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MARKKINOINNIN MITTAAMISEN TEHOSTAMINEN

- Case Orion Pharma

Markkinoinnin mittaaminen koetaan haasteelliseksi ja sitd tehddan usein epéarelevanteilla
mittareilla sekd ilman selkedd paamaaraa ja tavoitteita. Markkinointijohdolla on kuitenkin
jatkuvasti kasvanut paine osoittaa markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuus taloudellisilla
mittareilla. Markkinointi halutaan esittdd mitattavana investointina eika pakollisena kuluerana.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tunnistaa tehokkaan mittaamisen elementit, 16ytaa keinot
osoittaa markkinointikampanjoiden vaikutus taloudellisiin tuloksiin seka toteuttaa markkinoinnin
mittaamisen tehostaminen toimeksiantajalle. Opinnaytetydon keskeisimmat tutkimuskysymykset
olivat tavoitteiden pohjalta mita on tehokas mittaaminen, miten markkinointitoimien tulos voidaan
osoittaa taloudellisilla mittareilla ja miten mittaaminen maaritetdan ja viedaan kaytantdon.

Opinnaytetyd oli toiminnallinen projektityd. Teoreettisessa tietoperustassa tarkasteltiin
markkinoinnin mittaamista ja keskeisia mittareita yleisesti. Markkinoinnin tulosmittareihin ja
mittaamisen kaytannon toteutukseen syvennyttiin tarkemmin. Toiminnallinen osuus toteutettiin
projektitydbna, jossa lahdettin tehostamaan toimeksiantajan markkinointikampanjoiden
mittaamista. Tietoperustan pohjalta luotiin suunnitelma verkkoanalytikan hyédyntamisen
kehittdmiseen ja markkinointi-investointien tuoton seurantaan. Toiminnallisessa osiossa
kuvataan tadman projektin suunnittelu- ja toteutusvaiheet seka esitetddan markkinoinnin
mittaamiseen jatkokehitysehdotuksia.

Opinnaytetyon tulokset osoittivat, ettéd tehokas mittaaminen vaatii systemaattisen prosessin ja
jatkuvaa tekemistd, markkinointitoimien vaikutukset taloudellisiin tuloksiin voidaan osoittaa
markkinointi-investoinnin tuotto- eli ROMI-mittarilla ja mittaamisen tehokkuuden osoittaminen
kaytdnndssa on pitkd ja monivaiheinen prosessi. Opinnaytetydn tuloksena toimeksiantajan
markkinoinnin tuloksellisuuden mittauskaytantdja tehostettiin: markkinointikampanjoita voidaan
seurata systemaattisesti verkkoanalytiikalla ja markkinointi-investointien tuoton seuranta saatiin
aloitettua.
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MEASURING MARKETING MORE EFFICIENT

- Case: Orion Pharma

Measuring marketing is experienced as challenging and is often done with irrelevant metrics and
without clear goals and objectives. However, marketing management is under increasing
pressure to demonstrate the effects of marketing actions in economic terms. Marketing is wanted
to present as a measurable investment rather than a mandatory cost center item.

The purpose of this thesis was to identify the elements of effective measurement, to find ways to
demonstrate the impact of marketing campaigns on financial performance, and to implement
more effective marketing measurement system for the employer. The main research questions of
the thesis were, based on the objectives, what is effective measuring, how the results of marketing
activities can be demonstrated by economic metrics, and how measurement is determined and
put into practice.

The thesis was a functional project work. The theoretical knowledge base looked at marketing
measurement and key metrics in general. To the financial marketing metrics and the practical
implementation setup went into more detail. The functional part was carried out as a project work
to improve the measurement of the employer's marketing campaigns. Based on the theory, a plan
was developed to improve the utilization of web analytics and monitor the return on marketing
investment. The functional section describes the planning and implementation phases of this
project and presents suggestions for further development to measure marketing.

The results of the thesis showed that effective measurement requires a systematic process and
continuous work, the impact of marketing activities on financial results can be demonstrated with
the Return Of Marketing Investment (ROMI) measure and demonstrating the effectiveness of
measurement in practice is a long and multi-step process. As a result of this thesis, the employer's
marketing performance measurement practices were enhanced: marketing campaigns can be
now systematically monitored with web analytics and measuring of the return on marketing
investments got started.
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Marketing Measurement, Marketing Effectiveness, ROMI, Web Analytics



SISALTO

1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetydn tausta ja tavoitteet
1.2 Opinnaytetydn rakenne

1.3 Toimeksiantajan esittely

2 MARKKINOINNIN MITTAAMINEN

2.1 Markkinoinnin tehostaminen

2.2 Mittaamisen hyddyt

2.3 Mittaamisen haasteet

2.4 Digitaalisen analytiikan mittaamisen kehitystasot
2.4.1 Analyyttisen maturiteetin malli
2.4.2 Verkkoanalytiikka 2.0

3 MITTAAMISEN KOHTEET JA KESKEISET MITTARIT
3.1 Kokonaistunnettuus
3.2 Mainonnan huomioarvot ja mielikuvat
3.3 Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus
3.4 Asiakkaan suosittelu ja asiakkaan arvo
3.5 Konversio
3.6 Markkinoinnin tulosmittarit
3.6.1 ROI, pdaoman tuotto
3.6.2 ROMI, markkinointi-investointien tuotto

3.6.3 ROAS, mainonnan investointien tuotto

4 MITTAAMISEN VIEMINEN KAYTANTOON
4.1 Mittaamisen maarittdmisessa huomioitavat osa-alueet
4.1.1 Tavoitteet, strategiat ja suunnitelmat
4.1.2 Datan laatu, relevanttius, validius ja saatavuus
4.2 Mittaamisen projektit ja prosessit
4.2 .1 Projektit
4.2.2 Digitaalisen analytiikan prosessi
4.3 Mittaamisen mallit suorituskykymittariston rakentamiseen
4.4 Kampanjoiden seuranta verkkoanalytiikassa

4 5 ROMI-mallintamisen aloittaminen

W N =2 -

- © 0 oo O &~ b

13
14
15
15
16
17
18
19
19
21

23
23
23
25
28
28
29
30
34
36



5 TYON ARVIOINTIA JA UUDET TUTKIMUSAIHEET 37

LAHTEET 40
KAAVAT
Kaava 1. ROl-laskukaava (Pyyhtia ym. 2017, 40). 19
Kaava 2. ROMI-laskukaava kampanjamittauksen viitekehyksessa (mukaillen Klipfolio
2019). 20
Kaava 3. ROAS-laskukaava kanavatoimenpiteiden laskemisessa (WordStream 2019).
22
KUVAT

Kuva 1. Markkinoinnin tuottavuuden ketju (mukailtu Kotler 2012, 923; Hanssens &

Pauwels 2016, 174) 7
Kuva 2. Analyyttisen maturiteetin malli (mukailtu Davenport & Harris 2017, kuva 1.2). 9
Kuva 3. Verkkoanalytiikka 2.0 (mukailtu Kaushik 2010, 7) 11
Kuva 4. Markkinoinnin mittarit (mukailtu Pyyhtia ym. 2017, 30) 13
Kuva 5. Asiakkaan suosittelun mittaamisen mittarit sosiaalisessa mediassa (I1AB
Finland 2012). 16
Kuva 6. Kanavien roolit kuluttajien tarpeiden tayttamisessa (Pyyhtia ym. 2017, 27). 24
Kuva 7. Analytiikkaprosessi (mukailtu Pyyhtia ym. 2017, 99-102). 29
Kuva 8. Digitaalisen markkinoinnin ja mittaamisen mallin vaiheet ja esimerkkitoteutus
(Kaushik 2017). 32

Kuva 9. UTM-parametrit URL-osoitteessa. 35



1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd syventyy markkinoinnin mittaamiseen, mittaamisen keskeisiin mitta-
reihin seka mittaamisen kaytannon toteutukseen organisaatiossa. Talla hetkella markki-
nointikenttad puhuu vahvasti dataohjatun markkinoinnin puolesta ja markkinoinnin mittaa-

mista pidetaankin entista tarkedmpana osana yrityksen toimintaa.

Markkinoinnin mittaaminen ei itsessaan ole uusi aihe. Esimerkiksi Claude Hopkins on
kirjoittanut tieteellisestd markkinoinnista kirjan Scientific Advertising vuonna 1923, l1ahes
sata vuotta sitten. Viimeisen 20 vuoden aikana markkinoinnin mittaamisesta on tehty
lukuisia tieteellisid tutkimuksia ja verkosta 16ytyy aiheesta tuhansittain asiantuntijoiden
kirjoituksia. Kuitenkin markkinoinnin vaikutuksia yrityksen tuloksellisuuteen pidetaan
haasteellisena osoittaa. Hanssens ja Pauwels (2016) ovat tutkineet markkinoinnin arvon
osoittamista ja yksi tutkimukseen haastateltu markkinointijohtaja kiteytti taman ajan hen-
gen osuvasti: Dataa on kaytdssa enemman kuin koskaan, henkilokuntaa vahemman

kuin koskaan ja paineita osoittaa markkinoinnin vaikutukset on enemman kuin koskaan.

Klaus ym. (2014, 195) ovat tutkineet syita, miksi markkinointiosaston strateginen merki-
tys organisaatioissa vahenee. He ldysivat paasyiksi muun muassa markkinoinnin talou-
dellisen lapinakyvyyden puuttumisen eli kyvyttdmyyden todistaa markkinoinnin vaikutus
taloudellisiin tuloksiin seka eparelevanttien mittareiden kayton. Liike-elama puhuu talou-
den kielta ja jotta markkinoinnin rooli voitaisiin nahda strategisena, odotetaan markki-
noinnin kykenevan osoittamaan, kuinka sen arvo linkittyy myyntiin, ansioihin ja markki-

naosuuteen (Klaus ym. 2014, 197).

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tunnistaa tehokkaan mittaamisen elementit, I0ytaa
keinot osoittaa markkinointikampanjoiden vaikutus taloudellisiin tuloksiin seka toteuttaa
markkinoinnin mittaamisen tehostaminen toimeksiantajalle. Opinndytetyon keskeisim-
mat tutkimuskysymykset tavoitteiden pohjalta olivat mitd on tehokas mittaaminen, miten
markkinointitoimien tulos voidaan osoittaa taloudellisilla mittareilla ja miten mittaaminen

maaritetdan ja viedaan kaytantoon.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Sandberg



Tavoitteiden taustalla oli toimeksiantajan toive |16ytaa relevantit keinot ja mittarit, joilla
ohjata markkinointitoimenpiteita yha kannattavammaksi. Liséksi toimeksiantaja ei ole mi-
tannut kampanijoita taloudellisilla mittareilla. Mittaamisen haasteeksi on koettu erityisesti
ulkopuolinen jakeluverkosto: toimeksiantaja vastaa kuluttajamarkkinoinnista, mutta

myynti tapahtuu apteekkikanavan kautta, jolloin suoraa nakyvyytta ostoihin ei ole.

Lahdeaineistona kaytetaan paaosin markkinoinnin mittaamista kasittelevia tieteellisia
tutkimuksia, kirjallisuuslahteita erityisesti e-kirjamuodossa ja alan asiantuntijoiden blogi-
kirjoituksia. Kirjallisuudessa markkinoinnin mittaamista kasitelldan usein markkinoinnin
strategian ja suunnittelun yhteydessa hyvin pintapuolisesti ja teoreettisesti. Suurin osa
materiaalista on yleismaailmallista ja sopii hyvin kaytettavaksi opinnaytetydhan. Suoma-
laiseen kontekstiin tutkimuksia ei juuri I6ytynyt, joten kaytettyjen tutkimusten haastattelut
ja kyselyt on usein tehty esimerkiksi Yhdysvalloissa tai Iso-Britanniassa. Syvallisempaa
materiaalia varsinkin teorian kaytantoon viemisesta l16ytyi, mutta sita oli yllattavan vahan.
Lahdemateriaalien keskinaista vertailua hankaloitti ajoittain vakiintumaton terminologia.
Samasta asiasta voidaan puhua kahdella eri termilld tai yksi termi voi tarkoitta kahta eri

asiaa asiayhteydesta riippuen.

Opinnaytetyon olettamuksena on, ettd markkinoinnin mittaamiseen I6ytyy keinot myos
haastavaksi koetuissa tilanteissa ja panostamalla markkinoinnin mittaamiseen voidaan

yrityksen toimintaa kehittaa kannattavammaksi.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety® alkaa johdannolla, jossa kasiteltava aihe, tavoite ja tydn rakenne esitel-
I1dan. Lisdksi johdannon viimeisessa alaluvussa esitellddn toimeksiantaja Orion Oyj.
Luku 2 luo ymmarrystd markkinoinnin mittaamisesta, sen hyddyista ja haasteista seka
mittaamisen toteuttamisen osaamis- ja kehitystasoista. Luvussa 3 kaydaan lyhyesti lapi
mittaamisen eri kohteita ja syvennytaan markkinoinnin tulosmittareihin. Viimeinen luku
tietoperustasta, luku 4, keskittyy selvittamaan, mita asioita tulee huomioida, kun mittaa-
minen viedaan kaytantdéon. Luvussa kasitellaan mittaamisen maarittelyssa huomioitavia
osa-alueita, erilaisia mittaamisen kayttéonoton projekteja, mittaamisen jatkuvaa proses-
sia, hyddyllisen suorituskykymittariston luontia ja kampanjoiden verkkoanalytiikkaseu-

rannan edellytyksia.
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Opinnaytetyon luku 5 kokoaa yhteen opinnaytetydn ja taustalla toteutettujen kehityspro-

jektien tulokset.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Orion Oyj ja tarkemmin Orionin kotimaan myynti
ja markkinointi —osasto. Orion on suomalainen ladkeyhtio, jonka missiona on rakentaa
hyvinvointia. Yrityksen ydinliiketoimintaa onkin kehittda, valmistaa ja markkinoida ihmis-
ja elainlaakkeita seka ladkkeiden vaikuttavia aineita. Orion on perustettu vuonna 1917 ja

vuodesta 2006 sen osakkeet ovat olleet listattuna Nasdaq Helsingissa. (Orion Oyj 2018.)

