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1 JOHDANTO 

Tässä opinnäytetyössä käydään läpi toimeksiantajana toimivan Milgear Finland maa-

hantuonti ja jälleenmyyntiyrityksen toiminnassa olevan verkkokaupan rakennetta ja toi-

mintoja. Perustuen lähdemateriaaliin tunnistetaan verkkokaupan rakenteessa ja toimin-

noissa poikkeavuuksia ja näihin tarjotaan päivitysehdotukset. 

Opinnäytetyön ongelmana on toimeksiantajan toiminnassa olevan verkkokaupan kon-

versiotehokkuuden tehostaminen käyttäen konversio-optimoinnin oppeja, jolloin verkko-

kaupan nykyisestä kävijämäärästä tavoitellaan enemmän ostavia asiakkaita. Konversio-

optimointiprojektin käynnistyessä sivuston konversioaste on noin 0,9% ja tämän on suo-

siteltu olevan noin 2-4% (Paytrail n.d.). 

Projektin suorittavassa osassa opinnäytetyön rakenteellinen runko on koottu hyödyntäen 

Verkkokaupan Käsikirjaa (Lahtinen 2013), jossa pilkotaan osiin ja käydään läpi yleisesti 

verkkokauppojen rakenteet ja toiminnot. Verkkokaupan käsikirjan oppeja täydennetään 

internet lähteiden kautta. 

Päivitysehdotukset ovat rakennettu menetelmänä käytetyn peilaamisen kautta, jossa sa-

malla toimialalla toimivien verkkokauppojen rakenteisiin tutustutaan ja tunnistetaan kes-

kenään yhteneviä ominaisuuksia ja käytäntöjä. Tavoitteena on ymmärtää asiakasta, mil-

laisia työkaluja ja verkkokauppoja he ovat tottuneet toimialalla käyttämään. Löydettyjä 

huomioita verrataan lähdemateriaaliin ja tarjotaan toimeksiantajan verkkokaupalle suo-

situs päivitysmallista. 
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2 VERKKOKAUPPA 

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin kautta 

kuluttajan omaan tai kotitalouden käyttöön riippumatta siitä, tuleeko lasku maksettavaksi 

myöhemmin vai maksetaanko ostokset välittömästi verkkopankin, luottokortin, verkko-

maksun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille sähköiselle lomakkeelle inter-

netissä täytetty ja lähetetty tilaus sekä verkkokaupoissa tehty kauppa. Verkkokauppaan 

sisältyy kotimainen ja ulkomainen verkkokauppa. (Suomen virallinen tilasto n.d. (SVT)) 

Verkkokauppa ei enää ole vain oma pieni vähittäiskaupan ala vaan keskeinen osa asia-

kaskokemusta kaikilla aloilla. Verkkokaupan käytettävyys on hiottava viimeisen päälle 

hyväksi, sillä asiakkaan kynnys siirtyä verkossa toiseen kauppaan on todella matala. 

Verkkokaupassa vierailun syitä on neljä:  

• etukäteen tiedossa olevan tavaran ostaminen  

• tuoteryhmän tutkiminen  

• edullisimman hinnan etsiminen  

• selaaminen idean saamiseksi.  

Verkkokaupan käytettävyys tulisi olla niin hyvä, että se tukee kaikkien näiden ryhmien 

tarpeita ja tavoitteita. (Lahtinen 2013, 113.) 

2.1 Verkkokaupan rakenne 

Verkkokaupan ulkoasulla ja sisällöllä on valtava merkitys asiakkaan kokemukseen ja os-

toprosessin toimivuuteen. Asiakas muodostaa jo ensisilmäyksen jälkeen mielikuvan 

verkkokaupasta, joten lupaukset on lunastettava heti etusivulla. Etusivun tehtävä on esi-

tellä kävijöille, mitä verkkokaupassa on tarjolla ja mitä asiakkaat voivat sieltä ostaa. 

Vaikka verkkokaupan on hyvä olla yrityksen näköinen, sen ulkoasulla on paljon vakiintu-

neita käytäntöjä, joista poikkeamista on syytä harkita tarkkaan. Perusnavigointielement-

tien, kuten tuoteryhmävalikon, ostoskorin sekä hakukentän sijoittelun tulee olla vakiintu-

nutta, sillä vierailijat käyttävät enimmän osan ajastaan muilla sivustoilla, jotka toimivat 

kaikki samalla tavalla. (Lahtinen 2013, 117–118.) 
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Verkkokaupan on oltava selkeä ja helppokäyttöinen, jotta se mahdollistaisi asiakkaalle 

mahdollisemman vaivattoman ostoprosessin. Käytettävyyden lähtökohtana tulee olla te-

kijät, joiden vuoksi asiakas käyttää verkkokauppaa kivijalkaliikkeen sijaan. Näihin tekijöi-

hin lukeutuvat muun muassa mahdollisuus vertailla hintoja, tarkka saatavuustieto, ulko-

puolisten ostopaineiden puuttuminen, välimatkattomuus sekä tehokas ajankäyttö. Käy-

tettävyyden tulee tukea asiakkaan vaivatonta hintavertailua ja avointa tiedonsaantia. Asi-

akkaan on tärkeää tietää, milloin verkkokaupasta tilattu tuote on perillä. Verkkokaupan 

tulee yksiselitteisesti kyetä kertomaan toimitusaika asiakkaalle. Asiakas on pidettävä jat-

kuvasti ajan tasalla siitä, milloin tilaus saapuu. Jotta verkkokaupassa asiointi onnistuisi 

ongelmitta, kaikkien toimintojen on sujuttava hyvin ilman latausviiveitä. Myös yleisen käy-

tettävyyden on oltava tehokasta. (Vehmas 2008, 51–53.) 20 prosenttia kuluttajista on 

jättänyt ostoprosessin kesken verkkokaupan teknisten ongelmien vuoksi (Finnish e-com-

merce 2017, 25). 

Verkkokaupan on oltava niin helppokäyttöinen, että henkilön, joka on asioinut vähem-

män verkkokaupoissa, on osattava käyttää sen perustoimintoja moitteitta. Haetun tuot-

teen on löydyttävä nopeasti ja siitä on oltava välittömästi saatavilla kaikki mahdollinen 

tieto. Myös ostotapahtuman helppous on keskeistä verkkokaupan onnistumisessa, ja os-

toprosessin on sujuttava ilman monimutkaisia tai monisivuisia tilaus- ja rekisteröitymis-

vaiheita. Yleisimpien maksutapavaihtoehtojen on löydyttävä jokaiselta verkkosivulta. 

(Vehmas 2008, 51–53.) Finnish e-commerce -raportin (2017, 25) mukaan 23 prosenttia 

suomalaisista on keskeyttänyt ostoprosessin sopivan maksutavan puuttuessa ja 18 pro-

senttia maksuprosessin toimimattomuudesta johtuen 

2.2 Tuotevalikoima 

Alkuvaiheessa kannattaa myydä tuotteita, joista itse pitää ja jotka tuntee hyvin. Ilmoitus-

ten tekeminen on siten helpompaa ja ostajalle välittyy asiantunteva vaikutelma. (Lindén 

2009, 66.) 

Loppuasiakkaalle kohdennettu laadukas tuotevalikoima toimii lisäarvona. Kun valikoima 

on koottu juuri asiakasta ajatellen, hänen ei tarvitse hakea tuotteita suurista tuotemas-

soista. Liian laaja ja hajanainen valikoima on verkkokaupassa enemmänkin haitta kuin 

etu. Tyypillisen asiakkaan tulee olla kiinnostunut jollain tasolla 70 %:sta kaupan tuotetar-

jonnasta. Kuitenkin hyvin rajatun tuotevalikoiman tulee olla mahdollisimman kattava ja 
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on oltava jokin yhdistävä tekijä. Verkosta ostavalle asiakkaalle aika on rahaa, jolla hän 

maksaa verkkokaupan katetta. (Vehmas 2008, 25,40.) 

Verkkokaupassa pelkkä kuva ei usein riitä asiakkaan ostopäätökseen, vaan myytävistä 

tuotteista tulee tarjota tekstimuodossa lisäksi muun muassa numeroarvoja ja tuoteku-

vauksia. Tuotteisiin liittyvä lisäinformaatio, jota ei saa muualta, on merkittävä lisäarvo. 

Verkkokaupassa voidaan tarjota rajattomasti tuotteisiin liittyvää taustatietoa, johon asia-

kas voi rauhassa tutustua. Kuitenkaan tietoa ei tule olla liikaa ja itsestäänselvyydet on 

hyvä jättää tuotekuvauksesta pois. (Vehmas 2008, 5, 25, 30.) 

2.3 Ostopäätös 

Verkkokaupan on tarjottava tuotteista riittävästi tietoa asiakkaille. Hyvät tuotesivut ovat 

keskeisiä verkkokaupan menestykselle, sillä tuotesivulla asiakkaat päättävät, mitä he 

ostavat. Asiakkailla tulee olla riittävästi tietoa tuotteesta, jotta ostopäätöksen tekeminen 

on mahdollista. (Lahtinen 2013, 123.) Selkeät kuvat ja tuotetiedot antavat asiakkaalle 

parhaan mahdollisen valmiuden ostaa tuotteita näkemättä niitä ennakkoon. Paytrailin 

teettämän Finnish e-commerce -raportin (2017, 25) mukaan liian vähäiset tuotetiedot 

ovat yksi syy (20 %), miksi ostoprosessi jää asiakkaalla kesken. Asiakkaan asemaan 

asettuminen tuotetietoja laatiessa on tärkeää. Itse kirjoitettu laaja tuotekuvaus, jonka 

avulla asiakkaasta voi luoda syvempää ymmärrystä, myy todennäköisesti paremmin kuin 

lyhyt lista faktoista. Tuotetietoihin on syytä pureutua tarkasti, sillä niiden tehtävänä on 

kertoa asiakkaalle kaikki oleellinen ja herättää ostohalu sekä lopuksi myydä tuote asiak-

kaalle. (Vehmas 2008, 51.) 

Verkkokaupankäynnissä kilpailukykyinen hinta on kuitenkin pääroolissa. Vaikka tuoteva-

likoima olisi koottu laadukkaasti ja lisäinformaatiota on enemmän kuin kilpailijoilla, saat-

taa asiakas hyödyntää vain saatavilla olevaa informaatiota, mutta ostaa tuotteen muu-

alta. Samaa tuotetta myyvät verkkokaupat ovat samalla viivalla, joten hintoja on hyvä 

vertailla. Hintakilpailussa tehokas ostaminen eli matalat ostohinnat ovat avainasemassa. 

(Vehmas 2008, 25, 50.) 
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3 ASIAKASPALVELU 

Asiakaspalvelu, niin kuin myyntikin, perustuu kontaktiin. Asiakaspalvelulla tarkoitetaan 

”toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta”. (Bergström & Leppänen 

2015, 162.) 

Kaikki työ, mitä yrityksessä tehdään asiakkaan hyväksi, on asiakaspalvelua. Se muo-

dostuu asiakaspalvelijan tietotaidosta sekä palvelukäyttäytymisestä. Tavoitteena asia-

kaspalvelulla on hankkia yritykselle uusia asiakkaita sekä ylläpitää nykyiset asiakassuh-

teet kunnossa. Laadukkaalla asiakaspalvelulla saadaan asiakkaat tyytyväisiksi ja uskol-

lisiksi yritystä kohtaan ja luodaan kilpailuetua kilpailijoihin. (Kaakinen 2008.) 

Asiakaspalvelun tehtävänä on saada asiakas tyytyväiseksi sekä kokemaan ja tunte-

maan, että hän saa juuri hänen tarpeitaan vastaavaa palvelua. Asiakaspalvelutaidoista 

tärkein on asiakkaan asemaan asettuminen ja hänen näkökulmansa ymmärtäminen. 

(Pesonen ym. 2002, 59.) Voidaan sanoa, että asiakaspalvelijan roolissa on jokainen yri-

tyksen jäsen, joka kohtaa asiakkaita kasvotusten, puhelimen välityksellä, sähköpostitse, 

tekstiviestitse tai Internetin ylläpitäjänä. Asiakaspalveluviestintä on kokonaisviestintää, 

joka viestittää asiakkaille yrityksen palveluhalukkuutta ja suhtautumista asiakkaisiin. 

Asiakaspalveluviestintä käsittää kaiken yrityksen tuottaman tiedon, joka on asiakkaan 

saatavilla. (Pesonen ym. 2002, 64-65.) 

Tänä päivänä yritysten avainkysymys kuuluu, että kuinka saada asiakas ostamaan juuri 

meidän yrityksemme palveluja, kun markkinoilla on niin paljon samaa tarjoavia vaihtoeh-

toja. Vastaus on erottautuminen kilpailijoista asiakaspalvelun avulla, sillä hyvää asiakas-

palvelua ei voi varastaa eikä kopioida. (Aarnikoivu 2005, 19.) Mikäli tuotteessa ja hin-

noissa ei ole suuria eroja, valintaperusteeksi nousee yrityksen maine ja asiakaspalvelun 

laatu. Yrityksen maine syntyy ja välittyy asiakkaalle tekojen kautta. Asiakaspalvelu on 

tärkeässä asemassa maineen rakentamisessa, koska asiakaspalvelussa työskentelevät 

kohtaavat ja edustavat asiakkaalle koko yritystä. (Aarnikoivu 2005, 21.) 

