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Taman toiminnallisen opinndytetytn tavoitteena oli auttaa pk-yritysten verkkokauppiaita
kasvattamaan oman verkkokaupan konversiota ja tulosta. Tavoitteena oli tarjota heille
edullinen ja tehokas, mutta helppo keino kasvattaa verkkokaupan konversiota, ilman
markkinointibudjetin kasvattamista. Suomessa perustettiin viime vuosien aikana kymmenia
tuhansia uusia verkkokauppoja. Osa niistd perustettiin niin sanotusti pakon sanelemana,
silla talvella 2020 alkanut koronapandemia siirsi ison osan asiakkaista verkkoon. Monella
uudella verkkokauppiaalla ei ollut aiempaa tietotaitoa verkkokaupan yllapitamisesta ja
kehittamisesta ja ajan kuluessa myynnin ja tuloksen aikaansaaminen ja lisddminen
osoittautui haasteelliseksi.

Verkkokaupan tuloksen ja konversion kasvattamisen menetelmaksi valikoitui konversio-
optimointi ja tydkaluksi heuristinen LIFT-malli. Sen avulla optimoitaessa verkkokaupan
ostopolusta tulee asiakasystavallisempi ja konvertoivampi, koska LIFT-malli auttaa
Ioytamaan konversion esteena olevat tekijat ja kehittdmaan niita.

Opinnaytetydn teoreettiseen osuuteen kerattiin tietoa aihealueen keskeisistd kasitteista,
verkkokaupan ostopolusta ja konversiota edistavista ja estavista tekijdistd. Lahdeaineisto
koostui aihealuetta kasittelevista oppaista ja webinaareista sekd verkko- ja kirjalahteista.
Aiheesta ei ollut aiemmin tehty opasta.

Opinnaytetydn toiminnallisen osuuden tuotoksena syntyi opas, joka opastaa konversio-
optimointiin  LIFT-mallia kayttaen. Oppaan tarkoituksena oli tarjota konversioasteen
kasvattamiseen keratty tietoperusta mahdollisimman ohjaavassa ja havainnollisessa
muodossa. Opas sisaltaa myods teoriatietoa, mutta se on helppolukuinen kokemattomallekin
verkkokaupan kehittajalle. Opas suunniteltiin ja toteutettin Adobe InDesign taittojen ja
sivujen suunnitteluohjelmistolla.

Opinnaytetydn johtopaatdksena todettiin, etta LIFT-malli on relevantti konversio-optimoinnin
tyokalu silloin, kun optimointi halutaan tehda itse ilman aiempaa kokemusta ja
verkkokaupassa ei ole vield suurta kavijalikennetta. Todettin myds, ettd parhaisiin
kehittdmistuloksiin pdasemiseksi, sen tukena olisi hyva kayttdd myds muita konversio-
optimoinnin menetelmia, kuten kuumakarttoja, kavijakyselyité ja A/B-testausta, unohtamatta
konversioseurantaa Google Analyticsissa.

Avainsanat konversio, konversio-optimointi, LIFT-malli, opas, ostopolku,
verkkokauppa
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The purpose of this project-based thesis was to help small online retailers increase the sales
and profit of their own online store. The goal was to find an affordable and effective yet
simple method to increase e-commerce conversion without increasing your marketing
budget. In recent years, tens of thousands of new online stores have been established in
Finland. Some of them were set up enforced as the corona pandemic that began in the
winter of 2020, moved a large number of customers online. Many new e-merchants did not
have previous knowledge or expertise in the field and maintaining e-commerce has proven
challenging. The purpose of the guidebook was to provide the information gathered for the
development of the conversion rate in the most illustrative form possible.

The method chosen was conversion optimization and the tool were the LIFT model
developed by WiderFunnel, which is read into heuristic frames of reference. It makes the e-
commerce buying path pleasant, clear and selling, because the factors that hinder
conversion are easy to identify with the help of the model. As a result, e-commerce revenue
will increase due to increased paying customers.

The theoretical part of the thesis collected information on the key concepts of the topic area,
the purchasing path of e-commerce and the factors that promote and hinder conversion. The
source material consisted of guides and webinars on the topic, as well as online and
literature sources.

The output of the project-based of the thesis is a guidebook that guides conversion
optimization using the LIFT model. The guidebook was aimed at e-commerce SMEs who
want to develop the sales of their e-commerce but do not know how to do it. The guidebook
was designed and implemented with Adobe InDesign layout and page design software.
There had not been a guidebook on the subject before. The guidebook also contains
theoretical information, but it is easy to read even for an inexperienced ecommerce
developer. The guidebook has a wealth of advice and illustrative examples. The conclusion
of the thesis is that the LIFT model is an effective but easy optimization tool when there is
not a lot of visitor traffic in the online store. It was also noted, that in order to get the best
results, it would be a good idea to use other methods as support, such as hot charts, visitor
surveys, and A/ B testing, not to mention conversion tracking in Google Analytics.

Keywords conversion rate optimization, conversion, LIFT-model, e-
commerce, shopping path, quidebook
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Lahteet 59

Liitteet

Liite 1. Haaveena tuottavampi verkkokauppa? Opas konversio-optimointiin LIFT-mallia
kayttaen



1 Johdanto

1.1 Tyon tausta

Verkko-ostamisesta on tullut vimeisen kymmenen vuoden aikana vuosi vuodelta yha
suositumpaa. Jo pitkddn kaupan alalla on puhuttu ostokayttaytymisen muutoksesta,

jonka seurauksena kuluttajien ostaminen on siirtynyt yha enenevissa maarin verkkoon.

Talvella 2020 alkanut maailmanlaajuinen koronapandemia kiihdytti verkko-ostamisen
kasvua entisestdan. Tosin asiantuntijoiden mukaan sama kasvu olisi tapahtunut
muutenkin, mutta hitaammalla aikataululla. (Korona sysasi kauppaa kasvuun 2021.)
Kuluttajien suhtautuminen verkko-ostamista kohtaan on muuttunut aiempaa
myonteisemmaksi. Erityisen suurta muutos on ollut vanhempien ikaryhmien
keskuudessa (Wilska). Suomalaisia kuluttajia verkko-ostamisessa motivoi erityisesti sen
helppous ja vaivattomuus (Verkkokauppa Suomessa 2020, 16; Oksanen 2020; Mitronen
& Narvanen 2020, 38).

Vuoden 2020 aikana verkko-ostaminen kasvoi Suomessa enndtysmaiset 22 prosenttia
(Verkkokauppa Suomessa 2020, 16). Paytrailin Verkkokauppa Suomessa 2020 -
tutkimusraportin mukaan suomalaisista kuluttajista jopa 73 prosenttia oli ostanut
verkkokaupoista viimeisten 28 paivan aikana (Verkkokauppa Suomessa 2020, 16).
Samansuuntaisia tuloksia saatiin viestinta- ja logistiikkaratkaisujen toimittaja PostNordin
E-commerce in Europe -tutkimuksessa. Raportin mukaan vuoden 2020 aikana jopa 4,1
miljoonaa suomalaista teki ostoksia verkossa, mikéa on 95 prosenttia kaikista 15-79 -
vuotiaista suomalaisista. (E-commerce in Europe. 2021.) Verkkokauppatoimittaja Vilkas
Group Oy on ennustanut vuoden 2020 verkkokauppaindeksin perusteella, etta
viimeistdan vuoteen 2025 mennessa verkko-ostaminen ohittanee perinteisen fyysisen
kaupankaynnin (Vilkas 2020). Vertailun vuoksi kerrottakoon, ettd vuonna 2015
Santasalo & Koskela arvioivat, etta tulee menemaan jopa vuosikymmenia, ennen kuin
verkkokaupan osuus vahittaiskaupasta on edes 50 prosenttia (Santasalo & Koskela,
148).

Asiakkaiden siirtyessd verkkoon, moni pk-yrittdjd joutui miettimdan uusia

toimintamalleja, ja kuin pakon sanelemana perustamaan verkkokaupan, jotta tavoittaisi



kivijalkaliikkeista kadonneet asiakkaat. Monelle yrittajalle se oli digiloikka, koska heilla ei

ollut aikaisempaa tietotaitoa verkkokaupan rakentamisesta tai kehittdmisesta.

Varsinkin pienyritykset perustivat verkkokauppoja ennéatystahtiin, jopa alle puolessa
paivassa (Alkula 2020; Kluukeri & Paavola 2020). Kalander Business Finlandilta kertoi
blogikirjoituksessaan 8.6.2020, etta heille on tullut koronapandemian alkamista lahtien
tuhansia yhteydenottoja yrittajilta, jotka ovat tarvinneet apua ja osaamista verkkokaupan
perustamiseen. Kalander kertoi Suomessa olleen ennen koronaa noin 30 000
toiminnassa olevaa verkkokauppaa, ja arveli niita olevan tekeilld "ainakin puolet lisaa”.
(Kalander 2020.)

Reilun vuoden kuluttua verkkokauppatoiminnan kaynnistamisesta, monet uudet
verkkokauppiaat ovat joutuneet lopettamaan (Lehto 2021; Tammilehto 2021). He ovat
huomanneet, ettd nopealla aikataululla ja v&hin taidoin ja tiedoin perustettu
verkkokauppa ei tuota myyntid. Tilannetta yritetddn ratkaista kasvattamalla
markkinointibudjettia ja lisddmalla markkinointia. Lisaantyneen kavijamaaran avulla
oletetaan saavan kasvatettua verkkokaupan konversiota eli myyntia. Kuitenkin, jos
verkkokaupan ostopolulla on jotain vialla, esimerkiksi verkkokauppa latautuu hitaasti,
ensivaikutelma herattdd epdaluottamusta, tuotetiedot tai -kuvat eivat ole myyvia ja

informatiivisia, ei lisaantynyt kavijamaara todennakdisesti korjaa tilannetta.

Myds lltalehden ja Kauppalehden yhdessa IT-alan asiantuntijayritys Netellon Systems
Oy:n kanssa tekema tutkimus antoi viitteitd suomalaisten yritysten heikosta
verkkokauppa- ja digitilanteesta. Tutkimuksessa selvisi, etta vastaajayrityksista vain 20
prosentilla on osaavaa henkilostéa verkkokaupan kehittdmiseen ja digimarkkinoinnin
tekemiseen. (Suomalaiset yrittajat eivat pysy perdssa digikehityksessad - toimiva

verkkokauppa vain alle puolella vastaajista 2021.)

1.2 Tavoitteet

Taman toiminnallisen opinnadytetydn ensisijaisena tavoitteena on auttaa pk-yritysten
verkkokauppiaita kasvattamaan itse oman verkkokaupan konversiota ja tulosta.
Tavoitteena oli tarjota heille edullinen ja tehokas, mutta helppo keino kasvattaa
verkkokaupan konversiota, ilman markkinointibudjetin kasvattamista. Tavoitteena on
muodostaa ja tarjota informatiivinen ja asiantunteva tietoperusta sekd havainnollinen

opas sellaisen verkkokaupan kehittamiseen, jossa on kavijdita, mutta myyntia eli


https://netello.fi/netello-tie

konversiotapahtumia liilan vahan. Tavoitteena on myo6s osoittaa perusteluja, miksi
konversio-optimointi on hyva, ja usein paras myynnin kehittdmisen ja parantamisen

keino kyseisessa tilanteessa.

Konversio-optimointia voi tehda monella tapaa. Tavoitteena on tarjota tehokas, mutta
mahdollisimman yksinkertainen tydkalu pienen verkkokaupan myynnin kasvattamiseen.
Konversio-optimoinnin menetelméaksi valikoitui WiderFunnelin heuristinen LIFT-malli. Se
ei vaadi suurta Kkaviamaaraa ja on helppo konversio-optimoinnin tytkalu
kokemattomallekin. Pienilla yrityksilla on rajallinen budjetti kaytdssaan, joten konversio-
optimoinnin ostaminen palveluna ei valttamatta tule kysymykseen. Myoskaan aikaa ei

usein [6ydy tietojen etsimiseen useista eri lahteista.

Pyrkimyksena on tehda opas, joka esittelee konversioon vaikuttavat tekijat, seka tarjoa
neuvoja ja vinkkeja visuaalisessa ja opastavassa muodossa. Oppaasta tehdaan
helppolukuinen, jonka avulla kokematonkin pystyy verkkokaupan myyntia kehittamé&an.
Tiedon havainnollistamiseksi, oppaassa on nayttokuvia verkkokaupoista, joissa kyseisen
kohdan asiat ovat hoidettu esimerkillisesti. Tavoitteena on kasitella aihetta rajatusti,

mutta monipuolisesti. Opasta voi kayttda myds verkkosivujen konversio-optimaintiin.

Tavoitteena on tarjota myo6s teoriatietoa monista verkkokaupan myyntiin vaikuttavista
asioista: mika on verkkokaupan ostopolku ja mikd on sen merkitys myynnin kannalta,
mitk& asiat edistavat kavijan ostopaatosta ja mitka tekijat toimivat ostamisen esteena.
Pyrkimyksena on, etta verkkokauppias ymmartaa paitsi mitd kannattaa tehda, niin myos
miksi kyseisella tavalla kannattaa tehdd, jotta han osaa toimia jatkossakin oikeilla tavoilla

myynnin maksimoimiseksi.

1.3 Rajaukset

Opinnaytetydn aiheena on verkkokaupan konversion kasvattaminen. Opinnaytetytssa
pureudutaan laajemmin ainoastaan verkkokaupan konversion ja konversioprosentin
kasvattamiseen. Konversion kasvattamista tavoitellaan konversio-optimoinnin avulla.
Verkkokaupan tulosta voidaan parantaa myds muilla keinoilla, mutta opinnaytetyon
rajattavuuden vuoksi opinndytetydssa ei laajemmin avata muita keinoja. Ne mainitaan

luvussa 2.1 tuloksellisen verkkokaupan osatekijoiné.



Opinnaytetydssa ja liitteena olevassa oppaassa oletetaan, ettd verkkokaupan perusta,
eli hinnoittelu, tuotevalikoima ja tilaus- ja toimitusketjun hallinta, on kunnossa. Myds
uusasiakashankinnan oletetaan olevan kunnossa. Eli verkkokauppaan hankitaan
kavijoitd hakukoneoptimoinnin, hakusanamainonnan, sahkoépostimarkkinoinnin seka
sosiaalisen median nakyvyyden ja markkinoinnin avulla. Tama on tarkeaa, jotta
verkkokauppa on l6ydettavissa verkossa ja verkkokauppaan saapuu riittavasti kavijoita,
joita voidaan ohjata maksaviksi asiakkaiksi. Oletetaan myds, ettd verkkokauppa toimii

sellaisella verkkokauppa-alustalla, johon muutosten tekeminen on mahdollista.

Menestyvassa verkkokaupassa asiakas ja asiakasymmarrys ovat kaiken toiminnan
keskitossd, mutta opindytetyon rajattavuuden vuoksi aihetta ei kasitella laajemmissa
maarin. Opinnaytetydssa ei mydskaan kasitella asiakaskokemusta ja sen merkittavyytta
tarkedna kilpailukeinona. Ostopolun optimoinnilla toki pyritddn myds siihen, ettad
ostopolun kehittamisen ja paranemisen myota paranee myos asiakkaan kokema

asiakaskokemus.

Verkkokaupan ja ostopolun personointi parantaa konversioprosenttia, koska silloin kavija
kokee verkkokaupan relevantimmaksi. (Alhonen, 2015.) Kavijat voidaan jakaa eri ryhmiin
ja tarjotaan eri asiakasryhmille tai ostajapersoonille erilaisia toimenpiteitd ostopolun
varrella. Personoidun kayttéliittyman avulla tarjotaan eri asiakkaille erilainen nakyma
verkkokaupassa. Esimerkiksi, tiedetdan 35-vuotiaalla Kaisalla Nurmijarveltd olevan
koiria, ja kun han saapuu eldintarvikkeita myyvaan verkkokauppaan, hanelle tarjotaan
etusivu, jossa on myynnissd koiriin liittyvia tuotteita, eikd kissan tarvikkeita. Tai
kuluttajalle, jonka viimeisimmasta tilauksesta on aikaa, voidaan lahettdd esimerkiksi
sahkoposti: "Emme ole kuulleet sinusta hetkeen, tassa 10 prosentin alennukseen
oikeuttava alennuskoodi vain sinulle, joka on voimassa viiden paivan ajan”. (Parsama

2016.) Myods taman aiheen laajempi kéasittely jaa pois.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa selitdn lyhyesti tytssa kaytetyt keskeiset kéasitteet ja lyhenteet

aakkosjarjestyksessa, jotta lukija voi palata tarkistamaan kasitteita lukiessaan.

A/B-testaus on Kkavijoilla tehtdvadd vertailua, jonka avulla selvitetddn, tuottaako
vaihtoehto A vai B paremmin konversiota verkkokaupassa tai verkkosivulla (Aloittavan

verkkokauppiaan markkinointiopas, 11). Testattava kohde voi olla esimerkiksi



toimintakehoitteen vari tai valokuva, jossa ihmisen katse on eri suuntaan vaihtoehdoissa
A ja B (Rabhan 2013, 100). A/B-testaus vaatii kohtalaisen suuren otoksen tuottaakseen

luotettavia tuloksia (Aloittavan verkkokauppiaan markkinointiopas, 10-11).

Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen kokemus, mielikuva tai reaktio
yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. Se muodostuu kaikista tunteista, mielikuvista
ja kohtaamisista, joita asiakkaalle muodostuu yrityksesta. Asiakaskokemus on taman

hetken yksi suurimmista kilpailukeinoista. (Asiakaskokemuksen méaaritelma.)

Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaiden tuntemista ja heidén toiveiden ja tarpeiden
ymmartamistd. Se syntyy mittaamalla ja erilaisten asiakaskyselyjen ja -palautteen

tuloksena. (Mita on asiakasymmarrys ja miten sita kehitetdaan?)

Google Analytics (GA) on maksuton ja suosittu verkkokaupan tai verkkosivun
kavijoiden, myynnin ja markkinoinnin seurantaan tarkoitettu analytiikkaohjelma ja -
tyokalu. Ohjelma antaa kavijoista ja heidan kayttaytymisestdan monipuolisia tietoja,
joiden avulla asiakasta voidaan ymmartda paremmin seka kehittda verkkokauppaa

toimivammaksi ja tuottavammaksi. (Google Analytics.)

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) tarkoittaa verkkokaupan
siséltéjen optimointia niin, ettd se 10ytyy mahdollisimman helposti ja korkealta
esimerkiksi Googlen hakukoneesta, relevanteilla hakusanoilla etsittdesséd. Se tuo
luonnollista hakukonenakyvyyttda hakukoneen orgaanisissa eli mainostamattomissa
tuloksissa. Hakutuloksiin vaikuttavat monet tekijat, kuten verkkokaupan nopeus, kuvien
tiedostonimet, tuotetta tai palvelua kuvaavat hakusanat ja verkkokaupan URL-osoite.
(Elbanna.)

Hakusanamainonta eli SEM (Search Engine Marketing) on maksettua tuloksiin nahden
kustannustehokasta tekstimuotoista mainontaa, jota voi nédhda hakukoneiden, kuten
Googlen tulosivulla nelja ylinta tulosta. Mainoksen tulisi olla relevantti laskeutumissivun
kanssa. Sen avulla on mahdollista tavoittaa kuluttaja juuri silloin kun hén etsii tietoa
hakukoneesta ja tekee ostopaattsta. (Hakukoneoptimointi vai hakukonesanamainonta.
2017))

Heuristinen  arviointi  on  yksityiskohtainen  ongelmanratkaisutapa  tutkia

kayttokokemusta tai sen esteitd verkkokaupan kavijan ostopolulla ja konvertoitumisen



tiella. Se koostuu valmiista etukateen mietitysta toimivaksi todetusta ratkaisumallista tai
saanndoista. Se on eniten kaytetty menetelma digitaalisen palvelun kartoittamisessa. Sita
voidaan kayttdd yksistaan tai esimerkiksi ennen A/B-testejd. LIFT-malli kuuluu

heuristisen arvioinnin menetelmiin. (Viehtola, 2019.)

Hylatty ostoskori tarkoittaa tapahtumaa, jossa kavija lisdd verkkokaupassa tuotteita
ostoskoriinsa ja kdy ehkd kassasivullakin, mutta jattdaa ostokset syysta tai toisesta
kesken. Vain noin joka kolmas keratty ostoskori johtaa lopulta tilaukseen. (Nain

vahennat hylattyjen ostoskorien maaraéa kaupassasi. 2017.)

Kateprosentti kertoo prosenttiosuuden, joka saaduista tuotoista jaa yrittajalle itselleen,
kun hankinta- tai valmistuskustannukset on véahennetty. Jos esimerkiksi tuotteen
myyntihinta on 100 euroa ja myyntikate on 30 euroa, on kateprosentti 30 prosenttia.
Kateprosenttia voidaan parantaa joko nostamalla tuotteen myyntihintaa tai karsimalla
kustannuksia. (Saari 2020.) Kateprosentti on yksi osatekija verkkokaupan menestyksen

4X-kaavassa (Niemi & Parsama 2021).

Keskiostos on keskim&arainen ostoksen euromaara tarkastellun ajanjakson aikana. Se
lasketaan jakamalla tarkastellun ajanjakson kokonaismyynti tilausten lukumaaralla. Jos
esimerkiksi myynti ajanjakson aikana on 10 000 euroa ja tilauksia on tehty 50 kappaletta,
verkkokaupan keskiostos on 20 euroa. Keskiostosta voidaan kasvattaa esimerkiksi
ostotapahtuman yhteydessa tehtavalla lisamyynnilla tai ilmaisilla toimituskuluilla tietysta

summasta lahtien. (Juslén.)

Konversio (conversion) on tavoite ja mittari, jolla mitataan verkkokaupan tehokkuutta.
Konversio syntyy, kun ennalta maaritelty tavoitekayttdytyminen toteutuu.
Verkkokaupassa tadma tavoitekdyttaytyminen on useimmiten ostotapahtuma el
mikrokonversio. Maksutapahtuman yhteydessad kavija konvertoituu. (Konversio-
optimointi: mitd, miksi, miten? 2015.) Konversioksi voidaan lukea myds esimerkiksi
toimintakehoitteen klikkaaminen, uutiskirjeen tilaaminen tai kavijan siirtyminen
verkkokaupassa sivulta toiselle. Naista kaytetdan nimitysta makrokonversio. (Rabhan
2013, 6.)

Konversioaste ja konversioprosentti (conversion rate) on yksi verkkokaupan
tarkeimpid mittareita, joka kertoo verkkokaupan tuoton tilasta. Konversioprosentti kertoo

konversioiden maaran suhteessa sivuston kéavijamaaraan eli kuinka moni kavijoista



konvertoituu verkkokaupassa maksaneeksi asiakkaaksi. Verkkokaupan konversioaste
selvidd jakamalla verkkokaupan konversiotapahtumien maard verkkokaupan
kokonaiskavijamaaralla ja tdma Iluku kerrotaan 100:lla. (4 tybkalua konversio-

optimointiin.)

Konversio-optimointi eli CRO (conversion rate optimation) on verkkokaupan myynnin
tehostamista nykyisella kavijamaaralla. Sen avulla verkkokaupan sisdisesté ostopolusta
tehdaan niin miellyttava, lyhyt, selkea ja informatiivinen, ettd kavija kulkee mielelladn
ostopolun loppuun saakka ja konvertoituu. Sen paéatavoitteena on saada verkkokauppa
tuottavammaksi lisdantyneiden maksaneiden asiakkaiden johdosta eli kasvatettua

verkkokaupan konversioprosenttia. (Konversio-optimointi verkkokaupassa.)

Konvertoituminen tapahtuu silla hetkelld, kun ennalta asetettu mitattava
tavoitekayttaytyminen toteutuu. Eli esimerkiksi, kun kévija muuttuu maksun

suorittaneeksi asiakkaaksi. (Ranta.)

LIFT-malli (LIFT-analyysi, LIFT viitekehys) on konversio-optimoinnin tarpeisiin kehitetty
heuristinen viitekehys. Sen tavoitteena on saada mahdollisimman moni verkkokaupan
kéavija konvertoitumaan. LIFT-malli keskittyy kuuteen konversioprosenttiin vaikuttavaan
avaintekijaan, jotka ovat arvolupaus (value proposition), relevanssi (relevance), selkeys
(clarity), kiireen tunne (urgency), ostamisen pelko (anxiety) ja hairidtekijat (distraction).
Nelja ensimmaista tekijaa parantavat konversioprosenttia, ja kaksi viimeista heikentavét.
(Goward, 2013.)

Pk-yrittaja omistaa pienen tai keskisuuren yrityksen, jonka palveluksessa on vahemman
kuin 250 tyontekijaa ja joiden vuosiliikevaihto on enintdan 50 miljoonaa euroa tai taseen
loppusumma 43 miljoonaa euroa. Valtaosa Suomen yrityksistd on pk-yrityksia ja
henkilostoltaan hyvin pienid. (Viikon kysymys: Miten mikro- ja pk-yritys maaritellaan?
2018.)

Responsiivisuus tarkoittaa sita, ettd verkkokauppa ja sen sivut toimivat jouhevasti ja
nayttavat hyvalta paatelaitteesta riippumatta. Kun sivu on responsiivinen, se mukautuu
automaattisesti kayttajalla kaytdossa olevan paatelaitteen (alypuhelin, tabletti tai

tietokone) mukaan. (Responsiivisuus.)



Verkkokaupan ostopolku (asiakaspolku, myyntisuppilo, customer journey) alkaa siita,
kun kavija laskeutuu verkkokauppaan. Polun Kkuljettuaan maksutapahtumaan
suorittamiseen saakka kavijasta tulee konvertoitunut asiakas -ellei han poistu polun
varrella. Mit& lyhyempi ja helpompi ostopolku on, sitd enemman se tuottaa konversioita.

Ostopolkua voidaan kehittaé konversio-optimoinnin avulla. (Parsama 2016.)

Verkkokauppaindeksi on verkkokuppatoimittaja Vilkas Group Oy:n neljasti vuodessa
julkaisema indeksi, joka kuvaa verkkokaupankaynnin kehitystd sek& kuluttajien
ostokayttaytymistd Suomessa. Otanta edustaa ldhes kolmasosaa kaikista kotimaan
verkkokaupoista. Yrityksen mukaan verkkokauppaindeksi antaa tarkimman mahdollisen
kuvan senhetkisestd suomalaisen verkkokaupan tilasta. Verkkokauppaindeksin tausta-
aineisto kerataan yrityksen asiakkaiden verkkokaupoista ja sitd on julkaistu vuodesta
2006 saakka. (Verkkokauppaindeksi.)

Valittémasti poistuneiden maard (bounce rate) on Google Analyticsin keskeinen
mittari, joka kertoo valittdbmasti verkkokauppaan laskeuduttuaan poistuneiden osuuden
kaikista kaynneista. Valittomasti poistuminen tarkoittaa yhden sivun istuntoa, esimerkiksi
verkkokaupan etusivua. Jos valittémasti poistuneiden maara on poikkeuksellisen korkea,
se tarkoittaa esimerkiksi, ettd verkkokauppaan saapuu eparelevantteja kavijoita tai

yleisvaikutelma on huono. (Mika on valiton poistumisprosentti ja miten pienentaa sita?.)

2 Verkkokaupan kehittaminen

2.1 Verkkokaupan myynnin kasvattaminen

Jokaisen yrittajan ja verkkokauppiaan tavoitteena on menestyva liiketoiminta. Menestyva
liketoiminta edellyttdd jatkuvaa kehittdmista ja parantamista, jotta toiminta on
kannattavaa vield huomennakin. Verkkokauppa ei ole valmis, kun se on saatu
rakennettua ja se on toiminnassa. Verkkokauppa ei tule koskaan taysin valmiiksi. Se
vaatii jatkuvaa optimointia ja pitkajanteista kehittdmista seka sen yllapidosta oppimista.
(Verkkokaupan perustaminen.) Usein sanotaankin verkkokauppiaan tydn alkavan vasta
perustamisen jalkeen, koska silloin alkaa se tarkein tyd eli myynnin rakentaminen
(Lehtomaki).

Verkkokauppiaan tavoitteena on useimmiten kannattavan toiminnan lisaksi myos

liikevaihdon kasvattaminen (Verkkokaupan perustaminen). Verkkokaupan liikevaihtoa



voidaan kasvattaa monin tavoin ja kaikilla tavoilla on jokin paatavoite. Esimerkiksi, kun
kassalla tarjotaan asiakkaalle monipuoliset maksuvaihtoehdot, tavoitteena on saada
mahdollisimman moni kavijd konvertoitumaan kassavaiheessa, jotta saadaan
kasvatettua konversiota. Konversio vaikuttaa verkkokaupan tuottavuuteen ja tata kautta

yrityksen liikevaihtoon.

Verkkokaupan kehittdmisen yhteydessa puhutaan usein verkkokaupan tarkeimmista
luvuista ja seurattavista mittareista, tai verkkokaupan menestyksen kaavasta. Niemen ja
Parsaman (2021), Juslénin seka Miettisen (2013) mukaan verkkokaupan tuottoon
vaikuttaa nelja osatekijad ja mittaria: verkkokaupan kavijamaara, konversion (ja
konversioprosentin), keskiostoksen ja kateprosentin suuruus. Mitd suurempia kyseiset

luvut ovat, sita tuottavampaa eli menestyneempaa on verkkokaupan toiminta.

Kun halutaan laskea verkkokaupan tuotto tai liikevaihto, kerrotaan kavijoiden lukumaara,
konversioprosentti, keskiostoksen euromaara ja kateprosentti keskenaan (kuvio 1).
Laskukaavaa kutsutaan myods verkkokaupan kasvun 4X-kaavaksi. (Niemi & Parsama
2021; Juslén; Miettinen 2013.) Kuvion 1 kaavan mukaan laskettaessa lopputuloksena
saadaan verkkokaupan tuotto euroissa. Esimerkiksi jos verkkokaupassa on
kuukaudessa 10 000 kavijaa, sen konversioaste on 2 %, keskiostoksen suuruus 50 € ja
kateprosentti 50 % niin verkkokaupan tuotto lasketaan: 10 000 x 0,02 x 50 € x 0,5 %, ja

lopputuloksena saadaan verkkokaupan kuukausituotto, joka on 5 000 euroa.

Kavijoiden maara x Konversio% x Keskiostos€ x Kate%
= VERKKOKAUPAN TUOTTO

Kuvio 1. 4X-mallin mukainen laskukaava verkkokaupan tuoton laskemiseen (mukaillen
Miettinen 2013).

Kun verkkokaupan tuoton parantaminen halutaan maksimoida, lahdetdéan kehittdmaan
jokaista neljaa osatekijad (kavijamaara, konversioprosentti, keskiostos, kateprosentti).
Verkkokaupan tuotto paranee kuitenkin myds jokaista osatekijaa yksittain parantamalla.
(Niemi & Parsama 2021; Juslén; Miettinen 2013.) Muutokset luvuissa kertautuvat, kun
tekijoita kehitetdaan. 4x-mallin osatekijoiden muutokset suuntaan tai toiseen myo6s

kertautuvat kaavan mukaisesti. Esimerkiksi jos kdvijamaara kasvaa 15 prosenttia ja
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samanaikaisesti keskiostoksen euromaara nousee saman 15 prosenttia, verkkokaupan

tuotto kasvaa yli 32 prosenttia. (Juslén.)

Jos verkkokaupan tuotto ei vastaa verkkokauppiaan tavoitteita, parantaminen kannattaa
aloittaa analysoimalla Googlen analytiikkaohjelma Google Analyticsin mittarien avulla,
mik&a on se osatekijd, jossa on eniten kehitettavad. Ohjelma nayttaa kaikki nelja kasvun
osatekijaa mittareina. (Juslén.) Juslénin mukaan kehittaminen kannattaa aloittaa siita
osatekijasta, jonka mittari nayttad heikointa tulosta. Google Analyticsin raporttien avulla
myynnin niin sanottu pullonkaula eli ongelmakohta selviaa nopeasti. Nama nelja lukua
(kavijamaara, konversioprosentti, keskiostos, kateprosentti) ovat digitaalisen kaupan
tarkeimmat tunnusluvut, joten ne ovat verkkokauppiaan tarkeimmat paivittain seurattavat

mittarit (Niemi & Parsama, 2021).

Verkkokaupan tuottoon vaikuttavat siis kaikki nelja edella mainittua osatekijaa.
Kehittamalla naita kaikkia 4x-mallin osa-alueita on kehittdminen kokonaisvaltaisempaa
ja tuottavampaa. Mikééan neljasta mittarista ei saa olla ainoa verkkokaupan kehittamista
ohjaava mittari, vaan parhaimpaan lopputulokseen paastaan kehittamalla naita kaikkia
neljaa verkkokaupan tuoton osatekijaa (Miettinen 2016). Aihealueen laajuuden seka
opinnaytetybn rajattavuuden vuoksi, verkkokaupan myynnin parantamiseen
pureudutaan konversion kehittdmisen nékdkulmasta. Konversio on myds verkkokaupan
tuottoon eniten vaikuttava yksittdinen tekija ja tarkein kehityskohde (Vision for Digital,
24).

