. :
Haaga-Helia

Kayttajaanalytiikan hyodyntaminen verkkokaupan markkinoinnissa

Alex Andersson

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Opinnaytety6

2025



Tiivistelma

Tekija(t)
Alex Andersson

Tutkinto
Liiketalouden koulutusohjelma / Tradenomi

Raportin/Opinndytetyon nimi
Kayttajaanalytiikan hyddyntaminen verkkokaupan markkinoinnissa

Sivu- ja liitesivumaara
37 +1

Verkkokauppojen suosio on kasvanut hurjasti viime vuosina. Ihmiset ostavat entistd enemman
tarvitsemiansa tavaroita seka palveluja internetista. Verkkokauppojen maaran kasvu on lisannyt
kilpailua yritysten valilla, jonka takia menestyminen on entista vaikeampaa. Erityisesti pienet ja
keskisuuret yritykset (pk-yritykset) ovat hankalassa asemassa, koska ne kilpailevat suuria yrityk-
sia vastaan, joiden resurssit ovat kymmenkertaiset niiden omiin verrattuna. Pk-yritykset eivat
pysty kilpailemaan massiivisilla budjeteilla, joten niiden on ldydettava tehokkaita tapoja erottua.
Tama edellyttdad syvallista asiakasymmarrysta. Kayttajaanalytiikka tarjoaa juuri tdhan keinot.
Kayttajaanalytiikan avulla verkkokaupat voivat kerata dataa, seurata asiakaskayttaytymista ja
mitata markkinointikampanjoiden todellista vaikuttavuutta.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia, miten verkkokaupat voivat tehostaa markkinointiaan
kayttajaanalytiikan avulla. Tutkimus rajattiin koskemaan pienia ja keskisuuria yrityksia (verkko-
kauppoja) seka analytiikka rajattiin nimenomaan kayttajaanalytiikkaan. Nama rajaukset mahdol-
listivat tutkimusaiheen syvallisen tarkastelun.

Tietoperusta rakentui aikaisemmista tutkimuksista seka kirjallisuudesta. Tietoperustaosiossa ka-
siteltiin datan kerddmisen menetelmia, kayttajaanalytiikan tyokaluja seka analytiikan tulevaisuu-
den nakymia. Lisaksi tarkasteltiin kayttdjaanalytiikan roolia markkinoinnin tehostamisessa ja eri-
laisia mittareita, joiden avulla analytiikan ja markkinoinnin vaikuttavuutta voidaan arvioida. Lo-
puksi pohdittiin erilaisia haasteita ja esteita kayttajaanalytiikan hyodyntamisessa.

Tutkimusosio toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Tutkimuksen aineisto kerattiin tee-
mahaastatteluin, joissa haastateltiin viitta eri asiantuntijaa, jotka tydskentelevat markkinoinnin ja
analytiikan parissa eri verkkokauppayrityksissa. Haastattelut toteutettiin kirjallisesti sahkopostin
valityksella. Tutkimusaineiston analyysitapana kaytettiin teemoittelua. Tama oli luonteva valinta,
koska haastattelukysymykset oli jo jaettu eri teemoihin.

Tuloksista ilmeni, etta analytiikka on olennainen osa verkkokauppojen markkinoinnin suunnitte-
lua ja toteutusta, mutta sen taysipainoinen hyddyntaminen vaatii selkeita tavoitteita, riittavia re-
sursseja ja osaamista. Erityisesti resurssien puute koettiin suurena haasteena kayttajaanalytii-
kan tehokkaassa hyodyntamisessa. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta tehostaakseen
markkinointia kayttajaanalytiikan avulla, yritysten tulisi maaritelld mittarit, jotka linkittyvat aidosti
yrityksen liiketoimintatavoitteisiin ja tarjoavat hyodyllista tietoa. Taman lisaksi tulee investoida
tarpeeksi resursseja analytiikkatyohon, panostaa henkiloston osaamisen kehittamiseen seka va-
rata tarpeeksi aikaa analytiikkatoimenpiteiden taysimaaraiseen hyodyntamiseen.
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Liite 1. Haastattelurunko



1 Johdanto

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan, miten pienet ja keskisuuret verkkokaupat voivat parantaa
markkinointinsa tehokkuutta hyddyntamalla kayttajaanalytiikkaa. Tyéssa selvitetaan, millaista da-
taa kayttajaanalytiikka tuottaa ja miten sitd voidaan kayttaa paatdksenteon tukena markkinointi-
kampanjoiden suunnittelussa, kohdentamisessa ja mittaamisessa. Lisaksi kartoitetaan pk-yritysten
kokemia haasteita, seka etsitdan ratkaisuja naiden ylittdmiseksi. Tavoitteena on tuottaa konkreetti-
sia suosituksia ja toimintamalleja, jotka auttavat pk-verkkokauppoja tehostamaan niiden markki-

nointia kayttajaanalytiikan avulla.
1.1 Tutkimuksen taustaa

Verkkokauppojen suosio on kasvanut hurjasti viime vuosina, ja inmiset ostavat entista enemman
tarvitsemiansa tavaroita ja palveluja internetista. Postin tekeman tutkimuksen mukaan 84 % suo-
malaisista ostavat tuotteita ja tavaroita verkosta vahintaan kerran vuodessa ja 39 % suomalaisista
ostaa vahintaan kerran kuussa. (Posti 2023, 5). Monet yritykset harjoittavat liiketoimintaansa pel-
kastaan verkossa perinteisten kivijalkakauppojen sijaan. Verkkokauppojen maaran kasvu on lisan-
nyt kilpailua yritysten valilla, jonka takia menestyminen on entista vaikeampaa. Erityisesti pienet ja
keskisuuret yritykset (pk-yritykset) ovat hankalassa asemassa, koska ne kilpailevat suuria yrityksia
vastaan, joiden resurssit ovat kymmenkertaiset niiden omiin verrattuna. Pk-yritykset eivat pysty Kil-
pailemaan massiivisilla budjeteilla, joten niiden on l6ydettava tehokkaita tapoja erottua. Tama edel-

Iyttaa syvallista asiakasymmarrysta. Kayttajaanalytiikka tarjoaa juuri tdhan keinot.

Kayttajaanalytiikan avulla verkkokaupat voivat kerata, hallita ja hy6dyntaa asiakasdataa. Se auttaa
verkkokauppoja ymmartamaan niiden asiakkaita. Datan avulla voi helposti selvittda ketka reagoivat
sisaltoihin, klikkaavat, ostavat tai lataavat jotain. Taman tiedon avulla yritykset voivat optimoida
markkinointiaan ja luoda kampanijoita, jotka tavoittavat oikeat asiakkaat oikealla hetkella. (Shopify
2024.) Oikein hyddynnettyna kayttajaanalytiikka tarjoaa verkkokaupoille mahdollisuuden onnistua
markkinoinnissa ilman suurta budjettia. Siksi erityisesti pienten verkkokauppojen olisi erittain tar-

keaa osata kayttaa sitd edukseen.
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimuksessa selvitetaan verkkokauppojen nakemyksia ja kokemuksia kayttajaanalytiikan hyo-
dyntamisesta niiden markkinoinnissa. Tutkimuksen tavoitteena on |0ytaa konkreettisia parannuseh-
dotuksia, joita yritykset voivat hyodyntaa toiminnassaan. Tata lahdetaan tutkimaan paaongelman ja

alaongelmien avulla.



Taman tutkimuksen paaongelma on:

— Kuinka verkkokaupat voivat tehostaa markkinointia kayttajaanalytiikan avulla?

Tutkimuksen alaongelmia ovat:

— Mita resursseja kayttgjaanalytiikan tehokas hyodyntdaminen markkinoinnissa edellyttaa?

— Mita kayttajaanalytiikkan hyddyntaminen tarkoittaa markkinoinnissa?

— Millaisia tietoja kayttajaanalytiikka tuottaa ja miten niita voidaan hyddyntaa markkinoin-
nissa?

— Mitka ovat kayttajaanalytiikan hyodyntamisen haasteet ja esteet verkkokaupan markkinoin-
nissa?

— Millaisia konkreettisia toimenpiteita verkkokaupat voivat toteuttaa kayttajaanalytiikan hyo-

dyntamisen tehostamiseksi markkinoinnissa?
1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus on rajattu koskemaan pienia ja keskisuuria yrityksia (pk-yritys), joiden liiketoiminta perus-
tuu paaosin verkkokauppaan. Esimerkiksi yritys, jolla on verkkokauppa ja yksi kivijalkaliike, voi olla
tutkimuksen kohteena, kunhan suurin osa sen liiketoiminnasta tapahtuu verkkokaupassa. Nama
rajaukset on tehty siksi, etta suurilla yrityksilla on laajat resurssit hyodyntaa kayttajaanalytiikkaa toi-
sin kuin pk-yrityksilla. Tutkimalla miten kayttajaanalytiikkaa hyddynnetaan pk-yrityksissa, voidaan
saada selville, mitd haasteita ja ongelmia siihen liittyy niiden ndkékulmasta ja keksia ratkaisuja nai-
hin ongelmiin. Koska pk-yrityksilld on rajalliset resurssit kayttajaanalytiikan hyddyntamisen suh-
teen, uskon etta tutkimuksesta voi olla niille enemman hyétya verrattuna siihen, etta tutkisin suuria
yrityksia. Rajaus yrityksien toiminnan perustumisesta verkkokauppaan tehtiin, koska verkkokau-
passa asiakaskohtaamiset tapahtuvat verkossa. Nain ollen kayttadjaanalytiikka on avainasemassa
niiden markkinoinnissa ja sen merkitys markkinoinnin tehostamisessa korostuu. Kivijalkamyyma-
I6issa asiakasymmarrys ja markkinointi ei perustu pelkastaan digitaalisiin tydkaluihin. Kivijalkamyy-

maldiden markkinointitoimenpiteiden tutkiminen tekisi tutkimuksesta liian laajan.

Tutkimuksessa analytiikka on rajattu nimenomaan kayttajaanalytiikkaan, eikad esimerkiksi web-ana-
lytiikkaan tai markkinoinnin analytiikkaan. Tutkimus ei kata laajempaa web- tai markkinoinnin ana-
lytiikkaa, vaikka lahdekirjallisuudessa usein viitataankin yleisluontoisemmin analytiikkaan tai big
dataan. Nain ollen, vaikka termina on joku muu kuin kayttdjaanalytiikka, tassa tyossa keskitytaan
silti kayttajaanalytiikkaan. Tama rajaus mahdollistaa aiheen syvallisen tarkastelun. Kayttajaanaly-
tiikkka on uusi ja kehittyva analytiikan alue, jonka takia siina on myds paljon potentiaalia. Verkko-

kaupat voivat saavuttaa huomattavaa kilpailuetua hyddyntamalla sita markkinoinnissa.



1.4 Peittomatriisi

Alta 16ytyva peittomatriisi (taulukko 1) havainnollistaa tutkimuksen alaongelmien, tietoperustan,

haastattelukysymysten ja tulosten valista yhteytta.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietope- Tulokset | Haastatte-
rusta (Luku) lun kysy-
(Luku) mykset

Mita resursseja kayttajaanalytiikan tehokas hyddynta- | 2.1, 2.2 5.1 1,2

minen markkinoinnissa edellyttaa?

Mita kayttajaanalytiikan hydédyntaminen tarkoittaa 2,2.1,3 5.2 3,4

markkinoinnissa?

Millaisia tietoja kayttajaanalytiikka tuottaa ja miten 21,3 5.3 56

niitd voidaan hyddyntaa markkinoinnissa?

Mitka ovat kayttajaanalytiikan hyddyntamisen haas- 2.3,3.3 54 7,8

teet ja esteet verkkokaupan markkinoinnissa?

Millaisia konkreettisia toimenpiteitd verkkokaupat voi- | 3.1, 3.2 55 9,10

vat toteuttaa kayttgjaanalytiikan hyodyntamisen tehos-

tamiseksi markkinoinnissa?

1.5 Tutkimusmenetelma

Tutkimus on tyypiltdan kvalitatiivinen eli laadullinen tapaustutkimus. Se toteutetaan teemahaastat-

teluna sahkopostin valityksella. Laadullisen tutkimuksen avulla pystytdan paremmin ymmartamaan

miten eri yritykset hyddyntavat kayttdjaanalytiikkaa heidan verkkokauppansa markkinoinnissa ja

miten sitd voidaan tehostaa. Tutkimukseen osallistuneiden yrityksien nimia ei mainita, eika siina

esiinny arkaluontoista tietoa yrityksista.




2 Kayttajaanalytiikka verkkokaupassa

Kuluttajista jopa 90 % prosenttia on tehnyt paatdksen haluamastaan tuotteesta tai palvelusta en-
nen kuin he lopulta painavat "Osta nyt” nappainta verkkokaupassa. Tama johtuu siita, etta he kayt-
tavat paljon aikaa kilpailevien tuotteiden ja palveluiden seka jopa verkkokauppojen tutkimiseen.
Kuluttajat etsivat tietoa googlesta, kysyvat mielipiteitd sosiaalisesta mediasta ja etsivat muiden ar-
vosteluita. Verkkokauppojen haasteena on tavoittaa nama asiakkaat ennen Kkilpailijoita. Tassa on-
nistuakseen tulee tietaa, keitd he ovat, mika heitd motivoi ja tarjota heille oikeaa tietoa (oikealla
hetkelld) saadakseen heidat klikkaamaan juuri niiden kaupan "Osta nyt” nappainta. (Belew & Elad
2017, luku 6.1.) Kayttajaanalytiikan avulla verkkokaupat voivat saada vastauksia juuri naihin tarkei-

siin kysymyksiin kuten, keita asiakkaat ovat ja mika heitd motivoi.

