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Abstract

Increasing sales should almost always be primary objective for companies. Conversion rate
optimization aims to increase the amount of goals achieved by customers that the com-
pany has set. With well accomplished conversion rate optimization, sales can multiply even
if your company’s website traffic won’t increase.

Website contains several individual pages, the most important of which is the front page.
Most of the website traffic lands especially to the front page and reviews the entire con-
tent of the site based on it. If the visitors are not convinced by the first impression, there is
a high risk that they will leave the site and never return.

The study was assigned by Bstr luova konttori Oy which is a marketing agency, that has
been operating for over ten years.

The theoretical part of the study elaborates subject related aspects as well as the terminol-
ogy, thus gaining a deeper knowledge and understanding of the subject. The goal was to
study what conversion rate optimization and related concepts are, how relevant busi-
nesses front page is to this subject and how to increase conversion rates.

The study was done as a qualitative development research, in which the mandators web-
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research, as the results were also analyzed by using numerical data. The study was done
out of the methods gained from the theoretical part of the study and data gathered by an-
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Keskeiset kasitteet

Analytiikkatyokalu

Ohjelma, joka analysoi markkinoinnista tai omilta verkkosivulta saatavia kavijatietoja.

Avainsana
Hakukoneoptimoinnissa kaytetty termi, joka on sana mika kuvaa sivun sisaltda par-
haiten. Talla hakusanalla sivun halutaan l6ytyvan Google kautta. (Van Den Berg

2018.)

B2B-yritys

Yritys, joka myy tuotteita tai palveluita toisille yrityksille.

B2C-yritys

Yritys, joka myy tuotteita tai palveluita kuluttajille eli yksityisille henkil6ille.

CTA-painike
CTA on lyhenne englannin kielen sanoista Call To Action. Verkkosivuilla CTA-
painikkeet ovat yleensa laskeutumissivulla, ja niiden kautta kavijéiden halutaan suo-

rittavan yrityksen asettaman toimenpiteen. Esimerkiksi “Osta nyt!” -painike. (Marrs

2020.)

CTR

CTR on lyhenne englannin kielen sanoista Click Through Rate, ja on digitaalisessa
markkinoinnissa kaytetty mittari. Sen tarkoituksena on mitata kuinka moni esimer-
kiksi mainoksen nahdessaan klikkaa sitd. Maaritellakseen CTR:n arvo, jaetaan mai-

noksen klikkausten maara mainoksen nayttokerroilla.

Digimarkkinointi
Kuluttajien saavuttamista Internetin, esimerkiksi sosiaalisen median, alypuhelinten

tai hakukoneiden avulla (Barone 2020).



Liidi
Peraisin englannin kielen sanasta lead. Yksittdainen henkil® tai organisaatio, joka on
osoittanut kiinnostusta yrityksen palvelua tai tuotetta kohtaan. Kiinnostus on tullut

ilmi esimerkiksi yhteystietojen vaihtamisella. (Leadsquared n.D.)

Lampokartta
Englannin kielen sanasta Heatmap. Kuvaa missa kohtaa verkkosivua kayttajat tekevat

tai eivat tee toimintoja.

Scrollmap
Crazy Egg -analytiikkaohjelman tydkalu, joka antaa visuaalisen kuvan verkkosivusta,

mihin kohtaan kavijat kayttavat eniten aikaa ja miten he kayttavat hiiren rullaa.

URL-osoite
Yksi Internetin padkasitteista. Lyhenne englannin kielen sanoista Uniform Resource
Locator. Verkkoselainten mekanismi, jonka avulla kayttaja siirtyy suoraan verkkosi-

vulle, esimerkiksi www.google.com.



1 Johdanto

Konversio-optimoinnilla pyritadan parantamaan konversioprosenttia, mika taas paran-
taa yritysten tavoitteiden saavuttamista. Yritysten taloudellisena tavoitteena on tuot-
taa voittoa, joka saavutetaan silloin kun tietyn aikavalin tuotot ovat saman aikavalin
kustannuksia suuremmat. Kun markkinointibudjetit pienenevat ja paine tehda tulosta
pysyy, on konversio-optimointi hyva keino kasvattaa myyntia. Jo siitakin nakokul-
masta, etta olemassa olevien asiakkaiden pitaminen voi olla huomattavasti edulli-

sempaa kuin uusien hankinta.

Asiakkaan ostokadyttaytyminen muuttuu voimakkaasti koko ajan kehittyvan digitali-
saation myota ja asiakkaiden maara verkkosivuilla kasvaa. Asiakkaat tekevat esiosto-
paatoksen Internetissd, ja vasta sen jalkeen siirtyvat kivijalkakauppaan tai verkkokau-

pan ostoskoriin tekemaan lopullisen oston. (Wikholm 2019, 17.)

Yritysten tavoitteiden saavuttamiseen konversio-optimointi on tehokas keino. Onnis-
tuneella konversio-optimoinnilla voidaan saavuttaa enemman voittoa, vaikka kavija-
maara sivustolla pysyisi samana. Talléin useampi kavija suorittaa yrityksen asettaman

tavoitteen, tassa tapauksessa oston.

Konversio-optimoinnin merkitys on ollut yrityksien puheenaiheena pitkaan. Tilasto-
keskuksen (2019) mukaan suomalaiset kdyttavat Internetida huomattavasti enemman
kuin maailmalla keskimaarin. Tulosten perusteella 79 % suomalaisista 16—89-vuoti-
aista kayttavat Internetia useasti pdivassa ja alle 45-vuotiaista nain tekevat lahes
kaikki. Varsinkin Suomessa konversio-optimointi on tarkeaa yritysten liikevoiton saa-

vuttamiseksi.

Etusivun merkitys verkkosivuilla on suuri, koska suurin osa verkkosivuliikenteesta
saapuu sinne ensimmaisena. Lisaksi etusivu on kuin kirjan kansi — suurin osa verkko-
sivuvierailijoista arvioi ja tekee johtopaatoksen koko sivuston sisdllosta pelkdstaan

etusivun perusteella.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetyon aihe muodostui toimeksiantajan tarpeesta ja kiinnostuksesta tutkia
kyseista aihetta. Konversio-optimointi on ajankohtainen ja tarkea osa-alue digimark-
kinoinnissa, ja aiheen valintaan vaikutti myds tutkijan mielenkiinto tutkittavaa ilmiota
kohtaan. Opinndytetydssa konversio-optimointia tarkastellaan nimenomaan digi-

markkinointiin liittyen.

Toimeksiantajayritys on markkinointitoimisto, jonka verkkosivut ovat uudistumassa,
ja tarkoituksena on tehda verkkosivuille konversioprosenttia kasvattavia toimenpi-
teitd. Verkkosivujen valmistumiselle oletetun pdivamaaran siirryttyd myohemmaksi,
paatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta konversio-optimointi suoritetaan ny-

kyisille verkkosivuille.

Sivuille asetetaan kaksi konversiopistetta. Ensimmainen on siirtyminen etusivulta re-
ferensseihin, ja toinen referensseista yhteydenottoon. Konversiopisteet valittiin tes-

taustulosten perusteella.

Perehtymalla konversio-optimointiin ja kdyttamalla sita kautta opittua tietoa, saa-
daan tietopohja, minka kautta konversio-optimointia on tehokkaampi sekad helpompi
toteuttaa. Sivuille tehtyjen toimenpiteiden jalkeen opitaan kdytannoén taito optimoin-
nista, ja sitd voidaan hyodyntdaa myos yrityksen uusilla sivuilla seka tulevaisuuden

tyotehtavissa.

2.2 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon kolme tutkimuskysymysta ovat:

e Mitd konversio-optimointi ja siihen liittyvat kasitteet ovat?
e Miten yrityksen etusivu on tarkea konversio-optimoinnin nakékulmasta?
e Miten ja milla tyokaluilla yrityksen konversioprosenttia voidaan parantaa?



Opinnaytetyo pyrkii vastaamaan naihin kysymyksiin teorian ja tutkimuksen kautta.
Teoriaosassa tutkitaan mita konversio-optimointi ja siihen liittyvat osa-alueet tarkoit-
tavat, ja miten isompi osa verkkosivukavijoista saadaan tekemaan haluttu toimen-
pide yrityksen verkkosivuilla. Lisaksi tutkitaan, miksi etusivu on merkittava konversio-
optimoinnin ndkdkulmasta seka milla tyokaluilla konversio-optimointia voi toteuttaa.
Tutkimusosa pyrkii vastaamaan, miten yksinomaan toimeksiantajan konversiopro-

senttia voidaan parantaa.