2.2 Konversio

Konversio (conversion) on ennalta maaritellyn tavoitekayttdytymisen toteutuma.
Verkkokaupassa konversio on useinmiten loppuunsaatettu ostos eli tilauksen tekeminen.
(Konversio-optimointi: mité, miksi, miten? 2015.) Konversio kertoo, kuinka moni kavija
saattaa ostoksen loppuun saakka (Tanttu 2018). Konversion tulee olla mitattavissa
oleva. Se on yrityksen liiketoiminnan tuloksellisuuden kannalta tarkea verkkokaupan

tapahtuma. (Mika on konversio 2018.)

Ostotapahtumaa voidaan kutsua myos verkkokaupan makro- eli padkonversioksi. Se on
verkkokaupan pé&ékonversio, koska se on liiketoiminnan kannalta térkein ja eniten

verkkokaupan tulokseen vaikuttava tavoite. (Rabhan 2013, 14.) Kun kavija on suorittanut
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maksutapahtuman, kavija konvertoituu. Ostamisen suoritettua kavijasta tulee asiakas ja

tuloksena verkkokaupassa syntyy konversiotapahtuma. (Rabhan 2013, 14.)

Konversioksi voidaan lukea my6s pienempi tapahtuma, kuten toimintakehoitteen (call-
to-action) klikkaaminen, kayttajatiliin kirjautuminen, uutiskirjeen tilaaminen, siirtyminen
sivulta toiselle tai esitteen lataaminen. Ne ovat vdlitavoitteita, jotka johtavat kohti
makrokonversiota, ja niistd kaytetddn myds nimitystd mikrokonversio. Myo6s
mikrokonversio tulee olla ennalta tavoitteeksi méaaritelty ja mitattavissa. (Siroker &
Koomen 2015, 166; Rabhan 2013, 6.) Rabhan (2013) pitaa mikrokonversiota erityisen
tarkeina etenkin silloin, kun kyseesséa on kallimpi ostos tai tuntemattomampi tuote, jolloin
ostopaatdksen syntyminen voi tarvita enemman aikaa ja useamman vierailun
verkkokaupassa. Mikali verkkokauppa on niin uusi, ettd siella tapahtuu vain vahan
makrokonversioita, on mikrokonversioiden mittaaminen ja seuraaminen tarkeaa.
(Rabhan 2013, 14.)

Konversiotapahtumien maara toimii mittarina verkkokaupan kannattavuudelle ja
menestymiselle. Mitd enemman konversioita tapahtuu, sitd kannattavampaa on
verkkokaupan toiminta ja sitd suurempi on verkkokaupan konversioaste eli -
konversioprosentti. (Oksanen 2017.) Koskelon mukaan konversiotapahtumien maara ei
ole suoraan verrannollinen yrityksen liikevoittoon, kuten tapauksessa jossa,
konversiotapahtumia on paljon, mutta tuote on yrityksen kuluihin n&hden liian edullinen.
Koskelo neuvookin varmistamaan laskemalla, ettd jokainen tuote tuottaa kaikkien
kulujen jalkeen myyntivoittoa. Mikéli nain on, hyvan konversioprosentin voi luottaa

pitavan paikkansa. (Koskelo.)

Konvertoitumiseen vaikuttavat yleensa kaytannonlaheiset asiat: verkkokauppa tarjoaa
kavijalle etsityn tuotteen nopeasti ja helposti ja kavija saa miellyttdvan asiakas- ja
kayttokokemuksen (Lehtonen 2017). Ostopolulla ei saa mydskdan olla oston esteita,
joita ovat esimerkiksi epaluottamus verkkokauppaa kohtaan. Epaluottamus hélvenee
esimerkiksi lisdamalla verkkokauppaan luottamuselementteja, optimoimalla tuotetietoja
ja -kuvia tai lisddmalla maksuvaihtoehtoja. (Konversio-optimointi, mitd, miksi, miten?
2017.) Verkkokaupan konversioon vaikuttavat myds verkkokaupan tuotevalikoima,
tuotteiden hinnat, yrityksen bréandi, verkkokaupan miellyttdva ja helppo kaytettavyys,
asiakaspalvelun laatu ja informatiivinen sisaltd. (Parsama 2021.) Ruusuvuori lisda viela

kéavijan konvertoitumiseen vaikuttavan verkkokaupan tarjoamat toimitusehdot, palautus-
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ja toimitustavat, mahdolliset kanta-asiakasohjelmat ja ostaneiden asiakkaiden

arvostelut. (Ruusuvuori 2021.)

Konversio voi tapahtua my0s verkkokaupan ulkopuolella. T&lldin puhutaan offline-
konversiosta. Tama tapahtuu esimerkiksi silloin, kun kuluttaja ndkee yrityksen
mainoksen esimerkiksi sanomalehdessa ja siina on leikattava kuponki ja han tulee sen
innoittamana ostamaan tuotteen kivijalkamyymalasta ja luovuttaa kupongin kassalla.

Kuponkien avulla voidaan laskea konversioaste. (Koskelo.)

Verkkokaupan konversiota voidaan kehittaé ja kasvattaa konversio-optimoinnin avulla.
Kun konversioprosenttia halutaan kehittda, puhutaan sen optimoinnista eli konversio-
optimoinnista (Mik& on hyva konversioprosentti myynnissa ja kuinka parantaa sita?).
Usein konversioprosenttia lahdetdan automaattisesti kasvattamaan lisddmalla
verkkokaupan liikennetta. Kavijamaaran lisadmisen keinoina  kaytetdén
hakukoneoptimointia tai kasvatetaan markkinoinnin maarda esimerkiksi maksetun
hakusanamainonnan avulla. Molemmat keinot nostavat yleensa
markkinointikustannusten maaraa. Tasta seuraa usein tilanne, jossa verkkokaupassa on
lisdbudjetin avulla hankittuja kavijitad, mutta ei maksavia asiakkaita. Konversion
kasvattamiseen konversio-optimointi on kustannustehokkaampi vaihtoehto, koska talléin
myynnin maaréa kasvatetaan lisdkavijéiden sijaan jo olemassa olevalla kavijamaaralla.
(Konversio-optimointi mitd, miksi, miten? 2020.) Konversio-optimoinnista kerrotaan

enemman luvussa 2.5.

2.3 Konversioon vaikuttavat tekijat

Parsaman (2021) mukaan verkkokaupan konversioon vaikuttaa kuusi tekijad (kuvio 2).
Nama kuusi konversioon vaikuttavaa tekijad ovat. 1) asiakaspalvelu 2) sisallot 3)
kaytettavyys 4) bréndi 5) tuotteet 6) hinta. Kun nama kuusi tekijad ovat kunnossa,
verkkokaupan konversio paranee, ja vastaavasti ndiden tekijoiden ollessa huonolla

mallilla, konversio laskee. (Parsama 2021.)
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KAYTETTAVYYS

- Verkkokaupan latausaika
- Mobiliystavallisyys
- Ostopolku ja sen vaiheet

- Selkea ja toimiva kayttoliittyma - Tunnettavuus
- Kategoriat, sisainen haku

- Selkea tuotekortti
- Selked ostoskori ja nopea kassa

SISALLOT

- Luotettavuus (ensi-
vaikutelma, maksami-
nen, yhteystiedot,
yrityksen kasvot jne.)

ASIAKAS

- Tuotetekstit T

- Tuotekuvat ja videot I ‘ ¢ - Valikoima

- Asiakkaiden tuottama sisélto = }T?iga saatavuus

- i - Karkituotteet
Ongsblog! KONVERSIO

- Oma tone-of-voice - Tuotesijoittelu

ASIAKASPALVELU HINTA

- Aukioloaika, erityisesti ilta-aika - Hinnoittelustrategia
- Monikanavaisuus: chat, puhelin, - Alennukset
sahkoposti, some-kanavat - Kampanjat

- Reagointinopeus - Toimituskulut

- laadukkuus, asiantuntemus ja
palveluasenne

Kuvio 2. Konversioon ja asiakkaan ostopaatokseen ja konvertoitumiseen vaikuttavat tekijat
verkkokaupassa (mukaillen Parsama 2021).

Konversioon vaikuttavat tekijoilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen. Mitd
paremmalla mallilla kuviossa 2 esitellyt tekijat ovat, sitd todennakoisemmin kavija
konvertoituu. Keskeisina konversioon vaikuttavina tekijoind ovat esimerkiksi
verkkokaupan yksinkertainen navigointi, toimiva tuotehaku laadukkaat tuotekuvat ja -
kuvaukset. Maksuvaihtoehdot kannattaa tuoda esille jo tuotekortilla. Maksamisen tulee
olla niin helppoa ja nopeaa kuin mahdollista. Konversioon voidaan vaikuttaa myos
uusilla, kiinnostavilla tuotteilla tai tarjouskampanjoilla. (Parsama 2021.) Tarke&& on myos
se, etta kavija on koko ajan tietoinen, mitd hanen tulee seuraavaksi tehda

verkkokaupassa (Vainio 2019).

Verkkokaupassa on usein erilaisia konversion haasteita ja esteitd, eli tekijoita, jotka
vaikuttavat negatiivisesti kavijan konvertoimiseen. Esimerkiksi ostopolun sujuvuus,
verkkokupan heréattama luottamus tai verkkokaupan latautumisaika vaikuttavat erittain
paljon verkkokaupan konversioasteeseen. Pitka latautumisaika heikentdd rajusti
konversiota. Jopa 40 prosenttia kuluttajista siirtyy Kilpailijalle, jos verkkokaupan
latautumisaika on enemman kuin kolme sekuntia. Jo sekunnin viive latautumisaikaan voi
laskea konversiota jopa seitsemaélla prosentilla. (Maksimainen 2016.) Latautumisajan

nopeutuessa esimerkiksi 0,1 sekunnilla, voi se vaikuttaa jopa 2,4 prosentin verran
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konversioasteeseen tehtdessa ostoksia tietokoneella. Mobiilin kautta ostoksia tehtdessa
voi vaikutus konversioasteeseen olla jopa 7,1 prosenttia (Miten verkkosivun
latausnopeus vaikuttaa konversioon?). Konversioon ja konversioasteeseen vaikuttavia

asioita tullaan kasittelemaan laajemmin luvussa 3.

2.4 Konversioprosentti

Konversioon eli tilaukseen johtaneiden vierailujen maaran perusteella voidaan laskea
verkkokaupan konversioprosentti (Conversion Rate) (Konversio-optimointi; mita, miksi,
miten? 2017). Konversioprosentista kaytetdan usein myos nimityksia konversioaste,
tulos-, onnistumis- ja ostoprosentti. Konversioprosentti on mittari, joka kertoo, kuinka
moni verkkokaupassa kavijoistda on suorittanut ennalta maaritellyn tavoitteen, el
suorittanut maksutapahtuman. Esimerkiksi, jos verkkokaupassa vierailee viikossa 1000
kéavijaa ja viisi heista ostaa, on konversioita syntynyt viikon aikana viisi. Verkkokaupan
konversioprosentti on talléin viisi. Myds mikrokonversiolle voidaan laskea
konversioprosentti. Esimerkiksi, mik& on uutiskirjeen tilaajien konversioaste. (Goward
2013.) Konversioprosentin perusteella voidaan liséksi p&éatelld, onko verkkokaupan
ostopolku toimiva, ja ovatko yrityksen markkinointi ja markkinointipanokset onnistuneita

ja riittavia (Parsama 2016).

Konversioprosentti on yksi verkkokaupan menestyksen tarkeimpia mittareita, jota
jokaisen verkkokauppiaan kannattaa seurata. Verkkokauppiaat usein pohtivatkin, onko
oman verkkokaupan konversioprosentti riittdvan hyva, ja paljonko on hyva
konversioprosentti. Konversio-optimoinnin asiantuntija Jaakko Knuutilan mukaan 2-5
prosentin konversioaste on keskimaarainen ja yleinen tulos B2C-verkkoliiketoiminnassa.
Knuutila toteaa kuitenkin, etta tulos on hyva aina, kun uusin konversioprosentti on
enemman kuin vertailukohdan konversioprosentti, koska télléin myynti on kasvussa.

Lukua tarkeampaa on siis jatkuvasti kasvava konversioprosentti. (Knuutila 2016.)

Verkkokaupan konversioprosentin pienuus on yleinen globaali ongelma. Hyvin pieni
maara verkkokauppaan saapuneista kavijoista kulkee koko ostopolun lapi ja tekee
lopulta tilauksen. Uusimman tutkimustiedon mukaan maailmanlaajuinen keskimaarainen
verkkokaupan konversioaste on 1,79 prosenttia (Ecommerce Market Data and
Ecommerce Benchmarks 2021). L&hellekd&n 100 prosentin konversioastetta on
mahdottomuus paasta, koska kaikilla verkkokauppaan saapuneilla ei ole aikomustakaan

ostaa. Jopa 50 prosentin konversioaste on lahes mahdottomuus, mutta kaksinumeroisen
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konversioprosentin saavuttaminen on mahdollista BtoC-verkkokaupassakin jatkuvan
konversio-optimoinnin avulla. (What is a Good Conversion Rate and How to Improve It
2021.) Yli kymmenen prosentin konversioasteeseen voidaan paastd myds uusien
huippusuosittujen trendituotteiden kohdalla (Sareskivi 2017). Vuonna 2014 maailman
parhaiten konvertoiva verkkokauppa oli Play.Google.com ja sen konversioaste oli 30
prosenttia (Khalid 2020).

Konversioasteen suuruus vaihtelee paljon toimialasta, kohderyhmésta, markkinoinnin
maarasta seka myytavien tuotteiden hintaluokasta riippuen. Mikali tuotteet ovat edullisia,
konversioasteen tulisi olla korkeampi, koska kavijan harkintaprosessi on lyhyempi kuin
kallimpien tuotteiden kohdalla. (Borgstrom 2016.) B2B-sektorilla konversioprosentti voi
olla jopa kaksinumeroinen, koska verkkokauppaan tulevat kavijat ovat yleensa
relevanttia kohderyhméaa (Oksanen 2016). Konversioprosentti vaihtelee myo6s
kaytettavan laitteen mukaan. Kansainvdalisten tutkimusten mukaan verkkokauppojen
keskimaarainen konversioprosentti oli vuonna 2019 tietokoneella 3,90 %, tabletilla 4,49
% ja alypuhelimella 1,82 %. (Khalid 2020.)

Tuloksellisen verkkokaupan hdalytysrajana pidetdaan usein yhtd prosenttia (Knuutila
2016). Liian pieni konversioprosentti voi johtua monesta syystad. Verkkokaupassa on
jotain  huonosti, sinne saapuu eparelevantteja kavij6itd tai markkinointibudjetti
suunnataan vaariin asioihin. (Oksanen 2016.) Tai verkkokauppa vaikuttaa
epdaluotettavalta, tuotetiedot ovat sekavia, tuotekuvat huonolaatuisia tai verkkokaupassa

navigointi on hankalaa (Konversio-optimointi).

Verkkokaupan yleiskatsaus @ B rausma & vie < oJaa

O Kaikki kayttajat

Yieiskatsaus

1.9.2017-30.9.2017

® Tuotto Verkkokaupan konversioprosentti

EE VA P

Tuotto ja konversioprosentti I ——

Tapahtumat
Tapahtumat Keskim. tilauksen arvo

157 ) 126,00 €

Tuotto

19 782,00 €

Kuvio 3. Verkkokaupan konversioprosentti nahtavilla suoraan Googlen analytiikkaohjelma
Google Analyticsissa (Vinkkeja Google Analytics Enhanced Ecommercen
hyddyntamiseen 2017).



16

Konversioprosentin seuranta on myynnin kehityksen seurantaa ja se on valttamatonta,
mikali myynnisséd halutaan onnistua (Mikd on hyva konversioprosentti myynnissa ja
kuinka parantaa sitd?). Verkkokaupan konversioprosentti selviaa katevimmin
verkkoanalytiikan avulla. Esimerkiksi Google Analytics laskee ja nayttaa verkkokaupan
konversioprosentin suoraan (kuvio 3) raportissa Konversiot > Verkkokauppa >
Yleiskatsaus. Samalta valilehdeltd selvidd myds muu hyddyllinen yhteenveto
verkkokaupan myynnista, kuten keskimaaraisen tilauksen arvo ja konversiotapahtumien
maara. Ohjelmasta selviad my0s ostopolulta l&hteminen ostoprosessin eri vaiheissa.
(Vinkkeja Google Analytics Enhanced Ecommercen hyddyntamiseen 2017.)

konversiotapahtumien maara

verkkokaupan kavijamaara x 100 = KONVERSIOPROSENTTI %

Kuvio 4. Verkkokaupan konversioprosentin laskukaava (Flygar 2019).

Konversioprosentti voidaan myos laskea itse kuviossa 4 olevan kaavan avulla. Valitun
ajanjakson aikana tapahtuneiden verkkokaupan konversiotapahtumien maara jaetaan
verkkokaupan kavijamaaralla ja tama luku kerrotaan 100:lla ja tuloksena saadaan
verkkokaupan konversioprosentti. Toki kyseiset luvut taytyy olla valmiiksi tiedossa.
Esimerkiksi, jos verkkokaupassa on ollut tarkasteltavan ajanjakson aikana 18
konversiotapahtumaa ja kavijoita 450, verkkokaupan konversioprosentti on silloin 4
prosenttia (18/450 x 100 = 4 %). Toisin sanoen, 450 kavijasta 18 on konvertoitunut, ja

432 kavijaa (96 prosenttia) on poistunut verkkokaupasta ostamatta.

Jo pienella konversion kohotuksella voi olla suuret vaikutukset verkkokaupan myyntiin
(Pieniniemi 2020). Esimerkiksi, jos verkkokaupassa on 1000 kavijaa kuukaudessa ja
konversioprosentti on 1,5 % niin kuukaudessa verkkokaupassa on 15 maksavaa
asiakasta. Jos konversio-optimoinnin tuloksena konversioaste nousee 0,75 prosenttia,
niin verkkokaupassa on vuodessa 90 maksavaa asiakasta enemman. Tietysti ostoksen
summa vaikuttaa tuottoon. Mit& suurempi on keskiostoksen maara, sitd suurempi on
myos tuotto. Joskus hyvin pienikin muutos voi parantaa konversioprosenttia, esimerkiksi
otsikon uudelleen muotoilu tai fontin vaihtaminen. (Mikd on hyva konversioprosentti

myynnissa ja kuinka parantaa sita?)
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Konversioprosentin avulla pystytdén laskemaan myds se, kuinka monta kavijaa lisaa
tarvitaan verkkokaupan konversion kasvattamiseen, tai vaihtoehtoisesti, paljonko
konversioprosentti tulee olla, jotta verkkokaupan myynti kasvaa tiettyyn haluttuun

euromaaraan (Flygar 2019).

2.5 Konversio-optimointi

Konversio-optimointi  (tulosoptimointi, Conversion Rate Optimization, CRO) on
verkkokaupan myynnin kehittdmistd ja tehostamista. Sen tavoitteena on saada
verkkokaupasta tuottavampi lisdantyneiden maksavien asiakkaiden johdosta.
(Konversio-optimointi verkkokaupassa.) Konversio-optimoinnin tarkoituksena on poistaa
ostopolun varrelta konversion esteena toimivia tekijéita. Konversio-optimointi tulisi ndhda
laajempana toimenpiteenda, koko verkkokaupan kasvun optimointina. (Konversio-

optimointi (CRO) tehostaa sivun liiketoiminnan arvoa.)

Konversio-optimoinnilla pyritdan kasvattamaan konversioiden maarda. Se tapahtuu
verkkokauppaa ja sen ostopolkua optimoimalla paremmin konvertoivaksi. Luvussa 2.3.
kerrottiin, etté verkkokaupat onnistuvat konvertoimaan keskimaarin vain 2-5 prosenttia
kavijdistadn. Suurin osa, jopa 95-98 prosenttia, verkkokauppaan saapuneista kavijoista
poistuu ostamatta, syysta tai toisesta. Toisin sanoen, jos verkkokaupassa on esimerkiksi
500 kéavijga paivan aikana, heistda 10-25 suorittaa maksutapahtuman ja 490-475
potentiaalista asiakasta ja mahdollisuutta tuottoon menetetaan. (Konversiot kasvuun -
Miten kasvattaa markkinoinnin tehokkuutta verkkosaitin konversioihin keskittymalla
2021))

Konversio-optimointi on tehokas ja erinomainen tyokalu verkkokaupan konversion
kasvattamiseen. Sen avulla saadaan ostopolun eri vaiheiden suhteellista
konversioprosenttia kasvatettua jopa kymmenilla prosenteilla. Jos samaan tulokseen
pyrittéisiin kavijamaaraa nostamalla, se vaatisi suurta raha- ja tydmaaraa. (Vision for
digital, 24.)

Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta tuovat verkkokauppaan oikeanlaisia kavijoita,
mutta usein haasteeksi muodostuu naiden kavijdiden konvertoituminen (SEO-CRO-
ostajan opas, 18). Konversio-optimoinnin tuomia hyétyjé ei usein tiedosteta. Conversion

Conference London 2011 Kkonferenssissa esiteltyjen tutkimustulosten mukaan
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verkkokauppiaat kayttavat yhta Yhdysvaltain dollaria kohden jopa 92 dollaria

kavijamaarien kasvattamiseen (40 vinkkia konversion optimointiin).

Konversio-optimoidessa verkkokaupan kavijamaaraa ei pyrita liséamaan. Konversio-
optimointi perustuu siihen, ettd sen avulla saadaan enemman myyntia nykyisella
kavijamaaralla ja nykyisella markkinointibudjetilla. T&ah&n péaéastdan silla, etta
optimoidaan eli tehddan verkkokaupan sisdisesta ostopolusta kaikin tavoin niin
miellyttdva, lyhyt, sujuva ja informatiivinen, ettd yhd useampi kavija tekee mielellaén
ostoksia kyseisessa verkkokaupassa eli kulkee lapi ostopolun poistumatta maksun
suorittamiseen saakka. Tahan paastdan silla, etta poistetaan ostopolun varrelta kaikki
ostamisen esteet ja tarjotaan kavijalle kaikki vaadittava informaatio ja apu. Informaatio
ja apu tulee olla tuotuna esille selkeéasti, luottamusta ja ammattimaisuutta herattaen,
sekd osoittaen, ettd asiakkaasta valitetddn ja hantd halutaan auttaa aidosti. Muun
muassa naista asioista rakentuu asiakkaalle niin sanottu ylivertainen asiakaskokemus,

joka on nykyaikana erittin suuri kilpailutekija. (Rabhan 2013.)

Konversio-optimointi on kustannustehokasta, koska markkinointia ei tarvitse lisata
(Goward 2013). Se onkin yksi tehokkaimmista keinoista verkkokaupan kannattavuuden
kasvattamiseen. (Laitinen 2020). Konversio-optimoinnilla voi olla my®s pienempia
tavoitteita eli valitavoitteita matkalla paatavoitteeseen (konvertoituminen). Kuten saada
mikrokonversioiden maarda nostettua. NAaitd mikrokonversioita ovat esimerkiksi
konvertoituminen uutiskirjeen tilaajaksi eli liidiksi tai oppaan tilaaminen sahkopostiin.
(Rabhan 2013.)

Konversio-optimoinnissa etsitdan vastausta ja ratkaisua esimerkiksi kysymyksiin: Miksi
kayttaja poistui verkkokaupasta heti ensi sekunneilla, miksi tuotetta ei lisatty ostoskoriin,
miksi kavija ei edennytkd&n ostoskorista maksuvaiheeseen, miksi kavija ei tilannut
uutiskirjettd jne. (SEO-CRO-ostajan opas, 6.) Menestyvimmissa verkkokaupoissa
konversio-optimointia tehd&én jatkuvana prosessina, koko ajan tehostaen verkkokaupan
toimintaa (Oksanen 2016).

Konversio-optimoinnilla pyritdan kasvattamaan ostamisen todennakoisyytta kehittamalla
verkkokaupan ostopolusta yksinkertaisempi ja nopeampi. TA&ma johtaa verkkokaupan
asiakaskokemuksen paranemiseen, ja verkkokaupan yrittdjan kannalta ostopolun
tehokkuuden paranemiseen ja sitda kautta konversioiden lisdantymiseen. (Ranta.)

Konversio-optimointi tuo onnistuessaan merkittavaa kilpailuetua. Jos verkkokauppa ei
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tuota tulosta, hakukoneoptimointiin tai markkinointiin tuhlatuista rahoista ei ole ollut
hyotya (Goward 2013).

Etenkin verkkokaupoille konversio-optimoinnin tekeminen on elintarkedd. Iiman
ymmarrystd siitd, mikd saa kavijdn ostamaan, kauppoja menetetddn jatkuvasti
kilpailijoille. Konversio-optimoinnin kohteina voivat olla esimerkiksi verkkokaupan
ulkoasu tai kaytettavyys, sisallét tai kassasivun toiminta, mutta useinmiten koko
ostopolku kannattaa konversio-optimoida. (Konversio, konversioprosentti ja konversio-

optimointi verkkokaupassa 2021.)

Konversio-optimoinnin tuloksena saavutetaan monia hyotyja, naitd ovat muun muassa:

o Verkkokaupasta tulee tuottavampi lisdéntyneiden maksavien asiakkaiden
johdosta (Konversio-optimointi verkkokaupassa).

e Ostamisen todennéakoisyys kasvaa, koska verkkokaupan ostopolusta tulee
kavijalle yksinkertaisempi, nopeampi ja verkkokauppiaan kannalta tehokkaampi
eli konvertoivampi (Ranta).

¢ Verkkokaupan asiakaskokemus paranee (Ranta).

e Se moninkertaistaa nykyisista markkinointipanostuksista saadun hyddyn (Kon-
versio-optimoinnilla parempaa vastinetta markkinointibudjetille).

¢ Valitdn poistumisprosentti ja hylattyjen ostoskorien méara pienenee ja
sivulatausten maara pitenee, joten mahdollisuus suurempaan
konversioprosenttiin kasvaa, koska useampi kavija jaa verkkokauppaan ja

kulkee ostopolun loppuun (Goward 2013).

Konversio-optimointi ei ole menetelmana uusi, mutta termind sitd on alettu kayttaa
enemman vasta 2010-luvun vaiheilla. Kuitenkin jo paljon ennen internettia John E.
Kennedyn vuonna 1904 kirjoittama Reason Why Advertising -kirja kasittelee
suoramarkkinoinnin seurantaa ja mittausta seka A/B-testeja. (Konversio-optimointi

(CRO) tehostaa sivun liikketoiminnan arvoa.)

Konversio-optimointia voidaan suorittaa monen tydkalun avulla, joista kaytetyin on A/B-
testaus. Usein konversio-optimoinnin ajatellaankin olevan pelkkaa teknistd A/B-testausta
(Konversio-optimointi (CRO) tehostaa sivun liiketoiminnan arvoa). Se menetelma vaatii

erityisid ohjelmia ja taitoja sek& suhteellisen suuren kévijamaaran, jotta testaukseen ei
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mene kohtuuttoman kauan aikaa. A/B-testaus ei mydskaan anna vastausta siihen, miksi

kavijat toimivat verkkokaupassa, niin kuin toimivat.

Pienelle verkkokaupalle heuristinen konversio-optimointi on hyva ratkaisu konversion
kasvattamiseen (Konversio-optimointi). Tass& opinnaytetydssa konversio-optimointia
tarkastellaan heuristisen viitekehyksen LIFT-mallin ndkdkulmasta. LIFT-malli toimii hyvin
my6s kokemattomalla kayttajalla, koska se on valmis seurattava malli ja

helppokayttéinen. (Goward 2013.)

2.6 Verkkokaupan ostopolku

Asiakkaan vaiheista, jotka han kulkee lapi ostaessaan jonkin tuotteen tai palvelun,
kaytetaan nimitysta ostopolku (Hanki 2015). Ostopolusta (customer journey) kaytetaan
usein myos nimityksia ostoprosessi, ostosuppilo, myyntiputki tai asiakaspolku (Kivela
2019).

Asiakkaan ostopolku on monivaiheinen ja se alkaa jo paljon ennen kuin asiakas on
valttamatta edes kuullut tuotteesta, jonka tulee mydhemmin ostamaan tai
verkkokaupasta, josta han tulee tuotteen mydhemmin tilaamaan. Ostopolku jatkuu myds
tilauksen jalkeen, jatkuen aina tuotteen kayttdonottoon tai reklamaatioon saakka.
(Parsama 2016; Ylajoki 2021.) Tasta ostopolusta ja sen vaiheista kaytetdan nimitysta

ulkoinen ostopolku (Parsama 2016).

Tassa opinnadytetydssa ostopolulla tarkoitetaan nimenomaan sisaista ostopolkua, joka
alkaa silloin, kun kavijd saapuu verkkokauppaan. Tastd polusta kaytetddn myos
nimitysta digitaalinen ostopolku. (Koskelo.) Ostopolun pituus eli vaiheiden maara
vaihtelee eri lahteiden mukaan. Perinteisesti asiakkaan ostoprosessia verkkokaupan
nakokulmasta on kuvattu nelivaiheisen myyntisuppilon (kuva 5) avulla, jota pitkin
potentiaaliset asiakkaat “valuvat” kohti ostotapahtumaa (Kivelda 2019). Suppilon
kavetessa alaspain, myds potentiaaliset asiakkaat vahenevat. Toisaalta se maara, joka

jaa jaljelle, myos ostaa todennéksdisemmin. (Mika ihme on markkinoinnin suppilo?)
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Kuvio 5. Verkkokaupan myyntisuppilo (mukaillen Verkkokaupan perustaminen).

Nykyaan asiakkaan ostoprosessi nahdaan yrityksen ja asiakkaan yhdessa kulkemana
matkana eli ostopolkuna (Suppilosta ostopolkuun -mittaatko markkinointia oikein?).
Ostoprosessi kuvataan usein polun muodossa, jotta asia olisi konkreettisempi ja nain

helpommin ymmarrettavissa (Rekola 2020).

Verkkokaupan asiantuntija Leevi Parsama kayttad verkkokaupan ostopolusta myos
nimitysta psykologinen jana, koska hanen mukaan ostopolun varrella on oleellista
hyddyntda psykologista ajattelua ja ohjailla ja hallita kavijdd. Verkkokaupassa tulisi
tarjota kavijalle esimerkiksi selvat ja ohjailevat toimintakehoitteet, jotta kavijan ei tarvitse
itse pohtia, mita verkkokaupassa tulee seuraavaksi tehda. Ohjailulla pyritaan siihen, etta
kavija pysyy verkkokaupassa ja jatkaa eteenpdin aina onnistuneeseen ostotapahtumaan
saakka. (Parsama 2017.) Toisin kuin kivijalkaliikkeessa, verkkokaupassa asiakas johtaa
itse ostamistaan, koska kaikki tuotteen ostamiseen tarvittava tieto on asiakkaan

nahtavilla -ainakin tulisi olla (Kivela 2019).

Ostopolun laatu ja pituus ovat merkittavia asiakaskokemukseen seka konvertoitumiseen
vaikuttavia tekijoitéa. Digitaalisen kaupan kilpailun kasvaessa selkeasta ja miellyttavasta
ostopolusta on tullut yha tarkeampi ostamiseen vaikuttava tekija ja yritysten valinen
kilpailutekija. @ Sekava ostopolku saa aikaan negatiivisen ja epéselvan
asiakaskokemuksen. (Ranta.) Myo6s konversio-optimoinnin asiantuntija Jaakko
Knuutilan (2017) mukaan konversio-optimoinnin yksi tarkeimpié tavoitteita on ostopolun
yksinkertaistaminen ja lyhentéaminen. Knuutilan mielesta ostopolut ovat usein aivan liian

pitkid ja monimutkaisia. Jos kavijdiden halutaan konvertoituvan useammin, Knuutila
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kehoittaa optimoimaan ostopolusta niin lyhyen ja selkedn kuin ikind mahdollista.
(Knuutila, 2017.)

Ostopolun tulee olla asiakasta ohjaileva ja ostamista helpottava. Esimerkiksi, kavijan
lisdtessa tuote ostoskoriin, kannattaa nayttda, kuinka tuote ’singahtaa” ostoskoriin ja
ylhaalld ostoskorikuvakkeessa tulee nadkya tuotteiden lukumaard. Nain asiakas
varmistuu, etta ostoskoriin siirtdminen onnistui. Konvertoitumisen vuoksi on tarkeaa, etta
asiakkaan ei ole pakko rekisterdityd tehdékseen ostoksia. Rekister6itymispakko on
tyypillinen syy ostosprosessin paattymiseen ja ostoskorien hylkaamiseen. Kun asiakas
on siirtynyt kassalle, kannattaa maksuprosessin eri vaiheet olla selkeasti nahtavilla.
(Tanttu 2018.)

Ostopolun ymmartaminen on keskeista niin markkinoinnin kuin myynnin suunnittelussa
(Kivela 2019). Vaikka konversio-optimointiin kaytettaisiin valmista viitekehysta, kuten
tassa opinnaytetydssa esiteltdvaa LIFT-mallia, on tdrkea ymmartdd ostopolun vaikutus
konversion tapahtumiseen. Jotta kévijaa osataan ohjailla polulla kohti ostopaatosta ja
maksutapahtumaa, on tarkedd myds tuntea ostopolun eri vaiheet. Tall6in
verkkokauppias osaa tehda parempia, asiakasystavallisia ja kohderyhmaa miellyttavia

paatoksia ostopolkua optimoidessa. (Tanttu 2018.)

