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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee sitd, kuinka verkkosivuille hankitaan uusia
kavijoita ja kuinka heita voidaan ohjailla erilaisille kayttajapoluille kayttaen
sivujen teknisid ominaisuuksia, analytiikkaa seka hyddyntamalla
havainnointiin liittyvaa psykologiaa.

Tavoitteena opinnaytetydssa oli selvittédd, mitka asiat vaikuttavat
perusteltuja muutosehdotuksia heidan sivuilleen ja tutkia, oliko
muutoksista hyotya. Selvitys suoritettiin A/B-testauksella.

Opinnaytetyolle méaaritettiin yksi paatutkimuskysymys ja kaksi taydentavaa
kysymysta. Varsinainen tutkimusongelma oli verkkokavijéiden ohjaaminen
etusivulta halutuille kavijapoluille. Ensimmainen tukeva kysymys kasitteli
kavijan psykologista puolta; mitka asiat vaikuttavat kavijan
kayttaytymiseen? Toinen tukeva kysymys koski sivujen teknista toteutusta
ja kavijoiden hankkimiseen.

Selvityksen tulokset olivat ristiriitaiset, mutta hyodylliset. Kahdella
kieliversiolla muutokset nostivat konversioprosenttia ja kahdella samat
muutokset aiheuttivat laskevaa muutosta. Tulokset ovat kuitenkin
hyodylliset, koska negatiivisetkin tulokset kertovat, mik& ei toiminut
muutoksissa.

Kehitysehdotuksissa kaydaan lapi ne asiat, milla kavijapolkuja ja
ohjailtavuutta voidaan parantaa ja tutkia viela enemman.

Asiasanat: kavijapolku, konversio, laskeutumissivu, havainnointi web-
sivuilla, laskeutumissivuoptimointi
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ABSTRACT

The subject of this study was to find out how to acquire new visitors to web
page and how to steer them to different user paths using technical aspects
of web pages, web analytics and utilize psychology related to observation
in web.

The goal of the thesis was to find out what are the things that effect web
users and make suggestions for the UPM Biocomposites based on the
findings.

For the thesis there was defined one main research question and two
complementary questions. The main research problem was how to get
web users go from the front page to desired user path. The first
complementary question was related to the psychology side of web; what
are the things that effect web users’ behavior? The second complementary
guestion was about the technical aspect of the web site and user
acquiring.

Results were both positive and negative but still have good use. On two of
the language versions the changes had positive effect on the conversion
percentage and on the other two the changes had negative effect. The
results can be used even if there were negative results to pinpoint what
works and what doesn’t work.

In the development suggestions part of the thesis we go through what are
the things you can do to get even more results when it comes to
controlling your web users.

Key words: user path, conversion, landing page, observation in web,
landing page optimization
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KESKEISET KASITTEET

e Bounce rate

Kavijoiden prosenttimaara, ketka kayvat sivulla, mutta poistuvat heti

vierailematta muilla sivuilla (Ash, Page & Ginty 2012, 443)

e E-markkinointi

Markkinointia, mik& vaatii jonkinlaista interaktiivista teknologiaa
toimiakseen. Yleisimmaéat e-markkinointitavat ovat IP-markkinointi,

interaktiivinen markkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Dann, Dann 2011, 4)

¢ Digitaalinen analytiikka

Digitaalinen analytiikka on kvalitaativisen ja kvantitaavisen datan
analysointia yrityksesta ja sen kilpailijoista, jonka avulla kehitetd&n
jatkuvasti online-kokemusta, minka asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat
kokevat, mika paatyy yrityksen haluttuun lopputulokseen (online seka
offline) (Kaushik 2015).

e Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi pitéda sisallaan hakukoneoptimoinnin, maksetun
hakukonemainonnan, avainsanojen optimoinnin, seka laskeutumissivujen
optimoinnin (Clifton 2012, 437).

e Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (SEO = Search Engine Optimization) tarkoittaa
korkeamman sijoituksen tai arvon saavuttamista luonnollisessa tai
orgaanisessa listauksessa hakukoneiden tulossivuilla eri hakusanoilla tai
hakulausekkeilla, jotka on syottanyt hakukoneen kayttajat (Chaffey 2009).

Paasijaisia hakukoneita ovat Google, Yahoo ja Bing. (Knezevi¢ 2010).
e Konversioprosentti

Maara, mika kertoo, kuinka moni kavijoista tekee halutun toiminnan
landing pagella (Ash, Page & Ginty 2012, 444).



e KPI (Key Performance Indicators)

KPI kuvaa tiettyja organisaation toimenpiteitd, mitk& ovat tarkeita

organisaation nykyiselle ja tulevalle menestymiselle (Parmenter 2010, 4)
e Kavijapolku (Funnels)

Polku, jonka kavija kulkee sivun lapi saavuttaakseen tavoitteensa (Clifton
2012, 273).

¢ Landing page (Laskeutumissivu)

Ensimmainen sivu, jolle kavija saapuu kavijoiden ohjaamisen
seurauksena. Landing page voi olla yksittainen sivu, erityistarkoitukseen
luotu mikro-sivu tai sivu yrityksen ensisijaisella web-sivuilla. (Ash, Page &
Ginty 2012, 446).

e Laadukas kavija

Kavija, joka on hyodyllinen sivustolle (esim. pitkat sivunaytot, suorittaa

konversioita, kuuluu kohderyhmé&an).
e Naytot

Viitaa numeroon, joka kertoo, kuinka montaa sivuilla on vierailtu. Nayt6t

laskevat saman kavijan naytot useaan otteeseen. Vrt. Uniikki kavija
e Uniikki kavija

Viittaa numeroon, joka kertoo, kuinka monta tunnistettavaa kayttajaa
sivuilla on kaynyt, riippuen siita, kuinka monta kertaa kyseinen kavija on

vieraillut sivuilla. Vrt. Naytot.
o Web-analytiikka

Ohjelmisto, jota kaytetddn kavijoiden analysoimiseen, sekd seuraamaan

heidan kayttaytymistaan websivuilla (Ash, Page & Ginty 2012, 450).



1 JOHDANTO

Nykypaivana web-analytiikka on yksi tarkeimmista rakennuspalikoista, kun
puhutaan menestyneisté ja onnistuneista web-sivuista. Tyokalut auttavat
sivujen yllapitajia ymmartamaan, mista kavijat saapuvat, mihin he ovat
matkalla, mitd he etsivat ja kuinka kauan kavijat sivuilla viipyivat. Tyokalut
tarjoavat suuren maaran raakaa dataa, mita voi hyddyntaa eri tavoin, kun

tutkitaan kavijoiden liikkumista.

Yksi asia, mita analytiikka ei kuitenkaan kerro, on yksittaisen kavijan halut
ja motivaatiot sivuille paatyessa. Mihin kavija katsoo, minkalainen
varipaletti miellyttdd hanta, pitddkd han animaatioita mielenkiintoisina vai
arsyttavina ja onko sivujen teksti helppolukuista tai silmailtavaa. Nama
ovat muutamia kysymyksia, mita kavija tietamattaan esittaa itselleen, kun
han selailee yhta lukemattomista internetin sivuista. Useimmiten jo
muutama epamiellyttava elementti sivuilla saa kavijan kdantymaan pois

sivuilta ja etsimaan mieluisaa.

Naiden kahden asian yhdistaminen on opinnéytetyén perusta. Teknisesti
upeasti toteutetut sivut kerdavat kavijoita, mutta kavijat poistuvat yhta
nopeasti kuin tulivat. Visuaalisesti miellyttavat sivut nayttavat hyvalta,
mutta kavija ei suorita haluttua toimintoa eika sita pystyta mittaamaan.
Opinnaytetydssa esitellaan kohtia, jotka olisi hyva ottaa huomioon web-

sivuja tehtdessa tai niita optimoidessa.

Opinnaytety6 on kirjoitettu suomeksi, mutta suurin osa opinnaytetyossa
kaytetyistad lahdemateriaaleista on englanniksi. Tasta johtuen jotkut
opinnaytetydssa kaytetyt termit voivat esiintya tekstissa englanniksi. Myds
joihinkin suomeksi esiintyviin termeihin ei ole ollut vakiintunutta

suomennosta, joten se voi esiintya toisaalla eri nimikkeell&.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia ja testata, milla tavoin voidaan ohjata

web-sivujen laadukkaita kavijoita halutuille kayttajapoluille.



Selvitys perustuu tutkittavan sivuston Google Analytics -analytiikkaan seka
teoriaan, joiden pohjalta testataan kuukauden ajan muutoksien vaikutuksia
sivuston kavijaliikenteeseen. Opinnaytetydssa esitetddn myds mahdollisia

jatkoehdotuksia, joilla tuloksia voidaan parantaa entisestaan.
Tavoitteen avulla muodostettiin tutkimuskysymys:

e Kuinka laadukkaita verkkokéavijoitd voidaan ohjata etusivulta

halutuille kavijapoluille?
Taydentaviksi kysymyksiksi muodostui kaksi kysymysta:

e Mitka tekijat vaikuttavat kavijan kayttaytymiseen verkkosivuilla?

e Miten teknisesti voidaan vaikuttaa kavijan saamiseen sivuille?

Ty6hon valittu ndkdkulma on tavoittaa ja vaikuttaa halutun kohderyhman
kayttaytymiseen sivustolla — nakyvyytta ja tunnettuutta lisdavasti seka

viime kaddessa myyntid edistavasti.

1.2 Rakenne

Opinnaytety0 on jaettu viiteen osaan: johdanto, teoria- ja tutkimusosa,
kehitysehdotukset, sekd yhteenveto. Rakenne on kuvitettu (kuvio 1) alla

olevaan kuvioon.



Kuvio 1 Opinnaytetydn rakenne

Johdannossa kasitellaan opinnaytetyon tavoitteet, tutkimusongelma,
tutkimuskysymykset, kaydaan lapi tutkimusmenetelmat ja esitellaan

tutkimuksen rakenne.

Teoriaosassa tutustutaan aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen ja
tutkimuksiin. Teoriaosa on jaettu kahteen osaan: kévijéiden ohjaamisen

keinoihin analytiikan avulla seka havaintopsykologian hyédyntamiseen.