Kayttajaanalytiikka on data-analytiikan muoto, joka keskittyy ymmartamaan kayttajan kayttayty-
mistd, mieltymyksia ja kiinnostuksenkohteita. Se sisaltda kayttgjan datan analysointia kuten demo-
grafiset tekijat, vuorovaikutus verkkosivujen kanssa, osallistumismittarit (klikkaukset) ja niin edel-
leen. Sen tavoitteena on ymmartaa miten ihmiset kayttavat digitaalisia palveluja. (Fullstory
29.3.2023.) Tassa kappaleessa pureudutaan tarkemmin kayttdjaanalytiikkaan, millaista dataa siina
kerataan ja miten sitd hyddynnetaan. Lisaksi tarkastellaan erilaisia kayttajaanalytiikkatydkaluja

seka pohditaan kayttajaanalytiikan tulevaisuutta.
2.1 Datan keraaminen ja hyédyntaminen

Dataa kerataan erilaisilla analytiikkatyokaluilla jatkuvasti. Verkkokaupoissa tama tapahtuu auto-
maattisesti. Jokainen vierailu verkkosivustolla tuottaa paljon erilaista dataa. Sen avulla saadaan
tietoa asiakkaista, voidaan kohdentaa markkinointia paremmin ja parantaa asiakaskokemusta. Da-

tan keradminen on tarkeda mutta vield tarkedmpaa on osata hyddyntaa kerattya dataa.
2.1.1 Datan keraaminen

Dataa on saatavilla nykyaan valtavia maaria. Jotta sité voidaan hyddyntaa, taytyy ymmartaa, mista
se tulee ja mita tietoa se sisaltaa. Kaikki data alkaa ihmisista, jotka kayttavat verkkosivustoa. Hei-
dan toimintansa tallennetaan, kasitellaan ja raportoidaan koneen toimesta. Kone nakee kaiken ta-
man pelkastaan ykkdsina ja nollina. Kaytannossa tietokone yrittaa tallentaa, ymmartaa ja valittaa
ihmisten toimintaa verkkosivuilla. Ihmiset puolestaan yrittavat tulkita koneen tuottamia kaavioita ja
raportteja, jotta he ymmartaisivat, mita verkkosivuston kavijat yrittivat tehda. Kayttajaanalytiikka
seuraa verkkosivuston vierailijoita ja heidan toimintaansa sivustolla. Sen rajoituksena on se, etta
seuranta alkaa vasta vierailijan saavuttua sivustolle. Jos verkkokaupalla on esimerkiksi kampanja

kaynnissa Facebookissa, ei verkkosivuston analytiikalla pysty seurata, mita tapahtuu



Facebookissa. Analytiikka kertoo, etta vierailija on tullut sivustolle Facebookin kautta mutta ei
kerro, mita on tapahtunut ennen sita. Kayttajaanalytiikan tuottama data eroaa muusta liiketoimin-
nassa kaytettavasta datasta kuten tutkimuksista ja kyselyista, koska se tallentaa ihmisten kayttay-
tymista reaaliajassa. Analytiikka tallentaa ihmisten oikeat teot, kun taas kyselyt kertovat, mita ihmi-
set sanovat tekevansa. Ihmisten sanat eivat aina vastaa tekoja, joten analytiikan keraama data on
lAhempana totuutta. Kayttajaanalytiikka kirjaa toteutuneet transaktiot eika pelkastaan ihmisten ai-
komuksia. Jos ihmiselta kysytaan, miten han paatyi verkkosivuille han voi kertoa, etta sosiaalisen
median kautta. Analytiikka kertoo tarkemmin, minka sosiaalisen median ja mihin aikaan. (Jarboe,
Bailey, Stebbins 2023, luku 2.)

2.1.2 Data eli mittarit

Kayttajdanalytiikassa datalla tarkoitetaan yleensa mittareita. Jerboe, Bailey ja Stebbins maarittele-
vat mittarin seuraavasti. Mittarit ovat numeroita ja dataa, jotka mittaavat markkinointitoimenpiteita.

Nykyaikaisessa analytiikassa ne nakyvat analytiikkatydkalujen tai taulukkojen sarakkeessa. Mittari
voi olla luku tai suhde. Vierailut, sivuilla vietetty aika ja sivujen katselukerrat ovat esimerkkeja luku-
mittareista. Suhdemittareita ovat esimerkiksi konversioaste ja poistumisprosentti. (Kaushik 2009,

luku 3; Jarboe, Bailey, Stebbins 2023, luku Digital marketing glossary.)

Kaydaan lapi kahdeksan keskeista kayttajaanalytiikan mittaria. Alta 16ytyy mittarit ja niiden englan-
ninkielinen nimi selkeyden vuoksi.

— Vierailut ja Vierailijat (Visits and Visitors)

— Yksittaiset kavijat (Unique visitors)

— Sivuilla vietetty aika ja Sivulla vietetty aika (Time on Site and Time on page)

— Valitén poistumisprosentti (Bounce rate)

— Poistumisprosentti (Exit rate)

— Konversioprosentti (Conversion rate)

— Sitoutuminen (Engagement)

Vierailut ja Vierailijat ovat lahes jokaisen mittarin perusta. Ne I0ytyvat selkeasti analytiikkatyoka-
luista ja sen lisaksi, poistumisprosenttilaskelmista, konversioprosenteista, poistumissivuilta ja niin
edelleen. Vierailu kertoo, etta joku tuli nettisivuille ja selaili sivustoa hetken, ennen kuin poistui si-

vuilta. Teknillisesti tata tapahtumaa kutsutaan sessioksi. (Kaushik 2009, luku 3.1.1.)

Yksittaisia kavijoita laskiessa analytiikkatyOkalu yrittaa arvioida verkkosivuille tulevien vierailijoiden
maaraa. On todennakoista, etta jokainen laskettu yksittainen kavija on myos uniikki henkild mutta

tama ei aina pida paikkaansa. Vaikka Yksittaiset kavijat mittari on hyva arvio todelliselle



vierailijoiden maaralle se ei kuitenkaan ole taysin tarkka mittaus. Sen tarkkuuteen vaikuttavat inter-

net selaimet, jotka eivat hyvaksy evasteita. (Kaushik 2009, luku 3.1.1)

Vierailujen jalkeen tarkein kayttajaanalytiikan mittari on aika. Se mittaa kuinka kauan vierailijat viet-
tavat aikaa yhdella sivulla ja koko sivustolla tehdyn vierailun (sessio) keston. Sivulla vietetty aika
kertoo siis, kuinka kauan vierailija on viettanyt aikaa yhdella sivulla ja Sivustolla vietetty aika ker-

too, kuinka kauan vierailija on viettéanyt aikaa koko sivustolla. (Kaushik 2009, luku 3.1.2)

Valitdn poistumisprosentti on yksi parhaista mittareista monesta eri syysta. Se on saatavilla oletus-
mittarina lahes kaikissa analytiikkatydkaluissa, sen vaarinymmartaminen on erittain vaikeaa, sita
voidaan hyddyntdd monella eri tasolla ja se mittaa asiakkaiden kayttaytymista, joka on mittaamisen
tarkein tavoite. Se mittaa tapahtumaa, jossa vierailija tulee sivustolle, ei liiku sivulla ja poistuu. Tek-
nisesti maariteltyna Valitdon poistumisprosentti on se prosentti sessioista verkkosivustolla, joilla on
vierailtu vain yhdella sivulla. (Kaushik 2009, luku 3.2.)

Poistumisprosentti kertoo, kuinka monta vierailijaa poistui tietylta sivulta. Se ei kiinnitd huomiota,
mille sivulle ihminen on tullut ja mitd han on tehnyt sivustolla, se yksinkertaisesti vain kertoo, milta
sivulta han on poistunut verkkosivustolta. Poistumisprosentin huono puoli mittarina on se, etta se ei
kerro, mika osuus poistumisista on niin sanotusti huonoja poistumisia. Asiakas voi esimerkiksi
tehda ostoksen verkkokaupassa ja sen jalkeen paatya viela uudelle tuotesivulle, jolta han poistuu.
Tama tapahtuma nakyy Poistumisprosentissa vain poistumisena talta tuotesivulta. Poistumispro-
senttia kannattaakin hyddyntaa Valittbman poistumisprosentin kanssa yhdessa, jotta paasee huo-

nojen poistumisien jaljille. (Kaushik 2009, luku 3.3.)

Konversioprosentti keraa ehka kaikista mittareista eniten huomiota. Se on ymmarrettavaa, koska
verkkokauppoihin investoidaan rahaa, joten kannattaa mitata, mita niistd saadaan ulos. Konversio-
prosentti mitataan jakamalla lopputulos Uniikkien Vierailijoiden (Vierailujen) maaralla. Lopputulok-
sena kaytetaan yleensa esimerkiksi tilausta verkkokaupasta. Jakajana voi kayttaa joko Uniikkia
Vierailijaa tai Vierailuja. Jos kayttaa Vierailuja oletuksena on, etta jokaisella verkkokaupan vierai-
lulla on mahdollisuus, etta jatetaan tilaus ja saadaan konversio. Uniikkeja Vierailijoita kaytettaessa
on ok, etta asiakas vierailee sivustolla useaan otteeseen ennen konversiota. Tama kayttaytymis-
malli on paljon yleisempi internetissa, joten suositus on kayttaa Uniikkeja Vierailijoita jakajana. Ja-
kajan valinta on tarkea paatos, silla se vaikuttaa myds laajemmin yrityksen toimintaan. (Kaushik
2009, luku 3.4.)

Sitoutuminen maaritelldan taipumuksena herattda suotuisaa kiinnostusta tai huomiota. Kaikkien
tulisi pyrkia luomaan verkkokauppoja, jotka vetavat puoleensa suotuisaa kiinnostusta tai huomiota.

Mittarin nakokulmasta on erittain vaikeaa tai lahes mahdotonta mitata tata suotuisaa kiinnostusta



tai huomiota. Analytiikkatydkalut pystyvat mittaamaan sitoutumisen tasoa, mutta ne eivat pysty mit-
taamaan minkalaista sitoutuminen on ollut. Se kuinka monta kertaa asiakas vierailee sivustolla aut-
taa ymmartamaan sitoutumisen tasoa, niin kuin myos se, kuinka monella eri valilehdella asiakas
vierailee. Tama ei silti kerro meille minkalaisesta sitoutumisesta on kyse. Esimerkiksi, jos minun
Iphone ei tue enda kayttdjarjestelmapaivityksia, voin vierailla Applen sivuilla kuusi kertaa arsyynty-
neena etsimassa tietoa asiasta, ennen kuin saan vastauksen ongelmaani. Joku toinen henkild voi
taas vierailla sivustolla kuusi kertaa katsomassa tietoa eri puhelimista tehdessaan ostopaatosta.
On hyva muistaa, etta analytiikan kannalta katsottuna, kun puhutaan asiakkaan sitoutumisesta, on
aina kyse sitoutumisen tasosta. Esimerkkeja muista mittareista ja tapahtumista, jotka voivat mitata
sitoutumisen tasoa ovat sivuilla vietetty aika, uutiskirjeen tilaus, kommentin jattdminen ja sisallon
lataaminen. (Kaushik 2009, luku 3.5.)

2.1.3 Datan hyodyntaminen

Vaikka dataa on kaytdssa entista enemman, todellista kilpailuetua syntyy vasta, kun siita onnistu-
taan saamaan irti relevanttia tietoa. Perinteisen demografisen segmentoinnin liséksi tulee pohtia
sitd, mika oikeasti motivoi asiakkaita toimimaan. Oivalluksia luo eteenpain katsominen, ei vain van-
haan tietoon perustuvan kayttaytymisen tarkastelu. Datan avulla voi esimerkiksi tarkastella, mika
kiinnostaa nuoria aikuisia ja investoida resursseja kyseisiin trendeihin. Tai voi tarkastella laajempia
ihmisen persoonallisuuteen liittyvia ominaisuuksia sen pohjalta, mik& asiakasta motivoi. Esimer-
kiksi etsiikd han uusia kokemuksia tai eladké han hetkessa ilman huolta huomisesta? Kannattaa
pyrkia tunnistamaan sellaisia asioita, jotka voisivat selittaa trendeja ja auttaa ennustamaan asiak-

kaan toimintaa tulevaisuudessa. (Komulainen 2023, 306—-307.)

