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Verkkopalveluiden olemassaolon voidaan katsoa muuttuneen yrityksen liiketoiminnan edelly-
tykseksi viimeistdan COVID-19 -pandemian myo6ta. Tarjottujen palveluiden maaran kasvaessa yri-
tysten kilpailuvaltti vaihtuu kuitenkin itse palvelun tarjoamisesta sen helppokayttoisyyteen ja
kayton mielekkyyteen. Kasvaneessa kilpailutilanteessa kayttajakokemukseltaan erinomaisimmat
palvelut nousevatkin asiakkaan silmissa voittaviksi vaihtoehdoiksi.

Digitaalisen kayttdajakokemuksen merkitys korostuu erityisesti Z-sukupolven kohdalla, joka on
tottunut erilaisten digitaalisten tydkalujen ja palveluiden paivittdiseen kayttoon. Olennaisena
voidaankin pitda keskittymista siihen, mita tama tulevaisuuden ostajien ryhma arvostaa eniten
ja miten se toteutetaan osana digitaalista asiakaspolkua. Taman mahdollistamiseksi tuleekin
saavuttaa syva ymmarryksen taso siitd, millaiseksi Z-sukupolvi ostopaatosprosessin kokee ja
mitka asiakaspolun pisteet se kokee kriittisiksi ostopaatoksen kannalta.

Tassa tutkielmassa tarkastellaan, miten verkkosivun Z-sukupolvelle tarjoama kayttajakokemus
vaikuttaa yrityksen verkkoliiketoimintaan. Tutkimuksella pyritddn myos selvittdmaan, miten verk-
kosivun kayttajakokemusta voidaan kehittda seka mitata jatkuvalla mallilla. Tutkimuksen avulla
tuotettua lisdtietoa ja ymmarrysta on tarkoitus jakaa kohdeyrityksen sisdlla kaikkien yrityksen
verkkopalveluiden kehittdmisen tueksi. Tutkimuksen kohdeyrityksena toimi suuri autotoimialan
maahantuonnin ja vahittdiskaupan yritys. Tutkimus keskittyy kohdeyrityksen maahantuoman au-
tomerkin verkkosivustoon.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka aineisto kerattiin hyédyntamalla teema-
haastatteluja. Teemahaastattelut asettuvat haastattelumenetelmia verratessa hyvin struktu-
roidun lomake-/kyselyhaastattelun ja lavean avoimen haastattelun valiin. Teemat haastatteluihin
valikoitiin perustuen automallien sivujen sisdltorakenteeseen seka konversiota kohti ohjaaviin
sivun elementteihin. Tutkimukseen osallistui yhteensa 10 henkilda, joiden kanssa toteutettiin
seitseman yksilohaastattelua ja yksi ryhmahaastattelu. Haastattelumateriaali litteroitiin ja analy-
sointiin hyddyntden hermeneuttista menetelmaa.

Tutkimuksen tuloksena tunnistettiin Z-sukupolven eritystarpeet verkkosivun kadyttajakokemuk-
selle, kun tavoitteena on ostopdatods ja sivustolta konvertoituminen. Yleisesti kdytettavyyden eri
osa-alueet, kuten tehokkuus ja luotettavuus nousivat merkittavimmiksi kayttdjakokemukseen ja
ostopdatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi. Taman lisdksi erilaisten kehittyneidenkin tydkalujen tai
interaktiivisten elementtien ei ndhty vaikuttavan ostopdatdkseen ja taten konvertoitumiseen,
vaikka ne koettiinkin lisdarvoa tuoviksi ominaisuuksiksi. Taman tutkimuksen tuloksia voidaan
hyodyntaa jatkossa osana autobrandien verkkosivu- ja verkkokauppakehitysta. Tutkimus myds
auttaa ymmartamaan Z-sukupolven ominaispiirteita seka vaatimuksia verkkopalveluiden kaytta-
jakokemukselle.
AVAINSANAT: Verkkosivustot, kayttajakokemus, Z-sukupolvi, ostopaatokset, autoala
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1 Johdanto

Yritysten asiakkaille tuottamien verkkopalveluiden olemassaolo voidaan katsoa muuttu-
neen edellytykseksi viimeistaan COVID-19 -pandemian aikana, jolloin yritysten tuli [6ytaa
tapoja tehda liiketoimintaansa myos kivijalan ulkopuolella. Etenkin autoalalla digitaaliset
palvelut olivat kehittyneet verrattain hitaasti ennen pandemia-aikaa ja viela hetki sitten
voittava yritys olikin se, joka ylipdatdaan onnistui tietyn palvelun verkossa tarjoamaan.
Pandemia-ajan voidaankin katsoa toimineen tehostavana tekijana erityisesti autoalan

toimijoiden verkkoliiketoiminnan kehittamisessa.

Hakolan (2018) mukaan tarjottujen palveluiden maaran kasvaessa yritysten kilpailuvaltti
vaihtuu itse palvelun tarjoamisesta sen helppokayttoisyyteen ja kdyton mielekkyyteen.

Shneiderman (2018, s. 35) tukee Hakolan (2018) vaitetta todeten, ettei nykyisessa, tiu-
kentuneessa kilpailutilanteessa hyvaa kayttdjakokemusta katsota enaa ylimaaraisena
ominaisuutena, vaan valttamattéomyytena markkinoilla parjaamiseksi. Pelkkd palvelui-
den tarjoaminen asiakaskunnalle verkossa ei siis enda riita kilpailussa parjaamiseksi,
vaan kilpailevista palveluista intuitiivisimmat ja helppokédyttdisimmdt nousevat asiak-
kaan silmissa ylitse muiden (Hakola, 2018). Taten kaytettavyyden ja kayttajakokemuksen
erinomaista tasoa voidaan pitaa siis jopa edellytyksena yrityksen verkkopalvelun menes-

tymiselle.

Verkkosivun liiketoiminnallista menestymista kilpailussa mitataan konversioasteella,
jonka avulla voidaan selvittad, kuinka moni verkkosivun vierailijoista suoritti heilta toivo-
tun toimenpiteen (Ayanso & Yoogalingam, 2009, s. 79). Asiakkaiden tyytyvaisyys verkko-
sivua kohtaan voidaan puolestaan ndhda merkittavana tekijana verkkosivun konversio-
asteen kehittamisessa (Gudigantala ym., 2016, s. 82). Konversioasteen kehittdmisessa
tulisikin siis fokusoitua asiakastyytyvaisyytta kasvattavien teemojen, kuten kayttajakoke-
muksen kehittdmiseen. Taman vahvistaa artikkelissaan myos Hult ja Morgeson (2023),
jotka toteavat kayttdjakokemuksen olevan keskitssa verkkosivun asiakastyytyvaisyyden

kehittamisessa vaikuttaen taten epasuorasti siis myos konversioasteen kehittdmiseen.



Z-sukupolvi, joka voidaan myds nahda tulevaisuuden auton ostajana, tarjoaa samalla
omat erityispiirteensa autoalan verkkoliiketoimintaan yksil6llisten tarpeidensa takia. Esi-
merkiksi Chevalier (2013) todistaa Statistan tutkimuksen avulla Z-sukupolven arvostavan
entistda enemman hintojen vertailumahdollisuuksia, jotka sisdltyvat mukavaan ja viihteel-
liseen kokemukseen. Tama puolestaan kasvattaa seka hintakilpailun etta alennusten tar-
joamisen merkitysta ostopaatokseen vaikuttamisessa. Siind missa Y- tai X-sukupolvien
ajateltiin painottavan tuotteen hintaa, on sen merkitys Z-sukupolven tapauksessa entis-
takin merkittavampi. Taman lisaksi, mukavuutta ja viihteellisyytta arvosta Z-sukupolvi
kaipaa teknologian mahdollistamia uuden ajan kokemuksia, joita luodaan esimerkiksi vir-

tuaalitodellisuuden (VR) ja lisatyn todellisuuden (AR) avulla (Chevalier, 2013).

Tassa tutkielmassa kasitellddn verkkosivun konversioasteen kehittamista kayttajakoke-
muksen nakdkulmasta. Tutkielma syventyy myods tutkimusmenetelmiin, joita voidaan
hyddyntaa verkkoliiketoiminnan kehittamiseen kayttdajakokemusvetoisesti. Tassa tutki-
muksessa toteutettiin laadullinen tutkimus hyddyntaen teemahaastatteluja tutkimus-
menetelmdnad. Teemahaastattelut suoritettiin tutkimuskohteen tavoitekohderyhmaan

kuuluvien Z-sukupolven edustajien keskuudessa.

1.1 Tutkimuskohde

Tutkimuksen kohteena toimii suuri autotoimialan maahantuonnin ja vahittaiskaupan yri-
tys. Yritys tyollistdd Suomessa yli 1000 henkilda. Yrityksen tavoitteena on toimia oman
alansa edelldkavijana, mika nykyisessa markkinatilanteessa tarkoittaakin yritykselle au-
tokaupan digitalisointia riittavilla osaamisresursseilla ja investoinneilla, tarkalla suunni-

telulla seka systemaattisella toteutuksella.

Yritys uskoo vahvasti autokaupan monikanavaistumiseen seka ostokayttaytymisen pola-
risoitumiseen (A. Tollinen, kirjallinen haastattelu, 19.2.2024). Tama tarkoittaa, ettd sama
palvelu tulee kyetd tarjoamaan asiakkaalle huolimatta siita, tapahtuuko asiointi yrityksen
kanssa kivijalkamyymalassa, verkkokaupassa tai esimerkiksi chat-palvelussa (A. Tollinen,

kirjallinen haastattelu, 19.2.2024). Yritys kokeekin online-liiketoiminnan kehittamisen



yhdeksi olennaisimmista sekd lyhyelld etta pitkalla aikavalilla hyotya tuottavista tee-
moista, joka mahdollistaa samalla myds kustannustehokkuuden parantamisen eri liike-
toimintaprosessien optimoitumisen myota (A. Tollinen, kirjallinen haastattelu,

19.2.2024).

Tassa tutkimuksessa keskityttiin yhteen yrityksen maahantuoman automerkin verkkosi-
vustoon. Kyseinen automerkki haluaa herattaa tunteita, inspiraatiota, kaytannollisia rat-
kaisuja seka urheilullisuutta niin tuotteidensa kuin verkkosivustonsakin kautta (J. Kiuru,
kirjallinen haastattelu, 19.2.2024). Automerkki aikookin erottautua tarjoamalla kayttaja-
kokemuksen, joka ei vain herata tunteita ja inspiroi, vaan mahdollistaa myds mielekkaan
ja intuitiivisen ostopolkukokemuksen harkinnasta hankintaan (J. Kiuru, kirjallinen haas-

tattelu, 19.2.2024).

1.2 Tutkimuskysymykset ja tutkimustavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa, minkalaista digitaalista asiakaskokemusta Z-suku-
polven edustaja kaipaa konvertoituakseen kohdeyrityksen verkkosivujen asiakaspolulla,
uuden auton ostajana. Tulevaisuuden visiona on, ettd uuden auton ostaja kokisi auto-
merkin verkkosivuston asiakaspolun mieleiseksi ja timan takia konvertoituisi sivustolta

aiempaa useammin.

Tutkimus pyrkikin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
e Minkalainen automerkin verkkosivun kayttdajakokemus ohjaa Z-sukupolvea osto-
paatokseen uutta autoa ostettaessa?
e Kuinka merkittavasti kayttajakokemus vaikuttaa ostopaatdkseen, ja miten kaytta-

jakokemuksen tasoa voidaan myds jatkossa mitata?

Taman tutkimuksen tavoitteet myos tukevat kohdeyrityksen tavoitetta tarjota alansa pa-
ras asiakaskokemus kaikissa kanavissa. Tutkimuksen avulla saavutettua lisdtietoa ja ym-
marrysta on tarkoitus jakaa kohdeyrityksen sisalld kaikkien yrityksen verkkopalveluiden

kehittamisen tueksi. Tutkielman pohjalta voidaan mahdollisesti myds arvioida nykyisten



kayttdjakokemusta mittaavien mittareiden entista tehokkaampia hyédyntamismahdolli-

suuksia osana verkkosivujen jatkuvaa kehitystyota.

1.3 Aihealueen rajaus

Tutkimuksen aihealue rajattiin verkkosivujen konversio-optimointiin kayttajakokemuk-
sen nakoékulmasta. Tutkimus syventyy havainnoimaan Z-sukupolven kohtaamia kayttaja-
kokemushaasteita ja selvittaa, mika vaikutus Z-sukupolven positiivisemmalla kayttajako-
kemuksella olisi verkkosivun konversioasteeseen. Tutkimuksen toteutuksessa keskityttiin
erityisesti tunnistamaan tekijat, jotka mahdollistavat tai estavat positiivisen kokemuksen

luomisen.

Nadiden tietojen pohjalta toteutettiin kayttajatutkimus, jonka keskitssa oli tutkimuskoh-
teena olevan automerkin verkkosivuston automallien omat sivut ja niiden luoma kaytta-
jakokemus. Tutkimuksen tulokset koottiin yhteen ja tulokset analysoitiin yhtena kokonai-
suutena. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena teemahaastattelujen muo-
dossa. Tutkimus rajattiin keskittymaan mobiililaitteella asiakaspolkua eteneviin kayttdjiin
(i0S/Android). Tassa tutkielmassa ei keskitytty sivuston sisallon yksityiskohtaisiin haas-
teisiin tai puutteisiin, sivuston |6ydettavyyteen (hakukoneoptimointi) tai sivuston saavu-

tettavuuteen.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tama tutkimus keskittyy vahvasti verkkosivujen konversioiden, kaytettavyyden ja kdytto-
kokemuksen ymparille. Konversiolla tarkoitetaan asiakkaan verkkopalvelussa suoritta-
maa, toivottua tapahtumaa tai toimintoa (Rabhan, 2013, s. 6). Konversioihin liittyy vah-
vasti myds kdsite konversioaste, jolla tarkoitetaan verkkosivuvierailijoiden tekemien kon-
versioiden maaraa suhteessa vierailijoiden maaraan (Ayanso & Yoogalingam, 2009, s. 79).
Konversioastetta puolestaan voidaan kehittda Konversio-optimoinnilla eli CRO:lla (Con-
version Rate Optimization), jolla tarkoitetaan toimintamallia konversioasteen kehitta-

miseksi (Rabhan, 2013, s. 6-7). Konversiota avattiin tarkemmin luvussa 2.1.
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Kayttdjakokemuksella tarkoitetaan loppukayttdajan kokemusperaisia tuntemuksia tuot-
teesta tai palvelusta (Nielsen & Norman, 2012). Kayttdjakokemus toimii alatermina asia-
kaskokemukselle, jolla tarkoitetaan asiakkaan kokemusta vuorovaikutuksesta yrityksen
kanssa (Mixon & Torode, 2020). Kaytettavyys puolestaan toimii tuotteen tai palvelun
helppokayttoisyyden ja toimivuuden mittarina (Nielsen, 2012). Kaytettavyyteen ja kayt-

tajakokemukseen syvennyttiin tarkemmin luvussa 2.2.

Tutkimuksessa keskityttiin Z-sukupolveen, johon kuuluvat kaikki noin vuosien 1995-
2010 valilla syntyneet henkilot (Francis & Hoefel, 2018). Z-sukupolveen syvennyttiin tar-
kemmin luvussa 2.3. Tutkimus toteutettiin hyddyntaen laadullista (myos kvalitatiivista)
tutkimusmenetelmaa, jonka tavoitteena on kuvailla tutkittavan omia kokemuksia, nake-
myksid ja tulkintoja koetusta todellisuudesta (Vilkka, 2021). Tutkimuksen aineistonke-
ruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, jossa keskustelua kdaydaan tiettyjen aihe-
piirien sisalla (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Tutkimusaineiston analysoin-
nissa hyddynnettiin hermeneuttista menetelmaa, joka tutkii yksityiskohtia kokonaisuu-
den osana seka yksityiskohtien vaikutusta kokonaisuuteen (Anttila, 2014). Tutkimuksen

menetelmia kasiteltiin luvussa 3.
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2 Kirjallisuuskatsaus

Tutkielman kirjallisuuskatsaus luo teoreettisen viitekehityksen, eli tietoperustan tutkiel-
malle. Taman tutkielman kirjallisuuskatsauksessa syvennyttiin seuraaviin aihepiireihin:
verkkosivujen konversiot ja konversio-optimointi, Z-sukupolven erityispiirteet ostopaa-
tosta tehtdessa seka digitaalinen kayttajakokemus ja sen kehittaminen verkkosivun kon-

versioasteen parantamiseksi.