2.3 Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetyossa on kehittdmistutkimus. Tutkimuksessa
on piirteitda myos kvantitatiivisesta tutkimusotteesta, koska tuloksia on analysoitu
my0s hyddyntden numeerista dataa. Paapaino on kuitenkin laadullisessa tutkimusot-
teessa, koska verkkosivuilta saatava datan maara on sen verran suppea tassa tapauk-
sessa. Laadullinen tutkimus pyrkii vastaamaan miten-kysymyksiin, lisdksi sen tarkoi-
tuksena on ilmién kuvaaminen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusosa pyrkii aiheen

syvallisempaan ymmartamiseen. (Kananen 2008, 24, 53.)

Tassad opinndytetydssa kdytetaan lahteina tieteellisten artikkeleiden lisaksi alan asian-
tuntijoiden seka yritysten julkaisuja. Konversio-optimoinnista 16ytyy edelleen hyvin
rajatusti suomenkielista aineistoa seka muita virallisia tieteellisia tutkimuksia. Taman
takia osa lahteista on asiantuntijoiden seka yritysten julkaisujen, joiden luotettavuu-

den mittarina kaytan vahintaan kymmenen vuoden kokemusta aiheesta.



3 Konversio

Kasitteena konversio tarkoittaa jonkin asian tilan muutosta toiseen. Konversiomah-
dollisuuksia on siis lukuisasti. Esimerkiksi ammatin vaihtoa toiseen, tai uskonnosta
toiseen siirtymista voidaan pitaa konversiona. Digimarkkinoinnissa ja IT-alalla konver-
siosta ei lahtokohtaisesti puhuta uskontoon tai tyopaikkaan liittyen. Kyseessa on
useimmiten satunnaisten verkkosivuvierailijoiden muuttaminen liideiksi, asiakkaiksi
tai muutoin yritykselle arvokkaammiksi. Konversiota voisi ajatella tavoitteena, minka

yritys on asettanut. (Rabhan 2013, 6.)

3.1 Konversio-optimointi

Konversio-optimoinnilla pyritadan parantamaan konversioprosenttia. Konversiopro-
sentti lasketaan jakamalla konvertoitujen vierailijoiden kokonaismaara sivuston vie-
railijamaaralla. Onnistuneella konversio-optimoinnilla isompi osa kavijoista suorittaa
halutun tavoitteen eli konversion. Verkkosivustolla tavoite voi olla esimerkiksi CTA-

painikkeen klikkaus, josta vahvistetaan uutiskirjeen tilaaminen.

Konversion suorittaneet kavijat

Kaikki kavijat X 100

Konversioprosentti (%) =

Kuvio 1. Konversioprosentin laskukaava

Konversioprosentin parantamisella voidaan kasvattaa esimerkiksi myyntia, vaikka ka-
vijamaara sivustolla pysyisi samana. Lahtokohtaisesti jokaisen yrityksen tavoitteena
on tehda tulosta. Jos yritys pystyy parantamaan yhdenkin prosenttiyksikon konver-

sioprosenttiaan, parhaimmassa tapauksessa myynti tuplaantuu.

Yleisesti on maaritelty, etta hyva konversioprosentti on 1-4 %, mutta jokainen verk-

kosivu on erilainen, ja jokainen on itse maaritellyt konversion. B2B-yrityksille hyva
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konversioprosentti voi olla jopa alle prosentin, jos konversiona pidetdan tarjouspyyn-
non lahettamista, ja toteutunut kauppa on satojen tuhansien arvoinen. B2C-yrityk-
sille jopa 20 % konversioprosentti voi olla huono, jos myydaan parin euron hintaisia

tuotteita. (Voutilainen n.D.)

Andrew B. Kingin (2008, 111) mukaan korkealaatuisen konversio-optimoinnin avulla
konversioprosentin on mahdollista nousta 200 %, ja joissain tapauksissa voidaan saa-

vuttaa jopa 600 % kasvu.

3.2 Konversiopiste

Tilannetta missa konversio tapahtuu kutsutaan konversiopisteeksi. Sivun designin pi-

taisi korostaa jotenkin tata pistetta. Konversioita voidaan mitata useissa eri vaiheissa,

mutta viisi eniten kaytettya konversiopistettd Rabhanin (2013, 11) mielesta ovat:

1. Opt-in
2. Klikkaus
3. Osto
4. Call-in

5. Sitouttaminen

Opt-in on mahdollisesti yleisin konversiopiste, koska se on tarkedssa roolissa
konversiotunnelissa (ks. kuvio 2) ja on myos helposti mitattava. Opt-inista puhutaan,
kun yritys tarjoaa kavijan yhteystiedoista vaihtokaupassa jotain. Opt-init tapahtuvat

yleensa yhteystietolomakkeen kautta.

Internetissa lilkutaan paikasta toiseen klikkausten kautta, ja jokaisen klikkauksen
kohdalla voi puhua pienesta konversiosta. Jos sivut ovat hyvin konversio-optimoitu,
klikkausten kautta kavija voi liilkkua konversiotunnelissa eteenpain. Yksikin klikkaus

voi johtaa kavijan poistumiseen ja kiinnostuksen lopahtamiseen sivuja kohtaan.
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On useita tapoja tehda osto. Esimerkiksi ostoskorin, ostolomakkeen, séhkdpostin tai
puhelun kautta. Liikevaihto on jokaisen yritystoiminnan pohja, joten

konversiopisteen mittaaminen naissa tilanteissa on ilmeinen valinta monille.

Jotkut bisnesmallit turvautuvat taysin siihen, etta lopullinen kauppa tehdaan
puhelimitse. Toiset yritykset perustavat oman menestyksensa siihen, montako
asiakasta soittaa yritykselle sen jalkeen kun on vieraillut verkkosivuilla, ja mittaamalla

kuinka paljon jokainen vaihe maksaa.

Sitouttaminen voi myds toimia konversiopisteena. Sitouttamisella tarkoitetaan tassa
tilanteessa sitd, kun kavija on jossain kanssakdymisessa verkkosivun kanssa, ja
tuottaa siten lisdarvoa yritykselle. Tama voi olla esimerkiksi videon katsominen tai

kuvan klikkaaminen isommaksi. (Rabhan 2013, 11.)

3.3 Konversiotunneli

Rabhanin (2013, 22) mukaan on tarkeda miettia asiakkaan nakokulmasta, milta kon-
versiotunneli (ks. kuvio 2) ndyttaa, kun han siihen saapuu. Talléin on myds helpompi
tehda muutoksia, jotka mahdollisesti parantavat konversio-optimointia. Sisallon tu-

lee olla kohdennettua sen perusteella, missa vaiheessa tunnelia asiakas millakin het-
kelld on. Asiakas voi olla konversiotunnelin alussa ja kohdata brandin vasta ensim-

maista kertaa tai olla jo tunnelin lopussa |ahella lopullista ostopaatosta.

Konversiotunneli tunnetaan myos nimelld myyntitunneli, ja siita on tehty useita eri-
laisia kuvioita kuvainnollistamaan paremmin, mita vaiheita asiakas kdy lapi ennen
konversiota. Kuvio 2 on rakennettu Ferenzin (Bigcommerce) listaaman viiden paavai-
heen perusteella. Kuvitteelliset luvut on lisdtty havainnollistamaan, miten iso merki-

tys konversio-optimoinnilla voi olla.
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Konversiotunneli

)5%
)40%
PAATOKSENTEKO
) 20%
Q‘ KONVERSIO

SITOUTTAMINEN

Kuvio 2. Konversiotunnelin vaiheet Ferenzia mukaillen

Ensimmaisessa vaiheessa konversiotunnelia yritetdaan houkutella potentiaaliset asiak-
kaat verkkosivuille. Olennaista on selvittda, miten verkkosivuvierailijat kiinnostuivat
palvelusta. Google Analyticsin tai muun analytiikkatyokalun avulla nahddaan myds,
mista vierailijat ovat tulleet. Tarkeinta on kohdistaa sisaltod ja markkinointi oikealle

kohderyhmalle.

Tunnelin kiinnostusvaiheessa on tarkoitus herattaa asiakkaan kiinnostus tuotteeseen
tai palveluun. Yrityksen ja asiakkaan vélille on mahdollista luoda laheisempi yhteys
esimerkiksi pyytamalla sahkopostiosoite. Verkkosivun sisalté ja ulkoasu ovat myds

tarkeassa roolissa.