Verkkokaupat voivat hyodyntaa kayttajaanalytiikkatyokalujen keraamaa dataa moneen eri tarkoi-
tukseen. Guo tutki verkkokauppojen asiakkaiden kayttaytymista analytiikan avulla ja I0ysi seuraa-
via esimerkkeja siitd, miten kerattya dataa voidaan hydédyntaa. Seuraamalla asiakkaiden selailu-
kayttaytymisdataa, kuten eniten vieraillut sivut ja tuotekategoriat, voidaan suositella juuri heille so-
pivimpia tuotteita. Analysoimalla klikkauksia, sivujen vierailuja, sivulla vietettya aikaa ja muita tie-
toja, saadaan selville, mika kiinnostaa eri asiakkaita. Naiden tietojen perusteella voidaan rakentaa
suosittelujarjestelma, joka osaa suositella juuri oikeita tuotteita oikeille asiakkaille. Taman avulla
voidaan parantaa konversioprosenttia eli todennakoisyys kasvaa, ettd asiakas ostaa tuotteen. Toi-
nen esimerkki on asiakkaan ostopolun seuraaminen. Tutkimalla, mita asiakas on tehnyt ennen
tuotteen ostoa, voidaan jaljentada asiakkaan ostopolku. Tunnistamalla asiakkaan tarkeimmat kon-
versiopisteet kuten tuotesivun lukeminen, tuotteen lisddminen ostoskoriin ja tilauksen tekeminen,
voidaan tutkia asiakkaan kayttaytymista ja konversioprosentteja nailla pisteilla. Taman avulla ym-

marretaan, milld ostopolun vaiheilla on suuri vaikutus ostopaatoksen tekemiseen. Jos esimerkiksi



monet asiakkaat katsovat tietyn tuotteen tuotesivuja mutta eivat lisaa tuotetta ostoskoriin, voidaan
paatella, etta tuotesivut ovat todenndkdisesti huonot. Parantamalla sivuja, verkkokauppa voi saa-
vuttaa parempaa menestysta. Ostopolun lisaksi ostosykli on erittdin arvokasta tietoa. Datan avulla
voidaan tutkia, kuinka usein asiakkaat ostavat uudelleen tuotteita tai palveluita verkkokaupasta.
Analysoimalla tatd dataa voidaan saada selville aikavali ostotapahtumien valilla. (Guo 29.8.2023.)
Taman mahdollistaa esimerkiksi automaattisen sahkdpostikampanjan luomisen, jonka ajoitus pe-
rustuu asiakkaan aikaisempiin ostoksiin. Datan perusteella pystyy ennustamaan, milloin asiakas on
tekemassa uuden ostoksen. Yritys voi perustaa automaattisen sahkdpostikampanjan, jossa asiak-
kaalle lahetetdan sahkopostilla henkildkohtaisia tuotesuosituksia juuri ennen kuin data ennustaa
uuden ostotapahtuman. Tama pienentaa asiakkaan kynnysta uuteen ostoon ja kasvattaa konver-

sion todennakoisyytta.
2.2 Kayttajaanalytiikan tyokalut

Nykypaivana erilaisia kayttajaanalytiikan tyokaluja on tarjolla valtava maara ja se kasvaa entises-
tadan. Ne tarjoavat erilaisia ominaisuuksia eri hinnoilla. Jotkut ovat taysin ilmaisia ja toiset voivat
maksaa tuhansia euroja. Analytiikkatydkalun valinta on erittain tarkea paatos jokaiselle verkkokau-
palle. Valinnassa tulee kiinnittda huomiota budjettiin, tydkalun ominaisuuksiin ja ennen kaikkea sii-
hen, etta yrityksesta I0ytyy henkild, joka osaa hyddyntaa kerattya dataa. Muuten analytiikkatyoka-

lujen tuottamasta datasta ei ole mitaan hyotya.

Suomessa suosituin analytiikkatyokalu on Google Analytics. Kaikista analytiikkatydkaluja kaytta-
vista sivustoista 31 % kayttavat sitd. Sen suosiota selittda halpa hinta (ilmainen), sen helppo kayt-
téonotto ja kattavat ominaisuudet. Google Analyticsin suosiota tukee my6s vuonna 2011 Nakatanin
ja Chuangin tekema tutkimus. Sen, mukaan Google Analytics on paras analytiikkatydkalu pienille
ja keskisuurille yrityksille. Tutkimuksessa hinta nousi suurimmaksi yksittaiseksi tekijaksi Google
Analyticsin suosiossa. (Builtwith 2025; Nakatani & Chuang 28.1.2011.) Tama on taysin ymmarret-

tavaa, koska pk-yrityksilla ei valttamatta ole resursseja kallimpien tyokalujen kayttoonottoon.
2.21 Google Analytics

Google Analytics auttaa verkkokauppoja ymmartamaan miten asiakkaat toimivat verkkosivuilla. Se
keraa ja analysoi dataa kuten kavijamaarat, kayttajapolut, sitoutuminen ja konversiot. Sen tekoaly
ja koneoppimismallit mahdollistavat asiakaskayttaytymisen ennustamisen, oivaltamisen ja rapor-
toinnin. Analytiikan avulla voidaan seurata ja optimoida markkinointitoimenpiteita seka tunnistaa
konversioihin johtavia mikrotekoja. Sen muita hyo6tyja ovat esimerkiksi:

— Kayttajaymmarrys — Tunnista, mista kayttajat tulevat, miten he kayttaytyvat ja mitka tekijat

vaikuttavat konversioihin.



— Optimointi ja paatoksenteko — Paranna kayttokokemusta, tunnista tehokkaimmat markki-
nointikanavat ja kehitta verkkosivuston suorituskykya.

— Automaatio ja ennustaminen — Googlen koneoppiminen auttaa ennustamaan kayttajatoi-
mia ja suosittelemaan toimenpiteita.

— Monipuolinen raportointi — Reaaliaikaiset ja syvalliset raportit eri mittareista, mukaan lu-
kien kayttajapolut, sitoutuminen ja tulot.

— Integraatiot ja datan yhdistaminen — Toimii saumattomasti yhdessa muiden Googlen ja

kolmansien osapuolten palveluiden kanssa.

Google Analytics auttaa yrityksia ymmartamaan asiakkaitaan paremmin, optimoimaan verkkosivus-
tojaan ja markkinointiaan seka tekemaan dataan perustuvia paatoksia liikketoiminnan kehitta-
miseksi. (Google Marketing Platform.) Alhaalla oleva (kuva 1) on kuvakaappaus Google Analyticsin
demonakymasta. Kuvassa nakyy demokaupan valiton poistumisprosentti vimeisen seitseman pai-
van aikana, aktiivisten kayttajien maara viimeisen 30 minuutin aikana seka mista maasta kayttajat

tulevat sivustolle.
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Kuva 1. Kuvakaappaus Google Analytics tyokalusta (Google Analytics)
2.2.2 Hotjar

Hotjar on erittdin hyva esimerkki kayttajaanalytiikkatydkalusta. Se tarjoaa yrityksille mahdollisuu-
den todella ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista verkkosivustolla. Sen avulla pystyy visualisoida
asiakkaan kayttaytymista, nahda verkkosivut asiakkaan nakdkulmasta, saada tilannekohtaista pa-
lautetta, kuulla asiakkaan mielipiteen seka olla yhteydessa asiakkaisiin. (Hotjar.) Kaikki nama ovat

erittdin arvokkaita ominaisuuksia yritykselle.
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Alempana olevasta (kuvasta 2) nakee, miten Hotjarin lampdkartat ominaisuus toimii kdytannossa.
Se nayttaa alueet, joita sivuston vierailijat ovat klikanneet. Mitd punaisempi alue on niin sita use-
ammin, sitd on klikattu. Taman liséksi nakyy erilaista statistiikkaa kuten klikkausten kokonaismaara
ja sivuilla vietetty keskimaarainen aika. Kuvakaappaus on otettu esittelyversiosta, joten kaikki omi-

naisuudet eivat olleet kdytdssa. Maksetun version avulla ndkee enemman lampokarttoja. (Hotjar.)
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Kuva 2. Kuvakaappaus Hotjar tykalun lampdkarttaominaisuudesta (Hotjar)

Hyva esimerkki Hotjarin hyodyistd on navigaattoreita valmistaman TomTomin saavuttama menes-
tys Hotjarin kayttédnoton my6ta. Se onnistui parantamaan sahkdpostien klikkausprosenttia 491 %
ja verkkokaupan laskeutumissivujen konversioprosentti parani 49 %. Verkkokauppojen tapauk-
sessa se, mika on parasta asiakkaalle, on parasta myos yritykselle. Parantaakseen kayttajakoke-
musta, pitaa ymmartaa, miksi asiakkaat kayttaytyvat niin kuin he kayttaytyvat. Konversioiden pa-
rantamiseksi markkinointitiimin taytyy katsoa perinteisten analytiikkatyOkalujen tarjoamien lukujen
taakse. TomTomin tapauksessa tama tarkoitti Hotjarin tarjoaman kysely ominaisuuden hyddynta-
mista. Sen avulla TomTom pystyi kysymaan tyytyvaisiltd asiakkailta syita heidan ostopaatoksiinsa.
Kerattyjen vastausten avulla se pystyi luomaan vakuuttavia sdhkdpostiteksteja ja laskeutumissi-

vuja, jotka toivat huikeita tuloksia kuten aikaisemmin mainittiin. (Hotjar.)
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2.2.3 Amplitude

Amplitude on Hotjarin tapaan erityisesti asiakkaiden kayttaytymisen analysointiin suunniteltu analy-
tiikkatyokalu. Amplitude yhdistaa kaiken yrityksen datan kayttajaanalytiikkaan ja tekoalyautomaati-
oon, joka mahdollistaa parhaan mahdollisen tuotteen rakentamisen. Se luo reaaliaikaisesti auto-
maattisia raportteja ja visualisaatioita, korostaen parannettavia asioita. Sen avulla pystyy sitoutta-
maan asiakkaita, tarjoamalla raataloéityda kommunikaatiota sivustolla, joka perustuu kayttaytymistie-
toon, tarjoten personalisoituja kokemuksia. Amplitude auttaa sinua lisddmaan konversioita nayt-
téden onnistuneita ja epdonnistuneita ostopolkuja, jotta voit tunnistaa yhteisia piirteita ja poistaa es-
teitd. Asiakasuskollisuuden ja -sailyvyyden parantaminen onnistuu, kun Amplitude auttaa yrityksia
tunnistamaan, mitka tekijat vaikuttavat poistumisprosenttiin, asiakaskayttaytymiseen ja uskollisuu-
teen. Alla oleva (kuva 3) on kuvakaappaus Amplituden esittelyvideosta, jossa nakyy muutamia ti-
lastoja. Se kertoo, kuinka monta ostosta tehdaan viikoittain, mistd maista maksavat asiakkaat tule-
vat, kuinka montaa tuotetta asiakkaat katsoivat ennen ostoa seka mita kautta sivulle tulevilla asiak-

kailla on suurin konversioprosentti. (Amplitude.)
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Kuva 3. Kuvakaappaus Amplituden analytiikkatytkalusta (Amplitude)

Yritykset voivat esittdd Amplituden tekoalylle kysymyksia niiden toimintaan liittyen ja tekoaly luo

niista selkeita kaavioita ja kuvia, joita on helppo ymmartaa. Tahan ei tarvita koodaustaitoa vaan
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kaikki onnistuu kirjoittamalla kysymykset luonnollisella kielella. Kaavioiden muokkaaminen ja kusto-
mointi on myds mahdollista. Alla olevasta (kuvasta 4) nakyy miten Amplituden tekoaly on luonut
selkean taulukon, kun silta kysyttiin, kuinka monta uutta kayttajaa on tullut sivustolle eri alustoilta.
Kaikki tama on saatu aikaan vain yksinkertaisesti kirjoittamalla kysymys sille tarkoitettuun kenttaan.
(Amplitude.)
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Kuva 4. Kuvakaappaus Amplituden analytiikkaty6kalun tekodlyominaisuudesta (Amplitude)
2.3 Kayttajaanalytiikan tulevaisuus

Kayttajaanalytiikka tulee muuttumaan uusien tyokalujen ja teknologioiden kehittyessa. Lahitulevai-
suudessa erityisesti tekoalyn hydodyntaminen datan analysoinnissa ja osana erilaisia kayttajaanaly-
tiilkkatydkaluja tuo muutoksia mukanaan. Markkinointity6kaluja tutkivan chiefmartecin mukaan eri-
laisten markkinointityOkalujen maara kasvoi kolmattatoista vuotta putkeen. Niiden maara on nyt 14
106 ja kasvua oli 3068 viime vuoden 11038 verrattuna. Niiden maara kasvoi siis vuoden aikana
27.8 %. (Chiefmartec 2024.) KayttajaanalytiikkatyOkalujen maarasta ei ole tarkkaa tietoa mutta voi-
daan olettaa, etta markkinointityokalujen maaran kasvutrendi koskee my0s niita. Tyokalujen maa-
ran kasvun ja kehittymisen lisdksi erilaiset tietoturvaan liittyvat muutokset voivat tuoda muutoksia

mukanaan.
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Hemann & Burbary antavat kirjassaan nakemyksensa siihen, miten tekoaly ja koneoppiminen tulee
muuttamaan markkinointia ja analytiikkaa. Erityisesti ennustava mallintaminen ja asiakkaiden seg-
mentointi voi muuttua tekodlyn myota. Yksi selkeimmista kayttotarkoituksista tekoalylle markkinoin-
nissa on sen kyky auttaa laatia ennustuksia. Markkinointidatan suuri maara ja helppo mitattavuus
mahdollistaa mallien nopean kehittdmisen. Kyky ennustaa markkinointitoimenpiteiden menesty-
mista olisi suuri etu yrityksille. Asiakassegmentointi on tyypillisesti ty6las prosessi, joka vie viikkoja
tai kuukausia aikaa. Tekodlya on alettu hyddyntaa tassa prosessissa ja se mahdollistaa esimer-
kiksi verkkosivujen- ja sdhkdpostikommunikaatioiden optimoinnin, oppimalla jatkuvasti kayttgjien
kayttaytymisesta. Tallaisten sovellusten avulla personoinnin skaalaaminen tulee olemaan paljon
tehokkaampaa tulevaisuudessa. (Hemann & Burbary 2018, luku 15.) Nama ovat vain muutamia

esimerkkeja ja tulemme lahitulevaisuudessa nakemaan paljon uusia muutoksia tekoalyn ansiosta.

