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Abstract

As the consumers use the internet more and more, companies must get to know their
needs and ways of acting in this particular environment. Web analytics is one way of col-
lecting information about web service users, and the topic is current and important.

The topic of the thesis was increasing and building customer insight by using web analytics.

The thesis was assigned by JAMK University of Applied Sciences’ marketing team. The thesis
studied the use of web analytics as a way to increase customer insight. The main goal of the
thesis was to find out the process where web analytics data becomes customer insight.

The research was implemented as qualitative research, and the research data was collected
with focused interviews. The interviews were carried out with six companies of different
sizes and industries, all located in Central Finland. Each of these companies utilized web an-
alytics in their business. The interviews were executed during November 2018. The re-
search data was analyzed by summarizing and using themes.

The research indicated how web analytics data is collected, how it is analyzed and trans-
formed into customer insight and how customer insight is being utilized in practice. The re-
sult of the thesis was a process model of the transformation from data to customer insight.
The phases of the model were setting the goals, choosing the web analytics tools, collecting
the data, analyzing and interpreting the data, increasing the customer insight, planning and
executing the measures and finally reporting the results. The process was discovered to be
orbicular since it will always start over again and multiple processes can be ongoing simul-
taneously.
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1 Johdanto

Vuonna 2017 internetia kaytti 88 prosenttia 16-89-vuotiaista, ja alle 55-vuotiaiden
joukossa internetia kayttivat kaikki. Lisdksi 52 prosenttia suomalaisista oli ostanut
verkosta tuotteita tai palveluita, ja yhteisopalveluiden ja matkapuhelimien kaytto oli-
vat lisddntyneet huomattavasti. (Matkapuhelin yha suositumpi laite internetin kayt-
toon — kayttotarkoitukset monipuolistuvat 2017.) Myos nettisivuja verkossa on jo
huomattavasti yli miljardi, ja digitaalisesta markkinoinnista onkin tullut voimakkain
ikina tunnettu markkinoinnin muoto. Digitaalisen vallankumouksen myota myds ih-
misten tapa kayttaa internetia on kehittynyt. Kuluttajat voivat valita, millaisia sisal-
t6ja he haluavat, milloin ja millaisessa muodossa. He voivat myds luoda omia sisalto-
jaan ja jakaa niitd maailmalle — ilmaiseksi. Lisddantynyt internetin kdytt6 mahdollistaa
my0s palveluntarjoajille sen, etta he voivat kerata suuria maaria tietoa eli dataa po-
tentiaalisista asiakkaista ja ndin ymmartaa heita paremmin seka kommunikoida hei-

dan kanssaan molemmille osapuolille sopivammin. (Ryan 2016, 11-12, 15, 347.)

Koska asiakkaat ovat selvasti verkossa, tulee myos yritysten kdaantaa katseensa sinne.
Digitaaliset kanavat ja niiden asema menestyvassa liiketoiminnassa ovat nykypaivana
elintarkeita. Vaikka yritys ei varsinaisesti myisi palveluitaan verkossa, on sen kuiten-
kin oltava siella lasna ja saatavilla. My06s kaikkien saatavilla ja kerattdvissa oleva mas-
sadata mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tuntemisen entista paremmin. Vain yrityk-
set, jotka tata dataa osaavat hyodyntad, voivat tarjota kohderyhmalleen relevantteja

palveluita. (Pyyhtia 2013, 18, 22.)

Web-analytiikka oikein hyédynnettyna tarjoaa siis mahdollisuuden verkkoasiakkaiden
toiminnan parempaan ymmartamiseen. Web-analytiikka ja asiakasymmarrys ovat
Suomessa vield melko tuoreita aiheita, ja etenkin web-analytiikkaa on tutkittu vasta
vahan. Molemmista aiheista on kuitenkin olemassa jonkun verran tietoa, mutta nii-
den valisestd suhteesta tutkimuksia ei ole juurikaan tehty. Koska molemmat aiheet
ovat nykypaivan yrityksille tarkeitd voimavaroja ja kilpailuedun ldhteitd, niitd on syyta

tarkastella myos yhdessa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten web-analytiikkadata muotoutuu

asiakasymmarrykseksi. Tutkimuksessa tarkastellaan, miten keskisuomalaiset yritykset



kerdadvat web-analytiikkadataa seka miten sita analysoidaan ja jalostetaan niin, etta
siitd tulee ymmarrysta. Olennaista on myds se, miten web-analytiikan avulla keratty
data ja siita johdettu ymmarrys nakyy yrityksen toiminnassa, eli miten asiakasymmar-
rysta kaytannossa hyodynnetaan. Tyossa siis tutkitaan web-analytiikan hyddynta-

mista asiakasymmarryksen kerdamisen ja kehittamisen valineena.

Aihe on tarke3, silla tietoa keraamalla, sitd analysoimalla ja analyyseihin perustuen
toimimalla voidaan kehittaa liiketoimintaa, kasvattaa tuottoja ja parantaa palveluita.
Analytiikan hyédyntdaminen ja asiakasymmarryksen rakentaminen ovat siis yksi tapa
edistaa liiketoimintaa. Asiakkaat ovat verkossa, joten yritystenkin taytyy tuntea asiak-
kaiden toimintatavat verkkoymparistossa. Nykyaikana datan kerayksen tulisi olla jo
itsestaanselvyys, mutta monilla yrityksilla datan hyédyntaminen tuntuu olevan viela
melko vahaisella kaytolla. Nykypaivana paras — ja ainoa — tapa kilpailuedun saavutta-
miseksi on asiakkaiden syvallinen tunteminen ja ymmarryksen vieminen kaytantdon

pelkan ajatuksen tasolta.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kuvataan ensin tdman opinndytetyon tutkimusongelma ja siita johdetut
tutkimuskysymykset. Sen jalkeen kdaydaan lapi tutkimusote seka -menetelmat aineis-
tonkeruu- ja analyysimenetelmineen. Lopuksi kasitellaan, miten tutkimuksen luotet-

tavuus varmistetaan ja esitelldan tutkimuksen toimeksiantaja.

2.1 Tutkimusongelma- ja kysymykset

Opinndytetyo etenee tutkimusprosessin mukaisesti, ja siind tutkimusongelma ratkais-
taan tutkimuskysymysten avulla hyddyntaen valitun tutkimusmenetelman avulla ke-
rattya tutkimusaineistoa. Tutkijan valitsemaa ongelmaa tai ilmiota halutaan ymmar-

taa paremmin, ja prosessi lahteekin liikkeelle aiheen muotoilusta ongelman muo-



toon. Tutkimusongelma on koko prosessin perusta, ja se taytyy maaritella huolelli-
sesti, jotta tutkimusprosessin muutkin vaiheet voidaan toteuttaa oikein. (Kananen
2015, 19.) Tutkimusongelma muutetaan tutkimuskysymyksiksi, silla kysymyksiin vas-
taaminen on helpompaa kuin ongelmaan. Naihin kysymyksiin pyritdan saamaan vas-
taus tutkimuksen aikana keratysta aineistosta, ja sitd kautta myos ongelma voidaan

ratkaista. (Kananen 2015, 28.)

Web-analytiikkadataa voidaan hyodyntaa yrityksissa moniin eri tarpeisiin, ja asiakas-
ymmarryksen rakentaminen on niista yksi. Prosessi, jossa datasta tulee ymmarrysta,
on kuitenkin viela melko tuntematon, joten sitad osaavat hyodyntaa vain jotkut digi-
taalisen markkinoinnin ammattilaiset. Tasta syysta tassa tyossa tutkimusongelmana
toimii web-analytiikkadatan muotoutuminen ymmarrykseksi. Edella mainitusta tutki-

musongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat tassa opinnaytetydssa seuraavat:

e Miten keskisuomalaiset yritykset kerdavat tietoa verkkoasiakkaidensa liik-
keista web-analytiikan avulla?

e Miten tuota tietoa analysoidaan ja jalostetaan niin, etta siita tulee ymmar-
rysta?

e Miten ymmarrysta hyddynnetaan kaytanndssa yrityksen toiminnassa?

Tutkimusongelman kannalta onkin tarkeaa tietda, miten tietoa kerataan, miten sita
analysoidaan ja miten ymmarrysta lopulta syntyy. Jotta prosessilla olisi jokin merki-
tys, taytyy myos selvittdd, miten datasta johdettua ymmarrysta hyédynnetaan yrityk-

sissa kaytannossa.

2.2 Tutkimusmenetelmat

ja analyysimenetelmat. Ndista menetelmista syntyy tutkimusote, joka voi olla laadul-
linen tai maarallinen. (Kananen 2015, 63.) Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla pyritddn ymmartamaan kyseessa olevaa ilmiota kokonaisvaltaisesti ja syvalli-

sesti. Laadullista tutkimusta kdytetaan, kun ilmidsta on saatavilla vain vahan tietoa ja



teorioita ja kun tavoitteena on saada syvallinen nakemys ja kuvaus ilmiésta. Maaralli-
nen eli kvantitatiivinen tutkimus pyrkii puolestaan yleistamaan, ja sen taustalla on jo

teorioita ja ymmarrysta ilmiosta. (Kananen 2015, 70, 73.)

Laadulliselle tutkimukselle tyypillista on kokonaisvaltainen tiedonhankinta, jossa tie-
donkeraajana toimii useimmiten ihminen havainnoinnin ja keskustelujen kautta. Tar-
koituksena on my0s |6ytaa sellaisia asioita, joita ei valttamatta osata odottaa, joten
teorian tai hypoteesin testaaminen ei ole laadullisessa tutkimuksessa keskeista. Li-
saksi tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoitusta vastaavasti, eika niinkaan maaral-
liselle tutkimukselle tyypilliselld satunnaisotannalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

2009, 164.)

Tama tutkimus toteutetaan laadullisella tutkimusotteella, silld tutkimuksen kautta
pyritadan saamaan hyva kuvaus prosessista, jossa web-analytiikan avulla keratysta da-
tasta tulee asiakasymmarrysta. Aiheesta on saatavilla vain vahan tietoa, joten syvalli-
semman ymmarryksen luominen aiheesta on tarpeen. Aiheen tuoreus vaikuttaa
my0s siihen, etta kasitteet ja maaritelmat voivat olla tuntemattomia useille yrityk-
sille, joten maarallisen tutkimuksen toteuttaminen olisi haasteellista. Aiemmin esitel-
tyihin tutkimuskysymyksiin on siis luontevaa ldhted etsimaan vastauksia laadullisin

menetelmin.

Aineistonkeruumenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston maaraa ei voida etukateen paattas, silla aineis-
toa katsotaan olevan riittavasti siina vaiheessa, kun aineisto kyllaantyy eli alkaa tois-
taa itseddn. Talldin aineistoa kerataan kunnes tutkimusongelma ratkeaa. (Kananen
2015, 128.) Aineistoa tulee kuitenkin olla riittavasti, jotta tutkimus olisi edustavaa ja
yleistettavaa. Laadullisen tutkimuksen pyrkiessd ymmartamaan jotakin ilmiota on
haastateltavat syyta valita niin, ettd he tietdvat aiheesta mahdollisimman paljon.

