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Verkkokauppojen vilinen kilpailu alati kasvavista asiakasméddristd on johtanut
estetilkan merkityksen korostumiseen verkkokauppojen verkkosivuilla ja
kayttoliittymissd. Verkkosivun estetiikalla on merkittdvd vaikutus kayttdjalle
syntyvdan ensivaikutelmaan verkkosivusta sekd kayttdjadkokemukseen
pidemmalld aikavalilld. Vidri on keskeinen visuaalisen kédytettdvyyden elementti,
jolla voidaan helposti vaikuttaa kayttdjan tunteisiin ja mielikuviin sekd
visuaaliseen kaytettdvyyteen.

Taméan tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd millaisia tunteita verkkokaupassa
kaytetyt védrit saavat aikaan ja miten ne vaikuttavat ostoaikomukseen
verkkokaupassa. Ymmartamalld kayttdjien tunteita ja reaktioita sekd niihin
vaikuttavia tekijoitd paremmin, pystytddn tulevaisuudessa suunnittelemaan
entistd parempia ja toimivampia verkkosivuja verkkokaupoille vastaamaan niin
yrityksen kuin asiakkaiden tarpeita.

Tamd pro gradu -tutkielma koostuu kirjallisuuskatsauksesta sekd empiirisestd
osuudesta. Empiirisessd osuudessa toteutettiin laadullinen tutkimus, jossa
aineisto kerittiin etdyhteyksilld toteutetuilla teemahaastatteluilla. Aineiston
analyysissa sovellettiin sisdllonanalyysia sekd temaattista analyysia.

Tutkimuksessa havaittiin selvdsti vdrien vaikutus kdyttdjien tunteisiin. Viiledt
vdrit, sininen ja vihred, koettiin yleisesti rauhallisina ja miellyttdvind. Limpimaét
vdrit taas koettiin dynaamisina ja voimakkaina. Limpimiin véreihin, erityisesti
keltaiseen, yhdistettiin mielikuvia halvasta hinnasta, ja sen kautta myos
huonommasta laadusta. Varien aikaansaamat tunteet vaikuttivat myos
merkittdvdsti ostoaikomukseen. Erityisesti negatiiviset tunteet vaikuttivat
kielteiseen ostoaikomukseen todella merkittdvasti, jopa enemmadn kuin heikko
kaytettdvyys. Tunteiden yhteys myonteiseen ostoaikomukseen ei ollut yhtd
yksiselitteinen. Positiivisten tunteiden, kuten ilon, ei ndhty merkittdavasti
lisddvan ostoaikomusta, vaan neutraali tunnetila riitti ostoaikomuksen
muodostumiseen. Klassisen estetiikan piirteet, siisteys, selkeys ja raikkaus,
olivat keskeisid myonteisen ostoaikomuksen kannalta.
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Competition between online stores caused by the ever growing base of online
shoppers has evolved into placing higher emphasis on aesthetics of websites
and user interfaces. The aesthetics of a website have a significant effect on the
user’s first impression of the website as well as the overall user experience.
Color is a key element of visual usability that can easily be used to influence the
user’s emotions and general view of the site, as well as its visual usability.

The purpose of this research is to study what types of emotions are generated
by colors used in the design of online stores and how the colors used in the
design may influence the user’s intention to buy from the online store. By better
understanding the significant emotions and reactions experienced by users as
well as the factors that influence the reactions, it will be possible in the future to
design better and more functional websites for online stores in order to meet the
needs of customers as well as the organisation.

This master's thesis consists of a literature review and an empirical study. The
empirical part of the research followed a qualitative methodology, in which the
research material was collected through thematic interviews conducted
remotely. The collected data was analysed through applying content analysis
and thematic analysis.

The study clearly observes the effect of colors on users” emotions. Cool colors,
such as blue and green, were generally perceived as calm and pleasant. Warm
colors, such as yellow and red, on the other hand, were perceived as dynamic
and intense. Warm colors, especially yellow, were associated with mental
images of cheap prices, and also consequently lower quality. The emotions
evoked by colors also have a significant effect on the intention to buy. In
particular, negative emotions affect the negative purchase intention remarkably,
even more so than weak usability. The connection between emotions and
positive buying intention was less clear. Positive emotions, such as joy, were
not seen to significantly increase the intention to buy, since a neutral emotional
state was sufficient to form a purchase intention. Features of classical aesthetics,
cleanliness, clarity and freshness, are key elements that form positive buying
intentions.

Keywords:, web design, colors, user experience, e-commerce, aesthetics
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1 JOHDANTO

Verkkokauppa on kasvanut rdjahdysmadisesti 2000-luvun aikana (Pelet Ym.,
2013). Tamad on tuonut valtavan médran erilaisia tuotteita ja palveluita ihmisten
saataville. Yritykset joutuvat kilpailemaan kasvavista asiakasmaddristd, jolloin
estetiikan rooli verkkosivuilla ja kdyttoliittymissa korostuu (Cai & Xu, 2011). On
havaittu, ettd kayttajalle syntyy ensivaikutelma verkkosivun
houkuttelevuudesta verkkosivun estetiikan pohjalta jo 50 millisekunnin aikana
(Lindgaard, Fernandes, Dudek & Brown, 2006). Tam&d on todella lyhyt aika
saada kayttdja kiinnostumaan verkkosivusta. Verkkosivun estetiikalla onkin
todella merkittdva rooli yritysten ja verkkokauppojen menestymisessa.

Verkkosivun estetiikka sisdltdd monenlaisia visuaalisen kaytettdavyyden
elementtejd, kuten asettelu, fontit, varit, kuvitus, hallittavuus ja saatavuus
(Schlatter & Levinson, 2013). Nadiden tekijoiden avulla voidaan ohjailla
kayttdjan huomiota, jasennelld tietoa sekd ryhmitelld ja erotella asioita (Dobra,
2015). Vari ndhdaan yhtend merkittavimmistd tekijoistd, joilla verkkosivun
suunnittelijat voivat vaikuttaa verkkosivusta syntyviin mielikuviin seka
visuaaliseen kdytettavyyteen (Cyr, Head & Larios, 2010). Vidri on myos helposti
manipuloitavissa, mikd tekee siitd joustavan ja hyvin keskeisen elementin
verkkosivujen suunnittelussa.

Vérejd ja niiden vaikutuksia ihmisten psykologisiin reaktioihin ja
kognitioon on tutkittu paljon. Vdrien aikaansaamat assosiaatiot ja tunnereaktiot
ymmadrretddn jo melko hyvin ja niiden pohjalta voidaan luoda joitain
yleispdtevid oletuksia reaktioista (Sik-Lanyi, 2012). Vireilld on havaittu myos
selked  yhteys  kuluttajien  ostokdyttdytymiseen  niin  fyysisessd
vahittdiskauppaympaérisossad (Varga, Dlaci¢ & Vujici¢, 2014; Bellizzi ja Hite, 1992;
Barli Ym., 2012) kuin verkkokaupassa (Aboubaker Ettis, 2017; Broeder & Scherp,
2018). Erityisesti verkkokaupasta tehtyyn tutkimukseen liittyy kuitenkin vield
paljon tutkimusaukkoja ja lisdtutkimusta aiheesta tarvitaan. Aihe on myos
hyvin ajankohtainen, silld vallitseva Covid-19 -pandemia tilanne on pakottanut
yhd useampia yrityksid siirtimddn liiketoimintaansa verkkoon ja avaamaan
uusia verkkokauppoja.

Tutkimuksen tavoitteena on siis ymmaértdd entistd paremmin
verkkosivuilla kédytettdavien vadrien vaikutuksia kayttdjan kokemukseen.



Kayttdjan tunteiden ja mielikuvien ymmaértdmisen kautta pystytdan
hyodyntamaan varejd entistd paremmin osana verkkosivujen suunnittelua.
Onnistunut verkkosivujen vidrien suunnittelu lisdd verkkosivun Kkéayton
miellyttavyyttd (Bonnardel, Piolat & Le Bigot, 2011; Goi, 2012), tehokkuutta
(Moshagen, Musch & Goritz, 2009)sekd verkkokauppojen tapauksessa
vaikuttaa jopa ostohalukkuuteen (Hall & Hanna, 2004), jonka kautta
vaikutukset ovat myo6s taloudellisia. Tutkimuskysymyksiksi muotoutuivat
seuraavat:

e Millaisia tunteita ja mielikuvia verkkokaupassa kaytetyt varit
heréattavat kayttdjassa?

e Miten vidrit ja niiden aikaansaamat tunteet vaikuttavat
ostoaikomukseen verkkokaupassa?

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena, mikd mahdollistaa
syvemman ymmarryksen saamisen aiheesta. Sen lisdksi, ettd halutaan selvittda
millaisia tunteita ja mielikuvia véarit saavat aikaan ja miten ndmé vaikuttavat
ostoaikomukseen, pyritddn myos selittdméadn tehtyjd havaintoja ja syventdmaan
ymmadrrystd ndiden taustalla vaikuttavista tekijoistd. Aineisto kerdtdan
teemahaastatteluilla, jotka toteutetaan vallitsevasta Covid-19-tilanteesta johtuen
etdyhteyksilld. Aineiston analyysissa hyodynnetddn temaattista analyysia.

Haastattelujen pohjana kadytetddn kuvia kuvitteellisesta huonekalujen
verkkokaupasta. Kuvia on yhteensd 12 kappaletta. Ne ovat keskenddn identtisid,
ainoastaan vdri sekd virin asettelu muuttuvat. Vidriteemoja on valittu neljs;
sininen, punainen, keltainen ja vihred. Nditd varejd kdytetddn jokaista kolmessa
erilaisessa  asettelussa. Ensimmdisessd asettelussa vadrid on kéaytetty
tehostevarind, toisessa taustavdrind ja kolmannessa fonteissa. Kuvat ndytetaan
haastateltavalle yksitellen ja haastateltavaa pyydetddn kertomaan millaisia
tunteita ja ajatuksia kuvista nousee.

Kun kaikki kuvat on kayty ldpi yksitellen, ndytetddn ne haastateltavalle
asetteluittain, ja haastateltavaa pyydetddn nimedmddn jokaisesta setistd véri
joka saa aikaan myonteisimmén ostoaikomuksen, sekd véri, joka saa aikaan
kielteisimmadn ostoaikomuksen. Lopulta pyydetddn vield valitsemaan kaikista
12 kuvasta myonteisimmén ostoaikomuksen aikaan saanut verkkosivu, sekd
kaikista ~ kielteisimmdn  ostoaikomuksen  aikaansaanut  verkkosivu.
Haastateltavaa pyydetddn perustemaan vastauksiaan, mikd kannustaa heitd
pohtimaan tarkemmin ajatuksiin ja tunteisiin vaikuttavia syitd vastauksen
taustalla. Tarvittaessa haastateltaville esitetddn myos lisdakysymyksid, joilla
pyritddn syventdimadan ymmarrystd tehdyistd havainnoista.

Tutkimuksessa havaittiin selvasti vérien vaikutus tunteisiin. Viiledt varit
koettiin yleisesti rauhallisina ja positiivisina, kun taas lampimat varit koettiin
dynaamisempina ja huomioa herdttdavampind. Sininen véri tunnistettiin paljon
kdytetyksi variksi ja sitd kuvattiin rauhallisena, raikkaana ja luotettavana.
Toisaalta se koettiin myos liian kliinisend ja tylsdnd. Punainen véri jakoi
selkedsti enemmadn mielipiteitd. Sitd kuvattiin voimakkaana, huomiota
herdttdvand ja epdmiellyttavand. Keltainen vari sai aikaan ilon tunteita, sita
kuvattiin rdikednd, raikkaana ja lapsekkaana. Keltainen vdri liitettiin myos



todella vahvasti halpaan hintaan sekd huonoon laatuun. Keltaisen vdarin
kohdalla nousi esiin vahvasti myos liian matalasta kontrastista johtuva huono
kdytettavyys. Vihred vari taas yhdistettiin  vahvasti metsddan ja
luonnonldheisyyteen. Se koettiin yleisesti melko neutraalina ja miellyttavana.

Vidrien, ja niiden aikaansaamien tunteiden, vaikutus ostoaikomukseen
ndkyi myos selkedsti tutkimuksessa. Erityisesti vaikutukset kielteiseen
ostoaikomukseen olivat todella merkittdvia. Negatiivinen tunne vaikutti
kielteisen ostoaikomuksen syntymiseen jopa enemmdn kuin verkkosivun
heikko Kkaytettdavyys. Erityisesti punainen ja keltainen véri saivat aikaan
negatiivisia tunteita sekd vahvan kielteisen ostoaikomuksen.

Myonteisen ostoaikomuksen suhteen tuloksissa esiintyi enemmaén
hajontaa. Positiivisen tunteen vaikutus myonteiseen ostoaikomukseen ei ollut
niin  yksiselitteinen kuin negatiivisen tunteen vaikutus kielteiseen
ostoaikomukseen. Esimerkiksi ilon tunne ei lisdannyt ostoaikomusta. Havaittiin,
ettd siisteys, selkeys ja raikkaus olivat sanoja, jotka toistuivat positiivisen
ostoaikomuksen aikaansaaneiden verkkosivujen kohdalla. Voidaan siis tehda
padtelmd, ettd melko neutraali tunne riittdd myoOnteisen ostoaikomuksen
syntymiselle. Ehdottomasti tarkedmpédd on siis se, ettei verkkosivu saa aikaan
negatiivisia tunteita, kuin se, ettd se saisi aikaan positiivisia tunteita.
Verkkosivun estetiikan tuleekin luoda selked ja toimiva pohja, mikad
mahdollistaa myonteisen ostoaikomuksen syntymisen.

Tama raportti alkaa kirjallisuuskatsauksella. Ensimmadisessd luvussa
kasitelladan kayttdjakokemuksen ja kdytettdvyyden kasitteitd. Tunteet ovat osa
keskeinen osa kayttdjakokemusta. Toisessa luvussa késitellddn estetiikkaa ja
vdareja. Luvussa esitellddn Kklassisen estetiikan ja ilmeikkddn estetiikan
ominaispiirteitd, sekd perehdytddn syvemmin vareihin, kokemuksiin vareistd,
sekd vdreistd tehdyn tutkimuksen kehitykseen ja historiaan. Seuraavassa
luvussa, luvussa 4, siirrytddn kasittelemddn vareja verkkosivuilla. Luvussa
esitellddn saatuja tutkimustuloksia siitd, miten verkkosivuilla kaytetyt varit
vaikuttavat kayttdjille syntyviin tunteisiin ja ajatuksiin. Tamaén jdlkeen, luvussa
5, keskitytddn tarkemmin virien vaikutuksiin kuluttajakdyttdytymisessa.
Luvussa Kkésitellddn miten varit vaikuttavast kuluttajiin  fyysisessd
vahittdiskauppaympaéristossd, = miten  vdrin  vaikuttavat  kuluttajiin
verkkokaupassa, sekd miten erilaiset tunteet vaikuttavat kuluttajien
ostokdyttaytymiseen.

Taman jédlkeen siirrytddan empiiriseen osuuteen. Luvussa 6 kdydaan lapi
tassd tutkimuksessa kdytettyjd tutkimusmenetelmid. Luvussa 7 esitelldan tassa
tutkimuksessa saadut tulokset. Tulokset on jaettu teemoittain, ensin kdydaan
lapi millaisia tunteita ja ajatuksia erilaiset virit saavat aikaan, jonka jilkeen
kasitelldan niiden vaikutuksia ostoaikomukseen verkkokaupassa. Seuraavassa
luvussa, luvussa 8, pohditaan tarkemmin, millaiset tekijdt tuloksiin vaikuttivat.
Luvun lopussa pohditaan myo6s tdmén tutkimuksen toteutuksen onnistumista
sekd tulosten luotettavuutta. Viimeisessd luvussa on yhteenveto tutkimuksesta,
jossa nostetaan esiin myos jatkotutkimusaiheita. Lopussa vield ldhdeluettelo,
sekd liitteend kuvat tutkimuksessa kaytetyistd verkkosivuista.
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2 KAYTTAJAKOKEMUS, KAYTETTAVYYS
JA TUNTEET

Tdssd luvussa perehdytddn tarkemmin kaytettivyyden (usability), koetun
kaytettdivyyden (perceived usability), visuaalisen kaytettivyyden (visual
usability) sekd kdyttdjakokemuksen (user experience) késitteisiin. Késitteet ovat
hyvin ldhelld toisiaan ja ne voidaan ndhdd osittain myos paillekkdisina
késitteind.

2.1 Kaiytettivyys ja koettu kaytettivyys

Kaytettdavyydelld viitataan usein jdrjestelmdn toiminnalliseen kdytettdvyyteen,
joka keskittyy jdrjestelmdn konkreettisiin ominaisuuksiin, kuten verkkosivun
vuorovaikutuselementteihin ja niiden sjjaintiin (Tuch Ym., 2012).
Kaytettdvyydestda kaytetddn joissain yhteyksissi myos termid todellinen
kaytettdavyys. Kdytettdvyyttd arvioidaan ja mitataan usein esimerkiksi erilaisten
tehtdvien suoritusnopeudella tai tehtyjen virheiden maaralla.

Koettu kédytettdvyys taas tarkoittaa kayttdjdlle syntynyttd mielikuvaa
jarjestelmdn kaytostd. Se ei valttamattd vastaa todellista kadytettavyyttd, vaan
sithen vaikuttavat myods muut tekijat. Tutkimustulokset osoittavat, ettd
visuaalinen houkuttelevuus ja koettu kdytettdvyys liittyvdt vahvasti toisiinsa
(Silvennoinen, Vogel & Kujala, 2014). Esimerkiksi miellyttdva ulkoasu voi luoda
kayttdjalle mielikuvan siitd, ettd jdrjestelmd on helppokdyttoinen ja toimiva,
vaikka todellinen kédytettdvyys olisikin heikompaa (Tractinsky, Katz & Ikar,
2000). Koettu kadytettdvyys on huomattavasti subjektiivisempi kasite kuin
todellinen kéaytettavyys, silld se syntyy kayttdjien mielikuvissa. Koettu
kaytettdvyys voidaan nahdd myos osaksi kdyttdjakokemusta.
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2.2 Visuaalinen kiytettivyys

Visuaalisella kédytettdavyydelld (visual wusability) tarkoitetaan sitd, ettd
verkkosivun estetilkka ja tiedon visuaalinen esitystapa tukevat tiedon
havaitsemista, vastaanottamista ja kasittelyd. Visuaalisen kaytettdvyyden
elementtejda ovat asettelu, fontit, virit, kuvitus, hallittavuus ja saatavuus.
(Schlatter & Levinson, 2013). Ndiden elementtien avulla voidaan vaikuttaa
verkkosivun ja kdyttdjan vilisen vuorovaikutuksen toimivuuteen.

Erdan ndkokulman mukaan visuaalisen kadytettdvyyden vilineet, kuten
véri, ovat enemmankin visuaalisen viestinndn (visual communication) vélineitd,
kuin ainoastaan esteettisid elementtejd. Niiden avulla voidaan ohjailla kayttdjan
huomiota, ryhmitelld tai erotella asioita sekd lisdtd tai vahentdd verkkosivun
kohinaa (Dobra, 2015).

Visuaalinen Kkéytettdvyys sekd visuaalinen viestintd ovat vahvasti
kulttuurisidonnaisia. Kulttuurisella kontekstilla on merkittdva vaikutus siihen
miten visuaalinen kéytettdvyys ja sen elementit koetaan. Kulttuurin vaikutusta
vdrien kokemiseen on késitelty tarkemmin luvussa 3.2 Virit.

Visuaalisella kaytettdvyydelld voidaan jopa kompensoida monia
toiminnallisen kédytettdvyyden ongelmia, silld esteettinen tiedon esittdmistapa
helpottaa kayttdjan havainnointia ja tiedon prosessointia, mikd nopeuttaa
tehtdvien suorittamista verkkosivulla (Moshagen, Musch & Goritz, 2009).
Visuaalinen kaytettdvyys siis vaikuttaa merkittdvdsti myos toiminnalliseen
kaytettdvyyteen ja sen kautta kiyttdjakokemukseen.

2.3 Kaiyttijikokemus

Kayttdjakokemuksella tarkoitetaan kokonaisvaltaista kokemusta, joka syntyy
jarjestelmdn tai teknologian kéyttdjdlle. Se ndhdddan hyvin laajana ja
moniulotteisena kokonaisuutena. Hazzenzahl ja Tractinsky (2006) ovat
maddritelleet  kdyttdjakokemuksen muodostuvan kolmesta osasta; Ei-
instrumentaaleista ominaisuuksista (beyond instrumental), tunteista ja
reaktioista (emotion and affect) sekd kokemuksellisuudesta
(experiential)(Hassenzahl ja Tractinsky, 2006).

Ei-instumentaalit =~ ominaisuudet  késittavat  jdrjestelmdan  kaikki
utilitarististen hyotyjen ulkopuolella olevat ominaisuudet. On esimerkiksi
havaittu, ettd jarjestelmén estetiikka, eli kauneus, ylittdd selvisti jdrjestelman
instrumentaalin ulottuvuuden. Thmisilld on erilaisia tarpeita ja arvoja, myos
puhtaasti hedonistisia, jotka jdrjestelmdn tulee tdyttdd. Estetiikan on havaittu
tyydyttdvdan nditd tarpeita. Keskeinen kysymys siis on, kuinka interaktiivisen
tuotteen laatu tai hyvyys muodostuu kdytannon ja hedonististen ndkokulmien
ja taustalla olevien tarpeiden perusteella (Hassenzahl ja Tractinsky, 2006).

Tunteilla ja reaktioilla tarkoitetaan, ettd tulee ymmaértdd millaisia
reaktioita jdrjestelmdn kayttiminen saa aikaan Kkayttdjassd, ja pyrkid
minimoimaan negatiiviset tunteet ja reaktiot, kuten drtymys ja turhautuminen.
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Jarjestelmdd voidaan erddn ndkokulman mukaan pitdd onnistuneena, silloin
kun se toimii niin hyvin, ettei sen kadyttoon kiinnitd huomiota. Toisaalta
jarjestelman pitdisi myos pyrkid luomaan kayttdjdlle positiivisia tunteita, kuten
iloa, hauskuutta ja ylpeyttdi. Tdmdn osion haasteena on kokemuksien
subjektiivisuus. Osa ihmisistd arvostaa jannitystd ja stimulaatiota, kun taas
toiset kaipaavat mahdollisimman rauhoittavaa ymparistod. Keskeistd siis onkin
pyrkid enemminkin luomaan raamit ja ympdristd, jotka mahdollistavat
positiivisten kokemusten syntymisen (Hassenzahl ja Tractinsky, 2006).

Kokemuksellisuudella taas tarkoitetaan kayttdjadkokemuksen olevan
vahvasti sidoksissa aikaan ja paikkaan. Kayttdjakokemus muodostuu jokaiselle
kayttdjalle yksilollisend kokemuksena, joten kéayttdjakokemus poikkeaa aina
jonkin verran kayttdjien vaélilla (Hassenzahl ja Tractinsky, 2006).

Ei-instumentaalit Tunteet ja reaktiot
ominaisuudet

Hedonistiset tarpeet,
Estetiikka,
Kokonaisvaltaisuus

Subjektiivisuus,
Positiivisuus,
Affektiiviset reaktiot

Kayttaja-
kokemus

Dynaamisuus,
Kokemus sidottu aikaan
ja paikkaan,

Kompleksisuus (Hassenzahl ja

Tractinsky, 2006)

Kokemuksellisuus

KUVIO 1: Kéayttdjakokemuksen muodostuminen

Kayttdjakokemuksen voidaan ndhdd muodostuvan ajassa, ja sen vaiheita ovat
kayttdjan odotukset, ensivaikutelma, kokemus itsessddn sekd retrospektiivinen
kokemus (Silvennoinen, 2019).

