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Suomalaiset ostivat tuotteita verkkokaupoista vuonna 2011 yli 10 miljardilla eurolla.
Toimijoita alalla on runsaasti ja kilpailu kovaa. Verkossa asiakkaat liikkuvat eri
kauppojen valilla, vertailevat kauppoja kesken&an ja toimivat Kkriittisemmin kuin
perinteisen kaupan suhteen. Verkkokaupan on toimittava notkeasti ja asiakaslahtoisesti.
Avaimena verkkokaupankaynnissa ei ole vélttamatta se, mita myydaan ja milla hinnalla,
vaan se, miten tuotteet ja palvelut tarjoillaan. Verkkokauppojen ulkoasu ja viestinndn
tehokkuus ovat nykyadn yha tarkedmmassé asemassa uusien asiakkaiden hankkimisessa
ja vanhojen asiakkaiden houkuttelemisessa palaamaan ostoksille.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mitkéd elementit tutkitun verkkokaupan etusivulla
houkuttelevat kéyttdjid klikkaamaan linkkejé& ja millaisella tavalla tietoa tulisi sijoittaa
sivulle, jotta sivuston kayttajat loytaisivat etsimansa informaation mahdollisimman
nopeasti ja helposti. Informaatioarkkitehtuurin suunnittelun ja arvioinnin lahtékohtina
tutkimuksessa kaytetdan aiempia aihetta koskevia tieteellisia julkaisuja sekd web-
suunnitelun oppaita. Tutkimuksen aineistona on Superkauppa.fi-verkkokaupan etusivu.
Elementtien erottelu toteutettiin soveltamalla hahmolakeja sekéd sisaltékomponentti-
analyysia aineistoon. Rajattujen elementtien siséltdmien linkkien keradmat klikkaukset
selvitettiin  kévijaseurantaohjelman avulla. Elementtien kerdamia klikkausméaaria
vertailtiin keskenddn, minka pohjalta muodostettiin yleiskuva klikkausten ja kayttajien
huomion jakautumisesta erityylisten seka sijainniltaan poikkeavien elementtien valilla.

Tulosten mukaan térkein tekija elementin kerddméan linkkiliikenteen maarédan on
elementin vertikaalinen sijainti etusivulla. Mitd aiemmin elementti tulee vastaan sivua
selattaessa, sitd suositumpi se on. Klikkaukset painottuvat myos TLB-mallin mukaisiin
sivuston reuna-alueisiin. Tulokset osoittivat, ettd elementin kuva- ja tekstisisélto
vaikuttavat suosioon. Erityisesti isokokoiset kuvat, animoidut elementit seka tiettyihin
suosittuihin tuotteisiin viittaavat elementit kerd&vat suhteellisesti suuren mé&arén
klikkauksia. Tuloksista voidaan paéatelld, ettd verkkosivun kehittdmisessa viestinnan
kannalta tehokkaammaksi tulee huomioida sivuston kayttdjien mielenkiinnon
keskittyminen tietyille alueille etusivulla.

AVAINSANAT: www-suunnittelu, visuaalinen viestinté, kévijaseuranta, verkkokauppa






1 JOHDANTO

Verkkokaupoissa asiointi on yhd useamman suomalaisen arkipdivaa ja verkko-ostokset
kattavat kuluttajien joukosta jo lahes kaikki ikdluokat. Internetin rooli on siis viime
vuosina jatkuvasti korostunut kaupankdynnisséd. (TNS-Gallup 2012) Tasta syysta
verkkokaupat keskittdvat entistd enemman huomiota kuluttajille suunnattujen
verkkosivujen siséllon kilpailukykyyn suhteessa muihin alan toimijoihin, silla niiden

omat sivustot muodostavat yrityksen ndkyvimman ja pysyvimman mainoksen.

Verkkokaupan etusivun visuaalisen ilmeen, tekstisisdllon sekd sivuston osioiden
jaottelun tarkoituksena on tehd& sivusta kiinnostava ja esteettisesti kayttdjan silmaa
miellyttdva. Oletuksena on, ettd esteettisesti miellyttavalla sivustolla kayttdja viihtyy
paremmin, mik& taas parantaa yrityksen tuotteiden nékyvyyttda ja myyntien
todenndkdisyyttd. Jaottelun avulla sivuston suunnittelijan on myds mahdollista painottaa

haluamiaan sivuston siséllon osioita kulloisenkin tarpeen mukaisesti.

Ohjaamalla kayttajaéd etusivulta linkkien kautta sivustohierarkian alemmille tasoille,
viettdd kaytt4ja enemman aikaa sivustolla, jolloin myds myyntitapahtumien suhde
kavijamaaraan, eli konversioprosentti, kasvaa suorassa suhteessa kulutettuun aikaan
sekd vierailtujen sivujen maaraan (Google Analytics 2013). VVaaranlainen sivuston ilme
oikeallekaan kohderyhmalle suunnattuna ei todennékéisesti tuota tulosta ja pahimmassa
tapauksessa vahentda yrityksen uskottavuutta. Kévijaseurantaohjelmat tarjoavat hyvia
tyokaluja kayttdytymisen seuraamiseen seka sivustoelementtien ongelmakohtien
I6ytdmiseen (Ash 2008: 111).

Siséllon tai tuotteiden houkuttelevuus lakkaa merkitsemastda, mikali kayttaja ei 16yda
sivustolta  haluamiaan elementteja.  Tutkielmani  kohdistuu  Superkauppa.fi—
verkkokaupan sivuston elementtien kautta kulkevan liikenteen jéljittdmiseen sekd tdméan
liikenteen ohjautumisen syiden selvittdmiseen. Tutkielmassani keskeisessé osassa on
sivuston visuaalisten elementtien merkityksen tarkastelu kayttajan nakokulmasta.
Visuaalisten elementtien vaikutuksen verkkokaupan kéytettdvyyteen voidaan nahda

olevan keskeisessa asemassa. Superkaupan asiakaskyselyssa (2012) vastaajat listasivat



verkkokaupan kaytettdvyyden yhdeksi viidestd tarkeimméstd ostotapahtumaan

vaikuttavasta tekijasta.

Siséltdkomponenttianalyysin (ks. luku 3) ja k&vijaseurannan avulla voidaan selvittéa,
mitk& sivuston elementit houkuttelevat kayttdjaa hankkimaan lisaa linkkien kautta tietoa
elementin siséltdmien linkkien viittaamasta aiheesta. Liséksi niiden avulla on
mahdollista tarkastella, mitk& elementit missakin sivun osassa ovat sellaisia, joihin
sivuston kehittdjan tulisi kohdistaa kauppaa eniten hyodyttavaad siséltoa. Kayttdjien
sivustolta etsimat asiat vaihtelevat esimerkiksi vuodenajan tai sesonkien mukaan, joten
kehittdjan tulisi myos pystyd vastaamaan néihin muutoksiin tarjoamalla kulloinkin

ajankohtaista sisaltéa sivustolla.

Olen kiinnostunut aiheesta siksi, ettd nykyisilla k&vijaseurantaohjelmilla mitataan
ainoastaan sivuilla tapahtuvaa, linkkien kautta kulkevaa liikennettd. Sivuston
kaytettdvyyden seka viestinndn tehokkuuden parantamisen kannalta olisi tarkedmpaa
kasitella sivustoanalytiikan tarjoamaa dataa kayttajakokemuksista, ei sivuston koodista
Ioytyvien linkkien suorana suosion vertailuna. Pahimmillaan silkka linkkiliikenteen
seuraaminen voi johtaa harhaan sivuston kehittdmisessa. Pelkkdd dataa seuraamalla
saatetaan vetaa virheellinen johtopadatds, jossa todetaan linkin tekstin vetdvan sivuston
kayttdjia puoleensa, vaikka todellisuudessa liikenne olisi elementin visuaalisen osan

aiheuttamaa.

Kévijoiden kokemat elementit ja kokonaisuudet madrittelen my6hemmin
tutkimuksessani pohjautuen elementtien hahmolakeihin ja niiden kautta syntyviin
kasityksiin kokonaisuuksista. N&iden avulla on mahdollista muodostaa kuva yleisesti
kokonaisuuksiksi maariteltavistd yksittadisten muotojen ja merkkien joukoista.
Hahmolakien avulla suoritettava elementtien jako on mahdollista tehdd melko
yksiselitteisesti tavalla, joka hyvin vastaa kayttdjien kokemusta sivulta l0ytyvista

hahmojen kokonaisuuksista.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on tuottaa tietoa verkkokaupan etusivun elementtien
sijoittelun vaikutuksista kuluttajien sivustokayttaytymiseen. Verkkosivuilla tapahtuva
sivustoliikenne jakautuu sadnndnmukaisesti tiettyjen elementtien kesken ja elementit
ovat jaettavissa hierarkkisesti tdman liikenteen mukaisesti. Talla tiedolla voidaan
muokata sivuston rakennetta seka luokittelua loogisella ja helposti havainnoitavalla
tavalla. Sivuston elementtien l6ytdminen, eritteleminen ja analysoiminen helpottavat
myo0s sivustoliikenteen vertailua muiden verkkokauppasivustojen kanssa. Superkaupan
asiakaskyselyn (2012) mukaan lahes 14 % kéayttdjistd kokee sivuston kaytettavyyden
olevan neutraalilla tai tdtd huonommalla tasolla, joten kehitykselle télld osalla on

tarvetta.

Elementtien suosion mittarina tutkimuksessa kaytan elementteihin liittyvien linkkien
kerddmaa kavijaliikennettd, joka lasketaan klikkauksissa. Klikkauksissa huomioidaan
kunkin linkin kohdalla ainoastaan kéyttajan ensimmainen klikkaus. Jos sama kayttéja
palaa sivulle ja avaa jo aiemmin avaamansa linkin, ei t4t4 huomioida tutkimuksessani,
silld kyseessé on palaava asiakas, joka on jo tutustunut sivuston sisaltoon. Mikali
kayttdja klikkaa useampia eri linkkeja, lasketaan ndma mukaan kuten muutkin
Klikkaukset.

Tutkimuksen tuloksia tullaan k&yttdmaan Superkauppa.fi-verkkokaupan seka
Origodesign Oy:n muiden verkkokauppasivustojen sisalléon sommittelun parantamiseen
sekd pohjana mahdolliselle yrityksen sisaiselle lisdtutkimukselle. Tutkimustulokset eri
elementtien  kerd&méstd  kévijéliikenteesta seka elementtien  vaikutuksesta
sivustokayttdytymiseen ovat yleistettavissa myods muihin vastaavaa sivustorakennetta
edustaviin verkkokauppoihin ja pienemmissa maarin myos kaikkiin verkkosivustoihin

joidenkin yleistysten osalta.

Sommitteluanalyysin kautta I0ydettadvien elementtien selvittdmisen etuna on se, ettd
tulevaisuudessa tehtava sivustoliikenteen kartoittaminen voidaan toteuttaa suoraan

tdman tutkimuksen kautta esille tulleiden sivustoelementtien mukaisesti, perinteisen
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linkkipohjaisen seurannan sijaan, mikd osaltaan saattaa helpottaa yrityksen
verkkosivurakenteen  muokkaamista  Kkulloistakin  tarvetta varten esimerkiksi
sesonkituotteiden nakyvyyden parantamiseksi. Verkkosivut yleensda noudattavat
vakiintunutta muotoa (esitellddn luvussa 4.1), joten tutkimuksen tulokset ovat

yleistettdvissa toisiin vastaavaa muotoa ja navigointitapaa kayttaviin verkkosivustoihin.

Verkkokauppasivustojen kuluttajakéyttdytymisen tutkiminen on yritysten kannalta
tarkedd, silla alalta 16ytyy hyvin monia Kilpailijoita, eivatka kuluttajat epardi vaihtaa
toiseen verkkokauppaan, mikali kokevat kayttoliittymén tai informaatiorakenteen
epamiellyttavéksi (Zilliox 2001: 58). Sivustokéyttdytymisen tutkiminen voi myos lisata
tietdmystd viestinndn valintojen vaikutuksista seka tehokkuudesta, silld nykyaikaiset
kavijaseurantaohjelmistot kykenevat antamaan huomattavia maaria hyodyllista dataa
joka voidaan kerata ilman, ettd ulkopuolisilla tekijoilla olisi merkittavia vaikutuksia
tutkimustuloksiin. L&hes reaaliaikainen linkkiliikenteen seuranta mahdollistaa myo6s
nopean reagoinnin kayttajien preferenssien muutosten mukaisesti, jolloin kulloinkin

yleisesti tavoiteltu siséltd on mahdollista asettaa etusijalle muuhun sisaltéon nahden.

Verkkoviestinndn eri vaikutuskeinojen testaaminen ja saatujen tulosten systemaattinen
dokumentoiminen ja analysointi voivat antaa tuloksia, joita voidaan soveltaa seka
tieteellisen tiedon lisddmiseen ettd yritysten viestinndn ja mainonnan tehostamiseen.
Sivustoliikenteen seurannan tarkemman analysoinnin ohessa selvidd myos hyodyllista
tietoa tutkittavan Superkauppa.fi -verkkokaupan tyylisten sivustojen kayttajien
verkkosivujen selaamistottumuksista, mikd voi osaltaan helpottaa aineiston ja
tekstisisallon suuntaamisessa halutuille kohderyhmille. Aineiston ollessa suoraan
kavijaliikenteen pohjalta kerattyd, vastaa aineisto t&lloin hyvin tarkasti kayttajien
todellista kayttaytymistd verkkokauppaymparistossa.



1.2 Tutkimusaineisto- ja menetelma

Tutkimuksessa tarkastelen kuluttajaelektroniikkaa sek& gadget-tuotteita myyvaa
Origodesign Oy:n Superkauppa.fi -verkkokaupan kuluttajille suunnatun www-sivuston
etusivun siséltéd. Etusivun siséllostd etsin sommitteluanalyysin avulla kayttdjien
nakokulmasta omiksi kokonaisuuksiksi koettavia elementteja. Loytdmidni elementteja
tutkin kavijaseurannan seka alan kirjallisuuden avulla. Elementtien keradmaéa liikennetta
tutkin kuluttajakayttaytymisen kannalta ja pohdin mahdollisia syitd liikenteen
jakautumiseen. Tukena tutkimuksessani kéytdn myés vuonna 2012 tehtya Superkaupan

kuluttajakyselya.

Sivuston kehittdja ei yleensa tieda tarkalleen, mité sivuston kayttajat sivulta hakevat tai
mitd he sivulla tekevat. Juuri tastd syystd systemaattinen kuluttajakayttdytymisen
seuranta on erityisen térkedd. (Geest 2001: 109) Tutkimusaineistoni ollessa suoraan
tutkittavalta sivustolta, ilmenee kuluttajakayttdytyminen suoraan sellaisena kuin se
todellisuudessa verkkosivulla tapahtuu. Linkkiliikenteen seuranta ei anna taydellista
kuvaa kayttdjien toiminnasta sivulla, mutta mahdollistaa yleisen kuvan luomisen

keskimaaraisesté kayttajan tavoitteellisesta informaation hakemisesta sivustolla.

Aineistona kéaytan Superkauppa.fi -verkkokaupan etusivua 18. — 25.3.2013 vilisena
aikana. Sivuston etusivu péivitetddn kerran viikossa, jolloin pidemman aikavalin otanta
ei ole mahdollinen aineiston muuttumisen vuoksi. Tutkimuksen kannalta etusivu on
loogisin valinta, silld ldhes kaikki sivuston muille sivuille suuntautuva liikenne kulkee
ldhes poikkeuksetta etusivun kautta. Etusivua voidaan pitdd nakyvyytensd vuoksi
yrityksen kannalta kaikkein merkittdvimpéna sivuston osana, silld hierarkkisen
informaatioarkkitehtuurin mukaisesti sivustorakenteen ylimmilla tasoilla esitetddn
tarkein sisalto (Sinkkonen, Nuutila & Torméa 2009: 184).

Aineiston ulkopuolelle tutkimuksessani olen rajannut virtuaalisen kauppakeskuksen, eli
Matkahuolto Oy:n Shop-in-shop-sivuston, johon on keratty useita muita Matkahuollon
palveluita kayttavid verkkokauppoja yhden sivuston alle (www.shopinshop.fi/

superkauppa/). Sivuston ulkoasu eroaa huomattavasti superkauppa.fi-sivuston
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ulkoasusta, joten tastd syystd shop-in-shopin kautta tapahtuvaa kévijaliikennettd ei
huomioida tdssa tutkimuksessa. Virtuaalisen kauppakeskuksen toiminta ja termin

merkitys maaritell&an tarkemmin luvussa 2.

Etusivuun suoraan liittymattomilla tutkimuksen osilla mm. ké&vijoiden demografian
esittelyiden osalla tutkimusaineisto on otettu pidemmaltad aikavéliltd 1.-31.12.2012
paremman  tarkkuuden  vuoksi. Pidemmdan otannan mahdollistaa  ndissa
poikkeustapauksissa se, ettd etusivun sisallon jatkuvat muutokset eivat vaikuta sivulle
saapuvien kayttajien selaimen kieleen, verkkokaupan liikenteen ldhteisiin tai muihin
kayttajasta riippuviin muuttujiin. Aineistossa esiintyva yksittdinen eroava otanta-aika
esitelladn selkeyden vuoksi vield erikseen liikenteen lahteitd ja kayttdjien sijaintia

kasittelevassa luvussa 4.2 jossa tatd otanta-aikaa edustavaa aineistoa kasitellaan.

Etusivu on usein sivuston dynaamisin osa ja sen sisalté muuttuu jatkuvasti, miké
vaikeuttaa pitk&aikaisen seurannan toteuttamista. Tutkimuksessani sivuston jatkuva
muuttuminen huomioidaan siten, ettd tekstilinkkien liikennettd ei seurata
linkkikohtaisesti. Tdmén sijaan seuranta tapahtuu néissa tapauksissa elementin paikan
mukaisesti. Eli esimerkiksi suosituin tuote saattaa vaihtua useasti kuukauden aikana,
jolloin kyseisen elementin kohdalta kédytdn tarvittaessa keskiméardisia arvoja kunkin

siind elementissé esiintyneen tekstilinkin suosion mukaisesti.

