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TIIVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin konversio-optimoinnin ja A/B-testauksen roo-
lia verkkokaupan markkinoinnissa. Tyon tavoitteena oli vastata kahteen kes-
keiseen kehittdmisongelmaan: miten konversio-optimointi ja A/B-testaus liitty-
vat verkkokaupan markkinointiin seka voidaanko A/B-testausta toteuttaa te-
hokkaasti myos pienemmalla, alle 10 000 kuukausikavijan liikenteella.

Opinnaytetyo6 toteutettiin kayttaen toiminnallista kehittdmisotetta, jossa yhdis-
tettiin teoriapohja ja kaytannon kehittamistyd. Teoriaosuudessa perehdyttiin
konversio-optimoinnin ja A/B-testauksen keskeisiin kasitteisiin ja niiden merki-
tykseen verkkokauppaymparistossa. Lisaksi perehdyttiin digitaaliseen kayttay-
tymiseen ja ostopaatdkseen vaikuttaviin psykologisiin tekijoihin. Teoria antoi
pohjan kehittamistyon suunnittelulle ja toteutukselle.

Kehittamisty0ssa etsittiin ja asennettiin sopiva A/B-testausohjelma, seka to-
teutettiin kaksi kaytanndn A/B-testia toimeksiantajan verkkokaupassa. Ensim-
maisessa testissa selvitettiin, vaikuttaako 100 paivan palautusoikeuden visu-
aalinen korostaminen tuotesivulla konversioprosenttiin. Toisessa testissa sel-
vitettiin, vaikuttaako asiakasarvioiden graafinen esille tuominen etusivulla
kayttajan ostopaatokseen ja sita kautta konversioprosenttiin. Molemmissa tes-
teissa mitattiin erityisesti konversioprosenttia, mutta myos muita mittareita oli
mahdollista tutkia.

Ensimmaisen testin tulokset osoittivat, etta A/B-testausta on mahdollista to-
teuttaa myos pienemmilla kavijamaarilla. Testissa konversioprosentti nousi
42,3 prosenttia testiversiossa verrattuna kontrolliversioon. Toisessa testissa
taas konversioprosentti oli heikompi, 12,4 prosenttia verrattuna kontrolliversi-
oon, mika osoittaa, etta hypoteesit eivat aina ole valttamatta oikeat ja testitu-
loksiin pienilla kavijamaarilla liittyy myds hajontaa.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta konversio-optimointi ja A/B-testaus ovat
arvokkaita tyokaluja verkkokaupan markkinoinnissa ja niita voidaan jossain
maarin toteuttaa tehokkaasti myos pienemmilla kayttajamaarilla. Testitulokset
tukevat oletusta, etta ostamisen epavarmuuksia vahentavat elementit, kuten
palautusoikeus ja asiakasarviot, voivat lisata asiakkaiden luottamusta ja siten
parantaa myyntia. Tyon lopuksi esitetaan kehitysehdotuksia verkkokaupan jat-
kuvaan optimointiin.

Asiasanat: a/b-testaus, konversio-optimointi, digitaalinen markkinointi



South-Eastern Finland
University of Applied Sciences

Degree title Bachelor of Business Administration

Author Matias Vilander

Thesis title A/B testing to optimize e-commerce conversions
Commissioned by Waglmark Finland Oy

Time 2025

Pages 32 pages

Supervisor Heli Manninen

ABSTRACT

In this thesis, the role of conversion rate optimization and A/B testing in e-
commerce marketing was studied. The aim of this study was to answer two
key development problems: how conversion rate optimization and A/B testing
are related to e-commerce marketing, and whether A/B testing can also be im-
plemented efficiently with smaller traffic of less than 10 000 monthly visitors.

The study was carried out using a functional development approach, combin-
ing the theoretical basis and practical development work. The theory section
introduced the key concepts of conversion rate optimization and A/B testing
and their importance in an e-commerce environment. In addition, it looked at
digital behaviour and the psychological factors influencing the purchase deci-
sion. The theory provided the basis for the design and implementation of the
development work.

The empirical part of the study involved finding and installing A/B testing soft-
ware and conducting two practical A/B tests in the client's online store. The
first test investigated whether the visual highlighting of the 100-day right of re-
turn on the product page affects the conversion rate. The second test exam-
ined the graphic presentation of customer reviews on the homepage and its
influence on the visitors purchase decision and thus the conversion rate. Both
tests measured mainly the conversion rate, but other indicators could also be
examined.

The results of the first test showed that A/B testing can also be performed with
a smaller number of visitors. In the test, the conversion rate increased by 42,3
percent in the test version compared to the control version. In the second test,
on the other hand, the conversion rate was lower at 12,4 percent compared to
the control version, which shows that the hypotheses are not always neces-
sarily correct and the test results with small number of visitors also involve
variation.

As a conclusion, conversion rate optimization and A/B testing are valuable
tools in e-commerce marketing and can be implemented effectively to some
extent with smaller number of visitors. The test results partly support the hy-
pothesis that elements that reduce purchase uncertainty, such as feedback
and customer reviews, can increase customer confidence and thus improve
sales.

Keywords: A/B testing, conversion rate optimization, digital marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on tutkia, miten A/B-testauksen avulla voidaan opti-
moida verkkokaupan kayttajakokemusta ja parantaa konversioprosenttia. Toi-
meksiantajana on vaatealan yritys Wglmark Finland, joka valmistaa alpakan-
villasta valmistettuja vaatteita ja asusteita ulkoiluun. Kehittamistehtavan tarkoi-
tuksena on saada tietoa verkkokaupan asiakaskayttaytymisesta ja kayttoliitty-
mamuutosten vaikutuksesta A/B-testauksen avulla. Tavoitteena on parantaa

verkkokaupan kayttajakokemusta ja sita kautta konversioiden lisaamiseen.

Kehittamistyon kohteena on selvittaa, miten kayttajakokemusta ja konversioita
voidaan optimoida A/B-testauksen avulla erityisesti pienilla kavijamaarilla,
joissa verkkokaupassa on alle 10 000 kavijaa kuukaudessa. Perinteinen A/B-
testaus edellyttad usein suurta kavijamaaraa, jotta saavutetaan tilastollinen
merkitsevyys. Taman vuoksi kehittamisongelmat ovat seuraavat:

- Miten konversio-optimointi ja A/B-testaus liittyvat verkkokaupan markki-
nointiin?
- Voiko A/B-testausta toteuttaa alle 10 000 kuukausikavijalla?

Opinnaytetyossa kaytetaan toiminnallista kehittamisotetta, jossa yhdistetaan
teoriapohja ja kaytannon kehittamistyd. Tietoperusta perustuu aiempaan tie-
toon, tutkimuksiin ja teoriaan, joista rakennetaan teoreettinen viitekehys kehit-
tamistyodlle. Empiirisessa osuudessa toteutetaan A/B-testauksia ennalta maa-
ritettyihin verkkokaupan sivuihin, jonka data kerataan erilaisilla analytiikkatyo-
kaluilla. Tarkoituksena on analysoida tuloksia ja muodostaa niista kaytannon

ohjeita A/B-testauksen suunnitteluun ja toteutukseen.

Opinnaytetyossa kasitellaan aluksi konversio-optimoinnin ja A/B-testauksen
merkitysta verkkokaupan markkinoinnissa. Teoriaosuudessa tarkastellaan li-
saksi ostoprosessin eri vaiheita, jotka auttavat ymmartamaan, missa kohdin
asiakas tekee ostopaatoksen ja mita esteita matkan varrella voi esiintya. Myos
personoinnin merkitysta pohditaan konversion nakokulmasta, erityisesti siina,
kuinka yksildllinen sisaltd voi vaikuttaa kayttajakokemukseen ja siten lisata

myyntia.
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Kehittamistyon osuudessa toteutetaan kaksi A/B-testia, joissa arvioidaan valit-
tujen verkkokaupan sivujen visuaalisten ja sisallollisten muutosten vaikutusta
konversioprosenttiin. Testien suunnittelu ja toteutus tehdaan systemaattisesti
ja niiden aikana kerataan dataa analytiikkatyOkalujen avulla. Lopuksi kerattya
aineistoa analysoidaan ja arvioidaan testien tuloksia suhteessa asetettuihin ta-
voitteisiin. Tulosten pohjalta esitetdan johtopaatoksia ja kaytannon suosituksia

verkkokaupan jatkuvaan kehittamiseen A/B-testauksen avulla.