Z-sukupolvi valikoitui tarkasteluun siksi, etta ollen samalla my6s tutkimuksen kohteena
olevan automerkin yksi pddkohderyhmistd, kyseinen sukupolvi muodostaa myos tulevai-
suuden ostajien joukon. Taten Z-sukupolven ymmartaminen asiakkaana voidaan nahda
merkittavana etuna tulevaisuuden liiketoimintaa, kuten verkkokauppaa ajatellen. Kayt-
tdjakokemus puolestaan on keskeisessa roolissa vaikuttamassa verkkosivun asiakastyy-
tyvaisyyteen, joka taas vaikuttaa suorasti verkkosivun konversioasteeseen. (Hult ja Mor-

geson, 2023; Gudigantala ym., 2016, s. 82)

2.1 Verkkosivujen konversiot

Verkkosivujen konversioilla tarkoitetaan yleisesti niitd toimintoja tai tapahtumia, joita
verkkosivuston kayttdjan toivotaan suorittavan riippuen siitd, mihin tarkoitukseen verk-
kosivu on tehty (Rabhan, 2013, s. 6). Esimerkiksi verkkokaupassa, konversiolla useimmi-
ten tarkoitetaan ostotapahtumaa, kun taas esimerkiksi yrityksen verkkosivustolla kon-
versio voi tarkoittaa yhteydenottolomakkeen lahettamista. Ash (2008, s. 8) tiivistadkin
konversion vastaavan ostopolkuajattelussa paatésvaihetta, kuuluen harkintavaiheen ja
sitoutumisvaiheen valiin. Hin my0Os korostaa paatdsvaiheen kokemuksen ja siihen kes-
kittymisen relevanttiutta, verraten harkinta- ja sitoutumisvaiheisiin, joihin on yleensa
kiinnitetty enemman huomiota paatosvaiheeseen verrattuna. Asiakkaan ostopolun jo-
kaiseen vaiheeseen tulisikin taten kiinnittda yhdenvertaisesti huomiota. Ayanso (2009, s.
82) seka Ash (2008, s. 28) ovat syventyneet tutkimuksissaan juuri ostopolun paatosvai-
heeseen erotellen eri verkkosivustotyyppeja niiden konvertoitumistapojen mukaan alla

olevan kuvion (Kuvio 1) mukaisesti.
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Konversiotapa: ¢ Verkkokauppa
Ostotapahtuma e Huutokauppasivustot

Konversiotapa: e Liidigenerointisivustot
Yhteydenotto e Asiakaspalvelu/asiakastuki

Konversiotapa: e Sisdltosivustot (esim. blogit)
Nayttokerta * Mediasivustot, julkaisusivustot

Konversiotapa:
Siirtyminen toiseen
palveluun

e Asiakaspalvelu/asiakastuki
¢ Arvostelusivustot

Kuvio 1. Eri verkkosivutyyppien erottelu konversiotavan mukaisesti. (Ayanso, 2009, s. 82;
Ash, 2008 s. 28)

Kayttajan ostopolun paatosvaiheen syvallisempaa ymmarrysta varten on kehitetty myos
valillisia konversioita; virstanpylvaita, jotka kayttdja saavuttaa suorittaessaan varsinaista
konversioita. Talloin konversioita kutsutaan mikro- ja makrokonversioiksi (Ash, 2008, s.
15). Mikrokonversiolla tarkoitetaan kayttdjalta toivotun toiminnon tai tapahtuman suo-
rittamiseksi vaadittavan vaiheen suorittamista, kun taas makrokonversiolla tarkoitetaan
varsinaista kayttdjalta toivotun toiminnon tai tapahtuman suorittamista (Ash, 2008, s.
15). Kdytanndssa esimerkiksi verkkokaupan ollessa kyseessa, tuotteen siirto ostoskoriin
voidaan nahda mikrokonversiona ja varsinainen ostotapahtuma taas makrokonversiona.
Vaikka online-liiketoiminnassa konversioksi voidaankin laskea mikd tahansa kayttajan te-
kema toiminto tai tapahtuma, mainitsee Rabhan (2013, s. 6) makrokonversion yleensa
tarkoittavan anonyymin kayttdjan siirtymista hyodykkeeksi yritykselle; taloudellista re-
surssia tuovaksi varsinaiseksi asiakkaaksi tai asiakasprospektiksi, joka on ottanut aske-

leen kohti ostotapahtumaa.
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Tutkimuskohteena ollut verkkosivusto lukeutuu liidigenerointisivustoihin, silld verkkosi-
vustolta toivottu tapahtuma on asiakkaan yhteydenotto hanen valitsemaansa yhteyden-
ottokanavaa pitkin. Ayanso (2009, s. 82) kuvailee tdaman tyyppisen verkkosivuston kon-
versioiksi esimerkiksi kiinnostuksen rekisterdinnin, yhteydenottolomakkeen Iahetyksen
tai yhteydenottamisen jollakin muulla sivuston tarjoamalla tavalla. Konversion mittarina
kaytetaan useimmiten konversioprosenttia tai konversioastetta, joka kertoo, kuinka
moni kadyttaja teki jonkin aiemmin mainituista toiminnoista verrattuna kaikkiin verkkosi-

vuston kayttajiin (Ayanso, 2009, s. 82).

Liidigenerointisivustojen ominaiset konversiotavat (yhteydenotto verkkosivustolta) voi-
daan Ashin (2008, s. 28) seka Ayanson (2009, s. 82) mukaan nahda merkkina asiakkaan
ostohalukkuudesta. Talloin kadyttdja on siis ottanut askeleen kohti ostotapahtumaa ja
muuttunut samalla anonyymista kayttajasta asiakasprospektiksi (Rabhan, 2013, s. 6). Ku-
vatun mukainen konvertoituminen on ominaista erityisesti sivustoille, jotka myyvat kal-
liimpia tuotteita tai tuotteen hankinta voi vaatia asiakasprospektin lisanurturointia, eli
ohjaamista kohti ostopaatosta (Ash, 2008, s. 28). Nama ominaispiirteet korostuvat erito-
ten tutkimuskohteena olevalla verkkosivustolla, silla nykyisen heikon markkinatilanteen
vallitessa auton hankinta koetaan verrattain kalliiksi ostettavaksi suoraan verkosta. Ta-
man lisaksi suomalaiselle auton ostajalle sopivia verkko-ostamisen hankintamalleja tai
ostovaihtoehtoja, jotka helpottaisivat ja tehokkaasti ohjaisivat asiakasta ostopaatokseen

suoraan verkossa, ei viela ole tunnistettu.

Kayttdjien konvertoitumisen maaraan voidaan vaikuttaa monin eri keinoin. Esimerkiksi
Ash (2008, s. 6) vaittaa konversioiden riippuvan monesta eri tekijasta, kuten esimerkiksi
verkkosivuston kadytettavyydesta, kayttokokemuksesta ja esteettisistd elementeistd. Han
kuitenkin lisaa konvertoitumiseen vaikuttaviksi tekijoiksi myds ihmisen psykologiset piir-
teet sekd ostomotivaation. Vaikka konvertoitumiseen liittyy, ja siihen voidaan vaikuttaa
monella eri osa-alueella, voi pienellakin muutoksella olla merkittava vaikutus verkkosi-
vuston konversioasteen kehittymiseen (Ayanso, 2009, s. 98). Tata kasitysta puoltaa myos

Ash (2008, s. 172-179), priorisoiden eritoten kaytettdavyyshaasteiden korjaamisen seka
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verkkosivuston kdyttajakokemukselliset elementit, kuten sivuston ulkonaén, rakenteen,
viihteellisyyden ja eri toiminnallisuudet olennaisimmiksi kehitystyon kohteiksi, kun ta-
voitteena on kasvattaa verkkosivuston konversioastetta. Sekd Ayanson (2009, s. 98) etta
Ashin (2008, s. 172—179) vaittamia puoltaa myos Rabhan (2013, s. 4), jonka mukaan kon-
vertoitumiseen vaikuttamista ei rakenneta vain verkkosivustolla, vaan koko konversiota-
pahtuman ymparille rakennetulla markkinointiekosysteemilla. Tata kasitelladn tarkem-

min luvussa 2.1.1.

2.1.1 Konversioasteen kehittaminen eli konversio-optimointi

Vaikka digitalisaation kiihtyva kehitys ja kuluttajien jatkuvasti muuttuvat toiveet ja tar-
peet ovatkin kiihdyttdaneet verkkosivustojen ja verkkopalveluiden kehittymista, on verk-
kosivustojen ja -palveluiden konversio-optimointi vield verrattain tuntematon kasite.
Konversio-optimoinnilla eli CRO:lla (kts. Keskeiset kasitteet, luku 1.4) tarkoitetaan toi-
mintamallia, joka on suunnitelmallisesti rakennettu verkkosivuston tai -palvelun konver-
sioasteen kehittamiseksi (Rabhan, 2013, s. 6-7). Kuten aiemmin todettiin luvussa 2.1,
konvertoitumiseen ei vaikuteta vain verkkosivustolle tehtavilla muutoksilla (Rabhan
2013, s. 4). Esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla (SEO), jolla pyritdan kasvattamaan sivus-
ton orgaanista kavijamaaraa, vaikutetaankin itseasiassa myos konvertoitumiseen, silla
verkkosivuston liikenteen kasvu tuottaa myos todennakdisesti enemman konversioita
(Rabhan, 2013, s. 7). Samaa logiikka soveltaen myo6s esimerkiksi hakukonemarkkinoin-
nilla (SEM) on vaikutus konversioasteeseen. Myos Soonsawad (2013, s. 48) puhuu koko
markkinointikokonaisuuden vaikuttavan konversioihin ja niiden kehitykseen. Han myds
korostaa suostuttelun, luotettavuuden seka interaktiivisten elementtien merkitysta eri-
tyisesti asiakkaan ostopolun ensimmaisissa vaiheissa, tiedostamisesta paatdksentekoon.
Sismeiro ja Bucklin (2004) korostavat tekstissdan myos personoidun mainonnan merki-

tysta konvertoitumiseen vahvasti ohjaavana tekijana.
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Kaytettavyys

Kuvio 2. Konversio-optimointiin liittyvat alakasitteet (Rabhan, 2013, s. 4-7; Soonsawad,
2013, s. 48; Sismeiro ja Bucklin, 2004)

Park (2016, s. 913) vaittaa verkko-ostajien ostohalukkuuden olevan merkittavasti korke-
ampi myohdisemmilla vierailuilla, vaikuttaen taten myos verkkosivuston konversioastee-
seen. Tama kasitys myos tukee Ashin (2008, s. 6) kuvailemaa monisyista konversioihin
vaikuttavien tekijoiden joukkoa. Mikali kdyttaja on sivustolla siis ensimmaista kertaa, ei
hdnen konvertoitumisensa ole yhtd todennakdista kuin kayttajalla, jolle vierailukerta ei
ole ensimmainen. Sismeiro ja Bucklin (2004) kuitenkin vasta-argumentoi tata olettamaa
todeten, ettei toistuvien sivustovierailujen maaralla ole varsinaista kausaliteettia osto-
alttiuden kanssa. Kausaliteetti on kuitenkin olemassa esimerkiksi sivustoilla, jotka myy-
vat kalliimpia tuotteita tai tuotteen hankinta voi vaatia asiakasprospektin lisanurturointia,

eli ohjaamista kohti ostopaatosta (Ash, 2008, s. 28).

Digitalisaatio ja palveluiden nopeatempoinen kehitys on mahdollistanut erilaisten, hyvin
kehittyneidenkin paatdksenteon apuvalineiden, kuten esimerkiksi erilaisten adaptiivis-
ten hintalaskureiden tai tuotteen personointimahdollisuuksien hyédyntamisen konver-

toitumisen tukena. Sismeiron ja Bucklinin (2004) mukaan ndma verkkosivustojen
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tarjoamat kehittyneet paatdoksenteon apuvalineet eivat kuitenkaan edesauta konversio-
asteen nousua, vaan itseasiassa sen laskua. Tata vaitetta tukee myos Ayanso (2009, s. 98)
todeten useiden erilaisten toiminallisuuksien assosioituvan konversioasteen nousun si-
jasta sivustovierailijoiden maaran kasvuun. Vaikka korkea sivustovierailijoiden maara
kasvattaakin todenndkdisesti absoluuttista konvertoituneiden kdyttdjien maaraa, voi
konvertoituneiden kayttajien suhteellinen osuus kaikista kayttajistéa kuitenkin laskea.
Korkeamman konversioasteen saavuttaminen puolestaan vaatii Soonsawadin (2013, s 49)
mukaan kayttajakokemuksen ja kayttajan paatdksentekoprosessin tunnistamista, syval-
listd ymmartamista ja huomioon ottamista verkkosivustojen rakennuksessa ja kehityk-
sessd. Ennalta tunnistettu, kdyttdjien toiveiden mukainen vuorovaikutuksen eteneminen
edesauttaakin kdyttdjan vakuuttamista tehda ostopaatos valittémasti (Soonsawad, 2013,

s. 42-43).

2.1.2 Konversio-optimoinnista kayttdjan kokemukseen

Kuten todettiin luvussa 2.1.1, on kayttdjan kokemuksen ja paatdoksentekoprosessin syval-
linen tunnistaminen yksi merkittavimmista tekijoista konversioasteen kehittamiseksi.
Kayttajan kokemusta ja paatoksentekoprosessin helppoutta voidaan mitata kaytettavyy-
delld (Sinkkonen, Nuuttila & Térmd, 2009, s. 20). Vaikka Rabhanin (2013, s. 8—11) mukaan
kaytettavyys ja konversio-optimointi omaavatkin suurimaksi osaksi yhdenmukaisia nor-
meja, muistuttaa han niiden olevan kaksi toisistaan irrallaan olevaa teemaa, jotka tah-
tadvat eri lopputulemiin. Siind missa kadytettavyys tahtaa helppokayttdisyyteen, konver-
sio-optimointi keskittyykin monetaarisen voiton maksimointiin. Erottaakseen nama ka-
sitteet toisistaan, Rabhan (2013, s. 8-11) kayttaa esimerkkina taloudellisesti erinomai-
sesti suoriutuvaa IKEA-brandia, joka ei kuitenkaan tarjoa asiakkailleen helpointa mahdol-
lista kokemusta; asiakkaiden tulee kivijalkaliikkeessa kulkea heille eparelevanttien osas-

tojen lapi ja lisdaksi myos kasata ostamansa tuotteet itse.

Ideologisesti konversio-optimointi ja kaytettavyys siis eroavat toisistaan, mutta kaytan-
ndssa kummankin osa-alueen kehittaminen on mahdollista [ahes yhtalaisin keinoin. Esi-

merkiksi Rabhanin (2013, s. 144-154) esille tuomat, merkittdvimmat konversio-
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optimointiin liittyvat sivustosuunnittelun osa-alueet kuitenkin kuvastavat niitd samoja
osa-alueita, joihin esimerkiksi Sinkkonen ja muut (2009, s. 22) viittaavat kaytettavyyden
kontekstissa. Soonsawad (2013, s. 48) my0s toteaa kdytettavyyden vaikuttavan jokaisella
asiakkaan ostopolun osa-alueella, tiedonhausta harkintaan ja ostopaatoksesta oston jal-

keiseen aikaan.

Soonsawadin (2013, s. 47-48) mukaan konversio-optimointiin merkittavimmin vaikutta-
via tekijoita ovat sivuston tarjoama ensivaikutelma, esteettisyys ja kaytettavyys. Soon-
sawadin mainitsemat tekijat luovatkin pohjan kayttdjan ensikohtaiselle kokemukselle si-
vustosta. Myo6s Sismeiro ja Bucklin (2004) viittaavat tekstissdaan kaytettavyyden merki-
tykseen konversio-optimoinnissa, kayttdaen esimerkkina liiallisten tai sekalaisten vaihto-
ehtojen seka verkkosivujen hitaudesta johtuvan viiveen luomaa negatiivista kokemusta.
Rabhan (2013, s. 91-92) puolestaan toteaa lisdarvoa tuoviksi osa-alueiksi relevanttiuden
ja luotettavuuden, jotka nekin vaikuttavat samalla myds sivuston tarjoamaan kayttajako-
kemukseen. Merkittavimmaksi konvertoitumista maksimoivaksi tekijaksi han kuvailee
kuitenkin optimaalisen konversiopisteen I0ytymista, missa asiakkaalle tarjotaan mahdol-
lisuus konvertoitua hanen kokemuksensa mukaiseen oikeaan aikaan (Rabhan, 2013, s.

43-45).

Kuten edella voitiin havaita, verkkosivujen konversio-optimointiin voidaan vaikuttaa mo-
nien eri toiminnallisuuksien ja ominaisuuksien kautta. Ayanson (2009, s. 95) mukaan
olennaisinta onkin selvittda, mita toiminnallisuuksia tai ominaisuuksia sivuston paakoh-
deyleiso priorisoi ylitse muiden. Rabhan (2013, s. 4) pyrkiikin selvittdmaan naita konver-
sio-optimoinnista jalostetun HCRO:n (holistic conversion rate optimization) avulla, joka
ei ota kantaa vain verkkosivuston optimointiin, vaan pyrkii ymmartamaan taman lisdksi
tekijoita, jotka vaikuttavat verkkosivustolle saapumiseen seka tekijoita, jotka vaikuttavat
kokemukseen myds ostopaatoksen jalkeen. HCRO ottaakin laveammin huomioon niin ih-
misen ja tietokoneen vilisen vuorovaikutuksen (HCI), kayttdjakokemuksen (UX) kuin
myds ostopolkufunnelin optimointiajattelun (konversio-optimointi, myds CRO) (Rabhan,

2013, s. 16-20).
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eYleisesti ymmarretyt tavat
toimia

*Miksi asia toimii, niin kuin
se toimii?

eKohdeyleison ominaiset tavat toimia
eMiten juuri tdma yleiso saapuu
sivustolle ja kdyttaa sivustoa?

eYleisolle ominaisten ostopolun vaiheiden
tunnistaminen ja tarjoaminen

*Miten yleiso haluaisi edeta sivustolla?

Kuvio 3. HCRO:n osa-alueet ja niiden kuvaukset (Rabhan, 2013, s. 16-20)

2.2 Digitaalinen kayttajakokemus

Yleisesti kayttdjakokemuksella tarkoitetaan nimensa mukaisesti loppukadyttdjan koke-
musperdisia tuntemuksia kayttdmastdan tuotteesta tai palvelusta (Nielsen & Norman,
2012; ISO-Standardi, 2017). Luvun 2.1.2 mukaisesti tarjotulla kayttdjakokemuksella voi-
daan vaikuttaa merkittavasti verkkosivuston konversioasteeseen ja kayttdajakokemus on-
kin keskiossa myos Rabhanin (2013, s. 16—20) esitteleman holistisen konversio-optimoin-
nin (HCRO) viitekehyksessa. Tarkasteltaessa kayttajakokemusta paapiirteisesti, voidaan
sen katsoa Benyonin (2019, s. 9) mukaan koostuvan kayttdjistd, aktiviteeteista, joita
kayttajat haluavat suorittaa sekd teknologiasta. Aktiviteeteilla Benyon (2019, s. 9) tar-
koittaa toimintoja, joita kayttdjat haluavat tehda ja teknologialla tapaa, jolla toiminnot

varsinaisesti suoritetaan.