Tutkimusosassa esitellddn aikaisempia tilastoja seka kuukauden ajalta
kerattya dataa ja naiden valistda muutosta. Muutosehdotukset perustuvat
teoriaosaan. Kehitysehdotuksissa ehdotetaan jo lisattyjen muutoksien
lisdksi mahdollisia jatkoehdotuksia. Yhteenvedossa tutkimuksessa

esiintyneet paakohdat kerrataan.



2 KAVIJOIDEN OHJAAMINEN ETUSIVULTA VALITUILLE
KAYTTAJAPOLUILLE

2.1 Keinot kavijoiden hankkimiseen

Vain 5 prosenttia ihmisista menee ensimmaiselta Googlen
hakutulossivulta toiselle (Bradley 2015, 28). Pysydkseen hakutulosten
karjessa, yritysten taytyy kilpailla merkittavista avainsanoista seuraamalla
viimeisimpia SEO-kaytantdja ja julkaisemalla laadukasta online-siséltoa.
(Lauren 2013.)

Hakukonemarkkinointi on tarked osa, kun luodaan laadukkaita kavijoita
web-sivuille. Useat tutkimukset osoittavat hakukonemarkkinoinnin olevan
olennainen osa asiakkaiden tavoittamiseen heidén harkintaprosessin
aikana, kun valitaan tuotetta, brandia tai palvelua. Kaksi paaasiallista
keinoa hakukonemarkkinointiin ovat hakukoneoptimointi ja

hakusanamainonta. (Knezevic¢ 2010.)

Hakukoneoptimointia (SEO) on kahta eri tyyppi&: Onsite ja offsite. Onsite
SEO tarkoitttaa varsinaisen sivun optimoimista, kuten sivun otsikkoa,
kuvausta, meta-tageja, avainsanoja, kuvia, videoita, latausnopeutta ja
sivukarttaa. (Bradley 2015, 48.)

Offsite SEO optimointiin sisaltyy kaikki muu, esimerkiksi sosiaalinen media
ja sen optimointi, kuvat muilla sivuilla (Flickr, Pinterest), video ja
videohakuoptimointi (YouTube, Vimeo), blogit, mobiilimarkkinointi ja
lehdistdtiedotteet. Osa Googlen algoritmia on, kuinka hyvin sivun sisaltéa
on jaettu tai linkattu toisilta sivuilta. (Bradley 2015, 48-49.)



Onsite Offsite

e Sivulla e Sivun
tapahtuva ulkopuolella
tapahtuva

Kuvio 2 Hakukoneoptimointi havainnollistettuna

Hakusanamainonta tai pay-per-click (PPC) on samankaltaista perinteisen
mainonnan kanssa. Vaikka moni hakija suosii normaaleja hakutuloksia,
jotkut kayttajista klikkaavat maksettuja tuloksia. Taman kaltainen
hakukonemarkkinointi voi olla hyvin tuottoisa web-pohjaisille yrityksille.
Hyvin suunniteltu hakusanamainontakampanja voi tuoda yrityksille

huomattavan maaran kohdistettuja asiakkaita. (Knezevi¢ 2010.)

Katsomalla maksetun haun tehokkuutta, voi havaita kuinka hyvin sivu
toimii kokonaisuutena. Mika tarkeintd, huonosti suoriutuvat maksetut
avainsanat ja laskeutumissivut nékyvat helposti ja nilden muuttamisen

harkitseminen on helpompaa. (Ash, Page & Ginty 2012, 121.)

Hakusanamainonta pitaisi kuitenkin vain olla lisdna ja taydentaa
orgaanista hakua, ei ensisijainen keino (Bradley 2015, 31). GroupM:n ja
Nielsenin (David 2012) tekeméan tutkimuksen mukaan, vain 6 prosenttia
kaikista klikeista oli maksettuja tuloksia. Tutkimukseen osallistui 28

miljoonaa ihmista Isosta-Britanniasta ja se kasitti noin 1,4 miljardia hakua.



Ika oli merkittava tekija maksettujen avainsanojen kohdalla. Mita
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Kuva 1 Esimerkki hakukonemainonnasta sanalla ”’lennot”. (Google 2016)

Google on ilmoittanut, ettd heidan kaytossa oleva algoritmi kayttaa yli 200
erilaista tekijdé ja signaalia sivun sijainnin nostattamiseen. Painvastaisesti
positiivisten tekijoiden lisaksi on olemassa negatiivisia tekijoita ja
suodattimia, mitd hakukoneet kayttavat. Tarkeimmat tekijat positiiviseen
listaustulokseen suurimmilla hakukoneilla on sivujen optimointi (onsite) ja
ulkoiset seka sisaiset linkit (offsite). (Knezevi¢ 2010.) Google vaihtaa
algoritmiaan 500-600 kertaa vuodessa (Bradley 2015, 233).

Muita keinoja liikenteen hankkimiseen ovat muun muassa maksettu

kavijaliikenne (bannerimainokset, tekstilinkit, seka muut vastaavanlaiset),



sosiaalinen media, yhteistyd muiden sivujen kanssa, sahkopostilistat

(sisdiset ja ulkoiset), blogit, videot ja interaktiivinen sisalto.

Maksetulla kavijaliikenteelld on hyvid puolia kavijalikenteen lahteené. Sita
voidaan hallita (kytkea paélle ja pois tai lisata ja laskea) riippuen
tilanteesta. Sitd voidaan kohdistaa (kéavijaliikenne voidaan lahettda omalle
landing pagelle) ja sen arvoa ja tuottoa voidaan seurata (kampanja,
avainsana ja jopa mainosversion tasolla). (Ash, Page & Ginty 2012, 121.)

Sosiaalisen median kavijaliikenne on usein sidoksissa brandiin tai web-
sivuun ja sen perusteella silla pitaisi olla matala bounce rate ja korkea
konversioprosentti. Mikali asia ei ole néin, sosiaalisen median strategian
uudelleen suunnittelu ja optimoinnin harkitseminen on tarkeaa. (Ash, Page
& Ginty 2012, 121-122.)

Yhteistyd muiden sivustojen (kumppanuusmarkkinointi) kanssa luo
mahdollisuuden maksaa vain tapahtuneista klikkauksista. Perinteinen
mainonta laskuttaa vain nakyvyydesta. Jos yhteistyokumppanin kanssa
luotu ohjelma on suunniteltu oikein, se voi auttaa tuomaan kohdistettua ja
laadukasta kavijavirtaa laskeutumissivulle. (Ash, Page & Ginty 2012, 11-
12.) Kumppanuus- eli affiliate-markkinointi on yksi internetin uusimmista
markkinointikeinoista, jossa yritys voi olla kahdessa roolissa (Kananen
2013, 56).

Sahkdpostilistoja voi olla yrityksen siséisia tai kolmannen osapuolen
tarjoamia. Sisainen séhkopostilista koostuu yrityksen kerddmista,
markkinointi k&ayttoon tarkoitetuista sahkdpostiosoitteista. Sen laatu
perustuu siihen, mill& tavoin sdhkodposteja on keratty (esimerkiksi
messuilta keratyt verrattuna web-sivuilla taytetty kontaktointiiomake).
Kolmannen osapuolen sahkdpostilistoja voi vuokrata, kun halutaan
l&hettéaa vastaanottajalle tietoa tuotteista tai palveluista. Tyypillisesti nailla
henkil6illa ei ole minkaanlaista sidetta yrityksiin ja eivatka he ole pyytaneet
yhteydenottoa yritykseltd. Kolmannen osapuolen séahkdpostilistojen laatu

ja kohdentuvuus vaihtelevat paljon. Jotkut listoista ovat matalalaatuisia ja
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voivat nakya vastaanottajalle roskapostina. (Ash, Page & Ginty 2012, 12-
13.)

Blogeja on lukemattomia maaria eri aihealueista ja ne ovat usein
keskittyneet kasitteleméaan aihettaan hyvin kapealta alueelta. Kun blogin
kirjoittaja on saanut mainetta asiantuntijana, nakyvyys blogikirjoituksessa
voi tuoda erittain korkeasti sitoutunutta kavijavirtaa. Kavijalikenne
blogikirjoituksista on usein vaihtelevaa. Suurin osa kavijdista tulee tunteja
kirjoituksen julkaisun jalkeen ja muu liikenne tulee ajan mittaan, kun lukijat
|oytavat kirjoituksen blogin arkistoista tai haun kautta. (Ash, Page & Ginty
2012, 13))

Video ja interaktiivinen sisaltd kasvavat koko ajan, kun nopeat internet-
yhteydet yleistyvét. Useat videot sisaltdvat mainosyhteyksia. Kun
videoiden tuottaminen tulee halvemmaksi, pienet yritykset pystyvét
tuottamaan monipuolista mediaa ja isommat yritykset pystyvat luomaan
YouTube-kanavia, mainoksia ja kilpailuja. Monet yritykset myds hankkivat
kavijavirtaa lisddmalla linkkeja online-peleihin ja -tietokilpailuihin. (Ash,
Page & Ginty 2012, 13.)

2.2 Avainsanat

Avainsana termina tarkoittaa tiettya termid, jonka henkild kirjoittaa
hakukoneeseen etsiessaan jotain. Useimmat ihmiset kayttavat hakiessaan
lauseita, jotka sisaltavat kahdesta viiteen sanaa. Kyseisia lauseita voidaan
kutsua hakulauseiksi, avainsanalauseiksi, tiedustelulauseiksi tai
avainsanoiksi. Hyvat avainsanat ovat tarkkoja ja kuvailevia. (Tutorialspoint
2016.)

Hakukone laskee, kuinka monta kertaa avainsanoja esiintyy sivujen

otsikoissa ja kuvauksissa. Avainsanoja ei kuitenkaan kannata sijoittaa
likaa, piilottaa sivun elementteihin tai toistaa tekstissa perakkain, silla
liallisesta hakusanojen kayttamisesta (spammaamisestd) hakukoneet

voivat sijoittaa sivun tuloksissa alemmas. Yleisesti ottaen avainsanoja
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kannattaa kayttaa niin paljon, kuin vain pystyy ja laittaa sivun meta-

tietoihin 3-7 kappaletta avainsanoja. (Tutorialspoint 2016.)

