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Yritysten, jotka tuottavat verkkouutisointia, on tunnettava asiakkaat verkossa.
Verkkosivuston kayttajista on oltava hyva asiakasymmarrys. Analytiikan avulla
verkkosivuston kayttajista ja heidan kayttaytymisestaan sivustoilla kerataan mo-
nenlaista tietoa, jota voidaan hyodyntaa liiketoiminnassa ja sivujen kehittami-
sessa. Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittad toimeksiantajan verkkosivustoa ja
liketoimintaa. Tarkoituksena oli vahvistaa asiakasymmarrysta kayttajaprofiilien
avulla Google Analytics -sovellusta hyodyntaen. Tutkimusongelmana oli analy-
tiikan hyodyntaminen toimeksiantajan tarpeisiin asiakasymmarryksen lisaa-
miseksi. Tutkimus oli kvantitatiivinen kayttajaseuranta toimeksiantajan verkkosi-
vuston kayttajistd Google Analytics -sovellusta hyddyntaen kolmen viikon seu-
rantajakson aikana. Toimeksiantajan nimi oli luottamuksellista tietoa ja yrityk-
sesta kaytettiin tydossa termia toimeksiantaja.

Tyon tuloksena laadittiin kayttajaprofiilimittaristo ja ohjeistus mittareiden sijaintiin
Google Analytics -sovelluksessa. Mittaristoa ja Google Analytics -sovellusta hyo-
dynnettiin kayttajaseurantatutkimuksessa 30.3.-19.4.2020 toimeksiantajan verk-
kouutissivustolla. Tutkimuksen tulosten pohjalta laadittiin sivuston kayttajista
kuusi kayttajaprofiilia jaoteltuna ikaryhmittain yli 65-, 64—-55-, 54—-45-, 44-35-, 34—
25- ja 24—18-vuotiaat. Laaditut kayttajaprofiilit olivat kuvaus toimeksiantajan verk-
kouutissivuston kayttajista.

Kayttajaseurannan tulosten pohjalta todettiin, etta kayttajat olivat aktiivisempia,
kiinnostuneempia sivustosta ja sisallosta kuin edellisen vuoden vastaavalla ver-
tailuajanjaksolla. Kayttajaprofiileista sitoutunein verkkouutissivustolle oli yli 65-
vuotias kayttaja. Asiakasymmarrysta voidaan hyodyntaa markkinoinnissa, myyn-
nissa seka liikketoiminnassa asiakkuuksien hallinnassa. Keskeisena kehittamis-
ehdotuksena oli analytiikan suunnitelmallisuus ja pohjautuminen liikketoiminnan
tavoitteisiin seka keskeisena toimenpide-ehdotuksena oli laatia sivustolle konver-
siotavoitteet. Jatkotutkimuksena opinnaytetydlle on mahdollisuus tehda kvalitatii-
vinen tutkimus verkkouutissivuston kayttgjista ja heidan tarpeistaan, mika syven-
taa asiakasymmarrysta.

Asiasanat: analytiikka, profiilit (tieto), kayttajatutkimus, uutisointi, verkkojourna-
lismi, aluelehdet, verkkojulkaisut, www-sivustot



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme of the Business

KORPELA, MARI:
Determination of User Profiles on Online News
Draw on Google Analytics

Bachelor's thesis 90 pages
June 2020

The purpose of this study was to develop the commissioner’s online news and
business. The purpose was also to determine how to increase customer under-
standing by analyzing user-profiles gathered with Google Analytics. The data
analysis was a quantitative follow-up study of the client’s website users for over
three weeks using Google Analytics. The name of the client is confidential, and
the term client has been used in the work.

The results of this study were user-profiles indicators and explanations of the
indicators. The study about the indicators resulted in six user profiles by age. The
user profiles were a description of the users of the client’s online news.

The findings indicate that users are more active, and more interested in the con-
tent of the site, compared to that of the previous year. According to the analytics,
the user-profile of an over 65-year-old user was shown to be the most engaged
to the site. Customer insight can be utilized in marketing, sales, and business.
For analytics to be beneficial it must be systematic and customized for a particular
business.

Key words: analytics, profiles (information), user study, news reportage
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LYHENTEET JA TERMIT

analytiikka

GA

data

demografiset

kayttajatiedot

istunto

katselumaara

kayttaja

profiili

valiton poistuminen

web-analytiikka

teknologia, jonka avulla verkosta kerataan tietoja. Tek-
nologian avulla kerataan, mitataan ja jasennetaan verk-

kosivuston kayttajatietoja

Google Analytics on Googlen analytiikkasovellus verk-

kosivuliikenteen seuraamiseen

iimiota selittava, mitattava tieto, lukuja, tekstia, kuvia

yksilon ominaisuuksista kertovat vaestotekijat kuten ika-

sukupuoli- ja paikkatiedot kayttgjista

kayttajan yksittainen vierailu eli sessio verkkosivuilla tie-
tylla aikajanalla, jolloin kayttaja voi tehda eri sivujen kat-
seluita tai toimia. Istunto sulkeutuu kayttajan 30 min pas-

siivisesta vierailusta

kuinka monta kertaa sivua on katsottu, sisaltaa myds sa-
man kayttajan palaamisen samalle sivulle, jolloin katse-

lumaara lisdantyy yhdella

verkkosivustolla vieraileva henkilo

segmentti, asiakkaiden luokittelu ominaisuuksien mu-

kaan

kayttaja vierailee vain aloitussivulla eika tee muita toimia

ja poistuu

Internetissa kaytettava ohjelmistotyokalu verkkosivujen
analysointiin tai kavijaseurantaan. Tassa tyossa kayte-
taan myos termia analytiikka.



1 JOHDANTO

Digitalisaatio on muuttanut yritysten liiketoimintaa ja erityisesti myynnin seka
markkinoinnin osa-alueita. Teknologia on muuttanut ihmisten kayttaytymista ja
kulutustottumuksia verkossa. Digitaalisuuden ansiosta elamamme muunnetaan
tietokonekieliseksi dataksi, koska kayttaytymisemme muutosta seurataan tiiviisti
verkossa. Datasta on tullut aikamme megatrendi. Jatamme paivittain paljon digi-
taalisia jalkia verkon valityksella esimerkiksi lukiessamme paivan uutiset puheli-
mella verkkouutissivustolta. Jalkiamme seurataan yha tarkemmin analytiikan ke-

raaman datan avulla ja meista keraantyy valtavasti tietoa.

Liiketoiminnassa asiakas on noussut tarkeimmaksi. Asiakas on myds myynnin ja
markkinoinnin lahtokohta. Markkinoinnin tehtava on tunnistaa asiakkaat, ymmar-
taa heidan kayttaytymistaan ja auttaa heidan tarpeittensa tayttamisessa kilpaili-
joita paremmin. Asiakastuntemuksen avuksi verkkoon on kehitetty web-tekniikan
tydkaluja, kuten analytiikkaohjelmat, joista jatkossa kaytetaan termia analytiikka.
Analytiikka mittaa, keraa, analysoi ja raportoi kavijatiedot verkkosivustolta reaali-
aikaisesti. Suuret maarat kavijadataa itsessaan ei ole viela kayttdkelpoista tietoa
yritykselle. Tieto on muokattava toimenpiteiksi, joilla kehitetaan liiketoimintaa.
Analytiikasta saatavaa tietoa voidaan hyodyntaa liiketoiminnassa menneen ja ny-
kyisyyden todentamiseen tai tulevaisuuden ennustamiseen, asiakkaiden kayttay-

tymisen parempaan tuntemiseen.

Myo6s media-ala on muuntunut verkkoon monikanavaiseksi palveluksi asiakkai-
den kayttaytymisen myota. Uutisia on saatavilla reaaliaikaisesti ja globaalisti.
Suurimmaksi media-alan kilpailijaksi on noussut alustatalouden jattilainen
Google, joka ei itse tuota verkkoon sisaltéja, mutta tayttda muiden yritysten asi-
akkaiden tiedonjanon tarpeita. Perinteiset mediat etsivat uusia ansaintamahdolli-
suuksia verkosta paperilehtien tilausten ja mainostulojen vahentyessa. Verkko-
uutisoinnin markkinoinnin tai sisaltdjen toimivuutta ei voi jattaa arvailujen varaan.
Suomalainen uutistoimitus hyddyntaa analytiikan tyokaluja verkkouutisoinnissa
ja seuraa aktiivisesti sivustonsa kayttajia. Uusien mahdollisuuksien digitaalisessa
maailmassa on tunnettava uutisointia lukeva asiakas ja sita tietoa on saatavilla

ensimmaiseksi sivuston analytiikasta.



Tyon aihe on lahtoisin tyoelaman tarpeesta parempaan asiakasymmarrykseen
seka omasta kiinnostuksestani analytiikan hyodyntamisesta liikketoiminnan kehit-
tamisessa. Tavoitteena on kehittda toimeksiantajan verkkosivustoa ja liiketoimin-
taa paremman asiakasymmarryksen avulla. Toimeksiantajan tavoitteena on uu-
distaa verkkosivustoa vuonna 2021, missa voidaan hyodyntaa tyon tuloksia asia-
kasymmarryksesta. Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdad toimeksiantajalle
valineita asiakasymmarryksen lisdamiseen, mita voidaan hyodyntaa myos verk-

kosivuston tarkasteluun ja kehittamiseen.

Tyon tutkimusongelmana on, analytiikan hyodyntaminen toimeksiantajan tarpei-
siin asiakasymmarryksen lisadamiseksi. Tyon teoriaosuudessa maaritelldan tyon
keskeiset kasitteet verkkouutisointi, asiakasymmarrys, analytiikka seka mittaami-
nen. Tyon tutkimuskysymysten, teorian ja toimeksiantajan tavoitteiden pohjalta
maaritellaan keskeiset analytiikan mittarit verkkouutissivuston kayttajien tarkas-
teluun ja ohjeet mittareiden sijainnista Google Analytics -sovelluksessa. Mittareita
kaytetaan Google Analytics -sovellusta hyddyntaen kayttajaseurantatutkimuk-

sessa ja mittaustulosten pohjalta laaditaan verkkouutissivustolle kayttajaprofiilit.

Opinnaytetyosopimuksen mukaan tassa tyossa ei julkaista toimeksiantajayrityk-
sen nimea, joten yrityksesta kaytetaan termia toimeksiantaja. Toimeksiantaja on
sanomalehti, media- ja uutisyhtio, jonka toimiala on kustannustoiminta seka sa-
nomalehtien kustantaminen. Paatuotteena toimeksiantaja julkaisee tilattavaa pa-
perista paikallislehtea ja lisdksi suomalaisia alueellisia uutisia verkkouutissivus-
tolla. Verkkouutissivustolla toimeksiantajan tavoitteena on 5 % kasvu kayttaja-
maarissa, kayttajien sitoutumisessa ja sivujen katselussa. Heilla on kaytossa
Google Analytics -sovellus, mista seurataan paivittain sivuston kayttajamaaria,
istuntoja, katseluiden maaraa, liikenteen lahteitd seka valittdtman poistumisen

prosentteja.

Tutkimuskohteena tyossa ovat toimeksiantajan verkkouutissivuston kayttajat ja
heidan kayttaytymisensa sivustolla. Tyon kohderyhman ulkopuolelle rajautuvat
painetun sanomalehden ja sen nakodislehden eli digilehden kayttajat. Tutkimusai-
neisto kerataan toimeksiantajan Google Analytics tilin avulla. Tutkimus on kvan-

titatiivinen seurantatutkimus toimeksiantajan verkkosivuston kayttajista Google
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Analyticsin analytiikan avulla kolmen viikon seurantajakson aikana. tulosten poh-
jalta muodostetaan verkkosivuston kayttajaprofiilit, joiden avulla lisataan yrityk-
sen asiakasymmarrysta verkkoympariston kayttgjista eli yrityksen verkkoasiak-

kaista.

Opinnaytetyon aihe analytiikan hyédyntadminen verkkouutisoinnissa on markki-
noinnin asiakkuuksien hallinnan osa-aluetta. Aiheen pohjana ovat tradenomiopin-
tojen opintokokonaisuudet asiakkuus markkinoinnin ytimessa ja digitaalisuuden
hyodyntaminen markkinoinnissa. Aikaisempia opinnaytetdita aihealueesta analy-
tiikan hyodyntaminen verkkouutisoinnissa loytyi joitakin. Laheisin oli Niko Raja-
maen (2013) Digilehden lukijaprofiili, joka oli toiminnallinen opinnaytetyd Seina-

joen ammattikorkeakoulusta.



2 TUTKIMUSASETELMA

2.1 Tavoitteet ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa toimeksiantajan verkkouutissivus-
toa ja liiketoimintaa. Tavoitteena on analytiikkaa hyddyntaen lisata asiakasym-

marrysta verkkouutissivuston kayttajista.

Tarkoituksena on vahvistaa toimeksiantajan asiakasymmarrysta maarittelemalla
keskeiset mittarit sivustolle ja kayttajaprofiilit Google Analytics -sovellusta hyo6-
dyntaen. Kayttajaprofiilien maarittamisella tarkoitetaan tassa tydssa kayttgjien ja-
ottelua yhteisten tekijoiden mukaan. Tassa tydssa verkkouutissivuston kayttajat
jaetaan ikaryhmittain. Kayttajaprofiilit ovat toimeksiantajalle valineita verkkosivus-
ton kehittamiseen ja kayttgjien jatkuvaan tarkasteluun asiakasymmarryksen li-

saamiseksi ja yllapitamiseksi.

2.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Toimeksiantajan verkkouutissivuston kayttajia ei tunneta eli kaytdnnén ongel-
mana on, kuka on verkkosivuston kayttaja. Toimeksiantaja seuraa verkkouutissi-
vuston liikennettd Google Analytics -sovelluksen avulla. Analytiikassa toimeksi-
antaja seuraa kavijamaaria, valittoman poistumisen prosentteja ja sivuilla vietet-
tya aikaa, joita verrataan edellisvuoden vastaaviin lukuihin. Vaikka sivuston vie-
railijoiden kayttaytymista seurataan analytiikan avulla, sivuston kayttajista ei ole
aiemmin laadittu kayttajaprofiileita. Tyon tutkimusongelmana on analytiikan hyo-

dyntaminen toimeksiantajan tarpeisiin asiakasymmarryksen lisdamiseksi.

Tassa opinnaytetyossa tutkimuskysymyksena on, miten hyddyntaa analytiikkaa
verkkoliiketoiminnan kehittamisessa seka miten hyédyntaa Google Analyticsin tu-

loksia toimeksiantajan verkkouutisoinnin kehittamisessa?

Apukysymyksina ovat:

e Mitka ovat yrityksen tarpeisiin oikeat mittarit Google Analyticsissa?
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¢ Kuinka verkkosivuston kavijat kayttaytyvat?

Tiedonkerayskysymyksia kayttajista ja heidan kayttaytymisesta ovat:
e Kuinka paljon sivustolla on kayttajia?
e Paljonko kayttajista on uusia kayttajia?
e Mika on kayttajien ika ja sukupuoli?
e Mistd maasta kayttajat ovat ja mita kieltd he kayttavat?
o Kayttdjien sijainti eli mista paikkakunnalta he ovat?
e Paljonko sivustolla on istuntoja?
e |stuntojen kesto?
e Paljonko sivuja katsellaan?
¢ Kuinka paljon sivustolta poistutaan valittomasti?
e Mista kanavista sivuille tullaan?
o Milla laitteilla ja selaimella sivuilla ollaan?
e Mihin aikaan sivuilla ollaan?
e Mille sivuille tullaan ensimmaiseksi?
e Mita sisaltoa luetaan eniten?

e Milta sivuilta poistutaan eniten?

Tiedonkerayskysymysten vastausten avulla kootaan tietoa verkkouutissivuston
kayttajista. Keratty tieto analysoidaan ja luokitellaan ikaryhmittain kayttajaprofii-

leiksi, jotka lisaavat toimeksiantajan asiakasymmarrysta.

2.3 Tutkimusote

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta,
koska analytiikkaa hyodyntaen mitataan verkkosivuston kavijéiden demografisia
tekijoita ja kayttaytymista. Tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan toimeksiantajan
verkkosivuston kavijdiden yhdenmukaisuuksia, joiden avulla maaritetaan kaytta-

japrofiilit.

Tietoa kerataan web-analytiikan avulla eli verkkoliikennetta ja sivujen toimintaa

tutkimalla esimerkiksi onko sivuilla ongelmia, miksi sivulta poistutaan nopeasti tai
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mista kayttajat tulevat sivustolle? Analytiikan keraama data ei vastaa kayttayty-
misen syihin, miksi kavijat kayttaytyvat nain, joten tutkimusotteena tassa tutki-

muksessa on maarallinen tutkimus.

2.4 Tutkimusmenetelmat

Kanasen mukaan (2019, 27-29) tutkimusote maarittaa tutkimusmenetelmat eli ai-
neiston keraamisen, analysoinnin ja luotettavuuden menetelmat. Tama tutkimus
toteutetaan verkossa. Tutkimuksessa aineistonkeraysmenetelmana kaytetaan ti-
lastoja, jotka kerataan web-analytiikan avulla toimeksiantajan verkkouutisointisi-
vuston kavijoista. Web-analytiikan avulla kerataan luotettavaa, tarkkaa ja reaali-
aikaista tietoa sivuston kayttajista ja heidan kayttaytymisestaan. Analytiikkaa kay-
tetaan myos toimeksiantajan toivomuksesta, koska se on jo heilla peruskaytossa
ja sita halutaan hyodyntaa myos jatkossa paremman asiakasymmarryksen kehit-
tamiseen. Aineistoa kerataan kolmen viikon seurantajaksolla toimeksiantajan
Google Analytics -tilin avulla, mika annettiin tutkijalle luku- ja analysointikayttoon
opinnaytetyon ajaksi, muttei kayttooikeutta muutosten tai toimenpiteiden toteut-
tamiseen. Aineiston analysoinnissa kaytetaan tilastollisia menetelmia. Aineisto
analysoidaan taulukoimalla kayttajadata suoriin jakaumiin seka ristiintaulukoi-
malla. Taulukoiden pohjalta laaditaan kayttajaprofiilit verkkouutissivuston kaytta-

jista.

Tutkimus kohdentuu toimeksiantajan verkkouutisointisivustoon ja kohderyhmana
ovat sivuston kayttajat. Analytiikka keraa dataa kaikista verkkosivuston kaytta-
jista, joten tutkimus on kokonaistutkimus, missa tutkitaan perusjoukon kaikki kayt-
tajat. Kun kohderyhmasta ei valita erillista otantaa, talloin valtytaan myos otanta-
virheista. Tutkimuksen ajankohta kuitenkin rajaa kohderyhman ulkopuolelle kayt-
tajat, jotka eivat seurantajakson aikana vieraile sivustolla. Ajanjaksolla mahdolli-
set merkittavat uutiset voivat lisata satunnaisesti kavijoita ja vaikuttaa tutkimus-

tulokseen.
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3 VERKKOUUTISOINTI

Suomen virallisen tilaston (2019a) mukaan 16—89 vuotiaiden vaestosta 90 %
kaytti internettia vuonna 2019. Useita kertoja paivassa internettia kaytti 80 % va-
estosta. Melkein kaikki alle 45-vuotiaat ja yli 75-vuotiaistakin 23 % kayttivat inter-
nettia useita kertoja paivassa. Kauppatieteen tohtorin Mika Aaltosen (2019) mu-
kaan vuonna 2020 maailmassa kayttaa internettia jo 50 miljardia ihmista ja en-
nuste vuodelle 2030 on sata biljoonaa kayttajaa. Kevaan 2020 poikkeustilan ai-
kana Suomessa ja muualla internetin kayttd on entisestaan lisdantynyt tiedon et-
sinnan, etatydskentelyn ja -koulun seurauksena. (Aaltonen 2019, 75; Suomen

virallinen tilasto 2019a.)

Tiedonhankintatavat ovat muuttuneet internetin seurauksena toteavat filosofian
tohtori, yliopettaja Ari Haasio, professori J. Tuomas Harviainen ja emeritus pro-
fessori Reijo Savolainen (2019). Tiedonhaku verkossa eli internetissa tehdaan
tabletilla, tietokoneella, matkapuhelimella tai muulla pienlaitteella. Suomen viral-
lisen tilaston (2019b) mukaan internettia kaytetaan lahes kaikissa ikaryhmissa
eniten matkapuhelimilla ja seuraavaksi kannettavilla tietokoneilla. Matkapuhelin-
ten avulla uutisia seurataan helposti, aktiivisesti ja reaaliaikaisesti. Haasion ym.
mukaan internetista tiedonhankinta on helppoa ja aina saatavilla esimerkiksi aly-
puhelimilla. Se selittaa internetin ylivaltaa perinteisiin |ahteisiin kuten painettuihin

|&hteisiin verrattuna. (Haasio, Harviainen & Savolainen 2019, 31.)

Sanomalehtien Liiton vuoden 2018 jasentutkimuksen mukaan kaikkien lehtien
myynnista printtilehden osuus on 86 % ja digitaalisten lehtien osuus 14 %. Suo-
men virallisen tilaston (2019c) mukaan vuonna 2019 verkkolehtia ja uutissivuja
alle 64-vuotiaiden vaestdsta luki vahintdan 81 % (kuvio 1). Naiden tilastojen poh-
jalta voidaan esittaa, etta verkkouutisointia luetaan, mutta pelkastaan maksullis-
ten tilausosuus on pieni. (Sanomalehtien Liitto 2018; Suomen virallinen tilasto
2019c.)
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Verkkolehtien ja uutissivujen lukeminen

91%
82% 86% y 85% 81%
64%
1624 2534 35-44 45-54 55-64 65-74 75-89
Ikdjakauma

KUVIO 1. Verkkolehtien ja uutissivujen lukeminen 2019 (Suomen virallinen tilasto
2019c¢, muokattu)

Reuters-Instituutin Digital news report 2019 mukaan uutisten seuraaminen eri
medioissa on vahentynyt Suomessa. Vuoden 2019 tutkimuksessa uutisten viik-
kotavoitettavuus perinteisessa mediassa (radio, tv, lehdet) oli 78 %, missa oli las-
kua 6 % edellistd vuodesta. Verkkomedian viikkotavoitettavuus oli 85 %, missa
myds havaittiin hienoista laskua. Keskisuomalaisen paatoimittaja Pekka Mervo-
lan mukaan kyseessa on kulttuurimuutos, missa uutisten seuraaminen ei ole kes-
keista. Lisaksi verkkouutissivustojen kaytettavyytta ja ulkoasua on kehitettava uu-
tisseurannan lisdamiseksi. Tutkimuksen vastaajista 66 % seurasi uutisia niin ver-
kosta kuin perinteisesta mediasta. Pelkastaan verkosta uutisia seurasi 19 % vas-
taajista ja vastaavasti pelkastaan perinteisestd mediasta 13 % vastaajista. Vas-

taajista 16 % oli maksanut verkkouutisista. (Reuters-Instituutti 2019.)

Jaana Kankaan Pro gradu -tutkielman (2019) tuloksien mukaan maksuhalukkuus
verkkouutisista oli heikkoa. Vuoden aikana verkkouutisista maksaneet olivat
muita halukkaampia maksulliseen verkkouutisointiin. limainen uutisointi vaikuttaa
maksuhaluttomaan asenneilmapiiriin, jolloin tilaamiselle ei nahda tarvetta. Tutki-
muksen mukaan maksuhaluttomuuteen vaikuttaa hinta, mita pidettiin verkkouuti-
soinnista korkeana. Kuitenkin sisallon kokonaismaksu kuukausimaksuina oli kiin-

nostavampi kuin yksittaisten uutisten mikromaksut. (Kangas 2019, 71-77.)
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Verkkolehti on paperilehtea edullisempi ja tiedonvalityskanavana tehokas kirjoit-
taa Kananen (2018). Yksinkertaisimmillaan verkkolehti on nakoéislehti pdf-muo-
dossa tai laaja uutisartikkeleista koostuva sivusto eli verkkouutissivusto. Kanasen
mukaan verkkouutissivusto taydentaa paperilehtea tai toisinpain paperilehdesta
voi lukea laajempia taustoja verkkouutisten aiheesta. Paasivu verkkouutissivus-
tolla koostuu yleensa uutiskuvista ja uutisotsikoista, jotka toimivat linkkeina uutis-
sisaltdon. Sisaltdon voi varsinaisen uutistekstin lisaksi upottaa kuvia, videoita tai
linkkeja, jotka laajentavat aihetta. Kanasen mukaan verkkouutissivuston ja blogin
toimintaperiaatteet ovat samankaltaisia ja onnistuakseen on tunnettava sivuston
kayttajat. (Kananen 2018, 355, 417-418.)

