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Opinnaytetyon tarkoituksena on analysoida mainoskampanjan tuloksia verkko-
kaupassa Googlen tarjoamilla analytiikkatyokaluilla. Tutkimuksen p&atavoitteena
on selvittdd, miten kavijamaarat, ostotapahtumien maara seké kavijoiden yksilolli-
set eroavaisuudet muuttuivat ennen mainoskampanjaa, sen aikana ja sen jalkeen.

Vertailun ensimmainen osa tapahtui ennen mainoskampanjaa kuukauden ajalta.
Toinen osa tapahtui mainoskampanjan alkamisen jalkeen ja kolmas osa mainos-
kampanjan loppumisen jalkeen. Tulosten vertailussa kaytettiin Google Analytics—
analytiikkatytkalua, jonka avulla saatiin Kkattavat ja tarkat tiedot kavijoista seka
ostotapahtumista.

Tyon keskeisimpia havaintoja olivat mainoskampanjan tehokkuus seké ostotapah-
tumien ja kavijoiden suuri kasvu. Myos kayttajien yksilolliset eroavaisuudet saa-
tiin Kiitettavasti tilastoitua. Tyon ansiosta yrityksen on helpompi pééattad, oliko
mainoskampanja hyodyllinen sekd miettid, mita tulisi tehda toisin mahdollista
seuraavaa mainoskampanjaa ajatellen.
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The aim of this study was to analyze the results of an advertising campaign in an
online store using analytics tools offered by Google. The main objective of the
study was to find out how the number of visitors, the number of purchase transac-
tions, as well as visitors’ individual differences changed before, during and after
the advertising campaign.

The first phase of the comparison took place one month before the advertising
campaign. The second phase took place after the start of the advertising campaign
and the third phase after the end of the advertising campaign. The comparison of
results was analyzed in Google Analytics which helped to give comprehensive
and accurate information from visitors as well as purchase transactions.

The main results of the work were learning about the effectiveness of an advertis-
ing campaign, as well as a large increase in purchase transactions and visitors. In-
dividual differences in users were also commendably analyzed. The study makes
it easier for the case company to decide whether the advertising campaign was
useful as well to consider what should be done differently with the future advertis-
ing campaigns.
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1. JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia laajan televisiomainoskampanjan tehok-
kuutta pienten ja keskisuurten yritysten ndkokulmasta. Tyd havainnollistaa hyvin
sen, kuinka suuria kavijdmassoja saadaan sivustolle hyvin suunnitellun ja oikein

suunnatun mainoskampanjan avulla.

Kampanjan tuloksia analysoidaan Google Analytics -tyokalun avulla, josta saa-
daan selke& kasitys siitd, miten kavijat ovat reagoineet kampanjaan. K&vijoista
saadaan monenlaista tietoa tyokalun avulla, esimerkiksi: kieli, sijainti, ostokayt-
tdytyminen seka kéytetty teknologia kuten selain ja laite. Nailla tiedoilla voidaan

tulevaisuudessa tehdé entista tarkempia kampanjoita oikeille kdyttajaryhmille.

Kévijamaarien analysoinnin avulla selvitetddn kampanjan tehokkuutta, nakyvyytta
ja kavijoiden reagointia. Analysoinnin avulla saadaan selville my6s kuinka sitou-

tuneita kavijat olivat ja kuinka kauan istunnot kestivat.

Ostotapahtumia vertailemalla saadaan konkreettiset hyddyt kampanjan eri vaiheis-
sa. Vertailun ensimmaisen vaiheen tarkat ostotapahtumatiedot keratddn kampanjaa
edeltdvénd, kuukauden mittaiselta ajanjaksolta. Toisessa vaiheessa kerétédén tapah-
tumat mainoskampanjoiden ajalta ja kolmannessa vaiheessa kampanjoiden jal-

keen.

Tyon tilaaja haluaa pysya nimettéménd. TyoOstd saatavat tulokset kertovat sen,
kuinka kannattava mainoskampanja yritykselle oli, sek& uusien kampanjoiden op-

timoinnin kannalta huomioon otettavat seikat.



2. YRITYKSEN MAINONTA

Mainonta on lahettdjan maksamaa, suurimmaksi osaksi joukkotiedotusvalineissa
tapahtuvaa tiedottamista tavaroista, palveluista ja aatteista. Mainontaan eivat kuu-
lu maksuttomat lehti-, televisio- tai radiopuffit. Tdman kaltainen maksuton naky-
vyys on toki tavoittelemisen arvoista seka kustannustehokasta ja onkin tarkeaa

I0ytéa ratkaisuja myos télté saralta. (Lahtinen & Isoviita 2001.)
Mainonnan tavoitteita ja keinoja ovat:

tiedottaminen

o tuotteen ominaisuuksista, eduista ja hyodyista

o tuotteen hinnasta, saatavuudesta ja palvelusta

vaikuttaminen kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin

o tavoitteena hyva tuote-, laatu-, hinta- ja yrityskuva

asiakassuhteiden luominen ja ostohalun herattdminen

o esittelemalld tuotteen kaytosta saatavia hyotyja

vaikuttaminen suoraan myyntituloksiin

o kayttamalla esimerkiksi suoramainontaa (Lahtinen ym. 2001.)

Mainonta toimii nakyvimpan kilpailukeinona, ja omaa monia positiivisia ominai-
suuksia: nopeus, massaluonteisuus, henkilokohtaisuus seké edullisuus molemmille
osapuolille. Mainonnan paatehtdvané on kertoa tehokkaasti myytavasta tuotteesta.
(Lahtinen ym. 2001.)

Mainonnan vaikutuksen tutkintaan voidaan kayttaa suosittua nelivaiheista AIDA-
kaavaa. Aluksi mainonnalla yritetddn saada asiakkaan huomio (Attention), jonka
jalkeen yritetddn saada asiakas kiinnostumaan tuotteesta (Interest) ja haluamaan
sitd (Desire). Mainonnan padmaarand on saada asiakas toimimaan, eli ostamaan

tuote tai palvelu (Action). (Lahtinen ym. 2001.)



2.1 Mainoskampanja

Mainoskampanja on pituudeltaan rajattu, valituissa medioissa tapahtuvaa peréat-
taistd mainontaa halutuille kohderyhmille. Mainoskampanjan eroaa tavallisesta
yksittdisesta mainoksesta jatkuvuutensa vuoksi, eli se muodostuu useasta perék-
kéisestd mainoksesta. Sen pituus voi olla viikosta useampaan kuukauteen tai jopa
vuosiin. Mainoskampanjalla yritetddn saada yritystd, organisaatiota, palvelua tai

tuotetta tunnetuksi sekd parantaa yrityksen myyntia. (Lahtinen ym. 2001.)
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Kuvio 1. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet. (Lahtinen ym. 2001).

