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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa kaydaan lapi toimeksiantajana toimivan Milgear Finland maa-
hantuonti ja jalleenmyyntiyrityksen toiminnassa olevan verkkokaupan rakennetta ja toi-
mintoja. Perustuen lahdemateriaaliin tunnistetaan verkkokaupan rakenteessa ja toimin-

noissa poikkeavuuksia ja naihin tarjotaan paivitysehdotukset.

Opinnaytetydén ongelmana on toimeksiantajan toiminnassa olevan verkkokaupan kon-
versiotehokkuuden tehostaminen kayttaen konversio-optimoinnin oppeja, jolloin verkko-
kaupan nykyisesta kavijamaarasta tavoitellaan enemman ostavia asiakkaita. Konversio-
optimointiprojektin kdynnistyessa sivuston konversioaste on noin 0,9% ja taman on suo-

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

Projektin suorittavassa osassa opinnaytetyon rakenteellinen runko on koottu hyédyntaen
Verkkokaupan Kasikirjaa (Lahtinen 2013), jossa pilkotaan osiin ja kaydaan lapi yleisesti
verkkokauppojen rakenteet ja toiminnot. Verkkokaupan kasikirjan oppeja tdydennetaén

internet lahteiden kautta.

Paivitysehdotukset ovat rakennettu menetelmana kaytetyn peilaamisen kautta, jossa sa-
malla toimialalla toimivien verkkokauppojen rakenteisiin tutustutaan ja tunnistetaan kes-
ken&an yhtenevid ominaisuuksia ja kaytantoja. Tavoitteena on ymmartaa asiakasta, mil-
laisia tytkaluja ja verkkokauppoja he ovat tottuneet toimialalla kdyttamaan. Loydettyja
huomioita verrataan lahdemateriaaliin ja tarjotaan toimeksiantajan verkkokaupalle suo-

situs paivitysmallista.



2 VERKKOKAUPPA

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin kautta
kuluttajan omaan tai kotitalouden kayttddn riippumatta siita, tuleeko lasku maksettavaksi
my6hemmin vai maksetaanko ostokset valittdmasti verkkopankin, luottokortin, verkko-
maksun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille sahkoiselle lomakkeelle inter-
netissa taytetty ja lahetetty tilaus seké verkkokaupoissa tehty kauppa. Verkkokauppaan

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

Verkkokauppa ei enaa ole vain oma pieni vahittdiskaupan ala vaan keskeinen osa asia-
kaskokemusta kaikilla aloilla. Verkkokaupan kaytettavyys on hiottava viimeisen paalle
hyvaksi, silla asiakkaan kynnys siirtya verkossa toiseen kauppaan on todella matala.

Verkkokaupassa vierailun syita on nelja:

* etukateen tiedossa olevan tavaran ostaminen
* tuoteryhman tutkiminen

* edullisimman hinnan etsiminen

* selaaminen idean saamiseksi.

Verkkokaupan kaytettavyys tulisi olla niin hyva, etta se tukee kaikkien naiden ryhmien
tarpeita ja tavoitteita. (Lahtinen 2013, 113.)

2.1 Verkkokaupan rakenne

Verkkokaupan ulkoasulla ja sisallélla on valtava merkitys asiakkaan kokemukseen ja 0s-
toprosessin toimivuuteen. Asiakas muodostaa jo ensisiimayksen jalkeen mielikuvan
verkkokaupasta, joten lupaukset on lunastettava heti etusivulla. Etusivun tehtéva on esi-
tella kavijoille, mitd verkkokaupassa on tarjolla ja mitd asiakkaat voivat sieltd ostaa.
Vaikka verkkokaupan on hyva olla yrityksen nakdinen, sen ulkoasulla on paljon vakiintu-
neita kaytantoja, joista poikkeamista on syyté harkita tarkkaan. Perusnavigointielement-
tien, kuten tuoteryhmavalikon, ostoskorin sek& hakukentan sijoittelun tulee olla vakiintu-
nutta, silla vierailijat kayttavat enimman osan ajastaan muilla sivustoilla, jotka toimivat
kaikki samalla tavalla. (Lahtinen 2013, 117-118.)



Verkkokaupan on oltava selkeé ja helppokayttéinen, jotta se mahdollistaisi asiakkaalle
mahdollisemman vaivattoman ostoprosessin. Kaytettavyyden lahtokohtana tulee olla te-
kijat, joiden vuoksi asiakas kayttaa verkkokauppaa kivijalkaliikkeen sijaan. Naihin tekijoi-
hin lukeutuvat muun muassa mahdollisuus vertailla hintoja, tarkka saatavuustieto, ulko-
puolisten ostopaineiden puuttuminen, valimatkattomuus seka tehokas ajankayttd. Kay-
tettavyyden tulee tukea asiakkaan vaivatonta hintavertailua ja avointa tiedonsaantia. Asi-
akkaan on tarkeaa tietad, milloin verkkokaupasta tilattu tuote on perilla. Verkkokaupan
tulee yksiselitteisesti kyeta kertomaan toimitusaika asiakkaalle. Asiakas on pidettava jat-
kuvasti ajan tasalla siita, milloin tilaus saapuu. Jotta verkkokaupassa asiointi onnistuisi
ongelmitta, kaikkien toimintojen on sujuttava hyvin ilman latausviiveita. Myos yleisen kay-
tettavyyden on oltava tehokasta. (Vehmas 2008, 51-53.) 20 prosenttia kuluttajista on
jattéanyt ostoprosessin kesken verkkokaupan teknisten ongelmien vuoksi (Finnish e-com-
merce 2017, 25).

Verkkokaupan on oltava niin helppokayttdinen, ettéd henkilon, joka on asioinut vdhem-
man verkkokaupoissa, on osattava kayttaa sen perustoimintoja moitteitta. Haetun tuot-
teen on loydyttava nopeasti ja siitd on oltava valittbmasti saatavilla kaikki mahdollinen
tieto. Myds ostotapahtuman helppous on keskeista verkkokaupan onnistumisessa, ja 0s-
toprosessin on sujuttava ilman monimutkaisia tai monisivuisia tilaus- ja rekisterditymis-
vaiheita. Yleisimpien maksutapavaihtoehtojen on l6ydyttava jokaiselta verkkosivulta.
(Vehmas 2008, 51-53.) Finnish e-commerce -raportin (2017, 25) mukaan 23 prosenttia
suomalaisista on keskeyttanyt ostoprosessin sopivan maksutavan puuttuessa ja 18 pro-

senttia maksuprosessin toimimattomuudesta johtuen

2.2 Tuotevalikoima

Alkuvaiheessa kannattaa myyda tuotteita, joista itse pitda ja jotka tuntee hyvin. limoitus-
ten tekeminen on siten helpompaa ja ostajalle valittyy asiantunteva vaikutelma. (Lindén
2009, 66.)

Loppuasiakkaalle kohdennettu laadukas tuotevalikoima toimii lisdarvona. Kun valikoima
on koottu juuri asiakasta ajatellen, hénen ei tarvitse hakea tuotteita suurista tuotemas-
soista. Liian laaja ja hajanainen valikoima on verkkokaupassa enemmankin haitta kuin
etu. Tyypillisen asiakkaan tulee olla kiinnostunut jollain tasolla 70 %:sta kaupan tuotetar-

jonnasta. Kuitenkin hyvin rajatun tuotevalikoiman tulee olla mahdollisimman kattava ja



on oltava jokin yhdistava tekija. Verkosta ostavalle asiakkaalle aika on rahaa, jolla hén
maksaa verkkokaupan katetta. (Vehmas 2008, 25,40.)

Verkkokaupassa pelkka kuva ei usein riitd asiakkaan ostopaatokseen, vaan myytavista
tuotteista tulee tarjota tekstimuodossa liséksi muun muassa numeroarvoja ja tuoteku-
vauksia. Tuotteisiin liittyva lisdinformaatio, jota ei saa muualta, on merkittava lisdarvo.
Verkkokaupassa voidaan tarjota rajattomasti tuotteisiin liittyvaa taustatietoa, johon asia-
kas voi rauhassa tutustua. Kuitenkaan tietoa ei tule olla liikaa ja itsestdanselvyydet on

hyva jattaa tuotekuvauksesta pois. (Vehmas 2008, 5, 25, 30.)

2.3 Ostopaatos

Verkkokaupan on tarjottava tuotteista riittavasti tietoa asiakkaille. Hyvéat tuotesivut ovat
keskeisia verkkokaupan menestykselle, silla tuotesivulla asiakkaat paattavat, mita he
ostavat. Asiakkailla tulee olla riittavasti tietoa tuotteesta, jotta ostopaatdksen tekeminen
on mahdollista. (Lahtinen 2013, 123.) Selkeéat kuvat ja tuotetiedot antavat asiakkaalle
parhaan mahdollisen valmiuden ostaa tuotteita ndkemaétta niita ennakkoon. Paytrailin
teettdman Finnish e-commerce -raportin (2017, 25) mukaan liian vahaiset tuotetiedot
ovat yksi syy (20 %), miksi ostoprosessi jaa asiakkaalla kesken. Asiakkaan asemaan
asettuminen tuotetietoja laatiessa on tarke&a. Itse kirjoitettu laaja tuotekuvaus, jonka
avulla asiakkaasta voi luoda syvempaa ymmarrystd, myy todennakaisesti paremmin kuin
lyhyt lista faktoista. Tuotetietoihin on syyta pureutua tarkasti, silla niiden tehtavana on
kertoa asiakkaalle kaikki oleellinen ja herattaa ostohalu seka lopuksi myyda tuote asiak-
kaalle. (Vehmas 2008, 51.)

Verkkokaupankéaynnissa kilpailukykyinen hinta on kuitenkin paaroolissa. Vaikka tuoteva-
likoima olisi koottu laadukkaasti ja lisdinformaatiota on enemman kuin kilpailijoilla, saat-
taa asiakas hyodyntda vain saatavilla olevaa informaatiota, mutta ostaa tuotteen muu-
alta. Samaa tuotetta myyvat verkkokaupat ovat samalla viivalla, joten hintoja on hyva
vertailla. Hintakilpailussa tehokas ostaminen eli matalat ostohinnat ovat avainasemassa.
(Vehmas 2008, 25, 50.)



3 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu, niin kuin myyntikin, perustuu kontaktiin. Asiakaspalvelulla tarkoitetaan
"toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta”. (Bergstrém & Leppéanen
2015, 162.)

Kaikki tyd, mita yrityksesséa tehdaan asiakkaan hyvéaksi, on asiakaspalvelua. Se muo-
dostuu asiakaspalvelijan tietotaidosta seka palvelukayttaytymisesta. Tavoitteena asia-
kaspalvelulla on hankkia yritykselle uusia asiakkaita seka yllapitaa nykyiset asiakassuh-
teet kunnossa. Laadukkaalla asiakaspalvelulla saadaan asiakkaat tyytyvaisiksi ja uskol-

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

Asiakaspalvelun tehtdavana on saada asiakas tyytyvaiseksi seka kokemaan ja tunte-
maan, ettd han saa juuri hanen tarpeitaan vastaavaa palvelua. Asiakaspalvelutaidoista
tarkein on asiakkaan asemaan asettuminen ja hanen nakdkulmansa ymmartaminen.
(Pesonen ym. 2002, 59.) Voidaan sanoa, etta asiakaspalvelijan roolissa on jokainen yri-
tyksen jasen, joka kohtaa asiakkaita kasvotusten, puhelimen valityksella, sdhkodpostitse,
tekstiviestitse tai Internetin yllapitajand. Asiakaspalveluviestinta on kokonaisviestintaa,
joka viestittdd asiakkaille yrityksen palveluhalukkuutta ja suhtautumista asiakkaisiin.
Asiakaspalveluviestinta kasittaa kaiken yrityksen tuottaman tiedon, joka on asiakkaan

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

Tana paivana yritysten avainkysymys kuuluu, etta kuinka saada asiakas ostamaan juuri
meidan yrityksemme palveluja, kun markkinoilla on niin paljon samaa tarjoavia vaihtoeh-
toja. Vastaus on erottautuminen kilpailijoista asiakaspalvelun avulla, silla hyvaé asiakas-
palvelua ei voi varastaa eika kopioida. (Aarnikoivu 2005, 19.) Mikali tuotteessa ja hin-
noissa ei ole suuria eroja, valintaperusteeksi nousee yrityksen maine ja asiakaspalvelun
laatu. Yrityksen maine syntyy ja vilittyy asiakkaalle tekojen kautta. Asiakaspalvelu on
tarkeassa asemassa maineen rakentamisessa, koska asiakaspalvelussa tydskentelevét

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

3.1 Asiakaspalvelun laatu

Asiakaspalvelun laadun asiakkaan nédkodkulmasta voidaan katsoa koostuvan muun mu-

assa ndaista viidesta tekijasta: luotettavuus, vakuuttavuus, konkreettinen ymparisto,



empaattisuus seka reagointialttius. Luotettavuudella tarkoitetaan sita, ettd asiakkaalle
tuotetaan luotettavasti ja sovitussa maaraajassa se, mita on luvattu. Vakuuttavuus tulee
13 siita, etta asiakkaalle annetaan pateva ja uskottava kuva tuotetta tai palvelua myy-
vasta yrityksesta. Vakuuttavuuteen kuuluu myds tietamyksen ja ammattitaidon osoitta-
minen asiakkaalle taikka asiakasyritykselle. Konkreettinen ympaéristd liittyy palvelun laa-
dun merkitykseen yleisvaikutelman takia. Asiakas saa yrityksen toimitiloista ja henkilds-
tosta tietyn vaikutelman, ja se on tarkea osa sitd kuvaa, mika asiakkaalle jaa muistiin
asiakaspalvelusta. Asiakkaille osoitettu yksil6llinen huomiointi on empaattisuutta, joka
on tarkeé osa asiakaspalvelua. MyOs asiakkaan yksilollisten ja tiedostamattomien tar-
peiden huomiointi kuuluu empatiaan. Viimeisena ndista viidesta palvelun laadun teki-
jasta on reagointialttius, milla tarkoitetaan palvelualttiutta. Henkildston tulee olla valmiita
reagoimaan asiakkaan tarpeisiin vipymattd ja auttaa ratkaisemaan mahdollisia ongel-
mia, mité asiakkaille on syntynyt. Naiden laatutekijoiden toteutuessa palvelussa on hyva
todennakdisyys, ettd asiakas pitdd asiakaspalvelua laadukkaana. (Huippu palvelua asi-
akkaille. 2006, 14.)

