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1 Johdanto 

Vuonna 2017 internetiä käytti 88 prosenttia 16-89-vuotiaista, ja alle 55-vuotiaiden 

joukossa internetiä käyttivät kaikki. Lisäksi 52 prosenttia suomalaisista oli ostanut 

verkosta tuotteita tai palveluita, ja yhteisöpalveluiden ja matkapuhelimien käyttö oli-

vat lisääntyneet huomattavasti. (Matkapuhelin yhä suositumpi laite internetin käyt-

töön – käyttötarkoitukset monipuolistuvat 2017.) Myös nettisivuja verkossa on jo 

huomattavasti yli miljardi, ja digitaalisesta markkinoinnista onkin tullut voimakkain 

ikinä tunnettu markkinoinnin muoto. Digitaalisen vallankumouksen myötä myös ih-

misten tapa käyttää internetiä on kehittynyt. Kuluttajat voivat valita, millaisia sisäl-

töjä he haluavat, milloin ja millaisessa muodossa. He voivat myös luoda omia sisältö-

jään ja jakaa niitä maailmalle – ilmaiseksi. Lisääntynyt internetin käyttö mahdollistaa 

myös palveluntarjoajille sen, että he voivat kerätä suuria määriä tietoa eli dataa po-

tentiaalisista asiakkaista ja näin ymmärtää heitä paremmin sekä kommunikoida hei-

dän kanssaan molemmille osapuolille sopivammin. (Ryan 2016, 11–12, 15, 347.)  

Koska asiakkaat ovat selvästi verkossa, tulee myös yritysten kääntää katseensa sinne. 

Digitaaliset kanavat ja niiden asema menestyvässä liiketoiminnassa ovat nykypäivänä 

elintärkeitä. Vaikka yritys ei varsinaisesti myisi palveluitaan verkossa, on sen kuiten-

kin oltava siellä läsnä ja saatavilla. Myös kaikkien saatavilla ja kerättävissä oleva mas-

sadata mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tuntemisen entistä paremmin. Vain yrityk-

set, jotka tätä dataa osaavat hyödyntää, voivat tarjota kohderyhmälleen relevantteja 

palveluita. (Pyyhtiä 2013, 18, 22.)  

Web-analytiikka oikein hyödynnettynä tarjoaa siis mahdollisuuden verkkoasiakkaiden 

toiminnan parempaan ymmärtämiseen. Web-analytiikka ja asiakasymmärrys ovat 

Suomessa vielä melko tuoreita aiheita, ja etenkin web-analytiikkaa on tutkittu vasta 

vähän. Molemmista aiheista on kuitenkin olemassa jonkun verran tietoa, mutta nii-

den välisestä suhteesta tutkimuksia ei ole juurikaan tehty. Koska molemmat aiheet 

ovat nykypäivän yrityksille tärkeitä voimavaroja ja kilpailuedun lähteitä, niitä on syytä 

tarkastella myös yhdessä.  

Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten web-analytiikkadata muotoutuu 

asiakasymmärrykseksi. Tutkimuksessa tarkastellaan, miten keskisuomalaiset yritykset 
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keräävät web-analytiikkadataa sekä miten sitä analysoidaan ja jalostetaan niin, että 

siitä tulee ymmärrystä. Olennaista on myös se, miten web-analytiikan avulla kerätty 

data ja siitä johdettu ymmärrys näkyy yrityksen toiminnassa, eli miten asiakasymmär-

rystä käytännössä hyödynnetään. Työssä siis tutkitaan web-analytiikan hyödyntä-

mistä asiakasymmärryksen keräämisen ja kehittämisen välineenä.  

Aihe on tärkeä, sillä tietoa keräämällä, sitä analysoimalla ja analyyseihin perustuen 

toimimalla voidaan kehittää liiketoimintaa, kasvattaa tuottoja ja parantaa palveluita. 

Analytiikan hyödyntäminen ja asiakasymmärryksen rakentaminen ovat siis yksi tapa 

edistää liiketoimintaa. Asiakkaat ovat verkossa, joten yritystenkin täytyy tuntea asiak-

kaiden toimintatavat verkkoympäristössä. Nykyaikana datan keräyksen tulisi olla jo 

itsestäänselvyys, mutta monilla yrityksillä datan hyödyntäminen tuntuu olevan vielä 

melko vähäisellä käytöllä. Nykypäivänä paras – ja ainoa – tapa kilpailuedun saavutta-

miseksi on asiakkaiden syvällinen tunteminen ja ymmärryksen vieminen käytäntöön 

pelkän ajatuksen tasolta. 

 

 

2 Tutkimusasetelma 

Tässä luvussa kuvataan ensin tämän opinnäytetyön tutkimusongelma ja siitä johdetut 

tutkimuskysymykset. Sen jälkeen käydään läpi tutkimusote sekä -menetelmät aineis-

tonkeruu- ja analyysimenetelmineen. Lopuksi käsitellään, miten tutkimuksen luotet-

tavuus varmistetaan ja esitellään tutkimuksen toimeksiantaja.  

 

2.1 Tutkimusongelma- ja kysymykset 

Opinnäytetyö etenee tutkimusprosessin mukaisesti, ja siinä tutkimusongelma ratkais-

taan tutkimuskysymysten avulla hyödyntäen valitun tutkimusmenetelmän avulla ke-

rättyä tutkimusaineistoa. Tutkijan valitsemaa ongelmaa tai ilmiötä halutaan ymmär-

tää paremmin, ja prosessi lähteekin liikkeelle aiheen muotoilusta ongelman muo-
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toon. Tutkimusongelma on koko prosessin perusta, ja se täytyy määritellä huolelli-

sesti, jotta tutkimusprosessin muutkin vaiheet voidaan toteuttaa oikein. (Kananen 

2015, 19.) Tutkimusongelma muutetaan tutkimuskysymyksiksi, sillä kysymyksiin vas-

taaminen on helpompaa kuin ongelmaan. Näihin kysymyksiin pyritään saamaan vas-

taus tutkimuksen aikana kerätystä aineistosta, ja sitä kautta myös ongelma voidaan 

ratkaista. (Kananen 2015, 28.) 

Web-analytiikkadataa voidaan hyödyntää yrityksissä moniin eri tarpeisiin, ja asiakas-

ymmärryksen rakentaminen on niistä yksi. Prosessi, jossa datasta tulee ymmärrystä, 

on kuitenkin vielä melko tuntematon, joten sitä osaavat hyödyntää vain jotkut digi-

taalisen markkinoinnin ammattilaiset. Tästä syystä tässä työssä tutkimusongelmana 

toimii web-analytiikkadatan muotoutuminen ymmärrykseksi. Edellä mainitusta tutki-

musongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat tässä opinnäytetyössä seuraavat: 

• Miten keskisuomalaiset yritykset keräävät tietoa verkkoasiakkaidensa liik-

keistä web-analytiikan avulla? 

• Miten tuota tietoa analysoidaan ja jalostetaan niin, että siitä tulee ymmär-

rystä? 

• Miten ymmärrystä hyödynnetään käytännössä yrityksen toiminnassa? 

Tutkimusongelman kannalta onkin tärkeää tietää, miten tietoa kerätään, miten sitä 

analysoidaan ja miten ymmärrystä lopulta syntyy. Jotta prosessilla olisi jokin merki-

tys, täytyy myös selvittää, miten datasta johdettua ymmärrystä hyödynnetään yrityk-

sissä käytännössä.  

 

2.2 Tutkimusmenetelmät 

Tutkimusongelma ratkaistaan tutkimusmenetelmillä, joihin sisältyvät aineistonkeruu- 

ja analyysimenetelmät. Näistä menetelmistä syntyy tutkimusote, joka voi olla laadul-

linen tai määrällinen. (Kananen 2015, 63.) Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen 

avulla pyritään ymmärtämään kyseessä olevaa ilmiötä kokonaisvaltaisesti ja syvälli-

sesti. Laadullista tutkimusta käytetään, kun ilmiöstä on saatavilla vain vähän tietoa ja 
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teorioita ja kun tavoitteena on saada syvällinen näkemys ja kuvaus ilmiöstä. Määrälli-

nen eli kvantitatiivinen tutkimus pyrkii puolestaan yleistämään, ja sen taustalla on jo 

teorioita ja ymmärrystä ilmiöstä. (Kananen 2015, 70, 73.) 

Laadulliselle tutkimukselle tyypillistä on kokonaisvaltainen tiedonhankinta, jossa tie-

donkerääjänä toimii useimmiten ihminen havainnoinnin ja keskustelujen kautta. Tar-

koituksena on myös löytää sellaisia asioita, joita ei välttämättä osata odottaa, joten 

teorian tai hypoteesin testaaminen ei ole laadullisessa tutkimuksessa keskeistä. Li-

säksi tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoitusta vastaavasti, eikä niinkään määräl-

liselle tutkimukselle tyypillisellä satunnaisotannalla. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 

2009, 164.) 

Tämä tutkimus toteutetaan laadullisella tutkimusotteella, sillä tutkimuksen kautta 

pyritään saamaan hyvä kuvaus prosessista, jossa web-analytiikan avulla kerätystä da-

tasta tulee asiakasymmärrystä. Aiheesta on saatavilla vain vähän tietoa, joten syvälli-

semmän ymmärryksen luominen aiheesta on tarpeen. Aiheen tuoreus vaikuttaa 

myös siihen, että käsitteet ja määritelmät voivat olla tuntemattomia useille yrityk-

sille, joten määrällisen tutkimuksen toteuttaminen olisi haasteellista. Aiemmin esitel-

tyihin tutkimuskysymyksiin on siis luontevaa lähteä etsimään vastauksia laadullisin 

menetelmin.  

Aineistonkeruumenetelmät 

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston määrää ei voida etukäteen päättää, sillä aineis-

toa katsotaan olevan riittävästi siinä vaiheessa, kun aineisto kyllääntyy eli alkaa tois-

taa itseään. Tällöin aineistoa kerätään kunnes tutkimusongelma ratkeaa. (Kananen 

2015, 128.) Aineistoa tulee kuitenkin olla riittävästi, jotta tutkimus olisi edustavaa ja 

yleistettävää. Laadullisen tutkimuksen pyrkiessä ymmärtämään jotakin ilmiötä on 

haastateltavat syytä valita niin, että he tietävät aiheesta mahdollisimman paljon. 

(Tuomi & Sarajärvi 2018, 97–98.) 

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kerätä monin eri keinoin. Aineistonke-

ruu voi lähteä liikkeelle sekundääristen aineistojen etsimisellä eli perehtymällä sellai-

siin dokumentteihin, jotka ovat jo valmiiksi olemassa. Primääriaineisto eli tutkijan it-

sensä kyseistä tutkimusta varten hankkima aineisto voidaan kerätä muun muassa 
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haastatteluiden, havainnoinnin ja kyselyiden kautta. (Kananen 2015, 132.) Tässä tut-

kimuksessa aineisto kerätään haastattelemalla keskisuomalaisia yrityksiä. 

Haastattelu on hyvä aineistonkeruumenetelmä silloin, kun tutkitaan ilmiötä, josta ei 

tiedetä kovin paljon. Haastattelu antaa tutkijalle mahdollisuuden esittää tarvittaessa 

tarkentavia kysymyksiä, sillä ilmiön heikon tunnettuuden vuoksi yksityiskohtaisia ky-

symyksiä voi olla haasteellista esittää. Haastattelut voivat olla strukturoituja, kuten 

kyselyt, tai strukturoimattomia, kuten avoimet ja teemahaastattelut. Teemahaastat-

telu onkin laadullisen tutkimuksen käytetyin aineistonkeruumenetelmä, ja se sopii 

valittavaksi erityisesti, kun tutkija pyrkii kasvattamaan ymmärrystään tutkittavasta 

ilmiöstä. (Kananen 2015, 143, 145.) Myös tässä tutkimuksessa haastattelut toteute-

taan teemahaastatteluina.  