Avainsanojen sijainti on myos erittain tarkedd. Useimmat hakukoneet
suosivat avainsanojen kayttdéa sivun nimessa ja otsikoissa. Jotkut
hakukoneet suosivat myds avainsanoja linkkien nimeé&misessa.
(Tutorialspoint 2016.)

Sivuille sopivia avainsanoja voi miettia ja ideoita eri tavoin:

e Sanat joita kaytetadn, kun etsitdan tuotetta tai palvelua
¢ Ongelmat, joita kayttaja voi kohdata ja ratkaisut niihin
o Kilpailijan kayttamat avainsanat

e Google Keyword Planner.

Your product or service

Keyword Planner

Add ideas to your plan besttv Get ideas Medify search

Ad group Ideas Keyword ideas k3 Add all (801)
Targeting
Avg. monthly

searches 7 Competition 7 Avg.CPC 7 P

United States Search terms.

English
1-10of 1 keywords [+]
Google

Avg. monthly

searches 7 Competition 7 Avg. CPC 7 =

Keywaord (by relevance)
Customize your search

best tv to buy 2,400 High $0.26
Keyword filters
ESEpIE TR = best tv series 14,800 Low $3.91
Avg. CPC 2 §0.00

best plasma tv 4,400 Medium $0.23
Keyword options
Hide keywords in my account

R best buy tv 27,100 High $0.13

Hide keywords in my plan

besttv s 58 High $0.22

Include/Exclude

Kuva 2 Esimerkkikuva Googlen Keyword Plannerista (Google Analytics 2016)

2.3 Laskeutumissivuoptimointi

Moni kuitenkin sekoittaa hakukone- ja laskeutumissivunoptimoinnin.
Molemmat tarvitsevat web-siséllon muutoksia, mutta hakukoneoptimoinnin
(SEO) tarkoituksena on lisata kavijoéiden maaraa ja laatua hakukoneilta
sivuille. Landing page optimizationin (LPO) tarkoituksena on saada kavijat
toimimaan sen jalkeen, kun he ovat saapuneet sivuille. (Ash, Page & Ginty

2012, 11.) Laskeutumissivu on mika tahansa sivu, johon kavija
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ensimmaisen kerran saapuu matkallaan johonkin toimintoon, jonka he
haluavat sivuilla suorittaa. Laskeutumissivu voi olla osa paasivua tai

erillinen online-markkinointiin tarkoitettu sivu. (Ash, Page & Ginty 2012, 4.)

@Fortum

= ]

Siistit heti \

5O€ ans

SANKOL asiakaspaivelus | V| X
Loppukesén edullinen Fortum Vakaa -ett e ‘

Energlan
hinta vain

4,35

Hyédynna
alhainen

energian hinta

¢/kWh

perusmaksu
4,020/kk

Kuva 3 Esimerkki laskeutumissivusta (Fortum 2016)

Laskeutumissivujen sisadlt6a on helppo muuntaa tai muokata sellaiseksi
jonka vain tietty kavijaryhméa nékee. Siséltd voidaan muuntaa erilaiseksi
variaatioiksi samalla laskeutumissivulla ja muokata perustuen kavijavirran
lahteeseen (segmentointi). Erilaista siséltdd voidaan myds nayttaa
perustuen kavijan kayttaytymiseen sivuilla ta heidan aikaisempiin
toimintoihin sivuilla (kayttaytymiseen perustuva kohdentaminen). (Ash,
Page & Ginty 2012, 8.)

Paasivun laskeutumissivu on yleisin laskeutumissivu ja se on osa
paasivua. Tallainen sivu on esimerkiksi yrityksen kotisivujen etusivu,
orgaanisen haun ensimmainen sivu tai blogisivusto. Useimmiten tarkein
laskeutumissivu on yrityksen kotisivut ja sen kavijalikenne on sekoitus
suoria vierailuita (henkil6t, jotka kirjoittavat osoitteen suoraan selaimeen),
kirjanmerkkeja (palaavat vierailijat, ketka haluavat helposti sivuille),
sosiaalisia verkostoja (linkit esimerkiksi Facebook- tai LinkedIn-sivuilta), tai

erinaisia offline-kampanjoita. (Ash, Page & Ginty 2012, 20.)
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Laskeutumissivu voi olla osa mikrosivustoa, joka on suunniteltu erityisesti
tietylle kohdeyleisolle, markkinointikampanjalle tai syylle. Se voi olla
mukautettu, keskitetty tai pienempi versio paasivusta tai se voi olla
ulkopuolinen sivusto (esimerkiksi Facebook- tai Twitter-sivu).
Mikrosivustolla on usein yksi paddasiallinen call-to-action. Sivun sisalté on
usein suunniteltu suuntamaan kavija takaisin haluttuun
konversiotoimintaan. Mikrosivusto usein siséltdd muutaman sivun tukevaa
tietoa, joka auttaa kayttajaa tekemaan paatoksen sivua koskevasta
tiedosta, pyytamaan lisda tietoa tai ostamaan jotain. (Ash, Page & Ginty
2012, 20-21.)

Erilliset laskeutumissivut on erityisesti suunniteltu tietylle
markkinointikampanjalle ja niilla on usein korkea konversioprosentti.
Kyseisilla sivuilla sisalto liittyy vain tarjoukseen tai konversiotoimintaan,
jonka kavijan halutaan tehda. Ne ovat enemman keskittyineita kuin
mikrosivustot ja ne ovat vailla navigaatiolinkkeja takaisin paasivuille.

Naiden sivujen elinkaari on usein lyhyt. (Ash, Page & Ginty 2012, 21.)

2.4 Navigointi ja kavijapolut

Verkkovierailijan mielikuva optimaalisesta verkkosivujen rakenteesta on
muotuotunut vuosien saatossa. Taman mielikuvan murtaminen on
aarimmaisen hankalaa (Kananen 2013, 32). Yksi tarkeimmista
ominaisuuksista web-sivuilla on tarjota kavijoille selkea ja helppo tapa
|oytaa sisaltéd (Ash, Page & Ginty 2012, 205). Tyypillisesti, web-sivuja
navigoidaan linkkien ja painikkeiden avulla, jotka sijaitsevat sivun
yldosassa. Ylatason navigaatio (top-level navigation) tavallisesti toimii

portaalina koko sivustolle. (Carver 2015, 64.)
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Kotisivu

Tietoa

Tuotteet Tuki Blogi T —

Tuote{yhma Tuotezryhma Yhteystiedot Historia

Kuvio 3 Sivun navigaatio yksinkertaistettuna

Verkkosivujen peruselementtien paikat ovat vakioituneet niin, ettéa
yrityksen logo ja home-painike sijoittuvat sivuston vasempaan ylédkulmaan.
Navigointipalkki sijoitetaan vasempaan reunaan tai ylos keskelle.
Verkkokaupassa ostoskorin paikka l0ytyy oikeasta ylakulmasta. (Kananen,
2013, 33))

Rakenne vaikuttaa hakukonetuloksiin ja siihen, miten verkkovierailijat
loytavat etsimansa ja hahmottavat sivuston. Sivuston rakenteen pitaa olla
looginen ja yksinkertainen. Yksinkertainen rakenne auttaa ymmartamaan
myds sivujen rakennetta (kuvio 3). Kyse on eraéanlaisesta

siséllysluettelosta. (Kananen 2013, 49.)
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pr Starting pages 1st Interaction
48.TK sessions, 24K drop-offs 24.6K sessions, 4.72K drop-offs
= /shop.axd/Home = (shop.axd/homea
= 13.7K/ 13.8K W 137K/ 13.7K

= [shop.axdisearch
WW 991,173k

I_ /google+red...ign/brands
180 /951

w newiindex
W 563892

wm (>100 more pages)
W g 55K/ 17.5K

Kuva 4 Kéavijapolku havainnollistettuna Googlen Analytics-tytkalulla (Google Analytics
2016)

2.5 Konversiot

Tavoitteiden tunnistaminen on yksi tarkeimmista toimenpiteistd web-sivua
rakentaessa — se auttaa maarittamaan menestyksen. Konversiot ovat
tarkkoja, mitattavia toimenpiteita, mita kavijan halutaan tekevan sivuilla
ennen kuin he poistuvat. Esimerkiksi verkkokaupalle selkea tavoite olisi
liketapahtuman loppuun vienti, eli kdvija ostaa jotain. (Clifton 2012, 16.)
Tavoitteita voi myds esimerkiksi olla palautelomakkeen taytto,
tilauspyyntd, kommentin jattaminen blogikirjoitukseen, PDF-lomakkeen
lataaminen, tarjoussivustolla vierailu tai sdhkopostiketjuun liittyminen
(Clifton 2012, 274-275).

Verkkovierailijoista poistuu huomattavin suuri osa heti tulosivun avaamisen
jalkeen (bounce rate) ja osa verkkovierailun jatkuessa sen eri vaiheissa.
Keskiméaarin vain hyvin pieni osa vieralijoista paatyy toteuttamaan sivuille
asetetut tavoitteet, joita on eritasoisia. Verkkosivujen rakenteen tulisi
noudattaa ostotapahtuman vaiheita, joiden avulla voitaisiin ohjata
kuluttajaa vaihe vaiheelta ja arvioida samalla sivun toimivuutta eri
ostoprosessin vaiheissa. (Kananen 2012, 62.) Tata voidaan kuvata AIDA-

mallilla. Lisaa AIDA-mallista luvussa 3.5.



Your visitors

@

Viewing a product
category page

©

Viewing a product page

®

Viewing a shopping cart

®

Completing an order

Kuva 5 Luonnos suppilosta ja tavoiteprosessista (Clifton 2012, 274)
Kavijapolku tunnetaan myoés nimella suppilo tai kavijasuppilo (funnel).
Kuvassa 5 on havainnollistettu, kuinka kavijamaara vahenee, mita
pidemmalle konversioprosessi etenee. Vain 1-5 % vierailijoista suorittaa

halutun konversion loppuun (Gillick 2014).