3.1 Asiakaspalvelun laatu 

Asiakaspalvelun laadun asiakkaan näkökulmasta voidaan katsoa koostuvan muun mu-

assa näistä viidestä tekijästä: luotettavuus, vakuuttavuus, konkreettinen ympäristö, 
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empaattisuus sekä reagointialttius. Luotettavuudella tarkoitetaan sitä, että asiakkaalle 

tuotetaan luotettavasti ja sovitussa määräajassa se, mitä on luvattu. Vakuuttavuus tulee 

13 siitä, että asiakkaalle annetaan pätevä ja uskottava kuva tuotetta tai palvelua myy-

västä yrityksestä. Vakuuttavuuteen kuuluu myös tietämyksen ja ammattitaidon osoitta-

minen asiakkaalle taikka asiakasyritykselle. Konkreettinen ympäristö liittyy palvelun laa-

dun merkitykseen yleisvaikutelman takia. Asiakas saa yrityksen toimitiloista ja henkilös-

töstä tietyn vaikutelman, ja se on tärkeä osa sitä kuvaa, mikä asiakkaalle jää muistiin 

asiakaspalvelusta. Asiakkaille osoitettu yksilöllinen huomiointi on empaattisuutta, joka 

on tärkeä osa asiakaspalvelua. Myös asiakkaan yksilöllisten ja tiedostamattomien tar-

peiden huomiointi kuuluu empatiaan. Viimeisenä näistä viidestä palvelun laadun teki-

jästä on reagointialttius, millä tarkoitetaan palvelualttiutta. Henkilöstön tulee olla valmiita 

reagoimaan asiakkaan tarpeisiin viipymättä ja auttaa ratkaisemaan mahdollisia ongel-

mia, mitä asiakkaille on syntynyt. Näiden laatutekijöiden toteutuessa palvelussa on hyvä 

todennäköisyys, että asiakas pitää asiakaspalvelua laadukkaana. (Huippu palvelua asi-

akkaille. 2006, 14.) 

On hyvä kuitenkin muistaa, että asiakaspalvelu ei perustu vain yksittäisten työntekijöiden 

tieto- ja ammattitaitoon vaan se koostuu koko organisaation luomasta asiakaspalvelusta. 

Jokaisen työntekijän on oltava ammattitaitoinen ja palvelualtis, mutta sitäkin tärkeämpää 

on, että koko organisaatio toimii samalla tavalla ja luo asiakkailleen positiivista kuvaa 

itsestään ja edustamastaan yrityksestä. (Jahanshahi & Gashti & Mirdamadi & Nawaser 

& Khaksar 2011, 259.) 

Henkilöstön merkitys korostuu erityisesti palveluyrityksissä, mutta myös yhä enenevissä 

määriin tavaroita myyvissä yrityksissä. Yrityksen kannalta on oleellista, että henkilöstöön 

löydetään parhaat mahdolliset tekijät, jotka haluavat kehittyä työssään sekä pysyä yri-

tyksen palveluksessa pitkään. Kun henkilöstöä perehdytetään ja informoidaan tehok-

kaasti ja laadukkaasti eli käytetään sisäistä markkinointia, syntyy motivaatiotekijöitä sekä 

osaamista, jolloin henkilöstö viihtyy työssään. Osaava ja motivoitunut henkilöstö antaa 

kehitysehdotuksia sekä kuuntelee asiakkaita erityisen tarkasti. Näistä osatekijöistä syn-

tyy hyvää palvelua, jolloin asiakkaat ovat tyytyväisiä ja kannattavuus sekä yrityksen hyvä 

maine kasvavat. Kokonaisuudessaan yrityksen kilpailukyky kasvaa, jolloin on saavutettu 

positiivinen kierre yrityksen henkilöstön sisällä. (Bergström & Leppänen 2015, 154.) 

Asiakaskokemus syntyy siis monesta vaiheesta tai oikeastaan asiakkaan kulkemasta 

asiakaspolusta ja sen jokaisesta yksittäisestä kohdasta palveluprosessin alusta loppuun. 

Asiakkaalle voidaan taata hyvä asiakaskokemus vain, jos jokainen asiakkaan 
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kohtaamispiste on kunnossa. Menestyvän yrityksen tuleekin ajatella enemmän kuin asia-

kas eikä yrittäjä. (Kettunen 2017) 

3.2 Asiakaspalvelu digitaalisessa ympäristössä 

Asiakkaan ostoprosessi nykyajan digitaalisessa maailmassa on täynnä eri teknologisia 

laitteita. Valta on siirtynyt asiakkaalle, joka haluaa itse päättää mistä kanavasta tuot-

teensa ostaa. Yrityksen on mahdollistettava asiakkaalle valinnanvapaus tarjoamalla tälle 

oikeanlainen ostoprosessi. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 6). Kuluttajan 

ostoprosessi on monimuotoinen, ja ensikosketus yritykseen, tuotteeseen tai palveluun 

saattaa tapahtua verkossa tai kaupassa, onlinessa tai offlinessa, ja päättyä kumpaan 

vaan (Khan 2006, 4). 

Kuluttajakäyttäytyminen ja siihen liittyvät prosessit ovat jatkuvia ja ne alkavat jo ennen 

ostotapahtumaa (Solomon ym. 2013, 6). Asiakkaiden ostoprosessi tulee olla yritykselle 

tuttu, jotta kuluttajaa osataan ohjata oikein ostoprosessin alusta aina lopulliseen ostok-

sen tekoon saakka. Päätöksentekoprosessi koostuu useista vaiheista, joita kuluttaja käy 

läpi. (Paloheimo 2009, 199.) Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat sekä sisäiset että ulkoiset 

tekijät. Ostajan, joko kuluttajan tai organisaation on oltava ostokykyinen ja ostohaluinen. 

(Khan 2006, 4.)  

Ostopäätösprosessia voidaan kuvata monen eri jaottelun mukaisesti. Markkinointikirjal-

lisuudessa käytetyin tapa on kuvata ostopäätösprosessi viisiportaisena mallina. (Kotler 

& Keller 2012, 188). Kotlerin ja Kellerin (2012, 188) mukaan kuluttajan ostoprosessiin 

sisältyvät ongelman tai tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, osto-

päätöksen tekeminen ja ostonjälkeinen toiminta.  

Ostopäätösprosessi ei kuitenkaan aina kulje jokaisen tason läpi johdonmukaisesti. Pää-

sääntöisesti kuluttajat etsivät tietoa sitä enemmän, mitä kalliimpi ja tärkeämpi ostos on, 

mitä enemmän tarvitaan lisätietoja tai kun tarvittavat tiedot ovat helposti saatavilla. (So-

lomon 2013, 334.) 

3.3 Hyvän asiakaspalvelun hyödyt 

Asiakaspalvelu on tärkeää, sillä se on yhteydessä tuotteen tai palvelun laatuun asiak-

kaan silmissä. Asiakaspalvelulla luodaan asiakkaalle mielikuva sekä yrityksestä että sen 
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tarjoamista tuotteista tai palveluista, ja siksi hyvällä asiakaspalvelulla voi parantaa yrityk-

sen kilpailuasemaa ja saada kilpailullista etua muihin kilpaileviin yrityksiin. Muita hyötyjä 

hyvästä asiakaspalvelusta yritykselle on se, että sillä voidaan saada yritykselle kannat-

tavia työprojektimahdollisuuksia, sillä laadukkaalla asiakaspalvelulla saadaan selville 

asiakkaiden tarpeita sekä parhaimmassa tapauksessa selvitettyä asiakkaiden tiedosta-

mattomia tarpeita. Näistä seikoista käykin ilmi, että ammattimainen ja laadukas asiakas-

palvelu on yrityksille erityisen tärkeää. Kaikkien edellä mainituiden hyötyjen seurauksena 

on yrityksen mahdollista kasvattaa myyntiään ja liikevaihtoaan. (Jahanshahi ym. 2011, 

254–259.) 
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4 KONVERSIO-OPTIMOINTI 

4.1 Yleistermistö 

Konversio = Konversioksi kutsutaan sivuston käyttäjän suorittamaa toimintoa, joka on 

määritetty tavoitteeksi. Yleisiä tavoitteita ovat esimerkiksi sivustolle rekisteröityminen, 

ostotapahtuma tai uutiskirjeen tilaaminen. 

Konversioarvo = Konversioarvo määrittyy yksittäisen konversion tuottamasta keskimää-

räisestä rahallisesta tuotosta. Esimerkiksi, jos konversioksi määritetään kampanjakoodin 

lunastaminen kampanjasivulta, joka viides kampanjakoodin lunastanut käyttää kampan-

jakoodin 100 euron arvoiseen ostokseen, on kyseisen konversion arvo 20 euroa 

Konversioprosentti = Asetetun tavoitteen suorittaneiden vierailijoiden kokonaismäärä ja-

ettuna sivuston vierailijamäärällä. 

Konversiotunneli = Konversioon johtavan käyttäjäliikenteen ensisijainen kulkureitti sivus-

tolla, sivustolle saapumisesta konvertoitumiseen asti. Esimerkiksi etusivu > hakutulos-

sivu > tuotesivu > oston vahvistussivu. 

Hakukoneoptimointi = Hakukoneoptimointi tarkoittaa hakukoneiden toimintalogiikan ja 

algoritmien ymmärtämistä, ja sitä kautta verkkosivujen optimoimista mahdollisimman nä-

kyväksi hakutuloksissa. 

CTA-nappi (Call-To-Action -button) = Nappi, linkki tai jokin muu elementti, jonka tarkoitus 

on saada käyttäjä toimimaan halutusti johtaen konversoitumiseen. Yleisimpiä CTA-nap-

peja ovat ”Vahvista tilaus”, ”Siirry maksamaan”, ”Tilaa uutiskirje” tai ”Rekisteröidy”. 

Laskeutumissivu = Sivu, jolle käyttäjä saapuu ensimmäisenä sivustolla. Laskeutumissivu 

voi olla etusivu, tai muu sivu jolle käyttäjä löytää hakukoneista, mainoksista tai muun 

linkin kautta. 
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4.2 Konversio 

Konversiossa on kyse siitä, että verkkosivuston vierailija toimii verkkosivuston omistajan 

toivomalla tavalla. Käytännössä konversio voi tarkoittaa mitä tahansa aina tuotteen os-

tamisesta uutiskirjeen tilaamiseen tai tiedoston lataamiseen. (Marketing Terms n.d.) 

Selkein esimerkki konversiosta on verkkokauppa, jossa konversio tapahtuu silloin, kun 

sivuston käyttäjä suorittaa loppuun asti jonkin verkkokaupan myymän tuotteen tai palve-

lun ostamisen. Tällöin käyttäjä on muuttunut (convert) verkkosivuston satunnaisesta vie-

railijasta asiakkaaksi ja toiminut juuri kuten verkkosivuston omistaja toivoi. (Marketing 

Terms n.d.) 

Verkkosivuston vierailijan matkaa sivustolla kohti konversiota kutsutaan englanniksi ter-

millä Conversion Funnel, jota voisi suomeksi kutsua konversiosuppiloksi. Konversiosup-

pilon voi jakaa eri vaiheisiin. Verkkokaupan tapauksessa vaiheet voisivat olla esimerkiksi 

sivustolla vieraileminen, tuotesivulla käyminen, tuotteen laittaminen ostoskoriin ja tuot-

teen ostaminen. Jos vaiheita haluttaisiin tarkastella yksityiskohtaisemmin, voitaisiin mu-

kaan laskea myös ostamisprosessin eri vaiheet eli muun muassa yhteystietojen syöttä-

minen ja maksutavan valitseminen. (Burby 2005.) 

4.3 Konversio-optimointi -määritelmä 

Konversio-optimointia tehdään muokkaamalla verkkosivuston elementtejä, jotta ne oh-

jaisivat käyttäjiä paremmin kohti toivottua tapahtumaa eli konversiota. Konversio-opti-

moinnin luvut kertovat esimerkiksi sen, kuinka moni kävijä on ostanut verkkokaupan tuot-

teita. Kuitenkin pelkän konversion mittaaminen ei ole riittävä ja voi joskus olla harhaan-

johtavaakin. Monet tekijät kuten verkkokaupan laskeutumissivu sekä käyttökokemus, 

ovat tärkeässä roolissa tehokkaan verkkoliiketoiminnan konversioiden kehittämisessä. 

(Pyyhtiä ym. 2013, 46, 47.) 

Konversio-optimoinnissa on tällöin loogisesti kyse siitä, että verkkosivustoa pyritään op-

timoimaan tavoilla, joilla konversiota saadaan parannettua. Kuitenkin toisin kuin hakuko-

neoptimoinnilla, jolla pyritään lisäämään verkkosivuston kävijämäärää, konversio-opti-

moinnilla pyritään muokkaamaan verkkosivustoa siten, että konversio toteutuisi entistä 

useammin verkkosivuston nykyisellä kävijämäärällä. (Conversion Voodoo n.d.) 
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Konversio-optimointi on tapa käyttää internet -sivujen analytiikkaa ja käyttäjien palautetta 

sivuston suorituskyvyn lisäämiseksi. Tavalla tai toisella konversioiden optimointi tarkoit-

taa passiivisten sivustovierailuiden muuttamista arvokkaiksi konversioiksi nostaen kon-

versioprosentin mahdollisimman suureksi. (Qualaroo 2015.) 

Konversio-optimointia voidaan käyttää parantaakseen mitä tahansa muuttujaa verkkosi-

vuilla, jotka ovat tavoitteellisesti järkeviä yrityksen toiminnan kannalta. Näitä kutsutaan 

konversioiksi, joita pyritään saamaan internetsivujen kautta, olivat ne sitten asiakashan-

kintaa, rekisteröitymisiä, latauskertoja tai siirtymisiä konversiotunnelissa eteenpäin. 

(Qualaroo 2015.) 

Pähkinänkuoressa konversio-optimointi tarkoittaa sen pohtimista, mitä käyttäjä saapu-

essaan sivuille etsii ja sen heille antamista. Konversioprosentin optimointi voi ottaa mo-

nia eri muotoja, riippuen minkälaisten toimintojen konversioprosenttia on tarkoitus pa-

rantaa. Joskus se tarkoittaa CTA-nappien sijainnin, värin, koon tai siinä olevan tekstin 

muuttamista, eri askeleiden poistamista ostoprosessista tai jopa etusivun koko raken-

teen muuttamista. (Qualaroo 2015.) 