Superkaupan verkkosivut voidaan jakaa kayton kannalta kolmeen tasoon, joista
ensimmadinen taso on kaupan etusivu, toinen taso edustaa jotain tiettyd tuotekategoriaa
ja kolmas taso taas jotain yksittéista tuotetta. Etusivun valinta tutkimusaineistoksi on
tutkimuksen kannalta tarkein sivuston taso myo6s siind mielessd, ettd usein sivuston
toiselle tasolle siirtyessdan kayttaja jo valinnut tietyn tavoitteen informaation
hakemisessaan, eikd sivuston elementtien asettelulla ole tdssd vaiheessa vaistamatta
kovin suurta vaikutusta. Sen sijaan etusivulle kaytt4jd saapuu ilman tarkkaa kuvaa
sisallon tarjoamista erilaisista vaihtoehdoista ja kéayttdjad on mahdollista ohjata tiettyyn

suuntaan.
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Olen osavastuussa Origodesign Oy:n markkinoinnista sekd sivustorakenteen luomisesta
ja kehittdmisesta. Tutkimuksessani etenen Melvasalon analyysimallin mukaisesti, jotta
sivuston suunnitteluvastuustani huolimatta pystyn tarkastelemaan sen elementtejé
mahdollisimman objektiivisesti. Tutkimuksessa kaytettavat tutkimusmenetelmat
esittelen tarkemmin luvussa 3. Kaikki kavijaseurantaan liittyvat tulokset esitén
mahdollisimman selkedsti tarkkojen numeroiden avulla seké& prosentuaalisilla arvoilla

keskindisen vertailun helpottamiseksi.

Tutkimuksen toteuttaminen etenee kolmessa vaiheessa. Ensimmaisesséd vaiheessa
tarkastelen alan kirjallisuuden pohjalta millaista sisalt6d verkkokaupan kayttajille tulisi
tarjota, miten www-ymparistossd siséltdd on syyta esittdd ja millaisten seikkojen
pohjalta kayttdjat valikoivat sivustossa etenemiseen kayttaménsa linkit. Esittdmisen
tavassa padpaino on www-sivujen visuaalisen suunnittelun n&kokulmassa, joka

puolestaan liittyy kiintedsti kaytettavyyteen ja kayttokokemukseen.

Sivuston visuaalinen ulkoasu kuuluu yleensé selkeasti tiettyjen protokollan mukaisten
sivustorakennemallien piiriin. Ndama rakenteet ovat kaytdnndssa havaittu tehokkaiksi ja
internetin kayttajat nykyaan myos olettavat, ettéd sivustot noudattavat néiden protokollan
mukaista kayttdlogiikkaa (Powell 2002: 167). Nama vakiintuneet rakenteet
mahdollistavat myds sivuston jakamisen selkeésti funktioltaan toisistaan eroaviin
alueisiin (navigointi, esittely, katalogi), mik& helpottaa tutkimuksen kannalta oleellisten
osioiden erottelua my6hemmin esiteltdvan Melvasalon (2005) mallin mukaisesti.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa erittelen Superkaupan etusivun rakennetta, visuaalista
suunnittelua ja siséltoa Melvasalon www-sivustojen sommitteluanalyysimenetelmén
avulla rajattavissa oleviksi elementeiksi (Melvasalo 2005: 123). Sivuston sisaltdmat
elementit erottelen edelld mainitun mallin avulla, jonka jalkeen tutkimuksen
ensimmaéisessd  vaiheessa  esiteltyjen,  suositeltujen  sivustorakenteiden ja
informaatioarkkitehtuurin pohjalta ryhmittelen sivuston sisaltdmat elementit arvotettuun
jarjestykseen, jolloin pystyn tutkimaan mitk& elementit verkkokaupassa on nostettu

tarkeimpiin asemiin.
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Sivuston sisdltdmien kokonaisuuksiksi koettavien elementtien selvittdminen on térke&4
sivuston analysoimisen kannalta siitd syysta, etta pelkké kavijaseurannan avulla tehtdva
sivuston kuluttajakayttdytymisen analyysi paljastaa ainoastaan tiettyjen linkkien kautta
tapahtuvaa liikennettd. Usein kuitenkin sivustolla sijoitellaan useita samaan osoitteeseen
viittaavia linkkeja lahekkain, jotka sivuston k&yttaja todennakoisesti mieltdd yhdeksi
elementiksi. Elementtien kautta tapahtuvassa liikenteessd ei télléin huonoimmassa
tapauksessa mahdollisesti huomioida ympérdivien elementtien mahdollista vaikutusta

kavijaliikenteen ohjautumiseen.

Kévijaseurantaohjelma (Google analytics) kasittelee kuvaa ja tekstid erillisin
objekteina, eikd osaa yhdistda niitd yhdeksi elementiksi, kuten sivuston kéyttdja
kuitenkin todennakdisesti tekee. Kéyttdjien sivustokayttaytymisen tarkka seuraaminen
vaatii naiden objektien summaamista yhdeksi elementiksi viimeistaan sivustolta keréatyn
lilkenteen madrén vertailuvaiheessa. Téaten voidaan olettaa sommitteluanalyysin olevan

ldhes valttaméatonta sivuston kévijaseurantaa tulkittaessa.

CLIOTC2ICa.

=ydan
-taskulammitin, Zkpl

7,90 €

Ostoskoriin

Kauko-chjattava

Kuva 1. Sivuston elementtien jakautuminen erillisiksi linkeiksi

Kuvassa 1 nakyvissd on valokuva syddmenmuotoisista taskulammittimistd (merkitty
numerolla 1) sek& kuvan oikealla puollella tuoteteksti Sydan — taskulammitin, 2kpl

(merkitty kuvassa 1 numerolla 2). Sekd kuva ettd teksti toimivat linkking
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tuotekuvaukseen syvemmassé sivustorakenteessa. Samaan kohteeseen viittaavien kuva-
ja tekstilinkkien liikenne lasketaan tdssé tutkimuksessa aina samaan elementtiin
kuuluvaksi, silla yleensa verkossa navigoitaessa kayttaja olettaa kuvatekstin ja kuvan
linkin johtavan samaan osoitteeseen. Tekstilinkin véri on my0ds valittu yleisen
kaytannon mukaisesti vastaamaan linkeiksi miellettdvia vareja. Vari on yksi
erottautumisen keino jolla on mahdollista ilmaista edellisen tapaisia assosiatiivisia
merkityksid (Brusila 1998: 47). Punaiset neliot seka niihin liittyvat numerot on lisétty

kyseiseen kuvaan erillisten linkkien selkeyttdmiseksi.

Tutkimuksen kolmannessa vaiheessa taulukoin sisallén elementit sivuston jaottelun
mukaisiin ryhmiin. Lasken  kunkin  elementin kerddman liikenteen
kavijaseurantaohjelman (Google Analytics) antamien tulosten avulla. Esittelen tulokset
sekd numeraalisesti ja prosentuaalisesti liikenteen jakautumisen hahmottamisen
selkeyttdmiseksi. T&man pohjalta vertailen kvantatiivisella tavalla tutkimuksen
ailemmassa vaiheessa tehtyjen havaintojen suhdetta sivustolla tapahtuneisiin

napsautusmaariin seka tutkin sivustohierarkian toimivuutta kéytanndssa.

Tutkimukseni viimeisesséd osiossa vastaan tutkimuskysymykseen mahdollisimman
selkeélla tavalla aiemmissa vaiheissa kerd@maéni tiedon ja tilastojen antamien vastausten
perusteella. Pohdin myds tutkimuksen toteutuksen kannalta teorian kasitteellistdmisen
onnistuneistuutta ja valitsemani tutkimusmenetelman vahvuuksia seka heikkouksia.
Pyrin myds mahdollisimman objektiivisesti arvioimaan tutkimuksen tuloksien
luotettavuutta sekd lyhyesti arvioimaan tutkimuseettistd nakdkulmaa tutkimukseni
kohdalla.
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2 VERKKOKAUPPA

Tassd kappaleessa esittelen verkkokaupan toimintaa sekd toiminnassa kaytettavia
termeja tdman tutkimuksen ndkodkulmasta. Kaupankaynti internetin vélitykselld on
suhteellisen uusi ilmi6 ja useat verkkokauppaan liittyvét termit ovat vailla virallisia
madritelmia, joten mahdollisten sekaannusten valttdmiseksi madrittelyni koskevat

ainoastaan omaa tutkimustani.

Verkkokaupan historia alkoi 1990-luvun alkupuolella yrittdjien etsiessd uusia
mahdollisuuksia world wide webin kaytdn yleistymisen mukanaan tuomilta uusilta
markkinoilta. Verkkokaupan alkuvaiheissa kehitys- ja kayttokustannukset olivat
korkeita ja palvelut olivat tarjottavissa vain rajatulle yleisolle. Suuri syy nykyiseen
verkkokauppatoiminnan yleistymiseen on sen tarjoama tehokas hyotysuhde seka
toiminnan aloittamisen vaivattomuus. Verkkokaupan toimiessa halutulla tavalla, on se
tehokas ja helppo tapa laajentaa yritystoimintaa kasvaville markkinoille ja alustana
internet on mahdollistanut my6s tdysin ja ainoastaan verkossa toimivien yritysten

syntymisen sekd menestymisen. (Koskinen 2004: 37)

Verkkokaupalle ei ole virallista, yksiselitteistd maaritelméa (Sharma 2009: 89). Yksi
vakiintunut tapa maéaritelld verkkokauppa on vapaasti muotoiltuna seuraavanlainen:
Verkkokauppaa on kaupankdyntid, jossa palvelun ostaminen, myyminen tai
markkinointi tapahtuu sahkoisen verkon valityksella tai sen avulla. Tutkimukseni
yhteydessé tdma tarkoittaa tietokoneen, tabletin, mobiililaitteen tai muun vastaavan
séhkoisen apuvélineen kaytt6d verkon valitykselld kaupankayntitarkoitukseen.
Palvelulla tutkimuksessani tarkoitan yleisesta madritelmastd poiketen ainoastaan

fyysisié tuotteita tai tuotteen toimitukseen liittyvaa maksullista toimituskulua.

Anita Rosen (2002) madrittelee verkkokaupan (e-commerce) kaikeksi internetin
valitykselld tapahtuvan tuotteiden ja palveluiden myymisen niin yritys- ja
yksityisasiakkaille. Tam& madritelmé pitdd siséllddén myos valilliset verkkokaupan
muodot, kuten verkkohuutokaupat tai palveluiden vélittdmiseen tarkoitetut sivustot.

Valillisten verkkokaupan muotojen liséksi verkkokaupan piiriin tdmé&n méaéritelmén
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mukaisesti kuuluvat kaikki hakukoneet, jotka myyvat nakyvyytta yrityksille verkossa
sekd myos kaikki muut sdhkoiselle alustalle suunnatut markkinointipalvelut ja

asiantuntijapalvelut. (Rosen 2002: 3-9)

Toinen ndkemys verkkokaupan luonteesta maarittelee verkkokaupan toimintana, jossa
hyodynnetdédn digitaalisen informaation mahdollisuuksia asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdmiseen ja preferenssien loytamiseen, sekd tuotteiden ja palveluiden
mahdollisimman nopeaan toimittamiseen asiakkaalle. (Vacca & Loshin 2002: 3)
Verkkokaupan toiminnan mahdollistaminen vaatii toimivan teknisen alustan, joka toimii
portaalina palvelun kayttamiseen. Verkkosivustolle voidaan sijoittaa kaikki yrityksen
tarjoamat tuotteet ja tuotteiden maarda on helppo kasvattaa yrityksen kasvaessa.
Verkkokauppatoiminta on siis mahdollista aloittaa pienilla sijoituksilla ja tasta on
mahdollista edetd kustannuksiltaan pieneen, mutta suurikatteiseen liiketoimintaan.
Useissa verkkokauppa-alustoissa on my6ds mahdollista laajentaa alustan toimintoja
ostamalla laajennuksia, joiden avulla voidaan verkkokauppasivuston teknisia toimintoja

muokata asiakkaiden tarpeiden mukaan. (Vacca ym. 2002: 3-4)

Yksi verkkokaupan ominaisuuksista on verkossa toimivien kauppojen aukiolo ympéri
vuorokauden ja vuoden jokaisena péivana. Sahkdisella alustalla toimiminen
mahdollistaa myods yrityksen toiminnan laajentamisen tarvittaessa jopa globaaliksi.
Perinteisten Kkivijalkaliikkeiden fyysiset rajoitukset asiakkaiden hankinnassa tai
tuotteiden esillepanossa ja markkinoinnissa eivat koske verkkokauppoja samalla tavoin
kuin perinteisia kivijalkamyymalo6ita (Koskinen 2004: 39). Verkkokauppa siis eroaa
perusteellisella tavalla toiminnaltaan perinteisesta kaupankaynnista ja taméa asettaa myos
tiettyj& vaatimuksia verkkokaupoille. VVerkossa yrityksen koko ei ole suoraan suhteessa
yrityksen nékyvyyteen, vaan pienikin yritys voi toimivilla ja houkuttelevilla sivuilla

Kilpailla tehokkaasti isojen yritysten kanssa samoista markkinoista (Koskinen 2004: 15).

Verkkokauppa mahdollistaa kuluttajien osallistumisen kaksisuuntaiseen viestintdan
kaupankdynnin ohessa sek& word-of-mouth eli suusta suuhun-tiedonvalityksen
toisilleen entuudestaan tuntemattomien verkkosivun kéyttajien valilla. Tutkimuksen

aineistona olevalla Superkaupan etusivulla tallaista viestintdd edustavat kayttajien
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tuotteista kirjoittamat arviot sek& tahti-arvostelut, jotka julkaistaan suoraan etusivulle
muiden  kayttdjien luettavaksi.  Kayttdjien  osallistuttaminen tuotearvioiden
kirjoittamiseen liséda kuluttajauskollisuutta seka verkkokaupan luotettavuutta kéyttajien
nakokulmasta (Kumar 2006: 438).

Verkkokauppatoiminnan avulla yritysten on mahdollista tuottaa palveluita halvemmilla
varastointi-, kiinteistd- sekd henkildstokustannuksilla. Myyjan kannalta verkkokaupan
kannalta olennaisimpia asioita ovat palvelua tarvitsevan asiakkaan I6ytdminen, seka
erilaisten ratkaisujen hyddyntaminen palvelun toimittamiseksi asiakkaalle tietylla
aikavélilla. (Koskinen 2004: 38) Verkkokauppatoiminnan markkinointi- seka
toimitusketjujen luominen on nykyaan pitkalle erikoistunutta ja verkossa toimii lukuisia
yrityksid, joiden tarkeimpana tehtdvand on verkkokauppaan liittyvien markkinointi-,
logistiikka- sek& asiantuntijapalveluiden myyminen verkkokauppaan erikoistuneille
yrityksille.

Kynnys verkkokaupan perustamiseen on nykyéan erittain pieni. Toiminnan aloittaminen
vaatii helpoimmillaan ainoastaan verkkokauppa-alustan hankkimisen sek& vuokratun
palvelimen, jolle verkkokauppasivusto on mahdollista tallentaa ké&yttdjien nakyville
verkkoon. (Koskinen 2004: 61) Toimiva verkkokauppa-alusta on mahdollista tehda itse
tai kéyttdd verkosta l6ytyvia ilmaisia avoimen ldhdekoodin verkkokauppohjelmistoja.
Palvelimen wvuokraus on ainoa pakollinen kiinted kustannus verkkokaupalla.
Palvelimien vuokrakustannukset alkavat noin kymmenestd eurosta kuukaudessa
(Mediam Oy 2013) joten suhteellinen ero Kkivijalkamyymélan  perustamiseen

vaadittavaan rahoitukseen on huomattava.

Verkkokaupan yhtend toimijana esiintyvat verkossa toimivat virtuaaliset
kauppakeskukset, joiden toiminta perustuu muiden verkkokauppayritysten palveluiden
tuomisesta yhden sivuston alle ja ndiden palveluiden markkinoimisesta. (Tassabehji
2003: 5) Yleinen ansaintamalli ndill& sivustoilla on prosentuaalisen komission saaminen
jokaisesta kauppakeskuksen kautta yritykseltd tehdystd tilauksesta, mainostulojen
kerddminen Klikki-pohjaisella korvausjarjestelmalld tai jokin muu kauppakeskukselle

koituva taloudellinen hyoty. Klikki-pohjaisessa korvausjarjestelméssa yritys maksaa
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kauppakeskukselle jokaisesta heidan sivuston kautta saapuneesta asiakkaasta, eli
jokaisesta mainoksen klikkaajasta Kkiintedn summan. Maksettava summa yleensé
maaraytyy keskimaardisen sivustolle saapuvan asiakkaan oston todennakdisyyden

(konversioprosentin) seka keskimaaraisen ostoksen arvon mukaan.

Tilastokeskuksen kyselyn mukaan suomalaisista internetia on viimeisen kolmen
kuukauden aikana kayttdnyt 90 prosenttia véestOstd. 16-34 vuotiaista internetid on
vastaavana ajanjaksona kayttaneet kaikki kyselyyn vastanneet. (Tilastokeskus 2012)
Verkkokaupan kautta joskus ostoksia tehneiden suomalaisten mé&érd on kasvanut 20
prosenttiyksikkoa vuodesta 2007 vuoteen 2011. (Tilastokeskus 2011) Tilastokeskuksen
kyselyn mukaan laskettu verkkokaupan arvo Suomessa vuonna 2011 oli yli seitseman
miljardia euroa. Samana vuonna Suomessa koko yksityisen kulutuksen arvo oli 105
miljardia euroa, joten tdhdan suhteutettuna verkkokaupan osuus on noin seitseman
prosenttia. (Tilastokeskus 2012)
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3 VERKKOSIVUN SISALLON OSITTAMINEN

Verkkosivun sisallon tehokas analyysi vaatii sivuston sisallon osittamista loogisella
tavalla vertailukelpoisten linkkiryhmien ja elementtien l0ytdmiseksi. Tutkimus-
menetelmani pohjautuu  Melvasalon (Melvasalo 2005: 123-137) www-sivujen
sommitteluanalyysiin  kehittdmé&én tutkimusmenetelméan. Melvasalon menetelma
pohjautuu  Kallgrenin sisédltbkomponenttianalyysiin, jolla pyritddn I6ytdmaan
verkkosivun sisaltdmét komponentit ja kuvaamaan tekstin rakennetta (Kéallgren 1979:
14, 127-134). Tutkimuksessani kaytdn Melvasalon mallin  mukaisesti sanan
komponentti sijaan sanaa elementti, jota kaytetddn usein kuvaamaan verkkosivujen

ryhmiteltyja kasitekokonaisuuksia.