Teknologian ja jérjestelmien tdrkeimpdnd ominaisuutena on pitkddn
pidetty tehokkuutta ja utilitaristisia hyottyjda (Lavie & Tractinsky, 2004), eli
toiminnallista kadytettdvyyttd. Ajan kuluessa on kuitenkin ymmadrretty myos
hedonististen ominaisuuksien merkitys kayttdjdlle. On opittu, ettd onnistunut
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kayttdjakokemus on muutakin kuin toiminnallisten vikojen puuttuminen
(Hassenzahl ja Tractinsky, 2006). Tamé&n seurauksena kuluttajaergonomiassa on
siirrytty vuosien kuluessa toiminnallisen kadytettdvyyden ndkokulmasta entista
enemmadn kohti kokonaisvaltaista kayttdjakokemusta (Sonderegger & Sauer,
2010).
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3 ESTETIIKKA JA VARIT

Tdssd luvussa kisitellddn tarkemmin estetiikkaa ja varejd. Ensimmadisessd
alaluvussa késitellddn estetiikkaa ja siihen liittyvia tekijoitd. Toisessa alaluvussa
keskitytddn tarkemmin vareihin. Véarejd kasitellddn ensin hieman yleisemmalld
tasolla, kdydddn lapi miten varit vaikuttavat ihmisten tunteisiin ja millaisia
assosiaatioita tietyt varit saavat aikaan.

3.1 Estetiikka

Antiikin ajasta asti estetiikkaa ovat ohjanneet normatiiviset sdannét ja ohjeet,
joiden pohjalta on mddritelty taiteen kauneus, harmonisuus sekd sopivuus.
Myohemmin, 1750-luvulta ldhtien, estetiikka kehittyi havainnon, esteettisen
arvioinnin ja taiteen teorioiksi. Estetiikan painopiste on yhd edelleen pitkalti
taiteessa, mutta esteetiikan teorioita on alettu soveltaa taiteen lisdiksi myos
muissa konteksteissa. (Bertelsen & Pold, 2004). Estetiikkaa on tutkittu monilla
eri tieteen aloilla ja useista erilaisista ndkokulmista. Estetiikalla on kasitteena
moniulotteinen ja silld on erilaisia merkityksid eri koulukunnille (Lavie ja
Tractinsky 2004).

Estetiikka voidaan jakaa karkeasti klassiseen estetiikkaan ja moderniin
estetilkkaan (Bertelsen & Pold, 2004; Lavie & Tractinsky 2004). Klassisella
estetiikalla tarkoitetaan harmonisuutta, puhtautta, selkeyttd ja symmetriaa
(Lavie & Tractinsky 2004). Klassisen estetiikan kasite korostaa kayttdjan
intuitiivisuutta toimintojen suorittamisessa ja keskittyy estetiikan hyotyarvoon
(Cai & Xu, 2011).

Moderni estetiikka taas viittaa luovuuteen, omaperidisyyteen ja rikkauteen
(Lavie & Tractinsky 2004). Modernista estetiikasta kaytetddn joissain
yhteyksissda my06s termid ’‘ilmeikds estetiikka” (Lavie & Tractinsky 2004).
IImeikkddn estetiikan tekijdt eivat ole perusteltavissa utilitaristisilla hyodyilld,
vaan se keskittyy enemmaénkin tuomaan hedonistista nautintoa. Esimerkiksi
vdrien ja kuvien kdyton on havaittu vaikuttavan verkkosivun ilmeikkyyteen
(Cai & Xu, 2011).
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Naiita estetitkan ulottuvuuksia voidaan arvioida erillisilldi mittareilla,
mutta niiden vililld on myos selked yhteys. Klassisen estetiikan periaatteiden
toteutumisella havaittiin merkittdava vaikutus myos niakemyksiin ilmeikk&aasta
estetiikasta, kuten luovuudesta ja kiehtovuudesta (Coursaris, Swierenga &
Watrall, 2008). On myo6s huomattava, ettd esteettinen muotoilu ei valttamatta
ole monimutkaista, vaan yksinkertaisuus ja ymmarrettivyys vaikuttavat
koetaan usein toimivana ja kauniina (Cai & Xu, 2011; Lavie ja Tractinsky, 2004;
Sik-Lanyi, 2012). Esimerkiksi helposti luettavissa oleva verkkosivu koetaan
my0s esteettisesti miellyttavana (Hall & Hanna, 2004).

Estetiikan on nahty myo6s saavan aikaan halo-vaikutuksen. Eli esteettisesti
miellyttdvat asiat koetaan myo6s toimivina ja niihin yhdistetidn myods muita
positiivisia piirteitd (Sonderegger & Sauer, 2010). Tdmd sama vaikutus voidaan
ndhdd verkkosivuilla. Verkkosivun estetiikalla on hyvin merkittdvd vaikutus
sen koettuun kaytettdvyyteen (Tractinsky, Katz & Ikar, 2000). Kuten ndhd&dan
estetiikalla ja kdytettdvyydelld on hyvin vahva ja selked yhteys, jonka voidaan
ndhdd toimivan kumpaankin suuntaan; toimiva koetaan kauniina, ja kaunis
toimivana.

Estetiikan rooli verkkosivuilla ja kayttoliittymissda on kasvanut, kun
yritykset kilpailevat nopeasti kasvavista asiakasmddristd (Cai & Xu, 2011).
Verkkosivujen estetiikan pohjalta kayttdjdlle syntyy ensivaikutelma
verkkosivuston houkuttelevuudesta jo 50 millisekunnin aikana (Lindgaard,
Fernandes, Dudek & Brown, 2006). Verkkosivujen ensivaikutelmalla on
merkittava rooli siind, pysyyko kayttdja kyseiselld sivulla vai ei (Bonnardel,
Piolat & Le Bigot, 2011). Ensivaikutelma on liséksi niin voimakas, ettd silld on
pysyvid vaikutuksia kdyttdjan arvioon verkkosivusta (Reinecke Ym., 2013).
Visuaalisen houkuttelevuuden on nidhty vaikuttavan kayttdjan arvioon
verkkosivusta jopa enemmaén kuin todellisen kdytettdvyyden, joten estetiikan
rooli on todella keskeinen osa verkkosivujen ja kdyttoliittymien suunnittelua.

3.2 Virit

Valon osuessa silmiin eri aallonpituuksilla aivot muuntavat valon variksi. Valo
voidaan jakaa kuuteen erilliseen spektriin, joita ovat punainen, oranssi,
keltainen, vihred, sininen ja violetti. (Singh, 2006). Pitkdn aallonpituuden
vdreind pidetddn lampimid varejd, kuten punaista, oranssia ja keltaista. Lyhyen
aallonpituuden vdrit taas ovat viileitd vérejd, kuten vihred sininen ja violetti.
(Singh, 2006).

Usein viiledt virit koetaan rauhoittavina, mukavina, rentouttavina ja
rauhoittavina. Niiden ndhdddn vahentdvan esimerkiksi ahdistuksen tunteita.
Lampimid vérejd taas pidetddn herdttdvind ja fysiologisesti ja psykologisesti
aktivoivina. Erityisesti punainen wvari liittyy vahvasti jdnnitykseen,
aktiivisuuteen, voimakkuuteen ja stimulaatioon. (Clarke & Costall, 2008;
Broeder, P., & Scherp, E., 2018; Menon & Kahn, 2002; Cyr et ai., 2010).

Ihmiset havaitsevat viarit kokonaisuutena, arvioiden niiden eri
ominaisuuksia, sdvyd, varikylldisyyttd sekd luminanssia (Reinecke Ym., 2013).
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Savylla tarkoitetaan vdrin pigmenttid, joka havaitaan luokissa (Gorn Ym., 2004).
Aallonpituuksien vaihtelu vaikuttaa juuri vdrin sdavyyn. Varikylldisyys taas
viittaa pigmentin voimakkuuteen tai md&drdan. Varikylldisyys on jatkuva
ulottuvuus, joka vaihtelee suuresta matalaan. Korkea pigmenttiset varit ovat
eloisempia, kirkkaampia ja erottuvampia kuin matala pigmenttiset véarit (Gorn
Ym., 2004). Luminanssilla taas tarkoitetaan vérin kirkkautta ja se vaihtelee
vaaleasta tummaan (Gorn Ym., 2004).

Vidrien tutkimuksessa keskitytddn pitkalti tutkimaan eri sdvyisid vareja.
Tutkimuskentdlld on hyvin perinteinen jaottelu jakaa vérejd aallonpituuksien
mukaan kylmiin ja lampimiin véreihin. Toisaalta vérien kontrastia arvioitaessa
tarkoitetaan usein luminanssiin liittyvdd kontrastia, silld se on keskeinen
esimerkiksi tekstien luettavuutta arvioitaessa. Namd varien eri ulottuvuudet
ovat tdrkeditd huomioida, silld on suuri ero, tarkoitetaanko sdvyjen vélista
kontrastia vai luminanssien vilistd kontrastia (Hall & Hanna, 2004).

Virejd on tutkittu paljon ja monenlaisissa konteksteissa vuosien saatossa.
Useissa tutkimuksissa on osoitettu vérien vaikutus tunteisiin (Cyr, Head &
Larios, 2010; Coursaris, Swierenga & Watrall, 2008). Namaé assosiaatiot voivat
olla positiivisia tai negatiivia, esimerkiksi punainen véri voi assosioitua
rakkauteen ja voimakkuuteen tai vaihtoehtoisesti vaaraan ja vihaan. Sininen
vdri puolestaan voi assosioitua esimerkiksi harmoniaan ja rauhallisuuteen, tai
sitten suruun ja masennukseen (Sik-Lanyi, 2012).

Virit yhdistyvidt myos erilaisiin fyysisiin ominaisuuksiin, kuten kokoon,
painoon, etdisyyteen tai liikkeeseen (Dobra, 2015). Vaaleat vérit yhdistyvat
laajuuteen ja keveyteen, kun taas tummat vérit saavat viestivét pienuutta seka
raskautta (Dobra, 2015).

Vireilld on lisdksi merkittdvid temanttisia yhteyksid. Esimerkiksi ihmiset
yhdistdvét vihredn varin luontoon ja ympdristoystavallisyyteen (Alberts & van
der Geest, 2011). Vérit myos assosioituvat ihmisten mielessd vahvasti tiettyihin
brandeihin, esimerkiksi punainen vari symboloi monelle Coca-colaa (Cyr, Head
& Larios, 2010).

Vidreilld on my6s hyvin vahvoja kulttuurisia ja uskontoihin liittyvid
yhteyksid ja merkityksid, minkd takia védrien tutkimuksessa tulee huomioida
kulttuurinen ja maantieteellinen konteksti. Esimerkiksi oranssi on pyhd vari
hindulaisessa uskonnossa kun taas vihred on pyhd vidri muslimeille (Singh,
2006). Kiinalaisessa kulttuurissa punaista varid pidetddan onnellisena varind (Wu,
Cheng & Yen, 2008). Kulttuuriset erot ndkyvit varien tutkimuksessa selkedsti, ja
monissa tutkimuksissa kulttuurien vaikutukset tai maantieteelliset erot vérien
kokemisessa onkin nostettu esiin tutkimusaukkona (Coursaris, Swierenga &
Watrall, 2008). Vaikka tutkimus ei keskittyisikdan kulttuurisiin tai
maantieteellisiin eroihin, on hyvé tiedostaa ndiden vaikutukset tuloksiin aina
vérejd tutkittaessa.

Tulee my6s huomioida, ettd ei ole olemassa parasta virid, joka toimisi
jokaisessa kontekstissa, vaan ihmisilld on usein tietyt virit, joita he preferoivat
tietyissd yhteyksissd. Esimerkiksi sininen véri koetaan yleisesti melko
miellyttdavdnd ja rauhoittavana, mutta esimerkiksi sininen ruoka koetaan
epdilyttdvang, silld siihen ei olla totuttu (Grossman & Wisenbilt, 1999). Vareihin
liittyvat mieltymykset siis vaihtelevat merkittdvasti kontekstista riippuen.
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Varimieltymykset myds muokkautuvat ajassa. Vérien trendit ja niiden
kehitys on tunnistettu jo pitkddan. Varimieltymysten kehittyminen ajan kuluessa
tulee huomoida myo6s tutkimuksessa. Varikonsultit pyrkivdat ennustamaan
vdritrendien kehittymistd ja muutoksia. (Singh, 2006). Onkin kiinnostavaa
ndhdé ovatko nykypédivand maailmassa vaikuttavat megatrendit, kuten kestdava
kehitys, vaikuttaneet ihmisten tdamén hetkisiin varimieltymyksiin.



18

4 VERKKOSIVUN VARIN VAIKUTUS TUNTEISIIN
JA KAYTTAJAKOKEMUKSEEN

Viéri on yksi merkittdvimmista tekijoistd, joilla verkkosivun suunnittelijat voivat
vaikuttaa verkkosivusta syntyviin mielikuviin (Cai & Xu, 2011). Silvennoinen,
Rousi, ja Mononen (2017) tutkivat artikkelissaan erilaisten visuaalisten
elementtien vaikutuksia kokemukseen verkkosivusta ja havaitsivat, ettd
verkkosivun vdriin kiinnitettiin paljon huomiota. Vidrin valinnalla voidaan
esimerkiksi vaikuttaa kokemukseen verkkosivun miellyttdvyydestd (Bonnardel,
Piolat & Le Bigot, 2011; Goi, 2012), luotettavuudesta (Alberts & van der Geest,
2011; Pelet, Conway, Papadopoulou & Limayem, 2013) tai vaikuttaa jopa
ostoaikomuksiin (Hall & Hanna, 2004).

Virillda voidaan my6s vaikuttaa verkkosivun visuaaliseen kdytettdvyyteen,
eli esimerkiksi siithen, miten hyvin kayttdjat tunnistavat ja havaitsevat
elementtejd (Silvennoinen, Vogel & Kujala, 2014) tai muistavat verkkosivulla
esitettyd tietoa (Bonnardel, Piolat & Le Bigot, 2011). Vidrejd voidaan kayttdd
verkkosivulla apuna elementtien ryhmittelyssd tai erottelussa, kayttdjan
huomion ohjailussa sekd haluttujen asioiden korostamisessa (Dobra, 2015). Vari
on helposti manipuloitavissa ja verkkosivujen suunnittelijoiden kannattaa
ehdottomasti hyodyntdd sen aikaan saamat mahdollisuudet.

Vérien suunnittelu ja valinta verkkosivuille on kuitenkin yksi graafisen
suunnittelun haastavimpia tehtdvid, silld kokemus vdreistd on hyvin
subjektiivinen (Sik-Lanyi, 2012). Kuten aiemmin esitettiin sama véri voi
assosioitua eri ihmisilld hyvin erilaisiin tunteisiin ja asioihin (Sik-Lanyi, 2012).
Verkkosivun véripaletin tulisi samaan aikaan heijastaa yrityksen, tuotteen tai
palvelunluonnetta seki olla selked ja helposti ymmarrettava (Sik-Lanyi, 2012).

Tutkimuksessa vérit jaetaan usein kylmiin (sininen ja vihred) ja lampimiin
vdreihin (punainen, oranssi ja keltainen). Tétd jaottelua on kdytetty myos tassd
luvussa. Lisdksi viimeisessd alaluvussa kdyddan ldapi tekstin ja taustavérin
vilisen kontrastin vaikutuksia kdyttdjakokemukseen ja tunteisiin.
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4.1 Viileit viarit

Bonnardel, Piolat ja Le Bigot (2011) tutkivat artikkelissaan verkkosivun véarin
vaikutusta kayttdjan kognitiivisiin prosesseihin. Tutkimuksen ensimmadisessa
vaiheessa tunnistettiin ja valittiin vérit joita kdyttdjdat ja suunnittelija priorisoivat.
Niin kayttdjat kuin suunnittelijatkit pitivdat yhtend houkuttelevimpana véarina
sinistd. Sininen verkkosivu koettiin myos kdytettdessd miellyttavand, mutta se
ei kuitenkaan motivoinut kdyttdjid kuluttamaan sielld aikaa (Bonnardel, Piolat
& Le Bigot, 2011). Sininen vari verkkosivuilla on useammissa tutkimuksissa
havaittu miellyttdvidksi ja toimivaksi (Bonnardel, Piolat & Le Bigot, 2011; Goi,
2012), joten on mahdollista, ettd sininen védri parantaa kaytettdvyyttd ja
tehokkuutta verkkosivulla, mika selittdisi lyhyen vierailuajan verkkosivulla.

Alberts ja van der Geest (2011) tutkivat védrin vaikutusta verkkosivun
luotettavuuden kokemukseen. He Kkayttivat tutkimuksessaan neljaa eri
vdriskaalaa, joiden pohjalta arvioitiin oikeustieteellisten, lddketieteellisten seka
rahoitusalaan liittyvien verkkosivujen luotettavuutta. Jokaisella néistd sektorilla
sininen verkkosivu koettiin luotettavimpana (Alberts & van der Geest, 2011).

Park ja Kang (2017) tutkivat artikkelissaan terveydenhuoltoon keskittyvan
verkkosivun vadrimaailman vaikutuksia kokemuksiin ja mielikuviin. He
havaitsivat, ettd sininen véri oli tdssd kontekstissa sopivin. Se yhdistettiin muun
muassa hyodyllisyyteen, luotettavuuteen ja merkityksellisyyteen (Park & Kang,
2017), mitkad ovat terveydenhuollon kannalta keskeisid ja tarkeitd ominaisuuksia.
Varikkaadt, kuvia sisdltdavdt, verkkosivut koettiin myos houkuttelevina ja
miellyttdvind verrattuna verkkosivuihin, joissa kdytettiin ainoastaan vahan
védrejd (Park & Kang, 2017).

Coursaris, Swierenga ja Watrall (2008) tutkivat verkkosivun
vdrilampotilan vaikutusta koettuun kaytettdvyyteen. He havaitsivat, ettd
viileiden vdrien, kuten sinisen, ndhtiin lisddvddan myonteisia kokemuksia
sivusta ja vaikuttavan positiivisesti uskottavuuteen ja luottamukseen.
(Coursaris, Swierenga & Watrall, 2008). Viiled vari, sininen, koettiin toimivaksi
yhdistettynd niin viileddn sdvyyn kuin lampimédan savyyn, oranssiin (Coursaris,
Swierenga & Watrall, 2008).

Gorn, Chattopadhyay, Sengupta ja Tripathi (2004) tutkivat artikkelissaan
ndyton vdrin vaikutusta siihen, kuinka nopeana verkkosivun lataaminen
koettiin. Sinisen vdrin havaittiin saavan aikaan rentoutumisen tunteita
kayttdjilla, mikd johti siihen, ettd latautumisaika koettiin lyhyend. Myos
vihredllda varilld havaittiin samankaltaisia vaikutuksia. Lyhyeksi koettu
latautumisaika sai aikaan myos muita myotavaikutuksia, se vaikutti arvioon
verkkosivusta sekd halukkuuteen suositella kyseistd verkkosivua muille. (Gorn,
Chattopadhyay, Sengupta ja Tripathi, 2004).

Kuten ndhdddn, sininen véari verkkosivuilla koetaan yleisesti hyvin
toimivana ja miellyttdavand. Sen nahddan rentouttavan (Gorn, Chattopadhyay,
Sengupta ja Tripathi, 2004), lisddvan uskottavuutta ja luottamusta (Coursaris,
Swierenga & Watrall, 2008) sekd parantavan verkkosivun toiminnallisuutta
(Bonnardel, Piolat & Le Bigot, 2011). Sinisen vadrin onkin tutkitusti
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maailmanlaajuisesti kdytetyimpid véreja verkkosivuilla (Kondratova &
Goldfarb, 2007), mika selittyy hyvin edelld esitetyilld tuloksilla.

4.2 Limpimat varit

Coursaris, Swierenga ja Watrall (2008) osoittivat tutkimuksessaan, ettd
lampimadt vdrit, kuten punainen ja oranssi, koettiin vdhemmaéan miellyttavind
verkkosivuilla, kuin viiledt sdavyt. Kuitenkin Bonnardelin, Piolatin ja Le Bigotin
(2011) artikkelissa niin kayttdjat kuin suunnittelijatkin nostivat oranssin varin
yhdeksi houkuttelevimmista véareistd. Tutkimuksen toisessa vaiheessa arvioitiin
ndiden vdrien vaikutusta verkkosivun kaytettivyyteen ja kayttdjien
kognitiivisiin ~ prosesseihin. Tutkimuksessa havaittiin, ettd oranssilla
verkkosivulla vietettiin eniten aikaa (Bonnardel, Piolat & Le Bigot, 2011).
Oranssilla verkkosivulla eniten aikaa viettdneet myos pitivdt verkkosivusta
kovasti, ja he my6s muistivat verkkosivulta paljon asioita verrattuna
harmaaseen tai siniseen sivuun. Oranssin varin voidaan siis ndhdad tdssd
tapauksessa myos parantavan tiedon prosessointia ja muistamista.

4.3 Musta, valkoinen ja harmaa

Musta vidri nostettiin esiin epamiellyttdvimpéand varind verkkosivulle ja se
koettiin my06s vdriteemoista véhiten luotettavana (Alberts & van der Geest,
2011). Namé& huomiot voivat selittyd osittain silld, ettd musta vari assosioidaan
usein negatiivisina koettuihin asioihin (Sik-Lanyi, 2012; Dobra, 2015).

Tumman vériteeman havaittiin myos aiheuttavan kayttdjille mielikuvia
huonommasta laadusta. Tumman sdvyinen verkkosivu koettiin keskenerdisend
ja epdammattimaisena (Silvennoinen, Rousi & Mononen, 2017). Mustan vérin
lisdksi harmaa vari arvioitiin myo6s kdyttdjien nakokulmasta epamiellyttavand,
mutta ylldttden suunnittelijoiden kesken pidettynd védrind verkkosivuilla
(Bonnardel, Piolat & Le Bigot, 2011).

Mustan ja valkoisen voidaan ndhdd parantavan tiedon késittelyd ja
helpottavan tekstin lukemista. Erityisesti musta teksti valkoisella pohjalla on
monissa tutkimuksissa esitetty toimivana véariyhdistelméana tietoa valittavilld,
eli paljon tekstid sisdltdvilld, verkkosivuilla (Hall & Hanna, 2004). Toisaalta
mustavalkoisen, paljon kuvallisia elementtejd sisdltdavan alustan on havaittu
olevan kéyttdjien ndkokulmasta tylsd, ja kayttdjillda on ollut hankaluuksia
erottaa elementtejd toisistaan (Silvennoinen, Vogel & Kujala, 2014). Kaupallisilla
verkkosivuilla vérien tiarkeys korostui, silld vdrien ndhtiin stimuloivan kayttdjas,
saavan aikaan positiivisia tunteita sekd lisddvan merkittdavéasti ostohalukkuutta
(Hall & Hanna, 2004).
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4.4 Kontrasti

Hall ja Hanna (2004) tutkivat artikkelissaan verkkosivun tekstin ja taustavarin
yhdistelmien vaikutusta luettavuuteen, sdilyvyyteen, estetiikkaan ja
kayttaytymiseen. He tutkivat vidrejd koulutukseen keskittyvilld verkkosivuilla,
joissa tdrkedd oli hyvd luettavuus sekd muistaminen, sekd kaupallisilla
sivustoilla, joiden tarkoituksena on olla esteettisesti miellyttdavida kuluttajalle
sekd saada heiddt ostamaan tuotteita. Tutkimus osoitti, ettd suuri kontrasti
tekstin ja taustavdrin vélilld oli toimivin molemmilla verkkosivuilla, vaikka
vdrien rooli vaihteli verkkosivusta riippuen. (Hall & Hanna, 2004).