Ihanteellista paatdksentekovaiheessa on, etta potentiaaliset asiakkaat todella halua-
vat tuotetta tai palvelua. Paras keino on tarjota kuluttajalle tietoa, mitd on ostamassa
ja miten tehda jarkeva ostopaatos. Yrityksen tehtdavana on vastata tuotteella tai pal-
velulla antamaansa informaatioon. Muun muassa yksityiskohtaisilla tuotekuvilla ja -

videoilla on tehokasta vaikuttaa ostopaatokseen.

Asetettu tavoite eli konversio saavutetaan neljannessa vaiheessa. Yrityksen on pa-
nostettava siihen, ettd tuotesivut ovat virheettémat ja kannustavat kaikin keinoin os-
tamaan. Ostohetkeen asti tulee tarjota kaikki mahdollinen informaatio, jota asiakas

voi tarvita. Erittdin tarkeda on saada ostoprosessi mahdollisimman vaivattomaksi.
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Suurimmasta osasta konversiotunneleita puuttuu Ferenzin (mts.) viimeinen vaihe, si-
touttaminen, vaikka se on erittdin tarkea varsinkin verkkokaupoille. Kun asiakas on
tehnyt halutun konversion yrityksen sivuilla, nama hyvin kohdennetut asiakkaat halu-
taan saada pidettya tunnelissa ja kannustaa ostamaan uudelleen. Jo ostanut asiakas
on osoittanut isoa kiinnostusta brandia kohtaan, eika asiakashankintaan mene rahaa.

(Mts.)

Matter (2018) korostaa, etta mita tehokkaammin asiakkaita pystytdadn viemaan kon-
versiotunnelin seuraaviin vaiheisiin, sitd enemman myos loppupaan konversioita eli

myyntitapahtumia toteutuu. Taytyy kuitenkin muistaa, etta vaikka tassa tapauksessa
(kuvio 2) on kaytetty esimerkkina verkkokaupassa tapahtuvaan ostoon johtavaa tun-

nelia, voi konversion paatepiste olla myos esimerkiksi blogin tilaaminen.

3.4 Sijoitetun paaoman tuottoaste

Kannattavuusmittari, mika tunnetaan paremmin englanninkieliselld termilla Return
on Investment (ROI), kertoo suoraan kuinka paljon yritys saa takaisin sijoittamastaan
pdadomasta. Kyseessa ei ole arvio, vaan tata lukua voidaan kayttaa tarvittaessa myos
yrityksen kirjanpitoon liittyvissa laskelmissa (Roy 2015). ROl on markkinoinnin suun-
nittelussa Lenskoldin (2002, 32) mielesta kriittisin mittari, jonka avulla tehddan rat-
kaisuja maksimoidun liikevoiton saavuttamiseksi. Kaava markkinoinnin kannattavuu-

den laskemiseksi yksinkertaisessa muodossa esitettyna alla:

Myynnin kasvu - markkinointikustannukset
markkinointikustannukset

X100

Sijoitetun pidoman tuottoprosentti (%) =

Kuvio 3. Sijoitetun pddoman tuottoprosentin (ROI) laskukaava

Sijoitetun pddgoman tuottoaste (ROI) ottaa huomioon myytyjen tuotteiden tai palve-
luiden lisdksi myos kustannukset, mita konversioprosentti ei vastaavasti kerro. ROI-
kaavaa kdyttden on mahdollista maarittaa jokaisen kanavan tuottoprosentti, ja selvit-

taa mitka tuotteet ja kanavat tuottavat yritykselle parhaiten voittoa. (Carlos)
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Lenskoldin (2002, 32) mielesta liikevoiton maksimointi on yrityksille tarkedmpaa kuin
muut liikevoittoon liittyvat pitkan tahtaimen tavoitteet, kuten asiakkaat ja brandi.
N&ita tavoitteita ei kuitenkaan saa unohtaa, koska ne ovat olennaisia tulonlahteita

pitkalla tahtaimella.

Konversio-optimointiin sijoitetun pddoman tuottoprosenttia on vaikea laskea tietyn
tydkalun osalta, mutta hyvin suoritetun konversio-optimoinnin seurauksena myynti

ja useiden markkinointikanavien tehokkuus kasvaa. (Himanshu n.D.)
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4 Etusivu laskeutumissivuna

Laskeutumissivu on mika tahansa yksittainen sivu, johon verkkosivuvierailija saapuu
ensimmaisen kerran. Verkkosivun yllapitajan tavoitteena tulisi olla, etta vierailija to-
teuttaa jossain vaiheessa yrityksen asettaman tavoitteen, eli konversion, esimerkiksi
oston tai uutiskirjeen tilaamisen muodossa. Konversion saavuttamiseksi ensimmai-
nen kontakti potentiaalisen asiakkaan ja yrityksen valilla on erittain tarkea. Huonon
ensivaikutelman takia asiakas saattaa tippua jo konversiotunnelin alkuvaiheessa pois.

(Ash, Page & Ginty 2012, 4-22.)

Etusivu on yksittdisista sivuista tarkea konversio-optimoida, koska yleisesti ottaen
etusivulla on eniten kavijoita. Ja lisdksi suurin osa sivustolle uudelleen saapuvista ka-

vijoista tulee juuri etusivun kautta takaisin. (Mts. 22.)

Internetin ulkopuolelta saapuvat kavijat tulevat myos paasaantoisesti etusivun
kautta. Esimerkkina messuilla yrityksen toimihenkilé on voinut antaa kayntikortin,
joka ohjaa yrityksen yksittaiselle laskeutumissivulle. Potentiaalinen asiakas saattaa
kuitenkin nahda URL-osoitteen liian pitkana ja monimutkaisena kirjoittaa sellaise-
naan, ja siksi lyhentaa sen paatason URL-osoitteeksi ja paatyy siksi etusivulle. (Mts.

20.)

4.1 Sisaltd

Etusivu on kuin kirjan kansi — suurin osa verkkosivuvierailijoista arvioi ja tekee johto-
paatoksen koko sivuston sisdllosta pelkdn etusivun perusteella. Jos sivu ei vastaa asi-
akkaan laatuvaatimuksia tai kayttékokemus on huono, poistuu han hyvin todennakai-

sesti sivulta eikd enda koskaan palaa. (Ash ym. 2012, 22.)

Millerin (2012, 105-106) mukaan sisalté on merkittavin yksittdinen tekija verkkosi-
vuilla. Poiketen Ashin ym. (2012, 20) ajatuksista kayttokokemuksen heikkoudesta,
Millerin mielesta huonokaan verkkosivusto ei haittaa, mikali sisdlté on oleellista ja
kattavaa. Tamanlaista tietoa ovat esimerkiksi kattavat tuoteselosteet ja yrityksen tie-

dot. Hakukoneoptimointi vaikuttaa myds paljon siihen, minkalaisia kavijoita sivustolle



15
saapuu ja millaista sisdltoa heille tarjotaan. Hakukoneoptimoinnista tarkemmin kap-

paleessa 4.2.

Rabhan (2013, 140) suosittelee sisallon pituudessa miettimaan, miten pitkan suulli-
sen myyntipuheen kyseinen konversio, esimerkiksi uutiskirjeen tilaus tai tuotteen

myynti tarvitsisi toteutuakseen.

Myads etusivun sisallon sijainnilla on suuri merkitys, silla suurimman osan huomiosta
saa verkkosivujen yldosat. Above the fold -termilla tarkoitetaan verkkosivusta naky-
villa olevaa yldosaa, kun sivua ei olla selattu vield yhtaan alaspain. NNgroupin (Fes-
senden 2018) viimeisimman tutkimuksen mukaan jopa 57 % ajasta verkkosivuilla ta-
pahtuu talla alueella. Vaikka enemmisto verkkosivuvierailijoista osaa kayttaa hiiren
rullaa siirtyakseen sivulla eteenpain, suurimman huomion saa sivun yldaosa. Kaikki
oleellinen informaatio olisi siis syyta asetella verkkosivulla mahdollisimman yl&s kon-

versioprosentin maksimoimiseksi.

Sisallon sijoittamista vaakatasossa tulee myds miettia. Thompsonin (2020) mukaan
tutkijat ovat havainneet, etta kavijat lukevat verkkosivua vasemmalta oikealle. Siirty-
essdan ylareunasta alaspain, oikea puoli sivusta jaa vahitellen pienemmalle huomi-
olle. Lampokarttojen (ks. Kuvio 4) perusteella tehtyjen tutkimustulosten mukaan il-
mid on saanut nimekseen F-layout. Tutkimustulokset on keratty useiden eye tracking
-tekniikoiden avulla, ja mita vahvempi punasavy on, sitda pidempaan verkkosivuvierai-

lijan katse on kyseisessa kohdassa pysynyt (Jones 2012).



