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Taman opinnaytetyon aiheena on konversio-optimointi. Kyseessa on tutkimuk-
sellinen ja toiminnallinen opinnaytety®, jonka tavoitteena on tutkia konversio-op-
timointia. Tyon tavoitteena on myo6s tutkia sitd, mika vaikuttaa kuluttajan ostopaa-
tokseen verkkokaupasta ja sita, miten kuluttaja houkutellaan ostamaan verkko-
kaupasta konversio-optimoinnin avulla. Tytssa ei varsinaisesti keskityta tekni-
seen toteuttamiseen, vaan luodaan toimeksiantajalleni ohje, kuinka kayttaa kon-
versio-optimointia verkkokaupan apuna.

Tyon rakenne on neliosainen, joka kostuu teoriaosasta, kyselytutkimuksen tulok-
sista, toimeksiantajalleni kootusta ohjeesta ja pohdinnasta. Teoriaosassa pereh-
dytdan verkko-ostamiseen Suomessa, kuluttajien vaatimuksiin verkkokaupalta,
kyselylomakkeen vastauksiin seka verkkomyymisen myyntipsykologiaan. Teoria-
osassa kasitelladn myos konversio-optimointia sen prosessia, rakentamista ja
testaamista. Kyselytutkimuksen tuloksissa kaydaan lapi opinnaytetyohoni liittyen
luodun kartoittavan kyselytutkimuksen tuloksia. Ohje-osiossa luon toimeksianta-
jalle ohjeen, kuinka hytdyntaa verkkokaupassaan kyselytutkimuksen tuloksia ja
myyntipsykologiaa, seka luon toimeksiantajalleni ohjeen siitd, kuinka kayttaa kon-
versio-optimointia verkkokaupassaan.

Kaytan opinnaytetydssani hyvaksi tutkimusaineistona englanninkielisia internet-
sivuja ja kirjallisuutta, koska tarvittavaa tietoa ei valitettavasti ole julkaistu suo-
menkielell& paljoakaan. Kaytan tutkimusaineistona myds luomaani kyselyn vas-
tauksia.

avainsanat konversio-optimointi, konversiotunneli, A/B-testaus, call-
to—action, myyntipsykologia, verkko-ostaminen
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1 JOHDANTO

Verkko-ostaminen on yleistynyt Suomessa, ja yha suurempi osa ihmisista ostaa
verkkokaupoista (Postnord 2017). Opinnaytetyoni kasittelee verkko-ostamista
Suomessa ja sita, mitka tekijat ja ominaisuudet vaikuttavat kuluttajien ostopaa-
tokseen verkkokaupassa. Opinnaytetydssani kasittelen konversio-optimointia ja
kuinka sitd voidaan kayttaa apuna, jotta kuluttaja saadaan ostamaan verkkokau-

pasta, ilman etta verkkokaupan kavijamaara kasvaa.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on rovaniemelédinen huonekaluja ja sisustustuot-
teita valmistava Allhems.com, mydhemmin tekstissa toimeksiantaja tai All-
hems.com. Allhems.com on keskittdnyt myyntinsa enimmakseen yritysmyyntiin,
mutta avaa oman verkkokaupan kuluttajille. Yritys on minulle ennestaan tuttu,
koska olen ollut yrityksen perustamisesta lahtien mukana toiminnassa. Aihe vali-
koitui yksittaisen artikkelin kautta, joka heratti mielenkiintoni konversio-optimoin-

tiin.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on tutkia verkkokaupan menestystekijoita ja niita
ominaisuuksia, joilla kuluttaja saadaan ostamaan verkkokaupasta paremmin kon-

versio-optimointia hyvaksi kayttaen.

Opinnaytetydssani selvitetaan se, mitkd ominaisuudet ja tekijat vaikuttavat kulut-
tajien ostopaatokseen, seka perehdytddn verkkomyymisen myyntipsykologiaan
ja optimointiin. Pa&aaiheena opinnaytetytssani kasitellaan konversio-optimointia,
sen prosessia, rakentamista ja testaamista. Luon tietolahteiden perusteella toi-
meksiantajalleni ohjeen siitd, kuinka verkkokaupasta saada mahdollisimman ve-
toava kuluttajille ja mista aloittaa konversio-optimointi, sitten kun verkkokauppa

on saatu toimintaan.

1.1 Tutkimus- ja kehittdmismenetelméat

Opinnaytetyohon liittyen luotiin kyselylomake, jolla kartoitettiin yleiselld tasolla
sitd, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatokseen. Kyselylomake lahetettiin
harkinnanvaraisesti valituille henkildille. Kyselylomakkeen henkil6t valikoituivat

l&hipiiristani ja tydkavereistani, jotka ostavat tuotteitaan verkkokaupoista. Kyse-



lylomakkeen tarkoituksena oli kartoittaa yleisella tasolla sita, mitka tekijat ja omi-
naisuudet vaikuttavat kuluttajien ostopaatokseen verkkokaupasta. Kyselylomake

on opinnaytetyon liitteend 1.

Ohje konversio-optimoinnista toimeksiantajalleni pohjautuu teoriatietoon. Apuna
ohjeeseen olen kayttanyt internetista |0ytyvaa alan kirjallisuutta ja artikkeleita.
Konversio-optimoinnin toteuttamiseen olen myos kayttanyt alalla toimivien yritys-
ten ohjeistusta ja neuvontaa siita, kuinka toteuttaa konversio-optimointi ja mita

tarvitaan, jotta konversio-optimointi voidaan suorittaa.