Konversioiden optimointi on monimutkaista toimintaa, joka vaatii
monipuolista osaamista. Ash ja Page (2012, 6) listaavat osan

ominaisuuksista, mité konversioiden optimointi vaatii:

o Kaytettdvyyden perusteet ja kayttajalahtdinen kaytto
¢ Psykologia ja motivaatiot
e Neurotiede

e Sosiaalinen psykologia ja suostuttelu

16
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e Web analytiikka ja statistiikka
¢ Nopea mainosviestinta

¢ Visuaalista- ja web-suunnittelua.

Konversioprosentti tarkoittaa, sita kuinka moni kavijoista suorittaa halutun
toiminnon web-sivuilla tai laskeutumissivulla. Se lasketaan jakamalla
konversioiden maara uniikkien kavijoéiden maaralla, mitka ovat tapahtuneet
samalla aikavalilla (Ash, Page & Ginty 2012, 15).

Konversioprosentti = Konversioiden maara <+ Uniikit kavijat

2.6 Google Analytics tytkaluna

Web-analytiikassa kaytettavat tyokalut tukevat tarkkaa reaaliaikaista
seurantaa ja tallennusta sivun tapahtumista. Jokainen kaynti on tallennettu
yksityiskohtaisilla tiedoilla. Raportit voivat kertoa, mista kavijat tulevat,
sivut joilla he vierailivat useiten, mita reitteja he kayttavat sivuja
kayttdessa, kuinka kauan he olivat tietyssa kohtaa sivua ja sisalt6a ja
tekivatko he toivottuja toimintoja ja palasivatko he uudestaan sivuille. (Ash,
Page & Ginty 2012, 7.)

Google Analytics julkaistiin 11. marraskuuta 2005 ja tarkein osa sita oli,
ettd tuote ei maksanut mitdan. Tama oli toimialan kddnnekohta. Google loi
alan toimintasuunnitelman uudestaan — he antoivat web-analytiikan
tyokalut ilmaisiksi, kun muut toimijat laskuttivat kaytosta kavijoiden
mukaan (Clifton 2012, 18). Google Analytics on kaytdssa 54,6 % kaikista
nettisivuista ja kaikista web-analytiikan tytkaluista silla on 83,3 %
markkinaosuus (W3techs 2016).

Muita samankaltaisia tyokéluja ovat Omniture SiteCatalyst, IBM
Coremetrics ja Webtrends (Ash, Page & Ginty 2012, 114).
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2.7 Analytiikan tason testaaminen organisaatiossa

Jotta voidaan testata analytiikan tasoa, taytyy harkita eri tekijoita, jotka
yhdistaessa johtaa entista tehokkaampaan web-analytiikan prosessointiin
(Chaffey, Patron 2012). Stéphane Hamelin (2009, 5) mukaan tasoa

voidaan mitata kuudella alueella:

1. Johtaminen, hallinto ja omaksuminen: TAma sisaltda selkeiden
vastuiden jakamisen web-analytiikasta

2. Paamaarien maarittaminen: Ovatko web-analytiikan tavoitteet
selkeasti maaritelty?

3. Skaala: Paatos siitad keskitytdankd enemman konversioiden
optimisointiin vai yleisesti digitaaliseen markkinointiin

4. Analytiikkatiimi ja ammattitaito: Kaydaan lapi nykyisen tiimin
kyvykkyys talla hetkella ja selvitetdan, kuinka paljon ammattitaitoa
web-analytiikkaa kohtaan 10ytyy laajemmalla tasolla organisaation
sisalta

5. Jatkuva kehittdmisprosessi seka analyysimetodiikka: Lahestytaan
tulosten parantamista toistuvasti web-analytiikan nakdékulmasta.

6. TyOkalut, teknologia ja datan integrointi: Tarjoaa teknisen
infrastruktuurin, joka on muodostettu tietokoneohjelmistosta seka
eri lahteista integroidusta datasta, joista pystyy tekemé&an raportteja

ja visualisointeja tarvittaessa.

Ensimmainen kohta on yksiselitteisesti tarkein tekija. Menestyakseen,
johtajien taytyy tunnustaa web-analytiikan olevan enemman kuin
raportointijarjestelma ja etta se edustaa tehokasta tapaa tunnistaa heikot
kohdat ja uudet kehittymismahdollisuudet. (Hamel 2009.)
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2.8 Testaaminen

Multivariaatti- ja A/B-testaus ova tarkeita elementteja web-markkinoinnin
syklisséa (kuva 6), jota Clifton (2012, 484) kutsuu AMAT-malliksi:

Hanki kavijat (Acquire)
Mittaa vuorovaikutus (Measure)

Analysoi tulokset (Analyze)

w0 NP

Testaa vaihtoehtoja (Test).

2. Measure

1.Acquire

Google

YAaHoO!

bmg

JLYRIS)
Youl'H

.l Blogger x. .

3.AnaI;/ze
~ W

N 7 .
4.Test alternatives
(70' )SIC Website Optimizer

Kuva 6 Web-markkinoinnin sykli (Clifton 2012, 485)

A/B-testaus on yksinkertaisin testausmetodi. A/B-testaus on vertailua,
jossa etsitdan jatkuvasti parhaiten toimivaa vaihtoehtoa. Vertailusta
voidaan johtaa tilastollinen ero ja nahda, kumpi kahdesta vaihtoehdosta on
yrityksen tavoitteiden kannalta kannattavampaa (Lehtinen 2015).
Useimmiten testaamisella selvitetaan staattisten osien, kuten eri kuvien
toimivuutta sivuilla (Clifton 2012, 482). A/B testauksen etuna on sen
helppo suunnittelu, toimeenpano, analysointi, selittiminen, seka
joustavuus muuttujien valitsemissa ja sen kaytettavyys, kun dataa on
vahan kaytossa (Ash, Page & Ginty 2012, 332-333). Econsultancyn ja
RedEyen suorittamassa tutkimuksessa (Econsultancy 2016), 76 %
kyselyyn vastanneista jatkuvaa testaustyota tekevat, nakivat myos

myynneissa selkeaa nousua.
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Yleensa versio "A” on alkuperainen versio sivusta. Toinen versio "B” on
vaihtoehtoinen malli. Jos malli "B” osoittautuu paremmaksi, kuin versio "A”,
siité tulee uusi vertailukohta, josta pyritddn parantamaan tulevissa
testeissa. (Ash, Page & Ginty 2012, 332.)

Multivariaattitestill& voi testata useita yhdistelmia sivun sisallésta kerralla.
Multivariaattitestit ovat sopivia vain sivuille, joilla on korkea ké&vijaméaara,
koska usein erilaisten tekstien, kuvien ja vérien variaatioihin tarvitaan laaja
testirynma. Nayttokertoja tehokkaaseen multivariaattitestiin tarvitaan yli
1000 kertaa viikossa. (Clifton 2012, 486-487.)
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3 HAVAINNOINTI WEB-SIVUILLA

Kavijoista voisi puhua yksittaisina henkildina, mutta todellisuus on, ettei
kahta samanlaista kavijaa ole. Kenellakaan ei ole paasya yksittaisten
kavijoiden ajatuksiin, pelkoihin tai motivaatioihin, mutta silti niitd on tarkea
ymmartaa. (Ash, Page & Ginty 2012, 153.)

3.1 Lukeminen ja kirjoittaminen web-sivuilla

Suurin osa internetin kayttajista eivat lue jokaista sivua sana sanalta (Ash,
Page & Ginty 2012, 192). Kayttdmalla sivuston tekstissa alaotsikoita,
listauksia, korostettuja sanoja, lyhyita kappaleita, kd&dnteinen pyramidi-
tekniikkaa, seka yksinkertaista tekstia, kavijan on helpompi "skannata” tai
selata tekstia lapi. Sivuille tuleva teksti on hyva suunnitella pelkastaan
web-sivuja varten (Nielsen 2011). Verkkosivujen tekstin tulee olla
kayttajien kannalta laadukasta, informatiivista ja hyddyllista. Oikein
suunniteltu sisalté markkinoi itse itsedan eli kayttgjat suosittelevat sivuja
muille kayttjille sosiaalisen median kautta tai linkittamall& sivustot
omiinsa. (Kananen 2013, 50.)

Typografia on tarked osa web designia, koska suurin osa web-sisallosta
on kirjoitetussa muodossa. Typografia yhdistaa kirjasintyypin, kirjainkoon,
palstavalit, tyhjan tilan, sanavalit, rivinvaihdon ja kaikki muut elementit,
jotka edustavat nakyvaa tekstia (Carver 2015, 102). Suositeltava
fonttikoko on 10-12. Isojen kirjainten kéaytto tekstissa ei ole suotavaa, silla
nain kirjoitettu teksti on vaikeampaa lukea, ja hahmottaminen on
vaikeampaa. Alleviivauksia ja ja varien kayttoa pitaa valttaa, silla niilla on
oma merkityksensa verkkomaailmassa. (Kananen 2013, 36.)
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Suositeltu rakenne suurimpaan osaan web-kirjoittamiseen on kaanteinen
pyramidi (kuvio 4). Tama rakennetyyli laittaa paatelmat ja avainasiat
ensimmaiseksi. Vahemman tarkeat ja sivua tukeva tieto tulisi sijoittaa
viimeiseksi. Tama on tarkeaa, koska moni lukija ei lue sivuja pitkalle. (Ash,
Page & Ginty 2012, 193.)

Tarkein

Vahemman
tarkea

Vahiten
tarkein

Kuvio 4 Kaanteinen pyramidi havainnollistettuna

Suurimmalla osalla muutoksista, joita kirjoittamiseen tehd&éan, on vain yksi
tarkoitus: vahentaa kavijan kognitiivista taakkaa. Sen sijaan, etta
pakotettaisiin kiinnittdmaéan huomiota siihen, kuinka tieto on esitetty,
kavijat voivat keskittya saavuttamaan heidan paddmaaransa. Siirtymalla
pois kavijan tielta, kavijat voivat olla nopeampia, aikaansaavampia ja
tehokkaampia. Tama johtaa korkeampiin konversioihin ja korkeampaan

tyytyvaisyyteen kavijoiden keskuudessa. (Ash, Page & Ginty 2012, 192.)

