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Idea opinnaytetydhdn syntyi omasta kiinnostuksesta ensimmaisen verkkokaupan perustami-
seen ja mitka tekijat vaikuttavat sen menestymiseen. Opinnadytetyd on toiminnallinen tutki-
musluonteinen tyd, jossa vertaillaan ja havainnoidaan suomalaisten pienten tai keskisuurten
muodin tai sisustuksen alalla toimivien yritysten (myéhemmin: pk-yritys) verkkokauppojen
menestystekijoita. Tutkimus keskittyy padasiassa kayttajakokemuksen, asiakkaan sitouttami-
sen ja hakukoneoptimoinnin teemoihin.

Ensimmaiseksi tutkimuksen teoriaosuudessa otetaan katsaus verkkokauppatoiminnan ta-
manhetkiseen tilanteeseen, jotta ymmarretadadn paremmin tdman tutkimuksen merkitys ja mi-
hin tutkimus asettuu muiden tutkimusten joukossa.

Lopputuloksena on tutkimus, joka tukee ensimmaisen menestyvan verkkokaupan perusta-
mista. Teoksesta on apua kenelle tahansa, joka on kiinnostunut oman verkkokaupan perus-
tamisesta ja pohtii, kuinka saada kauppa menestymaan. Tydssa tuodaan esille erilaisia toimi-
viksi osoittautuneita menestystekijoita, joista lukija voi ottaa opikseen omaa verkkokauppaa
perustaessaan.
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1 Johdanto

Yha suurempi osa yrityksista on siirtynyt tai on siirtymassa verkkoon, siispd menestysteki-
jéiden ymmartaminen on hyoddyllistd vauhdikkaasti digitalisoituvassa maailmassa. Uusia
yrityksia perustetaan jatkuvasti suoraan verkkokaupan muodossa ja kilpailu on kovaa.
Taman vuoksi uuden verkkokaupan perustajalla on hyva olla ajantasainen tieto verkko-
kaupan menestystekijoista. Idea opinnaytetyohon ja tutkimukseen syntyi tutkijan omasta
kiinnostuksesta ensimmaisen verkkokaupan perustamiseen. Mielenkiintoa heratti myos
tutut suomalaiset verkkokaupat ja niiden menestystekijoiden seka ominaisuuksien tutkimi-
nen. Tahan tutkimukseen valikoitui neljd suomalaista pk-yrityksen verkkokauppaa, jotka
toimivat sisustuksen tai muodin toimialalla. Verkkokaupat on nimetty tutkimusta varten A-
D kirjaimilla ja verkkokaupat esitellaan myohemmin viela tarkemmin tutkimusmenetelma ja

tulokset osuudessa.

1.1 Opinndytetyon tavoitteet

Tyon tavoitteena on havainnollistaa tarkeimpia verkkokaupan menestystekijoita ja vertailla
tutkimuksen kohteena olevien suomalaisten pk-yritysten verkkokauppojen vahvuuksia ja
heikkouksia. Verkkokaupan menestystekijat voidaan jakaa ulkoisiin tekijoihin ja sisaisiin
tekijoihin. Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena tutkia verkkokaupan seka ulkoisia tekijoi-
ta, ettda myos sisaisia tekijoita. Ulkoisiksi tekijoiksi voidaan maaritella sellaiset tekijat, jotka
ovat asiakkaalle nakyvissa, kuten esimerkiksi verkkosivut. Sisdisiksi tekijoiksi lukeutuvat
kaikki tekijat, jotka vaikuttavat verkkosivun ns. back end puolella. Sisaisia tekijoita ovat

esimerkiksi verkkosivuanalyysit (esim. Neilpatel) ja kayttajadatan kerddminen.

Verkkokaupan menestymisella voidaan tarkoittaa useaa eri asiaa. Tassa tutkimuksessa
keskitytaan verkkokaupan tekniseen toimivuuteen, ja tarkemmin viela, miten toimivat
verkkosivut verkkokaupalla on asiakkaan nakdkulmasta. Tyon tarkoitus on toimia opasma-
teriaalina ensimmaista verkkokauppaa perustavalle henkildlle/ yritykselle. Verkkokaupan
menestystekijoita on useita ja osa niista on hankalasti mitattavissa/ arvioitavissa. Tutki-

mus on laadullinen ja menetelmana kaytetaan tutkijan omaa havainnointia.

Taman tyon tavoitteena ei siis ole toimia kaiken kattavana oppaana ensimmaisen verkko-
kaupan perustamisessa, silla teknologia ja digitaaliset tyokalut kehittyvat jatkuvasti nope-
assa tahdissa mahdollistaen yha laajemmat ja monipuoliset kayttdomahdollisuudet. Sen
sijaan tassa opinnaytetydssa tuodaan esille ne yleisimmat ja/tai mitattavissa olevat omi-

naisuudet, jotka ovat tarkeitd perusteita verkkokaupan menestymisen osalta.



1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmaksi muodostui: Mitka tekijat tai tekniset ominaisuudet vaikuttavat verkko-
kaupan menestymiseen? Verkkokaupan menestystekijoita on lukuisia, eika tadssa yhdessa
tutkimuksessa ole mahdollista kasitella naita kaikkia tarpeeksi syvalliselld tasolla. Tassa
tutkimuksessa keskitytaan kayttajakokemuksen, asiakkaan sitouttamisen, seka hakuko-
neoptimoinnin osa-alueisiin. Tutkimusongelmaa lahdetaan ratkaisemaan havainnointime-
netelman kautta. Tarkoituksena on tutkia ja havainnoida olemassa olevien suomalaisten
pienten tai keskisuurten sisustuksen tai muodin parissa toimivien verkkokauppojen omi-
naisuuksia, vahvuuksia ja heikkouksia. Tutkijan tekemista havainnoista muodostetaan
paatelmia ja kehitysehdotuksia, jotka pohjautuvat tutkimuksessa kasiteltyyn teoriaan ja
tutkijan omaan kokemukseen. Tutkimusongelman ratkaisemisen ja verkkosivuilla tapahtu-
van havainnoinnin tukena téassa opinnaytetydssa kaytetdan Neilpatel ja SolarWinds

Worldwide sivustojen verkkosivuanalyysipalveluita.

Peittomatriisin tarkoituksena (Taulukko 1) on kuvata tutkimuksen paaongelman suhdetta

teoreettiseen viitekehykseen, alaongelmiin ja tutkimuskysymyksiin.

Taulukko 1: Peittomatriisi

Paaongelma: Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan menestymiseen?
Alaongelma Teoria | Tulokset | Tutkimusaineisto
1 Kayttajakokemus verkko- | 2.2 ja 3.4 Tutkimuskysymykset
kaupan menestystekijana | 2.4 1-12 ja 15-16
2 | Miten hakukoneoptimointi | 2.6 3.4 Tutkimuskysymykset
(SEO) vaikuttaa verkko- 13. ja 14. + Neilpatel
kaupan menestymiseen? ja SolarWinds
Worldvide analyy-
sien tulokset kappa-
leessa 3.4
3 | Mita asiakkaan sitoutta- 2.7 3.4 Tutkimuskysymykset
misen keinoja verkko- 1-12 ja 15-16
kauppatoiminnassa voi-
daan kayttaa?

1.3 Tyon rakenne

Opinnaytety6 koostuu verkkokauppabisneksen tamanhetkisen tilanteen ja tulevaisuuden
nakymien kartoittamisesta, jotta ymmarretaan taman suuren ilmion merkitys ja mita varten
tdma opinnaytety6 on tehty. Tdman hetkiseen maailmantilanteeseen liittyen tydssa kay-
daan lapi verkkokauppatoiminnan kasvutrendia ja Covid-19 pandemian vaikutuksia verk-

kokauppabisnekseen. Taman hetkisen verkkokauppabisneksen kartoituksen jalkeen teo-
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riaosuudessa kasitellddn johdonmukaisessa jarjestyksessa kayttajdkokemusta, arvolu-
pausta, analytiikan hyodyntamista verkkosivun optimoinnissa, hakukoneoptimoinnin mer-

kitystd osana menestyvaa verkkokauppaa, seka asiakkaan sitouttamisen menetelmia.

Tutkimusosuudessa kartoitetaan ensin tutkimuksen laatu ja luonne, sekd mitd menetelmia
kayttaen aineisto on keratty. Taman jalkeen tyossa kaydaan 1api tutkimuksen tulokset ja
vertaillaan tuloksia toisiinsa. Viimeisesta kappaleesta 10ytyy pohdinta ja tutkimuksen yh-
teenveto. Tassa osiossa esitetaan tutkijan omia kehitysehdotuksia tutkimustulosten ja lapi

kaydyn teorian pohjalta.

1.4 Kasitteet ja rajaukset

Opinnaytety6 perustuu liiketalouden koulutusohjelmaan. Opinnaytety6ssa ei tutkita erilai-
sia verkkoalustoja (esim. Shopify ja WooCommerce) tai markkinoinnin ratkaisuja. Tyo
keskittyy verkkosivujen kayttajakokemuksen, hakukoneoptimoinnin ja asiakkaan sitoutta-
misen keinojen ja ominaisuuksien tutkimiseen. Kayttdjakokemusta ja asiakkaan sitoutta-
mista tutkitaan siitd ndkdékulmasta, miten verkkosivut on toteutettu ja mita asiakas kokee
verkkokaupassa vieraillessaan. Tutkimuksen merkittavin rajaus on se, etta kayttajakoke-
muksen tutkimisen osalta tutkimuksen kohteena on kaikki se mita oikea asiakas sivuilla
vieraillessaan nakee. Tutkijan tarkoituksena on havainnoida asiakkaan nakokulmasta
verkkokaupan menestystekijoita ja heikkouksia. Hakukoneoptimoinnin ominaisuuksien
havainnointi on toteutettu niin sanotusti sivuston sisaista puolta analysoiden. Tassa apuna
kaytettiin Neilpatel ja SolarWinds Worldwide verkkosivujen tarjoamia verkkosivuanalyy-

sipalveluita.



2 Verkkokaupan menestystekijat ja tamanhetkinen tilannekatsaus

Kaupankaynti ja tapa harjoittaa liiketoimintaa on murroksessa. Asiakkaista suurin osa te-
kee valintoja globaalisti ja enemmistd heista odottaa yksilditya, kokonaisvaltaista koke-
musta brandien ja yritysten kanssa, jossa kanavat sulautuvat yhteen ja rajat katoavat.
Jatkuvasti kehittyva teknologia mahdollistaa personoidun asiakaskokemuksen kehittami-
sen yha tarkemman datan kerdamisen ja asiakkaiden reaaliaikaisen tavoittamisen kautta.

(Business Finland s.a)

Yritysten on valmistauduttava pysyvaan ja yha kasvavaan verkkokauppatoimintaan, alasta
tai tuotteesta riippumatta. Vuosi 2020 oli verkkokauppojen kasvun kannalta merkitykselli-
nen vuosi ja kasvua tapahtui myos niilla aloilla, joilla silla ei ollut aikaisemmin suurta roo-
lia. Verkkokauppatoiminta kasvoi vuonna 2020 maailmanlaajuisesti 23,9%. Viitena edelta-

vana vuonna kasvu on ollut keskimaarin 15%. (Kalander 2021)

Navigating New Digital Landscape -tutkimusraportilla tutkittiin viittd eri tuoteryhmaa ja ar-
vioitiin niiden myyntien kasvua vuosina 2020 — 2024. Tutkimuksen kohteena oli tuoteryh-
mat: Vaatteet ja jalkineet, ruoka ja juoma, viihde-elektroniikka, kodin tarvikkeet ja huone-
kalut, sekd kauneus ja hygienia. Raportin mukaan verkkokauppojen kautta tapahtuvan
myynnin arvioidaan ylittavan markkinoiden kokonaiskasvu vuoteen 2024 mennessa mel-
kein jokaisessa tutkitussa tuoteryhmassa, viihde-elektroniikkaa lukuun ottamatta. (Euro-

monitor International 2021, 12-13)

Ymparist6a saastava / Personointi: Digitaalisuuden
Eetti33 Q [SZ - Uudet kgin?t kustomointiin ja kllhn [minen:
- n m personointiin B
- |Ihmiset ensimmaisena3, tulos - Verkkotapfaamlset ja
toisena mentaliteetti konsultaatiot
- Tietoisuus ympéristosta - Toimivat ja nopeat
- Toimitusketjun lapinakyvyys verkkoalustat

- Tuotannon uudelleen
keskittaminen

Vastinetta rahalle:

- Helposti ymmarrettava
brandi

- Vahemman mahtailua,
enemman keskittymista
hyvinvointiin ja
valttamattomyyteen

- Kysynnan jakautuminen

- Tee se itse- trendin kasvu

Hyvinvointi:

- Kauneus ja hyvinvointi
tuotteet

- Terveyden digitaaliset
palvelut

- Vapaa-aika kotona

- Hyvinvointi kotiin

Kuvio 1: Kuluttajien vaatimuksien muutos (Mukaillen: Euromonitor International 2021, 9-10)



Kuvio 1 kuvaa kuluttajien ajansaatossa muuttuneita vaatimuksia, jotka verkkokauppabis-
neksessa on nykyaan tarkea ottaa huomioon. Kuluttajat arvostavat ja vaativat yna enem-
man yrityksilta tietoista, ymparistoa saastavaa ja eettista toimintaa. Liiketulos ei saisi aina
menna kaiken edelle ja kuluttajat ovat alkaneet vaatia muutosta. Tama nakyy asiakkaiden
ostokayttaytymisessa. Lapindkyvaa, rehellista ja asiakaslahtdista liikketoimintaa arvoste-
taan entistdkin enemman. Lisaksi kuluttajat vaativat personoidumpaa ostokokemusta ja
kehittyneita digitaalisia ratkaisuja verkossa asioinnin tueksi. Muun muassa verkkotapaa-
misten ja konsultaatioiden maara on ollut suuressa kasvussa vuodesta 2020, kun Covid-
19 pandemia alkoi. Yritysten taytyy pystya kohtaamaan asiakkaansa verkossa, jotta ne
kykenevat jatkossakin pitdmaan asiakkaansa sitoutuneena yrityksen toimintaan. Kulutta-
jien nakokulmasta yritysten brandien tulee olla helposti ymmarrettavissa ja hyvinvointilah-

toista liiketoimintaa arvostetaan. (Euromonitor International 2021, 9-11)

2.1 Verkkokaupat vuonna 2020

Kaupankaynti on muuttunut vuosien varrella suuresti Internetin ja digitalisaation myota.
Perinteiset kivijalkakaupat ovat saaneet vierelleen yha kasvavan kilpailijan, verkkokaupat.
Vuonna 2019 verkkokauppamyynnit olivat maailmanlaajuisesti noin 3,46 biljoonaa dollaria
ja kasvua tapahtui vuoteen 2018 verrattuna 17,9% (Kuvio 2). Verkkokauppamyynnit ovat
olleet kasvussa jo useamman vuoden ja lisda kasvua on odotettavissa edelleen. (Young
2019)

Verkkokauppatoiminnan myyntien kehitys Vahittaiskaupan kokonaismyyntien kehitys

$21,00
$20,31

17,9%
3,4%

$2,93 (vuosi 2018) $3,46 (vuosi 2019)

vuosi 2018 vuosi 2019

Mukaillen ldhdetta: Young 2019

Kuvio 2: Globaali vahittdismyynnin ja verkkokauppamyyntien muutos vuosina 2018-
2019, biljoonaa dollaria (Mukaillen: Young 2019)



Vaikka koko maailman vuoden 2020 verkkokauppamyynteihin on odotettavissa jalleen
kasvua, on kasvun arvioitu olevan pienempi kuin aikaisempina vuosina. Syksylla 2020
Covid-19 pandemian vaikutuksista aiheutuen, globaalin verkkokauppamyynnin arvioitiin
saavuttavan vuoden 2020 loppuun mennessa 3,914 biljoonaa dollaria. Tama arvio oli al-
haisempi, kuin mitéd Covid-19 pandemiaa ennen ennustettiin (4,105 biljoonaa dollaria).
Covid-19 pandemiasta aiheutuneet kotikaranteenit aiheuttivat kuluttajissa kuitenkin kaan-
teisen reaktion ja verkkokauppamyynnit kasvoivat vuonna 2020 yli 30%. (Cramer-Flood
2020; Hyder 2020)

Kuluttajien kayttaytyminen koki muutoksen vuonna 2020, kun Covid-19 pandemian vuoksi
ylimaarainen liikkuminen kodin ulkopuolelle minimoitiin ja ihmiset pyrkivat pysyttelemaan
kodeissaan. Useat kuluttajat joutuivat pakon edessa turvautumaan verkosta tilaamiseen,

joka puolestaan vauhditti merkittavasti verkkokauppamyyntien kasvua 2020. (Hyder 2020)

Lahteen mukaan, Yhdysvaltalaiset aikuiset kayttivat vuonna 2020 joka paiva yhden tunnin
enemman digitaalisten palveluiden kayttoon, kuin mita sama ryhma kulutti vuonna 2019.
Aikuiset kuluttivat vuonna 2020 Yhdysvalloissa paivassa arviolta 7h 50min digitaalisten
palveluiden ja median parissa, kun tata edeltavana vuonna lukema oli 15% alhaisempi, 6h
49min. Verkossa kulutetun ajan arvioidaan saavuttavan 2022 mennessa 8 tunnin raja.

(Insider Intelligence 2021)

Vuoden 2020 Covid-19 pandemian aiheuttama melkein valiton talouden taantuma on va-
hingoittanut seka suuria etta pienia yrityksia ympari maailmaa. Sanotaan, etta edessa on
vaistamaton muutos, joka muokkaa tulevaisuuttamme ja tapaa harjoittaa lilketoimintaa.
(Guillén 2020)

Covid-19 pandemia on sysannyt verkkokauppoja ympari maailman uudenlaiseen kas-
vuun. Uusia miltei koskemattomia mahdollisuuksia ja markkinarakoja on syntynyt pande-
mian aikana, joita yritykset eivat aikaisemmin olleet ottaneet huomioon. Verkkokauppa-
toiminnan arvioidaan kehittyvan vuonna 2021 sellaisin tavoin, jotka saattoivat ennen pan-

demiaa kuulostaa madottomilta. (Hyder 2020)

Yritykset ovat alkaneet hyodyntamaan lyhyen aikavalin selviytymista edistavia liiketoimin-
tamalleja ja niiden kdantamista (pivoting) yhdessa pitkan aikavalin kehityksen ja kasvun
strategioiksi. Tama taktiikka on osoittautunut toimivaksi etenkin digitaalisilla alustoilla toi-
mivilla yrityksilla, kuten Spotifylla. Esimerkkina tasta strategiamuutoksesta: Ennen Covid-
19 pandemiaa Spotify luotti mainostuloihin, joita se sai ilmaiskayttajiensa mainosten kuun-
teluista. Pandemian alettua mainostajat leikkasivat budjettejansa ja Spotifyn tulovirta va-

heni merkittavasti. Spotifyn vastaus mainostulojen leikkaantumiseen oli tarjota kayttajille
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lisdarvoa podcastien muodossa. Podcasteja ladattiin yli 150 000 vain yhdessa kuukau-
dessa. Strategian muutoksen ansiosta Spotifysta voi tulla yksi suunnannayttaja. (Guillén
2020)

Suurin kiihdyttaja verkkokauppojen kasvulle on aina ollut kuluttajan saastama aika, kun
asiakkaan ei tarvitse fyysisesti vierailla kivijalkakaupassa, vaan asioinnin voi hoitaa verkon
kautta. Vanhemmat ikdryhmat ovat aikaisemmin suhtautuneet varautuneemmin verkko-
kaupoista tilaamiseen, mutta pandemian tuomien haasteiden ja karanteenien vuoksi ovat
idkkdammatkin joutuneet tutustumaan verkkokauppojen tarjoamaan tuotteiden valikoi-
maan. Tunnetun verkkokaupankayntiin erikoistuvan yrittajan, Kevin Zhangin mukaan,
vanhemmat ikdryhmat tulevat jatkossakin pandemian jalkeen suosimaan verkossa asioi-

mista kivijalkakauppojen sijaan. (Hyder 2020)

Vaikka verkkokaupankaynnin markkinat ovat laajentuneet pandemiasta aiheutuen, on
kilpailukin tiukentunut samanaikaisesti. Yritykset ja markkinoijat, jotka pystyvat tehokkaasti
tuottamaan tuotteesta tai palvelusta markkinoitavaa sisaltéa, ovat nailla markkinoilla vah-
vassa asemassa. Digitaalinen sisaltd on entistakin tarkeampaa ja yritykset ovat taman
osalta alkaneet investoimaan enemman tahan osa-alueeseen. Tasta esimerkkina, suu-
remmatkin jalleenmyyjat kokivat mittavia haasteita tai joutuivat lopettamaan liiketoimintan-
sa pandemian aikana, koska eivat olleet aikaisemmin hyodyntaneet verkossa markkinoin-
tia ja digitaaliseen sisaltoon panostamista. Verkkokaupankaynti tulee olemaan vuonna

2021 suurempi prioriteetti useammalle yritykselle. (Hyder 2020)

2.2 Kayttajakokemus

Menestyvan verkkokaupan luomiseen ja yllapitoon vaikuttaa useat tekijat. Verkkokaupan
tulee olla ennen kaikkea kayttajaystavallinen ja lisdksi yrityksen taytyy tuntea asiakkaan-
sa. Selkeiden tavoitteiden asettaminen on hyddyllista seka asiakkaan, ettd myds yrityksen
kannalta. Asiakkaan tarpeiden tunteminen ja tavoitteiden asettaminen samaan linjaan on

tarkeaa, jotta verkkokauppa saa kavijoita ja kerryttaa myyntia. (Morris 2018)

Kayttajakokemus (englanniksi user experience eli UX) keskittyy pohjimmiltaan sivuston
kayttajan tarpeiden, arvojen, kykyjen ja myos rajoitusten syvalliseen ymmartamiseen.
Kayttajakokemuksessa keskeisena asiana on liiketoiminnan tavoitteen ja tarkoituksen
(business goal) linkittdminen kayttajan tarpeisiin ja arvoihin. Kayttajakokemus perustuu
siis siihen, etta sivustolla vierailijan kayttamasta ajasta tehdaan mahdollisimman merkityk-
sellistd ja arvokasta. Tama edistaa kayttajien halukkuutta palata takaisin sivustolle ja esi-
merkiksi sitoutumaan jonkin tietyn verkkokaupan pitkdaikaiseksi asiakkaaksi. (U.S Gene-

ral Services Administration s.a.)



