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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda datankayttosuunnitelma ja konkreettinen toimintaehdo-
tus datan pohjalta. Toimeksiantajalla on paljon hyodyntamatonta dataa, jota opinnaytetyossa
analysoitiin. Tarkoituksena oli selvittaa datasta vierailijoiden kayttaytymista ja heita kiinnos-
tavia sisaltoja, kehittaa rakennuspuolen markkinoinnin suorituskykymittareita ja pohjustaa
markkinoinnin automaatiota. Yritys on siirtymassa Inbound-markkinointiin ja harkitsee mark-

kinoinnin automaation toteuttamista, joten datasta haettiin naita tukevia asioita.

Teoreettisessa viitekehyksessa keskityttiin web-analytiikkaan, Inbound-markkinointiin, KPI-
mittareihin ja markkinoinnin automaatioon. Tietoa saatiin kirjallisuudesta, sahkoisista lah-
teista, julkaisemattomista koulutusmateriaaleista ja haastatteluista. Opinnaytetyossa pohdit-
tiin myos Euroopan Unionin tietosuoja-asetuksen vaikutuksia ja velvollisuuksia henkilotietojen

kasittelyssa.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin dokumenttianalyysia ja erilaisia haastattelumuotoja. Analy-
soitavaksi dataksi valittiin web-analytiikkatiedot, dokumentoidut chat-keskustelut seka uutis-
kirjetilastot. Analysointi aloitettiin naiden dokumenttien analysoinnilla ja opinnaytetyon ede-

tessa toteutettiin avoin- ja teemahaastatteluja lisatiedon saamiseksi.

Lopullisena tuotoksena esiteltiin datankayttosuunnitelma, konkreettisia parannusehdotuksia,
KPI-mittarit seka pohjustettiin markkinoinnin automaatiota. Toukokuussa 2018 on astumassa
voimaan EU:n laajuinen tietosuoja-asetus, jota varten yritykselle laadittiin valmistautumisoh-

jeet asetuksen vaatimusten tayttamiseksi.

Asiasanat : Web-analytiikka, Inbound-markkinointi, Markkinoinnin automaatio, KPI-mittarit
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The aim of this thesis was to create a data-driven marketing strategy and provide suggestions
for improvement based on the results of the analyzed data. The mandator company had gath-
ered plenty of data but it had not been able to analyze them yet. The purpose of this thesis
was to analyze visitors‘ actions and interests, develop key performance indicators (KPIs) for
marketing and help prepare for the implementation of marketing automation. The mandator
company’s marketing strategy is moving towards inbound marketing and the company is also
planning on implementing marketing automation processes which made the data in this thesis

relevant for them.

The theoretical framework focused on web analytics, inbound marketing, key performance
indicators and marketing automation. The required information for the theoretical framework
was sought from literature, online sources, unpublished training materials and conducted in-
terviews. The thesis also reflected on the General Data Protection Regulation which intro-

duces new requirements and responsibilities for handling personal information.

The research methods consisted of document analysis and two different types of interview
methods. The data chosen for this thesis were web analytic reports, documented chat conver-
sations and email statistics which were analyzed with document analysis method. An open in-
terview and a theme interview were also conducted in order to gain more insight into the

topics.

Key performance indicators, a data-driven marketing strategy and a development plan were
the final output of the thesis. The mandator company was also provided with a preparement

plan for the General Data Protection Regulation that will come into effect in May 2018.

Keywords: Web-analytics, Inbound Marketing, Marketing Automation, Key Performance Indi-
cators
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajan keraaman datan pohjalta datankaytto-
suunnitelma ja sille tekninen kayttototeutusehdotus. Toimeksiantajalla on paljon omaa tois-
taiseksi hyodyntamatonta dataa, jota opinnaytetyossa analysoidaan. Tarkoituksena on selvit-
taa datasta vierailijoiden kayttaytymista ja heita kiinnostavia sisaltoja, kehittaa rakennuspuo-
len markkinoinnin suorituskykymittareita ja pohjustaa markkinoinnin automaatiota. Yritys ha-
luaa kehittaa etenkin rakennuspuolen asiakkaiden hankintaa, minka takia analysoinnissa kes-
kitytaan rakennuspuolen ja uusien asiakkaiden analysointiin. Havaintojen pohjalta esitetaan
kehittamisehdotuksia relevantin datan keraamiseen ja seurantaan seka parannusehdotuksia

kotisivuille.

2 Opinnaytetyon toimintaymparisto

Toimeksiantaja on suomalainen painoalan yritys, jonka palveluihin kuuluvat erilaiset paino-
palvelut, graafinen suunnittelu ja rakennuspiirustuspalvelut. Yritys haluaa tulla tunnetuksi
ketterana, tarpeet parhaiten oivaltavana ja laadukkaana kumppanina. Yritys on siirtymassa
perinteisesta outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin, minka takia opinnaytetyo on
heille ajankohtainen. Qutbound-markkinoinnilla viitataan markkinointikeinoihin, joilla yritys
etsii ja lahestyy asiakasta. Outbound-markkinointia hyodyntavia kanavia ovat esimerkiksi TV-
mainonta, ostetut sahkopostilistat, printtimainonta ja kylmapuhelut. Inbound-markkinoinnin
tarkoituksena on saada potentiaalinen asiakas loytamaan oma-aloitteisesti yrityksen tarjoama
arvokas ja relevantti sisalto. Tavoitteena on saada potentiaalinen asiakas luovuttamaan yh-

teystietonsa relevantin sisallon avulla. (Vaha-Ruka 2015; Kurvinen & Seppa 2016, 189 - 202.)

Yritys on kerannyt dataa sen omista palveluista, kotisivuilta, chatista ja uutiskirjeista. Da-
tasta haettiin tietoa, jota pystytaan hyodyntamaan uusien asiakkaiden hankinnassa, inbound-
markkinoinnissa ja markkinoinnin automatisaatiossa. Analysoitava data oli muodoltaan Google
Analyticsin tekemaa kavijaseurantaa, dokumentoituja chat-keskusteluita ja uutiskirjetilas-

toja. Aihe valittiin sen ajankohtaisuuden ja kiinnostavuuden perusteella.

Datan hyodyntaminen liiketoiminnan paatoksenteossa ja suunnittelussa on viime vuosina yleis-
tynyt. Tekniikan kehitys on mahdollistanut suurten datamaarien sailyttamisen ja analysoinnin
seka mahdollistanut datan hyodyntamisen liiketoiminnassa. Dataa on saatavilla julkisista ja
sisaisista lahteista. Datan analysointi mahdollistaa konkreettiseen tietoon perustuvan paatok-
sen teon ja jattaa arvailun vahemmalle. Oman toiminnan analysoinnin, mittaamisen ja kehit-
tamisen merkityksesta liiketoiminnan kehittamisessa on olemassa lukemattomasti tutkimustu-

loksia ja kaytannonnayttoa. Suurimmat hyodyt saadaan analysoimalla yrityksen sisainen data



ja hyodyntamalla siita saadut johtopaatokset oman toiminnan kehittamisessa. (Muhonen
2017.)

Viime vuosina painoalan yleinen taloudellinen tilanne on ollut heikko ja kasvu yleista tasoa
pienempaa. Teknologian kehitys ja median merkitys kommunikoinnissa ovat vahentaneet pe-
rinteisten painopalveluiden tarvetta. Monilla yrityksilla on kapasiteetti vajaassa kaytossa,
mika on tulevaisuuden kannalta myos positiivista, silla odotukset elpymisesta ovat korkealla.
Elinkeinoelaman keskusliiton suhdannebarometrin mukaan painoalan odotetaan nousevan loi-

vaan kasvuun lahikuukausina. (Rajala 2017; Painoalan suhdannetilanne paranemassa 2017.)

Lahitulevaisuudessa Internet of Things -laitteet tulevat lisaantymaan ja laajenemaan yha use-
ampaan jokapaivaiseen elektroniikkaan, jolloin markkinoinnin kohdentamiseen ja asiakkaalle
henkilokohtaisempaan markkinointiin liittyva tieto tulee lisaantymaan. Laitteet keraavat tie-
toa kayttajistaan ja lahettavat sita yrityksille. Datan maaran kasvaessa sen kasittelytavat mo-
nipuolistuvat, jolloin markkinoijilla on mahdollisuus kehittaa markkinointia kohdistetummaksi
kuin aikaisemmin. Markkinointidatan lisaksi yrityksen eri toiminnoissa hyodynnettava datan
maara tulee kasvamaan valtavasti, mika tarkoittaa sita, etta tulevaisuudessa yritysten on
osattava jalostaa ja hyodyntaa kerattya dataa ja hankkia oikeat analysointityokalut, jotta
siita saataisiin kaikki hyoty irti esimerkiksi operatiivisessa toiminnassa ja organisaation talous-

puolella markkinoinnin lisaksi. (Fleming 2016.)

3 Automatisaatiosta tehoa markkinointiin

Markkinoinnin automaatiolla viitataan jarjestelmakokonaisuuteen, jolla voidaan parantaa ja
automatisoida erilaisia rutiininomaisia markkinoinnin prosesseja, kuten viestintaa. Markki-
noinnin automaation avulla voidaan automatisoidusti pisteyttaa, luokitella ja tunnistaa lii-
deja, yllapitaa ja kehittaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa ja tunnistaa, missa vai-
heessa he ovat ostoprosessissa. Liidilla viitataan potentiaaliseen asiakkaaseen, joka on kiin-
nostunut yrityksesta tai ottanut yhteytta yritykseen. Rutiininomaisten markkinointiprosessien
automatisoinnin avulla pystytaan vapauttamaan henkiloston tyoaikaa muihin asioihin, kuten
henkilokohtaisen sisallon raatalointiin ja ajoittamiseen seka arvokkaan ja relevantin sisallon
luomiseen. Markkinoinnin automaatiolla myos parannetaan myynti- ja markkinointiosaston va-

lista tiedonkulkua, josta myynti hyotyy. (Kurvinen & Seppa 2016, 264.)

Yritysten valinta siirtya markkinoinnin automaatioon pohjautuu vahvasti sen tuomiin etuihin.
Yritykset pystyvat tuottamaan enemman liideja kustannustehokkaasti ja keskittymaan liideja
generoivan markkinointisisallon luomiseen. Automaatio mahdollistaa liidien tarkan seurannan,

jolloin markkinoijat tietavat, missa vaiheessa potentiaalinen asiakas on ostoprosessissa. Nain



he myos tietavat, milloin liidi on valmis ohjattavaksi myynnin pariin. Markkinoinnin automaa-
tio yhdistaa markkinointia ja myyntia helpottamalla tarkean tiedon kulkua osastojen valilla
integroimalla asiakashallintajarjestelma automaatiotyokalun kanssa. Asiakashallintajarjestel-
man eli CRM:n avulla kaikki asiakkaisiin ja myyntiin liittyvat tiedot ovat loydettavissa yhdesta
paikasta. CRM-jarjestelmalla pystytaan tehostamaan, parantamaan ja tukemaan myyntia,
asiakasviestintaa ja markkinointia. Myos muut tyokalut on helppo yhdistaa keskenaan auto-
maation avulla. Edella mainittujen toimintojen lisaksi markkinointiautomaatio mahdollistaa
yritykselle vaivattoman tavan mitata kampanjoiden, sosiaalisen median ja muiden markki-
noinnillisten toimenpiteiden tuottavuutta ja tuottoprosenttia. (Markkinointiautomaatio 2014,

8 - 10; Asiakashallinta ja asiakashallintajarjestelma.)

Markkinointiautomaatiossa keskeisimmat edut ovat sahkopostimarkkinointi, liidien luokittelu,
pisteytys ja luominen, markkinointikanavien tulosten mittaaminen, CRM-integraatio ja asia-
kastiedon kehittaminen, sosiaalisen median markkinointi seka automaation integroiminen

muihin jarjestelmiin. (Markkinointiautomaatio 2014, 8 - 10.)

Automaatiojarjestelmalla on mahdollista luoda personoituja, kohdennettuja ja lahetysajan-
kohdiltaan osuvia viesteja ja viestiketjuja toteuttamalla drip-kampanjoita, joissa viestiketju
etenee vastaanottajan kayttaytymisen perusteella. Drip-kampanja voi kaynnistya mista ta-
hansa asiakaskohtaamisesta, kuten verkkokaupan tilauksesta. Se voi myos aktivoitua tietyn
ajanjakson jalkeen verkkotilauksesta tai asiakkaan passivoituessa ensiostoksen jalkeen. Sen ei
tarvitse toteutua pelkastaan sahkopostiviestin muodossa. Drip-kampanjoissa mallinnetaan
asiakaskayttaytymista ja voidaan seurata asiakkaan klikkaamia linkkeja, viestin avaamista tai
sen avaamatta jattamista seka nettisivulla vierailemista. Kampanjalla voidaan ohjata asia-
kasta ostamista kohti, tarjota kouluttavaa sisaltoa, josta asiakas on kiinnostunut, heratella
kerran ostaneet mutta passivoituneet asiakkaat tai myyda lisaa. (Markkinointiautomaatio
2014, 9; Laske markkinointisi arvo - ROI:n perusteet 2017.)

Liidien luokittelun avulla yritykset voivat maaritella, ketka vierailijoista ovat kaikista kiinnos-
tavampia yrityksen nakokulmasta ja mika on heidan arvonsa yrityksen kohderyhmiin verrat-
tuna. Luokitteluun vaadittava tieto saadaan kaikista asiakkaiden tayttamista lomakkeista esi-
merkiksi laskeutumissivulla jonkin materiaalin latauksen yhteydessa. Potentiaalisten asiakkai-
den kiinnostuksen maaraa yritysta kohtaan selvittaessa hyodynnetaan liidien pisteytysta. Lii-
dien pisteytyksella viitataan jarjestelmaan, jossa asiakastietokannan myyntiliidit on pistey-
tetty heidan digitaalisen toimintansa mukaan, minka pohjalta heita verrataan toisiinsa. Myyn-
tiliidi on liidi, joka on valmis myyntitiimille ohjattavaksi. Digitaalista toimintaa voivat olla yri-
tyksen sisallon lataaminen tai pelkastaan verkkosivuilla vierailu. Eri toiminnat ovat eri arvoi-

sia, jolloin asiakkaat voidaan pisteyttaa heidan kiinnostuksensa perusteella. Liidien pisteytys



helpottaa ja tehostaa myyjien toimintaa, koska he tunnistavat pisteytyksen avulla, miten ar-
vokas ja kiinnostunut asiakas on seka missa vaiheessa ostoprosessia han on. Talloin myyjat
paasevat aina toimimaan kaikista potentiaalisimpien asiakkaiden parissa. (Liidien kvalifiointi
2017.)

Myyntiliidien hankkimiseksi automaatiota voidaan hyodyntaa laskeutumissivujen ja lomakkei-
den luomisessa ja tietojen siirtamisessa automaattisesti CRM-jarjestelmaan. Laskeutumissivu-
jen tarkoituksena voi olla yhteystietolomakkeen taytto, yrityksen hyodyllisen ja arvokkaan
materiaalin jakaminen tai kayttajatilin luominen verkkosivuille, minka avulla laskeutumissi-
vulle paatyvat asiakkaat voidaan muuttaa arvokkaiksi liideiksi. Laskeutumissivu on erillinen
sivu tuotteiden ja palveluiden mainoskampanjoissa tai yrityksesta kiinnostuneiden potentiaa-
listen asiakkaiden keraamisessa. Laskeutumissivulle voidaan ohjata esimerkiksi Google-haun
mainoksen kautta. Onnistuneessa laskeutumissivussa on tarkeaa olla esilla selkeasti mita tar-
jotaan, tarjotun sisallon tuoma hyoty ja arvo asiakkaalle seka miten asiakas saa tarjotun sisal-
lon itselleen, jolloin lomakkeen taytto on keskeisessa roolissa laskeutumissivulla. (Vaha-Ruka

2015; Mika on verkkosivuston ja laskeutumissivun ero.)

Markkinointiautomaation yksi keskeisimmista ominaisuuksista on automaatiojarjestelman ke-
raaman ja kasitellyn tiedon yhdistaminen CRM-jarjestelman asiakastietoihin. Talloin myyjat
saavat kayttoonsa enemman arvokasta dataa asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan nettisi-
vuilla tai sosiaalisessa mediassa myyntityossa tapahtuvien asiakastapaamisten lisaksi. Talloin
myyjat saavat enemman tietoa esimerkiksi asiakkaiden kiinnostuksen kohteista, jolloin he
pystyvat palvelemaan asiakkaita paremmin. Sahkopostimarkkinoinnin ja CRM-datan yhdistava
automaatio helpottaa keskittymista asiakassuhteen luomiseen automatisoimalla rutiinipohjai-
set toimenpiteet. CRM-integraation avulla voidaan helpottaa eri kanavien markkinointitoi-
menpiteita ja niista syntyvia tuloksia. Kampanjoiden ja eri kanavien tuottamat tulokset voi-
daan mitata todella tarkasti, jopa Facebook-paivityksen tai sentin tarkkuudella. Automaa-
tiojarjestelman sisaan rakennetuilla tyokaluilla voidaan hallita sosiaalisen median viestintaa

ja hyodyntaa automaatiota sen mittaamisessa. (Markkinointiautomaatio 2014, 9 - 11.)

3.1 Web-analytiikka

Web-analytiikka on verkkosivuston toiminnan mittaamista ja kavijoiden seuraamista, analy-
sointia ja analysoinnin tulosten hyodyntamista. Mittaaminen ilman tulosten hyodyntamista ei
kuitenkaan tuo mitaan lisaarvoa yritykselle. Web-analytiikan ansiosta yritykset saavat tarkem-
paa tietoa sivustolla kavijoista, sivustolle paatymisesta, toiminnasta sivustolla ja sivuston ta-
voitteiden tayttymisesta. Kavijaseuranta auttaa tehostamaan markkinointia ja myyntia, pa-

rantamaan asiakaskokemusta, kasvattamaan liidien maara ja kehittamaan verkkosivuja. Ilman
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kavijaseurantaa sivuston toimivuudesta ei ole tarkkaa tietoa ja sen yllapito perustuu arvai-
luun. Web-analytiikka on valttamatonta, koska ilman mittaamista ja seurantaa tavoitteiden
onnistumisen arviointi on mahdotonta. B2B-markkinoinnin tarkein tehtava on kerata liideja ja
parantaa myyntia, mutta ilman markkinoinnin tehokkuuden seurantaa ei voida tietaa markki-
noinnin kannattavuutta. Kavijaseurannasta saadun tiedon suurimpia hyotyja ovatkin intuition
korvaaminen konkreettisella tiedolla ja markkinoinnin kehittaminen. Aktiivisella analysoin-
nilla voidaan pitaa markkinointitoimenpiteet tehokkaina ja jopa ennustaa tulevaa. (Orpana
2017; Web-analytiikka - kavijaseurannan hyodyt 2017; Rouse 2017.)

Web-analytiikkaa hyodynnetaan myos konversio-optimoinnissa eli tavoitteiden tayttymisen te-
hostamisessa. Konversio on sivujen mitattavissa oleva tavoite. Tavoitteet ovat liiketoiminnan
kannalta oleellisia ja mitattavissa olevia asioita, kuten ostojen tai liidien maara. Tavoitteiden
maarittamisen jalkeen on mahdollista aloittaa niiden tayttymisen seuranta ja optimointi. Kon-
versio-optimointi on testaukseen perustuvaa nettisivujen muokkaamista muotoon, jolloin ta-
voitteiden tayttyminen on todennakoisempaa. Tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeaa tietaa
sivuston merkittavimmat sivut ja niille tehtavat paivitykset kavijoiden lisaamiseksi, sitoutta-
miseksi ja sailyttamiseksi. Kun parhaat sivut ja kanavat tunnistetaan, tiedetaan mihin panos-
taa ja mista saadaan suurin hyoty irti. Kun pullonkaulat eli konversion katkaisevat kohdat on-
nistutaan tunnistamaan ja korjaamaan, konversiot todennakoisesti lisaantyvat. (Web-analy-
tiikka - kavijaseurannan hyodyt 2017; Jaakko 2015.)

Mikko Piippo kirjoitti blogissaan yleisista sudenkuopista konversio-optimoinnissa. B2B- ja B2C-
konversio-optimointi eroavat toisistaan monella tapaa. B2B-paatoksentekoon osallistuu usein
useita henkiloita ja paatoksenteko vie enemman aikaa seka kaupan syntymiseen vaaditaan
usein erillinen myyja. Myynti saattaa tapahtua kuukausia liidisuhteen syntymisen jalkeen,
minka takia han suosittelee B2B-markkinoinnin konversio-optimoinnin tavoitteeksi liidien

maaran ja laadun parantamista. (Piippo 2017.)