On hyvéa kuitenkin muistaa, etté asiakaspalvelu ei perustu vain yksittaisten tyontekijoiden
tieto- ja ammattitaitoon vaan se koostuu koko organisaation luomasta asiakaspalvelusta.
Jokaisen tyontekijan on oltava ammattitaitoinen ja palvelualtis, mutta sitakin tirkeAmpaa
on, ettd koko organisaatio toimii samalla tavalla ja luo asiakkailleen positiivista kuvaa
itsestddn ja edustamastaan yrityksesta. (Jahanshahi & Gashti & Mirdamadi & Nawaser
& Khaksar 2011, 259.)

Henkildston merkitys korostuu erityisesti palveluyrityksissa, mutta myos yha enenevissa
maariin tavaroita myyvissa yrityksissa. Yrityksen kannalta on oleellista, etta henkilostoon
Idydetaan parhaat mahdolliset tekijat, jotka haluavat kehittya tydssaan seka pysya yri-
tyksen palveluksessa pitkdan. Kun henkilostt6d perehdytetdaan ja informoidaan tehok-
kaasti ja laadukkaasti eli kaytetdan sisaista markkinointia, syntyy motivaatiotekijoita seka
osaamista, jolloin henkilésto viihtyy tydéssédén. Osaava ja motivoitunut henkilosté antaa
kehitysehdotuksia sek& kuuntelee asiakkaita erityisen tarkasti. Naista osatekijoista syn-
tyy hyvéaa palvelua, jolloin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja kannattavuus sekéa yrityksen hyva
maine kasvavat. Kokonaisuudessaan yrityksen kilpailukyky kasvaa, jolloin on saavutettu

positiivinen kierre yrityksen henkiloston sisélla. (Bergstréom & Leppanen 2015, 154.)

Asiakaskokemus syntyy siis monesta vaiheesta tai oikeastaan asiakkaan kulkemasta
asiakaspolusta ja sen jokaisesta yksittisesta kohdasta palveluprosessin alusta loppuun.

Asiakkaalle voidaan taata hyva asiakaskokemus vain, jos jokainen asiakkaan



kohtaamispiste on kunnossa. Menestyvan yrityksen tuleekin ajatella enemman kuin asia-

kas eika yrittaja. (Kettunen 2017)

3.2 Asiakaspalvelu digitaalisessa ymparistossa

Asiakkaan ostoprosessi nykyajan digitaalisessa maailmassa on taynnéa eri teknologisia
laitteita. Valta on siirtynyt asiakkaalle, joka haluaa itse paattda mistd kanavasta tuot-
teensa ostaa. Yrityksen on mahdollistettava asiakkaalle valinnanvapaus tarjoamalla talle
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 paattyd kumpaan
vaan (Khan 2006, 4).

Kuluttajakayttaytyminen ja siihen liittyvat 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. Paatoksentekoprosessi koostuu useista vaiheista, joita kuluttaja kay
lapi. (Paloheimo 2009, 199.) Ostokayttaytymiseen vaikuttavat seka siséiset etta ulkoiset
tekijat. Ostajan, joko kuluttajan tai organisaation on oltava ostokykyinen ja ostohaluinen.
(Khan 2006, 4.)

Ostopaatdsprosessia voidaan kuvata monen eri jaottelun mukaisesti. Markkinointikirjal-
lisuudessa kaytetyin tapa on kuvata ostopaatosprosessi viisiportaisena mallina. (Kotler
& Keller 2012, 188). Kotlerin ja Kellerin (2012, 188) mukaan kuluttajan ostoprosessiin
sisaltyvat ongelman tai tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, osto-

paatoksen tekeminen ja ostonjalkeinen toiminta.

Ostopaatdsprosessi ei kuitenkaan aina kulje jokaisen tason lapi johdonmukaisesti. Paa-
saantoisesti kuluttajat etsivat tietoa sitd enemman, mita kallimpi ja tarkeampi ostos on,
mitd enemman tarvitaan lisatietoja tai kun tarvittavat tiedot ovat helposti saatavilla. (So-
lomon 2013, 334.)

3.3 Hyvan asiakaspalvelun hyddyt

Asiakaspalvelu on tarkedd, silla se on yhteydessa tuotteen tai palvelun laatuun asiak-

kaan silmissa. Asiakaspalvelulla luodaan asiakkaalle mielikuva seka yrityksesta etta sen



tarjoamista tuotteista tai palveluista, ja siksi hyvalla asiakaspalvelulla voi parantaa yrityk-
sen kilpailuasemaa ja saada kilpailullista etua muihin kilpaileviin yrityksiin. Muita hyotyja
hyvasta asiakaspalvelusta yritykselle on se, etta silla voidaan saada yritykselle kannat-
tavia tydprojektimahdollisuuksia, silld laadukkaalla asiakaspalvelulla saadaan selville
asiakkaiden tarpeita seka parhaimmassa tapauksessa selvitettya asiakkaiden tiedosta-
mattomia tarpeita. Naista seikoista kaykin ilmi, ettd ammattimainen ja laadukas asiakas-
palvelu on yrityksille erityisen tarke&é. Kaikkien edella mainituiden hyotyjen seurauksena
on yrityksen mahdollista kasvattaa myyntidan ja liikkevaihtoaan. (Jahanshahi ym. 2011,
254-259.)



4 KONVERSIO-OPTIMOINTI

4.1 Yleistermisto

Konversio = Konversioksi kutsutaan sivuston kayttajan suorittamaa toimintoa, joka on
maaritetty tavoitteeksi. Yleisia tavoitteita ovat esimerkiksi sivustolle rekisteréityminen,

ostotapahtuma tai uutiskirjeen tilaaminen.

Konversioarvo = Konversioarvo maarittyy yksittaisen konversion tuottamasta keskimaa-
raisesta rahallisesta tuotosta. Esimerkiksi, jos konversioksi maaritetaan kampanjakoodin
lunastaminen kampanijasivulta, joka viides kampanjakoodin lunastanut kayttaa kampan-

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

Konversioprosentti = Asetetun tavoitteen suorittaneiden vierailijoiden kokonaismééara ja-

ettuna sivuston vierailijamaaralla.

Konversiotunneli = Konversioon johtavan kayttajaliikenteen ensisijainen kulkureitti sivus-
tolla, sivustolle saapumisesta konvertoitumiseen asti. Esimerkiksi etusivu > hakutulos-

sivu > tuotesivu > oston vahvistussivu.

Hakukoneoptimointi = Hakukoneoptimointi tarkoittaa hakukoneiden toimintalogiikan ja
algoritmien ymmartamistd, ja sita kautta verkkosivujen optimoimista mahdollisimman n&-

kyvéaksi hakutuloksissa.

CTA-nappi (Call-To-Action -button) = Nappi, linkki tai jokin muu elementti, jonka tarkoitus
on saada kayttaja toimimaan halutusti johtaen konversoitumiseen. Yleisimpid CTA-nap-

LI ] ” oy

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

Laskeutumissivu = Sivu, jolle kayttdja saapuu ensimmaisena sivustolla. Laskeutumissivu
voi olla etusivu, tai muu sivu jolle kayttaja loytaa hakukoneista, mainoksista tai muun

linkin kautta.
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4.2 Konversio

Konversiossa on kyse siita, etta verkkosivuston vierailija toimii verkkosivuston omistajan
toivomalla tavalla. Kaytanndssa konversio voi tarkoittaa mita 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 kayttaja suorittaa loppuun asti jonkin verkkokaupan myyman tuotteen tai palve-
lun ostamisen. Talldin kayttaja 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-
milla Conversion Funnel, jota voisi suomeksi kutsua konversiosuppiloksi. Konversiosup-
pilon voi jakaa eri vaiheisiin. Verkkokaupan tapauksessa vaiheet voisivat olla esimerkiksi
sivustolla vieraileminen, tuotesivulla kdyminen, tuotteen laittaminen ostoskoriin ja tuot-
teen ostaminen. Jos vaiheita haluttaisiin tarkastella yksityiskohtaisemmin, voitaisiin mu-
kaan laskea myf6s ostamisprosessin eri vaiheet eli muun muassa yhteystietojen syotta-

minen ja maksutavan valitseminen. (Burby 2005.)

4.3 Konversio-optimointi -maaritelma

Konversio-optimointia tehdadn muokkaamalla verkkosivuston elementteja, jotta ne oh-
jaisivat kayttajia paremmin kohti toivottua tapahtumaa eli konversiota. Konversio-opti-
moinnin luvut kertovat esimerkiksi sen, kuinka moni kavija on ostanut verkkokaupan tuot-
teita. Kuitenkin pelkan konversion mittaaminen ei ole riittdva ja voi joskus olla harhaan-
johtavaakin. Monet tekijat kuten verkkokaupan laskeutumissivu seka kayttékokemus,
ovat tarkeassa roolissa tehokkaan verkkoliiketoiminnan konversioiden kehittdmisessa.
(Pyyhtia ym. 2013, 46, 47.)

Konversio-optimoinnissa on talldin loogisesti kyse siita, etta verkkosivustoa pyritdan op-
timoimaan tavoilla, joilla konversiota saadaan parannettua. Kuitenkin toisin kuin hakuko-
neoptimoinnilla, jolla pyritaén lisddmaan verkkosivuston kavijamaaraa, konversio-opti-
moinnilla pyritadn muokkaamaan verkkosivustoa siten, ettd konversio toteutuisi entista

useammin verkkosivuston nykyisella kavijamaaralla. (Conversion Voodoo n.d.)
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Konversio-optimointi on tapa kayttaa internet -sivujen analytiikkaa ja kayttajien palautetta
sivuston suorituskyvyn lisaamiseksi. Tavalla tai toisella konversioiden optimointi tarkoit-
taa passiivisten sivustovierailuiden muuttamista arvokkaiksi konversioiksi nostaen kon-

versioprosentin mahdollisimman suureksi. (Qualaroo 2015.)

Konversio-optimointia voidaan kayttaa parantaakseen mité tahansa muuttujaa verkkosi-
vuilla, jotka ovat tavoitteellisesti jarkevia yrityksen toiminnan kannalta. Naita kutsutaan
konversioiksi, joita pyritadn saamaan internetsivujen kautta, olivat ne sitten asiakashan-
kintaa, rekisterditymisida, latauskertoja tai siirtymisid konversiotunnelissa eteenpain.
(Qualaroo 2015.)

Pahkinankuoressa konversio-optimointi tarkoittaa sen pohtimista, mita kayttaja saapu-
essaan sivuille etsii ja sen heille antamista. Konversioprosentin optimointi voi ottaa mo-
nia eri muotoja, riippuen minkalaisten toimintojen konversioprosenttia on tarkoitus pa-
rantaa. Joskus se tarkoittaa CTA-nappien sijainnin, varin, koon tai siind olevan tekstin
muuttamista, eri askeleiden poistamista ostoprosessista tai jopa etusivun koko raken-

teen muuttamista. (Qualaroo 2015.)

Asiakkaiden tarpeet, oma toiminta ja tavoitteiden taytyy olla pohjana internet -sivujen
suunnittelussa. Internet-sivut epaonnistuvat, kun yrityksen internet -toteutusta ei ole mie-
titty loppuun asti. Suurimmat virheet ovat, kun sivut saavat paljon kavijoita, mutta kavijat
eivat tuo rahaa, tai iso prosentti kavijoista tuo rahaa, mutta liikennetta ei ole riittavasti.
(Murtaugh 2013, 49.)

Korkeaan konversioprosenttiin panostaminen on kustannustehokkaampaa kuin vain
keskittya kasvattamaan liikennettd. Vaikka liikennettd verkkosivulla olisi niukasti, voi-

daan vahaisestakin liikenteesta saada hyva 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 jalleenmyyntiyritys, jonka tuotevalikoimassa ovat airsoft-harrastuk-
seen, ampumalajeihin, erailysta, turvallisuusalasta ja ulkoiluharrastuksiin kuuluvia tuot-
teita. Yrityksella on kaksi kivijalkaliiketta, yksi Helsingissa ja toinen Oulussa, ja verkko-

kauppa.

Opinnaytetytssa kaydaan lapi verkkokaupan rakenteellisia elementteja ja toimintoja.
Naita elementteja ja toimintoja kdydaén osa-alueittain lapi vertaillen ovatko osa-alueet
yhtenevat lahdemateriaaliin ja osa-alueita peilataan samalla alalla toimivien yritysten toi-

mintamalleihin.
Padaasiallisina peilattavina yrityksind opinnaytetydssa kaytetaan:

e Tradesoft, Turku (tradesoft.fi)
e Atom-Airsoft, Himeenlinna (atom-airsoft.fi)

e Varusteleka, Helsinki (varusteleka.fi)
Yksittaisissa osa-alueissa peilauksessa on myos kaytetty:

e Proairsoft, Helsinki/Tampere (proairsoft.com)

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

Peilauksen lisaksi opinnaytetytssd hyoddynnetadn Google Analytics -analytiikkaohjel-
man tarjoamaa dataa siltd osin kun data tarjoaa osa-alueeseen merkittavaa lisatietoa.
Analytiikassa kaytetty aikavali on 1.1.2019-31.10.2019.

Projektin kaynnistyessa verkkokaupan konversioaste on 0,91%. Tulkittaessa onko kon-
versioaste hyva vai huono on tulkinta riippuvainen lahteesta. Paytrailin julkaisun (Paytrail
n.d.) mukaan halytysraja alittuu kun konversioaste on alle 2% ja tavoitteena on paasta
2-4% konversioasteeseen. MyCashflown blogissa (MyCashflow n.d.) konversioprosentti
on noin kahden prosentin luokkaa riippuen toimialasta ja on riippuvainen milla laitteella
asiakas selaa verkkokauppaa. Esimerkiksi desktopilla keskim&arainen konversiopro-
sentti on 3,4%, tabletilla 2,9% ja alypuhelimella 0,9%. Hakukonemestarit (Suomen Ha-
kukonemestarit n.d.) arvioivat konversioprosentin keskiarvon olevan 1-4%, mutta muis-
tuttavat samalla ettei luvusta kannata huolehtia vaan keskittyd oman verkkokaupan kon-

versioprosentin parantamiseen.
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Milgearin verkkokauppa toimii talla hetkella 0,91% konversioasteella ja opinnaytetydssa

tarjotaan paivitysehdotuksia taman luvun parantamiseen.

Opinnaytetydssa myds tarkemmin perehdytddn vain poytédkoneella selattavan verkko-
kaupan rakennetta. Mobiilina selattavan Milgearin verkkokauppa on suunniteltu mukau-
tuvan responsiivisesti kaytettavan laitteen mukaisesti ja tata kasitellaan yleisesti koh-

dassa 5.2.

