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TIIVISTELMA

Taman opinndytetyon aiheena on tiedolla johtaminen. Tiedolla johtaminen on
tietojohtamisen osa-alue, jossa paatosten tukena kaytetaan merkityksellista tietoa. Tiedolla
johtamisen liittyy myos relevanttien KPI-mittareiden maaritteleminen. Naiden
suorituskykymittareiden avulla voidaan nahda reaaliajassa, miten yritys on padasemassa
asetettuihin tavoitteisiin. Opinnaytetyossa kasitelldadn myos data-analytiikan perusteita,

jotka syventavat tiedolla johtamisen tuntemusta.

Opinnaytetyo on toteutettu toiminnallisena opinnaytetyona ja sen toimeksiantaja on
Hameen ammattikorkeakoulun Design Factory -yksikkd. Opinnaytetyon teorian pohjalta
toteutetaan opas, joka on suunnattu PK-yrittdjalle, joka ei vielda hydodynna verkkosivuiltaan
saamaa dataa oman liiketoimintansa edistdjana. Selkedn ja helppolukuisen oppaan
tekemiseksi opinnaytetyossa kasitellaan lyhyesti myds hyvan oppaan rakennetta,

visuaalisuutta ja typografiaa.

Teorian tietopohjaa kerattaessa havaittiin, ettei tiedolla johtamiseen ja KPl-mittareiden
valintaan ole yksiselitteista kaavaa. Niiden valintaan vaikuttaa yrityksen asettamat
strategiset tavoitteet ja valittu lilkketoimintamalli. Tama tieto pyrittiin tuomaan selkeasti esiin

oppaassa.
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The subject of this thesis is knowledge-based management. Knowledge-based management
is part of information and knowledge management and it focuses to use meaningful data as
base of decision making. Defining relevant key performance indicators is also part of
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1 Johdanto

Tieto- ja viestintateknologian kehittymisen my6ta liiketoimintatiedon datan kerdaminen on
helpottunut suuresti. Dataa voidaan kerdtad automaattisesti yrityksen kaikista sahkdisista
toiminnoista, kuten verkkosivustoilla vierailijoiden maarista tai tuotantokoneiden toiminta-
ajoista. Laajalla datan kerdaamisella on kaksi puolta. Toisaalta on hyva, etta kaikkia toimintoja
voidaan mitata, mutta juuri datan valtava maara muuttuu ongelmaksi. Suuresta
datamassasta on tarkeinta 16ytaa juuri oman yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeimmat
suorituskykymittarit eli KPI-mittarit. KPl-mittarit voivat osoittaa esimerkiksi, kuinka kauan
verkkokaupan kavijat viipyvat sivuilla ja minkalainen on heidan ostotapahtumaan johtava
polkunsa. Nama mittarit toimivat yrityksen paatoksentekoprosessin tukena esimerkiksi

mainoskampanjan suunnittelussa.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tarkastella tiedolla johtamisen ja data-analytiikan
merkitysta liiketoiminnan tukena. Naista saaduista tiedoista koostetaan PK-yrittajalle
soveltuva opas, jossa esitelldan, miksi ja miten yrityksen kannattaa kerata ja hyodyntaa

verkkosivuiltaan saatavaa dataa.

1.1 Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantaja on Himeen Ammattikorkeakoulun Design Factory yksikkd. Design
Factory toimii tuote- ja palvelukehityksen alustana, joka yhdistaa opiskelijat ja
elinkeinoelaman toisiinsa. Tama mahdollistaa vuorovaikutteisen oppimisen oikeissa
yritysprojekteissa. Eri tutkimusyksikdiden osaamisen lisaksi Design Factory tarjoa yrityksille
mahdollisuuden kayttaa erilaisia laitteistoja projektien toteuttamisessa. Ndita ovat
esimerkiksi virtuaalituotteiden toteuttaminen ja tulostuspalveluiden tarjoaminen aina

suurkuvatulosteista 3D-tulostukseen. (Hdmeen ammattikorkeakoulu, n.d.)

Design Factorylle on mydnnetty myos EAKR-hankerahoitus, joka on mahdollistanut monia
ty6eldamalahtoisia projekteja ammattikorkeakoulun ja paikallisten PK-yrityksien valilla.

Toiminnan kautta pyrittiin [6ytamaan verkostoja, jotka tukevat toisiansa ja mahdollistavat



yritysten kasvun ja tosiansa hyodyntavan liiketoiminnan kasvun. (Himeen

ammattikorkeakoulu, n.d.)

1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana on vastata kysymykseen "Miten yritys voi
tunnistaa ja muodostaa datasta jarkevia mittareita oman toimintansa kannalta?”.
Opinnaytetydssa esitetaan keinoja siihen, miten yrittdja voi tunnistaa tarkeimmat KPI-
mittarit oman liiketoiminnan kannalta. Opinndytetyon toiminnallisessa osassa esitetdan
myds, miten KPI-mittarit voidaan esittaa yksinkertaisena dashboardina, josta tiedon nakee

selkeasti yhdella silmayksella.

Tutkimusongelmaa ldhestytaan tiedolla johtamisen ndakokulmasta. Tiedolla johtamiseen
kuuluu oleellisena osana myo6s KPI-mittarit, joista opinndytetydssa kerrotaan perusteet.
Tiedolla johdettaessa ymmarretddn mista on tultu ja mihin ollaan menossa. Opinndytetydssa
esitelldan myos muutama esimerkki KPI-mittareista eli suorituskykymittareista, jotka sopivat
PK-yrittajien kayttoon. KPI-mittareiden maaritteleminen on aina yrityskohtaista, silla ne ovat

sidoksissa niiden tavoitteisiin ja toimintatapoihin.

Tutkimusongelman ymmartamiseen kuuluu myos data-analytiikan perusteet. Data-
analytiikkatyokaluna kaytetaan verkossa vapaassa kdytossa olevan Google Analyticsin
molempia versiota Google Analytics Universalia ja Google Analytics 4:34. Google Analyticsin
avulla verkkosivustolta keratty tieto voidaan esittaa visuaalisessa muodossa. Datan
visualisoiminen helpottaa tiedon ymmartamista. Nama tiedot tukevat tiedolla johtamisen ja
KPIl-mittareiden teoria seka toimivat pohjana opinndytetyon toiminallisen osuuden

toteutuksessa.

1.3 Tyon tavoite

Opinndytetyon tavoitteena on koostaa teoriatiedon pohjalta tiivis tietopaketti PK-yrittajalle,
joka ei viela hyédynna verkkosivuston datan analysointia paatoksenteossa. Oletuksena PK-
yrittdja on palveluja myyva yritys, joka kayttaa blogia oman tydnsa ja siihen liittyvien

kirjoitusten esille tuomiseen. Oppaassa keskitytdan esittamaan verkkosivuston tarkeimpia



KPI-mittareita, jotka osoittavat, miten yritys saa uusia asiakkaita. Niita ovat esimerkiksi
mittarit, jotka osoittavat kavijamaarien lisaksi uudet kavijat, kavijoita kiinnostavimmat sivut
ja kuinka kavijat paatyvat tekemaan ostoksia. Oppaan avulla PK-yrittaja pystyy
maarittelemaan omaa liiketoimintaansa tukevat mittarit ja toteuttamaan naista itsenaisesti

visualisointeja, joka toimii paatoksenteon tukena.

1.4 Opinnaytetyon eteneminen

Opinnaytetyon rakenne koostuu kahdesta eri pddosa-alueesta, teoriasta ja kdytdnnon
toteuttamisesta. Teoriaa tutkitaan kirjallisuuden ja artikkeleiden avulla, jolloin aiheesta
saadaan yleiskuva. Teorian eri osa-alueet tukevat tosiansa ja helpottavat oppaan
kirjoittamista. Teorian lisdaksi opinnayttyossa kasitelladn myos visuaalisuuden, typografian ja

kirjallisen sisdllon merkitystd sujuvan ja selkedn oppaan luomiseksi

Opinndytetyon toiminnallisessa osuudessa yhdistetdaan teoria ja toimeksiantajan kertomat
toiveet yhteen. Niiden lopputuotteena syntyy opas, joka palvelee niin toimeksiantajaa kuin
muita data-analytiikan ja visualisoinnin hyodyntamisesta kiinnostuneita. Opas toteutetaan

verkossa olevalla Canva-sovelluksella, joka on helppokdyttdinen taitto-ohjelma.

1.5 Keskeiset kasitteet

dashboard — hallintapaneeli, joka esittda visuaalisessa muodossa keskeisia liiketoiminnan

mittareita

data-analytiikka — menetelm3, jolla etsitddn datasta vastaus asetettuun kysymykseen tai

ongelmaan

Google Analytics - data-analytiikkatyokalu

infograafi — visuaalinen yhteenveto tiedosta tai datasta

klousaus — kaupan lukkoon lydminen



konversio — sivustolla kavija tekee asetetun toiminnon, esimerkiksi ostaa jotain tai ottaa

yvhytetytta yritykseen

KPI-mittari — suorituskykymittari, jolla mitataan yrityksen onnistumista eri tavoitteissa

liildi — potentiaalinen uusi asiakas, joka on kiinnostunut yrityksen tuotteista tai palveluista

liidin nurturointi - liidin hoivaaminen, menetelma, jolla liidi johdetaan tekemaan ostos, kun

aika on sopiva

PK-yrittaja — pieni tai keskisuuri yrittaja

tiedolla johtaminen — tietojohtamisen alalaji, jossa merkityksellista tietoa kaytetdaan

paatoksentekoprosessin tukena

tietojohtaminen — johtamiskokonaisuus, jossa erotetaan oleellinen tieto suuresta

datamassasta

typografia —julkaisussa kaytetty kirjasintyyppi ja tekstin asettelu

visuaalinen ilme — kokonaisuus, joka koostuu typografiasta ja graafisista elementeista

visuaalisuus — graafiset elementit, kuten kuvat ja infograafit



2 Tiedolla johtaminen

Tassa luvussa kasitelldan ensin johtamista yleisella tasolla. Hyva johtaminen on oleellisessa
osassa yrityksen menestyksessa. Johtamisen perusolemus, sovittujen tavoitteiden
saavuttaminen, pysyy samana, mutta johtamisen muodot muokkautuvat vastaamaan

nykyajan tarpeita.