Teemahaastatteluissa tutkimuksen aiheet eli teemat on ennalta määritelty, mutta ky-

symysten asettelu ja järjestys voivat muotoutua haastattelun edetessä (Hirsjärvi, Re-

mes & Sajavaara 2009, 208). Yleisin haaste teemahaastattelussa onkin, että kysymyk-

set lyödään lukkoon ennen varsinaista haastattelua, mikä tarkoittaa usein sitä, että 

tutkija tuntee ilmiön liian hyvin, eikä haastattelu ole tällöin oikea aineistonkeruume-

netelmä. Haastattelun teemat tulee valita niin, että niillä varmistetaan kaikkien tut-

kittavan ilmiön osa-alueiden esiintulo haastattelun aikana. Teemahaastattelut myös 

etenevät yleisemmistä kysymyksistä yksityiskohtaisempiin, sillä liian yksityiskohtaiset 

kysymykset heti alkuun voivat sulkea pois suurpiirteisempiä asioita. (Kananen 2015, 

148, 150.) 

Teemahaastattelussa hyviä kysymyksiä ovat avoimet kysymykset, jatkokysymykset ja 

hypoteettiset kysymykset. Avointen kysymysten avulla saadaan laajemmin tietoa tut-

kittavasta aiheesta, ja ne saavat haastateltavan vastaamaan muutakin kuin kyllä tai 

ei. Jatkokysymyksillä voidaan hakea tarkentavaa tietoa haastateltavan kertomuk-

sesta, jolloin haastattelutilanteesta tulee luontevampi haastattelijan osoittaessa kiin-

nostusta haastateltavan vastauksia kohtaan. Hypoteettisten kysymysten eli ”mitä 

jos…” -kysymysten avulla saadaan selville yleistyksiä ja oletuksia, vaikka haastateltava 

ei olisikaan itse kokenut kyseessä olevaa asiaa. Kysymykset tulisi kuitenkin pääsään-

töisesti esittää niin, että niiden avulla saadaan vastauksia haastateltavan omista ko-

kemuksista eikä tunnetuista yleistyksistä. Haastattelijan tulee myös varmistaa, että 
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hän on ymmärtänyt asiat oikein, eikä hänen tulisi ottaa kantaa vastauksiin. (Kananen 

2015, 98–99, 102.) 

Analyysimenetelmät 

Tutkimuksen teon keskiössä on kerätyn aineiston analysointi ja tulkinta. Analyysivai-

heessa tutkija saa vastauksia asettamaansa tutkimusongelmaan eli tähän vaiheeseen 

koko tutkimus on tähdännyt alusta asti. (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara 2009, 221.) Ai-

neiston käsittelyssä ja analysoinnissa pyritään ratkaisujen löytämiseen, ja siinä voi-

daankin katsoa olevan seuraavat vaiheet: aineistonkeruu, aineiston yhteismitallista-

minen, aineiston koodaaminen, aineiston luokittelu ja lopulta uusi aineistonkeruu, 

jolla täydennetään jo tehtyä analyysiä (Kananen 2017, 131–133).  

Aineiston yhteismitallistamisessa keskeisessä roolissa on litterointi. Litteroinnilla vii-

tataan eri dokumenttien muuttamiseen tekstimuotoon eli esimerkiksi haastatteluää-

nitteiden purkamiseen tekstiksi ja analysoitavaan muotoon. Litterointi voidaan suo-

rittaa eri tarkkuuksilla vaihdellen sanatarkasta äänenpainot ja eleet huomioivasta tal-

lennuksesta ainoastaan ydinsisällön tallentavaan kirjaukseen. Näiden välimaastossa 

on yleiskielinen litterointi, jossa kirjataan ylös kaikki haastateltavan kommentit, 

mutta ne muutetaan kirjakielelle. (Kananen 2015, 160–161.) Tässä työssä haastatte-

luiden litteroinnissa hyödynnetään yleiskielistä litterointia. Tutkimuksen kannalta ei 

ole oleellista käyttää sanatarkkaa litterointia, mutta pelkkä ydinsanoman tallentami-

nen antaa liian yksinkertaistetun kuvan analyysivaihetta varten.  

Aineistojen yhteismitallistamisen jälkeen aineisto koodataan. Tässä vaiheessa kerä-

tyltä aineistolta ikään kuin kysytään tutkimukselle asetetut tutkimuskysymykset ja et-

sitään asiakokonaisuuksia. Nämä kokonaisuudet tiivistetään ja niille annetaan koodit 

eli jokin kyseistä kokonaisuutta kuvaava ilmaisu. Koodauksen jälkeen kokonaisuudet 

luokitellaan sen mukaan, mitkä koodit kuuluvat samaan luokkaan eli ryhmään. (Kana-

nen 2017, 132.) Luokittelu on olennainen osa analyysin tekemisessä, sillä suuresta 

tekstimassasta olennaisten asioiden poiminen ja niistä loogisten kokonaisuuksien 

luominen mahdollistavat ratkaisujen löytämisen (Kananen 2015, 162–163). Ensin ai-

neisto siis järjestetään, jonka jälkeen analysointi voidaan aloittaa ja tulkintoja tehdä 

(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 222, 229). 
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Analysoinnin jälkeen tuloksia täytyy vielä tulkita eli selkeyttää ja pohtia (Hirsjärvi, Re-

mes & Sajavaara 2009, 224, 229). Tutkimustulokset suoraan antavat vastauksia tutki-

muskysymyksiin, mutta analyysivaihetta seuraava tulkinta mahdollistaa tutkimuson-

gelman ratkaisemisen. Aineistoa voidaan tulkita teoria- tai aineistolähtöisesti tai näi-

den kahden yhdistelmällä. Aineistolähtöisessä tulkinnassa tekstiä jaotellaan eri osa-

alueisiin, jotka perustuvat täysin aineistoon, kun taas teorialähtöinen tulkinta perus-

tuu olemassa olevien teorioiden sovittamiseen aineistoon. (Kananen 2015, 171.) 

Jotta tämän tutkimuksen aihealueesta saataisiin mahdollisimman kattava tulkinta, 

käytetään tässä tutkimuksessa sekä aineisto- että teorialähtöistä tulkintaa.  

Luotettavuuden varmistaminen 

Tutkimus pyritään aina tekemään luotettavasti ja pätevästi, jotta tutkimustuloksetkin 

olisivat luotettavia. Pohja luotettavalle tutkimukselle on hyvin määritelty tutkimus-

asetelma, johon sisältyy oikein määritelty tutkimusongelma sekä -menetelmät. Luo-

tettavuutta voidaan tarkastella kahden keskeisen käsitteen kautta, jotka ovat relia-

biliteetti sekä validiteetti. Reliabiliteetti viittaa siihen, että tutkimustulokset ovat py-

syviä eli ne pysyisivät samoina, vaikka tutkimus uusittaisiin. Validiteetti puolestaan 

kertoo, onko tutkimuksessa tutkittu oikeita asioita. Laadullisessa tutkimuksessa voi-

daan soveltaa luotettavuuskriteereinä muun muassa informantin vahvistusta, vahvis-

tettavuutta, dokumentaatiota, tulkinnan ristiriidattomuutta sekä saturaatiota. (Kana-

nen 2017, 175–176.) 

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan vahvistaa sillä, että tutkija hyväksyt-

tää aineiston ja tulkinnan informanteilla eli haastateltavilla. Vahvistettavuus puoles-

taan viittaa siihen, että luotettavuutta parannetaan keräämällä vahvistusta eri tieto-

lähteistä omalle tulkinnalle ja vertailemalla eri tietolähteitä toisiinsa. Luotettavuuden 

arvioinnin kulmakiviä on myös tutkimuksen huolellinen dokumentointi. Kaikki valin-

nat tulee perustella, jotta niitä voidaan arvioida. Tulkinnan ristiriidattomuutta voi-

daan testata sillä, että joku toinenkin tutkija tulee samaan johtopäätökseen, jolloin 

kahden tutkijan sama tulkinta lisää tutkimuksen luotettavuutta. Laadullisessa tutki-

muksessa saturaatio on hyvä luotettavuuden mittari, ja se tarkoittaa kyllääntymisen 

tilaa, jolloin uusien haastattelujen kautta ei saada enää uutta tietoa tutkittavasta ai-

heesta. (Kananen 2017, 177–179.) 
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Muita keinoja lisätä laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ovat esimerkiksi tutki-

muksen toteutuksen yksityiskohtainen kuvaaminen ja suorat lainaukset. Etenkin tu-

losten tulkinnassa tulee kertoa se, millä perusteella tulkinnat on tehty ja esittää tul-

kintojen tueksi esimerkiksi suoria lainauksia haastateltavilta. (Hirsjärvi, Remes & Saja-

vaara 2009, 232.) Aineistonkeruun kuvaus, haastateltavien kuvaus ja syyt heidän va-

litsemiseensa, aineiston analyysimenetelmien kuvaus ja tarkka raportointi ovat tär-

keitä tekijöitä luotettavuuden varmistamisessa (Tuomi & Sarajärvi 2018, 164). 

Toimeksiantaja 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Jyväskylän ammattikorkeakoulu eli JAMK. 

Kahdeksan eri tutkintokoulutuksen lisäksi JAMK tarjoaa laajan kattauksen eri palve-

luita yrityksille ja muille organisaatioille. Koulutuksen ja kehittämisen palvelut autta-

vat asiakasyrityksiä tunnistamaan kilpailuetunsa ja saavuttamaan kasvua. Muun mu-

assa tutkimus- ja analyysipalvelut, kansainvälistymispalvelut, rakennustekniikan ja ky-

berturvallisuuden koulutuspalvelut sekä työhyvinvointipalvelut lukeutuvat JAMKin 

tarjoamiin koulutus- ja kehittämispalveluihin. JAMK tarjoaa myös testauksen ja analy-

soinnin palveluita, jotka tarjoavat apua mittaukseen, tutkimiseen ja analysointiin. 

(Osaaminen kilpailukyvyksi n.d.) 

Tutkimuksen ja sen tulosten kautta JAMKille tarjoutuu mahdollisuus kehittää palvelu-

tarjontaansa sekä -myyntiä sen mukaan, millaisia tarpeita keskisuomalaisilla yrityk-

sillä näyttäisi olevan web-analytiikan ja asiakasymmärryksen saralla. Myös koulutusta 

voidaan kehittää vastaamaan nykypäivän työelämän vaatimuksia ja tarpeita.  

Aikaisemmat tutkimukset 

Opinnäytetöitä, joissa olisi tutkittu sekä asiakasymmärrystä ja web-analytiikka tai var-

sinaisesti niiden suhdetta, ei ole tehty lainkaan. Web-analytiikkaan liittyvät opinnäy-

tetyöt tähtäävät usein toimeksiantajan verkkosivujen parantamiseen, ja asiakasym-

märrykseen liittyvät työt puolestaan keskittyvät toimeksiantajan asiakkaista kerät-

tyyn tietoon ja sen analysointiin. Tähän opinnäytetyöhön peilaten olennaisimmat ai-

kaisemmat tutkimukset ovat Laineen (2013) ja Ruoholan (2015) opinnäytetyöt. Laine 

(2013) on laatinut opinnäytetyön ”Web-analytiikka markkinoinnin työkaluna”, jossa 
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tutkittiin web-analytiikan toimintaa ja luotiin ohjeistus web-analytiikan käyttöönot-

toa varten. Ruohola (2015) puolestaan tutki opinnäytetyössään ”Asiakastiedosta asia-

kasymmärrykseen” prosessia, jossa asiakastiedosta tulee asiakasymmärrystä. 