Kuvio 4. Lampokartasta hahmottuu F-kirjaimen muotoinen alue (Envato)

Parhaan mahdollisen konversioprosentin saavuttamiseksi tarkeimmat objektit ja
CTA-painikkeet tulisi sijoittaa F-layoutin sisdlle ja vihemman tarkeat sisallot alas oike-
alle (Thompson 2020). CTA on lyhenne englannin kielen sanoista Call To Action, ja
silld yritetaan houkutella kavija tekemdan haluttu toiminto, tassa tapauksessa paina-

maan sivustolla sijaitsevaa painiketta (Conversion Rate).

4.2 Ulkoasu & brandi

Verkkosivujen suunnittelu sisaltdaa useita ulkoasuun vaikuttavia aspekteja, kuten sivu-
jen pohjapiirustuksen, sisdlldntuotannon ja graafisen suunnittelun. Ndiden vaiheiden
kautta verkkosivu saa visuaalisen ilmeen, mika vaikuttaa siihen, miten verkkosivuvie-

railijat kokevat ja nakevat sivun. (Web Design 2013.)

Stanfordin yliopiston teettaman kyselyn mukaan 46 % tutkimukseen osallistuneista
pitdd ulkoasua merkittavimpana tekijana verkkosivujen luotettavuutta ja uskolli-
suutta mitattaessa. Alakohtaisia poikkeuksia on, mutta erityisesti finanssialalla ulko-

asu on tarkein tekija luotettavuutta mitattaessa. (Fogg, Soohoo & Danielson 2002, 6.)
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Kyseessa on ldhes kaksikymmenta vuotta vanha tutkimus, joten tuloksiin on syyta
suhtautua kriittisesti. Tutkimusta on kuitenkin kaytetty vielakin konversio-optimoin-

nin ammattilaisten toimesta, joten tutkimuksen validiteetille on mahdollisuutensa.

Usein saatetaan ajatella, etta heikko konversioprosentti johtuu pelkastaan verkkosi-
vujen ulkoasuun liittyvista seikoista, ja sivut saatetaan suunnitella kokonaan uusiksi.
Joissain tapauksissa asiakkaat ovat laittaneet uusien sivujen suunnitteluprosessit jai-
hin, kun ovat oppineet muita konversioprosenttiin vaikuttavia tekijoita. (Goward

2012, 12.)

Traditional design is focused on the ideals of beauty and other elements,
such a branding. Although these things are important, they are just one
small factor on a website from a conversion rate optimization (CRO)
perspective. My preference is to get the best of both worlds. (Rabhan
2013, 87.)

Gowardin (2012, 10) mukaan on harvinaista, etta verkkosivujen ulkoasu ja sisalto olisi
suunniteltu testauksesta saadun analytiikan perusteella. Web-suunnittelijat laittavat
liilkaa painoarvoa muiden sivustojen ulkoasulle, jonka seurauksena ei jaa tarpeeksi ai-

kaa konversio-optimoinnille ja testaukselle.

Jos vertaa toimialojen sisalla verkkosivuja, on ulkoasu ja suunnittelu niin yhdenna-
koista, etta sen perusteella voi olettaa suuren osan sivustoista olevan kopioitu kilpai-
lijoilta. Tama lahestymistapa verkkosivujen suunnittelussa johtaa siihen, ettd mahdol-
lisesti huonoja toimintatapoja pidetdan hyvina vain koska ne ovat yleisesti monilla

kaytossa. (Mts. 10)

Rabhan (2013, 84) on kopioinnista samaa mieltd. On vaarallista kdyttaa kilpailijoiden
verkkosivuja esimerkkind omien sivujen konversio-optimoinnissa. Vaikka kilpailija te-
kisi enemman kauppaa, ei silti voi olettaa, ettd heidan toimintatapansa olisivat pa-

rempia.

"The real experts on the design of your landing pages are your website visitors (Ash

ym. 2012, 7).”
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Ulkoasu vaikuttaa myos brandiin. Luukkasen (2018) mukaan brandilla tarkoitetaan
sitd, millaisen mielikuvan kokonaisuudessaan se luo ihmisille. Mielikuvia on tehok-
kainta lahtea luomaan vasta kun tietdaa mika on brandin takana olevan operatiivisen
toimijan missio, visio ja arvot. Tarkeinta on tietaa ketka ovat kohderyhmas, eli keita
tavoitellaan. Vahvaa brandia ei rakenneta hetkessa, vaan se vaatii pitkdjanteista

tyota.

Brandays on Wikholmin (2019, 17-20) mukaan konversion mittaamisen ensimmai-
nen askel, koska ilman haluttavaa tuotetta tai palvelua on mahdotonta luoda tarinaa.
Brandays on verkkosivuilla myds erittdin tarkedd, koska asiakkaat tekevat esiostopaa-
toksen Internetissa, ja vasta sen jalkeen siirtyvat kivijalkakauppaan tai verkkokaupan

ostoskoriin tekemaan lopullisen oston.

4.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneet ovat ohjelmia, jotka kerdavat verkkosivuista dataa kuten sen URL-
osoitteen, verkkosivun koodia, sisallosta 16ytyvia linkkeja seka avainsanoja. Kaikki
tdma data indeksoidaan, jonka jalkeen ne tallentuvat tietokantaan. Kun hakukonee-
seen tehddan haku — teknisemmin sanottuna kysely — hakukoneen algoritmi antaa
kayttajalle listauksen hakutuloksista. Merkittavin kilpailutekija hakukoneiden valilla
on, miten niiden algoritmit toimivat. Hakutulosten tulisi vastata mahdollisimman tar-

kasti kdyttdjan hakulausekkeeseen. (Yalcin & Koése 2010, 488.)

Statcounterin (2020) mukaan Google on eniten kdytetyin hakukone 92 % markkina-
osuudella. Muita tunnettuja hakukoneita ovat muun muassa Bing, Yahoo!, Baidu ja
Yandex. Statcounterin tilastoja on kdytetty alan ammattilaisten toimesta, mutta sen
ja muiden tilastopalveluiden valilla on eroavaisuuksia. Suurin osa tilastopalveluista

ilmoittaa Googlen markkinaosuuden olevan kuitenkin 90 prosenttiyksikon luokkaa.

Hakukoneoptimoinnilla pyritddn parantamaan orgaanista verkkosivuliikennetta,
muuttamalla esimerkiksi aiemmin mainittua verkkosivun koodia ja sisaltoa. Kun kayt-
taja saapuu sivustolle Googlen hakutuloksista, puhutaan orgaanisesta liikenteesta.
Taman liikenteen osuus kaikesta verkossa tapahtuvasta on BrightEdgen (2019) teet-

taman tutkimuksen mukaan yli 53 %.
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Sistrixin teettdaman tutkimuksen mukaan ldhes jokaisessa maassa suurempi osa or-
gaanisesta liikenteesta tapahtuu dlypuhelinten kuin tietokoneen kautta. Verkkosivun
konversio-optimointia tehdessa tuleekin huomioida, saapuvatko kayttajat tietoko-
neen vai mobiilin kautta. Alypuhelinten kautta tehtyjen Google-hakujen ensimmaisen

viiden hakutuloksen keskimaarainen CTR on jopa yli 70 %. (Beus 2020.)

Yleensa hakukoneet ovat yksi isoimmista liikenteen lahteista verkkosivuilla (Ash ym.
2012, 22). Siten my®os yritysten sivujen hakukoneoptimointi on olennainen osa-alue
konversio-optimointia. Rabhanin (2013, 83) mukaan hakukoneoptimointia tehdes-
saan yritysten tulisi kdyttaa paljon haettuja avainsanoja, jotka ovat oleellisia tarjoa-
malleen palvelulle tai tuotteelle. Tall6in pystytdan luomaan mahdollisimman asiakas-

keskeinen kokemus.

