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KONVERSIO



Teknisesti konversio on tapahtuma, jossa kävijä 
muuttuu maksavaksi asiakkaaksi.

KONVERSIO



Pohjimmiltaan 
konversio on 
luottamusta.



KONVERSIO-OPTIMOINTI

Kitkan systemaattista poistamista. 
Empaattista työtä, jossa raivataan 
jokainen epävarmuustekijä, tekninen 
hidaste ja henkinen este pois asiakkaan 
ja ostopäätöksen välistä.



Konvertoivan 
sivuston kaava
NÄKYMÄ 1

Asiakaspolku — missä kohdassa 
kukin elementti tekee työnsä.

NÄKYMÄ 2

Arkkitehtuuri — mitä elementtejä 
sivulla on ja missä järjestyksessä.



Kaava asiakaspolkuna EPÄLUOTTAMUS → LUOTTAMUS

1. HUOMIO

"Onko tämä 
minulle?"

● Arvolupaus esillä

● Mainoksen ja sivun 
sama lupaus

● Nopea ensivaikutelma

Mittari: poistumis-%

2. KIINNOSTUS

"Mitä minä saan?"

● Tarjoama ja hyödyt

● Hyvät kuvat ja video

● Tarina, joka koskettaa

Mittari: sivut / sessio

3. VERTAILU

"Miksi te?"

● Social proof ja referenssit

● Vertailu ja FAQ

● Selkeä valikoima, ei 
valinnan tuskaa

Mittari: koriin-% / lomakkeen 
aloitus

4. PÄÄTÖS

"Uskallanko?"

● Trust elements: takuu, 
palautus, toimitus

● Ihminen ja yhteystiedot

● Kitkaton kassa / lomake

Mittari: kassan läpäisy-%

5. OSTON JÄLKEEN

"Teinkö juuri hyvän 
diilin?"

● Kiitos-sivu kaupallisena 
tilana

● Odotusten lunastus

● Palaute ja seuraava osto

Mittari: AOV ja uusinta-%



Landing pagen arkkitehtuuri YLHÄÄLTÄ ALAS

01 HERO

Selkeä ja 
houkutteleva 
arvolupaus
Kenelle, mikä hyöty, miksi juuri 
te. Yksi ensisijainen CTA.

"OLENKO OIKEASSA PAIKASSA?"

02 OFFER

Tarjoama ja tarjous
Mitä saa, millä hinnalla, millä 
ehdoilla. Paketti > 
alennusprosentti.

"MITÄ MINÄ TÄSTÄ SAAN?"

03 SOCIAL PROOF

Muiden todistus
Arvostelut, asiakastarinat, 
referenssilogot, UGC, luvut.

"KUKA MUU ON USKALTANUT?"

04 HYÖDYT

Miten se toimii
Hyödyt ennen ominaisuuksia. 
Kuvat, video, konfiguraattori.

"SOPIIKO JUURI TÄMÄ MINULLE?"

05 TRUST

Riskin poistajat
Takuu, palautus, toimitusaika, 
maksutavat, tietoturva, 
sertifikaatit.

"MITÄ JOS TÄMÄ EI TOIMI?"

06 IHMISET

Kasvot ja tarina
Tiimi, yrittäjä, asiantuntija, chat 
— ihminen logon takana.

"KENEN KANSSA ASIOIN?"

07 VASTAVÄITTEET

FAQ ja vertailu
Myynnin viisi yleisintä "mutta" 
kirjoitettuna auki.

"ENTÄ JOS…?"

08 CTA

Toistettu kehotus
Sama toiminto, matala kynnys, 
seuraava askel kerrottuna.

"MITÄ NYT TAPAHTUU?"

Sama kaava skaalautuu tuotesivulle, palvelusivulle ja kampanjasivulle — järjestys voi vaihtua, mutta yksikään elementti ei saa puuttua.



MUISTA MYÖS

Vain ~5 % kävijöistä on 
tänään ostamassa.
Loput 95 % katselevat, vertailevat ja haaveilevat. Siksi konversion kehittäminen on ennen 
kaikkea pitkäjänteistä työtä, ei pikavoittojen hakemista.



10 KÄSKYÄ



1
Pyhitä 
arvolupauksesi

Internetiä ei lueta, sitä 
silmäillään.
Tutkimusten mukaan käyttäjät lukevat 
verkkosivulla keskimäärin vain 20–30 % 
sanoista. Jos viesti on liian tekninen, liian 
monimutkainen, liian pitkä tai liian 
epäkiinnostava, se menee ohi.

NIELSEN NORMAN GROUP





Arvolupaus kahdessa maailmassa KÄSKY 1

B2B

Framery
Ei myy akustiikkaa desibeleinä vaan 
lopputuloksen: työrauhan avokonttoriin. 
Tekniikka on todiste, ei lupaus.