(Tuomi & Sarajarvi 2018, 97-98.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kerdata monin eri keinoin. Aineistonke-
ruu voi lahtead liikkeelle sekundaaristen aineistojen etsimisella eli perehtymalla sellai-
siin dokumentteihin, jotka ovat jo valmiiksi olemassa. Primaariaineisto eli tutkijan it-

sensa kyseista tutkimusta varten hankkima aineisto voidaan kerdta muun muassa



haastatteluiden, havainnoinnin ja kyselyiden kautta. (Kananen 2015, 132.) Tassa tut-

kimuksessa aineisto kerataan haastattelemalla keskisuomalaisia yrityksia.

Haastattelu on hyva aineistonkeruumenetelma silloin, kun tutkitaan ilmi6ta, josta ei
tiedeta kovin paljon. Haastattelu antaa tutkijalle mahdollisuuden esittda tarvittaessa
tarkentavia kysymyksia, silla ilmion heikon tunnettuuden vuoksi yksityiskohtaisia ky-
symyksia voi olla haasteellista esittaa. Haastattelut voivat olla strukturoituja, kuten
kyselyt, tai strukturoimattomia, kuten avoimet ja teemahaastattelut. Teemahaastat-
telu onkin laadullisen tutkimuksen kdytetyin aineistonkeruumenetelma, ja se sopii
valittavaksi erityisesti, kun tutkija pyrkii kasvattamaan ymmarrystaan tutkittavasta
ilmiosta. (Kananen 2015, 143, 145.) My0s tassa tutkimuksessa haastattelut toteute-

taan teemahaastatteluina.

Teemahaastatteluissa tutkimuksen aiheet eli teemat on ennalta maaritelty, mutta ky-
symysten asettelu ja jarjestys voivat muotoutua haastattelun edetessa (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 208). Yleisin haaste teemahaastattelussa onkin, etta kysymyk-
set lyddaan lukkoon ennen varsinaista haastattelua, mika tarkoittaa usein sita, etta
tutkija tuntee ilmion liian hyvin, eika haastattelu ole talloin oikea aineistonkeruume-
netelma. Haastattelun teemat tulee valita niin, etta niilla varmistetaan kaikkien tut-
kittavan ilmion osa-alueiden esiintulo haastattelun aikana. Teemahaastattelut myos
etenevat yleisemmista kysymyksista yksityiskohtaisempiin, silld liian yksityiskohtaiset
kysymykset heti alkuun voivat sulkea pois suurpiirteisempia asioita. (Kananen 2015,

148, 150.)

Teemahaastattelussa hyvia kysymyksia ovat avoimet kysymykset, jatkokysymykset ja
hypoteettiset kysymykset. Avointen kysymysten avulla saadaan laajemmin tietoa tut-
kittavasta aiheesta, ja ne saavat haastateltavan vastaamaan muutakin kuin kyll3 tai
ei. Jatkokysymyksilla voidaan hakea tarkentavaa tietoa haastateltavan kertomuk-
sesta, jolloin haastattelutilanteesta tulee luontevampi haastattelijan osoittaessa kiin-
nostusta haastateltavan vastauksia kohtaan. Hypoteettisten kysymysten eli “mita
jos...” -kysymysten avulla saadaan selville yleistyksia ja oletuksia, vaikka haastateltava
ei olisikaan itse kokenut kyseessa olevaa asiaa. Kysymykset tulisi kuitenkin paasaan-
toisesti esittda niin, ettd niiden avulla saadaan vastauksia haastateltavan omista ko-

kemuksista eikd tunnetuista yleistyksistd. Haastattelijan tulee myos varmistaa, etta
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hdn on ymmartanyt asiat oikein, eikd hanen tulisi ottaa kantaa vastauksiin. (Kananen

2015, 98-99, 102.)

Analyysimenetelmat

Tutkimuksen teon keskidssa on kerdtyn aineiston analysointi ja tulkinta. Analyysivai-
heessa tutkija saa vastauksia asettamaansa tutkimusongelmaan eli téhan vaiheeseen
koko tutkimus on tahdannyt alusta asti. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 221.) Ai-
neiston kasittelyssa ja analysoinnissa pyritdan ratkaisujen |6ytamiseen, ja siina voi-
daankin katsoa olevan seuraavat vaiheet: aineistonkeruu, aineiston yhteismitallista-
minen, aineiston koodaaminen, aineiston luokittelu ja lopulta uusi aineistonkeruu,

jolla tdydennetdan jo tehtya analyysia (Kananen 2017, 131-133).

Aineiston yhteismitallistamisessa keskeisessa roolissa on litterointi. Litteroinnilla vii-
tataan eri dokumenttien muuttamiseen tekstimuotoon eli esimerkiksi haastatteluaa-
nitteiden purkamiseen tekstiksi ja analysoitavaan muotoon. Litterointi voidaan suo-
rittaa eri tarkkuuksilla vaihdellen sanatarkasta aanenpainot ja eleet huomioivasta tal-
lennuksesta ainoastaan ydinsisallon tallentavaan kirjaukseen. Naiden valimaastossa
on yleiskielinen litterointi, jossa kirjataan yl6s kaikki haastateltavan kommentit,
mutta ne muutetaan kirjakielelle. (Kananen 2015, 160—-161.) Tassa tyossa haastatte-
luiden litteroinnissa hyédynnetdan yleiskielista litterointia. Tutkimuksen kannalta ei
ole oleellista kayttaa sanatarkkaa litterointia, mutta pelkka ydinsanoman tallentami-

nen antaa liian yksinkertaistetun kuvan analyysivaihetta varten.

Aineistojen yhteismitallistamisen jdlkeen aineisto koodataan. Tassa vaiheessa kera-
tylta aineistolta ikaan kuin kysytaan tutkimukselle asetetut tutkimuskysymykset ja et-
sitdan asiakokonaisuuksia. Nama kokonaisuudet tiivistetdan ja niille annetaan koodit
eli jokin kyseista kokonaisuutta kuvaava ilmaisu. Koodauksen jalkeen kokonaisuudet
luokitellaan sen mukaan, mitka koodit kuuluvat samaan luokkaan eli ryhmaan. (Kana-
nen 2017, 132.) Luokittelu on olennainen osa analyysin tekemisessa, silld suuresta
tekstimassasta olennaisten asioiden poiminen ja niista loogisten kokonaisuuksien
luominen mahdollistavat ratkaisujen 16ytamisen (Kananen 2015, 162—-163). Ensin ai-
neisto siis jarjestetaan, jonka jalkeen analysointi voidaan aloittaa ja tulkintoja tehda

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 222, 229).
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Analysoinnin jalkeen tuloksia taytyy viela tulkita eli selkeyttda ja pohtia (Hirsjarvi, 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 aineistoldhtoisesti tai nai-
den kahden yhdistelmalla. Aineistolahtdisessa tulkinnassa tekstia jaotellaan eri osa-
alueisiin, jotka perustuvat taysin aineistoon, kun taas teorialdahtdinen tulkinta perus-
tuu olemassa olevien teorioiden sovittamiseen aineistoon. (Kananen 2015, 171.)
Jotta taman tutkimuksen aihealueesta saataisiin mahdollisimman kattava tulkinta,

kaytetaan tassa tutkimuksessa seka aineisto- etta teorialahtoista tulkintaa.

Luotettavuuden varmistaminen

Tutkimus pyritdan aina tekemaan luotettavasti ja patevasti, jotta tutkimustuloksetkin
olisivat luotettavia. Pohja luotettavalle tutkimukselle on hyvin maaritelty tutkimus-
asetelma, johon sisaltyy oikein maaritelty tutkimusongelma sekd -menetelmat. Luo-
tettavuutta voidaan tarkastella kahden keskeisen kasitteen kautta, jotka ovat relia-
biliteetti seka validiteetti. Reliabiliteetti viittaa siihen, etta tutkimustulokset ovat py-
syvia eli ne pysyisivat samoina, vaikka tutkimus uusittaisiin. Validiteetti puolestaan
kertoo, onko tutkimuksessa tutkittu oikeita asioita. Laadullisessa tutkimuksessa voi-
daan soveltaa luotettavuuskriteereind muun muassa informantin vahvistusta, vahvis-
tettavuutta, dokumentaatiota, tulkinnan ristiriidattomuutta seka saturaatiota. (Kana-

nen 2017, 175-176.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan vahvistaa silla, etta tutkija hyvaksyt-
taa aineiston ja tulkinnan informanteilla eli haastateltavilla. Vahvistettavuus puoles-
taan viittaa siihen, ettd luotettavuutta parannetaan kerdaamalla vahvistusta eri tieto-
lahteista omalle tulkinnalle ja vertailemalla eri tietoldhteita toisiinsa. Luotettavuuden
arvioinnin kulmakivia on myos tutkimuksen huolellinen dokumentointi. Kaikki valin-
nat tulee perustella, jotta niita voidaan arvioida. Tulkinnan ristiriidattomuutta voi-
daan testata silla, etta joku toinenkin tutkija tulee samaan johtopaatdkseen, jolloin
kahden tutkijan sama tulkinta lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Laadullisessa tutki-
muksessa saturaatio on hyva luotettavuuden mittari, ja se tarkoittaa kylldantymisen
tilaa, jolloin uusien haastattelujen kautta ei saada enda uutta tietoa tutkittavasta ai-

heesta. (Kananen 2017, 177-179.)
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Muita keinoja lisata laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ovat esimerkiksi tutki-
muksen toteutuksen yksityiskohtainen kuvaaminen ja suorat lainaukset. Etenkin tu-
losten tulkinnassa tulee kertoa se, milla perusteella tulkinnat on tehty ja esittaa tul-
kintojen tueksi esimerkiksi suoria lainauksia haastateltavilta. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 232.) Aineistonkeruun kuvaus, haastateltavien kuvaus ja syyt heidan va-
litsemiseensa, aineiston analyysimenetelmien kuvaus ja tarkka raportointi ovat tar-

keita tekijoita luotettavuuden varmistamisessa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 164).

Toimeksiantaja

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Jyvaskylan ammattikorkeakoulu eli JAMK.
Kahdeksan eri tutkintokoulutuksen lisaksi JAMK tarjoaa laajan kattauksen eri palve-
luita yrityksille ja muille organisaatioille. Koulutuksen ja kehittamisen palvelut autta-
vat asiakasyrityksia tunnistamaan kilpailuetunsa ja saavuttamaan kasvua. Muun mu-
assa tutkimus- ja analyysipalvelut, kansainvalistymispalvelut, rakennustekniikan ja ky-
berturvallisuuden koulutuspalvelut seka tyohyvinvointipalvelut lukeutuvat JAMKin
tarjoamiin koulutus- ja kehittamispalveluihin. JAMK tarjoaa my0s testauksen ja analy-
soinnin palveluita, jotka tarjoavat apua mittaukseen, tutkimiseen ja analysointiin.

(Osaaminen kilpailukyvyksi n.d.)

Tutkimuksen ja sen tulosten kautta JAMKille tarjoutuu mahdollisuus kehittaa palvelu-
tarjontaansa seka -myyntia sen mukaan, millaisia tarpeita keskisuomalaisilla yrityk-
silla nayttaisi olevan web-analytiikan ja asiakasymmarryksen saralla. Myds koulutusta

voidaan kehittda vastaamaan nykypaivan tyoelaman vaatimuksia ja tarpeita.