Puolassa tehtiin tutkimus, jossa tutkittiin puolalaiseen verkkokauppaan tehtya tietomurtoa. Tutki-
muksessa kavi ilmi, etta yksi kolmesta verkkokaupan asiakkaasta lopetti kokonaan verkkokaupan
kayttamisen tietomurron seurauksena. Taman lisaksi ihmisten asenteet oman datansa luovuttami-
seen muuttuivat huomattavasti tapauksen jalkeen. Tietomurron seurauksena ihmiset olivat paljon
tietoisempia omasta datastaan kaikilla verkkosivuilla. (Strzelecki & Rizun 12.5.2022.) Julkisuuteen
tulleet suuret tietomurrot ovat tuoneet tietoturvakysymykset valtakunnalliseksi keskustelunaiheeksi
myds Suomessa. Hyva esimerkki tasta on Psykoterapiakeskus Vastaamon tietomurto, joka tapah-
tui vuonna 2020. Tietomurtoon liittyneista oikeudenkaynneista uutisoitiin viela useita vuosia tapah-
tuneen jalkeen. Myds EU:n yleinen tietosuoja-asetus (GDPR) on lisannyt ihmisten tietoisuutta siita,
miten heidan dataansa kerataan ja kaytetaan. GDPR:n mukana tulleet uudet evastekaytannot ovat
tuoneet datan kerdéamisen osaksi ihmisten jokapaivaista internetkayttaytymista, koska monilla verk-
kosivuilla evasteet on hyvaksyttdva manuaalisesti. Tulevaisuudessa tietosuojaan liittyvien huolien
maaran lisdantymisen ja asiakkaiden yksityisyystietoisuuden kasvun seurauksena, yritysten la-

pinakyvyyden merkitys datan kasittelyn suhteen korostuu.

Hemkerin, Herrandon ja Constantinidesin tekeman tutkimuksen mukaan eettinen suhtautuminen
datan kerdamiseen tulee muuttamaan markkinointia tulevaisuudessa. Tutkimuksessa korostui
asiakassuhteiden parantaminen. Luottamuksella, vastuullisuudella ja lapinakyvyydellad on suuri
merkitys asiakkaan haluun luovuttaa dataa. Pelkastaan eettisesti toimivan yrityksen esittaminen ei
oikeuta datan kerddmiseen personointia varten vaan se tulee oikeuttaa teoilla datan keraykseen
littyen. Datan kerdysprosessien muuttaminen vastuulliseksi nahtiin erittdin tarkeana menestymisen
kannalta ja sita pidettiin mahdollisena kilpailuetuna tulevaisuudessa. (Hemker, Herrando & Cons-
tantinides 11.10.2021.) Pk-yrityksille siirtyminen vastuullisesti keratyn, laadukkaan datan hyddynta-
miseen voi muodostua merkittavaksi kilpailueduksi. Suurilla yrityksilla on usein massiiviset maarat

dataa asiakkaiden kayttaytymisesta seka laajat asiakastietokannat. Pk-yritykset voivat erottua
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panostamalla l1apinakyvyyteen ja luottamukseen. Kun pk-yritys osoittaa avoimesti, mihin tarkoituk-
seen dataa kerataan ja miten sita kaytetaan asiakkaan hyodyksi, voi se vahvistaa asiakasuskolli-

suutta ja erottautua vastuullisena toimijana.
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3 Kayttajaanalytiikan rooli markkinoinnin tehostamisessa

Markkinoinnin tehostaminen tarkoittaa resurssien kaytdn optimointia siten, etta saavutetaan par-
haat mahdolliset tulokset kaytettavissa olevilla resursseilla. Tehokas markkinointi pitda huolen siita,
ettd markkinointitoimet ovat taloudellisesti kannattavia ja kohdentuvat oikein. Tama vaatii analytiik-
kaa, strategista suunnittelua ja jatkuvaa optimointia, jotta markkinointikampanjat toimivat saumatto-
masti ja tuottavat mitattavissa olevia tuloksia. Markkinoinnin tehostaminen sisaltaa toimenpiteita,
joilla tavoitellaan parempia tuloksia markkinoinnissa. Kaytannéssa tama on esimerkiksi uusien
strategioiden kayttodnottoa, olemassa olevien prosessien parantamista tai resurssien ja tyokalujen
tehokkaampaa kayttéa. Tarkeaa on jatkuva testaus, mittaaminen ja optimointi, jotta markkinointitoi-
menpiteet pysyvat tehokkaina ja ajantasaisina. (Tulos; Dagmar.) Kayttajaanalytiikan avulla pysty-
tdan analysoimaan, mittaamaan ja optimoimaan markkinointia. Se mahdollistaa erityisesti asiakas-
ymmarryksen hankinnan verkkokaupoille. Sen takia silld on iso rooli juuri verkkokaupan markki-

noinnin tehostamisessa.

Theodorakopoulosin ja Theodoropoloun tekema tutkimus korostaa kayttajaanalytiikan tarkeytta
asiakasymmarryksen hankkimisessa. Sen mukaan big data-analytiikka (massadata) parantaa yri-
tysten kykya saada syvallisia oivalluksia kuluttajakayttaytymisesta, optimoida markkinointistrategi-
oita ja parantaa asiakaskokemusta. Mittarit, kuten sivuston vierailut, sivuilla vietetty aika, klikkauk-
set, navigointipolut ja hakukyselyt, ovat olennaisia osia kuluttajien tarpeita vastaavien strategioiden
muokkaamisessa. Erityisen tarkeda on ymmartaa kayttajien sitoutumisen merkitys, silld korkea si-
toutumistaso viittaa tehokkaaseen sisaltéon ja toimivaan suunnitteluun, jotka herattavat kayttajien
kiinnostuksen. Tama ymmarrys mahdollistaa yksilollisten markkinointistrategioiden luomisen, jotka
vastaavat kuluttajien henkildkohtaisia mieltymyksia, lisaten sitoutumista ja tyytyvaisyytta. (Theodo-
rakopoulos & Theodoropolou 24.8.2024.)

Tutkimuksessaan Theodorakpoulos ja Theodoropolou puhuvat analytiikan tarkeydesta asiakasym-
marryksen hankkimisessa ja kertovat big data-analytiikan parantavan yritysten kykya saada syvalli-
sia oivalluksia kuluttajakayttaytymisesta. Haluan korostaa, etta kayttajaanalytiikka on nimenomaan
se analytiikan osa-alue, joka liittyy kayttgjan ymmartamiseen. Tassa kappaleessa pureudutaan sy-
vemmin jo aikaisemmin esiin tulleisiin kayttajaanalytiikan mittareihin ja tutkitaan, miten markkinoin-
tia voidaan optimoida mittareiden avulla. Taman lisaksi pohditaan minkalaisia esteita ja haasteita

verkkokaupat voivat kohdata kayttajaanalytiikan hyodyntamisessa.
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3.1 Kayttajaanalytiikan mittarit ja optimointi

Missa tahansa alalla, olkoon se markkinointi tai joku muu, mittarit ovat kriittisen tarkeita, koska ne
ovat keino arvioida menestysta tai epaonnistumista. Mittareiden tunnistaminen on tarkea ensim-
mainen askel markkinointianalytiikan prosessissa. lIman oikeita mittareita prosessin muut vaiheet
menettavat merkityksensa. Yksi mittareiden valinnan vaikeuksista on niiden jarjeton maara markki-
noinnin alalla. Keskiverto markkinointitiimi voi tuottaa laajan maaran dataa sen tyosta mutta suurin
osa tasta datasta ei tarjoa oivalluksia todellisista tuloksista. Markkinoinnin mittareiden taytyy mitata
edistymista tavoitteita kohti tai ne mittaavat vaaria asioita. (Rackley 2015, luku 4.) Taman takia on

erittdin tarkeaa, etta yritykset valitsevat juuri heille oikeat mittarit.

Hyvalla mittarilla on nelja ominaisuutta. Sen tulee olla yksinkertainen, merkityksellinen, ajankohtai-
nen ja valittdomasti hyddyllinen. Hyva esimerkki tasta on jo aikaisemminkin esille tullut valiton pois-
tuminen (Bounce rate). Se yksinkertaisesti mittaa sita, kuinka moni ihminen poistuu verkkosivulta
ilman, etta siirtyy toiselle alasivulle. Se tayttaa hyvan mittarin kaikki ominaisuudet olemalla erittain
yksinkertainen, merkityksellinen (jos verkkosivut ovat huonot ihmiset poistuvat), ajankohtainen (16y-
tyy melkein jokaisesta analytiikkatydkalusta) ja valittdmasti hydédynnettavissa (jos valitdn poistumis-

prosentti on korkea, tulee sivustoa muokata). (Kaushik 2009, luku 3.6.1.)
3.1.1 Key performance indicator (KPI)

Key performance indicator (KPI) suomeksi suorituskykymittari, on mittari, joka auttaa ymmarta-
maan, kuinka hyvin tavoitteiden saavuttaminen sujuu. Nama indikaattorit ovat suoraan yhteydessa
liketoiminnan tavoitteisiin ja kertovat kuinka menestyksekkaita toimenpiteet ovat liiketoiminnan
kannalta. (Jarboe, Bailey, Stebbins 2023, luku Digital marketing glossary.) Koska markkinoinnin
tehostaminen vaatii toimenpiteita, joilla tavoitellaan parempia tuloksia, ovat KPI-mittarit avainroo-

lissa tassa prosessissa. Ne kertovat kuinka lahella yritys on tavoitteitaan.

KPI-mittareiden saavuttaminen ohjaa analytiikkaraportointia, koska tarvitaan olennaisia oivalluksia,
jotta voidaan ymmartaa, mika toimii ja miksi. Esimerkiksi, jos tavoitteena on maksimoida konvertoi-
van sivun tehokkuus ja sille on asetettu tietty KPI-tavoite, analytiikkaraportointia muokataan seu-
raamaan tata tarkasti ja sen perusteella tehdaan tietoon pohjautuvia muutoksia. (Dodson 2016,
luku 9.)

Yrityksilla on erilaisia tavoitteita, jonka takia myos KPI-mittarit vaihtelevat yritysten valilla. Analy-
tiikka auttaa saavuttamaan KPI-mittareita ja siitd on myods hyotya niiden maarittamisessa. Dodso-
nin mukaan analytiikan optimointi KPI-mittareiden maarittamiseksi ja saavuttamiseksi on jatkuvana
nelivaiheinen prosessi. Tarkastellaan hanen kuvaamaa prosessia hieman yksityiskohtaisemmin.

Ensimmaiseksi tulee maaritella liiketoiminnan ja verkkosivuston tavoitteet. Tama tulee aloittaa
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maarittdmalla laajemmat likketoimintatavoitteet kuten liikevaihdon kasvattaminen. Seuraavaksi tu-
lee asettaa tarkempi paamaara taman tavoitteen saavuttamiseksi, kuten myyntivolyymin kasvatta-
minen. Lopulta maaritelldan, miten verkkosivusto voi edistda tdman paamaaran saavuttamista, esi-

merkiksi kasvattamalla konversioiden maaraa. (Dodson 2016, luku 9.)

Toisessa vaiheessa kehitetdan KPI-mittarit asetettujen tavoitteiden pohjalta. Laajemmista tavoit-
teista muokataan tarkempia ja mitattavia tavoitteita analytiikkaraporttien seka datan avulla. Jokai-
selle tavoitteelle asetetaan tarkka numeerinen arvo, jotta KPI-mittarit voidaan maarittaa. Esimer-
kiksi seuraavasti:

— Liiketoimintatavoite: Liikevaihdon kasvu — tavoitteena 1 000 euron lisatulot kuukaudessa.

— Liiketoiminnan paamaara: Myyntivolyymin kasvu — 1 000 euroa tarkoittaa 100 lisdmyyntia

kuukaudessa.
— Verkkosivuston tavoite: Konversioiden lisdaminen — 100 lisamyyntia tarkoittaa 100 uutta

konversiota.

Tassa tapauksessa keskeisia KPI-mittareita olisivat konversiokohtainen hankintakustannus (CPA)
ja konversioprosentti. Tavoitteena on lisata sitoutumista, kasvattaa sivustolla vietettya aikaa ja pie-

nentaa valitonta poistumisprosenttia. (Dodson 2016, luku 9.)

Kolmantena vaiheena on markkinointitoimenpiteiden analysointi analytiikkatyokalulla. Kun tarkat
tavoitteet ovat asetettu tulee seuraavaksi analysoida ja raportoida niiden toteutumista. Tassa pro-
sessin vaiheessa keskitytdan siihen, mitka asiat toimivat ja mitka eivat KPI-mittareiden nakokul-
masta. KPI-mittarit kasittelevat makrokonversioita (esimerkiksi myyntid), kun taas analytiikan avulla
voidaan pureutua syvemmalle mikrokonversioihin eli niihin tapahtumiin, jotka johtavat makrokon-
versioon. Esimerkki mikrokonversiosta voi olla tuotevideon katsominen tai yhteydenottolomakkeen
tayttdminen. Analytiikkaraporttien avulla voidaan selvittda, mitkd mikrokonversiot johtavat myyntiin
ja miksi. Tassa vaiheessa analytiikka on erittdin tehokas tydkalu, koska jos markkinoijat ymmarta-
vat, mitd asiakkaat tekevat ennen konversiota (tai ennen kuin paattavat olla tekematta konver-
siota), voidaan nettisivuja ja markkinointikampanjoita optimoida paremmin seka jaljitellda onnistumi-
sia. (Dodson 2016, luku 9.)