Orionin liikevaihto vuonna 2018 oli 977 miljoonaa euroa ja liikevoitto 253 miljoonaa eu-
roa. Yhtio tydllistdad noin 3 200 henkilda, joista 2 500 tydskentelee Suomessa, kuudella
eri paikkakunnalla. Suurin tulosyksikkd 48% osuudella Orionin liikevaihdosta on erityis-
tuotteet, joihin kuuluvat patenttisuojattomat reseptiladkkeet eli geneeriset reseptilaak-
keet seka itsehoidon tuotteet. Toiseksi suurin tulosyksikkd 37% osuudella on alkupera-
ladkkeet, johon luokitellaan kuuluvaksi kaikki Orionin itse kehittamat reseptilddkkeet.
Muiden tulosyksikdiden osuus on 15% ja naihin kuuluvat elainlddkkeet, Fermionin laak-
keiden vaikuttavat aineet ja sopimusvalmistus, jossa valmistetaan tuotteita muille 1aake-
yhtidille. (Orion Oyj 2018.)

Orionin asiakaspiiri koostuu paaasiassa sairaanhoidon ja terveydenhuollon palveluntuot-
tajista ja ammattilaisista. Kuluttajat ovat kuitenkin tarkea asiakasryhma tuotteiden loppu-
kayttajina. Orionin padamarkkina-alue on Suomi, josta tulee noin kolmasosa koko yrityk-
sen liikevaihdosta. Suomessa Orion on selva markkinajohtaja. Taman opinnaytetydn toi-
minnallinen osuus koskee Suomessa myytavien itsehoitotuotteiden markkinoinnin mit-
taamisen tehostamista. Orionin itsehoitotuotteiden liikevaihto vuonna 2018 oli 96 miljoo-
naa euroa, joka on 25% Suomen itsehoitotuotteiden kokonaismarkkinasta. Itsehoitotuot-
teiden myyntikanavana toimivat apteekit ja verkkoapteekit. (Orion Oyj 2018.) Tunnetuim-
pia Orionin itsehoitotuotteiden brandeja ovat muun muassa Burana, Multivita ja perus-

voiteista esimerkiksi Aqualan L.
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2 MARKKINOINNIN MITTAAMINEN

Mittaaminen on osa analytiikkaprosessia ja sen avulla tuotetaan dataa, jota voidaan kayt-
taa paatoksenteon tukena. Analytiikka on datan, tilastollisen ja maarallisen analyysien,
selittavien ja ennustavien mallien seka tosiasioihin perustuvan johtamisen laajamittaista

kayttoa paatoksenteossa ja toimenpiteissa (Davenport & Harris 2017, luku 1).

Mittaaminen on keskeinen osa dataohjattua markkinointia. Kuitenkin isoja yrityksia tut-
kittaessa on selvinnyt, etta vain 35% yrityksista kayttda markkinoinnin analytiikkaa mark-
kinointi paatoksien tukena ja oletettavasti tama osuus on huomattavasti pienempi pie-

nissa ja keskisuurissa yhtidissa (Hanssens & Pauwels 2016, 175).

Markkinoinnin mittaaminen tulee rakentaa liiketoimintatarpeista ja liiketoiminnan tavoit-
teita peilaten. Lahtokohtana tulee olla tiedon tarpeellisuus ja hyddyntaminen liikketoimin-

nassa eika mittaamista pida tehda vain mittaamisen vuoksi. (Pyyhtia ym. 2017, 31.)

2.1 Markkinoinnin tehostaminen

Markkinoinnin suoriutumista voidaan tutkia monesta eri nakokulmasta. Tutkitussa l&hde-
kirjallisuudessa markkinoinnin tehokkuudesta puhutaan kahdella eri englanninkielen ter-
milla, jotka molemmat voidaan suomentaa sanalla tehokkuus. Termit ovat efficiency ja
effectiveness. Nailla kuitenkin viitataan erilaiseen tekemiseen. (Drucker 1985, luku 4.3;
Kotler ym. 2012, 924. Peter Drucker (1985, luku 4.3) tiivistda ensimmaisen tarkoittavan

asioiden tekemista oikein ja toisen tarkoittavan oikeiden asioiden tekemista.

Tehokkuudella voidaan viitata siis jo tiedettyjen tai tehtyjen asioiden parantamiseen. Te-
hokkuus liittyykin usein siihen, kuinka hyvin yritys kayttaa resurssinsa tavoitteiden saa-
vuttamiseen eli esimerkiksi, miten hyvin onnistutaan siirtdmaan resursseja huonommin
suoriutuvilta osa-alueilta paremmin suoriutuville. Mittareista erityisesti markkinointi-in-
vestointien tuottoprosentti eli ROMI (Return On Marketing Investment) liittyy tehokkuu-
den mittaamiseen. (Drucker 1985, luku 4.1; Hanssens & Pauwels 2016, 177.) Markki-

noinnin tehostamisessa on siis tarkeaa keskittya asioiden tekemiseen oikein.

Tehokkuus ajatteluun yhdistetaan usein Pareton periaate, jonka mukaan missa tahansa
ilmidéssa 80% seurauksista johtuu 20%:sta syista (Wikipedia). Drucker (1985, luku 4.3)

kayttdd samankaltaista tehokkuuden kuvausta, mutta eri prosenteilla: 10-15% ilmidista
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kuten esimerkiksi tuotteista, tilauksista tai asiakkaista tuottaa 90% tuloksista. Markki-
noinnin tehostamisessa on siis tarkeda 16ytaa merkittavat osa-alueet ja taten keskittya

oikeiden asioiden tekemiseen.

Markkinoinnin suoriutumista arvioidaan mittaamalla tuloksia suhteessa tavoitteisiin.
Markkinoinnin mittarit ovat mittareita, jotka auttavat yrityksia maarittamaan, vertailemaan
ja tulkitsemaan heidan markkinointinsa suorituskykya. Markkinoinnin mittarien tarkoitus
on kaksitahoinen. Ensinnakin lisddmalla markkinoinnin lapinakyvyytta voidaan perustella
yritysten resurssien kayttoa markkinointiin ja toiseksi mittarit auttavat tunnistamaan tule-

vien asiakkaiden ja yrityksen arvon ajureita. (Kotler 2012, 920.)

Markkinoinnin tehostamisen vaikutukset tulee huomioida seka lyhyella etta pitkalla aika-
valilla. Esimerkiksi lyhyen aikajakson tehostamistoimet, kuten hinnan alennukset, eivat
valttdmattad ole pidemmalla aikavalilla tarkasteltuna tehokkaita, jos tuottavuus ja bran-
diarvo laskevat. (Kotler ym. 2012, 924.) Tehokkuuspohjaisia markkinointipaatoksia tu-
leekin tukea vain silloin, kun ne eivat vaaranna brandin pitkan aikavalin elinkelpoisuutta
(Hanssens & Pauwels 2016, 177).

2.2 Mittaamisen hyodyt

Seka akateemisten tutkimusten etta liikketoiminnan kaytannén tapaukset osoittavat mit-
taamisen hyotyjen olevan huomattavia. Jopa pieni parannus markkinoinnin analytiikan
hyddyntamisessa luo keskimaarin 8% korkeamman tuoton panoksille ja kilpailluilla aloilla
hydty nousee entisestdan. (Hanssens & Pauwels 2016, 175.) Kaiken kokoiset seka kai-
killa aloilla toimivat yritykset ovat saaneet pitkakestoista kilpailuetua markkinointianaly-

tiikan hyddyntamiselld (Hanssens & Pauwels 2016, 173).

Markkinoinnin mittarit tuottavat arvokasta dataa, jonka perusteella organisaatio voi seu-
rata kehittymistaan, osoittaa markkinoinnin tuottaman arvo ja tuottaa markkinoijille pa-

rempaa ymmarrysta, miten toimia ja kohdistaa panostuksiaan (Kotler ym. 2012, 919).

Mittaaminen mahdollistaa tehokkaan johtamisen ja on ennen kaikkea tiedolla johtamisen
ja dataohjautuvan markkinoinnin edellytys. Mita ei voi maaritella, ei voi mitata ja mita ei
voi mitata, ei voi johtaa. Jos liiketoimintatavoitteita ei ole maaritelty, ei liiketoiminnan on-
nistumista voida todentaa. Mydskaan, jos mittaamista ei toteuta, ei saada tietoa tavoit-
teiden toimivuudesta. Ja jos taas ei ole tietoa toiminnan tehokkuudesta, ei liiketoimintaa

mydskaan voi tehokkaasti johtaa. (Pyyhtia ym. 2017, 18-19.)
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Mittaaminen mahdollistaa ketteran markkinoinnin ja se onkin aivan keskeisessa roolissa
ketterassa liilketoiminta-ajattelussa. Alati muuttuva monimuotoisuus ja syklisyys markki-
noinnissa pitda huolen, ettd se mikd tdndan oli jarkevaa ja toimivaa, voi jo huomenna
olla huono vaihtoehto. Virheiden tekeminen, niiden havaitseminen ja niistd oppiminen
seka mahdollisuuksien ndkeminen ovat suotavia, silla ilman virheita ei voi oppia, mita
kannattaa tai mita ei kannata tehda. Mittaamisella voidaan seurata tavoitteiden toteutu-
mista ja testata esimerkiksi mitka eri mainosmuodot ja sisallot, verkkosivustojen laskeu-
tumissivut ja myyntikanavat toimivat seka 16ytaa yhtalésta ne kohdat, jotka eivat toimi.
(Pyyhtia ym. 2017, 19-20.)

Asiakas- ja markkinadatan hallinnointi, tuoteinnovaatiot ja lanseeraukset, sisaiset bud-
jettiallokoinnit, hakukoneoptimointi seka sosiaalisen ja perinteisen median integraatio
ovat esimerkkeja mahdollisista kasvuajureista, jotka hyotyvat suuresti analyyttisesta ym-

marryksesta ja dataohjatuista toimista (Hanssens & Pauwels 2016, 173).

2.3 Mittaamisen haasteet

Markkinoinnin tavoitteena on luoda ja edistda suotuisaa asennetta asiakkaissa, milla ta-
voitellaan viime kadessa asiakaskysynnan lisdantymista. Tama kysynta puolestaan tuot-
taa myyntia ja voittoja brandille tai yritykselle, mikéa voi parantaa sen markkina-asemaa
ja taloudellista arvoa. Kuva 1 kuvaa tata markkinoinnin tuottavuuden ketjua. (Kotler ym.
2012, 923; Hanssens & Pauwels 2016, 173.) Markkinoinnin vaikutuksia voidaan siis ar-
vioida monesta eri ndkokulmasta ja monella eri mittarilla. Naiden mittareiden keskinainen
suhde on kuitenkin kompleksinen ja epalineaarinen. Taman vuoksi tutkijoiden on ollut
vaikeaa yhdistaa luotettavasti eri tutkimuksia markkinoinnin vaikutuksista, joka on taas
tehnyt organisaatioille oikeiden mittareiden valinnan haasteelliseksi. (Hanssens & Pau-
wels 2016, 173.)

Nykyiset markkinoinnin mittaamisen ponnistelut eivat yhdista mittareita ja toimenpiteiden
syy-yhteyksia yhteen. Esimerkiksi monetkaan datavisualisoinnit eivat kerro johdolle,
kuinka markkinointipanokset liittyvat asiakasymmarryksen mittareihin tai tuotteen me-
nestykseen markkinoilla. Eri metriikoiden yhdistamisen haasteena on usein datan ja paa-

toksen teon siiloutuminen organisaatioissa. (Hanssens & Pauwels 2016, 174.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Sandberg



MarkKinointitoimenpiteet:

Taktiset toimenpiteet:
| mainonta, palvehin
parantaminen jne.

Kuluttajavaikutus:
vailoutus asenteisiin

fiisyyieen jne.

Markkinavaikutus:

vaikutus markkinaosuuteen, |

myvnriin jne

Taloudellinen vaikutus:
{ ROI, EVA jne

Vaikutus yrityksen
arvoon: MVA

Yritys:

Strategiat:

| promootio-, ote- ja

kanavastrategia jne.

Markkinointipiiema:

{ brandipddoma

asiakaspiidoma jne.

Markkina-asema:
Markkinaosuus, myynt
jne.

Taloudellinen asema:
tuotot, kassavirta jne.

Yritvksen arvo:
markkina-arve, Tobin's q

Kuva 1. Markkinoinnin tuottavuuden ketju (mukailtu Kotler 2012, 923; Hanssens & Pau-
wels 2016, 174)

Siiloutumiseen liittyvat myos prosessit. Haasteena voi olla se, ettd dataa ei kerata sys-
temaattisesti eikd koko talon yhteisia prosesseja ole luotu. Kun data on siiloutunut, ko-
konaiskuva puuttuu. Data ei valttamattd myodskaan ole yrityksen hallussa. Esimerkiksi
jatkuvasti paivittyvd myyntidata voi olla vain jalleenmyyjan jarjestelmissa tai mainonnan
investoinneista kertova data markkinointikumppanin jarjestelmissa. Datan laatu voi olla
kehnoa ja keratyn datan koostumusta ei tunneta tarpeeksi tarkasti. Data ei mydskaan
aina ole tarpeeksi ehytta tai vertailukelpoista pidemmalla aikavalilla. (Pyyhtia ym. 2017,
43)

Markkinoinnin mittaamisen haasteeksi voidaan nimetd myds resurssien ja osaamisen
puute. Yleensa tarvitaan erityistd markkinoinnin analytikkaosaamista joko talon sisai-
sena voimavarana tai ostettuna ulkopuoliselta palveluntarjoajalta, mika luo organisatori-
sia haasteita, silla markkinointia tekevat eroavat yleensa markkinointia mittaavista hen-
kildista ja kommunikoinnin haaste on ilmeinen. Kommunikointia tulee tehda koko orga-
nisaation 1api aina markkinointipaattajatahoon asti kielella, jota vastaanottajat ymmarta-
vat. (Hanssens & Pauwels 2016, 174-175.)
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Rope ja Rope (2010, 67-83) koostavat markkinoinnin suoriutumisen mittaamisen haas-
teet seitsemaan kohtaan. (1) Markkinointi- ja laskentaihmisten ymmartamattémyyson-
gelmat. (2) Aikaviiveongelmat eli kun tulos tehdyista panoksista nékyy esimerkiksi vasta
vuosien paasta. Aikaviive ongelmat ovat vahaisempia niissa operatiivisissa kampan-
joissa, joissa tdhdataan jonkin tuotteen myynnin valittdmaan nostamiseen. (3) Tulosten
maarittelyongelmat. Markkinoinnissa on paljon valillistd vaikuttamista, joka tahtaa tietoi-
suuteen, kiinnostukseen, brandin rakentumiseen ja olemassa olon muistuttamiseen. Nai-
den toimenpiteiden osoittaminen esimerkiksi myynnin kautta nakyvalla rahatuloksella voi
olla mahdotonta. (4) Tulosten mittausongelmat liittyvat siihen, ettd mittarit ja niiden las-
kentamallit eivat ole yksiselitteisia. Samaa asiaa voidaan mitata useammalla eri lasku-
kaavalla. (5) Panosten oikeellisuusongelmat liittyvat siihen, mitkd ovat markkinoinnin
kustannukset todellisuudessa. Todellisten kustannusten kerd@minen voi olla haastavaa
ja usein laskelmissa kaytetaankin vain mainonnan toteutuksen kuluja. (6) Tulosten hy-
vyystasojen maarittelyongelmat viittaavat siihen, mihin tuloksia tulee verrata. Vaihtoeh-
toina on esimerkiksi arviointi kehittymisen pohjalta nykytilanteeseen verrattuna, suhteu-
tus asetettuihin tavoitteisiin, absoluuttisen arvon kayttaminen ja vertailu kilpailijoihin. (7)

Tulosten vertailuongelmat eri yritysten valilla.