Aikaisemmat tutkimukset

Opinnaytetoita, joissa olisi tutkittu seka asiakasymmarrysta ja web-analytiikka tai var-
sinaisesti niiden suhdetta, ei ole tehty lainkaan. Web-analytiikkaan liittyvat opinnay-
tetyot tahtaavat usein toimeksiantajan verkkosivujen parantamiseen, ja asiakasym-
marrykseen liittyvat tyot puolestaan keskittyvat toimeksiantajan asiakkaista kerat-
tyyn tietoon ja sen analysointiin. Tahdan opinndytetyohon peilaten olennaisimmat ai-
kaisemmat tutkimukset ovat Laineen (2013) ja Ruoholan (2015) opinndytetyot. Laine

(2013) on laatinut opinndytetydon "Web-analytiikka markkinoinnin tydkaluna”, jossa
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tutkittiin web-analytiikan toimintaa ja luotiin ohjeistus web-analytiikan kayttéénot-
toa varten. Ruohola (2015) puolestaan tutki opinndytetydssaan ”Asiakastiedosta asia-

kasymmarrykseen” prosessia, jossa asiakastiedosta tulee asiakasymmarrysta.

3 Asiakasymmarrys ja web-analytiikka

Asiakasymmarrys on ajankohtainen aihe, silld yritysten ja kuluttajien ostokayttayty-
minen on merkittavasti muuttunut, ja saatavilla on teknologian kehityksen ansiosta
entistd enemman tyokaluja tiedon kerdaamista ja kasittelya varten. Uudistuneen asi-
akkaan ymmartamiseksi tarvitaan uudistuneita keinoja. (Arantola 2006, 15.) Tassa lu-
vussa kasitellaan asiakasymmarryksen ja web-analytiikan perusteita seka tiedonke-
ruun ja analysoinnin merkitystd ymmarryksen saavuttamisessa. Valittu ndkdkulma on
web-analytiikan hyddyntamisessa eli siind, miten asiakasymmarrysta voidaan raken-

taa web-analytiikan avulla.

3.1 Tiedonkeruu asiakasymmarryksen perustana

Arantolan ja Simosen (2009, 35) mukaan asiakasymmarrys tarkoittaa eri paikoista ja
eri tavoin asiakkaista keratyn tiedon jalostamista ymmarrykseksi, joka hyodyttaa yri-
tyksia paatostenteon hetkilld (Arantola & Simonen 2009, 35). Asiakkaista keratyn tie-
don hyodyntaminen on kilpailukykya tuottava tekija, mutta ei valttamatta johda suo-
raan kilpailuetuun. Asiakasymmarrys onkin edellytys ja perusta asiakaslahtoiselle lii-
ketoiminnalle, jossa palvelusta pyritdadn tekemaan asiakkaiden tarpeita vastaava.
Asiakaslahtoisyyden kehittdminen puolestaan maksimoi liiketoiminnan hyodyt seka
kehityksen, ja mahdollistaa etumatkan kilpailijoihin ndhden. (Arantola 2006, 24, 51.)
Arantola (2006, 55) kadyttda asiakasymmarryksen maarittelyssa myos mallia (kuvio 1),
joka havainnollistaa misté tietoa saadaan, mita tieto kuvailee ja kuka tietoa hyddyn-

taa.
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Kuvio 1. Asiakasymmarryksen viitekehys (mukaillen Arantola 2006, 55)

Asiakkaista keratdan ja saadaan jatkuvasti tietoa eri jarjestelmien ja tyokalujen avulla
yrityksen omista seka ulkoisista lahteista. Asiakasdataa seka asiakaspalvelijoille ja
myyjille kertyvaa hiljaista tietoa saadaan niin organisaation omilta tyontekijoilta ja
jarjestelmista kuin kumppaneiden ja jakelukanavienkin vastaavista lahteista. Tietoa
saadaan my0s kuuntelemalla asiakkaita asiakastyytyvaisyystutkimusten ja -kyselyi-
den, paneelien, konseptitestausten ja asiakaspalautteen kautta. (Arantola 2006, 56,

65.)

Asiakkaista keratyn tiedon avulla voidaan ndahda, missa arvokkaimmat asiakkaat ovat,
missd on mahdollisuuksia paremmalle myynnille, missa puolestaan kannattaa ja voi
saastda seka mista loytyy riskeja. Kerdaantyva data jakautuu liiketoimintaymparistoa
ja asiakkaita kuvailevaan tietoon, ja onkin tarkeaa erottaa, mika tieto kuvailee juuri
organisaation omia asiakkaita ja mika kuluttajia yleisesti. Liiketoimintaymparist6a ku-
vailevia asioita ovat esimerkiksi ostovoima, kysynta, kansantalous seka loppukaytta-
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 kappalemaarien lisdksi

syy-yhteyksia ja ennustamaan tulevaa kdyttaytymista. (Arantola 2006, 69, 71.)
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“Tiedosta tulee ymmarrysta vasta, kun sen perusteella voidaan tehda paatoksia” kir-
joittaa Arantola (2006, 53). Asiakkaista kerattya tietoa hyddyntavat siis paatoksente-
kijat ja sita tulisi hyddyntaa kaikissa yrityksen toiminnoissa. Ymmarryksen tulisi nakya
jo strategiatasolla sekd myynnissa, markkinoinnissa, asiakaspalvelussa, tuotekehityk-

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

Myo6s muut tutkijat ja asiantuntijat ovat antaneet maaritelmia asiakasymmarrykselle.
Korhonen, Valjakka ja Apilo (2011) maarittelevat asiakasymmarryksen asiakastiedon
muuttamiseksi merkitykselliseksi ja liiketoiminnan paatéksenteossa hyodynnettavaan
muotoon. Asiakasymmarryksen avulla yritykset voivat kehittya erilaisten asiakkaiden
tarpeita vastaaviksi ja saavuttaa ostavia asiakkaita. Nain ollen asiakasymmarrys on
kestavan liiketoiminnan elinehto, silla tyytymaton asiakas ei osta yrityksen tuotteita

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

Emanuel Said (2014) puolestaan toteaa asiakasymmarryksen kayttoon liittyvassa tut-
kimuksessaan asiakasymmarryksen olevan monista eri tietolahteista koostuva yksi-
tyiskohtainen ymmarrys eri asiakasprofiileista ja kdyttaytymismalleista. Tutkimuk-
sessa esitellddan myos kirjallisuudessa aiemmin tunnistettu asiakasymmarrysprosessi,
joka lahtee liikkeelle tiedon hankkimisesta, jonka jalkeen tietoa levitetdan ja tulkitaan
organisaatiossa ja lopulta kdytetdan paatoksenteon tukena. Prosessiin kuuluu myds
tiedon tallentaminen ja varastointi. Tutkimuksessa kuitenkin |dydettiin ennalta tun-
nistamattomia vaiheita, ja Saidin asiakasymmarrysprosessi (kuvio 2) koostuu tiedon
hankkimisesta, suodattamisesta, muuntamisesta kdytettavaan muotoon, jakami-
sesta, tulkinnasta sekd toiminnasta, jotka johtavat tiedon varastointiin. Tutkimuk-
sessa myos korostuu prosessin sosiaalinen luonne, silla se vaatii kommunikointia joh-

don ja tyontekijoiden valilla onnistuakseen. (Said 2014, 6, 13.)
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Kuvio 2. Saidin asiakasymmarrysprosessi (Said 2014, 13)

Paul Laughlin (2014) tarjoaa artikkelissaan aiemmista maaritelmistd hieman poikkea-
van selityksen asiakasymmarrykselle: se on epailmeinen asiakkaista koostuva kasitys,
joka kdytantoon vietdessa voi muuttaa asiakkaiden toimintaa molempia osapuolia
hyodyttavasti. Ymmarrys on epailmeista, silla se ei koostu vain yhden tietoldhteen
datasta, vaan on analyysien, tutkimusten ja muun tiedon summa. Tietoldhteiden tay-
tyy myos olla kayttokelpoisia, eivatka pelkat teoreettiset hypoteesit muodosta asia-
kasymmarrysta. Ymmarryksen tulisi myds olla niin vahva, etta yrityksen hyddyntdessa

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

Laughlin (2014) tuo myods aiemmista teorioista poiketen vahvasti esille nelja teknista
termia, jotka tulee huomioida asiakasymmarrysta maariteltdessa. Ne ovat datan
laatu, analytiikkatiimit, kuluttajatutkimukset seka tietokantamarkkinointi. Laaduk-
kaan asiakasdatan laadukas hallinnointi on perustava vaatimus ymmarryksen luomi-
sen alkumetreilld, ja data- seka analytiikkatutkijat mahdollistavat taman. Datan ja

analytiikan nopea nousu ei saisi kuitenkaan johtaa perinteisten kuluttajatutkimusten
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unohtamiseen. Vaikka tietotekniikan avulla voidaan helposti tunnistaa kayttaytymis-
malleja tai ennustaa asiakkaiden reaktioita, ei niiden avulla voida saavuttaa syvalli-
sempad ymmarrysta siita, miksi asiakkaat toimivat kuten toimivat. Tietokantamarkki-
nointi puolestaan tarjoaa mahdollisuuden asiakasymmarryksen avulla suunniteltujen
markkinointiviestien testaamiseen ja edelleen kehittamiseen seka ymmarryksen li-

saamiseen. (Laughlin 2014, 76-77.)

Kaikkien edelld mainittujen tekijoiden taytyy toimia saumattomasti yhteen, ja sita
Laughlin (2014) kuvaa mallissaan (kuvio 3) moottorin toiminnan kautta. Asiakastieto
on mallissa keskella ja sen laadukas hyédyntaminen takaa muidenkin osien sujuvan
toiminnan. Analytiikka-, tutkimus- ja tietokantamarkkinointitiimit kayttavat ja muo-
dostavat tata asiakasdataa. Kuluttaja- ja asiakastutkimusten tuottama naytto kasa-
taan asiakasanalyyseiksi, joiden avulla testataan oletuksia tietokantamarkkinoinnin

keinoin. (Laughlin 2014, 78.)

Converge
Evidence

Customer J
Research
J
- e
/ J
Feel Test
Experiences Hypotheses

o

Kuvio 3. Laughlinin asiakasymmarryksen “moottori” (Laughlin 2014, 78)
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Koska taman tyon tarkoituksena on tutkia asiakasymmarryksen rakentamista web-
analytiikan avulla, on tiedonkeruu tarkedssa asemassa. Niin Arantolan (2006), Saidin
(2014) kuin Laughlininkin (2014) asiakasymmarryksen malleissa ensimmaisena vai-
heena tai keskidssa on asiakastieto ja sen hankkiminen, jotta ymmarrysta voidaan al-
kaa rakentaa. Ymmarrysta ja tietoa on ennen katsottu kerattavan keskitetysti tietysta
paikasta, mutta teknologian kehitys on muuttanut asiakasymmarryksen luonnetta.
Saatavilla on jatkuvasti entista enemman tietoa, ja yritysten toimintaymparisto

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

Perinteisesti asiakkailta on keratty tietoa muun muassa kyselyiden ja haastatteluiden
avulla, ja esimerkiksi asiakkaiden mielipiteet, yhteystiedot ja kiinnostuksen kohteet
voidaan selvittaa ndaiden menetelmien kautta. Teknologian kehittyessa on tullut mah-
dolliseksi kerata tietoa asiakkaista myds muualta kuin suoraan heilta itseltaan. Eri
tyokalut ja tietojarjestelmat keradvat jatkuvasti dataa asiakkaista, ja tarkeaa onkin,
ettd eri suunnista tuleva tieto saatetaan yhteen ja hyédynnetaan asiakasymmarryk-

sen rakentamisessa. (Arantola 2006, 52.)