Piipon mukaan sivujen pitaisi tuottaa 1000 konversiota vertailujakson aikana. Naista syista
Piippo kaskeekin lopettamaan A/B-testauksen, koska sivustolla on todennakoisesti liian vahan
kavijoita. Kavijoiden vahyyden takia Piippo suositteleekin konversio-optimoinnin tavoitteeksi
liildien maaran ja laadun kasvattamista. Liideja voidaan kerata liidimagneeteilla eli sisalloilla
tai tarjouksilla, jotka saadaan kayttoon vain yhteystietoja luovuttamalla. Toinen helppo tapa
on pop-up-ikkunan lisaaminen, jolloin yhteydenottolomake tuodaan kavijan nahtavaksi. Liitta-
malla lomakkeeseen viela jokin tarjous yhteydenoton todennakoisyyskin kasvaa. Jos kavijoita
on vahan, voidaan seurata myos sivujen mikrokonversiota. Se ei ole ostotapahtuma vaan jokin
pienempi teko, joka jattaa digitaalisen jaljen, kuten uutiskirjeen tilaus tai pdf-tiedoston la-

taus. Myos mikrokonversiota voidaan A/B-mitata, jos niita on tarpeeksi. (Piippo 2017.)
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A/B-testaus

A/B-testaus on vertailua kahden vaihtoehdon valilla ja vaikutuksen seuraamista yrityksen kon-
versioon. Digitaalisessa markkinoinnissa kaikista kavijan tekemisista jaa jalki, jota voidaan
kayttaa tilastointiin ja seurantaan. Vertailemalla saadaan tilastollista tietoa kahden tai use-
amman vaihtoehdon toimivuudesta. Luotettavien tulosten varmistamiseksi tarvitaan riitta-
vasti vertailtavia otantoja, joiden keraamiseen vaadittava aika saattaa johtaa pitkaan vertai-
lujaksoon. Seuraamalla muutosten vaikutusta konversioon selviaa myos, mitka muutokset toi-
mivat ja mitka eivat. Tata tietoa on mahdollista hyodyntaa suoraan verkkosivujen kehittami-
sessa. (Niko 2015.)

A/B-testausta aloittaessa valitaan ensin tavoite. Ilman selkeaa tavoitetta myoskaan mittaami-
nen ei ole mahdollista. Uutiskirjekampanjassa se voi olla esimerkiksi avausprosentti tai kon-
versioprosentti. Mahdollisia mittareita voi olla vaikka kuinka paljon, joten niista pitaa valita
ne, jotka tukevan yrityksen tavoitteita parhaiten. Tarkastellaan A/B-testausta esimerkin
avulla (Kuvio 1). Valitaan kehitettavaksi kohteeksi uutiskirje ja tavoitteeksi avausprosentti.
Liideille valitaan lahetettavaksi kaksi erilaista uutiskirjetta, A ja B. Erona voi olla esimerkiksi
erivarinen teksti tai jokin suurempi tunnistettavissa oleva muutos. Puolet liideista (CRM-yh-
teystiedoista) saavat alkuperaisen uutiskirjeen A ja toinen puoli uutiskirjeen B. Avausprosent-
teja seuraamalla nahdaan suoraan, kumpaa uutiskirjetta avattiin enemman eli kummalla oli
suurempi avausprosentti. Taman jalkeen huonomman uutiskirjeen B lahettaminen voidaan lo-
pettaa. Seuraavalla kerralla tehdaan uusi uutiskirje C ja se lahetetaan sahkopostilla kuten
edellisella kerralla. Taas seuraamalla avausprosentteja nahdaan, mitka muutokset toimivat ja

parantavat konversiota. (Niko 2015.)

~
. Voittava
Uutiskirje A H Uutiskirje A \

Tehdaéan uusi Voittava
uutiskirje C uutiskirje C

Voittava
uutiskirje C

Kuvio 1 : A/B-testaus (Niko 2015)
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A/B-testaaminen on jatkuva prosessi, eika mittaamista suinkaan tule lopettaa yhden kokeilun
jalkeen, vaan sen pitaisi olla jatkuvaa. Jatkuvan testauksen tarkoituksena on jatkuvasti tehos-
taa markkinointia ja tunnistaa tehottomat keinot. Digitaalisessa markkinoinnissa kaikkea voi-

daan testata, jolloin loydetaan toimivimmat keinot. (Niko 2015.)

3.2 Datankeruukanavat

Datan analysointi on sen muokkaamista hyodynnettavaan muotoon. Monet yritykset investoi-
vat tehokkaisiin datankeruujarjestelmiin, mutta eivat yleensa paady hyodyntamaan kerattya
dataa. Datan paljouden takia sielta ei usein osata etsia merkityksellista tietoa. Data ei ole la-
hes koskaan valmiiksi hyodynnettavassa muodossa. Eri yritykset tarvitsevat erilaista dataa, jo-
ten sovellusta joka tarjoaisi datan suoraan hyodynnettavassa muodossa on lahes mahdoton ke-
hittaa. Datan hyodyntaminen lahtee tyokalujen konfiguroinnista, jonka jalkeen analysointi
vastaa alkaa. Ilman omistautumista tehokkuuden seuranta ei tule ikina kannattamaan. (Burby
& Atchison 2007, 130-131.)

3.2.1 Kotisivut

Usein kotisivut ovat asiakkaan ensimmainen kontakti yritykseen. Kotisivut kertovat yrityksen
imagosta, yrityksen luonteesta ja tarjonnasta. Sosiaalisen median yleistyessa kontaktipaikko-
jen maara yritykseen on kasvanut, mika lisaa myos painetta yritykselle parjata useassa eri
mediassa. Sosiaalinen media ei kuitenkaan usein pysty korvaamaan yrityksen omia kotisivuja.
Hyvin toteutetuilla kotisivuilla tavoittaa myos enemman asiakkaita. Jos kotisivut suunnitel-
laan hakukoneoptimoinnin kannalta, nakyvyys kasvaa merkittavasti, joten ne ovat myos mer-
kittava osa markkinointia. Lisaksi kotisivuja pidetaan luotettavampina kuin sosiaalisen median
profiileja. Hyvin tuotetut ja ajan tasalla pidetyt kotisivut voivat siis olla merkittavassa roo-
lissa yrityksen kasvun ja nakyvyyden kannalta. (Kotisivujen rooli yritykselle 2016; Yrityksen

kotisivujen tarkeys 2017.)

3.2.2 Chat

Chat on verkkosivulla oleva palvelu, jonka avulla verkkosivuilla vieraileva voi reaaliajassa
saada asiantuntevaa apua, asiakaspalvelua ja neuvontaa yrityksen palveluihin ja tuotteisiin
liittyen. Verkkosivulla vieraileva voi helposti ja nopeasti tiedustella mielta askarruttavia asi-
oita reaaliajassa asiakaspalvelijalta. Chat-palvelun avulla voidaan parantaa asiakaskokemuk-
sen lisaksi konversiota, jolloin potentiaaliset asiakkaat saadaan muutettua ostaviksi asiak-
kaiksi. (Chat-palvelu kotisivuille 2017.)



13

3.2.3 Digipalvelut

Toimeksiantajan digipalveluista kasiteltavana ovat dokumentinhallintaratkaisu ja kopiotilaus-
kanava. Dokumentinhallintaratkaisu helpottaa suurien tietomaarien hallintaa ja organisointia.
Siella rakennusprojektille pystytaan luomaan oma profiilisivu, jonka kautta on mahdollista
tallentaa ja jakaa dokumentteja helposti eri osapuolten valilla. Silla on myos mahdollista

tehda tarjouspyyntoja seka tilata kopiota nopeasti ja vaivattomasti suoraan yritykselta.

Kopiotilauskanavan avulla pystytaan siirtamaan helposti ja turvallisesti kopioitavat tiedostot
toimeksiantajayritykselle. Kanava tallentaa aikaisemmat tilaukset seka arkistoi ladatut tie-

dostot valiaikaisesti. Kopiotilauskanavan tarkoituksena on helpottaa tilausten tekemista.

3.2.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnin avulla yritykset voivat toteuttaa markkinointiviestintaa sahkopos-
titse erilaisten sahkopostimarkkinointijarjestelmien avulla. Jarjestelmaa voidaan kayttaa yri-
tyksen sisaiseen, B2C- seka B2B-viestintaan ja silla voidaan vaikuttaa positiivisesti myyntiin,
markkinointiin, tiedottamiseen, asiakassuhteiden yllapitoon ja uusasiakashankintaan. Sahko-
postimarkkinoinnissa tarkeita ovat kohdennettu ja personoitu viestinta kohderyhmittain seka
sen selkea ja tehokas mitattavuus ja seuranta. Laadukkaan personoinnin ja kohdennuksen
mahdollistaa jarkevasti jaoteltu sahkopostilista segmenttien ja heidan kiinnostuskohteidensa
mukaan. Mittaamisella ja seurannalla, esimerkiksi avaus- ja klikkausprosenteilla, saadaan sel-
ville viestinnan toimivuus ja laatu, jolloin markkinoijat pystyvat tarvittaessa kehittamaan sita
eteenpain seka saavat mahdollisuuden seurata avaajien toimintaa. Talloéin markkinoijat saa-
nostuksen kohteensa. Taman pohjalta on mahdollista my0os entisestaan kohdentaa viestintaa,
jolloin voidaan tarjota asiakkaalle sopivia tuotteita, palveluita tai arvokasta ja kouluttavaa
sisaltoa juuri oikeaan aikaan. Markkinoinnin automaation avulla sahkopostimarkkinoinnista
saadaan taysimaaraisesti sen potentiaali kayttoon varsinkin viestien kohdentamisen, perso-

noinnin ja ajoittamisen saralla. (Tchotbaev 2017; Emailer.)

Sahkopostimarkkinointiin liittyvat erilaiset viestityypit, jotka voidaan maarittelysta riippuen
jakaa uutiskirjeisiin, tiedotteisiin, liidien hoivaviesteihin ja toimenpideviesteihin. Uutiskirjeet
ovat paaasiallisesti perusviesteja, joihin on tyypillisesti koottu viime aikoina julkaistua sisal-
toa. Uutiskirjeita lahetetaan usein koko kontaktilistalle tasaisin valiajoin. Niiden tavoitteina
voivat olla vierailijaliikenteen lisaaminen verkkosivuille, asiakassuhteen yllapito ja yrityksen
segmenttien mielenkiinnon selvittaminen heidan linkkiklikkaustensa perusteella. Uutiskirjetta
voidaan myos kayttaa yrityksen sisaisessa viestinnassa hyodyksi. Tiedotteet ovat nimensa mu-

kaisesti tiedottamiseen tarkoitettuja viesteja, jotka voidaan laskea myos uutiskirjeiksi. Ne
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voivat sisaltaa tietoa esimerkiksi uuden sisallon, oppaan tai blogikirjoituksen julkaisemisesta,
tuotepaivityksista ja tulevista webinaareista tai koulutuksista. Liidien hoivaviestit ovat vies-
teja, joiden tarkoituksena on kehittaa ja hoitaa liidisuhdetta myyntia kohti, jolloin potentiaa-
linen asiakas saadaan muunnettua ostavaksi asiakkaaksi. Nama viestit ovat osa markkinoinnin
automaatiota ja yleensa toteutuvat drip-kampanjoinnissa. Toimenpideviestit aktivoituvat au-
tomaattisesti johonkin tiettyyn toimenpiteeseen pohjautuen esimerkiksi verkkosivuilla. Toi-
menpideviesteja ovat tervetuloviestit ja follow-up-viestit seka vahvistusviestit. Tervetulovies-
teissa voidaan kiittaa esimerkiksi blogin tilauksesta ja suositella muuta sisaltoa, joka saattaisi
kiinnostaa tilaajaa. Vahvistusviesti aktivoituu jostakin toimenpiteesta, kuten tuotteen ostami-

sesta tai tilauksen vastaanottamisesta. (Tchotbaev 2017.)

3.2.5 Analytiikkatyokalut

Toimeksiantaja keraa kotisivuilla vierailijoista dataa Google Analyticsin avulla. Se on Googlen
ilmainen web-analytiikkatyokalu, joka seuraa verkkosivujen kavijaliikennetta. Google Analy-
tics nayttaa mita kautta kavijat paatyvat sivustolle ja mita he siella tekevat. Google Analytics
poistaa kaikki kavijan personoivat tiedot ja esittaa keraamansa tilastollisen datan hallintapa-
neeleilla. Peruskaytossa se on hyvin selkea ja taysin riittava, mutta yksityiskohtaisempia asi-
oita hakiessa ja tutkiessa sen ominaisuudet saattavat osoittautua puutteellisiksi. Yksityiskoh-
taisen datan muuttaminen esitettavaan muotoon sen omilla raportointityokaluilla voi osoit-
tautua hankalaksi. Google Analytics on maailman kaytetyin kavijaseurannantyokalu ja siita on

saatavilla myos maksullinen versio. (Siljamaki 2017, 54.)

Analytiikkatyokaluja on lukemattomia erilaisia, kuten Kissmetrics ja Hotjar. Kissmetrics yhdis-
taa analytiikan, asiakkaiden segmentoinnin ja markkinoinnin automatisaation. Siina voi tar-
kastella kayttohistoriaa asiakastasolla ja saada yksityiskohtaisempaa tietoa. Ostopolkuja ja
suppiloita voi maaritella graafisesti ilman ohjelmointiosaamista, mika on yksi sen uniikeista
ominaisuuksista. Kaytto kuitenkin vaatii paljon konfigurointia, eika valmiita nakymia ole saa-
tavilla juuri lainkaan, joten kaikki on maariteltava itse. Kissmetrics-tyokalun versioiden hin-
noittelu alkaa 500 eurosta kuukaudessa, joten se on myos huomattavasti kalliimpi kuin Google
Analyticsin kaytto. (Siljamaki 2017, 54.)

Hotjar soveltuu hyvin rajattuun tarpeeseen ja analysoi sivuja enemmankin laadullisesti.

Se rakentaa lampokarttoja, jotka osoittavat mita kavijat sivulla klikkailevat ja miten alas si-
vuja selataan. Lampokartat kertovat sivuston visuaalisen ilmeen, tekstien ja toiminnallisuu-
den tilasta. Taman lisaksi Hotjar pystyy myos nauhoittamaan istuntoja, jolloin niita voi tar-

kastella jalkikateen. Hotjarista on saatavilla ilmainen versio yksityiskayttoon ja maksullisten
versioiden hinnat alkavat 80 eurosta kuukaudessa. Ainoaksi analytiikkatyokaluksi siita ei ole,

mutta taydentavana osana se voi olla hyvinkin hyodyllinen ja valaiseva. (Siljamaki 2017, 55.)
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3.2.6 EU:n laajuinen tietosuoja-asetus

Datan maaran kasvu on myos herattanyt kysymyksia ihmisten yksityisyydesta ja henkilotieto-
jen kasittelysta. Teknologian kehityksen ja globalisaation tuomiin haasteisin henkilotietojen
kasittelyn saralla on saadetty EU:n tietosuoja-asetus, johon viitataan usein lyhenteella GDPR
(General Data Protection Regulation), joka tuli voimaan 24. toukokuuta 2016. Asetuksella on
kahden vuoden siirtymaaika sen soveltamisessa, joten sita aletaan soveltamaan 25. touko-
kuuta 2018 alkaen. Se ajantasaistaa tietosuojaan liittyvaa saantelya ja yhdenmukaistaa euro-
alueen tietoturvasaannoksia. Tarkeana osana asetusta ovat henkilotietojen kasittelyyn liitty-
van lapinakyvyyden ja avoimuuden lisaaminen seka rekisteroityjen henkilotietoihin liittyvan
kasittelyn oikeuksien seurannan ja valvonnan turvaaminen. (Miten valmistautua EU:n tieto-

suoja-asetukseen 2017, 9.)

Tulkintaohjeita tietoturva-asetukselle tyostaa EU:n kansallisista tietosuojaviranomaisista
koostuva WP29-tyoryhma. Osa ohjeista on jo julkaistu, mutta ne eivat ole viela valmiita.
Myoskaan Suomessa ei ole viela olemassa kansallista lainsaadantoa, joka maarittelisi miten
asetusta tullaan soveltamaan. Ohjeet tietosuoja-asetuksen vaikutuksista perustuvat taman

hetkisiin tulkintoihin asetuksen noudattamisesta. (EU:n tietosuojauudistus 2017.)

”Asetus koskee kaikkia sen soveltamisalaan kuuluvia henkilotietoja kasittelevia organisaa-
tioita niin rekisterinpitajia kuin henkilotietojen kasittelijoita” (Miten valmistautua EU:n tieto-
suoja-asetukseen 2017, 9). "Rekisterinpitaja on organisaatio, joka on yksin tai yhdessa toisten
kanssa maarittelee henkilotietojen kasittelyn tarkoitukset ja keinot. Henkilotietojen kasitte-
lija on organisaatio, joka kasittelee henkilotietoja rekisterinpitajan lukuun annettujen ohjei-
den mukaisesti.” (Yrjana & Levo 2017b, 19.) Henkilotietoja ovat tiedot, jotka liittyvat tunnis-
tettuun tai tunnistettavissa olevaan henkiloon ja tietoja joista henkilo voidaan tunnistaa suo-
raan tai epasuorasti (Yrjana & Levo 2017b, 18). Rekisteriin tallennetut luonnolliset henkilot
ovat rekisteroityja. Yksinkertaistettuna GDPR antaa rekisteroidylle luonnolliselle henkilolle

taydet oikeudet heista kerattyyn dataan.

Kuviossa 2 on kuvattu tietosuoja-asetuksen tarkeimmat osa-alueet. Tietosuoja-asetuksen 6.
artikla maarittaa kasittelyn laillisuudelle on useita kriteereita, joista yhdenkin tayttyminen
tekee kasittelysta laillista. Tama voi olla rekisteroidylta saatu suostumus tai sopimus. Aiko-
mus henkilotietojen keraamiseen ja hyodyntamiseen taytyy esittaa selkeasti ja suostumus
taytyy myontaa yksiselitteisesti. Myos verkkosivujen evasteiden kaytolle vaaditaan suostumus.
Evaste on tiedosto, jonka verkkosivu lahettaa kayttajan koneelle ja pystyy sen perusteella yk-
sildimaan kayttajan myohemmin. Suostumus henkilotietojen kasittelyyn ja hyodyntamiseen ei
voi olla ennalta taytetty valintaruutu tai maininta sivuilla, joka on helppo sivuuttaa epa-
huomiossa. Suostumuksen antaneella tulee olla myos mahdollisuus perua myontamansa suos-

tumus yhta helposti kuin se on voinut antaa. Suostumuksen myontamishetki ja paikka pitaa
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dokumentoida asianmukaisesti ja sen voimassaolo tulee olla helposti todennettavissa. Suostu-
mus antaa yritykselle oikeuden prosessoida ainoastaan sen itse keraamaa dataa, johon kulut-
taja on antanut myonnytyksen ja sen yhdistaminen muista lahteista yhdistamiseen on kiellet-

tya ilman rekisteroidyn suostumusta. (Yrjana & Levo 2017b, 40; Rousseau 2017.)

Tietosuoja-
koulutus ja -
tietoisuus

Jarjestelmat
ja tietoturva

Tietosuoja-

politiikat

Tietosuojan
hallintamalli

Henkilotiedot

Tietosuoja-
prosessit

Sopimukset
IE]
ulkoistusten
hallinta

Kuvio 2 : GDPR osa-alueet (Yrjana & Levo 2017b)

Asetuksen artikloissa 12-23 maaritellaan rekisteroidyn oikeudet. Rekisteroidylla on oikeus
saada tieto henkilotietojensa kasittelysta ja yritys on velvollinen vahvistamaan taman rekiste-
roidylle. Rekisterdidylla on oikeus saada hanesta keratyt tiedot seka hyodyntaa niita halua-
mallaan tavalla. Rekisteroidylla on oikeus vaikuttaa omaan dataan korjaamalla ja taydenta-
malla sita, jos tiedot ovat puutteellisia tai vaaria seka oikeus tulla unohdetuksi, jolloin yrityk-
sen on poistettava kaikki rekisteroidysta keratyt tiedot. Rekisteroity voi rajoittaa tietojensa
kasittelya ja hanella on oikeus olla joutumatta automaattisen paatoksen kohteeksi, joka pe-
rustuu pelkkaan automaattiseen tietojen kasittelyyn, kuten profilointiin. Tama antaa myos
oikeuden kieltaytya automaattisesti suoramarkkinoinnista ja drip-kampanjoista. (Yrjana &
Levo 20173, 2-12.)

Keskeinen muutos on rekisterinpitajan osoitusvelvollisuus henkilotietojen kasittelyn laillisuu-
desta, kohtuullisuudesta, lapinakyvyydesta, kayttotarkoitussidonnaisuudesta, tietojen mini-
moinnista, tasmallisyydesta, sailytyksen rajoittamisesta ja turvallisuudesta. Organisaatiot

ovat velvollisia osoittamaan tarvittaessa noudattavansa asetusta henkilotietoja kasitellessa
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seka toteuttavansa tietosuojaperiaatteita myos kaytannossa. Osoitusvelvollisuus edellyttaa
kasittelyyn liittyvien prosessien seka tietosuojaperiaatteiden kaytannon toteuttamisen doku-
mentointia. Organisaatiot voivat kayttaa tietosuoja-asetuksen mukaisia tietosuojaa koskevia
sertifikaatteja tai alakohtaisia kaytannesaantoja sen osoittamiseksi, etta rekisterinpitajalle

saadettyja velvollisuuksia noudatetaan. (Yrjana & Levo 2017b, 9-11, 38.)