2.6.1 Ostopolun vaiheet

Verkkokaupan sisaiselld ostopolulla tarkoitetaan verkkokaupan sisélla tapahtuvia
ostopolun vaiheita, joiden kautta kavija konvertoituu asiakkaaksi. Toisin kuin ulkoista
ostopolkua, sisaista ostopolkua voidaan Kkehittdd konversio-optimoinnin keinain.
Tuloksena verkkokaupan tehokkuus paranee eli kavijat konvertoituvat useammin
ostajiksi. (Parsama 2017.) Parsama (2016) kehoittaa miettimééan jokaisen verkkokaupan
kehitystoimenpiteen ostopolun vaiheiden kautta. Vasta ostopolun lapi kuljettuaan

kavijasta tulee asiakas, jokainen konvertoitunut asiakas on kulkenut ostopolun lapi.

Parsaman (2016) esittelem&ssa ostopolussa on kahdeksan vaihetta ja siind on mukana
vaiheita, jotka kuvastavat kavijan tunteita ja toimintoja (kuvio 6). Verkkokaupan
sisdisessa ostopolussa voidaan erottaa seuraavat vaiheet: 1) laskeutuminen 2) jadminen
3) loéytdminen 4) vertailu 5) tuotteita ostoskoriin 6) epardinti 7) ostospaatdés 8)
maksutapahtuma. Ostopolkua kuvataan joskus suppeampana, neljan vaiheen avulla:
etusivu, tuoteluettelo, ostoskori, kassa. Tassa opinnaytetydssa ostopolkua kasitelladn

Parsaman (2016) esittelemé&n ostopolun avulla.
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L ) TUOTTEITA Sy MAKSU-
o s i Q OSTOSKORIIN EPAROINTI OSTOPAATOS TAPAHTUMA

Valiton poistuminen Ostoskorin hylkdys konvertoituminen

KAVIA > ASIAKAS

Kuvio 6. Verkkokaupan siséinen ostopolku (mukaillen Parsama 2016).

Asiakkaan ostopolku alkaa verkkokauppaan laskeutumisesta, joka voi tapahtua
vaikkapa yrityksen Google Ads-mainoksen kautta (kuvio 6). Kavija ei aina saavu
verkkokaupan etusivulle, vaan aloitussivu voi olla my6ds tuotekuvastosivu tai jokin muu
sivu. Laskeutumisen jalkeen tavoitteena on saada kavija pysymé&éan verkkokaupassa,
eika poistumaan valittdomasti. TAssé vaiheessa olennaista on kaupan houkuttelevuus
sekd hyva ensivaikutelma. Naita edistavat muun muassa luotettavuustekijat,
ammattimainen ja selked ulkoasu. Kavijaa voidaan psykologisin keinoin motivoida
jaamaan ja siirtymaan eteenpain. Esimerkiksi luomalla ostoimpulsiivisuutta lisdavaa
kiireen tunnetta. (Parsama 2016.) Konversioon vaikuttavia tekijoitda on kasitelty luvussa

2.3. Laajemmin niita kasitellaan luvussa 3.

Osa kavijoistd siirtyy vaiheeseen kaksi eli jad ja jatkaa ostopolkua, mutta iso osa
kavijoista (noin 30-50 %) kuitenkin poistuu saman tien, syysta tai toisesta (Knuutila
2017). Google Analyticsin "Valittbmasti poistuminen prosenteissa” -mittaria kannattaa
seurata. Jos prosenttiluku on kovin suuri, verkkokaupan ensivaikutelmassa on
todennakdisesti kehittdmistda tai verkkokaupan sisdltd on kavijan saapumislahteen

markkinointiviestintddn nahden epéarelevanttia. (Parsama 2016.)

Ostopolun kolmas vaihe on Idytaminen. Tassa vaiheessa kavija haluaa selailla ja
tarkastella valikoimaa, aivan kuten kivijalkamyymalassakin (Tanttu 2018). Kayttajaa voi
houkutella jatkamaan vaikkapa ammattimaisten ja informatiivisten tuotetietojen ja -
kuvien avulla. Tassa vaiheessa on olennaista, ettd kavija loytaa verkkokaupasta
etsimansa helposti seka tuotekategoriarakenne on loogisesti rakennettu, selked ja
miellyttava. Verkkokaupan sisdinen haku on hyvin merkittdvdssa asemassa, koska
etenkin ostoaikeissa olevat kavijat usein sitd kayttavat. Sisdisen haun on todettu
nostavan konversiota, mikéli se erottuu selkeésti ja on helppokayttdinen. (Parsama

2016.) Parsaman mielestd sisainen haku on huono hyvin monessa suomalaisessa
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verkkokaupassa (Parsama 2017). Google Analyticsin "Tuoteluettelon tehokkuus” -
raportista nakee tuotteiden nayttdkerrat ja klikkaukset tuoteluetteloittain. Sen avulla voi
verrata  esimerkiksi  etusivundakyman  tuoteluettelon  tehokkuutta  vaikkapa

kategorialistaukseen tuoteluetteloon. (Google Analytics.)

Suurin osa kévij6ista haluaa vertailla tuotteita, joten tasta vaiheesta kaytetadn nimitysta
vertailuvaihe (vaihe 4). Muiden asiakkaiden suositteluilla ja arvosteluilla on suuri
merkitys tdssa vaiheessa. Edelleen pyritdan siihen, ettd kavija pysyy verkkokaupassa ja
vertailee tuotteita vain kyseisen verkkokaupan tuotteiden kesken eikd usean
verkkokaupan kesken. Tassa vaiheessa olisi hyva tarjota kavijalle jotain psykologista
houkutinta, jonka avulla hanet saadaan pysymaan ja jatkamaan ostopolkua. (Parsama
2016.)

Seuraavan vaiheen eli ostoskorivaiheen (vaihe 5) tavoitteena on, ettd kavija laittaa
tuotteen tai tuotteita ostoskoriin. Tassa vaiheessa hyvin moni kévija siirtdakin tuotteita
ostoskoriin, mutta jattdd ne sinne ja poistuu. Tasta kaytetddn nimitystd ostoskorin
hylkddminen. Ostoskorin hylkddminen on hyvin vyleistd. Baymard Instituten
maailmanlaajuisen joulukuussa 2020 paivitetyn tilaston mukaan keskimaarin 69,8
prosenttia ostoskoreista hylatddn. Keskiarvo perustuu 44 eri tutkimukseen, ja
prosenttiluvusta on poistettu kavijat, jotka olivat vain katselemassa. (44 Cart
Abandonment Rate Statistics 2020.)

Kun tuote tai tuotteet ovat ostoskorissa, tyypillisesti moni kavija alkaa eparéimaan.
Ostopolun paattymista voidaan torjua luottamuksen herattamisella. Parsama korostaa,
ettd luottamuksen puute toimii hyvin usein ja hyvin vahvana ostamisen esteena.
Luottamusta herattavilla elementeilld, kuten ilmaisilla toimitus- ja palautuskuluilla tai
mieleisellda maksuvaihtoehdolla, on hyvin suuri konversiota edistavd merkitys. Mikali
luottamuselementit puuttuvat, on hyvin todennékaista, ettei kavija tee tilausta. (Parsama
2016.) Tassakin vaiheessa ostopaatokseen voi vaikuttaa ostaneiden asiakkaiden
kommentit tuotteesta. Myds onnistuneilla myyntiargumenteilla voi olla suuri vaikutus
ostopaatoksen toteutumiseen. (Hanki 2015.) Na&istd konversiota edistavista ja
heikentavista tekijoista kerrotaan enemmaéan luvuissa 2.3. ja 3. Epargintivaiheen
tavoitteena on saada kavijan syystad tai toisesta johtuva epardinti poistumaan ja

ostopaatds tapahtumaan.
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Ostopaatdsvaiheessa (vaihe 7) kavija on saanut saatavilla olevat tiedot yrityksesta ja
mielikuva tuotteesta on muodostunut (Hanki 2015). K&vija joko tekee ostopaatdksen ja
jatkaa maksuvaiheeseen (vaihe 8) tai poistuu. Nyt on térke&a tarjota monipuoliset
maksuvaihtoehdot (Parsama 2016). Myos tarjolla olevat toimitusvaihtoehdot vaikuttavat
ostopaattkseen. Monelle kivijalkaliikkeita suosivalle kuluttajalle on tarke&a saada tuote
heti mukaansa, jolloin asia tulee ikdan kuin kerralla hoidetuksi. Verkkokaupassa
vastaava tunne voidaan aikaansaada tarjoamalla lisamaksullista erikoispikatoimitusta.
Asiakkaalle on tarkeaa saada tyyni olo, ettd asia on nyt hoidossa ja han itse saa keskittya
muihin asioihin. (Parvinen 2013, 252.)

Ostopaatoksen jalkeen kavija siirtyy kassalle suorittamaan maksutapahtumaa (Parsama
2016). Kavija voi yha poistua, siksi kassavaiheen tulee olla niin yksinkertainen ja lyhyt
kuin mahdollista. Monivaiheinen kassavaihe toimii konversiota alentavana tekijana.
(Rabhan 2013, 51.) Kuluttajilla on erilaisia maksumieltymyksia, joten on parempi tarjota
maksuvaihtoehtoja liikkaa kuin lilan vahan (Tanttu 2019). Jos k&vija suorittaa maksun
loppuun saakka, han on kulkenut koko kahdeksanvaiheisen ostopolun ja konvertoitunut

kéavijasta maksaneeksi asiakkaaksi.

2.6.2 Ostopolulta poistuminen

Verkkokaupan ostoprosessi tulee optimoida mahdollisimman selkeaksi, lyhyeksi ja
mukavaksi. Jokaisessa ostopolun vaiheessa kavijélle tulee tarjota auttavaa, hyddyllista
ja houkuttelevaa tietoa, joka ohjaa asiakasta eteenpéin ostoprosessissa (Koskelo).
Viihtyisa ja selked verkkokauppa pienentda valitonta poistumisprosenttia ja pidentaa
vierailun kestoa, ja konvertoiminenkin on todennakoéisempad. (Verkkosivujen optimointi.)
Jaakko Knuutila lisda, etta asiakkaalla tulisi olla kassalle mahdollisimman suoraviivainen
ja nopea tie. Ostaminen ei saa tuntua vaikealta ja energiaa vievaltd. Turhat valivaiheet
matkalla kassalle ja pitkat lomakkeet tulee poistaa. (Knuutila 2017.) Kuten luvussa 2
kerrottiin, suurin osa verkkokauppaan saapuneista kavijoista poistuu ostamatta. Yleensa

tama maara on 95-98 prosenttia kokonaiskavijamaarasta. (Knuutila 2016.)

Verkkokauppiaan tulee olla koko ajan tietoinen, mista kanavista kavijat saapuvat
verkkokauppaan, missd kohdassa ostopolkua kavijat putoavat pois. Naita tulee seurata
jatkuvasti ja optimoida. (Niemi 2020.) Myds asiakaspolun eri vaiheilla on oma

konversioprosenttinsa. Nama tiedot saadaan selville Google Analyticsin raporteista.


https://www.paytrail.com/blog/tulos-helsingin-jaakko-knuutila-nain-teet-konversio-optimointia-verkkokaupassa-oikein
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Kuvio 7. Valitdn poistuminen prosenteissa

Yleensd korkea valiton poistumisprosentti (kuvio 7) viittaa siihen, ettd verkkokaupan
laskeutumissivu ei tayta tarvetta, esimerkiksi vaara kohdeyleisd, epaselva sisalto,
ristiritainen  mainosviesti, tekninen ongelma, tai verkkokauppa vaikuttaa
epdaluotettavalta. Ostopolun laskeutumisvaiheen jdlkeen paamaarana on saada kavija
pysymaan verkkokaupassa, eiké poistumaan valitttmasti. Kavijaa voidaan motivoida ja
ohjata ostamaan psykologisin keinojen avulla. Esimerkiksi luomalla kiireen tunnetta
tarjoamalla henkilokohtaista alennuskoodia. On kuitenkin tosiasia, ettd suuri osa
kavijoista poistuu saman tien, syysta tai toisesta. Tata lukua voidaan seurata vaikkapa

analytiikkaohjelma Google Analyticsin Bounce Rate-mittarin avulla. (Parsama 2016.)

Kaikki Istunnot Istunnot, joihin liittyy tuoten Istunnot, joihin liittyy lisdys stunnot, jolhin liittyy maksa stunnot, joihin liittyy tapaht
15,487 1,994 0 303 14
<
Ei ostostoimintaa Ei lisaysta ostoskoriin Ostoskorin hylkays Maksamisen hylkéaminen
13335 1849 0 289

Kuvio 8. Ostokayttaytymisen raportti Google Analyticsissa (Suni 2019).

Google Analytics:in tarjoamista raporteista selvidd ostopolulla olevat mahdolliset

pullonkaulat. Esimerkkina tarkasteltavassa verkkokaupan ostokayttaytyminen -raportista
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(kuvio 8) voi nahda kavijoiden etenemisen ja ostokayttdytymisen verkkokaupan
ostopolulla. Raportista voi nahda, mika on ollut verkkokaupan kavijamaara tarkasteltuna
ajanjaksona, kuinka moni heistd on katsellut tuotteita, lisannyt tuotteen tai tuotteita
ostoskoriin, siirtynyt maksuvaiheeseen ja kuinka moni kavijoistd on lopulta suorittanut
maksamisen. Raportista nadkee myo6s, kuinka moni kavija on poistunut kyseisten

vaiheiden jalkeen.

Keskimaarainen valitbén poistumisprosentti on tyypillisesti 60—70 %, jos luku on 50 % tai
sen alle, tulos on todella hyva. Jos kavij6ista poistuu valittomasti 70—80 % tulos on huono
ja poistumisprosentin mennesséa yli 80 %, tulos on todella huono. (Mikd on valitdn
poistumisprosentti ja miten pienentdd sitd?.) Knuutilan (2017) mukaan yleisin

keskimaarainen valitén poistumisprosentti on noin 30-50 %.

Knuutilan mukaan verkkokaupan kavijdista hylkda ostoskorin noin 50-75 % ja
kassavaiheessa kéavijoita poistuu noin 35-50 %. Ja lopulta vain 1-3 prosenttia
verkkokauppaan tulleista kéavij6istd konvertoituu. Jos iso osa kavijoista poistuu ja hylkaa
ostoskorinsa esimerkiksi  siirryttydan maksuvaiheeseen, tulee miettid, onko
kassavaiheessa esimerkiksi lilan vahan maksuvaihtoehtoja tai selvisikd kéavijalle tuotteen
toimituskulut vasta kassavaiheessa. Jos luvut ovat suuria, niitd kannattaa lahte&a
parantamaan konversio-optimoinnin keinoin. Kun ostospolku on saatu selkeéksi ja
lyhyeksi seka oston esteet poistettu, valivaiheiden ja verkkokaupan konversioprosentti
kasvaa. (Knuutila 2017.)

Ostokorin hylkddmiseen voi olla monia syitd, esimerkiksi: huono ja kotikutoinen
ensivaikutelma, epaselva navigaatio tai sisdainen haku, tilaus- ja palautusohjeet
ilmoitettiin lilan myodhaan, rekisterditymispakko tai itselle sopivinta tai mieluisinta
maksutapavaihtoehtoa ei ollut tarjolla (N&in vahennat hylattyjen ostoskorien maaraa

kaupassasi 2017). Naista tekijoista kerrotaan enemman luvussa 3.

Syyné ostopolulta poistumiseen voi olla myos verkkokaupasta riippumaton syy, kuten
se, ettd osa kavijoista saattaa olla vain niin sanotusti ikkunaostoksilla ja kartoittaa eri
verkkokauppojen valikoimaa, tai luottokortti tai verkkopankkitunnukset eivat olleet kasilla
tai kavija kaytti ostoskoria muistilistana (Nain vahennat hylattyjen ostoskorien maaraa
kaupassasi 2017). Parsama pitda hyvin tarke&né ostoskoria, joka ei tyhjene heti kun
selain suljetaan, silla kavijd saattaa palata ostoskoriin paremman hetken tullen, ja

turhautuu ja poistuu, jos ostoskori on tyhjentynyt (Parsama 2016).
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Luvussa 2.5 esitellyn konversio-optimoinnin avulla pyritdan optimoimaan verkkokaupan
ostopolusta niin miellyttava, helppo, selkea ja lyhyt kuin mahdollista. Ja nimenomaan
kavijan eli potentiaalisen asiakkaan nakdkulmasta. Verkkokauppiaan kannalta
ajateltuna, nailla parannuksilla pyritaan tietysti parantamaan niin asiakaskokemusta kuin
ostopolkua tehokkaammin konvertoivaksi. Mahdollisimman suuri konversioiden maara

on likketoiminnan elinehto.

3 LIFT-malli

3.1 Maaritelma

Kun verkkokauppaa lahdetaan optimoimaan myynnin nakokulmasta, kohderyhman
kayttaytymisen, arvostuksien, toiveiden ja pelkojen tunnistaminen on tarkeda. Tahan
LIFT-malli (Landing Page Influence Function for Tests) tarjoaa valmiin viitekehyksen.
(Goward 2021.)

LIFT-malli on yksi monista konversio-optimoinnin ty0kaluista ja viitekehyksista, joiden
avulla tavoitellaan enemman myyntid verkkokauppaan jo saapuvalla liikenteesta
(Goward 2013). Se perustuu heuristikkaan ja heuristiseen arviointiin, siksi siita
kaytetdan myds nimitystd heuristinen konversio-optimointi (Konversio-optimointi;
Veihtola 2019). Veihtolan (2019) mukaan heuristinen arviointi on yleisin ja maailmassa
eniten kaytetty menetelmé verkkokaupan tai -sivuston nykytilan tutkimiseksi (Veihtola
2019).

Heuristisessa arvioinnissa tarkastellaan ja pohditaan ihmisen, tdssd tapauksessa
verkkokaupassa kavijan, ajattelua ja kaytdsta tunteiden, opittujen tapojen ja kokemuksen
kautta (Optimoi laskeutumissivusi hyppaamalla kavijan saappaisiin 2019). Heuristisella
viitekehyksella tarkoitetaan sitd, ettd viitekehys ja sen ohjeet pohjaavat ennalta
mietittyihin ja aikaisemmin hyvaksi todettuihin ratkaisumalleihin. Sana heuristiikka
viittaakin kreikan kielen huudahdukseen “heureka”, joka kuvastaa iloa uudesta
keksinndsta tai oivaltamisesta. Heuristiikka on pohdinnan apuvdline ja tapa ratkoa
ongelmia. Siksi LIFT-mallista voi kayttaa myods nimitysta tarkastuslista tai ohjenuora,
koska sen sisélto valmiiksi mietitty ja toimivaksi todettu viitekehys. Heuristinen konversio-

optimointi on jokaisen toteutettavissa. (Veihtola 2019.)
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LIFT-malli on kehitetty erityisesti konversio-optimoinnin tarpeisiin. Sen on kehittéanyt
yhdysvaltalaisen konversio-optimointiin keskittyvan WiderFunnel yrityksen perustaja ja
toimitusjohtaja Chris Goward vuonna 2009. Goward on pitkan kaytannon kokemuksen,
nayttojen seka tutkimusten kautta huomannut, mitd kuluttajat arvostavat ja haluavat,
millaisten muutosten seurauksena seka asiakkaan ettd verkkokauppiaan odotukset
tayttyvat. Taman kokemustiedon ja hyvaksi havaittujen ratkaisumallien perusteella han
kehitti LIFT-mallin, osoittaakseen, ettd parhaat konversio-optimoinnin tulokset
saavutetaan nayttdjen ja pitkdn kaytdnnon kokemuksen perusteella. LIFT-malli on
toimivaksi todettu ja eniten kaytetty konversio-optimoinnin viitekehys ympéari maailman.
(Goward, 2013.)

LIFT-malli on tehokas, monipuolinen ja helppokayttdinen kokemattomallekin optimoijalle.
Se antaa kokonaisvaltaisen lahestymistavan optimointiin ja ohjaa verkkokaupan
konversio-optimointia. (Goward 2013; Veihtola 2019.) Se toimii tukena ja
tarkastuslistana, jonka avulla on helppo hahmottaa verkkokauppa kokonaisuutena ja
huomata ostopolun ongelmat ja mahdollisuudet potentiaalisen asiakkaan nakdkulmasta.
LIFT-mallia seuraamalla konversio-optimointi on systemaattista ja tehokasta, silla
paatokset eivat perustu “musta tuntuu” -ajatteluun tai kokeiluun. LIFT-mallin mukaan
optimoidessa verkkokaupan konversion esteet poistuvat ja ostopolusta tulee kavijalle
miellyttavampi. Verkkokauppiaan tavoitteen nakokulmasta, entistd useampi kavija
konvertoituu maksavaksi asiakkaaksi. (Goward 2021.) LIFT-mallin avulla verkkokaupan
tilasta ja sen mahdollisista ongelmista saadaan hyva yleiskasitys. Sen avulla saadaan
nopeita parannuksia, verrattuna moneen muuhun konversio-optimoinnin menetelmaan.
(Veihtola 2019.)

LIFT-malli toimii raamina asettua verkkokauppaan saapuvan kéavijan asemaan. Mallin
avulla ostopolun analysointi ja optimointi onnistuu helposti asiakkaan ndkokulmasta. Se
auttaa huomaamaan verkkokaupan heikkoudet ja muuttamaan ne vahvuuksiksi.
Verkkokaupasta tulee asiakasystavallisempi ja koettu asiakaskokemusparanee.
(Goward 2013.)
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Relevanssi

Selkeys .

2 Hiiriotekijat
Ostamisen pelko

Kiire

Kuvio 9. WiderFunnelin kehittdman LIFT-mallin tunnus eli visuaalinen esitystapa (mukaillen
LIFT model).

LIFT-mallin ideologian mukaan on olemassa kuusi avaintekijda, jotka vaikuttavat
konversioon ja joita kehittamalla konversioaste nousee (kuvio 9). Nama avaintekijat ovat:
arvolupaus (value proposition), relevanssi (relevance), selkeys (clarity), kiireen tunne
(urgency), ostamisen pelko (anxiety) ja hairidtekijat (distraction). (Piippo, 2017; LIFT

model.)

Kuudesta avaintekijasta arvolupaus, relevanssi, selkeys ja kiireen tunne vaikuttavat
kavijan ostopaatokseen positiivisesti eli parantavat verkkokaupan konversioastetta.
Tastd syystd nama neljd avaintekijdd nostavat lentokonetta ylospéain LIFT-mallin
tunnuksessa. Goward pitdd neljastd avaintekijasta kaikista suurimpana konversiota
edistavana tekijana uskottavaa arvolupausta, siksi se on lentokoneen keskelld. Kaksi
muuta konversion avaintekijad ovat hairidtekijat ja ostamisen pelko, jotka vaikuttavat
kavijaan negatiivisesti ja heikentavat konversiota. Tasta syysta ne vievat lentokonetta
alaspdin LIFT-mallin tunnuksessa. Konversiota alentavat tekijdt on pyrittava
eliminoimaan  mahdollisimman  hyvin, jotta ostamisesta tulee helpompaa,

houkuttelevampaa ja turvallisemman tuntuista. (Piippo, 2017; LIFT model.)

Gowardin mukaan edella mainitut kuusi konversiotekijad ovat seké itsendisia, etta
kumulatiivisia. Mika tarkoittaa sita, etta kaikkien konversiopisteiden ei tarvitse olla
taydellisia. Mikali useampaa konversiotekijdd parannetaan riittavasti, kompensoi se

heikompia konversiotekijoita. (Goward 2013.)
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Konversio-optimoidessa verkkokaupan jokainen sivu kaydaan lapi kayttamalla LIFT-
mallia ikdan kuin tarkistuslistana. Sen avulla huomio kiinnittyy mahdollisiin konversiota
estaviin ongelmakohtiin ja malli auttaa myds I6ytamaan ratkaisut niiden korjaamiseksi.
(Veihtola 2019.) Seurauksena ostopolusta tulee tehokas: optimoinnin jalkeen
verkkokaupalla on muun muassa selked arvolupaus, copy-teksteista ja kaytettavyydesta
tulee selkeammat ja ostopolun varrelta poistuvat mahdolliset konversion esteet.
(Veihtola 2019.)

LIFT-mallin yhtend etuna on sen asiakaskeskeisyys. Kaikkia kuutta konversiotekijaa
tarkastellaan verkkokaupassa olevan kéavijan nakokulmasta. Lahtokohtaisesti ei pohdita,
miten voitaisiin vain myydd enemman, vaan miten kavijaa voitaisiin palvella ja auttaa

paremmin ostopolun varrella. (Knuutila 2017.)

LIFT-mallin perustaja Chris Goward kertoo, ettéd on konversio-optimoinut asiakkaidensa
verkkokauppoja LIFT-mallin avulla ja seurauksena konversioprosentti on kasvanut
suuresti. Gowardin mukaan LIFT-mallia k&yttden ratkaisut olevan kestavampia, kuin
muita konversio-optimoinnin tydkaluja kaytettdessa. (Goward 2021.) Myo6s Piipon (2017)
mielestd LIFT-mallin avulla saadaan konversioprosenttia nostettua tehokkaasti, eika
A/B-testausta valttdmatta tarvita ollenkaan. Knuutila (2017) toteaa LIFT-mallin olevan

hypoteesi, joka kannattaa todentaa jalkikateen datan avulla.

3.2 Arvolupaus

Niemen mukaan verkkokaupan menestys edellyttdd kykyd antaa selked vastaus
kysymykseen: Miksi asiakas ostaisi juuri meiltd? Jokaisen verkkokauppiaan on
ehdottoman tarkeda tunnistaa omat kilpailuetunsa ja muodostaa niista selked, mutta
uniikki arvolupaus. Ainoastaan nain toimimalla Kkilpailukentdlla parjaaminen ja
erottuminen on mahdollista. (Niemi 2016.) Myds verkkokauppa-asiantuntija Leevi
Parsama nakee edellda mainitun kysymyksen verkkoliiketoiminnan ydinkysymyksena,
koska kilpailijalle vaihtaminen on vain yhden klikkauksen paéassa (Parsama, 2021).
Knuutilan mukaan monilta suomalaisilta yrityksiltd puuttuu arvolupaus kokonaan.
Knuutilan mukaan verkkokaupan on tarkeaa viestia arvolupaus asiakkaalle selkeasti ja

tehokkaasti ja jo heti verkkokaupan aloitussivulla. (Knuutila 2017.)

Arvolupaus (value proposition) on LIFT-mallin mukaan kaikista suurin konversioon

vaikuttava tekija. Tasta syysta se on LIFT-mallin tunnuksessa keskeisessa kohdassa eli
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lentokoneen keskelld. Arvolupaus on tarked keino kiinnittda kavijan eli potentiaalisen
asiakkaan huomio ja puhutella hanta. Arvolupaus on se, mita kavijalle ensimmaisena
luvataan, kun han saapuu laskeutumissivulle. Parhaimmillaan arvolupaus on kavijalle
relevantti. Konversio-optimointiprosessi aloitetaan aina tarkastelemalla arvolupausta.
(Piippo, 2017; The LIFT model.)

Arvolupaus on nimensa mukaisesti lupaus arvosta, jonka kavija saavuttaa ostamalla.
Arvolupauksesta tulisi siis ilmetd, miten asiakas hyotyy ostamisesta tai tuotteesta.
Arvolupauksen tulisi olla sijoitettu verkkosivun yldosaan nakyvélle paikalle. (Goward
2021.) Arvolupausta ei tule sekoittaa yrityksen sloganiin (The LIFT model). Keskeista
arvolupauksessa on ilmaista, mité asiakas saa, ei mita hanelle annetaan. Arvolupauksen
tulee olla siis ilmaistu asiakaskeskeisesti. Kavijalle tulee valittya tunne, etta yritys valittaa
ja auttaa ongelmissa: "Koirasi ansaitsee vain parasta!”. Arvolupausta ei tule ilmaista
yrityskeskeisesti: "Meilta |0ydat laadukkaimmat koiranlelut” tai "Tule katsomaan laajoja
valikoimiamme”. (Rabhan 2011, 111, 113.)

Hyva arvolupaus on selked, uskottava, houkuttava ja kohderyhmaélle relevantti (Piippo,
2017). Arvolupauksen avulla pyritddn saamaan kuluttaja vakuuttuneeksi. Se on myo6s
uniikki ja asiakaslahtbinen. Goward varoittaa Iuomasta liiketoimintalahtdista
arvolupausta. Onnistuneessa arvolupauksessa on ymmarretty, mitk& myytavan tuotteen
eduista ovat kilpailuetuja seka kohderyhmalle tarkeitd, ja naitd seikkoja on korostettu.
(Goward 2021.)

Asiakkaan kannalta katsottuna arvolla tarkoitetaan hénen kokemansa hybdyn ja
kustannusten valista suhdetta. Kavija hyvin todennakdisesti konvertoituu, jos han kokee
saamansa hyddyn isommaksi kuin kustannukset. Onnistunut arvolupaus kertoo kavijalle
my6s sen, miksi hdnen kannattaa ostaa juuri télta yritykselta eika kilpailijalta. Se kertoo
myo6s kenelle tarjooma on suunnattu ja miksi se on kavijalle paras ja sopivin. (Piippo,
2017; The LIFT model).

Kavija siis ostaa sieltd, missa han kokee hyddyn ja kustannusten vélisen suhteen
itselleen parhaaksi. Tatd suhdetta parantamalla asiakas kokee saavansa lisdarvoa.
Hyddyn ja kustannusten valistd suhdetta voidaan parantaa joko kasvattamalla hyotyja
tai laskemalla tuotteen hintaa. (Goward 2013.)
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Kavija voi kokea arvoksi erilaisia asioita persoonallisuudesta, elaméan- tai rahatilanteesta
rippuen. Arvolupauksen avulla voidaan luoda tunne esimerkiksi ajan-, vaivan- tai
rahansaastadmisestd. Arvolupaus voi perustua hintaan, brandiin, uutuuteen,
suorituskykyyn, tavoitettavuuteen, hyddyllisyyteen, riskittémyyteen tai muuhun arvoa

tuovaan ominaisuuteen. (Goward 2013.)

Omaa arvolupausta kannattaa lahted rakentamaan ja muotoilemaan miettimalla
asiakkaan tarvetta tai ongelmaa. Mink& asiakkaan ongelman yritys ratkaisee, tai miten
hanen elaménsa helpottuu ostamalla tuote. Hyva arvolupaus vetoaa ihmisten tunteisiin
tai siihen liittyy tunteisiin vetoava tarina. Kannattaa miettia asiakkaan nakokulmasta
kysymyksid: Miksi ostaisin juuri teiltd? Miksi ostaisin teiltéd kilpailijoiden sijasta? Mita

minun tulisi paallimmaisena teista muistaa? (Puustinen 2013, 151.)

Arvolupaus kannattaa olla selkeasti esilla ja helposti ymmarrettavissa (Goward, 2021).
Se kannattaa sijaita verkkokaupan ylaosassa ensimmaisessa nakymassa, jotta kavijan
ei tarvitse vierittdd sivua alaspain, jotta sen nékee. Verkkokauppaan tullessa kavijalle
tulisi tulla selvaksi, mité yritys myy ja kenelle ja mita hyotya siitd h&nelle on. TAman tulee
selvitd nopeasti, koska kavija tekee vain muutamassa sekunnissa paatoksen sivulle

jaamisen tai poistumisen valilla. (Piippo, 2017.)

Helposti ymmarrettdvd arvo on kerrottu kohderyhman tyylilla ja se tekee selvaksi
kavijalle, miten han konkreettisesti hyotyy kyseisen yrityksen tai brandin tuotteiden tai
palveluiden ostamisesta. K&avijan tulee kokea, ettd arvo poikkeaa edukseen kilpailijan
tarjoamasta arvosta. Verkkokauppa esimerkiksi toimittaa tilauksen muita nopeammin,

vaivattomammin tai poikkeuksellisella palveluasenteella. (Goward, 2013.)

Jos vain mahdollista asiakkaalle kannattaa tarjota ilmaista toimitusta, tai tietyn summan
jalkeen ilmaista. Arvolupaus voisi olla vaikka: "aina ilmaiset postikulut”. Tai tarjotaan
erityisen nopeaa toimitusta: “tilaa tdnaan, saat pakettisi huomenna” tai tarjoamalla

joustoa elamaan, esimerkiksi 60 paivaa kulutonta ja korotonta maksuaikaa.

Arvolupauksen kannattaisi liittyd esimerkiksi vastuullisiin - arvoihin.  Kuluttajien
vastuullisuus on nousussa. Noin kolmasosa (29 %) kuluttajista pohtii ostamiensa
tuotteiden alkuperaa ja vajaa neljasosa (23 %) pitda tarkeana tuotteiden kotimaisuutta ja
lahes yhta moni (21 %) kuluttaja pitaa tarke&na tuotteiden ymparistoystavallisyytta.

