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Case: Nut Express verkkokaupan konversion parantaminen keskittymalla loppukayttajan
ostokokemuksen parantamiseen sekd helpottamiseen ostoprosessin aikana. Tehtdvana on
laatia Nut Express:lle ohjeistus tarvittaviin muutoksiin verkkokaupassa kayttéliittyman
parantamiseksi ja tatd kautta konversioasteen nostamiseksi. Tavoitteena on parantaa
loppukayttdjan ostokokemusta verkkokaupassa sekd kannustaa asiakasta ostopaatdksen
tekemiseen.

Tutkimusmenetelmaksi muodostui uusi, ostoprosessia videolla kuvaava menetelma. Nimitdmme
tatd konversiokaareksi. Konversiokaari koostuu Nut Expressin osalta neljasta paatoimesta,
joiden todettiin olevan mediaani toimintatapa verkkokaupassa asioivilla asiakkailla. Lisaksi
teetimme kyselyn verkossa tapahtuvaan asiakaspalveluun ja ostokayttaytymiseen liittyen.
Kyselyyn vastasi 336 verkkokauppoja kayttdvaa suomalaista.

Lopputuloksena syntyi kattava kehitysehdotuskokonaisuuden Nut Expressin verkkokaupalle.

Olemme listanneet jokaisen konversiokaaren osalta selkedt muutokset, jotka on hyva tehda
mahdollisimman nopeasti ja A/B-testaukseen suositeltavat kehityskohteet.

ASIASANAT:

Konversio, konversioaste, asiakaslahtoisyys, kaupallistamisaste, verkkokauppa, konversiokaari,
ostoprosessi verkossa
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyossamme tutkimme vuonna 2012 perustetun Nuts Suolutions Oy:n
verkkokaupan  NutExpress:in  tilannetta. = Perehdymme  verkkokaupan
ostoprosessiin ja avaamme ostoprosessissa kaytavia vaiheita kohta kohdalta.

Konversio ja konversioaste ovat paallekkain kaytettyja termeja. Konversioaste
on laskettu prosentti ostoksen tehneistd asiakkaista suhteessa kaikkiin
sivustolla vierailleisiin. Konversio on tapahtuma, joka on ennalta maaratty ja
haluttu kuten ostoksen tapahtuminen, rekisterdityminen, uutiskirjeen tilaaminen
jne. Konversioon vaikuttavia tekijoita tehostaessa puhutaan konversio-

optimoinnista. Alla suomalaisten verkkovaikuttajien maaritelmia konversiosta:

“‘Konversio on osuus kaikista kaynneista, joiden aikana on paadytty yhteen tai
useampaan maaliin. Konversio mittaa taten miten hyvin verkkosivusi suoriutuu
sille asetetuista tavoitteistaja rohkaisee kavijaa tekemaan haluttuja
toimenpiteita. Mita korkeampi konversio, sita parempi.” — Snoobi

“‘Konversio tarkoittaa sivustolle asetetun mitattavan tavoitteen tayttymista.
Verkkokaupassa tama tarkoittaa onnistunutta tuotteen tilausta, b2b-yritykselle
kenties yhteydenottolomakkeen lahettamista ja blogissa kenties RSS-syotteen
tilausta. Konversiota mitataan  konversioprosenttina.  Verkkokaupassa
konversioprosentti saattaa olla valilla 0,10-30 %. Konversion parantaminen eli
konversio-optimointi on sivujen muokkaamista ja muutosten vaikutusten

testaamista sivuston kayttajilla.” — Tulos.fi

“The conversion measurement should be the number of visitors who make a
purchase directly from the as a percentage of total visitors. A successful convert
is the visitor who is guided by your website to buy one of your products.”
— The Conversion Chronicles / Kalle Heinonen

“‘Konversioprosentilla  tarkoitetaan osuutta johonkin maaliin  osuneista
kaynneista. Konversioprosentti lasketaan kaynnin ensimmaisesta maalista.”

- Snoobi
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Osallistuimme keskusteluun Turkulaisen uutisen yhteydessa, jossa manattiin
verkkokaupat suohon. Keskustelun tarkoituksena oli pelastaa kivijalkamyymalat
ja pitad asiakkaiden kuluttamat verorahat paikallisessa kaytossa. Nyt
konversiota tutkineena tulee pitda mielessa kuluttajien varautuneisuus aiheesta
keskusteltaessa. Jos verkkokauppojen yleistyminen liiketoiminnassa ei ole viela
yleisesti hyvaksyttya niin kuinka suhtaudutaan teoriaan, joka pyrkii tehostamaan
tata Internetin luomaan verorahoja ryostavaa paholaista? Kehotamme
keskustelemaan aiheesta varovaisesti kaikkien muiden kanssa, paitsi niiden
joilla jo on verkkokauppa. Tutkimusta tehdessani jouduimme useampaan kuin
yhteen sanaharkkaan, johtuivatpa ne verkkosivustojen l|ampoOkartoista ja
ihmisten alitajuntaan  vaikuttamisesta, tai tietojen markkinoinnillisesta

esittamisesta niin, ettei asiakkaan ole enaa jarkea olla ostamatta.

Konversioaste on my0s hyvaa asiakaspalvelua. Asiakkaalla on tarve ja
yrityksen tuote tai palvelu tayttaa tarpeen tai ratkaisee ongelman, tama
asetelma on olennainen osa hyvaa liiketoimintaa. Konversio-optimoinnin
tarkoituksena on tuoda tieto asiakkaalle yrityksen tarjoamasta ratkaisusta
mahdollisimman  ymmarrettavasti, visuaalisesti selkeasti ja tehostaa

ostoprosessi huippuunsa.

Useiden mittareiden valossa voidaan todeta verkkokaupankaynnin olevan
kasvamassa. Ensimmaiset tunnetut suomalaiset tekijat ovat kirjoittaneet ja
konsultoineet konversiosta vuodesta 2004. Tama konsultointi on kuitenkin
tapahtunut suomalaisille jattiyrityksille, eivatka pienemmat yritykset ole saaneet
asiasta juuri kuulla. Toisaalta verkkokaupat itsessaan herattavat 2013
keskustelua, ovatko ne hyvasta vai pahasta. On ymmarrettavaa etteivat pk-
sektorin yritykset ole osanneet kysya konversiosta konsulteilta.

Verkkokauppatoimittajien verkkokauppasivustot ja tuotemallit eivat aina kohtaa
verkkokauppiaan ostotarpeita. Verkkokauppojen yleistyminen Suomessa on
kestanyt verrattain kauan, ja osittain tastd johdosta eivat verkkokauppoja
myyvat toimijat ole voineet kehittdd tarjoamia palvelujaan. Vastuu hyvin

suunnitellusta konversiosta jaa siis verkkokauppiaan harteille. Haluamme
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opinnaytetydomme kanssa nostaa esille konversion tarkeys osana muuta

verkkomarkkinointia.

Tutkimustyohon kuuluu asiakkaiden ostoprosessin nauhoittaminen
videotallenteena, jonka perusteella pystyimme analysoimaan verkkokaupan
ostoprosessin mahdolliset negatiiviset tekijat. Videotallenteista muodostui
tutkimustyokalu, jonka nimesimme konversiokaareksi. Asiakaspalvelun tarkeytta
tutkimme verkkokyselylla, johon osallistui 336 vastaajaa eri ikaluokista.
Perehdymme my0s eri tapoihin toteuttaa myynnillista asiakaspalvelua, jotka
vaikuttavat konversioasteen kasvattamiseen ja vahvistavat asiakkaan

ostokokemusta.

Case-verkkokauppamme Nut Express on Nuts Solutions Oy:n markkinointinimi,
joka tuo maahan pahkindita ja myy niitd sata prosenttisesti verkossa. Kaiken
kaupankaynnin keskittyessa verkkokauppaan on olennaista, etta verkkokauppa
myos toimii ja tuottaa haluttua tulosta. Opinnaytetydomme tekohetkella case-
verkkokaupassa kay viela rajallinen maara vierailijoita. Rajallisuudesta johtuen
emme ehdi aikaraamiemme puitteissa testata saamiamme tuloksia, vaan
luomme verkkokaupalle ohjeiston A/B-testaukseen menevista kehityskohdista
seka mahdollisimman pian korjattavista asioista.
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2 VERKKOKAUPAN KONVERSIO

Tilastokeskuksen mukaan verkkokaupan merkitys myynnin valineena on 2000-
luvulla kasvanut merkittavasti. Vuodesta 2006 vuoteen 2012 joskus
verkkokaupassa ostoksen tehneiden prosentti on noussut 43 %:sta yli 70 %:iin.
Vastaavasti viimeisen kolmen kuukauden aikana verkkokaupasta ostoksen
tehneiden prosentti edella mainittuina vuosina on kasvanut 25:sta 47:3an
prosenttiin. (Tilastokeskus 2012) Eritoten 2010 vuodesta lahtien myyntien
painottuminen verkkokauppoihin kivijalkamyymaldiden sijaan on mediassa
esiintynyt jopa negatiiviseen savyyn (Uitto 2013). Media sai verkkokaupat
nayttamaan uhkalta mahdollisuuden sijaan. Kuten kaikki liiketoiminnallisen
ajattelun uudistukset, otettiin verkkokauppojenkin potentiaali vastaan aluksi
kehnosti. Uudistuksen vastustuksen halvetessa on verkkokaupoissa alettu
nakemaan entista enemman potentiaalia myos Suomen markkinoilla. (Koskinen
2004)

Kettusen ja Storbackan mukaan Suomessa ei edes tehda kunnolla
verkkokauppaa. Elamme liiketoiminnallisen aikakauden murrosvaihetta, joka
maarittaa ketka jaavat ja ketka saavat lahtea - markkinoilta. Tiimari on Kettusen
ja Storbackan mielesta hyva esimerkki miten voi kayda, jos nykypaivan yritys
paivittaa verkkosivustonsa, myymaldkonseptinsa ja kanta-asiakasohjelmansa,
muttei lisda yhtaloon verkkokauppaa. Kaikki sisaltomarkkinoinnilliset opit
tayttyivat Tiimarin toimissa, asiakkaille vain unohdettiin antaa mahdollisuus
ostaa tarvittavat tuotteet hevosaiheisten syntymapaivajuhlien jarjestamiseksi —
vaikka niiden jarjestamisneuvot jo Tiimarin puolesta oli annettu.
(Kettunen & Storbacka 2013)

Trendina henkilobrandayksen ja tietotyolaisten parissa on viimeiset vuodet ollut
tiedon jakaminen. Omaa tietoa ei ole tapana enaa pantata, vaan jakaa se
ilmaiseksi. Jos tasta tiedosta on jollekulle aidosti hyotya, on tama parasta
markkinointia mita 2010-luvulla voi tehda. (Apunen & Parantainen 2011) Tiedon

valityksen myota tekee yritys tai yksilo itsestaan ammattilaisen. Ammattilaiselta
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taas on turvallista ostaa, tatd on toitotettu myynnin koulutuksissa mm. Brian
Tracyn toimesta jo vuodesta 2007. Tiedon jakamisen avulla siis luodaan
kysyntaa ja luotettavampi pohja ostamiselle. 2010-luvulla ostaminen tulee
tapahtumaan enenemissa maarin verkossa, tasta syysta verkkokauppojen
tarkeysnumero tulisi olla Iahes joka bisneksessa yksi.

Muualla maailmassa, etunendssa Yhdysvalloissa, on jo pitkdan tehty
konversioon liittyvia tutkimuksia. Kyseessa ei ole oppi tai markkinoinnillinen
ajattelutapa, vaan puhtaasti mitattuja tuloksia joiden pohjalta on pystytty
luomaan perusperiaatteita. (Ash 2008) Naiden periaatteiden avulla voidaan
paatella jarkevat alustavat mittaukseen saatettavat toimenpiteet, eikd jouduta
aloittamaan testaamista taysin tyhjasta. (Nojonen 2005)

Konversio ja konversioaste ovat paallekkain kaytettyja termeja. Konversioaste
on laskettu prosentti ostoksen tehneistd asiakkaista suhteessa kaikkiin
sivustolla vierailleisiin. Konversio on tapahtuma, joka on ennalta maaratty ja
haluttu kuten ostoksen tapahtuminen, rekisterdityminen, uutiskirjeen tilaaminen

jne. Konversioon vaikuttavia tekijoita tehostaessa puhutaan konversio-

optimoinnista. Alla suomalaisten verkkovaikuttajien maaritelmia konversiosta:

Verkossa kaytavan kaupankaynnin yleistyessd kovaa vauhtia Suomessa, on
verkossa tapahtuvaan markkinointiin panostettu jo pitkan aikaa. Kuten kaikessa
kaupankaynnissa, on erityisen tarkeaa saattaa riittava maara potentiaalisia
asiakkaita tilanteeseen, jossa ostaminen on mahdollista. Tama verkon puolella
tarkoittaa verkkokauppaa. Verkkokaupoissa olevissa toiminnoissa on vahintaan
yhta paljon kaupankayntiin vaikuttavia tekijoita kuin myymaldissa. Naiden

kaupankaynnin  kulmakivien optimoinnista on kyse verkkokauppojen
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konversioasteen optimoinnissa. (Google 2013)

Tavallisten ruokakauppojen konversioprosentti on lahelld sataa, silla naihin
kauppoihin asiakas kavelee sisaan lahes aina jo tiedostaen tarpeensa.
Erikoismyymalat lukeutuvat palvelumyyntiin, jossa usein mitataan yksittaisten
myyjien myyntilukuja. Muille kuin verkkokauppiaille ei siis konversioaste ole
kovinkaan suosittu mittari, vaikkakin trendi on muuttumassa muun muassa

operaattoreiden myymaloissa.

Perinteisesti verkkokauppojen konversioaste vaihtelee 0,05 - 5,0 % valilla.
Tama luo uuden pelikentan perinteiseen offline-kaupankayntiin verrattuna.
Parhaimmillaan joka kahdeskymmenes ostaa tuotteen tai palvelun
verkkokaupasta. Voidaankin ajatella konversioastetta erikoismyymalan
huippumyyjana  tai asiakkaiden karkottajana, riippuen asteesta.
(Heinonen 2004)

Tulee muistaa, ettd pelkan myyntiprosentin mittaaminen myyjillakin on todettu
huonoksi mittariksi. Sama patee konversioasteeseen. Konversioasteen voi
saada nousuun mutta kokonaistuoton laskemaan keskiostoksen ja voiton

ostosta kohden pienentyessa.

Konversioasteeseen vaikuttavia tekijoita voidaan mitata useilla tavoilla, mutta
tutkimusmenetelmista yleisimmaksi ja tarkimpia tuloksia antavaksi on
muodostunut A/B-testaus. A/B-testaus voidaan suorittaa kaytannossa milla
tahansa sivustolla, vaikka se vaatiikin kooditason tietamysta sivustojen
luonnista. Testaus suoritetaan automaattisesti. Testausohjelmisto tarjoaa
satunnaisesti, mutta tasaisesti sivustolle saapuville asiakkaille kahta eri versiota
sivustosta tai sen osasta, naita versioita kutsutaan A ja B versioiksi. Riittavan
kavijamassan vierailtua sivustolla voidaan tilastojen valossa todeta kumpi

versioista saavuttaa asetetun tavoitteen tehokkaammin.
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2.1 Sivustokonversion optimointi

Verkkokaupoilla, kuten kivijalkamyymalgillakin, tulee olla kohderyhma. Yrittgjan
"paatettya” kohderyhma, mainostettuaan kuvittelemalleen kohderyhmalleen ja
suoritettuaan myyntia niille ihmisille, jotka kauppaan saapuvat, alkaa todellinen
asiakaskunta muodostua. Yhta tarkeaa on tuntea olemassa oleva asiakaskunta
kuin tavoiteltu kohderyhmakin suoritettaessa markkinointia. Tama patee myos
konversio-optimointiin. (Heinonen 2004)

Yleisimmin samankaltaisia tuotteita samalta myyjalta tavoittelevat asiakkaat,
joita yhdistavat jotkin tekijat. Myos verkkokauppaan kalastellut asiakkaat
saapuvat apajille jotain ennalta suunniteltua reittia pitkin, naita reitteja voivat olla
muun muassa mainokset eri toimijoiden sivuilla, viittaukset sivustolle, suorat
viittaukset jne. Tastd voidaan tehda johtopaatds, ettd myds suurinta osaa
verkkokaupan  asiakaskunnasta  kiinnostaa  samankaltaiset  tuotteet.
(Ferris 2008)

Verkkokaupan asiakkaita siis todennakdisesti kiinnostavat samat asiat. Onkin
kannattavaa konversioasteen nostamiseksi esitella verkkokaupan etusivulla
kaikkein myydyimmat tuotteet. Naita tuotteiden etusivunoston vaikutuksia on
hyva seurata ja kokeilla vaihtoehtoisia tuotteita. Mittausvalineena A/B-testaus
on tutkitusti yksi tehokkaimmista ja suositeltu lukuisten eri toimijoiden puolesta.
Asiakkaiden ollessa samankaltaisia on mahdollista luoda UKK- tai FAQ-sivu.
Usein kysytyt kysymykset sivun tarkoituksena on ennalta vastata kysymyksiin ja
lievittaa ostamisen kynnysta (Apunen & Parantainen 2011).