2 VERKKOKAUPAN MARKKINOINTI JA ASIAKKAAN OSTOPROSESSI

Verkkokaupan markkinointi ei ole pelkastaan nakyvyyden kasvattamista, vaan
keskeinen tekija asiakaskokemuksen muokkaamisessa. Personointi ja datan
hyddyntaminen ovat avainasemassa, kun asiakaspolkuja pyritaan tekemaan
sujuvammiksi ja houkuttelevammiksi. Raataloidyt suositukset, kohdennetut
viestit ja yksilolliset ostokokemukset voivat merkittavasti parantaa asiakkaan
sitoutumista ja konversioita. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja dynaami-
nen personointi auttavat verkkokauppoja rakentamaan pitkaaikaisia asiakas-
suhteita ja ohjaamaan asiakkaita kohti ostopaatosta. (Forbes Technology
Council 2025.)

2.1 Myyntisuppilo ja asiakkaan ostoprosessi

Asiakkaat odottavat yha enemman yksilodllista ja sujuvaa ostokokemusta, ja
verkkokaupat voivat vastata tahan odotukseen hyodyntamalla dataa ja kehitty-
neita algoritmeja. Personointi ei rajoitu pelkastaan tuotesuosituksiin, vaan se
kattaa myOs dynaamisesti mukautuvat verkkosivut, asiakaskohtaiset kampan-
jat ja reaaliaikaiset viestit, jotka vastaavat kayttajan tarpeisiin ostoprosessin eri
vaiheissa. Kun asiakkaan polkua seurataan ja optimoidaan jatkuvasti, verkko-
kauppa voi tarjota kohdennetumpia ja osuvampia kokemuksia, mika lisda kon-

versioita ja asiakkaan uskollisuutta. (Forbes Technology Council 2025.)

Myyntisuppilo on tyOkalu, joka auttaa verkkokauppaa ohjaamaan asiakkaita
ostopolun eri vaiheissa kohti maksavia asiakkaita. Potentiaaliset asiakkaat
voidaan kuvitella suureksi ja aktiiviseksi joukoksi. Tama joukko sisaltaa henki-
16ita, jotka saattaisivat hyotya yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista,

mutta he ovat hajallaan eivatka ole tietoisia naista mahdollisuuksista. Myynti-
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suppilo toimii valineena, mika auttaa tunnistamaan nama oikeat ihmiset ja oh-
jaamaan heidat systemaattisesti ostopaatoksen tekemiseen. Sen avulla yritys
voi rakentaa asiakassuhteita, kohdentaa markkinointia tehokkaasti ja seurata
kavijadataa, mika auttaa ymmartamaan, missa vaiheessa asiakas saattaa jat-
taa prosessin kesken. Myyntisuppilo luo selkean ja mitattavan polun asiak-
kaille, mika mahdollistaa optimoidun markkinointiviestinnan ja asiakaskoke-

muksen rakentamisen. (Salazar 2024, 6.)

Erityyppisia myyntisuppiloita on monia riippuen mita tavoitellaan, mutta perus-
ajatukset pysyvat samoina. Klassisin malli on AIDA-malli, jonka vaiheita kuva-
taan kuvassa 1. Mallin nimitys tulee englannin kielen sanoista Awareness (tie-
toisuus), Interest (kiinnostus), Decision (paatos) ja Action (toiminta). Tietoi-
suus - Potentiaalisten asiakkaiden huomion herattaminen ja heidan tietoisuu-
tensa lisdaminen yrityksen tuotteista, brandista tai palveluista. Tama voi ta-
pahtua esimerkiksi sosiaalisen median mainonnan, blogikirjoitusten tai haku-
koneiden kautta Ioytyvan sisallon avulla. Kiinnostus - Asiakkaille tarjotaan
houkuttelevaa ja informatiivista sisaltéa, kuten mainoksia, artikkeleita tai verk-
kosivuja, jotka herattavat heidan mielenkiintonsa ja saavat heidat tutustumaan
tarjontaan tarkemmin. Paatos - Potentiaalinen asiakas kokee, etta tuote tai
palvelu vastaa hanen tarpeisiinsa tai ratkaisee hanen ongelmansa, mika vai-
kuttaa ostopaatoksen syntymiseen. Toiminta - Asiakas tekee lopullisen paa-
toksen ja ryhtyy toimiin, kuten ostaa tuotteen, tilaa palvelun tai liittyy kanta-

asiakasohjelmaan. (Salazar 2024, 7.)



Kuva 1. AIDA-mallinen myyntisuppilo

Ostoprosessi alkaa asiakkaan tietoisuudesta eli ostotarpeesta, joka voi syntya
ongelmasta, tavoitteesta tai mieliteosta. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen
ja niiden herattely oikeissa kanavissa on tarkeaa. Ostotarve voi olla tiedosta-
maton, jolloin markkinoinnin tehtavana on tuoda ratkaisut esiin oikealla tavalla.
Lisaksi on oleellista tunnistaa, missa digitaalisissa kanavissa asiakas viettaa

aikaa, jotta hanet voidaan tavoittaa tehokkaimmin. (Karjaluoto ym. 2022, 92.)

Kun asiakas tiedostaa ostotarpeensa, han alkaa aktiivisesti etsia tietoa eri lah-
teista, kuten hakukoneista, sosiaalisesta mediasta ja vertaisarvioista. Tiedon-
haun tavat ja kaytetyt hakusanat vaihtelevat asiakkaan asiantuntemuksen mu-
kaan. Asiantuntevat etsivat tietoa suoraan tietysta brandista tai tuotteesta, kun
taas vahemman perehtyneet tekevat yleisluonteisempia hakuja. Markkinoinnin
kannalta on tarkeda ymmartaa, mista ja miten asiakkaat etsivat tietoa, jotta si-
salt6 ja avainsanat voidaan kohdistaa heidan tiedonhakuunsa sopiviksi. (Kar-
jaluoto ym. 2022, 93.)

Kun asiakas on rajannut vaihtoehdot muutamaan tuotteeseen tai palveluun,
han arvioi niitd ostopaatoksen tueksi. Paatokseen vaikuttavat kriteerit, kuten
hinta, laatu ja asiakaskokemus, mutta myds oston esteet, kuten epaselva

viestinta tai toimitusehdot, voivat estaa kaupan syntymisen. Ostopaatos ei
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aina ole yksildllinen, vaan siihen voi osallistua useita henkiloita, erityisesti yri-
tyshankinnoissa. Markkinoinnin kannalta on tarkeaa ymmartaa eri paatoksen-
tekijoiden tarpeet ja tarjota heille kohdennettua sisaltéa ostopaatoksen tueksi.
(Karjaluoto ym. 2022, 95.)

Oston jalkeen asiakas arvioi tuotteen tai palvelun arvoa suhteessa odotuk-
siinsa, mika vaikuttaa hanen tyytyvaisyyteensa, uudelleenostohalukkuuteensa
ja mahdollisiin suositteluihinsa. Kayton sujuvuus ja mahdollinen tuki ovat kes-
keisia kokemuksen kannalta. Hyva jalkihoito, kuten opastus ja asiakaspalvelu,
voi vahvistaa asiakassuhdetta ja edistaa suosittelua. Ostajapersoonien ym-
martaminen auttaa kohdentamaan markkinointia oikein koko ostoprosessin
ajan ja tukemaan asiakasta hanen tarpeidensa mukaisesti. (Karjaluoto ym.
2022, 96.)