2.4 Digitaalisen analytiikan mittaamisen kehitystasot

Kaikki digitaalisessa muodossa oleva data luetaan digitaaliseen analytiikkaan. Data voi
olla verkkoanalytiikkajarjestelmissa, Excel-tiedostoissa, sosiaalisen median seuranta-
alustalla tai vaikka yrityksen asiakkuudenhallinta eli CRM-jarjestelmissa. Digitaalisessa
analytiikassa on kyse datan hyddyntamisesta ja liiketoiminnan parantamisesta. Digitaa-
linen analytiikka pyrkii mittaamaan, kuvaamaan ja tulkitsemaan erilaisia toimenpiteita.
(Pyyhtia ym. 2017, 81)

Mittaamisesta, kuvaamisesta ja tulkitsemisesta voidaan erottaa eri kehitys- ja hyddynta-
misen syvyystasoja eli ns. maturiteettitasoja. Tassa opinnaytetydssa esitellaan kaksi eri
mallia. Toinen on analyyttisen maturiteetin malli ja toinen Avinash Kaushikin verkkoana-
Iytiikka 2.0 —matriisi. Analyyttisen maturiteetin malli luo ymmarrysta, mihin suuntaan mit-
taamista voi ja tulisi kehittda ja Kaushikin matriisi antaa syvyystasoja verkkoanalytiikan

mittaamiseen ja sen kehittamiseen.
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2.4.1 Analyyttisen maturiteetin malli

Gartnerin analyyttisen maturiteetin malli ja Thomas Davenportin kdyttdma analyyttisen

maturiteetin malli ovat I&hes yhtenevat. Gartnerin mallissa maturiteetit eli kehittymisas-

teet jaetaan viiteen osa-alueeseen, jotka ovat kuvaava-analytiikka, diagnosoiva analy-

tiikka, ennustava analytiikka, ohjaileva analytiikka seka tiedostavalitseohjautuva analy-

tiilkka (eCapital Advisors 2019). Davenportin malli tarkastelee kuvaavaa ja diagnosoivaa

analytiikkaa yhtena kokonaisuutena (Davenport & Harris 2017, luku 1). Kuten kuva 2

osoittaa, jokainen analytiikan osa-alue ja lahestymistapa kasittelee erilaisia kysymyksia

organisaation liiketoiminnasta. Arvo, joka saadaan kysymysten vastauksista, kasvaa sa-

malla, kun otetaan kayttéén edistyneempaa analytiikkaa.

Koneoppiminen
“mita voimme oppia datalta?”

Optimointi
“mikéd on parasta, mité voi tapahtua?”

Kokeellinen suunnittelu
“mitéd tapahtuu, jos kokeilemme tata?”

Ennustava mallintaminen
‘mita tapahtuu seuraavaksi?”

Ennustaminen/ ekstrapolointi
“mitd jos ndma trendit jatkuvat?”

Tilastolliset analyysit
“miksi jotain on tapahtumassa?”

Maturiteettitason arvo / kilpailullinen etu

Hilytykset
“‘mitka foimenpiteet ovat tarpeen?”

Dataan pureutuminen
‘mika tarkalleen on ongelmana?”

Ad hoc raportit
“kuinka monta, kuinka usein, missa?”

Standardit raportit
“mitd tapahtui?”

Maturiteettitason vaikeus / tietojarjestelmien kehittyneisyys

Kuva 2. Analyyttisen maturiteetin malli (mukailtu Davenport & Harris 2017, kuva 1.2).
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Kuvaava analytiikka antaa ndkyman historialliseen ja nykyhetken dataan. Se vastaa ky-
symykseen mita tapahtui hydédyntamalla toiminnallista raportointia, joka useimmiten teh-
daan manuaalisesti ja raskaasti esimerkiksi Excel-vetoisesti seka tutkimalla dataa ja ver-
taamalla esikuviin (engl. benchmarking) (eCapital Advisors 2019; Davenport & Harris
2017, luku 1). Suurin osa yrityksista on talla tasolla ja Gartnerin tutkimuksen mukaan

(Gartner 2018) 87%:lla organisaatioista on alhainen maturiteetin taso.

Diagnosoiva analytiikka vastaa kysymykseen miksi jotain tapahtui. Maturiteettitaso on
hyvin samankaltainen kuin kuvaavan analytiikan taso, mutta talla tasolla halutaan kes-
kittyd miksi-kysymykseen. Datan tutkiminen viedaan astetta pidemmalle ja taaksepain
katsovasta datasta tuotetaan syvempaa ymmarrysta (engl. insight) nykyhetkesta. (eCa-
pital Advisors 2019.)

Ennustava analytiikka vastaa muun muassa kysymyksiin miksi jotain on tapahtumassa
ja mita tulee tapahtumaan. Taman selvittdmiseksi hyddynnetddn muun muassa tilastol-
lisia analyysimenetelmia, ennustavia mallinnuksia sekd ennustus- ja skenaariosuunnit-
telua. Nama analytiikkatydkalut tarjoavat paremman ymmarryksen tulevaisuuden ske-
naarioista ja naiden vaikutuksista liiketoimintaan. (eCapital Advisors 2019; Davenport &
Harris 2017 luku 1.)

Onhjailevan analytiikan taustalla on jo ymmarrys alempien tasojen kysymyksista mita ta-
pahtui, miksi tapahtui ja mita tulee tapahtumaan, joten kysymyksena on mita tulisi tehda
tapahtuvalle? Tdma maturiteettitaso vie kuvaavan ja ennustavan analytiikkatason edem-
mas kehittdmalla ennustusten tarkkuutta seka jatkuvasti prosessoimalla ja automatisoi-
malla uutta dataa. Tama prosessi optimoi paatdksentekoa entisestaan. (eCapital Advi-
sors 2019.)

Tiedostavassa / itseohjautuvassa analytiikassa on kysymyksena, mitd voimme oppia da-
talta: mita ei viela tiedetd ja mitd ymmarrysta vield puuttuu. Tdma maturiteettitaso on
analytiikan korkein taso ja se sisaltdd muun muassa koneoppimista, tekoalyn hyddynta-
mista ja kielen prosessoimista. Toiminnassa ei tarvita ihmisten hypoteeseja ja ihmisana-
lyytikkojen osallisuus on huomattavasti pienempi kuin edellisilla tasoilla. Itseohjautuvan
analytiikan keinoja voi kayttaa suppeammassa muodossa myds alemmilla maturiteetti
tasoilla. (eCapital Advisors 2019; Davenport 2017, luku 1.)
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2.4.2 Verkkoanalytiikka 2.0

Avinash Kaushikin (Kaushik 2010, luku 1) verkkoanalytiikka 2.0 —matriisi antaa tydkalut
verkkoanalytiikkadatan muuntamisen hyodylliseksi ymmarrykseksi. Verkkoanalytiikka
2.0 on oman verkkosivuston laadullisen ja maarallisen tiedon analysointia, jotta voidaan
jatkuvasti parantaa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden verkkokokemusta, mika

muuntuu haluttuihin tuloksiin seka verkossa etta verkon ulkopuolella.

Kuvassa 3 nakyy piirrettyna verkkoanalytiikka 2.0 -matriisi. Ympyroiden koot kuvaavat
kaytettavissa olevaa datan maaraa seka datan paradoksia: dataa on kaytossa paljon,
mutta syvallistd ymmarrysta vain hyvin vahan.

Mita?

Kuinka paljon?

Miksi?

Mitd muuta?

Todellinen arvo

Kuva 3. Verkkoanalytiikka 2.0 (mukailtu Kaushik 2010, 7)

Omasta verkkopalvelusta keratty maarallinen, klikkauspohjainen (engl. clickstream) data
vastaa Gartnerin maturiteettimallin alimman tason kaltaisesti kysymykseen mita. Kilik-
kauspohjaista dataa keratédan esimerkiksi Google Analytics —tyokalulla. Klikkauspohjai-

nen data on myos kaiken tiedon perusta, silla se auttaa mittaamaan sivuja ja kampanjoita
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seka se auttaa analysoimaan kavijoiden kayttaytymista sivustolla. Mittareita ovat esimer-
kiksi, vierailut, sivustolla vietetty aika, sivukatselujen maara, valittéman poistumisen pro-
sentti ja lahteet. (Kaushik 2010, 6-7.)

Tulosten analysointi vastaa kysymykseen kuinka paljon. Keskittymalla mittaamaan sy-
vasti ja tarkasti verkkokayttaytymisen tuloksia voidaan asiakkaiden kayttaytyminen yh-
distaa yrityksen tulokseen. Merkittavin toimenpide verkkoanalytiikassa onkin sitoa sivus-
tokayttaytyminen tuloksellisuuteen. Kaikkien verkkosivujen tulisi tavoitella kolmea asiaa:
likevaihdon kasvua, kulujen laskemista ja asiakastyytyvaisyyden ja —uskollisuuden pa-
rantamista. TyOkaluiksi Kaushik mainitsee muun muassa klikkausdatan tyokalut, kyselyt

ja yrityksen sisaiset toiminnanohjausjarjestelmat. (Kaushik 2010, 7.)

Kokeilut ja testaamiset litetddn kysymykseen miksi. Tassa vaiheessa toimivia tyokaluja
ovat eri A/B-testaustyokalut, kuten Google Optimizer. Kokeilemalla ja testaamalla anne-
taan asiakkaan kertoa, mika toimii parhaiten. Esimerkiksi ennen isomman kampanjan
aloittamista, voidaan testata muutamaa eri tarjousta tai markkinointiviestia ja 106ytaa toi-
mivin strategia erityisesti kanaviin, joissa muutoksia ei voi tehda ketterasti julkaisun jal-
keen. (Kaushik 2010, 7-8.)

Asiakkaan aani liitetaan matriisissa myos kysymykseen miksi. Verkkoanalytiikan tyokalut
voivat raportoida vain sen, mita se voi tallentaa. Kuitenkin asiakkaan tahtotilaa ja ajatuk-
sia voidaan ja tulee yrittdd ymmartaa. Esimerkiksi tutkimuksilla ja kaytettavyystesteilla

saadaan asiakkailta suoraa palautetta. (Kaushik 2010, 8.)

Neljas kysymys matriisissa on mitd muuta. Kaushik nostaa kilpailijoiden tuntemisen osa-
alueeksi nimelta kilpailullinen alykkyys. On hyva, jos tietaa, miten itse suoriutuu, mutta
on viela parempi, jos tietda, miten suoriutuu suhteessa kilpailijoihin. Vertailupohja auttaa
kehittymaan, se auttaa |0ytamaan uusia mahdollisuuksia ja pysymaan relevanttina.
Markkinoilla on tyékaluja, joilla voi my6s analysoida tiettyyn pisteeseen asti muiden toi-

mijoiden sivustoja ja suoriutumista. (Kaushik 2010, 8-9.)

Kuvassa 3 pienin ympyra, insight, viittaa syvadan ymmarrykseen, jonka pohjalta voidaan
tehda toimenpiteitd. Tama ymmarrys muodostuu vastaamalla edellisiin kysymyksiin
mitd, kuinka paljon, miksi ja mitd muuta. Kaushik nostaa erityisesti kysymyksen —miksi-

syvan ymmarryksen keskeisimmaksi perustaksi. (Kaushik 2010, 4.)
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3 MITTAAMISEN KOHTEET JA KESKEISET MITTARIT

Markkinoinnin mittareita on lukematon maara ja mittaamisen kohteista jaotteluja 1ahes
yhtd monta kuin jaottelijoita. Yhta oikeaa tapaa ei ole jaotella markkinoinnin mittareita
vaan jokainen yritys joutuu tekemaan oman toimialansa ja liketoimintakenttdansa tarkoi-
tuksenmukaisen sovelluksen siita, millainen on sille toimiva markkinoinnin mittaristo,

jonka kautta se voi markkinointinsa tuloksellisuutta arvioida (Rope & Rope 2010, 86).

Valitsin tdhan opinnaytetydhdn Pyyhtian ym. (2017) kayttdaman jaottelun, joka on kuvattu
kuvassa 4. Se on mielestani selkea ja antaa hyvan nakemyksen markkinoinnin mittaa-
misen kohteista. Tama jaottelu sopii myos toimeksiantajan tarpeisiin. Lisaksi se mieles-
tani mukailee osittain lineaarista AIDAS-markkinointifunnelia (Awareness, Interest, De-
sire, Action, Satisfaction), joka antaa hyvan pohjan markkinoinnin tarkasteluun, vaikka
tana paivana asiakkaan ostopolku on kaukana lineaarisesta.

kokonaistunnettuus

mainonnan huomioarvot ja
mielikuvat

asiakastyytyvaisyys ja
asiakasuskollisuus

asiakkaan suosittelu ja -arvo

T

konversio

ROI, ROMI, ROAS /tuotto
v

Kuva 4. Markkinoinnin mittarit (mukailtu Pyyhtia ym. 2017, 30)
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3.1 Kokonaistunnettuus

Tunnettuutta on aarimmaisen tarkeda rakentaa, kun markkinoille tuodaan uusi yritys,
tuote, palvelu ja/tai brandi. Kokonaistunnettuus mittaa brandin tunnettuutta ja sen mit-
taamiseen kuuluu Top-Of-Mind, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus ja preferenssi.
Top-Of-Mind -tunnettuus selvittaa, mita tulee ensimmaisena mieleen kysyttdessa. Spon-
taanilla tunnettuudella tarkoitetaan muita spontaanisti mainittuja vastauksia kysyttyyn.
Autetulla tunnettuudella vastaajaa autetaan muistamaan luettelemalla eri vaihtoehtojen
nimia. Preferenssilla haetaan tietoa, miltd yritykseltad tai mita kysyttya tuotetta/brandia

todennakdisesti ostaisi, jos olisi niitd hankkimassa. (Pyyhtia ym. 2017, 32-33.)