Seuraavaksi luvussa kasitellaan tiedolla johtamisen tarkeimmat padkohdat ja tuodaan esille,
miten niitd voidaan hyédyntaa yrityksen liiketoiminnan edistamisessa. Luvussa kasitellaan
myos liiketoimintatiedon hallinnan prosessia tiedolla johtamisen ndkdkulmasta. Sen avulla
pystytdan tunnistamaan miten asetettuun kysymykseen tai tavoitteeseen paastdan. Tassa
auttaa luvussa myos kasiteltavat liikketoiminnan suorituskykymittarit eli KPl-mittarit. KPI-
mittareiden on tarkoitus antaa visuaalinen kuva siitd, miten yritys on onnistunut tavoittaman
asettamansa tavoitteet. KPI-mittarit tulee maaritella tarkasti, ettd niista saatava hyoty tukee

parhaiten yrityksen paatoksenteon prosessia.

Viimeisena luvussa kasitelladan KPl-mittareita, jotka ovat valittu opinnaytetyon aiheen
nakokulmasta. Nama KPI-mittarit soveltuvat hyvin PK-yrittajalle, joka tahtoo saada

enemman uusia asiakkaita luomalla heita kiinnostavaa sisaltoa verkkosivustollensa.

2.1 Johtamisesta

Johtaminen on aktiivista toimintaa, jonka tarkoituksena on saavuttaa yrityksen
lilketoiminalle asettamat tavoitteet. Kasitteena johtaminen ei ole uusi termi, vaan sen
peruskysymys on pysynyt samana vuosisatojen ajan: miten ja milla tavalla saavutetaan
asetetut tavoitteet. Tavat, joilla tavoitteisiin paastdaan, ovat muuttuneet vuosien aikana. Se
osoittaa, ettd hyvan johtamisen kasitteet ovat sidoksissa kulloisenkin ajankohdan
vallitsevaan yhteiskunnalliseen tilanteeseen ja toimintaymparistoon. (Viitala & Jylha, 2019,
ss. 13-15) Yhteista kuintenkin on, ettd hyva johtaja osaa |6ytda oikean ratkaisun edessaan
oleviin ongelmiin tutustumalla luovasti uusimpiin teorioihin ja nakokulmiin (Karl6f & Helin
Lovingsson, 2004, ss. 9-10). Esimiehen ndakdkulmasta johtaminen on tuloksen tekemista
alaisten avulla. Sen on mahdollistanut tehtavien suunnitteleminen ja jakaminen seka niiden

seuranta, valvonta ja alaisten kannustaminen tyontekoon. Tyontekijat puolestaan odottavat



johtajalta oikeudenmukaisuutta, tyontekijoiden taitojen arvostamista ja opastamista tyon
tekoon liittyvissa asioissa. Parhaimmillaan johtaminen on siis kokonaisuus, jossa johtaja ja
johdettavat ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa toimintaympariston puitteissa. (Turtio, 2017,

s. 14; Stenberg, 2006, s. 60)

Kuva 1: Johtamisen kokonaisuus (mukaillen Turtio, 2017)

Johtaja

Johdettava Ymparisto

Hyvan johtajan tunnusmerkkeja on myos tahto tehda paatoksia. Tehdessaan hyvia paatoksia,
jotka perustuvat oikeaan teitoon, johtaja edistda yrityksensa asemaa markkinoilla ja asettaa
sen suotuisampaan asemaan suhteessa kilpailijoihin. Toisaalta, jos johtajalla ei ole uskallusta
tehda paatoksia, yrityksen menestys voi karsia. (Kamensky, 2015, Johtaminen
paatdksentekoprosessina -luku) Johtajana onnistuminen vaatii johtajalta intoa kehittda omia
johtamistaitojansa. Jokainen tydkomennus ja projekti antaa johtajalle mahdollisuuden oppia
uutta. (Valpola, 2015, ss. 175-180) Kuten Valpola (2015) toteaa, johtamaan oppii vain

johtamalla.

2.2 Tietojohtaminen

Tietojohtaminen on suhteellisen uusi johtamisen muoto, josta on puhuttu paljon Suomessa
1990-luvulta lahtien (Karlof & Helin Lovingsson, 2004, s. 295). Tarvetta uudelle johtamisen
mallille tuotti tieto- ja viestintdateknologian nopea kehittyminen. Ei ainoastaan tiedon koko
ajan kasvavan maaran, vaan myos sdahkdisen tiedon aineettomuuden takia johtajat
tarvitsivat uuden tavan kasitelld ja analysoida dataa ja informaatiota. Tietojohtamisessa

ihmista ei enda nahda tuotantokoneen korvattavana osana, vaan yksiloéna, jolla on omaa



kokemuksellista tietoa, jota johtamalla yritys voi kehittya ja kasvaa (Laihonen, ym., 2013, s.

6; Kosonen, 2015, s. dia 7)

Tiedon maaritelma voidaan jakaa karkeasti kahteen eri nakékulmaan. Tieto voi olla
kasiteltavaa ja siirrettavaa dataa, kuten esimerkiksi erilaiset dokumentit ja tietojenkasittelyn
avulla prosessoitava data. Tieto voi olla my6s hiljaista tietoa, joka siirtyy yrityksen kayttoon
ihmisten valisissa vuorovaikutustilanteissa, jotka pohjautuvat yksilén omiin kokemuksiin ja
taitoihin. Nama molemmat ldhestymistavat ovat tarkeita tietojohtamisessa. (Holma, ym.,
2005, ss. 21-23) Loppujen lopuksi ihminen tekee paatoksen siita, mika on tarkeaa
analysoidussa datassa peilaten sitd omaan kokemuspohjaansa ja tietoihinsa asioiden syy-

seuraussuhteista. (Kosonen, 2019, Tietokayttaytyminen -luku)

Tietojohtamisen maarittelemisen ei ole yhta vakiintunutta tapaa, silla johtamisen muoto ja
tapa ovat yrityskohtaisia. Kasitteita tiedolla johtaminen ja tietojohtaminen saatetaan kayttda
ristiin, silla ne ovat sisall6ltaan samankaltaisia. Tietojohtamisen voi kuitenkin nahda
johtamiskokonaisuutena, jossa pystytaan erittelemaan yrityksen toiminnan kannalta tarkea
tieto datamassasta. Tietojohtamisella my&s varmistetaan, etta arvoa luovaa tietoa on aina
saatavilla. Tiedolla johtaminen toimii tietojohtamisen osa-alueena, jonka tarkoituksena on
tehda tietoperusteisia paatoksia maaritellysta datasta. (Emerald Insight Staff, 2005,
Knowledge management — not rocket science -luku; Groff & Jones, 2011, s. 12; Kosonen,
2019, Johdanto tiedolla johtamiseen -luku; Laihonen, ym., 2013, s. 6; Finto, 2018a; Finto,
2018b).

2.3 Tiedolla johtaminen liiketoiminnan edistajana

Ennen kuin pureudutaan paremmin tiedolla johtamiseen liiketoiminnan edistdjana, on hyva
tunnistaa, miten yrityksen kannalta tarkea tieto muodostuu. Tata voidaan kutsua tiedon
arvoketjuksi. Siina raaka data jalostuu viisaudeksi. Koneellisesti saatu tieto ja inhimillinen
tietamys sekoittuvat toisiinsa luoden liiketoiminnan kannalta arvokasta tietoa.

(Sydanmaanlakka, 2019, s. 119)

Data on jalostamatonta irrallista tietoa, joka voi olla niin tekstid, numeroita tai kuvia. Data on

informaation raaka-ainetta, jolloin siita ei ilmene asioiden riippuvuussuhteita toisiinsa. Data



muuttuu informaatioksi silloin, kun siita on I6ydetty merkityksellinen kokonaisuus.
Informaatio muuttuu tiedoksi, kun ihminen voi tulkita sita oman kokemuspohjan perusteella.
Tieto muuttuu osaamiseksi, kun tieto siirretdan kaytantéon. Tama on ihmisen tehtava, silla
ihminen pystyy hyddyntamaan omia taitojansa ja kokemuksiansa saadakseen tiedosta

kannattavaa.

Alykkyys on kyky kayttaa erilaisia osaamisen alueita ongelmien ratkaisussa. Alykkyys
muuttuu viisaudeksi pitkdn kokemuspohjan jdlkeen. Se on korkeampi taso, jossa hyvinvointi
ja menestys on tarkeda. Naita kaikkia askelmia yhdistaa jatkuva oppiminen, jonka avulla

kehittyminen ei jad koskaan paikoilleen. (Syddanmaanlakka, 2019, ss. 119-121)

Kuva 2: Tiedon arvoketju (mukaillen Sydanmaanlakka, 2019)

A
AT

Osaaminen
Tieto
Informaatio

Tiedolla johtamisen voi jakaa liikkeenjohdolliseen ja tekniseen ldhestymistapaan.

Liikkeenjohdollisen Iahestymistavan keskiossa on ihminen ja taman sosiaalinen
toimintaymparistonsa. Talldin johtaminen painottuu tiimien johtamiseen, joissa sosiaalisten
verkostojen merkitys korostuu. Tietojen, taitojen ja uusien nakdkulmien vaihto kehittaa
osaamista ja mahdollistaa innovaatioiden syntymisen. Teknisessa ldahestymistavan
avaintoiminnot keskittyvat tieto- ja viestintateknologian hyédyntamiseen, jonka
erityisalueena on yrityksen tietohallinnan toiminta ja organisointi. (Laihonen, ym., 2013, s.