2 MIKA SAA KULUTTAJAT OSTAMAAN VERKOSTA

Kivijalkakaupoissa kdyminen on vahentynyt ja verkko-ostaminen on yleistynyt
paljon lahivuosina. Nykypaivana kotikoneelta kasin voi tilata mita ikina tarvitsee,
tuotteet voi tilata missd haluaa ja juuri silloin kun itse haluaa. Verkkomyynnin
lisddntyminen on suomalaisille hyvéa asia, koska se pitdd meidat mukana muun
maailman trendeissa. Verkko-ostamisen puolesta puhuvat mm. elamantyyli- ja
ajankaytonnakokulmat. Koska digitaaliset vélineet kehittyvat koko ajan, voidaan
olettaa myds se, ettd elama menee yha digitaalisempaan suuntaan ja yha suu-
rempi 0osa myymisesta ja ostamisesta tulee tapahtumaan verkossa. (Parvinen
2013, 221,223.)

2.1 Verkko-ostaminen Suomessa

Postnordin vuoden 2017 tutkimuksen mukaan verkkokauppaostamisessa Suomi
on paljon muita pohjoismaita jéaljessa. Suomalaiset ostavat enemman ulkomaa-
laisista verkkokaupoista kuin kotimaisista, joten kotimaisilla verkkokaupoilla on
viela paljon kehitettavaa, jotta ne pystyisivat kilpailemaan ulkomaalaisten verkko-
kauppojen kanssa. Keskimaarin yksi suomalainen kuluttaja kayttaa verkko-ostok-
siin 135 euroa kuukaudessa, mikd on muihin pohjoismaihin verrattuna pienempi
summa. Tutkimuksen mukaan yksi viidesta suomalaisesta kuluttajasta tekee os-
toksia puhelimella, my6skin tédsséa asiassa olemme jaljessa muista pohjoismaista.
(Postnord 2017.)

Verkko-ostamisessa suomalaisille on tarkeda voida valita erilaisten maksutapo-
jen vélilla. Suomalaisten pelko luovuttaa korttitietoja internetissa karsii maksuta-
vat yleisimmin suoramaksuun ja laskun kayttoon. Kaikista eniten suomalaisten
ostopaatokseen vaikuttavat verkkokaupan valikoima, tuotteiden hinta ja toimitus-
tavat. (Postnord 2017.)

2.2 Kuluttajien vaatimukset verkkokaupalta

Kuluttajien vaatimukset ja odotukset asettavat lahtokohdat verkkokauppiaille. Ku-
luttajat odottavat, etta ostokokemus on yksinkertainen, mukava ja joustava. Ku-

luttajille on tarkeaa tietda missa tilattu tuote on tulossa ja milloin se toimitetaan.



Suomalaisille kuluttajille verkko-ostamisessa tarkeimmat tekijat ovat edullinen

hinta ja laaja valikoima. (Postnord 2017.)

2.3 Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopaattkseen

Lucia Reischin mukaan kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat ulkoiset ja sisaiset
tekijat. Ulkoisia tekijoitd ovat helppo saatavuus ja edullisuus. Helpolla saatavuu-
della tarkoitetaan sitd, etta kuluttaja pystyy tekemé&én ostoksen mahdollisimman
vaivattomasti. Tuote on helppo l6ytaa, tilata ja tuotteen itselleen saaminen on
nopeaa ja vaivatonta. Sisaiset tekijat taas liittyvat motiiveihin, henkilén omiin
mieltymyksiin ja tarpeisiin. Joidenkin tutkimusten mukaan kuluttajan omat mieli-
johteet, tunteet ja tottumukset maaraavat jopa 90-95 prosenttia valinnoista, mita
ostamme. (Reisch 2016.)


https://www.eea.europa.eu/fi/ymparisto-signaalit/signaalit-2014/haastattelu/mika-saa-meidat-ostamaan-ne

3 MYYNTIPSYKOLOGIA

Kun ymmartdd ostamisen ja myymisen psykologian, voidaan verkkokaupassa
myyda melkein mité tahansa. Myyntipsykologia on tarked osa myymista. Ymmar-
tamalla myyntipsykologiaa ymmarretaan se, miten kuluttajia kuuluu johdatella
verkko-ostamisessa. Kun ymmarretddn mita kuluttajat haluavat, on helppo lahtea
myymaan oikein ja verkkokauppa alkaa tuottamaan tulosta. (Parvinen 2013,
219.)

3.1 Verkkomyymisen psykologia

Verkkomyyminen on haastavampaa kuin face-to-face myyminen. Verkkomyynnin
tyokalut ovat erilaisia ja sen toteuttaminen voi ajoittain olla haastavampaa. Verk-
komyynnissa korostuu tavanomaiset kuluttajakaupan muuttujat: hinta, laatu, saa-
tavuus, valikoima ja eettisyys. Verkkomyynnissa pyritaan kestavaan asiakassuh-
teeseen ja vuorovaikutukseen, joka tuottaa lisdarvoa seka ostajalle ettd myyjalle
(Parvinen 2013, 219). Verkkomyymisessa on olennaista se, ettéa ostamisesta teh-
daan kuluttajille mahdollisimman helppoa ja osto olisi vain muutaman klikkauksen

takana.

3.2 Myyntipsykologia ja optimointi

Kun asiakkaiden kayttaytymistd mitataan ja analysoidaan voi se mahdollistaa
verkkokaupan tehokkaan optimoinnin ja kehittdmisen seka sen, etta markkinointi
pystytddn kohdentamaan juuri oikealla lailla ja juuri oikeille kuluttajille. Esimerk-
kin& verkkokauppa Amazon, joka on usein kaytetty esimerkki asiakkaan osto- ja
klikkaushistorian hyodyntadmisesta markkinoinnin ja myynnin kohdentamisessa.
Amazon.com seuraa kuluttajien ostokayttaytymista ja tarjoaa kuluttajille saman-
tyylisia tuotteita, kuin asiakas on ostanut. TAméanlaista kohdentamista voidaan
tehd& kuluttajille jo pelkan sivuston selailun perusteella. Tama onkin yleistynyt

tapa suomalaisissa verkkokaupoissa. (Parvinen 2013, 226, 229.)