3.1 Ansaintalogiikka

Painetun lehden paaasiallinen ansaintalogiikka koostuu lehtitilauksista ja mainos-
tilan myynnistd. Sanomalehtien Liiton (2018) mukaan painettujen sanomalehtien
tuottorakenteessa vuonna 2017 oli lehtitilausten osuus 55 % ja mainostilan osuus
45 %. Alustatalouden asiantuntija Johannes Koposen (2019) mukaan lehtien an-
saintalogiikka on ollut kahden markkinan malli lehtitilaajista ja mainosmyynnista.
(Koponen 2019, 15.)

Painetun lehden siirtyessa verkkoon sisalto oli aluksi ilmaista ja mainostilamyyn-
nin uskottiin olevan myos ansaintamalli verkkoliiketoiminnassa kirjoittavat valtio-
tieteiden tohtori Marja Heinonen ja yhteiskuntatieteiden tohtori Markku Hurme-
rinta (2018). Mainostulojen vahenemiseen ovat kuitenkin vaikuttaneet maksetun
mainonnan siirtyminen uusiin kanaviin esimerkiksi Facebookiin ja Googleen seka
mainostenesto-ohjelmat. Ansaintalogiikka on vaihtumassa uusien mediamuoto-
jen ja internetin vaikutuksesta tilaus ja mainosmyynnin liséksi monien tulovirtojen
aarelle. Uusina ansaintamalleina verkkouutisoinnissa on otettu kayttoon maksu-
muuri, freemium, mikromaksaminen tai joukkorahoitus. Ansaintalogiikka on
muuttunut verkossa mainostuloista maksulliseen sisaltéon. (Heinonen & Hurme-
rinta 2018, 4-17.)

Maksumuuri tarkoittaa, etta sisaltdo on maksullista. Kun kaikki verkkouutissivuston
artikkelit ovat luettavissa vain tilaajille eli maksua vastaan, on kyseessa kova
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maksumuuri kirjoittaa Relevant (2019). Kavijat, jotka eivat halua maksaa koko
sisallosta, poistuvat eivatka tule takaisin helposti. Mittarimallin maksumuurilla voi-
daan lukea rajattu maara artikkeleita ilmaiseksi ennen tilaamista. (Relevant
2019.)

Freemium mallissa osa sisallosta on ilmaista ja osa maksullista. Mikko Mattisen
(2020) mukaan freemium mallissa kayttaja voi ladata ilmaisen sovelluksen, mutta
lisdominaisuudet tai lisapalvelu ovat maksullisia. Freemium tulee sanoista free ja
premium. Esimerkiksi Spotify sijoittaa freemium versiossa mainokset musiikin
kuuntelun lomaan ja maksaessasi premium jasenyydesta saat kuunnella suora-
toistolla korkealaatuisempaa musiikkia ilman mainoksia seka ladata musiikkia
laitteelle verkkoyhteydetonta eli offline tilaa varten. Freemium versiot toimivat
myOs ohjelmistojen ilmaisina kokeilujaksoina, jonka jalkeen voit ostaa lisenssin
ohjelmaan. (Mattinen 2020, 26.)

Ovatko asiakkaat valmiita maksamaan uutisista, on mikromaksamisen ongelma
kirjoittaa Heinonen ym. (2018). Suomessa verkkouutisoinnissa ei ole viela kay-
tossa yleisesti mikromaksuja. Mikromaksamisella tarkoitetaan yhden sisallon,
esimerkiksi artikkelin tai videon ostamista verkkomaksun avulla. Sen esteina ovat
olleet ilmaisen sisallon tarjonta, sivustojen kaupalliset ja tekniset edellytykset, ku-
luttajien ostohalu seka sopiva maksujarjestelma. Maksujarjestelmat seka tek-
niikka kehittyvat ja asiakkaan uskallusta mikromaksuihin madaltavat jo tutut os-
taminen verkossa ja pankkiasioiminen. Mikromaksuja voisi Heinosen ym. mu-
kaan hyodyntaa parhaiten uniikit, ajankohtaiset, luotettavat ja paikalliset sisall6t,
joita valtakunnallisesti isommat mediat eivat huomioi. Esimerkiksi kanadalai-
sessa Winnipeg Free Pressissa mikromaksuilla ostettiin eniten paikallisia verk-
kosisaltdja. Suomessa mikromaksu on kaytdssa ainakin Karjalaisen verkkouuti-
sointipalvelussa, jossa artikkelin, videon tai urheilutapahtuman striimauksen voi
ostaa mobiilimaksulla kirjoittaa Anna-Sofia Nieminen (2020). Mikromaksu voi olla
tulevaisuuden yksi monista verkkosisallon ansaintalogiikan palasista. (Heinonen
ym. 2018 4546, 62—-68; Nieminen 2020.)

Vahvasen (2018) mukaan verkossa toimivien yritysten ansaintamalli pohjautuu
kayttajien jatkuvaan klikkailuun keskittymiskyvyn vahentyessa. Kotimaisten kiel-
ten keskuksen (2020) mukaan, kun huomio-otsikko saa lukijan napsauttamaan
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eli klikkaamaan otsikkoa, puhutaan klikkijournalismista. Petri Lajusen (2020) mu-
kaan digiaikakauden yksi ansaintalogiikka mediassa on klikkijournalismi, missa
kayttajan vieraillessa sivustolla mainostaja maksaa sivuston yllapitajalle mainos-
ten klikkauksista. Klikkijournalismiin on johtanut 24/7 uutisten saatavuus ja asi-
akkaiden houkuttelu myyvilla otsikoilla. Lajusen kirjoittaa, ettd professori Paavo
Ritalan mukaan tulevaisuuden journalismi on laadukasta resursseja vaativaa eika
mitaan metritavaraa. Laadukkaista uutisista myos verkossa ollaan valmiita mak-
samaan. (Vahvanen 2018, 59-61; Kotimaisten kielten keskus 2020; Lajunen
2020.)

Lajusen (2020) mukaan ansaintalogiikkana alalla voisi toimia joukkorahoitusmalli,
missa toimittajia tuetaan kuukausimaksulla. Suomessa joukkorahoitusmallia tar-
joaa Rapport (2020), missa kuukausimaksulla voi tukea 1-5 journalistia ja tilaaja
saa vastineeksi lukuoikeudet kaikkiin Rapportin sisaltéihin. Tilaajien avulla saa-
daan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja journalistin rahoitus pohjautuu seu-
raajamaariin somessa. Englantilainen The Guardian (2020) toimii myds joukko-
rahoituksella, missa sisaltd on lukijalle ilmainen, mutta yritysta saa tukea lahjoi-
tuksilla. Tuen avulla The Guardian pysyy itsenaisena ja tarjoaa laadukasta jour-
nalismia ilmaiseksi kaikille kaikkialla. Suomalainen Long Play (n.d.) edustaa hi-
dasta journalismia pitkilla artikkeleilla, joista lyhyempi versio on luettavissa il-
maiseksi ja sen pidempi versio on luettavissa kuukausimaksulla eli lukijarahoituk-

sella suoraan tekijdille. (The Guardian 2020; Rapport 2020; Long Play n.d.)

Perttu Raisanen kirjoittaa journalistiikan pro gradu -tutkielmassaan (2019) verk-
kouutisoinnin mahdollisina tulonlahteita voivat olla myos natiivimainonta eli artik-
kelinomainen maksettu mainos, kayttajadatan myynti, lisdarvopalvelut (kayttajan
ohjaaminen toisiin digipalveluihin), oheismyynti omassa verkkokaupassa, sisal-
Ion lisensointi, konsultointi tai osaamisen myyminen kurssimuodossa. Raisasen
mukaan kayttajadatan myynti on pysynyt vahaisena kokeiluna mediassa tai tay-
sin hydédyntamatonta eettisyyden ja pelattyjen maineongelmien takia. (Raisanen
2019, 26.)
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3.2 Verkkosivuston kayttaja

Google Analytics ohjeet (n.d.) maarittelevat sivuston kanssa vuorovaikutuksessa
olevan kayttajaksi. Valitulla ajanjaksolla kayttaja (user) aloittaa istunnon sivus-
tolla. Kayttaja on verkkosivustolla vieraileva henkil6 ja hanet todennetaan Google
Analyticsin luoman yksildllisen tunnisteen, evasteen avulla. Tunniste tallentuu
kayttajan selaimen asetuksiin, jolloin kayttaja on tunnistettavissa seuraavalla vie-
railukerralla samaksi kayttajaksi. Jarjestelma ei kuitenkaan tunnista samaa kayt-

tajaa eri selaimilla tai laitteilla. (Google Analytics 2020.)

Verkkosivustolla vieraileva kayttaja on yrityksen asiakas tai potentiaalinen asia-
kas eli liidi. Verkossa kayttaja paattaa "mita han seuraa ja milloin”: toteaa Kana-
nen (2014,15). Kayttaja eli asiakas toimii verkossa eri lailla kuin fyysisessa maa-
iimassa tehdessaan omia valintojaan. Hanen kaytoksensa on muuttunut passii-
visesta aktiiviseksi. Heinosen ja Hurmerannan (2018) mukaan myoOs kayttajien
suhde verkossa olevaan mediaan on aktiivinen. Sivustoilla liikutaan eli navigoi-
daan ja valinta luettavasta sisallosta tehdaan nopeasti. (Kananen 2014, 12-15;
Heinonen ym. 2018, 33.)

Kauppatieteen tohtori Paavo Ritalan (2019) Alueellisen median digitaalinen
loikka -tutkimuksen mukaan asiakasarvoja alueellisessa mediassa ovat ajankoh-
taisuus, paikallisuus seka mielenkiintoiset tarinat. Medialta halutaan laadukasta
journalismia, ei klikkijournalismia tai valeuutisia. Ritala kirjoittaa, etta kansainva-
liset uutiset tai keskustelupalsta eivat kiinnosta lukijoita alueellisella verkkouutis-
sivustolla. Paikallisia asioita halutaan seurata lukijan nakokulmasta. Uutisia seu-
rataan, etta tiedetaan, mista puhutaan. Keskeista alueellisessa verkkouutisoin-
nissa ovat paikalliset henkilot ja seudun toiminta, joihin Ritalan mukaan odote-
taan tarvittaessa ketteraa reagointia tai tutkivia syventavia sisaltdja. Paikallisuu-
den ajatusta on kirkastettava ja kerrottava paremmin asiakkaalle mita hyotya lehti
tarjoaa. (Ritala 2019, 1-8.)

Asiakas on markkinoinnin perusta ja markkinoinnin ensimmaisia toimenpiteita on
analysoida asiakkaan kayttaytymista, valintoja ja ostopolkua kirjoittavat kauppa-

tieteen maisteri Seija Bergstrom ja kauppatieteen maisteri Arja Leppanen (2015).
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Kayttaytyminen johtaa asiakkaan valintaperusteita, esimerkiksi mita kulutetaan,
miten ja missa. Kayttaytymiseen vaikuttavat asiakkaan henkilOkohtaiset piirteet

seka ulkopuolelta tulevat arsykkeet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.)

Vahvasen (2018) mukaan digitaalisuus ohjaa kayttaytymistamme moniaikaiseen
tekemiseen (multitasking) useiden valilehtien, jatkuvan arsyketulvan ja keskey-
tysten avulla. Kayttaytymistamme verkossa ohjataan vaikuttamalla keskittymis-
kykyymme ja Vahvasen mukaan jopa tavoitellaan keskittymiskyvyttomyytta.
(Vahvanen 2018, 57-61.)

Rubanovitsch (2019) kirjoittaa yritysten huomion taistelusta verkossa asiakkaan
etsiessa ratkaisua tiedontarpeeseen halinan ja kiireen huojuttaessa keskittymis-
kykya. Kaiken pitaa tapahtua nopeammin. Otsikon ja ensimmaisten rivien on he-

ratettdva kiinnostus nopeasti. (Rubanovitsch 2019, 96.)

Filosofian tohtori Jakob Nielsen on tutkinut verkkokayttajien lukemista. Hanen
mukaansa kayttajat eivat varsinaisesti lue, vaan skannaavat sivustosta erillisia
sanoja tai virkkeita. Silmat skannaavat sivun nopeasti ja yhdella sivulla ollaan
keskimaarin 15 sekuntia. Nielsenin F-mallin mukaan sivua skannataan ylaosassa
rivin loppuun ja alaspain siirryttdessa silmailty alue kapenee kuten f-kirjain (kuvio

4). (Nielsen Norman Group n.d.)

ieleni m| tekevi, aivoni ajattelevi Iahteani laulgahan, saa'ani sanelemahan, su-

ani sulavat, puhe'et putoele-

vat, kiel i kerkiavat, hampahilleni hajoovat.

Veli kult ikkoseni, kaunis kasvinkumppalini! Lahe nyt kanssa laulamahan, saa
kahta'alta kdytyamme! Harvoin yhtehen

mme toinen toisihimmée néilla raukoilla rajoilla, poloisilla Pohjan mailla.

asi katehen, sormet sormien lomahan, lauloaksemme hyvia, parahia

e, kuulla noien kultaisien, tietéd mielitehtoisien, nuorisossa nousevassa,

KUVIO 4. F-malli (Nielsen muokattu)
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3.3 Asiakasymmarrysta kayttajaprofiililla

Asiakkaan kayttaytymista verkossa seurataan reaaliaikaisesti digitaalisen asia-
kastutkimuksen, analytiikan avulla. Konsultti Liisa Holman (2019) mukaan asia-
kastutkimuksen avulla saavutetaan asiakasnakokulma ja muodostetaan asiakas-
ymmarrys, kun tiedetaan, milloin, miten, miksi ja missa tilanteissa asiakas toimii
yrityksen kanssa. Holman mukaan asiakasymmarrys syntyy asiakasprofiilien ja
asiakaspolun avulla, joihin lisdtaan viela tietamys asiakkaiden odotuksista ja tar-
peista. Yrityksen liiketoimintaa ja markkinointia voidaan suunnitella naiden tieto-

jen pohjalta. (Holma 2019.)

Asiakasymmarrys on asiakkuuksien hallinnan ja johtamisen perusta kirjoittaa
Bergstrom ym. (2015). On ymmarrettava asiakkaan ajatuksia ja toimintaa, kun
han ostaa tai kayttaa yrityksen palveluja tai tuotteita. Asiakasymmarrys rakentuu
eri asiakastietolahteita analysoimalla ja tietoja yhdistamalla. Bergstromin ym. mu-
kaan asiakasymmarryksen pohjalta kehitetdan asiakaspalvelua ja yrityksen tuot-
teita seka palveluja. Esimerkiksi asiakasymmarryksen pohjalta julkaistaan verk-

kouutissivustolla uutinen oikeaan aikaan. (Bergstrom ym. 2015, 421-424.)

Asiakasymmarrysta syntyy myos myyntisuppilon avulla. Rubanovitsch (2019, 40)
mukailee perinteistd myynnin suppilomallia ja tiivistaa, kuinka verkkoliiketoimin-
nan suppilomallissa (kuvio 2) asiakas kulkee tietoisuuden, mielipiteiden, harkin-
nan ja suosittelun kautta sitoutumisen tavoitteeseen eli ostopaatdkseen. Suppi-

lomallissa ilmaissisallon lukijoista houkutellaan maksavia tilaajia.

Tietoisuus/kiinnostus

Mielipide/tarve

Harkinta/tiedonhaku

Suosittelu/vertailu

KUVIO 2. Verkkoliiketoiminnan suppilomalli (Rubanovitsch 2019, muokattu)
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Google Ads asiantuntijan Tiia Koskelon mukaan (2018) asiakasta ohjataan myoés
verkossa kulkemaan suppilon lapi kohti paatésta eli ostoa. Koskelon mukaan
suppilon ylapaassa on asiakkaan kiinnostuksen herattaminen, mika johtaa asiak-
kaan tarpeeseen tai ongelmaan (kuvio 2). Nama herattavat asiakkaan tiedon-
haun, harkinnan ja ohjaavat vertailuun. Vertailu vie valintaan ja lopuksi suppilon

loppuratkaisuun eli ostopaatokseen. (Koskelo 2018.)

Asiakkaan matkalla verkkosivustolla suppilomallin avulla kerataan tietoja tunte-
mattomasta kavijasta analytiikan avulla. Analytiikka keraa tietoja kayttaytymi-
sesta verkkosivuilla ja erityisesti sivustolle maaritellyista kayttajien mitattavista
toiminnoista eli konversioista, joita halutaan asiakkaan sivuilla tekevan. Analytii-
kan asiantuntija Tiia Koskelon (n.d.) mukaan konversioita sivuilla voivat olla yh-
teystietosivuilla vierailu, taytetty kirjautumislomake, ostos, vierailun kesto tai uu-
tisen lukeminen. Suppilon lopussa tuntematon on muuttunut tunnetummaksi ja

mahdollisesti ostavaksi asiakkaaksi.

Myynnin ja markkinoinnin suppilomalli on vaihtumassa markkinoinnin, myynnin ja
asiakaspalvelun vauhtipyoraksi (kuvio 3), jossa asiakas on keskidssa, ehdottaa
Rubanovitsch. Vauhtipyora kiihtyy jokaisen asiakaspisteen tuottaessa lisaarvoa
asiakkaalle. Lisaarvon rakentamisessa tarvitaan asiakastietoa, mita voidaan ke-
rata analytiikan avulla. (Rubanovitsch 2019, 46—49.)

Asiakaspalvelu
Markkinointi

Asiakas

Myynti

KUVIO 3. Vauhtipyéra (Rubanovitsch 2019, muokattu)
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Filosofian tohtori Pentti Sydanmaalakan (2019) mukaan asiakkaan tarpeet ovat
palvelun perusta ja siksi palvelun parantamiseen seka suunnitteluun otetaan
asiakasnakokulma mukaan. Palvelun kohteista asiakkaat ovat siirtyneet kaytta-

jiksi ja tulevaisuudessa myo0s tuottajiksi. (Sydanmaalakka 2019, 153.)

Kauppatieteen maistereiden Belinda Gerdtin ja Kari Korkiakosken mukaan
(2016) asiakasymmarrys ei tarkoita asiakasrekisterissa olevia yhteystietoja. Asia-
kasymmarrys on jarjestelmallinen kasitys asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Se
rakentuu yritystoimintaan vaikuttavien segmentoinnin, profiloinnin seka laadulli-
sen asiakasanalyysin avulla. Yrityksella on oltava realistinen, ajankohtainen kuva
asiakkaista ja heidan odotuksista, mika johtaa kehitysta. Gerdtin ym. mukaan joh-
tajat Amazonilla sisaistavat ensin asiakkaan tarpeet, joiden pohjalta maaritellaan
prosessit, kaytannon toimet ja niiden tarkeysjarjestys. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
13, 32-37.)

Kayttajaprofiilien perusta on yrityksen asiakassegmentoinnissa kirjoittaa Kana-
nen (2018). Kayttajaprofiili on sanallinen kuvaus asiakkaasta tai ihanteellisista
asiakkaista ja se tarkentaa asiakkaan maaritelmaa liiketoimintasuunnitelmassa
seka esittelee asiakkaan puhuttelussa kaytettavia toimenpiteita. Kayttajaprofiili
eli asiakaskuvaus vastaa kysymyksiin asiakkaan ongelmasta, mihin han hakee
ratkaisua, mista kanavista, miten ostopaatds syntyy, mita han arvostaa, harras-
taa ja mitka ovat hanen demografiset tekijat. Kayttajaprofiili pohjautuu asiakkaan

ajattelumaailmaan ja taustoihin. (Kananen 2018, 135-136.)

Torsten Fricken ja Ulrich Novakin (2015) mukaan kayttajaprofiililla eli asiakaspro-
fillilla luodaan kasvot keratylle datalle. Demograafiset kayttajatiedot, verkkokayt-
taytyminen, ajankohta ja sivustovierailujen kesto tallentuvat analytiikkaohjelmaan
ja kerattyjen tietojen avulla voidaan muodostaa digitaalinen kayttajaprofiili
Fricken ym. kirjoittavat. (Fricke & Novak 2015, 43-47.)

Kayttajaprofiilien avulla voidaan asiakkaita lahestya henkilokohtaisemmin ja tar-
kemmin kirjoittaa Kananen (2018). Viestinnassa tulokset ovat parempia kohden-
netulla kuin yleisluontoisella puhuttelulla. Kanasen mukaan tarkeinta on tuntea

asiakkaat ja huomioida heidan erilaiset tarpeensa. (Kananen 2018, 136.)
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Mainostoimisto Kanava.to (n.d.) mukaan asiakasprofiilia voidaan hyddyntaa liike-
toiminnassa, markkinoinnissa ja kohdennetussa viestinnassa. Asiakasprofiili
edustaa kohderyhmaansa kuvitteellisena henkilona. Asiakasymmarrys paranee,
kun voi identifioitua asiakkaaseen. Asiakasprofiili tehdaan asiakasryhmasta ke-
ratyn tiedon pohjalta, esimerkiksi Google Analyticsin keraamien kayttajatietojen

avulla. (Mainostoimisto Kanava.to n.d.)

Bergstrom ym. (2015) mukaan asiakasryhmaa yhdistaa kuluttamiseen liittyva yh-
teinen ominaisuus. Asiakkaita voidaan ryhmitella perinteisen asiakassuhteen, ar-
von, toimintatavan tai tarpeiden mukaan. Ryhmittely asiakassuhteen mukaan
koostuu mahdollisista asiakkaista (suspekti), potentiaalisista asiakkaista (pro-
spekti), satunnaisista asiakkaista, perusasiakkaista eli kanta-asiakkaista, avain-
asiakkaista seka entisista asiakkaista. Kuluttajamarkkinoilla ryhmittelyn valinta-
perusteena voivat olla demografiset ja psykologiset tekijat seka asiakaskayttay-
tyminen, joiden avulla hahmotetaan asiakkaan tarpeet tai etsitty hyoty. Demogra-
fisia tekijoita voivat olla ika, sukupuoli, asuinpaikka tai perhe. Kiinnostuksen koh-
teet, harrastukset tai asenteet ovat esimerkiksi psykologia tekijoita. Asiakaskayt-
taytymista edustavat kayntimaarat, ostosmaarat tai kayntitiheys ja asiakastyyty-
vaisyys. (Bergstrom ym. 2015, 132-137, 430-434.)

Kanasen (2018) mukaan kayttajaprofiili muodostuu staattisesta ja dynaamisesta
profiilista. Staattisella profiililla tarkoitetaan kayttajan demografisten tekijdiden
avulla laadittua muuttumatonta profiiliosuutta. Pelkka staattinen profiili ei riittava
kayttajaprofiiliksi. Dynaaminen profiili muodostuu muuttuvista tekijoistd kuten
kayttajan kiinnostuksen kohteista, tarpeista tai myyntisuppilon vaiheesta, joiden
avulla myos paivitetdan dynaamista profiilia. Kanasen mukaan kayttajaprofiilit
voivat perustua myOs kayttajien kayttdytymiseen sivustolla. (Kananen 2018,
133.)

3.4 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on sanomalehti-, media- ja uutisyhtid, jonka toimialana on kus-

tannustoiminta seka sanomalehtien kustantaminen. Toimeksiantajan paatuot-
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teena on alueellinen paikallislehti, mista julkaistaan paperilehti seka digilehti (na-
koisversio paperi lehdesta). Lisaksi toimeksiantaja tuottaa alueellisia uutisia jul-
kaisevaa verkkouutissivustoa. Sosiaalisista medioista uutisia esitellaan eli pro-
motaan (maksulliset uutiset) ja julkaistaan (ilmaiset uutiset) Facebookissa seka

julkaistaan (ilmaiset uutiset) Twitterissa.

Verkkouutissivustolla julkaistaan alueellisia uutisia viikoittain. Julkaisupaivia ovat
kaikki arkipaivat, jolloin sivustolla julkaistaan 4-5 uutista. Facebookissa maksu-
muurillisia uutisia promotaan ja ilmaisjuttuja julkaistaan viikoittain ja Twitterissa

uutisia julkaistaan muutamia kertoja kuukaudessa.

Toimeksiantajan paaasiallinen ansaintalogiikka verkkouutissivustolla on kova
maksumuuri eli sisaltd on vain tilaajille, mutta luettavissa on myds jonkun verran
iimaista sisaltoa. Lisaksi ansaintamalleina verkkouutissivustolla kaytetaan mai-

nosmyyntia yrityksille seka oman osaamisen mainostoimistopalvelujen myyntia.

Verkkouutissivuston kayttajistd osa on maksavia tilaajia ja osa ilmaista sisaltoa
lukevia kayttajia. Maksavat tilaajat koostuvat digilehden tilaajista seka painetun
lehden tilaajista, jotka voivat rekisteroditya verkkouutissivuston kayttgjiksi ja lukea

maksumuurillista sisaltoa.
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4 ANALYTIIKKA

Analytiikan avulla saadaan tietoa sivuston liikenteesta ja kavijoiden kayttaytymi-
sesta kirjoittaa Kananen (2018). Verkkosivujen parantaminen, toiminnan tehos-
taminen tai resurssien suuntaaminen on Kanasen mukaan hankalaa ilman ana-
lytiikkaa. (Kananen 2018, 197-19.)