Noiwan ja Norcio (2006) taas tutkivat artikkelissaan bannerigrafiikan
vdriyhdistelmien vaikutusta koettuun kdytettdvyyteen eri kulttuuriryhmissa.
He havaitsivat, ettd matalan kontrastin  variyhdistelmidt koettiin
kdytettavyydeltdaan huonoimmiksi kulttuurista riippumatta (Noiwan & Norcio,
2006).

Molemmissa tutkimuksissa siis havaittiin suuren kontrastin olevan
matalaa kontrastia toimivampi (Hall & Hanna, 2004; Noiwan & Norcio, 2006).
Tamad mahdollisesti selittyy silld, ettd matala kontrasti hankaloittaa tekstin
lukemista, jolloin kéyttdjakokemus heikkenee. Taméd vaikutus korostuu
entisestddn verkkoymparistossd, silld ndyttopddtteeltd lukeminen on silmille
haastavampaa kuin printatulta paperilta (Sik-Lanyi, 2012). Kontrastilla onkin
havaittu yhteys verkkosivun kdyton miellyttdvyyteen, kun taas yhteyttd
kiihottumiseen tai hallinnan tunteeseen ei havaittu (Lin, Lo & Huang, 2016).

Kontrastien tutkimuksessa on tdrkedd erottaa erilaiset kontrastit. Virien
vdlille voi syntyé erilaisia kontrasteja vdrin ominaisuuksista riippuen. Savyjen
viliselld suurella kontrastilla tarkoitetaan sitd, ettd kyseessd on vastavadrit,
esimerkiksi punainen ja vihred tai sininen ja keltainen. Luminanssien eli
valotiheyksien  viliselld kontrastilla taas tarkoitetaan eroa vérien
kirkkausasteiden valilld. Juuri luminanssiin liittyvad kontrasti on luettavuuden
kannalta keskeinen (Hall & Hanna, 2004). Ndiden sekoittuminen saattaa selittdd
epdjohdonmukaisuuden kontrastiin liittyvassa tutkimuksessa.
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5 VARIN VAIKUTUS KULUTTAJA-
KAYTTAYTYMISEEN

Téssd luvussa perehdytddn tarkemmin siihen, millaisia vaikutuksia véreilld on
kuluttajakdyttaytymiseen ja ostoaikomuksen muodostumiseen. Ensimmadisessa
alaluvussa kdyddan ldpi miten varien kdytto vaikuttaa ostokdyttdytymiseen
fyysisessd ympdristossd, kuten vahittdiskaupoissa. Toisessa alaluvussa taas
siirrytddn tutkimaan varien vaikutusta kuluttajan ostokdyttdytymiseen
verkkokaupoissa. Kolmannessa alaluvussa perehdytddn siihen, miten erilaiset
tunteet vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen.

5.1 Virien vaikutus kuluttajakdyttiytymiseen ja ostopditoksiin
fyysisessd ympdristossd

Singh (2006) esitti artikkelissaan, ettd kuluttajat muodostavat mielipiteensd
fyysisestd tuotteesta noin 90 sekunnin kuluessa. Ndistd arvioista noin 62-90
prosenttia perustuu yksinomaan tuotteen vériin (Singh, 2006). Viérilld voidaan
erottua kilpailijoista sekd vaikuttaa kuluttajan tunteisiin positiivisesti tai
negatiivisesti (Singh, 2006). Tuotteissa ja pakkauksissa kédytettyjen varien lisdksi
vdareja voidaan hyodyntdda myymadldympaériston sisustuksessa tai muissa
ympadriston elementeissd osana aistimarkkinointia. Véreilld voidaan vaikuttaa
myymadldympaériston tunnelmaan ja sen kautta myos asiakkaiden tunteisiin,
ajatuksiin sekd kayttdytymiseen. Fyysisessd ympadristossd kadytettyjen vérien
vaikutusta kuluttajien kdyttdytymiseen ja ostopddtoksiin onkin tutkittu paljon
vuosien kuluessa.

Varga, Dlac¢i¢ ja Vuji¢i¢ (2014) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd
lampimilld véreilld oli positiivinen vaikutus kuluttajien kayttdytymiseen
fyysisessd vdhittdiskauppaympadristossd. Se kannusti kuluttajia ostamaan
maddrdllisesti eniten (Varga, Dlaci¢ & Vujici¢, 2014). Punainen véri koettiin
toimivana myymaldssd, jossa tuotteet ovat edullisia ja ostopddtokset tehddan
nopeasti (Varga, Dlaci¢ & Vujici¢, 2014). Belizza ja Hite (1992) havaitsivat
tutkimuksessaan, ettd lampimat véarit varit (punainen ja oranssi) houkuttelevat
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kuluttaja myymadldan ja sopivat erityisen hyvin ikkunaikkunoihin,
sisddnkdynteihin ja ostopaikoille. Niiden né&htiin siis luovan hyvén
ensivaikutelman. Ostopddtostd tehdessd lampimédt vdrit kuitenkin koettiin
hdiritsevind (Bellizzi ja Hite, 1992). Punaisen ndhtiin myo6s vaikuttavan
negatiivisesti myymaldssd vietettyyn aikaan (Barli, Aktan, Bilgili & Dane, 2012).
Voidaan siis tehdd pddtelmd, ettd punainen vari on hyvin stimuloiva, se lisdd
rauhattomuutta ja nopeuttaa ihmisten toimimista. Kuten esitettiin, joissain
ympadristoissd se toimii, mutta toisaalta saattaa myos hdiritda ostopaddtoksen
tekemista.

Viiledn vérin (sininen) kdyttd myymaéldssd koettiin positiivisena ja
rentouttavana, minkd nahtiin lisddvdn aikomusta palata myymaldan (Varga,
Dlac¢i¢ & Vujici¢, 2014). Tastd syystd viiledt vdrit ndhtiin  toimiviksi
korkealaatuisempien tuotteiden yhteydessd, eli tilanteissa, joissa tavoitteena on
tutustuttaa asiakas tuotteeseen ja ostopddtos vaatii korkeampaa sitoutumista
(Varga, Dlaci¢ & Vujici¢, 2014). Barli Ym. (2012) osoittivat tutkimuksessaan
sinisen vérin liittyvdn myonteisiin tunteisiin ja lisddvan ostoaikomuksia. Myos
Bellizzi ja Hite (1992) havaitsivat viileiden vidrien kannustavan kuluttajia
tekemddn ostopddtoksen (Bellizzi ja Hite, 1992). Sinisen varin ndhddan siis
lisddvan ostoaikomuksia sekd tukevan ostopddtoksen tekemistd merkittavasti
enemmadn kuin ldmpimien vérien.

Vihredn varin myymaéldn sisustuksessa nahtiin vaikuttavan merkittavasti
tuotteiden ostoon (Barli, Aktan, Bilgili & Dane, 2012). Vihred viri on sinisen
vdarin tavoin viileitd vérejd, mikd selittdd samansuuntaiset vaikutukset
kayttdaytymiseen.

Oli my6s tutkimuksia, joissa osoitettiin vidrien saavan aikaan erilaisia
tunteita, mutta niiden vaikutuksia ostoaikomukseen ei pystytty osoittamaan.
Esimerkiksi Roschk, Loureiro & Breitsohl (2017) pddtyivdt tutkimuksessaan
tulokseen, ettdi ldmmin vidri sai aikaan enemmin stimulaatiota, mutta
vihemméan miellyttdvyyden tunteita. Viiledn védrin kohdalla tulos oli
pdinvastainen, stimulaatio oli védhdistd, mutta miellyttivyys korkeampi.
Tutkimus ei kuitenkaan vahvistanut kummankaan vidrin vaikutusta
ostoaikomukseen (Roschk, Loureiro & Breitsohl, 2017).

Tiivistettynd punainen véri ndhdddn hyvin stimuloivana ja aktiivisena
vdrind. Punainen véri saattaa houkutella kuluttajia liikkeeseen ja se toimii
ympadristossd, jossa tuotteet ovat halpoja ja toiminta on hektistd. Toisaalta
lampimdt vdrit saattavat nostaa stressitasoja ja ahdistusta ja hdiritd
ostopddtoksen tekemistd. Viiledt virit taas koetaan yleisesti rauhoittavina ja
miellyttavind. Niiden ndhd&an tukevan ostopaatoksen tekemista.

5.2 Virien vaikutus kuluttajakdyttiytymiseen ja ostopditoksiin
verkkokaupassa

Vdrien  vaikutukset kuluttajakdyttaytymiseen  ja ostoaikomuksen
muodostumiseen ovat hyvin samansuuntaisia verkkokauppaymparistossa kuin
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fyysisessd ymparistossdkin. Véreilld voidaan vaikuttaa asiakkaan tunteisiin ja
toimintaan.

Sinisen vdrin havaittiin vaikuttavan positiivisesti ostoaikomukseen my®os
verkkokauppaympdristossd (Broeder & Scherp, 2018). Broederin ja Scherpin
(2018) tutkimuksessa ei pystytty kuitenkaan osoittamaan sinisen virin yhteyttd
luottamukseen toisin kuin useammissa verkkosivuista tehdyissd tutkimuksissa
(Alberts & van der Geest, 2011). Sinisen vérin verkkokaupassa néhtiin lisddvan
nautintoa sekd keskittymistd, ja vaikuttavan ndiden kautta positiivisesti niin
ostoaikomukseen kuin aikomukseen palata Kkyseiselle sivulle takaisin
(Aboubaker Ettis, 2017).

Verkkokaupassa kdytetyn varin havaittiin vaikuttavan myos siihen, miten
kuluttajat reagoivat tuotteiden hintoihin. Siniselld verkkokauppasivustolla
tuotteiden korkeat hinnat koettiin positiivisena asiana, silld niiden né&htiin
toimivan laadun indikaattorina (Hsieh Ym., 2018). Korkeat hinnat eivit siis
alentaneet ostoaikomusta siniselld verkkokauppasivustolla.

Punaisen viriselld verkkokauppasivulla taas tulee olla tarkka hinnoittelun
kanssa. Korkeat hinnat koettiin negatiivisena asiana ja niiden havaittiin
alentavan ostoaikomuksia (Hsieh Ym., 2018). Punainen vdri liitetddn
matalampaan laatuun, jolloin hintaherkkyys korostuu. Toisaalta punainen véari
luo mielikuvia edullisuudesta ja saa kuluttajat keskittymddn laadun sijasta
hintoihin, mik& saattaa my0s olla toimiva strategia joillekin verkkokaupoille.

Wu, Cheng ja Yen (2008) havaitsivat verkkokaupan punaisen taustavérin
saaneen aikaan miellyttivampid tunteita, kuin sinisen taustavarin, mika
poikkeaa hieman oletetusta. On kuitenkin huomioitava kulttuurinen konteksti
ja sen vaikutus viripreferensseihin. Kiinalaisessa kulttuurissa punainen
on “onnellinen” viri, ja tutkimukseen osallistuneet olivat Taiwanilaisia
opiskelijoita. Tdmd saattaa selittdd punaisen aikaansaamia positiivisia tunteita
tassd tutkimusryhmassa. (Wu, Cheng & Yen, 2008).

Broeder ja Wildeman (2020) tutkivat artikkelissaan verkkokaupan varid
sen herdttamid tunteita ostoprosessin aikana. He tutkivat verkossa toimivaa
hotellien varaussivustoa, jossa verrattiin tummanpunaista sekd vaaleanpunaista
variteemaa. He havaitsivat, ettd virilldi ei ollut suoraa vaikutusta
varausaikomuksiin. Vaaleanpunaisen sivun havaittiin kuitenkin tuottavan
enemmadn iloa ja mielihyvdd kdyttdjissda kuin tummanpunainen. (Broeder &
Wildeman, 2020).

Broeder & Scherp (2018) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd keltaisella
varilla oli suora yhteys ostoaikomukseen, miki ei tdysin vastaa yleistd oletusta
siitd, ettd viiledt vérit toimisivat paremmin ostopddtostd tehdessd kuin
lampimat vérit (Bellizzi ja Hite, 1992; Barli, Aktan, Bilgili & Dane, 2012).
Toisaalta keltainen viri verkkokaupassa yhdistettiin iloon, onnellisuuteen ja
hymyyn, ja tdllaisilla tunteilla on havaittu suora vaikutus ostohalukkuuteen
(Broeder & Scherp, 2018).

Voidaan siis todeta, ettd sininen vidri on havaittu toimivaksi vériksi
verkkokaupoissa, ja sen on ndhty vaikuttavan positiivisesti ostoaikomukseen.
Punainen viéri taas liitettiin heikompaan laatuun ja edullisempiin hintoihin.
Verkkokaupan virin valintaa voidaan siis pitdd strategisena valintana. Sinisen
vdrin ndhdédan toimivan erityisen hyvin korkealaatuisemmilla tuotteilla, joiden
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osto vaatii sitoutumista. Sininen tai tumma sdvy verkkosivulla saa kayttdjan
keskittymddn laatuun ja vahentdd hintaherkkyyttd. Punainen viri taas toimii
erityisen hyvin tilanteissa, joissa huomio pyritddn keskittdiméaan laadun sijasta
edullisiin hintoihin (Hsieh Ym., 2018).

Verkkokauppojen tapauksessa haastetta vidrien valintaan tuo se, ettd
monet verkkokaupat toimivat maailmanlaajuisesti, toisin kuin yksittdiset
fyysiset myymaldt. Kuten aiemmin esitettiin, kulttuurisella ymparistolla on
vaikutuksia kokemukseen vireistd, joten globaalin verkkokaupan tulisi toimia
monenlaisissa kulttuurissa konteksteissa.

5.3 Tunteiden vaikutus kuluttajakadyttiytymiseen ja
ostopdatoksiin verkkokaupassa

Kuluttajakadyttdaytymiseen ja ostoaikomuksen muodostumiseen vaikuttaa
keskeisesti myos kayttdjakokemus ja verkkosivusta kdyttdjdlle muodostuneet
tunteet. Kuten aiemmin esitettiin, varilla on merkittiavd vaikutus erilaisten
tunteiden syntymiseen, joten voidaan ajatella, ettd vari vaikuttaa myos
vdlillisesti  tunteiden ja kéayttdjakokemuksen kautta ostoaikomusten
syntymiseen.

Tunteet voidaan jakaa ja luokitella Mehrabianin ja Russelin (1974)
kehittaman PAD-mallin (pleasure, arousal, dominance) mukaisiin luokkiin,
joita ovat miellyttdvyys, stimuloivuus sekd hallittavuus. Miellyttavyyden
ryhmaéén katsotaan kuuluviksi tunteita kuten ilo, onnellisuus seké tyytyvdisyys.
Stimuloivuuden ryhméén siséltyy reaktioita kuten tarkkaavuus, aktiivisuus ja
valppaus. Viimeiseen ryhmadn taas kuuluu hallinnan tunteet kuten itsendisyys,
pystyvyys ja vapaus.

Broeder ja Scherp (2018) havaitsivat onnellisuuden tunteen lisddvan
merkittdvdsti ostoaikomusta, kun taas negatiiviset tunteet, kuten tylsyys tai
suru laskivat ostoaikomusta. Myo6s Pappas Ym. (2017) osoittivat
tutkimuksessaan  positiivisten ~ tunteiden tasapainottavan haparoivaa
ostoaikomusta kohti todellista ostoa. Tamédn lisdksi he havaitsivat, ettd
positiiviset tunteet myos lisddvidt suunnittelemattomia impulssiostoja (Pappas
Ym., 2017). He maddrittelivat positiivisiksi tunteiksi tutkimuksessaan ilon,
ylldttdvyyden ja innostuneisuuden. Tamén perusteella voidaan siis sanoa, etta
niin miellyttavyys kuin stimulaatio vaikuttavat positiivisesti ostopadatokseen.
Myos Koo ja Ju (2010) péadtyivdat samaan tulokseen, heiddn tutkimuksen
mukaan niin miellyttdvyys kuin stimulaatio vaikuttavat positiivisesti
ostoaikomukseen (Koo & Ju, 2010). Aboubaker Ettis (2017) korostivat eriyisesti
juuri nautinnon kokemuksen olevan Kkeskeisessd osassa verkkokaupan
toimintaa ja sen menestymista.

Hallittavuuden tunteeseen liittyvdd tutkimusta 16ytyi melko vé&han.
Toisaalta hallittavuuden tunteen voidaan ndhda liittyvan hyvin kiintedsti
verkkosivun  toiminnalliseen  kdytettdvyyteen. Useissa  tutkimuksissa
korostettiin sitd, ettd verkkosivun suunnittelun on oltava luovaa, mutta
samanaikaisesti on myods kunnioitettava kuluttajien  mieltymyksia
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toiminnallisesta ulkoasusta. Toimintojen asettelun muuttaminen voi aiheuttaa
sekaannusta tietojen etsimisessd (Cai & Xu, 2011). My6s Pelet Ym. (2013)
korostivat artikkelissaan, etti sivuston aikaansaamiin tunteisiin vaikuttaa
vahvasti myds kayttoliittyméan suunnitteluun liittyvat tekijat, eli esimerkiksi se,
ettd navigointipalkit ja tarkedt elementit ovat sielld missd niiden odotetaankin
olevan (Pelet, Conway, Papadopoulou & Limayem, 2013). Hallittavuus siis
yhdistettiin monissa tutkimuksissa verkkosivun toiminnalliseen
kaytettdvyyteen ja sithen nadhtiin vaikuttavan monet tekijat, joista véri ei ollut
keskeisin. Tdstd syystd hallittavuuden tunne jid mahdollisesti hieman taka-
alalle tassd tutkimuksessa, jonka keskitssd ovat varit.

Nédiden edellamainittujen tunteiden lisdksi luottamus on yksi
keskeisimpid tunteita, joka vaikuttaa kayttdjan toimintaan
verkkokauppaympdristossd, ja se mnousikin esiin useissa tutkimuksissa.
Broederin ja Scherpin (2018) mukaan luottamuksella on merkittdvin vaikutus
ostoaikomuksen muodostumiseen (Broeder & Scherp, 2018). Taméa ndkemys on
yhtendinen Pavloun ja Chain (2002) tutkimuksen kanssa, jossa todettiin my®s,
ettd luottamus on yleinen verkko-ostojen ja verkkokaupan ajuri. Bonastren ja
Granollersin (2014) mukaan luottamus on tdrkein yksi tdarkeimpid positiiviseen
kayttdjakokemukseen vaikuttavia tekijoitd. Heiddn mukaan asiakkaan on
uskottava, ettd verkkosivu on luotettava ostotapahtuman loppuunsaattamiseksi
(Bonastre & Granollers, 2014). Luottamus yhdistetddn monissa tapauksissa
suoraan ostohalukkuuteen (Broeder & Scherp, 2018). Luotettavuuden on my®os
osoitettu parantavan verkkokauppasivuston menestystd (Pelet, Conway,
Papadopoulou & Limayem, 2013). Luotettavuuden merkitys
verkkokauppasivustojen kontekstissa ymmarretddan hyvin ja luottamuksen
kokemuksen lisddmistd voidaankin pitdd verkkosivun suunnittelun keskeisend
tavoitteena.
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

6.1 Tausta, aiheen rajaus ja tutkimusasetelma

Verkkokaupan rdjahdysmdinen kasvu on lisinnyt yritysten kilpailua
kuluttajien huomiosta. Verkkokaupoille, kuten my6s muille verkkosivuille, on
tairkedd luoda onnistunut ensivaikutelma kayttdjille, jotta kayttdja saadaan
motivoitua jadgméaan verkkosivulle. Ensivaikutelma syntyy n. 50 millisekunnin
aikana verkkosivun esteettisten tekijoiden pohjalta (Lindgaard, Fernandes,
Dudek & Brown, 2006). Esteettisid tekijoitd on esimerkiksi verkkosivun asettelu,
fontit, varit, kuvitus, hallittavuus ja saatavuus. (Schlatter & Levinson, 2013). On
havaittu, ettd véri ja asettelu ovat ndistd tekijoistd tdarkeimpid ja vaikuttavimpia
(Cai & Xu, 2011). Varin manipulointi on myds hyvin helppoa ja taloudellista,
joten yritysten kannattaa ehdottomasti hyodyntdd sen luomat mahdollisuudet.

Useissa tutkimuksissa todettiin, ettd verkkosivun kontekstilla ja
kayttotarkoituksella on merkittdvd vaikutus siihen millaiset varit koettiin
toimivimpina (Hall & Hanna, 2004). Vidrien rooli ndhtiin suurempana
hedonistisiin tarkoitusperiin luoduilla verkkosivuilla sekd kaupallisilla
verkkosivuilla, verrattuna esimerkiksi koulutuskayttoon luotuihin
verkkosivuihin (Hall & Hanna, 2004). Tastd syystd tutkimus paddyttiin
rajaamaan tiettyyn kontekstiin, verkkokauppoihin. Verkkokaupat valikoituivat
tutkimuskohteeksti siitd syystd, ettd verkkokauppoihin liittyvdd tutkimusta
16ytyi melko rajallisesti ja se tuntui tutkimuskohteena tdrkeéltd ja kiinnostavalta.

Toisaalta verkkokaupat ovat kiinnostava tutkimuskohde my®os siitd syystd,
ettd jako hedonistisiin ja utilitaristisiin kdyttotarkoituksiin ei ole niin selked ja
yksiselitteinen. Cai ja Xu (2011) nostivat hyvan huomion artikkelissaan, ettd
esimerkiksi hotellien varaussivustoa voidaan hyodyntdd tyydyttamaan
kumpaakin tarvetta. = Varaussivustoa  voidaan  kayttdd  esimerkiksi
hotellihuoneen varaamiseen tyomatkalle, jolloin keskityttiin hyvin vahvasti
utilitaristisiin ominaisuuksiin, kun taas hotellin varaaminen lomamatkalle
korosti myo6s verkkosivun hedonistisia ominaisuuksia (Cai & Xu, 2011).
Verkkokaupan voidaan siis ndhdd tdyttdvan niin utilitaristisia kuin myos
hedonistisia tarpeita.
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Tunteiden tutkiminen tuntui selkedlti wvalinnalta, silld tunteet ovat
merkittavd osa kayttdjakokemusta (Hassenzahl & ja Tractinsky, 2006).
Tunteiden tutkiminen tdssd yhteydessd tuntui myos kiinnostavalta, koska
tunteiden yhteys ostoaikomukseen ja ostokdyttdytymiseen on myds osoitettu
useissa tutkimuksissa (Pappas Ym., 2017; Koo & Ju, 2010; Broeder & Scherp,
2018).

Estetiikan merkitys kayttdjakokemukseen ja tunteisiin, sekd ndiden kautta
my0s ostoaikomukseen, on teemana todella laaja, eikd tdmén tutkimuksen
puitteissa ollut riittdvasti resursseja ldhted tutkimaan tdtd teemaa
kokonaisuudessaan. Téastd syystd tutkimusta tdytyi rajata koskemaan
ainoastaan yhtd esteettistd tekijdd, varid. Vari valikoitui tutkimuskohteeksi
ensinndkin siitd syystd, ettd se oli nostettu monissa tutkimuksissa yhdeksi
tarkemmdksi verkkosivun kayttdjakokemukseen vaikuttavaksi tekijdksi (Cai &
Xu, 2011). Toiseksi varin vaikutus tunteisiin on tunnettu ja tunnustettu jo
todella pitkddn. Aihetta on myos tutkittu paljon ja tutkimustietoa aiheesta
16ytyy hyvin pitkalta ajalta. Tamaé tarjoaa kiinnostavan mahdollisuuden tutkia
my0s ihmisten kokemusten ja preferenssien muutoksia ajasta ja paikasta
riippuen.