Puolestaan Thiring ja Mahlke (2007, s. 254) kuvailevat kdyttdjakokemuksen tarkemmin
koostuvan kayttdjan kasityksistd instrumentaalisista, ei-instrumentaalisista seka tun-

teita herattavistd ominaisuuksista. Ei-instrumentaalisiksi elementeiksi he kuvailevat
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kayttajan kasittelemattomissa olevia elementtejd, kuten esteettisyyttd sekd visuaali-
suutta ja instrumentaalisiksi elementeiksi kayttajan kasiteltdvissa olevia elementteja,
joilla vaikutetaan myos koetun kaytettdvyyden ja kayttokelpoisuuden tasoon (Thiring &
Mahlke, 2007, s. 254). Yhdistaen seka Benyonin (2019, s. 9) ettd Thiringin ja Mahlken
(2007, s. 254) kasitykset, voidaan muodostaa kayttajakokemukseen liittyvien osa-aluei-

den ja teemojen viitekehys (Kuvio 4).

Design, konteksti
(kayttoymparisto)

- Tunteita herattavat elementit
- Toimintojen kokonaiskuva

- Ei-instrumentaaliset elementit
- Toimintojen esteettisyys, visuaalisuus,
esiintymismuoto

lhminen - Instrumentaaliset elementit Aktiviteetti
(kayttaja) - Kaytettavyys, kayttokelpoisuus (kdyton

tavoite)

Teknologia

(kaytto)

Kuvio 4. Kayttdjakokemuksen viitekehys (Benyon, 2019, s. 9; Thiring & Mahlke, 2007, s.
254)

Vaitetta syvallisen kayttajakokemuksen pohdinnasta konversioasteen kehittamisen edel-
lytyksend puoltaa myods McDowell (2016, s. 4840-4841), jonka mukaan konversioaste
heikentyy merkittavasti, mikali kayttajalle tarjotaan vain mahdollisimman monipuolinen
kokemus yhteen ostopolkuun keskittyneen kokemuksen sijasta. Mikali kayttajaa ohja-
taan pois ostosuppilosta (ostopolku), kayttajalle luotu virtauskokemus (myos “flow”) kat-
keaa heikentaen taten myos kayttdjan todennakoisyytta konvertoitua asiakkaaksi (McDo-
well, 2016, s. 4840-4841). Tata kasitysta vahvistaa myos Albert ja Tullis (2013, s. 6) poh-

tien, ettei palveluiden monipuolistuminen tee palveluista sen helppokayttoisempisg,
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vaan mahdollisesti pain vastoin. Keskittyneiden ostosuppiloiden tarjoamisen lisaksi myos
niihin vahvasti ja rohkeasti ohjaaminen voidaan nahda merkittavaksi konversioasteen ke-
hittamisen ndakokulmasta. Verkkosivun elementeilld, jotka tehostavat ostoaikeen muo-
dostumista ja sitouttavat kdyttdjaa jo ostosuppilon alkuvaiheessa, on olemassa konver-

sioastetta kasvattava vaikutus (McDowell, 2016, s. 4840—4841).

McDowell (2016, s. 4840-4841) my0s korostaa verkkosivuston tehokkuuden merkitysta
konversioasteen kehittamisessa. Hanen mukaansa tehokkaan virtauskokemuksen
(myos “flow:n”) ja taten myos erinomaisen kdytettavyyden tason luomisella voidaan saa-
vuttaa korkeampia konversioasteita (McDowell, 2016, s. 4840-4841). Toisaalta Thiiring
ja Mahlke (2007, s. 262) vertailevat kdytettavyytta ja visuaalista esteettisyyttd todeten
kaytettavyyden luovan perustan koko kayttdjakokemukselle, mutta visuaalisen esteetti-
syyden tekevan kokemuksesta viime kadessa joko todella onnistuneen tai todella epaon-
nistuneen. Taten kehitettdessa konversioastetta kayttajakokemuksen avulla, tulisikin kes-
kittya erityisesti tehokkaan kaytettdavyyden kehittamiseen visuaalista esteettisyytta

unohtamatta.

2.2.1 Kaytettavyys kayttdja- ja asiakaskokemuksen keskidssa

Luvussa 2.2. esitellyn viitekehyksen (Kuvio 4) mukaisesti kayttdjakokemus on kaytetta-
vyytta huomattavasti laveampi kasite. Alun perin kaytettavyyden kasite otettiin kdyttoon
vhdistamaan kayttajaystavallisyyden seka helppokayttoisyyden kasitteet. (Sauer, Sonde-
regger ja Schmutz, 2020, s. 2) Sittemmin kaytettavyyden kasite on hieman laajentunut,
ja se onkin maaritetty 1SO 9241-210:2019 -standardin mukaan mittaamaan, kuinka vai-
kuttavasti, tehokkaasti ja tyytyvaisesti kayttdja voi kayttaa jarjestelmaa, tuotetta tai pal-

velua kayttoymparistossaan tavoitteiden saavuttamiseksi (ISO-Standardi, 2019).

Kaytettavyys toimiikin oivallisena mittarina itse tuotteen tai palvelun kayttajakokemuk-
sen tason mittaamisessa, silld kdytettavyydelld voidaan selvittda tuotteen tai palvelun
kayttokelpoisuuden, kdayton miellyttavyyden ja tehokkuuden tasoa loppukayttdjien sil-

missa (Sinkkonen, Nuuttila & Torma, 2009, s. 20). Sinkkonen ja muut (2009, s. 23) my0s
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toteavat kayttajakokemuksen taustalla olevien kokemusperaisten tuntemusten syntyvan
paaosin koetun kaytettavyyden pohjalta. Tata kasitysta vahvistavat myds Beri ja Singh
(2013, s. 36) seka Benyon (2019, s. 116) todeten kdytettavyyden tason vaikuttavan suo-
raan kayttajakokemuksen tasoon ja luoden taten kaytettavyyden ja kayttajakokemuksen

valille vahvan korrelaation.

Siind missa kaytettavyys luo perustan kayttdjakokemukselle (Sinkkonen ja muut 2009, s.
23), toimii kayttajakokemus taas keskeisessa roolissa kayttajatyytyvaisyyden tason maa-
rittdmisessa (Hult ja Morgeson, 2023). Verkkosivun kayttdjien tyytyvaisyyden taso on
puolestaan suoraan verrannollinen verkkosivun konversioasteen kanssa; mita suurempi
on tyytyvaisyys, sitd suurempi on myos konversioaste (Gudigantala ym., 2016, s. 82). Be-
rin ja Singhin (2013, s. 35) my0s vahvistaessa kaytettavyyden, kayttajakokemuksen ja
konversioasteen vahvan korrelaation, tulisikin verkkosivuston konversioasteen kehitta-

misessa keskittya erityisesti kdyttdjakokemuksen seka kaytettdvyyden kehittamiseen.

McDowell (2016, s. 4841) korostaa erityisesti virtauskokemuksen eli flow:n seka tehok-
kuuden toimivan merkittavimpina tekijoina kayttajakokemuksen luomiselle. Tata kasi-
tysta puoltaa myos Benyon (2019, s. 110), jonka mukaan teknologia ei lahtokohtaisesti
anna kayttajalle mahdollisuutta suorittaa tavoitettaan helposti, silld teknologiaa kaytta-
essdan kayttajan tulee keskittya itse tehtavan suorittamisen lisaksi myds siihen, miten
itse teknologia toimii. Benyon (2019, s. 110) vertaakin teknologian kaytt6a vasaran kayt-
tamiseen, jossa kayttdjan kaikki keskittyminen kohdistuu Iahtokohtaisesti vain toiminnon
suorittamiseen, ei vasaran ominaisuuksiin. Taten kayttdjakokemus ja asiakaspolun luo-
misessa tulisikin keskittya siihen, etta kayttdja keskittyy vain itse toiminnon suorittami-
seen, ei teknologiaan, joka saa heidat tekemaan toiminnot silla tavalla kuten tekevat (Be-

nyon, 2019, s. 110).

2.2.2 HClI ja kdytettavyys toistensa viitekehyksina

Human computer interaction (HCI) tieteenalana tutkii ihmisen ja tietokoneen vélistad vuo-

rovaikutus ja siihen liittyvia kausaliteetteja. HCl pohjautuu kaytettavyyden konseptiin
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pyrkien luomaan konsensuksen siitd, miten ihmiset tietojarjestelmia kayttavat ja mitka
tekijat vahvistavat tai heikentavat vuorovaikuttamisen tehokkuutta, kaytettavyytta tai
kayttokokemusta kokonaisuudessaan (Carroll, 2014). HCI mahdollistaakin ihmisen kogni-
tiivisen nakékulman mukaan tuomisen kayttokokemuksen kehitystyéhon, mika puoles-
taan mahdollistaa todellisen kayttajakeskeisen tietojarjestelmakehityksen (Carroll, 2014).
Myo6s Benyon (2019, s. 108) tukee Carrollin (2014) argumentteja kaytettavyyden ja HCl:n
lapileikkaavuudesta. Hinen mukaansa kaytettavyyden saavuttamisen tarkein edellytys

on ihmiskeskeinen |ahestymistapa ja etenkin sen kriittinen arviointi.

Sinkkonen, Nuuttila & Torma (2009, s. 20) toteavat kadytettavyyden mittaavan tuotteen
tai palvelun kayttokelpoisuutta, miellyttavyytta ja tehokkuutta. Carroll (2014) puolestaan
painottaa HCl:n alkuperaisena tavoitteena kognitiotieteellisten periaatteiden seka mal-
lien soveltamista tietojarjestelmakehitykseen kaytannéllisempien ja tehokkaampien jar-
jestelmien luomiseksi. Taman pohjalta HCl:n voidaankin katsoa toimivan viitekehyksena
kaytettavyydelle, joka puolestaan mittaa, kuinka hyvin kayttokokemuksen taustalla ole-

vat, HCl:n kautta ymmarretyt periaatteet ja mallit jarjestelmassa toteutuvat.

Toisaalta HCI puolestaan pohjautuu ajatukseen hyvan kaytettavyyden saavuttamisesta.
Carroll (2014) kuvailee HCI:n saaneen alkunsa 1970-luvulla tietokoneiden kadyton yleisty-
essd, mika kasvatti myos tarvetta kehittdaa ihmiskeskeisia kayttoliittymia. HCl:n voidaan
taten katsoa saaneen alkunsa kaytettdavyyden kehittdmisen teemasta (Carroll, 2014),
jossa pyrkimyksena oli luoda ymmarrys tekijoistd, jotka heikentavat tai parantavat tuot-

teen tai palvelun kaytettavyytta.

Siind missa HCl mahdollistaa ihmisen toiminnan ymmartamisen esimerkiksi kognitiotie-
teellisten ja psykologisten periaatteiden kautta, painottavat esimerkiksi Soonsawad
(2013, s. 49) seka McDowell ja muut (2016, s. 4840) kayttdjakokemuksen, paatdksente-
koprosessin sekd ostointentiota tehostavien tekijéiden tunnistamista ja ymmartamista
korkeamman konversioasteen saavuttamiseksi. Jokaisen aiemmin mainitun kolmen teki-

jan ymmartaminen kuitenkin vaatii HCl:n viitekehyksen kautta tietotaitoja niin
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kognitiotieteen kuin psykologiankin puolelta. Esimerkiksi kayttdjan paatoksentekopro-
sessia ei ole mahdollista tunnistaa ilman ymmarrysta kayttdjan paattelykyvysta tai aja-

tuslogiikasta.

2.3 Z-sukupolvi

Ihmiset on jaoteltu syntymavuotensa mukaan yleisesti tunnettuihin, erikseen nimettyi-
hin sukupolviin. N&itd ovat esimerkiksi “Boomerit” (synt. 1946-64), X-sukupolvi (synt.
1965-1980) seka Y-sukupolvi, eli milleniaalit (synt. 1981-1996) (Dimock, 2019). Di-
mockin (2019) ehdotelman mukaan, Z-sukupolvi koostuu vuosien 1997 ja 2012 valilla
syntyneistd. On kuitenkin olemassa paljon erilaisia ndkemyksia siitd, mika vuosiluku maa-

rittda sukupolven vaihtumisen Y-sukupolvesta Z-sukupolveen.

Esimerkiksi Francis ja Hoefel (2018) muotoilevatkin Z-sukupolven koostuvan karkeasti
katsottuna niista ihmisistd, jotka ovat syntyneet vuosien 1995-2010 valilla. Kuitenkin
vuoden 1997 jalkeen syntyneiden voidaan katsoa omaavan tiettyja erityispiirteitd edel-
tdjiinsa verrattuna seka ikdnsa, etta samaan aikaan tapahtuneiden teknologiainnovaati-
oiden, kuten alypuhelimien ja sosiaalisen median sekd yhteiskunnallisten tapahtumien
muistamisen, kuten 9/11-iskujen vuoksi. Vaikka nykypaivana esimerkiksi dlypuhelimen
kdyttd on yhta luontevaa niin Y- kuin Z-sukupolvenkin edustajille, verrattuna esimerkiksi
X-sukupolveen, voidaan Z-sukupolven katsoa alkaneen Dimockin (2019) perusteluiden

mukaisesti vuonna 1997.

2.3.1 Z-sukupolvi: ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Suurin Z-sukupolven muista sukupolvista erottava tekija on totuuden hakeminen ana-
lyyttisella ja kdytannonlaheiselld otteella (Francis & Hoefel, 2018). Totuuden ilmaisemi-
sen tunnetaan yleisesti kasvattavan totuuden ilmaisijaa kohtaan luottamusta, joka onkin
merkittavin yksittdinen Z-sukupolven ostopdatdkseen vaikuttava tekija (Thomas, Kavya

& Monica, 2018). Mukaillen Francisin ja Hoefelin paatelmia (2018), yritysten tulisikin
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kiinnittaa erityisesti huomiota siihen, miten ne tuottavat arvoa Z-sukupolven kuluttajalle

eri ostopolun vaiheissa, kuten esimerkiksi markkinoinnissa.

Siind missa esimerkiksi X- ja Y-sukupolvi keskittyvat ostopaatosprosessissaan analysoi-
maan sitd, mitd he ostavat mina-keskeisesti, Z-sukupolvi painottaa analysoinnissaan itse
kuluttamista ja toissijaisena ostamisista johonkin yhteis66n kuulumisen nakékulmasta
(Francis & Hoefel, 2018). Taman perusteella Z-sukupolven voidaan kadytanndssa tulkita
asettavan vahemman arvoa tuotteiden ja palveluiden omistamiselle, mutta painottavan
kuulumistaan tiettyyn ryhmaan tai yhteis66n kuluttaessaan tai ostaessaan tuotteita ja
palveluita. Toisaalta alla olevan taulukon mukaan (Taulukko 1) Z-sukupolvi arvostaa ku-
lutuksessaan ainutlaatuisuutta, mika vuorostaan asettaa yrityksille taysin uuden haas-
teen; Kuinka tarjota kuluttajille tuotteita palveluina, samalla kuitenkin yllapitden niiden

yksilokohtainen ainutlaatuisuus?
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Taulukko 1. Eri sukupolvien eroavaisuuksien vertailu (Francis & Hoefel, 2018; Dimock,

2019).

Kayttaytyminen

Kuluttaminen

Boomer
1946-1964

e |dealismi
e Vallankumouksellinen
e Kollektiivinen

e Ideologia
e Uudet innovaatiot

Gen X
1965-1980

e Materialistinen
e Kilpailullinen
e [Individualistinen

e Statussymbolit
e Brandikeskeinen
e Luksusta ihannoiva

e Globalistinen
e Kyseenalaistava

o Kokemukset
e "Lippulaivoja” / eliittia

GenY e Mina-keskittynyt arvostava
(milleniaalit)
1981-1996
| 5 madrittelematts
° tseqsa' maarittelemattomyys e Uniikkius
e Realistinen .
- e Rajoittamattomuus
e Yhteisollinen .
. e [Eettisyys

GenZ e Vuorovaikuttava
1997-2012

Verkkosivuston konversioasteen kehittdminen uudelle tasolle vaatii sen kohderyhman,
esimerkiksi eri sukupolvien, ainutlaatuisten ominaisuuksien ja luonteenpiirteiden syval-
listd ymmartamista (Israfilzade & Guliyeva, 2023). Diginatiiveina, totuutta ja realisti-
suutta kaipaavan Z-sukupolven on luontevinta omaksua uutta tietoa verkon valityksella
(Francis & Hoefel, 2018). Taméan Francisin ja Hoefelin (2018) itseopiskelijoiksi nimeaman
sukupolven ndkokulmasta yritysten tulisikin siis fokusoitua ostopaatdsten kannalta rele-
vanttien tietojen loytymiseen verkon kautta. Taman lisaksi yritysten tulisi tiedon esitta-

misessa ottaa huomioon Z-sukupolven erityisesti arvostamat verkkomateriaalien
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ominaisuudet, kuten siséllén personointi, interaktiivisuus, visuaalinen houkuttelevuus
ja kéiyttdjdystdvdllisyys (Thomas ja muut, 2018, s. 14-17; Israfilzade & Guliyeva, 2023,
s. 87; Francis & Hoefel, 2018).

2.3.2 Z-sukupolvi: kaytettavyyden ja kdyttdjakokemuksen uusi aika

Ensimmaisend koko elamansa digitaalisille teknologioille altistuneena sukupolvena, Z-
sukupolven luonteenpiirteet erityisesti kaytettavyyteen ja kayttdjakokemukseen liitty-
vien oletusten ja olettamuksien osalta tulee ottaa huomioon tulevaisuuden palveluita
kehitettdessa (Pathirana & Wickramaarachchi, 2019, s. 151). Pathirana ja Wickra-
maarachchi (2019, s. 155) hahmottelevatkin Z-sukupolven priorisoivan kaytettavyytta
pohdittaessa erityisesti sosialisoitumisen vaihtoehtoja, uusia trendeja seka uusia tekno-
logioita tutun tehtdvan suorittamiseen. Myds Kurochkina ja muut (2022, s. 291) toteavat
Z-sukupolven kayttavan paatoksentekonsa tukena sosiaalisia verkostoja, ollen samalla
my0s hyvin skeptinen perinteistda markkinointia kohtaan seka tietoinen erilaisista mark-

kinamuutoksista, jotka vaikuttavat esimerkiksi hintaan tai vaikkapa brandin maineeseen.