(Suuri verkkokauppatutkimus 2020. Posti.) Myds Paytrailin tutkimuksesta kavi ilmi
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kuluttajien nouseva vastuullisuus: joka kolmas kuluttaja valitsee mielellaan
ilmastoystavallisemman vaihtoehdon tai hiilipddstdjen hyvittdmisen, mikali se on tehty
mahdolliseksi. Yleisintd tdm& on alle 30-vuotiaiden kuluttajien keskuudessa.

(Verkkokauppa Suomessa 2020.)

3.3 Relevanssi

LIFT-mallin mukaan toinen neljasta konversiota kasvattavista tekijoista on verkkokaupan
relevanssi suhteessa kavijan omiin odotuksiin ja tarpeisiin. Talla tarkoitetaan sita, etta
kokeeko kavija laskeutumissivun tai verkkokaupan olevan omiin tarpeisiin vastaava tai
sitd, mitd han odotti sen olevan. Usein verkkokauppaan laskeudutaan esimerkiksi
sosiaalisen median mainoksen tai hakusanamainoksen linkin kautta. (Goward, 2013.)
Mainosviestin, laskeutumissivun ja kayttajan odotusten tulee vastata toisiaan (Piippo,
2017). Kavija olettaa laskeutumissivun olevan itselleen relevantti sinne johtaneen
mainoksen kanssa. Ellei nain ole, kavija helposti hdmmentyy tai pettyy ja poistuu.
(Goward, 2013.)

Myo6s verkkokaupan otsikoiden ja muun viestinnan sek& arvolupauksen tulee olla
relevantteja kayttajalle (Goward, 2013). Piippo kertoo esimerkin, jossa relevanssin
kokemus ei toteudu. Kuluttaja kirjoittaa Googlen hakukenttaan "Halvat lennot New York”
ja painaa hakua. Tuloksena han saa listan erilaisia vaihtoehtoja ja tarjouksia. Han klikkaa
ylimpana olevaa Google Ads mainosta, mutta paatyykin laskeutumissivulle, jossa
markkinoidaan business-luokan lentoja New Yorkiin. Lentolippu jaa ostamatta ja kavija
poistuu turhautuneena ja palaa takaisin hakutuloksiin. Laskeutumissivun sisaltd ei
vastaa mainosta eli se on epéarelevanttia, joten tilannetta olisi tuskin pelastettu
hyvéallakaan arvolupauksella. (Piippo, 2017.) Pelkonen kertoo olevan yleista, ettd mainos
ja laskeutumissivu eivat ole relevanssissa. TAma kuluttaa markkinointibudjettia turhaan,
silla esimerkiksi Google Ads mainonnan laskutus perustuu mainoksen klikkaamisten
maaraan, ja lisdksi mainos johdattaa verkkokauppaan epdarelevantteja kavijoita.
(Pelkonen, 2020.) Tama myos laskee hakukonenéakyvyytta (Rabhan 2013, 109).

Verkkokaupan sisallon tulee olla relevanttia ostopolun alusta loppuun saakka. Viestinnan
kannattaa olla kirjoitettu tyylilla, jota kohderyhm& varmasti ymmartaa. (Optimoi
laskeutumissivusi hyppaamalla kavijan saappaisiin.) Viestinta on relevanttia, mikali
sanoma, kohderyhma seka viestinnan aika ovat juuri oikeita. Relevanssi on varmempaa

myo6s, kun verkkokauppaan laskeutuvat kavijoita juuri oikeista kanavista ja oikealle
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laskeutumissivulle. (Piippo, 2017.) Kavijan kokemaa relevanssia voidaan lisata myos
ristinmyynnilla eli tarjotaan ostoskoriin sopivia lisatuotteita ostopolun lopulla tai

naytetaan kavijalle hanen aikaisemmin selailemiaan tuotteita (Rabhan 2013, 158).

Q reima 4 0

Kengdat kaikkiin seikkailuihin

Kuvio 10. Niin sanottu hampurilaisvalikko Reima.com verkkokaupassa mobiilia kaytettaessa
(Reima).

Gowardin mukaan relevanssia lisda verkkokaupan helppo ja intuitiivinen navigointi, joka
ottaa huomioon erilaiset kayttajat. Osa kavijoistd pitaa siitd, etta siséltd on jaoteltu
kategorioittain, kun taas osa haluaa kayttdd verkkokaupan sisdistd hakutoimintoa.
Naytbn vasemmassa reunassa oleva vaakasuuntainen navigaatio konvertoi parhaiten,
koska tutkimusten mukaan katse kiinnittyy ensimmaisend ndytdn vasempaan reunaan.
Verkkokaupan mobiilindkymé&ssa toimii parhaiten niin sanottu hampurilaisvalikko (kuvio
10), joka on kolmesta allekkaisesta viivasta koostuva ikoni, jota klikkaamalla aukeaa
tuotevalikko ja esimerkiksi sisdinen haku. (Goward, 2013.) Sisaisen haun merkityksesta

suhteessa selkeddn kaytettavyyteen kerrotaan luvussa 3.5.1.

3.4 Kiireen tunne

LIFT-mallin  mukaan kolmas huomioitava verkkokaupan konversioprosenttiin
positiivisesti vaikuttava tekija on kavijan kokema Kkiireen tunne ja kiireen tunteen
luominen. Tunnetila on todettu erittdin toimivaksi konversioita lisdavaksi keinoksi.
(Rabhan 2013, 205.) Kiireen tunne luo pakottavan tunteen tehda nopeita ratkaisuja,
ennen kuin viimeisen tuotteen ostaa joku muu tai tarjousaika umpeutuu. Kun kéavija
joutuu kiireen tunteen valtaan, se aikaansaa impulsiivista ostokayttaytymista eli kavija
ostaa herkasti sellaista, jota han ei ollut suunnitellut ostavansa —ainakaan silla kertaa.

Taktikoidun viestinndn avulla pyritaan vaikuttamaan kavijan ostohalukkuuteen. Sen
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tavoitteena on saada kavija toimimaan ja ostamaan mahdollisimman nopeasti —

mielelld&n heti. (Goward, 2013.)

Toimivia kiireen tunnetta lisdavia ja toimintaan motivoivia keinoja ovat tiettyyn paivaan
asti voimassa oleva alennuskoodi, varaston loppumisen korostaminen tai sen
ilmoittaminen, kuinka moni muu kavija katsoo tuotetta samanaikaisesti, esimerkiksi
hotellihuonetta tai vaatetta (Verkkokauppa ja siséllot, 2021). Mahdollinen alennuskoodi
kannattaa ilmoittaa jo ostopolun alussa, jotta kavijan ei tarvitse palata enédéa ostoskori- tai
kassavaiheessa etsimdan alennuskoodia (Ylajoki, 2021). Kavijan kiireen tunnetta ja
ostoimpulsiivisuutta lisdavat myos verkkokaupan ostetuimpien tuotteiden, uusien tyylien

ja kéavijada mahdollisesti kiinnostavien tuotteiden nayttaminen (Goward, 2013).

Tuotteen yhteydessa oleva reaaliaikainen ajastin korostaa kiireen tunnetta ja tuotteen
houkuttavuutta entisestéaén. Ajastimen aika vahenee ja nayttaa ajan, jonka tuote on enaa
ostettavissa tarjoushintaan. Psykologinen vaikutus on vield voimakkaampi, kun juokseva
ajastin on myo6s etu- ja tuotesivun ylapalkissa. (Rabhan 2013, 205.) Esimerkiksi
lentoyhtiot ja hotellit kayttavat kiireen tunteen ilmapiiria myyntitaktiikkanaan. Monet
yritykset mainitsevat verkossa tuotteen tai palvelun yhteydessa, jos hotellihuoneita tai
lennolla istumapaikkoja on enaa yksi tai muutamia jaljella. Talldin kiireen tunne perustuu
rajalliseen maardan. Kun tuotteen ilmoitetaan olevan viimeinen kappale, se saa
kuluttajan tuntemaan saavansa tuotteesta suurta lisdarvoa ja taktiikka toimii tehokkaana

konversion edistajana. (Goward, 2013.)

Tarjouskampanjoita kannattaa kuitenkin kayttéaa harkiten. Jos verkkokaupassa on usein
alennuskoodeja tai muita tarjouksia, strategia kaantyy itsedédn vastaan. Asiakkaat
oppivat odottamaan seuraavaa alennuskampanjaa ja tuotteita ostetaan

normaalihintaisina entista harvemmin. (Goward, 2013.)

Kiireen tunne, esimerkiksi tuotteen viimeinen kappale, saa asiakkaan kokemaan
lisdarvoa ostoksestaan. Taktiikan teho perustuu myyntipsykologiaan. lhminen ei
luonnostaan halua jaada paitsi, kuten paitsi hyvasta edusta tai viimeisesta tuotteesta.
Tata tunnetilaa nimitetdan paitsi jaamisen peloksi tai FOMO:ksi (fear of missing out).
Pelko korostuu entisestdan, jos joku muu saa sen, josta itse jaa paitsi. (Takkinen 2018.)
Kyseinen tunnetila on kaupalliselta kannalta tavoiteltava, koska se lisdad ihmisten
ostoimpulsiivisuutta ja konversiot lisdantyvat. Tunnetila on yleinen etenkin nuorilla
aikuisilla (Ouellette, 2019).
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Kiireen tunne voi olla ulkoa- tai sisaltapain kumpuavaa. Edelld mainituissa esimerkeissa
kiireen tunne syntyy ulkoapain tulevien tekijoiden vaikutuksesta. Kiireen tunne kumpuaa
siséltapain esimerkiksi silloin, kun verkkokaupassa naytetaan lahjavinkkeja vaikkapa
vahan ennen aitienpéivaa ja kavija hoksaa olevansa lahjahankinnan kanssa melkein jo
myo6héassa. Talloin kiireen tunne kumpuaa ihmisesta itsestaan ja tunne on olemassa jo
ennen verkkokauppaan saapumista. Tamén tunteen vallassa kavija kayttaytyy

ostoimpulsiivisemmin ja konvertoituu helpommin maksavaksi asiakkaaksi. (LIFT Model.)

3.5 Selkeys

LIFT-mallin neljas konversioprosenttia nostava tekija on selkeys. Kun verkkokauppa on
selked seka kaytettavyydeltddn ettd visuaalisuudeltaan, kavijat konvertoituvat useammin
(Goward 2013). Selkeys vaikuttaa kavijaan heti ensi nakemalta lahtien. Ensivaikutelma
joko houkuttelee jatkamaan tai vaikuttaa sekavalta ja eparelevantilta ja saa kavijan
poistumaan. Selkeéassa verkkokaupassa kavija huomaa nopeasti, mité siella on tarjolla,
onko tarjooma suunnattu hanelle eli hyotyyko han siitéd. (Rabhan 2013, 111.) Selkeys on
yksi merkittava verkkokauppojen valinen kilpailutekija (Veihtola, 2019). Niin kuin
kivijalassakin, myos verkkokaupassa kavijat arvostavat kaupan selkeda ja siistia
yleisilmetta (Ylajoki, 2021).

Nykypaivan kuluttajat ovat karsimattdmia ja kiireisia. He saavat hurjasti erilaisia virikkeita
paivan aikana. Kavijat olettavat verkkokaupan latautuvan nopeasti seka I0ytavansa
etsimanséa helposti. Ostaminen on helppoa ja nopeaa, kun verkkokauppa on selkea.
Talloin kavija tietad valittdmasti, mik& on olennaista ja mihin hanen kuuluu katseensa
suunnata, selkeat toimintakehoitteet johdattelevat sivulta toiselle ostoprosessin loppuun
saakka, selkea tekstisisaltd ja sitd tukevat laadukkaat kuvat valmistavat, etta kavija

ymmartaa lukemansa. (Goward, 2013; Piippo, 2017.)

Ulkoasultaan selkea verkkokauppa, jossa on helppo navigoida, tuotteet 10ytyvat helposti
niin valikosta kuin hausta ja jossa ostoprosessi hoituu vaivatta, houkuttelee niin uusia
kuin vanhoja asiakkaita. Miellyttdva graafinen ilme, huolellinen toteutus, looginen
kayttoliittyma ja yleinen sujuva verkkokaupan kaytettdvyys muodostavat selkeén

verkkokaupan kulmakivet. (Havumaki & Jaranka 2014, 80.)
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3.5.1 Selkea kaytettavyys

Kuluttajat arvostavat helppoa ja nopeaa asiointia. Asiakasystavallinen ja selkea
verkkokauppa on kilpailuetu. Kun verkkokauppaa on kehitetty asiakasymmarrysta
kayttaen, tuotteet ovat helposti I6ydettavissd, tuotekategorioiden vélinen navigointi on
sujuvaa, tuotekuvaukset ovat selkeitd, muiden asiakkaiden arvioinnit ovat esilla ja
kavijan katsomat tuotteet jaavat muistiin vierailun ajaksi. (Konversio-optimointi
verkkokaupassa.) Verkkokaupan hyva ja selked kaytettavyys on edellytys ostamisen
helppoudelle. Ka&vija saattaa poistua pienenkin ostoprosessin hankaluuden

seurauksena. (Havuméaki & Jaranka 2014, 78.)

Selkeys on yleinen haaste verkkokaupoissa (Goward, 2013). Myods asiakkaiden
kokemusten mukaan monet verkkokaupat ovat monimutkaisia kayttaa (Bergstrom &
Leppanen 2015, 277). Postnordin Ecommerce in Europe 2020 -tutkimusraportin mukaan
noin puolet (49 %) suomalaisista verkko-ostajista pitda hyvin tarkednd sita, ettd
verkkokaupassa on selked ja yksinkertainen navigoida (Ecommerce in Europe 2020).
Selkedn hierarkian ja kokonaisuuden hahmottamisen apuna kannattaisi jo
verkkokauppaa suunnitellessa kayttaa niin sanottua rautalankamallia (wireframe). Se on
yksinkertaistettu hahmotelma sivuston toiminnasta ja siita, millaisia linkityksia sivuston

sisélle on rakennettu. (Goward, 2013.)

Sujuvasti ja selkeasti toimiva verkkokauppa nostaa huomattavasti asiakkaan kokemaa
asiakaskokemusta. Kavijat arvostavat helppokayttoista sisdistd hakua, sivunavigaation
selkeyttd, nopeaa latautumista, teknistd toimivuutta, kattavia tuotetietoja seka
yksinkertaista ostopolkua. (Verkkokaupan asiakaskokemus nékyy suoraan viivan alla.)
MyOs arvolupaus, otsikot ja visuaalinen ilme tulee pitaa selkeina ja heti nopealla
silmailylla ymmarrettavind. Myds kuvien ja tekstien tulee olla yhteisessa linjassa. (LIFT
Model.)

Verkkokaupan latausnopeudella on suuri merkitys verkkokupan menestykseen. Ihmiset
ovat karsimattémia ja kiireisia ja odottavat kaiken tapahtuvan nopeasti. Hitaasti latautuva
verkkokauppa menettaa kavijoitd ja toimii konversion esteend. Se lisaksi heikentda
verkkokaupan hakukonenakyvyyttda, silla Googlen algoritmit suosivat nopeaa
latautumista. Yhten& hakutuloksia nostavana tekijdnd on sivuston latausnopeus.
Esimerkiksi Googlen nopeustydkalulla on helppo tarkistaa, etta verkkokaupan nopeus

on optimaalinen. (Halmelahti 2018.) Verkkokaupan tulisi latautua alle kolmessa
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sekunnissa (Linnermo, 2019.) Pienellékin latausajan parannuksella voi olla suuri
vaikutus (Goward, 2013).

Kéavijan saapuessa verkkokauppaan h&n ndkee ensimmaisena ensimmaisen sivun
yldosan. Ellei kavija vieritd ruutua alaspéin, se on ainoa ndkyma, jonka han nakee.
Verkkokaupan aloitussivun ylaosan perusteella kavija paattada, jatkaako selailua
eteenpain vai poistuuko. Rabhanin mukaan ensimmaisen nakyman parantaminen johtaa

lahes aina konversioprosentin nousuun. (Rabhan 2013, 99.)

Parvisen mukaan kaikista tarkeintéd on, ettd verkkokauppa on niin selked, ettd asiakas
loytda etsimansd tuotteet nopeasti ja vaivattomasti. Usein kannattaakin tinkid
visuaalisuudesta ja menna kaytettavyys edella. Parvinen korostaa, ettd ostamisen
verkkokaupasta tulee olla niin helppoa ja nopeaa kuin vain mahdollista. Tasta syysta
verkkokaupan rakenteen tulee olla looginen ja vakiintuneiden tottumusten mukainen,
sekéd ostoprosessin nopea ja selkea. (Parvinen 2013, 252.) Pitk& ostopolku kadottaa
suuren osan kavijoista. Kavija ei halua kuluttaa vahaéa aikaansa sellaiseen, joka ei tuota
hanelle lisdarvoa (SEO-CRO-opas, 18). Parvinen kehoittaa tavoittelemaan niin hopeaa
ja vahien klikkausten ostoprosessia kuin mahdollista. (Parvinen 2013, 252.) Tarkeinta

on, ettd kavija loytaa ja saa haluamansa nopeasti (SEO-CRO-opas).

Kaytettavyyden ja myynnin kannalta paras hakukenttd on sellainen, jossa kirjoituskentté
on selkeasti erottuva, riittdvan suuri ja nakyvilla koko ajan. T&ma aktiivinen hakukentta
vahentaa kavijan ostopolulta yhden klikkauksen, miké nopeuttaa ostoprosessia ja nostaa
konversioastetta. Esimerkiksi Googlen etusivulla on aktiivinen hakukentta. Suomessa
aktiivinen hakukenttd ei ole kovin yleinen, mutta esimerkiksi Prisman, Motonetin ja
Gigantin verkkokaupoista sellainen |6ytyy. Pelkkdaa visuaalisuutta ajatellen pelkka
suurennuslasi olisi parempi. Aktiivinen hakukentta ei ole kuitenkaan kaytanndllinen
mobiilissa, koska matkapuhelimen kirjaimisto peittdd ison osan naytosta. (Kantoluoto
2020.)

Verkkokaupan sisdinen hakukenttd nostaa konversiota, koska tuotteen etsiminen
nopeutuu ja helpottuu. Parvisen mukaan harva ymmartaa sisaisen haun ja konversion
valisen yhteyden. Sisdisen haun kayttajat viettdvat enemman aikaa verkkokaupassa
seka konvertoituvat useammin kuin muut kavijat. He myds palaavat muita useammin
takaisin. (Parvinen 2013, 252.)
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Verkkokaupassa kannattaa suosia vakiintuneita kaytantdja asettelun suhteen. Kavijat
ovat niihin tottuneet ja hakevat niitd alitajuisesti. Esimerkiksi totuttu paikka ostoskorille
on ndkyman oikeassa ylalaidassa, yrityksen logolle vasemmassa ylédkulmassa,
navigaatio on yleensa vasemmalla jne. (22 kaytettdvyyslakia verkkosivuston
konversiokyvyn parantamiseen.) Ostoskori tulee olla muokattavissa. Tuotteita tulee
pystyd poistamaan ja lisadmaan. Ostoskorissa tulee olla pienet kuvat siella olevista
tuotteista. Ostoskorin tulee olla mahdollisimman lyhyt; mielelladn yhden sivun mittainen.

Eika siella saa kysya mitddn muuta kuin pakolliset asiat. (Knuutila 2017.)

Looginen ja tuttu navigaatiorakenne lisda uskottavuuden ja luotettavuuden tunnetta
(Rabhan 2013, 157). Huono ja sekava navigaatio heikentdd myos
hakukoneloydettavyytta (Pelkonen, 2020). Jos kavija kokee, ettei osaa kayttaa
verkkokauppaa, han saattaa turhautua ja poistua. Hyva kaytettavyys on erityisen tarkeaa
mobiilissa, koska néytdt ovat eri kokoisia ja kayttoliittymat erilaisia. (Nain vahennat

hylattyjen ostoskorien maarééa kaupassasi.)

Toimintakehoitteet (Call-To-Actionit) ovat konvertoitumisen kannalta hyvin tarkeita ja
kéavijan toimintaa johdattelevia, joten niita tulee olla riittdvasti konvertoitumisen kannalta
oleellisissa paikoissa ja niiden tulee olla riittavan suuria. Toimintakehoitteiden ymparille
kannattaa jattaa tyhjaa tilaa, joten ne erottuvat taustastaan paremmin. (Nailla askelilla
luot myyvan verkkokaupan 2017.) Tutkitusti parhaat toimintakehoitteiden paikat ovat
sivun ensimmainen nakyma sek& sivun loppu. Goward kehoittaa lisaamaan
toimintakehoitteita jokaiseen nakymaan, koska tama houkuttelee kavijaa toimimaan ja
etenemdaan ostopolulla. Toimintakehoitteiden aktivoiva teksti ei saa olla kaikissa sama,
vaan tekstin tulee kuvailla seuraavaa vaihetta, kuten "osta tasta”, "lue lisda”, "tutustu”,
"siirra ostoskoriin” jne. (Goward, 2013.) Kavijalle ostopolun tulee olla niin selked, ettei
hanen tarvitse itse miettid, mista han paidsee eteenpdain ja mistd padsee kassalle
(Fellman 2019). Painikkeen tehokkaimmin konvertoivat varit ja tekstit selviavat
testaamalla niita kavijoilla kaytdnnossa esimerkiksi A/B-testauksen avulla (Rabhan

2013, 56).

Lomakkeiden, kuten osoitetietolomakkeen, on tarkeda sisaltad vain valttamattomimmat
kysymykset, jotta asiakas sen jaksaa varmasti tayttada (Rabhan 2013, 42). Pitkat
lomakkeet vahentavat huomattavasti konvertoitumista kassavaiheessa. Selkeys patee
myds ostoskoriin, mitd vAhemman asiakkaan tarvitsee kayttda energiaa miettimiseen tai

ihmettelyyn, sen parempi. (Ash & Ginty & Page 2012, 66.)


https://www.mycashflow.fi/artikkelit/nain-vahennat-hylattyjen-ostoskorien-maaraa-kaupassasi
https://www.mycashflow.fi/artikkelit/nain-vahennat-hylattyjen-ostoskorien-maaraa-kaupassasi
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3.5.2 Selkea ulkoasu

Kun verkkokaupassa on selkea ulkoasu, kavija huomaa helpommin asiat, jotka hanen
toivotaan huomaavan eli elementit, joiden avulla k&vijaa ohjaillaan kohti
konversiotapahtumaa. Kun ulkoasu on rauhallinen ja selked, kavijan katse kulkee
verkkokaupassa sulavasti. Ulkoasu on myos tarkedssa roolissa asiakasluottamuksen ja

hyvan asiakaskokemuksen luomisessa. (Goward, 2013; Piippo, 2017.)

Verkkokauppaan laskeutuessaan kavijalle muodostuu ensivaikutelma, ja hdn paattaa
sekunneissa poistuuko vai jadko verkkokauppaan. Ensivaikutelman tulisi olla selkeé ja
antaa luotettava ja ammattimainen kuva verkkokaupasta sek& sen tuotteista. Tuotteet
seka tarvittavat tiedot tulisi olla vaivatta lI0ydettavissa. (Tallqvist 2017.) Sivuston varit
tulee olla samassa linjassa markkinoinnin ja yrityksen brandin kanssa. Nain asiakkaat
eivat hammenny ja koe epaselvyyttd laskeutuessaan verkkokauppaan tai kohdatessaan

yrityksen markkinointiviestintaa. (Hirvonen 2020.)

Luvussa 3.8 esiteltavien tutkimustulosten mukaan ihmisen aivot eivat pysty
kasittelem&an montaa asiaa ja useita tuotevaihtoehtoja kerralla, joten selkeé ja rajallinen
tuotemadrd samassa nakymassad helpottavat ostopaatbksen tekemista (22
kaytettavyyslakia verkkosivuston konversiokyvyn parantamiseen). Jotta kavijan katse
loytaa etsimansa helposti ja nopeasti, sivun eri elementeilld tulee olla tyhjaa tilaa
ymparillaan eika niitd saa olla liikaa, jotta ulkoasu ei muutu sekavaksi (Ash & Ginty &
Page 2012, 66).

Verkkokaupan otsikot, tekstit ja kuvat ovat parhaimmillaan selkeitda, osuvia ja saman
tyylisia. Lauseet eivét saa olla lilan pitkia ja kielen tulee olla ytimekéasta ja virheetonta.
Rabhan kertoo muokanneensa eradn kahdeksan sanan otsikon uudelleen ja yksistaan
otsikon muokkaaminen lisdsi konversioiden maaraa kyseisella sivulla jopa yli 366
prosenttia (Rabhan 2013, 109.) Luettavuus ja visuaalisuus paranevat, kun tarvittaessa

kaytetaan valiotsikoita, graafisia elementteja tai luetteloita (Goward, 2013).

Kaytettavat varit seka niiden kontrasti vaikuttavat konversioon. Ei ole olemassa niin
sanottuja oikeita véreja, mutta vareilla on merkitystd esimerkiksi eri tunnetilojen
syntymisessa. Eri vareilla on erilaisia assosiaatioita aivoissa. (Yleistd.) Mitd enemman
varissa on kontrastia vareissa, sitd paremmin se erottuu taustastaan. Suuri kontrasti

kiinnittda automaattisesti kavijan katseen. (Rabhan 2013, 93.)
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3.6 Ostamisen pelko

3.6.1 Konversion este

LIFT-mallin mukaan ostamisen pelon tunne toimii hyvin vahvana konversion esteena.
Luvuissa 3.6.2-3.6.6 tullaan esittelemaan tekijoité, joihin huomiota kiinnittamalla ja
tarvittaessa tekijoita kehittamallda, konversion esteet kaantyvat luottamusta ja
konversiota edistaviksi tekijoiksi. Konversion esteena olevat tekijat voidaan poistaa
konversio-optimoimalla ostopolku LIFT-mallin konversioon vaikuttavien osatekijdiden
nakokulmasta. Liitteend oleva konversio-optimoinnin opas antaa tdhan kaytannon
keinot. Muutokset voivat olla pienidkin, mutta niiden vaikutukset verkkokaupan

konversioprosentin nousuun voivat olla merkittavia. (Rabhan 2013, 157.)

Ostamisen pelko tarkoittaa kaytannossa sitd, ettd kavija ei koe luottamusta
verkkokauppaa kohtaan, hanella on jollain tavoin epavarma tai huolestunut tunne
ostopolun aikana. Kavija saattaa esimerkiksi kokea pelkoa rahojensa menettamisesta tai
epavarmuutta katselemansa tuotteen sopivuudesta vahéaisten tuotetietojen ja -kuvien
vuoksi. Tuotteesta tai yrityksesta ei I0ydy myoskaan minkaanlaisia arvosteluja. Kavija ei
paase epavarmuuden tunteestaan eroon, koska han ei [0yda yrityksen asiakaspalvelun
yhteystietoja verkkokaupasta. Moni valitdn poistuminen tai ostoskorin hylk&daminen

liittyvat tekijoihin, joissa kavija on tuntenut epaluottamusta tai -varmuutta.

Verkkokauppaan saapuessaan kavija paattdd sekunneissa, onko verkkokauppa
luotettavan oloinen. Jos kavija ei koe verkkokauppaa luotettavaksi, yleensa han ei osta.
Kun ostosten tekeminen tayttdd —tai ylittad— kavijan toiveet ja odotukset ja tuntuu
luotettavalta, ostopaéattksen tapahtuminen on hyvin todennadkéistd. Kavijan taysi
luottamuksen ilmapiiri on tarkeimpia huomioitavia asioita verkkokaupankaynnissa.
(Parvinen 2016, 218; Alhonen, 2015.) On tosiasia, etta etdna tilaamisessa on riskeja

enemman kuin ostettaessa kivijalkaliikkeesté (Alhonen, 2015).

Luottamuksen herattaminen on vaikeampaa verkossa kuin kivijalkamyymalassa, jossa
asiakas voi halutessaan kysyad myyjaltd askarruttavia asioita tai muuten keskustella
myyjan kanssa kaupankaynnin yhteydessa. Usein myyja saa heratettyd asiakkaan
luottamuksen asiantuntemuksellaan, itsevarmuudellaan ja katsomalla silmiin. Moni

asiakas tekee ostopdatoksen helpommin, kun saa myyjaltd luottamuksen tunteen



43

ostoksen sopivuudesta. Parvinen kutsuu edelld mainittuja keinoja psykologisiksi
voimakeinoiksi. (Parvinen 2016, 218, 220.)

Ostamisen pelkoa vahentavét erilaiset sertifikaatit ja tunnukset ja niiden nékyvilla
oleminen. Esimerkkind Sareskivi antaa 100 prosenttisesti suomalaisomisteisille
yrityksille lanseeratun Aito suomalainen -tunnuksen, jonka nékyvyys on nostanut
yritysten konversiota 5-10 prosentilla. (Sareskivi 2017.) Myds yleisimpien kysyttyjen
kysymysten lista vastauksineen toimii asiakkaalle epédvarmuutta poistavana tekijana.
Verkkokaupan yhteydessa kannattaa olla sisaltomarkkinointia, esimerkiksi blogi. Sen on

todettu vaikuttavan konversiota parantavasti. (Alhonen 2015.)

Odotusarvon tayttyminen suhteessa tuotteeseen tai palveluun aiheuttaa huolta ja
ahdistusta. Goward (2013) sanoo, ettéa potentiaalinen asiakas pelkaa eniten, etta ostettu
tuote tai palvelu ei vastaa odotuksia. Tatd pelkoa voidaan lievittda tarjoamalla
esimerkiksi ilmaiset toimitus- ja palautuskulut, 100 prosentin tyytyvaisyystakuu tai
ilmainen kokeilujakso. (Goward, 2013) Helppo ja ilmainen palautusmahdollisuus nostaa
konversiota. Sujuva palauttaminen parantaa myos asiakaskokemusta (Ahlgvist 2018).
Voi esimerkiksi tarjoutua palauttamaan asiakkaan rahat, jos tdma ei ole tyytyvainen
verkosta tilaamaansa verkkokoulutukseen. Palautus- ja vaihto-oikeudet tulee olla

selkedsti ja vaivattomasti ndkyvissa: mitd se maksaa ja kuka sen maksaa.

Epaluottamusta lisdd myo6s 404 Sivua ei 16ytynyt” -virhesivu, jossa ei kerrota virheen
syyta ja eika tarjota mahdollisuutta etsia haluttua tuotetta. Usein verkkokaupassa kavija
saattaa paatya 404 -virhesivulle, tuotteiden poistuessa valikoimista tai kun kampanjoiden

loputtua URL-osoite vanhenee. (Goward, 2013.)

Postin "Suuri verkkokauppatutkimus 2020” -tutkimusraportin mukaan jopa 82 prosenttia
suomalaisista kuluttajista piti suurimpina ostohalukkuutta véhentavina tekijoina ja
ostamisen esteind verkkokaupan huonoa mainetta, verkkosivuston huonoa toimivuutta
ja korkeita toimituskuluja. Jopa % kuluttajista mainitsi ostamisen esteeksi epéaselvat
toimitus- ja palautusehdot, monimutkaisen palautustavan seka maksamiseen liittyvan

riskin tunteen. (Suuri verkkokauppatutkimus 2020.)

Verkkokaupassa voi heréttdd luottamuksen tunnetta ja vdhentdd ostamisen pelkoa
monella tapaa. Seuraavissa luvuissa esitellaan tekijoita ja erilaisia kaytannon keinoja,

joiden avulla ostamisen pelon tunne poistuu ja ostopolusta tulee asiakkaalle kaikin puolin
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miellyttavampi ja verkkokauppiaan nakokulmasta saapuneet kavijat konvertoituvat

useammin.

3.6.2 Lapinakyvyys

Yrityksen toiminnan |&pindkyvyys lisda luottamuksen ilmapiiria (Vaananen 2021).
Lapinakyvyydella tarkoitetaan sitd, etta yrityksen tdydet yhteystiedot ovat selkedasti esilla,
kaikki asiakkaan kannalta oleellinen tieto ilmoitetaan selkeésti ja riittavan aikaisessa
vaiheessa ostopolkua. Asiakkaat haluavat ndhda mahdolliset toimitus- ja palautuskulut,
myynti- ja toimitusehdot jo tuotekortilla tai viimeistddn ostoskorivaiheessa. (Alhonen
2015.) Nama tiedot tulisi olla myos verkkokaupan alapalkissa klikattavina linkkeina,
jolloin ne nakyvat jokaisella sivulla (N&in parannat Kkuluttajien luottamusta
verkkokauppaasi kohtaan). Alapalkissa kannattaa olla lisdksi asiakaspalvelun

puhelinnumero ja yrityksen nimi ja Y-tunnus (Parsama 2016).

Kun toiminta on mahdollisimman avointa ja lapindkyvaa valtytdan silta, ettd asiakkaalle
syntyy pienintdk&an pelon tunnetta yhteystietojen piilottelusta, jonkinlaisesta salailusta
tai odottamattomista ikavista yllatyksista (Alhonen 2015). Esimerkiksi moni asiakas
olettaa toimituksen olevan ilmainen, ellei sita selkedsti mainita jo ostoskorivaiheessa.
Jos tieto toimituskuluista tulee vasta kassalla, kavija voi kokea huijatuksi tulemisen
tunnetta. (Hokkanen 2017.)