Hakukoneoptimointi vaikuttaa myds siihen, missa vaiheessa konversiotunnelia asia-
kas Googlesta sivulle siirtyessaan on. Esimerkiksi hakusanoilla “etusivun konversio-
optimointi” verkkosivuvierailija tietda jo tarkemmin, mitd informaatiota etsii kuin pel-
kastaan hakusanalla "konversio-optimointi”. Sisaltdé kannattaa kohdistaa oikein asiak-
kaiden saapuessa sivulle jatkuvasti hakusanoilla “etusivun konversio-optimointi”. Si-
ten ensimmainen kontakti asiakkaan ja yrityksen valilla on hyva, ja asiakas ei tipu va-
littdmasti konversiotunnelista huonon ensivaikutelman takia pois (Ash ym. 2012, 4-
22). Mita pidemmalla hakutermilla asiakas saapuu hakukoneesta sivulle, sita suu-

rempi todennakaoisyys konversiolle on.



20

5 Testaus

Laskeutumissivun testaamisen ensisijaisena tavoitteena on selvittaa, miten sisalto
vaikuttaa kohdeyleison kayttaytymiseen. Testaaminen on olennainen osa-alue kon-
versio-optimointia. Seuraamalla kavijoiden kayttaytymista pystyy luotettavasti maa-
rittelemaan, mista tietysta versiosta kavija verkkosivuilla pitda ja mista ei. Ashin ja
muiden (2012, 66) mukaan on kolme ominaisuutta, joiden perusteella verkkosivut

ovat ihanteellisia online-laboratorioita:

1. Suuriliikkennemaara
2. Mahdollisuus tehda helposti sisdltdmuutoksia
3. Tarkat analytiikkatyokalut.

Suuret kavijamaarat mahdollistavat muun muassa sen, etta testaamisessa kaytetty
otanta ei ole liian pieni. Valintoja ei tarvitse tehda pelkkien subjektiivisten mielipitei-
den perusteella, vaan pystytaan tekemaan luotettavia valintoja perustuen enemmis-

ton kayttaytymiseen verkkosivulla. (Mts. 2012, 66.)

Kivijalkaliikkeissa sisallon muuttaminen ei ole niin helppoa ja kustannustehokasta
kuin mita se on verkkosivuilla. Verkkosivulla sisallésta voidaan tehda useampia vaih-
toehtoja, joita naytetdan sivustolla kavijoiden kayttaytymisen tai liikenteen lahteen

perusteella. (Mts. 2012, 66.)

Analytiikkatyokalut keraavat kasittamattéman maaran dataa, jonka perusteella teh-
daan helpommin oikeita muutoksia sivuille. Tyokalujen raporteista ndakee muun mu-
assa mista kavijat tulivat sivulle, sivut milla he eniten kayvat, ja esimerkiksi miten

kauan he jaavat katsomaan tuotekuvaa. (Mts. 2012, 66.)

Voi olla vaikea tietda varmaksi, miten laajoja testeja kannattaa suorittaa. Mietinnassa
voi olla esimerkiksi, kannattaako testata muuttamalla otsikon tekstia vai testata ko-
konaan erilaista ulkoasua. Aluksi kannattaa tehda pienia testeja, joiden kautta voi-
daan olla varmempia muutosten yhteydesta konversioihin. Kokemuksella ja tavoit-
teilla on myos iso merkitys, millaisia testeja kannattaa tehda. (Rabhan 2013, 59.) Tes-
taus kannattaa aloittaa siinad vaiheessa, kun dataa on keratty sen verran, etta tietaa

tarkemmin mita kannattaa testata (Crazy Egg, 2020).
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5.1 A/B-testaus

Neil Patelin (2020) mielestd ainoa todenmukainen tapa arvioida konversiotunnelin
toimivuutta on hankkia dataa suoraan asiakkaan ostokayttaytymisestd, mika onnis-
tuu A/B-testauksella. Maailman isoimmat yritykset kuten Google ja Amazon tekevat

A/B-testausta (Conversion Rate Experts).

Patel (2020) jatkaa, etta vaikka A/B- ja Split-testausta on termeina kaytetty usein sa-
massa asiayhteydessd, on kyseessa kaksi erityyppista testausmenetelmaa. A/B-tes-
tissa vertaillaan esimerkiksi kahta versiota yhdesta elementista verkkosivulla. Testata

voidaan esimerkiksi CTA-painikkeen tekstia tai varia (ks. kuvio 5).

Rabhanin (2013, 60) mukaan A/B-testausta pitaisi kayttdad menetelméana aina silloin
kun kokeillaan uutta ideaa tai muutosta verkkosivulla, jolla konversioiden saavutta-
minen on ensisijainen tavoite. Verrattaessa Split- ja A/B-testausta, myos Patel (2020)
kannustaa A/B-testaukseen, koska silloin tiedetdaan tarkemmin mitka verkkosivumuu-

tokset vaikuttavat tuloksiin.

A/B-testauksessa on usein kaksi vaihtoehtoa A ja B. A on yleensa alkuperainen versio
ja B muokattu versio, jota kutsutaan alkuperaisen vaihtoehdon haastajaksi. Alkupe-
raista versiota ndytetaan puolelle kavijéista ja muokattua versiota toiselle puolis-
kolle. Testin tarkoituksena on selvittda kumpi versioista konvertoi paremmin. (Patel,

2020)

Patel (2020) jatkaa, ettd mikali niin sanottu haastaja voittaa testin, korvaa se alkupe-
raisen version ja sille tehdaan uusi haastaja. Jos alkuperdinen versio on parempi, teh-
daan talle uusi haastaja. Kerran testaamalla ei I6ydy parasta optimaalista tulosta,

vaan kyseessd on jatkuvaa kehittamista vaativa prosessi.
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A/B-TESTAUS

Kuvio 5. A/B-testauksessa voidaan testata esimerkiksi kahta eri varia

5.2 Monimuuttujatestaus

My6s monimuuttuja- ja A/B-testaus ovat keskenaan erilaisia testausmenetelmia.
Naita kahta on usein luultu samaksi, koska ydinajatus testeissa on samanlainen. Suu-
rin erottava tekija on, ettd monimuuttujatestauksessa tutkitaan useamman kuin kah-
den muuttujan valisid eroja, ja miten ne toimivat yhdessa. Lisdksi monimuuttujates-

tauksesta saa my6s enemman dataa. (Optimizely n.D.)

On olemassa useamman tyyppisia monimuuttujatesteja. Ensimmaisena esimerkkina
A/B/C/D-testaus, joka on kuin A/B-testaus mutta siina testataan neljaa eri sivua,
joista jokaisella testataan jotain uniikkia. Kaikkia sivuja vertaillaan keskenadan tasaver-

taisesti samaan aikaan. (Rabhan 2013, 61.)

Ehka yleisimmin kaytetty esimerkki monimuuttujatestauksesta on verkkosivusto,
jossa on kolme eri muuttujaa. Esimerkiksi kolme versiota CTA-painikkeesta, kaksi ver-
siota padkuvasta ja kolme versiota navigointipalkista. Naita kaikkia kahdeksaa variaa-
tiota testataan keskenaan kaikkina mahdollisina kombinaatioina. Monimuuttujates-
tausta onkin suositeltu vain verkkosivustoille, joilla on merkittava maara verkkosivu-

liikennetta. (Optimizely n.D.)
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5.3 Split-testaus

Patelin (2020) mukaan, teknisesti ottaen kaikki A/B-testit ovat myGs split-testeja, silla
siind tehdaan kaksi eri versiota muuttujasta ja kohdeyleiso jaetaan kahtia. Kun ky-
seessd on kaksi huomattavasti ulkoasultaan toisistaan erilaista verkkosivuversiota,

puhutaan yksinomaan split-testista.

Kun kyseessa ovat uudet verkkosivut, Rabhan (2013, 60) suosittelee vakavasti harkit-
semaan niiden split-testaamista vanhojen sivujen kanssa. Silloin voidaan varmistua
konversio-optimoinnin nakékulmasta, etta nykyiset sivut eivat ole ainakaan huonom-

mat kuin vanhat.
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6 Tyokalut

Testaaminen on lahes jokaisella alalla oleellista, koska kaikki tekevat joskus virheita.
Aina virheet eivat ole merkityksellisid, mutta joskus ne saattavat tulla yritykselle to-
della kalliiksi. Joillakin toimialoilla, kuten liikenne- ja logistiikkateollisuudessa, virheet
saattavat maksaa ihmishenkia. Tassa luvussa esitelldan tyokalut, joita on kaytetty tut-

kimuksessa.

Yksi tarkeimmista asioista laskeutumissivun konversio-optimoinnissa on ottaa kayt-
toon tyokalu, joka seuraa kavijan toimintaa verkkosivulla (Ash ym. 2012, 114). Yhdis-
tamalla keratty data, konversio-optimoinnin testaustydkalut ja vahva ymmarrys ihmi-
sen psykologiasta seka kayttaytymisesta on paljon helpompi raataloida kayttokoke-

mus jokaiselle yksittaiselle kavijalle (Rabhan 2013, 9).