2.2 Asiakkaan luottamus ja vertaiskokemukset

Asiakashankinta on keskeinen osa liiketoiminnan kasvua, ja onnistuneesti to-
teutettuna se voi tuoda merkittavia lyhyen aikavalin tuottoja. On kuitenkin tar-
keaa, etta hankintastrategia ei perustu liiallisille lupauksille tai eparealistisille
odotuksille, silla talldin riskina on asiakkaiden pettymys ja heikko asiakassuh-
teen jatkuvuus. Jos esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia liioitellaan markkinoin-
nissa, voi lyhytaikainen myynnin kasvu johtaa pidemmalla aikavalilla asiakas-
poistumaan ja maineen heikkenemiseen. Uskollisuus syntyy positiivisista kayt-
tokokemuksista, selkeasta viestinnasta ja asiakkaan odotusten tayttamisesta
tai ylittamisesta. Valitettavasti monet digitaaliset palvelut saattavat tavoitella
nopeita tuloksia keinoin, jotka vahingoittavat asiakaskokemusta, kuten piiloku-
lujen kaytto hintojen houkuttelevuuden lisaamiseksi. Tallaiset toimet voivat
johtaa asiakkaiden turhautumiseen ja luottamuksen menettdmiseen, mika hei-
kentaa asiakassuhteiden kestavyytta ja pitkan aikavalin tulosta. (Neusesser
2025.)

Luottamus verkkokauppaan rakentuu neljan keskeisen tekijan varaan: tuottee-
seen, myyjaan, maksuratkaisuihin ja toimitusprosessiin. Erityisesti kansainvali-
sessa verkkokaupassa mikaan naista ei ole itsestaanselvyys ja pienikin epa-

varmuus voi saada asiakkaan siirtymaan suurempiin markkinapaikkoihin. So-
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siaalinen media ja verkkokauppojen tuotearviot vaikuttavat vahvasti ostopaa-
toksiin ja suomalaisyritysten kannattaa panostaa niihin vientia suunnitelles-
saan. Maksamisen turvallisuus on myos kriittinen tekija: kuluttajat pohtivat, us-
kaltavatko he antaa maksutietonsa tuntemattomalle toimijalle ja saavatko he
rahansa takaisin, jos tuotetta ei toimiteta. Suositut maksupalvelut, kuten
Klarna, PayPal ja Apple Pay, lisdavat luottamusta ja helpottavat verkkokaupan
kayttdoa. Toimitusten luotettavuus ja lIapinakyvyys ovat myos tarkeita ja suurilla
markkinapaikoilla on etulyontiasema, koska niilla on vakiintuneet logistiikka-
ketjut. Pienet verkkokaupat joutuvat tarjpamaan laajoja toimitusaikavaleja,
mika voi johtaa asiakkaiden siirtymiseen tunnetumpien toimijoiden pariin.
(Finne 2022, luku 1.10.)

Yritysten on myds kyettava osoittamaan sitoutumisensa tietosuojaan ja turval-
lisuuteen avoimesti ja johdonmukaisesti, silla luottamuksen menettaminen voi
johtaa asiakassuhteiden katkeamiseen ja brandin vahingoittumiseen. Luotta-
mus ei ole enaa pelkka sivutuote, vaan keskeinen osa asiakaskokemusta ja
tuotteen arvolupausta. Yha useammat asiantuntijat puhuvatkin "luottamuksen
tuotosta", joka voi olla yhta ratkaiseva kuin perinteiset liikketoimintamittarit.
Tasta syysta tietoturva ja yksityisyys tulee nahda olennaisina ominaisuuksina
jo tuotekehityksen alkuvaiheessa, ei vain eettisista vaan myos strategisista ja
taloudellisista syista. (Burt 2019.)

Kuluttajat etsivat aktiivisesti tietoa tuotteista ja palveluista, ja asiakkaiden an-
tamat tuotearviot vaikuttavat merkittavasti ostopaatoksiin. Verkkokaupoissa
tuotearvioihin tutustuminen on helppoa ja usein ostaminen tapahtuu samassa
yhteydessa vain muutamalla klikkauksella. Siksi verkkokaupan on tarkeaa var-
mistaa, etta arvioiden lukeminen ja jattdminen on sujuvaa. Hyvat tuotearviot
eivat ainoastaan vahvista kuluttajien luottamusta, vaan ne myos vahentavat
asiakaspalvelun kuormitusta vastaamalla yleisiin kysymyksiin jo etukateen.
Laadukas ja helposti saatavilla oleva arviointijarjestelma onkin kilpailuetu, joka
voi ohjata kuluttajia valitsemaan juuri kyseisen verkkokaupan. (Finne 2022,
luku 1.6.)

Tuotearvioiden moderointi on haastavaa mutta tarkeaa verkkokaupan sisallol-

lista tyota. Asiakaspalvelijoiden ja moderaattorien on hallittava asiakaskohtaa-
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miset empaattisesti ja ratkaisukeskeisesti, oli kyseessa sitten positiivinen pa-
laute tai reklamaatio. Nopea reagointi negatiiviseen palautteeseen voi jopa
kaantaa asiakkaan kokemuksen myonteiseksi. Toisaalta arvioita ei pida mani-
puloida, vaan rehellisyys ja lapinakyvyys ovat avainasemassa luottamuksen
sailyttamisessa. Jotta arvioista olisi mahdollisimman paljon hyotya, verkkokau-
pan kannattaa mahdollistaa kayttajien arvioiden jarjestaminen esimerkiksi
hyodyllisyyden perusteella seka varmistaa, etta arvioiden kieliversiot ovat ym-
marrettavia. Kansainvalisten asiakkaiden huomioiminen on tarkeaa, silla suo-
menkieliset tuotearviot eivat yksin riita globaalissa kilpailussa. (Finne 2022,
luku 1.6.)

2.3 Personointi, automatisointi ja segmentointi

Yritykset seuraavat asiakkaitaan koko ostopolun ajan tunnistaakseen kipupis-
teita ja onnistumisen hetkia. Asiakaskokemuksen hallinnan tavoitteena on li-
sata tyytyvaisyytta ja uskollisuutta, mutta onnistuminen edellyttaa oikeiden toi-
menpiteiden valintaa oikeassa kontekstissa. Johto kuitenkin usein yliarvioi asi-
akkaiden odotuksia ja tyytyvaisyytta, samalla kun aliarvioi valitusten maaraa,
mika voi johtaa vaaristyneeseen kuvaan asiakaskokemuksesta. (Hult & Mor-
geson 2023.)

Tulevaisuudessa asiakaskokemus perustuu yha vahvemmin personointiin ja
automatisointiin. Personointi hyodyntaa asiakastietoa, kuten ostohistoriaa ja
asiakasprofiilia, tarjoten yksildllisia suosituksia ja tuotteita lahes kaikilla toi-
mialoilla. Automatisointi puolestaan tehostaa markkinointia, asiakaspalvelua ja
prosesseja reaaliaikaisen tiedon avulla, parantaen seka asiakaskokemusta
etta yrityksen tehokkuutta. Kommunikaation automatisointi, kuten reaaliaikai-
set ilmoitukset ja daniohjatut kayttoliittymat, mahdollistaa entista sujuvamman
vuorovaikutuksen. Kaikki tdma perustuu tietoon, sen analysointiin ja hyédynta-
miseen uusien teknologioiden, kuten pilvipalveluiden, avulla. (Gerdt & Eske-
linen 2018, 15.)

Kayttajan toimia verkkosivuilla ohjaa kaikki kokemukset, joita heillda on perus-
tuen aikaisempiin kokemuksiin, tama sisaltaa henkilon asenteet, tietoiset us-

komukset ja tiedostamattomat oletukset. Erilaiset kokemukset ja oletukset
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ovat suuressa roolissa, kuinka ihmiset kayttaytyvat. Suurimmalla osalla verk-
kosivuston kavijoista on jo paljon kokemusta internetissa, joten heilla on ole-
tuksia, miten verkkosivusto toimii. (Ash ym. 2012, 172.) Asiakastyytyvaisyys
tulisi nahda strategisena yrityksen voimavarana, jota ei tule maksimoida tai si-
vuuttaa, vaan optimoida. Lukuisten tutkimusten perusteella asiakastyytyvai-
syydella on vahva ja selkea yhteys yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn.
Tyytyvaiset asiakkaat vaikuttavat positiivisesti moniin keskeisiin mittareihin,
kuten tuottavuuteen, markkinaosuuteen, liikkevaihtoon, myynnin kasvuun, kas-
savirtaan, kannattavuuteen ja sijoitetun padoman tuottoon. Lisaksi asiakastyy-
tyvaisyys voi vahentaa paaoman kustannuksia ja parantaa omistaja-arvoa.
(Hult & Morgeson 2023.)