Postnordin  Ecommerce in Europe 2020 -tutkimusraportin mukaan suomalaisten
kuluttajien ostohalukkuutta lisda kaikista eniten verkkokaupan lapinakyvyys tuotteen
lisdksi tulevissa maksuissa. Tutkimukseen vastanneista jopa 77 prosenttia piti sita
kaikista tarkeimpédnad asiana. Lahes puolet (48 %) piti hyvin tarkedna selkeita
palautusohjeita ja noin neljasosa (24 %) piti tdrkeana, ettéd ostoksia onnistuu tekemaan
myos ilman rekisterditymista tai liittymisté jaseneksi. Suomessa tutkimukseen vastasi

1069 kuluttajaa. (Ecommerce in Europe 2020.)

Toisin  kuin kivijalkakaupassa, verkkokaupassa ei voi herattdd luottamausta
asiantuntemuksella tai sanojen ja tekojen avulla. Mitd enemman verkkokauppias antaa
omasta persoonastaan ja kertoo mahdollisesta tarinastaan verkkokaupassa, sita
enemman verkkokauppa herattdd asiakkaassa luottamusta. Esilla on hyva olla valokuva
yrittdjasta itsestaan ja henkilokunnasta ja yrityksen mahdollisista toimitiloista ja

varastosta. Pienyrittdjan yksi térkein kilpailukeino on yrityksen kasvot: yrittaja ja
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henkildkunta. Avoimuus lisaa lapinakyvyytta ja luottamuksen tunnetta ja tekee

verkkokaupasta kavijan silmissa kiinnostavamman ja inhimillisemman. (Parsama 2016.)

3.6.3 Tekstit ja tuotekuvat

Verkkokaupassa voidaan vedota vain kahteen aistiin: nakdon ja kuuloon, siksi
informatiivisilla ja selkeilla tuoteteksteilla ja -kuvilla on suuri vaikutus konversioon. Kun
ne ovat laadukkaat ja monipuoliset, ne herattavat luottamusta ja parantavat myos

asiakaskokemusta. (Tuotetiedosta kilpailuetua, 9.)

Postnordin Ecommerce in Europe 2020 -tutkimusraportin mukaan 72 prosenttia
suomalaisista verkko-ostajista pitaa hyvin tarkedna hyvia ja selkeita tuotetietoja ja -kuvia
(Ecommerce in Europe 2020). Tuotetietoihin ja -kuviin kannattaa siis todella panostaa
(Filenius 2015, 89). Ne vaikuttavat tuotteen houkuttelevuuteen kaikissa ostopolun
vaiheissa. Parhaimmillaan kattavat tuotetiedot ja -kuvat korvaavat myyjan: ne vastaavat
askarruttaviin kysymyksiin, vakuuttavat tuotteen sopivuudesta ja poistavat ostamisen

pelon tunnetta. (Kohti tuloksellista verkkokauppaa.)

Tunkelon mukaan nopein ja helpoin keino lisata verkkokaupan konversiota on tehda
tuotekuvauksista laadukkaat. Tuotekuvaukset ovat tuotteen myyntipuhe. (Tunkelo
2014.) Tuotetiedoissa tulee kayttaa kielta, jota sekd kohderyhmé ettd tuotteista

tietdmatonkin ymmartaa (Parvinen 2013, 251).

Tuotetietojen ja otsikoiden tulee olla kirjoitusvirheettomia, jotta teksteja ei epailla
kaantajalla kaannetyiksi eli huijaukseksi (Sareskivi 2017). Tuotekuvauksissa kannattaa
olla olennaisin ja houkuttelevin informaatio alussa, koska ihmiset lukevat usein vain
tuotekuvausten alun (Lahtinen 2013, 125). Huolella tehdyt tuotetiedot ovat eduksi
hakukonenakyvyyden kannalta (Verkkokaupan konversio-optimointi on tie tulokseen).
Ne myds vahentdvéat palautuksien méaarad, koska asiakkaalle muodostuu tuotteesta

realistinen kuva jo ostovaiheessa (Ylajoki 2021).

Myyva tuotetieto ei ole vain lista teknisia ominaisuuksia, vaan tuoteteksti on mietitty
asiakkaan ja kohderyhman nakokulmasta. Kun tuotetiedoissa kerrotaan lisaksi se, mita
asiakas hyotyy tuotteesta, on viesti paljon myyvempi ja tieto valittyy paremmin. Hyo6tyja
on helpompi kirjoittaa, kun tuotteiden kohderyhma tai ostajapersoona tunnetaan hyvin.

(Tuotetiedoista kilpailuetua, 28.) Tuotetietojen yhteydessd puhutaankin usein
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rikastetuista tuotetiedoista, jotka ovat Kirjoitettu erityisesti myynnillistd ja
markkinoinnillista vaikutusta ajatellen. Tall6in tuotekuvauksissa pyritdan puhuttelemaan
asiakasta ja vetoamaan hanen tunteisiinsa sekd luomaan mielessd positiivisia

mielikuvia, jotka saavat lopulta haluamaan tuotteen. (Tuotetiedoista kilpailuetua, 8.)

Esimerkiksi kannettavan tietokoneen yhteydessa voi olla pitkd lista teknisia
ominaisuuksia: paino 1,1 kg, nayton tarkkuus 2560 x 1600 pikselia ja niin edelleen.
Tietokonetta ei kuitenkaan osteta sen painon vuoksi tai tarkan naytén vuoksi, vaan siksi,
etta tietokonetta on helppo ja kevyt pitdd mukana ja naytolla on miellyttdvampi
tyoskennelld. Tuoteominaisuudet tulee kaantaa hyodyiksi ja eduiksi, jotka kuluttaja
saavuttaa, kun ostaa tuotteen. Hyddyt tulee perustella hyvin. Esimerkiksi: 1,1 kg:n paino
tekee tietokoneesta helposti laukussa kulkevan! (Talvitie 2015.) Toisena hyvana
esimerkkina on Apple, jonka tuotekuvauksissa keskitytddn tuotteiden tuomiin hydtyihin,
jokaiselle kuluttajalle, ei vain niille, jotka ymmartavét tekniikkaa (Oksanen 2016). TA&man
opinnaytetyon liitteen& olevassa oppaassa on kerrottu monia muita hyvid esimerkkeja

myyvista tuotekuvauksista.

Tuotetiedot, joissa on kaytetty oleellisia tuotteen avainsanoja, vaikuttavat positiivisesti
verkkokaupan orgaaniseen hakukonendkyvyyteen esimerkiksi Googlen hakukoneessa.
Suurin osa nykyajan kuluttajista ei etene ensimmaista hakukonesivua pidemmélle, joten
verkkokaupan kannattaisi sijoittua hakutuloksissa ensimmadiselle sivulle ja mielellaan

listalla ensimmaisten joukkoon. (Konversio-optimointi verkkokaupassa; Huttunen.)

Verkkokaupassa on tarkeaa olla runsaasti tuotekuvia, myos eri kuvakulmista ja kaikissa
vareistd, mielelladn myos tuotteen luonnollisessa kayttoymparistdssa, josta ilmenee
myos tuotteen mittasuhde (Tunkelo 2014). Nain asiakas saa realistisen kuvan tuotteesta,
eikd pety tuotteen saadessaan ja tee palautusta. Kuvien tulee olla laadukkaita. Kun
tuotekortin kuvien tyyli on yhteneva, se edistdd ammattimaisuuden ja luotettavuuden
mielikuvaa. Tuotteet kannattaa olla kuvattu valkoisella tai vaalean harmaalla taustalla.
Tuotteen 360 asteen kuvanakyma on hyva lisdarvo. (Parvinen 2012, 241, 251))
Tuotekuvien yhteydessd olevat tuotetta ja sen kayttod esittelevat videot lisdavat
konversiota (Parvinen 2012, 241). Tai vaihtoehtoisesti videolla voidaan avata
tuotepakkaus, nayttaa vaate liikkkuvan mallin paalla tai opastaa tuotteen kayttoon tai

kokoamiseen (Kohti tuloksellista verkkokauppaa).
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3.6.4 Arvostelut

Toisten asiakkaiden antamat palautteet ja arvostelut lisdavat kavijan luottamusta
verkkokauppaa tai tuotetta kohtaan ja niillda on ostopaatdsta edistava vaikutus.
Asiakkaiden kommentointimahdollisuus lisda paitsi luotettavuutta myods verkkokaupan
l[&pindkyvyyttd. (Alhonen 2015.) Tutkimusten mukaan varsinkin tuttujen ihmisten
suosittelu vaikuttaa kuluttajaan kaikista positiivisimmin (Nielsen 2015). IlImidsta
kaytetddn myds nimitystd WOM-viestinta (word-of-mouth). Ké&vija luottaa toisen,
tuntemattomankin asiakkaan mielipiteiseen enemman kuin yrityksen. Erityisesti
pidemmat tarinat ja henkilokohtaiset kokemukset vaikuttavat ostopaatosta
vauhdittavasti. (Parviainen, 2013.) Verkkokaupassa kannattaa olla nakyvilla myos
yrityksen Googlessa ja Facebookissa saamat arvostelut (Nain parannat kuluttajan

luottamusta verkkokauppaasi kohtaan).

Brandilahettildas (brand ambassador) on yrityksen ulkopuolinen brandin keulakuva. He
kertovat tuotteesta ja tuovat sitd selkeasti esille omissa sosiaalisen median kanavissaan.
Brandilahettilas ei valttamatta ole julkisuuden henkild, vaan sellaisena voi toimia kuka
tahansa, esimerkiksi uskollinen asiakas. N&ain sosiaalisen median valtakaudella heidan
vaikutus konversioon on suuri. (Mikd on brandilahettilas.) Esimerkiksi formulakuljettaja
Kimi Raikkdésen puoliso Minttu Raikkdnen toimii lastenvaatebrdndi Gugguun
brandilahettilddna (Kankare 2018).

3.6.5 Asiakaspalvelu

Verkkokaupassa vuorovaikutuksen kanavia on hyvé olla useita erilaisia, niin asiakas saa
valita mieleisensa. Perinteinen puhelimella tarjottava asiakaspalvelu on véhentynyt,
mutta edelleen sillakin on asiakaskuntansa. (Hyttinen, 2014.) Verkkokauppaan liitetyn
reaaliaikaisen chat-palvelun avulla yhteydenotto yritykseen on helppoa ja mielta
askarruttavaan kysymykseen saadaan nopea vastaus. Reaaliaikainen chat-palvelu
helpottaa ja vauhdittaa kuluttajan ostopaatoksentekoa. (Verkkokaupan konversio-
optimointi, 33.) Se toimii my6s erinomaisena keinona parantaa yrityksen
asiakasymmarrystd ja asiakkaan kokemaa asiakaskokemusta (Pelkonen 2020).
Chatissa tuotteista keskustelua kdyvan asiakkaan on todettu konvertoituvan herkemmin
(Verkkokaupan konversio-optimointi, 33). Chatissa keskustelleiden kavijéiden
keskiostokset ovat olleet jopa 50—-70 % suuremmat kuin muiden. Chat toimii myés

lisamyynnin valineend, koska chatissa asiakkaalle voidaan suositella esimerkiksi ostosta
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taydentavia tuotteita tai muita mahdollisia kiinnostavia tuotteita. (Chat tuo lisda myyntia

verkkosivuilta.)

Reaaliaikaisen livechatin yksi parhaista puolista on sen reagointinopeus ja
matalakynnyksisyys. Esimerkiksi jos kavijalla on ongelmia tilaamisen kanssa, chatin
asiakaspalvelija pystyy puuttumaan ongelmaan ennen kuin kavija ehtii turhautua ja
siirtyd toiseen verkkokauppaan. Chat tuo asiakkaalle mahdollisuuden halventaa
epavarmuuttaan, koska kavija voi kysya myo6s tuotesuosituksia verkkokaupan
asiakaspalvelijalta tai apua mahdollisissa ostoprosessin ongelmissa. Chat tuo
verkkokauppaan ihmislaheista vuorovaikutusta, jota asiakkaat arvostavat. (Chat-palvelu

lisdd asiakasymmarrysta — ja myyntia!)

Mikali livechat ei voi olla auki 24/7, chatbot on hyva olla vastaamassa kavijdiden
yksinkertaisiin haasteisiin ja kysymyksiin (Nain parannat kuluttajan luottamusta
verkkokauppaasi kohtaan). Chatbot on interaktiivinen ja itsenéisesti tydskenteleva chat,
johon on asennettu palvelupolku vastaamaan asiakkaiden esittamiin kysymyksiin,

esimerkiksi usein kysyttyihin kysymyksiin. (Chat tuo lisdd myyntia verkkosivuilta.)

Finnish Design Shop Chat S NG

Keskustelu aloitettu klo 6:49

Hei johanna,

Olen Finnish Design
Shopin chatbot, Aino.
Autan sinua
kysymyksissasi ja ohjaan
tarvittaessa
ihmiskollegalleni.
Suuren tilausmaaran
myota toimitusajat
voivat olla hieman
normaalia pidempia.
Teemme kaikkemme
ruuhkan purkamiseksi.

Kiitamme
o karsivallisyydesta!
Ethan kirjoita, vaan
W klikkaa seuraavasta
— | Kirjoit a viestis

Kuvio 11. Chatbot Finnish Design Shop.com verkkokaupassa (Finnish Design Shop).

3.6.6 Maksaminen

Maksuvaihtoehtojen kehittaminen toimii yhtena tapana toteuttaa

verkkokaupassa konversio-optimointia. Maksutapavaihtoehtoja tulisi olla tarjolla
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ennemmin niin sanotusti liikaa kuin liian vahan. Kassavaihe tulee olla niin lyhyt, kuin
mahdollista. Yhden sivun kassa tukee konversiota. Mikali verkkokaupasta ei l6ydy
asiakkaalle mieluisaa maksutapaa, saattaa ostos helposti jAdda kassalle, mika tarkoittaa

sitd, etteivat maksutavat tue verkkokaupan konversiota. (Flygar 2019)

Useilla asiakkailla maksuvaihe toimii ostamisen esteend, koska he eivat uskalla maksaa
ostoksiaan verkossa. Maksuvaihtoehdoissa ei ole tuttua ja turvalliseksi koettua
maksuvaihtoehtoa tai kassavaihe vaikuttaa jollakin muulla tavalla epadilyttavalta.
Asiakkaalle on ehdottoman tarke&da, ettd han kokee maksuvaiheen turvalliseksi ja
toimivaksi. (Alhonen 2015.) Paytrailin Verkkokauppa Suomessa 2020 -raportin
tutkimustulosten mukaan suomalaisista kuluttajista vajaa puolet (46 %) valitsee
maksutapansa sen mukaan, mika tuntuu turvallisimmalta. Maksutavan helppous on

tarkeinta 43 prosentille suomalaisista. (Paytrail 2021.)

Monia asiakkaita saattaa huolettaa pankki- tai luottokorttitietojensa luovuttaminen niiden
varastamisen tai eteenp&in myymisen pelossa. SSL-sertifikaatin merkkin& osoiterivilla
oleva lukkotunnus on verkkokaupalle ehdoton luottamuksen lisagja ja konversion
nostaja. Se halventdda maksamisen pelkoa. (Nain parannat kuluttajan luottamusta
verkkokauppaasi kohtaan.) SSL-varmenteen avulla maksu- ja korttitietoja ei voi vakoilla
tai varastaa (SSL-sertifikaatti verkkokauppaan). Se mahdollistaa turvallisen ja
ulkopuolisilta taysin salatun yhteyden maksua suorittavan asiakkaan ja palvelimen
valille. Asiakasta miellyttdd ostoprosessi, jonka han kokee turvalliseksi ja itsensa
hallittavaksi. Tata edesauttaa se, ettd joka sivun ylaosassa tuodaan esille, missa

vaiheessa ostoprosessia hdn on menossa ja mita seuraavaksi tapahtuu. (Petrus 202.)

3.7 Hairidtekijat

LIFT-mallin toinen oston esteend toimiva ja konversiota heikentdva tekijd on
verkkokaupan hairidtekijat. Verkkokaupassa olevat hairidtekijat voivat olla syyna
esimerkiksi kassavaiheessa hylattyyn ostoskoriin. Verkkokaupan jokaisella sivulla tulisi
olla vain yksi tarkoitus. Hairibtekijoilla tarkoitetaan kaikkea epaoleellista, jotka hairitsevat
kavijan siirtymistd eteenpain ostopolulla. Hairidtekijat vaikeuttavat oleellisten viestien
ymmartamistd. (Goward 2013.) Ostopolun rakentamisessa tulee keskittyd vain
olennaiseen, kavijan huomio ei saa herpaantua kesken ostopolun (Knuutila 2016).
Kavijalle ei tule antaa ylimaaraisia arsykkeita, jotka hairitsevat hanta lisdamasta tuotetta

ostoskoriin tai tekemasta tilausta (Rabhan 2013, 157). Usein suositaankin erityisia
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laskeutumissivuja, kuten uutiskirjeen tilaajaksi liittymiselle, koska laskeutumissivu on

helppo omistaa vain yhdelle asialle ja poistaa hairidtekijat (Goward 2013).

Hairibtekijoiksi luokitellaan kaikki hairitsevat asiat, kuten epéoleelliset kuvat ja kuviot,
hyvin runsas tuotevalikoima, lian monet toimintakehoitteet ja ponnahdusikkunat. Ne
kilpailevat kavijan huomiosta tilanteen kannalta oleellisen infon kanssa. (Goward 2013.)
Piippo lukee hairidtekijoiksi myods verkkokaupan ulkopuolelle ohjaavat linkit, koska ne
voivat saada kavijan poistumaan verkkokaupasta kokonaan. Han nékee hairitsevina
myds kuvakarusellit, koska niissd kuvat ja tekstit vaihtuvat niin nopeasti, ettei niita
valttamatta ehdi lukemaan. (Piippo 2017a.)

Ihmisen huomiointikyky on luonnostaan rajallista ja valikoivaa. Kun kavija keskittaa
huomionsa johonkin, heikkenee hanen kykynsa havaita muita asioita. (Goward, 2013.)
Chabrisin ja Simonsin klassista "Nakymaton gorilla” -tutkimusta pidetaan klassisena
esimerkkina ihmisen havainnointikyvyn rajallisuudesta. Tutkimuksessa koehenkil6ita
pyydettiin seuraamaan videota, jossa joukkue pelaa koripalloa. Katsojia neuvottiin
laskemaan heidan toisilleen tekemien sy6ttdjen lukumaara. Samalla kun katsojat
keskittyivat syottdjen laskemiseen, gorilla-asuinen henkild kéveli koripallojoukkueen
keskella ja rummuttaa rintaansa. Tutkimuksen jalkeen todettiin, ettd reilu puolet (58 %)
katsojista ei huomannut gorillaa. Tutkimus on toistettu useasti eri maissa, eri-ikaisille ja
eri koulutustasoa oleville ihmisille hyvin samanlaisin lopputuloksin. Tamé on hyva pitéa
mielessa tehtdessa heuristista analyysia. (Goward, 2013.) Keskimaarin ihmiset pystyvat
kasittelemaén tyomuistissaan vain noin seitsemaa asiaa kerrallaan (22 kaytettavyyslakia

verkkosivuston konversiokyvyn parantamiseen).

Ostopolun hairidtekijat l1oytyvat parhaiten, kun ostopolku lapikaydaan perusteellisesti
LIFT-mallia kayttaen. Koko ostopolun pitda olla sujuva ja selke&. Konvertoituminen pitéda
tehda asiakkaalle helpoksi. Poistamalla ostopaatdsta hidastavat tai estavat hairidtekijat,
eli kaikki muu kuin ostamisen kannalta oleellinen, vaikutetaan kasvattavasti

verkkokaupan konversioon. (Verkkokauppias, hio ostopolku huippuunsa!)

Hairibtekijat vaikuttavat verkkokaupan ensivaikutelmaan. Jos héairitsevia elementteja on
likaa, kavijd todenndkoisesti poistuu. Ensivaikutelmaan vaikuttaa varsinkin
verkkokaupan ensimmaéinen nakyma. Kavijan tarkkaavaisuus ja mielenkiinto lopahtaa,
jos tdssd nakymassa on liikaa sisdlttéa. (Goward 2013.) Ensindkyméssa kannattaa olla

yksi tai kaksi selkeda ja erottuvaa toimintakehoitetta, jotka houkuttelevat kavijaa
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jatkamaan. Kaikki kavijat eivat vieritd ensimmaistd sivua loppuun saakka, joten jos

etenemismahdollisuuksia joutuu etsimaéan, saattaa kavija poistua. (Moilanen.)

Fonttikoot kannattaa pitaa riittdvan suurina, kirjasintyypin ja vérien verkkokaupan tyylille
relevanttina ja kappaleiden pituus sopivan lyhyind. Nama lisdavat verkkokaupan
selkeytta. Teksteihin liittyvat hairidtekijat johtuvat yleensa siita, etta yritetdan kertoa liian
monta asiaa kerralla tai tekstit ovat kévijalle epaolennaisia. Myds kuvat, jotka eivat liity
arvolupaukseen, on parempi jattdd pois. Valinnanvaraa ei kannata olla liian paljon. Kun
ihmisella on lilkkaa valinnanvaraa, he hdmmentyvat eivatkd osaa tehdé valintaa ja kun
vaihtoehtoja on vahan, valinta on paljon helpompaa. Tadhan tosiasiaan perustuu
verkkokaupan valikoiman rajausominaisuus. Suuri tuotevaihtoehtojen maara myos usein
laskee konversioprosenttia. Esimerkiksi Applella on aina ollut valikoimissaan varsin
vahan tuotteita, mutta kuitenkin Apple on kasvanut miljardin dollarin yhtioksi. (Goward
2013).

Ostopolun viimeisen vaiheen eli kassavaiheen tulee olla hairiéton. Tassa vaiheessa ei
enaa kannata tarjota alennuskoodi-kenttad, vaan alennuskoodi-kentta tulee tarjota
mahdollisimman alussa ostopolkua. Talla pyritddn siihen, ettei kavija poistu
verkkokaupasta vaikkapa Googlen hakukoneeseen etsimddn mahdollista
alennuskoodia. Kassavaiheessa ei kannata olla mydsk&én navigointivalikkoa nakyvilla,
vaan sen tilalla kannattaa olla kuvakkeet ostopolun eri vaiheista. Talla pyritddn estamaan
kéavijan uusien tuotteiden selailu, koska silloin on aina riskina istunnon keskeytyminen ja
ostoskorin hylkdaminen. Konversion kannalta kaikki harha-askeleet ovat haitallisia.
(Ropponen 2020.)

4 Toteutus

Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui verkkokaupan konversion kasvattaminen konversio-
optimoinnin avulla. Aihe valittiin, koska opinnéytetydén aiheen haluttiin olevan jollakin
tapaa hyodyksi ja ajankohtainen. Jo opinnaytety6n suunnitteluvaiheessa paatettiin tehda

toiminnallinen opinnaytetyd ja opas, josta olisi mahdollisesti hy6tya ja apua jollekin.

Aluksi mietittiin pitka&an, mista kulmasta verkkokaupan kehittamista kannattaisi lahestya.
Lopulta paatettiin lahtea kehittamaan verkkokaupan konversiota eli myyntia, joka silla
hetkella oli monella verkkokauppiaalla murheena. Seuraavaksi pohdittin konversio-

optimoinnin tyokalun valintaa. Lopulta konversio-optimoinnin menetelmaksi valikoitui
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LIFT-malli, koska se on helppokayttdinen, mutta tehokas myo6s kokemattomalle
optimoijalle, eikd se vaadi lisdohjelmien hankkimista tai opettelua. Eika aiheesta ollut

viela aiemmin tehty opasta.

Oppaan suunnittelu ja toteutusohjelmaksi valikoitui Adoben InDesign. Ensin maaritettiin
oppaan malli ja tutustuttiin eri tyylisiin oppaisiin sopivan tyylin l16ytamiseksi. Oppaasta
tehtiin  muutamia lay-outeja ennen lopullisen tyylin valikoitumista. Tietoperustasta
sovellettiin tietoa oppaaseen. Oppaan haluttiin olevan sellainen, ettd sen avulla kuka
vain pystyy kehittamaan verkkokauppaa, taidoista, ohjelmistoista, budjetin suuruudesta
ja verkkokaupan koosta riippumatta, ja saamaan sen seurauksena enemman
konvertoivia eli maksavia asiakkaita. Oppaassa kaytettiin niin uutta lAhdemateriaalia kuin
mahdollista. Koronaviruspandemia on muuttanut toimialaa ja kuluttajien kayttaytymista

kuitenkin niin varsin paljon ja digitaalinen maailma kehittyy niin nopeasti.

Oppaassa esitellaan LIFT-mallin lisdksi aiheeseen liittyvia muita kasitteitd kuten
ostopolku, konversio ja konversioprosentti. Opas antaa hyvét ja havainnolliset ohjeet
siihen, miten verkkokaupan jokainen sivu tulee kayda lapi oppaan mukaisesti, LIFT-
mallia seuraten. Tyon aineistona kaytetettiin sekd suomenkielisia etta englanninkielisia
verkko-lahteitd, kirjallisuutta, webinaareja ja erilaisia verkosta ladattavia aiheeseen

littyvid oppaita.

Opas tarjoaa kokemattomallekin pienyrittdjalle mahdollisuuden tutustua alan keskeisiin
k&sitteisiin ja muodostaa syy- ja seuraussuhteita sekd kehittdd verkkokauppaa
paremmin konvertoivaksi. Opasta systemaattisesti seuraamalla ja tekemalla
kehitysehdotukset kohta kohdalta, verkkokaupan konversioprosentti kaantyy

noususuuntaiseksi.

5 Tuotos

Opinnaytetydn toiminnallisena osuutena syntyi opas: Haaveena tuottavampi
verkkokauppa? Opas konversio-optimointiin LIFT-mallia kayttden. Kyseessa on
havainnollistava ja ohjeistava opas, joka alussa tarjoaa lukijalle teoriatietoa kuluttajan
ostokayttaytymisesta ja verkkokaupan myynnin kehittdmisestd. Tama teoriatieto toimii
pohjana, jolle on hyva rakentaa taitoja ja ymmarrystd, miksi ja miten parantaa
konversioita, jotta verkkokauppa tuottaisi enemman myyntid. Oppaan tavoitteena on

lukijan asiakasymmarryksen liséaminen, seka optimoida verkkokaupan ostopolusta
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sujuvampi, selkeampi, positiivisia tunteita herattdva eli kaikin  tavoin
asiakasystavallisempi, jotta verkkokaupan konversioprosentti lahtee nousuun. Tama
tulee onnistumaan oppaan ohjeita systemaattisesti seuraamalla. LIFT-malli on todettu
toimivaksi ja tehokkaaksi konversio-optimoinnin tytkaluksi sadoissa yrityksissa ympéri

maailman.

Opas loytyy opinnaytetyon lopusta liitteend PDF-muodossa. Opas on toteutettu Adobe
InDesign taittojen ja sivujen suunnitteluohjelmistolla. Se on 42-sivuinen, mukaan
luettuna sanasto ja l&hteet. Opas on nelivarinen, vaakamallinen ja kooltaan 290 mm x
200 mm. Opas on sivusta riippuen 1-2 palstainen ja palstan leveys on 110 mm. Oppaan
marginaalit ovat ylhaalla 60 mm, alhaalla 30 mm, vasemmassa reunassa eli
ulkoreunassa 30 mm ja oikeassa eli sisdreunassa 20 mm. Fonttina on kaytetty Cairo
fonttiperheen fontteja. Leipatekstissa fonttikoko on 11 pistettd, padotsikoissa 36 pistetta
ja LIFT-mallin eri tekijoiden esittelysivulla otsikon fonttikokona on 65 pistettd. Rivivalistys
on leipatekstissé 13 pistettd. Opasta voi lukea seka naytolta ettd tulostettuna. Opas toimii

parhaiten, kun kaksi sivua on aseteltu vierekkain aukeamaksi.

Oppaassa on kaytetty paljon havainnollistavia nayttokuvia verkkokaupoista, joissa
kyseinen kasiteltava asia on toteutettu esimerkillisesti. Nayttbkuvien lahteet on merkitty.
Oppaassa usealla sivulla olevan kannettavan tietokoneen kuvan ostin ja latasin iStock-
kuvapankista, se oli hinnaltaan verojen kanssa noin 12 euroa. Monet verkkokauppojen
nayttokuvista olen liittanyt kannettavan tietokoneen kuvaan Adoben Photoshop -
kuvankasittelyohjelmistolla. Muutamat kaytetyt kuvituskuvat ovat Googlen kuvahaun
avulla 16ydettyja ja ne ovat julkaisuvapaita ja niiden kayttdoikeutta ei ole suojattu. Olisin
halunnut kayttaa laadukkaita kuvia enemmankin, koska hyvilla ja aiheeseen osuvasti
littyvilla kuvilla on todella iso merkitys (digitaalisen) julkaisun visuaalisuuteen, mutta
hyvaresoluutioisia kuvia ei ole paljoa iimaiseksi saatavilla. Suunnitteluvaiheessa minulla
olikin tarkoituksena kuvata oppaan kuvat itse jarjestelmakameralla, mutta tdma ei

kuitenkaan toteutunut aikataulullisista syista.

Opas alkaa esipuheella lukijalle ja etenee siséllysluettelon kautta kuluttajan
ostokayttaytymiseen, jossa kerrotaan tdmanhetkisesta kuluttajien ostokayttaytymisesta.
Sen jalkeen oppaassa avataan kasitteitd konversio ja konversioprosentti ja miten niita
voidaan parantaa konversio-optimoinnin avulla. Seuraavaksi oppaassa kerrotaan mikéa
on verkkokaupan sisainen ostopolku, jonka jokainen verkkokauppaan saapunut kavija

kulkee lavitse, ennen kuin hanesta konvertoituu maksava asiakas. Samalla myo6s
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kerrotaan, mitd ovat ostopolun eri vaiheet ja miten ostopolkua voidaan kehittaa
paremmin konvertoivaksi konversio-optimoinnin avulla. Seuraavaksi oppaassa
esitellaan oppaan ydinasia eli konversio-optimoinnin ty6kaluista heuristiseen ajatteluun
perustuva WiderFunnelin kehittamé& LIFT-malli. Malli on kokemattomalle optimoijalle
helppo mutta tehokas optimoinnin tydkalu, joka ei vaadi erityisia ohjelmia tai taitoja.

Oppaan LIFT-malli tarjoaa valmiit raamit verkkokaupan ja sen konversion kehittdmiseen.

Oppaassa esitelladn jokainen kuudesta LIFT-mallin mukaan verkkokaupan konversiota
parantavista tai heikentavista tekijdistda ja milla tavoin ne vaikuttavat
verkkokauppakavijan tunteisiin ja toimintaan, ja tata kautta ostopaatokseen. Konversiota
nostavia tekijoitd ovat arvolupaus, relevanssi, selkeys ja kiireen tunne. Esiteltavat
konversiota heikentavat tekijat (ostamisen pelko ja hairidtekijat) toimivat ostamisen
esteind eli jos verkkokaupassa on naita tekijoita, todenndkdisesti kavija poistuu
verkkokaupasta ostamatta. Oppaassa ohjeistetaan, milla keinoin esiteltyd tekijaa
kannattaa kehittaa, jotta verkkokaupan konversio kasvaisi timan tekijan osalta. Jokaisen
tekijan yhteydessa on nayttokuvia verkkokaupoista, joissa kyseinen asia on hoidettu

esimerkillisesti.

Jos opas tuntuu lukijasta lilan pitkaltd, oppaan lopussa on 10 kohdan muistilista
tarkeimmista tarkistettavista asioista, jotka ainakin kannattaa olla verkkokaupassa
kunnossa, jotta verkkokauppa konvertoisi mahdollisimman usein. Viimeisena oppaassa
on kaksi sivua digitaaliseen kaupankayntiin liittyvaa sanastoa, joista suurin osa esiintyy
oppaassa seka lahdeluettelo. Jos opasta on seurattu systemaattisesti ja kehotetut
parannukset on toteutettu verkkokauppaan, sen konversioprosentin pitaisi olla

tavoitteellisessa nousussa.

6 Lopuksi

Suurin osa, jopa 95-98 prosenttia, verkkokauppaan saapuneista kavijoista poistuu
mitdan ostamatta (Konversio-optimointi verkkokaupassa). Eik& suurikaan kavijamaara
valttamattd paranna tilannetta. Konversio-optimoinnin tarkoituksena on poistaa
ostopolun varrelta konversion esteena toimivia tekijoitd, jotta konvertoituneiden

asiakkaiden maara kasvaa ja poisléhteneiden kavijoiden mé&ara pienenee.

Taman opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena oli vastata johdannossa mainittuun pk-

yritysten verkkokauppiaiden myynnin kehittdmisen tarpeeseen ja sen toteuttamisen
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tietotaidon puutteeseen. Sekda muodostaa ja tarjota informatiivinen ja asiantunteva
tietoperusta sekd opas verkkokauppiaalle, jonka verkkokaupassa on kavijoitd, mutta
myyntid syntyy liian vahan. Tavoitteena oli tarjota Ilukijalle tehokas, mutta
mahdollisimman yksinkertainen tytkalu konversio-optimoinnin toteuttamiseen, joka ei
vaadi suurta verkkokaupan kavijamaarad eikd osaamista. Konversio-optimoinnin

keinoksi valikoitui WiderFunnelin LIFT-malli.