3.2 Tiedonkeruu web-analytiikan avulla

Jotta yritys voi tavoittaa oikean kohderyhman, oikeaan aikaan, oikeiden kanavien
kautta ja oikealla viestilld, taytyy heista kerata tietoa ja analysoida sita. Mittaami-
sessa ja tiedon keradmisessa tarkeinta on siis osata hyodyntaa dataa markkinoinnin
ja asiakasymmarryksen kehittamiseksi. (Pyyhtia 2013, 16.) Yksi tapa kerata tietoa ja
kehittaa asiakasymmarrysta verkossa liikkuvista asiakkaista, on web-analytiikan hyo-
dyntaminen. Olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeista saadaan tie-
toa kayttamalla ja hyodyntamalla erilaisten web-analytiikkatydkalujen tarjoamaa da-

taa. (Seppa 2013, 81.)

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

oita. Tassa yhteydessa datalla tarkoitetaan Pyyhtian ja Salon (2017, 42) maaritelman
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mukaisesti verkkosivujen kavija- ja kayttddataa, joka on nimenomaan web-analytii-
kan avulla digitaalisista asiakaskohtaamisista kerattavaa tietoa (Pyyhtia & Salo 2017,

42).

Web-analytiikka voidaan maaritella tietotekniikaksi, joka keraa, varastoi, analysoi ja
graafisesti esittda verkosta kerattya tietoa. Web-analytiikka auttaa ymmartamaan
verkkosivujen kayttajien eli asiakkaiden kayttaytymista ja sitd kautta parantamaan lii-
ketoiminnan prosesseja, lisaamaan asiakkaan kokemaa arvoa seka kehittamaan itse
nettisivuja. (Alghalith 2015, 12.) Web-analytiikka tallentaa automaattisesti kdyttajien
kayttaytymiseen ja liikkeisiin liittyvaa tietoa seka yhdistelee eri tietoldhteista saata-
vaa informaatiota ja muuttaa tiedon analysoitavaan muotoon. Se on siis tapa oppia,
miten kayttajat ovat vuorovaikutuksessa verkkosivuihin ja mobiilisovelluksiin. Web-
analytiikka koostuu erilaisista tyokaluista ja niiden tuottaman datan analysoinnista.

(Beasley 2013, 2.)

Mikko Seppa (2013, 81) puolestaan maarittelee web-analytiikan teoksessa Digin mi-
talla seuraavasti: “Web-analytiikka on tiedon analysoimista ja hyodyntamista asiakas-
ymmarryksen saavuttamiseksi seka liiketoiminnan kehittamiseksi.” Olennaista on,
ettd web-analytiikassa tarkastellaan ihmisten kayttaytymista verkossa, ja ndin voi-
daan kehittaa verkkopalveluista entista paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavia.
Web-analytiikka ei kuitenkaan ole sama asia kuin kdvijaseuranta, silla kdvijaseuranta
on vain tiedon kerdaamista ja ndin ollen yksi web-analytiikan edellytyksista. (Seppa

2013, 81-82.)

Data ei vield itsessadn ole viisasta, vaan analytiikkatydkaluja kdyttava henkild poimii
datan seasta informaatiota. Tiedoksi tima informaatio muuttuu, kun sita tarkastel-
laan tietyssa kontekstissa. Web-analytiikka tahtaa aina muutokseen, ja tietamys/vii-
saus saavutetaan, kun tietoa hyddynnetaan toistuvasti. Kyseessa ei siis ole vain dataa
kerdava ohjelmisto, vaan jatkuva prosessi, jossa pyritddn muuttumaan ja kehitty-
maan kilpailuedun saavuttamiseksi. (Mertanen 2017, 84—86.) Tata prosessia kuva-

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

Web-analytiikan avulla keratty tieto eli data ei siis palvele yritysta, ellei se johda te-
hokkuuden parantumiseen. Jotta dataa voidaan hyddyntaa, tarvitaan teknologiaa, ih-
misia ja prosesseja. Teknologia mahdollistaa tarvittavan ja oikean datan kerdaamisen,
ihmiset jalostavat datan analysoinnin avulla ymmarrykseksi ja prosessit takaavat ym-
marryksen ja oivallusten saattamisen kdytdannon tasolle. Web-analytiikan ydin onkin
toiminnan ja ymmarryksen kehittamisessa. Suunnittelu, testaaminen, analysointi ja
reagointi kulkevat syklisesti jatkuvan kehittymisen saavuttamiseksi. (Seppa 2013, 84—

87.)

Verkkosivujen kayttdjien toimintaa voidaan perinteisesti seurata kahden eri tekniikan
avulla, ja ne ovat lokitiedostot seka tagit. Lokitiedosto sijaitsee palvelimella ja pitda
kirjaa verkkosivuston latauksista, kun taas tagit ovat verkkosivuille lisattavia lyhyita
koodinpatkia, jotka lahettavat kerdamansa datan automaattisesti web-analytiikka-
tyokalulle. Tagit kerdavat tiedon siita, mika sivu ladattiin, milloin se ladattiin ja mista
sivulle tultiin. Ne myo0s lisdavat kayttdjan tietokoneelle evasteen, jonka avulla web-
analytiikkatyokalut seuraavat, onko kayttdja kaynyt sivuilla aiemmin, onko han kirjau-
tunut sisdan ja mita han teki viimeksi sivuilla vieraillessaan. Evasteen avulla tyokalut
myo0s tunnistavat, etta kyseessad on sama kayttaja, vaikka han liikkuisi esimerkiksi etu-
sivulta yhteystieto-sivulle. Tydkaluilla on myds mahdollista nahda esimerkiksi, mita

ndppaimia kayttajat painavat, missa heidan hiirensa liikkuu, kuinka kauan he katsovat
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tiettyad osaa sivusta tai vaikkapa missa jarjestyksessa he tayttavat lomaketta. (Beasley

2013, 25-27, 30.)

Web-analytiikkatydkalut tallentavat tiedot siita, milla verkkosivujen alasivuilla kayt-
taja vierailee, milloin han sen tekee ja missa jarjestyksessa. Ne myds tunnistavat,
mista kayttaja ohjautuu verkkosivuille, oli se sitten hakukoneen, linkin tai vaikka sosi-
aalisen median mainoksen kautta. Oikeilla tyokaluilla voi tallentaa ldhes kaiken, mita
kayttaja verkkosivuilla tekee. Tydkalujen tunteminen on tarkeaa, jotta voi ymmartaa
niiden rajoitukset sekd ennustaa sitd, millaista dataa niiden avulla saadaan. (Beasley

2013, 2, 25.)

Web-analytiikan avulla voidaan mitata, kuinka monta kertaa verkkosivuja on katseltu,
kuinka monta yksittaista kayttajaa verkkosivuille saapuu seka kuinka usein tietty
kayttaja niita selaa. Selville saadaan myos monellako sivulla kayttaja kay vierailun ai-
kana, kauanko kayttdja sivuilla viettaa aikaa sekd monia muita asiakkaiden kayttayty-
miseen liittyviad asioita. Analytiikan avulla voidaan my®os laittaa kayttajia eri kategori-
oihin esimerkiksi sen perusteella, mita verkkoselainta kaytetaan tai milla hakusanoilla

kayttaja |oysi sivun. (Beasley 2013, 31.)

Tunnetuin ja kdytetyin web-analytiikkadatan analysointiin kaytettava ohjelmisto on
Google Analytics. Sen ja muiden tydkalujen avulla voidaan tarkastella kaikkia edella
mainittuja asioita, ja luoda helposti ymmarrettavia taulukoita seka kuvaajia. Kaikkein
yksinkertaisimmillaan Google Analyticsista (kuvio 5.) ndkee, montako kayttajaa verk-
kosivuilla on ollut viimeisen seitseman paivan aikana, ja miten tuo maara vertautuu
aiempiin viikkoihin. Sen avulla voidaan myos tarkastella esimerkiksi konversiopro-
senttia eli sitd, kuinka suuri osa sivun kavijoista tekee halutun toimen, esimerkiksi

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

Kayttajat jattavat siis jatkuvasti dataa itsestaan verkkosivujen omistajille. Verkkokayt-
taytymisen perusteella voidaan tunnistaa esimerkiksi kayttajan ika, sukupuoli, asuin-
paikka tai seksuaalinen suuntautuminen. Talla tiedolla ei kuitenkaan ole mahdollista
tunnistaa yksittdista kayttajaa, mutta data auttaa muun muassa markkinoinnin koh-
dentamisessa. Kaikesta tasta hyotyy myos kayttaja, silla han vastaanottaa juuri itsel-
leen sopivaa mainontaa ja verkkosisaltoja, ja esimerkiksi verkkokaupat muistavat os-

toskorin sisallon, vaikka kayttaja poistuisi sivulta. (Nevasalmi & Saastamoinen 2014.)

Kuten aiemmissa kappaleissa on kdaynyt ilmi, web-analytiikkatyokalut eivat tallenna
kayttdjien henkilotietoja itsessdan, vaan heidan liikkeitaan. Tietojen on kuitenkin
mahdollista levita, silla laajasti eri tietokantoja yhdistelemalla kadyttaja voidaan peri-
aatteessa tunnistaa (Nevasalmi & Saastamoinen 2014). Toukokuussa 2018 voimaan
tulleella uudella tietosuoja-asetuksella pyritadan puuttumaan teknologian kehityksen
mukana tulleisiin henkil6tietojen suojaa koskeviin ongelmakohtiin. Asetus ohjaa hen-
kilotietojen avoimempaan kasittelyyn ja vahvistaa ihmisten oikeuksia omien tieto-
jensa valvomiseen. Tietosuoja-asetus sisaltaa joitakin periaatteita, joiden mukaan
henkilotietoja tulee kasitelld. Ndita ovat muun muassa tietojen kasittelyn lainmukai-

suus, tarkoitussidonnaisuus, luottamuksellisuus, tietojen sdilytyksen rajoittaminen ja
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tietojen keraamisen minimointi. Yritysten tulee myos kyeta todentamaan, etta he to-
teuttavat tietojen keraamista ja kayttamista tietosuoja-asetuksen mukaisesti. (Talus,

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

Eri verkkosivustoille rekisterdityneet kayttdjat omaavat tietosuoja-asetuksen myota
monia oikeuksia liittyen omiin henkilétietoihinsa. Rekisterdityneelld on esimerkiksi
oikeus pyytaa ja vastaanottaa kooste henkilotietojensa kasittelysta ja jaljennos
omista yritykselta |6ytyvista henkilotiedoistaan. Rekisterditynyt voi myos oikaista tie-
tojaan, poistaa keratyt henkilotiedot tai siirtda tietonsa rekisterinpitajalta toiselle il-

man alkuperaisen rekisterinpitajan estelyita. (Talus ym. 2017, 23-27.)

Myds aiemmin mainittuihin evasteiden kayttoon liittyy saadoksia. Laki sahkdisen

viestinnan palveluista (917/2014, 205 §) maaraa evasteista seuraavaa:

Evdsteiden tai muiden palvelun kéyttéd kuvaavien tietojen tallentami-
nen kdyttdjdn pddtelaitteelle ja nédiden tietojen kdytté on sallittua pal-
velun tarjoajalle, jos kdyttdjd on antanut siihen suostumuksensa ja pal-
velun tarjoaja antaa kéyttdjdlle ymmdirrettdvdt ja kattavat tiedot tallen-
tamisen tai kédyton tarkoituksesta.