Teknologian kehittyessa personointi on yha keskeisempi osa asiakaskoke-
musta ja paatoksentekoa. Algoritmit analysoivat kayttajien aiempaa toimintaa
ja tarjoavat yksildllisia suosituksia, kuten verkkokauppojen raataloidyt tuote-
suositukset tai suoratoistopalveluiden sisallot eri kayttajaprofiilin mukaan. Per-
sonointi laajenee myos uusille alueille, kuten terveydenhuoltoon ja koulutuk-
seen, joissa dataa hyddynnetaan yksildllisten tarpeiden mukauttamiseen. Esi-
merkiksi suomalainen yhtio Claned raatalodi oppimiskokemusta tekoalyn
avulla, kuten miten eri kayttajat oppivat parhaiten ja miten kayttaja voi perso-

noida oppimiskokemusta. (Gerdt & Eskelinen 2018, 33.)

Kuluttajien suositukset ovat nousseet verkkokaupan myota tarkeaksi osaksi
ostopaatdoksia, mutta niiden merkitys saattaa heikentya tulevaisuudessa. Suo-
situkset perustuvat usein massojen keskiarvoihin, eivatka ne aina vastaa yksi-
IGllisia tarpeita. Algoritmien avulla rakennettu henkildkohtainen suositus saat-
taa tulevaisuudessa syrjayttaa perinteiset arvostelut, mutta samalla heraa ky-
symys yksityisyydesta, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita luovuttamaan tie-
tojaan paremman palvelun toivossa. Nuorempi sukupolvi suhtautuu tahan
avoimemmin, silla teknologia on ollut luonteva osa heidan elamaansa. (Gerdt
& Eskelinen 2018, 35.)

3 VERKKOKAUPAN ANALYTIIKKA JA OPTIMOINTI

Yritykset ovat siirtyneet kohti yha dataohjautuvampaa toimintaa, jossa paatok-

sia tehdaan keratyn tiedon pohjalta ja uusia liikketoimintamalleja rakennetaan
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datan varaan. Tama ei ole enaa vain tekninen mahdollisuus, vaan keskeinen
kilpailuetu, joka vaikuttaa niin paivittaiseen johtamiseen kuin pitkan aikavalin
strategiaan. Jotta datasta saadaan liiketoiminnalle konkreettista hyotya, sita
tulee osata kerata, yhdistaa ja analysoida eri tietojarjestelmista. Usein tahan
tarvitaan tietovarasto, joka mahdollistaa datan monipuolisen raportoinnin. Esi-
merkiksi valmistavassa teollisuudessa tama tarkoittaa tuotannonohjauksen,
tuotetiedonhallinnan ja konekohtaisten mittareiden yhdistamista, jolloin saa-

daan tarkempi kuva tehokkuudesta ja kayttdasteista. (Aho ym. 2023, 39-43.)

3.1 Kavijadata ja mittarit

Vaikka datan tuottaminen ja kayttaminen on arkipaivaa lahes kaikissa organi-
saatioissa, haasteena on edelleen sen hyodyntaminen liiketoiminnan kehitta-
miseksi. Tama vaatii suunnitelmallisia dataprojekteja, joissa yhdistyvat tekno-
logia, prosessit ja liiketoiminnallinen ymmarrys, seka kyky ratkaista toistuvia
haasteita, joita Iahes kaikki organisaatiot kohtaavat matkallaan kohti dataoh-

jautuvaa toimintamallia. (Aho ym. 2023, 39-43.)

Verkkokaupan analytiikka ja optimointi kulkevat kasi kddessa, kun tavoitteena
on parantaa myyntia ja asiakaskokemusta. Yksi tehokkaimmista optimoinnin
tydkaluista on A/B-testaus, jonka avulla voidaan vertailla eri versioita vaikkapa
tuotesivuista tai ostopoluista ja selvittaa, mika vaihtoehto tuottaa paremman
konversion. Jotta testeista saadaan luotettavaa tietoa, on tarkeaa perustaa
paatokset huolelliseen konversioseurantaan. Se kertoo, miten asiakkaat kayt-
taytyvat sivustolla, mista he tulevat ja missa kohtaa he ostavat tai poistuvat.
(Nexcess 2018.)

Google Analyticsin ja Google Ads seurannan avulla voidaan kerata tarkkaa
dataa esimerkiksi mainoskampanjoiden tehokkuudesta ja kayttajan koko osto-
polusta. Pelkka analytiikka ei yksin riita, vaan aika ajoin kannattaa kulkea asi-
akkaan kengissa ja testata oma sivusto kuin nakisi sen ensimmaista kertaa.
Nain voi Idytya ne pienet esteet tai kitkakohdat, jotka eivat tilastoissa nay,

mutta joilla on suuri vaikutus siihen, syntyykd kauppa vai ei. (Nexcess 2018.)

Verkkoanalytiikan tyOkalut keraavat tarkeaa tietoa kayttajien toimista verkkosi-

vulla, kuten tarkka reaaliaikainen seuranta tai nauhoitus. Jokainen eri sessio
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otetaan talteen ja se sisaltaa paljon erilaista tietoa. Tiedoista voidaan saada
paljon erilaista tietoa, esimerkiksi mista kayttaja saapui verkkosivulle, missa
eri sivuilla kayttaja kavi tai kuinka kauan kayttaja vietti aikaa sivuilla. (Ash ym.
2012, 7.)

3.2 Laskeutumissivut ja konversio-optimointi

Laskeutumissivuksi kutsutaan mita tahansa verkkosivua, johon kayttaja saa-
puu ensimmaiseksi. Se voi olla esimerkiksi osa verkkokauppaa kuten etusivu
tai tuotesivu. Se voi olla my6s kokonaan erikseen suunniteltu sivu, johon aje-

taan kayttajia markkinoinnin kautta. (Ash ym. 2012, 4.)

Konversio on verkkokaupan keskeinen mittari, mika kuvaa verkkokaupassa
kavijan suorittamaa toivottua toimintoa, kuten uutiskirjeen tilaamista tai ostok-
sen tekemista. Sen tehokas seuranta ei ainoastaan kerro markkinoinnin nyky-
tilasta, vaan auttaa tunnistamaan ostopolun kehityskohteita ja ohjaamaan re-
sursseja tuottoisimpiin toimenpiteisiin. Erilaisten konversioiden, kuten sahko-
postiosoitteen klikkaaminen tai tuotesivulla vietetty aika, ovat tarkeita osia ko-
konaisvaltaista strategiaa. Mittaamalla ja analysoimalla konversiodataa voi-
daan tehda tietoon perustuvia paatoksia, jotka parantavat verkkosivuston suo-

rituskykya ja lilkketoiminnan kasvua. (llomaki s.a.)

Konversio-optimointi ajatellaan usein pelkastaan A/B-testaukseksi, mutta to-
dellisuudessa se on paljon laajempi kokonaisuus, kuten kuvasta 2 voi huo-
mata. A/B-testaus on tarkea tyokalu, mutta sen tehokas hyddyntaminen edel-
lyttaa huolellista suunnittelua ja riittavaa kavijamaaraa. Pienilla verkkosivus-
toilla, joilla kavijamaarat ovat rajalliset, A/B-testien toteuttaminen voi olla haas-
tavaa ja aikaa vievaa. Talldin on tarkeaa keskittya merkittaviin muutoksiin,
jotka vaikuttavat selkeasti kayttajien kayttaytymiseen, kuten uuden navigaa-
tion lisd@miseen tai ostoskorin sijainnin muuttamiseen. Pienet muutokset, ku-
ten painikkeen varin vaihtaminen, eivat valttamatta tuota tilastollisesti merkitta-

via tuloksia ilman suurta kavijamaaraa. (Oikio s.a.)
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TOTEUTUS MITTARIT
Testaus Analytitkka ja seuranta

KONVERSIO-
OPTIMOINTI

Kuva 2. Konversio-optimoinnin eri osa-alueet (mukaillen Medium 2022)

Markkinointialalla korostetaan usein asiakkaiden mielipiteiden huomioimista,
mutta kaytanndssa yrityksen paatoksenteko perustuu monesti yrityksen omien
edustajien nakemyksiin asiakkaiden sijaan. Yksittaisen kayttajan toimintaa las-
keutumissivulla voi olla haastavaa arvioida, mutta on olemassa menetelmia,
joiden avulla voidaan tunnistaa, mitka elementit herattavat suurimman osan
kayttajista reagoimaan. Laskeutumissivut voidaankin nahda valtavana markki-
noinnin testauslaboratoriona, jossa kayttajien toimia voidaan tutkia datan
avulla. (Ash ym. 2012, 7.)