Tavoitteena oli myos tarjota oppaassa teoriatietoa monista myyntiin vaikuttavista
asioista: mik& on verkkokaupan ostopolku ja mika on sen merkitys konversion kannalta,
ja mitka asiat edistavat kavijan ostopaatosta, ja mitka tekijat toimivat ostamisen esteena.
Pyrkimyksena oli, etta verkkokauppias ymmartaa paitsi mitéa kannattaa tehda, niin myos

miksi niin kannattaa tehda, jotta han osaisi optimoida jatkossakin.

Seka tietoperustassa ettd oppaassa on kaytetty runsaasti lahdemateriaalia. Pidin
tarkeana sita, ettd lahteet ovat mahdollisimman tuoreita. Ala ja trendit muuttuvat niin
nopeasti ja koronapandemia on yhtend selkednad vedenjakajana [&hteind ennen
koronapandemiaa ja sen jalkeen. Opinnaytetyon tietoperusta keskittyy monipuolisiin ja
luotettaviin kirjalahteisiin. Yhtend keskeisena ja paljon referoituna lahteend on Chris
Cowardin You Should Test That -kirja, joka on arvostettu konversio-optimoinnin teos.
Sen merkittavyyttd kuvastaa sekin, ettd sitd kutsutaan niin sanotuksi konversio-
optimoinnin raamatuksi. Goward on kehittanyt myos Widerfunnelin LIFT-mallin. Muina
keskeisina l&hteind ovat Suomen verkkokauppavaikuttajaksi vuonna 2017 palkittu Leevi
Parsaman webinaarit. Han on toiminut verkkokauppiaana pitkdan ja tutustunut
henkilokohtaisesti noin 500 suomalaiseen verkkokauppaan. Toisena kokeneena
suomalaisena verkkokauppavaikuttajana lahteissa esiintyy Mika Niemi. Lahteina on
useita heidan webinaarejaan. Uskon naiden lahteiden luotettavuuteen, koska he ovat
kokeneita ja palkittuja ammattilaisia ja kouluttajia. Itse LIFT-mallista 16ytyi suomeksi
varsin vahan lahdemateriaalia. Kun taas A/B-testauksesta l0ytyy hyvin paljon
lahdemateriaalia. Toki se onkin menetelmistd kaikista tunnetuin ja varmasti myos

kaytetyin.

Muina keskeisind lahteind oli paljon erilaisia ladattavia |ahteitd. Niiden kohdalla voi
tietysti pohtia, ovatko materiaali tai tutkimukset téaysin objektiivista tietoa, vai esittavatko
he asiansa jokseenkin myynnillisestd kulmasta, koska yritykset toimivat myos
palveluntarjoajina. Esimerkkind chat-palveluntarjoaja esittdd tutkimustuloksia, joissa

chat-palvelulla on suurta painoarvoa asiakkaiden konvertoitumisen kannalta.
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Teoreettisen viitekehyksen perusteella vaikuttaa silta, ettd LIFT-malli on hyvin
kaytdnnonldheinen ja jarkeenkdypa konversio-optimoinnin tybdkalu. Uskon sen
kiinnittdvan huomion juuri niihin asiakkaille merkityksellisiin seikkoihin. On hyva, kun se
on valmis malli, jotta tietd&d, mit& tulee tehda ja mihin tulee kiinnittdd huomiota. Uskon,
etta sitd seuraamalla pé&see automaattisesti parempiin tuloksiin ja verkkokaupan
ostopolusta tulee selkeampi ja miellyttavampi. Sita kehitettdessa on mita ilmeisimmin

hytdynnetty paljon psykologista ajattelua ja tietoa ihmisen tunteista ja kayttaytymisesta.

LIFT-malli ei keskity vain pieniin muutoksiin, kuten toimintakehoitteiden variin, vaan
laajempiin  kokonaisuuksiin, verkkokaupan yleisiimeeseen. Oma henkilbkohtainen
mielipiteeni on, ettd uskon niilla olevan enemman vaikutusta esimerkiksi
ostopaattkseen. Itse mietin, onko esimerkiksi toimintakehoitteen varilla tai tekstilla
todellakin oikeasti niin suuri painoarvo, mutta ilmeisesti asiaa on tutkittu, etta niilla on

suurta merkitysta konversioon.

Konversio-optimoinnin LIFT-malli on hypoteesi, joka perustuu isoon maaraan
tutkimuksia ja kaytdnnon kokemuksia, mista asiakkaat pitavét ja mité he arvostavat jne.,
joten jo sen avulla verkkokauppa saadaan varmasti konvertoimaan useammin. Mutta jos
mahdollista, mielestani verkkokaupan konversio-optimointiin olisi ehdottoman tarkeaa
yhdistdd myos datan kerdadminen, mittaaminen ja analysointi esimerkiksi Google
Analytics ohjelmiston avulla. Siella on monia verkkokaupan tarkeita mittareita, kuten
kavijamaara, valiton poistumisprosentti, ostoskorin hylkaysprosentti ja verkkokaupan
konversioprosentti, joita jokaisen verkkokauppiaan kannattaa seurata sdannéllisesti. Ne
sisdltavat arvokasta dataa asiakkaiden kayttaytymisesta ja ostopolun mahdollisista

myynnin hidasteista.

Olisi hyva yhdistdd LIFT-mallin myds kuumakartat, joiden avulla saadaan tietoa
kayttajan hiiren liikkeistéa ja klikkauksista verkkokaupassa. Niiden avulla saadaan selville,
onko verkkokaupassa sellaisia alueita, joita ei klikkailla tai klikataanko jotain kohtaa
erityisen paljon. Taman tiedon avulla saadaan selville, onko verkkokaupassa esimerkiksi
jotain niin sanotusti epdkunnossa. Kvantitatiivisen datan avulla saadaan selville, miten
kavijat verkkokaupassa kayttaytyvat ja missa vaiheessa ostopolkua. Google Analytics
tarjoaa paljon kvantitatiivista dataa asiakkaan kayttaytymisesta. Sieltd ndhdaan vaikkapa
sivukohtaisesti prosenttiosuuden, kuinka moni asiakas konvertoi tai missa vaiheessa

ostopolkua asiakas lahtee verkkokaupasta.
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Kvalitatiivista dataa saadaan erilaisilla kyselyilla suoraan asiakkaille: Mika vaikutti eniten
ostopaattkseesi, miksi et ostanut tuotetta juuri nyt, miksi hylkasit ostoskorin ja niin
edelleen. TAma tieto kasvattaa verkkokauppiaalle hyvin tarkeaa asiakasymmarrysta ja

tatd menetelm&& kannattaa ehdottomasti kayttaa.

Mielestani ty0 ja tuotos ovat onnistuneita. Opas on mielestani informatiivinen ja
havainnollistava ja siind on hyvid neuvoja lukijalle. Neuvot ovat kuvankaappaus-
esimerkkien kanssa, joten lukijalle tulee paremmin selvaksi, miten muutos taytyisi tehda.
Oppaaseen on puristettu tietoperustan tieto pureutuen myyntin konversion
muodostumisen kannalta. Uskon, ettd oppaan kanssa sivu sivulta eteneminen parantaa

verkkokaupan konversiota. Toki oppaan toimintaa ei ole viela kaytannossa kokeiltu.

Verkkokaupan kehittaminen on hyvin laaja asia kokonaisuudessaan kasiteltdvaksi.
Kaikkia tapoja ei saa niin sanotusti yksien kansien valiin, ja myds opinndytetyon
rajattavuuden vuoksi taytyi keskittya mahdollisimman kapeaan osa-alueeseen. Yhtena
jatkokehitysideanani on opas, jossa on kasitelty verkkokaupan myynnin kehittamista
my6s kolmen muun myyntiin vaikuttavan tekijan osalta. Kehittdmisen tytkaluina olisi
koko menestyksen 4x-kaava, joka on esitelty luvussa 2.1. Tai vaihtoehtoisesti oppaan
tekeminen, jossa paneuduttaisiin moniin erilaisiin konversio-optimoinnin tydkaluihin:
LIFT analyysilla aloittaminen, kuumakartoilla ja Google Analyticsilla jatkaminen ja lopuksi
A/B-testeilla naiden p&atosten testaaminen ja vahvistaminen. Olisi my0s hyvin
mielenkiintoista paasta itse kaytdnndssa optimoimaan verkkokauppaa LIFT-mallin

avulla.

Mahdollisina haasteina LIFT-mallin kaytdssa voi olla kayttdjan verkkokauppa-alustan
kankeus ja rajoittavuus. Todella moniin alustoihin on kuitenkin ostettavissa lisaosia,
joiden avulla verkkokauppaa pystyy muokkaamaan enemman mieleisekseen. Ja vaikka
mallista kaikkia tekijoita ei pystyisi parantamaan, jo muutaman tekijan optimointi tuottaa
varmasti tuloksia. Haasteeksi saattaa muodostua myds yrittdjan ajankaytolliset asiat.
Esimerkiksi oman arvolupauksen muotoilu tai tuotetietojen uudelleen kirjoittaminen tai

uusien tuotekuvien ottaminen vie paljon aikaa.

Kaiken testaamisen ja analytiikan keskella tulee kuitenkin muistaa ihminen numeroiden
ja klikkauksien takana. Mita toiveita asiakkaalla on ja kuinka voimme hanta palvella juuri
tandan, ja parhaimmillaan ylittdd hanen odotuksensa. Jokainen verkkokaupan selailija

on oma persoona, jolla on omat toiveensa, kokemuksensa ja ndkemyksensa. Kaikista
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parasta onkin, jos verkkokauppias paasee omien asiakkaiden kanssa puhelimitse tai
kasvotusten juttelemaan ja kysymaan, miksi asiakas ostaa juuri hanen
verkkokaupastaan tai hdnen tuotteitaan, olisiko mahdollisesti jotain kehitettdvaa tai
tuotetoiveita seka muita tarkeitd kysymyksid. Pienen verkkokaupan verkkokauppiaana
tama on mahdollista. Vastausten avulla han voi kehittdd toimintaansa yha

palvelevammaksi ja asiakasystavallisemmaksi.

On kiinnostavaa seurata, mihin suuntaan verkko-ostaminen ja yleinen Kkilpailutilanne
kehittyy koronapandemian mahdollisesti hellitettyd. Todennakdisesti asiakasymmarrys
ja asiakaskokemus jatkavat tarkeina kilpailukeinoina. Kiihtyvassa kilpailussa pérjaavat
varmasti juuri ne yritykset, joilla digitaalinen ostopolku toimii asiakkaan kannalta
sujuvasti seka luotettavasti ja on miellyttava ja selked kulkea alusta loppuun saakka.
Kavi niin tai nain, niin on varmaa, etta verkkokauppa ei tule koskaan valmiiksi, vaan se
vaatii jatkuvaa optimointia ja kehittamista. Tyolla on kuitenkin palkitseva paamaara: niin
sanotusti "viivan alle jad enemman plussaa”. Ja tarkeimpdna kannattaa muistaa, etta

tyytyvainen asiakas palaa aina takaisin.
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Haaveena tuottavampi verkkokauppa? Opas konversio-optimointiin LIFT-mallia
kayttaen.
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Opas konversio-optimointiin LIFT-mallia kayttaen



Esipuhe

Oletko tilaanteessa, jossa verkkokaupallasi on kavijoita, mutta ei riittavasti maksavia asiakkaita? Haluatko saada muutettua yha useamman saapuvan kavi-
jan maksavaksi asiakkaaksi eli vauhdittaa verkkokauppasi myyntid, mutta et oikein tiedd, miten se tulisi kaytannossa tehda? Haluatko myos saada verkko-
kaupastasi asiakasystavallisemman, selkeamman ja helppokayttdisemman? Jos vastasit kylla, tama opas on tarkoitettu juuri sinulle.

Tassa oppaassa kerrotaan verkkokaupan myynnin kehittamisesta konversio-optimoinnin avulla. Tyokaluna opastetaan kayttamaan
WiderFunnelin LIFT-mallia ja optimointiin tarjotaan kaytannonlaheiset ohjeet havainnollistavien esimerkkien kera. Oppaan alku on teoriapainoitteinen.

Verkkokauppojen maara Suomessa kasvaa kasvamistaan. Entista useampi palveluja tai digitaalisia tuotteita myyva yritys on perustanut oman verkkokaupan.
Kilpailu asiakkaista on kovaa kansainvalisten yritysten toimiessa yha useammalla alalla kotimaisten kilpailijoiden lisaksi. Nykyisessa kilpailutilanteessa parjatakseen
on verkkokauppiaan panostettava entistakin enemman omien menestystekijoidensa vahvistamiseen seka kannattavuutensa parantamiseen.

Verkkokauppa on kuin kivijalkakauppa digitaalisessa muodossa. Aivan niinkuin kivijalkamyymalaa, myos verkkokauppaa tulee kehittaa ja pitaa siisting, jotta asiak-
kaan olisi siella helppo ja miellyttava kulkea, kaupan ovelta aina uloskayntiin saakka. Edes teknisesti ja visuaalisesti upea verkkokauppa, joka myy huippulaatuisia
tuotteita edulliseen hintaan ei kannata, mikali kavijat eivat osta. Sinun on erotuttava kilpailijoistasi ja kerrottava ymmarrettavalla tavalla tuotteidesi tai palveluidesi
hyodyt ja tehtdva ostopolusta niin miellyttava ja lyhyt, kuin mahdollista. Naita hyotyja korostamalla, vakuutat asiakkaasi valitsemaan juuri sinun ratkaisusi.
Verkkokaupan on myos palveltava asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla, jotta asiakas saa ainutlaatuisen asiakaskokemuksen ja palaa uudestaankin.
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Ostokayttaytyminen

Nykyajan ihmiset ovat kiireisia ja elama on hektista, ihmiset arvostavat vahaa vapaa-aikaansa ja monet eivat sita halua
kayttaa fyysisissa kaupoissa kulkemiseen. Verkko-ostamisen helppous ja vaivattomuus sopivat ajan henkeen ja arvomaa-
ilmaan. Ostokset hoituvat helposti ja katevasti muutamalla klikkauksella, ja tarvittaessa ostoksensa saa kotiin jopa saman
paivan aikana. Myos eri tuotteiden ja yritysten valinen vertailu on helpottunut, silla kilpailijan tuotevalikoima hinta- ja
tuotetietoineen on helposti saatavilla vuorokauden ympari. Verkko mahdollistaa myos valtavan maailmanlaajuisen va-
likoiman, vaikkapa omalta kotisohvalta kasin tai tyomatkalta bussista. VVerkko on aina lahettyvilla, joko mobiilissa, tabletilla
tai tietokoneella. Myos 2010-luvun alusta lahtien kiihtynyt erilaisten sosiaalisen median kanavien kaytto vaikuttaa ihmisten
ostokayttaytymiseen. Moni kuluttaja saakin sielta ensimmaisen ostoimpulssinsa, ja ostopolku kohti tuotetta lahtee kayntiin.

Internetilla on ollut valtava vaikutus maailmaan viimeisten 20 vuoden ajan. prosenttia. Paytrailin Verkkokauppa Suomessa 2020 -tutkimusraportin
Maailman digitalisoituminen, kansainvalistyminen ja verkottuminen ovat mukaan suomalaisista kuluttajista jopa 73 prosenttia oli ostanut verkko-
muuttaneet paitsi maailmaa, myos asiakkaiden ostokayttaytymista. Verk- kaupasta viimeisten 28 paivan aikana. Erityisen suuri muutos oli vanhemp-
ko-ostamisesta on tullut vimeisen kymmenen vuoden aikana vuosi vuodel- ien ikaryhmien keskuudessa.

ta yha suositumpaa. Jo pitkaan kaupan alalla on puhuttu ostokayttaytymisen
muutoksesta, jonka seurauksena ostaminen on siirtynyt yha enenevissa Kevaalla 2020 koronapandemian myota myds monet perinteisemmat

maarin verkkoon. kaupan alan yritykset joutuivat perustamaan verkkokauppoja nopeal-

la aikataululla ja vahaisella kokemuksella, asiakkaiden kadotessa kivi-
Vuosien 2020 ja 2021 maailmanlaajuinen koronapandemia kiihdytti kasvua, jalkamyymalaista. Digitaalisen kaupan tyypillinen vuosittainen kasvuvauhti
mutta kasvu olisi tapahtunut muutenkin, vain vahan hitaammin. Vuoden on ollut Suomessa viime vuosina keskimaarin 15 prosenttia, mutta vuonna
2020 aikana verkko-ostaminen lisaantyi Suomessa ennatysmaiset 22 2020 kasvua saattoi olla jopa 30 prosenttia.

3 ostokayttaytyminen



Konversio ja konversioprosentti

Konversio on tapahtuma, joka syntyy ennalta maaritellyn tavoitekayttaytymisen toteutuessa. Verkkokaupassa tama
tavoitekayttaytyminen on useimmiten ostotapahtuma eli konversio. Konversiotapahtumien maaran avulla on mahdollista

mitata verkkokaupan kannattavuutta.

Verkkokaupassa paatavoitteena on mahdollisimman suuri konversioiden eli
ostotapahtumien maara. Konversio tapahtuu todennakoisemmin, jos verk-
kokauppa tarjoaa vierailijalle miellyttavan ostopolun ja kayttokokemuksen,
ja halutun asian riittavan nopeasti. Konversioiden maaraa pyritaan lisaa-
maan konversio-optimoinnin avulla.

Kavijan konvertoitumisella tarkoitetaan konversiotapahtumaa eli kavijan
muuntumista maksaneeksi asiakkaaksi. Tasta voidaan kayttaa myads nim-
itysta makro- tai padkonversio, koska se on liiketoiminnan kannalta tarkein
ja eniten tulokseen vaikuttava tavoite.

Konversioksi voidaan lukea myds esimerkiksi toimintakehoitteen (Call-To-
Action) klikkaaminen, kirjautuminen kayttajatiliin, uutiskirjeen tilaaminen,
kavijan siirtyminen verkkokaupassa sivulta toiselle tai esitteen lataaminen.
Naista niin sanotuista valivaiheen konversioista kaytetaan myads nimitysta
mikrokonversio. Mikrokonversio tapahtuu, kun valitavoite saavutetaan.

Konversioon johtaneiden vierailujen perusteella voidaan laskea verkko-
kaupan konversioprosentti. Konversioprosentti (Conversion Rate) on vksi
verkkokaupan tarkeimpia mittareita, jota jokaisen verkkokauppiaan kannat-
taa seurata. Konversioprosentti kertoo konversioiden madran suhteessa

sivuston kavijamaaraan eli toisin sanoen kuinka moni kavijoista tekee toivo-
tun tavoitteen, konvertoituu maksaneeksi asiakkaaksi. Yleensa konversio-
prosentti on suomalaisissa verkkokaupoiss 2-4 % valilla toimialasta riippu-
en. Alle 1 %:n konversioastetta voidaan pitaa jo halyyttavan huonona. Myos
mikrokonversioille voidaan laskea konversioprosentti, esimerkiksi, mika on
uutiskirjeen tilaajien konversioprosentti. Konversioprosentista kaytetaan
my0s nimitysta konversioaste, tulosprosentti tai ostoprosentti.

Konversioprosentin seuranta on myynnin kehityksen seurantaa ja se on
valttamatonta, mikali myynnissa halutaan onnistua. Verkkokaupan konver-
sioprosentti selviad katevimmin web-analytiikan avulla. Esimerkiksi Goo-
glen Google Analytics laskee ja nayttaa verkkokaupan konversioprosentin
suoraan raportissa Konversiot > Verkkokauppa > Yleiskatsaus.

Konversioprosentti voidaan myods laskea seuraavalla kaavalla:

konversiotapahtumien maara

verkkokaupan kavijaméaara x 100 = KONVERSIOPROSENTTI %

konversio ja konversioprosentti

A




Konversio-optimointi

Konversio-optimointi (CRO, Conversion Rate Optimisation) on verkkokaupan myynnin kehittamista ja tehostamista.
Sen tavoitteena on saada kasvatettua verkkokaupan konversiota. Eli saada verkkokauppa tuottamaan enemman
lisaantyneiden maksavien asiakkaiden johdosta. Tahan paastaan optimoimalla verkkokaupan ostopolusta kaikin tavoin
niin miellyttava, lyhyt, selkea ja informatiivinen, etta kavija tekee mielellaan ostoksia kyseisessa verkkokaupassa el
kulkee ostopolun lapi poistumatta maksun suorittamiseen saakka. Optimoinnin jalkeen ostopolulta ovat poistuneet
ostamisen esteet.

Konversio-optimointi on kustannustehokasta, koska kavijamaaraa ei tar-
vitse lisata, vaan oleellista on saada konversiot lisadntymaan jo olemassa

olevien asiakkaiden avulla. Se onkin yksi tehokkaimmista keinoista verkko- BT TS S RS P
kaupan kannattavuuden kasvattamiseen.

10 000 100 € 0,5% 5000 €
Konversio-optimointia voidaan tehda monella tapaa, mutta tassa 10000 100 € % 10000 €
oppaassa tyokaluna tullaan kayttamaan LIFT-mallia. Malli on sadoissa @60 100 € o e
yrityksissa toimivaksi todettu, eika se vaadi erityisia lisaohjelmia tai
taitoja. Tasta enemman oppaassa jaljempana.
Konversio-optimoinnilla voi olla olla my0s pienempia tavoitteita eli ns. Ylla on esimerkki verkkokaupasta, jonka kuukausittainen kdvijamaara on 10 000 kavi-
valitavoitteita matkalla paatavoitteeseen (konvertoituminen). Kuten saada jad. Verkkokauppaan suoritetaan konversio-optimointia, jonka seurauksena konver-
mikrokonversioiden maaraa nostettua. Mikrokonversioita ovat esimer- sioprosentti saadaan nousemaan. Myyntisarakkeesta voidaan huomata, kuinka suuri
kiksi konvertoituminen uutiskirjeen tilaajaksi. Mikrokonversiot ovat tarkeitd, merkitys konversioprosentin pienelldkin nousulla on verkkokaupan myyntiin. Esimerk-

varsinkin jos on kyseessa on jokin enemman harkinta-aikaa vaativa ostos. issa keskiostoksen mddrd on pysynyt samana.

5 konversio-optimointi



Digitaalinen ostopolku

Asiakkaan vaiheista, jotka han kulkee lapi ostaessaan jonkin tuotteen tai palvelun, kaytetaan nimitysta ostopolku (asiakas-
polku, customer journey). Kokonaisuudessaan ostopolku on prosessi, joka alkaa jo paljon ennen kuluttajan verkkokauppaan
tuloa ja jatkuen aina tuotteen kayttoonottoon tai reklamaatioon saakka. Verkkokaupan sisalla kuljettava ostopolku on yhta-
kuin kaikki ne vaiheet, jotka asiakas kay lavitse saapuessaan verkkokauppaan ja poistuessaan sielta konvertoituneena asiak-
kaana. Erilahteissa ostopolun vaiheet ja pituus vaihtelevat. Tassa oppaassa ostopolkua tarkastellaan kahdeksanvaiheisena
polkuna verkkokaupan sisalla. Parhaimmassa tapauksessa kuluttaja konvertoituu ostopolun eri vaiheiden kautta maksavaksi
asiakkaaksi. Verkkokaupan ostopolku asettuu asiakkaan pitkan ostopolun kolmannen ja neljannen vaiheen valiin, jossa kavija
punnitsee vaihtoehtoja ja tekee ostopaatoksen ja siirtyy kassalle ja maksaa ostoksen (tai poistuu ostamatta).

Ostopolun olemassaolon ja sen eri vaiheinen ymmadrtaminen auttaa mark-
kinoinnin ja myynnin suunnittelussa, vaikka kayttdisikin myohemmin esitel-
tavassa konversio-optimoinnissa apuna valmista mallia. Se on tarkeaa, jotta
asiakasta osataan johdatella oikeaan suuntaan kohti konversiota. Ostopol-
un eri vaiheita optimoimalla voidaan vaikuttaa merkittavasti verkkokaupan
konversioon. Myohemmin esiteltavan LIFT-mallin avulla optimoidaan joka-
inen vaihe paremmin konvertoivaksi.

Ostopolun varrella on hyotya psykologisesta ajattelusta, jotta osaa ohjailla
kavijaa ostopolulla. Verkkokaupassa tulisi tarjota kavijalle selvat ja ohjailevat

toimintakehoitteet, jotta hanen ei tarvitse itse pohtia, mita verkkokaupassa
tulee seuraavaksi tehda. Ohjailulla pyritaan siihen, etta kavija pysyy osto-
polulla ja jatkaa eteenpain aina onnistuneeseen ostotapahtumaan saakka.

Ostopolun laatu ja pituus ovat merkittavia asiakaskokemukseen seka kon-
vertoitumiseen vaikuttavia tekijoita. Digitaalisen kaupan kilpailun kasvaessa
selkeastd ja miellyttavasta ostopolusta on tullut yha tarkeampi ostamiseen
vaikuttava tekija ja yritysten valinen kilpailutekija. konversio-optimoinnin
yksi tarkeimpia tavoitteita on ostopolun yksinkertaistaminen ja lyhentami-
nen. ostopolusta niin lyhyen ja selkean kuin ikina mahdollista.

digitaalinen ostopolku 6
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Ostoskorin hylkays konvertoituminen

KAVIIA

Ostoprosessi kuvataan usein polun muodossa, jotta asia olisi helpommin
ymmadrrettavissa. (Kuva polusta ylld). Digitaalisessa ostopolussa voidaan
erottaa kahdeksan vaihetta, jotka ovat: 1) Laskeutuminen 2) Jadminen
3) Loytdminen &) Vertailu 5) Tuotteita ostoskoriin 6) Epardinti 7) Osto-
spaatos 8) Maksutapahtuma.

Ostopolun ensimmainen vaihe on verkkokauppaan laskeutuminen, joka
voi tapahtua vaikkapa yrityksen Google Ads-mainoksen kautta. Laskeu-
tumisen jalkeen paamaarana on saada kavija jadmaan. Tassa vaiheessa
on olennaista verkkokaupan houkuttelevuus ja hyva ensivaikutelma, jota
edistavat muun muassa luotettavuustekijat, ammattimainen ja selkea
ulkoasu. Naita seka muita konversioon vaikuttavia tekijoita esitellaan op-
paassa myohemmin tarkemmin. Kadvijaa kannattaa houkutella jaamaan ja
siirtymaan eteenpdin psykologisten keinojen avulla. Esimerkiksi luomalla
kiireen tunnetta vaikkapa tarjoamalla alennuskoodin, joka tulee esiin va-
han ennen, kun kavija on poistumassa. Osa kavijoista jaa ja jatkaa osto-
polkua, mutta on tosiasia, ettd suurin osa kavijoista (noin 30-50 %) tulee

» ASIAKAS

poistumaan saman tien, syysta tai toisesta. Valittomasti poistuneiden
lukumadraa voidaan seurata esimerkiksi web-analytiikkaohjelma Google
Analyticsin Bounce Rate-mittarin avulla.

Ostopolun kolmas vaihe on loytaminen. Tassa vaiheessa kavija haluaa se-
lailla ja tutkiskella valikoimaa, aivan kuten kivijalkamyymalassakin. Tassa
vaiheessa on olennaista, etta kavija Ioytaa verkkokaupasta helposti et-
simansa ja tuotekategoriarakenne on loogisesti rakennettuy, selkea ja miel-
lyttava. Kayttajaa houkuttlee jatkamaan esimerkiksi ammattimaiset ja in-
formatiiviset tuotetiedot ja -kuvat. Verkkokaupan sisdisen haun on todettu
nostavan konversiota, mikali se erottuu selkeasti ja on helppokayttoinen,
koska etenkin ostoaikeissa olevat kavijat sita kayttavat.

Suurin osa kavijoista vertailee tuotteita, joten tassa vaiheessa kavija on
vertailuvaiheessa eli vaiheessa nelja. Muiden asiakkaiden suositteluilla
ja arvosteluilla on suuri merkitys tassa vaiheessa. Edelleen pyritaan sii-




hen, etta kavija pysyy verkkokaupassa ja vertailee tuotteita vain nykyisessa
verkkokaupassa eika usean verkkokaupan kesken.

Viidennen vaiheen eli ostoskorivaiheen tavoitteena on, etta kavija siirtaa
tuotteita ostoskoriin. Hyvin moni kavija sen tekeekin, mutta jattaa ne sinne
ja poistuu. Tasta kaytetaan nimitysta ostoskorin hylkaaminen. Ostoskorin
hylkaaminen on hyvin yleista. Keskimaarin noin 70 prosenttia ostoskoreista
hylataan. (44 Cart Abandonment Rate Statistics 2020.)

Kun tuotteet ovat ostoskarissa, moni kavija alkaa epardimaan. Kavijan pois-
tumista voidaan torjua luottamuksen herattamisella. Luottamuksen puute
on hyvin vahva ostamisen este. Luottamusta herattavilla elementeillg,
kuten ilmaisilla toimitus- ja palautuskuluilla tai mieleisilla maksuvaihtoe-
hdoailla on suuri konversiota edistava merkitys. Ostopaatokseen vaikuttaa
my0s ostaneiden asiakkaiden kommentit tuotteesta. Ndita konversiota ed-
istavia ja heikentavia tekijoita esitellaan tarkemmin myohemmin oppaassa.
Eparadintivaiheen tavoitteena on saada kavijan syysta tai toisesta johtuva
eparointi halvenemaan ja ostopaatos tapahtumaan.

Ostopaatdsvaiheessa kavija on saanut saatavilla olevat tiedot ja tuottees-
ta on muodostunut mielikuva. Kavija joko tekee ostopdatoksen ja jatkaa
maksuvaiheeseen tai poistuu. Nyt on tarkeaa tarjota monipuoliset mak-
suvaihtoehdot. Myos tarjolla olevat toimitusvaihtoehdot vaikuttavat os-
topaatokseen. Jos kavija tekee ostopaatoksen, siirtyy han suorittamaan
maksutapahtumaa. Edelleen kavija voi poistua, joten kassavaiheen tulee
olla niin helppo ja lyhyt kuin mahdollista. Monivaiheinen kassavaihe on kon-
versiota alentava tekija. Kuluttajilla on erilaisia maksumieltymyksid, joten
on parempi tarjota maksuvaihtoehtoja liikaa kuin lian vahan. Jos kavija
suorittaa maksun, han on kulkenut koko kahdeksanvaiheisen ostopolun ja
konvertoitunut maksaneeksi asiakkaaksi.
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Konversio-optimointi LIFT-mallia kayttaen

LIFT-malli on yksi monista konversio-optimoinnin tyokaluista ja viitekehyksista, jonka avulla tavoitellaan kavijalle miel-
lyttavampaa ja nopeampaa ostopolkua ja verkkokuppiaan nakokulmasta enemman myyntia verkkokauppaan jo saapuvalla
liikenteesta. LIFT-malli on tehokas, monipuolinen ja helppokayttoinen kokemattomallekin optimoijalle, koska se on valmis
ohjenuora, jota seurata. Ohjeet pohjaavat ennalta mietittyihin ja hyvaksi todettuihin ratkaisumalleihin. Se antaa kokonais-
valtaisen lahestymistavan optimointiin. Se toimii optimoijalle tukena ja tarkastuslistana, jonka avulla on helppo hahmottaa
verkkokauppa kokonaisuutena ja huomata ostopolun ongelmat ja mahdollisuudet potentiaalisen asiakkaan nakokulmasta.

LIFT-mallia seuraamalla konversio-optimointi on systemaattista ja tehokasta, silla paatokset eivat perustu “musta tuntuu’

1

-gjatteluun tai kokeiluun. LIFT-mallin mukaan optimoidessa verkkokaupan konversion esteet poistuvat

LIFT-malli perustuu heuristiikkaan ja heuristiseen arviointiin, siksi siita
kaytetaan myos nimitysta heuristinen konversio-optimointi. Heuristinen
arviointi on maailman yleisin ja eniten kaytetty menetelma verkkokaupan tai
-sivuston nykytilan tutkimiseksi. Heuristisessa arvioinnissa tarkastellaan ja
pohditaan ihmisen, tassa tapauksessa verkkokaupassa kavijan, ajattelua ja
kaytosta tunteiden, opittujen tapojen ja kokemuksen kautta.

LIFT-malli on kehitetty erityisesti konversio-optimoinnin tarpeisiin. Sen
on kehittanyt yhdysvaltalaisen konversio-optimaintiin keskittyvan Wider-
Funnel yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja Chris Goward vuonna 2009.
Goward on pitkan kaytannon kokemuksen, nayttojen seka tutkimusten kaut-
ta huomannut, mita kuluttajat arvostavat ja haluavat, millaisten muutosten

9 konversio-optimointi LIFT-mallia kayttaen

seurauksena seka asiakkaan etta verkkokauppiaan odotukset tayttyvat.
Taman kokemustiedon ja hyvaksi havaittujen ratkaisumallien perusteella
han kehitti LIFT-mallin, osoittaakseen, etta parhaat konversio-optimain-
nin tulokset saavute-taan nayttojen ja pitkan kaytannon kokemuksen pe-
rusteella. Taman jalkeen LIFT-malli on todettu toimivaksi ja se onkin eniten
kaytetty konversio-optimoinnin viitekehys ympari maailman.