Tutkimusasetelmaksi muotoutui siis seuraava (ks. Kuvio 2). Tutkimuksen
tarkoituksena on tutkia verkkokauppojen verkkosivuilla kéytettyja véarien
vaikutusta kayttdjan tunteisiin, ja tunteiden kautta ostoaikomukseen. Varilld on
my0s havaittu suora yhteys verkkokauppojen ostoaikomukseen (Broeder &
Wildeman, 2020), joten myods tamad yhteys pyritddan huomioimaan
tutkimuksessa. Broeder & Scherp (2018) kayttivdat hyvin samansuuntaista
tutkimusasetelmaa tutkiessaan vérien yhteyttd luottamukseen ja sen kautta
ostoaikomuksiin huomioiden myos kulttuuriset vaikutukset (Broeder & Scherp,
2018).

Verkkokauppa
Virit e Ostoaikomus
Tunteet
(Kayttdjakokemus)

KUVIO 2: Tutkimusasetelma
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Tutkimukseen valikoitui neljd viriteemaa, punainen, sininen, keltainen ja
vihred. Nama varit valikoituivat pitkalti olemassa olevan tutkimuksn pohjalta.
Olemassa olevissa tutkimuksissa vérit olivat usein jaettu kylmiin ja lampimiin
vdreihin, joista kdytettiin esimerkkind sinistd ja punaista (Clarke & Costall,
2008; Coursaris, Swierenga & Watrall, 2008; Bellizzi ja Hite, 1992). Tuntui
selkedltd valinnalta valita tutkimukseen virejd, joita on tutkittu, jotta
empiirisessd tutkimuksessa esiin nousseita havaintoja voidaan peilata olemassa
olevaan tutkimukseen.

Keltainen ja vihred vari olivat vihemman esilld tutkimuksissa. Keltainen
vdri yhdistettiin kuitenkin ldhes aina hedonistisiin arvoihin, kuten iloon ja
tyytyvéisyyteen (Broeder & Scherp, 2018), jotka taas koetaan tdrkeina
verkkokauppaympdristossd ja viihdetarkoitukseen luoduilla verkkosivuilla
(Hall & Hanna, 2004). Keltaisen vérin tutkiminen tuntui olennaiselta juuri tdssa
kontekstissa.

Vihred véri taas assosioidaan usein luontoon ja ympaéristoon (Alberts &
van der Geest, 2011). Ympdristoasiat, kestdvd kehitys ja niin sanotut vihreéat
arvot ovat hyvin keskeisid megatrendejd nykypdivand ja niiden vaikutukset
nahdédan vahvasti myos yritysmaailmassa. Singh (2006) esitti tutkimuksessaan
huomion siitd, ettd varimieletymykset muuttuvat ajan kuluessa, joten on todella
kiinnostavaa tutkia ovatko tdllaiset ajankohtaiset megatrendit vaikuttaneet
kokemukseen vihredstd varistd myos verkkokauppojen verkkosivuilla.

Mustavalkoisia verkkosivuja on kisitelty kirjallisuuskatsausosuudessa,
mutta kyseinen vériteema rajattiin tdmédn tutkimuksen ulkopuolelle. Kuten
osoitettiin mustavalkoinen véritys on paljon kéytetty ja toimiva véri erityisesti
tietoa vdlittavilld ja paljon tekstid sisdltdavillda verkkosivuilla, kun taas
kaupallisilla verkkosivuilla vdrien merkityksen ndhtiin korostuvan (Hall &
Hanna, 2004). Tamd tutkimus keskittyi juuri kaupalliseen verkkosivustoon,
joten  mustavalkoinen verkkosivu ei olisi tdysin palvellut tatd
tutkimusongelmaa. Lisdksi variteemoja pystyttiin valitsemaan tutkimukseen
ainoastaan rajallinen maard, joten pditettiin keskittyd erityisesti véreihin ja
rajattiin mustavalkoinen vériteema taman tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimuksessa kadytetyn verkkokaupan toimialaksi valittiin huonekalujen
vahittdiskauppa. Kuvitteellinen verkkosivu muodostui valikoimasta poytid ja
tyopoytid. Poydit ja tyopoydat ovat tuoteryhménd hyvin neutraali ja kaikille
tarpeellinen. Téalld pyrittiin minimoimaan se, ettei kukaan tutkittavista kokisi
tuotteita itselleen tuntemattomiksi tai vieraiksi, tai tuotteet itsessddn eivit
heréttdisi vahvoja mielipiteitd tutkittavissa. Ndin huomio saatiin paremmin
keskitettyd verkkosivun ulkoasuun liittyviin valintoihin, eik itse tuotteisiin tai
yritykseen.

6.2 Aineistonkeruumenetelmai ja sen valinta

Tutkimuksen aineisto kerdtddn teemahaastatteluilla. Teemahaastattelulla
tarkoitetaan haastattelutyyppid, jossa aihealueet ovat tiedossa, mutta
kysymysten tarkka muotoilu ja jdrjestys puuttuvat (Hirsjdrvi, Remes, Sajavaara
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& Sinivuori, 2009, 208). Haastattelu tiedonkerdystapana toimii tédssa
kontekstissa hyvin, silld se mahdollistaa syvemmédn ymmaérryksen vérien
vaikutuksista tunteisiin. Haastateltavilla on mahdollisuus perustella tarkemmin,
mistd tietyt tunteet tai mielikuvat syntyvat, mikd lisdd ymmarrystd ilmiosta.
Virien tulkinta ja kokemukset véreistd ovat myos hyvin subjektiivisia, mika
pystytddan paremmin huomioimaan haastatteluissa. Haastattelut toteutetaan
yksilohaastatteluina.

Tutkimuksen perusjoukkona voidaan ndhdd kaikki verkkokauppoja
kayttavat ihmiset. Tutkittavat henkilot pyritddn valitsemaan niin, ettd
tutkittavien diversiteetti olisi mahdollisimman kattava, eli etti haastateltavat
olisivat keskenddn eri ikdisid sekd eri sukupuolen edustajia. Tutkimuksen
tavoitteena ei ole luoda yleistettdvid padtelmia koskien koko populaatiota, vaan
tutkia yksittdistapauksia, jotta ndhtdisiin millaiset asiat (assosiaation,
mielikuvat, tunteet) mahdollisesti toistuvat.

Haastateltavat on esitelty seuraavassa taulukossa (ks. Taulukko 1).
Haastateltavat esiintyvdt tutkimuksessa nimettomind. Haastateltavat ovat
osallistuneet tutkimukseen vapaaehtoisina. Jokaiselta haastateltavalta on saatu
kirjallinen suostumus haastatteluun osallistumiselle ennen haastattelun
toteuttamista.

Haastateltava 1 Nainen, 25 vuotta
Haastateltava 2 Nainen, 27 vuotta
Haastateltava 3 Nainen, 54 vuotta
Haastateltava 4 Nainen, 48 vuotta
Haastateltava 5 Mies, 27 vuotta
Haastateltava 6 Mies, 28 vuotta
Haastateltava 7 Nainen, 43 vuotta
Haastateltava 8 Nainen, 22 vuotta
Haastateltava 9 Mies, 28 vuotta

TAULUKKO 1: Haastateltavat

6.3 Haastattelut

Esihaastatteluiden tarkoituksena on testata haastattelurunkoa ja arvioida
haastattelun kestoa (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Téassdkin tutkimuksessa
suoritettiin useampia esihaastatteluita, joiden pohjalta muotoutui lopullinen
runko haastattelulle. Esihaastateltavat henkilot valittiin aikataulullisista syistd
tuttavapiiristd, jotta ne saatiin jdrjestettyd hyvin lyhyelld varoitusajalla.
Tuttavapiiristd valittujen ihmisten on myos mahdollisesti helpompi sanoittaa
omia kokemuksiaan ja kertoa rehellisesti, jos jokin osa haastattelussa tuntuu
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haastavalta tai omien ajatusten sanoittamiselle tarvitsisi enemmaén tukea. Vasta
tamdn vaiheen jdlkeen siirryttiin todellisiin haastatteluihin.

Haastattelut toteutettiin etdyhteyksilld, Zoom-palvelimen vilitykselld,
vallitsevasta Covid-19 tilanteesta johtuen. Kaikki haastattelut tallennettiin
audiomuotoisina tallenteina. Haastatteluja ldhdettiin tekemé&én yksi kerrallaan
hyddyntéden kvalitatiivisen aineiston keruussa kaytettyd saturaation eli aineiston
kyllddntymisen meneltelmdd. Talld tarkoitetaan, ettd aineistoa aletaan kerdtd
pddttamattd etukdteen, montaa tapausta tutkitaan (Hirsjdrvi, Remes, Sajavaara
& Sinivuori, 2009, 182). Haastatteluja siis jatketaan niin kauan, kuin se ndhd&dan
tarpeellisena ja haastatteluista saadaan uutta nidkokulmaa asiaan. Alustavana
tavoitteena oli kuitenkin kerétd aineistoa noin 10-15 haastattelun verran.

Haastatteluissa haastateltaville henkiloille ndytetddn eri vériteemaisia
verkkokaupan verkkosivua. Vdriteemoiksi on valittu punainen, sininen,
keltainen sekéd vihred. Jokaista vdrid on hyodynnetty vield kolmessa erilaisessa
asettelussa, joten yhteensd esitettdvid verkkosivuja on 12 kappaletta (ks. Liite 1).
Ensimmadisessd asettelussa varid on kdytetty tehostevdrind kuvien taustalla sekd
yldbannerissa. Toisessa asettelussa varid on kdytetty verkkosivun taustavarina.
Kolmannessa asettelussa varid on kdytetty ainoastaan fonteissa. Erilaisilla
asetteluilla on pyritty vahvistamaan véareistd tehtyja havaintoja. Varin médaran ja
hallitsevuuden voidaan olettaa vaikuttavan tunteisiin ja mielikuviin, joten
tutkimalla samojen vérien erilaisia asetteluja lisdtddan tutkimuksen
luotettavuutta. Toisaalta védrien erilaiset asettelut mahdollistavat myos
monipuolisempien havaintojen tekemisen verkkosivuista. Esimerkiksi
viimeisessd asettelussa vérid on kadytetty teksteissd, mikd mahdollistaa tekstin ja
taustavarin vélisen kontrastin tutkimisen.

Verkkokaupan ulkoasu on hyvin pelkistetty ja siitd on poistettu kaikki
yksittdiseen brandiin viittaavat elementit (ks. Liite 1). Logoksi on luotu
kuvitteellinen logo. Verkkokaupan toimialaksi on valittu huonekalut. Tama
siitd syystd, ettd valikoima olisi mahdollisimman neutraali, eikd huomio
keskittyisi niinkddn itse tuotteisiin vaan enemmadnkin verkkosivun ratkaisuihin.
Verkkosivut ovat muuten identtisid, ainoastaan viariteemat eroavat toisistaan.

Haastattelu koostuu kahdesta vaiheesta. Ensimmdisessd vaiheessa
keskitytddn tunteisiin ja niihin vaikuttaviin tekijoihin. Verkkosivut ndytetaan
haastateltavalle yksi kerrallaan. Haastateltavaa pyydetddn kuvaamaan melko
vapaasti millaisia tunteita ja ajatuksia verkkosivu heissd herattad. Mikali
ajatusten kuvaaminen tuntuu haastateltavasta vaikealta, voidaan kysymysta
tarkentaa esimerkiksi pyytdmailld kertomaan kolme ensimmadistd sanaa, jotka
verkkosivusta tulee mieleen ja johdatella haastateltavaa tdmdn kautta
pohtimaan omia ajatuksiaan ja tunteitaan. Haastattelussa haastateltavaa
pyydetddn  perustelemaan vastauksiaan ja  esitetddn mahdollisesti
jatkokysymyksid, joilla pyritddn tarkentamaan mistd tunteet ja ajatukset
syntyvit ja mihin tekijoihin ne perustuvat. Kun kaikki 12 verkkosivua on kayty
lapi yksitellen, siirrytddn haastattelun seuraavaan vaiheeseen.

Haastattelun toisessa vaiheessa keskitytddn ostoaikomukseen. Téssd
vaiheessa verkkosivuja ndytetddn haastateltavalle kolmessa osassa, asettelu
kerrallaan. Yksi asettelu sisdltda nelja eri véristd verkkosivua, joissa eri vérit on
aseteltu kaikilla verkkosivuilla samalla tavalla. Haastateltavaa pyydetddn
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valitsemaan verkkosivuista se mitd hdn kayttdisi ostamiseen mieluiten
(myonteinen ostoaikomus) sekd se, miltd ei ainakaan haluaisi ostaa (kielteinen
ostoaikomus). Haastateltavaa pyydetddn perustelemaan valintojaan ja
mahdollisia syitd ndiden taustalla. Tédssd vaiheessa esitetddn myos tarkempia
kysymyksid aiheista, jotka eivdt ole nousseet aiemmin esille, sekd pyydetdaan
perustelemaan tarkemmin joitakin vastauksia. Pyritddn 1oytdmddn tarkempia
selityksid ja perusteluja vastauksille, jotta saadaan syvillisempi kuva mihin
ajatukset perustuvat. Lopuksi haastateltavaa pyydetddn vield valitsemaan
kaikista  esitetyistd = verkkosivuista ~ myonteisimmédn  ostoaikomuksen
aikaansaanut verkkosivu, sekd kaikista kielteisimmin ostoaikomuksen
aikaansaanut verkkosivu. Taméd kysymys johdattelee haastateltavaa pohtimaan
mikd verkkokaupassa on tdrkeintd; tunne, kaytettdvyys, luotettavuus vai
mahdollisesti jokin muu asia.

Lopuksi haastateltavalta kysytddn, onko hénelld vield lisdttavad tai
tarkennettavaa vastauksiinsa tai mahdollisesti jotain muuta kysyttavaa. Mikali
ei ole, haastattelu paattyy tahan.

6.4 Aineiston purkaminen ja analyysi

Aineiston purkaminen aloitetaan kuuntelemalla &&nitallenteet, jotta saadaan
kattava kokonaisukuva aineistosta. Tamdn jdlkeen aineistosta kerdtdadan
tutkimuksen kannalta olennaiset kohdat ja huomiot Excel taulukkoon, minka
pohjalta pystytddn vertaamaan haastateltavien vastauksia ja saadaan
muodostettua kokonaiskuva tutkimustuloksista.

Aineiston analyysissa sovelletaan laadulliselle tutkimukselle ominaista
analyysitapaa sisdllonanalyysia sekd temaattista analyysia. Sisédllon analyysilla
tarkoitetaan melko viljaa viitekehystd, joka perustuu kirjoitettujen, kuultujen
tai ndhtyjen sisdltdjen analyysiin (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Sitd voidaankin
soveltaa monella tapaa erilaisissa tutkimuksissa, pddasiassa sitd kuitenkin
kaytetddan laadullisen tutkimuksen analyysimenetelménd. Temaattinen analyysi
taas perustuu merkityksellisten teemojen tunnistamiseen, analysointiin sekd
tulkintaan laadullisesta aineistosta (Clarke, Braun & Hayfield, 2015).
Temaattista analyysia ei ole vahvasti sidottu viitekehyksiin tai teorioihin, vaan
se mahdollistaa aineiston joustavan analysoinnin.

Temaattisessa analyysissa laadullisesta aineistosta etsitddn keskeisid
asioita, yksikoitd, jotka koodataan ja jdrjestellddn teemoittain ja niiden pohjalta
rakennetaan laajempaa ymmarrystd. Tdssd tutkimuksessa temaattinen analyysi
rakennettiin excel taulukon ymparille. Taulukossa jokaisella verkkosivulla on
oma sarake, johon on koottu haastateltavien ajatuksia ja tunteita jokaisesta
yksittdisestd verkkosivusta. Kielteiset ja myonteiset ostoaikomukset on esitetty
taulukossa vérikoodeilla. Taulukko mahdollistaa datan vertailun luokittain.
Taulukon avulla voidaan helposti verrata saatuja tuloksia esimerkiksi véreittdin,
asetteluittain tai ostoaikomuksien suhteen. Siitd saa selkedn ja yhtendisen
kokonaiskuvan yleisestd linjasta ja esimerkiksi siitd millaiset ajatuksen ja
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tunteet toistuvat myonteistd ostoaikomusta aikaansaaneiden verkkosivujen
kohdalla.

Aineiston litterointi kokonaisuudessaan ei ole relevanttia tdméan
tutkimuksen kannalta, vaan dataa késitellddn taulukon lisdksi p&ddasiassa
audiomuotoisena. Raportissa esitetyt lainaukset ovat suoria lainauksia
haastatteluista ja ne on kirjoitettu auki suoraan dénitallenteilta.

6.5 Tutkimuksen laatu ja luotettavuus

Tutkimukseen liittyy tiettyjd rajoitteita ja huomioitavia asioita. Tutkimuksen
toteuttaminen niin, ettdi tulokset kertovat ainoastaan virin vaikutuksista
arvioihin on hyvin haastavaa. Verkkosivuista on mahdotonta karsia pois muita
arvioihin vaikuttavia tekijoitd, kuten verkkosivun toimintojen asettelua, fontteja
tai verkkokaupan muita esteettisid ominaisuuksia. Tutkimustulokset saattavat
siis selittyd osittain myds muilla verkkosivun ominaisuuksilla. Verkkosivut
ovat kuitenkin identtisid, jolloin vaikutukset nidkyvit jokaisen vériteeman
kohdalla, ja eroavaisuudet ovat selitettdvissd ainoastaan véreilld. Ndin voidaan
varmistaa, ettd tutkimuksen validiteetti sdilyy. Validiteetilla tarkoitetaan siis
tutkimuksen pdtevyytti eli sitd, ettd tutkimusmenetelmd tai mittaristo mittaa
juuri sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi Ym, 2009, 231-233) eli tdssd
tapauksessa vareja.

Tutkimuksen reliabiliteetilla, eli toistettavuudella, taas tarkoitetaan
mittauksen tai tutkimuksen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi
Ym, 2009, 231-233). Tama voidaan osoittaa esimerkiksi silld, ettd kaksi arvioijaa
pddtyisivdt samaan lopputulokseen tai mikali tutkimus toistettaisiin uudelleen,
pdddyttdisiin samaan lopputulokseen. Reliabiliteetin arvioiminen tdssd
tapauksessa on hyvin haastavaa, silld tutkimusjoukko on melko rajallinen, joten
on mahdotonta sanoa olisiko tutkimustulos tdysin samanlainen toisella
tutkimusjoukolla. Reliabiliteetti pyritddn kuitenkin varmistamaan silld, ettd
tutkimusjoukkoon valitaan mahdollisimman kattavalla  diversiteetilld
tutkittavia ja tutkimuksia jatketaan niin kauan, ettd tulokset alkavat toistua, eli
saturoitua.

Laadullisen tutkimuksen tapauksessa tutkimuksen luotettavuutta lisdd
tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta, eli se, ettd kerrotaan
kattavasti  tutkimuksen toteuttamisesta, mahdollisista hiiriotekijoistd,
haastatteluihin kéytetyistd ajasta, mahdollisista virhetulkinnoista seka
haastattelijan oma itsearviointi tilanteesta (Hirsjarvi Ym, 2009, 232-233). Tahan
pyritddn tdssdkin tutkimuksessa. Tutkimuksen onnistumista ja luotettavuutta
on arvioitu tarkemmin tulosten ldpikdymisen jdlkeen, alaluvussa 8.6 Pohdintaa
tutkimuksen toteutuksen onnistumisesta ja tulosten luotettavuudesta.



34

7 TUTKIMUSTULOKSET

71 TEEMA1: Millaisia tunteita ja mielikuvia varit herittivit
kayttdjissa

Tdssd alaluvussa esitellddn tarkemmin tutkimuksessa saatuja tuloksia
haastateltavien ajatuksista, mielleyhtymistd ja tunteista liittyen eri vdirisiin
verkkosivuihin. Tulokset on jaoteltu vireittdin ja ne esitellddan erillisissa
taulukoissa. Lopussa késitellidn vield tarkemmin kontrastin vaikutuksia
haastateltavien tunteisiin ja ajatuksiin.

7.1.1 Sininen

Asettelu A Asettelu B Asettelu C
Haastateltava 1 | Raikas, taivas, | Kompelo, Tyhj4,
nykyaikainen, tunkkainen, yksinkertainen,
rauhallinen rauhallinen kahtiajakautunut
Haastateltava 2 | Ei levoton, | Rauhallinen, taivas, | Selkes,
positiivinen sadepdivd, suoraviivainen,
positiivinen kliininen,
sairaala
Haastateltava 3 | Asiallinen, Asiallinen, kylmd, | Viiled, vahian
luotettava, harmaa, luotettava | tylsd, ihan raikas
vakavasti otettava,
virallinen, viiles,
hitusen tylsd,
kylmahko
Haastateltava 4 | Aika kiva, | Pehmoinen sininen, | Ikea, neutraali,
kalusteet erottuu | harmaa, védrind | tylsd, selked
hyvin, miellyttdva, | miellyttava,
pehmed savy kokonaisuutena
hyva
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Haastateltava 5 | Alkeellinen sivu, | Torifi, kierrdtetty | Asiallinen, siisti,
ei laadukas, | tavara, kirpputori ei tule torifi -
kirpputori, fiilis,
kaytetty tavara positiivinen

Haastateltava 6 | Mukava, oikein | Ymmarrettiavi, Hyvd,
jees, rauhallinen, | helppo, positiivinen,
antaa silmailla positiivinen, hyvd, | selked, selvd ja

selked, rauhallinen | kirkas, Suomen
varit,
kotimaisuus

Haastateltava 7 | Pliisu, tylsd, | Selked, mustat | Kiva, pelkistetty,
yksinkertainen tekstit erottuu, viri | tekstit  erottuu

on parempi | suht hyvin, ihan
taustalla kuin | tyylikés,

kuvien takana | yksinkertainen
(asettelu A), ihan

positiivinen

Haastateltava 8 | Pelkistetty, Ei miellytd, Paint, | Selked, siisti,
sellanen minki | leikkaa-liimaa, neutraali,
itse piirtdisi | alkeellinen sivusto, | positiivinen
wordilla, Sims- | védri sopii
kauppa, Ikea huonekaluihin ihan

hyvin, asettelu
hiiritsee

Haastateltava 9 | Aika hyvad, selked, | Ikea, virastot, | Aika pliisu
yhtendinen, virallinen,
parempi kuin vdéri | luotettava
taustalla (asettelu
B)

TAULUKKO 2: Haastateltavien tunteita ja ajatuksia sinisestd varista

Sininen véri koettiin yleisesti miellyttdvdnd ja toimivana vidrind. Eniten
toistuivat sanat positiivinen (7), selked (7), rauhallinen (5), tylsd (4) sekd hyva
(4). Jonkin verran esiintyi myds luontoon liittyvid sanoja, kuten taivas tai sade.

Sininen vadri koettiin rauhoittavana ja miellyttivand. Haastateltavat
kuvasivat, ettd sinistd verkkosivua tekee mieli jaddd silmdilemédédn ja tutkimaan
tarkemmin. Sinistd varid kuvailtiin myos luotettavana ja virallisena varind. Yksi
haastateltavista nosti myos esiin assosiaation kotimaisuuteen, mikd koettiin
positiivisena asiana ja yhdistettiin laadukkuuteen. Toisaalta sininen koettiin
my9s melko kylménd, pelkistettynd ja tylsana.

Sininen vaéri tunnistettiin selkedsti paljon kdytetyksi variksi verkkosivuilla.
Osan mielestd tdiméd on hyva asia ja sininen vari koetaan tuttuna ja turvallisena
ratkaisuna. Osan mielestd taas sinistd ndkee niin paljon erilaisissa yhteyksissd,
ettd se koetaan jopa hieman tylsdnd, persoonattomana ja laiskana vaihtoehtona.
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Asettelulla ei havaittu olevan merkittdvdad vaikutusta sinisen vérin
aikaansaamiin tunteisiin. Tunteet ja kokemukset olivat hyvin saman suuntaisia,
riippumatta siitd oliko varid kdytetty vahan vai paljon.