B2C-PALVELU

Freska
Lupaus ei ole siivous vaan vapaa-aika ja 
vaivattomuus — ja tarjousporkkana heiluu 
heti silmien edessä.



1
TEHTÄVÄ

Katso tärkeimpiä tuote- tai palvelusivujasi. 
Viestitäänkö siellä näkyvästi ja kiinnostavasti 
arvoa: miksi tämä kannattaa ostaa, mitä 
hyötyä siitä on, miten se parantaa arkea tai 
millaisen tunteen se saa aikaan?



2
Ansaitse 
luottamus ensi 
silmäyksellä

Aikaa on vähemmän kuin 
luulemme.
Käyttäjät muodostavat mielipiteen sivuston 
luotettavuudesta ja estetiikasta 50 
millisekunnissa (0,05 s). Siksi "above the fold" 
on kriittinen.

GOOGLE



VS.



Mitä mahtuu ensimmäiseen ruutuun KÄSKY 2

VERKKOKAUPPA

Verkkokauppa.com
Arvostelut, kysymykset ja oleelliset 
perustiedot ovat osta-napin vieressä — 
päätöksen tueksi ei tarvitse skrollata kauan.

B2B

Supermetrics
Selkeä lupaus ja tunnetut referenssiyritykset 
heti näkyvissä: positioi tuotteen sekunnissa.



2
TEHTÄVÄ

Avaa tuote- tai palvelusivusi mobiilissa. 
Näkyvätkö tiedot, social proof ja valinnat 
pääkehotuksen vieressä ilman skrollausta? 
Jos ei, hukkaat todennäköisesti kalleimmat 
pikselisi.



3
Älä kätke 
asiakkaittesi 
todistusta

Menestyvät brändit kertovat 
asiakkaidensa tarinaa.
UGC-sisällöt ja aidot asiakastarinat voivat 
nostaa konversiota jopa 29 % verrattuna 
pelkkään brändivetoiseen markkinointiin. 
Luotamme ihmisiin, jotka ovat jo ratkaisseet 
ongelmansa tuotteen avulla.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION





Kenen ääni todistaa puolestasi KÄSKY 3

VERKKOKAUPPA

Winks
Miltä tuote maistuu? Asiakkaan ääni kertoo 
sen yhdessä tuotesivun tuotekuvista.

B2B

Vainu
Useita eri review-lähteitä mainittu heti 
etusivulla ensimmäiseksi.



3
TEHTÄVÄ

Mieti voisiko tärkeimmälle kaupalliselle 
sivullesi sopia kuvallinen tai videoitu 
asiakastarina pelkkien arvostelujen rinnalle? 
Anna asiakkaidesi kertoa, mikä heidän 
arjessaan tai liiketoiminnassaan muuttui.



4
Kunnioita 
asiakkaasi 
kokemusta

Maksimoi koettu nopeus, älä 
minimoi sisältöä.
Vaikka 0,1 sekunnin parannus voi nostaa 
konversiota, me odotamme kuluttajina 
rikkaita kokemuksia: videota, hyviä kuvia ja 
personointia. Millisekuntien sijaan kannattaa 
maksimoida se, kuinka nopeasti asiakas 
kokee saavansa arvoa.





Kun sisältö nopeuttaa päätöstä KÄSKY 4

VERKKOKAUPPA

Hexclad
Näyttävät kuvat ja video ovat osa 
ostopolkua, eivät sen hidaste — ne 
perustelevat hinnan.

B2B

Pemamek
Hitsausautomaation asiantuntija antaa 
kävijänsä valita, missä muodossa 
case-tarinoihin haluaa tutustua.



4
TEHTÄVÄ

Sen sijaan että siivoat ostopolulta sisältöä 
kaupan nopeuttamiseksi, mieti mikä on 
yksinkertaisin ja vaikuttavin tapa luoda 
kävijälle hyvä kokemus.



Älä tapa

Aina hyvä muistaa.

5



5
Älä johdata 
ostajaa 
kiusaukseen

Vähemmän on enemmän.
Klassinen "Jam Study": kun tarjolla oli 24 
hillomakua, 3 % osti. Kun tarjolla oli 6 makua, 
30 % osti. Sama pätee verkkokaupan 
variantteihin ja palvelun paketteihin.

COLUMBIAN YLIOPISTO





Valinnan helpottaminen KÄSKY 5

VERKKOKAUPPA

Fiksuruoka
Rajattu, kuratoitu valikoima ja selkeät 
kategoriat: kävijä ei valitse tuhansista 
vaihtoehdoista vaan muutamasta.

B2B

Procountor
Kolme pakettia, joista yksi on merkitty 
suosituimmaksi. Suositus tekee päätöksen 
puolesta.