Asiakkaiden tarpeet, oma toiminta ja tavoitteiden täytyy olla pohjana internet -sivujen 

suunnittelussa. Internet-sivut epäonnistuvat, kun yrityksen internet -toteutusta ei ole mie-

titty loppuun asti. Suurimmat virheet ovat, kun sivut saavat paljon kävijöitä, mutta kävijät 

eivät tuo rahaa, tai iso prosentti kävijöistä tuo rahaa, mutta liikennettä ei ole riittävästi. 

(Murtaugh 2013, 49.) 

Korkeaan konversioprosenttiin panostaminen on kustannustehokkaampaa kuin vain 

keskittyä kasvattamaan liikennettä. Vaikka liikennettä verkkosivulla olisi niukasti, voi-

daan vähäisestäkin liikenteestä saada hyvä rahallinen tuloksen. (Qualaroo 2015.) 
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5 MILGEAR FINLAND (VERKKOKAUPPA) 

Milgear Finland on Suomen Erikoisvaruste Oy:n aputoimini, joka on vuonna 2006 perus-

tettu maahantuonti ja jälleenmyyntiyritys, jonka tuotevalikoimassa ovat airsoft-harrastuk-

seen, ampumalajeihin, eräilystä, turvallisuusalasta ja ulkoiluharrastuksiin kuuluvia tuot-

teita. Yrityksellä on kaksi kivijalkaliikettä, yksi Helsingissä ja toinen Oulussa, ja verkko-

kauppa. 

Opinnäytetyössä käydään läpi verkkokaupan rakenteellisia elementtejä ja toimintoja. 

Näitä elementtejä ja toimintoja käydään osa-alueittain läpi vertaillen ovatko osa-alueet 

yhtenevät lähdemateriaaliin ja osa-alueita peilataan samalla alalla toimivien yritysten toi-

mintamalleihin. 

Pääasiallisina peilattavina yrityksinä opinnäytetyössä käytetään: 

• Tradesoft, Turku (tradesoft.fi) 

• Atom-Airsoft, Hämeenlinna (atom-airsoft.fi) 

• Varusteleka, Helsinki (varusteleka.fi) 

Yksittäisissä osa-alueissa peilauksessa on myös käytetty: 

• Proairsoft, Helsinki/Tampere (proairsoft.com) 

• Redwolf-Airsoft, Iso-Britannia/Hong Kong (redwolfairsoft.com) 

Peilauksen lisäksi opinnäytetyössä hyödynnetään Google Analytics -analytiikkaohjel-

man tarjoamaa dataa siltä osin kun data tarjoaa osa-alueeseen merkittävää lisätietoa. 

Analytiikassa käytetty aikaväli on 1.1.2019-31.10.2019. 

Projektin käynnistyessä verkkokaupan konversioaste on 0,91%. Tulkittaessa onko kon-

versioaste hyvä vai huono on tulkinta riippuvainen lähteestä. Paytrailin julkaisun (Paytrail 

n.d.) mukaan hälytysraja alittuu kun konversioaste on alle 2% ja tavoitteena on päästä 

2-4% konversioasteeseen. MyCashflown blogissa (MyCashflow n.d.) konversioprosentti 

on noin kahden prosentin luokkaa riippuen toimialasta  ja on riippuvainen millä laitteella 

asiakas selaa verkkokauppaa. Esimerkiksi desktopilla keskimääräinen konversiopro-

sentti on 3,4%, tabletilla 2,9% ja älypuhelimella 0,9%. Hakukonemestarit (Suomen Ha-

kukonemestarit n.d.) arvioivat konversioprosentin keskiarvon olevan 1-4%, mutta muis-

tuttavat samalla ettei luvusta kannata huolehtia vaan keskittyä oman verkkokaupan kon-

versioprosentin parantamiseen. 
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Milgearin verkkokauppa toimii tällä hetkellä 0,91% konversioasteella ja opinnäytetyössä 

tarjotaan päivitysehdotuksia tämän luvun parantamiseen. 

Opinnäytetyössä myös tarkemmin perehdytään vain pöytäkoneella selattavan verkko-

kaupan rakennetta. Mobiilina selattavan Milgearin verkkokauppa on suunniteltu mukau-

tuvan responsiivisesti käytettävän laitteen mukaisesti ja tätä käsitellään yleisesti koh-

dassa 5.2. 

5.1 Verkkokaupan käytettävyys 

Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 113) määrittelee verkkokaupan käytettävyyden 

tarkoittavan yleisesti ostamisen helppoutta, johon painottaminen on välttämätöntä, koska 

asiakkaiden kynnys siirtyä toiseen kauppaan on erittäin pieni. Kulmamedia (Kulmame-

dia, 2019) täydentää käytettävyyden vaikuttavan suoraan verkkokaupassa vietettyyn ai-

kaan, konversioon, Google Ads mainosten hintaan, hakukonenäkyvyyteen ja samalla 

moneen muuhun verkkoliikennetoiminnan tärkeimpiin osa-alueisiin. 

Sähköinen kaupankäynti (Havumäki & Jaranka 2014, 78) korostaa hyvän verkkokaupan 

käytettävyydellä tarkoitettavan yksinkertaista rakennetta, helppokäyttöisyyttä ja haetta-

van tiedon helppoa paikantamista, jolloin käyttäjälle muodostuu positiivinen käyttäjäko-

kemus. Hyvän käyttäjäkokemuksen lisäksi Vilkas (Miettinen, 2013) lisää, että jos halu-

taan asiakkaan lisäävän tuotteen ostoskoriin niin on tuotteen oltava helposti löydettä-

vissä. Kulmamedia (Kulmamedia, 2019) lisäksi mainitsee, että jos sivustolta haettavaa 

asiaa ei löydy tai se on esitetty epäselvästi niin harva tuolloin jää tutkimaan muutakaan 

palvelusta. 

Plerdyn (Chornyy, 2018) blogi tiivistää verkkokaupan käytettävyyden yksinkertaistetusti 

muodostavan enemmän myyntiä. Vaikka konversioasteella on rajoitteita kuinka korkean 

arvon voi saavuttaa, mutta jopa 0,5-1% konversioasteenkasvulla voi olla huomattava 

muutos tulovirrassa. Nykyäänkin monien verkkokauppojen haasteeksi on muodostunut 

verkkosivujen käytettävyyden, koska jos sivuston sivut eivät vastaa asiakkaan vaatimuk-

sia niin asiakkaat jättävät verkkokaupan. Jos taustatiedot ovat hankala ymmärtää niin 

tietoja ei lueta. Jos vierailijat eksyvät verkkokaupassa niin he poistuvat muualle. 

Kulmamedia (Kulmamedia, 2019) nostaa esille, että käytettävyyden kehitys on kaikille 

verkkosivustoille välttämätöntä, mutta aivan erityisesti verkkokaupoille. Käyttäjätestaus 
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on yksi tapa kehittää verkkokauppaa, mutta kehitystyössä voidaan saavuttaa jo paljon 

tarkastelemalla parhaita esimerkkejä ja vertaamalla näitä omaan verkkokauppaan. 

Yleisesti Verkkokaupan Käsikirjan (Lahtinen 2013, 113) mukaan verkkokaupan vierailijat 

voidaan jakaa neljään kävijäryhmään vierailijoiden tavoitteiden perusteella: 

• etukäteen tiedossa olevan tavaran ostajat 

• tuoteryhmän tutkijat 

• edullisimman tiedon etsijät 

• selailu ideoiden saamiseksi -vierailijat 

 

Verkkokaupan toimintojen olisi tuettava kaikkien kävijäryhmien tavoitteita. 

5.2 Mobiili 

Verkko-ostaminen mobiililaitteilla lisääntyy ja yleisesti pelkästään pöytäkoneelle suunni-

teltu sivusto toimii huonosto puhelimessa. Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 152) 

kannustaakin eri päätelaitteille optimoitujen tai mukautuvien sivujen toteuttamiseen. 

Tämä pätee erityisesti Milgearin verkkokauppaan, koska Google Analyticsin mukaan si-

vuille saapuva liikenne muodostuu seuraavasti. 

• Mobiili (55,69%) 

• Tabletti (6,04%) 

• Desktop (38,27%) 

Verkkokaupan käsikirja tarjoaa kaksi tapaa palvella mobiililaitetta käyttävää asiakasta 

(Lahtinen 2013, 152) eli joko suunnitella erilliset käyttöliittymät eri laitteille tai suunnitella 

yhden ulkoasun, joka mukautuu käytettävän laitteen mukaan. Milgearin verkkokauppa 

toimii tällä hetkellä mukautuvan suunnittelun mukaisesti. 

5.3 Verkkokaupan ulkoasu 

Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 114) muistuttaa verkkokaupan ulkoasussa 

ja elementtien suunnittelussa olevan vakiintuneita käytäntöjä, jolloin vaihtuvan sivun si-

sällön ympärille rakennetun kehyksen ympärillä on samanlainen vakiosisältö.  



15 

Konservatiiviseen suunnitteluun ja ulkoasuun kannustaa myös Vilkkaan blogisivusto 

(Miettinen, 2017), koska vierailija olettaa verkkosivuston käyttäytyvän samalla tavalla 

kuin muuallakin ja osaa tällöin automaattisesti etsiä haluamiaan toimintoja oikeasta pai-

kasta. 

Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013,114) on kehys rakennettu seuraavin elemen-

tein: 

• Yläpalkki (kaupan logo, slogan, keskeisin mainos, hakukenttä ja navigointi) 

• Sivupalkit (tuoteryhmävalikko, sekä muut vaihtoehtoiset elementit) 

• Alapalkki (yhteystiedot, vaihtoehtoinen navigointi, maksutavat yms) 

• Sivun vaihtuva sisältö 

 

Lisähuomioina Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 115) mainitsee sivupalkeista, 

että jos verkkokaupan suunnittelija haluaa jättää toisen sivupalkeista pois, niin vasen on 

syytä säilyttää, koska tuoteryhmävalikon sijainti on vakiintunut vasemmalle palkille. Ala-

palkkiin Vilkas (Miettinen, 2017) lisää, että alapalkkiin kannattaa lisätä kaikki mahdolliset 

tarjolla olevat linkit, joihin voi kuulua esimerkiksi toimitusehdot, rekisteriseloste, palau-

tusohjeet, yrityksen taustatiedot maksutavat tai some -palvelut. 

 

Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 116) suosittelee eri sivustoelementit sijoitetta-

van seuraavasti: 

• Logo (yläpalkissa vasemmalla) 

• Tuoteryhmävalikko (vasen sivupalkki, ylin elementti) 

• Ostoskorin tiivistelmä (ylhäällä oikeassa sivupalkissa tai yläpalkissa oikealla) 

• Hakukenttä (yläpalkki) 

Samalla kehyksessä pitää myös jokaisella sivulla näkyä seuraavat tiedot: 

• Linkki etusivulle (kaupan logon tulee toimia linkkinä etusivulle) 

• Yhteystiedot tai linkki yhteystietosivulle 

• Kaupan käytössä olevat maksutavat 

• Linkki toimitusehtoihin 

• Linkit asiakaspalvelun ja yrityksen taustatietojen tietosivulle 

• Linkki rekisteriselosteeseen 
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Kuva 1 : Etusivu (Milgear Finland 2019) 



17 

Kuvassa 1 Milgearin verkkokaupan etusivu, jossa kehyksessä havaittavissa nykyraken-

teessa olevat elementit: 

• Yläpalkki   (sininen) 

• Vasen sivupalkki   (keltainen) 

• Alapalkki  (vihreä) 

• Sivun vaihtuva sisältö (punainen) 

 

Oikea sivupalkki on rakenteesta jätetty pois avaten enemmän näkyvää tilaa sivun vaih-

tuvalle sisällölle. 

 

 

Kuva 2: Yläpalkki (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 2 näkyvissä kehyksen yläpalkki, johon ovat liitettyinä elementteinä lähdemate-

riaalissa esiintyneet osat 

• Logo ja slogan (sininen) 

• Hakukenttä (keltainen) 

• Navigointi (vihreä) 

• Ostoskori (punainen) 

Puuttuvina elementteinä yläpalkista voidaan katsoa vain puuttuvan verkkokaupan kes-

keisimmän mainoksen, mutta tämä on korvattu sivun vaihtuvan sisällön osaan liitetyllä 

kuvasliderilla, joka on nähtävissä Milgearin etusivulla. Vastaavasti toimivat myös peilat-

tavat yritykset. Lisänä yläpalkkiin on liitetty vaihtoehtoisina elementteinä lisätty sosiaali-

sen median linkkejä, verkkokaupan tilille kirjautuminen ja sen alle liitettyjä toimintoja. 

Lisähuomiona koskien yläpalkin elementteina tilille rekisteröityminen ja kirjautuminen toi-

mivat, mutta ”unohdin salasanani” resetointi -toiminto ei. Järjestelmä lähettää sähköpos-

tin, jonka liitteenä olisi automaattisesti luotu salasana, mutta sähköpostiviestin sisällä 

olevat linkit eivät näy asiakkaalle oikein. Toiminto testattu Google Chrome selaimella. 
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Kuva 3: Sivupalkki (Milgear Finland 2019) 
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Kuvassa 3 on vasempaan sivupalkkiin liitettyinä elementteinä  

• Tuoteryhmävalikko (sininen)  

• Vaihtoehtoisia sosiaalisen median elementtejä (keltainen) 

Lisäksi sivupalkkiin on liitetty taustatietoa verkkokaupasta ”tietoa” -osion alle, jotka löy-

tyvät myös alapalkista. 