32; Sydanmaanlakka, 2019, ss. 125, 155)



Liiketoimintatiedon hyva johtaminen luo yritykselle kilpailuetua. Tiedolla johtaja osaa l6ytaa
tarvittavan tiedon paatoksenteon pohjaksi. Tietoa voidaan tutkia eri [ahestymiskulmista ja
sen avulla pystytdaan vertailemaan eri ratkaisuvaihtoehtojen hyvia ja huonoja puolia. Tiedon
oikeellisuus ja maaran hallinta on tarkeda. Oikea maara tasmallista tietoa voi nostaa
yrityksen toiminnan toiselle tasolle. Puolestaan liian paljon epaoleellista ja vaikeasti
hallittavissa olevaa tietoa voi rampauttaa yrityksen toiminnan liiallisen datamassan alle.
Arvoa luova tieto on yrityksen toiminnan kannalta relevanttia, sitd osataan tulkita oikein
seka silla on vaikutusta yrityksessa tehtaviin paatoksiin. Yrityksen kannalta oleellisen tiedon
voi jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tietoon. Sisdinen tieto syntyy yrityksen omista toiminnoista
kuten prosessien kuvauksista. Ulkoinen tieto puolestaan kehittyy yrityksen ulkoisessa
toimintaymparistossa. Esimerkiksi kuluttajatrendien muutokset ja kilpailijoiden toimet luovat
tietoa, jonka omaksumalla ja sovittamalla omaan toimintaansa antaa mahdollisuuden

kehittya eteenpaéin. (Laihonen, ym., 2013, ss. 44-45)

Jotta liiketoimintatiedon hallintaa voidaan kadyttaa yrityksen menestyksen pohjana, sita tulee
osata hallita systemaattisesti. Yritys keraa, analysoi ja hyodyntaa liiketoimintansa kannalta
arvokasta tietoa, jolloin voidaan puhua liiketoimintatiedon hallinnan prosessista. Prosessin
tarkoituksena on yhdistda analysoida ja yhdistda toisiinsa irrallista tietoa luoden hyodyllisia

kokonaisuuksia, jotka antavat lisdarvoa paatoksenteossa.

Kuva 3: Liiketoimintatiedon hallinnan prosessi (mukaillen Laihonen, 2013; Kosonen, 2015)

Tietotarpeiden
maaritteleminen

Tiedon

hyddyntaminen ja Kysymys Tiedon hankinta

palaute tai

tavoite

Tiedon
jakaminen

Tiedon prosessointi

ja analysointi
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Prosessi lahtee liikkeelle siitd, mita liiketoiminnan kannalta tirkeda kohtaa halutaan kehittaa
eli asetetaan kysymys mita halutaan kehittda ja miten tavoitteeseen paastaan. Tama auttaa
maarittelemadan minkalaista tietoa tarvitaan tavoitteeseen padsemiseksi. Tietoa kerdtaan
tasmallisesti paatdksenteon tueksi, jolloin valtytaan liialliselta ja vaaranlaiselta tiedolta.

(Laihonen, ym., 2013, s. 47; Kosonen, 2019, Pk-yritykset -luku)

Kunt tiedetaan, minkalaista tietoa tarvitaan, sitd voidaan alkaa kerdadmaan systemaattisesti.
Monipuoliset tietoldhteet mahdollistavat tiedon hankinnan erilaisista ldhteista. Ne voivat
olla niin ihmiskontakteiden avulla saatua hiljaista tietoa tai eri medioista saatu tieto.
Useimmiten tieto saadaan hankittua erilaisista tietokannoista, silla niitd on

maaramuotoisuutensa takia selkeampi kayttaa ja hyodyntaa. (Laihonen, ym., 2013, s. 47)

Tiedon prosessointi ja analysointi on koko prosessin ndakdkulmista usein eniten aikaa vieva
osio. Tietoa pitaa jalostaa ja analysoida edelleen, jotta siita olisi hyotya paatoksenteossa.
Tiedolle annetaan merkitys. Tassa vaiheessa ihmisen merkitys, varsinkin kvalitatiivisen eli
laadullisen aineiston kanssa, tiedolla johtamisessa nousee esille. Vaikka teknologia on
pitkalle kehittynytta, vain ihminen pystyy tunnistamaan tiedon merkityksellisyyden ja
tekemaan sen pohjalta paatoksia. Tieto pyritdan esittdmaan visuaalisessa muodossa, jolloin

sen tulkinta on on helpompaa. (Kosonen, 2019, Kuva 4; Laihonen, ym., 2013 s. 48)

Kerattya, analysoitua seka visualisoitua tietoa jaetaan yrityksen paatoksentekijoille. Jakotapa
riippuu tiedon muodosta, tietotekniikkaan pohjautuvia tuotteita voidan jakaa esimerkiksi
sahkopostitse ja jasentymattomampaa tietoa jaetaan vuorovaikutustilanteissa, kuten
kokouksissa ja puhelinkeskusteluissa. Jakamisen kanava ei vaikuta tiedon arvoon.
Paatoksentekoon vaikuttava tieto voi tulla ilmi niin koostetussa raportissa kuin
henkilokohtaisessa keskustelussa. Padasia on, etta tietoa on saatavilla oikeaan aikaan.

(Laihonen, ym., 2013, ss. 48-49)

Liiketoimitatiedon hallinan viimeinen askeleessa pohditaa, mita arvoa tieto on luonut
lilketoiminan kannalta ja se miten sen tuomat asiat otetaan huomioon tulevissa toiminnoisa.
Analysoidulla ja raportoidulla materiaalilla ei ole merkitysta, mikali sitd ei kayteta asetetun
tavoitteen saavuttamiseksi. Tieto luo yritykselle arvoa vasta silloin, kun sitd hyédynnetaan

systemaattisesti. (Laihonen, ym., 2013, s. 49)
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2.4 KPIl-mittarit

Termi KPI on lyhennys sanoista Key Performance Indicator eli suorituskykymittari.
Suorituskykymittareiden avulla yritys pystyy tarkastelemaan kuinka liiketoiminnan kannalta
tarkeisiin tavoitteisiin paastdaan. KPIl-mittareita on satoja erilaisia ja niiden maaritteleminen
on aina yrityskohtaista riippuen siitd, minkalaisia tavoitteita liiketoiminalle on asetettu. KPI-
mittareita voidaan mitata yleisella tasolla, joka kasittaa yrityksen ylatason toiminnan
tunnuslukujen tarkastelemisen, kuten liikevaihdon kehityksen suunnan.
Yksityiskohtaisemmalla tasolla KPI-mittareilla voidaan mitata yrityksen eri yksikdiden
prosesseja, kuten myynnin, markkinoinnin ja asiakastuen onnistumista. KPI-mittarit eivat
itsessadn anna ratkaisua ongelmiin, vaan ne antavat kuvan yrityksen nykytilasta ja siitd, milla

alueilla on parannettavan varaa. (Huttunen, 2021; Turunen, 2020; Atkin, n.d.)

KPI-mittareiden on tarkoitus toimia yhtena yrityksen viestinnan keinona. Niiden avulla tieto
on helppo esittaa selkedssa visuaalisessa muodossa, joka mahdollistaa siihen nopean
reagoimisen. KPI-mittareita méaaritellessa on tarkeda miettia, mika on yrityksen tavoite ja
mita tunnuslukuja niista tahdotaan mitata. Prosessi ei poikkea paljoa kuvassa 3 esitettyyn
lilketoimintatiedon hallinnan prosessista. Mita tarkemmin tavoitteet ovat aseteltu, sita
tarkemmin niiden tunnuslukuja voidaan mitata. Talloin tietoa ei ylianalysoida ja saatuja

tunnuslukuja voidaan kayttaa paatoksenteon tukena. (Turunen, 2020; Digimarkkinointi, n.d.)

Hyvan KPI-mittarin maaritteleminen onnistuu kdyttamalla SMART-mallia. Se on lyhenne
sanoista Specific, Measurable, Achievable, Relevant ja Time-framed eli yksityiskohtainen,
mitattavissa, saavutettavissa, merkityksellinen ja aikarajoitettu. SMART-mallia voidaan
kayttaa kaikkiin merkityksellisten asioiden maarittelyyn, joten se soveltuu hyvin myds hyvin

KPI-mittareiden maarittelyyn. (Atkin, n.d.)
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Kuva 4: SMART-malli (mukaillen Atkin, n.d.)

e Specific - yksityiskohtainen
* Mikd on menestyksen mittari?

e Measurable - mitattavissa
¢ Onko tieto mitattavissa®?

e Achievable - saavutettavissa
¢ Onko asetettu tavoite realistisesti saavutettavissa?

e Relevant - merkityksellinen
¢ Tukeeko asetettu tavoite liiketoimintaa?

e Time-framed - aikarajoitettu
¢ Milloin tavoite tulisi saavuttaa?

KPI-mittarin valintaan vaikuttaa se, mika on yrityksen asettama tavoite. Asettamalla tavoite
mahdollisimman yksityiskohtaisesti, siihen pyrkiminen on helpompaa ja valtytaan turhan
tiedon kasittelemiselta. Tyontekijoiden on helppo tydskennelld yhteisen tavoitteen eteen,
silla se on selkeasti esitetty ja kaikkien tiedossa. Tallaisesta mittarista saatu tieto toimii
paatoksenteon tukena, eika herata lisakysymyksia. (Atkin, n.d.; Huttunen, 2021; Phocas

Software, n.d.; Sonntag, n.d.)