Dominoiva lukemiskuvio nayttad F-kirjaimelta, joka siséltaa kolme osaa.
Kayttajat lukevat ensin horisontaalisesti, yleensa sivun yladosan alueen.
Tamé& muodostaa F-kirjaimen ensimmaisen viivan. Seuraavaksi, kayttaja
likkuu hieman alaspain ja lukee toisen kerran horisontaalisesti, joka
yleensé kasittdd lyhyemman alueen kuin ensimmaisella kerralla. Taméa

muodostaa F-kirjaimen toisen viivan. Viimeiseksi, kayttajat selaavat
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siséllén vasemman puolen vertikaalisesti. Tama muodostaa F-kirjaimen
varren. F-malli on raaka yleiskuvio lukijan silmien liikkeest&. Joskus kuvio
voi muistuttaa enemman E-kirjainta tai yldsalaisin olevaa L-kirjainta.
(Nielsen 2006.)

Kuva 7 Esimerkkikuva F-mallista (Chris Mole Media 2016)

3.2 Visuaalisuus web-sivuissa

On tutkittu (Lindgaard, Fernandes, Dudek, Brown 2006), etta kavijat
paattavat pitavatko he sivusta noin 50 millisekunnin aikana. Tahan
paatokseen vaikuttaa sivuston visuaalinen ilme. Samassa tutkimuksessa
on myos tutkittu, mitk& ominaisuudet (sivun asettelu, varit) vaikuttavat
visuaaliseen ulkonakdon. Tutkimuksen perusteella suunnitteijoiden pitaisi
olla kiinnostuneita siitd, miten ensivaikutelma vaikuttaa esimerkiksi sivun

valitsemisessa tai ostopaatoksessa.

Paaominaisuus sivuja suunnitellessa on johdonmukaisuus. Sivujen pitéisi
olla yksinkertaiset ja selkeat, joilla on riittavasti tyhjaa tilaa silmien
lepuutukseen. Anna keskeisille toiminnoille visuaalisesti hallitsevaa tilaa.
(Ash, Page & Ginty 2012, 174-175)


http://chrismole.co.nz/wp-content/uploads/2009/02/eye-tracking11.jpg
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Kuvat laskeutumissivulla ovat kuin kaksiterdainen miekka. Kaytettyna hyvin
padsanoman yhteydessa, ne tukevat kavijan matkaa haluttuun toimintaan.
Kun kuvia kaytetdan turhaan tai huolimattomasti, ne vievat kayttajan
huomion pois tarkeista asioista. (Ash, Page & Ginty 2012, 185.)

Hyva kuva auttaa kayttajaa tehtavassaan, kun se

e Liittyy sivun sisaltéon

e Havainnollistaa paakonseptia

o Nayttaa tuotteen tai sen yksityiskohdat

e Sisaltda kuvia ystavallisista oikeista ihmisista

¢ On hyvin sommiteltu ja rajattu.

84.Paris
— sbout  work  cients  people e contect

84.Paris is an ideas agency.
We deliver creative and innovative solutions to our clients.

* A year without P Good
" smartphone '\ campaign of
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Kuva 8 Esimerkki hyvin kaytetyista kuvista (84.paris 2016).

Kuvat toimivat hairiona kavijalle, jos ne

e Ovat geneerisia ja eivat liity sivun aiheeseen

e Ovet selkeasti vaarennetty, lavastettuja, vakinaisia tai ohjelmistojen
mukana tulevia vakiokuvia (stock art)

e Sisaltavat kirkkaita, valkkyvia elementteja, jotka saavat grafiikan
nayttamaan mainokselta

e Madaltavat varsinaisen sisallon luettavuutta sijoittumalla tekstin

taakse tai navigaatioon.
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Kuva 9 Esimerkki huonosti kaytetyista kuvista (LINGs CARS 2016)

Seuraavat kaytadnnot auttavat kayttdmaan kuvia tehokkaasti:

e Kayta korkealaatuisia grafiikoita ja kuvia. Ala sekoita kahta eri
visuaalista tyylia (kuten valokuvia ja clip-art sarjakuvia)

e Pida huolta, ettd kaikkien kuvatiedostojen koko on riittdvan pienet,
jotta ne latautuvat nopeasti. Verkkokaupan kayttajat poistuvat
sivuilta, joilla kestdd enemman kuin 2 sekuntia avautua

¢ Animaatio on useimmiten arsyttavaa ja sita tulisi valttaa. Jos
animaatio on valttamaton, esimerkiksi konseptin esittelemiseen,
kayttajan pitaisi pystya valitsemaan katsooko hén sen vai ei. (Ash,
Page & Ginty 2012, 185-186.)

Vareilla on vahva tunteellinen vaikutus ihmisiin ja niilla voi dramaattisesti
vaikuttaa tunnetiloihin ja asenteisiin. Kun katsomme tietokoneen naytélle
heijastettua véreja, vahvat ja eloisat varit ovat erittain huomiota heréattavia.
On tarkedd, etta varit ovat yhtenaisia, ammattimaisia ja sopivia
kohdeyleisélle. (Ash, Page & Ginty 2012, 186.)

Verkkosivuille ei saa sijoittaa mitaan sellaista, mika vie tulijan huomion
ydinviestista eli halutusta konversiosta. Kuvien, animaatioiden ja

bannereiden sijoittaminen sivustolle voi helposti vieda tulijan mielenkiinnon
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(Kananen 2013. 35). Nielsenin (2011) mukaan on hyva seurata seuraavia

saantoja:

- Bannerisokeus (banner blindness) tarkoittaa, etta kayttajan silmat
eivat keskity mihinkaan mika nayttaa bannerilta, mika johtuu
mainosmaisesta muodosta tai sijainnista.

- Animaation valttdminen (animation avoidance) laittaa kayttajat
valttdmaan alueita, missé on vilkkuvaa tai valkkyvaa tekstia tai
muita agressiivisia animaatioita.

- Ponnahdusikkunoiden puhdistaminen (pop-up purges) tarkoittaa
sita, kun kayttajat sulkevat ponnahdusikkunoita ennen kuin ne ovat

edes taysin latautuneet.

3.3 Logiikka

Saannollisyys on yksi tarkeimmista kaytettavyyden perusteista: kun asiat
kayttaytyvat aina samalla tavalla, kayttajien ei tarvitse huolehtia mita

tapahtuu seuraavaksi.

“Kéavijat viettavat suurimman osan ajastaan muilla web-
sivuilla”
- Jakobin web-kaytettavyyden laki

Tama tarkoittaa sita, ettad kayttajat muodostavat olettamuksensa sivuille
perustuen kokemuksiin, mitd he ovat kohdanneet muilla sivuilla. Kun
poiketaan muista, sivut voivat olla hankalia kayttaa normaalille kayttajalle.
Tieto siita, milla sivuilla olet jo vieraillut ja milla sivulla olet talla hetkella
helpottaa paatoksentekoa ja sivuilla liikkumista. Linkit ovat avainasemassa
tassa tilanteessa. Kun kayttaja tietdd, milla sivuilla on jo vieraillut,
tahattomat uudelleenkaynnit poistuvat. Kayttgja tunnistaa helpoiten

vieraillut ja vierailemattomat sivut linkin varista (Nielsen 2011).
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3.4 AIDA-malli

Perinteisistd myyntimalleista, jotka voidaan k&dantaa kuluttajan kannalta
ostomalleiksi, soveltuu digimarkkinointiin esimerkiksi AIDA-malli, jonka

kehitti noin sata vuotta sitten EImo Lewis (Kananen 2013, 63).

A - Attention : Huomio

| - Interest : Mielenkiinto

D - Desire : Halu

A - Action : Toiminta

Kuvio 5 AIDA-malli

Ashcroftin ja Hoeyn (2001, 70) mukaan AIDA-mallia voidaan kayttaa myos
web-palveluissa samalla lailla kuin muihinkin tuotteisiin tai palveluihin.
Vaikka malli on esitelty vuosikymmenia sitten ja se on kaynyt useita
muutoksia, mallin padperiaate ei ole muuttunut ja se on edelleen
ajankohtainen. Kayttajat voivat olla interakiivisempia ja he kayttavat
kasvavia sosiaalisia alustoja enemman kuin koskaan, mutta heidan silti
pitdé olla tietoisia tuotteesta tai palvelusta. Heidan pitdd myods nayttaa
kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan kerddmallaan tiedolla ja heilla
pitdé olla halu kayttaa tai kuluttaa kyseista tuotetta tai palvelua, koska
heidén tarpeensa, puutteensa ja mielenkiintonsa tayttyvat. Kavijat tekevat
sita kautta paatoksen ostaa tai suorittaakseen jonkun toiminnon. (Hassan
2015, 265.)

AIDA-malli ei ole ainoa ostoprosessia kuvaava malli, silla malleja on

muitakin: Aidas (attention, interest, desire, action ja satisfaction) AIDCAS
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(attention, interent, desire, conviction, atcion ja service) ja TIREA (thought,

interest, risk, engagement ja action). (Kananen 2013, 62.)

3.5 Havainnoinnin testaaminen

Web-analytiikassa kaytettavat tyokalut kasittelevat usein tietoa vain
sivutasolla. Ne voivat auttaa tunnistamaan ongelmia koko sivustoon liittyen
(kuten bounce rate) tai kertomaan, mista kavija loytaa sivulle. Ne eivat
valttamatta kuitenkaan sovellu kertomaan, minka takia kavija kayttaytyy
tietyn tavoin sivuilla. (Ash, Page & Ginty 2012, 125.)
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Kuva 10 Silmien liikkeet havainnollistettuna AttentionWizard ohjelmalla (AttentionWizard
2016)

Kokemukset internetissé ovat pdéasiassa visuaalisia, joten pienetkin
nyanssit vieralijoiden toimiessa sivuilla auttaa etsimaan mahdollisia
ongelmia konversioissa. Visuaalisen analyysin tydkaluilla voi esimerkiksi
seurata hiiren liikkeita sivulla, nahda liikkkuvatko he sivuilla
pystysuunnassa, katsoa mita he klikkaavat tai eivat klikkaa, ja tarkistaa
missa jarjestyksessa lomakkeet taytetdan. Tama tieto voidaan yhdistaa
monien kavijoiden kesken tai analysoida tarkemmin yksittaisen henkilon
toimintaa sivuilla. (Ash, Page & Ginty 2012, 125.)
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Kuva 11 Nakyma Google Analyticsin visuaalisen analyysin tydkaluista (Google Analytics
2016)

Testaamiseen soveltuvia ohjelmia ovat Google Analytics, CrazyEgg,
ClickTale, AttentionWizard ja Lucky Orange.
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4 CASE: UPM BIOCOMPOSITES

4.1 UPM Biocomposites

UPM Biocomposites kehittéad, valmistaa, markkinoi ja myy
korkealuokkaisia rakennusteollisuuden ulkokayttoon tarkoitettuja
komposiittituotteita sek& monipuolisia teollisuus- ja kuluttajatuotteita. UPM
Biocomposites on yksi Euroopan suurimmista luonnonkuituperaisen
komposiitin valmistajista, ja silla on tuotantolaitoksia Suomessa ja
Saksassa. UPM Biocomposites on osa UPM:n uusia liiketoimintoja. (UPM

Biocomposites 2016.)