Neljantena vaiheena on tehda tietoon perustuvia paatdksia. Kun analytiikan avulla on saatu arvo-
kasta tietoa, seuraavaksi tulee hyédyntaa saatua tietoa ja tehda perusteltuja paatoksia KPI-mitta-
reiden saavuttamiseksi. Toimenpiteitd tehdaan 16ytdjen perusteella ja analytiikkaa kaytetdan strate-
gian muuttamiseen. Esimerkiksi verkkokauppa voisi kohdistaa uudelleenmarkkinoita asiakkaille,
jotka ovat jo aikaisemmin ostaneet tuotteita tai palveluita. Markkinointia voi my6s suunnata kaytta-
jille, jotka ovat tehneet joitain mikrokonversioita. Ymmartamalla mikrokonversioiden merkitys voi-

daan optimoida myyntipolun eri osioita, korostaen elementteja, jotka johtavat konversioihin seka



18

parantaen heikommin toimivia elementteja. Naiden tietojen perusteella voidaan tehda suhteellisen
helppoja muutoksia ilman mainosbudjetin kasvattamista. Tata prosessia tulee toistaa jatkuvasti
analysoimalla muutosten vaikutuksia KPI-mittareihin osana jatkuvaa kehittdmista ja optimointia. On
tarkeda hyddyntaa oleellisia analytiikkaraportteja KPI-mittareiden saavuttamiseksi, ymmartaa mita

pitaa tavoitella, mika toimii, mika ei ja miten asiat voidaan korjata. (Dodson 2016, luku 9.)
3.1.2 A/B testaus

Hyva esimerkki markkinoinnin optimoinnista kayttajaanalytiikan avulla on A/B testaus. Se on toi-
menpide, jossa testataan esimerkiksi kahta eri vaihtoehtoa tuotesivusta tai kahta eri versiota mai-
noskampanjasta. Sen tavoitteena on kokeilla muutamaa eri versiota, esimerkiksi dsken mainitusta
tuotesivusta ja selvittdd kumpi versio tuo halutun lopputuloksen. A/B testauksen edistymista seura-
taan kayttajaanalytiikkatydkalun avulla analysoiden muun muassa eri versioiden klikkausprosent-
tia, konversioprosenttia ja valittdmia poistumisia. A/B testaus toimii yksinkertaisesti siten, etta vali-
taan 2 eri versiota tuotesivusta ja maaritetdan, ettd 50 % asiakkaista laskeutuu sivulle A ja 50 %
laskeutuu sivulle B. Testauksen jalkeen tarkastellaan testauksen tuloksia ja tehdaan johtopaatok-
sia niiden perusteella. Tama on erittdin halpa ja helppo tapa testata, mika toimii ja optimoida mark-
kinointia sen mukaisesti. Sen huono puoli on niin sanottu kaikki tai ei mitdan lahestymistapa. Tama
johtuu siita, etta jos testataan kahta todella paljon toisistaan eridvaa sisaltda. Analytiikan avulla on
helppo paatellda, kumpi toimii paremmin mutta on vaikeaa arvioida mitka elementit toimivat hyvin ja

mita voisi vielakin parantaa. (Kaushik 2009 7.1.)

Seuraavalta sivulta (kuvasta 5) I6ytyy esimerkki A/B testauksesta. Siind on kaksi versiota ponnah-
duskuvakkeesta. Erona on se, etta vasemmalla puolella ei ole ajastinta, joka kertoo alennuksen
voimassaolosta ja oikealla on. Nainkin pienella muutoksella saatiin aikaan 7,97 prosenttiyksikdn

parannus konversioprosentissa. (Bartucz 31.7.2024.)
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+7.97% conversion rate

Get batter,
fesl younger with Obvi & feel younger with Obyi &
P

Without countdown timer With countdown timer

Kuva 5. Esimerkki A/B testauksesta (Bartucz 31.7.2024.)
3.2 Tehokkuuden mittaaminen

Markkinoinnin taloudellista tehokkuutta mitataan siihen sijoitetun pddoman tuotolla eli ROl:lla (Re-
turn on investment.) Tama kertoo, kuinka paljon markkinointiin sijoitettu raha on tuottanut tulosta.
ROI on kannattavan markkinoinnin perusedellytys, koska sitd seuraamalla selvida, kuinka paljon
markkinointieurot tuottavat tulosta. Voidaan siis todeta, ettd ROI kertoo, kuinka hyvin markkinointi
sujuu. Analysoimalla ROl:ta verkkokauppa nakee, missa resurssit kdytetdan tehokkaammin ja
missa ne menevat hukkaan. Sen avulla voi tunnistaa nykyisen markkinointistrategian ongelmat ja

havaita potentiaaliset mainoskanavat. (Komulainen 2023 309-310.)

Myds kayttajaanalytiikkatoimenpiteiden tuottamaa arvoa voidaan mitata ROI:lla ja se onkin yksi
keskeisimmista tavoista mitata analytiikkahankkeiden tuottamaa liiketoiminta-arvoa asiakasmitta-
reiden liséksi. ROI toimii taloudellisena mittarina, jonka avulla yritys voi arvioida analytiikkaprojek-
tien kannattavuutta vertaamalla niista saatavia hyotyja niiden kustannuksiin. Esimerkiksi verkko-
kauppa, joka ottaa kayttddn ennakoivan analytiikan varastonhallinnan tehostamiseksi, voi vahen-
taa ylivarastointia ja toimituskatkoksia, mika johtaa merkittaviin kustannussaastoihin ja tuloskas-
vuun. Vaikka analytiikkaratkaisuihin liittyy usein merkittavia alkuinvestointeja kuten ohjelmistot, inf-
rastruktuuri, henkildsto ja koulutus on tavoitteena saavuttaa nettomaaraisesti positiivinen ROI pit-
kalla aikavalilla, parantamalla tehokkuutta, kasvattamalla liikevaihtoa ja sdastamalla kuluissa. (Lar-
son 2024, luku 11.)
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Asiakasmittareiden avulla voidaan seurata kayttajaanalytiikan vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen ja
uskollisuuteen. Esimerkiksi asiakasuskollisuutta mittaava asiakaspysyvyys (Retention rate) kertoo,
kuinka moni asiakas pysyy yrityksen palveluiden kayttajana tietyn ajanjakson. Verkkokauppa, joka
hyodyntaa kayttajaanalytiikkaa tunnistaakseen poistumisriskissa olevia asiakkaita ja kohdentaa
naille personoituja tarjouksia, voi parantaa asiakasuskollisuutta ja kasvattaa asiakkuuden elinkaa-
riarvoa (Customer lifetime value). Lisaksi asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata esimerkiksi palaute-
kyselyilla ja asiakasarvioiden analysoinnilla, joiden pohjalta voidaan kehittaa verkkokauppaa en-
tistd asiakaslahtdisemmaksi. (Larson 2024, luku 11.) Kun ROI ja asiakasmittarit yhdistetdan osaksi
strategista analytiikan arviointia, yritys pystyy osoittamaan konkreettisesti analytiikkainvestointien
liketoiminnallisen arvon ja vaikutuksen asiakaskokemukseen. Nama ovat kaksi keskeista tekijaa

kestavan kilpailuedun rakentamisessa.
3.3 Kayttidjaanalytiikan hyodyntamisen haasteet ja esteet

Kayttajaanalytiikan hydodyntamiseen liittyvia haasteita ovat esimerkiksi resurssien puute, organi-
saatiokulttuuri ja tietosuojaa koskevat rajoitukset. Hyva esimerkki tietosuojaan liittyvasta haas-
teesta on 2010-luvun loppupuolella voimaan tullut GDPR-asetus. Tietosuojavaltuutetun toimisto
maarittelee sen seuraavasti. GDPR tulee sanoista General Data Protection Regulation (yleinen tie-
tosuoja-asetus). Se on henkildtietojen kasittelya saanteleva laki, jota alettiin soveltaa kaikissa EU-
maissa kevaalla 2018. Tietosuoja-asetus antaa paremman suojan henkildtiedoillesi ja enemman

keinoja hallita tietojesi kasittelya. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.)

Vielda muutamia vuosia sitten markkinoijat ja analyytikot toimivat ymparistossa, jossa kayttajatasoi-
nen data oli helposti saatavilla ja erittdin yksityiskohtaista. Klikkauspolun avulla voitiin seurata tar-
kasti, mita mainoksia kayttaja naki, milloin han naki ne ja miten han reagoi niihin. Ensimmaisen ja
kolmannen osapuolen dataa yhdistamalla pystyttiin rakentamaan tarkkoja kohderyhmia ja optimoi-
maan kampanijoita tehokkaasti. Haasteet liittyivat Iahinna siihen, ettd seuranta toimi teknisesti oi-
kein, esimerkiksi evasteiden ja UTM-parametrien avulla. Tama tilanne on kuitenkin muuttunut mer-
kittavasti. Kuluttajien lisdantynyt yksityisyystietoisuus ja lainsdadanndn, kuten GDPR:n, tiukennuk-
set ovat rajoittaneet datan keruuta. Teknologiayhtiot ovat osaltaan vauhdittaneet tata kehitysta ra-
joittamalla kolmannen osapuolen evasteiden kayttda ja estamalla kayttajatason seurannan tie-
tyissa laitteissa seka selaimissa. Tdma on johtanut tilanteeseen, jossa markkinointitiimit menetta-
vat aiemmin saatavilla olleen ndkyvyyden ja osa analyytikoista kokee toimivansa lahes "sokkona".
Nykyisessa ymparistdssa ei voida enaa tukeutua entiseen, massiiviseen datan kerdamiseen ja
suoraan kayttajatason seurantaan. Sen sijaan analysointia on tehtava entista alykkdammin hyo-
dyntamalla ensisijaisesti yrityksen omaa ensimmaisen osapuolen dataa, eli tietoa, joka syntyy suo-

raan asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksesta. Nain analytiikassa painopiste siirtyy maaran sijaan
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laadukkaaseen, vastuullisesti kerattyyn dataan, jonka avulla voidaan edelleen tuottaa arvokkaita
oivalluksia ja tukea liiketoimintaa muuttuvassa toimintaymparistdssa. Silti yksityisyytta korostavan
ympariston uudet teknologiat ja datan kasittelymenetelmat tuovat mukanaan omat haasteensa
analyytikoille, erityisesti data-analytiikan ja verkkoseurannan aloilla. (Diaz-Berrio 2024, luku 1.) Ku-
luttajien lisdantynyt yksityisyystietoisuus ja lainsaadannon muutokset tulivat jo aikaisemmin esiin
kayttajaanalytiikan tulevaisuutta muuttavina tekijoind mutta niin kuin Diaz-Berrio toteaa, ne ovat jo

rajoittaneet datan keruuta ja nain ollen vaikeuttaneet analyytikkojen toita.

Tshekissa tehdyssa tutkimuksessa tutkittiin henkilokohtaisen tietosuojan haasteita markkinoin-
nissa. Tutkimuksen kohteena oli tshekkildiset pk-yritykset. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta kaksi
vuotta GDPR:n voimaantulon jalkeen se ndhdaan edelleen haasteena, koska yritykset eivat ole
varmoja, ovatko heidan tekemansa toimenpiteet linjassa GDPR:n vaatimusten kanssa. Ongelmaksi
koettiin muun muassa taloudelliset rajoitukset, henkildstdén puute dataprosesseihin liittyen, mahdol-
linen ihmisen tekema virhe, joka johtaa datan vuotamiseen ja GDPR ongelmiin liittyva jatkuva hen-
kiloston koulutus. Tutkimuksessa korostui yritysten pelko GDPR:n rikkomisesta johtuviin sakkoihin
ja nakemys, ettd GDPR ei ole tuonut mitaan positiivisia puolia yrityksen toimintaan. (Hanakova
28.1.2025.) Voidaan myds olettaa, etta suomalaiset pk-yritykset kohtaavat samanlaisia haasteita,

koska GDPR koskee my®és niita.

Niininen kertoo kirjassaan, etta tutkimuksen mukaan dataohjautuvan markkinoinnin onnistuminen
edellyttda paitsi yksilétason motivaatiota my6s organisaatiokulttuurin muutosta. Mikali eri organi-
saatiotoiminnot eivat tunnista markkinointianalytiikan hyotyja ja omaksu analyyttista ajattelutapaa,
markkinoinnin resurssit saatetaan ohjata muualle, ja tyontekijat palaavat helposti vanhoihin ta-
poihinsa. Hyva lahtdkohta on arvioida, miten markkinointianalytiikan soveltaminen edistaa liiketoi-
minnan Kilpailuetua, ja verrata tata organisaation nykyisiin kyvykkyyksiin seka tuotettuun lisdar-
voon. Organisaation tulisi luoda avoin kulttuuri ja rakenteet, jotka tukevat datan vapaata liikku-
mista. Aiempien tutkimusten mukaisesti organisaatiokulttuuri on merkittavin tekija dataohjautuvan
markkinoinnin muutoksessa, mutta myos organisaatiorakenteella seka ylimman johdon roolilla on
keskeinen merkitys esteiden tunnistamisessa ja ratkaisemisessa. (Niininen 2021, luku 1,3.) Kaytta-
jaanalytiikan ollessa osa dataohjautuvaa markkinointia, voidaan todeta, ettd organisaatiokulttuurilla

on suuri merkitys, kun puhutaan kayttajaanalytiikan hydédyntamiseen liittyvista haasteista.

