Sarianna Sarkola

VERKKOKAUPPAPALVELUN
UUDISTAMINEN WWF SUOMELLE

Opinnaytety0
Muotoilun koulutusohjelma

Marraskuu 2014

University of Applied Sciences



KUVAILULEHTI

Opinnaytetydn paivamaara

EEMAMK |

University of Applied Sciences

Tekija(t) Koulutusohjelma ja suuntautuminen
Sarianna Fanny Julia Sarkola Muotoilun koulutusohjelma
Nimeke

Verkkokauppapalvelun uudistaminen WWF Suomelle

Tiivistelma

Téamén opinndytetyon aiheena on WWEF Suomen verkkokaupan uudistaminen. WWF Suomi on
yksi kansainvilisen luonnonsuojelujarjest6 WWEF:n toimipisteistd. Toimeksiannon tavoitteena
oli uudistaa nykyistd verkkokauppaa ilmeeltddn houkuttelevammaksi ja rakenteeltaan selke-
dammaéksi. Verkkokauppasivujen tuli olla lisdksi WWEF:n brandin ja ilmeen mukaiset.

Perehdyn tyossédni verkkokaupan kehittdmiseen liittyviin osa-alueisiin ja muotoilun tyodkalui-
hin. Padteemoja tyosséd ovat brandi, palvelu sekd kdytettavyys.

Osana tyotd toteutin kayttdjakyselyn verkkoympaéristossa. Kysely oli suunnattu WWEF:n tukijoil-
le, verkkokaupan asiakkaille ja sielld vieraileville. Silld kartoitettiin monipuolisesti vastaajien
mielipiteitd nykyisistd verkkokauppasivuista, heiddn tarpeitaan ja toiveitaan sekd mielipiteita
itse WWE:std ja luonnonsuojelutyostd. Kyselyn pohjalta maarittelin suunnittelua ohjaavia kayt-
tdjaryhmid ja design drivereita.

Opinndytetyon tuloksena syntyneitd konsepti-ideoita kaupan tulevaisuudesta on mahdollista
kayttad verkkokaupan uudistamisen pohjana. Ajatuksia verkkokaupan markkinoinnista taas
voi hyodyntédd kaupan tunnettavuuden kasvattamisessa.

Asiasanat (avainsanat)

brandi, design management, benchmarking, palvelumuotoilu, kayttoliittyma, kaytettavyys, kayttdjalah-
toinen suunnittelu, kysely, design driverit, konsepti

Sivumaara Kieli URN

64 + 22 (liitteet) suomi

Huomautus (huomautukset liitteista)

Ohjaavan opettajan nimi Opinnaytetyon toimeksiantaja

Anssi Ahonen WWF Suomi




DESCRIPTION

Date of the bachelor’s thesis

Ze®% M 0 M K 12.11.2014
... .'.
\..:..c

University of Applied Sciences

Author(s) Degree programme and option

Sarianna Fanny Julia Sarkola Degree programme in design

Name of the bachelor’s thesis

Renewing the online-shop service of WWF Finland

Abstract

The aim of this thesis was renewing the online-shop of WWF Finland. WWF Finland is part of
international nature conservation organisation WWE. The aim of the assignment was renewing
the present online-shop so that it would look more attractive and clearer to the visitor.

In the theory section of the thesis I familiarize myself with different design tools and themes
concerning the development of the online-shop. The main themes are brand, service and usabil-

ity.

In my thesis I carried out a survey aimed to supporters of WWEF and customers and visitors of
the shop. Answers showed opinions of the present online-shop site and the needs and wishes of
the answerers. Based on the survey I defined user groups and design drivers to guide in design
work.

Different concepts planned as a result of the thesis can be used as a layout of the new online-
shop service.

Subject headings, (keywords)

brand, design management, benchmarking, service design, user interface, usability, user based design,
survey, design drivers, concept

Pages Language URN
64 + 22 (appendices) Finnish

Remarks, notes on appendices

Tutor Bachelor’s thesis assigned by

Anssi Ahonen WWEF Finland




SISALTO

N [0 ] | 7N )V I USRS 1
2 BRANDIA RAKENTAMASSA . ....oocctieet ettt 1
2.1 BraNAi cooveeiiiiicecee e bbb 1

2.2 Brandi Ja aSIaKas .........c.coeiiiiiiiiiiiieee e 2

2.3 DesigN ManagEMENT.........cceiuiriiriiiiii ettt 4
2.4 WWEFIN DIANGT ...t 5

3 PALVELU....oii ettt 6
3.1 Palvelun KOKONAISUUS ........ccveieiieiieie e sieesie e sie e snee e see e ssee e 6
3.1.1 PalVelUuyMPANISTO .....ccvoovieiiiieiieieieee s 7

3. 1.2 ASIBKKUUS ...t 8

3.2 PaIVEIUMUOLOIIU ... e 8

4 KAYTETTAVYYDEN HUOMIOIMINEN KAYTTOLHTTYMASSA............. 10
4.1  Graafinen KAYttOlIttYMAE.......c.oooiiiiie 10
4.2  Kaytettavyyden MAArittely.........cccoveiieiiic e 11
4.2.1 Kaytettavyyden 0sa-alueita............ccoovveeiveiiiieieece e 11

4.2.2 Visuaalinen KAYIETEAVYYS .......coveiiiiieie e 13

4.2.3 Graafinen ja websuunnittelu ... 14

4.3 Kayttajalahtoinen suunnittelu...........ccoovveiiiecie i 17

5 BENCHMARKING-ARVIOINTI ..ocveiiiiieieiieieiee e 18
5.1 Kilpailevat Drandit ... s 18

5.2 WWHF:N MUUE tOIMIPISTEET .....oviiviiiiiiiiiieieiee s 23

6 KAYTTAIJAKYSELY ...ooiiiiiiiieeceeeeeeetee ettt 24
6.1  Tutkimusongelmat...........c.coviiiiiiiic e 24

6.2 SUIVEY-TULKIMUS.....couviiiiiiieiieic e 25

6.3 KYSEIY KAYNTHN ..ot s 26

6.4  KYSEIYN TUIOKSEL ..ot 26
6.4.1 WWF Suomen verkkokauppa..........ccccevivieiieiiiiiie e 28

6.4.2 WWEF ja luonnonsUOJeIUtYD ..........cocerveiiieniniiieieee e 34

6.4.3 Kayttdja ja kohderyNma.........cccooooiiiiiiiiiie e 34

7 VERKKOKAUPPAPALVELUN KEHITYS JAUUDISTUS........cccovviviiiienn 40

5 R B -t o g o V7T ) PSPPI PRSI 40



7.2 Verkkokauppasivuston SUUNNITEEIU..........ccceevverieiieviee e 41

7.2.1 Siirtyminen verkkokauppaan ja liilkkuminen kaupan sisalla.............. 41

7.2.2 Sivuston SISAIT0 Ja rakenne..........coeveieiiiiniii e 44

7.2.3 Kayttokokemus ja toiminNot...........cccoovveveeieiie i 48

7.2.4 Visuaalinen ilme ... 51

7.3 MarkKinointi ja MainOnta ...........ccoceeirieiieiine e 54

8 POHDINTA ettt te e et e et e bestentenreeraenes 56

LAHTEET ..ottt bbbttt bbbt 58
LITTEET

1. WWF Suomen vanha verkkokauppa

2. Kayttajakysely

3. Kyselyn vastaukset (ei avoimia)

4. Rautalankamallit verkkokaupan rakenteesta
5. Vaihtoehtoja verkkokaupan ilmeeksi

6. Lopullinen konsepti



1 JOHDANTO

Erilaiset verkkokauppapalvelut ovat yleistyneet. Moni yritys on siirtdnyt kaupankéyn-
nin myos verkkoon tai yllapitad pelkastaan verkkokauppaa. Verkkokaupan etuja ovat
muun muassa asiointiaikojen joustavuus ja saavutettavuus. Verkkokauppa toimii yhta-
lailla kaupank&yntivaylang, yrityksen esittelysivuna kuin tuotekataloginakin. Nyky&aan
myaos erilaisilla jarjestoilla on verkkokauppatoimintaa.

Tein opinndytteeni WWF Suomelle, joka on yksi kansainvélisen luonnonsuojelujarjes-
t6 WWEF:n toimipisteista. Otin yhteytta jarjestoon miettiessani mahdollisia toimijoita,
joille haluaisin tyon tehdd. Mielesténi luontoarvot ovat térkeitd ja kiinnostavia, joten
WWEF vaikutti mielekkaalta toimeksiantajalta. Olin ollut myds aiemmin yhdella jarjes-

ton pitdmalla talkooleirilla metsénraivaustoissa.

Opinnaytetyoni aiheena on WWF Suomen verkkokauppapalvelun kehittdminen ja
uudistaminen. WWF Suomelta saamani toimeksiannon tavoitteena on uudistaa jérjes-
ton Suomen toimipisteen nykyista verkkokauppaa ilmeeltdédn houkuttelevammaksi ja
runsaammaksi, rakenteeltaan selkedmmaéksi ja eri tuoteryhmét paremmin esiintuovak-

si. Verkkokauppasivujen tulee olla myds WWEF:n brandin ja ilmeen mukaiset.

Kaésittelen tyosséni aiheeseen liittyvid osa-alueita, joita ovat brandi, design manage-
ment eli muotoilujohtaminen, kilpailevien brandien kartoitus eli benchmarking, palve-
lumuotoilu, kayttoliittyma, kaytettdavyys seka kayttajaldhtdinen suunnittelu. Lisaksi
esittelen itse muotoiluprosessia suunnittelua ohjaavien tekijoiden eli design driverien
maarittelysta erilaisten konseptien kehittelyyn. Osana tyota toteutin lisdksi kayttaja-

kyselyn verkkoymparisttssa.

2 BRANDIA RAKENTAMASSA

2.1 Brandi

Brandia voidaan laajasti ymmérrettyna pitadd erilaisten havaintojen muodostamana

kokonaisuutena tuotteesta, palvelusta tai liiketoiminnasta (Kotler & Pfoertsch 2006,

5). Hieman konkreettisemmin brandi voi olla mik& tahansa riittdvan tunnettu yritys,
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organisaatio, tuote, tuoteryhma@, palvelu, projekti tai jopa henkild. Myos ei-kaupalliset
organisaatiot voivat olla brandeja. Valtio, maakunta tai kaupunki voidaan ymmart4a
brandiksi, jonka systemaattiseen rakentamiseen kaytetddn erilaisia markkinointi- ja

viestintdmaailmasta tuttuja brandin kehittdmisen keinoja. (Koskinen 2000, 25.)

Myds WWF ja WWF Suomi ovat selkeasti ndhtavissa brandeiksi. WWF Suomen
verkkokauppa taas on osa WWF Suomen brandistd muodostuvaa kokonaisuutta, ellei
mahdollisesti jopa oma brandinsa. Opinnaytetyoni kohteena olevan verkkokauppapal-
velun uudistaminen on nain mydés WWF Suomen brandin rakennusta. Brandia voidaan

vahvistaa verkkokauppapalvelun osalta.

2.2 Brandi ja asiakas

Brandi viestii itsestddn monin tavoin ja vastaa siihen kohdistettuihin odotuksiin. Vies-
tin vastaanottaja taas muodostaa oman, aikaa mydten kehittyvan suhteensa brandiin.
Hénesta voi lopulta tulla jopa brandin uskollinen asiakas ja tukija. Voisi ndhdé, ettei
brandia ole ilman sen viestin havainnutta vastaanottajaa, silla yksi brandia maarittele-

vista tekijoista on juuri tunnettavuus ja tunnistettavuus.

Brandin viestintaan liittyvat laheisesti kasitteet brandin identiteetti, visuaalinen identi-
teetti ja imago. Brandin identiteetti tarkoittaa sita, millainen yritys itse kokee olevansa
ja miten se haluaa muiden sen nékevén. ldentiteetti voi olla joko vahva tai heikko. Se
on yleensa pysyvé, ellei sitd tarkoituksella muuteta. Identiteetin osa visuaalinen identi-
teetti kasittaa yrityksen visuaalisesti aistittavan olemuksen kaikkine osasineen kuten

logoineen ja myymalaarkkitehtuureineen. (BusinessDictionary.com.)

Imago taas on yleison késitys yrityksestd. Se on mielikuva, joka nousee mieleen joka
kerta kuullessa yrityksen nimen tai ndhdessé vaikkapa se logon. Yritykselle imago on
muuttuva ominaisuus, joka voi vaihdella esimerkiksi sen mukaan, miten yritys kul-
loinkin esiintyy tiedotusvalineissd. Néin valittyva mielikuva voi olla positiivinen, ne-
gatiivinen tai neutraali. Erityisesti suuret yritykset k&yttavat eri mainonnan tekniikoita
parantaakseen imagoaan. (BusinessDictionary.com.) Brandi muodostuu yritysidenti-
teetistd ja imagosta. Tarke&é on siis tuntea, millainen yritys on, miten muut sen nake-

vat ja lahted tdméan pohjalta kehittdméan brandia.
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Philip Kotler ja Waldemar Pfoertsch ovat kuvanneet brandikirjassaan, miten asiakkaan
hyvaksyntd brandin suhteen kehittyy (kuva 1). Ensimmainen askel pitaa sisallaan tie-
toisuuden brandin olemassaolosta. Toisessa vaiheessa brandin toiminta ja siita valitty-
vat mielikuvat ovat avainasemassa asiakkaan havaitessa eroavaisuuksia suhteessa
muihin brandeihin. Kolmannessa vaiheessa asiakkaan brandin toiminnasta ja sen he-
rattdmistd mielikuvista muodostamat arviot voivat johtaa joko myonteiseen tai nega-
tilviseen suhtautumiseen brandiin. Tunteilla on suuri merkitys arviointiprosessissa.
Lopulta voi muodostua syvempi yhteys, niin kutsuttu brandi-resonanssi, brandin ja
asiakkaan vélille. Luottamus ja tdysi hyvédksynta on asiakkaan taholta talloin saavutet-
tu. (Kotler & Pfoertsch 2006, 167.)

% uskollisuus

asiakkaiden L ‘
tunteetja arviot myonteinen suhtautuminen

brandista valittyvat

mielikuvat ja toiminta eroavaisuudet

brandin huomattavuus

tietoisuus

KUVA 1. Asiakkaan ja brandin suhteen kehittyminen (mukaillen Kotler &
Pfoertsch 2006)

Brandi voi edesauttaa myonteisen ja vahvan asiakassuhteen syntymistd. Alussa bran-
din pitdd muodostaa kunnollinen identiteetti ja vakiinnuttaa tietoisuus itsestdén. Sen
tdytyy tuoda itseddn ja persoonaansa siis esille. Brandin kannattaa pyrkid olemaan
asiakkaan silmissd ymmaérrettdvd, mielekds ja helposti l&hestyttdvd kokonaisuus. Sen
tulee myos erota selkedsti muista brandeista sekd puhutella ja houkutella asiakasta.
Positiivista ilmapiiria brandi voi pyrkiad yllapitdiméaéan omilla liikkeilla&n. Lopulta hy-
vaad asiakassuhdetta pitdd muistaa myos yll&pitdd. Jos myonteinen brandikuva kokee
kolhun, tilannetta pité& pyrkia paikkaamaan. Muuten asiakas “’karkaa muualle”. Bran-

dinrakennus vaatii néin pitk&janteisyytta ja monialaista tietotaitoa.



2.3 Design management

Design management eli suomennettuna muotoilujohtaminen liittyy erottamattomasti
brandinrakennukseen. Se kasitetddn usein lahinna tuotteen ulkomuodon tai visuaalisen
ilmeen huomioimisena jo suunnittelun alussa. Todellisuudessa design management on
kuitenkin paljon laajempi kasite. Se on yrityksen arvojen hallintaa viestinnéssa, tuot-
teessa, ymparistossa ja yrityskulttuurissa lukien kaikki sen audiovisuaaliset vuorovai-
kutuskanavat. (Koskinen 2000, 75-76.) Brandia tulee tietoisesti rakentaa, jotta se

huomattaisiin, tunnettaisiin ja tunnistettaisiin.

Konkreettisesti design management voi pitaa sisallaan esimerkiksi yrityksen vision,
mission ja arvojen Kiteyttdmista seka ndiden ulospéin viestimisen suunnittelua tai
mielekkaan tuoteportfolion yllapitoa. Muita muotoilujohtamisen keinoja ovat mainon-
nan ja viestinnén suunnittelu, tuote- ja palvelumuotoilu, pakkaus- ja graafinen suunnit-
telu sek& sisustussuunnittelu. Design management voi kattaa myos erilaiset tutkimuk-
selliset strategiat kuten vaikkapa tulevaisuuden trendien ennustamisen, kayttajatiedon

kerdaamisen ja Kilpailijakartoituksen.

Brandia rakennetaan paljolti mainonnan keinoin. Sen imagoon vaikuttavat kuitenkin
yrityksen keskuksen puhelindani, myyntimiehen kaytos, yrityksen esilldolo tiedotus-
valineissd, toimitilojen arkkitehtuuri, tuotteiden ja pakkausten muotoilu, palveluiden
laatu, www-palvelun siséaltd, toimitusjohtajan ulkondkoé ja lukemattomat muut tekijat.
Osa imagoon vaikuttavista tekijoistd on hallittavissa, osa ei. (Koskinen 2000, 27.)
Brandisté valittyvaa kuvaa ja brandi-asiakassuhdetta voidaan siis yrittaa ohjailla, mut-

ta lopulta asiakas muodostaa aina oman késityksensé brandista.

Brandinrakennusta palveleva www-sivusto

Www-sivusto voi olla keskeinen sovellus brandin esilletuomisessa. Verkkosivun teho
perustuu mahdollisuuteen ohjailla kayttajadkokemusta ja syntyvid mielleyhtymid. On
olemassa useita keinoja valjastaa verkkosivu tulokselliseksi brandinrakennusvalineek-
si. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 343-358.)

Sivuston on oltava motivoiva ja tarjottava jokin syy siihen tutustumiseen. Sen on tay-

tettdva odotukset etsittavista tiedoista ja I0ytyvistd toiminnoista. Vierailijan taytyy
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saada jotain hyotya tai jopa lisdarvoa kéydesséan sivustolla. Lisdarvoa voivat olla luo-
tettava tieto, asiointi kuten verkkokauppa, viihde tai vaikkapa yhteisollinen kokemus.
Internetin mahdollisuudet huomioiden voidaan sivuille tuoda vuorovaikutteisuutta ja
kayttajaa aktivoivia elementteja. Brandin identiteetti on sivustoa laadittaessa keskipis-
teessd. Sivustolle tulisi tuoda erilaisia brandiin liittyvid symboleita, tuttuja kuvia ja
brandin erityispiirteitd. Sivustolla kavijéasta pitdisi tuntua, ettd hdn on brandin maail-
massa. Talldin sivusto on brandinrakennuksen kannalta hyvin laadittu. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 343-358.)

2.4 WWE:n brandi

Rakennamme tulevaisuuden, jossa ihmiset ja luonto elavat tasapainossa.

Kansainvalinen ympéristojarjest6 WWF (Maailman luonnonsaatio tai World Wide
Fund For Nature, ennen World Wildlife Fund) perustettiin vuonna 1961. Se on kasva-
nut pienestd, lahinnd uhanalaisten lajien suojeluun keskittyvésté jérjestosta vaikutta-
vaksi luonnonsuojelujarjestoksi, joka toimii kansainvélisen yhteistyon avulla kaikilla
luonnonsuojelun osa-alueilla. Nykyaan Sveitsisséd péatoimistoaan pitdvan jarjeston
toimintamuotoja ovat muun muassa kenttaprojektit, paatoksentekoon vaikuttaminen
seka yleinen ympaéristovalistus. (WWHF.fi. Kansainvédlinen WWF & Mitd teemme.)
WWEF:11a on yli 80 kansallista toimistoa ympari maailman, paikallisia luonnonsuoje-

luprojekteja yli 100 maassa ja yli 5 miljoonaa tukijaa (Jeffries & Hudson 2012, 18).

WWEF:n Brand Bookin mukaan WWF on kansainvélinen, monimuotoinen verkosto,
jota brandi yhdistad. Se on paljon enemman kuin vain panda-logo. Brandin arvot ovat
tietoisuus, positiivisuus, paattavaisyys ja osallistavuus. Naiden asioiden tulisi valittya
kaikesta, mitd brandin alla tehdddan. WWF on jarjestona ainutlaatuinen. Se yhdistaa
ihmisi& ja toimii yli maarajojen, ymparistdjen ja kulttuurien. Se on ratkaisukeskeinen.
Luonnonsuojelun ongelmia ei vain maaritella vaan niitd pyritdédn myos ratkaisemaan
kayttden hyddyksi monipuolista osaamista, yhteisty6té ja tieteellista perustaa. Lisaksi
WWEF nékee asiat kokonaisuuksina, joilla on sosiaalisia, taloudellisia ja poliittisia syi-
t4 ja seurauksia. (Jeffries & Hudson 2012, 22 ; 32.)

WWEF:1l& on olemassa oma graafinen ja brandiohjeistonsa, joilla pyritdan edistamaan

koko brandista vélittyvaa yhtendistd ja persoonallista viestid seké visuaalista ilmettéa.
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Visuaalisessa viestinndssa korostetaan edelld mainittujen asioiden liséksi tarkoituk-
senmukaisuutta ja selkeyttd. Brandi haluaa olla visuaalisestikin ammattimaisen ja vai-
kuttavan oloinen. Ké&ytin verkkokauppaa pohtiessani hyoddyksi jarjestdn ohjeistoja,

jotta tekeméni suunnitteluratkaisut sopisivat juuri WWF:n maailmaan.