5.1 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokaupan kéasikirja (Lahtinen 2013, 113) maarittelee verkkokaupan kaytettavyyden
tarkoittavan yleisesti ostamisen helppoutta, johon painottaminen on valttdmatonta, koska
asiakkaiden kynnys siirtyd toiseen kauppaan on erittdin pieni. Kulmamedia (Kulmame-
dia, 2019) taydentaa kaytettavyyden vaikuttavan suoraan verkkokaupassa vietettyyn ai-
kaan, konversioon, Google Ads mainosten hintaan, hakukonenakyvyyteen ja samalla

moneen muuhun verkkoliikennetoiminnan tarkeimpiin osa-alueisiin.

Sahkoinen kaupankaynti (Havumaki & Jaranka 2014, 78) korostaa hyvan verkkokaupan
kaytettavyydella tarkoitettavan yksinkertaista rakennetta, helppokayttdisyytta ja haetta-
van tiedon helppoa paikantamista, jolloin kayttajalle muodostuu positiivinen kayttajako-
kemus. Hyvan kayttdjakokemuksen lisdksi Vilkas (Miettinen, 2013) lisaa, etta jos halu-
taan asiakkaan lisaavan tuotteen ostoskoriin niin on tuotteen oltava helposti l16ydetta-
vissa. Kulmamedia (Kulmamedia, 2019) lisaksi mainitsee, etté jos sivustolta haettavaa
asiaa ei l0ydy tai se on esitetty epaselvasti niin harva tuolloin jaa tutkimaan muutakaan

palvelusta.

Plerdyn (Chornyy, 2018) blogi tiivistaa verkkokaupan kaytettavyyden yksinkertaistetusti
muodostavan enemman myyntid. Vaikka konversioasteella on rajoitteita kuinka korkean
arvon voi saavuttaa, mutta jopa 0,5-1% konversioasteenkasvulla voi olla huomattava
muutos tulovirrassa. Nykyaankin monien verkkokauppojen haasteeksi on muodostunut
verkkosivujen kaytettavyyden, koska jos sivuston sivut eivat vastaa asiakkaan vaatimuk-
sia niin asiakkaat jattavat verkkokaupan. Jos taustatiedot ovat hankala ymmartaa niin

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

Kulmamedia (Kulmamedia, 2019) nostaa esille, ettd kaytettavyyden kehitys on kaikille

verkkosivustoille valttaméatdntd, mutta aivan erityisesti verkkokaupoille. Kayttajatestaus
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on yksi tapa kehittdd verkkokauppaa, mutta kehitystydssa voidaan saavuttaa jo paljon

tarkastelemalla parhaita esimerkkeja ja vertaamalla naitd omaan verkkokauppaan.

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

voidaan jakaa neljaan kavijaryhmaan vierailijoiden tavoitteiden perusteella:

e etukateen tiedossa olevan tavaran ostajat
e tuoteryhman tutkijat
e edullisimman tiedon etsijat

o selailu ideoiden saamiseksi -vierailijat

Verkkokaupan toimintojen olisi tuettava kaikkien kavijaryhmien tavoitteita.

5.2 Mobiili

Verkko-ostaminen mobiililaitteilla lisaantyy ja yleisesti pelkastaan poytakoneelle suunni-
teltu sivusto toimii huonosto puhelimessa. Verkkokaupan kasikirja (Lahtinen 2013, 152)

kannustaakin eri paatelaitteille optimoitujen tai mukautuvien sivujen toteuttamiseen.

Tama patee erityisesti Milgearin verkkokauppaan, koska Google Analyticsin mukaan si-

vuille saapuva liikenne muodostuu seuraavasti.

e Mobiili (55,69%)
o Tabletti (6,04%)
o Desktop (38,27%)

Verkkokaupan kasikirja tarjoaa kaksi tapaa palvella mobiililaitetta kayttavaa asiakasta
(Lahtinen 2013, 152) eli joko suunnitella erilliset kayttoliittymat eri laitteille tai suunnitella
yhden ulkoasun, joka mukautuu kaytettavan laitteen mukaan. Milgearin verkkokauppa

toimii talla hetkella mukautuvan suunnittelun mukaisesti.

5.3 Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 114) muistuttaa verkkokaupan ulkoasussa
ja elementtien suunnittelussa olevan vakiintuneita kaytantoja, jolloin vaihtuvan sivun si-

sallon ymparille rakennetun kehyksen ympérilla on samanlainen vakiosisalto.
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Konservatiiviseen suunnitteluun ja ulkoasuun kannustaa myods Vilkkaan blogisivusto
(Miettinen, 2017), koska vierailija olettaa verkkosivuston kayttaytyvan samalla tavalla
kuin muuallakin ja osaa tallin automaattisesti etsia haluamiaan toimintoja oikeasta pai-

kasta.

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

tein:

e Ylapalkki (kaupan logo, slogan, keskeisin mainos, hakukentta ja navigointi)
e Sivupalkit (tuoteryhméavalikko, sek& muut vaihtoehtoiset elementit)
o Alapalkki (yhteystiedot, vaihtoehtoinen navigointi, maksutavat yms)

e Sivun vaihtuva sisalto

Lisahuomioina Verkkokaupan kasikirja (Lahtinen 2013, 115) mainitsee sivupalkeista,
ettd jos verkkokaupan suunnittelija haluaa jattaa toisen sivupalkeista pois, niin vasen on
syyta sailyttad, koska tuoteryhmavalikon sijainti on vakiintunut vasemmalle palkille. Ala-
palkkiin Vilkas (Miettinen, 2017) lisaa, etté alapalkkiin kannattaa lisata kaikki mahdolliset
tarjolla olevat linkit, joihin voi kuulua esimerkiksi toimitusehdot, rekisteriseloste, palau-
tusohjeet, yrityksen taustatiedot maksutavat tai some -palvelut.

Verkkokaupan kasikirja (Lahtinen 2013, 116) suosittelee eri sivustoelementit sijoitetta-
van seuraavasti:

e Logo (ylapalkissa vasemmalla)

e Tuoteryhmévalikko (vasen sivupalkki, ylin elementti)

e Ostoskorin tiivistelma (ylhaalla oikeassa sivupalkissa tai ylapalkissa oikealla)

o Hakukentta (ylapalkki)
Samalla kehyksessa pitaa myos jokaisella sivulla nakya seuraavat tiedot:

e Linkki etusivulle (kaupan logon tulee toimia linkkin& etusivulle)
¢ Yhteystiedot tai linkki yhteystietosivulle

e Kaupan kaytdssa olevat maksutavat

e Linkki toimitusehtoihin

e Linkit asiakaspalvelun ja yrityksen taustatietojen tietosivulle

e Linkki rekisteriselosteeseen
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Kuvassa 1 Milgearin verkkokaupan etusivu, jossa kehyksessa havaittavissa nykyraken-

teessa olevat elementit;

o Ylapalkki (sininen)

e Vasen sivupalkki (keltainen)
o Alapalkki (vihred)

e Sivun vaihtuva sisalto (punainen)

Oikea sivupalkki on rakenteesta jatetty pois avaten enemmaéan nakyvaa tilaa sivun vaih-

tuvalle sisalldlle.

AIRSOFT ~ ARMY JA ERA - URHEILUAMMUNTA - TURVALLISUUSALA - TIETOA-

Kuva 2: Ylapalkki (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 2 nakyvissa kehyksen ylapalkki, johon ovat liitettyin elementteinad Iahdemate-
riaalissa esiintyneet osat

¢ Logo ja slogan (sininen)

e Hakukentta (keltainen)
e Navigointi (vihred)
e Ostoskori (punainen)

Puuttuvina elementteina ylapalkista voidaan katsoa vain puuttuvan verkkokaupan kes-
keisimmé&n mainoksen, mutta tdma on korvattu sivun vaihtuvan sisallén osaan liitetylla
kuvasliderilla, joka on nahtéavisséa Milgearin etusivulla. Vastaavasti toimivat myos peilat-
tavat yritykset. Lisana ylapalkkiin on liitetty vaihtoehtoisina elementteina lisatty sosiaali-
sen median linkkej&, verkkokaupan tilille kirjautuminen ja sen alle liitettyj& toimintoja.

Lisdahuomiona koskien ylapalkin elementteina tilille rekisterdityminen ja kirjautuminen toi-
mivat, mutta "unohdin salasanani” resetointi -toiminto ei. Jarjestelma lahettda sahkopos-
tin, jonka liitteend olisi automaattisesti luotu salasana, mutta s&hkopostiviestin sisalla

olevat linkit eivat nay asiakkaalle oikein. Toiminto testattu Google Chrome selaimella.



UUTUUDET
TAYDENNYKSET
TARJOUKSET

TIETOA

B3 Tykkaa sivusta

MilGear m

Now available %
Umarex Glock 17 Gen5

GBB

Kuva 3: Sivupalkki (Milgear Finland 2019)

18



19

Kuvassa 3 on vasempaan sivupalkkiin liitettyind elementteina

e Tuoteryhmavalikko (sininen)

¢ Vaihtoehtoisia sosiaalisen median elementteja (keltainen)

Lisaksi sivupalkkiin on liitetty taustatietoa verkkokaupasta "tietoa” -osion alle, jotka |0y-

tyvat myos alapalkista.

TIETOA KATEGORIAT ASIAKASPALVELU MYYMALAT

MILGEAR FINLAND AIRSOFT ASIAKASPALVELU JA MILGEAR FINLAND OULU
MYYMALA 7 QUL ARMY JA ERA PUHELINTIEDUSTELUT Isokatu 56
MYYMALA / HELSINKI URHEILUAMMUNTA asiakaspalvelu@milgear fi 90100 Qulu
HUOLTO JAVIRITYS TURVALLISUUSALA P. 010 3253990 (ma-pe 11-17) p. 010 3253990
KIMPPATILAUKSET
ASEVUOKRAUS Yhteydenottolomake
TOIMITUSEHDOT
KAYTTOEHDOT
TIETOSUOJASELOSTE
REKLAMAATIO 7 PALAUTUS
KOKOTAULUKKO
FACEBOOK
YOUTUBE
INSTAGRAM
YHTEISTYOSSA
OTA YHTEYTTA

MILGEAR FINLAND HELSINKI
Ruoholahdenkatu 26

RYHMATILAUKSET 00180 Helsinki

kimppa@milgear.fi p. 040 7755463

AUKIOLOAJAT (OULU JA HELSINKI)
ma-pe 11.00-17.00
la 11.00-15.00

Kuva 4 : Alapalkki (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 4 on Milgearin verkkokaupan alapalkki, johon on listattuna kaikki kaytossa ole-
vat linkit.

Kun kaydaan lapi lahdemateriaalin perusteella kehyksessa jokaisella sivulla nakyvét tie-
dot voidaan havaita, etta kaupan kaytdssa olevia maksutapoja ei ole nahtavissa. Ala-
palkkiin liitetyn toimitusehdot linkin alta nama tiedot I0ytyvat, mutta ne eivéat ole asiak-

kaan nahtavissa suoraan kehyksesta kaikilla sivuilla.

Bloocdo «— A o d - @OEE

Kuva 5 : Maksutavat (Atom-Airsoft 2019)

Kuvassa 5 esimerkkind Atom-Airsoftin kehyksen alapalkista l6ytyva elementti, jonka
kautta asiakkaalle on suoraan kehyksesta nahtavissa kaupan kaytdssa olevaista mak-

sutavoista.
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Kuva 6 : Maksutavat (Tradesoft 2019)

Kuvassa 6 esimerkkina Tradesoftin kaytdssa oleva maksutavat elementti, joka on sijoi-

tettu verkkokaupan vasempaan sivupalkkiin.
Koskien Milgearin verkkokaupan kehyksen rakennetta ja toimintoja suositellaan:

o Korjata ylapalkissa tilikirjautumisen salasanan resetointi -toiminto.

o Lisata kehykseen tiedot kaupan kaytdssa olevista maksutavoista.

5.4 Etusivu

Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 118) verkkokaupan etusivun tarkoituksena
on yksinkertaisesti esitella kavijoille, mita he voivat verkkokaupasta ostaa. On talléin var-
mistettava, etteivat etusivulla esittelyssa olevat tuotteet anna vaaraa kuvaa myytavasta
tuotevalikoimasta. Etusivulla voi nakya liian yksipuolisesti tietty osa tuotevalikoimasta
esimerkiksi airsoft -aseita, jolloin kavija ei havaitse, etta verkkokaupasta voisi olla my6s
saatavilla vaatteita tai oikeisiin ruutiaseharrastuksiin liittyvaa valikoimaa. Samalla etusi-
vulla esiteltavien tuotteiden pitda toimia linkkein& suoraan kyseisen myytavan tuotteen

tuotesivulle.
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Milgearin verkkokaupan etusivu vaihtuvan sisallon osassa I6ytyy kuvaslideri ja nelja ele-
menttia, jotka pitavat sisalladn kuvia verkkokaupassa myytavista tuotteista. Tuotekuvat

toimivat linkkeina myytavan tuotteen tuotesivulle.

KIMPPATILAUKSET

A EVIKECOM

=

2|

AL
B

4
"

| = )

443 tuR 23457 LUR S35.50-505 13443 LUR 199,00 LUR SSa0eabs 11.00 tuR

-
-

EEEey e

TAYDENNYKSET

Kuva 7: Etusivu (Milgear Finland 2019)
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Kuvassa 7 Milgearin verkkokaupan etusivu, josta voidaan nahda etusivulla neljaan ta-
soon jaotellut nakyvat: kimppatilaukset, uutuudet, tdydennykset ja tarjoukset. Selaamalla
elementtien reunoissa olevien painikkeiden avulla etusivulla esitettdvaa valikoimaa jaa
valikoimasta hyvin yksipuolinen kuva ja talléin iso osa tuotevalikoimasta ja tuoteryhmista

jaa nakymatta.

ESITTELYSSA

CLAWEER

-

Vector Optics

Maverick 1x22 C!uwgcur
punapistetaht Raider Mk.IV Biaa Dasart
&in housut, RALT0N3 smarTube
. (ranger green) s,
) i i .'ﬁ'. L".-" L4.
sis. ALY
49 sis. ALY
2 »
CLAWGEAR IG
TITAN 5200mAh Clawgear WE G Series 17
'",Ill‘lulr Nurn-chuck Micro Custom sV
airsoft-akku — kumilenkit, Gold barrel,
Deans [ T-liitin 12kpl GBB-pistooli,
T P - i metalliluisti
sis. ALY sis. ALY 24% .
249 sis. ALY
24%

Kuva 8: Tuotevalikoiman esittely (Atom-Airsoft 2019)

Kuvassa 6 Atom-Airsoftin etusivulle liitetty tuotevalikoiman esittelyssé -elementti, jonka
tarkoituksena on laajemmin esitella etusivulla verkkokaupan kokonaisvalikoimaa. Kavija

vilkaisulla havaitsee, etta valikoimasta loytyy my6s esimerkiksi vaatteita ja varusteita.
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Vastaavaa elementtia suositellaan lisattavaksi Milgearin verkkokauppaan varmista-

maan, ettei etusivulta jad yksipuolista mielikuvaa tuotevalikoimasta.