Aaltosen (2019) mukaan internetista keratty data, sen mittaaminen ja analysointi
verkkosivuston parantamiseksi maaritellaan web-analytiikaksi. Data on lukuja,
kuvia tai piirteita, jotka selittavat jotain ilmiota. Kayttajadatan perusteella voidaan

siis selittda verkkokuluttajan kayttaytymista. (Aaltonen 2019, 193-197.)

Pyyhtian (2017) mukaan liiketoimintaa kehitetdan oikean ja luotettavan tiedon
avulla, joka on keratty liiketoimintatavoitteiden nakokulmasta oleellisesta tietolah-
teesta esimerkiksi analytiikasta. Keratty tieto tulkitaan ja analysoidaan. Tiedolla

johdetaan toimintaa ja kehitetdan liiketoimintaa. (Pyyhtia 2017, 13.)

4.1 Analytiikan prosessimalli

Pelkka verkosta keratty data ei ole viela tietoa, milla johdetaan liiketoimintaa.
Suomen digimarkkinoinin chief technology officer Oleg Eremenkon mukaan
(2018) analytiikka tuo kilpailuetua, kun dataa osataan pelkan lukemisen sijaan
myoOs tulkita. Se pitaa jalostaa tietamykseksi eli ymmarrykseksi, jonka avulla muo-
kataan toimintaa. Haasion ym. (2019) malli tiedon arvoketjusta (kuvio 5) alkaa
raakadatasta, joka jarjestetyssa muodossa tuottaa informaation. Se muuttuu tie-
doksi yksil6llisen tulkinnan eli analyysin kautta. Tiedot muodostavat kokonaisuu-
den eli tietdmyksen aiheesta. Elamankokemukseen perustuvat tietomme yhdis-
tettyna tietamykseen muodostavat viisauden. Analytiikan dataprosessi mukailee
tiedon arvoketjua datasta tietamykseen eli osaamiseen ja lopulta toimenpiteisiin
liketoiminnassa. (Suomen digimarkkinointi 2018; Haasio ym. 2019, 20-22.)
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KUVIO 5. Tiedon arvoketju (Haasio ym. 2019, muokattu)

Lead Knowledge Management Advisor Hanna Pakka (2019) esittelee tietopro-
sessin kehamallina (kuva 1). Keha lahtee liikkeelle, kun tunnistetaan tiedon tarve.
Tarpeen tayttamiseksi luodaan tarvittavaa tietoa esimerkiksi mittaamisen tai tut-
kimuksen avulla. Keratty tieto otetaan haltuun ja jaetaan tiedon tarvitsijoille esi-
merkiksi verkossa. Jakaminen verkossa tuottaa lisddataa tiedon tarvitsijoista
analytiikkaan. Uuden keratyn tiedon pohjalta voidaan tarkistaa oliko alkuperainen
tarve ymmarretty oikein eli soveltaa analytiikan tuottamaa dataa muuttaaksemme
toimintaa. Kayttoonoton seurauksena tieto muuttaa toimintaa. Toiminnan muutos

johtaa tiedon tarkastamiseen ja siis tunnistamiseen eli keha sulkeutuu.

Tietoprosessi

Haltuunotto

-

Jakaminen

D Soveltaminen

KUVA 1. Tietoprosessi (Pakka 2019)

Analytiikan prosessi on myos paattymatdn kehamainen prosessi ennemmin kuin
suoraviivainen malli. Raakadata johtaa analytiikan kautta tietoon, mita sovelle-
taan kaytannon toimiin ja tarvittaessa toiminnan muutoksiin. Muutoksien toimi-
vuutta tarkastellaan analytiikasta saadun datan perusteella ja keha jatkaa etene-

mistaan.
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4.2 Analytiikan hyodyntaminen

Analytiikkaa hyodynnetaan liiketoiminnan tehostamiseen ja riskien tunnistami-
seen toteaa Aureolis Oy (2019). Lisaksi organisaatioiden ja yritysten tiedolla joh-
tamiseen sovelletaan analytiikkaa. Ensisijaisesti analytikan avulla kayttajada-
tasta tuotetaan merkityksellista asiakastietoa, mutta myos havainnoidaan uusia

mahdollisuuksia liiketoimintaan. (Aureolis Oy 2019.)

Valtiotieteiden maisterin Mikko Mattisen (2020) mukaan data mahdollistaa digi-
taalisen yritystoiminnan. Kaikki yritykset tuottavat ja taltioivat dataa, mutta vasta
analysoimalla dataa tehostetaan johtamista, asiakkuuksia ja toimintaa. Mattisen
mukaan dataa voidaan hyodyntaa myynnin kasvattamiseen, ristiinmyyntiin, asia-
kaspoistumien ennustamiseen, uusien tuotteiden tai palvelujen kehittdmiseen. Li-
saksi Mattinen kannustaa avoimen datan ja kumppanien datan hyodyntamiseen

omassa liiketoiminnassa. (Mattinen 2020, 36-37.)

Aaltosen (2019) mukaan analytiikkaa voidaan hyddyntaa ratkaisujen tai tapahtu-
mien ennakoimisessa. Ennuste perustuu tiedon laskennalliseen mallintamiseen.
Ennakoimalla katsotaan eteenpain tulevaisuuteen toisin kuin analytiikka, joka

osoittaa jo menneisyydessa tapahtuneen. (Aaltonen 2019, 195.)

Analytiikkaa voidaan hyodyntaa myos ongelmien osoittamiseen kirjoittaa Kana-
nen (2014). Analytiikalla voidaan tutkia miten verkkosivut toimivat tai miten si-
vuilla toimitaan. Analytiikkaa voidaan hyddyntaa nopeampaan reagointiin, kun

asiakkaiden kayttaytyminen muuttuu kaiken aikaa. (Kananen 2014, 228.)

Kari Korkiakosken (2019) mukaan 50 % asiakaskohtaamisista vuonna 2020 ta-
pahtuu digitaalisesti. Han ei aavistanut, etta koronakevaan 2020 ansiosta luku on
varmasti paljon suurempi. Karla Kempas (2020) kirjoittaa, etta pienten ja keski-
suurten asiakasyritysten verkkoliikenne kasvoi kevaalla 2020 koronarajoitusten
alettua jopa yli 200 % verrattuna edellisvilkkon normaalitilaan kerrotaan markki-
nointiteknologiayritys Leadoo MT:sta. Ostaminen verkkokaupoista yleistyy pysy-
vasti kertoo Leadoo MT:n markkinointijohtaja Santtu Konttila. Digiloikka on suo-
ritettu ja entista tarkeampaa on seurata liikennetta ja asiakkaita verkossa. (Kor-
kiakoski 2019, 210; Kempas 2020.)
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Bl-analyytikko Minna Hannisen mukaan (2018) analytiikan hyédyntamisen voi
aloittaa asiakassegmentoinnista tai lisamyynnin tehostamisesta. Analytiikan hyo-
dyntamisesta kannattaa tehda suunnitelmallista, pidemman aikavalin toiminta-
suunnitelma kirjoittaa Hanninen. Toimintasuunnitelmasta selviaa, mita mitataan,
mita tehdaan analytiikasta saaduilla tuloksilla, miten ne viedaan kaytantoon ja
kenen on hyva tietaa tuloksista. Analytiikka yksin ei ratkaise ongelmia. Se vasta
osoittaa mahdollisen ongelmakohdan, mika tarvitsee ihmisen ratkaisevia toimia.
(Hanninen 2018)

Liiketoiminnan kehittdjan Samuli Isomaen mukaan (2018) web-analytiikka on
valttamaton tyokalu, milld mitataan suunnitelmallisesti, parannetaan ja osoitetaan
tuloksellinen verkkoliiketoiminta ja digitaalinen markkinointi. Analytilkassa kavi-
jaseuranta on vain yksi osa verkkopalvelun kokonaisuudesta. Isomaen mukaan
analytiikalla voidaan parantaa toimivuutta ja Ioydettavyytta verkkopalvelussa, ha-
vaita ongelmakohtia, varmistua aiheellisesta sisallosta, tehostaa myyntia ja po-
tentiaalisten asiakkaiden maaraa, tarkistaa kayttajaystavallisyys sivustolla ja ha-
vaita tuoreita liiketoimintamahdollisuuksia. Analytiikalla varmistetaan maaritelty-
jen tulosten tavoittaminen ja sen on oltava suunnitelmallista paremman hyodyn

saavuttamiseksi. (Isomaki 2018.)

4.3 Analytiikan etiikka

Filosofian maisteri Pekka Vahvasen (2018) mielesta tietotekniikka on tarkkailun,
hallinnan ja hyvaksikayton tyokalu markkinoinnissa ja liiketalouden maksimaali-
sessa voiton tavoittelussa. Han karjistaa kayttajien seuraamisen internetissa va-
koiluksi, jonka tuloksia hyddynnetaan kayttajien manipuloinnissa kohti kaupallisia
tai poliittisia tavoitteita. On syyta miettia, kaytetaanko kayttajista kerattya tietoa
heita vastaan vai heidan hyvakseen. Miten kilpailua ja yksityisyytta saannellaan

ja mita rajataan lakien ulkopuolelle? (Vahvanen 2018, 15, 211-219.)

Valtiotieteiden tohtori Maija-Riitta Ollila (2019) kirjoittaa dataetiikasta, mika tutkii

datan kayttoon ja muokkaamiseen liittyvia moraalisia ongelmia. Ollila nostaa da-
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taetiikasta esille yksityisyyden suojaamisen, yksilddatan omistajuuden ja hallin-
nan ongelmakohdat. Tiedetaanko tarpeeksi mihin suostutaan, kun luovutetaan
tietoja tai annetaan lupa tietojen keradmiseen? Kuinka paljon dataa meista kera-
taan ja mihin tarkoitukseen? (Ollila 2019, 115-117.)

Tietosuojavaltuutetun toimiston (n.d.) mukaan kevaalla 2018 voimaan tullut laki
EU:n tietosuoja-asetus GDPR (general data protection regulation) saatelee hen-
kilotietojen kasittelya ja datan keraamiseen on pyydettava kayttajan hyvaksynta.
Tietosuoja-asetus suojaa aiempaa paremmin henkilotietoja ja antaa oikeuden tie-

taa, mita henkildtietoja yksilosta on keratty. (Tietosuoja toimisto n.d.)

Tietosuojavaltuutetun toimisto toteaa, ettd henkildtiedoksi maaritelldadn myos
kayttajan |IP-osoite, jolla henkild voidaan tunnistaa valillisesti (Tietosuojavaltuute-
tun toimisto, n.d.). Analytiikka keraa kavijdiden IP-osoitteet, joiden pohjalta maa-
rittyy esimerkiksi kavijoiden paikkatiedot maa ja kaupunki. Analytiikka jasentaa
kuitenkin keraamansa tiedon ja raporteissa kavijat nakyvat yksittaisten IP-osoit-
teiden sijaan lukumaarina ja prosenttiosuuksina, jolloin yksittaista kavijaa ei voida

tunnistaa.

Google Analyticsin kayttdehtojen mukaan sovelluksen keraama data on Googlen
ja sen tytaryhtididen kaytettavissa ja sailytettdvana. Google kehottaa ohjelman
kayttajaa liittamaan sivustolleen tietosuojalausekkeen, missa kerrotaan sivuston
kayttajille tietojen keraamisesta ja kaytosta Google Analyticsissa. Kayttéehtojen
mukaan Google ei valitd suoraan asiakastietoja kolmansille osapuolille ilman so-
velluksen kayttajan suostumusta, mutta Googlen muokattua tietoja esimerkiksi
markkinoinnin hyédynnettavaksi tama lauseke voidaan ohittaa. Google Analytics
keraa myos sivuston kayttajien IP-osoitteet, jotka ovat siis myds Googlen kaytet-
tavissa olevaa tietoa. Sivuston kavija ei tieda, tietosuojalauseketta lukematta,
kayttaakod sivusto Google Analyticsia, jolloin hanen kavijatietojensa kulkevan
myds Googlen haltuun. Kayttajat pakotetaan hyvaksymaan kayttbehdot ennen
kuin sivuston sisallon saa nakyville ja luovuttamaan tietonsa. Eettisesti se ei ole
hyvaksyttavaa, mutta hiljaisen hyvaksynnan se on jo saavuttanut yleistyttyaan.
(Google 2019.)
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Heli Parikka ja Miira Kokkonen (2020) kirjoittavat Sitran artikkelissa vastuullisesta
datasta yritysvastuun yhtena osana. Vastuullisessa datan kaytossa yksilon oikeu-
det pidetaan mielessa. Datan hyodyntaminen on lapinakyvaa eli siita kerrotaan.
Tiedostetaan omassa hallinnassa olevat dataresurssit ja osataan huolehtia niista.
Dataa jaetaan yrityksesta myos sidosryhmille. Pidetaan huolta datan elinkaaresta
ja havitetaan vanhentunut, tarpeeton data asianmukaisesti. Kilpailuetua luotetta-
vasta kumppanista voidaan tulevaisuudessa saavuttaa kayttamalla dataa reilun
pelin hengessa. (Parikka & Kokkonen 2020.)

4.4 Google Analytics

Web-tekniikan tyOkalut ovat verkkotoiminnan tarkasteluun, analysointiin ja kehit-
tamiseen tehtyja sovelluksia, joiden avulla tutkitaan toimintaa ja liikkennetta sivus-
tolla kirjoittaa Kananen (2014, 228.) Tassa opinnaytetydssa hyddynnetaan toi-

meksiantajan kayttdamaa Google Analytics -sovellusta ja sen ilmaisversiota.

Google Analytics on Googlen omistama analysointityokalu, mita verkkosivujen
yllapitajat kayttavat verkkoliikenteen seuraamiseen sivuillaan. Google Analytics
on ainakin toistaiseksi ilmainen analytiikkaohjelma mistd maksullinen versio on
Google Analytics Suite 360. Blast Analyticsin mukaan (n.d.) Google Analytics on
ilmainen, kun sivukatselut, tapahtumat, sosiaaliset toiminnat ja verkkokaupan
myyntitapahtumat yhteensa kuukauden ajalta jaavat alle kymmenen miljoonan

kerran. (Blast Analytics n.d.)

Johannes Hovin mukaan (2018) Googlen ansaintalogiikkana on jalostaa dataa,
jolloin ilmaisen ohjelman vastineeksi Google saa haltuunsa ohjelmalla kerattyja
tietoja. Googlen valta pohjautuu kayttajatietoihin, joita se keraa ilmaisten sovel-
lusten kayttajilta seka heidan asiakkailtaan myydakseen jalostettua dataa yritys-
ten markkinoinnille ja analytiikalle kirjoittaa Hovi. W3Tech web-teknologian tutki-
musten mukaan suosituista verkkoliikenteen analysointityokaluista Google Ana-
lyticsin markkinaosuus 16.4.2020 on 84 %. Verkkosivuista 53,5 % kayttaa Google
Analyticsia, kun taas 36,2 % verkkosivuista ei kayta mitadan analysointityokaluja
verkkoliikenteen seuraamiseen. (Hovi 2018; W3Tech 2020.)
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5 MITTAAMINEN

Sydanmaalakka (2019) suosittelee mieluummin strategista johtamista kuin ajau-
tumista. Perille paastakseen on tiedettava tavoitteet ja paamaara. Yrityksen stra-
tegiasta johdettujen tavoitteiden on oltava konkreettisia ja mitattavia kehottaa Sy-
danmaalakka. Tavoitteita seurataan aktiivisesti ja seurannasta saadun palaut-
teen pohjalta tehdaan tarvittaessa nopeita korjauksia. Analytiikan asiantuntijan
Tomi Pyyhtian ym. (2017, 21.) mukaan liiketoimintastrategiassa maaritetaan toi-
minnan tarkoitus ja tavoitteet, joista johdetaan myos markkinointistrategia ja verk-
koliiketoiminnan tavoitteet. Verkkoliiketoiminnan tavoitteiden pohjalta verkkosi-
vulla on tarkoitus, jonka avulla arvioidaan esimerkiksi sivujen toimivuutta. (Pyyh-
tia ym. 2017, 21-23; Sydanmaalakka 2019, 110, 253-258.)

Mittarit valitaan liiketoiminnan tavoitteista toteaa kauppatieteen maisteri Misme
Halonen (2019). Verkkoliiketoiminnan tavoitteita voivat olla myyntitavoitteet,
brandimielikuva eli tunnettuus tai asiakkuustavoitteet. Halosen mukaan mittaami-
nen voi olla haastavaa, kun pitaa osoittaa syysta johtuva seuraus esimerkiksi
markkinoinnin tulososuus myynnista. Pitkan tahtaimen tavoitteet kannattaa osit-
taa valitavoitteisiin, joita on helpompi mitata, esimerkiksi pitkda ostoprosessia voi
matkalla valitavoitteena mitata kohdeasiakkaiden sitoutumisasteella. Mittaamista
ei pida tehda ainoastaan raporttien vuoksi, vaikka tietoa verkosta on runsaasti
saatavilla. Tarpeellista tietoa kerataan ja hyodynnetaan toiminnan kehittamiseen.
Keratyn tiedon avulla saadaan tuloksia, joiden pohjalta on mietittava, mita ne tar-

koittavat yrityksen toiminnassa. (Halonen 2019, 175-184.)

Kanasen (2018) mukaan makrokonversio on paatavoite sivustolla, mika on usein
myynti. Mikrokonversio on valitavoite kohti paatavoitetta. Konversiotoimintoja voi-

vat olla sivulta siirryttaessa toiselle painikkeen avulla. (Kananen 2018, 121.)

Kanasen (2018) mukaan mittaamisessa tuloksia saavutetaan tarkoilla, oikeanlai-
silla tavoitteilla. Tavoitteiden I6ytamiseksi on kysyttava mita, milla ja miten mita-
taan sekad mistd saadaan mitattava tieto. Kanasen mukaan mittaaminen, siita

saadut tulokset ja tulosten tulkinta vaativat yritykselta resursseja, vaikka kaytossa
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olisi ilmainen analytiikan sovellus. Analytiikan tulokset on esiteltava henkildille,

jotka tekevat verkkosivustoa koskevia paatoksia. (Kananen 2018, 99—-100.)

5.1 Verkkosivuston mittaaminen

Kanasen mukaan (2018) analytiikan perusta ovat mittarit, joiden avulla mitataan
verkossa tapahtuvia asioita. Mittaamisen on oltava suunnitelmallista ja tavoitteet
sidotaan mittaamisen kohteisiin. Kanasen mukaan tavoitteiden ja mittareiden on
oltava SMART-mallin mukaisia eli tdsmallisia (specific), mitattavia (measurable),
saavutettavia (achievable), oleellisia (relevant) ja aikaan sidottuja (time bound).
(Kananen 2018, 223, 420.)

Tekniikan tohtori Minna Komulaisen (2018) mukaan markkinointia verkkosivus-
tolla voidaan mitata kayttaytymisen, kayttajien sitoutumisen, poistumisen, poten-
tiaalisten asiakkaiden hankkimisen, myynnin ja kustannusten mittareilla. Kayttay-
tymista mittaavat sivujen katselumaarat, keskimaarainen sivustolla vietetty aika,
otsikkolinkkien napsauttaminen tai taytetty asiakaslomake. Sitoutumista mittaa-
vat istunnon kesto, sivujen katselumaara, pieni valittdtman poistumisen prosentti,
tykkaajamaara, asiakaspalaute, asiakaskirjeen tilaajien maara seka RSS-syot-
teen tilaajat. Poistumista mittaavat valittdtman poistumisen prosentti, palaavien
kayttajien seka peruutettujen asiakaskirjeiden maara. Potentiaalisten asiakkai-
den hankintaa mitataan uusien potentiaalisten asiakkaiden maaralla, yhteyden-
otot potentiaalisiin asiakkaisiin ja uusasiakashankintaan liittyvien konversioiden
avulla. Myynnin mittareina ovat uudet asiakkaat, konversiot seka liikevaihto. Kus-
tannuksien mittareina ovat sisallontuotannon kayttama aika, sisallon kokonais-
maara, kustannuksen tuotettua sisaltda kohden seka mahdolliset jakelukustan-
nukset. (Komulainen 2018, 353-362.)

Verkkotoiminnassa mittaamista maarittda Pyyhtian ym. (2017) mukaan yrityksen
kayttamat kanavat ja sisallon jakelukanavat. Yritysten kayttamia kanavia ver-
kossa ovat mm. omat verkkosivut, sosiaalinen media ja hakukoneet. Sisallon
jakelukanavat haarautuvat omiin, maksettuihin ja ansaittuihin kanaviin tai medi-

oihin. Omalla kanavalla tarkoitetaan yrityksen verkkosivustoja seka yrityksen so-
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siaalisen median tileja sisaltdineen. Maksettua mediaa ovat ostettu mainos esi-
merkiksi yrityksen sivuille ostettu display-mainonnan banneri tai Facebookin
maksettu, kohdennettu mainonta. Ansaittua mediaa on sivuston kayttajien kom-
mentointi yrityksesta tai sen luomasta sisallosta verkkosivuilla tai sosiaalisessa
mediassa. Sisaltomarkkinoinnin asiantuntijoiden Mikko Rummukainen, lda Ha-
kola ja llona Hiila (2019) jakavat sisallén omiin, puoliksi omiin ja maksettuihin
kanaviin. Puoliksi omilla kanavilla he tarkoittavat jonkun toisen hallussa olevaa
kanavaa, jossa omaa sisaltda jaetaan esimerkiksi sosiaalisen median kanavat
kuuluvat tahan ryhmaan. (Pyyhtia ym. 2017, 25; Rummukainen, Hakola, Hiila
2019, 205-208.)

Toimeksiantajan kayttamina kanavina ovat oma verkkouutissivusto seka sosiaa-
linen media (Facebook ja Twitter). Sisallon jakelukanavina toimeksiantaja kayttaa
ensisijaisesti omaa mediaa eli verkkouutissivustoa ja lisaksi puoliksi omia sosi-
aalisen median kanavia. Ansaittua mediaa on sosiaalisen median kautta uutisten
kommentoinnit ja jaot. Maksettua mediaa esimerkiksi hakusanamarkkinointia ei
kayteta. Rummukaisen ym. (2019) mukaan tarkeaa on yrityksen oma, toimiva
media, koska siten yritys ei ole riippuvainen toisista toimijoista. Oman median
avulla voidaan luoda itselle kuuliaista yleisda ja tarkeissa hakusanoissa yritys
erottuu Kilpailijoista. Lopuksi tarkeinta on kuitenkin missa kanavissa tavoitellut,
potentiaaliset asiakkaat ovat ja tarjota heille sisaltdéa heidan suosimassa muo-

dossa. (Rummukainen ym. 2019, 209.)

GA:ssa tietoja tarkastellaan valitulta ajanjaksolta tai reaaliaikaisesti. Google Ana-
lyticsin ohjeiden (n.d.) mukaan analytiikka mittaa oletuksena valitulla seuranta-
jaksolla tuloksia paivakohtaisesti. Mittaustarkkuudeksi voidaan vaihtaa myos
tunti, viikko tai kuukausi. Viikko analytiikassa on maaritelty amerikkalaisen kalen-
terin mukaan, jolloin viikko alkaa sunnuntaista ja paattyy lauantaihin. Kuukausi
analytiikassa noudattaa kalenteripaivia ja voi olla 28-31 paivan mittainen.

(Google Analytics n.d.a.)

Google Analytics -sovelluksessa mittareiden paaryhmat l16ytyvat hallintapanee-
lista, mista valitaan tarkastelun paaryhma, joita ovat yleisd, hankinta, kayttayty-
minen tai konversio. Paaryhmasta avautuu lisavalikkoja, jotka mittaavat paaryh-
man tarkempia tietoja. Google Analyticsin sanaston mukaan (n.d) kayttajamaara
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kertoo sivustolla vierailleiden kokonaismaaran, jotka aloittavat istunnon. Uudet
kayttajat ovat sivustolle tulevia uusia kayttgjia, joilta analytiikka ei I0yda asetta-
maansa evastetta. Istunnoilla tarkoitetaan kayttajan aktiivista ajanjaksoa sivus-
tolla. Se paattyy kayttajan oltua passiivinen yli 30 minuuttia tai poistuu sivustolta.
Sivun latautuminen selaimessa tarkoittaa sivun katselua. Laskeutumissivut ovat
sivut, joille ensimmaiseksi kayttaja saapuu sivustosta ja poistumissivuilla tarkoi-

tetaan sivua, milta kayttaja poistuu istunnosta. (Google Analytics sanasto n.d.b.)