Naiden tietojen tallentaminen on sallittua vain palvelun vaatimassa laajuudessa ja yk-
sityisyyden suojaa ei saa rajoittaa enempaa kuin on valttamatonta. (Laki sahkoisen
viestinnan palveluista 917/2014, 205 §.) Kuluttajat eivat kuitenkaan ole kiinnostu-
neita digitaalisen muutoksen tuomista ongelmista, vaan haluavat mielenrauhan. Hei-
dan tulee tietda ja uskoa siihen, ettd heista keratty data on turvassa ja heidan valitse-
mansa organisaatiot toimivat sopimusten ja kuluttajien valintojen mukaan. (Ryan

2016, 394.)

3.3 Web-analytiikkadatan muodostaminen asiakasymmarrykseksi

Koska web-analytiikan tarjoaman datan maara on valtava, taytyy asiakasymmarryk-
sen saavuttamiseksi luoda selked prosessi (kuvio 6). Analyysin tekeminen alkaa kysy-
mykselld, joka tuo esille ymmarryksessa olevan aukon. Kysymys maaraa sen, millaista

dataa kerdataan ja kasitellaan. Kun tarvittava data on keratty, se taytyy muuntaa kay-
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tettavaan muotoon esimerkiksi taulukoimalla tai lajittelemalla. Tama helpottaa ana-
lyysivaihetta, jossa tietoa tarkastellaan aiemmin esitetyn kysymyksen valossa. Dataa
keratdan ja muunnellaan yha uudestaan niin pitkaan, etta kaikki tarvittava tieto on

saatavilla analyysin tekemista varten. Lopulta tama kysymys voidaan kysya, ja siihen

vastata. (Beasley 2013, 15-16.)

Answer the
question

Transform
data

Pose the Gather
A e ————
question data

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

Datan hyédyntamisen prosessista on luonut oman versionsa myos Mira Makiranta
(2017), joka jakaa prosessin kolmeen osaan: datan kerdaminen, datan yhdistelemi-
nen ja datan kayttaminen. Ensimmaisessa vaiheessa datan keraaminen suunnitel-
laan, ja olennaista on, millaista dataa tarvitaan. Kun tarve on kartoitettu, kerdtaan ja
tallennetaan dataa eri lahteistd. Web-analytiikkatyokalut kerdavat tietoa siita, miten
ja milla laitteilla verkkosivuja kdytetaan, ja tata tietoa taydennetdan esimerkiksi asia-
kastietojarjestelmasta ja kyselytutkimuksista saadulla datalla. Toisessa vaiheessa ke-
rattya dataa yhdistellaan eri datalahteiden valilla kokonaisvaltaisen kasityksen luo-
miseksi. Viimeisessa vaiheessa dataa kdytetdadn ymmarryksen lisddmiseen ja paatos-

tenteon helpottamiseen. (Makiranta 2017.)
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Web-analytiikkatyokalujen avulla keratty data ja siita muodostettu ymmarrys tuovat
yrityksille monia hy6tyja. Sen avulla asiakkaille voidaan nayttaa esimerkiksi sellaisia
sisaltoja ja tuotteita, joista asiakas voisi olla kiinnostunut, ja ndin lisata kaupan synty-
misen todenndkdisyytta. Myos asiakaskokemusta verkkosivuilla voidaan kehittaa, ja
sivustoa muokata esimerkiksi niin, etta usein etsitty tieto on helposti [6ydettavissa.
Web-analytiikan avulla voidaan myds tunnistaa eniten ja vahiten tuottavimmat asiak-
kuudet, ja suunnata esimerkiksi mainoksia asiakkaille sen mukaan, onko heilla aiko-
muksia ostaa yrityksen palveluita. Lisdksi sen avulla voidaan kehittda verkkosivujen
sisaltoja ja rakennetta. Web-analytiikka tarjoaa siis uuden tavan kerata suuria maaria
tietoa tarkasti ja kustannustehokkaasti. Kaikki tama lisaa asiakastyytyvaisyytta, mika

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

Tiivistettyna web-analytiikan hyédyntaminen on kuitenkin vain yksi tapa kerata tie-
toa, ja asiakasymmarryksen saavuttamiseksi tarvitaan useita eri tietoldhteita ja nii-
den tuottaman datan analysointia. Teknologian kehityksen ja digitalisaation myo6ta
on kuitenkin elintarkeaa tuntea asiakkaan liikkeet verkossa, joten web-analytiikka on

kriittinen osa asiakasymmarryksen rakentamista.

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan opinndytetyon tutkimusta varten toteutettujen teemahaas-
tatteluiden tulokset seka ne vaiheet, joita tutkimukseen sisaltyi. Tutkimustulokset
kdaydaan lapi teemoittain sen mukaan, millaisia aiheita haastatteluissa kasiteltiin.
Nama teemat ovat web-analytiikka ja asiakasymmarrys yleisesti, web-analytiikkada-
tan kerdaminen verkosta, web-analytiikkadatan analysointi ja jalostaminen ymmar-

rykseksi sekd asiakasymmarryksen hyodyntaminen kaytanndssa.
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4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusotteella ja aineistonkeruumenetel-
maksi valittiin teemahaastattelu syvallisemman ymmarryksen saavuttamiseksi. Haas-
tattelut toteutettiin marraskuussa 2018, ja haastateltaviksi valittiin keskisuomalaisia
yrityksia monipuolisesti eri toimialoilta. Haastateltaviksi valittujen yritysten tuli hy6-
dyntaa web-analytiikkaa asiakasymmarryksen rakentamisessa. Yritykset poimittiin
Suomen Yrittdjien yrityshaku Synergiasta Keski-Suomen Yrittajat ry:n alta. Yritykset
olivat pienia ja keskisuuria tai suuria yrityksia, ja vastaajat olivat digitaalisen markki-

noinnin tai viestinnan asiantuntijoita. Yhteensa haastatteluita tehtiin kuusi.

Haastateltaviin oltiin yhteydessa sahkopostitse ja heille kerrottiin tutkimuksesta ja
sen tavoitteista, sen kdytosta osana opinnaytetyota seka luottamuksellisuudesta.
My0s haastatteluajankohdat sovittiin sahkopostin valitykselld, ja kaikki haastattelut
suoritettiin paikan paalla 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 I6ytamaan se prosessi, jossa web-analytiikka-
datasta tulee ymmarrysta, ja miten tuota ymmarrysta kaytannossa hydédynnetaan.
Haastattelun pdateemoja olivat web-analytiikka ja asiakasymmarrys yleisesti, web-
analytiikkadatan keradaminen, web-analytiikkadatan analysoiminen ja asiakasymmar-
ryksen hyédyntaminen kdaytanndssa. Naiden teemojen kasittelya helpotettiin ennalta
mietittyjen tarkentavien apukysymysten avulla. Haastatteluissa painotettiin kuitenkin
eniten niitd teemoja, joita haastateltava piti tarkeina ja joista heilla oli eniten tietoa.

Teemahaastattelun runko I6ytyy liitteena 1.

Litteroitua haastatteluaineistoa ldhdettiin analysoimaan tiivistdmisen ja teemoittelun
kautta. Talle tutkimukselle ylimaarainen tieto ja toisto karsittiin ja jokaisesta haastat-
telusta muodostettiin tiivis ja teemoihin jaoteltu dokumentti. Jokaiselle haastatelta-
valle myo0s lahetettiin haastattelusta koonti, jonka he pystyivat tarkistamaan ja tarvit-
taessa selventamaan vastauksiaan. Aineiston tulkinnassa vertailtiin eri haastatte-
luista laadittuja dokumentteja ja etsittiin samankaltaisuuksia seka eroavaisuuksia.

Tulkinnan pohjalla kdytettiin tdman opinndytetydn teoriaosuudessa esiteltyja malleja
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seka aineistosta itsestddn nousevia toimintatapoja yhden selkedn kokonaisuuden

muodostamiseksi.

4.2 Web-analytiikan ja asiakasymmarryksen roolit

Haastateltavista viisi kuudesta kaytti web-analytiikkaa maaritellessdaan termia kavi-
jaseuranta tai kavijoihin kohdistettu seuranta. Kaikissa haastatteluissa web-analy-
tiikka miellettiin tekniseksi toimeksi, mutta sen kuvaamiseen kdytetyt termit vaihteli-
vat. Kaksi haastateltavista kuvaili web-analytiikkaa tydkaluksi, kolme maaritteli sen
tekojen kautta kokonaisvaltaiseksi seurannaksi ja yksi tietopohjaiseksi dataksi. Olen-
naiseksi osaksi maarittelya nousi myos kaikissa haastatteluissa se, etta seuranta koh-
distuu nimenomaan verkkopalveluiden kayttdjiin. Kaikki haastateltavat kokivat web-

analytiikan tukevan ennen kaikkea myyntia ja markkinointia.

Web-analytiikka on kdvijdpohjaisesti toteutettua verkkosivun kéyttdjiin
kohdistettua seurantaa. Asiakasymmdrrys puolestaan on asiakkaan ym-
mdrtdmistd niin, ettd heille voidaan tarjota parempaa palvelua, joka
vastaa heiddn tarpeitaan. (Haastateltava 2)

Kaikissa haastatteluissa nousi esiin se, ettd web-analytiikan avulla tehty seuranta ker-
too toimivatko tehdyt toimenpiteet halutulla tavalla, ja sen perusteella dataa kayte-
taan paatoksenteon tukena. Kaikki haastateltavat olivat siis sita mielta, etta web-ana-
lytiikan rooli asiakasymmarryksen rakentamisessa on merkittava. Web-analytiikan
hyédyntaminen myos koettiin tarkeaksi ja olennaiseksi osaksi verkossa toimimista
kaikkien haastateltavien joukossa. Yhdessa haastattelussa kavi kuitenkin ilmi, etta ky-
seisen organisaation yritysasiakkaiden keskuudessa web-analytiikan merkitysta ja tar-

keytta ei vield taysin ymmarreta, eika saatua tietoa vieda strategiselle tasolle asti.

Web-analytiikka on myynnin tyékalu, joka tukee myyntid, kun voi seu-
rata kdvijdd ja sen tekemisid. Sillé on todella iso rooli asiakasymmdirryk-
sen rakentamisessa. (Haastateltava 1)
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4.3 Web-analytiikkadatan kerdaminen ja analysointi

Web-analytiikkadatan kerdaminen verkosta

Kaikissa haastatteluissa web-analytiikka maariteltiin verkossa tapahtuvaksi kavijaseu-
rannaksi. Kaytannossa tietoa kavijoista kerattiin kaikkien haastateltavien kohdalla
heidan omilta verkkosivuiltaan, sosiaalisesta mediasta ja muista mahdollisista verkko-
palveluista. Web-analytiikkatydkaluina haastateltavilla oli kaytéssaan muun muassa
Google Analytics, Hubspot ja Adoben ohjelmistot. Viidelld kuudesta haastateltavalla
oli kaytdssaan useampi kuin yksi tyokalu, joiden avulla kerattiin erityyppista dataa,
joka lopulta koostettiin yhteen paikkaan. Viisi kuudesta mainitsi myos hyodyntdvansa

Googlen markkinointitydkalujen ja Facebookin keradamaa dataa.