Mallin avulla ostopolun analysointi ja optimointi onnistuu helpommin asiak-
kaan nakokulmasta kasin. Se auttaa huomioimaan ja huomaamaan verkko-
kaupan heikkoudet ja muuttamaan ne vahvuuksiksi. Ndin verkkokaupasta
tulee asiakasystavallisempi, myos asiakaskokemus ja asiakkaiden sitou-
tuminen paranee.




Tee nain:

Kay verkkokaupan jokainen sivu lapi seuraten LIFT-mallia ja annettuja ohjeita. Varmista, etta kyseiset asiat toteu-
tuvat verkkokaupassasi, ja mikali ei, tee tarvittavat muutokset.

Seuraavilla sivuilla on esitelty LIFT-mallin jokainen kohta ja miten se parantaa tai heikentaa asiakkaan ostohaluk-
kuutta. Eli analysoi, onko sivulla arvolupausta ja onko se puhutteleva, onko sivu selkea, onko sivulla kiiretta eli osto-
impulsiivisuutta lisaavia elementteja, onko sivu relevantti eli tayttyyko kavijan odotusarvo, onko sivu ja verkkokaup-
pasi luottamusta herattava jne. Jokaiselta sivulta tulee myos poistaa haritsevat elementit eli jotka saavat kavijan
huomion herpaantumaan. Kehittamalla jokaista kuutta tekijaa verkkokaupan konversioaste paranee.

1. Arvolupaus
Nostavat 2. Relevanssi 5. Ostamisen pelko Heikentdvat

konversiota 3. Selkeys 6. Hairiotekijat konversiota
4. Kiireen tunne

Relevanssi

Selkeys .
' LIFT-mallin tunnus on nousussa oleva lentokone.

Tunnuksessa on oleellista se, etta nelja konversioprosenttiin vaikuttavaa avain-
tekijaa (arvolupaus, relevanssi, selkeys, kiireen tunne) nostavat lentokonetta
ylospadin, ja kaksi tekijaa (ostamisen pelko, hairiotekijat) vetavat alaspain.
Ylospain vievat tekijat ovat positiviisesti konversioon ja konvertoitumiseen
vaikuttavia ja lentokonetta alaspdin vievat tekijat toimivat ostamisen esteina eli
ne heikentavat kavijoiden konvertoitumista maksavaksi asiakkaksi. Arvolupaus
on koneen keskella, koska mallin kehittaja Chris Goward pitaa sita kaikista vah-
HairiGtekijét vimmin konversioon vaikuttavana tekijana.
Ostamisen pelko

konversio-optimointi LIFT-mallia kayttaen 10
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arvolupaus

Liiketoiminta perustuu arvon ymparille. Yritys tuottaa arvoa, josta asiakas maksaa. Verkkokaupan

on tarkeda viestia arvolupauksensa asiakkaalle selkeasti ja tehokkaasti jo heti aloitussivulla. Arvo

on tarked konvertoiva elementti ja sen tulisi olla Iasna ostopolun jokaisessa vaiheessa. rvolupaus on
nimensd mukaisesti lupaus arvosta, jonka asiakas saa ostamalla tuotteen tai palvelun yritykselta.
Arvolupauksesta tulisi siis ilmeta, miten asiakas hyotyy ostamisesta tai tuotteesta. Asiakkaan kannal-
ta katsottuna arvolla tarkoitetaan hanen kokemansa hyddyn ja kustannusten valista suhdetta. Kavija
hyvin todennakaisesti konvertoituu, jos han kokee saamansa hyodyn isommaksi kuin kustannukset.

Arvolupaus (value proposition) on LIFT-mallin mukaan kaikista suurin konversion vauhdittaja.
Erilaisten viestien, impulssien ja informaatiotulvan seassa vain vastaanottajan puhuttelu on ainoa

tapa erottautua. Konversio-optimointiprosessi aloitetaan aina tarkastelemalla arvolupausta. Arvo-
lupaus on keino kiinnittaa kavijan eli potentiaalisen asiakkaan huomio ja puhutella hanta.
Parhammillaan arvolupaus on kavijdlle relevantti.



1. Onko verkkokaupallasi arvolupaus?
Ellei ole, nyt sita miettimaan. Mielellaan sen tulisi olla
verkkokaupan jokaisella sivulla. Arvolupauksen kannattaa
olla selkeasti esilla ensimmadisessa nakymassa.
Se on tarkein kilpailuetusi.

ARABIA o

1873

DRI NeRRARIOI o womEa A 2. Aloita arvolupauksen muotoilu miettimalla
kohderyhmasi tarpeita tai ongelmaa:
e , 0 » Miksi kavijan tulisi ostaa juuri sinun verkko-
A Arabia.

kaupastasi tai sinun tuotteesi, eika kilpailijan?

Kattaa koko

elaman. » Minka asiakkaan ongelman tuotteesi

tai verkkokauppasi ratkaisee?

» Miten asiakkaan elama helpottuu tai paranee
ostamalla verkkokaupastasi tai tuotteesi?

»  Mita kavijan tulisi paallimmaisena
teista muistaa?

» Mita asiakas teista hyotyy?

3. Kuvaile kymmennella sanalla, miksi ihmisten
kannattaisi ostaa juuri sinulta. Tama auttaa
arvolupauksen muotoilussa. Muista ajatella
kohderyhmasi nakokulmasta.

Piennar Mainio Sarastus

HEIKKI ORVOLA ARAEIA DESIGN

arvolupaus 12



4. Mieti, mita ovat ne kilpailuetusi, joita ei muilta Ioydy seka
millaisia asioita kohderyhmasi arvostaa. Tuo nama seikat mukaan
arvolupaukseesi. lImaise arvolupauksessa, miten asiakas hyotyy
ostamalla verkkokaupastasi tuotteita tai palveluja.

5. Tuo arvolupauksessa esille, mita asiakas SAA -ei mita hanelle
annat. Arvolupauksen tulee siis olla asiakaskeskeinen. Tuo kavijalle
tunne, etta valitat hanesta ja haluat auttaa ja tarjota ratkaisun hanen
ongelmaansa. Vakuuta hanet.

6. Arvolupaus kannattaa laittaa verkkokaupan ylaosaan ensimmai-
seen nakymaan, jotta kavija nakee sen helposti ja nopeasti
ilman vierittamista alaspain.

7. Tue arvolupaustasi siihen liittyvalla kuvalla. Ihmiset ymmartdvat
kuvia noin 100 kertaa nopeammin kuin tekstia. Kerro sama arvo kuvan
avulla, nayta milta tuotteesi nayttaa tai laita esille hyva kuva jo olemassa
olevasta asiakkaasta tuotteesi kanssa.

Arvolupaus voi olla esimerkiksi verkkokauppa, jossa tuotteet pakataan
Ja kuljetetaan ympdristoystavallisest, kuluttajat arvostavat nyt
ymparistoystavallisia arvoja. Tai verkkokaupassasi on aina
iImaiset lahetys- ja palautuskulut.

13 arvolupaus

Millainen on hyva ja toimiva
arvolupaus, jonka johdosta
kavija kiinnostuu ja jatkaa
verkkokaupassasi
pidemmalle?

\etoaa tunteisiin ja siihen liittyy
tunteisiin vetoava tarina.

Helposti ymmarrettavissa

Kertoo, mita yrityksesi tekee ja siita ilmenee,
kenelle tuotteet ovat suunnattu

Nopeasti luettavissa

Kertoo asiakkaan saaman hyodyn el
loppuarvon selkeasti

Kerrottu kohderyhman tyylilla

Selkea, uskottava, houkuttava,
asiakaslahtoinen ja kohderyhmalle
relevantti.

Uniikki

Siina on paadotsikko ja alaotsikko. Lyhyella ja
ytimekkaalla padotsikolla saadaan kavijan huo-
mio ja alaotsikko tukee ja tarkentaa,

kertoo, miksi se on hyadyllinen juuri hanelle.




Relevanssi

LIFT-mallin mukaan toinen neljdsta konversiota kasvattavista tekijoista on verkkokaupan
relevanssi suhteessa kavijan omiin odotuksiin ja tarpeisiin. Talla tarkoitetaan sita, etta kokeeko
kavija laskeutumissivun tai verkkokaupan olevan omiin tarpeisiin vastaava tai sita, mita han
odotti sen olevan. Konversioita tapahtuu todennakdisemmin, mikali verkkokaupan ja kavijan
valilla on relevanssi.

Verkkokaupan sisallon tulee olla relevanttia ostopolun alusta loppuun saakka. Viestinnan

kannattaa olla kirjoitettu tyylilla, jota kohderyhma varmasti ymmartaa. Viestinta on
relevanttia, mikali sanoma, kohderyhma seka viestinnan aika ovat juuri oikeita
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Relevanssi

1. Huolehdi, etta mahdollinen hakusanamainoksesi tai orgaa-
ninen hakutuloksesi on relevantti laskeutumissivun kanssa.
Muuten laskeutumissivu ei vastaa kavijan odotuksia seka tarpeita ja
kavija hammentyy ja saattaa poistua. Kun mainos ja laskeutumissivu
ovat relevanssissa, se nostaa verkkokaupan konversioastetta.

Alapuolella esimerkkina Googlen hakukoneessa haettu “juhlamekko”
(kohta 1). Verkkokauppa Zalando loytyi ensimmaiselta sijalta Googlen
orgaanisissa hakutuloksissa. Kun “Juhlamekot netista / Upeat uutuudet

Zalandolta” -linkkia klikkaa, linkki johtaa Zalandon “Juhlamekot”
-laskeutusmissivulle (kohta 1).
https:/www. zalando fi » naisten-junlamekot a
Juhlamekot netista | Upeat uutuudet Zalandolla
Juhlamekot naisille Zalandolla | Tilaa juhlamekko suosikkimerkiltasi — Y1i 1900 pohjoismaista &

kansainvalista muotibrandia v llmainen toimitus & palautus®
Wihrea Juhlamekot - Punainen Juhlamekot - litapuvut - Juhlamekot L

Myés naita haetaan

Mist3 juhlamekko Lyhyt juhlamekko
Polvipituinen juhlamekko  Valkoinen juhlamekko
Pitka juhlamekko Kesainen juhlamekko

€« C (d @& zalandofi/naisten-juhlamekot/

= Apps Metropolia

Vapaa-ajan mekot
Juhlamekot
Iitapuvut
Paitamekot
Trikoomekot
Kotelomekot
Maksimekot
Farkkumekot
Neulemekot
Oktoberfest-mekot

Paidat & Topit
Paidat & puserot
Neuleet & neuletakit
Colleget & hupparit
Jakut & bleiserit
Patllystakit

Farkut

Housut

Shortsit

Haalarit

Hameet

Alusasut

a SYYSALE: Saisst jopa 50% tuhansista tyyleisti s

M Miehet  Lapset ® zalando
Kopioityyli  Uutta Vaatteet Kengat Utheilu Asusteet Alusasut Designermuoti  Merkit Outlet Pre-
Naiset > Vaatteet > Mekot > Juhlamekot
Vaatteet

Lajittele "/ || Koko v || Merkki ~ || vari "/ || Hinta v
Mekot

Hihan pituus || Lisaé kokoja

Kuosi v H Pituus ‘

1028 tuotetta

Spansoroi tu Sponsorai tu

Trendyol Trendyol
Juhlamekko - black PARENT - Juhlamekko - black
44,99 € 3499 €

2. Relevanttiuden kokemusta lisaa myos verkkokaupan helppo
ja intuitiivinen navigointi. (Kohta 2). Tutkimusten mukaan nayton
vasemmassa reunassa olevan vaakasuuntainen navigaatio toimii kaikista
parhaiten, koska ihmisen katse kiinnittyy sinne ensimmaisena.
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Muista myos lisamyynti

3. Sisallyta verkkokauppaasi selkea sisainen haku.
Ehdottomasti parempi on haku, jossa hakukentta valmiina.
|SO osa ka\/ttaJ|Sta t\/kkaa ka\/ttaa S|Sa|5ta hakua’ VarSlnkln kaVU a' (—A S c bim m: zalandofi/only-onlconfidence-dress-juhlamekko-black-on321c2js-q11 html
jolla on todellinen ostoaie. Pelkka suurennuslasi on hakukentassa s . ,
amankaltaisia tuotteita
e Suosittelemme

visuaalisesti tyylikkaampi, mutta jatkuvasti esilla olevan hakukentan
on todettu parantavan konversiota, koska se lyhentaa ostopolkua

yhden klikkauksen verran. Jopa yhden klikkauksen poisjaanti
voi olla merkittava parannus konvertoitumista ajatellen.
. ETUSIVU MYYMALAT TAPAHTUMAT PALVELUT KUVASTOT TILAA UUTISKIRIE
g ” h ” \‘ 5. Lisaa kavijan relevanssintun-
! ! ‘ netta tarjoamalla samankaltaisia s s
cEtINgl  Hae Sokokselia Q N 9 I q q
tUOttEItal ku”.l kaVIJa On Juurl ‘\./V\ﬂSaAV\AS SEQUIN V NECK DRESS - Juhl. iii\/'gL TUNIC DRESS - Juhlamekko - gol. Y’ASSEOUELLA DRESS - Juhlamek
katselemassa jonkin tuotteen Eoaae Tas5€ 104,95€
Kosmetilkka  Koti  Naiset Miehet Kauden suosikit  OUTLET  Brindit tuotekotilla. Tai nayttamalla,

mika on pinnalla juuri nyt.

Pinnalla: Paljetit
ASIAKASPALVELU MYYMALAT &/F 2 Tai tarjota aivan ostopolun

lopussa olevalle kavijalle hanen
e ostamaansa tuotteeseen liittyvia
a Go tuoitteita,

8 Zalendo

¢ o
%‘ Saattaisit pitaa myds niists
® z3landg a p y

- RO g Téydennd look

Etsi tuotteits

P al
Juhlamekut e |

h..[

4. Mobiilinakymassa parhaiten toimii
niin sanottu hampurilaisvalikko,

joka on kolmesta allekkaisesta viivasta
koostuva ikoni, josta aukeaa valikko.

Thread oNiy Mango Cream
REORIA SAOKET - ovy k- s mist SHGE RELAXED - ik ok - back PCCALIA COATIGAN - ik ONLANETTA - Beiseri - black. OVERSLAGJURK MET CEINTUUR - Pitk..  EMME
20095€ ar9se s999€ 8995
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Kiireen tunne

LIFT-mallin mukaan kolmas huomioitava verkkokaupan konversioprosenttiin positiivisesti
vaikuttava tekija on kavijan kokema kiireen tunne ja kiireen tunteen luominen. Tunnetila on
todettu erittain toimivaksi konversioita lisaavaksi keinoksi. Kiireen tunne luo pakottavan tun-
teen tehda nopeita ratkaisuja, ennen kuin viimei-sen tuotteen ostaa joku muu tai tarjousaika
umpeutuu. Kun kavija joutuu kiireen tunteen valtaan, se aikaansaa impulsiivista ostokayttayty-
mista eli kavija ostaa herkasti sellaista, jota han ei ollut suunnitellut ostavansa —ainakaan

silla kertaa. Taktikoidun viestinnan avulla pyritaan vaikuttamaan kavijan ostohalukkuuteen. Sen

tavoitteena on saada kavija toimimaan ja ostamaan mahdollisimman nopeasti —mielellaan heti.

Kiireen tunne, esimerkiksi tuotteen viimeinen kappale, saa asiakkaan kokemaan lisaarvoa
ostoksestaan. Taktiikan teho perustuu myyntipsykologiaan. Ihminen ei luonnostaan halua jaada
paitsi, kuten paitsi hyvasta edusta tai viimeisesta tuotteesta. Tata tunnetilaa nimitetaan paitsi
jaamisen peloksi tai FOMO:ksi (fear of missing out). Pelko ja kiireen tunne korostuu entisestaan,
jos joku muu saa sen, josta itse jad paitsi.



Hiire lisaa impulsiivista
ostokayttaytymista

uusi

Joker
PAPER PLATE SKELETON 23 CM 8-P (6) - Sisustus
w11

1. Kayta tiettyyn pdivaan saakka voimassa olevaa alennuskoodia
tai -kampanjaa. Ostoimpulsiivisuutta voimistaa, jos lisdta tuotteen
yhteyteen seka footeriin reaaliaikaisen ajastimen. Ald kayta alennuskoodeja
ja tarjouskampanjoita kuitenkaan liian usein, jotta asiakkaat eivat jaa

20% alennus HALLOWEEN. Osta 69€-lla ja kayta koodia
WOW?20. Voimassa tuotteissa, joihin on merkitty WOW20
Alennuskoodia ei voi yhdistaa muihin koodeihin

Vari:
MULTI COLOUR

. [ ]
odottelemaan uutta kampanjaa. —
2. Muista ilmoittaa alennuskoodi mahdollisimman aikaisessa

290 €

vaiheessa ostopolkua. Jotta valtyt riskilta, etta kavija poistuu etsimdan
alennuskoodia, eika palaakaan takaisin.

TALLENNA SUOSIKKE... 2

3 limainen palautus Nopea toimitus 1-4 arkipaivad
Voimassa tuotteisiin, joihin on merkitty NOW20 ostaessasi limainen palautus 30 pv limainen toimitus yli 59€ tilauksista

69€:lla. Tarjouskoodia el voi yhdistad muihin koodeihin

Muista myds ndma!

3. Anna ilmaiset lahetyskulut tietysta summasta eteenpain.
Asiakkaiden ostokayttaytymista tutkineen Postin “Suuri verkko-
kauppatutkimus 2020" -tutkimuksen mukaan suomalaisista
verkko-ostajista jopa 59 % on kasvattanut ostoskorinsa arvoa
saadakseen ilmaiset toimitukset, joista 12 % on tehnyt tata usein.

Kiireen tunnetta lisaa myos se, etta tuotteen yhteydessa on
kerrottu, kuinka moni muu katsoo tuotetta juuri nyt.
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"on

“Hupenee kovaa vauhtia”, “Vain muutama tuote jaljella”,
“\iimeinen kappale

"o

' “\iimeisia viedaan”

29.9.-6.10.2021

S H““"t Pﬁivﬁt Naiset

Perustoimitus O €

Miehet  Kosmetiikka Laps

Saatat pitaa myos naista

Jaljella olevan varastomaaran on hyva olla nakyuvilla. &
&
& K
ze,\l'o ESTEE Zef*o
& LAUDER &
35% ‘?\QQ Perfectly Q‘OQ
Lindex Clean
Top long basic frill at should - Pitkahihaiset paidat o ey
|
var \
B ‘
@ |
Valtse oko | Kokoauio L -
VAIN YS! JALIELLA
11.69 € s790¢ sasstare30€
ESTEE LAUDER ESTEE LAUDER

LISAA OSTOSKORIN (¥ TALLENNA SUOSIKKE...

Perfectly Clean Multi-Action Foam Cleanser/P
urifying Mask -puhdistusvoide 150 ml

19,90

Perfectly Clean Multi-Action Creme Cleanser/
Moisture Mask -puhdistusvoide 150 ml

19,90

Viimeksi katsotut tuotteet KATSO KAIKKI (8) & &
25% s(\ \;(\
n
S FSTEE ¥
. < I/AUDER &
MADO Tretom \b"q \‘)aVyV\‘/veér Q\"Q
ovat myos mahdollisesti kiinnostavien tuotteiden, ostetuim- | .

pien tuotteiden, uusien tyylien nayttaminen. Myos lahjaideoiden
nayttamisella esimerkiksi aitienpaivan lahestyessa on todettu
olevan iso konversiota parantava vaikutus.



Selkeys

LIFT-mallin neljas konversioprosenttia nostava tekija on selkeys. Kun verkkokauppa on selkea
seka kaytettavyydeltdaan etta visuaalisuudeltaan, kavijat konvertoituvat useammin. Selkeys vai-
kuttaa kavijaan heti ensi nakemalta lahtien. Ensivaikutelma joko houkuttelee jatkamaan tai vai-

kuttaa sekavalta ja epdrelevantilta ja saa kdvijan poistumaan. Selkeassa verkkokaupassa kavija

huomaa nopeasti, mita siella on tarjolla, onko tarjooma suunnattu hanelle eli hyotyyko han siita.

Selkeys on vksi merkittava verkkokauppojen valinen kilpailutekija.

Kuluttajat arvostavat helppoa ja nopeaa asiointia. Verkkokauppaan laskeutuessaan kavijalle
muodostuu ensivaikutelma, ja han paattaa sekunneissa poistuuko vai jaako verkkokauppaan.
Ensivaikutelman tulisi olla selkea ja antaa luotettava ja ammattimainen kuva verkkokaupasta

seka sen tuotteista. Kun verkkokauppaa on kehitetty asiakasymmarrysta kayttaen, tuotteet
ovat helposti |dydettavissa, tuotekategorioiden valinen navigointi on sujuvaa, tuotekuvaukset
ovat selkeita ja muiden asiakkaiden arvioinnit ovat esilla. Verkkokaupan hyva ja selkea kaytet-
tavyys on edellytys ostamisen helppoudelle. Kavija saattaa poistua pienenkin ostoprosessin
hankaluuden seurauksena.
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Selkea kaytettavyys

1. Asiakkaat arvostavat selkead, rauhallista ja helppokayttoista
verkkokauppaa, jossa ostostenteko on vaivatonta. Tallgin kavijan
katse kulkee verkkokaupassa sulavasti. Ja myos verkkokauppiaan kan-

jotka hanen halutaan huomaavan eli asiat, jotka pitavat kavijan ostopo-
lulla ja johdattavat kohti konversiota. Kuten arvolupauksen ja call-to-
action-painikkeet, joilla kavijaa ohjaillaan kohti konversiotapahtumaa.

2. Selkeasti erottuva riittavan suuri sisdinen hakukentta on
paras. Visuaalisesti pelkka suurennuslasi on ehka tyylikkaampi, mutta
kaytettavyyden ja myynnin kannalta paras on hakukentta, jossa kirjoi-
tuskentta on koko ajan nakyvilla. Talldin tuotteen etsiminen nopeutuu
seka helpottuu ja ostoprosessista vahenee yksi klikkaus, mika tekee
ostoprosessista nopeamman, joka parantaa konversioastetta.

3. Toimintakehoitteiden tulee olla selkeita, riittavan suuria ja
kavijaa johdattelevia, jotta hanella ei tulee missaan vaihees-

sa tunnetta, mita tulee tehda seuraavaksi. Ne tulisi huomata
naytolta kauempaakin katsottaessa, olematta kuitenkaan millaan
tavalla mauttomia. Niiden tulee sdilya samana kautta linjan.
Toimintakehoitteilla on tarkea rooli, koska johdettelevat kavijaa
sivulta toiselle ostoprosessin loppuun saakka.

4. Suosi asettelussa vakiintuneita kaytantoja, koska asiakkaat
ovat niihin tottuneet ja hakevat niita alitajuisesti. Esimerkiksi
ostoskorin paikka seka asikastiliin ja tilaukseen liittyvat toiminnot kan-
nattaa olla oikealla ylakulmassa. Yrityksen logo joko keskella ylhaalla tai
vasemmassa ylakulmassa. Tuoteryhmavalikon paras paikka on vasem-
massa reunassa.

5. Al4 laita liikaa tuotteita samaan nakymain. Tutkitusti ihmisen
aivot eivat pysty kasittelemaan montaa asiaa kerrallaan ja useita vaihto-
ehtoja, joten selkeys ja rajallinen tuotemaara samassa nakymassa

ovat eduksi konvertoitumisen kannalta.

6. Elementeilla tulee olla tyhjaa tilaa ymparillaan, jotta kavija
loytaa katsellaan etsimansa helposti ja nopeasti. Esimerkiksi
toimintakehoitteet (call-to-actionit) ovat konversion tapahtumisen
kannalta tarkeita, joten niiden tulee olla riittavan suuria ja selkeasti
taustastaan erottuvia. Ne johdattelevat kavijan toimintaa. Paras paikka
toimintakehotteelle on sivun ensimmainen nakyma seka sivun loppu.
Toimintakehoitteet tulee olla tekstiasultaan riittavan erilaisia:

TN} N TNT} "o "o

"osta tasta’, "lue lisad”, "tutustu’, "tee varaus”, “jatka tasta” jne.
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ETUSIVU MYYMALAT TAPAHTUMAT PALVELUT KUVASTOT TILAA UUTISKIRIE

Hae Sokokselta

Kosmetilkka Koti  Naiset Miehet Kauden suosikit OQUTLET  Brandit Inspiroi

SUR0S

PERJANTAINA ON PINK FRIDAY!
KAIKKI NORMAALIHINTAISET
KOSMETIIKKATUOTTEET

20%
Etu voimassa 15.10. Emotioneissa ja verkkokaupassa sokos.fi.

Ostaessasi verkkokaupasta alennus nékyy ostoskorin
loppusummassa.

7. Verkkokaupassa tulee olla helppo navigoida. Tuotteiden
tulee ldytya helpostija nopeasti niin valikosta kuin sisaisesta
hakupalkistakin.

Lue lisda >

8. Onhan verkkokaupassasi suodattimet kaytossa, ne rajaavat

etsimassa. Esimerkiksi koon mukaan, kayttotarkoituksen tai varin

mukaan. NEULEPUSEROT JA NEULETAKIT

-20%

Koskee normaalihintaisia tuotteita. Voimassa S-Etukortilla 11.-17.10
verkkokaupasta alennus nékyy ostoskorin loppusummass

Hy6dynna etu >

9. Ostoskorin tulee olla mahdollisimman lyhyt, muokattavissa
ja siina tulee nakya pienet kuvat tuotteista. Tuotteita tulee
pystya poistamaan ja lisaamaan ja ostoskorissa

10. Huolehdithan, etta kaytettavyys on hyvaa myos mobiilissa. Pinllalla n‘ft
Verkkokauppa tulisi suunnitella heti alussa responsiiviseksi eli =

talloin se automaattisesti mukautuu kayttajan katsoman y i
laitteen mukaan ja jarjestelee layoutin uudelleen loogiseksi.

Tutkimustuloks"a‘ Postnordin Ecommerce in Europe 2020 raportin mukaan noin puolet (49 %) suomalaisista
verkko-ostajista pitaa hyvin tarkeana, etta verkkokaupassa on selkea ja yksinkertainen navigoida.
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Selkea ulkoasu

TREER s shl b S e 1. Verkkokaupassa ensivaikutelma on oleellinen. Siihen vaiku-

N tat positiivisesti selkeydella, laadukkaalla ja ammattimaisella
ulkoasulla, koska se lisaa luottamusta ja hyvaa asiakokemusta.
Kavija paattaa ensimmaisen nakyman laskeutumissivun ylaosan perust-
eella, jatkaako han selailua pidemmalle vai poistuuko. Jos verkkokaup-
pa nayttda sekavalta nopealla silmailylla, se kasvattaa valitonta
poistumisprosenttia ja vahentaa konvertoitumista. Tekstien tulee
selkeitd ja helposti ymmarrettavia ja kuvien tulee tukea niita. Lauseet
eivat saa olla liian pitkia ja kieli tulee olla ytimekasta ja virheetonta.

2. Verkkokaupan yleinen tunnelma vaikuttaa konversioon.
Sen tulee olla yhtenadinen jokaisella verkkokaupan sivulla. Mieti
yleiset ns. isot fiiliskuvat tarkkaan, etta ne on kaikki samassa
linjassa ja verkkokaupan muun tyylin mukaiset. Kuvat ovat tar-
keita elementteja halutun tunnelman luomisessa seka tuottei-
23 \ den arvosta viestimisessa. Erilaisia elementteja ei saa olla liikaa,
TesTPATROL jotta yleisnakyma ei muutu sekavaksi.

eima Test Patrol
flitsuu seikkailijoita PR T . Yy
3. Kavijan tulee huomata nopealla silmailylla, mita verkkokau-

Selkeat ja osuvat copytekstit ja kuvat ovat tarkeassa roolissa.
[ 2 l

4, Laita kaikista tarkein tieto tai tuote vasempaan ylareunaan.
Tutkitusti ihmisen katse kiinnittyy siihen ensimmaisena. Jos tama
tieto on vasta alempana tai oikeassa reunassa, tarkein jaa kavijalta
huomaamatta, ennen kuin han on mahdollisesti jo poistunut.
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Ostamisen pelko

LIFT-mallin mukaan ostamisen pelon tunne toimii hyvin vahvana konversion esteena. Jopa 82
prosenttia suomalaisista kuluttajista pitaa suurimpina ostohalukkuutta vahentavina tekijoina ja
ostamisen esteina: verkkokaupan huonoa mainetta, verkkosivuston huonoa toimivuutta ja korkeita
toimituskuluja. Ostamisen pelko tarkoittaa kaytannossa sita, etta kavija ei koe luottamusta verkko-
kauppaa kohtaan, hanella on jollain tavoin epavarma tai huolestunut tunne ostopolun aikana.
Verkkokauppaan saapuessaan kavija paattad sekunneissa, onko verkkokauppa luotettavan oloinen.
Jos kavija ei koe verkkokauppaa luotettavaksi, yleensa han ei osta.

Konversion esteena olevat tekijat voidaan poistaa konversio-optimoimalla ostopolku konversioon
vaikuttavien osatekijoiden nakokulmasta. Muutokset voivat olla pieniakin, mutta niiden vaikutukset
verkkokaupan konversioprosentin nousuun voivat olla merkittavia. Seuraavilla sivuilla tullaan esit-
telemaan tekijoita, joihin huomiota kiinnittamalla ja tarvittaessa tekijoita kehittamalla, konversion
esteet kaantyvat luottamusta ja konversiota edistaviksi tekijoiksi.
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Tuotetekstit ja -kuvat

Laadukkaat tuotekuvaukset poistavat ostamisen pelkoa erittdin tehokkaasti. Usein sanotaan tuotetekstien ja -kuvien parantamisen
olevan helpoin ja nopein konversio-optimoinnin keino. Verkkokaupassa kun voidaan vedota vain kahteen aistiin: nakoon ja kuuloon.
Ostettaessa tuotteita kivijalkaliikkeesta tuotteita voi myos tunnustella seka haluttaessaan tai tuntiessaan epavarmuutta tuotteen
sopivuudesta, kysella myyjalta askarruttavia kysymyksia. Informatiiviset ja selkeat tuotekuvaukset ovat siis ensiarvoisen tarkeita verk-
kokaupassa, koska ne korvaavat verkkokaupassa puuttuvan tuntoaistin ja myyjalta kyselyn. Laadukkailla ja monipuolisilla tuotetiedoilla
ja tuotekuuvilla tarkea merkitys myos asiakkaan ostopaatoksen tukemisessa. Ne ovat hyvin tehokas konversiota nostava ominaisuus.
Ne herattavat asiakkaassa luottamusta ja parantavat asiakaskokemusta, ja tata kautta vaikuttavat konversioon. Joten tuotekuvauksiin
kannattaa todella panostaa. Parhaimmillaan kattavat tuotetiedot korvaavat myyjan: vastaavat askarruttaviin kysymyksiin, vakuuttavat
tuotteen tai palvelun sopivuudesta ja poistavat epavarmuuden tunteen. Ne myos vahentavat palautuksien maaraa, koska asiakkaalle
muodostuu tuotteesta realistinen kuva jo ostovaiheessa.

1080p FaceTime HD -kamera.
Valmiina esittamaan sinut

1. Al3 tee tuotetiedoista vain pelkkii teknisten ominanaisuuks- parhaassa valossa.
ien listaa vaan mieti ne tuotteen kiyttijin nidkokulmasta. Kidnni T
tuotetiedot hyodyiksi, jotka helpottavat tai hyodyttavat ostajan e e
elamaa. Mita lisaarvoa tuotteen ostamalla saavuttaa. Tallin
viestinta vaikuttaa paremmin asiakkaan tunteisiin ja on sita kautta
myyvempi. Esimerkiksi verkkokaupassa myynnissa olevan kannettavan
tietokoneen yhteydessa voi olla pitka lista teknisia ominaisuuksia: paino
1,1 kg, nayton tarkkuus 2560x1600 pikselia ja niin edelleen. Tietokonetta
ei kuitenkaan osteta sen painon vuoksi tai tarkan nayton vuoksi, vaan siksi, '
etta tietokonetta on helppo ja kevyt pitaa mukana ja naytolla on miel- pr - s TR

lyttavampi tehda vaikkapa kuvankasittelya.
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Sustainable Materiss
Nike Air Max 2021
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2. Tuotekuvia tulee olla paljon, eri kuvakulmista ja mahdollisesti kaikissa

eri vareissa. Tuotekuvissa tuote olisi hyva olla kuvattuna myos sen luonnollisessa
kayttoymparistossa. Esimerkiksi retkikeitin maastossa nuotiolla, kalastustarvikkeet ka-
lastamassa tai ekspressokeitin poydalla kahvimukin kanssa. Nain asiakas saa mahdollisi-
mman realistisen kuvan tuotteesta, eika pety tuotteen saadessaan ja tee palautusta.