 

 

3 Asiakasymmärrys ja web-analytiikka 

Asiakasymmärrys on ajankohtainen aihe, sillä yritysten ja kuluttajien ostokäyttäyty-

minen on merkittävästi muuttunut, ja saatavilla on teknologian kehityksen ansiosta 

entistä enemmän työkaluja tiedon keräämistä ja käsittelyä varten. Uudistuneen asi-

akkaan ymmärtämiseksi tarvitaan uudistuneita keinoja. (Arantola 2006, 15.) Tässä lu-

vussa käsitellään asiakasymmärryksen ja web-analytiikan perusteita sekä tiedonke-

ruun ja analysoinnin merkitystä ymmärryksen saavuttamisessa. Valittu näkökulma on 

web-analytiikan hyödyntämisessä eli siinä, miten asiakasymmärrystä voidaan raken-

taa web-analytiikan avulla.  

 

3.1 Tiedonkeruu asiakasymmärryksen perustana 

Arantolan ja Simosen (2009, 35) mukaan asiakasymmärrys tarkoittaa eri paikoista ja 

eri tavoin asiakkaista kerätyn tiedon jalostamista ymmärrykseksi, joka hyödyttää yri-

tyksiä päätöstenteon hetkillä (Arantola & Simonen 2009, 35). Asiakkaista kerätyn tie-

don hyödyntäminen on kilpailukykyä tuottava tekijä, mutta ei välttämättä johda suo-

raan kilpailuetuun. Asiakasymmärrys onkin edellytys ja perusta asiakaslähtöiselle lii-

ketoiminnalle, jossa palvelusta pyritään tekemään asiakkaiden tarpeita vastaava. 

Asiakaslähtöisyyden kehittäminen puolestaan maksimoi liiketoiminnan hyödyt sekä 

kehityksen, ja mahdollistaa etumatkan kilpailijoihin nähden. (Arantola 2006, 24, 51.) 

Arantola (2006, 55) käyttää asiakasymmärryksen määrittelyssä myös mallia (kuvio 1), 

joka havainnollistaa mistä tietoa saadaan, mitä tieto kuvailee ja kuka tietoa hyödyn-

tää. 
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Kuvio 1. Asiakasymmärryksen viitekehys (mukaillen Arantola 2006, 55) 

 

 

Asiakkaista kerätään ja saadaan jatkuvasti tietoa eri järjestelmien ja työkalujen avulla 

yrityksen omista sekä ulkoisista lähteistä. Asiakasdataa sekä asiakaspalvelijoille ja 

myyjille kertyvää hiljaista tietoa saadaan niin organisaation omilta työntekijöiltä ja 

järjestelmistä kuin kumppaneiden ja jakelukanavienkin vastaavista lähteistä. Tietoa 

saadaan myös kuuntelemalla asiakkaita asiakastyytyväisyystutkimusten ja -kyselyi-

den, paneelien, konseptitestausten ja asiakaspalautteen kautta. (Arantola 2006, 56, 

65.) 

Asiakkaista kerätyn tiedon avulla voidaan nähdä, missä arvokkaimmat asiakkaat ovat, 

missä on mahdollisuuksia paremmalle myynnille, missä puolestaan kannattaa ja voi 

säästää sekä mistä löytyy riskejä. Kerääntyvä data jakautuu liiketoimintaympäristöä 

ja asiakkaita kuvailevaan tietoon, ja onkin tärkeää erottaa, mikä tieto kuvailee juuri 

organisaation omia asiakkaita ja mikä kuluttajia yleisesti. Liiketoimintaympäristöä ku-

vailevia asioita ovat esimerkiksi ostovoima, kysyntä, kansantalous sekä loppukäyttä-

jien arvot. Omia asiakkaita kuvailevat puolestaan muun muassa organisaation asiak-

kaiden arvot ja asenteet, asiakkuuden historia ja ostoprosessin vaiheet. Edistyneempi 

data-analytiikka pyrkii kuvaamaan asiakaskannan rakenteen ja kappalemäärien lisäksi 

syy-yhteyksiä ja ennustamaan tulevaa käyttäytymistä. (Arantola 2006, 69, 71.) 
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”Tiedosta tulee ymmärrystä vasta, kun sen perusteella voidaan tehdä päätöksiä” kir-

joittaa Arantola (2006, 53). Asiakkaista kerättyä tietoa hyödyntävät siis päätöksente-

kijät ja sitä tulisi hyödyntää kaikissa yrityksen toiminnoissa. Ymmärryksen tulisi näkyä 

jo strategiatasolla sekä myynnissä, markkinoinnissa, asiakaspalvelussa, tuotekehityk-

sessä ja kaikessa liiketoiminnassa. (Arantola 2006, 75.) 

Myös muut tutkijat ja asiantuntijat ovat antaneet määritelmiä asiakasymmärrykselle. 

Korhonen, Valjakka ja Apilo (2011) määrittelevät asiakasymmärryksen asiakastiedon 

muuttamiseksi merkitykselliseksi ja liiketoiminnan päätöksenteossa hyödynnettävään 

muotoon. Asiakasymmärryksen avulla yritykset voivat kehittyä erilaisten asiakkaiden 

tarpeita vastaaviksi ja saavuttaa ostavia asiakkaita. Näin ollen asiakasymmärrys on 

kestävän liiketoiminnan elinehto, sillä tyytymätön asiakas ei osta yrityksen tuotteita 

ja palveluita. (Korhonen ym. 2011, 3, 7, 11.) 

Emanuel Said (2014) puolestaan toteaa asiakasymmärryksen käyttöön liittyvässä tut-

kimuksessaan asiakasymmärryksen olevan monista eri tietolähteistä koostuva yksi-

tyiskohtainen ymmärrys eri asiakasprofiileista ja käyttäytymismalleista. Tutkimuk-

sessa esitellään myös kirjallisuudessa aiemmin tunnistettu asiakasymmärrysprosessi, 

joka lähtee liikkeelle tiedon hankkimisesta, jonka jälkeen tietoa levitetään ja tulkitaan 

organisaatiossa ja lopulta käytetään päätöksenteon tukena. Prosessiin kuuluu myös 

tiedon tallentaminen ja varastointi. Tutkimuksessa kuitenkin löydettiin ennalta tun-

nistamattomia vaiheita, ja Saidin asiakasymmärrysprosessi (kuvio 2) koostuu tiedon 

hankkimisesta, suodattamisesta, muuntamisesta käytettävään muotoon, jakami-

sesta, tulkinnasta sekä toiminnasta, jotka johtavat tiedon varastointiin. Tutkimuk-

sessa myös korostuu prosessin sosiaalinen luonne, sillä se vaatii kommunikointia joh-

don ja työntekijöiden välillä onnistuakseen. (Said 2014, 6, 13.) 
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Kuvio 2. Saidin asiakasymmärrysprosessi (Said 2014, 13) 

 

 

Paul Laughlin (2014) tarjoaa artikkelissaan aiemmista määritelmistä hieman poikkea-

van selityksen asiakasymmärrykselle: se on epäilmeinen asiakkaista koostuva käsitys, 

joka käytäntöön vietäessä voi muuttaa asiakkaiden toimintaa molempia osapuolia 

hyödyttävästi. Ymmärrys on epäilmeistä, sillä se ei koostu vain yhden tietolähteen 

datasta, vaan on analyysien, tutkimusten ja muun tiedon summa. Tietolähteiden täy-

tyy myös olla käyttökelpoisia, eivätkä pelkät teoreettiset hypoteesit muodosta asia-

kasymmärrystä. Ymmärryksen tulisi myös olla niin vahva, että yrityksen hyödyntäessä 

sitä se voi muuttaa asiakkaiden toimintatapoja. (Laughlin 2014, 76.) 

Laughlin (2014) tuo myös aiemmista teorioista poiketen vahvasti esille neljä teknistä 

termiä, jotka tulee huomioida asiakasymmärrystä määriteltäessä. Ne ovat datan 

laatu, analytiikkatiimit, kuluttajatutkimukset sekä tietokantamarkkinointi. Laaduk-

kaan asiakasdatan laadukas hallinnointi on perustava vaatimus ymmärryksen luomi-

sen alkumetreillä, ja data- sekä analytiikkatutkijat mahdollistavat tämän. Datan ja 

analytiikan nopea nousu ei saisi kuitenkaan johtaa perinteisten kuluttajatutkimusten 
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unohtamiseen. Vaikka tietotekniikan avulla voidaan helposti tunnistaa käyttäytymis-

malleja tai ennustaa asiakkaiden reaktioita, ei niiden avulla voida saavuttaa syvälli-

sempää ymmärrystä siitä, miksi asiakkaat toimivat kuten toimivat. Tietokantamarkki-

nointi puolestaan tarjoaa mahdollisuuden asiakasymmärryksen avulla suunniteltujen 

markkinointiviestien testaamiseen ja edelleen kehittämiseen sekä ymmärryksen li-

säämiseen. (Laughlin 2014, 76–77.) 

Kaikkien edellä mainittujen tekijöiden täytyy toimia saumattomasti yhteen, ja sitä 

Laughlin (2014) kuvaa mallissaan (kuvio 3) moottorin toiminnan kautta. Asiakastieto 

on mallissa keskellä ja sen laadukas hyödyntäminen takaa muidenkin osien sujuvan 

toiminnan. Analytiikka-, tutkimus- ja tietokantamarkkinointitiimit käyttävät ja muo-

dostavat tätä asiakasdataa. Kuluttaja- ja asiakastutkimusten tuottama näyttö kasa-

taan asiakasanalyyseiksi, joiden avulla testataan oletuksia tietokantamarkkinoinnin 

keinoin. (Laughlin 2014, 78.)  

 

 

 

Kuvio 3. Laughlinin asiakasymmärryksen ”moottori” (Laughlin 2014, 78) 
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Koska tämän työn tarkoituksena on tutkia asiakasymmärryksen rakentamista web-

analytiikan avulla, on tiedonkeruu tärkeässä asemassa. Niin Arantolan (2006), Saidin 

(2014) kuin Laughlininkin (2014) asiakasymmärryksen malleissa ensimmäisenä vai-

heena tai keskiössä on asiakastieto ja sen hankkiminen, jotta ymmärrystä voidaan al-

kaa rakentaa. Ymmärrystä ja tietoa on ennen katsottu kerättävän keskitetysti tietystä 

paikasta, mutta teknologian kehitys on muuttanut asiakasymmärryksen luonnetta. 

Saatavilla on jatkuvasti entistä enemmän tietoa, ja yritysten toimintaympäristö 

muuttuu alati. (Said, Macdonald, Wilson & Marcos 2015, 4.) 

Perinteisesti asiakkailta on kerätty tietoa muun muassa kyselyiden ja haastatteluiden 

avulla, ja esimerkiksi asiakkaiden mielipiteet, yhteystiedot ja kiinnostuksen kohteet 

voidaan selvittää näiden menetelmien kautta. Teknologian kehittyessä on tullut mah-

dolliseksi kerätä tietoa asiakkaista myös muualta kuin suoraan heiltä itseltään. Eri 

työkalut ja tietojärjestelmät keräävät jatkuvasti dataa asiakkaista, ja tärkeää onkin, 

että eri suunnista tuleva tieto saatetaan yhteen ja hyödynnetään asiakasymmärryk-

sen rakentamisessa. (Arantola 2006, 52.)  