Vilkas (Miettinen, 2017) mainitsee nykyaan etusivulle usein liitettdvan kuvasliderin, jossa
isot bannerit vaihtuvat luoden ensivaikutelmaa ja lukiten kavijoiden katseen. Kuvaslideria
kaytetaan hyddyksi myynninedistamisessa, jolloin bannereihin liitetdan tarjouksia, tuo-
tenostoja ja suosittujen tuoteryhmien nostoja. Vaihtoehtoisesti bannereihin voidaan
myas liittaa yrityksen palvelulupauksia, esimerkkina "ilmainen toimitus yli 100€ tilauksiin”
tai jokin vastaava, joilla vakuutetaan asiakkaalle verkkokaupan olevan parempi vaihto-

ehto kuin Kilpailija.
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Kuva 9 : Kuvaslider (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 9 Milgearin etusivulle liitetty kuvaslider. Verkkokauppa kayttaa slideria suositel-
lusti tuotevalikoiman uutuuksien ja valittujen tuote- ja tuoteryhméanostojen esittelyyn. Ver-
rattaessa sliderin toimintaa samalla toimialalla toimiviin kilpailijoihin voidaan havaita, etta
Milgearin sliderissa ei ole mahdollisuutta selata liitettyja bannereita muuta kuin odotta-
malla. Verkkokaupan mobiiliversiossa voi slideriin liitettyja mainoksia selata kuvaa pyyh-

kaisemalla.
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Kuva 10: Kuvaslider (Tradesoft 2019)

Kuvassa 10 esimerkkina Tradesoftin slider, jossa asiakas nakee montako banneria sli-
deriin on liitetty ja erilliset painikkeet sliderin bannereiden selaamiselle. Selattavaa slide-
ria kayttaa peilattavista yrityksistda myods Atom-Airsoft, mutta Varusteleka on korvannut
sliderin varaamalla etusivulleen suuremman pinta-alan nayttamaan kaikki bannerit sa-

manaikaisesti.

Lisahuomiona etusivun rakenteeseen Vilkas (Miettinen 2017) huomauttaa, etta etusi-
vulla olevat tuotteet on sijoitetettava etusivulle niin ylds kuin mahdollista, ettei sivua tar-
vitse vierittaa paljoa ennen kuin tuotteita I6ytyy. Etusivun nykyisessa rakenteessa en-
simmaisena selattavana elementtind tulee "kimppatilaukset” (kuva 5), mutta on testat-
tava onko tehokkaampaa jos kyseisen elementin siirtda alimmaiseksi etusivulla tai siirtéa

kokonaan kehyksen vasempaanpaan sivupalkkiin erilliseksi toiminnoksi.
Koskien Milgearin etusivua suositellaan:

o Etusivulle liitettdvan “esittelyssa” -elementin, jossa esitellaan otteita koko verkko-
kaupan tuotevalikoimasta.

o Kuvaslideriin lisattavan lisattavan painikkeet bannereiden selaamiselle ja erillisen
navigaatioelementin eri bannereille.

e Arvioida onko etusivu konveriotehokkaampi jos’Kimppatilaukset” -elementti siir-

retdén vaihtoehtoiseen sijaintiin.
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5.5 Tuotteiden ryhmittely

Paytrail tiimin (Borgstrém 2016) mukaan tuotteet ryhmitelldaén ja tuotekategoriat luodaan
auttamaan asiakasta loytamaan etsimansa tuotteen luo heti etusivulta. Onnistuneesti

tehdyn tuoteryhmittelyn ansiosta:

e asiakas loytaa etsimansa tuotteen helposti
o verkkokauppa saa tehtya tehokkaampaa tuotteiden ristinmyyntia

o verkkokaupan hakukonenékyvyys paranee

Verkkokaupan kasikirja (Lahtinen 2013, 119) huomioi, ettéd tuoteryhmdajaon suunnittelu
ja toteutus on haastava projekti, koska suunnittelijoiden ndkemys hyvasta jaottelusta voi
poiketa merkittavasti asiakkaiden nakemyksesta. Paytrailin (Borgstrém, 2016) mukaan
tuoteryhmittelyssé onkin huomioitava, ettd edes asiakas ei tiedda mika tuote on paras
ratkaisu asiakkaalla olevaan ongelmaan, jolloin tuoteryhmaéjaottelu olisi rakennettava on-
gelma- tai tarvelahtdisesti. Kauppiaslahtdisessa ryhmittelymallissa on ongelmana, etta
asiakas ei usein hahmota tuotekokonaisuuksia samalla tavalla kuin kauppias. Kauppias
voi tuolloin ryhmitella tuotteet ominaisuuksien pohjalta, kun asiakas etsii tuotteita kaytto-

tarkoituksen mukaan.

Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 116) liséksi suositellaan verkkokauppaan si-
joitettavan muropolku navigaatioelementin, jonka tarkoituksena on kuvata missa koh-
dassa sivun sisaista hierarkiaa ollaan ja taman kautta paasee navigoimaan eri tasoille,

jossa erotellaan eri tasot merkilla >.

Verkkokaupan Kasikirja (Lahtinen 2013, 119) tarjoaa keinoja tuoteryhméajaon toteuttami-

seen:

e Tutustu alan vakiintuneisiin kaytantoihin ja noudata niita. Jos kaikki kilpailijat te-
kevat samalla tavalla, niin niistd poikkeaminen aiheuttaa hAmmennysta.

o Kayta testiasiakkaita jaottelemaan tuotteita ryhmiin ja nimeamaan ryhmat mie-
lekkaalla tavalla.

e Suorita kaytettavyystestaus, missé havainnoidaan intuitiivinen tuotteiden paikan-

taminen ja tarvittaessa muuta jaottelua.
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Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 119) verkkokaupassa myytava tuote on
syyta liittaa tarvittaessa useampaan tuoteryhmaan, jos on epaselvaa, minne se kuuluu.
Paytrail (Borgstrom, 2016) kannustaa tuotteiden ryhmittelyyn useaan sijaintiin olevan
hyva idea my6s hakukonendkyvyyden nakokulmasta, koska mita useampi linkki johtaa

tuotesivulle, sen paremman nakyvyyden tuotesivut saavat hakutuloksissa.

Orbit Median (Crestodina 2016) mukaan navigointipalkissa ei suositella olevan enempaa
kuin seitseman tuotekategoriaa johtuen ihmisen lyhytkestoisen muistin tallentaessa vain

seitseman asiaa kerrallaan.

Nosto (Coltman n.d.) tarjoaa lisanakemykseksi tuoteryhmien kuvaavaan nimedmisen
olevan tarkeda kahden syyn takia: Ensimmaiseksi nimet kertovat pikavilkaisulla vieraili-
jalle myytavana olevan tuotevalikoiman, jolloin he voivat paattaa tutustua verkkokaup-
paan tarkemmin tai poistua. Toiseksi tuoteryhmien nimet rakentavat sisaisen navigaation
pohjan, joka ohjaa sivulle likennetta. Tasta johtuen nimien on oltava selkeita, relevant-

teja ja yleisessa kaytossa olevia termeja.
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Kuva 11: Navigointipalkki (Atom-Airsoft 2019; Milgear Finland 2019; Proairsoft 2019;
Redwolf 2019; Tradesoft 2019)
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Kuvassa 11 esitelladn Milgearin ja neljan muun airsoft-harrastevalineiston jalleenmyyn-

nissa toimivan kilpailijan navigointipalkin tuoteryhmajaottelua.

e Milgear -tarvepohja (sininen)
e Tradesoft -valikoimapohja (keltainen)
e Proairsoft -valikoimapohja (vihred)

o Redwolf Airsoft -valikoimapohja (punainen)

e Atom-Airsoft -valikoimapohja  (violetti)
Kuvasta voidaan tehda kaksi havaintoa:

o Yksikaan toimija ei tayta Orbit Median suositusta seitseméasta tuotekategoriasta.
Milgearin kohdalla kuvassa on seitseman valittavaa painiketta, mutta tuoteryh-
majaotteluun kuuluu nelja.

e Milgearin tuoteryhmaéjaottelu poikkeaa muiden peilattavien yritysten jaottelusta.

Havaintojen perusteella suositellaan testattavan, ettd vaikka Milgearin nykyinen tuote-
ryhmajaottelu on tarvelahtoisesti rakennettu, niin millainen vaikutus verkkokaupan kon-

versioon on kilpailevilla kayttssa olevalla valikoimapohjaisella tuoteryhmajaottelulla.

TUOTERYHMAT TEEMAT
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Asusteet
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Reput ja laukut Jama
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. Metsastys
Taisteluvarusteet : y
Retkeily ja vaellus

Tyokalut ja elektroniikka Jirjestyksenvalvonta

Elintarvikkeet ja juomat MOS5 maastokuvio

Merkit ja liput Reenactment ja keraily

Ensiapu Festarit

T t Ho irti intista
s e Vanhat vitsit

i Lahjat ja paperitavarat Satunnaisia tuotteita

Kuva 12: Navigointipalkki (Varusteleka 2019)

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

¢ Valikoimapohjainen "tuoteryhmat” tuoteryhméajaottelu (keltainen)
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e Tarvepohjainen "teemat” tuoteryhméajaottelu (sininen)

Varusteleka on ratkaissut tuoteryhmégjaottelunsa rakentamalla sivuilleen molemmilla aja-

tusmalleilla toimivan tuoteryhmajaottelun.

Valihuomiona Milgearin verkkokaupan siséisesta navigaatiosta, ettd muropolku tyylinen
navigaatioelementti nayttad yhden ensisijaisen polun tuotteeseen, jolloin asiakkaalle na-
kyvéa navigaatiopolku ja asiakkaan kayttama polku eivat ole valttamatta samat. Esimer-
kiksi jos asiakas selaa verkkokaupassa kojootinruskeaa shemagh huivia kayttden polkua
Etusivu > Army ja Erd > Vaatteet > Paahineet ja Asusteet > Shemagh -huivi kojootinrus-
kea nakyy asiakkaalle navigaatioelementissé Etusivu > Airsoft > Vaatteet jne. Polku ei

talléin nykyrakenteessa nay oikein.

Milgearin tuoteryhmajaottelun rakentamisessa ei kannata luopua tarvepohjaisesta navi-
goinnista vaan rakentaa rinnalle valikoimapohjainen navigointi, jolloin yhdelle tuotesi-
vulle saadaan useampi linkki parantamaan hakukonenakyvyytta ja samalla siséinen na-
vigaatioelementti nayttdmaan yhden loogisen polun tuotteeseen.
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Navigointipalkki
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Kuva 13 : Tuoteryhmajaottelu ehdotus
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Kuvassa 13 on ehdotus valikoimapohjaisesta tuoteryhmajaottelumallista. Vasemmalla
kuvassa on verkkokaupan kehyksen navigointipalkissa nakyvat tuoteryhmat ja oikealla

avautuvat tuoteryhmasivut.
Koskien tuotteiden ryhmittelya Milgearin verkkokauppaan suositellaan:

¢ Valikoimapohjaisen tuoteryhméajaottelun rakentamista tarvepohjaisen rinnalle.
¢ Valikoimapohjainen tuoteryhmdjaottelu korjaa samalla muropolku tyylisen navi-
gaation nayttden yhden polun tuotteeseen.

5.6 Tuoteryhmasivut ja tuotelistaussivut

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

kahteen tasoon:

e Tuoteryhmasivut: esittelevat kaikkiin listattujen kategorioihin kuuluvat tuotteet.

e Tuotelistaussivut: esittelevét alakategoriaan kuuluvat tuotteet.

Tuoteryhmasivusta on oltava ulkoisesti tunnistettavissa, minne tarkalleen verkkokau-
passa vierailija on saapunut, koska tuoteryhmasivut ovat parhaiten hakukoneiden tun-
nistettavissa ja maksettu liikenne usein laskeutuu tuoteryhmasivulle. Nosto (Coltman
n.d.) suosittelee tunnistettavuuteen kaytettavan erillisia kuvaslidereita, jotka esittelevat
tuoteryhmén valikoimaa, uutuuksia tai varastotaydennyksia. Lisaksi tuotesivujen jaotte-
luun Verkkokaupan kasikirjassa mainitaan (Lahtinen 2013, 122), etta tuoteryhmasivuja
tarvitaan vain laajan valikoiman kaupoissa, mutta pienen valikoiman kaupoissa voidaan

tuoteryhmasivut jattaa pois.
Tuotelistaussivulla tuotteilla tulee olla (Lahtinen 2013, 122)

¢ hyva, kuvaava nimi

kuva, joka on riittdvan iso, jotta siité voi tunnistaa tuotteet mutta riittdvan pieni,
jotta samalle sivulle mahtuu vierekkain useita tuotteita

e hinta

o tieto, ettd tuotetta on saatavina eri vareissa, tyyleissa tai eri ominaisuuksilla, jos
nain on

e saatavuustieto
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e keskeisimmat tuotteen ominaisuudet

Verkkokaupan kasikirja (Lahtinen 2013, 123) suosittelee, etté tuotteiden lisdaminen os-
toskoriin on oltava mahdollista suoraan tuotelistaussivulta, jolloin listauksessa on oltava
"lisda koriin” -nappi ja erillinen linkki tuotesivulle, jotta voidaan varmistaa asiakkaan l0y-

tavan halutessaan lisétietoja.
Tuotelistaussivulla tulee olla:

o Listauksessa olevien tuotteiden kokonaisméaara

e Tuotelistaussivujen kokonaismaara

¢ Kuinka monta tuotetta on yhdella sivulla

¢ Milla sivulla ollaan nyt

¢ Navigaatioelementit edelliselle, seuraavalle, ensimmaiselle ja viimeiselle sivulle
¢ Nama navigaatioelementit tulee olla niin sivun yla- kuin alareunassa

¢ Mahdollisuus muokata sivulla nakyvien tuotteiden maaraa

e Tuotteiden jarjestdminen tarkeimpien ominaisuuksien mukaan, jotka vaihtuvat

tuotteiden perusteella, mutta aina hinta oltava vaihtoehtona.

Milgearin verkkokaupassa on kaytdssa navigointipalkista tuotelistaukseen -jarjestelma,
jolloin kokonaisvaltaista suoraan navigointipalkista avautuvaa tuoteryhmadsivua ei ole.
On tulkinnanvaraista koetaanko Milgearin verkkokaupassa olevan laaja valikoima, mutta
koska verkkokauppa pitda sisalladn useampia tuotekategorioita ja useaan harrastustoi-
minnan sek& ammatinharjoittamiseen soveltuvaa tuotevalikoimaa tulkitaan valikoiman

olevan tassa opinnaytetydssa laaja.