Kysymyksiin vastaamalla ja asiakaspalvelijan myyntitaitoja kouluttamalla voi
konversioastetta nostaa olennaisesti. Talloin asiakkaan kommunikointi
asiakaspalvelijan kanssa voisi tapahtua esimerkiksi online chatin kautta.
Oletuksena ylos ponnahtava chat-ikkuna onkin todettu tehokkaaksi konversion
kasvattajaksi (Petrovic 2010). Niin sanottu proaktiivinen chat-ikkuna on
Petrovicin tutkimuksessa nostanut konversioastetta 211%. Reaaliaikainen
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kommunikointi estda ostoprosessin keskeytymisen. Keskeytyminen ilman chat
mahdollisuutta  tapahtuisi lahes  valttamatta, asiakkaan  soittaessa
asiakaspalveluun tai ottaessa yhteytta sahkopostitse. Chatin avulla
asiakaspalvelija voi ohjeistaa asiakasta valittomasti kysymysten ilmetessa.
Proaktiivinen chat eroaa tavanomaisesta kehottamalla asiakasta ottamaan
yhteytta. Kehotus luo paremman mahdollisuuden myyntikanavan avaamiseksi.
(Lim 2013)

Kyselytutkimuksessani Honkalan kanssa, vastanneista vain 50% tiedosti
asioineensa verkkokaupassa, jossa on online chat. Vastanneista 61,5% ostaa
verkkokaupasta kerran kahdessa kuukaudessa tai useammin. Kuitenkin yli 53%
ostaneista on ottanut yhteytta verkkokaupan asiakaspalveluun ennen ostoksen
tekoa. Ainakin naihin 53%:iin olisi voinut vaikuttaa ostotilanteessa, ja
mahdollisesti luoda myds lisamyyntia seka parantaa asiakastyytyvaisyytta. 65%
kyselyyn vastanneista kokee asiakaspalvelusta olleen selvasti tai jonkin verran
hyotya. (Honkala & Virtanen 2013).

Asiakkaiden ostotottumusten lisdksi varioi my0s tilaustapojen kaytto.
Nousevana trendina Skandinaviassa on tilaustavan pakottaminen suoraan
verkkokauppaan. Trendin helpottaessa yllapitajan tehtavaa, saattaa se
karkottaa jonkin profiilin omaavia asiakkaita. On siis hyva tarjota asiakkaille
vaihtoehtoisia tilaustapoja, kuten sahkopostin tai puhelimen valityksella. (Ferris
2007)

2.2 Navigaation optimointi

Sivustolla likkuminen ja haluttujen tuotteiden I0ytaminen on kriittisen tarkeaa
jarjestaa helpoksi. Verkkokulttuuri on tarjonnan runsaudesta johtuen ajautunut
ja ajautuu entista enemman kohti helppoutta. Internetin kayttdaste
tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan (Harala 2012) on ostovoimaisen
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vaeston kohdalla erittain korkealla. Noin 70 - 85 % 25 - 54 vuotiaasta vaestosta

kayttaa Internettia useita kertoja paivassa (Kuva 1).

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74 =202

=201

Kaikki 2010
] I
I I

0 20 40 60 80 100
%-0suus vaestdsta

Kuva 1. Internetin kayttdasteen kehitys 2010-2012.

Normaalin oppimisprosessin myota toistuvassa kaytossa ihmiselle syntyy
peruskasitys ja ymmarrys kuinka mikakin asia toimii. Nain tapahtuu myods
verkossa. Useita erilaisia verkkosivuja selattuaan ihminen kaavoittaa
alitajuntaisesti eri yhtalaisyyksia sivustoista ja luo mielenmalleja siita, mitka
toteutustavoista riippuen toimivat ja mitkd eivat. Toteutustapojen alati
lisaantyessa ja tulosten testaamisen jatkuvasti helpottuessa on paasty
pisteeseen, jossa tunnetaan jo hyvin toimivat ratkaisut ja kehitetaan tekniikan
rajoissa uusia. (Heinonen 2004)

Peruspilarina ja sdantdéna navigaation luontiin on kolmen klikkauksen saanto.
Taman mukaan tulee verkkosivujen selaaja paasta laajallakin sivustolla
vahintdan kolmella klikkauksella mihin tahansa haluamaansa sisaltoon
(Wikipedia 2013). My0s navigaatiopalkin sijainti ihmiselle ominaisessa
vasemmassa reunassa nostaa konversioastetta. Talloin ihmiset hahmottavat
tarkemmin missa osassa kauppaa he sijaitsevat ja mitd muuta on tarjolla.
(Chopra 2010)
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Yksinkertaisuus siis on avaintekija. Aikaisemmin todettu verkkokaupassa
vierailevien asiakkaiden ainakin osittain jaettu mielenmalli tulee ottaa huomioon
myos  navigaatiota  suunnitellessa.  Onkin  suositeltavaa  jarjestaa
valikkostruktuuri suosituimmista kohteista vahiten suosittuihin (Blocks 2013).
Liséksi sivusto kannattaa kategorisoida hakukoneiden yleisimmat hakutermit
huomioiden. Nain maksimoidaan sivuston Ioydettavyys hakukoneissa ja
asiakastyytyvaisyys paranee hakujen kautta suoraan samannimiseen osioon
verkkokaupassa saapuvien asiakkaiden osalta. (Eisenberg & al. 2008)

2.3 Etsintatoimenpiteiden optimointi

Kuten paivittaistavarakauppojen asiakkailla, on varsinkin palaavilla asiakkailla
usein tarve jo tiedossa. Asiakkaan tietdessa haluamansa tuotteen, pyrkii han
maksimoimaan palvelunopeuden ja kayttaa usein etsi-toimintoa. Etsintatuloksen
ollessa epatarkka tai tarkalla hakukriteerilla etsiessa tuloksen puuttuessa
kokonaan, aiheuttaa hakupalkki asiakkaalle lahinna narkastysta. Konversioaste
on normaaliin verrattuna yleisesti erittdin korkea hakutoimintoa kayttavien
kayttajien osalta. Taman vuoksi hakutoiminnon toimivuus tulisi varmistaa ja
optimoida. (Mardiros 2013)

Alykas hakutoiminto ottaa huomioon kirjoitusvirheita, listaa tietoja tuotteiden
attribuuttien, kuvaustekstien ja sivujen metatietojen perusteella. Lisaksi
automaattiset tayttbominaisuudet tekstikentdssa helpottavat hakupalvelua.
Hakutoimintojen kaytdon yleistyessa entisestdan on osalla kayttajista tullut
tavaksi kayttaa hakua kategorioittain. Tama on hyva ottaa huomioon omaa
hakua optimoitaessa. (Google 2013)
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Tehtyaan jonkin edes etaisesti epamaaraisen toimenpiteen tietokoneella
ihminen kaipaa varmistuksen tietokoneen suorittamalle toimelle. Sama
varmistusreaktio tapahtuu etsi-toiminnon listattua parhaat hakutulokset. Niinpa
on tarkeda nayttaa asiakkaalle verkkokaupassa milla hakusanoilla ja kriteereilla
tulokset on listattu.

2.4 Tuotesivun optimointi

Tuotesivu on tarkeassa osassa verkkokaupan tuote-esittelya. Se on yksittaiselle
tuotteelle tai tuoteperheelle suunniteltu, usein samankaltaista ulkoasua muiden
kaltaistensa kanssa noudattava sivu. Tuotesivua pidetaan yhtena tarkeimmista
askeleista kohti ostoksen toteutumista, sita voidaan rinnastaa esimerkiksi
myynnissa kaupan kysymiseen. Talla sivulla asiakas vastaa kylla tai ei. (Ford &
Wiedermann 2010; Mallikarjunan & Ewing 2012)

Hyvassa markkinoinnissa on viimeisen vuosikymmenen aikana ollut
enenemissa maarin trendind tarinat. Naiden on tutkittu luovan lahes
kolmekymmenta ulottuvuutta enemman verrattuna puhtaaseen faktatietoon.
Samaistuminen mielikuvien kautta markkinoinnissa nakyy myos kuluttajien
kayttaytymisessa verkkosivuilla. Sivuja ei enaa haluta vain selata, vaan ne

halutaan kokea elamyksena. (Laja 2013)

Elamyksen luomiseen verkkokaupan tuotesivulla on avainasemassa kuvat ja
videot. Kattavat ja selkokielisen tuotekuvauksen lisaksi on hyva panostaa
tuotekuvien laatuun. Suttuiset kuvat alentavat tuotemielikuvaa ja
konversioastetta huomattavasti. Nimenomaan yksildlliset videot tuotteesta ja
sivulla oleva selkea paamaara synnyttavat parhaimmillaan ostopaatoksen lahes
yksinaan. (Marketing Sherpa 2008; Laja 2012)
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lloiset  yllatykset ostopaatosta tehtaessd on  parasta  synnyttaa
tuoteominaisuuksien kautta. Hinnan tullessa ostovaiheessa taytena yllatyksena,
karkottaa se usein asiakkaan tiehensa. Hinnan tulee olla esilla suurella, eri
variselld ja paksunnetulla fontilla. Tama pienentad huomattavasti ostoskorissa
tehtavien ostopaatoksen hylkaamisten maarda. Myods tuotekuvauksen
yhteydessa selkeasti esitetty hinta ja ostoskoriin lisdamisvaihtoehto nostaa
konversioastetta. (Kayden 2009; Mallikarjunan & Ewing 2012)

Alennuksella myytavien tuotteiden tuotesivulle ja tuotekuvaan lisatty
alennustarra on kasvattanut konversioastetta eniten A/B-testauksissa. Testien
yhteydessa on naytetty myos alkuperainen ja alennettu hinta allekkain.

(Ab Tests 2012) Myyntimiesten toimesta esitetddn usein kattavia laskelmia
tuotteen antamista saastoista tai saavuttamista tienesteista. Laskelmat toimivat
myOs verkossa mielekkaasti esitettyind. Tehokkaimpia esitystapoja ovat
ranskalaiset viivat ja selkean tyylikkaat taulukot. (Ab Tests 2012). Lisaksi
ostosmaaran kasvaessa saadaan esitettya useita erilaisia laskelmia tai
ostoskorin kokonaissumman ylittdessa ennalta maarattyja rajapyykkeja voidaan
tarjota esimerkiksi ilmaistuotteita tai lisdalennuksia muista useasti ostetuista
tuotteista. (Nielsen 1997)

Hinnan lisaksi tarpeen tayttavan tuotteen I0ydettyaan asiakas puntaroi
toimitustapaa ja -aikaa. Saatavuuskysymykseen liittyvat vastaukset on siis
saatettava asiakkaan silmiin mahdollisimman nopeasti. Varastotilanteen
osoittaminen kyllé/ei -tasolla on riittava, mutta varsinkin faktapohjainen
ihmistyyppi kaipaa tasmallisempaa informaatiota. limoittamalla tasmallisen
maaran varastotilanteesta herattda tuotesivu alitajuntaista luotettavuutta.
Tasmallisyys ei valttamatta ole vaadittua suuren volyymin tuotteissa, mutta
tuotteen hinnan alapuolelta I10ytyva teksti 100+ kappaletta varastossa” valittaa
viestia siita, ettd osaavien tyOntekijoiden toimesta tuote saadaan liikkeelle
viimeistaan seuraavana paivana. (Mallikarjunan & Ewing 2012; Extended DISC
2012)
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Toimitusaika on olennainen tekija ostopaatoksessa ja taten myo0s
konversioasteessa. Logistisien toimintojen optimointi muuallakin  kuin
asiakasrajapinnassa on olennaista. Jos toimitusnopeus kasvaa yli kolmeen
paivaan, on olemassa riski, ettd se vaikuttaa negatiivisesti ostopaatoksen
tekemiseen. Kolmen paivan toimitus jattaa edelleen aikaikkunan positiiviselle
yllatykselle asiakkaalle toimituksesta joka saapuu seuraavana tai toisena
paivana. (Mallikarjunan & Ewing 2012; Laja 2012)

Kuten Sam Dwyer on sanonut, kuluttajan sana kuluttajalle on huomattavasti

painavampi kuin yritysten mainospuheet. Vaikkei yritykseen liitettaisikdan
epailyksia luotettavuudesta, pidetaan Kkirjoituksien taustaa apua antavana ja
taten luotettavampana. Yritysten mainoksiin liitetdan alitajuisesti viestin
sisallossa piileva tarkoituspera rohkaista ostamaan ja hyotymaan ostosta.
Kuluttajia voi helposti rohkaista jattamaan kommenttinsa tuotteesta
palkitsemalla heitéd pienella alennuksella seuraavasta ostosta. (Ind 2007)

Googlen Panda ja Penguin -paivitysten myéta jatkuva sivujen paivittdminen ja
sosiaalisten liitannaisten seka sosiaalisen sisallon tuottaminen ovat nostaneet
itsensa korkealle jalustalle muiden hakukoneoptimoinnillisten toimien ohella.
Kannattaa siis ostotilanteen jalkeen, riippuen tuotteesta, viikosta kolmeen
lahettad pyyntd arvostella tuote. Nain asiakas hyotyy nakemastaan
vaivannaosta esimerkiksi alennuksen muodossa seuraavasta ostoksesta, ja
verkkokauppa nousee sekd hakutuloksissa korkeammalle ja ostopaatoksille
syntyy tukimateriaalia luontevasti. (Blocks 2013)
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2.5 Maksutapahtuma ja ostoskori -optimointi

Verkkokaupassa asiointi ei rajoitu yksittaiseen kayntiin tai myyntitapahtumaan
samalla tavalla  kuin  myymalGissa.  Asiakkaiden  ostotapahtuman
verkkokaupasta riippumattomat keskeytykset ovatkin yleisia ja tama tulee ottaa
huomioon verkkokaupan ostoskoria ja maksutapahtumia suunniteltaessa tai
optimoidessa. (Stocks & al. 2012)

Ostotapahtuman keskeytykset selausvaiheessa ovat asioita joihin ei voida
mielenkiintoista sisaltda lukuun ottamatta vaikuttaa. Tarkeaksi kehityskohteeksi
nousevat keskeytykset, joita ennen asiakas on tehnyt lisayksia ostoskoriinsa.
Usein naiden tapahtumien yhteydessa asiakkaan aikomuksissa onkin
viimeistella tilauksensa myohemmin. Tarjoamalla asiakkaalle tallentuvan
ostoskorin, tekee verkkokauppias palveluksen niin asiakkaalle kuin
verkkokaupalleenkin. Nain valtytdan tuotteiden uudelleen ostoskoriin
keraamisesta syntyvan vaivan kautta aiheutuvat myynnin menetykset.

(Blocks 2013)

2.6 Call to action

Ostoskorin tuotelista saattaa venya pitkaksi tai asiakas ei tottumuksiensa takia
aina huomaa vain sivun yla- tai alareunassa olevaa "maksa ostokset” -nappia.
MyOs asiakkaan halutessa jatkaa ostoksiensa tekoa ostoskoria tarkasteltuaan,
tulee ostoskorisivulla olla selkea ja mielelldaan erivarinen nappi jolla paase

takaisin jatkamaan ostoksiaan. (Ash 2008)
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Tipping Point Between Bounce & Conversion

CTA

(Content\{erve "

Kuva 2. Call to action vaikuttaa konversioon.

Verkkosivustoilla valittoman sivuilta poistumisen ja konversion valissa seisoo
ns. call to action. Tama tarkoittaa sivustolla vierailevalle asiakkaalle tehtya
kehotusta toimintaan houkuttelevalla tavalla niin, ettd verkkosivuston haluama
tavoite tayttyy. Kaytannossa asiakkaan tehdessa mita tahansa verkkosivulla,
joutuu han call to actionin kohteeksi. Naitda ovat paasaantodisesti kehotuksen

sisaltavat nappulat verkkosivuilla. (Aagaard 2013)

Nappuloiden graafiset ratkaisut ovat rajattomat. On pidettava mielessa, etta
jokainen asiakas on erilainen ja toimii hieman eri arsykkeiden toimesta. Nainpa
taysin optimaalista nappia ei pystytd suunnittelemaan. Varien alitajuntaisista
merkityksista, nappien muodosta ja sanomasta voidaan kuitenkin luoda
skenaario tilannekohtaisesti, josta voidaan paatella paljon.

Perus prinsiipit onnistuneeseen nappien suunnitteluun ovat pyodreat reunat,
erottuva vari joka viestii haluttua mielleyhtymaa, riittava koko seka selkea
kasky, joka kertoo mitd nappia painamalla tapahtuu. Kaskyn muotoja on syyta
kokeilla useita, aloittaen erittdin tasmallisestda muodosta (Curtis 2009;
Mallikarjunan & Ewing 2012).
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Oikeanlaisten call to action -nappien suunnitteluun on tehty useita auttavia

tyokaluja kuten http://buttonoptimizer.com. Nappia suunnitellessa jopa pienilla
eroilla voidaan saada suuria eroja aikaan. Ohessa esimerkkeja erilaisten
nappien vaikutuksista (kuvat 3-8). (Ash 2008; Aagaard 2013)

Get your free

Stbmit ebook now

Which button do you think
will convert better?

Kuva 3. Esimerkki call to action vaihtoehdoista joita voidaan kayttaa sivustolla.

12.29% decrease in conversion

Statistical Confidence: 99%

Kuva 4. Esimerkki call to action vaihtoehdoista seka tulos kahden painikkeen

valilla muutoksen jalkeen.
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Create My Account ‘ Create My Account

' 10% decrease in conversion

Statistical Confidence: 95%

& ContentVerve-=~

Kuva 5. . Esimerkki call to action vaihtoehdoista seka tulos kahden painikkeen

valilla muutoksen jalkeen.

N N’ "
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: [ ]
Control: Treatment:
Start your free 30 day trial ‘ Start my free 30 day trial
. 90% increase in CTR
: During the compaign periode, the
& ContentVerve - treatment increased CTR by 90%

Kuva 6. Esimerkki call to action vaihtoehdoista ja tuloksista. Yksilollinen teksti

on yleistaen tehokkain.
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i). 10.94% increase in conversion
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Kuva 7. Esimerkki call to action vaihtoehdoista ja tuloksista. Tyhja tila tulee

tayttaa, muttei merkityksettomilla kuvioilla.

Tjen penge pa din brugte mobil
-Smig den herl
Sawlg dn mobsteleton
Find en sy mobitetefon - {oks. e Drugt Phone
N e graths for saniger 0 kaber
@, 0l on bevterst mobiteledon biver st t salkg.