Asetuksen 6. artikla maarittaa myos henkilotietojen kasittelyn ja keraamisen periaatteet. Re-
kisterinpitajat ovat velvoitettuja keraamaan vain valttamatonta dataa ja datan keraamisen
pitaa olla perusteltua. Jarjestelmien ja prosessien tulee olla oletusarvoisten tietosuojaperi-
aatteiden mukaiset ja paasy dataan saa olla vain henkilgilla, joiden tyotehtavien kannalta se
on oleellista. Paasy- ja kasittelyoikeudet henkilotietoihin voidaan maarittaa prosessi- tai roo-
lipohjaisesti yrityksen sisalla. Turvalliset toimintamallit koskevat myos datan sailyttamista ja
liilkuttamista, jolloin dataa ei saa paasta tarkastelemaan, vaikka se joutuisi vaariin kasiin.
Mahdollinen menetelma voi olla datan salaaminen tai jokin muu menetelma, jolla vaarin-
kaytto voidaan valttaa. Henkilotietojenkasittelija ei saa kayttaa toisen henkilotietojen kasit-

telijan palveluksia ilman rekisterinpitajan erityista lupaa. (Yrjana & Levo 2017b, 39-40.)

Tietosuoja-asetuksen 35. artiklan mukaan organisaatiolla tulee olla valmiudet havaita tieto-
turvaloukkaukset ja ilmoittaa niista 72 tunnin sisalla tietomurron havaitsemista kansalliselle
tietosuojaviranomaiselle, paitsi jos se pystyy osoittamaan, ettei tietoturvaloukkauksesta to-
dennakoisesti kohdistu riskia luonnollisen henkilon oikeuksille tai vapaudelle. Joissain tapauk-
sissa organisaatiot ovat velvollisia nimittamaan tietosuojavastaavan, jonka tehtavana on
muun muassa seurata henkilotietojen kasittelyn lainmukaisuutta ja auttaa organisaatiota to-
teuttamaan lainsaadannon asettamat velvoitteet. Tietosuojavastaava ei ole vastuussa henki-
(otietojen kasittelyn lainmukaisuudesta vaan vastuu kuuluu organisaation johdolle. (Yrjana &
Levo 2017b, 32-35.)

Yrityksia, jotka eivat noudata tai pysty osoittamaan noudattavansa tietosuoja-asetuksessa
maariteltyja kriteereja voidaan rangaista sakolla, jonka suuruus voi olla jopa 20 miljoonaa eu-
roa tai 4% liikevaihdosta. Muita seuraamuksia voivat olla varoitukset, huomautukset, maarayk-
set, kasittelyn rajoitukset, sertifiointien peruutukset ja keskeytysmaaraykset. (Yrjana & Levo
2017b, 36.)

3.3 Inbound- ja sisaltomarkkinointi osana markkinoinnin automaatiota

Markkinointiautomaation keskeisena osana on liidien tuottaminen seka maarallisesti etta laa-
dullisesti. Tahan haasteeseen vastaa inbound-markkinointi. Inbound-markkinoinnin tarkoituk-

sena on saada potentiaalinen asiakas loytamaan yrityksen tarjoama arvokas sisalto, jonka la-
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tausta vastaan han luovuttaa yhteystietonsa. Talloin yhteystiedot saadaan siirrettya markki-
nointiautomaatiojarjestelman kautta integroituun CRM-jarjestelmaan hyodyttamaan markki-

nointia ja myyntia. (Kurvinen & Seppa 2016, 189 - 202; Markkinointiautomaatio 2014, 18.)

Inbound-markkinoinnissa markkinointiprosessi voidaan jakaa neljaan vaiheeseen, jotka ovat
potentiaalisen asiakkaiden houkuttelu, konvertointi, potentiaalisen asiakkaan muuttaminen
asiakkaaksi ja huolenpito (Kuvio 3). Jotta inbound-markkinoinnissa onnistutaan, vaatii se asi-
akkaiden tuntemusta, arvokkaan sisallon tuottamista jokaiseen ostoprosessin vaiheeseen, tu-
loksien optimointia eli tuloksien maksimointia ja toiminnan kehittamista saatujen tuloksien
pohjalta. (Kurvinen & Seppa 2016, 189 - 202.)

Asiakkaaksi
muuttaminen

Houkuttelu Konvertointi Huolenpito

Kuvio 3 : Inbound-markkinoinnin prosessi (Kurvinen & Seppa 2016, 189)

3.3.1 Inbound-markkinoinnin vaiheet

Asiakkaiden houkuttelu

Asiakkaiden houkuttelu -vaiheessa on tarkoituksena saada maariteltyjen kohderyhmien poten-
tiaalisia asiakkaita vierailemaan yrityksen verkkosivuilla eri keinoin. Yksi merkittavimmista
tavoista on luoda arvokasta sisaltoa relevanteista aiheista, joista mahdolliset kohderyhman
potentiaaliset asiakkaat etsivat tietoa hakukoneiden avulla. Taman mahdollistamiseksi on eri-
tyisen tarkeaa hakukoneoptimoida sivustot, jotka sisaltavat arvokasta ja laadukasta sisaltoa.
Hakukoneet nostavat optimoinnin lisaksi myos laadukkaan sisallon avulla sivustot korkeam-
malle. Talloin myos verkkosivuille kohdistuu laadukkaampaa liikennetta, kun asiakkaat paaty-
vat haluamiinsa hakutuloksiin. Hakukoneoptimoinnilla pyritaan mahdollistamaan sivusto hel-
posti loydettavaksi potentiaalisille asiakkaille teknisen optimoinnin, sisallon ja maineen
avulla. Teknisessa optimoinnissa pyritaan muokkaamaan verkkosivun URL-osoite selkeammaksi
seka hakukoneelle etta potentiaaliselle asiakkaalle. Sisalto luodaan potentiaalisten asiakkai-
den ongelmien seka heidan kayttamien hakusanojen pohjalta. Tama vaati kohderyhman kayt-
tamien hakusanojen tutkimista ja lopulta niiden hyodyntamista verkkosivuilla. Sivuston mai-
neella taas voidaan vaikuttaa helposti loydettavyyteen lisaamalla laadukkaita linkkeja, jotka
ohjaavat Googlen luokituksen mukaan alan asiantuntijoiden sivustoille. Hakukoneoptimoinnin

lisaksi sosiaalinen media on hyva vayla ohjata kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita vierailemaan
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yrityksen verkkosivuilla. Sosiaalisessa mediassa yritys voi osallistumalla keskusteluun tuoda
itsensa esiin seka nostaa itsensa tiettyjen osaamisalueiden edellakavijaksi. (Kurvinen & Seppa
2016, 190 - 213.)

Konvertointivaihe

Konvertointivaiheessa pyritaan saamaan potentiaaliselta asiakkaalta yhteystiedot ja markki-
nointilupa taysin heidan omaan vapaaehtoisuuteensa ja oma-aloitteisuuteensa perustuen,
mika on yksi merkittavimmista paamaarista inbound-markkinoinnissa. Usein yritykset kysyvat
markkinointilupaa ja yhteystietoja laskeutumissivulta loytyvien lomakkeiden avulla. Taman
takia yritykset pyrkivat ohjaamaan potentiaaliset asiakkaat heidan laskeutumissivuillensa
Call-To-Action eli toimintakehotteiden avulla esimerkiksi blogikirjoituksista. CTA voi olla esi-
merkiksi arvokkaan ja relevantin sisallon, kuten oppaan tai e-kirjan lataamiseen kehottami-
nen. Tarkeaa on myos muistaa se, ettei laskeutumissivuilla olevissa lomakkeissa pyydeta liika
tietoja latausta varten, jolloin potentiaalinen asiakas saattaa jattaa sisallon lataamatta. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 192 - 194.)

Potentiaalisen asiakkaan muuttaminen asiakkaaksi

Tassa vaiheessa keskeista on kaikista potentiaalisimpien asiakkaiden tunnistaminen, jolloin
myynnin resurssit voidaan kohdistaa juuri heihin. Potentiaalisen asiakkaan muuttaminen asi-
akkaaksi alkaa, kun potentiaalinen asiakas on antanut markkinointiluvan ja yhteystietonsa.
Yrityksen pitaisi pyrkia syventamaan kanssakaymista hyodyntamalla annettuja tietoja seka
niiden pohjalta tarjota vielakin relevantimpaa ja arvokkaampaa informaatiota. Markkinointi-
automaatiojarjestelmaa voidaan tassa tilanteessa hyodyntaa viestinnassa, jolloin on mahdol-
lista annettujen tietojen pohjalta kohdentaa ja lahettaa relevantteja viesteja, kun tiedetaan
esimerkiksi missa roolissa vastaanottaja on potentiaalisessa asiakasyrityksessa. Talloin poten-
tiaalista asiakasta voidaan vieda eteenpain ostoprosessissa seka tarjota hanelle arvokasta si-
saltoa automatisoidusti. Markkinoinnin automaatio mahdollistaa potentiaalisen asiakkaan seu-
rannan ja tietojen keraamisen, jolloin voidaan saada selville esimerkiksi mista sisalloista han
on kiinnostunut ja mita sisaltoa han on klikannut, lukenut ja ladannut, mitka ovat hanen kiin-
nostuksen kohteensa, mita tietoja han on luovuttanut ja missa kanavissa han on aktivoitunut
eniten. Tama vaihe paattyy silloin, kun potentiaalisen asiakkaan kanssa on tehty kaupat. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 196 - 199.)

Huolenpito asiakkaista

Inbound-markkinoinnin viimeisena vaiheena on asiakkaan huolenpito kauppasuhteen muodos-
tumisen jalkeen. On tarkeaa huolehtia asiakkaista kaupanteon jalkeen, silla nykyisten asiakas-
suhteiden yllapitaminen on halvempaa kuin uusasiakashankinta nykyisten kustannuksella.

Edistyksellisella automaatiojarjestelmalla pystytaan maarittamaan ja personoimaan tietyt
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osat verkkosivuista, jotka muuttuvat vierailijan taustatietojen mukaan. Talloin esimerkiksi ny-
kyiset asiakkaat nakevat eri sisaltoa kuin uudet potentiaaliset asiakkaat. Jatkomyyntikin pys-
tytaan automatisoimaan esimerkiksi niin, etta asiakkaan sopimuksen ollessa katkolla hanelle
lahetetaan automatisoitu viesti ja vastaamalla viestiin asiakas voi hyvaksya uuden sopimuk-
sen. Jatkomyynnin automatisoinnin avulla pystytaan karsimaan helpot uusintasopimuksien sol-
minnat ja keskittymaan sellaisiin asiakkaisiin, joiden jatkomyynti vaatisi henkilokohtaista

myyntityota. (Kurvinen & Seppa 2016, 200 - 201.)

3.3.2 Inbound-markkinoinnin menestystekijat

Inbound-markkinoinnissa kolme asiaa nousevat esille, jos halutaan siina onnistua. Ensimmai-
nen on asiakkaiden tunteminen. On todella tarkeaa tuntea asiakkaansa, jotta heille voidaan
tarjota ja luoda heita kiinnostavaa arvokasta ja relevanttia sisaltoa. Business-to-Business-
markkinoinnissa on hyva selvittaa, ketka ovat osallisina ostoprosessissa ja missa rooleissa he
ovat ostajina asiakasyrityksessa, eika vain ajatella asiakasta kasvottomana yrityksena. (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 202 - 203.)

Asiakkaan ostoprosessilla viitataan prosessiin, jossa asiakas etenee tarpeen tietamattomyy-
desta tarpeen tiedostamiseen ja siita eteenpain lopulta ostopaatokseen ja sen jalkeiseen toi-
mintaan. Asiakkaan ostoprosessin vaiheet ovat tietamattomyys, tarpeen tiedostaminen, rat-
kaisun etsinta, vaihtoehtojen vertailu, paatos ja kayttaytyminen hankinnan jalkeen. Asiak-
kaan tiedonhakuvaiheessa on tarkeaa, etta yrityksen markkinointi on rakennettu niin, etta se
tukee asiakasta koko prosessin ajan. Talloin on hyva tunnistaa asiakkaan ostoprosessin vai-
heet, jolloin on mahdollista tarjota ja kohdentaa jokaisen vaiheen mukaan oikeanlaisia vies-
teja seka tuottaa hyodyllista sisaltoa vaiheen ja asiakkaan tilanteen mukaan. (Kurvinen &
Seppa 2016, 136.)

Toisena keskeisena asiana on kyky tuottaa ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen merkityksellista
ja arvokasta sisaltoa. Jotta tiedettaisiin minkalaista sisaltoa pitaisi tuottaa missakin vaiheessa
ostoprosessia, on tarkeaa hahmottaa ostajapersoonat ja asiakkaiden yleinen ostoprosessi osta-
japersoonahaastatteluiden pohjalta. Samalla myos on hyva selvittaa ostajapersoonien haas-
teet, ongelmat ja mielenkiinnonkohteet, jolloin saadaan osviittaa siihen, minkalaista sisaltoa
on hyva tuottaa. (Kurvinen & Seppa 2016, 203 - 204.)

Kolmas inbound-markkinoinnin onnistumisen kannalta oleellinen asia on tulosten optimointi
inbound-markkinoinnillisista toimenpiteista saadun tiedon pohjalta. Inbound-markkinoinnin
optimoinnissa keskeista ovat tulosten maksimoiminen ja jatkuva toiminnan kehittaminen in-
bound-markkinointiin liittyvan sisallon luomisen avulla. Inbound-markkinoinnin jatkuvaan op-

timointiin liittyvia vaiheita on nelja. Ensimmaisena on konversioprosessien optimointi, jossa
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on hyva keskittya optimoimaan konversioon vaikuttavia osia, kuten laskeutumissivuja ja Call-
to-Action-kehotteita. Toisena on liidipisteytyksen optimointi, jossa kannattaa tehostaa pistey-
tyskriteereita oikean tyyppisten liidien tunnistamiseksi. Kolmantena on automatisoitujen
tyonkulkujen optimointi, jolloin saadaan korjattua esimerkiksi tilanne, jossa automaattisesti
lahetetty viesti ei johda toivottuun lopputulokseen. Neljantena ja viimeisena on hakukoneop-
timointi, jonka avulla saadaan toivotut kohderyhmat vierailemaan ja tekemaan tavoitellut
asiat verkkosivuilla. (Kurvinen & Seppa 2016, 204 - 205.)

3.3.3 Sisaltomarkkinointi

Inbound-markkinoinnissa keskeisessa roolissa on sisaltomarkkinointi, jonka tarkoituksena on
luoda ja jakaa arvokasta, kiinnostavaa ja merkityksellista sisaltoa yrityksen asettamalle koh-
deryhmalle. Taman avulla yritys l0ytaa uusia asiakkaita, sitouttaa nykyisia asiakkaita ja saa
asiakkaat auttamaan markkinoinnissa jakamalla yrityksen luomaa sisaltoa eteenpain. Lisaksi
sisaltomarkkinoinnilla pyritaan asiakasuskollisuuden ja tunnettuuden lisaamiseen, maineen ra-
kentamiseen seka nostamaan yritys tiettyjen osaamisalueiden edellakavijaksi. Sisallon tarkoi-
tuksena on enemmankin kouluttaa kuin myyda. Sisaltomarkkinoinnilla pyritaan tarjoamaan ar-
vokasta sisaltoa potentiaalisen asiakkaan ostoprosessin eri vaiheisiin ja johdattamaan hanta

eteenpain ostoprosessissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 183; Markkinointiautomaatio 2014, 20.)

Sisaltomarkkinointia pitaisi kasitella tapana auttaa asiakkaita ratkaisemaan ongelmansa, joi-
hin he etsivat ratkaisua. Yritysten tarjotessa arvokasta sisaltoa eli ratkaisua asiakkaiden on-
gelmiin ja tarpeisiin nayttaytyvat he hyvana vaihtoehtona kilpailijoihin nahden, ovat mukana
asiakkaan ostoprosessissa vahvemmin tarjoamalla asiakkaan tarpeiden mukaan juuri oikean-
laista tietoa oikeaan aikaan, tuovat oman osaamisensa nakyviin samalla vahvistaen asemaansa
asiantuntijana seka tukevat asiakassuhdetta alusta loppuun lisaarvolla. (Kurvinen & Seppa
2016, 184 - 185.)

Sisaltopolku

Sisaltopolulla tarkoitetaan ostajapersoonakohtaisesti luotua sisallon jatkuvaa tarjontaa eri ka-
navissa. Sisallon tarjonnassa otetaan myos huomioon, mita tietoa asiakkaat tarvitsevat missa-
kin ostamisen vaiheissa. Sisaltopolku vie asiakasta yrityksen asettamia tavoitteita kohti ja itse
sisalto vie asiakasta eteenpain muihin sisaltoihin. Esimerkiksi pelkistetty sisaltopolku voisi lah-
tea liikkeelle blogikirjoituksen Facebook-postauksesta, josta potentiaalinen asiakas siirtyy itse
blogikirjoitukseen. Blogista han siirtyy yrityksen asiakastarinaan, josta potentiaalinen asiakas
paatyy hanta kiinnostavan tuotteen tai palvelun kuvaukseen ja sita myoten yhteydenottoon.
Sisaltopolku on hyodyllinen seka asiakkaan etta yrityksen kannalta. Asiakkaat saavat heidan
tarpeisiin pohjautuen keskeista sisaltoa, jonka avulla yritys saa vietya asiakasta eteenpain nii-

hin sisaltoihin, jotka ovat asiakkaalle relevantteja silla hetkella seka myos myohemminkin.
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Yritys taas tietaa, mille kanaville ja mita sisaltoa niihin on tuotettu seka sen mille asiakasryh-
malle se on tuotettu. Ilman sisaltopolun reittia asiakas ei valttamatta paatyisi haluttuun sisal-
toon helposti ja yrityksella olisi hankala hallita heidan sisaltokokonaisuuttaan.

(Keronen & Tanni 2017, 162 - 163.)

4 Suorituskykymittarit

Suorituskykymittarit eli KPI-mittarit (Key Performance Indicator) ovat mitattavissa olevia
maareita, joilla seurataan yrityksen kokonaistoiminnan tai jonkin sen osa-alueen tehokkuutta
ja kehitysta. Oikein valituilla KPI-mittareilla tunnistetaan toimivat osa-alueet ja huomataan
ongelmakohdat, jolloin niihin voidaan puuttua. Ilman KPI-mittareita toiminnan kehittaminen
pidemmalla aikavalilla on todella hankalaa. Monet yritykset tuskailevatkin oikeiden KPI-mitta-
reiden loytamisessa ja paatyvatkin keraamaan ja raportoimaan suuria maaria asioita, jotka

eivat lopulta olekaan kovin merkityksellisia. (Marr 2012, 25; Marr 2013.)

KPI-mittarit valitaan yrityksen omien strategisten ja toiminnallisten tavoitteiden perusteella.
Usein markkinoinnin KPI-mittareista puhuttaessa viitataan SMART-kaavaan, joka muodostuu
sanoista Specific (selkea), Measurable (mitattavissa), Attainable (saavutettavissa), Relevant
(oleellinen) ja Time-frame (aikaan sidottu). Hyvat KPI-mittarit ovat selkeita ja helppoja ym-
martaa. Selkea tavoite helpottaa tavoitteen saavuttamista, edistymisen seuraamista ja sel-
ventaa, mita tavoitteen saavuttamiseksi vaaditaan. Taman takia KPI-mittareiden pitaa olla
mitattavissa oleva ja sille asetetun tavoitteen saavutettavissa. Liian korkeaksi osoitettu ta-
voite antaa vaaran kuvan yritystoiminnan tilasta, jos haluttuun tavoitteeseen ei koskaan

paasta. (KPl-mittarit ovat yrityksen markkinoinnin kojelauta 2017.)

Usein KPI-mittarit ovatkin numeerisia, jolloin niiden seuraaminen on yksinkertaisempaa. Yri-
tysten kannattaa raataloida juuri itselleen sopivat KPI-mittarit, jolloin ne ovat myos tehok-
kaimmillaan. Oikeantyyppisten tavoitteiden asettaminen voi alussa olla hankalaa, joten myos
tavoitteita taytyy muokata, eivatka ne voi pysya jatkuvasti samalla tasolla. Tavoitteiden tulee
olla myos relevantteja yritykselle. Tavoitteen merkittavyytta voidaan lahtea tarkastelemaan
muutamilla kysymyksilla. Miksi tavoitteen saavuttaminen on tarkeaa? Mita hyotya siita on yri-
tykselle tai asiakkaalle? Mita tavoitteen saavuttaminen tai saavuttamatta jattaminen kertoo?
Naiden kysymysten pohjalta on hyva lahtea valitsemaan KPI-mittareita. Usein yritykset omak-
suvat KPI-mittareita muilta, jolloin ne eivat aina reflektoi yrityksen omaa liiketoimintaa ei-

vatka anna tarkkaa tietoa. (KPI-mittarit ovat yrityksen markkinoinnin kojelauta 2017.)

Merkityksellista ei olekaan KPI-mittareiden maara vaan niiden laatu, silla vaarat KPI-mittarit

voivat ohjata toimintaa ei-toivottuun suuntaan. KPI-mittarit vaativat aktiivista seuraamista,
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joten seurannalle kannattaa asettaa jokin aikataulu, silla se helpottaa tavoitteiden toteutu-
misen seuraamista. Ilman aikataulua niiden seuranta helposti laiminlyodaan eika ongelmiin
puututa. KPI-mittarit kannattaa ottaa mukaan yrityksen jokapaivaiseen toimintaan kaikilla
toiminnan tasoilla. Seuraamalla KPI-mittareita nahdaan reaaliajassa yrityksen toimintojen

kannattavuus ja tehokkuus. (KPI-mittarit ovat yrityksen markkinoinnin kojelauta 2017.)