Melvasalon  tutkimusmenetelm& sopii  erityisen hyvin  kyseessd olevaan
tutkimusasetelmaani siitd syysté, ettd menetelm& mahdollistaa visuaalisten objektien
seka tekstisisallon yhteisvaikutuksen mittaamisen sivustoliikenteen seurannassa. Talléin
on mahdollista esimerkiksi mitata elementin sisdltdmén kuvan vaihtamisen vaikutusta
elementistd I0ytyvan tekstilinkin suosioon. Menetelmadssé sivu jaetaan kokonaisuuksiin
eli elementteihin, jotka erottuvat taustastaan sek& muista elementeistd. Elementit
koostuvat teksteistd, vareistd tai muodoista ja muodostavat aina selkeédsti oman
kokonaisuuden. Melvasalon mallissa elementit jaetaan 15 eri kategoriaan, jotka esittelen
taulukossa 1. (Melvasalo 2005: 127-136)

Tutkimuksen siséltokomponenttianalyysin ensimmaisessa vaiheessa tutkittavalta sivulta
haetaan sisaltod kuvaavat péaaelementit. Analyysin seuraavassa vaiheessa etsitdan
sivuston sisallosta padelementtejd vastaavat siséltGelementit. Sivustolta 10ytyy tekstin
lisdksi runsaasti kuvia, jotka siséltavat joko tekstid tai vahintdankin kuvatekstin. Www-
sivustojen etusivujen teksteistd keskiméaarin noin 17 % on kuvamuodossa, ja tama teksti
on yleensd myds semanttisesti tarkedd (Antonacopoulos & Jianying 2003: 206). Kuvat
siséllytetddn sommittelun analysointiin, silla kuvien pois jattdminen voisi vadristaa

tutkimustuloksia.
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Tutkittavassa aineistossa kuvien tavoiteltua merkitystd korostaa kaikissa tapauksissa
tekstiosuus, mika helpottaa kuvien jaottelua siséltdelementteihin. Sivustolta 16ytyvia
bannereita en kuitenkaan siséllytda tutkimukseen, silld ndma eivat ole staattisia
elementtejd. Bannereiden keskindinen asema suhteessa toisiinsa, koko, sijainti seka
sisdltd arvotaan sattumanvaraisesti sivulle, mik& taas aiheuttaa kyseisten elementtien

kokonaisuuden erittain vaikean seurattavuuden suhteessa muihin sivun elementteihin.

Siséltokomponenttianalyysin kolmannessa vaiheessa maéarittelen aineistona olevalla
sivulla  kaytetyt elementit yrityselementteihin, k&yttdjaelementteihin, siséalto-
elementteihin ja muotoelementteihin. Rajaan elementit hahmolakien avulla, joiden
mukaan elementtien erottaminen perustuu muotojen ja kokonaisuuksien havaitsemiseen
esimerkiksi laheisyyden lain seké sulkeutuvuuden lain mukaisesti (Waren 2002: 203-
204). Tutkimuksen selkiyttamiseksi ké&sittelen sisaltéelementit TLB-mallin osien mukai-
sesti ryhmissg, eli yla- ja alapalkki, vasen ja oikea pylvés, sekd keskiosa. Taustaa tai

reunoja tutkimuksessa ei kasitella.

3.1 Termien ja elementtien maaritteleminen

Kéayttajalla tarkoitan téssd tutkimuksessa sivuston lukijoita sekd asiakkaita. \Www-
sommittelun  elementit, jotka liittyvat suoraan kayttajaan, eli  esimerkiksi
ostotapahtumaan, sivuston muokkaamiseen tai asiakastiliin liittyvét elementit, nimeén
kayttajaelementeiksi. Elementtejd, jotka tuovat esille sivuston siséltéd, kuten tuotteita
tai kategorioita, kutsun sisaltoelementeiksi. Yrityselementeiksi nimeén elementit, jotka
tarjoavat kayttajalle suoraan yritykseen liittyvia siséltelementtejd. Naitd elementteja
ovat esimerkiksi yrityksen logo, yrityskuvaus seka yritystiedot. Muotoelementeiksi
kutsun elementtejd, jotka eivét toimi aktiivisina linkkeina toisille sivuille ja joiden

paatehtava liittyy sivuston ulkoasuun, miellyttdvyyteen ja esteettisyyteen.

Elementit muodostuvat kayttajan sivulla havaitsemista kohteista, jotka voidaan erottaa
itsendisiksi  taustastaan erottuviksi kokonaisuuksiksi. Visuaalisten elementtien

erottaminen perustuu muotojen ja kokonaisuuksien havaitsemiseen, joiden erottamisen
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tyokaluina toimivat hahmolait. Visuaalisten elementtien jarjesteleminen mielekkaaksi

kokonaisuudeksi rakentuu siis hahmolakien pohjalle. (Waren 2002: 203)

Taulukko 1. Melvasalon maérittelemat sivuston elementit

Kayttotarkoitukse
n mukaan

Elementin nimi

Kayttotarkoitus

Yrityselementit

Y hteydenotto-
elementti

Tarjoaa kayttajalle mahdollisuu-
den ottaa yhteytta sivuston
kautta

Tunnuselementti

Sivun tunniste. Yleensa
yrityksen logo.

IImoituselementti

Yrityksen markkinointi ja mai-
nostila. Voi liittyd muuhun
sisaltoon.

Kayttajaelementit

Hakuelementti

Toimii oikoreittind tiettyyn
informaatioon

Ohjauselementti

Osoittaa navigoimisvaihtoehdot

Kielenvalintaelementti

Kielen vaihtaminen

Aanenhallinta-
elementti

Aanimaailmaan vaikuttaminen

Sisaltdelementit

Paaelementti

Visuaalisesti hallitsevin
elementti. Viestii sivun sisallosta

Otsikkoelementti

Kuvaa koko sivun asiasisaltoa

Asiasisaltoelementti

Sivun asiasisalto

Alaotsikkoelementti

Kuvaa osaa sivun asiasisallosta

Nostoelementti

Tarjoaa oikopolkuja alasivuille
ja ohjaa kayttdjan katsetta

Muotoelementit

Taustaelementti

Tuo esille taustan
sijaitsevia elementteja.
tilaa ja lisaa viihtyvyytta

paalla
Jakaa

Tilanjakoelementti

Jarjestaa sivua visuaalisesti ja
ohjaa katsetta

Kuvituselementti

Lis&éa sivujen viihtyvyytta

Kéytan elementtien erottelemisessa hahmolakeja ja ndista tarkemmin l&heisyyden lakia
sekd sulkeutuvuuden lakia. Laheisyyden lain mukaan toisiaan lahelle sijoitetut kohteet
mielletddn helposti yhteen kuuluviksi. Sulkeutuvuuden lain perusteella voidaan
reunaviivalla erotetut kohteet mieltdd omaksi kokonaisuudekseen. (Waren 2002: 204)
Naita lakeja havainnollistan kuvassa 2.
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Hahmolait perustuvat kasitykseen siitd, ettd ihmiset pyrkivét tulkitsemaan havaintonsa
tavoilla jotka luovat havaintoon yksinkertaisuutta, sadnnonmukaisuutta seka
symmetriaa. Hahmolakien perusta on siis ihmisten tavassa pyrkia muodostamaan
kokonaisuuksia havaituista ilmioistd. IImion kannalta on yhdentekevéad, ovatko
kokonaisuuden osat todellisuudessa homogeeninen ryhmé, k&ytannon sovellusten
kannalta riittaa, ettd jako ryhmiin sopii aiempiin kokemuksiimme tiettyjen muotojen tai

kuvioiden esiintymisesta ryhmissa. (Stevenson 2010)

Visuaalisten elementtien havainnoinnissa on pienié eroja yksiloiden silmien optisissa
ominaisuuksissa sekd aivojen neurologisissa prosesseissa, joten hahmojen tulkinnassa
on eroja yksiloiden ja yhteisjen valilla, mutta yksinkertaisimmillaan ne ovat
yleistettavissd ihmisten tavaksi tulkita tiettyja visuaalisia arsykkeitd ja tehdad niista
paatelmid yksityiskohtien keskindisistd suhteista (Lehar 2003). Powell (2002: 167)
toteaa verkkosivujen kéyttdjien olettavan informaation sijaitsevan sivuilla protokollan
mukaisissa paikoissa ja tietylla totutulla tavalla ilmaistuna. Na&itd nékemyksia
yhdistelemalld voidaan todeta, ettd sivuston yksinkertaisista rajauskuvioista ja
asetteluista tekeméni paatelmdt ovat yhtenevdisid Superkaupan kayttdjien

todennékadisiin keskimadraisiin tulkintoihin elementtien rajauksista.

a) b)

Kuva 2. L&heisyyden ja sulkeutuvuuden lait

Laheisyyden laki toteutuu kuvan 2 kohdassa a siten, etté katsoja tulkitsee pisteiden
muodostavan kolme rivid yhdentoista sarakkeen sijaan. Toisiaan l&helld olevat pisteet
ryhmitelld&n samaan joukkoon kuuluviksi. Kuvan kohdassa b l1aheisyyden laki

kumoutuu sulkeutuvuuden lain avulla, jolloin kuvio koetaan kahdeksi kokonaisuudeksi.
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3.2 Verkkokaupan etusivu

Superkauppa.fi -verkkokaupan kayttdjakunta koostuu paaosin nuorista alle 30-vuotiaista
miehisté ja naisista, jolloin kaytettdvyydessa on pyritty ottamaan huomioon tdma asia
soveltamalla samaa sivujen kayttologiikka, mihin erityisesti kyseinen kayttajaryhma on
tottunut muilla talle ryhmaélle suunnatuilla verkkosivuilla. (Superkauppa 2012)
Kéytettdvyyden kannalta térkeitd seikkoja ovat my6s kaytossd oleva selain,
kayttojarjestelman resoluutio, selaimen fontin koko, selainikkunan mittasuhteet seka
kayttojarjestelman sivu- ja alapalkit. Kaytannon tasolla selaimet eivat anna naisté
asioista paljoa tietoa. Tasta syystd verkkovisut tulee suunnitella joustaviksi sellaisella
tavalla, ettd sivut sailyttavat kaytettdvyytensa erilaisilla kayttojarjestelman ja selainten
asetuksilla. (Dawson 2011: 44)

Verkkokaupan etusivun ulkoasu on tdrkedssd roolissa sivuston rakenteessa. Hyva
verkkosivun suunnittelu edellyttaé sivuston kehittéjiltad kayttajien tuntemusta seka tietoa
siitd, mitd kayttajat sivulta etsivat. (Hatva 1998: 11) Sivulla esiintyvat osiot ovat jaoteltu
ja liitetty loogisella tavalla omiin joukkoihinsa. Sivulla esiintyvien elementtien tarkeyttd
voidaan korostaa tyhjalla tilalla. Yleensd toisarvoiset ja pienemmét osiot sijoitetaan
sivuston reuna-alueille. (Sinkkonen ym. 2009: 251) Verkkosivun kuvat luovat
kayttajalle tiettyja mielikuvia sivustosta ja niitd voidaan kayttad huomion siirtamiseen

haluttuun sisaltéon..

Ihmisilla on yksiléllinen tyyli selata verkkosivuja, joten he saattavat kayttda sivuja
tavalla jota sivujen suunnitteluvaiheessa ei ole otettu huomioon. Verkkosivujen taytyy
siis pystyd sopeutumaan eri kayttojarjestelmien ja verkkoselaimien lisaksi kayttdjien
erilaisiin  kayttotottumuksiin. Tassd kayttdjakeskeisen nékokulman omaksumisessa
tarkedssé osassa ovat kaytettavyystutkimukset seka analytiikkaohjelmat. (Emt.356-357)
Kéyttajakeskeisyys ilmenee Superkauppa.fi -sivustolla sivuston sopeutumisena
kayttdjien erilaisiin kokoonpanoihin, jolloin verkkosivut nayttdvdat mahdollisimman
samankaltaisilta kaikille kayttajille. Kéytdnndssé tdmaé tarkoittaa sitd, etta sivustolle on
suunnitteluvaiheessa jatetty liukumavaraa erityisesti taustaelementtien suhteen, jolloin

sivu mukautuu erilaisiin verkkoselaimiin tai ndyton resoluutioihin venymalld tai
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kutistumalla sellaisella tavalla, ettd tarkeimmat elementit sijaitsevat aina samassa
suhteessa toisiinsa. Tama sopeutuminen auttaa sivustoa séilyttdmaan visuaalisen

rakenteensa myos mobiililaitteilla sivua tarkasteltaessa.

Etusivun térkeys nousee esille myos kéytettavyyden suunnittelussa. Kayttajat viettavat
keskiméaarin ainoastaan 10 — 20 sekuntia etusivulla. Kayttdjat eivat halua odotella tai
joutua etsimaan haluamaansa sisaltod etusivulta. Toisin sanoen verkkosivuilla on siis
rajallinen aika vakuuttaa sivujen siséllostd ja ohjata kayttdjad seuraaville sivuston
sivuille. (Eccher 2010: 67)

Etusivun linkit esitetdan kayttajalle yleensa joko tasaisen tai porrastetun mallin mukaan.
Tasaisessa mallissa etusivulle pyritdan sijoittamaan mahdollisimman paljon linkkeja
muille sivuston sivuille. Porrastetussa mallissa tietoa organisoidaan tietyiksi
avainsanojen mukaisiksi kategorioiksi tai esimerkiksi pudotusvalikoiden avulla. Sivusto
ei saisi kuitenkaan Eccherin mukaan sijoittua liikaa tasaisen- tai porrastetun mallin
aaripaihin, silla molemmissa malleissa on omat heikkoutensa. Tasainen malli
mahdollistaa suuren méarén informaatiota, mutta luo sivusta kaoottisen seké sekavan,
jolloin tietyn tiedon I6ytdminen voi olla haastavaa. Porrastetussa mallissa sen sijaan

navigoiminen voi olla tyolasta. (Eccher 2010: 71)

Verkkosivu rakennetaan usein hierarkkisen (eli porrastetun) informaatioarkkitehtuurin
pohjalle. Hierarkkinen rakenne pyrkii peilaamaan ihmisen tapaa luokitella tietoa ja
jarjestaa sita erilaisiin yla- ja alakategorioihin. Kun kayttaja on selvittanyt itselleen
yhden Kkategorian, voi han loogisesti siirtyd seuraavaan. Hyvin toteutettu
informaatioarkkitehtuuri auttaa k&yttdjadd hahmottamaan, misséd osassa sivustoa han
kulloinkin on. Sivuston suunnittelijan kannalta hyva informaatioarkkitehtuuri helpottaa
myos sivuston ylldpitoa ja sisallon  lisadmistd.  Tavallisin  verkkosivun
kaytettdvyysongelma on tiedon vaikea l16ytdminen. Mitd enemman tietoa esimerkiksi
verkkosivun etusivulla on, sen vaikeampaa on tarkan tiedon hahmottaminen.
(Sinkkonen ym. 2009: 184)
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Superkaupan etusivu edustaa sek& tasaista ja porrastettua mallia. Etusivun yléreuna
sisaltdd porrastettuja linkkejd, joiden avulla onnistuu tiedon etsiminen kategorioita
rajaamalla. Etusivun keskiosa taas edustaa tasaista mallia, tarjoamalla kayttéajélle suoria
linkkeja yksittaisiin tuotteisiin.  Sivustotason sisallon ryhmittelyssa on kyse
verkkosivuston sisallén yhteensovittamisesta. Sivuston rakenne perustuu yléa- ja
alakaésitteisiin tai syy- ja seuraussuhteisiin (Sinkkonen 2009: 184). Sisallén osilla on
keskindinen arvojdrjestys, joka pohjautuu sivuston suunnittelijan logiikkaan.

Tavoitteena on tuoda yrityksen kannalta tarkein sisélto tehokkaimmin esille.

Krug (2006: 70) ottaa sivustorakenteen tarkastelussa esille verkkosivun erilaiset tasot,
jotka kuvaavat siséllon rakentumista syvyyssuunnassa (ks. kuva 1). Hanen mukaansa
kayttajat kuluttavat yleensd aikaa enemman www-sivuston ylemmilla tasoilla, joten
rakenne tulee suunnitella siten, ett4 informaatioarkkitehtuurin kannalta tarkein sisélto
nousee mahdollisimman korkealle tasolle sivustossa. Talloin kaikkien kayttajan
kannalta tarkeiden linkkien tulisi l6ytya etusivulta ja kaikille alasivuille navigoimisen

tulee onnistua etusivun kautta.

SUPERKAUPPA.FI
TARVIKKEITA TAHAN PAIVAAN!

= SUPERKAUPPA.FI
TARVIKKEITA TAHAN PAIVAAN!

000
Elektroniikka ja tietot,

nlnotoml

Small World (English version) Korken Inotioakitus

44,70 € Ostoskoriin

Kuva 3. Verkkosivun tasojen toteutuminen Superkauppa.fi:sséa
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Kuvassa 2 esitelladn Superkauppa.fi —verkkosivustolla esiintyvat kolme tarkeinta
sivustotasoa. P&éllimmainen (ensimmainen punainen suorakulmio oikealta lukien)
edustaa sivuston ensimmaista tasoa eli etusivua. Keskimmadinen suorakulmio edustaa
erilaisia kategoria-sivuja, jotka siséltava tietylla logiikalla rajattuja tuoteryhmid. Tama
edustaa sivuston toista tasoa. Alin suorakulmio (ensimmaéin suorakulmio vasemmalta
lukien) edustaa sivuston alinta tasoa, eli tissd tapauksessa tietyn tuotteen sivua. Tasot
esiintyvét sivustolla haaroittuvassa muodossa, jossa ensimmadinen taso toimii linkkina
toiselle tasolle ja joissain tapauksissa myos kolmannelle tasolle. Toinen taso taas toimii
linkkind kolmannelle tasolle. Kolmannelta tasolta navigoiminen ei endd onnistu kuin
muille kolmannen tason sivuille, olettaen, ettd kayttaja ei palaa takaisin edelliselle

sivulle takaisin-painikkeella.
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4 SIVUSTON ULKOASU

Internet on erittdin visuaalinen media. Verkkokaupassa asiakas ei voi koskea tai
tarkastella tarjottuja tuotteita tai palveluita samaan tapaan kuin normaalissa kaupassa tai
lilkkeessd, vaan ostopédatds on tehtdva yleensd ainoastaan verkkosivujen yleiseen
ulkoasuun sekd rakenteeseen pohjautuen. Asiakas pyritddan vakuuttamaan ulkoasulla
yrityksen ammattimaisuudesta ja luotettavuudesta. Vastaavasti erilaiset tuotekuvat ja
sivuilta I0ytyvat tuote-esittelyt pyrkivat luomaan asiakkaalle mahdollisimman tarkan
kuvan myytavasta tuotteesta. Asiakkaiden houkutteleminen selaamaan verkkosivuja
vaatii sivuilta selkeyttd, ammattimaisen ilmeen seké laadukkaan siséllon (Zilliox 2001:
57). Kéayttajan ensisijainen huomio kiinnittyy visuaalisiin ratkaisuihin, kuten vareihin,
muotoihin seka tekstin asetteluun, ja vasta tdmén jalkeen tekstin siséllolliseen osaan.
Nain ollen visuaalisilla tekijoilla voidaan haluttua siséltda tai sivun osia korostaa
(Lynch & Horton 1999: 53).