5
TEHTÄVÄ

Pohdi, ovatko kaikki valinnat tarpeellisia, 
joita pyydät kävijää tekemään. Voitko tehdä 
esivalintoja hänen puolestaan tai palastella 
välttämättömät valinnat selkeämpiin 
vaiheisiin?



6
Älä unohda 
kertoa, että 
olet ihminen

Ihmiset ostavat ihmisiltä.
Tutkimusten mukaan ihmiskasvot 
verkkosivulla lisäävät konversiota ja 
parantavat muistijälkeä. Asiakkaat sitoutuvat 
brändiin, jolla on tarina ja kasvot — eivät 
pelkkään geneeriseen logoon.





Kasvot logon takana KÄSKY 6

VERKKOKAUPPA

Musti ja Mirri
Kaupan eläintenhoidon asiakkaat esiintyy 
omilla karvaisilla kasvoillaan. Kauppa on 
välittävä toimija, ei anonyymi palvelu.

B2B

Fondia
Asiantuntijat esitellään nimellä, kuvalla ja 
erikoisalalla — palvelu saa kasvot ennen 
ensimmäistä yhteydenottoa.



6
TEHTÄVÄ

Voisiko sivustollesi lisätä aitoja kuvia 
tiimistäsi, yrittäjästä, varastosta tai työn 
jäljestä? Näytä ihminen chatin ja 
asiakaspalvelun takana — se poistaa 
ostopolulta pelon ja korvaa sen 
luottamuksella.



7
Julista sanaasi 
ainakin 
seitsemästi

Sisäistäminen vaatii toistoja.
"The Rule of 7." Vanha markkinoinnin 
perussääntö pätee myös UX-suunnitteluun: 
viestin on toistuttava keskimäärin seitsemän 
kertaa, ennen kuin se rekisteröityy ja 
vaikuttaa päätökseen.

ZAJONC & KRUGMAN





Yksi viesti, joka kantaa loppuun KÄSKY 7

VERKKOKAUPPA

Gigantti
Halvimman hinnan lupaus toistuu etusivulta 
kassalle asti — se on syy ostaa, joten sitä ei 
jätetä kertomatta kertaakaan.

B2B

Talenom
"Kiinteä kuukausihinta" toistuu palvelusivuilla, 
hinnastossa ja yhteydenottolomakkeell. Aina 
sama lupaus.



7
TEHTÄVÄ

Valitse yksi avainviestisi (esim. "Kotimainen"). 
Laske, montako kertaa se viestitään ostopolulla 
— etusivu → tuote-/palvelusivu → kori tai 
lomake → kassa. Jos tietoa saa erikseen etsiä, 
lisää sille näkyvyyttä pääkehotuksen viereen.



8
Älä jätä 
kertomatta 
tarinoita

Faktat vakuuttavat, mutta 
tunteet saavat meidät 
toimimaan.
Kun ihminen löytää oman roolinsa 
suuremmasta kertomuksesta, passiivinen 
osallistuminen muuttuu aidoksi 
innostukseksi. Anna syy välittää, äläkä vain 
listaa ominaisuuksia tai hyötyjä.





Tarina, joka myy KÄSKY 8

VERKKOKAUPPA

Globe Hope
Kierrätysmateriaalin ja vastuullisuuden 
tarina on myyntiargumentti: ostaja liittyy 
johonkin, ei vain osta tuotetta.

B2B

Haamu
Henkilövetoinen sisällöntuotanto nojaa 
tarinaan siitä, etteivät ihmiset ole 
kiinnostuneita seuraamaan brändejä.



8
TEHTÄVÄ

Mieti, millainen on sinun yleisöllesi sopiva 
tapa kertoa tarinoita. Minkä aiheen voisit 
omistaa , ja mistä yhdestä kanavasta 
tavoittaisit asiakkaasi parhaiten?



9
Tee tarjous, josta 
lähimmäisesi ei 
voi kieltäytyä

Alennusprosentti on huono 
kilpailuetu.
Arvon lisääminen (esim. kaupanpäällinen tai 
takuu) voi konvertoida paremmin kuin 
vastaava rahallinen alennus. Asiakas ei osta 
halvinta vaan parhaan diilin — usein sen, 
jossa riski ja vaiva on minimoitu.





Tarjous, johon sisältyy arvoa KÄSKY 9

VERKKOKAUPPA

Zeeksack
Arvokkailta tuntuvat kaupanpäälliset ja juuri 
tietyn tuotteen toimintaan perustuvat 
takuudet tuovat hyvän diilin ja varmuuden.