KPI-mittareita voi olla vaikea kehittaa ja ensimmaisella kerralla harvoin onnistutaan valitse-
maan yrityksen tavoitteiden kannalta parhaimmat mittarit. Talloin voidaan ottaa kayttoon
SMARTER-kaavan, joka lisaa SMART-kaavaan kohdat Evaluate (arviointi) ja Re-evaluate (uudel-
leen arviointi). Kun KPI-mittareita on seurattu hetken aikaa, kannattaa arvioida miten ne ovat
vaikuttaneet ja jos niiden lopputuloksilla ei koeta olevan merkittavaa vaikutusta toimintaan,

ne voidaan korvata jollain muulla. (What is a KP1 2017.)

KPI-mittareita on satoja erilaisia, joten niista esitetaan muutama merkittava. Ensimmainen
KPI-mittari on Return On Marketing Investment (ROI) eli markkinointiin sijoitetun paaoman
tuottoprosentti. Liiketoiminnassa ja markkinoinnissa tarkeinta on kannattavuus eli tulojen
taytyy olla menoja suuremmat. ROI kertoo, kuinka paljon markkinointiin kaytetty paaoma on
lisannyt rahavirtaa yritykseen. ROI:n laskemiseksi taytyy huomioida koko prosessi potentiaali-
sen asiakkaan muuttamisesta liidiksi ja lopulta maksavaksi asiakkaaksi. Tama prosessi pro-
spektista maksavaksi asiakkaaksi on usein B2B-kaupankaynnissa hitaampaa kuin B2C-kaupan-
kaynnissa. Etenkin alkuvaiheessa ROI:n laskeminen voi olla hankalaa, mutta mita paremmin
tunnistetaan avainkohdat, jossa prospekti muuttuu maksavaksi asiakkaaksi, sita tarkemmin
voidaan laskea tuottavimmat markkinointikanavat. Yleista saantoa ROI:n suuruuteen ei ole,
mutta markkinoinnin osalta kannattaa tahdata 500% tuottoprosenttiin. Markkinoinnin inves-
tointeihin ei usein lasketa liiketoiminnan kiinteita kuluja, tuotantokuluja tai palkkakuluja
vaan naita kompensoidaan asettamalla markkinoinnin tavoitetuottoprosentti korkeasti, jolloin
se kattaa oman osuutensa kiinteista kustannuksista. Esimerkiksi Facebook-kampanjan toteut-
taminen voi vaikuttaa ilmaiselta, mutta todellisuudessa se vie aikaa ja tyopanosta, jolloin

syntyy epasuoria kuluja. (Laske markkinointisi arvo - ROIl:n perusteet 2017.)

Toinen esiteltava KPI-mittari on New Leads Generated eli uusien liidien maara. B2B-markki-
noinnin tarkoituksena on kerata liideja, joista myohemmin konvertoidaan asiakkaita. Uusien

liildien maaraa voidaan seurata esimerkiksi kuukausitasolla. (New legs generated 2017.)

Kolmas esiteltava KPI-mittari on Cost Per Lead eli liidin keskimaarainen hankintakustannus.
Cost Per Lead lasketaan jakamalla liidien hankintakustannukset uusien liidien maaralla. Ta-
poja hankkia liideja voivat olla esimerkiksi yhteystietojen keraaminen omilta sivuilta lomak-

keilla tai uutiskirjeilla, yhteystietorekisterien ostaminen tai esiintyminen messuilla. Yleisesti
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ottaen ostetuista rekistereista saadut liidit ovat vahemman potentiaalisia eivatka ole niin to-
dennakoisia ostamaan kuin esimerkiksi messuilta saadut liidit, joille markkinointia on jo pys-
tytty kohdistamaan kasvotusten. Keskimaaraisen hankintakustannuksen laskeminen kertoo

yleensa markkinoinnin tehostumisesta. (Cost per lead 2017.)

Neljas esiteltava KPI-mittari on Customer Acquisition Cost eli asiakkaan keskimaarainen han-
kintakustannus. Se antaa selkean kuvan siita paljonko asiakkuuden saaminen on yritykselle
maksanut. Asiakkaita ovat ne, jotka ovat tehneet ostoksen tai tekevat niita satunnaisesti.
Myynnin tehtavana on liidien muuttaminen asiakkaiksi. Asiakkaan keskimaarainen hankinta-
kustannus sisaltaa markkinoinnin kulujen lisaksi myos myynnin kulut ja asiakkaan keskimaarai-
nen hankintakustannus lasketaan jakamalla markkinoinnin ja myynnin kulut asiakkaiden maa-
ralla. Yleisesti ottaen luvun lasku kertoo markkinoinnin tai myynnin tehostumisesta. (KPIl-mit-
tarit ovat yrityksen markkinoinnin kojelauta 2017; Viitala & Jylha 2011, 95; Burby & Atchison

2007, 75-76; B2B markkinoinnin mittarit ja markkinoinnin mittaaminen 2017.)

KPI-mittareita on perinteisesti seurattu numeroilla, mutta nyt hallintapaneelien kaytto on
yleisestynyt niiden seuraamisessa. Hallintapaneelit ovat visuaalinen tapa esittaa KPI-mittarit.
Visuaalisessa muodossa esitettyja tuloksia on usein helpompi tulkita ja ymmartaa. Viimevuo-
sina hallintapaneeleja tarjoavia yrityksia on alkanut ilmaantua markkinoille ja myos toimeksi-
antajan kayttama Google Analytics kayttaa hallintapaneeleja tiedon esittamiseen. Hallintapa-
neelien suurin etu on niiden muoto ilmoittaa arvot helposti ymmarrettavassa muodossa ja
mahdollisesti jopa useista eri lahteista koottuna. Kuitenkaan kokonaan numeeristen tilastojen
merkitysta ne eivat ole korvanneet vaan joskus numeroita tarkastelemalla saadaan yksityis-

kohtaisempaa tietoa. (Markkinoinnin mittarit kuntoon dashboardeilla 2017.)

5  Tutkimuksen toteutus, menetelmat ja tulokset

Tutkimusmenetelmina kaytettiin dokumenttianalyysia, sahkopostimuotoista teemahaastatte-
lua ja asiantuntijan kanssa kaytya avointa haastattelua. ”"Dokumenttianalyysi on menetelma,
jossa paatelmia pyritaan tekemaan kirjalliseen muotoon saatetusta erityisesti verbaalisesta,

symbolisesta tai kommunikatiivisesta aineistosta” (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 136).

Dokumenttianalyysin avulla voidaan tarkastella esimerkiksi www-sivuja, lehtiartikkeleita, vuo-
sikelloja seka kirjalliseen muotoon muutettuja haastatteluita. Tutkittavaksi aineistoksi voi-
daan laskea kaikki tutkimuksen kohteena olevaan ilmioon liittyvat kirjoitukset, puheet tai ku-
vatut materiaalit. Dokumenttianalyysissa pyritaan tutkimaan dokumentteja systemaattisesti
ja luomaan tarkka ja ymmarrettava sanallinen kuvaus analysoitavasta ja kehitettavasta ilmi-
osta. Kuvauksen avulla saadaan selkeytta aineistoon, minka pohjalta pystytaan tekemaan sel-

keita ja luotettavia paatoksia. (Ojasalo ym. 2015, 136.)
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Web-analytiikka on verkkosivuston toiminnan mittaamista ja kavijoiden seuraamista, analy-
sointia ja analysoinnin tulosten hyodyntamista (Web-analytiikka - kavijaseurannan hyodyt
2017). Toimeksiantajalla oli valmiiksi Google Analyticsin avulla toteutettua kavijaseurantaa ja
valmiita raportteja. Google Analytics on verkkosivuille asennettava analytiikkatyokalu, joka
seuraa vierailijoiden laatua, saapumista, kayttaytymista ja sivuille asetettujen konversiota-

voitteiden tayttymista.

Teemahaastattelu sijoittuu muodoltaan lomake- ja avoimenhaastattelun valiin. Teemahaas-
tatteluissa haastattelun aihepiirit eli teema-alueet on etukateen suunniteltu mutta kysymys-

ten tarkka asettelu tai jasentely puuttuvat. (Ojasalo ym. 2015, 108; Hirsjarvi ym. 2013, 208.)

Avoin haastattelu muistuttaa eniten keskustelua muihin haastattelun muotoihin verrattuna.
Siina osapuolet kasittelevat yleisesti haastatteluaihetta tai -ongelmaa. Osapuolien valista kes-
kustelua ei rajoita mikaan, vaan se on avointa ja molemmat seka haastateltava etta haastat-
telija osallistuvat siihen yhta aktiivisesti. Keskustelun ei tarvitse noudattaa virallisen keskus-
telun muodollisuuksia. Avointa haastattelua voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun kvantita-
tiivinen tutkimus on toteutettu ja siita syntyneita tuloksia halutaan tulkita. Haastattelija val-
mistelee teemalistan ennakkoon, jolloin han varmistaa sen, etta haastattelussa kaytavat asiat
kaydaan haastattelun aikana lapi. Kuitenkaan keskustelu ei pelkastaan rajoitu etukateen val-
misteltuun listaan, vaan useimmiten haastattelussa nousee esille uusia teemoja, jotka ovat
tavoitteiden asettelun kannalta tarkeita. (Ojasalo ym. 2015, 108 - 109; Hirsjarvi, Remes & Sa-
javaara 2013, 209 - 210.)

Opinnaytetyo aloitettiin alkupalaverilla, jonka aikana analysoitavaksi dataksi valittiin web-
analytiikkatiedot, dokumentoidut chat-keskustelut seka uutiskirjetilastot. Naita datalahteita
analysoitiin dokumenttianalyysilla ja tarvittaessa analysointia laajennettiin yrityksen kotisi-
vuihin. Opinnaytetyon aikana toteutettiin avoin asiantuntijahaastattelu ja teemahaastatteluja
lisatiedon saamiseksi. Asiantuntijahaastattelu toteutettiin avoimena haastatteluna Messukes-
kuksen digijohtaja Anna Lehton kanssa. Avoimella haastattelulla selvitettiin markkinoinnin au-
tomatisaation edellytyksia seka kaytiin lapi Google Analyticsin ominaisuuksia. Vuorovaikutta-
minen on helpointa toteuttaa avoimen haastattelun avulla, minka takia se valittiin haastatte-
lumenetelmaksi. Opinnaytetyon aikana toteutettiin myos yksittaisia teemahaastatteluja toi-
meksiantajayrityksen edustajien kanssa sahkopostin valityksella. Sahkopostihaastattelujen
avulla saatiin lisatietoja toimeksiantajayrityksesta seka sen yleisista ja markkinoinnin tavoit-

teista.
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5.1 Kotisivut

Kotisivujen tutkiminen pohjustettiin sahkopostiviestien muodossa toteutettuihin teemahaas-
tatteluihin seka Messukeskuksen digijohtajalle toteutettuun avoimeen haastatteluun. Naiden
lisaksi Google Analyticsin datan analysoinnissa hyodynnettiin dokumenttianalyysin menetel-

mia.

Kotisivujen kavijaseurannan tarkastelujaksona kaytettiin aikavalia 1.1.2017 - 31.12.2017.
Google Analyticsissa tutkittiin yleisesti kavijoita ja kavijamaaraa paasaantoisesti uusien ja pa-
laavien kayttajien nakokulmasta. Tarkasteltavia asioita olivat kayttajien sijainti, aktiivisuus,
lilkenteen lahteet, orgaanisten seka CPC-hakusanojen toimivuus ja vertailu seka konversiot.
Kotisivujen tavoitteina olivat tarjouspyyntojen keraaminen, uutiskirjeen tilaajien saaminen,
yhteydenottopyyntojen saaminen sahkopostilla tai puhelimella seka kavijan saaminen vietta-
maan 30 sekuntia sivulla. Sivulle asetettuja tavoitteita oli muokattu ja poistettu tarkastelu-
jakson aikana. Rakennuspuolen tarjouspyyntoja oli jatetty melko vahan koko vuoden aikana,
joten otos niidenosalta on jaanyt hyvin pieneksi. Kotisivujen tarkastelu pohjustettiin Google
Analyticsin hallintapaneelista loytyvien kohtien mukaan, jotka olivat Yleiso, Hankinta, Kayt-

taytyminen ja Konversio.

Yleiso

Yrityksen kotisivuilla kavi tarkastelujakson 1.1.2017 - 31.12.2017 aikana 57 602 kayttajaa,
joista 61% oli uusia kayttajia ja 39% palaavia kayttajia. Kavijoita oli keskimaarin 4 800 kuu-
kaudessa. Tosin heinakuussa oli vain 4 000 kavijaa ja joulukuussa 3 400 kavijaa. Kavijoista 98%
kaytti vierailuun selainta. Kavijoista puolet oli Helsingista ja reilu 12% Helsingin vieruskun-

nista. Tampereelta saapui 9% kavijoista ja Turusta 7%.

Tarkastellessa toimintaa paivatasolla huomattiin kayttajien olevan aktiivisimmillaan alkuvii-
kosta, jonka jalkeen kayttajamaara laski vahitellen paivittain (Kuvio 4). Viikonloppuna aktiivi-

suus laski alle neljasosaan muista paivista.

Kayttajia keskimaarin paivassa

Kuvio 4 : Kayttajia keskimaarin paivassa
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Hankinta
Kaikista kayttajista 50% paatyi sivuille hakukoiden kautta ilmaisilla hakusanoilla, 32% maksul-
lisilla hakusanoilla, 16% suoralla haulla, 808 kayttajaa (0,9%) sahkopostilla ja loput muiden si-

vujen linkeilla tai sosiaalisen median kautta (Kuvio 5).

Suesituimmat kanavat

B Organic Search
B Paid Search
B Direct
Referral
M Email
Social
Display
(Other)

Kuvio 5 : Kaikkien kayttajien hankintakanavat

Hakukoneilla saapui 82% kaikista kayttajista. Google Analytics ei tunnistanut 97%:a kaytetyista
ilmaisista hakusanoista. Tunnistetuista sanoista suurin osa oli hakuja yrityksen tai sen palve-

luiden nimella.

Maksullisista hakusanoista kaytetyin oli toimeksiantajan nimi tai jokin sen yhdistelma 42%
osuudella. Nimen sisaltavien hakusanojen klikkihinta (Cost per Click, CPC) oli vain 0,02€ ja
halvan CPC-hinnan ansiosta tavoitteen arvo oli monikymmenkertainen verrattuna kustannuk-

siin.

Seuraavaksi eniten klikkauksia saivat sanat painatukset 14% ja painatus 8%. Kun tarkastellaan
kaikkia yhdistelmia, jotka sisalsivat sanan painatus, kasvoi lukumaara 16 prosenttiyksikkoon.
Naiden sanojen klikkihinta noin 1€ (Cost per click, CPC) ylittaa kuitenkin kolminkertaisesti ta-

voitteen toteutuneen arvon.

Taman jalkeen suosituimmat haut sisalsivat sanat painotalo 7% ja digipaino 3%. Nailla hakusa-
noilla saadaan kavijoita, mutta niiden korkean CPC-hinnan takia kustannukset ylittivat tuotot.
My0s sanojen painotalo ja digipaino hinta oli hieman yli 1€, mutta niilla tavoitteen toteutunut
arvo oli kuitenkin korkeampi kuin klikkausten yhteenlaskettu CPC-hinta. Rakennuspiirustusai-
heisia hakusanoja oli haettu yhteensa 800 kertaa. Naista yli puolet oli skannauspalveluihin
liittyvia hakuja. Sivuille rekistergityvia konversioita oli tapahtunut todella vahan, minka takia

kampanjan hinta nakyi korkeampana kuin sen tulokset.
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Uusista kayttajista 46% paatyi sivuille hakukoiden kautta ilmaisilla hakusanoilla, 36% maksulli-
silla hakusanoilla, 13% suoralla haulla, 334 kayttajaa (0,59%) sahkopostilla ja loput muiden si-

vujen linkeilla tai sosiaalisen median kautta (Kuvio 6).

Suosituimmat kanavat

B Organic Search
M Paid Search
M Direct
Referral
M Email
Social
Display
(Other)

Kuvio 6 : Uusien kayttajien hankintakanavat

Kolmanneksi eniten tuli lilkkennetta suoraan URL-osoitteen avulla yrityksen kotisivuille, minka
osuus oli 13%. Tama voi kertoa siita, etta osa heista on jo aikaisemmin kaynyt sivuilla mutta
kayttivat talla kertaa esimerkiksi muuta paatelaitetta, jolloin Google Analytics laskee vierai-

lun uutena kayttajana.

Uusista kayttajista 85% saapui hakukoneilla. Google Analytics ei kuitenkaan tunnistanut 97%:a
kaytetyista ilmaisista hakusanoista. Tunnistetuista sanoista suurin osa oli hakuja yrityksen tai

sen palveluiden nimella.

Googlen orgaanisesta hausta tulleiden uusien kayttajien valiton poistumisprosentti oli 44,7%.
valiton poistuminen tarkoittaa kayntia sivulla ilman, etta siella on reagoitu mihinkaan esimer-

kiksi klikkaamalla linkkia tai navigoimalla eteenpain sivustolla.

Uudet kayttajat tarkastelivat keskimaarin 2,41 sivua per istunto ja viettivat sivuilla aikaa kes-
kimaarin 1:34. Maksullisista hakusanoista tulleiden valiton poistumisprosentti oli 55,1% ja he

tarkastelivat 2,13 sivua per istunto ja viettivat keskimaarin 1:03 per sivu. Bingin orgaanisesta
hausta tulleiden valiton poistumisprosentti oli 58,4%. Bingin kautta tulleet kayttajat katsoivat

2,69 sivua per istunto ja viettivat sivuilla keskimaarin 1:48 minuuttia.

Maksullisista hakusanoista kaytetyin oli toimeksiantajan nimi tai jokin sen yhdistelma muiden
sanojen kanssa 28% osuudella. Nimen sisaltavien hakusanojen klikkihinta (Cost per Click, CPC)
oli vain 0,02€ ja halvan CPC-hinnan ansiosta tavoitteen arvo oli monikymmenkertainen verrat-

tuna kustannuksiin. Painatukset ja painatusaiheisten sanojen osuus myos melkein 30% kaikista
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hauista. Myos uudet rakennusaiheista kiinnostuneet kayttajat loysivat sivut parhaiten skan-

nauspalveluun liittyvilla hakusanoilla.

Kayttaytyminen

Kavijan kulku -raportin aloitussivuja tarkasteltaessa uusien kayttajien osalta huomio kiinnit-
tyi poistumisprosentteihin. Etusivulta poistumisprosentti oli 43,3%, joka oli aloitussivuja tar-
kastellessa pienin. Painopalveluja kasittelevilla sivuilla poistumisprosentti vaihteli 51,6% -
92,5% valilla ja keskimaarin se oli 70,8%. Rakennuspiirustuspalveluissa poistumisprosentti
vaihteli 52,4% - 90,5% valilla ja keskimaarin se oli 72,5%. Kokonaisuudessaan uusien kayttajien

valiton poistumisprosentti oli 50,3%.

Aloitussivuista eniten liikennetta saapui istuntojen muodossa etusivulle (46,7%), toiseksi eni-
ten painopalvelut-sivulle (12,9%) ja kolmanneksi eniten yhteystiedot-sivulle (5,7%). Aloitussi-

vun aikana 55,4% poistui ennen ensimmaista vuorovaikutusta.

Ensimmaisessa vuorovaikutuksessa liikennetta saapui yhteystiedot-sivulle (23%), painopalve-
lut-sivulle (14%), tee tyotilaus -sivulle (8%), yrityksen esittelysivulle (5%), yrityksen suurimman
toimipisteen esittelysivulle (5%) ja rakennuspiirustukset-sivulle (5%). Edella mainitut olivat
kuusi suosituinta sivua ensimmaisessa vuorovaikutuksessa aloitussivun jalkeen. Aihepiireittain
eniten kayttajia paatyi yrityksen tietoja kasitteleville sivuille (42%) ja seuraavaksi eniten pai-
nopalveluita kasitteleville sivuille (20%). Ensimmaisessa vuorovaikutuksessa poistui vain 37%

kayttajista, joten suurin osa siirtyi toiseen vuorovaikutukseen.

Toisessa vuorovaikutuksessa liikennetta saapui eniten etusivulle (11%), yhteystiedot-sivulle
(9%) ja painopalvelut-sivulle (9%). Toisessa vuorovaikutuksessa suosituimmat yksittaiset sivut
eivat kayttajamaariltaan eronneet paljoa toisistaan. Mutta taas, jos tarkastellaan sivuja aihe-
piireittain, niin eniten kayttajia saapui yrityksen tietoihin liittyville sivuille (31%) ja seuraa-
vaksi eniten painopalveluita kasitteleville sivuille (29%). Toisessa vaiheessa 52% kayttajista

poistui ennen kolmatta vaihetta.

Kolmannessa vuorovaikutuksessa uusia kayttajia oli jaljella 14% alkuperaisesta istuntojen
maarasta. Kolmannessa vuorovaikutuksessa suosituimmat sivut olivat yhteystiedot-sivu (17%),
painopalvelut-sivu (8%) ja tee tyotilaus -sivu (6%). Aiheittain ryhmiteltyna eniten kayttajia
saapui jalleen yritystietoja kasitteleville sivuille (31%) ja seuraavaksi eniten painopalveluita

kasitteleville sivuille (25%).