Kanasen mukaan (2014) erilaiset selaimet ja laitteet saattavat aiheuttaa ongelmia
ja hidastumista sivujen latautumisajoissa tai nakyvyydessa, jotka johtavat kaytta-
jien poistumiseen sivustolta. Sivujen toimivuutta on testattava eniten kaytetyilla

selaimilla ja laitteilla. (Kananen 2014, 242.)

Sivustolla on my6s tarkeaa seurata liikenteen lahteita. Google Analyticsin (n.d.)
ohjeiden mukaan liikenteen lahteilla eli hankinnalla tarkoitetaan mista kanavista
sivustolle tullaan. Liikenteen lahteitd ovat hakukone (organic search), suora lii-
kenne (direct), sosiaalisen median kanavat (social) seka viittausliikenne (refer-

ral). (Google Analyticsin n.d.)

Kanasen mukaan (2014) valittdtman poistumisen prosentti kertoo sivujen toimi-
mattomuudesta, jolloin sivulla ei tapahdu haluttua lopputulosta. Valittbman pois-
tumisen prosentti tarkoittaa yhdella sivulla kaynytta kayttajaa, joka poistuu teke-
matta muita lisamerkintdja. Kanasen mukaan syina voivat olla vaaranlaisen lii-
kenteen ohjautuminen sivustolle, sivu ei miellyta kayttajaa, sivuston kayttaja ei
tieda, mita pitaisi sivustolla tehda tai sivustolla kaynti ei ohjaudu haluttuun loppu-
tulokseen. Lisaksi sivun hidas latautuminen tai sivu ei lataudu lainkaan johtavat

poistumiseen ja sivun hylkdamiseen. (Kananen 2014, 232.)

Rummukaisen ym. (2019) mukaan seuratuimpia sisallonjakelun mittareita ovat
nayttdkerta (impressions) eli sivujen katselu (views), seuraajat (followers), tyk-
kaajat (likes), tavoitettavuus (reach) seka kayttajat (visitors). Sisallénjakelun mit-
tarit kertovat tavoittamamme yleison. Sisallon kulutuksen seuraamiseen mitta-
reita ovat istunnoissa vietetty aika (session duration), sisallon kulutusaste (per-

centage read), sitoutuminen (engagement), palaavat kavijat (returning visitors),
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valittoman poistumisen prosenttiosuus (bounce rate), poistumiset (exit), rekiste-
roitymiset tai tilaukset (registrations) seka suosittelut (recommendations). (Rum-
mukainen ym. 2019, 235-237.)

5.2 KPI -mittarit

Key Performance Indicator lyhennettyna KPI -mittarit ovat keskeisia tunnuslu-
kuja, jotka mittaavat liiketoiminnan tavoitteita eli avainsuorituskykya. Pyyhtian
ym. (2017) mukaan verkkokaupan KPI:t maaraytyvat myynnin tavoitteista, joita
voivat olla sivuston kayttajien sitoutuminen asiakkaiksi (%), tuotteen tai palvelun
ostoprosentti tai keskiostoksen kasvuprosentti. Viestinnallisen verkkosivuston ta-
voitemittarit voivat olla sivustolla vietetty aika, sivuston konversioprosentti tai saa-

pumissivun poistumisprosentti. (Pyyhtia 2017, 23—-24.)

Asiakasnakokulmasta tavoitemittareina uusille asiakkaille on esimerkiksi liiken-
teen lahde ja vanhoille asiakkaille sivuston sisallon mittarit, saapumissivujen op-
timointi ja kayttokokemuksen kehittaminen. Pyyhtia ehdottaa, etta jokaiselle verk-
kotoiminnolle raataloidaan korkeintaan viisi KPI -mittaria, joiden avulla verkkolii-
ketoimintaa seurataan tehokkaasti ja ohjataan tarvittaessa muutoksia. (Pyyhtia
2017, 23-24.)

Digital analyst Benj Arriolan (2019) mukaan sisallon kustantajille kuten verkkouu-
tissivustoille tarkein KPI -mittari on sivuston kokonaisliikenne. Kayttajan sitoutta-
mismittareista tarkeimmat ovat kayttagjamaara, sivujen katselumaara, istuntoihin
kaytetty aika seka sivuliikenteen syvyys. Seuraavaksi tarkeimpina mittareina
verkkouutissisalloille Arriola listaa suosituin sisalto, sitoutumisaste seka istunto-
jen maara. Liikenteen lahteista tarkein verkkouutissivustolle on hakukone. Lisaksi
olisi hyva seurata viittausliikennetta ja kayttajien reaktioita sisaltéihin (kommentit,
tykkaykset ym.). (Arriola 2019.)
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5.3 Uutisten mittarit

Hanna Asikaisen Pro gradu -tutkimuksen (2018) mukaan kaikissa suomalaisissa
uutistoimituksissa kaytetaan analytiikkaa, joista 30 % kaytti analytiikkaa useita
kertoja paivassa. Pienimmissa alle 100 000 henkea tavoittavien medioiden edus-
tajista 66 % kaytti verkkoanalytiikkaa tydn tukena, mutta se ei ollut tydssa ensisi-
jaista. (Asikainen 2018, 43—44.)

Asikaisen (2018) mukaan yritykselle hyodylliset mittarit perustuvat yrityksen ta-
voitteisiin. Sivuston liikennetta laskevien mittareiden avulla ei voida toimia ja
pelkka sivulle saapuminen ei kerro luetaanko uutista tai onko se laadukas. Sisal-
|6n laadusta kertoo yleisdn sitoutuminen, mita mitataan sivulla vietetyn ajan kes-
tona ja uutisen loppuun lukevien osuutena seka kaynnin syvyys kuinka monella

sivulla kayttaja vieraili. (Asikainen 2018, 15.)

Asikaisen (2018) tutkimuksen mukaan uutistoimitusten suosituin mittari on sivu-
latausten maara, mika ei kuitenkaan johda toimintaan. Seuraavaksi suosituin mit-
tari olivat sosiaalisen median jaot, suositukset ja kolmantena kayttajan aktiivinen
aika sivustolla. Asikaisen mukaan ainoastaan naista suosituista mittareista kayt-
tajan sivustolla viettama aika mittaa journalismin kiinnostavuutta ja laatua. Uutis-
toimituksissa kaytetaan ilmaisia analytiikkaohjelmia, kuten Google Analytics seka
Facebook Insights seka mutta maksullisia ohjelmia, joista suosituin on Charbeat.
Isoimmilla mediataloilla on oma personoitu analytiikkaohjelma. (Asikainen 2018,
83-84.)

5.4 Toimeksiantajan mittarit analytiikassa

Toimeksiantajan liiketoimintastrategia on olla paras paikallinen media, mista tieto
lOoytyy seka paras alueellinen markkinointikanava alueen yrityksille. Verkkoliike-
toiminnalla ei ole erikseen omaa strategiaa. Liiketoimintastrategiasta on johdettu
verkkouutissivujen tavoitteeksi kasvu 5 % kayttajamaarissa seka istuntojen, kat-
selumaaran kasvu 5 %. Tavoitteena on kayttajien sitouttaminen kdymaan use-
ammin sivustolla ja sivustolla pidemman ajan viettaminen kuin uusien kayttgjien

saaminen sivuille.
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Toimeksiantaja seuraa kavijamaaria seka likenteen lahteita paivittain Google
Analytics -sovelluksella. Kuukausittain toimeksiantaja seuraa kayttajatietoja ana-
lytiikan perusraporttien avulla. Analytiikasta on suodatettu pois robottien ja indek-
soijien tuottamat kayttajaluvut seka omat IP-osoitteet. Mittareista toimeksiantaja

seuraa kavijamaaria, valittoman poistumisen prosentteja seka istuntojen kestoa.
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6 MITTARIT JA KAYTTAJASEURANTA

Kayttajaprofillien maarittamiseksi valittiin mittarit toimeksiantajan tavoitteiden,
tyon teorian ja tutkimuskysymysten pohjalta. Mittareille laadittin myos ohjeistus,
mista valikoista ne 16ytyvat Google Analytics -sovelluksessa. Ohjeita voi hyddyn-
taa Google Analytics -sovelluksessa kayttajaprofiilien raportointindkyman laadin-

taan. Valittuja mittareita kaytettiin kayttajaseurantatutkimuksessa.

Kayttajaseurantatutkimus toteutettiin toimeksiantajan Google Analytics tilin avulla
verkkouutissivuston kayttajista kayttajaprofiili mittareilla. Tutkimuksessa kaytetty
data on yhdesta lahteesta, eika siihen ole yhdistetty toimeksiantajan sosiaali-
sesta mediasta saatavaa kayttajadataa. Verkkouutissivuston kayttajat eivat olleet

tietoisia seurantatutkimuksesta.

6.1 Kayttajaprofiilien mittarit

Kayttajaprofiilien mittaristo rakennettiin kolmiosaiseksi (taulukko 4). Ensimmai-
nen osa sisaltda yleisia pohjatietoja, toinen osa muuttumattomia perustietoja
kayttajista ja kolmas osa kayttajien muuttuvia kayttaytymistietoja. Kayttajaprofii-

lien mittaristo koottiin taulukkoon 4.

Kayttajaprofiilien pohjatiedoiksi valittiin sivuston yleistiedot ja mittareiksi kayttaja-
maara seka uudet kayttajat (taulukko 4). Taulukon 1 mukaan kayttdjamaara ja
uusien kayttajien maara Ioytyvat Google Analytics -sovelluksesta yleis6 sivupal-

kista ja yleiskatsaus valilehdelta.

TAULUKKO 1. Kayttajaprofiilien pohjatietojen sijainti Google Analytics
-sovelluksessa

Tiedot Sivupalkki Valilehti

Kayttajamaara yleiso yleiskatsaus
Uusien kayttajien maara yleiso yleiskatsaus
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Kayttajaprofiilien perusosa muodostettiin staattisesta muuttumattomasta profii-
lista, joka pohjautuu kayttajien demograafisiin tietoihin. Mittareiksi valittiin ika, su-
kupuoli, kaytetty kieli kayttajan laitteissa seka sijainti maittain ja kaupungeittain
(taulukko 4). Taulukon 2 mukaan kayttajien ika- ja sukupuolitiedot l0ytyvat
Google Analytics -sovelluksen yleisdsivupalkista, demograafiset tiedot valikosta.
Kieli ja kayttajien sijainti maittain ja kaupungeittain [6ytyvat GA:n yleis6sivupal-

kista, geo valikosta.

TAULUKKO 2. Kayttajaprofiilin perusosatietojen sijainti GA -sovelluksessa

Tiedot Sivupalkki Valikko

lka yleisd demograafiset tiedot
Kieli yleisd geo

Sijainti kaupungeittain yleiso geo

Sijainti maittain yleisd geo

Sukupuoli yleisd demograafiset tiedot

Dynaaminen osa kayttajaprofiilista toteutettiin muuttuvien kayttaytymistietojen
avulla. Kayttaytymistiedoista osa kertoo kayttajien sisallon kayttamisesta. Kayt-
taytymistietojen lisaksi dynaamiseen osaan valittiin kayttajien kiinnostuksen koh-
teet. Mittareiksi valittiin analytiikasta istuntojen maara, istunnot kayttajaa kohden,
istunnon kesto, katselumaara, sivumaara istuntoa kohden, liikenteen lahde, kayt-
tajan laite- ja selaintiedot, kayttajamaara paivittain ja tunneittain, kayttajien las-
keutumissivut istunnoista, suosituimmat sivut, kiinnostuksen kohteet, sivuilta

poistuminen seka valittdman poistumisen prosentti (taulukko 4).

Taulukon 2 mukaan GA:n yleis6 sivupalkista, yleiskatsaus valilehdelta |6ytyvat
istuntojen maara, istunnot kayttajaa kohden, istunnon kesto, katselumaara, sivu-
maara istuntoa kohden seka valittdoman poistumisen prosentti. Liikenteen lahde
tiedot I6ytyvat GA:n hankinta sivupalkista, kaikki liikenne valikosta ja kanavat va-
lilehdelta. Kayttajien laitetiedot |0ytyvat yleiso sivupalkista, mobiilivalikosta ja lait-
teet valilehdelta. Kayttajien selaintiedot I10ytyvat yleiso sivupalkista, teknologia va-
likosta ja selain ja kayttdjarjestelma valikosta. Kayttajamaarat paivittain ja tunneit-
tain I0ytyvat yleiso sivupalkista ja yleiskatsaus valilehdelta. Kayttajien laskeutu-
missivut istunnoista ovat kayttaytymisen sivupalkissa, sivuston sisalto valikossa
ja laskeutumissivut valilehdella. Suosituimmat sivut |6ytyvat kayttaytyminen sivu-

palkista, sivuston sisaltd valikosta ja sisallon tarkat tiedot valilehdelta. Kiinnostuk-
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sen kohteet ovat yleiso sivupalkissa, kiinnostuksen kohteet valikossa ja suhde-

luokat valilehdella. Sivuilta poistuminen sijaitsee kayttaytyminen sivupalkissa, si-

vuston sisaltd valikossa ja poistumissivut valilehdella. Valittoman poistumisen

prosentti |I0ytyy yleiso sivupalkista ja yleiskatsaus valilehdelta.

TAULUKKO 3. Kayttajaprofiilin muuttuvan osan tiedot GA:ssa

Tiedot

Istunnot
Istunnon
keskimaarainen
kesto

Istuntojen lkm
kayttajaa kohden
Kiinnostuksen
kohteet
Kayttajamaara
paivittain
Kayttajamaara
tunneittain

Laite
Laskeutumissivut
Liikenteen ldahde

Selain

Sivuilta poistuminen
Sivun katselut
Sivut/istunto

Suosituimmat sivut

Valittoman
poistumisen
prosentti

Sivupalkki
yleiso

yleiso

yleiso
yleiso
yleiso

yleiso

yleisd
kayttaytyminen
hankinta

yleisd

kayttaytyminen
yleiso
yleisd

kayttaytyminen

yleiso

Valikko

kiinnostuksen
kohteet

mobiili
sivuston sisaltd
kaikki liikenne

teknologia

sivuston sisalto

sivuston sisaltd

Vililehti
yleiskatsaus

yleiskatsaus

yleiskatsaus
suhdeluokat
yleiskatsaus

yleiskatsaus

laitteet
laskeutumissivut
kanavat

selain ja kaytto-
jarjestelma
poistumissivut
yleiskatsaus
yleiskatsaus
sisallon tarkat
tiedot

yleiskatsaus

Kayttajaprofiilien tiedot on suunniteltu kerattavaksi Google Analytics -sovelluksen

avulla, mutta mittaristoa voidaan soveltaa myos muihin kayttajatietoja keraaviin

analytiikka ohjelmiin. Kayttajaprofiilit muodostetaan pohjatietojen, perusosan ja

muuttuvan osan tietojen pohjalta (taulukko 4).



TAULUKKO 4. Kayttajaprofiilimittaristo

Pohjatiedot

N =

Perustiedot

No ok~ Ww

Muuttuvat tiedot

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

Kayttajamaara
Uusien kayttajien maara

Ika

Sukupuoli

Kieli

Sijainti maittain
Sijainti kaupungeittain

Istunnot

Istuntojen [km kayttajaa kohden
Istunnon keskimaarainen kesto
Sivun katselut

Sivut/istunto

Liikenteen lahteet

Laite

Selain

Kayttajamaara paivittain
Kayttajamaara tunneittain
Laskeutumissivut
Suosituimmat sivut
Kiinnostuksen kohteet

Sivuilta poistuminen

Valittoman poistumisen prosentti

6.2 Toteutus

Kayttajaseurantatutkimuksen ajankohta oli
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kolmen viikon seurantajakso

30.3.-19.4.2020. Seurantatietojen vertailukohteena kaytetdan Google Analytic-

sin keraamia vastaavia tietoja ajalta 30.3.-19.4.2019. Kayttajat ikaryhmittain ovat

ristiintaulukoinneissa toisena vertailukohtana. Ikaryhmat ovat yli 65-, 64-55-,
54-45-, 44-35-, 34-35- ja 24—-18-vuotiaat. Ryhmittely perustuu Google Analytic-

sin ikaryhmittelyyn ja tiedot ian mukaan on analytiikasta saatavilla vain talla jaot-

telulla.
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Kayttajamaara
Tutkimuksen aikana toimeksiantajan verkkouutissivustolla seurantajaksolla kayt-
tajien kokonaismaara oli analytiikan mukaan 9 203 kayttajaa (taulukko 5) ja vii-
koittain 3 068. Kayttgjien kokonaismaara on tutkimuksen kokonaisjoukko. Koko-
naiskayttajamaara oli 9 441 ja viikoittain 3147 edellisvuoden 30.3.-19.4.2019
vertailuajanjaksolla. Kokonaismaaran muutos oli -3 % seurantajakson kayttaja-
maaria verrattuna edellisvuoden kayttajamaaraan. Vertailuajankohdan tiedot

ovat ajalta ennen tutkimusta.

TAULUKKO 5. Kayttajamaara seuranta- ja vertailujaksolla

2020 \Viikoittain 2019 Viikoittain Muutos
Kayttadjat 9 203 3068 9441 3147 3%

Kayttajamaarat seurantajakson ulkopuolella kevaalla 2020 viikkotasolla ja vertail-
taessa niitad edellisvuoden kevaaseen (taulukko 6) muutos on ollut 12 % viikolla
1, -26 % viikolla 2, 6 % viikolla 3, -1 % viikolla 4, 4 % viikolla 5, 12 % viikolla 6,
108 % viikolla 7, 17 % viikolla 8, 5 % viikolla 9, -12 % viikolla 10, 5 % viikolla 11,
166 % viikolla 12, 32 % viikolla 13, 62 % viikolla 14, -42 % viikolla 15, -12 %
viikolla 16 ja 512 % viikolla 17.

TAULUKKO 6 . Kayttajamaarat viikoittain kevaalla 2020 ja 2019

Viikko Ajanjakso Kayttdjait  Muutos
1 29.12.2019-4.1.2020 2421
30.12.2018-5.1.2019 2157 12 %
2 51.-11.1.2020 3315
6.1.-12.1.2019 4 456 -26 %
3 12.1-18.1.2020 4 065
13.1-19.1.2019 3844 6 %
4 19.1.-25.1.2020 3 306
20.1.-26.1.2019 3332 -1%
5 26.1.-1.2.2020 3185
27.1.-2.2.2019 3 064 4 %
6 2.2-8.2.2020 4 421
3.2.-9.2.2019 3 936 12 %
7 9.2.-15.2.2020 6 677
10.2.-16.2.2019 3214 108 %
8 16.2.-22.2.2020 6 231
17.2.-23.2.2019 5 305 17 %
9 23.2.-29.2.2020 3242
24.2.-2.3.2019 3083 5%




42

Viikko Ajanjakso Kayttajat Muutos
10 1.3.-7.3.2020 4 796
3.3.-9.3.2019 5455 -12 %
11 8.3.-14.3.2020 3 602
10.3.-16.3.2019 3423 5%
12 15.3.-21.3.2020 6713
17.3.-23.3.2019 2527 166 %
13 22.3.-28.3.2020 3327
24.2.-30.3.2019 2528 32 %
14 29.3.-4.4.2020 4 575
31.3.-6.4.2019 2824 62 %
15 5.4.-11.4.2020 2634
7.4.-13.4.2019 4 507 -42 %
16 12.4.-18.4.2020 3 509
14.4.-20.4.2019 3 981 -12 %
17 19.4.-25.4.2020 13 359
21.4.-27.4.2019 2183 512 %

Taulukon 7 mukaan verkkouutissivustolla oli kevaalla 2020 ajalla 29.12.
-25.4.2020 seurantajakso mukaan luettuna 79 378 kayttajaa. Vertailukohteena
kevaalla 2019 ajalla 30.12.-27.4.2019 kayttgjia oli yhteensa 59 819. Kevaalla
2020 kayttajamaarien keskiarvo oli 4 669 kayttajaa viikossa ja vastaavasti ke-

vaalla 2019 keskiarvo kayttajamaarista oli 3 519 kayttajaa viikossa.

TAULUKKO 7. Kayttajamaarien keskiarvo viikkotasolla kevaalla 2020 ja 2019

Ajalla Kayttdjamadra  Kayttajialviikko

29.12.2019-25.4.2020 79 378 4 669

30.12.2018-27.4.2019 59 819 3519
Uudet kayttajat

Tutkimuksen kayttajista uusia kayttajia oli 6 161 henkilda ja vertailuajanjaksolla
6 146 (taulukko 8). Seuranta- ja vertailujaksolla uusien kayttajamaarien muutos
oli+ 0,2 %.

TAULUKKO 8. Uusien kayttajien maara seuranta — ja vertailujaksolla

2020 2019 Muutos
Uudet kayttajat 6161 6146 0,2 %
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Ika

Taulukon 8 mukaan kayttajien ika analytiikassa oli tiedossa 4 244 kayttajalta,
mika muodostuu tutkimuksen otannaksi, kun tietoja kasitellaan ikaryhmittain.
Otanta oli 46 % kayttajien kokonaismaarasta. Otannassa uusia kayttajia oli 2 367.
Kayttajista yli 65-vuotiaita kayttajia oli 934, joista uusia kayttajia oli 472. Ikaryh-
massa 64-55-vuotiaat kayttajia oli 899 ja uusia kayttajia 452. Kayttajia 54—45-
vuotiaissa oli 753 ja uusia kayttajia ikaryhmassa oli 482. 34—-25-vuotiaita kayttajia
oli 655, joista 350 oli uusia kayttajia. Nuorimmassa ikaryhmassa 24—-18 kayttajia

oli 319 ja uusia kayttajia 223.

TAULUKKO 8. Otannassa kayttajamaarat ja uudet kayttajat ikaryhmittain

lka Kayttdjat Uudet kayttajat
65+ 934 472
64-55 899 452
54-45 753 482
44-35 684 388
34-25 655 350
24-18 319 223
Yhteensa 4 244 2 367

Otannassa prosenttiosuuksilla mitattuna (kuvio 6) yli 65-vuotiaita on yli vildennes
(22 %) kayttajista ja uusia yli 65-vuotiaita kayttajia on 11 %. Otannan kayttajista
21 % on ikdryhmassa 64-55-vuotiaat ja kayttajista uusia ikdryhmaan kuuluvia on
11 %. 54—45-vuotiaita kayttajia otannassa on 18 % ja uusia 54—45-vuotiaita kayt-
tajia on kymmenesosa (11 %). Kuvion 6 mukaan 44—35-vuotiaiden osuus otan-
nan kayttajista on kuudesosa (16 %). Uusia 44—35-vuotiaita kayttajia otannassa
on 9 %. lkdjakaumasta 34—25-vuotiaita kayttajia otannassa on 15 % ja uusia 34—
25-vuotiaita 8 %. Otannassa 24—18-vuotiaita on lahes kymmenesosa (8 %)ja uu-

sia nuorimman ikaryhman kayttajia kahdeskymmenesosa (5 %).
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Otannan ikajakauma

65+
64-55
54-45
44-35
34-25

24-18

0% 5% 10% 15% 20% 25%
m Uudet kayttajat m Kayttgjat

KUVIO 6. Otannassa kayttajien ja uusien kayttajien ikdjakauma prosentteina
Sukupuoli
Analytiikassa sukupuolitiedot on saatu selville 4 245 seurannan kayttajista (tau-

lukko 9), otanta 46 % kayttajista. Kayttgjista naisia oli 2415 ja uusia naiskayttajia

oli 1 247. Miehia kayttajista oli 1 830 ja uusista kayttajista oli miehia 1 144.

TAULUKKO 9. Sukupuoli

Kayttdjat  Uudet kayttajat
Naisia 2 415 1247
Miehia 1830 1144

4 245 2 391

Seurantajakson istunnoissa oli 4504 naista ja miehia oli 3225 (taulukko 10). Nai-
set kavivat 1,78 sivulla istunnon aikana ja miehet 1,89 sivulla. Keskimaarin nais-
ten istunto kesti 59 sekuntia ja miesten istunto kesti 63 sekuntia. Naisten valittd-

man poistumisen prosentti oli 72,96 % ja miesten 69,98 %.

TAULUKKO 10. Naisten ja miesten maarat sivuston yleistiedoissa

Istunnot Sivut/ Istunnon Valiton poistumi-
istunto kesto sek. nen prosenteissa
Naisia 4504 1,78 59 72,96 %
Miehia 3235 1,89 63 69,98 %
7739

Sukupuolijakauma ian mukaan on 46 % otanta (4204) kayttajien kokonaismaa-
rasta. Kuvion 7 mukaan yli 65-vuotiaissa kayttajissa naisia on 13 % ja miehia 9
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%. Naisia on 12 % ja miehia 9 % 55-64-vuotiaissa. Ikaryhmassa 35—44-vuotiaat
naisia on 9 % ja miehia 7%. Kayttgjista 25-34-vuotiaita naisia on kymmenesosa
(10 %) ja miehia lahes kymmenesosa (8 %) sekd nuorimmassa kayttajaryh-

massa. 18—24-vuotiaissa naisia on 5 % ja miehia 3 %.