 

Kuva 4 : Alapalkki (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 4 on Milgearin verkkokaupan alapalkki, johon on listattuna kaikki käytössä ole-

vat linkit. 

Kun käydään läpi lähdemateriaalin perusteella kehyksessä jokaisella sivulla näkyvät tie-

dot voidaan havaita, että kaupan käytössä olevia maksutapoja ei ole nähtävissä. Ala-

palkkiin liitetyn toimitusehdot linkin alta nämä tiedot löytyvät, mutta ne eivät ole asiak-

kaan nähtävissä suoraan kehyksestä kaikilla sivuilla. 

 

Kuva 5 : Maksutavat (Atom-Airsoft 2019) 

Kuvassa 5 esimerkkinä Atom-Airsoftin kehyksen alapalkista löytyvä elementti, jonka 

kautta asiakkaalle on suoraan kehyksestä nähtävissä kaupan käytössä olevaista mak-

sutavoista. 
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Kuva 6 : Maksutavat (Tradesoft 2019) 

Kuvassa 6 esimerkkinä Tradesoftin käytössä oleva maksutavat elementti, joka on sijoi-

tettu verkkokaupan vasempaan sivupalkkiin. 

Koskien Milgearin verkkokaupan kehyksen rakennetta ja toimintoja suositellaan: 

• Korjata yläpalkissa tilikirjautumisen salasanan resetointi -toiminto. 

• Lisätä kehykseen tiedot kaupan käytössä olevista maksutavoista. 

5.4 Etusivu 

Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 118) verkkokaupan etusivun tarkoituksena 

on yksinkertaisesti esitellä kävijöille, mitä he voivat verkkokaupasta ostaa. On tällöin var-

mistettava, etteivät etusivulla esittelyssä olevat tuotteet anna väärää kuvaa myytävästä 

tuotevalikoimasta. Etusivulla voi näkyä liian yksipuolisesti tietty osa tuotevalikoimasta 

esimerkiksi airsoft -aseita, jolloin kävijä ei havaitse, että verkkokaupasta voisi olla myös 

saatavilla vaatteita tai oikeisiin ruutiaseharrastuksiin liittyvää valikoimaa. Samalla etusi-

vulla esiteltävien tuotteiden pitää toimia linkkeinä suoraan kyseisen myytävän tuotteen 

tuotesivulle. 
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Milgearin verkkokaupan etusivu vaihtuvan sisällön osassa löytyy kuvaslideri ja neljä ele-

menttia, jotka pitävät sisällään kuvia verkkokaupassa myytävistä tuotteista. Tuotekuvat 

toimivat linkkeinä myytävän tuotteen tuotesivulle.  

 

Kuva 7: Etusivu (Milgear Finland 2019) 
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Kuvassa 7 Milgearin verkkokaupan etusivu, josta voidaan nähdä etusivulla neljään ta-

soon jaotellut näkyvät: kimppatilaukset, uutuudet, täydennykset ja tarjoukset. Selaamalla 

elementtien reunoissa olevien painikkeiden avulla etusivulla esitettävää valikoimaa jää 

valikoimasta hyvin yksipuolinen kuva ja tällöin iso osa tuotevalikoimasta ja tuoteryhmistä 

jää näkymättä. 

 

Kuva 8: Tuotevalikoiman esittely (Atom-Airsoft 2019) 

Kuvassa 6 Atom-Airsoftin etusivulle liitetty tuotevalikoiman esittelyssä -elementti, jonka 

tarkoituksena on laajemmin esitellä etusivulla verkkokaupan kokonaisvalikoimaa. Kävijä 

vilkaisulla havaitsee, että valikoimasta löytyy myös esimerkiksi vaatteita ja varusteita. 
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Vastaavaa elementtia suositellaan lisättäväksi Milgearin verkkokauppaan varmista-

maan, ettei etusivulta jää yksipuolista mielikuvaa tuotevalikoimasta. 

Vilkas (Miettinen, 2017) mainitsee nykyään etusivulle usein liitettävän kuvasliderin, jossa 

isot bannerit vaihtuvat luoden ensivaikutelmaa ja lukiten kävijöiden katseen. Kuvaslideriä 

käytetään hyödyksi myynninedistämisessä, jolloin bannereihin liitetään tarjouksia, tuo-

tenostoja ja suosittujen tuoteryhmien nostoja. Vaihtoehtoisesti bannereihin voidaan 

myös liittää yrityksen palvelulupauksia, esimerkkinä ”ilmainen toimitus yli 100€ tilauksiin” 

tai jokin vastaava, joilla vakuutetaan asiakkaalle verkkokaupan olevan parempi vaihto-

ehto kuin kilpailija. 

 

Kuva 9 : Kuvaslider (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 9 Milgearin etusivulle liitetty kuvaslider. Verkkokauppa käyttää slideria suositel-

lusti tuotevalikoiman uutuuksien ja valittujen tuote- ja tuoteryhmänostojen esittelyyn. Ver-

rattaessa sliderin toimintaa samalla toimialalla toimiviin kilpailijoihin voidaan havaita, että 

Milgearin sliderissa ei ole mahdollisuutta selata liitettyjä bannereita muuta kuin odotta-

malla. Verkkokaupan mobiiliversiossa voi slideriin liitettyjä mainoksia selata kuvaa pyyh-

käisemällä. 
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Kuva 10: Kuvaslider (Tradesoft 2019) 

Kuvassa 10 esimerkkinä Tradesoftin slider, jossa asiakas näkee montako banneria sli-

deriin on liitetty ja erilliset painikkeet sliderin bannereiden selaamiselle. Selattavaa slide-

ria käyttää peilattavista yrityksistä myös Atom-Airsoft, mutta Varusteleka on korvannut 

sliderin varaamalla etusivulleen suuremman pinta-alan näyttämään kaikki bannerit sa-

manaikaisesti. 

Lisähuomiona etusivun rakenteeseen Vilkas (Miettinen 2017) huomauttaa, että etusi-

vulla olevat tuotteet on sijoitetettava etusivulle niin ylös kuin mahdollista, ettei sivua tar-

vitse vierittää paljoa ennen kuin tuotteita löytyy. Etusivun nykyisessä rakenteessa en-

simmäisenä selattavana elementtinä tulee ”kimppatilaukset” (kuva 5), mutta on testat-

tava onko tehokkaampaa jos kyseisen elementin siirtää alimmaiseksi etusivulla tai siirtää 

kokonaan kehyksen vasempaanpaan sivupalkkiin erilliseksi toiminnoksi. 

Koskien Milgearin etusivua suositellaan: 

• Etusivulle liitettävän ”esittelyssä” -elementin, jossa esitellään otteita koko verkko-

kaupan tuotevalikoimasta. 

• Kuvaslideriin lisättävän lisättävän painikkeet bannereiden selaamiselle ja erillisen 

navigaatioelementin eri bannereille. 

• Arvioida onko etusivu konveriotehokkaampi jos”Kimppatilaukset” -elementti siir-

retään vaihtoehtoiseen sijaintiin. 
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5.5 Tuotteiden ryhmittely 

Paytrail tiimin (Borgström 2016) mukaan tuotteet ryhmitellään ja tuotekategoriat luodaan 

auttamaan asiakasta löytämään etsimänsä tuotteen luo heti etusivulta. Onnistuneesti 

tehdyn tuoteryhmittelyn ansiosta: 

• asiakas löytää etsimänsä tuotteen helposti 

• verkkokauppa saa tehtyä tehokkaampaa tuotteiden ristiinmyyntiä 

• verkkokaupan hakukonenäkyvyys paranee   

Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 119) huomioi, että tuoteryhmäjaon suunnittelu 

ja toteutus on haastava projekti, koska suunnittelijoiden näkemys hyvästä jaottelusta voi 

poiketa merkittävästi asiakkaiden näkemyksestä. Paytrailin (Borgström, 2016) mukaan 

tuoteryhmittelyssä onkin huomioitava, että edes asiakas ei tiedä mikä tuote on paras 

ratkaisu asiakkaalla olevaan ongelmaan, jolloin tuoteryhmäjaottelu olisi rakennettava on-

gelma- tai tarvelähtöisesti. Kauppiaslähtöisessä ryhmittelymallissa on ongelmana, että 

asiakas ei usein hahmota tuotekokonaisuuksia samalla tavalla kuin kauppias. Kauppias 

voi tuolloin ryhmitellä tuotteet ominaisuuksien pohjalta, kun asiakas etsii tuotteita käyttö-

tarkoituksen mukaan. 

Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 116) lisäksi suositellaan verkkokauppaan si-

joitettavan muropolku navigaatioelementin, jonka tarkoituksena on kuvata missä koh-

dassa sivun sisäistä hierarkiaa ollaan ja tämän kautta pääsee navigoimaan eri tasoille, 

jossa erotellaan eri tasot merkillä >. 

Verkkokaupan Käsikirja (Lahtinen 2013, 119) tarjoaa keinoja tuoteryhmäjaon toteuttami-

seen: 

• Tutustu alan vakiintuneisiin käytäntöihin ja noudata niitä. Jos kaikki kilpailijat te-

kevät samalla tavalla, niin niistä poikkeaminen aiheuttaa hämmennystä. 

• Käytä testiasiakkaita jaottelemaan tuotteita ryhmiin ja nimeämään ryhmät mie-

lekkäällä tavalla.  

• Suorita käytettävyystestaus, missä havainnoidaan intuitiivinen tuotteiden paikan-

taminen ja tarvittaessa muuta jaottelua. 
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Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 119) verkkokaupassa myytävä tuote on 

syytä liittää tarvittaessa useampaan tuoteryhmään, jos on epäselvää, minne se kuuluu. 

Paytrail (Borgström, 2016) kannustaa tuotteiden ryhmittelyyn useaan sijaintiin olevan 

hyvä idea myös hakukonenäkyvyyden näkökulmasta, koska mitä useampi linkki johtaa 

tuotesivulle, sen paremman näkyvyyden tuotesivut saavat hakutuloksissa. 

Orbit Median (Crestodina 2016) mukaan navigointipalkissa ei suositella olevan enempää 

kuin seitsemän tuotekategoriaa johtuen ihmisen lyhytkestoisen muistin tallentaessa vain 

seitsemän asiaa kerrallaan. 

Nosto (Coltman n.d.) tarjoaa lisänäkemykseksi tuoteryhmien kuvaavaan nimeämisen 

olevan tärkeää kahden syyn takia: Ensimmäiseksi nimet kertovat pikavilkaisulla vieraili-

jalle myytävänä olevan tuotevalikoiman, jolloin he voivat päättää tutustua verkkokaup-

paan tarkemmin tai poistua. Toiseksi tuoteryhmien nimet rakentavat sisäisen navigaation 

pohjan, joka ohjaa sivulle liikennettä. Tästä johtuen nimien on oltava selkeitä, relevant-

teja ja yleisessä käytössä olevia termejä. 

 

Kuva 11: Navigointipalkki (Atom-Airsoft 2019; Milgear Finland 2019; Proairsoft 2019; 
Redwolf 2019; Tradesoft 2019) 
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Kuvassa 11 esitellään Milgearin ja neljän muun airsoft-harrastevälineistön jälleenmyyn-

nissä toimivan kilpailijan navigointipalkin tuoteryhmäjaottelua. 

• Milgear -tarvepohja  (sininen) 

• Tradesoft -valikoimapohja (keltainen) 

• Proairsoft -valikoimapohja (vihreä) 

• Redwolf Airsoft -valikoimapohja (punainen) 

• Atom-Airsoft -valikoimapohja (violetti) 

Kuvasta voidaan tehdä kaksi havaintoa:  

• Yksikään toimija ei täytä Orbit Median suositusta seitsemästä tuotekategoriasta. 

Milgearin kohdalla kuvassa on seitsemän valittavaa painiketta, mutta tuoteryh-

mäjaotteluun kuuluu neljä. 

• Milgearin tuoteryhmäjaottelu poikkeaa muiden peilattavien yritysten jaottelusta. 

Havaintojen perusteella suositellaan testattavan, että vaikka Milgearin nykyinen tuote-

ryhmäjaottelu on tarvelähtöisesti rakennettu, niin millainen vaikutus verkkokaupan kon-

versioon on kilpailevilla käytössä olevalla valikoimapohjaisella tuoteryhmäjaottelulla. 

 

Kuva 12: Navigointipalkki (Varusteleka 2019) 

Kuvassa 12 on Varustelekan pilkottu navigointipalkki, johon on kerätty seuraavat osat: 

• Valikoimapohjainen ”tuoteryhmät” tuoteryhmäjaottelu (keltainen) 
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• Tarvepohjainen ”teemat” tuoteryhmäjaottelu (sininen) 

Varusteleka on ratkaissut tuoteryhmäjaottelunsa rakentamalla sivuilleen molemmilla aja-

tusmalleilla toimivan tuoteryhmäjaottelun. 

Välihuomiona Milgearin verkkokaupan sisäisestä navigaatiosta, että muropolku tyylinen 

navigaatioelementti näyttää yhden ensisijaisen polun tuotteeseen, jolloin asiakkaalle nä-

kyvä navigaatiopolku ja asiakkaan käyttämä polku eivät ole välttämättä samat. Esimer-

kiksi jos asiakas selaa verkkokaupassa kojootinruskeaa shemagh huivia käyttäen polkua 

Etusivu > Army ja Erä > Vaatteet > Päähineet ja Asusteet > Shemagh -huivi kojootinrus-

kea näkyy asiakkaalle navigaatioelementissä Etusivu > Airsoft > Vaatteet jne. Polku ei 

tällöin nykyrakenteessa näy oikein. 