Ostoaikomuksen suhteen arvioituna sininen véari Kkoettiin todella
neutraalina tai positiivisena. Ainoana vireistd se ei herdttanyt ollenkaan
kielteistd ostoaikomusta haastateltavilla. Sinistd varid pidetddn aiempien
tutkimusten valossa hyvin luotettavana sekd varmana valintana verkkosivulle.
Tdamad sai vahvistuksen myos tdssd tutkimuksessa.

Sininen on jotenki rauhottava ja selked tavallaan et se antaa niinkun silmailld
paremmin, et ehkd se sininen menee sit kirkee, ku siit tulee sellanen rauhallinen ja
selkee ja hyva fiilis (H6)

Se on jotenki selvin ja kirkkain, et saa siit nopeesti sellasen selvén ja hyvin fiiliksen ja
ehkad just siihen saattaa tulla jotain kotimaisuusaspektia, et assosioi noi sinivalkoset
vdrit semmoseen hyvéddn ja ehkd mahollisesti jollain tasolla myos luotettavaan ja
kivaan (H6)

7.1.2 Punainen

Asettelu A Asettelu B Asettelu C
Haastateltava1l | Tunkkainen, lammin, | Tunkkainen, Vidlja, lammin,
luoltaantyontava, ahdas, kiva
negatiivinen huonolaatuinen,
hutaistu
Haastateltava 2 | Hirves, paloauto, | Hyokkaava, Keskeneridinen,
stressi, kiireinen aggressiivinen, huolimaton,
ahdistava aika neutraali
Haastateltava 3 | Dynaaminen, Kiinnittaa Kiinnostava, ei
kiinnittdd huomion, | huomion, lattea
raikas, nykyaikainen,
voimaannuttava voimakas, vahva
Haastateltava4 | En tykkdd | Punainen  tulee | En tykkaa
varimaailmasta, silmille, tekstit ei | vdristd, viri ei
kalusteet ei erotu | erotu, sovi
punaislta  pohjalta, | tunkkainen puunvdrisiin
hyokkaadva kalusteisiin
Haastateltava 5 | Parempi kuin | Negatiivinen, ei | Siisti,
punainen hyva fiilis, olisin | luottamusta
taustalla (asettelu B), | itse valinnut | heradttava
eri viariset laatikot | toisen virin
kiinnittdd huomion,
tulee mieleen
tunnetut
huonekalubrandit
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Haastateltava 6 | Aika perus, | Parempi kuin | Vdhdan sekava,
etddnnyttava, edellinen ei niin paha
negatiivinen, ei sovi | (asettelu A), ei|kuin aiemmat
huonekalumaailmaan | niin halpa (asettelu A ja B)

Haastateltava 7 | Sekava, vdhdn halpa, | Ihan siisti, | Parempi  kuin
liian monivdrinen, | punainen véri vie | keltainen,
liikaa eri savyjd huomion tyylikas,

huonekaluilta, erottuvat tekstit
hallitseva,

kuitenkin  ihan

tyylikés

Haastateltava 8 | Erikoinen,  sekava, | Ei miellytd, Savy | Sivy ei sovi
Erotiikkaliike, liikaa | ei sovi yhtddn | huonekaluihin,
vdrejd mitkd ei sovi | huonekaluihin, naisellinen
yhteen, véri ei | tumma ja | sdvy,
yhdisty naisellinen sdvy | viininpunainen
huonekaluihin

Haastateltava 9 | Painostava, Hyokk&dava, Kaipaisi
negatiivinen tumma punaisen | suurempaa
voimakas vari sdvy, en tykkdd | kontrastia,

haalea, en
tykkaa

TAULUKKO 3: Haastateltavien tunteita ja ajatuksia punaisesta varistd

Punainen véri jakoi véreistd selkedsti eniten mielipiteitd. Se koettiin yleisesti
negatiivisena eikd sen ndhty sopivan huonekalukontekstiin. Haastatteluissa
toistuivat eniten sanat hyokkddva/voimakas/painostava (6), negatiivinen (4),
tunkkainen (3) ja sekava (3). Toisaalta osa haastateltavista koki punaisen véarin
verkkosivulla todella positiivisena, silld se kiinnitti voimakkuudellaan hyvin
huomion.

Punaisen vidrin kohdalla nousi kaikista eniten keskusteluun valittu
punaisen sdvy. Mikddn valituista védreistd ei ollut puhdas perussdvy, mutta
punaiseen sdvyyn kiinnitettiin selkedsti eniten huomiota. Punaisen sdvya
kuvailtiin esimerkiksi arvokkaana punaisena, kalliina punaisena, naisellisena
punaisena sekd viininpunaisena.

Kéytetty punaisen sdvy on hillitympi ja hieman tummempi kuin
perusvdrind tunnettu punainen, mikd sai aikaan osalla sen, ettei se herdttanyt
niin negatiivisia tunteita. Monet kuvailivat, ettd pitdvit tdstd punaisen savystd,
mutta tilanne olisi erilainen, jos kyseessa olisi ollut kirkkaampi punaisen sdvy.

Punainen viri aiheutti my06s paljon ristiriitaa sen suhteen sopiiko se
huonekalujen kontekstiin vai ei. Enemmisto haastateltavista koki, ettd punainen
ei sovi ollenkaan huonekalujen kontekstiin, vaan se tuntui epdilyttaviltd ja
luoltaantyontdavaltda. Osa haastateltavista taas koki punaisen todella
kiinnostavana ja tyylikkdana.

Yksi haastateltavista nosti esiin hyvan huomion siitd, ettd monet tunnetut
huonekaluyritykset, kuten Asko, Masku ja Stemma ovat brandivariltdan juuri
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punaisia, minka takia véri tuntui tutulta tdssd kontekstissa. Tama yhteys jai
kuitenkin ldhes kaikilta haastateltavilta tunnistamatta, mikd saattaa selittyd
juuri valitulla punaisen savylla.

Punaisen varin kohdalla reaktiot muuttuivat selvésti positiivisemmiksi
kun viérid oli kdytetty pienemmissd méaarin (asettelu C). Voidaan siis ndhdd, etta
punainen kiinnittdd huomion hyvin ja on erityisen toimiva tehostevarina jonkin
neutraalimman sdvyn rinnalla.

Ostoaikomuksen suhteen arvioituna punainen véri jakoi eniten
mielipiteitd. Se sai aikaan pddasiassa kielteisid ostoaikomuksia suurella osalla
haastateltavista, mutta toisaalta yksi haastateltavista koki punaisen vérin
kaikista myonteisimpdnd. Punainen verkkosivu asettelulla A nimettiin
verkkosivuista useimmin kielteisimmédn ostoaikomuksen aikaansaavaksi
sivuksi.

Jos se ois vaik punaisella, niinku sellasella kirkkaan punaisella ni siit tulis enemmén
sellai alennusmyynti mut toi on tosi semmonen niinku naiselliseen suuntaan meneva
tollai viininpunanen ni se on jotenki tosi hassu (H8)

Ja jotenki ehkd toi punanen, ku tossa on noita huonekaluja ja sisustukseen liittyvaa
juttuu, ni se punanen ei must ehkd oo semmonen, ei jotenki sovi sisutukseen tai
semmonen, siit tulee ehkd vidhdn semmonen mummolaviba tiidtko mokilla tai
mummolan joku poytéliina mis on tommosta punaruudullista (H1)

7.1.3 Keltainen

Asettelu A Asettelu B Asettelu C
Haastateltava 1 | Iloinen, yhtendinen, | Hallitseva, Hankala
houkutteleva, simppeli lukuinen,
positiivinen kahtiajakautunut
Haastateltava 2 | Kiireinen, Pdivikodin Vaikea lukuinen,
liikkennevalojen muovinen poytd, | Huonoa
keltainen, varoitusmerkit, suunnittelua
negatiivinen aggressiivinen
Haastateltava 3 | Pirtsakka, raikas, | Pirted, iloinen, | Raikas, liian
Ikea, halpa moderni, vaalea, vaikea
uudenaikainen, ei | lukuinen,
tylsd, ei luotettava | positiivinen
Haastateltava 4 Artsy, raikas, | Pliisu, keltainen | Tekstin virit ei
sitruunainen vdri vie huomion | ole hyvit, vaikea
tuotekuvilta, saada selviai,
selked, neutraali, | valju
raikas
Haastateltava 5 | Ikea, parempi kuin | Tarjoustuotteet, Teksti nakyy
keltainen taustalla | outlet, ei laadukas, | huonosti,
(asettelu B), | tavaratalo, Rusta, | huonoa
tarjoustalo, halpa, | silmiinpistdava suunnittelua
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tuotteet ei kestavia
Haastateltava 6 | Selked, Ikea, | Ravidkkd, huomioa | Ridiked,  kirkas,
positiivinen herittavd, kirkas, | vaikeasti
negatiivinen luettava,
himmentivi,
vaatii
keskittymista
Haastateltava 7 | Sekava, lasten | Aurinkoinen, Simppeli,
lelumyynti, ei | iloinen, vdhdn | yksinkertainen,
kauheen nitti tylsa selked, liilan
vaaleat  tekstit,
vaikea lukea
Haastateltava 8 | Liikaa eri sdvyjd, | Rusta, Siisti,
sekava, punaiseen | alennusmyynti, rauhallinen,
verrattuna parempi, | tuotteet edullisia, | hankala lukea,
suht siisti halpa, huomio
negatiivinen kiinnittyy siihen,
ettd osa fonteista
on mustalla ja
osa keltaisella
Haastateltava 9 | Ihan ok, | Viri pomppaa, | Tekstit ei erotu,
yhtendinen, selked huomioviri, liian | liian vaalea
kirkas, tekee mieli | keltainen, liian
katsoa kauempaa | pieni kontrasti,
en tykkaa

TAULUKKO 4: Haastateltavien tunteita ja ajatuksia keltaisesta véarista

Keltainen viéri jakoi haastateltavien vililla mielipiteitd. Osa koki sen saavan
aikaan positiivisia tunteita, kuten iloa ja pirteyttd, kun taas osa koki sen liian
rdikednd ja huomiota herdttavand. Keltainen véri assosioitiin muun muassa
lapsiin ja leluihin, sitruunaan sekd liikennemerkkeihin. Keltainen véari
yhdistettiin vahvasti myos halpaan hintaan ja tarjouksiin, mikéa koettiin yleisesti

negatiivisena tdssd kontekstissa. Eniten kidytettyja sanoja keltaisista
verkkosivuista oli raikas @), iloinen 3),
pirtsakka/ pirted/aurinkoinen/kirkas/raikea (6) sekd

halpa/alennus/tarjoustuote (6). Keltaisen vdrin kohdalla nousi esiin myos
mielleyhtymid bréndeihin ja yrityksiin, esimerkiksi Ikeaan, Rustaan ja
Stockmannin Hullut pdivit -kampanjaan.

Keltaisen vidrin ndhtiin herédttdvan jonkin verran positiivisia tunteita,
kuten iloa, houkuttelevuutta ja raikkautta. Keltainen viri koettiin myos
selkednd ja yhtendisend, mikd oli positiivista. Pddasiassa keltainen vari sai
kuitenkin aikaan negatiivisia kokemuksia, se koettiin liian rdikednd ja kirkkaana.
Haastateltavat kuvasivat sitd silmiinpistdvdnd védrind, jota tekee mieli katsoa
vdhan kauempaa.
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Keltainen viri yhdistettiin vahvasti halpaan hintaan ja alennusmyynteihin.
Haastateltavat kokivat tunteen halpuudesta yhdistyvdan vahvasti muihin
negatiivisiin mielikuviin kuten huonoon laatuun ja epéluotettavuuteen.
Huonekalujen kontekstissa odotettiin selvésti kalliimpaa ja arvokkaampaa
ulkoasua, mikd viestisi my6s laadukkaammista tuotteista. Keltaisen varin ei
myodskddn ndhty sopivan huonekaluliikkeen kontekstiin, vaan se liitettiin
enemmdnkin lapsille suunnattuihin asioihin, kuten lelukauppaan tai
pdivakotiin.

Keltaisen varin suhteen asetteluilla ei ollut merkittdvdda vaikutusta
herdnneisiin tunteisiin. Keltainen vari fonteissa (asettelu C) kuitenkin
tunnistettiin selkedsti vaikea lukuisena, tekstin ja taustavdrin matalan
kontrastin takia. Sen heikko kaytettdvyys ei kuitenkaan merkittdavasti
vaikuttanut tunnekokemukseen sivusta. Useat haastateltavat kuvasivat
verkkosivun olevan hankalalukuinen, mutta kuitenkin yleisilmeeltddn raikas,
selked ja siisti. Asettelussa C keltainen védri koettiin kuitenkin selvasti
huonoimpana.

Ostoaikomuksen suhteen arvioituna keltainen vari oli ehdottomasti
heikoin. Se sai aikaan véareistd eniten kielteisid ostoaikomuksia. Myonteisen
ostoaikomuksen keltainen véri herétti ainoastaan yhdelld haastateltavalla.

Tdd on jotenki semmonen ilonen - jotenki sellanen houkutteleva -- yleisfiilis on
positiivinen mut en tiid onks se sit jo lilan tommonen ilonen (H1)

Tdd kyl pomppaa aikalailla tilleen ettd, timmonen huomiovéri, vihdn ehkd liian
kirkas et tulee heti semmonen fiilis et tekee mieli kattoo vaa kauempaa (H9)

7.1.4 Vihrei
Asettelu A Asettelu B Asettelu C

Haastateltava1l | Yhtendinen, Tylsd, Positiivinen,
nykyaikainen, tunkkainen, metsé, luonto,
iloinen, raikas yksinkertainen, maasto

negatiivinen

Haastateltava 2 | Ei-yhtendinen, Harmoninen, Maanlidheinen,
sateen jalkeinen | hyvd olo, luonto, | sammal, kotoisa
ruoho mokki, sammal,

Haastateltava 3 | Kirpputori, Tylsd, Raikas,
vanhahtava, tunkkainen, luonnonlidheinen
tunkkainen, ankea
mummolan seind

Haastateltava 4 | Oikeen hyvd, | Tykkddan, sopiva | Teksti haalea,
vihred ja puun véri | sdvy, ei liian | kiva, selked,
sopii yhteen, | hyokkaava, vdahéan valju, ihan
tekstit erottuu, | miellyttava ok
metsdinen,
rauhallinen
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Haastateltava 5 | Kierrdtys, Vihreit | Kierrdtyskeskus, | Ympadristoystaval
osastot, ei niin | ekocenter, lisyys, Kkierrétys,
tyylikds kuin | kierrdtysteema, vihreit arvot,
vihreit tekstit | kirppari laadukas, hyva
(asettelu C) tiilis, on ajateltu

ymparistdd mutta
kuitenkin siisti

Haastateltava 6 | Metsdinen, Haalea  vihredn | Rauhallinen,
neutraali, haalea, | sdvy, edullinen ja | selked, hyvs,
puunvari halpa tiilis, | positiivinen
yhdistettyna negatiivinen
vihredan lisaa
metsdista fiilista

Haastateltava 7 | Véri sopii tdhdn | Hillitty, Tyylikas,
tosi  hyvin, eri | maanldheinen, yksinkertainen,
sdavyt ei hdiritse, ei | vari sopii tdhédn, | selked
levoton, valkoiset taustat
rauhallinen, tuotekuvissa
luonnonlidheinen hyva, tykkadn,

luontofiilis

Haastateltava 8 | En yhdistdisi vdrid | Maaston  vihred | Siisti, kalliimman
huonekaluihin, savy, ndkoinen, kliini,
metsd ja luonto, | erdhenkinen, fresh
erikoinen asettelu ei

miellytd, erd ja
metsatuotteet

Haastateltava 9 | Ihan hyvd, sininen | Paras tdhan | Huono printteri
oli parempi, | mennessd, mikd ei tulosta
hdiritsee  vihredn | tykkddn vihredstd | kunnolla,
eri sdvyt védring, tekstit | epdselvd, ei

erottuu, vakuuta, kaipaisi

vakuuttava suurempaa
kontrastia
teksteihin

TAULUKKO 5: Haastateltavien tunteita ja ajatuksia vihredstd varistd

Vihred vari koettiin pddasiassa positiivisena ja toimivana védrind tdssd
kontekstissa. Eniten kdytettyjd sanoja olivat luonto/luonnonldheinen (6), hyva
(6), metséd (5) ja rauhallinen (3). Luontoyhteyksid nousi esiin muutenkin todella
paljon, kédytettiin esimerkiksi sanoja ruoho, sammal, maasto ja mokki.

Tehdyn tutkimuksen pohjalta olisi voinut ajatella, ettd vallitsevat
megatrendit vaikuttaisi tulokseen ja ekologisuus sekd vihredt arvot nousisivat
positiivisessa valossa vihredn vidrin kohdalla useammin ilmi. Ndin ei
kuitenkaan  kdynyt, ainoastaan yksi haastateltavista nosti  esiin
ympdristoystavéllisyyden ja vihredt arvot myyntivalttina. Suurin osa
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haastateltavista koki metsdisen ja luonnonldheisen tunnelman epédsopivana
huonekalukontekstiin.

Vihred koettiin viileistd véreistd lampimdmpdnd ja kotoisampana,
verrattuna melko Kkliiniin ja viralliseen siniseen. Osa haastateltavista koki
vihredn sopivan todella hyvin huonekalujen kontekstiin ja puun vdirisiin
huonekaluihin, kun taas osan mielestd metsidinen, erdhenkinen tunnelma ei
sopinut nykyaikaiseen design huonekaluyritykseen vaan sai aikaan enemmaén
negatiivisia mielleyhtymia.

Valittu vihredn virin sdvy ndytti myos selkedsti taittavan harmaaseen
joidenkin haastateltavien naytoilld, silld sitd kuvailtiin neutraalina, harmaana
sekd haastavana erottaa valkoiselta pohjalta erityisesti fonttivarina.

Ostoaikomuksen kannalta arvioituna vihred viri koettiin yleisesrti
toimivana. Se sai pddasiassa aikaan positiivisia ostoaikomuksia, mutta myos
muutaman todella kielteisen reaktion. Verkkosivu, jossa vihredd vérida oli
kaytetty fonteissa (asettelu C) oli tdssd tutkimuksessa nimetty useimmin
kaikista  verkkosivuista =~ myonteisen  ostoaikomuksen  aikaansaamana
verkkosivuna.

Mul tulee noist huonekaluist just niinku puu mieleen tai joku tdllai niinku
luonnonldheinen materiaali ni ehké se vihree just sen takia et siit tulee niinku luonto
mieleen (H7)

Minkad viriin, onks toi niinku toi alin vasen, ni onks noi niinku jotenki harmaat vai?
(H8)

7.1.5 Kontrasti

Tekstin ja taustavérin vélistd kontrastia on tutkittu paljon ja tulokset ovat olleet
yksimielisid siitd, ettd suurempi kontrasti on toimivampi ja parantaa
luettavuutta, ja sen kautta myos kdyttdjakokemusta merkittavasti. Tama nakyi
selvdsti myos tdssd tutkimuksessa. Haastateltavien huomio kiinnittyi usein
tekstien erottumiseen, ja tekstin ja taustavéarin viliseen kontrastiin.

Asettelussa A kaikki tekstit olivat mustat ja ne sijoittuivat valkoiselle
taustalle, asettelussa B mustat tekstit taas sijoittuivat vdrilliselle taustalle ja
asettelussa C vdrid oli kdytetty teksteissd valkoisella taustalla. Vastauksista
nakyi selvésti se, ettd mustat tekstit valkoisella taustalla koettiin selkeind ja
toimivina. Toisaalta varin kdytto fonteissa ei kuitenkaan hdirinnyt, mikali vari
oli riittdvan tumma, jolloin kontrasti sdilyi riittdvan suurena.

Mustat tekstit on hyvét, ne on selkeet (H7)

Erityisesti kontrasti nousi esiin keltaisen verkkosivun kohdalla, jossa vérid oli
kaytetty fonteissa (asettelu C). Keltaisen tekstin ja valkoisen taustan véalinen
kontrasti on todella pieni, mikad tekee tekstien lukemisesta todella haastavaa.
Haastateltavista jokainen kiinnitti tdhdn huomiota, sitd kuvattiin hankala
lukuisena ja vdrien valintaa kyseenalaistettiin vahvasti. Kyseinen verkkosivu
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sai my0s aikaan selvdsti vahvimman kielteisen ostoaikomuksen tédssd
asettelussa (asettelu C).

Noit on vaikee lukee noit tekstei - enkd méd sindnsd oikeen tykkdd valkosesta
taustasta keltasen kaa ollenkaa, minka takii joku kayttdis, se kontrasti on liian pieni --
mulle tulee tédstd vaa sellanen fiilis et td4 on huonoo suunnitteluu (H2)

Tekstien ja taustavérien kontrastien lisdksi haastatteluissa nousi esiin myos
elementtien varien véliset kontrastit. Erityisesti kiinnitettiin huomiota taustan ja
tuotekuvia ymparoivien laatikoiden vilisiin kontrasteihin.

Asettelussa B valkoiset laatikot vérilliselld taustalla hdiritsivat usieta
haastateltavia. Kontrasti koettiin lilan suurena ja huomiota herdttavana.
Koettiin, ettd huomio kiinnittyi vahvasti laatikoihin, jolloin tuotekuvat jdivét
taka-alalle. Valkoiset laatikot koettiin myos irrallisina ja niitd kuvailtiin leikkaa-
liimaa tyylisend halpana ratkaisuna, mistd syntyi mielikuva heikosta laadusta ja
alkeellisuudesta. Monet kuvasivat pitdvansd eniten asettelusta C juuri siistad
syystd, ettei siind ole erillisid laatikoita tuotekuvien ymparilla.

Td4d on jotenkin tyylikkdampi ku ei oo niitd neliditd noitten tavaroitten ymparillda (H7)

7.2 TEEMAZ2 : Miten virit vaikuttavat ostoaikomukseen

Tdssd alaluvussa keskitytddn haastateltavien ostoaikomuksista saatuihin
tuloksiin. Haastateltavia pyydettiin valitsemaan jokaisesta kolmesta asettelusta
se vdri, miltd hdn ostaisi itse mieluiten ja miltd ei ehdottomasti haluaisi ostaa
mitdan. Tulokset on esitetty taulukoissa. Lopuksi haastateltavia pyydettiin vielad
valitsemaan kaikista kahdestatoista esitetyistd verkkosivuista itselleen mieluisin
ja kaikista epamieluisin verkkosivu ostoaikomuksen kannalta arvioituna. Nama
on esitetty taulukoissa harmaalla korostusvirilld. Ensin kdydddan myonteinen
ostoaikomus, jonka jdlkeen siirrytddn kielteiseen ostoaikomukseen.

7.2.1 Myonteinen ostoaikomus

Asettelu A Asettelu B Asettelu C
Haastateltava 1 Sininen Sininen Sininen
Haastateltava 2 Vihred Sininen Vihred
Haastateltava 3 Punainen Punainen Sininen
Haastateltava 4 Vihred Keltainen Sininen
Haastateltava 5 Punainen Vihred Vihred
Haastateltava 6 Sininen Sininen Sininen
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Haastateltava 7 Vihred Vihred Vihred
Haastateltava 8 Sininen Sininen Vihred
Haastateltava 9 Sininen Vihrea Sininen

TAULUKKO 6: Myonteinen ostoaikomus verkkokaupassa asetteluittain

Myonteinen ostoaikomus sai aikaan melko paljon hajontaa varien vililld,
huomattavasti enemmaéan kuin kielteinen ostoaikomus. Péddasiassa kuitenkin
eniten myonteisid ostoaikomuksia sai aikaan sinisen (13) ja vihredn (10) variset
verkkosivut. Limpimén viriset verkkosivut, punainen (3) ja keltainen (1), saivat
aikaan selvidsti vdhemmadn myonteistd ostoaikomusta.