Verkossa asiakasta on vaikea ohjata valikoimalla ja saatavuudella, jonka vuoksi
konversio-optimointi on tarkeaa verkkokaupan kehittymisessa. Myyjan olisi hyva

pystyd poistamaan turhaa arpomista ja epardintia esimerkiksi ilmoittamalla, etta
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tuote on lopussa tai tietty tarjous on mahdollisesti paattymassa. Nama esimerkit
ovat sellaisia psykologisia keinoja, joita suomalaisissa verkkokaupoissa osataan
jo hyddyntaa. Yksi e-myynnin heikkouksista on se, etta myyjat ja markkinoijat ei-

vat osaa kehittéda ostamisesta riittavan mukavaa ja toimivaa tapahtumaa. (Parvi-

nen 2013, 226, 229.)
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4 KONVERSIO-OPTIMOINTI

Konversiolla tarkoitetaan tapahtumaa tai tekoa, jossa kuluttaja tayttaa verkkokau-
palle tai sivustolle asetetun tavoitteen. Konversiota parannetaan muokkaamalla
sivustoa, vastaamaan paremmin kuluttajan odotuksia. Konversio-optimoinnilla
testataan sita, kuinka erilaiset muutokset vaikuttavat sivuston konversioastee-
seen ja nain opitaan se, mitka asiat toimivat ja mitka eivat toimi. Tarkeinta on se,
ettd konversion avulla pystytaan mittaamaan tuotteiden ja palveluiden kate ja tu-
los. (Pyyhtia ym. 2013, 46.)

Konversio-optimointia tehdaan muokkaamalla verkkosivuston elementteja, jotta
ne ohjaisivat kayttajia paremmin kohti toivottua tapahtumaa eli konversiota. Kon-
versio-optimoinnin luvut kertovat esimerkiksi sen, kuinka moni kavija on ostanut
verkkokaupan tuotteita. Kuitenkin pelkan konversion mittaaminen ei ole riittava ja
voi joskus olla harhaanjohtavaakin. Monet tekijat kuten verkkokaupan laskeutu-
missivu sekéa kayttbkokemus, ovat tarkeassa roolissa tehokkaan verkkoliiketoi-

minnan konversioiden kehittamisessa. (Pyyhtia ym. 2013, 46, 47.)

Konversio-optimoinnilla on paljon hyotyja. Hyotyja ovat mm.

e useampi kavija ostaa
o keskiostos kasvaa
e sivuston kaytettavyys paranee

e asiakastyytyvaisyys paranee paremman palvelukokemuksen
myota

e parantunut asiakastyytyvaisyys johtaa uusintaostoihin ja suositte-
luun

e asiakasymmarrys kasvaa

o kehitysideat voidaan testata pienelld budjetilla. (Viljanen 2015.)

Konversio-optimointi Suomessa on viela ihan alkutekijoissdédn, mutta muualla

maailmalla se on yleisempaa. Tavallisesti verkkosivuston kavijoista vain noin 1—
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2% suorittaa tavoite toiminnon. Tunnetuimmat sivustot, jotka kayttavat konversio-

optimointia myynnin apuvalineend, ovat Zalando ja Amazon.com. (Esa 2016.)
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5 KONVERSIO-OPTIMOINNIN PROSESSI

Konversio-optimoinnin prosessi voidaan jakaa eri vaiheisiin (kuvio 1). Ensimmai-
sena vaiheena on tutkimusvaihe, jolloin pyritddn ymmartamaan se, mité kuluttajat
tekevat, miten he kayttaytyvat ja miksi he tekevat niin kuin tekevét. Seuraavana
vaiheena on hypoteettinen vaihe, jolloin pyritd&an arvioimaan se, millaisia muutok-
sia sivusto tarvitsee, jotta haluttu muutos saadaan aikaan. (Visual Website Opti-
mizer 2017b.)

Priorisointivaine on kolmas vaihe, jolloin suunnitellaan aikataulu testaamiselle.
Priorisointivaiheessa paatetdan myos se, mita lahdetdén testaamaan ensimmai-
sena. Testausvaiheessa eli konversio-optimoinnin neljannessa vaiheessa paate-
taan testin kesto, valitaan se, kaytetaanko testauksessa A/B testausta, split tes-
tausta vai monimuuttujatestausta ja tutkitaan myos se, kuinka testausta tulisi
kayttaa. Viimeisena vaiheena on tulosten analysointi- ja kayttéonotto. Kun voit-
tava sivu saadaan selville, otetaan se kayttoon. Mikéli testattava sivu ei tuota
suurempaa konversioastetta kuin alkuperainen sivu, ei siitd kannata lannistua.
Sen jalkeen vain valitaan uusi testattava asia ja luodaan siitéa uusi testi. (Visual
Website Optimizer 2017b.)

Conversion Research
& Ideation

Analysis & Archiving Prioritization

Testing / Implementation

Kuvio 1. Konversio-optimoinnin prosessi (Mullin 2017).
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6 KONVERSION RAKENTAMINEN
6.1 Konversiotunneli

Benji Rahbanin mukaan, kun lahdetadn rakentamaan konversio-optimointia, luo-
daan ensimmaisena konversiotunneli (Rabhan 2013). Konversiotunneli on termi,
joka kuvaa eri vaiheet, jotka kuluttaja kay lapi, kunnes osto tapahtuu. Konversio-
tunneli kuvataan yleensa suppilona. Suppilometaforalla kuvataan potentiaalisten
asiakkaiden asteittaista vahenemista, kun heidat ohjataan lapi konversiotunnelin.

(Pyyhtia ym. 2013.)