Kysymyssarja voisi olla sarkylaakkeiden tunnettuuden mittaamisessa esimerkiksi seu-

raavanlainen:

- Mika sarkylaakemerkki teille tulee ensimmaisena mieleen? (Top-Of-Mind)

- Mita muita sarkyladkemerkkeja muistatte? (Spontaani tunnettuus)

- Enta tunnetteko seuraavia sarkylaakemerkkeja X, Y, Z ja W? (Autettu tunnettuus)
- Jos olisitte nyt hankkimassa sarkylaaketta, niin minka sarkyladkemerkin toden-

nakdisesti ostaisitte? (Preferointi)

Branditutkimukset tehdaan useimmiten verkossa kyselytutkimuksilla. Niiden avulla voi-
daan selvittda esimerkiksi: muuttaako kampanja ihmisten mielipidetta tuotteesta tai yri-
tyksesta, mita mielta kuluttajat ovat kilpailijoista ja luottavatko he nykyaan yritykseen,

tuotteeseen tai palveluun enemman vai vahemman kuin ennen. (SurveyMonkey 2019.)

Branditunnettuus on tarkea portti asiakaspolulle, mutta branditunnettuus ei anna aina
hyvaa ennustetta markkinaosuuksista. Toimialoilla, jossa asiakassitoutumisen aste on
pieni ja ostosyklit lyhyitd, niin spontaani tunnettuus ja erityisesti Top-Of-Mind —tunnettuus
voivat hyvinkin korreloida markkinaosuuksia ja ostokayttaytymista. Ne toimialat taas,
joissa asiakassitoutumisen taso on korkea ja ostosyklit ovat pitkia, niin tietoisuuden luo-

minen on vasta tyon alku. (Kotler 2017, luku 6.)
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3.2 Mainonnan huomioarvot ja mielikuvat

Positiivisten mielikuvien rakentaminen on brandille tarkeaa, kun tietty tunnettuuden taso
on saavutettu. Mainos pitda luonnollisesti huomata ja se pitda jaada mieleen, jotta mie-
likuvia voidaan rakentaa. Monella eri mainosmuodolla voidaan rakentaa mielikuvia. Ver-

kossa perinteisin muoto on display-mainonta. (Pyyhtia ym. 2017, 33.)

Huomioarvo ja mielikuvamittareilla selvitetaan, kuinka monta prosenttia mainonnalle al-
tistuneista on huomannut mainoksen. Lisdksi mainonnan huomanneiden keskuudessa
selvitetaan, millaisia mielikuvia mainos on herattanyt. Mielikuvamittarit voivat pohjata yri-
tyksen ja tuotteiden tavoitteisiin. Jos selkeitd mielikuvatavoitteita ei ole yksiloitavissa,
voidaan mitata herattikd mainos positiivisia, neutraaleja vai negatiivisia mielleyhtymia.
(Pyyhtia ym. 2017, 34.)

3.3 Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus

Asiakassuhteen kehittaminen on tarkeda, kun tunnettuutta ja mielikuvia on onnistuttu
rakentamaan ja asiakaspohja on olemassa. Soveltuvia mittaamismuotoja ovat talléin
asiakastyytyvaisyyden ja —uskollisuuden mittaaminen. Verkossa ja verkon ulkopuolella
asiakasmittareissa toimivat samat lainalaisuudet ja esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden
mittausasteikko tulisi aina pitdd mahdollisimman selkedna ja tiiviind Mittauksissa pyri-
tdan selvittdamaan asiakkaan tyytyvaisyyden taso omiin tuotteisiin tai palveluihin seka
uskollisuus niiden kayttajina. Kysymyksena voi toimia esimerkiksi: Miten tyytyvainen olet

kayttdmaasi tuotteeseen/palveluun asteikolla 1-4? (Pyyhtia ym. 2017, 35.)

Markkinointitoimenpiteilld voidaan rakentaa asiakastyytyvaisyytta ja —uskollisuutta myos
verkossa, kun asiakkaan kayttaytymisen ymmarrysta laajennetaan mita tapahtui —ulot-
tuvuudesta miksi jotain tapahtui —ulottuvuuteen. (Kaushik 2008; Pyyhtia ym. 2017,35)
Kvantitatiivinen data verkkoanalytiikassa antaa erittdain hyvan kuvan siita, mita tapahtui,
mutta tdma data ei osaa kertoa miksi jotain tapahtui. Paras tapa selvittda, miksi jotain
tapahtui, on kysya sitd suoraan asiakkaalta. Kyselyt ovat helposti skaalautuva kuuntele-
misen metodi. Avinash Kaushikin suosittelemassa verkko- ja mobiilisivujen kavijaky-
selyssa on vain kolme kysymysta ja siind selvitetdan, mitd kavija tuli tekemaan sivulle,

onnistuiko han siina ja jos ei niin, miksi. (Kaushik 2008)
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Tyytyvaiset asiakkaat eivat valttamatta ole uskollisia asiakkaita ja esimerkiksi tilan-
teessa, jossa uusi kilpaileva tuote tai palvelu ilmaantuu markkinoille, tulee pystya mittaa-
maan, miten moni asiakas pysyy asiakkaana eika vaihda kilpailijan tuotteeseen tai pal-
veluun. Asiakasuskollisuutta voidaan mitata esimerkiksi hydédyntamalla myyntidataa ja
tutkimustietoa ristiin keskenaan. (Pyyhtia ym. 2017, 36.) Lisaksi my6s markkinadatan
tarkka seuranta voi antaa viitteita asiakasuskollisuudesta. Talloin huomioidaan markki-

naosuus, suhde kilpailijoihin ja suhde markkinan kokonaiskasvuun.

3.4 Asiakkaan suosittelu ja asiakkaan arvo

Sosiaalisen median kanavat kuten Facebook, Instagram ja Twitter seka keskustelupals-
tat mahdollistavat reaaliaikaisen ja vuorovaikutteisen viestinnan verkossa. lhmisten mie-
lipiteisiin tuotteista ja palveluista voidaan vaikuttaa seka yrityksen toimesta, etta toisten
asiakkaiden toimesta. On tarkeda kuunnella ja seurata keskustelua verkossa ja erityi-
sesti sosiaalisen median kanavissa. On mahdollista mitata esimerkiksi, missa keskuste-
lut ovat, mita tuotteista, palveluista, yrityksesta puhutaan, ovatko keskustelut positiivisia
vai negatiivisia, kuka tai ketkd ovat keskusteluiden mielipidevaikuttajia. Mittaamisesta
saatavaa tietoa voidaan kayttdd muun muassa positiivisen brandimielikuvan ja laaduk-

kaan asiakaspalvelun rakentamisessa. (Pyyhtia ym. 2017, 36-37)

IAB Finland on rakentanut 2012 sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen suosi-
tuksen (kuva 5), josta asiakkaan suosittelun mittaamiseksi voidaan nostaa esille osallis-
taminen ja levittdminen. Mittareina voivat toimia esimerkiksi keratty yleisd, yleisén osal-

listaminen, kommenttien ja jaetun sisallon maara seka jaetun sisallon tavoittavuus.

Nakyvyys Osallistaminen Levittdminen Toiminta
Attention Interest Desire Action
Ansaittu - Naytot - Keratty yleisd - Mukaantuonti - Myynnit
Omistettu - Uniikit ndytot -Yleison - Jakajien mdara - Kdyttéonotot
osallistaminen
Ostettu - Kdytetty aika - Jaetun sisallon - Rekisterditymiset
- Keskustelun maara
Ulkopuolinen | - Toistokerrat tavoittavuus - Sitoutuminen
- Jaetun sisallon
- Kommentit tavoittavuus

Kuva 5. Asiakkaan suosittelun mittaamisen mittarit sosiaalisessa mediassa (IAB Finland

2012).
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Yhtena asiakkaan suosittelun arvon mittaamisen keinona on yleisesti kaytetty Net Pro-
moter Score eli NPS-mittaria, joka pyrkii mittaamaan asiakkaan halukkuutta suositella
brandia. Mittaamisen tapahtuu numeroasteikolla 1-5 tai numeroasteikolla 0-10. As-
teikolla 1-5 arviot 1-2 ovat arvostelijoita, 3 ovat neutraaleita ja 4-5 suosittelijoita. As-
teikolla 0-10 arviot 0-6 ovat arvostelijoita, 7-8 ovat neutraaleita ja 9-10 suosittelijoita.
(Pyyhtia ym. 2017, 37.) NPS-tulos saadaan vahentamalla suosittelijoiden prosenttimaa-
rasta arvostelijoiden prosenttimaara. Neutraalien vastausten prosenttiosuutta ei huomi-
oida. Jos esimerkiksi NPS-kyselyn tulokset osoittivat, ettd 20% oli suosittelijoita, 70%
neutraaleja ja 10% arvostelijoita, niin NPS olisi 20 - 10 = 10. (Bendle ym. 2016, luku 2.9.)
Parhaimmillaan NPS-tulos on siis 100, jos kaikki vastaajat ovat suosittelijoita ja huonoim-

millaan tulos on -100, jos kaikki vastaajat ovat arvostelijoita.

Asiakkaan elinkaaren arvo (Customer Lifetime Value, CLV) on tarkea mittari myynnin
kannalta ja sen avulla voidaan my6s ennustaa tulevaa myyntia. CLV-mittari vastaa ky-
symyksiin, miten paljon hankittu asiakas keskimaarin tuottaa vuodessa, mika on asiak-
kaan elinkaaren tuottoarvo seuraaville vuosille, mikéd on odotettu asiakkuuden kokonais-
kesto ja millaiset asiakassegmentit ovat tuottavampia kuin toiset? Asiakkaan arvon las-
kemisen avulla voidaan 16ytda vastauksia, mistd markkinointikanavista saadaan par-
haimmat asiakkaat, kuinka paljon eri kanavista saaduista asiakkaista kannattaisi keski-
maarin maksaa ja miten kanavakohtaiset investointitasot ja budjettiallokaatiot kannattaa
suunnitella. (Pyyhtia ym. 2017, 38-39.)

3.5 Konversio

Konversiota kaytetaan verkkoliiketoiminnan mittarina ja silla tarkoitetaan tapahtumaa tai
tekoa, jossa sivustolla kavijat toteuttavat sivuston tavoitteisiin ndhden asetetun tavoit-
teen. Konversioprosentti tarkoittaa toiminnan suorittaneiden osuutta koko sivuston kavi-
joista. Konversion maarittdmisessa tarkead, ettd huomioidaan kokonaisuus ja mitataan

liketoiminnan kannalta tarkeita tavoitteita. (Pyyhtia ym. 2017, 39.)

Konversioluvut kertovat esimerkiksi, kuinka moni kavija on ostanut verkkokaupassa myy-
tyja tuotteita tai kuinka moni on lahettanyt tarjouspyynnon myyjalle. Mikali verkkosivus-
tolla ei myyda suoraan, voidaan konversiomittarit muodostaa yrityksen liiketoimintavoit-
teiden ja sivuston olemassa olon merkityksen perusteella. Konversioina voidaan pitaa

tilanteen ja toimialan mukaan esimerkiksi sita, kuinka monta prosenttia mainonnan
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kautta verkkosivuille tulleista on ladannut esitteen tai tayttanyt asiakaspalautteen. Pyyh-
tiad ym. 2017, 39)

Konversioiden avulla pyritdan mittaamaan tuotteiden tai palveluiden kate ja tulos (Pyyh-
tia ym. 2017, 39). Verkkokaupassa makrokonversio on helppo maaritella, silla myynti on
selva konversiotapahtuma. Mikrokonversiot ovat taas verkkosivustolla tapahtuvia, toivot-
tuja toimenpiteita, jotka eivat viela ole kuitenkaan varsinaisia konversioita. Avinash Kaus-
hikin mukaan yksikaan verkkosivusto ei ole olemassa vain yhta tarkoitusta varten, joten
pelkastaan makrokonversioiden mittaaminen ei auta ymmartamaan koko kuvaa. Jos 2%
sivuston kavijoista konvertoituu, niin mita tekee 98% kavijoista. He etsivat ehka tietoa,
tukea tai vaikka toita yrityksen sivuilta, joten myds ns. mikrokonversioiden toteutuminen

tulee ottaa seurantaan. (Kaushik 2010, luku 5.)

Konversioprosentin mittaaminen ei yksistaan riitd tehostamaan markkinointia. Ja vain
konversioprosenttiin tukeutumalla tulokset voivat olla jopa harhaanjohtavia. Tarvitaan
esimerkiksi tietoa, millaisia asiakkaita on saatu ostamaan ja mitka kanavat tuovat eniten
sivuston tavoitteisiin nahden hyvaa liikkennetta. Pitaa ymmartaa myos, mitka kanavat
syoéttavat liikkennetta toisiin kanaviin ja auttavat nain kyseisen kanavan konversion kehi-
tyksessa. Monikanavamarkkinoinnissa eri kanavien roolia konversiopolussa voidaan mi-
tata ns. attribuutiomallinnuksella. Konversioprosentin kehittamistoimia sanotaan konver-
sio-optimoinniksi ja sita tuleekin tehda jatkuvana tehostamistoimena. Lisaksi kokonai-
suuden ymmartamiseksi tarvitaan mittareita myds brandin tunnettuuden ja mielikuvien,

asiakasuskollisuuden ja asiakkaan arvon mittaamiseen. (Pyyhtia ym. 2017, 39-40.)