Kolmannesta vuorovaikutuksestakin eteenpain yksittaiset sivut, joilla oli eniten istuntoja, oli-
vat etusivu, yhteystiedot-sivu, tee tyotilaus -sivu ja yrityksen suurimman toimipisteen esitte-

lysivu.
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Konversio

Kotisivuille asetetut tavoitteet olivat painopalveluiden, rakennuspiirustusten ja suoramarkki-
nointipyyntojen tarjouspyynnot, uutiskirjeen tilaukset, sahkopostin tai puhelinnumeron klik-
kaukset ja 30 sekuntia sivuilla vietetty aika (Kuvio 7). Yhteensa konversioita oli rekisteroity-
nyt noin 2700 kappaletta, joista yli puolet oli yhteystietojen klikkauksia. Tarjouspyynnoista
eniten tehtiin painopalveluihin liittyvia tarjouspyyntoja. Rakennuspiirustusten tarjouspyyn-
toja ja suoramarkkinoinnin tarjouspyyntoja tehtiin selvasti vahemman. Toimeksiantajan pyyn-
nosta lopullista rakennuspiirustusten tarjouspyyntojen maaraa ei esiteta, mutta niita tehtiin
selvasti painopalveluja vahemman. Uutiskirjetta tilattiin vuoden aikana vain 9 kertaa eli har-

vemmin kuin kerran kuukaudessa.

Toteutuneet konversiotavoitteet

30 sekuntia sivustolla [l 99
Puhelinnumeron klikkaus NN 1216
Sahkopostin klikkaus [ NI 339
Uutiskirjeen tilaus | 9
Suoramarkkinoinnin tarjouspyynté I 31
Rakennuspiirustusten tarjouspyynto 0
Painopalveluiden tarjouspyynto NG 903

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Kuvio 7: Toteutunut konversio

Konversioista 1 555 oli yhteystietojen klikkauksia. Tarjouspyyntoja tehtiin hieman vahemman.
Kaikki tavoitteet huomioitaessa Google Analyticsin mukaan toimeksiantajan kotisivujen kon-
versioprosentti oli vuoden 2017 aikana 2,85%. Kuukausitasolla tarkastellessa se oli hyvin kau-
kana siita. Tammi-maaliskuussa yrityksen konversioprosentti oli yli 6%, minka jalkeen se ro-
mahti huhtikuussa 2,22%:iin ja jatkoi laskua 1,18%:iin asti (Kuvio 8). Konversioprosentti pysyi

lahes samana lokakuuhun asti, jolloin se nousi 2,54%:iin asti.
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Konversioprosentti
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Kuvio 8 : Konversioprosentti

Suurille prosenttieroille lahdettiin hakemaan selitysta tarkastelemalla lukuja tarkemmin. Tar-
kastelulla huomattiin ensimmaisten kuukausien korkean konversioprosentin johtuvan suuresta
maarasta sahkopostien ja puhelinnumeroiden klikkauksia. Sahkopostien klikkauksista yli 90%
oli tapahtunut kolmen ensimmaisen kalenterikuukauden aikana ja puhelinnumeron klikkauk-
sista 75%. Kyseessa on neljasosa vertailuajasta, joten luvut olivat poikkeuksellisen suuret talle
ajanjaksolle. Lokakuun korkea nousu johtui tarkkaan ottaen lokakuun ensimmaisesta viikonlo-
pusta, jolloin rekisteroitiin kaikki yli 30 sekuntia pitkat kaynnit tavoitteen toteutumiseksi.
Korkeimmillaan paivakohtainen konversio oli 36,51%, minka takia lokakuun konversioprosentti

nousi poikkeuksellisen korkeaksi.

Konversioon johtaneista istunnoista 1 284 (49%) saapui Googlen ilmaisilla hakusanoilla. Ilmai-
sista hakusanoista 97% oli sellaisia, joita Google Analytics ei tunnistanut ja tunnistetuista suu-
rin osa oli hakuja yrityksen tai sen digipalveluiden nimilla. Kun otettiin huomioon kaikki ilmai-
silla hakusanoilla saapuneet, huomattiin etta heista 2,97% konvertoitui sivujen tavoitteiden

mukaisesti.

Konversioon johtaneista istunnoista 914 (35%) saapui Googlen maksullisilla hakusanoilla. Kayt-
tajista konvertoitui 398 brandisanoilla, 273 painopalveluilla ja 220 painotalosanoilla. Huomioi-
taessa kaikki maksullisilla hakusanoilla sivuille saapuneet huomattiin, etta naista 3,12% kon-

vertoitui.
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Brandisanat sisalsivat yrityksen nimen ja naiden hakusanojen klikkihinta (Cost per Click CPC)
oli vain 0,02€ ja halvan CPC-hinnan ansiosta tavoitteen arvo oli monikymmenkertainen klik-

kausten hintaan verrattuna.

Painopalvelusanat kerasivat paljon klikkauksia, mutta monet niista eivat johtaneet konversi-
oon. Sanat ”painatukset” ja ”painatus” kerasivat 6 492 klikkausta, mutta yhteensa niilla kon-
vertoitui 89 kavijaa. Naiden sanojen CPC-hinta oli 1€, minka takia klikkausten hinnat ylittavat
kolminkertaisesti tavoitteen toteutuneen arvon. Myos sanojen, kuten ”kirjapaino”, hinta oli
1€, mutta niista konvertoitui suurempi osa, joten rekisteroitynyt tavoitteen arvo ylitti klik-
kausten hinnan. Painopalveluiden hakusanoilla siis saadaan kavijoita, mutta monissa tapauk-

sissa niiden yhteenlaskettu klikkihinta ylittaa toteutuneen konversion arvon.

Painotalosanoista sanat ”painotalo” ja ”digipaino” seka niiden yhdistelmat tuottivat eniten
konversiota. Niiden CPC-hinta oli myos 1€, mutta niilla tavoitteen toteutunut arvo oli kuiten-
kin korkeampi kuin klikkausten hinta. Noin neljasosa rakennuspiirustusten tarjouspyynnon jat-
tajista oli saapunut maksullisen hakusanan avulla ja paras hakusana oli ”skannauspalvelu”.

Tosin tassakin tavoitteen toteutunut arvo oli reilusti alle klikkausten hinnan.

Suoralla haulla konvertoitui 303 (11%) kavijaa. Kayttaytyminen ei juuri eronnut muista kana-
vista, vaan suurin osa oli yhteystietojen klikkauksia ja painopalveluiden tarjouspyyntoja. Ra-
kennuspiirustustarjouspyyntoja ei tehty yhtaan suoran haun kautta. Loput kavijoista eli noin
5% saapui muiden hakukoneiden, sahkopostin, sosiaalisen median tai suositusten kautta. Naita

oli kanavittain hyvin vahan, eika niista voitu tehda luotettavia johtopaatoksia.

Tarjouspyynnon voi tehda kahdessa eri kohdassa eli sivupalkissa tai tuotteiden omilla sivuilla.
Keskenjaaneiden tarjouspyyntojen maaraa ei voitu selvittaa, koska sivupalkissa aloitetut tar-
jouspyynnot eivat rekisteroidy mihinkaan, vaan pelkastaan loppuun tehdyt nakyvat Google
Analyticsissa. Rakennuspiirustustarjouspyyntolomaketta tarkasteltiin rakennuspiirustuspalve-
luiden tarjouspyyntosivulla 265 kertaa ja lopulta vahan yli puolet rakennuspiirustustarjous-
pyynnon jattajista jatti siella rakennuspiirustustarjouspyynnon. Loput toteutuneet rakennus-
piirustustarjouspyynnot tehtiin sivupalkista sattumanvaraisilla sivuilla. Lukuja verrattiin pai-
nopalveluihin joista noin 190 tehtiin painopalveluiden tarjouspyyntosivulla lomakkeen kautta

ja loput tehtiin muilta sivuilta sivupalkista sattumanvaraisilla sivuilla.

Skannauskampanja
Yritys toteutti elokuussa kaksi viikkoa kestavan Facebook-kampanjan. Kampanjalla haluttiin
houkutella asiakkaita skannaamaan rakennuspiirustukset sahkoiseen muotoon yrityksen palve-

luita hyodyntaen.
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Kotisivujen kavijamaaria tarkastelemalla huomattiin, etta kesa- ja heinakuu olivat muita kuu-
kausia hiljaisempia. Lokakuussa, jolloin kampanjakin toteutettiin, kavijamaarat lahtivat nou-
suun. Google Analytics rekisteroi kampanjan aikana 60 uutta Facebookin kautta saapunutta
kayttajaa. Vuoden aikana kavijoita Facebookin kautta oli saapunut yhteensa 180, joten kam-
panjan aikana lilkenne Facebookista kasvoi, mutta yksikaan istunto ei tuottanut Google Analy-
ticsiin rekisteroityvaa konversiota. Nahtavilla ei ollut yrityksen taloustietoja, joten kampan-

jan todellisia vaikutuksia ei pystytty tutkimaan

Kotisivujen analyysin tulokset

Sivuilla oli lahes 58 000 kayttajaa, joista melkein yli puolet oli uusia kayttajia. Toimeksianta-
jayrityksen markkinoinnin painopiste on siirtymassa uusiin kavijoihin, joten on positiivista
huomata, etta uudet kavijat loytavat sivut jo valmiiksi. Datasta huomattiin, etta sivuilla kavi-
joista suurin osa tuli paakaupunkiseudulta, jossa yrityksen paakonttorikin sijaitsee. Resurssien
suurin kapasiteettikin sijaitsee paakaupunkiseudulla, joten tama on hyva asia. Kavijamaarat
olivat tasaiset vuoden aikana, mutta laskivat heinakuussa ja joulukuussa. Kavijamaarien las-
kut heinakuussa johtuivat oletetusti kesalomista, jolloin tyoperaista liikennetta on paljon va-
hemman. Joulukuun kavijamaarien laskut johtuivat oletettavasti pyhapaivista, kuten itsenai-

syyspaivasta, joulusta ja uudestavuodesta.

Kavijat olivat aktiivisimmillaan alkuviikosta. Heidan maaransa kuitenkin laski loppuviikkoa
kohden ja viikonloppuna kavijamaarat laskivat rajusti. Mahdolliset kampanjat kannattaakin
siis sijoittaa alkamaan alkuviikosta, jolloin suurin volyymi saavutetaan heti. Heinakuu ja jou-
lukuu ovat hiljaisempaa aikaa, joten tavoitettavuus voi olla huono naina aikoina. Kesan lo-
pulla pidetty skannauskampanja oli kuitenkin onnistunut hyvin keraamaan klikkauksia ja pal-

jon uusia kavijoita.

Suurin osa kavijoista saapui hakukoneiden kautta. Liikenteen ja tulotavan perusteella Googlen
orgaanisesta hausta tuli eniten uusia kayttajia. Silla oli myos pienin valiton poistumispro-
sentti. Bingin vahaisen liikenteen takia sielta saadut tulokset olivat epatarkat, joten orgaani-
nen Google-haku parjasi parhaiten seka sivujen katselumaarassa etta sivuilla vietetyn ajan
kannalta. Seuraavaksi yleisin saapumistapa oli maksulliset hakusanat. Suurin osa saapui kui-
tenkin hakemaan tietoa ja ostamaan painopalveluita. Rakennuspuoli ei ollut laheskaan yhta
aktiivinen, mutta skannauspalvelut olivat ylivoimaisesti kiinnostavia alue. Sosiaalisesta medi-
asta tavoitettiin vain vahan kavijoita. Kolmasosa sosiaalisen median kautta saapui rakennus-
piirustuskampanjan takia, mutta rekisteroityyn konversioon kampanja ei johtanut Google Ana-
lyticsin mukaan. Facebook ei siis ollut kovin tehokas kanava rakennuspuolenasiakkaiden ta-

voittamisessa.
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Maksullisista hakusanoista kustannustehokkain oli toimeksiantajan nimi. Kukaan kilpailija to-
sin ei kayta naita, joten nama yksinaan eivat riita. Suurin osa hakijoista oli kiinnostunut pai-
nopalveluista, joista suosituimpien hakusanojen klikkihinta oli 1€. Naiden klikkihinta oli suu-
rempi kuin niiden rekisteroitynyt konversio, joten Google Analyticsin mukaan hakusanojen
kaytto on ollut tappiollista. Myos skannauspalveluiden kanssa oli sama tilanne. Maksulliset ha-
kusanat tuottivat muita kanavia enemman konversiota, mutta kustannukset olivat tuottoja
korkeammat. On hyva muistaa, etta konversion arvon pystyy itse maarittamaan Google Analy-
ticsiin, jolloin sen liilan matalaksi tai suureksi asettaminen antaa vaaran kuvan. Todelliset vai-
kutukset saadaan laskemalla tarkemmat arvot keskimaaraisten tilausten arvoille. Talla het-

kella asetetut arvot eivat olleet kovin tarkkoja.

Kotisivujen valiton poistumisprosentti oli noin 50. Kuitenkaan Google Analyticsista ei nae
syyta poistumisille Kavijan kulku -raportista. Toteutuneen konversion maarasta paatellen suu-
rin osa poistumista tapahtui ilman konversiota ja osan sivujen, kuten digipalvelun 2 kohdalla,
poistumisien maaran selitti palveluihin kirjautumiset, jolloin poistuttiin kotisivulta ja jatket-

tiin eteenpain.

Kavijan kulku -raportista selvisi, etta saavuttuaan yrityksen kotisivuille uudet kayttajat tutus-
tuivat yritykseen ja yhteystietoihin liittyviin sivuihin ja he olivat kiinnostuneita enemmissa

maarin painopalveluista. Sama trendi jatkui vuorovaikutuksesta toiseen ja kolmannen vaiheen
jalkeen yrityksen tietoja kasittelevien sivujen lisaksi tee tyotilaus -sivu ilmestyi mukaan yksit-

taisena sivuna vierailluimpien sivujen joukkoon.

Larry Kim (2014) kirjoitti Wordstreamissa kaikkien alojen konversion keskiarvon olevan 2,35%
ja tehokkaimman neljasosan konversioprosentti ylittaa 5,31%. Kilpailijoiden konversio pro-

sentit eivat ole julkisesti saatavilla, joten ei ole mahdollista verrata, miten toimeksiantaja

sijoittuu muihin samalla toimialalla toimiviin yrityksiin. Nopealla tarkastelulla yrityksen kon-
versioprosentti (2,85%) tarkasteluvuotena ylitti toimialojen keskiarvon ja kolmena ensimmai-
sena kuukautena se ylitti jopa tehokkaimman neljasosan keksiarvon. Kuukausilla tasolla huo-
mattiin, etta todellisuudessa kahdeksana kuukautena konversioprosentti oli vain puolet ylei-
sesta keskiarvosta. Sivulle asetettuja tavoitteita oli myos muokattu tarkastelujakson aikana,

mika oli merkittavasti vaikuttanut toteutuneisiin konversioprosentteihin.

Konversioista yli puolet oli yhteystietojen klikkauksia, joista ei selvinnyt moniko lopulta otti
talla perusteella yhteytta yritykseen. Taman takia on jarkevaa miettia tarkkaan, mita asete-
tun tavoitteen toteutuminen oikeasti kertoo. Lokakuun datasta huomattiin, miten tavoittei-
den muokkaaminen voi vaikuttaa konversioprosenttiin. Tarjouspyyntoja puolestaan oli tehty
yhteensa lahes tuhat ja ne olivat konkreettisia kiinnostuksen osoituksia palveluita kohtaan.

Selitysta rakennuspiirustustarjouspyyntojen tai suoramarkkinoinnin tarjouspyyntojen pienelle
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maaralle ei lOoydetty niiden vahaisen maaran takia. Tarkastelemalla tarjouspyyntolomaketta
huomattiin siina olevan monta pakollista kenttaa, mika tekee sen tayttamisesta hankalaa ja
saattaa selittaa jatettyjen tarjouspyyntojen matalaa maaraa. Painopalveluiden tarjouspyyn-
toja oli tehty paljon, mutta koska tarjouspyynto on mahdollista tehda sivupalkista milla ta-
hansa sivuilla, kesken jatetyista tarjouspyynnagista ei ollut lukuja. Sivupalkin kautta aloite-
tuista tarjouspyynnoista on rekisteroitynyt vain loppuun asti taytetyt tarjouspyynnot, joten

aloitettujen maara saattaa olla huomattavasti suurempi.

Kanavittain tarkastellessa huomattiin, etta suurin osa konversioista oli ilmaisilla hakusanoilla
saapuneiden tekemia. Seuraavaksi eniten oli maksullisia hakusanoja kayttaneita. Maksullisista
hakusanoista tuotti maarallisesti eniten konversioita brandisanat. Nama olivat edullisia, mutta

koska ne sisalsivat yrityksen nimen, niissa ei myoskaan ole kilpailua.

Painopalvelu- ja painotalosanoilla CPC-hinnat olivat 1€ ja ne nakyivat hyvin hakukoneissa.
Nailla hakusanoilla oli saapunut paljon lilkennetta, mutta konversioprosentit olivat noin 3%.
Yhteenlasketut CPC-hinnat ylittivat toteutuneen konversion arvon. Konversioille pitaisi laskea
tarkemmat arvot, jos niin ei ole viela tehty, jolloin pystyttaisiin paremmin seuraamaan, mitka
hakusanat tuottavat myos voittoa eivatka pelkastaan tuo kavijoita. Muissa kanavissa huomat-
tiin, ettei kaikkia tarjouspyyntoja kuitenkaan tehda lomakkeen kautta, vaan niita tulee myos
sahkopostilla, puhelimella ja chatin kautta. Taman takia pelkka tarjouspyyntojen maaran ja

arvon seuraaminen ei kerro koko totuutta.

5.1.1  Chat

Chattia tutkittiin dokumenttianalyysin avulla. Chattia tarkasteltiin aikavalilla 1.1.2017 -
8.10.2017. Chatista selvittiin kavijoiden yleisia kysymyksia seka heidan kokemiaan ongelma-
kohtia kotisivuilla. Chatin keskustelut luettiin lapi, jonka jalkeen ne luokiteltiin tuotekatego-
rioittain, kysymysten ja tuotteiden perusteella. Luokittelun jalkeen luotiin kuvioita
kuvaamaan kysymysten tuotekategorioita, aiheita ja chatin kayttotiheytta. Kun chatin data

oli saatu ryhmiteltya, sita ruvettiin vertaamaan Google Analyticsista saataviin tietoihin.

Chatissa kaytiin 478 keskustelua, joista 460 keskustelua oli tutkimuskelpoisia. Osa

keskusteluista hylattiin roskapostina. Chattia kaytettiin aktiivisimmin kesakuukausien ulko-
puolella (Kuvio 9). Kesan lahestyessa chatin kayttoaste laski oleellisesti. Tahan vaikuttivat
paaasiassa kesalomat. Syksyn alkaessa ja lomien paattyessa myos chatin kayttoaste kasvoi.

Lokakuulta ja loppuvuodelta ei ollut saatavilla dataa, joten kayttomaaria ei tiedeta.
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Kuvio 9 : Chatin kayttajamaarat

Chattia kayttivat paaasiassa painopuolen kavijat. Keskusteluista 66% liittyivat painopalvelui-
hin ja vain 10% rakennuspiirustuksiin. Rakennuspiirustusten osuus oli korkea verrattaessa ra-
kennuspiirustustarjouspyyntojen maaraa painopalveluiden tarjouspyyntojen maaraan (Kuvio
10).
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Kuvio 10 : Chat-tuotekategoriat

Keskusteluista 26% tiedusteltiin hintoja (Kuvio 11). Hintoja ei kuitenkaan suostuttu antamaan
chatissa, vaan kysyjaa pyydettiin ottamaan yhteytta sahkopostilla. Seuraavaksi eniten kysyt-
tiin tuotevalikoimasta (15%) ja tarkentavista tuotetiedoista (19%). Etenkin materiaalit ja tuot-
teiden mitat kiinnostivat kysyjia. Harvemmin kysyttyja asioita olivat tarjouspyynnonteko-oh-
jeet, tekninen tuki, tilaustiedot, toimitusajat, tiedostojen toimitusmuoto ja yhteystiedot.
Naiden jalkeen yleisimmat kysymykset liittyivat yhteystietoihin ja toimitusaikoihin molemmat

9% osuudella.
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Kuvio 11 : Chat-kysymysten aiheet

Chatin analysoinnin tulokset

Inbound-markkinointiin siirtyessa asiakkaiden tarpeiden ja mielenkiintojen tunnistaminen on
valttamatonta ja jo pelkastaan chatista sai hyvin selville, mita sisaltoja nimenomaan asiak-
kaat kaipasivat sivuille. Sivuilta puuttuu hinnasto ja hinta on yksi tarkeimmista kriteereista
ostopaatoksia tehtaessa. Chatista hinta pyrittiin saamaan nopeasti, mutta siella ei suostuttu
antamaan hinta-arvioita, vaan kavija ohjattiin ottamaan yhteytta sahkopostilla. Taman takia
hinta-arviota oli mahdoton saada nopeasti. Tuotekuvauksia sivuilla pidettiin riittamattomina
ja kavijat kaipasivat lisaa tietoa materiaaleista, vareista ja vastaavista yksityiskohdista. Myos
yrityksen toimitusaikoja kysyttiin usein. Lahettipalvelun toimitusajoista tai muustakaan siihen
liittyvasta ei ole nakyvilla tietoa, joten monet kysyivat chatissa, miten nopeasti tilaukset on

mahdollista toimittaa.