Sample Conversion Funnel

Landing Page -
Call To Action ‘-

Lead Form

Sales Page

3

Kuvio 2. Konversiotunneli (Da Cambra 2015)

Kuvio 2 esittelee tyypillisen suppilomallisen konversiotunnelin. Kun luodaan kon-
versiotunneli, on tarkeda saada tarkka kuva vaiheista miltd nayttaa se, kun kulut-
taja loytaa sivuille, siihen asti, kunnes hanesta tulee asiakas (Qualaroo 2017hb).
Kuvio 2 selventaa konversiotunnelia ja sen vaiheita. Ensimmaisend kuluttaja saa-
puu laskeutumissivulle eli landing pagelle. Seuraavaksi mikali kuluttajan mielen-
kiinto her&é& hén suorittaa sivustolle asetetun tavoitteen, eli Call-to-Actionin. Sen
jalkeen kuluttajasta tulee potentiaalinen asiakas, eli Lead “Liidi”. Viimeisena ku-
luttaja tilaa tuotteen ja siirtyy ostoskoriin. Viimeisena han ostaa tuotteen eli kulut-
taja konvertoituu. Kaikkien naiden vaiheiden valilla on aukkoja, joista mahdollinen

kuluttaja voi poistua. (Suojanen 2017a.)
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Tavoitteena on saada mahdollisimman moni sivustolla asioiva suorittamaan kon-
versio. Kun konversiotunneli luodaan, on hyva selvittdd myos sivuston poistumis-
prosentti ja se, missa tunnelin vaiheessa kuluttajat poistuvat sivustolta. Poistu-
misprosentilla tarkastellaan sivustolta poistuneiden maaraa. Heti sivustolle saa-
pumisen jalkeen poistuneiden kuluttajien méaraa verrataan sivustolle saapunei-

den maaraan. (Qualaroo 2017b.)

6.2 Konversioaste

Konversio-optimoinnin avulla on tarkoitus parantaa verkkokaupan konversioas-
tetta. Ennen kuin l&hdetdan testaamaan, tulee laskea konversioaste. Konversio-
aste mittaa sen, kuinka moni kuluttaja tayttaa sivustolle asetetun tavoitteen. Suuri
konversioaste on merkki siitd, ettd markkinointi ja sivuston suunnittelu on onnis-
tunut. (Wordstream 2017.) Konversioasteen laskeminen aloitetaan tutkimalla se,
kuinka moni sivustolla kavijoistd suorittaa Call-To-Action-toiminnon loppuun.
Konversioaste saadaan, kun jaetaan edella mainittu numero konversiosta verk-

kokaupan kavijamaaralla. (Qualaroo 2017b.)
Konversioaste voidaan laskea nain:

konversioiden maara / kokonaiskavijamaara x 100
Esim. 10 konversiota / 100 kavijalla x 100 = 10 % konversioaste
(Vainio 2017a).
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7 KONVERSION TESTAAMINEN

Konversion testaamiseen on olemassa kaksi erilaista testausta. Konversiota voi-
daan testata monimuuttujatestauksella ja A/B testauksella. Naista yleisin ja kay-

tetyin testausmuoto on A/B-testaus. (Pyyhtia ym. 2013, 94.)

Monimuuttujatestauksessa testattava sivu jaetaan osiin (esim. Kuvat, otsikot,
testi yms). Kaikkia testattavia asioita varten luodaan useita eri versioita, jonka
jalkeen monimuuttujatestiohjelma yhdistelee testattavia osia ja testaa jokaisen
yhdistelméan toimivuuden. Monimuuttujatestaus soveltuu ainoastaan sivustolle,

jossa on runsaasti kavijaliikennetta. (Pyyhtia ym. 2013, 94.)

Toinen testausmuoto on A/B-testaus, jota suosittelen toimeksiantajalleni. Alla pe-

rehdyn A/B-testaukseen Headline-testauksen avulla.

7.1 A/B-testaus

A/B-testaus on testaamista, jossa etsitaan parhaiten toimivaa vaihtoehtoa. A/B-
testauksessa testataan kahta tai useampaa eri versiota toisiaan vastaan. A/B-
testauksessa luodaan yksittaisesta testattavasta asiasta kaksi erilaista versiota,
jota kuluttajat testaavat ja testin avulla selvitetdan, kumpi versioista toimii parem-
min. A/B-testaaminen on helppoa, jonka ansiosta se tuottaa yleenséd nopeammin
tuloksia. A/B-testauksella kannattaa testata yhtéa muuttujaa kerrallaan, jotta pys-
tytaan selvittdamaan se tekija, joka saattaa parhaimpaan lopputulokseen. (Pyyhtia
ym. 2013, 93.)

Sivuja testataan nayttamalla kuluttajille kaksi eri versiota samasta sivusta sa-
maan aikaan. Puolet kuluttajista ohjataan toiseen versioon ja puolet toiseen ver-
sioon. Se kumpi sivu antaa paremman konversio-asteen, voittaa. Kuvio 3 ha-
vainnollistaa sen, kuinka A/B-testauksessa luodaan kaksi eri versiota sivustosta

ja toinen antaa suuremman konversioasteen. (Qualaroo 2017a.)

A/B-testaus mahdollistaa sen, ettd saadaan enemman irti jo olemassa olevasta
likenteestd sivustolla. Verrattuna maksettuun mainontaan A/B-testaus on pa-
rempi vaihtoehto nostaa konversioastetta. A/B-testauksella voidaan pienilla muu-

toksilla saada aikaa suuri vaikutus. (Qualaroo 2017a.)
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Kuvio 3. Havainnointi kuva A/B testauksesta (Qualaroo 2017a.)

A/B-testauksella voidaan testata melkein mitd vain, mm. paaotsikoita, alaotsi-
koita, tekstia, CTA tekstia, CTA nappia, linkkeja, kuvia ja monia muita asioita.
(Visual Website Optimizer 2017a.)