3.6 Markkinoinnin tulosmittarit

Joskus markkinoinnin tulosmittareilla viitataan kaikkiin markkinoinnin mittareihin eli tu-
losmittarit ovat yleisesti suoriutumista, nain esimerkiksi lahteessa Rope ja Rope (2010,
90). Tassa opinnaytetydssa markkinoinnin tulosmittareilla viitataan kuitenkin mittareihin,

jotka osoittavat suoriutumisen taloudellisesta nakdkulmasta.

Markkinoinnin tehokkuuden mittaamisesta puhuttaessa tarkoitetaan usein nimenomaan
tulosmittareita. Naitd markkinointi-investointien mittareita on kuvailtu mm. haastavim-
miksi ja moniulotteisimmiksi. Kolme tunnettua paakasitetta ja mittaria ovat ROI eli Return
On Investment, ROMI eli Return On Marketing Investment ja ROAS eli Return On Ad

Spend. Lyhenteet menevat helposti sekaisin eika lyhenteiden taysin oikeaoppinen kayttd
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ei ole kaytannon tydskentelyn ja tehokkuuden optimoinnin kannalta itseisarvo. (Pyyhtia
ym. 2017, 40—41). Ambler ja Roberts (2005, 7) nostavat esille myds kasitteiden kayton
epajohdonmukaisuuden ja sen, etta nailla metriikoilla ei ole vakiintunutta ja johdonmu-
kaista sisaltdd. He huomauttavat, ettd usein markkinoijien sanoessa ROI, he harvoin
tarkoittavat ROI:ta.

Tulosmittareita on useita erilaisia ja tassa opinnaytetydssa syvennytaan yleisimpiin paa-
oman tuottoa mittaaviin mittareihin. Ulkopuolelle on jatetty esimerkiksi EVA (Economic
Value Added) —mittari eli taloudellisen lisdarvon mittari, joka on jaanyt suosiossa sijoite-
tun pddoman tuottomittareille. Taloudellisen lisaarvon mittari on my6s heikommin sovel-
lettavissa toimintatasolla ja parhaimmillaan koko yrityksen suorituskyvyn mittaamisessa.
(Bendle ym. 2015, luku 1.8.)

3.6.1 ROI, paddoman tuotto

ROI on yleinen talouden mittari. Se mittaa investoidun rahan tehokkuuden takaisinmak-
suaikaa tiettyyn investointikohteeseen. Kyseessa voi olla siis mika tahansa investointi-
kohde, ei pelkastdan markkinoinnin investointi. Yksinkertaisimmillaan mittarin tehon las-

kukaava on ROI (%) = nettotuotto / investoinnilla x 100.

nettotuotto
ROl = —F  x 100
Investointi

Kaava 1. ROl-laskukaava (Pyyhtia ym. 2017, 40).

ROI-mittari on haastava markkinoinnin tehokkuuden mittarina, silla sen laskemiseen pi-
taisi huomioida talouden eri kokonaisuuksia ja investointeja. (Pyyhtia ym. 2017, 40.) Ta-

man vuoksi ROI-mittaria ei kasitella tassa opinnaytetydssa tarkemmin.

3.6.2 ROMI, markkinointi-investointien tuotto

ROMI eli Return on Marketing Investment on mittari, jota erityisesti kaytetdan markki-
noinnin tehokkuuden mittarina (Hanssens & Pauwels 2016, 177). Se mittaa padoman
tuottoa markkinoinnin investoinnille eli kampanjoita tarkasteltaessa kuinka paljon tuottoa

markkinointikampanja luo verrattuna kampanjan kustannuksiin. Vaikka useimmiten
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ROMI-mittaria kaytetaankin taloudellisen tuloksen osoittamiseen, niin tuottona (engl. re-
turn) voidaan tavoitella myds esimerkiksi brandillisia tuottoja kuten lisdantyvaa brandi-
mainintojen maaraa. Ambler & Roberts (2005, 7) mukaan markkinoinnin padoman tuot-

toa voidaan laskea ainakin kuudella eri tavalla:

- Myynnin kasvu (lisdmyynti suhteessa panostuksiin)

- Kustannusten ja liikevaihdon suhde (prosenttiosuus)

- Myyntitapahtumien maara (suhteessa panostuksiin)

- Myyntikatteen muutos (suhteessa panostuksiin)

- Uusasiakashankinnan kustannukset (yksittdisen asiakkaan hinta)

- Nykyisten asiakkaiden sailyttaminen (pysyvyyden hinta)

Tulokselliset markkinoijat pyrkivat yhdistamaan kaytetyn ajan, vaivan ja markkinoinnin
kulut tuloksiin, jotka luovat yritykselle kasvua. ROMI-mittari vastaa kysymykseen saa-

daanko markkinointikampanjoihin panostettu aika ja raha takaisin. (Klipfolio 2019.)

ROMI kampanjan tuoma nettotuotto — kampanjainvestoinnit

kampanjainvestoinnit

Kaava 2. ROMI-laskukaava kampanjamittauksen viitekehyksessa (mukaillen Klipfolio
2019).

ROMI-tulos voidaan lukea numeerisena 0,5 tai prosentuaalisena, kun tuloksen kertoo
100:l1a, edellisella esimerkilla tulos on talldin 50%. Numeerinen tulos kertoo paljonko yksi
markkinointiin kaytetty euro on tuottanut tulosta euroina ja prosentuaalinen tulos pal-
jonko markkinointi-investointi on tuottanut suhteessa investoinnin maaraan. Alle 1/100%
tulokset tarkoittavat, ettd markkinointiin on kaytetty enemman euroja kuin se on tuonut
kampanjatoimenpiteilla lisamyyntia. Yli 1/100% tulokset tarkoittavat vastaavasti, etta yksi
markkinointiin kaytetty euro on tuottanut kampanjatoimenpiteilla lisdmyyntia. Markkinoin-
nin tuottoprosenttia voidaan parantaa tekemalla sama tulos pienemmalla kulurakenteella
tai tekemalla parempi tulos niin, ettd kulurakenne ei kasva. Hanssens ja Pauwels (2016,
177) toteavatkin, ettéd kun tehokkuusajattelu ja mittaaminen ROMI:lla on tekemisen kes-
kidssa, niin lopputuloksena on ldhes aina budjetin vahentaminen vahiten tuottavilta

markkinointisuunnitelmilta.
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ROMI-mittauksen haasteet

ROMI-mittaamiseen liittyvat samat mittaamisen haasteet, joita kasiteltiin tdman opinnay-

tetydn luvussa 2.3. Tassa haasteita kasitelty tarkemmin ROMI-laskemisen kannalta.

ROMI:n mittaaminen ja seuranta voi olla vaikeaa. Kustannuspuolen mittaaminen on
melko suoraviivaista, mutta markkinointitoimien tuoman lisdmyynnin mittaaminen taas
voi olla hyvin monimutkaista. (Klipfolio 2019.) Oman kokemukseni mukaan edes kustan-
nuspuolen mittaaminen on harvoin suoraviivaista. Useinkaan ei ole helppo maarittaa,
mita lasketaan kampanjan kuluihin. On tarkeda maaritelld ROMI-laskentaa varten, miten
huomioidaan esimerkiksi kustannukset pakkaussuunnittelusta, brandiuudistuksesta ja
tv-mainoksesta sekd myds muista mainoksista, joita kaytetdan useammassa kampan-
jassa sellaisenaan tai pienilla muokkauksilla. Lisaksi yrityksen laskentajarjestelmaan ei
valttamatta ole tilidity tai edes ole mahdollista tilidida kustannuksia tarpeeksi tarkkaan,

joten haasteena voi olla myds markkinointikustannuksien tarkka seuranta.

Suuri osa markkinoijista toteuttaa samanaikaisesti useita kampanjoita, joten voi olla
haastavaa erotella mainonnan kustannukset ja tulokset yksittaisten kampanjoiden
osalta. Lisaksi kun useat markkinointiviestit tavoittavat kohdeyleison useiden eri markki-
nointikanavien kautta, niin voi olla vaikeaa sanoa, mika viesteista resonoi ja sai toimi-
maan. (Klipfolio 2019.)

Kysymykseen, paljonko kampanja on tuottanut lisdmyyntia, ei ole aina yksinkertaista
vastata, silla vakiintuneilla tuotteilla ja palveluilla kysynta on jatkuvaa. Kampanja-asetel-
massa ROMI-mittari tarkastelee nimenomaan kampanjan tuomaa lisdamyyntia, joten las-
kelmassa tulee huomioida, minka verran tuotetta tai palvelua oltaisiin myyty kampanjan
aikana joka tapauksessa. Tama onnistuu maarittamalla vertailujakso (engl. baseline) ja
vahentamalla tdman ajanjakson myynti kampanja-ajanjaksosta. Vertailujakson maaritta-
minen myds voi olla haastavaa esimerkiksi myynnin kausiluonteisuuden, kilpailijoiden

toimien tai tuotteen saatavuusongelmien vuoksi.

3.6.3 ROAS, mainonnan investointien tuotto

ROAS eli Return On Ad Spend mittaa mainonnan investointien tuottoprosenttia. ROAS-
ja ROMI-mittareilla on vain pieni ero. Kun ROMI-mittariin voidaan huomioida markkinoin-
nin kiinteiden kustannusten kokonaisuuksia, niin ROAS-mittarissa huomioidaan vain

mainonnan kokonaiskustannuksiin investoidut rahat. Yleensa nailla tarkoitetaan media-
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ja tuotantokustannuksia. Laskukaava on siis sama kuin ROMI-mittarissa, mutta kustan-

nusten maaritelma suppeampi. (Pyyhtia ym. 2017, 41.)

ROAS-mittaria voidaan kayttaa sen yksinkertaisen muodon vuoksi myés yksittaisen ka-
navan toimenpiteiden optimointiin. Tallin konversioiden arvo jaetaan kustannuksilla, ku-

ten kaavassa 3 muotoillaan. (WordStream 2019.)

Konversioiden arvo

Kanavatoimenpiteiden ROAS =
Kustannukset

Kaava 3. ROAS-laskukaava kanavatoimenpiteiden laskemisessa (WordStream 2019).

Konversioiden arvo mittaa tuottoa, jonka yritys ansaitsee tietyn konversion kautta. Jos
yritys saa yhden konversion 20 eurolla ja yhden konversion arvo on 100 euroa, niin
ROAS on 5. Talldin jokainen mainontaan investoidu euro tuottaa viisi euroa takaisin.
(WordStream 2019.) Huomioitavaa kanavakohtaisessa tuloksellisuuden mittaamisessa
on se, ettd mainosalustat laskevat konversioiden maaran eri tavoin. Yksi verkkosivuilla
tapahtunut konversio voidaan laskea konversioksi sekd hakusanamainonnan mainos-
alustalle ettd ohjelmallisen ostamisen alustalle, jolloin yhdesta konversiosta on tullut
kaksi laskennallista konversiota. Tama voi vaaristaa tehon mittaamisen tuloksia ja han-

kaloittaa kanavakohtaista vertailua.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Sandberg



23

4 MITTAAMISEN VIEMINEN KAYTANTOON

Mittaamisessa paasee alkuun, kun ensiaskelilla selvitetddn mita voi ja kannattaa mitata,
milld menetelmilld ja tydkaluilla sen voi tehdd ja minkalaisia prosesseja ja resursseja
mittaaminen vaatii. Tarkeimmaksi asiaksi Pyyhtia kuitenkin nostaa oman tahtotilan edis-

tda mittaamisen ja tiedolla johtamisen kulttuuria. (Pyyhtia ym. 2017, 18.)

4 1 Mittaamisen maarittamisessa huomioitavat osa-alueet

4.1.1 Tavoitteet, strategiat ja suunnitelmat

Liiketoiminnan tavoitteet. lIman liiketoiminnan tavoitteita liketoimintaa ei voida johtaa
jarkevasti. Eri kanavien tavoitteita ja mittaamista tulee suunnitella huomioiden liiketoi-
minnan perustarkoitus ja paatavoitteet. Liiketoiminnan tavoitteiden asettamiseen ja ta-
voitteiden maarittelemiseen voidaan kayttaa erilaisia toiminnan ohjausmalleja, kuten Ba-
lanced Scorecard —mallia. (Pyyhtia ym. 2017, 22—-24.) Myds tassa opinnaytetydssa jal-
jempana kasiteltavat mittaamisen mallit auttavat muotoilemaan lilkketoiminnan tavoitteet,

joiden pohjalta muu mittaamisen suunnittelu toteutetaan.

Markkinointistrategia ja —suunnitelma luo my6s pohjaa mittaamisen suunnittelulle.
Tassa opinnaytetydssa ei kasitella strategiaa eika suunnitelmaa tarkemmin, mutta tode-
taan naiden luovan tarkeaa ymmarrysta siitd, mita tulee mitata. Pyyhtian ym. (2017, 22)
mukaan markkinointistrategiassa tulisi kuvata asiakkaat ja ydinkohderyhmat, asiakastar-
peet, tuotteet ja palvelut, toimialan trendit, tarkeimmat kilpailijat ja verkon sisaltéstrate-
giat. Markkinointisuunnitelma maarittda tarkemmin taktisten toimenpiteiden suunnitel-
mat, kanavat ja menetelmat. Ketterdn markkinoinnin keskeisessa roolissa on mittaami-
nen. Liian tiukkaan lukkoon ly6tyja suunnitelmia tulee valttda varsinkin digitaalisessa ym-
paristdssa, jotta mittaamisen ja tulosten seurannan perusteella voidaan reagoida jopa
reaaliaikaisesti. (Pyyhtia ym. 2017, 22-23.)

Verkkoliiketoiminnan tavoitteet. Verkkosivujen tehokkuuden ja toimivuuden voi mitata,
kun pystyy kuvaamaan sivuston paatarkoituksen. Myos verkkoliiketoiminnan suoritusky-
kymittaristo eli KPI (Key Performance Indicator) -mittaristo tulee rakentaa liiketoiminnan

ydintavoitteista. Luvussa 4.3 kasitellddn mittaamisen malleja, joiden avulla voidaan ra-
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kentaa hyddyllinen KPI-mittaristo. KPI-mittareiden luomisessa onkin hyva pitda nyrkki-
sdantdéna niiden kyvykkyyttd tuoda muutosta ja tehokkuutta verkkoliiketoimintaan. Li-
saksi jokaiselle toiminnolle tulee asettaa korkeintaan viisi KPI-mittaria, jotta tietoa saa-
daan hyodynnettya tehokkaasti. (Pyyhtia ym. 2017, 22—-24.) Pyyhtia ym. (2017, 24) muis-
tuttaa vield Avinash Kaushikin toteamuksesta: "You are what you measure, so choose
your KPIs wisely”.