Neljassa haastattelussa painotettiin web-analytiikkatydkalujen valitsemisen tar-
keytta. Naissa haastatteluissa kerrottiin, etta kaikki alkaa oikeanlaisen ja asetettuihin
tavoitteisiin sopivan tyokalun valinnalla. Viidessa haastattelussa tarkeaksi katsottiin
myo0s se, etta ennen datan kerdamista tulee miettia, millaista tietoa halutaan saada,
millaiselle tiedolle on tarvetta ja miten kerata sellaista dataa, joka parhaiten tuottaa

vastauksen valittuihin kysymyksiin.

Pitdd osata valita oikeat ohjelmistot, ettei tuijota kymmenid eri ohjel-
mia ja sitten ihmettele, ettd mité tdlld kaikella tiedolla tehdddn. (Haas-
tateltava 1)

Haastatteluissa tuli ilmi suuri maara eri asioita, joita kavijoista voidaan tallentaa ja
seurata verkkovierailun aikana. Haastateltavien esimerkit olivat padasiassa samankal-
taisia keskendaan, mutta joitakin seikkoja nousi esille vain yksittdisissa haastatteluissa.
Kaikki haastateltavat kerasivat tietoa siitd, mista liikenne tulee, eli tullaanko esimer-
kiksi verkkosivuille mainoksen, sosiaalisen median vai Googlen kautta, mita sisaltoja
kulutetaan eniten ja miten kavijat sivuilla liikkuvat eli mista he klikkaavat ja millaisen

polun he sivustolla kulkevat.

Yhdessa haastattelussa todettiin, ettd kyseisessa yrityksessa tarkkaillaan aiemmin
mainittujen perustietojen lisdksi kaytossa olevan verkkokaupan ostoskoreja ja ostoja
seka sitd, kuinka usein ostoskorit hylataan. Toisessa haastattelussa puolestaan huo-

mautettiin, ettd uuden sisallon tai palvelun julkaisun jalkeen tarkkaillaan korostu-
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neesti juuri siihen yhteydessa olevaa dataa. Nelja kuudesta haastateltavasta kertoi-
kin, etta tietyt asiat pysyvat tarkkailtavana koko ajan ja sen lisdksi tutkaillaan vaihtu-
via mittareita sen mukaan, mika on ajankohtaista. Kaksi haastateltavista lisasi, etta
ndissa yrityksissa sosiaalista mediaa seurataan paivittdin ja julkaisuittain, kun taas
verkkosivua ja muita verkkopalveluita seurataan kuukausitasolla. Lisaksi ne haastatel-
tavista, jotka hyodynsivat sosiaalisen median ja Googlen dataa, saivat naista palve-
luista valmiin vakiomuotoisen raportin, jossa eriteltiin muun muassa mainonnan toi-

mivuutta ja klikkausten maaria.

Tietoa kerdtddn kdvijdmdidristd, uniikkien kdvijéiden mddristd, verra-
taan dataa edelliseen 30 pdivdidn, tarkkaillaan poistumisprosentteja,
sivulatauksien mddrdd per kédynti, keskimddrdisté aikaa sivustolla, sisdl-
tojen katsomiseen kdytettyd aikaa ja sitd misté sivustolle tullaan ja
milld laitteella sivuja katsellaan. Lisdksi katsotaan monetko kirjautuvat
sivustolle ja mitkd sivut ovat suosituimpia. (Haastateltava 4)

Tietoa on jopa liikaa kdytdssd, ja voi olla hankalaa tulkita, miké on
oleellista, ja siksi pitéicikin yksinkertaistaa. (Haastateltava 5)

Kahdessa kuudesta tapauksesta organisaatiorakenteesta johtuen suurin osa datasta
kerattiin ensin muualla, jonka jalkeen haastateltavat saivat kdyttoonsa valmiita,
mutta analysoimattomia raportteja. Ndissa tapauksissa dataa kerattiin kuitenkin
myo0s itse, ja varsinkin sosiaalisen median web-analytiikkadata kerattiin kokonaisuu-

dessaan paikan paalla.

Tavoitteiden asettaminen datan keraamiselle koettiin hankalaksi neljalle kuudesta
haastateltavasta. Nelja haastateltavaa kuitenkin totesi, etta dataa on helpompi ke-
rata ja analysoida, jos tavoitteet ovat selkeat, jolloin valtetdan epaselva ja mahdolli-
sesti turha raportointi. Kolme haastateltavaa kertoi, etta tavoitteet tulevat myynnin
ja markkinoinnin tarpeista eli siitd, millaista tietoa tarvitaan, jotta myyntia voitaisiin
sen avulla lisata. Kaksi haastateltavaa maaritteli datan kerdamisen tavoitteeksi kavija-
maarien lisddmisen ja viestinndn tehostamisen. Yksi haastateltavista myos huo-
mautti, etta jokaisella sivustolla tavoitteet ovat erilaiset ja ne voivat olla esimerkiksi
verkkosivuilla klikkausten muuttaminen myynneiksi, asiantuntijapalvelussa kavija-
maarien lisddminen ja sosiaalisessa mediassa sitoutumisasteen parantaminen. Kol-
messa haastattelussa myos kerrottiin, etta tavoitteet johdetaan liiketoiminnasta ja

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

Web-analytiikkadatan analysointi

Kaikissa haastattelun kohteena olleissa yrityksissa dataa analysoi myynti- ja/tai mark-
kinointitiimit tai -osaajat. Neljassa haastattelussa kavi ilmi, ettd web-analytiikkadatan
analysointi aloitettiin vertailemalla nyt saatua dataa aiempaan kerattyyn dataan.
Nelja haastateltavaa myos kertoi, etta dataa taytyy peilata sisaltoihin eli tyokalujen
antamia kuvaajia ja raportteja taytyy tarkastella siitd nakékulmasta, mitd missakin
vaiheessa on tehty ja millaista sisalt6a jaettu. Analysoinnista sanottiin haastatteluissa

edellisten lisaksi esimerkiksi seuraavaa:

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

Asioita kdsitellddn markkinointitiimin kesken ja muissa palavereissa, ja
raporteista tehdddn itse tulkintaa, ettd miksi lukemat ndyttdd silté ja
mitd siind kohtaa on tehty. Pitdisi I6ytéié punainen lanka datan seasta.
(Haastateltava 5)

Analyysivaiheessa mietitécén mikd vaikuttaa mihinkin ja katsotaan nd-
keeké eri henkilé6t samoja asioita datamassasta. Data selkeytetdidn nu-
meroista visuaaliseen muotoon ja tehdddn siitd helposti ymmdrrettd-
vdd. Analysointi on periaatteessa juurikin sitd karsimista ja selkokielistd-
mistd, johtopddtokset puolestaan ovat sité ymmdrrystd. (Haastateltava
3)

Analytiikka kertoo toimiiko joku vai ei, mutta se ei suoraan kerro, mitd
pitéd tehdd. Analysoinnin tuloksena saadaan siis selville, mitkd asiat toi-
mivat ja sitd seuraa tulkinta siitd, mikd 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 ymmarrettadvaan muotoon. Nelja myos mainitsi
olennaisten asioiden seulomisen datamassasta kuuluvaksi analysointiin, silla tyokalut
kerdavat niin suuria maaria dataa, etta kaikkea ei ole mahdollista eika edes tarpeen
kerralla hyodyntaa. Yksi haastateltavista olikin sitda mielta, ettda mita yksinkertaisem-
paa datan keraaminen on, sen parempi. Haastateltavan mukaan olisikin syytd valita
esimerkiksi kolmesta viiteen asiaa, joita seuraa aktiivisesti ja, jotka tukevat liiketoi-

mintaa kussakin tilanteessa.



31

Kolmessa haastattelussa esille nousi myds liiketoiminnallisten hyotyjen todistaminen
datan ja sen analysoinnin avulla. Yksi haastateltavista tiivisti asian niin, etta par-
haassa tapauksessa datan avulla voidaan lyhyesti tiivistaa, mita on tehty ja miten pal-
jon se on sadstanyt tai tuottanut rahaa. Viidessa kuudesta tapauksessa analysointia

seurasi tietojen raportointi ja eteenpain esittely.

Yhdessa haastattelussa kasiteltiin myos sitd, kuinka web-analytiikkatydkalut tulkitse-
vat itse keradmaansa dataa ja voivat tehda sen pohjalta erilaisia toimenpiteita. Tyo-

kalut voivat esimerkiksi tunnistaa sivuston kayttajia ja arvioida, kannattaako heille 1a-
hettda kohdennettua viestintda. Toisin sanoen myds tydkalut oppivat ymmartamaan

asiakkaita ja ehdottamaan toimintoja.

4.4 Asiakasymmarryksen hyodyntaminen

Kaikki haastateltavat kayttivat saavuttamaansa asiakasymmarrysta myynnin ja mark-
kinoinnin tukemiseen. Viidessa kuudesta haastattelusta myo6s todettiin, etta datasta
johdetun analyysin tulee johtaa muutosten tekemiseen, jotta prosessin ja datan arvo
sailyisivat. Yksi haastateltava kertoi, etta asiakasymmarrys auttaa siina, miten eri asi-
akkaille tulisi puhua eri alueilla ja millainen viestinta asiakkaisiin parhaiten tehoaa.
Toinen haastateltava selvensi asiaa niin, ettd datasta saadun ymmarryksen kautta
asiakkaita osataan ohjata myyntikanaviin ja tukea myyntia erilaisten toimenpiteiden

kautta.

Datan kerddmisestd on hyétyd, silld jos sitd ei kerdttdisi niin viesteilld
ammuttaisiin harhaan ja iso mddrd rahaa kdytettdisiin turhaan markki-
nointiin, joka ei toimi. (Haastateltava 3)

Yhden haastateltavan esimerkit asiakasymmarryksen hyédyntamisesta liittyivat verk-
kosivujen ja eri sisdltdjen muuttamiseen ja korostamiseen sen mukaan, milla sivuilla
liilkennettd on paljon, ja mihin sita taas toivottaisiin enemman. Toisessa haastatte-
lussa esimerkkeina esille nousivat verkkosivujen kehittaminen ja uutiskirjeiden toimi-
vuuden parantaminen. Kaikissa haastatteluissa myos todettiin, ettd datan avulla han-
kitulla ymmarryksella kehitetdan viestintaa ja sisaltdja seka pyritdan parempaan koh-
dentamiseen. Yksi haastateltavista sanoikin, ettd laadukas sisaltd on paaroolissa, ja

se ratkaisee usein kaupan syntymisen.
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Ymmdrrystd kdytetddn IGhinnd siihen, ettd tiedetddn, millainen viestintd
toimii ja millaiselle viestinndlle on kysyntdad. Yleisé ja viesti saadaan ndin
sovitettua yhteen. (Haastateltava 2)

Analytiikan ja ymmdirryksen avulla etsitéiéin sellainen viesti, joka toimii
parhaiten ja siihen panostetaan liséd. (Haastateltava 2)

Viisi haastateltavaa koki yhdeksi isoimmaksi web-analytiikan ja asiakasymmarryksen
tuomista hyodyista sen, ettd toiminta ei jaa pelkan arvailun ja kokeilun tasolle, vaan
sen avulla voidaan oikeasti nahda, mika toimii ja mika asiakkaisiin vetoaa. Yksi haas-
tateltavista huomautti, ettd tdman ansiosta myos tydaika ja muut resurssit saadaan

jaettua paremmin.