3.3 A/B-testaus

Nykypaivana lahes kaikki paatokset pohjautuvat dataan, josta saadaan todis-
teita paatoksenteon tueksi. On paljon erilaisia keinoja kerata ja prosessoida
dataa, jonka pohjalta voidaan kehittaa parempia ratkaisuja. (Gallo 2017.) Ver-
kossa toimiminen on elintarkeaa lahes kaikille yrityksille, joten verkossa tehta-
vien testien pitaisi olla normaali toimintatapa. Jos yritys kehittaa ohjelmis-
toinfrastruktuurin ja organisointitaidot kokeilujen toteuttamiseksi, se pystyy ar-
vioimaan ideoiden lisaksi myds mahdollisia liiketoimintamalleja, strategioita,
tuotteita, palveluja ja markkinointikampanjoita — ja kaikki tama suhteellisen
edullisesti. Kontrolloidut testit voivat muuttaa paatdoksenteon tieteelliseksi,
nayttdon perustuvaksi prosessiksi intuitiivisen reagoinnin sijaan. (Kohavi &
Thomke 2017.)
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A/B-testauksen perusperiaate on vertailla kahta eri versiota (A ja B) jostakin
tuotteesta tai verkkosivusta ja selvittaa kumpi toimii paremmin. Testissa verk-
koliikenne jaetaan satunnaisesti puoliksi alkuperaisen sivun ja variaation va-
lilla, eli puolet ihmisista paatyy vanhalle sivulle ja puolet uudelle sivulle, kuten
kuvassa 3 havainnollistetaan. Talla tavoin yritykset voivat tehda tietoon perus-
tuvia paatoksia muutoksista, jotka johtavat parempiin konversiolukuihin tai
kayttajakokemukseen. (Birkett 2022.) Muutos voi olla esimerkiksi uusi ominai-
suus tai kayttoliittyman muutos. Riippumatta siitd mika toimintojen osa-alue on
yritykselle tarkeinta kuten konversiot, klikkausprosentti tai kayttajien sivustolla
viettdma aika, naihin kaikkiin voidaan kayttaa A/B-testausta, jolla niita voidaan
optimoida. (Kohavi & Thomke 2017.)
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Kuva 3. Kavijoiden jakautuminen sivustolla A/B-testilla (mukaillen Seobility s.a)

Valtaosa uusista ideoista epaonnistuu testeissa ja jopa asiantuntijat arvioivat
usein vaarin, mitka niista tuottavat tulosta. Googlella ja Bingilla vain noin 10—
20 prosenttia kokeiluista tuottaa positiivisia tuloksia. Koko Microsoftilla kol-
masosa osoittautuu tehokkaaksi, kolmasosa neutraaliksi ja kolmasosa negatii-
viseksi. Kaikki tama osoittaa, etta yritysten on tehtava valtava maara kokeiluja
I0ytadkseen toimivat ratkaisut. Kaikkien ideoiden tieteellinen testaaminen

edellyttaa kuitenkin infrastruktuuria kuten mittalaitteita, dataputkia ja datatietei-
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lijoita. Useat kolmannen osapuolen tyOkalut ja palvelut helpottavat testien ko-
keilemista, mutta jos yritys haluaa laajentaa toimintaa, sen on integroitava
kaikki tiiviisti prosesseihin. (Kohavi & Thomke 2017.)

A/B-testauksen onnistuminen edellyttad myos selkeaa hypoteesia ja oikeiden
mittareiden valintaa. On tarkeda maarittaa etukateen, mika on testin tavoite ja
milla mittarilla sita arvioidaan, kuten konversioprosentti tai asiakashankinnan
maara. (Oikio s.a). Tama saattaa kuulostaa helpolta, mutta sen maarittami-
nen, mitka lyhyen aikavalin mittarit ennustavat parhaiten pitkan aikavalin tulok-
sia, on vaikeaa (Kohavi & Thomke 2017.) Lisaksi testin kesto tulisi olla riittava,
vahintaan kaksi viikkoa, jotta se kattaa erilaiset viikonpaivat ja mahdolliset
kampanijat. Tilastollisen merkitsevyyden saavuttaminen on olennaista, jotta
voidaan varmistaa, etta testin tulokset eivat johdu sattumasta. Jos kavijamaa-
rat ovat pienet, testin kesto voi venya pitkaksi, mika ei aina ole kaytanndllista.
Talldin vaihtoehtoisia lahestymistapoja, kuten laadukkaan liikenteen lisdami-

nen tai suurempien muutosten testaaminen, voidaan harkita. (Oikio s.a.)

4 KEHITTAMISTYO

Kehittamisprosessi toteutettiin suunnitelmallisesti ja vaiheittain etenevana ko-
konaisuutena, jonka tavoitteena oli parantaa verkkokaupan konversioprosent-
tia ja kayttajakokemusta A/B-testauksen avulla. Ty kaynnistyi tarvittavien tyo-
kalujen, aikataulun, tavoitteiden ja mittareiden maarittelysta, jotka loivat perus-
tan testien toteutukselle ja tulosten luotettavuudelle. Ennen varsinaista tes-
tausvaihetta tyokalujen toimivuus varmistettiin testikokeilulla. Jokaiselle A/B-
testille varattiin vahintaan kahden viikon mittainen ajanjakso, jotta saatiin riitta-
vasti dataa analysoitavaksi. Testijaksojen jalkeen saadut tulokset analysoitiin
ja niiden pohjalta tehtiin iteratiivisia parannuksia, joissa muutoksia testattiin ja
optimoitiin jatkuvasti. Prosessin tavoitteena oli tunnistaa ja kehittaa verkkosi-
vuston kriittisia konversiopisteita mitattavan tiedon pohjalta. Lopuksi kaikki ke-
hittamistyon aikana keratty tieto koottiin taman tyon raporttiin, joka sisaltaa
konkreettiset suositukset sivuston jatkuvaan optimointiin A/B-testauksen

avulla.
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4.1 A/B-testausohjelma

Tarkoituksena oli [0ytaa A/B-testaukseen soveltuva sovellus, joka olisi nope-
asti ja helposti kayttoonotettavissa, jolla olisi myos hyvia kayttajaarvioita, seka
olisi hinnoittelultaan alle 50 euroa kuukaudessa. Monet A/B-testausohjelmistot
ovat jo hinnoittelultaan lilan kalliita pienille yrityksille, joiden budjetit ovat tiu-
koilla. Monissa sovelluksissa on myos todella paljon erilaisia ominaisuuksia,

jotka luonnollisesti nostavat palvelun hintaa.

Toimeksiantajan verkkokaupan alustana toimii Shopify, joten sovelluksen tay-
tyi olla yhteensopiva sen kanssa. Testausohjelmaksi valikoitui Visually — A/B
Testing & CRO, joka on saatavilla Shopifyn sovelluskaupasta. Sen asentami-
nen ja kayttoonotto oli hyvin helppokayttoista ja suoraviivaista, koska ohjelma
kertoo kaikki vaiheet selkeasti. Sivuilta I16ytyy paljon ohjeita seka asiakaspal-
velu toimii myos hyvin chatin kautta, josta saa nopeasti apua ongelmiin. Si-
vuilla esitelladn myds paljon sovelluksen eri toiminnallisuuksia hyvien esimerk-

kien kautta, joista I0ytyy myoOs ohjeet.