Milgearin tuoteryhmäjaottelun rakentamisessa ei kannata luopua tarvepohjaisesta navi-

goinnista vaan rakentaa rinnalle valikoimapohjainen navigointi, jolloin yhdelle tuotesi-

vulle saadaan useampi linkki parantamaan hakukonenäkyvyyttä ja samalla sisäinen na-

vigaatioelementti näyttämään yhden loogisen polun tuotteeseen. 
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Kuva 13 : Tuoteryhmäjaottelu ehdotus 
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Kuvassa 13 on ehdotus valikoimapohjaisesta tuoteryhmäjaottelumallista. Vasemmalla 

kuvassa on verkkokaupan kehyksen navigointipalkissa näkyvät tuoteryhmät ja oikealla 

avautuvat tuoteryhmäsivut. 

Koskien tuotteiden ryhmittelyä Milgearin verkkokauppaan suositellaan: 

• Valikoimapohjaisen tuoteryhmäjaottelun rakentamista tarvepohjaisen rinnalle. 

• Valikoimapohjainen tuoteryhmäjaottelu korjaa samalla muropolku tyylisen navi-

gaation näyttäen yhden polun tuotteeseen. 

5.6 Tuoteryhmäsivut ja tuotelistaussivut 

Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 121) jaottelee etusivun alle tulevat tuotesivut 

kahteen tasoon: 

• Tuoteryhmäsivut: esittelevät kaikkiin listattujen kategorioihin kuuluvat tuotteet. 

• Tuotelistaussivut: esittelevät alakategoriaan kuuluvat tuotteet. 

 

Tuoteryhmäsivusta on oltava ulkoisesti tunnistettavissa, minne tarkalleen verkkokau-

passa vierailija on saapunut, koska tuoteryhmäsivut ovat parhaiten hakukoneiden tun-

nistettavissa ja maksettu liikenne usein laskeutuu tuoteryhmäsivulle. Nosto (Coltman 

n.d.) suosittelee tunnistettavuuteen käytettävän erillisiä kuvaslidereita, jotka esittelevat 

tuoteryhmän valikoimaa, uutuuksia tai varastotäydennyksiä. Lisäksi tuotesivujen jaotte-

luun Verkkokaupan käsikirjassa mainitaan (Lahtinen 2013, 122), että tuoteryhmäsivuja 

tarvitaan vain laajan valikoiman kaupoissa, mutta pienen valikoiman kaupoissa voidaan 

tuoteryhmäsivut jättää pois. 

Tuotelistaussivulla tuotteilla tulee olla (Lahtinen 2013, 122) 

• hyvä, kuvaava nimi 

• kuva, joka on riittävän iso, jotta siitä voi tunnistaa tuotteet mutta riittävän pieni, 

jotta samalle sivulle mahtuu vierekkäin useita tuotteita 

• hinta 

• tieto, että tuotetta on saatavina eri väreissä, tyyleissä tai eri ominaisuuksilla, jos 

näin on 

• saatavuustieto 
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• keskeisimmät tuotteen ominaisuudet 

Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 123) suosittelee, että tuotteiden lisääminen os-

toskoriin on oltava mahdollista suoraan tuotelistaussivulta, jolloin listauksessa on oltava 

”lisää koriin” -nappi ja erillinen linkki tuotesivulle, jotta voidaan varmistaa asiakkaan löy-

tävän halutessaan lisätietoja. 

Tuotelistaussivulla tulee olla: 

• Listauksessa olevien tuotteiden kokonaismäärä  

• Tuotelistaussivujen kokonaismäärä  

• Kuinka monta tuotetta on yhdellä sivulla  

• Millä sivulla ollaan nyt  

• Navigaatioelementit edelliselle, seuraavalle, ensimmäiselle ja viimeiselle sivulle 

• Nämä navigaatioelementit tulee olla niin sivun ylä- kuin alareunassa 

• Mahdollisuus muokata sivulla näkyvien tuotteiden määrää 

• Tuotteiden järjestäminen tärkeimpien ominaisuuksien mukaan, jotka vaihtuvat 

tuotteiden perusteella, mutta aina hinta oltava vaihtoehtona. 

Milgearin verkkokaupassa on käytössä navigointipalkista tuotelistaukseen -järjestelmä, 

jolloin kokonaisvaltaista suoraan navigointipalkista avautuvaa tuoteryhmäsivua ei ole. 

On tulkinnanvaraista koetaanko Milgearin verkkokaupassa olevan laaja valikoima, mutta 

koska verkkokauppa pitää sisällään useampia tuotekategorioita ja useaan harrastustoi-

minnan sekä ammatinharjoittamiseen soveltuvaa tuotevalikoimaa tulkitaan valikoiman 

olevan tässä opinnäytetyössä laaja. 

Selaaminen toimii painaessa vasemmassa kehyksessä sijaitsevasta navigointipalkista 

haluttua tuotekategoriaa, joka avaa tuotekategorian alle navigointipalkkiin valittavat tuo-

teryhmät. Valittaessa halutun tuoteryhmän avautuu vaihtuvan sisällön sivuille yleisesti 

tuoteryhmään kuuluvia tuotteita ja erilliset tuotteiden jaottelu- ja järjestelyelementit. 
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Kuva 14 : Tuoteryhmä (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 14 havainnollistetaan Milgearin verkkokaupan navigointijärjestelmää. 

• Vasemmalla navigointipalkkiin avautuva tuotekategoria valintalista (sininen) 

• Vaihtuvan sisällön osaan avautuva tuotteiden järjestelyelementti (punainen) 
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Kuva 15 : Tuoteryhmän jaottelu- ja järjestelyelementit (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 15 Milgearin verkkokaupan jaottelu- ja järjestelyelementtien käyttövaihtoehtoja 

vaihtuvan sisällön sivulla. 

• Vasempaan laitaan avautuva tuotekategoriaan kuuluvien tuotteiden järjestelyele-

mentti, jonne jaoteltu tuoteryhmäsivuun kuuluvat tuotelistaussivut (sininen). 

• Vaihtuvan sisällön sivuun varattu tila tuotteiden esittelyyn (keltainen). 

• Tuotteiden järjestelytyökalu, jolla tuotteet voidaan järjestellä tuotteiden esittelyyn 

varattuun tilaan (vihreä). 

o Uusin ensin 

o Vanhin ensin 

o Myydyimmät 

o Halvin ensin 

o Kallein ensin  

o Aakkosjärjestys 

• Tuotteiden hakutyökalu, jolla tuotekategoriaan kuuluvia tuotteita voidaan hakea 

nimen perusteella (punainen). 

 

Kokonaisuutena tuotelistaussivun navigointiin ei ole erillisiä elementtejä, koska Milgearin 

verkkokaupassa tämä on ratkaistu näyttämällä kaikki valitut tuotteet niin tuoteryhmäsi-

vulla kuin myös tuotelistaussivulla. 

 

Ensimmäisenä huomiona Airsoft > Sähkökäyttöiset airsoft-aseet  (AEG) vaihtuvan sisäl-

lön järjestelyelementti avaa valmistajakohtaisen tuotteiden järjestelyn, mutta osa kansi-

oista ovat pahimmillaan joko tyhjiä tai pitävät sisällään vain muutaman tuotteen. 
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Ratkaisuna on päivittää valmistajakohtainen tuotejaottelu esimerkiksi mallikohtaiseen 

tuotejaotteluun. 

 

Toisena huomiona kuvassa 15 näkyvässä vihreällä merkityllä tuotteiden järjestelytyöka-

lussa oleva toiminto ”Myydyimmät” ei muuta tuotteiden järjestystä, josta päätellen toi-

minto on epäkunnossa. 

 

 

Kuva 16 : Tuotelistaussivun ominaisuuksia (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 16 on Milgearin tuotelistaussivu, josta voidaan havaita tuotteilla olevan seuraa-

vat suositellut ominaisuudet: 

• Kuvaava tuotenimi (valmistaja, tuotteen nimi, väri) 

• Tunnistettava pieni kuva, jolloin vierekkäin mahtuu useita tuotteita 

• Hinta 

• Saatavuus (kuva harmaa, jos tuotetta ei ole saatavilla) 

• Keskeisimmät tuotteen ominaisuudet (valmistaja, väri, kunto, tuotemallikoodi) 

Suositelluista ominaisuuksista tuoteryhmä- ja tuotelistaussivuista jäävät puuttumaan: 
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• Tuotteiden lisääminen ostoskoriin suoraan tuotelistaussivulta ei ole mahdollista. 

• Tuoteryhmäsivun erilliseen tunnistettavuuteen suositellut elementit. 

• Tuotelistaussivun tuotteiden jaottelu erillisille sivuille ja tämän jaottelun navigointi. 

 

 

Kuva 17 : Tuoteryhmäkuvaus (Tradesoft 2019) 

Kuvassa 17 on esimerkkinä Tradesoftin verkkokaupassa käytetty tuoteryhmäsivu, josta 

on havaittavissa erillinen tuoteryhmäkuvaus, yleisesti tuoteryhmässä suositellut tuotteet 

ja alle listattuna viimeisimmät tuoteryhmän lisäykset.  Arvioitaessa erillisen tuoteryhmä-

kuvauksen tehokkuutta on otettava huomioon, että kyseinen esimerkkimalli on yksi kah-

desta kilpailijoista löydetyistä malleista. Muut peilatut toimijat alalla toteuttavat tuoteryh-

män listauksen ilman erillisiä sivun tunnistettavuutta parantavia elementtejä listaamalla 

suoraan vaihtuvan sisällön sivulle yleisesti kaikki ryhmään kuuluvat tuotteet, jolloin erilli-

nen tuotteiden jaottelua ja navigointia ei ole toteutettu. 

Selatessa Milgearin verkkokauppaa käy ilmi, että pienessä osassa tuoteryhmäsivuja on 

rakennettu tuoteryhmäkuvaus, mutta yleistä käytäntöä verkkokaupassa ei ole. 
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Lisäksi koskien Milgearin verkkokaupasta puuttuvia erillisiä suoraan navigointipalkista 

avautuvia tuoteryhmäsivuja aiheuttaa sen, että verkkokaupan muropolku tyylinen navi-

gaatioelementti ei ensimmäisellä tasolla (Airsoft/Army ja Erä/Urheiluammunta/Turvalli-

suusala) toimi, koska linkkiin ei ole olemassa liitettävää tuoteryhmäsivua. 

Koskien Milgearin verkkokaupan tuoteryhmä- ja tuotelistaussivuja suositellaan: 

• Rakennettavan suoraan navigointipalkista tuotekategoriaa klikatessa avautuvaa 

erillistä tuoteryhmäsivua ja liittämään tämän tunnistettavuuteen liitettävät ele-

mentit. 

• Tuotelistaussivulle lisättävän ”lisää ostoskoriin” call-to-actionin 

• Airsoft >Sähkökäyttöiset airsoft-aseet (AEG) tuoteryhmäjaottelun päivittämistä 

valmistajakohtaisesta tuotejaottelusta mallikohtaiseen tuotejaotteluun. 

• Tuotteiden järjestelytyökalun korjaamista (myydyimmät) 

5.7 Tuotesivut 

Verkkokaupan käsikirjan (Lahtinen 2013, 123) mukaan tuotesivut ovat verkkokaupan 

keskeisin osa, koska juuri tuotesivulla asiakas tekee ostopäätöksen. Sivulta tulisi löytyä 

kattava tuotekuvaus, jotta asiakkaalla on käytettävissään riittävästi tietoa ostopäätöksen 

tekemiseen. Huono tuotesivu joko tappaa myynnin tai saa asiakkaat tekemään vääriä 

päätelmiä tuotteista vastaanottaen tällöin erilaisen tuotteen kuin kuvittelivat ostaneensa, 

joka johtaa tyytymättömyyteen ja mahdollisiin tuotepalautuksiin. 

Digimarkkinointi (Elbanna n.d.) kerää tuotesivujen päätarkoituksena olevan, että niiden 

kautta kerrotaan asiakkaalle verkkokaupassa myytävistä tuotteista ja houkutellaan kävi-

jöitä ostamaan juuri sivulta. Lisäbonuksena tuotesivujen hakukoneoptimoinnin kautta oh-

jataan sivuille enemmän kävijöitä. 

Lahtinen Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 124) listaa tuotesivuilta löydettä-

viksi perustiedoiksi: 

• Kuvaava tuotenimi 

• Kuvaus tuotteesta 

• Hyvä, suurennettava tuotekuva, tai mielellään useampia kuvia 

• Tuotteen saatavuus 

• Selkeä tapa lisätä tuote ostoskoriin 
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• Hinta ja mahdollisten lisäoptioiden hinnat 

Digimarkkinointi (Elbanna n.d.) lisää tuotesivujen elementteihin:  

1. Laadukkaat kuvat: kävijälle välitetään tarkka mielikuva tuotteesta ja luodaan en-

sivaikutelmaa. Mielikuvan tarkkuuden parantamiseksi suositellaan hyödynnettä-

vän 360 -kuvia ja videoita. 

2. Tuotekuvaus: Päätehtävä ei ole kuvailla tuotetta vaan myydä se. Tuotekuvauk-

sen tehtävä on rakentaa mielikuvaa ja perustella miksi tuote kannattaa ostaa. 

3. Suositukset: Tuotesivuilla näkyvät suositukset nostavat luottamusta tuotteeseen 

ja laskevat kynnystä ostaa. Kävijät usein tekevät ostopäätöksen käyttäjäarvoste-

lujen perusteella. 

4. Ristiinmyynti: Tarjotaan kävijälle tuotesivulla esimerkiksi kilpailevia tuotteita, täy-

dentäviä tuotteita tai samaan tuoteperheeseen kuuluvia tuotteita. 

5. Selkeät call-to-actionit: Ostonappulat ja ostoskori pitää olla selkeästi esillä. Yksi-

kään kävijä ei saa jättää ostosta tekemättä, että jokin painike ei ollut havaitta-

vissa. 