Treatment:

! Szlg din mobll - bliv bruger

’ 18.01% decrease in conversion

Statistical Confidence: 98%
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Kuva 8. Esimerkki call to action vaihtoehdoista seka tulos kahden painikkeen

valilla muutoksen jalkeen. Luettavuus on tarkeda nappuloiden osalta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ville Virtanen, Aku Lyy



25

2.7 Maksusivun optimointi

Tuotteiden selailu, vertailu ja lisaily ostoskoriin saattaa olla osalle asiakkaista
elamys tai ajanviete (Tapscott 2010). Maksutapahtumasivu on verkkokaupan
eniten tietoja vaativa osio, joka taas koetaan monen asiakkaan mielesta
raskaimmaksi vaiheeksi ostoprosessia. Verkon tapojen mukaisesti nopeus ja
yksinkertaisuus ovat valttia. Poistamalla maksutapahtumasivulta kaikki
epaolennaiset lomakekentat ja luomalla porrastetusti ja loogisesti etenevan
maksuprosessin, on tilauksen viimeistely mahdollisimman vaivatonta, selkeaa ja
nopeaa. (Sherice J. 2012). Porrastettu maksutapahtuma toimii tehokkaimmin
yhdella sivulla (Lanka 2010).

Maksuprosessi on oltava mahdollista suorittaa myos rekisterditymatta
verkkokaupan asiakkaaksi. Rekisteroityminen mielletdan usein asiakkaan
toimesta turhaksi toimenpiteeksi tai muuten mutkistavan tilauksen tekoa.
Tilauksen teko mielletdan kokemattomien tietokoneen kayttajien puolesta
ahdistavaksi ja tyolaaksi. Naita olettamuksia vahentaa huomattavasti jos tekee
vieraana tilaamisesta nakyvamman vaihtoehdon kuin rekisterdityneena
kayttajana tilaamisen. Tosin rekisteroityneiden kayttgjien maksimoimiseksi on
hyva muistuttaa asiakkaan jatkotilaamisen helpottumisesta rekisteroitymisen
jalkeen. Maksuvaiheessa tarvittavien tietojen syottamisestd mielekasta
tekemallda luodaan alitajuista luottamusta asiakkaan ostamisprosessille.
(Wroblewski 2010)

Visuaalisesti selkealld porrastuksella ja ostoprosessin vaiheiden kuvauksella
seka esitaytetyilla lomakekentilla tai vaihtoehtoisesti lomakekenttia pois
sulkemalla (kuten saman laskutus- ja toimitusosoitteen valintaruudulla)
maksuprosessi nopeutuu ja asiakkaan ymmarrys prosessista luo psykologisesti
helpomman asetelman ostamiselle. (Sherice J. 2012)
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Lomakekenttien osalta on kaytava helposti selville mitka ovat pakollisia ja mitka
valinnaisia kenttia. Vaikka asiakastiedot ovatkin tarkeita, tulee tarkkaan
puntaroida mitka tiedot ovat olennaisia tilauksen toimittamisen ja maksamisen
kannalta. Lomakekenttien maaraan pystyy vaikuttamaan myds muun muassa
nimikenttia yhdistamalla. Erilliset suku- ja etunimikentat vaativat enemman tyota
kuin yksi rivi. (Moloney 2007; Stocks & al. 2012)

Kenttien ollessa tyhjia, tulee kentissa nakya himmeammalla fonttivarilla
esimerkki kenttdaan tulevasta informaatiosta. Tama nopeuttaa olennaisesti
kenttien tayttamistd asiakkaan toimesta. Olennaista on my6s pitaa
esimerkkiteksti nakyvilla vaikka kentta olisi jo klikattu aktiiviseksi mutta kentta
on edelleen tyhja. (Blocks 2013)

Kenttien pituuden pitaisi myos korreloida kenttaan oletettavan tiedon maaran
kanssa. My0s kenttien sisaltoa rajoittavien saantojen tulee olla riittavan Ioyhat.
Turhan hankalat salasanat ovat tasta hyva esimerkki. Erikoismerkkeja ja
numeroita vaativat salasanat ovat hankala muistaa. Talloin palaavien

asiakkaiden konversio laskee radikaalisti. (Blocks 2013)

Varsinkin lomaketta taytettaessa kiireessa tapahtuu asiakkaalle helposti
virheita. Virhetilanteissa tulee osoittaa selkeasti missa virhe on. Punainen teksti
kentan vierella tai valittomasti alapuolella ovat yleisimmat ja tehokkaimmat tavat
osoittaa virheen sijainti. Sivun paivittyessa ja virheen tapahtuessa, tulisi kaikki
muihin kenttiin taytetty informaatio pysya muistissa. Virheiden valttamiseksi on
hyva nayttaa huomautus lomakekentan vierella, jonka avulla asiakas huomaa
ennen lomakkeen lahettamista jos virheellisia tietoja on syotettyna. (Lindstrom
2008)

Virheiden valttamiseksi ja tilauksen nopeuttamiseksi voidaan kayttaa
sosiaalisten medioiden tarjoamia valmiita liitannaisia (kuva 9). Liitannainen
hakee automaattisesti tiedot palveluntarjoajan tietokannasta ja tayttaa halutut
tiedot lomakkeelle pelkalla asiakkaan kirjautumisella. Liitannaisia tarjoavat
muun muassa Facebook ja Google. (Facebook Developers 2013)
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Kuva 9. Esimerkki vaihtoehtoisista kirjautumistavoista ja vaihtoehdoista.

Maksutapahtumaan johtavalla sivujen sarjalla tulee vahentaa sielta poistumisen
mahdollisuutta huomattavasti, vaikka tdman voisi kuvitella taman ahdistavan
kayttajia. Todellisuudessa tama toimii kuin myyjan kehotus viimeistelemaan
tilauksen. Maksuvaiheen alettua asiakkaan tulisi jo tietdd kokonaishinta,
mukaan lukien vahintdan postikulujen arvio. Toisaalta yllattavien
hinnankorotusten tullessa tilauksen myohaisessa vaiheessa kuten ostoskorista
poistumisen jalkeen maksusivulle, laskee se konversioastetta. Tilanne on
verrattavissa elektroniikkamyymalassa tapahtuvaan ostotapahtumaan. Myyjan
myytya sinulle tiettyyn hintaa stereojarjestelma saavut kassalle joka ilmoittaa
5%:n korttimaksulisasta, saatat hyvinkin kavella kilpailevan liikkeen pakeille.
(Eisenberg & al. 2008)

Viimeisena vakuutena ostoskorissa ja maksutapahtumasivuilla on hyva kayttaa
vankkaa takuulupausta ja muistuttaa palautusoikeudesta. Rahat takaisin jos et
ole tyytyvainen -takuu poistaa ostamisen riskin asiakkaalta lahes kokonaan.
(Parantainen 2007; Lindstrom 2008)
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2.8 Kosketuspintaoptimointi

Avoimien grafiikoiden osuus korostuu sosiaalisten medioiden kautta
asiakaspintaan liitoksissa oltaessa. Kuten metatiedot vaikuttavat grafiikat siihen
kuinka hakukoneet nayttavat sivustosi, kontrolloivat avoimet grafiikat
Facebookissa tapahtuvaa nakyvyyttasi. Erinaisten sivujen toimivuutta
Facebookin kanssa voi testata osoitteessa:

https://developers.facebook.com/tools/debug

Verkkokaupat kayttavat oletuksena lukuisia automaattisia sahkopostiviesteja.
Naiden ulkondkd ja sisaltd vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan kaupasta.
Ensivaikutelman syntyminen tapahtuu kuin uudelleen kommunikaation
tapahtuessa sahkopostin  valityksellda. |hminen mieltdd  sahkopostin
henkilokohtaisemmaksi kuin verkkokaupan itsessaan. (Mallikarjunan & Ewing
2012; Facebook Developers 2013)

Rekisterdinnin vahvistus

Rekisteroinnin vahvistusviestissa yritys on ensimmaista kertaa tekemisissa
asiakkaan kanssa henkilOkohtaisesti. Kuten muissakin automaattisissa
sahkopostiviesteissa, tulee tassakin kayttaa kohteliasta suomen kielta. Kiitos
rekisterdinnistd ja ohjeet lisaetujen hyoddyntamiseen ovat suotavia, kuten
esimerkki taylor4less-sivustolta: "Vinkkaa kaupastamme kaverillesi. Jokaisesta
kauttasi tulleesta ostosta tienaat 10€:n alennuksen ostoksistasi!” (Kuva 10).
My0s linkit sosiaalisten medioiden sivuillesi ovat hyva tuoda esille jo heti aluksi.
(Soininen & al. 2010)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ville Virtanen, Aku Lyy



29

YOU MIGHT ALSO LIKE

RECOMMEND USAND EARN 10€ CHECK OUR BLOG SHARE YOUR DESIGN

Now your friends will be able to see
. . o Find out garments to match ;our purchase
Receive 10€ as credit for your next & yourp

. o Care instructions
purchase at Tailor4less.com -

o T4L1 A Share your experience with family and
Jriends
RECOMMEND NOW » GOTOOURBLOG » (£ ||

Kuva 10. Taylor4less.com kannustaa suosittelemaan verkkokauppaansa
tarjoamalla 10€:n kannustinta.

Salasanan nollaus

Salasanan unohtaminen on asiakkaille luontaista. Salasanan nollaussivulla
vierailuien maara usein onkin yksi korkeimmista koko sivustolla. Salasanan
unohtumisen ollessa jokapaivaista, jaa se jostain syystda unholaan
verkkokauppojen yllapitajilta. Seuraavat sivut tulee muistaa paivittaa ja pitaa
huoli niiden pitavan sisallaan kohteliasta ja opastavaa kieltd: salasanan
nollaussivu jolle asiakas syottaa sahkopostiosoitteensa, lahetettava sahkoposti
joka pyytaa varmistusta salasanan nollaukselle ja varmistussivu jolle asiakas

ohjataan syottamaan uutta salasanaansa.

Nain JcPenny tiedottaa asiakkaitaan salasanan unohduttua (kuva 11).

E enter search term or web id m

for the home bed & bath women reset password X |
- — 4 You will receive an email from us shortly containing a link with instructions to finish
QINAYr
Ol I 1ISC i v ( { L resetting your password
If you continue having trouble signing in, call 1.800.322.1189. One of our

customer service associates will be happy to assist you

You have st

Kuva 11. esimerkki JCPenny tavasta informoida miten voit vaihtaa unohtuneen

salasanan.
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care@asos.com

Password Reminder

You

Dear Customer,
You have requested that we email your password to pulkit.rastogi@cueblocks.com.
Your password is:cueblocks

Click here to return to ASOS.com

ASOS Customer Care

Any other query?

- Visit our Customer Care Helpdesk: http://www.asos.com/infopages/pgehelpdesk.aspx

Kuva 12. Asos.com esimerkkitapaus sahkopostista, jossa palautetaan

unohtunut salasana.

Tilausvahvistus

Tilausvahvistus -viestit lahtevat automaattisesti asiakkaan maksettua
tilauksensa. Naiden viestien avausprosentin ollessa erittdin korkea, korostuu
niiden sisallon merkitys entisestaan. Naiden sahkopostien tulee olla riittavan
mieleenpainuvia, jotta asiakas palaa kauppaan tulevaisuudessakin.
Mieleenpainuvuutta voidaan luoda sisallyttamalla tarjouksia ja esittelemalla
uusia tuotteita tai samankaltaisia tuotteita joita asiakas on jo ostanut. Jo tassa
vaiheessa asiakkaan osallistaminen mainontaan edesauttaa tulevaisuudessa

lahetettavien sahkopostien avaamiseen. (Warren 2012)

Tilausvahvistuksen jalkeen on hyva olla yhteydessa asiakkaaseen ennen
tilauksen saapumista. Helppo tapa tdhan on tiedottaa tilauksen etenemisesta.
Taylordless.com ilmoittaa asiakkailleen sahkopostitse koska mittatilaustuotteita
on ryhdytty ompelemaan ja koska tuote on postitettu, kun taas Gigantti lahettaa
2-3 muistutustekstiviestia tilauksen saapumisajankohdasta.
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Salasanojen nollauksen tapaan yksittaisia kulmakivia verkkokaupan
yksilollisyyden lisaamiseksi ovat sivut, joille asiakas paatyy vain indikoituaan jo
selvaa kiinnostusta kauppaa kohtaan. Nailla sivuilla tulee kayda ilmi selvasti
miksi asiakkaan tulisi jatkaa verkkokaupan kayttda heti tai tulevaisuudessa,
rohkaista tarjouksilla ja luomalla erityiskohtelun tunnetta: tilauksen jalkeinen
kiitos-sivu, uutiskirjeen tilauksen jalkeinen Kkiitos-sivu, kayttajatunnuksen
luomisen jalkeinen kiitos-sivu ja asiakkaan halutessa ilmoitus tiettyjen tuotteiden

varastotilanteesta

404 -virheilmoitukset

Verkkokaupan tarkasta suunnittelusta huolimatta asiakkaan on mahdollista
tehda jotain odottamatonta sivustolla. Talloin verkkokauppa laukaisee jonkin
ennalta maaritellyistda virhesivuista. Yleisesti nama sivut on kirjoitettu
verkkokaupan koodanneen ihmisen toimesta. Heiltd saattaa puuttua

markkinoinnillista nakemysta.

404 Error on yleinen virhesivu, joka ilmenee kun sivua jolle asiakas yritti siirtya,
ei 16ydy (kuva 13). Tallaisia tilanteita sattuu usein esimerkiksi virheellisen linkin
johdosta tai sivun poistamisen yhteydessa. Oletuksena virhesivulla lukee teksti:
"404 Error - Page not found.”. Taman viestin sijaan tulisi verkkokaupan 404 -
sivulla olla ainakin seuraavat asiat: ystavallinen virheilmoitus, etsintapalkki,

asiakaspalveluinformaatiot ja suorat linkit tarkeimmille sivuille.
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ABOUT STEVE OK, WHAT ELSE HAS HE DONE? AND WHAT'S NEW?

YOU FOUND STEVE LAMBERT'S WEBSITE "¢

THE MOST AWKWARD 404 NOT FOUND PAGE ON THE INTERNET

This page isnt here. Maybe it moved. Or maybe it never existed.
Sorry. That's how it goes sometimes.
Maybe searching will help?

Search for: | Search |

created Jul 9, 2011

Kuva 13. Steve Lambertin 404-sivu on erittain pitka video.
http://visitsteve.com/404.htmi

ERROR: Whoops! We couldn't find the pages you were looking for.

Oopél'e./
L See 404 error.
f(a_), sad face.

= “
@ Try A Search Get Help

Kuva 14. visuaalisesti miellyttava 404-sivu seka asiointia helpottavat navigaatio

mahdollisuudet, jonka avulla asiakas pystyy jatkamaan asiointia sivustolla.
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Ei hakutuloksia -virheilmoitus

Ei hakutuloksia -virheilmoitus tulee verkkokaupassa nakyviin kun hakusana(t)
eivat tdsmaa sivuston sisallon kanssa. Ohjelmoijan toimesta yleisin tapa
ilmoittaa virhesivulla hakutulosten puutteesta on viesti: "No match found” (kuva
14). Hakutoimintojen ohjelmoiminen voi olla mutkikasta eivatka hakutoiminnot
ymmarra pitkia hakulausekkeita tai vaarin kirjoitettuja hakusanoja. Tasta syysta
tulee opastaa asiakasta Ioytamaan hakemansa tuote. Alla Zappoksen esimerkki

virhesivusta. (Friedman & al. 2012)

Kuva 15. Zappoksen ei hakutuloksia —sivu opettaa asiakasta etsintatoimissa.

Lisaksi asiakkaan voi opastaa onkine Chatin tai muun asiakaspalvelun luokse.
Lomakkeita tayttaessa saattaa esiintya virhesivuja tai -viesteja. Naidenkin
ilmoitusten kieliasu tulee tarkistaa: kirjautumislomake, rekisterointilomake,

uutiskirjeen postituslistan lomake, ennakkotilauslomake ja yhteydenottolomake.

Psykologiset vaikutteet

Verkkokaupassa asioivan ostajan paatoksiin vaikuttavat myos useat
psykologiset tekijat. Uskottavuuden kasvattaminen onkin suuressa osassa

konversioastetta parannettaessa.

Uskottavan graafisen ulkoasun lisaksi tulee huomioida yhteistydbkumppanien ja
sidosryhmien vaikutus ostopaatokseen. Tarkeadssa osassa ovat maksutapojen
laaja valikoima, tunnustukset, AAA- ja muut laatuluokitukset seka sosiaalisen
median tuoma tunnettuus (kuvat 16-21). (Lehrer 2009; Chopra P. 2011)
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Kuva 16. Luottamusta rakentava banneri Biljardihuolto.fi:n sivuilta.
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Kuva 17. Luottamusta rakentava banneri maksuvaihtoehdoista.
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Kuva 18. Luottamusta rakentavia bannereita maksutavoista seka lippu-

sertifikaatista.
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. E-COMMERCE AWARDS 2013 l

BEST BEST

FASHION
STA
K ':TUP WEBSHOP
”~

Kuva 19. Luottamusta rakentava banneri, jossa tuodaan yrityksen saamat
palkinnot esille.

AP Threadless on Facebook
R _ We like you! You should like us on Facebook
ghLike 470,872

Kuva 20. Luottamusta rakentava banneri, jossa hyddynnetaan sosiaalisen

median tuomaa suosioita.