 

3.2 Tiedonkeruu web-analytiikan avulla 

Jotta yritys voi tavoittaa oikean kohderyhmän, oikeaan aikaan, oikeiden kanavien 

kautta ja oikealla viestillä, täytyy heistä kerätä tietoa ja analysoida sitä. Mittaami-

sessa ja tiedon keräämisessä tärkeintä on siis osata hyödyntää dataa markkinoinnin 

ja asiakasymmärryksen kehittämiseksi. (Pyyhtiä 2013, 16.) Yksi tapa kerätä tietoa ja 

kehittää asiakasymmärrystä verkossa liikkuvista asiakkaista, on web-analytiikan hyö-

dyntäminen. Olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeista saadaan tie-

toa käyttämällä ja hyödyntämällä erilaisten web-analytiikkatyökalujen tarjoamaa da-

taa. (Seppä 2013, 81.)  

Data on keskeinen käsite web-analytiikassa, ja se voi tarkoittaa eri tilanteissa eri asi-

oita. Tässä yhteydessä datalla tarkoitetaan Pyyhtiän ja Salon (2017, 42) määritelmän 
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mukaisesti verkkosivujen kävijä- ja käyttödataa, joka on nimenomaan web-analytii-

kan avulla digitaalisista asiakaskohtaamisista kerättävää tietoa (Pyyhtiä & Salo 2017, 

42). 

Web-analytiikka voidaan määritellä tietotekniikaksi, joka kerää, varastoi, analysoi ja 

graafisesti esittää verkosta kerättyä tietoa. Web-analytiikka auttaa ymmärtämään 

verkkosivujen käyttäjien eli asiakkaiden käyttäytymistä ja sitä kautta parantamaan lii-

ketoiminnan prosesseja, lisäämään asiakkaan kokemaa arvoa sekä kehittämään itse 

nettisivuja. (Alghalith 2015, 12.) Web-analytiikka tallentaa automaattisesti käyttäjien 

käyttäytymiseen ja liikkeisiin liittyvää tietoa sekä yhdistelee eri tietolähteistä saata-

vaa informaatiota ja muuttaa tiedon analysoitavaan muotoon. Se on siis tapa oppia, 

miten käyttäjät ovat vuorovaikutuksessa verkkosivuihin ja mobiilisovelluksiin. Web-

analytiikka koostuu erilaisista työkaluista ja niiden tuottaman datan analysoinnista. 

(Beasley 2013, 2.) 

Mikko Seppä (2013, 81) puolestaan määrittelee web-analytiikan teoksessa Digin mi-

talla seuraavasti: ”Web-analytiikka on tiedon analysoimista ja hyödyntämistä asiakas-

ymmärryksen saavuttamiseksi sekä liiketoiminnan kehittämiseksi.” Olennaista on, 

että web-analytiikassa tarkastellaan ihmisten käyttäytymistä verkossa, ja näin voi-

daan kehittää verkkopalveluista entistä paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavia. 

Web-analytiikka ei kuitenkaan ole sama asia kuin kävijäseuranta, sillä kävijäseuranta 

on vain tiedon keräämistä ja näin ollen yksi web-analytiikan edellytyksistä. (Seppä 

2013, 81–82.)  

Data ei vielä itsessään ole viisasta, vaan analytiikkatyökaluja käyttävä henkilö poimii 

datan seasta informaatiota. Tiedoksi tämä informaatio muuttuu, kun sitä tarkastel-

laan tietyssä kontekstissa. Web-analytiikka tähtää aina muutokseen, ja tietämys/vii-

saus saavutetaan, kun tietoa hyödynnetään toistuvasti. Kyseessä ei siis ole vain dataa 

keräävä ohjelmisto, vaan jatkuva prosessi, jossa pyritään muuttumaan ja kehitty-

mään kilpailuedun saavuttamiseksi. (Mertanen 2017, 84–86.) Tätä prosessia kuva-

taan kuviossa 4.  
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Kuvio 4. Datasta viisaudeksi (mukaillen Mertanen 2017, 86) 

 

 

Web-analytiikan avulla kerätty tieto eli data ei siis palvele yritystä, ellei se johda te-

hokkuuden parantumiseen. Jotta dataa voidaan hyödyntää, tarvitaan teknologiaa, ih-

misiä ja prosesseja. Teknologia mahdollistaa tarvittavan ja oikean datan keräämisen, 

ihmiset jalostavat datan analysoinnin avulla ymmärrykseksi ja prosessit takaavat ym-

märryksen ja oivallusten saattamisen käytännön tasolle. Web-analytiikan ydin onkin 

toiminnan ja ymmärryksen kehittämisessä. Suunnittelu, testaaminen, analysointi ja 

reagointi kulkevat syklisesti jatkuvan kehittymisen saavuttamiseksi. (Seppä 2013, 84–

87.) 

Verkkosivujen käyttäjien toimintaa voidaan perinteisesti seurata kahden eri tekniikan 

avulla, ja ne ovat lokitiedostot sekä tagit. Lokitiedosto sijaitsee palvelimella ja pitää 

kirjaa verkkosivuston latauksista, kun taas tagit ovat verkkosivuille lisättäviä lyhyitä 

koodinpätkiä, jotka lähettävät keräämänsä datan automaattisesti web-analytiikka-

työkalulle. Tagit keräävät tiedon siitä, mikä sivu ladattiin, milloin se ladattiin ja mistä 

sivulle tultiin. Ne myös lisäävät käyttäjän tietokoneelle evästeen, jonka avulla web-

analytiikkatyökalut seuraavat, onko käyttäjä käynyt sivuilla aiemmin, onko hän kirjau-

tunut sisään ja mitä hän teki viimeksi sivuilla vieraillessaan. Evästeen avulla työkalut 

myös tunnistavat, että kyseessä on sama käyttäjä, vaikka hän liikkuisi esimerkiksi etu-

sivulta yhteystieto-sivulle. Työkaluilla on myös mahdollista nähdä esimerkiksi, mitä 

näppäimiä käyttäjät painavat, missä heidän hiirensä liikkuu, kuinka kauan he katsovat 
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tiettyä osaa sivusta tai vaikkapa missä järjestyksessä he täyttävät lomaketta. (Beasley 

2013, 25–27, 30.) 

Web-analytiikkatyökalut tallentavat tiedot siitä, millä verkkosivujen alasivuilla käyt-

täjä vierailee, milloin hän sen tekee ja missä järjestyksessä. Ne myös tunnistavat, 

mistä käyttäjä ohjautuu verkkosivuille, oli se sitten hakukoneen, linkin tai vaikka sosi-

aalisen median mainoksen kautta. Oikeilla työkaluilla voi tallentaa lähes kaiken, mitä 

käyttäjä verkkosivuilla tekee. Työkalujen tunteminen on tärkeää, jotta voi ymmärtää 

niiden rajoitukset sekä ennustaa sitä, millaista dataa niiden avulla saadaan. (Beasley 

2013, 2, 25.) 

Web-analytiikan avulla voidaan mitata, kuinka monta kertaa verkkosivuja on katseltu, 

kuinka monta yksittäistä käyttäjää verkkosivuille saapuu sekä kuinka usein tietty 

käyttäjä niitä selaa. Selville saadaan myös monellako sivulla käyttäjä käy vierailun ai-

kana, kauanko käyttäjä sivuilla viettää aikaa sekä monia muita asiakkaiden käyttäyty-

miseen liittyviä asioita. Analytiikan avulla voidaan myös laittaa käyttäjiä eri kategori-

oihin esimerkiksi sen perusteella, mitä verkkoselainta käytetään tai millä hakusanoilla 

käyttäjä löysi sivun. (Beasley 2013, 31.) 

Tunnetuin ja käytetyin web-analytiikkadatan analysointiin käytettävä ohjelmisto on 

Google Analytics. Sen ja muiden työkalujen avulla voidaan tarkastella kaikkia edellä 

mainittuja asioita, ja luoda helposti ymmärrettäviä taulukoita sekä kuvaajia. Kaikkein 

yksinkertaisimmillaan Google Analyticsistä (kuvio 5.) näkee, montako käyttäjää verk-

kosivuilla on ollut viimeisen seitsemän päivän aikana, ja miten tuo määrä vertautuu 

aiempiin viikkoihin. Sen avulla voidaan myös tarkastella esimerkiksi konversiopro-

senttia eli sitä, kuinka suuri osa sivun kävijöistä tekee halutun toimen, esimerkiksi 

klikkaa linkkiä tai ostaa tuotteen. (Beasley 2013, 6, 50.) 
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Kuvio 5. Kuvakaappaus Google Analytics -ohjelman aloitusnäkymästä 

 

 

Käyttäjät jättävät siis jatkuvasti dataa itsestään verkkosivujen omistajille. Verkkokäyt-

täytymisen perusteella voidaan tunnistaa esimerkiksi käyttäjän ikä, sukupuoli, asuin-

paikka tai seksuaalinen suuntautuminen. Tällä tiedolla ei kuitenkaan ole mahdollista 

tunnistaa yksittäistä käyttäjää, mutta data auttaa muun muassa markkinoinnin koh-

dentamisessa. Kaikesta tästä hyötyy myös käyttäjä, sillä hän vastaanottaa juuri itsel-

leen sopivaa mainontaa ja verkkosisältöjä, ja esimerkiksi verkkokaupat muistavat os-

toskorin sisällön, vaikka käyttäjä poistuisi sivulta. (Nevasalmi & Saastamoinen 2014.) 

Kuten aiemmissa kappaleissa on käynyt ilmi, web-analytiikkatyökalut eivät tallenna 

käyttäjien henkilötietoja itsessään, vaan heidän liikkeitään. Tietojen on kuitenkin 

mahdollista levitä, sillä laajasti eri tietokantoja yhdistelemällä käyttäjä voidaan peri-

aatteessa tunnistaa (Nevasalmi & Saastamoinen 2014). Toukokuussa 2018 voimaan 

tulleella uudella tietosuoja-asetuksella pyritään puuttumaan teknologian kehityksen 

mukana tulleisiin henkilötietojen suojaa koskeviin ongelmakohtiin. Asetus ohjaa hen-

kilötietojen avoimempaan käsittelyyn ja vahvistaa ihmisten oikeuksia omien tieto-

jensa valvomiseen. Tietosuoja-asetus sisältää joitakin periaatteita, joiden mukaan 

henkilötietoja tulee käsitellä. Näitä ovat muun muassa tietojen käsittelyn lainmukai-

suus, tarkoitussidonnaisuus, luottamuksellisuus, tietojen säilytyksen rajoittaminen ja 
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tietojen keräämisen minimointi. Yritysten tulee myös kyetä todentamaan, että he to-

teuttavat tietojen keräämistä ja käyttämistä tietosuoja-asetuksen mukaisesti. (Talus, 

Autio, Hänninen, Pihamaa & Kantonen 2017, 9, 12.) 

Eri verkkosivustoille rekisteröityneet käyttäjät omaavat tietosuoja-asetuksen myötä 

monia oikeuksia liittyen omiin henkilötietoihinsa. Rekisteröityneellä on esimerkiksi 

oikeus pyytää ja vastaanottaa kooste henkilötietojensa käsittelystä ja jäljennös 

omista yritykseltä löytyvistä henkilötiedoistaan. Rekisteröitynyt voi myös oikaista tie-

tojaan, poistaa kerätyt henkilötiedot tai siirtää tietonsa rekisterinpitäjältä toiselle il-

man alkuperäisen rekisterinpitäjän estelyitä. (Talus ym. 2017, 23–27.)  