Verkkokaupan käsikirjasta (Lahtinen 2013, 124) perustiedoissa on hinnan oltava selke-

ästi esitetty ja hinnan pilkku ja desimaalit on esitettävä, vaikka ne olisivatkin nollia. 
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Kuva 18 : Tuotesivu (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 18 esitellään Milgearin tuotesivujen elementit: 

• Tuotteen kuvaava nimi (sininen) 

• Tuotteen kuvaus (punainen) 

• Hyvä, suurennettava tuotekuva, joita löytyy useampia (keltainen) 

• Tapa lisätä ostoskoriin (oranssi) 
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• Hinta pilkulla ja kahdella desimaalilla esitettynä (violetti) 

• Tuotearvostelut/kommentit (vaaleansininen) 

Lähdemateriaalin perusteella tuotesivulla ei tarjota kävijöille tuotesivulla muita tuotteita, 

mutta selatessa verkkokauppaa löysin osassa tuotesivuissa, että asiakkaalle tarjotaan 

vaihtelevasti tuotteeseen liittyviä lisätuotteita. Yleistä käytäntöä sivuilla ristiinmyynnin 

suhteen ei ole tuotesivun rakenteessa. 

Kuvaan 18 oranssilla merkitty ostonappula on sijoitettu hyvin perinteiseen sijaintiin ja 

tekstin lisäksi call-to-actioniin on myös merkitty ostoskorilogo. Call-to-actionin väri on 

sama kuin muillakin sivun elementeillä ja palkeilla, joten ostonappulan selkeys voi tällöin 

olla tulkinnanvaraista. 

Koskien Milgearin verkkokaupan tuotesivujen rakennetta suositellaan: 

• Rakentamaan tuotesivuista yleispohjan, jossa ristiinmyyntiin tarkoitetetuille tuot-

teille on varattu rakenteeseen oma tilansa ja toteuttavan ristiinmyyntiä kaikissa 

tuotteissa. 

• Arvioida olisiko ostonappula call-to-action konversiotehokkaampi korostetum-

malla värillä. 

5.7.1 Tuotekuvaus 

Tuotekuvauksen perusteella välitetään kävijälle mielikuva tuotteesta ja kuten Digimark-

kinointi (Leväinen n.d.) painottaa niin tarkoituksena on myydä tuote perustellen miksi 

tuote kannattaa ostaa. Verkkokaupan Käsikirjassa (Lahtinen 2013, 128) muistutetaan 

kävijöiden arvioivan ja tutkivan tuotekuvaa, jolloin tuotekuvauksessa tulisi kuvata myös 

ominaisuudet, jotka näkyvät kuvassa, jotta saadaan kävijä ymmärtämään tuotteen omi-

naisuudet. Oleellisimmat mitat ja määrät listataan, koska kuvasta on usein mahdotonta 

hahmottaa tuotteen kokoa. Mahdollisten erillisten oikeiden mittojen määrittämiseen ra-

kennetut koko-oppaiden linkit tulisi olla tuotesivulla. 

Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 125) suosittellaan tuotekuvauksen olevan 

kattava, mutta ei liian pitkä kävijöiden luultavimmin silmäillessä tekstiä alun saadessa 

enemmän huomiota kuin lopun, jolloin tuotekuvauksessa kannattaa mennä heti asiaan 

kertoen olennaisimmat asiat parissa ensimmäisessä lauseessa ja lopussa tarkentaa yk-

sityiskohtia niitä ostajia varten, jotka kaipaavat lisätietoa. Tuotekuvauksen pituus 
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vaihtelee tuotteittain, jolloin yksinkertaiset tuotteet eivät tarvitse pitkiä kuvauksia, mutta 

monimutkaiset voivat vaatia tarkkojakin yksityiskohtia. Liian lyhyen tuotekuvauksen voi-

daan myös katsoa Woolman (Woolman 2018) blogin puolesta huono vaihtoehto Googlen 

hakukoneiden näkökulmasta. 

Woolman (Woolman 2018) suositteleekin tuotekuvauksen kirjoitustyylin olevan suunni-

teltu, jonka tavoitteena on puhutella asiakasta pyrkien välttämään tuotteen valmistajan 

tuotekuvausta suoraan verkkokauppaan sellaisenaan, koska kopiointi on tylsä ratkaisu 

niin verkkokaupan asiakkaan ja hakukoneiden kannalta. Samaa suuntaa suosittelee 

myös Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 127), joka kannustaa tuotekuvauksen kir-

joitettavan asiakkaan termeillä ja kielellä välttäen markkinoinnillista korulauseita ja alan 

asiantuntijoiden jargonia. 

Tuotekuvauksen tekstin rakenteen ei ole hyvä olla Verkkokaupan käsikirjan mukaan 

(Lahtinen 2013, 127) yhtenäistä tekstimassaa vaan sen on sovelluttava silmäilyyn. Kap-

palejaot, väliotsikot tai niin Woolmaninkin suosittelemat (Woolman 2018) erilliset välileh-

det ovat vaihtoehtoja, kunhan lisätiedot ovat selkeästi löydettävissä. Rakenteessa on 

otettava myös huomioon, että samantyyppisten tuotteiden tuotesivujen lisätiedot olisi 

löydyttävä samalla tavalla, jotta tuotteiden vertailu helpottuu muistuttaa Lahtinen (Lahti-

nen 2013, 127). 
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Kuva 19 : Tuotekuvaus (monimutkainen tuote) ½ (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 19 on Milgearin verkkokaupassa myytävän airsoft aseen, joka luetaan moni-

mutkaiseksi tuotteeksi, tuotekuvaus. Tuotekuvauksesta on löydettävissä seuraavat 

osiot: 

• Otsikko (nimi+mallitunnus) (punainen) 

• Lyhyt mallikohtainen yleiskuvaus (keltainen) 

• Tuotteen yleiskuvaus (vihreä) 

• Tuotteen lisätiedot (sininen) 

Ylläoleva esimerkki on yksi kattavimmista tuotekuvauksista mitä verkkokaupasta löytyy. 

Tuotekuvaus on suomeksi ja tekstin rakenne on jaoteltu. 



42 

 

Kuva 20 : Tuotekuvaus (monimutkainen tuote) 2/2 (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 20 on verkkokaupassa myytävän airsoft -aseen, joka luetaan monimutkaiseksi 

tuotteeksi, tuotekuvaus, joka verrattaen kuvan 19 tuotekuvaukseen on rakenne hyvin 

erilainen. Tuotekuvauksesta löytyy: 

• Otsikko (nimi+mallitunnus) (punainen) 

• Lisätiedot (keltainen) 

• Tuotteen yleiskuvaus (vihreä) 

Kuvan 20 tuotekuvaus on kirjoitettu englanniksi, mutta tekstin rakenne on jaoteltu ja so-

veltuu silmäilyyn. 

 

Kuva 21: Tuotekuvaus (yksinkertainen tuote) (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 21 on verkkokaupassa myytävän yksinkertaisen tuotteen kuvaus. Tiivis ja yk-

sinkertaisen rakenteen omaava tuotten kuvaustapa, joka kertoo tuotteesta kaiken oleel-

lisen. 
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Koskien tuotekuvausta Milgearin verkkokauppaan suositellaan: 

• Kirjoittamaan tuotekuvaukset suomenkielellä. 

• Suunnittelemaan ja toteuttamaan Milgearin tuotekuvauksessa tunnistettavaa kir-

joitustyyliä. 

• Tuotekuvauksessa kaikissa tuoteryhmän tuotteissa rakenteellisesti tarjottava 

tuotteen lisätiedot samalla tavalla.  

5.7.2 Tuotekuvat ja tuotteen värit 

Verkkokaupan Käsikirjassa (Lahtinen 2013, 129) kirjoitetaan tuotekuvista, että verkko-

kaupan jokaisella tuotteella pitää olla kuva. Ihmisen ollessa visuaalinen olento ja tuote 

tunnistetaan todennäköisemmin kuvasta kuin nimen perusteella. Kuvan pitää olla hyvä-

laatuinen ilman mitään häiritseviä elementtejä. Tarvittaessa kuvia on oltava useampi esi-

tellen tuote joka puolelta. Kuvan ei tarvitse olla suurikokoinen, mutta tarvittavan kokoinen 

asiakkaan hahmottaen tuotteen. Kuvaa pitää olla mahdollisuus suurentaa, jotta tuot-

teesta saadaan tarkempi kuva, jotta tuotteen yksityiskohdista saadaan selvää. Tarvitta-

essa tuotteen mielikuvan välittämisen apuna suositellaan videota. 

Hakukonemestarit (Suomen Hakukonemestarit n.d.) lisäävät, että asiakas kun ei pääse 

koskemaan hakemaansa tuotetta on kuvia oltava mahdollisimman monesta kulmasta. 

Yksittäinen kuva ei riitä. Suosituksena on myös ottaa kuvia tuotteesta käyttötarkoituk-

sessaan. 

Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 131) koskien tuotteiden värivaihtoehtoja, että 

jos tuotetta on saatavilla useammalla värillä niin tuotteesta tulee olla kuva jokaisella vä-

rillä. Tuotekuvan on vaihduttava sen mukaan, mikä on valittuna tuotevaihtoehdoista. 



44 

 

Kuva 22 : Tuotekuva (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 22 havainnoidaan Milgearin tuotesivuilla tuotekuvien yhteydessä seuraavat ele-

mentit: 

• Suurennettava pääkuva (sininen) 

• Vaihtoehtoiset kuvat (vihreä) 

• Erillinen kuvien selaamistoiminto (punainen) 
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Yleisesti Milgearin lähes kaikilla tuotteilla on kuva, joka on hyvälaatuinen ja suurennet-

tavissa oleva ja joita tuotekohtaisesti voi olla useampia asiakkaan nähtävissä. Kuvien 

laadussa ja lukumäärissä on vaihtuvuutta, joka nähdäkseni johtuu siitä, että tuotekuvat 

on saatu käyttöön eri tavarantoimittajien sivuilta. Omia Milgearin ottamia kuvia en verk-

kokaupassa havainnut. 

 

 

Kuva 23 : Tuotteiden värivaihtoehdot (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 23 on esimerkkinä Milgearin verkkokaupassa kun tuotteella on saatavilla eri 

värivaihtoehtoja niin listaaminen on toteutettu rakentamalla jokaiselle eri tuotevärivaihto-

ehdolle oma tuotesivunsa. Peilatessa valittuihin alan toimijoihin näyttää oman tuotesivu-

jen rakentaminen eri värivaihtoehdoille olevan vallitseva käytäntö. Ainoastaan Varuste-

leka on peilatuista toimijoista rakentanut mallikohtaisen tuotesivun, jonka alta valitaan 

mallille asiakkaan haluama värivaihtoehto. 

Koskien tuotekuvia ja tuotteen värejä Milgearin verkkokauppaan suositellaan: 

• Verkkokaupassa myytävien kuvien kuvaamista itse, jolloin pystytään varmista-

maan kuvien yhtenäinen laatu ja tarvittavan laaja kattaus. 

• Arvioitavan, onko mallikohtainen tuotesivu tehokkaampi kuin värikohtainen tuo-

tesivu. 

• Arvioitavan, onko videoesittelyiden rakentaminen tuotekohtaisesti mahdollista. 
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5.7.3 Saatavuustiedot 

Tuotteen saatavuustiedoista Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 132) lukee, että 

tuotesivulla tuotteen saatavuustiedon tulee olla näkyvillä tavoitteenaan, että asiakas ym-

märtää milloin hän saa vastaanotettua tuotteen. Tuotesivulle tulee erikseen eritellä mitä 

tuotteita ja vaihtoehtoja on saatavilla heti varastosta, mitä saa tilaamalla ja mitä ei ole 

saatavilla. Kulmamedia (Kulmamedia 2019) kannustaa luomaan ajantasaisen ja luotet-

tavan oloinen varastotilanne luo mielikuvaa luotettavuudesta ja samalla rinnalle luotu 

mielikuva varaston niukkuudesta kannustaa ostamaan. 

 

Kuva 24 : Tuotteen saatavuus (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 24 havainnoidaan Milgearin verkkokaupan tuotesivulla tuotteen saatavuuden 

merkintätapa: 

• Kuvan vieressä listaus valittavista tuotteista (nimi+koko) (sininen) 
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• Kuvan vieressä tuotteen saatavuus yrityksen toimipisteillä (keltainen) 

Erillistä listausta ei ole näkyvillä olisiko esimerkiksi kuvassa 24 small tai 2XLarge koko-

luokan taistelupaitaa tilattavissa vai onko varastopuutteet pysyviä. Yksittäisten tuotesi-

vujen yhteydessä ei saatavien kokoluokkien valintavaihtoehto on kokonaan poistettu, jol-

loin listassa ei esimerkiksi näy ollenkaan Large -kokoluokkaa. Valittaessa kaikissa toimi-

pisteissä loppuneen tuotteen voi asiakas jättää sähköpostiosoitteensa tilatakseen täy-

dennysten yhteydessä saapuvan saapumisilmoituksen. 

 

Kuva 25 : Saapumisilmoitus (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 25 havainnoituna tuotesivulla näkyvä ilmoitus tuotesivulla jos kaikista Milgearin 

toimipisteistä on tuote loppu. 

 

Kuva 26: Toimitusaika (Milgear Finland 2019) 
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Kuvassa 26 on Milgearin ostoskorisivulla näkyvä toimitusaikatieto loppuneille tuotteille. 