£ 5 STELLA H oy CUSTOMER JANDISCOVER ¢
BusinessWeek| Bl [ custones IS0 &2 @

ELITE ZAPPOS.COM IS A BUSINESS WEEK Al m k
2009 CUSTOMER SERVICE CHAMP [ 5 07/02/12by bizrabe®

©2009-2012 - ZAPPOS.COM OR ITS AFFILIATES, 2280 CORPORATE CIRCLE, HENDERSON, NV 89074
ZAPPOS.COM IS OPERATED BY ZAPPOS DEVELOPMENT, INC. PRODUCTS ON ZAPPOS.COM ARE SOLD BY ZAPPOS RETAIL, INC.
GIFT CERTIFICATES AND GIFT CARDS SOLD ON ZAPPOS.COM ARE SOLD BY ZAPPOS GIFT CARDS, INC.

Kuva 21. Yleisesti tunnistetut meriitit helpottavat ostopaatosta.

Google on omistautunut verkkokauppojen luotettavuuteen luomalla oman
"Trusted Stores” -ohjelman. Uskottavuuden lisaksi tama edistda huomattavasti
nakyvyyttd Googlen hakutuloksissa ja laskee hinnoittelua Google AdWordsissa.
Ohjelman tarkoituksena on helpottaa asiakkaita I6ytamaan hyvaksi todettuja ja
palvelujen seka tuotteiden laatuun panostavia verkkokauppoja.

(Google 2013)

"Tietoa” ja "tuki” -sivuilla kdyntien maara on merkittavan suuri ensimmaista
kertaa sivustolla vierailevien asiakkaiden keskuudessa. Naiden sivujen avulla
saadaan rakennettua lisaa turvallisuuden tunnetta ostamiselle. Olennaista on

kertoa yrityksen koko tarina, korostaa ihmisia jotka ovat toissa yrityksessa tai
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saaneet aikaan merkittavia muutoksia, perustella esimerkiksi tuotteiden korkean
laadun taustalta l0ytyvia tekijoita, kayttaa muitakin elementteja kuin vain tekstia
ja ennen kaikkea sivujen tulee olla autenttisesti kirjoitetut. Sivuilta tulee myo6s
|Oytya yrityksen tiedot: osoite, y-tunnus, puhelinnumero ja vastaavien
tyontekijoiden yhteystiedot. (Levinson 2009; Blocks 2013)

2.9 Verkkokaupan videot

Muita kosketuspintoja ovat informatiiviset videot verkkokaupassa. Naiden
tentavanad on jouduttaa asiakkaan ostopaatosta antamalla tarkemman,
realistisemman ja ihmislaheisemman kuvan myytavista tuotteista. lhmisen
esiintyminen videossa lisda lahestyttavyytta ja samaistumisen mahdollisuutta.
Markkinoinnissa on kasvavaksi trendiksi syntynyt kokemusten Iuominen
asiakkaalle. Videoiden avulla he saavat paremman mahdollisuuden samaistua
tuotteen kayttoon. (Levinson & Gibson 2010; Blocks 2013)

Nelly.com on useiden muiden verkkokauppojen joukossa kunnostautunut
likkuvien kuvien kaytossa tuote-esittelyissaan (kuva 22). "Catwalk™napin takaa
tulee esille yksinkertainen video jolla vaatteet ovat esittelyssa mallin paalla.
(Levinson 2009) Videoiden kayton ansiosta tutkittujen verkkokauppojen
konversioaste tuoteryhmittain on jopa 3,7 kertaistunut. (Sharples 2011)

Videoiden ollessa kevyempi vaihtoehto tekstin rinnalla, toimivat ne myos
erinomaisesti asiakkaiden kouluttamiseen ja tarvittavan tiedon jakamiseen
kompleksinpien tuotteiden tai palveluiden verkkokaupankaynnissa. Nama videot
voi jakaa blogissa, tehda erikseen oman informaationjakokeskuksen asiakkaille
tai linkittda suoraan tuotesivulle. Naista esimerkkina SportsAuthority.com joka
opastaa oikean juoksumaton valinnassa videon avustuksella (kuva 23). (Blocks
2013)
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Kuva 22. Nelly.com tuote-esittelyt pitavat sisallaan myos videon.

Choosing The Right Treadmill

sportsauthority = @) Subscribe 116 videos ~

b Like ®

Share »

Our very own Brian shows you what to look out for while purchasing a
treadmill.

www.sportsauthority.com/familyfindex.jsp?
categoryld=693945&sr=1&origkw=treadmill&camp=soc_YT_Treadmills

767 views
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Kuva 23. Sportsauthorityn tuote-esittely ja osto-opas helpottamaan tuotteiden

valintaa.
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Brandin rakentamisen kannalta videoilla on merkittava osuus oikeanlaisen
ympariston ja hengen luomisessa verkkokaupoissa. Vahvempi brandi kulkee
kasi kadessa luotettavuuden kanssa, jonka on todettu olevan avainasemassa
konversioasteen kasvattamisessa. MrPorter.com kayttda videoitaan hyvin
luotettavuutta kasvattavalla tavalla (kuva 24). (Levinson 2007; Blocks 2013)

THE WAY I DRESS: MR MATTHEW MONEYPENNY

MAY 15, 2012
« PREVIOUS STORY INSIDE THIS WEEK'S ISSUE ~ &) NEXT STORY *

- e

THE WAY | DRESS

MR"MATTHEW"MONEYPENNY

In our video, the leading New York photography agent
shows us how he makes his morning style choices

Click to watch our film

Kuva 24. MrPorter.com brandivideo on koko sivun kokoisesti esitetty.

2.10 Toimitukset ja palautukset

Konversioasteeseen ja ostoskorin hylkaysprosenttiin ovat suoraan liitoksissa
toimitusehdot. Viimeisin UPS:n tekema tutkimus toimitusehdoista paljastaa
seuraavaa:

1. Vaikkakin ilmainen ja alennettu toimitus on suuri etu, eivat ne ole ainoat
vaikuttavat tekijat ostopaatokseen. Moni asiakas on valmis maksamaan
normaalin hinnan toimituksesta jos heille on mahdollisuus tarjottu ja he nain
saavat tuotteet nopeammin kasiinsa.

2. Ostoskorihylkdysprosentin madaltamiseksi tulisi asiakkaille selkeasti
viestittaa paljonko heidan tulisi viela tilata saadakseen ilmaisen toimituksen.

Myd0s eri toimitusnopeuksien ja toimitusaikojen selva esitys auttavat tahan.
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3. Asiakkaat ovat valmiit odottamaan tilaustaan. Tosin he haluavat tietaa mita
tapahtuu milloinkin. Arvioitu saapumisaika ja valitiedotteet sahkopostilla
seka tekstiviestilla ovat tarkeassa osassa.

4. Asiakkaan on tarkea tuntea olevansa tilanteessa kontrollissa. Tarkemman
toimitukseen liittyvat tiedot kuten ovikoodit ja myohaiset toimituskellonajat
parantavat asiakaskokemusta.

5. Viimeisena, tuotteiden palauttamisen tulisi olla mahdollisimman vaivatonta.
Hyvat kokemukset yleensa syntyvat ilmaisesta palautuksesta kun taas
huonot kokemukset syntyvat postituskuluista jotka kaatuvat asiakkaiden
harteille.

(Pressroom 2013)

On siis tarkeaa tarjota useampi kuin yksi toimitusvaihtoehto. Suomen sisalla
toimivista toimitusvaihtoehdoista yleisimpia ovat Matkahuolto ja ltella.
Molemmilla on omat toimituspistevalinnoista ja toimitusnopeuksista huolehtivat
valmiit jarjestelmat: Prinetti ja Loginet. Itellan ja Matkahuollon
yhteistyokumppanit ovat luoneet molemmille toimitusvaihtoehdoille helposti

asennettavat moduulit suurimmalle osalle verkkokauppa-alustoista.

lImaisen toimituksen tarkeys korostuu kyselyissa verkosta ostavien kuluttajien
keskuudessa. Nain onkin tarkeaa tarjota ilmainen toimitus ainakin tietyn
suuruisen ostoksen ostajalle. Tama tulee esittaa selkeasti asiakkaalle. Myds
palautuspolitikan selkea esilletuonti vahvistaa luottamusta verkkokauppaa

kohtaan ja korostaa konversioastetta. (Wharton 2006)
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3 ASIAKASPALVELU - ASIAKASLAHTOINEN
VERKKOKAUPPA

Verkkokaupan lahtokohtana tulisi olla asiakaslahtoisyys, eli verkkokauppa
rakennetaan asiakkaalle, ei yrittajalle. Asiakaslahtoinen verkkokauppa tarkoittaa
sita, ettd verkkosivulla kavijaa kannustetaan ostamaan, tekemalla
ostokokemuksesta mahdollisimman yksinkertainen, mukava ja helppo kaikilla
tavoin (Verkkokumppani 2010). Meija Podntisen mukaan asiakaspalveluun
panostamalla verkkokaupassa, voidaan tavoitella kivijalkamyymalan tapaista
henkilokohtaista kontaktia asiakkaan ja myyjan valilla.

Yksi tarkeimmista asioista joka tulee ottaa huomioon rakennettaessa

verkkokauppaa, on asiakaspalvelu. Moni yritys aluksi laiminly0 asiakaspalvelun
ja heraa asiakaspalvelun tarkeyteen vasta maineen menetettyaan tai

tajutessaan huonon tai hyvan asiakaspalvelun todellisen merkityksen.

Verkkokaupasta ostava asiakas tekee suurella todennakodisyydella todella
kattavaa taustatyota ennen kuin han ostaa tuotteen tai palvelun. Tutkimuksen
mukaan asiakas voi tutkia yli kymmenta lahdettda, ennen ostopaatdksen
tekemista. Ostopaatdkseen ei vaikuta pelkastaan ostettu tuote, mutta myos
palaute kyseisen verkkokaupan palveluista. (Kagan 2013)

Kun on puhe verkkokaupan asiakaspalvelusta myynnin kasvattajana ja
ostopaatokseen johtavana tekijana, pitaisi myos sivuston design ja rakenne
ottaa myOs huomioon. Verkkokaupan tulisi keskittya siihen, ettd jo ennen, kuin
asiakas tarvitsee apua, asiakaspalvelu tai apu on lasna. Tassa tilanteessa
asiakaspalvelu on rakennettu sivustolle, jolloin se ei ole enaa pelkastaan

palvelu, vaan koko ostoprosessissa taustatekija. (Etemadi 2013)
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Yksi hankaloittava rakenteellinen tekija, joka tulisi ottaa my6s huomioon
verkkokauppaa ja asiakaspalvelua rakentaessa on responsiivisuus. Tama
tarkoittaa sita, etta otetaan asiakkaan ostolaite myods huomioon. Esimerkiksi
asiakas voi selata sivustoa kannettavalla tietokoneella, mobiililaiteella, padilla
tai vaihtelevan kokoisella poytakoneen naytolla. Responsiivinen sivu mukautuu
jokaiselle kayttajan laitteelle eritavalla, ruutu skaalautuu helposti selattavaksi
nayton koosta riippumatta. On tarkeaa, ettd ostokokemus on miellyttava, on
kyseessa sitten mobiililaite tai normaali poytatietokoneen naytto. Talla pystytaan
varmistamaan, ettd asiakas pystyy nauttimaan ostoprosessista laitteesta tai
paikasta valittamatta. (Etemadi 2013)

Vuonna 2013 Mobiililaitteet ohittivat normaalit pc-laitteet myynnissa. Trendi on
ollut huimassa kasvussa jo vuodesta 2007 asti eika kasvulle ndy loppua. Kasvu
on jo otettu verkkokauppamarkkinoilla huomioon, koska moni ostaja selaa
verkkosivuja suurella todennakoisyydella padilla, puhelimella tai vastaavalla
laitteella. Tama kyseinen mullistava ilmi6 tulee ottaa vakavasti, kun halutaan

rakentaa toimiva asiakaslahtoinen verkkokauppa. (Bosomworth 2013)
“Mobile to overtake fixed Internet access by 2014 (Meeker 2008)

Suoritimme tutkimuksen koskien asiakaspalvelun merkitysta verkkokaupassa,
jossa keskityimme kuluttajien asiakaspalvelukayttaytymiseen heidan tehdessa
ostoja verkossa seka tutkittavien kokemuksiin eri tavoista toteuttaa
asiakaspalvelua verkkokaupoissa. Kaytamme kyseisen tutkimuksen tuloksia
tassd teoria osuudessa, jossa keskitymme konversiota kasvattavaan
asiakaspalveluun, jolla on myyntia edistava vaikutus verkkokaupassa.
Tutkimukseen osallistui eri ikaryhmista 336 vastaajaa eritasoisilla kokemuksilla
verkkokaupoissa asioimisesta. Tutkimus suoritettiin verkkokyselyna, jonka
jacimme facebook- ja twitter-sivustoillamme ja tata kautta saimme tutkimukseen

vastaajat.

Verkossa maineen menettaminen voi tapahtua aivan hetkessa ja levita
sosiaalisen median kautta kaikkien nahtaville, joten vahvan brandin seka
maineen rakentaminen on todella tarkeaa, jokaista asiakasta tulee kohdella kuin
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kukkaa kammenelld. Loistava asiakaspalvelu voi myos tuoda huomattavaa
lisamyyntia. Paras markkinointitapa on edelleen puskaradio seka ystavan
antama referenssi ja oman kokemuksen kertominen asiasta. Hyvan
ostokokemuksen kertominen lahipiirille ja tuttaville kannustaa myos heita
ostamaan verkkokaupasta, josta on saatu loistavaa palvelua. Asiakaspalvelu
tulisi olla isona osana yrityksen brandia ja strategiaa eika pelkistaan pakollinen
aikaa ja resursseja tuhlaava osa yrityksen arkea. (FourthSource 2010)

3.1 Asiakkaan mielipiteen kysyminen oston jialkeen

Loistava tapa yrittajalle selvittdaa verkkokauppansa heikot kohdat ja parantaa
jalkimarkkinointia on kysya asiakkaalta heidan mielipidetta. Nainkin
yksinkertainen kaytantd voi tuoda esille yllattaviakin asioita. Asiakkaiden esille
tuomien kehitysehdotusten toteuttaminen voi parantaa loppukayttajan
ostokokemusta huomattavasti seka helpottaa verkkokauppiaan arkea, kun idea

tulee itse kayttajalta ja tata kautta kasvattaa myyntia.

Tyytyvaisyyden mittaamisen arviointi tosin voi olla hankalaa. Moni asiakas ei
anna palautetta, mikali palvelu on sujunut mutkattomasti ja asiakkaan
ostokokemus on ollut keskinkertainen, mutta asiakkaalle riittava. Huonosta
kokemuksesta asiakaspalvelun kanssa saattaa kuluttaja ilmoittaa helposti.
Asiakkaalle tulisi olla helppo ja vaivaton tapa antaa verkkokauppiaalle
palautetta. Hyva kannuste palautteen antamiseen voi olla esimerkiksi
palkitseminen, asiakas voi saada seuraavan tilauksen kuljetuksen ilmaiseksi tai
alennuskoodin seuraavaa ostoa varten, mikali han tarjoaa hyvan

kehitysehdotuksen palveluun tai antaa palautteen huonosti tapahtuneesta

asiakaspalvelusta.
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10. Otettiinko verkkokaupasta sinuun yhteyttd ostoksesi jalkeen?
(HUOM EI TILAUSVAHVISTUS) *

Vastausten kappalemaara:
336

176 (52.38%) En cle tilannut: 2.38%
Kylla

152 (45.24%)
Ei

8 (2.38%) Ei: 45.24%
En ole tilannut

Kyll: 52.38%

Kuva 25. Otettiinko verkkokaupasta kuluttajaan yhteyttd hanen tekemansa

oston jalkeen?

Asiakkaalta ostoprosessin jalkeen tyytyvaisyyden varmistaminen myds antaa
kuvan, ettad yrityksesi oikeasti valittaa henkilOkohtaisesti siita, etta asiakas oli
tyytyvainen saamaansa palveluun seka tuotteeseen ja sen, ettda tuote on
saapunut perille asti. Vain 52.38% tutkimukseemme osallistuneista oli saanut
yhteydenoton verkkokaupasta ostosten teon jalkeen. Kun halutaan siirtya
hyvasta asiakaspalvelusta parhaaseen, voi pelkastaan yhden tekstiviestin
lahettaminen, jossa ilmoitetaan tuotteen lahteneen varastolta seka arvioidun
saapumisajan, tuoda asiakkaalle paremman ostokokemuksen. Taman avulla
kasvatetaan ja parannetaan mahdollisuutta myos siihen, etta asiakas palaa
tulevaisuudessa asioimaan kyseiseen verkkokauppaan uudestaan. (Wasing
2013)

Episerver-sivuston mukaan 57 % ihmisistd palaavat ostoksille samaan
verkkokauppaan mista he ovat aikaisemmin myds tilanneet. Yksi mahdollisista
tavoista kasvattaa jalkimarkkinointia on tarjota asiakkaalle esimerkiksi
alennuskoodi seuraava ostokertaa varten tai ilmainen kuljetus, jolla

varmistetaan etta asiakas palaa kyseiseen verkkokauppaan jatkossakin. Koodin

voi lahettdd esimerkiksi tekstiviestilla tai sdhkopostilla. (Wasing 2012)
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3.2 Chat-mahdollisuus asiakaspalvelun kanssa

Yksi asiakaspalvelun muodoista tuoda lisaarvoa verkossa toimivalle yrityksellesi
on mahdollistaa asiakkaille anonyymi tapa olla suoraan yhteydessa yrityksesi
asiakaspalvelun kanssa. Lukuisat eri chat-ominaisuudet ovat mahdollistavat
suoran seka henkilokohtaisen palvelun asiakkaan ja yrityksen valille.
(Ashkenazi 2010)

6. Oletko asioinut verkkokaupassa jossa on kaytossa Online Chat -asiakaspalvelu? *

Vastausten kappalemaara:
336

171 (50.9%): kylla

165 (49.1%): ei

ei: 49.11% kylla: 50.89%

Kuva 26. Tutkimuksen Kkyselytulos koskien Online Chat—asiakaspalvelun
kaytosta verkkokaupassa.