Chaffeyn ja Patronin tekeman tutkimuksen mukaan, verkkoanalytiikan kayttdonoton lisdamiseksi
organisaatioissa sen tulisi saada uusi asema jatkuvana kehitysprosessina, kuten "digitaalisen
markkinoinnin optimointina”. Teknologian ja datan integroinnin haasteet eivat enaa ole suurimpia
esteitd verkkokauppojen konversioasteiden parantamisessa. Sen sijaan suurin ongelma alkaa ole-

maan asiantuntevien ihmisten ja toimivien prosessien puute. Digitaalinen ala karsii kokeneiden
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asiantuntijoiden puutteesta. Yritysten tulisi arvioida organisaationsa rakennetta seka investointe-
jaan verkkoanalytiikkaan ja digitaalisen markkinoinnin optimointiin varmistaakseen, ettei tarkeita
mahdollisuuksia jaa hyédyntamatta. (Chaffey & Patron 8.8.2012). Tamakin tutkimus korostaa orga-
nisaation rakenteen ja osaavien asiantuntijoiden merkitysta analytiikan hyodyntamisessa. Aikai-
sempien tutkimusten perusteella voidaan tehda se johtopaatos, etta yritysten tulee todella ymmar-

taa kayttajaanalytiikan merkitys, jotta siihen investoidaan tarvittavat resurssit, joiden avulla sita voi-
daan todella hyédyntaa ja saavuttaa kilpailuetua.
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4 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jossa pyri-
taan ymmartamaan tutkimuskohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. Laa-
dullista tutkimusta voidaan toteuttaa monella erilaisella menetelmalla. (Jyvaskylan yliopisto.) Laa-
dulliselle tutkimukselle on tyypillista, etta siina pyritdan tuottamaan yksityiskohtaista tietoa jostain
iimiosta. Tata tietoa pyritdan keraamaan ihmisilta, jotka toimivat luonnollisissa ymparistdissaan.
Laadullisessa tutkimuksessa aineistot ovat yleensa teksteja eivatka numeroita toisin kuin maaralli-
sessa tutkimuksessa. Laadullinen tutkimus keskittyy tarkastelemaan yksittaisia tapauksia ja laadul-
liselle tutkimukselle on ominaista lahestya tutkimuskohdetta sen luonnollisissa olosuhteissa. Laa-
dullisen tutkimuksen tavoitteena voi olla esimerkiksi uuden tiedon hankinta tai ymmarryksen syven-
taminen. (Puusa & Juuti 2020, luku 1 & 3.) Tama tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivi-
sena tutkimuksena. Valitsin toteutustavaksi laadullisen tutkimuksen, koska sen avulla pystyin ke-
radmaan laajemmin tietoa ja ymmartamaan tutkimusongelmaa paremmin verrattuna maaralliseen
tutkimukseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla yritykset paasivat vapaasti kertomaan nakemyk-
sensa tutkittavasta aiheesta. Tutkimukseen osallistuneet henkilot tydskentelevat kaikki tutkimuson-
gelman parissa, joten voidaan todeta, etta tutkimukseen osallistuneet toimivat heille luonnollisessa
ymparistdssaan. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmarryksen syventaminen ja siihen pyrittiin tuotta-
malla yksityiskohtaista tietoa tietysta ilmiosta. Nama molemmat ovat laadulliselle tutkimukselle tyy-

pillisia piirteita.

Tapaustutkimus on hyvin tyypillinen strategia esimerkiksi liiketaloustieteissa. Tutkimuksen kohde
voi olla yritys, tuote, palvelu, toiminta tai prosessi. Tapaustutkimukselle ominaista on pyrkimys tuot-
taa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimuksessa on tarke-
ampaa saada selville pienesta joukosta paljon kuin suuresta joukosta vahan. Tapaustutkimus vas-
taa yleensa kysymyksiin miksi? ja miten? Tapaustutkimus sopii hyvin lahestymistavaksi, kun halu-
taan ymmartaa tutkimuksen kohdetta ja tuottaa uusia kehittamisehdotuksia. Tapaustutkimus alkaa
alustavan kehitysongelman maarittelylla ja paattyy kehitysehdotukseen. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2015, 54.) Valitsin lahestymistavaksi tapaustutkimuksen, koska halusin tutkia kayttajaanalytii-
kan hyodyntamista markkinoinnissa juuri pk-verkkokauppojen nakokulmasta. Tein taman paatok-
sen, koska yleensa tutkimuksen kohteena on suuret yritykset, joiden kaytossa on suuret resurssit.
Tutkimalla pienia ja keskisuuria verkkokauppoja, on mahdollista saada ndkemyksia ja kehitysehdo-

tuksia, joita ne voivat oikeasti hyddyntaad omassa tekemisessaan.

Haastateltavia valitessa on tarkeda muistaa, mita ollaan tutkimassa. Haastateltavat on jarkevaa
valita tutkimusongelman mukaan, joko tutkittavaa asiaa tai teemaa koskevaan asiantuntevuuteen

tai kokemukseen perustuen. Tarkeinta on, ettd haastateltavalla on omakohtainen kokemus
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tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2021, luku 5.) Tutkimuksen kohteena olivat pienet ja keskisuuret yri-
tykset, joilla on verkkokauppa, jossa hyddynnetaan kayttajaanalytiikkaa. Valittuja yrityksia yhdisti-
vat yrityksen koko seka verkkokauppa tarkeimpana myyntikanavana. Tutkimukseen vastanneilla

henkil6illa oli kaikilla henkilokohtaista kokemusta tutkimusongelmaan liittyen.

Laadullisella tutkimusmenetelmalla toteutetussa tutkimuksessa voidaan kerata tutkimusaineistoa
lukuisilla eri tavoilla. Yleisin tapa on kerata aineisto haastatteluina puheen muodossa. Laadullisen
tutkimusmenetelman tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja
avoin haastattelu. Naista teemahaastattelu lienee yleisimmin kaytetty. Teemahaastattelussa tutki-
musongelmasta poimitaan keskeiset aiheet tai teemat, joita haastattelussa tulisi kasitella tutkimus-
ongelmaan vastaamiseksi. Teemojen kasittelyjarjestyksella ei ole merkitysta haastattelun aikana
toisin kuin lomakehaastattelussa. Tarkeinta on, etta haastateltava voi antaa oman kuvauksensa
kaikista teemoista. (Vilkka 2021, luku 5.) Taman tutkimuksen aineisto kerattiin kirjallisesti sahko-
postin valityksella. Olin yhteydessa yli 50 yritykseen, jotka tayttivat tutkimuksen kriteerit. Niista 5
suostui osallistumaan tutkimukseen. Jokaiselta tutkimukseen osallistuneelta yritykselta kysyttiin 10
avointa kysymysta kayttajaanalytiikkaan liittyen, johon ne vastasivat. Kysymykset olivat jaettu vii-
teen eri teemaan. Nain ollen aineiston keraystapa ei ollut perinteinen suullinen haastattelu, haas-
tattelijan ja haastateltavan valilla. Koska kysymyksien vastausjarjestyksella ei ollut valia, eika sita
seurattu, maarittelisin toteutustavaksi teemahaastattelun. Paadyin tahan tapaan kerata aineiston,
koska minulla ei ollut aikaisempia kontakteja yrityksiin, jotka olisivat voineet olla tutkimuksen koh-
teena. Nain ollen jouduin miettimaan tavan kerata aineistoa, johon yrityksilla olisi mahdollisimman
matala kynnys osallistua. Tulin siihen tulokseen, etta kirjallisesti kysymyksiin vastaaminen ilman

suurta aikapainetta on paras ratkaisu. Haastattelukysymykset 16ytyvat tdman tyon liitteena (liite 1).

Tarkoituksenmukaisessa otannassa osallistujat valitaan tutkimuskysymyksen tai -tavoitteen kan-
nalta merkityksellisten kriteerien perusteella. Tama voi tarkoittaa sellaisten osallistujien valintaa,
joilla on kokemusta, asiantuntemusta tai ainutlaatuisia nakokulmia tutkittavasta aiheesta. (A, Salo-
mao 2023.) Valitsin tdhan tutkimukseen osallistujat tarkoituksenmukaisella otannalla, koska sen
avulla pystyin valitsemaan osallistujia, joilla oli kokemusta ja asiantuntemusta tutkimusongelmasta.
Tama mahdollisti laadukkaan aineiston kerdamisen, koska osallistujat tunsivat aiheen entuudes-

taan ja pystyivat vastaamaan minun esittdmiin kysymyksiin.

Teemoittelu on laadullisen tutkimuksen analyysiin liittyva toimenpide, jossa tutkimusaineistosta yri-
tetddn hahmottaa keskeisia aihepiireja eli teemoja. Teemoittelu voidaan liittdd monenlaisella ai-
neistonkeruumenetelmalla kootun aineiston alustavaan kasittelyyn. Teemoja ovat aiheet, jotka
esiintyvat aineistossa useamman kerran muodossa tai toisessa. Teemoittelu ei suinkaan edellyta

nimenomaan haastatteluaineistoa. Esimerkkina verkkokyselylla koottu aineisto, josta I0ytyy rasti
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ruutuun -kysymyksia ja avoimia kysymyksia. Sen kasittely voidaan aloittaa teemoittelulla. Teemoit-
telun voi tehda monella eri tavalla ja tavan valinta voi aluksi tuntua haastavalta. Teemoittelua voi-
daan tehda laadullisessa tutkimuksessa kahdella eri tavalla. Ensimmaisessa I6ydetaan keskeisia
aiheita aineistosta, talléin tutkija voi itse rakentaa teoriansa. Toinen tapa on noudattaa teorialahtdi-
syytta eli teemat nousevat talloin jostakin tietysta teoriasta tai viitekehyksesta. (Hakala 2024, Tee-
moittelu.) Olin jakanut jo valitsemani kymmenen haastattelukysymysta viiteen eri teemaan, jotka
kaikki liittyvat kayttajaanalytiikkaan. N&in ollen oli luonnollista analysoida myds aineistoa naiden

teemojen kautta. Valitsin teemat tutkimuksen paaongelman ja alaongelmien perusteella.
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5 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset, jotka on koottu haastatteluaineistosta. Tama luku
on jaettu viiteen eri paateemaan, jotka pohjautuvat tutkimuskysymyksiin. Jokaisessa alaluvussa
tuodaan esiin keskeisimmat havainnot ja tutkimukseen osallistuneiden yritysten nakemykset kysei-
sesta teemasta. Tavoitteena on kuvata, miten yritykset suhtautuvat kayttajaanalytiikkaan markki-
noinnissa, mita he pitavat tarkeana seka selvittaa, mita esteita ja kehityskohteita ne nakevat. Tutki-
mukseen osallistui 5 yritysta. Kaikilla yrityksilla on verkkokauppa, joka on niiden ensisijainen ja tar-
kein myyntikanava. Tuloksissa yrityksista kaytetaan nimea yritys A, yritys B, yritys C, yritys D ja yri-
tys E, jotta niiden antamista vastauksista ei tule esille, mika yritys on kyseessa. Suosittelen luke-
maan haastattelukysymykset lapi ennen tuloksien lapikaymista. Haastattelukysymykset 16ytyvat
tyon liitteista (liite 1).

5.1 Resurssit

Resursseihin liittyvia kysymyksia (kysymykset 1 ja 2) tarkastellessa nousi esiin muutamia huomi-
oita. Kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset kayttavat Google Analyticsia yhtena analytiikkatyo-
kaluna. Myds neljaa yritysta yhdisti se, ettd ne hyddynsivat kayttdmansa verkkokauppa-alustan tar-
joamaa analytiikkaa. Yritykset B, C ja D kokivat tarvitsevansa eri tydkalujen kayttdosaamista. Da-
tan tulkinta seka verkkokaupan liikenteen, ostopolkujen ja asiakkaiden kayttaytymisen analysointi

mainittiin esimerkkeind osaamisesta, jota tarvitaan kayttajaanalytiikkatyokalujen kaytossa.

Kaikki viisi yritysta totesivat, etta kayttdjaanalytiikan hyédyntadminen on vaatinut ensisijaisesti aikaa.
Datan analysointi, datan integrointi eri tydkalujen valilla, perehtyminen kayttajaanalytiikkatydkalujen
kayttoon ja henkildstdon asiantuntevuuden kehittdminen nousivat esille aikaa vievina tekijoina. Ajan
lisdksi on tarvittu myds taloudellisia investointeja. Kolme neljasta yrityksesta kertoi hankkineensa
ulkopuolista osaamista analytiikan hyédyntamiseksi. Yritys B on myos investoinut omaan asia-

kasalustaan. Yritys B kuvasi kayttajaanalytiikan hyddyntamista seuraavasti:

"Jotta voimme hyddyntaa kayttajaanalytiikkaa parhaimmalla mahdollisella tavalla, mielestani
tarkeintad on ensin ymmartda sen merkitys kaiken paatéksenteon pohjana. Erityisesti tarvit-
semme kykya osata tulkita dataa analytiikkatyOkalujen avulla. (Meilld mm. Shopify verkkokau-
pan omat analytiikkatydkalut, Google Analytics, sekd oma erillinen asiakasalustamme.) Data
ei my6skaan saa jaada irralliseksi vaan sen perusteella pitda pystya tekemaan markkinoinnin
paatoksia.”