Diginatiiveina Z-sukupolven edustajat nahdaan myos karsimattémina, kapinoivina ja va-
pautta arvostavina, minka takia kdytettavyydessa tulisikin keskittya erityisesti houkutte-
levuuteen, toimintojen tehokkuuteen seka joustavuuteen ja lapinakyvyyteen (Pathirana
& Wickramaarachchi, 2019, s. 151). Siind missa X- ja Y-sukupolvet kaipaavat luksusta ja
kokemuksia, Z-sukupolvi nayttdisi odottavan samaa, mutta nopeammin ja tehokkaam-
min. Myos Priporas, Stylos ja Fotiadis (2017, s. 379) painottavat Z-sukupolven arvostavan
erityisesti toimintojen helppoutta ja nopeutta, avointa tiedon valitysta ja kdytannollisia

ratkaisuja.

Vaikka Z-sukupolvi haluaakin suorittaa tehtavia tehokkaasti, tulisi kokonaisuuden kuiten-
kin onnistua tarjoamaan my0s positiivinen kokemus. Esimerkiksi Pathirana ja Wickra-
maarachchi (2019, s. 155-156) ehdottavat kayttoliittymien kustomointikyvykkyyksien
kehittamista, jotta kayttoliittyma voisi tarjota kayttdjalleen mahdollisimman uniikin,

kayttajansa nakoisen kokemuksen. Lisdksi Priporas ja muut (2017, s. 378) nostavat myos
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esille kayttoliittyman kustomoinnin kayttdjakokemusta lisddvana tekijana. Tuhansien pal-
veluiden ja laajojen palvelukokonaisuuksien maailmassa tulee kuitenkin kiinnittaa huo-
miota my0s kokonaiskuvaan; Siihen, missa ja miten tarvittavia toimintoja tai tehtavia teh-
daan. Vahvasti sosialisoituvana sukupolvena Z-sukupolvi arvostaakin ”kaikki-kanavaista”
(eng. omnichannel) kokemusta, jossa toiminnon tai tehtdvan aloittaminen, jatkaminen
ja lopettaminen voidaan ketterasti hoitaa kdytetysta laitteesta tai kanavasta riippumatta
(Pathirana & Wickramaarachchi, 2019, s. 155). Kaikki-kanavaisen palvelun lisaksi Pathi-
rana ja Wickramaarachchi (2019, s. 155) myos korostavat pelillistamisen lisadvan kayton

mielekkyytta, etenkin kun tehtavakokonaisuus on laaja.

Siind missa uusi sukupolvi omaa omat erityispiirteensa, pyrkii aiemman sukupolven
edustajat samalla adaptoitumaan uuden sukupolven tuomiin eroavaisuuksiin. Esimer-
kiksi Francis & Hoefelin (2018) mukaan dlypuhelimet ovat tutuimpia Z-sukupolven edus-
tajille, mutta yhta lailla myos Y- ja myds X-sukupolvi ovat jo omaksuneet laitteet osaksi
arkeaan. Tama osoittaakin tarpeen keskittya tulevaisuuteen tahtdavassa kehityksessa
erityisesti kohderyhmaa nuoremman sukupolven luonteenpiirteisiin. Tata kasitysta vah-
vistaa my0Os Kurochkina ja muut (2022, s. 291) seka Duffett (2017, s. 22), joiden mukaan
nuorempien sukupolvien luonnemallien syvatuntemus on avainasemassa tehokkaan
kommunikoinnin luomiseksi niin kyseisen sukupolven, kuin tulevaisuudessa sen edelta-
jienkin kanssa. Toimintamallit ja ratkaisut, jotka ovat yleisesti koettu toimiviksi yhdelle
sukupolvelle, eivat valttamatta ole soveltuvin vaihtoehto toiselle. Vaikka edella seka Pat-
hirana ja Wickramaarachchi (2019, s. 151-155), Priporas ja muut (2017, s. 378-379) etta
Kurochkina ja muut (2022, s. 291) toivat esille Z-sukupolven ominaisia luonteenpiirteita,
todellisen kayttajakokemushyddyn saavuttaminen vaatii kuitenkin syvempaa tarkastelua;
ymmarrysta siitd, mitka tekijat edesauttavat havaittujen luonteenpiirteiden esiintymista

ja vahvistumista.

Esimerkiksi Hassoun ja muut (2023, s. 15) pohtivat artikkelissaan maailmanlaajuisen ta-
lousahdingon ja “cancelointi”-kulttuurin ohjaava Z-sukupolvea valttelemaan riskeja ja ar-

vostamaan taten lapindkyvyytta ja selkeyttd. Heidan lisdkseen Priporas ja muut (2017, s.
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379) esittdvat pohdinnan turvattomuuden tunteesta, joka sekin voi olla johtuva esimer-
kiksi epavarmasta maailmanpoliittisesta tilanteesta tai heikosta taloustilanteesta. La-
pinakyvyyttd, selkeyttd ja turvallisuuden tunnetta voidaan vahvistaa informatiivisen ja
tunteellisen tuen keinoin, vahvistaen samalla kayttajan luottamusta niin itse kayttoliitty-
maa kuin sen tarjoamaa brandia kohtaan. Luotettavuus puolestaan on seka yksi yleisesti
tunnistetuista konvertoitumisen psykologisista virstanpylvdista (Rabhan, 2013, s. 91-92).
Tata kasitystd vahvistaa myos Guo ja Luo (2023, s. 2) toteamalla riittavan informatiivisen
ja tunteellisen tuen toimivan merkittavimpina tekijoina kayttajan ostointention kasvat-

tamisessa, erityisesti Z-sukupolven kohdalla.

Informatiivisen ja tunteellisen tuen kokemiseen voidaan Guon ja Luon (2023, s. 13) mu-
kaan vaikuttaa esimerkiksi keskustelevalla danensavylld, autonomisilla ja responsiivisilla
ratkaisuilla seka personoiduilla sisalléilla. Z-sukupolvea voidaankin ohjata ostopaatok-
seen kehittamalld inhimillisia kayttoliittymid, luonnollisia dialogeja kayttoliittyman ja
kayttajan valille, suunnittelemalla kayttoliittyman estetiikka houkuttelevaksi seka tarjoa-
malla alykkaita, suoraviivaisia seka interaktiivisia tapoja toimintojen suorittamiseen (Guo
& Luo, 2023, s. 13). Taman lisdksi erilaiset sosialisoitumisen tavat ja johonkin ryhmaan
kuulumisen tunne toimivat kummatkin vahvoina ostointention motivaattoreina tarjoa-
malla kayttajalle tunteellista tukea paatoksentekoon (Guo & Luo, 2023, s. 13; Hassoun ja

muut, 2023, s. 1; Francis & Hoefel, 2018).
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3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, minkalaista digitaalista kayttajakokemusta Z-suku-
polven edustaja kaipaa konvertoituakseen kohdeyrityksen verkkosivujen asiakaspolulla,
uuden auton ostajana. Digitaaliset palvelut kasvattavat jatkuvasti merkitystdaan erityisesti
autoalan yritysten keskuudessa, minka takia digitaalisen kayttajakokemuksenkin merki-
tys on entista suurempi. Z-sukupolvi toimii seka tulevaisuuden paapainoisena ostajaryh-

mana, mutta myos kohdeyrityksen yhtena paakohderyhmana.

Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta. Laadulli-
nen menetelma valikoitui tutkimusmenetelmaksi sen avoimuuden ja tutkittavien intui-
tiivisiin kokemuksiin tai kasityksiin pohjautuvan luonteen ansiosta. Laadullinen tutkimus
keskittyykin selvittamaan esimerkiksi, minkalaiset halut, arvot ihanteet ja uskomukset
ohjaavat tutkittavan yksilon tai ryhman toimintaa tutkittavassa ymparistossa. (Vilkka,
2021). Vilkka (2021) nostaa teoksessaan esille myos laadullisen tutkimuksen pyrkimyk-
sen osoittaa merkityksia, kasityksia tai kokemuksia, joita ei valittdmasti voida havain-
noida. Naiden ansiosta laadullista tutkimusta voidaankin pitaa soveltuvana tutkimusme-
netelmana tutkimukselle, joka pyrkii selvittdmaan viela verrattain kontekstissaan tunte-

mattoman kohderyhman kokemuksia tutkittavasta aiheesta.

Tutkimusaineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla, silla tutkimuksella haluttiin sel-
vittaa, minkalaisia odotuksia ja kokemuksia kohderyhmalla on yleisesti tunnettuihin ja
toistuviin, tutkimuskohteelle ominaisiin teemoihin. Lisdksi pyrittiin selvittdmaan, kuinka
tutkimuksen kohderyhma arvottaa nama teemat toisiinsa verrattuna. Teemahaastattelu
luokin keskustelulle selkedt rajat, joiden sisalla tutkittavan dani saadaan vapaasti kuulu-
viin pitden taten tutkittavien omat tulkinnat, heidan asioille antamansa merkitykset tut-

kimuksen keskiossa (Hirsjarvi & Hurme, 2022).
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3.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisen, eli kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on kuvailla tutkittavan omia koke-
muksia, ndkemyksia ja tulkintoja koetusta todellisuudesta (Vilkka, 2021). Tassa tutkimuk-
sessa “koettu todellisuus” tarkoittaakin tutkimuksen kohteena olevaa ymparistoa. Yrityk-
sen liikketoiminnan kehittamista tutkivassa laadullisessa tutkimuksessa tutkimus sitout-
taa asiakkaan, eli tutkittavan, osaksi kehitystyotd. Tama kautta voidaan saavuttaa sy-
vempi asiakasymmarryksen tason, mika taas avaa ovet entistda paremman kayttdja- ja

asiakaskokemuksen luomiselle (Wallisch ja muut., 2019, s. 3).

Koska kvalitatiivinen tutkimus on kvantitatiiviseen tutkimukseen verrattuna rakenteel-
taan vapaampi, jopa abstrakti, vaikuttaa tutkimusaineiston tuottamisen ja sen analysoin-
nin tavat merkittavasti siihen, millainen tutkimuksen lopputulos on ja kuinka onnistu-
neena sitd voidaan pitaa (Glinther & Hasanen, 2023). Kdytannossa tama tarkoittaa tutki-
muksen rakenteen huolellista suunnittelua ja ennakkoarviointia seka analysointitavan
soveltuvuuden kriittisité validointia. Vaikka kvalitatiiviselle tutkimukselle ei voidakaan
maarittaa suotuisaa tai odotettua lopputulosta, tulee sen rakenne ja analysointi valikoida

tarkasti tutkimuksen validiuden varmistamiseksi.

Kvalitatiivista tutkimusta voidaan arvioida sen yleistettavyydelld ja luotettavuudella.
Vilkka (2021) muistuttaa, etta yleistiminen tulee kuitenkin tehda tulkinnasta, tutkijaan,
tutkimusaineistoon ja teoriaan pohjautuvasta vuoropuhelusta, ei tutkimusaineistosta.
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella esimerkiksi tutkijan eettisen toiminnan,
kuten rehellisten tekojen, valintojen ja ratkaisujen nakékulmasta. Tutkimustulosten luo-
tettavuutta voidaan puolestaan arvioida esimerkiksi tutkimusaineiston sisélla olevien
tutkimustulosten toistuvuudella. (Vilkka, 2021) Tutkimuksen voidaankin taten katsoa ol-
leen riittdvan laaja, kun tietyn kohderyhman (tutkittavat) sisalla havaitaan samankaltais-

ten tulosten toistuvuutta.
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3.2 Teemahaastattelut aineistonkeruumenetelmana

Tutkimuksen aineisto kerattiin hyodyntamalla teemahaastatteluja, jotka mahdollistavat
aineiston keradamisen pohjautuen vahvasti haastateltavien omiin tulkintoihin kyseisesta
aihepiiristd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Haastattelumenetelmista tee-
maahaastattelu valikoitui menetelmaksi siksi, etta se mahdollistaa keskustelun rajaami-
sen tiettyyn aihepiiriin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Taméan ansiosta kysei-
seen aihepiiriin voidaan fokusoitua esimerkiksi avointa haastattelua syvemmalla tasolla.
Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan, teemahaastattelu ei myoskaan vaadi
vastaajalta vastauksia tarkkoihin ja yksityiskohtaisiin, ennalta muotoiltuihin kysymyksiin,
minka ansiosta esimerkiksi kysymyksen muotoilun epaonnistumisen riski voidaan mini-

moida.

Teemat haastatteluihin valikoitiin perustuen automallien verkkosivujen sisaltérakentee-
seen seka konversiota kohti ohjaaviin sivun elementteihin. Taman pohjalta tunnistettiin
viisi (5) eri teemaa; Tekniset tiedot ja mitat, automallin ominaisuudet, sivun visuaali-
suus ja viihteellisyys, automallin rakentaminen ja yksiléinti seka ostotavat ja hintatie-
dot. Haastattelutilanteen sujuvoittamisen varmistamiseksi teemojen sisidlle muodoste-

tiin myos apukysymyksia, jotka ovat esitettyna alla olevassa taulukossa (Taulukko 2).
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Taulukko 2. Teemahaastattelun valitut teemat, niiden selitteet ja apukysymykset

Teema

Selite ja apukysymykset

Tekniset tiedot ja
mitat

Automallin numeeriset tekniset tiedot, kuten esimerkiksi teho-, kulu-
tus- ja toimintamatkalukemat seka mittatiedot.

e Minkalaisia tietoja odotat tdssa teemassa nakevasi, jotta voit
olla tyytyvdinen kokemaasi, miksi?

e Miten kohdeyrityksen tulisi mielestasi mitata onnistumistaan
tassa teemassa, miksi?

o Miten tarkedksi koet tdman teeman ostopadatostasi tehdessa,
miksi?

Ominaisuuksien
esittelyt

Automallin lisdtiedot esimerkiksi ulkonaosta, sisatiloista seka vakio-
ja lisdvarusteista.

e Minkalaisia tietoja odotat tdssa teemassa nakevasi, jotta voit
olla tyytyvdinen kokemaasi, miksi?

e Miten kohdeyrityksen tulisi mielestdsi mitata onnistumistaan
tassa teemassa, miksi?

e Miten tarkedksi koet tdman teeman ostopdatostasi tehdessa,
miksi?

Visuaalisuus ja viih-
teellisyys; kuvat ja vi-
deot

Verkkosivun visuaalisuus ja viihteelliset elementit kuten kuvat, vi-
deot, varimaailma, elementtien valinta ja asettelu.

e Minkalaisia visuaalisia elementteja odotat ndkevasi, jotta
voit olla tyytyvdinen kokemaasi, miksi?

e Miten kohdeyrityksen tulisi mielestdsi mitata onnistumistaan
tassa teemassa, miksi?

e Miten tarkedksi koet tdman teeman ostopdatostasi tehdessa,
miksi?

Auto rakentaminen,
yksil6inti ja interak-
tiiviset elementit

Automallin yksilGinti interaktiivisin elementein, yksildidyn auton tar-
kastelu.

e Minkalaisia tyokaluja odotat nakevasi, jotta voit olla tyytyvai-
nen kokemaasi, miksi?

e Miten kohdeyrityksen tulisi mielestdsi mitata onnistumistaan
tassa teemassa, miksi?

e Miten tarkedksi koet tdman teeman ostopdatostasi tehdessa,
miksi?

Ostotavat ja
hintatiedot

Auton eri hankintatavat, kuten suoraosto, rahoitus, leasing ja naiden
hinnat seka sisaltyvat kulut tai palvelut.

e Minkalaisia tietoja tai vaihtoehtoja odotat tassa teemassa
nakevasi, jotta voit olla tyytyvainen kokemaasi, miksi?

e Miten kohdeyrityksen tulisi mielestdsi mitata onnistumistaan
tassa teemassa, miksi?

e Miten tarkedksi koet taman teeman ostopaatostasi tehdessa,
miksi?
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3.3 Tutkimuksen toteutus

Teemahaastattelut toteutettiin viidessa (5) osassa, erottaen osat toisistaan lyhyella tau-
olla. Tutkittavat valikoitiin vuosien 1995-2010 aikana syntyneiden, eli pddosin Z-sukupol-
ven (Dimock, 2019) joukosta keskittyen kuitenkin sukupolven alkup&dassa syntyneisiin.
Tutkimus valittiin yhteensa 10 henkil64a, joista seitsemalle (7) haastattelu toteutettiin yk-
sildhaastatteluna ja kolmelle (3) haastattelu toteutettiin pienryhmahaastatteluna. Pien-
ryhma valittiin yksilohaastatteluiden tueksi ja sen tarkoituksena olikin selventaa ryhmay-
tymisen ja ryhmanpaineen mahdollista vaikutusta tulokseen. Jokaiseen haastatteluun
tutkimusymparisto valittiin tutkittavan oma mieltymyksen mukaan ympariston aiheutta-
man mahdollisen vaikutuksen minimoimiseksi. Tutkimukseen osallistuneista yhteensa

10 henkilésta yhdeksan oli syntynyt vuosien 1995-2000 aikana ja yksi vuonna 2002.

Jokaiselle haastatteluun osallistuvalle toimitettiin kutsu (liite 1), jossa tuotiin esille tutki-
muksen tarkoitus ja tavoite, tutkimuksen sisdltdé seka henkil6tietojen kasittelyn hyvak-
syntda koskeva lauseke. Haastatteluiden runkona hyédynnettiin aiemmin esiteltyd haas-
tatteluiden teemat, niiden selitteet sekd apukysymykset havainnoivaa taulukkoa (Tau-

lukko 2). Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja myohemmin litteroitiin analysointia varten.