7.2 A/B-testauksen suosituimmat alueet

A/B-testauksen suosituimpiin testattaviin alueisiin Qualaroo-sivuston mukaan
kuuluu otsikon eli headlinen testaaminen, laskeutumissivun testaaminen, johta-
van sivun testaaminen, “kassa”-sivuston testaaminen ja mainoskampanjan aloi-
tussivun testaaminen (Qualaroo 2017a). Testattava alue kuitenkin maaraytyy pal-
jolti sivuston tarkoituksen perusteella. Toimeksiantajalleni suosittelen aloitta-
maan pienesta testauksesta, johon parhaiten soveltuvat headline-testaus ja las-

keutumissivun testaus.

Laskeutumissivu, Landing page tai landari, on yksittainen sivu, jolle kayttaja saa-
puu ensimmaisend, esimerkiksi mainosta klikattuaan tai etsiessaan sivustoa
Googlesta. Laskeutumissivuja tehdaan tiettya tavoitetta varten. Voimme kuvitella
tilannetta, jossa mainostetaan tiettyd asiaa. Kannattaako meidén ohjata asiakas
yleiselle sivulle vai tiettyyn sivuun, jossa kerromme juuri siita tuotteesta mité asia-
kas etsii. Samalla kun kehitamme laskeutumissivun yhta tarkoitusta varten,

saamme analytiikasta tarkempaa. (Suojanen 2017b.)
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Hyvin optimoitu laskeutumissivu voi muuttaa bisneksen yhdessa yossa. Ei lah-
detd arvaaman sita, mita kuluttajat haluavat, vaan muutetaan laskeutumissivu
tutkimusalustaksi ja selvitetddn se, mita kuluttajat todellisuudessa haluavat ja mi-
hin he reagoivat (Ash 2008). Laskeutumissivulla voidaan testata montaa asiaa
kerrallaan ja sivusta voidaan tehda kokonaan erilainen, mutta toimeksiantajalleni

suosittelen yhden asian testaamista yrityksen aloittaessa konversio-optimointia.

7.2.1 Esimerkki headline-testaus

Signalvnoise.com sivustolla on tehty testaus otsikon merkityksestéa konversioon.
He testasivat Google website optimizerin avulla viitta erilaista otsikkotyylia ja esi-
tystapaa. Testaus suoritettiin 4000:lla latauksella. Ohessa on kuvat 1,2 ja 3 kol-

mesta muutoksesta seka konversion tuloksesta.
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Testin tulos osoittaa selvasti sen, kuinka voidaan saada merkittavidkin muutoksia

pelkilla sanamuodoilla ja kerronnalla (Fried 2013).

7.2.2 Call to Action

Call-to-Actionilla tarkoitetaan nappia, linkkia tai jotakin muuta elementtia laskeu-
tumissivuilla ja muilla alasivuilla, jonka tarkoitus on saada kayttaja toimimaan ha-
lutusti johtaen konvertoitumiseen (Qualaroo 2017b). Call-to-Action on olennainen
osa markkinointia, ja ilman selkeda Call-to-Actionia verkkokaupassa tehdyt toi-
met eivat tuo toivottua tulosta (Aleem 2012). Seuraavaksi kerron CTA-napista ja

sen merkityksesta testaamisessa.

Yleisimpia CTA-nappeja ovat lisdd ostoskoriin-, lataa tasta- ja ilmainen kokeilu-
nappi. On myos todistettu se, ettd esimerkiksi CTA-napin varilla on suuri merki-
tys. Oranssi vari on raportoitu parhaimmaksi variksi, mika kuitenkin rajaa paljon
varivaihtoehtoja, koska sivustojen tyylit ovat erilaisia ja on tarkeaa, etta sivusto
pidetdan yhtendisena. Napin muoto valitaan yleensé pyorean tai kulmikkaan va-
liltd, koska ne ovat tutkitusti yleisimmat ja tuottavimmat vaihtoehdot. (Marrs
2017.)

CTA-nappi (kuvio 4) tulee sijoittaa nakyvalle paikalle sivustolla. CTA-nappia ei
kannata sijoittaa sivun alkuun, koska se voi olla liian hyokkaavaa. CTA-nappi
kannattaa sijoittaa siihen kohtaan, milloin asiakas sitéa tarvitsee. Napin sijoittami-
nen kannattaa harkita tarkkaan ja sen konversioastetta kannattaa testata eri koh-
dissa. Nappi voidaan sijoittaa esimerkiksi sivun alareunaan tai taitekohdan jal-
keen. Taitekohdalla tarkoitetaan sitd kohtaa, kun kuluttaja joutuu selaamaan si-

vua alaspain. (Kissmetrics 2017.)
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call to action >

Kuvio 4. Esimerkki Call-to-Action-napista ja siita, kuinka eri vari voi vaikuttaa hou-

kuttelevuuteen. (Freebiesgallery 2012).

Call-to-Action-napilla voi olla suuri merkitys sivustolle. Napin tekstin tulee olla sel-
keéd ja mahdollisimman tarkka, jotta asiakkaat suorittavat halutun toimenpiteen.
Napin tekstin tulee viestia kuluttajalle se, mita tapahtuu, kun napista painetaan.
Yhden sanan muuttamisella voi olla suuri vaikutus konvertoitumiseen, siksi on

tarkead, ettd mahdollisimman monta eri vaihtoehtoa testataan. (Wishpond 2017.)
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8 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Opinnaytetyohon liittyen luotiin kyselylomake, jolla kartoitettiin yleisella tasolla
sitd, mika saa verkkokaupan kuluttajat ostamaan verkkokaupoista. Kyselylomake
l&hetettiin 20:lle harkinnanvaraisesti valituille verkkokauppakuluttajalle, joista 15
vastasi kyselyyn. Vastaajista 7 oli miehid ja 8 naisia. Suurin osa vastaajista oli
25—-40 -vuotiaita. Tulosten perusteella 11 osti verkkokaupasta joko kerran kuu-
kaudessa tai 4—6 kertaa vuodessa, mika osoittaa sen, etta verkko-ostaminen on
tata paivaa. Vastausten perusteella verkko-ostaminen tapahtuu yleisimmin aly-
puhelimella.