Sukupuolijakauma ian mukaan

65+
64-55
54-45
44-35
34-25
24-18 m Naisia ®Miehia

KUVIO 7. Kayttajien sukupuolijakauma ian mukaan

Kieli

Analytiikka on kerannyt seurantajaksolla lahes kaikista (99,3 %) kayttgjien lait-
teista kielitiedot, joilla laitetta kaytetaan (taulukko 11). Kayttajista 74,5 % laitteissa
kieliasetuksena on fi-fi, Suomi-suomenkieli ja kayttajista 19,9 % laitteen kielena
on fi, suomenkieli. Kieliasetus en-us eli amerikanenglanti on kayttajien laitteista
3,6 % ja en-gb eli isonbritannianenglanti on 0,8 % kayttdjien laitteissa. Lisaksi
kayttajien laitteista 0,3 % on sv-se Ruotsi-ruotsinkielisia ja englanti-suomi on 0,2
% laitteista. Uusien kayttajien laitteista 75,4 % (fi-fi) ja 19,9 % (fi) on suomenkie-

lisia.

TAULUKKO 11. Kayttajien laitekieli

Kayttajat Uudet kayttajat
fi-fi 74,5 % 75,4 %
fi 19,9 % 17,5 %
en-us 3,6 % 4,8 %
en-gb 0,8 % 1,0 %
sv-se 0,3 % 0,4 %
en-fi 0,2% 0,1 %
Yhteensa 99,3 % 99,2 %
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Sijaintimaa
Kaikkien seurantatutkimuksen kayttajien sijaintimaa oli analytiikan tiedossa. Tau-
lukossa 12 kayttajat ja uudet kayttajat on ristiintaulukoitu sijaintimaittain, kun
maasta oli sivustolla kdynyt 10 henkea tai enemman. Seurantajaksolla kayttajia

oli Suomesta 8 835, Yhdysvalloista 242, Ruotsista 25, Alankomaista 24 ja Sak-

sasta 10. Uusista kayttajista 5 813 oli Suomesta.

TAULUKKO 12. Kayttdjien ja uusien kayttajien sijaintimaa

Kayttajat Uudet kayttajat

Suomi 8835 5813
Yhdysvallat 242 241
Ruotsi 25 21
Alankomaat 24 24
Saksa 10 7
9136 6106

Taulukon 13 mukaan seurantatutkimuksen kayttajista 96 % sijaitsee Suomessa.

Lisaksi uusista kayttajista 94 % sijaitsee Suomessa.

TAULUKKO 13. Suomessa sijaitsevien kayttajien osuus

Kayttajat Uudet kayttajat
Suomi 96 % 94 %

Sijainti kaupungeittain

Kayttajien sijainti kaupungeittain oli analytiikan tiedossa 99 %. Kayttajista 1 % (92
kayttajaa) sijaintikaupunki ei ollut tiedossa. Taulukossa 14 on tiedot kayttajien
sijainnista kaupungeittain, kun kavijoita kaupungista oli 50 tai enemman. Tutki-
musjaksolla verkkouutissivuston kayttdjista Helsingissa sijaitsi 51 %, Tampe-
reella 15 %, Turussa 5 %, Espoossa 4 %, Parkanossa 3 %, Vantaalla 3 % ja
Hameenkyrossa 3 %.

TAULUKKO 14. Kayttdjien sijainti kaupungeittain
Kayttajat %

Helsinki 4729 51%
Tampere 1349 15%
Turku 445 5%
Espoo 330 4%

Parkano 264 3%
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Kayttajat %
Vantaa 250 3%
Hameenkyro 236 3%
Oulu 203 2%
Pori 140 2%
Jyvaskyla 106 1%
Rovaniemi 88 1%
Ylojarvi 77 1%
lkaalinen 71 1%
Nokia 61 1%
Kankaanpaa 59 1%
Yhteensa 8408 91 %

Kayttajista 41 % (otantajoukko 3 817 kayttajaa) sijainti- ja ikatiedot olivat analytii-
kan saatavilla (taulukko 15). Kun kayttgjia sijaitsi kaupungissa 1 % tai enemman,
on kaupunki edustettuna taulukossa 15. Ristiintaulukoinnin sijaintikaupunkien jar-
jestys on taulukon 14 mukaisesti suurimmasta kayttajien sijaintimaarasta pienim-
paan. Yli 65-vuotiaista kayttajistd 13 % sijaintina on Helsinki ja Tampere on si-
jaintina 4 % ikaryhmasta. Turussa 1 %, Espoossa 1 %, Parkanossa 1 %, Van-
taalla 1 %, Hdmeenkyrdssa 1 % ja Oulussa 1 % sijaitsee yli 65-vuotiaista kaytta-
jista. Seurantatutkimuksen kayttajista 64—55-vuotiaista 13 % sijaitsee Helsingissa
ja Tampereella heista on 3 %. Lisaksi 64—55-vuotiaista kayttdjia sijaitsee Turussa
1 %, Espoossa 1 % ja Vantaalla 1 %. Kayttajia, jotka ovat 54—45-vuotiaita, sijait-
see 10 % Helsingissa, 2 % Tampereella ja 1 % Turussa, 1 % Espoossa seka 1
% Vantaalla. Tutkimusjaksolla 44-35-vuotiaita verkkouutissivuston kayttajia sijait-
see Helsingissa 10 %, Tampereella 2 % ja Turussa 1 % seka Espoossa 1 %.
laltdan 34-25 vuotiaita kayttajia sijaitsee Helsingissa 11 %, Tampereella 3 % ja
Turussa seka Oulussa 1 %. Sivuston kayttdjista nuorimman ikaryhman (24-18-

vuotiaat) edustajia sijaitsee Helsingissa 4 % ja Tampereella 1 %.

TAULUKKO 15 . Kayttajat ian ja sijaintikaupungin mukaan

65+ 64-55 54-45 44-35 34-25 24-18
Helsinki 13% 13 % 10 % 10 % 1 % 4 %
Tampere 4 % 3 % 2% 2% 3 % 1%
Turku 1% 1% 1% 1% 1%
Espoo 1% 1% 1% 1%
Parkano 1% 1%
Vantaa 1% 1% 1%
Hameenkyro 1% 1%
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65+ 64-55 54-45 44-35 34-25 24-18
Oulu 1% 1%

Istunnot
Analytiikasta saatavan kayttajien yleiskatsauksen mukaan tutkimusjaksolla istun-
toja, jolloin kayttajat olivat aktiivisia sivustolla, oli 17 433 kappaletta, missa oli

muutosta 7 % edellisvuoden seurantajaksoon verrattuna (taulukko 16).

Istunnoista 71 % oli kestoltaan 0—10 sekunnin mittaisia sessioita (kuvio 8). Kes-
toltaan 61-180 sekuntia olevia istuntoja oli 9 %. Kestoltaan 11-30 sekuntia ja 31-
60 sekuntia olevia istuntoja oli 6 %. Istunnoista 181-600 sekuntia kestavia oli 5
% seka 601-1800 sekuntia kestavia 3 %.

Istuntojen kesto

59 3%

= 0-10 sek.

= 11-30 sek.

= 31-60 sek.

= 61-180 sek.

= 181-600 sek.
= 601-1800 sek.

KUVIO 8. Istuntojen jakauma keston mukaan

Istuntojen lukumaara kayttajaa kohden
Taulukosta 16 voidaan havaita, etta istuntojen lukumaara verkkouutissivustolla
kayttajaa kohden muuttui 10 % edellisvuoteen verrattuna. Seurantajaksolla istun-

toja oli 1,89 kayttajaa kohden.

Istunnon keskimaarainen kesto
Istunnon keskimaarainen kesto kayttajaseurantatutkimuksessa oli 66 sekuntia
kayttajaa kohden (taulukko 16). Verrattuna edellisvuoden vertailujaksoon istun-

non keskimaaraisessa kestossa oli muutosta 12 %.
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Sivun katselut

Seurantajaksolla yksittaisten sivujen katselumaaran muutos oli 1ahes viidennek-
sen (17 %) edellisvuoteen verrattuna (taulukko 16). Tutkimusajanjaksolla katsot-
tujen sivujen maara oli 33 070. Yksittaisen sivun toistuva katselu on mukana lu-

vussa.

Sivut/istunto
Taulukon 16 mukaan tutkimusjaksolla katsottiin 1,9 sivua istuntoa kohden. Seu-
rantajakson sivumaara istuntoa kohden muuttui 9 % vertailuajanjaksoon verrat-

tuna.

TAULUKKO 16. Kayttajien yleiskatsaus

2020 2019 Muutos

Istunto 17 433 16 251 7 %

Istuntoja (Ikm)/kayttaja 1,89 1,72 10 %
Istunnon kesto min. 66 sek. 59 sek. 12 %
Sivun katselut 33070 28201 17 %
Sivut/istunto 1,9 1,74 9%

Yleistiedot ian mukaan on otantajoukko, jonka koko oli 4244 kayttajaa (46 % ko-
konaiskayttajamaarasta). Taulukon 17 mukaan yli 65- vuotiailla kayttajilla oli 1
880 istuntoa, joita oli 2,0 kayttajaa kohden. Yli 65-vuotiaat olivat istunnoissa kes-
kimaarin 65 sekuntia ja katsoivat 2,1 sivua istunnon aikana. Kayttajista 64—-55-
vuotiaat olivat 2021 istunnossa ja istuntoja oli 2,2 kayttajaa kohden. Aikaa he
viettivat istunnoissa 64 sekuntia ja istunnon aikana katsoivat 1,8 sivua. Istuntoja
54—45-vuotiailla kayttgjilla oli 1012 ja kayttajaa kohden 1,3. Istunnoissa 54—45-
vuotiaat olivat keskimaarin 33 sekuntia ja katselivat 1,5 sivua. Kayttajista 44—-35-
vuotiailla oli istuntoja 1156 kertaa ja istuntoja 1,7 kertaa kayttajaa kohden. Ajalli-
sesti 44—35-vuotiaat olivat istunnoissa keskimaarin 59 sekuntia ja nakivat 1,8 si-
vua istunnossa. laltdan 34—25-vuotiailla kayttajilla oli 1214 istuntoa, joita oli 1,9
kayttajaa kohden. Keskimaaraisesti he olivat istunnoissa 84sekuntia ja katsoivat
1,9 sivua. Nuorin ikaryhma, 24—18-vuotiaat olivat 417 istunnossa, joista kayttajaa
kohden oli 1,3 istuntoa. Istunnoissa he kavivat keskimaarin 32,2 sekunnin ajan ja

silmailivat 1,5 sivua istuntoa kohden.
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TAULUKKO 17. Kayttajien yleiskatsaus ikaryhmien mukaan

Istunnot Istunnon lkm/ Istunnon keston Sivut/istunto
kayttaja keskiarvo (sek.)

65+ 1880 2,0 65 2,1
64-55 2021 2,2 63 1,8
54-45 1012 1,3 33 1,5
44-35 1156 1,7 59 1,8
34-25 1214 1,9 84 1,9
24-18 417 1,3 32 1,5

Liikenteen lahteet

Analytiikka on kerannyt kaikkien kayttajien saapumistiedot verkkouutissivustolle
eri lahteista (hankinta). Kayttajista kolmeviidesosaa (58 %) saapui verkkouutissi-
vustolle hakukoneiden kautta (kuvio 9). Sosiaalisen median kautta sivuille saapui
viidennes (22 %) kayttajista. Heistda 99 % saapui Facebookin ja 1 % Twitterin
kautta. Suoraan sivulle saapui 14 % kayttgjista. Viitattujen l1ahteiden kautta saa-

pui sivustolle 6 % kayttajista.

Hankinta

= Hakukone
= Linkki muualla
= Some

= Suora osoite

KUVIO 9. Mista kayttajat saapuvat sivustolle

Hankinta idn mukaan on otanta, missa oli 4304 kayttajaa (47 % kayttajista). Ku-
vion 10 mukaan kayttajia, jotka ovat 65-vuotiaita saapui hakukoneen kautta 12
%. Lisaksi heitd saapui 4 % sosiaalisen median kautta ja suoraan 4 %. Verkko-
uutissivustolle saapui hakukoneen kautta 11 % kayttgjista, jotka olivat 64-55-
vuotiaita ja sosiaalisen median kautta heitad saapui 5 %. Hakukoneen kautta 54—

45-vuotiaita kayttajia saapui 8 % ja 4 % sosiaalisen median kautta. 1altdan 44—
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35-vuotiaita kayttajia saapui hakukoneen kautta 8 % ja sosiaalisen median kautta
5 %. Kayttgjistd kymmenesosa (10 %), 35-25-vuotiaita saapui hakukoneen
kautta ja sosiaalisen median kautta 35-25-vuotiaita kayttajia saapui kahdeskym-
menesosa (5 %). Kayttajista 5 % saapuivat hakukoneen kautta, jotka olivat ial-
taan 24-18-vuotiaita.

Hankinta ian mukaan eri kanavista

M Hakukone
B Some
B Suora osoite

B Linkki muualla

KUVIO 10. Hankinta iAn mukaan eri kanavista

Sivustolle saapui suoraan 1295 kayttajaa, joista 607 ika oli analytiikan tiedossa.
Suoraan saapuneista kayttgjistd kolmasosa (27 %) oli yli 65-vuotiaita (kuvio 11),
viidesosa (23 %) 55-64-vuotiaita ja lahes viidesosa (17 %) 35—44-vuotiaita. Kuu-
desosa (15 %) suoraan saapuneita oli 45-54-vuotiaita kuten myos 25-34-vuoti-

aita. Suoraan 18-24-vuotiaita saapui 3 %.
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Suoraan saapuneet

3%

= 18-24
= 25-34
= 35-44
= 45-54
= 55-64
= 65+

KUVIO 11. Suoraan sivustolle saapuneiden ikdjakauma

Laite

Lahes kaikkien kayttajien (99,98 %) laitteet olivat analytiikan tiedossa. Verkkouu-
tissivustolla mobiililaitteilla eli alypuhelimilla oli kayttajista 61 % (kuvio 12). Kayt-
tajista 31 % oli sivustolla tietokoneella. Tablettia kaytti lahes joka kymmenes (8

%) kayttajista.

Kayttajien laitteet

= mobiililaite

= tabletti
= tietokone

KUVIO 12. Milla laitteella sivuja kaytetaan

Kayttdjien laitteet ikaryhmittain on otanta, jossa oli 4236 kayttdjaa (46 % koko-

naiskayttajista). Yli 65-vuotiaista kayttajista puolet (52 %) oli sivustolla alypuheli-



53

mella, kolmasosa (32 %) oli tietokoneella ja kuudesosa (16 %) tabletilla. Alypu-
helimella 64-55-vuotiaista sivustolla kavi 63 %, tietokoneella heista kavi 26 % ja
tabletilla 12 %. lkdryhman 54-45 kayttajistd 72 % oli sivustolla alypuhelimella,
tietokoneella 23 % ja 5 % tabletilla. Sivustolla oli 44-35-vuotiaita kayttajia alypu-
helimella 81 % ja tietokoneella 15 % seka tabletilla 4 %. Ikaryhman 34-25-vuotiaat
kayttajista 84 % oli sivustolla alypuhelimella, 15 % tietokoneella ja 1 % tabletilla.
Sivustolla oli 24-18-vuotiaista kayttajista 74 % alypuhelimella ja 26 % tietoko-

neella.

TAULUKKO 18. Kayttgjien laitteet ikaryhmittain

65+ 64-55  54-45 44-35 34-25 24-18

Alypuhelin 52 % 63 % 72 % 81 % 84 % 74 %
Tietokone 32 % 26 % 23 % 15 % 15 % 26 %
Tabletti 16 % 12 % 5% 4 % 1%

Selain

Verkkouutissivuston kaikkien kayttajien selain oli analytiikan tiedossa. Kayttgjista
50 % oli sivustolla Chrome selaimella ja 16 % Safarilla (kuvio 13). Android

Webviewta kaytti 13 %, Firefoxia kaytti 7 % ja Samsung Internettia 5 %.

Kayttajien selain

4%

= Android Webview
= Chrome

= Edge

= Firefox

= Internet Explorer
= Safari

3% » Safari (in-app)

= Samsung Internet

KUVIO 13. Kayttajien selain

Kayttajat ian ja kayttamansa selaimen mukaan on otanta, jossa oli 45 % (4181)

kayttajista. Taulukon 19 mukaan yli 65-vuotiaista 66 % kaytti selaimena Chromea
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ja 19 % Android Webviewta seka 7 % Samsung Internettia. laltdan 64-55-vuoti-
aista 61 % kayttivat sivustolla selaimena Chromea, 19 % Android Webviewta
seka 5 % Samsung Internettia. Kayttajista, jotka olivat 54-45-vuotiaista, 57 % oli
sivustolla Chrome selaimella. Lisaksi 54-45-vuotiaista kayttajista 21 % oli sivus-
tolla Android Webview:llaja 8 % Samsung Internetilla. Seurantajaksolla Chrome
selainta kaytti 44-35-vuotiaista 59 %, Android Webviewta kaytti 23 % ja ikaryh-
masta 8 % kaytti Samsung Internettia. lkdryhman 34-25 kayttajista 68 % oli si-
vustolla Chrome selaimella. Android Webview:ta kaytti selaimena 21 % 34-25-
vuotiaista ja Samsung Internettia 7 %. Nuorimman ikaryhman (24-18-vuotiaat)
kayttajista 73 % kaytti Chrome selainta, 17 % Android Webview:ta ja 3 % Sam-

sung Internettia.

TAULUKKO 19. Otanta kayttajat ian ja selaimen mukaan

65+ 64-55 54-45 44-35 34-25 2418
Chrome 66 % 61% 57 % 59% 68 % 73 %
Android Webview 14 % 19 % 21 % 23% 21% 17 %
Samsung Internet 7 % 5% 8 % 8 % 7 % 3 %
Edge 5% 2% 3 %
Internet Explorer 4 % 5% 4 % 2%
Safari 2% 3% 2% 2% 2%
Safari (in-app) 2% 4 % 4 % 6 % 3 % 7 %
Firefox 1%

Kayttajamaara paivittain

Taulukon 20 mukaan seurantatutkimuksen sivustolla vieraili kaikista kayttajista
maanantaisin 15 %, tiistaisin 13 %, keskiviikkoisin 22 %, torstaisin 19 % ja per-
jantaisin 15 %. Viikonloppuna sivustolla oli kavijoista lauantaisin lahes kymme-

nesosa (9 %) ja sunnuntaisi kymmenesosa (10 %).

TAULUKKO 20. Kayttajamaara prosenttiosuuksina viikonpaivittain

Ma Ti Ke To Pe La Su
Kayttajat 15 % 13 % 22 % 19 % 12 % 9% 10 %

Otanta oli 5675 kayttajaa analytiikassa tarkasteltaessa kayttgjia Ian ja viikonpai-
vien mukaan (62 % kayttajista). Taulukon 21 ja 22 mukaan seurantajaksolla yli

65-vuotiaita kayttajia oli sivustolla maanantaisin 204 (15 %), tiistaisin 165 (12 %),
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keskiviikkoisin 292 (22 %), torstaisin 281 (21 %), perjantaisin 162 (12 %), lauan-
taisin 111 (8 %) ja sunnuntaisin 129 (10 %).

Tutkimusjaksolla (taulukot 21 ja 22) kayttgjista 64—-55-vuotiaita oli maanantaisin
207 (16 %), tiistaisin 149 (12 %), keskiviikkoisiin 275 (22 %), torstaisin 273 (21
%) ja perjantaisin 156 (12 %). Viikonloppuna lauantaisin oli 89 (7 %) ja sunnun-
taisin oli 121 (10 %) 64—-55-vuotiasta kayttajia. Sivustolla oli 54—45-vuotiaita kayt-
tajia 157 (17 %) maanantaisin, 104 (11 %) tiistaisin, 192 (23 %) keskiviikkoisin,
182 (20 %) torstaisin ja 110 (12 %) perjantaisin seka viikonloppuna ikaryhmasta

kavijoita oli 74 (8 %) sunnuntaisin ja 73 (8%) lauantaisin.

Kayttgjia, jotka olivat 44—35-vuotiaita, oli sivustolla maanataisin 13 (16 %), tiistai-
sin 113 (13 %), keskiviikkoisin 192 (22 %), torstaisin 191 (22 %) ja perjantaisin
118 (13 %). Lauantaisin oli 69 (8 %) ja sunnuntaisin oli 64 (7 %) ialtdén 44-35-
vuotiasta kayttajaa. laltaan 34-25-vuotiaita kayttajia oli sivustolla maanataisin 145
(16 %), tiistaisin 111 (12 %), keskiviikkoisin 202 (22 %), torstaisin 180 (20 %),
perjantaisin 113 (13 %), lauantaisin 64 (7 %) ja sunnuntaisin 64 (10 %). Nuorim-
man ikaryhman kayttajia oli sivustolla maanataisin 56 (15 %), tiistaisin 46 (13 %),
keskiviikkoisin 83 (23 %), torstaisin 62 (17 %), perjantaisin 44 (12 %) ja viikon-
loppuna lauantaisin 36 (10 %) seka sunnuntaisin 37(10 %) kayttajaseurannan

ajanjaksolla.

TAULUKKO 21. Kayttajat ian ja viikkonpaivan mukaan.

65+ 64-55 54-45 44-35 34-25 24-18
maanantai 204 207 157 138 145 56
tiistai 165 149 104 113 111 46
keskiviikko 292 275 210 192 202 83
torstai 281 273 182 191 180 62
perjantai 162 156 110 118 113 44
lauantai 111 89 73 69 64 36
sunnuntai 129 121 74 64 88 37

TAULUKKO 22. Kayttajat prosenttiosuuksina ian ja viikonpaivan mukaan

65+ 64-55 54-45 44-35 34-25 24-18
maanantai 15 % 16 % 17 % 16 % 16 % 15 %
tiistai 12 % 12 % 11 % 13 % 12 % 13 %
keskiviikko 22 % 22 % 23 % 22 % 22 % 23 %
torstai 21 % 21 % 20 % 22 % 20 % 17 %
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65+ 64-55 54-45 44-35 34-25 24-18
perjantai 12 % 12 % 12 % 13 % 13 % 12 %
lauantai 8 % 7 % 8 % 8 % 7 % 10 %
sunnuntai 10 % 10 % 8 % 7 % 10 % 10 %

Kayttajamaara tunneittain
Kuvio 14 mukaan kayttajista 7 % oli sivustolla klo 24.00, 1.00 ja 2.00. Sivustolla
kello 3.00, 4.00, 5.00, 6.00, 7.00, 8.00, 9.00, 10.00 ja 23.00 kayttajia oli 6 %.

Kayttajista 5 % tai alle oli sivustolla kello 11.00 — 22.00 valisena aikana.

Kayttajat tunneittain
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KUVIO 14 Kayttajat prosenttiosuuksina kellonajan mukaan

Laskeutumissivut

Kayttajistd 69 % saapui ensisijaisesti sivuston paasivulle istuntoihin (taulukko
23). Kayttajia saapui ensimmaiseksi seurantajakson luetuimman uutisen sivulle
(4 %) seka liikenneuutisesta1 kertovalle sivulle (4 %). Viihdeuutinen oli laskeutu-
missivuna 3 % kayttajista. Kayttajista 2 % laskeutui sivustolle liikenneuutisen2

kautta.

TAULUKKO 23. Kayttajien laskeutumissivut istunnoista

Laskeutumissivut

Paasivu 69 %
Luetuin uutinen 4%
Liikenneuutinen 1 4 %
Viihdeuutinen 3 %

Liikenneuutinen 2 2%
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Kayttajista 31 % (2870) laskeutumissivutiedot ikaryhmittain olivat analytiikan tie-
dossa, joten otantajoukko taulukossa 23 oli 2870 kayttajaa. Otantajoukosta 58 %
laskeutumissivuna oli paasivu tai yksittaiset kolme uutista, jotka on merkitty tau-
lukossa sivu1—sivu3 (taulukko 24). Paasivulle saapui 8 % yli 65-vuotiaista kayt-
tajista, 6 % 64-55-vuotiaista, 4 % 54—45-vuotiaista, 3 % 44-35- ja 34-25-vuoti-
aista seka 1 % 24-18-vuotiaista. Yli 65-vuotiaista kayttajista 3 % saapui luetuim-
paan uutiseen sivu1:lle, 2 % liikenneuutisesta kertovalle sivu2:lle ja 1 % viihdeuu-
tisesta kertovalle sivu3:lle. Sivu1:lle saapui 4 % ja sivu2:lle 3 % 64-55-vuotiaista.
Kayttajista 54—45-vuotiaat saapuivat 3 % osuudella sivui:lle, 2 % osuudella
sivu2:lle ja 1 % osuudella sivu3:lle. Sivu1:lle ja sivu2:lle saapui 2 % 44—-35-vuoti-
aita ja sivu3:lle 1 % samasta ikaryhmasta. Kayttajia, jotka ovat 34-25-vuotiaita,
saapui 3 % sivul:lle ja 2 % sivu2:lle seka sivu3:lle. Kayttajista 24-18-vuotiaat ei-
vat saapuneet ensimmaisena sivul:lle. Heistd 1 % saapui sivu2:lle ja 2 %

sivu3:lle.