4.2 Upmprofi.com

Upmprofi.com sivusto on tehty SharePoint-alustalla. SharePoint on
Microsoftin web-pohjainen yhteisty6- ja tiedostonhallinta-alusta. Se tarjoaa
raamit web-sivujen luomiseen, seka paasyn sivuilla jaettuihin tiedostoihin
ja tyaétiloihin. SharePointilla voidaan luoda my6s web-pohjaisia sovelluksia,

kuten wikeja ja blogeja. (Poole, 2008, 7.)

UPM ProFi i

DESIGN DECK - | 41
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Kodit Ammormaiestsiot (o Arkiisehdi jo sunnimebiot Suunnitely jo vaimiseny Suometss
Soksassa jo Yhdysvalloisse

Kuva 12 Upmprofi.fi etusivu 2015 (UPM Biocomposites 2015)
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Sivustosta on olemassa 11 eri kieliversiota, jotka ovat englanti, saksa,
ranska, suomi, ruotsi, norja, tanska, espanja, italia, hollanti, turkki.
Jokaiselta kieliversiolta 16ytyy sama sisaltd. Ensisijaisia sivuja ovat
englanti, saksa, ranska ja suomi. Sivuilta 16ytyvat UPM Biocompositesin
valmistamat tuotteet, tuotteiden asennukseen liittyvat ohjeet,
referenssikuvia tuotteista, tietoa yrityksesta, tuote-esitteet, seka kaikki
tuotteiden jalleenmyyjét. Sivustolta I6ytyvat myds oma extranet asentajille.

Sivuston upmprofi.com kayttdjia ovat jalleenmyyjat, arkkitehdit ja
suunnittelijat, seka asentajat ja kodinomistajat. Kavijoihin kuuluvat myos

yrityksen oma henkilokunta sek& media.

UPM PROF|

ssional ~ WPCProducts ~ WPClinsiallaion  References  About  Downloads  Where 1o Buy

{h Q a:;‘\

=9 L =1 /'
Lh‘-& |

Homeowners Professional Installers & Landscapers

Kuva 13 Kuvankaappaus sivulta upmprofi.com (UPM Biocomposites 2015)

4.3 Aloitustilanne

UPM Biocomposites on optimoinut hakukonemainonnan vastaamaan
heidan kohderyhmansa ja omiin tuotteisiin liittyvi& hakuja. T&méa on
ensisijainen keino saada uusi kavija sivuille. Muita keinoja ovat tilit

sosiaalisessa mediassa (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Flickr,
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Pinterest), maksettu mainonta (hakutulokset, Facebook- ja LinkedIn

mainokset), sekd sahkoposti.

Varsinainen etusivu on rakennettu samaan runkoon kuin muut UPM:n
liketoimintojen sivut. Suurena erona UPM Biocompositesilla muihin
liketoimintoihin on sen tarjoamat tuotteet ja kohdentuminen enemman
henkilbasiakasmyyntiin kuin tarjoamaan palveluita yrityksille. Ta&méan takia
sivut esittelevat tarkemmin tuotteita ja kertovat, mista kyseisia tuotteita voi
ostaa. Jalleenmyyja-sivulta 16ytyvat myos valtuutetut ja koulutuksen
saaneet terassirakentajat. Sivuilta ei kuitenkaan 16ydy varsinaista

verkkokauppaa.

Sivujen etusivut on toteutettu hyvin samankaltaisesti kuin suurin osa web-
sivuista, joten niiden kayttaminen on helppoa ja loogista. Etusivulta [6ytyy
vasemmasta ylakulmasta kielivalikko seka yrityksen logo, mika palauttaa
etusivulle. YIhaalla on myos navigointipalkki selkeilla otsikoilla ja
pudotusvalikoilla, seka oikeassa reunassa hakukenttd. Sivua hallitsee
keskelta l6ytyva iso kuvakaruselli, johon huomio kiinnittyy ensimmaisena.
Karusellissé on kuusi erilaista diaa, jotka kasittelevat tuoteryhmia, seka
yritysta. Karusellin alta |0ytyy nelja kuvaa, jotka on tarkoitettu kolmelle
kohderyhmalle, seka yrityksesta kiinnostuneille. Etusivun alaosassa on

yrityksen tuoteryhmaét seka koko sivun navigaatio.

Sivut kayttavat UPM:lle ominaista varipalettia; vihreda, valkoista ja
harmaata. Vérit ovat turvalliset ja luovat sivulle ammattimaisen ulkon&on.
Kaytetyt kuvat ovat varipalettiin istuvia, maltillisia ja ammattitasoisia,
eivatka lilan paalle kayvia. Kuvat myos liittyvat aiheisiin. Sivuilla ei ole
agressiivisia animaatioita ja sen ainoa liikkuva ominaisuus on
kuvakaruselli. Sivuilla ei ole mydskaéan itsestadn aukeavia pop-uppeja tai
mainoksia. Etusivu noudattaa kaanteista pyramidia, eli sivun ylaosassa on

isolla tarkeat asiat ja vAhemman tarkeat asiat sijoitetaan pienemalle alas.

Kohderyhmille suunnatut sivut (koti, asentajat, arkkitehdit) noudattavat
kesken&an samanlaista mallia. Ainoa suurin ero on sivujen tekstien sisalto,

mik& on raataldity kohderyhmille sopiviksi. Sivun vasemmassa reunassa
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on navigointi kohderyhmien valilla. Siséltd alkaa otsikolla, jonka jalkeen on
suuri kuva. Taman jalkeen sivu on jaettu kahteen palstaan. Vasemmalla
puolella on teksti, joka on suunnattu kohderyhmalle ja oikealla puolella
pikalinkit muihin sivun otsikoihin. Kodinomistajille suunnatuilla sivuilla on

taman jalkeen viela kuvakaruselli.

| » For Architects & Specifiers

UPM ProFi - The next generation material for architects,

landscape designers & specifiers in WPC projects

Prol

Programme

> For Architects & Specifiers

Designed and manufactured in Finland, Germany and USA, » Material Innovation

UPM ProFi products have set new standards in performance » Reference cases

of WPC projects. They have been awarded the Green Good » Technical support service for architects
Design award and used in several international award- » Warranfies

winning WPC projects » UPM: The Biofore Company

Whilst enabling a completely different look and feel, both —

UPM Profi's Design Deck range and the Classic Deck range CesIgneE @ FINLAND/GERMANY/USA
offer lower maintenance and longer life than fraditional WPC

decking materials.

Kuva 14 Kuvankaappaus kohderyhmasivusta (UPM Biocomposites 2015)

Kohderyhmasivustot noudattavat myds kaanteista pyramidia ja sivuille
tehty teksti on suunnattu hakukoneille ja sen sisallosta 16ytyy sivun meta-
tietoihin asetettuja avainsanoja. Teksti ei ole kuitenkaan kovin nopeasti
selattavaa, eika se sisalla web-teksteille ominaisia alaotsikoita, listauksia
tai korostettuja sanoja. Lukijan lukemista ja tiedon etsimistd nopeuttaa
kuitenkin pikalinkit sivun otsikoihin. Kuvia on runsaasti ja ne liittyvat

aihepiiriin.

UPM Biocomposites hyédyntaa sivujen tilastojen seuraamisessa Google
Analyticsia. Analytiikasta vastaa markkinointiviestintatiimin Senior
Communications Specialist, joka seuraa analytiikkaa paivittain, seka
raportoi sivuilta saadut tilastot Marketing Communications Managerille ja
ylemmalle johdolle. Senior Communications Specialist vastaa myo6s sivun

muutoksista, seka digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta.
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4.4 Muutokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, kuinka kavijat saataisiin
tehokkaammin ohjattua etusivulta halutuille kavijapoluille. Polkuna oli
etusivulta kohderyhmaan ja sielta jalleenmyyjat sivustolle. Tdma muodosti
selkedn konversion (etusivu = kohderyhmasivusto - jalleenmyyjat).
Opinnaytetyon aloitushetkella konversioprosentti englanninkielisilla sivuilla
kesékuussa 2015 oli 14 %.

Kavijalla oli kaksi keinoa suorittaa haluttu konversio. Navigoida ylapalkista
haluttuun kohderyhmaan ja sen jalkeen klikata samasta ylapalkista
jalleenmyyijat. Toinen vaihtoehto oli klikata yhta etusivulla olevista kuvista
ja sen jalkeen siirtya ylapalkista jalleenmyyjat-sivustolle. Yhdellak&an
kohderyhmasivustolla ei ollut erikseen linkkia jalleenmyyjat-sivulle, vaan

siirtyminen tapahtui aina ylapalkista.