Keraamallad dataa saadaan laajempi kuva siitd, miltd konversiotunneli nayttaa ja mi-
ten sita voidaan parantaa. Kun dataa on tarpeeksi, voidaan analysoida, mita kavija tai
asiakas tekee ennen, silld hetkella ja sen jalkeen, kun han on ollut sivulla. Kun tiede-
taan paremmin mita kavija jokaisessa naissa kolmessa vaiheessa tekee, on helpompi

tehda konversio-optimointia edistavia ratkaisuja. (Mts. 71.)

6.1 Google Analytics

Google Analytics on tehty helpottamaan verkkosivukayttdaytymisen seuraamista. Oh-
jelmassa on tarjolla satoja erilaisia mittareita, joiden avulla ndakee muun muassa pal-

jonko sivuilla on liikennettd ja mitka ovat eniten kaytettyja painikkeita.

Yleisimpia mittareita Google Analyticsissa ovat tilausvahvistussivut, eri sivuilla vie-
tetty aika ja koko vierailun aikana kaytyjen verkkosivujen maara. Esimerkiksi, jos
verkkosivuvierailija viihtyy sivustolla yli viisi minuuttia selaillen useampaa sivua, voi
olettaa, etta han on selvasti kiinnostunut tai etsimassa jotain. Salehin (2020) mukaan,
monet markkinoijat pitdvat Google Analyticsin suppilondakymasta, joka nayttaa visu-

aalisesti verkkosivulla kadvijan kulkua sivulta seuraavalle.
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Saleh (2020) jatkaa, ettd data on turhaa ilman asiakasryhmia. Google Analyticsia hyo-

dyntden pitaisi tarkastella vahintaan tyopoyta- ja mobiilikayttajia.

Rabhanin (2013, 75) mielesta Google Analytics on ensimmainen ohjelma, jota kan-
nattaa kayttaa, jos tarkoituksena on kerata dataa verkkosivuilta ja analysoida sitd. On
todella tarkeaa tietda, mista liilkennetta tulee ja mita kavijat sivulle saapuessaan te-
kee. Analytiikkaohjelmia on olemassa todella paljon, mutta Google Analytics on ilmai-

nen ja vankka ohjelma, minka takia se on maailmalla paljon kadytetty tyokalu.

6.2 Crazy Egg

Hiten Shahin ja Neil Patelin perustama Crazy Egg on maailman ensimmaisia testaus-
alustoja, jonka tarkoituksena on parantaa verkkosivujen konversioprosenttia. Ky-
seessd on visuaalinen lampdkarttaohjelma, joka seuraa kayttdjien toimintoja verkko-

sivuilla, kuten hiiren klikkauksia seka kursorin ja rullan liiketta.

Hiiren seurantateknologian ansiosta on mahdollista saada dataa, jonka avulla nah-

daan miten kavijat verkkosivuilla kayttaytyvat. Tutkimusten mukaan silman ja hiiren
liilkkeelld verkkosivuilla on vahva korrelaatio. Ohjelma kayttaa vareja korostaakseen
niin sanottuja kuumia kohtia, joissa tapahtuu eniten esimerkiksi klikkauksia ja joissa

kavija rullaa sivua alaspain. (Rabhan 2013, 77.)

Crazy Eggin avulla on mahdollista saada tarkeaa dataa, vaikka verkkosivustolla ei olisi
paljon liikennettd. Datan perusteella voidaan arvioida yksittaisten sivujen tehok-
kuutta. Crazy Egg segmentoi kavijat sen mukaan, mita kautta he ovat sivulle saapu-
neet, jolloin voidaan nahda mitka kayttajat konvertoivat parhaiten tulolahteen perus-

teella. (Mts. 79.)
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7 Tutkimustulokset

Tutkimuksen paatavoite oli parantaa markkinointitoimiston verkkosivujen konversio-
prosenttia. Tavoitetta tarkasteltiin aihepiirin rajauksen myo6ta etusivun kautta. Etu-

sivu on yleinen verkkosivujen konversio-optimoinnissa. Se toimii monesti konversio-
tunnelin ensimmaisena vaiheena, koska verkkosivuille saavutaan monesti ensimmai-

sen kerran juuri etusivun kautta.

Tutkimus aloitettiin kuukauden seurantajaksolla, minka aikana tutkittiin miten verk-
kosivuvierailijat kayttdytyvat sivuilla ennen muutoksia. Seurantajakson aikana kaytet-
tiin Google Analytics ja Crazy Egg -analytiikkatyokaluja, joista saadun datan perus-

teella tehtiin paatdkset muun muassa konversio-optimoitavista sivuista.

Optimoitavat sivut

Ensimmaisen kuukauden seurantajakson tarkoituksena oli selvittaa, kannattaako yri-
tyksen muita sivuja optimoida etusivun lisaksi. Valittavissa sivuissa tarkein kriteeri oli
kavijamaara, jolloin saatiin mahdollisimman iso otanta testaamista varten. Tarkeaa
oli myos arvioida missa vaiheessa konversiotunnelia kavijat sivustolle saapuessaan

ovat, sekd miten konversiotunnelista saadaan mahdollisimman tehokas.

Kavijamaarista hypoteesina voitiin pitda Ashin (ym. 2012, 22) tutkimustuloksia, joi-
den mukaan etusivu keraa eniten kavijoita. Seuranta-ajanjakson aikana huomattiin,

ettd etusivu kerdsi eniten kavijoita myos tassa tapauksessa (ks. kuvio 6).

Sivu Sivun katselut e Yksiloidyt sivun katselut
5515 _ 2450
0 ] 1577 (2859 %) 669 (27
0| 2 /ota-yhteytta/ el 640 (11,603 286
O 3. /referenssit/ il 347 (629%) 123

Kuvio 6. Google Analyticsin raportti kavijamaarista

Referenssisivu kerdsi ota yhteytta -sivun jalkeen toiseksi eniten kavijoitd, minka pe-

rusteella konversio-optimointia paatettiin tehda etusivun lisdksi referenssisivulle.
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Kavijamaaran lisaksi referenssisivun valintaan vaikutti se, ettd referensseja pidetdan
tarkedana mittarina yritykselle, joka harkitsee tarjottujen palveluiden ostoa.
Referensseja pidetaan lisaksi tarkedana keinona yritykselle kilpailukyvyn
kasvattamisessa, vaikka niiden kayton tehokkuudesta markkinoinnissa on vahan

akateemista tutkimusta. (Salminen & Méller, 2006.)

Referenssisivun lisaksi ei valittu muita sivuja, koska lilan monen muuttujan testaami-
nen ei ole suositeltua, kun optimointia tehddaan ensimmaisia kertoja. Konversiotun-
nelin ensimmaisena pienena konversiopisteena oli etusivulta referenssisivulle siirty-
minen. Toisena konversiopisteena toimi referenssisivulta yhteystiedot-sivulle siirty-
minen. Etusivulta ohjattiin ensin referenssisivulle, minne saapuvien kavijoiden arvioi-

daan olevan kiinnostusvaiheessa.

Konversiopiste

Tutkimuksen seuraavana tehtavana oli maaritella verkkosivuston konversiopiste.
Konversiopisteeksi haluttiin maaritelld asiakkaan yhteydenotto verkkosivujen kautta,
mutta tata ei pystytty luotettavasti mittaamaan. Yhteydenottolomakkeen kautta ta-
pahtuvia yhteydenottoja voisi luotettavasti mitata, mutta otanta jaisi liilan pieneksi
tassa tapauksessa. Konversion paatepisteeksi maariteltiin yhteystiedot-sivulle saapu-
minen, missa oli suurempi volyymi seka on helpommin mitattavissa, ja myds muutos-
ten toimivuudesta voitiin talldin olla varmempia. Etusivulta ei haluttu ohjata kavijoita
suoraan yhteystiedot-sivulle, koska he eivat valttamatta ole tarpeeksi pitkalla

konversiotunnelissa suorittaakseen yrityksen asetettua tavoitetta.

Padtelaitetestaus

Paatelaitetestauksella selvitettiin kayttavatko verkkosivuvierailijat mobiili- vai tyo-
poytaversiota saapuessaan sivustolle. Eri paatelaitteilla sama sivu voi olla verratta-
essa taysin erilainen. Lisaksi mobiilikayttdjat ovat yleisesti ottaen liikkeessa poissa ko-

toa, kun taas tyopoytakayttdjilla on enemman aikaa havainnoida sivustoa.