Miellyttavan nakoinen ja huomiota herattava ulkonako on yksi tapa saada uudet kavijat
kiinnostumaan verkkokaupan sisallosta, mutta tatakin tarkeampaa menestyvan verkko-
kaupan yllapitamiselle on kayttajakokemuksen optimointi. Kayttajakokemuksen merkityk-
sen ymmartamiseksi, tata voidaan verrata onnistuneeseen tuotesuunnitteluun. Miellytta-
van ja kiinnostavan ulkonadn lisaksi onnistuneesti suunniteltu tuote tai palvelu toimii asi-
akkaan odotusten mukaisesti ja tuottaa haluttua arvoa. Kun joku kysyy, oliko tuote/palvelu
X hyva, haluaa kysyja tietaa ensisijaisesti kayttajakokemuksesta ja tuotteen/palvelun toi-
mivuudesta. Ominaisuudet ja estetiikka on tassa tapauksessa vasta toissijainen asia. Sa-
ma patee, kun ajatellaan verkkokaupan kayttajakokemusta. Vaikka verkkokaupan esteet-
tiset ominaisuudet olisivat loistavat, ei talla kuitenkaan ole suurta vaikutusta, jos kavija
kokee sivuston kayton hankalaksi ja sekavaksi. Vierailija valitsee todennakoisesti jatkossa
kilpailijan sivuston, joka on selkeampi ja helppokayttdinen. Hienot ominaisuudet ja toimin-
not merkitsevat tietysti, mutta kayttajakokemus vaikuttaa laajemmin asiakkaan sitoutumi-
seen. (Garrett. 2010, luku 1)

Jos verkkokauppaa tehtdessa tai paivitettdessa sivustolle lisataan lilkkaa hienoja toiminto-
ja, saattaa tama helposti vaikuttaa kaytannollisyyteen. Hienot toiminnot eivat nimittain ole
pitkalla aikavalilld paras kilpailuetu. Tama johtuu siitd, ettd monimutkaisemmat toiminnot
tekevat verkkosivusta helposti vaikeakayttdisen ja sekavan. Tama vaikuttaa etenkin ensi-
kertaa vierailevien kavijéiden mielikuvaan verkkokaupasta. Hienot ominaisuudet eivat
kanna pitkalle, jos kavijan mieleen jaa vierailusta vain hankalakayttdinen ja hidas sivusto.
Yha useampi yrityksista on ymmartanyt kayttajakokemuksen olevan pitkalla aikavalilla
kestava kilpailuetu. (Garrett. 2010, luku 1)

Hyva kayttajakokemus voi esimerkiksi olla seuraavanlainen:

Kayttaja saapuu verkkokaupan sivustolle
Kayttaja selaa sivustolla helposti ja ongelmitta
Sivusto on nopea ja kaikki valilehdet toimivat halutulla tavalla

Kayttajan on helppo ymmartaa sivuston tarkoitus ja paaasiallinen sisalto

o kw0 Dd =

Kayttaja Ioytaa haluamansa asian sivustolta
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/ \
/ \
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Kuvio 3: Kayttajakokemukseen vaikuttavat tekijat (Mukaillen: Morville 2004 ja U.S Ge-

neral Services Administration. s.a.).

Useat tekijat vaikuttavat kayttajakokemukseen ja niitd havainnollistetaan ylla olevassa
kuviossa 3. Kayttdjakokemus voidaan jakaa 7 osa-alueeseen: Tarpeellisuus, mielenkiin-
toisuus, saavutettavuus, luotettavuus, 16ydettavyys, helppokayttoisyys ja arvokkuus. Tama
seitsemanosainen kuvio on hyodyllinen tydkalu verkkokaupan kayttajakokemuksen kehit-
tdmisessa ja auttaa identifioimaan tarkeimmat prioriteetit (esim. Onko yritykselle X tarke-
ampaa verkkokaupan luotettavuus vai helppokayttdisyys?). Prioriteettien tarkeysjarjestyk-
sen ratkaisee kuitenkin pdaasiassa verkkokaupan konteksti, sisalto ja kayttajat. (Morville.
Semantic Studios. 2021)

Jotta kayttajakokemuksessa onnistutaan, verkkokaupan sisallon tulee olla hyddyllinen ja
kiinnostava sen kohdeasiakkaille. Kayttajakokemuksen maksimoimiseksi taytyy tietaa,
onko verkkokaupan sisalto sellaista mita asiakkaat toivovat sen olevan. Jos tuote ei ole
asiakkaan mielesta tarpeellinen, eikd se ratkaise asiakkaan ongelmaa tai tarvetta, asiakas
ei hyvin todennakdisesti osta tuotetta verkkokaupasta. Verkkokauppaa perustettaessa
taytyy olla kykeneva muokkaamaan toimintaa ja tuotteita asiakkaiden tarpeiden mukaises-
ti. Sisallon tulee toisin sanoen olla kohderyhmalahtoista. (U.S General Services Admini-

stration. s.a.)

On my0s tarkeaa, etta asiakkaat kokevat verkkokaupan luotettavaksi. Kun liiketoiminnan

luotettavuus valittyy asiakkaalle, edistaa tama kavijamaarien kasvua ja lopulta myynnin



kasvua. Jos verkkokauppa on asiakkaalle uusi tuttavuus, taytyy asiakkaan luottamuksen

ansaitsemisen eteen tehda téita. (U.S General Services Administration s.a.)

Helppokayttdinen ja nopeasti navigoitavissa oleva verkkokauppa edistaa kayttajakoke-

musta. Asiakkaan etsima sisalto tulee olla vaivattomasti 16ydettavissa, jotta asiakkaan ei

tarvitse kuluttaa ylimaaraista aikaa tuotteen ja/tai palvelun etsimiseen sivustolta. Verkko-

kaupan helppokayttdisyys on menestymisen kannalta erittain tarked ominaisuus, silld ih-

minen on luonteeltaan helposti turhautuva. (U.S General Services Administration s.a.)

Voidaan ajatella, ettd verkkokaupassa vieraileva asiakas kay ostopolullaan [&pi kolme eri

vaihetta (ks. Kuvio 4): Tietoisuus, Arviointi ja Paatds. Koska jokainen yksittdinen asiakas

etenee ostopolullaan omassa tahdissa, on tarkeaa, etta sivuston sisaltd on asiakkaalle

tarpeellinen ja mielenkiintoinen jokaisessa ostopolun vaiheessa. (Hubspot 2020)

Tietoisuus

Asiakas tiedostaa
ensimmadisen kerran tarpeen
tai ongelman:

Asiakas alkaa etsia tietoa ja
ratkaisua, jotta voi ymmartaa
tarvetta / ongelmaansa
paremmin.

Sisalto, joka auttaa asiakasta
paremmin ymmartamaan
tarvettaan, on tassa kohtaa
tarkea.

Arviointi

Asiakas tiedostaa selkeésti
tarpeen tai ongelman:

Asiakas pohtii ja etsii lisatietoa
eri vaihtoehdoista tarpeen tai
ongelman ratkaisemiseksi.

Ratkaisukeskeinen ja
asiantunteva sisalté auttaa
asiakasta ja johdattaa
paatdksentekoon.

Paatos

Asiakas paattda minka
ratkaisun valitsee:

Asiakkaalla on tiedossa kaikki
vaihtoehdot ja myyjat.

Asiakas vertailee tarjolla olevia
vaihtoehtoja ja tekee lopulta
paatoksen.

Asiakkaan paatoksen tekoa
helpottaa mm. tuotearvioinnit,
asiakaskertomukset ja ilmaiset
kokeilut/demot

Kuvio 4: Ostajan polku (englanniksi Buyer’s Journey) (Mukaillen: Hubspot 2020)

Tietoisuusvaiheessa asiakas etsii hakukoneesta tietoa ja ratkaisua ongelmaansa. Asiakas

kohtaa tietoisuusvaiheessa verkkokaupan ja brandin ensimmaista kertaa. Tassa vaihees-

sa asiakas myo0s tiedostaa oman ongelmansa ensimmaista kertaa ja etsii tdhan erilaisia

ratkaisuja. (Folcan s.a)

Tietoisuusvaiheessa asiakkaaseen vetoaa parhaiten sisaltd, joka auttaa asiakasta pa-

remmin ymmartamaan tarvettaan tai ongelmaa. Ensimmainen kohtaaminen voi esimerkik-

si tapahtua mainoksen, blogikirjoituksen, E-kirjan tai kyselyn kautta. Arviointivaiheessa

oleva asiakas vertailee eri palveluita tai tuotteita ja varmistaa sopivimman ratkaisun juuri

hanen tarpeelleen. Asiakas tiedostaa oman ongelman tai tarpeen selkeasti. Ratkaisukes-
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keinen ja asiantunteva sisaltd auttaa asiakasta tdssa vaiheessa parhaiten ja johdattaa

kohti ostopaatdksen tekoa. (Hubspot 2020)

Arviointivaiheessa olevalle asiakkaalle kannattaa tarjota sisalt6a esimerkiksi tutkimuksen,
demon tai tuotevertailun muodossa. Viimeinen vaihe asiakkaan ostopolulla on paatoksen-
teko. Paatoksentekovaiheessa asiakas harkitsee tyypillisesti muutaman vaihtoehdon valil-
14 ja tekee lopulta paatdksen. Asiakkaan paatdksentekoa voidaan helpottaa muun muassa
tuotearviointien, asiakastarinoiden ja ilmaisten kokeilujen avulla. Paatoksentekovaiheessa
tarkeimpia tavoitteita on helpottaa asiakkaan paatosta kaikin keinoin. (Koivuniemi & Maki-

Maukola s.a)

2.2.1 Verkkosivun latausnopeus

Internetin valityksella asioimisen ja verkkokaupoista ostamisen yhtena tunnetuimpana
hyétyna on nopeus. Verkkosivun latausnopeus (englanniksi "Page speed”) on merkitta-
vassa roolissa kayttdjakokemuksen kannalta. Verkkosivun latausnopeudella tarkoitetaan
joko 1. aikaa, joka sivun sisallon lataamiseen ja nayttamiseen kestaa tai 2. aikaa, joka
kayttajan selaimella kuluu ensimmaisen tavun vastaanottamiseen verkkopalvelimelta.
(Moz 2020)

Verkkosivun nopeuden optimoimiseksi, tulisi ensisijaisesti kiinnittdd huomiota kuvien ja
tiedostojen kokoon, yllapitoon ja palvelimen valintaan, sovelluksien kayttéon (vain tarpeel-
liset), sekéd monimutkaisten teemojen tai ulkoasujen minimointiin. Kaikki edella mainitut
asiat vaikuttavat verkkosivun latausnopeuteen ja vaarin toteutettuna nailla on negatiivisia

vaikutuksia sivuston toimintaan. (Forbes 2020)

Latausnopeuden tarkeys saatetaan sivuuttaa esimerkiksi verkkosivuille rakennetun nayt-
tavan ulkoasun vuoksi. Useimmat kavijat valittavat kuitenkin enemman verkkosivujen no-
peudesta ja kdytannollisyydesta, kuin hienoista kuvista tai muista esteettisistd ominai-
suuksista, jotka vain pidentavat sivun latausaikaa. Ideaali latausnopeus vaihtelee 1-2 se-
kunnin valilla. 47% kayttajista odottaa, ettd verkkosivu lataa alle kahdessa sekunnissa ja
40% kayttajista poistuu sivustolta kokonaan, jos latausnopeus on yli 3 sekuntia. (Neilpatel

s.a.a)

Latausnopeus vaikuttaa verkkosivun listautumiseen hakukoneessa. Mitd nopeampi verk-
kosivu on, sitd korkeammalle sen on mahdollista listautua hakukoneessa. Latausnopeus
vaikuttaa myds suuresti niin sanottuun valittémaan poistumisprosenttiin (englanniksi
"Bounce rate”). Tama arvo kertoo nimensa mukaisesti prosenttiosuuden sivustolle saapu-

vista kayttajista, jotka paatyvat poistumaan sivustolta siirtymatta ensimmaiselta sivulta
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muille saman sivuston sivuille. (Kim, C. 2020) Tama tarkoittaa siis yhden sivun istuntoa,
jonka kesto on 0 sekuntia, koska ensimmaisen osuman jalkeen ei enda seuraa uusia

osumia, eika Analytics pysty laskemaan istunnon kestoa. (Google 2021)

Googlen ollessa yksi suurimmista hakukoneista, sen tavoitteena on luoda paras kayttaja-
kokemus. Google pyrkii siis tarjoamaan mahdollisimman relevanttia ja ajantasaista tietoa
kayttajilleen ja nostaa hakukoneessa listauksen karkeen tahan tarkoitukseen parhaiten
soveltuvat verkkolahteet. (Kim, C. 2020)

Useat ihmiset kayttavat matkapuhelinta tai tablettia verkossa selailuun ja asiointiin. Sen
vuoksi onkin tarkeaa optimoida myos verkkosivun latausnopeus mobiiliversion kayttgjille.
Verkkosivun mobiilikayttdinen versio ei automaattisesti peri ns. paaasiallisen sivuston (tie-
tokoneella kaytettava) hakukonelistausta. Hakukoneet laskevat ja listaavat siis verkkosi-
vuston mobiiliversion erillaan paaasiallisesta verkkosivusta, jonka vuoksi sivuston mobiili-
versio tulee optimoida erikseen omana kokonaisuutenaan. Verkkosivujen mobiilikayttajien
maara on suuressa kasvutrendissa ja asiakkaat vaativat nopeasti saatavilla olevaa tietoa.
Taman vuoksi verkkosivun mobiiliversion tulee olla vahintaankin yhta nopea kuin paaasi-

allisen version. (Kim, C. 2020)

2.2.2 Toimituksen seuranta ja tuotekuvaus

Paketin seuranta mahdollisuus luo asiakkaan ja yrityksen valille luottamusta ja edistaa
onnistuneen asiakaskokemuksen toteutumista. Toimitustietojen ja seurantamahdollisuu-
den tarjoaminen viestii asiakkaalle liiketoiminnan luotettavuudesta ja ammattitaitoisesta
toiminnasta. Tdma on tarked ominaisuus uusien asiakassuhteiden luomisen ja myos van-
hojen suhteiden sailyttamisen kannalta. Tilausten seurannalla minimoidaan asiakkaiden
ahdistusta lahetyksen saapumisesta ja nykyisesta olinpaikasta. Lahetyksen seuranta-
mahdollisuudella voidaan myos minimoida asiakkaiden lahettamat tiedustelut Iahetyksen
tilanteesta asiakaspalveluun, jolloin resursseja ja tydaikaa saadaan vapautettua yrityksen
muihin toimintoihin ja ehkaistdan asiakaspalvelun ruuhkautumista. Lahetysten seuranta-
tiedoista saatava data on myos yritykselle hyddyllista, jotta voidaan seurata kuljetuspuolen

tehokkuutta ja mahdollisia kehityksen kohteita. (a52 Warehouse Inc. s.a.)

Tuotekuvaus kertoo asiakkaalle, minka vuoksi tuote on olemassa ja miksi asiakkaan pitai-
si ostaa tuote. Tuotekuvauksen tarkoituksena on viestid asiakkaalle tuotteen tarkeimmat
tiedot ja hyddyt, sekad ennen kaikkea vakuuttaa asiakas ostamaan. Pelkka tuotteen omi-
naisuuksien kuvaus ei riita, silla tuotekuvaus ei ole vain hakukonetta varten vaan asiakas-

ta varten. (Duistermaat 2019)
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Tuotekuvaus tulisi kirjoittaa ideaali asiakas mielessa pitaen, jotta kuvauksesta saadaan
tarpeeksi henkilokohtainen ja tunteisiin vetoava. Kuvauksen tulisi perustella asiakkaalle,
mihin ongelmaan kyseinen tuote tai palvelu toimii ratkaisuna. Asiakkaita ei kiinnosta
myoskaan lukea tuotekuvauksista itsestdanselvyyksia. Hyva tuotekuvaus kohdistuu suo-
raan kohdeasiakkaaseen personoidulla tasolla. Hyvan tuotekuvauksen aikaan saaminen

LI

vaatii oman asiakasryhman ymmartamista. Superlatiivien kayttdminen, kuten "paras”, "no-
pein”, "helpoin”, taytyy olla hyvin perusteltua, jotta asiakkaalle ei vality epauskottava mieli-
kuva tuotteesta. Jos tuotekuvauksessa kaytetdan superlatiiveja, tulee asiakkaalle perus-

tella kattavin todistein, miksi tuote on esimerkiksi parempi kuin kilpailijoiden. (Duistermaat

2019)

2.3 Arvolupaus

Arvolupaus (value proposition) tarkoittaa lyhyesti maariteltyna yrityksen antamaa lupausta
tuottamastaan arvosta asiakkaalle. Arvolupaus kertoo, miksi asiakkaan kannattaisi hank-
kia tuote tai palvelu juuri tietylta yritykselta. Hyva arvolupaus on selkea ja se kertoo yti-
mekkaasti, mita yritys tekee ja mita hyotya asiakkaalle yrityksen tuotteesta tai palvelusta
on. (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.) Tutkimuksen mukaan toimiva arvolupaus on huo-
miota herattava, mitattava seka kestava. Huomiota herattava arvolupaus auttaa yritysta
erottumaan kilpailijoistaan ja sen on oltava mitattava, jotta arvolupauksen tehokkuutta

voidaan arvioida ja kehittda. (Harvard Business Review 2006)

Hyvin suunniteltu ja jalkautettu arvolupaus on verkkokaupalle uskottavuustekija, joka hel-
pottaa asiakkaan luottamuksen ansaitsemisessa. Asiakkaan taytyy pystya ymmartamaan
yrityksen arvolupaus helposti ja nopeasti heti verkkosivuille saapuessaan ja tuotteita kat-
soessaan. Arvolupaus voidaan jakaa neljaan segmenttiin: Asiakassegmentointi, kilpailijoi-
den tunnistaminen, arvolupausta tukevan nayton kerddminen tuotteesta / palvelusta, seka
yrityksen tarjoaman tuomat hyddyt asiakkaalle. Onnistunut arvolupaus viestittéa asiak-
kaalle selkeasti ja ytimekkaasti, minka takia asiakkaan tulisi ostaa tuote tai palvelu juuri

tietylta yritykselta eikd esimerkiksi kilpailijalta. (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.)

On tutkittu, ettd suurin osa kavijoista vierailee verkkosivuilla keskimaarin vain 10-20 se-
kuntia. Verkkosivut, joiden arvolupaus on selked, sailyttaa asiakkaan mielenkiinnon huo-
mattavasti kauemmin. Tama edesauttaa sitd, ettd asiakas viihtyy sivustolla pidempaan.
Arvolupaus pitaisi pystya viestimaan asiakkaalle ensimmaisen 10 sekunnin aikana, silla
tama on kaikista kriittisin vaihe, jonka aikana asiakas useimmiten paattaa jaako sivustolle
pidemmaksi aikaa vai poistuuko sieltd. Ensimmaisen 10 sekunnin aikana sivustolle saa-

punut asiakas ehtii muodostamaan mielipiteensa verkkokaupasta ja kiinnittda herkasti
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huomiota epakohtiin. Jos mielikuva on negatiivinen, saattaa asiakas poistua sivustolta

valittdtmasti. (Nielsen Norman Group. 2011)

Tama 10 sekunnin sadantd perustuu siihen, ettd asiakkaiden vierailut kestavat verkkosivuil-
la niin vahan aikaa, ja asiakas ehtii lukea jokaiselta sivulta tekstia vain noin neljasosan,
jolloin arvolupaus taytyy olla helposti ja nopeasti viestittavissa. Digitaalisen kaupankayn-
nin maailmassa, asiakkaat ovat kiireisia, joten verkkokaupassa vierailu saattaa jaada hy-
vin lyhyeksi, jos sisaltd ei valittdmasti herata asiakkaassa mielenkiintoa. (Nielsen Norman
Group. 2011)

2.3.1 Asiakkaiden segmentointi arvolupauksen tukena

Jotta verkkokauppa pystyy tuottamaan arvoa sen asiakkaille, taytyy yrityksen tuntea oma
asiakassegmentti tai segmentit. Eri asiakassegmenteilla on erilaiset arvot, tarpeet ja kiin-
nostuksen kohteet. Oman ideaaliasiakkaan eteen taytyy tehda tutkimusty6ta ja 16ytaa ne

arvot ja tarpeet, jotka asiakasta kiinnostaa eniten.