Testausohjelman valinnan jalkeen ensimmainen vaihe oli perehtya sen tarjo-
amiin ominaisuuksiin ja mahdollisuuksiin. Kavimme lapi, millaisia verkkosivun
elementteja sen avulla voidaan testata ja muokata, kuten painikkeiden sijoitte-
lua, vareja, otsikoita, kuvia ja tuoteteksteja. Tavoitteena oli tunnistaa elemen-
tit, joiden muutoksilla olisi suurin potentiaali parantaa verkkokaupan suoritus-

kykya.

Testausohjelma mahdollistaa laajasti erilaisten verkkosivuelementtien muok-
kaamisen, kuten painikkeiden sijainnin, varien, tekstien, kuvien ja muiden
kayttoliittymaelementtien testauksen. Nain se tarjoaa monipuoliset mahdolli-
suudet optimoida verkkokaupan kayttajakokemusta ja parantaa konversioas-
teita. Se sisaltda myods perusanalytiikkaominaisuudet, joiden avulla voidaan
seurata muun muassa istuntojen maaraa, ostoskoriin lisdamiset, konversioita,
keskimaaraista tilausarvoa tai kokonaismyyntia. Tama tekee siita hyvan tyoka-

lun verkkokaupan optimointiin ilman monimutkaisia analyysityokaluja.

Yksi ohjelman vahvuuksista on sen kayttajaystavallisyys. Sovellus toimii

omassa kayttoliittymassaan selaimessa, jossa testien luominen ja hallinta on
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selkeaa. Sivuilta I0ytyy kattavasti ohjeita, ja asiakaspalvelu toimii nopeasti
chatin kautta, mika helpottaa mahdollisten ongelmien ratkaisemista. Naiden
ominaisuuksien ansiosta sovellus osoittautui hyvaksi valinnaksi tahan tutki-
mukseen ja sen avulla oli mahdollista toteuttaa testeja tehokkaasti ilman suu-
ria investointeja tai monimutkaisia teknisia ratkaisuja. Valintaan vaikutti myos

ohjelmiston kohtuullinen hinnoittelu.

Ennen varsinaisten testien aloittamista varmistettiin, etta sovellus toimii sau-
mattomasti Shopifyn kanssa eika aiheuta ongelmia verkkokauppaan. Sovel-
luksen kayttoliittyma testattiin varmistamalla asetukset ja analytiikkatyOkalujen
toiminta. Lisaksi suoritettiin pieni testi varmistukseksi siita, etta testien luomi-
nen ja tulosten seuraaminen olisi mahdollisimman sujuvaa. Naiden valmistelu-
jen jalkeen aloitettiin ensimmaiset testit, joissa keskityttiin kayttajan luottamuk-
sen lisddmiseen. Testien tavoitteena oli kerata konkreettista dataa siita, miten

pienet muutokset vaikuttavat kayttajien kayttaytymiseen ja ostokokemukseen.

4.2 A/B-testi: 100 paivan palautusoikeuden korostaminen

Yksi keskeinen tekija verkkokaupan konversio-optimoinnissa on asiakkaiden
ostamiseen liittyvien epavarmuuksien vahentaminen. Yksi yleinen syy osto-
paatoksen lykkaamiseen tai keskeyttamiseen on epavarmuus tuotteen sopi-
vuudesta tai palauttamisen helppoudesta. Taman vuoksi toteutimme A/B-tes-
tin, jossa testattiin, kuinka 100 paivan palautusoikeuden nakyva korostaminen

tuotesivuilla vaikuttaa keskiostoksen hintaan ja konversioprosenttiin.
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HIGH QUALITY NO ODORS UNMATCHED MOISTURE-
ALPACA FIRBE AMTI-BACTERIAL  COMFORT WICKING

Polku -alpakkasukka sen kuin paranee. Froteepohjalla varustetut sukat
antavat pehmeytta ja lampas jalkapohjaan.

« Antizzktzerinan sukka - Ei ala haista

+ Hosteutts siirtdva - Kuivuu nopeasti

« Hengittavs - Pitsd jalat kuiving likkeessd

« AErimmiizen kestavit- 30/70 Polyllpace -lanka

Kokeile ilman riskid! Jos et cle tyytyvéinen tuottegseen
saat jopa 100 paivan vaihto- ja palautusoikeuden.

TUOTETIEDOT

MATERIAALI

PESUOH.JEET

TOIMITUS & MAKSUTAVAT

Kuva 4. Testiversio: Sadan paivan palautusoikeus tuotesivulla

Testissa lisattiin tuotesivulle visuaalinen kuva, joka symboloi palautusoikeutta,
seka sen vierelle selkea tekstielementti "Kokeile ilman riskia! Jos et ole tyyty-
vainen tuotteeseen, saat jopa 100 paivan vaihto- ja palautusoikeuden.", jotka
ovat ndhtavissa kuvassa 4. Kontrolliversio ilman vaihto- ja palautusoikeuden

esille tuomista nakyy kuvassa 5.
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Polku -alpakkasukka sen kuin paranee. Froteepohjalla varustetut sukat
antavat pehmeytts ja lampad jalkapohjaan.
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Kuva 5. Kontrolliversio: ilman vaihto- ja palautusoikeuden esittamista tuotesivulla

Tavoitteena oli selvittaa, lisaako palautusoikeuden aktiivinen esille tuonti asi-
akkaan luottamusta tuotteeseen ja vahentaako se ostamisen esteita. Aiemmat
tutkimukset ja verkkokauppojen kaytannot osoittavat, etta selkea palautuskay-
tannon viestinta voi vahentaa ostamisen riskia ja lisata konversioita. Tama
testi pyrkii mittaamaan, kuinka paljon tallainen lisdys vaikuttaa kayttajien kayt-

taytymiseen.

A/B-testissa verkkosivun kavijat jaettiin satunnaisesti kahteen ryhmaan: kont-
rolliversioon, joka on perinteinen tuotesivu ilman erillistd palautusoikeuden ko-
rostamista ja testiversioon, joka on tuotesivu, jossa 100 paivan palautusoikeus
tuotiin nakyvasti esille kuvakkeella ja tekstilla. Testin tavoitteena oli mitata, mi-
ten muutokset vaikuttavat konversioprosenttiin ja nouseeko ostotapahtumien

maara testiversiossa.

Taman testin odotettu vaikutus perustui siihen, etta asiakkaat kokevat ostami-
sen turvallisemmaksi, kun he tietavat, etta tuotteen voi palauttaa pitkankin
ajan kuluessa. Tama voi rohkaista heita tekemaan ostopaatoksen herkemmin,
erityisesti korkeampihintaisten tuotteiden kohdalla, kuten alpakanvillapaidat.
Jos testi osoittaa positiivisia vaikutuksia, palautusoikeuden esille tuominen
voidaan ottaa pysyvaksi osaksi tuotesivun rakennetta.
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Taulukko 1. A/B-testi 1 tulokset

Versio Muutos kontrolliin Konversio- Todennakoisyys
nahden prosentti olla paras
Kontrolli Vertailukohta 1,43 3 %
Testi 42,3 % 2,03 97 %

A/B-testin tulokset, jotka nakyvat taulukossa 1 tukevat oletusta, etta palautus-
oikeuden nakyva ja visuaalisesti korostettu esille tuonti kasvattaa asiakkaan
luottamusta verkkokauppaan ja alentaa oston kynnysta. Testi oli kdynnissa
kolmen viikon ajan, ja siihen osallistui yhteensa 6 423 kayttajaa, jotka jakautui-
vat tasaisesti kontrolliversion (3 223 kayttajaa) ja testiversion (3 200 kayttajaa)

kesken.

Konversioprosentti testiversiossa oli 42,3 prosenttia suurempi verrattuna kont-
rolliversioon, mika viittaa siihen, etta palautusoikeuden selkea esille tuominen
lisasi asiakkaiden luottamusta ja kannusti heita tekemaan ostopaatoksen.
Tama saattaa tarkoittaa myos, etta asiakkaat kokivat ostamisen turvallisem-
maksi ja olivat valmiita lisdamaan ostoskoriinsa useampia tai arvokkaampia
tuotteita. Testin jalkeen kyseinen elementti jatettiin osaksi verkkokaupan tuo-

tesivuja.