Chat-ominaisuuden ansiosta pystytaan tarjoamaan helppo, nopea ja vaivaton
tapa ottaa yhteys yritykseen ja kysya tuotteesta. Nykypaivana nainkin pieni asia
voi vaikuttaa ostopaatokseen, mikali asiakas ei helposti I10yda sivulta tuotteesta
tarpeeksi tietoa, voi han siirtya asioimaan toiselle sivulle. Taman avulla tyhmien
kysymysten kysymine on helpompaa, koska sen voi tehda anonyymisti eika
tarvitse soittaa tai lahettad sahkopostia ja vastaus tulee nopeammin
ostopaatosta tehdessa. Chat-palvelulla luodaan samantyylinen tilanne, kuin
asiakas olisi liikkeessa asioimassa ja myyja on vieressa tavoitettavissa, mikali
asiakkaalle heraa kysymyksia ostoksia tehdessa tai tuotteita tutkiessa. (Provide
Support 2011)
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Ominaisuuden asentaminen sivustolle on helppoa ja se voidaan myds liittaa
jalkimarkkinoinnin sahkoposteihin, jonka kautta asiakas voi helposti ottaa
yhteytta yritykseen, mikali hanelle on herannyt kysymyksia tehdysta ostosta.
Moni yritys tarjoaa mahdollisuuden testata ohjelmistoaan ilmaiseksi. Kuvassa
27 esimerkki, milta live-chat ominaisuus voisi nayttaa visuaalisesti Nut Express

verkkokaupassa. (Ashkenazi 2010)

o ®
Etusivulle Kirjaudu Info Ostokset [Ify

Pian saapuu

Spartan Nots!

Tosi spartalaisen proteiinipommi

Olisiko aika hemmotella itseasi rapeilla pahkinoilla?

Nut Expressin kattavasta valikoimasta 16ydat herkut juuri sinun makuusi

Valitse

Vaimiit sekoitukset | TAl  (Wksittaiset tootteet

Pahkinat

¢ CENNT ‘: ri;um!

Kuva 27. Visuaalinen esimerkki milta chat-palvelu voisi nayttaa visuaalisesti nut

Live

SuPPORT

express-sivustolla

3.3 Yhteydenotto

Yhteydenottolomakkeen tulee olla yksinkertainen ja todella helppo seka selkea,
jotta asiakas pystyy vaivattomasti ottamaan yhteytta verkkokauppaan, mikali
hanella on kysyttavaa tai haluaa antaa palautetta. Yhteydenotto lomakkeita voi
olla monia erilaisia ja niilld voi olla eri tarkoitus. Yleisimpind malleina toimii
esimerkiksi yrityksen uutiskirjeen tilaajaksi ilmoittautuminen, yhteydenotto
pyynnon jattaminen tai yleisesti verkkosivulle rekisterdityminen. Lomakkeesta
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kannattaa tehda oman tyylinen seka ulkoasultaan kannustava, jotta asiakas
kokee yrityksesi helposti lahestyttavaksi seka Ilomakkeen tayttamisen
vaivattomaksi tavaksi olla sinuun yhteydessa. Lomakkeen tulisi olla myos
mahdollisimman yksinkertainen, eika siina kannata kysya turhaa informaatiota,
josta yritys ei hyody mitaan. Asiakas voi myos jattaa koko yhteydenoton kesken,
mikali han kokee prosessin liian hankalaksi ja siirtya toiseen verkkokauppaan
tekemaan ostoksensa. (ldler 2013)

Asiakkaalle on my6s hyva tarjota muita yhteydenotto vaihtoehtoja, koska
joillekin esimerkiksi puhelinsoitto tai sahkopostin lahettaminen tuntuu paljon
luontevammalta, kuin yhteydenottolomakkeen tayttaminen verkkosivuilla. Mikali
asiakas ei koe yhteydenottoa luontevaksi hanen tyylilleen, voi han herkasti olla
ottamatta yritykseen ollenkaan yhteytta, vaikka kyseessa olisi pienikin asia.
Nykypaivana sosiaalisen median yleistyessa, on kaytdssa paljon eri tyokaluja,
joiden avulla pystyt yhdistamaan asiakaspalvelusi ja yhteydenotot suoraan
esimerkiksi yrityksesi facebook-sivustolle. Tama on yksi loistava tapa saada
asiakkaat kommunikoimaan vaivattomammin kanssasi. (Idler 2013)

Verkkokaupan ongelmana on myo0s anonymiteetti. Ihmiset haluavat ostaa
ihmisiltd ja kun valissa on verkkosivu, voi ostaminen tuntua hyvin kylmalta
kanssakaymiselta verrattuna kivijalkamyymalaan. Taman valttamiseksi voidaan
yhteydenotto-sivulle lisata henkilon kuva, joka on vastuussa asiakaspalvelu
puolesta ja antaa tapahtumalle kasvot. Moni ihminen kokee mydnteisemmaksi
ja helpommaksi olla yhteydessa henkil6on, kun han pystyy antamaan kyseiselle
ihmiselle kasvot. Tama antaa yritykselle paljon helpommin Iahestyttavamman
imagon. (Idler 2013)

Yhteydenottolomakkeessa tulisi olla selkeasti seuraavat asiat:

- Nimi

- Sahkopostiosoite
- Puhelinnumero

- Viestikentta

(Quest Author 2012)
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4. Oletko ottanut yhteytta yrityksen asiakaspalveluun ennen ostosta *

Vastausten kappalemaara:
336

Usein: 0.60%

Toisinaan: 9.82%

2 (0.60%)
Usein

33 (9.82%)
Toisinaan
En koskaan: 46.73%
144 (42.86%)
Harvoin

Harvoin: 42.86%
157 (46.73%)

En koskaan

$

Kuva 28. Asiakaspalvelun kyselytulos, onko asiakas ottanut yhteytta yritykseen

ennen tekemaansa ostoa.

Moni yritys tekee yhteydenotto lomakkeesta epaselvan ja taman takia asiakas
ei valttamattd vaivaannu lahettdmaan postia yritykselle. Pelkastaan "captcha
verification" voi koitua monen viestin kohtaloksi. Asiakkaalle helpon ja selkean
vaihtoehdon tarjoaminen madaltaa yhteydenotto kynnysta.

Alla olevista "captcha verification" malleista ensimmainen (kuva 29) on hyva
esimerkki selkeasta ja yksinkertaisesta tavasta toteuttaa todentaminen. Alla
oleva toinen kuva (kuva 30) on esimerkki todella epaselkeasta captcha
todentamismallista, jonka oikealla tavalla tayttaminen voi osoittautua todella
hankalaksi. Kyseinen todentaminen on tarkea, ettei yrityksesi sahkopostitili tayty
roskapostiviesteilla. Valitettavan harva yritys tosin kiinnittaa tarpeeksi huomiota

sen visuaaliseen toteuttamiseen.
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What 1s (5 + 6)?

Kuva 29. "Captcha verification". Selkeampi versio.

Type the words:

Kuva 30. "Captcha verification". Epaselkea ja epakaytanndllinen versio.

Alla on kaksi esimerkkia hyvin ja huonosti tehdysta yhteydenottolomakkeesta.
Ensimmainen (kuva 31) on todella epaselkea ja epakaytanndllinen verrattuna
NutExpress-sivuston (kuva 32) vyksinkertaiseen, helppoon seka selkeaan

vaihtoehtoon.

Your Event and Customer Information

Select a Topic *

All v

Your Question

Question *

When You are Done...

Kuva 31. Epaselkea ja huono esimerkki yhteydenottolomakkeesta verkkosivulla.
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Nout express Makvaistisi? 0ta yhteytta
We don't f'ck around when it Omistatko makuhermot jotka eivat Nimi *
comes to nuts! loytaneet mieleistaan

pahkinasekoitusta? Sposti *

Ota viereisella lomakkeella
yhteytta. Palaute on meille erittain
tarkeaa

Palaute *

Toimitusehdot | Credits | Asiakastilini © 2012 Nut Express

Kuva 32. Hyva ja yksinkertainen yhteydenottolomake nutexpress oy:n

verkkosivulla.

Kun asiakas on tayttanyt yhteydenottolomakkeen seka onnistuneesti lahettanyt
sen eteenpain, tulee sivustolla nakya hyvin selkea viesti, ettda lomake on
lahtenyt onnistuneesti eteenpain. Asiakkaalle tulee myds ilmoittaa
sahkopostitse, ettda viesti on vastaanotettu. Viimeinen askel on vastata
asiakkaan lahettamaan palautteeseen henkilokohtaisesti ja mahdollisimman
nopeasti. Yli 18% kyselyymme vastanneista kuluttajista on ottanut yhteytta
verkkokaupan asiakaspalveluun yhteydenotto- tai muun lomakkeen avulla (kuva
33).
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7. Milla tavoin olet ottanut yhteytta verkkokaupan asiakaspalveluun? *

Osallistujamaara: 334

116 (20.00%)

Puhelimitse
Muuta: 0.34%

232 (40.00%) Puhelimitse: 20.00%
Sahkopostitse En ole ottanut yhteytti: 8.79%

108 (18.62%) Online Chat: 12.24%
Yhteydenotto- tai muu
lomake

71 (12.24%)
Online Chat Yhteydenotto- tai muu lomake: 18.62%

51 (8.79%)
En ole ottanut yhteytta

Sahkopostitse: 40.00%

2 Lisakentan vastaukset:

- Kaynyt liikkeessa.

- Jos pitdisi ottaa yhteytta,
niin etsisin vanhasta
tottumuksesta
puhelinnumeroa tai
sahkopostiosoitetta.
Mieluummin puhelin, koska
vastauksen saa nopeammin
kuin viestia odottamalla.

Kuva 33. Kyselytulos tutkimuksesta, milla eri tavoin vastanneet ovat ottaneet
yhteytta asioimansa verkkokaupan asiakaspalveluun.

3.4 Riittava informaatio sivuilla

Yksi tarkeimmista asioista verkkokaupassa on riittdvan informaation antaminen
sivustolla. Sivuiltasi tulee 16ytya tarpeeksi tietoa yrityksestéasi, tuotteistasi seka
yrityksesi toiminnasta. Asiakkaan saapuessasi sivustolle, tulee etusivun olla
tarpeeksi informatiivinen seka sen tulee tuoda esille heti, mitéd verkkokaupassa

myydaan ilman suurempaa vaivannak6a asiakkaalta. (Kinnunen 2011)
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Graham Charlton painottaa blogi-kirjotuksessaan myos lisaamaan sivustolle
asiakkaiden ja kayttajien omia mielipiteita tuotteista. Tutkimuksen mukaan 61 %
asiakkaista lukee arvosteluita internetista ja 63 % kuluttajista ostaa tuotteen
todennakoisemmin sivustolta, jolla on kayttajien arvosteluita tuotteesta.
Asiakkaalle ja arvioijalle pitaa olla selkea tapa antaa arvio seka lukea arvio
tuotteesta. (Charlton 2012)

Customer reviews Price comparison Expert reviews Product detalls Related products

All purchasers Experenced Keen amateur Point & shoot Professiona Other (7)
(245) amateur (58) (102) (74) photographer (4)
Average score based on Ease ot use | ]
245 reviews
wnage quality |

out of 10 Build Quaity I 5

Value for money

Overall rating | 9

Sort by: | most helpful 3

Kuva 34. Esimerkki selkeasta ja hyvin toteutetusta tuotearvostelu sivusta.

Verkkokaupassa myytavista tuotteista pitda olla mahdollisimman paljon tietoa
esilla, jotta asiakas pystyy halutessaan tutustumaan tarkasti haluamaansa
tuotteeseen, eika hanen tarvitse poistua sivustoltasi etsimaan tietoa kyseisesta
tuotteesta. Esimerkiksi oikeanlainen video toimii hyvana informaatiopakettina
seka myyntia kannustava tapana tuoda tuote esille. Yritys voi myods kannustaa
asiakkaita tekemaan heille tuote-esitellyita tilaamista tuotteistaan. Varastoarvot
tulisi my0Os olla selkeasti esilla, monta tuotetta on saatavissa seka mahdollinen
toimitusaika. (Kinnunen 2011)

Asiakkaalle on hyva antaa kattava visuaalinen kokemus tuotteesta, joka
tarkoittaa sita etta tuotteesta pitaa |0ytya tarpeeksi kuvia, mikali ei esimerkiksi ei
ole mahdollista liittad jokaisesta tuotteesta videota. Hyva tapa tdhan on
esimerkiksi kuvata itse tuote monesta kulmasta, jos valmistajalta ei 10ydy
tarvittavaa kuvamateriaalia. (Charlton 2012)
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# home > adidas > gazelle 2

mens adidas gazelle . our other

2 trainers . customers also
£60 with froe delivery* like
Colour: Navy

Product Code: 3404565850
Material: Suede

* * * * * 9 customers rated this / wite a review

This tonal update of the adidas Gazelle || approaches the
silhouette in a more reserved manner than some. The
iconic suede bodied sneaker features complimentary
leather accents throughout its branding and a soft liner.
Vulcanised sole completes

size IE] 12 13

A4

size qude
360° view G quantity 1 ““Add to basket ¥
% ' , \ e o thete In ary losal store? [ Check 8 reserve |

delive:
W Tweet 0 emall a friend * wish list i

Kuva 35. Erinomainen esimerkki Schuh-sivustolta, jossa asiakkaalla on
mahdollisuus pyoritella tuotetta 360’ tilassa seka samalla sivulla asiakkaiden

antamat arvostelut tuotteesta.

Sivustolla tulisi my6s olla hyvin selkeasti esilla tiedot yrityksestasi. Mikali et
anna tarpeeksi tietoa yrityksestasi, voi asiakas pitaa sivustoasi epaluotettavana
ja lopettaa ostoprosessin. Luottamusta tuo esimerkiksi tarkat tiedot missa yritys
toimii fyysisesti, yrityksen y-tunnuksen ilmoittaminen seka muut yhteystiedot.
Yrityksen toiminnasta on myos hyva antaa asiakkaalle kattava kuva ja kertoa
miksi juuri meidan verkkokaupasta tulisi ostaa tuotteita. (Kinnunen 2011)

3.5 Virheilmoitukset

Verkkokaupassa asioidessa asiakas joutuu tayttamaan monia lomakkeita.
Rekisteroityessa, ostoskorin tilausta tehdessa seka maksutapaa varmistaessa
asiakas tayttda omat yhteystiedot, maksutavan seka maksutiedot. Mikali
asiakas tekee virheen tayttdessaan lomakkeita, pitaa virheilmoituksen olla
erittain selka, ilmeta miksi virheilmoitus ilmestyi ruudulle, mita asiakkaan pitaa

tehda korjatakseen virhe seka antaa esimerkki, miten virheen voisi korjata.
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Virheilmoitus ei saa olla liilan pitka, vaan sen pitaa olla lyhyt, selkea ja helposti
ymmarrettavissa. Virhe pitdd myos olla hyvin sijoitettu lomakeymparistoon, jotta
asiakas ymmartaa helposti missa kohtaa kyseinen virhe on tullut.
Helpottaakseen tata prosessia, voidaan lomakkeiden tayttda automatisoida
esimerkiksi asiakkaan laitettua postinumero, tayttyy kaupunki ja kunta
automaattisesti. Taytettavien kohtien kentat pitdd suunnitella niin, etta
kirjoittaessa tekstiosio pysyy selkeana ja helposti luettavana, jolloin asiakas voi
korjata mahdolliset kirjoitusvirheet. (Nomensa 2010; Blocks 2013)

Tutkimuksen mukaan virheilmoituksen asettaminen toimii parhaiten, kun se on
asetettu kentan, johon informaatio tulisi tayttaa, ylapuolelle. Esimerkkikuvassa
LinkedIn-sivustolle rekisterOityessa ohjeistava teksti tulee tutkimuksen

osoittamalla tavalla kentan ylapuolelle. Virheilmoitus tulee olla eri fontilla seka

eri varilla, kuin muut tekstit sivustolla, jotta sen havaitseminen helpottuu (kuva
36). (Blocks 2013)

Tojoin LinkedIn, sign up below ... it's freel Ll oips iy

Reading pattern

+ Establish your professional profile online

'
First Name: Please enter afirst name.

—

| + Stay in touch with colleagues and friends

+ Find experts, ideas and opportunities
Last Name: Please enter alast name.

Email: Please enter a valid email address.

—) Error message

New Password: The password you provided must have at least 6

characters. |
. |

6 or more characters
Join Linkedin |

Already on Linkedin? Sign in

Kuva 36. Selkeasti esitetty missa kohtaa virhe on tehty lomaketta tayttaessa.
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Asiakkaan saadessa virheilmoitus, voi ostoprosessi kaantya negatiiviseksi
kokemukseksi, mikali viesti valittyy vaarin. Virheilmoitus ei siis saa olla
negatiivinen, vaan asiakasta kannustava ja ohjaava huomautus, miten suoriutua
ostoprosessista. Mikali virheilmoitus on erillinen laatikko, voidaan siihen asettaa

navigaatio tai haku-mahdollisuus. Taman avulla asiakas pystyy helposti

palaamaan kohtaan, jossa han oli ennen virheilmoituksen tuloa. (Blocks 2013)
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4 CASE: NUT EXPRESS

Tutkimme Nut Express (www.nutexpress.fi) verkkokaupan asiakaslahtoisyyden

ja konversioasteen kehittamiseen vaikuttavia epakohtia. Tehtavanantonamme
oli luoda listaus verkkokaupassa kehitettavista asioista konversion
nakokulmasta. Nut Express on Nuts Solutions Oy:n markkinointinimi, joka myy
pahkindita verkkokaupassa. Verkossa tapahtuva liiketoimi on heidan ainoa
tulonlahteensa ja he ovat brandanneet itsensa ainoastaan terveellisia tuotteita
myyvaksi. Tuotevalikoiva koostuu kolmestatoista eri pahkinalaadusta, neljasta
kuivatusta hedelmalaadusta ja neljasta eri siemenesta.