Tuotteiden toimitusaikaa ei siis ole merkitty erikseen tuotesivulle vaan toimitusaika on 

nähtävissä ostoskorisivulla vasemmassa alalaidassa vahvista tilaus -painikkeen yläpuo-

lella, kuten kuvassa 26 punaisella merkityllä alueella. Milgearin verkkokaupan toimi-

tusehdoissa on tosin erikseen kirjoitettu, että toimitusajat ovat 2-14 päivää. Tuotteen ol-

lessa tilapäisesti loppu tai tilaustuote kestää toimitus arviolta 2-4 viikkoa. 

Koskien tuotteiden saatavuustietoja on peilatuissa toimijoissa havaittavissa jakautumaa 

kahden eri toimintamallin kesken:  

• Loppuneen tuotteen kohdalla asiakkaalla on mahdollisuus tilata itselleen saapu-

misilmoituksen.  

• Loppunutta tuotetta ei verkkokaupan välityksellä pysty valitsemaan listasta vaan 

asiakkaalle viestitään, että tuotetta ei vain tällä hetkellä ole saatavilla. 

Lähdemateriaalin perusteella erikseen suositeltu viestiminen onko tuotetta tilattavissa 

erikseen on viestitty vain Atom-Airsoftissa. 

Saatavuustietojen suhteen Milgearin verkkokauppaan suositellaan: 

• Viestiminen erikseen tilattavien tuotteiden saatavuudesta. 

• Kaikkien kokovaihtoehtojen näyttäminen tuotesivulla ja saatavuuden viestiminen. 

• Toimitusehdoissa ja ostoskorissa näkyvän toimitusajan yhtenäistäminen. 

5.7.4 Arvostelut 

Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 133) tiivistää arvostelutoiminnon työkaluksi, 

jonka avulla verkkokaupat tarjoavat käyttäjille mahdollisuuden arvioida ja arvostella tuot-

teita. Työkalun kautta voidaan tarjota asiakkaille arvokasta lisätietoa tuotteesta ja lisäten 

luottamusta kauppaa kohtaan. Yleisesti positiivisten arvostelujen kautta lisätään luotta-

musta tuotteeseen ja negatiiviset arvostelut luovat luottamusta kauppaan osoittaen, että 

kauppa on valmis näyttämään negatiivisenkin palautteen. Riskinä yleisesti on, että ne-

gatiivisten arvioiden kautta menetetään kauppoja, mutta näyttämisen etujen katsotaan 

olevan haittoja suuremmat. 

Woolman (Woolman 2018) taas tiivistää arvostelutyökalun olevan ostamiseen kannus-

tava elementti, joka yksinkertaistetusti nostaa konversiota asiakkaiden todennäköisesti 



49 

ostaen luettuaan tuotearvosteluja. Arvostelutyökalun ollessa arvokas kannustin kannus-

tetaan arvosteluita kerättävän asiakkailta tarjoten erilaisia kannustimia tuotearvostelui-

den laatimiseksi. Kannustimena voi toimia esimerkiksi alennuskoodi, jonka asiakas saa 

arvosteltuaan tuoteen.  

Lisähyötynä Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 134) lisää tuotearvosteluille asiak-

kaan saamaan paremman kuvan tuotteesta vähentäen tuotepalautuksia, kauppiaalle 

saamaan paremman ymmärryksen tuotteista ja sitä kautta muokkaamaan tuotevalikoi-

maa ja suuntamaan markkinointia. 

Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 134-135) tuotearvioiden keräämisen haaste 

on tuotearvioiden vähyys, jolloin työkalu on käytettävissä, mutta sitä ei käytetä. Tähän 

haasteeseen Woolman (Woolman 2018) aikaisemmin mainitsi tuotearvosteluiden laati-

miseen tarjotut kannustimet ja Lahtinen jatkaa samoilla linjoilla ehdottamalla erikseen 

lähetetyt sähköpostit arvioiden saamiseksi tarjoten kannustimia. Toisena haasteena ar-

viointityökalun käyttämiselle on, että arviointi on sallituu vain kirjautuneille käyttäjille. Ar-

viointityökalu voidaan tehoikkaimmin kauttämällä Facebookin yhteisöliitännäistä, jolloin 

Facebookin sisäänkirjautuneet käyttäjät voivat kommentoida suoraan. 

 

Kuva 27: Arvostelu (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 27 on Milgearin tuotesivulla arvosteluille varattu elementti. Milgearin verkko-

kaupassa asiakkaalla on mahdollisuus kommentoida tuotteita. Arvostelutyökalu vaatii 

toimiakseen sivulle erikseen rekisteröitymisen ja sisäänkirjautumisen. Yhtään tuotesi-

vua, jossa olisi näkyvä tuotearvostelu ei ole nähtävissä. 
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Kuva 28 : Tuotearvostelu (Varusteleka 2019) 

Kuvassa 28 on Varustelekassa toimiva tuotearvosteluelementti. Kuvasta on nähtävissä, 

että kirjoittaakseen arvostelun tuotteesta on asiakkaan kirjauduttava yrityksen omalle ti-

lille, jonka jälkeen mahdollisuus kirjoittaa tuotearvosteluita avautuu. Muissa peilatuissa 

yrityksissä ei ole mahdollisuutta lähettää tuotearvostelua tuotesivulle. 

Koskien arvosteluista suositellaan Milgearin verkkokauppaan: 

• Keräämään tuotearvosteluita tarjottujen kannustimien avulla. 

• Tutkimaan onko Facebookin yhteisöliitännäisen kautta tehtävä arvostelutoiminto 

mahdollista. 

5.7.5 Tuotteen lisääminen ostoskoriin 

Tuotteen lisääminen ostoskoriin on oltava prosessina suoraviivainen. Asiakkaalle tulee 

olla selkeää, miten tuote lisätään ostoskoriin ja hänelle tulee selkeästi viestittävä, että 

tuote on lisätty ostoskoriin. Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 136) kerää toi-

minnon ongelmiksi riittämättömän palautteen, jolloin asiakkat lisäävät tuotteita 
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ostoskoriin useaan kertaan tai olettaen tuotteen olevan lisättynä ostoskoriin, vaikka se ei 

olekaan. Totetusmalleina ehdotetaan, että lisätessään tuotteen ostoskoriin näytetään 

erillinen ostoskorisivu, joka koetaan selväksi viestiksi tai vaihtoehtoisesti visuaalisesti 

hyvin erottuva viesti tuotteen lisäämisestä ostoskoriin. Mahdollisesti sivun ulkopuolelle 

jäävä merkki ostoskorin muutoksista ei ole riittävä.  

 

 

Kuva 29: Ostoskori 1/2 (Milgear Finland 2019) 

 

Kuva 30: Ostoskori 2/2 (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 29 ja 30 merkittynä Milgearin verkkokaupassa näkyvät muutokset kun tuote 

lisätään ostoskoriin. 

Milgearin verkkokaupassa tuotesivulla asiakkaan lisätessä tuotteen ostoskoriin paina-

malla ”Osta nyt!” -painiketta tapahtuu sivuilla kaksi näkyvää muutosta: 

1. ”Osta nyt!” toimintakehoitepainikkeen alle ilmestyy teksti ”Tuote lisätty ostosko-

riin! Siirry tästä ostoskoriin”. (kuva 29) 

2. Yläpalkkiin ostoskorilogon viereen päivittyy valittujen ostosten kokonaissumma. 

(kuva 30) 

 

Kuva 31: Ostoskorit (Redwolf 2019, Tradesoft 2019, Varusteleka 2019) 



52 

Kuvassa 31 on vasemmalta oikealle lukien Varustelekan, Tradesoftin ja Redwolfin os-

toskorilisäykset kun tuote lisätään ostoskoriin.  

• Varustelekassa call-to-actionin yhteyteen ilmestyy erillinen vihreä viesti ostosko-

rin muutoksista.  

• Tradesoftissa call-to-actionin teksti muuttuu. 

• Redwolfissa call-to-actionin viereen ilmestyy iso viesti tiedottaen ostoskorin muu-

toksista. 

Näiden lisäksi sivujen ostoskorin yhteyteen päivittyy kerääntynyt ostoskorin kokonais-

summa. Atom-Airsoftilla avautuu erillinen ostoskorivälilehti ja Proairsoftilla ostoskorin 

viereen ilmestyy viesti tuotelisäyksestä, joka jää helposti sivun ulkopuolella. 

Ostoskoripainikkeet ovat peilatuissa yrityksissä sivujen omaan värimaailmaan kuuluvat. 

Erityisen visuaalisesti räikeitä ei ole yhdenkään peilatun yrityksen call-to-actionit, mutta 

ne ovat helposti rakenteesta tunnistettavissa. Milgearin kohdalla musta call-to-action voi 

helposti upota sivun rakenteeseen, koska tummaa väriä on sivujen yleisilmeessä käy-

tetty runsaasti. 

Koskien tuotteen lisäämistä ostoskoriin suositellaan: 

• ”Osta-nyt!” call-to-actionin värimaailman muuttamista visuaalisesti erottuvam-

maksi. 

• Visuaalisesti helpommin erottuvampaa viestiä tuotteen lisäämisestä ostoskoriin 

esimerkiksi eri värillä ilmestyvän viestin ilmestymisestä ”Osta nyt!” call-to-actionin 

yhteyteen. 

5.8 Ostoskori ja tilaaminen 

Ostoprosessi alkaa tyypillisesti ostoskorista, jatkuu kassalle, jossa annetaan toimitus-

osoite ja mahdollisesti rekisteröidytään asiakkaaksi. Tämän jälkeen valitaan toimitus-

tapa, maksutapa, siirrytään maksamaan ja palataan kauppaan viimeistelemään tilaus 

(Lahtinen, 138)  

Verkkokaupan käsikirja (Lahtinen 2013, 138-139) muistuttaakin, että koko ostoprosessin 

pitää olla selkeä, yllätyksetön ja ennustettava. Asiakkaalle tulee viestiä missä vaiheessa 
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prosessia he ovat ja mitä vaiheita on jäljellä. Tämä sijainti ostoprosessissa tulee näyttää 

kaikissa ostoprosessin vaiheissa. 

 

Kuva 32 : Ostoprosessi (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 32 Milgearin verkkokaupan ostoprosessin kuvaus. 

Milgearin verkkokaupassa ostoprosessi käydään läpi täyttämällä yhdelle sivulle asiak-

kaan valitsema toimitustapa, maksutapa ja tilaajan tiedot. Vahvistamalla tilauksen siirtyy 

maksutapavalinnasta riippuen joko maksuun tai käsittelyyn. 

Tilauksen tehtyä ja hyväksytyn maksun jälkeen asiakkaalle avautuu näkymä, jossa avau-

tuu näkymä viestien, että tilaus on vastaanotettu. Asiakas saa kaksi linkkiä, joiden kautta 

saa avattua kuitin tarkasteltavaksi ja seuraamaan tilauksen edistymistä. Kuitti ja tilauk-

sen seuranta linkit lähetetään myös omaan sähköpostiin. 
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Koskien ostoprosessia ei havaittu puutteita tai päivitysehdotuksia, mutta maksamisen 

jälkeen asiakkaalle viestitään, että hänellä on mahdollisuus seurata tilauksen edistymistä 

tarjoamalle seurantakoodi, mutta tätä toimintoa ei ole tai se ei toimi. Painamalla ”seuraa 

tilauksen edistymistä” -painiketta asiakkaalle avautuu tilauksen kuitti, kuten toisestakin 

linkistä. 

Koskien ostoprosessia: 

• Arvioida onko ”seuraa tilauksen edistymistä” -toiminto toteutettu. 

5.9 Haku 

Verkkokaupan Käsikirjassa (Lahtinen 2013, 144) verkkokaupan hakutyökalun tyypilli-

sesti olevan tuotehakukone, joka on rajattu verkkokaupan tuotteisiin, mutta asiakkaat 

voivat haluta etsiä myös verkkokaupan yhteystietoja ja toimitusehtoja. 

Hakutyökalu tulee sijoittaa kehyksen yläpalkkiin. Työkalu ei vaadi erillistä otsikkoa vaan 

painike, jonka perässä oleva ”etsi” nappi riittää. Aikaisemmin tiedostettu vaatimus ylä-

palkkiin sijoitetuille elementeillehän on, että elementit ovat löydyttävä verkkokaupan jo-

kaiselta sivulta samasta paikasta ja hakukentän on oltava tarpeeksi pitkä, jotta tyypillinen 

haku mahtuu kenttään kokonaisuudessaan. Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 

144) hakutyökalun hyväksi oletuspituudeksi on määritelty 30 merkkiä, mutta tarvittava 

pituus voi vaihdella myytävien tuotteiden mukaan. Perinteisesti haun pitää toimia klik-

kaamalla, hakutyökalun yhteyteen liitetyllä ”etsi” -painikkeella tai enter -näppäintä paina-

malla. 

Monet verkkokauppa-alustat tarjoavat kaksi hakua: 

-yksinkertainen sanahaku 

-tarkennettu haku, jossa voidaan käyttää erilaisia hakuparametrejä 

Verkkokaupan käsikirjassa (Lahtinen 2013, 146-150) suositellaan arvioitavan tarkenne-

tun haun tarpeellisuutta, mutta parempaan käytettävyyteen todennäköisesti päästään, 

jos yksinkertaisen haun jälkeen tarjotaan mahdollisuus haun tarkentamiseen suodatti-

milla ja lisävalinnoilla. Tarkennuksen jälkeen on tarjottava mahdollisuus hakutulosten jär-

jestämiseen esimerkiksi hinnan mukaan tai myytävien tuotteiden ominaisuuksien mu-

kaan esimerkiksi valmistajan, koon tai värin perusteella. Tulostussivulla tulee näkyä millä 
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parametreillä haku on tehty. Hakuehtoja tulisi olla mahdollisuus muokata suoraan tulos-

tussivulta ja suorittaa tarvittaessa haku uudestaan. Jos hakutuloksia on vain yksi ei asia-

kasta ohjata suoraan tuotesivulle. Haun käyttäjän oletus on, että haun jälkeen seuraa 

hakutulossivu ja päätyessä suoraan tuotesivulle voidaan pitää hämäävänä. Tässä tilan-

teessa on näytettävä hakutulossivu, jossa on nähtävissä yksi tuote. 