KPI-mittari toimii ainoastaan mitattavissa olevaan tietoon. Mitattava tieto voi olla
numeerista, kuten lilkevaihdon muutokset tai tuotteiden myynti sesongeittain. Tietoa
voidaan saada my0s kyselyista, joilla mitataan asiakastyytyvaisyytta tai tyontekijoiden
sitoutumista tyotehtaviinsa. Ainoastaan mitattavaa tietoa voidaan hallita ja siitd saatuja

tuloksia tarkastella. (Imke, 2020; Sonntag, n.d.)

KPI-mittarin asettamien tavoitteiden tulee olla realistisesti saavutettavissa. Liian korkealle
asetettujen isojen tavoitteiden saavuttaminen madaltaa tuottavuutta ja pahimmillaan
tavoitteisiin ei paasta. Eparealistiset tavoitteet ovat tyontekijoiden nakdkulmasta
epamotivoivia, eivatka sitouta heita tarpeeksi tavoitteen saavuttamiseen. Ison

kokonaisuuden rikkominen pienempiin, mutta silti sopivan haastaviin, kokonaisuuksiin
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mahdollistaa niiden saavuttamisen ja KPI-mittarin paremman hyédyntamisen. Se myds
motivoi tyontekijoitd tydoskentelemaan yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. (Sonntag, n.d.;

Phocas Software, n.d.)

Merkityksellinen KPI-mittari pohjautuu yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin. Merkityksellinen
KPI-mittari on suunnattu suoraan siihen yksikkdon, joka tarvitsee eniten sen tuomaa tulosta.
Esimerkiksi myynnin johtajan vastuulla on KPI-mittari, joka vastaa kysymykseen ”kuinka
monta tuotetta on myyty kuukauden aikana”. Ndin KPI-mittarista saadaan eniten hyotya.

(Sonntag, n.d.; Atkin, n.d.)

KPI-mittarille tulisi asettaa aikaraja, jolloin asetettu tavoite tulisi saavuttaa. llman selkeita
raameja tavoitteeseen tahtdaavien toimien tekeminen saattaa lykkaytya kaukaiseen
tulevaisuuteen. Aikarajan maaritteleminen tekee KPI-mittareiden antamista raporteista
myos vertailukelpoisia keskendan. Niistd on voi ndhda esimerkiksi miten kausiluontoiset
vaihtelut vaikuttavat yrityksen toimintoihin tai miten uusien tuotteiden julkaiseminen

vaikuttaa myyntiin. (Imke, 2020; Sonntag, n.d.; Microsoft 365 Team, 2019)

2.5 Oppaaseen valitut KPI-mittarit

Oppaan tarkoituksena on toimia kokonaisuutena, joka antaa PK-yrittajalle kasityksen tiedolla
johtamisen ja data-analytiikan perusteista sekd esimerkin siita, miten KPI-mittareista voidaan
luoda kokonaisuus, joka hyodyttaa yrityksen liiketoimintaa. Esimerkissa perehdytdan KPI-
mittareihin, jotka liittyvat uusien asiakkaiden hankintaan. Valittujen KPI-mittareiden avulla
maaritellaan, miten uudet liidit saapuvat sivustolle ja mika on heidan polkunsa, joka johtaa
konversioon ja liidin klousaukseen. Oppaassa otetaan myos huomioon, mika on liidien

nurturoinnin ja myyntiputken merkitys onnistuneen asiakassuhteen luomisessa.

2.5.1 Kavijamaarat ja uudet kayttajat

Kavijamaarien mittaaminen on yksi perus KPI-mittareista, joka antaa kuvan sivuston
kiinnostavuudesta. Mittarilla voidaan mitata niin koko kavijamaaraa, kuin palaavien
kavijoiden ja uusien kavijoiden maaraa. Yrityksen toimintojen kannalta uudet kavijat ovat

tarkeimpia, silla he ovat mahdollisia liideja eli uusia potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat
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kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. (Hayes, 2018;

Digimarkkinointi, n.d.; Huttunen, 2020)

2.5.2 Mista vierailijat tulevat sivustolle

Mittari, joka kertoo, mita kautta kavijat ovat saapuneet sivustolle. Tama antaa hyvan
kasityksen siitd, miten kayttajat 6ytavat sivustot. Kavijat voivat tulla esimerkiksi orgaanisen
haun eli haun, josta ei ole maksettu, maksetun mainoksen tai sosiaalisen median kautta.

(Hayes, 2018)

2.5.3 Vilitén poistuminen prosentteina

Mittari, joka osoittaa, kuinka monta prosenttia kavijoista poistuu sivustolta vierailtuaan vain
yhdella sivulla. Tama voi olla huono tai hyva asia riippuen yrityksen toimitavasta. Blogissa tai
muussa yhden sivun sivustossa tama voi osoittaa, etta kavija 16ysi haluamansa tiedon ja
poistui sen jalkeen sivustolta. Sivustolla, jolla on tarkoitus vierailla useammalla, kuin yhdella
sivulla, suuri valiton poistumisen prosentti on huono asia. Naita ovat esimerkiksi

verkkokauppa tai uutissivusto. (Google, n.d.a)

2.5.4 Sivustolla vietetty aika

Mittarin tarkoitus on osoittaa, kuinka kauan vierailijat viipyvat sivustolla. Mita kauemmin he
viettdvat aikaa sivustolla, sita kiinnostuneempia he ovat yrityksesta. Mittarin voi tarkentaa
tarkastelemaan sita, milla sivuilla kavija on viettanyt eniten aikaa. Tdma antaa hyvan
mahdollisuuden ndahda, mika sisalto kiinnostaa kavijoita ja mika on asiakkaan polku sivustolle

saapumisesta konversioon tai klousaukseen. (Hayes, 2018; Ruuska, n.d.)

2.5.5 Konversioprosentti

Konversioprosentti ilmaisee, kuinka monta prosenttia liideista ottaa yhteytta yritykseen.
Yhteydenotto voi tapahtua sahkopostilla, verkkolomakkeella tai puhelinsoitolla.
Kokonaisvaltaisemman kuvan saamiseksi jokaista yhteydenottotapaa voidaan mitata

erikseen. (Digimarkkinointi, n.d.)
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2.5.6 Liidien klousausprosentti

Mittari, joka osoittaa, kuinka monta prosenttia liidien yhteydenotoista johtaa
myyntitapahtumaan. Yrityksen toiminnan kannalta on parempi, mitda useammasta liidista

tulee maksava asiakas. (Digimarkkinointi, n.d.)

Liidien klousaukseen vaikuttaa myos, kuinka hyvin liidien nurturointi on onnistunut. Liidien
nurturoinnin eli hoivaamisen tarkoituksena on auttaa ja ohjata liidid tekemaan ostopdatos
talle sopivalla hetkellda. Monet liideista vierailevat useasti yrityksen verkkosivustolla, mutta
eivat ole vield valmiita tekemaan ostopaatosta. Analytiikan avulla voidaan tutkia liidin
toimintaa verkkosivustolla ja tarjota tdman perusteella hanelle suunnattua sisaltéa. Yleisin
nurturoinnin muoto on personoitu sahkopostiviesti, joka lahetetdan potentiaaliselle
asiakkaalle esimerkiksi hdanen ladattuaan sisaltoa verkkosivustolta sahko postiosoitetta
vastaan. Nurturoinnin tarkoituksena on ottaa liidi huomioon yksil6llisella tasolla, jolloin tdma

sitoutuu paremmin yrityksen toimintaan. (Suhonen, 2017)

2.5.7 Toteutuneiden kauppojen keskiarvo

Mittarin avulla ndhdaan, mika on toteutuneiden kauppojen keskiarvo. Se antaa hyvan kuvan
siitd, kuinka arvokkaita sivustoilta tulleet liidit ovat. Myynti kannattaa kohdentaa niiden
liidien kohderyhmaan, jotka osoittautuvat arvokkaimmiksi asiakkaiksi. (Digimarkkinointi,

n.d.)
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3 Data-analytiikka

Tassa luvussa kasitelldan ensin data-analytiikkaa yleisella tasolla. Siind kerrotaan myds sen
neljasta eri tasosta, joita voidaan kayttaa riippuen siitd, minkalaiseen kysymykseen tiedon

tahdotaan vastattavan.

Seuraavaksi luvussa kasitellaan perusteita siitd, minkalainen data-analytiikkatyokalu Google
Analytics on. Tarkoituksena on luoda pohja siihen, miten sita voidaan hyodyntaa yrityksen

liiketoiminnallisessa kehittamisessa.

3.1 Yleisesti

Kuten edellisessa luvussa on kerrottu, data on jalostumatonta tietoa, jolla ei ole arvoa
sellaisenaan. Data-analytiikka on menetelma3, jolla pystytdan etsimaan vastaus asetettuun
kysymykseen tai tavoitteeseen. Analytiikan avulla pystytdan vahvistamaan
perusolettamuksen oikeellisuutta tai kumoamaan se. Data-analytiikan esille tuomat
padkohdat esitetdan visuaalisessa muodossa, silla ihmisen on helpompi ymmartaa data
kuvana kuin taulukoina ja numeroina. Visualisoinnissa kdytetaan hyvaksi jotain
lilketoiminnan hallinnan tydkalua, jossa numeroista ja taulukoista pystyy luomaan helposti
visualisointeja. (Collin & Saarelainen, 2016, 11l osa Datasta alyd, 12 Analytiikka- luku;

Academy, n.d.)

