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Kun startup-yritys luo uudenlaisen tuotteen tai palvelun, ovat markkinaolosuhteet
monesti hyvin epavarmat ja on vaikea ennustaa, miten kayttajat ottavat tuotteen
vastaan. Tuotteen ensimmaisesta kontaktista kayttajien kanssa alkaa yrityksen mat-
ka kohti tilaa, jossa yrityksen arvaukset ovat vaihtuneet faktoiksi, sen liiketoiminnan
riskit ovat vahentyneet ja se pystyy tuotteen myynnilld luomaan kestévaé liiketoi-
mintaa. Yrityksen tuotteen ollessa verkkopalvelu, on yrityksen erityisend haasteena
maarittaa, mitka ovat ne periaatteet tai menetelmét, joiden tulisi ohjata verkkopal-
velun sisallon ja toiminnallisuuden kehitysta ja siihen liittyvia paatoksentekoa.

Tassa diplomityossa edelld mainittuun haasteeseen etsitdan vastausta tutustumalla
sekd Lean Startup -menetelman mukaiseen tuotekehitykseen etta verkkopalvelui-
den jatkuvaan parantamiseen konversio-optimoinnilla. Naitd menetelmia yhdistavat
kokeellinen lahestymistapa tuote- ja palvelukehitykseen, oppiminen seka dataléh-
toinen paidtoksenteko. Néiden yhdistédvien periaatteiden arvioidaan myo6s auttavan
startup-yrityksen verkkopalvelun kehityksessa ja siihen liittyvassa paatoksenteossa.
Erityisen tarkedna pidetadn Lean Startupin periaatetta, jossa yrityksen tuotetta pi-
detddn kokeena, jonka tarkoitus on testata yrityksen liiketoimintamallin eri osien
toimivuutta.

Tyo kohdistettiin erdalle suomalaiselle startup-yritykselle, joka kehitti uudenlaista
verkkopalvelua. Ensimmaisiin kiytannon toimenpiteisiin kuvattuun haasteeseen vas-
taamisessa  kuului  kédyttdja- ja  kayttaytymisdatan  kerddminen  web-
analytiikkatyokalulla sekéd verkkopalvelun etusivulle kohdistetun A /B-testin avul-
la. Seuraava toimenpide voisi olla hyodyntaé jérjestelméllisesti niin sanottua Lean
Startupin innovaatiokirjanpitoa, joka auttaa liiketoimintamallin eri osien toimivuu-
den validoinnissa. Tamén jélkeen voitaisiin sisallyttda konversio-optimointi yrityk-
sen toimintaan.
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When a startup creates a new product or service, the startup faces uncertainty in
the market and it’s hard to predict how users will respond to the product. From
the initial contact between the users and the product starts the company’s jour-
ney towards a state, where its guesses have been transformed to facts, its business
risks have been decreased and the business has become sustainable. The startup’s
product being a website, a special challenge for the startup is to determine the
principles and methods that should guide the development of the website’s content
and functionality and the associated decision making.

In this Master’s thesis we seek an answer to the mentioned challenge by exploring
product development according to the Lean Startup method as well as according to
continuous improvement of websites with conversion optimization. Principles that
unite these methods include experimental approach to product development, lear-
ning and data-driven decision making. These principles are expected to help with the
development of a startup’s website and the associated decision making. A principle
that is considered particularly important for a startup is the Lean Startup conside-
ration that the product of a startup is an experiment that is geared to testing the
different parts of the startup’s business model.

The thesis focused on a Finnish startup, which was creating a new kind of website.
First measures taken to meet the mentioned startup challenge included the gathering
of user and behavioral data with a web analytics tool and with the help of an A/B
test targeted to the website’s main page. The next step could be to systematically
make use of the Lean Startup’s innovation accounting method to help validate the
different parts of the startup’s business model. After that conversion optimization
could be included to the startup’s activities.
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1. JOHDANTO

Startup-yritysten tuotekehitystavat voivat erota monella tapaa: Yritys voi esimer-
kiksi luoda tuotteen ensimmaéisen kayttdjille suunnatun version mahdollisimman
nopeasti ja vahalla vaivalla. Taman jilkeen kerdamalla dataa tuotteen kaytosta ja
optimoimalla tuotetta iteratiivisesti, voi yritys saada selville, mitké osat sen liiketoi-
mintamallista ja -strategiasta toimivat ja mitka eivit. Toinen yritys voi puolestaan
kayttda ensimmaisen tuoteversion luomiseen enemman aikaa ja muita resursseja, jol-
loin kéyttajille julkaistaan enemmaén yrityksen lopullista visiota muistuttava tuote.
Ries [18, s. 90] kuitenkin mainitsee, ettd mikdén madrd ennalta tehtyd tuotesuunnit-
telua ei riitd varautumaan niihin moniin monimutkaisuuksiin, jotka liittyvét tuot-
teen henkiinherdttdmiseen todellisessa maailmassa. Ensimmaiset yritysten tuottei-
siin liittyvat tulokset voivatkin jaada kauas tavoitteista, ja tuotteiden optimoinnin
jalkeen voidaan todeta tiettyjen strategian osien osoittautuneen toimimattomiksi.
Tamaé ei kuitenkaan tarkoita, ettd hanke olisi epdonnistunut tai etta yrityksen tulisi
luovuttaa. Ries esittad osuvan vertauskuvan: ajaessasi autolla téihin tielld oleva este
tai vaara kaannos ei saa sinua luovuttamaan, vaan fokuksesi pysyy taysin maaran-
padhan padsemisessa [18, s. 22]. Toisaalta, jos yritys on edennyt vaiheeseen, jossa sen
liikketoimintamalli on muokattu ja osoitettu toimivaksi, takaako se yrityksen kannat-
tavuuden tulevaisuudessakin tai voisiko yritykselld olla potentiaalia menestya viela
paljon paremminkin? Gowardin [6, s. 4] mukaan esimerkiksi kaikkia verkkosivusto-
ja voidaan parantaa ja parhaat verkkoyritykset ovat sitoutuneet verkkosivustojensa

jatkuvaan parantamiseen.

Tassa diplomityossa selvitetddn, mitka ovat ne periaatteet tai menetelmat, joiden
tulisi ohjata startup-yrityksen verkkopalvelun siséllon ja toiminnallisuuden kehitysté
ja siihen liittyvaa péaatoksentekoa juuri yrityksen sen hetkisessa elinkaaren vaihees-
sa. Kysymykseen etsitdan tyossa vastausta tutustumalla tuotekehitykseen kahdesta
eri ndkokulmasta. Ensimmainen niisté on yrittajyyden ja johtamisen alalle sijoittuva
Lean Startup -menetelma ja erityisesti siihen siséltyva toimivan liiketoimintamallin
etsiminen. Toinen nakokulma on kokemussuunnittelun, suostuttelumarkkinoinnin
ja tieteellisen menetelmén leikkaukseen sijoittuva konversio- eli laskeutumissivuop-

timointi, joka on menetelmé verkkopalveluiden jatkuvaan parantamiseen.
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Diplomity6 kohdistettiin Feeling Interior -nimiselle startup-yritykselle, joka tyon te-
kemisen aikana kehitti uudenlaista sisustustuotetta ja siihen liittyvda verkkopalve-
lua. Yrityksen tavoitteena on kehittéda tuotekokonaisuutta niin, etta sen liiketoimin-
taan liittyvat riskit vahenevét ja todennékoisyys kannattavan liiketoiminnan ja me-
nestyvéan yrityksen luomiseen kasvaa. Yritys tunnisti tarpeen sisustustuotteen asiak-
kaiden ja verkkopalvelun kayttédjien kayttdaytymisen ja tarpeiden selvittamiselle ja
tdman tietdmyksen pohjalta tuotekokonaisuuden kehittamiselle. Tyossa kaytettyi-
hin tutkimusmenetelmiin kuului kirjallisuuden tutkiminen ja menetelmien ja niihin

liittyvien tyokalujen testaaminen.

Startup-yritykset eroavat perusteellisesti vakiintuneista yrityksistd, miké tulee ot-
taa huomioon etsiessa vastauksia tyon kysymyksiin. Taméan vuoksi luvussa 2 késitel-
laan ensin startup-yritysten erityispiirteité, toimintaymparistoa ja startup-yritysten
hyodynnettavissa olevia tuotekehitysmenetelmia. Néita asioita kasitelladn erityisesti
yrittdjien keskuudessa suosituksi tulleen Lean Startup -kehyksen nakokulmasta. Té-
mén jalkeen luvussa tutustutaan tarkemmin Feeling Interior -yritykseen ja sen tuot-
teeseen. Luku 3 sisaltad konversio- eli laskeutumissivuoptimointiin liittyvan teorian
ja motivaation sen hyodyntamiseen. Luvussa 4 on esitettynd kaytdnnon toimen-
piteitd yrityksen verkkopalvelun kehitykseen liittyen ja luvussa 5 esitetdan néiden
toimenpiteiden tuloksia, tyohon liittyvid johtopaatoksia ja jatkotoimenpiteita seka

pohditaan tyon merkitysté.



2. TAUSTAA

Jotta voidaan selvittdd ne periaatteet ja menetelmat, joiden tulisi ohjata startup-
yrityksen (my6h. startup) verkkopalvelun sisillon ja toiminnallisuuden kehitysta ja
sithen liittyvaa paatoksentekoa, pitaa ensin selvittda, mita startupit ovat. Mité eri-
tyispiirteita niilla on, mité ne tavoittelevat ja minkalainen on niiden toimintaympé-

rist6? Ennen kaikkea, mika erottaa startupin ja vakiintuneen yrityksen toisistaan?

Startupit vasta etsivit kannattavaa liiketoimintamallia [2] ja ne eivit viela tieda,
miké niiden tuote tulisi olla [18, s. 9]. Seuraavan Lean Startup -kehystéd késittele-
van kohdan 2.1 yksi tarkeimmistéd tavoitteista onkin tutustua menetelmaén, jolla
voidaan selvittda, onko yrityksen liiketoimintamallin eri osat kannattavia ja onko
yritys luomassa sellaista tuotetta kuin sen kannattaisi luoda. Yritykset ja niiden
toimintaympaéristot ovat toisaalta yksilollisia ja ne ovat niiden elinkaariensa eri vai-

heissa, joten kohdassa 2.2 tutustutaan tarkemmin Feeling Interior -yritykseen.

2.1 Lean Startup -kehyksen mukainen tuotekehitys

Blank [2] luokittelee Lean Startup -kehyksen kuuluvan yrittajyyden ja johtamisen
yhdistéavélle alalle (entrepreneurial management), samaan kategoriaan muun muassa
ketteran kehityksen, liiketoimintamallisuunnittelun (business model design), kehit-
taménsa  asiakaskehitys-kehyksen  (customer  development) sekd  Lean-
kayttoliittyméasuunnittelun kanssa. Ketteralla kehityksella Blank tarkoittaa interak-
tiivista ja inkrementaalista tuotantotapaa, joka mahdollistaa iteroinnin ja suunnan-
muutokset asiakas- ja markkinapalautteen pohjalta. Liiketoimintamallisuunnittelul-
la Blank tarkoittaa staattisen liiketoimintasuunnitelman korvaamista sellaisella kar-
talla, jossa on yhdeksén niin sanottua ainesosaa, jotka muodostavat yrityksen. Lean-
kayttoliittyméasuunnittelu puolestaan parantaa web- ja mobiilikdyttoliittymia ja kon-

versioasteita.

Ries kuvailee IMVU-yrityksessd alulle pantua Lean Startup -kehysta teoksessaan
The Lean Startup [18]. Lean Startup on joukko kéyténtoja, jotka auttavat yritta-
jid kasvattamaan todennikoisyyttéd menestyvan startupin luomiseen. Se on lahesty-

mistapa uusien tuotteiden kehittdmiseen, jossa lean-ajattelua sovelletaan innovoin-



2. Taustaa 4

tiprosessiin. Lean-ajattelulla tarkoitetaan turhien ei arvoa lisddvien asioiden (was-
te) poistamista. Lean Startupin harjoittajat uskovatkin, ettd useimmat innovointiin
liittyvat turhuuden muodot ovat estettévissia. Lean Startup edustaa uudenlaista 14~
hestymistapaa jatkuvaan innovointiin, ja sitd kuvaavat nopeat tuotekehityssyklit,
asiakkaiden haluihin keskittyminen niita heiltd kuitenkaan kysymatta seka tieteel-
linen lahestymistapa paatosten tekemiseen. Taustalla oleviin hallinta- ja tuotekehi-
tysndkokulmiin, joiden péélle Lean Startup rakentuu, kuuluvat lean-valmistus (lean
manufacturing), suunnitteluajattelu (design thinking), asiakaskehitys (customer de-
velopment) seké ketterd kehitys. Sen sijaan, ettd Lean Startup olisi noudatettavia
askelia sisaltavé toimintasuunnitelma, se on kehys, joka on suunniteltu mukautetta-
vaksi jokaisen eri yrityksen olosuhteisiin. Oleellisia kysymyksié, joihin Lean Startu-
pissa pyritadn vastaamaan, ovat pitaisikd tdmé tuote luoda sekéd voidaanko néiden
tuotteiden ja palveluiden ympérille luoda kestavaa liiketoimintaa. Néiden kysymys-
ten vastaamiseen tarvitaan systemaattinen menetelmé yrityksen liiketoimintasuun-
nitelman jakamiseen osiin ja testaamalla jokainen osa empiirisesti. Lean Startupissa
kvantitatiivisen testauksen ohella myo6s kvalitatiivinen oppiminen on valttdméaton-
ta. [18, s. 4-6, 27, 4748, 55, 58, 271, 275.]

2.1.1 Startup-yritysten toimintaymparisto ja tavoitteet

Ries maarittelee [18, s. 27] késitteen startup vapaasti suomennettuna seuraavasti:
“Startup on ihmisinstituutio, joka on suunniteltu uuden tuotteen tai palvelun luo-
mista varten dadrimmaisen epavarmoissa olosuhteissa.” Kaikki startupeissa tyoskente-
levit ovat puolestaan yrittajid ja yrittajyys on puolestaan uudenlaista hallitsemista
(management) epdvarmassa startup-kontekstissa. Ries painottaa, etta tuotteiden te-
kemisen ja rahan ansaitsemisen seké asiakkaiden palvelemisen lisaksi startupit ovat
olemassa oppiakseen, miten luoda kestavéi liiketoimintaa [18, s. 8-9]. Riesin [18,
s. 2-3] mukaan suurin osa startupeista kuitenkin epdonnistuu, suurin osa uusista
tuotteista ei menesty ja suurin osa uusista hankkeista ei saavuta niiden taytta po-
tentiaalia. Hinen mukaan startuppien menestys on kuitenkin muokattavissa nou-

dattamalla oikeanlaista prosessia.