Myös aiemmin mainittuihin evästeiden käyttöön liittyy säädöksiä. Laki sähköisen 

viestinnän palveluista (917/2014, 205 §) määrää evästeistä seuraavaa:  

Evästeiden tai muiden palvelun käyttöä kuvaavien tietojen tallentami-
nen käyttäjän päätelaitteelle ja näiden tietojen käyttö on sallittua pal-
velun tarjoajalle, jos käyttäjä on antanut siihen suostumuksensa ja pal-
velun tarjoaja antaa käyttäjälle ymmärrettävät ja kattavat tiedot tallen-
tamisen tai käytön tarkoituksesta.  

Näiden tietojen tallentaminen on sallittua vain palvelun vaatimassa laajuudessa ja yk-

sityisyyden suojaa ei saa rajoittaa enempää kuin on välttämätöntä. (Laki sähköisen 

viestinnän palveluista 917/2014, 205 §.) Kuluttajat eivät kuitenkaan ole kiinnostu-

neita digitaalisen muutoksen tuomista ongelmista, vaan haluavat mielenrauhan. Hei-

dän tulee tietää ja uskoa siihen, että heistä kerätty data on turvassa ja heidän valitse-

mansa organisaatiot toimivat sopimusten ja kuluttajien valintojen mukaan. (Ryan 

2016, 394.)  

 

3.3 Web-analytiikkadatan muodostaminen asiakasymmärrykseksi 

Koska web-analytiikan tarjoaman datan määrä on valtava, täytyy asiakasymmärryk-

sen saavuttamiseksi luoda selkeä prosessi (kuvio 6). Analyysin tekeminen alkaa kysy-

myksellä, joka tuo esille ymmärryksessä olevan aukon. Kysymys määrää sen, millaista 

dataa kerätään ja käsitellään. Kun tarvittava data on kerätty, se täytyy muuntaa käy-
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tettävään muotoon esimerkiksi taulukoimalla tai lajittelemalla. Tämä helpottaa ana-

lyysivaihetta, jossa tietoa tarkastellaan aiemmin esitetyn kysymyksen valossa. Dataa 

kerätään ja muunnellaan yhä uudestaan niin pitkään, että kaikki tarvittava tieto on 

saatavilla analyysin tekemistä varten. Lopulta tämä kysymys voidaan kysyä, ja siihen 

vastata. (Beasley 2013, 15–16.) 

 

 

 

Kuvio 6. Beasleyn malli prosessista, jossa datasta tulee ymmärrystä (Beasley 2013, 
15) 

 

 

Datan hyödyntämisen prosessista on luonut oman versionsa myös Mira Mäkiranta 

(2017), joka jakaa prosessin kolmeen osaan: datan kerääminen, datan yhdistelemi-

nen ja datan käyttäminen. Ensimmäisessä vaiheessa datan kerääminen suunnitel-

laan, ja olennaista on, millaista dataa tarvitaan. Kun tarve on kartoitettu, kerätään ja 

tallennetaan dataa eri lähteistä. Web-analytiikkatyökalut keräävät tietoa siitä, miten 

ja millä laitteilla verkkosivuja käytetään, ja tätä tietoa täydennetään esimerkiksi asia-

kastietojärjestelmästä ja kyselytutkimuksista saadulla datalla. Toisessa vaiheessa ke-

rättyä dataa yhdistellään eri datalähteiden välillä kokonaisvaltaisen käsityksen luo-

miseksi. Viimeisessä vaiheessa dataa käytetään ymmärryksen lisäämiseen ja päätös-

tenteon helpottamiseen. (Mäkiranta 2017.) 
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Web-analytiikkatyökalujen avulla kerätty data ja siitä muodostettu ymmärrys tuovat 

yrityksille monia hyötyjä. Sen avulla asiakkaille voidaan näyttää esimerkiksi sellaisia 

sisältöjä ja tuotteita, joista asiakas voisi olla kiinnostunut, ja näin lisätä kaupan synty-

misen todennäköisyyttä. Myös asiakaskokemusta verkkosivuilla voidaan kehittää, ja 

sivustoa muokata esimerkiksi niin, että usein etsitty tieto on helposti löydettävissä. 

Web-analytiikan avulla voidaan myös tunnistaa eniten ja vähiten tuottavimmat asiak-

kuudet, ja suunnata esimerkiksi mainoksia asiakkaille sen mukaan, onko heillä aiko-

muksia ostaa yrityksen palveluita. Lisäksi sen avulla voidaan kehittää verkkosivujen 

sisältöjä ja rakennetta. Web-analytiikka tarjoaa siis uuden tavan kerätä suuria määriä 

tietoa tarkasti ja kustannustehokkaasti. Kaikki tämä lisää asiakastyytyväisyyttä, mikä 

puolestaan kasvattaa brändiuskollisuutta ja tuottoja. (Alghalith 2015, 15.) 

Tiivistettynä web-analytiikan hyödyntäminen on kuitenkin vain yksi tapa kerätä tie-

toa, ja asiakasymmärryksen saavuttamiseksi tarvitaan useita eri tietolähteitä ja nii-

den tuottaman datan analysointia. Teknologian kehityksen ja digitalisaation myötä 

on kuitenkin elintärkeää tuntea asiakkaan liikkeet verkossa, joten web-analytiikka on 

kriittinen osa asiakasymmärryksen rakentamista.  

 

 

4 Tutkimustulokset 

Tässä luvussa esitellään opinnäytetyön tutkimusta varten toteutettujen teemahaas-

tatteluiden tulokset sekä ne vaiheet, joita tutkimukseen sisältyi. Tutkimustulokset 

käydään läpi teemoittain sen mukaan, millaisia aiheita haastatteluissa käsiteltiin. 

Nämä teemat ovat web-analytiikka ja asiakasymmärrys yleisesti, web-analytiikkada-

tan kerääminen verkosta, web-analytiikkadatan analysointi ja jalostaminen ymmär-

rykseksi sekä asiakasymmärryksen hyödyntäminen käytännössä.  



26 

 

4.1 Tutkimuksen toteutus 

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusotteella ja aineistonkeruumenetel-

mäksi valittiin teemahaastattelu syvällisemmän ymmärryksen saavuttamiseksi. Haas-

tattelut toteutettiin marraskuussa 2018, ja haastateltaviksi valittiin keskisuomalaisia 

yrityksiä monipuolisesti eri toimialoilta. Haastateltaviksi valittujen yritysten tuli hyö-

dyntää web-analytiikkaa asiakasymmärryksen rakentamisessa. Yritykset poimittiin 

Suomen Yrittäjien yrityshaku Synergiasta Keski-Suomen Yrittäjät ry:n alta. Yritykset 

olivat pieniä ja keskisuuria tai suuria yrityksiä, ja vastaajat olivat digitaalisen markki-

noinnin tai viestinnän asiantuntijoita. Yhteensä haastatteluita tehtiin kuusi. 

Haastateltaviin oltiin yhteydessä sähköpostitse ja heille kerrottiin tutkimuksesta ja 

sen tavoitteista, sen käytöstä osana opinnäytetyötä sekä luottamuksellisuudesta. 

Myös haastatteluajankohdat sovittiin sähköpostin välityksellä, ja kaikki haastattelut 

suoritettiin paikan päällä yritysten omissa tiloissa. Haastattelut nauhoitettiin litte-

roinnin ja analysoinnin helpottamiseksi. Haastattelut olivat kestoltaan 35–45 minuut-

tia, ja litteroitua aineistoa saatiin 24 sivua.  

Teemahaastatteluiden avulla pyrittiin löytämään se prosessi, jossa web-analytiikka-

datasta tulee ymmärrystä, ja miten tuota ymmärrystä käytännössä hyödynnetään. 

Haastattelun pääteemoja olivat web-analytiikka ja asiakasymmärrys yleisesti, web-

analytiikkadatan kerääminen, web-analytiikkadatan analysoiminen ja asiakasymmär-

ryksen hyödyntäminen käytännössä. Näiden teemojen käsittelyä helpotettiin ennalta 

mietittyjen tarkentavien apukysymysten avulla. Haastatteluissa painotettiin kuitenkin 

eniten niitä teemoja, joita haastateltava piti tärkeinä ja joista heillä oli eniten tietoa. 

Teemahaastattelun runko löytyy liitteenä 1.  

Litteroitua haastatteluaineistoa lähdettiin analysoimaan tiivistämisen ja teemoittelun 

kautta. Tälle tutkimukselle ylimääräinen tieto ja toisto karsittiin ja jokaisesta haastat-

telusta muodostettiin tiivis ja teemoihin jaoteltu dokumentti. Jokaiselle haastatelta-

valle myös lähetettiin haastattelusta koonti, jonka he pystyivät tarkistamaan ja tarvit-

taessa selventämään vastauksiaan. Aineiston tulkinnassa vertailtiin eri haastatte-

luista laadittuja dokumentteja ja etsittiin samankaltaisuuksia sekä eroavaisuuksia. 

Tulkinnan pohjalla käytettiin tämän opinnäytetyön teoriaosuudessa esiteltyjä malleja 
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sekä aineistosta itsestään nousevia toimintatapoja yhden selkeän kokonaisuuden 

muodostamiseksi.  

 

4.2 Web-analytiikan ja asiakasymmärryksen roolit 

Haastateltavista viisi kuudesta käytti web-analytiikkaa määritellessään termiä kävi-

jäseuranta tai kävijöihin kohdistettu seuranta. Kaikissa haastatteluissa web-analy-

tiikka miellettiin tekniseksi toimeksi, mutta sen kuvaamiseen käytetyt termit vaihteli-

vat. Kaksi haastateltavista kuvaili web-analytiikkaa työkaluksi, kolme määritteli sen 

tekojen kautta kokonaisvaltaiseksi seurannaksi ja yksi tietopohjaiseksi dataksi. Olen-

naiseksi osaksi määrittelyä nousi myös kaikissa haastatteluissa se, että seuranta koh-

distuu nimenomaan verkkopalveluiden käyttäjiin. Kaikki haastateltavat kokivat web-

analytiikan tukevan ennen kaikkea myyntiä ja markkinointia.  

Web-analytiikka on kävijäpohjaisesti toteutettua verkkosivun käyttäjiin 
kohdistettua seurantaa. Asiakasymmärrys puolestaan on asiakkaan ym-
märtämistä niin, että heille voidaan tarjota parempaa palvelua, joka 
vastaa heidän tarpeitaan. (Haastateltava 2) 

Kaikissa haastatteluissa nousi esiin se, että web-analytiikan avulla tehty seuranta ker-

too toimivatko tehdyt toimenpiteet halutulla tavalla, ja sen perusteella dataa käyte-

tään päätöksenteon tukena. Kaikki haastateltavat olivat siis sitä mieltä, että web-ana-

lytiikan rooli asiakasymmärryksen rakentamisessa on merkittävä. Web-analytiikan 

hyödyntäminen myös koettiin tärkeäksi ja olennaiseksi osaksi verkossa toimimista 

kaikkien haastateltavien joukossa. Yhdessä haastattelussa kävi kuitenkin ilmi, että ky-

seisen organisaation yritysasiakkaiden keskuudessa web-analytiikan merkitystä ja tär-

keyttä ei vielä täysin ymmärretä, eikä saatua tietoa viedä strategiselle tasolle asti.  