Verkkosivuja selatessaan kayttajat eivat punnitse tarkkaan tekemidan valintoja. Sen
sijaan kayttajat valitsevat ensimmaéisen lupaavalta vaikuttavan linkin, jonka he olettavat
johtavan haluttuun osoitteeseen tai padamaaraan (Krug 2006: 22-24). Visuaalisilla
elementeilld, kuten linjauksilla, viivoilla ja tyhjélla tilalla, voidaan kayttdjan katsetta
ohjata halutulla tavalla elementistd toiseen siind jarjestyksessa kuin suunnittelija on
elementtejd arvottanut (Sinkkonen ym. 2009: 251). Kayttdja siis voi valita sivulta
sellaista sisaltoa, joka ei ensisijaisesti vastaa hanen tarpeitaan, kunhan elementti

esitellaan riittdvan vakuuttavasti kayttajalle.

Krugin (2006: 31-36) mukaan verkkosivu tulee jakaa selkeé&sti erottuviin alueisiin
sellaisella tavalla, ettd kayttdja huomaa elementit jotka ovat hanelle itselleen
merkityksellisid.  Suunnittelijan kannalta tarkeimmat asiat sijoittuvat sivuston
keskeisimmille paikoille. Kun ryhmittely on tehty loogisella tavalla, verkkosivujen
tehokas silméily ja sisallon ymmartdmisprosessi helpottuu kayttajalle (Sinkkonen ym.
2009: 251).
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4.1 Superkauppa.fi:n etusivun rakenne

Verkkokauppa tarvitsee toimiakseen siséllonesittelysivun, jonka tehtdvdna on olla
keskeisimpana reitittimend syvemmalle sivustolle. Tarkeimpana reitittimend toimii
yleensa sivuston etusivu. Etusivu on talloin ensimmainen sivu, jonka kayttajat nakevat.
Taman vuoksi etusivun oleellisimpana tarkoituksena on auttaa kayttajaa hahmottamaan
sivuston layout. Etusivun tulee myds tarjota linkkeja térkeisiin kategorioihin, tarjota
tietoa siitd, millainen yritys on kyseessd ja millaista tietoa kéyttdja voi olettaa
I0ytavansa sivustolta. (Zilliox. 2001: 65)

Etusivun yldpalkissa esiintyy yleensd yrityksen logo jossa sivuston nimi tulee esille.
Etusivun alaosassa sijaitsevat yleensa tekijatiedot ja variteema on usein sama kuin
yldosiossa. Sisallysluettelo ja tarkeat linkit mm. sosiaalisen median palveluihin
sijaitsevat usein vasemmalla reunalla. Varsinainen siséltdalue on usein sivun keskelld,
johon térkeimmét asiakokonaisuudet on sijoiteltu. (Redish 2007: 136) Etusivultaan

Superkauppa.fi -sivusto noudattaa hyvin tarkasti Redishin esittelemaa mallia.

Left

Bottom

Kuva 4. Esimerkki TLB-mallista (top, left, bottom)
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Tutkittava sivuston jaottelu muodostuu muunnelmasta eréasta internetin suosituimmasta
sommittelumallista, TLB-mallista (kuva 4), missd sivu jaotellaan péa&elementteihin
sijaintinsa mukaisesti. TLB-mallissa sivun yldosa koostuu myos Redishin (2007) mallin
mukaisesti  sivuston nimedmisestd, yrityksen esittelystd sekd tarkeimmasta
navigaatioelementistd, eli elementeistd joiden tarkoituksen on tarjota linkki tiettyihin
kategorioihin  sivuston sisallda. Sivun vasen reuna koostuu toissijaisista
navigaatioelementeistd. Sivun alaosa taas sisaltad tekstilinkkeja sivuston kayttéa

tukeviin ominaisuuksiin, kuten toimitusehtoihin seka kontaktitietoihin (kuva 5).

Padelementtien valiin jaava tila koostuu yleisen kaytanndn mukaisesti lyhyestéd sivuston
kuvauksesta sekd suorista linkeistd sivustolta 16ytyviin tuotteisiin. TLB-mallin
vahvuuksiin kuuluu se, ettd malli on yksi internetin kdytetyimmista. (Powel 2002: 403)
Tassa tutkimuksessa navigaatioelementit lasketaan kuuluvaksi sisaltéelementteihin, silla
niiden paatarkoitus on ohjata kaytt4jaa tuotesivuille.

3-in-1 datakaapeli /

latauskaapel
pin, MicroUS

i SLigh(ning, 32
B

Myydyimmat tuotteet

=

Kuva 5. TLB-mallin toteutuminen Superkauppa.fi:ssa
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4.2 Informaation sijoittaminen sivustolle

Verkkosivun informaatiosisallon esittdminen kéyttajélle tulee olla tehokasta ja selkeda.
Epéolennainen ja tdyteen ahdettu sivusto voi karkottaa potentiaalisia asiakkaita pois
sivustoilta, mikali he joutuvat etsimd&n haluamaansa siséltod pidempa&dn. Asiakkaat
kayttavat verkosta I0ytyvid palveluja juurikin niiden helppokayttdisyyden ja
vaivattomuuden vuoksi. Mikéli verkkosivusto ei ole miellyttava, kéyttajat eivat eparoi
etsid haluamaansa siséltod toisilta sivustoilta. Yksinkertaisuus ja selkeys helpottavat
halutun informaation I0ytdmistad sivustolta. Sivustorakennetta suunniteltaessa tulisi

kaikella tekstilla seka sivustoelementeilld olla siis selked tarkoitus. (Zilliox 2001: 58)

Kéyttdjat suosivat suoraan etusivulta 16ytyvaa sisaltoad. Yleensa kayttajat myos selaavat
sivua alaspéin, mutta ainoastaan mikéli sivusto selkeasti ilmoittaa, ettd siséltoa 16ytyy
viel& ensimmaisen ndkymén alapuoleltakin. (Powell 2002: 358) Voidaan siis olettaa,
ettd ensimmaiselle nékymadlle etusivulla sijoitetaan lahettdjan kannalta kaikkein

oleellisin seka tarkein tieto.

Tutkittava verkkosivusto kayttaé niin kutsuttua itsestaan skaalautuvaa verkkosivumallia,
eli etusivulle saavuttaessa nakyvissa oleva alue, muoto ja koko riippuvat kayttajan
kayttdman tietokoneen ndyton resoluutiosta. Superkauppa.fi-sivuston kavijaseurannan
mukaan yleisin sivuston kayttdjien ndyton resoluutio on 1024 x 768 pikselig, jota
kayttdd 35 % kavijakunnasta. Kyseisellda nédyton tarkkuudella mitattuna, sivulle

saavuttaessa lahes 80 % klikkauksista sijoittuu heti sivulla ndkyvissa olevalle alueelle.

Verkkosivun tekstin lukeminen ndyton kautta on neljdnneksen hitaampaa kuin paperilta
luettaessa. Kayttaja myods helposti kyllastyy, mikéli tekstia on liikaa tai grafiikka
hidastaa lukemista. Kayttdja silmailee sivuilta otsikoita, avainsanoja seka
tekstikappaleiden alkuja. Lukemisen helpottamiseksi sisallon tulee olla helposti
silméiltavaa, luettavaa, kiinnostavaa sekd merkityksellistad lukijalle. (Sinkkonen ym.
2009: 258-259) Edella esiteltyjen lukemista helpottavien tekijoiden suunnitteluun liittyy

myas vahvasti kayttajaryhmien perusteellinen tuntemus (Hatva 1998: 11)
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Etusivun sisallolle asettavat rajoituksia myos hakukoneoptimointiin liittyvéat tekijat.
Hakukonendkyvyyden kannalta tarked teksti- ja Kkuvasisédltdé on sijoitettava
mahdollisimman ylds, nékyvélle paikalle jotta hakukonerobotit I6ytéavat ne tehdessaan
sédannollisia verkkosivujen skannauksia. (Zilliox. 2001: 149) Useimmiten tdmé& ei
aiheuta ongelmaa siséllon kannalta, silla sivuston nédkyvimmalle paikalle sijoitetaan
luonnollisesti verkkokaupan kannalta tarkeitd termejd ja kuvia, jotka ovat loogisia

valintoja myds hakukoneille tyrkytettaviksi materiaaleiksi.

Joissakin tapauksissa hakukonendkyvyys vaatii termien asettamista k&yttdjan
nakokulmasta epatavanomaisilla tavoilla. Useat kayttdjan kannalta Kirjoitusvirheilta
vaikuttavat, sisdltod koskevat tietoiset valinnat, ovat Vvéalttdmattomid viestinndn
epasuoran tehokkuuden kannalta, lisddntyneen hakukonendkyvyyden muodossa.
Kéytdnndssé tamé tarkoittaa sivuston otsikoiden sekd meta-tekstien, eli hakukoneille
nakyvien sivun tiivistelmien, muotoilemista sellaisella tavalla, ettd se vastaavat

kuluttajien kayttamia hakusanojen muotoja hakukoneissa.

4.3 Tekstisisallon vaatimukset etusivulla

Verkkokauppojen kayttdjat kokevat verkkokauppasivuston virtuaalisena tilana, jota
kayttajat haluavat ymmartaa ja tutkia. Sivuston sisallon tutkiminen on jo itseisarvoisesti
mielenkiintoista kayttdjan kannalta. Sivustoa selataan sen informaatiosisallén vuoksi,

seka kayttajan tiedon lisdéamiseksi itse sivuston luonteesta. (Demangeot 2010: 134)

Verkossa toimivien yritysten laadun maarittdd se imago, jonka verkkosivut niista
antavat. Internetissd julkaistut tekstit noudattavat yha vahemman perinteisia
Kirjoittamisen séantoja (Baron 2010: 11,48). Arkipéivaisessa, ei-kaupallisessa, viestin-
nassa tdmé ei ole kovinkaan suuri ongelma, mutta kyseen ollessa verkkokaupan

tekstisisallon luonteesta, asia on painvastainen.
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Verkkokaupan suunnittelun ohjekirjassa Get Started Guide to E-Commerce Danielle
Zilliox esittelee verkkokaupoille sekd verkkosivuille sopivia nédkokulmia asiakkaille
suunnatun  sisallén  esittelemiseen.  Zilloxin  mukaan  kayttdjat  saapuvat
verkkokauppoihin tekemadn ostoksia, joten tekstisisallon on vakuutettava kéyttdja
verkkokaupan laillisuudesta ja luotettavuudesta. Verkossa ammattilaismaisen kuvan
antaminen verkkokaupan toiminnasta on jopa tarkedmpéaa kuin perinteisessa kaupan-
kaynnissa, silla varsinkin etusivu antaa kokonaisvaltaisen kuvan koko kaupan toimin-
nasta, joten tekstisisallon taytyy olla korkeatasoista. Kirjoitusvirheet seka huonosti Kir-

joitettu sisaltd voivat antaa huolimattoman kuvan koko yrityksesta. (Zilliox. 2001: 61)

Ammattimaisuus sivuston siséllossé yleensa ilmenee sivuston ulkoasun selkeytend seka
kieliasun virheettdmyytend. Ammattimaisen ja luotettavan kuvan antaminen yrityksesta
on erittdin tarke&a liiketoiminnan kannalta, silla mielikuvien avulla luodaan imago ja
hyva imago mahdollistaa tuotteista pyydettavan korkeamman hinnan. (Rope & Mether
2001: 30-40) Viestinnan keinoilla on siis mahdollista vaikuttaa myds yrityksen

pitkdaikaiseen tulokseen.

Verkkosivun tekstisisaltod luotaessa on tarkedd hahmottaa miten lukijat selaavat
verkkoteksteja. Kayttdja lukee verkkoteksteja tavoitteellisesti, mutta samanaikaisesti
myos laiskasti, joten sisalté on hyvé pitdd suoraan etusivulla. (Sinkkonen ym. 2009:
257) Tilaa etusivulla on rajoitettu maard, joten etusivun siséllon suhteen on oltava
kriittinen ja etusivulle nostettavan aineiston on oltava juuri sellaista, mitd oletettava
kayttajakunta siltd haluaa 10ytad. Muussa tapauksessa kayttajat siirtyvat etsimaan tata

sisaltéa muilta sivustoilta (Zilliox 2001: 58).

Statistiikan mukaan etusivu toimii sekd suurimpana sisadntulopisteend sivustolle seké
my06s suurimpana ulosmenopisteend (Google Analytics 2013). Sisadn- ja ulostulopiste
tarkoittavat ensimmadista sivua, jolle kayttdja saapuu ja viimeistd sivua, jolta kayttdja
poistuu verkkosivulta. Tdmé havainto antaa viitteita siit4, ettd sivustolle on saavuttu
vahingossa tai etusivu ei ole tarjonnut kayttajalle sellaista sisaltod, ettd tdma olisi nahnyt
tarpeelliseksi viipya sivustolla kauempaa. Kayttajat myods usein paatyvat tilaamaan

tuotteita vierailtuaan jo tutussa verkkokaupassa, joten myds poistumiseen johtavat
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kaynnit ovat kaupan konversioprosentin kannalta merkityksellisia (Superkaupan
asiakastyytyvéisyyskysely 2012).

Aiemmin esitellyn TLB-mallin (ks. kuva 4) mukaisesti etusivulle sijoittuu usein myos
jokin esitteleva teksti, joka kertoo yrityksen historiasta ja muutoksesta tdhan paivaan.
Esittelytekstilla on kaksi tarkedd ominaisuutta: Ensimmaéiseksi, se kertoo yrityksen
ammattitaitoisuudesta sekd luotettavuudesta epévarmoille asiakkaille. Toiseksi,
esittelyteksti muokkaa kuvaa yrityksestd inhimillisemmaéksi. (Zilliox 2001: 67) Kun
kayttajalle kerrotaan yrityksen menneisyydestd, nédhdain yritys harvemmin pelkkéana
persoonattomana palveluntarjoajana. (Em: 67) Superkauppa.fi:n esittelyteksti kuvaa
yrityksen arvoja seka palveluajatusta sekd ohjaa kayttdjaa siirtymaén linkkien kautta
hankkimaan lisaa tietoa yrityksestd, yrityksen tyontekijoista sekd kannustaa ottamaan

yhteytta yritykseen sosiaalisen median kanavien kautta.

Sivuston tekstisisallossd on myos jossain tapauksissa painotettava tarkeiden ja myyvien
termien toistoa, silld hakukoneet tarkastelevat myos tiettyjen sanojen toistumista
sivuilla, indeksoidessaan sivustoja termien mukaisesti. Hakukoneiden oletuksena on se,
ettd mikali sana toistuu usein sivulla, on sana todennékdisesti tarkeé sivuston sisallon
kannalta. Luovalla sanamuotojen valinnalla ja toistamisella, voidaan helposti lisata
sivuston nakyvyytta asiakkaille hakukoneissa. (Zilliox. 2001: 150)

Etusivun tekstisisaltdé on usein melko vaatimaton, lukuun ottamatta TLB-mallin
mukaista yritysesittelyd. Elementeistd 10ytyvien tekstien tulisi siis tayttaa ainakin kolme
kriteeria: Ensinnakin tekstien tulee vastata kayttajan oletusta siitd, mita sivuston pitéisi
hanelle ennakkokasitysten mukaisesti tarjota. Toiseksi tekstin tulee olla ytimekasta ja
helposti ymmarrettavédd. Kolmanneksi tekstin sanavalintojen tulee olla hakukoneita

ajatellen optimoituja.

Superkauppa.fi:n etusivun elementeistd suurin o0sa muodostuu mainostettavien
tuotteiden kuvista sekd tekstimuodossa olevista tuotteiden nimistd ja hinnasta. Tdman
kategorian ollessa korostetusti edustettuna, on hyva Kkiinnittdd huomiota myds

katalogilistausten sisaltoon.  Zillioxin  mukaan jokaisen tuotteen tulisi olla
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katalogilistoissa ainoastaan lyhyt nimi, joka toimii linkkind tuotetta koskevaan
lisasisaltoon syvemmassa sivustohierarkiassa. Talla tavoin sivuston ulkoasu saadaan
selkeélinjaisemmaksi ja sivuston kéyttajat eivat joudu selaamaan itselleen suurimmaksi
osaksi turhia tietoja. Vasta ké&yttdjan avattua tuotteeseen viittaavan linkin, tulee

yksityiskohtaisen tiedon olla saatavilla. (Zilliox 2001: 68)
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5 SUPERKAUPAN ETUSIVUN SOMMITTELUANALYYSI

Etusivun sommittelu madrittelee kayttdjan ensimmaisen verkkosivusta syntyvan
todellisen mielikuvan, joten etusivun sommitteluun on syyta kiinnittdd huomiota
kayttajan jatkuvan mielenkiinnon seka etsityn tiedon helpon saatavuuden takaamiseksi.
Informaation jakaminen kategorioittain loogisiksi kokonaisuuksiksi helpottaa myos

sivuston kehittajan tyota lisattdessa uutta siséltéa sivustolle.

Superkauppa.fi:n etusivun rakenne koostuu kolmesta padelementista. Sivun yldosaan on
sijoitettu tdrkeimmat navigaatioelementit seka yrityksen logo, joka toimii myos linkkiné
aloitussivulle eli indeksisivulle. Sivun vasen reuna koostuu sekundaarisista
navigaatioelementeista sivustolta 16ytyvéaan lisésisaltéon, RSS-syotteestd, sosiaalisessa
mediassa suositelluista yritykseen liittyvista linkeistd, seka linkeistd ajankohtaisiin,
kayttajad mahdollisesti kiinnostaviin aiheisiin. Sivun alareuna koostuu linkeist4
tarkeisiin yrityksen tietoihin, toimitusehtoihin, muihin tekstipainotteisiin alasivuihin

seka lahinna hakukoneille tarkoitettuun sivustokarttaan.