WWEF Suomi

Vuonna 1972 perustettu WWF Suomi on yksi kansainvélisen luonnonsuojelujarjesto
WWEF:n toimipisteistd. Se toimii itsendisesti osana laajempaa verkostoa. WWF Suo-
men 8 paatoimintakategoriaa ovat ilmasto ja energia, uhanalaiset lajit ja luontotyypit,
Itdmeri, metsét, ulkomaan hankkeet, vastuullinen eldmantapa, tukeminen ja vaikutta-
minen sekd osallistava toiminta kuten talkooleirit. Toimintastrategiakaudelle 2009-
2014 madriteltyjen viestinnan tavoitteiden mukaan WWF Suomen viestinnan tulisi
olla luotettavaa, vuorovaikutteista, innostavaa ja oivaltavaa. (WWF.fi. WWF Suomen
historia & Toimintastrategia 2009-2014.)

3 PALVELU

3.1 Palvelun kokonaisuus

Palvelun voi n&hda erilaisten tapahtumien ja mielikuvien summana. Sit4 voidaan tar-
kastella joko tuottajan tai kuluttajan nakokulmasta. Tuottajalle palvelu on tapahtumien
ja prosessien summa. Se on yleensd immateriaalinen, asiakkaalle jonkin hyddyn tuot-
tava toimenpiteiden sarja. Toisaalta palveluun voi kuulua jokin konkreettinen fyysinen
tuotos. Asiakas osallistuu vaihtelevasti palvelun tuottamiseen ja tuo mukanaan palve-
lun tuottajalle hallitsemattoman osuuden. Tuottaja voi madrittd4 ainoastaan omia toi-
mintojaan ja pyrkid saamaan asiakkaan toimimaan haluamallaan tavalla. (Kinnunen
2004, 7.)

Palvelupaketti on kokonaisuus, joka muodostuu ydinpalvelusta ja sita tukevisté lisa- ja
tukipalveluista. Ydinpalvelu on palvelun ominaisuus, joka vastaa asiakkaan keskei-
seen ostotarpeeseen. Lisdpalvelut ovat ydinpalvelun kéytélle lahes valttamattomia ja

tukipalvelut taas tekevét palvelun kayttamisesta miellyttdvampaa. Kaikkien néiden
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tuottaminen on paatosten ja prosessien yhdistelmé, josta asiakas saa jotain hyotya ta-
loudellisia ja toiminnallisia uhrauksiaan vastaan. (Kinnunen 2004, 10.)

Tarjooma on asiakasryhmaélle suunniteltu tavaroiden ja palvelujen kokonaisuus. Laa-
jasti ajateltuna se voi siséltdd myos tuotteista ja palveluista perityn hinnan, jakelu-
kanavan ja viestinnan, jolloin ndmé kaikki voidaan erilaistaa eri asiakasryhmille. Eri-
laistamalla tarjooma eli koostamalla tuotteiden ja palvelujen yhdistelmd, joka on eri-
lainen kuin kilpailijoilla, saavutetaan kilpailuetua. (Bergstrom & Leppénen 2007,
148-149.)

3.1.1 Palveluymparisto

Palveluymparistd muodostuu fyysisestd ymparistostd, joka ohjaa asiakkaiden kayttay-
tymistd. Se muokkaa odotuksia tulevasta palvelusta ja sen laadusta seka vaikuttaa toi-
mimiseen asiakasprosessissa. Ymparistd voi joko helpottaa tai vaikeuttaa toimintaa
riippuen siitd, miten se on suunniteltu. Ympaéristd voi olla aarimmill&déan joko luoltaan-
tyontdva tai viihtymaan kutsuva. Palvelusta saadut kokemukset muodostuvat viih-
tyisdssd ympaéristossd myonteisemmiksi kuin huonosti toimivassa ymparistossé. Seu-
raavassa kuvassa (kuva 2) on esitelty erilaisia ymparistotekijoitéd, asiakkaiden koke-
maa ymparistod sekd kayttaytymisen eroja houkuttelevassa ja luoltaantydntavéssa

ymparistossa. (Kinnunen 2004, 95-96.)

YMPARISTOTEKIJAT
rakennukset, kyltit, huonekalut, esteet, koristeet, [ampétila,
ilmanvaihto, tuoksut, danet, valaistus, varit, materiaalit

ASIAKKAIDEN KOKEMA YMPARISTO
mieliala, mukavuus, epamukavuus,
ympariston mittasuhteet, symboliset arvot, odotukset

KAYTTAYTYMINEN PALVELUYMPARISTOSSA

Houkutteleva ymparisto
sopeutuminen, asioinnin toteuttaminen,
viipyminen, sitoutuminen, rahankaytts, ystavallisyys

Luoltaantyontava ymparisto
asioinnin toteuttamatta jattaminen,
halu poistua nopeasti, ei kiinnostusta palata, artyisyys

KUVA 2. Palveluympérist6 asiakkaan kokemana, Kinnunen 2004.



Palveluja suunniteltaessa on hyva miettia palveluympériston merkitysté juuri kyseisel-
le palvelulle. Mitd merkittdvampi se on, sitd huolellisemmin se on suunniteltava.
(Kinnunen 2004, 95-96.) Verkkokaupassa palveluympdariston merkitys saattaa jopa
korostua, silld monet kivijalkamyymaélan itsestdaan selvat ominaisuudet, kuten mahdol-
lisuus suoraan kontaktiin myyjien kanssa, yleensa puuttuu. Tarke&dad on pyrkié aina

houkuttelevaan ja asiakkaan toimintaa tukevaan ymparistoon.

3.1.2 Asiakkuus

Asiakkaan nékokulmasta palvelun kuluttaminen voi olla jotain ainutlaatuista ja iki-
muistettavaa, jokapaivdista ja valttdmatonta tai jopa tdysin huomaamatonta arjen kes-
kella. Jokainen palvelukokemus onkin omanlaisensa. Palvelua kuluttaessaan asiakas
keskittyy omiin tavoitteisiinsa ja lopulta hénelle on tarkeintd, miten helppoa, sujuvaa
ja miellyttdvad omien tarkoitusperien toteuttaminen on. (Kinnunen 2004, 7.) Asiak-
kaalla on omia tarpeita ja haluja, joita hdn palvelujen kautta pyrkii siis tayttamaan.
Néitd tarpeita ja haluja voidaan yrittdd synnyttdd myds keinotekoisesti esimerkiksi

mainonnan kautta. Talléin herdd tosin kysymys toiminnan eettisyydesta.

Palvelujen ja tuotteiden menestymiseen markkinoilla vaikuttavat olennaisesti asiak-
kaan yrityksestd muodostamat mielikuvat. Mielikuviin vaikuttavat omat kokemukset,
toisten asiakkaiden kertoma ja yrityksen omat toimet kuten mainonta ja muu markKki-
nointiviestintd. Mielikuvat ovat osa asiakkaan kokemaa todellisuutta. Ennakkoon
muodostuvat mielikuvat vaikuttavat myds lopulta koetun palvelun laatuun. Hyvin on-
nistuneen palvelun toteuttamisessa on kyse palvelun tuottajan ja kuluttajan eli asiak-
kaan onnistuneesta yhteistydstd. Molemmilla osapuolilla pitédé talléin olla kykya ja
osaamista toteuttaa ja kayttaa palvelua. (Kinnunen 2004, 8-9 ; 31.)

3.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on toimiala, joka tarjoaa yrityksille palvelukokemusten johtamiseen
liittyvid asiantuntijapalveluita. Palvelumuotoilu on asiakkaan odotuksiin ja kokemuk-
siin keskittyvaa toimintaa. Siin& nousevat etusijalle empaattinen ajattelu, kayttajatut-
kimus sek& kayttajakeskeiset muotoilumenetelmat. Edellisten soveltaminen palvelui-

hin on kasvava trendi. Palveluiden kehittdmisessa hyddynnetdan usein eri alojen, ku-
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ten arkkitehtuurin, markkinoinnin, brandayksen, henkilostén kehittdmisen, kéyttoliit-
tyma- ja vuorovaikutussuunnittelun sek& kulttuuritutkimuksen ja kayttaytymistieteit-
ten osaamista ja menetelmid. Kokonaisvaltaisuus ja moniammattilaisuus erottavat

palvelumuotoilun perinteisesta palveluiden kehittdmisesta. (Jamk.fi.)

Kéyttdjat kokevat palvelun palvelupolkuna, joka rakentuu ajallisista episodeista eli
palvelutuokioista. Tuokion aikana kayttaja nékee, kokee ja aistii palvelun kontaktipis-
teiden kautta, joita voivat olla tilat, erilaiset prosessit, ihmiset tai esineet. Kontaktipis-
teet ovat vuorovaikutustilanteita kayttajan ja palveluntarjoajayrityksen valilla. Synty-

vaa kayttdjan kokemusta voidaan osaksi ohjata muotoilun avulla. (Muova.fi.)

Palvelumuotoilulla kehitetddn olemassaolevia tai luodaan kokonaan uusia palveluja.
Silla pyritdén parantamaan erityisesti palvelujen laatua. Prosessi voidaan jakaa neljaéan
vaiheeseen - tutkimukseen, luomiseen, arviointiin ja toteutukseen (kuva 3). Aluksi on
tarkedd tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja arvostukset sekda mahdollisuudet palvelun ke-
hittdmiseen. Sen jalkeen maaritellddn muotoiluprosessia varten paatoksentekoa ohjaa-
vat mittarit. Luomisvaiheessa taas kehitetdan vaihtoehtoisia palvelukonsepteja, joiden
kelpoisuutta tarkastellaan arviointivaiheessa. Palvelun kdyttoonoton jalkeen palataan
arvioimaan toteutetun palvelun laatua ja etsitddn edelleen uusia palvelun mahdolli-

suuksia. Palvelujarjestelman luonti on siis jatkuva kehitysprosessi. (Jamk.fi.)

KUVA 3. Palvelumuotoilun prosessi, Jamk.fi 2014.
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Palvelumuotoilun erityispiirteitd on asiakkaiden ja tyontekijoiden osallistuminen luo-
vaan prosessiin. Yhteissuunnittelulla halutaan varmistaa, ettd myos heidan nakokul-
mansa ja osaamisensa on mukana koko kehitysprosessin ajan. Osallistuminen varhai-
sessa vaiheessa motivoi asiakkaita ja tyontekijoitd kohtaamaan kehitysta ja muutosta.
(Jamk.fi.) Opinnéytetydssani ei esiinny varsinaista yhteissuunnittelua, mutta otin kéyt-
tajien, niin verkkokaupan asiakkaiden kuin jarjeston tyontekijoidenkin, nakdkulmia
huomioon. Erityisesti tehty kéyttajakysely toimi osallistavana elementting, jossa ihmi-

silla oli mahdollisuus kertoa mielipiteitaan. Kysely toimi myds suunnittelun pohjana.

Palvelumuotoilu nojaa vahvasti visuaalisiin malleihin, prototyyppeihin ja kuvakésikir-
joituksiin, joten sen avulla voi konkretisoida, havainnollistaa ja mallintaa palveluita,
joita ei ole vield olemassa (Jamk.fi). Opinnaytetytssani havainnollistan erilaisia palve-
lukonsepteja visuaalisesti, jotta niita voisi arvioida tehokkaasti ja kayttdd mahdollisesti

tulevaisuudessa verkkokaupan kehityksen pohjana.

4 KAYTETTAVYYDEN HUOMIOIMINEN KAYTTOLITTYMASSA

4.1 Graafinen kayttoliittyma

Graafinen kayttoliittymé on vuorovaikutteinen kuva, joka antaa palautetta kayttdjan
suorittamista komennoista, mukautuu ja muuntuu valintojen my6td. Se on padasiassa
ihmisen ja koneen kohtaamispaikka. Kayttoliittymid voidaan tulkita eri tavoin, kuten
funktionaalisesta tai elamyksellisestd ndkokulmasta. (Koskinen 2000, 105-106.) Kéyt-
toliittymaéan kuuluvat esimerkiksi tavat siirtyd sivulta toiselle, etsia tietoja ja pyytaa
palveluita (Korpela & Linjama 2005, 354).

Kayttoliittymé on tavallisimmin nékoéaistiin perustuva ja toimii paljolti ndkyvan ulko-
asun pohjalla. Talléin tuttujen asioiden tunnistaminen ja niiden merkityksen tietdmi-
nen on kayttajélle tarkedd. Web-sivusto muodostaa oman kayttoliittymansé selainoh-
jelman sisalle. Toisaalta selain vaikuttaa web-sivuston toimintaan. Selaimesta 16ytyvét
esimerkiksi eteen- ja taaksepdin selaamisen sekd kotisivun painikkeet ja osoiterivi.
(Korpela & Linjama 2005, 354.)
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4.2 Kaytettavyyden maarittely

ISO-standardin (ISO 9241-11 1998) méaaritelmassa kaytettavyys on vuorovaikutteisen
tuotteen tai jarjestelman kéyton tarkoituksenmukaisuutta, tehokkuutta ja miellytta-
vyytta maaritellyilla kayttajilla tietyissa kayttotilanteissa. Jakob Nielsen, tanskalainen
kaytettavyyssuunnittelun pioneeri, méérittelee liséksi seuraavat tekijat kaytettavyyden
komponenteiksi: opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheiden valttdminen ja niista

palautuminen seké tyytyvaisyys. (Vaananen-Vainio-Mattila 2011, 102-103.)

Kéaytettavyys on tarkeda seka taloudellisista etta inhimillisista syistd. Huonon kéaytet-
tavyyden on todettu lisddvan muun muassa tuotekehitys- ja tukikustannuksia seké vai-
kuttavan tuotteiden Kilpailuasemaan markkinoilla. Kéytettévat tuotteet ja jarjestelmat
taas parantavat ihmisten elaméanlaatua ja parhaimmillaan tuottavat kayttéjilleen iloa.
Kéytettavyys voidaan n&dhda keskeisena laatukriteerind tuotteille. (Vaananen-Vainio-
Mattila 2011, 102 ; 104.)

Tuotteen tai palvelun kéayttdjan ndkdkulmasta kéytettavyys ei ole samantekeva omi-
naisuus. Adrimmaisessa tilanteessa huono kaytettdvyys voi jopa tappaa, muutoin se
Vvoi ainakin arsyttad ja estéa toteuttamasta itseddn. Kayttaja voi I0ytéda kaytettavyydel-
tdan paremman, korvaavan tuotteen tai palvelun. Palvelun tarjoajan nakdkulmasta

kaytettavyydeltdan huono palvelu on ndin myos turha. Se ei parjaa markkinoilla.

4.2.1 Kaytettavyyden osa-alueita

Kéytettdvyys koostuu erilaisista tekijoistd. Sampsa Hyysalo (2006, 159-161) esittelee
kuusi kaytettdvyyden osa-aluetta kirjassaan Kayttajatieto ja kayttajatutkimuksen me-
netelméat. Ensiksi tuotteen toimintojen tulee vastata siihen, mita kayttéjat silla pyrkivét
tekemé&éan. Liian vahéinen toimintojen maard on yhtd haitallista kdytettdvyyden kan-
nalta kuin liiallinenkin. Ominaisuuksia ja niiden maaréé kannattaa punnita kohderyh-
maén tarpeet ja halut huomioiden. Toiseksi tuotteessa olevat toiminnot ja erilaiset ken-
tat on ryhmiteltava selkedksi kokonaisuudeksi. Ne on aseteltava niin, ettd kayttaja voi

siirtyd ryhmasta toiseen mielekk&éssa jarjestyksessa.

Kolmas osa-alue koskee tuotteen osien sisélld ja osasta toiseen liikkumista. Tuotteen

suunnittelun pitaisi ohjata kayttajaa. Sen pitéisi kertoa, missa paikassa, tilassa tai
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moodissa kéyttaja kulloinkin on, mihin suuntaan hénen tulee edeta péaéstékseen tavoit-
telemaansa toimintoon, milloin laite tekee jotain ja milloin tuo tapahtuma valmistuu
sekd miten kayttdja lopulta pééasee poistumaan moodista. Kayttajalle pitdd myos vies-
tid virheopasteiden tai toiminnon peruuttamismahdollisuuden avulla, ettd toimintoja

on turvallista tutkia kokeilemalla.

Tuotteen vastaavuus kayttgjien tottumuksiin ja kokemuksiin aiemmista tuotteista on
olennainen kéytettdvyyteen vaikuttava tekija. Jos kéyttdja mieltdd ohjelman www-
sivuksi, hén olettaa sen toimivan www-sivun tavoin. Esimerkking autosta etsitdan
vaihdekeppié tai vilkkuja aina samoista pakoista. Samalla tavalla verkkomaailmaan on
nettisivujen suhteen syntynyt erilaisia yleisid toimintaperiaatteita, joista ei yleensa
kannata kaytettavyyden takia poiketa.

Graafisen suunnittelun kuten viivojen, muotojen ja vérien keinoin voidaan myos luoda
kaytettavyyttd. Erilaisia toimintoja voidaan ndin korostaa, erotella, ryhmittda tai hai-
vyttdd. Kuudes kéaytettdvyyden osa-alue Hyysalon mukaan (2006, 159-161) on ni-
meaminen ja symbolien luominen. Tuotteen toiminnot tulee nimeta ja antaa niiden
kayttoon ohjeet. Kaikki kuusi kéytettdvyyden osa-aluetta ovat térkeitéd ja ne tulisikin
huomioida jos tavoitteena on suunnitella oikeasti kdytettavéa tuote.

Hyysalo esittelee kirjassaan myds Jakob Nielsenin 10 heuristisen saannén kokoelman.
Heuristiikat auttavat pitdmé&an mielessd kaytettdvyyden suunnitteluprosessin eri vai-
heissa. Nielsenin sadntokokoelman mukaan tuotteen kayttoliittyman tulisi olla yksin-
kertainen, selked ja sen kéayton tuntua luontevalta. Kayttdjille tuttujen termien ja ilma-
usten kayttdminen on kannattavaa. Ulkoa muistettavien asioiden maard pitdd mini-
moida ja muistamista voi tukea kayttoliittyman suunnittelulla. Kayttoliittymasta tulee
tehdd yhdenmukainen ja aina samoilla periaatteilla toimiva. Kayttajalle pitdd antaa
riittdvaé palautetta hanen liikkumisestaan ja suorittamistaan toiminnoista. Poistumis-
reitit on merkittdva selkedsti. Laitteistoon voi luoda oikopolkuja nopeuttamaan koke-
neiden kayttajien toimintaa. Virheilmoitusten tulee olla selkeité ja tilanteen ratkaise-
miseen ohjaavia. Virheitd voi ehkéista tuotteen suunnittelulla. Kéyttajélle tulee myos
tarjota riittdva ja selked apu sek& dokumentaatio. (Hyysalo 2006, 161-162.) Olen

koonnut Nielsenin heuristiikat seuraavaan kuvaan (kuva 4) avuksi suunnitteluun.
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Toimiva kayttéliittyma

1. Yksinkertainen, selked ja luonteva kayttaa
Sisaltaa tuttuja termeja ja ilmauksia
Tukee muistamista
Yhdenmukainen ja aina samoilla periaatteilla toimiva

Antaa palautetta tehdysta

Tarjoaa oikopolkuja tottuneille kayttajille
Virheilmoitukset selkeita ja ratkaisuun ohjaavia

Virheita ehkaisty jo suunnittelulla

2
3
4
5
6. Poistumisreitit selkedsti merkitty
7
8
9
1

0. Tarjoaa apua ja dokumentaatiota kayttajille

KUVA 4. Jakob Nielsenin 10 heuristista saantoa.

4.2.2 Visuaalinen kaytettavyys

Visuaalinen kéytettavyys voidaan madaritella seuraavasti: Tapa esittd4 tietoa on visuaa-
lisesti kaytettavad, kun visuaalisen informaation havaitseminen kay nopeasti, virheet-

tOmasti ja vaivattomasti (Nasanen 2007, 3).

Erilaiset visuaaliset ymparistot siséltavat useimmiten paljon informaatiota. Emme voi
kuitenkaan kohdistaa huomiotamme kovin suureen maérdan tietoa kerrallaan. Jotta
aivot voisivat tulkita nakoaistin vélittdmaa tietoa ymparistosta, on sité rajattava erit-
tain voimakkaasti valikoinnin avulla. Useat mekanismit tiedonkasittelyn eri tasoilla
osallistuvat informaation valikointiin. N&itd ovat esimerkiksi silmén verkkokalvon
ominaisuudet, vaaleus- ja varikontrastien havaitseminen seka katseen kohdistaminen.
Yksiloiden vélilla on eroja ndkokyvyssa, mika on tarkedd ottaa huomioon visuaalisten

ymparistojen suunnittelussa. (Nasanen 2007.)

Nasasen ohjeet visuaaliseen kaytettavyyteen:

1. Kirjainten ja graafisten elementtien tulisi olla hieman suurempia kuin subjek-

tiivisesti tuntuisi riittavalta.
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2. Véreja kaytettdessd on tarkedd varmistaa, ettd Kirjainten ja taustan valilla on

selva tummuusero.

3. Tiedon sijoittelussa tulee pyrkid yksinkertaisuuteen ja valttdd turhan tiedon

esittamista.

4. Tiedon asettelu on onnistunut, kun sivun kokonaishahmo on havaittavissa yh-

dell& silmayksella.

5. Kannattaa suosia graafista tiedon esitystapaa.

6. Liikkuvia tai vélkkyviad elementteja kannatta vélttda. Niiden kéayton tulee olla

hyvin perusteltua.

4.2.3 Graafinen ja websuunnittelu

Verkkosivuston graafinen suunnittelu tarkoittaa sivuston ulkonaén luomista eli sita,
milt& sivuston pitéisi visuaalisesti ndyttad, jotta se edustaa yritysté ja kiinnostaa koh-
deryhmé&a (TIEKE). Suunnittelijan tehtavénd on vélittdd halutun viestin perillemeno
mahdollisimman toimivassa muodossa, tarkoitukseen sopivaa estetiikkaa noudattaen
(Korpela & Linjama 2005, 365).