Segmentointi auttaa yritysta tunnistamaan itselleen potentiaalisimmat asiakasryhmat ja
niiden tarpeet. (Taloustutkimus 2020) Segmentoinnin avulla kohdemarkkinat jaotellaan
pienempiin, yksityiskohtaisempiin kategorioihin. Asiakkaat ryhmitelldan naiden kategorioi-
den sisalla esimerkiksi samankaltaisten ominaisuuksien kuten vaestotieteen, kiinnostuk-
sen kohteiden, tarpeiden ja sijainnin perusteella. Segmentoinnista on apua verkkokaup-
paa perustettaessa, silld se auttaa ymmartamaan verkkokaupan olemassa olon tarkoituk-
sen ja millaista asiakasryhmaa varten se on luotu. Kun asiakasryhma tunnetaan tarpeeksi
hyvin markkina segmentoinnin ansioista, voidaan taman pohjalta paattaa tehokkaimmat
markkinointikeinot. Toimiva ja asiakkaisiin vetoava markkinointi puolestaan kasvattaa ka-

vijdiden maaraa verkkosivuilla. (Alexa Internet 2020)

Asiakasta kiinnostaa tietaa, mita hyotyja ja etuja han saa tuotteesta tai palvelusta. Nama
elementit voivat olla luonteeltaan esimerkiksi teknisia, taloudellisia tai sosiaalisia. Tuotteen
tai palvelun hyotyjen esittelyn tulisi erottaa yrityksen tarjoama muiden kilpailijoiden tarjon-

nasta. (Harvard Business Review 2020)

2.3.2 Personoitu asiakaskokemus ja asiakkaan tunteminen

Asiakaskokemuksen personointi on tapa, jolla asiakkaan ostokokemuksesta ja verkko-
kaupan selailusta voidaan tehda yksildidympaa. Tarkoituksena on luoda asetelma, jossa
asiakas tuntee, etta juuri hanen tarpeensa on huomioitu niin kuin han haluaa. (Dopson
2020)
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Verkkokaupan liikenteesta saatavan datan seuranta ja analysointi edistaa kavijoiden tun-
temista ja ndin ollen edesauttaa myo6s verkkokaupan kehitysta. Datan avulla pystytaan
esimerkiksi havainnoida mista tuotteista ja palveluista asiakkaat ovat eniten kiinnostuneet
tai mitka linkit tuottavat eniten liikkennetta sivustolle. Data voi olla esimerkiksi seuraavissa
muodoissa: haetuimmat tuotteet/palvelut, ostoskorien luominen ja millaisia tuotteita ostos-
korissa on, millaiset mainokset kiinnittivat asiakkaan huomion ja saavat asiakkaan klik-

kaamaan mainosta. (Morris 2018)

liman asiakaskokemuksen personointia, asiakkaiden pitkdaikaisen kiinnostuksen ja uskol-
lisuuden ansaitseminen voi olla hankalaa. On tutkittu, ettéd 91% kuluttajista ostavat toden-
nakoisimmin tuotteita/ palveluita brandeilta, jotka panostavat asiakkaisiinsa ja luovat yksi-
I6idymman ostokokemuksen asiakkaan tilanteeseen sopivilla mainoksilla/tarjouksilla.

(Dopson 2020) Parhaan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi, yritysten taytyy tuntea asi-
akkaansa ja eri asiakasryhmat. Eri ikaryhmat kayttavat Internettia eri tavoin ja taman tun-

nistaminen on tarkeaa esimerkiksi mainosten kohdentamisessa eri verkkoalustoille.

Eurostatin tilastojen mukaan kuluttajat voidaan jakaa kolmeen eri ikdryhmaan. Nuorin ika-
ryhma koostuu 16-24 vuotiaista, keskimmainen ikaluokka 25-54 vuotiaista ja kolmas ika-
luokka 55-74 vuotiaista. (Eurostat 2021) Suurin osa kuluttajista, jotka ostavat vain muuta-
man kerran samasta verkkokaupasta, kuuluvat 16-24 vuotiaiden ikdryhmaan (nuorin ika-
ryhma). Nuorin ikdryhma ei siis tee saanndllisia ostoja yhdesta verkkokaupasta, vaan os-
tokayttaytyminen on satunnaista ja sitoutumatonta. 16-24 lkdryhma osti Internetista mui-
hin ikaryhmiin nahden eniten vaatteita ja urheiluvarusteita, videopeleja ja muita sovelluk-
sia ja verkkokursseja. Nuorten ostokayttaytyminen voi usein olla satunnaista, silla ikaryh-
ma seuraa aktiivisesti uusia trendeja ja osittain my6s hintojakin. Ostoksia ei usein tehda
saanndllisesti samassa verkkokaupassa, vaan ostokayttdytyminen on hajautettua. (Chaf-
fey, Hempfill & Edmundson-Bird 2019, 132-133)

Tilastojen mukaan, keskimmainen ikaryhma (25-54 vuotiaat) tekee selkeasti enemman
saanndllisia ostoja verkkokaupoista. Tasta ikaryhmasta 17% osti verkosta 6-10 kertaa
kuluneen kolmen kuukauden aikana ja 16% ikaryhmasta osti tutkimuksen mukaan viela
useammin. (Chaffey, Hempfill & Edmundson-Bird 2019, 132-133)

Eri ikdryhmien ostokayttaytymisen ymmartaminen on siis tarkeaa, jotta asiakkaan tarpei-
siin voidaan vastata. Asiakkaan ymmartaminen mahdollistaa paremman asiakaskoke-
muksen, joka vaikuttaa suoraan myos asiakastyytyvaisyyteen ja nain ollen asiakkaan si-
toutumiseen. Ikaryhmien mieltymysten ymmartaminen vaikuttaa oikean kohderyhman
valinnassa. (Chaffey, Hempfill & Edmundson-Bird 2019, 132-133)
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2.4 Sijoitetun paaoman tuottoaste ja konversioprosentti verkkokauppatoiminnan

menestyksen mittareina

Asiakkaan sitoutuminen ei ole ainoa asia, johon positiivinen kayttajakokemus ja selked
arvolupaus voi vaikuttaa. Sijoitetun padoman tuottoaste ja konversioprosentti ovat tyypilli-
simpia mittareita, joilla liketoiminnan kehityksen suuntaa voidaan seurata. Sijoitetun paa-
oman tuottoaste kuvaa kaytadnndssa sita, miten paljon tuottoa saadaan takaisin jokaisesta
liketoimintaan kulutetusta eurosta. Sijoitetun padoman tuottoaste lasketaan: 100* [netto-

tulos + rahoituskulut + verot (12kk)] / sijoitettu padoma. (Alma Media s.a.)

Suuntaa antavat sijoitetun pddoman normiarvot on maaritelty alla olevaan taulukkoon:

Taulukko 2: Sijoitetun padoman tuottoasteen normiarvot (Mukaillen: Alma Media, s.a.)

Arvosana Sijoitetun paaoman tuottoaste
Erinomainen yli 15%

Hyva 10-15%

Tyydyttava 6-10%

Valttava 3-6%

Heikko alle 3%

Konversioprosentilla voidaan mitata verkkokaupassa tehtyjen toimintojen tehokkuutta ja
asiakkaan tavoittamista. Mittari kertoo kaytannossa, kuinka suuri osa kavijoista suhteessa
koko kavijamaaraan suorittaa halutun toiminnon/tehtavan. Tasta esimerkkina verkkokau-
pan etusivulla oleva mainos, jossa vierailijaa pyydetaan liittymaan uutiskirjeen tilaajaksi ja
sitéd vastaan han saa 20% alennuksen ensimmaisesta ostoksesta. Konversioprosentti voi-
daan laskea jakamalla uusien tilaajien maara vierailijoiden kokonaismaaralla. Konversio-
prosentin laskentakaava on: Kavijoéiden maara* Konversio-%*Keskiostos = Verollinen
myynti. (MyCashflow 2017)

Konversioprosentti ja sen seuranta on yksi tarkeimmista verkkokauppojen menestyksen
mittareista, silla yleisesti sanottuna suurin osa verkkosivulla vierailevista kavijoista selaile-
vat vain sisaltéa, eivatkd paady ostamaan mitdan. Laadukas kayttajakokemus on tarkeas-
sd asemassa tassa tilanteessa, jotta yha suurempi osa kavijoista saadaan kadannytettya
aktiivisiksi ostajiksi. Pienikin kasvu konversioprosentissa voi johtaa lilkkevaihdon kasvuun

jopa 10 prosentilla. (Garrett. 2010, luku 1)

Verkkokaupan konversioprosentti liikkuu useimmiten 2% molemmilla puolilla. Tahan vai-
kuttaa kuitenkin toimiala, tuoteryhma, seka muut tekijat. Growcode E-commerce 2021

market datan tutkimuksen mukaan korkeimmat toimialakohtaiset konversioprosenttiluke-

16



mat saavutti vuonna 2021: Taide ja kasity6 (3,79%), Terveys ja hyvinvointi (3,62%) ja
Lemmikin hoito (3,28%). (Growcode 2021) Konversioprosentti vaihtelee myos eri laitteita
kayttdessa. Tablettia kaytettdessa konversioprosentti on tyypillisimmin korkeimmillaan
(3,41%), seuraavaksi korkein lukema on tietokoneen kayttjilla (2,59%) ja mobiilikayttajilla

lukema oli vuonna 2020 1,86%. (Kibo Commerce s.a.)

2.5 Analytiikan hyédyntaminen

Google Analytiikka on yksi tunnetuimmista digitaalisen analytiikan ohjelmistoista, joka on
Googlen tarjoama ilmaispalvelu. Tdma ohjelmisto mahdollistaa syvallisen ja tarkan verk-
kosivun kavijoiden analysoinnin. Verkkosivun sisaisen rakenteen ja analytiikan ymmarta-
minen on tarkeaa, jotta voidaan ymmartaa, tayttaako verkkosivu tarkoituksensa ja saavut-
taako se halutun tuloksen. Taman vuoksi on tarkeaa ymmartaa, mita verkkosivujen kavijat
tekevat sivustolla vieraillessaan ja mitka ns. hakupolut toimivat parhaiten. Alla kaydaan

viela lapi tarkeimpia Google Analytiikan tarjoamia hy6tyja. (Hines 2020)

2,51 Kampanjadatan keraaminen ja kavijoiden tekemat haut

Google Analytiikan avulla voidaan esimerkiksi selvittaa, mitkd kampanjat parjasivat par-
haiten ja kuinka paljon kavijoita verkkosivuille saatiin niiden kautta. Kampanjaparametreja
lisddmalla kohde-URL osoitteisiin, pystytaan kerata tietoja kampanjan kehityksesta ja sel-
vittda missa kanavissa kampanjat toimivat kaikista tehokkaimmin. Datan perusteella on

mahdollista selvittdd myds, mika versio mainoksesta toimii parhaiten. (Google Inc. 2020)

URL-osoitteisiin on Google Analytiikkaa kaytettdessa mahdollista lisata viidenlaisia para-
metreja (Google Inc. 2020):
e utm_source: yksiloi mainostajan, sivuston tai julkaisun, joka valittaa likennetta
verkkosivuille.
e utm_medium: kertoo mainonnan tai markkinoinnin tulotavan, esimerkiksi banneri
tai sdhkopostiuutiskirje
e utm_campaign: tuottaa dataa esimerkiksi tuotteeseen liittyvasta yksildllisesta alen-
nuskoodista
o utm_term: Maarittdd maksullisen haun avainsanat
e utm_content: erottelee esimerkiksi samassa mainoksessa olevat toimintakehotus-
linkit, jotta voidaan selvittdd, kumpi versio tehoaa parhaiten markkinoinnin kohtee-

seen.

Lisaksi jokaiseen parametriin on liitettava jokin arvopari (esim. talviale, sahkoposti), joka

maaritetaan itse parametrin jatkeeksi. Nain pystytdan erottelemaan muun muassa, mita
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kanavaa pitkin asiakas on saapunut verkkokauppaan tai miten paljon jokin tietty kampanja

on tuottanut liikennetta verkkokauppaan. (Google Inc. 2020)

2.5.2 Maantieteellinen sijainti

Google Analytiikka tarjpaa maantieteellista dataa kayttajistaan. Taman avulla voidaan
selvittda esimerkiksi, missa pain maailmaa verkkokaupan kavijat sijaitsevat tai milla kielel-
I& he asioivat verkkokaupassa. Data haetaan automaattisesti hakuosuman IP-osoitteen
perusteella, mutta tieto ei ole kuitenkaan taysin luotettava, silla sijainnit ovat likimaaraisia.
Verkkokaupan kavijdiden maantieteellista sijaintia voidaan analysoida useilla eri tasoilla

kuten: maa, alue tai kaupungit. (Google inc. 2020)

Datasta voi olla apua esimerkiksi mainosten kohdentamisessa hakukoneissa tai Faceboo-
kissa ja asiakkaita on mahdollista segmentoida sijaintien perusteella. Maantieteellisen
datan avulla voidaan myds selvittda uusia markkinointi mahdollisuuksia ("unexpected”
data) esimerkiksi jos verkkokauppaan saapuu jatkuvasti suurta liikennettd maista, joiden

ensisijainen kieli ei vastaa verkkosivuille maaritettyja kielia. (CSM Experience s.a.)

2.6 Hakukoneoptimointi

SEO eli hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivujen optimoimista siten, etta verkkosivut
kerryttavat mahdollisimman paljon orgaanista eli maksutonta liikennetta hakukoneen kaut-
ta. Oikein tehdyn optimoinnin avulla verkkosivut sijoittuvat korkeammalle hakukoneessa
(esim. Google) ja nain ollen voivat saada enemman kavijoita. (Moz, Inc. 2020) Hakuko-
neoptimointi koostuu verkkosivuilla tapahtuvasta optimoinnista seka verkkosivujen ulko-
puolella tapahtuvista toiminnoista. Verkkosivuilla tapahtuvaa toimintaa on esimerkiksi si-
sallon optimointi. Nain verkkosivuilla vierailevien kavijéiden on helpompi ymmartaa nope-
asti, minkalaisesta sisallosta on kyse ja vastaako sisalto heidan tekemaansa hakua haku-
koneessa. Verkkosivuilla tapahtuvaan optimointiin kuuluu hakusanojen ja hakulauseiden
optimoinnin lisaksi sisaisten ja ulkoisten linkkien paivitys, verkkosivun latausnopeuden
seuranta, matkapuhelin ystavallisyys. seka kayttajakokemuksen optimointi. (Moz, Inc.
2020)

Hakukoneoptimointi on tarked huomioida verkkokaupan menestymisen kannalta, silla jopa
89% Googlen kayttdjista selaa hakukoneessa pelkastaan ensimmaisen sivun hakutulok-
set. Jos verkkokaupan sivut eivat 16ydy hakukoneen ensimmaiselta sivulta, todennakoi-
syys siihen, etta potentiaalinen asiakas |0ytaa tiensa yrityksen sivuille hakutuloksista, las-
kee huomattavasti. Hakukoneoptimoinnissa onnistumista mitataan muun muassa seuraa-

villa mittareilla: Orgaanisen liikenteen kehitys, valitdn poistumisprosentti, orgaanisen lii-
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kenteen kautta generoitu verkkokauppamyynti, sivuston 16ydettavyys relevanteilla haku-

sanoilla, sivuston orgaanisen liikenteen konversioprosentti. (Elbanna s.a.)

Verkkokaupan sivujen optimointi on tarkeaa sivuston I0ydettavyyden kannalta. Hakuko-
nenakyvyyteen eli hakutuloksissa listautumiseen vaikuttaa sivuston rakenne (sisainen
linkitys), sivuston nopeus, Metakuvaukset ja H1-otsikot, "Tittle-tagit’, URL-osoitteiden ra-
kenne ja sivuston mobiiliversion optimointi. Kayttajaystavallisyys linkittyy vahvasti hakuko-
neoptimointiin, silld Google tulkitsee kayttajien kayttaytymista sivustolla. Kayttaytymisen
tulkinta vaikuttaa sivuston listautumiseen hakutuloksissa joko nostavasti tai laskevasti,

riippuen siitd, viihtyyko kayttajat verkkosivuilla vai ei. (Elbanna s.a.)

Verkkosivun paavalikko on hyvin tarkeassa asemassa koko sivuston sisaisen linkityksen
kannalta. Verkkosivujen kannalta tarkeimpien sivujen tulee 16ytya sivuston paavalikosta,
jotta kavijat I0ytavat ne helposti ja hakukone pystyy tulkitsemaan sivut tarkeiksi. Verkkosi-
vun sisainen linkitys tehostaa sivustolla navigointia ja varmistaa, etta kavijat Ioytavat hel-
posti etsimansa sisallén. Hakukoneoptimointi vaatii toimiakseen hakukoneoptimoitua si-
saltoa, eli sisallon tulee vastata kohdeyleison tekemia hakuja ja hakukoneen vaatimuksia.
Syy huonoon hakukonenédkyvyyteen useimmiten aiheutuu sivuston vahaisesta sisaltomaa-
rasta. Googlen tavoitteena on valittaa informaatioita sen kayttajille parhaalla mahdollisella
tavalla ja Googlen parhaiten ymmartama informaation muoto on teksti. Jos sivun teksti-
maara on vahainen, ei Google tai mikdan muukaan hakukone valttdmattd ymmarra, mil-
laisesta sisallosta on kyse. Google ei talldin ohjaa asiakkaitaan kyseiselle sivulle ja sivusto
ei listaudu hakukoneeseen. (Elbanna s.a.) Verkkosivuja, joiden sanamaara on alle 200,
pidetdan sisalloltaan liian pinend, jolloin hakukoneen on melkein mahdotonta luokitella
sisdltda. Yleisella tasolla hakutulosten ensimmaiselle sivulle padasee verkkosivut, joissa on

vahintaan 2200 sanaa. (Neilpatel s.a.f)

Hakukoneiden indeksoijat suosivat sisaltoa, joka on oikein jasennelty ja joilla on hierarkia
otsikkotunnisteiden suhteen. H1-otsikko eli pd&otsikko on merkittdva osa
hakukoneoptimointia, silld se kertoo hakukoneelle, millaisesta sisallésta on kyse.

Jokaisella sivulla voi olla vain yksi H1-otsikko. (Neilpatel s.a.b.)

Metakuvaus eli siséllénkuvaus (Eng. Meta description) nakyy hakukoneessa hakutulossi-
vulla heti otsikon alla. Metakuvauksella ei ole suoraa vaikutusta hakutuloksissa sijoittumi-
seen, mutta sen avulla voidaan parantaa klikkausprosenttia. Metakuvauksen tulisi olla
mahdollisimman kiinnostava, jotta se kiinnittaa hakijan huomion ja hakija tahtoo vierailla
sivustolla. (Elbanna s.a.) Onnistunut metakuvaus kerryttda orgaanista liikennetta verkko-
sivulle ja tama puolestaan viestii Googlelle, etta verkkosivu kiinnostaa hakukoneen kaytta-

jid. Google on kiinnostunut sen kayttajakokemuksesta ja se nostaa verkkosivuja hakutu-
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loksissa, joista kayttajat pitavat. (Neil Patel s.a.c.) Metakuvauksia tarvitaan, jotta potenti-
aaliset kavijat tietdvat millaista sisaltoa sivulta 16ytyy. Sisallénkuvaus voi lisatd merkitta-
vasti mahdollisuutta, ettd asiakas valitsee hakutuloksista tietyn verkkosivun ja vierailee
siella. Jos sisaltokuvaus puuttuu verkkosivulta kokonaan, hakukone lisaa tyypillisesti ha-
kutuloksiin sivun ensimmaisen virkkeen. Tama ei valttamatta ole potentiaalisen asiakkaan
huomion kiinnittymisen kannalta toimivin ratkaisu. Otsikkotunnisteet toimivat yhdessa
metakuvausten kanssa, ja ovat nakyvissa suoraan asiakkaille hakutuloksissa.
Otsikkotunnisteen tarkoituksena on antaa metakuvauksen tavoin asiakkaalle, seka
hakukoneelle kasitys siita, millaisesta sisallosta on kyse. Otsikkotunnisteen tulee olla

yhtendinen metakuvauksen kanssa. (Neilpatel s.a.d.)