Suurin vaikuttava tekija verkko-ostamisessa kyselyn kuluttajien mukaan oli tuot-
teiden hinta. Kuluttajat pitivat tarkeina myos verkkokaupan laajaa tuotevalikoi-
maa, verkkokaupan luotettavuutta ja mahdollisia eri maksutapoja. Vain yksi ky-
selyyn vastanneista piti tdrke&dna hyvaa asiakaspalvelua, jonka kehittdmiseen
verkkokaupat ovat alkaneet panostamaan. Kyselylomake toi esille myos sen, etta
kuluttajien mielesta tuote-esittelyt, vaihto/palautusmahdollisuudet ja tuotteiden
laatu ovat olennaisia tekijoita, kun puhutaan hyvasta ja luotettavasta verkkokau-
pasta. Kyselyyn vastanneista 13 piti tarkeana tuote-esittelyité ja mahdollisia mui-

den kuluttajien tuotearvosteluita.

Hetken mielijohteesta ostaminen on yleista, ja se johtuu yleensa kuluttajan sen
hetkisesta mielentilasta ja tunteista. Kyselylomakkeen perusteella 11 vastan-
neista osti hetken mielijohteesta. Verkko-ostamisessa hetken mielijohteesta os-
taminen on helpompaa, koska osto tapahtuu erilaisessa ostoympaéristdssa ja
usein vaihto/palauttaminen on helpompaa. Ostamisen helppous, vaivattomuus ja
verkkokauppojen laaja valikoima sai kuluttajat ostamaan verkkokaupasta. Vas-
tauksista esille nousi myds osamaksun mahdollisuus, joka varsinkin kalliden

tuotteiden kohdalla on monille suuri vaikuttava tekija.

Kyselytutkimuksen tulokset ovat jokseenkin luotettavat, mutta enemman suuntaa
antavat, pienen otannan vuoksi. Verrattuna Postnordin tutkimustuloksiin kysely-
tutkimuksen tulokset osoittavat kuitenkin luotettavuutta, koska kuluttajien vaati-

mukset verkko-ostamiselta ovat samat.
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9 KONVERSIO-OPTIMOINTI CASE: ALLHEMS.COM

Ennen verkkokaupan julkaisemista Allhems.comin on syyta tutkia verkkokauppaa
ja sen ominaisuuksia. Kuluttajat odottavat verkkokaupalta sita, ettéd ostaminen on
mahdollisimman yksinkertaista ja helppoa. Ostotapahtuma tulisi olla vain muuta-
man klikkauksen takana, koska mita vaikeammaksi ja tydlaammaksi ostotapah-
tuma tehdaan, sitd suurempi poistumisprosentti on. Kuluttajat odottavat verkko-
kaupassa edullisia hintoja. Allhems.comin tuotteet ovat laadukkaita Suomessa
valmistettuja ja suomalaisia raaka-aineita kayttaen valmistettuja tuotteita. Tuot-
teiden edullisuuteen ja nain ollen kuluttajien houkuttelemiseen voidaan vaikuttaa

tarjouksin ja mahdollisten liittymisalennusten avuin.

Allhems.comin tulisi mahdollisuuksien mukaan tarjota kuluttajille mahdollisimman
monta maksutapaa ja mahdollisuutta vaihtaa/palauttaa tuote maksutta, koska tal-
laiset ominaisuudet vaikuttavat paljon kuluttajien ostopaatokseen. Turhat esteet
ja arpomiset tulee poistaa kuluttajan ja ostamisen valilta, tehdaan ostokokemuk-
sesta mahdollisimman helppo ja mukava. Mahdollistetaan kuluttajille se, etté osto

voi olla yhden klikkauksen paassa.

Verkkokaupan ulkoasusta tulee tehd&d mahdollisimman yksinkertainen ja selkea.
Verkkokaupan tulee olla kuluttajien mielesta luotettava. Luotettavan verkkokau-
pan tunnistaa siita, etta verkkokaupassa on nahtavilla yrityksen tiedot. Tuotetta
tilatessa tulee yrityksen tuoda esille palautusmahdollisuus, kuluttajan pitaé pys-
tya valitsemaan haluamansa maksutapa ja tilattua tuotetta pitaa pystya seuraa-
maan. Allhems.com voisi lahettda kuluttajalle viestin silloin, kun heidan tilaa-

mansa tuote on kasitelty ja lahetetty.

Allhems.com voi houkutella kuluttajia ostamaan psykologisesti tarjouksien avulla,
jossa samalla pyritddn luomaan kuluttajille se tunne, etta he ostavat edullisen
tuotteen. Luodaan houkutus ilmoittamalla, ettéa joko tuotetta on jaljella endéa rajoi-
tettu m&ara tai tarjous on voimassa enda taman viikon. Tama saa monet kulutta-
jat ostamaan, koska kuluttajille voi syntya pelko siita, etta tuote loppuu tai tarjous
paattyy. Allhems.comin tulisi seurata kuluttajien kayttaytymista verkkokaupassa.

Tassa apuna voidaan kayttaa Google Analytics -ohjelmaa. Ohjelman ja sen lisa-
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osan ecommercen avulla pystytéan seuraamaan kuluttajan liikettd verkkokau-
passa, jolloin voidaan kuluttajille tarjota juuri heidan haluamiaan tuotteita. Pysty-

taan raataldimaan kuluttajalle yksiléllinen ostokokemus verkkokaupassa.