Viisi kuudesta haastateltavasta kertoi, ettd web-analytiikan avulla keratty asiakasym-
marrys on lisdnnyt kyseisten yritysten myyntia. Yksi haastateltavista totesikin, etta
datan avulla voidaan todentaa se, etta markkinointi tuo asiakkaita. Haastateltava li-
sdsi, ettd suuresta datamassasta olennaisten asioiden erottaminen ja niiden lukemi-
nen oikein kasvattaa vaistamatta myyntia, mika puolestaan kielii asiakasymmarryk-
sen tarkeydesta. Kolme kuudesta haastateltavasta kertoi, ettd web-analytiikan avulla

hankittua ymmarrysta kaytetaan strategisten paatosten tekemisen pohjalla.

Web-analytiikkadatan avulla keréityn asiakasymmdirryksen hyédyntdmi-
nen on liséinnyt myyntid, ja sen takia sitd tehdddnkin, jotta voitaisiin pa-
remmin ymmdrtdd asiakasta ja heiddn kéyttdytymistddn. (Haastatel-
tava 6)

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelladn haastatteluissa esille nousseita ajatuksia web-analytiikan ja
asiakasymmarryksen suhteesta ja eduista. Toisin sanoen kasitelladn sitd, mitd aiem-
min esitellyt tutkimustulokset lopulta tarkoittavat. Lisdksi esitellaan haastatteluiden
pohjalta rakennettu monivaiheinen malli prosessista, jossa data muotoutuu ymmar-

rykseksi.
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Asiakasymmarryksen ja web-analytiikan hyddyt ja haasteet

Asiakasymmarryksen rakentaminen ja hydodyntaminen koettiin haastatteluissa erit-
tdin tarkeaksi, ja sen avulla oltiin saavutettu esimerkiksi parempia tuloksia myynnissa
ja kehitetty asiakkaille paremmin sopivaa viestintdd. Web-analytiikan rooli asiakas-
ymmarryksen rakentamisessa koettiin myos merkittavaksi, silla asiakkaiden liikkuessa
vahvasti verkossa tulee yritysten tutustua heidan kayttaytymiseensa tassa ymparis-
tossa. Web-analytiikkatydkalujen tuottaman datan todettiin myds olevan kiistatonta

todistusaineistoa verkkopalvelujen kayttajistd ja omien toimintojen toimivuudesta.

Web-analytiikan avulla kerattya asiakasymmarrysta kaytettiin haastatteluiden perus-
teella myynnin ja markkinoinnin tukemiseen ja viestinnan toimivuuden testaamiseen
seka sen tutkimiseen, millaiselle viestinnalle 16ytyy kysyntda. Padasiassa taustalla oli
ajatus siita, etta asiakasymmarryksen avulla paastaan helpommin markkinoinnillisiin
ja myynnillisiin tavoitteisiin kuin silloin, jos asiakkaiden tarpeet ja toimintatavat ovat
yritykselle tuntemattomia. Varsinaisen asiakasymmarryksen lisaksi web-analytiikan
vhdeksi suurimmista eduista nostettiin se, etta kaikki on perusteltavissa ja toimivuus
nahtavissa, eika yritysten tarvitse vain arvailla. Kaikki haastateltavista olivat myds in-
nokkaita kehittamaan web-analytiikkaosaamistaan ja osassa yrityksista tama oltiin

huomioitu myds organisaatiorakenteessa analytiikkatiimien muodossa.

Haastatteluissa nousi esille muutamia haasteita ja ongelmakohtia, jotka liittyvat web-
analytiikan hyédyntamiseen asiakasymmarryksen rakentamisessa. Tavoitteiden aset-
taminen datan kerddamiselle oli useammalle haastateltavista vaikeaa, ja joskus dataa
saatettiin kerata ilman varsinaista pdamaaraa. Haastateltavien kokemukset asiakas-
yrityksista tai muista vastaavista olivat my0s sellaisia, ettd datan hyédyntamista ei
ole viela viety tarvittavalle tasolle suuren yleison joukossa. Tietoa halutaan kerata ja
hyédyntaa, mutta sita ei vieda strategiselle tasolle asti kovinkaan usein. Tama on seu-
rausta siita, etta tavoitteiden asettaminen on puutteellista ja se keskittyy vain yksit-
tdisten toimintamallien hiomiseen laajemman kokonaisuuden jaadessa taka-alalle.
Toinen yleinen haaste haastatteluiden perusteella oli suuresta datamassasta olennai-

sen tiedon seulominen.
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Prosessi web-analytiikasta asiakasymmarrykseksi

Taman opinndytetyon tutkimusongelmaksi maariteltiin tyon alussa web-analytiikka-
datan muotoutuminen ymmarrykseksi. Tasta syyta oli luontevaa lahtead etsimadan pro-
sessinomaista kuvausta ongelman ratkaisemiseksi. Haastatteluissa nousikin nopeasti
esille selvia vaiheita, jotka kaydaan lapi, kun pyritaan rakentamaan asiakasymmar-
rysta web-analytiikan avulla. Vaiheiden kuvailuun kaytetyt termit erosivat osittain
toisistaan, ja niiden jarjestys saattoi hieman vaihdella, mutta sisalto oli kaikissa haas-
tatteluissa sama. Aiemmin teoreettisessa viitekehyksessa esitellyt mallit samaisesta
prosessista ovat toimineet haastatteluiden lisaksi taman mallin suunnittelun pohjalla.
Taman seurauksena syntyi siis malli (kuvio 7), joka kuvaa sita prosessia, jossa web-

analytiikasta muodostetaan asiakasymmarrysta.
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Kuvio 7. Prosessi web-analytiikasta asiakasymmarrykseksi
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Teoreettisessa viitekehyksessa esitellyista malleista poiketen vaiheita on tassa mal-
lissa enemman, ja prosessia kuvataan kehamaisena, silla datan keraaminen on jat-
kuva prosessi, joka alkaa aina uudestaan, kun edelliset tavoitteet on saavutettu. Pro-
sesseja voi myos olla kdynnissa useampia yhta aikaa, silla tietoa kerattiin haastatte-
luiden perusteella monesta paikasta yhta aikaa, ja tavoitteet eri verkkopalveluista ke-
ratylle datalle olivat erilaisia keskendan. Lisdksi prosessin ldapiviemiseen kaytetty aika
vaihtelee verkkopalvelusta, tavoitteista ja tyokaluista riippuen. Haastatteluissa esi-
merkiksi kavi ilmi, ettd sosiaalisen median kanavien dataa seurattiin jopa paivittadin,

kun taas verkkosivuja tarkasteltiin usein kuukausitasolla.

Prosessi siis alkaa tavoitteiden maarittelylla eli silld, mita datan kerdamiselld halutaan
saavuttaa. Haastatteluissa painotettiin, etta selkeat tavoitteet helpottavat koko pro-
sessia ja takaavat sen, etta dataa ei keradta turhaan. Olennaiseksi koettiin, ettd datan
arvon tulee sdilya koko prosessin ajan, mika taataan silla, etta kerattya dataa hyodyn-
netaan oikein eli vastataan silla asetettuihin tavoitteisiin. Haastatteluissa kavi myds
ilmi, etta tavoitteitakin, kuten koko prosesseja voi olla eri tasoisia. Yrityksen liiketoi-
minnallisten ja strategisten tavoitteiden tulisi maaritella yleiset tavoitteet datan ke-
raamiselle, jonka jalkeen voidaan asettaa myos verkkopalvelu- tai tapauskohtaisia

alempia tavoitteita.

Tavoitteiden asettamisen yhteydessa valitaan myos oikeat tydkalut datan kerdamista
varten. Tavoitteet siis maarittelevat, millainen tyokalu tuottaa sellaista dataa, jolla ta-
voitteisiin voidaan paastd. Haastatteluissa todettiin, etta monien eri tydkalujen ja oh-
jelmistojen kaytto ei itsessdan ole hyodyllista, vaan tyokalun tulee tukea tavoitteita ja

koko prosessia.

Kun tavoitteet ja tyokalut on asetettu, voidaan dataa alkaa kerata valittujen ohjelmis-
tojen avulla. Ohjelmistot keraavat dataa halutuista pakoista ja kavijéiden toimista, ja
valmistavat numeroihin pohjautuvia raportteja. Haastatteluissa selvisi, ettd jotkin oh-
jelmistot antavat melko pitkalle vietyja raportteja, ja havainnollistavat dataa kuvaa-
jien avulla, jolloin analyysin tekeminen helpottuu. Datan kerdamista seuraava analyy-
sivaihe sisaltaa useampia eri vaiheita riippuen siita, millaisia web-analytiikkatyokalu-

jen antamat valmiit raportit ovat. Useimmiten analyysivaihe kuitenkin pitda sisallaan
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datan selkeyttamista, numeroiden muuttamista ymmarrettavaan muotoon, visuali-
sointia ja tiedon kerdaamista yhteen paikkaan tai nakymaan eri ohjelmistoista. Haas-
tatteluissa erittdain olennaiseksi katsottiin myos datan vertailu verkkopalveluiden si-
saltoihin, jotta voitaisiin tehda tulkintoja siitd, miksi data nayttaa silta kun kussakin
tilanteessa nayttaa. Onnistuneen analysoinnin ja tulkinnan avulla saavutetaan asia-
kasymmarryksen lisdantyminen, jossa verkkopalveluiden kayttajista on saatu selville

sellaisia asioita, joita voidaan liiketoiminnassa hyddyntaa.

Kun asiakasymmarryksen avulla on paasty johonkin johtopaatoksiin, taytyy sita seu-
rata toimenpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen, jotta datan arvo jalleen sailyisi.
Ellei datan kerdaamista kdaytannossa hyodynneta tekemalla parannuksia tai panosta-
malla entistdakin enemman hyvaksi todistettuihin toimintoihin, ei tiedonkeruusta ole
ollut hyotya. Tama myods edellyttaa sita, ettd aiemmat prosessin vaiheet on toteu-
tettu huolellisesti. Haastatteluissa kavi lopuksi myds ilmi, etta lapikdydysta proses-
sista raportoidaan muille organisaation jasenille ja etenkin johdolle. Toisin sanoen
prosessista koostetaan esitys niin, etta siina kay ilmi, mita on tehty ja miten toimin-
taa on parannettu keratyn tiedon ja ymmarryksen avulla. Olennaista on myds se, mil-
laista liiketoiminnallista hyotya parannukset ovat yritykselle tuoneet, tai kuinka pal-

jon esimerkiksi myynti on lisdantynyt.