Sommitteluanalyysin ensimmaéisessé vaiheessa tutkittavalta sivulta haetaan sisélta
kuvaavat padelementit, jotka loytyvat Melvasalon mallin mukaisesti tiivistamalla
sivuston konteksti yhteen lauseeseen. Sivuston konteksti tassd siis muodostetaan
kulloinkin tutkittavan sivun viestinnan tarkoituksen ja tavoitteiden mukaisesti.
Superkaupan etusivun tapauksessa tiivistin kontekstin seuraavaan muotoon: Yritys
tarjoaa ostettavaksi tuotteita kayttajalle tietyissé kategorioissa. Tastd lauseesta 16ytyvat
sivuston nelja paaelementtia: Yritys, kategoriat, tuotteet sekd ostotapahtuma.
Padelementteja vastaavat sisaltoelementit esitelldén taulukossa 2. Sivuston kontekstin
tiivistelman muodostuksessa kaytetyt tarkat sanavalinnat eivét ole tutkimuksen kannalta
oleellisia, silla tirkedmpana funktiona talla kategorisoinnilla on jakaa sivuston elementit
tarkoituksenmukaisiin ryhmiin. Ndiden ryhmien méérittely helpottaa myds sivuston

sisallon ryhmittelya eri alueisiin elementtien tarkoitettujen toimintojen mukaisesti.
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Taulukko 2. Pé&elementtejé vastaavat sisaltéelementit aineistossa

Padelementti/ | Yritys Kategoriat Tuotteet Osto-
Sisalto- tapahtuma
elementti
Yrityksen logo, Ylareunan Kuumia Ostoskori,
Rss-syote navigaatioelementti  |uutuuksia Kassalle
SlideShow
Yrityskuvaus Suositellut-, Suosituimmat | Ostoskorin
myydyimmat-, ja tuotteet sisaltd
katsotuimmat tuotteet
Yrityksen lisdtiedot | Tuotemerkit Myydyimmét | Maksutavat
tuotteet
Bannerit Kayttaja-
elementit

Siséltéelementit jaetaan neljadn kategoriaan: yrityselementteihin, kayttajaelementteihin,
siséltéelementteihin ja muotoelementteihin. Siséltoelementit ké&sitelldan tutkimuksessa
tiettyind kokonaisuuksina, ei erillisind linkkeind, eli yksittéisiin tuotteisiin viittaavien
linkkien suosiota ei lasketa erikseen, vaan ainoastaan tuotteiden edustamien
sisdltelementtien suosiota kéasitelld&dn. Ostotapahtuma-pééelementtiin liittyy myos
muita sisdltdelementtej&d, mikali asiakas kirjautuu sisadn verkkosivulle tai liséé tuotteita
ostoskoriin. Tassé tassé tutkimuksessa néité piilotettuja sisaltéelementtejd ei huomioida,

silla sivustolle saapuva kayttaja ei niita pysty nakemaan.

Tarkasteltavien elementtien yksittéisten linkkien paikat vaihtelevat tutkimuksen otanta-
aikana, joten linkin tarkka sijainti kussakin elementissa saattaa eri kayttajien kohdalla
sijaita toisessa kohdassa tutkittavaa elementtid. Tutkimukseni kannalta tdma on
hyodyllistd, silla talléin elementin siséiset painotukset tasoittuvat, eli linkkien jarjestys
elementin sisalld ei vaikuta elementin kohdalta kerdtyn kavijaliikenteen maaraan.
Yksittéisten linkkien paikkojen vaihtuminen tasoittaa myos elementtien Vvélisia

vaikutuksia toisiin elementteihin.
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Katsotuimmat tuotteet

Naurettavan halpa Naurettavan halpa Superkauppa Brite

Android 4.0 tablet- Android 4.0 Mat -hiirimatto
tietokone taulutietokone Normaslihinta: 2-99-6
kapasitiivisella kapasitiivisella Tarjoushinta! 0,19 €
kosketusnaytolla -  kosketusnaytollda - § ostoskoriin

musta valkoinen

99,90 € 99,90 €

Ostoskoriin Ostoskoriin

Kuva 6. Sisaltdelementtien rajaaminen

Kuvassa 6 ndkyvat kolme tuotekuvaa, kuviin liittyvat kuvatekstit seké itse kategorian
teksti ’Katsotuimmat tuotteet’ késitellddn tutkimuksessa yhtend sisédltoelementtind
(rajattu kuvassa isomman suorakaiteen sisédan) ja yksittaisid tuotteita tai tekstejé
(pienempi suorakaide) ei kasitelld erikseen. Elementtien késitteleminen tutkimuksessani
tallad tavoin kokonaisuuksina helpottaa kokonaiskuvan muodostamista naiden vélisista
eroista. Kuten aiemmin kappaleessa 1.2 mainitsin, kayttdméani analytiikkaohjelma keraa
kavijéliikenteen tilastot nédiden yksittaisten linkkien perusteella, joten niiden erittely ja
tuominen mukaan tutkimukseen eivat toisi mukanaan sellaista tietoa joka ei olisi jo

suoraan saatavilla analytiikkaohjelman tulostamista tilastoista.

5.1 Siséltoelementtien rajaaminen aineistosta

Tutkimuksessani késittelen sisaltdelementit TLB-mallin jakojen mukaisesti, eli yla- ja
alapalkki, vasen ja oikea pylvds sekd viimeisend keskiosa. Taustaa tai reunoja

tutkimuksessa en kasittele, silla sivuston joustavuuden vuoksi nédiden osien nakyvyys
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vaihtelee lahes jokaisen kayttajan vélilla. Palkeittain k&siteltynd tutkimuksessani on
my0s helpompi sdilyttad selked kasitys siséltdelementtien sijainnista tutkittavalla
verkkosivulla. Palkkien sisaltéelementit luettelen ylhdélta alas ja vasemmalta oikealle
edeten siind jarjestyksessa kuin ne sivustolla esiintyvat normaalisti selaimen sivua

ylhaalta alaspéin selattaessa.

Sivuston yla- ja alapalkki:

Etsi koko verkkokaupasta... I Hae r
SU PE RKAU PPA F I Tervetuloa superostoksille!
]

TARVIKKEITA TAHAN PAIVAAN!

Teknologia Pelit Lelut Kotiin  Harrastukset Lifestyle Juhlatuotteet Lahjat Kaikki tuotteet

Kuva 7. Sivuston ylapalkki

Ylapalkki pitdd sisallaan yrityksen logon, tuotekategoriat, kayttajalle henkilokohtaiset
palvelut seka tuotehaun. Yldpalkista 16ytyvat sisaltoelementit ovat seuraavat: Yrityksen
logo, kategoriat, kayttajaelementti (kayttajaelementti sisaltaa linkit: etutili, toivelista,
ostoskori, kassalle, kirjaudu sisdan.) Yrityksen logo toimii sivun tarkeimpéana
tunnisteena sekd paluu-linkkind takaisin etusivulle mistd tahansa alasivulta.
Tuotekategoriat toimivat tiputusvalikkoina, mutta tutkimuksessa lasketaan ainoastaan
sivulle saavuttaessa naytolla nakyvien elementtien klikkaukset, ei tiputusvalikosta

aukeavien linkkien klikkauksia.

Tutkimuksen kannalta on oleellista mainita, ettd sivustolla tapahtuvien klikkausten
kokonaismaarasta lahes 40 % sijoittuu tiputusvalikon, etusivulle saavuttaessa,
nakymattomissé oleviin linkkeihin ja noin 20 % sivun yl&osassa nékyviin bannereihin.
Tilastollisesti kategoriat-siséltGelementti kerad siis erittdin suuren mairan sivuston
liikenteestd, mutta tutkimukseni kannalta tdiman elementin tarkemmalle avaamiselle ei
ole tarvetta, silla tiputusvalikot sijaitsevat sivuston navigaatiossa hierarkian toisella
portaalla, jota tutkimuksessani ei kasitelld. Paatelmien kannalta on kuitenkin tarked4
pitdéd mielessd, ettd se on yksi sivuston kavijaliikenteen kannalta keskeisimmista

elementeista.



38

Sivuston alapalkki koostuu yrityksen, tarjottavien palveluiden ja tuotemerkkien
tarkempaan esittelyyn viittaavista linkeista sekd varsinaiseen verkkokauppatoimintaan
kayttdjan kannalta liittymattomasta sivukartta-linkistd. Alapalkin sisaltéelementit ovat
seuraavat: Keitd me olemme? tarjoukset, toimitusehdot, liity etuasiakkaaksi, blogi,
tienaa rahaal, rekisteritiedot, sivukartta, tuotemerkit, hakutermit seka ota meihin
yhteytta. Sivukartta-linkkia klikkaamalla kayttajien on mahdollista seurata sivukartta-
sivulle, mutta tdmén sivun sisaltd on tarkoitettu hakukoneiden indeksdintiprosessien
helpottamiseksi, joten kayttdjan kannalta linkki ei liity verkkokaupan ja asiakkaan
véliseen toimintaan. Tilastollisesti kyseinen linkki el mydsk&an kerad juuri lainkaan
kavijaliikennettd, joten sen sisallyttdminen analyysiin ei ollut tarpeellista.

Sivuston vasen ja oikea pylvas

Sivuston reunat koostuvat, useiden muiden verkkokauppasivustojen tapaan, bannereistat
sekd minimaalisista tuote- tai tuotemerkkitiedoista sekd sosiaalisen median
verkkosyotteistda ja RSS-syotteistd. Syotteet ovat yleensa verkkosivun reunaan
tulostuvia RSS tai Atom-listoja, joiden sisalté koostuu seurattavalle sivulle tehdyista
paivityksista. Sivustolla syo6tteiden siséltd koostuu joko Superkaupan Facebook -sivun
paivityksistd, Superkauppa.fi — sivulta sosiaaliseen mediaan jaetuista tuote- tai

kategoriasivuista seka yrityksen uutiskirjeiden sisallsta.

Bannereita tai syotteitd ei tdssa tutkimuksessa lasketa sivustoelementteihin, silla ndma
vaihtuvat jokaisen sivun latauskerran ja péivityksen myotd. Myodskéén ostoskoria tai
tuotevertailua ei huomioida, silla lahtokohtaisesti sivulle saavuttaessa ndmé elementit
ovat niin kutsuttuja roikkuvia linkkeja, eivatka tassa tilassa linkity mihinkdan muuhun
sivuun ennen kuin joitain tuotteita ensin valitaan vertailuun tai lisdtdan ostoskoriin.
Vasen ja oikea pylvés sisaltavat seuraavat sisaltelementit: tuotemerkit, suositukset seké

myydyimmat tuotteet.
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Sivuston keskiosa

Sivuston keskiosasta 10ytyy TLB-protokollan mukaisesti lyhyt yrityskuvaus seké
tekstilinkkeja lisatietoon. Loput keskiosan elementeistd koostuvat erilaisista
uutuuskategorioista sekd suosituista, myydyimmistd ja katsotuimmista tuotteista
koostuvista kategorioista. Keskiosan alimpana elementtind 10ytyvat kayttajien
Kirjoittamat uusimmat tuotearvostelut. Sivuston Kkeskiosa koostuu seuraavista
sisdltelementeistd: Yritysesittely, Kuumia uutuuksia, Suosittelemme juuri nyt,
Myydyimmat tuotteet, Uusia tuotteita, Katsotuimmat tuotteet, Asiakkaiden parhaaksi

arvioimat, Uusimmat tuotearvostelut.

5.2 Sivustoliikenteen erittely ja yleinen sivustokéyttaytyminen

Aikavalilla 1.-31.12.2012 Superkaupan etusivu kerasi yhteensd noin 163 000 yksiloitya
kavijaa ja IP-osoitetta eli yksittaisté tietokonetta ja sen kayttajaa. Naisté lahes 70 % oli
uusia kavijoité ja noin 30 % jo aiemmin sivulla vierailleita kévijoita. Sivustolatauksia
tdnd aikana tehtiin I&hes 700 000 ja keskimaarin kayttédjat viettivat sivustolla aikaa 3.29
minuuttia jonka aikana avattiin keskiarvolla noin 4.2 linkki&. Suoraan etusivulta poistui
47,3 % Kkavijoistd avaamatta ainoatakaan linkkia, eli tdmd on sivuston.
Hakukoneoptimointisivustoilla verkkosivun vélitontd poistumisprosenttia eli bounce
ratea pidetdan yleensa erinomaisena, mikali se on alle 50 %. Tavanomainen véliton

poistumisprosentti on eri lahteiden mukaan noin 50-70 % (Smarty: 2013, Quinn: 2011).

Sivuston kéayttajista 85 prosentilla selaimen kielena oli suomi. Toisena kielissa oli
englanti 13 prosentilla ja kolmantena ruotsi noin prosentin osuudella. Liikenteesta 98
prosenttia saapui Suomesta, loput liikenteestd jakautuivat melko tasaisesti Ruotsin,
Saksan, Yhdysvaltojen ja Vendjan kesken (0.3 - 0.15 prosenttia kukin).
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Taulukko 3. Liikenteen jakautuminen kaupungeittain Suomessa

Kaupunki Kéynnit Avattuja Keskimé&ardinen Poistui
linkkeja/kaynti kesto min:sek valittomasti
Helsinki 60 524 4 3:40 48 %
Tampere 10 427 4 3:20 47 %
Turku 6 068 4 3:20 49 %
Espoo 5521 4 2:50 50 %
Oulu 5509 4 3:20 47 %
Vantaa 5237 4 2:40 50 %
Jyvéskyla 5202 4 3:10 48 %
Pori 3954 5 3:10 48 %
Lahti 3 486 5 3:20 46 %
Kuopio 3052 4 3:11 49 %
Joensuu 2728 5 3:46 45 %
Vaasa 2 555 5 4:01 44 %

Taulukossa 3 ilmenee kaupunkikohtaisesti eriteltynd avattujen linkkien maara seka
sivustolla  vietetty aika ja valittomat etusivulta poistumiset. Taulukko on
merkityksellinen tutkimuksen siséll6lle, silld Superkaupan mainonta on kohdistettu
tasaisesti joka puolelle Suomea. Tastd huolimatta jostain syysta kaupunkikohtaiset erot
sivustokéyttaytymisessd ovat jopa yli 25 prosenttia esimerkiksi verrattaessa
keskimaaréistd Espoosta saapuvaa kayttdjaa, joka viettda sivulla alle kolme minuuttia
kun vastaavasti keskimadrdinen Vaasalainen kayttaja viipyy sivulla yli nelja minuuttia
(Taulukko 3). Yhtend syynd saattavat olla kaupunkien poikkeavat demografiat ja
muiden yritysten tietyille alueille kohdistaman mainonnan vaikutus tai muut tekijét.
Tutkimuskysymyksen kannalta on mielenkiintoista, ettd eri kaupunkien ihmiset
kayttaytyvat tilastojen mukaan eri tavalla sivustolla, joka kuitenkin ndyttdd kaikille
kayttajille identtiseltd. Erot syntyvat siis kayttajien suunnalta.

5.3 Sisaltoelementtien kerdadmat klikkauksen kéavijdseurannan mukaan

Tutkimukseen valittujen siséltelementtien kerd&mat klikkausmaarat esitelldén
elementtikohtaisesti klikkausten kappalemaardna seka klikkausten prosentuaalisena
osuutena kokonaismadrastd. Myos kunkin elementin siséltdmien linkkien méaara

mainitaan taulukon vasemmanpuoleisessa kentdssd, josta on mahdollista paatella
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elementin koon osuutta sivustosta, silla useammat linkit elementissd vaativat myos

enemman tilaa sivulta.

Taulukko 4. Sivuston ylapalkin elementtien klikkaukset

M Yrityksen logo
B Kategoriat

m Kayttajaelementti

Elementti Klikkaukset kpl Klikkaukset % Linkkien maara

Yrityksen logo 54 4,3 1
Kategoriat 111 8,9 9
Kéayttajaelementti 42 3,3 5
Yhteensa 207 16,5 15

Sivuston ylapalkin klikkausten madristd on helposti nédhtdvissa tarkeimmén
navigaatioelementin, eli kategorioiden, suuri suosio. Tama tulos tukee myds
tuotekategorioiden sijoittamista mahdollisimman nakyvalle paikalle sivuston

informaatioarkkitehtuurissa.

Ylapalkin linkeista myos yrityksen logo keréé 4 % sivuston linkkien klikkauksista, mika
on erittdin suuri maara kun otetaan huomioon, ettd tdma linkki ei johda mihinké&én
muualle kuin takaisin etusivulle. Kayttdjat klikkaavat tatd linkkia sen keskeisen
sijainnin, suuren koon sekd muusta sivustosta erottuvan ulkon&dn vuoksi, seka
ladatakseen etusivun uudelleen mikali esimerkiksi osa tuotekuvista ei ole latautunut
oikein palvelimen tai nettiyhteyden hitauden vuoksi.
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Seuraavaksi kasittelen sivuston alapalkin sisaltoelementit. Alapalkki sijoittuu nimensé
mukaisesti sivun alimpaan reunaan ja pitda sisalladn padosin sivustoon tai yritykseen
liittyvdd metatietoa, joka voi Kiinnostaa erityisesti kayttajad, joka haluaa liséé

informaatiota sivuston luotettavuudesta ja yrityksen toiminnasta.