Mainoskampanjan suunnitteluun kuuluu nelja vaihetta. Ensimmaisessé vaiheessa
kartoitetaan kampanjan tavoitteet. Tavoitteet kannattaa maarittdd mahdollisimman
tarkasti, esimerkiksi: "40 tilausta ja 800 uutta sivustokavijaa per viikko". Selvite-
taan myos millainen on kampanjoitava tuote, mahdolliset kayttajat seké paakilpai-
lija ja heidén toimintatapansa. Kampanjan media, ajoitus sekd budjetti maaritel-
1d4n vasta sen jalkeen, kun tavoitteet, lahtOkohdat ja kohderyhma on péétetty.
Kampanjan jalkeen tuloksia vertaillaan maéériteltyihin tavoitteisiin seuraavaa

kampanjaa varten. (Lahtinen ym. 2001.)



2.2 Televisiomainonta

"Televisio mediana tarkoittaa kuvan ja aanen lahettamista yksisuuntaisesti nayt-
topaatteelle. Lahetykset suunnataan suurille yleisgille, ja ohjelmia seurataan viri-
tinlaitteen sisaltavilla paatteilla, kuten tv-vastaanottimella, tietokoneella tai mat-

kapuhelimella." (Opasmedia 2015.)

Televisio-ohjelmien jatkuvaa virtaa ldhetetdén ennalta méaritellyn aikataulun mu-
kaisesti ja katsojan tarvitsee vain valita milloin katsoo mitékin kanavaa. Mainok-
set esitetddn ohjelmien vélissa tai ohjelman aikana esitetyilla mainostauoilla.
(Opasmedia 2015.)

Televisiomainonnan hyotyihin kuuluvat esimerkiksi suurten massojen tavoittami-
nen, lilkkkuvan kuvan ja danen vélittdminen sek& suusta-suuhun tapahtuva uudel-
leenmarkkinointi. Haasteisiin lukeutuvat muun muassa hukkapeiton hallinta, oi-

kean kohderyhman lIoytdminen seka kustannukset. (Opasmedia 2015.)

Hyvin keksitty ja laadukkaasti tehty mainos on yritykselle erittdin tehokas naky-
vyyden luoja. Mainoksen hokemat ja fraasit kulkevat katsojalta toiselle ja luovat

yritykselle yhd enemmaén nakyvyyttd ja tunnettavuutta. (Opasmedia 2015.)

Ohjelmien aikataulut on laadittu siten, ettd tietty katsojaryhma on television &éarel-
14 tiettynd aikana (Kuvio 2). Suunnittelu takaa sen, etta katsojaryhmé on television
aaressd mahdollisimman pitkadn yhtajaksoisesti ja palaa aina totuttuun aikaan uu-
delleen television d&reen. Tama mahdollistaa mahdollisimman tehokkaan markki-
noinnin tietyille kohderyhmille ja optimoi sen, ettd juuri haluttu tuote tai palvelu
markkinoidaan halutuille katsojaryhmille ja tuottaa parhaimman mahdollisen tu-
loksen. (Opasmedia 2015.)

Mainoksen kustannukset ovat korkeat, joten esitysaikataulut ja kohdistamiset laa-
ditaan mahdollisimman tarkkaan parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Samaa mai-
nosta voidaan esittdd monta kertaa lyhyen ajan siséll4, tai esittdd kahdessa osassa
saman mainostauon aikana, joka parantaa muistettavuutta merkittavasti. (Opas-
media 2015.)



Edellinen vuosi

Viikot: 1-52/2014

Kanavien katseluosuudet ja viikkotavoittavuus, Vuosi 2014
Kohderyhma: Kaikki 10 vuotta tayttaneet
Kohderyhman vaestd: 4 800 000

TV:n keskimaarainen viikkotavoittavuus (henkilda): 4 434 000
TV:n keskimaarainen viikkotavoittavuus (prosenttia): 92 %
TV:n keskimaarainen viikoittainen katseluaika: 21 t 26 min
TV:n keskimaarainen katseluaika per paiva: 3t 4 min

Osuus Osuus Keskimaarainen Keskimaarainen

vrk:n klo 18-23  viikkotavoittavuus  viikkotavoittavuus

Kanava katselusta katselusta henkiloita prosenttia
Yle TV1 26,4 % 22,7 % 3632000 76 %
Yle TV2 133 % 12,4 % 3 659 000 76 %
Yle Teema 25% 29% 2269000 47 %
Yle Fem 1,9 % 2,0 % 2 047 000 43 %
Yle yhteensa 441 % 40,0 % 4105 000 86 %
MTV3 17,4 % 221 % 3 879000 81 %
Sub 51% 57 % 2 944 000 61 %
AVA 1,9 % 2,1 % 2 068 000 43 %
MTV Total 34% 22% 835 000 17 %
MTV yhteensa 27,9 % 32,1% 4133000 86 %
Nelonen 8,1% 10,0 % 3528 000 74 %
Jim 34% 3.7 % 2434 000 51%
Liv 2,8 % 2,7 % 2 468 000 51 %
Nelosen maksukanavat 0,7 % 0,7 % 387 000 8 %
Nelonen Media yhteensa 15,1 % 17,1 % 3 866 000 81 %
TVS 35% 33% 2311000 48 %
Kutonen 1.2 % 1.1% 1 580 000 33 %
The Discovery Channel 0,4 % 0,3 % 237 000 5%
Discovery Networks Finland 52 % 4,7 % 2 685000 56 %
Music TV 0,4 % 0,2 % 348 000 7 %
FOX (ennen 16.4.2012 SuomiTV) 3,6 % 3,0 % 2 269 000 47 %
Muut 3.8 % 2,8 % 1275000 27 %
Yhteensa 100,0%| 100,0% 4434 000 92 %

Kuvio 2. Kanavien katseluosuudet ja viikkotavoittavuus vuonna 2014  (Finnpa-

nel 2015).
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3. MAINOSKAMPANJAN TOTEUTUS

Mainoskampanjan sanoma on yleensd jonkun uuden tuotteen tai palvelun lansee-
raus, uusi hinta tai muu vastaava kuluttajia kiinnostava aihe. Mainoskampanjan
toteutuksessa on otettava huomioon monia muuttujia. Kampanjan tehon kannalta
on valittava oikea media, oikea aikataulu ja oikea budjetti optimaalisen tuloksen

saavuttamiseksi. (Lahtinen ym. 2001.)

Ainoastaan mainoskampanjan luominen ja esittdminen ei riitd parhaan mahdolli-
sen tuloksen saamiseksi. Koko henkilokunnan on oltava tietoisia tulevasta kam-
panjasta ja niiden siséllosta. Myos logistiikan pitédd toimia saumattomasti ja tava-
raa pitad olla riittdvasti varastossa. Uusiin tuotteisiin tulisi tutustua hyvissa ajoin
ja perusteellisesti, jotta annettava informaatio on ammattitaitoista ja laadukasta.
(Lahtinen ym. 2001.)

"Budjetoinnilla tarkoitetaan tavoitteellisen rahamaaraisen toimintasuunnitelman
(budjetti) tekemista ja sen toteutumisen seurantaa. Budjetti on yrityksen johdon
tyokalu talouden suunnitteluun sek& tarkkailuun ja osa yrityksen sisaista lasken-
taa. Se auttaa yrityksen rahoituksen kartoittamisessa ja riittdvyyden arvioinnissa
budjettikauden aikana seka ennustaa, milté tulos ja kassavirta nayttavat yritykses-

sa tietyn jakson aikana tulevaisuudessa.” (e-conomic 2015).