Web-analytiikka on myynnin työkalu, joka tukee myyntiä, kun voi seu-
rata kävijää ja sen tekemisiä. Sillä on todella iso rooli asiakasymmärryk-
sen rakentamisessa. (Haastateltava 1) 
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4.3 Web-analytiikkadatan kerääminen ja analysointi 

Web-analytiikkadatan kerääminen verkosta 

Kaikissa haastatteluissa web-analytiikka määriteltiin verkossa tapahtuvaksi kävijäseu-

rannaksi. Käytännössä tietoa kävijöistä kerättiin kaikkien haastateltavien kohdalla 

heidän omilta verkkosivuiltaan, sosiaalisesta mediasta ja muista mahdollisista verkko-

palveluista. Web-analytiikkatyökaluina haastateltavilla oli käytössään muun muassa 

Google Analytics, Hubspot ja Adoben ohjelmistot. Viidellä kuudesta haastateltavalla 

oli käytössään useampi kuin yksi työkalu, joiden avulla kerättiin erityyppistä dataa, 

joka lopulta koostettiin yhteen paikkaan. Viisi kuudesta mainitsi myös hyödyntävänsä 

Googlen markkinointityökalujen ja Facebookin keräämää dataa.  

Neljässä haastattelussa painotettiin web-analytiikkatyökalujen valitsemisen tär-

keyttä. Näissä haastatteluissa kerrottiin, että kaikki alkaa oikeanlaisen ja asetettuihin 

tavoitteisiin sopivan työkalun valinnalla. Viidessä haastattelussa tärkeäksi katsottiin 

myös se, että ennen datan keräämistä tulee miettiä, millaista tietoa halutaan saada, 

millaiselle tiedolle on tarvetta ja miten kerätä sellaista dataa, joka parhaiten tuottaa 

vastauksen valittuihin kysymyksiin.  

Pitää osata valita oikeat ohjelmistot, ettei tuijota kymmeniä eri ohjel-
mia ja sitten ihmettele, että mitä tällä kaikella tiedolla tehdään. (Haas-
tateltava 1) 

Haastatteluissa tuli ilmi suuri määrä eri asioita, joita kävijöistä voidaan tallentaa ja 

seurata verkkovierailun aikana. Haastateltavien esimerkit olivat pääasiassa samankal-

taisia keskenään, mutta joitakin seikkoja nousi esille vain yksittäisissä haastatteluissa. 

Kaikki haastateltavat keräsivät tietoa siitä, mistä liikenne tulee, eli tullaanko esimer-

kiksi verkkosivuille mainoksen, sosiaalisen median vai Googlen kautta, mitä sisältöjä 

kulutetaan eniten ja miten kävijät sivuilla liikkuvat eli mistä he klikkaavat ja millaisen 

polun he sivustolla kulkevat.  

Yhdessä haastattelussa todettiin, että kyseisessä yrityksessä tarkkaillaan aiemmin 

mainittujen perustietojen lisäksi käytössä olevan verkkokaupan ostoskoreja ja ostoja 

sekä sitä, kuinka usein ostoskorit hylätään. Toisessa haastattelussa puolestaan huo-

mautettiin, että uuden sisällön tai palvelun julkaisun jälkeen tarkkaillaan korostu-
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neesti juuri siihen yhteydessä olevaa dataa. Neljä kuudesta haastateltavasta kertoi-

kin, että tietyt asiat pysyvät tarkkailtavana koko ajan ja sen lisäksi tutkaillaan vaihtu-

via mittareita sen mukaan, mikä on ajankohtaista. Kaksi haastateltavista lisäsi, että 

näissä yrityksissä sosiaalista mediaa seurataan päivittäin ja julkaisuittain, kun taas 

verkkosivua ja muita verkkopalveluita seurataan kuukausitasolla. Lisäksi ne haastatel-

tavista, jotka hyödynsivät sosiaalisen median ja Googlen dataa, saivat näistä palve-

luista valmiin vakiomuotoisen raportin, jossa eriteltiin muun muassa mainonnan toi-

mivuutta ja klikkausten määriä.  

Tietoa kerätään kävijämääristä, uniikkien kävijöiden määristä, verra-
taan dataa  edelliseen 30 päivään, tarkkaillaan poistumisprosentteja, 
sivulatauksien määrää per käynti, keskimääräistä aikaa sivustolla, sisäl-
töjen katsomiseen käytettyä aikaa ja sitä mistä sivustolle tullaan ja 
millä laitteella sivuja katsellaan. Lisäksi katsotaan monetko kirjautuvat 
sivustolle ja mitkä sivut ovat suosituimpia. (Haastateltava 4) 

Tietoa on jopa liikaa käytössä, ja voi olla hankalaa tulkita, mikä on 
oleellista, ja siksi pitääkin yksinkertaistaa. (Haastateltava 5) 

Kahdessa kuudesta tapauksesta organisaatiorakenteesta johtuen suurin osa datasta 

kerättiin ensin muualla, jonka jälkeen haastateltavat saivat käyttöönsä valmiita, 

mutta analysoimattomia raportteja. Näissä tapauksissa dataa kerättiin kuitenkin 

myös itse, ja varsinkin sosiaalisen median web-analytiikkadata kerättiin kokonaisuu-

dessaan paikan päällä.  

Tavoitteiden asettaminen datan keräämiselle koettiin hankalaksi neljälle kuudesta 

haastateltavasta. Neljä haastateltavaa kuitenkin totesi, että dataa on helpompi ke-

rätä ja analysoida, jos tavoitteet ovat selkeät, jolloin vältetään epäselvä ja mahdolli-

sesti turha raportointi. Kolme haastateltavaa kertoi, että tavoitteet tulevat myynnin 

ja markkinoinnin tarpeista eli siitä, millaista tietoa tarvitaan, jotta myyntiä voitaisiin 

sen avulla lisätä. Kaksi haastateltavaa määritteli datan keräämisen tavoitteeksi kävijä-

määrien lisäämisen ja viestinnän tehostamisen. Yksi haastateltavista myös huo-

mautti, että jokaisella sivustolla tavoitteet ovat erilaiset ja ne voivat olla esimerkiksi 

verkkosivuilla klikkausten muuttaminen myynneiksi, asiantuntijapalvelussa kävijä-

määrien lisääminen ja sosiaalisessa mediassa sitoutumisasteen parantaminen. Kol-

messa haastattelussa myös kerrottiin, että tavoitteet johdetaan liiketoiminnasta ja 

strategiasta, joten se mitä halutaan saada aikaan, vaihtelee eri yritysten välillä.  
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Tavoitteiden asettaminen datan keräämiselle on ikuinen murheen-
kryyni. Liiketoimintaosasto haluaa tietoa, mutta jos kysyy, mitä tiedolla 
tehdään, niin siihen ei oikein osata vastata. (Haastateltava 3) 

Web-analytiikkadatan analysointi 

Kaikissa haastattelun kohteena olleissa yrityksissä dataa analysoi myynti- ja/tai mark-

kinointitiimit tai -osaajat. Neljässä haastattelussa kävi ilmi, että web-analytiikkadatan 

analysointi aloitettiin vertailemalla nyt saatua dataa aiempaan kerättyyn dataan. 

Neljä haastateltavaa myös kertoi, että dataa täytyy peilata sisältöihin eli työkalujen 

antamia kuvaajia ja raportteja täytyy tarkastella siitä näkökulmasta, mitä missäkin 

vaiheessa on tehty ja millaista sisältöä jaettu. Analysoinnista sanottiin haastatteluissa 

edellisten lisäksi esimerkiksi seuraavaa: 

Analysointi on siis monesta paikasta tiedon yhteen vetämistä. (Haasta-
teltava 4) 

Asioita käsitellään markkinointitiimin kesken ja muissa palavereissa, ja 
raporteista tehdään itse tulkintaa, että miksi lukemat näyttää siltä ja 
mitä siinä kohtaa on tehty. Pitäisi löytää punainen lanka datan seasta. 
(Haastateltava 5) 

Analyysivaiheessa mietitään mikä vaikuttaa mihinkin ja katsotaan nä-
keekö eri henkilöt samoja asioita datamassasta. Data selkeytetään nu-
meroista visuaaliseen muotoon ja tehdään siitä helposti ymmärrettä-
vää. Analysointi on periaatteessa juurikin sitä karsimista ja selkokielistä-
mistä, johtopäätökset puolestaan ovat sitä ymmärrystä. (Haastateltava 
3) 

Analytiikka kertoo toimiiko joku vai ei, mutta se ei suoraan kerro, mitä 
pitää tehdä. Analysoinnin tuloksena saadaan siis selville, mitkä asiat toi-
mivat ja sitä seuraa tulkinta siitä, mikä voisi olla seuraava toimenpide, 
jonka onnistumista voidaan taas tutkia analytiikan keinoin. (Haastatel-
tava 6) 

Viisi kuudesta haastateltavasta listasi analysoinnin vaiheeksi yksinkertaistamisen ja 

numerodatan muuttamisen helposti ymmärrettävään muotoon. Neljä myös mainitsi 

olennaisten asioiden seulomisen datamassasta kuuluvaksi analysointiin, sillä työkalut 

keräävät niin suuria määriä dataa, että kaikkea ei ole mahdollista eikä edes tarpeen 

kerralla hyödyntää. Yksi haastateltavista olikin sitä mieltä, että mitä yksinkertaisem-

paa datan kerääminen on, sen parempi. Haastateltavan mukaan olisikin syytä valita 

esimerkiksi kolmesta viiteen asiaa, joita seuraa aktiivisesti ja, jotka tukevat liiketoi-

mintaa kussakin tilanteessa. 
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Kolmessa haastattelussa esille nousi myös liiketoiminnallisten hyötyjen todistaminen 

datan ja sen analysoinnin avulla. Yksi haastateltavista tiivisti asian niin, että par-

haassa tapauksessa datan avulla voidaan lyhyesti tiivistää, mitä on tehty ja miten pal-

jon se on säästänyt tai tuottanut rahaa. Viidessä kuudesta tapauksessa analysointia 

seurasi tietojen raportointi ja eteenpäin esittely.  

Yhdessä haastattelussa käsiteltiin myös sitä, kuinka web-analytiikkatyökalut tulkitse-

vat itse keräämäänsä dataa ja voivat tehdä sen pohjalta erilaisia toimenpiteitä. Työ-

kalut voivat esimerkiksi tunnistaa sivuston käyttäjiä ja arvioida, kannattaako heille lä-

hettää kohdennettua viestintää. Toisin sanoen myös työkalut oppivat ymmärtämään 

asiakkaita ja ehdottamaan toimintoja.  

 

4.4 Asiakasymmärryksen hyödyntäminen 

Kaikki haastateltavat käyttivät saavuttamaansa asiakasymmärrystä myynnin ja mark-

kinoinnin tukemiseen. Viidessä kuudesta haastattelusta myös todettiin, että datasta 

johdetun analyysin tulee johtaa muutosten tekemiseen, jotta prosessin ja datan arvo 

säilyisivät. Yksi haastateltava kertoi, että asiakasymmärrys auttaa siinä, miten eri asi-

akkaille tulisi puhua eri alueilla ja millainen viestintä asiakkaisiin parhaiten tehoaa. 

Toinen haastateltava selvensi asiaa niin, että datasta saadun ymmärryksen kautta 

asiakkaita osataan ohjata myyntikanaviin ja tukea myyntiä erilaisten toimenpiteiden 

kautta.  