Taulukko 5. Sivuston alapalkin elementtien klikkaukset

/] M Keitd me olemme?
0
0 M Tarjoukset

0

B Toimitusehdot

0 M Liity etuasiakkaaksi

M Blogi

M Tienaa rahaa!
Rekisteritiedot

Sivukartta

Tuotemerkit

Elementti Klikkaukset kpl Klikkaukset % Linkkien maara

Keitd me olemme? 31 2,4 1
Tarjoukset 5 0,4 1
Toimitusehdot 8 0,6 1
Liity etuasiakkaaksi 0 0 1
Blogi 0 0 1
Tienaa rahaa! 5 0 1
Rekisteritiedot 2 0,2 1
Sivukartta 0 0 1
Tuotemerkit 0 0 1
Hakutermit 0 0 1
Ota meihin yhteytta 8 0,6 1
Y hteensa 59 4,2 12

Sivuston alapalkissa on selvasti nahtavissé, ettd sommittelun kannalta tasa-arvoisten
linkkien suosio madraytyy hyvin vahvasti linkin nimen sisaltdman tiedon mukaisesti.
Erityisesti kayttdjad itseddn koskevat edut ja toiminnot kerddvat suurimman osan
Klikkauksista. ~ Blogi-linkki  viittaa ~ Superkaupan  ajankohtaisten  asioiden
julkaisukanavaan, johon suuntautuvan liikenteen l&hteet ovat kdytdnndssé ainoastaan
sosiaalisen median sivustoilla. Tutkimuksen aikana ko. linkki ei kerdnnyt ainoatakaan
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klikkausta. Blogiin saapuvan liikenteen suurimmat l&hteet ovat yrityksen uutiskirjeen
linkit sekd sosiaaliseen mediaan jaetut linkit. Blogisivuston tarkoituksena on myds
ohjata liikennettd blogista verkkokauppaan, ei toisin pdin, joten tasta syysta linkin

nakyvyys on tietoisesti rajoitettu etusivulla.

Suosituimpina linkkeind ovat tarjoukset, toimitusehdot, keitd me olemme? sekd ota
meihin yhteyttd. Vahiten suosittuja linkkejd vastaavasti ovat sellaiset, jotka eivat
kosketa suurinta osaa kayttajista juuri millaan tavalla, esimerkiksi sivukartta, hakutermit
seké rekisteritiedot, jotka ovat keranneet ainoastaan muutamia klikkauksia, jotka nekin
ovat tapahtuneet ldhes yksinomaan sivuston yllapitdjien toimesta. Keitd me olemme-
linkki kerdsi noin viisi kertaa enemman liikennettd kuin elementin toiseksi suosituin
linkki. Jakob Nielsenin mukaan verkkokauppojen kayttdjat usein miettivat millaisia
ihmisid on verkkokauppojen toteuttamisen takana, miten toimintaa rahoitetaan seka
erityisesti, voiko asiakas luottaa yrityksen todella l&hettdvan kéyttajan rahoille vastinetta
ostotapahtuman jalkeen (Nielsen 2008). Yrityksen luotettavuuden arvioinnin kannalta

tarkeimpéané asiana voidaan pitda Keitd me olemme -sivulla annettavaa informaatiota.

Seuraavaksi esittelen kévijaseurannan antamat tulokset vasemman seké oikean pylvaéan
sisaltoelementtien klikkausten maaristd. Reunapylvéat sisédltavat hyvin vahéan linkkeja,
ja tarkeimpédnd ominaisuutena on sivuston rajaaminen seké tilan varaaminen muille,
syvemmalta sivustosta l10ytyville tuotesivuille, jossa my6s vasemman ja oikean pylvaan
tarjoama tila kaytetddn tehokkaammin hyddyksi. Yksi reunapylvaiden kayton syy
etusivulla on myods visuaalisen jatkumon luominen etusivun ja alasivujen valilla.
Alemmilla sivutasoilla eli kategoriasivuilla seké tuotesivuilla reunapylvaisiin keratdan
sisélt6d riippuen kayttdjan toiminnoista. Jos kayttaja vertailee tuotteita tai jos
ostoskoriin  lisdttyihin tuotteisiin  16ytyy liittyvid tuotteita, ndmd sijoitetaan

sivupylvééaseen.
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Taulukko 6. Sivuston vasemman ja oikean pylvaan elementtien klikkaukset

B Tuotemerkit

B Myydyimmat tuotteet

Elementti Klikkaukset kpl | Klikkaukset % Linkkien maara

Tuotemerkit 20 1,6 7
Myydyimmat tuotteet 128 10,2 9
Yhteensé 148 11,8 16

Taulukossa 6 eritellyistd reunapylvaista varsinkin myydyimmat tuotteet -elementin
kohtalaisen hyvé suosio selittyy luultavasti osittain nékyvyydellddn heti sivulle
saavuttaessa, sekd itse elementin sisaltdamén tekstisisallon ja kuvien tehokkuudesta.
Kyseessa ovat kaupan suosituimmat tuotteet, joten voidaan olettaa, etta tuotteet keradvat

huomiota myos teksti ja kuvamuodossa sivun reunassa.

Tuotemerkit—elementin klikkausten vahdinen ma&&rd aiheutuu sijainnista kahden
sosiaalisen median syotteen valissd, sekd pienestd koosta, eli elementti on
huomaamattomassa paikassa, josta kayttaja ei valttamatta oleta I0ytdvansa Kyseista
informaatiota. Tuotemerkit-elementin funktio etusivulla on myds toimia apuna

hakukoneiden sivuston indeksdinnissd, joten elementin vahéinen suosio on toissijaista.

Sivuston keskiosa siséltdd suurimman osan sivustolta loytyvista linkeistd seka
tekstisisallostd.  Erityisesti  yrityskuvaus—elementin  tarkoituksena on  toimia
tervetulotoivotuksena sivulle saapuvalle kayttdjalle. Loput yrityskuvauksen alapuolelta
olevista elementeistd pyrkivat vakuuttamaan sivuston kayttdjan sivuilta 16ytyvan

tarjonnan monipuolisuudesta seké& mielenkiintoisuudesta.
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Taulukko 7. Sivuston keskiosan elementtien klikkaukset

0 W Yrityskuvaus

B Kuumia uutuuksia

m Suosittelemme juuri nyt

W Uusia tuotteita

H Katsotuimmat tuotteet

M Asiakkaiden parhaaksi

arvioimat

Elementti Klikkaukset kpl | Klikkaukset ~% | Linkkien maara
Yrityskuvaus 39 3 4
Kuumia uutuuksia 30 2,4 10
Suosittelemme juuri nyt 160 12,6 16
Uusia tuotteita 15 1,1 3
Katsotuimmat tuotteet 108 8,5 3
Asiakkaiden parhaaksi 21 1,6 3
arvioimat

Uusimmat tuotearvostelut 0 0 10
Y hteensa 373 29,2 49

Taulukosta 7 ilmenee, ettd sivuston keskiosaa voidaan saatujen tulosten valossa pitaa
etusivun toiseksi tarkeimpané navigointielementtind. Erityisesti elementit suosittelemme
juuri nyt ja katsotuimmat tuotteet keréavét paljon sivuston kayttdjien klikkauksia ja
huomiota. Molemmissa elementeisséd voidaan myos olettaa, ettd elementtien suosio
johtuu niiden sisaltdmasta kuvista ja teksteistd, ei niinkadn sijoittelusta sivulle.
Molempien suosittujen elementtien l&hella olleet toiset elementit ovat ja&neet
huomattavasti véhemmélle huomiolle luultavasti siitd johtuen, ettd k&yttdjan huomio
keskittyy kaikkein mielenkiintoisimpiin elementteihin, vdhemmé&n mielenkiintoisten
elementtien kustannuksella. Erityisesti katsotuimmat tuotteet -elementti on analyysin
kannalta haastava, silla tuotteeseen viittaavan linkin taytyy jo valmiiksi olla suosittu,

jotta se paéatyy katsotuimmaksi tuotteeksi. Tuotteen taytyy olla erityisen kiinnostava, ja
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kiinnostuksesta aiheutunut suosio nostaa tuotteen nékyvdmmélle paikalle sivustolla,

jolloin tuotteen linkin suosio kasvaa entisestaan.

5.4 Tulosten vertailu

Sivustolle saavuttaessa kayttaja nakee ensimmaisend sivuston yldosan. Suurimmalla
osalla sivuston kayttdjdkunnasta kaytossd oleva nayton tarkkuus on alle 1366x768
pikselig, jolloin sivusta jad ndkyviin ainoastaan ylapalkki seka bannereita. Tall4 alussa
nakyvalla osalla sivusta tapahtuu myds noin 85 % klikkausten kokonaismadrasta. Tatéa
taustaa vasten tutkimuksessa kasiteltdvien elementtien suosion suora korrelaatio sen
mukaan, sijoittuuko elementti ensindkymaan vai alemmas sivulla, ei tuota suuria
yllatyksia kéavijaseurannan antamissa klikkausten méaérissa. Eniten klikkauksia keraévat
elementit tai niiden osat olivat myos kaikki tavalla tai toisella ajankohtaisia, tai muutoin
erottuivat selkedsti muista elementeistd. Ajankohtaisuudella tdssa yhteydessa tarkoi-

tetaan sesonkituotteita, joiden menekki kasvaa tiettyiné aikoina seké tarjoustuotteita.

Mielenkiintoisena huomiona tutkimuksessa ilmeni myos se, ettd mikali kayttdja ei
sivulle saavuttuaan noin ensimmaisen 30 sekunnin aikana klikkaa ainoatakaan linkkig,
han todennakoisesti poistuu sivulta. Jos taas klikkaus tapahtuu, klikkaa kayttdja
keskimaarin vield noin kahdeksaa muutakin linkki&. Avaimena tdssa on siis kéayttajan
huomion kiinnittdminen kayttajan kannalta vaivattomasti johonkin mielenkiintoiseen
elementtiin, jolloin mielenkiinto siirtyy myo6s selailun mydhempaédn vaiheeseen ja

uuteen informaatioon.

Vertailtaessa etusivun eri osien suosiota klikkausten méarén suhteen, tulokset puoltavat
vahvasti késitysta siitd, ettd sivun elementtien suosio keskittyy sivun ylareunaan seka
jossain maarin keskiosaan, laskien melko tasaisesti alareunaa kohden. Sivuston laidat
kerddvat yhteensd noin kymmenesosan tutkimuksessa kasiteltyjen elementtien
klikkauksista, miké luultavasti osaltaan selittyy elementtien laadulla. Laitojen elementit
sisaltavat melko paljon yrityselementtejd sekd teeman mukaista metatekstia, mika ei

houkuttele tavallista kayttajaa klikkaamaan.
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Sivuston alareunan hieman keskivertoa suurempi klikkausten maara luultavasti johtuu
useimpien kéyttdjien tottumisesta TLB-mallin mukaisiin sivuihin. Lisaksi kayttajat
tietdvét, ettd sivun alareunasta todenndkodisesti loytyy tarkedd tietoa liittyen
maksutapoihin, toimitusehtoihin sek& muihin ostotapahtumaa koskeviin asioihin.
Ylh&élta alaspdin sivustoa selattaessa klikkaukset jakautuvat selkedsti painottuen
sivuston yldreunaan. Esittelen klikkausten jakautumisen vertikaalisesti sivun eri osioihin
Kuvassa 8, jossa suorakulmio on jaettu pituussuunnassa sivustolle tapahtuvien

klikkausten mukaisesti.

Kuva 8. Klikkausten pystysuuntainen jakautuminen sivustolla.
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Kuvassa 8 ilmenee klikkausten méaarén selked vdheneminen siirryttdessd alaspdin
sivustolla. Vasemmalla kuvassa on Superkauppa.fi —etusivu pienennettyné sailyttden se
oikeassa kokosuhteessa. Oikealla ndkyvéat kutakin sivustoa vastaavan osan kerdama

prosenttiosuus  sivustolla tapahtuvista klikkauksista. Ensimmdisend  ké&yttajan
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tietokoneella nékyva sisaltdo kerad valtaosan sivuston liikenteestd, noin 85 prosenttia.
Klikkausméarien perusteella toinen vahva sivuston osio on heti saapumisndkyman
alapuolelle sijaitseva alue, jolla sijaitsevat tuotekaruselli sek& yrityskuvaus, jotka
keréavat noin viiden prosentin osuuden klikkauksista. Taman alueen alapuolella
klikkausmaaréat laskevat nopeasti ldhes nollaan. Kuvassa 8 nékyvé alin viiden prosentin
alue ei juuri lainkaan kerad klikkauksia, lukuun ottamatta adrimmaista alareunaa, jolle

sijoittuvat noin 4/5 alueen Kklikkauksista (ks. s.42).
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksesta saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd verkkokaupansivuston
viestinnallisilld valinnoilla on suurta vaikutusta linkkien suosioon. Etusivun eri
elementtien valilla on havaittavissa selkeitd eroja suosiossa, miké aiheutuu yleensa
valinnoista elementtien sijoittelussa. Elementtien sisdltdmien linkkien suosion erot
olivat osassa tapauksia suurempia kuin elementtien véliset erot, mikd kertoo linkkien

tarjoaman kuva- tai tekstisisallon vaikutuksesta linkin houkuttelevuuteen.

Aiemmin esitellyn Sinkkosen teorian mukaisesti, suurin osa linkkien kautta
tapahtuvasta liikenteesta sijoittuu sivun ylapalkkiin, jonka tarkoituksena on toimia
tarkeimpané navigaatioelementtind. Linkkiliikenne seuraa myds muissa sivuston osissa
suositeltua informaatioarkkitehtuurin mallia, jossa sivuston kehittdjan kannalta tarkein
informaatio tulisi sijoittaa mahdollisimman ylds sivustossa tai erotella omaksi
elementikseen  alareunaan  tai  jommallekummalle  reunalle.  Tarkeimmaén
navigaatioelementin selkeyden ja huolellisen sijoittamisen puolesta puhuu se, etta
kayttajat jotka avaavat tamén elementin kautta edes yhden linkin, avaavat myods
keskimaarin vield yli kahdeksan sivua kaynnill&an.

Tutkimuksen ulkopuolelle jad monia tekijoitd, jotka vaikuttavat elementtien seka
linkkien suosioon, joita ei tassa tutkimuksessa vield ollut teknisesti mahdollista seurata,
esimerkiksi vérien, tekstin pituuden muutoksen, liikkeen ynnd muiden ei-staattisten
tekijoiden vaikutusta. Tutkimukseen sisallytetyt tekijat antavat kuitenkin kattavan kuvan
sivustorakenteen kuluttajien kayttdytymisesta tutkitulla sivulla ja sivun muotoilujen
vaikutuksesta tdhan kaytokseen. Pelkka linkkiliikenteen seuraaminen ei myosk&an anna
tdysin kattavaa kuvaa huomion kohdentumisesta etusivulla, silld td&méd seuranta
kohdistuu ainoastaan kayttajan ajatteluprosessin lopputuloksiin, ei itse prosessin
ymmartdmiseen tai havainnoimiseen. Tukea kayttdjan verkkosivustolla tapahtuvien
kayttdytymismallien ~ ymmartdmiseen  olisi  mahdollista hakea  esimerkiksi

katseenseurantaohjelmien avulla.
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Tutkimuksen otanta-aikana sivustovierailuja tapahtui 163 000 kertaa ja naistd 70
prosenttia vierailivat sivustolla ensimmaistd kertaa (IP-osoitteen, eli internetin
yhteiskaytanto-osoitteen, perusteella). Kéytanndssé luku on kuitenkin hieman suurempi,
silld osalla k&vijoistd IP ei ole staattinen ja cookiet saattavat olla vanhentuneita tai
kokonaan poistettu, jolloin kavijaseuranta laskee nd&mé& uusiksi kavijoiksi. Kavijoista
47,3 prosenttia poistui sivulta klikkaamatta mitdan, jolloin voidaan olettaa, ettd
vahintdankin osa vanhoista kévijoistd palaa sivustolle tarkastamaan onko sivulla
tapahtunut mielenkiintoisia muutoksia, ja mikali néin ei ole he poistuvat sivulta l&hes
valittdmasti, mika vahvistaa Zilloxin teorian kayttdjien karsimattdmyydesta. Mikali
etsittyd informaatiota ei 10ydy lahes heti ja vaivattomasti, kayttaja poistuu sivulta.

Voidaan myos olettaa, ettd ihmiset saapuvat sivustolle etsidkseen jotain tiettya asiaa,
silld tutkimuksen aikana vain kahdeksan prosenttia kavijoista oli niin Kkutsuttuja
orgaanisia kavijoitd, eli saapuivat sivulle kirjoittamalla sivuston nimen selaimeensa.
Loput kayttajat saapuvat sivustolle joko muilta verkkosivuilta 16ytyvien bannereiden
kautta tai Google haun kautta. Td&man oletuksen mukaisesti voidaan myo6s tukea
sivuston keskiosaan sijoitettavien linkkien tarkeyttd syvemmélle sivustoon suuntautuvan
lilkenteen tukijana. Suosittuja hakusanoja siséltavia linkkeja kannattaa siis lisata
sivustolle nékyvélle paikalle, silld kayttajat usein paatyvat sitd kautta selaamaan myos
muita tuotesivuja. Kategoriat kuitenkin ylittavat suosiossaan sivuston keskiosan linkit
siitdkin huolimatta, ettd kategoriat pitdd siséllaédn ainoastaan kaksitoista linkkia

verrattuna sivun keskiosan viiteenkymmeneenkahteen linkkiin.

Yleisellda tasolla tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, ettd informaation sijoittelu
totutun TLB-mallin mukaisesti sekd elementtien selked kategorisointi toivottuun
jarjestykseen klikkausten mé&&rdn suhteen on ensiarvoisen tarkedad kayttajan sivulle
jaamisen ja linkkien avaamisen kannalta. Kuitenkin elementtien sisaltamien yksittaisten
linkkien tekstisisaltd sekd kuvien houkuttelevuus viime kadessd ratkaisevat kyseisen
linkin suosion. Verkkosivun rakennetta sekd& informaation sijoittelua suunniteltaessa
tulee siis kiinnittdd huomiota molempiin néista tekijoista. Pelkkd erinomainen sisalto ei
riitd sivuston suosiolle, vaan sisaltd tulee myos sijoittaa sivustolle sellaisella tavalla, ettd

kayttajat paésevat siihen kasiksi vaivattomasti ja nopeasti.
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Tutkimuksen tulosten mukaan kayttdjien sivustolla viettdma aika riippuu huomattavissa
maarin siitd, 10ytavatko he etsiméansa tietoa nopeasti sivulle saavuttuaan. Informaation
tarjoaminen kayttdjille heidan suosimallaan tavalla tekee sivun kayttokokemuksesta
miellyttdvammén ja kayttdja viipyy sivustolla pidemman aikaa. Kavijaseurannan
mukaan myo6s sivustolla vietetty aika on suoraan verrannollinen konversioon, eli
kayttdjan siirtymiseen ostotapahtumaan. Elementtien sisalla tapahtuva klikkausvirran
jakautuminen eri linkkien vélille on hyvin pitkélle riippumaton linkin sijoittelun
suhteen. Yksittdinen linkki kerdd enemmadn tai vahemman klikkauksia linkin
mielenkiintoisen kuvan tai tuotteen kiinnostavuuden vuoksi. Yksittdinen linkki on
suosittu tai epdsuosittu huolimatta siitd, mill& paikalla linkki milloinkin on elementin
sisalla, eli elementin sisélld ei ole havaittavissa suuria eroja klikkausten jakautumisesta
keskelle, oikeaan tai vasempaan reunaan. Yksittdiseen linkkiin tapahtuvan huomion
ohjauksen taytyy siis tapahtua linkin ominaisuuksia muuttamalla. Tutkitulla sivustolla
linkin ominaisuuksien muuttaminen tarkoittaa kaytdnnossa linkkiin liittyvan kuvan tai
tekstin muuttamista, tai linkin siirtdmistd sivuston “tuotekaruselliin” eli kuumia

uutuuksia —elementtiin.