Nykyaikana monessa verkkokaupassa vaaditaan rekisteroitymista, jotta ostami-
nen onnistuu. Rekisterditymisen tydlays karsii paljon asiakkaita. Asiakkaat eivat
valttamatta halua tietoturvan vuoksi luovuttaa itsestaan niin paljon tietoja kuin re-
kisterditymisessa vaaditaan. Allhems.comin tulisi harkita verkkomyymista ilman
rekisterditymista palveluun. Asiakkailla voisi olla mahdollisuus rekisteroitya, jol-
loin on mahdollista saada henkilokohtaisia tarjouksia ja tietoja alennuksista yksi-

tyisesti.

9.1 Konversion rakentaminen case: Allhems.com

Kun verkkokauppa kuluttajille saadaan julkaistua ja verkkokaupan myynti kulut-
tajille kaynnistyy, on syyta lahted miettimdan myos konversio-optimointia. Jotta
konversio-optimointia voidaan lahtea toteuttamaan, on tarkeaa etsia tarvittavat ja
luotettavat tilastot, jotta verkkokaupan konversioaste saadaan laskettua (Vainio
2014-2017a.)

Google analytics ohjelmalla voidaan tutkia tietoa siitd mita kukainenkin kayttaja
tekee verkkokaupassa, ja ohjelmalla myds pystytaan seuraamaan verkkokaupan
myyntid sentin tarkkuudella. Verkkokaupan kehittymisen ja konversio-optimoin-
nin kannalta on oleellista kerata jatkuvaa asiakaspalautetta verkkokaupan kavi-
joiltd. Allhems.comin tulee myé6s luoda konversiotunneli, jonka avulla lahdetaan
selvittamaan ne suurimmat pullonkaulat, eli ne kohdat, missa kuluttajat jattavat
ostoprosessin kesken. Miksi kuluttajat eivat tilaa tuotteita? Apuna kaytetaan pa-

lautekyselya ja Google Analyticsia (Vainio 2014-2017a.)

Kun saadaan tietoon se kohta, jossa kuluttajat jattavat ostoprosessin kesken, luo-
daan hypoteeseja, joiden tarkoitus on poistaa kaikki esteet kuluttajien ja tavoittei-
den toteutumisen valistd. Esimerkiksi lisdtdan muiden kuluttajien tuotearvoste-
luita, tuotekuvia ja tuotevideoita. Tutkitaan sita, onko Call to Action selva ja hel-
posti I6ydettavissa. Onko grafiikka oleellista, hyvin aseteltua, siistid ja uniikkia ja

l6ytyyko sivustolta hairitsevia numeroita tai hairitsevaa tekstia. (Qualaroo 2017a.)
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9.2 Testaaminen case: Allhems.com

Kun hypoteesit on luotu, siirrytddn A/B-testaamiseen. Luodaan uusi versio esi-
merkiksi tuotesivusta, jossa muutos on tehty, ja ohjataan puolet liikenteesta van-
halla sivulle ja toinen puoli uudelle sivulle. Testaus voidaan suorittaa mm. Visual
Website Optimizerilla (Vainio 2014-2017a). Visual Website Optimizer on sivusto,
joka tarjoaa tyoskentelyalustoja A/B-testaukselle ja konversio-optimoinnille. Yri-
tys tarjoaa myos raatalditya suunnittelua konversio-optimoinnista. Toimeksianta-
jan konversion testaaminen aloitetaan ensin pienestd, etsitaan jokin joka ei ole
lian monimutkainen muuttaa ja mitata, mutta on kuitenkin potentiaalinen paran-

tamaan konversioastetta. (Vainio 2014-2017a.)

Testaaminen voidaan aloittaa helpolla A/B testauksella. Tehdaan vain yksi muu-
tos ensimmaisella kerralla. Allhems.com voi aloittaa testaamisen laskeutumissi-
vun CTA-napin testauksella. Allhems.com myy huonekaluja ja sisustustuotteita,
jonka vuoksi yrityksen tavoitteena on, ettd mahdollisimman moni kuluttaja ostaa
tuotteen verkkokaupasta. Testattaessa CTA-nappia voidaan napin tekstia testata
useilla erilaisilla vaihtoehdoilla. Esimerkkina sanat “lisda ostoskoriin”, “osta”,
“osta nyt”, “osta heti”, “lisda ostoskarryyn”. Vaihtoehtoja on useita, mutta on muis-
tettava, etta testataan alussa yhta versiota ja suoritetaan testi loppuun asti, jotta

saadaan selville, onko konversioaste suurempi uudella versiolla.

Testauksen ja mahdollisen kayttéonoton jalkeen voidaan siirtyd seuraavaan tes-
tattavaan elementtiin. Seuraavana testauksen kohteena voi olla headlinen tes-
taus, jolloin headlinen ulkonakoa tai tekstia voidaan muuttaa, jonka jalkeen puolet

kavijoistd ohjataan vanhalle sivustolle ja puolet uudelle sivustolle.

Testaamisessa on hyva asettua kuluttajien asemaan. Mietitdan syita siihen, miksi
tama muutos olisi hyva tehda tai saisiko tAm& muutos sinut ostamaan tuotteen

helpommin.
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9.3 Tulosten analysointi ja seuranta case: Allhems.com

Tulosten analysointi on tarkeaa. On tarkeaa ymmartaa se, miksi juuri toinen sivu
oli parempi ja miksi juuri se antoi paremman konversioasteen. Jos uusi versio
sivusta oli parempi kuin vanha, otetaan se kaytt6on, jonka jalkeen testaamista
jatketaan taas uudella versiolla. Vaikka uusi sivu ei tuottaisikaan parempaa kon-
versioastetta kuin vanha, luodaan uusi parempi versio ja kaynnistetdén uusi testi.
Testaaminen on jatkuvaa, jonka vuoksi tarkoituksena ei ole lopettaa testaamista
voittajan 10ydyttya. (Vainio 2014-2017a.)
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10 POHDINTA

Ostaminen verkosta on yleistynyt ja kuluttajat vaativat nykyaan verkkokaupoilta
enemman ja enemman. Jotta verkkokaupat menestyisivat, tulee heidan pyrkia
tayttdmaan kuluttajien vaatimukset mahdollisimman hyvin. Nykypaivana kulutta-
jat vaativat verkkokaupoilta paljon, mik&a on hyva, koska siten saadaan verkko-

kaupat kehittamaan omaa toimintaa.