Riesin mukaan startuppien toimintaympéristo on liian epavarma, jotta hyvan suun-
nitelman ja vankan strategian seka perusteellisen markkinatutkimuksen kayttami-
nen niiden yhteydessa toimisi. Suunnitteleminen ja ennustaminen on tarkkaa vain
startupeilta puuttuvan pitkén ja vakaan toimintahistorian ja suhteellisen muuttu-
mattoman ympariston yhteydessa. [18, s. 9.] Ries painottaakin, ettd startupin on
opittava, mitké sen strategian osista, johon kuuluvat sen liiketoimintamalli, tuot-
teen kehittdmissuunnitelma (product roadmap), nidkemys liikekumppaneista ja kil-

pailijoista seké ajatuksia keita tulevat asiakkaat ovat [18, s. 22], toimivat ja mitka
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eivat. Sen on lisdksi opittava, mita asiakkaat oikeasti haluavat, ei sitd mita he sa-
novat haluavansa tai mitd me luulemme, ettd heidan tulisi haluta. Startupin on
selvitettava, onko se polulla, joka johtaa kestavin yrityksen kasvattamiseen. Mark-
kinoiden ennustamista ja klassista liiketoimintasuunnittelua konkreettisempi, tar-
kempi ja nopeampi tapa selvittda totuuksia startupin nykytilasta ja tulevista liike-
toimintandkymistd on niin kutsuttu validoitu oppiminen: startupissa tehty oppimi-
nen, joka perustuu asiakkailta kerattyyn empiiriseen dataan ja jonka tapahtuminen
voidaan osoittaa parannuksina startupin ydinmetriikoissa. Ries sanoo uskovansa, et-
té keskeinen yksikko startupin edistymisen mittaamiseen on nimenomaan validoitu
oppiminen. Tama tarkoittaakin, etté se startupin suorittama tyo, joka ei ole valtta-
méatontd sen oppimiseen, mité asiakkaat haluavat, voidaan eliminoida. [18, s. 38, 49.]
Startuppien paaméédra on minimoida kustannukset ja aika, jotka vaaditaan tiettyyn

méaaraan validoitua oppimista [18, s. 161].

Blank painottaa [2], ettd startupit eivit ole yksinkertaisesti pienempié versioita isois-
ta yrityksista. Siind missé isommat yritykset suorittavat sellaisia liiketoimintamalle-
ja, joissa asiakkaat ongelmineen seka mahdolliset tuoteominaisuudet ovat tiedossa,
startupit vasta etsivat liiketoimintamallia. Téméa etsiminen vaatii puolestaan isoi-
hin yrityksiin verrattuna tédysin eri sddnnot, suunnitelmat, taidot ja tyokalut, jot-
ta riskit minimoituisivat ja menestymismahdollisuudet parantuisivat. Lean Startup
-kehyksen periaate testata liiketoimintamallia havainnollistuu myos Blankin méaari-
telmésta startup-yrityksille: “Startup on véliaikainen organisaatio, joka etsii skaa-
lautuvaa, toistettavaa ja kannattavaa litketoimintamallia.” Blank mainitseekin star-
tupin liiketoimintahypoteesien validoinnin olevan startupin paiatavoite. Kun vali-

dointi on suoritettu, liiketoimintamallia aletaan toteuttamaan.
2.1.2 MVP-versio, Luo-Mittaa-Opi ja pivot

Riesin mukaan [18; s. 9] startupit eivit viela tied&, kuka niiden asiakas on tai mi-
ka niiden tuote tulisi olla. Startupin padmaédrina on selvittdd niin nopeasti kuin
mahdollista, mikd on se tuote, jonka asiakkaat haluavat ja josta he maksavat eli
miké on se tuote, joka startupin pitaisi luoda ja rakentaa [18, s. 20]. Tuottavuutta
startupeissa voidaan puolestaan ajatella seké validoidun oppimisen saavuttamise-
na suhteutettuna tyopanokseen etta systemaattisesti saamalla selville, mité asioita
tulisi rakentaa [18; s. 51-52].

Startuppien pitaé suorittaa kokeita selvittadkseen, mitké strategiset tekniikat sopi-
vat niiden yksilollisiin olosuhteisiin [18, s. 80-81]. Lean Startup mieltadkin kaikki
startupissa tehdyt asiat, kuten tuotteet, tuoteominaisuudet ja markkinointikampan-

jat kokeina, jotka testaavat sen strategian eri osien hyvyytta ja joiden avulla pyri-
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tadn saavuttamaan validoitua oppimista [18, s. 55-56]. Ries [18, s. 61, 76, 81| kuvaa
startupin liiketoimintasuunnitelman riskialttiimpia osia, niita joista koko hankkeen
menestys riippuu, niin sanotuiksi leap-of-faith-oletuksiksi. Niihin kuuluvat arvohy-
poteesi seké kasvuhypoteesi ovat kaksi tarkeintd yrittdjien tekeméé oletusta. Arvo-
hypoteesi testaa, tuottaako tuotteen tai palvelun kdyttaminen oikeasti arvoa asiak-
kaille. Kasvuhypoteesi puolestaan testaa, miten uudet asiakkaat loytavit tuotteen
tai palvelun. Yrittajien ensimméinen haaste on luoda organisaatio, joka voi testa-
ta startupin liiketoimintasuunnitelman oletukset systemaattisesti, ja toinen haaste
puolestaan suorittaa testaus. Nama oletukset ovat usein virheellisid ja testaus tuli-
sikin suorittaa mahdollisimman nopeasti. [18, s. 81.] Aidot kokeet noudattavat tie-
teellistd menetelmad (scientific method), jossa hypoteesien sanelemat ennustukset

tulevista tapahtumista testataan empiirisesti [18, s. 56-57].

Riesin mukaan startuppien perustavaa laatua oleva aktiviteetti on ideoiden muun-
taminen tuotteiksi, asiakkaiden reagoinnin mittaaminen heidan ollessa vuorovai-
kutuksessa tuotteen kanssa ja sen jalkeen sen oppiminen, pitdako startupin tehda
niin sanottu pivot-suunnanmuutos eli siirtyd testaamaan uutta perustavaa laatua
olevaa hypoteesia vai jatkaa samalla polulla kuin aikaisemmin. Tata jatkuvaa pro-
sessia kutsutaan Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukaksi (Build-Measure-Learn feedback
loop), ja kaikki menestyksekkéét startup-prosessit pitéisi suunnata sen suoritusa-
jan minimoimiseen. Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukan aktiviteetit tapahtuvat kirjoi-
tetussa jarjestyksesséd, mutta suunnittelu tapahtuu painvastaisesti: ensin selvitetdan,
mité tarvitsee oppia, jonka jalkeen selvitetdén, mita tarvitsee mitata tdman oppimi-
seksi ja lopuksi selvitetdan, miké tuote tarvitsee kokeen suorittamiseksi ja mittaus-
tuloksen saamiseksi luoda. [18; s. 9, 75-78, 228.] Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukka

on esitettyna kuvassa 2.1.

Pivot tarkoittaa jasenneltyd suunnanmuutosta, jonka tarkoituksena on testata uusi
perustavaa laatua oleva tuotteeseen, strategiaan ja kasvuun liittyva hypoteesi. Yri-
tykset, jotka eivit tee pivot-suunnanmuutosta, voivat jaada tilaan, jossa ne kulutta-
vat tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien resursseja, mutta eivéit kuitenkaan kasva
tarpeeksi, eivatka toisaalta myoskaan kuole pois. Pivot-suunnanmuutosten tarkoitus
on muuntaa jo luodut ja opitut asiat uuteen kayttoon, eika nain ollen vélttamatta
aloittaa kaikkea alusta. [18, s. 149, 150, 169.] Pivot-suunnanmuutoksia voivat olla
esimerkiksi tuotteeseen, asiakasryhmaén, jakelukanavaan ja kasvutapaan liittyvét
suunnanmuutokset [18, s. 173-176].

Startupeilla tulee siis olla kilpailuetu oppia asiakkailta kilpailijoitaan nopeammin.
Lean Startup -menetelméd kayttéavat yritykset ovat padomatehokkaita, koska se
mahdollistaa yrityksia tunnistamaan nopeammin pivot-suunnanmuutoksen tarpeen,

jolloin aikaa ja rahaa hukkaantuu vahemman. Yksi Riesin mainitsema tekniikka Luo-
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0*0

Kuva 2.1: Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukka [18, s. 74].

Mittaa-Opi-palautesilmukan nopeampaan suorittamiseen ja hukatun rahan, ajan ja
tyon minimoimiseen on tehdd tyotd pienemmissé erissi (batch size), miké tarkoit-

taa, ettd pienempi maara tyota siirtyy kerralla tietystd vaiheesta seuraavaan. [18,
s. 78, 184-193.]

Yksi tekijé, joka kasvattaa suuresti riskia ei-toivotun tuotteen luomiseen, on tuot-
teen kiyttdmisestd saatavan datan kerddmisen lykkéd&dminen [18, s. 53]. Lean Startup
-kehyksessa Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukan ensimmaiselld suorituskerralla tuot-
teena eli kokeena on niin sanottu minimum viable product (MVP) -tuoteversio,
jolla on tarkoitus testata, niin pian kuin mahdollista, startupin tunnistamia riskialt-
tiimpia leap-of-faith-oletuksia. MVP on Riesin mééritelmidn mukaan se mahdolli-
simman pienelld vaivalla ja mahdollisimman nopeasti kehitetty tuoteversio, jolla
on mahdollista suorittaa Luo-Opi-Mittaa-palautesilmukka ensimméista kertaa ko-
konaisuudessaan. [18, s. 76-77.] Vaikka Ries [18, s. 119] mainitsee, ettd MVP:1l4
on jarkevinté testata liiketoimintasuunnitelman riskialttiimmat oletukset, hin myos
huomauttaa [18, s. 57-58], ettd hyvin suunnitellulla startup-kokeella tulee testatuk-
si startupin liiketoimintasuunnitelman yhden osan liséksi my6s muita sen oletuksia.
MVP siis auttaa yrittdjia aloittamaan oppimisprosessin niin pian kuin mahdollista.

MVP-versiot vaihtelevat hieman mainoksia monimutkaisemmista savutesteistd var-



2. Taustaa 8

sinaisiin prototyyppeihin. Vaikka MVP-versioilla vastataan myos tuotteen teknisiin
seké designiin liittyviin kysymyksiin, niiden tarkoitus on testata perustavaa laatua
olevia liiketoimintahypoteeseja. MVP:n perimmainen opetus on, etta kaikki se tyo,

jota ei vaadita oppimisen aloittamiseen, on turhaa. [18, s. 93-97]

Riesin mukaan MVP:n, A /B-testauksen sekd muiden hypoteesien testaamisen mah-
dollistavien tekniikoiden kéayttamiseen liittyva vastustus yrittéajissa liittyy heidéan
kokemaansa pelkoon. Yrittajat pelkaavéat erityisesti sellaista tilannetta, jossa heidéan
visiotaan pidetdan vadrdnd ennen kuin sille annetaan kunnon mahdollisuus osoit-
taa toimivuutensa. Tamé pelko kuitenkin lisdé epdonnistumisen riskié, koska tes-
tausta ei tehda ennen kuin visio esitetdan kokonaisuudessaan. Télloin myos pivot-
suunnanmuutoksen tekeminen on usein liian myohéista rahoituksen loppumisen ta-
kia. [18, s. 161-162.]

2.1.3 Innovaatiokirjanpito

Ries tarkoittaa innovaatiokirjanpidolla (innovation accounting) prosessia, jonka avul-
la startupit voivat objektiivisesti todistaa oppivansa miten luoda kestévaé liiketoi-
mintaa. Innovaatiokirjanpidossa on kolme askelta, tai niin sanottua oppimisen virs-
tanpylvasta (learning milestone): Ensimméinen askel on yrityksen sen hetkista tilaa
kuvaavien lahtoarvojen mittaaminen MVP-versiota kdyttdmalld. Toinen askel on ko-
keiden suorittaminen ja tuotteen optimointi, jotta opittaisiin miten edelld mainittuja
arvoja saadaan liikutettua lahemméksi liiketoimintasuunnitelmassa esitettyja ideaa-
liarvoja. Kolmas askel on pivot-suunnanmuutos tai samalla polulla jatkaminen. [18,
s. 114-120.]

Tarkemmin innovaatiokirjanpito toimii niin, ettd ensin yrityksen leap-of-faith
-oletukset muutetaan kvantitatiiviseksi malliksi, joka esittda hypoteettisesti yrityk-
sen tulevaisuuden menestyksekkadn tilan. Tamén jélkeen leap-of-faith-oletusten tes-
taamisen ja yrityksen edistymisen mittaamisen aloittamiseksi muodostetaan MVP:n
avulla yrityksen todelliset lahtoarvot, kuten konversioasteet, rekisteréitymisasteet
ja asiakkaan elinkaariarvo (lifetime value). Lahtoarvojen asettamisen jalkeen yritys
hyodyntaa kvalitatiivista tutkimusta, suorittaa kokeita ja optimoi tuotettaan, jotta
padstéisiin lahemmaksi aikaisemmin asetettuja leap-of-faith-hypoteeseihin sidoksis-
sa olevia ideaaliarvoja. Téassa vaiheessa kaikkien startup-toimien, kuten tuotekehi-
tyksen ja markkinoinnin, tavoitteena tulisikin olla parantaa arvoja, jotka ohjaavat
yrityksen kasvua, jolloin tullaan puolestaan osoittaneeksi validoitua oppimista. Ries
painottaa, etta kehitettaessa vaaraa tuotetta, tuotteen tai sen markkinoinnin opti-
mointi ei tuota merkittavia tuloksia. Jos siis optimointiyritykset eivat tuota tulos-

ta ja kasvua ohjaavia arvoja ei saada liikutettua, tulee yrityksen vetaa johtopaatos
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tuotestrategiansa eli testattavana olevan liiketoimintahypoteesin virheellisyydesté ja
siirtyd testaamaan uutta perustavaa laatua olevaa liiketoimintahypoteesia (pivot).
Jos puolestaan yrityksen mittaamat arvot liikkuvat kohti ideaalia, on yrityksen jér-
kevaa jatkaa samalla polulla kuin aiemmin. Mahdollisen pivot-suunnanmuutoksen
jalkeen uusi hypoteesi testataan uuden MVP-version avulla eli muodostetaan uu-
det lahtoarvot, joita aletaan edella mainitun prosessin tavoin jalleen kasvattamaan.
Onnistuneen suunnanmuutoksen tunnistaa siitéd, ettd optimointitoimenpiteet ja ko-

keiden suorittaminen ovat aikaisempaa tuottoisampia. [18,s. 77, 117-126, 172-177.]

Riesin [18, s. 23-24] mukaan startuppien tuotteet siis muuttuvat jatkuvasti opti-
mointiprosessin kautta, minka lisdksi startupin strategiaa taytyy joskus muuttaa
eli tehda pivot-suunnanmuutos. Startupin visio kuitenkin harvoin muuttuu. Namé

startupissa tapahtuvat muutokset ovat havainnollistettuna kuvassa 2.2.

Muutos

Optimointi

Suunnanmuutos

(pivot)

Strategia

Kuva 2.2: Startupin visio, strategia ja tuote sekd niiden muutostavat [18, s. 23].

2.2 Feeling Interior -yritys

Tama tyo6 on tehty auttamaan suomalaisen Feeling Interior Oy Ltd -nimisen yrityk-
sen verkkopalvelutuotteen kehittamistéa. Yritykselld on tavoitteena tuoda uudenlai-
nen tuote Suomen markkinoille ja luoda tuotteen myynnilla kestavaé liiketoimintaa.
Yrityksen tuoteidea on sisustustuote, jonka asiakas voi sekd muokata mieleisekseen
ettd ostaa yrityksen suunnittelemassa verkkopalvelussa. Sisustustuote on suunnitel-
tu seka henkilo- etté yritysasiakkaille, ja osa yrityksen liiketoimintamallia on, etta
asiakas palaa verkkopalveluun ostamaan useita kertoja. Yritys mahdollisesti laajen-

taa markkina-aluettaan myohemmin myos Suomen ulkopuolelle.
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Seké sisustustuotteen ettd verkkopalvelun uudenlaisuus Suomen markkinoilla tuo
Feeling Interiorin toimintaympéaristoon epavarmuutta. Nain ollen Feeling Interiorin
voidaan katsoa olevan Riesin méadritelman mukainen startup. Ashin [1, s. 28] luet-
telemista yleisistd verkkosivustotyypeistda voidaan Feeling Interiorin verkkopalvelu
tunnistaa sdhkoisen kaupankéynnin sivustoksi, ja sen liiketoimintamalli perustuu
péadosin suoraan sivustolla tehtdviin ostoksiin. Ashin [1, s. 28] mukaan tunnistamal-
la tama verkkosivuston taustalla oleva liiketoimintamalli, voidaan keskittyé oikeiden

sivustoelementtien optimointiin.