Hakukonerobotit tutkivat verkkosivujen sisaltéa erilaisten algoritmien avulla ja paattelevat,
kuinka hyvin sisalto vastaa eri hakusanoja ja miten luotettavaa sisaltdé on. Hakukonerobot-
tien algoritmit ovat tietokoneprosesseja tai kaavoja, jotka muuntavat kysymykset vastauk-
siksi. Mikali hakukonerobotit eivat paase lukemaan verkkosivun sisaltéa, se ei paase
mydskaan Googlen tietokantaan ja nain ollen se ei listaudu hakutuloksiin. Talléin sivusto

ei pysty keradmaan Googlelta orgaanista liikennetta. (Alma Media 2016)

URL-osoitteiden rakenne on tarkea hakukonenakyvyyden kannalta. Hyva URL-osoite si-
saltaa sivun avainsanan ja kayttajan pitaisi pystya osoitteen perusteella paattelemaan,
millaisesta sisallosta on kyse. Oikein rakennettu avainsanarikas URL-osoite edistaa kayt-
tajaystavallisyytta ja hakunakyvyytta. (Elbanna s.a.) URL-osoite ei saisi olla 120 merkkia
pidempi ja ratkaisevaa on, miten osoite on verrattavissa sisaltoon. Symbolien kaytt6a

kannattaa valttda. (Neilpatel s.a.e)

2.6.1 Avainsanojen merkitys

Aikaisemmin verkkosivujen optimoinnissa kiinnitettiin eniten huomiota avainsanoihin, jotta
sivustot listautuvat hakukoneissa halutulla tavalla, kayttokokemus oli toissijainen asia.
Avainsanat ovat aiheita, jotka maarittelevat verkkosivujen sisallon. Avainsanat ovat kay-
tannossa siis sanoja ja lauseita, joita kayttajat kirjoittavat hakukoneeseen etsiessaan tie-
toa haluamastaan aiheesta. Verkkosivun avainsanojen tulee olla mahdollisimman rele-
vantteja asian yhteyteen liittyen, jotta kayttgjilla on suurempi mahdollisuus 16ytaa sisalto
hakukoneesta. (Moz, Inc. 2020)

Nykyaan verkkosivuilla tapahtuva optimointi koostuu monimutkaisemmista ja kehitty-
neemmista toiminnoista ja kayttokokemus on noussut tassa keskioon. Hakusanojen ja
hakulauseiden optimointi on edelleen tarkedssa roolissa, mutta hakukoneiden kehittyessa

myoéskin hakukoneoptimoinnin on muututtava. Aikaisemmin verkkosivuston orgaaniset
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hakusanat oli helppo I6ytaa esimerkiksi Google Analytics sivustolta. Tama tarkoitti kay-
tannossa, etta verkkosivun hallinnoija pystyi tarkastella sivuston analytiikkaa siten, etta
analytiikasta naki tarkan orgaanisen avainsanan, jolla kayttdja on I6ytanyt tiensa sivustol-
le. Google on sittemmin piilottanut orgaanisia avainsanoja Google Analytics palvelustaan
ja avainsanan kohdalla on merkinta "not provided”. Nykyaan tiedon paasee katsomaan
Google Search Console palvelusta, jossa orgaaniset avainsanat eivat ole piilotettu.
(Google 2021)

2.6.2 Sivuston ulkopuolella tapahtuva hakukoneoptimointi

Verkkosivujen ulkopuolella tapahtuva optimointi viittaa sivuston suosion, luotettavuuden ja
merkityksellisyyden edistamiseen. Tata toteutetaan esimerkiksi toisten sivustojen kautta,
kuten liiketoimintaan liittyva blogin, Instagramin tai YouTube-kanavan kautta. Tama on
toisin sanoen verkkosivun suosittelemista muissa kanavissa esimerkiksi linkkien, vaikutta-

ja markkinoinnin, seka blogi kirjoitusten avulla. (Moz, Inc. 2020)

Monikanavainen markkinointi edistaa yrityksen nakyvyytta, seka jakaa myds riskia. Jos
markkinointi on riippuvainen vain yhdesta kanavasta, negatiivinen muutos kyseisessa
kanavassa voi vaikuttaa koko liiketoimintaan. Esimerkkind monikanavaisesta markkinoin-
nista on esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnin, vaikuttajamarkkinoinnin, seka sosiaalisen

median kampanjoiden yhdistdminen radio ja/tai tv mainontaan. (WPRuby. 2017)

2.7 Asiakkaan sitouttaminen ja viestinta asiakkaan ja yrityksen valilla (customer

engagement)

Customer engagement eli Suomalaisittain kankeasti kaantyva asiakkaan sitouttaminen luo
yrityksen ja asiakkaan valille siteen. Tama side edistaa asiakkaan pitkaaikaista uskolli-
suutta yritystd kohtaan. Verkkokaupat tarjoavat asiakkaille enemman vaihtoehtoja, kuin
koskaan aikaisemmin ja sen vuoksi onkin tarkeda erottua joukosta. Yritysten on tarkeaa
osoittaa asiakkailleen, etta heidan luottamustaan ja uskollisuuttaan brandia kohtaan ar-

vostetaan, mutta tahan liittyy myos haasteita. (Eisingerich & Kretschmer 2008)

Verkkokauppojen yleistyminen kiristaa kilpailua. Useat yrittajat ovat pettyneita verkkokau-
pan myyntien kasvuun. Tama saattaa johtua siita, etta kuluttajat ovat varovaisempia. Tar-
jontaa on enemman kuin koskaan ja luotettavien pitkaaikaisten asiakkaiden saaminen voi
olla haastavaa. Yksi syy kuluttajien ennalta-arvaamattomaan kaytokseen seka saman

aikaisesti yrittgjien tyytymattomyys verkkokauppamyynteihin, johtuu asiakkaiden sitoutta-

misen (customer engagement) puutteesta. (Eisingerich & Kretschmer 2008)
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Asiakkaan sitouttaminen on viestinnan kaytt6a sen osoittamiseen, kuinka paljon yritys
arvostaa asiakkaitaan. Yleisen keskustelun lisaksi, asiakkaan kanssa tulisi my6s kommu-
nikoida yksiloidysti ja asiakkaan tarpeita kuunnellen. Kun asiakkaalle annetaan mahdolli-
suus kommunikoida haluamallaan tavalla, edistaa tama vahvemman tunnesiteen synty-
mista asiakkaan ja brandin valilla. Asiakasuskollisuus ja luottamus ovat pitkaaikaisen kas-
vun ja liiketoiminnan menestymisen keskiossa. Jotta yritys pystyy pitdmaan asiakkaansa
tyytyvaisina ja kiinnostuneina, taytyy yrityksen olla kykeneva mukautumaan markkinoilla
tapahtuviin muutoksiin ja olla tietoinen asiakkaiden paivittaisista tarpeista. (McEachern
2019)

"Asiakkaan sitouttaminen on yrityksen ja asiakkaan vélisté jatkuvaa vuoro-
vaikutusta, jota asiakkaan valitsema yritys tarjoaa (Englanniksi: Customer
engagement is the ongoing interactions between company and customer, of-
fered by the companu, chosen by the customer). ” (Paul Greenberg. 2017)

Nykyaan, suurin osa arvosta saadaan ajan kuluessa uskollisista ja pitkaaikaisista asiak-
kaista, jotka ovat sitoutuneita kayttamaan jonkin tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita.
Mita digitaaliseen viestintaan tulee, kuluttajilla on korkeat odotukset yritysten tavasta
kommunikoida asiakkaiden kanssa. Yrityksiltd odotetaan ongelmatonta, sujuvaa ja turval-
lista kommunikointia. Nama edistavat asiakkaan luottamuksen ansaitsemista. (Giacomini
2020)
"Asiakkaan sitoutuminen on arvio kvijéiden vuorovaikutuksen asteesta ja
syvyydesté, verrattuna selvéasti méariteltyihin tavoitteisiin (Englanniksi: En-
gagement is an estimate of the degree and depth of visitor interaction on the
site against a clearly defined set of goals).” (Eric Peterson 2006)
Yritysten tulee panostaa vieldkin enemman tietoturvallisuuteen ja tunnistaa mahdolliset
heikkoudet omassa digitaalisessa liiketoiminnassaan. Tietoturvamurrot ja sdhkdpostihui-
jaukset ovat kasvaneet Covid-19 pandemian johdosta ja kyberrikolliset ovat paasseet
kayttamaan hyvaksi ihmisten pelkoa pandemian aikana. Kyberturvallisuuteen erikoistuvan
yrityksen, Barracuda Networksin mukaan, pelkastaan kalasteluviestien maara on kasva-
nut 667% Covid-19 pandemian alusta lahtien. Turvallisuuden ja luottamuksen sailytta-
miseksi on tarkeaa, etta asiakkaiden henkilollisyys vahvistetaan esimerkiksi kaksivaihei-
sen tunnistautumisen kautta. Talla pystytaan pois sulkemaan osa identiteettivarkauksista
ja petoksista. (Giacomini 2020)
Asiakasviestintaa tulee toteuttaa sdanndllisesti, silla asiakkaita mydskin epailyttaa, jos
kommunikointi ei tunnu tutulta eika se ole toistuvaa. Tama voi johtaa luottamuksen heik-
kenemiseen. Digitaalinen viestinta on yksi tarkeimmista asioista, mita asiakkaan sitoutta-
miseen tulee ja siksi yritysten tuleekin priorisoida luottamuksen rakentamiseen turvallisten

liketoimintastrategioiden kautta. (Giacomini 2020)
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2.8 Teoreettinen viitekehys

Teoreettista viitekehysta on kuvattu Kuviossa 5. Tutkimuksessa kasitelty teoria painottuu
kuudelle osa-alueelle. Teoriaosuudessa kasitelldan kayttajakokemusta, arvolupausta,
sijoitetun padoman tuottoastetta ja konversioprosenttia menestyksen mittareina, analytii-
kan hyddyntamista, hakukoneoptimointia seka asiakkaan sitouttamista. Teoriassa lapi-
kaydyt teemat perustuvat verkkolahteista ja kirjoista 16ytyvaan tietoon verkkokaupan tar-
keimmista menestystekijoista. Menestystekijoiden lista ei ole tyhjentava vaan tassa tutki-

muksessa kasitellaan johdannossa mainitun mukaisesti vain osuutta menestystekijoista.

1 5 3. 4.

) i Sijoitetun
. padoman Analytiikan
K koki Arvol .
dyttaj<KORCINEY VolU tuottoaste ja hyédyntaminen
konversioprosentti
G 6.

Hakukoneoptimointi Asiakkaan

sitouttaminen

Kuvio 5: Verkkokaupan menestystekijat

Kayttajakokemus (englanniksi user experience eli UX) keskittyy pohjimmiltaan sivuston
kayttajan tarpeiden, arvojen, kykyjen ja myos rajoitusten syvalliseen ymmartamiseen.
Kayttajakokemuksessa keskeisena asiana on liiketoiminnan tavoitteen ja tarkoituksen
(business goal) linkittaminen kayttajan tarpeisiin ja arvoihin. (U.S General Services Admi-

nistration s.a.)

Hyvin suunniteltu ja toteutettu arvolupaus on verkkokaupalle uskottavuustekija, joka hel-
pottaa asiakkaan luottamuksen ansaitsemisessa. Asiakkaan taytyy pystya ymmartamaan
yrityksen arvolupaus helposti ja nopeasti heti verkkosivuille saapuessaan ja tuotteita kat-
soessaan. Arvolupaus voidaan jakaa neljaan segmenttiin: Asiakassegmentointi, kilpailijoi-
den tunnistaminen, arvolupausta tukevan naytén kerdaminen tuotteesta / palvelusta, seka
yrityksen tarjoaman tuomat hyddyt asiakkaalle. Onnistunut arvolupaus viestittéa asiak-
kaalle selkeasti ja ytimekkaasti, minka takia asiakkaan tulisi ostaa tuote tai palvelu juuri

tietylta yritykselta eikd esimerkiksi kilpailijalta. (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.)
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Verkkosivun sisdisen rakenteen ja analytiikan ymmartaminen on tarkeaa, jotta voidaan
ymmartaa, tayttaako verkkosivu tarkoituksensa ja saavuttaako se halutun tuloksen. Ta-
man vuoksi on tarkeaa ymmartaa, mita verkkosivujen kavijat tekevat sivustolla vierailles-
saan ja mitka ns. hakupolut toimivat parhaiten. Alla kdydaan viela lapi tarkeimpia Google
Analytiikan tarjoamia hyétyja. (Hines 2020)

Kayttajakokemus: i
Verkkosivujen Hakukoneoptimointi:
selkeys, I:atausr'lopelfs, )
helppokayttdisyys, avainsanojen kaytto,
toimituksen _ URL-osoitteet,
seuranta, otsikkotunnisteet, s?lsallon
tuotekuvaukset ja asettelu, H1-tunnisteet
latausnopeus

Asiakkaan
sitouttaminen:
Etuohjelmat,
alennukset

Kuvio 6: Verkkokaupan menestystekijat: kayttajakokemus, hakukoneoptimointi ja asiak-
kaan sitouttaminen

Kuvio 6 puolestaan kuvaa toteutettavan tutkimuksen ja havainnoinnin kohteeksi valikoitu-
neet kasitteet ja aihealueet. Tutkittavia kokonaisuuksia on yhteensa kolme: Kayttajakoke-

mus, hakukoneoptimointi ja asiakkaan sitouttaminen.

Hakukoneoptimointi on tarked huomioida verkkokaupan menestymisen kannalta, silla jopa
89% Googlen kayttdjista selaa hakukoneessa pelkastaan ensimmaisen sivun hakutulok-
set. Jos verkkokaupan sivut eivat 16ydy hakukoneen ensimmaiselta sivulta, todennakoi-
syys siihen, etta potentiaalinen asiakas 16ytaa tiensa yrityksen sivuille hakutuloksista, las-
kee huomattavasti. Hakukoneoptimoinnissa onnistumista mitataan muun muassa seuraa-
villa mittareilla: Orgaanisen liikenteen kehitys, valitdn poistumisprosentti, orgaanisen lii-
kenteen kautta generoitu verkkokauppamyynti, sivuston 16ydettavyys relevanteilla haku-

sanoilla, sivuston orgaanisen liikenteen konversioprosentti. (Elbanna s.a.)

Asiakkaan sitouttaminen on viestinnan kaytt6a sen osoittamiseen, kuinka paljon yritys

arvostaa asiakkaitaan. Yleisen keskustelun lisaksi, asiakkaan kanssa tulisi my6s kommu-
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nikoida yksiloidysti ja asiakkaan tarpeita kuunnellen. Kun asiakkaalle annetaan mahdolli-
suus kommunikoida haluamallaan tavalla, edistaa tama vahvemman tunnesiteen synty-
mista asiakkaan ja brandin valilla. Asiakasuskollisuus ja luottamus ovat pitkaaikaisen kas-

vun ja liiketoiminnan menestymisen keskiossa. (McEachern 2019)
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3 Tutkimusmenetelma ja lIoydokset

Tama opinnaytetyd perustuu tutkijan omien havaintojen, yritysten ja erehdysten kautta
hankittuun kokemukseen, seka Neilpatel ja SolarWinds Worldwide verkkosivuanalyysipal-
veluita tarjoavien verkkosivujen tarjoamaan tietoon. Tassa tyossa tutkittavat verkkosivu-
esimerkit on otettu pienien tai keskisuurten suomalaisten muodin ja sisustuksen alalla
toimivien yritysten verkkokaupoista. Opinnaytetydn aloitusvaiheessa laadittiin teoriaan
perustuvat tutkimuskysymykset, joiden tarkoituksena on tutkia paaasiallisesti kayttajako-
kemusta ja asiakkaan sitouttamista. Tutkimuskysymysten lisaksi havainnoinnin tukena
kaytettiin Neilpatel ja SolarWinds Worldwide verkkosivujen verkkosivuanalyyseja, jotta

tutkimukselle saatiin lisaa syvyytta.

Tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelman maarittamisesta, josta jatketaan tutkimusme-
netelmien valintaan. Tutkimusmenetelmien avulla on tarkoitus ratkaista tutkimusongelma.
Tutkimusmenetelmat voidaan luokitella kvalitatiivisiin eli laadullisiin menetelmiin ja kvanti-
tatiivisiin eli maarallisiin menetelmiin. Menetelman valinnassa keskiossa ovat tutkimusky-
symykset, seka niita varten hankittu aineisto ja tutkimuksen teoreettinen kehys. Taytyy siis
pohtia millaiset aineistot tarjoavat parhaiten tietoa tutkimusongelmasta ja mitka ovat ne
tekniikat, joilla tieto saadaan parhaiten kerattya. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006)

Maarallinen tutkimus on luonteeltaan yleistdmaan pyrkiva ja se perustuu erilaisiin tunnus-
lukuihin ja tilastollisiin menetelmiin. Laadullinen tutkimusmenetelma puolestaan pyrkii
ymmartamaan tutkittavaa ilmiota ja sen ominaisuuksia. Laadullisen tutkimuksen tiedonke-
ruumenetelmia ovat muun muassa havainnointi seka haastattelut. Tassa tutkimuksessa

sovelletaan havainnoinnin menetelmaa.

3.1 Tutkimusmenetelmian kuvaus

Tama opinnaytetyo on laadullinen tutkimusluonteinen tyo, jossa vertaillaan ja havainnoi-
daan suomalaisten pk-yritysten verkkokauppojen ominaisuuksia. Tutkimusaineisto ei siis
ole valmiina ennalta maaritelty, vaan tutkija keraa sen itse verkkosivuja havainnoimalla ja
verkkosivuanalyyseja hyddyntaen ulkoisista palveluista. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoin,
tdman opinnaytetyon tutkimusotteet eivat siis ole rajattuja pelkdstaan tekstimuotoisiin ai-
neistoihin, vaan tutkimuksessa hyédynnetdan numeerista dataa Neilpatel ja SolarWinds

Worldwide verkkosivujen tarjoamista verkkosivuanalyyseista.

Havainnointi on subjektiivista ja voi helposti olla hyvin valikoivaa toimintaa. Jotta havainto-

jen maaraa saadaan rajattua, on tdssa kohtaa tutkittavien asioiden valikointi valttamaton-
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ta. Tata varten tutkimuksessa on ennalta maaritelty tutkimuskysymykset, jotka asettavat
tutkimukselle rajauksen. Tutkimuskysymykset esitellaan tarkemmin kohdassa 3.2. Ha-
vainnointi on tyyliltdan osittain strukturoitua, eli tutkittava ongelma on jasennelty valmiiksi
ennen varsinaista havainnointia. Tutkittavasta osa-alueesta I6ytyy jo valmiiksi tietoa ja
teoriaa, jonka perusteella voidaan maarittaa mita tutkitaan. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006) Tutkija on laatinut havainnointia varten tutkimusongelmasta riippuvaisia

luokitteluja (tutkimuskysymykset luvussa 3.2.).

Tama opinnaytetyd toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimus-
menetelmaksi on valittu strukturoitu observointi, tutkimusaineiston perustuessa suurim-
maksi osaksi tekstimuotoisiin aineistoihin seka aiempiin, tutkittavasta aiheesta tehtyihin
kirjoituksiin ja julkaisuihin (empiirinen aineisto). Laadulliselle tutkimukselle on myés omi-
naista tutkijan oman ajattelun, aiemman tiedon seka paattelyn hydodyntaminen analyysin
tukena, jonka takia tdma tutkimusmenetelma sopii tdhan opinndytetydhdn. Tassa tutki-
muksessa kaytetdan laadullisen tutkimuksen tavoin teoriaa apuvalineend, jonka tarkoituk-
sena on mahdollistaa tulkintojen ja paatelmien tekeminen. Tutkimus on paapiirteeltaan
aineistolahtoinen eli tutkimusta tehtdessa paapaino on aineistossa, mutta tukena kayte-
tadan teoriaan perustuvia paatelmia, silla absoluuttisesti aineistolahtdista tutkimusta on
vaikea toteuttaa. Tutkimusta voidaan nain ollen kutsua teoriasidonnaiseksi. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006)

Tutkimusmenetelmana kaytetdan tieteellistd havainnointia, joka tarkoittaa systemaattista
tarkkailua. Havainnointi voidaan jakaa kahteen luokkaan, osallistuvaan ja ei-osallistuvaan,
suoraan havainnointiin. Tassa tutkimuksessa kaytetddn menetelmana ei-osallistuvaa ha-
vainnointia. Talle havainnointityylille ominaista on se, etta tutkittavat eivat ole tietoisia to-
teutettavasta tutkimuksesta. Tutkijan tulee olla mahdollisimman objektiivinen tutkittavaan

ilImiéén nahden. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on ilmién ymmartaminen, eika tilastollis-
ten yhteyksien etsiminen, ei tutkimusaineisto ole kovin suuri. Tama opinnaytety0 toteute-
taan harkinnanvaraiseen otokseen perustuen hyddyntéaen eliittiotantaa (ennalta maaritetyt

ja valitut verkkokaupat). (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

3.2 Aineiston keruu ja kohdeyritykset/verkkokaupat

Aineisto on keratty tutkimuksen kohteena olevien verkkokauppojen A-D sivuilta niiden
ominaisuuksia observoimalla seka Neilpatel ja SolarWinds Worldwide nimisten verkkosi-
vujen tarjoamasta verkkosivuanalyysipalvelusta. Aineistonkeruun tukena on kaytetty en-

nalta maaritettyja teoriaan pohjautuvia tutkimuskysymyksia, jotta havaintojen maaraa
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saadaan rajattua ja tutkimuksen laajuus pysyy jarkevana. Tutkimukseen valikoituneet
verkkokaupat A-D (yhteensa 4kpl) on valikoitu silla periaatteella, etta ne ovat tutkijalle jo
ennestaan tuttuja verkkokauppoja. Tutkijalla on siis ndistd verkkokaupoista jo alustavasti
ymmarrysta ja tatd ymmarrysta on nyt tarkoitus talla tutkimuksella syventaa. Nama edella
mainitut verkkokaupat A-D valikoituivat tutkimukseen myds toimialansa perusteella. Tut-
kimukseen haluttiin ottaa talla hetkella nuorten kuluttajien suosiossa olevia verkkokauppo-
ja, joiden toimiala on joko muotiteollisuus tai huonekalujen vahittaiskauppa. Taulukossa 3
on havainnollistava yhteenveto verkkokaupoista ja niiden toimialasta seka paaasiallisesta

sisallosta.

Taulukko 3: Verkkokauppojen yhteenveto ja toimiala

Kohde Toimiala Paaasiallinen sisalto

Verkkokauppa A Muotiteollisuus Naisten, miesten ja las-
ten muoti

Verkkokauppa B Huonekalujen vahittdiskauppa | Huonekalut ja kodinsi-
sustus

Verkkokauppa C Huonekalujen vahittdiskauppa | Huonekalut ja kodinsi-
sustus

Verkkokauppa D Muotiteollisuus Naisten, miesten ja las-
ten muoti

Aineistona kaytetaan suomalaisten pk-yritysten verkkokauppojen sivuilta saatavaa dataa.
Verkkokauppojen kayttajakokemuksen seka asiakkaan sitouttamisen havainnointia ja
ominaisuuksien tutkimista varten havainnoinnin tueksi on luotu ennalta maaritelty teoriaan
pohjautuvat tutkimuskysymystaulukko (Taulukko 4 ja Taulukko 5), joka toimii sapluunana
ja asettaa tutkimukselle rajauksen. Tutkimuskysymyksista l10ytyy kaksi kysymysta, jotka
kasittelevat hakukoneoptimointia (13. ja 14.) mutta hakukoneoptimointia tutkitaan lisaksi
myo0s verkkosivuanalyysien avulla. Taman sapluunan tarkoituksena on yhtenaistaa verk-
kosivuilla tapahtuvaa havainnointia ja tutkittavia ominaisuuksia, joka puolestaan helpottaa
tutkimustuloksien vertailua. Tutkimuskysymykset antavat tutkimukselle rajauksen, mutta
laadullisen tutkimuksen tavoin, tdssakin tutkimuksessa esitetdan satunnaisia havaintoja
sapluunan ulkopuolelta, silla kaikkia ominaisuuksia ei voida ennalta maarittaa (Verkkosi-
vuanalyysit Neilpatel sivuston ja Solar Winds Worldwide kautta). Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli ndin ollen myds uusien spontaanien havaintojen tekeminen. Verkkokauppojen
hakukoneoptimoinnin ominaisuuksien tutkimisen tukena kaytetaan Neilpatel seka Solar-

Winds Worldwide verkkosivujen tarjoamaa analysointipalvelua.