Kanavat ja mediat. Mittaamisen maarittava osa-alue on myods se, mitd kanavia yrityk-
selld on kaytdssdan. Kanavavarianssi ja —valikoimat jaetaan usein kolmeen tasoon:
omat mediat, maksetut mediat ja ansaitut mediat (Pyyhtia ym. 2017, 25). Omat kanavat
ovat yrityksen omassa hallinnassa olevia mediakanavia, kuten verkkosivut, uutiskirjeet
ja sosiaalisen median kanavat. Maksettuihin medioihin sisaltyvat kanavat, joilta yritys
ostaa mainostilaa ja nakyvyytta. Ansaittu media on yrityksen kolmansilta osapuolilta saa-
maa huomiota. Pyyhtian ym. (2017, 25-26) mukaan on ymmarrettava asiakkaiden tar-
peita, eri kanavien rooleja kuluttajien tarpeiden tayttdmisessa sekad median kulutusta.
Kuvassa 6 annetaan esimerkkeja eri kanavien roolista kuluttajien tarpeiden tayttami-
sessa. Tietoisuuden rakentamisessa esimerkiksi hakukoneet ja sahkdpostin suorat toi-
mivat yleensa tehokkaasti, kun taas mielikuvien rakentamiseen voidaan vaikuttaa disp-
lay-mainonnan eri variaatioilla. Kanavien roolia ja suhdetta toisiinsa tulee ymmartaa en-
nen kuin alkaa suunnitella mittaamista. (Pyyhtia ym. 2017, 22—24.) Ohjeena on tunnistaa
likenteenlahteet, ihmisten tarpeet ja kayttaytyminen ja miten kavijat ja asiakkaat halua-

vat eri kanavissa saavuttaa. (Kaushik 2017.)

» Hakukoneet » Hakukoneet » Hakukoneet * Sosiaalinen » Hakukoneet
media
» Display-mainonta » Display-mainonta * Verkkosivusto * CPA-mainonta
* Keskustelupalstat
» Sahkdpostisuora * Sosiaalinen
media

Kuva 6. Kanavien roolit kuluttajien tarpeiden tayttamisessa (Pyyhtia ym. 2017, 27).
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Kohderyhmat ja tarpeet. Mittaamisen suunnitteluun vaikuttaa valitut kohderyhmat. Esi-
merkiksi kun markkinoinnin paino on uusien asiakkaiden hankkimisessa, niin markki-
noinnin mittarit ovat erilaiset, kun keskitytdan olemassa olevien asiakkaiden aktivointiin.
Kuluttajille kanavamoodi on nonline eli he eivat valitd onko kyseessa online- vai offline-
kanava, kunhan se palvelee heidan tarpeitaan. Kohderyhman tarpeista saa lisaa tietoa
esimerkiksi markkinatutkimuksilla ja verkkosivuston kyselyilla. (Pyyhtida ym. 2017, 27—
28.)

4.1.2 Datan laatu, relevanttius, validius ja saatavuus

On itsestaan selvaa, ettd mittaamiseen tarvitaan dataa, mutta mitd dataa tarvitaan ja
miten se saadaan, vaihtelee sen mukaan, mitd ongelmaa ollaan selvittdmassa ja mita
halutaan mitata (Harvard Business Review Press 2018, Introduction). Harvard Business
Review Press (2018, luku 4) nostaa esille myds datan laatuun liittyvat ongelmat, silla
2014 tehdyn tutkimuksen mukaan lahes 54% tutkimukseen vastaajista nimesi merkitta-
vaksi puutteeksi datan laadun. Myés Chaffey ja Smith (2017, luku 9.12) toteavat datan
laadun olevan yleinen ongelma, joka rajoittaa yritysten kykya personoida yrityksen vies-

tintaa.

Data jaotellaan usein epamuodolliseen ja muodolliseen dataan. Epamuodollista dataa
saadaan esimerkiksi lomakkeiden vapaista vastauskentista ja tallaista dataa on vaikea
tallentaa helposti hydédynnettdvdadn muotoon. Vaikka data olisi muodollista dataa eli
strukturoitua dataa esimerkiksi Google Analytics -analytiikkaohjelmasta, niin dataa voi
olla tarve kasitell3, jotta sitd voidaan hyddyntaa. Dataa voidaan siistid hel[pommin analy-
soitavaksi tai tarkastaa datan mahdolliset vajaavaisuudet ja epatarkkuudet, jolloin sdas-
tyy aika ja resurssit, joita jouduttaisiin myéhemmin kayttdmaan epatarkan datan etsin-
taan, kasittelyyn ja korjaamiseen. (Harvard Business Review Press 2018, luku 4.) Datan
laatu tuleekin siis tarkastaa ja siihen tulee tehda tarvittaessa muutoksia. Hyva huomio
on myo0s se, etta prosessia voi jatkaa eteenpain, vaikka data ei olisikaan taydellista. Riit-
taa, etta data on riittdvan laadukasta. (Harvard Business Review Press 2018, Introduc-

tion.)

Tehokkaat data-analyysit ovat kiistatta auttaneet yrityksia tavoittamaan hyotyja erityisesti
taloudellisesta nakdkulmasta. On kuitenkin hyva huomioida, etta sen lisaksi, etta laaduk-
kaan ja hyodyllisen datan hankinta voi olla vaikeaa, sen hankinta ja yllapito voi olla myos

kallista. Kaiken datan keruun kustannuksien ohella tulee huomioida myds riskit lain ja
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maineen nakokulmasta, jos datan keruu ja kaytto rikkoo esimerkiksi kuluttajien yksityi-
syyden suojaa. Tama tulee huomioida erityisesti yrityksissa, jotka kasittelevat kuluttajista

arkaluontoista dataa. (Harvard Business Review Press 2018, luku 4.)

Markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen tarvitaan laadukasta dataa oleellisista mitta-
reista (Pyyhtia ym. 2017, 28). Datan laatuun liitetdan usein nelja piirretta: tarkkuus, tay-
dellisyys, validius ja yhdenmukaisuus (Chaffey & Smith 2017, luku 9.12). Mittaamisen
maarittdmisen yksi tarkeimmistad osa-alueista on juurikin data ja erityisesti datan rele-

vanttius, validius ja se, onko dataa saatavilla (Pyyhtia ym. 2017, 28).
Datan relevanttius eli merkityksellisyys

Datan relevanttiudella tarkoitetaan mittaako data tai tutkimus sita, mita sen on tarkoitettu
mittaavan seka onko tieto merkityksellista ja tarkkaa. Tarkkuuteen liittyy myés se, onko
data ajan tasalla vai ns. vanhentunutta. Chaffey ja Smith:n kayttdma termi taydellisyys
(engl. completeness) viittaa siihen, onko tiettyd dataa pystytty kerdédmaan kaikilta koh-
deryhman jasenilta. Esimerkiksi asiakastietokannasta voisi todeta, ettd 80% asiakkailta
on postinumero tietokannassa, joten mainonnan kohdentaminen alueellisesti onnistuu
taten 80% taydellisyydella. (Chaffey & Smith 2017, luku 9.12.)

Datan validius eli luotettavuus

Datan validius tarkoittaa sita, onko data luotettavaa ja voiko sita siten luotettavasti kayt-
taa toiminnan suunnittelussa (Pyyhtia ym. 2017, 28). Ennen kuin voi edetad missaan mit-
tauksissa ja analyyseissa, kaytettavissa olevaan tietoon tulee voida luottaa. Vaikka data

tuntuisi luotettavalta, niin kaikissa analyyseissa tulisi kysya aina seuraavat kysymykset:

- mita datalahdetta kaytetaan

- kuinka hyvin kaytetty naytedata (engl. sample data) vastaa tutkittavaa kohderyh-
maa

- sisaltaako dataotos poikkeavia tekijoita ja miten ne vaikuttavat tuloksiin

- mitd olettamuksia on analyysien takana, voivatko tietyt olosuhteet tehda oletuk-
sista tai mallista mitattomia

- miten on paadytty tiettyyn analyyttisen lahestymisen malliin, mitd vaihtoehtoja
harkittiin

- miten todennakaisesti yksittdiset muuttujat todella aiheuttavat muutoksen tie-
tyssd muuttujassa. LOytyykd toista analyysia, joka nostaisi syy-yhteydet esille

selkeammin. (Harvard Business Review Press 2018, luku 1.)
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Tiedon toistettavuus on yksi validiuden mittari eli toistettaessa tutkimus samalla tavalla,
samalle kohderyhmalle ja samaan ajankohtaan kuin edellisella kerralla, niin tietojen ver-

rattavuus toisiinsa nahden tulee validia. (Pyyhtia ym. 2017, 28.)
Datan saatavuus

Liséksi keskeinen tekija on tiedon saatavuus. Datan maara kasvaa jatkuvasti, mutta silti
kaikissa yrityksissa dataa ei kerata viela systemaattisesti eika koko yrityksen lapi yhtei-
silld prosesseilla. Datat lepaavat omissa siiloissaan ja kokonaiskuva puuttuu. (Pyyhtia
ym. 2017, 43.)

Talla hetkella suurimpana pullonkaulana markkinoinnin todellisten vaikutusten mittaami-
selle ja tuloksista oppimiselle onkin oikeanlaisen datan saatavuus. Data ei mytskaan
aina ole yrityksen omassa hallussa. Esimerkiksi jatkuvasti paivittyva myyntidata voi olla
vain jalleenmyyjan jarjestelmissa tai mainonnan investoinneista kertova data markkinoin-

tikumppanin jarjestelmissa. (Pyyhtia ym. 2017, 42—43.)

Kun tavoitteena on mitata markkinoinnin onnistumista liiketoiminnan kasvattamisessa,
tarvitaan ainakin seuraavia datoja: myyntidata, asiakasdata, verkkosivun kavija- ja kayt-
tédata sekd markkinoinnin ja myynnin toimenpiteisiin liittyva data. Tulkintaa rikastaa, jos
kaytdssa on dataa kilpailijoiden toimenpiteistd seka muista oleellisesti toimialaan vaikut-
tavista tekijoista. (Pyyhtia ym. 2017, 42—43.) Tarvittavaa dataa saadaankin siis muun
muassa hyddyntdmalld omia nykyisia dataldhteitd ja analyyseja, keraamalld kokonaan
uutta dataa, ostamalla dataa kolmansilta osapuolilta tai hyddyntamalla vapaasti kaytet-

tavissa olevia ulkopuolisia datalahteita.

Verkkoanalytiikan osalta tulee datan saatavuus varmistaa siten, etta kaikki relevantti si-
saltd on tagitetty eli teknisesti toteutettu seurantajarjestelmaan ja testattu, etta tieto ker-
tyy seurantajarjestelmaan oikein (Pyyhtia ym. 2017, 28—-29). Data on hyddytonta, jos se
ei auta parantamaan asiakas- ja liiketoimintaymmarrysta ja KPI-mittareita. Vahintaan
90% Google Analytics asennuksista on puutteellisia tavalla tai toisella. Yksikin kriittinen
virhe verkkoanalytiikassa voi pilata kaiken tyon, jota on tehty esimerkiksi sivuston ja kam-

panjoiden optimointiin. (Koks 2018)

Mittauksen toteutuksesta ja tagityksesta onkin suositeltavaa tehda tekninen dokumen-

taatio, jonka avulla voidaan todentaa ja varmistaa datan relevanttius seka validius. Toi-
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nen suositeltu dokumentti on tekninen ohjeistus muun muassa media- ja mainostoimis-
tokumppaneille, milla varmistetaan, etta kaikki tavoitteiden kannalta tarkea data saadaan
mitattua. (Pyyhtia ym. 2017, 28-29.)

Datan saatavuuden lisaksi on oleellista kiinnittda huomiota datan yhdenmukaisuuteen.
Datan yhdenmukaisuudella tarkoitetaan sita, ettd data on yhdenmukaisesti maaritetty ja
ymmarretty. Yhdenmukaisuudella on merkitysta erityisesti silloin, kun yhdistetaan eri tie-
tolahteita keskenaan. (Chaffey & Smith 2017, luku 9.12.) Esimerkiksi: jos kampanjaseu-
ranta (opinnaytetyon luku 4.4) on eri mainosalustoilla toteutettu yhdenmukaisilla toimen-
piteilld ja nimeamiskaytanteilla, niin verkkoanalytiikasta voidaan tarkastella kampanjaa
kokonaisuutena. Lisaksi eri mainosalustojen data voidaan yhdistaa verkkoanalytiikkada-
tan kanssa. Toinen esimerkki datan yhdenmukaisuudesta on asiakastietokantaan kera-
tyt syntymaajat: mikali toiset syntymaajat on keratty muodossa vvvvkkpp ja toiset muo-

dossa ppkkvvvy, niin data ei ole yhdenmukaista.

4.2 Mittaamisen projektit ja prosessit

4.2.1 Projektit

Digitaalisen analytiikan projekteilta haetaan yleensa tiettyd lopputulosta, mutta tekemi-
sella on alku ja loppu. Ne johtavat tiettyyn lopputulokseen ja digitaalisen analytiikan ke-
hittymiseen. Projektin lopputuloksena voidaan myos todeta, etta tekemista kannattaa

tehda jatkuvana prosessina. Projekteja voivat olla esimerkiksi:

- erilaiset auditoinnit, joiden lopputulokset voivat johtaa jatkoprojekteihin tai pro-
sesseihin

- itse analytiikan, mittaamisen ja avainmittareiden suunnittelu (ns. KPIl-workshop)

- mittaamisen asennus eli implementointi (yleensd jonkun tietyn jarjestelman
avulla)

- digitaaliseen analytiikkaan liittyvan kompetenssin nostaminen eli erilaiset koulu-
tukset

- kertaluontoiset kampanja-analyysit tai tiettyyn aihealueeseen liittyvat syvaana-

lyysit

(Pyyhtia ym. 2017, 98).
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4.2.2 Digitaalisen analytiikan prosessi

Suurin hyoéty digitaalisesta analytiikasta saadaan, kun sita tehdaan jatkuvana ja jonkin-
laisen prosessin mukaisesti. Parhaimmillaan analytiikka sulautuu yrityksen muihin pro-
sesseihin ja on nain luonnollinen osa normaalia liikketoimintaa. (Pyyhtia ym. 2019, 99.)
Tassa opinnaytetydssa esitellaan lyhyesti yksi analytiikan prosessi, joka soveltuu moniin
erilaisiin markkinoinnin mittaamisen tarpeisiin ja jonka avulla voidaan varmistaa muun
muassa mittaamisen viemisen aina paatoksentekoon asti. Analytiikkaprosessi on jatku-

vaa tekemista (kuva 7) ja siihen liittyy kuusi vaihetta:

Suunnittelu ja
tavoitteiden
maaritys

Toteutus -
mittaamisen
asennus

Paatoksenteko
ja toimenpiteet

Analysointi ja Testaus -

kehitysideoiden datan laadun
tuottaminen varmistaminen

Datan
kerdaminen ja
raporttien
laadinta

Kuva 7. Analytiikkaprosessi (mukailtu Pyyhtia ym. 2017, 99-102).