TAULUKKO 24. Laskeutumissivu ikaryhmittain

Paasivu Sivu1 Sivu2 Sivu3

Teema Luetuin uutinen Liikenneuutinen  Viihdeuutinen

65+ 8 % 3% 2% 1%
64-55 6 % 4 % 3% 0 %
54-45 4 % 3% 2% 1%
44-35 3 % 2% 2% 1%
34-25 3% 3% 2% 2%
24-18 1% 0 % 1% 2%

Suosituimmat sivut

Katselujen kokonaismaarasta puolet (53 %) olivat kymmenen suosituimman si-
vun katseluja tarkastelujaksolla. Suosituimpia sivuja tarkastellaan kuviossa 15
teemoittain. Sivuston paasivua katseli 69 % kayttgjista. Kayttajista kymmenesosa
(10 %) katsoi liikennesivuja ja lahes kymmenesosa (9 %) tarkasteli uutisia. Viih-
deteemaisia sivuja, yleissivuja ja kuntapolitikkateemaisia sivuja katsoi 3 % kayt-

tajia. Lisaksi 2 % kayttajista katsoi luontoteemaista sivua.
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Katsotuimmat sivut teemoittain
3%_3% 3%

/ = kuntapolitiikka
= liikenne

= [uonto
= paasivu
= yutinen
= viihde

= yleissivu

KUVIO 15. Kymmenen suosituinta sivua teemoittain

Kiinnostuksen kohteet

Google Analytics keraa tietoa myos kayttajiensa kiinnostuksen kohteista. Ne on
luokiteltu 12 paaluokkaan, jotka on jaettu viela tarkempiin alaluokkiin. Tassa seu-
rantatutkimuksessa otettiin huomioon vain kiinnostuksen kohteen paaluokat,
jotka ristiintaulukoitiin ikaryhmittain (taulukko 25). Yli 65-vuotiaista 17 % on kiin-
nostunut uutisista ja politikasta. Lisaksi yli 65-vuotiaista 16 % on kiinnostunut
elamantyylin aiheista ja 14 % on kiinnostunut viihteesta. Talous kiinnosti 2 % ja

teknologia 2 % 65-vuotiaita kayttgjia.

Taulukon 25 mukaan ikaryhmia 64-55-, 54—45-, 44-35- ja 34—-25-vuotiaat kiin-
nostaa elamantyyli (20—-23 %) ja viihde (16—20 %). Lisaksi 64—-55-vuotiaista kayt-
tajista 14 % on kiinnostunut uutisista ja politiikasta. Toiseksi vanhimmasta ikaryh-
masta 3 % on kiinnostunut taloudesta, liikenteesta seka 2 % heista on kiinnostu-
nut taloudesta. 54—45-vuotiaista, joka kymmenes (10 %) on kiinnostunut ostami-
sesta, ruoasta, urheilusta seka uutisista ja politikasta. Talous, teknologia kiinnos-
tavat 2 % 54-45-vuotiaista sivuston kayttajista. Ostamisesta, ruoasta on kiinnos-
tunut 11 % 44—-35-vuotiaista kayttajista ja heista 2 % on kiinnostunut taloudesta.
Ruoasta on kiinnostunut 13 % 34-25-vuotiaista kayttajista ja ostamisesta on kiin-
nostunut 11 % ikdryhman edustajista. Teknologia kiinnostaa 1 % 34-25-vuctiaita

kayttajia.
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Nuorimmista 24—18-vuotiaista kayttajista 28 % on kiinnostunut viihteesta, 21 %
on innostunut elamantyylista ja 11 % on viehattynyt ostamisesta (taulukko 25).

Uutiset ja politiikka kiinnosti 2 % ja talous 1 % 24—18-vuotiaita kayttgjia.

TAULUKKO 25. Kiinnostuksen kohteet ikaryhmittain

Kiinnostuksen 65+ 64-55 54-45 44-35 34-25 24-18
kohde

Elamantyyli 16 % 20 % 22 % 22 % 23 % 21 %
Kauneus ja 4 % 4 % 4 % 4 % 4 % 5%
terveys

Koti ja puutarha 4 % 5% 4 % 4 % 4 % 4 %
Liikenne 3 % 3 % 4 % 3 % 3 % 3 %
Matkailu 9 % 7% 6 % 5% 4 % 3 %
Ostaminen 6 % 7% 10 % 11 % 11 % 11 %
Ruoka 9 % 9 % 10 % 11 % 13 % 8 %
Talous 2% 3 % 2% 2% 1% 1%
Teknologia 2% 2% 2% 3 % 3 % 5%
Urheilu 11 % 10 % 10 % 9 % 9 % 6 %
Uutiset ja 17 % 14 % 10 % 7% 4 % 2%
politiikka

Viihde 14 % 16 % 16 % 17 % 20 % 28 %

Sivuilta poistuminen

Taulukko 26 mukaan yli 65-vuotiaista kayttajista 28 % poistui sivuston paasivulta,
15 % luetuimmasta uutisesta (sivu1), 8 % liikenneuutisesta (sivu2), 2 % viih-
deuutisesta (sivu3) ja 7 % liikkenneuutisesta (sivu4). Paasivulta poistui 20 % 64—
55-vuotiaista kayttajista. Samasta ikaryhmasta 15 % poistui sivu2:lta, jossa oli
likenneuutinen1 ja 7 % ikaryhmasta poistui sivu4:lta likenneuutinen2:sta. 64—
55-vuotiaista kayttajista 2 % poistui viihdeteemaiselta sivulta. Kayttajista, jotka
olivat ialtdan 54—45-vuotiaita, poistui 23 % paasivulta, 18 % sivu1:lta, 13 %
sivu2:lta, 5 % sivu 4:lta ja 4 % sivu3:lta. Ikdryhman 44-35 kayttajista 16 % lahti
pois paasivulta, 14 % sivu1:lta, 12 % sivu2:lta ja 6 % sivu3:lta, sivu4:lta. Sivu1:sta
poistui 15 % 34-25-vuotiaista kayttdjista ja paasivulta, sivu2:lta, sivu3:lta ikaryh-
masta poistui 13 % kyseisilla sivuilla. Nuorimmasta ikaryhmasta 24-18-vuotiaat,
kayttajia poistui 43 % viihdeteemaiselta sivu3:lta. Lisaksi heita poistui 22 % paa-
sivulta, 15 % liikkenneuutinen1:lta ja 12 % sivu1:lta.
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TAULUKKO 26. Milta sivuilta poistutaan ikaryhmittain

paasivu sivu1 sivu2 sivu3 sivu4
Iuet_um likenneuutinen1 viihde liikenneuutinen2
uutinen
65+ 28 % 15 % 8 % 2% 7%
64-55 20 % 16 % 10 % 2% 9%
54-45 23 % 18 % 13 % 4 % 5%
44-35 16 % 14 % 12 % 6 % 6 %
34-25 13 % 15 % 13 % 13 % 7%
2418 22 % 12 % 15 % 43 %

Valiton poistuminen

Taulukon 27 mukaan seurantajaksolla sivuston keskimaarainen valittdman pois-

tumisen prosentti oli 70 %. Edellisvuoden vertailuajanjaksolla vastaava prosent-

tiluku oli 74 % ja seurantajakson muutos -6 % edellisvuoteen verrattuna.

TAULUKKO 27. Kayttajien valittoman poistumisen prosentti

Valiton poistuminen

2020 2019
70 % 74 %

Muutos
-6 %

Yli 65-vuotiaista kayttajista 66 % poistui valittomasta (kuvio 16). Ikaluokassa 64-

55-vuotiaat valittdman poistumisen prosentti oli 69 % ja ikdryhmassa 54—45-vuo-

tiaat valittdman poistumisen prosentti oli 82 %. Kayttdjista, ikdluokassa 44—-35-

vuotiaat, poistui valittomasti 74 %. laltdan 34-25-vuotiaista kayttajista poistui va-

littdmasti 69 % sivustolta. Lisaksi 24—18-vuotiaiden kayttajien valittbman poistu-

misen prosentti oli 83 %.

Valiton poistuminen prosenteissa
ikaryhmittain

= 65+

= 64-55
= 54-45
= 44-35
= 34-25
=24-18

KUVIO 16. Valitdn poistuminen prosenteissa ikaryhmittain
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Muita huomioita tutkimuksen aikana sivustosta
Verkkouutissivuston sivujen latautumisnopeus oli seurantatutkimuksen aikana
keskimaarin 4,48 sekuntia. Paasivu latautui 7,7 sekuntia ja viihdeteemainen uu-

tissivu 6,2 sekuntia.

6.3 Tutkimuksen analyysi

Kayttajamaara
Seurantatutkimusjaksolla verkkouutissivuston kayttajamaara oli 9 203 ja muutos
edellisvuoteen verrattuna oli -3 %. Johtopaatoksena kayttajamaara oli vahentynyt

edellisvuoteen verrattuna.

Seurantajakson ulkopuolella viikolla 2 kevaalla 2020 kayttajamaara suhteessa
kevaan 2019 vastaavaan ajanjaksoon oli vahentynyt 26 % ja vastaavasti viikolla
17 kayttagjamaara oli lisaantynyt 512 %. Tarkasteltaessa kayttajamaaria kevaalla
2020 viikkotasolla ja vertailtaessa niitd edellisvuoden kevaaseen voidaan todeta
viikkokohtaisten vaihtelujen suuri maara. Lisaksi voidaan todeta, etta kevaalla

2020 kayttajamaara kasvoi edellisvuoteen verrattuna ja kasvua oli 33 %.

Uusien kayttajien maara

Uusia kayttajia oli tutkimusjaksolla 6161 kayttajaa ja muutos edellisvuoteen ver-
rattuna oli +0,2 %. Uusien kayttajien maara oli kasvanut edellisvuodesta. Lisaksi
voidaan todeta, kun kokonaiskayttajamaarasta 9 203 uusia kayttajia oli 6 161,

uusia kayttajia oli palaavia kayttajia enemman.

Ika

Tutkimuksessa kayttajista kaikkein eniten oli yli 65-vuotiaita (22 %), toiseksi eni-
ten oli 65-54-vuotiaita (21 %) ja kolmanneksi eniten 34—25-vuotiaita (18 %). Kayt-
tajista 44—35-vuotiaita oli kolmanneksi vahiten ja toiseksi vahiten oli 54—45-vuo-
tiaita (15 %). Kaikkein vahiten oli nuorimpia 24—18-vuotiaita (8 %) kayttajia.

Uusista kayttajista yli 65- ja 54—45-vuctiaita oli eniten (20 %), toiseksi eniten ol
64-55-vuotiaita (19 %) ja kolmanneksi eniten 44—-35-vuotiaita (16 %). Toiseksi
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vahiten oli 34-25-vuotiaita (15 %) ja vahaisin maara (9 %) oli 24—18-vuotiaita

uusia kayttajia.

Sukupuoli
Kayttajista oli tutkimusjaksolla naisia 2 415 ja miehia 1 830, mista voidaan todeta,
etta sivuston kayttajista naisia oli miehia enemman. My0Os uusista kayttajista nai-

sia (1 830) oli miehia (1 144) enemman.

Yli 65-vuotiaissa kayttajissa naisia (13 %) oli miehia (9 %) enemman. Myds 55—
64-vuotiaissa kayttajissa naisia oli (12 %) ja miehia (9 %) enemman. lkdryhmassa
35—-44-vuotiaat kayttajat miehia (7%) oli naisia (9 %) vdhemman. Lisaksi 25-34-
vuotiaissa kayttajissa naisia oli (10 %) enemman kuin miehia (8 %) seka nuorim-
massa kayttajaryhmassa, 18—24-vuotiaissa naisia oli (5 %) enemman kuin miehia
(3 %). Sukupuolijakaumaa tarkasteltuna ikaryhmittain voidaan todeta, etta kai-

kissa ikaryhmissa naisia oli miehia enemman.

Kieli
Tutkimuksen mukaan kayttajistd 94,4 % oli verkkouutissivustolla laitteella, jonka
kielivalintana on suomenkieli. Lisaksi laitteiden kieliasetuksena oli suomi 95,3 %

uusista kayttajista. Kayttajien paaasiallisena kieliasetuksena laitteissa on suomi.

Sijainti maittain

Kayttajaseurannan mukaan verkkouutissivuston kayttajien paasaantoinen sijain-
timaa oli Suomi (96 %). Vastaavasti myos uudet kayttajat olivat ensisijaisesti Suo-
mesta (94 %).

Sijainti kaupungeittain

Verkkouutissivuston kayttajista puolet (51 %) sijaitsi Helsingissa. Kuudesosa
kayttajista (15 %) sijaitsi Tampereella ja kahdeskymmenesosa (5 %) Turussa.
Neljanneksi eniten (4 %) kayttdjia sijaitsi Espoossa ja viidenneksi eniten (3 %)
Parkanossa, (3 %) Vantaalla ja (3 %) Hameenkyrdssa. Kayttdjista suurin osa si-

jaitsi Helsingissa.

Kayttajista yli 65-vuotiaita sijaitsi eniten Helsingissa (13 %), toiseksi eniten Tam-
pereella (4 %) ja kolmanneksi eniten Turussa (1 %), Espoossa (1 %), Parkanossa
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(1 %), Vantaalla (1 %) ja Hameenkyrossa (1 %). Kayttajista 64—-55-vuotiaita si-
jaitsi eniten Helsingissa (13 %) toiseksi eniten Tampereella (3 %) ja kolmanneksi
eniten Turussa (1 %), Espoossa (1 %) ja Vantaalla (1 %). Tutkimusjaksolla 54—
45-vuotiaita verkkouutissivuston kayttajia sijaitsi myos eniten Helsingissa (10 %),
toiseksi eniten Tampereella (2 %) ja kolmanneksi eniten Turussa (1 %), Es-
poossa (1 %) ja Vantaalla (1 %). Helsingissa (10 %), Tampereella (2 %) ja Tu-
russa (1 %) seka Espoossa (1 %). laltéan 44-35-vuotiaita kayttajia sijaitsi eniten
Helsingissa (10 %), toiseksi eniten Tampereella (2 %) ja kolmanneksi eniten Tu-
russa (1 %) seka Espoossa (1 %). Kayttajista 34-25 vuotiaita sijaitsi eniten Hel-
singissa (11 %), toiseksi eniten Tampereella (3 %) ja kolmanneksi eniten Turussa
(1 %) seka Oulussa (1 %). Sivuston kayttajistd nuorimman ikaryhman (24-18-
vuotiaat) edustajia sijaitsi eniten Helsingissa( 4 %) ja toiseksi eniten Tampereella
(1 %). Kaikissa ikaryhmissa kayttajia on eniten Helsingista, toiseksi eniten Tam-
pereelta ja kolmanneksi eniten Turusta. Kayttajista yli 65- ja 64-55-vuotiaita on
lahes kaikista sijaintikaupungeista, jotka tulivat tutkimuksessa esille. Nuorim-
massa ikaryhmassa kayttajia on vain suurimmista kaupungeista Helsingista ja

Tampereelta, kun tarkastellaan 1 % tai yli olevia kayttajamaaria.

Istunnot
Istuntojen maara muuttui 7 %, kun vertaillaan seurantajakson istuntoja edellis-
vuoden vastaavaan vertailujaksoon. Istuntojen maara oli kasvanut lahes kymme-

nesosan edellisvuodesta.

Kayttajista 64—55-vuotiailla (2021) oli eniten istuntoja, yli 65-vuotiailla oli toiseksi
eniten istuntoja (1 880), kolmanneksi eniten istuntoja oli 34—25-vuotiailla (1214),
neljanneksi eniten istuntoja oli 44—-35-vuotiailla (1156), toiseksi vahiten istuntoja
oli 54—45-vuotiailla kayttajilla (1012) ja vahiten istuntoja oli 24—18-vuotiailla (417).

Istuntojen Ikm kayttajaa kohden

Istuntojen lukumaara kayttajaa kohden oli tutkimusjaksolla 1,89 ja edellisvuoden
vertailujaksolla 1,72. Istuntojen lukumaara tarkasteltaessa kayttajaa kohden oli
kasvanut kymmenesosan edellisvuodesta, mistd voidaan todeta, ettéd palaavat

kayttajat ovat olleet useammilla istunnoilla tutkimusjaksolla kuin vertailujaksolla.
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Istuntojen lukumaara kayttajaa kohden oli suurin 64-55-vuotiailla (2,2), toiseksi
suurin yli 65-vuotiailla (2,0), kolmanneksi suurin 34—25-vuotiailla (1,9) ja neljan-
neksi isoin 44-35-vuotiailla (1,7). Istuntojen lukumaara kayttajaa kohden oli pie-
nin 54-45- (1,3) ja 24—18-vuotiailla (1,3).

Mitattuna istuntojen lukumaaralla kayttajaa kohden aktiivisin kayttajaryhma oli
64-55-vuotiaat, toiseksi aktiivisin ryhma oli yli 65-vuotiaat ja kolmanneksi aktiivi-
simpia olivat 34—25-vuotiaat. Passiivisimpia ikaryhmista sivustolla olivat 54—45-

ja 24—18-vuotiaat.

Istunnon keskimaardinen kesto
Istuntojen keskimaarainen kesto oli seurantatutkimuksessa noin minuutin (66 se-
kuntia) ja muutos 12 % vertailujakson istuntojen kestoon verrattuna. Istuntojen

keskimaarainen kesto kasvoi yli kymmenyksen.

Naisten istunnot kestivat keskimaarin lahes minuutin (59 sek.) ja miesten hieman

yli minuutin (63 sek.). Miehet viihtyivat sivustolla naisia pidempaan.

Istuntojen kesto keskimaaraisesti oli suurin 34—25-vuotiailla (84 sek.), toiseksi
suurin yli 65-vuotiailla (65 sek.), kolmanneksi suurin 64-55-vuotiailla (64 sek.),
neljanneksi suurin 44-35-vuotiailla (59 sek.) ja viidenneksi suurin 54—45-vuoti-
ailla (33 sek.). Vahiten sivustolla viettivat aikaa 24—18-vuotiaat (32 sek.). Istunto-
jen kestolla mitattuna sivustolla eniten viihtyivat 34—25-vuotiaat, toiseksi eniten
viihtyivat yli 65-vuotiaat, kolmanneksi eniten viihtyivat 64-55-vuotiaat ja neljan-
neksi eniten 44—35-vuotiaat keskiverto viihtyjat. Nopein kayttajaryhma sivustolla
oli 24—18-vuotiaat ja toiseksi nopein 54—45-vuotiaat istuntojen keskimaaraisen

keston mukaan.

Sivun katselut
Tutkimusjaksolla sivuja katseltiin 33 070 kertaa ja muutos vertailujaksoon oli 17
%. Sivujen katselumaara kasvoi tutkimusjaksolla lahes viidesosan edellisvuoteen

verrattuna.
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Sivut/istunto
Kayttajaseurannan istunnoissa katsottiin 1,9 sivua, missa oli muutosta 9 % edel-
lisvuoteen verrattuna. Tutkimusjaksolla sivumaara istuntoa kohden kasvoi lahes

kymmenyksen edellisvuoteen verrattuna.

Istunnoissa naiset katsoivat 1,8 sivua ja miehet 1,9 sivua. Miehet katsoivat seu-

rantajakson istunnoissa useampia sivuja kuin naiset.

Eniten sivuja istunnon aikana katsoivat yli 65-vuotiaat (2,1), toiseksi eniten sivuja
istunnoissa oli 34—25-vuotiailla (1,9) ja kolmanneksi eniten 64—-55-vuotiailla (1,8)
ja 44-35-vuotiailla (1,8). Pienin sivumaara istunnoissa oli 54—45-vuotiailla (1,5)
ja 24—-18-vuotiailla (1,5).

Sisallon kiinnostavuutta mitattuna sivujen lukumaaralla istuntoa kohden, kiinnos-
tuneimpia sisallosta olivat yli 65-vuotiaat, toiseksi eniten sisalto kiinnosti 34—-25-
vuotiata ja kolmanneksi eniten 64-55- ja 44—35-vuotiaita. Vahiten verkkouutissi-

vuston sisalto kiinnosti 54—45- ja 24—18-vuotiaita.

Liikenteen lahteet

Sivustolle saavuttiin kayttajaseurannassa eniten hakukoneen (58 %) kautta,
toiseksi eniten saavuttiin sosiaalisen median (22 %) kautta, kolmanneksi eniten
saavuttiin suoraan ( 14 %) ja vahiten saavuttiin viitattujen lahteiden ( 6 %) kautta.
Tutkimuksen perusteella tarkein liikenteen Iahde verkkouutissivustolle oli haku-

kone.

Kayttajia, jotka olivat yli 65-vuotiaita, saapui sivustolle eniten hakukoneen kautta
(12 %), toiseksi eniten sosiaalisen median kautta (4 %) ja suoraan (4 %). 64—-55-
vuotiaita kayttajia saapui verkkouutissivustolle suurin osa (11 %) hakukoneen
kautta ja toiseksi suurin osa (5 %) sosiaalisen median kautta. Eniten hakukoneen
kautta ( 8%) ja toiseksi eniten sosiaalisen median (4 %) kautta saapui 54—45-
vuotiaita kayttajia. laltdaan 44-35-vuotiaita kayttajia saapui eniten hakukoneen
kautta (8 %) ja toiseksi eniten sosiaalisen median kautta (5 %). Kayttajia, ialtaan
35-25-vuotiaita saapui sivustolle eniten hakukoneen (10%) kautta ja toiseksi eni-

ten sosiaalisen median (5 %) kautta. Vahiten (5 %) hakukoneen kautta saapui
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24-18-vuotiaita kayttajia. Kaikissa ikaryhmissa saavuttiin eniten hakukoneen

kautta sivustolle.

Suoraan saapuneista kayttajista eniten oli yli 65-vuotiaita (27 %), toiseksi suurin
lukumaara oli 55—64-vuotiaita (23 %), kolmanneksi isoin ryhma oli 35—44-vuoti-
aita (17 %), neljanneksi eniten oli 45-54- ja 25-34-vuotiaita (15 %, 15 %) ja va-

hiten suoraan saapui 18—24-vuotiaita (3 %).

Laite

Eniten kayttgjien laitteena sivustovierailulla oli mobiililaite (61 %), toiseksi eniten
kayttajia oli sivustolla tietokoneella (31 %) ja kolmanneksi eniten kayttajia oli tab-
letilla ( 8 %).

Kayttajista yli 65-vuotiaat olivat sivustolla eniten alypuhelimilla (52 %), toiseksi
eniten tietokoneella (32 %) ja vahiten tabletilla (16 %). Eniten 64-55-vuotiaat kayt-
tajat olivat sivustolla alypuhelimella (63 %), toiseksi eniten ikaryhmasta sivustolla
oltiin tietokoneella (26 %) ja vahiten he kayttivat sivustovierailuun tablettia (12 %).
Ikdryhman 54-45 kayttdjistd suurin osa (72 %) oli sivustolla alypuhelimella,
toiseksi suurin osa heista (23 %) oli sivustolla tietokoneella ja pienin osa ikaryh-
masta (5 %) oli sivustolla tabletilla. Sivustolla oli 44-35-vuotiaita kayttajia eniten
alypuhelimella (81 %), toiseksi eniten heita oli tietokoneella (15 %) ja vahiten ika-
ryhmasta oltiin verkkouutissivustolla tabletilla (4 %). Kaikista eniten 34-25-vuoti-
aista kayttajista sivustolla oltiin alypuhelimella (84 %), seuraavaksi eniten ikaryh-
man kayttajat olivat sivustolla tietokoneella (15 %) ja vahiten he olivat sivustolla
tabletilla (1 %). Nuorimman ikaryhman kayttajat olivat verkkouutissivustolla eni-
ten alypuhelimella (74 %) ja toiseksi eniten tietokoneella (26 %). Kaikissa ikaryh-

missa sivustolla oltiin eniten mobiililaitteilla ja toiseksi eniten tietokoneella.