Web-sivuston suunnittelu muistuttaa joissakin suhteissa lehden suunnittelua. Kum-
massakin pyritdan yhtendisyyteen. Web-sivustossa sivuilla on yhteistd usein ainakin
logo, vakiolinkit, taustakuva, vérit ja fontit. Web-sivusto on kuitenkin muunteleva
esitysmuoto, joka muuttuu selaimen, ndytdn ja mahdollisesti kdyttdjan toimenpiteiden
vaikutuksesta erinékdiseksi. Sivua ei voi eikd ole tarkoituskaan muotoilla pysyvasti.
Muita eroja perinteisten medioiden ja web-sivujen vélilla on webin dynaamisessa tie-
don muodostamisessa, tiedon selaustavassa, interaktiivisissa toiminnoissa ja palaute-
mahdollisuuksissa. Monet kayttajatutkimukset kertovat, ettd sivuston tietosisélto ja
kaytettdvyys koetaan tdrkedmmiksi seikoiksi kuin ndyttdva grafiikka. Web-sivun
suunnittelussa paadytaan lopulta kompromissiin eri asioiden valilla. (Korpela & Lin-
jama 2005, 355-357.)
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Teksti- ja kuva-alueiden suhde on web-sivuilla erilainen verrattuna painojulkaisuihin.
Tekstid on usein vdhemman ja lyhyemmissa kappaleissa, silld sitd on vaivalloista lu-
kea naytolta. Vareja ja grafitkkaa on myds enemman. Yksi tarkeimmista elementeista
on liséksi tyhjé tila ja ilmavuus. Tyhja tila luo jannitteitd ja herattdd mielenkiintoa.
Silla voidaan nostaa esiin esimerkiksi kuvan viestia. (Korpela & Linjama 2005, 210
211.) WWEF kayttaa tyhjaa tilaa erityisesti kuvien ymparill& tehokeinona monissa jul-

kaisuissaan.

Verkkosivustoon on yhtd monta ovea kuin siind on sivuja. Kayttdja tulee useimmiten
sivuston paasivulle, mutta esimerkiksi hakukoneen kautta han voi paatya mille tahansa
sivulle. Sivuston tulisikin olla sellainen, ettd kdvija tuntee itsensé tervetulleeksi jokai-
sella sivulla, 16ytdd myds paasivulle seka sen kautta eteenpdin muille sivuston sivuille.
Kéyttajalle sivuston kasite ei ole niin olennainen kuin sen tekijoille. Tarkeda on kui-
tenkin sivuston tunnistettavuus. T&t& voidaan vahvistaa tuomalla sivuston eri sivuille
yhtendisyyttd luovia ominaisia tunnuspiirteitd kuten logo, taustakuvio, véritys, fontti
tai koko yleisrakenne. Néin kayttaja oppii tunnistamaan sivut tiettyyn sivustoon kuu-
luviksi. (Korpela & Linjama 2005, 143.)

Paasivu on sivuston julkisivu. Jos se ei herdtd mielenkiintoa tai toimi, jdavat sivuston
muutkin sivut huomiotta ja kavija kaikkoaa muualle. Aloitussivulle palataan usein kun
on eksytty. Aloitussivu on myds itsessaan viesti, joka kuvastaa sivustoa kokonaisuute-
na sekd myo0s yritysta, yhteisod, asiaa tai henkil0d, jonka sivustosta on kyse. Ulkoasun
tulisi tukea esitettyd viestid. Sivun ulkoasu vaikuttaa usein ratkaisevasti ensivaikutel-
maan ja huonosti toteutettuna se voi jopa pilata sivun kéytettdvyyden, vaikka muut
osat olisivat kunnossa. Hyva kompromissi péasivuksi on vahan véreja siséaltava gra-
fitkka, linkkilista tai kartta sivun siséllostd sekd lyhyt kuvaus sivuston aihepiiristé.
(Korpela & Linjama 2005, 210 ; 355 ; 358.)

Vakionavigointi tarkoittaa sivuston jokaisella sivulla olevaa linkkien listaa tai muuta
tapaa suunnistaa sivuston muihin osiin. Usein vakionavigointi on omana palstanaan
sivun vasemmassa laidassa tai ylimpéna sivulla omana rivindén, niin kutsuttuna navi-
gointipalkkina. Mahdollista on myds, ettd sivustossa on molemmat edelld mainituista
ja niiden lisdksi joskus muuallakin sijaitseva valikko. Navigointivalikko on tavallinen
osa web-sivuja ja kayttajat ovat tottuneet siihen. Valikon ongelmia visuaalisen suun-

nittelun kannalta ovat navigointialueen saama huomio sivun varsinaisesta sisallosta
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seka linkkien epéaselvyys viittellisyydessaan. Useat valikot eri paikoissa voivat myos
johtaa vaikeasti hahmotettavaan rakenteeseen. (Korpela & Linjama 2005, 335-336.)
Vakionavigointi eroaa muusta siséllosta ja on lopulta vain taustalla oleva apu sivustol-
la litkkumiseen ja kokonaisuuden hahmottamiseen. Se on kuitenkin olennainen osa
sivuja ja niiden ilmettd ja suunniteltava ndin huolella selkeyden ja oikean hyddyn

varmistamiseksi.

Sivun taustan véri tai kuviointi luo suuren osan sivun tunnelmasta. Taustakuvan kan-
nattaa olla yleensa hillitty, himmeasti ja viitteellisesti kuvioitu. YKksi yleisimmista
kaytettavyysongelmista on se, ettd taustakuva hairitsee sivun tekstin lukemista. Sivun
varin val0ori eri tummuusaste mietitdan sivun aiheen ja ensisijaisen kohderyhmén
mukaan. Linkkien taas on hyvé olla véreiltdan vaalean tai kirkkaan sinisid, violetteja
tai punaisia. Ndin saavutetaan kayttajalle tutuin vaikutelma. Otsikkojen taas ei kannata
olla sinisi& tai violetteja, ettei niita luulla linkeiksi. (Korpela & Linjama 2005, 362 ;
401.)

Fontteja eli kirjasinlajeja on kahta paatyyppia: Groteski (esimerkkind Arial) ja An-
titkva (esimerkkind Georgia). Antiikvassa kirjainten viivat paattyvat pieneen paate-
viivaan (serif). Kirjainten viivat ovat usein eri paksuisia. Antiikva sopii painotuotteis-
sa hyvin leipatekstiin ja rajoitetusti otsikoihin. Web-ké&ytdssa tilanne on likimain sa-
ma. Tietokoneen ndyton ominaisuudet heikentdvat kuitenkin antiikvafonttien luetta-
vuutta. Web-sivuilla ei mydskéan vélttamatta ole varsinaista leipatekstia juuri lain-
kaan. Groteski fontti taas on paateviivatonta (sans-serif) ja Kirjainten kaikki viivat ovat
usein yhtd paksuja. Groteski sopii otsikoihin ja web-sivuilla myos leipéatekstiin. Jos
teksti on sivulla 1ahinn& kuvallista esitystd tukemassa, esimerkiksi kuvateksteind, on
groteski hyvé valinta. Fontteja voidaan myos lihavoida ja kursivoida tai ne voivat olla
kirjoitettuna isoilla (VERSAALLI) tai pienilld (gemena) kirjaimilla. Versaalia kirjoi-
tustyylid on totuttu pitdmaan huutamisena esimerkiksi sdhkopostiviestinndssa ja sama
vaikutelma voi valittyd myos web-sivuilla. Tarke&dd on myds, ettd erilaisia fontteja ei
ole sivuilla liikaa. (Korpela & Linjama 2005, 372-373.)

Tietoa voidaan liséksi erotella varein. Toisaalta tietoa ei pida esittda vain vérein, silla
ne voivat jadda ndkymattd oikein esimerkiksi varisokeuden vuoksi. Vari on voimakas
viesti, jolla voidaan korostaa, jarjestelld ja osoittaa erilaisia asioita. Sill4 voidaan erot-

taa esimerkiksi otsikkotasoja toisistaan. Vérit vaikuttavat toisiinsa kuten myés niiden
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kéayttoonsa saama pinta-ala. Niilla on myds monia symbolisia merkityksid. Véareja
kaytetddn yleensd tukemaan tekstin sanomaa ja sivuilla kaytettyé grafiikkaa. Toisaalta
kuvat ja muu grafiikka itsessédan tuovat sivulle vareja. Véreja kannattaa olla mie-
luummin vahan kuin liikaa. Lopulta vérien esityksen tarkkuus riippuu kayttajan néayt-
tolaitteesta ja sen asetuksista. (Korpela & Linjama 2005, 392-402.) WWF kayttaa
viestinndsséan usein vareja ja on maaritellyt erilaisia vériperheitd viestinndsséan kay-

tettdvaksi. Yleensd variperhe muodostuu saman varin eri tummuusasteista.

4.3 Kayttajalahtdinen suunnittelu

Keskeisend lahestymistapana kaytettavyyteen on kayttajaldhtdinen suunnittelu. Puhu-
taan myos kayttdjakeskeisestd suunnittelusta. Suunnittelun tavoitteena on tuoda suun-
nitteluprosessiin kayttajatietoa, joka on suunnittelijan omaa intuitiota todenmukaisem-
paa ja tarjoaa ndin paremman pohjan erilaisille suunnitteluratkaisuille. (V&anénen-
Vainio-Mattila 2011, 102 ; 105.)

ISO:n standardi (ISO 13407 1999) madrittelee kayttajakeskeisen suunnittelun proses-
sin. Prosessin ldhtokohtana on kayttajakeskeisen suunnittelun tarpeen tunnistaminen
organisaatiossa. Taman jalkeen on ymmaérrettdva kayttokonteksti sekd kayttajan ja
organisaation vaatimukset. Seuraavaksi tuotetaan erilaisia suunnitteluratkaisuja, joita
lopulta arvioidaan. Prosessi (kuva 5) on iteratiivinen eli sita toistetaan kunnes proto-

tyyppi tayttaa sille asetetut vaatimukset. (Vaanénen-Vainio-Mattila 2011, 107.)

Kayttajakeskeisen
suunnittelun
tarpeen
tunnistaminen

KayttGkontekstin
méarittely

Kdyttdjan ja
organisaation
vaatimukset

tayttava
jarjestelma

Kayttdjdn ja
organisaation

Suunnittelu-
ratkaisujen

A vaatimusten
arviointi

madarittely

Suunnittelu-
ratkaisujen
tuottaminen

KUVA 5. Kayttgjakeskeisen suunnittelun prosessi, ISO 13407 1999.
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Kayttgjalahtdinen tai -keskeinen suunnittelu asettaa my6s monenlaisia haasteita. Esi-
merkiksi kayttajien osallistuminen suunnitteluun voi siséltaa riskeja. Kognitiivisen
psykologian kaytettavyyssovelluksista tunnetun Donald Normanin mukaan kéyttéjien
tarpeiden liiallinen kuuntelu saattaa johtaa tuotteisiin, joissa on kaikki mahdolliset
ominaisuudet, mutta joka ei lopulta kuitenkaan tue k&yttdjia heidan toiminnoisaan.
Suunnittelijalla taytyykin siten olla selked n&kemys tuotteen keskeisista piirteista.
(Véananen-Vainio-Mattila 2011, 109.)

5 BENCHMARKING-ARVIOINTI

Benchmarking-arvioinnin pééidea on oman toiminnan vertaaminen parhaaseen vas-
taavaan kaytantdon ja toisilta oppiminen. Siitd kdytetddnkin myds nimid vertailu, ver-
taileva arviointi, parhaiden kayténteiden etsiminen ja esikuva-arviointi. Arvioinnin
oppimiskohteet voivat olla joko saman alan yrityksissa tai milla tahansa toimialalla.
(Anttila 2007, 138.)

Opinnéaytetyossani toteutin benchmarking-arviointia padasiassa WWF Suomen verk-
kokaupan mahdollisia kilpailijoita kartoittamalla sek& WWF:n muiden toimistojen
verkkokauppoja tutkimalla. Jaljempand, luvussa 7.2.3 (Kayttokokemus ja toiminnot),
tutkin liséksi erilaisia verkkokaupan kannalta hyddyllisid toimintoja esimerkkitapaus-

ten kautta.

5.1 Kilpailevat brandit

Tekeméll& kartoitusta yrityksen kilpailijoista hahmotetaan toimintaymparistoé ja omaa
paikkaa siind. Kun tiedetdan, miten Kilpailijayritys ilmentaa itsed&n esimerkiksi visu-
aalisesti, voidaan se huomioida ja pyrkié tekemé&an omasta visuaalisesta ilmeesta erot-
tuva. Kartoituksen kautta voidaan myos l0ytaa erilaisia hyvia toimintatapoja, joita
pystytédén soveltamaan omassa suunnitteluprosessissa. Kyseesséa ei ole suora matkimi-

nen toisilta vaan yleisten hyviksi havaittujen kaytantdjen etsiminen ja soveltaminen.

Toteuttamassani kilpailijakartoituksessa huomioin erilaiset jarjestot, erityisesti luon-

nonsuojelualan jérjestot sekda ekoverkkokaupat. Kartoitusvaiheessa kéavin lapi myos
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muiden alojen verkkokauppoja seka erilaisia verkkosivustoja yleisesti. Verkkokaupat
valikoituivat tarkasteltaviksi sek& oman harkinnan, ettd tehdyn kayttajakyselyn pohjal-
ta (liite 2). Kyselyssa vastaajilta tiedusteltiin, missa ekologisia ja eettisia tuotteita tar-
joavissa verkkokaupoissa seké erityisen hyvissd verkkokaupoissa yleenséd he olivat
vierailleet. Tutkin, mitk& kaupat esiintyivét vastauksissa usein ja otin ne mukaan kar-

toitukseen.

Seuraavassa esittelen mielestani oleellisimmat Kilpailijat verkkokauppoineen: jérjes-
tdind Suomen luonnonsuojeluliitto, Animalia, Amnesty ja Plan sek& ekomuotiin eri-
koistuneet Globe Hope ja Gudrun Sjodén (taulukko 6). Tarkastelin siirtymista kaup-
paan, sivuston ilmettd ja tunnelmaa, varejd, visuaalisia elementtejd, rakennetta, teks-

tiosioita ja myynnissé olevia tuotteita.

SLL Animalia Amnesty Plan Globe Gudrun
Hope Sjodén
paanavigaatiossa:  nakyva linkki: paanavigaatiossa:  nakyva linkki: linkki kaupan
Siirtyrninen Luontokauppa, Animalia Shop, Amnesty Store, PlanShop, etusivulta
verkkokaup- tuotemainos paasivujen alla mainos mainos
paan
positiivinen, raikas,  ei kauppamainen, positiivinen, positiivinen, positiivinen, positiivinen,
Tme ja tunnelma  selked, ei tylsa nuorekas, avoin, leikkisa, selkea materiaalin tuntu, varikas,
ylimaaraista uskottava luonnollisuus, luonnollisuus,
ekomuoti ekomuoti
sininen, pinkki, sininen, vihrea mvh, keltainen harmaa, oranssi vihrea, logo my , tausta
Varit harmaa, vihrea luonnonyalkoinen vaaleanpunainen ,
muuten kaikki
vkinlogo, tassut varikontrasti vk: logo, taustan taustan kangas, taustan lautaseina,
Visuaaliset “tuotelaput™, varit kuvakkeet vihrea tahti kauppakassi, eri
elementit fontit ja v arit
selkea, navigaatio navigaatio selkea, toimiva info ylhaalla, muut navigaatio ylhaalla kollaasinomainen,
Rakenne vasemmalla oikealla, rakenne linkit vasemmalla selked, navigaatio
eitue kauppaa ylhaalla ja
vasemmalla
toimivat toimivat toimivat, kattavat tuoteryhmat kattavat, myyvat
Tekstiosiot esitelty, kattavat, tuotenimet
fontti
Norppa, kalenteri, vaatteet, asusteet,  vaatteet, asusteet,  vaatteet asusteet, wvaatteet, asusteet vaatteet, asusteet,
Tuotteet kirjat, pelit, sauna, kirjat, lehdet, muut tuotteet, kodin tuotteet, kodin tuotteet
toimistotarvikkeet pikkutuotteet, aineettomat lahjat yrityslahjat,
korut, taide - kekseliaita aineettomat
etsi-toiminto , tuoteryhmat myos hyvat tuotekuvat, hakutoiminto, hakutoiminto, hyvat tuotekuvat,
Muuta suosittelemme, enkuksi katso myds, hinnat ~ Girls Can, Pastilli materiaalit, videot, yritys,
linkki paasivulle eivat aluksi nay medialle, blogi luonnokset

TAULUKKO 6. Kilpailijat, Sarkola 2013.

Jarjestéjen kohdalla olin kiinnostunut myds siit4, miten ei-kaupalliset toimijat ovat
toteuttaneet verkkokauppansa ja siitd, kuinka kauppamaisen oloinen myyntikanava on.
Jarjest6jen tukijat voivat vierastaa kaupan réaiskyvan kaupallista olemusta. Heille jar-
jestdn ajama asia on aina tarkein. Toisaalta jarjestd voi haluta tavoittaa myds uusia

tukijoita, ylip4ataan tiedottaa itsestaan tai tarjota yhden, ekologisen vaihtoehdon verk-
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kokauppojen sankkaan joukkoon. Luonnonsuojelujérjestdjen kohdalla itseéni kiinnosti
mya0s, miten jarjestot ilmentévat ekologisuutta, eettisyyttd ja luontomaailmaa kaupas-

saan vai ilmentéavatko ollenkaan.

Siirtyminen verkkokauppaan

Alussa toimeksiannosta keskustellessamme kavi ilmi, ettd WWF Suomen verkko-
kauppa saattaa olla hieman vaikea huomata ja siirtyminen kauppaan jarjeston etusivul-
ta ei ole vélttdmatta selkedd. Tutkimiini jarjestdjen verkkokauppoihin siirrytdan yleen-
s& jarjeston paasivuilla olevasta linkistd, joka on joko p&&navigaatiossa tai muuten
selkedsti nékyvissa. Ekomuotiin erikoistuneen Globe Hopen verkkokauppaan péésee
myos etusivuilla olevasta linkistd. Suomen luonnonsuojeluliitolla, Amnestylla ja Pla-
nilla oli lisdksi verkkokauppaan liittyvd mainos paasivullaan. Luonnonsuojeluliitto

mainosti yksittéistd tuotetta.

Animalian verkkokauppa on jarjeston paasivujen alla. Itse kauppaan liittyvé navigaa-
tio, lahinna tuoteryhmét on sijoitettu sivun oikeaan reunaan. Huomio Kiinnittyy kui-
tenkin ensin sivun vasempaan laitaan, jossa on itse jarjestoon liittyvid linkkeja. On
hyvd, ettd sivuilla vierailijaa ohjataan tarkeimpdan, mutta nyt navigaatio ei tue kaup-
paa lainkaan. Kaupassa asioivalle on myos luultavasti selkeampdaé jos kaupalla on oma
sivunsa, josta on vain linkki paéasivuille tai info jarjestostd. Sivu keskittyy nain vain

kauppaan ja pysyy sisalloltdan selkeana.

IIme ja tunnelma

Jarjest6jen verkkokauppojen ilme noudattaa suurimmaksi osaksi paasivujen tyylia.
Paasivu voi olla kuitenkin hieman maltillisempi ja verkkokauppa rennomman oloinen.
Esimerkiksi Planin paasivujen tausta on selkedn harmaa kun taas verkkokauppasivun
taustalle on tuotu rento ja leikkisé lasten maailmaa, arkea ja harrastuksia kuvaava vi-
suaalinen elementti (kuva 7). Elementti sopii mainiosti jarjeston teemaan, kehitysmai-
den lapsiin. Planilla ja Luonnonsuojeluliitolla on liséksi oma verkkokaupalle tehty
logonsa. WWF Suomen nykyisen verkkokaupan ilme ( liite 1) eroaa selkedsti heidan
neutraalista paasivustaan, mutta muistuttaa oranssisavyisend edesmenneen Villi Pla-

neetta-blogin ilmetté.
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KUVA 7. Planin verkkokauppa, Plan 2013.

Tutkimieni verkkokauppojen sivuilta véalittyva tunnelma on positiivinen, raikas, nuo-
rekas ja selked. Planin sivuilta vélittyy teemaan liittyva leikkisyys. Amnestyn verkko-
kauppasivut taas ovat mielestani uskottavan néakdiset. Globe Hopen sivuilta vélittyy
materiaalin tuntu ja luonnollisuus. Ruotsalaisen etnohenkisia vaatteita naisille tarjoa-
van Gudrun Sjodénin verkkokauppasivuilta aukeaa kokonaan toinen maailma (kuva
8). Sivut suorastaan pursuavat positiivisuutta ja valittavat kuvaa rennosta ja luovasta
elaméntavasta. Kuten erés kayttajakyselyyn vastanneista totesi, sivut ovat myds myy-
vat. Myos WWF haluaa viestia positiivisuutta ja olla selked. Vaikka jarjestdjen tyo voi
pitda sisallaadn vakaviakin nékokohtia, asiat pyritddn tuomaan esille positiivisen ja

rakentavan kautta. Ekologinen kuluttaminen saa myds hyvélle mielelle!
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Gudier | e AT P
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Aboutthe company | Ota meihin yhteytta | Work for us

KUVA 8. Gudrun Sjédénin verkkokauppa, Gudrun Sjodén 2013.
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Varit ja visuaaliset elementit

Kartoittamieni verkkokauppojen varienkayttdd tuntuu yhdistavédn yhden péévarin,
kontrastivérin ja harmaan kayttd. Ekologisuutta ei tuoda esiin silmiinpistavésti tai
valttdmattd ollenkaan vaan se saattaa tulla ilmi vasta tuotekuvauksissa. Perinteisesti
ekologisuuden ja luontomaailman variksi miellettya vihreaa esiintyy, mutta se voi olla
vain pienend mausteena mukana. Globe Hopen vérimaailma pohjautuu toisaalta pit-
kélle juuri vihredn kayttdon. Luonnonsuojeluliiton kaupassa asioivaa ohjataan tehok-
kaasti pinkilla, Amnestyn kontrastivari on Kkeltainen, Planilla oranssi ja Gudrun
Sjodenin sivuilla loistavat myos tuotteiden kautta kaikki sateenkaaren varit. Edellisen

logo on tdman vastapainona kuitenkin mustavalkoinen.