Verkkosivuanalyyseista saadun datan ja aiemman teorian perusteella muodostetaan paa-
telmid verkkokauppojen hakukoneoptimoinnin, kayttajakokemuksen seka asiakkaan si-

touttamisen heikkouksista ja vahvuuksista. Tydssa on kaytetty kuvakaappausmateriaalia,
jotta analysointiosuudessa 16ydokset hahmottuvat selkeasti ja niitd on helpompi selittaa ja

vertailla keskenaan.
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Taulukko 4: Tutkimuskysymykset osa 1 (laadullinen tutkimus)

Kategoria

Kysymykset

Tieto

Ioytyy
helposti

Tietoa on
niukasti tai se
on hankalasti
saatavilla

Tietoa ei
I6ydy

Kayttajakokemus
(sivuston helppo-
kayttoisyys)

Loytyyko etusivulta
selkea tuotevalikko?

Loytyyko tuotevali-
kosta selkeat kate-
goriat?

Onko mahdollisuus
luoda asiakastili?

Loytyyko etusivulta
helposti yhteystiedot
asiakaspalveluun?

Pystyyko tuotteita
tallentamaan suo-
sikkeihin?

Loytyyko tuotteista
kuvaus?

Loytyyko tuoteku-
vauksesta materiaa-
lit?

Loytyyko tuotteesta
useampi kuva?

Loytyyko toimitus-
vaihtoehdoista ja
palautusoikeudesta
tieto heti tuotesivul-
ta?

Taulukko 5: Tutkimuskysymykset osa 2 (laadullinen tutkimus)

Kategoria

Tutkimuskysymykset

Kyll3

Ei

Kayttajakokemus
(sivuston helppo-
kayttoisyys)

10. Onko mahdollista palauttaa tuote il-
maiseksi?

11. Onko mahdollisuus toimituksen seu-
rantaan?

12. Onko verkkokaupassa helppo navi-
goida?

Hakukoneoptimointi

13. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2
sekuntia (tietokoneelle optimoitu si-
vu)?

14. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2
sekuntia (sivuston mobiiliversio)?

Asiakkaan sitout-
taminen

15. Alennus tai kampanjatarjoukset heti
etusivulla (esim. 20% alennus ensim-
maisen oston yhteydessa) kun asia-
kas tilaa uutiskirjeen?

16. Onko mahdollista liittya etuohjelmaan
(mitd useammin asiakas ostaa, sita
parempia etuja saa)?
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3.3 Aineiston analysointi

Aineistoa analysoidaan hakukoneoptimoinnin ominaisuuksien osalta Neilpatel ja Solar-
Winds Worldwide sivustojen tarjoaman verkkosivuanalyysipalvelun avulla. Tutkimuksen
aineistona toimii verkkolahteet (analysoitavat verkkosivut), seka Neilpatel ja SolarWinds
Worldwide verkkosivun tarjoama analytiikka jokaisesta verkkokaupasta. Kayttajakoke-
muksen ja asiakkaan sitouttamisen ominaisuuksien tutkimista varten tutkija on luonut en-

nalta maaritetyt tutkimuskysymykset, jotka pohjautuvat aiemmin kasiteltyyn teoriaan.

Aineiston analysoinnilla on tarkoitus selkeyttaa tutkittavana olevaa aineistoa ja tuoda tut-
kittavasta asiasta uutta tietoa. Tama laadullinen tutkimus pyrkii siis ymmartamaan tutkitta-
vaa ilmi6ta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Analyysiprosessi aloitettiin kaytta-
jakokemuksen ja asiakkaan sitouttamisen ilmidn tutkimisesta. Analysointi alkoi tutustumi-
sella jokaiseen verkkokauppaan yksi kerrallaan, jotta jokaisen verkkokaupan sisallosta
saadaan syvallisempi kasitys. Tutkittava aineisto pitaa tuntea huolellisesti. T&méan vaiheen
jalkeen aloitettiin itse tutkimuksen tekeminen kayttaen tukena tutkimuskysymyksia. Tutki-
mus eteni tutkimuskysymysten mukaisesti kohta kohdalta havainnoiden tutkittavan verk-

kokaupan ominaisuuksia.

Toinen osa tutkimuksesta toteutettiin hyddyntaen Neilpatel ja SolarWinds Worldwide verk-
kosivujen verkkosivuanalyysien avulla. Tassa osassa analysoinnin kohteena oli verkko-
kauppojen hakukoneoptimoinnin ominaisuudet. Verkkosivuanalyysia varten analyysin to-
teuttavalle sivustolle piti sy6ttda verkkokaupan etusivun URL-osoite, jonka jalkeen palvelu

skannasi verkkokaupan kauttaaltaan 1api.

3.4 Tulokset

Tassa osuudessa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset, jonka jalkeen pohdinta osuudessa
perehdytaan tarkemmin siihen, mita tuloksista voidaan ymmartaa ja missa olisi tutkijan
mielesta kehitettavaa. Tutkimus tulokset muodostuvat kahdesta kokonaisuudesta, tutki-
muskysymyksista ja verkkosivuanalyysista. Tutkimuskysymykset tutkivat kayttajakoke-
mukseen vaikuttavia tekijoita. Kayttajakokemuksen lisaksi tutkimuskysymyksissa kasitel-

1&an lyhyesti hakukoneoptimointia ja asiakkaan sitouttamista.

Kayttajakokemukseen keskittyvien tutkimuskysymysten tukena tutkimuksessa kaytetaan
Neilpatel sivuston, seka SolarWinds Worldwide nimisen sivuston tarjoamaa verkkosivu-
analytiikkaa hakukoneoptimoinnista. Verkkosivuanalyyseista saatavien tulosten on tarkoi-

tus havainnollistaa hakukoneoptimointiin liittyvia menestystekijoita ja mahdollisia heik-
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kouksia, joita sivustolta 16ytyy. Verkkosivuanalyysien avulla on tarkoitus paasta pintaa

syvemmalle verkkosivujen ominaisuuksista.

Tutkimuksen kohteena on yhteensa nelja Suomessa toimivaa pienen tai keskisuuren yri-
tyksen verkkokauppaa, jotka toimivat muodin tai sisustuksen parissa. Seuraavissa ala-
kappaleissa esitellaan jokaisen verkkokaupan tutkimustulokset siten, ettd ensin kasitel-
laan kayttajakokemukseen keskittyvat tutkimuskysymykset ja toiseksi kasitellaan verkko-

sivuanalyysit.

3.4.1 Verkkokauppa A

Ensimmainen tutkittava verkkokauppa toimii vaatetusalalla ja on yksi Suomen tunnetuista

muodin verkkokaupoista. Yritys tyollistda 5-9 tyontekijaa. (Fonecta s.a.)

Taulukko 6: Tutkimuskysymykset osa 1 / Verkkokauppa A

Kategoria Kysymykset Tieto Tietoa on | Tie- Ei ole
I6ytyy | niukasti toa ei | mahdollis-
helpos- | tai se on | Ioydy | ta

tija hankalas-
ti saata-
villa
Kayttajakokemus 1. Loytyyko etusi- X
(sivuston helppo- vulta selked tuo-
kayttoisyys) tevalikko?

2. Loytyyko tuote- X
valikosta selkeat
kategoriat?

3. Onko mahdolli- X
suus luoda asia-
kastili?

4. Loytyyko etusi- X
vulta helposti yh-
teystiedot asia-
kaspalveluun?

5. Pystyyko tuottei- | x
ta tallentamaan
suosikkeihin?

6. LOytyyko tuot- X
teista kuvaus?

7. LOytyyko tuote- X
kuvauksesta ma-
teriaalit?

8. LOytyyko tuot- X
teesta useampi
kuva?

9. LOoytyyko toimi- X
tusvaihtoehdois-
ta ja palautusoi-
keudesta tieto
heti tuotesivulta?
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Taulukko 7: Tutkimuskysymykset osa 2 / Verkkokauppa A

Kategoria Tutkimuskysymykset Kylla Ei
Kayttajakokemus 1. Onko mahdollista palauttaa tuote il- X
(sivuston helppo- maiseksi?
kayttoisyys) 2. Onko mahdollisuus toimituksen seu- X
rantaan?
3. Onko verkkokaupassa helppo navi- X
goida?
Hakukoneoptimointi 4. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2 | x
sekuntia (tietokoneelle optimoitu si-
vu)?
5. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2 X
sekuntia (sivuston mobiiliversio)?
Asiakkaan sitout- 6. Alennus tai kampanjatarjoukset heti X
taminen etusivulla (esim. 20% alennus ensim-

maisen oston yhteydessa) kun asia-
kas tilaa uutiskirjeen?

7. Onko mahdollista liittya etuohjelmaan X
(mitd useammin asiakas ostaa, sita
parempia etuja saa)?

Verkkokauppa A:n kayttdjakokemus on Taulukon 6 tulosten mukaan hyvalla tasolla. Verk-
kokauppa ehdottaa asiakkaalle suosittuja tuotteita, joista asiakas saattaa mahdollisesti
pitdd. Ehdotukset perustuvat aiemmin katsottuihin tuotteisiin. Verkkokauppa A tarjoaa
myos toimituksen seurantamahdollisuuden asiakkailleen. Tama ominaisuus tuo asiakkaan
ostokokemukseen varmuutta ja viestii verkkokaupan luotettavuudesta. Verkkokauppa A:n
tuotesivuilla on melko kattavat tuotekuvaukset myytavista tuotteista. Tuotekuvaukset voi-
sivat olla pidempia ja tarkempia, mutta tuotteista I0ytyy kuitenkin asiakkaan kannalta
oleellisimmat tiedot kuten materiaalit, koko-opas, varivaihtoehdot ja toimitusvaihtoehdot.
Sivuston tarjpamasta koko-oppaasta on myds apua, silla tuote ostetaan verkosta pelkas-
taan kuvan / videon, seka kuvauksen perusteella. Kattava kuvaus helpottaa asiakkaan

ostopaatdksen tekoa.

Tutkimuskysymysten osasta 1 voidaan huomata, etta kayttajakokemuksen ja sivuston
helppokayttdisyyden osalta Verkkokauppa A:n tulokset ovat hyvalla tasolla ja asiakkaan
on helppo navigoida verkkokaupassa. Tutkimuskysymysten osalta ainoa huomautettava

asia oli lyhyet tuotekuvaukset. Tuotekuvaukset saisivat olla kattavampia.

Tutkimuskysymysten osasta 2 (Taulukko 7) voidaan huomata, etta Verkkokauppa A:lle ei
ole mahdollista palauttaa tuotteita ilmaiseksi, vaan asiakas joutuu maksamaan palautuk-
sesta aiheutuvat postikustannukset. Asiakkaan sitouttamisen osalta Verkkokauppa A ei
tarjoa asiakkailleen etuohjelmaa, jossa asiakkaat voisivat kerata rahanarvoisia pisteita
asiakastililleen. Asiakkaan sitouttamisen osalta verkkosivuilla on huomioitu kuitenkin alen-
nuskampanjoiden nakyvyys, joka saattaa edistaa asiakkaan sitouttamista. Verkkokauppa

A:n tulokset ovat kaiken kaikkiaan kuitenkin hyvalla tasolla. Seuraavaksi kasitellaan Verk-
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kokauppa A:n ominaisuuksia hakukoneoptimoinnin osalta. Aineistot on keratty Neilpatel ja

SolarWinds Worldwide verkkosivujen tarjoamista verkkosivuanalyyseista.

ON-PAGE SEO SCORE ORGANIC MONTHLY ORGANIC KEYWORDS BACKLINKS
64 26,351 11,544 29,452

Kuvio 7: Yhteenveto Verkkokauppa A:n laadusta - Hakukoneoptimointi (Neilpatel 2021)

HEALTH CHECK CRITICAL ERRORS WARNINGS RECOMMENDATIONS
Crawled Pages 126 52 0
Critical errors are the issues Warnings are less impactful : s
. : Recommendations have little
that have the highest impact errors to your overall SEO or no Impact on your SEO
Broken 0 on your overall SEO health. health. P YO
health but are still important
to b f and t:
Have Issues 108 These errors are usually the These are usually less DR ANAISIOT ANCICONISS
. Blocked 0 most technical so you may technical and sorrTthlng most These are usually the easlest
need help from your people can start fixing SR
Redirects 2. webmaster to correct them. immediately. ;
Healthy 16

Kuvio 8: Yhteenveto Verkkokauppa A:n heikkouksista - Hakukoneoptimointi (Neilpatel
2021)

Kuvio 8. kuvaa Verkkokauppa A:n laatua ja kokonaismaaraista tilannetta. Suurimpia heik-
kouksia (ks. Kuvio 9 kohta SEO Impact) oli paallekkaiset metakuvaukset (duplicate meta
descriptions) eli sivuston sisallon kuvaukset ja toisena oli paallekkaiset otsikkotunnisteet
(duplicate title tags). Muita analyysissa ilmi kayneitd hakukoneoptimoinnin heikkouksia
Verkkokauppa A:lla oli H1-otsikoiden eli sivujen paaotsikoiden puuttuminen ja liian lyhyet

tai pitkat otsikkotunnisteet. Kuviossa 9 eritelldan tarkemmin jokainen kohta erikseen.

SEO ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEO IMPACT
99 pages with duplicate meta descriptions r w do | fix MODERATE HIGH
37 pages with duplicate <title> tags What is d how d X MODERATE HIGH
3 pages without a Hl heading W i how do | fix it EASY MEDIUM
| 1 pages with a <title> tag that is too long  Wh: w d X EASY MEDIUM
40 pages with a <title> tag that is too short Wha i how d X EASY MEDIUM

Kuvio 9: Verkkokauppa A:n heikkoudet vakavuusjarjestyksessa - Hakukoneoptimointi
(Neilpatel 2021)

Ensimmainen Verkkokauppa A:n vakavanlaatuisista heikkouksista on sisalldnkuvausten
(Eng. Meta description) paallekkaisyys (esim. muotia naisille). Paallekkaisyyksien valtta-
minen on tarkeada, koska se varmistaa, ettad kavijat nakevat ainutlaatuista ja hyddyllista

sisalt6a, joita hakukoneet osaavat listata hakutuloksiin. Sisallénkuvauksien paallekkaisyys
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voi heikentda hakukoneessa listautumista, koska hakukoneiden automatisoidut prosessit
eivat valttamatta ymmarra sivujen valisia eroja ja miten sivut pitaisi sijoittaa hakukonees-
sa. Jos hakukone ei ymmarra sivujen valisia eroja, ei se pysty listaamaan niitd hakuko-

nelistauksissa. (Neilpatel 2021)

Toinen hakukoneoptimoinnin vakavista heikkouksista oli analyysin mukaan sivujen paal-
lekkaiset otsikot. Paallekkaisyytta tulisi valttaa ja jokaisella sivulla pitaisi olla uniikki muista
erottuva otsikko. Paallekkaiset otsikot saattavat myoskin vaikeuttaa sisallon sijoittamista
hakutuloksiin, koska hakukoneen indeksointirobotit eivat ymmarra, mihin jarjestykseen
sivut tulisi sijoittaa. Jos sivut halutaan luokitella iiman sekaannuksia tai ilman, etta ne kil-
pailevat keskenaan, kannattaa otsikoista luoda ainutlaatuisia ja sisallon kannalta osuvia.
(Neilpatel 2021)

Analyysista voidaan havainnoida kolme lievemman laatuista ongelmaa, joista ensimmai-
nen on H1-otsikon eli pddotsikon puuttuminen kolmelta sivulta. Hakukoneiden indeksoijat
suosivat sisaltda, joka on oikein jasennelty ja joilla on hierarkia otsikkotunnisteiden suh-
teen. H1-otsikko on tarkein osa hakukoneoptimointia, silla se kertoo hakukoneelle, millai-

sesta sisalldsta on kyse. Jokaisella sivulla voi olla vain yksi H1-otsikko. (Neilpatel 2021)

Kaksi muuta lievemman laatuista hakukoneoptimoinnin ongelmaa Verkkokauppa A:n ana-
lyysissa olivat otsikkotunnisteet, jotka ovat joko liian lyhyita tai liilan pitkia. On suositelta-
vaa, ettd verkkosivujen otsikkotunnisteet ovat alle 65 merkin pituisia, jotta tunnisteilla ei
ole vaarana leikkaantua hakutulossivulla. Otsikkotunnisteiden on annettava tarkea idea

ja yhteenveto sivuston sisallosta potentiaaliselle kavijalle muutamalla sanalla. Otsikkotun-
niste ei kuitenkaan voi olla liian lyhyt, silla hakukoneiden on talloin vaikea ymmartaa
sisaltda ja tdma puolestaan vahentaa sijoituksen todenndkdisyytta hakulistauksessa. On

suositeltua, etta otsikkotunniste on vahintdan 30 merkin pituinen. (Neilpatel 2021)

Performance grade

66

Page size

29MB

Load time

1.71s

Requests

144

Kuvio 10: Verkkokauppa A:n latausnopeus otos 1/2 - Hakukoneoptimointi ( SolarWinds
Worldwide 2021)
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Kuvio 10 kertoo Verkkokauppa A:n tietokoneelle optimoidun verkkosivun kokonaisarvion
ja latausnopeuden. Verkkosivun latausnopeus oli 1,71 sekuntia, joka lukeutuu erittain
hyvien tulosten joukkoon. Sivuston koko 2,9 MB on hyvassa suhteessa latausnopeuteen

nahden eika tasta ole aiheutunut haittaa verkkosivun latausnopeuteen.

@ DESKTOP MOBILE
S Loading Time Loading Time

m=n

YOUR SITE YOUR SITE
v v

First Contentful Paint First Meaningful Paint First Contentful Paint First Meaningful Paint
Speed Index First CPU Idle Speed Index First CPU Idle

Time to Interactive Est. Input Latency Time to Interactive Est. Input Latency

Kuvio 11: Verkkokauppa A:n latausnopeus otos 2/2 — Hakukoneoptimointi (Neilpatel 2021)

Kuvio 11 kuvaa tarkemmin Verkkokauppa A:n latausnopeutta kahdella eri laitteella. Kuvi-
osta voidaan huomata, etta tietokoneelle optimoidun verkkosivun latausnopeus on 2 se-
kuntia, joka tdsmaa melkein Kuvion 10 SolarWinds Worldwide sivuston suorittamaan ana-
lyysiin. Kuvion 11 analyysista voidaan havainnoida, ettd mobiilikayttdisen verkkosivun
latausnopeus on huomattavasti hitaampi (6 sekuntia) ja se saa analyysin mukaan tyydyt-

tavan arviosanan.

3.4.2 Verkkokauppa B

Verkkokauppa B myy trendikkaita huonekaluja ja muita kodin sisustamisen tuotteita.
Verkkokauppa B on Helsingissa toimiva pieni 1-4 henkilon yritys. Yrityksella on verkko-

kaupan liséksi kivijalkamyymala Helsingin alueella. (Fonecta s.a.)

Taulukko 8: Tutkimuskysymykset osa 1 / Verkkokauppa B

Kategoria Kysymykset Tieto Tietoa on Tietoa
Ioytyy niukasti tai se | ei I0y-
helposti | on hankalasti | dy

saatavilla

Kayttajakokemus 1. Loytyyko etusivulta X

(sivuston helppo- selkea tuotevalikko?

kayttoisyys) 2. Loytyykd tuotevali- | x

kosta selkeat kate-
goriat?

3. Onko mahdollisuus X
luoda asiakastili?
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Kategoria Kysymykset Tieto Tietoa on Tietoa
Ioytyy niukasti tai se | ei l0y-
helposti | on hankalasti | dy

saatavilla
4. Loytyyko etusivulta X
helposti yhteystiedot
asiakaspalveluun?
5. Pystyyko tuotteita X
tallentamaan suosik-
keihin?
6. LOytyyko tuotteista X
kuvaus?
7. LOytyyko tuoteku- X
vauksesta materiaa-
lit?
8. Loytyyko tuotteesta | x
useampi kuva?
9. LOytyyko toimitus- X
vaihtoehdoista ja pa-
lautusoikeudesta tie-
to heti tuotesivulta?

Taulukko 9: Tutkimuskysymykset osa 2 / Verkkokauppa B

Kategoria Tutkimuskysymykset Kylla Ei

Kayttajakokemus 1. Onko mahdollista palauttaa tuote il- X

(sivuston helppo- maiseksi?

kayttoisyys) 2. Onko mahdollisuus toimituksen seu- X

rantaan?

3. Onko verkkokaupassa helppo navi- X
goida?

Hakukoneoptimointi 4. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2 | x

sekuntia (tietokoneelle optimoitu si-
vu)?

5. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2 X
sekuntia (sivuston mobiiliversio)?