Mainosbudjetti vaikuttaa suoraan valittavaan mainosmediaan, kestoon ja kampan-
jan suunnitteluun. Mainosbudjettia suunnitellessa on viisasta kayttda usean budje-

tointimenetelman yhdistelmaa:
"Mainosbudjetin koon maarittdmismenetelmia

e Tietty prosenttiosuus myynnista ("hatusta vedetty” summa)
e Kaikki, mihin on varaa (ei liity markkinatilanteeseen)

e Kilpailijoiden budjetin mukaan (jaljittelyn vaara)

e Tavoite- ja tehtdavamenetelma (liittyy markkinatilanteeseen)

e Katetuottomenetelma (realistinen ja tavoitteellinen)™ (Lahtinen ym. 2001.)
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Mainoskampanjan edetessé ja varsinkin sen jalkeen tulisi seurata kuinka hyvin
tavoitteisiin on paasty ja mitka osa-alueet eivét toimineet toivotusti. Jos tavoitteita
el saavutettu, on selvitettavé tarkoin mikd kampanjassa ei toiminut, jotta mahdol-

lista seuraavaa kampanjaa varten saataisiin parempi tulos. (Lahtinen ym. 2001.)
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4. WEB-ANALYTIKKA

Web-analytiikalla tarkoitetaan sivustolla vierailevien kayttdjien kayttaytymisen
analysoimista ja mittaamista. Mittaustyokaluja on useita, mutta téssa tutkielmassa
on kaytetty Google Analytics -analytiikkatyOkalua. Web-analytiikka on yksi suu-
rimmista menetelmistd, joilla voidaan parantaa kayttdjan kayttokokemusta, ja sité
kautta saada sivustosta paras hyo6ty irti. Web-analytiikan avulla saadaan parhaiten
tietdd sivuston kaytettdvyysongelmat, ja se onkin hyva kytked tiiviisti mukaan

koko liiketoiminnan kehittdmiseen. (Lahtinen 2013.)

Web-analytiikan avulla saadaan tarkasteltua useita verkkokaupan kannettavuuteen

liittyvaa tekijéa:

e Kavijat: Mista lahteesta kavijat tulevat ja miten niita saadaan lisaa?

e Konversioprosentti: Mika vaikuttaa konversioprosenttiin ja mik& on eri
lahteista tulevien kavijoiden konversioprosentti?

e Keskiostos: Mika on keskiostoksen suuruus ja milla tavoin suuruutta saa-
daan kasvatettua?

e Kate: Miten saadaan paras hy6ty parempikatteisten tuotteiden myynnista

ohjaamalla kavijat oikeaan paikkaan? (Lahtinen 2013.)

Web-analytiikan rooli on paneutua ongelmakohtiin ja niiden aiheuttajiin seké vali-
ta toimenpiteet ndiden korjaamiseen oikealla tavalla parhaan lopputuloksen saa-
vuttamiseksi. Yleisimmat toimenpiteet liittyvat kavijamaaran ja -laadun kasvatuk-
seen, kohderyhmien ohjaamiseen haluttuun suuntaan seka tuotteen houkuttelevuu-

teen ja ostamisen helppouteen. (Lahtinen 2013.)
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5. GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics analysointitydkalu jakaa tulosten tarkasteluun kéytetyt kategori-
at seuraavasti: hallintapaneeli, reaaliaikainen seuranta, yleisd, hankinta, kayttay-
tyminen ja konversiot. Ndiden alta 10ytyy kattavat raportit erilaisia mittaustyoka-
luja, joiden avulla saa todella laajan kuvan kéyttéjista ja tapahtumista. (Google
2015.)

5.1 Hallintapaneeli

Hallintapaneelin avulla voidaan luoda ja muokata haluttu yhteenveto itselle tar-
keisté tiedoista ja mittareista. Hallintapaneeliin voidaan tuoda mitka tahansa ra-

portit, kuitenkin maksimissaan 12 kappaletta hallintapaneelia kohti.

Reaaliaikaisen analytiikan avulla nahdaéan, mita sivustolla tapahtuu juuri kyseisel-
14 hetkell4. Haluttaessa voidaan valita vasteaika, ja maarittd4 kuinka usein tiedot
paivittyvét. Reaaliaikaisen analytiikan alta 16ytyvét seuraavat kategoriat: yleiskat-

saus, sijainnit, litkenteen lahteet, sisalto, tapahtumat ja konversiot. (Google 2015.)
5.2 Yleiso

YleisO -paneelin avulla saadaan laaja ja yksityiskohtainen kuva sivuston kéyttajis-
ta kuten heidan sijaintinsa, sukupuolensa, ikansa ja kuinka pitkaan ja kuinka usein
he kéyttavat sivustoa. Yleisopaneelin yleiskatsauksesta saadaan seuraavat tiedot:
istunnot, kayttajat, sivun katselut, sivut per istunto, istunnon keskimaarainen kes-
to, vélitdn poistuminen prosenteissa, ensimmadisten kayntikertojen prosenttiosuus,
yleisotiedot, jarjestelmd, mobiilitiedot, sekd onko uusi vai palaava kéytt4ja.
(Google 2015.)

Istuntojen lukumadra koostuu siitd, kuinka monta eri nakyman katselukertaa, ta-
pahtumaa tai verkko-ostoa kayttaja suorittaa. Istunnot eivat ole siis sivuston uusia,
individuaaleja kayttajia, joista saa Kayttajat -paneelissa tarkempaa tietoa. (Google
2015.)
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Sivun katselut kertovat nimensa mukaan yksittéisten sivujen katselukerrat. Saman
sivun toistuvat katselukerrat otetaan huomioon, eika niitd lasketa kokonaisméaa-
raan. (Google 2015.)

Valitdn poistuminen lasketaan yhden sivun mittaiseksi istunnoksi, kun kayttaja ei
ole jatkanut eteenpdin saapumissivun jalkeen. Véliton poistuminen ei aina ole ne-
gatiivinen mittari, silld kayttdja on saattanut 16ytdd haluamansa tiedon heti en-

simmaiseltd sivulta, eika lisasivujen tarkastelu ole tarpeen. (Google 2015.)

Y leisOtiedoista ja jarjestelméatiedoista nakyvéat kéayttadjan geologinen sijainti ja kieli
kuin myo6s kaytetty selain, kayttojarjestelmé seké palveluntarjoaja. Mobiilitiedot
kertovat mobiililaitteen kayttojarjestelmén, palveluntarjoajan ja nayttotarkkuuden.
(Google 2015.)