Konversio-optimointi on vasta rantautumassa Suomeen, mutta se on mielestani
kuitenkin olennainen osa yrityksen kehittdmista ja myynnin kasvattamista. On
kuitenkin todettava se, ettd konversio-optimoinnilla on suuri vaikutus, silla pienil-
lakin muutoksilla. esim. CTA-nappia muuttamalla, konversiota voidaan nostaa, ja
nain ollen myyntid saadaan kasvatettua. Konversio-optimointi ei vaadi paljoa ra-

haa, mutta se voi olla haastavaa ja aikaa vievaa.

Haluan antaa talla opinnaytety6lla ajatuksen siita, mitd konversio-optimointi on,
ja sen, etta se kannattaa ottaa huomioon jo esim. verkkokaupan suunnitteluvai-
heessa. Tarkoituksena on myds se, etta verkkokaupan perustaja ymmartaa kon-
version merkityksen, tietdd miten sita kaytetdan ja sen vaikutuksen verkkokaup-

paan tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon aihe valikoitui netista I6ytamani artikkelin perusteella. Opinnayte-
tyon toimeksiantaja on minulle entuudestaan tuttu, jonka vuoksi koin aiheen ja

ohjeen tekemisen tarkeé&ksi ja mielenkiintoiseksi.

Allhems.comin verkkokauppa on suunniteltuna, osittain toteutettuna, odottaen
opinnaytetydni valmistumista, jotta he voisivat kayttad tutkimustuloksia mahdolli-
simman monipuolisesti hyddyksi ennen verkkokaupan julkaisemista. Koska All-
hems.comin verkkokauppaa ei ole viela julkaistu, on opinnaytetyoni lahinna opas
verkkokaupan tulevaa toimintaa varten. Allhems.comin tulisi kehittda ja suunni-
tella verkkokauppansa mahdollisimman houkuttelevaksi kuluttajille, jo ennen
verkkokaupan julkaisua. Verkkokaupan myynnin kaynnistyttya voidaan lahtea
suunnittelemaan konversio-optimointia konversioprosessin avulla. Sen jalkeen

lahdetaan toteuttamaan konversio-optimointia A/B-testauksen avulla.
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Opinnaytetydstani on apua verkkokaupan kehittamisessa ja verkkokaupan julkai-
semisen jalkeen myds konversio-optimoinnin osalta. Uskon ettd opinnaytetyoni
on hyddyllinen myods muille sivustoille/yrityksille, koska kerron konversio-opti-
moinnin rakentamisesta ja testaamisesta yleisella tasolla. Opinnaytetyoni perus-
teella voidaan lahtea suunnittelemaan ja toteuttamaan konversio-optimointia ja
kehittamaan sivustosta enemman kuluttajia houkuttelevaa. Toivon myos, etta
opinnaytetyoni tuo konversio-optimointia enemman esille, jotta se saadaan yleis-
tymaan ja muutkin yritykset/sivustot voisivat lahtea sita testaamaan ja nain ollen

myds suomalaiset verkkokaupat kehittyisivéat.

Opinnaytetyon toteuttaminen on ollut sekd antoisaa etta vaativaa. Erityisen mie-
lekkdana pidan sita, ettd naen mydhemmin tuloksia siitd, kuinka opinnaytetyota
on kaytetty hyddyksi Allhems.comin verkkokaupassa ja miten konversio-opti-
mointia on lahdetty toteuttamaan.
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Liite 1. Kyselylomake 1(4)

1. Sukupuoli? *

O Mies
O Nainen

2. 1ka?

O 15-25
O 25-40
O 40-55
O yli 55

3. Kuinka usein ostat verkkokaupasta?

O Kerran viikossa

O Kerran kuukaudessa
O 4-6 kertaa vuodessa
O 1-3 kertaa vuodessa

O Harvemmin kuin kerran vuodesa

4. Mikéa saa sinut ostamaan verkkokaupasta?
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Liite 1. Kyselylomake 2(4)

5. Mitka verkkokaupan tekijat vaikuttavat ostopaatokseen? (Valitse 5 tarkeinta) *

[ ] Tuotteiden hinta

[ ] Tuotteiden laatu

[ ] Tuotevalikoima

[] Verkkokaupan ulkonaké

[_] Verkkokaupan luotettavuus

[ ] Maksutavat

[ ] Toimitustavat

[] Vaihto/palautus

[_] Muiden ostajien tuotearvostelu

[] Hyv4 asiakaspalvelu

6. Onko tuotteiden esittely tarkeda?

O Kylla
OEi
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Liite 1. Kyselylomake 3(4)

7. Vaikuttavatko ostopaatokseesi muiden kayttajien tuotearvostelut? *
O kylia

OEi

8. Millainen ostaja olet?

O Teen ostopéatokset jarjella

O Ostan hetken mielijohteesta

9. Kuinka usein suoritat oston verkkokaupasta loppuun asti?

O Joka kerta
O Harvoin

O En koskaan

10. Mita toivot verkkokaupalta?

11. Milla laitteella ostat verkkokaupasta?
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Liite 1. Kyselylomake 4(4)
O Alypuhelin

O Tablet

O Tietokone