Loppuvuodesta 2015 etusivu naytti talta (kuva 14):

UPM PROFI

Home Homeowner /Professional ~ WPCProducts  WPClnsiollaion  References  About  Downloods ~ Where to Buy

MORE WITH
BIOFORE

»

) > FINLAND

@ designed
-

Homeowners Professional Installers & Landscapers  Architects & Specifiers Designed & Manufactured in Finland,

COMPOSITI ,
) COMPOSITE () DECK PLANNER

MEET UPM PROFI
) DECKING EXPLAINED » » WHERE TO BUY? » (»

_/ ACROSS EUROPE »
Kuva 15 Upmprofi.com etusivu vuonna 2015 (UPM Biocomposites 2015)

Selvityksen alussa esiteltiin kahdeksan muutoskohtaa, jotka perustuivat

kirjalliseen teoriaan:



35

1. Hierarkia
a. Pienida muutoksia sivujen jarjestyksessa
2. Retoriikka
a. Sivujen/linkkien nimeaminen tarkemmin
3. Sivuja avatessa kysely grafiikalla
a. Oletko a) homeowner b) installer c) architect
4. Where-to-buy painike joka sivulle selke&sti nakyvasti sivun alkuun
ja loppuun (Call-to-action)
5. Googlen ehdottamat toimenpiteet
a. Sivujen lataamisen nopeuttaminen
6. Tekstien tarkastaminen ja niiden mahdollinen muokkaaminen
a. Vahemman adjektiiveja, objektiivista infoa, keskitytaan
yleisén tarpeisiin
b. Bulletpointtien kayttd kappaleiden sijasta? (max 7 kohtaa)
Alt-tekstit kuviin

Kohdennettu mainoskampanja.

Naista kahdeksasta muutoksesta siirryttiin muutamaan sivukohtaiseen
muutokseen. Etusivulle ja kohderyhmille suunnatuille sivuille ehdotetut
muutokset perustuivat toimenantajan tehtavanantoon, teorian pohjalta
hankittuun tietoon, seka analytiikkaan. Sivukohtaisissa muutoksissa
etusivua tiivistettaisiin ja tehtaisiin selkeat linkit asiakasryhmiin. Tata kautta
etusivun call-to-action olisi selkeampi, eli kavijan siirtyminen kohderyhmien
kautta jalleenmyyja-sivulle. Projektin aloitushetkella ainoa viittaus linkista

kohderyhmille suunnatuissa kohdissa oli merkki ”»” ja hiiren nuolen

muuttuminen.
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Professional Installers & Landscap Archi & Specifiers Designed & Manufactured in Finland,
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of UPM ProFi's a wide range of third

nation on project
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ion tools. »

Kuva 16 Etusivun kohderyhmékuvat (UPM Biocomposites 2015)
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Etusivulle esitetyissd muutoksissa (kuva 17) yksi kuvista poistettaisiin ja
kolmea olemassaolevaa suurennettaisiin ja tekstiin lisattaisiin "lue lisaa”-

teksti ja selkea viittaus linkista sinisella varilla.

rolesional ~ WPC Products ~ WPC Installaion  References  About  Downloods  Whare to Buy

MORE WITH
BIOFORE

COMPOSITE DECK PLANNER »
M) rervmin eves amien (>

MEET UPM PROFI
#») WHERE TO BUY? » (M) romece e110moe

Kuva 17 Etusivulle esitetyt muutoset

Kohderyhmien kaikille sivuille lisattaisiin linkki (kuva 18) jalleenmyyjien
sivuille, koska ainoa siirtyméa kyseiselle sivulle sijatsi ylapalkissa. Myds
lukemisen kannalta tarkeitéa kohtia, kuten asiakkaalle tarkeimman
informaation lisddminen ensimmaiseksi listattiin muutoksiin. Jalleenmyyja-
sivulta 16ytyy myés UPM Biocompositesin tuotteita tuntevia rakentajia ja
asentajia, joten ndiden hyddyntdminen erdaanlaisena keinona saada kavija

suorittamaan konversio oli otettava huomioon.

Vaihtoehtoja kohderyhmasivustoille sopivasta linkisté jalleenmyyjiin oli
kelluva linkki, joka seuraisi kayttajaa sivupalkissa, jalleenmyyjat-linkki
otsikkolinkkeihin tai erillinen kuva. Tata kautta kayttajalla olisi useampi

mahdollisuus suorittaa konversio loppuun.
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»ForHomeownen UPM ProFi - high-performance composite decking for
‘ homeowners

Find your nearest distributor -
Where fo Buy Deck Accessories

‘WHERE L ¥ 1
TO

—  BUY

Kuva 18 Luonnos muutoksista kodinomistajille suunnatulle sivulle
Lopulliset muutokset etusivulla kasitti neljannen kuvan pudottamisen pois
ja sen tilalle siirrettiin "Tuoteuutiset”-osio. Tata kautta kolmelle
kohderyhmalle tulee selkeampi tila ja k&avijan huomio tarttuu niihin

helpommin.

ENGUSH =

UPM PROF The Bicfore Company UPM

Home Homeowner / Professional ~ WPC Products ~ WPC Installation

UPM ProFi
OUTDOOR LIVING

Design meefs performance »

Product News

May 30,2016
Join us at the Camrefour Intemational du Bois »

May 26,2010
The 9 golden rules of a professional
composite decking installation »

Archi &

Homeowners fessi | Installers & Land:

Composite decking explained: the pros & cons  Advanced temace installations and project In depth look at UPM ProFi material and
of different materials, designing and planning. support, including details of UPM ProFis properties, combined with a wide range of UPM ProFi Alu Rail saves time »
where to buy, how to install and maintain. » Professional Installer Programme. » reference cases and information on project

support and specification tools. » All Product News »

Kuva 19 Etusivu 14.6.2016 (UPM Biocomposites 2016)

Kohderyhmasivustoilla muutoksena liséttiin sivun oikeaan reaunaan

kelluva "Where-to-buy”-elementti sivun laitaan. Kelluvalla elementilla
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tarkoitetaan, sita etta kuvake seuraa kayttajaa, vaikka han skrollaisi sivua
alaspain. Tama helpottaa kavijan seuraavaa askelta, kun han miettii, mista
kyseista tuotetta voisi ostaa.

ENGLISH

UPM PROFI The Biofore Compory UPM

ol

Home Homeowner / Professional WPC Products WPC Installation References  About Downloads ~ Where to Buy S

F Professional > For Homeowners

> ForHameovners UPM ProFi - high-performance composite decking for
" homeowners

Vihere to Buy

Outdoor life with style: total fibre encapsulation ensures that » Choosing the right decking material
UPM Profi composite decking products keep their looks over > Which UPM ProFi composite decking producs to use
fime. » Deck design and installation

» Care & maintenance of composite decking

> Warranties

Choosing the right decking material

Kuva 20 Kodin omistajille suunnattu sivu 14.6.2016 (UPM Biocomposites)

4.5 Selvityksen tulokset

Testaustavaksi valittiin A/B-testi. Se on helpompi toteuttaa ja on tarkempi
pienemmilla kayttajamaarilla ja kaytettavissa olevalla datalla kuin
multivariaattitesti, joka vaatisi jatkuvaa yli 1000 kavijan viikottaista
likennetta. Vertailukohdiksi valittiin konversioprosentti sek& muuttuiko
kavijan kayttaytyminen sivuilla. Vertailtavaksi kuuksi valittiin kesakuu,
koska se on sivujen aktiivisinta aikaa ja otanta on sita kautta suurempi.
Uniikkeja kavijoita englanninkielisella (www.upmprofi.com) sivulla
kesékuussa vuonna 2015 oli 5700 ja jalleenmyyjat sivuilla vieraili 819

kavijaa. Alkuperaisen version (versio A) konversioprosentti oli 14 %.

Konversioprosentti = Konversioiden maara + Uniikit kavijat



39

8000
7000
6000

5000

Kavijamaara
D
o
o
o

3000
2000
1000
0
Versio A 2015 Versio B 2016
W Uniikit kavijat Uniikit kavijat "Jalleenmyyjat"-sivulla

Kuvio 6 Pylvastaulukko A- ja B-versiosta

Muutetulla sivulla (versio B) kesadkuussa 2016 vieraili 6763 uniikkia kavijaa
ja 1235 vieraili jalleenmyyijat sivuilla. Version B konversioprosentti oli 18
%. Kuten numeroista ja pylvastaulukosta (kuvio 6) voidaan huomata,
kesakuun 2015 ja 2016 valilla kavijamaarat ovat nousseet, mutta niin ovat
myds konversiot. Varsinaisessa konversioprosentissa on tullut kasvua 4

prosenttiyksikkoa.
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M Uniikit kavijat "Jalleenmyyjat"-sivulla 2015 = Uniikit kavijat "Jalleenmyyjat"-sivulla 2016

Kuvio 7 Uniikit kavijat 2015 ja 2016 ranskan-, saksan-, suomenkielisilla sivuilla
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Samat muutokset ajettiin myds ranskan-, saksan-, ja suomenkielisille
sivuille (kuvio 7). Ranskankielisten sivujen konversioprosentin muutos oli
+1 % (9 % > 10 %), saksankielisten sivujen -3 % (13 % - 10 %) ja
suomenkielisilla -5 % (12 % > 7 %).

4.6 Johtopéaatokset

Konversioprosentin kasvu kertoo, etta kavija on loytanyt paremmin
jalleenmyyijat sivun kuin aikaisemmin, eli suorittanut halutun konversion.
Havaintoja ei voida kuitenkaan jakaa muiden sivujen kohdalla, joille samat
muutokset ajettiin. Nama muut sivut olivat ranskan-, saksan-, ja

suomenkieliset sivut.

Tulokset ovat siis ristiriitaiset ja parannusta havaittiin vain kahdella
sivustosta neljasta. Syita ristiriitaisiin tuloksiin voi olla lokalisoinnin
epaonnistuminen saksan- ja suomenkielisilla sivuilla tai muutos ei ollut
riittavan merkittdva. Myos kuukauden mittausjanteen muuttaminen voisi

tuoda erilaisen tuloksen.

Pienet muutokset sivujen ilmeessa ja rakenteessa voidaan todeta
kuitenkin hyodylliseksi. Positiivisten tulosten kohdalla tiedetddn, mika
toimii ja mihin suuntaan muita sivuja voidaan kehittad. Negatiiviset tulokset
kertovat selkeasti, ettei uusi kokeilu toimi paremmin kuin vanha, joten
uutta mallia voidaan kokeilla ja kehittaa, jonka jalkeen vertailla sita

alkuperaiseen.
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5 KEHITYSEHDOTUKSET

Konversioprosentin ja laadukkaiden kavijoiden kasvattaminen ei tapahdu
hetkessé ja sen hiomiseen kuluu aikaa. Olennaista on ymmartaa tama ja
maaritella halutut tavoitteet selkeasti ja varata muutoksiin aikaa.
Tavoitteiden saavuttaminen vaatii tdssa tapauksessa selkedn strategian ja

saannollisen web-sivujen testaamisen.