27

5.2 Ymmartaminen

Kayttajaanalytikan ymmartamiseen liittyviin Kysymyksiin (kysymykset 3 ja 4) yrityksilla oli seuraa-
via nakokulmia. Yritykset kertoivat kayttajaanalytiikan olleen erityisen hyodyllistd esimerkiksi mark-
kinointikampanjoiden optimoinnissa, tuotevalikoiman kehittdmisessa, verkkosivuston kayttajakoke-
muksen parantamisessa, markkinoinnin onnistumisen mittaamisessa ja konversioiden parantami-
sessa. Erityisesti markkinointikampanjoiden optimointi nousi esiin vastauksissa. Kolme yritysta
mainitsi kayttajaanalytiikan auttaneen markkinointikampanjoiden optimoinnissa. Huomionarvoista
on myos se, etta yritykset A ja E kertoivat kaikkien markkinointitoimenpiteiden perustuvan dataa.
Nelja yritysta kertoi kayttajaanalytiikan olevan perusta markkinoinnin strategiselle suunnittelulle.
Analytiikan tarjoaman datan avulla on saatu lisda varmuutta ja mitattavia tuloksia paatoksente-
koon. Yritys B ja D kertoivat taman auttaneen kayttamaan budjettia tehokkaammin, koska tiede-

taan varmuudella mika toimii.
5.3 Hyodyntaminen

Yrityksilla oli yhtenevaisi ajatuksia kayttajaanalytiikan hyddyntamiseen liittyviin kysymyksiin (kysy-
mykset 5 ja 6). Nelja yritysta koki asiakaskokemuksen parantuneen niiden verkkokaupassa. Kolme
viidesta yrityksesta koki kayttajaanalytiikan auttaneen heitéd kohdentamaan markkinointia parem-
min. Yritys C kertoi analytilkan auttaneen kasvattamaan yrityksen liikevaihtoa, yritys E kertoi myyn-
nin kasvaneen ja Yritys D oli samalla linjalla ja totesi keskioston nousseen. Keskioston nousu pe-

rusteltiin optimoinnin avulla parannetuilla kampanjoilla.

Alla olevasta (taulukosta 2) 16ytyy esiin nousseita mittareita, joita yritykset kayttavat analytiikkapoh-

jaisten markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden mittaamiseksi.
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Taulukko 2. Yritysten kayttamat mittarit analytiikkapohjaisten markkinointitoimenpiteiden

tehokkuuden arvioimiseksi

Kaytossa olevat mittarit
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ROAS CTR% Konversiprosentti Sitoutuminen
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W Kdytossa olevat mittarit

Kuten taulukosta ndkee, ovat konversioprosentti ja klikkausprosentti (Click through rate, CTR%)
kaytdssa jokaisella yritykselld. Myés ROAS, joka mittaa mainonnan tuloksellisuutta, [6ytyy neljalta

yritykselta. Kaksi yritysta kertoi mittaavansa myds sitoutumista.
5.4 Haasteet

Haasteisiin liittyvat kysymykset (kysymykset 7 ja 8) toivat esille useita ongelmia tuottavia asioita.
Yritys E totesi GDPR:n olevan suurin haaste kayttajaanalytiikan hyddyntamisessa markkinoinnissa.
Kaikki muut yritykset paitsi yritys E kertoivat, ettd datan yhdistaminen ja tulkitseminen eri jarjestel-

mien valilld aiheuttaa ongelmia. Yritys B kuvasi ongelmaa seuraavasti:

Tulkinnan vaikeus eri jarjestelmien valilla. Ts. minkd alustan tai minkd markkinoinnillisen toi-
menpiteen ansiota verkkokaupassa tapahtuma ostos lopulta on. Olemme vahvasti somessa
markkinointia tekeva brandi, kuinka voimme olla siis varmoja mikd myynti tulee minkakin seu-
rauksena. (Esimerkki. Asiakas saattaa nahda mainoksen, vaikka digimarkkinoinnin kautta,
mutta paatyykin tekemaan ostoksen uutiskirjeen kautta tms.)

Samat nelja yritysta kertoivat myos analytiikkaosaamisen tai ajan puutteen aiheuttavan vaikeuksia.
Esille nousseita aikaa vievia toimenpiteita olivat esimerkiksi aikaisemmin esille tullut datan yhdista-
minen eri jarjestelmien valilla, datan jatkuva seuraaminen, datan syvallinen kasittely ja analysointi

seka jatkuvasti muuttuvat tydkalut ja niiden kaytdn opettelu.
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Kaikki yritykset olivat yksimielisia siita, etta yksityisyys- ja tietosuojakysymykset ovat rajoittaneet
kayttajaanalytiikan hyodyntamista markkinoinnissa. Yritys B ja yritys D molemmat mainitsivat evas-
tekaytannon muutoksien rajoittaneen datan saatavuutta ja vaikuttaneen siihen, kuinka tarkkaa tie-
toa kayttajistd saadaan ja mita voidaan seurata ilman kayttajan suostumusta. Myos seuraavia huo-
lia tuli esille: jatkuvasti muuttuvat ohjeistukset ja saadokset vaikeuttavat tekemista, viestintd muu-

toksista ei ole kovin selkeaa ja GDPR:n noudattaminen vaatii tarkkuutta seka lapinakyvyytta.
5.5 Toimenpiteet

Kaytannon toimenpiteisiin liittyvat kysymykset (kysymykset 9 ja 10) toivat esille useita ehdotuksia
kayttajaanalytiikan tehokkaampaan hyddyntamiseen niiden omassa markkinoinnissa. Vahintaan
kahdelta yritykselta I0ytyneitéd ehdotuksia olivat: datalahteiden integrointi, tyontekijéiden osaamisen
kehittdminen, sdanndllisten analytiikkapalaverien jarjestdminen, tekoalyn/markkinoinnin automaa-

tion parempi hyédyntaminen seka datan tarkempi ja pidempi analysointi.

Tutkimukseen osallistuneilla yrityksilla oli seuraavia vinkkeja verkkokaupoille, jotka harkitsevat
kayttadjaanalytiikan laajempaa hyédyntamistd markkinoinnin tehostamisessa. Yritykset A-D totesi-
vat, etta liiketoiminnan paatdsten tulee perustua dataan ja on tarkeaa valita aluksi muutama kes-
keinen mittari, jota seurataan ja joiden avulla mukautetaan tekemista. Vastauksissa korostui mitta-
reiden valinnan tarkeys ja keskittyminen dataan, josta on yritykselle oikeasti hydtya. Yritys A ja Yri-
tys D toivat esille jatkuvan testaamisen ja optimoinnin tarkeytta. Yritys E:n neuvo oli, ettd kannattaa

aloittaa yksinkertaisesta, paaasia on, etta aloittaa jostain.

Tassa viela muutamia esille tulleita neuvoja:

— Kaikkia tyokaluja ei tarvitse ottaa heti kayttéon

— Keskity siihen dataan mika palvelee juuri sinun yritystasi. Kaikki data ei ole tarpeel-
lista

— Muista pitaa tietosuoja-asiat ja niiden lapinakyva tiedottaminen asiakkaille

— Toimenpiteiden tuloksellisuutta pitaisi siis seurata valituilla mittareilla, muuten tulok-
set ovat arvailua

— Varmista, etta perusseuranta on kunnossa

— Selvitd kohderyhmat analytiikan avulla: usein parhaat asiakkaat ovat erilaisia kuin

kuvittelisi akkiseltaan
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6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa miten verkkokaupat voivat tehostaa markkinointia kayttaja-
analytiikan avulla. Tata selvitettiin kysymalla resursseihin, ymmartamiseen, hydédyntamiseen, haas-
teisiin ja esteisiin seka kaytanndn toimenpiteisiin liittyvia kysymyksia tutkimukseen osallistuneilta
yrityksilta. Tutkimukseen osallistui 5 yritysta ja tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, jossa yri-

tykset kertoivat nakemyksensa aiheesta.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettda Google Analytics on suosituin analytiikkatydkalu. Kaikki yritykset
kertoivat kayttavan sita yhtena analytiikkatyokaluna. Aika nousi esiin tarkeimpana resurssina, jota
tarvitaan kayttajaanalytiikan hyodyntamiseen. Kayttajaanalytiikka koettiin erityisen hyodylliseksi
markkinointikampanjoiden optimoinnissa. Yritykset kertoivat kayttajaanalytiikan olevan perusta
markkinoinnin strategiselle suunnittelulle. Kayttajaanalytiikan tarjoaman datan avulla on saatu lisaa
varmuutta ja mitattavia tuloksia paatoksenteon tueksi. Asiakaskokemuksen parantuminen yrityk-
sien verkkokaupoissa ilmeni suurimpana kayttajaanalytiikan avulla saavutettuna hyotyna. Myds
markkinoinnin kohdentaminen seka myynnin/likevaihdon kasvu mainittiin hyétyna. Suurimpia
haasteita kayttdjaanalytiikan hydédyntamisessa olivat datan yhdistaminen ja tulkitseminen eri jarjes-
telmien valilla sekd analytiikkaosaamisen tai ajan puute. Yritykset olivat yksimielisia siita, etta yksi-
tyisyys- ja tietosuojakysymykset ovat rajoittaneet kayttajaanalytiikan hyddyntamista markkinoin-
nissa. Datalahteiden integrointi, tydntekijoiden osaamisen kehittdminen, sdanndllisten analytiikka-
palaverien jarjestaminen, tekodlyn/markkinoinnin automaation parempi hyédyntaminen seka datan
tarkempi ja pidempi analysointi olivat yrityksien mainitsemia toimenpiteita, joiden avulla ne voisivat
tehostaa omaa markkinointiaan. Tarkeimpana esiin nousseena neuvona kayttajaanalytiikan laa-
jempaa hyddyntamista harkitseville yrityksille oli se, etta liiketoiminnan paatdsten tulee perustua
dataan ja on tarkeaa valita aluksi muutama keskeinen mittari, jota seurataan ja joiden avulla mu-
kautetaan tekemista. Vastauksissa korostui mittareiden valinnan tarkeys ja keskittyminen dataan,

josta on yritykselle oikeasti hyotya.
6.1 Johtopaatokset

Tutkimustulokset osoittivat selkeda yhtenevaisyytta tietoperustan kanssa, erityisesti kayttajaanaly-
tiilkan strategisen merkityksen osalta. Aiempi tutkimus korostaa analytilkkan merkitysta asiakasym-
marryksen syventamisessa ja markkinoinnin optimoinnissa (ks. 3). Yrityshaastatteluissa nousi
esiin, ettd analytiikan avulla oli onnistuttu parantamaan verkkokaupan asiakaskokemusta ja teke-
maan markkinoinnista kohdennetumpaa ja tehokkaampaa. Haasteet, kuten resurssien niukkuus,
osaamisen puute sekd organisaatiokulttuurin merkitys, vastasivat hyvin tietoperustassa esiin nous-

seita haasteita (ks. 3.3). Samoin tietosuojan ja yksityisyydensuojan tiukentuneet vaatimukset
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(GDPR) koettiin monessa yrityksessa rajoittaviksi tekijoiksi, erityisesti datan saatavuudessa. Tama-

kin oli linjassa aikaisemman tutkimuksen kanssa (ks. 3.3).

Yksi tutkimuksen keskeisimmista havainnoista liittyi mittareiden rooliin kayttajaanalytiikan hyédyn-
tamisessa. Haastatteluissa korostui voimakkaasti, etta kayttajaanalytiikan laajempi hyddyntaminen
markkinoinnissa edellyttaa tarkasti valittuja ja liketoiminnalle relevantteja mittareita. Haastateltavat
painottivat, ettd aluksi kannattaa keskittyd muutamaan keskeiseen mittariin ja laajentaa seurantaa
vasta myohemmin. Nain varmistetaan, etta analytiikasta saatu tieto on aidosti hyddyllista ja paatok-
sid voidaan perustella tiedolla, ei tunteella tai oletuksilla. Mittareiden valinta nahtiin siis ratkaise-
vana tekijana kayttajaanalytiikan onnistuneessa hyddyntamisessa. Tama vastasi hyvin Rackleyn
esittdmaa nakemysta siita, ettd mittarit ovat kriittinen osa analytiikkaprosessia (ks. 3.1). Nykyisessa
digitaalisessa ymparistdssa dataa on saatavilla valtavasti, mutta kaikki data ei ole lilkketoiminnan
kannalta hyddyllista. Juuri tdman vuoksi mittareiden valinnalla on keskeinen merkitys. Vaarien mit-

tareiden seuraaminen voi johtaa harhaan tai kuluttaa turhaan resursseja.

Toisaalta tutkimus toi esiin haasteita, joita ei kasitelty tietoperustassa yhta painokkaasti. Yritykset
kokivat datan yhdistamisen eri jarjestelmien valilla merkittdvana ongelmana. Tama poikkeaa aikai-
semmasta tutkimuksesta, jonka mukaan dataintegraatio ei enaa olisi suuri haaste (vrt. 3.3). Eroa-
vaisuutta voidaan selittaa silla, etta aiempi tutkimus on painottunut suurempiin yrityksiin, joilla on
kaytdssaan edistyneempia tyokaluja ja resursseja, jotka sujuvoittavat tiedon yhdistamista. Tutki-
mukseeni osallistuneilla pk-yrityksilla tallaisia resursseja ei ollut saatavilla. Haastatteluissa nousi
my0s toistuvasti esiin ajan puute, jota ei tietoperustassa kasitelty merkittavana esteena. Tama
poikkeama on perusteltavissa silla, etta pienemmilla yrityksilla ei ole samoja henkiloresursseja

kayttajaanalytiikan hydédyntamiseen kuin suuremmilla organisaatioilla.