Visuaalisina elementteina verkkokauppasivuilla ovat kauppojen omat logot ja teemaan
liittyvd kuvasto. Animalian sivuilla on tassunjaljet, Planilla lapsiin liittyva kuvitus,
Globe Hopella kangas ja vihreé tahti ja Gudrun Sjodénilla vaaleanpunainen lautaseing,

kukallinen kauppakassi ja luonnokset vaatteista.

Rakenne

WWHF Suomen nykyisen verkkokaupan rakennetta halutaan saada hieman selkedam-
maéksi. Talla hetkelld navigaatio on vain sivun vasemmassa reunassa ja ostoskori seké
info-osuus sekoittuvat helposti muuhun sisaltéon. Kaikki myytavat tuotteet ovat lista-
na etusivulla. Tuoteryhméa klikatessa kaikki sen alla olevat tuotteet aukeavat myos
pitkaksi listaksi. Tutkimieni verkkokauppasivujen rakenne on selked ja navigaatiot
toteutettu padosin jarkevasti. Navigaatio on useimmiten seka ylhaalla ettd sivun va-
semmassa laidassa. Erityisesti kauppaan liittyva info sijoitetaan sivun ylalaitaan. Gud-

run Sjodenin sivut on rakennettu kollaasinomaisiksi, mutta ilme pysyy silti selkedna.

Tekstiosiot

Verkkokauppojen tekstiosiot ovat toimivat. Kieli on niissa sujuvaa, informaatio riitté-
vad ja ne houkuttelevat ostamaan. Amnestylla on erityisen Kkattavat tuotekuvaukset ja
Gudrun Sjodénilla ostamaan houkuttelevat tekstit. Planin kaupassa jokainen tuote-
ryhmé& on esitelty. Animalian sivuilla tuoteryhmét on k&annetty myds englanniksi.

Planin sivuilta mieleen j&& persoonallinen fontti, joka esiintyy otsikoissa ja tuotteiden
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hinnoissa. WWF:II& on myds oma fontti, jota on kaytetty WWF Suomenkin verk-
kosivuilla. Fontti ei ole kdytossa nykyisessa verkkokaupassa, mutta uudistuksen myo-

t4 voi esiintya juuri otsikoissa, pdénavigaatiossa ja vaikkapa hinnoissa.

Myytavat tuotteet

Jarjestojen verkkokaupoissa myydaan l&dhinnd vaatteita, asusteita, kodin tuotteita ja
Amnestylla ja Planilla myos aineettomia lahjoja. Luonnonsuojeluliiton kaupassa myy-
dd&n muun muassa saunatuotteita, Animalialla taidetta sek& Planilla yrityslahjoja.
Jarjestoista Luonnonsuojeluliitolla on Norppa-tuotteita, aivan kuten WWEF:Il4 pandaa
on tuotu tuotteisiin. Globe Hope on keskittynyt tarjoamaan vaatteita ja asusteita. Gud-
run Sjodén tarjoaa tamén lisdksi myos sisustustekstiileja. Erityisesti Amnestyn kau-
passa myytavana olevat tuotteet ovat kekseliditd. Kaupassa tunnutaankin menevan
tuote edelld, sill& hinnat eivat ndy alussa. Kaupassa asioivan kannalta olisi kuitenkin
tarkedd, ettd hinnat ovat heti ja selkeésti ndkyvissé. Se s&éstéé asiakkaan aikaa ja aut-

taa tekemaan paatoksia.

5.2 WWEF:n muut toimipisteet

Tutkin myos, millaisia verkkokauppoja WWF:n muilla toimipisteilla eri maissa on.
Muiden toimistojen kaupat eivét kuitenkaan ole varsinaisesti kilpailijoita suhteessa
Suomen toimiston kauppaan. Olinkin l&hinna kiinnostunut siitd, miten jarjeston oh-
jeistoja on niissé sovellettu, millaisia tuotteita kaupoissa on myytavané ja kuinka kau-

pallisen oloista toiminta on.

Jérjeston kattavia ohjeistoja on sovellettu verkkokaupoissa padosin hyvin. Joissakin
kaupoissa ilme on kuitenkin jaanyt paivittamatta. Esimerkiksi Japanin toimiston verk-
kokaupassa logo ei esiinny oikeassa verkkoymparistoon tarkoitetussa kayttomuodos-
saan. Ranskan toimiston kauppa taas on kovin sekava. Yleisesti ottaen WWF:n mui-
den toimipisteiden verkkokaupat ovat kuitenkin toimivan oloisia ja ilmeeltaan hillityn
tyylikkéitd. Kaupat tunnistaa kaupoiksi. Kaikilla toimistoilla, esimerkiksi Ruotsilla, ei
ole verkkokauppaa. Ruotsissa on kuitenkin lapsille ja nuorille tarkoitettu Panda Planet

-jaosto, jonka sivut ovat ilmeeltd&n paasivuun verrattuna hieman irrottelevammat”.
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Verkkokaupoissa myydyt tuotteet vaihtelevat, mutta yleensa myytavana on vaatteita
kuten t-paitoja, asusteita, pehmoleluja, erilaisia pikkutuotteita ja aineettomia lahjoja.
Kanadan verkkokaupassa tuotteiden hinnat eivat ndy heti ja myynnissa on joitakin
tuotteita, joista WWF-yhteys ei kdy ilmi. Britannian verkkokaupassa on myytévana
perustuotteiden lisdksi muun muassa teetd, shampoota ja lampokynttilditd. Kaupalla
on oma, paalogosta muunneltu logo. Sivut ovat siistit ja myyvat. My6s Tanskan verk-
kokauppa on mielestani onnistunut. Myynnissa on kekselidita tuotteita kuten tyylik-

kéita puisia sisustusesineita ja lasten pehmopalikoita.

6 KAYTTAJAKYSELY

Osana opinndytetyota toteutin kayttajakyselyn verkkoymparistossd, Webropol-
kyselyntoteuttamisvélineelld. Kyselyllda halusin saada kayttajan &antd kuuluviin ja
tavoitella nain kayttajalahtoistad suunnittelua. WWF Suomella itselld&n oli myods halu
toteuttaa kysely. Kyselyssa tdma nakyi lopulta muutamina lisdkysymyksina seka ky-
symysten asettelussa. WWF Suomi halusi kyselyn olevan osittain vertailtavissa aiem-

pien jérjestdssa toteutettujen kyselyjen kanssa.

Kysely oli suunnattu WWF:n tukijoille, verkkokaupan asiakkaille ja siell& vierailevil-
le. Silla kartoitettiin monipuolisesti vastaajien mielipiteita nykyisistd verkkokaup-
pasivuista, heidan tarpeitaan ja toiveitaan sekd mielipiteitd itse WWF:st& ja luonnon-
suojelutyostd. Kyselyn pohjalta méarittelin erilaisia suunnittelua ohjaavia kayttaja-

ryhmia seka design drivereita.

6.1 Tutkimusongelmat

Kyselytutkimuksen aluksi asetin tutkimusongelmat eli kysymykset, joihin kyselyn
pohjalta piti pystyé vastaamaan. Kysymykset olivat oleellisia verkkokaupan suunnitte-
lun kannalta. Halusin tietdd, ketk& ovat uudistettavan palvelun tdmanhetkisié tai poten-
tiaalisia kayttajia eli kenelle palvelua ollaan uudistamassa. Halusin selvittad, millaisia
kehitystarpeita nykyisessé palvelussa heiddn mielestddn on sekd, millaisia tarpeita ja
toiveita heilld on. Tutkimusongelmana oli myos selvittdd, millainen on kayttajien kasi-
tys WWEF:sta.
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Tutkimusongelmia:

Millaisia WWF Suomen verkkokaupan kayttéjat ovat?

Millaisia tarpeita, toiveita ja kehitysideoita kayttajilla on?

Millainen WWF Suomen verkkokaupan tulisi olla, jotta se vastaisi kayttéajien

tarpeisiin ja toiveisiin?

Millaisena kayttajat nakevat WWF:n?

Vastaako kayttdjien mielikuva WWF:sta sitd, mité jarjestd kokee itse olevansa

ja haluaa itsestaan viestittaa?

Miten verkkokauppa voi tukea WWEF:n viestintaa?

6.2 Survey-tutkimus

Survey-tutkimus kattaa kyselyn, haastattelun tai havainnoinnin muodot, joissa aineisto
keratddn standardoidusti eli kaikilta vastaajilta tismélleen samalla tavalla. Kysely on
survey-tutkimuksen keskeinen menetelma. Survey-tyyppinen tutkimus on usein kvan-
titatiivista eli maaréallista. Maarallisesséa tutkimuksessa keskeistd on aineiston maéaral-
linen ja numeerinen mittaaminen. Paatelmien teko aineistosta perustuukin tilastolli-
seen analysointiin. (Hirsjarvi 2007, 188 ; 136.)

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta taas sovelletaan, kun ollaan kiinnostuneita
asioista, joita ei voi maaréllisesti selkeésti mitata. Menetelmana voi talléin olla esi-
merkiksi haastattelu tai osallistuva havainnointi. Tutkimuksessa pyritdan I0ytaméaan
tai paljastamaan tosiasioita jo olemassa olevan todentamisen sijaan. Tutkija ei maaréa
sitd, mika on térkedd, joten tutkittavien &&ni paasee paremmin esille. Kerattya aineis-
toa tarkastellaan yksityiskohtaisesti. (Hirsjarvi 2007, 156-157.)

Suuntaukset kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen eivat kilpaile kesken&an vaan taydenta-
vat toisiaan ja niitd voi olla jopa vaikea erottaa tarkasti toisistaan (Hirsjarvi 2007,
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132). Omassa kyselytutkimuksessani onkin havaittavissa molempia suuntauksia.
Kvantitatiivinen ote nakyy esimerkiksi monivalintakysymyksissg, joissa vaihtoehdot
on selkeésti méaaritelty. Vastauksia on helppo analysoida tilastollisesti. Kvalitatiivinen
tutkimus taas ilmenee kysymyksissd, joihin vastattaessa kirjoitetaan vapaaseen kent-

taan. Tallaisten kysymysten vastausten lapikdyminen saattaa olla vaikeampaa.

6.3 Kysely kayntiin

Testasin kyselya alkuvaiheessa luokkalaisillani ja sain tirke&a palautetta sekd oman
alan ettd liiketalouden opettajilta. Sain myds WWF Suomen puolelta rakentavaa kri-
titkkid kyselyyn liittyen. Pidin kyselyn testaamista etuk&teen térkedna ja testauksessa
ilmenikin olennaisia kehitystarpeita kyselyn suhteen. Sain myds testatessani ensim-

maisen eran vastauksia.

Valmis kysely (liite 2) kasitti tervehdystekstin, 26 kysymysta ja yhteystietolomakkeen
kyselyn houkuttimena ollutta arvontaa varten. Pyrin tekeméan kyselystd myos visuaa-
lisesti houkuttelevan ja WWEF:n ilmeeseen sopivan tuomalla kyselyyn nykyisen verk-
kokaupan varimaailmaa ja WWF:n ohjeistossa méaériteltyja fontteja. Kyselyn linkki
lahetettiin s&hkdpostitse 3021 verkkokaupan asiakkaalle. Liséksi verkkokaupan sivuil-

le laitettiin kyselyyn ohjaava banneri.

Kyselyn kysymykset olivat pd&osin monivalintakysymyksid, mutta kaytin myés avoi-
mia, asteikkokysymyksid ja ndiden yhdistelmi&. Jaoin kysymykset neljalle sivulle.
Ensimmaiselld tiedusteltiin l&dhinnd vierailua ja ostokéyttaytymista liittyen WWF
Suomen verkkokauppaan. Toisella sivulla oli kysymyksia liittyen nykyisten verkko-
kauppasivujen tarkempaan arviointiin, kolmannella tiedusteltiin toiveita kaupan tule-
vaisuuden suhteen sekd mielipiteita WWF:st4 ja viimeisella sivulla kysyttiin vastaajan

taustatietoja. Suurin osa kysymyksista kartoitti ymmarrettavésti itse verkkokauppaa.

6.4 Kyselyn tulokset

Vastauksia kyselyyn kerddntyi yhteensé noin 660 kappaletta. Suurin osa vastanneista
osallistui myods kyselyn houkuttimena olleen kolmen WWF-urheilukassin arvontaan.
Toisaalta noin samansuuruinen joukko kuin vastanneitakin, avasi kyselyn, muttei kui-

tenkaan jaksanut siihen vastata. Voi olla, ettd kysely oli liian pitka tai arvonta ei hou-
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kutellut tarpeeksi. Verkkokauppa on saattanut jaada joillekin myos etéiseksi, joten sita
koskevaan kyselyyn ei ollut kiinnostusta vastata. Vastanneet kayttéjat vaikuttivat ole-
van kuitenkin motivoituneita ja toivat esiin hyvia nakokohtia niin kaupan kuin jérjes-

tonkin kehittamisen kannalta.

Kyselyn tuloksena saatiin runsaasti informaatiota seké tilastollisessa ettd avointen
vastausten muodossa. Erityisesti jalkimmaiset voivat paljastaa kiinnostavia, verkko-
kauppapalvelun kehityksen kannalta oleellisia asioita. Ndmé& vastaukset ovat kuitenkin
yleensd haastavampia kéyda lapi. Apuna tdssa kaytinkin juuri avointen vastausten
analysointiin ja hallintaan tarkoitettua Text Mining -tyokalua Webropolissa. Esimer-
kiksi tyokalun Sanat-osio ndyttad kuvaajan muodossa kuusi vastauksissa eniten esiin-
tyvaa sanaa. Tasta oli selva apu tutkittaessa kysymysta vierailusta muissa ekologisia ja
eettisia tuotteita tarjoavissa verkkokaupoissa. Tydkalun kautta selvisi nopeasti, missa

kaupoissa vastaajat olivat vierailleet eniten. (Kuva 9.)

Yleisimmin esiintyvat sanat @ e
Pylvéiskuvaaja Piirakkakuvasja Wiivekuvaaja Donitsikuvaaja Werdokuvaaja 30

Yastausten maara: 318

0% 5% 10%

amnesty
globe
animalia
luontokauppa
ruchonjuuri

unicef

KUVA 9. Yleisimmin esiintyvéat sanat, Webropolin Text Mining -tyokalu 2013.

Kyselyn vastausten tulkintaan liittyy myos mahdollisia ongelmia. VVoidaan kysya, on-
ko tutkimus luotettava ja sisaltadko se riittdvasti tietoa luotettavien tulkintojen tekoon.
Myos vastaamiseen liittyvat asiat kuten rehellisyys ja keskittyminen vastatessa seka
riittdva tutustuminen verkkokauppasivuihin ovat tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa saa-
dun aineiston luotettavuuteen. Tarkeintd on lopulta miettid, mitd saatu aineisto tarkoit-
taa itse suunnittelun kannalta.
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6.4.1 WWF Suomen verkkokauppa

Ostaminen

Suurimmalle osalle vastaajista kauppa oli jo tuttu ja he olivat sieltd ostaneetkin. Yli-
voimaisesti suurin syy ostoon oli halu tukea WWF:n térkedksi miellettyd toimintaa.
Ostamista kaupasta pidettiin helppona tukemisen tapana. Osalla vastaajista taas osta-
miseen ei ollut sen kummempaa syytd. Ostaminen saattoi tapahtua hetken mielijoh-
teesta ilman sen suurempaa tarvetta. Samalla oli kuitenkin mahdollista tukea WWF:n

toimintaa, jonka koettiin antavan lisaarvoa ostolle.

Muita syitd ostoon olivat tuotteiden miellyttavyys sekd verkko-ostamisen vaivatto-
muus. Vastaajat pitivat kaupan tuotteita sellaisina, joita voi ylpeydelld kantaa ja vies-
tittd& niiden kautta WWEF:n toiminnasta ja omasta kannastaan muille. Tuotteita kehut-
tiin laadukkaiksi, kestéaviksi, tyylikkaiksi, omaleimaisiksi ja kotoisiksi. Ostajat tunsi-

vat saaneensa rahoilleen vastinetta.

Arvosanaksi viimeisemmalle ostokokemukselle annettiin yleensa 5, taysin tyytyvadinen
(47 % vastanneista) tai 4, tyytyvdinen (noin 40 % vastanneista), keskiarvon ollessa 4,3
eli ostajat olivat hyvinkin tyytyvdisia. Arvosanan 3, melko tyytyvdinen antoi 11 %
vastanneista. Tyytymattomyyttéd ilmaisevan arvosanan 2 tai 1 antoi vain muutama vas-

taaja.

Ostamatta jattdminen

Kaikki kaupassa vierailleet eivét olleet kuitenkaan ostaneet myytévia tuotteita. Syita
ostamatta jattdmiseen olivat korkeiksi koetut hinnat, riittdméattomaét tuotetiedot ja -
kuvat, tuotevalikoiman puutteellisuus, verkkokauppasivuston vanhanaikaisuus ja tuot-

teiden huono asettelu, maksuvaihtoehtojen rajallisuus sekd ongelmat yhteydenotossa.

Hinnat miellettiin korkeiksi erityisesti opiskelijabudjetin kannalta. Tuotetietoihin toi-
vottiin selkedmmin nékyviin valmistusmaata ja tietoa tuotannon ekologisuudesta. Yksi
vastaaja toivoi myos tarkempaa tietoa siitd, kuinka suuri osa tuotteen hinnasta menee
itse luonnonsuojelutyéhdn. Joidenkin vastaajien mielesta oikean koon valitseminen oli

hankalaa. Myos tuotekuvia haluttiin lisad verkko-ostamisen tueksi.
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Ostamiseen tulevaisuudessa WWF Suomen verkkokaupasta suhtauduttiin kuitenkin
myonteisesti. Suurin osa vastaajista vastasi ’kyll&” kysyttédessa halua tulevaisuudessa
tapahtuvaan ostoon. Noin 14 % vastaajista vastasi kysymykseen ehk&” ja vain kaksi
vastaajaa “ei”. Kauppa koettiin siis mainituista kehityskohteista huolimatta houkutte-

levaksi. Vetovoimaisella brandilla on luultavasti tdhan suuri vaikutus.

Verkkokauppasivusto

Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa mielipiteitddn myos tehdysté kyselytutkimuksesta
ja ylipaataan kaupan uudistamisesta. Sain kannustavaa palautetta seké erilaisia hyvié
kehitysehdotuksia seuraavaa kyselytutkimustani varten. Itse tutkimusta pidettiin hyva-
nd, asiakastyytyvaisyytta lisddvana asiana. Sen tunnettiin antavan kokemuksen osalli-

suudesta ja asioihin vaikuttamisesta.

Kaupan uudistamiselle ja kehittdmiselle néhtiin selked tarve. Verkkokauppasivuston
toivottiin olevan nykyaikainen, ammattimainen, kiinnostava, houkutteleva, selked ja
my0s iPadilla toimiva. Kaiken kaikkiaan sivut toivottiin nostettavan samalle tasolle
kaiken muun WWF Suomen alla olevan kanssa. Toisaalta muutamat vastaajista pitivat
sivuja nykyisellaan hyviné: ”Sivut hyvit, eivét liian kaupallisen nakdiset. Rahan men-

tava hyvantekevaisyyteen, ei supersivuston yllapitdmiseen.”

Osa-alueiden toimivuus

Vastaajille annettiin erilaisia vaittdmia, joiden perusteella heidan piti arvioida verkko-
kauppasivustoa ja sen osa-alueiden toimivuutta. Mielipiteet vaihtelivat suurestikin,
mutta selkeité kehityskohteita nousi kuitenkin esiin. Suurin osa vastaajista arvioi osa-
alueita yleisesti toimiviksi. He kokivat erityisesti voivansa toteuttaa arvojaan kaupas-
sa. Tiedot tuotteiden toimituksesta olivat myods heidan mielestaan helposti 16ydettavis-
sé ja tekstiosiot selkedt. Eniten “tdysin eri mieltd” ja “melko eri mieltd” -vastauksia
saaneet véittdmét olivat sivujen houkutteleva ulkondkd, hyvé tuotevalikoima, sivujen
ilmeen ekologisuudesta ja eettisyydesta viestiminen, kohtuulliset hinnat ja navigoinnin

toimivuus.
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Kehitysideat ja toiveet

N&kyvyyden ja mainonnan suhteen vastaajat toivoivat verkkokaupan olevan enemman
’nykyaikaisten” paasivujen kaltainen ja linkin sivuille 16ytyvéan vield selkeammin.
Kaupan toivottiin olevan helpommin ldydettavissa googlatessa eri hakusanoilla, pa-
remmin esill4 esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai muuten mainontaa olevan enem-

man: ”Mainontaa voisi olla enemman, itsekin valilla unohtaa tdman hyva kaupan.”

Kaupan ulkondkoon haluttiin raikastusta ja péivitystd. Varitysta pidettiin haaleana.
Vinkiksi tunnelman hakemiseen sivustolle annettiin Heikki Willamon mustavalkoiset
luontokuvat. Navigointilinkit sivun vasemmassa reunassa koettiin rumiksi, samoin
tuotelinkkien alleviivaus. Vastaajia hairitsi myds vasemman reunan navigoinnin seké
ostoskorin jadminen pitkié listoja selatessa piiloon. Néiden haluttiin ymmarrettavasti
olevan koko ajan nékyvissa. Myo6s ylapalkin logoineen toivottiin seuraavan sivua alas

vieritettdessa mukana.