Data-analytiikka voidaan lahestya neljan analytiikan tason kautta, jotka lahestyvat asetettua
kysymysta eri nakokulmista. Nama tasot ovat kuvaileva, diagnostinen, ennakoiva ja ohjaava
analytiikka. Kuvassa 5 analytiikan tasot on esitetty yksinkertaistettuna lineaarisena
jatkumona, jossa tasot on asetettu suhteessa toisiinsa arvon ja vaikeuden perusteella. (Collin

& Saarelainen, 2016, Ill osa Datasta alya, 12 Analytiikka- luku; de Jong, 2019)
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Kuva 5: Analytiikan tasot (mukaillen Collin & Saarelainen, 2016)

Miten saat haluamasi aikaiseksi?
Optimointi, suunnittelu

Ohjaava

Ennakoiva Mita tapahtuu?
Ennusteet, koneoppiminen

Diagnostinen Miksi se tapahtui?
Kyselyt, tilastollinen analyysi

Mita tapahtui?

Kuvaileva
Raportit, kartoitukset

Vaikeus

Kuvaileva analytiikka vastaa kysymykseen mita tapahtui. Sen avulla pystytaan nakemaan,
miten yritys on menestynyt menneisyydessa. Vaikka tdma on alhaisin analytiikan tasoista,
sen merkitys ei ole vahdanen. Kuvailevan analytiikan avulla pystytaan tarkastelemaan
esimerkiksi myynnin maaraa viikotaisella tasolla tai sitd, kuinka kauan tuotantokoneet ovat
olleet seisahduksissa. Kuvailevan analytiikan yleisin esitysmuoto on raportti, jossa esitetdaan
yrityksen kehitystd menneesta nykyisyyteen. (de Jong, 2019; Schaap, 2020; TTY Pori, 2018, s.
35)

Diagnostisnen analytiikka keskittyy tutkimaan, miksi jotain tapahtui. Tama onnistuu
vhdistelemalla eri tietoldhteita ja tilastoja, jotka antavat lisatietoa siita, miksi jotain on
tapahtunut. Silloin pystytaan esimerkiksi paattelemaan, miksi myynti on on ollut jonain
ajankohtaina alhaisempi kuin viime vuonna. Diagnositinen analytiikka taydentda kuvailevaa
analytiikkaa l6ytamallad asioiden syy-seuraussuhteet toisiinsa. (TTY Pori, 2018, s. 36; de Jong,

2019)

Ennakoivan analytiikan tarkoitus on kertoa, mitd seuraavaksi saattaa tapahtua.

Ennustemallien luominen pohjautuu kerattyyn tietoon ja siitd esiin tulleiden trendien
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tulkitsemiseen. Yleisempia ennakoivan analytiikan malleja on asiakkaiden
ostokayttaytyminen tiettyna ajankohtana. Koska ennakoiva analytiikka on muodoltansa
ennustavaa, se tarkoittaa sitd, etteivat ennustemallit valtta totetudu aina sellaisina, kuin ne
on suunniteltu. Ennakoiva analytiikka tarjoaa yritykselle mahdollisuuden kehittya edelleen.

(TTY Pori, 2018, s. 36; de Jong, 2019; Schaap, 2020)

Ohjaavan analytiikan tarkoituksena on kertoa, miten haluttu tavoite saavutetaan. Tama
tekee siita vaikeimman analytiikan muodoista. Ohjaavaa analytiikkaa kayttavat
automaattiset mittarit, jotka tarkkailevat yrityksen toimia. Saatua tietoa vertaillaan
jatkuvasti ennustemalleihin ja niiden pohjalta ehdotetaan parhainta toimenpidetta asetetun
tavoitteen saavuttamiseksi. Yksi ojaavaa analytiikkaa hyddyntavista jarjestelmista on
esimerkiksi Netflixin suosittelujarjestelma, jossa katselijalle tarjotaan uutta katseltavaa

perustuen tdman katseluhistoriaan. (TTY Pori, 2018, ss. 36-37; de Jong, 2019)

3.2 Google Analytics

Google Analytics on Googlen ilmaiseksi tarjoama seurantatydkalu, jonka tarkoituksena on
kerata dataa verkkosivustolla kavijoista. Google Analyticsin avulla ndkee esimerkiksi mista
kavijat tulevat, onko kavija uusi vai palaava kavija, kuinka monta katselukertaa sivulla on ja
kuinka sivuilla viivytadn, ennen kuin niilta siirrytaan pois. Nama tiedot auttavat yritysta
tunnistamaan asiakaskuntansa ja tarjoamaan talle mielekasta sisaltoa. (Akhtar, 2020;

Google, n.d.b; AnalyticsMarket, n.d.)

Google Analytics palvelee monipuolisesti eri kayttajia. Ohjelman kayttoonotto on tehty
yksinkertaiseksi. Sivustoille, joita halutaan seurata, lisataan yksilollinen koodi. Taman voi
tehda joko manuaalisesti tai verkkosivuja yllapitavan sisallonhallintajarjestelman kautta.
Google Analytics tarjoaa laajan valikoiman tydkaluja verkkosivuliikenteen tarkastelemiseen,

joista yritys voi maaritella itsellensa tarkeimmat. (Engaiodigital, n.d.; Frost, 2020)

Google Analyticsistd on tarjolla kaksi eri versiota; Google Analytics Unversal ja vuonna 2020
julkaistu Google Analytics 4. Google Analytics Universalia ja 4:3a voi kdyttaa rinnakkain, silla
niiden ominaisuudet tdydentavat toisiansa. Google Analytics Universal on palvelun

perinteinen versio, joka keraa dataa sivun nayttokerroista. Google Analytics 4:ssa dataa
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pystytaan kerdamaan niin verkkosivustolta kuin sen mobiilisovelluksesta. Taman takia dataa
kasitelladn tapahtumina sivun nayttokertojen sijasta. Uudenlainen ldhestymistapa datan
kasittelyyn mahdollistaa sen monipuolisemman analysoinnin ja antaa yrityksille
mahdollisuuden muokata siita haluamiansa mittareita yksildidymmin omiin tarpeisiinsa.
Google Analytics Universalissa dataa voidaan tutkia ennalta maariteltyjen parametrien avulla

ja muodostaa niista dashboardeja. (Juenemann, 2020)

Google Analytics 4:n suurin uusi ominaisuus on analyysikeskus, jonka avulla dataa voidaan
tutkia entista tarkemmin. Analyysikeskuksessa voi muodostaa esimerkiksi suppiloanalyyseja
ja reittianalyyseja, jotka kertovat, miten kayttajat liikkuvat sivustolla. Analyysikeskuksen
lisdksi Google Analytics 4 tarjoaa datan automaattiseurannan. Automaattiseurannan
tarkoituksena on antaa vinkkeja perustuen datan suuriin muutoksiin. Automaattiseurannalta
voi kysya kysymyksia, jotka ovat esiasetettuja tai luoda omansa. Automaattiseurannan avulla
voidaan luoda myo6s ennustemalleja loppukayttdjien tulevasta toiminnasta hyodyntden

sivustolta saatavaa dataa ja koneoppimista. (Google, n.d.c; Juenemann, 2020)

3.2.1 Google Analyticsin kaytt6 oppaassa

Oppaan esimerkit on toteutettu kayttden Googlen jakamaa Google Merchandise Store-
demotilia, joka toimii hyvana oppimismateriaalina. Esimerkit on toteutettu kdyttden Googlen
tarjoamia ohjeita seka hyddyntden tekijan tietoja ja taitoja aiheesta. Demotili sisdltdaa yhden
esimerkin Googele Analytics Universalista ja kaksi esimerkkida Google Analytics 4:sta.
Demotilin tarkoituksena on tarjota jokaiselle mahdollisuus tutustua Google Analyticsin

raportteihin ja muihin ominaisuuksiin. (Google, n.d.d)

Oppaan esimerkit KPI-mittareiden visualisoinnista on toteutettu Google Analyticsin
molemmissa versioissa. Paatos pohjautuu siihen, ettd Universalia ja GA4:33 voi kayttaa
rinnakkain, jolloin ne tukevat toisiansa. Google Analytics Universalin avulla toteutetaan
dashboard esitellyista mittareista. Tama antaa selkean kuvan verkkosivuston yleisimmista

toiminnoista.

Google Analytics 4:ssa KPI-mittareista rakennetaan analyysikeskuksessa suppiloanalyysi,

jonka avulla tarkastellaan, kuinka monta prosenttia uusista kayttdjista tekee ostoksen
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verkkokapassa. Oppaassa esitelldan lyhyesti myos tilastotiedot-valilehti, jonka avulla voi

tutkia automaattisten analyysien luomia vinkkeja verkkosivuston suurimmista muutoksista.
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4 Hyvan oppaan ulkoasu

Tassa luvussa kasitelldan hyvan oppaan kirjallista sisaltda ja visualisuutta. Nama kaksi osa-
aluetta ovat tarkeita oppaan tekemisen kannalta. Selkea kirjallinen sisalto ja sita tukeva

visuaalisuus tekevat oppaan lukemisesta johdonmukaista ja helposti omaksuttavaa.

4.1 Rakenne

Oppaan kirjoittamisessa ensimmaisena askeleena on paattaa, mille kohderyhmalle on
kirjoittamassa. Esimerkiksi opas aloittelijalle tai alan ammattilaiselle poikkeavat
terminologisesti toisistaan. Aloittelijalle kirjoittaessa kaytetyt termit on hyva selittaa auki
tarkemmin, kuin alalla kauan toimineille. Kohderyhman tunteminen auttaa kirjoittajaa
muotoilemaan tekstinsa niin, ettd se herattda mielenkiintoa ja auttaa lukijaa ymmartamaan
oppaan viestin selkedsti. (Oiva, 2017; Vaattovaara & Strellman, 2013, ss. 107,111;
Hyvéarinen, 2005)

Hyva opas on rakenteeltaan selkea ja johdonmukainen. Padotsikko kertoo, mita asiaa
oppaassa kasitelldan ja kuvaavat valiotsikot jasentelevat, millaisia asioita oppaassa
kasitelldaan. Varsinkin kirjoittaessa kayttoohjetta, on tarkeas, etta teksti etenee loogisesti
eteenpadin vaihe vaiheelta. Selkea sisallysluettelo tiivistdd oppaan sisallon yhteen sivuun,
jolloin lukijan on helpompi ndhda vastaako opas hanen tarpeitaan. (Hyvarinen, 2005;

Kotimaisten kielten keskus, n.d.)