Datan keräämisestä on hyötyä, sillä jos sitä ei kerättäisi niin viesteillä 
ammuttaisiin harhaan ja iso määrä rahaa käytettäisiin turhaan markki-
nointiin, joka ei toimi. (Haastateltava 3) 

Yhden haastateltavan esimerkit asiakasymmärryksen hyödyntämisestä liittyivät verk-

kosivujen ja eri sisältöjen muuttamiseen ja korostamiseen sen mukaan, millä sivuilla 

liikennettä on paljon, ja mihin sitä taas toivottaisiin enemmän. Toisessa haastatte-

lussa esimerkkeinä esille nousivat verkkosivujen kehittäminen ja uutiskirjeiden toimi-

vuuden parantaminen. Kaikissa haastatteluissa myös todettiin, että datan avulla han-

kitulla ymmärryksellä kehitetään viestintää ja sisältöjä sekä pyritään parempaan koh-

dentamiseen. Yksi haastateltavista sanoikin, että laadukas sisältö on pääroolissa, ja 

se ratkaisee usein kaupan syntymisen.  
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Ymmärrystä käytetään lähinnä siihen, että tiedetään, millainen viestintä 
toimii ja millaiselle viestinnälle on kysyntää. Yleisö ja viesti saadaan näin 
sovitettua yhteen. (Haastateltava 2) 

Analytiikan ja ymmärryksen avulla etsitään sellainen viesti, joka toimii 
parhaiten ja siihen panostetaan lisää. (Haastateltava 2) 

Viisi haastateltavaa koki yhdeksi isoimmaksi web-analytiikan ja asiakasymmärryksen 

tuomista hyödyistä sen, että toiminta ei jää pelkän arvailun ja kokeilun tasolle, vaan 

sen avulla voidaan oikeasti nähdä, mikä toimii ja mikä asiakkaisiin vetoaa. Yksi haas-

tateltavista huomautti, että tämän ansiosta myös työaika ja muut resurssit saadaan 

jaettua paremmin. 

Viisi kuudesta haastateltavasta kertoi, että web-analytiikan avulla kerätty asiakasym-

märrys on lisännyt kyseisten yritysten myyntiä. Yksi haastateltavista totesikin, että 

datan avulla voidaan todentaa se, että markkinointi tuo asiakkaita. Haastateltava li-

säsi, että suuresta datamassasta olennaisten asioiden erottaminen ja niiden lukemi-

nen oikein kasvattaa väistämättä myyntiä, mikä puolestaan kielii asiakasymmärryk-

sen tärkeydestä. Kolme kuudesta haastateltavasta kertoi, että web-analytiikan avulla 

hankittua ymmärrystä käytetään strategisten päätösten tekemisen pohjalla. 

Web-analytiikkadatan avulla kerätyn asiakasymmärryksen hyödyntämi-
nen on lisännyt myyntiä, ja sen takia sitä tehdäänkin, jotta voitaisiin pa-
remmin ymmärtää asiakasta ja heidän käyttäytymistään. (Haastatel-
tava 6) 

 

 

5 Johtopäätökset 

Tässä luvussa käsitellään haastatteluissa esille nousseita ajatuksia web-analytiikan ja 

asiakasymmärryksen suhteesta ja eduista. Toisin sanoen käsitellään sitä, mitä aiem-

min esitellyt tutkimustulokset lopulta tarkoittavat. Lisäksi esitellään haastatteluiden 

pohjalta rakennettu monivaiheinen malli prosessista, jossa data muotoutuu ymmär-

rykseksi.  
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Asiakasymmärryksen ja web-analytiikan hyödyt ja haasteet  

Asiakasymmärryksen rakentaminen ja hyödyntäminen koettiin haastatteluissa erit-

täin tärkeäksi, ja sen avulla oltiin saavutettu esimerkiksi parempia tuloksia myynnissä 

ja kehitetty asiakkaille paremmin sopivaa viestintää. Web-analytiikan rooli asiakas-

ymmärryksen rakentamisessa koettiin myös merkittäväksi, sillä asiakkaiden liikkuessa 

vahvasti verkossa tulee yritysten tutustua heidän käyttäytymiseensä tässä ympäris-

tössä. Web-analytiikkatyökalujen tuottaman datan todettiin myös olevan kiistatonta 

todistusaineistoa verkkopalvelujen käyttäjistä ja omien toimintojen toimivuudesta.  

Web-analytiikan avulla kerättyä asiakasymmärrystä käytettiin haastatteluiden perus-

teella myynnin ja markkinoinnin tukemiseen ja viestinnän toimivuuden testaamiseen 

sekä sen tutkimiseen, millaiselle viestinnälle löytyy kysyntää. Pääasiassa taustalla oli 

ajatus siitä, että asiakasymmärryksen avulla päästään helpommin markkinoinnillisiin 

ja myynnillisiin tavoitteisiin kuin silloin, jos asiakkaiden tarpeet ja toimintatavat ovat 

yritykselle tuntemattomia. Varsinaisen asiakasymmärryksen lisäksi web-analytiikan 

yhdeksi suurimmista eduista nostettiin se, että kaikki on perusteltavissa ja toimivuus 

nähtävissä, eikä yritysten tarvitse vain arvailla. Kaikki haastateltavista olivat myös in-

nokkaita kehittämään web-analytiikkaosaamistaan ja osassa yrityksistä tämä oltiin 

huomioitu myös organisaatiorakenteessa analytiikkatiimien muodossa.  

Haastatteluissa nousi esille muutamia haasteita ja ongelmakohtia, jotka liittyvät web-

analytiikan hyödyntämiseen asiakasymmärryksen rakentamisessa. Tavoitteiden aset-

taminen datan keräämiselle oli useammalle haastateltavista vaikeaa, ja joskus dataa 

saatettiin kerätä ilman varsinaista päämäärää. Haastateltavien kokemukset asiakas-

yrityksistä tai muista vastaavista olivat myös sellaisia, että datan hyödyntämistä ei 

ole vielä viety tarvittavalle tasolle suuren yleisön joukossa. Tietoa halutaan kerätä ja 

hyödyntää, mutta sitä ei viedä strategiselle tasolle asti kovinkaan usein. Tämä on seu-

rausta siitä, että tavoitteiden asettaminen on puutteellista ja se keskittyy vain yksit-

täisten toimintamallien hiomiseen laajemman kokonaisuuden jäädessä taka-alalle. 

Toinen yleinen haaste haastatteluiden perusteella oli suuresta datamassasta olennai-

sen tiedon seulominen. 
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Prosessi web-analytiikasta asiakasymmärrykseksi 

Tämän opinnäytetyön tutkimusongelmaksi määriteltiin työn alussa web-analytiikka-

datan muotoutuminen ymmärrykseksi. Tästä syytä oli luontevaa lähteä etsimään pro-

sessinomaista kuvausta ongelman ratkaisemiseksi. Haastatteluissa nousikin nopeasti 

esille selviä vaiheita, jotka käydään läpi, kun pyritään rakentamaan asiakasymmär-

rystä web-analytiikan avulla. Vaiheiden kuvailuun käytetyt termit erosivat osittain 

toisistaan, ja niiden järjestys saattoi hieman vaihdella, mutta sisältö oli kaikissa haas-

tatteluissa sama. Aiemmin teoreettisessa viitekehyksessä esitellyt mallit samaisesta 

prosessista ovat toimineet haastatteluiden lisäksi tämän mallin suunnittelun pohjalla. 

Tämän seurauksena syntyi siis malli (kuvio 7), joka kuvaa sitä prosessia, jossa web-

analytiikasta muodostetaan asiakasymmärrystä.  

 

 

 

Kuvio 7. Prosessi web-analytiikasta asiakasymmärrykseksi 
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Teoreettisessa viitekehyksessä esitellyistä malleista poiketen vaiheita on tässä mal-

lissa enemmän, ja prosessia kuvataan kehämäisenä, sillä datan kerääminen on jat-

kuva prosessi, joka alkaa aina uudestaan, kun edelliset tavoitteet on saavutettu. Pro-

sesseja voi myös olla käynnissä useampia yhtä aikaa, sillä tietoa kerättiin haastatte-

luiden perusteella monesta paikasta yhtä aikaa, ja tavoitteet eri verkkopalveluista ke-

rätylle datalle olivat erilaisia keskenään. Lisäksi prosessin läpiviemiseen käytetty aika 

vaihtelee verkkopalvelusta, tavoitteista ja työkaluista riippuen. Haastatteluissa esi-

merkiksi kävi ilmi, että sosiaalisen median kanavien dataa seurattiin jopa päivittäin, 

kun taas verkkosivuja tarkasteltiin usein kuukausitasolla.  

Prosessi siis alkaa tavoitteiden määrittelyllä eli sillä, mitä datan keräämisellä halutaan 

saavuttaa. Haastatteluissa painotettiin, että selkeät tavoitteet helpottavat koko pro-

sessia ja takaavat sen, että dataa ei kerätä turhaan. Olennaiseksi koettiin, että datan 

arvon tulee säilyä koko prosessin ajan, mikä taataan sillä, että kerättyä dataa hyödyn-

netään oikein eli vastataan sillä asetettuihin tavoitteisiin. Haastatteluissa kävi myös 

ilmi, että tavoitteitakin, kuten koko prosesseja voi olla eri tasoisia. Yrityksen liiketoi-

minnallisten ja strategisten tavoitteiden tulisi määritellä yleiset tavoitteet datan ke-

räämiselle, jonka jälkeen voidaan asettaa myös verkkopalvelu- tai tapauskohtaisia 

alempia tavoitteita. 

Tavoitteiden asettamisen yhteydessä valitaan myös oikeat työkalut datan keräämistä 

varten. Tavoitteet siis määrittelevät, millainen työkalu tuottaa sellaista dataa, jolla ta-

voitteisiin voidaan päästä. Haastatteluissa todettiin, että monien eri työkalujen ja oh-

jelmistojen käyttö ei itsessään ole hyödyllistä, vaan työkalun tulee tukea tavoitteita ja 

koko prosessia.  

Kun tavoitteet ja työkalut on asetettu, voidaan dataa alkaa kerätä valittujen ohjelmis-

tojen avulla. Ohjelmistot keräävät dataa halutuista pakoista ja kävijöiden toimista, ja 

valmistavat numeroihin pohjautuvia raportteja. Haastatteluissa selvisi, että jotkin oh-

jelmistot antavat melko pitkälle vietyjä raportteja, ja havainnollistavat dataa kuvaa-

jien avulla, jolloin analyysin tekeminen helpottuu. Datan keräämistä seuraava analyy-

sivaihe sisältää useampia eri vaiheita riippuen siitä, millaisia web-analytiikkatyökalu-

jen antamat valmiit raportit ovat. Useimmiten analyysivaihe kuitenkin pitää sisällään 
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datan selkeyttämistä, numeroiden muuttamista ymmärrettävään muotoon, visuali-

sointia ja tiedon keräämistä yhteen paikkaan tai näkymään eri ohjelmistoista. Haas-

tatteluissa erittäin olennaiseksi katsottiin myös datan vertailu verkkopalveluiden si-

sältöihin, jotta voitaisiin tehdä tulkintoja siitä, miksi data näyttää siltä kun kussakin 

tilanteessa näyttää. Onnistuneen analysoinnin ja tulkinnan avulla saavutetaan asia-

kasymmärryksen lisääntyminen, jossa verkkopalveluiden käyttäjistä on saatu selville 

sellaisia asioita, joita voidaan liiketoiminnassa hyödyntää.  

Kun asiakasymmärryksen avulla on päästy johonkin johtopäätöksiin, täytyy sitä seu-

rata toimenpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen, jotta datan arvo jälleen säilyisi. 