3.4 Tutkimusaineiston analysointi hermeneuttisella menetelmalla

Tutkimustulosten analysoinnissa hyodynnettiin hermeneuttista menetelmaa. Herme-
neutiikka korostaa tosiasioiden ja arvojen valista yhteytta ja pyrkiikin ymmartamaan ih-
misten sosiaalisten ja kulttuurillisten kdytantojen taustalla vaikuttavia moniulotteisia ar-
voja (George, 2021; Anttila 2014). Hermeneutiikan ideologian keskitssa on hermeneut-
tinen keha (Anttila, 2014). Anttilan (2014) mukaan sen tavoitteena on tutkijan ennakko-
kasitysten pohjalta tarkastella tutkimuksen yksityiskohtia kokonaisuuden osana ja toi-

saalta myos ymmartaa, millaisia kausaliteetteja yksityiskohdilla on kokonaisuuteen.

Kayttajakokemus muodostuu loppukayttdjan, eli yksilon, subjektiivisista kokemusperai-

sistd tuntemuksista kayttamastdan tuotteesta tai palvelusta (Nielsen & Norman, 2012).
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Hermeneuttinen menetelma puolestaan on taitava tutkimaan esimerkiksi ilmiéita ja ai-
heita, joissa yksildiden subjektiiviset kokemukset, uskomukset ja arvot ovat ratkaisevassa
asemassa (George, 2021). Taman ansiosta hermeneuttinen menetelma onkin erittdin so-
veltuva menetelmda hyodynnettavaksi kayttajakokemustutkimuksen analysointivai-

heessa.

Hermeneuttista menetelmaa voidaan kuvailla subjektiiviseksi ja tulkinnanvaraiseksikin.
Georgen (2021) mukaan tutkijan omat ennakkotiedot ja -luulot vaikuttavat, ja voivat jopa
vaaristaa, tutkimuksen pohjalta luotuja havaintoja. Taman vuoksi hermeneuttisen me-
netelman hyédyntaminen vaatiikin tutkijalta vahvaa tulosten ja johtopdatosten kriittista

tarkastelua suhteessa tutkijan omiin ennakkotietoihin ja -luuloihin.
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4 Tulokset

Tutkimus pyrki selvittdmaan, minkalainen automerkin verkkosivun kayttajakokemus oh-
jaa Z-sukupolvea ostopaatokseen uutta autoa ostettaessa seka toisaalta, kuinka merkit-
tavasti kayttajakokemus vaikuttaa ostopaatokseen, ja miten kayttdjakokemuksen tasoa
voidaan myo0s jatkossa mitata. Tutkimuksen paaléydoksena saatiin selville, minkalaista
kayttajakokemusta tutkimukseen osallistuva ryhma kaipaisi, jotta se voisi paatya osto-
paatokseen automerkin verkkosivustolla. Tutkimukseen osallistuneet priorisoivat hajau-
tetusti eri teemoja ostopaatoksen kannalta tarkeimmiksi tekijoiksi, mutta erityisesti tek-
niset tiedot ja mitat, visuaalisuus ja viihteellisyys seka ostotavat ja hintatiedot nousivat
relevanteimmiksi ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi. Auton rakentaminen, yksil6inti
ja interaktiiviset elementit puolestaan nahtiin vahiten relevanttina yhdessa auton omi-
naisuuksien esittelyn kanssa. Haastatteluiden pohjalta voitiin myds havaita kayttajakoke-
muksen koostuvan monen eri teeman yhtalostd, mutta vaikuttavimpien tekijoiden
joukko teki paasaantoisesti heidan kokemuksestaan joko erittdin onnistuneen tai epaon-
nistuneen. Erityisesti teknisten tietojen selkeys, sivuston tehokkuus seka yleinen luotet-

tavuus nahtiin kulminaatiopisteinad ostopaatoksen kannalta.

Teemahaastatteluiden tulokset kategorisoitiin kdyttdjakokemuksen viitekehyksen (Kuvio
4.) eri osa-alueiden mukaisesti sen perusteella, mita kategoriaa vastausotteessa paino-
tettiin. Kategorioiksi valittiinkin estetiikka ja esitystapa, kaytettavyys seka interaktiivi-
suus. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 3.) tarkastellaan tutkimushenkiléiden haastat-
telujen pohjalta syntynyttd kategorisointia. Haastattelujen teemat kdydaan lapi samassa
jarjestyksessa, kuin haastattelukysymyksetkin teemahaastattelun rungossa (Taulukko 2.).
Kategorisoinnin (Taulukko 3.) ensimmaisessa sarakkeessa kuvataan haastattelurungon
mukainen teema, johon samalta rivilta 16ytyva vastausote kuuluu. Toisessa sarakkeessa
tuodaan esiin haastateltavan antama vastausote. Kolmannessa sarakkeessa kuvataan ka-
tegoria, johon haastateltavan vastaus vahvimmin perustui. Neljannessa sarakkeessa ku-
vataan, kuinka tarkedksi haastateltava koki kyseisen teeman ostopaatoksensa kannalta
asteikolla 1-5, jossa tulos 5 tarkoitti erittdin tarkeaa ja tulos 1 vahan, tai ei lainkaan tar-

kedd. Haastateltavat eroteltiin toisistaan tutkimushenkildiden ja -ryhman tunnisteilla.
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Yksil6haastatteluun osallistuneiden tunniste on H. Tunnisteen lisaksi yksilohaastatteluun

osallistuneet erotettiin toisistaan numeroin. Pienryhman tunniste on R.

Taulukko 3. Haastatteluaineiston vastausotteiden kategorisointi

Teema Ote Kategoria | Tarkeys
Tekniset Mulle tulee heti eka mieleen se, ettd minka kokoinen | Kaytetta- 3
tiedot ja | moottori ja montako heppaa. Kulutuskin on tarkeaa, | vyys
mitat ettd tietaa paljon se kuluttaa satasella. Mutta myos

CO2-paastot on tarkeat. Naa on ne tarkeimmat tiedot

mulle, ei niinkdan se, kuinka levea tai painava auto

on. Halusin, etta 16ydan tai nden nama katevasti heti

kun saavun sivulle. (H1)
Tekniset Relevanttia olisi ndhda heti toimintamatka ja teho, | Estetiikka | 5
tiedot ja | mielelldan jotenkin erottuvasti, ei sellaista kauheaa
mitat taulukkoa taynna spekseja. Kiihtyvyys tai auton mitat

eivat ehka ole niin merkittavia mulle. Akuston koko

on tarked, koska toimintamatka on olennaista. Sahko-

auton tapauksessa toimintamatka ja teho ovat tar-

keitd, samoin kuin kulutustieto, olipa kyse sdhkosta

tai bensiinista. (H2)
Tekniset Teho on varmaan se ensimmainen asia, joka kiinnit- | Estetiikka 3
tiedot ja | tdd huomion. Sitten ldhdetadn katsomaan kulutusta,
mitat ettei autokulut ole hirveitd maaria. Kiihtyvyys on

my0s aika tarkea. Nailla mun huomion saa, jos on

vaan nayttavasti esilla. Jos en tieda autosta hirveasti

vield, niin kdyttévoima sekd vetotapa (etuveto, taka-

veto) ja paino ovat myos merkityksellisia. (H3)
Tekniset Pituus, korkeus, leveys ja renkaiden koko ovat olen- | Kaytetta- 5
tiedot ja | naisia ja ikkunoiden seka takakontin koko kiinnosta- | vyys
mitat vat. Auton nopeus ei ole niin tarked, mutta kulutus ja

teho ovat. Kaikkien naiden tulisi I0ytya katevasti yh-

destd kohdasta. Kulutus, erityisesti sahkdautossa tai

hybridissa, on merkityksellista. Latausnopeus ja toi-

mintamatka ovat myds tarkeita lukemia. (R)
Tekniset Pitaa saada katevasti tietoon moottorin tyyppi ja ku- | Kaytetta- 4
tiedot ja | lutus, kiihtyvyys, auton koko ulkoa ja sisdlta, seka ta- | vyys
mitat kakontin tilavuus. Tarkeda on myos tietaa, kuinka pal-

jon tavaraa ja ihmisid mahtuu autoon, seka paljonko

polttoaineeseen tai sahkdon menee rahaa. Suoritus-

kyky, kulutustiedot ja tilavuustiedot ovat kylla tar-

keita. Vaihteiston laatu ja mahdolliset korjauskustan-

nukset olisivat myos olennaisia tietoja. (H4)
Tekniset Kylla ma haluan tietda jotain tehosta ja sitten toki ku- | Estetiikka | 3
tiedot ja | lutuksesta. Esim. hevosvoimat, kiihtyvyys, kulutus ja
mitat CO2-paastot. Tokihan odotan, etta kaikki tekniset tie-

dot voidaan sivulta I6ytda, mutta jos saan kasityksen,
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kuinka tehokas ja suuri- tai pienikulutuksinen auto
on, ohjaa se mua eteenpain. Sahkdautoissa toki sit-
ten myos toimintamatka olennainen, miksei olisi polt-
tovehkeissakin. (H5)

Tekniset
tiedot ja
mitat

Joo, odotan kylla kaikki tekniset tiedot, mistda muualta
ne l6ytyisi, jos ei tuotteen omistajalta? Silla ei lopuksi
oo vilia, vaikka olisivat jossain PDF:ssd, mutta kuhan
ovat. Koska tietoja on paljon, ehka paras olisi jotenkin
siind sivulla aihepiireittdin, esim. moottori, mitat
yms. On tarkea tietdd, minkdlainen auto on noin nii-
kun teknisesti, en osta "sikaa sakissa". (H6)

Kaytetta-
Vyys

Tekniset
tiedot ja
mitat

Ensinnakin, jos on kyseessa vaihtoauto, niin ajetut ki-
lometrit. Sitten varmasti teho, esim. hepat ja vaanto
ja kulutus, joista molemmat on yhta tarkeita. Jos
about tiian minkakokonen auto on, ei jotkut mittatie-
dot oo niin relevantteja. Sit jos en oo ikina fyysisesti
autoa nahny tai en tiid yhtaan, minka kokonen se on,
niin sitte mittojakin tulis tietda. Harvoinpa vaan tuol-
laista eteen tulis. (H7)

Kaytetta-
vyys

Ominai-
suudet

Odotan ndkevani auton sisatilat kuvien tai lyhyiden
videoiden avulla, jotta nden, millainen sisusta on ja
millaisista materiaaleista se on tehty. Ominaisuudet,
erityisesti keskikonsolin tarjoamat, ovat kiinnostavia.
Etsisin tietoa todennakdisesti suoraan googlen kautta
taikka YouTubesta, siksi haluaisinkin, ettd tassa koh-
taa esittely rakentaisi fiilistd. CO2-paastot ovat myos
merkityksellisid teknisen tiedon osalta. (H1)

Estetiikka

Ominai-
suudet

Ominaisuuksien osalta kuvat kertovat enemman kuin
teksti. Ulkopuoliset ominaisuudet, kuten ajovalot, pi-
taisi olla esiteltyina. Sisatilojen esittelystd haluaisin
ndahda kokonaiskuvan kuljettajan nakdkulmasta, et
voisi nahda, milta kokonaisuus nayttaa ja vaikka mita
toimintoja ohjaamossa on. Mut kylla tekniset ominai-
suudet, erityisesti sdhkoautoissa toimintamatka,
akun koko ja lammitysominaisuudet, ovat tarkeita
kayttoon liittyen. (H2)

Interaktii-
visuus

Ominai-
suudet

Haluan tietaa kaikki varusteet, vaikka listana, ulkoa ja
sisalta: vanteet, renkaat, maali, vetokoukku, ja sisus-
tan ja penkkien materiaalit. Lisdksi ratin yksityiskoh-
dat, alyjarjestelma, audiojarjestelma ja CarPlay-yh-
teensopivuus ovat tarkeitd. Mukavuusvarusteet ovat
keskeisia sekd ulko- etta sisdpuolella. Tekniset tiedot
ovat myos tarkeitd, mutta eivat valttamatta ylita va-
rusteiden merkitysta. (H3)

Kaytetts-
Vyys
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Ominai-
suudet

On tarkea saada kasitys auton ulkonadsta ja tyylista,
niin etta autoa voisi ihastella jo sivustolla. Esimerkiksi
vanteet, spoilerit ja vari vaikuttavat auton houkutte-
levuuteen. Ulkoisten varusteiden, kuten vetokoukun
tai valojen esittely vois myos olla tarkeda kaytannon
tarpeiden kannalta. Sisustuksen osalta penkkien ma-
teriaalin ja mukavuusvarusteiden maara ja taso ovat
tarkeita. N&illa rakennetaan se fiilis siitd, miten miel-
lyttavalta auto tuntuu. Kaikki muista erottavat ja eri-
koiset ominaisuudet tulisi esitelld visuaalisesti hou-
kuttelevasti. Se ja oikeiden varusteiden yhdistyminen
itselle sopiviin teknisiin spekseihin maarittda osto-
paatoksen. (R)

Estetiikka

Ominai-
suudet

Pitaa tietdd minkalaiset valot autossa on, ratin ja jal-
kojen lammitys, mahdollisuus autoilmastointiin, aa-
nentoisto ja penkkien materiaali. Kiinnostaa my0s
parkkeerausavustimet, lukitus ilman avaimia ja kon-
tin avautuminen. Ulkondko ei ole ensisijainen, mutta
alustan vakaus ja esim. ovien kahvojen kaytettavyys
ovat tarkeitd. Ikkunoiden koko ja a-pilarit vaikuttavat
turvallisuuteen, joten nekin tulisi esitellad jotenkin sel-
keasti. (H4)

Kaytetta-
Vyys

Ominai-
suudet

Nda on enemman sellasia nice to have juttuja, joilla
sitten voidaan marinoida mun ostopaatos, jos en sita
jo tehnyt kokonaisvaikutelman, teknisten tietojen ja
hinnan pohjalta. Haluan toki tietda, minkalaisia omi-
naisuuksia autossa on, mutta jos en tieda hintaa, en
halua hukata mun aikaa tutkimalla jotain, mika selvi-
dakin olevan sivun lopussa aivan likkaa mun budjetin
yli. (H5)

Estetiikka

Ominai-
suudet

Mun mielesta ei tarvi sellasta brandijargoniaa, mita
kaikilla; "dynaamista ja innovatiivista". Ei mydskaan
tarvi luetella itsestdadnselvyyksia. Paras olisi eri varus-
tetasojen vakiovarusteet jotenkin listattuna, et ndkee
mika olisi mulle hyva. Muista oikeasti poikkeavat va-
rusteet voisi sitten tuoda esiin, mut ehka jopa jollain
mallinnuksella, jota voisi klikata ja sit ndhda, mika va-
ruste on. Ei oo nii tarkea, kun tekniset tiedot, mutta
relevantti toki. (H6)

Interaktii-
visuus

Ominai-
suudet

No ominaisuuksista varmaan ainakin ajovalot, onko
ledit vai halogeenit sekd vannekoko. Sisdpuolen omi-
naisuuksista esim. vakkari tai muut apusysteemit ja
sit tietenkin esim. bluetooth tai median kaytén mah-
dollisuudet ylipaataan. Naa tulis tulla selkeesti esille
helposti ja kadtevasti, ei missddan monen klikkauksen
padssa. Turvallisuusasiat, vaik jotkut airbagit ei oo
niin tarkeitd, kun ne on muutenki jo pakollisia. (H7)

Kaytetta-
VyYys
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Visuaali-
suus

Ma odotan, ettd kun ma avaan sivuston, ensimmai-
sena ma nden selkedsti sen auton kokonaisuudessaan
visuaalisesti esiteltynd. Heti kasityksen siita, millai-
nen auto on. haluaisin, etta sivuston varimaailma so-
pii brandin tyyliin ja ettad se nayttaa yhtenaiselta eika
sekavalta. Kuvat ja visuaalinen ilme ovat tarkeits,
mutta myos sivuston kaytettavyys on iso juttu mulle.
Haluan, etta sivusto toimii sulavasti ja nopeasti seka
on helppo ja miellyttava kayttaa. (H1)

Estetiikka

Visuaali-
suus

Yleis-/esittelyvideo olis hyva, siitd saa selvan kuvan
autoista ulkoisesti. Sit heti sen jalkeen tekniset tiedot,
ja olis hyva, ettd ne mulle tarkeet olis totta kai heti
esilla. Mun mielestd on hyva, ettd tarkeimmat asiat
on merkattu isosti ndkyviin. En ehka kaipaa sen syval-
lisempaa videota, ellei se ole jotain kilpailumenes-
tysta tai vuoden auto -valintaa, ja siita pitaisi olla luo-
tettava tieto. Se, ettd 16ytyy tarvittavat tiedot, on tar-
keampaa kuin visuaalinen ilme, mutta sivuston pitaa
olla nykyaikainen ja eritoten helppo navigoida. Selkea
ja yksinkertainen tyyli toimii yleensa paremmin kuin
liiallinen brandillinen hienostelu. (H2)

Kaytetta-
Vyys

Visuaali-
suus

Mun pitaa saada kaikki oleellinen heti nakyville ilman
turhaa klikkailua. Tekniset tiedot on oltava listattuna
silleen, miten muuallakin. Kuvat herattavat huomion
ja niiden alla voisi olla tarkeimmat tiedot suoraan
esilla. Omistajien kokemukset voivat myos olla hyo-
dyllisia, esimerkiksi videoiden muodossa. Kokonais-
kuvan lisdksi tekniset tiedot ovat mulle tarkeimmat,
ei niinkdadn muut ominaisuudet. (H3)