3. Panosta tuotekuviin, jotta verkkokupastasi ja tuotteistasi valittyy ammatti-
mainen kuva. Kaikki kuvat tulee olla yhtenevdisia tyyliltaan ja mielelldan kuvattu myos
samasta kuvakulmasta, jotta verkkokupan tyyli on selkea ja yhtenevainen. Tuotteet kan-
nattaa olla kuvattu mielellaan valkoisella taustalla (lukuunottamatta ymparistossa kuvat-
tuja kuvia). Kuvat tulee olla laadukkaita ja tarkkaresoluutioisia. Jos epailet omia kuvaustai-
tojasi, luota ammattivalokuvaajaan. Tuotteen 360 asteen kuvandkyma on lisaarvo.

4. Lisaa tuotekuvien yhteyteen asiantuntevia tuotetta ja sen kayttoa esittelevia

videoita, tamaa lisaa luottamuksen tunnetta. Videossa voi olla myos asiakkaiden
kokemuksia tuotteesta, tai tuotteiden kokeilua. Tai vaihtoehtoisesti videossa voidaan
avata tuotepakkaus ja esitella tuote tai nayttaa, milta jokin vaate nayttaa liilkkuvan mallin
paadlla tai opastaa tuotteen kayttoa tai antaa ohjeita kokoamiseen.

5. Nimea kuvatiedostot hakukoneystavallisesti. Tuotenimet ja -kuvaukset vaikut-
tavat myos merkittavasti verkkokaupan loydettavyyteen hakukoneissa.

6. Tuotetiedot, kuten myos kaikki copytekstit, tulee olla hyvaa kielta ja kirjoitus-
virheettomia. Jotta teksteja ei kukaan epaile automaattisella kaantdjalla kadnnetyiksi,
joka tarkoittaisi vaerkkokaupan olevan huijaussivusto.

7. Kayta tuotetiedoissa kielta, joka puhuttelee kohderyhmaasi ja jota tuotteista
tietamatonkin ymmartaa.
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C_)URA Meet Oura Ring Meet the Com

Lite with your

Skirjoudu siedin DToivelista  [M Ostoskoriei (1)

Oura App.

Vedenpitavyys ©

aumat teipattu vedenpitavaksi
hylkiva BIONIC-FINISH®ECO viimeistaly iiman
-yhdisteita

Lammittavyys @

Ulkolampetilan. 0 - -20°C

Understand your Sleep. ety kitia

adettiva huppu

slla Hengltttvyye ©

3]
550 MyReima com pidentadksesi sen ikad

Hengittavyys véhintsn 7000 g/m2/24 h

See your REM, deep, and light sleep insights, and wake up to a
personalized Sleep Score each morning with Qura's unrivaled
sleep monitoring.

Muut ominaleuudet

O Koikii saumat teipattu vedenpitaviksi @ i siaails Fuorinilivetyja
'
Know when you're ready. 2y s
Learn how your sleep, activity, and lifestyle choices affect 2On Vettajolicoa by livs pints ‘{\'} Rinnelajsinin suunniteltuja yksityiskohtia

your overall health with your personalized daily Readiness

Score.
Osta yhteensopiva takki aikuisten koossa

8. Vetoa asiakkaan tunteisiin ja luo positiivisia mielikuvia ja odotuksia. Tee tamad esimerkiksi kertomalla tuotteen takana oleva tarina tai kuinka
miellyttavalta tuote tuntuu paalla tai tukevalta kadessa. Nama mielikuvat ja heratetyt positiiviset tunteet saavat lopulta haluamaan tuotteen. Osa tuo-
teen yhteydessa olevista tiedoista voi olla kirjoitettu erityisesti myynnillista ja markkinoinnillista vaikutusta silmallapitaen.

9. Kayta tuotetiedoissa oleellisia avainsanoja. Tama vaikuttaa positiivisesti verkkokaupan hakukonenakyvyyteen orgaanisissa
tuloksissa. Verkkokaupan tulisi sijoittua Googlen hakutuloksissa ensimmdiselle sivulle ja mielelladan ensimmaisten joukkoon. Suurin osa nykyajan ku-
luttajista ei etene ensimmaista hakukonesivua pidemmalle.

10. Olennaisin ja houkuttelevin tuotetietojen informaatio kannattaa olla ensin, koska hyvin monet ihmiset lukevat vain tuotetietojen alun.
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Lapinakyvyys

Asiakkaat tykkaavat tehda ostoksia verkkokaupassa, jossa kaikki tuotteen ja ostoprosessin
kannalta oleellinen tieto on helposti ja selkeasti nahtavilla ja riittavan aikaisessa vaiheessa.
Tama lapinakyvyys luo asiakkaassa luottamuksen tunteen ja se edesauttaa ostamista. Jos

asiakas tuntee pienintakaan epailysta siita, etta yritys yrittaa piilotella tai salailla jotain tai -~

"~

vastaan voi tulla jotain odottamattomia negatiivisia yllatyksia, han jattaa ostamatta. ) THETRUESTORY OF AARNI

1. Varmista, ettd vahintaankin taydet yhteystietosi, toimitus- ja palautusehdot, verkko-
kaupassasi olevat maksuvaihtoehdot logojen kanssa seka usein kysytyt kysymykset |oytyvat
jokaisen sivun alafooterista esimerkiksi klikattavina linkkeina. J—

2. Jokaisessa tuotekortissa olisi ihanteellista olla esilla mahdolliset toimituskulut, toimitusaika . =
seka toimitustavat ja palautusehdot. Moni olettaa toimituksen olevan ilmainen, jos sita ei ole ' — B
selkeasti mainittu ajoissa. Jos tieto tulee vasta kassalla, kavija voi kokea huijatuksi tulemisen tunnetta.

ASIAKASPALVELU

3. Anna verkkokaupallesi kasvot ja kerro tarinasi. Tama herattaa luottamusta ja tata 0
kautta parantaa verkkokauppasi konversiota.

MATERIAALI JA HOTO-OH.

95% puwvilia, 5% elastaani. Materiaclil on Osko-fex 100 standardi.

WAR A G

HUOMI Vi vol muuttuc pesussa 1-2 astetia. Pesu

4. A3 jati ilmoitusta toimituskuluista ja niiden midristi kassavaiheeseen,
vaan ilmoita ne selkeasti viimeistaan ostoskarissa, mieluiten jo tuotekortissa.

a0c n
Kislletty. Valkaisuaineiden kit seké valk

tahranpolstocineen kaytts Kielletly. Siitys miedol

MIOIUSASTUVUUS

Istuva, hinojen pituus reilu.

5. Al pakota asiakasta rekisterditymiin ostotapahtuman yhteydessd, mutta tarjoa siihen s
mahdollisuus. Rekisterditymispakko on tyypillinen syy ostosprosessin paattymiseen. Postnordin
Ecommerce in Europe 2020 raportin mukaan 24 % suomalaisista verkko-ostajista pitaa hyvin tarkeang, R

etta verkkokaupassa ei ole rekisterditymispakkoa tai ei tarvitse liittya jaseneksi. ensans

Iahjakorttin,
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Asiakaspalvelu

Verkkokauppaan liitetty verkon kautta toimiva reaaliaikainen chat-palvelu mahdollistaa asiakkaan henkilokohtaisen palve-
lun niin hyvin, kuin se on verkkokaupassa mahdollista. Chat-palvelu nostaa tutkitusti konversiota, koska se poistaa asiak-
kaan syysta tai toisesta kokemaa epavarmuuden tunnetta. Chat luo verkkokauppaan kivijalkaliikkeeseen verrattavaa
ihmislaheista vuorovaikutusta toisen ihmisen kanssa, jota asiakkaat arvostavat.

« Chat -
Chatissa asiakas voi kysya asiakaspalvelijalta esimerkiksi tuotesuosituksia tai apua mahdollisissa verkko-

kaupan ostoprosessin ongelmissa. Chat auttaa myos ostopaatoksen tekemisessa ja toimii tehokkaana o Verkkisbotti 0 o
. . . . . . Miten voin auttaa? —!

keinona kohottaa asiakkaan kokemaa asiakaspalvelukokemusta. Vuorovaikutuksen mahdollistaminen on

aarimmaisen tarkeaa asiakaskokemuksen nakokulmasta.

Hei, voisinko saada apua
B lippareiden kanssa, en tieda mika
olisi sopivin minulle...

Chatia kannattaa kayttaa myos lisamyynnin keinona. Chatissa asiakkaalle voidaan suositella esimerkiksi

ostosta taydentadvia tuotteita tai muita mahdollisia kiinnostavia tuotteita. Chatti alker
Verkkisbotti on liittynyt chattiin

Vuorovaikutus chat-kanavaa kdyttaen saattaa jopa kymmenkertaistaa kuluttajan konvertoitumisen toden- Verkkisbot

nakaoisyyden. Chat-asiakkaiden keskiostos on usein muita asiakkaita suurempi. Chat lisaa myos luottamusta Verkkishotti

verkkokauppaa kohtaan ja poistaa ostamisen pelkoa. L Ol verkilheen chotbat

Iimari ja autan sinua |6ytamaan
vastauksen kysymykseesi 3)

Tutkimusten mukaan chatin kautta jutelleet asiakkaat luottavat verkkokauppaan noin 40 % todenndkoisem-
min kuin asiakkaat, jotka eivat ole jutelleet. He myos hylkasivat ostoskorinsa 24 % epatodennakoisemmin.

Mikali resurssit eivat riita livechatiin 24/7, chatbotti on hyva olla vastaamassa asiakkaiden yksin-
kertaisiin haasteisiin ja kysymyksiin. Suurinosa chatboteista toistaaniille ennakkoon syotetytta viesteja.

|_':‘7 FZE ]
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Arvostelut ja suosittelut

Suositteluilla voidaan tehokkaasti halventaa ostamisen esteena toimivaa epaluottamuksen tunnetta, voidaan vahentaa
nayttamalla verkkokaupassa jo ostaneiden asiakkaiden tuotearvosteluja ja kommentteja. Asiakkaille mahdol-listettu kom-
mentointimahdollisuus lisaa paitsi luotettavuutta myos verkkokaupan lapinakyvyytta. Asiakas luottaa toisen, vaikkakin
tuntemattoman, asiakkaan mielipiteisiin enemman kuin myyjan. limiosta kaytetaan myos nimitysta WOM-viestinta (word-
of-mouth). Se on kuin uskottavaa ilmaista mainontaa Erityisesti pidempien tarinoiden ja henkilokohtaisten kokemusten on
huomattu vaikuttavan ostopaatosta vauhdittavasti. Digitalinen word-of-mouth toimii samoin, kun vaikuttajamarkkinointi —
eli ostajat nakevat kuinka muut kayttavat tuotettasi ja innostuvat itsekin ostamaan.

TUOTTEET~  AARNINTARINA  MATERIAALIT~  SHOP I

1. Ota kayttoon kayttdjien luoma sisalto (user-generated content)

2. Keksi verkkokaupallesi oma #hashtag ja rohkaise asiakkaitasi
julkaisemaan kuvia tuotteistasi ja kayttamaan verkkokauppasi
tunnistetta. Jaa sitten kuvia omissa kanavissasi ja nayta seuraajillesi
tuotteiden kayttoa.

Tutustu aitoihin asiakaskokemuksiin tuotteistamme.

Perustuen 757 arvioon

3. Kayta brandilahettilasta (brand ambassador). Brandildhettilds
tuo brandille nakyvyytta ja vaikuttaa brandimielikuvaan. Brandilahettilaat
toimivat brandin johtohahmoina ja tuovat selkeasti esille tuotetta/brandia
omissa sosiaalisen median kanavissaan.

4. Onnistuneiden asiakaspalvelutapausten yhteydessa kannattaa !
kannustaa asiakkaita arvioimaan kauppasi Trust Pilotissa.

Trust Pilot perustuu pelkastaan kayttajien arvioihin.
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Loyda myymala Reima Friends

TOIMITUS: 3@ Ota yhteytta

relma Shop Meistd Vastuullisuus Q. Hae

Styled by you

a Instagram Shop

Jaa seikkailusi kanssamme!

Inspiroidu ystaviemme jakamista Reima-tyyleistd ympdari maailman. Klikkaa kuvista ostx

Haluaisitko jakaa myos omat kuvasi ja inspiroida muita vanhempia? Tagad kuviisi @reima

kuvaamasi seikkailut ja kokemukset Reiman vaatteissa.

Yleisarvosana Asiakasarvosanojen keskiarvo
Valitse alla oleva rivi ja suodata arvosteluja.
ox w Vieisanvosana  seokoiek a7 | Kengiit || Vilikausi || Talvi |
e ———————

Tuotteen laaty — EoEE——— 4.8
4% 24

Tuotteen arvo  EEEESE——— 4.6
3k m 4

Kestavyys L T T T 46
2% | 1
1% 0
1-8/ 119 Arvostelut a
sk Maibu - seitseman kuukautia sitten

Hankala kayttaa

Voide on melko paksua ja imeytyy huonosti, varisavy on iholleni liian tumma, soveltuu kayttoon vasta loppukesasta, kun iho on
ruskettunut. Minun makuuni iiltaa aivan likaa

Suosittelee tata tuotetta X Ei

BRPURINA] ¥
BPURINA

0 St o kS e n kat u m i n e n QNE‘ il T

Moni kuluttaja pelkaa ostaa verkkokaupasta, koska pelkaa, etta ostettu tuote tai Rtk sin - taluu
palvelu ei vastaa odotuksia. Tata pelkoa halventaaksesi, Tarjoa asiakkaalle ilmaiset
toimitus- ja palautuskulut, 100 % tyytyvaisyystakuu tai rahat takaisin tai ilmainen
kokeilujakso, tuotetyypista riippuen. Helppo ja ilmainen palautusmahdollisuus
nostaa konversiota ja sujuva palauttaminen parantaa myos asiakaskokemusta.
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Maksaminen

Useilla asiakkailla maksuvaihe toimii ostamisen esteena, koska he eivat uskalla maksaa ostoksiaan verkossa. Maksuvaihto-
ehdoissa ei ole tuttua ja turvalliseksi koettua maksuvaihtoehtoa tai kassavaihe vaikuttaa jollakin tavalla epailyttavalta. Asiak-
kaalle onkin ehdottoman tarkeda, etta han kokee maksuvaiheen turvalliseksi ja sujuvaksi. Monia asiakkaita saattaa huolettaa
pankki- tai luottokorttitietojensa luovuttaminen niiden varastamisen tai eteenpain myymisen pelossa.

1. Onhan verkkokaupassasi kaytossa kaikki tunnetuimmat ja kaytetyimmat maksuvaihtoehdot? Ja onhan maksupalveluntarjoa-
jat nakyvilla niiden logojen kanssa? Ennemmin vaihtoehtoja kannattaa olla vahan liikaa kuin liaan vahan. Monet ostamisen pelkoa kokevat

asiakkaat suosivat luottokorttimaksua, koska luottokorttijarjestelman saannot antavat asiakkaalle mahdollisuuden ongelmatapauksissa vaatia
rahojaan takaisin. Verkkomaksamisessa yleinen maksunvalityspalvelu Paypal tarjoaa kayttdjilleen myas lisaturvaa. Kotimaisista verkkokaupois-
ta voi my0s usein tilata laskulla, jolloin tavara maksetaan vasta, kun se on vastaanotettu ja tarkistettu.

2. Tuo ostoprosessin vaiheet esille visuaalisin kuvakkein. Asiakasta miellyttaa @ = 2
ostoprosessi, jonka han kokee turvalliseksi ja itsensa hallittavaksi. Tata edesauttaa se,
etta joka sivun ylaosassa tuodaan esille, missa vaiheessa ostoprosessia han on menossa
ja mita seuraavaksi tapahtuu.

49000€/kpl | @ | 1 ||+

499,90 €

Toimituskulut alkaen 8,99 €, nouto myymalasta aina imainen

3. Onhan verkkokaupassasi jo kaytossa SSL-varmenne? SSL-sertifikaatin merkkina
osoiterivilla oleva lukkotunnus on verkkokaupalle ehdoton luottamuksen lisadja ja
konversion nostaja. Se halventaa maksamisen pelkoa. SSL-varmenteen avulla maksu-

ja korttitietoja ei voi vakoilla tai varastaa. Se mahdollistaa turvallisen ja ulkopuolisilta
taysin salatun yhteyden maksua suorittavan asiakkaan ja palvelimen valille. S Apps Metrapolia
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LIFT-mallin toinen oston esteena toimiva ja konversiota heikentava tekija on verkkokaupan
hairiotekijat. Verkkokaupassa olevat hdiridtekijat voivat olla syyna esimerkiksi kassavaiheessa

hylattyyn ostoskoriin. Hairiotekijoilla tarkoitetaan kaikkea epadoleellista, jotka hairitsevat kavijan
siirtymista eteenpdin ostopolulla. Hairiotekijat vaikeuttavat oleellisten viestien ymmartamista.

Ensivaikutelmaan vaikuttaa varsinkin verkkokaupan ensimmadinen nakyma. Kdvijan tarkkaavai-
suus ja mielenkiinto lopahtaa, jos tassa nakymassa on lilkkaa monenlaista sisaltoa.

Ostopolun rakentamisessa tulee keskittya vain olennaiseen, kavijan huomio ei saa herpaan-
tua kesken ostopolun. Kavijdlle ei tule antaa ylimaadrdisia arsykkeitd, jotka hairitsevat hanta
lisdaamasta tuotetta ostoskoriin tai tekemasta tilausta. Hairiotekijat vaikuttavat verkkokaupan
ensivaikutelmaan. Jos hdiritsevid elementteja on liikaa, kavija todennakaisesti poistuu. Ensivai-

kutelmaan vaikuttaa varsinkin verkkokau-pan ensimmadinen nakyma. Silmaseurantatutkimuk-
set ovat osoittaneet, etta verkkokaupan ensivaikutelma luodaan sekunneissa, ja kdvija paattda,
jatkaako han vierailuaan kyseisessa verkkokaupassa. Jos hairitsevia elementteja on liikaa, kavija
todennakoisesti poistuu.



H EE g mER t k mn l
Ostoprosessin hairiotekijat loytyvat parhaiten, kun kaydaan perusteellisesti Iapi koko ostopolku asiakkaan nakokulmasta. VVerk-
kokaupan jokaisella sivulla tulisi olla vain yksi tarkoitus. Sivuilla ei kannata olla mitaan sellaista, joka ei edesauta konversioiden

toteutumista. Poistamalla ostoa hidastavat tai estavat hairiotekijat eli kaikki muu kuin asiakkaan ja ostamisen kannalta oleel-
liset asiat, vaikutetaan nostavasti verkkokaupan konversioon.

1. Al4 tarjoa liikaa tuotevaihtoehtoja samassa niakymissi, se laskee konversioprosenttia. Kun ihmiselld on liikaa valinnanvaraa, hin
hammentyy eika osaa valita mitadn. Kun vaihtoehtoja on vahan, on valinta helpompaa. Tassa valikoiman rajausominaisuus on hyva apu.

mfon kanssa ja arsyttavat suurmta osaa ihmisista.
3. Valta verkkokaupasta ulos ohjaavia linkkeja. Kavija ei valttamatta enda pala takaisin verkkokauppaasi.

4. Kuvakaruselleja kaytetaan paljon, mutta valta niita. Ne vievat huomiota oleellisesta ja niiden kuvat vaihtuvat niin nopeasti, ettei paalla
olevaa tekstia ehdi valttamatta lukea.

5. Sivun ensinakymassa kannattaa olla yksi tai kaksi erottuvaa call-to-actionia. Tama houkuttelee asiakasta ostamaan heti verkkokauppaan
tullessaan. Kaikki kavijat eivat vierita ensimmaista sivua loppuun asti, joten jos etenemismahdollisuuksia joutuu etsimaan, saattaa kavija poistua.

6. Fonttikoot kannattaa pitaa riittavan suurina, kirjasintyypin ja varien verkkokaupan tyyliin sopivana.

koska siina on aina riskina session keskeytyminen ja lopulta ostoskorin h\/Ikaammen

hairiotekijat 34



10 kohdan muistilista

Liian pitka? Lue ainakin tama sivu ja tarkista onko verkkokaupassasi nama asiat kunnossa,
ja ellei ole, niin tee nama muutokset ja verkkokauppasi konversio kasvaa varmasti!

€D Huolehdi, etta verkkokauppasi lataututuu nopeasti, kaikilla laitteilla. Jopa 40 prosenttia kuluttajista sulkee verkkokaupan ja siirtyy
kilpailijalle, jos sen lataamisaika on enemman kuin kolme sekuntia.

@ MWMiksi kdvijdn tulisi ostaa juuri sinun verkkokaupastasi tai sinun tuotteesi, eika kilpailijan? Tahan tulee olla selkeé vastaus valmiina.
Se on tarkein kilpailuetusi. Ja onhan tama kilpailuetu muotoiltu osuvaksi arvolupaukseksi, joka on selkeasti esilla ensimmadisessa nakymassa.

@) Verkkokaupan yleisilmeen ja ulkoasun on oltava selked ja ammattimainen ja luottamusta herittava. Ei kirjoitusvirheits, eiki liikaa vireja,
kuvakaruselleja tai vilkkuvia elementteja. Ne arsyttavat hairitsevat ja kavijaa ja vievat huomion pois olennaisesta.

(@ Ota luottamusasiat huomioon jokaisessa ostopolun vaiheessa. Ole niin “Iapinakyva” kuin mahdollista. Laita monipuoliset yhteystietosi
selkeasti esille alapalkkiin, jotta ne nakyvat verkkokaupan jokaisella sivulla. lImoita mahdolliset toimitus- ja palautuskulut jo tuotekortilla. Anna verkkokaupallesi
kasvot, esittele itsesi ja tarinasi. Lataa myos aiheeseen liityvia kuvia. Kerdd verkkokauppaasi asiakkaiden arvosteluja ja omia kuvia tuotteen kaytosta.

© Tarjoa niin lyhyt ja selked ostopolku kuin ikind mahdollista. Ihmiset ovat kiireisid ja arvostavat helppoutta ja nopeutta. Ostamisen helppous

on vksi suurin kilpailuetu ja asia, jota kuluttajat arvostavat. Anna myads riittavasti toimintakehoitteita, jotka ovat riittavan suuria ja joiden teksti ohjaa kavijaa.
Huomio, etta toimintakehoite nakyy ensimmadisessa nakymassa.

(© Onhan verkkokaupassassasi selkedsti esilld oleva hakukentta ja hakukenttd on jo valmiiksi auki? Kavija sadstyy yhdeltd “turhalta” klikkaukselta.

@) Panosta tuotekuviin, tuotetietoihin ja muihin teksteihin. Tee myds markkinoinnillisesti kirjoitettua tuotetietoja. Muista niissakin asiakkaan
nakokulma, mita han hyotyy. Panosta myds copyteksteihin. Tutkimusten mukaan yksistaan laadukas copy lisaa konversiota. Tuotekuvia tulee olla
paljon ja tuotteen eri kulmista. Kuvat tulee olla saman tyylisia ja samalla taustalla kuvattuja. Myds tuotteen toimintaymparistossa kuvattuja.
Ohjeellistava video on eduksi, koska asiakas ei pysty tuotetta kokeilemaan ja tunnustelemaan.

© Ole Kivijille avuksi. Reaaliaikainen asiakaspalvelu edistdd konversiota kaikista eniten, mutta jos se ie ole mahdollista, tarjoa chatbot.
Verkkokauppa on myymaldsi ja usein asiakkaat tarvitsevat kysya myyjalta.

© Lisdi ostoimpulsiivisuutta esim. alennuskampanjoilla, tarjoamalla ilmaiset postikulut esim. 100 € eteenpéin tai ilmoittamalla viheneva tuotemaara.

(10] Tarjoa runsaasti erilaisia maksuvaihtoehtoja, muista myos luottokortti ja osamaksu. Laita maksuntarjoajien logot esille alapalkkiin.
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Sanastoa

Tassa digitaaliseen kaupankayntiin liittyvaa sanastoa aakkosjarjestyksessa.

Suurin osa naista kasitteista esiintyy oppaassa.

A/B-testaus on kavijoilla tehtavaa vertailua, jonka avulla selvitetaan, tuottaako vaihto-
ehto A vai B paremmin konversiota verkkokaupassa tai verkkosivulla. Testattava kohde
voi olla esimerkiksi toimintakehoitteen vari tai valokuva, jossa ihmisen katse on eri

suuntaan vaihtoehdoissa A ja B. A/B-testaus vaatii kohtalaisen suuren kavijamaaran
tuottaakseen luotettavia tuloksia.

Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen kokemus, mielikuva tai reaktio yrityksesta
ja sen tuotteista tai palveluista. Se muodostuu kaikista tunteista, mielikuvista ja koh-
taamisista, joita asiakkaalle muodostuu yrityksesta. Asiakaskokemus on taman hetken
vksi suurimmista yritysten kilpailukeinoista.

Asiakasymmarrys tarkoittaa (omien) asiakkaiden tuntemista ja heidan toiveiden ja tar-
peiden ymmartamista. Se syntyy muun muassa mittaamalla ja erilaisten asiakaskysely-
jen ja -palautteiden ja kokemuksen tuloksena.

Ensimmadinen ndkyma (Above the fold) on se ndkymd, joka verkkosivusta on nakyvissa
ilman, etta nakymaa taytyy “skrollata” alaspain hiirella. Kaikista tarkein tieto esitetaan
usein ensimmaisessa nakymassa.

Google Analytics (GA) on maksuton verkkokaupan tai verkkosivun kavijoiden, myynnin
ja markkinoinnin seurantaan tarkoitettu analytiikkaohjelma. Ohjelma antaa kavijdista
ja heidan kayttaytymisestaan monipuolisia tietoja, joiden avulla asiakasta voidaan ym-
martda paremmin seka kehittaa verkkokauppaa toimivammaksi ja tuottavammaksi.

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) tarkoittaa verkkokaupan
sisdltojen optimointia niin, etta se I6ytyy mahdollisimman helposti ja korkealta esi-
merkiksi Googlen hakutuloksista relevanteilla hakusanoilla etsittaessa. Se tuo luonnol-
lista hakukonenakyvyytta hakukoneen orgaanisissa eli mainostamattomissa tuloksissa.
Hakutuloksiin vaikuttavat monet tekijat, kuten verkkokaupan nopeus, kuvien tiedos-
tonimet, tuotetta tai palvelua kuvaavat hakusanat ja verkkokaupan URL-osoite.

Hakusanamainonta eli SEM (Search Engine Marketing) on maksettua tuloksiin ndhden
kustannustehokasta tekstimuotoista mainontaa, jota voi nahda hakukoneiden, kuten

Googlen tulosivulla. Mainoksen tulisi olla relevantti laskeutumissivun kanssa. Sen
avulla on mahdollista tavoittaa kuluttaja juuri silloin kun han etsii tietoa hakukoneesta.

Heuristinen arviointi on yksityiskohtainen ongelmanratkaisutapa tutkia kayttokoke-
koostuu valmiista etukateen mietitysta toimivaksi todetusta ratkaisumallista tai saan-
noista. Se on eniten kaytetty menetelma digitaalisen palvelun kartoittamisessa. Sita
voidaan kayttaa yksistaan tai esimerkiksi ennen A/B-testejd. LIFT-malli kuuluu heuris-
tisen arvioinnin menetelmiin.

Hylatty ostoskori tarkoittaa tapahtumaa, jossa kavija lisaa verkkokaupassa tuotteita
ostoskoariinsa ja kay ehka kassasivullakin, mutta jattaa ostokset syysta tai toisesta kes-
ken. Tutkimusten mukaan vain noin joka kolmas keratty ostoskori johtaa tilaukseen.

Kateprosentti kertoo prosenttiosuuden, joka saaduista tuotoista jaa yrittajalle itsel-
leen, kun hankinta- tai valmistuskustannukset on vahennetty. Jos esimerkiksi tuotteen
myyntihinta on 100 euroa ja myyntikate on 30 euroa, on kateprosentti 30 prosenttia.
Kateprosenttia voidaan parantaa joko nostamalla tuotteen myyntihintaa tai karsimalla
kustannuksia.

Keskiostos on keskimadrainen ostoksen euromaara tarkastellun ajanjakson aikana. Se
lasketaan jakamalla tarkastellun ajanjakson kokonaismyynti tilausten lukumdaralla. Jos
esimerkiksi myynti ajanjakson aikana on 10 000 euroa ja tilauksia on tehty 50 kappa-
letta, verkkokaupan keskiostos on 20 euroa. Keskiostosta voidaan kasvattaa esimerkiksi
ostotapahtuman yhteydessa tehtavalla lisamyynnilla tai ilmaisilla toimituskuluilla tiety-
sta summasta lahtien.

Konversio (conversion) on tavoite ja mittari, jolla mitataan verkkokaupan tehokkuutta.
Konversio syntyy, kun ennalta maaritelty tavoitekayttaytyminen toteutuu. Verkkokau-
passa tama tavoitekayttaytyminen on useimmiten ostotapahtuma eli makrokonversio.
merkiksi toimintakehoitteen klikkaaminen, uutiskirjeen tilaaminen tai kavijan siirtyminen
verkkokaupassa sivulta toiselle. Ndista kaytetaan nimitysta maikrokonversio.



Konversioaste ja konversioprosentti (conversion rate) on yksi verkkokaupan tar-
keimpia mittareita, joka kertoo verkkokaupan tuoton tilasta. Konversioprosentti
kertoo konversioiden maaran suhteessa sivuston kavijamaaraan eli kuinka moni
kavijoista konvertoituu verkkokaupassa maksaneeksi asiakkaaksi. Verkkokaupan
konversioaste selviaa jakamalla verkkokaupan konversiotapahtumien maara verkko-

kaupan kokonaiskavijamaaralla ja kertomalla tama luku 100:lla.

Konversio-optimointi eli CRO (conversion rate optimation) on verkkokaupan myyn-
nin tehostamista nykyisella kavijamaaralla ja markkinoinnilla. Sen avulla verkkokaupan
sisdisesta ostopolusta tehdaan niin miellyttava, lyhyt, selkea ja informatiivinen, etta
kavija kulkee sen mielellaan alusta loppuun saakka ja konvertoituu. Sen paatavoittee-
na on saada verkkokauppa tuottavammaksi lisaantyneiden maksaneiden asiakkaiden

johdosta eli kasvatettua verkkokaupan konversioprosenttia.

Konvertoituminen tapahtuu silla hetkelld, kun ennalta asetettu mitattava
tavoitekayttaytyminen toteutuu. Eli esimerkiksi, kun kavija muuttuu maksun suorit-
taneeksi asiakkaaksi.

LIFT-malli (LIFT-analyysi, LIFT viitekehys) on konversio-optimoinnin tarpeisiin
kehitetty heuristinen viitekehys. Sen tavoitteena on saada mahdollisimman moni
verkkokaupan kavija konvertoitumaan. LIFT-malli keskittyy kuuteen konversioprosent-
tiin vaikuttavaan avaintekijaan, jotka ovat arvolupaus (value proposition), relevanssi
(relevance), selkeys (clarity), kiireen tunne (urgency), ostamisen pelko (anxiety) ja
hdiridtekijat (distraction). Nelja ensimmaista tekijaa parantavat konversioprosenttia, ja

Responsiivisuus tarkoittaa sita, etta verkkokauppa ja sen sivut toimivat jouhevasti ja
nayttavat hyvalta padtelaitteesta riippumatta. Kun sivu on responsiivinen, se mukau-
tuu automaattisesti kayttdjdlla kaytossa olevan padtelaitteen (alypuhelin, tabletti tai
tietokone) mukaan.

Tuotekortti avautuu sen jalkeen, kun tuotteet sivulla on klikattu jotain tuotetta. Se
nayttaa yhteenvedon verkkokaupassa katseltavan tuotteen tiedoista, kuten hinta,
saatavilla olevat koot, mahdollisesti saatavilla oleva kappalemaara, toimituskulut jne.

Tuotto tarkoittaa yrityksen liikevaihtoa eli tuotteiden tai palveluiden myyntia tar-
kastellun ajanjakson aikana. Tuotosta ei ole viela vahennetty yrityksen kuluja.

Verkkokaupan sisdinen ostopolku (asiakaspolku, myyntisuppilo, customer journey)
alkaa siita, kun kavija laskeutuu verkkokauppaan. Polun kuljettuaan maksutapahtu-
polun varrella. Mita lyhyempi ja helpompi ostopolku on, sita enemman se tuottaa
konversioita. Ostopolkua voidaan kehittaa konversio-optimoinnin avulla.

Valittdmasti poistuneiden madra (bounce rate) on Google Analyticsin keskeinen mit-
tari, joka kertoo valittomasti verkkokauppaan laskeuduttuaan poistuneiden

osuuden kaikista kaynneista. Valittomasti poistuminen tarkoittaa yhden sivun istun-
toa, esimerkiksi verkkokaupan etusivua. Jos valittdmasti poistuneiden maara on
poikkeuksellisen korkea, se tarkoittaa yleensa esimerkiksi, etta verkkokauppaan
saapuu epadrelevantteja kavijoita tai sen yleisvaikutelma on huono.
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valmista!

Toivottavasti oppaan konversio-optimointivinkkien avulla
verkkokauppasi myynti lahtee nousuun!
Muistathan, etta verkkokuppa vaatii jatkuvaa kehittamista!