Selain

Eniten kayttajistd (50 %) oli verkkouutissivustolla Chrome -selaimella. Toiseksi
eniten kayttajia (16 %) oli Safari selaimella ja kolmanneksi eniten kayttajien (13
%) selaimena oli Android Webview. Tutkimusjaksolla eniten sivustolla oltiin

Chrome -selaimella.



67

Kayttgjista yli 65-, 65-55-, 54—45-, 44—-35-, 34—-25- ja 24—18-vuotiaat olivat sivus-
tolla eniten (66 %, 61 %, 57 %, 59 %, 68 % ja 73 %) Chrome selaimella. Toiseksi
eniten (14 %, 19 %, 21 %, 23 %, 21 % ja 17 %) yli 65-, 65-55-, 54—-45-, 44-35-,
34-25- ja 24—18-vuotiaat kayttajat olivat sivustolla Android Wedview selaimella.
Kayttajien suosituin selain kaikissa ikaryhmissa oli Chrome ja toiseksi suosituin

selain oli Android Webview myos kayttajien kaikissa ikaryhmissa.

Kayttajamaara paivittain

Kayttajaseurannassa verkkouutissivustolla vieraili kayttajia eniten keskiviikkoisin
(22 %), toiseksi eniten torstaisin (19 %), kolmanneksi eniten maanantaisin (15
%), ja perjantaisin (15 %), neljanneksi eniten sunnuntaisin (10 %) ja vahiten lau-
antaisin (9 %). Viikonpaivista keskiviikkoisin ja torstaisin oli sivustolla aktiivisinta

kayttajamaarilla mitattuna. Hiljaisinta lauantaisin ja sunnuntaisin.

Tutkimusjaksolla sivustolla yli 65-vuotiaita kayttajia oli suurin maara keskiviikkoi-
sin (22 %) ja toiseksi suurin maara torstaisin (21 %). Lisaksi ikaluokasta sivustolla
oli toiseksi vahiten kayttajia sunnuntaisin ja vahiten lauantaisin (8 %). laltéan 65—
55-vuotiaita kayttajia kavi sivustolla suurin osa (22 %) keskiviikkoisin ja toiseksi
suurin osa (21 %) torstaisin. Vahiten ikdryhmasta kavi lauantaisin (7%) ja toiseksi
vahiten (10 %) sunnuntaisin. Kayttajista 54-45-vuotiaita vieraili sivustolla eniten
keskiviikkoisin (23 %) ja toiseksi eniten torstaisin (22 %), vahiten ikaryhman kayt-
tajia oli lauantaisin (8 %) ja sunnuntaisin (8 %). Suosituimmat viikonpaivat vie-
railla sivustolla oli 45-54-vuotiailla kayttajilla keskiviikko (22 %) ja torstai (22 %).
laltdan 44—-35-vuotiaita kavi sivustolla eniten keskiviikkoisin (22 %) ja toiseksi eni-
ten torstaisin (20 %). Vahiten ikdryhman kayttajia oli sivustolla lauantaisin (7 %)
ja toiseksi vahiten sunnuntaisin (10 %). Kayttajistda 25-34-vuotiaita oli sivustolla
eniten keskiviikkoisin (22 %) ja torstaisin (20 %) seka vahiten lauantaisin (7 %) ja
sunnuntaisin (10 %). 18-24-vuotiaita kayttajia oli sivustolla eniten keskiviikkoisin
( 23%) ja toiseksi eniten torstaisin (17 %) seka vahiten heita oli lauantaisin (10
%) ja sunnuntaisin (10%). Keskiviikkoisin ja torstaisin kavijoita oli eniten ja
toiseksi eniten kaikissa ikaryhmissa. Vahiten sivustolla oli kayttajia lauantaisin

ikaryhmittain tarkasteltuna.



68

Kayttajamaara tunneittain
Kayttajaseurantajaksolla sivustolla vierailtiin eniten 24-2 valisena aikana. Vahi-

ten verkkouutissivustolla oli kayttajia 11-22 valisena aikana.

Laskeutumissivut

Kayttajista valtaosa (69 %) saapui sivuilla ensimmaiseksi paasivulle. Kayttajista
muutamia prosentteja saapui ensisijaisesti suoraan yksittaisista uutisista kerto-
ville sivuille. Sivustolla saavutaan ensimmaisena paasivulle, mista jatketaan

eteenpain sivustolla.

Suosituimmat sivut

Kayttajaseurantajaksolla suosituin sivu oli paasivu (69 %), toiseksi suosituin oli
likenneteemainen uutinen ja kolmanneksi suosituin oli yksittdinen paikallinen uu-
tinen. Lisaksi seurantajaksolla kymmenen suosituimman sivun teemoja olivat

viihde, yleissivut, kuntapolitiikka ja luonto.

Kiinnostuksen kohteet

Yli 65-vuotiaita kiinnosti ensisijaisesti uutiset ja politiikka (17 %), toiseksi eniten
elamantyyli (16 %) ja kolmanneksi eniten viihde (14 %). Vahiten ikdryhmaa kiin-
nostivat talous ( 2 %) ja teknologia (2 %). Kayttajista 64—55-vuotiaita kiinnosti
eniten elamantyyli (20 %), toiseksi eniten viihde (16 %) seka kolmanneksi eniten
uutiset ja politikka (14 %). Vahiten ikdryhmaa kiinnosti talous (2 %) ja toiseksi
vahiten talous (3 %), liikenne (3 %). 54—45-vuotiaita kiinnosti kaikkein eniten ela-
mantyyli (22 %), toiseksi eniten viihde (16 %) ja kolmanneksi eniten ostaminen
(10 %), ruoka (10 %), urheilu (10 %) seka uutiset ja politiikka (10 %). Ikaryhmaa
kiinnosti vahiten talous (2 %), teknologia (2 %). Kayttdjia, jotka ovat 44—-35-vuoti-
aita, kiinnosti eniten elamantyyli (22 %), toiseksi eniten viihde (17 %) ja kolman-
neksi eniten ostaminen (11 %). Kaikkein vahiten 44—35-vuotiaita kiinnosti talous
(2%). Elamantyyli (23 %) kiinnosti eniten myos 34—25-vuotiaita. Toiseksi eniten
heita kiinnosti viihde (20 %) ja kolmanneksi eniten ruoka (13 %). Teknologia (1
%) kiinnosti vahiten 34—25-vuotiaita kayttajia. Nuorimpia 24—18-vuotiaita kayttajia
kiinnosti eniten viihde (28 %), toiseksi eniten elamantyyli (21 %) ja kolmanneksi
eniten ostaminen (11 %). Vahiten ikaryhmaa kiinnosti talous (1 %) ja toiseksi va-
hiten uutiset ja politiikka (2 %). Kiinnostavimpia aiheita lahes kaikissa ikaryhmissa

olivat elamantyyli ja viihde. Vahiten kiinnosti talous valtaosaa ikaryhmista.
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Sivuilta poistuminen

Yli 65-, 64-55-, 54—45- ja 44-35-vuotiaista kayttajistd eniten (28 %, 20 %, 23 %
ja 16 %) poistui sivuston paasivulta. Kayttajista 34-25-vuotiaat poistuivat eniten
sivu1:lta (15 %), mika oli yksittdinen seurantajakson luetuin uutinen. laltaan 24-
18-vuotiaat poistuivat eniten sivu3:lta (43 %) viihdeteemaiselta sivulta. Seuranta-

jaksolla eniten poistuttiin sivuston paasivulta.

Valittoman poistumisen prosentti

Seurantajaksolla sivuston valittdman poistumisen prosentti oli 70 %, mika oli va-
hentynyt 6 % edellisvuoden vertailuajanjaksosta. Valittdtman poistumisen pro-
sentti naiskayttdjilla oli 73 % ja mieskayttajilla oli 70 %. Naisia poistui valittomasti

miehia enemman.

Kayttajista ikaluokittain valittbman poistumisen prosentti oli suurin 24—18-vuoti-
ailla (83 %), toiseksi suurin 54—45-vuctiailla ja kolmanneksi suurin 44—35-vuoti-
ailla (74 %). Pienin valittdman poistumisen prosentti oli yli 65-vuotiailla kayttajilla
(66 %) ja toiseksi pienin 64-55-vuotiailla (69 %), 34-25-vuctiailla (69 %).

6.4 Kayttajaprofiilit

Kayttajaseurannan analyysin pohjalta muodostettiin kayttajaprofiilit. Kayttajapro-

fiileita laadittiin kuusi ikaryhmittain.

Yli 65-vuotias sivuston sisallosta kiinnostunein kayttaja on Suomesta ja suomen-
kielinen. Han on sivustolle palaava nainen Helsingista, joka kolmen viikon aikana
kay verkkouutissivustolla kahdessa istunnossa. Aikaa istunnoissa han kayttaa
hieman yli minuutin ja kay yli kahdella sivulla istunnon aikana. Sivustolle han saa-
puu hakukoneen kautta mobiililaitteella tai tietokoneella, joiden selaimena hanella
on Crome tai Android webview. Han kay sivustolla keskiviikkoisin ja vahiten han
on sivustolla sunnuntaisin. Ensimmaiseksi han saapuu sivuston paasivulle. Han
vierailee paasivulla ja seuraavaksi luetuimman uutisen sivulla. Sivustolta han

poistuu paasivun tai luetuimman uutisen kautta. Hanella on kayttajaprofiileista
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pienin valittdman poistumisen prosentti sivustolta. Kiinnostuksen kohteina ha-
nella ovat uutiset ja politiikka, elamantyyli, viihde ja urheilu. Vahiten hanta kiin-

nostavat talous ja teknologia.

laltdan 64-55-vuotias kayttaja on sivustolla aktiivisin suomenkielinen nainen
Suomesta. Hanen sijaintinsa on Helsingissa ja han on sivustolle palaava kayttaja.
Kolmen viikon aikana hanella on sivustolla 2,25 istuntoa, joita on eniten kaikista
profiileista. Istunnoissa han on hieman yli minuutin ja kay hieman alle kahdella
sivulla. Sivustolle han saapuu hakukoneen kautta ja toiseksi sosiaalisen median
kautta. Han on sivustolla ensisijaisesti mobiililaitteella Chrome selaimella ja
toiseksi tietokoneella. Han kay sivustolla keskiviikkoisin ja torstaisin, vahiten lau-
antaisin ja sunnuntaisin. Sivustolla han saapuu ensin paasivulle, jonka jalkeen
han siirtyy luetuimpaan uutiseen ja seuraavaksi likenneuutiseen 1. Han poistuu
sivuston paasivulta. Valittdoman poistumisen prosentti on hanella toiseksi pienin
profiileista. Kiinnostuksen kohteina hanella ovat elamantyyli, viihde, uutiset ja po-

litiikka, urheilu, ruoka ja matkailu. Hanta ei innosta teknologia, talous tai likenne.

Sivuston uusi kayttaja on 54—45-vuotias nainen Helsingista. Han on suomenkie-
linen verkkouutissivuston kayttaja Suomesta. Sivustolla han on kdy vahan yli yh-
delld istunnolla puolen minuutin ajan kolmen viikon aikana ja katsoo 1,5 sivua.
Han saapuu sivustolle hakukoneen kautta mobiililaitteella Chrome selaimella. Si-
vustolla han vierailee keskiviikkoisin ja vahiten viikonloppuisin. Han saapuu ensin
sivuston paasivulle, mista jatkaa luetuimpaan uutiseen. Han poistuu paasivulta
tai luetuimmasta uutisesta. Valittdman poistumisen prosentti on toiseksi suurin
profiileista. Han on kiinnostunut elamantyylista, viinteesta, ruoasta, ostamisesta,
urheilusta, uutisista ja politikasta. Hanesta tylsia aihealueita ovat talous ja tekno-

logia.

Sivuston keskivertoviihtyja on 44—35-vuotias suomenkielinen naiskayttaja, jonka
sijaintina on Helsinki. Han on uusi kayttaja, joka kay sivustolla alle kaksi istuntoa
kolmen viikon aikana. Sivustolla han viihtyy minuutin ajan ja tarkastelee alle kahta
sivua. Han saapuu hakukoneen kautta tai sosiaalisesta mediasta. Laitteena han
kayttaa mobiilia ja selaimena Chromea. Han vierailee eniten keskiviikkoisin ja va-
hiten sunnuntaisin. Sivustolle han saapuu ensin paasivulle tai luetuimpaan uuti-

seen, joita myos katsoo eniten ja lopuksi poistuu. Hanella on kolmanneksi suurin
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valittdman poistumisen prosentti. Mielenkiintonsa han kohdistaa elamantyyliin,
viihteeseen, ruokaan ja ostamiseen. Vahiten hanta innostavat talous, urheilu, lii-

kenne tai teknologia.

Suomen Helsingissa sijaitseva 34—25-vuotias kayttaja on sivustolla viihtyvin suo-
menkielinen nainen. Hanella on kolmanneksi eniten istuntoja sivustolla eli lahes
kaksi kolmen viikon aikana. Aikaa han viettaa eniten sivustolla lahes puolitoista
minuuttia ja katselee kahta sivua. Sivustolle han saapuu hakukoneen kautta mo-
biililaitteella Chrome -selainta kayttaen. Sivustolla han kay keskiviikkoisin ja va-
hiten lauantaisin. Ensin han saapuu paasivulle tai suosituimman uutisen sivulle,
mista han jatkaa katselua liikenneuutiseen 1 tai viihdesivulle. Han poistuu eniten
suosituimman uutisen sivulta. Valittbman poistumisen prosentti on toiseksi pie-
nin. Han on kiinnostunut elamantyylista, viinteesta, ruoasta, ostamisesta ja urhei-

lusta. Vahiten hanta kiinnostaa talous, liikenne tai teknologia.

Nuorin 24—-18-vuotias on suomenkielinen Helsingissa sijaitseva nainen ja verk-
kouutissivuston nopein kayttaja. Han on vahiten aktiivisin sivustolla ja kdy kolmen
viikkon aikana hieman yli yhden kerran sivustolla. Han katsoo puolitoista sivua
puolen minuutin aikana. Han saapuu sivustolle hakukoneen kautta eika juuri lain-
kaan suoran osoitteen tai linkin kautta. Han kayttda mobiililaitetta ja Chrome -
selainta. Sivustolla han on keskiviikkoisin ja vahiten lauantaisin. Ensimmaiseksi
han saapuu viihdeuutisesta kertovalle sivulle, jonka jalkeen katsoo paasivua tai
likenneuutista 1. Han poistuu viihdeuutisesta kertovalta sivulta. Hanen valiton
poistumisprosenttinsa on suurin profiileista. Hanen mielenkiintonsa kohdistuu
viihteeseen, elamantyyliin, ostamiseen, ruokaan, urheiluun, kauneuteen ja ter-

veyteen seka teknologiaan. Hanta ei kiinnosta talous tai uutiset ja politiikka.
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7 JOHTOPAATOKSET

Kayttdjamaara

Seurantatutkimuksen tuloksena seurantajaksolla toimeksiantajan verkkouutisoin-
tisivustolla kayttajia oli 9 203, missa oli laskua 3 % edellisvuoden vastaavaan
ajanjaksoon verrattuna. Seurantajaksolla ei kayttajille ollut tarpeeksi mielenkiin-

toista sisaltdoa, mika olisi ohjannut kayttajia sivustolle.

Toimeksiantajan tavoitteena on 5 % kasvu kayttajamaarissa edellisvuoteen ver-
rattuna. Kolmen viikon tarkastelujakso on liian lyhyt arvioitaessa 5 % kasvutavoi-
tetta, jolloin yksittaiset uutiset vaikuttavat kayttajamaariin. Yksittaisten uutisten
vaikutus voidaan havaita tarkasteltaessa viikoittaisia kayttajamaaria kevaalta
2020. Seurantatutkimuksen ulkopuolella tarkasteltaessa kevatta 2020 neljan kuu-
kauden ajanjaksolla kayttdgjamaara on kasvanut 33 % edellisvuoden vastaavaan
ajankohtaan verrattuna, mista voidaan todeta, etta toimeksiantajan kasvutavoit-

teet kevaalla 2020 on saavutettu ja ylitetty.

Uusien kayttajien maara
Uusia kayttajia seurantajakson kayttajista oli palaavia enemman mista johtopaa-
toksena voidaan todeta, etta uudet kayttajat ovat Idytaneet sivuston. Kuitenkin,

jos analytiikka ei tunnista kayttajaa palaavaksi, hanet kirjataan uutena kayttajana.

Ika

Eniten sivustolla vieraili vanhimpien ikaryhmien kayttgjia (yli 55-vuotiaat) ja vahi-
ten 24—-18-vuotiaat. lkaryhmien kayttaytymista voidaan perustella myos heidan
kiinnostuksen kohteidensa kautta. Yli 55-vuotiaiden kayttajaryhmissa kiinnostuk-
sen kohteina olivat uutiset ja politiikka, kun taas 24—18-vuotiaiden ikaryhmassa
uutiset ja politiikka olivat vahiten kiinnostavia aiheita. Verkkouutissivuston sisaltd

on uutispainotteista.

Sukupuoli
Kayttajista naisia tutkimuksessa oli enemmistd. Lisaksi kaikkien ikaryhmien kayt-
tajistda enemmisto oli naisia. Seurantajaksolla sivustolla oli naisille kiinnostavam-

paa sisaltoa kuin miehille.
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Kieli

Kieliasetuksena kayttajien laitteissa on ensisijaisesti suomi, joten kayttajien paa-
asiallinen kieli on suomenkieli. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta sivusto pal-
velee hyvin kayttgjiaan suomeksi, eika tarvetta viela ole englanninkieliselle sivus-

tolle.

Sijainti maittain
Seurantatutkimuksen kayttajat ja uudet kayttajat olivat paasaantoisesti Suo-
mesta. Verkkouutissivuston sisallon ydin on suomalaisia alueellisia uutisia, mika

palvelee suomalaisia kayttgjia.

Sijainti kaupungeittain
Kayttajien sijaintina oli eniten suurkaupunkeja Helsinki, Tampere, Turku ja Es-
poo. Kayttajat voivat olla kiinnostuneita alueellisesti mokkipaikkakuntansa uuti-

soinnista tai he ovat lahtoisin seutukunnalta.

Istunnot

Istuntojen maara oli kasvanut tutkimusseurantajaksolla edellisvuoteen verrat-
tuna. Seurantajaksolla lisdantyneet vierailut sivustolla kertovat kayttajien aktiivi-
suuden lisaantymisesta, palaavat kayttajat ovat vierailleet sivustolla useammin

edellisvuoteen verrattuna.

Istuntojen lkm kayttdjaa kohden

Tutkimusjaksolla palaavat kayttajat olivat useammilla istunnoilla kuin vertailujak-
solla. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta verkkouutissivusto on tarjonnut pa-
laaville kayttajille kiinnostavaa sisaltdéa, mika on saanut heidat palaamaan uudel-

leen sivustolle.

Istunnon keskimaarainen kesto

Kayttajaseurannassa istuntojen keskimaarainen kesto oli kasvanut edellisvuo-
desta, lisdksi naiset viihtyivat miehia pidempaan sivustolla. Sivuston kayttajat
ovat viihtyneet aiempaa paremmin sivustolla ja erityisesti naiset ovat I16ytaneet

viihdyttavaa sisaltdéa miehia enemman.
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Sivun katselut
Sivujen katselumaara oli kasvanut edellisvuodesta. Johtopaatéksena voidaan to-
deta, etta sivustolla viihdyttiin edellisvuotta paremmin. Kayttajat ovat |oytaneet

sivuston ja itselleen kiinnostavaa sisaltda, mika lisaa katselumaaria.

Sivut/istunto

Istuntoa kohden katsottu sivumaara oli myos kasvanut edellisvuodesta. Tutki-
muksen tuloksista voidaan todeta myds, ettd miehet kavivat useammilla sivuilla
istunnoissa kuin naiset. Kayttajia kiinnostava sisaltd johtaa useamman sivun kat-

seluun.

Liikenteen lahteet, laite ja selain

Sivustolle tultiin eniten hakukoneen kautta mobiililaitteella ja yleisin selain oli
Chrome. Hakukoneen kautta tulevat tiedon etsijat I6ysivat mahdollisen vastauk-
sen etsimaansa ja siirtyivat sivustolle. Sivuston on sovelluttava mobiililaitteille
muita kuitenkaan unohtamatta ja teknisesti sivuston on toimittava kaytetyimmissa

selaimissa.

Kayttajamaara paivittain

Sivustolla kaytiin eniten keskiviikkoisin ja vahiten viikonloppuisin. Johtopaatok-
sena voidaan todeta, etta uutisten julkaisuajankohta on verkossa keskittynyt kes-
kiviikkoon ja painettu lehti ilmestyy torstaisin, mista johtuu keskiviikon ja torstain
suurimmat kayttajamaarat. Viikonloppuisin julkaistaan vain muutamia uusia uuti-

sia ja seurauksena on pienimmat kayttajamaarat.

Kayttajamaara tunneittain

Kayttajien aktiivisin vierailuaika analytiikan mukaan oli klo 24-2 ja hiljaisinta oli
11-22 valisena aikana. Analytiikan asetuksissa toimeksiantajalla on aikavydhyk-
keena Yhdysvallat ja Los Angeles, joka on 10 tuntia jaljessa meidan kaytta-
maamme aikaa. Korjattuna suosituin kellonaika on 10-12 meidan omaa aikaa ja

vahiten sivuilla ollaan klo 22-8 valisena aikana.

Laskeutumissivut
Sivustolla tultiin ensimmaiseksi paasivulle. Paasivun on miellytettava kayttajaa,

etta kayttaja tekee seuraavan sivuston tavoitteen eli siirtyy seuraavalle sivulle.
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Paasivun ollessa sivuston tarkein laskeutumissivu on syyta huomioida sen latau-

tumisnopeus, mika oli yksi hitaimmin latautuvista sivuista.

Suosituimmat sivut
Seurantajaksolla kayttajien katsomat suosituimmat sivut paasivun lisaksi olivat
teemoiltaan uutisia ja likenneuutisia. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta verk-

kouutissivun ydintuotteet kiinnostavat eniten kayttajia.

Kiinnostuksen kohteet

Seurantatutkimuksen kayttajia kiinnosti eniten elamantyyli ja viihde. Vahiten kiin-
nosti talous. Kuitenkin kayttajia kiinnostivat myos alueelliset uutiset, koska he
saapuivat verkkouutissivustolle. Yleisesti uutisia seurataan, koska on tarve tietaa,
mista puhutaan. Tassa tutkimuksessa ei kartoitettu mika on kayttajien tarve si-

vustolla.

Sivuilta poistuminen
Sivustolta poistuttiin valtaosin paasivun kautta. Johtopaatdksena voidaan todeta,

etta paasivun silmaily viimeiseksi ei johtanut jatkamaan toisille sivuille.

Valittoman poistumisen prosentti

Valittdman poistumisen prosentti (70 %) oli sivustolla laskenut edellisvuoden vas-
taavaan ajanjaksoon verrattuna. Johtopaatoksena toimeksiantajan sivustolla va-
littdoman poistumisen prosenttiin johtavia syita voivat olla vaara liikkenne eli sivus-
tolla kaytettava maksumuuri, jolloin sisaltd ei ole luettavissa kuin tilagjille ja se
saa muut vierailijat poistumaan. Sisaltd ei vastaa otsikkoa eli kayttajan kiinnos-
tusta tai tarvetta, jolloin kayttaja poistuu. Kayttaja lukee sivun uutisen, mutta pois-
tuu sen jalkeen, jolloin sivustolle ei kirjaudu lisatapahtumia ja kayttaja lasketaan

valittdmasti poistuviin.

Kayttaytyminen verkkouutissivustolla

Kayttajien toimintaa verkkouutissivustolla mitattiin istuntojen maaralla, istuntojen
lukumaaralla kayttajaa kohden, istuntojen keskimaaraisella kestolla ja sivujen lu-
kumaaralla istuntoa kohde. Edellisvuoden vastaavaan vertailuajanjaksoon ver-

rattuna toiminta oli kasvanut kaikilla edella mainituilla mittareilla mitattuna noin 10
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%. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta kayttajat ovat aktiivisempia, kiinnostu-

neempia sivustosta ja sisallosta kuin edellisena vuonna.

Oikeat mittarit

Toimeksiantajalla on tarve parantaa asiakasymmarrysta verkkouutissivustonsa
kayttajista. Asiakasymmarryksen lisdamiseksi laadittiin mittaristo (luku 6.1) kayt-
tajaprofiilien toteuttamiseksi. Mittaristo koostui pohjatiedoista, perusosasta ja
muuttuvasta osasta, joiden avulla kerattiin kayttajaprofiileihin tiedot kayttajamaa-
rista, kayttajien demografisista tiedoista seka kayttaytymista koskevista tiedoista.
Kayttajaprofiilimittariston avulla kerattiin tietoja Google Analytics -sovelluksesta,

tiedot analysoitiin ja laadittiin kuusi kayttajaprofiilia ikaryhmittain.