Statistan (2020) mukaan vuoden 2019 syksysta lahtien maailman verkkosivuliiken-
teesta yli 50 % on tapahtunut dlypuhelinten kautta. Google Analytics kerasi yhden
kuukauden ajan dataa verkkosivuvierailijoista (ks. kuvio 7). Statistan (2020) tutkimuk-

sesta poiketen, tydpoytaversio oli tassa tapauksessa kdytetympi kuin mobiili. Tulosta



28
voisi selittaa silla, ettd markkinointipalveluita tarkastellaan ja tilataan hyvalla ajalla

esimerkiksi kotona tai tyopaikalla tietokoneelta.

Hankinta Kayttaytyminen
Laitteen luokka
) o Vilitén poistuminen e Istunnon keskim. kesto
Istunnot % uutta istuntoa Uudet kayttajat e Sivutfistunto
1631 67,87 % 1107 2,94 % 3,38 00:01:10
() 1. desktop 912 (55,92 %} 66,01 % 602 (5438% 329% 3,68 00:01:30
O 2. mobile 695 (42,61 70,36 % 489 (4417 2,59 % 3,00 00:00:46

Kuvio 7. Google Analyticsin raportti paatelaitteista

CTA-painikkeet

Seuraavaksi tutkittiin missa CTA-painikkeet toimisivat tehokkaimmin sivuilla. Tata
varten kaytossa oli Crazy Eggin tydkalut, joilla oli tarkoituksena mitata seuraava kuu-
kauden seuranta-ajanjakso kavijoiden hiiren kayttaytymista. Mittaus jai suunniteltua
lyhyemmaksi, koska ohjelman kayttorajat menivat umpeen. Dataa saatiin ohjelman
lampdkarttaraportista kuitenkin tarpeeksi pitkalta ajanjaksolta, jotta paatokset opti-

moitavista etusivun kohdista voitiin tehda. (ks. liite 1.)

Crazy Eggin scrollmap-tyokalulla saatiin dataa, miten kavija kayttaa hiiren rullaa ja
missa kavijan suurin huomio verkkosivulla on. Confetti-tyokalulla puolestaan pystyt-
tiin nahda kaikki ne kohdat, joissa on tapahtunut hiiren klikkaus. Tama on hyodyllista
dataa, esimerkiksi silloin, kun moni kdyttaja luulee jotakin kohtaa sivulla eteenpain

vievdksi painikkeeksi, eika verkkosivun kehittdja valttamatta ole.

Ndiden tydkalujen avulla nahtiin myds mitka sivun kohdat saavat suurimman huo-
mion. Tassa tutkimuksessa referenssisivun otsikko vaihdettiin painikkeeksi, vaikka
sita ei useasti klikattukaan. Paatos tehtiin otsikon sijainnin perusteella, koska se oli

scrollmapin perusteella toiseksi aktiivisimmin selattu kohta sivulla (ks. liite 1).

Etusivulla yla- ja alaosa kiinnitti selvasti suurimman huomion. Yldosan suosio on seli-
tettavissa silld, ettd jokaisella etusivulle saapuvalla kavijalla ei ole muuta mahdolli-
suutta kuin aloittaa tarkastelu sivun yldosasta, silla sivulla ei ole mihinkdan osioon
vievaa linkkia. Kavijoiden huomio kiinnittyy ensimmaisena myds sivun yldosan vide-

oon, mika tekee tastd mainion paikan asettaa CTA-painike (ks. kuvio 8). Asetettu CTA-
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painike vie referensseihin tarkastelemaan yrityksen tekemia toita, jolla pyritdaan saa-

maan kayttaja konversiotunnelin kiinnostusvaiheeseen.

BSTR - luova markkinointitoimisto

Kuvio 8. Etusivun paavideon keskelle asetettu CTA-painike

Referenssisivulla kavijoiden arvioidaan olevan jo enemman kiinnostuneita yrityk-
sestd. Kuten etusivulla, scrollmap-datan mukaan yla- ja alaosa oli katsotuimmat osiot
sivulla. Alaosan ota yhteytta -otsikko vaihdettiin CTA-painikkeeksi mika ohjaa yhtey-
denottosivulle (ks. kuvio 9). Alaosan suuren huomion syita arvioitiin siten, etta tassa
tapauksessa kavijat ovat rullanneet sivun alareunaan tarkkaillessaan minkalaisia toita
yritys on tehnyt ja ketka ovat olleet asiakkaina. Asetettu CTA-painike vie yhteystie-

dot-sivulle lopulliseen konversioon.

Ota yhteytta

info@bstr.fi

info@bstr.fi

Kuvio 9. Referenssisivun ota yhteytta -otsikko vaihdettiin CTA-painikkeeksi
Konversiot

Konversioiden mittaamisessa kaytettiin menetelmana A/B-testausta koska se soveltui
parhaiten, kun verkkosivuilla kokeiltiin uutta muutosta ja konversioiden saavuttami-

nen oli ensisijainen tavoite. Valittu testausmenetelma oli patevin vaihtoehto myds
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siksi, etta testattiin pienia muutoksia ja tutkijan kokemus konversio-optimoinnista oli

vahainen.

A/B-testaamisen tavoitteena on nayttaa alkuperaista versiota puolelle kavijoista ja
muokattua versiota toiselle puoliskolle. Kummassakaan testissa kavijat eivat kuiten-

kaan jakautuneet tasan.

Ensimmainen konversiopiste oli etusivulta referensseihin siirtyminen. A/B-testauksen
alkuperdinen A-versio oli ‘Variant 4’ ja muokattu B-versio "Control’ oli alkuperaisen
vaihtoehdon haastaja (ks. kuvio 10). B-versiossa etusivun videon keskelle lisattiin
CTA-painike (ks. kuvio 8), ja testattiin kasvattaako tama muutos konversioprosenttia.
Alkuperainen versio ilman CTA-painiketta parjasi 0,15 prosenttiyksikdn verran pa-

remmin.

VARIANTS TOTAL TRAFFIC VISITORS CONVERSIONS CONVERSION RATE IMPROVEMENT

Variant 4 5% 343 81 23.62% 015

Control 95% 458 108 2358%

Kuvio 10. Etusivun A/B-testin tulokset

Toinen konversiopiste oli referenssisivulta yhteystiedot-sivulle siirtyminen. Referens-
sisivulta ei oltu suoraan ennen konversio-optimoinnin aloittamista ohjattu yhteystie-
dot-sivulle, mutta se on voinut tapahtua muun muassa navigaatiopalkista. Tasta
syysta haluttiin testata, kasvattaako otsikon vaihtaminen CTA-painikkeeksi konversio-
prosenttia. Alkuperdinen A-versio oli "Variant 1’ ja muokattu B-versio ’Control’ oli al-
kuperaisen vaihtoehdon haastaja (ks. kuvio 11). B-versiossa ota yhteytta -otsikko
vaihdettiin CTA-painikkeeksi (ks. kuvio 9). Alkuperdinen versio ilman CTA-painiketta

pdrjasi 1,6 prosenttiyksikon verran paremmin.

VARIANTS TOTAL TRAFFIC ~ VISITORS CONVERSIONS CONVERSION RATE IMPROVEMENT

Variant 1 5% a4 16 36.36% 1.60

Control 95% 190 68 3579%

Kuvio 11. Referenssisivun A/B-testin tulokset
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8 Johtopaatokset

Opinndytetyon tavoitteena oli konversio-optimoida toimeksiantajayrityksen etusivu.
Tavoitteen saavuttamiseksi opinnaytetyo aloitettiin kartoittamalla aiheeseen liittyvaa
teoriapohjaa, joka oli paasaantodisesti alan ammattilaisten kirjallisia teoksia tai artik-
keleita. Taman myo6ta saatiin tietoperusta, minka pohjalta tutkimus voitiin kokonai-
suudessaan toteuttaa. Opinndytetydn valmistumisen kannalta oleellista oli myds tie-

taa vastaukset tutkimuskysymyksiin mitka aluksi asetettiin.