Uusien ja palaavien kayttdjien raportoinnissa kerrotaan ensimmadisen istunnon
prosentuaalinen maard. Analytics kdyttdd seurannassa evasteitd, joten raportin
tulokset eivat ole aina taysin tarkkoja. Kaytt4ja voi esimerkiksi poistaa evésteet
jolloin jokaisen poiston jalkeen Kirjautuu uusi kéayttaja. Toinen esimerkki on, etta
kaytt4ja aloittaa istunnon ensin poytidkoneella ja toisen istunnon mobiililaitteella,

myos ndin molemmilla kerroilla Kirjautuu uusi kayttaja. (Google 2015.)

Muita hyodyllisia raportteja yleisd - paneelissa on esimerkiksi kayttdytyminen
osiossa kayttédjien sitouttaminen. Sitouttaminen kertoo sivujen katselut seka istun-
tojen madran ja niiden keston. Myos selattu sivumaara antaa hyvan kuvan kaytta-

jien kiinnostuksen tasosta. (Google 2015.)
5.3 Hankinta

Hankinta-raportit kertovat tietoja sivuton uusista kayttajistd. Tietoa saa esimerkik-
si tulotavoista, kayttaytymisestd, kampanjoiden tuloksista sek& konversioista.
Hankinta-raportit siséltavat: yleiskatsauksen, liikenteen, AdWords-mainonnan,

hakukoneoptimoinnin, sosiaalisen median ja kampanjat. (Google 2015.)

Y leiskatsauksesta nahdaan suosituimmat verkkoliikenteen kanavat, niiden hankin-

ta, kayttdytyminen ja konversiot. Taulukoista ngdhd&d&n muun muassa maksetun
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yleison, suoraliikenteen ja sosiaalisen median kautta tulleet k&vijamaarat. Naista
kavijoistd saadaan myods vélitdn poistumisprosentti sekd konversiotavoitteen to-
teutumiset. (Google 2015.)

Liikenne -raporteista saadaan kayttédjien tarkka tulotapa ja viittaukset. Tulotapoi-
na voidaan pitdd esimerkiksi CPC:t4, joka tarkoittaa maksullisten hakujen klik-
kauksien méaaréa, viittaus joka kertoo siita liikenteestd, joka saapuu sivustolle toi-

sesta lahteesté tai suoran liikenteen tulotavalla. (Google 2015.)

AdWords on Googlen tarjoama palvelu jonka avulla voi mainostaa sivustoa ja
hankkia sivustolle lis&a liikennettd. Google-hakusivun lisdksi voi tavoittaa asiak-

kaita my6s miljoonilla muilla verkkosivustoilla. (Google 2015.)

Analytics tarjoaa AdWords-palvelulle laajat mittaustydkalut, joihin kuuluu muun
muassa kampanjoiden seuranta, avainsanojen toimivuus sekd hakulausekkeet.
(Google 2015.)

Hakukoneoptimointi tarjoaa tietoa siitd, milla Google-hakulausekkeilla on palau-
tettu sivustoon liittyvida URL-osoitteita. Tietoihin kuuluvat muun muassa: kyselyt,
nayttokerrat, Klikkausten maaran, klikkausten ja ndyttokertojen valinen suhde,
keskimaardinen sijainti sekd kohdesivut, joille kéyttdja on paatynyt. (Google
2015.)

Sosiaalisen median tyokalut antavat tiedon siitd, kuinka suuri mééra kokonaisis-
tunnoista ollaan hankittu sosiaalisten medioiden kautta. My0s sosiaalisten medi-
oiden konversiot kokonaiskonversiomadréstd saadaan nakyviin. Konversioiden
tulosten ja rahallisen arvon mittaaminen auttaa ymmartaméaan sosiaalisen median

vaikutuksen yritykselle. (Google 2015.)
5.4 Kayttaytyminen

Kéyttdytyminen-raportin avulla saadaan tietoa siitd, miten kéayttajat kayttaytyvat
sivustolla, missé jarjestyksessd ja kuinka nopeasti. Myos teknisten virheiden ja

latautumisaikojen nédkymét saadaan selville. Kayttaytyminen-raporttiin kuuluu:
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yleiskatsaus, kavijan kulku, sivuston sisaltd, sivuston nopeus, sivustohaku ja In-

Page Analytics -ominaisuus. (Google 2015.)

Kévijan kulku on visuaalinen kuvaus kayttajien reiteistd sivujen ja tapahtumien
vélilla. Kulkureitti ndyttdd, kuinka monta prosenttia kokonaiskavijoiden aloitussi-
vuista on esimerkiksi sivuston paasivu. Kavijan kulku kertoo, miten kavijat ovat
edenneet sivustolla sek& kuinka monta kavijaa on keskeyttanyt istuntonsa missa-
kin vaiheessa. Raportin avulla voidaan selvittdd, mika sivuston materiaali houkut-

taa k&vijaa eniten, sek& mitd osa-alueita pitaisi parantaa. (Google 2015.)

Sivuston siséltd antaa kaytdnndssd samat tiedot numeerisena kuin Kavijan kulku
visuaalisena. Naista ndhdaan eri sivujen katseluméaérat, sivulla kaytetty aika, saa-
pumiset tietylle sivulle, véliton poistuminen sekd poistumisprosentti. Myds pois-
tumissivut saadaan eriteltya helposti, jonka ansiosta potentiaaliset parannuksen
kohteet voi nahda. (Google 2015.)

Sivuston nopeus-raportti antaa kattavat tiedot muun muassa siitd, kuinka nopea on
kayttdjan keskimaarainen latausaika sivulle, mista maasta ja milla selaimella. Tar-
kedd tietoa saadaan myos keskimadréisestd uudelleenohjausajasta seké sivukohtai-
sista latausajoista. Sivukohtaisten latausaikojen merkitys nousee suureen osaan
kayttdjan ndkokulmasta ja tdmé onkin yksi tarkeimmistd mittareista kayttaytymi-

sen seurannassa. (Google 2015.)

Sivustohaulla ngdhd&an milla hakusanoilla kaytt4ja on yrittanyt hakea haluamaansa
sisdltéa. Sivustohaun hakusanojen optimoinnilla taataan se, ettd suosituimmat ha-
kusanat antavat toivotun tuloksen kayttajéalle. Raportin avulla ngdhddan myos pro-

sentuaalinen maara niistd, jotka ovat kayttaneet haku-toimintoa. (Google 2015.)

In-Page Analyticsin avulla voidaan tehda visuaalinen arvio siitd, miten kayttajat
ovat vuorovaikutuksessa verkkosivujen kanssa. Talla voidaan mitata muun muas-
sa, onko kayttaja nahnyt sen mita halutaan milloinkin hénelle nayttaa tai onko ul-
koasu paras mahdollinen mitd kayttajan halutaan tekevan. In-Page Analyticsin
ansiosta sivustosta voidaan tehda entista tehokkaampi ja jokaiselle alustalle sopi-
va. (Google 2015.)
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5.5 Konversiot

Konversio tarkoittaa asiakkaan toimintoa, jolla on jonkinlaista arvoa yritykselle.
Konversioprosentti kertoo sen, kuinka moni sivuille tulleista kéyttajista toteuttaa
mainostajan itse madrittelemén konversiotavoitteen. Kyseisid tavoitteita voivat
olla muun muassa tuotteen ostaminen, sahkdpostin tilaaminen, jasenyyden rekiste-
réiminen tai muu vastaava yrityksen tarjoama palvelu. Kéytdnndssa 3% konver-
sioprosentti saadaan, kun kolme kaytt4ja4 sadasta on toteuttanut konversiotavoit-

teen, esimerkiksi tuotteen ostamisen. (Google 2015.)