2.2.1 Tavoitteet ja haasteet

Yrityksen haasteena on méarittda, mitké ovat ne periaatteet ja menetelmat, joiden
tulisi ohjata verkkopalvelun sisallon ja toiminnallisuuden kehitysta ja siihen liitty-
vaa paatoksentekoa. Yrityksen tavoitteena on kehittda verkkopalvelua niin, etté sen
liiketoimintaan liittyvat riskit vahenevat ja todennakoéisyys kannattavan liiketoimin-

nan ja menestyvan yrityksen luomiseen kasvaa.

Verkkopalvelun julkaisun jélkeen oleelliset Feeling Interioria koskevat tuotekehitys-
kysymykset ovat samoja kuin Riesin [18, s. 56] mainitsemat kysymykset, joihin ha-
nen mukaan monilla startupeilla on vaikeuksia vastata: Mita asiakasmielipiteita tu-
lisi kuunnella, jos mitdan? Miten priorisoidaan ne monet tuoteominaisuudet, jotka
voitaisiin kehittaa? Mitkéd tuoteominaisuudet ovat keskeisid tuotteen menestykselle
ja mitkd ominaisuudet ovat avustavia? Mitd voidaan muuttaa turvallisesti ja mika

puolestaan saattaa suututtaa asiakkaat? Mitéd yrityksen tulisi tehdéd seuraavaksi?

Ries [18, s. 115] mainitsee, ettd tavatessaan startupin, hanelld on tapana kysya
siltd kaksi kysymystd: Parannatteko tuotettanne? Mista tiedétte, ettd parannatte

tuotettanne? Nama ovat avainkysymyksia myos Feeling Interiorille.

2.2.2 Tuotekehitysprosessi ja -menetelmat

Tuotekehityksensa alussa Feeling Interior teetti markkinatutkimuksen, johon kuului
muun muassa konsultointiyrityksen suorittamia haastatteluja. Vaikka Feeling Inte-
riorin mukaan markkinatutkimus ei tuonut syvallista lissymmaérrysta siitd, miten
markkinat toimivat tai mitd asiakkaat haluavat, mutta se antoi kuitenkin varmuut-

ta, ettd ollaan oikealla strategisella polulla.

Feeling Interiorin ensimmaéisesta kayttajille suunnatusta tuoteversiosta ei pyritty te-
keméén Lean Startup -menetelméan mukaista MVP-versiota (ks. kohta 2.1.2). Feeling

Interiorin mukaan tuotetta ei olisi kannattanut julkaista aikaisemmassa vaiheessa
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siind olevien virheiden maéran takia seka kayttoliittymén keskenerdisyyden vuoksi,
koska ne olisivat mahdollisesti karkoittaneet asiakkaita pois palvelusta. Eréds Feeling
Interiorin pohtimista tuotekehitykseen liittyvista kysymyksista oli, minké valmius-
tason verkkopalvelun ja sisustustuotteen avulla asiakkailta kannattaa kerédtd dataa

ja palautetta, jotta niiden perusteella voitaisiin tehdé oikeita johtopaatoksia.

Feeling Interiorin tuotekehityksessa oli joitakin ketteran kehityksen piirteita: priori-
soidusta ohjelmistovaatimuksista koostuvasta tuotteen kehitysjonosta, josta kaytet-
tiin nimitystd product backlog, valittiin kehityskohteet viikoittain kyseisen viikon
mittaisille sprinteille. Kehitystiimina oli padosin erds suomalainen ohjelmistoalan
yritys ja tuoteomistaja-termilla viitattiin Feeling Interiorin edustajaan. Tuotekehi-
tys oli nain iteratiivista ja tuotevaatimusten muutoksiin pystyttiin nopeasti reagoi-
maan. Sprinttien tuloksena syntyvia tuoteversioita ei kuitenkaan julkaistu tuotteen

oikeille kayttéjille, joten myoskdan tuotevaatimukset eivét olleet heilta peraisin.

Kun suuri osa verkkopalvelun suunnitellun ensimméisen julkaisuversion toiminnois-
ta ja ominaisuuksista oli toteutettu, verkkopalvelulle tehtiin kaytettédvyystestaus
muutaman testikayttajan kanssa. Testin tulosten perusteella verkkopalvelua muu-
tettiin ja korjattiin ja testitehtavid muokattiin seuraavaa testikertaa varten. Taman
periaatteen mukaisesti kiaytettavyystestausta tehtiin kolme kertaa ennen verkkopal-

velun ensimmaisen version julkaisua.

2.2.3 Toteutustekniikka ja tyokalut

Verkkopalvelu on toteutettu Ruby-ohjelmointikielelld [19] kdyttden Ruby on Rails
-sovelluskehysté [20]. Tamé toteutustekniikka avaa mahdollisuuksia mahdollisten si-
vustolle tehtavien kayttajien kayttaytymista seuraavien testien tekemiseen, silla Ru-
by ~on  Rails  -sovelluksia  varten on  olemassa  valmiita A/B
-testaustyokaluja [23]. Niitd kaytettdesséd verkkopalvelun lahdekoodia muokataan
(ks. kohta 4.4), joten paadyttdessd kdyttamaan jotain tdmén kaltaista tyokalua on
myoOs tunnettava projektissa ldhdekoodin versionhallintaan kaytettava Git
-versionhallintatyokalu [4]. Tamén lisiksi on tunnettava uuden ohjelmakoodin jul-
kaisemiseen liittyvét tyokalut ja menetelmét. A /B-testien tekemiseen voidaan vaih-
toehtoisesti kayttaa myos tyokaluja, joissa lahdekoodia ei tarvitse muokata (ks. koh-
ta 3.4), kuten Optimizely-tyokalua [10].
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3. KONVERSIO- JA
LASKEUTUMISSIVUOPTIMOINTI

Tassa luvussa selvitetdan ensin, mita konversio- ja laskeutumissivuoptimointi ovat ja
miksi niita tulisi hyodyntaé verkkopalveluiden kehityksessa. Tamén jalkeen perehdy-
tdan  konversio-optimoinnin testausmenetelmiin ja -tyokaluihin, konversio-
optimoinnin suunnitteluun, jatkuvaan testausprosessiin seké testauksen raportoin-

tiin.
3.1 Maaritelma ja periaatteet

Ash [1, s. 4] méérittelee laskeutumissivun (landing page) miksi tahansa verkkosi-
vuksi, jolle kdvija ensimmaiseksi saapuu matkallaan téarkedan toimenpiteeseen, jon-
ka hdnen halutaan verkkosivustolla suorittavan. Goward [6, s. 64] esittad vield pel-
kistetymmin, etté se sivu, jonka kavija ensimmaiseksi nikee saapuessaan verkkosi-
vustolle, on kyseisen kdynnin laskeutumissivu. Ashin mukaan laskeutumissivu voi
olla joko paaverkkosivustosta erillinen sivu, joka on suunniteltu ottamaan vastaan
verkkomarkkinointikampanjan liikennetta, tai vaihtoehtoisesti se voi olla osa paasi-
vustoa. Goward mainitsee, ettd laskeutumissivulla voi olla useita tarkoituksia esi-
merkiksi silloin, kun se toimii kategoria- tai kotisivuna, tai vaihtoehtoisesti silla voi

olla vain yksi tarkoitus, toimia markkinointikampanjan kanssa.

Konversiotoimenpiteet ovat sivustolla tehtavida toimenpiteitéd, joiden arvo liiketoi-
minnalle on mitattavissa. Konversiotoimenpiteiden pitdé olla ennalta maéariteltyja,
niita pitaa olla mahdollista seurata, ja niiden arvo liiketoiminnalle pitéa olla tiedos-
sa, joko suoraan laskettu tai historiatietojen avulla arvioitu. Konversiotoimenpide
voi olla esimerkiksi ostaminen, lataaminen, lomakkeen tayttaminen tai siirtyminen
toiselle sivulle. Myos interaktiota jonkin sivuston ominaisuuden kanssa, tai esimer-
kiksi ylittamalla tietty taso sivumaéarien katselussa, sivustolla kaytetyssa ajassa tai
sivustolle tehdyissa paluukerroissa, voidaan pitda konversiona. Verkkosivustoilla on
yleenséd muutama téarked makrokonversio, kuten myyntitapahtuma, ja naiden lisaksi
makrokonversioihin johtavia mikrokonversioita, kuten tuotteen lisédminen ostosko-

riin. [1, s. 15.] Goward [6, s. 44] kdyttaa makrokonversio-termin sijasta puolestaan
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termejé pad-, ensisijainen tai kokonainen konversio ja jakaa mikrokonversiot kahteen
kategoriaan. Mikroaskelkonversio tarkoittaa konkreettista siirtymista taytté konver-
siota kohti, ja mikroindikaattorikonversio pelkastdaan indikoi mielenkiintoa tayteen

konversioon tulevaisuudessa.

Sekd Goward [6, s. 5] ettd Ash [1, s. 15] méarittelevit termin konversioaste tarkoit-
tamaan prosenttiméaraa niista kavijoisté, ketkéa suorittavat halutun toimenpiteen.

Konversioaste yhtalona on

Konversioaste = Konversiot | Y ksiloidyt kidvijat « 100%. (3.1)

Goward maéérittelee teostaan You Should Test That! [6] varten termin konversio-
optimointi (conversion-rate optimization, CRO tai conversion optimization, CO)
tarkoittamaan tiedettd ja taidetta, jonka avulla samalta kavijamaaralta saadaan
enemman tuloja tuottavia toimenpiteitd. Goward luettelee myos useita muita digi-
taalisessa markkinoinnissa viime vuosina suosituiksi tulleita optimointi-sanan sisal-
tavia termejé ja lyhenteitd. Yksi niistd on laskeutumissivuoptimointi (landing page
optimization, LPO), joka on Gowardin mukaan konversio-optimoinnin osajoukko. [6,
s. 1.] Teoksessaan Landing Page Optimization Ash kuitenkin méérittelee laskeutu-
missivuoptimoinnin ja konversio-optimoinnin merkitsemadn samaa asiaa: ihmisten

saamista toimimaan laskeutumissivulle saapumisen jalkeen [1, s. 11].

Ashin [1, s. 4] mukaan laskeutumissivuoptimointi ei kuitenkaan nimensa mukaises-
ti tarkoita ainoastaan laskeutumissivujen optimointia, tarkentaen, ettéd optimoinnin
kohteena tulisi olla koko polku laskeutumissivulta usein syvemmalla sivustolla ta-
pahtuviin tarkeisiin konversiotoimenpiteisiin. Keskittyminen laskeutumissivuihin ja
tarkeisiin konversiopolkuihin (conversion path) koko sivuston optimoinnin sijasta
johtuu siitd, ettd ne edustavat liiketoimintakriittisia aktiviteetteja, jotka ohjaavat
tuloja ja liiketoiminnan tehokkuutta. Namé sivut vaativat erityista ajattelua, tyota

ja hoitoa muiden sivujen ollessa tukisivuja.

Gowardin [6, s. 274, 313-314] mukaan yksittiisten konversio-optimointitestien ta-
voitteena on konversioasteen parantaminen, mutta testausstrategian toteuttaminen
voi sen sijaan johtaa suureen tulojen parannukseen, markkinointioivalluksiin, tieté-
mykseen ja ymmarrykseen asiakkaista. Liséksi testaus muuttaa organisaation kult-
tuuria dataldhtoisen pdatoksenteon suuntaan. Testaamisella saavutetut oivallukset

voivat vaikuttaa jopa yrityksen liiketoimintastrategiaan.

Sekd Goward [6, s. 1] ettd Ash [1, s. 11] mainitsevat, ettd termit hakukoneoptimointi
(search engine optimization, SEO) ja konversio-optimointi aiheuttavat sekaannus-

ta keskendén. Molemmat menetelmét vaativat verkkosivujen sisaltomuutoksia [1,
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s. 11], mutta konversio-optimoinnin tarkoittaessa optimaalisen konversioasteen ta-
voittelua [6, s. 1] tarkoitetaan hakukoneoptimoinnilla hakukoneilta verkkosivulle tu-

levan liikenteen méadran ja laadun kasvattamista [1, s. 11].

Ashin [1, s. xv—=xvi] mukaan laskeutumissivuoptimointi ei sovi siististi mihinka4n
laatikkoon organisaatiokaaviossa, ja se vaatii monipuolisesti tietoa ja nakokulmia.
Tietoa tarvitaan verkkopalveluiden kehittdmisesta, ihmisen psykologiasta, teksti-
suunnittelusta, visuaalisesta suunnittelusta, kaytettavyydesta, ryhmien muodosta-
misesta seké tieteellisestd menetelmésta. Ash luettelee 16 organisaation roolia, jois-
sa olevat henkilot hyotyvat hdnen Landing Page Optimization -teoksestaan, siséal-
taen rooleja web-suunnitelijasta ja webmasterista markkinointi- ja tuotepaallikkoon.
Goward [6, s. 39] auttaakin ymmértaméaan konversio-optimoinnin idean sen poikki-
tieteellisyyden kautta: se sijaitsee suostuttelun ja taivuttelun markkinoinnin (per-
suasion marketing), kokemussuunnittelun (experience design) ja tieteellisen mene-

telman leikkauksessa, kuten kuva 3.1 havainnollistaa.

Konversio-optimointi

Kokemussuunnittelu

Suostuttelun ja
taivuttelun
markkinointi

Tieteellinen
menetelma

Kuva 3.1: Konversio-optimointi tieteellisen menetelmdn, suostuttelumarkkinoinnin
ja kokemussuunnittelun leikkauksessa [6, s. 39)].

Taivuttelun ja suostuttelun markkinoinnin tarkoitus on luoda motivaatio halutun
toimenpiteen suorittamiseen ja kokemussuunnittelun tarkoitus on helpottaa kysei-
sen toimenpiteen suorittamista. Néihin kahteen osa-alueeseen liittyen muodostetaan
hypoteeseja, jotka testataan tieteellistda menetelmad kayttdmalla. Tieteellinen mene-
telmé vaatii tarkan prosessin jatkuvalle testaukselle, iteroinnille ja parantamiselle. [6,
s. 39.] My6s McFarland [9, s. 7-15] mainitsee kiyttajakokemuksen ja suostuttelun
osa-alueiden siséltavin hyvia ideoita testaukselle, mutta niiden lisdksi testit voivat
liittyd myos eri valintojen tarjoamiseen ja niihin ohjaamiseen sekd behavioristiseen

taloustieteeseen (behavioral economics).
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Gowardin [6, s. 27-38, 56-57] mukaan esimerkiksi kdytettavyystestaus ja kyselyt
eivit sellaisenaan ole konversio-optimointia, koska ne eivat sisalla kontrolloitua tes-
tausta. Lisdksi Goward jopa varoittaa tekemadan paédtoksia kaytettavyystestauksen
tulosten perusteella ilman kontrolloidun A /B-testauksen suorittamista. Syité, mik-
si kaytettavyystestauksesta voi seurata harhaanjohtavia tuloksia, ovat niin sanottu
Hawthorne-ilmio, rajallinen otoskoko, erot testikayttajien ja varsinaisten kayttajien
valilla seka erot testitehtdavien ja varsinaisten kayttajan suorittamien tehtavien va-
lilld. Kaytettavyystestauksen rajoitteena on myos, etté kayttajien on vaikea kertoa,
mika heitd motivoi tai minkalainen laskeutumissivu tehoaa heihin parhaiten. Kay-
tettavyystestaus ja kyselyt kuitenkin auttavat testattavien hypoteesien muodosta-
misessa ja ovatkin néin ollen osa konversiotestausprosessia. Ash [1, s. 331] auttaa
hahmottamaan tata prosessia jakaessaan laskeutumissivuoptimoinnin kahteen péaa-
aktiviteettiin: Ensimmainen aktiviteetti on paiattda, mita sivustolla muutetaan ja
luoda vaihtoehtoisia laskeutumissivuversioita. Toinen aktiviteetti on todentaa, miké

vaikutus muutoksilla on kayttajiin.