Siséllon asettelussa etusivun pitkad, kaikki tuotteet esittelevaa listaa” ei pidetty hy-
vand ratkaisuna. Pienelld naytolla se oli vastaajien mielesta erityisen hankala. Myos
tuotteiden avautumista sivun vasempaan laitaan kritisoitiin. Kaikki tuotteet voisivat
vastaajan ehdotuksen mukaan olla oman linkkinsa takana ja viela jaotellusti. Joitakin
vastaajia hairitsi kategoriointi merkkeihin, mutta samalla myds tuotetyyppeihin. Tuo-
tetarjousten haluttiin lisaksi olevan houkuttelevampia kertomalla vanhan hinnan ja
uuden edullisen hinnan nykyista selkeammin. Ehk& tdmé& kategoria kaipaisi selkeytys-
ta, silla kaikki tuotteet eivat valttamétta ole varsinaisesti alessa vaan esimerkiksi pois-

tumassa valikoimasta.

Tuotekuvien haluttiin olevan yhteisndkymassa samankokoisia sek& muuten suurennet-
tavia ja tuotteen eri kulmat esiin tuovia. Olennaisimpana asiana kuvissa pidettiin sit,
ettd tuotteet olisivat oikeiden ihmisten paalla ja kdytossd luontevissa arkisissa tilan-
teissa alusvaatteet poislukien. Kuten erés vastanneista totesi: ”lloiset lapset sopo elain
sylissa liséisi kenties myyntid.” Lisaksi tuotekuvausten toivottiin olevan yhtendisem-

mat.
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Verkkokaupan lisapalvelut

Verkkokaupan lisapalveluista eniten kiinnostivat tuotehaku, tilauksen seuraaminen
sekd haku koon tai hinnan mukaan (kuva 10). Avoimesti kommentoitiin haun ian ja
sukupuolen (miehet, naiset, lapset ja nuoret) tai materiaalin mukaan kiinnostavan.
Myds kaikkien tuotteiden selaamista kerralla, tietoa uutuuksista ja chat-mahdollisuutta
myynnin kanssa haluttiin.

Millaisista verkkokaupan lisapalveluista
olisit kiinnostunut?

2%

10% 25%

B Tuotehaku

M Tilauksen seuraaminen
Haku koon mukaan

B Haku hinnan mukaan

15% W Haku merkin mukaan

W Hakuvarin mukaan

B Muu, mika?

7 Y anm
16 %

KUVA 10. Kiinnostus verkkokaupan lisapalveluita kohtaan.

Hyvat yleiset verkkokaupan ominaisuudet

Kysyttéessa vierailusta erityisen hyvilla verkkokauppasivuilla ja pyydettaessa peruste-
luita, erityisesti kaupan ilme, tuotteiden esillepano, navigointi ja oheispalvelut nousi-
vat esiin. Vastaajat pitivat selkeyttd, informatiivisuutta ja helppokéyttoisyytté tarkeiné
ominaisuuksina kaupassa. Séannallisen paivittdmisen todettiin lisddvéan kaupan arvoa.

Houkuttelevasti esiin tuodun ideologian kerrottiin liséksi vetoavan.

Tuotteiden esillepanossa hyvia tuotekuvia, joissa tekstiilit on puettu eldville ihmisille,
arvostettiin. Verkko-ostamisessa koon, materiaalin ja erilaisten kayttoon liittyvien
aistimusten esille tuontia pidettiin tarkednd. Teknisend ominaisuutena tuotteen paélle
ilmestyvé ja kursorin liikkeelld h&viava lisatietoikkuna seké tuote-ehdotukset mainit-

tiin myos.
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Toimiva navigointi nahtiin hyvéan verkkokauppasivuston ominaisuutena. Linkin kaup-
paan tuli vastaajien mielestd 16yty4 helposti. Tuotteiden jako kategorioihin, mutta
myo6s kokoelmasivu, josta ndkee koko valikoiman, koettiin hyviné. Teknisend ominai-

suutena kuvastotyyppinen nuolien avulla tuotteiden selailu kiinnosti.

Erilaisia arvostettuja oheispalveluja, jotka eivat tulleet esiin verkkokaupan lisépalve-
luista kysyttdessd, tuli myos ilmi. Vastaajat kaipasivat tietoa merkeistd, ekologisesta
kuluttamisesta ja tuotteiden ympdristovaikutuksista. Né&iden lisdksi helpoksi tehtya

maksamista ja toivelistan 16ytymista pidettiin hyvind ominaisuuksina.

Kaynti muissa ekologisia ja eettisia tuotteita tarjoavissa verkkokaupoissa

Noin puolet vastaajista oli vieraillut myos jossain muussa ekologisia ja eettisia tuottei-
ta tarjoavassa verkkokaupassa. VVastauksissa useimmiten esiintyvat kaupat olivat Am-
nesty, Globe Hope ja Animalia. Nama otin mukaan aikaisemmin esiteltyyn kilpailija-
kartoitukseen. Kartoituksessa mukana olleet muut verkkokaupat mainittiin myds mon-
ta kertaa vastauksissa. 20 % vastaajista ei osannut sanoa, oliko kdynyt jossain muussa

ekoverkkokaupassa.

Tuotteet

Tuoteryhmistd aikuisten tekstiilit olivat ostetuimpia. Seuraavaksi eniten oli ostettu
muut-kategoriasta, johon kuuluu arjen kayttotuotteita ja kodin tekstiilejd. Taman jal-
keen seurasivat Globe Hopen WWF:lle suunnittelemat tuotteet, lasten ja nuorten teks-
tiilit seka asusteet. Aikaisemmin ostamisen syité eritellessa kévi ilmi, ettd logotuotteet
olivat kaikista halutuimpia. Myos kiinnostavin tuoteryhmé oli selvasti aikuisten teks-
tiilit. Tatd seurasivat asusteet, Globe Hope -tuotteet sek& kodin tekstiilit. (Kuva 11.)

Vastaajilla oli paljon ideoita uusiksi kauppaan tuotaviksi tuotteiksi. Tiivistettynd he
kaipasivat kauppaan ylipaatdan suurempaa ja monipuolisempaa valikoimaa, erityisesti
vaatteisiin. Myos edullisia pikkutuotteita haluttiin valikoimaan. He toivoivat tarjonnan
olevan tyylikas ja nykyaikainen. Vastauksista hahmottui erilaisten tuotekategorioiden
liséksi my0s ajatuksia siitd, kenelle tuotteet olisi suunnattu, tuoteyhteistyosta eri taho-
jen kanssa, kéytettavistd materiaaleista seka tuotteisiin tuotavista aiheista ja printeista.
Itse tuote-ehdotukset olen hahmotellut kategorioittain oheiseen taulukkoon (taulukko
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12). Siitd on nédhtdvissa, ettd vastaajat haluavat laajentaa tuotevalikoimaa koskemaan

vaatteiden lisaksi myos yhd enemman arjen kéyttotuotteita.

Mista tuoteryhmasta/ryhmista VWWEF :n verkkokaupassa olisit
kiinnostunut?
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Ei mikaan naista

KUVA 11. Kiinnostavimmiksi koetut tuoteryhmat.

Uudet tuotteet
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syoasut * meikkipussi *verhot
* sukat, sukkahousut +yuodevaatteet * sisustustavarat kuten naamiot,
+haaremihousut, collegehousut * pyyhkeet kasi-ja puutyot Afrikasta
« sadeviitta «valokuvat, taulut
«vetoketjuhuppari, fleecetakki * retkitu oli
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* magn eetit * kelluntatyynytlapsille
«pesuaineet, pesupahkinat + sudenpennun adoptiosertifikaatti

TAULUKKO 12. Vastaajien ehdotuksia WWF Suomen verkkokaupan uusiksi
tuotteiksi.

Mielesténi erés vastaaja tiivisti osuvasti, millaisia tuotteita kauppa tarjoaa ja voisi tu-
levaisuudessa asiakkailleen tarjota: 1) ekologisempia versioita tavallisista tuotteis-



34
ta”, 2) lahjaksi erityisen hyvin sopivia tuotteita, 3) tuotteita, jotka kannusta-
vat/edesauttavat ekologisempaa eldméntapaa ja 4) tuotteita, joilla on taustatarina.”
Erityisesti viela enemman ekologiseen eldmédntapaan kannustavia ja taustatarinan si-

saltavia tuotteita voisi olla saatavilla.

6.4.2 WWEF ja luonnonsuojelutyo

Kysyttéessa, mitka kolme adjektiivia kuvaavat jarjestoa parhaiten, esiin nousivat ad-
jektiivit kansainvalinen, asialleen omistautunut ja vastuuntuntoinen. WWF miellettiin
my0s luotettavaksi, asiantuntevaksi ja myonteiseksi. Jarjestoa pidettiin liséksi hyodyl-
lisend (90 vastausta) Toisaalta adjektiiveista vanhanaikaista (8 vastausta) ja etaisté (12
vastausta) oli valittu. Vain pieni osa vastaajista koki jarjeston elitistiseksi, radikaaliksi
ja fanaattiseksi. Yksik&an ei mieltainyt WWF:aa aggressiiviseksi. Kyselyn vastausten
valossa WWEF on onnistunut viestinnasséan. Kansainvélisyys on tosiasia ja omistautu-
neisuus, vastuuntuntoisuus, luotettavuus, asiantuntevuus seka positiivisuus ominai-
suuksia, joita jarjestd haluaa vaalia ja viestida myds ulospain. Suunnittelun kannalta
olennaista voi olla pohdinta siitd4, miten viestid néitd haluttuja ominaisuuksia myods

verkkokaupassa.

Vastaajista 83 % oli kiinnostunut WWF:n toiminnasta yleensa. 1,4 % ei ollut kiinnos-
tunut toiminnasta ja 16 % vastanneista vastasi kysymykseen “ehkd”. Jalkimmaiset
vastaajista ovat potentiaalista joukkoa, johon vetoamista on syytd pohtia. WWF Suo-
men toiminnan osa-alueista kiinnostavimmiksi miellettiin selvésti Uhanalaiset lajit ja
luontotyypit. Tata seurasivat Vastuullinen elamantapa, Itdmeri, limasto ja energia seké
Metsét. Ulkomaan hankkeet koettiin vahiten kiinnostavaksi. Erityisesti kiinnostus vas-
tuulliseen eldmantapaan kuulostaa hyvalta ja voi heijastella laajemminkin pinnalla
olevia asioita. Suunnittelun kannalta olisi mahdollista tuoda kiinnostavaksi koettua
osa-aluetta esille esimerkiksi siita viestivien elementtien, siihen liittyvien tuotteiden

tai mainonnan kautta.
6.4.3 Kayttaja ja kohderyhma
Palvelua tai tuotetta suunniteltaessa mietitdan yleensd, millainen sen tuleva kayttaja ja

kohderyhmé ovat. Méadrittely tdsmenté ja rajaa suunnittelutehtavaa. Jo ennen suunnit-

telua se taas ohjaa itse liiketoimintaa. Kohderyhman avulla voidaan keskittda energiaa
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potentiaalisimpien asiakkaiden tavoittelemiseen. Toimijasta, toimialasta ja vallitsevas-

ta kilpailusta riippuen kohderyhman maarittelyn tarkeys vaihtelee.

WWEF:n tapauksessa verkkokauppa l&hinné tukee pdatoimintaa. Sitd ja sen kohderyh-
maéa tulisikin siis pohtia itse jarjeston kautta. Tiukka kohderyhmaéajattelu ei valttamat-
t4 ole paras lahestymistapa. Toisaalta kohderyhmd ’kaikille” on usein vaikea suunni-
tella. K&yttdjien ominaispiirteet eivat talléin ohjaa suunnittelua vaan se tdytyy nahda
ehka liiankin laajana kokonaisuutena. Kohderyhmé ’kaikki” kannattaakin hahmotella

viela erilaisiksi potentiaalisiksi ryhmiksi.

Kehityksen alla olevan sivuston kayttdjaa méaarittaessé keskityin ensin hahmottamaan,
millainen hén keskimé&arin on. Kayttajat eivat kuitenkaan ole keskenaén samanlaisia
vaan kyse on hyvinkin heterogeenisesta joukosta. Hahmottelinkin liséksi havaintojeni
pohjalta erilaisia kayttdjaryhmid. Kaupan nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita seka
viestin vastaanottajia on todellisuudessa huomattavasti enemman kuin kyselyyn vas-
tanneita, joten tehdyt paatelmét ovat ndin vain yleistyksia. Kyseessa on kyselyn poh-

jalta tehty hahmotelma siitd, kenelle verkkokauppaa ollaan uudistamassa.

Keskiméaarainen vastaaja

Keskiméaarainen kyselyn vastaaja eli WWF Suomen verkkokaupan kéyttdja on noin
30-vuotias nainen, joka asuu Etel&-Suomessa kahden aikuisen taloudessa. H&n on
opiskellut yliopistossa taloudellista tai kaupallista alaa ja tyoskentelee joko tyonteki-
jana tai toimihenkiléna. Han on ostanut verkkokaupasta itselleen ja lahjaksi. Verkko-
ostaminen ja muut ekologisia ja eettisia tuotteita tarjoavat verkkokaupat ovat hanelle
tuttuja. Han on kiinnostunut aikuisten ja kodin tekstiileist4, erityisesti logotuotteista.
Hén on ollut p&&asiassa tyytyvéinen ostoihinsa. Tuotevalikoima voisi hdnen mieles-
tdan olla vield monipuolisempi ja modernimpi, tuotekuvat ja -tiedot kattavammat,
kaupan ilme houkuttelevampi, péivitystd enemman ja tuotehaku I6ytyd. Toiminnan

osa-alueista Uhanalaiset lajit ja luontotyypit kiinnostavat hanté eniten.

Seuraavassa esittelen erilaisia kyselyn pohjalta muodostettuja kayttajaryhmia. Asiakas
voi kuulua samalla myds useampaan ryhméaén. Suorissa haastattelukommenteissa né-
kyvat ryhmaén kuuluvan todelliset ajatukset. Taman jalkeen méaérittelen, miten juuri

tiettyyn ryhmadan kuuluvaa asiakasta voisi huomioida parhaiten.
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Hahmotellut kayttajaryhmat

1. Vanhaan kiintyneet

Minusta WWF:n sivut hyvat, eivét lilan kaupallisen nékoiset. Rahan mentéva hyvante-

kevaisyyteen, ei supersivuston yllapitamiseen.

Sivuston uudistamiseen Kielteisesti tai valinpitdmattémasti suhtautuvien ryhméaé voi
ldhestyé kehittdmalld sivustoa maltillisesti. Talloin keskitytd&dn korjaamaan vain suu-
rimmat epakohdat ja pitdmadn sivusto muuten hyvinkin samankaltaisena, erityisesti
ulkoasultaan neutraalina ja rauhallisena. Verkkokauppa nakyy selkeésti vain sivujuon-

teena muun toiminnan rinnalla.

2. Uudistusmieliset

WWF on erinomainen ja innostava, mutta toivon myos etté verkkokauppa nostetaan

samalle tasolle kaiken muun kanssa.

Uudistusmieliset kayttajat ndkevat verkkokaupan kehittdmiselle selkedn tarpeen. He
ovat luultavasti tottuneita verkko-ostajia, joille myds muut ekologisia ja eettisia tuot-
teita tarjoavat verkkokaupat ovat tuttuja. He osaavat ndin mééritella hyvéan verkko-
kaupan ominaisuuksia ja verrata WWF Suomen verkkokauppaa muihin verkon osto-
paikkoihin. Uudistusmielisten mainitsemat kehitystarpeet ovat avainasemassa kehitet-

taessé verkkokauppaa. He odottavat, ettd sivusto tulee muuttumaan, jopa radikaalisti.
3. Tiedostavat

Paidoissa luomupuuvillavalikoima vahainen, suurin osa ei ole luomua. Missa eetti-
syys! Varivaihtoehtoja muitakin kuin musta (johon kaytetaan eniten myrkkyja!) esim.

pinkki, keltainen.

Tiedostavien ryhma késittdd ekologisuudesta ja eettisyydesta tietoiset kayttajat. He

ovat valveutuneita, etsivat oma-aloitteisesti lisd4 informaatiota ja haluavat ennen
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kaikkea noudattaa omassa arjessaan luontoa kunnioittavia toimintatapoja. Riittava

tiedotus ja tuotteiden ekologisuuden varmistus on heille verkkokaupassa oleellista.

4. Kiinnostuneet

Lisaa tietoa ja tsemppaamista "kuinka itse voin vaikuttaa™ Ja vaihtoehtoja toimia
WWEF.n hyvéksi, kuten talkooleiri ja 6ljyntorjuntajoukko. Itseani kiinnostaisi kaikki

tallainen konkreettinen.

Kiinnostuneet ovat ekologisuudesta ja eettisyydesta kiinnostuneita, mutta osittain vie-
14 epétietoisia kéyttdjid. He suhtautuvat innostuneesti WWF Suomen verkkokauppaan.
Heille verkkokaupan on hyva tarjota tietoa tuotteiden lisaksi myos vaikkapa ekologi-
sesta kuluttamisesta ja eldmantavasta laajemminkin. Kaupan on hyvé olla myos sel-

ked, helposti omaksuttava ja luontoarvot innostavasti esiintuova.

5. Verkko-ostajat

H&M, Lindex jne. osaa tietysti hommansa.

Verkko-ostajille ovat tuttuja verkossa liikkumisen yleiset toimintatavat. Heille asioi-
den hoitaminen kuten ostosten teko verkossa on arkipéivaista ja helppoa. Myds muut
ekologisia ja eettisid tuotteita tarjoavat verkkokaupat saattavat olla heille tuttuja. Yli-
paataan he ovat vierailleet ja kerryttaneet erilaisia kokemuksia hyvin monenlaisilla
verkkosivustoilla. WWF Suomen verkkokaupan tulisikin olla heidén kannaltaan ver-
tailun kestéva, kaikin puolin kilpailussa pérjaava seka erottuva kokonaisuus. Sen tulisi

sisaltaa yleisia verkkokaupoissa esiintyvida ominaisuuksia.

6. Verkko-ostamisen vasta-alkajat

Verkkokauppa ostospaikkana on itselleni sen verran uusi tapa tehdé ostoksia, etten

tunne viel& osaavani toimia sen koko laajuudessa riittavan hyvin.

Kayttgjille, joille verkko-ostaminen ei ole vield tuttua, ostamisen selkeyden ja help-
pouden varmistaminen sek& mahdollisuus tukeen ovat térkeitd. Huomion kiinnittami-

nen naihin suunnittelussa palvelee lopulta kaikkia asiakkaita. Sivusto, jolla ostamis-
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prosessi etenee selkeédsti mahdollistaen tuen, vaikuttaa luotettavalta ja miellyttavalta
paikalta tehda ostoksia. Tuotteiden k&sinkosketeltavuuden ja suoran palvelukontaktin
puuttuessa verkko-ostaminen asettaa kayttajalle mahdollisesti haasteita. Talloin katta-
vat tuotetiedot sekd yhteydenoton toimivuus madaltavat kynnysté ostaa myos verkos-

ta.

7. Tosifanit

Olen ollut mukana luonnonsuojelujarjestdissa jo 30 vuotta. Minulle on aivan luonte-

vaa ostaa WWF:n verkkokaupasta ja tukea samalla WWF:n hienoa ty6ta.

Tosifanit ovat WWEF:n todellisia tukijoita. He ovat olleet mahdollisesti tukemassa
my06s muita alan jarjest6ja. Heille on muodostunut jo selkea kasitys jarjestosta ja he
ovat todennékaisesti tietoisia tai jopa ostaneet myds verkkokaupasta. Verkkokaupan
tulisikin uudistuksen my6té tuntua heistd tutulta ja selkedsti WWF:aan kuuluvalta.

Tosifaneja voi palvella tarjoamalla tietoa esimerkiksi viimeisistad kuulumisista.

8. Ummikot

Olisi hauska tietaa kuinka paljon tuotteiden hinnasta menee WWF:n toiminnan hyvak-

Si.

Ummikoille WWF Suomen verkkokauppa tai jopa koko luonnonsuojelujérjestd ovat
vieraita. Heilla voi olla paljon kysymyksia jarjeston toimintaa tai itse verkkokauppaa
koskien. Ummikoiden kannalta kaupan tulisikin tarjota tietoa siitd, miten se ja koko
WWEF toimivat ja olla selkedsti hahmotettava kokonaisuus.

9. Egoilijat

Ymparistotietoisuus ja brandi ja kun vaimo tukee muutenkin WWF toimintaa.

Olisi hienoa tehda luonnonsuojeluty6ta, kun saisi itsestaan irti yrittaa..

Egoilijat suhtautuvat luonnonsuojeluun positiivisesti, mutta eivat valttdmatta halua tai

jaksa toteuttaa sen toimintatapoja arjessaan. WWF brandina kiinnostaa heitd. He ha-
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luavat ostaa tuotteita ja viestittaa niilla tukevansa toimijaa. Egoilijoita voi mahdolli-
sesti ohjata kohti vastuullisempaa eldmantapaa, innostaa vaikuttamaan ja osallistu-

maan.

10. Luontoihmiset

- Onko jokin muu vayla, milla voisin osoittaa myo6tatuntoa asiaa kohtaan. Haluan ko-
vasti osallistua siihen. Minulla on kovin paha olo sen alueen eldinten ja ympariston
puolesta, en tohdi ajatella koko asiaa. Pyydan, etté ette luovuta. - Kirjoitan tata mel-

keinpa kyyneleet silmissa.