Verkkokauppansa Nut Express on suunnitellut mahdollisimman helpoksi
asiakkaalle. Kaikki tuotteet |0ytyvat samalta sivulta, ja asiakas saa itse paattaa
montako grammaa  kutakin  tuotetta han tilaa.  Todellisuudessa
valintamahdollisuudet asiakkaalla on 50 gramman valein. Lisaksi tarjolle on
luvassa valmiita sekoituspakkauksia, joille on jatetty oma valilehtensa valmiiksi.
Talla hetkella valilehti on tyhja.

Konversion ja siihen vaikuttavan asiakaspalvelun teoriaan paneutuessamme
seka aikaisempien kokemustemme pohjalta totesimme, ettei konversiosta ole
luotu selkeaa kokonaisuutta tieteellisessa yhteiskunnassa. Erinaisia maksullista
konsultaatiota tarjoavia pienia palveluntarjoajia verkosta [0ytyy, mutteivat
heidan kotisivunsa vakuuttaneet tai antaneet yhtdan tarkempaa informaatiota
kuinka konversion kehityksesta strategia kuuluu luoda.

Teoriamaaraa voisi kuvata kaaokseksi. Selkean kokonaiskuvan luominen
aihepiiristd osoittautui erittain hankalaksi, eika virtuaalisesta ostoprosessista
ollut olemassa kaytannonlaheista kuvausta. Verkon puolella luotetaan paljon
analytiikkaohjelmien tarjoamiin kavijaseurannallisiin statistiikkoihin.
Kavijaseurannasta saatava tukimateriaali on tarkeaa, muttei se kuvasta
kovinkaan tarkkaan asiakkaiden kayttaytymista verkkosivulla. Varsinkin
alitajuntaan vaikuttavia tekijoita mitattaessa analytiikat jattavat kylmaksi.
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Pystyaksemme paneutumaan Nut Expressin verkkokauppaan ja sen
ostoprosessiin  loogisessa jarjestyksessa, olemme luoneet toiminnan
kulkukuvauksen asiakkaan toimista verkkokaupassa, nimitdmme tata jatkossa
konversiokaareksi. Konversiokaari alkaa asiakkaan saapumisesta
verkkokauppaan ja paattyy hanen poistuessaan ulkoisen maksupalvelu-
toimittajan  sivuille.  Konversiokaari on aikajanan omainen  yksilOity
prosessikuvaus siita kuinka verkkokaupan konversiokeskeiset tekijat ohjaavat

asiakkaan toimintaa.

Konversiota tutkittaessa tahan asti on kaytetty eri mittausmenetelmia, eika
kokonaisuutta ole juurikaan hahmoteltu. Verkko tarjoaa joitain oppaita
konversiostrategian luomiseen, mutta ne usein vaativat syvallista osaamista
my0s toteuttamisen puolelta. Konversiokaari antaa jokaiselle verkkokauppiaalle
mahdollisuuden hahmottaa oman verkkokauppansa tai -sivustonsa toimintaa ja

todentaa sen kehityskohtia.

Tyokalun luominen tutkimustamme varten oli olennaisessa osassa tutkimuksen
onnistumisen kannalta. Ostoprosessiin perehtymisen aloitimme nauhoittamalla
40 videotallennetta potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymisesta Nut Expressin
verkkokaupassa. Annoimme kullekin koeostajalle kayttoon 40 euroa. Kyseisen
summan he voisivat kayttdd haluamallaan tavalla verkkokaupassa, osittain tai
kokonaan. Konversiokaaren videoiden avulla saimme yksityiskohtaisen kuvan

sivuston toiminnallisuuksien vaikutuksesta asiakkaan toimintaan.

Tallenteiden nauhoittamisen jalkeen pyrimme tunnistamaan mahdollisimman
monta  verkko-ostokayttaytymiseen liitettavaa ostoprosessin  vaihetta.
Tunnistettuamme nelja paakohtaa, haimme mahdollisimman keskiarvoisen

koeostajan ostoprosessin videotallenteen.
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Nelja tunnistettavaa ostoprosessin paavaihetta Nut Expressin nykyisessa

verkkokaupassa olivat:

Verkkokauppaan laskeutuminen
Tuotteiden valinta

Ostoskorin ja hinnan tarkistus

A

Maksutapahtuma

Kavimme kunkin Konversiokaaren lapi hankkimamme teorian osalta, jonka
avulla olemme luoneet lopputulokseksi A/B-testaukseen suositeltavat
muutokset. Nain Nut Express tietaa mita asioita tulee mitata, jotta verkkokaupan
konversioastetta saataisiin nostettua. Kehityskohtien tunnistaminen videoista
vaati lukuisia kertoja konversiokaaren videoiden katselua. Kullakin
katselukerralla pidimme vain yhden teoriaosuuden asioita mielessamme,
arvioimme koeostajan kaytostda sen kannalta ja siirryimme seuraavaan

teoriaosuuteen. Nain saimme aikaiseksi kehitysehdotukset Nut Expressille.

Mittauksen viedessa toistaiseksi vahaisia kavijoitd houkuttavalla verkkokaupalla
pitkia aikoja, emme voineet sita suorittaa opinnaytetyon puitteissa.
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4.1 Konversiokaari 1 - Laskeutuminen

Asiakkaan laskeutuessa sivuille, on hanen edessaan kriittiset 3-5 sekuntia.
Ihminen paattaa verkkosivuja selatessaan viimeistaan tuossa ajassa onko
sivusto haluamansa kaltainen. Valittbman poistuman maaraan voidaan
konversiota kehittamalla kuitenkin vaikuttaa. Tarkoituksena on luoda riittava -
muttei liiallinen - maara visuaalisia kiintopisteita. Naiden tarkoituksena on
puhtaasti vaikuttaa asiakkaan alitajuntaan ja tietoiseen mieleen luoden
kiinnostus sivustoa kohtaan. Nut Express on onnistunut tuottamaan pysayttavan

laskeutumisen sivuilleen.

Alla olevat kuvat (37-39) osoittavat mita ihminen ensimmaisena silmailee
saapuessaan verkkokauppaan. Keskipisteessa ovat olennaiset asiat: logo,
sliderin kuva ja teksti. Ensimmaisen konversiokaaren videotallenteesta on hyvin
nahtavilla kuinka asiakas kayttaa useita sekunteja silmaillen ensimmaista
nakemaansa. Sliderin ollessa yhtend suurena Kkiintopisteena asiakkaiden
silmissa, on syyta kyseenalaistaa yleista konversion oppia jonka mukaan
likkuvat sliderit paasaantdisesti aiheuttavat konversioasteen laskua.

Ulkomuodoltaan Nut Expressin logo ja figuurit ovat silmalle iloista katseltavaa.
Tama pitaa kavijan keskittymisen sivuilla. Tuotteiden myyntia tehostaakseen
voisi muokata slideria vaihtamaan seuraavaan diaan 3 sekunnin jalkeen. Tassa
slidessa olisi houkutteleva tarjous vaikka valmissekoituksesta. Olennaisessa
osassa kuvan lisaksi tassa olisivat tekstit. Niiden tulisi kannustaa asiakasta
tekemaan ensioston verkkokaupasta. Palaaville asiakkaille suunniteltaisiin oma
diaosio joka tulisi seuraavan 3 sekunnin jalkeen. Tama voisi nostaa esille uusia

tuotteita tai tarjota alennusta jo rekisterdityneille asiakkaille.
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. Spartan Nuts

Tosi spartala

Kuva 37. Lampopistekartta Nut Expressin sivustosta.

Kuva 38. Huomioprosentti kartta Nut Expressin sivustosta.
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3]
Etusivulle Kirjaudu Info Ostokset D

Pian saapuu

Setan Nuts!

Tosi spartalaisen proteiinipommi

Isiko aika hemmotella itsedsi rapeilla pahkindilla?

Nut Expressin kattavasta valikoimasta 16ydat herlaut juun sinun makuusi

Valitse

Valmiit sekoitukset) Tai  YKSiEERiSeE tuottees

hd
Pahkinat

Kuva 39. Huomiojarjestyskartta Nut Expressin sivustosta.

Nut Express:lla ei ole Usein Kysytyt Kysymykset sivua, jonka avulla asiakas
saisi vastauksen tilauksessa tai verkkokaupassa askarruttaviin kysymyksiin.
Toisaalta kavijdiden vahainen kavijaprosentti Info-sivulla viestiin valmiista
luottamuksesta yritystd kohtaan. (Vain noin 0,5 % kavijoistd on kaynyt Info-

sivulla).

Navigaation vahaisyys nayttaa kaantyvan kavijaseurantaa tutkiessa Nut
Expressin voitoksi (kuva 40). Asiakkaat eivat lahde tutkimaan useiden eri
valikkopalkkien alta |0ytyvia linkkeja, vaan siirtyvat suoraan tuotteiden
silmailyyn. Tama saattaa myods selittda Info-sivun vahaisen kavijaprosentin.
Toisaalta kyseinen toimintamalli myos vahentaa rekisterdintia ja kirjautumista
ennen tuotteiden valintaa. Paamaaran ollessa pulska ostoskori, tuo ei
konversiota haittaa. Verkkokauppa on selvasti minimoinut tarvittavien

klikkausten maaran ja nain pyrkii yksinkertaisuuteen.
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Kirjaudu Info

Sahkopostiosoite

Salasana

[ Kirjaudu sisaan ]
Unohditko salasanasi?

Kuva 40. Nut Expressin navigaatio- ja kirjautumispalkki.

Navigaatiopalkin kulkiessa mukana sivua selatessa alaspain, on navigaatio
selkea hahmottaa. Valikko tosin on selvasti jaksotettu ulkoasua myoétaillen, joka
heikentaa kayttokokemusta. Tama on ristiriidassa muutoin yksinkertaisen
kayttolittyman kanssa. Valikko saattaa kaatua omaan yksinkertaisuuteensa
myds alavalikon myo6td (kuva 41). Alavalikon on tarkoitus jakaa sivusto
yksittaisiin tuotteisiin ja valmiisiin sekoituksiin. Valmiissa sekoituksissa ei
testaushetkella ole laisinkaan tuotteita. Tama hamartaa kokonaisuuden selkeaa
hahmottamista  entisestdan. Nain  aikaisessa vaiheessa asiakkaan
hadmmentdminen voi johtaa uuden asiakkaan menettdmiseen nopeasti. On
tarkeaa, etta selkeys toimii alusta loppuun, eikd asiakas koe palvelua
negatiiviseksi, liian vaikeaksi tai epaselkeaksi missaan kohtaa ostoprosessin

aikana.

Olisiko aika hemmotella itseasi rapeilla pahkinoilla?

Nut Expressin kattavasta valikoimasta I6ydat herkut juuri sinun makuusi

Valitse

Vaimiit sekoitokset |  tal

Kuva 41. Nut Expressin alavalikko.
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Asiakkaan painaessa “valmiit sekoitukset” vaihtoehtoa, han ohjautuu suoraan
tyhjalle sivulle, jossa ei ole mitdan valintavaihtoehtoa. Mikali verkkokaupasta
I0ytyy keskeneraisia osioita pitaisi ne olla asiakkaalta nakymattomissa. Jos
asiakkaan on mahdollista eksya kyseiselle osiolle tulisi olla selkea ilmoitus siita,
ettd kyseinen osio sivustolla on keskenerdinen ja ohjata asiakas suoraan

aikaisempaan kohtaa.

Asiakkaiden tutustuminen verkkosivuun tapahtuu verrattain nopeasti. Selkeat
tuotekuvat helpottavat tuotteiden nimien hahmottamista (kuva 42). Tuotteiden
jaottelu on tehty verkkokaupan myynteja myoétaillen ja eniten myydyt tuotteet
ovat omissa kategorioissaan ensimmaisind. Tama on todetusti hyva asia.
Tuotteiden erottuvuus ja visuaalinen esilletulo sivustoa selatessa on luotu
selkeaksi a:hover -koodin avulla. Talloin hiiren ollessa tuotteen paalla, iimestyy
tuotteelle varatun alueen ymparille vihreat aariviivat. Tuotteita selatessa syttyy
aariviivojen lisaksi automaattisesti myods ensimmainen Call to Action -toiminto,
joka kehottaa asiakasta valittomasti lisaamaan pahkinoita ostoskoriin - tai Nut
Expressiin tapauksessa "pussiin”. Graafisten toteutusten Nut Expressilla ollessa
korkealuokkaisia, tukevat ne sivuille laskeutumisen jalkeista pysyvyytta sivulla.
Tama on hyva palkinto itse toteutetuista tuotekuvista.

ar

0.75 €/50g

Kuva 42. Nut Expressin tuotenakyma.
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Tuotteille on maaritetty nakymaan € / 50 g hinta. Tama on loogista
verkkokaupan toiminnallisuuksia ajatellen, silla tuoteikkunassa pahkindiden
maaraa voi kontrolloida 50 gramman valein. Samalla asiakkaalle syntyy
huomattavasti halvempi hintamielikuva. Ratkaisu voi kuitenkin puukottaa
selkdaan ihmisten ryhtyessa miettimaan kilohintoja. Vaikkakin kilohinnatkin ovat
halvat kilpailijoihin verrattuna, ei lisdantyva tyomaara helpota konversioasteen

kasvua.

A/B testattavat kohteet:
» Slider automaattisesti likkuva vai ei
* Navigaation yksinkertaistus
» Slider:n sisalto ostettaviksi tuotteiksi (esim. valmiit sekoitukset)

* 50 g vai 1 kg hinnoittelu vai perati molemmat

Muita kehitettavia kohteita:
* Valmiiden sekoitusten lisdys
* Infosivun sisallon uudistus UKK-tyyppiseksi

» Slider sisallot uusille asiakkaille ja palaaville

4.2 Konversiokaari 2 - Tuotteiden valinta

Tuotteiden valikointi aloittaessa asiakas klikkaa tuoteluettelosta haluamaansa
tuotetta, jolloin hanelle aukeaa uusi selkea ikkuna tuotemaaran valintaan (kuva
43). Nut Express antaa tuotteistaan hyvin lyhyen kuvauksen. Tama johtuu
toiminnallisesti nokkelasta suunnittelusta, jossa asiakkaan ei tarvitse ladata

erillista tuotesivua.

Nut Expressin ratkaisu jattaa jalkeensa tyylikkaan ja miellyttavan kayttoliittyman
mutta kehnosti informaatiota. Asiakkaalle saatetaan tietoon lyhyt tietoisku
kunkin tuotteen ravintosisallosta, muttei muuta. Olisi hyva suunnitella ikkunan
graafinen toteutus uudelleen tai lisata erillinen nappula, joka mahdollistaisi

kattavammalle tuotesivulle siirtymisen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ville Virtanen, Aku Lyy



64

Edella mainittu erillinen tuotesivu mahdollistaisi nopean ostotapahtuman ja
palvelisi samalla informaationalkaisia asiakkaita tarkalla tuotekuvauksella.
Luotavalle tuotesivulle saataisiin myds luotua videoiden avulla elamyksellisempi
ostokokemus. Tahan toimisi esimerkiksi tyylikds hitaasti eteneva lahiotos
kustakin pahkinasta. Toteutus voitaisiin tehda samalla kun otetaan uusia

tuotekuvia.

Pahkinat
Cashew S@

Tuoteseloste
» Cashew-pahkina on loistava sinkin, raudan ja

_/r . s magnesiumin lahde.
5N
C—
50 g
I Yhteensa: 0,70 € Pista pussiin

A A

Kuva 43. Nut Expressin tuotteiden lisaysikkuna.

Tuotteiden lisaaminen ostoskoriin tapahtuu nokkelasti vetdmalla osoitinta
vasemmalta oikealle. Hinta paivittyy reaaliaikaisesti sitd mukaan paljonko
pahkindita ostoskoriin ollaan lisdamassa. Kilo- ja 50 gramman hinta tulisi olla
selkeasti nakyvilla viimeistaan tassa vaiheessa. Tuoteinformaatiossa myos
suuressa osassa oleva tuotekuva vain pienenee etusivuun verrattuna. Tama

nayttaa olevan suunniteltu puhtaasti visuaalista ilmetta silmalla pitaen.
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Olisi suositeltavaa tarjota asiakkaalle mahdollisuus tutkia kuvaa tuotteesta
tarkemmin. Taman toteutus vaatisi minimalistisia toimia varsinkin Nut Expressin
kohdalla kuvien ollessa itse otettuja. Vaikkei pahkindiden kuvissa olisikaan
samanlaista vaikutusta ostamiseen kuin vaatteilla tai muilla visuaalisesti
merkittavammilla ostoksilla, saataisiin aikaisemmin mainittua elamyksellisyytta
lisattya suurimpien kuvien avulla. Taman voisi myos toteuttaa erikseen luotavilla

tuotesivuilla.

Ostoksia tehdessa, saattaa asiakkaalle ilmaantua kysymyksia joko tuotteesta,
toimituksesta tai yritykseen liittyvista asioista. Mikali informaatio ei ole tarpeeksi
helposti saatavilla saattaa asiakas jattda ostamisprosessin kesken tai paattaa,
ettd han alkaa etsia lisatietoa ja keskeyttaa siksi oston. Pahimmassa
tapauksessa asiakas ei suorita koskaan ostoprosessia loppuun asti. LiveChat-
ratkaisulla asiakas pystyisi helposti ja anonyymisti kysya tyhmatkin kysymykset,
joilla on suuri vaikutus ostopaatokseen eika taman takia tarvitsisi keskeyttaa
ostoprosessia vaan pystyttaisiin live tilassa keskustelemaan asiakaspalvelun
kanssa kohdatuista ongelmista ja saattamaan prosessi loppuun asti.