Tarkein kysymys, johon etsittiin vastausta, oli mita konversio-optimointi ja siihen liit-
tyvat kasitteet ovat. Konversio-optimoinnilla pyritdan saamaan isompi osa joukosta
suorittamaan haluttu tavoite, eli konversio, mika voi toteutua missa vain. Tavoitteen
taytyy kuitenkin olla mitattavissa, koska muuten muutosten yhteydesta konversioihin
ei voida tietda. Tassa opinnaytetydssa tavoite oli asetettu verkkosivuille, missa mit-
taaminen on mahdollista. Testaaminen on tarkea osa-alue konversio-optimointia ja
ilman sita, optimointia on I[ahes mahdoton tehda. Verkkosivulle pienia muutoksia te-
kemalla ja niita testaamalla saadaan selville mika variaatio tuottaa eniten konversi-
oita. Konversio-optimoinnin vaikutuksista ei kannata ensimmaisen testauskierroksen
jalkeen tehda johtopaatoksia. Konversio-optimointi on tehokkainta, kun se on jatku-
vaa ja tuloksia verrataan jatkuvasti haastaja- ja kontrollivariaatioiden valilla. Ensim-
maisen kierroksen jalkeen tehdaan uusi haastaja edellisella kierroksella parhaiten
suoriutuneelle variaatiolle. Testausta kannattaa jatkaa samassa verkkosivun koh-

dassa niin kauan kuin tuloksia saadaan.

Toinen tutkimuskysymys oli, miten yrityksen etusivu on tarkea konversio-optimoin-
nin ndkdkulmasta. Etusivu toimii useasti laskeutumissivuna ja keraa yleisesti ottaen
myo0s eniten kavijoita verrattuna muihin sivuihin. Suuri kdvijamaara on ihanteellista
konversio-optimoinnin tuloksien luotettavuutta arvioidessa. Etusivu on merkittava
yksittdinen sivu my®os siksi, etta suurin osa verkkosivuliikenteestd saapuu sinne en-
simmaisena ja tekee johtopaatoksia koko sivun sisallosta ensivaikutelman perus-

teella.
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Miten ja milla tyokaluilla yrityksen konversioprosenttia voidaan parantaa, oli viimei-
nen tutkimuskysymys. Testaaminen on aina keskeisessa roolissa, kun konversiopro-
senttia halutaan parantaa. Testausmenetelmia on muutamia erilaisia, joissa jokai-
sessa vertaillaan verkkosivuvierailijoiden kayttaytymista erilaisia verkkosivun versi-
oita/osia kohdatessaan. Ennen testausmenetelman valintaa verkkosivulle kannattaa
asettaa tavoite. Taman jalkeen on helpompi valita, mita analytiikkatyokaluja hyddyn-
tamalla taustatutkimus kannattaa suorittaa. Taustatutkimus on tarkeimmassa roo-

lissa selvittdessa esimerkiksi missa verkkosivun kohdissa testeja kannattaa suorittaa.

Opinndytety0dssa kaytettiin taustatutkimuksen tukena Google Analyticsia, mista saa-
tava data on paasaantoisesti numeerisessa muodossa. Taman lisaksi kaytossa ollut
toinen analytiikkatydkalu Crazy Egg seurasi kadvijoéiden hiiren kayttaytymista verkkosi-
vuilla, mika esitettiin puolestaan visuaalisena lampokarttana. Kun nadiden kahden eri-
tyyppisen datan lisaksi hyddynnettiin tutkijan omaa ymmarrysta ihmisten kayttayty-
misesta, lahtokohdat testaamiselle olivat erittdin hyvat. Testaustavaksi valittiin A/B-
testaus, mika suoritettiin Crazy Eggilla. Testattavia konversiopisteita oli kaksi, joissa
kummassakin suoritettiin yksi testauskierros. Alkuperdinen versio voitti haastajan
molemmissa konversiopisteissa, joten haluttua konversioprosentin kasvua ei saavu-

tettu ensimmaisen testauskierroksen jalkeen.
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9 Pohdinta

Opinndytetyon aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeesta, tutkijan omasta mielenkiin-
nosta seka konversio-optimoinnin globaalista ajankohtaisuudesta. Muualla maail-
massa ollaan konversio-optimoinnissa Suomeen verrattuna huomattavasti edell3, jo-
ten aihe oli varsin ajankohtainen. Aiheesta ei mydskadan ollut kirjallisuutta juuri yh-
taan suomeksi, joten valtaosa tietoperustasta kerattiin englanninkielisesta aineis-

tosta.

Padpaino konversio-optimoinnissa oli etusivussa, koska sita pidetaan yleisesti mo-
nesta syysta tarkeimpana yksittaisena sivuna. Rakennettiin my&s konversiotunneli,
joka alkoi etusivusta ja paattyi referenssisivun kautta konversiotunnelin paatepistee-
seen yhteystiedot-sivulle. Etusivulla kavijoiden oletettiin olevan tunnelin kiinnostus-
vaiheessa, referenssisivulla paatdksentekovaiheessa ja yhteystiedot-sivulle saapues-
saan lopullinen konversio oli tapahtunut, eli tunnelin paatepiste ja tavoite oli saavu-

tettu.

Tutkimuksessa tapahtuvaa konversio-optimointia ei tehty santillisesti noudattaen Fe-
renzin kuvaamaa konversiotunnelia, vaan sita lyhennettiin tutkimuksen rajauksen
johdosta. Tutkimuksesta puuttui kokonaan tietoisuus- seka sitouttamisvaihe, mika ei

kuitenkaan vaikuttanut oleellisesti tutkimukseen.

Potentiaalisen asiakkaan tutkiessa yhteystietoja on paateltavissa, ettd han on jo hy-
vin lahella ostopaatosta. Markkinointipalvelut ovat [ahtékohtaisesti suuremman hin-
taluokan hankintoja, eika niitd tehda nopeasti vain esimerkiksi hyvan ensivaikutel-
man takia. Konversiotunneliin olisi voitu tehda yksi vaihe lisdaa ennen lopullista kon-
versiota, esimerkiksi ohjaamalla kavija sivulle, mika kertoo tarkemmin yrityksen ar-
voista ja palvelulupauksista. Toisaalta tama olisi vaatinut yhden vaiheen optimointia
lisda, mika puolestaan olisi tehnyt tutkimuksesta liian laajan. Pdapaino oli kuitenkin
etusivussa, ja rajausta loyhennettiin jo, kun konversio-optimointia tehtiin etusivun
lisdksi myos referenssisivulle. Asetettua tavoitetta voidaan siis pitaa opinnadytetyossa

epaonnistuneena osana.
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Optimoitavat sivut paatettiin kavijamaaran perusteella, mika ei valttamatta ole
tehokkain keino kasvataa konversioprosenttia. Hyvin tarkeaa olisi myos tietda missa
vaiheessa konversiotunnelia kavijat ovat yksittadisilla sivuilla. Mikali kavijoiden vaihe
konversiotunnelissa olisi ollut joillain muilla sivuilla helpommin tunnistettavissa, olisi
ongelma saattanut nakya viimeistaan testausvaiheessa, kun otanta kavijamaarista

kyseisilla sivuilla olisi ollut lilan suppea.

A/B -testausta ei saatu suoritettua Crazy Eggilla toivotusti, koska kdytossa olevan
version kayttorajat menivat umpeen, minka johdosta dataa ei saatu odotetusti.
Taman johdosta variaatioiden testaaminen loppui ennen maariteltya
paattymisajankohtaa. Lisaksi variaatiot eivat jakautuneet tasaisesti kayttajille, minka
syysta otanta jai joillekkin variaatioille niin pieneksi, etta ei voitu tehda
johtopaatoksia, onko muutos tuonut haluttua kasvua konversioprosenttiin. Etusivun
A/B-testin jakauma oli tarpeeksi tasainen sekd otanta tarpeeksi iso, mutta referenssi-

sivulla tuloksista ei voitu tehda suurempia johtopaatoksia.

Testauksen pitda olla jatkuvaa saadakseen konversio-optimoinnista suurimman po-
tentiaalin irti, eika paattya yhden testauskierroksen tai variaation testaamisen jal-
keen. Kun uusien variaatioiden testaaminen ei enda tuota tuloksia, pitaisi siirtya seu-

raavan konversiopisteen optimointiin.

Yksi jatkokehitys mahdollisuuksista opinnaytetydssa olisi jo testatuille variaatioille
tehda kolmas haastaja ja suorittaa seuraava testauskierros. Tulokset olivat niin tasai-
set testattujen variaatioiden valilla, etta vain toisen tiputtaminen jatkosta ei olisi kan-

nattavaa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyota voidaan pitdd onnistuneena. Konversio-
optimointia on mahdollista jatkaa siita mihin on jaaty, mutta merkittavin hyoty
tutkimuksella on konversio-optimoinnin teoriassa, kdytanteissa seka sen

toteuttamisessa.
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