Luontoihmisille luontoarvot ovat ”syddmen asia”. He nauttivat luonnosta, mutta tie-
dostavat myos vastuunsa. He ovat mahdollisesti mukana tukemassa erilaisia luonnon-
suojelujarjestoja. He voivat lahjoittaa rahaa tarkedan tyohon luonnon puolesta tai olla
mukana esimerkiksi talkooleirien kautta. Ostaessaan tuotteen verkkokaupasta heista
on mukava viestittaa silla muille tarkeinad pitdmistaan asioista. Luontoihmiset voivat
olla tietoisia ja tarkkoja ekologisuudesta. Verkkokaupassa tulisikin varmistaa tuottei-

den ekologisuus seka tarjota riittavé informaatio myos talle ryhmalle.

Verkkokaupassa kaupan ominaisuudet voivat vastata tietyn ryhman tarpeisiin. Asiak-
kaat viihtyvét kaupassa nain paremmin, sill4 he kokevat, ettd se on juuri heille tehty.
Toisaalta voidaan pyrkia ottamaan huomioon kaikki potentiaaliset kohderyhmat.
Kaikki asiakkaat hyotyvat esimerkiksi suurimpien epakohtien korjaamisesta, kaupan
selkeydestd, informatiivisuudesta, ostamisen tekemisesta selkedksi, riittdvasta tuesta

seké& innostavasta ja kannustavasta ilmapiirista.

Verkkokauppaa uudistettaessa tulisi myos ottaa huomioon, miten vanhat ja uudet asi-
akkaat uudistukseen suhtautuvat. Vanhoille kauppa ja sen kehitystarpeet ovat tuttuja.
Kaupan kayttd muutoksien jalkeen voi kuitenkin aluksi heréttdd negatiivisia mielipi-
teitd, silla se vaatii muutoksiin tottumista ja uuden omaksumista. Suunnittelun loppu-
tuloksena on aina kompromissi, jossa tavoitellaan mahdollisimman suurta méaaraa
hyotyja. Uusilla kayttdjilla taas ei ole vield mielipidettd koko kaupasta vaan he saavat
vasta nyt muodostaa sen. Ensivaikutelma on usein tarked. Uudistamisen jalkeen on

hyva kysya palautetta kéyttajilta.
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7 VERKKOKAUPPAPALVELUN KEHITYS JA UUDISTUS

Tassa luvussa esittelen WWF Suomen verkkokauppapalvelun kehitys- ja uudistuspro-
sessia. Esittelen prosessia samassa jarjestyksessa kuin itse suunnittelukin eteni: design
driverien maérittelystd, verkkokauppaan siirtymisen ja siella liikkumisen pohdintaan,
sisallén ja rakenteen jérjestelyyn, erilaisten toimintojen liittdmiseen kauppaan seka

ilmeen rakentamiseen.

7.1 Design driverit

Avuksi muotoiluprosessiin méaérittelin design driverit eli suunnittelua ohjaavat tekijat
ja palvelun keskeiset piirteet tehdyn kayttajakyselyn sekd muun taustatutkimuksen
pohjalta (kuva 13). P&é&linjoja suunnittelulle olivat sivuston kehittdminen erityisesti
verkkokauppana toimivammaksi sekd tason nosto muuhun WWF Suomen toimintaan
ja kilpailijoihin verrattuna. Kayttajan toiveiden ja tarpeiden huomioiminen seké kay-
tettdvyys nousivat tarkeiksi teemoiksi. Myos verkkopalveluympariston houkutteleva
ulkoasu oli tavoitteena. Taustalla WWF:n brandi méaéritti osaltaan suunnittelua.

kaytettdvyys

-verkkokauppana
toimiva yhtendinen
-uskottava kokonaisuus

i visuaalinen
WWF Suomen uusi iime

verkkokauppa on..

-brandin maailmaan -houkutteleva
istuva -raikas

-WWFF-tiedon piiriin -nykyaikainen
chjaava -avoin

-luonnensuocjeluun -informatiivinen
innostava

KUVA 13. Design driverit avuksi konseptien luomiseen ja arviointiin, Sarkola
2014.
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Kéytettavyys oli yksi tarkeimmisté suunnittelun tavoitteista. 1ISO-standardin maéritel-
mé&n mukaan kaytettdvyys on tarkoituksenmukaisuutta, tehokkuutta ja miellyttavyytta.
Kyseessa olleessa suunnittelutehtdvassa ndma muodostuvat toimivuudesta verkko-
kauppana ja markkinointikanavana, selkeésta ostoprosessin etenemisestd, olennaisten
tietojen selkedsta ja kattavasta esilldolosta sekd nopeasta I0ydettavyydestd, toimivasta

kaupan ilmeestd, valittyvasta viestistd, navigoinnista seka sisallon asettelusta.

Nielsenin méaéaritelman mukaan kéytettavyyteen taas kuuluvat opittavuus, muistetta-
vuus, virheiden vélttdminen ja niistd palautuminen seka tyytyvaisyys. Nama syntyvét
selkedsti ja helposti hahmotettavasta palvelukokonaisuudesta, tuttujen toimintojen
kuten symbolien tuomisesta totutuille paikoilleen ja ylipdatddn omien tarkoitusperien

saavuttamisesta mahdollisimman véhalla vaivalla.

7.2 Verkkokauppasivuston suunnittelu

7.2.1 Siirtyminen verkkokauppaan ja liikkuminen kaupan sisalla

Ensimmaisend aloin pohtimaan siirtymista verkkokauppaan itse paasivuilta. Kauppaan
paasee sieltd kahden eri linkin, joko sivun yl&- tai alalaidassa olevan, kautta (kuva 14).
Sivun ylalaidassa oleva linkki voi jadda huomioimatta sekoittuen muihin linkkeihin ja
alalaidan linkki taas sen vuoksi, ettd sivua ei valttdmatt4 skrollata aina alas asti. Mo-

lempia linkkeja olisi nain ollen hyva muuttaa nakyvammaéksi.

Ideoin siirtymiseen erilaisia vaihtoehtoja (kuva 15). Tekstin varié voisi muuttaa muis-
ta linkeista eroavaksi. Verkkokauppaan siirtymisessa auttaisi nain selkea varikoodi.
Verkkokauppa-tekstin yhteydessa voisi olla kaupasta kertova kuvake, silla kuvallinen
viestintd kiinnittdd huomion tehokkaasti ja nopeasti. Linkin voisi toisaalta jattad ny-
kyiselleen ja lisatd vain houkuttelevia mainoksia kaupasta etusivulle. Yksi mahdolli-
suus on myos kauppaan vievén linkin siirtdminen sivun ylalaidan p&éanavigointipalk-
kiin. Talléin tulee mietti4, saako kauppa liian suuren painoarvon, sill4 ainakin talla
hetkell& se on l&hinna sivujuonne koko toiminnassa. Toisaalta rooli voi muuttua ja jos

kauppaa halutaan ylipaataan yllapitaa, tarvitsee se huomiota.
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oy Q =
° .. Tehtavamme on pysayttaa luonnon kdyhtyminen ja rakentaa
tulevaisuus, jossa ihmiset ja luonto elavit tasapainossa.
4 Toimimme kaikilla luonnonsuojelun osa-alueilla, Tule mukaan!

ELAINLAJT ~ ALUEET ~ UHAT  VAIKUTA KANSSAMME  WWE SUOMI

KUVA 14. WWF Suomen verkkokauppaan siirtyminen paasivun kautta, WWF
2014.

Teht3vamme on pysaytiad luonnon kiyhtyminen ja rakentas
tlevaisuus, jossa ihmiset ja lsonto LAl 1asapainassa Y JA LRSI
il osa-alueilla ka o i

BLANLANT  ALUEE

KUVA 15. Vaihtoehtoja verkkokauppaan siirtymiseen paasivuilta, Sarkola 2014.

Olennainen asia itse verkkokauppasivuilla on se, miten paikasta toiseen siirrytaan.
Talla hetkelld siirtyminen erityisesti kaupan eri sivuilta etusivulle ei toimi. Kaupasta
paasee siirtymaéan vain WWF:n paasivuille. Molemmat siirtymisreitit tulisi 16ytya kui-

tenkin kaupasta ja sivuilla vierailevan pitéisi pystya hahmottamaan helposti, mista
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mihinkin voi siirtyd. (Kuva 16.) Asian parantamiseksi WWF:n logosta voisi péaastéa

kaupan etusivulle, koska néin sivulla vieraileva todennakoisesti ajattelee.

WWF Suomi

Kaupan etusivu

Tuoteryhmasivut

Tuotesivut

Ostoskorija
tilaaminen

KUVA 16. Liikkuminen WWF Suomen verkkokaupassa, Sarkola 2014.

Kaupalla voisi olla myds oma logonsa. Sivun alaosasta tai muualta sivulta voisi taas

Ioytya linkki itse WWF:n paasivuille. WWF:n peruslogoon voisi lisata tekstin kerto-

maan verkkokaupasta. Asettelu voisi olla samantyyppinen kuin WWF:n painojul-

kaisuissa kayttdma malli, kuitenkin ilman taustan sormenjélkikuviota” (kuva 17).

WWE:n toimistoista Britannialla on verkkokaupassaan kaytossa juuri tallainen paalo-

gosta muunneltu kaupan oma logo (kuva 18).

o_.. < "
\%Wl—ﬁ VQVWI?
REVIEW | | macazine
NOVEMBER MARCH
2010 | | 2010

KUVA 17. WWEF:n logo painojulkaisuihin, WWF Online Guidelines 2011.

Register | Sign In | Shopping Bag [0 items]

Home PClothing| Accessories = Stationery | Toys&games | Home & garden

Saleib Offers Christmas

KUVA 18. Britannian verkkokaupan oma logo, The WWF Store UK 2014.
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Tekstind WWF Suomen verkkokaupan omassa logossa voisi olla esimerkiksi: kauppa,
verkkokauppa, shop tai online-shop. Yksi vaihtoehto olisi rakentaa kaupasta oma
brandinsa, nimeltd&n vaikkapa Pandan putiikki. Mielesténi logossa voisi olla kuitenkin
suomenkielinen teksti ”kauppa” tai “verkkokauppa”. Teksti voisi olla myds varillinen

eroten WWEF:n péélogosta ja lisaten pirtean elementin kauppaan. (Kuva 19.)

L J 9 L ] ]
& X & X

WWF WWF WWF WWF
I KAUPPA I VERKKO- . I KAUPPA .
KAUPPA
&) &) &) &)
WWF WWF WWF WWF
KAUPPA VERKKO- KAUPPA KAUPPA
KAUPPA

KUVA 19. Vaihtoehtoja verkkokaupan omaksi logoksi, Sarkola 2014.

Kaupan oman logon voisi ottaa kayttoon laajemminkin WWF:n eri maiden verkko-
kaupoissa. Sen voisi lisata myos WWF:n ohjeistoihin. Tekstina voisi olla kaikilla kau-
poilla esimerkiksi shop tai maasta riippuen oma teksti. Logoa on mahdollisuus varioi-
da eri tavoilla, joten kaupassa voisi olla aina juuri sille raatéloity logo, joka sopisi
kaupan véarimaailmaan ja muun sisallon asetteluun verkkokauppasivulla. Logo kertoisi
nopeasti sivuilla vierailevalle, mista on kyse ja minne logosta klikkaamalla paatyy. Se

myos selkiyttéisi kaupan omaksi kokonaisuudekseen osana WWF:n toimintaa.

7.2.2 Sivuston sisalto ja rakenne

Nykyisen verkkokaupan kehitystarpeena oli siséllon jaottelu niin, etté erityisesti tuote-
ryhmat olisivat selkedmmin omia kokonaisuuksiaan (kuva 20). Kaupassa tuotteita on
jaoteltu sekd tuotetyypin ettd merkin mukaan samassa yhteydessd. Mielesténi tuottei-
den jakaminen pelkastédan tuotetyypin mukaan olisi parempi ratkaisu. Halutessa tuot-

teita voisi paastd selaamaan merkin mukaan mahdollisesti omasta kohdastaan.
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Toimitusehdot ym. Ostoskori

Globe Hope

Rip Curl
Verkkokaupan Costo
Tuotteet sisdlto Think Today ym.

Aineettomat

lahjat
Pehmolelut
Vaatteet Asusteet Kodin tuotteet
Naiset Kodin tekstiilit
Miehet Muut

Lapset ja nuoret

KUVA 20. Verkkokaupan sisaltd, Sarkola 2014.

Tuoteryhmand nykyisessa kaupassa olevat lahjakortit voisi nimetd suoraan ryhméksi
nimeltd aineettomat lahjat, silla nykyiselladn nimitys saataa olla harhaanjohtava. Ky-
seessd on toisen puolesta annettu lahjoitus, josta voi lahettda kortin tiedoksi ja muis-
toksi. Jos kaupassa tarjottaisiin varsinaisia lahjakortteja, ne voisivat olla omana ryh-

manaan.

Itse tuotteet ovat sivuilla pddosassa, mutta muu sisalté hyvin toteutettuna tuo kaupalle
lisdarvoa. Kauppaan tuotu lisdarvo viestii ammattimaisuutta ja vakuuttavuutta ja voi
nain olla tarke&kin kilpailuvaltti. Kyselyn perusteella merkeistd ja materiaaleista seka
ekologisesta kuluttamisesta voisi olla uutena sivuilla tietoa.

Rakenne

Seuraavaksi madrittelin verkkokauppasivuille tulevia pysyvié ja pakollisia elementteja
sekd mietin niiden mahdollista asettelua. Tallaisia elementtejd olivat logo,
navigointipalkit, toimitusehdot, ostoskori ja WWF:n tiedot. Monelle elementille oli jo
olemassa vakiintunut paikkansa tai usein kéytettyja asetteluita, joista ottaa oppia.
Vanhaan verkkokauppaan verrattuna on mielesténi tarke&d, ettd toimitusehdot,
toimituskulut ja maksutavat sek& ostoskori ovat hieman erillddn muusta sisallostd,
mutta silti helposti 16ydettavissa. WWEF:n tiedot taas olisi hyva asetella WWF Suomen

paésivun kaltaisesti, jotta ilme olisi yhtendinen.
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Sivuston rakennetta suunnittelin pohjana yksinkertainen asiakkaan kulkema
palvelupolku: kaupan etusivu, tuoteryhmaésivu, tuotesivu, ostoskori seka tilaussivu.
Etusivu on sivuista tarkein ja sen hyva ja mietitty perusrakenne séilyy myos muilla
verkkokaupan alasivuilla. Keskityinkin erityisesti etusivun toimivaan rakenteeseen,

johon tein erilaisia vaihtoehtoja ja arvioin niité (liite 4).

Etusivun yldosaan voisi kdyttaa kahdenlaista asettelua: WWF Suomen paésivun etusi-
vun kaltaista tai WWF Suomen paéasivujen alasivun tyyppista (kuva 21). Ensimmainen
asettelu toisi selkeyttéd jattdamalla logon ympdrille ja koko yldosaan enemman tyhjaa
tilaa. Taustalle olisi my6s mahdollista lisata jotain. Jalkimmainen, mielestani parempi
asettelu, sopisi kuitenkin verkkokaupan maailmaan paremmin asettamalla sen ’samal-

le tasolle” padsivun alasivujen kanssa.

Verkkokauppa Palaute In English P4 svenska Kummipalvelu Q =

Tehtavamme on pysayttad luonnon koyhtyminen ja rakentaa
=4 tulevaisuus, jossa ihmiset ja luonto elavét tasapainossa.
Toimimme kaikilla luonnonsuojelun osa-alueilla. Tule mukaan!

ELAINLANT ~ ALUEET  UHAT  VAIKUTA KANSSAMME

i3

KUVA 21. Verkkokaupan etusivun yldosan asetteluvaihtoehdot, WWF 2014.

Sivuston yldosassa on hyva olla navigointipalkki. Sellainen on verkkosivuilla Idhes
poikkeuksetta. Lisaksi sivun vasemmassa laidassa oleva navigointipalkki on perustel-
tu, silld sisdltd voi olla siind jatkuvasti nékyvissa. Navigointipalkin sijoittaminen va-
semmalle, lukusuunnan mukaan, on hyva ratkaisu. Navigaatiopalkin alla taas olisi
tilaa paivittyvalle siséllolle, kuten mainoksille. Ostoskorin ja toimitusehtojen, etsi-
kentan ja mahdollisen kirjautumisen sijainti sivun oikeassa ylakulmassa on hyvé, silla

se on usein kaytetty paikka niille. (Kuva 22.)
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Logo wiut [ Maksutavat] Q

tai Ostoskori

kaupan Linkkipalkki

loma |

Linkkeja
‘ Vaihtuva mainos tai >
kaupan esittely

@00
Suosittuja ja uusia tuotteita

Paivitty-
vaa
sisaltoa

900

@00

WWF:n ja verkkokaupan tiedot
ogo

KUVA 22. Verkkokaupan etusivun rakenne, Sarkola 2014.

Useilla verkkokauppasivuilla ja verkkosivuilla yleensakin, esiintyy sivun ylalaidassa
laatikko, jossa vaihtuvat esimerkiksi kauppaan liittyvat mainokset. Huomion kiinnitta-
va sisédltolaatikko, erityisesti etusivulla, on mielestani hyva ominaisuus. Siihen voisi
nostaa esille erilaisia kampanjoja, tarjouksia ja jopa muuta WWF:n toimintaa. Erityi-
sen selkead ja riisuttua asettelua haettaessa siséltolaatikon paikalla voisi olla vain ly-

hyt esittely kaupasta.

Siséltolaatikon alle voisi tuoda esiin usein ostettuja eli suosittuja tuotteita seka uu-
tuuksia. Halutun tuotteen l16ytdminen suosituista tuotteista sadstaa asiakkaan aikaa ja
tuotteida tuodaan esiin jo etusivulta lahtien. Sivun alaosaan taas kuuluvat WWF:n ja

verkkokaupan tiedot.

Padrakenne jatkuu verkkokaupan muille sivuille (kuva 23). Tuoteryhma- ja tuotesivun
rakennetta suunnittelin hyvin selkedksi ja perinteiseksi, jotta se olisi helposti omaksut-
tava ja toimiva. Tuoteryhmaésivulla tuotteiden asetteluun on monia vaihtoehtoja. Ny-
kyisessé verkkokaupassa tuotteet on jarjestelty alakkain, jolloin tuotteiden selaaminen
voi olla hieman raskasta, varsinkin jos tuotteita on paljon. Toisaalta tuotetietoja voi
tuotteen viereen laittaa enemman. Mielesténi tuotteiden tihedmpi asettelu on kuitenkin
parempi ratkaisu. Tuotevalikoimalla on ndin varaa kasvaa ja varsinaiset tuotetiedot

voivat olla vasta tuotesivulla. Tuotesivulla voisi nykyiseen verrattuna olla myds pik-
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kukuvia tuotteesta sek&d muuta siséltod, kuten koko-ohjeita, muiden asiakkaiden osta-

mista helpottavia kommentteja tai vaikkapa suositeltuja tuotteita.

Logo | [Trmehot Voot | Maksstmest] oot [ Tomm vt [ Moksouwa] O,
tai [Ostekod ] [Cotoskari ]
mm[ L | o
o
— |
Linkke] Kategorian esittely Tuotteen nimi
inkkeja
Muut tuotetie dot
materiaa
Tuotekuva | | -hinta
Kokovalikko
Q|

Siirra ostoskoriin

Muuta sisalt6d kuten koko-ohjeet,
muiden asiakkaiden kommentteja,
suositeltuja tuotteita jne..

WWEF:n ja verkkokaupan tiedot

Tuotekuvat,
tuotteiden nimet ja hinnat
00

l WWF:n ja verkkokaupan tiedot
Lago

KUVA 23. Verkkokaupan tuoteryhmasivun ja tuotesivun rakenne, Sarkola 2014.

7.2.3 Kayttokokemus ja toiminnot

Verkkokauppasivustoilla on usein erilaisia toimintoja, joilla pyritddn parantamaan
asiointikokemusta ja helpottamaan erityisesti ostamista. Seuraavassa késittelen toi-
minnallisuuksia, jotka olisivat WWF Suomen verkkokaupalle hyddyllisia tai pyrkisi-

vat erottamaan sen muista kaupoista.

Sivustoilla, olivat ne verkkokauppoja tai verkkosivustoja yleensd, on usein ainakin
etsi-kenttd. Verkkokaupassa toimintoihin voi liséksi kuulua muita tuotevalikoimaa
seulovia hakumahdollisuuksia. Esimerkiksi H&M:n verkkokaupassa voi kéyttaa halu-

tessaan filtteri&, joka lajittelee tuotteet vérin, koon tai malliston mukaan (kuva 24).
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KUVA 24. Valintafiltteri H&M:n verkkokaupassa, H&M 2013.



49
Kenkid tarjoavalla BRANDOS.fi-sivustolla taas on jo enemman tuotteiden seulomisen
tyokaluja. Tuotteita voi seuloa koon, kategorian, mallin, tuotemerkin, vérin, hinnan,
ominaisuuksien tai kayttotilanteen mukaan. (Kuva 25.) H&M:n ja Brandoksen tuote-
valikoimat ovat hyvin laajat, joten on perusteltua, etta niilla on sivuillaan téllaiset toi-
minnot. WWF Suomen verkkokaupasta tulisi mielesténi I6ytya ainakin etsi-toiminto.

Jos tuotetarjonta kasvaa, myds muita toimintoja on hyva harkita lisattavaksi kauppaan.

BRANDOS
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KATEGORIAT b
rkokenga & - ‘
i |

KUVA 25. Tuotteiden seulontavaihtoehtojen moninaisuutta BRANDOS. fi-
sivustolla, Brandos 2013.

2 Loydetty Uutuudet  +

Asiakkaan kulkeman polun ndkyminen on hyddyllinen toiminto, silla se auttaa usein,
kun on eksytty sivustolle. Erityisesti siitd on hyotyd, jos tuotteita ja muuta siséltéd on
sivustolla paljon. Esimerkiksi vaatteita, kenkid ja asusteita naisille, miehille ja lapsille
tarjoava Zalandon verkkokauppa mahdollistaa téllaisen avun asiakkaalle (kuva 26).
Mielesténi toiminto on hyédyllinen sivustosta riippumatta ja sopisi myés WWF Suo-
men verkkokauppaan.
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KUVA 26. Palvelupolku nakyvissa Zalandon verkkokaupassa, Zalando 2014.