Kaytetts-
Vyys

Visuaali-
suus

Totta kai seka visuaalisuus etta tekniset tiedot ovat
tarkeitd, mutta tarkein on kylla se keskikulutus/CO2.
Visuaalisuudella ja ulkonaolld on toki oma merkityk-
sensd, ne voi saada mut kiinnostumaan, mutta ei
kylla paattdamaan. Visuaalisuus voi nopeuttaa paatok-
sentekoa tai saada mut kiinnostumaan jostain au-
tosta, mutta samaan aikaan tarvitsen myods teknisia
faktoja. Niiden avulla saan selvan kasityksen auton
ominaisuuksista ja suorituskyvysta. Verkkosivun pi-
taisi olla helppo kayttaa ja antaa mulle tarvittavat tie-
dot nopeasti. Kuvat ja videot auttavat hahmottamaan
auton ulkondon, mutta teksti tarjoaa olennaiset tie-
dot. (R)

Kaytetta-
VyYys

Visuaali-
suus

Haluan selkeédn sivun, missa tiedot ovat listattuina en-
sin. Visuaalisuudella ja luotettavuudella on toki suuri
merkitys. Kuvia seka sisaltd etta ulkoa olisi hyva olla,
ja jotain videota lisdksi. Nain voisin ensin saada yleis-
kuvan ja sitten paattaa tutkia lisda. Haluan, etta si-
vusto ndyttdda ammattimaiselta ja luotettavalta, ei
kuin olisi tehty hutaisten. Visuaalisuus, luotettavuus

Kaytetta-
VyYys
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ja selkeys ovat kaikki tarkeita, mutta visuaalisuus on
ehka vahiten merkittava, kun verrataan teknisiin tie-
toihin ja ominaisuuksiin. (H4)

Visuaali-
suus

Sivuston ulkoasu ja ilme kyl maarittdaa mulle tosi pal-
jon. Sivun pita3 olla luotettava ja toimia / edeti jou-
hevasti, jotta se ohjais mua ostopaatdksessa eteen-
pain. Selkeys ylitse muiden, toki sitten itse ostettava
tuote vaikuttaa, mutta jatan kylld ostamatta, jos si-
vusto ei toimi. (H5)

Estetiikka

Visuaali-
suus

Mieluummin yksinkertanen on kaunista kuin ihme hi-
fistelya. Toki sivuston nyt pitda olla brandin oloinen ja
luotettava sekd nopea, mutta tarkein ostopaatoksen
kannalta mulle on se, ettd esim. aiemmin |apikdydyt
(tekniset tiedot ja ominaisuudet) nousee esille. (H6)

Kaytetta-
Vyys

Visuaali-
suus

Kyl ma oletan, etta se sivusto on selkea ja niinku ym-
marrettava. Ei nyt ainakaan mitdan mainoksia ja po-
puppeja. Ekana pitda nakya kuva, jopa useempi tai
joku 360-kuva. Sitten hinta ja perustiedot tai tekniset
tiedot padosin, ne mulle relevanteimmat, esim. teho-
ja kulutuslukemat. Kaikki nippelikin on toki hyva olla,
mut ne vois olla sitten jonkun "Katso kaikki" -linkin
takana. (H7)

Interaktii-
visuus

Auton ra-
kennus /
interaktii-
visuus

Autoa rakennettaessa haluaisin, etta kaikki mallin eri
vaihtoehdot, kuten varustetasot, varit, vanteet ja
muut ominaisuudet, olisivat helposti ja selkeasti va-
littavissa ilman liikaa klikkailua. Ei monimutkaisia
vaihtoehtoja. Tarkeda olisi my0s, ettd nakisin hinnan
muuttuvan dynaamisesti valintojani tehdessani, jotta
tiedan, miten valinnat vaikuttavat lopulliseen hin-
taan. Kun tulen verkkosivulle, ensimmainen asia mita
haluaisin ndhda, olisi visuaalinen esitys autosta, jotta
saisin kasityksen sen ulkonddsta. Sitten sen jalkeen
voisin raataloéida autoa haluamallani tavalla. (H1)

Estetiikka

Auton ra-
kennus /
interaktii-
visuus

Katevinta olis, jos sivulla olisi suoraan esilld ne autot,
jotka voi saada nopeasti. Se auttaisi mua, kun ma ha-
luan ostaa jotain niikun nyt. Ja sitten tietysti sen jal-
keen voisit vaivattomasti siirtyd rakentamaan omaa
autoa. Mieluummin niin, ettd ndan mitd on saatavilla
ja sitten kattoa rakentelemalla milta ne nayttais, eika
toisin pain. Toki haluaisin vaikuttaa siihen, millainen
se mun auto oikein on. Sellainen millaisen ma haluan,
eika vain valmiiksi maaritelty. (H2)

Kaytetta-
VyYys

Auton ra-
kennus /
interaktii-
visuus

Video- ja ajopelien kasvattamana itselleni tarkeda
olisi, ettd voin suunnitella ja muokata autoani itse.
Kattoa miltd se nayttaisi millakin varusteella. Selkee
skaalautuva ja pyoriteltdva alusta, jossa se auto olisi
ja voisin valita komponentteja eri puolille autoa. Joku
3D-renderdinti olisi loistava, silld se antaisi realisti-
semman  kuvan. Valmiiden varustepakettien

Interaktii-
visuus
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muokkaaminen helposti olisi mahtava ominaisuus.
Tarkeaa on myos nahda selkeasti eri pakettien hyodyt
ja hintaerot. (H3)

Ei tarpeellista menna syvalle yksityiskohtiin noiden
auton varusteiden kanssa, jos puhutaan alle 50 000
euron autoista. Vari, vanteet ja muut isommat tee-
mat olisi toki kiva valita itse. Valmiit varustepaketit on
my0os ihan ok, mut kylla sitd pitdd pystya muokkaa-
maan haluamansa mukaisesti, omaan tyyliin sopi-
vaksi. Paketit vaan tulee olla listattu selkeasti ja erot
ovat helposti vertailtavissa. Suoraan siihen olennai-
seen, ettei aikaa tuhlaannu turhaan selailuun ja arvai-
luun. (R)

Kaytetta-
vyys

Auttais varmasti, etta voisin itse saadelld auton omi-
naisuuksia, kuten varia ja lisdvarusteita ja voisin kat-
soa, miten auto muuttuu eri varusteiden kanssa. Se
tekee ostokokemuksesta mielekkddmman ja helpom-
man, kun voit vertailla erilaisia vaihtoehtoja. Liian
monimutkaiset valinnat eivat houkuttele. Siksi olis
tarkeaa, etta valikoima on kohtuullinen ja etta vaihto-
ehdot ovat selkeasti esilla. (H4)

Interaktii-
visuus

Interaktiivisuus on toki osa viihteellisyytta ja olis siisti
toki katsoa, milta se auto auttaa, jos valitsen erilaisia
varusteita. Ei kuitenkaan mun ostopaatokseen
viakuta, koska todenndkosesti olisin jo tutkinut au-
tosta jotain videoita yms. jo esim. youtuben kautta
etukateen. (H5)

Estetiikka

Rakentaessa haluaisin pystya paattamaan valmiista
paketeista ja sitten muokata valintoja. Eika siihen voi
menna useita minuutteja, vaan pitais toimia ihankun
joku verkkokauppatilauskin; muutama sivu, jossa
voin katsella ja valita valintoja, jonka jalkeen nimet
paperiin ja tilaus sisdan. Muilta osin sitten sivulla olis
kiva tarkastella viakka niitd ominaisuuksia. Mut ei
tdma relevantti ostopaatdksen kannalta ole. (H6)

Interaktii-
visuus

Auton ra-
kennus /
interaktii-
visuus

Auton ra-
kennus /
interaktii-
visuus

Auton ra-
kennus /
interaktii-
visuus

Auton ra-
kennus /
interaktii-
visuus

Auton ra-
kennus /
interaktii-
visuus

No jos ostaisin auton suoraan verkosta, niin kylla
vaihtoehtovarusteet tulee nahda ja visuaalisesti
myds nahda, miten se auto sitten muuttuu, kun otan
jonkun varusteen. Miellyttavin olis varmasti niin, etta
ekana nakisin jotain valmiita paketteja, joita ovisin sit
muokata. Jos ma sen auton tallee rakentelemalla ti-
laisin, pitais siel olla kyl sit kans joku chatti tai joku
mista kysyd apua. Mut taa rakentaminen ei kyl oo mi-
kaa kynnys siihen ostoon, vaan enemmankin vaa kiva
lisd. (H7)

Kaytetta-
VyYys
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Ostovaih-
toehdot

Mulle tarkeaa saada selkea kuva eri maksuvaihtoeh-
doista, koska auton ostaminen on mulle uusi juttu.
Haluan ymmartaa tarkasti, mita eri maksutavat tar-
koittavat ja miten ne vaikuttavat lopulliseen hintaan.
Haluaisin my0s tietda tarkasti hintahaarukan alusta
alkaen, jotta tiedan suunnilleen, missa hintaluokassa
ollaan liikkeella. Jos mul olis vaihtoauto, olisin jo teh-
nyt selvitystd, minka arvoinen se about on, ja haluai-
sin ndhda jonkun hinta-arvion mun autosta jo uutta
autoa katsoessa. Autoa rakentaessa olisi myos kate-
vaa nahda hinta heti alusta alkaen ja sitten seurata
sitd dynaamisesti matkan varrella. Silti haluan ndhda
selkedsti myos lopullisen hinnan ja muut kustannuk-
set vasta tilauksen loppuvaiheessa, jotta tiedan tar-
kalleen, mihin sitoudun. (H1)

Interaktii-
visuus

Ostovaih-
toehdot

Yksityisleasing voisi olla isommin esilla, mikd on kk-
hinta, jos valitset enemman/viahemman aikaa/kilo-
metrejd. Alkaen hinta heti esitettynd on téarke3,
mutta sen lisaksi olisi hyva nahda kaikki lisdvarusteet
ja niiden hinnat selkedsti ennen kuin tekee paatok-
sen, yhta lailla kuin eri rahoitustavat, kuten osamaksu
ja leasing. Nain voisi heti nahda, mika vaikuttaa hin-
taan ja paattaa, ottaako vai ei. Itsellani ei ole kateis-
kassaa uuden auton ostamiseen, joten tieto eri rahoi-
tusvaihtoehdoista on tarkeda. Tekniset tiedot edel-
leen tarkein, mutta hinta ja ostotavat heti perassa.
(H2)

Kaytetts-
Vyys

Ostovaih-
toehdot

Tarkeintd on saada selvd kuva kokonaishinnasta, ha-
luan ndhda seka halvimman ettd kalleimman hinnan
selkedsti. Myo6s kuukausittaiset kulut ovat merkityk-
sellisia, mita kaikkea kuukausierdan sisaltyy (rahoitus
tai leasing). Varustepakettien hintojen on myos oltava
selkeitd ja helposti vertailtavissa. Raha on ratkaiseva
tekija. Vaikka haluaisinkin hienon auton, tulee sen
olla budjetissa. Sivuston visuaalisuus on tarkeas,
mutta haluan silti selkedn ja simppelin sivuston ilman
liilkaa tarpeetonta tietoa. Haluan nahda auton ensin
ja sen jalkeen tarkeimmat tekniset tiedot sekd hin-
nan, ilman ylimaaraista sotkua. (H3)

Kaytetta-
Vyys

Ostovaih-
toehdot

Auton ostaminen ei vield tuttu aihe, joten lonkalta
menisin  myyjan pakeille keskustelemaan ostota-
voista. En tied3, ostaisinko tan hintaista tuotetta edes
verkosta. Erilaiset ostotavat eivat siis olisi relevant-
teja, ehka alkaen hinta tai joku hintahaarukka. Toi-
saalta kuukausihinta olis se juttu, on se sitte leasing
tai rahoitus, saisi tietoon sen kuukauden kokonaishin-
nan. Toki myos katsoa, ettd miten se hinta muuttuu,
jos ottaa pidemmaks aikaa kayttéon tai jos ajaa
enemman tai vahemman. Naide hintojen vaan tulee

Interaktii-
visuus
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olla tosi lapindkyvid; mika on kuukausieraa, mika on
lyhennystd, mika korkoa, mika kulua, paljonko koko-
naissumma eroaa siita, etta ostaisi auton suoralla ra-
halla heti. Tarkein edelleen visuaalisuus, sitten mak-
sutavat ja sitten tekniset tiedot. (R)

Ostovaih-
toehdot

Ekana mieleen tulee kokonaishinta, mutta ei alkaen
hinta. Se saa mut ajattelemaan, ettad sen hintaisena
en ainakaan tule autoa saamaan. Haluaisinkin joten-
kin selvyyden, mitad se auto maksaa eri varusteilla. Eri
maksutavat on myos tarkeitd, mulle realistisin esi-
merkiksi olisi yksityisleasing, mutta siten toki jossain
toisessa eldmanvaiheessa esim. rahoitus. Olis tar-
keetd ndha, miten se auton hinta vaikuttaa mun kuu-
kausibudjettiin, monella varmasti on mielessaan jo-
kin kk-kohtainen budjetti, milla elda. (H4)

Estetiikka

Ostovaih-
toehdot

Toki jos pohditaan ostamista, on ostotavat oleellisia.
Ostotavat kuitenkin voi olla vaikka kuinka selkeasti
esitetty, mut jos tuote ei ole oikea minulle tai sivusto
vaikuttaa jotenkin epapatevaltd, jaa ostaminen kylla
siihen. Mut jos nda on kunnossa, haluaisin tietas,
mita auto eri varustetasoilla maksaa ja mitd se mak-
saa mulle oikeasti sitten kuukaudessa. Jotenkin, etta
voisin jollain laskurilla laskea vaikkapa rahoitusta tai
leasingia. (H5)

Kaytetta-
VyYys

Ostovaih-
toehdot

Tama nyt on yhta tarked teknisten tietojen kanssa.
Ensin tekniset tiedot, sitten pitda totta kai tietaa hinta
ja miten voin auton ostaa. Tai, jos en tiid teknisia tie-
toja, ei mua kylla hintakaan kiinnosta. Paras olisi, nak-
siin hinnan eri varustetasoilla ja sitten voisi laskel-
moida, paljon maksaisi rahoituksella tai leasingilla.
Vaihtoauton arvo on vaikee arvioida, mutta jos vois
saada heti jonkun alustavan arvion, voisi laskea sen
avulla hyvitysarvon mukaan. Vaihdon hyvityshinnan
puuttuminen on varmaan isoin, miks en osta autoa
verkosta, kun en tieda mita saan nykysesta. (H6)

Interaktii-
visuus

Ostovaih-
toehdot

Ensinnakin, kun oon sen mun auton valinnu ja varus-
teet kattonu, jonkun kokonaishinnan tulee kyl ndkya,
silleen selvasti, ettei tarvii arvailla. Toki nyt kun mie-
tin, niin varmaan kuukausihinta esim. rahotuksella
olis se mita kuitenkin laskisin. Tas samas kohtaa tulis
selkeesti esittda ne vaihtoehdot, millda ma sen auton
voin hankkia, tyylii rahoitus, leasing, vuokraus ja mita
ne maksaa. Auto on kuitenki niin iso hankinta, et pi-
taa olla lapindkyvaa kaikki, rahotuksen maksuista
esim. palautus yms. ehtoihin, niinku verkkokaupoissa
on. Kyllahan hinta ratkasee, ni se on varmasti se kai-
kista tarkein. (H7)

Kaytetta-
VyYys
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Seuraavaksi tulokset esitelldan vield teemoittain, jotta saadaan selkedmpi ymmarrys siita,
mista aiheista tutkimushenkilot olivat kyseisen teeman sisdlla samaa tai eri mielta. Sa-
malla saadaan kuva myos siitd, miten pienryhman nakemykset korreloivat tai eivat kor-

reloi yksittdisten henkiléiden ndakemysten kanssa.

4.1 Tekniset tiedot ja mitat

70 % tutkimukseen osallistuneista korosti kyseisen teeman sisalla kategoriaa kdytetta-
vyys. Puolestaan kategoriaa estetiikka korosti 30 % tutkimukseen osallistuneista. Teeman
tarkeyden keskiarvoksi muodostui 4,0, suurimman annetun arvon ollessa 5 ja pienim-
man 3. Seka yksilo- ettd ryhmahaastatteluiden vastauksissa korostui kdyttajakokemuksen
nakdkulmasta relevantimpien tietojen erottuvasti esille tuominen, mutta myos kaikkien
tietojen esittdminen yksinkertaisen selkedsti samassa kohdassa verkkosivustoa. Taman
lisdksi erityisesti sahkdautojen ominaiset tiedot, kuten toimintamatka ja akuston koko,

koettiin relevanteiksi jokaisella haastattelukerralla.

Yksiléhenkildiden vastauksissa korostui erityisesti auton tehoa ja taloudellisuutta kuvas-

tavat tekniset tiedot.

H1: Mulle tulee heti eka mieleen se, ettd minkd kokoinen moottori ja montako hep-
paa. Kulutuskin on tdrkedd.

H2: Relevanttia olisi ndhdd heti toimintamatka ja teho, mielelléén jotenkin erottu-
vasti.

H3: Teho on varmaan se ensimmdiinen asia, joka kiinnittdd huomion. Sitten Idhde-
tddn katsomaan kulutusta.

Pienryhmassa puolestaan korostui auton kulutustietojen ohessa myds auton mittoja ja

tavaratilan kokoa kuvaavat tiedot.

R: Pituus, korkeus, leveys ja renkaiden koko ovat olennaisia ja ikkunoiden sekd ta-
kakontin koko kiinnostavat. Auton nopeus ei ole niin tdrked, mutta kulutus ja teho
ovat.
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Auton mittatiedoista vain tavaratilan tilavuus nousi esiin yksil6haastatteluissa.
Yksi tutkimushenkild nosti esiin myods teknisen tiedon esittamisen kdytannodnlaheisem-

man nakokulman.

H4: Tarkedié on myés tietdd, kuinka paljon tavaraa ja ihmisié mahtuu autoon.