Verkossa julkaistavaa opasta kirjoitettaessa on otettava huomioon, etta lukijoilla on lyhyt
keskittymiskyky lukea pitkia teksteja. Varsinkin oppaan aloituksen tulee olla vetovoimainen,
jotta lukija tahtoo lukea sen loppuun asti. Tama vaikuttaa kappalejakoon, jonka tulee olla
lyhyempi, kuin painetussa julkaisussa. Naytolta lukeminen rasittaa enemman silmia, jolloin
muutaman lauseen mittaiset kappaleet ovat miellyttavampia lukea. Virikkeiden tulee olla
niin selkeita, ettd ne ovat ymmarrettavissa kertalukemalla. Liian pitkia virkkeita tulisi valttaa,
silla mita pidempi virke, sen huonommin sen sisaltd pysyy muistissa. (Vaattovaara &

Strellman, 2013, ss. 192-193)
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Opas etenee samassa jarjestyksessa, kuin opinnaytetyo. Ensin kerrottaan lyhyesti tiedolla
johtamisesta ja data-analytiikasta. Seuraavaksi esitellddn oppaaseen valitut KPI-mittarit.
Viimeisena niistd koostetaan dashboard Google Analytics Universalissa ja suppiloanalyysi
Google Analytics 4:ssa. Oppaan alussa on alkusanat, joka johdattaa aiheeseen ja lopussa

loppusanat, joka sitoo kokonaisuuden yhteen.

4.2 Oppaan visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme on oppaan tekemisen kannalta yhta merkityksellinen, kuin oppaan rakenne.
Visuaalinen ilme koostuu typografiasta, kuvista ja muista graafisista elementeistd. Oppaan
visuaalinen ilme peilaa sen tehneen organisaation visuaalista ilmetta niin varivalintojen kuin
typografian osalta. Visuaalista ilmetta suunnitellessa on otettava huomioon kohderyhma,
jolle se on tarkoitettu. Onnistunut visuaalinen ilme antaa positiivisen mielikuvan yrityksests,

jolloin lukijan on helpompi syventya lukemaan opasta. (Oiva, 2017; Pohjola, 2019, ss. 70-71)

Typografian tarkoituksena on esittdaa oppaan kirjallinen sisaltd selkeassa ja visuaalisesti
miellyttavassa muodossa. Fonttivalinta vaikuttaa suoraan tekstin luettavuuteen. Liian
erikoista fonttia kdyttdessa tekstin sanoma katoaa vaikealukuisuuden taakse. Fontin tulee
olla neutraali ja selked, jolloin lukeminen on vaivatonta. Paatteelliset ja paatteettémat fontit
ovat yleisimpia fonttityyppeja, joita kdytetaan julkaisuissa. Paatteellista fonttia kaytetdan
pdasaantoisesti painetussa mediassa. Paatteellisissa fonteissa on koukeroita ja vakasia, jotka
ohjaavat lukemista. Paatteeton fontti on puolestaan suoraviivainen ja tasainen. Sitd on

selkeampi lukea naytoélta. (Oiva, 2017; Timo, 2006)

Kuva 6: Esimerkki paatteellisesta ja paatteettomasta fontista (mukaillen Timo, 2006)

Esimerkki paitteellisestd fontista (Georgia)

Esimerkki paatteettomasta fontista (Verdana)

Hameen ammattikorkeakoulun graafisen ohjeistuksen mukaan julkaisuissa kaytetaan
Proxima Nova -kirjasinperhettd. Tama on maksullinen fontti, jonka kayttoon vaaditaan
lisenssi. Toimistosovelluksissa, kuten Power Point ja Word, korvaavaksi fontiksi kay Calibri -

fontti. (Hdmeen ammattikorkeakoulu, 2020)
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Kuva 7: Julkaisussa kaytetyt fontit (mukaillen Himeen ammattikorkeakoulu, 2020)

PROXIMA NOVA
Thin Regular Bold ExtraBold + kursiivit

CALIBRI
Regular Bold + kursiivit

Oppaassa kaytetdaan Lato-fonttia. Se on samankaltainen paatteeton fontti kuten Proxima

Nova ja Calibri. Fontti on selkedlukuinen ja soveltuu hyvin oppaan ulkoasuun.

Kuva 8: Oppaassa kaytetty fontti

LATO
Regular Bold + kursiivit

Visuaaliset elementit koostuvat graafisista elementeista, joita ovat esimerkiksi kuvat ja
infograafit. Visuaaliset elementit tukevat typografiaa luoden sille lisdarvoa. Varien merkitys
visuaalisuudessa on tarkeda. Visuaalisuus on ensimmainen elementti, minka ihminen
havainnoi julkaisusta. Kuvat, muodot ja erityisesti varit jadvat paremmin mieleen, kuin
pelkka teksti. Siksi on ratkaisevaa valita julkaisun varit sen mukaan, minkalaisen tunnetilan
silla haluaa valittaa. Hillitty sininen on rauhallisempi vari kuin kirkas punainen. Valittujen
varien tulisi olla harmonisia eli toisiinsa sopivia. Tehostevarina voidaan kayttda yhta

erottuvaa varia. (Hassinen, n.d.; Revonkorpi, 2005)

Oppaan visuaalinen ilme on valittu Hdmeen ammattikorkeakoulun graafisen ohjeiston
pohjalta. Graafisessa ohjeistossa on koottu visuaalisen ilmeen linjaukset seka ohjeet varien,
Hameen ammattikorkeakoulun tunnuksen ja typografian kaytostda. Oppaan paavareina
kdytetddan Himeen ammattikorkeakoulun paavaripalettia. Tehostevarina toimii Design

Factory tutkimusyksikén oma vari. (Hdmeen ammattikorkeakoulu, 2020, ss. 3, 13)

Kuva 9: Sallittu variyhdistelma (Hdmeen ammattikorkeakoulu, 2020)
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5 Opinnaytetyon toteutus

Tassa luvussa kasitellddan ensin mika on toiminnallinen opinndytetyd. Toiminnallisen
opinnayteyon tarkoituksena on luoda teoriatietoon pohjautuva tuotos, joka vastaa

toimeksiantajan toiveita.

Seuraavaksi kasitelldan opinnaytetyon tutkimusmenetelmia ja tutkimustuloksia.
Opinndytetyon teoria on keratty laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella niin
ammattikirjallisuudesta kuin verkossa saatavilla olevan materiaalin online-tutkimuksena.
Oppaan toteutuksen pohjana toimii toimeksiantajan toiveet sen sisallosta. Tutkimuksessa

havaittiin materiaalissa monia yhtenevia kohtia.

5.1 Toiminnallinen opinndytetyo

Tama opinndytetyo on toteutettu toiminnallisena opinnadytetyona, joka yhdistaa aktiivisen
tekemisen ja siitd viestinnan keinoin tehdyn raportoinnin toisiinsa. Toiminallisen
opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajan tarpeisiin jotain konkreettista, kuten
perehdyttamisopas tai jonkun tapahtuman jarjestaminen. Tekemisen tulos voi olla
esimerkiksi ohjevihkonen tai messuosaston suunnitteleminen ja toteuttaminen. (Vilkka &

Airaksinen, 2003, s. 9)

Toiminnallinen opinnédytetyo itsessdan on raportti siitd, miksi ja miten opinnaytetyo on tehty
seka millaisiin johtopaatdksiin ja tuloksiin sitd tehdessd on paadytty. Opinnadytetyon raportti
ja toteutus poikkeavat toisistaan kielellisesti. Raportissa kasitellaan tyon prosessia ja tekijan

oppimista aiheesta tutkimusviestinnan keinoin, toteutuksessa puhutellaan sen

kohderyhmaa. (Vilkka & Airaksinen, 2003, s. 65)

5.2 Tutkimusmenetelmit

Yleisimmin kdytettyja tutkimusmenetelmia ovat kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja
kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on
ymmartaa ilmiota tarkemmin. Tutkimusaineistoa kerataan useasta eri ldhteestsd, jolloin

ilmiosta saadaan syvempi kuva. Maarallisessa tutkimuksessa ilmié puolestaan tunnetaan
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hyvin ja sen pohjalta on toteutettu kyselytutkimus, jolla etsitaan vastausta
tutkimusongelmaan. Maarallinen tutkimus voidaan tehda myos valmiiksi keratysta
aineistosta. Yhteista nailla tutkimusmenetelmilld on se, etta niiden avulla etsitdan vastausta

tutkimusongelmaan. (Kananen, 2015, ss. 63, 70, 73-74, 81)

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi on valittu laadullinen tutkimus. Teoreettista
viitekehysta on lahestytty kirjallisuuskatsauksen ja online-tutkimuksen avulla, joiden
tavoitteena on saada hyva kasitys tiedolla johtamisesta ja sen merkityksesta liiketoiminnan
edistdjand. Materiaalia on tarkasteltu monipuolisesti niin kotimaisista kuin ulkomaalaisista
lahteista, kuten Kananen (2015, s. 112) kertoo, etta lahdekirjallisuuden tulee olla
mahdollisimman uutta ja myds osittain vieraskielista. Varsinkin online-tutkimuksen osalta
lahdekritiikki on tarkeaa ja vain luotettavista lahteista kerattya tietoa on kaytetty
teoriaosuuden kirjoittamisessa. Opinndyteyon tekemiseen on vaikuttanut myos

toimeksiantajan toiveet ja tarpeet oppaan sisallosta.