Gowardin [6, s. 101] mukaan my6s heuristinen analyysi, joka tarkoittaa nyrkkisaan-
tojen ja asiantuntija-arvion kayttamista padtoksenteossa ja suositusten antamises-
sa, voi sellaisenaan kéytettyné olla harhaanjohtavaa tai haitallista. Kontrolloituun
testaukseen liitettynd kokeneen konversiostrategin tekema heuristinen analyysi on

kuitenkin tehokas tyokalu liiketoiminnan parantamiseen.

Goward [6, s. 29-33] esittelee my6s niin sanotun Ennen ja Jalkeen -menetelmén (Be-
fore & After method, Pre & Post method), joka ei ole konversio-optimointia ja jonka
kayttaminen on vaarallista. Siiné verkkosivustoon tehdédan muutoksia, jonka jélkeen
web-analytiikkadatasta katsotaan, paranivatko luvut, kuten konversioasteet tai tu-
lot, aikaisempaan aikajaksoon verrattuna. Lukujen paraneminen tai huononeminen
ei kuitenkaan valttdmatta johdu tehdystd muutoksesta. Lukujen paranemiseen ja
huononemiseen voivat vaikuttaa monet ulkoiset ja kontrolloimattomat tekijat ja ti-
lastolliset epavarmuudet. Naihin kontrolloimattomiin vaikutuksiin sisaltyviat muun
muassa kilpailijoiden toimet, kausiluonteisuus, markkinointiaktiviteetit ja yleisesti

tuotteeseen liittyvit kommentit esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

3.2 Motivaatio

Ashin [1, s. xv] mukaan laskeutumissivuoptimoinnista on tullut nopeasti tehokkain
menetelma, jota alykkéat internetmarkkinoijat kayttavit kestavan kilpailuedun luo-
misessa. Kaushikin [8, s. 196] mukaan testaaminen verkossa on pakollista jokaiselle

yritykselle sen koosta riippumatta. Goward [6, s. xxv]| esittdd, ettd yritykset, jotka
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ovat omaksuneet A /B-testauksen kulttuurissaan ja prosesseissaan ovat toimialojen-

sa johtajia.

Goward [6, s. 17] kuitenkin huomauttaa, etta vaikka jokainen verkossa toimiva yritys
voi hy6tya konversio-optimoinnista, yritys, jolla on tietyt ominaisuudet, hyotyy siita
enemmén kuin toiset. Naitd ovat muun muassa verkkosivuston suuri kavijaméaara,
tavoite saada enemman tuottoa ja halu luoda dataldhtéinen, tieteellisen markki-
noinnin kulttuuri, ellei yrityksella sellaista jo ole. Vaikka korkeampi kavijaméaaré
testisivuilla antaa paremman tuoton sijoitettuun vaivannédkoon verrattuna, testauk-
sesta voi hyotya, vaikka verkkosivusto on vasta alkamassa luoda korkeampaa kéavija-
méaarad. Silloin kuitenkin Goward ehdottaa tekeméén testin, jossa on dramaattisia
eroja ja olemaan valmis suorittamaan testié tarpeeksi kauan tilastollisesti merkitta-
vien tulosten saamiseksi. Goward mainitsee, ettd WiderFunnel-yrityksen sdhkoisen
kaupankédynnin yrityksille vuosina 2007-2012 suorittamiensa testien tuottama kon-

versioasteen parannus oli keskimaarin 23,1%.

Gowardin [6, s. 4] mukaan useimmat kokemukset verkkosivustoilla ja verkkosivus-
tojen tulokset eivat saavuta suorituskykypotentiaaliaan ja taytéd sivustojen omista-
jien odotuksia. Hén kuitenkin painottaa sitd potentiaalia, joka liittyy paremman
investoinnin tuottoprosentin (return on investment, ROI) saamiseen ja useampiin
verkkosivustolla tehtaviin toimenpiteisiin. Gowardin mukaan jokaista verkkosivus-

toa voidaan parantaa [6, s. 4].

Gowardin [6, s. 15-16] mukaan parasta konversio-optimoinnissa on tulojen kasva-
minen ilman mainoskulujen ja kavijamaaran nostamista. Konversio-optimointi toi-
saalta lisda kaikkien kavijamaarda luovien aktiviteettien, kuten mainostamisen ja
sosiaalisen median, vaikutusta. Maksettujen hakukonemainosten testaaminen voi
kasvattaa klikkausprosenttia (click-through rate, CTR), mutta silloin my6s ylimaéa-
raisista klikkauksista on maksettava, eika tiedeta, muuntuvatko hankitut kavijat
kuitenkaan asiakkaiksi. Vaikka Goward suosittelee myos maksettujen hakukone-
mainosten testaamista, erityisesti rinnakkain konversio-optimoinnin kanssa, han sa-
noo, ettd useimmat markkinoijat saavat parhaan tuoton sijoitukselleen ja vaivan-
naodlleen antamalla korkeimman prioriteetin sivuston sisalléd tapahtuvalle konversio-
optimoinnille. Goward [6, s. 20-21] tarkastelee my6s konversio-optimoinnin ja ha-
kukoneoptimoinnin yhteistoimintaa. Hinen mukaan hakukoneoptimoinnin aiheutta-
masta kavijamaaran lisdyksesta ei ole hyotyéa, ellei kéavijoista tule asiakkaita. Siihen
puolestaan tarvitaan konversio-optimointia. Hakukoneoptimointi sopii kuitenkin hy-

vin kaytettaviksi konversio-optimoinnin kanssa.

Goward [6, s. 9-10] tuo esille erilaisia verkkosivustojen suunnitteluun liittyvia ongel-

mia, jotka voivat johtaa huonoihin tuloksiin. Yksi ongelmista on web-suunnittelu,
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jonka tavoitteena on estetiikka tulosten sijasta. Esimerkiksi verkkosivuston suun-
nittelun alkuvaiheessa tarkastellaan kilpailijoiden sivustoja ja niiden menestysté ar-
vioidaan kayttamalla virheellisesti vadrid kriteerejd. Sivustojen suorituskykyé (per-
formance) ei tiedeté ja harvoin on puhetta siitd, onko sivustoilla samanlaisia liiketoi-
mintatavoitteita kuin suunniteltavalla sivustolla. Kriteeriksi muodostuukin useasti
pelkké estetiikka. Suunnittelutoimistot luonnollisesti haluavat, ettd projektin péa-
tyttyd asiakas on tyytyviinen ja ettd heiddn suunnitteluportfolionsa nayttaéd hie-
nolta valittdmatta liiketoimintatuloksesta, joka designien avulla on saavutettu. On-
gelmana on myos, ettd asiakas antaa suunnittelutoimistolle alusta asti vaardnlaiset
tavoitteet: sen sijaan, ettd painotettaisiin esimerkiksi tekeméan kaikki mahdollinen
myyntilukujen nostamiseksi, mainitaankin pelkastadn nykyisen designin kuluneisuus
tai toimitusjohtajan tyytymattomyys. Myos Ries [18, s. 120] esittaé kriteerin hyvélle
designille: hyvé design on sellainen, joka muuttaa asiakaskayttaytymistda parempaan

suuntaan.

Gowardin [6, s. 10] mukaan paatellen saman toimialan verkkosivustojen sommittelun
ja designin samankaltaisuuksista, useimmat verkkosivustot perustuvat kilpailijoiden
kopiointiin. Téallainen keskitason seuraamisen ldhestymistapa puolestaan johtaa huo-
nosti suoriutuvien ja toimivien elementtien hyvéiksymiseen niin sanotuiksi parhaiksi
kaytannoiksi (best practices) ainoastaan niiden suosion takia. Tilannetta pahentaa
viela se, ettd asiakkaat luottavat liikaa suunnittelutoimistonsa ammatillisiin suo-
situksiin, jotka oikeasti voivatkin olla tekaistuja mielipiteitd. Goward huomauttaa
lisiksi, ettd parhaat kiytdnnot -suosituksista puuttuu usein yksilollisten asioiden,
kuten liiketoimintaympariston, tavoitteiden ja kohdeyleison huomioiminen. Myos
McFarland [9, s. 71] huomauttaa, ettd parhaat kdytdnnot voivat vaikuttaa melko
vakuuttavilta, mutta niiden pitdminen itsestdanselvyyksina ja toteuttaminen tar-

kemmin ajattelematta johtaa ongelmiin.

The HiPPO (highest-paid person’s opinion) Method -toimintatavalla seké niin sa-
notulla The Black Turtleneck Method -toimintatavalla tarkoitetaan sellaista paa-
toksentekoa, jota ohjaa tietyn henkilon mielipide. Goward ei suosittele ndiden me-
netelmien kayttamistd, vaan paitoksentekoa, joka perustuu asiakastestaukseen [6,
s. 11-12].

3.3 Testausmenetelmat

Kaushikin [8, s. 197] mukaan pééasiallisesti kaksi testaustekniikkaa on laajalti kay-
tossa: A/B-testaus (A/B testing, A/B/n testing, A/B split testing, split testing) ja
monimuuttujatestaus (multivariate testing, MVT). Ashin [1, s. 331] mukaan on kriit-

tistd ymmaértaa eri testausmenetelmien hyodyt ja rajoitukset. Testausmenetelméan
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valitsemiseen vaikuttaa hakuavaruuden koko eli vaihtoehtoisten versioiden méaéré,
laskeutumissivun kavijamaarat, haluttu raja tulosten tilastolliselle merkitsevyydelle
sekd halu ottaa huomioon, miten jokin testin muuttuja vaikuttaa toiseen muuttu-

jaan (variable interactions).

3.3.1 A/B-testaus

Ries maarittelee teoksessaan The Lean Startup A/B-testauksen tarkoittavan, etta
tuotetta tarjotaan sen asiakkaille kiaytettédvaksi niin, ettd samanaikaisesti eri asiak-
kaille tarjotaan eri versio eli variaatio kyseisesté tuotteesta. Tarkkailemalla sitten
muutoksia naiden asiakkaiden vélisessa kayttaytymisesséa, voidaan tehda paatelmia
eri versioiden vaikutuksesta. Vaikka A/B-testaus nahdddn usein markkinoinnissa
kaytettynéd toimintatapana, se on suoraan sisallytettyna Lean Startup -menetelmaé
kédyttdvien yritysten tuotekehitykseen. Riesin mukaan A/B-testaus melkein aina
saastaa pitkalla aikavélilla valtavan maaran aikaa eliminoimalla sellaisen tyon teke-
misen, jolla ei ole merkitysta asiakkaille. A/B-testaus auttaa myds ymmértamaan,

mité asiakkaat haluavat ja mité eivét halua. [18, s. 136-137.]

Goward [6, s. 24-25] ja Ash [1, s. 332] selittavit tarkemmin A /B-testauksen peri-
aatteet. Gowardin mukaan A /B-testissi, joka on tieteellistd menetelméé kayttava
kontrolloitu testi, testi on jarjestetty niin, etta alkuperaisté kontrolliversiota ajetaan
rinnakkain sitd vastaan testattavien haastajavariaatioiden kanssa. Kaikki muut te-
kijat pyritdan pitamaan vakioina testitulosten puhtauden varmistamiseksi. Jokainen
otosjoukkoon kuuluva verkkosivuston vierailija otetaan hanen tietdmattaan mukaan
testiin, ja hanet osoitetaan satunnaisesti joko kontrolliversioon tai johonkin variaa-
tioon. Kavijan tullessa myohemmin uudestaan verkkosivustolle hédnelle naytetdan
sama variaatio kuin aiemmin, jolloin varmistetaan saumaton kayttdajakokemus ja
patevat testitulokset. Kun kavija suorittaa testin tavoitteen eli maalin, kirjataan
konversio sille variaatiolle, jolle kavijé oli osoitettu. Testaustyokalu laskee, mika va-
riaatioista saavuttaa korkeimman konversioasteen ja milloin tilastollinen merkitse-
vyys on saavutettu. Dataa keratdan tilastollisen merkitsevyyden saavuttamiseen ja
uuden voittajavariaation 16ytamiseen asti. Tama variaatio voi seuraavalla testikier-

roksella korvata aiemman kontrolliversion.

Tilastollisen merkitsevyyden saavuttaminen tarkoittaa, etta testitulosten perustu-
minen sattumaan on epatodenndakoéista [6, s. 24]. Tarvittavaan testin suoritusaikaan
vaikuttavat asetettu tilastollisen merkitsevyyden raja, nykyinen konversioaste, kon-
versioasteen parannusprosentti sekd testin hakuavaruuden koko [1, s. 295, 300-303].
Néiden arvojen perusteella saadaan laskettua testin suorittamiseen tarvittava otos-

koko ja sita kautta testin suorittamiseen kuluva aika [11]. Mita korkeampia tilastol-



3. Konversio- ja laskeutumissivuoptimointi 19

lisen merkitsevyyden raja, nykyinen konversioaste ja hakuavaruuden koko ovat ja
mita pienempi konversioasteen parannusprosentti on, sitda pidempi on testin suori-
tusaika [1, s. 295, 300-303]. Esimerkki otoskoon laskevasta tyokalusta on Millerin
otoskokolaskin [14].

Tilastollisen merkitsevyyden raja pitda maérittda konversio-optimointistrategian
méadrittdmisen alussa ja sen jilkeen pitdytya siind. Se on kompromissi testien suo-
ritusnopeuden ja virhemahdollisuuden valiltd [6, s. 301] ja mééritettdva raja riip-
puukin tdysin liikketoimintatavoitteista ja viardssd olemisen seurauksista [1, s. 295].
Ash mainitsee tilastollisten tutkimusten perustuvan yleensa 95%:n tilastollisen mer-
kitsevyyden rajaan ja mainitsee esimerkkind mahdollisista laskeutumissivutesteihin
valittavista rajoista 90%, 95% ja 99%. [1, s. 282, 295.] Goward mainitsee joidenkin
Widerfunnel-yrityksen asiakkaiden valinneen rajaksi myos 80%. Ash [1, s. 297] muis-
tuttaa lisdksi, ettd vaikka jollekin tulokselle saavutetaan tilastollinen merkitsevyys,

se ei tarkoita, etta tulos olisi tarkea.