Selaaminen toimii painaessa vasemmassa kehyksessa sijaitsevasta navigointipalkista
haluttua tuotekategoriaa, joka avaa tuotekategorian alle navigointipalkkiin valittavat tuo-
teryhmét. Valittaessa halutun tuoteryhman avautuu vaihtuvan sisallén sivuille yleisesti

tuoteryhméan kuuluvia tuotteita ja erilliset tuotteiden jaottelu- ja jarjestelyelementit.
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Kuva 14 : Tuoteryhma (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 14 havainnollistetaan Milgearin verkkokaupan navigointijarjestelmaa.

Vasemmalla navigointipalkkiin avautuva tuotekategoria valintalista (sininen)

Vaihtuvan sisédllon osaan avautuva tuotteiden jarjestelyelementti (punainen)
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WAATTEET N\

Aechanix hansikkaat

Uusin ensin b

Muut hansikkaat
Paahineet ja asusteet
Sadevaatteet Vaatteet
Paidat ja puserot
Jrakit

Housut, shortsit ja vyol
Puvut

JAlusvaatteet
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enkien hoitotuotteet

Hinta EMERSON TEKNINEN
min - max T-PAITA, AOR2
24.90 EUR 29.90 EUR 29.90 EUR 89.90 EUR 89.90 EUR

29:90-EUR

Kuva 15 : Tuoteryhman jaottelu- ja jarjestelyelementit (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 15 Milgearin verkkokaupan jaottelu- ja jarjestelyelementtien kayttévaihtoehtoja

vaihtuvan sisallon sivulla.

e Vasempaan laitaan avautuva tuotekategoriaan kuuluvien tuotteiden jarjestelyele-
mentti, jonne jaoteltu tuoteryhméasivuun kuuluvat tuotelistaussivut (sininen).
e Vaihtuvan sisallon sivuun varattu tila tuotteiden esittelyyn (keltainen).
¢ Tuotteiden jarjestelytyotkalu, jolla tuotteet voidaan jarjestelld tuotteiden esittelyyn
varattuun tilaan (vihred).
o Uusin ensin
o Vanhin ensin
o Myydyimmat
o Halvin ensin
o Kallein ensin
o Aakkosjarjestys
e Tuotteiden hakutydkalu, jolla tuotekategoriaan kuuluvia tuotteita voidaan hakea

nimen perusteella (punainen).

Kokonaisuutena tuotelistaussivun navigointiin ei ole erillisid elementteja, koska Milgearin
verkkokaupassa tdma on ratkaistu nayttamalla kaikki valitut tuotteet niin tuoteryhmasi-

vulla kuin myds tuotelistaussivulla.

Ensimmaisend huomiona Airsoft > Sahkokayttoiset airsoft-aseet (AEG) vaihtuvan sisal-
I6n jarjestelyelementti avaa valmistajakohtaisen tuotteiden jarjestelyn, mutta osa kansi-

oista ovat pahimmillaan joko tyhjia tai pitdvéat sisélladn vain muutaman tuotteen.
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Ratkaisuna on paivittda valmistajakohtainen tuotejaottelu esimerkiksi mallikohtaiseen

tuotejaotteluun.

Toisena huomiona kuvassa 15 nakyvassa vihrealla merkitylla tuotteiden jarjestelytyoka-
lussa oleva toiminto "Myydyimmat” ei muuta tuotteiden jarjestysta, josta paatellen toi-

minto on epakunnossa.

1 : Uusi TUOTE
j ‘ KUVA TULDOSSA
US M65 TAKIN PROPPER ACU LOWA ZEPHYR GTX TRUSPEC BDU
LAMPOVUORI, UUSI, MAASTOTAKKI, MID TF, HOUSUT, ACU UCP
oD DIGITAL WOODLAND KOJOOTINRUSKEA
31.90 EUR 50.00 EUR 189.00 EUR 79.90 EUR
£9.80 £YR
MECHANIX WEAR MECHANIX WEAR 4 MECHANIX WEAR
TACTICAL FASTFIT TACTICAL FASTHIT TACTICAL FASTHIT TACTICAL FASTFIT 4 |
HANSIKKAAT (FFTAB), HANSIKKAAT (FFTAB), HANSIKKAAT (FFTAB- HANSIKKAAT (FFTAB- HANSIKKAAT (FFTAB-
20.00 EUR 20.00 EUR 20.00 EUR 20.00 EUR 20.00 EUR

Kuva 16 : Tuotelistaussivun ominaisuuksia (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 16 on Milgearin tuotelistaussivu, josta voidaan havaita tuotteilla olevan seuraa-
vat suositellut ominaisuudet:

e Kuvaava tuotenimi (valmistaja, tuotteen nimi, vari)

e Tunnistettava pieni kuva, jolloin vierekkdain mahtuu useita tuotteita

e Hinta

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

e Keskeisimmat tuotteen ominaisuudet (valmistaja, véri, kunto, tuotemallikoodi)

Suositelluista ominaisuuksista tuoteryhma- ja tuotelistaussivuista jaavat puuttumaan:
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¢ Tuotteiden lisdaminen ostoskoriin suoraan tuotelistaussivulta ei ole mahdollista.
e Tuoteryhmasivun erilliseen tunnistettavuuteen suositellut elementit.

e Tuotelistaussivun tuotteiden jaottelu erillisille sivuille ja taméan jaottelun navigointi.

Airsoft- ja armeijavarusteet

Varusteet-tuoteryhmasta loydat kattavan valikoiman peleissa tai vapaa-ajalla pidettavista varusteista armeijan ylijaamasta
silmasuojaimiin ja muuhun kaytannolliseen. Useat kategorian tuotteista onkin suunnitelfu armeijan kovaan kayttoon tai
siviiliin, mutta ne soveltuvat hyvin myés airsoft-kayttoon. Naista hyvana esimerkkina ovat taisteluliivit ja suojalasit. Huomaa,
etta monet tuotteista saattavat Ioytya myos “Kaytetyt™-tuoteryhmasta ja kuntoluokituksestaan seka hinnasta huolimatta niiden
laatu varsinkin armeijaylijagaman tapauksessa on hyvinkin kohdallaan.

Suosittelemme naita tuotteita

Templar's Gear Motorola T62 PMR- Templar's Gear PT5- Templar's Gear Helikon

yhden lippaan radiopuhelinpari, taisteluvyo, alusvyo irtopehmusteet
pistoolin lipastasku sininen Multicam tarranauhalla,

Gen. 3, Ranger Ranger Green

Green

15,90 € 19,90 €

Uusimmat tuotteet

Kuva 17 : Tuoteryhmakuvaus (Tradesoft 2019)

Kuvassa 17 on esimerkkind Tradesoftin verkkokaupassa kaytetty tuoteryhmasivu, josta
on havaittavissa erillinen tuoteryhmakuvaus, yleisesti tuoteryhmésséa suositellut tuotteet
ja alle listattuna viimeisimmat tuoteryhman lisdykset. Arvioitaessa erillisen tuoteryhma-
kuvauksen tehokkuutta on otettava huomioon, etta kyseinen esimerkkimalli on yksi kah-
desta kilpailijoista I6ydetyistd malleista. Muut peilatut toimijat alalla toteuttavat tuoteryh-
man listauksen ilman erillisia sivun tunnistettavuutta parantavia elementteja listaamalla
suoraan vaihtuvan siséllon sivulle yleisesti kaikki rynm&an kuuluvat tuotteet, jolloin erilli-

nen tuotteiden jaottelua ja navigointia ei ole toteutettu.

Selatessa Milgearin verkkokauppaa kay ilmi, etté pienessa osassa tuoteryhmasivuja on

rakennettu tuoteryhmakuvaus, mutta yleista kaytantoa verkkokaupassa ei ole.
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Liséksi koskien Milgearin verkkokaupasta puuttuvia erillisia suoraan navigointipalkista
avautuvia tuoteryhmasivuja aiheuttaa sen, etta verkkokaupan muropolku tyylinen navi-
gaatioelementti ei ensimmaisella tasolla (Airsoft/Army ja Erd/Urheiluammunta/Turvalli-

suusala) toimi, koska linkkiin ei ole olemassa liitettavaa tuoteryhmasivua.
Koskien Milgearin verkkokaupan tuoteryhma- ja tuotelistaussivuja suositellaan:

e Rakennettavan suoraan navigointipalkista tuotekategoriaa klikatessa avautuvaa
erillistd tuoteryhmasivua ja liittamé&aén tdman tunnistettavuuteen liitettavat ele-
mentit.

e Tuotelistaussivulle lisattavan "lisaa ostoskoriin” call-to-actionin

o Airsoft >Sahkokayttdiset airsoft-aseet (AEG) tuoteryhméajaottelun paivittdmista
valmistajakohtaisesta tuotejaottelusta mallikohtaiseen tuotejaotteluun.

e Tuotteiden jarjestelytydkalun korjaamista (myydyimmat)

5.7 Tuotesivut

Verkkokaupan kasikirjan (Lahtinen 2013, 123) mukaan tuotesivut ovat verkkokaupan
keskeisin osa, koska juuri tuotesivulla asiakas tekee ostopaattksen. Sivulta tulisi 16ytya
kattava tuotekuvaus, jotta asiakkaalla on kaytettavissaan riittavasti tietoa ostopaatoksen
tekemiseen. Huono tuotesivu joko tappaa myynnin tai saa asiakkaat tekemaan vaaria
paatelmia tuotteista vastaanottaen talldin erilaisen tuotteen kuin kuvittelivat ostaneensa,

joka johtaa tyytymattomyyteen ja mahdollisiin tuotepalautuksiin.

Digimarkkinointi (Elbanna n.d.) kerda tuotesivujen paatarkoituksena olevan, etta niiden
kautta kerrotaan asiakkaalle verkkokaupassa myytavista tuotteista ja houkutellaan kévi-
jOité ostamaan juuri sivulta. Lisébonuksena tuotesivujen hakukoneoptimoinnin kautta oh-

jataan sivuille enemman kavijoita.

Lahtinen Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 124) listaa tuotesivuilta 16ydetta-

viksi perustiedoiksi:

e Kuvaava tuotenimi

e Kuvaus tuotteesta

e Hyva, suurennettava tuotekuva, tai mielelladn useampia kuvia
e Tuotteen saatavuus

o Selkea tapa lisata tuote ostoskoriin
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Hinta ja mahdollisten lisaoptioiden hinnat

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

1.

Laadukkaat kuvat: kavijalle valitetdan tarkka mielikuva tuotteesta ja luodaan en-
sivaikutelmaa. Mielikuvan tarkkuuden parantamiseksi suositellaan hyodynnetta-
van 360 -kuvia ja videoita.

Tuotekuvaus: Paatehtava ei ole kuvailla tuotetta vaan myyda se. Tuotekuvauk-
sen tehtava on rakentaa mielikuvaa ja perustella miksi tuote kannattaa ostaa.
Suositukset: Tuotesivuilla ndkyvat suositukset nostavat luottamusta tuotteeseen
ja laskevat kynnysta ostaa. Kavijat usein tekevat ostopdatoksen kayttajaarvoste-
lujen perusteella.

Ristiinmyynti: Tarjotaan kavijalle tuotesivulla esimerkiksi kilpailevia tuotteita, tay-
dentévia tuotteita tai samaan tuoteperheeseen kuuluvia tuotteita.

Selkeat call-to-actionit: Ostonappulat ja ostoskori pitaa olla selkeasti esilla. Yksi-
k&an kavija ei saa jattda ostosta tekematta, etta jokin painike ei ollut havaitta-

vissa.

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

asti esitetty ja hinnan pilkku ja desimaalit on esitettava, vaikka ne olisivatkin nollia.



38

MECHANIX WEAR M-PACT, HANSIKKAAT
MULTICAM

€
Saatavilla

Mechanix Wear }9.00 EUR o L] L]
M-Pace, Saatavilla Saatavilia Saatavilla
MultiCam, S (8)
Mechanix Wear 9.00 EUR o L J L]
M-Pact, Saatavilla Saatavilia Saatavilla
MultiCam, M (9)
Mechanix Wear 39.00 EUR L J L J °
M-Pace, Saatavilla Saatavilia Saatavilla
MultiCam, L (10)
Mechanix Wear 39.00 EUR L J L] L]
M-Pact, Saatavilla Saatavilia Saatavilla
MultiCam, XL
(1)
Mechanix Wear 39.00 EUR L J L]
M-Pace, Saatavilla Saatavilla
MultiCam, XXL
(12}
1 v

udu sisasn ja arvostele tuote

Kuva 18 : Tuotesivu (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 18 esitellaan Milgearin tuotesivujen elementit:

Tuotteen kuvaava nimi (sininen)

Tuotteen kuvaus (punainen)

Tapa lisata ostoskoriin (oranssi)

Hyva, suurennettava tuotekuva, joita 10ytyy useampia (keltainen)
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¢ Hinta pilkulla ja kahdella desimaalilla esitettyna (violetti)

e Tuotearvostelut/kommentit (vaaleansininen)

Lahdemateriaalin perusteella tuotesivulla ei tarjota kavijoille tuotesivulla muita tuotteita,
mutta selatessa verkkokauppaa I6ysin osassa tuotesivuissa, etta asiakkaalle tarjotaan
vaihtelevasti tuotteeseen liittyvid lisatuotteita. Yleista kaytantdéa sivuilla ristinmyynnin

suhteen ei ole tuotesivun rakenteessa.

Kuvaan 18 oranssilla merkitty ostonappula on sijoitettu hyvin perinteiseen sijaintiin ja
tekstin liséksi call-to-actioniin on myds merkitty ostoskorilogo. Call-to-actionin vari on
sama kuin muillakin sivun elementeilla ja palkeilla, joten ostonappulan selkeys voi talléin

olla tulkinnanvaraista.
Koskien Milgearin verkkokaupan tuotesivujen rakennetta suositellaan:

¢ Rakentamaan tuotesivuista yleispohjan, jossa ristinmyyntiin tarkoitetetuille tuot-
teille on varattu rakenteeseen oma tilansa ja toteuttavan ristinmyyntia kaikissa
tuotteissa.

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

malla varilla.