Analyticsin konversiot-raportointiin  kuuluu: tavoitteet, verkkokauppa, moni-
kanavamyyntisuppilot ja attribuutio. Kattavat tavoitetiedot 16ytyvat yleiskatsauk-
sesta sekd tavoitereitin alta. Yleiskatsauksessa nédhdaan tavoitteen toteutumiset,
sen arvo sekd konversioprosentti. Tavoitereitti taas kertoo sen, mité kautta kaytta-

ja on paatynyt maariteltyyn tavoitteeseen. (Google 2015.)
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6. KAYTETTAVYYDEN OPTIMOINTI

Kaytettdvyyden optimoimisen motivaationa on konversion parantaminen: kun os-
tajan on helppo kéayttad verkkokauppaa, ostaja 16ytaa tarvitsemansa tiedot ja osaa

toimia virhetilanteissa, verkkokaupan tulos paranee. (Lahtinen 2013.)

Paras tapa loytaa kaytettavyysonglemia on asiakkailta saatu palaute. Jos asiakkail-
la ilmenee ongelmia jonkin asian suhteen, on kéytettdvyyden parantamisen eteen

tehtéva toimenpiteitd. (Lahtinen 2013.)

Kéytettavyystestaus nousee suureen rooliin verkkokaupan kayton parantamiseksi.
Kéytettdvyystestaus tarkoittaa sitd, ettd tutkitaan kuinka helppoa verkkokaupan
kayttaminen on, ja kuinka helposti asiakas paédsee tavoitteeseensa. Tutkimuksen
avulla l6ydetyt ongelmat, ja niiden poistaminen saattaa merkittavasti parantaa

verkkokaupan konversioprosenttia. (Lahtinen 2013.)

Testauksessa testihenkil6lle asetetaan tietty padmaard, joka vastaa mahdollisim-
man hyvin normaalin k&yttajan tavoitteita, kuten jonkin tietyn tuotteen tilaaminen
verkkokaupasta. Myos katseenseuranta on suosittu menetelma, jolla nahdaén, mi-
hin kayttaja kiinnittdd huomiota ensimmaiseksi, ja onko se oikea huomion piste.
Verkkokaupan kaytettdvyystestissa olisi paras kayttad iakkd&dmpia testihenkildita,
silld useimmiten nuorilla on jo vaadittavat tietokoneen kéyttétaidot. (Lahtinen
2013.)

A/B-testaus tarkoittaa sitd, ettd samasta sivusta tehd&an kaksi erilaista versiota ja
vertaillaan néitd keskenddn. Usein jo pienet muutokset voi vaikuttaa suuresti

verkkokaupan konversioon. (Lahtinen 2013.)



19
7. VERTAILU KAMPANJAN ERI VAIHEISSA

Seuraavassa vertaillaan tuloksia kampanjan eri vaiheissa. Vertailtavat tulokset
ovat: kavijaméaara (Kuvio 3), ostotapahtumat (Kuvio 4), kaytetty selain, sivuston
latausnopeus, tulotapa, mobiililaitteen kayttojarjestelma, kéaytetty laite, sitoutumi-
nen, uuden ja palaavan kayttdjan lukumééra, maa, kaupunki ja kieli. Tutkielman
tulokset on otettu ajanjaksolta 1.10.2014 - 9.2.2015, ennen kampanjaa, kampanjan

aikana ja sen jalkeen.
7.1 Kavijamaara

Kavijamaara
1kk ajalta

14000
13000 12217
12000
11000
10000
a000
8000
7000
6000
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2000 1178
1000 '
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Ennen Alkana |alkeen

Kuvio 3. Kévijamaarét.

Kévijamadran (Kuvio 3) nousu oli ostotapahtumien rinnalla yksi tarkeimmisté
mainoskampanjan tavoitteista. Nousu kertoo sen, kuinka kampanja on tavoittanut
potentiaaliset asiakkaat ja kuinka kiinnostuneita he ovat tuotteesta. Myo6s kampan-
jan jalkeinen kavijdmaaran nousu on tarkeda miettiessa kampanjan tehon jatku-
vuutta sek& mahdollista "suusta-suuhun” jatkumoa. Kavijoiden mééra kampanjan
aikana nousi 1037 % eli yli kymmenkertaistui. Kampanjan jélkeisena aikana k&vi-

jamaara nousi 252 %, joten kampanjan muistettavuus sailyi hyvin.
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7.2 Ostotapahtumat

Ostotapahtumat
1kk ajalta
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Kuvio 4. Ostotapahtumat.

Ostotapahtumat (Kuvio 4) ovat tietysti kampanjan tarkein osa ja se kertoo kam-
panjan konkreettisen kannattavuuden sek& sen, kannattaako samanlaisia kampan-
joita toteuttaa tulevaisuudessa. Kuten kuviosta 4 nakyy, ostotapahtumien méaara
kampanjan aikana kasvoi rajahdysmaisesti. Myods kampanjan jélkeinen ajanjakso

antoi positiivista tulosta verrattaessa kampanjaa edeltavaa aikaa.

Ostotapahtumat kampanjan aikana kasvoivat 1984 % eli ldhes 20-kertaistuivat.
Konversioprosentti kavijaluvuista laskettuna oli 8,93 %, joka verkkokaupalle on
kiitettdva tulos. Korkea prosentti kertoo siitd, kuinka hyvin mainoskampanja on
tavoittanut kohdeyleisonsé ja kuinka hyvin tuote on saatu esiteltyd mainoksen ai-

kana.

Kampanjan jalkeisena aikana ostotapahtumat kasvoivat 314 % ja konversiopro-
sentti oli 5,8 %, joka sekin on reilusti yli keskiverto verkkokaupan konversiopro-

senttia.
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7.3 Selain

Selainten vertailussa (Kuvio 5, 6 ja 7) huomioitavaa on se, onko jokin selain sel-
vésti suositumpi kuin muut, ja kuinka nopeasti sivut toimivat eri selaimilla. Jos
latausnopeudet ovat selvésti heikommat jollain tietylla selaimella, on asia otettava

huomioon. Latausnopeudet 10ytyvét seuraavasta kappaleesta.

Hankinta
Selain

Istunnot ¥

1583

1. Chrome 437 (27,61 %
2. Internet Explorer 426 (26,91 %)
3. Firefox 388 (24,51 %)
4. Safar 234(14,78 %)
5. Android Browser 81 (512 %)

6. Opera 13 (082%

Kuvio 5. Selain ennen kampanjaa.