A /B-testaus on Ashin [1, s. 331] mukaan yksinkertaisin testausmenetelméa ja hyva
tapa aloittaa laskeutumissivuoptimointi, toisin kuin paljon monimutkaisempi moni-
muuttujatestaus. A/B-testauksen eduiksi Ash [1, s. 332-333] luettelee testien suun-
nittelun, toteuttamisen, tuloksien analysoinnin seka tuloksien selittamisen helppou-
den. Ash mainitsee my6s eduksi joustavuuden sen suhteen, kuinka paljon variaatiot
yvhdessa testissa eroavat toisistaan: jossain variaatiossa voidaan olla muutettu vain
otsikko ja toisessa puolestaan koko sivu voi olla jasennetty uudestaan. Kaushik [8,
s. 197] mainitsee kuitenkin A /B-testauksen olevan parhaimmillaan isojen layout- ja
sivumuutosten testaamisessa ja sivujen lisdamisen tai poistamisen testauksessa. Eri-
tyinen valintaperuste A/B-testaukselle Ashin mukaan on, etta jos konversioita on
vain muutama paivaa kohden, edistyneempien testausmenetelmien kéyttdminen ei
yksinkertaisesti ole mahdollista. Myos Kaushik [8, s. 198] mainitsee A /B-testauksen
olevan paras menetelmé testauksen aloittamiseen. Hénen mukaan A /B-testauksen
luontaisen yksinkertaisuuden takia aloittaminen on nopeaa ja tulosten viestiminen
on helppoa. Liséksi Kaushik mainitsee A /B-testauksen olevan todennékdisesti halvin
tapa aloittaa testaus, koska silloin kaytetddn jo olemassa olevia yrityksen resursseja

ja tyokalut ovat ilmaisia.

A /B-testauksen haittapuoleksi Kaushik [8, s. 198] mainitsee, ettd kahden usealla
eri tavalla toisistaan eroavan sivun testauksessa voidaan melko helposti maarittaa
voittaja, mutta voi olla vaikea tietdd, mitka elementit edesauttoivat voittoa eni-
ten ja milld puolestaan ei ollut merkitysté ollenkaan. Tamén asian Myo6s Ash [1,
s. 333-334] mainitsee A/B-testauksen haittapuoleksi, jonka lisiksi A/B-testauksen
haittapuoliksi Ash mainitsee variaatioiden rajoitetun maéran sekd muuttujien vuo-

rovaikutuksien huomiotta jattdmisen.
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3.3.2 Monimuuttujatestaus

Monimuuttujatestauksessa sivulla on useita muunneltavia osioita ja jokaiseen osioon
liittyy useita niin sanottuja muuttujia. Testissa kaikkia mahdollisia kombinaatioi-
ta verrataan toisiinsa, jolloin esimerkiksi kolmen osion ja jokaiseen osioon liittyvien
kolmen muuttujan tapauksessa on testattavia kombinaatioita yhteensa 3 * 3 * 3 =
27. Monimuuttujatestaus vaatii enemmén sivustoliikennetta tilastollisen merkitse-
vyyden saavuttamiseen kuin A /B-testaus, ja silld ei yleensd voi saavuttaa niin iso-
ja konversioasteparannuksia kuin A /B-testauksella. Monimuuttujatestaus rajoittaa

my6s isojen layout-muutosten tekemisté. [6, s. 289-291.]

Ashin mukaan [1, s. 331] monimuuttujatestaukseen liittyy monia tarkeitd monimut-
kaisuuksia, piirteitd ja ndkokohtia, jotka voivat merkittédvasti muuttaa lopputulok-
sia. Ash ei suosittele laskeutumissivutestaamisen aloittamista monimuuttujatestauk-

sella.

3.4 Testaustyokalut

Gowardin [6, s. 15] mukaan aikaisempina vuosina optimointitestien suorittamiseen
on saattanut tarvita tilastotieteen tohtorin, mutta nykydan erinomaiset tyokalut
suorittavat laskutoimitukset. Kayttamalld verkkosivujen kontrolloituun testaukseen
suunniteltua tyokalua, saadaan testeille myos pateva otos. Testaustyokalut eroavat
testien pystytys-, hallitsemis- ja suorittamistavoissa, mutta jokainen niista tekee

Gowardin mukaan tietyt samat asiat. Niitd ovat

e kivijoiden jakaminen satunnaisesti mutta suurinpiirtein tasaisesti variaatioi-
hin

Y

e cvisteiden tai vastaavan mekanismin kdyttaminen sen varmistamiseksi, etta

kayttajat nakevat aina saman variaation testisivulle palatessaan,

e tavoitteiden eli maalien variaatiokohtainen konversioasteiden seuranta ja ra-

portointi seké
e testitulosten tilastollisen merkitsevyyden nayttaminen. [6, s. 26.]

Kaushikin [8, s. 16] mukaan harvat asiat vaikuttavat yrityksen menestysmahdolli-
suuksiin enemman kuin oikeiden tyokalujen valitseminen yrityksen yksilollisia tar-
peita varten. McFarlandin [9, s. 57-61] mukaan testaustyokaluksi tulisi valita sel-
lainen, joka vastaa liiketoimintatarpeitasi, yrityksen testauskulttuurin kypsyytta,

tarvittavaa tyokalun kyvykkyytta sekd tarvittavaa tukea. Han erottelee toisistaan
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toimittajien tarjoamat testaustyokalut (vendor tools) ja kehittajatyokalut (develo-
per tools). Conversion Rate Experts (CRE) -sivustolla [28] on vertailutaulukko toi-
mittajien tarjoamista tyokaluista. Ash [1, s. 441] mainitsee esimerkiksi taulukossa
olevan Optimizely-tyokalun [10] kerdévan nopeasti arvostusta ja luottamusta, eri-
tyisesti pienissa ja keskisuurissa yrityksissd, joissa ei ole budjettia tai IT-resursseja
mittavampiin testeihin. Optimizely-sivustolla [10] kerrotaan, etta lisittydén yhden
rivin JavaScriptid verkkosivuston ohjelmakoodiin, voi Optimizely-tyokalulla aloit-
taa testien luomisen kayttden visuaalista web-editoria, koskematta enaéd sivuston
ohjelmakoodiin. Testien madrittaminen tyokalulla vaatii ndin hyvin pienen méaaran
teknistd osaamista. Optimizelyn kdyttamisessé onkin se hyoty, etté testit eivit sotke
tuotantokoodia seka se, etté testauksen suorittaminen on nopeampaa, koska se ei

vaadi tuotantokoodin péaivittdmiseen liittyvid toimenpiteité.

CRE [28] maéaérittelee Optimizelyn tekniikaltaan asiakaspuolen (client-side) tyoka-
luksi, jolloin CRE:n mukaan sivustolla oleva JavaScript tekee kutsuja jonnekin back-
office-jarjestelméaén, joka puolestaan ilmoittaa kayttdjin selaimelle, mika sisélto tu-
lisi ladata ja nayttaa sivulla, ja joka my0s pitda kirjaa konversioista. Taéma Optimize-
lyn [10; 15; 16] testien suorittamisen tekninen toimintaperiaate niyttéisikin olevan
pédosin samanlainen kuin Gowardin [6, s. 27] kuvaamalla tyypillisella JavaScript-
pohjaisella testaustyokalulla. Goward esittda téllaisen tyokalun kéyttamiseen liit-
tyvét palvelinvuorovaikutukset ja dynaamisen sisdllon toimittamisen vuokaaviona,

joka on yksinkertaistettuna kuvan 3.2 mukainen.

Oma
1 sivuston palvelin

Kavijan selain

Y Testaustydkalu 5
2 I l
Evéste

Kuva 3.2: Tyypillinen JavaScript-pohjainen testaustyokalu [6, s. 27].

Kuvan 3.2 mukaisesti, kun kavijan selain on tehnyt pyynnon verkkosivustostasi (vai-
he 1), liitetdan kévija osaksi testausryhméé asettamalla eviste tai vastaava seuran-
tamenetelmé (vaihe 2). Sivuston palvelin toimittaa kontrollisivun siséllon (vaihe 3),

jonka jilkeen testaustyokalu A /B-testin tapauksessa joko ohjaa kévijan kokonaan
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toiseen URL-osoitteeseen tai vaihtoehtoisesti korvaa joko osittain tai kokonaan sisal-
16n tietyn variaation mukaiseksi (vaihe 4). Testaustyokalu tarjoaa testauksen tulos-
raportteja web-kéayttoliittyman kautta (vaihe 5). [6, s. 27.] Optimizelyé kéytettéies-
sé [10; 15; 16] vaihe 4 suoritetaan kuitenkin ainoastaan yhden kerran sivustokaynnin
aikana: testaustyokalulta, tai vield tarkemmin maéariteltyna Optimizelyn kayttamal-
ta toisen osapuolen sisdllonjakeluverkostolta, noudetaan sisaltomuutostoimenpiteet
sisdltava JavaScript-tiedosto, joka tallennetaan kévijan selaimen valimuistiin. Tes-
taustyokalun palvelimeen ollaan kuitenkin yhteydessé aina silloin, kun sille lahete-

taan seurantainformaatiota testianalytiikan kerdamiseksi.

Kehittéjatyokaluilla McFarland [9, s. 60] tarkoittaa joko alusta asti itse rakennet-
tavaa testauskehysta tai jotain olemassaolevaa kehysté, jota voi kdyttad rakentami-
sen pohjana. Néin testauskehys tekee tdsmaélleen ne asiat, joita yritys tarvitsee ja
se toimii saumattomasti muiden liiketoimintajérjestelmien kanssa [9, s. 60]. Useiden
kehittdjatyokalujen kdyttdminen perustuu lihdekoodin muokkaamiseen [24; 27]. Ru-
by on Rails -sovellusten kanssa toimivia kehittdjatyokaluja on listattuna The Ruby

Toolbox -palvelussa [23].

3.5 Testauksen suunnittelu

Ennen ensimmaistéd konversio-optimointiprojektia on hyvé tarkentaa, mitka ovat
yrityksen liiketoimintatavoitteet, niihin sidoksissa olevat markkinointitavoitteet ja
lopulta niihin sidoksissa olevat konversio-optimointitavoitteet. Toinen tarkea osa
konversio-optimointisuunnittelua on testisivujen priorisointi. Lisédksi konversio-
optimointi vaatii elaytymista asiakkaan nakemykseen, tarpeisiin ja kokemukseen.
Tyokalu tdhan on esimerkiksi kohdeyleison méaarittaminen persoonien avulla. [6,
s. 40-43, 61.

3.5.1 Tavoitteiden maarittaminen

Ymmartamalld verkkosivuston perimméinen tarkoitus ja yksittéiset tavoitteet, joi-
ta tarvitaan taman tarkoituksen saavuttamiseen, voidaan tehda jarkevia paatoksia
sivustoon liittyen. Sivustolla olevista aktiviteeteista eli tavoitteista tulisikin seura-
ta ja parantaa niitd, jotka tuottavat liiketoimintatuloksia. Maariteltdavien yleisten
konversio-optimointimaalien tulisi siis olla sidoksissa yrityksen liiketoimintatavoit-
teisiin, kuten kuvassa 3.3 on havainnollistettu. Yleiset konversio-optimointimaalit
tulisi my0s priorisoida asettamalla jokaiselle maalille jokin arvo. Témaén jalkeen prio-

risoidusta listasta on selkedé valita maali tiettyé testid varten. [6, s. 41-43, 274.]
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Liiketoimintatavoitteet

Markkinointitavoitteet

Konversio-optimointimaalit

Kuva 3.3: Konversio-optimointimaalit ovat sidoksissa litketoimintatavoitteisiin [0,

s. 43].

Gowardin mukaan tavallisin syy, jonka takia ihmiset optimoivat mikroaskelkonver-
sioita varten, eli kayttavat mikroaskelkonversioita konversiomaaleina, on testien suo-
rittamisen nopeuttaminen: yksi testien nopeuteen vaikuttava tekija on konversio-
maara ja useimmat verkkosivustot saavat monta kertaa enemmaéan mikrokonversioita
kuin paakonversioita. Kayttamalld mikrokonversioita konversio-optimointimaaleina
voidaan kuitenkin saada harhaanjohtavia tuloksia. Siksi konversio-optimointimaali
pitaisikin aina asettaa niin lahelle tuloja, eli padkonversiota, kuin mahdollista. [6,
s. 46-48.] Tasta poiketen Ash [1, s. 301] kuitenkin mainitsee yhden strategian tes-
tien suorittamisen nopeuttamiseen olevan, ettd mitataan sellaista konversiotavoitet-
ta, joka sijaitsee aikaisemmin kayttdjan ja sivuston vilisesséd vuorovaikutuksessa.
Esimerkkina tésta han antaa, etta ostotapahtuman mittaamisen sijasta mitattaisiin

tuotteen laittamista ostoskoriin.

3.5.2 Testisivujen priorisointi

Téarkeé osa konversio-optimoinnin suunnittelua on testisivujen priorisointi [6, s. 61].
Goward [6, s. 66| esittdd kolme kriteerid, jotka tulee ottaa huomioon testisivujen
ja niiden jarjestyksen valitsemisessa: potentiaali, tdarkeys ja helppous. Potentiaali
kuvaa, kuinka paljon sivua on mahdollista parantaa. Tarkeys kuvaa, kuinka arvo-
kasta sivulle tuleva liikenne on. Helppous puolestaan kuvaa, kuinka monimutkaista
testin luominen sivulle on. Tarkein kriteereista on téarkeys. Tarkeys maaraytyy kéavi-
jdmaarédn ja sivun liikenteen kallisarvoisuuden mukaan. Isolla kdvijaméaralld testit
suoriutuvat nopeammin, jolloin optimointi etenee nopeammin ja toisaalta se auttaa

organisaatiota pysymaén sitoutuneena ja kannustavana.

Téarkein resurssi testisivujen priorisoimiseen on Gowardin mukaan web-
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analytiikkadata, jonka lisdksi kvalitatiivinen data auttaa tunnistamaan kayttéjil-
le ongelmallisia sivuja [6, s. 62, 72|. Testisivuja voidaan analysoida muun muassa
niin sanotun LIFT-mallin avulla [6, s. 102], mutta sen tarkempi késittely on jatetty

tamén tyon ulkopuolelle.

3.5.3 Kohdeyleison maarittaminen

Gowardin mukaan termilld kohdeyleisoé tarkoitetaan tapaa kuvata niitd henkil6ita,
jotka halutaan markkinointiviesteilld tavoittaa. Kyseisten henkildiden ymmartami-
nen on kriittisté, jotta voidaan luoda sellaisia tuotteita ja viesteja, joihin he voivat
samaistua ja reagoida. Kohdeyleis6 voidaan esittad kohdemarkkinana eli segmentti-
na eli profiilina, joka esittdd muun muassa kayttajille yhteistd demografista tietoa ja
psykografisia ominaisuuksia. Yksilollisemmin kohdeyleisé voidaan esittaéd persoonien
avulla, joilla kuvataan tarkasti tyypillisia yksittaisia asiakkaita. Segmenttien ollessa
ikadn kuin kasvotonta massaa, voi markkinoijalla olla vaikeuksia muodostaa heihin
yhteys, mutta toisaalta persoonien kayttaminen voi johtaa siihen, etta esimerkiksi
tekstisuunnittelu kohdistetaan ja personoidaan liikaa yhdelle tietylle henkilolle. [6,
s. 39-41.]

My6s Ries mainitsee lyhyen kohdeasiakkaan inhimillistamén dokumentin, josta héan
kayttaa termid asiakasarkkityyppi (customer archetype), olevan keskeinen opas tuo-
tekehitykseen. Sen avulla varmistetaan, etté paivittaiset tuotekehitysryhmien teke-
mat priorisointipadtokset ovat linjassa sen asiakkaan kanssa, kehen yritys pyrkii ve-
toamaan. Arkkityyppi voidaan luoda niiden yhteydenottojen pohjalta, jotka yritys
on aikaisessa vaiheessa tehnyt mahdollisten asiakkaiden kanssa. Ennen kuin ollaan
validoidun oppimisen kautta nahty, etta arkkityypin kaltaista asiakasta voidaan pal-
vella kestévalld tavalla, arkkityyppid pidetdan kuitenkin faktan sijasta hypoteesina

ja véliaikaisena. [18, s. 89-90.]