B2B

Kit.com
Vuositilaus täpätty oletuksena, jotta hinta 
näyttää heti edullisemmalta: säästö 
kommunikoitu



9
TEHTÄVÄ

Kuulostaako jokin näistä sinulle sopivalta?

● Yhdistä tuotteet tai palvelut "ready to use" -ratkaisuksi

● Bundlaa 5 suosituinta varianttia yhdeksi helpoksi aletuotteeksi

● Anna mukana arvokkaan tuntuinen kaupanpäällinen

● Tuo rinnalle kalliimpi premium-vaihtoehto hinta-ankkuriksi

● Muuta 90 pv palautusoikeus "90 pv:n tulostakuuksi"



10
Olkoon 
valikoimasi 
armollinen 
asiakkaillesi

Paras valikoima ei aina ole 
laajin, vaan sopivin ja 
ostettavaksi muotoiltu.
Verkkokaupassa laaja valikoima nostaa usein 
konversiota. Mutta pelkkä laajuus ilman 
kuratointia siirtää työn asiakkaalle: hän 
vertailee, epäröi ja poistuu.

Asiantuntijatuotteissa taas tuotteistaminen 
tekee ostamisen helpoksi — rajattu sisältö, 
kesto, hinta ja lopputulos korvaavat 
"räätälöimme tarpeen mukaan" -esteen.



Sopiva valikoima, ostettava paketti KÄSKY 10

VERKKOKAUPPA

K-Rauta
Laaja valikoima toimii vain, koska suodatus, 
kuratointi ja projektisuositukset kantavat. 
Ilman niitä sama valikoima voisi olla este.

B2B

Fearless Nordic
Verkkosivujen suunnittelu, hosting ja kehitys 
kiinteään hintaan: helppoutta ja 
kustannustehokkuutta.



10
TEHTÄVÄ

Katso valikoimaasi tai palvelutarjoamaasi. Onko 
se ensinnäkin riittävän laaja asiakkaillesi? Mitä 
voisit toisaalta karsia, kuratoida tai muotoilla 
niin, että sopivan vaihtoehdon löytäminen ja 
ostaminen olisi asiakkaalle nykyistä helpompaa?



KERTAUS

1. Pyhitä arvolupauksesi
2. Ansaitse luottamus ensi silmäyksellä
3. Älä kätke asiakkaittesi todistusta
4. Kunnioita asiakkaasi kokemusta
5. Älä johdata ostajaa kiusaukseen
6. Älä unohda kertoa, että olet ihminen
7. Julista sanaasi ainakin seitsemästi
8. Älä jätä kertomatta tarinoita
9. Tee tarjous, josta lähimmäisesi ei voi kieltäytyä
10. Olkoon valikoimasi armollinen asiakkaillesi



Lopuksi: Testaa jatkuvasti KÄSKYISTÄ TIEDOKSI

Yksi kuukausittainen kokeilu voittaa vuosittaisen uudistuksen. Konversio-optimointi ei ole 
projekti vaan rytmi: hypoteesi → kokeilu → oppi → seuraava.

01

Aloita hypoteesista
"Jos teemme X, niin Y muuttuu, koska Z." 
Ilman perustelua kokeilusta ei jää oppia.

02

Testaa isoja asioita
Arvolupaus, tarjoama, hinnoittelun esitys, 
ostopolun rakenne. Napin väri ei liikuta 
mitään.

03

Yksi muutos kerrallaan
Muuten et tiedä kumpi asia toimi. Pienessä 
liikenteessä testaa harvempaa mutta 
rohkeampaa.

04

Anna kokeilulle aikaa
Kokonaisia viikkoja ja riittävä määrä 
tapahtumia. Pk-liikenteessä kärsivällisyys 
on menetelmä.

05

Mittaa euroissa
Konversio-% yksin voi johtaa harhaan. Katso 
myyntiä, katetta, AOV:tä ja liidin laatua.

06

Dokumentoi myös häviäjät
Kevyt testipäiväkirja kerryttää 
asiakasymmärrystä, jota kilpailija ei voi 
kopioida.



TEHTÄVÄ

Mitkä kolme asiaa 
muuttaisit omalla 
sivustollasi?
Käytä juuri käytyja asioita tarkistuslistana: arvolupaus, offer, 
social proof, trust, ihmiset, CTA.

10 min mietintäaikaa Sen jälkeen poimintoja vapaamuotoisesti jutellen



Älä tavoittele lähimmäisesi 
kävijöitä, konversiota, 
keskiostosta äläkä mitään, 
mikä hänelle kuuluu.



Ja mehän olimme...

Matti Vahtera
CX Director, Digital Commerce HiQ

050 321 1603 
matti.vahtera@hiq.fi

Markus Silaste
eCommerce Designer, Co-founder And Now for 
Something Completely Different

050 364 7349 
markus@different.fi