Asiakkaan sitout- 6. Alennus tai kampanjatarjoukset heti X

taminen etusivulla (esim. 20% alennus ensim-

maisen oston yhteydessa) kun asia-
kas tilaa uutiskirjeen?
7. Onko mahdollista liittya etuohjelmaan X

(mitd useammin asiakas ostaa, sita
parempia etuja saa)?

Verkkokauppa B:n kayttajaystavallisyys on hyvalla tasolla. Verkkokaupan etusivulla on

selkea tuotevalikko, josta asiakkaan on helppo valita mieleinen tuotekategoria. Verkko-

kaupan etusivulta |6ytyy myds asiakkaalle ehdotettuja uutuuksia ja muiden asiakkaiden

suosimat tuotteet. Asiakastilin luomisesta ei Verkkokauppa B:n sivuilta 10ytynyt tietoa,

joten asiakkaan nakokulmasta tarkasteltuna oletetaan, ettd tdhan ei mahdollisuutta ole.
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Verkkokauppa B:n paavalikosta 16ytyy helposti yhteystiedot asiakaspalveluun, joka on
kayttajakokemuksen kannalta tarkeaa, jotta asiakas voi tarvittaessa olla helposti yhtey-

dessa yritykseen.

Verkkokauppa tarjoaa myytavista tuotteista kattavan tuotekuvauksen. Tuotteiden materi-
aalit, mitat ja varivaihtoehdot on tarkasti eriteltyna tuotesivulla, joka auttaa asiakasta valit-
semaan sopivan tuotteen itselleen. Tuotesivuilla saisi kuitenkin olla enemman tekstia, jotta
hakukone ymmartaa mista sisallésta on kyse. Usealla Verkkokauppa B:n sivulla sana-
maara jai selkeasti alle 200 sanan. Sivujen vahaistd sanamaaraa tutkitaan ja selitetaan

tarkemmin hakukoneoptimoinnin analysointi osiossa jaljempana (Kuvio 14).

Tuotekuvat ovat selkeat ja jokaisesta varivaihtoehdosta 16ytyy kuva. Tutkimuskysymysten
osasta 1 voidaan todeta, etta kayttajakokemuksen ja sivuston helppokayttoisyyden osalta
Verkkokauppa B:n tulokset ovat hyvalla tasolla ja asiakkaan on helppo navigoida verkko-
kaupassa. Tuotesivulta I0ytyy suoraan myos arvio huonekalujen ja muiden myytavien
tuotteiden toimitusajoista. Verkkokaupan sisadlt6a havainnoidessa kavi ilmi, etta esimerkik-
si suosituimpien tuotteiden toimitusajat saattoivat olla jopa 6-8 viikkoa. TAma tieto on asi-
akkaan kayttajakokemuksen kannalta erittain tarked, jotta asiakas tietda, milloin tuote olisi

mahdollista toimittaa hanelle.

Tutkimuskysymysten osasta 2 voidaan huomata, ettd Verkkokauppa B:n hakukoneopti-
moinnin ja kayttajakokemuksen osalta sivuston latausnopeus on todella hyvalla tasolla
seka tietokoneelle optimoidulla, ettd my6s mobiililaitteelle optimoidulla versiolla. Tietoko-
nekayttoinen sivusto latasi sisaltdéa n. 1 sekunnissa, mika on erittain hyva tulos. Mobiili-
kayttdisen sivuston latausnopeus oli odotetusti hieman hitaampi, mutta kuitenkin hyvalla
tasolla sen ollessa 3 sekuntia. Alla olevissa kuvaruutukaappauksissa kasitelldan tarkem-

min Verkkokauppa B:n hakukoneoptimoinnin tasoa ja ominaisuuksia.

ON-PAGE SEO SCORE ORGANIC MONTHLY ORGANIC KEYWORDS BACKLINKS
TRAFFIC

61 1,035 776 1,343

Kuvio 12: Yhteenveto Verkkokauppa B:n laadusta - Hakukoneoptimointi (Neilpatel 2021)
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HEALTH CHECK CRITICAL ERRORS WARNINGS RECOMMENDATIONS

Crawled Pages 69 186 0
Critical errors are the issues Warnings are less impactful " .
x ; Recommendations have little
that have the highest impact errors to your overall SEO "
or no impact on your SEO
Broken 0 on your overall SEO health. health. R
health but are still important
Have Issues 68 to be aware of and correct.
These errors are usually the These are usually less
most technical so you ma technical and something most .
Il Blocked 0 v Y 1=Vng These are usually the easiest
need help from your people can start fixing X
. " issues to correct.
Redirects 1 webmaster to correct them. immediately.
Healthy 0

Kuvio 13: Yhteenveto Verkkokauppa B:n heikkouksista - Hakukoneoptimointi (Neilpatel
2021)

Kuvio 13 kuvaa Verkkokauppa B:n laatua ja kokonaismaaraista tilannetta. Merkittavin
heikkous (ks. Kuvio 14 kohta SEO Impact) verkkokauppa B:n verkkosivuanalyysissa oli,
ettad 68 sivulla oli analyysin mukaan liian alhainen sanamaara. Sivun sanamaaraa pide-
tdan alhaisena, jos sanojen maara on alle 200. Muita lievempid ongelmia Verkkokauppa
B:n hakukoneoptimoinnin verkkosivuanalyysin mukaan oli sisallonkuvauksen puuttumi-
nen, H1-otsikon eli padotsikon puuttuminen, liian lyhyet otsikkotunnisteet seka virheelliset

URL-osoitteet. Kuviossa 14 kuvataan tarkemmin jokaista Verkkokauppa B:n heikkoutta.

SEO ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEO IMPACT
68 pages have a low word count W and how X MODERATE HIGH
bages without a H1 heading W nd how X it EASY MEDIUM
with no meta description WA ) w do | f MODERATE MEDIUM
= ges with a <title> tag that is too short W v X it EASY MEDIUM
bages with a poorly formatted URL for SEO W w d X EASY MEDIUM

Kuvio 14: Verkkokauppa B:n heikkoudet vakavuusjarjestyksessa - Hakukoneoptimointi
(Neilpatel 2021)

Kuvion 14 tuloksista voidaan havainnoida, etta Verkkokauppa B:n merkittdvin ongelma
analyysin mukaan on sivujen vahainen tekstimaara. Jos sivulla ei ole tarpeeksi tekstia,
hakukoneella on hankaluuksia ymmartaa sisallon tarkoitus. Hakukone ei talloin pysty
luokittelemaan sisalt6a asetettujen hakutermien mukaan. Verkkosivuja, joiden sanamaara
on alle 200, pidetaan sisalloltaan liilan pinena, jolloin hakukoneen on melkein mahdotonta
luokitella sisaltdéa. Yleisella tasolla hakutulosten ensimmaiselle sivulle paasee verkkosivut,
joissa on vahintaan 2200 sanaa (Neilpatel 2021). Neilpatel verkkosivun suorittamaa
analyysia tukee lisaksi tutkijan itse suorittama havainnointi Verkkokauppa B:n sivuilla.
Verkkokauppa B:n sivujen observoinnissa huomattiin, ettd usealla sivulla oli hyvin

alhainen sanamaara, joka saattaa hankaloittaa hakutuloksissa listautumista.
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Toinen merkittava Verkkokauppa B:n hakukoneoptimoinnin heikkouksista on sisallénku-
vauksen puuttuminen yhteensa 68 sivulta. Sisallonkuvauksia tarvitaan, jotta potentiaaliset
kavijat tietavat millaista sisaltéa sivulta 16ytyy. Sisallon kuvaus voi lisata merkittavasti
mahdollisuutta, etta asiakas valitsee hakutuloksista tietyn verkkosivun ja vierailee siella.
Jos sisaltokuvaus puuttuu verkkosivulta taysin, hakukone lisaa tyypillisesti hakutuloksiin
sivun ensimmaisen virkkeen. (Neilpatel 2021) Sisallénkuvauksen tulisi olla hyvin suunni-

teltu ja kiinnostusta herattava.

Aineistosta voidaan havainnoida, ettd Verkkokauppa B:n hakukoneoptimoinnin muita hel-
pommin Korjattavissa olevia puutteita oli H1-otsikon (paaotsikon) puuttuminen, liian lyhyt
otsikkotunniste ja heikosti luodut URL-osoitteet. H1-otsikon puuttuminen ja liian lyhyt ot-
sikkotunniste 16ytyi myos Verkkokauppa A:n verkkosivuanalyysistad ylempana. URL-
osoitteiden luomisessa on otettava huomioon hakukoneiden vaatimat kriteerit. (Neilpatel
2021)

DESKTOP MOBILE
Loading Time Loading Time
YOUR SITE YOUR SITE
v v
e Advanced Breakdown
First Contentful Paint First Meaningful Paint First Contentful Paint First Meaningful Paint
Speed Index First CPU Idle Speed Index First CPU Idle
Time to Interactive Est. Input Latency Time to Interactive Est. Input Latency

Kuvio 15: Verkkokauppa B:n latausnopeus otos 1/2 - Hakukoneoptimointi (Neilpatel 2021)

Kuvio 15 kuvaa Verkkokauppa B:n latausnopeutta kahdella eri laitteella. Tietokoneelle
optimoidun verkkosivun latausnopeus on n. 1 sekunti, joka tdsmaa hyvin Kuvion 16 So-
larWinds Worldwide sivuston suorittamaan analyysiin latausnopeudesta. Kuvion 15 ana-
lyysista voidaan havainnoida, etta mobiilikayttdisen verkkosivun latausnopeus on hitaam-
pi, kuin tietokonekayttdisen verkkosivun nopeus. Analyysin mukaan mobiilikayttdisen si-
vun latausnopeuden ollessa 3 sekuntia, tulos asettuu kuitenkin hyvan ja erinomaisen ar-

vosanan valiin.
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Performance grade

77

Page size

3.8 MB

Load time

859 ms

Requests

131

Kuvio 16: Verkkokauppa B:n latausnopeus, otos 2/2 - Hakukoneoptimointi (SolarWinds
Worldwide 2021)

Kuvio 16 kertoo Verkkokauppa B:n tietokoneelle optimoidun verkkosivun kokonaisarvion
ja latausnopeuden. Verkkokauppa B:n etusivun latausnopeus oli 859ms, joka on erin-
omainen tulos. Sivusto on kooltaan 3.8MB, mutta tdma ei vield vaikuta negatiivisesti la-
tausnopeuteen. SolarWinds Worldwide sivuston analyysin tulokset tukevat Kuvion 15 ana-
lyysin tuloksia, silld Kuvion 15 mukaan Verkkokauppa B:n etusivun sisalto latautui n. 1

sekunnin kuluessa.

3.4.3 Verkkokauppa C

Verkkokauppa C myy huonekaluja ja muita kodin sisustamisen tuotteita verkossa. Verk-
kokauppa C on Ranualla toimiva 50-99 henkildon suuruinen yritys. Yrityksella on verkko-

kaupan lisaksi kivijalkamyymala Oulussa, Ranualla, Rovaniemella ja Vantaalla.

Taulukko 10: Tutkimuskysymykset osa 1 / Verkkokauppa C

Kategoria Kysymykset Tieto Tietoa on Tietoa
Ioytyy niukasti tai | ei loy-
helposti | se on han- dy

kalasti saa-
tavilla

Kayttajakokemus 1. Loytyyko etusivulta X

(sivuston helppo- selkea tuotevalikko?

kayttoisyys) 2. Léytyykd tuotevali- X

kosta selkeat katego-
riat?

3. Onko mahdollisuus X
luoda asiakastili?

4. Loytyyko etusivulta X
helposti yhteystiedot
asiakaspalveluun?
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Kategoria Kysymykset Tieto Tietoa on Tietoa
Ioytyy niukasti tai | ei loy-
helposti | se on han- dy

kalasti saa-
tavilla
5. Pystyyko tuotteita tal- X
lentamaan suosikkei-
hin?
6. LOytyyko tuotteista X
kuvaus?
7. LOytyyko tuoteku- X
vauksesta materiaa-
lit?
8. Loytyyko tuotteesta X
useampi kuva?
9. LOytyyko toimitus- X
vaihtoehdoista ja pa-
lautusoikeudesta tie-
to heti tuotesivulta?

Taulukko 11: Tutkimuskysymykset osa 2 / Verkkokauppa C

Kategoria Tutkimuskysymykset Kyllla Ei

Kayttajakokemus 1. Onko mahdollista palauttaa tuote il- X

(sivuston helppo- maiseksi?

kayttoisyys) 2. Onko mahdollisuus toimituksen seu- X

rantaan?

3. Onko verkkokaupassa helppo navi- X
goida?

Hakukoneoptimointi 4. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2 | x

sekuntia (tietokoneelle optimoitu si-
vu)?

5. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2 X
sekuntia (sivuston mobiiliversio)?

Asiakkaan sitout- 6. Alennus tai kampanjatarjoukset heti X

taminen etusivulla (esim. 20% alennus ensim-

maisen oston yhteydessa) kun asia-
kas tilaa uutiskirjeen?
7. Onko mahdollista liittya etuohjelmaan X

(mitd useammin asiakas ostaa, sita
parempia etuja saa)?

Verkkokauppa C:n kayttajaystavallisyys on todella hyvalla tasolla. Verkkokaupan etusivul-

la on selkea tuotevalikko, josta asiakkaan on helppo valita mieleinen tuotekategoria. Paa-

valikosta 16ytyy helposti my6s yrityksen blogi, tilaus- ja toimitusehdot, kampanjat, "Outlet-

tuotteet”, kivijalkakauppojen tiedot, sekd yhteystiedot asiakaspalveluun. Verkkokauppa

C:n etusivulta I16ytyy asiakkaalle ehdotettuja kampanjatarjouksia. Tama on hyva tapa kiin-

nittdd asiakkaan huomio heti, kun asiakas saapuu verkkosivuille ja asiakas saadaan to-

dennakoisesti vipymaan sivustolla pidempaan. Verkkokauppa C:n sivuilla on mahdollista
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luoda asiakastili, jonka avulla omia tilauksia voi seurata. Asiakastilin luominen ei kuiten-

kaan mahdollista tuotteiden tallentamista suosikeihin.

Verkkokauppa tarjoaa myytavista tuotteista kattavan tuotekuvauksen. Tuotteiden materi-
aalit, mitat ja varivaihtoehdot on tarkasti eriteltyna tuotesivulla, joka auttaa asiakasta valit-
semaan sopivan tuotteen itselleen. Verkkokauppa C:n tuotesivulta 16ytyy viela erikseen
tarkempi kuvaus kaytetyistda materiaaleista, jossa kerrotaan materiaalin kestavyydesta,
puhdistusohjeista ja koostumuksesta. Tallaista materiaalierittelyd ei muilla tutkittavilla
verkkokaupoilla ollut kaytéssa. Tuotekuvat ovat selkeat ja jokaisesta varivaihtoehdosta
I0ytyy kuva. Tutkimuskysymysten osasta 1 voidaan todeta, etta kayttajakokemuksen ja
sivuston helppokayttdisyyden osalta Verkkokauppa C:n tulokset ovat todella hyvalla tasol-

la ja asiakkaan on helppo navigoida verkkokaupassa.

Tuotesivuilta 16ytyy helposti tuotteen toimitusajat ja valittavissa olevat vaihtoehdot. Toimi-
tus on asiakkaalle ilmainen, jos tuote noudetaan myymalasta tai noutovarastolta. Muussa
tapauksessa Verkkokauppa C:n toimitukset ovat maksullisia. Palautusehdoista ei Verkko-
kauppa C:n sivuilta 16ytynyt tietoa helposti, joten tama voisi olla yksi kehitettdva asia.
Tutkimuskysymysten osasta 2 voidaan havainnoida, ettd Verkkokauppa C:n hakukoneop-
timoinnin ja kayttajakokemuksen osalta sivuston latausnopeus on Neilpatel sivuston ana-
lyysin mukaan parhaalla mahdollisella tasolla. Tietokonekayttdinen sivusto latasi sisaltoa
n. 3 sekunnissa, joka on hyva tulos. Mobiililaitteille optimoidun sivuston latausnopeus oli
heikolla tasolla sen ollessa 9 sekuntia. Mobiilikayttdisen verkkosivun hidas latausnopeus
saattaa vaikuttaa negatiivisesti kayttajakokemukseen ja kavijamaaraan. Sivuston lataus-
nopeutta kasitellaan jaliempana tarkemmin. Alla olevissa kuvaruutukaappauksissa kasitel-

l&aan tarkemmin Verkkokauppa C:n hakukoneoptimoinnin tasoa ja ominaisuuksia.

ORGANIC KEYWORDS ORGANIC MONTHLY DOMAIN AUTHORITY BACKLINKS
TRAFFIC

37,395 394,544 37 18,609

NoFollow: 1,345

Kuvio 17: Yhteenveto verkkokauppa C:n laadusta - Hakukoneoptimointi (Neilpatel 2021)
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HEALTH CHECK CRITICAL ERRORS WARNINGS RECOMMENDATIONS

Crawled Pages 147 53 0

Critical errors are the issues Warnings are less impactful - "
Recommendations have little

that have the highest impact errors to your overall SEO 57 G D ACEORVOUFSED
Broken 0 on your overall SEO health. health. P ‘y .
health but are still important
to be aware of and correct.
Have Issues 62 These errors are usually the These are usually less
hnical so you may technical and something most i
Blocked 0 most tec Th Iy th
. need help from your people can start fixing issE: ‘a(;eczsr:J:C:/t eieasiest
Redirects 3 webmaster to correct them. immediately. )
Healthy 82

Kuvio 18: Yhteenveto verkkokauppa C:n heikkouksista - Hakukoneoptimointi (Neilpatel
2021)

Kuvio 18 kuvaa Verkkokauppa C:n laatua ja kokonaismaaraista tilannetta. Merkittavimmat
kolme Verkkokauppa C:n heikkoutta, jotka verkkosivuanalyysissa kavi ilmi, olivat sivujen
alhainen sanamaara, paallekkaiset sisaltokuvaukset ja hitaasti lataavat sivut. Kuviosta 19.
voidaan todeta, ettd nama yllamainitut heikkoudet ovat hakukoneoptimoinnin kannalta
luokiteltu korkeatasoisiksi ongelmiksi (SEO Impact). Muita lievempia Verkkokauppa C:n
hakukoneoptimoinnin heikkouksia verkkosivuanalyysin mukaan oli liian lyhyet tai pitkat

otsikkotunnisteet. Kuviossa 19 kuvataan tarkemmin jokaista Verkkokauppa C:n heikkout-

ta.
SEO ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEO IMPACT
2 pages have a low word count  Wh his and how d X MODERATE HIGH
1 pages with duplicate meta descriptions What i how d X it MODERATE HIGH
ges with a long loading time W r HARD HIGH
ges with a <title> tag that is too long W t w dc x EASY MEDIUM
(5] jes with a <title> tag that is too short  What and how do | fix it EASY MEDIUM

Kuvio 19: Verkkokauppa C:n heikkoudet vakavuusjarjestyksessa - Hakukoneoptimointi
(Neilpatel 2021)

Verkkokauppa C:n heikkouksiin hakukoneoptimoinnin verkkosivuanalyysissa lukeutui Ku-
vio 19 mukaiset asiat. Verkkokauppa C:n tuloksista voidaan huomata yhtalaisyyksia Verk-

kokauppa A:n ja B:n analyysien tuloksiin (ks. Kuviot 9 ja 14).

Verkkokauppa C:n merkittavin ongelma analyysin mukaan on 16 sivun hidas
latausnopeus. Hidas latausnopeus saattaa vaikuttaa negatiivisesti kayttajakokemukseen
ja asiakkaat saattavat poistua sivustolta. Toinen merkittava ongelma Verkkokauppa C:n
tuloksissa on sivujen vahainen tekstimaara. Vaikka sivujen tekstimaara on

vakavanlaatuinen hakukoneoptimoinnin heikkous, ei tdméa kuitenkaan ole kovin vakavaa
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Verkkokauppa C:n tapauksessa, silla vahainen sanamaara esiintyi vain kahdella sivulla.
Tama kannattaa kuitenkin korjata. Verkkokauppa C:n kolmas merkittdvimmista
hakukoneoptimoinnin heikkouksista oli sisaltdkuvausten paallekkaisyys. Tdma sama

ongelma I8ytyi myds Verkkokauppa A:n verkkosivuanalyysin tuloksista (ks. Kuvio 9).

Muita Verkkokauppa C:n hakukoneoptimoinnin heikkouksia oli liian pitkat tai lyhyet
otsikkotunnisteet. Verkkokauppa A:n ja B:n tuloksista voidaan huomata tassakin kohtaa
yhtalaisyyksia verrattuna Verkkokauppa C:n tuloksiin. Kaikien kolmen verkkokaupan
sivuilta 16ytyi otsikkotunnisteita, jotka ovat liian lyhyita. Otsikkotunnisteet toimivat yhdessa
sisdlldnkuvausten kanssa, ja ovat ndkyvissa suoraan asiakkaille hakutuloksissa.
Otsikkotunnisteen tarkoituksena on antaa sisallénkuvauksen tavoin asiakkaalle seka
hakukoneelle kasitys siita, millaisesta sisallosta on kyse. Otsikkotunnisteen tulee olla

yhtendinen sisallonkuvauksen ja verkkosivun todellisen sisallém kanssa. (Neilpatel 2021)

m DESKTOP MOBILE
C-= Loading Time Loading Time

YOUR SITE YOUR SITE
v v

First Contentful Paint First Meaningful Paint First Contentful Paint First Meaningful Paint
Speed Index First CPU Idle Speed Index First CPU Idle

Time to Interactive Est. Input Latency Time to Interactive Est. Input Latency

Kuvio 20: Verkkokauppa C:n latausnopeus otos 1/2 - Hakukoneoptimointi (Neilpatel 2021)

Kuvio 20 kuvaa Verkkokauppa C:n latausnopeutta kahdella eri laitteella. Tietokoneelle
optimoidun verkkosivun latausnopeus on n. 3 sekuntia, joka lukeutuu vield erinomaisten
tulosten joukkoon. Verkkokauppa C:n mobiililaitteille optimoidun sivun latausnopeus sai

analyysissa heikon tuloksen. Sivuston mobiiliversion latausnopeus oli 9 sekuntia.
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Performance grade

65

Page size

3.7 MB

Load time

2.52s

Requests

370

Kuvio 21: Verkkokauppa C:n latausnopeus otos 2/2 - Hakukoneoptimointi (SolarWinds
Worldwide 2021)

Kuvio 21 kertoo Verkkokauppa C:n tietokoneelle optimoidun verkkosivun kokonaisarvion
ja latausnopeuden. Verkkokauppa C:n etusivun latausnopeus oli 2,52 sekuntia, joka on
hyva tulos. Sivusto on kooltaan 3.7MB, eika tama viela vaikuta negatiivisesti latausnopeu-
teen. SolarWinds Worldwide sivuston analyysin tulokset tukevat myds Kuvion 20 analyy-
sin tuloksia, silla Kuvion 20 mukaan Verkkokauppa C:n tietokonekayttéisen sivun sisaltd

latautui n. 3 sekunnin kuluessa.