5.7.1 Tuotekuvaus

Tuotekuvauksen perusteella vélitetdan kavijalle mielikuva tuotteesta ja kuten Digimark-
kinointi (Levainen n.d.) painottaa niin tarkoituksena on myyda tuote perustellen miksi
tuote kannattaa ostaa. Verkkokaupan Kasikirjassa (Lahtinen 2013, 128) muistutetaan
kavijéiden arvioivan ja tutkivan tuotekuvaa, jolloin tuotekuvauksessa tulisi kuvata myds
ominaisuudet, jotka nakyvat kuvassa, jotta saadaan kavija ymmartamaan tuotteen omi-
naisuudet. Oleellisimmat mitat ja maarat listataan, koska kuvasta on usein mahdotonta
hahmottaa tuotteen kokoa. Mahdollisten erillisten oikeiden mittojen maarittamiseen ra-

kennetut koko-oppaiden linkit tulisi olla tuotesivulla.

Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 125) suosittellaan tuotekuvauksen olevan
kattava, mutta ei liian pitk& kavijoiden luultavimmin silméaillessa tekstia alun saadessa
enemman huomiota kuin lopun, jolloin tuotekuvauksessa kannattaa menna heti asiaan
kertoen olennaisimmat asiat parissa ensimmaisessa lauseessa ja lopussa tarkentaa yk-

sityiskohtia niitd ostajia varten, jotka kaipaavat lisétietoa. Tuotekuvauksen pituus
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vaihtelee tuotteittain, jolloin yksinkertaiset tuotteet eivét tarvitse pitkia kuvauksia, mutta
monimutkaiset voivat vaatia tarkkojakin yksityiskohtia. Liian lyhyen tuotekuvauksen voi-
daan myds katsoa Woolman (Woolman 2018) blogin puolesta huono vaihtoehto Googlen

hakukoneiden nakokulmasta.

Woolman (Woolman 2018) suositteleekin tuotekuvauksen Kirjoitustyylin olevan suunni-
teltu, jonka tavoitteena on puhutella asiakasta pyrkien valttdmaan tuotteen valmistajan
tuotekuvausta suoraan verkkokauppaan sellaisenaan, koska kopiointi on tylsa ratkaisu
niin verkkokaupan asiakkaan ja hakukoneiden kannalta. Samaa suuntaa suosittelee
my0s Verkkokaupan kasikirja (Lahtinen 2013, 127), joka kannustaa tuotekuvauksen kir-
joitettavan asiakkaan termeilld ja kielella valttden markkinoinnillista korulauseita ja alan

asiantuntijoiden jargonia.

Tuotekuvauksen tekstin rakenteen ei ole hyva olla Verkkokaupan kasikirjan mukaan
(Lahtinen 2013, 127) yhtenaista tekstimassaa vaan sen on sovelluttava silmailyyn. Kap-
palejaot, valiotsikot tai niin Woolmaninkin suosittelemat (Woolman 2018) erilliset valileh-
det ovat vaihtoehtoja, kunhan lisatiedot ovat selkeasti I6ydettavissd. Rakenteessa on
otettava myds huomioon, ettd samantyyppisten tuotteiden tuotesivujen lisétiedot olisi
|[6ydyttava samalla tavalla, jotta tuotteiden vertailu helpottuu muistuttaa Lahtinen (Lahti-
nen 2013, 127).
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SPECNA ARMS M4 RRA EDGE (SA-E05HT

Specna Armsin Md RIS SO Edge airsoftase. Malli on varustetiu freefloat-mallisells RIS-2tupaslls seks sisipiipun peittévall3 airsof-d8nenvaimentimella.

74z asezarian mallit ovatvalmitksi paremmin varustelujz kuin perinceizet metsllirunkoizet Specnan mallit, Merkittivéa on silti huaminids, 2tté tma parempi varustelu- ja vimeistelytaso ei niy
hirnassa. Hinta onkin todella edullinen t3ss3 mallistossa. Malleihin on asennetiu valmiiksi GATE ¥-ASR MOSFET-yksikkd, muctoiltu pistoalikahva on ergonomisesti paremmassa asennassa ja
parantaa asekontrollia. Lissksi aseisss on myds piksjousenvaibto, ESA™ Quick Spring Exchange System, joka mahdallistas nopean ja helpon jousenvaihdon peréputken irroittamalla. Jimakks,
istuva metallirunko on hyvin vimeistelty ja kyljests 6ytyy lisensoidut Rock River Arms -merkinnét. Runko on kasitelty naarmuuntumistz vihentavélla NanoCoat -pinnoitteella. Koneistorunkana of
uusi Specnan Orion-malli

Nogean jousenvaihdon mahdallistavan ESA™ -jarjestelmén edut ovat kiistattomat. Erilzisten pelikenttien ja pelinjarjestéjien siannct/virizysrajat asetiavat yha enemmin vastimuksiz aseiden
tehojen sételylle. Nopzan jouservaindon mandollistava jérjestelmé sé3stas asstia jatkuvien purkujen sineuttamalis rasitukselts seké mandelisaa yhden, migluisan asemallin kayan erilzisizss
olosubtzizsa.

ORION gearbox kaneistorunko toimii aseen kiyttokoneiston kuarens. Koneisto on varustettu suoraan karkealaatuisilla osilla, miks varmistaa aseen luotettavan toiminnan ja pohjustaa sen
&l miiksi mahdallisia uwsia virityksié varen. Valmistajan mukaan ORION toimil suoraan aina M140 tasoisten jousian kanssa.

vahvistettu polymesrinen, terishampainen manti
alumiininen, iivistetty suutin

alumiininen, tuplativistetty sylinterinpda
alumiininen, tuplativistesty |aakeroitu ménnénpaa
|azkeroitu jousenahjain

terdsratiaisio

Emm kuulalazkerit

Paketissa: azz, kaksi mideap-linasts, kapasiceatt 125 kuulsa, pystykshva, GATEX-ASR ohjzlmainti karttija M30 vaintojousi,

Gearbox versio 2

minilitin

Paino 2445

Pituus 645730 mm

Lahttnapeus noin 125 m/s ti vaintojousella 35 mis, 0.2g kuulalla (nain 0.9 )

Kuva 19 : Tuotekuvaus (monimutkainen tuote) ¥z (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 19 on Milgearin verkkokaupassa myytavan airsoft aseen, joka luetaan moni-
mutkaiseksi tuotteeksi, tuotekuvaus. Tuotekuvauksesta on ldydettavissd seuraavat

osiot:

e Otsikko (nimi+mallitunnus) (punainen)
e Lyhyt mallikohtainen yleiskuvaus (keltainen)
e Tuotteen yleiskuvaus (vihred)

e Tuotteen lisatiedot (sininen)

Yllaoleva esimerkki on yksi kattavimmista tuotekuvauksista mité verkkokaupasta |oytyy.
Tuotekuvaus on suomeksi ja tekstin rakenne on jaoteltu.
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|Cyma CM042S assault rifle |

velocity: 450 fps
—enght: 640 /850 mm
Weight: 3516

satinclude;
-reglica

- Magazine

- battary

- tharger

0425 s made of metal and woad Pistol grip and the front grip is mads of wood. Body, barrel, sights, stock and trigger are made of metalu. Aesthetic execution is a replica of the wooden
“ompenents and complete metal body.

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

Kuvassa 20 on verkkokaupassa myytavan airsoft -aseen, joka luetaan monimutkaiseksi
tuotteeksi, tuotekuvaus, joka verrattaen kuvan 19 tuotekuvaukseen on rakenne hyvin
erilainen. Tuotekuvauksesta I0ytyy:

e Otsikko (nimi+mallitunnus) (punainen)
e Lisétiedot (keltainen)

e Tuotteen yleiskuvaus (vihred)

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

veltuu silmailyyn.

JEFFTRON MOOTTORILITINPAKETTI (2 KPL), AEG

Moottorinliittimet sahkdaseille (AEG).

Paketisza: 2 kpl littimia, sis. kuristesukat

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

Kuvassa 21 on verkkokaupassa myytavan 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 suomenkielell&.

e Suunnittelemaan ja toteuttamaan Milgearin tuotekuvauksessa tunnistettavaa kir-
joitustyylia.

e Tuotekuvauksessa kaikissa tuoteryhmé&n tuotteissa rakenteellisesti tarjottava

tuotteen lisatiedot samalla tavalla.

5.7.2 Tuotekuvat ja tuotteen varit

Verkkokaupan Kasikirjassa (Lahtinen 2013, 129) kirjoitetaan tuotekuvista, etta verkko-
kaupan jokaisella tuotteella pitaa olla kuva. Inmisen ollessa visuaalinen olento ja tuote
tunnistetaan todennakdisemmin kuvasta kuin nimen perusteella. Kuvan pitaa olla hyva-
laatuinen ilman mitaan hairitsevia elementteja. Tarvittaessa kuvia on oltava useampi esi-
tellen tuote joka puolelta. Kuvan ei tarvitse olla suurikokoinen, mutta tarvittavan kokoinen
asiakkaan hahmottaen tuotteen. Kuvaa pitaa olla mahdollisuus suurentaa, jotta tuot-
teesta saadaan tarkempi kuva, jotta tuotteen yksityiskohdista saadaan selvaa. Tarvitta-

essa tuotteen mielikuvan vélittAmisen apuna suositellaan videota.

Hakukonemestarit (Suomen Hakukonemestarit n.d.) lisdavat, etta asiakas kun ei paase
koskemaan hakemaansa tuotetta on kuvia oltava mahdollisimman monesta kulmasta.
Yksittainen kuva ei riitd. Suosituksena on myds ottaa kuvia tuotteesta kayttdtarkoituk-

sessaan.

Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 131) koskien tuotteiden varivaihtoehtoja, etta
jos tuotetta on saatavilla useammalla varilla niin tuotteesta tulee olla kuva jokaisella va-

rilld. Tuotekuvan on vaihduttava sen mukaan, mik&a on valittuna tuotevaihtoehdoista.
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Kuva 22 : Tuotekuva (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 22 havainnoidaan Milgearin tuotesivuilla tuotekuvien yhteydessa seuraavat ele-
mentit:

e Suurennettava paakuva (sininen)
¢ Vaihtoehtoiset kuvat (vihred)

e Erillinen kuvien selaamistoiminto (punainen)
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Yleisesti Milgearin lahes kaikilla tuotteilla on kuva, joka on hyvélaatuinen ja suurennet-
tavissa oleva ja joita tuotekohtaisesti voi olla useampia asiakkaan nahtavissa. Kuvien
laadussa ja lukumaarissa on vaihtuvuutta, joka ndhdékseni johtuu siita, etta tuotekuvat
on saatu kayttdon eri tavarantoimittajien sivuilta. Omia Milgearin ottamia kuvia en verk-

kokaupassa havainnut.

MECHANIX WEAR MECHANIX WEAR
N A ORIGINAL ORIGINAL
HANSIKKAAT, HANSIKKAAT, HANSIKKAAT, MUSTA

29.00 EUR 29.00 EUR 29.00 EUR 29.00 EUR

Kuva 23 : Tuotteiden varivaihtoehdot (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 23 on esimerkkind Milgearin verkkokaupassa kun tuotteella on saatavilla eri
varivaihtoehtoja niin listaaminen on toteutettu rakentamalla jokaiselle eri tuotevarivaihto-
ehdolle oma tuotesivunsa. Peilatessa valittuihin alan toimijoihin nayttaa oman tuotesivu-
jen rakentaminen eri varivaihtoehdoille olevan vallitseva kaytanto. Ainoastaan Varuste-
leka on peilatuista toimijoista rakentanut mallikohtaisen tuotesivun, jonka alta valitaan

mallille asiakkaan haluama varivaihtoehto.
Koskien tuotekuvia ja tuotteen vareja Milgearin verkkokauppaan suositellaan:

o Verkkokaupassa myytavien kuvien kuvaamista itse, jolloin pystytaan varmista-
maan kuvien yhtenéinen laatu ja tarvittavan laaja kattaus.

¢ Arvioitavan, onko mallikohtainen tuotesivu tehokkaampi kuin varikohtainen tuo-
tesivu.

e Arvioitavan, onko videoesittelyiden rakentaminen tuotekohtaisesti mahdollista.



5.7.3 Saatavuustiedot

Tuotteen saatavuustiedoista Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 132) lukee, etta
tuotesivulla tuotteen saatavuustiedon tulee olla nékyvilla tavoitteenaan, etta asiakas ym-
martaa milloin han saa vastaanotettua tuotteen. Tuotesivulle tulee erikseen eritella mita
tuotteita ja vaihtoehtoja on saatavilla heti varastosta, mita saa tilaamalla ja mita 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.

-

\_

Valitse tuote

Mil-Tec Chimera
taistelupaita

(Combat Shirt),
Multitarn, Small

Mil-Tec Chimera
taistelupaita
(Combat Shirt),
Multitarn,
Medium

Mil-Tec Chimera
taistelupaita
(Combat Shirt}),
Multitarn, Large

Mil-Tec Chimera
taistelupaita
(Combat Shirt}),
Multitarn,
Xlarge

Mil-Tec Chimera
taistelupaita
(Combat Shirt}),
Multitarn,
2¥Large

~

J

Hinta

69.90 EUR

69.90 EUR

69.90 EUR

69.90 EUR

69.90 EUR

Verkkokaupan
VErastossa

[ ]

Ei

saatavilla

[ ]
Saatavilla

[ ]
Saatavilla

[ ]
Saatavilla

[ ]
Ei
saatavilla

Kuva 24 : Tuotteen saatavuus (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 24 havainnoidaan Milgearin verkkokaupan tuotesivulla tuotteen saatavuuden

merkintatapa:

saatavilla

®
Ei
saatavilla

®
Saatavilla

L]
Saatavilla

®
Ei
saatavilla

Helsingin
My s
®

Ei
saatavilla

L]
Saatavilla

L]
Ei
saatavilla

®
Saatavilla

®
Ei
saatavilla

Kuvan vieressa listaus valittavista tuotteista (nimi+koko) (sininen)
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e Kuvan vieressa tuotteen saatavuus yrityksen toimipisteilla (keltainen)

Erillista listausta ei ole nakyvilla olisiko esimerkiksi kuvassa 24 small tai 2XLarge koko-
luokan taistelupaitaa tilattavissa vai onko varastopuutteet pysyvid. Yksittaisten tuotesi-
vujen yhteydessa ei saatavien kokoluokkien valintavaihtoehto on kokonaan poistettu, jol-
loin listassa ei esimerkiksi ndy ollenkaan Large -kokoluokkaa. Valittaessa kaikissa toimi-
pisteissa loppuneen tuotteen voi asiakas jattdd sahkopostiosoitteensa tilatakseen tay-

dennysten yhteydesséa saapuvan saapumisilmoituksen.

Verkkokaupan varastossa @ - Ei saatavilla

Oulun myymala e - Ei saatavilla

Helsingin myymala e - Ei saatavilla

Tilapdisesti loppu. Ellei tdman tekstin ylla lue toisin, emme valitettavasti tiedd milloin tuotetts
saadaan lisda. Ssuosittelemme tilaamaan saapumisilmoituksen, niin [Ehetdmme sinulle
sahkdpostia kun tuote saa t3ydennysia.