5.1.2 Digipalvelu

Digipalvelusta kerattya dataa tutkittiin Google Analyticsista dokumenttianalyysin avulla. Di-

gipalvelua tarkasteltiin istuntojen maaraa uusien ja palaavien kayttajien nakokulmasta, kayt-
tajien maaraa kuukausi ja viikkotasolla seka kayttajien yleista kayttaytymista sivuilla. Tarkas-
teluajaksi valittiin 9.5.2017 - 31.12.2017, jolloin palvelua alettiin seuramaan Google Analytic-

sissa.
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Tarkastelujaksolta uusia istuntoja oli 26,7% ja palaavia 73,3% kaikista istunnoista. Istuntojen
kokonaismaarasta 61,8% oli tapahtunut maksimissaan yhden paivan paasta edellisista istun-
noista. Viikonpaivina tarkasteltuna vierailuja tapahtui eniten ma-pe valilla ja viikonloppuna
oli hiljaisempaa. Ensimmaisen tarkastelukuukauden eli toukokuun aikana kayttajia oli 225.
Kesakuussa kayttajamaara nousi hieman mutta heinakuussa se laski 164 kayttajaan. Heina-
kuun jalkeen kayttajamaarat nousivat kuukausitasolla ja korkeimmillaan kayttajamaara oli
marraskuussa, jolloin kayttajia oli 310. Joulukuussa taas kayttajamaara hieman laski (255).
Arkipaivisin kayttajamaarat pysyivat keskimaarin melko lahella toisiaan (Kuvio 12). Eniten
kayttajia oli maanantaisin (29) ja vahiten oli perjantaisin (18). Viikonloppuisin luvut erosivat
suuresti arkipaivista. Lauantaisin sivulla vieraili keskimaarin yksi kayttaja ja sunnuntaisin yh-

deksan kayttajaa.
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Kuvio 12 : Digipalvelun kayttajien maarat viikonpaivina keskimaarin

Kaikkien kayttajia tarkastellessa keskimaarainen valiton poistumisprosentti oli 10,9%. Kaytta-
jat tarkastelivat 14,63 sivua per istunto ja viettivat noin kahdeksan minuuttia digipalvelussa.
Kayttajia tarkastellessa uusien ja palaavien nakokulmasta edella mainitut luvut eivat poiken-

neet naiden kahden segmentin valilla ollenkaan, vaan olivat todella lahella toisiaan.

Digipalveluun ylivoimaisesti eniten lilkennetta seka palaavissa etta uusissa kayttajissa tuli
joko URL-osoitteen avulla suoraan tai sitten toimeksiantajayrityksen digipalvelua kasittele-

valta sivulta.

Kavijan kulku -raportista kaikkia kayttajia tarkastellessa 91,3% istunnoista saapui etusivulle.

Etusivulta 50% eteni ensimmaisessa vuorovaikutuksessa ostoskoriin ja siita eteenpain vaihe
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kerrallaan pienin poistumismaarin tilauslistaan asti. Muuten liikenne eteni digipalvelun ase-
tuksissa ja projektisivulla seka valilla siirtyen ostoskoriin ja siita eteenpain tilauslistaan.
Google Analytics nayttaa vain kahdenteentoista vuorovaikutukseen asti ja siina vaiheessa ra-

portin mukaan oli viela 26,1% istunnoista jaljella istuntojen alkumaaraan verrattuna.

Digipalvelun analyysin tulokset

Digipalvelun uusista kayttajista moni palasi kayttamaan sita uudelleen, silla suurin osa istun-
noista tuli palaavilta kayttajilta. Yhden paivan paasta edellisesta istunnosta 61,8% prosenttia
palasi takaisin. Digipalvelu vaatiikin kayttajatunnusten luomisen ja se on luotu toistuvaan
kayttoon, mika selittaa palaavien kayttajien istuntojen maaran. Myos se, etta 61,8% istun-
noista tapahtui maksimissaan yhden paivan paasta edellisista istunnoista kuvastaa, miten
usein digipalveluun palataan seka sita, miten hyvin digipalvelu myos sitouttaa uusia kayttajia.
Valiton poistumisprosentti oli odotetusti alhainen ja yksittainen kayttaja vieraili noin 15 si-
vulla per istunto. Kavijan kulku -raportista selvisi, etta ostoskorin ja tilausten vaiheiden li-
saksi kayttajat liikkuivat paljon asetussivuilla ja projektinluomissivuilla, jolloin suuret sivu-

maarat istunnon aikana selittyvat verkkosivujen luonteen avulla.

Odotetusti viikonloppuna palvelua kaytettiin keskimaarin vahemman kuin arkipaivisin. Kuu-
kausitasolla kayttajamaarat laskivat hieman heinakuussa ja joulukuussa todennakoisesti kesa-
lomien ja joulukuun pyhapaivien takia. Kokonaisuudessaan kuitenkin kayttajamaarat kasvoivat

tasaisesti kuukausitasolla tarkasteluajanjakson aikana.

5.1.3 Digipalvelu 2

Digipalvelu 2:sta kerattya dataa tutkittiin Google Analyticsissa dokumenttianalyysin avulla.
Dataa tarkasteltiin aikavalilla 9.5.2017 - 31.12.2017. Aluksi tarkastelun kohteena oli kaytta-
jien aktiivisuus. Sen jalkeen tutkittiin kaikkien kayttajien kayttaytymista, jonka jalkeen Digi-
palvelun 2 kayttajamaarien keskiarvoa tarkasteltiin eri viikonpaivina ja kuukausina. Myos lii-

kenteen lahdetta ja tulotapaa tarkasteltiin.

Kayttajista 87% oli palaavia, mika on sitouttamisen ja pysyvyyden kannalta hyva asia. Kavi-
joista myos 70% palasi palveluun viimeistaan yhden paivan paasta edellisesta istunnosta. Vali-
ton poistumisprosentti oli alle 10%. Keskimaarin kavijat vierailivat neljalla sivulla per istunto

ja viettivat aikaa reilut 4 minuuttia Digipalvelu 2:n parissa.

Digipalvelu 2:n kayttajamaarat nousivat tasaisesti lapi vuoden, mutta laskivat hieman heina-

kuussa ja joulukuussa. Digipalvelu 2:n kayttajat olivat aktiivisimmillaan maanantaina mutta
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ne laskivat perjantaita kohti ja tippuivat lahes nollaan lauantaina (Kuvio 13). Arkipaivina kehi-
tys oli samanlainen kuin kotisivuilla. Lauantain kavijamaarien romahdus ja sunnuntain nousu

olivat molemmat merkittavasti voimakkaampia kuin kotisivuilla.
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Kuvio 13 : Digipalvelun 2 kayttajamaarat viikonpaivittain

Sivuille saapumisista 94% tapahtui suoralla haulla. 5,5% prosenttia oli paatynyt sivuille haku-
koneiden kautta hakemalla Digipalvelu 2:n nimella. Loput 0,5% olivat paatyneet satunnaisilta
sivuilta, joissa oli linkki Digipalvelu 2:een. Digipalvelulle 2 ei ole asetettu konversiotavoit-

teita, joita pystyttaisiin seuraamaan Google Analyticsilla.

Digipalvelu 2:n analyysin tulokset

Digipalvelu 2 on rekisteroitymisen vaativa dokumentinhallintaratkaisu, joten sita on tarkoitus-
kin kayttaa hyvin rajattuun asiaan. Tama selittaa myos miksi niin suuri osuus kayttajista oli
palaavia. Sivuille saapumisista 99% tapahtui suoralla haulla tai hakemalla Digipalvelu 2:ta ha-
kukoneista, joten kayttajat olivat tietoisia Digipalvelu 2:sta, eika sinne paadytty juuri ollen-

kaan sattumalta.

Arkipaivisin Digipalvelu 2 oli aktiivisessa kaytossa ja sen on onnistunut sitouttamaan kayttajia.
Kuten kotisivuilla, myos Digipalvelussa 2:ssa kayttajamaarat olivat korkeimmillaan alkuvii-
kosta ja laskivat viikonloppua kohden. Digipalvelu 2:n kayttajamaarien muutokset viikonlop-
puna olivat selkeammat kuin kotisivuilla. Digipalvelu 2:n kayttajista kaikki olivat rakennus-
puolenasiakkaita, kun taas kotisivuilla kavi myos painopuolen asiakkaita, mika selittaa rajum-
mat muutokset Digipalvelu 2:n kayttajamaarissa. Rakentaminen tapahtuu paaosin arkipaivina,
joten lauantaina palvelulle ei ole juurikaan kayttoa. Sunnuntaina alkaa valmistautuminen tyo-

viikkoon, joka saa kayttajat palaamaan.
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Myos Digipalvelu 2:ssa heinakuu ja joulukuu olivat hiljaisimmat kuukaudet. Heinakuussa on
paljon kesalomia ja joulukuussa on useita pyhapaivia, kuten itsenaisyyspaiva, joulunpyhat ja

uusivuosi, mika vaikuttaa suoraan kayttajien maaraan.

5.1.4 Uutiskirjeet

Uutiskirjeiden datan analysoinnissa kaytettiin dokumenttianalyysia. Analysoitavana datana oli
kolme erilaista rakennusaiheista uutiskirjekampanjaa. Uutiskirjeista oli saatavilla kolmen ra-
kennusaiheisen uutiskirjekampanjan tilastollisia raportteja lahetys- ja avausprosenteista (Tau-
lukko 1). Yhteensa uutiskirjeita lahetettiin 11 418 ja niista perille saapui 10 902. Uutiskir-
jeista avattiin 2 112 eli 18,9%.

Lahetyspaiva-  27.6.20 10.8.20 28.9.20
maara 18 18 18

Yh-

teens

K1 % K2 % K3 % a %
Kokonaisla- 100,0 100,0 100,0 100,0
hetysmaara 1927 % 7050 % 2441 % 11418 %
Todellisia
vastaanotta- 1855 96,3 % 6646 94,3 % 2401 98,4% | 10902 96,3 %
jia
Avaukset 323 17,4 % 1320 19,9% 469 19,5% | 2112 189%
rca"t‘;k'thm”gh 26 8,0% 130 9,8% 84 17,9% | 240 11,9%
Di- Di-

Suosituin 12 | gipal- 109 | gipal- 55| Kysely -
linkki velut velut

Taulukko 1 : Kampanjat

Uutiskirjetta oli tilattu vuoden aikana vain 9 kertaa. Syyta talle ei voitu selvittaa Google Ana-
lyticsista, mutta laadullisella tarkastelulla huomattiin, ettei uutiskirjeen sisallosta ole saata-
villa lainkaan tietoa, mika todennakoisesti johtaa tilaamisen haluttomuuteen. Onneksi kuiten-

kin avausprosenteista paatellen vastaanottajat vaikuttavat tyytyvaisilta sisaltoon.

Uutiskirjeiden avausten keskiarvo oli 18,9%. IBM:n tekeman tutkimuksen mukaan Euroopassa
sahkopostimarkkinoinnin avausprosenttien keskiarvo vuonna 2016 oli 19,4%, joten toimeksian-
taja sijoittuu lahelle keskitasoa (2016 Email Marketing Metrics Benchmark Study 2017, 6).
Kahdessa kampanjassa se jopa ylittyi, vaikka lahetysmaarista paatellen kampanjat olivat koh-

distuneet jokaisella kerralla eri lahetyslistoille.
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Click-through rate eli CTR laskemaan jakamalla linkkien klikkausten maara uutiskirjeen avaus-
maarilla. IBM:n tekeman tutkimuksen mukaan CTR:n keskiarvo oli 3,7%; joten toimeksiantajan
saama 11,9% oli todella hyva. Alimmillaan CTR oli 8%, mika on silti kaksinkertainen tulos ver-
rattuna Euroopan keskiarvoon. Linkkeja oli viesteissa 5 - 14 kappaletta ja jokaisen uutiskir-

jeen suosituin linkki ylitti Euroopan keskiarvon.

Kaksi ensimmaista uutiskirjetta olivat luonteeltaan tiedottavia. Ensimmaisessa kerrottiin yri-
tyksen nopeasta lahettipalvelusta. Viesti avattiin 323 kertaa ja siina olevia linkkeja klikattiin
26 kertaa. Suosituin linkki oli digipalveluiden esite, joka ei kuitenkaan otsikon perusteella ole
viestin tarkein sanoma. Esitetta avattiin perati 12 kertaa, kun taas ”tilaa lahetti” -vaihtoeh-

toa oli klikattu vain kerran, eika sen johtamisesta varsinaiseen tilaukseen ole tietoa.

Toisessa uutiskirjekampanjassa viestit lahetettiin kampanjaa varten kohdennetulle lahetyslis-
talle, jotka lienevat olevan paaasiassa uusia potentiaalisia kayttajia. Lahetyslistan yhteyshen-
kilot ovat rakennushankkeiden seka rakennusalan yritysten tyontekijoita, joten se on hyvin
toimialakohtainen ja laadultaan hyva. Ylivoimaisesti suosituimmat linkit kertoivat digipalve-
luista, joita oli varmasti tarkoituskin mainostaa. Kyseiset kaksi linkkia saivat perati 109 klik-
kausta 130:sta. Huolimatta kiinnostuksesta digipalvelua kohtaan kotisivuille paatyi uutiskir-

jeen kautta vain 13 kavijaa.

Kolmannessa uutiskirjeessa kerrottiin toimeksiantajan yhteystyosta toisen yrityksen kanssa ja
kehotettiin vastaamaan kyselyyn. Se oli luonteeltaan myos tiedottava, mutta se sisalsi selkean
CTA-painikkeen. Uutiskirjeen CTR oli kaksinkertainen kahteen edelliseen kampanjaan verrat-

tuna, vaikka sen avausprosentti oli sama.

Uutiskirjeiden analyysin tulokset

Uutiskirjeen sisallosta ei ole saatavilla lainkaan tietoa, minka takia sita ei valttamatta koeta
tilaamisen arvoiseksi. Yrityksen lahettamat sahkopostit kuitenkin koetaan kiinnostaviksi ja
siella olevia linkkeja avataan hyvin aktiivisesti. Parhaiten klikkauksia kerasivat CTA-linkit,
jotka selvasti kehottivat toimimaan. Lisaamalla selkea CTA-painike sahkoposteihin voitaisiin
todennakoisesti parantaa click-through ratea ja johdattaa lukijat sen avulla tavoitteeseen.

Myos digipalvelut koettiin kiinnostavana, vaikka se olikin passiivisempi sisalto uutiskirjeissa.

5.2  KPI-mittarit

KPI-mittarit valittiin yrityksen tavoitteiden, kuten uusien asiakkaiden hankkimisen mukaisesti.
Yritys seuraa jo valmiiksi perusmittareita, kuten palveluiden kayttajamaaria ja palveluiden
myyntilukuja. Naiden rinnalle valittiin KPI-mittarit, joiden tarkoitus on olla selkeita, tehok-

kaita ja helppoja ottaa kayttoon. Ajan mittaan niita voidaan lahtea lisaamaan, muokkaamaan
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tai korvaamaan, kun nahdaan mita hyotyja niiden seuraamisesta oikeasti saatiin. Google Ana-
lyticsin datan perusteella ei pystyta juurikaan seuraamaan valittuja KPI-mittareita, toisin kuin
opinnaytetyon alkuvaiheessa oli tarkoituksena. Suurin osa tarkeasta tiedosta saadaan CRM-jar-
jestelmasta, jossa liideja ja asiakkaita seurataan tarkemmin. Lahes kaikilla KPI-mittareilla on
muutamat perusedellytykset eli tulojen, menojen, liidien ja asiakkaiden maarien seuranta.
Naiden avulla voidaan laskea, kuinka paljon kussakin kanavassa pidetty kampanja todennakoi-
sesti tuo liideja, asiakkaita ja tuloja yritykselle. Samalla tunnistetaan, missa kanavissa kam-
panjat ovat tehokkainta toteuttaa. Mittareiksi valittiin Return On Marketing Investment, New
Leads Generated, Cost Per Lead, Customer Acquisition Cost, Lead To Customer Ratio ja Lan-

ding Page Leads.

Kaikista tarkeimmaksi KPI-mittariksi valittiin sijoitetun paaoman tuottoprosentti eli ROI (Re-
turn on marketing investment) (Taulukko 2). Se on kaikista yksinkertaisin tapa selvittaa, onko
markkinointi kannattavaa. Liiketoiminnassa ja markkinoinnissa tarkeinta on kannattavuus eli
tulojen tulee olla menoja suuremmat. ROI kertoo, kuinka paljon markkinointiin kaytetty paa-
oma on lisannyt myyntia ja se ilmoitetaan prosenteissa. ROl voidaan laskea alla olevalla kaa-

valla.

Kasvanut myynti—markkinointikul

ROI = x100%

markkinointikulut

Campaign Performance

Forever Digital A 3.29% 2,924 146 ‘Wed, Feb 27, 2016

Forever Offline B 0.90% 2,055 £1  Wed, Jun 12, 2016

Connections Embed... 49.00% 539 38 Sun, Jun 16, 2016

Connections Tra... 99.00 2,542 76 Wed, May 08, 2016

Forever Transit 34,71 967 48  Wed, Jun 053, 2016
63.84% 54,750 2,491

Taulukko 2 : Return on marketing investment (Return on marketing investment 2017)

ROI:n seuraaminen on jatkuva prosessi ja toimintaa tulisi paivittaa sen mukaisesti. Markkinat
elavat jatkuvasti, joten ROI:ta pitaa seurata saannollisesti. ROI tulisi laskea jokaisesta toteu-
tetusta kampanjasta eika vain luottaa vanhoihin lukuihin. Myos monet ulkoiset tekijat voivat
vaikuttaa toimiviin markkinointikeinoihin ja kanaviin, joten seurannan pitaa olla jatkuvaa. Ak-
tiivisuus ja huolellisuus ovat avainasemassa taman KPI-mittarin kanssa. (Laske markkinointisi
arvo - ROI:n perusteet 2017.)
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Toinen KPI-mittari on New Leads Generated eli uusien liidien maara (Kuvio 14). Uusien liidien
maaraa ja maaran kehitysta seurataan tasaisin valiajoin esimerkiksi kuukausittain. Uusien lii-
dien maara kannattaa laskea kanavittain. Vertaamalla liidien maaran suhdetta muihin kuukau-
siin ja kanaviin nahdaan, miten tehokkaasti markkinointia on toteutettu ja mihin suuntaan se

on kehittymassa.

New Leads Generated | Last 30 Days

681

Target: 650

Kuvio 14 : New leads generated (New leads generated 2017)

Kolmas valittu KPI-mittari on Cost Per Lead eli liidin keskimaarainen hankintakustannus (Kuvio
15). Kahdessa edellista KPI-mittaria varten on laskettu markkinointi- ja kampanjointikulut
seka uusien liidien maara, joten Cost Per Lead on helppo laskea. Cost Per Lead lasketaan kaa-

valla:

Markkinointi + kampanjointikulut

Cost per lead = —
p Uusien liidien maara

Cost per Lead

Il Adwords I Banner B Email Il Adwords

$0.00 $0.75 $1.50 $2.25 $3.00 $3.75

Kuvio 15 : Cost per lead (Cost per lead)
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Hankintakustannus voidaan laskea heti kampanjan jalkeen tai vasta pidemman aikavalin jal-
keen. Etenkaan suuremmat paatokset eivat synny hetkessa, vaan markkinoinnin tulokset voi-
vat nakya vasta viikkojen tai kuukausien paasta. Jos liidien keskihinta lasketaan myohemmin,
kannattaa kehittaa keino, jolla liidi saadaan yhdistettya kyseiseen kampanjaan. Yksi keino on
kampanjaan liitetty tarjous, joka yhdistaa liidin suoraan oikeaan kampanjaan. Suurempien
kampanjoiden seuraaminen on tyolaampaa ja vaikeampaa kuin esimerkiksi uutiskirjeiden,
joista nahdaan automaattisesti, moniko avasi kyseisen viestin tai suoritti tavoitellun toimin-
non sen perusteella. Taman takia Cost Per Lead kannattaakin laskea markkinointikanavittain,
jolloin nahdaan kustannustehokkaimmat kanavat ja voidaan paremmin suhteuttaa eri kana-
vien toimintaa toisiinsa. (B2B markkinoinnin mittarit ja markkinoinnin mittaaminen 2017; Marr
2012, 143-146).

Neljas KPI-mittari on Customer Acquisition Cost eli asiakkaan keskimaarainen hankintakustan-
nus (Kuvio 16). Cost per customer sisaltaa markkinoinnin kulujen lisaksi myos myynnin kulut,

jotka asiakkuuden hankintaan on kaytetty:

Markkinointi+ kamjanjointi+myyntikul

CAC =

Uusien asiakkaiden maara

Customer Acquisition Cost (CAC)

$248

V 2%last month

Kuvio 16 : Customer acquisition cost (Customer acquisition cost 2017)

Liideille tarjotaan markkinointia heidan CRM-profiilin seka kiinnostuskohteiden mukaisesti,
minka jalkeen pisteytyksen kautta ostotiimi voi alkaa lahestymaan parhaita liideja.

CRM:ssa liidit voidaan luokitella kampanjoittain, jolloin nahdaan minka kampanjan kautta lii-
deja on kehittynyt myos asiakkaiksi. Tama auttaa tunnistamaan markkinointikanavat, joista
liidit konvertoituvat parhaiten asiakkaiksi. Kuten edellisessakin tama kannattaa laskea jokai-
selle kampanjalle ja toimenpiteelle erikseen, seka seurata miten se kehittyy. (Customer ac-

quisition cost 2017; B2B markkinoinnin mittarit ja markkinoinnin mittaaminen 2017.)