3.4.4 Verkkokauppa D

Taulukko 12: Tutkimuskysymykset osa 1 / Verkkokauppa D

Kategoria Kysymykset Tieto Tietoa on Tietoa
Ioytyy niukasti tai ei loy-
helposti | se on hanka- | dy

lasti saatavil-
la

Kayttajakokemus 1. Loytyyko etusivulta | x

(sivuston helppo- selkea tuotevalikko?

kayttoisyys) .. .. .

2. Loytyyko tuotevali- | x
kosta selkeat kate-
goriat?
3. Onko mahdollisuus X
luoda asiakastili?
4. Loytyyko etusivulta X
helposti yhteystiedot
asiakaspalveluun?
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Kategoria Kysymykset Tieto Tietoa on Tietoa
Ioytyy niukasti tai ei loy-
helposti | se on hanka- | dy

lasti saatavil-
la
5. Pystyyko tuotteita X
tallentamaan suo-
sikkeihin?
6. LOytyyko tuotteista X
kuvaus?
7. LOytyyko tuoteku- X
vauksesta materiaa-
lit?
8. LOytyyko tuotteesta X
useampi kuva?
9. LOytyyko toimitus- X
vaihtoehdoista ja
palautusoikeudesta
tieto heti tuotesivul-
ta?

Taulukko 13: Tutkimuskysymykset osa 2 / Verkkokauppa D

Kategoria Tutkimuskysymykset Kylla Ei

Kayttajakokemus 1. Onko mahdollista palauttaa tuote il- X

(sivuston helppo- maiseksi?

kayttoisyys) 2. Onko mahdollisuus toimituksen seu- | x

rantaan?

3. Onko verkkokaupassa helppo navi- X
goida?

Hakukoneoptimointi 4. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2 | x

sekuntia (tietokoneelle optimoitu si-
vu)?

5. Onko verkkosivun latausnopeus alle 2 X
sekuntia (sivuston mobiiliversio)?

Asiakkaan sitout- 6. Alennus tai kampanjatarjoukset heti X

taminen etusivulla (esim. 20% alennus en-

simmaisen oston yhteydessa) kun
asiakas tilaa uutiskirjeen?
7. Onko mahdollista liittya etuohjelmaan | x (vain

(mitd useammin asiakas ostaa, sita
parempia etuja saa)?

myymalassa

Verkkokauppa D:n kayttajaystavallisyys on melko hyvalla tasolla (ks. Taulukko 12 ja 13).

Verkkokaupan etusivulla on selkea tuotevalikko, josta asiakkaan on helppo valita mielei-

nen tuotekategoria. Paavalikosta 10ytyy helposti myos kampanjatarjoukset, tuotemerkit ja

yrityksen kivijalkakauppojen tiedot. Linkki asiakaspalveluun I6ytyy vasta etusivun alaosas-

ta, mika lukeutuu tassa analyysissa yhdeksi Verkkokauppa D:n heikkouksista. Asiakas-

palvelun yhteystiedot pitaisi olla selkeammin ja helpommin saatavilla asiakkaalle. Verkko-
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kauppa D:n sivuilla ei ole mahdollista luoda asiakastilia tai tallentaa tuotteita suosikeihin.
Tutkijan omaan kokemukseen ja tietdmykseen pohjautuen, yrityksen kivijalkaliikkeessa on
kuitenkin mahdollisuus rekisterditya asiakasohjelmaan ja ansaita rahanarvoisia pisteita.

Tama edistaa asiakkaan sitouttamista yritykseen.

Verkkokauppa tarjoaa myytavista tuotteista melko hyvan tuotekuvauksen. Tuotteiden ma-
teriaalit ja varivaihtoehdot on vaihtelevasti eriteltyna tuotesivulla. Joistakin tuotteista puut-
tui kuvaus kokonaan tai se oli hyvin lyhyt, eika tietoa ollut asiakkaan nakokulmasta tar-
peeksi (materiaali ja varivaihtoehdot puuttuivat kokonaan). Tuotekuvaukset ovat kaiken
kaikkiaan melko hyvalla tasolla, silld suurimmasta osasta tuotteista 16ytyi kattava kuvaus.
Verkkokauppa D:n etusivuilta 16ytyy helposti tieto toimitus- ja palautusehdoista. Verkko-
kauppa D tarjoaa ilmaisen toimituksen yli 50 euron suuruisiin tilauksiin ja tuotteilla on il-

mainen 30 paivan palautusoikeus.

Tutkimuskysymysten osasta 2. voidaan havainnoida, etta Verkkokauppa D:n hakukoneop-
timoinnin ja kayttajakokemuksen osalta sivuston latausnopeus on Neilpatel-sivuston ana-
lyysin mukaan parhaalla mahdollisella tasolla. Tietokonekayttdinen sivusto latasi sisaltoa
n. 2 sekunnissa, joka on erinomainen tulos. Mobiililaitteille optimoidun sivuston latausno-
peus oli odotetusti heikommalla tasolla, sen ollessa hieman alle 5 sekuntia. Sivuston la-
tausnopeutta kasitellaan jaljiempana tarkemmin. Alla olevissa kuvaruutukaappauksissa

kasitellaan tarkemmin Verkkokauppa D:n hakukoneoptimoinnin tasoa ja ominaisuuksia.

ON-PAGE SEO SCORE ORGANIC MONTHLY ORGANIC KEYWORDS BACKLINKS
TRAFFIC

== 17.824  crear 2,825  crear 245,122  crear
f

Kuvio 22: Yhteenveto verkkokauppa D:n laadusta - Hakukoneoptimointi (Neilpatel 2021)

HEALTH CHECK CRITICAL ERRORS WARNINGS RECOMMENDATIONS
Crawled Pages 144 3“ 0
Critical errors are the issues Warnings are less impactful . i
% % Recommendations have little
that have the highest impact errors to your overall SEO SRS B ORVEUHSED
Broken 0 on your overall SEO health. health. & .y 3
health but are still important
to be aware of and correct.
Have Issues 138 These errors are usually the These are usually less war "
. Blocked 0 most technical so you may technical and something most TheseTarETtsualivithe casigst
need help from your people can start fixing iecliosito correcty
Redirects 6 webmaster to correct them. immediately. .
Healthy 0

Kuvio 23: Yhteenveto verkkokauppa D:n heikkouksista - Hakukoneoptimointi (Neilpatel
2021)

Kuvio 23 kuvaa Verkkokauppa D:n laatua ja kokonaismaaraista tilannetta. Suurimpia
heikkouksia (ks. Kuvio 24 kohta SEO Impact) oli yhteensa 118 sivun alhainen sanamaara,
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paallekkaiset metakuvaukset (duplicate meta descriptions) eli sivuston sisallonkuvaukset
ja paallekkaiset otsikkotunnisteet (duplicate title tags). Muita analyysissa ilmi kayneita
hakukoneoptimoinnin heikkouksia Verkkokauppa D:lla oli H1-otsikoiden eli sivujen paaot-

sikoiden puuttuminen yhteensa 144 sivulta ja sisallénkuvauksen puuttuminen 36 sivulta.

SEO ISSUES ANALYZED DIFFICULTY SEO IMPACT
jes have a low word count MODERATE HIGH
with duplicate meta descriptions W MODERATE HIGH
pages with duplicate <title> tags W A MODERATE HIGH
jes without a H1 heading X EASY MEDIUM
with no meta description X MODERATE MEDIUM

Kuvio 24: Verkkokauppa D:n heikkoudet vakavuusjarjestyksessa - Hakukoneoptimointi
(Neilpatel 2021)

Kuvion 24 tuloksista voidaan havainnoida, ettd Verkkokauppa D:n hakukoneoptimoinnin
yksi vakavimmista heikkouksista on yhteensa 118:sta sivun vahainen tekstimaara. Jos
sivulla ei ole tarpeeksi tekstia, hakukoneella on hankaluuksia ymmartaa sisallon tarkoitus.
Hakukone ei pysty luokittelemaan Verkkokauppa D:n sisaltéa nailta sivuilta asetettujen
hakutermien mukaan, jolloin sivu ei pysty listautumaan hakutuloksiin. Verkkosivuja, joiden
sanamaara on alle 200, pidetaan sisalloltaan liian pinena, jolloin hakukoneen on melkein

mahdotonta luokitella sisaltéa. (Neilpatel 2021)

Tulosten mukaan toinen Verkkokauppa D:n vakavanlaatuisista heikkouksista on paallek-
kaiset sisallonkuvaukset yhteensa 32:lla sivulla. Kolmas ja viimeinen vakavanlaatuinen
heikkous, joka Verkkokauppa D:n hakukoneoptimoinnin analyysista I0ytyi, on paallekkai-
set otsikot yhteensa 53:lla sivulla. Muita heikkouksia Verkkokauppa D:n verkkosivuana-
lyysissa oli otsikkotunnisteen ja sisallonkuvauksen puuttuminen kokonaan. (Neilpatel
2021)
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DESKTOP MOBILE

Loading Time Loading Time
YOUR SITE YOUR SITE
v v
anced Breakdown Close Advanced Breakdown
First Contentful Paint First Meaningful Paint First Contentful Paint First Meaningful Paint
Speed Index First CPU Idle Speed Index First CPU Idle
Time to Interactive Est. Input Latency Time to Interactive Est. Input Latency

Kuvio 25: Verkkokauppa D:n etusivun latausnopeus otos 1/2 — Hakukoneoptimointi (Neil-

patel 2021)

Kuvio 25 puolestaan kuvaa Verkkokauppa D:n etusivun latausnopeutta kahdella laitteella,
tietokoneella ja matkapuhelimella. Kuvion tuloksista voidaan havainnoida, etta tietokoneel-
le optimoidun verkkosivun latausnopeus on erinomaisella tasolla. Latausnopeuden mit-
tauksessa tulokseksi saatiin tietokonealustalle optimoidulla verkkosivulla 1,53 sekuntia.
Kuvion 25 esittdma tulos on yhtenainen Kuvion 26 SolarWinds Worldwide esittamiin tulok-
siin, jossa mittaustulokseksi saatiin 1,6 sekuntia. Kuvion 25 tuloksista voidaan havainnoi-
da, ettd matkapuhelimelle optimoidun verkkosivun latausnopeus on huomattavasti hi-
taampi (4,98 sekuntia), mutta se saa analyysin mukaan viela hyvan arvosanan. Mobiili-
kayttdisen verkkosivun latausnopeuden tulos on kuitenkin huomattavasti heikompi kuin

tietokoneelle optimoitu verkkosivu.

Performance grade

74

Page size

3.7 MB

Load time

1.60s

Requests

64

Kuvio 26: Verkkokauppa D:n latausnopeus, otos 2/2 - Hakukoneoptimointi (SolarWinds
Worldwide 2021)
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Kuvio 26 kertoo SolarWinds Worldwide — analysointisivuston tulokset Verkkokauppa D:n
latausnopeudesta ja etusivun koosta. Verkkokaupan etusivun latausnopeus oli 1,6 sekun-
tia, joka on erinomainen tulos ja on linjassa Kuvion 25 tulosten kanssa. Sivusto on kool-

taan 3.7MB, mutta tdma ei vield vaikuta negatiivisesti latausnopeuteen.

3.5 Tulosten vertailua

Tulosten vertailuosiossa on tarkoituksena verrata kahdella erillisella taulukolla (Taulukko
14 ja 15) jokaisen verkkokaupan helposti vertailtavissa olevia tuloksia. Tahan osioon ver-
tailtaviksi asioiksi valikoitui kunkin tutkimuksen kohteena olleen verkkokaupan sivujen
latausnopeudet seka tietokonekayttoisilla, etta myos mobiilikayttdisilla laitteilla. Vertailun
tarkoituksena on tuoda esiin verkkokaupoista parhaiten ja heikoiten suoriutuneet. Vertai-
lun tulosten perusteella on tarkoitus pohdintaosuuden kappaleessa 4.5 luoda uusia kehi-

tysideoita verkkokauppojen toiminnan kehittamiseksi.

Taulukko 14: Vertailua verkkokauppojen laitekohtaisten latausnopeuksien valilla (Neilpatel

2021)

Vertailun kohde | Latausnopeus, tietokone Latausnopeus, mobiililaite
Verkkokauppa A | 2 sekuntia 6 sekuntia

Verkkokauppa B | 1 sekunti 3 sekuntia

Verkkokauppa C | 3 sekuntia 9 sekuntia

Verkkokauppa D | 1, 53 sekuntia 4,98 sekuntia

Tulosten vertailussa Taulukosta 14 voidaan huomata, ettd Verkkokauppa B:n sivut lataa-
vat kaikista nopeimmin seka tietokoneelle optimoidun, ettd myds mobiililaitteille opti-
moidun verkkosivun osalta. Tietokonekayttoisia verkkosivuja verratessa heikoimmat tulok-
set olivat Verkkokauppa A:lla ja B:lla, mutta kaiken kaikkiaan tulokset ovat melko tasaiset.
Mobiililaitteille optimoitujen sivujen latausnopeudessa voidaan huomata suurempia eroa-

vaisuuksia. Mittauksessa heikoiten suoriutui Verkkokauppa A:n ja C:n verkkosivut.

Taulukko 15: Vertailua verkkokauppojen hakukoneoptimoinnin arvosanoissa (Neilpatel
2021)

Vertailun kohde | Hakukoneoptimoinnin arvosana

Verkkokauppa A | 64

Verkkokauppa B | 61

Verkkokauppa C | 65

Verkkokauppa D | 55

Taulukko 15 kuvaa Verkkokauppojen A-D hakukoneoptimoinnin kokonaisarvosanaa. Tut-
kimustulosten mukaan parhaimman arvosanan hakukoneoptimoinnin osalta sai Verkko-

kauppa C ja heikoimman arvosanan sai Verkkokauppa D.
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4 Yhteenveto ja pohdinta

Verkkokauppabisnes on yha kasvava toimiala, jossa kilpailu kiristyy. Uusia niin sanottuja
markkinarakoja syntyy jatkuvasti ja tata ilmiota on myos vauhdittanut vuodesta 2020 1ah-
tien Covid-19 pandemia. (Hyder 2020)

Taman opinnaytetyotutkimuksen tarkoituksena oli ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat
verkkokaupan menestymiseen ja miksi. Tydssa tutkittiin suomalaisten pk-yritysten verkko-
kauppojen menestystekijoitd padasiassa kayttajakokemuksen, hakukoneoptimoinnin osal-
ta ja asiakkaan sitouttamisen keinojen osalta. Opinnaytetyon aihe ja rajaus syntyi tutkijan
omasta mielenkiinnosta menestyvan verkkokaupan rakentamiseen ja mahdollisesti oman
verkkokaupan luomiseen tulevaisuudessa. Tutkijan mielesta tutkimustavoite onnistui hyvin
ja verkkokauppojen ominaisuuksien observoinnissa onnistuttiin. Verkkokauppojen verkko-
sivuanalyysi ja tutkijan itse toteuttama havainnointi antoi paljon tietoa verkkosivujen omi-
naisuuksista, kehitystarpeista ja menestystekijdista. Teoriaosuuteen saatiin kerattya kat-
tava maara yleispatevaa tietoa verkkokaupan menestystekijoista, jonka pohjalta tutkimus-
ta oli helppo lahtea toteuttamaan. Tieto verkkokaupan menestystekijoista on keratty verk-
kolahteista seka kirjallisuudesta. Tiedonhaussa keskityttiin ensisijaisesti tutkimuksen koh-
teena oleviin osa-alueisiin eli hakukoneoptimointiin, kayttdjakokemukseen ja asiakkaan
sitouttamiseen, mutta teoriassa huomioitiin myos muutamia muita tarkeitd menestysteki-
joita kuten analytiikan datan hyédyntaminen ja yrityksen arvolupaus. Nama kasitteet linkit-
tyvat myos tutkimuksen kohteena olleisiin osa-alueisiin vahvasti, joten sen vuoksi tutkijan

mielesta naitd osa-alueita oli jarkevaa kasitella osana teoriaa.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta verkkokauppojen merkitys on nosta-
nut paataan viimeisten vuosien aikana huomattavasti ja se on suuressa roolissa kulutta-
jien ostoprosesseissa. Verkkokaupan merkitys korostuu osana monikanavaista kaupan-
kayntia ja tutkimusta tehdessa huomattiin, ettad verkkokauppatoiminta ja sen menestymi-

nen on vahvasti rippuvainen verkkosivujen toimivuudesta.

Onnistunut hakukoneoptimointi on verkkokaupan menestymisen kannalta tarkeaa, silla
tdma vaikuttaa verkkokauppaan saapuvan liikenteen maaraan ja ennen kaikkea hakuko-
neissa listautumiseen. Jos verkkokauppa ei listaudu syysta tai toisesta hakutuloksissa
korkealle, ei asiakkaat I0yda yrityksen verkkokauppaa helposti. (Neilpatel s.a.a; Elbanna

s.a.)

Kayttajakokemus linkittyy vahvasti hakukoneoptimointiin ja nailla kahdella kasitteella onkin
paljon yhteista. Verkkosivun optimointi on tarkeaa seka kayttajakokemuksen, ettd myos

hakukoneiden vuoksi. Esimerkiksi jos verkkosivun sisaltd on heikosti optimoitu ja sisalto
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latautuu hitaasti, vaikuttaa tdma suoraan asiakkaan kayttajakokemukseen, silld asiakkaat
odottavat toimivaa ja ennen kaikkea nopeaa palvelua. Verkkosivun sisalto tulee olla opti-
moitu siten, ettd hakukone ja asiakas ymmartaa millaisesta sisallosta on kyse. Kun sisalto
on optimoitu oikein, pystyy sivu listautumaan hakukoneessa ja néin ollen se on asiakkai-

den Idydettavissa.

Asiakkaan sitouttaminen puolestaan oli verkkokaupan menestystekijana mielenkiintoinen
aihe. Pitkaaikaiset ja uskolliset asiakkaat ovat yrityksen liiketoiminnan kannattavuudella
tarkeassa asemassa ja asiakkaan sitouttamisen keinoilla asiakkaita pystytaan houkutte-
lemaan yrityksen toimintaan sitoutumiseen pidemmaksikin aikaa. Asiakkaan sitouttaminen
on tarkeaa, silla verkkokauppojen yleistyminen kiristaa kilpailua. Kiristyneen kilpailun myo-
ta kuluttajat ovat varovaisempia ja harkitsevat lukuisten tarjolla olevien vaihtoehtojen valil-
ta sita sopivinta ratkaisua heille. Tarjontaa on enemman kuin koskaan ja luotettavien pit-
kaaikaisten asiakkaiden saaminen voi olla siksi haastavaa. Yksi syy kuluttajien ennalta-
arvaamattomaan kaytdkseen johtuu useimmiten asiakkaiden sitouttamisen (customer en-
gagement) puutteesta. (Eisingerich & Kretschmer 2008) Tassa tutkimuksessa asiakkaan
sitouttamisen osalta verkkokauppoja havainnoidessa tutkittiin, 10ytyyko verkkokaupoilta
jonkinlaista asiakasetuohjelmaa, jolla asiakkaita saataisiin sitoutettua yrityksen asiakkaiksi

pidemmaksi aikaa.

Asiakkaan sitouttaminen on mielestani todella tarkeaa juuri siksi, ettd verkkokaupat ovat
yleistyneet suuresti ja asiakkaille on tarjolla enemman vaihtoehtoja kuin koskaan aikai-
semmin. Asiakasetuohjelma on mielestani yksi erinomainen keino saada asiakkaat tilaa-
maan verkkokaupasta saanndllisesti tuotteita tai palveluita, silla asiakas hyotyy tasta
my0s itse enemman. Tasta esimerkkina voidaan mainita tutkimuksen kohteena ollut Verk-
kokauppa D, joka tarjoaa asiakkailleen etuohjelmaa. Asiakas pystyy kerddmaan rahanar-

voisia pisteita sitd enemman, mitd enemman han ostaa yritykselta tuotteita.

4.1 Yhtéalaisyydet verkkokaupoissa

Tutkimuksen kohteena olleiden neljan verkkokaupan tutkimustuloksissa oli myos yhtalai-
syyksia. Jokaisen neljan verkkokaupan etusivuilta 16ytyi kattava tuotevalikko, jossa oli
asiakkaan nakdkulmasta helpot ja selkeat kategoriat. Verkkokauppojen sivuilla oli helppo
navigoida ja sivustojen paaasiallinen sisaltd oli nopeasti ymmarrettavissa.