Yhdeksdstd haastateltavasta seitsemdn valitsi sinisen tai vihredn
verkkosivun ostoaikomuksen kannalta arvioituna kaikista esitetyistd
verkkosivuista myonteisimmaéksi. Kaikista eniten myonteisid ostoaikomuksia
sai aikaan verkkosivu, jossa vihredd varid oli kdytetty fonteissa (asettelu C)(4) ja
verkkosivu, jossa sinistd vdrid oli kdytetty tehostevdrind yldpalkissa ja
tuotekuvien taustalla (asettelu A)(2).

Siisti, selked ja raikas sanoilla kuvailtiin verkkosivuja, jotka saivat aikaan
myonteisimmén ostoaikomuksen. Naméd sanat kuvaavat hyvin klassisen
estetiikan piirteitd ; harmonisuutta, selkeyttd ja symmetriaa (Lavie & Tractinsky
2004). Kiinnostavaa oli kuitenkin se, ettd ndméd sanat eivdt yhdistyneet
kovinkaan selkedsti tiettyyn viriin, vaan niilld oli kuvailtu niin sinisid, vihreitd
kuin keltaisia verkkosivuja. Voidaan siis tehdd pddtelmd, ettd vérit saavat
aikaan ihmisissd erilaisia tunteita ja ajatuksia, joista tietyilld on vaikutuksia
ostoaikomukseen. Haastateltavien kuvaukset verkkosivuista, joilla ostoaikomus
oli suurin, ovat hyvin samansuuntaisia, vaikka verkkosivut olivatkin eri varisia.

Myonteisessd ostoaikomuksessa oli kiinnostavaa my0s se, ettd se ei ollut
kovinkaan riippuvainen positiivisesta tunteesta. Esimerkiksi ilon tunne ei
vaikuttanut ollenkaan ostoaikomuksia lisddvdsti. Keltaisen verkkosivun
kohdalla havaittiin syntyvan paljon positiivisia tunteita, kuten iloa, ja se
yhdistettiin  lapsekkuuteen, leikkisyyteen ja aurinkoisuuteen, mutta
ostoaikomukseen ndmd tunteet eivét vaikuttaneet positiivisesti. Enemmankin
ne koettiin tdssd kontekstissa negatiivisena ja niiden néhtiin védhentdvan
verkkosivun uskottavuutta ja luotettavuutta.

Yksi haastateltavista kuvasi punaisen tehostevdrin olevan hénelle
ostoaikomuksen kautta ajateltuna miellyttdvin. Han koki punaisen vérin
voimaannuttavana ja vahvana. Varin dynaamisuus ja stimuloivuus tunnistettiin,
mutta sitd ei koettu hdiritsevdnd, vaan enemmaénkin positiivisena asiana. Tamd
havainto vahvistaa hyvin huomion siitd, ettd osa ihmisistd arvostaa jannitystd ja
stimulaatiota kun taas toiset kaipaavat rauhoittavaa ympadristod. Jako
positiivisiin ja negatiivisiin tunteisiin ei siis ole verrannollinen rauhoittavien ja
dynaamisten tunteiden kanssa.



7.2.2 Kielteinen ostoaikomus

Asettelu A Asettelu B Asettelu C

Haastateltava 1 Punainen Punainen Keltainen
Haastateltava 2 Keltainen Keltainen Keltainen
Haastateltava 3 Vihred Vihred Keltainen
Haastateltava 4 Punainen Punainen Keltainen
Haastateltava 5 Keltainen Keltainen Keltainen
Haastateltava 6 Punainen Punainen Keltainen
Haastateltava 7 Keltainen Keltainen Keltainen
Haastateltava 8 Punainen Punainen Punainen
Haastateltava 9 Keltainen Keltainen Vihred

TAULUKKO 7: Kielteinen ostoaikomus verkkokaupassa asetteluittain

Tutkimuksessa havaittiin selked yhteys tunteiden ja kielteisen ostoaikomuksen
vdlilla. Verkkosivut, jotka herédttivdt negatiivisia tunteita saivat aikaan myos
kielteisen ostoaikomuksen. Kielteisen ostoaikomuksen suhteen esiintyi melko
vdhdn hajontaa. Punainen (9) ja keltainen (15) saivat aikaan kielteisimmat
reaktiot, mikd on hyvin linjassa tehdyn tutkimuksen kanssa siitd, ettd lampimat
vdrit vaikuttavat usein ostoaikomukseen negatiivisesti. Vihred verkkosivu (3)
sai myOs aikaan kielteistd ostoaikomusta, mutta selvdsti vahemman kuin
lampimat vérit. Sininen (0) véri ei herdttanyt ollenkaan kielteistd ostoaikomusta
millddn asettelulla.

Kaikista verkkosivuista eniten kielteistd ostoaikomusta heritti punainen
tehostevari verkkosivun yldpalkissa ja tuotekuvien taustalla (asettelu A) (3) ja
keltainen tehostevari yldpalkissa ja tuotekuvien taustalla (myos asettelu A) (2).

Kielteisen ostoaikomuksen aikaansaavia verkkosivuja kuvailtiin sekavina,
ja niiden kohdalla oli usein noussut esiin erilaisia negatiivisia tunteita. Osittain
kielteinen ostoaikomus oli perusteltavissa heikolla kdytettavyydelld, mutta
selkedsti enemman kielteisen ostoaikomuksen syntymiseen vaikutti negatiiviset
tunteet.

Punainen viri sai aikaan paljon kielteistd ostoaikomusta. Se herétti paljon
negatiivisia tunteita, sitd kuvailtiin esimerkiksi epdilyttdvand, painostavana ja
ahdistavana.

Jos mé klikkaisin tan auki ja avaisin tdn sivun ni se huutais niinku sielt naytolta
silleen et noni tdssd, -- tosi aggressiivinen, niinku silleen et tdssd on mitd pyysit
valitse tdstd nyt sitte,-- eikd ainakaan niinku mun mielesté saa aikaan sellasia fiiliksid
et ma haluisin skrollaa taal nettisivulla ja katella poytii tai jotain (H2)
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Eniten kielteisida ostoaikomuksia sai kuitenkin aikaan keltainen véri
verkkosivulla. Keltainen yhdistettiin esimerkiksi halpaan hintaan ja alennuksiin,
mitkd koettiin tdssd kontekstissa negatiivisina assosiaatioina. Keltainen
yhdistettiin  my6s lapsekkuuteen ja muoviin, mitkd vadhensivdt varin
uskottavuutta ja tunnetta luotettavuudesta ja laadukkuudesta.

Verkkosivuista, joissa védri oli sijoitettu fontteihin (asettelu C) ldhes
jokainen haastateltava nosti eniten kielteistd ostoaikomusta herattaviaksi
verkkosivuksi keltaisen verkkosivun. Tdma oli hyvin odotettavissa oleva tulos,
silla keltaisen tekstin ja valkoisen taustan vilinen matala kontrasti tekee
kyseisestd verkkosivusta kaytettdvyydeltdan todella heikon. Tekstien
lukeminen kyseiselld verkkosivulla on ldhes mahdotonta. Kiinnostavaa oli
kuitenkin se, ettd tdstd huolimatta kukaan ei valinnut sitd kaikista esitetyistd
verkkosivuista  kielteisimmidksi  ostoaikomusta  ajatellen. = Huonosta
kaytettdvyydestddan huolimatta kyseinen verkkosivu koettiin
yleisvaikutelmaltaan melko neutraalina ja raikkaana. Vahvan negatiivisen
tunteen ndhtiin siis vaikuttavan merkittdvdsti enemmdn  kielteiseen
ostoaikomukseen kuin heikon kaytettavyyden.

Haastateltavista kaksi valitsi kaikista verkkosivuista eniten Kkielteistd
ostoaikomusta herdttdviaksi vihredt verkkosivut. Ndistd toinen selittyy
haastateltavan henkilokohtaisilla tunnekokemuksilla. Haastateltava kuvasi
vihredd verkkosivua tunkkaisena ja tylsdnd. Se muistutti hantd kirpputoreista
sekd mummolan tapetista. Ymmarrettavasti tdllaiset mielleyhtymat vaikuttavat
sithen, haluaako kyseisid tunteita yhdistdd omaan kotiinsa ja kodin sisustukseen.

Toinen vihredn virin kaikista kielteisimmaéksi valinneista haastateltavista,
koki ettei vihreistd fonteista (asettelu C) saanut kunnolla selvdd. Han kuvasi
vdrid epdselvdnd ja harmaana. Se muistutti hdntd kotiprinterin huonosta
tulostusjdljestd. Kyseinen haastateltava ei ollut ainoa, joka kuvasi vihredn savyad
harmaana, joten on mahdollista, ettd haastateltavien nédytoistd riippuen vihred
vdri on taittunut vahvasti harmaaseen. Etdhaastattelujen tuomia
luottettavuusongelmia on kasitelty tarkemmin luvussa 8.6 Pohdintaa tutkimuksen
toteutuksen onnistumisesta ja tulosten luotettavuudesta.

Kaiken kaikkiaan voidaan kuitenkin todeta, ettd tulokset kielteisestd
ostoaikomuksesta ovat melko hyvin linjassa aiemman tutkimuksen kanssa ja
tunteella on todella suuri merkitys kielteisen ostoaikomuksen syntymisessa.
Tunteet vaikuttavat kielteiseen ostoaikomukseen jopa enemmén kuin heikko
kaytettavyys.

7.3 Yhteenveto tuloksista

Tassa tutkimuksessa saadut tulokset olivat melko hyvin linjassa aiemman
tutkimuksen kanssa. Monet haastateltavista tunnistivat viiledt varit
rauhoittavina ja miellyttdvind vdreind, ja lampimit varit dynaamisina ja
aktivoivina vireind. Sininen viri koettiin tdssd tutkimuksessa melko
rauhallisena, turvallisena ja neutraalina. Punainen véri taas koettiin
hyokkddvand, tunkkaisena ja negatiivisena. Keltainen vari yhdistettiin
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lapsekkuuteen, iloon ja halpaan hintaan. Vihred koettiin luonnonldheisend,
metsdisend ja rauhallisena.

Varikokemusten  subjektiivisuus  ndkyi  tutkimuksessa  selvdsti.
Haastateltavat nostivat esiin erilaisia henkilokohtaisia assosiaatioita sekd
peilasivat ajatuksiaan vahvasti omiin véaripreferensseihinsa.

Tutkimuksessa havaittiin my6s se, ettd tunteiden ja assosiaatioiden
negatiivisuus ja positiivisuus on myods todella subjektiivista ja riippuvaista
kontekstista. Osa haastateltavista esimerkiksi koki dynaamisen, herdttdvan ja
voimakkaan virin todella positiivisena ja rauhallisen vadrin tylsiand ja
negatiivisena, kun taas osan mielestd dynaamisuus ja voimakkuus teki
verkkosivusta ahdistavan ja levottoman, ja rauhallisuus taas koettiin
miellyttavana tunteena.

Verkkosivun kontekstilla on myos vaikutus siihen, miten tietyt tunteet tai
assosiaatiot  koetaan. Huonekalujen kontekstissa arvostettiin  paljon
laadukkuutta, luotettavuutta ja kotoisuutta kun taas tunne edullisuudesta,
lapsellisuus ja ilo koettiin tdssd kontekstissa enemmaén negatiivisena.

Tutkimuksessa nousi esiin myos selkedsti tutkimuksen kulttuurinen
konteksti. Haastatteluissa nousi esiin paljon luontoyhteyksid, kuten metsd,
sammal, luonto ja taivas. Yksi haastateltavista yhdisti myts Suomen vdrit,
sinisen ja valkoisen, vahvasti kotimaisuuteen ja sen kautta luotettavuuteen ja
laatuun. Yksinkertaisuutta ja selkeyttd arvostettiin, mikd on tavallista
pohjoismaisessa kulttuurissa.

Vidrien vaikutukset tunteisiin ja ajatuksiin olivat siis todella vahvoja ja
selvdsti osoitettavissa. Ajatukset ja kokemukset olivat kaikenkaikkiaan melko
yhtendisid, vaikka selkeitd poikkeuksiakin mahtui otokseen.

Vérien ja niiden aikaansaamien tunteiden vaikutus ostoaikomukseen
havaittiin myos tutkimuksessa selvdsti. Tulokset olivat yhtendisempia
kielteisessd ostoaikomuksessa kuin myonteisessd ostoaikomuksessa. Tunteet
vaikuttivat  selvédsti myos vahvemmin kielteiseen ostoaikomukseen,
myonteiseen ostoaikomukseen taas ndhtiin riittdvan melko neutraali
tunnekokemus.

Myonteisin ostoaikomus painottui sinisille ja vihreille verkkosivuille. Ne
koettiin rauhallisina, miellyttdvind, selkeind ja luotettavina. Sinisilld
verkkosivuilla tuttuus ja luotettavuus korostui, kun taas vihreilld verkkosivuilla
haastateltavat arvostivat lampod ja luonnonldheisyyttd. Asetteluista taas
asettelu C, jossa varid oli kdytetty ainoastaan fonteissa, koettiin toimivimpana.
Sitd kuvailtiin selkednd ja siistind. Selkedsti klassisen estetiikan periaatteiden
toteutuminen vaikutti myonteiseen ostoaikomukseen.

Kielteisin ostoaikomus taas oli selkedsti keltaisilla ja punaisilla
verkkosivuilla. Punaiset verkkosivut koettiin aggressiivisina, levottomina ja
sekavina, mikd vahensi ostohalukkuutta. Keltainen véri taas yhdistettiin melko
vahvasti halpaan hintaan, minkd néhtiin indikoivan heikompaa laatu. Tunne
edullisuudesta koettiin siis tdssd kontekstissa negatiivisena asiana, mikad
vdhensi ostohalukkuutta. Vihred vadri sai aikaan muutamia kielteisid
ostoaikomuksia, mitkd olivat perusteltavissa henkilokohtaisila preferensseilld
sekd vdrien vddristymiselld ndyttopddtteestd johtuen. Sininen viri ei saanut
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aikaan ollenkaan kielteistd ostoaikomusta, mika tekee siitd hyvin turvallisen ja
varman vaihtoehdon verkkosivun variksi.

Kielteinen ostoaikomus oli selkedsti perusteltavissa negatiivisella tunteella.
Negatiivinen tunne vaikutti kielteiseen ostoaikomukseen enemmé&n kuin
verkkosivun heikko kéytettdvyys. MyoOnteiseen ostoaikomukseen taas riitti
melko neutraali tunnetila, esimerkiksi ilon tunteen ei havaittu lisddvin
ostohalukkuutta. Myo6nteiseen ostoaikomukseen néhtiin vaikuttavan erityisesti
verkkosivun siisteys, selkeys ja raikkaus. Seuraavassa luvussa kasitellan
tarkemmin, millaiset tekijat selittavéat tehtyjd havaintoja.
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8 TULOSTEN TULKINTA JA POHDINTA

Tassd luvussa kdydaddn lapi, mitka tekijat selittdavit tutkimustuloksia ja millaisia
asioita nousi esiin haastatteluiden aikana. Lisdksi saatuja tuloksia verrataan
aiempaan tutkimukseen ja pohditaan millaiset asiat vaikuttavat ndiden
yhteyksien taustalla. Luvun lopussa pohditaan tarkemmin tdméan tutkimuksen
onnistumista ja luotettavuutta.

8.1 Virin asettelu

Virin asettelulla havaittin todella merkittavd vaikutus sithen, millaisia tunteita
vdri heritti haastateltavissa. Vdrin médard, hallitsevuus ja asettelu sekd kontrastit
verkkosivun eri elementtien vililld ndkyivit selvasti tutkimustuloksissa. Saman
vdarin hyodyntdminen erilaisissa asetteluissa sai aikaan hyvin erilaisia
kokemuksia ja tunteita haastateltavilla.

8.1.1 Asettelu A: Viri tehosteena

Ensimmadisessd asettelussa varid oli kdytetty verkkosivuilla tehostevdrind. Varid
loytyi sivun yldbannerista sekd tuotekuvien taustoilta. Muista asetteluista
poiketen tdssd asettelussa on kdytetty samasta véristd useampaa eri sdvya.
Vidrin asettelu on melko tasapainoinen. Tédssd asettelussa kaikki tekstit
sijoittuvat valkoiselle pohjalle, joten tekstien ja taustavarin kontrasti on suuri.

Asetteluista tdmd jakoi eniten mielipiteitd vérien valilla. Siniselld ja
vihredlld varillda tama asettelu koettiin todella toimivana ja pidettynd, kun taas
punaisella ja keltaisella vérilld tdiméa asettelu koettiin todella negatiivisena ja
epamiellyttavana.

Haastateltavien huomio kiinnittyi siihen, ettd asettelussa oli kaytetty
useampia vdrin eri sdvyjd. Erityisesti lampimien vérien kohdalla monet
haastateltavat kokivat, ettd sdvyjen suhteen oli liikaa vaihtelua eikd niiden
ndhty sopivan lainkaan yhteen. Useiden sdvyjen kadyttod kyseenalaistettiin ja
verkkosivu koettiin sekavana, levottomana ja halpana. Sinisen ja vihredn vérin
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kohdalla taas tdtd ongelmaa ei ollut, eikd sdvyjen vaihtelu saanut aikaan
samanlaista negatiivista tunnetta.

(punainen) T&s on kans ehka véhén liikaa eri sdvyjd, et tdadki on vahéan sellai sekavan
ndkonen, et jos ne ois jollain noist yhelld tietylld sdavylld ni sit se vois olla paljon
rauhallisemman ndkonen (HS8)

(vihred) Téast tulee taas heti semmonen, vaikka tds on eri varisid noita, niinku eri
sdvysid, et on vaaleeta ja tummaa, mut se must sopii tdhdn jotenki, et tdst ei tuu
sellasta levotonta fiilistd kuitenkaa (H7)

Tama asettelu oli myos ainoa, jossa tuotekuvat oli sijoitettu vérilliselle pohjalle
valkoisen taustan sijaan. Tama hdiritsi useampia haastateltavia. Koettiin, etta
vdrilliselld taustalla tuotteet eivdt erottuneet riittdvan hyvin. Erityisesti
punainen tausta tuotekuvilla koettiin erityisen huonoksi, silld puunvdaristen
kalusteiden ndhtiin sekoittuvan taustaan.

Puunvirinen kaluste ei tos punasella taustalla oo parhaimmillaan - Tda (valkonen
tausta) on selkeempi—et toi kaluste itessddn ku niitdhan tds nyt kuitenkin myydaan,
ni se erottuu ihan eri lailla (H4)

Tama asettelu sai asetteluista eniten aikaan kielteisid ostoaikomuksia.
Kielteisimmat reaktiot olivat punaisella ja keltaisella varillda. Toisaalta taas
sinisen virin tdssd asettelussa nidhtiin lisddvian ostoaikomusta. Asettelun siis
voidaan ndhda toimivan vérista riippuen joko todella hyvin tai todella huonosti.

8.1.2 Asettelu B: Viri taustana

Toisessa asettelussa vidrid on kadytetty verkkosivulla taustavdrind. Vidri on
todella hallitseva elementti tdssd ulkoasussa. Tuotekuvat on sijoitettu valkoisiin
laatikoihin, kun taas tekstit sijoittuvat vidrin paille. Tekstin ja taustavérin
vélinen kontrasti vaihtelee véristd riippuen.

Vdarin kédytto ndin hallitsevana elementtind korosti varin vaikutusta
haastateltavien tunteisiin ja ajatuksiin. Kun vidrid on paljon, myds vérien
aikaansaamat tunteet ja reaktiot ovat voimakkaita. Rauhallisena koetut, viileat
vdrit saivat aikaan positiivisia tunteita, kun taas levottomat ja dynaamiset,
lampimadt varit koettiin suurina maadrind todella epamiellyttavind. Asettelun
aikaansaamat tunteet olivat vahvoja ja pddasiassa asettelu koettiin melko
negatiivisena. Varid oli useiden haastateltavien mielestd liikaa ja asettelua
kuvattiin tunkkaisena.

Taustavdrin ja valkoisten laatikoiden vilinen kontrasti koettiin myos
hdiritsevdn suurena ja huomioa herdttdvand. Valkoiset laatikot nédhtiin
padlleliimattuna ja irrallisina. Asettelu koettiin  keskenerdisend ja
huonolaatuisena.

Semmonen sama hutaistu fiilis tulee, ettd tossa on niinku se pohja, ja sit on noi
laatikot ldimé&sty tohon (H1)
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Téssd asettelussa vérit koettiin vield intensiivisempind ja hallitsevampina kuin
asettelussa A. Toisaalta tdimd asettelu koettiin yksinkertaisempana, silld savyja
ei ollut useita. Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd védrin kdyttiminen ndin
suurena pintana sai aikaan enemmadn negatiivisia tunteita kuin positiivisia
tunteita kaikilla vareilla.

8.1.3 Asettelu C: Viri fonteissa

Kolmannessa asettelussa viri on sijoitettu fontteihin. Varid on huomattavasti
pienempi mddrd tdssd asettelussa verrattuna edellisiin. Verkkosivulla on
taustavdarind valkoinen. Téastd asettelusta puuttuvat myos tuotekuvien
ympérilld olevat laatikot. Virin sijoittaminen fontteihin vaikuttaa merkittavasti
fontin ja taustavdrin viliseen kontrastiin, mikd taas vaikuttaa verkkosivun
kaytettdvyyteen.

Tamd asettelu koettiin yleisesti todella toimivana ja miellyttavana.
Asettelusta kédytettiin paljon termejd tyylikis, selked, siisti ja yksinkertainen.
Haastateltavista yli puolet nostivat tdimén asettelun toimivammaksi ja eniten
ostoaikomusta lisddviksi ulkoasuksi verkkosivulle.

Mai tykkédn tosi, niinku henkilokohtaisesti aika tollasesta yksinkertaisesta ja kliinistd
- ndyttdd tosi paljon kalliimmalta noi ja on se tosi paljon luotettavamman ndkénen
(H8)

Vidrin kdyttdminen ndin pienissd mddrin selvdsti vahensi eroja vérien valilla.
Monille haastateltavista oli haastavaa valita miellyttavin ja epamiellyttavin vari,
silld mikddn véreistd ei saanut aikaan merkittdvdd positiivista tai negatiivista
reaktioa. Voidaan todeta, ettd vdrien kdyttod pienempind mddrind on
huomattavasti turvallisempaa kuin suurina mé&arina.

Sininen ja vihred viéri olivat tdssédkin asettelussa kaikista pidetyimmait. Ne
koettiin miellyttaving, luotettavina ja turvallisina. Sininen ja vihred ovat myos
sdavyltdan melko tummia, joten kontrasti valkoiseen taustaan sdilyy riittdvan
suurena, mikd tekee tekstien lukemisesta helppoa ja miellyttdvédd ja parantaa
sen kautta verkkosivun kaytettavyytta.

Punaisen vérin kohdalla tdmé&d asettelu oli selkedsti neutraalein.
Negatiiviset tunnekokemukset vahenivat merkittdavasti, kun véri ei ollut niin
hallitseva ja levoton.

Tdssd toi punanen ei oo niin sellanen tunkkanen ku sitd on huomattavasti vahemmaén
(HI)

Keltaisen vidrin kohdalla taas tamad asettelu koettiin ehdottomasti huonoimpana.
Valkoisen taustavérin ja keltaisen fonttivdrin vilinen kontrasti on todella pieni,
mikd tekee tekstin lukemisesta todella haastavaa ja heikentdd sitd kautta
merkittdvasti verkkosivun kaytettdvyyttd. Haastateltavista jokainen mainitsi
lukemisen haastavuuden. Osa myds nosti esiin huomion verkkosivun
suunnittelun epdonnistumisesta. Kaytettivyyden puutteellisuudesta huolimatta
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keltainen vdri ei saanut aikaan vahvoja negatiivisia tunteita, vaan verkkosivua
kuvattiin yleisvaikutelmaltaan miellyttavana.