Suunnittelu. Suunnitteluvaiheen keskeinen osa on tavoitteenasettelu, mutta myds var-
mistaa markkinointitoimenpiteiden osalta datan keraaminen. Analyytikko voi ottaa kan-
taa suunnitteluvaiheessa esimerkiksi tavoitteen toteutumisen mahdollisuuksiin, asiakas-
kohtaamisten mittauspisteisiin ja mediamixiin. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet eivat
saa olla mainosnayttdja, vierailuja tai klikkausasteita ja mittaamisen pohjalla tulisikin olla

aina selkeasti maaritetyt avainmittarit. (Pyyhtia ym. 2019, 100.)

Tekninen toteutus. Toimenpiteen ja kampanjan mittaamisen suunnittelu tehdaan tavoit-
teiden, avainmittareiden, mediasuunnitelman ja potentiaalisten asiakaskokemuskuvaus-
ten pohjalta. Analyytikko tarkistaa datan saatavuuden organisaation eri datalahteista ja

tekee tarvittaessa lisayksia mittaamisen tekniseen toteutukseen.
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Testaus. Teknisen toteutuksen jalkeen siirrytaan testausvaiheeseen, jolla varmistetaan
datan laadukkuus ja se, etta kaikki tarvittava data saadaan tallennettua. Datan validointi
on myods hyva tehda. Testausvaiheessa voidaan luoda myos tarvittavat raportit ja

dashboard-nakymat.

Datan kerdaaminen. Kun kampanjan lanseerataan, uutiskirje 1ahetetaan tai vaikka verk-
kopalvelun muutos julkaistaan, alkaa myos datan kerdaminen. Jos ollaan toimittu pro-
sessin mukaan, niin data saadaan oikein ja mahdollisesti automaattisesti raportteihin ja
dashboad-nakymiin. Tassa vaiheessa prosessia raporttien data on numeroita, jotka yk-

sistdan eivat ole viela kovin hyddyllisia.

Analysointi. Seuraavassa vaiheessa data pitda analysoida ja jalostaa hyddylliseksi in-
formaatioksi. Analysointi on mahdollista aloittaa, kun dataa on riittavasti: mitd enemman
dataa virtaa jarjestelmiin, sitd nopeammin on mahdollista tehda analysointia seka erilai-
sia testeja. Analyysi on tekstia eli numeroiden tulkintaa suhteessa toimintaymparistoon,
tavoitteisiin, aiempaan omaan suoriutumiseen tai verrattuna Kkilpailijaan. Analysoinnin
lopputuloksena tulee olla aina kehitys- muutos- tai testausideoita. Erilaiset ideat, ehdo-

tukset ja suositukset toimivat paatéksenteon pohjana.

Paatdoksenteko. Mittaamisella ei ole merkitysta, jos tulokset eivat johda analyyseihin ja
analysoinnilla ei ole merkitystd, jos se ei johda paatdksentekoon. Mertaranta (Pyyhtia
ym. 2017, 102) korostaa, etta yritykset tarvitsevat paatdksentekokykya eika ole merki-
tyksellistd onko paatokset isoja vai pienia, kunhan niita tulee. Vain nain toiminnan kehitys

ei pysahdy.

4.3 Mittaamisen mallit suorituskykymittariston rakentamiseen

Mittaamisen mallit ja kehikot (engl. frameworks) auttavat yritystd maarittamaan paamaa-
ransa, tavoitteensa ja mittaamisen strategiansa ymmarrettavasti. Ne auttavat Idoytamaan
oikeat mittaamisen kohteet ja hyddylliset mittarit, jotka kertovat eri toimenpiteiden ja pa-
nostusten lopputulemista. Tavoitteiden ja KPI-mittareiden asettaminen voi olla haasta-
vampaa, kun liiketoimintatavoite on verkon ulkopuolella. Silti ndissa tilanteissa voidaan
hyddyntaa mittaamisen malleja mittariston suunnitteluun. Tunnettuja malleja ja kehikoita

ovat muun muassa Avinash Kaushikin digitaalisen markkinoinnin ja mittaamisen malli
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seka Xavier Blancin ja Leevi Kokon kehittama REAN-malli, jotka antavat perustan ja sel-
kean rungon tavoitteiden ja mittaamisen suunnittelulle. (Jackson 2016, luku 2.1; Kaushik
2017.)

REAN —malli on kehitetty antamaan selkeat raamit tavoitteiden ja mittaamisen suunnit-
teluun. REAN on akronyymi sanoista Reach (tavoittaminen), Engage (sitouttaminen),
Activate (aktivoiminen) ja Nurture (hoitaminen). Mallin tavoitteena on ollut ensinnakin
rikkoa yksittaisten toimintojen siiloja ja luoda yhtenainen kokemus kontaktin elinkaaren
ensimmaisesta hetkesta elinkaaren paattymiseen. Toiseksi REAN-mallin tavoitteena on
ollut maarittaa KPI:t ja ennen kaikkea maarittaa likketoiminnan tavoitteet ja paamaarat.
(Jackson 2016, luku 2.1)

REAN-malli sopii yksinkertaisuudessaan kaikille tuotteille ja palveluille. Kaikilla on tarve
ensin tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, R. Taman jalkeen myyntitiimin, sisallontuottajien
ja luovien mainosten tulee sitouttaa prospektit esim. puhumalla, opettamalla, auttamalla
tai vakuuttamalla tuotteen/palvelun sopivuudesta, E. Sitouttamisen jalkeen tama yleis6
tulee seuraavaksi saada toimimaan halutulla ja toivotulla tavalla, ostamaan tuote, saada
lupa olla yhteydessa tai yksinkertaisesti saada yleison jasenelta kylla-vastaus, A. Kun
asiakas on tuotteen tai palvelun kayttaja, asiakassuhdetta pitaa hoitaa ja rohkaista asia-

kasta tulemaan takaisin ja kuluttamaan lisda, N. (Jackson 2016, luku 2.1)

Mittaamisen malleja ja kehikoita on kuitenkin lukuisia ja niitd voi soveltaa sellaisenaan
tai jatkojalostaa ja luoda sopivia variaatioita omiin tarpeisiin. Kyse ei kuitenkaan ole yk-
sittaisesta mallista vaan siita, etta kaikki osalliset yrityksessa ymmartavat tavoitteet, mit-
tarit ja osaavat toimia tavoitteiden mukaisesti. Nokia kaytti REAN-mallin sijasta AECR-
mallia (Acquisition/hankinta, Engagement/sitoutuminen, Conversion/konversio, Reten-
tion/sailyttaminen), jonka kasitteet ymmarrettiin yrityksen sisalla REAN-mallia paremmin.
Google Analyticsin mittausmuoto oletuksena taas on ABC eli analytiikassa seurataan
hankintaa A, kayttaytymista B ja konversioita C. Google Analytis:ss& hoito-nakdkulma
on mukana, mutta se I6ytyy hankinnan kanssa samasta tarkastelusta. (Jackson 2016,
luku 2.1; Kaushik 2017)

Avinash Kaushikin digitaalisen markkinoinnin ja mittaamisen malli auttaa suunnittele-
maan KPI-mittariston viiden eri vaiheen avulla (kuva 8), jotka suoritetaan numerojarjes-

tyksessa.
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2) Selkeiden tavoitteiden asettaminen kullekin liiketoiminnan paamaaralle

3) KPI-mittareiden maarittdminen

4) Tavoitteiden asettaminen KPI-mittareille

5) Hyddyllisten segmenttien tunnistaminen analyyseja varten

Mallin rakentamisessa huomioidaan seka hankinta, kayttaytyminen etta tulosten mittaa-

minen. (Kaushik 2017.)

Create Awareness

Website Goal:
Reinforce
Offline/Online
Advertising

KPI:
Branded Traffic

Target:
7k Visits/Mo

Segments:

Traffic Sources
Converted Visits

Global World Domination Inc.

Digital Marketing Me

rement Model
GCenerate Leads

Website Goal:
Capture Leads
(Email /Contact)

Website Goal:
Provide
Homebuyer Info
& Resources

KPI: KPIL:
Conv. Home Tours | |# of Downloads

Target:
20/Mo

Target:
150/Mo
Segments: Segments: Segments:
Traffic Sources
Site Tools Used

Visitor Type
Content Type
Viewed

Document Type
Geography

Highlight Events

Website Goal:

Engage
Communityvia
Local Events

KPI:
Visitor Loyalty

Target:
50% Repeat Visits

Segments:

1,23+
Visits Buckets

Kuva 8. Digitaalisen markkinoinnin ja mittaamisen mallin vaiheet ja esimerkkitoteutus

(Kaushik 2017).

Liiketoiminnan paamaaran kirkastamisen ydin kysymys on: Mika on verkkosivuston /

kampanjan tarkoitus, miksi se on olemassa? Tahan kysymykseen vastaaminen voi olla

vaikeaa ja vaatii aina ennakoitua enemman ajattelua. Liian laveita ja epamaaraisia ta-

voitteita ei voi mitata ja ponnettomat tavoitteet taas eivat inspiroi ketaan. Paamaara on

hyvin muotoiltu, kun se on saavutettavissa, ymmarrettavissa, johdettavissa ja hyddylli-

nen. (Kaushik 2017)
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Selkeiden tavoitteiden asettaminen on vaihe numero kaksi. Tavoitteet ovat méaaritel-
tyja strategioita, joiden avulla paastaan asetettuihin liikketoiminnan paamaariin. (Kaushik
2017)

KPI-mittareiden maarittdaminen. Avaintulosmittarit eli Key Performance Indicator el
KPI-mittarit ovat mittareita, jotka auttavat ymmartamaan suoriutumista suhteessa tavoit-
teisiin. KPI-mittarit kommunikoivat organisaatiolle, mika on tarkeda ja miten menestysta
mitataan. Avinash Kaushik kiteyttda "You are what you measure, so choose your KPIs
wisely”. Valitsemalla optimaaliset KPI-mittarit dataa voidaan kayttaa kannustamaan oi-
keaan kayttaytymiseen, arvon tuottamiseen yritykselle ja tuottaa tyytyvaisia asiakkaita.
(Kaushik 2012)

Verkkoliiketoiminnassa KPI-mittarit ovat yleensa johdettavissa myynnillisista tavoitteista
kuten esimerkiksi montako prosenttia sivuston kavijoista liittyy asiakkaiksi ja kuinka
monta prosenttia ostaa tuotteen / palvelun tai mika on keskiostoksen kasvu. Kun yrityk-
sella ei ole verkkoliiketoimintaa, tavoitteet voivat olla myos viestinnallisia kuten esimer-
kiksi, kuinka monta prosenttia sivustolla kavijoista on ladannut kuvaston tai mika on las-
keutumissivujen poistumisprosentti. (Pyyhtia ym. 2017, 23-24.) Kaushik (2017) varoittaa
valitsemasta heikosti onnistumista tai epaonnistumista kuvaavia mittareita, joita ovat esi-
merkiksi klikkaukset, sivukatselut, kaynnit, videon katselumaarat ja sivulla vietetty aika.
Erinomaisia mittareita, jotka todella kuvaavat onnistumista tai epaonnistumista, ovat esi-
merkiksi kavijan lojaalisuus, konversioasteet, vahvistukset ja taloudellinen arvo. (Kaus-
hik 2017; Kaushik 2012.) KPI-mittarit tulee kuitenkin aina sitoa yrityksen omiin tavoittei-
siin ja siksi yleisia, kaikille yrityksille yhteisia KPI-mittareita ei pystytd maarittdmaan.
(Kaushik 2010, 37)

Tavoitteiden asettaminen KPI-mittareille jaa useimmilta tekeméattd, mutta vaihe on tar-
kea. Tavoitteet ovat numeerisia arvoja, jotka on ennalta asetettu mittaamaan onnistu-
mista tai epaonnistumista. Tavoitteet voidaan asettaa esimerkiksi nojaamalla aiempaan
tekemiseen tai ne voidaan maarittda muun tekemisen pohjalta. Jos numeerista tavoitetta
ei I0ydy, Kaushik ohjeistaa kayttamaan arvoa, joka ei toteutumatta jaddessaan nolostuta

itsed tai johtoa. Numeerisia tavoitteita voi aina paivittaa tarvittaessa. (Kaushik 2017.)

Hyodyllisten segmenttien tunnistaminen analyyseja varten mahdollistaa verkkoana-
lytiikan tehokkaan kayton. Segmentointi on asiakaskunnan jakamista erilaisiin osiin.
Segmentit ovat siis ryhma ihmisia, heidan lahteita, heidan sivustokayttaytymista ja tulok-

sia. Datan tarkempi tarkastelu mahdollistaa syvemman ymmarryksen muodostumisen,
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minka pohjalta voidaan tehda toimenpiteitd. Segmentteja voi suunnitella esimerkiksi seu-
raavien kysymyksien avulla: minka ryhman jasenet ovat tarkeitd, mika kayttaytyminen
sivustolla on toivottavaa, mihin liikenteenlahteeseen markkinointi keskittyy ja keita yri-
tdmme houkutella. (Kaushik 2017.)

Kaikki verkkoanalytiikkatyokalut tulvivat dataa ja tarkasteluja ja tutkimuksia voi lahtea
tekemaan lukuisista eri suunnista. Digitaalisen markkinoinnin ja mittaamisen mallilla tie-
detadan, mika on tarkeaa, mista aloittaa ja mihin keskittya. Sen tulisi olla aina keskidssa,

kun tydskennellaan verkkoanalytiikan parissa. (Kaushik 2017.)