Tama on asiakkaan viihtymisen kannalta tarkeaa, silla nykyaan asiakkaiden ostokayttay-
tyminen on hyvin nopeaa ja verkkosivun taytyy pystya viestimaan yrityksen arvolupaus ja
paaasiallinen verkkokaupan sisalté ensimmaisen 10 sekunnin aikana, kun asiakas saapuu

verkkokaupan sivuille. On tutkittu, etté asiakkaat tekevat vierailun ensimmaisten 10 se-
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kunnin aikana paatdksen jaako sivuille vielda pidemmaksi aikaa vai poistuuko sieltd koko-

naan. (Nielsen Norman Group 2011)

Kaikilla neljalla verkkokaupalla oli verkkosivujen mukaan mahdollisuus myos toimituksen
seurantaan. Toimituksen seuranta mahdollisuus on tarkeaa, silla se luo yrityksen ja asiak-
kaan valille luottamusta, jolloin asiakkaan on mukavampi tehda tilaus kyseisesta verkko-
kaupasta. Toimituksen seuranta voi my0s vahentaa huomattavasti asiakaspalveluun saa-
puvia asiakasviesteja, jolloin asiakaspalvelussa voidaan keskittdd enemman resursseja
haastavampien asioiden selvittamiseen. (a52 Warehouse Inc. s.a.) Tama pitda mielestani
todella hyvin paikkaansa, sillda omaa ostokayttaytymista tarkastellessa olen huomannut
saman ilmion. Paadyn useimmiten tilaamaan tuotteen verkkokaupasta, joka viestii selke-
asti tarjolla olevat toimitusvaihtoehdot ja voiko toimitusta seurata. Yrityksen toiminta vai-
kuttaa talloin luotettavalta ja huolellisesti asiakasta ajatellen suunnitellulta. Nama ovat

asioita, joita asiakas arvostaa.

Jokaisella tutkimuksen kohteena olleella verkkokaupalla oli my6s erittain hyvin optimoidut
ja nopeat tietokoneelle optimoidut verkkosivut. Verkkokauppojen tutkimustuloksia tarkas-
teltaessa voidaan huomata, ettd jokaisella etusivun latausnopeus oli valiltd 1-3 sekuntia.
Verkkokauppojen A-D latausnopeuksien tulokset tietokoneelle optimoidulla sivulla oli siis

erinomaisella tasolla kaikki.

Nopeasti lataava verkkosivu on kayttajakokemuksen kannalta tarkea tekija, jotta asiakas
saadaan pidettya verkkokaupan sivuilla mahdollisimman pitkdan. Mitéa pidempaan asiakas
viihtyy verkkosivuilla, sitd paremmin tama viestii mm. Googlelle, etta kyseinen verkkosivu
kiinnostaa kayttajia. Googlea kiinnostaa sen kayttajien kayttajakokemus ja se nostaa ha-
kutuloksissa korkeammalle verkkosivuja, jotka asiakkaat kokevat kiinnostaviksi. (Kim, C.
2020; Neilpatel s.a.a)

4.2 Oman ammatillisen oppimisen pohdinta

Taman opinnaytetyon tekeminen oli minulle todella opettavainen kokemus ja verkkokau-
pan menestystekijoista opittiin paljon uutta. Tutkimuksen suorittaminen ja tydn teko sujui
odotusten mukaisesti. Tutkimustyon alkuvaiheessa koin tyon aloittamisen hieman haas-
teelliseksi, silla aihealue oli hyvin laaja ja tyon aihe vaati syvallista perehtymista aihee-
seen. Tyon tekeminen Iahti kuitenkin etenemaan hyvin, kun aloituksesta paasi vauhtiin.
Jos jotain taytyisi taman opinnaytetydn osalta tehda toisin, niin olisin aloittanut tyon teke-

misen heti alussa vauhdikkaammin.
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Opinnaytetyoprosessin aloitusvaiheessa koin hieman hankaluuksia ajankayton ja tyonte-
korutiinin 16ytdmisessa. Suurimmaksi osaksi tdhan vaikutti taustalla olevat tyokiireet, silla
olen opinndytety6ta tehdessa ollut samanaikaisesti kokopaivaisessa tydssa. Toita on Ko-
ronaviruspandemian vuoksi tehty suurimmaksi osaksi kotoa kasin, jolloin tydpaivat paasi-
vat herkasti venymaan pidemmiksi. Ylimaaraisen ajan I0ytaminen opinnaytetyon teolle oli
toisinaan tydpaivien pitkittymisen vuoksi haasteellista. Tydruutini alkoi kuitenkin hahmot-
tumaan paremmin prosessin edetessa ja loppua kohden opinnaytetyon ja kokopaivatyon

yhteensovittaminen oli helppoa.

Olen tyytyvainen tdman opinnaytetyon laajuuden ja tarkoituksen tayttymisen osalta. Tyon
alkuvaiheessa aiheen laajuuden ja tarkeyden vuoksi tutkimuksen rajaaminen oli hieman
haastavaa, mutta tama saatiin kuitenkin ratkaistua ja tyosta tuli juuri suunnitelmien mukai-
nen. Olen tyytyvainen kasiteltyyn teoriaan ja tutkimuksen kohteeksi valikoituneisiin osa-
alueisiin. Olen liiketalouden opiskelija ja suuntautumisopintoni olen suorittanut kansainva-
lisesta liiketoiminnasta ja kaupankaynnista. Suuntautumisopinnoista on ollut suuri apu
taman opinnaytetyon toteuttamiseen ensinnakin tiedonhaun osalta ja opittua tietoa on

sovellettu tassakin tydssa esimerkiksi kurssilta E-commerce / E-business.

4.3 Tulosten luotettavuus ja yleistettavyys

Taman opinnaytetydn luotettavuutta on pyritty varmistamaan perustelemalla mahdolli-
simman tarkasti tehtyja johtopaatoksia ja tutkimusmenetelmavalintoja. Tutkimustuloksista
on saatavilla tarkat tiedot kuvaruutukaappauksien johdosta. Tutkimus perustuu kuitenkin
paaasiassa tutkijan itse suorittamaan observointiin, jolloin tutkimuksen tulos on vaistamat-
ta ainakin osittain subjektiivista. Tutkija on pyrkinyt olemaan mahdollisimman objektiivinen
tutkittavaa ilmiota kohtaan ja tdssa onnistumista on edesauttanut ennalta maaritetyt teori-
aan pohjautuvat tutkimuskysymykset. Lisdksi hakukoneoptimoinnin osalta objektiivista
tarkastelua edisti tutkittavien asioiden yhtenaistdminen ja jokaista verkkokauppaa tutkitta-

essa vertailtiin samoja mittareita, joita verkkosivuanalyyseista saatiin.

Verkkosivun nopeuden mittaamisen osalta tdssd kohtaa on mainittava, ettei tulokset aina
ole valttamatta taysin paikkansapitavia. Verkkosivun latausnopeutta tutkittiin Neilpatel ja

SolarWinds Worldwide verkkosivujen tarjoamien verkkosivuanalyysien avulla. Mittaustu-

lokseen vaikuttaa oleellisesti myos mittausta suorittavan palvelimen sijainti suhteessa

kohdesivuston palvelimen sijaintiin, joten tulokset eivat aina ole taysin luotettavia.
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4.4 Vahvuudet ja heikkoudet

Verkkokauppa A:n tuloksia tarkasteltaessa (Taulukko 6 ja 7) vahvuuksia kayttajakoke-
muksen osalta oli ensinnakin selkeat ja helppokayttbiset etusivut. Verkkokauppa A:n etu-
sivuilta 16ytyy selkea paavalikko, josta asiakkaan on helppo valita tuotekategoria. Verkko-
kauppa ehdottaa asiakkaalle myds suosittuja tuotteita, joista asiakas saattaa mahdollisesti
pitdd. Ehdotukset perustuvat aiemmin katsottuihin tuotteisiin. T@ma on hyva keino saada
asiakas ostamaan lisaa tuotteita ja nain ollen kasvattaa verkkokaupan tekemaa myyntia.
Verkkokauppa A tarjoaa myds toimituksen seurantamahdollisuuden asiakkailleen ja tama
ominaisuus tuo asiakkaan ostokokemukseen varmuutta ja viestii verkkokaupan luotetta-
vuudesta. Muita Verkkokauppa A:n vahvuuksia oli hakukoneoptimoinnin osalta muun mu-

assa tietokoneelle optimoidun verkkosivun latausnopeus (2 sekuntia, Kuvio 11).

Verkkokauppa A:n tuotesivuilla on melko kattavat tuotekuvaukset myytavista tuotteista ja
niista selviaa oleellisimmat ja tarkeimmat tiedot kuten tuotteen materiaalit, varivaihtoehdot
ja koko-opas. Tuotekuvaukset saisivat olla kuitenkin pidempia, jotta sivujen sivumaara
olisi suurempi. Verkkosivujen sivumaaran on oltava tarpeeksi suuri (yli 200 sanaa), jotta
hakukone ymmartaa millaisesta sisallosta on kyse (Neilpatel s.a.f). Verkkosivu ei listaudu
hakutuloksissa, jos hakukone ei pysty selvittdmaan sivun sisaltda. Nain ollen tdma on yksi
Verkkokauppa A:n heikkouksista. Verkkokauppa A ei myodskaan tarjoa asiakkailleen tuot-
teiden ilmaista palautusta, joka saattaa vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan ostopaatdkseen.
Asiakkaat ja etenkin kuluttaja-asiakkaat odottavat verkossa asioinnilta helppoutta ja no-
peutta. Jos asiakas joutuu maksamaan epamiellyttavan tuotteen palauttamisesta, saattaa
tdma joissakin tapauksissa olla ratkaiseva asia ostopaatdksen tekemisen kannalta.

Muita hakukoneoptimointiin liittyvia heikkouksia Verkkokauppa A:n tutkimustuloksissa oli
paallekkaiset metakuvaukset (duplicate meta descriptions) eli sivuston sisallén kuvaukset
ja paallekkaiset otsikkotunnisteet (duplicate title tags). Verkkosivuanalyysissa kavi myos
ilmi, ettd Verkkokauppa A:n sivuilta puuttui H1-otsikoita eli sivujen paaotsikoita (Kuvio 9).
Nama kaikki edelld mainitut ovat Verkkokauppa A:n analyysissa heikkouksia. Heikkouk-
sien syyt ja seuraamukset oli tarkemmin avattu Verkkokauppa A:n tutkimustulokset osuu-

dessa.

Verkkokauppa B:n osalta verkkosivujen vahvuuksia oli mydskin helppokayttdiset verkkosi-
vut ja selked paavalikko. Paavalikosta 16ytyy nopeasti asiakaspalvelun yhteystiedot ja
tama on kayttajakokemuksen kannalta tarkea asia, jotta asiakas tavoittaa yrityksen asia-
kaspalvelun helposti. Verkkokaupan etusivulta 16ytyy myos asiakkaalle ehdotettuja uu-
tuuksia ja muiden asiakkaiden suosimat tuotteet. Tama ominaisuus voi edistaa myynnin
kasvua, jos asiakas paatyykin ostamaan useamman tuotteen kerralla. Tdma sama havain-

to tehtiin my6s Verkkokauppa A:n kohdalla. Hakukoneoptimoinnin osalta tietokonekayttoi-
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nen sivusto latasi sisaltoa n. 1 sekunnissa, mika on erittain hyva tulos. Mobiilikayttdisen
sivuston latausnopeus oli odotetusti hieman hitaampi, mutta kuitenkin hyvalla tasolla, sen
ollessa 3 sekuntia. Verkkokauppa B:n etusivun latausnopeus oli huomattavasti parempi
kuin muilla tutkimuksen kohteena olleilla verkkokaupoilla, joten tdma on Verkkokauppa
B:n vahvuus (ks. Taulukko 15).

Merkittavin heikkous (ks. Kuvio 14. kohta SEO Impact) verkkokauppa B:n verkkosivuana-
lyysissa oli, etté 68 sivulla oli analyysin mukaan liian alhainen sanamaara. Sivun sana-
maaraa pidetaan alhaisena, jos sanojen maara on alle 200 (Neilpatel s.a.f). Muita lievem-
pid ongelmia Verkkokauppa B:n hakukoneoptimoinnin verkkosivuanalyysin mukaan oli
sisallonkuvauksen puuttuminen, H1-otsikon eli paaotsikon puuttuminen, lilan lyhyet otsik-
kotunnisteet seka virheelliset URL-osoitteet. Verkkokauppa B:n heikkouksien syyt ja seu-

raamukset on kuvattu tarkemmin Verkkokauppa B:n tutkimustuloksissa (s.40-45).

Verkkokauppa C:n tutkimustuloksista kavi ilmi, etta kayttajakokemus on todella hyvalla
tasolla. Verkkokaupan etusivulla on selkeé tuotevalikko, josta asiakkaan on helppo valita
mieleinen tuotekategoria. Paavalikosta 16ytyy helposti myos yrityksen blogi, tilaus- ja toi-
mitusehdot, kampanjat, "Outlet-tuotteet”, kivijalkakauppojen tiedot, seka yhteystiedot asia-
kaspalveluun. Verkkokauppa C:n etusivulta I6ytyy asiakkaalle ehdotettuja kampanjatar-
jouksia. Tama on hyva tapa kiinnittda asiakkaan huomio heti, kun asiakas saapuu verkko-
sivuille ja asiakas saadaan todennakdisesti viippymaan sivustolla pidempaan. Verkkokaup-

pa C:n sivuilla on mahdollista luoda asiakastili, jonka avulla omia tilauksia voi seurata.

Merkittdvimmat kolme Verkkokauppa C:n heikkoutta, jotka verkkosivuanalyysissa kavi
ilmi, olivat sivujen alhainen sanamaara, paallekkaiset sisaltokuvaukset ja hitaasti lataavat
sivut. Kuviosta 19. voidaan todeta, etta nama yllamainitut heikkoudet ovat hakukoneopti-
moinnin kannalta luokiteltu korkeatasoisiksi ongelmiksi (SEO Impact). Muita lievempia
Verkkokauppa C:n hakukoneoptimoinnin heikkouksia verkkosivuanalyysin mukaan oli liian
lyhyet tai pitkat otsikkotunnisteet. Tarkemmat syyt ja seuraamukset Verkkokauppa C:n

heikkouksista on jalleen kuvattu tutkimustuloksissa sivuilla 46-50.

Verkkokauppa D:n kayttajaystavallisyys on melko hyvalla tasolla (ks. Taulukko 12. ja 13.).
Verkkokaupan etusivulla on selkea tuotevalikko, josta asiakkaan on helppo valita mielei-
nen tuotekategoria. Paavalikosta 10ytyy helposti myos kampanjatarjoukset, tuotemerkit ja
yrityksen kivijalkakauppojen tiedot. Linkki asiakaspalveluun I6ytyy vasta etusivun alaosas-
ta, mika lukeutuu tassa analyysissa yhdeksi Verkkokauppa D:n heikkouksista. Asiakas-
palvelun yhteystiedot pitaisi olla selkeammin ja helpommin saatavilla asiakkaalle. Verkko-
kauppa D:n sivuilla ei ole mahdollista luoda asiakastilia tai tallentaa tuotteita suosikeihin.
Tutkijan omaan kokemukseen ja tietdmykseen pohjautuen, yrityksen kivijalkaliikkeessa on
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kuitenkin mahdollisuus rekisterditya asiakasohjelmaan ja ansaita rahanarvoisia pisteita.
Tama edistaa asiakkaan sitouttamista yritykseen. Tasta olisi hyva olla jokin maininta verk-
kosivuilla, jotta asiakkaat ovat tietoisia tasta etuudesta. Tama edistaisi asiakkaan sitout-

tamista.

Suurimpia heikkouksia Verkkokauppa D:n hakukoneoptimoinnissa (ks. Kuvio 24, kohta
SEO Impact) oli yhteensa 118 sivun alhainen sanamaara, paallekkaiset metakuvaukset
(duplicate meta descriptions) eli sivuston sisalldnkuvaukset ja paallekkaiset otsikkotunnis-
teet (duplicate title tags). Muita analyysissa ilmi kayneitd hakukoneoptimoinnin heikkouk-
sia Verkkokauppa D:lla oli H1-otsikoiden eli sivujen paaotsikoiden puuttuminen yhteensa
144 sivulta ja sisalldnkuvauksen puuttuminen 36 sivulta. Tarkemmat syyt ja seuraamukset

Verkkokauppa D:n heikkouksista I0ytyy jalleen tutkimustuloksista sivuilta 51-55.

4.5 Kehitysideat

Aikaisemmissa kappaleissa 4.4, 4.1 ja 3.5 kasiteltiin tutkimuksen kohteena olleiden verk-
kokauppojen vahvuuksia, heikkouksia ja yhtalaisyyksia. Jokaisen verkkokaupan tietoko-
neelle optimoidut sivut olivat hyvin optimoitu latausnopeuden kannalta, mutta kehitettavaa
I0ytyisi viela mobiililaitteille optimoiduilta sivuilta. Mobiililaitteille optimoidut sivut olivat jo-
kaisella verkkokaupalla huomattavasti hitaammat, kuin niiden tietokonekayttdiset sivut.
Taulukosta 14. voidaan tarkastella kunkin verkkokaupan sivujen latausnopeuksia ja voi-
daan huomata, etta nopeudet liikkuivat 3-9 sekunnin valilla. Kuluttajat kayttavat yha
enemman verkossa asiointiin matkapuhelimiaan tai tabletteja, joten asiakkaiden kayttaja-
kokemuksen ja kavijamaarien maksimoimiseksi myos mobiililaitteille optimoidut sivut tulee

olla kunnossa ja nopeasti latautuvat.

Verkkokauppojen etusivulle voisi myds laatia jonkinlaisen sahkdpostibannerin tai ilmoituk-
sen voimassaolevasta kampanjasta, jotta asiakkaan huomio saadaan kiinnitettya johonkin
mielenkiintoiseen, silla aikaa, kun sivuston muu sisalto viela lataa. Tama saattaa olla rat-
kaiseva tekija asiakkaan viihntymiseen sivustolla ensimmaisten 10 sekunnin ajan. Lisaksi
yrityksen arvolupauksen nopeaan viestintaan tulisi kiinnittdd huomiota.

Ensimmaisen 10 sekunnin aikana sivustolle saapunut asiakas ehtii muodostamaan mieli-
piteensa verkkokaupasta ja kiinnittdd herkasti huomiota epakohtiin. Epakohtia voi muun
muassa olla hitaasti lataavat verkkosivut tai epaselvat etusivut, joista arvolupaus on han-
kala ymmartaa. Jos asiakkaan mielikuva on negatiivinen, saattaa asiakas poistua sivustol-
ta valittomasti. Tama 10 sekunnin sdantd perustuu siihen, ettd asiakkaiden vierailut kesta-
vat verkkosivuilla nykyaan hyvin vahan aikaa. Asiakas ehtii lukea jokaiselta sivulta tekstia
vain noin neljasosan, jolloin arvolupaus taytyy olla nopeasti ymmarrettavissa. Digitaalisen

kaupankaynnin maailmassa, asiakkaat ovat kiireisia, joten verkkokaupassa vierailu saat-
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taa jaada hyvin lyhyeksi, jos sisalto ei valittdomasti herata asiakkaan mielenkiintoa (Nielsen

Norman Group. 2011).

Ensimmaista verkkokauppaa suunnitellessa ja sisaltda optimoidessa kannattaa esimer-
kiksi ajatella sivuston kehittamista omien verkkoselailutapojen kautta. Jos et itse odottaisi
verkkosivun lataavan todella pitkdan, et varmaan halua oman verkkokaupankaan olevan
hidas myodskaan. Asiakas ajattelee tunteidensa kautta. Jos verkkosivu on vaikeakayttoi-
nen, sekava, tai hidas, antaa tdma helposti asiakkaalle saman mielikuvan yrityksesta.,

Tama saattaa herkasti maalata liiketoiminnan negatiiviseen valoon asiakkaan mielessa.

Yksi hyva tapa asiakkaan sitouttamiseen voisi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen, jota
vastaan asiakas saa kertaluontoisen alennuskoodin kaytt6on sivustolle. Kyseessa on tie-
tysti kertaluontoinen etuus, joten asiakassuhteen sailymisesta tulee huolehtia sdanndllisin
valiajoin. Asiakkaille voisi esimerkiksi Iahettda huomiota herattavia uutiskirjeita, joissa
viestitddn muun muassa voimassa olevista kampanjoista tai muista mahdollisista etuuk-
sista. Asiakkaan sitouttamista voisi edistda myds siten, etta asiakkaille 1ahetetédan ns. "fol-
low up” sdhkoposteja, joissa ehdotetaan muita tuotteita, joista asiakas saattaisi pitda. Tata
varten verkkokaupassa tapahtuvasta liikenteesta ja asiakkaan katsomista tuotteista pitaisi
pystya kerddmaan dataa, jotta oikeat tuotteet voidaan yhdistaa oikeisiin asiakkaisiin. Ta-

ma edistaisi samalla myds asiakaskokemuksen personointia.

Ensimmaista verkkokauppaa luodessa kannattaa myos hyddyntaa esimerkiksi tassa tut-
kimuksessa kaytettyja verkkosivuanalyysipalveluita, kuten Neilpatel tai SolarWinds
Worldwide verkkosivut. Naistd palveluista saa ilmaiseksi paljon arvokasta tietoa verkkosi-
vun optimoinnin tilasta ja kehitystarpeista. Tdman kaltainen tieto ja datan kerdaminen on
tarkeda ensimmaista verkkokauppaa perustettaessa, jotta verkkokauppa saadaan menes-

tymaan kilpailluilla markkinoilla, jossa asiakkaille on jo valmiiksi paljon erilaista tarjontaa.
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