Cooper et al. [3, s. 75-76, 81] mukaan persoonat tarjoavat yksityiskohtaisen tavan
ajatella ja viestid, miten kéyttajat kayttaytyvat ja ajattelevat sekd mita he pyr-
kivit suorittamaan ja miksi. Niiden avulla voidaan muodostaa ymmaérrys kiytta-
jien tavoitteista tietyissa konteksteissa. Persoonat perustuvat kayttaytymistietoon
ja -malleihin, joita ollaan havaittu ja haastattelujen kautta keratty todellisilta seka

potentiaalisilta kayttajilta.

Riesin tavoin myo6s Cooper et al. [3, s. 86-87] esittelee véliaikaisen persoonan ja
persoonahypoteesin késitteet, mutta tarkoittaa niilla Riesista poiketen sellaista per-
soonaa, joka ei perustu tarkkaan kvalitatiiviseen dataan, vaan suunnittelijan ar-

vauksiin ja muuhun saatavilla olevaan kéyttajien kayttdytymiseen, motivaatioon



3. Konversio- ja laskeutumissivuoptimointi 25

ja tavoitteisiin liittyvadn dataan. Ta4mé& muu data voi perustua olemassa olevaan
markkinointidataan, tai sidosryhmien ja sovellusalueasiantuntijoiden tietdmykseen.
Viliaikaiset persoonat ovat hyodyllinen tyokalu niiden oletusten viestimiseen, keita
tarkeat kayttajat ovat ja mitd he tarvitsevat seka tukemaan tasméllistd ajattelua
tiettyjen kayttajatarpeiden palvelemiseen liittyen. Véliaikaisten persoonien kaytta-
minen tuottaakin Cooper et al. kokemuksen perusteella parempia tuloksia kuin etté
kayttajamalleja ei kaytettéisi ollenkaan. Laajemmin tietoa persoonien kaytosta on
ldhteessa [3].

3.6 Jatkuvan testauksen prosessi

Widerfunnel-yrityksesséa luotu, tieteellisen menetelmén mukainen 7-askelinen kon-
versiotestausprosessi on yksi esimerkki prosessista verkkosivustojen jatkuvaan pa-
rantamiseen. Prosessi on esitetty kuvassa 3.4. Oleellista prosessissa on, ettd testat-
tavat sivuvariaatiot eiviat koskaan ole mielivaltaisia muunnoksia, vaan perustuvat

dataldhtoisiin hypoteeseihin.

2. Hypoteesien
muodostaminen

3. Testaus-
dokumentaatio

1. Havainnointi
ja analyysi

7. Tulosten
analysointi

4. Graafinen- ja
tekstisuunnittelu

5. Testin
tekninen
valmistelu

6. Datankerays

Kuva 3.4: T-askelinen konversiotestausprosessi [6, s. 56-57].

Prosessin havainnointi- ja analyysivaiheeseen (1) kuuluu LIFT-analyysi seké erilai-
set muut havainnointimenetelmét, kuten web-analytiikkadatan seuraaminen ja kva-

litatiivisen datan kerdaminen. Kvalitatiivisen datan avulla voidaan tunnistaa, miten
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kayttajat nakevat tuotteen ja mitéd tarpeita heilld verkkosivuston kayttoon liittyen
on seka tunnistaa ongelmia aiheuttavia verkkosivuja tai sivuston osia. Kvalitatiivi-
nen data antaa nain ideoita testattavien hypoteesien muodostamiseen. Goward luet-
telee kvalitatiivisen datan kerdysmenetelmiksi muun muassa kéytettavyystestauk-
sen, kyselyt, silméanliikkeiden mittaamisen, klikkaustenseuranta-analyysin ja verkko-
sivuston heuristisen analyysin [6, s. 72]. Prosessin kohdassa 2 hypoteesien muodosta-
minen tapahtuu muotoilemalla hypoteesit seuraavan rakenteen mukaisesti: muutta-
malla asia X asiaksi Y nostaa konversiomaalin Z konversioastetta. Testausdokumen-
tin luomisen (3) ja testivariaation graafisen suunnittelun (4) jalkeen testi suoritetaan
joko A/B- tai monimuuttujatestiné (5). Vaiheessa 6 dataa kerdtdédn ja sitd monito-
roidaan mahdollisten testin teknisten ongelmien varalta. Testin paatyttya vaiheessa

7 dataa analysoidaan ja siitd opitaan. [6, s. 56-57, 72, 110.]

3.7 Testauksen raportointi

Ries esittelee niin sanotut metriikoiden kolme A:ta ja niiden tuoman arvon yrityksen
raportteihin. Metriikoiden kolme A:ta ovat kannekelpoinen (actionable), saatavilla

oleva (accessible) ja tarkastettavissa oleva (auditable). [18, s. 143.]

Kannekelpoisella metriikalla tarkoitetaan, ettd raportti esittaéd selkean syy-
seuraussuhteen. Téalloin on selvda, kenen tai minka osaston toimet aiheuttivat tie-
tyn muutoksen yrityksen metriikoissa. Saavutettavalla metriikalla tarkoitetaan seké
raporttien ymmarrettavyytta ettd niiden saatavuutta. Tyontekijat ja johtajat eivat
ymmaérra monia raportteja, joiden tulisi ohjata heidan paatoksentekoaan. Néin ol-
len raportit tulisi tehd&d mahdollisimman yksinkertaisiksi. Helpoin tapa tehda rapor-
tit ymmaérrettaviksi on kayttaa konkreettisia yksikkoja tiedon esittamisessé, kuten
verkkosivujen yhteydessd osumien (website hit) sijaan kdyntiméérid. Toinen ym-
marrettavyytta auttava menetelméa on kayttdaa kohortti-pohjaisia raportteja, jotka

kasittelevit datapisteiden sijaan ihmisié ja heidan toimiaan. [18, s. 144-147.]

Ries esittda kaksi hyvaa tapaa parantaa raporttien saatavuutta. Ensimmainen niisté
on Grockit-yrityksen kayttadma tapa, jossa paivittdin luotiin automaattisesti helppo-
lukuinen dokumentti, joka esitti tuoreimman datan jokaiseen A /B-testiin ja muihin
leap-of-faith-metriikoihin liittyen. Taméa dokumentti ldhetettiin jokaiselle yrityksen
tyontekijalle sahkopostilla. IMV U:ssa raportointidataa ja datan infrastruktuuria pi-
dettiin puolestaan osana sen varsinaista tuotetta ja raportit olivat tyontekijoiden
saatavilla yrityksen verkkosivuilla. Sivuilla pystyi tarkastelemaan aikaisempia ja ny-
kyisid testeja ja ndhdéd yhteenvetoja testien tuloksista. Naita yhteenvetoja kaytet-
tiin myohemmin ratkaisemaan tuotteisiin liittyvid kiistoja seké todistusaineistona
opituille asioille. [18, s. 144-147]
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Tarkastettavissa olevalla metriikalla tarkoitetaan, ettd raporttien datan vastaavuus
todellisuuden kanssa pystytdan tarkastamaan: datan oikeellisuus pitda pystya tes-
taamaan asiakaskeskustelujen avulla ja raporttien luomismekanismi ei saa olla liian
monimutkainen. [18, s. 144-147]
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4. TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Edella kasiteltiin sekd Lean Startup -menetelman mukaista tuotekehitysté etta verk-
kopalveluiden jatkuvaa parantamista konversio- eli laskeutumissivuoptimoinnilla.
Tassa luvussa arvioidaan, miten Feeling Interior voisi kayttaéd kyseisid menetelmia
verkkopalvelunsa sisallon ja toiminnallisuuden kehitykseen ja siihen liittyvaan paa-

toksentekoon.

4.1 Lean Startup vs. konversio-optimointi

Kuten aiemmin on mainittu, yksittaisten konversio-optimointitestien tavoitteena on
konversioasteen nostaminen, mutta konversio-optimoinnin testausstrategia tuottaa
lisdksi markkinointiin ja asiakkaisiin liittyvia oivalluksia. Naiden asioiden saavutta-
minen on tarkeda Feeling Interiorille. Toisaalta Feeling Interior tayttaa myos monet
tunnusmerkit, jotka kertovat, etta konversio-optimointia tulisi yrityksessa priorisoi-
da: Silla on liiketoimintatavoitteena tuotteiden myyminen ja se haluaa kasvattaa
tuottoansa. Se haluaa myos luoda dataldhtoisen ja tieteellisen markkinoinnin kult-
tuurin. Haasteena kuitenkin on, etta sivuston kavijaméaaré on vasta silla tasolla, etta
testitulosten tilastollisen merkitsevyyden saavuttaminen saattaa kestda kauan. Téa-
mén ei kuitenkaan arvioida olevan esteena konversio-optimoinnille, ja kavijamadraa
voidaan myos kasvattaa esimerkiksi hakukoneoptimoinnin, markkinoinnin ja tulevai-
suudessa tapahtuvan kansainvalisille markkinoille siirtymisen kautta. Myoskéaan iso-
jen muutosten tekemisesta palveluun, mika auttaa saavuttamaan tilastollisen mer-
kitsevyyden nopeammin, ei arvioida olevan haittaa Feeling Interiorille. Konversio-
optimointiin liittyy my6s monia testien suorittamisesta irrallaan olevia toimia, joista
Feeling Interiorin arvioidaan hyotyvan. Kuten edella on tullut ilmi, esimerkiksi koh-
deyleison madrittaminen persoonien avulla ja verkkosivuston tavoitteiden ja niiden
suhteellisten arvojen méarittdminen ovat tarkeita tyokaluja auttamaan verkkosivus-
ton kehitykseen liittyvissd padtoksenteossa. Myos esimerkiksi web-analytiikan seu-
raamisen seka kvalitatiivisen datan keraémisen arvioidaan olevan hyodyllistd mah-
dollisten ongelmien tunnistamisessa sekd dataldhtoisen paatoksenteon kulttuurin
luomisessa. Naiden nakokulmien perusteella konversio-optimointia olisi perusteltua

hyodyntéda Feeling Interiorin tuotekehityksessa.
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Toisaalta Lean Startup -menetelméan innovaatiokirjanpidossa keskitytdan erityisesti
sithen kysymykseen, onko startup-yritys oikealla strategisella polulla. Feeling Inte-
riorin strategian osien testaamista ja validoimista, aloittaen liiketoiminnan kannal-
ta riskialttiimmista osista, voidaankin pitda aluksi tarkedmpénéd tavoitteena kuin
esimerkiksi paremman konversioasteen saavuttamista. Sithen voidaan keskittya suu-
remmassa maarin sitten, kun Feeling Interior on 16ytédnyt kannattavan liiketoimin-

tamallin. Taté painopisteen siirtymista on havainnollistettu kuvassa 4.1.

Startup-yritys l Vakiintunut yritys

e Konversio-optimointi
Innovaatiokirjanpito

o Konversioasteiden parantaminen
Strategian ja

liketoimintahypoteesien Markkinointioivallukset
validointi

Tietolahtoisen paatoksenteon
kulttuuri

Kuva 4.1: Innovaatiokirjanpito sopii  startup-yrityksille, mutta konversio-
optimoinnin arvioidaan soveltuvan paremmin vakiintuneille yrityksille.

Lean Startupissa aidot kokeet noudattavat tieteellistd menetelméa, ja ne perustuvat
Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukkaan. Kokeet sijoittuvat eri abstraktiotasoille: esimer-
kiksi startupin tuotetta pidetdan jo sellaisenaan kokeena ja toisaalta innovaatiokir-
janpitoon liittyy kokeita, joiden tarkoituksena on parantaa yrityksen kasvua ohjaa-
via lukuja ja sitd kautta testata yrityksen strategian toimivuutta. Nain ollen myos
hypoteeseja on eri abstraktiotasoilla: strategian osaa voidaan pitdd hypoteesina ja
toisaalta innovaatiokirjanpitoon liittyvaan pienimuotoiseen kokeeseen liittyy hypo-
teesi. Jos esimerkiksi innovaatiokirjanpitoon liittyvissd kokeissa halutaan kayttéa
tieteellisen menetelmén mukaista kontrolloitua testausta, kuten A /B-testausta, tar-
vitsee kuitenkin tuntea Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukkaa yksityiskohtaisempi tes-
tausprosessi. Talloin voidaankin hyodyntdd Gowardin esittdméa, tieteellisen me-
netelman kanssa linjassa olevaa T7-askelista konversiotestausprosessia. Téllaisen ta-
pauksen ymmartamiseksi kuvaan 4.2 on hahmoteltu Gowardin esittamén 7-askelisen
konversiotestausprosessin seka Lean Startupin Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukan vai-

heiden keskinaista suhdetta.
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1. Havainnointi ja analyysi

2. Hypoteesien muodostaminen

3. Testausdokumentaatio

7. Tulosten
analysointi

4. Graafinen- ja
tekstisuunnittelu

5. Testin tekninen

6. Datankerays valmistelu

Kuva 4.2: Hahmotelma Luo-Mittaa-Opi-palautesilmukan ja 7-askelisen konversio-
testausprosessin keskindisestd suhteesta.

Kuvan 4.2 Opi-askeleessa startup-yrityksen tulee pohtia, pitdakod sen tehda pivot-
suunnanmuutos. Toisaalta Goward [6, s. 314] mainitsee, ettd myo6s konversio-
optimointitestauksesta saadut havainnot voivat johtaa liiketoimintastrategian muu-

toksiin.

4.2 Yrityksen strategian testaaminen

Lean Startup -periaatteiden mukaisesti Feeling Interiorin tulisi testata sen strate-
gian eri osat innovaatiokirjanpitoa hyodyntamaélla aloittaen riskialttiimpia osia ku-
vaavista leap-of-faith-oletuksista eli arvohypoteesista ja kasvuhypoteesista. Muotoil-
laan Feeling Interiorin arvohypoteesi seuraavasti: “Ihmiset arvostavat, ettd he voi-
vat verkkopalvelun avulla personoida ja ostaa helposti vaihdettavia sisustamiseen
tarkoitettuja paallisid.” Tarkea osa tata arvohypoteesia on, etta kyseessa ovat nime-
nomaan sisustamiseen suunnatut paalliset, eivatkd mitka tahansa verkkopalvelussa
itse personoitavat ja ostettavat tuotteet: niiden kysyntdan viittaa jo esimerkiksi nii-

den kahdeksan suomalaisen personoitavia mukeja tarjoavan palvelun olemassaolo,
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joita Mikrobitti-lehti vertaili vuoden 2012 artikkelissaan [7].

Kasvuhypoteesia validoitaessa puolestaan selvitettéisiin, miké kasvutapa on yrityk-
selle toimivin eli perustuuko kasvu esimerkiksi paallisten uudelleenostamistiheyteen,
niiden ostamisen kautta syntyvdan viraalisuuteen vai asiakkaan hankintahinnan ja
sen elinkaariarvon suhteeseen. Vasta naiden leap-of-faith-oletusten jélkeen on jarke-
vaa testata muita hypoteeseja. Jos Feeling Interiorin kasvun oletetaan perustuvan
esimerkiksi viraalisuuteen, niin kasvua ohjaa muun muassa palvelun rekisterdin-
tisaste. Télle metriikalle asetettaisiin siten alkuarvo tuotteen MVP-version kéayt-
toa mittaamalla. Taméan jalkeen aloitettaisiin palvelun optimointi, jolla pyrittai-
siin padseméan vakaaseen liiketoimintaan riittavélle rekisterdintiasteen tasolle. Jos
nain ei pystytd tekeméan, voidaan tehda kvalitatiiviseen dataan perustuen pivot-

suunnanmuutos.