Haastatteluiden mukaan lahes aina prosessin aikana nousee esille uusia asioita, jotka
vaativat datan keraamista ja ymmarryksen lisdamista, jolloin prosessi taytyy kdynnis-
tda uudelleen. Tahan perustuu mallin kehamainen rakenne. Usein ymmarryksen
avulla tehdyt muutokset myos testataan web-analytiikkaa hyédyntamalla, ja ndin voi-
daan todentaa, olivatko tehdyt muutokset toimivia. Tama on tarkeas, silla haastatte-
luissakin selvisi, ettd web-analytiikkadata kertoo, miten kavijat kayttaytyvat tai toi-
miiko jokin halutulla tavalla, mutta se ei kuitenkaan kerro, miksi asiakkaat toimivat

tietylla tavalla tai miten toimintoja pitdisi parantaa.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen onnistuminen

Opinnadytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten web-analytiikkadata
muotoutuu asiakasymmarrykseksi. Tutkimus rajattiin koskemaan keskisuomalaisia
yrityksia, ja heidan avullaan pyrittiin selvittamaan web-analytiikan kayttoon ja asia-
kasymmarryksen hyddyntamiseen liittyvia asioita. Tutkimuskysymyksia olivat “Miten
keskisuomalaiset yritykset keraavat tietoa verkkoasiakkaidensa liikkeista web-analy-
tiikan avulla?”, "Miten tuota tietoa analysoidaan ja jalostetaan niin, etta siita tulee
ymmarrysta?” ja “Miten ymmarrysta hyodynnetaan kdaytannossa yrityksen toimin-
nassa?”. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta keskisuomalaista yritysta, jotka auttoivat
tutkimuskysymyksiin vastaamisessa. Lopputuloksena luotiin malli prosessista, jossa

web-analytiikkadatasta tulee asiakasymmarrysta.

Tutkimuksen ja haastatteluiden avulla onnistuttiin [6ytamaan vastaukset tutkimusky-
symyksiin ja ratkaisu tutkimusongelmaan. Tutkimuksen perusteella tietoa kerattiin
kaikista yrityksen kaytossa olevista verkkopalveluista, kuten verkkosivuilta ja sosiaali-
sesta mediasta, sita kerattiin eri ohjelmistoilla, joista Google Analytics oli yleisin, ja
dataa tallennettiin muun muassa kavijan liikkeista ja klikkauksista seka siita, mista
lahteesta sivuille tullaan ja milla laitteella sivuja katsellaan. Tama 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 opinnaytetyon tutkimus selkeytti myos tata
vaihetta. Analysointi oli tutkimuksen mukaan kaytdanndssa asioiden yhdistelya, datan
vertaamista sisaltoihin, numerotiedon selkeyttamisté ja visualisointi sekd olennaisen
poimimista datamassasta. Asiakasymmarrysta hyodynnettiin tutkimuksen perusteella
viestinndn, sisaltdjen ja verkkopalveluiden parantamiseen sekd myynnin ja markki-
noinnin kehittdmiseen, ja tdma tulos on linjassa esimerkiksi Alghalithin (2015, 15) na-

kemysten kanssa.

Mertasen (2017, 86), Beasleyn (2013, 15) ja Méakirannan (2017) mallit ja prosessiku-
vaukset web-analytiikkadatan muotoutumisesta asiakasymmarrykseksi sisaltavat mo-
nia samoja vaiheita kuin tutkimuksenkin lopputuloksena tutkimusongelman ratkai-

suksi luotu malli. Tassa tyossa esitelty malli on kuitenkin yksityiskohtaisempi, ja se on
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luotu osin tutkimushaastatteluiden pohjalta. Haastatteluiden perusteella prosessin
vaiheet olivat tavoitteiden asettaminen, web-analytiikkatyokalujen valinta, datan ke-
raaminen, datan analysointi ja tulkinta, asiakasymmarryksen lisaantyminen, toimen-
piteiden suunnittelu ja toteutus seka tulosten esittely ja raportointi. Malli antaa ko-
konaisvaltaisen kasityksen prosessin kulusta ja luonteesta. Kaiken kaikkiaan tutkimus
onnistui siis suunnitellusti, ja tutkimustulokset sopivat teoriataustaan, mutta toivat
myo0s esille uusia piirteita web-analytiikan hyodyntamisesta asiakasymmarryksen ra-

kentamisen apuna.

Tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa toimeksiantajan palvelu- ja koulutustarjonnan
kehittamisessa. Lisaksi tulokset tuovat alalle uutta tietoa, ja tutkimuksen lopputulok-

sena luotua mallia voidaan hyddyntaa web-analytiikan kdayttéonoton suunnittelussa.

Haasteita opinndytetyon ja tutkimuksen tekemiseen toi muun muassa haastattelui-
den saamisen haasteellisuus. Haastateltavien [6ytaminen oli eniten aikaa vieva vaihe
opinnaytetydprosessissa, ja sopivien yritysten l0ytaminen osoittautui hankalaksi. Mo-
net yritykset kieltaytyivat haastattelusta silla perustein, ettd web-analytiikkaa ei hyo-
dynneta kovinkaan suurissa maarin tai etta sen kayttéonottoa on vasta aloitettu
suunnittelemaan. Tama kertoo aiheen uutuudesta, ja on itsessadankin mielenkiintoi-
nen tieto. Lisdksi alussa hankaluuksia oli oikean tutkimusasetelman laatimisessa, silla
alun perin tarkoituksena oli kerdta tietoa laajalta kohderyhmalta 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 kaytettiin

aikaa ja se tehtiin huolellisesti. My6s tutkimus- ja aineistonkeruumenetelman valinta
pyrittiin suorittamaan niin, etta niilld saataisiin mahdollisimman luotettavaa ja oike-

anlaista tietoa tutkimuskysymysten selvittamiseksi. Tassa onnistuttiin hyvin, silla ke-
ratty tutkimusaineisto alkoi saturoitumaan melko pian, mika kertoo siitd, etta tutki-

musmenetelma oli valittu tarkoitukseensa sopivalla tavalla. Lisaksi tutkimuksen taus-
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tatyona tehty teoreettinen viitekehys sisdlsi alan paateoksia, kansainvalisia tutki-
musartikkeleita seka muita luotettavaksi katsottuja lahteita vakaan ymmarryksen

luomiseksi.

Haastatteluiden tekeminen ja niiden analysointi olivat vaiheita, joissa erityisesti kiin-
nitettiin huomiota luotettavuuteen. Haastattelutilanteessa pyrittiin haastateltavan
toimesta olemaan mahdollisimman objektiivinen, eikd haastateltavien vastauksia
johdateltu tiettyyn suuntaan. Haastattelut myos nauhoitettiin ja litteroitiin, minka
ansiosta haastatteluihin pystyttiin helposti analyysivaiheessa palaamaan, eikad haasta-
teltavien vastaukset olleet pelkkien haastateltavan muistiinpanojen varassa. Haastat-
teluja varten muodostettiin teemahaastattelurunko, joka varmisti, etta kaikki teemat
kaytiin jokaisen haastateltavan kanssa lapi. Haastateltavat saivat lopuksi vield tarkis-
taa heidan haastatteluistaan muotoutuneet tiivistelmat, minka avulla vihennettiin

mahdollisia tulkinnan virheita.

Luotettavuus pyrittiin varmistamaan myo6s tarkalla raportoinnilla, ja tutkimuksen eri
vaiheiden dokumentoinnilla. Kun kerattya tutkimusaineistoa analysoitiin ja tulkittiin,
kaytettiin tulkinnan tukena ja luotettavuuden lisdéamiseksi suoria lainauksia haasta-
teltavilta. Lisaksi tulkinnalle haettiin vahvistusta teoriataustasta seka muiden haasta-
teltavien vastauksista. Haastattelun tuloksissa ilmeni melko pian saturaatiota eli kyl-

lddntymista, ja tata kdytettiin perusteena haastateltavien maaralle.

Kriittisen tarkastelun alla opinnaytetydn tutkimus on suppea sen kohdistuessa keski-
suomalaisiin yrityksiin, ja siksi sen yleistettavyys on melko heikkoa. Tutkimus on kui-
tenkin toteutettu eri luotettavuuskriteerit huomioiden, ja kvalitatiiviselle tutkimuk-
selle luonteenomaista syvallista tietoa on tutkimuksen ansiosta onnistuttu keraa-
maan. Myds opinndytetyon teoreettisen taustan rakentamiseen kaytetty lahdeai-
neisto on rajallinen aiheen uutuuden ja kirjallisen tiedon vahyyden vuoksi. Kaikki kay-
tetyt lahteet ovat kuitenkin laadukkaita ja kriittisesti valittuja, ja teoreettisessa taus-

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

Tutkimuksen aikana esille nousi myos joitakin jatkotutkimusaiheita. Tassa tutkimuk-
sessa selvitettiin syvallisemmin muutamia haastateltavia apuna kdyttaen web-analy-
tiikan ja asiakasymmarryksen suhdetta ja kayttoa, ja kerrytettiin aiheesta sellaista
ymmarrysta, jota ei suoraan kirjoitetusta teoriasta ole ollut saatavilla. Seuraavaksi
voitaisiinkin tutkia laajemmin, kuinka monet yritykset web-analytiikkaa hyodyntavat,

ja millaisia eri keinoja ja tyokaluja nousisi esiin.

Web-analytiikkaa on opinndytetdissa ja muissakin tutkimuksissa kaytetty aiheena
viela melko vahan, joten uusia nakdkulmia l6ytyy paljon. Lisdksi asiakasymmarryksen
merkityksen syvallinen tutkiminen liitettyna verkkoymparistoon ja -asiakkaisiin olisi
mielenkiintoinen ja ajankohtainen jatkotutkimuksen aihe. Opinnaytetyoprosessin ai-
kana myos selvisi, ettad tata aihetta kasitteleville opinnaytetdille on kysyntaa yritysten

keskuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

¥rityksen perustamisvuosi?
¥rityksen padtoimiala?

¥rityksen viime vuoden lilkevaihto?
¥rityksen henkildstomaara?

Teema 1

Web-analytiikka ja asiakasymmarrys yleisesti

Apukysymykset

Mikd merkitys web-analytiikalla on yrityksenne strategiassa?

Mika merkitys asiakasymmarrykselld on yrityksenne strategiassa?
Millainen rooli web-analytiikalla on asiakasymmarryksen rakentamizessa
yrityksessanne?

Teema 2

‘Web-analytiikkadatan ker&@&minen verkosta

Apukysymykset

Millaisia web-analytiikkatyokaluja yrityksessinne on kiytossa?

Mitd sellaisia medioita yrityksessdnne on kdytossa, joista kerdtddn web-
analytiikkadataa?

Mitd tietoja yrityksessdnne kerdtddn web-analytiikkatyckaluilla?

Miten tietoa yrityksessdnne kerd&tdan web-analytiikkatyokaluilla?

Mitd tavoitteita asetatte web-analytiikkadatan kerdgdmiselle ja miten
niiden toteutumista seurataan?

Teema 3

Web-analytiikkadatan analysointi ja jalostaminen ymmarrykseksi

Apukysymykset

Kuka kerattyd web-analytiikkadataa yrityksessdnne analysai?
Miten kerdttyd web-analytiikkaa yrityksessdnne analysoidaan?
Miten kerdtystd web-analytiikkadatasta tulee yrityksessénne
asiakasymmarrystd?

Teema 4

Asiakasymmarryksen hyddyntdminen kdytdnnossa

Apukysymykset

Missd toiminnoissa asiakasymmarrystd hyddynnetdan yrityksessanne?
Miten asiakasymmarryksen hyddyntdminen nékyy kiytinnossa
yrityksessdnne? Mitd konkreettisia muutoksia/toimia tehddsén?

Mitd hyatyjd asiakasymmarryksen hyddyntdminen on yrityksellenne
tuonut?