Toimeksiantajan verkkouutissivustolle oikeat mittarit Google Analytics -sovelluk-
sessa perustuvat sivuston tavoitteisiin. Toimeksiantajan tavoitteina ovat kasvu
kayttajamaarissa, sitoutumisessa ja sivuston katselussa. Tavoitteisiin nahden oi-
keat mittarit ovat kayttagjamaara, sitoutumiseen istuntojen kesto, sivumaara istun-

toa kohden ja valittdman poistumisen prosentti seka sivujen katselumaara.

Analytiikan hyodyntaminen verkkoliiketoiminnan kehittamisessa

Analytiikasta saatavaa kayttajadataa analysoimalla saavutetaan kayttajatietoa
verkkoliiketoiminnan kehittdmiseen. Kayttajaseurantatutkimus Google Analytics -
sovelluksella lisasi tietoa verkkosivuston kayttajista, minka pohjalta laadittiin kayt-
tajaprofiilit. Kayttajatieto ja kayttajaprofiilit lisdavat toimeksiantajan ymmarrysta
verkkouutissivuston asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista. Asiakasymmar-
rysta voidaan hyddyntaa markkinoinnissa ja myynnissa seka liiketoiminnassa esi-
merkiksi asiakkaan maaritelman tarkentamisessa ja asiakassegmenttien tarkas-

telussa tai markkinoinnin ja myynnin kohdennetussa viestinnassa.

Toimeksiantajan tavoitteena on kayttajamaarien, istuntojen ja katselumaaran 5
% kasvu sivustolla. Seurantajaksolla kayttajamaara oli vahentynyt -3 %, mutta
istuntojen ja katselujen maara oli lisdantynyt 10 % verrattuna edellisvuoden vas-
taavaan ajanjaksoon. Istuntojen ja katselujen maara kasvu osoittaa, etta sivuston
kayttajat olivat seurantajaksolla aktiivisempia ja sivustolle saapuneet kayttajat

I0ysivat itselleen kiinnostavampaa sisaltéa kuin vertailujaksolla.
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Tulosten hydédyntaminen toimeksiantajan verkkouutisoinnin
kehittamisessa

Tassa tutkimuksessa Google Analytics -sovellusta hydédynnettiin kayttajaseuran-
tatutkimuksessa ja tutkimuksesta koottu tieto analysoitiin kayttajaprofiileiksi ika-
ryhmittain. Laaditut kayttajaprofiilit ovat kuvaus toimeksiantajan verkkouutissivus-
ton kayttajista. Kayttajaprofiilien avulla tiedetaan millaisia kayttajia sivustolla kay,
miten he kayttaytyvat, koska he ovat sivustolla ja mista he ovat kiinnostuneita.
Tietojen avulla voidaan kehittda verkkouutisoinnin sisaltda ja sisallon julkaisua-

jankohtia.

Toimeksiantajan tavoitteena sivustolla on myos kayttajien sitouttaminen. Kun si-
toutumista mitataan kayttajamaaralla, istunnoissa vietetylla ajalla, sivumaaralla
istuntoa kohden seka pienelld valittdtman poistumisen prosentilla, kayttajaprofii-

leista sitoutunein verkkouutissivustolle on yli 65-vuotias kayttaja.

Tutkimusongelman ratkaisu

Tyon tutkimusongelmana oli analytiikan hydédyntaminen toimeksiantajan tarpei-
siin asiakasymmarryksen lisaamiseksi. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi luo-
tiin mittaristo kayttajaprofiilien muodostamiseksi. Mittaristoa kaytettiin toimeksi-
antajan Google Analytics -tililla kayttajaseurantatutkimuksessa kolmen viikon
ajan. Tutkimuksen tulokset analysoitiin ja laadittiin kuusi kayttajaprofiilia ikaryh-
mittain. Kayttajaprofiilien avulla lisataan toimeksiantajan tietoa verkkouutissivus-
ton kayttajista ja parannetaan asiakasymmarrysta. Tyon avulla tuotettiin toimek-

siantajalle uutta tietoa verkkouutissivuston kayttgjista.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessi oli mielenkiintoinen matka uuden oppimisen aarella aiem-
min opittua soveltaen. Aihe oli erittain mielenkiintoinen ja toivon tulevaisuudessa

hyodyntavani analytiikan perusteista oppimaani viela syvemmin kaytantoon.

Tyon tavoitteena oli kehittda toimeksiantajan verkkosivustoa ja -liiketoimintaa
Google Analytics -sovellusta hyodyntaen. Tavoitteet olivat realistiset ja tydssa
tuotettiin Google Analytics -sovelluksen avulla kayttajatietoa, mista laadittiin kayt-
tajaprofiilit verkkouutissivustolle. Kayttajaprofiilit lisdavat asiakasymmarrysta,
mita voidaan hyddyntaa toimeksiantajan verkkosivuston ja -liketoiminnan kehit-

tamisessa. Tyodn avulla paastiin suunniteltuihin tavoitteisiin.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda toimeksiantajalle valineita asiakasym-
marryksen lisdamiseen, mita voidaan hyddyntaa myds verkkosivuston tarkaste-
luun ja kehittamiseen. Tyon tuloksia ovat kayttajaprofiilimittaristo, ohjeistus mitta-
reiden sijaintiin Google Analytics -sovelluksessa seka toimeksiantajan verkkouu-
tissivuston kayttajista laaditut kuusi kayttajaprofiilia. Opinnaytetydsuunnitelman
mukaan tyossa oli tarkoitus laatia mittareiden tulokset osoittava raportoin-
tinakyma Google Analytics -sovellukseen. Raportointindakymaa ei tydssa toteu-
tettu Google Analytics -sovellukseen johtuen kayttdoikeuksista. Raportoin-
tinakyma korvattiin mittareiden sijaintiohjeilla, joiden pohjalta raportointinakyma

Google Analyticsissa voidaan laatia.

Tutkimusongelmana tyodssa oli analytiikan hyodyntaminen toimeksiantajan tar-
peisiin asiakasymmarryksen lisaamiseksi. Tyon tulosten avulla ratkaistiin ase-
tettu tutkimusongelma ja lisattiin toimeksiantaja asiakasymmarrysta verkkouutis-

sivuston kayttajista.

Opinnaytety6suunnitelma ei toteutunut tyéssa aikataulun osalta. Aikataulu oli
tiukka ja se viivastyi ainakin kuukaudella alkuperaisesta suunnitelmasta, mihin
vaikutti poikkeuksellinen kevat haasteineen. Keskeytyksetonta tydaikaa oli han-

kala jarjestaa perheelta. Tyo olisi pitanyt aloittaa aiemmin, jolloin aikataulu olisi
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voinut olla valjempi. Tyon tekemisesta aikaa vei myos uuden aiheen analytiikan

opettelu.

Kayttajaseurantajakso valikoitui suunnitellusta maaliskuusta hieman suunniteltua
myohemmaksi, jotta koronapandemiasta johtuva tiedontarve hieman tasaantuisi.
Tutkimuksen seurantajakso oli kolmen viikon seurantajakso maanantaista sun-
nuntaihin ajalla 30.3.-19.4.2020. Amerikkalainen kalenteriviikko alkaa sunnun-
taista ja paattyy lauantaihin, mita myos analytiikka kayttaa. Seurantajakso olisi
voinut olla amerikkalaisen kalenterin mukainen kolmen viikon jakso, jolloin kayt-
tajamaarien vertaaminen viikkotasolla olisi ollut toimivampaa. Lisaksi kolmen vii-
kon seurantajakso on suhteellisen lyhyt ja kayttajamaariin vaikuttavat ajanjak-

solla julkaistut uutiset.

Luotettavuus

Luotettavuutta tarkastellaan maarallisessa tutkimuksessa mittaamalla luotetta-
vuutta ja laatua tulosten patevyyden eli validiteetin seka tulosten toistettavuuden
eli reliabiliteetin avulla kirjoittaa Kananen (2019, 30-36). KvantiMOTV:n (2008)
mukaan maarallisen tutkimuksen mittareita on kaytettava oikeaan aikaan, koh-
teeseen ja oikealla tavalla, jotta mittari on pateva. Tutkimuksen otannan eli koh-
dejoukon on oltava my®ds riittava, jotta tulokset voidaan yleistaa. (KvantiMOTV
2008.)

Tassa tutkimuksessa mitattiin Google Analyticsin avulla verkkouutissivun kaytta-
jien demografisia tietoja seka heidan kayttaytymista verkkosivustolla. Mittarit va-
littiin tutkimusongelman tiedonkerayskysymysten pohjalta ja ne vastasivat suo-
raan asetettuihin tiedonkerayskysymyksiin, joiden avulla saatiin vastaus verkko-
sivuston kayttajien demograafisista tiedoista ja kayttaytymisesta. Tutkimustiedon
pohjalta laadittiin kayttajaprofiilit, joilla lisattiin toimeksiantajan asiakasymmar-

rysta ja vastattiin tutkimusongelmaan.

Tyon tutkimuksen kohderyhma oli verkkouutissivuston kayttajat, joiden kokonais-
maara seurantajaksolla oli 9 203. Osassa tutkimuskysymyksissa oli kaytettavissa
vain otanta kokonaismaarasta, mika oli vahintaan 46 % kayttajista. Kayttajien ko-
konaismaara ja otanta ovat riittavia tulosten yleistettavyyteen ja luotettavaan tar-

kasteluun eli tutkimus on validi.
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Tutkimuksen reliabiliteettia tarkasteltaessa voidaan todeta, etta tutkimus on tois-
tettavissa, mutta tulokset eivat ole pysyvia. Analytiikka toistaa samojen yksikoi-
den mittaamista ja tutkimus voidaan toistaa eri ajanjaksoilla tai tutkimuksissa.
Tutkimuksen reliabiliteettiin tulosten pysyvyydesta vaikuttavat mahdolliset ulkoi-
set tekijat. Ulkoisista tekijoista kavijoiden maaraan verkkouutissivustolla vaikutti-
vat kavijoiden tarve ajankohtaisista uutisista ja tutkimusjaksolla julkaistut uutiset
sivustolla. Tana kevaana maailmanlaajuinen koronapandemia lisasi kayttajien
tiedontarvetta ja osaltaan on voinut vaikuttaa seurantajakson kayttaytymisen li-
saantymiseen sivustolla. Erityiskevat ei vaikuttanut seurantajaksolla kayttaja-
maarien lisaantymiseen. Kayttajamaarien vertailu vastaavaan ajanjaksoon 2019
ei ole taysin vertailukelpoista, koska kevaalla 2019 oli Suomessa eduskuntavaa-
lit, mika lisasi myos silloin kayttajamaaria ja liikennetta sivustolla. Vertailtaessa
seurantajakson kayttajamaaria kevaan 2020 ja kevaan 2019 keskiarvoon viikko-
tasolla, voidaan todeta, etta seurantajakso oli molempia keskiarvoja pienempi
kayttajamaariltdan. Taman perusteella seurantajaksoa voidaan pitaa keskimaa-

raisesti luotettavana.

Tulokset ja teoria

Kanasen (2018, 133.) mukaan kayttajaprofiili rakennetaan staattisesta ja dynaa-
misesta profiilista, lisaksi profiilit voivat perustua kayttajien kayttaytymiseen si-
vustolla. Tassa tydssa kayttajaprofiilien mittaristo koostui pohjatiedoista, staatti-
sesta perusosasta ja dynaamisesta muuttuvasta osasta, joiden avulla kerattiin
kayttajaprofiileihin tiedot kayttdjamaarista, kayttdjien demografisista tiedoista

seka kayttaytymista koskevista tiedoista.

Toimeksiantajan verkkouutissivustolle oikeat mittarit Google Analytics -sovelluk-
sessa perustuvat sivuston tavoitteisiin. Sydanmaalakan (2019), Pyyhtian (2017,
21.) ja Halosen (2019) mukaan tavoitteet johdetaan liiketoiminnan strategiasta ja
tavoitteista. Toimeksiantajan tavoitteita olivat kasvu kayttajamaarissa, katse-
luissa ja istuntojen kestossa. Halosen (2019) mukaan verkkoliiketoiminnan tavoit-

teita voivat olla my0Os asiakkuustavoitteita.

Mikko Mattisen (2020) mukaan data mahdollistaa digitaalisen yritystoiminnan.
Mattisen mukaan dataa analysoimalla tehostetaan johtamista, asiakkuuksia ja
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toimintaa. Kayttajaseurantatutkimus Google Analytics -sovelluksella lisasi tietoa
verkkosivuston kayttajista. Tiedon pohjalta laadittiin kayttajaprofiilit, jotka lisaavat
toimeksiantajan ymmarrysta verkkouutissivuston asiakkaista ja potentiaalisista
asiakkaista. Profiileita voidaan hyodyntaa toimeksiantajan liikketoiminnan, mark-
kinoinnin ja myynnin kehittdmisessa. Kananen (2018) mukaan kayttajaprofiili tar-
kentaa asiakkaan maaritelmaa liiketoimintasuunnitelmassa. Bergstrom ym.
(2015) mukaan asiakasymmarrys on asiakkuuksien hallinnan, johtamisen pe-
rusta ja Holman (2019) mukaan asiakasymmarryksen pohjalta voidaan suunni-

tella yrityksen liiketoimintaa ja markkinointia.

Kayttajaprofiilit ovat kuvaus toimeksiantajan verkkouutissivuston kayttajista, joi-
den avulla voidaan kehittaa verkkouutisoinnin sisaltoa ja sisallon julkaisuajankoh-
tia. Kanasen (2018, 136) mukaan tarkeinta on tuntea asiakkaat ja huomioida hei-
dan erilaiset tarpeensa, jolloin asiakkaita voi lahestya henkilokohtaisemmin ja tar-

kemmin.

Toimeksiantajan tavoitteena sivustolla on myds kayttajien sitouttaminen. Kaytta-
japrofiileista sitoutunein verkkouutissivustolle oli yli 65-vuotias kayttaja. Komulai-
sen (2018, 256) ja Arriolan (2019) mukaan asiakkaan sitoutumisen mittareita ovat
kayttajamaara, istuntojen kesto, sivumaara istuntoa kohti ja pienin valittdbman

poistumisen prosentti.

Toimenpide- ja kehittamisehdotukset

Pyyhtian (2017) ja Sydanmaalakan (2019) mukaan tavoitteet maaritelldan yrityk-
sen liiketoimintastrategiasta. Toimeksiantajan verkkouutissivuston tavoitteena on
kayttajien sitouttaminen sivustolle, kasvua + 5 % seka istuntojen etta sivujen kat-
selumaarassa. Kehittamisehdotuksena strategiasta johdetaan tavoitteet verkko-
uutissivustolle. Jos strategiana on olla paras paikallismedia ja paras alueellinen
markkinointikanava yrityksille, miten paikallisuus tai alueellisuus nakyvat verkko-
sivuston tavoitteissa puhumattakaan markkinointikanavan osuudesta. Ehka stra-
tegiassa voisi olla mainintana, etta verkossa alueen tunnettavuuden lisaaja. Ka-
nasen mukaan SMART-mallin mukaiset tavoitteet ovat tasmallisia, mitattavia,
saavutettavia, oleellisia ja aikaan sidottuja (Kananen 2018, 223, 420). Kehitta-
misehdotuksena analytiikan hyddyntaminen on oltava suunnitelmallista ja tavoit-

teellista, missa olisi tavoitteisiin pohjautuvat KPI-mittarit.
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Tiia Koskelon (n.d.) mukaan kayttaytymisesta kerataan tietoja verkkosivuilla ana-
lytiikkaan maariteltyjen tavoitteiden eli konversioiden avulla, joita olla voivat muun
muassa yhteystietosivuilla vierailu, vierailun kesto tai uutisen lukeminen. Pyyh-
tian (2017) mukaan konversiotavoitteiden avulla seurataan tekevatko sivuston
kayttajat toivottuja asioita. Analytiikassa sivustolle ei ollut asetettu konversioita,
jotka mittaisivat kayttajien sivustolla suorittamia toimia. Konversion avulla analy-
tiikasta voisi nahda onko uutinen luettu tai edes vieritetty loppuun asti. Konver-
siotavoitteena voisi olla my0s istunnossa vietetty vahimmaisaika tai konversiota-
voitteita voisi hyodyntaa myos tietyn aihealueen esimerkiksi paakirjoitusten seu-
rantaan. Paaosa sivuston uutisista on maksumuurin takana, mutta sivustolla on
luettavissa my0s ilmaisia artikkeleita. Sivuston kayttajina on siis maksaneita kayt-
tajia, jotka kirjautuvat sivustolle seka ilmaisia artikkeleita lukevia kayttajia. Kirjau-
tuvat kayttajat eivat nay erikseen analytiikassa, jos kirjautuminen on sivustolla
konversiotavoitteena, kerattaisiin tietoa paljonko kayttajista on maksavia kaytta-

jia. Toimenpide-ehdotuksen on laatia sivustolle konversiotavoitteet.

Kehittamisehdotuksena sivustolle on suunniteltava tavoitteet, mita kayttajien toi-
votaan tekevan ja tavoitteille laadittava konversiot. Konversiona voisi olla myos
strategiasta johdetut tavoitteet eli 5 % kasvu istuntojen katselumaarassa ajalli-
sesti esimerkiksi kuukaudessa x maara sivujen katseluita. Rubanovitschin (2019,
40) verkkoliiketoiminnan suppilomallia voidaan hyddyntaa verkkouutissivustolla,
kun tiedetaan mita halutaan kayttajan sivustolla tekevan ja toiminnoista on tehty
tavoitteet eli konversiot analytiikkaan. Myynti voisi myods hyodyntaa asiakkaan
ostopolussa verkkouutissivustolla konversioita laatimalla sivustolle valitavoitteita,

jotka johtavat kayttajan tilaamaan.

Bergstromin ym. (2015) mukaan tietoa asiakasymmarrykseen [0ytyy myds yrityk-
sen tietojarjestelmista. Asiakasymmarrys rakentuu eri asiakastietolahteita analy-
soimalla ja tietoja yhdistamalla (Bergstrom ym. 2015, 421-424). Toimenpide-eh-
dotuksena kayttajaprofiilit mydés myynnin ja markkinoinnin hyddynnettavaksi ja
yhdistettavaksi heidan asiakasjarjestelmiin esimerkiksi digilehden tilaajiin seka

verkkotunnusten kayttajatietoihin.
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Taman tyon tutkimuksessa muodostettiin asiakasprofiilit toimeksiantajan verk-
kouutissivuston kayttajista, mika on vain yksi segmentti kaikista toimeksiantajan
sisaltdja lukevista kayttajista. Kehittamisehdotuksena laaditaan kayttajaprofiilit
myOs muista ryhmista, joita ovat ilmaisten uutisten kayttajat, painetun lehden
kayttajat seka sosiaalisen median uutisartikkeleiden kayttajat. Kaikkien ryhmien
kayttajaprofiilien avulla voidaan tarkastella toimeksiantajan asiakkuuksia koko-

naisuutena ja lisata asiakasymmarrysta.

Keratyn tiedon pitda olla luotettavaa myos analytiikassa. Toimenpide-ehdotuk-
sena aikavyohyke toimeksiantajan analytikassa vaihdetaan Amerikan aika-
vyOhykkeesta kayttdmaamme Ita-Euroopan (Helsinki, Suomi) aikavydhykkee-
seen. Aikavyohyke vaihdetaan analytiikan asetuksista valitsemalla nakyman ase-

tukset ja sielta aikavydhyke valikosta Suomi, Finland.

Google Analyticsin ohjeiden mukaan (n.d.) viikko analytikassa on maaritelty
amerikkalaisen kalenterin mukaan. Kehittdmisehdotuksena amerikkalainen viik-
komaaritelma tulee huomioida analytiikassa, tarkasteltaessa kayttajia viikkota-

solla.

Verkkouutissivuston paasivu oli tutkimusjaksolla hitaimpia sivuja. Paasivun la-
tausnopeuden parantamista suositellaan myos analytiikan nopeusehdotuksissa.
Kehittamisehdotuksena paasivun nopeuden kehittaminen ainakin verkkosivu-uu-

distuksen myata.

Suorassa liikenteessa kayttaja kirjoittaa selaimen osoiteriville sivuston osoitteen
tai kayttaa tallentamaansa sivuston kirjanmerkkia. Sivuston lukuohjeissa voisi
olla ohje sivuston tallentamisesta kirjanmerkkeihin erityisesti vanhempia kaytta-

jaryhmia ajatellen.

Kanasen (2014) mukaan toimintalogiikka sivuilla on mietittava kayttajien kannalta
esimerkiksi sivulta poistujaa voidaan tavoitella yksinkertaisen palautelaatikon
avulla (Kananen 2014, 232-233). Google Analytics maarittelee valittdman pois-
tumisen prosentin sivulla kdyneeksi kayttajaksi, joka ei kulje sivulta eteenpain tai

tee muita toimia vaan poistuu (Google Analytics sanasto n.d.b). Naiden pohjalta
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toimenpide-ehdotuksena on uutissivujen loppuun lisatd palaute painikkeet esi-
merkiksi yksinkertaisina hymidina =), =(, =I . Painikkeet voivat olla myo6s tavoit-
teita eli konversioita analytiikassa. Taman avulla yhden uutisen lukevat kayttajat
eivat lukeudu valittdoman poistumisen prosentin lukuihin vaan sivuston kayttgjiin.
Lisaksi palautepainikkeiden avulla voidaan mitata valittdmasti uutisten kiinnosta-

vuutta seka saadaan mittaustulos uutisen loppuun lukemisesta.

Kanasen (2014, 232) mukaan, kun sivuston kayttaja ei osaa tehda mita toivotaan,
se voi olla osasyyna valittoman poistumisen lukuihin. limasten uutisten sivuilla
sivupalkissa nakyvat vain maksulliset uutiset, joihin jatkaa seuraavaksi seka si-
vun alhaalla olevat edellinen tai seuraava sivu johtavat usein maksullisen uutisen
pariin. Toimenpide-ehdotuksena verkkouutissivustolle ilmaisen uutisen loppuun
painike, mistd palautuu ilmaisten uutisten paasivulle, jolloin ilmaista sisaltéa lu-
kevat kayttajat loytavat helpommin lisaa sisaltoa ja vierailut voivat olla ajankes-

toltaan pidempia.

Bergstrom ja Leppasen (2015) mukaan myyntia voidaan kasvattaa lisamyynnilla
nykyisille asiakkaille tai uusia asiakkaita hankkimalla taysin uusista tai joskus tuo-
tetta kokeilluista kayttajista (Bergstrom & Leppanen 2015, 424). Kehittamisehdo-
tuksena verkkouutissivuston tilaaville kayttgjille voisi olla uutena palveluna van-
hojen uutisten digitaalinen arkisto lisamaksusta. Toimenpide-ehdotuksena myyn-
nin lisdamiseksi ilmaisten uutisten etusivulla pitaisi olla mainos pienimmasta tar-
jolla olevasta tilausjaksosta ja hinnasta, jolloin mainonta kohdistuu potentiaalisiin
uusiin tilaajiin. Lisaksi ilmaisia uutisia lukeville kayttajille voitaisiin tarjota kokei-

luna yhden kuukauden tilausjaksoa verkossa.

Jatkotutkimukset

Gerdtin ja Korkiakosken mukaan (2016) asiakasymmarrys muodostuu segmen-
toinnin, profiloinnin seka laadullisen asiakasanalyysin avulla (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 13, 32-37). Taman tiedon pohjalta jatkotutkimuksena opinnayte-
tyolle olisi kvalitatiivinen tutkimus asiakkaista ja heidan tarpeistaan, odotuksista
kyselytutkimuksena verkkosivuilla tai kayttajahaastatteluna. Verkkoasiakkaiden
laadullisella analyysilla voitaisiin viela syventaa asiakasymmarrysta tarkastele-
malla kayttaytymiseen johtaneita syita (miksi) seka kartoittaa kayttajan tarve ja

odotukset sisallon suhteen esimerkiksi millaisia uutisia sivustolle toivotaan lisaa
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ja mitd vahemman seka minkalaisissa tilanteissa lukee verkkouutisointia. Kvali-
tatiivisen tutkimuksen avulla voitaisiin kerata kayttgjilta myos kehittamisehdotuk-

sia sivustolle.

Markkinoinnin asiakkuuksien johtamisen toimenpiteitéd Bergstromin ja Leppasen
mukaan ovat asiakaskayttaytymisen ja -valintojen analyysi seka asiakkaan osto-
polku (Bergstrom & Leppanen 2015, 92). Toisena lisatutkimuskohteena esitetaan
verkkouutissivuston kayttajien ostopolun tutkiminen ja maarittdaminen. Ostopolun

avulla voidaan myos lisata asiakasymmarrysta.
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