4.3 Konversio-optimointitestaaminen

Ennen mahdollista konversio-optimointitestausprosessia Feeling Interiorin verkko-
palvelun kohdeyleiso tulisi kuvata persoonien avulla ja konversio-optimointitavoitteet
seké verkkopalvelun potentiaaliset testisivut tulisi priorisoida. Tassé kohdassa esi-

tetdan mahdolliset formaatit ndiden asioiden dokumentoinnin helpottamiseksi.

Jotta paremmin ymmérrettaisiin, kenelle tuotetta suunnitellaan tai viesti kohdis-
tetaan, on Feeling Interiorin kohdeyleis6d hyva kuvata persoonien avulla. Koska
validoidun oppimisen kautta ei olla viela osoitettu, minkélaisia kayttéajia Feeling In-
terior voi palvella kestavélla tavalla, ovat kuvattavat persoonat Riesin maéritelmén
mukaisia viliaikaisia persoonia (ks. kohta 3.5). Ne voidaan Feeling Interiorille kui-
tenkin muodostaa perustuen kvalitatiiviseen dataan potentiaalisista kayttajista, jota
on saatu esimerkiksi palvelulle tehdyista kaytettavyystestauksista ja niiden osana
olleista haastatteluista. Taulukossa 4.1 on esitetty mahdollinen formaatti persoonien
luomiseen. Formaatti perustuu osittain Gowardin esittamaéan esimerkkiin [6, s. 41]
ja osittain Cooperin esittamiin kdyttaytymismuuttujiin [3, s. 98]. Koska persoonien
luominen tulisi tehd& huomattavaa tasmaéllisyytté ja taidokkuutta kayttaen [3, s. 76],
suositellaan niiden luomiseen kaytettaviksi esimerkiksi Cooper et al. esittaméa per-

soonienmuodostusprosessia [3, s. 97-106].

Taulukossa 4.2 on puolestaan hahmoteltuna formaatti Feeling Interior
-verkkopalvelun tavoitteiden priorisoimiseen. Taulukkoon on nyt hahmoteltu Fee-
ling Interiorin tavoitteita priorisoituna sen mukaan, miké niiden suhteellinen arvo

liiketoiminnalle on.
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Taulukko 4.1: Alustava formaatti persoonien luomiseen.

Persoona 1

Profiili
- esim. ika, ammatti, asuinpaikka

Tavoitteet ja motivaatio
- sisustamiseen liittyvat

Asenteet
- sisustamiseen ja teknologiaan liittyvat

Aktiviteetit ja kayttaytyminen
- sisustamiseen ja teknologiaan liittyvat

Taidot ja oppimispotentiaali
- sisustamiseen ja teknologiaan liittyvat

Taulukko 4.2: Feeling Interiorin tavoitteita priorisoituna suhteellisen arvon mu-
kaan.

Prioriteetti Tavoite Arvo (€)
1 Tuotteen ostaminen 50
2 Tuotteen siirtdminen ostoskoriin 10
3 Suunnittelueditoriin siirtyminen )
4 Palveluun kirjautuminen ensimmaista kertaa 4
5 Infosivuihin tutustuminen 3
6 Blogikommentti tai kysymyksen esittdminen 3
7 Sosiaalisen median aktiviteetti 1

Liiketoiminnan kannalta térkein ja eniten tuloihin sidoksissa oleva tavoite eli paa-
konversio on tuotteen ostaminen. Sen takia tuotteen ostaminen olisi myos optimaa-
linen konversio-optimointitavoite (ks. kohta 3.5). Jos ostotapahtumia on alussa lii-
an viahén testien tilastollisen merkitsevyyden saavuttamiseen, asetetaan tavoitteeksi

jokin mikroaskelkonversio, kuten kayttajatunnuksen rekisterdiminen.

Persoonien luomisen ja verkkopalvelun tavoitteiden maarittdmisen ja priorisoimi-
sen lisdksi testisivut tulisi priorisoida. Niiden priorisointiin voidaan kéiyttaa tauluk-
koa 4.3, jossa hyodynnetdan kohdassa 3.5 esitettyjé testisivujen priorisointikriteere-
jé. Feeling Interiorin varsinainen jatkuva testausprosessi voi puolestaan sovellettuna

noudattaa 7-askelista konversiotestausprosessia (ks. kohta 3.6).

Gowardin [6, s. 5-7] mukaan verkkosivustoilla on haloefekti (halo effect) siihen liit-
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Taulukko 4.3: Hahmotelma Feeling Interiorin verkkopalvelun testisivujen priori-
sointiin Gowardin [6, s. 94] esittdmdn taulukkoformaatin mukaisesti.

Mahdollinen testisivu Potentiaali Tarkeys Helppous Prioriteetti

Etusivu 5 5 5 15
Rekisterointisivu 3 4 3 10
Oma sivu a b c a+b+c
Editorisivu a b C a+b+c
Kassa a b c a-+b-+c

tyvin varsinaisen tuotteen suorituskyvysta saatavaan kasitykseen. Esimerkiksi jos
yritys haluaa viestittda tuotteensa nopeudesta, yritys vaikuttaa negatiivisesti tahan
arvolupaukseen (value-proposition) hitailla verkkosivuillaan. Samalla tavalla verk-
kosivuston kéytettavyys vaikuttaa késitykseen varsinaisesta tuotteesta. [6, s. 5-7.]
Tasta syysta Feeling Interior -palvelun jatkuvaan testausprosessiin sisaltyvéssé testi-
ideoiden eli hypoteesien muodostamisessa pyritdan ottamaan haloefekti huomioon.
Koska asiakkaille halutaan viestid, etta sisustuspédllisten vaihtaminen on helppoa,
tulisi myos verkkopalvelun kéyttaminen ja paallisten luominen palvelussa olla help-
poa. Toisaalta paéllisten ollessa sisustustuotteita, pyritdan myos verkkopalvelu pi-

taméan tyylikkaana, taiteellisena ja persoonallisena.

4.4 Tyokalujen valitseminen ja kayttaminen

Suunniteltaessa Feeling Interior -palveluun tieteellisen menetelméan mukaista kont-
rolloitua testausta, valitaan testausmenetelméksi A /B-testauksen ja monimuuttu-
jatestauksen valiltd yksinkertaisempi ja vihemmén sivustokévijoita vaativa A/B-
testaus. Testaustyokalun valitseminen avoimen lahdekoodin kehittajatyokalujen ja
toimittajien tarjoamien tyokalujen valilta ei ole Feeling Interiorille yksiselitteista.
Aikaisemmin (ks. kohta 3.4) mainitut toimittajien tarjoamien tyokalujen hyodyt,
kuten lahdekoodin puhtaana pitdminen ja testien luomisprosessin nopeus ja help-
pous ovat oleellisia asioita my0s Feeling Interiorille, mutta toisaalta kehittajatyokalu
on houkutteleva ilmaisen kayton takia. Kehittajatyokalulla ei myoskaan tarvita pal-
velinkutsua ulkoiseen jarjestelmaén, jolloin ei synny kayttajan mahdollisesti havait-
semaa hitaampaa vasteaikaa. Huomioitavaa testaustyokalun valitsemisessa on myos
se, ettd koska testausmenetelméksi valittiin A /B-testaus, ei valittavalla testaustyo-

kalulla tarvitse olla monimuuttujatestaukseen liittyvid ominaisuuksia.

Ensimmaisten testien tekemiseen valittiin Split-niminen kehittajatyokalu [24]. Ruby

on Rails -sovelluksille tarkoitettujen kehittajatyokalujen arvioinnin ja valitsemisen
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apuna kédytettiin Ruby on Rails -tyokalujen suosioarvoja laskevaa The Ruby Tool-
box -palvelua [23]. Palvelu laskee suosion perustuen tyokalun Github-varaston (Git-
hub repository) seuraajien (watcher) ja tehtyjen kopioiden (fork) lukuméaraan seké
tyokalun sisaltavan niin kutsutun Gem-paketin latausmadaraén [22]. Tyokalua valit-
taessa huomioitiin myos, kuinka aktiivisesti sitd on viime aikoina péaivitetty. Lisdk-
si tyokalua valittaessa tutkittiin, sekd tyokalun dokumentaation [24] etta tyokalun
testaamisen kautta, tarjoaako se ne ominaisuudet, jotka Gowardin mukaan jokai-
sella testaustyokalulla on (ks. kohta 3.4). Kyseiset ominaisuudet sisaltyvit padosin
Split-tyokaluun, mutta huomionarvoista on esimerkiksi tilastollisen merkitsevyyden
ndyttamisen rajoitukset Splitin raporttindkymaéssa: Split ndyttaa tilastolliseksi mer-
kitsevyydeksi vain arvot 90%, 95% ja 99%, tai etté tilastollista merkitsevyytté ei
ole saavutettu [24]. Ilman tyokalun muokkaamista Feeling Interior ei voi siis asettaa
testiensé tilastollisen merkitsevyyden rajaksi esimerkiksi alle 90%, jolloin tavoitel-
taisiin nopeampaa testien suoritusaikaa suuremman virhemahdollisuuden kustan-
nuksella. Splitin dokumentaatio [24] mainitsee Splitin kuitenkin olevan helposti ke-
hittdjan muokattavissa. Jotta Split-tyokalua voi kiyttad, tdytyy Feeling Interiorilla
olla Redis-tietokanta [17], jota Split kiyttda testitulosten tallentamiseen [24].

Splitin rinnalla toiseksi selvasti muita suositummaksi tyokaluksi The Ruby Toolbox
-sivusto sijoittaa Vanity-tyokalun [27], jota my6s McFarland [9, s. 60] kayttaa esi-
merkkind kehittédjatyokalusta. Vanitya pidetadnkin vaihtoehtoisena kehittajatyoka-
luratkaisuna Feeling Interiorille, jos Split-tyokalua ei jostain syysté voida tai haluta
kayttad. Jos halutaan puolestaan testata tai siirtyd kdyttdméaén jotain toimittajan

tarjoamaa tyokalua, vaikuttaa Optimizely [10] hyvalté ratkaisulta.

Ruby on Rails -sovellukset noudattavat Model-View-Controller (MVC)
-arkkitehtuuria [21, s. 29-31]. Suomennetaan MVC:n osat titd tyotd varten mal-
leiksi, ndkymiksi ja kasittelijoiksi. Split-tyokalun kayttdmisen havainnollistamisek-
si Ruby on Rails -sovellusten MVC-arkkitehtuuri on esitettynd kuvassa 4.3. Siiné
kayttajan selaimesta tuleva pyyntd ohjautuu reitityksen kautta kasittelijalle, joka
on tarvittaessa vuorovaikutuksessa mallin kanssa. Kasittelija myos valmistelee tie-
toja ndkyman kéytettivaksi ja kutsuu ndkymaéd. Nikyma lopuksi renderoi sisaltoa

takaisin kayttajalle.

Split-tyokalun kéyttdminen on dokumentoitu [24] melko hyvin. Tyokalun kayttoa
havainnollistetaan seuraavaksi enemman kiinnittamalla huomiota erityisesti Feeling
Interiorille olennaisiin asioihin. Split-tyokalulla A /B-testi maaritellaan tyokalun tar-
joamalla ab_test-metodilla. Metodin ensimmaiseksi parametriksi annetaan testin ni-
mi ja seuraaviksi parametreiksi eri testivariaatiot merkkijonoina, joista ensimmai-
nen on kontrollivariaatio. Feeling Interiorin ensimmaisissa testeisséd kontrollia vas-

ten on hyva testata vain yhtd variaatiota, jotta testien suoritusaikaa saadaan no-
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Kuva 4.3: Ruby on Rails -sovellusten MVC-arkkitehtuuri [21, s. 31].

Nakymét

peutettua. Seuraavassa koodiesimerkissé ab_test-metodia kutsutaan erddssia MVC-
arkkitehtuurin ndkymaéssa. Metodi palauttaa kontrollin tai yhden variaatioista, jota
voidaan kayttaa variaatiokohtaisen logiikan muodostamisessa. Metodin palauttama
arvo sijoitetaan ensin style-nimiseen muuttujaan, jotta sitd voidaan helposti hyo-
dyntéda. Seuraavaksi, riippuen siitd, onko muuttujassa arvona eli variaationa “lively”
vai “informative”, renderdidaan kayttédjille joko lively home page- tai informati-
ve__home__page-niminen osittainen ndkymé (partial). Variaatiot on téssé tapaukses-
sa nimetty niin, ettd ne ovat myos osana renderditavien nakymien nimia, jolloin ei

ole tarvetta if-else-logiikan kirjoittamiselle:

<% ab_test("home_page_style", "lively", "informative") do |stylel %>
<%= render :partial => style + "_home_page" %>

<% end %>

Kutsumalla tyokalun tarjoamaa finished-metodia kirjataan ylos konversio. Jos esi-
merkiksi edellisen koodiesimerkin tapauksessa A /B-testin tavoitteena eli maalina on
verkkosivuston rekisteroitymissivulle siirtyminen, sijoitetaan kutsu
finished(“home__page__style”) sithen MVC-arkkitehtuurin kasittelijin metodiin, jo-
ka kutsuu rekisterditymissivun renderdivad nakymaéd. Vaihtoehtoisesti konversion

kirjaaminen voidaan tehda itse ndkymassa.

Seuraava koodiesimerkki havainnollistaa, miten kokonaan erillisen nakyman rende-
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roinnin sijasta voidaan A/B-testin tuloksesta riippuen ainoastaan tyylitella tietty

teksti eri CSS-maaritelmilla:

<% ab_test("advertisement", "relaxed", "excited") do |heading| %>
<div class="advertisement <J= heading %>">
Tutustumistarjous - Ensimmdisestd pddllisestd alennusta 30%!
<div>

<% end %>

ab__test-metodikutsu voidaan muodostaa myos késittelijan metodiin, jolloin voidaan

esimerkiksi selvittad, minkalainen vaikutus tuotteen hinnalla on ostojen méaéraéan:

def define_ amount of discount
@discount = ab_test("product_discount", ‘10’, ‘30°, ‘50°’)

end

Splitin dokumentaatio mainitsee Splitin kuvaavan, onko variaatio parempi kuin kont-
rolli, tai vaihtoehtoisesti kuvaavan, onko variaatio huonompi kuin kontrolli [24]. Tél-
16in kysymyksessd on niin sanottu kaksisuuntainen testi (2-tailed test) [11]. Esimer-
kiksi Optimizely kéyttda yksisuuntaisia testeja (1-tailed test), jotka kuvaavat vain,
onko variaatio voittaja [11]. Tamé tarkoittaa, ettd jos kontrollia vasten testataan
vain yhté variaatiota, ei variaatioiden merkitsemisjarjestyksella ole teoriassa Splitis-
sé valid. Usean variaation tapauksessa silld on kuitenkin merkitystéa, koska split ku-
vaa variaatioiden paremmuuden nimenomaan kontrolliin ndhden [24]. Variaatioiden
keskinaistd paremmuusjarjestystd Split ei kerro, vaan se pitda selvittda valitsemal-
la jokin variaatioista kontrolliksi [24]. Split-tyokalun web-raporttindkymé néyttaa

testien tulokset kuvan 4.4 kaltaisesti.