Asiakkaan tehtya paatoksen lisata jonkin maaran pahkindita, hedelmia tai
siemenia ostoskoriinsa ja klikattuaan “lisaa pussiin® -nappia, jaa han vailla
varmistusta prosessin etenemisesta. Visuaalisesti on olemassa helppoja
ratkaisuja tehda selkeaksi ostoskoriin lisdamisen onnistuminen. Nut Expressin
kayttaessa ostoskorista sanaa pussi, voisi talla leikitella enemman ja pitaa
pussin muotoista ostoskoria likkumassa vaikka sivun laidalla samalla tavalla
kuin navigaatiokin seuraa sivua vierittaessa alas ja ylos pain. Tahan voitaisiin
myOs yhdistaad automaattiseksi pakkauskokojen ja toimitushintojen lasku. Pussi
voisi muuttaa muotoaan tai muutoin ilmoittaa painonsa, hintansa ja
toimituskustannuksensa halvimmalla mahdollisella tavalla. Tama tukisi

asiakkaan hahmotuskykya ostoksiensa koosta ja hinnasta.
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Talla hetkelld varmistus ostoskoriin siirtamisesta nakyy lisattdessa seuraavaa
tuotetta ostoskoriin (kuva 44). Visuaalisesti toteutus on kompel6 eika asiakas
valttamatta osaa yhdistaa ilmoitusta edellisen tuotteensa lisaamiseen
ostoskoriin. llmoitus on myds automaattisesti generoitu viesti joka ensinakin
peittdd uuden tuotteen nimen ja toiseksi on englannin kielinen verkkokaupan

muutoin ollessa Suomeksi.

Varsinkin pieni resoluutioisella naytolla voi sivustolla navigoiminen olla
hankalaa, sivusto jatkuu alaspain pitkalle, jota asiakas ei valttamatta hahmota.
Navigaatiota pystyttaisiin helpottamaan luomalla nuolet sivuston oikeaan
reunaan, joka opastaisi mita tuotevalikoimia I0ytyy yla- seka alapuolelta ja
nuolta painamalla asiakas siirtyisi suoraan tietyn tuotekategorian luokse.

Tl A TRIER voul T TheT BB W T &\(

Saxsanpdhkind was added 20 your sHOopping ca

509

Yhteensa: 1,25 €

- _a —t A taa aa A _as

Kuva 44. Nut Expressin varmistus onnistuneesta tuotteen lisayksesta.

Tuotteita lisattaessa ostoskoriin ei kauppa nayta selkokielistda maaraa
ylapalkissa nakyvassa ostoskori-kuvakkeessa. Kuvassa 45 nakyva numero 36
kuvastaa tuotteiden maaraa grammoissa, mutta jokainen yksikkd onkin 50
grammaa. Kuvassa asiakkaalla siis on 36 x 50 grammaa tuotteita
ostoskorissaan. Taman informaation nayttaminen Iahinna sekoittaa asiakkaan

ymmarrysta tilauksensa suuruudesta.
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.26
Kirjaudu Info Ostokset [

Kuva 45. Nut Expressin ostokorin tuotemaara.

Asiakasta ei houkutella ostamaan suurempia maarida mitdan tuotteita.
Tuotteiden kilohinnat ovat markkinoiden halvimpia mutta asiakas tarvitsisi
parempia houkuttimia tilatakseen suurempia maaria. Nostamalla lahtohintaa ja
tarjoamalla alennuksia sita mukaan paljonko asiakas on tuotteita tilaamassa,
saataisiin luotua terve porkkana seurattavaksi. Tahan yhdistettyna ilmainen
toimitus suurempiin tilauksiin tukisi kokonaisuutta. Alennukset saisi toteutettua
visuaalisesti selkeasti, lisattaessa tuotteen maaraa ilmestyisi alennettu hinta

alkuperaisen viereen tuoteikkunassa.

A/B-testattavat kohteet:
* Alennuksen syntyminen suurempia maaria tilatessa
» Ostoskorin liikkuminen navigaatiopalkin tavoin sivun laidalla
* Suuremmat tuotekuvat tuoteikkunassa

* Erillinen tuotesivu jolla luodaan elamyksia

Muita kehitettavia kohteita:
* lImaiset toimitukset hitaalla palvelulla, nopeammat kalliiksi

* Navigaatiopalkissa nakyvan ostoskorin tuotemaaran selkeyttaminen
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4.3 Konversiokaari 3 - Ostoskorin ja hinnan tarkistus

Ostoskoriin lisattyjen tuotteiden ja yhteishinnan tarkistus on olennainen osa
kaupantekoprosessia. Tassa vaiheessa tapahtuu merkittavd osuus ostosten
hylkaamisia verkkokaupassa. Tilanne on rinnastettavissa esimerkiksi
vaatekaupoissa sovituskopin jalkeiseen tapahtumaketjuun. Vaatteet olivat joko
sopivia tai eivat. Ei istuvat vaatteet hylatdan valittomasti, loput paasevat
selvittelyvaiheeseen jossa puntaroidaan kukkaron sietokyky ostoksia kohtaan ja
pyritdan rationalisoimaan vaateostosten tarpeellisuus. Osa hyvistakin vaatteista
saattaa jaada viela ostamatta.

Vaatekauppaan rinnastaminen pahkindiden osalta on mielestani osuvaa.
Pahkinoita tai luontaistuotteita verkkokaupasta ostaessa tulee helposti lisattya
ostoskoriin tuotteita jotka eivat ole valttamattomia, mutta niitd tekisi mieli.
Tunnepuoli valtaa ostajan ostoskorin tarkasteluvaiheeseen asti. Nyt
kokonaishinnan selkeasti ollessa nakyvilla, tulisi tunnepuoleen vedota yha
uudelleen sillda numerot mahdollistavat rationalisoinnin  yha helpommin.
Tarpeellista olisi tuoda selkeasti esille asiakkaan mahdollisuuksia saastaa
selvaa rahaa. llmaisten toimitusten nostaminen selkeasti esille jo ostoskorissa
ja hyvin toimiva toimintaan kehotus (Call To Action) ovat tarkeassa roolissa
ostopaatoksen viimeistelyssa.

Erindiset markkinoinnilliset kannustimet kuten ilmaisen toimituksen ja
kaupantekijaisten rajat tai asiakkaan ennalta maaratty budjetti saattavat johtaa
myos tuotteiden lisaykseen. Fitnestukku.fi on suunnitellut bonustarjouksensa
hyvin ja tehnyt niista varsin houkuttelevan kokonaisuuden (kuva 46).
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2 Ali ohita niiti bonustarjouksia

Jos tilauksesi arvo ylittda 50 € voit valita

S Norm. Sinun
Maara hinta Alennus hintasi Kuvaus

s 4 .
4 = Valitse luettelosta v

Jos tilauksesi arvo ylittda 100 € voit valita

e Norm. Sinun
Maara hinta Alennus hintasi Kuvaus

;//' o Valitse luettelosta v

Jos tilauksesi arvo on 150 € volit lisdksi valita

S—— Norm. Sinun
Maara hinta Alennus hintasi Kuvaus

b 4 ; v

Jos tilauksesi arvo on 250 € volt lisdksi valita

e Norm. Sinun
Maara hinta Alennus hintasi Kuvaus

b 4 - v

Kuva 46. Fitnesstukku.fi:n bonustarjoukset.

Nut Express ei ole kayttanyt mitaan houkuttimia asiakkaiden tilausmaarien
kasvattamiseksi tai tilauksen viimeistelemiseksi. Nama tekniikat ovat hyvaksi
todettuja ja niita tulisi kayttda. Konversiokaaren videokaappauksissa kuitenkin
nahtiin 1ahes toistuvasti asiakkaiden palaavan lisddmaan ostoskoriinsa tuotteita.
Tama saattaa johtua alitajunnan luomasta varoituksesta ostoksia lisatessa
ostoskoriin, silla ostoskorin kokonaishinnan ollessa piilossa tuotteita sinne

lisattaessa, jaa hintamielikuva lahinna arvailujen varaan.

Houkuttimena voitaisiin kayttda esimerkiksi valikkoa “muistitko tilata myos
naitd”, jossa asiakkaalle ehdotetaan tuotteita, joita han voisi lisata helposti
ostoskoriin. Tassa kohtaa asiakas voi huomata, etta tilauksen hinta oli odotettua
alempi ja todeta, etta han voisi lisata viela oheistuotteita ostoskoriin ja talla
verkkokauppa voisi kasvattaa lisamyyntia helposti ja samalla palvella asiakasta
muistuttamalla hantad mahdollisesti puuttuvista tuotteista ostoskorissa.
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Mikali asiakas on rekisteroitynyt sivustolle, voidaan sivusto optimoida
suosittelemaan asiakkaan aikaisempien ostotottumusten perusteella hanelle
tuotteita, joita ei kyseisella ostokerralla valittukaan ostoskoriin.

Ostoskorissa tuotteiden hinnat Nut Express on eritellyt kohtalaisen selkeasti
kuva 47). Sekasortoa saattaa aiheuttaa joka tuotteen kohdalla erikseen
iimoitettu  veroton ja arvolisaverollinen hinta. Arvolisaveron ilmoitus
kokonaissummasta on laissa maaratty, mutta yksikertaisuuteen pyrkiessa
riittdisi kokonaissummasta arvolisaveron ilmoittaminen. Lisaksi tuotteiden
maarien muokkaaminen on hankalaa. Verkkokaupan toiminnallisuutta ajatellen
toteutus on looginen, mutta suunniteltu kappalemaarissa myytavien tuotteiden
pohjalta. Ostoskorin toiminta tulisi suunnitella myytavien tuotteiden puolesta,
jottei se aiheuttaisi pienintakaan hammennysta ostoprosessissa. Verkkokauppa
on rakennettu normaalien moduulien paalle niin, etta yksi kappale jotain tuotetta
on yhtd kuin 50 grammaa. 50 gramman jaksottelu on ymmarrettavaa
verkkokaupan muun toiminnan kannalta silla tuotteita etusivulla lisatessa koriin
vetovalikko toimii 50 gramman pykalissa. Ostoskorissa toteutus kuitenkin
aiheuttaa hammennysta. Toimivampi toteutus voisi olla esimerkiksi
vastaavanlainen vetovalikko tuotesivulla kuin etusivullakin. Nain ostoprosessi

pysyisi johdonmukaisempana ja hel[pommin ymmarrettavana.
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Tuote

o

- Cashew

1)

Saksanpahkina

Pistaasi kvorittu

Karpalo

ODDDO

Parapahkina

|

HintaS0g

(Veroton)  (Verolllmen)

061 €

075€

110 €

057 €

0,66 €

070 €

085€

125 €

065 €

075 €

Kuva 47. Nut Expressin ostoskorinakyma.

A/B-testattavat kohteet:

Kappalemadird (1kp/=50g)

8

71

Yhteensa

(Veroson)  (Verollinen)

491 € 560 €
597 € 680 €
1096€ 1250€ |
570€ 650¢€
395€ 450 €

* lImaisen toimituksen tarjoaminen riittdvan suurissa tilauksissa (nain saadaan

myos kannustettua suurempiin tilauksiin ja luotua asiakkaille kuva ns.

normaalin tilauksen koosta)

* Tilausbonusrajojen luonti. Esimerkiksi valmissekoituspussi yli 30 euron

tilauksista.

Muita kehitettavia kohteita:

* Tuotteiden kappalemaarien muokkaus yhtenevaiseksi tuotesivun kanssa.
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4.4 Konversiokaari 4 - Maksutapahtuma

Konversiokaaren neljas osuus on nimetty maksutapahtumaksi. Tama pitaa
sisdlladn asiakkaan saapumisen verkkokaupan checkout-osioon ja sielta
poistumisen maksunvalittajan sivulle. Tilauksen viimeistely on Nut Expressilla
jaoteltu seuraaviin vaiheisiin: tilaustapa, laskutustiedot, toimitusosoite,

toimitustapa, maksutapa ja tilauksen vahvistus.

Maksutapahtuman yksinkertaisuus on ehdoton avaintekija. Ulkonadllisesti
selkeys ja yksinkertaisuus ei kuitenkaan Nut Expressilla toteudu. Graafisesti
enemman yksiloity ja viimeistelty maksutapahtumasivu on asiakkaille helpompi
hahmottaa. Selkeasti jaksottamalla tilauksen viimeistelyn eri osioihin kasvattaa
asiakkaan ymmarrystd prosessista ja tutkitusti laskee ostoskorien
hylkdamisprosenttia. Selkeaa jaksotusta on selvasti pyritty tekemaan
verkkokaupassa, muttei toteutus ole kayttgjan silmaan kovinkaan selkea.
Esimerkkina selkeasti checkout-sivusta nelly.com:n sivu, kuva 48.

Kaytannossa tilaus tulee olla mahdollista viimeistellda kolmella eri tavalla:
kirjautumalla sisaan ennalta luodulla kayttajatunnuksella, rekisteroitymalla
tilauksen yhteydessa seka tilaamalla vieraana ilman rekisterditymista. Kaikki
asiakkaat eivat halua rekisteroitya tilausta tehdessaan, varsinkin jos kyse on
ensimmaisesta ns. testitilauksesta. Tama on hyva ottaa huomioon. Nut
Expressin liikeideaan kuuluu asiakkuuksien vakinaistaminen. Taman voisi ottaa
huomioon esimerkiksi tarjoamalla uusille rekisterdityneille kayttgjille heidan
seuraavasta tilauksestaan 5 %:n alennusta. Talla hetkella Nut Express
houkuttelee asiakkaita rekisterditymaan lahinna helpomman tilaamisen kautta,
silla verkkokauppa luonnollisesti muistaa asiakkaiden osoitteet heidan

rekisteroidyttyaan.
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Laty jaseneksi tal Kiaudu sisaan >

Tgerof S

acker

Nedvin Blaze
€549,95%
MAAA
HENKILOTIEDOT

PPEKVY

Sahkopost Etunim
Puhelnnumero

Nainen @ Mies

Postinumerno

MAKSUTAPA

Lasku

Klarna

14 paivan basku
3€- 14 pavia

=

Maksa keetiba
Ei lisdbuluja

(=) Osamaksu

Jia jopa 36 kuukaudedle

@ T 24 KULKAUTTA. 35,95 OXKUUKAUS, KASITTELYMASSU 0 €

TILI 12 KLUKAUTTA. 53,11 €XULKALSL KASITTELYMAKS 39,9 €

PayPal
Maksa PayPalin valityksels

B bkubifa

Kayta ahjskontia ja dernuskoodia

Tuotteet €54995
Toimituskulut €000
Maksettavaa

£ 549,95

ntps:f/nelly.com/fi/kassa/

Kuva 48. Nelly.com:n tilauksen viimeistelysivu.
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Asiakkaan ollessa kohdassa, jossa pyydetaan joko kirjautumaan sisaan tai
tilaamaan vieraana, Nutexpress voisi korostaa rekisterditymisen etuja antamalla
esimerkkeja eduista ja mainostaa miksi asiakkaan tulisi nahda rekisteroitymisen
vaiva, eika vain tilata vieraana. Tassad kohtaa aikaisemmin mainitun 5%

alennuskampanjaa voisi esimerkeiksi mainostaa rekisteroitymisetuna.

Checkout-sivun aloitus voisi olla selkedmpi kuin mita se on. Rekisterodityneiden
asiakkaiden sisaan kirjautuminen on tuotu esille selkeasti, mutta
valintamahdollisuus  vieraana tilaamiseen tai tilauksen yhteydessa
rekisterditymiseen jaavat valitettavan pieniksi. Taman hetken konversion
trendind on korostaa rekisteroitymista tilauksen yhteydessa enemman kuin
muita vaihtoehtoja. Trendia myotaillen voitaisiin vieraana tilaaminen ja
rekisteroityminen tilauksen yhteydessa keskittaa oikealle (nyt sen ollessa
vasemmalla), jolloin molemmat vaihtoehdot paatyisivat niille tarkoitetun
"Seuraava’-nappulan ylapuolelle. Lisaksi rekisterditymisen fonttikokoa tulisi
nostaa merkittavasti muihin vaihtoehtoihin nahden - lahes otsikkotasojen
fonttikokoon.

Nut Express kayttaa perinteistda Magenton (verkkokaupan alusta) checkout-
moduulia. Tama helpottaa verkkokaupan perustamista, muttei ota huomioon
kaikkia tarpeita. Kenttia asiakkaan taytettavaksi on vahintaan riittavasti. Etunimi
ja sukunimi on taysin turha eritella, nama kentat tulisi yhdistda. Vastaavasti
osoitteen toisen rivin, maakuntavalikon ja faksin voisi jattdd kokonaan pois.
llIman naita tietoja tilaus on taysin juridisesti pateva ja kenttien puuttuminen
selkeyttaisi laskutustietojen tayttamista. Yrityksen tai organisaation kentan voisi
jattaa oletuksena pois ja tarjota helposti klikattavan kohdan jossa kysytaan onko
tilaaja yritys. Talloin nimikentan alle ilmestyisi yrityksen nimi ja Y-tunnus kentat.
Eri toimitusosoite vaihtoehdon tarjoaminen on tehty yksinkertaisesti
laskutustietojen alareunassa. Kunkin kentan tiedot saadaan myos varmemmin
haluttuun muotoon esitayttamalla ne. Vaalean harmaalla tekstilla kirjailtu "Matti
Meikalainen” saa asiakkaan kirjoittamaan hyvin korkealla prosentilla

etunimensa kenttdan ennen sukunimeaan.
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Kaikki vastaavat kehityskohdat patevat myos kenttiin jotka tulevat esille

asiakkaan valittua eri toimitusosoitteen laskutustietoihinsa nahden.