5.1 Strategia

Yksinkertaisen AIDA-mallin rakentaminen kohdesivuille edistaa
tavoitteisiin paasya. AIDA-mallin etuna on sen yksinkertaisuus ja
muokattavuus. Sen voi my6s muuttaa myéhemmin kattavammaksi

kokonaisuudeksi, jos esimerkiksi sivujen koko kasvaa huomattavasti.

AIDA-mallin suurin suppilo, huomio (awareness), kasittaa kavijoiden
houkuttelemisen sivuille. On hyva selvittaa, mista sivujen kavijat tulevat ja
kuinka he tulivat tietoisiksi tarjotuista palveluista. Kavijavirtojen
prosenttiosuudet mainoksista, orgaanisesta hausta ja sosiaalisesta
mediasta on hyva eritelld. Kaikkia mahdollisia kavijoita ei kuitenkaan
kannata yrittdd saada sivustolle, varsinkin jos on pienemmasta sivusta
kyse. Tarkeinta on keskittya omaan kohderyhmaan ja heidan
houkuttelemiseen. Vaara kohderyhma helposti kuluttaa aikaa ja rahaa.

Kohderyhmé&a voi aina laajentaa mydhemmin.

Kun huomio on saavutettu kohderyhman keskuudessa, on kohderyhman
mielenkiinto (interest) heratettava. Mielenkiintoa voidaan heréttaa
tekemalla muutoksia sivujen sisaltéon. Sivujen elementit (tekstit, kuvat,
otsikot, avainsanat) ovat helposti muokattavissa, joten erilaisten otsikoiden
ja kuvien kokeilu madaltaa kynnysta. Myos sivun teksteja ja sanamuotoja

kannattaa kokeilla muuttaa.

Halua (desire) on hankala mitata web-analytiikalla. Usein tuotteisiin tai
palveluihin keskittyineilla sivuilla, kavija etsii ratkaisua ongelmiinsa sivuilta

|6ytyvien tuotteiden tai palveluiden avulla. Hyvin suunniteltu kirjoitus, joka
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herattaa kiinnostuksen, mutta myds halua ostaa tuote tai palvelu, tulee
tassa kohtaa tarkedksi. Usein halu tuotetta kohtaan nakyy myo6s

korkeampana konversioprosenttina lopullisessa toiminnassa.

Viimeinen ja tarkein kohta on itse toiminta (action). On tarkead, tehda
viimeisestd konversiosta mahdollisimman helppo kavijalle. Vain pieni osa
kavijoista suorittaa koko polun, joten jatkuva analysointi ja muutosten
suorittaminen koko kavijapolun matkalta tuo lisda kehitysta konversioissa.
Esimerkiksi 10 % nousu tuotteesta kiinnostuneissa voi tuoda yhden
ylim&araisen konversion. Ajattelua voi myos jatkaa pidemmalle, kun
konversio on suoritettu. Voisiko kavijan ohjata johonkin toiseen
tuotteeseen tai palveluun tai olisiko jollain kumppanilla jotain tarjottavaa?

Markkinointi (hakukoneoptimointi, -
markkinointi ja sosiaalinen media)

Kavijan siirtyminen etusivulta
kohderyhmasivustolle

Kohderyhmasivuilta jalleenmyyjien
etsintdan

Jalleenmyyjien etsinta

Siirtyminen yhteistydkumppaneiden
tai jalleenmyyjien sivuille

Kuvio 8 Suunniteltu AIDA-malli

Tassé tapauksessa AIDA-malli rakentui seuraavanlaisesti (kuvio 6).
Kavijat sivulle saadaan péaéasiassa hakukoneiden, seka sosiaalisen
median kautta. K&yt6éssa on sesonkien aikana maksettua mainontaa
hakukoneissa, seka sosiaalisessa mediassa. Muualta laadukkaita kavijoita
voisi saada jalleenmyyjien, verkkokauppojen seka yhteistydkumppaneiden

sivuilta.
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Etusivu on tarkeassa roolissa, kun kavijan mielenkiintoa koitetaan
herattaa. Taman takia yksinkertaiset ja helposti muutettavat ratkaisut ovat
tarkeitd muutoksia tehdessa. Ne ovat helppoja testata ja vaikutukset on
helpompi kirjata. Kuvien kokojen muuttaminen, paikkojen vaihtaminen,
tekstin lisddminen tai poistaminen kuvasta — vaihtoehtoja on loputon

maara.

Kohderyhmasivustot tekevat mielenkiinnosta halun. Mielenkiinto muuttuu
haluksi, kun sivujen sisalté vastaa kavijan esittamaan ongelmaan. Puinen
terassi taytyy uusia tai huoltaa joka kesa, onko vaihtoehtoja? Onko

olemassa muita materiaaleja kuin painekyllastetty puu? Tuote kiinnostaa,
mutta olenko asennustaitoinen? Kavijan tarpeisiin vastaaminen helpottaa

siirtymista toimintaan, eli tdssa tapauksessa jalleenmyyjien hakua.

Uusi kelluva elementti helpottaa jalleenmyyjiin siirtymista, mutta sen
muokkaaminen kohderyhm&an sopivaksi auttaisi kavijaa entisestaan.
Kodin omistaja tai arkkitehti voisi tuotteen ostamisen lisaksi olla
kiinnostunut asentajista. "Loyda lahin asentaja” tai "Tarvitsetko apua
asennuksessa? Etsi lahin asentaja”’ ovat muutamia kohderyhmille
raataloidyistd mahdollisuuksista. Myods kelluvan elementin muokkaamista

kuvaksi, paikan ja koon vaihtamista kannattaa kokeilla.

Varsinainen toiminta, eli jalleenmyyjien haku on tehty jo helpoksi ja
monipuoliseksi. Sivulta 16ytyy linkki suoraan jalleenmyyjan sivuille tai
sahkdpostiosoite, mika helpottaa kavijan seuraavaa tehtavaa, eli tuotteen

|0ytamista [ahimmasta toimipisteesta.

5.2 Testaaminen

Saanndllinen testaus on avainasemassa, kun halutaan tehda merkittavia
muutoksia sivuilla. Yksinkertaisilla ja saanndllisilla A/B-testauksilla voidaan
parantaa sivuja jatkuvasti. Testaaminen on entista tehokkaampaa, kun
otetaan huomioon myds asetetut tavoitteet ja sivujen kayttajien
kayttaytyminen sivuilla. Opinnaytetydssa esitelty web-markkinoinnin sykli

(AMAT-malli) on erinomainen tyokalu jatkuvaan testaamiseen.
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Web-analytiikalla saadaan kvantitiivista dataa siitd, mista kavijat saapuvat,
kuinka he sivuilla liikkuvat ja milloin he sivuilta poistuvat. Selkeiden
tavoitteiden asettaminen erilaisille kohteille, kuten kavijamaaran
lisddntyminen tai bounce raten vahentaminen, auttavat selkeyttdmaan

tehtavia toimenpiteita.

Kvalitatiivisen datan lisdamista on hyva myos harkita. Web-analytiikan
numerot ja tilastot eivat kerro kavijoiden motiiveja tai mielipiteita sivun
toimivuudesta. Yksinkertainen kysely tydyhteisdssa tai perheen jasenille
usein tuo esille sivujen suurimmat ongelmat. Sivujen kasvaessa myos
sivujen kayttajille voi esittdad yksinkertaisen kyselyn liittyen sivujen

toimivuuteen.

Visuaalinen testaaminen on haastavampi toteuttaa, koska se usein vaatii
ohjelmistoja tai tydkaluja, mitk& ovat maksullisia tai hankalia saada.
Visuaalisen testaamisen etuja on kuitenkin se, ettd sen otos ei tarvitse olla
kovin suuri ndhdakseen kuinka kayttaja sivuilla toimii. Kuten myos
kvalitatiivisen datan keraamisessa, tydyhteison tai perheen sisalla
testaaminen antaa suuntaa, mita sivuilla voisi tehda toisin. Visuaalisen
testaamisen helpoimmillaan voisi toteuttaa pyytamalla jonkun
(tyoyhteisosta tai perheestd) kayttamaan sivuja samalla kun seurataan
vieresta ja kirjataan yl6s, mita he tekevét sivuilla ja mik& heité kiinnostaa.
Sivujen sulkemisen jalkeen kayttajalta kysytaan kysymyksia liittyen siihen,
minké& takia he siirtyivat jollekin sivulle ensimmaisena tai mika heratti

kayttajassa mielenkiinnon ensimmaisend, kun he saapuivat sivuille.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten web-sivujen kavijoita
voidaan ohjailla sivujen teknisten ominaisuuksien kautta seka

hyodyntamalla havainnointiin liittyvaa psykologiaa. Selvityksen tulokset
osoittautuivat ristiriitaisiksi, mutta hyodyllisiksi. Kehitysehdotuksissa on

esitelty, miten nykyista tilannetta voitaisiin parantaa entisestaan.

Kavijoiden ohjaaminen etusivulta sivuston muille sivuille on yhdistelma
teknista osaamista ja kayttajan tavoitteiden tulkitsemista. Tarkeédssa
osassa tassa on laskeutumissivuoptimointi. Teknisesti toimiva ja kayttajaa

houkutteleva etusivu auttaa kavijaa etsiméan haluamansa tieto.

Web-sivuja suunnitellessa on hyva ottaa huomioon kayttajan motiivit.
Kayttajaa voi motivoida liikkumaan sivuilla eri tavoin, kuten kayttamalla
kuvitusta ja huomiota herattavaa kirjoitusta tai kirjotusasua. Tarkeaa on
my0os pidattaytyd hyvan maun rajoissa ja seurata yleisia kaytantéja, mihin

suurin osa kavijoista on jo tottunut.

Opinnaytety6n teoriaa voi hyédyntaa tulevaisuudessakin selvitystyon
pohjana. Selvitysosan A/B-tutkimusta voi kayttaa yrityksen sisalla
jatkuvaan sivujen testaamiseen. Mielestéani opinnaytety0 vastaa

esitettyihin tutkimuskysymyksiin.
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