Tulevaisuudessa voisi olla hyodyllista testata myos muita tapoja tuoda palau-
tusoikeus esiin, esimerkiksi palautusoikeuden esittaminen eri kohdissa asia-

kaspolkua (etusivulla, ostoskorissa, kassalla), erilaiset muotoilut ja viestit (ly-
hyempi vs. pidempi selitys, eri sanavalinnat) tai ikonien ja visuaalisten ele-

menttien testaus (erilaiset symbolit, varit ja sijoittelut).

4.3 A/B-Testi: Asiakasarvioiden graafinen korostaminen

Yksi verkkokaupan ostopaatokseen vaikuttavista psykologisista tekijoista on
sosiaalinen todiste kuten asiakkaiden kokemukset ja arviot tuotteista. Asia-
kasarviot voivat toimia luottamusta rakentavana tekijana erityisesti uusille asi-
akkaille, jotka tutustuvat verkkokauppaan ensimmaista kertaa. Taman vuoksi

toteutimme A/B-testin, jossa selvitettiin, miten asiakasarvioiden nakyvampi




23

esittdminen verkkokaupan etusivulla vaikuttaa kayttajien toimintaan ja konver-

sioprosenttiin.

Tasta tuli heti lempipaita, kevyt,
reilun pitkét hihat. Lammittdd,

mutta ei lzostcr. P e )

- — ——

Kuva 6. Testiversio: graafiset asiakasarvostelut mobiilinakymassa

Testiversiossa etusivulle lisattiin erillinen graafinen osio, jossa mobiililaitteilla
kuvassa 6 esitettiin kolmen tuotteen asiakasarviot karusellina. Jokainen arvio
sisalsi tahtiluokituksen, lyhyen lainauksen asiakasarviosta, kayttajanimen seka
tuotekuvan. Tavoitteena oli tuoda asiakaskokemuksia esiin visuaalisesti hou-
kuttelevalla tavalla, mika kiinnittada kayttajan huomion mobiiliselailun aikana.
Kontrolliversiossa kuvassa 7, nama arviot olivat esilla vain tekstimuodossa, il-

man kuvallista tai visuaalista korostusta.



24

VAELTA|A - 100% Alpokko Kevyt huppari Liito - Alpc

€199,50 EUR €290 EUR

A ad e .o

Anna alpakka fanien puhua puolestamme

3568 arvostelusta

Multi -alpakkasukka
Aivan huippuhyvit jokapaikan sukat

<>

Kuva 7. Kontrolliversio: asiakasarvostelut tekstimuodossa mobiilindkymassa

Tyopoytanakymassa testiversioon, joka nakyy kuvassa 9, lisattiin vastaava
graafinen osio, jossa neljan eri tuotteen asiakasarviot esitettiin vierekkain ruu-
dukkomuodossa. My0s tassa versiossa jokainen arvio sisalsi tahtiluokituksen,
lyhyen lainauksen, kayttajanimen ja tuotekuvan. Visuaalinen esitystapa pyrit-
tiin sovittamaan tyopoytanakyman laajempaan tilaan, jotta kokonaisuus olisi
selkea ja helposti hahmotettavissa. Kontrolliversiossa nama arviot olivat sa-
malla tavoin esilla vain tekstimuodossa, ilman kuvallista tai visuaalista koros-

tusta, kuten kuvasta kahdeksan nakyy.
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Kuva 9. Testiversio: graafiset asiakasarvostelut tydpoytanakymassa

Testin tarkoituksena oli selvittaa, vahvistaako asiakasarvioiden esille tuominen
verkkokaupan etusivulla asiakkaan luottamusta ja parantaako se konversio-
prosenttia. Aiemmissa kaytannon havainnoissa on osoitettu, etta sosiaalinen
todiste voi vahentaa ostamisen esteita ja lisata ostoprosessin etenemista posi-
tiivisesti. Talla testilla pyrittiin mittaamaan nimenomaan etusivun muutoksen

vaikutuksia ostokayttaytymiseen.

A/B-testissa verkkosivun kavijat jaettiin satunnaisesti kahteen ryhmaan: kont-
rolliversioon, jossa asiakasarviot olivat tekstina nakyvilla etusivulla, ja testiver-
sioon, jossa asiakasarviot oli esitetty selkeasti visuaalisena kokonaisuutena.

Testin keskeisimpana mittarina kaytettiin konversioprosenttia.
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Testin odotettiin vaikuttavan etenkin uusiin kayttajiin, jotka eivat viela tunne
verkkokauppaa tai sen tuotteita kunnolla. Asiakasarviot voivat vahvistaa tun-
netta laadusta ja luotettavuudesta seka madaltaa kynnysta siirtya eteenpain
ostopolulla. Jos tulokset osoittautuvat positiivisiksi, asiakasarvioiden graafinen
esittdminen voidaan ottaa osaksi verkkokaupan pysyvaa etusivurakennetta tu-

kemaan ostopaatoksia.

Taulukko 2. A/B-testi 2:n tulokset

Versio Muutos kontrolliin Konversiopro- Todennakoisyys
nahden sentti olla paras
Kontrolli Vertailukohta 1,86 % 71 %
Testi -12,2 % 1,63 % 29 %

A/B-testin tulokset, jotka nakyvat taulukossa 2, eivat tukeneet oletusta, etta
asiakasarvioiden graafinen esille tuonti kasvattaisi konversioita. Testi oli kayn-
nissa kahden viikon ajan ja siihen osallistui yhteensa 4 236 kayttajaa, jotka ja-
kautuivat tasaisesti kontrolliversion (2 152 kayttajaa) ja testiversion (2 084

kayttajaa) kesken.

Konversioprosentti testiversiossa oli 12,2 prosenttia heikompi verrattuna kont-
rolliversioon, mika saattaa viitata siihen, etta pelkka arvioiden esille tuonti etu-
sivulla ei yksin riitd muuttamaan kayttajien kayttaytymista ratkaisevasti, vaikka
asiakasarvioiden graafinen esittdminen toi visuaalista selkeytta ja mahdolli-
sesti lisasi kayttajien luottamusta tuotteisiin. Tulokset eivat mydskaan ole tilas-
tollisesti kelvollisia, joten pidempi testiaika olisi tuonut lisaa kayttgjia ja sita

kautta kelvollisempia tuloksia.

Tuloksista voidaan kuitenkin havaita, etta kayttajien keskiostoksen arvo oli 23
prosenttia korkeampi testiversiossa kuin kontrolliryhmassa. Tama saattaa vii-

tata siihen, etta visuaalisesti korostetut arviot herattivat kiinnostusta kalliimpiin
tuotteisiin ja rohkaisivat tutustumaan tarkemmin tarjontaan. Kyseessa voi olla
vaikutus, joka nakyisi selkeammin pidemmassa testijaksossa tai toistettaessa
testin muilla sivuston osilla. Vaikka testissa ei saavutettu selkeita tulosparan-

nuksia konversioprosenttiin, se tarjosi arvokasta tietoa siita, miten sivuston vi-

suaaliset elementit vaikuttavat kayttgjien toimintaan.
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Tulevaisuudessa voisi olla hyddyllista testata myos muita tapoja tuoda graafi-
set asiakasarviot esiin verkkokaupassa. Esimerkiksi arvioiden sijoittelun vaih-
telu (esillepano tuotesivulla, etusivulla, ostoskorissa tai kassalla), erilaisten ar-
vioiden muotojen hyédyntaminen (teksti vs. videoarviot) tai arvioiden maaran
ja sisallon vaihtelu voisivat vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen ja ostohaluk-
kuuteen eri tavoin. Lisaksi voisi vertailla erilaisia visuaalisia toteutuksia, kuten
tahtiluokituksen korostamista, arvioiden esittamista kayttajan kasvojen tai mui-
den visuaalisten elementtien kanssa. Tallaiset testit voisivat tarjota syvallisem-
paa ymmarrysta siita, millaiset arviot ja esitystavat tukevat parhaiten konver-

siota eri asiakasryhmissa.