Uutuudet ~

Chat-mahdollisuus myynnin kanssa on ominaisuus, joka on alkanut vahitellen tulla

verkkokauppoihin. Talla hetkelld suurin osa verkkokaupoista tarjoaa tukea asiakkaalle
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vain séhkopostitse tai yhteydenottolomakkeilla. Isommilla verkkokaupoilla saattaa
liséksi olla tarjolla erillinen palvelunumero. N&ma ovat kuitenkin hitaita tapoja palvel-
la ja edellyttdvat kuluttajalta karsivéllisyytta ja viitselidisyyttd. Lahes puolet verkko-
kauppojen asiakkaista kertoo henkil6kohtaisen palvelun kuuluvan tarkeimpiin ominai-

suuksiin verkkokaupassa (Forrester Research, 2010). (Finnchat.com.)

Chat voi sijaita sivustolla esimerkiksi sivun yl&osassa, kuten lkean ja Dermosilin
verkkokaupoissa (kuva 27) tai sivun ala-osassa. Chat-ikkunoita on myds olemassa
erilaisia. Ne voivat pompata ruudulle heti tai aueta vasta kun esimerkiksi niista viesti-
vad kuvaketta on klikattu. Chat-ominaisuus voisi olla hyddyllinen WWF Suomen

verkkokaupassa, jos sitd vain on mahdollista yll&pitaa.

Kaikki tuoteryhmat

Kurkista
kaappiin »

KUVA 27. Chat-toiminto Ikean ja Dermosilin verkkokaupoissa, Ikea ja Dermosil
2014.

Mahdollisuus rekisterditya ja kirjautua sisaan kauppaan voisi olla myds hyva ominai-
suus. Tilaukseen vaadittavia tietoja ei esimerkiksi tarvitsisi joka kerta antaa uudestaan
ja aiemmat tilaukset voisivat tulla ndkyviin. Rekisterdityminen kauppaan voisi vastata

kanta-asiakkuutta, jolloin kauppa voisi tarjota erilaisia tarjouksia tallaisille asiakkaille.

Ambient design eli moniaistisuuden hyddyntaminen viestinndssa on uusi alue brandin-
rakennuksessa. Viestiminen on kokonaisvaltaista ja laajenee &ani-, vari-, tuoksu- ja

kosketusmaailmoihin. T&ll4 pyritdan brandin erottuvuuteen. (Koskinen 2000, 28-29.)

Ambient design -ajattelun soveltamisen voisi ndhda kayttokokemuksen laajentamisena
ja syventamisend. Verkkokauppapalvelun ollessa kyseessa soveltamisen mahdollisuu-
det ovat rajalliset, mutta visuaalisen ulosannin lisaksi esimerkiksi ddnimaailmaa voi

tuoda kaupan sivuille. T&ll4 tavoiteltaisiin asiakkaiden viihtyvyyttd. WWF:n tapauk-
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sessa erilaiset luontodénet vaikkapa sademetsd, voisivat olla kiinnostavia. Toisaalta,
jotkut asiakkaat voivat kokea taustalla soivan musiikin, oli se mahdollista hiljentaa tai
ei, erittdin arsyttavana. Aani ei ole myoskain sivujen olennaisin asia. Ambient desig-

nin mahdollista toteuttamista taytyykin harkita huolellisesti.
7.2.4 Visuaalinen ilme

Visuaalisen ilmeen, samoin kuin rakenteenkin suhteen, aloitin suunnittelun etusivusta
ja siirryin vasta sitten muihin sivuston osiin. Pyrin suunnittelemaan erilaisia kokonais-
konsepteja, jotka vastaisivat tehtdvénantoa. Suunnittelemani ideat voidaan jakaa nel-
jaan ryhmaan: nykyisen verkkokaupan innoittamat, toiminnallisuuksia siséltavat, sel-

kedn modernit seka luontoa ja WWF:4a esiintuovat konseptit. (Liite 5 ja kuva 28.)
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KUVA 28. Nelja konseptityyppia verkkokaupan ilmeestd, Sarkola 2014.

Nykyisen verkkokaupan innoittamat konseptit tuovat esiin erityisesti nykyisen verk-
kokaupan varimaailmaa. Samoja rakenteen elementtejd on sailytetty, mutta olen muo-
kannut niit4 suunnitelmieni mukaan. Sivun yldosan navigointipalkissa on nyt linkit ja

toimitusehdot sek& ostoskori on aseteltu helpommin havaittavaan ja totutumpaan
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paikkaan sivulle. Logon taustalla ollutta lahikuvaa tuotteesta muutin himme&dmmaksi,

jolloin logo erottuu paremmin.

Luonto ja WWF-teemaisiin konsepteihin ideoin taustalle erilaisia luontoon ja kaup-
paan liittyvia elementteja (kuva 29). Elementeilld hain piristystd kaupan ilmeeseen.
Muutama elementti taustalla on myos hillitympi vaihtoehto kuin koko taustan vahva
vari. Taustan kuviointi voi toisaalta vied4d huomiota tuotteilta ja muilta tarkeammilta
sivun osilta kuten logolta. WWF-teemaa toin esiin asettamalla harmaan WWF:n uu-
tiskirjeen tilauksen ja yhteystietoja sisaltdvan osan sivun alaosaan. Sivun alaosassa

tulee esiin myds WWF:n tunnusajatus.

a
=

KUVA 29. Sivun taustalle ideoituja graafisia elementteja, Sarkola 2014.

Suunnittelemani selkedt konseptit muistuttavat tyyliltddn WWF Suomen modernia ja
vahéeleista paasivua. Olen kuitenkin pitdytynyt vain yhdessé vériperheessd, kun taas
paasivuilla on kaytetty kontrastina monipuolisesti eri véreja. Verkkokaupassa voisi
taas mielestani olla hieman selkedmpi teema. limeeltdan véhaeleiset sivut ovat tarkoi-
tuksenmukaiset. Niilld itse tuotteet saavat olla p&d&osassa. Toisaalta tallaisilla sivuilla
ongelmana voi olla, miten saada sivuista houkuttelevat. Sivut voivat ndyttaa laimeilta
tai jopa keskenerdisilta. Selked ilme ja siséllon asettelu sopivat kuitenkin WWF:n

maailmaan, jossa tarkoituksenmukaisuus on yksi viestinnan tavoitteista.

Konseptit, joissa olen tuonut erilaisia toiminnallisuuksia ja uudenlaista asettelua yléa-
osaan ovat mielestani sopivan nykyaikaisia. Yldosan mainoslaatikko on kéytetty osa

monilla verkkokauppasivuilla. Chat-mahdollisuus on my6s pikkuhiljaa verkkokaup-
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poihin siirtyvd ominaisuus. Ainakin yldosan mainoslaatikko olisi mielestani hyva siir-

t&4a uuteen verkkokauppaan.

Ennen lopulliseksi valikoitunutta konseptia (liite 6), minulla oli kolme erilaista vaih-
toehtoa verkkokaupan etusivun ilmeeksi (kuva 30). Paadyin valitsemaan niista hilli-
tyimman ja selkeimman. Vaihtoehdot yhdistelivat elementteja aiemmin esitellyista
konseptisuunnista, mutta lopullisissa vaihtoehdoissa oli eniten selkeén konseptiryh-
maén ilmettd. Pidin erityisesti sivun taustan hillittyna ja valitsin vain yhden kontrastiva-
rin, joka oli oranssi. Oranssi muistuttaa nykyisestd verkkokaupasta, mutta mielestani
se on myos pirted vari kauppaan. Mielestani selked ja hillitty konseptisuunta sopii
WWEF Suomen nykyiseen maailmaan, erityisesti, jos paasivulle ja verkkokauppasivul-

le halutaan yhtendista tyylia.

KUVA 30. Etusivun vaihtoehtoja ennen lopullista konseptia, Sarkola 2014.

Hylatyt konseptit

Minulla oli myds konsepteja, jotka eivét edenneet endd mallinnusvaiheeseen. Hylkasin
idean, jossa naisille, miehille ja lapsille olisi visuaalisesti erilaiset osastot”. Totesin
kuitenkin, ettd sivuston selkeys ja yhtendisyys voi talloin karsid. Sivuston olisi voinut
my0s valjastaa palvelemaan ajatusta: Tuotteemme sopivat erinomaisesti myods lah-
joiksi.” Tuotekategoriana olisi ndin voinut olla ”lahjatuotteet™ tai ”lahjat”-kategoria.
Talloin verkkokauppa saattaisi profiloitua ehka liikaakin lahjatuotteisiin. Verkkokau-
passa voitaisiin kuitenkin tulevaisuudessa tarjota viela enemman lahjaksi sopivia tuot-

teita sekéd lahjapusseja.
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Sivuston taustaa olisi my6s voinut paivittaa aina ajankohtaan, kuten talveen, sopivak-
si. WWE:II4 olisi hienoja taustalle sopivia kuvia. Paivittdmisenkin kanssa taytyy olla
kuitenkin maltillinen, jotta sivusto ei ndyta yhtakkia taysin vieraalta. Mielestani muun,
kauppaan ja WWF:aan liittyvan sisallon paivittdminen on jarkevaa ja myods suotavaa.
Tuoteryhmien yhteydessa olisi voinut kayttdd myds kuvakkeita, aivan kuten esimer-
kiksi Verkkokauppa.com:ssa. Mielestani verkkokauppaan jo kaavailemani kuvakkeet
olivat kuitenkin jo riittdvia. Kuvakkeet voivat myds tuoda jopa tietynlaista lapsekkuut-

ta kauppaan, jota en halunnut viestia.

7.3 Markkinointi ja mainonta

Erilaiset palvelut, kuten verkkokauppa, tarvitsevat markkinointia ja mainontaa. Vaik-
ka asioinnista kaupassa tehtdisiin mahdollisimman helppoa, ei se vield takaa suurta
asiakasvirtaa. Palvelun taytyy myos I0ytya lukemattomien kilpailevien palveluiden
joukosta. Siell& vierailleet pitd4 saada ostamaan, palaamaan ostoksille uudestaankin ja
levittdmaan positiivista sanaa palvelusta. Tahan tarvitaan erilaisia tehokeinoja ja hou-

kuttimia — markkinointia ja mainontaa. (Lindén 2009, 280.)

Markkinoinnin mééritelmid on monia. Yhden, nykyaikaista markkinointia kuvaavan
maaritelman mukaan markkinointi on asiakaslahtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jolla
luodaan yritykselle kilpailuetua, tuodaan hyodykkeet markkinoille ostohalua synnytta-
en ja rakennetaan kannattavia suhteita osapuolten valille. Markkinoinnin tehtdvia ovat
kysynnéan ennakointi ja selvittdminen, sen luominen ja yllapito, tyydyttdminen seka

mahdollinen saately. (Bergstrom & Leppanen 2007, 19-22.)

Markkinointia on olemassa seké sisdista ettd ulkoista ja lisaksi niin sanottua vuorovai-
kutusmarkkinointia. Sisdinen késittdd henkilokunnan koulutuksen ja motivoinnin, ul-
koinen esimerkiksi mainonnan ja vuorovaikutusmarkkinointi asiakaspalvelun. (Nor-
mann, 2000.) Markkinointia tarvitaan myds ei-kaupallisissa organisaatioissa ja sen
tehtdvét ovat aivan samat, oli tavoitteena sitten taloudellinen voitto tai muu arvo
(Bergstrom & Leppanen 2007, 23).

Yritys luo kysyntad tekemalld tuotteistaan kilpailijoista erottuvia ja asiakkaita houkut-
televia sekd viestimalld asiakkaitaan puhuttelevasti. Kysyntaa ja ostohalukkuutta syn-

nytetadn esimerkiksi omalle kohderyhmaélle suunnatun mainonnan avulla. (Bergstrom
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& Leppénen 2007, 22.) Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alue. Se on makset-
tua ja tavoitteellista tiedottamista, joka kohdistetaan haluttuun ihmisjoukkoon. Mai-
nonnan kolme paatehtdvai ovat tiedottaminen, joka toteuttaa viestinnallisia tavoitteita,
asenteiden luominen ja muokkaus, jolla pyritadn vaikuttamaan ihmisten kayttaytymi-
seen sekd kayttaytymisen ja toiminnan aikaansaaminen eli myynnin lisddminen.

(Graafinen.com.)

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Me-
diamainontaa ovat lehti-ilmoitukset, televisio- ja elokuvamainonta, radiomainonta,
ulko- ja litkennemainonta sekd verkkomainonta. Suoramainonnan tavoitteena on reak-
tio kuten lisétietojen kysyminen, kilpailuun vastaaminen tai tilaus asiakkaalta. Suora-
mainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Muuhun mainontaan kuuluvat esi-
merkiksi messuilla ja erilaisissa tapahtumissa tapahtuva mainonta, sponsorointiin liit-

tyva mainonta ja mainoslahjat. (Bergstrom & Leppanen 2007, 281 ; 328.)

Verkkokaupan mainonta

Mainonnalla voidaan tuoda esiin esimerkiksi tuotteita, palveluita, yritysta tai erityista
aihetta. Se voi hyodyntaa tiettyja ajankohtia ja vaikuttaa eri yhteyksissdé. WWF Suo-
men verkkokaupan tuotteista uudet tuotteet ja mahdollisesti aineettomat tuotteet voisi-
vat olla hyvia mainostettavia. Kausimainontaa, kuten koulujen loma-aikoja, juhlia ja
vuodenaikoja (kuva 31) sek& alennusten tarjontaa kannattaa lisaksi hyodyntaa. Erilai-
set ajanjaksot herattavat erilaisia tarpeita ja houkuttelevat ihmisié ostoksille.
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KUVA 31. Verkkokauppaan tai WWF Suomen paasivulle suunniteltu mainos,
Sarkola 2014.
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Erilaisissa yhteyksissa taas voidaan tavoittaa erilaisia asiakkaita. Esimerkiksi WWF
Suomen Pandan polku- lehdessa tavoitetaan l&hinn& jo olemassa olevia asiakkaita ja
tukijoita. My6s uusien asiakkaiden tavoittamiskeinoja tulee pohtia. Tarke&d4 on myods
miettid, millaiset yhteydet ja keinot ovat sopivia juuri WWF Suomelle. Potentiaalisia
kaupan asiakkaita tulisi lahestyd mahdollisimman monessa eri yhteydessa ja kaupan

mainostaminen jo WWF Suomen paéasivuilla on mielesténi itsestadn selvaa.

WWF Suomen verkkokaupan tapauksessa mainonta on tarkead, jotta kauppa saisi sille
kuuluvaa huomiota ja kerdisi asiakkaita. Kaikki kauppaan liittyvd mainonta johdattaa
vastaanottajia myos laajemmin WWF:n piiriin. WWF Suomen verkkokauppaa mai-
nostettaessa onkin kyse itse kaupan, mutta myés WWF Suomen ja lopulta koko kan-

sainvéalisen brandin mainonnasta.

8 POHDINTA

Opinnéytteeni aihe oli verkkokauppapalvelun uudistaminen WWF Suomelle. Suunnit-
telin verkkokaupan kehittdmiseksi erilaisia konsepteja. Onnistuin tehtdvassa mielesta-
ni melko hyvin. Projekti eteni johdonmukaisesti ja sain toteutettua sen paatteeksi alun
tavoitteiden ja myéhemmin maariteltyjen design driverien mukaisia konsepteja. To-
teutin myos kayttajakyselyn verkossa sekéd pohdin verkkokaupan mainontaa. Opinnay-
tetyoni on mielesténi kokonaisuus, jota voi hyddyntaa erityisesti WWF Suomen verk-
kokaupan, mutta myos laajemminkin WWF Suomen tulevaisuutta mietittdessa. Toi-
von, ettd verkkokauppaa koskevat suunnitelmani kéytettéisiin hyodyksi ja kauppa jat-

kaisi toimintaansa entistd parempana osana WWF Suomen toimintaa.

Tyon alussa suunnittelin tarkastelevani suunnittelutehtdvad erityisesti kaytettavyyden
nédkokulmasta. Tyon edetessa paatin kuitenkin késitelld tasapuolisesti verkkokaupan
suunnitteluun liittyvid osa-alueita ja muotoilun tyokaluja. Tyota tuli silti rajattua, silla

en miettinyt verkkokaupan toteutusta esimerkiksi koodaamisen kannalta.

Opinnaytetyon aikataulu venyi ja vaikka olinkin suunnitellut ajankéytt6a ja tyon ete-
nemisté jonkin verran, tuli minulle kiire. Suurin osa ajasta kului teorian lapikdymiseen
ja kirjoittamiseen. Opinndytety®n teoria-osuus onkin melko kattava. Mielestani se on

kuitenkin perusteltua, silld aiheeseen liittyi paljon erilaisia huomionarvoisia osa-
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alueita. Itse suunnittelutydhon olisin kuitenkin voinut varata hieman enemmén aikaa.
Keskityin suunnittelussa paljon myds verkkokaupan etusivuun. Se on toki tarked, mut-

ta olisin voinut kéyttaa vield aikaa sivuston muiden osien miettimiseen.

Tyon teko liittyen verkkokauppaan oli erittdin mielenkiintoista. Perehdyin ja innostuin
monista asioista, jotka olivat minulle uusia. Minusta oli lisdksi mukava tehda ty6 mie-
luiselle toimijalle, WWF Suomelle. Projekti oli erittdin opettavainen ja uskon, etta

vahvistin monipuolisesti ammatillista osaamistani.
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LIITE 2(2).
Kayttajakysely

Kysely WWF Suomen verkkokaupan kehittdmiseksi

Hei!
Olen teollisen muotoilun opiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulusta. Teen
opinndytetyotdni liittyen WWTF Suomen verkkokaupan uudistamiseen. Tamdn kyselyn
tarkoituksena on kartoittaa palvelun kdyttdjdd, hdnen tarpeitaan ja toiveitaan.
Tavoitteena on lisdtd verkkokaupan myyntid ja sitd kautta luonnonsuojelulle tulevaa
tukea. Vaikka WWF:n verkkokauppa ei olisi sinulle vield tuttu, toivon, ettd vierailisit
kaupassa ja vastaisit kyselyyn vaikkapa vain ensivaikutelmasi pohjalta. Voit vastata
kyselyyn anonyymind. Vastaaminen vie noin 5 minuuttia.
Kyselyyn osallistuneiden ja yhteystietonsa jittdneiden kesken arvotaan 3 kpl
WWF-urheilukasseja. Osallistu siis kyselyyn!

Ystdvdllisin terveisin,
Sarianna Sarkola
sarianna.sarkola@edu.mamk.fi

Justus Hyvdrinen, online kehityspddllikké, WWF Suomi
justus.hyvarinen@wwf.fi

1. Oletko kiynyt aikaisernmin WWF:n verkkokaupassa?

© Kylld
@ En

2. Oletko ostanut WWF:n verkkokaupassa myytiévin tuotteen/tuotteita?
Jos et ole ostanutverkkokaupan tuctteita, voit siiftya kysymykseen nro.7.

) Kylia

@ En

3. Ostitko tuotteen/tuotteita yritys-vai yksityisasiakkaana?
‘foit valita molemmat vaintoehdot jos olet ostanut sek3 yritys-etta yksityisasiakkaana.
Yksityinen

Yritys, toimiala | |

4. Mistii tuoteryhmiisti,/ryhmistii ostit?
‘foit valita useamman vaihtoehdon.
Aikuisten tekstiilit

Lasten ja nuorten tekstiilit
Rip Curl

Globe Hope

Asusteet

Kodin tekstiilit

Pehnmolelut

Lahjakortit

Muut

5. Miksi ostit juuri WWF:n verkkokaupasta?

6. Anna arvosana viimeisimmdille ostokokemuksellesi WWF:n verkkokaupassa.
Arvosanat 1 = tyytymaton, 2 = melko tytymaton, 3 = melko tyytyvainen, 4 = tyytyvainen ja 5 = taysin tyytyvainen
1 2 & 4 &
Arvosana ostokokemukselleni ® ® @ & ®




7. Jos et ole ostanut WWF:n verkkokaupasta, miksi?

8. Oletko vieraillut muissa ekologisia ja eettisiii tuotteita tarjoavissa
verkkokaupoissa?

© Kylld, missa? |

© En

® En osaa sanoa

25% valmiina

9. Vastaa viiittimiin koskien WWF:n verkkokauppaa.
Arvosanat: 1 = téysin eri mieltd, 2 = melko eri mieks, 3 = melko samaa mieltd, 4 = samaa mieltd, 5 = tdysin samaa mield
Jos sinulla ei ole asiasta kokemusta, voit jdttas kyseisen kohdan tyhjiksi

1z
Kauppaan on helppo 16ytaa. ® @
Itsea Kiinnostavat tuotteet on helppo 1oytaa. [sN&]
Tuotevalikoima on hyva. ® e
Tuotteet on ryhmitelty hyvin. ® e
Tuotetiedot ovat riittavat. ® &
Tuotekuvat ovat hyvat. ® @
Tuotteiden hinnat ovat kohtuulliset. ® &
Tiedot tuotteiden toimituksesta (maksutavat, toimituskulut ym.) ovat helposti laydettavissa. ® @
Sivut ovat houkuttelevan nakoiset. (SN&]
Sivujen ilme viestii ekologisuudesta ja eettisyydesta. ® e
Mavigointi (linkit, liikkuminen sivulta toiselle) on toimivaa. ® &
Tekstiosiot ovat selkeét ® &
Sivusto on selked. ® @

Sivusto on verkkokauppana toimiva ©©

© ® © ©® ® © @ ©@ ©@ ©@ ©@ @ ©@ ©® © w

Kaupassa voin toteuttaa arvojani. ® @

10. Mihin olet erityisen tyytyviinen WWF:n verkkokaupassa? Onko sinulla
toiveita tai kehitysideoita? Voit antaa vapaasti palautetta.