Viides KPI-mittari on Lead Conversion Rate eli kuinka suuri osuus liidesta konvertoituu asiak-
kaiksi (Kuvio 17). Aikaisemmin laskettiin Cost Per Lead ja Customer Acquisition Cost, joten
Lead-To-Customer Ratio on helppo laskea. Luku kertoo prosentteina, kuinka moni liideista

muuttuu asiakkaiksi. Seuraamalla luvun kehitysta, saadaan tietoa markkinoinnin ja myynnin



46

kehityksesta. Lead Conversion Raten kasvaessa jotain tehdaan varmasti oikein. Lukua kannat-
taa seurata kampanjakohtaisesti ja verrata aikaisempiin kampanjoihin. Kun tata lukua verra-
taan myos muihin kampanjoihin, nahdaan minka kanavan liidit kehittyvat todennakoisimmin

asiakkaiksi. (Lead conversion rate 2017.)

) Ostotapahtuman suorittaneet liidit
Lead conversion rate = — — — * 100
Kaikkien liidien maara

Lead Conversion Rate

38%
1

Previous period conversion rate

29%

Kuvio 17 : Lead conversion rate (Lead conversion rate 2017)

Viimeiseksi mittariksi ehdotetaan Landing Page Conversion Rate, jota voidaan hyodyntaa kam-
panjoissa. Mittari kertoo, kuinka paljon tietty laskeutumissivu tuottaa konversiota. Valintaan
vaikutti yrityksen toteuttama rakennuspiirustuskampanja, joka ei Google Analyticsin perus-
teella johtanut yhteenkaan rekisteroityyn konversioon. Kotisivujen analysoinnin tuloksissa
huomattiin, etta tavoitteiden maarittelylla voi olla suuri merkitys konversioprosenttiin. Tal-
loin kannattaakin pohtia, mitka tavoitteet kampanjaseurantaan asetetaan. Taman takia myos
erillinen laskeutumissivu on suositeltava, jolloin konversiot on helpompi kohdistaa kampan-

jaan.

5.3  Eettisyys

Opinnaytetyossa ei kasitella henkilokohtaisia tietoja vaan tehdaan johtopaatoksia, jotka pe-
rustuvat useista eri lahteista kerattyyn dataan. Aluksi perehdytaan datan kayttooikeuksiin ja
luotettavuuteen. Naihin vaikuttavat datan keruumenetelmat, ika, julkisuus ja muoto. Opin-
naytetyossa analysoitava data on yrityksen keraamaa anonyymia dataa, joten sen voidaan
olettaa olevan luotettavaa tutkittavan asian kannalta. Dataa on usealta eri vuodelta, mutta
sita tutkitaan vain vuoden 2017 osalta. Datan kayttooikeuksiin vaikuttavat datan lahteiden

omistussuhde. Yrityksella voi olla hallussaan dataa, jota se ei omista. Tassa tapauksessa yritys
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ei myoskaan saa tarkastella tai muokata sita ilman omistajan lupaa. (Davis & Patterson 2012,
16-19.)

5.4 Datankayttosuunnitelma

Opinnaytetyossa luodun datankayttosuunnitelman tavoitteena on auttaa toimeksiantajayri-
tysta hyodyntamaan heidan keraamaa mutta viela hyodyntamatonta dataa. Datankayttosuun-
nitelmassa esitetaan markkinoinnin automaation edellytykset ja KPI-mittarit seka konkreetti-
sia toimenpide- ja kehittamisehdotuksia (Taulukko 3). Suunnitelman tuotokset pohjautuivat

opinnaytetyon tutkimusosan tuloksiin.

Datankayttosuunnitelma

Aihe Hyodynnettavat kanavat
Automaation edellytykset ja KPI-

mittarit Kavijaseuranta, chat, uutiskirjeet,
Liidien hankinta Kavijaseuranta, uutiskirjeet, chat
Kampanjaseuranta ja -suunnittelu | Kavijaseuranta, chat
Sahkopostikampanjat Kavijaseuranta, uutiskirjeet
Konversiosuppilon hyodyntaminen | Kavijaseuranta

Tarjouspyynto Kavijaseuranta, chat

Datan keraaminen ja rikasta-

minen Kavijaseuranta, uutiskirjeet

Taulukko 3 : Datankayttosuunnitelma

Automaation edellytykset ja KPI-mittarit
Markkinoinnin automaatiossa merkittavassa roolissa ovat nakyvyys, markkinointi, kampanja-

seuranta, CRM-integraatio, liidien seuranta ja liidien jalostaminen.

Nakyvyytta voidaan parantaa etenkin inbound-markkinoinnilla. Kiinnostavia sisaltoja loytyi
paljon, mutta niista pitaa tunnistaa tarkeimmat, joille inbound-markkinointia ryhdytaan to-
teuttamaan. Google Analyticsissa voidaan tarkastella haetuimpia ja toimivimpia hakusanoja
kohdasta Hankinta - AdWords - Kampanjat. Haettuja sanoja olivat mm. painatukset, painatus,
painopalvelut, painotalo, skannauspalvelu ja niiden yhdistelmat. Kuvauksia voidaan parantaa
ja tehda yksityiskohtaisemmaksi, jolloin ne loytyvat paremmin hakukoneista. Lisaa kiinnosta-
via hakusanoja voidaan hakea myos keyword plannereilla eli avainsanojen suunnittelutyoka-
luilla. Naiden ulkoisten tyokalujen kautta nahdaan myos millaisia hakusanoja muut ovat kayt-

taneet ja mitka ovat toimineet.
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Chatin perusteella etenkin hinta, valikoima ja tarkemmat tuotekuvaukset olisivat toivottuja
lisayksia sivuille. Nahtavilla ei ole alustavia hintoja, eika niista suostuttu kertomaan chatissa,
vaan potentiaalisia asiakkaita pyydettiin tiedustelemaan hintoja sahkopostin valityksella. Tar-
jouspyynto ja sahkoposti ovat hitaita ja tyolaita tehda, minka takia chatin kaytto on perus-
teltu vaihtoehto. Sahkoposteihin ja tarjouspyyntoihin vastaamisessa on molemmissa myos vas-
tausviive, jonka takia hinta-arviota ei saada nopeasti, jolloin kiinnostus saattaa helposti siir-
tya muihin palveluntarjoajiin. Valikoimasta ja tarkentavista tuotetiedoista kysyttiin myos
usein. Sivuilla on yleiset kuvaukset palveluista, mutta yksityiskohtaista tietoa ei juuri lain-
kaan. Monet kysyivat chatissa tuotteiden kokoja ja materiaaleja, joihin usein osattiin vastata.
Tiedot voisi myos laittaa suoraan tuotesivuille, mika nopeuttaisi tiedon saamista, eika sitoisi
chatin kapasiteettia yksinkertaisiin kysymyksiin, joiden tiedot voisivat olla muutenkin nahta-

villa.

Verkkokaupan kuvauksen mukaan tuotetiedot ja hinnat ovat selkeasti esilla. Niiden nakemi-
nen kuitenkin vaatii kirjautumisen, mutta missaan ei ole selkeasti ilmoitettu, miten tunnukset
saadaan luotua. Ilmeisesti ne saadaan vain yrityksen yhteyshenkilolta tai myyntijohtajalta.
Verkkokaupan tarkastelun voisi tuoda kaikkien nahtaville ilman kirjautumista, vaikka tilaami-
nen vaatisikin kayttajatunnukset. Vaihtoehtoisesti tuotetiedot ja hinnat voitaisiin ilmoittaa jo
kotisivuilla, ettei niita jouduttaisi hakemaan turhan pitkaan. Hakukoneet tunnistavat sivuilla
olevaa sisaltoa, joten mita enemman ja monipuolisemmin sita on tarjolla, sita paremmin yri-
tyskin loytyy hakukoneista. Ilmaisista hakusanoista 96% oli tunnistamattomia, joten tarkkaan
ei voida todeta, mitka toimivat. Vinkkeja voidaan hakea chatin ja edella mainittujen maksul-

listen hakusanojen kautta.

Uutiskirjeista kuitenkin huomattiin, etta Digipalvelu 2 koetaan kiinnostavana, joten sita kan-
nattaa tuoda enemman esille. Osa Digipalvelu 2:n esitteista on kuvina, eika sen sisaltamat
asiat loydy hakukoneista. Kuvien sisalto kannattaa muuttaa myos tekstimuotoiseksi, jolloin ne

loytyvat hakukoneilla.

Markkinoinnin automaatiossa myos kampanjaseuranta on tarkeassa roolissa. Seuraamalla kam-
panjoiden etenemista ja tavoitteiden toteutumista saadaan selville parhaat markkinointikana-
vat seka keinot. Kampanjoilla halutaan kerata laadukkaita liideja, joiden tiedot kerataan

CRM-jarjestelmaan, jossa ne voidaan pisteyttaa ja niiden suhdetta jalostaa.

KPI-mittareiksi valittiin Return On Marketing Investment, New Leads Generated, Cost Per
Lead, Customer Acquisition Cost, Lead To Customer Ratio ja Landing Page Conversion Rate.
Mittareita seuraamalla saadaan selville kampanjan taloudellinen kannattavuus, liidien ja asi-
akkaiden maara, konvertoituminen seka hankintakustannukset ja laskeutumissivun konversiot.

Kaikki tiedot ovat oleellisia kannattavuuden ja kampanjaseurannan kannalta. Opinnaytetyossa
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esitetyt KPI-mittarit suositellaan otettavan kayttoon jokapaivaisessa liiketoiminnassa. Ne voi-
daan ottaa kayttoon maaraajaksi, jonka aikana seurataan niiden vaikutusta liiketoiminnan ke-
hittymiseen ja markkinointipaatoksia toteutetaan niiden mukaan. Tuloksia raportoidaan en-
nalta maaratyin valiajoin ja tulosten pohjalta tehdaan tarvittavia muutoksia. Tarvittaessa
mittareita muokataan, jos niiden ei koeta palvelevan tarkoituksia. Oleellista on asettaa seu-
rannalle maaraaika, jonka lopussa viela kerrataan, mita vaikutuksia KPI-mittareiden kayttoon-

otolla on ollut.

CRM-integraatio tarkoittaa mallia, jossa CRM ja muut tyokalut kommunikoivat keskenaan.
CRM-integraatio edellyttaa myos CRM-jarjestelmaa, joka pystytaan integroimaan automaatio-
tyokalujen seka markkinoinnin ja myynnin tyokalujen kanssa. Yrityksella on kaytossa Microsof-
tin CRM ja WordPress -pohjaiset kotisivut, jotka toimivat hyvin yhteen. Naihin on mahdollista
yhdistaa loputkin tyokalut, kuten Google Analytics, erilaiset sahkopostityokalut, sosiaalisen
median kanavat seka muut kanavat. Keraamalla dataa kotisivuilta, sahkoposteista, sosiaali-
sesta mediasta, tarjouspyynnoista, myynnin kirjanpidosta ja sisaisista kanavista saadaan hy-
vaa ja henkilokohtaista dataa liideista. CRM:ssa jokaiselle liidille on oma profiili, johon hei-
dan toiminnot tallennetaan. Profiiliin keratyn datan perusteella liideille voidaan kohdentaa
juuri heita kiinnostavia sisaltoja, jolloin heita pyritaan aktivoimaan. Ilman tarkkaa tutustu-
mista CRM-jarjestelmaan on mahdotonta paattaa tarkkaa sisaltoa, jota liideille markkinoi-
daan, mutta opinnaytetyossa tehtyja havaintoja voidaan silti hyodyntaa suunnan kartoittami-
sessa. CRM:ssa voidaan seurata, missa vaiheessa ostoprosessia liidit ovat. Osapuolten valista
suhdetta voidaan jalostaa kohdennetuilla markkinointitoimenpiteilla. Liidin edetessa proses-
sissa tarpeeksi pitkalle myynti pystyy lopulta ottamaan yhteytta juuri oikeaan aikaan ja teke-

maan kaupat.

Toukokuussa voimaan astuvan tietosuoja-asetuksen perusteella yrityksella on lupa kerata, tal-
lentaa ja hyodyntaa vain dataa johon on saatu keraamisen kohteelta suostumus. Lopullisen

tulkinnan valmistuttua vasta selviaa, millaista tietoa yritys voi perustellusti kerata CMR:aan.

Liidien hankinta

Talla hetkella toimeksiantajan keraa verkkosivuillaan liideja paaasiassa tarjouspyyntojen ja
uutiskirjeiden avulla. Skannauskampanjan perusteella he eivat ole hyodyntaneet laskeutumis-
sivuja. Google Analyticsin toteutuneista tavoitteista selvisi, etta lomakemuotoiset konversio-
tavoitteet on asetettu paaasiassa tarjouspyyntojen varaan. Kuitenkin uutiskirjetilaus, sahko-
postiosoitteen klikkaus seka puhelinnumeron klikkaus olivat myos asetettuja tavoitteita ja
sahkopostin seka puhelinnumeron klikkaus muodostivatkin suurimman osan toteutuneista ta-
voitteista. Kotisivujen lomakemuotoiset liidien keraystavat ovat tarjouspyynnot ja uutiskir-
jeen tilaus. Google Analyticsista ilmeni, etta uutiskirjeita oli tilattu todella pieni maara, jol-

loin kaikki lomakepohjaiset liidien keruutavat painottuivat tarjouspyyntoihin. Taman pohjalta
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on tarpeellista luoda ja kehittaa liidien keruumenetelmia. Markkinoinnin automaation kan-

nalta liidien kerays olisi hyva monipuolistaa varsinkin uuden relevantin sisallon yhteydessa.

Liidienkeruulomakkeet olisi hyva toteuttaa niin, etta lomake- ja sisaltokohtaisesti suunnitel-
taisiin kerattavien ja haluttujen yhteystietojen maara. Joissakin tapauksissa olisi parempi
saada sisalto potentiaalisen asiakkaan haltuun vaatimalla mahdollisimman vahan yhteystie-
toja, kun taas muissa tapauksissa voisi kysya mahdollisesti enemmankin. Pop-up-ikkunoita voi-

taisiin hyodyntaa relevantin sisallon yhteydessa.

Liidien keraysta pystyttaisiin katevasti tehostamaan laskeutumissivujen avulla kampanjoiden
ja hakukonemainonnan yhteydessa. Laskeutumissivulla olisi selkeasti ja lyhyesti kerrottu tar-
vittava informaatio seka helposti huomattavissa oleva CTA-painike, joka toimeksiantajan ta-
pauksessa olisi esimerkiksi tarjouspyynnon jatto tai kehotus sisallon lataamiseen. Tilaamisen
mahdollisuus laskeutumissivulla voitaisiin toteuttaa joidenkin palveluiden ja tuotteiden koh-
dalla mutta se pitaisi toteuttaa niin, etta tilauksien maaraa pystyttaisiin seuraamaan esimer-
kiksi tilauslomakkeen avulla sahkopostin sijaan. Tilauslomake olisi helppotayttoinen, johon
pystyttaisiin lataamaan myos tarvittavia tiedostoja tai vaihtoehtoisesti ohjattaisiin laskeutu-
missivulta eteenpain lomakkeentayttosivulle. Naiden selkeiden ja oikein toteutettujen CTA-
kehotteiden avulla saataisiin kerattya tehokkaasti liideja. CTA-kehotteet pitaisi kuitenkin
pohjustaa halutun laskeutumissivun tavoitteiden mukaisiksi. Laskeutumissivu helpottaa kam-

panjan ja mainonnan tehon mittausta ja seurantaa.

Kampanjaseuranta ja -suunnittelu

Google Analyticsin kavijaseurantaa ja konversiotavoitteita voidaan hyodyntaa etenkin kam-
panjoiden seurannassa. Kampanjan laskeutumissivut kannattaa optimoida sen tavoitteiden
mukaisesti, kuten liidien keraamisen kannalta. Talla hetkella datasta selviaa vain kampanjan
lopputulos, mutta eivat sithen vaikuttavat asiat tai kampanjan ongelmakohdat. Suunnittele-
malla kampanjoista polkumaisia voidaan Google Analyticsilla seurata kampanjan tavoitteiden
toteutumista ja ongelmia. Ensimmaisessa vaiheessa heratetaan lukijan huomio esimerkiksi uu-
tiskirjeella tai Facebook-postauksella. Huomion herattavat sisallot ovat lyhyita, mutta kiin-
nostavia seka niissa on selkea CTA-painike, josta voidaan jatkaa kampanjan laskeutumissi-
vulle. Laskeutumissivulla on saatavilla lisaa tietoa kampanjansisallosta, seka uusi selkea CTA-
painike, joka johtaa asetettuun konversiotavoitteeseen eli yhteydenottopyyntoon, tarjous-
pyyntolomakkeeseen tai mahdolliseen tilauslomakkeeseen. Tarjouspyyntolomakkeen tai mah-
dollisen tilauslomakkeen jalkeen liidi ohjattaisiin sitten esimerkiksi jonkinlaiselle kiitossivulle.
Sivulle voitaisiin lisata tietoa muista palveluista, jolloin kavija voidaan saada tekemaan myos
lisaa ostoksia. Tama auttaisi myos kampanjoiden ulkopuolella Google Analyticsin dataa tulkit-
taessa. Silloin olisi mahdollista nahda, missa kohtaa varsinkin uudet kayttajat jattavat tar-

jouspyyntoja ja tapahtuvatko ne juuri halutuilla tai odotetuilla sivuilla.
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Esimerkkina voitaisiin ottaa skannauskampanjalle suunniteltu parannusehdotus kuvaamaan
edella mainittuja asioita. Skannauskampanja olisi kannattanut toteuttaa niin, etta potentiaa-
lisen asiakkaan klikatessa Facebookin sponsoroitua mainosta, heidat ohjattaisiin kampanjaan

liittyvalle laskeutumissivulle.

Tarkasteltaessa Google Analyticsin kampanjasta kerattya dataa huomattiin, etta valittomia
poistumisia oli 95%. Kuitenkin huomattiin, ettei yksikaan kaynti johtanut rekisteroityyn kon-
versioon, kuten tarjouspyynnon jattamiseen tai yhteydenottoon, jolloin poistumiset eivat joh-
tuneet konversion toteutumisesta. Kampanjan Facebook-mainos ohjasi tuotesivulle, joka si-
salsi paljon informaatiota skannausta kasittelevan kappaleen jalkeen, mika ei liittynyt kam-
panjan sisaltoon. Vasta naiden kampanjan kannalta epaoleellisten kappaleiden jalkeen loytyi
yhteydenottopyynto. Konversion parantamisen takia olisi hyva kiteyttaa kampanjan tarkeim-
mat asiat laskeutumissivulle seka lisata CTA, kuten tarjouspyyntolomake tai yhteydenotto-
pyynto. Tarjouspyyntopainike loytyi sivupalkista ja rakennuspiirustuspalveluiden esittelypal-
kista alimpana, josta sita oli todella vaikea erottaa. Sivulle saapuvat joutuivat todella etsi-

maan toivottuja konversiopisteita, koska ne eivat olleet selkeasti esilla.

Myyntiin pystyi ottamaan yhteytta myos suoraan kopioimalla sahkopostiosoitteen tai puhelin-
numeron ilman sen rekisteroitymista Google Analyticsiin. Taman takia kampanja saattoi tuot-
taa yhteydenottoja ilman niiden rekisteroitymista konversioksi. Kampanjan ja Facebook-koh-
taisten mainoksien tulosten seuraamista varten olisi jarkevaa, etta kaikki halutut ja toteutu-
neet konversiot nakyisivat Google Analyticsin keraamasta datasta. Talloin saataisiin helposti
selville Facebook-mainonnan seka kampanjan tehokkuus. Hyva mahdollinen lisa olisi myos
hinta-arvion esittaminen, jolloin potentiaaliset asiakkaat saisivat jonkinlaisen kasityksen hin-

nasta.

Digipalvelun kampanjaa tarkastellessa huomattiin, etta ainoastaan uutiskirjeen linkeissa oli
kaytetty UTM-parametreja kampanjan seurantaan. Kampanjaan kuuluivat myos Facebook-pos-
taus ja flyerien jako, jotka eivat nakyneet Google Analyticsissa ”"Palvelu X saastaa aikaasi -
osallistu arvontaan!” -kampanjaa tarkastellessa. Facebook-postauksen linkkiin olisi voitu li-
sata likkenteenlahde, tulotapa ja kampanja UTM-parametrien muodossa esimerkiksi liilkenteen
lahteena Facebook, tulotapana referral ja kampanjana ”Palvelu X saastaa aikaasi - osallistu
arvontaan!”. Talloin linkista tuleva liikenne olisi nakynyt myos Google Analyticsissa oikeassa
paikassa ja sita mukaan myos konversiot, kuten esimerkiksi yhteydenotot tai palveluun rekis-
teroityminen, jos se asetettaisiin tavoitteeksi Google Analyticsissa. Ylipaatansa kaikki kam-
panjointiin liittyvista Facebook-postauksista, uutiskirjeista ja tietyissa tapauksissa painetuista

mainoksista tuleva liikkenne pystyttaisiin erittelemaan kampanjakohtaisesti, jolloin niiden
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hyoty ja vaikutus pystyttaisiin todentamaan. Painetuissa mainoksissa, jotka sisaltavat netti-
osoitteen olisi myos jarkevaa lisata Google Analyticsissa nakyvaan kampanjaan, jos nettiosoite
pysyy jarkevan pituisena ja se loytyisi myos QR-koodin muodossa. Taman lisaksi UTM-paramet-
reja voisi kayttaa Google Adwords -mainoksien yhteydessa, jolloin kampanjan aikana kaytossa
olevien maksullisten hakusanojen mainoksien kautta tuleva liikenne pystyttaisiin erottele-
maan. Talloin jokaista kampanjaa varten toteutettua toimenpidetta pystytaan seuraamaan ja
mahdollisesti muokkaamaan tarpeen vaatiessa seka lopulta mittaamaan eri toimenpiteiden ja
koko kampanjan onnistumista. Laskemalla KPI:t seka analysoimalla Google Analyticsin dataa

saadaan lopullinen tieto kampanjan onnistuneisuudesta seka mahdollisista kehityskohteista.