Sivustorakenteen ja sivustoliikenteen ohjaamisen kannalta aiemmat huomiot tukevat
TLB-mallin kaytonnollisyyttd. Toisaalta tilastojen valossa sivusto toimii jo seka
kayttdjan ja sivuston kehittdjan kannalta halutulla tavalla. Suosituin tieto on saatavilla
sivuston yldosassa ja mahdollisimman vahélla etsimiselld. Sivusto kuitenkin jatkuu
vield pitkasti alaspdin etusivun suosittujen osioiden jélkeenkin. Mika funktio on talléin
sivuston alemmilla osioilla jotka eivat kerda kovinkaan paljoa liikennettd? Sivuston
sisaltd koostuu elementeista joiden sisdiset linkit vaihtuvat jatkuvasti. Tuotteiden
myynti rajoittuu myos ajallisesti suhteellisen lyhyelle vélille, sill& tekniset tuotteet
menettdvat uutuusarvonsa nopeasti. Gadget-verkkokaupan yksi ominaisuus on suuri
suhdanneherkkyys ja tuotteiden suuri vaihtuvuus. Sivuston alemmat osiot toimivat
kehittdjan kannalta testausalustana, jolta suositut uudet tai ajankohtaiset linkit nousevat
automaattisesti korkeammalle sivustorakenteen hierarkiassa ja vastaavasti korkealla
hierarkiassa olevien linkkien suosion laskiessa vahennetddn myos ndiden nékyvyytta.
(Superkauppa 2013)
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Uusimmat tuotearvostelut -elementti ei tutkimuksen otanta-aikana kerannyt ainuttakaan
klikkausta, mutta tdma ei vield suoraan tarkoita sitd, ettd elementti olisi tarpeeton
verkkokauppasivuston kannalta. Tuotearvosteluiden tarjoaminen kayttajille lisaa
kuluttajauskollisuutta sekd verkkokaupan luotettavuutta (Kumar 2006: 438) joten niiden
merkitys verkkokaupan konversioprosenttiin voi olla positiivinen, vaikkakin vaikeasti
mitattavissa. Sivuston muokkaaminen klikkausten mé&&rdn mukaan ei tule olla ainoa
kriteeri sisallon arvon maarittdmiseen, silld monet tekijat voivat olla kayttdjan kannalta
tarkeitd, vaikka eivat vaikuta varsinaiseen klikkivirtaan. Lynchin (1999) toteamus
kayttajien ensisijaisen huomion Kkiinnittymisestd visuaalisiin ratkaisuihin, Kkuten
vareihin, muotoihin ja tekstin asetteluun ja vasta toiseksi itse tekstin sisaltéon, sopii
hyvin tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. Suurin osa liikenteestda kohdistuu elementtien
sijainnin mukaisesti, visuaalisten ratkaisujen tai muilla tavoin erityisen nakyviin
elementteihin. Poikkeuksia tah&n ovat yksittéiset erityisen kiinnostavat tuotteet tai
kayttdjan mielenkiinnon herattavat linkit, esimerkiksi yritysesittely tai sesonkituotteet.
Padsaantoisesti siis tekstin sisaltd verkkokaupan etusivulla on alisteisessa roolissa

visuaalisiin tekijoihin verrattuna.

Linkkisuosion pohjalta voidaan suosittujen elementtien joukosta nostaa esiin tiettyja
ominaisuuksia, jotka vaikuttivat kéyttdjan huomion Kiinnittymiseen siind maarin, etta
kyseinen linkki on koettu avaamisen arvoiseksi. Ensimmadinen ja tarkein muuttuja on jo
aiemmin todettu elementin sijainti sivun korkeussuunnassa, eli onko elementti nakyvilla
heti sivulle saavuttaessa. Toisena suurena tekijdnd vaikuttaa yksittaisten linkkien
suosioon ndiden linkkien kuvan koko, tekstin pituus sek& mahdollinen liike
(tuotekarusellissa). Tamé lisaa kyseisen linkin pinta-alaa suhteessa muihin linkkeihin ja
lilkkuva elementti herattdd huomiota erottuvuudellaan kaikista muista sivun
elementeistd. Kaikki sivustolle saapuvat uudet tuotteet paatyvat vahintaan kerran tahén
lilkkuvaan kuumia uutuuksia —elementtiin. Tatd kautta kunkin tuotteen, eli linkin,
suosiota voidaan testata suhteessa muihin uusiin tuotteisiin ja tarvittaessa nostaa linkki

tatd kautta pysyvammalle
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Tutkimuksesta saamieni tulosten valossa verkkosivujen kévijéliikenteen tarkastelun
yhdistdminen sisaltdkomponenttianalyysiin  edistdd tietdamystd verkkoviestinndn
suunnittelun vaikutuksista kayttajien liikkumiseen ja heidan tekemiinsa valintoihin
sivustoilla. Nykyaikaiset ké&vijaseurantaohjelmistot kykenevét antamaan huomattavia
maarid hyodyllistd dataa joka voidaan keratd ilman, ettd ulkopuolisilla tekijoilla olisi
suuria vaikutuksia tutkimustuloksiin. Jo pelkkd verkkoviestinnén eri vaikutuskeinojen
testaaminen ja saatujen tulosten systemaattinen dokumentoiminen ja analysointi voivat
antaa tuloksia, joita voidaan soveltaa seké tieteellisen tiedon lisadmiseen ja yritysten

viestinnan sekd mainonnan tehostamiseen.
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7 PAATANTO

Tutkimukseni eteni asettamieni tavoitteiden mukaisesti ja tutkimuskysymykseen I0ytyi
mielekds vastaus. Mahdollista tulevaa tutkimusta varten nostan kuitenkin esiin
muutamia tutkimuksen edetessd vastaan tulleita aineiston, analyysin sek& tulosten

ongelmakonhtia.

Aineiston kerd&misen osalta tulevissa tutkimuksissa suosittelen aineiston rajaamista
mahdollisimman staattisella tavalla, mik& mahdollistaa kévijaliikenteen tai muun
mitattavan datan seuraamisen pidemmalld aikavalilla. Aineiston koostuessa linkkien
seurannasta, tulisi myos valttdd sivun seurantaa sellaisella hetkelld, jolloin samaan
kohteeseen viittaa useampi linkki sivulla, mik& vaikeuttaa tulosten luotettavaa
laskemista huomattavasti. Kavijaseurantaohjelmat ovat tehokas tyokalu elementtien
huomioarvon mittaamisessa, mutta vertailukohtana kaytettava toista sivumallia edustava
sivusto mahdollistaisi tulosten tarkemman arvioinnin sek& liikenteen jakautumisen

syiden pohdinnan syvéllisemmallé tasolla.

Teoriatausta tutkimuksessa tuki tuloksia melko yksiselitteisesti, mutta kasitteiden
madrittely teorioissa ei useissa lahteissé ole toivottavan konkreettisella tasolla. Voidaan
esimerkiksi kysya, millainen on kaytdnndssa verkkosivun selked ja yksinkertainen
ulkoasu tai mihin rajoittuu sivun yldosa. Entd miten verkkosivun osat on mahdollista
rajata aineistosta yksiselitteisesti? Omassa tutkimuksessani tatd puutetta kompensoin
madrittelemalld erilaisia visuaalisia tekijoitd hahmolakien avulla. Ne mahdollistavat
aineistosta tehtavien, yleistettavissa olevien tulkintojen tekemisen. Verkkosivun sisallén
tutkimiseen tarkkoja maaritelmia visuaalisen suunnittelun seka
informaatioarkkitehtuurin kannalta 16ytyy aiemmin mainittujen hahmolakien kautta
hahmopsykologiasta (gestalt psychology), jossa madritellddn yksityiskohtaisesti
ihmisten erilaisia tapoja reagoida visuaalisiin arsykkeisiin. Verkkokauppojen etusivut
ovat viestinndlliseltd ilmaisultaan erittdin visuaalisia, joten hahmopsykologian
soveltamisella verkkoviestintddn voi olla paljon annettavaa viestinnan tutkimukselle

sek& myos verkkosivujen kehittajille.
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Tutkimusaineiston koostuessa seurantaohjelman kautta keratysta tiedosta verkkosivun
kayttdjien keskiméaardisesta linkkien avaamisesta, on aineisto itsessaan luotettavaa.
Aineiston otanta koostui my6s suuresta maarasta kayttajia, minka ansiosta tilastollisten
menetelmien tarkkuus kasvaa. Tutkimuksen luotettavuuden ongelmakohtia ovat lahinné
aineiston rajaamisessa tapahtuvat erilaisten tulkintojen mahdollisuudet. Melvasalon
sisaltokomponenttianalyysin sekd siihen yhdistetyn hahmolakien soveltamisen avulla
mahdollisuus poikkeaviin tulkintoihin tdmén aineiston elementtien rajauksen suhteen on
pieni. Erilaisilla analyysimenetelmilla elementtien tai vastaavien yksikdiden rajaus voi
olla ja todenndkaisesti on jossain madrin poikkeava tassa tutkielmassa esitellyistd, mutta
tulosten kannalta tall& ei ole suurta merkitystd, mikéli kaytossa on sama aineisto.

Aineiston luotettavuuteen vaikuttavat myds tutkimuksen ulkopuolelle jaéneet sivulta
I0ytyvat bannerit, joiden osuus linkkiliikenteesta oli noin 20 %, mik& on mainittu
tutkimuksen analyysiluvussa 5. Rajasin bannerit pois analyysista siitd syystd, ettd
bannerit vaihtuvat jokaisen sivulatauksen aikana, jolloin bannerien lisddminen
aineistoon olisi tehnyt aineistosta heterogeenisen. Kokonaisuutena tulokset edustavat
kuitenkin  linkkiliikenteen  jakautumista  todellisuutta  vastaavalla  tavalla.
Tutkimuskysymyksen vastauksen kannalta tulokset ovat luotettavia, mutta tulosten
perusteella tehdyt tulkinnat tuloksiin johtaneista syista sisaltavat aina tietyn inhimillisen
virhearvion riskin. Tutkimuksen tarkoituksena oli kuitenkin selvittdd millainen tilanne
on linkkiliikenteen jakautumisen suhteen ja millaiset tekijat vaikuttavat linkkien
suosioon. Naihin kysymyksiin tutkimuksessa on vastattu ja talla tasolla tulokset ovat

myos luotettavia.

Verkkokauppatoiminnan tulevaisuus vaikuttaa taloudellisilla mittareilla arvioituna
lupaavalta, silld s&hkoisen kaupankdaynnin arvo on kasvanut jatkuvasti suhteessa
perinteisiin kaupan aloihin. Tama kasvu tuo mukanaan mahdollisuuksia kasvavien
markkinoiden muodossa sekd uhkakuvia kovenevan kilpailun muodossa. Asiakkaiden
hakiessa verkkokaupoista viihtyvyyttd, visuaalisuutta seka keskusteluyhteytta aiempien
asiakkaiden kanssa ostopéatoksien tueksi, voidaan olettaa ndiden tekijoiden painottuvan
tulevaisuudessa entistd enemman. Kaytannon sovellukset luultavasti ilmenevat 3d-

skannausten yleistymisessa tuotetietojen esittelyssd, yrityksen tuotteiden, viestinnén ja



56

mainonnan verkostoitumisessa yha pidemmalle eri yritysten verkkosivujen keskinaisisséa
yhteistyojérjestelyissa sekd ehka tarkeimpéana, kaksisuuntaisen kommunikaation

lisadmisend yrityksen ja asiakkaan seké asiakkaan ja asiakkaan véalisessa viestinnassé.

Sivujen ulkoasun kehittdmisessa uudet tekniikat tuovat uusia mahdollisuuksia, mutta
kyseessa on kuitenkin kaytannon tasolla samojen periaatteiden soveltamisesta erilaisissa
visuaalisissa ympaéristoissa. Sahkoisen viestinndn normit méaardytyvat tietotekniikan
infrastruktuurin pohjarakenteiden mukaisesti siten, ettd verkkosivujen toiminnallisuus
on riippuvainen kayttajien laitteiston suorituskyvystd sek&d kéytettavissd olevista
ohjelmointitavoista.  Verkkosivujen viestinndn sisallon  taytyy siis rakentua
vastaanottavien valineiden (mobiililaitteet, tietokoneet, tabletit) rajoitusten seka
kohderyhmén (sukupuoli, ikd, sosiaalinen luokka) preferenssien mukaisesti.
Ihmissilman optiset ja mekaaniset ominaisuudet sekd aivojen tulkinnat ulkoisista
arsykkeisté noudattavat tulevaisuudessa samoja kaavoja kuin nykyhetkessékin. Vareill,
liikkeelld ja kuvilla pystytddn ohjailemaan kayttdjien huomiota tiettyyn pisteeseen
saakka, mutta varsinaiseen konversioprosenttiin seka asiakasuskollisuuteen vaikuttavat
tekijat 10ytyvat todennakoisemmin sivustojen kielellisen, monimutkaisia merkityksia
vélittdvan viestinndn seka teknisten ominaisuuksien kehittdmisessé. Toisin sanoen,
huomion onnistuneella ohjauksella kehittdjan toivomiin kohteisiin ei ole merkitysté,
mikali naistd kohteista ei 10ydy jotain mielekéstd sisaltod joka kiinnostaa kayttajaa.
Sama toimii my0s toiseen suuntaan, sill& kiinnostava siséltd tulee pystya I0ytdméaan
vaivattomasti sivustolta. Verkkosivun suunnittelun kaikkien eri osa-alueiden tulee siis
toimia saumattomasti yhteen niin teknisen, visuaalisen kuin kielellisen toteutuksen

osalta.
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LITTEET

Liite 1. Superkauppa.fi:n etusivu
Etsi koko verkkokaupasta... I&.

Tervetuloa superostoksille!

SUPERKAUPPA.FI

ARVIKKEITA TAHAN PAIVAAN!

Teknologia Pelit Lelut Kotiin Harrastukset Lifestyle Juhlatuotteet Lahjat Kaikki tuotteet

B Ostoskori

“maailman edistyneimmat : Par
langattomat kuulokkeet” L
!

ALA oLg PELKKA PE

Ostoskorisi on tyhja.

&2 Tuotevertailu

Pt

Tuotevertailussa ei ole
tuotteita.

LUE LISAA

HANKI MEILTA LAADUK
JONGLOORAUSTUOTTE

=

S = o= — ) = =

Asiakaspalvelumme palvelee
teita arkisin kello 09-16

Superkauppa

S eaTykkas 4595 ®

Superkauppa.fi - Lahjoja ja tarvikkeita tdahan
paivaan!

-
SUP‘T""BU |£|  superkauppa.fi on suomalainen teknisten laitteiden ja elamaa piristavien KOI'RGQ"I'“O"O"‘J?"““S
S Bppanlsag lifestyle-tuotteiden verkkokauppa. Loydat meist3 lis3a tietoa taman linkin takaa. Soliditet 20
ku‘i:: Tavoitteenamme on olla paras verkkok . Ota siis rohkeasti
Sibiimifn yhteytta meihin jos sinulla parannusideoita tai kommentoitavaa Myydyimmit tuotteet
NOOX verkkokauppaamme liittyen. Tavoitat meidat parhaiten palautelomakkeella,
Twitteriss3 tai Facebookista. Toivomme sinulle mukavia shoppailuhetkia
lahjatuotteidemme parissa!
2 Superkauppa suosittelee: Internetapteekki.fi nettiapteekki. tietokone - musta
99,90 €
Ostoskoriin
\/ Kuumia uutuksia T g Askelmitiari
i Hiusmyssy peruukin alle ' 890¢€
: Hiusmyssy on erittdin hyddyllinen viline - | Ostoskoriin
W | kaytettavaksi peruukin alla. I | Naurettavan halpa 9-

4,90 € Ostoskol

RREeaybrtbivatieseri

tuumainen Android
4.0 tablet -tietokone
= " 149,00€

Ostoskoriin

Tilaa Uutiskirje

Anna sahkopostiosoitteesi

ja tilaa uutiskirjeemme Naurettavan halpa

z Android 4.0
ﬂ taulutietokone

Tilaa kapasitivisella
" . kosketusnaytolla -
0000000 o0 pinkki
Tuotemerkit 99,90 €
Lomo Ostoskoriin
Scalextric Glow in the dark
2 Glow i dark
Stiga " tahtitaivas-
Ogon Designs koristelusetti
ACM Wallet %
AEG 392¢€
Aerobie Ostoskoriin
Navt3 kaikki — USB - Lightning -
f kaapeli

Suositukset

) Syma X1 Raspberry Pi - Radio-ohjattava
et Quadcopter Model B + kirkas lentotukialus-
Facebookiin 2 = : 2 el
niin naet kavereittesi suositukset nelikanavainen kotelo piencismalli 1:275
helikopteri - 24GHz  5590¢ mittakaavassa
M limataytteinen penis- 79,00 € Ostoskoriin 79,00 €

naamiaisasu -

% Ostoskoriin Ostoskoriin

Normaslihinta

- 5;96-€

Tarjoushinta!
6,90 €
Ostoskoriin

Valkoinen
diabolonaru, 1metri
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SUpErkauppa.n
35 henkildd suosittelee tata

“ limainen Superkauppa-
.~ kondomi - Superkauppa.fi

2 henkildd suosittelee tata.