Hankinta
Selain

Istunnot ¥

16194
1. Chrome 4 607 (28,45 %)
2. Inteet Explorer 3 687 (22,77 %)
3. Firefox 3 136(19,37 %)
4. Safari 3 133(19,35 %)
5. Android Browser 1385 (8,55 %)
6. Safar (in-app) 135 (0,83 %)
7. Opera 79 (0,49 %)

Kuvio 6. Selain kampanjan aikana.



22

Hankinta
Selain

Istunnot ¥

4 203

1. Chrome 1 338(31,83 %)
2. Safari 840 (19,99 %)

3. Intemet Explorer 824 (19,61 %
4. Firefox 818 (19,46 %)
5. Android Browser 325 (7,73 %)
6. Opera 25 (0,59 %)

7. Safari (in-app) 19 (0,45 %
8. (not set) 8 (0,19 %)
9. Opera Mini 4 (0,10 %)
10. lron 1 (0,02 %)

Kuvio 7. Selain kampanjan jalkeen.

Kampanjan eri vaiheissa suosituimpien selainten valilla ei tapahtunut suuria muu-
toksia, mutta kampanjan aikana ja sen jalkeen mobiililaitteiden selaink&vijoiden
maaré kasvoi. Kasvu on loogista, silla kyseessa oli televisiokampanja, jolloin Ia-

hin laite on usein miten mobiililaite.
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7.4 Latausnopeus

Latausnopeudet (Kuvio 8, 9 ja 10) ovat kriittinen osa verkkokaupan yleisessa toi-
minnassa. Jos nopeudet ovat lilan hitaita, voi kayttajan mielenkiinto loppua kes-

ken odotuksen.

Selain Sivun keskimadradinen latausaika (sek.)
1. Firefox 284
2. Android Browser 3,10
3. Internet Explorer 3 48
4. Chrome 355

Kuvio 8. Latausnopeus ennen kampanjaa.

Selain c Sivun keskiméarainen latausaika (sek.)
1. Firefox 2,71
2. Chrome 2.86
3. Intemnet Explorer 373
4. Safar 5,06
5. Android Browser 2357

Kuvio 9. Latausnopeus kampanjan aikana.

Selain Sivun keskimaarainen latausaika (sek.)
1. Chrome 3 41
2. Internet Explorer 413
3. Android Browser 5,81
4. Firefox 7.88

Kuvio 10. Latausnopeus kampanjan jalkeen.

Huomioitavaa oli se kuinka Android -mobiiliselaimen latausajat pitenivat huomat-
tavasti kampanjan aikana, jolloin mobiililaitteiden kéytt6 sivustolla oli suurimmil-
laan. My0s Firefox -selaimen latausajat pitenivat kampanjan jalkeisend aikana.
Néama seikat tulisi ottaa huomioon ja testata ennen seuraavan mainoskampanjan

aloittamista.
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7.5 Tulotapa

Kéyttdjien tulotapa (Kuvio 11, 12 ja 13) sivustolle oli kampanjan eri vaiheissa
odotetusti hyvinkin vaihtelevaa. Runsaan Google-markkinoinnin seurauksena en-
nen mainoskampanjaa noin 70 % kayttajista 10ysi sivustolle maksettujen Google-
mainosten avulla ja suoran verkko-osoitteen kayttajia oli noin 20 %. Kampanjan
suuren televisiondkyvyyden ansiosta kéayttajat 10ysivét sivustolle suoraan mainok-

sessa mainitulla verkko-osoitteella ja ndin ollen sen osuus kasvoi 37 %:iin.

Hankinta
Liikenteen lahde / tulotapa

Istunnot ¥
1. google / cpc 1106 (69,87 %
2. Suoratulo 198 (12,51 %)
3. (direct)/ (none) 112 (7,08 %)
4. google / organic 95 (6,00 %)
5. semalt. semalt.com / referral 34 (2,15 %)

Kuvio 11. Tulotapa ennen kampanjaa.

Hankinta
Liikenteen lahde / tulotapa

Istunnot +

16194

1. (direct) / (none) 4715(29,12 %)
2. google / cpc 3 830(23,65 %)
3. google / organic 1713(10,58 %)
4. |.facebook.com / referral 1297 (8,01 %)
5 mtv.fi / referral 1235 (7,63 %)
6. Suoratulo 1186 (7,32 %)
7. luukku.com / referral 784 (4,84 %)

Kuvio 12. Tulotapa kampanjan aikana.
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Hankinta
Liikenteen lahde / tulotapa
Istunnot +

4 203

1. google / cpc 2 700(64,24 %)
2. google / organic 526 (12,51 %)
3. Suoratulo 337 (8,02%)
4. (direct)/ (none) 326 (7,76 %)
5. |.facebook.com / referral 99 (2,36 %)
6 forum_topic 50096099 darodar.com / 46 (1,09 %)

referral

7. semalt.semalt.com / referral 39 (0,93 %)
8. facebook.com / referral 34 (0,81 %)
9. buttons-for-website.com / referral 33 (0,79 %)
10. m.facebook.com / referral 17 (0,40 %)

Kuvio 13. Tulotapa kampanjan jalkeen.

Kampanjan jalkeen huomioitavaa oli, kuinka Googlen maksettujen mainosten

suosio lisaantyi entisestadn mainoskampanjan tuoman julkisuuden ansiosta.
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7.6 Mobiililaitteen kayttojarjestelma

Mobiililaitteiden kayttojarjestelmd — taulukoista (Kuvio 14, 15 ja 16) nahdé&éan,
kuinka suuri osa kayttajista kayttdd Android-, Windows-, i0S- tai muun alustan
tukemaa mobiililaitetta. Huomioitavaa on, ettd sivusto saattaa nayttda erilaiselta
eri alustaa tukevien mobiililaitteiden selaimilla. Sivuston kaytto4 tulisi testata kai-

killa eri mobiililaitteilla, jotta kdyttémukavuus saadaan optimoitua jokaiselle kédyt-

tajalle.
Hankinta
Kayttojarjestelma

Istunnot ¥

1. 10S 192 (48,73 %)

2. Android 168 (42.64 %)

3. Windows Phone 30 (7,61 %)

4. Windows 4 (1,02 %)

Kuvio 14. Mobiililaitteen kayttojarjestelmé ennen kampanjaa.

Hankinta
Kayttojarjestelma

Istunnot ¥
1. Android 3041 (44,41 %)
2. i0S 2 986 (43,60 %)
3. Windows Phone 610 (8,91 %)
4. Windows 198 (2,89 %)
5. (not set) 3 (0,04 %)

6. BlackBerry 3 (0,04 %)
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Kuvio 15. Mobiililaitteen kayttojarjestelmé kampanjan aikana.

Hankinta
Kayttojarjestelma

Istunnot ¥

kokonaismaarasta
1. Android 767 (45,30 %)
2. 10S 721(42,59 %)
3. Windows Phone 156 (9,21 %)
4. Windows 46 (2,72 %)
5. (not set) 3 (0,18 %)

Kuvio 16. Mobiililaitteen kayttojarjestelmé kampanjan jalkeen.