Osa haastatelvista nosti esiin myos huomion, ettd verkkosivu vaikuttaa
kaksijakoiselta, silld yldosassa fonttien védri on musta ja ainoastaan alaosan
fonteissa on kdytetty véarid. Fonteilta odotettiin yhtendisyyttd varien suhteen.

8.2 Kontekstin vaikutus

Verkkokauppa sijoittui  huonekalukontekstiin, mikd nadkyi selkedsti
haastateltavien vastauksissa sekd siind millaiset tunteet ja assosiaatiot koettiin
positiivisina ja mitkd taas negatiivisina. Huonekalujen verkkokauppa koettiin
aikuisille suunnattuna sivustona ja siltd odotettiin laadukkuutta ja
luotettavuutta. Hintaa ei pidetty keskeisend ajurina ostoaikomukseen. Kotiin
ostettavat huonekalut palvelevat vahvasti hedonistisia tarpeita, jolloin tunteen
vaikutus ostoaikomukseen korostui.

Huonekaluja myyvéan verkkokaupan koettiin olevan aikuisille suunnattu
sivusto, jolloin myos ulkoasulta odotettiin aikuismaisuutta ja hillittya
estetiikkaa. Huonekalujen verkkokauppaa ei ndhty viihdesivustona, jolloin siltd
ei myoskddan odotettu vahvoja positiivisia tunteita, kuten iloa.

Mai en tiedd onks toi sit ehkd jo, onks se tavallaan jo lilan tommonen ilonen tai, ehka
jos tdd ois joku muu ku huonekalukauppa, ni se voisi toimia, mut ehkd timmosee
niinku aikuiselle suunnattuun sivustoon ni joku semmonen véhéan hillitympi savy
vois olla semmonen niinku harmooninen (H1)

Toi keltanen ei ehkd tds huonekalujutussa mut enemmadn jossain lasten sellasessa tai
jossain muussa ku aikuisille suunnatussa (H7)

Koti on ihmisille todella tarked ja henkilokohtainen paikka, ja huonekalut ovat
vahvasti sidoksissa kotiin. Téstd syystd haastateltavat perustelivat
ostopddtoksiddn selvédsti enemmén tunnepohjalta, eikd niinkddan keskittynyt
utilitaristisiin ndkokulmiin. Monet ostopddtoksistd eivdt olleet kovinkaan
rationaalisia tai perusteltuja jdrkiperdisillda syilld. Myos tunteen vaikutus
ostoaikomukseen on todenndkoisesti tdssd tutkimuksessa jopa suurempi kuin
esimerkiksi utilitaristisiin tarpeisiin myytdvien tuotteiden verkkokaupassa.

Jos mé& mietin sitd mistd ma ite ostaisin mun kotiin, ni kyl ma fiilaan tota vihreetd
enemman, mulle tulee siit kotoisampi ja sellanen niinku rauhallisempi fiilis (H2)

Kyl siit (sinisestd) ehkd sellanen luotettava fiilis tulee eniten, mut sit md en tiid et
haluunksméd niinku -- jos m&d ostan huonekaluja ni haluunksméd ostaa sit tylsid
huonekaluja kuitenkaa, tai jotenki (H3)

Huonekalut ovat tuoteryhménd verrannollinen korkealaatuisiin, korkeaa
sitoutumista vaativiin tuotteisiin. Usein erilaiset teknologiset tuotteet ndhdaan
kuuluviksi tdhdn kategoriaan, mutta myo6s huonekaluilta odotetaan samanlaisia
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asioita, kuten laatua, kestdvyyttd ja pitkdikdisyyttd. Ostopddtokset ovat
harkittuja ja niitd pohditaan kauan. Hinta ei ole keskeinen ajuri tai
motivaatiotekija ostopddtostd tehdessd, vaan ostopddtokseen vaikuttavat
enemmadn muut tekijat.

Téassa tutkimuksessa havaittiin todella vahva yhteys hinnan ja laadun
vdlillda. Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd punainen véri liitetddn yleisesti
vahvasti matalaan laatuun ja halpaan hintaan, mutta tdssd tutkimuksessa
selkedsti keltainen vari yhdistyi ndihin eniten. Halpa hinta koettiin tédssa
kontekstissa todella negatiivisena mielleyhtyménéa ja sen néhtiin indikoivan
huonoa laatua, joka taas vdhensi ostoaikomusta.

(Tunne halvasta hinnasta) Ehké tdssd yhteydessd, jos halutaan niinku huonekaluja,
tietenki jos haluttais jotain pesuaineita sunmuita ni sit se ois ihan hyva mielleyhtyma,
mut tdllasissa poydissd ja muissa ehkd halutaan sellasta pitkdikdisyyttd ja laatua ni
siind yhteydessd se on ehkd vihdn negatiivinen (H5)

Ehkéd vdhdn huono, et aika sellasta halpaa, toki ei siis silld et md ite haluisin ostaa
hirveen kalliita, mut ehka siit tulee vdhdn sellai et hinta-laatu ei oo kauheen hyvéa (HS8)

Kalliimpi hinta liitettiin taas vahvasti korkeampaan laatuun ja se koettiin
todella positiivisena ja ostoaikomusta lisddvana tekijand. Hinnan voidaan
ndhda tassd tapauksessa toimivan laadun mittarina.

8.3 Tuttuus ja brindit

Verkkosivun virin aikaansaamiin tunteisiin ja ajatuksiin vaikutti myos todella
merkittdvdsti se, mitd on totuttu ndkemddn. Tuttujen elementtien ja
vdrivalintojen ndhtiin luovan turvallisuuden tunnetta ja lisddvan positiivisia
kokemuksia. Haastateltavista useammat tunnistivat selkedsti verkkosivuilla
paljon kadytettyjd suunnitteluelementtejd ja vérejd. Esimerkiksi sininen véari
tunnistettiin paljon kdytettyna varind verkkosivuilla.

Tuntuu et toi sininen on niinku ehkd sellanen aika yleisesti kdytetty kaikissa
tammosissd, jossain nettisivuilla ja otsikoissa tai ihan mis vaan, sitd niinku nikee (H1)

Se (sininen) niinkun on mun silm&dn ndistd sellanen normaaleimman ndkdinen
nettisivu, tota sinistd varid mun mielestd kdytetdd kuitenkin sen verran paljon
yleisemmin - se on sellai niinku tutun ja turvallisimman nékonen vaihtoehto (HS)

Toisaalta paljon kadytetyt vdrit saivat aikaan osassa haastateltavia myos
negatiivisia tunteita. Ne koettiin itsestddnselvind ja tylsind valintoina.

Mul tulee ehkd timmosest sinisestd vahan sellanen olo et tédtd kdytetddan tosi paljon,
niinku web designissa, mulla tulee siitd sellanen fiilis et tdd on aika sellanen niinkun
helppo ja laiska vaihtoehto (H2)
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Kuten aiemmin osoitettiin ihmisten vdaripreferenssit ovat myos vahvasti
kontekstiriippuvaisia. ~Tuttuudella voidaan viitata myds tuttuuteen
spesifimmassad kontekstissa. Esimerkiksi sininen viri yhdistettiin hyvin suoraan
sankyihin, ja se koettiin myos hyvin toimivana kyseisessd kontekstissa. Tama
selittyy hyvin todenndkoisesti silld, ettd sinistd vdrid on totuttu ndkemddn
sankyjen ja patjojen markkinoinnissa paljon, mikd on tehnyt siitd erddnlaisen
normin. Tuttuus on siis muovannut varipreferenssid.

Toi vihree on semmonen rauhallinen vériltddn ja kuiteski ku siind on poytid ja
tammosia niinku kalusteita ni mé aattelen et se sopii niinku paremmin ku esimerkiks
toi sininen -- md jotenki ton sinisen aattelisin et jos siin ois sdnkyjd ni se vois olla
sithen ihan sopiva, mut timmdsii ruokailu ja sohvapoytii ja muihin toi vihree ois
ihan kiva (H4)

Kuten ndhd&adn, tiettyihin konteksteihin liitetddn vahvasti tietyt vérit, ja
vdrivalintojen radikaali poikkeaminen totutuista saa aikaan epdilyksid ja
epamiellyttdvid tunteita.

Mulle tulee tost keltasesta sellanen fiilis et se on kaikista epéluotettavin - méa en tiid
yhtddn mitdd nettisivua mis olin tédlleen niinku myyntikontekstissa ndin paljon
keltasta, -- et sit ndd tyypit ketkd tdn on tehny ja ketkd ndit myy, niin ei tiid mitd ne
tekee tai ei ees niinku ndd vaivaa sen etee ettd ne tekis hyvin nettisivun (H2)

Ehké siin on sellanen joku, et jos miettii nditd Iskuu, Askoo, Maskuu, nditd, ni ei
missddn oo varmaan niinku sinistd - ni sit ei oikee osaa yhdistddkkad sitd sellaseen
niinku mielleyhtymaa (huonekaluista) - ni ehké se tulee niinku sielta (H5)

Voidaan kuitenkin pohtia ja kyseenalaistaa missd méaarin normeina koetut vérit
ovat kannattavia kdyttdd, ja milloin taas luovuus, omaperdisyys ja uudet
innovaatiot olisivat tarvittavia. Uusiin asioihin sopeutuminen ei tapahdu
hetkessd, mutta ajan kuluessa ihmiset tottuvat uusiin asioihin ja normit
muovautuvat. Voidaan siis pohtia, onko riskien ottaminen kannattavaa tdssd
suhteessa vai ei.

Haastatteluissa nousi esiin myos jonkin verran assosiaatioita ja
mielleyhtymid olemassa oleviin brdndeihin ja yrityksiin. Pddasiassa brandit ja
yritykset joita nostettiin esiin nimelld&n, olivat erilaisia huonekaluyrityksid sekd
tavarataloja, mika selittyy varmasti huonekalukontekstilla ja tuotekuvilla.

Selkedsti eniten brandeistd nousi esiin lkea. Tamd selittyy varmasti
osittain silld, ettd verkkosivulla kdytetyt tuotekuvat ovat lkean tuotteita.
Toisaalta myos Ikean brandivirit sininen ja keltainen ovat todella tunnistettavia
ja erityisesti huonekalujen yhteydessd ndhtynd ne saavat aikaan hyvin vahvoja
mielleyhtymid, mika ndkyi tassdkin tutkimuksessa selkedsti. Hyvéat kokemukset
brandeistd, joihin véri assosioitui, vaikuttivat merkittdvasti myos mielikuviin
verkkosivusta.

Keltasen aika vahvasti assosioi just siihen Ikea brédndiin mist on itelld hyvid
kokemuksia, ni sit siit tulee ehka sellanen luotettavuus aspekti kanssa (Ho6)
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Brandilldi on myds todella suuri merkitys verkkosivun vérid arvioitaessa.
Haastatteluissa kdytetyissd verkkosivuissa oli kdytetty kuvitteellista huonekalu
brandid, jolle ei oltu maddritelty brandivéria. Osalle haastateltavista tama
aiheutta hankaluuksia virin arviointiin. Heilld oli vahva oletus siitd, ettd
verkkosivun vdri selittyy suoraan brandin vairilld, jolloin verkkokaupan
ulkoasu voi periaatteessa olla toimiva milld tahansa vérilld. Tama oli todella
hyva huomio, silld kuten aiempi kirjallisuus osoitti, verkkosivun véarin tulisikin
heijastella yrityksen luonnetta ja arvomaailmaa, samalla kun se tukee
verkkosivun kaytettdvyyttd ja ymmarrettavyyttd. Radikaali poikkeaminen
brandivareistd olisi epdilyttavad ja heréttdisi ajatuksia verkkosivun huonosta
suunnittelusta.

Et se véri voidaan ndhda siihen brandiin kuuluvaks, et se ois niinku siisti sivu, et jos
vaikka se bréndi on punanen, ni sit se vois olla tdn ndkoénen (H5)

Jos aatellaa et sil on joku brandivéri sil firmalla, ni tokihan se verkkokauppa on
varmaan sit ehkd sen vérinen, et jos sen joku logo on punainen ni sit se voi olla
punavoittonen se sivustokin - emmd oo koskaan aatellu et onko ne, mut
ensimmdinen ehkd ajatus on se --et jos se menee sen logon virin mukaan ne sivuston
védrivalinnat ni sithdn se on ihan ymmaérrettdvdd mut et jos ne on jostain hatusta
heitetyt ne virit ni sit se on taas (H4)

8.4 Kokemusten subjektiivisuus ja henkilokohtaiset preferenssit

Vdrien kokeminen ja tulkinta on hyvin subjektiivista. Thmisilli on erilaisia
henkilokohtaisia viripreferenssejd, jotka vaikuttavat aina mielikuvien ja
tunteiden taustalla. Tutkimuksessa havaittiin, ettd ihmisten vililld oli todella
paljon eroja esimerkiksi asioissa, joihin heiddn huomio kiinnittyi verkkosivuja
katsoessa, tavassa sanoittaa tunteita ja ajatuksia sekd siind kuinka objektiivisesti
védrejd ja niiden kdyttod pystyttiin arvioimaan.

Haastateltavien vélilld oli selkeésti eroja siind, mihin heiddn huomionsa
kiinnittyi kuvia katsoessaan. Osa keskittyi selkedsti eniten kokonaisuuteen, osa
tekstien erottumiseen ja osa tuotekuviin. Erityisesti vanhempien ihmisten
huomio ohjautui ensimmadisend tuotekuviin ja sithen, miten hyvin ne erottuu
taustasta. Tatd perusteltiin ajatuksella, ettd tuotehan on se jota tdssd myydaan,
joten sen tulisi ndyttda houkuttelevalta.

Tdd on selkeempi (kaluste valkoisella pohjalla), et toi kaluste niinku itessddn, ku
niitdhan tds kuitenki myydaén, ni se erottuu ihan erilailla (H4)

Nuoremmat taas arvioivat enemmdn verkkosivua kokonaisuudessaan ja
kiinnittivdt huomiota suunnittelun onnistumiseen, esimerkiksi verkkosivun
elementtien asetteluun ja niiden vilisiin kontrasteihin ja suhteisiin.
Haastateltavien vililld havaittiin paljon eroavaisuuksia myos siind, miten
he kuvailivat ajatuksiaan ja tunteitaan verkkosivuista. Osa haastateltavista
kuvaili herédnneitd tunteita ja ajatuksia yhdistden ne hyvin vahvasti
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konkreettisiin asioihin kuten metsddn, luontoon tai aurinkoon, sekd geneerisiin
tunnetiloihin kuten iloon, rauhallisuuteen tai aggressiivisuuteen. Osa
haastateltavista taas sanoitti ajatuksiaan ja tunteitaan vahvasti omien
henkilokohtaisten kokemusten kautta. Virit yhdistyivat esimerkiksi oman
mummolan vanhaan tapettiin tai kotiprintterin huonoon tulostus jalkeen.

Haastateltavien vililla oli myds merkittdvid eroja siind arvioiko
haastateltava virid subjektiivisesti omien preferenssien kautta, vai erottikohan
hdn omat mieltymykset ja preferenssit, ja arvioi védrejd objektiivisemmin. Osa
haastateltavista nojautui vahvasti omiin véaripreferensseihinsi ja aloittivat usein
kuvailemaan ajatuksiaan ja tunteitaan tuomalla esiin pitddko itse kyseisesta
verkkosivusta vai ei.

Et en tiid sit miten paljon siin niinku muutenkin et mistd vareistda niinku tykkaa -
tykkddn md (punaisesta), vaikka mé& en mielelldd siihen, no, kyl mé siis vaatteissaki
tykkédan, mut muuten niinku tykkddan kylld punasesta et sen takii tdd ehkd tuntuu
(parhaalta) (H3)

Osa haastateltavista taas erotti vastauksissaan omat preferenssit ja pyrki
arvioimaan vdrid objektiivisemmin ja konteksti huomioiden. Esimerkiksi osa
haastateltavista selkedsti sanoitti, ettd henkilokohtaisesti pitdd punaisesta
varistd, mutta ei koe sitd toimivana tdssd kontekstissa.

Kyl mé niinku punasesta tykkdan mut se jotenkin tossa --- noi punasen savyt mita
tossa on ei tunnu et ne sopii tdhdn huonekalumaailmaan niin hyvin (H6)

Osa haastateltavista ei osannut sanoittaa perustuuko oma mielipide
henkilokohtaisiin varipreferensseihin vai johonkin muuhun tekijadn. Tama on
tdysin luonnollista, silld vdrien kokemiseen vaikuttaa kuitenkin aina taustalla
my0s subjektiiviset tekijdt, joten niiden erottaminen ei ole relevanttia eiké tdaysin
edes mahdollista.

Tutkimuksessa nousikin esiin paljon mielleyhtymid ja tunteita, joita ei
osattu perustella tai joille haastateltavat eivéat itse 10oytdneet mitddn selkedd
yhteyttd. Asioita, jotka nousivat esiin todella spontaanisti ja ne tuntuivat
haastateltavalle itsestddnselviltd, mutta tarkemmin ajateltuna ei oltukaan
varmoja niiden paikkaansapitdvyydestd tai oikeellisuudesta. Paljon asioita
perusteltiin puhtaasti tunnepohjalta, mika osoittaa hyvin sen miten tdrkedssa ja
merkittdvdssd roolissa tunteet ovat ja miten ne vaikuttavat ajatuksiin ja
pdatoksiin myos tiedostamatta.

Punainen varsinki herittdd jotain aistimuksia siing, ettd se ei vaikuta hyvaltd et en
tiid assosioiks sen automaattisesti jotenki negatiiviseen (H6)

M4 meen kylld aika pitkdlle silld, et jos joku niinku tuntuu ja ndyttdd hyvaltd ni sit
mé meen silld gut feelingilld mika siitd tulee - et méa en osaa silleen aina perustella et

miks joku ndyttdd mun mielestd hyvailtd tai ei ndytd et se joko ndyttdd tai ei ndytd (HO)

On mul kyl joku tunne, mut en mé osaa sanottaa sita (H9)
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Kiinnostavaa oli my0s se, ettd yhdelld haastateltavista sininen véri assosioitui
todella vahvasti kirpputoreihin, tori.fi -verkkosivuun ja kdytettyyn tavaraan.
Mielleyhtymad oli todella vahva, mutta sille ei kysyttdessd 1oytynyt mitdan syytd,
esimerkiksi tiettyd brdndid tai yritystd, josta mielikuva tulisi. Torifi -
yrityksenkin brandivdri on punainen, mikd on tdysin ristiriidassa tdman
mielleyhtymédn kanssa. Jonkinlainen tunne tai kokemus mielleyhtyman
taustalla selkedsti oli, mutta sille ei I6ydetty mitddn jarkevad perustelua.

Torifi ja kierrdtetty tavara -- ei, mulle tulee vaan semmonen fiilis siit et vaikka
kirppareitten sivu saattais olla tdn nakonen, emma tiedd mikéd siin sinisestd tekee
sellasen, et onhan monia brdndejda varmaan jotka myy siniselldkin niinku
huonekaluja mutta en tiid (H5)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd tekijoitd, jotka vaikuttavat tunteiden ja
ajatusten taustalla. Kuitenkin, kuten ndhdddn kaikkia herdnneitd tunteita ja
ajatuksia ei pystytd perustelemaan, vaan ihmisten epdrationaalisuus ndkyy aina
tuloksissa.

8.5 Luotettavuus

Aiemman tutkimuksen pohjalta voidaan sanoa, ettd viiledt vérit, erityisesti
sininen, ndhdéddn yleisesti hyvin luottamustaherattavina. Tassd tutkimuksessa
luottamukseen kiinnitettiin  kuitenkin ylldttdvan vdhdan huomiota, eikd
luotettavuuden tunne noussut esiin kovin usein haastateltavien sanoittaessa
vapaasti ajatuksiaan ja tunteitaan verkkosivuista. Luottamuksen kokemuksesta
kysyttdessd sen kuvailu koettiin vililld jopa hieman haastavana.

Noi on ehki sellaset hillityt tavallaan aikuismaiset, ku toi keltanen on vdhén sellanen
lapsekas ehkd, emmad siihe luotettavuuteen, md en oikee niinku, se on aika vaikee
kysymys (H1)

Luotettavuus sanana yhdistettiin kysyttdessad kuitenkin kaikista eniten siniseen
ja vihreddn. Monet haastateltavista assosioivat sanan luotettavuus melko
suoraan siniseen variin. Tamad selittyi mahdollisesti silld, ettd sininen koettiin
melko neutraalina, virallisena ja asiallisena vdrind. Sininen véri tunnistettiin
myos paljon kdytettynd varind erilaisissa virastoissa ja virallisissa yhteyksissa.
Yksi haastateltavista nosti esiin myos kuulleensa sinisen védrin vaikutuksesta
luotettavuuden kokemukseen.

Mul tulee mieleen se kun ma oon joskus kuullu ettd timmosissd viraston sivuissa ja
muissa tdllasissa virallisissa kdytetddn sinistd vérid sen takia ettd se ois niinku
luotettavampi et siit tulis semmonen - mulla tulee heti vaan se mieleen, et se
varmaan vaikuttaa tds - mut on se sininen varmaan silti luotettavin siltikin (H9)

Verkkosivun luotettavuutta ei kuitenkaan ensisijaisesti yhdistetty koskemaan
verkkosivun ulkoasun virid vaan sen nidhtiin rakentuvan enemmin muiden
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asioiden kautta. Osa perusteli luotettavuuden kokemusta hyvalld
ensivaikutelmalla, osa yhdisti luotettavuuden selkeddn ja hillittyyn ulkoasuun,
osan mielestd tuttuus lisdsi luotettavuuden tunnetta. On kuitenkin selvdd, etta
vdri vaikuttaa vahvasti myos ndiden asioiden taustalla.

En tiid rakentuisko se niin paljoo tdn ulkoasun kautta se luotettavuus, mut
edelleenkin varmaan ne ois noi samat (sininen ja keltainen) et niist jd& sellanen hyva
ensivaikutelma ni seki varmaan sitte lisdd tavallaan luotettavuutta (H6)

Yhtendistd haastateltavilla oli, ettd luotettavuuden havaittiin liittyvan todella
vahvasti laatuun. Luotettavaa ja laadukasta kaytettiin ldhes synonyymeina
tdssd tutkimuksessa.

Kyl md koen et tdd vihredd on tédssd sellanen, et tuo sellasen laadukkaimman
vaikutelman ja sit siin on my&s se luotettavuus samassa (H7)

Punainen niinku tavallaan siin luotettavuudessa menee kuitenkin ton keltaisen ohi,
ettd se on jotenki enempi semmonen niinku vakavastiotetteva vari vaikka sekin on
tollai niinku tollanen positiivinen, sellai niinku lammin (H1)

Tuo sellasen niinku paremman ja laadukkaamman tunteen ku sit joku sellanen tosi
rdikee ja semmonen, siit tulee halvemman olonen tunne jos on kauheen kirkkailla
védreilld, et mitd tollanen niinku tyylikkddmpi ja rauhallisempi ni must siit tulee
sellanen luotettavampi ja laadukkaampi fiilis (H8)

Luotettavuutta taas vahensi selvasti tunne halpuudesta ja lapsekkuudesta,
kokemus hutaistusta tai huonosti suunnitellusta ja toteutetusta ulkoasusta sekd
harkitsemattomista véarivalinnoista.

Keltainen vari verkkosivulla koettiin vahiten luotettavana. Se yhdistettiin
iloon, lapsekkuuteen ja leluihin, minka takia kyseistd varid ei koettu toimivana
huonekalujen kontekstissa. Huonekalujen verkkokauppaan kaivattiin enemméan
hillitympdd, vakavastiotettavampaa varid, minkd ndhtiin lisddvan kokemusta
laadusta ja vaikuttavan sen kautta myos luotettavuuteen.