Naurettavan halpa 9-
tuumainen Android 4.0
tablet -tietokone -
Superkauppa.fi

2 henkildd suosittelee tata

Naurettavan halpa NOOX
XT007 Android 4.0 tablet-
tietokone - musta -
Superkauppa.fi

88 henkildd suosittelee tata

Herrasmiehen
pallinrapsutin -
Superkauppa.fi
250 henkilod suosittelee tatd.

oebookin yhteis

Radio-ohjattava
Double Horse DH
7008 RC-pikavene
59,90€

Ostoskoriin

NOQX sSP002
Blueteoth kaiutin,
handsfree ja MP3-
soitin

3490€

Ostoskoriin

Kauko-chjattava
Syma §107
gyroskooppi-
helikopteri
39,00€

Ostoskoriin

Ogon Designs
Alumiinilompakko,
suuri koko BA

32,00€

Ostoskoriin

| N

Naurettavan halpa
Android 4.0
taulutietokone
kapasitiivisella
kosketusnaytolla -
pinkKi

99,90 €

Ostoskoriin

7

Kamelinaamari
18,90 €

Ostoskoriin

Myydyimmadt tuotteet

Naurettavan halpa
NOOX XT007
Android 4.0 tablet-
tietokone - musta
99.90€

Ostoskoriin

Uusia tuotteita

Raspberry Pi
muovikotelo, kirkas

10,90 €

Ostoskoriin

Askelmittari
8,00€

Ostoskoriin

Premium teline
tablet -
tietokoneelle
2490€

Ostoskoriin

NOOX XH004
bluetooth
stereckuulokkeet
ja MP3-soitin
49,00€

Ostoskoriin

Naurettavan halpa
9-tuumainen
Android 4.0 tablet -
tietokone

149,00 €

Ostoskoriin

Juggle Dream
Cyclone -
laakeroidulla
akselilla varustettu
diabolo

23,90€

Ostoskoriin

Naurettavan halpa
9-tuumainen
Android 4.0 tablet -
tietokone

149,00 €

Ostoskoriin

syma X1
Quadcopter
nelikanavainen

helikopteri - 2,4GHz

79,00€

Ostoskoriin

W | 150¢€

Ostoskoriin

True HD 720p
autokamera
vokuvauksela

Nosmaalihints:

etes
Tarjoushinta!
79,90 €

Ostoskoriin

NOOX XHO0Z

Q. langattomat Bluetooth
stereokuulokkeet,

W2 1+EDR A2DP

36,90 €

Ostoskoriin

MNéytan suojakalve 7-
tuumaiselle tablst-
tietokoneelle, 2kpl

490€

Ostoskoriin

VAKOILUTARVIKKEET

TILAA UUTUUDET RSS-
SYOTTEENA

SEURAA MEITA
TWITTERISSA!

JA LITY FACEBOOK
-SIVUMME FANIKSI

»
% Suomen Verkkomaksut

OOE®
Aols
Aktia VISA VISA

FLECTRON

-2 [T —
. (Jousto
S-Pankli “=rini
LaskU

(Jousto
ol RAHA
et




63

Katsotuimmat tuotteet

Naurettavan halpa Naurettavan halpa Tulitikkurasian

NOOX XT007 9-tuumainen kokoinen Android
Android 4.0 tablet- Android 4.0 tablet - 4.1 minitietokone
tietokone - musta tietokone MKeog

09,90 £ 149,00 € tuplaydinprosessorilla
Ostoskoriin Ostoskoriin 99,00€

Ostoskoriin

Asiakkaiden parhaaksi arvioimat

Pullonavaajavasara Raspberry Pi - Tulitikkurasian
sisddnrakennetulla ModelB kokoinen Android
taskumatilla 4540€ 4.1 minitietokone
Normaslihints: +4-06-6 Satoskoriin MKg0sg

Tarjoushinta! 7,90 € tuplaydinprosessorilla
Ostoskoriin 99,00 €

Ostoskoriin

Uusimmat tuotearvostelut

Ggon Designs Alumiinilompakko, suuri koko 6A

1. Lastulompsksc Arvostellut Arip

Laatu

Hinta

Viihdearvo

Kompaktin kokoinen, vain véhén puhelinta paksumpi. Toimii jos ei yritd dngetd liian tdyteen. Pystyy
avaamaan ja sulkemaan yhdell kidellé. Etéluettavat korit eivét toimi kuoren 18pi. Vesitiiviyttd i

ole tullut testattua mutta arvicisin ettd ainakin roiskeveden pitdva. Vahinko ettd halvat kopiot ovat
pilanneet ndiden mainsen.

Arvostellut Pettynyt

Viihdearvo

Tucte on tdysi susi. mutta mitd muutakaan tuchen hintaan voi odottas. Kuvat olivet rakeisia ja
vedenalla ctetuista kuvists ei edes saa selvda! Toivottavasti kukasn ei pilaa lomakuviaan tillé
i : hankkiz riittdvén valoh 33 filmid

P P £
Usein valo ei vilttdmaétts veden alla muuten riité.

Minikokeinen vakoilukamera - mikrofonilla varustettu langaton valvontakamera
2. Langaton kamera Anvostellut Pete

Laatu
Hinta
Viihdearvo

Ostin tuctteen ajatellen kiyttévini 8V paristolla kameras. Tuctteen saavuttua kotiin, huomasin
kameracssn olevan tdysin eri kuin mitd kuvasss on néytilld. Kamera cli ainakin tuplasti suurempi,
metallikoteloitu ja tihén oli integroitu Bkpl pienid IR-ledejd joilla pimedkuvaaminen perantuu. Tama
my@&s tarkoittas sitd ettd patterin avulla kdyttdminen ei kestd [Shellekxdsn 2h niin kuin
tusteselostuksessa sanotasn. Oman testini sikana pédsin noin 2h, jos siihenkddn. Tuote toimii juur
niin kuin pitdskin, jos kamesa on tépselin pégssd, muuten vimankulutus en aiven liian suurta.
“Todenndkdisesti tucte on vaihtunut joko tulkurin tai p P if

yhteyta palveluun josta késin asis voidsan selvittds tarkemmin. -Superkauppa.fi*

Minikokeoinen MDE0 Action Cam DV-videokamera
WAL Arvostellut kimi

Hinta

Viihdearvo
TOSI HYVA LAITE

Paskalloshottilasi, 2kpl

5. Paaksllolasit Arvostellut tepeh
Laatu

Hinta

Viihdearvo

Luonnosss peremman nékéinen kuin kuvissa. Lasi on paksua ja kestdvid, mutta siing en hieman
kuplis.
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takapotiuri

Syma 5022 kopterin varasiivek
€. Hyvs potiur stellut Karski

Laatu
Hinta
Viihdearvo

Témaé kéy sucrasn myds Syma021 helikopteriin ja on siiné kest
isompi pints-sla antas lisds vsuhtia tuulisells s32118

vampi kuin se omansa.

ri USR 5516
tellut vapemiss

Laatu
Hinta

Viihdearvo
Séhkotupskan osia varten hankittu. Etikalla kun v

kzides edelldmainuttus ja lisds ke

o7 iselle tablet-tietak I

Laatu
Hinta
Viihdearvo

Muutzn ihan toimiva, jops tyylikds, mutts vitakythin ja 88nenvoimakiuus j85 kumirznksukan slle, ja
108 Menee joskus jops itseksesn pddlle.

Maurettawan halpa NOOX XT007 Android 4.0 tablettietokone - musta
sostellut Jusa

Laatu

Hinta

Viihdearvo

llgttévan toim ka ei ole aikaisempas kokemusta. Sucmenkielistd chjetta ei kuitenkaan
ollut. Superksupan asisksspalvelu: Android 4.0 k stelmén suomenkieliset ochjest
oscitieesta: http:/support.go Blopic=227140%

Liitutaulumaali, 200ml
Arvostellut 3iti92

Laatu
Hinta

Viihdearvo
Taosi tasainen masli ja riittdd enemman kuin kuvittelisi ;)

| Tarjouk:
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Liite 2. Superkaupan asiakastyytyvaisyyskysely

Kuinka kuulit Superkaupasta ensimmaéisen kerran?

Muu, mika?5.9%

En muista 8.2%

Nain mainoksen lehdessa 0.3%

Banneri tai muu mainos netissa 6.2%

Internetin hakukoneesta (Google, tms) 49.3%
Kuulin tuttavalta 10.9%

Kauppaan dli linkitetty taiselta sivustolta 8.5%

Hilavitkutin.com blogista 10.9%

1. Kuinka kuulit Superkaupasta ensimmiisen kerran?

Value Count Percent % Statistics

Internetin hakukoneesta (Google, tms) 168 49.3% Total Responses 341
Hilavitkutin.com blogista 37 109%

Kauppaan oli linkitetty toiselta sivustolta 29 8.5%

Kuulin tuttavalta 37 10.9%

Banneri tai muu mainos netissa 21 6.2%

N&in mainoksen lehdessa 1 0.3%

En muista 28 8.2%

Muu, mika? 20 59%

N&in katumainoksen 0 0%

Oletko viela tehnyt tilauksia Superkaupasta?
Kylla, 2 tilausta tai enemman 19.6%
En de 46.6%
Kylla, yhden kerran 33.7%
2. Oletko vield tehnyt tilauksia Superkaupasta?

Value Count Percent% Statistics

En ole 159 46 6% Total Responses 34
Kylla, yhden kerran 115 33.7%

Kylla, 2 tilausta tai enemman 67 196%
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En usko5.1%

Aivan varmasti 89%

Todennakdisesti kylla 28.3%

Uskotko tilaavasti tuotteita Superkaupasta lahitulevaisuudessa?

Mahdadllisesti 57.7%

3. Uskotko tilaavasti tuotteita Superkaupasta ldhitulevaisuudessa?

Value Count Percent% Statistics

En usko 17 51% Total Responses 336
Mahdollisesti 194 57.7%

Todennékdisesti kylla 95 28.3%

Aivan varmasti 30 8.9%

4. Kuinka kuvailisit asiointikokemustasi Superkaupassa tilausta tehdessa?

Huono Viltdva Neutraali Hyva  Erinomainen  Enosaa sanoa Responses
0.5% 1.6% 11.5% 71.4% 14.8% 0.0%
182
Verkko kaupan kéytettavyys ) 5 " 120 . 0
Asiakaspalvelun tilaukseen liittyen 27% 3.8% 16.5% 37.4% 19.2% 20.3% 182
5 7 30 68 35 37
Toimituksen nopeus 3.8% b5.5% 12.1% 51.1% 23.1% 4.4% 182
7 10 22 93 a2 8
Palvelu ja tuki tilauksen jalkeen 3.8% 33% 187% 25.8% 13.7% 34.6% =
7 6 34 47 25 63
Tilausprosessi ja maksaminen 11% 33% 10.4% 59.9% 25.3% 0.0% 182
2 6 19 109 46 0
5. Kuinka kuvailisit seuraavia tilauksen toimitukseen liittyvia seikkoja?
Huono Valtdva Neutraali Hyva Erinomainen Enosaasanoa Responses
Tuotteiden paketointi 0.0% 2.7% 7.1% 56.6% 26.9% 6.6% =
0 5 13 103 49 12
Tuotteiden vastaavuus tuotekuvausta 2.7% 4.9% 9.9% 51.6% 24.7% 6.0% 182
5 9 18 94 45 1
2.7% 4.4% 20.9% 48.9% 17.0% 6.0% 182

Tuotteiden yleinen laatu
5 8 38 89

31

2kl
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6. Kun teet ostoksia netissé, niin mitkd ovat tirkeimpia ostopaitokseen vaikuttavia tekijoita?
(jarjesta hiirella vetden tarkeysjarjestykseen)

fem Total Scorel  Overall Rank
Hintataso 2487 1
Hyvé tuotevalikoima 2198 2
Toimituskulujen hinta 1729 3
Hyvat tuotekuvaukset 1497 4
Verkokaupan kaytettavyys 1432 5
Toimitusaika 1389 6
Verkkokaupan luotettava brandi 1347 7
Maksutapavaihtoehdot 1258 8
Verkkokaupan yleinen olemus 1016 9

Total Respondents: 341
1 score is aweighted calculation. Items ranked first are valued higher than the following ranks, the score is the sum of all weighted rank counts.

Mist& seuraavista verkkokaupoista olet tehnyt tihdn mennessa tilauksia
100
75
53.1%
. 46.6% 49%
39%
29.6% 26.7%
25 19.1%
6.5%
3.8% 4.4%
. = ]
En de Verkkokauppa.com  Mulletoi Pulju Boostep Ihmekauppa Netanttila Hobby Hall Ulkomaiset Muut, mitka
tehnyt verkkokaupat
tilauksia
verkkokaupasta
7. Mistd seuraavista verkkokaupoista olet tehnyt tihdn mennessa tilauksia

Value Count  Percent % Stafistics

En ole tehnyt tilauksia verkkokaupasta 13 3.8% Total Responses 341

Verkkokauppa.com 181 53.1%

Mulletoi 101 29.6%

Pulju 65 19.1%

Boostep 22 6.5%

Ihmekauppa 15 44%

Netanttila 159 46 6%

Hobby Hall 133 39%

Ulkomaiset verkkokaupat 167 49%

Muut, mitka 91 26.7%



8. Kuinka tavallisesti paadyt tilaamaan tuotteita netista?

68

Enikina Harvoin  Ajoitiain Erittdin usein Responses
Lehtimainoksen perusteella SLE% S5-1% o 1.2% 326
103 173 46 4
Mainoshannerin nahtyani e . S 0.6% 320
104 150 64 2
Tutussa verkkokaupassa vierailtuani e il 6159 il 327
13 47 202 65
Verkkolehden artikkelin luettuani e e S 3.4% 320
94 139 76 1
TV-mainoksen nihtyéni 39.4% 45.0% 15.0% 0.6% 20
126 144 48 2
Lehtiartikkelin perusteella 30.5% IR ] 1.6% 321
98 153 65 5
Hintaseurannan kautta 14.7% 28.5% 43.9% 12.9% 26
48 93 143 42
Facebookissa nédkemaéni linkin kautta e ik D 2506 321
169 90 54 8
Séahko posti-uutiskirjeen kautta L 31L1% e 6.8% 325
90 101 12 22
Kaverin suosittelun perusteella i S SR e 320
57 106 126 31
Keskustelufoorumin kautta i e 20.0% 5.6% 322
136 101 67 18

Muutaman kerran vuodessa 46.0%

En tilaa netista 0.9%
Kerran vuodessa tai harvemmin 10.1%

Kuinka usein teet tilauksia netista?

Viikattain 5.4%

Kuukausittain 37.6%

9. Kuinka usein teet tilauksia netista?

Value Count Percent% Statistics

Viikottain 18 54% Total Responses 335
Kuukausittain 126 376%

Muutaman kerran vuodessa 154 46%

Kerran vuodessa tai harvemmin 34 10.1%

En tilaa netista 3 09%
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Millaisia asioita tilaat mieluiten netista?

100
75 70.8%
50
42 8% 40.4%
36.3%
2450 263% 26.8%
25 19.2% 19.8%
EI |:| =
0 Elektroniikkaa  Musiikkia ja Kirjga Lahjatavaroita Leluja Peleja Hupailutuotteita Kerdilyesineita Vaatteita Muuta, mita?
elokuvia
10. Millaisia asioita tilaat mieluiten netistd?
Value Count Percent % Statistics
Elektroniikkaa 240 708% Total Responses 339
Musiikkia ja elokuvia 145 42 8%
Kirjoja 83 24.5%
Lahjatavaroita 123 36.3%
Leluja 65 19.2%
Peleja 89 26.3%
Hupailutuotteita 91 26.8%
Kerailyesineita 41 12.1%
Vaatteita 137 40 4%
Muuta, mita? 67 19.8%
Mink& arvoisia tilauksia teet keskimaarin netista?
Yii 120€10.1% Alle 10€05%
10-30€ 16.9%
60-120€ 32.3%
3060€401%
11. Minka arvoisia tilauksia teet ke skiméarin netista?
Value Count Percent% Statistics
Alle 10 € 2 06% Total 137
10-30 € 57 169% Responses
30-60 € 135 40 1% Sum 11,1600
60-120 € 109 323% Average 37.1
Yli120 € 34 10.1% StdDev 1875
Max 60.0




12. Kuinka arvioisit seuraavat Superkauppaan liittyvéat seikat asteikolla 1-5 (1 huonoin, 5 paras)
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1 2 3 4 5 Responses
Hintataso 1.2% 4.6% 47.4% 39.5% 7.3% =
4 15 156 130 24
Toimitusaika 1.5% 7.4% 40.3% 33.5% 17.2% 25
5 24 131 109 56
Verkkokaupan ulkoasu 0.9% 8.2% 40.8% 39.3% 10.9% am
3 27 135 130 36
Tuotevalikoima 0.9% 8.5% 37.0% 38.8% 14.8% =
3 28 122 128 49
Luotetiavuus 1.5% 5.2% 32.5% 35.6% 25.2% 26
5 17 106 116 82
Asiakaspalvelu 3.1% 4.1% 41.5% 34.9% 16.4% o
10 13 132 111 52
0.6% 4.0% 33.1% 45.6% 16.7%
Verkkokaupan kaytettavyys 329
pa VIetiEvyy 2 13 109 150 55
Tuotetiedot 2.1% 4.8% 33.6% 44.5% 14.8% 230
7 16 111 147 49

13. Mitkd Superkaupan tuotekategorioista kiinnostavat sinua eniten (jarjesti hiirella vetien

tarkeysjarjestykseen)
ltem Total Scorel  Owverall Rank
Elektroniikka ja Gadgetit 2845
Kodin tarvikkeet 2327 2
Lahjaesineet 2090 3
Urheilu- ja harrastustuotteet 1879 4
Pelit 1667 5
Radio-ohjattavat 1598 6
Lelut 1437 7
Pilailutarvikkeet 1374 8
Lisenssituotteet 1311 9
Lomo kamerat 1296 10
Naamiaisasut 935 1
Total Respondents: 329
s Scoreis aweighted calculation. Items ranked first are valued higher than the Iollowing ranks, the scoreis the sum of all weighted rank counts.
Source Countries
99.4%
100
75
50
25
0.3% 0.3%
0 Albania Estonia Finland
Source Countries
Value Count Percent% Statistics
Albania 1 0.3% Total Responses 317
Estonia 1 0.3%
Finland 315 99.4%
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100

75

25

Source Cities
78.4%
16.1%
4.8%
0.4% 0.4% - 0.7% 0.4% 0.4%
Alavus Enonkoski Espoo Farssa Hamina Hanko ‘ Helsinki All others