Sahkopostikampanjat

Uutiskirjeita Google Analyticsin mukaan 1.1.2017 - 1.1.2018 valisena aikana oli tilattu vain yh-
deksan kappaletta, joista seitseman oli tullut uusilta kayttajilta. Tilausmaara on todella alhai-
nen. Uutiskirjeen tilauskohta loytyy ainoastaan toimeksiantajan kotisivun yleisesta sivupal-
kista, joten sita on hieman vaikea erottaa. Uutiskirjetilausta klikatessa lomake kysyy tarpeel-
liset yhteystiedot eika se vaadi nimen ja sahkopostiosoitteen lisaksi muuta. Tosin naiden li-
saksi lomakkeesta loytyy Lisatiedot-laatikko, joka ei ole pakollinen mutta uutiskirjeen yhtey-
dessa voisi miettia, onko se tarpeellinen. Se antaa vaivalloisen kuvan lomakkeen tayttami-
sesta, vaikka se ei olisikaan pakollinen. Mahdollisesti voitaisiin kokeilla pitaa lomakkeen sa-
rakkeet ihan minimimaarassa eli kysyttaisiin ainoastaan etunimea ja sahkopostiosoitetta tai

jopa pelkastaan sahkopostiosoitetta.

Yrityksen kotisivuilla uutiskirjetilauslomaketta tarkasteltaessa huomattiin, etta siina ei ker-
rottu, mita sisaltoa uutiskirjeen tilaamisella saa ja miksi potentiaalisten asiakkaiden tai jo
maksavien asiakkaiden kannattaisi se tilata. Talloin sivulla vierailijat eivat valttamatta koe
uutiskirjeen tilausta yhteystietojensa jattamisen arvoiseksi. Tama voi olla yksi tilausmaariin
vaikuttavista syista. Uutiskirjetilauksessa voisi hyodyntaa pop-up-ikkunaa, joka ponnahtaisi
tietyilla sivuilla, joilla uutiskirjeen voisi tuoda esiin. Talloin uutiskirjetilausta tarjottaisiin
muuallakin kuin sivupalkissa. Pop-up-ikkunan avulla uutiskirjeen tilaus saadaan potentiaalisen
asiakkaan tietoisuuteen ja jossa sitten olisi selkeasti ja nopeasti luettavissa syy, miksi hanen
kannattaisi tilata se. Pop-up-ikkunoiden ajoitus on hyva suunnitella jarkevasti ja sivukohtai-

sesti.

Tarkasteltujen uutiskirjekampanjoiden avausprosentit olivat kohtuullisia. Avausprosenttiin
vaikuttavat monet seikat, kuten lahetyslistan laatu, viestin otsikko, lahettaja ja muut mah-
dolliset tekijat. Otsikko ja lahettajan nimi ovat ensimmaiset asiat, jotka huomataan ennen
uutiskirjeen avaamista ja jos ne eivat ole kiinnostavia jaa uutiskirje usein avaamatta. Avaami-

seen jalkeen huomio kiinnittyy sisaltoon, tekstiin ja kuviin.
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Maarittamalla uutiskirjeen tavoitteet ja vastaanottajat seka optimoimalla sisallon naiden mu-
kaan saavutetaan yleensa parempi Click-through rate. Selvasti korkein CTR oli uutiskirjeessa,
jossa oli selkea Call-to-action. Lisaamalla jokaiseen uutiskirjeeseen selkea CTA voidaan to-
dennakoisesti parantaa myos muissa uutiskirjeissa CTR:a. Kun CTA on selkeasti esilla, siihen
on myos helpompi tarttua. Uutiskirjeissa oli paljon linkkeja. Tama ei valttamatta ole huono
asia, jos osa linkeista on selkeasti esilla ja kehottaa toimenpiteeseen. Jos linkkeja on paljon,
eika mitaan selvasti korosteta, myos klikkaamiset jaavat vahemmalle ja suurempi osa klikkaa

vahemman tarkeita vaihtoehtoja.

Konversiosuppilon hyodyntaminen

Google Analyticsia Tavoitteet-saraketta tarkasteltaessa huomattiin, etta tavoitteiden asetus-
vaiheessa ei ole hyodynnetty konversiosuppiloa lainkaan. Tosin toimeksiantajan Google Analy-
ticsissa asetetuille tavoitteille on hieman hankala luoda konversiosuppiloa verkkosivujen luon-
teen takia, nimittain tarjouspyyntoihin liittyvat konversiot voivat tapahtua ilman erillista reit-
tia milla sivulla tahansa. On hyva muistaa, etta konversiosuppilo-ominaisuutta voi kayttaa
myos muidenkin tavoitteiden kanssa kuin ostotavoitteiden. Sen ei siis tarvitse johtaa aina os-
totapahtumaan tai kuvastaa sita. Suppilomalli voidaan asettaa niin, ettei se rekisteroidy, ellei
potentiaalinen asiakas aloita suppilon ensimmaisesta vaiheesta, jolloin pystytaan tarkastele-

maan potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista talla halutulla reitilla.

Suppilon avulla voidaan asettaa sivuilla kavijoille haluttu reitti, jolloin nahdaan, miten hyvin
se toteutuu ja sitten sita mukaan optimoida sivuja, jotta se toteutuisi halutulla tavalla. Tai
vaihtoehtoisesti, jos huomataan etta potentiaaliset asiakkaat hyppaavat suurissa maarin jon-
kin vaiheen yli, niin silloin se vaihe voitaisiin poistaa. Jarkevaa olisi hyodyntaa sita silloin, kun
halutaan selvittaa tai tarkastella vierailijoiden matkaa kohti esimerkiksi ladattavaa sisaltoa.
Taman lisaksi, jos on tietty haluttu reitti, jota pitkin potentiaaliset asiakkaat kulkevat kohti
konversiota, niin myos sen esittaminen suppilomuodossa voisi auttaa verkkosivujen optimoin-
nissa. Suppilo-ominaisuuden ongelmaksi nousee sen puutteet niin sanottujen ”eventtien” seu-
rannassa, joita ovat esimerkiksi erilaisten sisaltojen lataaminen. Taman takia sita voisi ko-
keilla erilaisissa kampanjoissa. Esimerkiksi voitaisiin ottaa jo toteutetun skannauskampanja,
joka ei Google Analyticsin datasta paatellen tuottanut konversiota. Sen toteutumista voisi
seurata konversiosuppilon avulla asettamalla ensimmaiseksi sivuksi Facebook- tai Adwords-
mainoksen laskeutumissivun, toiseksi sivuksi tilauslomakkeen tai tarjouspyyntolomakkeen ja
sitten kolmanneksi sivuksi tilauksen tai tarjouspyynnon jalkeisen kiitossivun. Tulevaisuudessa
jonkin tarkean kampanjan kohdalla tata voisi kokeilla, jotta nakisi missa kohtaa potentiaali-
nen asiakas kohtaa ongelmia, eika vie konversiota loppuun asti. Talloin pystyttaisiin optimoi-
maan sivuja, jotta kampanjan tavoitteisiin paastaisiin. Optimoinnilla voidaan kehittaa ja pa-

rantaa laskeutumissivun ulkonakoa, tekstia tai CTA:n esille nostamista, jos ihmiset eivat jatka
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tilaukseen tai tarjouspyyntoon asti. Ja taas, jos tarjouspyyntolomakkeesta ei edeta kiitossi-
vulle odotetusti muuhun liikenteeseen nahden, niin lomaketta voidaan muokata lyhyemmaksi
ja ytimekkaammaksi ja sitten myohemmassa vaiheessa kysytaan mahdollisesti tarkempia tie-

toja.

Tarjouspyynto

Talla hetkella kotisivuilla on kaksi vaihtoehtoa, joiden kautta tarjouspyynnon voi jattaa. En-
simmainen vaihtoehto on sivupalkissa oleva tarjouspyyntolomake, jonka voi tayttaa missa vain
sivusta riippumatta. Toinen vaihtoehto on siirtya painopalveluiden tai rakennuspiirustuspalve-
luiden esittelysivuille, joissa lilkkkumalla hieman alaspain loytyy Tayta lomake -kehotus. Nai-
den linkkien kautta vierailija ohjataan tarjouspyyntolomakkeen tayttosivulle. Tarjouspyynto-
linkki loytyy myos seka painopalveluiden etta rakennuspiirustuspalveluiden esittelysivujen lis-
talta viimeisena. Painopalveluiden esittelysivulta paasee myos suoramarkkinointiin liittyville
esittelysivuille ja suoramarkkinointiin liittyva tarjouspyyntolomakkeeseen paasee seka esitte-

lysivujen listasta etta isosta sivupalkista, kuten muidenkin tarjouspyyntojen kohdalla.

Vierailijoiden siirtyessa palveluiden tarkemmille esittelysivuille palvelusta riippumatta tar-
jouspyynnon Tayta lomake -kehotus katoaa kokonaan ja sivulle jaa ainoastaan Ota yhteytta
myyntiin -kehote. Tarjouspyyntolomake loytyy tassa nakymassa ainoastaan esittelysivujen lis-
tan alimmaisena, jossa se on samalla fontilla ja varilla kuin muutkin kohdat seka yleisesta si-
vupalkista. Sivulla vierailevat potentiaaliset asiakkaiden on todella hankala loytaa sita ilman,

etta he tarkastelisivat koko listan lapi.

Google Analyticsista huomattiin, etta rakennuspiirustustarjouspyyntoja oli tehty hyvin vahan
lomakkeen kautta. Tarjouspyynnossa on 11 pakollista kohtaa. Taman hetkinen tarjouspyynto-
lomake on todella pitka ja vaikea tayttaa, joten siita voitaisiin kokeilla yksinkertaistettua ver-
siota, johon riittaisi pelkka Nimi-, Sahkoposti- ja Tyo-kentta. Muut kentat voisivat olla vapaa-
ehtoisia. Talla muutoksella tavoitellaan helppoutta ja matalampaa kynnysta jattaa tarjous-
pyynto. Myos seuraaminen helpottuisi, kun tarjouspyyntoja ja yhteydenottoja tulisi lomakkei-
den kautta. Sahkopostilla saatujen tarjouspyyntojen seuraaminen on huomattavasti manuaali-
sempaa ja nailla toimilla sita saataisiin automatisoitua enemman. A/B-testaamisella naiden
kahden vaihtoehdon valilla nahtaisiin, kumpaa kaytetaan enemman, minka pohjalta voitaisiin
tehda tarvittavia muutoksia. Google Analytics oli rekisteroinyt todella vahan rakennuspiirus-
tustarjouspyyntoja vuonna 2017, joten tarjouspyyntojen maaran asettaminen A/B-mittaami-
sen tavoitteeksi vie pitkaan. Lyhyemmalla ja helppotayttoisella lomakkeella saataisiin poten-
tiaalisia asiakkaita muuttumaan liideiksi, jotka muutoin olisivat jattaneet pitkan lomakkeen
tayttamisen kesken. Tarkeaa on saada ensin liidi, minka jalkeen voidaan sitten kysya lisatie-

toja, jolloin varmistetaan potentiaalisen asiakkaan konversio liidiksi.
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Datan keraaminen ja rikastaminen

Dataa rikastaessa avainasemassa on CRM-jarjestelma ja sinne rekisteroidyn antama suostu-
mus, koska ilman suostumusta mitaan dataa ei saa kerata tai tallentaa. Automaatio edellyttaa
henkilokohtaista dataa, joten data pitaa kerata yhteen paikkaan, kuten CRM-jarjestelmaan.
CRM:n asiakastietojen taydentaminen muista tyokaluista saaduilla tiedoilla on monipuolisin
tapa rikastaa dataa varsinkin automatisoidusti. Automaatiojarjestelmassa CRM on keskeisena
osana, minka ymparille rakentuvat eri tyokalut, joita ovat esimerkiksi WordPress-pohjaiset
nettisivut, sosiaalisen median tyokalu ja sahkopostityokalu. Tavoitteena on valita tyokalut,
jotka pystyvat keskustelemaan keskenaan varsinkin CRM-jarjestelman kanssa, jolloin tieto ke-

raantyy automaattisesti samaan paikkaan.

Taman hetkisen GDPR-tulkinnan mukaan vain valttamattoman ja suostumuksellisen datan ke-
raaminen ja tallentaminen on sallittua. Dataa ei siis voida kerata hakemalla lisatietoa lii-
deista heidan kotisivuiltaan tai sosiaalisesta mediasta ilman suostumusta. GDPR:n tulkinta ei

kuitenkaan ole viela lopullinen, eika kansallista lainsaadantoa ole viela esitetty.

6  Johtopaatokset

Opinnaytetyossa analysoitiin dataa dokumenttianalyysin avulla seka hyodynnettiin teemahaas-
tatteluita ja avointa haastattelua lisatiedon saamiseksi. Lopullisessa datankayttosuunnitel-
massa esiteltiin analysoinnin tuloksia. Toimeksiantajalle esitettiin konkreettisia parannuseh-
dotuksia kotisivuille seka kerrottiin, miten nykyisia tyokaluja voidaan hyodyntaa jatkossa.
Teoriassa esiteltiin myos muita analytiikkatyokaluja, joita voitaisiin hyodyntaa myohemmissa

vaiheissa.

Tutkimuksen kohteena oli suuri maara analysoimatonta ja hyodyntamatonta dataa. Opinnay-
tetyon avulla datasta selvitettiin, miten kyseista dataa on mahdollista hyodyntaa sen nykyi-
sessa muodossa. Datankayttosuunnitelmassa esiteltiin konkreettisia toimenpide-ehdotuksia
seka kerrottiin, miten saatavilla olevaa dataa voidaan hyodyntaa niissa. Data oli yrityksen itse

keraamaa, minka ansiosta saatiin juuri toimeksiantajakohtaista tietoa.

Opinnaytetyon aikana haasteita tuotti aiheeseen tehdyt muutokset. Aihe muuttui suunnitte-
lun aikana, koska analysoitavan datan mahdollisuuksista ei ollut tarkkaa kuvaa. Dataan poh-
jatutuvasta paatoksenteosta ei myoskaan ole laajasti kirjallisuutta, minka takia kirjallisia lah-
teita oli hankala loytaa etenkin suomenkielisena. Analysointia haittasi myos datan rikko-
naisuus, silla dataa ei ollut saatavilla yhtenaisesti koko tarkastelujaksolta. Google Analytics
oli paikoitellen myos epatarkka ja tulostettavat raportit erosivat hallintapaneeleilla esite-
tyista luvuista. Analysointiprosessin aikana datan systemaattisen keraamisen merkitys koros-

tui.
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Mielenkiintoista oli huomata, kuinka suuri osa liikenteesta tuli hakukoneiden kautta. Etenkin
hakukoneen hakusanoista saatiin tarkkaa tietoa kiinnostavista sisalloista. Lisaamalla ja paran-
tamalla naita sisaltoja kasvatetaan nakyvyytta ja potentiaaliset asiakkaat loytavat sivut hel-
pommin. Kun hakukoneisiin yhdistettiin tietoja chatin ja uutiskirjeiden analysoinnin perus-
teella, saatiin selville myos sisaltoja, joita ei valttamatta osattu hakea hakukoneista, mutta
joista selvasti kaivattiin lisaa tietoa. Toimeksiantaja oli erittain tyytyvainen chat-palvelusta
saatuun dataan ja sen helposti ymmarrettavaan esitysmuotoon. Data oli esitetty selkeilla hal-
lintapaneeleilla, joista selvisivat palvelua kayttavat asiakassegmentit ja yleisimmat kysymyk-

set, jotka helpottavat mahdollisen chatbotin kayttoonottoa.

Automatisaatiota pyrittiin pohjustamaan mahdollisimman paljon saatavilla olevaan dataan,
mutta tarkkojen menetelmien kehittaminen oli mahdotonta ilman asiakaskohtaista dataa.
Teoriassa ja tuloksissa kasiteltiin automatisoitavia kohteita ja menetelmia, mutta suunnitte-
lua ei haluttu vieda liian pitkalle ilman tarkkaa tietoa yrityksen sisaisista prosesseista ja tie-
donhallintamenetelmista. Automatisaation toteuttamista varten tarvitaan monipuolisempaa

asiakaskohtaista dataa, jota opinnaytetyossa ei ollut tarkasteltavana.

Opinnaytetyosuunnitelman mukaisesti KPI-mittareiden oli tarkoitus perustua analysoitavaan
dataan. KPI-mittareiden asettaminen oli ulkopuolisena tahona hankalaa, koska tieto proses-
seista ja toimintatavoista perustui haastattelujen perusteella saatuun tietoon. KPI-mittarit
valittiin yrityksen arvojen mukaisesti ja niiden haluttiin olevan helposti toteutettavissa. KPI-
mittareita ei pystyta seuraamaan pelkastaan web-analytiikkatietojen perusteella vaan seu-
raamisen tueksi tarvitaan myos myynnin ja CRM-jarjestelman tietoja. Toimeksiantaja aikoo
myos hyodyntaa ehdotettuja KPI-mittareita tulevaisuudessa, kun markkinoinnin automaatiota

aletaan hyodyntaa.

Opinnaytetyon jalkeen ensimmaiseksi askeleeksi suositellaan tietosuoja-asetukseen valmistau-
tumista. Osa henkilotietojen kasittelyn vaatimuksista saattaa vaatia merkittavia muutoksia
tietojen kasittelyssa, keraamisessa ja sailyttamisessa, joten valmistautuminen kannattaa
aloittaa mahdollisimman pian. Asetuksen vaatimukset ovat varsin laajat, joten erillisen

tyotyhman perustaminen tai ulkoiseen konsultaatioon turvautuminen saattaa olla perusteltua.

Markkinoinnin automaation aloittamista suositellaan lykattavan, kunnes sisaiset prosessit ja
jarjestelmat on saatu muokattua vastaamaan tietosuoja-asetuksen vaatimuksia. Pahimmillaan
automaatio rakennettaan muutettavien prosessien paalle ja automaation suunnittelu joudu-
taan aloittamaan alusta. Samalla varmistetaan, ettei henkilotietojenkasittelya jouduta kes-
keyttamaan asetuksen astuessa voimaan. Valmistautuminen voidaan aloittaa seuraavilla toi-

menpiteilla.
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e Asetukseen voidaan valmistautua tekemalla nykytilanneanalyysi, jossa tunnistetaan
yrityksen rooli henkilotietojen kasittelyssa, tunnistetaan henkilotietoja sisaltavat re-

kisterit ja tehdaan niille riskianalyysit.

¢ Minimoimalla sailytettavat tiedot vain tarpeellisiin ja dokumentoimalla kuvaus saily-
tettavista henkilotiedoista, niiden kayttotarkoituksesta ja laatimalla kirjallisen ohjeis-

tuksen niiden kasittelyyn.

¢ Arvioimalla suostumuksen tarve ja aloittaa niiden keraaminen.

e Maarittamalla tietosuojapolitiikan ja yhdistamalla tietosuojaperiaatteet yrityksen pro-

sesseihin.

e Nimittamalla tietosuojavastaavan, ilmoittamalla taman tiedot kansalliselle tietosuoja-

virastolle ja kouluttamalla tietosuojaperiaatteet tyontekijoille.

e Laatimalla kirjallisen ohjeistuksen, miten toimia tietosuojaloukkaus tilanteessa ja
varmistaa kyky havaita tietosuojaloukkaukset ja valmius ilmoittaa loukkauksesta re-

kisteroidylle tarpeen vaatiessa.

e Varmistamalla pystyvansa todistamaan osoitusvelvollisuuden toteutuminen jarjes-
telma- seka prosessitasolla, seka tietosuojaperiaatteiden toteutumisen ja tekemalla

kirjalliset sopimukset ulkoisten henkilotietojen kasittelijoiden kanssa.

e Varautumalla rekisteroidyn tietopyyntoihin selvittamalla, missa kaikki tieto sailyte-

taan ja luomalla prosessi pyyntojen kasittelyyn.

e Tarvittaessa turvautua ulkopuoliseen konsultaatioon, jotta tavoitteet taytetaan ennen

asetuksen voimaanastumista toukokuussa 2018.

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli tyytyvainen lopulliseen tuotokseen ja konkreettisiin kehitta-
misehdotuksiin. Opinnaytetyo toi esiin uusia nakokulmia jo talla hetkella kerattavan datan
hyodyntamiseen. Myos opinnaytetyontekijat olivat tyytyvaisia saamiinsa tuloksiin ja palaut-

teeseen.
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