 

Kuva 33 : Hakutyökalu (Milgear Finland 2019) 

Kuvassa 33 Milgearin verkkokaupan yläpalkista löytyvä hakutyökalu. 

Milgearin verkkokaupassa hakutyökalu on tuotehakukone, joka löytyy yläpalkista punai-

sella merkityltä alueelta. Hakutyökalun näkyvä kokonaispituus 16 merkkiä, mutta hyväk-

syy pidempiäkin hakuja. 

Hakutyökalu listaa 10 parhaiten osuvaa tuotetta ja asiakkaan mahdollisuutena on katsoa 

kaikki osuvat tuotteet. Osuvia tuotteita ei pysty erikseen järjestelemään hakutyökalun 

avulla. 

 

Kuva 34 : Peilatut hakutyökalut (Atom-Airsoft 2019; Proairsoft 2019; Redwolf 2019; Tra-
desoft 2019; Varusteleka 2019) 

Kuvassa 32 on nähtävissä peilattujen yritysten hakutyökalut. Näkyvät merkkimäärät pei-

latuissa yrityksissä ovat pidemmät tehden työkalusta helpommin paikannettavan ja ha-

kutyökalut on yhtä toimijaa lukuunottamatta sijoitettu yläpalkkiin. Milgearin verkkokaupan 

hakutyökalu on verrattaen huomattavasti lyhyempi, mutta nostaessa näkyvää merkki-

määrää on verkkokaupan yläpalkki uudelleenjärjesteltävä, koska työkalun käytössä ole-

valle alueelle ei mahdu pidemmän näkyvän merkkimäärän hakutyökalua. 
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Jokainen hakutyökalu toimii perinteisenä tuotehakukoneena, jonka avulla Milgear, Tra-

desoft ja Varusteleka listaa kaikki osumat yhdelle sivulle. Atom-Airsoft ja Redwolf jakavat 

osumat erillisille listatuille sivuille. 

Google Analytics ohjelman välityksellä on havaittavissa, että hakutyökalun analytiikkaa 

ei ole verkkokauppaan aktivoitu, joten sitä dataa ei voi testata. 

Koskien hakutyökalua Milgearin verkkokauppaan suositellaan: 

• Google Analyticsiin aktivoitavan verkkokaupan hakutyökalun analytiikan. 

• Pidennettävän hakutyökalun näkyvää merkkimäärää ja tällöin yläpalkin uudel-

leenjärjestelyä. 

• Arvioitavan, onko haettujen tuotteiden osumat jaoteltava erillisille sivuille. 

• Arvioitavan, onko tarkennettu haku tarpeellinen. 
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6 YHTEENVETO JA HUOMIOITA 

Projektissa käytiin läpi Milgear Finland:n verkkokaupan rakennetta, toimintoja ja ele-

menttejä perustuen lähdemateriaaliin ja näiden perusteella löydettiin verkkokaupasta 

useita huomioita, joihin kannattaa puuttua. Huomioihin tarjottiin joko suoraan ratkaisu-

malli tai vaihtoehtoisesti mainittiin  suositeltavan huomioita erikseen testattavan. Näitä 

verkkokaupan rakenteessa, toiminnoissa ja elementeissä löydettiin huomioita runsaasti 

ja niitä käsitellään tarkemmin pilkottujen osioiden lopuksi. 

Yhteenvetona verkkokaupan kehyksen rakenteesta, että kehykseen on lisättävä tiedot 

kaupan käytössä olevista maksutavoista ja korjata yläpalkkiin liitetyn tilikirjautumisen sa-

lasanan resetointi -toiminto. Samalla yläpalkkiin liitetty hakutyökalun näkyvää merkki-

määrää suositellaan nostettavan, mutta nykyrakenteessa tämä ei ole mahdollista vaan 

tämä muutos vaatii yläpalkin uudelleenjärjestelyä. Haun kautta löytyvien tuotteiden osu-

mat on nykyrakenteessa näytetty kaikki kerralla ja onkin testattava onko eri sivuille ja-

oteltu malli tehokkaampi ja samalla arvioitava onko tarkennettu haku -toiminto tarpeelli-

nen. Google Analyticsissä ei tällä hetkellä hakutyökalun analytiikkaa ole ja tulevaisuuden 

varalta tämä suositellaan aktivoitavan. 

Etusivulle suositellaan liitettävän ”esittelyssä” -elementti, jonka tarkoituksena on esitellä 

monipuolisesti verkkokaupan tuotevalikoimaa, jotta saadaan varmistettua ettei etusivulla 

näkyvistä tuotteista välity liian yksipuolista mielikuvaa. Samalla etusivun yhteyteen liitet-

tyyn kuvaslideriin suositellaan lisättävän painikkeet bannereiden selaamiselle ja navi-

gaatioelementti eri bannereille. Tuotenäkyvyyden varmistamiseksi on myös testattava 

olisiko etusivu konversiotehokkaampi jos ”kimppatilaukset” -elementin siirtää vaihtoeh-

toiseen sijaintiin alimmaiseksi elementiksi tai esimerkiksi vasempaan sivupalkkiin. 

Tuotteiden ryhmittelyyn verkkokauppaan suositellaan valikoimapohjaisen tuoteryhmäja-

ottelun rakentamista nykyisen tarvepohjaisen rinnalle, joka samalla tarjoaa asiakkaalle 

muropolku -tyylisessä navigaatiossa yhden yhtenäisen polun tuotteeseen. Navigointipal-

kista suoraan avautuva tuoteryhmäsivu varmistaa, että kaikki muropolku -tyylisen navi-

gaation sivut ovat olemassa ja näille navigointipalkista suoraan avautuville tuoteryhmäsi-

vuille liitetään tuoteryhmäkuvaukset ja muut tunnistettavuutta auttavat elementit. Alle 

avautuviin tuotelistaussivuihin lisätään tuotteiden yhteyteen ”lisää ostoskoriin” call-to-ac-

tion painikkeet. Erillisenä huomiona Airsoft > Sähkökäyttöiset airsoft -aseet (AEG) tuote-

ryhmäjaottelussa iso osa kansioista ovat tyhjiä tai pitävät sisällään vain muutamia 
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tuotteita, jolloin on arvioitava voisiko käytössä oleva valmistajakohtainen tuotejaottelu 

päivitettävä mallikohtaiseen tuotejaotteluun. Samalla havaittiin, että tuotelistaussivujen 

yhteydessä oleva tuotteiden ”myydyimmät” -järjestelytyökalu ei muuta näytettyjen tuot-

teiden järjestystä. 

Tuotesivuille suositellaan rakennettavan yleispohjaan varattu tila ristiinmyyntiä varten ja 

harjoittavan ristiinmyyntiä kaikkien tuotteiden yhteydessä. Nykyään ristiinmyyntitoimin-

taa on havaittavissa vain osassa tuotteita. Toimintojen puolesta on arvioitava olisiko os-

tonappula call-to-action konversiotehokkaampi korostetummalla värillä. Samalla tuot-

teen ostoskorin lisäämisen yhteyteen voidaan testata helpommin erottuvampaa visuaa-

lista vietiä ostoskorin muutoksista esimerkiksi eri värillä ilmestyvän viestin ”Osta nyt!” 

call-to-actionin yhteyteen. 

Tuotesivuilla saatavuustietojen viestiminen erikseen tilattavista tuotteista on tarkemmin 

viestittävä ja asiakkaalle on näytettävä kaikki olemassa olevat kokovaihtoehdot tuotesi-

vulla ja viestittävä onko loppuneita vaihtoehtoja saatavilla esimerkiksi tilaamalla. Pie-

nempänä päivityksenä toimitusehdoissa ja ostoskorissa näkyvä toimitusaika on yhte-

näistettävä sekaannusten välttämiseksi. 

Tuotesivujen yhteydessä tarjotaan mahdollisuus tuotearvioiden laatimiseen, mutta näitä 

ei tällä hetkellä ole näytettävissä. Arvioita suositellaan kerättävän kannustimien avulla ja 

tutkimaan olisiko esimerkiksi Facebookin yhteisöliitännäisen kautta tehtävä arvostelutoi-

minto mahdollista, jotta saadaan alennettua kynnystä tuotearvioiden kirjoittamiseen. 

Tuotekuvaukset tuotesivuilla on kirjoitettava suomenkielellä ja toteuttamaan samalla tun-

nistettavaa kirjoitustyyliä. Tuotekuvauksen yhteydessä on tuoteryhmän tuotteissa raken-

teellisesti tarjottava tuotteen lisätiedot samalla tavalla tuotevertailun helpottamiseksi. 

Tuotekuvat suositellaan otettavan itse, jolloin saadaan varmistettua kuvien yhtenäinen 

laatu ja tarvittavan laaja kattaus. Tuotevärivaihtoehdot tarjotaan nykyisessä mallissa eril-

listen tuotesivujen kautta ja onkin arvioitava onko mallikohtainen tuotesivu tehokkaampi 

kuin värikohtainen tuotesivu. Samalla tuotekuvien yhteyteen tukevana materiaalina vi-

deoesittelyiden rakentamisen mahdollisuutta on suunniteltava. 

Ostoprosessista ei löydetty rakenteellisesti kommentoitavaa, mutta tilauksen jälkeen tar-

jottu ”seuraa tilauksen edistymistä” -toiminto avaa suoraan asiakkaalle kuitin, joka avau-

tuu myös toisen tarjolla olevan linkin kautta. 
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Projektin sivulauseissa mainitaan, että ottamalla tietyt yksityiskohdat huomioon voidaan 

sivuille saada enemmän liikennettä. Projektin ollessa verkkokaupan konversio-optimoin-

tia, jolla nykyisellä kävijämäärällä saadaan enemmän ostavia asiakkaita ei projektissa 

yksityiskohtaisesti huomioida liikennettä kasvattavia toimenpiteitä, jolloin näihin teknisiin 

yksityiskohtiin ei tutustuta tarkemmin opinnäytetyön sisällön takia. Näihin yksityiskohtiin 

koskien esimerkiksi kuvien nimeämistä ja tuotekuvauksen kirjoittamista avainsanoja hyö-

dyntäen suositellaan toteutettavan verkkokaupan kokonaisvaltaisessa jatkuvassa kehit-

tämisessä, mutta näiden yksityiskohtien sisällyttäminen tekstin rakenteeseen arvioidaan 

tekstin luettavuudesta tulevaan liian sekavaa.  

Opinnäytetyöprojekti on rakennettu niin sanottuna asiantuntija-arviona, jossa ei ole suo-

ritettu päivitysehdotuksiin käytettävyystestausta. Kuten Lahtinenkin Verkkokaupan käsi-

kirjassa huomioi (Lahtinen 2013, 155) niin todelliset käyttäjät eivät ole olleet mukana 

arvioinnissa ja tällöin kokonaisuudessa on voinut jäädä huomaamatta merkittäviäkin käy-

tettävyyspuutteita. Kaikkien muutosten jälkeen olisi ideaalista suorittaa käytettävyystes-

taus ja Lahtinen mainitseekin (Lahtinen 2013, 157) käytettävyysguru Jakob Nielsenin 

havainneen optimaalisen testihenkilömäärän olevan viisi, jotka lähtevät suorittamaan 

verkkokaupassa oikeita tilanteita. Näin pienellä otannalla löydetään useimmat käytettä-

vyysongelmat. Muutoksia tehdessä suositellaan suoritettavan aina käytettävyystestauk-

set. 

Monessa Milgearin verkkokaupan lähdemateriaalien perusteella löydetyistä päivitystar-

peista ei ole rakennettu tarkkaa ratkaisumallia, koska näiden yhteydessä ratkaisumallit 

olisivat täysin perustuneet omiin näkemyksiin ja omiin mieltymyksiin, koska suoraan pei-

latuista yrityksistä tai lähdemateriaalista ratkaisumallin pohjaa ei ole saatavilla. Nämä 

kohdat on tässä työssä ohitettu listaten päivitettävät suosituksiin erillisinä arvioitavina ja 

testattavina osioina. 

Google Analytics analytiikkatyökalua tuli projektissa käytettyä vähemmän kuin alusta-

vasti oli suunniteltu. Tämä johtuu siitä, että projektin kirjoittajana en löytänyt hyötyä ko-

rostaa yhden erillisten sivujen ja tuoteryhmien tehokkuuden tai ongelmien korostamista. 

Analytiikkadatan sisällyttäminen olisi tuonut tekstin rakenteeseen enemmän pohdintaa 

ja omia näkemyksiä Analyticsin lukujen merkityksistä, mutta hyvin vähän suoraan hyö-

dynnettävää. Projekti painottui lopulta enemmän Milgearin verkkokaupan kokonaisra-

kenteen päivitystarpeiden paikantamiseen ja jos mukaan olisi liitetty arvioita ja näkemyk-

siä yksittäisten sivujen tehokkuudesta olisi opinnäytetyön rakenteesta tullut pidempi ja 

sisällöltään sekavampi. Google Analytics osoittautui arvokkaaksi työkaluksi 
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verkkokauppojen ongelmakohtien paikantamiseen ja tehokkuuden seurantaan, mutta tä-

hän kokonaisvaltaiseen verkkokaupan rakennetta päivittävään projektiin työkalua käy-

tettiin tarjoamaan taustatietoa niiltä osin kuin se tarjoaa merkittävää sisältöä. Google 

Analyticsia suositellaan käytettävän verkkokaupan sivujen tehokkuuden seurantaan ja 

mahdollisten ongelmakohtien paikantamiseen. 
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