Tutkimustulosten perusteella voidaan tehda selked johtopaatds siita, etta kayttajaanalytiikka on
keskeisessa asemassa verkkokauppojen markkinoinnin tehostamisessa. Kayttajaanalytiikka tar-
joaa mahdollisuuden parantaa markkinoinnin kohdentamista, mitata markkinointitoimenpiteiden
vaikuttavuutta ja parantaa asiakaskokemusta. Se mahdollistaa ennen kaikkea tietoon perustuvien
paatoksien teon, dataan eika arvailuun perustuen. Kayttajaanalytiikan tehokas hyodyntaminen
edellyttda oikeiden mittareiden valintaa. Saatavilla oleva data ei yksinaan tuo lisdarvoa yritykselle,
vaan sita pitaa osata tulkita oikein. Analytiikkaprosessin onnistumisen kannalta olennaisia asioita
ovat myds organisaatiorakenne, henkiloston analytikkaosaaminen seka riittavien resurssien takaa-

minen.
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Jotta verkkokaupat voivat tehostaa markkinointiaan kayttajaanalytiikan avulla, niiden tulisi maari-
tella mittarit, jotka linkittyvat aidosti yrityksen liikketoimintatavoitteisiin ja tarjoavat hyodyllista tietoa.
Taman lisaksi tulee investoida tarpeeksi resursseja analytiikkatyohon, panostamalla henkildston
osaamisen kehittdmiseen seka varaamalla tarpeeksi aikaa analytiikkatoimenpiteiden taysimaarai-
seen hyddyntamiseen. Naiden kehitystoimien avulla verkkokaupat voivat siirtya kohti systemaatti-
sempaa ja tavoitteellisempaa markkinointia, jossa paatoksenteko perustuu tietoon ja asiakasym-

marrykseen.
6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustulosten perusteella nousi esiin seuraavia tutkimuskonhteita, jotka voisivat auttaa markki-

noinnin tehostamisessa kayttajaanalytiikan avulla.

Ajanhallinnan ja prosessien tehostaminen analytiikassa

Haastatteluissa ajan puute nousi toistuvasti merkittdvimmaksi esteeksi kayttajaanalytiikan taysi-
maaraiselle hyddyntamiselle. Tutkimuskohteena voisi olla analytiikkatyon arkeen sovitettavien pro-
sessien ja tydkalujen kehittdminen, jotka auttavat automatisoimaan raportointia seka tiedon visuali-
sointia. Jatkotutkimus voisi selvittda esimerkiksi, miten paljon aikaa saastyy tekoalyatydkaluja hyo-

dyntamalla.

Datan yhdistaminen ja jarjestelmaintegraatiot

Vaikka analytiikkakirjallisuudessa ja aikaisemmissa tutkimuksissa datan integraatioratkaisuja ei pi-
detty enaa nykypaivan haasteena, pk-yritykset kokivat datan hajanaisuuden edelleen merkittavaksi
ongelmaksi. Kehitystyo6ta tarvitaan erityisesti pienille yrityksille soveltuvien, helposti kayttdonotetta-
vien integraatioratkaisujen osalta. Tata voisi tutkia vertailemalla eri integraatiotytkaluja ja niiden

vaikuttavuutta kaytannon toiminnassa.

Tietosuojakaytantojen ja -tekniikoiden kehittaminen

Tietosuoja ja sen rajoittava vaikutus nousi tutkimuksessa selvasti esiin. Jatkossa tulisi tutkia, miten
pk-yritykset voivat toteuttaa analytiikkaansa niin, ettd GDPR-vaatimukset ja kuluttajien luottamus
sailyvat, mutta analytiikan arvoa ei meneteta. Tahan voisi yhdistaa kaytannonlaheisia suosituksia

tai ohjeistuksia esimerkiksi evastekaytantaihin liittyen.
6.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja tutkijan rooli

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, kuinka verkkokaupat voivat tehostaa markkinointiaan kaytta-
jaanalytiikan avulla. Lahdin tutkimaan asiaa pddongelman ja viiden alaongelman kautta. Tutkimus
rajattiin koskemaan pk-yrityksia, joiden toiminta perustuu paaosin verkkokauppaan. Myds tutkimuk-

sessa analytiikka rajattiin nimenomaan kayttajaanalytiikkaan. Tietoperusta rakentui aikaisemmista
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tutkimuksista, aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta, kayttajaanalytiikkatyokaluista ja markkinointitoi-

mistojen artikkeleista. Nain ollen koen, etta tietoperusta rakentui luotettavista lahteista.

Tutkimuksen kohteena olleet yritykset valikoituivat harkinnanvaraisesti. Niiden valintaan vaikutti tut-
kimukselle asettamani rajoitukset. Lahetin yli 50 tutkimuskyselya yrityksille, jotka tayttivat tutkimuk-
sen kriteerit ja naista kyselyista 5 yritysta osallistui tutkimukseen. Kaikki tutkimukseen osallistuneet
yritykset ovat toiminnassa olevia verkkokauppoja, joilla on kokemusta tutkittavasta aiheesta. Minun
valitsemani haastattelukysymykset vaikuttavat tutkimuksen lopputulokseen. Valitsin kysymykset
tutkimuksen padongelman ja alaongelmien perusteella. Koen, etta valitsemillani kysymyksilla saa-
tiin tietoa, jonka avulla voidaan vastata paddongelmaan ja alaongelmiin. Tutkimusaineisto koostuu
yritysten itse kirjoittamista kirjallisista vastauksista esittamiini tutkimuskysymyksiin. Itse tutkimusai-
neistossa ei siis ole mahdollisia tulkintavirheita, joita voisi esiintya suullisessa haastattelussa. Ta-
man perusteella myds tutkimusaineisto on luotettava. Vertailin tutkimukseni tuloksia aikaisempaan
kirjallisuuteen ja aikaisempiin tutkimuksiin. Tuloksissa oli paljon samoja havaintoja. Tamakin viittaa

siihen, etta tutkimusaineisto on luotettava.

Aineiston analyysissa tein paatoksia sen suhteen, etta mika tieto on mielestani oleellista. Kaikkea
ainestoa ei kayty lapi opinnaytetydssa, joten omat tulkintani vaikuttavat lopputulokseen. Tutkimuk-
sen tuloksia pohjattiin aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen, joka vahvistaa tutkimustulosten
luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta rajoittavia tekijoitd ovat pieni otoskoko ja se, etta yritys-
ten vastaukset perustuvat niiden omiin kokemuksiin ja nakemyksiin. Taman takia tutkimuksen tu-

loksia ei voida yleistda mutta ne tarjoavat suuntaa antavia havaintoja pk-yritysten nakdkulmasta.

Noudatin tutkimuksessa tutkimuseettisia prosesseja koko tutkimuksen ajan. Jokainen tutkimukseen
osallistunut yritys sai tutkimustiedotteen, jossa kerrottiin tutkimuksen suorittamisesta ja yrityksen
antamien tietojen kasittelysta. Taman lisaksi tutkimukseen osallistuneet yritykset saivat suostumus-
lomakkeen, jonka ne tayttivat ennen tutkimukseen osallistumista. Suostumuslomakkeessa kerroin
tutkimukseen osallistumisen olevan taysin vapaaehtoista ja, etta yritykset voivat missa tahansa vai-
heessa peruuttaa tutkimukseen osallistumisen olemalla minuun yhteydessa. Kasittelin kaikki saa-
mani tutkimusvastaukset luottamuksellisesti, eikd kukaan muu ole nahnyt niitd. Pidin huolen, etta
esittdmani kysymykset eivat vaatineet yrityksiltd arkaluontoisen tiedon luovuttamista, eika tutkimuk-
sessa esitettavia vastauksia voi yhdistaa tiettyyn yritykseen. Pyrin toimimaan mahdollisimman luo-
tettavasti ja kuvailemaan tutkimusprosessia mahdollisimman rehellisesti koko tutkimuksen ajan.
Tavoitteeni oli tuottaa hyodyllista tietoa, jota verkkokaupat voisivat hydédyntda omassa tekemises-
saan ilman, ettad yhdellekaan tutkimukseen osallistuneelle yritykselle aiheutuisi haittoja tutkimuksen

toteuttamisesta. Mielestani toimin eettisesti oikein tutkimusta tehdessani.



34

6.4 Oma oppimiseni

Tata opinnaytety6td tehdessa olen oppinut lisaa tutkittavasta aiheesta, tutkimuksen tekemisests,
opinnaytetyon tekemisesta, projektinhallinnasta ja omasta tyoskentelysta. Olen syventanyt osaa-
mistani kayttajaanalytiikasta ja sen hyodyntamisestd markkinoinnissa. Olen saanut kasityksen siita,
mita kayttajaanalytiikan hyddyntaminen vaatii, mita haasteita siihen liittyy ja millaisia mahdollisuuk-
sia se tarjoaa pk-yrityksille. Tdma on ensimmainen tekemani kunnon tutkimus, joten olen oppinut
paljon tutkimuksen tekemisesta ja kehittanyt siihen vaadittavia taitoja. Ymmarran, kuinka tarkeaa
on suunnitella tutkimus kunnolla. Tutkimusta tehdessani tajusin, etta halukkaiden yritysten |6ytami-
nen tutkimukseen on haasteellisempaa kuin kuvittelin. Tutkimusaineistoa keratessa sahkoiset vuo-
rovaikutustaitoni kehittyivat. Yrityksien kanssa viestitellessani, opin kuinka tarkeda on kommuni-
koida selkeasti ja ystavallisesti. Opin kirjoittamaan asiallisia ja vakuuttavia yhteydenottoviesteja
seka muistutuksia. Koen, ettd haasteellisinta koko tutkimuksessa oli hallita omaa ajankaytt6a ja ai-
katauluttaa tutkimusta. Minulla oli aluksi myds erittain suuria vaikeuksia aiheen valitsemisen
kanssa. Tutkimuksen aikataulua suunnitellessa varasin itse tutkimusaineiston keraamiselle paljon
vahemman aikaa kuin olisi tarvinnut. Kuvittelin, etta Iahes kaikki yritykset haluaisivat osallistua tut-
kimukseen, koska se vaati vain 10 kysymykseen vastaamista sahkopostin valityksella. Nain ei kui-
tenkaan tapahtunut. Aloitin opinnaytetydhon alustavan kurssin jo vuoden 2024 kevaan puolella
mutta itse opinnaytetydn parissa tyoskentely alkoi virallisesti vasta 2024 vuoden loppupuolella.
Koin suureksi haasteeksi opinnaytetydn aiheen valinnan. Kuvittelin, etta tyon tekemisessa ei tule
kiire mutta yhtakkia oli vierahtanyt puoli vuotta, enka ollut saanut mitaan aikaan. Nain jalkeenpain
neuvoisin itseani aloittamaan tyon suunnittelun, vaikka ei olisi varmaa aihetta tiedossa, koska aloit-
taminen on aina vaikeinta. Opin myds, etta virallisten aikarajojen puute on minulle ongelma, koska
mikaan ei ollut velvoittamassa minua saamaan tiettyd maaraa tyota tehtya. Uskottelin aina itselleni,
etta tama ei haittaa ja ehdin tehda tydn myéhemmin. N&in ollen vinkkini kaikille tuleville opinnayte-
tydntekijoille on tehda selked suunnitelma tydn tekemisesta, jota oikeasti noudattaa. Kannustan
myos aloittamaan opinnaytetydn parissa tydskentelyn saman tien, vaikka lopullinen aihe ei olisi

viela tiedossa.
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Liite 1. Haastattelurunko

10.

Resursseihin liittyvat kysymykset

Mitd osaamista tai tyOkaluja koette tarvitsevanne, jotta voitte hyddyntaa kayttajaanaly-
tiikkaa markkinoinnissa?

Millaisia investointeja (esim. aikaa, teknologiaa tai henkildst6a) analytiikan hyédyntami-

nen teilld on vaatinut?

Kayttajaanalytiikan ymmartamiseen liittyvat kysymykset

Millaisissa tilanteissa tai markkinoinnin osa-alueilla olette kokeneet kayttajaanalytiikan
erityisen hyodylliseksi?

Miten kayttajaanalytiikka on mielestdanne muuttanut markkinoinnin strategista suunnitte-

lua?

Tietojen hyodyntamiseen liittyvat kysymykset

Millaisia hyotyja olette saavuttaneet analytiikan avulla, esimerkiksi markkinoinnin koh-
dentamisen tai asiakaskokemuksen parantamisessa?

Onko teilld kaytdssa mittareita analytiikkapohjaisten markkinointitoimenpiteiden tehok-

kuuden arvioimiseksi? Jos on, millaisia?

Haasteisiin ja esteisiin liittyvat kysymykset

Mitka ovat suurimmat haasteet, joita olette kohdanneet kayttajaanalytiikan hyddyntami-
sessa markkinoinnissa?

Koetteko, etta tietosuoja- tai yksityisyyskysymykset rajoittavat kayttajaanalytiikan kayt-

toa markkinoinnissa?

Kaytannon toimenpiteisiin liittyvat kysymykset

Miten voisitte mahdollistaa kayttajaanalytiikan tehokkaamman hyédyntadmisen markki-
noinnissanne?

Mita vinkkeja antaisitte yrityksille, jotka harkitsevat kayttajaanalytiikan laajempaa hyo-

dyntamistd markkinoinnin tehostamisessa?
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