Luotettavuuden kokemusta havaittiin vdhentdvdan my6s verkkosivun
huono suunnittelu. Huono suunnittelu yhdistyy myos alhaiseen laatuun, mika
on hyvin linjassa sen kanssa, ettd laatu ja luotettavuus ovat vahvasti yhteydessa
toisiinsa.

Tdssd niin noissa kaikissa, must ne on niinku sellasia nopeesti hutastun olosia ja se
vaikuttaa siihen luotettavuuteen (asettelut B) - ku sit tdssd on niinku vaan ldimasty
se tohon yhteen kohtaan, se on vihin sellanen niinku palastellun olonen (H1)

Verkkosivun huono suunnittelu yhdistettiin ajatukseen siitd, ettd mikali
yrityksessd ei osata tai viitsitd edes suunnitella hyvid ja toimivia verkkosivuja,
osataankohan sielld tehdd mitddn muutakaan. Ilmié on hyvin verrannollinen
halo-ilmiton, jonka mukaan esteettisesti kauniiseen ja miellyttavaan liitetdaan
helposti myos muita positiivisia piirteitd. Tdssd tapauksessa esteettisesti
epamiellyttavaan verkkosivuun liitetddn nopeasti my6s muita negatiivisia
tunteita ja ajatuksia.
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Mulle tulee tost keltasesta sellanen fiilis et se on kaikista epéluotettavin - ma en tiid
yhtddn mitdd nettisivua mis olin tédlleen niinku myyntikontekstissa ndin paljon
keltasta, -- et sit nada tyypit ketkd tdan on tehny ja ketkd ndit myy, niin ei tiid mitd ne
tekee tai ei ees niinku nédd vaivaa sen etee ettd ne tekis hyvian nettisivun (H2)

Tulee véhan silleen, ettd onko ne aatellu kaikkia néitd sivuja silleen niinku tarkasti
ettd jos on tillaset variyhdistelmét laitettu, ettd onko ne sitte ajantasalla kaikessa
muussakaan, en ehkd uskaltais ostaa, ndyttdd viahan sellaselta sekundalta (H5)

Luotettavuus ndhdaéan verkkokaupoissa hyvin merkittdvan ostoajurina, jolla on
todella suuri merkitys verkkokaupan menestymiseen. Ostoaikomusta
arvioidessa luotettavuus ei noussut esiin haastattelujen aikana kovinkaan usein.
Luotettavuuden nédhtiin kuitenkin yhdistyvan todella vahvasti laatuun, mika
taas vaikutti selkedsti ostoaikomuksen taustalla. Voidaan siis sanoa, ettd
luotettavuus todennidkoisesti vaikuttaa ostoaikomuksen taustalla lihes aina,
mutta sen arviointi erillisend tekijand ei tuntunut haastateltavista tarpeelliselta
tai sithen ei osattu kiinnittdd huomiota. Verkkosivuihin ja verkkokauppaan
liittyvat riskit tunnetaan ja tiedostetaan varmasti jo melko hyvin, joten
luotettavuuden arviointi todennékdoisesti tapahtuu monilla tiedostamatta.

Toisaalta luotettavuus ei kaikilla vaikuttanut lainkaan ostoaikomukseen.
Tédssd asiassa nuoret ihmiset olivat kriittisempid ja vaativat verkkosivulta
enemmadn luotettavuuden kokemusta kuin vanhemmat ihmiset.

Kyl siit (sinisestd) ehkd sellanen luotettava fiilis tulee eniten, mut sit md en tiid et
haluunksméd niinku -- jos m&d ostan huonekaluja ni haluunksméd ostaa sit tylsid
huonekaluja kuitenkaa, tai jotenki - et mad nyt aika hyvin luotan kylld niinku -- mut
luotettava sana menee kyl tohon siniseen eniten (H3)

8.6 Pohdintaa tutkimuksen toteutuksen onnistumisesta ja
tulosten luotettavuudesta

Tutkimuksen toteutus onnistui péddasiassa hyvin. Joitain tekijoitd kuitenkin
nousi esiin tutkimuksen aikana, mitdi ei oltu osattu ottaa huomioon
suunnitteluvaiheessa. Ndiden tekijoiden kriittinen tarkastelu on todella tarkeda
tutkimuksen luotettavuuden kannalta.

Ensinndkin verkkosivujen vérien sdvyjen valinta ei ehkd ollut tdysin
onnistunut. Sdvyjen valintaa tehdessd pyrittiin valttdm&dan puhtaita ja kirkkaita
perusvdrejd ja valitsemaan kaikista védreistd hieman murrettu sdvy. Kirkkaita
perusvdrejd ei todellisuudessa kdytetd juuri ollenkaan verkkosivujen
kontekstissa, joten niiden kaytto tdssa tutkimuksessa olisi tehnyt verkkosivuista
epdrealistisia, ja vienyt uskottavuutta tutkimukselta. Punaisen viarin kohdalla
valittu sdavy kiinnitti kuitenkin erityisen paljon huomiota verrattuna muihin
védreihin.

Murrettu punainen ei heréttanyt haastateltavissa yhtd vahvoja negatiivisia
reaktioita kun oli odotettavissa, vaan osa koki valitun sivyn arvokkaana
punaisena ja yhdisti sen vahvasti laatuun ja luottamukseen. Useampi
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haastateltava itse kuvasi, ettd tunne olisi todenndkdisesti erilainen, mikali sdvy
olisi kirkkaampi ja ldhempédnd perusvdrid. Varit myos koettiin osittain
tunkkaisina ja likaisina, mikd selittyi varmasti osittain vérien murretuilla
sdavyilld. Sdvyjen valintaa olisi siis voinut harkita tarkemmin, erityisesti
punaisen kohdalla. Voidaan pohtia olisiko tutkimustulos ollut erilainen, mikali
haastateltaville olisi ndytetty puhtaita perusvarejd sisdltavia verkkosivuja.

Vidrien asettelujen suhteen tutkimus oli onnistunut. Kolme erilaista
asettelua oli riittdvasti vahvistamaan véreistd saatuja tunnekokemuksia, mutta
toisaalta riittividn vidhidn, etti niiden erottaminen oli haastateltaville vield
kohtalaisen helppoa. Asetteluihin saatiin my0s riittdvéasti eroavaisuuksia, jotta
pystyttiin arvioimaan yksittdisten elementtien vaikutuksia kokemuksiin.
Jokaisesta asettelusta nousi hyvin esiin asetteluiden keskeiset ominaispiirteet,
joiden kautta pystyttiin hyvin arvioimaan esimerkiksi tekstin ja taustavirin
kontrastin vaikutusta, vdrin mé&drdan ja hallitsevuuden vaikutusta sekd
tuotekuvien taustavérin vaikutusta tunteisiin ja ajatuksiin.

Haastattelujen toteuttaminen etdnd toi myos omat haasteensa vérien
arviointiin, silld jokainen haastateltavista katsoi kuvia verkkosivuista omalta
naytoltdan. Nayton koko, valitut vidriasetukset sekd mahdollisesti kaytossa
olevat sinivalosuodattimet, vaikuttavat merkittivasti sithen, millaisina vérit
nakyvidt haastateltavalle. Jokainen haastateltava on siis ndhnyt vérit hieman
erilaisina ndytostd riippuen. Tama nakyi selkedsti siind, miten haastateltavat
kuvailivat vérejd, esimerkiksi vihred véri sekoitettiin todella usein harmaaseen
vdriin ja punainen ruskeaan. Vdarien kirkkaudessa oli myos selkeitd eroja
haastateltavien vililld, osalle virit olivat selvdsti tummempia ja osalle taas
todella kirkkaita. Toisaalta my0s oikeita verkkosivuja katsotaan omilta naytoilts,
joten valittujen vérien tulisi toimia ndytostd riippumatta. Voidaan siis ajatella,
ettd tdmd aspekti tulisi huomioida my6s todellisten verkkosivujen
vdrisuunnittelussa.

Haastatteluissa nousi esiin myos selkedsti ihmisten erilainen tyyli
sanoittaa tunteitaan ja kokemuksiaan. Osa haastateltavista kuvaa luontaisesti
tunteitaan varikkdammin ja moniulotteisemmin kun taas osalle omien ajatusten
sanoittaminen tuntui aluksi haastavalta. Osa haastateltavista tuntui jannittavan
alkuun ja harkitsevan sanojaan todella tarkkaan. Haastattelun alussa
korostettiin, ettei oikeita tai vididrid vastauksia oli, mutta on mahdollista ettd
vastausten taustalla on vaikuttanut olemassa oleva tieto vireistd ja vériteoriasta,
sekd se onko oma tunnekokemus niiden kanssa yhtendinen vai ei. Léahes
kaikilla haastateltavilla kokemusten ja ajatusten kuvaaminen kehittyi
haastattelun aikana, jolloin viimeisten verkkosivujen kohdalla kuvailu oli
huomattavasti rennompaa ja syvillisempédd kuin ensimmadisten. Tama vaikutus
pyrittiin minimoimaan nayttdmalld jokaiselle haastateltavalle verkkosivut eri
jarjestyksessd, jolloin alkukankeus ei ndy ainoastaan jonkin tietyn asettelun tai
védrin kohdalla.

Haastatteluissa ndkyi myos selkedsti se, ettd ajatuksia herési todella paljon
enemmadn, kun verkkosivuja pystyi vertaamaan keskenddn. Taméd aiheutti
vdlilld jopa hieman ristiriitaa vastausten valilld. Esimerkiksi erillisend esitetty
kuva verkkosivusta saattoi saada aikaan negatiivisia ajatuksia ja tunteita, mutta
muihin verrattuna se koettiinkin parhaana. Voidaan siis pohtia kuinka paljon
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verkkosivujen vertailu keskenddn véadristi tuloksia. Koettiinko jokin véri
verkkosivuilla hyvdnd, ainoastaan siitd syystd, ettd se ei ollut yhtd huono kuin
aiemmin ndhdyt. Todellista verkkosivua arvioitaessa kayttdjdlld ei ole mitdan
mihin verrata, joten ainoastaan tunteet ja mielleyhtymat, jotka siitd syntyvat
erikseen nahtyna merkitsevat.

Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on tdrkedd myods muistaa, ettd
tutkimuksen otanta oli todella rajallinen. Haastattelujen kokonaisméaara jdi
yhdeksddan haastatteluun, miké oli hieman alle tavoitemédadrdn. Otanta n&htiin
kuitenkin riittdvand tulosten muodostamiselle, ja tulosten yhtendisyys vahvisti
saturaatiota. Toisaalta kokemukset vidreistd ovat subjektiivisia, jolloin niiden
yleistaiminen ei valttamatta ole mielekdstd. Tutkimuksen tuloksia on pohdittu
myo6s idn ja sukupuolen ndkokulmista, mutta resurssit niiden vaikutusten
arviointiin ovat tdssd tutkimuksessa todella rajalliset. Tulosten tarkempi
arviointi idn ja sukupuolen ndkokulmasta olisi kuitenkin vaatinut todella paljon
suuremman ja kattavamman otannan, mihin ei tdmén tutkimuksen yhteydessa
ollut resursseja. Otannasta jdi esimerkiksi puuttumaan tdysin vanhemmat (+40v)
miehet.

Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa tulee huomioda myos kulttuurinen
konteksti. Kulttuurisen kontekstin vaikutus kokemukseen véreistd on todella
merkittdvd, kuten aiempi tutkimus osoittaa. Kulttuurisen kontekstin vaikutus
nakyi selkedsti myos tdssd tutkimuksessa. Esimerkiksi luontosanojen runsas
kaytto ja vdrien vahva assosioituminen niihin, sekd yksinkertaisen ja pelkistetyn
suunnittelun arvostaminen heijastavat vahvasti pohjoismaista ja suomalaista
kulttuuria. On siis selvdd, ettd tutkimustulokset eivét ole yleistettdvissd muihin
kulttuureihin tai maantieteellisiin sijainteihin. Verkkokaupat toimivat monesti
globaalissa markkinaympadristossd, jolloin ymmarrys kulttuurien vaikutuksista
kokemuksiin véreistd on yrityksille todella tdrkedd. Erilaisten kulttuurien
ymmartaminen vaatii kuitenkin ehdottomasti lisdd tutkimusta.
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9 YHTEENVETO

Verkkokauppojen rdjahdysméinen kasvu 2000-luvulla on tuonut kuluttajien
saataville valtavan mddran tuotteita ja palveluita. Yhd useammat kuluttajat
tekevidt ostoksia verkossa, mikd on lisannyt yritysten vilistd kilpailua
kasvavista asiakasmaddristd. Kilpailun kasvaessa estetiikan rooli verkkosivuilla
on korostunut, ja silld onkin havaittu olevan merkittdva vaikutus yritysten ja
verkkokauppojen menestymisessa.

Tamdn tutkimuksen tarkoituksena oli lisdtd ymmarrystd verkkokaupassa
kaytettyjen vidrien vaikutuksista kadyttdjien tunteisiin ja ajatuksiin. Kayttdjien
tunteiden ja ajatusten ymmadrtdmisen kautta pystytddn hyodyntaméadn virejd
entistd paremmin ja tarkoituksenmukaisemmin osana verkkokauppojen
suunnittelua. Onnistuneella vérisuunnittelulla taas pystytddn vaikuttamaan
verkkokaupan kayton miellyttdvyyteen, tehokkuuteen ja jopa ostoaikomuksiin.
Verkkokaupan estetiikalla on siis todella merkittavda rooli verkkokaupan
menestymisessd. Tutkimuskysymyksind oli esitetty seuraavat:

e Millaisia tunteita ja mielikuvia verkkokaupassa kaytetyt wvarit
heréattavat kayttdjassa?

e Miten védrit ja niiden aikaansaamat tunteet vaikuttavat
ostoaikomukseen verkkokaupassa?

Tutkimus vahvisti melko hyvin yleisesti tunnetut kokemukset véreistd. Viileét
varit koettiin rauhallisina ja miellyttaving, kun taas lampimét vérit koettiin
dynaamisina ja levottomina, mikd oli hyvin tunnistettu havainto myos
aiemmassa tutkimuksessa. Sininen viri koettiin rauhallisena, virallisena ja
selkednd. Se yhdistettiin luotettavuuteen, ja tunnistettiin paljon kadytettyna
vdrind verkkosivuilla. Sininen vadri ei saanut aikaan ollenkaan kielteistd
ostoaikomusta, joten sitd voidaan pitdd hyvin turvallisena vaihtoehtona
verkkosivuilla. Sininen véri onkin tutkimusten mukaan maailmanlaajuisesti
kaytetyin viri verkkosivuilla, mikd on hyvin ymmarrettdvdd saatujen tulosten
perusteella.

Punainen viri jakoi vareistd eniten mielipiteitd, mikd varmasti osittain
selittyi sdvyn valinnalla. Osa koki punaisen védrin todella voimakkaana,
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aggressiivisena ja huomiota herdttdvand, kun taas osan mielestd punainen oli
tyylikés ja arvokas. Punainen valo on aiemmissa tutkimuksissa yhdistetty usein
heikkoon laatuun, ja sen kautta hintaherkkyyden on nédhty korostuvan kyseisen
vdarin kohdalla. Tatd ilmiod ei kuitenkaan havaittu yhtd selkedsti tdssd
tutkimuksessa, vaan edullisuus ja heikko laatu yhdistettiin enemmaén keltaiseen
variin.

Keltainen vari koettiin iloisena, kirkkaana ja pirtednd. Se sai aikaan
positiivisia tunteita, kuten aiemmassa tutkimuksessa, mutta pddasiassa se
koettiin kuitenkin melko negatiivisena. Se yhdistettiin vahvasti halpaan hintaan,
minkd taas ndhtiin indikoivan huonoa laatua. Tamé& koettiin negatiivisena
asiana tdssd kontekstissa, jossa tuotteilta odotetaan kestdvyyttd ja luotettavuutta.
Keltaisen fonttivarin kohdalla nousi esiin myo6s liian pienestd kontrastista
johtuva heikko kaytettavyys.

Vihred taas yhdistettiin todella vahvasti metsddn ja luonnonlédheisyyteen.
Se Kkoettiin péddasiassa melko neutraalina ja miellyttivand. Vihred vari ei
nostanut esiin juurikaan ajatuksia tai mielleyhtymid vihreistd arvioista tai
kestdavastd kehityksestd, mika olisi ollut nykytrendien valossa odotettavaa.

Vidrit, ja niiden aikaansaamat tunteet, vaikuttivat merkittdvasti
ostoaikomukseen. Myonteisen ostoaikomuksen suhteen hajontaa vastausten
valilla oli melko paljon, kun taas kielteisen ostoaikomuksen suhteen vastaukset
olivat huomattavasti yhtendisempid. Eniten myonteistd ostoaikomusta sai
aikaan viiledt vérit, sininen ja vihred. Viiledt vérit on tutkimusten valossa nahty
toimiviksi korkealaatuisten, kalliimpien ja sitoutumista vaativien tuotteiden
kohdalla. ©~Ndmd ominaisuudet ovat hyvin verrannollisia myos
huonekalukontekstiin, joten tutkimustulokset mukailevat nditd tuloksia hyvin.
Kaikista esitetyistd verkkosivuista eniten myonteisid ostoaikomuksia sai aikaan
vihred viri fonteissa kdytettynd (asettelu C). Myonteisen ostoaikomuksen
kannalta keskeistd tekijoitda oli verkkosivun selkeys, siisteys ja raikkaus.
Positiiviset tunteet, kuten ilo, eivit vaikuttaneet ostoaikomukseen merkittdvisti,
mikd oli poikkeavaa aiemmasta tutkimuksesta.

Kielteisen ostoaikomuksen suhteen tulokset olivat yhtendisempid. Selvésti
kielteisimmadn ostoaikomuksen saivat aikaan punaiset ja keltaiset verkkosivut,
erityisesti asettelulla A. Havaittiin, ettd negatiiviset tunteet vaikuttivat hyvin
vahvasti kielteiseen ostoaikomukseen. Negatiivisen tunteen vaikutus oli jopa
suurempi kuin heikon kadytettdvyyden. Voidaan siis todeta, ettd verkkokaupan
kannalta on keskeisempdd, ettei verkkosivu saa aikaan negatiivisia tunteita,
kuin ettd se saisi aikaan positiivisia tunteita. Myonteisen ostoaikomuksen
muodostumisen mahdollistaa my6s melko neutraali tunne. Klassisen estetiikan
periaatteita voidaankin pitdd toimivina ja keskeisind verkkokaupan
kayttoliittymédn suunnittelussa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd myos ndihin tuloksiin vaikuttavia
tekijoitd, jotta saadaan syvempi ymmarrys aiheesta. Haastattelujen pohjalta
voidaan ndhdd, ettd vidrikokemuksiin ja ostoaikomukseen vaikutti tdssd
tutkimuksessa védrin asettelu, verkkokaupan konteksti, tuttuus ja brandit,
subjektiivisuus ja henkilokohtaiset viripreferenssit sekd verkkosivun
luotettavuus.
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Vdrin asettelulla havaittiin - merkittavida vaikutuksia tunteisiin ja
ostoaikomukseen. Varin kdyttd suurina médrind vahvisti vérin aikaansaamaa
tunnetta, jolloin erot virien valilld olivat suurempia. Suuret vdripinnat koettiin
alkeellisina ja heikko laatuisina. Varien useampien sdvyjen kadytto koettiin
pddasiassa hdiritsevdnd, erityisesti jos sdvyjen ei ndhty sopivan riittdavan hyvin
yhteen. Virin kdytto fonteissa oli asetteluista haastateltaville miellyttdvin. Varin
kaytto pienempind mddrind myos vidhensi eroja vidrien vdlilld. Fonteissa
kaytettdvan vidrin kanssa tulee kuitenkin varmistaa, ettd kontrasti tekstin ja
taustavarin valilld sdilyy riittdvdn suurena, jotta luettavuus sdilyy.

Verkkokaupan konteksti vaikutti vahvasti siihen, millaiset tunteet ja
mielleyhtymiit lisdsivdt ostoaikomusta. Huonekalujen kontekstissa esimerkiksi
tunne halvasta hinnasta koettiin negatiivisena, silli sen néhtiin indikoivan
heikkoa laatua. Hintaa ei pidetty ostoon vaikuttavana ajurina, vaan
ostopddtokseen vaikuttivat enemmdn muut tekijdt. Verkkokaupalta odotettiin
uskottavuutta, laatua ja luotettavuutta. Toisaalta kotiin ostettavilta
huonekaluilta odotettiin myo6s kotoisuutta ja lampoa.

Tuttuus vaikutti vahvasti my6s haastateltavien tunteisiin ja ajatuksiin.
Vastauksia peilattiin vahvasti siihen, mitd on totuttu ndkemddn ja
védripreferenssien nédhtiin rakentuvan vahvasti yleisten normien ympirille.

Myos varikokemusten subjektiivisuus nékyi selkedsti vastauksissa. Vaikka
vastausten taustalla voidaan ndhda vaikuttavan melko yhtendinen linja, mahtui
otantaan my0s todella paljon poikkeuksia, jotka selittyivdat kokemusten
subjektiivisuudella. Haastateltavien henkilokohtaiset véripreferenssit myos
nakyivit vastauksissa, osa selkedsti painotti niitd enemmaén vastauksissaan ja
osa hieman vadhemman. On kuitenkin kiistatta selvdd, ettd jokaisen ajatusten ja
tunteiden taustalla vaikuttaa oma tausta ja erilaiset kokemukset.

Verkkosivun luotettavuuden ndhtiin rakentuvan enemmédn muiden
asioiden kuin verkkosivun vadrin kautta. Luottamus yhdistyi tédssa
tutkimuksessa todella vahvasti verkkosivun laatuun. Luottamusta yleisesti
ottaen lisdsi hyva ensivaikutelma, hillitty ja selked ulkoasu sekd tuttuuden
kokemus. Luottamusta taas vdhensi mielikuvat lapsekkuudesta sekd
verkkosivun huono suunnittelu.

Kulttuurinen konteksti nédkyi selkedsti siind, ettd haastatteluissa nousi
esiin todella paljon luontoon liittyvid sanoja, esimerkiksi metsd, sammal, vesi ja
aurinko. Suomen varit myos yhdistettiin vahvasti kotimaisuuteen ja sen kautta
laatuun ja luotettavuuteen. Kulttuurinen konteksti siis ndkyi vastauksissa
todella selkedsti, eikd tulokset siten ole yleistettdvissd globaaliin vdestoon tai
muihin kulttuurisiin konteksteihin. Kulttuurin vaikutuksista varikokemuksiin
ja ostoaikomuksiin tarvitaan lisdd tutkimusta.

Tutkimuksessa kaytettiin  kuvia verkkokaupasta, jolloin tulokset
perustuivat ainoastaan ensivaikutelmaan ja mielikuviin. Olisi kiinnostavaa
selvittdd my0s, miten vadri vaikuttaa verkkosivun toiminnalliseen
kaytettavyyteen. Olisiko haastateltavilla herdnnyt erilaisia tunteita tai ajatuksia,
mikdli he olisivat p&ddsseet kdyttimaddan verkkokauppaa ja kayttdmaan
verkkosivun erilaisia toimintoja.

Vidrien tutkimus pohjautuu myo6s vahvasti pddvarien ympadrille. Useissa
aiemmissa tutkimuksissa on tutkittu viileiden ja lampimien vérien vilisid eroja.
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Vdrien tummuusasteet ja erikoisemmat vidrit ovat todella aliedustettuja
tutkimuksessa, eikd tutkimustulokset valttamdttd ole peilattavissa varien ei
savyihin. Esimerkiksi ndmé& teemat ovat kiinnostavia jatkotutkimusaiheita
aiheeseen liittyen.
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LIITE 1: HAASTATTELUISSA KAYTETYT VERKKOSIVUT
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Asettelu C