5 KEHITTAMISTYON TULOKSET JA ANALYYSI

Tyon tarkoituksena oli vastata kahteen keskeiseen kehittamisongelmaan: mi-
ten konversio-optimointi ja A/B-testaus liittyvat verkkokaupan markkinointiin
seka voidaanko A/B-testausta toteuttaa tehokkaasti myds pienemmalla, alle
10 000 kuukausikavijan liikenteella. Teoriaosuudessa kasiteltiin kayttajakoke-
muksen, konversio-optimoinnin ja A/B-testauksen merkitysta verkkokaupan
markkinoinnissa, kun taas kehittamistydn osuudessa keskityttiin erityisesti tes-

tauksen toteuttamiseen verkkokaupassa.

Vaikka testien tulokset olivat osittain positiivisia, on kuitenkin tarkeaa ottaa
huomioon, etta konversioprosentin nousuun tai laskuun voivat vaikuttaa muut-
kin tekijat kuin pelkastaan testattujen kohteiden muutokset. Esimerkiksi mark-
kinointitoimenpiteet, kuten sahkdpostikampanjat tai alennuskoodien jakami-
nen, voivat olla osaltaan vaikuttaneet kavijoiden ostohalukkuuteen testin ai-
kana. Lisaksi kausivaihtelut ja uusien tuotteiden lanseeraukset tai muiden
verkkosivustolla tapahtuvien muutosten, kuten kaytettavyyden parantaminen,
voivat osaltaan selittda osan konversioprosentin muutoksesta. On tarkeaa ot-
taa huomioon, etta vaikka testaukset tuottivat osittain selkeita tuloksia, niiden
vaikutukset eivat ole taysin erillaan muista mahdollisista muuttujista. Taman
vuoksi on suositeltavaa suorittaa jatkotesteja ja seurata konversioprosentin
kehitysta pidemmalla aikavalilla, jotta voidaan varmistaa, etta havaittu nousu

on pysyvaa ja aidosti muutettujen elementtien korostamisen vaikutusta.
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Kehittamistyd tarjosi konkreettisen mallin siita, kuinka pienikin verkkokauppa
voi lahtea rakentamaan dataohjautuvaa optimointiprosessia ilman suuria re-
sursseja. Systemaattinen testaus ja huolellinen datan mittaus mahdollistavat
sen, etta markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia voidaan arvioida luotettavasti,
vaikka kavijamaarat eivat olisi suuria. Tama tuo esiin erityisesti sen, etta A/B-
testaus ei ole vain suurten toimijoiden tyOkalu, vaan skaalautuva ja kaytan-
nonlaheinen menetelma myos pienemmille toimijoille, kunhan testien suunnit-

telu, valitut mittarit ja aikajanne ovat realistisia.

Testit tarjosivat arvokasta tietoa verkkokaupan optimointiin, jonka tavoitteena
on jatkuvasti parantaa kayttajakokemusta ja lisata konversioita. Tulosten ana-
lysointi auttaa ymmartamaan, miten asiakkaat reagoivat eri elementtien koros-
tamiseen ja miten ne voivat vaikuttaa ostopaatoksiin positiivisesti. Lisaksi ke-
hittdmistyo vahvisti sen, etta pienillakin muutoksilla esimerkiksi visuaalisilla
elementeilla kuten palautusoikeuden tai asiakasarvioiden esiin nostamisella
voi olla selkea vaikutus asiakkaan paatoksentekoprosessiin. Jatkuva opti-
mointi ja testaus muodostavat nain keskeisen osan modernia verkkokaupan
markkinointia, jossa paatokset perustuvat oletusten sijaan mitattavaan kayt-

taytymiseen.

6 PAATANTO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli esitella A/B-testauksen ja konversio-opti-
moinnin kasitteet seka tarkastella nilden merkitysta yrityksen digitaalisen
markkinoinnin osana. Lisaksi perehdyttiin digitaaliseen kayttaytymiseen ja os-
topaatokseen vaikuttaviin psykologisiin tekijoihin. Tyossa maariteltiin kaksi tut-
kimusongelmaa: ensin selvittaa, miten konversio-optimointi ja A/B-testaus liit-
tyvat verkkokaupan markkinointiin ja millaisia kasitteita aiheeseen sisaltyy ja
toiseksi selvittaa voiko toimeksiantajan verkkokauppaa kehittda konversio-op-

timoinnin nakokulmasta hyédyntéden A/B-testauksen tuottamaa dataa.

Tyon kautta on kaynyt ilmi, etta datalahtéinen paatdksenteko ja jatkuva opti-
mointi ovat keskeisia tekijoita verkkokaupan menestyksessa. Pienillakin muu-
toksilla voidaan saavuttaa merkittavia tuloksia ja helposti toteutettavien testien
avulla verkkokaupat voivat kehittaa palveluitaan tehokkaasti pienemmillakin

resursseilla. Teoreettinen ja empiirinen tarkastelu osoittivat, kuinka pienilla
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kayttoliittymamuutoksilla voidaan vaikuttaa kayttajakokemukseen ja sita kautta
konversioihin. Vaikka testit toteutettiin suhteellisen pienella datamaaralla, saa-
vutettiin toisessa niista tilastollisesti merkittavia eroja, jotka viittaavat siihen,
etta visuaalinen esitystapa ja luottamusta herattava viestinta voivat vaikuttaa
konversioprosenttiin myonteisesti. Verkkosivuston optimointi on jatkuva pro-
sessi ja A/B-testauksen avulla yritykset voivat helposti ja nopeasti testata eri-
laisia elementteja verkkokauppaansa resurssitehokkaasti myos silloin, kun ka-

vijamaarat eivat ole suuria.

Jatkokehityskohteita tulevaisuudessa miettiessa voisi tarkastella A/B-testauk-
sen rinnalla laajemmin verkkokaupan markkinointia kokonaisuutena. Pelkka

kayttoliittyman optimointi ei yksin riita, jos liikennetta ei saada riittavasti sivus-
tolle. Siksi jatkokehityksessa voitaisiin tarkastella tarkemmin esimerkiksi haku-
koneoptimoinnin, sahképostimarkkinoinnin ja maksetun mainonnan vaikutusta
konversioon. Naita markkinoinnin osa-alueita optimoimalla voidaan kasvattaa

likennetta ja mahdollistaa entista luotettavampia testituloksia.

Yksi jatkokehityssuunnista voisi olla asiakaspolun tarkempi analysointi ja
myyntisuppilon optimointi. Esimerkiksi analysoimalla, missa vaiheessa kaytta-
jat poistuvat sivustolta tai keskeyttavat ostoprosessin, voidaan tunnistaa uusia
kehityskohteita, jotka eivat valttamatta ilmene yksittaisten testien kautta. Li-
saksi kayttajatestaus ja asiakashaastattelut voisivat tuoda laadullista nakokul-
maa datan rinnalle ja auttaa ymmartamaan asiakkaan nakdkulmaa syvallisem-

min.

Toimeksiantajan nakokulmasta kehittamistyon tulokset tarjoavat arvokasta tie-
toa ja konkreettisia tydkaluja verkkosivuston jatkuvaan kehittamiseen. A/B-tes-
tauksen integrointi osaksi markkinoinnin arkea madaltaa kynnysta tehda paa-
tOksia datan perusteella ja mahdollistaa nopean reagoinnin muuttuviin asia-
kastarpeisiin. Suositeltavaa olisi jatkaa testausprosessia osana verkkokaupan
systemaattista optimointia ja laajentaa testattavien elementtien kirjoa esimer-

kiksi tuotekuvauksiin, hintakommunikaatioon ja ostopolun muihin vaiheisiin.

Opinnaytetyon tekeminen on ollut merkittava oppimisprosessi, jonka aikana

olen syventanyt ymmarrystani A/B-testauksesta, konversio-optimoinnista ja di-
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gitaalisesta markkinoinnista. Teoreettisen taustan tutkiminen loi vahvan perus-
tan empiiriselle osuudelle ja kaytannon kokeiden toteuttaminen opetti minulle,

miten A/B-testausta on mahdollista toteuttaa. Opin myds, miten analytiikkatyo-
kaluja hyodynnetaan tehokkaasti ja kuinka testien tuloksia tulkitaan kriittisesti.

TyO kehitti myos ongelmanratkaisukykyani ja antoi arvokasta kokemusta sys-

temaattisesta kehittamisprosessista, jota voin soveltaa tulevaisuudessa eri-

laisten digitaalisen markkinoinnin ja verkkoliiketoiminnan parissa.
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