Toimitustavoiksi Nut Express on valinnut kaksi yleisinta: nouto ja ltellan posti.
Pahkinankuoressa vaihtoehdot kuulostavat jarkevilta, tosin ltella ja Matkahuolto
ovat molemmat panostaneet Magentolle suunniteltuinin moduuleihin, joiden
kautta asiakas saa tilattua pakettinsa itselleen mieluisimpaan toimipaikkaan.
Kyseiset moduulit mahdollistavat tarkemman postikulujen maarittdmisen ja
asiakkaalle toimituksen noutamisesta tulee psykologisesti miellyttavampaa -
onhan han saanut itse paattda mihin paketti saapuu ja tehda paivansa
reittisuunnitelman sen mukaisesti. Noutovaihtoehdon yhteydessa olisi hyva

my0s ilmoittaa Spartan Sport Centerin osoite ja aukioloajat.

Maksutapaosion olemassaolo vaikuttaa turhalta valittavissa ollessa vain yksi
maksutapa. Suomen Verkkomaksut (sittemmin Paytrail) tarjoavat luottokorteilla
ja pankkisiirroilla maksamista. Nama vaihtoehdot voitaisiin eritella selkeammin
ja lisata repertuaaria esimerkiksi ulkoisen rahoitusyhtion riskille siirrettavalla
laskulla ja Paypal-maksulla. Nailla vaihtoehdoilla asiakas saisi varmasti valittua

mieluisimman maksutapansa.

Tilauksen vahvistus -osiossa Nut Express kaatuu samaan epaselkeyteen joka
toistuu ostoskorissakin. Adretén maara verottomia ja verollisia hintoja sekoittaa
kokonaisuutta. Verot voisi purkaa auki vasta ennen yhteishintaa ja maarat tulisi
esittda selkeasti grammoina. Osa asiakkaista ei halua tuotteistaan valmista
sekoitusta vaan haluavat eri pahkinat eri pusseihin. Tahan vaihtoehdoksi on
jatetty erillinen kommentointikentta. Alunperin samaan kenttdan on tarkoitettu
jatettavaksi esimerkiksi ovikoodi tai muita toimitusta helpottavia tekijoita.
Kommenttikentan ajaessa pahkinodiden lajittelukentan asiaa, tulisi asiaa nostaa
ainakin selkeasti esille. Jalleen riittdvan suuri fonttikoko selkeyttaisi
kayttokokemusta asiakkaalle. Tosin erikseen pakattavat tuotteet hankaloittavat
pakkausprosessia, joten on ymmarrettavaa ettei tatd asiaa haluta liikaa
korostaa. Toimitusehtojen hyvaksynta on juridisesti vaadittu
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kaupantekohetkella. Nyt hyvaksyn toimitusehdot -nappulan ollessa

vastakkaisella puolella Tee tilaus -nappulaan nahden, voi joku asiakkaista

klikata Tee tilausta ilman edes huomaavansa toimitusehtojen hyvaksymista.

Naiden nappuloiden siirtaminen allekkain helpottaa ostoprosessin viimeistelya.

A/B-testattavat kohteet:

Checkout-sivun  rekisterdinti  tilauksen  yhteydessa  -vaihtoehdon
korostaminen selkeasti muita enemman

Tarjous uusille rekisteroityjille, 5 % pois seuraavasta tilauksesta
(vaihtoehtoisesti: 1 % pois kaikista tuotehinnoista aina)

Kasvattaako selkeasti esitetty tuotteiden erikseen pakkaamisen vaihtoehto
likaa tydomaaraa per lahetetty paketti?

Muita kehitettavia kohteita:

Graafisesti selkeampi ulkoasu checkout-sivulle

Esitaytetyt lomakkeet vaalean harmaalla tekstilla joka katoaa heti
asiakkaan aloittaessa tayttamaan kenttaa.

Spartan Sport Centerin aukioloajat ja osoite

Itellan ja Matkahuollon moduulien kayttoonotto.

Maksutapojen lisdys: Paypal, Klarna

Toimitustapojen hyvaksyminen -nappulan siirtdminen Tee tilaus -nappulan

ylapuolelle.
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5 YHTEENVETO

Saatuamme tehtavanannon Nut Expressiltd, ryhdyimme paneutumaan
konversion teoriaan. Aihepiiri oli meille entuudestaan tuttu, mutta
kokonaisuuden hahmottaminen oli aina ollut haasteellista. Vaikka yksittaisten
kehitysehdotusten havainnointi oli onnistunut kivuttomasti, emme olleet
pystyneet koko sivuston laajuista kehitysta systemaattisesti ymmartamaan.
Teoriaa konversion kehittamisesta 10ytyy verkosta runsaasti, mutta se on
pirstaleista. Teoriaa etsityamme emme viisastuneet juurikaan. Mietimme
tilannetta jossa olimme ja totesimme, etta eteenpain paasemiseksi meidan tulee
ymmartaa konversio systeemind. Systeemin havaitsemiseksi paadyimme
konversiokaareen johtavaan teoriaan. Ryhdyimme aanittdamaan videotallenteita
Nut Expressin verkkokaupasta. Videotallenteiden tarkoituksena oli luoda
aikajana asiakkaan kayttaytymisestd Nut Expressin sivustolla, vaikka emme
ymmartaneet taysin selvasti mihin videoita lopulta kayttaisimme.

Videotallenteita tutkiessa totesimme, ettei asiakaskayttaytymisen aanitystyo
ollut mennyt hukkaan. Kokonaiskuvan luominen konversioon liittyvista
elementeista helpottui huomattavasti videoiden avulla. Ostoprosessia
myotailevat konversioon liittyvien elementtien ja teorian sisaistaminen helpottui
huomattavasti. Videotallenteista muodostunut aikajana kuitenkin muuttui
asiakaskohtaisesti. Ostoprosessin tarkoitus opinnaytetyomme kannalta selkiytyi,
kun paatimme luoda siita tyOkalun. Alkuperainen ajatuksemme opinnaytetyon
toteuttamistavasta oli tutkia konversiota ja haastatella Varsinais-Suomessa
toimivia konversion ammattilaisia. Matkan varrella tydmme kulmakiveksi

muodostuivat videotallenteemme, jonka nimesimme konversiokaareksi.

Kirjoitimme opinnaytetyostamme blogia, jonka lukijakuntaan kuuluivat lahinna
edelld mainitut konversion ammattilaiset. Kannustavin kommentti blogimme
sisallosta tuli Kalle Heinoselta, joka kirosi blogimme laatua paremmaksi kuin
mitd hanen oman bloginsa laatu on. Tutkimuksen teko itsessaan venyi kesan
aikana, emmeka aikataulujen venyessa ehtineet haastatteluja toteuttaa.
Konversio teoriana kuitenkin selkeytyi tyon edetessa ja totesimme sen olevan
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hyvin toteutettua liiketoimintaa verkossa. Asiakkaat kayttaytyvat verkossa eri
tavalla kuin muissa asiakaskohtaamisissa, mutta se on verkossa toimivan
yrityksen ennakoitavissa. Opinnaytetyon valmistuttua olemme vakuuttuneita
siita, etta mita lahemmas verkossa tapahtuva kaupankaynti paasee perinteista
kaupankayntida kommunikointinsa osalta, sitd parempiin lopputuloksiin paastaan
konversioasteen kasvun ja asiakastyytyvaisyyden osalta. Tutkimuksissa
suurimpien asiakasmenetysten syiden ollessa huono asiakkaan palvelu tai
kohtelu, on asiakaspalvelun merkitys olennainen kaupankaynnissa. Kuluttajien
odottaessa korkealaatuista palvelua ja daanestaessa jaloillaan huonoa palvelua
saadessaan, kavisi jarkeen samankaltaistaa verkossa tapahtuvaa palvelua
kasvotusten tapahtuvan palvelun kanssa. Talloin palvelunlaatu verkkokaupassa
erottuisi massasta, ja asiakastyytyvaisyys todennakaisesti kasvaisi.

Uskomme tyomme ohessa syntyneen konversiokaaren helpottavan usean
verkossa liiketoimintaa harjoittavan tahon konversion kokonaiskuvan
selkeyttamistd. Ostoprosessin ja siihen liittyvien tarkeiden elementtien
hahmottaminen mahdollistaa systemaattisemman lahestymistavan

verkkopalvelun kehittamiselle.

Tapa jaksottaa asiakkaan toimet verkkokaupoissa riippuu verkkokaupasta. Nut
Expressin pahkindihin erikoistunut verkkoputiikki on yksinkertainen verrattuna
esimerkiksi verkkokauppa.com:n laajuuteen. Rajattu maara tuotteita, ja sen
myota testattavia sivuja, antoi mielestdmme uniikin mahdollisuuden miettia

kokonaisuutta uudelta kantilta.

Tutkimusmenetelmana konversiokaari, ainakin videon muodossa, on raskas.
Tama vaatii lukuisia videotallenteita, ja mediaanitason mittaaminen
laajemmassa ymparistdssd voi olla haasteellista. Kuitenkin uskomme
konversiokaaren olevan kayttokelpoinen ja ennen kaikkea kaytannonlaheinen
tapa lahestya verkkokauppojen konversion mittaamista. Videomateriaalin
raskaudesta voisi paasta eroon tehokkaiden bisnesanalytiikkaohjelmien avulla,
jotka tosin jattaisivat visuaalisuuden mitattavuuden vahvasti olettamusten ja

paatelmien varaan kavijaseurannan numeroiden perusteella. Toivomme, etta
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konversiota tutkiva yhteisO pystyy hyodyntamaan konversiokaarta viela

paremmin.

On syyta pitad mielessa, ettei konversio ole kaikki kaikessa. Huippuunsa
viritetty verkkokauppa ei tuota muuta kuin paanvaivaa, jos siella ei vieraile
asiakkaita tai asiakkaiden keskiostos on aarimmaisen pieni. Olisi hyva, etta
konversioaste  suhteutettaisin  myods  keskiostokseen. Itse  asiassa
konversioasteen rinnalle voitaisiin kehittda konversiotavoite, jonka maaritelma
olisi: "Yli X euroa maksaneiden ostosten toteutumaprosentti kaikista kavijoista.
X on keskiostostavoite”. Talloin mitattaisiin liiketoiminnallisesti arvokkaampaa
lukua, jota varten tulee ottaa huomioon myos hinnoittelun ja kannattavuuden

perusteet.

Internetin  kaupallistuttua tunnutaan elettdvan eri aikakausia, aivan kuten
markkinoinnissakin voitaisiin luetella eri markkinoinnin tulokulmien painoarvojen
vaihteluita. Vuonna 2013 konversioaste on puhuttanut verkkobisnesta tekevien

sisapiireissa ja loppuvuoteen mennessa siitd on kuullut jo useampi.

Konversiosta kaupallista myyntivalttia ei ole odotettavissa seuraavaan vuoteen
tai kahteen, silla talla hetkellda puhuttaa verkkosivujen responsiivisuus eli
selainlaiteskaalautuvuus. Sitda ennen valttia oli SEO eli hakukoneoptimointi.
Aikakausien edetessa ja niin sanotun “under ground” -tiedon levitessa,
kaupalliset toimijat yhdessa harrastajien kanssa loytavat uusia keinoja
liketoiminnan kehittamiseen verkossa. On syyta muistaa, ettd nama muutokset
vaikuttavat myos liiketoimintaan kokonaisuutena. Nykypaivana verkossa
toteutuu enemman palveluinnovaatioita kuin muussa liiketoiminnassa, josta
johtuen verkko nayttaa suuntaa ja kivijalkamyymalat seuraavat perasta uusia
palvelumalleja myotaillen.

Verkkokauppoja ja -sivustoja tarjoavat osapuolet voisivat aloittaa
tuotekehityksensa integroidun A/B-testauksen osalta. 14.11. - 18.11.2013
valisena aikana tapasimme kaksi eri verkkotoimijaa, jotka korostivat
tuotekehityksensa suuntaavan jo nyt A/B-testausta mahdollistavien ratkaisujen
luomiseen. Nama tapaamamme alan edellakavijat olivat Giosg ja Walkbase.
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Konversioaste on myds hyvaa asiakaspalvelua. Asiakkaalla on tarve ja
yrityksen tuote tai palvelu tayttaa tarpeen tai ratkaisee ongelman. Tama
asetelma on olennainen osa hyvaa liiketoimintaa. Konversio-optimoinnin
tarkoituksena on tuoda tieto asiakkaalle yrityksen tarjoamasta ratkaisusta
mahdollisimman  ymmarrettavasti, visuaalisesti selkeasti ja tehostaa
ostoprosessia. Nama voisivat olla varteenotettavia tulokulmia markkinoille

esimerkiksi mainostoimistolle.

Opinnaytetydomme itsessaan pysyi aiheessa alusta asti, ja onnistuimme
toimittamaan kehityssuunnitelman Nut Expressille. Tapamme tutkia konversiota
muuttui kuitenkin olennaisesti matkan varrella. Suunnitelmien muutokset
aiheuttivat aikataulumuutoksia, joita emme onnistuneesti ottaneet huomioon.
Opinnaytetyohon olisi tullut suhtautua enemman projektiomaisesti, jolloin
olisimme ymmartaneet tehda tarkemman ajankayttosuunnitelman ja
todennakoisesti myOs paivittaneet sita matkan varrella. Nyt innostuimme
konversiokaaren luomista mahdollisuuksista, emmeka pystyneet katsomaan
muuta kuin teoreettista nakdkulmaa kriittisesti. Kritiikki olisi siis ollut tervetullutta

myos oman tekemisemme osalle.

Opimme mielestamme yllattdvan paljon ottaen huomioon kummankin
mainostoimistotaustan.  Verkkokaupoissa olevat toteutusmahdollisuudet
kasvavat jatkuvasti, eikd alalla pysy perassa ilman aktiivista opiskelua.
Esimerkiksi online chatin mahdollisuudet olivat meille ennestaan tuttuja, mutta
eivat tassa mittakaavassa. Yli 200 prosentin kasvu konversioasteeseen,
ainoana muutoksena reaaliaikainen keskusteluikkuna asiakaspalvelijan kanssa,
on valtava muutos. Eri verkkokauppojen toteutusmallien lisdksi nain mittavan
yhteistyon suunnittelu kahden aktiivisen nuoren kesken oli opettavaista.
Olemme toki tehneet lukuisia projekteja yhdessa, mutta emme kirjoittaneet
yhteista, lahes 100 sivun raporttia tai joutuneet koordinoimaan tekemistamme
tassa mittakaavassa. Molempien ollessa idearikkaita persoonia, oli aika-ajoin
hyodyllista pitdaa palaveri vain tekemisemme suuntaviivoista. Vaikka

uppoutumalla opinnaytetyon tekemiseen ilman selkeda reittia paamaaraan,
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syntyi talla kertaa wuusi tyOkalu konversion tutkintaan, ei toteutustapa
lahtokohtaisesti ole kaikkein tervein projektin suorittamiseksi.

Tyomme lopputuloksena Nuts Solutions Oy saa markkinointinimelleen Nut
Express arvokkaan alkukartoituksen verkkokaupastaan. Konversiokaaren
lapikaynnin yhteydessa listasimme A/B-testaukseen suositeltavat asiat ja
valittomasti muutettavat asiat. Naiden avulla Nut Express paasee luomaan
erittdin varteenotettavan pohjan verkkokauppansa tehostamiselle. Puhtaalla
teoreettisella silmalla tutkiskelua ei voi vieda tata pidemmalle, vaan seuraava
askel on mitata muutosten vaikutuksia kymmenilla tuhansilla kavijoilla ja

kehittaa verkkokauppaa tulosten pohjalta pidemmalle.

Teorian osalta olemme paneutuneet lukuisiin uudenaikaisiin tutkimuksiin ja
niiden tuloksiin joiden pohjalta paattelya ei liiallisissa maarissa tarvittu. Useiden
tuhansien kayttajien luomien keskiarvojen ansiosta on helppo rinnastaa
samoissa asiayhteyksissa toimivien verkkokauppojen konversio-optimointia.
Konversio on kuitenkin verkkokauppakohtaista. Tama tarkoittaa sita, ettei
absoluuttista totuutta voida ennalta todeta, vaan toimintamallit tulee testata.
Luotettavuuden korottamiseksi tulisi mitata Nut Expressin verkkokaupan
tuloksia, ja tahan ei opinnaytetyon puitteissa ole riittavasti resursseja.

Tulee myOs kyseenalaistaa, onko pahkindita myyva verkkokauppa
erikoistapaus verkossa, vai onko mahdollista rinnastaa tutkimuksen myota
huomattuja kehityskohtia esimerkiksi vaatekauppaan. Onko ostoprosessi
kutakuinkin sama? Konversio-optimointia suorittaessa pyritaan mediaanitasoon,
joka toimii mahdollisimman hyvin mahdollisimman suurelle osalle verkkokaupan
asiakkaita, tama siis saattaa aiheuttaa teoriassa vaihtelua. Tulee siis muistaa,
etta  konversio-optimointi ja  ennen  kaikkea  konversiokaari  on

verkkokauppakohtainen toimenpide.

On silti turvallista todeta, ettd osa tutkimuksissa testatuista elementeista
toimivat lahes jokaisella kaupalla. Naita voisi nimittdaa konversio-optimoinnin
yleistoimenpiteiksi, esimerkiksi tilausvahvistukset, navigaatio, tuotesivun sisaltd
jne. Toiseksi osaksi konversio-optimointia voidaan luokitella
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verkkokauppakohtaiset toimenpiteet. Nama liittyisivat graafiseen ulkoasuun ja

niihin elementteihin, jotka erottavat verkkokaupan muista.

Jatkotutkittavaksi konversiosta siis jaa tuloksiemme oikeellisuuden todistamisen
lisdksi  konversiokaaren  soveltuvuus  suuremmissa  verkkokaupoissa
testausprosessin kartoittajaksi.
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