Ellei datan keräämistä käytännössä hyödynnetä tekemällä parannuksia tai panosta-

malla entistäkin enemmän hyväksi todistettuihin toimintoihin, ei tiedonkeruusta ole 

ollut hyötyä. Tämä myös edellyttää sitä, että aiemmat prosessin vaiheet on toteu-

tettu huolellisesti. Haastatteluissa kävi lopuksi myös ilmi, että läpikäydystä proses-

sista raportoidaan muille organisaation jäsenille ja etenkin johdolle. Toisin sanoen 

prosessista koostetaan esitys niin, että siinä käy ilmi, mitä on tehty ja miten toimin-

taa on parannettu kerätyn tiedon ja ymmärryksen avulla. Olennaista on myös se, mil-

laista liiketoiminnallista hyötyä parannukset ovat yritykselle tuoneet, tai kuinka pal-

jon esimerkiksi myynti on lisääntynyt.  

Haastatteluiden mukaan lähes aina prosessin aikana nousee esille uusia asioita, jotka 

vaativat datan keräämistä ja ymmärryksen lisäämistä, jolloin prosessi täytyy käynnis-

tää uudelleen. Tähän perustuu mallin kehämäinen rakenne. Usein ymmärryksen 

avulla tehdyt muutokset myös testataan web-analytiikkaa hyödyntämällä, ja näin voi-

daan todentaa, olivatko tehdyt muutokset toimivia. Tämä on tärkeää, sillä haastatte-

luissakin selvisi, että web-analytiikkadata kertoo, miten kävijät käyttäytyvät tai toi-

miiko jokin halutulla tavalla, mutta se ei kuitenkaan kerro, miksi asiakkaat toimivat 

tietyllä tavalla tai miten toimintoja pitäisi parantaa. 
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6 Pohdinta 

Tutkimuksen onnistuminen 

Opinnäytetyön tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten web-analytiikkadata 

muotoutuu asiakasymmärrykseksi. Tutkimus rajattiin koskemaan keskisuomalaisia 

yrityksiä, ja heidän avullaan pyrittiin selvittämään web-analytiikan käyttöön ja asia-

kasymmärryksen hyödyntämiseen liittyviä asioita. Tutkimuskysymyksiä olivat ”Miten 

keskisuomalaiset yritykset keräävät tietoa verkkoasiakkaidensa liikkeistä web-analy-

tiikan avulla?”, ”Miten tuota tietoa analysoidaan ja jalostetaan niin, että siitä tulee 

ymmärrystä?” ja ”Miten ymmärrystä hyödynnetään käytännössä yrityksen toimin-

nassa?”. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta keskisuomalaista yritystä, jotka auttoivat 

tutkimuskysymyksiin vastaamisessa. Lopputuloksena luotiin malli prosessista, jossa 

web-analytiikkadatasta tulee asiakasymmärrystä.  

Tutkimuksen ja haastatteluiden avulla onnistuttiin löytämään vastaukset tutkimusky-

symyksiin ja ratkaisu tutkimusongelmaan. Tutkimuksen perusteella tietoa kerättiin 

kaikista yrityksen käytössä olevista verkkopalveluista, kuten verkkosivuilta ja sosiaali-

sesta mediasta, sitä kerättiin eri ohjelmistoilla, joista Google Analytics oli yleisin, ja 

dataa tallennettiin muun muassa kävijän liikkeistä ja klikkauksista sekä siitä, mistä 

lähteestä sivuille tullaan ja millä laitteella sivuja katsellaan. Tämä on linjassa esitelty-

jen teorioiden kanssa, ja esimerkiksi Beasley (2013, 25, 31) kirjoittaa teoksessaan hy-

vin samankaltaisia asioita. Web-analytiikkadatan analysoinnista ja tulkinnasta oli saa-

tavilla niukasti teoreettista tietoa, mutta opinnäytetyön tutkimus selkeytti myös tätä 

vaihetta. Analysointi oli tutkimuksen mukaan käytännössä asioiden yhdistelyä, datan 

vertaamista sisältöihin, numerotiedon selkeyttämistä ja visualisointi sekä olennaisen 

poimimista datamassasta. Asiakasymmärrystä hyödynnettiin tutkimuksen perusteella 

viestinnän, sisältöjen ja verkkopalveluiden parantamiseen sekä myynnin ja markki-

noinnin kehittämiseen, ja tämä tulos on linjassa esimerkiksi Alghalithin (2015, 15) nä-

kemysten kanssa.  

Mertasen (2017, 86), Beasleyn (2013, 15) ja Mäkirannan (2017) mallit ja prosessiku-

vaukset web-analytiikkadatan muotoutumisesta asiakasymmärrykseksi sisältävät mo-

nia samoja vaiheita kuin tutkimuksenkin lopputuloksena tutkimusongelman ratkai-

suksi luotu malli. Tässä työssä esitelty malli on kuitenkin yksityiskohtaisempi, ja se on 
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luotu osin tutkimushaastatteluiden pohjalta. Haastatteluiden perusteella prosessin 

vaiheet olivat tavoitteiden asettaminen, web-analytiikkatyökalujen valinta, datan ke-

rääminen, datan analysointi ja tulkinta, asiakasymmärryksen lisääntyminen, toimen-

piteiden suunnittelu ja toteutus sekä tulosten esittely ja raportointi. Malli antaa ko-

konaisvaltaisen käsityksen prosessin kulusta ja luonteesta. Kaiken kaikkiaan tutkimus 

onnistui siis suunnitellusti, ja tutkimustulokset sopivat teoriataustaan, mutta toivat 

myös esille uusia piirteitä web-analytiikan hyödyntämisestä asiakasymmärryksen ra-

kentamisen apuna.  

Tutkimustuloksia voidaan hyödyntää toimeksiantajan palvelu- ja koulutustarjonnan 

kehittämisessä. Lisäksi tulokset tuovat alalle uutta tietoa, ja tutkimuksen lopputulok-

sena luotua mallia voidaan hyödyntää web-analytiikan käyttöönoton suunnittelussa.  

Haasteita opinnäytetyön ja tutkimuksen tekemiseen toi muun muassa haastattelui-

den saamisen haasteellisuus. Haastateltavien löytäminen oli eniten aikaa vievä vaihe 

opinnäytetyöprosessissa, ja sopivien yritysten löytäminen osoittautui hankalaksi. Mo-

net yritykset kieltäytyivät haastattelusta sillä perustein, että web-analytiikkaa ei hyö-

dynnetä kovinkaan suurissa määrin tai että sen käyttöönottoa on vasta aloitettu 

suunnittelemaan. Tämä kertoo aiheen uutuudesta, ja on itsessäänkin mielenkiintoi-

nen tieto. Lisäksi alussa hankaluuksia oli oikean tutkimusasetelman laatimisessa, sillä 

alun perin tarkoituksena oli kerätä tietoa laajalta kohderyhmältä kvantitatiivisen ky-

selylomakkeen avulla. Tutkimusote muuttui kuitenkin pian kvalitatiiviseksi tarvittavan 

tiedon luonteen ja aiheen tuoreuden vuoksi.  

Luotettavuustarkastelu 

Tutkimuksen luotettavuuden parantaminen otettiin huomioon useassa vaiheessa. Jo 

aivan tutkimuksen alussa tutkimusongelman ja -kysymysten asettamiseen käytettiin 

aikaa ja se tehtiin huolellisesti. Myös tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmän valinta 

pyrittiin suorittamaan niin, että niillä saataisiin mahdollisimman luotettavaa ja oike-

anlaista tietoa tutkimuskysymysten selvittämiseksi. Tässä onnistuttiin hyvin, sillä ke-

rätty tutkimusaineisto alkoi saturoitumaan melko pian, mikä kertoo siitä, että tutki-

musmenetelmä oli valittu tarkoitukseensa sopivalla tavalla. Lisäksi tutkimuksen taus-
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tatyönä tehty teoreettinen viitekehys sisälsi alan pääteoksia, kansainvälisiä tutki-

musartikkeleita sekä muita luotettavaksi katsottuja lähteitä vakaan ymmärryksen 

luomiseksi.  

Haastatteluiden tekeminen ja niiden analysointi olivat vaiheita, joissa erityisesti kiin-

nitettiin huomiota luotettavuuteen. Haastattelutilanteessa pyrittiin haastateltavan 

toimesta olemaan mahdollisimman objektiivinen, eikä haastateltavien vastauksia 

johdateltu tiettyyn suuntaan. Haastattelut myös nauhoitettiin ja litteroitiin, minkä 

ansiosta haastatteluihin pystyttiin helposti analyysivaiheessa palaamaan, eikä haasta-

teltavien vastaukset olleet pelkkien haastateltavan muistiinpanojen varassa. Haastat-

teluja varten muodostettiin teemahaastattelurunko, joka varmisti, että kaikki teemat 

käytiin jokaisen haastateltavan kanssa läpi. Haastateltavat saivat lopuksi vielä tarkis-

taa heidän haastatteluistaan muotoutuneet tiivistelmät, minkä avulla vähennettiin 

mahdollisia tulkinnan virheitä.  

Luotettavuus pyrittiin varmistamaan myös tarkalla raportoinnilla, ja tutkimuksen eri 

vaiheiden dokumentoinnilla. Kun kerättyä tutkimusaineistoa analysoitiin ja tulkittiin, 

käytettiin tulkinnan tukena ja luotettavuuden lisäämiseksi suoria lainauksia haasta-

teltavilta. Lisäksi tulkinnalle haettiin vahvistusta teoriataustasta sekä muiden haasta-

teltavien vastauksista. Haastattelun tuloksissa ilmeni melko pian saturaatiota eli kyl-

lääntymistä, ja tätä käytettiin perusteena haastateltavien määrälle.  

Kriittisen tarkastelun alla opinnäytetyön tutkimus on suppea sen kohdistuessa keski-

suomalaisiin yrityksiin, ja siksi sen yleistettävyys on melko heikkoa. Tutkimus on kui-

tenkin toteutettu eri luotettavuuskriteerit huomioiden, ja kvalitatiiviselle tutkimuk-

selle luonteenomaista syvällistä tietoa on tutkimuksen ansiosta onnistuttu kerää-

mään. Myös opinnäytetyön teoreettisen taustan rakentamiseen käytetty lähdeai-

neisto on rajallinen aiheen uutuuden ja kirjallisen tiedon vähyyden vuoksi. Kaikki käy-

tetyt lähteet ovat kuitenkin laadukkaita ja kriittisesti valittuja, ja teoreettisessa taus-

tassa on esitelty kaikki uusimmat ja olennaiset tutkimukset sekä teoriat.  
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Jatkotutkimusaiheet 

Tutkimuksen aikana esille nousi myös joitakin jatkotutkimusaiheita. Tässä tutkimuk-

sessa selvitettiin syvällisemmin muutamia haastateltavia apuna käyttäen web-analy-

tiikan ja asiakasymmärryksen suhdetta ja käyttöä, ja kerrytettiin aiheesta sellaista 

ymmärrystä, jota ei suoraan kirjoitetusta teoriasta ole ollut saatavilla. Seuraavaksi 

voitaisiinkin tutkia laajemmin, kuinka monet yritykset web-analytiikkaa hyödyntävät, 

ja millaisia eri keinoja ja työkaluja nousisi esiin.  

Web-analytiikkaa on opinnäytetöissä ja muissakin tutkimuksissa käytetty aiheena 

vielä melko vähän, joten uusia näkökulmia löytyy paljon. Lisäksi asiakasymmärryksen 

merkityksen syvällinen tutkiminen liitettynä verkkoympäristöön ja -asiakkaisiin olisi 

mielenkiintoinen ja ajankohtainen jatkotutkimuksen aihe. Opinnäytetyöprosessin ai-

kana myös selvisi, että tätä aihetta käsitteleville opinnäytetöille on kysyntää yritysten 

keskuudessa. 
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