Tilaa saapumisilmoitus sahkdpostiisi, niin saat heti tiedon kun tuctetta on jalleen saatavilla.

i Tilaa saapumisilmoitus

Kuva 25 : Saapumisilmoitus (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 25 havainnoituna tuotesivulla ndkyva ilmoitus tuotesivulla jos kaikista Milgearin

toimipisteista on tuote loppu.

Tilaus yhteensa 26 EUR
Tuotteet 20 EUR
Toimitus- ja maksukulut & EUR
Alennukset 0 EUR

Kasittelyaika noin 1 arkipdivad.
Toimitusaika noin 2-5 arkipdivaa.

Kuva 26: Toimitusaika (Milgear Finland 2019)



48

Kuvassa 26 on Milgearin ostoskorisivulla nakyva toimitusaikatieto loppuneille tuotteille.
Tuotteiden toimitusaikaa ei siis ole merkitty erikseen tuotesivulle vaan toimitusaika on
nahtavissa ostoskorisivulla vasemmassa alalaidassa vahvista tilaus -painikkeen ylapuo-
lella, kuten kuvassa 26 punaisella merkitylla alueella. Milgearin verkkokaupan toimi-
tusehdoissa on tosin erikseen kirjoitettu, ettd toimitusajat ovat 2-14 paivaa. Tuotteen ol-

lessa tilapaisesti loppu tai tilaustuote kestaa toimitus arviolta 2-4 viikkoa.

Koskien tuotteiden saatavuustietoja on peilatuissa toimijoissa havaittavissa jakautumaa

kahden eri toimintamallin kesken:

e Loppuneen tuotteen kohdalla asiakkaalla on mahdollisuus tilata itselleen saapu-
misilmoituksen.
¢ Loppunutta tuotetta ei verkkokaupan valityksella pysty valitsemaan listasta vaan

asiakkaalle viestitaan, etta tuotetta ei vain talla hetkella ole saatavilla.

Lahdemateriaalin perusteella erikseen suositeltu viestiminen onko tuotetta tilattavissa

erikseen on viestitty vain Atom-Airsoftissa.
Saatavuustietojen suhteen Milgearin verkkokauppaan suositellaan:

e Viestiminen erikseen tilattavien tuotteiden saatavuudesta.
o Kaikkien kokovaihtoehtojen nayttdminen tuotesivulla ja saatavuuden viestiminen.

¢ Toimitusehdoissa ja ostoskorissa nakyvan toimitusajan yhtenaistaminen.

5.7.4 Arvostelut

Verkkokaupan kasikirja (Lahtinen 2013, 133) tiivistdaa arvostelutoiminnon tyokaluksi,
jonka avulla verkkokaupat tarjoavat kayttdjille mahdollisuuden arvioida ja arvostella tuot-
teita. Tytbkalun kautta voidaan tarjota asiakkaille arvokasta lisatietoa tuotteesta ja lisaten
luottamusta kauppaa kohtaan. Yleisesti positiivisten arvostelujen kautta lisatdan luotta-
musta tuotteeseen ja negatiiviset arvostelut luovat luottamusta kauppaan osoittaen, etta
kauppa on valmis nayttdmaan negatiivisenkin palautteen. Riskina yleisesti on, etta ne-
gatiivisten arvioiden kautta menetetaan kauppoja, mutta nayttamisen etujen katsotaan

olevan haittoja suuremmat.

Woolman (Woolman 2018) taas tiivistaa arvostelutytkalun olevan ostamiseen kannus-

tava elementti, joka yksinkertaistetusti nostaa konversiota asiakkaiden todenné&kdisesti



49

ostaen luettuaan tuotearvosteluja. Arvostelutydkalun ollessa arvokas kannustin kannus-
tetaan arvosteluita kerattdvan asiakkailta tarjoten erilaisia kannustimia tuotearvostelui-
den laatimiseksi. Kannustimena voi toimia esimerkiksi alennuskoodi, jonka asiakas saa

arvosteltuaan tuoteen.

Lisahyotynd Verkkokaupan kéasikirja (Lahtinen 2013, 134) lisaa tuotearvosteluille asiak-
kaan saamaan paremman kuvan tuotteesta vahentéaen tuotepalautuksia, kauppiaalle
saamaan paremman ymmarryksen tuotteista ja sitd kautta muokkaamaan tuotevalikoi-

maa ja suuntamaan markkinointia.

Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 134-135) tuotearvioiden keraamisen haaste
on tuotearvioiden vahyys, jolloin tytkalu on kaytettavissa, mutta sita ei kaytetda. Tahan
haasteeseen Woolman (Woolman 2018) aikaisemmin mainitsi tuotearvosteluiden laati-
miseen tarjotut kannustimet ja Lahtinen jatkaa samoilla linjoilla ehdottamalla erikseen
lahetetyt sdhkdpostit arvioiden saamiseksi tarjoten kannustimia. Toisena haasteena ar-
viointitydkalun kayttamiselle on, etta arviointi on sallituu vain kirjautuneille kayttgjille. Ar-
viointitytkalu voidaan tehoikkaimmin kauttdmalla Facebookin yhteisdliitdnnaista, jolloin

Facebookin sisaankirjautuneet kayttajat voivat kommentoida suoraan.

KOMMENTIT

Kirjaudu sisaan ja arvostele tuote.

Kuva 27: Arvostelu (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 27 on Milgearin tuotesivulla arvosteluille varattu elementti. Milgearin verkko-
kaupassa asiakkaalla on mahdollisuus kommentoida tuotteita. Arvostelutydkalu vaatii
toimiakseen sivulle erikseen rekisterditymisen ja sisdankirjautumisen. Yhtaan tuotesi-

vua, jossa olisi nakyva tuotearvostelu ei ole néahtavissa.
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ARVOSTELUT

%

HE Suemi (3] || B Engish

Oletusérjestys v

Kuva 28 : Tuotearvostelu (Varusteleka 2019)

Kuvassa 28 on Varustelekassa toimiva tuotearvosteluelementti. Kuvasta on nahtavissa,
etta kirjoittaakseen arvostelun tuotteesta on asiakkaan kirjauduttava yrityksen omalle ti-
lille, jonka jalkeen mahdollisuus kirjoittaa tuotearvosteluita avautuu. Muissa peilatuissa

yrityksissa ei ole mahdollisuutta lahettda tuotearvostelua tuotesivulle.
Koskien arvosteluista suositellaan Milgearin verkkokauppaan:

o Kerdaamaan tuotearvosteluita tarjottujen kannustimien avulla.
e Tutkimaan onko Facebookin yhteiséliitdnnéisen kautta tehtava arvostelutoiminto
mahdollista.

5.7.5 Tuotteen lisdaminen ostoskoriin

Tuotteen lisdaminen ostoskoriin on oltava prosessina suoraviivainen. Asiakkaalle tulee
olla selkedd, miten tuote lisatdan ostoskoriin ja hénelle tulee selkeasti viestittava, etta
tuote on lisatty ostoskoriin. Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 136) ker&a toi-

minnon ongelmiksi riittdméattéméan palautteen, jolloin asiakkat lisd&vat tuotteita
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ostoskoriin useaan kertaan tai olettaen tuotteen olevan lisattyna ostoskoriin, vaikka se ei
olekaan. Totetusmalleina ehdotetaan, etta lisdtessaan tuotteen ostoskoriin naytetaan
erillinen ostoskorisivu, joka koetaan selvéksi viestiksi tai vaihtoehtoisesti visuaalisesti
hyvin erottuva viesti tuotteen lisddmisesta ostoskoriin. Mahdollisesti sivun ulkopuolelle

jaava merkki ostoskorin muutoksista ei ole riittava.

WOsta nyt!

Tuote lisatty ostoskoriin! Siirry tasta ostoskoriin »

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

OSTOSKORI '™ 20.00 EUR

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

Kuvassa 29 ja 30 merkittyna Milgearin verkkokaupassa nékyvat muutokset kun tuote

lisatdan ostoskoriin.

Milgearin verkkokaupassa tuotesivulla asiakkaan lisdtessa tuotteen ostoskoriin paina-

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

1. "Osta nyt!” toimintakehoitepainikkeen alle ilmestyy teksti "Tuote lisatty ostosko-
riin! Siirry tasta ostoskoriin”. (kuva 29)

2. Ylapalkkiin ostoskorilogon viereen paivittyy valittujen ostosten kokonaissumma.
(kuva 30)

Myugt}r 24 bnl viirnaizan kahdan \.l"|:nr. 1

Thig has seen added toyour shoppping cart.

Kuva 31: Ostoskorit (Redwolf 2019, Tradesoft 2019, Varusteleka 2019)
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Kuvassa 31 on vasemmalta oikealle lukien Varustelekan, Tradesoftin ja Redwolfin os-

toskorilisdykset kun tuote lisatdan ostoskoriin.

e Varustelekassa call-to-actionin yhteyteen ilmestyy erillinen vihrea viesti ostosko-
rin muutoksista.

e Tradesoftissa call-to-actionin teksti muuttuu.

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

toksista.

Naiden liséksi sivujen ostoskorin yhteyteen paivittyy keraantynyt ostoskorin kokonais-
summa. Atom-Airsoftilla avautuu erillinen ostoskorivalilehti ja Proairsoftilla ostoskorin

viereen ilmestyy viesti tuotelisdayksesta, joka jaa helposti sivun ulkopuolella.

Ostoskoripainikkeet ovat peilatuissa yrityksissa sivujen omaan varimaailmaan kuuluvat.
Erityisen visuaalisesti raikeita ei ole yhdenkaéan peilatun yrityksen call-to-actionit, mutta
ne ovat helposti rakenteesta tunnistettavissa. Milgearin kohdalla musta call-to-action voi
helposti upota sivun rakenteeseen, koska tummaa varia on sivujen yleisilmeessa kay-

tetty runsaasti.
Koskien tuotteen lisdamista ostoskoriin suositellaan:

e "Osta-nyt!” call-to-actionin varimaailman muuttamista visuaalisesti erottuvam-
maksi.

e Visuaalisesti helpommin erottuvampaa viestia tuotteen lisdamisesta ostoskoriin
esimerkiksi eri varilla ilmestyvan viestin ilmestymisesta "Osta nyt!” call-to-actionin

yhteyteen.

5.8 Ostoskori ja tilaaminen

Ostoprosessi alkaa tyypillisesti ostoskorista, jatkuu kassalle, jossa annetaan toimitus-
osoite ja mahdollisesti rekisterdidytaan asiakkaaksi. Taméan jalkeen valitaan toimitus-
tapa, maksutapa, siirrytdan maksamaan ja palataan kauppaan viimeistelemaan tilaus
(Lahtinen, 138)

Verkkokaupan kasikirja (Lahtinen 2013, 138-139) muistuttaakin, ettd koko ostoprosessin

pitda olla selked, yllatyksetdn ja ennustettava. Asiakkaalle tulee viesti& missé vaiheessa
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prosessia he ovat ja mita vaiheita on jaljella. Tama sijainti ostoprosessissa tulee nayttaa

kaikissa ostoprosessin vaiheissa.

1. Valitse toimitustapa 2. Valitse maksutapa 3. Taytd tiedot

Postipaketti Klarna Osamaksu T
Etunimi
Ei lisamaksua
Toimituskulut 6.00 EUR

Klarna Lasku Sukunim
2 Nouto Oulun myymalasta Lisimaksu 3.50 EUR
Osoite
Toimituskulut 0.00 EUR Maksu noudon yhteydessa
B o
Eilisamaksuz UM
1 Matkahuolto
3 Verkkopankkimaksu Postitoimipaikka
Toimituskulut 6.00 EUR 0 i lisamaksua
1 Kirje
Puhelinnume
Toimituskulut 2.50 EUR
Sahkopost

2 Nouto Helsingin myymalasta (heti)

Toimituskulut 0.00 EUR

Tilaus yhteensa 20 EUR
Tuotteat 20 EUR
Toimitus- ja maksukulut D EUR
Alennukset 0 EUR

Kasittelyaika noin 1 arkipdiva.
Toimitusaika noin 2-5 arkipaivaa.

Tekemall3 tilauksen hyviksyt toimitusehtomme.

Kuva 32 : Ostoprosessi (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 32 Milgearin verkkokaupan ostoprosessin kuvaus.

Milgearin verkkokaupassa ostoprosessi kdydaan lapi tayttamalla yhdelle sivulle asiak-
kaan valitsema toimitustapa, maksutapa ja tilaajan tiedot. Vahvistamalla tilauksen siirtyy

maksutapavalinnasta riippuen joko maksuun tai kasittelyyn.

Tilauksen tehtya ja hyvaksytyn maksun jalkeen asiakkaalle avautuu nakyma, jossa avau-
tuu ndkyma viestien, etté tilaus on vastaanotettu. Asiakas saa kaksi linkkia, joiden kautta
saa avattua kuitin tarkasteltavaksi ja seuraamaan tilauksen edistymista. Kuitti ja tilauk-

sen seuranta linkit lahetetaan myds omaan sahkopostiin.
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Koskien ostoprosessia ei havaittu puutteita tai paivitysehdotuksia, mutta maksamisen
jalkeen asiakkaalle viestitaan, etta hanella on mahdollisuus seurata tilauksen edistymista
tarjoamalle seurantakoodi, mutta téata toimintoa ei ole tai se ei toimi. Painamalla "seuraa
tilauksen edistymista” -painiketta asiakkaalle avautuu tilauksen kuitti, kuten toisestakin

linkist&.
Koskien ostoprosessia:

¢ Arvioida onko "seuraa tilauksen edistymistd” -toiminto toteutettu.

5.9 Haku

Verkkokaupan Kasikirjassa (Lahtinen 2013, 144) verkkokaupan hakutyokalun tyypilli-
sesti olevan tuotehakukone, joka on rajattu verkkokaupan tuotteisiin, mutta asiakkaat

voivat haluta etsia myos verkkokaupan yhteystietoja ja toimitusehtoja.

Hakutyokalu tulee sijoittaa kehyksen ylapalkkiin. Tydkalu ei vaadi erillista otsikkoa vaan
painike, jonka perdssa oleva "etsi” nappi riittda. Aikaisemmin tiedostettu vaatimus yla-
palkkiin sijoitetuille elementeillehan on, etta elementit ovat 16ydyttava verkkokaupan jo-
kaiselta sivulta samasta paikasta ja hakukentan on oltava tarpeeksi pitkd, jotta tyypillinen
haku mahtuu kenttaan kokonaisuudessaan. Verkkokaupan késikirjassa (Lahtinen 2013,
144) hakutyokalun hyvaksi oletuspituudeksi on maaritelty 30 merkkia, mutta tarvittava
pituus voi vaihdella myytavien tuotteiden mukaan. Perinteisesti haun pitaa toimia klik-
kaamalla, hakutydkalun yhteyteen liitetylla "etsi” -painikkeella tai enter -nappainta paina-

malla.