Kampanjan eri vaiheissa ei suuria prosentuaalisia eroja mobiililaitteiden kayttdjar-

jestelmien lukuméérissa nahty.
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7.7 Laite

Sivustolle tulevien kayttéjien laitteiden vertailussa (Kuvio 17, 18 ja 19) nahdaéan,
kuinka suuri osa on kayttanyt poytédkonetta tai kannettavaa ja kuinka suuri osa
mobiililaitteita.

Hankinta
Laitteen luokka
Istunnot ¥
1583
1. desktop 1 189(75,11 %)
2. tablet 271(17,12 %)
3. mobile 123 (7,77 %)
Kuvio 17. Laite ennen kampanjaa.
Hankinta
Laitteen luokka
Istunnot +
16 194
1. desktop 9 346 (57,71 %)
2. tablet 4 157 (25,67 %)
3. mobile 2 691(16,62 %)

Kuvio 18. Laite kampanjan aikana.
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Hankinta
Laitteen luokka
Istunnot ¥
4 203
1. desktop 2 510 (59,72 %)
2. tablet 10732553 %)
3. mohile 620 (14,75 %)

Kuvio 19. Laite kampanjan jalkeen.

Saaduissa tuloksissa ndhtiin suuria eroja kampanjan eri vaiheissa. Ennen kampan-
jaa poytakoneiden ja kannettavien maaré oli 75% ja mobiililaitteiden maara 25%.
Kampanjan aikana ja sen jalkeen mobiililaitteiden méara nousi noin 40%:iin, joka
kertoo mainoskampanjan tehokkuuden laadusta. Ndain ollen sivuston yllapit4jan
tulee siis pitaa huoli siitd, ettd sivuston kéytettavyys mobiililaitteilla on helppoa ja

vaivatonta niin poytakoneilla kuin kannettavilla.
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7.8 Sitoutuminen

Sitoutuminen (Kuvio 20, 21 ja 20) kertoo kayttajan istunnon keston sivustolla.

Istunnon kesto Istunnot
0-10 sekuntia 114 s |
11-30 sekuntia LY |
31-60 sekuntia 60 [
61-180 sekuntia 127 R
181-600 sekuntia 149 [N
601-1800 sekuntia 51 0
1801+ sekuntia 10 |
Kuvio 20. Sitoutuminen ennen kampanjaa.
Istunnon kesto Istunnot
0-10 sekuntia o773 I
11-30 sekuntia 363 |
31-60 sekuntia 731 1
61-180 sekuntia 1730
181-600 sekuntia 2497
601-1800 sekuntia 1005 R
1801+ sekuntia 95 |
Kuvio 21. Sitoutuminen kampanjan aikana.
Istunnon kesto Istunnot
0-10 sekuntia 2849 I
11-30 sekuntia 116 |l
31-60 sekuntia 200
61-180 sekuntia 377 N
181-600 sekuntia 461 I
601-1800 sekuntia 182
1801+ sekuntia 18 |

Kuvio 22. Sitoutuminen kampanjan jalkeen.

Suurimmaksi osaksi kayttajat ovat vain kdyneet sivustolla, jolloin alle 10 sekun-

nin istuntoja on reilusti eniten. Mainoskampanjan aikana pidempien istuntojen

madra kuitenkin tuplaantui, mika kertoo mielenkiinnosta ja mahdollisista ostota-

pahtumista. Myds mainoskampanjan jélkeen pidempien istuntojen méaaré oli run-

saasti suurempi kuin ennen kampanjan alkua.
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7.9 Uusi vai palaava kayttaja

Kuviot (Kuvio 23, 24 ja 25) kertovat kuinka suuri osa kayttéjista oli ensimmaisté

kertaa sivustolla ja kuinka moni palasi sivustolle uudestaan.

Hankinta
Kayttajatyyppi
Istunnot +
1583
onaismaarasta
1.  New Visitor 1 049 (66,27 %)
2. Returning Visitor 534 (33,73 %)
Kuvio 23. Uusi vai palaava kayttaja ennen kampanjaa.
Hankinta
Kayttajatyyppi
Istunnot ¥
16 194
1.  New Visitor 12 008 (74,15 %)
2. Retuming Visitor 4 186 (25,85 %)

Kuvio 24. Uusi vai palaava kayttaja kampanjan aikana.
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1. Retuming Visitor

2. New Visitor
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Hankinta
Istunnot J
4 203
2 335(55,56 %)
1 868 (44,44 %)

Kuvio 25. Uusi vai palaava kayttaja kampanjan jalkeen.

Kampanjaa ennen uusien kayttajien maara oli 66 % ja palaavien 33 %, kun taas

kampanjan aikana uusien kayttajien osuus nousi 74 %:iin. Kampanjan tehokkuus

siis uusiin kayttajiin tehosi hyvin. Kampanjan jalkeen palaavien kéyttajien maara

nousi 55 %:iin, joten kayttajien kiinnostus pysyi viel& sen loputtuakin.



7.10 Maa

Sivuston maakohtaiset kavijamaarat (Kuvio 26, 27 ja 28).

Maa

1. o=
2
3. 08
4 =
5. ‘mm
6. 01
YRR -

Kuvio 26. Maa ennen kampanjaa.

Maa

J | 1. <= Finland

@ 2 Brazil

U 3. &= Sweden

= 4 = Spain

LJ | 5. EE United States
L) | 6. HN Belgium

@ 7 Germany

Finland

Brazil

Italy

United States
Denmark
Peru

Switzerland

Hankinta

Istunnot +

1583

% kokonaismaarasta:
100,00 % (1 583)

1 518(95,89 %)
23 (1,45 %)

6 (0,38 %)

5 (0,32 %)

4 (0,25%)

3 (0,19 %)

2 (0,13 %)

Hankinta

Istunnot +

16 194
% kokonaismaarasta:
100,00 % (16 194)

15 838 (97,80 %)
57 (0,35 %)
39 (0,24 %)
35 (0,22 %)
35 (0,22%)
19 (0,12 %)

15 (0,09 %)
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Kuvio 27. Maa kampanjan aikana.

Kuvio 28. Maa kampanjan jalkeen.
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Hankinta
Istunnot &
4 203
4 032(95,93 %)
46 (1,09 ::>
36 (0,86 %)
12 (0.29 %)
10 (0.24%)
7 (047
6 (0.14 \

Kavijamadrat eivat kampanjan eri vaiheissa muuttunut merkittavasti. Ainut huo-

mioitava tekija oli Ruotsista tulleet kdvijat kampanjan aikana. Ruotsiin kohdistu-

van kampanjoinnin merkitysté tulisi tutkia ja miettig, olisiko kannattavaa tdéhdatéa

myo6s ndihin markkinoihin.



7.11 Kaupunki

Suomen kaupunkien suhteet (Kuvio 29, 30 ja 31).

Hankinta
Kaupunki

Istunnot ¥

1. Helsinki 666 (42,07 %)

&) 2. Tampere 112 (7,08 %)
3. Turku 83 (5,24 %)

i) 4. Espoo 74 (4,67 %)
5. Qulu 46 (2,91 %)

6. Jyvaskyla sub-region 41 (2,59 %)

7. Joensuu 40 (2,53 %)

8. Lahti 29 (1,83 %)

9. Vantaa 29 (1,83 %)

10. Seinajoki 22 (1,39 %)

Kuvio 29. Kaupunki ennen kampanjaa.