Keratyn teorian avulla on toteutettu opinnaytetyon toiminnallinen osuus. Varsinaisen
teorian ohella myos visuaalisuudella on merkitysta opasta suunnitellessa. Kuten Hassinen
(n.d.) toteaa, ensimmainen asia, minka lukija nakee julkaisusta, on visuaalisuus. Aiheeseen
liittyvat kuvat ja hyvin suunnitellut varit rytmittavat tekstia ja helpottavat sen asiasisallon

sisdistamista.

5.3 Tutkimustulokset

Kirjallisuustutkimusta tehdessa havaittiin tiettyja kohtia, jotka toistuivat luetussa
materiaalissa. Tiedolla johtaminen on iso kokonaisuus, jonka maaritteleminen yhdella tavalla
on mahdotonta. Jokaisella yrityksellda on omat toimintastrategiansa, jonka takia sama
tiedolla johtamisen malli ei sovi valttamatta toiselle sellaisenaan. Tama patee myos KPI-
mittareiden maarittelemisessa. Niiden valintaan vaikuttaa se, mika on tdrkeaa yrityksen

lilketoiminnan kannalta.

Tama on otettu huomioon oppaan tekemisessa, jolloin sen tarkoitus ei ole antaa yhta
valmista ratkaisua PK-yrittajalle, vaan antaa tadlle mahdollisuuden pohtia oman yrityksensa

tavoitteita ja mita aluetta han haluaa siind parantaa. Oppaassa on esitetty teoriaa
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kirjoittaessa esiin nousseet padkohdat, jotka toistuivat kaikessa luetussa materiaalissa.
Oppaassa on esitelty KPI-mittareita, jotka liittyvat siihen, miten yritys saa uusia liideja ja mika
on heidan polkunsa klousaukseen asti. Nama KPI-mittarit on esitetty oppaassa myds
dashboardina ja suppiloanalyysing, jolloin lukija saa yhtendisen kuvan siita, miltd datan

visualisointi ndyttaa kaytannossa.

Oppaan ulkoasua suunnitellessa otettiin huomioon, minkalainen on Himeen
ammattikorkeakoulun graafinen ilme. Oppaan visuaalinen ilme ja kaytetyt varisavyt
noudattelevat tatd ilmetta. Julkaisun selkeys on tarkedssa osassa sen luettavuutta. Hyvin
suunniteltu ulkoasu tukee kirjoitettua tietoa. Huonosti suunnittelut ulkoasu puolestaan
tekee lukemisesta epamiellyttavaa, jolloin tekstin sisalto voi jadda vahemmalle huomiolle.
Opasta suunnitellessa haluttiin pitda ulkoasu ammattimaisena mutta silti helposti
lahestyttdavana, jolloin siitd syntyy vakuuttava kokonaisuus. Tama oli tekijan mielesta
tarkeaa, silla opas on tulossa julkiseen levitykseen ja sen takia kokonaisuus tulee olla

asiallinen.
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6 Pohdinta

Toiminnallisen opinnadytetyon tekeminen oli todella mielenkiintoinen ja haastava
kokonaisuus. Opinnaytetydssa on nelja toisistaan tunnistettavaa aluetta: teoria, oppaan
rakenteen suunnittelu, opinndytetyon toteutuksen esittely ja itse oppaan tekeminen. Vaikka
kokonaisuudessa oli monta osaa, ne toivat vaihtelua kirjoittamisen prosessiin ja syvensivat

oppimista.

Opinndytetyon vaativin osa oli aiheen rajaaminen ja rajatussa aiheessa pysyminen. Tiedolla
johtaminen, KPI-mittarit ja data-analytiikka ovat kaikki laajoja kokonaisuuksia, joista
jokaisesta olisi voinut hyvinkin kirjoittaa oman opinnadytetyonsa. Nama kolme kokonaisuutta
oli kuitenkin hyva sisallyttdaa opinndytetyon teoriaosuuteen, silla ne tukevat toisiansa ja
toimivat oppaan rakennuspalikoina. Teorian kirjoittamisen prosessin aikana opin etsimadan
tehokkaasti ja monipuolisesti tietoa niin painetuista ja sahkoisista lahteistad teorian pohjaksi.
Opin erottamaan, mika on hyva lahde ja mika on lahdekritiikin merkitys sahkdisia lahteita

tutkittaessa.

Opinnayteyon helpoin osuus oli kaytannon visuaalinen toteuttaminen. Oppaan visuaalinen
ilme on saanut inspiraatiota Himeen ammattikorkeakoulun julkaisuissaan kayttamasta
visuaalisesta ilmeesta. Se on selkeda ja hyvin suunniteltua ja se sopi myds oppaan visuaalisen
ilmeen pohjaksi. Visuaalisuus on ensimmainen asia, johon lukija kiinnittda huomiota. Oppaan
tekstiosuuden toteuttaminen oli puolestaan haasteellista. Oppaaseen ei voinut kirjoittaa
kaikkea tietoa, mita teoriaosuudessa oli noussut ilmi. Tarkeinta oli kiteyttaa tieto
mahdollisimman tiiviiksi ja mielenkiintoiseksi kokonaisuudeksi. Valmis opas [6ytyy

opinnaytetyon liitteena 1.

Onnistuin mielestani hyvin pysymaan rajatussa aiheessa ja |I0ytamaan tarvittavan tiedon
toimeksiannon toteuttamiseksi. Toiminnallisen opinndytetyon tekeminen oli
mielenkiintoinen ja haastava prosessi, jossa kdaytannén tekeminen toi mukavasti vaihtelua

tiedon etsimisen ja analysoinnin jalkeen.

Naen, ettad tdma opas on hyddyllinen sen kohderyhmalle. Oppaan kehittamisen kannalta olisi

mielenkiintoista saada palautetta sen lukijoilta. Erityisesti olisin kiinnostunut samaan tietoa



siita, miten he ovat kokeneet oppaan auttaneen heita maarittelemaan oman tiedolla
johtamisensa tarkeimmat kohdat. Saadun kayttajapalautteen mukaan opasta voisi kehittaa

edelleen vieldkin hyodyllisemmaksi kokonaisuudeksi.
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ALKUSANAT

Data, tuo tiedon loputon lahde. Kaikkea liiketoiminnan dataa
voidaan nykyaan mitata, oli se sitten tuotantokoneen
toiminta-aika, taukotilan kahvikoneen kahvikapseleiden |
menekki tai yrityksen verkkosivustoilla vierailijoiden
kayttaytyminen. Datan kerdamisen helpous on myds sen
kompastukivi: kaikkea dataa voidaan mitata, mutta mika
data on mittaamisen arvoista.

Tassa oppaassa esitellddn miten tiedolla johtamista voi
hyddyntaa liiketoiminnan tukena. Oppassa kasitellaan
tiedolla johtamisen ja data-analytiikan lisdksi KPI-mittareita,
joiden avulla voidaan tutkailla, miten kavijat viettavat
aikaansa yrityksen verkkosivustolla.

KPI-mittareista tarjotaan mittaripatteri liittyen uusien liiden
hankintaan. Uusien asiakkaiden hankinta on jokaiselle
yritykselle tarkeda. Nama esimerkit mallinnetaan Google
Analytics 4:ss3, joka tarjoaa visuaalisia tydkaluja suuren
datamassa taltuttajaksi ja liiketoiminnan edistajaksi.

Esimerkissa kaytetaan Googlen tarjoamaa demotilia, jolla
jokainen voi harjoitella Analytics 4:n kdyttoa.

Oivaltavia lukuhetkia!
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SISALLYSLUETTELO

Tiedon jaljilla

KPI-mittarit

Hyvan mittarin maaritteleminen

KPI-mittaripatteri

o e e e n | 3 ) U 13
Datan visualisoiminen

Dashboard

Analyysikeskus ja tilastotiedot

Loppusanat
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TIEDON.
JALJILLA

Tietojohtamisesta

tiedolla johtamiseen

Tieto- ja viestintategnologian nopean kehityksen takia
perinteisen johtamisen rinnalle tarvittiin uusi johtamisen
muoto. Tietojohtamisen keskitssa on aineettoman datan ja
informaation kokonaisuuksien hallinta. Tietoa voidaan kerata
eri lahteista. Mietittaessa, mita tieto on, ensimmaisena
mieleen voi tulla sdhkoiset dokumentit, taulukot ja muut
tiedostot. Hyva tietojohtaja ottaa huomioon myds hiljaisen
tiedon, joka valittyy yrityksen kaytt6on sen toimihenkiléiden
ja kumppanien valisessa vuorovaikutustilanteissa. Erilaiset
nakemykset asioista luovat uusia ideoita ja antavat niille
uuden merkityksen.

Ainoastaan yhdistamalla jarjestamaton data ja ihmisen
kokemuspohjainen tieto toisiinsa, pystytdan muodostomaan
merkityksellisia kokonaisuuksia. Tama tieto on tiedolla
johtamisen pohja ja sitd kdytetaan paatdoksenteon tukena, oli
se sitten parempien markkinointikampanjoiden suunnittelu
tai mitka kahvikapselit ovat suosituimpia.
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Tarvittavan tiedon maaritteleminen lahtee siita, etta jotain
liiketoiminnan osa-aluetta tahdotaan kehittaa. Prosessin
alussa asetetaan tavoite tai kysymys, johon tahdotaan
saada vastaus. Niita voi olla esimerkiksi tavoite saada
kymmenen uutta asiakasta kuukauden aikana tai kysymys
siitda, miten kevaan mainoskampanja on vaikuttanut
kukkasipuleiden myyntiin. Kysymyksen tai tavoitteen tulee
olla selkeasti maaritelty, silla se auttaa keraamaan
tasmallista tietoa, jolloin tulos on luotettavampi ja
paremmin analysoitavissa.
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Tieto voidaan kerata sahkoisista tietokannoista, joka tekee
siita vertailukelpoisen keskendan. Tietoa voi olla saatavilla
useammalta vuodelta, jolloin siita voidaan nahda
mahdollisia trendeja. Tietoa voidaan kerata niin yrityksen
sisalta kuin ulkoisista lahteista, kuten kilpailijoiden toimista
ja kuluttajatrendien muutoksista.