Monet verkkokauppa-alustat tarjoavat kaksi hakua:

-yksinkertainen sanahaku

-tarkennettu haku, jossa voidaan kéayttaa erilaisia hakuparametreja

Verkkokaupan kasikirjassa (Lahtinen 2013, 146-150) suositellaan arvioitavan tarkenne-
tun haun tarpeellisuutta, mutta parempaan kéaytettavyyteen todennakoisesti paastaan,
jos yksinkertaisen haun jalkeen tarjotaan mahdollisuus haun tarkentamiseen suodatti-
milla ja lis&valinnoilla. Tarkennuksen jalkeen on tarjottava mahdollisuus hakutulosten jar-
jestamiseen esimerkiksi hinnan mukaan tai myytavien tuotteiden ominaisuuksien mu-

kaan esimerkiksi valmistajan, koon tai varin perusteella. Tulostussivulla tulee nékya milla
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parametreilld 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 kayttajan oletus on, etta haun jalkeen seuraa
hakutulossivu ja paatyessa suoraan tuotesivulle voidaan pitdd hamaavana. Tassa tilan-

teessa on naytettava hakutulossivu, jossa on nahtavissa yksi tuote.

oy Tykkaa 74t Tylkaa Facebookissal 1234567890123456 OSTOSKORI'™ KIRJAUDU SISAAN

Kuva 33 : Hakutydkalu (Milgear Finland 2019)

Kuvassa 33 Milgearin verkkokaupan ylapalkista l16ytyva hakutytkalu.

Milgearin verkkokaupassa hakutyokalu on tuotehakukone, joka I6ytyy ylapalkista punai-
sella merkitylta alueelta. Hakutytkalun ndkyva kokonaispituus 16 merkkid, mutta hyvak-
syy pidempidkin hakuja.

Hakutyokalu listaa 10 parhaiten osuvaa tuotetta ja asiakkaan mahdollisuutena on katsoa
kaikki osuvat tuotteet. Osuvia tuotteita ei pysty erikseen jarjestelemaan hakutydkalun

avulla.

1234567590123456789012345675{ e I 123456739012345673001234567590|

1234567890123456789012345678%90 Q

Valitettavasti haullasi ei I6ytynyt yhtaan tulosta. Ole hyva ja yrita uudelleen eri hakusanoilla

123456789012345678901234567890 x I 1234567300123456T50012345678 n

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

Kuvassa 32 on nahtavissa peilattujen yritysten hakutytkalut. Nakyvat merkkimaarat pei-
latuissa yrityksissa ovat pidemmat tehden tytkalusta helpommin paikannettavan ja ha-
kuty®kalut on yhté toimijaa lukuunottamatta sijoitettu ylapalkkiin. Milgearin verkkokaupan
hakutytkalu on verrattaen huomattavasti lyhyempi, mutta nostaessa nakyvaa merkki-
maaraéa on verkkokaupan ylapalkki uudelleenjarjesteltava, koska tytkalun kaytdssa ole-

valle alueelle ei mahdu pidemman nékyvan merkkimé&aran hakutyotkalua.
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Jokainen hakutydkalu toimii perinteisena 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 valityksella on havaittavissa, ettéd hakutydkalun analytiikkaa

ei ole verkkokauppaan aktivoitu, joten sitéa dataa ei voi testata.
Koskien hakutytkalua Milgearin verkkokauppaan suositellaan:

e Google Analyticsiin aktivoitavan verkkokaupan hakutytkalun analytiikan.

e Pidennettavan hakutytkalun nakyvaa merkkimaaraa ja talloin ylapalkin uudel-
leenjarjestelya.

e Arvioitavan, onko haettujen tuotteiden osumat jaoteltava erillisille sivuille.

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

Projektissa kaytiin lapi Milgear Finland:n verkkokaupan rakennetta, toimintoja ja ele-
mentteja perustuen lahdemateriaaliin ja naiden perusteella |6ydettiin verkkokaupasta
useita huomioita, joihin kannattaa puuttua. Huomioihin tarjottiin joko suoraan ratkaisu-
malli tai vaihtoehtoisesti mainittiin suositeltavan huomioita erikseen testattavan. Naita
verkkokaupan rakenteessa, toiminnoissa ja elementeissa l6ydettiin huomioita runsaasti

ja niita kasitellaan tarkemmin pilkottujen osioiden lopuksi.

Yhteenvetona verkkokaupan kehyksen rakenteesta, ettd kehykseen on lisattava tiedot
kaupan kaytdssa olevista maksutavoista ja korjata ylapalkkiin liitetyn tilikifjautumisen sa-
lasanan resetointi -toiminto. Samalla ylapalkkiin liitetty hakutytkalun nakyvaa merkki-
maaraa suositellaan nostettavan, mutta nykyrakenteessa tama ei ole mahdollista vaan
tama muutos vaatii ylapalkin uudelleenjarjestelyd. Haun kautta l6ytyvien tuotteiden osu-
mat on nykyrakenteessa naytetty kaikki kerralla ja onkin testattava onko eri sivuille ja-
oteltu malli tehokkaampi ja samalla arvioitava onko tarkennettu haku -toiminto tarpeelli-
nen. Google Analyticsissa ei talla hetkellda hakutytkalun analytiikkaa ole ja tulevaisuuden

varalta tama suositellaan aktivoitavan.

Etusivulle suositellaan liitettavan “esittelyssa” -elementti, jonka tarkoituksena on esitella
monipuolisesti verkkokaupan tuotevalikoimaa, jotta saadaan varmistettua ettei etusivulla
nakyvista tuotteista vality liilan yksipuolista mielikuvaa. Samalla etusivun yhteyteen liitet-
tyyn kuvaslideriin suositellaan lisattavan painikkeet bannereiden selaamiselle ja navi-
gaatioelementti eri bannereille. Tuotenakyvyyden varmistamiseksi on my6s testattava
olisiko etusivu konversiotehokkaampi jos “kimppatilaukset” -elementin siirtdd vaihtoeh-

toiseen sijaintiin alimmaiseksi elementiksi tai esimerkiksi vasempaan sivupalkkiin.

Tuotteiden ryhmittelyyn verkkokauppaan suositellaan valikoimapohjaisen tuoteryhméja-
ottelun rakentamista nykyisen tarvepohjaisen rinnalle, joka samalla tarjoaa asiakkaalle
muropolku -tyylisessa navigaatiossa yhden yhtenaisen polun tuotteeseen. Navigointipal-
kista suoraan avautuva tuoteryhmasivu varmistaa, etta kaikki muropolku -tyylisen navi-
gaation sivut ovat olemassa ja ndille navigointipalkista suoraan avautuville tuoteryhmasi-
vuille liitetdan tuoteryhmakuvaukset ja muut tunnistettavuutta auttavat elementit. Alle
avautuviin tuotelistaussivuihin lisatdan tuotteiden yhteyteen ”lisda ostoskoriin” call-to-ac-
tion painikkeet. Erillisend huomiona Airsoft > Sahkokayttoiset airsoft -aseet (AEG) tuote-

ryhmajaottelussa iso osa kansioista ovat tyhjid tai pitavat sisallaan vain muutamia
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tuotteita, jolloin on arvioitava voisiko kaytdssa oleva valmistajakohtainen tuotejaottelu
paivitettdva mallikohtaiseen tuotejaotteluun. Samalla havaittiin, etta tuotelistaussivujen
yhteydessa oleva tuotteiden "myydyimmat” -jarjestelytytkalu ei muuta naytettyjen tuot-

teiden jarjestysta.

Tuotesivuille suositellaan rakennettavan yleispohjaan varattu tila ristinmyyntia varten ja
harjoittavan ristinmyyntia kaikkien tuotteiden yhteydessa. Nykyaan ristiinmyyntitoimin-
taa on havaittavissa vain osassa tuotteita. Toimintojen puolesta on arvioitava olisiko 0s-
tonappula call-to-action konversiotehokkaampi korostetummalla varilla. Samalla tuot-
teen ostoskorin lisddmisen yhteyteen voidaan testata helpommin erottuvampaa visuaa-
lista vietida ostoskorin muutoksista esimerkiksi eri varilla ilmestyvan viestin "Osta nyt!”

call-to-actionin yhteyteen.

Tuotesivuilla saatavuustietojen viestiminen erikseen tilattavista tuotteista on tarkemmin
viestittava ja asiakkaalle on naytettava kaikki olemassa olevat kokovaihtoehdot tuotesi-
vulla ja viestittava onko loppuneita vaihtoehtoja saatavilla esimerkiksi tilaamalla. Pie-
nempana paivityksena toimitusehdoissa ja ostoskorissa nakyva toimitusaika on yhte-

naistettava sekaannusten valttamiseksi.

Tuotesivujen yhteydessa tarjotaan mahdollisuus tuotearvioiden laatimiseen, mutta naita
ei talla hetkella ole naytettavissa. Arvioita suositellaan kerattadvan kannustimien avulla ja
tutkimaan olisiko esimerkiksi Facebookin yhteisoliitannaisen kautta tehtava arvostelutoi-

minto mahdollista, jotta saadaan alennettua kynnysta tuotearvioiden kirjoittamiseen.

Tuotekuvaukset tuotesivuilla on kirjoitettava suomenkielelld ja toteuttamaan samalla tun-
nistettavaa kirjoitustyylia. Tuotekuvauksen yhteydessa on tuoteryhman tuotteissa raken-

teellisesti tarjottava tuotteen lisétiedot samalla tavalla tuotevertailun helpottamiseksi.

Tuotekuvat suositellaan otettavan itse, jolloin saadaan varmistettua kuvien yhtendinen
laatu ja tarvittavan laaja kattaus. Tuotevarivaihtoehdot tarjotaan nykyisessa mallissa eril-
listen tuotesivujen kautta ja onkin arvioitava onko mallikohtainen tuotesivu tehokkaampi
kuin varikohtainen tuotesivu. Samalla tuotekuvien yhteyteen tukevana materiaalina vi-

deoesittelyiden rakentamisen mahdollisuutta on suunniteltava.

Ostoprosessista ei l6ydetty rakenteellisesti kommentoitavaa, mutta tilauksen jalkeen tar-
jottu "seuraa tilauksen edistymista” -toiminto avaa suoraan asiakkaalle kuitin, joka avau-

tuu myds toisen tarjolla olevan linkin kautta.
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Projektin sivulauseissa mainitaan, etta ottamalla tietyt yksityiskohdat huomioon voidaan
sivuille saada enemman liikennetta. Projektin ollessa verkkokaupan konversio-optimoin-
tia, jolla nykyisella kavijamaaralla saadaan enemman ostavia asiakkaita ei projektissa
yksityiskohtaisesti huomioida liikennetta kasvattavia toimenpiteita, jolloin naihin teknisiin
yksityiskohtiin ei tutustuta tarkemmin opinnaytetyon sisallén takia. Naihin yksityiskohtiin
koskien esimerkiksi kuvien nimeamista ja tuotekuvauksen kirjoittamista avainsanoja hyo-
dyntéen suositellaan toteutettavan verkkokaupan kokonaisvaltaisessa jatkuvassa kehit-
tamisessa, mutta naiden yksityiskohtien sisallyttdminen tekstin rakenteeseen arvioidaan

tekstin luettavuudesta tulevaan lilan sekavaa.

Opinnaytetydprojekti on rakennettu niin sanottuna asiantuntija-arviona, jossa ei ole suo-
ritettu paivitysehdotuksiin kaytettavyystestausta. Kuten Lahtinenkin Verkkokaupan kasi-
kirjassa huomioi (Lahtinen 2013, 155) niin todelliset kayttgjat eivat ole olleet mukana
arvioinnissa ja talléin kokonaisuudessa on voinut jaada huomaamatta merkittaviakin kay-
tettavyyspuutteita. Kaikkien muutosten jalkeen olisi ideaalista suorittaa kaytettavyystes-
taus ja Lahtinen mainitseekin (Lahtinen 2013, 157) kaytettavyysguru Jakob Nielsenin
havainneen optimaalisen testihenkilom&aran olevan viisi, jotka lahtevat suorittamaan
verkkokaupassa oikeita tilanteita. Nain pienella otannalla I6ydetdan useimmat kaytetta-
vyysongelmat. Muutoksia tehdessé suositellaan suoritettavan aina kaytettavyystestauk-
set.

Monessa Milgearin verkkokaupan lahdemateriaalien perusteella 16ydetyista paivitystar-
peista ei ole rakennettu tarkkaa ratkaisumallia, koska naiden yhteydessa ratkaisumallit
olisivat taysin perustuneet omiin ndkemyksiin ja omiin mieltymyksiin, koska suoraan pei-
latuista yrityksista tai lahdemateriaalista ratkaisumallin pohjaa ei ole saatavilla. Nama
kohdat on tassa tydssa ohitettu listaten paivitettavat suosituksiin erillisind arvioitavina ja

testattavina osioina.

Google Analytics analytiikkatyOkalua tuli projektissa kaytettyda vahemman kuin alusta-
vasti oli suunniteltu. T&ma johtuu siita, etta projektin kirjoittajana en loytanyt hyotya ko-
rostaa yhden erillisten sivujen ja tuoteryhmien tehokkuuden tai ongelmien korostamista.
Analytiikkadatan siséllyttaminen olisi tuonut tekstin rakenteeseen enemman pohdintaa
ja omia ndkemyksia Analyticsin lukujen merkityksista, mutta hyvin vahan suoraan hyo-
dynnettavaa. Projekti painottui lopulta enemman Milgearin verkkokaupan kokonaisra-
kenteen paivitystarpeiden paikantamiseen ja jos mukaan olisi liitetty arvioita ja nakemyk-
sia yksittaisten sivujen tehokkuudesta olisi opinnaytetytn rakenteesta tullut pidempi ja

sisdlloltéan sekavampi. Google Analytics osoittautui arvokkaaksi tyokaluksi
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verkkokauppojen ongelmakohtien paikantamiseen ja tehokkuuden seurantaan, mutta ta-
han kokonaisvaltaiseen verkkokaupan rakennetta paivittavaan projektiin tydkalua kay-
tettiin tarjoamaan taustatietoa niilta osin kuin se tarjoaa merkittavaa sisaltéd. Google
Analyticsia suositellaan kaytettavan verkkokaupan sivujen tehokkuuden seurantaan ja

mahdollisten ongelmakohtien paikantamiseen.
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