Muissakin haastatteluissa erityisesti tilaa kuvaavia tietoja pohdittiin kdytannonlaheisesta

nakokulmasta, mutta numeerinen tieto nahtiin lopuksi kuitenkin relevantimpana.

H?7: Jos about tiicin minkdkokonen auto on, ei jotkut mittatiedot oo niin relevantteja.

4.2 Auton ominaisuuksien esittely

50 % tutkimukseen osallistuneista korosti kyseisen teeman sisalla kategoriaa estetiikka.
Puolestaan kategoriaa kaytettavyys korosti 30 % ja kategoriaa interaktiivisuus korosti 20 %
tutkimukseen osallistuneista. Teeman tarkeyden keskiarvoksi muodostui 2,625, suurim-
man annetun arvon ollessa 4 ja pienimman 1. Seka yksil6- ettd ryhmahaastatteluiden
vastauksissa yhtaldisyytta tuovaksi tekijaksi voitiin havaita tarve erilaisten turvallisuutta

tai mukavuutta lisdavien ominaisuuksien esittelysta.

Yksil6- ja ryhmahaastatteluiden vastauksissa oli merkittavia eroja siina, mita tietoja ha-
lutaan nahda ja miten ne tulisi esittda. Kolmessa yksilohaastattelussa korostui ominai-
suuksien esittely esimerkiksi listoin. Kahdessa yksilohaastattelussa seka pienryhmahaas-
tattelussa korostui puolestaan ominaisuuksien esittelyt visuaalisin keinoin, kuten kuvin

tai videoin.
H1: Odotan nédkevdni auton sisdtilat kuvien tai lyhyiden videoiden avulla, jotta néen,
millainen sisusta on ja millaisista materiaaleista se on tehty.
H2: Ominaisuuksien osalta kuvat kertovat enemmdin kuin teksti.

R: Kaikki muista erottavat ja erikoiset ominaisuudet tulisi esitelld visuaalisesti hou-
kuttelevasti.
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Vain yhdessa haastattelussa auton ominaisuuksien esittely nousi teemana ostopaatok-
seen merkittavaksi vaikuttavaksi tekijaksi. Muissa tapauksissa teema koettiin lahinna
edesauttavana lisatietona. llman muita teemoja ei ostopaatdsta koettu mahdolliseksi

tehda.

H3: Tekniset tiedot ovat myds téirkeitd, mutta eivdt vélttdmdéttd ylitd varusteiden
merkitystd.

R: Oikeiden varusteiden yhdistyminen itselle sopiviin teknisiin spekseihin mddirittéé
ostopddtdksen.

H5: Ndd on enemmdn sellasia nice to have juttuja.

4.3 Verkkosivun visuaalisuus ja viihteellisyys

70 % tutkimukseen osallistuneista korosti kyseisen teeman sisalla kategoriaa kdytetta-
vyys. Puolestaan kategoriaa estetiikka korosti 20 % ja kategoriaa interaktiivisuus korosti
10 % tutkimukseen osallistuneista. Teeman tarkeyden keskiarvoksi muodostui 3,375,
suurimman annetun arvon ollessa 5 ja pienimman 2. Seka yksilo- ettd ryhmahaastatte-
luiden vastauksissa korostui kdyttdajakokemuksen nakékulmasta erityisesti kuva- ja vide-
osisaltdjen relevanttius yleiskuvaa muodostettaessa. Kaikkien haastateltavien mielesta
sivuston yleinen visuaalinen ilme ja ammattimaisuus vaikuttavat merkittavasti siihen,

kuinka luotettavana sivustoa pidetaan.

Haastateltavien vastauksissa oli huomattavia eroja siind, minkalainen ensivaikutelma si-
vustosta tulisi saada. Toiset korostivat auton tietojen nakymistd heti ensivilkaisulla, kun
taas toisten mielesta autosta tulisi ensin saada yleisvaikutelma kuvien tai videoiden muo-
dossa. Suurin osa haastateltavista kuitenkin korosti kuvien ja videoiden relevanttiutta

ensivaikutelman luojina.



47

H1: Md odotan, ettd kun md avaan sivuston, ensimmdisend mdé nden selkedsti sen
auton kokonaisuudessaan visuaalisesti esiteltynd. Heti kdsityksen siitd, millainen
auto on.

H4: Haluan selkedin sivun, missé tiedot ovat listattuina ensin. Visuaalisuudella ja
luotettavuudella on toki suuri merkitys. Kuvia sekd sisdlté ettd ulkoa olisi hyvd olla,
ja jotain videota liséiksi. Néin voisin ensin saada yleiskuvan ja sitten pddttdd tutkia
lisdd.

H7: Ekana pitdd ndkyd kuva, jopa useempi tai joku 360-kuva. Sitten hinta ja perus-
tiedot tai tekniset tiedot pddosin, ne mulle relevanteimmat, esim. teho- ja kulutus-
lukemat.

Kun pohdittiin visuaalisuuden merkitysta ostopdatokseen vaikuttavana tekijana, voitiin
haastateltavien tulkintojen valilld havaita huomattavia eroavaisuuksia. Suurimman osan
mielesta visuaalinen ilme ja erityisesti siihen liittyvat kaytettavyyttakin edistavat verkko-
sivun rakenteelliset elementit nahtiin todella merkittdvina ostopaatokseen vaikuttavina
tekijoina. Kuitenkin osassa haastatteluista tekniset tiedot, ominaisuudet ja niiden esitta-
minen jopa visuaalista ilmetta yksinkertaistamalla nahtiin relevantimmaksi ostopaatok-

sen kannalta.

H1: Kuvat ja visuaalinen ilme ovat tédrkeitd, mutta myds sivuston kdytettdvyys on
iso juttu mulle. Haluan, ettd sivusto toimii sulavasti ja nopeasti sekd on helppo ja
miellyttévé kdyttdd.

H2: Se, ettd I6ytyy tarvittavat tiedot, on tdrkedmpdd kuin visuaalinen ilme, mutta
sivuston pitdd olla nykyaikainen ja eritoten helppo navigoida. Selked ja yksinkertai-
nen tyyli toimii yleensd paremmin kuin liiallinen brédndillinen hienostelu.

R: Visuaalisuudella ja ulkondélld on toki oma merkityksensd, ne voi saada mut kiin-
nostumaan, mutta ei kylld pddttimddn. Visuaalisuus voi nopeuttaa pdédtdksente-
koa tai saada mut kiinnostumaan jostain autosta, mutta samaan aikaan tarvitsen
myés teknisid faktoja.

4.4 Auton rakentaminen ja yksildinti, interaktiiviset elementit

50 % tutkimukseen osallistuneista korosti kyseisen teeman sisdlla kategoriaa kaytetta-

vyys. Puolestaan kategoriaa interaktiivisuus korosti 30 % ja kategoriaa estetiikka korosti
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20 % tutkimukseen osallistuneista. Teeman tarkeyden keskiarvoksi muodostui 1,375,
suurimman annetun arvon ollessa 4 ja pienimman 1. Seka yksilo- ettda ryhmahaastatte-
luiden vastauksissa korostui kayttdjakokemuksen nakokulmasta erityisesti interaktiivis-
ten toimintojen helppous, nopeus ja yksinkertaisuus. Yleisesti interaktiiviset elementit

koettiin kuitenkin kayttajakokemusta nostavaksi tekijaksi.

Interaktiiviset elementit koettiin ostopaatdksen osalta relevantiksi vain yhdessa haastat-
telussa. Muissa haastatteluissa korostui erityisesti auton rakennustyékalun eparelevant-
tius ostopdatdkseen ohjautumisessa. Tukea ostopaatdkselle kuitenkin koettiin saavutet-
tavan esimerkiksi nopeasti saatavilla olevien autojen esittamisella seka yksinkertaiste-

tulla rakennustydkalulla, jossa tehtavien valintojen maara on hyvin niukka.

H1: Autoa rakennettaessa haluaisin, ettd kaikki mallin eri vaihtoehdot, kuten va-
rustetasot, vdirit, vanteet ja muut ominaisuudet, olisivat helposti ja selkedsti valit-
tavissa ilman liikaa klikkailua. Ei monimutkaisia vaihtoehtoja. Tdrkedid olisi myés,
ettd ndkisin hinnan muuttuvan dynaamisesti valintojani tehdessdni, jotta tieddn,
miten valinnat vaikuttavat lopulliseen hintaan.

H2: Kdtevintd olis, jos sivulla olisi suoraan esillé ne autot, jotka voi saada nopeasti.
Se auttaisi mua, kun mé haluan ostaa jotain niikun nyt. Ja sitten tietysti sen jélkeen
voisit vaivattomasti siirtyd rakentamaan omaa autoa. Mieluummin niin, ettd néén
mitd on saatavilla ja sitten kattoa rakentelemalla milté ne ndyttdiis, eikd toisin pdin.

R: Ei tarpeellista menndi syvdille yksityiskohtiin noiden auton varusteiden kanssa, jos
puhutaan alle 50 000 euron autoista. Viri, vanteet ja muut isommat teemat olisi
toki kiva valita itse.

Auton rakentamista ja yksilointia pohdittaessa erityisesti varusteiden eroavaisuuksien
selkeys sekd dynaaminen, valintojen perusteella mukautuva kokonaishinta koettiin rele-
vanteimmiksi kayttdajakokemukseen vaikuttaviksi tekijoiksi. Ndiden ohella my6s valinto-
jen yksinkertaisuus ja looginen eteneminen nousivat esille ostokokemuksen mielek-

kyytta kehittavina tekijoina.

H3: Joku 3D-renderdéinti olisi loistava, silld se antaisi realistisemman kuvan. Valmii-
den varustepakettien muokkaaminen helposti olisi mahtava ominaisuus. Térkedd
on myé6s néhdd selkedsti eri pakettien hy6dyt ja hintaerot.
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H4: Auttais varmasti, ettd voisin itse séddelld auton ominaisuuksia, kuten vdrid ja
lisévarusteita ja voisin katsoa, miten auto muuttuu eri varusteiden kanssa. Se tekee
ostokokemuksesta mielekkdidmmdin ja helpomman, kun voit vertailla erilaisia vaih-
toehtoja. Liian monimutkaiset valinnat eiviit houkuttele. Siksi olis tdrkedd, ettd va-
likoima on kohtuullinen ja ettd vaihtoehdot ovat selkedisti esilld.

Yhdessa haastattelussa interaktiivisuutta lisddvana tekijana koettiin myos chat- tai teko-
dlyavusteinen tukipalvelu. Suhteellisesti suuren hankinnan ollessa kyseessa, virtuaalinen
myyntipalvelu kysymysten esittamiseksi koettiinkin taten tuovan lisavarmuutta ostopro-

sessiin.

H7: Jos md sen auton tdllee rakentelemalla tilaisin, pitdis siel olla kyl sit kans joku
chatti tai joku misté kysyd apua.

4.5 Auton ostotapojen ja hintatietojen esittaminen

50 % tutkimukseen osallistuneista korosti kyseisen teeman sisdlla kategoriaa interaktii-
visuus. Puolestaan kategoriaa kadytettavyys korosti 40 % ja kategoriaa estetiikka korosti
10 % tutkimukseen osallistuneista. Teeman tarkeyden keskiarvoksi muodostui 3,875,
suurimman annetun arvon ollessa 5 ja pienimman 2. Seka yksilo- ettd ryhmahaastatte-
luiden vastauksissa korostui kayttdajakokemuksen nakékulmasta eri maksutapojen ja os-

tovaihtoehtojen selked esitys ja keskenaan vertailu.

Vaikka tietamys eri ostovaihtoehtojen olemassaolosta vaihteli tutkimushenkiléiden va-
lilld huomattavasti, nousi yhtalaisiakin nakemyksia esille. Kaikkien eri ostovaihtoehtojen

esille tuominen koettiinkin yleisesti ostokokemuksen miellyttavyytta lisaavaksi tekijaksi.

H1: Mulle térkedd saada selked kuva eri maksuvaihtoehdoista, koska auton osta-
minen on mulle uusi juttu. Haluan ymmdirtéd tarkasti, mité eri maksutavat tarkoit-
tavat ja miten ne vaikuttavat lopulliseen hintaan.

H2: Alkaen hinta heti esitettynd on térked, mutta sen lisdksi olisi hyvd néhdé kaikki
lisGvarusteet ja niiden hinnat selkedisti ennen kuin tekee pddtéksen, yhtd lailla kuin
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eri rahoitustavat, kuten osamaksu ja leasing. Ndin voisi heti néhdd, mikd vaikuttaa
hintaan ja pddttdd, ottaako vai ei.

H7: Tds samas kohtaa tulis selkeesti esittdé ne vaihtoehdot, milld mé sen auton
voin hankkia, tyylii rahoitus, leasing, vuokraus ja miti ne maksaa. Auto on kuitenki
niin iso hankinta, et pitéd olla Iépindkyvdd kaikki, rahotuksen maksuista esim. pa-
lautus yms. ehtoihin, niinku verkkokaupoissa on.

Haastateltavien valilla oli suuria ndkemyseroja sen suhteen, minkalainen hinta autosta
tulisi esittdaa. Osan tutkimushenkildéiden mielesta automallin alhaisin myyntihinta, ns. al-
kaen-hinta on tarkea ostopaatoksen kannalta. Osa tutkimushenkildista taas pohti koko-
naishintaa, jonka pohjalta saataisiin tietoon auton hinta lisdvarusteineen eri varusteta-
soilla. Muutamissa haastatteluissa esille nousi puolestaan hintavalin, alhaisimman ja kor-

keimman mahdollisen hinnan esittdminen.

H2: Alkaen hinta heti esitettynd on tédrked, mutta sen lisdksi olisi hyvd néhdé kaikki
lisévarusteet ja niiden hinnat selkedisti ennen kuin tekee pddtéksen, yhtd lailla kuin
eri rahoitustavat, kuten osamaksu ja leasing.

R: En tiedd, ostaisinko tdn hintaista tuotetta edes verkosta. Erilaiset ostotavat eiviit
siis olisi relevantteja, ehkd alkaen hinta tai joku hintahaarukka.

H4: Ekana mieleen tulee kokonaishinta, mutta ei alkaen hinta. Se saa mut ajattele-
maan, ettd sen hintaisena en ainakaan tule autoa saamaan. Haluaisinkin jotenkin
selvyyden, mité se auto maksaa eri varusteilla.

Useassa haastattelussa nousi esille myds auton varsinainen, ostotavasta riippuvainen
kuukausittainen hinta. Vaikka auton kokonaishinta olikin ensimmainen mieleen tullut
hintatieto, kaantyi tutkimushenkildiden nakemys useassa erillisessa haastattelussa seu-
raavaksi kuukausihintaan, siihen summaan, joka autosta kdytanndssa kuukausittain mak-

settaisiin.

H3: Tdrkeintd on saada selvd kuva kokonaishinnasta, haluan ndéhdd sekd halvim-
man ettd kalleimman hinnan selkedisti. Myoés kuukausittaiset kulut ovat merkityk-
sellisié, mitd kaikkea kuukausierddn sisdltyy (rahoitus tai leasing).
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H4: Olis tdrkeetd ndhd, miten se auton hinta vaikuttaa mun kuukausibudjettiin, mo-
nella varmasti on mielessddn jokin kk-kohtainen budjetti, millé eldd.

R: Toisaalta kuukausihinta olis se juttu, on se sitte leasing tai rahoitus, saisi tietoon
sen kuukauden kokonaishinnan. Toki myds katsoa, ettd miten se hinta muuttuu, jos
ottaa pidemmdiks aikaa kéyttdon tai jos ajaa enemmdn tai véhemmdin.

H7: Ensinndkin, kun oon sen mun auton valinnu ja varusteet kattonu, jonkun koko-
naishinnan tulee kyl néikyd, silleen selvdisti, ettei tarvii arvailla. Toki nyt kun mietin,
niin varmaan kuukausihinta esim. rahotuksella olis se mité kuitenkin laskisin.
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5 Diskussio

Tassa luvussa tutkimuksen tuloksia analysoitiin vertaamalla niita kirjallisuuskatsauksessa
(luku 2) esiteltyihin tutkimustuloksiin ja kasityksiin. Analysoinnin pohjalta tuotettiin
myos johtopadatokset siita, millaista verkkosivuston kadyttajakokemusta Z-sukupolvi ar-
vostaa uutta autoa ostettaessa, miten merkitseva tekija kayttajakokemus on ostopaatok-
sen kannalta ja mita tekijoita kayttdjakokemuksen kehittamisessa tulisi priorisoida. Lo-

puksi pohdittiin viela tutkimukseen liittyvia rajoituksia seka jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Tulosten analysointi

Tutkimuksen tuloksista voitiin havaita, etta auton teknisia tietoja, ostotapoja ja hintatie-
toja seka verkkosivuston visuaalisuutta ja viihteellisyytta priorisoitiin ostokokemuksen
kannalta huomattavasti tarkeammaksi kuin automallin ominaisuuksien esittelya tai au-
ton rakentamista ja muista interaktiivisia elementteja. Ayansonkin (2009, s. 95) mukaan
konvertoitumisen kannalta on olennaisinta selvittda, mita toiminnallisuuksia tai ominai-
suuksia sivuston paakohdeyleisd priorisoi ylitse muiden. Tassa tutkimuksessa ostopaa-
toksen kannalta relevanteimmat teemat olivat auton tekniset tiedot sekd ostotavat ja

hintatiedot.

Olennaisten teemojen lisaksi kaytettavyyden ja visuaalisen miellyttavyyden merkitys po-
sitiivisen kayttdajakokemuksen perusteena korostui niin tutkimushenkildiden kuin haas-
tattelun rungossa esitettyjen teemojenkin valilla. Tama puolestaan tukee Thiringin ja
Mahlken (2007, s. 262) nakemystd, jonka mukaan kaytettdvyys ja visuaalinen esteettisyys
luovat perustan kayttdjakokemukselle. Toisaalta visuaalisuuden heikon tason ei nahty jo-
kaisen tutkimushenkilon kohdalla luovan heikkoa kayttajakokemusta, kun taas Thiiringin
ja Mahlken (2007, s. 262) mukaan visuaalisen esteettisyyden taso maarittad loppujen

lopuksi kayttdajakokemuksen joko onnistuneeksi tai epaonnistuneeksi.