Raporttinakyma néyttad variaatiokohtaisesti testin osallistujien seka konversiotoi-
menpiteen suorittajien lukumaarat. Jakamalla néaista luvuista jalkimmainen en-
simmaisella, saadaan tyokalun nayttdma variaatiokohtainen konversioaste. Tyokalu
ndyttdd myos prosenttiluvun tilastolliselle merkitsevyydelle. Millerin artikkeli [13],
johon myos Splitin dokumentaatio [24] viittaa, selventaa miten kyseistd saraketta
kuuluu tulkita: sarakkeen arvolla on merkitysta vasta silloin, kun testin vaatima
otoskoko on saavutettu. Taméan luvun voi puolestaan laskea esimerkiksi Millerin

otoskokolaskimella [14], johon viittaavat myos sekd Splitin dokumentaatio [24] etta
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Split Dashboard

Experiment: home_page style 2013-11-12 Reset Data y
ALTERNATIVE NAME PARTICIPANT: NON-FINISHED  COMPLETED  CONVERSION RATE CONFIDENCE FINISH

lively 15 9 6 40.0% NIA | Use this ]
i i - £y i | Ise this |
informative 15 1 14 93.33% +133.33% 95% confidence Use this
Totals 30 10 20 NIA NIA NIA

Kuva 4.4: Split-tyokalun web-raporttinikymd.

Optimizelyn testien suorituspituutta kasitteleva artikkeli [11]. Kuvakaappaus tyo-

kalusta on esitettyna kuvassa 4.5.

Testien vaatimaan otoskokoon vaikuttavat muuttujat mainittiin aiemmin (ks. koh-
ta 3.3.1), mutta Optimizely kuvaa artikkelissaan [11] tarkemmin, mitd ndma muut-
tujat tarkoittavat ja miten niita kaytetdan Millerin tyokalussa. Tyokaluun syotetta-
va Baseline conversion rate -arvo on testisivun nykyinen konversioaste ja se voidaan
yleensa laskea web-analytiikkatyokalun datasta. Minimum Detectable Effect -arvo
kuvaa, kuinka suuri konversioasteen muutos halutaan havaita. Mitad suurempi otos-
koko on, sitd pienempi muutos pystytdan havaitsemaan. Statistical power 1-5 -arvo
liittyy niin sanottujen false negative -tulosten todennékoisyyteen eli se kuvaa, mill&
todennékoisyydelld voittaja voidaan mitata silloin, kun sellainen on olemassa. Tes-
teja yleensa suoritetaan kyseisen arvon ollessa 80%. Significance level o -arvo liittyy
niin sanottujen false positive -tulosten todennakoisyyteen ja kuvaa, kuinka suurella
todennakoisyydelld testitulokset sanovat voittajan loytyneen, vaikka sellaista ei to-
dellisuudessa ole. Testeja yleensa suoritetaan kyseisen arvon ollessa 5%. Kaikki arvot
syottamalléd saadaan tarvittava yhden testihaaran otoskoko, joka pitaa viela kertoa
hakuavaruuden koolla, eli esimerkiksi kontrollin ja yhden variaation tapauksessa
luvulla kaksi. Jakamalla tdma luku keskimaaraiselld paivittaisellda kavijamaaralla,

saadaan arvio, kuinka monta péaiviaa testin suorittamiseen kuluu.

Feeling Interiorille ollaan vasta synnyttamassa tieteellisen testaamisen ja datalédhtoi-
sen paatoksenteon kulttuuria. Nain ollen ensimmaéisten testien suunnittelussa kiinni-
tetddn erityisesti huomiota siihen, etté testit suoriutuvat verrattain nopeassa ajassa,
jolloin yrityksen kannustus ja tuki testaamiselle siilyy. Néin toimitaan, vaikka vir-

heellisten testitulosten riski tamén takia kasvaakin. Nain ollen Significance level o
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Question. How many subjects are needed for an A/B test?

. . link
Baseline conversion rate: 20 % 20% (k]
Minimum Detectable Effect: 5 2 15% —25%
@ Absolute Conversion rates in the gray area will not be
' Relative distinguishable from the baseline.
Answer:
1.030
per branch
Statistical power 1—f: 80%
Significance level a: 3%

Kuva 4.5: Tarvittavan otoskoon laskeva web-tyskalu [14).

-arvona voidaan kéyttaa yleisesti kéytetyn 95 prosentin sijasta 90 prosenttia, ja Sta-
tistical power 1-/3 -arvona yleisesti kdytettya 80 prosenttia. Ashin [1, s. 302] mukaan
testaamalla jollekin sivulle muutoksia ensimmaista kertaa, tulee usein korjatuksi
joitakin ilmeisia ongelmia ja konversioaste paranee merkittavésti. Nain Feeling In-
teriorin kannattaa tallaisissa ensimmaisissé testeissa harkita tarkkaan, kuinka iso
muutos testilld voisi olla mahdollista saavuttaa ja asettaa Minimum Detectable Ef-
fect -arvo sen mukaiseksi. Jotta testin suoritusaika saadaan minimoitua, kannattaa
Feeling Interiorin testata kerralla vain yhta variaatiota kontrollia vasten. Koska jo-
kainen variaatio tarvitsee tietyn minimikavijaméaran, ei Feeling Interiorin kannata
myoskaan kédyttaa painokertoimia variaatioille, jolloin jotain variaatiota naytettéai-
siin testissa kavijoille useammin kuin jotain toista. Nain voitaisiin Splitin dokumen-
taation [24] mukaan tehdéa esimerkiksi silloin, kun jotain hyvin kokeellista variaa-
tioita ei haluttaisi ndyttda niin usein kuin muita variaatioita. Optimizely kayttad
termié liikenteen jakaminen (traffic allocation) tarkoittamaan yhteisesti edelld mai-
nittua variaatioiden painokertoimien méarittadmista sekd sen madrittamistd, mika

osuus sivuston kavijoistd liitetddn osaksi testid ylipadnsé [26].

Web-analytiikkatyokaluksi Feeling Interiorille valittiin Google Analytics [5] sen il-
maisuuden ja suosion takia [6, s. 62]. Perustellumpi valinta voidaan tarvittaessa
tehda hyodyntamalla Kaushikin [8; s. 15-34] esittaméaa analytiikkatyokalun valinta-

strategiaa. Feeling Interior tarvitsee web-analytiikkatyokalua yleisen analytiikkatie-
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don liséksi testisivujen priorisoimiseen ja testi-ideoiden keksimiseen. Liséksi sita tar-
vitaan nykyisten konversioasteiden laskemiseen, jotta ne voidaan syottaa Milleriin
tyokaluun A/B-testien otoskoiden laskemista varten. Feeling Interiorin kéyttamé
A /B-testaustyokalu saatetaan myos integroida Google Analyticsin kanssa, jolloin
saataisiin analytiikkadataa tietyn testivariaation ndhneistd kavijoista [12]. Splitille
on Google Analytics -integrointia varten laajennus [25] ja myds Optimizely tukee
integrointia [12].

Cooper et al. [3, s. 76] mainitsee, ettd monet tehokkaat tyokalut ovat kéasitteellisesti
yksinkertaisia, mutta niita taytyy soveltaa huomattavaa hienostuneisuutta kéyttaen.

Tamé pétee mielesténi hyvin A/B-testaukseen.

Feeling Interiorille alettiin kerdamaén kayttaja- ja kayttaytymisdataa Google Ana-
lytics -tyokalulla ja verkkopalvelun etusivulle luotiin A /B-testi split-tyokalulla. Yksi
naiden toimenpiteiden suurimmista merkityksista on ollut se, ettd Feeling Interior

on tutustunut datan keradmiseen, sen analysointiin ja sen pohjalta toimimiseen.

4.5 Huomioita lahdekirjallisuudesta

Kuten kohdassa 2.1 mainitaan, Lean Startup -kehyksen mukaan kaikki startuppien
toimet ovat kokeita, joiden tavoitteena on saavuttaa validoitua oppimista. Toisaal-
ta Ries mainitsee aidon kokeen noudattavan tieteellistd menetelméa. Lisaksi Ries
mainitsee A /B-testauksen sisaltyvan Lean Startup -yritysten tuotekehitykseen. On-
gelmaksi lukijalle kuitenkin voi muodostua, ettd Ries ei aina mééaritd, milloin héan
tarkoittaa validoidun oppimisen saavuttamisella, tieteellisen menetelméan kayttami-
selld tai ylipadnséa kokeiden suorittamisella testausta kontrolloidussa ymparistossa
eli esimerkiksi juurikin A /B-testausta. Silloin kun kontrolloitua testausta ei kdyte-
ta, niin onko mahdollista, ettd niissd tapauksissa kaytetdankin Gowardin (ks. koh-
ta 3.1) mainitsemaa Ennen ja Jilkeen -menetelméd, jolloin tuloksista voikin tulla
tdysin merkityksettomia? Télloin seurauksena voi olla Gowardin mainitsema vielé
pahempi asia kuin testaamatta jattdminen, joka on harhaanjohtavien testitulosten

saaminen [6, s. 33].

Esimerkkiné edellisesta ongelmasta Riesin teoksessa on luku, jossa kuvataan IMVU-
yrityksen tuotteen parantamista viidella dollarilla paivéissid hyodyntden AdWords-
palvelua kayttajien hankintaan, sekd kohorttianalyysid kuvaava luku [18, s. 121—
125]. Vaikka oletettaisiin, etta luvuissa esitetyissa kokeissa ei kiyteta A /B-testauksen
kaltaista menetelméa, saattoi kuitenkin olla totta, ettd IMVU sai ainakin riittavasti
eristettya ulkopuoliset tuloksiin vaikuttavat tekijat kokeistaan, jolloin voitiin vetaa
johtopadtos, etta tietty muutos tuotteessa aiheutti tietyn parannuksen mittaustu-

loksissa. Talloin voidaan myos olla samaa mieltd Riesin maininnasta, etta validoitu
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oppiminen ei tarkoita jélkikdteen rationalisointia ja ettd se on tarkka menetelmé
edistymisen osoittamiseen [18, s. 38|. Lukijan kannalta oleellista kuitenkin on, ym-
martdaako han kyseisista luvuista, etta niissa mainittu kokeiden suorittaminen ilman
kontrolloitua testausta voi tuottaa harhaanjohtavia tuloksia, jos yksikin Gowardin
mainitsema ulkoinen tekiji (ks. kohta 3.1) padsee vaikuttamaan kokeen tuloksiin.
Jos esimerkiksi lomakauden alkaessa kyseinen kalenteriajankohta vaikuttaa positii-
visesti tietyn tuotteen myyntilukuihin, eika yritys erista kyseista muuttujaa kontrol-
loidulla testauksella, saattaa yritys vetaa vaaran johtopaatoksen, etta uusi tuoteomi-
naisuus on syyné parempiin myyntilukuihin. My6hemmin Lean Startup -teoksessa
Riesin kertoessa IMVU-yrityksessd tehdyistd kéyttajien aktivointiasteen paranta-
miseen liittyvista kokeista, han kuitenkin erityisesti mainitsee, etté niissé kaytettiin
A /B-testausta [18, s. 171].

Lean Startup -teosta lukiessa onkin hyva pitda mielessa, ettd Lean Startup on ke-
hys, eiké noudatettavia askelia sisaltéva toimintasuunnitelma [18, s. 271]. Tahén kor-
keamman tason kokeisiin perustuvaan tuotekehitykseen tutustumisen jalkeen onkin
hyvd tutustua tarkemmin kontrolloituun testaukseen esimerkiksi Gowardin [6] tai

Ashin [1] teosten avulla.
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Tassa diplomityossé selvisi, etta Lean Startup -menetelmén mukaista tuotekehitysta
ja verkkopalveluiden jatkuvaa parantamista konversio-optimoinnilla yhdistavét ko-
keellinen lahestymistapa tuote- ja palvelukehitykseen, oppiminen seka datalahtoinen
paéatoksenteko. Juuri ndiden yhdistavien periaatteiden arvioidaan auttavan Feeling
Interiorin verkkopalvelun sisallon ja toiminnallisuuden kehityksen ohjaamisessa ja
sithen liittyvéssd padtoksenteossa. Naiden periaatteiden katsotaan myos edesautta-
van sité, etta yrityksen liiketoimintaan liittyvéat riskit vahenevéat ja todennédkoisyys

kannattavan liiketoiminnan ja menestyvan yrityksen luomiseen kasvaa.

Tyota tehdessé ymmarrettiin, etta yritys ei ole vield testannut kaikkia strategiansa
osia ja osoittanut niitd kannattaviksi. Yritys etsii vield kannattavaa litketoiminta-
mallia. Nain ollen erityisen térkeédna Feeling Interiorille pidetaén Lean Startupin
periaatetta, jossa yrityksen tuotetta pidetaén kokeena, jonka tarkoitus on testata

yrityksen liiketoimintamallin eri osien toimivuus.

Ensimmaisiin Feeling Interior -yrityksen toimintaan vaikuttaviin kdytannoén toimen-
piteisiin kuului kdyttaja- ja kayttaytymisdatan keraédminen web-analytiikkatyokalulla
seké verkkopalvelun etusivulle kohdistetun A /B-testin luominen. Néiden toimenpi-
teiden suurin merkitys on ollut se, ettda Feeling Interior on tutustunut datan ke-
rdamiseen, sen analysointiin ja sen pohjalta toimimiseen. Seuraava toimenpide voisi
olla hyodyntaé jarjestelméllisesti Lean Startupin innovaatiokirjanpitoa, joka auttaa
lilketoimintamallin eri osien toimivuuden validoinnissa. Tamén jalkeen voitaisiin si-

sillyttaa konversio-optimointi yrityksen toimintaan.

Tarkeimpiin konversio-optimointiin liittyviin kysymyksiin tyota tehdessa kuului,
minkélainen rooli ylipdansa konversio-optimoinnilla tulisi olla Feeling Interiorin verk-
kopalvelun kehittdmisessa ja jatkuvassa parantamisessa. Feeling Interiorilla on tun-
nusmerkkejé, jotka kertovat, etta konversio-optimointia tulisi yrityksessa priorisoida:
Silla on liiketoimintatavoitteena tuotteiden myyminen ja se haluaa kasvattaa tuot-
toansa. Se haluaa myo6s luoda datalahtoisen ja tieteellisen markkinoinnin kulttuu-
rin. Feeling Interiorin tarvitsema otoskoko konversio-optimointitestien suorittami-
seen saattaa kuitenkin joissain tapauksissa osoittautua liian korkeaksi, jolloin tes-

tien suoritusaika on pitka. Néin ollen Feeling Interior saattaa hyotyd konversio-
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optimoinnista enemméan vasta myohemmin, kun sen kédvijaméadrat nousevat. Rat-
kaisu tahan on, etta sitten kun konversio-optimointi aloitetaan, luodaan mahdolli-
simman nopeasti suoriutuvia testeja ja hyviksytaan tarvittaessa suurempi virheiden

mahdollisuus testien tuloksissa.

Riippumatta siitd, minkéalainen rooli Lean Startup -periaatteilla ja konversio-
optimoinnilla yrityksessa tulee kiaytannossa olemaan, on talla tyolla yritykselle tér-
ked merkitys: se auttaa ymmartamaan dataan perustuvan péatoksenteon ja kokeel-
lisen tuotekehityksen merkityksen ja néin ollen myos ymmaéartamaén, mita hyotyja
ja riskeja yrityksen kayttdmiin toimintamalleihin saattaa liittya. Yritys myos ym-
martia, etta vain kontrolloidun testauksen kautta voidaan varmistua, tehostiko tiet-
ty parannus tuotetta eli oliko esimerkiksi jollakin muutoksella positiivinen vaikutus
myyntilukuihin. Ennen kaikkea yritys oppii arvioimaan tuotteen kehitystoimenpitei-
ta ja niihin liittyvia paatoksia yrityksen liiketoimintatavoitteet ja kohdeyleisé huo-

mioiden.
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