4.4 Kampanjoiden seuranta verkkoanalytiikassa

Suurin osa Google Analytics-tyokalua kayttavista luottaa verkkoanalytiikkatydkalun da-
taan ymmartamatta, miten tydkalu toimii ja maarittamatta esimerkiksi UTM-parametreja
oikein (Funnel.io n.d.). UTM-parametrit eli UTM-tagit (Urchin Tracking Module) ovat
markkinoinnissa kaytettavia parametreja, joiden avulla kampanjoiden seuranta toteute-
taan verkkoanalytiikkaan. Oikein merkitty sisaltdé auttaa ohjaamaan markkinointia ja ar-
vioimaan sita kokonaisuuksina. UTM-tagien avulla voidaan mitata kampanjan konversiot
ja todelliset vaikutukset seka tunnistaa hyvin tai huonosti toimivat kampanjat ja markki-

nointitoimenpiteet toisistaan. (Teikko n.d.)

Parametrit ovat verkkosivun URL-osoitteeseen lisattavia tageja (kuva 9), joiden avulla
kampanjan liikenne voidaan tallentaa verkkoanalytiikkatydkaluun. llman erillista tagitysta
verkkoanalytiikkatyOkalut osaavat kertoa vain liikkenteen lahteen eli verkkosivun, jolta se
on linkitetty. Naissa tapauksissa verkkoanalytiikkatydkalut liittavat ndma kaynnit normaa-

liin viittaavaan eli referral likenteeseen. (Teikko n.d.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Sandberg



35

?utm_medium=paid+
social&utm_source=facebook.com&utm_campaign=

syksyn+alekampanja&utm_content=video

Kuva 9. UTM-parametrit URL-osoitteessa.

Tagitys ja seuranta ovat olennainen osa kampanjan suunnitteluprosessia ja tagien tek-
ninen lisddminen on yleensa sisaltdja julkaisevan tai jakelevan toimijan vastuulla. Mark-
kinoinnin todellista tuottoa ja eri kanavien suoriutumista on todella vaikea tai jopa mah-
doton seurata ilman asianmukaista tagitysta. Tarkeaa on huolehtia yhtenaisesta toimin-

tatavasta, vastuista ja varmistaa asianomaisten osaaminen. (Teikko n.d.)

Tagit voidaan kirjoittaa manuaalisesti, mutta valmiin tyokalun kaytté on suositeltavaa vir-
heiden valttdmiseksi. Kampanjatagitettyja linkkeja voi luoda esimerkiksi Google URL
campaign builderilla, tatad varten tehdylla erillisella tydkalulla, monen mainostytkalun

omassa linkinrakennustydkalussa tai vaikka Excelissa.

Google Analytics tunnistaa sivustolle tulevan kaynnin viiden ulottuvuuden (engl. dimen-
sion) avulla. Nama ovat utm_medium, utm_source, utm_campaign, utm_content ja

utm_term.

Medium on markkinointikanava, jonka perusteella myos liikenne luokitellaan Google
Analyticsin lahdeluokittelupiirakkaan. Medium vastaa kysymykseen mika viestinta-
muoto/kanava on nahty. Tata parametria on aina suositeltavaa kayttaa. Kaytettavat maa-

reet voivat olla esimerkiksi email, social, paid+social, cpc tai banner.

Source on kampanjan lahde eli mita kautta viesti on toimitettu ja missa linkki sijaitsee.
Tama parametri on teknisesti aina pakollinen. Kaytettavat maareet voivat olla esimerkiksi

Google, Facebook, Instagram tai uutiskirje.

Campaign tarkoittaa kampanjan nimea, johon linkki halutaan liittda. Tata parametria on

aina suositeltavaa kayttaa.
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Term on hakusanamainonnassa lahinna kaytettava tunniste. Google Ads -hakusanamai-
nonnassa voidaan kayttdd automaattista UTM-seurantaa, joten term-parametria tarvi-
taan vain manuaalisessa UTM-seurannassa tai muilla mainostusalustoilla kuten Bing-

alustalla.

Content on sisaltdparametri, jolla voidaan erottaa saman kampanjan eri sisallot tai mai-

nokset. Tata parametria voidaan kayttaa tarvittaessa.

Kaytannon toteutuksessa tulee huomioida parhaat kaytanteet, jotta kampanjaseuranta
on mielekasta ja mahdollista. Parhaita UTM-kaytanteita |0ytyy verkosta usealta asian-
tuntijalta ja I&hes kaikilta 16ytyivat seuraavat nelja suositusta: (1) kaikki liikenne, johon
voidaan vaikuttaa, tulee tagittaa, (2) kayta johdonmukaisesti UTM-tageja ja huomiona
myds, etta kirjasinkoolla merkitysta, (3) kampanijoille tulee luoda nimeamiskaytanto ja (4)
UTM-parametrit eivat sovellu kaytettdvaksi omilla verkkosivuilla klikkausseurantaan.

(mm. Funnel.io n.d.; Teikko n.d.)

4 5 ROMI-mallintamisen aloittaminen

Markkinoinnin systemaattinen mittaaminen on matka, jossa tarkeinta on aloittaminen ja
jopa vain kyna ja paperi riittavat alkuun paasyssa. Alussa mittarit ja mallit voivat olla
my0s todella alkeellisia. Olennaista on se, ettd ne johtavat kdytannon vaikutuksiin ja nii-

den perusteella pystytaan tekemaan paatoksia. (Yla-Anttila 2019.)

Kehittyneemman mallinnuksen tekeminen vaatii aikaa, joskus jopa useita vuosia, mutta
ROMI-mallintamisen voi aloittaa yksinkertaisillakin laskuilla. Tarkeintd on paasta mallin-
nuksessa alkuun ja ymmartaa, millaisia tuloksia tekemisella voidaan saavuttaa. Lisaksi
kaikki saatavilla oleva data kannattaa hytdyntaa, vaikka dataa ei olisi laheskaan tar-
peeksi. Mittaamisessa tarkeinta on systemaattisuus ja mittaamisesta tuleekin tehda yh-
teismitallista toistamalla se samalla kaavalla joka kerta. Mallinnuksessa siis prosessit ja
toistaminen ovat avainasemassa. Muutamien analyysien jalkeen, jos todetaan, etta ny-
kyiset toimenpiteet eivat tuo takaisin panostettuja investointeja, niin tarvittavat muutokset
tulee selvittda. Jos joku asia ei toimi, se tulee muuttaa ja paastaa vanhasta irti. Uusi

toimintatapa on aina parempi kuin vanha, joka ei toimi. (Peltonen 2018.)

Tie markkinoinnin mittaamisessa on pitka ja oppiminen loputonta. Mallinnuksen kehitta-
misessa on tarkeaa iloita seka isoista ja pienista onnistumisista ja I6ytaa into jatkuvaan
kehittamiseen. (Peltonen 2018.)
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5 TYON ARVIOINTIA JA UUDET TUTKIMUSAIHEET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tunnistaa tehokkaan mittaamisen elementit, I0ytaa
keinot osoittaa markkinointikampanjoiden vaikutus taloudellisiin tuloksiin seka toteuttaa
markkinoinnin mittaamisen tehostaminen toimeksiantajalle Orion Oyj:lle. Opinnaytety6
oli muodoltaan toiminnallinen projektity0, jonka toteutus perustui laajaan lahdeaineis-
toon. Toimeksiantajalle toimitettiin erillinen dokumentti kampanjoiden verkkoanalytiikka-

seurannan sekd ROMI-mallinnuksen kehittdmisen vaiheista ja tuloksista.

Opinnaytetyon tulokset osoittivat, ettéa tehokas mittaaminen vaatii systemaattisen pro-
sessin ja jatkuvaa tekemista, markkinointitoimien vaikutukset taloudellisiin tuloksiin voi-
daan osoittaa markkinointi-investoinnin tuotto- eli ROMI-mittarilla ja mittaamisen tehok-

kuuden osoittaminen kaytdnnossa on pitka ja monivaiheinen prosessi.

Kampanjoiden verkkoanalytiikkaseurannan osalta toimeksiantajan markkinointia tehos-

tettiin luomalla KPI-mittaristo www.itsehoitoapteekki.fi -sivustolle, varmistamalla analytii-

kan datan laatu ja hyddyllisyys, suunnittelemalla ja toteuttamalla systemaattinen kam-

panjaseuranta verkkoanalytiikkaan seka varmistamalla jatkuva seuranta ja kehittaminen.

Markkinointi-investointien tuoton laskemiseen tarvittavan datan kerddminen ratkaistiin ja
kampanjoiden ROMI:n laskeminen saatiin aloitettua. ROMI-mallinnus pilotoitiin, skaa-
lautuvuus suunniteltiin ja kdytdn helpottamiseksi tata varten rakennettiin yksinkertainen
Excel-mallinnustyokalu. Kayttoonotto ja tarvittavat koulutukset toteutettiin ja tyokalua ke-
hitettiin palautteen perusteella. Taman opinnaytetyon puitteissa toimeksiantajan markki-

noinnin mittaaminen pystyttiin viemaan uuteen ROMI-ulottuvuuteen.

Kiinnostus aihetta kohtaan ja aiempi asiaan perehtyminen teki kirjoitusprosessista mie-
luisan ja jopa helpohkon. Ymmarrys markkinoinnin mittaamisesta syventyi entisestdan
ja ldysin laajasta lahdekirjallisuudesta monia uusia ideoita kehittdd markkinointia ja mit-
taamista. Oma taustani digitaalisen markkinoinnin asiantuntijatehtavissa ja aiempi ym-
marrys aiheesta loivat omalta osaltaan pohjaa opinnaytetyon toiminnallisen osuuden
projektimuotoiselle toteutukselle. Projektimuotoista toteutusta olisi kuitenkin rikastanut
ulkopuolisten nakemykset ja opit esimerkiksi asiantuntijoiden teemahaastattelujen muo-
dossa. Talla olisi voinut myds validoida viela tyon tuloksia, mutta aikataulu ei joustanut

enaa tassa.
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Opinnaytetydn kehitysprojektit toteutettiin muiden tdiden ohessa noin yhdeksan kuukau-
den aikana. Aika riitti toteutuksiin ja ensimmaisiin analyyseihin hyvin, mutta kampanjoi-
den jatkuvan, automatisoidun seurannan rakentamiseen ja pidemman ajan ROMI-seu-
rantaan se ei riittanyt. Opinnaytetyon aihe oli varsin laaja ja yksistadn kampanjaseuran-
nasta tai ROMI-mallinnuksesta olisi saanut jo hyvan opinnaytetydn. Laajan aiheen va-
linta vaikutti siihen, ettd kaikista osa-alueista ei ollut jarkevaa luoda syvaluotaavaa kat-

sausta tietoperustassa, silla muutoin tietoperusta olisi paisunut suhteettoman laajaksi.

Tietoperustan Iahdeaineistojen koonti ei ollut projektin alussa systemaattista, silla aloi-
tettu projekti muuntui opinnaytetydprojektiksi jo sen edettya hyvan aikaa. Lahdemateri-
aalien uudelleen etsiminen ja selaaminen opinnadytetydn nakdkulmasta tyollisti loppu-

metreilla hyvin paljon.

ROMI-mallinnus on nyt kaikilla asianosaisilla kaytettavissa ja osa on ottanut sen jo kayt-
t6on kampanjoiden analysoinnissa. TyOkalua on kiitetty helppo- ja nopeakayttoiseksi al-
kuopettelun jalkeen ja tyokalun antamat tulokset ovat saaneet katsomaan tehtyja kam-
panjoita uudessa valossa. llahduttavaa oli kuulla, etta ainakin jo yksi asianosainen on
hyddyntanyt tuloksia tulevien kampanjoiden paatdksissa. Haastavimmaksi mallinnuk-
sessa on koettu vertailujakson maarittaminen kampanjoille. Osa ei ole ottanut viela
ROMI-mallinnusta kayttéon, silla esimerkiksi tiettyjen sesonkituotteiden kampanjoita ei
ole osunut viela tdhan syksyyn ja menneiden kampanjoiden osalta ei ole kaikkia kustan-

nuksia enda helposti koostettavissa.

Opinnaytetydssa kaikki projektit on pyritty tekemaan parhaiden kaytantéjen mukaisesti
ja huolellisesti, jotta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia. Projektimuotoisessa to-
teutuksessa on silti aina inhimillisen riskin mahdollisuus. Tuotoksen luotettavuutta on
pohdittu kolmannen osapuolen datan keraamisen nakdkulmasta, silla datalahteiden
maara on vahentynyt nyt ainakin valiaikaisesti. Myds mallinnuksen tuloksen oikeellisuus
on herattanyt huolta. Mallinnuksessa ei pystytd huomioimaan kaikkia kampanjaan liitty-

via kustannuksia, mika johtuu siiloutuneesta datasta markkinoinnin ja myynnin valilla.

Opinnaytetydn tekoprosessi nosti esiin myds monta potentiaalista jatkotutkimusaihetta.
Toteutettu ROMI-mallinnus rakennettiin vain muutaman tarkeimman muuttujan varaan.
Olisi mielenkiintoista tutkia, mitd muuttujia on mahdollista kayttaa ja hyoédyllista ottaa mu-
kaan laajemman ja tarkemman mallinnuksen rakentamiseen. Tutkimukset osoittavat,

etta analyyttinen osaaminen on heikkoa suurimmassa osassa yrityksissa ja taman tiedon
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valossa toiseksi jatkotutkimusaiheeksi sopisi hyvin tutkia analyyttisen osaamista syven-
tamista yrityksissa ja miten luodaan yritykseen dataohjautuva kulttuuri. Kolmas jatkotut-
kimusaihe, jonka tarkeys tassa opinnaytetydssa kasiteltiin vain maininnalla, on datan vi-
sualisointi osana paatdksentekoa - miten kommunikoidaan markkinoinnin tuloksia tehok-
kaasti?

Opinnaytetydon myd6ta voidaankin todeta, ettéd mittaaminen ei ole projekti, joka saadaan
valmiiksi. Mittaamisissa ja tulosten analysoinneissa 16ytyy aina kehitettavaa ja aina on
uutta opittavaa. Tarkeinta on kuitenkin aloittaa ja saada mittaamisen tulokset tekemiseen
mukaan.
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