Tuotetun tutkimuksen tuloksissa nousi ihannoituna tarpeena esiin kayttdajan omien miel-

tymysten mukaisten tietojen esittdminen, mikd taas voidaan ndhda tarpeena sisallon
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personoinnille. Tatad kasitysta tukee Thomasin ja muiden (2018, s. 14-17), Israfilzaden ja
Guliyevan (2023, s. 87) seka Francisin ja Hoefelin (2018) vaittamat, joiden mukaan Z-su-
kupolven erityisesti arvostamia verkkosivun ominaisuuksia ovat sisadllon personointi, in-
teraktiivisuus, visuaalinen houkuttelevuus ja kayttajaystavallisyys. Tarve varsinaiselle si-
sallén personoinnille ja interaktiivisille ominaisuuksille ei kuitenkaan korostunut tutki-
muksen tuloksissa, vaan tarve koski [ahinna tutkimushenkilélle merkityksellisen, tietyn
tietopisteen 16ytymista helposti. Yleisesti auton rakentamisen ja erilaisten interaktiivis-
ten elementtien tarkeyden keskiarvo oli tassa tutkimuksessa 1,375, tarkoittaen ettei niita
nahty relevanteiksi ostopaatoksen kannalta. Kun interaktiivisia ominaisuuksia kaytiin
erikseen lapi, nousivat ne kuitenkin esiin hyvina lisaominaisuuksina. Kokonaiskuvaa kat-
sottaessa kuitenkin visuaalinen houkuttelevuus ja kayttajaystavallisyys korostuivat tutki-

muksen tuloksissa selvasti.

Tutkiessaan Z-sukupolvelle suunnatun ohjelmiston tarkeimpia kdytettavyyden element-
teja, Pathirana ja Wickramaarachchi (2019, s. 151) painottivat houkuttelevuuden, tehok-
kuuden, joustavuuden ja lapindkyvyyden merkitystd. Samat ominaisuudet nousivat esille
myo6s taman tutkimuksen tuloksissa, korostaen eritoten tehokkuutta ja lapindakyvyyden
kautta muodostuvaa luotettavuutta. Tata tutkimuksessa havaittua tulosta tukee myds
Priporaan ja muiden (2017, s. 379) seka McDowellin (2016, s. 4840—4841) 16ydokset, joi-
den mukaan juuri toimintojen helppouden ja nopeuden kautta syntyva tehokkuus yh-
dessa lapindkyvien sekd kaytannollisten ratkaisujen avulla parantavat verkkosivuston
kayttajakokemusta. Suoria, kaytannoéllisia ja vain toimintojen nopeutta suosivia keinoja
ei kuitenkaan nahty yksinomaan luotettavan kayttdjakokemuksen perustana tassa tutki-
muksessa. Tuotetun tutkimuksen mukaan nimittdain myos verkkosivun ulkonako, visuaa-

linen esteettisyys nahtiin suoraan verkkosivun luotettavuuteen vaikuttavana tekijana.

Tuotteen tai palvelun relevantit lisdtiedot, itse verkkosivuston visuaalinen esteettisyys ja
kadytettavyys korostuivat timan tutkimuksen tuloksissa. Nama teemat voidaan ndahda yh-
taldisina myods Soonsawadin (2013, s. 47-48) linjauksille, joiden mukaan sivuston ensi-

vaikutelma, esteettisyys ja kaytettavyys ovat merkittdvimmat tekijat ostopaatokseen
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paatymisen kannalta. Han ei toisaalta ottanut kuitenkaan yhtéldisen vahvaa kantaa tuot-
teen tai palvelun lisatietojen esittamiselle. Taman eroavaisuuden voidaan kuitenkin kat-
soa johtuvan verkkosivutyyppien erilaisuudesta; Soonswadin (2023) tutkimuksen keski-
0ssa olivat verkkokauppaymparistdt, kun taas taman tutkimuksen keskiossa liidi-
generointisivustoiksi tyypillisesti luonnehditut verkkosivuymparistot. Erilaisia lisatietoja,
kuten hintatietoja tai ostotapoja voidaan puolestaan pitaa oletuksellisesti verkkokaup-

paymparistosta aina I6ytyvina elementteina.

McDowell (2016, s. 4840-4841) vaittaa konversioasteen heikentyvan merkittavasti, mi-
kali verkkosivu tarjoaa kayttajalleen yhden selkedan ostopolkukokemuksen sijasta moni-
puolisen kokemuksen, mahdollistaen lopputulokseen paasemisen monella eri tavalla.
Talla vaitteella oli yhtaldisyys myos tuotetun tutkimuksen kanssa; yksinkertaisuus, help-
pous ja selkeys korostuivat ostopaatdsta edesauttaviksi tekijoiksi. Toisaalta esimerkiksi
Pathirana ja Wickramaarachchi 2019, s. 155-156) korostavat erilaisten pelillistimisen
keinojen lisddavan kayton mielekkyytta vaikuttaen taten positiivisesti myos kayttajakoke-
mukseen. Erilaiset pelillistamisen keinot eivat lahtokohtaisesti kuitenkaan yksinkertaista

ostopolkua, vaan mahdollisesti jopa monimutkaistavat sita.

Mielekas kayttajakokemus nousi myos tassa tutkimuksessa yhdeksi ostopdatoksen pe-
rustekijaksi, mutta helppouden ja tehokkuuden nakékulmasta. Taten voidaankin todeta,
ettei monipuolisilla toiminnallisuuksilla ja ostopoluilla ollut positiivista, vaan pikemmin-
kin negatiivinen vaikutus tutkimushenkildiden ostopaatokseen. Tata vaittamaa tukee
my0Os Ayanso (2009, s. 98) sekd Sismeiro ja Bucklin (2004), joiden mukaan useiden toi-
minnallisuuksien tai kehittyneiden apuvalineiden tarjoaminen voi assosioitua sivustovie-

railijoiden, eli kiinnostuneiden maaraan, ei niinkdan sivustolta konvertoineiden maaraan.

Tuotetun tutkimuksen tuloksissa korostui kaytettavyyden ja visuaalisuuden ohella erityi-
sesti kdyton kannalta relevanteimpien tietojen, kuten kulutus- ja suorituskykytietojen
[6ytymisen relevanttius. Samalla tiedot itse tuotteen ominaisuuksista nahtiin vain jok-

seenkin relevantteina ostopadtoksen kannalta, ominaisuuksien esittelyn tarkeyden
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keskiarvon ollessa vain 2,375. Seka Francis ja Hoefel (2018) ettd Dimock (2019) paatteli-
vat Z-sukupolven painottavan ostopaatdsanalysoinnissaan itse kuluttamista, kun taas X-
ja Y-sukupolvi keskittyvat mina-keskeisesti ihannoimaan eliittia, statussymboleita, bran-
deja ja luksusta. Naiden paatelmien pohjalta voidaan selittda myos tutkimuksessa esiin-
tynyt suhde-ero kdyton kannalta relevanttien tietojen seka tunnetta tai ylellisyytta luo-

vien tietojen valilla.

5.2 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaista verkkosivuston kayttajakokemusta Z-su-
kupolvi arvostaa uutta autoa ostettaessa, miten merkitseva tekija kayttajakokemus on
ostopaatoksen kannalta ja mita tekijoita kayttajakokemuksen kehittamisessa tulisi prio-

risoida.

Yleisella tasolla tutkimukseen osallistuneet kokivat erinomaisen kaytettavyyden tason
seka visuaalisen esteettisyyden yhdessa teknisten tietojen, hintatietojen ja ostotapojen
kansa merkittavimmiksi ostopdatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi. Auton hankinnan ollessa
taloudellisesti suuri hankinta, kaipasivat tutkimukseen osallistuneet selkean suoravii-
vaista ja [apindkyvan luotettavaa kayttajakokemusta. Tata johtopaatosta tukee myos Has-
soun ja muut (2023, s. 15), joiden mukaan luotettavuus, lapindkyvyys ja selkeys korostu-
vat Z-sukupolven kadyttdjakokemuksessa maailmanlaajuisen talousahdingon ja kulttuuri-

muutosten vuoksi.

Auton hankinnan ollessa sen koon vuoksi paljon pohdintaa vaativa hankinta, tulisi verk-
kosivuston kayton olla siis erityisen jouhevaa eika vaatia kdyttajaltdan pohdintaa itse
kayttoliittyman kayton osalta. Auton rakentaminen ja muut interaktiiviset sivuston ele-
mentit koettiin hyddyllisiksi vain silloin, kun ne toteutetaan yksinkertaisella ja helppo-
kayttoisella mallilla ohjaamaan kayttdjaa kohti ostopaatosta. Auton ominaisuuksien esit-
telyjen koettiin tuovan jokseenkin lisdarvoa, mutta vain toissijaisena asiana auton koko-

naiskuvan, teknisten tietojen seka hintatietojen ja ostotapojen jalkeen.
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Kayttajakokemus havaittiin ostopdatoksen kannalta erittdin vaikutusvaltaiseksi tekijaksi.
Sivustolle tultaessa selkedn siistiksi ja visuaalisesti luotettavaksi havaittu verkkosivusto
houkuttelee jatkamaan verkkosivuston kayttdd, kun taas kaytettavyyden erinomaisen ta-
son nahtiin tekevan kaytosta lopulta mielekasta. Tata johtopaatosta tukee Ash (2008, s.
172-179), jonka mukaan kaytettdvyyshaasteiden korjaaminen yhdessa on avainase-
massa konversioasteen ja taten myods ostopaatoksen helpottamisen kehittamisessa.
Kayttajakokemus, ja tdten myds ostopaatoksen teko, koettiin hankalaksi tehda, mikali si-
vustoa ei havaittaisi yksinkertaisen selkedksi tai sivusto omaisi selkean heikkouden jolla-

kin kdytettavyyden osa-alueista.

Tuotetun tutkimuksen tulosten perusteella autobrandien verkkosivujen konversio-opti-
moinnissa tulisi keskittyd vahvasti kayttajakokemuksen kehitykseen. Kayttdjakokemuk-
sen kehittamisessa tulisi puolestaan keskittya toimintojen tehokkuuden ja tietojen la-
pindkyvyyden varmistamiseen seka tutkimuksessa havaittujen, relevanttien ominaisuuk-
sien tarjoamiseen yksinkertaisen kayttdajapolun avulla. Syina tahan on niin Pathiranan ja
Wickramaarachchin (2019, s. 151) kuin tamankin tutkimuksen tuloksissa havaittu nuo-
rempien sukupolvien keskuudessa lisaantyva karsimattomyys seka jopa eparealistiset

odotukset eri toimintojen nopeudesta.

5.3 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Toteutettuun tutkimukseen liittyy my0s rajoitteita. Vaikka valittu aineistonkeruumene-
telmad, teemahaastattelu, voidaankin nahda hyvin soveltuvana laadullisen tutkimuksen
luonteeseen, perustuu se kuitenkin tutkimushenkiléiden subjektiivisiin nakokulmiin. Li-
saksi tutkimusaineiston analysoinnissa hyédynnetty hermeneuttinen menetelméa voi-

daankin subjektiivisen tarkastelun luonteensa takia nahda rajoitteena.

Tutkimuksen rakenteeseen liittyvien rajoitteiden lisaksi myds tutkimushenkildihin liitty-
via rajoitteita voidaan havaita. Jokainen tutkimushenkilo tekee oman tulkintansa haas-
tattelun sisalla hyddynnetyista apukysymyksista, vastaten taten myds tekemansa tulkin-

tansa mukaisesti. Tutkimushenkildiden vahdinen maara ei myoskdan anna varmuutta
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koko kohderyhman yleisista kasityksista. Lisdksi osalle henkildista tutkimuksen taustalla
oleva aihe oli myos prosessina tutumpi kuin toisille, vaikuttaen taten mahdollisesti tutki-

muksen tuloksiin.

Mikali kdyttajakokemuksen merkitystd osana automerkin verkkosivuston konversioas-
teen kehittamista Z-sukupolven nakokulmasta tutkittaisiin tulevaisuudessa uudelleen,
tulisi tutkimushenkiléiden maaran olla laveampi subjektiivisten johtopaatésten minimoi-
miseksi. Jatkotutkimus voitaisiin toteuttaa myds luonteeltaan avoimempana, rajaamatta
verkkosivuston tutkittavia elementteja yleisesti tunnettuihin ja kaytettyihin elementtei-
hin. Avoin aineistonkeruumenetelma antaa mahdollisuuden tutkia, koetaanko yleisesti
tunnetut elementit relevanteiksi vai nousisiko esille kenties jokin muu, viela tuntematon
malli. Tulevaisuudessa tutkimuksesta olisi mahdollista tehdd myds verkkosivuston ulko-
puolelle ulottuva, ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita mittaava tutkimus. Tall6in olisi
mahdollista selvittdd, mitkd Rabhanin (2013, s. 4-7) kuvaileman markkinointiekosystee-

min pisteet ovat ostopaatoksen kannalta kohderyhmalle relevantimpia kuin toiset.
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Liitteet

Liite 1. Kutsu haastatteluun

Kutsu haastatteluun

Tiedustelen halukkuuttasi osallistua haastatteluun osana pro gradu -tutkielmaani, jonka tar-
koituksena on selvittdad, minkalaista digitaalista kayttokokemusta Z-sukupolven (synt. 1995-
2010) edustaja kaipaa automerkin verkkosivuilta paatydkseen ostopaatokseen uuden auton
ostajana. Sinun ei tarvitse olla juuri nyt ostamassa uutta autoa, mainittuun kohderyhmaan

kuuluvana nakemyksesi on kuitenkin arvokas.

ILMOITTAUTUMINEN
lImoittaudu mukaan tutkimukseen kirjoittamalla sdahkdpostiosoitteesi alalaidassa olevaan
kenttaan. Tutkimuksen tekijan on sinuun yhteydessa myohemmin sopivan haastatteluajan so-

pimiseksi. Mikali et halua osallistua tutkimukseen, jata vastaamatta tahan kyselyyn.

Tutkimuksen toteutus
Avoin teemahaastattelu: Tavanomainen haastattelu / keskustelu, jota kuitenkin kdydaan en-
nalta madritettyjen teemojen sisalla. Loydat teemat ja niiden apukysymykset alapuolelta. Voit

pohtia apukysymyksiad ennalta itse.

Tekniset tiedot ja mitat
- Minkalaisia tietoja odotat tdssd teemassa nakevasi, jotta voit olla tyytyvainen koke-
maasi, miksi?
- Miten tarkedksi koet tdiman teeman ostopaatostasi tehdessa, miksi?
Ominaisuuksien esittelyt
- Minkalaisia tietoja odotat tdssa teemassa nakevasi, jotta voit olla tyytyvdinen koke-
maasi, miksi?
- Miten tarkedksi koet tdman teeman ostopaatostasi tehdessa, miksi?
Visuaalisuus ja viihteellisyys; kuvat ja videot
- Minkalaisia visuaalisia elementteja odotat nakevasi, jotta voit olla tyytyvdinen koke-
maasi, miksi?

- Miten tarkedksi koet taman teeman ostopaatostasi tehdessd, miksi?
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Auto rakentaminen, yksilointi ja interaktiiviset elementit
- Minkalaisia tyokaluja odotat nakevasi, jotta voit olla tyytyvainen kokemaasi, miksi?
- Miten tarkedksi koet taman teeman ostopaatostasi tehdessa, miksi?
Ostotavat ja hintatiedot
- Minkalaisia tietoja tai vaihtoehtoja odotat tdssa teemassa ndkevasi, jotta voit olla tyy-
tyvainen kokemaasi, miksi?
- Miten kohdeyrityksen tulisi mielestasi mitata onnistumistaan tassa teemassa, miksi?
- Miten tarkedksi koet timéan teeman ostopaatostasi tehdessa, miksi?
Lopetus
- Miten kohdeyrityksen tulisi mitata onnistumistaan naissa teemoissa, miksi?

- Muita huomioita pohdintoja teemoihin liittyen

Lisdtietoa tasta tutkielmasta ja haastatteluun osallistumisesta

Tutkimuksen tulokset edesauttavat jokaisen ymmarrystd omasta ostokayttaytymisestaan ja ar-
voista, joita kaupallisiin verkkosivustoihin liittyy. Tutkimukseen osallistumisella tuetaan myds
Vaasan yliopistossa pddaineenaan tietojarjestelmatiedettd opiskelevan, kauppatieteiden
maisterin tutkintoa suorittavan valmistumista. Tutkielman avulla tuotettua lisdtietoa ja ym-
marrysta on tarkoitus jakaa kohdeyrityksen sisalla kaikkien yrityksen verkkopalveluiden kehit-
tamisen tueksi. Tutkimuksen kohdeyrityksena toimi suuri autotoimialan maahantuonnin ja va-
hittdiskaupan yritys. Tutkimus keskittyy kohdeyrityksen maahantuoman automerkin verkkosi-

vustoon.

Henkil6tietojen kasittely

Tama tutkimus toteutetaan teemahaastatteluin, jotka nauhoitetaan tulosten litterointia ja
analysointia varten. Haastatteluaineistoa kasittelee vain tutkimuksen tekija. Haastateltava py-
syy anonyymina koko haastattelun ajan, silld haastattelun onnistumisen kannalta ei tarvita
haastateltavan yksityisia tietoja, eika niitd taten julkaista myohemminkaan. Haastattelutiedot
sdilytetdan tutkimuksen tekijan tietokoneella/puhelimessa siihen asti, kunnes tutkielma on

suoritettu loppuun ja hyvaksytty. Taman jalkeen kaikki haastattelumateriaali tuhotaan.
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