11. Oletko vieraillut erityisen hyvilléii verkkokauppasivuilla, misséi? Mikié teki
stvuista hyviit?

12. Haluaisitko ostaa tulevaisuudessa tuotteen/tuotteita WWF:n
verkkokaupasta?

@ Kylla
@ En
) Ehka

50% valmiina

@00 0306300003600 000 =«

0200000000000 00Qw
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Kayttajakysely

13. Mistd tuoteryhmiistd,/ryhmisti WWF:n verkkokaupassa olisit kiinnostunut?
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Aikuisten tekstiilit

Lasten ja nuorten tekstilit
Rip Curl

Globe Hope

Asusteet

Kodin tekstiilit

Pehmolelut

Lahjakortit

Muut

Ei mikdan naista

14. Mitii uusia tuotteita haluaisit nihdi myytéidvin WWF:n verkkokaupassa?

15. Millaisista verkkokaupan liséiipalveluista olisit kitnnostunut?
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Tuotehaku

Haku merkin mukaan
Haku varin mukaan
Haku koon mukaan
Haku hinnan mukaan
Tilauksen seuraaminen
Muu, mika? |

16. Mitkii 3 adjektiivia kuvaavat mielestisi WWF:iid parhaiten?

Kansainvalinen Asialleen omistautunut ] Vastuuntuntoinen [] Mydnteinen
Asiantunteva Luotettava Sisukas Moderni
Yhteistydkykyinen Maltillinen Hyddyllinen Ennakkoluuloton
Innostava Tehokas Edelldkavija Opettava
Perinteitd kunnioittava [7] Elitistinen Vanhanaikainen Radikaali
Fanaattinen Aggressiivinen Sitouttava Etainen

17. Oletko kitnnostunut yleensd WWF:n toiminnasta?

@ Kylla
@ En
) Ehka

18. Merkitse sinua erityisesti kiinnostavat osa-alueet.
Vit valita halutessasi useamman vaihtoehdon.

limasto ja energia

Uhanalaiset lajit ja luontotyypit

ltameri

Metsat

Ulkomaan hankkeet

Vastuullinen elaméntapa

Toiminnan tukeminen (lahjoittaminen ja kummius)
Osallistuminen toimintaan (esim. talkooleirit ja tapahtumat)

=— Edellinen

T5% valmiina




Vastaajan taustatiedot

19. Sukupuoli
) Mies
@ Nainen

20. Iki

@ 18-24 vuotta
) 25-34 vuotta
0 35-44 vuotta
© 45-54 vuotta
© 55-64 vuotta
) 65-74 vuotta
1 Yli 74 vuotta

21. Asuinliiéini

() Etela-Suomen laani
() Lansi-Suomen Idani
) lta-Suomen laani

) Qulun 1&ani

@ Lapin laani

22. Koulutustaso

Valitse -

23. Koulutusala

Valitse korkein koulutusaste.

() Ei ammatillista koulutusta

@ Teknisen alan koulutus
 Luonnontieteellisen alan koulutus

() Taloudellisen tai kaupallisen alan koulutus

0 Yhteiskuntatieteelinen koulutus

(© Juridinen tai hallinnollinen koulutus
) Sosiaali- tai terveydenhuoltoalan koulutus

) Humanistinen koulutus

) Opetusalan koulutus

) Taidealan koulutus

) Maa- ja metsatalousalan koulutus

1 Jonkin muun alan koulutus, mink&?l

24. Mihin ammattiryhmadiin koet lihinnd kuuluvasi?

) Johtavassa asemassa
© Ylempi toimihenkild

) Alempi toimihenkild

) Tyontekija

© Yrittaja tai yksityinen ammatinharjoittaja

) Maatalousyrittaja
@ Opiskelija

1 Eldkelainen

) Kotiaditi/koti-isa
) Tyoton

© Muu, mika? |

LIITE 2(4).
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25. Miké seuraavista kuvaa parhaiten talouttasi?
Valitse vain yksivaihtoehto.

© Yhden aikuisen lapseton talous
© Yhden aikuisen lapsellinen talous:
® Lapset leikki-kaisia
® Lapset kouluikaisia
® Lapset teini-ikaisia
() Kanhden aikuisen lapseton talous
() Kanhden aikuisen lapselinen talous:
Lapset leikki-ikaisia
Lapset kouluikaisia
Lapset teini-ikaisia
© Muu, mik&? |

26. Téhédn kenttiiiin voit vielii halutessasi kommentoida lahjoittamista,
Iuonnonsuojelutydtii tai téitéi tutkimusta.

Kaikki mielipiteet ovat tervetulleita ja arvokkaita! Myids negatiivinen palaute on kehityksen kannalta valttamatonta.

27. Jos haluat osallistua sporttisen WWF-kassin
arvontaan, jatdthdn tdahdn yhteystietosi!

Kasittelemme tietojasi luottamuksellisesti. Avonnan voittajiin otetaan yhteyita
sahkopostitse.

Etunimi

Sukunimi
Osoite
Postinumero
Postitoimipaikka
Séahkoposti
Matkapuhelin

<—Edellinen

100% valmiina




LIITE 3(1).

Kayttajakyselyn vastaukset (ei avoimia)

1. Oletko kaynyt aikaisesmmin WWF:n verkkokaupassa?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20% 90%

Kyll&

En

2. Oletko ostanut WWEF:n verkkokaupassa myytavén tuotteen/tuotteita?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20% 90%

Kyll&

En

3. Ostitko tuotteen/tuotteita yritys-vai yksityisasiakkaana?

0% 25% 50% 75% 100%

Ylksityinen

Yritys, toimiala

4. Mista tuoteryhmaésté/ryhmista ostit?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Aikuisten telstiilit

Lasten ja nuorten tekstiilit

Rip Curl

Globe Hope

Asusteat

Kaodin tekstiilit

Fehmaolelut

Lahjakortit

Muut

5. Anna arvosana viimeisimmalle ostokokemuksellesi WWF:n verkkokaupassa.

1 2 3 4 5

Arvosana ostokokemukselleni 0,34% 0,51% | 11,32% | 40,48% | 47,34%

Keskiarvo 4,34




6. Oletko vieraillut muissa ekologisia ja eettisid tuotteita tarjoavissa verkkokaupoissa?

LIITE 3(2).

Kayttajakyselyn vastaukset (ei avoimia)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

kylla, missa?

En

En osaa sanoa

7. Vastaa vaittdmiin koskien WWF:n verkkokauppaa.
1 2 3 4 5 Keskiarvo

Kauppaan on helppo 16ytaa. 0,76% 4,86% 13,98% | 37,23% | 43,16% 4,17
Itsed kiinnostavat tuotteet on helppo 10ytaa. 1,06% 5,17% 19% 43,16% | 31,61% 3,99
Tuotevalikoima on hyva. 245% | 12,23% | 3517% | 37,46% | 12,69% 3,46
Tuotteet on ryhmitelty hyvin. 1,22% 6,26% 20,76% | 49,01% | 22,75% 3,86
Tuotetiedot ovat riittavat. 1,38% 6,13% | 2531% | 454% | 21,78% 38
Tuotekuvat ovat hyvat. 1,37% 6,4% 18,45% | 47,1% | 26,68% 391
Tuotteiden hinnat ovat kohtuulliset. 1,69% 859% | 31,29% | 46,93% 11,5% 3,58
Tiedot tuotteiden toimituksesta ovat helposti 16ydettavissa. 0,93% 2,79% 17,34% | 48,61% | 30,34% 4,05
Sivut ovat houkuttelevan nakoiset. 3,07% 13,67% | 34,87% | 3518% | 13,21% 3,42
Sivujen ilme viestii ekologisuudesta ja eettisyydesta. 2,31% 12,31% | 33,85% | 35,85% | 15,69% 35
Navigointi (linkit, lilkkkuminen sivulta toiselle) on toimivaa. 1,39% 7,09% 22,34% | 49,46% | 19,72% 3,79
Tekstiosiot ovat selkeat. 1,08% 246% | 19,54% | 51,23% | 25,69% 3,98
Sivusto on selkeé. 1,53% 413% | 24,46% | 46,79% | 23,09% 3,86
Sivusto on verkkokauppana toimiva. 1,23% 5,08% 18,46% | 46,77% | 28,46% 3,96
Kaupassa voin toteuttaa arvojani. 1,08% 2,16% 13,1% | 39,75% | 43,91% 4,23
Yhteensé 1,5% 6,62% | 23,19% | 43,99% | 24,69% 3,84

8. Haluaisitko ostaa tulevaisuudessa tuotteen/tuotteita WWF:n verkkokaupasta?

0% 10% 20%

40%

50%

60%

70% g80%

90%

kylla
En

Ehka
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Kayttajakyselyn vastaukset (ei avoimia)

9. Mista tuoteryhmaésté/ryhmistda WWF:n verkkokaupassa olisit kiinnostunut?

0% 25% 50% 75%

Aikuisten tekstiilit

Lasten ja nuorten telstiilit

Rip Curl

Globe Hope

Asusteet

Kodin tekstiilit

Pehmolelut

Lahjakorit

Muut

Ei mikaan naista

10. Millaisista verkkokaupan lisdpalveluista olisit kiinnostunut?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Tuotehaku

Halku merkin mukaan

Halku varin mukaan

Halku koon mukaan

Halku hinnan mukaan

Tilauksen seuraaminen

Muu, mika?

11. Mitk& 3 adjektiivia kuvaavat mielestasi WWF:aa parhaiten?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kansainvalinen

Asialleen omistautunut

Wastuuntuntoinen

Mydnteinen

Asiantunteva

Luotettava
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Kayttajakyselyn vastaukset (ei avoimia)

Sisukas

Moderni
Yhieistydlylyinen
Maltillinen
Hyddyllinen
Ennakkoluuloton
Innostava
Tehokas
Edelldkavija
Opettava

Perinteitd kunnioittava

Elitistinen
Vanhanaikainenl
Radikaali
Fanaattinen

Agaressiivinen

Sitouttava

Etdinen

12. Oletko kiinnostunut yleensa WWF:n toiminnasta?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20%

Kylla
En

Ehka

13. Merkitse sinua erityisesti kiinnostavat osa-alueet.

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80%

lImasto ja energia

Uhanalaiset lajit ja luortatyypit

ftameri

Metsat

Ulkomaan hankkeet

Yastuullinen eldmantapa

Taiminnan tukeminen
(lahjoittaminen ja kummius)

Osallistuminen toimirtaan (esim.
talkooleirit ja tapahtumat)
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Kayttajakyselyn vastaukset (ei avoimia)

14. Sukupuoli
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% B0%
Mies
Mainen
15. Ik&
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
18-24 vuotta
25-34 yuotta
35-44 yuotta
45-54 yuotta
55-64 vuotta
65-T4 vuotta
¥li 74 vuotta

16. Asuinlaani

]

% 10% 20% 30% 40% 50%
Etel3-Suomen [3ani
Lansi-Suomen 134ni
[t3-Suomen 15ani
Qulun 13ani
Lapin 1&ani

17. Koulutustaso

o

% 5% 10% 15% 20% 25%
Kansakoulu
Keski-tai peruskoulu
Ammattikoulu
lioppilastutkirtolukio
Ammattikorkeakoulututkinto
Yliopisto-tai korkeakoulututkinto
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Kayttajakyselyn vastaukset (ei avoimia)

18. Koulutusala

0% 2,5% 5% 7.5% 10% 12,5% 15% 17,5% 20%

Ei ammatillista koulutusta

Teknizen alan koulutus

Lucnnontisteelisen alan koulutus

Taloudellisen tai kaupallizen alan
koultus

hteiskuntatisteelinen koulutus

Juridinen tai halinnollinen koulutus

Sosiaali- tai terveydenhuotoalan
koultus

Hurnanistinen koulutus

Opetusalan koulutus

Taiclealan koulutus

Maa- ja metsatalousalan koulutus

Jonkin muun alan koulutus, minka?

19. Mihin ammattiryhméan koet lahinna kuuluvasi?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Johtavassa asemassa
Ylempi toimihenkilé
Alempi toimihenkilé

Tydntekia
rittaja tai yksityinen
ammatinharjoittaja

Maatalousyrittaja

Opiskelija

Elakeliinen

Kotiditikoti-isd

Tydton

fuu, mika?
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Kayttajakyselyn vastaukset (ei avoimia)

20. Mika seuraavista kuvaa parhaiten talouttasi?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

“Yhden aikuisen lapseton talous

Yhden aikuisen lapselinen talous:

Lapset leikki-ikdisia

Lapset kouluikaisia

Lapset teini-ikaisia

Kahden aikuisen lapseton talous

Kahden aikuisen lapselinen talous:

Lapset leikki-l@isia (2)

Lapset kouluikSisia (2)

Lapset teini-ikaisia (2)

fuu, mika?
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Rautalankamallit verkkokaupan rakenteesta

Verkkokaupan etusivu:
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LIITE 4(2).
Rautalankamallit verkkokaupan rakenteesta

Verkkokaupan tuoteryhmasivu:

Esimerkki rakenteesta palvelupolun muodossa:
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Vaihtoehtoja verkkokaupan ilmeeksi
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LITE 6(1).

Lopullinen konsepti

L Toimitusehdot aKlrjaudu sisaan ﬁOstoskori Q

WWF
KAUPPA VAATTEET ~ ASUSTEET  KODINTUOTTEET  PEHMOLELUT  AINEETTOMAT LAHJAT  ALE

Osta tuotteita WWEF-tuotteita ostamalla tuet monipuolista toimintaamme ympriston hyvaksi. Samalla viestitét ystavillesi,
Kaikki tuotteet ettd valitdt luonnon hyvinvoinnista. Tuotteemme sopivat erinomaisesti myds lahjoiksi!
Merkin mukaan
Vaatteet
Naiset
Miehet VYYVVYV‘*,}Y A A A o A %
e ot R R R s
Asusteet VALOA JA LAMPGA TALVEEN!
Kodin tuotteet PANDA-KYNTTILA 10,50 €
Kodin tekstiilit
Muut Q’ Sytytd kynttild talven iltoja valaise-
(N maan. Finnmarin valkoisessa kynt-

Pehmolelut fos ¢ GRS
tildssd kurkistaa pirted panda. Tuote

sopii mainiosti myds lahjaksi.

Aineettomat lahjat
KJntﬁIﬂ on mitoiltaan 7x 9 cm.

B R R AR R RRs

Ale

KUUKAUDEN ELAIN: GORILLA

WWEF-sateenvarjo Miesten musta WWEF-sateenvarjo

mustalla pandalla Panda-paita valkealla pandalla
42,00 € 15,70 € 24,20 € 15,70 €
[ X J

/ I % \
WWF-sateenvarjo

Miesten Oranki-paita valkealla pandalla Globe Hope lapparilaukku Naisten Oranki-paita
15,70 € 42,00 € 24,20 €

WWEF Suomi

Lintulahdenkatu 10, FIN-00500 Helsinki "I_AA WWI:_" UUHSKIHJE

Puh. +358 (0)9 7740 100

Sahkoposti info@wwf.fi Tilaa WWF-uutiset suoraan séhképostiisi. Saat kerran kuukaudessa
uutiskirjeen seka tietoa ajankohtaisista kampanjoista.

Lahjoitusti
BIC (Swift) NDEAFIHH

SEURAA: WWF Facebookissa W WWF Twitterissa S\ Tilaa RSS

y Rakennamme tulevaisuuden, jossa ihmiset ja luonto eliviit
tasapainossa.

WWF, Lintulahdenkatu 10, 00500 Helsinki, Finland / tel. + 358 (0)9 7740 100 / fax. + 358 (0)9 7740 2139 / e-mail info@wwf.fi

Copyright © WWF Suomi, i kuvien




LIITE 6(2).

Lopullinen konsepti

Toimitusehdot i Kirjaudu sisan | ¢ Ostoskori | Q

Naisten Oranki-paita V'S
Koko: L

Lukumadara: 1 x
2420€

Miesten Oranki-paita
Koko: §

Lukumaara: 1
2420€

Osta tuotteita WWF-sateenvarjo mustalla pandalla

’ Koko: 0
Kaikki tuotteet \ Lukumaara: 2 x
Merkin mukaan » 15,70 € v
Vaatteet =
Naiset ° Yhteensa 79,80 €
Miehet &)
WwWF % § 3 assale
Asusteet % I | 8 } 3y
Kodin tuotteet d »
Kodin tekstiilit
Muut Naisten harmaa Naisten valkoinen
Naisten urheilupaita Panda-huppari Naisten Oranki-paita Mirri-t-paita
Pehmolelut 25,00 € 69,60 € 2420 € 22,20€

Aineettomat lahjat

Ale p
2 \Fb{

g ¥

wiem § £

. ( B | iat &L
KUUKAUDEN ELAIN: GORILLA b

Naisten vihred Naisten pinkki
Panda-huppari Mirri-t-paita
69,60 € 22,20 €

WWEF Suomi

Lintulahdenkatu 10, FIN-00500 Helsinki

shemdsen ol TILAA WWE:N UUTISKIRJE

Sahkoposti info@wwf.fi Tilaa WWF-uutiset suoraan s&hképostiisi. Saat kerran kuukaudessa
uutiskirjeen seka tietoa ajankohtaisista kampanjoista.

Lahjoitustili:

BIC (Swift) NDEAFIHH 1

SEURAA: WWF Facebookissa W' WWF Twitteriss3 S\ Tilaa RSS

Rakennamme tulevaisuuden, jossa ihmiset ja luonto elavat
tasapainossa.

WWF, Lintulahdenkatu 10, 00500 Helsinki, Finland / tel. + 358 (0)9 7740 100 / fax. + 358 (0)9 77402139 / e-mail info@wwf fi

Copyright © WWF Suomi, i ijanoil kuvien




LIITE 6(3).

Lopullinen konsepti

;; ® Toimitusehdot i Kirjaudu sisaan ¢ Ostoskori Q

WWF
KAUPPA VAATTEET  ASUSTEET  KODINTUOTTEET PEHMOLELUT  AINEETTOMAT LAHJAT

Osta tuotteita

Kaikki tuotteet
Merkin mukaan

Vaatteet

Naiset

Miehet y g .

Lapset ja nuoret WWF:n 'Orankn-kamp.anjaa varten suunrlmel-
lussa raikkaassa t-paidassa kiipeilee veikea
oranki. Uusi era paitoja on saapunut varas-

toon ja kaikkia kokoja on taas tilattavissa.

Asusteet

Kodin tuotteet

Kodin tekstiilit
Muut Earth Positive t-paidan materiaali on 100 %
Pehmolelut luomupuuvillaa.

Aineettomat lahjat Valitse koko: |+
—

Ale S
L
XL
KUUKAUDEN ELAIN: GORILLA Hinta:
24,40 €

/ 8 Z
Q Lis&& ostoskoriin

=]
wen £ £
IRTI X IRTI " X
MIRRSTANY MIRRITAN e
Naisten valkoinen Naisten pinkki
Mirri-t-paita Mirri-t-paita Miesten Oranki-paita
22,20 € 22,20 € 24,20 €

WWEF Suomi
Lintulahdenkatu 10, FIN-00500 Helsinki
Bk iy TILAA WWE:N UUTISKIRJE

Sahkoposti info@wwffi Tilaa WWF-uutiset suoraan sahkdpostiisi. Saat kerran kuukaudessa

uutiskirjeen seka tietoa ajankohtaisista kampanjoista.
Lahjoitustili:

BIC (Swift) NDEAFIHH '

SEURAA: WWF Facebookissa W' WWF Twitterissi S\ Tilaa RSS

» Rakennamme tulevaisuuden, jossa ihmiset ja luonto eldvit

tasapainossa.

WWEF, Lintulahdenkatu 10, 00500 Helsinki, Finland / tel. + 358 (0)9 7740 100 / fax. + 358 (0)9 7740 2139 / e-mail info@wwf fi

Copyright © WWF Suomi, i j kuvien
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WWF

KAUPPA VAATTEET ~ ASUSTEET ~ KODINTUOTTEET ~ PEHMOLELUT  AINEETTOMAT LAHJAT  ALE

Osta tuotteita Talld sivulla voit muokata tilaustasi. Voit muuttaa tilaamiesi tuotteiden méarid tai poistaa tuotteita.

Kaikki tuotteet
Merkin mukaan

Ostoske
Vaatteet ustoskor
Naiset
Miehet £
Lapset ja nuoret i Naisten Oranki-paita Koko: L Lukumaéra: 1 2420 € "
Asusteet N

Kodin tuotteet
Kodin tekstiilit

Muut Miesten Oranki-paita Koko: S Lukumaara: 1 24,20 € x
Pehmolelut
Aineettomat lahjat
Al ;4 @ WWF-sateenvario Koko: 0 Lukumasra: 2 15,70 € x

mustalla pandalla

Yhteensa 79,80 €

WWF Suomi

Lintulahdenkatu 10, FIN-00500 Helsinki

e TILAA WWF:N UUTISKIRJE
Sahkoposti info@wwf.fi Tilaa WWF-uutiset suoraan sahképostiisi. Saat kerran kuukaudessa
uutiskirjeen seka tietoa ajankohtaisista kampanjoista.
Lahjoitustili:

FI41 1572 30000111 89

BIC (Swift) NDEAFIHH

SEURAA: WWF Facebookissa W WWEF Twitterissa M\ Tilaa RSS

Rakennamme tulevaisuuden, jossa ihmiset ja luonto eldvat
tasapainossa.

WWEF, Lintulahdenkatu 10, 00500 Helsinki, Finland / tel. + 358 (0)9 7740 100 / fax.+ 358 (0)9 7740 2139 / e-mail info@wwf fi

Copyright © WWF Suomi, i jjanoil kuvien