Hankinta
Kaupunki

Istunnot ¥

1. Helsinki 6 903 (42,63 %)
2. Tampere 1291 (7,97 %)
3. Turku 801 (4,95 %)
4. Espoo 557 (3,44 %)
5. Oulu 532 (3,29 %)
6. Jyvaskyla sub-region 348 (2,15%)
7. Vantaa 322 (1,99 %)
= 8. Kuopio 295 (1,82 %)
9. Vaasa 293 (1,81%)
10. Por 263 (1,62%)

Kuvio 30. Kaupunki kampanjan aikana.



36

Hankinta
Kaupunki

Istunnot ¥

4 203

1. Helsinki 1 648 (39,21 %)
2. Tampere 357 (8,49 %)
3. Turku 193 (4,59 %)
4. Espoo 185 (4,40 %)
5. Qulu 124 (2,95 %)
6. Kuopio 110 (2,62%)
7. Vaasa 107 (2,55 %)
8. Jyvaskyla sub-region 97 (2,31%)
9. Vantaa 86 (2,05%)
10. Lappeenranta 61 (1.45%

Kuvio 31. Kaupunki kampanjan jalkeen.

Kaupunkien suhteet eivat juurikaan muuttuneet kampanjan eri kohdissa. Helsinki,
Tampere, Turku, Espoo ja Oulu olivat aktiivisimmat kaupungit riippumatta kam-

panjan vaiheista.



7.12 Kieli

Kielten vertailu (Kuvio 32, 33 ja 34).

Hankinta
Kieli

Istunnot ¥

1. fifi 891 (56,29 %)

2 25 495(31,27 %)
3. en-us 103 (6,51 %)

4 pt-br 24 (1,52 %)

5. sv-se 16 (1,01 %)

6. engb 8 (0.51 %)

7. en 7 (0,44 %)

Kuvio 32. Kieli ennen kampanjaa.

Hankinta
Kieli

Istunnot ¥

1. fifi 10 183 (62,88 %)

2. fi 4 525(27,94 %)

3. en-us 877 (542 %)

4. sv-se 194 (1,20 %)

@ | 5 5sv 100 (0,62 %)
6. engb 89 (0,55 %)

7. pt-br 57 (0,35 %)

Kuvio 33. Kieli kampanjan aikana.
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Hankinta
Kieli

Istunnot ¥

4203
1. fifi 2 454(58,39 %)
2. fi 1 226 (29,17 %)
3. en-us 241 (5,73 %)
4. sv-se 54 (1,28 %)
5 m 49 (1,17 %)
6. pt-br 36 (0,86 %)
7. s 34 (© )

Kuvio 34. Kieli kampanjan jalkeen.

Kielen osalta ei kampanjan eri vaiheissa tapahtunut juurikaan muutosta. Suomen
kielisten kayttajien méara oli noin 88 % kayttajista. Tata seurasi Englanti noin 6

%:n osuudella ja loput jakautuivat tasaisesti muiden maiden kesken.
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8. YHTEENVETO

Tyon tarkoituksena oli saada kattavaa tietoa mainoskampanjan vaikutuksista
verkkosivuilla tapahtuneisiin tapahtumiin seké liikenteeseen. Toteutus tapahtui
web-analytiikan avulla Google Analyticsia hyddyntéden. Tyodn teoriaosuudessa
kaytiin 1api yleisesti mainoskampanjan tavoitteita, l&htokohtia ja muuttujia. Myos
mainoskampanjan toteutukseen, televisiomainontaan seka tulosten mittaamiseen

kaytettyyn Google Analyticsiin syvennyttiin.

Tyon empiirisessé osassa kerattiin laajalti tietoa k&vijamaaristd, ostotapahtumista
sekd kayttajien yksildllisista eroista kaupungin, maan, kdytettyjen laitteiden ynna
muiden mittaustulosten avulla. Tietoa kerattiin yhta pitkilta ajanjaksoilta ennen

kampanjaa, kampanjan aikana seka sen jalkeen.

Tavoitteiden toteutuminen sujui mielesténi hyvin. Tyon suurin tavoite oli ndhda
kuinka mainoskampanjan vaikutukset nakyivat sivuilla ja juuri tastd saatiin paljon
hyodyllista tietoa. Ennen mahdollista seuraavaa mainoskampanjaa voidaan tarkas-
tella mainoskampanjan kannattavuutta sek& potentiaalisia parannuksia mittaustu-
losten perusteella. Tulosten perusteella voidaan myods miettid mitka, osa-alueet
kaipaavat huomiota parhaimman tuloksen saamiseksi. Nain ollen tutkimuskysy-

myksiin on mielestani saatu vastattua ja tyd oli onnistunut.

Tulevaisuudessa yrityksen pdatds uusien mainoskampanjoiden toteuttamisesta ja
niiden kannattavuudesta tulee varmasti olemaan helpompaa. Uskon etta tydn tu-
lokset tulevat auttamaan yritystd myos muussa markkinoinnissa laajojen kéyttaja-
tulosten ansiosta. Verkkomarkkinoinnin kohdennus on yksi suuri asia, johon voi-

daan saaduilla tuloksilla keskittya.



LAHTEET
Kirjat
Lahtinen, T. 2013. Verkkokaupan késikirja. Helsinki. Suomen yrityskirjat Oy

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet. Jy-
vaskyld. Gummerus Kirjapaino Oy

Elektroniset julkaisut

e-conomic. 2015. Mité tarkoittaa budjetti? Viitattu 29.10.2015 https://www.e-

conomic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/budjetti

Finnpanel. 2015. Kanavien katseluosuudet.  Viitattu 10.10.2015
http://www.finnpanel.fi/tulokset/tv/

Google 2015. Google Adwords. Viitattu 23.11.2015 http://www.google.fi/ ad-

words/

Opasmedia. 2015. Televisiomainonta. Viitattu 28.11.2015 http://www.media

opas. com/televisio/

40



	1. Johdanto
	2. Yrityksen mainonta
	2.1 Mainoskampanja
	2.2 Televisiomainonta

	3. Mainoskampanjan toteutus
	4. Web-Analytiikka
	5. Google Analytics
	5.1 Hallintapaneeli
	5.2 Yleisö
	5.3 Hankinta
	5.4 Käyttäytyminen
	5.5 Konversiot

	6. Käytettävyyden optimointi
	7. Vertailu kampanjan eri vaiheissa
	7.1 Kävijämäärä
	7.2  Ostotapahtumat
	7.3 Selain
	7.4 Latausnopeus
	7.5 Tulotapa
	7.6 Mobiililaitteen käyttöjärjestelmä
	7.7 Laite
	7.8 Sitoutuminen
	7.9 Uusi vai palaava käyttäjä
	7.10 Maa
	7.11 Kaupunki
	7.12 Kieli

	8. Yhteenveto
	9.
	10.
	11.
	LÄHTEET