Tama antaa laajemman ndkdkulman tarkasteltavaan
aiheeseen. Systemaattinen tiedon keraaminen ja
analysointi on olellinen osa liiketoimintatiedon hallinan
prosessia, joka antaa lisdarvoa paatésentekoon. Prosessin
voi esittaa jatkuvana kehana, jossa kysymysta tai tavoitetta
kehitetaan jatkuvasti.

Tietotarpeiden
maaritteleminen

Tiedon
hyédyntaminen ja Kysymys
palaute tai

Tiedon hankinta

tavoite

Tiedon Tiedon prosessointi
jakaminen ja analysointi
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Eniten aikaa prosessissa kuluu tiedon etsimiseen ja
analysointiin. Siina suurelle tietomaaralle annetaan merkitys.
Tiedon tarkeyden maarittelemisessa korostuu juuri
inhimillisyyden tarkeys. Sita tarvitaan osoittamaan
merkitykselliset kokonaisuudet datasta saaduista taulukoista

ja kaavioista.

Tiedon visualisointi helpottaahuomattavasti sen
ymmartamista ja saatujen vastauksien soveltamista
lilketoiminnassa. Tama on prosessin tarkein tarkoitus, silla
vain tieto, jota kdytetadan, tuo lisdarvoa yritykselle.

PROBLEM SQLUT?IQN

\/mm% I
S succe ss
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KPI -MITTARIT

Mitd kannattaa mitata

Suorituskykymittareista puhuttaessa kaytetaan yleisesti
termia KPIl-mittarit. Se on lyhennelma sanoista key
performance indicator. Naiden mittareiden avulla voidaan
tarkkailla miten yritys on saavuttamassa liiketoiminnalleen
asettamat tavoitteensa.

KPI-mittareita voidaan kayttaa yleisella tasolla, jolloin
voidaan esimerkiksi tutkia liikevaihdon kehitysta. Niita
voidaan kayttaa myos yksityiskohtaisella tasolla, jolloin
voidaan tarkastella eri yksikdiden toimintaa, kuten myynnin
ja asiakastuen onnistumista.

KPI-mittarit eivat anna suoraa vastausta ongelmiin, vaan ne
esittavat reaaliaikaisen tiedon visuaalisen muodossa, jolloin
muutoksiin pystytdadn reagoimaan nopeammin.
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KPI-mittareita on satoja erilaisia, jokaiselle mitattavissa
olevalle liiketoiminnan tunnusluvulle on oma mittarinsa.
Taman takia mittaria valitessa on hyva miettia selkeasti,
mika on yrityksen tavoite ja mita tunnuslukuja siita
halutaan mitata. Mita tarkemmin tavoitteet on aseteltu,
sitd tarkemmin niitd voidaan mitata.
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HYVAN
MITTARIN
MAARITTELEMINEN

Hyvin suunniteltu on puoliksi

mitattu

Hyvan KPIl-mittarin maaritteleminen on lahtékohtaisesti
samanlainen prosessi, kuin tiedolla johdattaessa
kysymyksen tai tavoitteen asettaminen. On osattava
maaritella, mitka tarkasteltavat tunnusluvut ovat
lilketoiminnallisesti tarkeita. Hyvan KPIl-mittarin
maarittelemiseksi voi kdyttdaa SMART-menetelmaa.

e Specific - yksityiskohtainen
e Mika on menestyksen mittari?

* Measurable - mitattavissa
¢ Onko tieto mitattavissa?

¢ Achievable - saavutettavissa
¢ Onko asetettu tavoite realistisesti saavutettavissa?

* Relevant - merkityksellinen
¢ Tukeeko asetettu tavoite liiketoimintaa?

e Time-framed - aikarajoitettu
¢ Milloin tavoite tulisi saavuttaa?
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Ensimmainen vaihe mittarin valitsimisessa on tietaa, mita
tahdotaan mitata. Mita tasmallisemmin sen voi maaritell3,
sitd helpommin sen eteen voidaan tydskennella. Tama
auttaa pysymaan paremmin tavoitteessa ja valtetdaan asiaan
kuulumattoman tiedon analysointia.

Mittari ei olisi mittari, jos sen tieto ei olisi mitattavissa.
Ainoastaan mitattavissa olevaa tietoa voidaan kasitella.
Tieto voi olla numeerisessa muodossa, kuten liikevaihdon
kehitys kausittain tai kyselylomakkeista saatu tieto, jolla
tutkitaan esimerkiksi asiakastyytyvyytta.

Asetetun tavoitteen tulee olla myos realistisesti
saavutettavissa. Sopivan haastavan tavoitteen tavoittelu
on mielekkdaampaa, kuin eparealistisen tavoitteen, joka on
niin iso, ettei sitd edes pystyta tavoittamaan suuren
tyotaakan takia.

Merkityksellinen mittari peilaa yrityksen strategiaa ja
tavoitteita, jolloin siitda on hyotya liiketoiminnan kannalta.

Asettamalla tavoitteelle aikaraja edistaa sen saavuttamista
ja tekee tiedosta vertailukelpoista muiden mittareiden
kanssa. Tietoa voidaan vertailla esimerkiksi siina, miten
kausivaihtelut vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan.
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KPI -
MITTARIPATTERI

Mittariesimerkkeja

KPI-mittareiden valitseminen riippuu yrityksen toimialasta
ja sen toimintastrategiasta. Markkinointi kayttaa erilaisia
mittareita, kuin liidien keraamiseen keskittynyt sivusto.
Seuraavassa on esitelty muutama KPI-mittari, jotka
keskittyvat uusien asiakkaiden hankintaa ja niiden tuomaan
arvoon yrikselle.

KAVIJAMAARAT JA UUDET KAYTTAJAT
Ylesella tasolla taman mittarin tarkoituksen
on mitata, kuinka monta kavijaa sivustolla on.

Sita voidaan tarkastella eri ajanjaksoittain,
kuten viikko tai kuukausitasolla. Mittaria voidaan tarkentaa
osoittamaan myo6s kuinka monta uutta kayttijaa vierailee
sivustoilla. Nama ovat yrityksen toimintojen kannalta
tarkeita, silla he ovat uusia liideja, jotka ovat kiinnostuneita
yrityksen tuotteista ja palveluista
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MISTA KAVIJAT TULEVAT SIVUSTOLLE

Tietamalla, mita kautta kavijat saapuvat

sivustolle, antaa hyvan kuvan siita, mitka

saapumisvaylat tuovat eniten kavijoita

sivustolle. Tama kertoo myos, miten kaytajat
loytavat sivustot. Kavijat voivat saapua esimerkiksi
orgaanisen haun, maksetun mainoksen tai sosiaalisen
median kautta.

VALITON POISTUMINEN PROSENTTEINA

© Mittari osoitta, kuinka monta prosenttia
kavijoista poistuu heti sivustolta vierailtuaan
vain yhdella sivulla heti sinne saavuttuaan.

A‘é‘(\‘ﬂ\'fw_,ul ¢
D Maiiran tulkitseminen huonoksi tai hyvaksi

riippuu siitd, mika on verkkosivuston tarkoitus.

Suuri poistumisprosentti blogissa tai muussa yhden sivun
sivustossa voi osoittaa, ettd kavija on l[6ytanyt haluamansa
tiedon ja poistunut sen jalkeen sivustolta. Puolestaan, jos
valiton poistumisprosentti on suuri useamman sivun sivustolla,
kuten verkkokaupassa tai uutissivustostolla, voi osoittaa, etta
kavija ei 16yda etsimaansa heti tai sivusto ei muuten vastaa
hanen tarpeitaa. Tama voi osoitta, etta sivustolla on jotain
parannettavan varaa.
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SIVUSTOLLA VIETETTY AIKA

Mittaamalla kadvijoiden viettamaa aikaa eri

sivuilla antaa kun siita, mitka asiat kiinnostavat
heita. Tama on hyva tietaa, silla sen avulla

kavijoille voidaan tarjota sisalt6a, joka

kiinnostaa heita oikeasti. Tietoa voidaan mitata

niin yhden tai useamman sivun tasolla.

KONVERSIOPROSENTTI

Konversioprosentti ilmaisee, kuinka monta
prosenttia liideista tekee asetetun tavoitteen,
esimerkiksi tilaa uutiskirjeen tai ottaa yhteyta

yritykseen. Yhteydenotto voi tapahtua niin
verkkolomakkeella, sdhkopostilla tai puhelinsoitolla. Jokaista
yvhteydenottotapaa voidaan mitata erikseen, jolloin nahdaan,
mika niista on yleisin.

LIIDIEN KLOUSAUSPROSENTTI

Mittari osoittaa, kuinka monta prosenttia
liidien yhteydenotoista johtaa
myyntitapahtumaan. Liiketoiminnan

kehittamisessa uusien asiakkaiden hankkiminen
on keskeisessa osassa, silla niiden avulla yrityksella on

mahdollisuus kasvaa.
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Liidien klousauksen kannalta on hyva miettia myos liidien
nurturointia eli hoivaamista. Se on menetelma3, jossa liidia
ohjataan tekemaan ostopaatos talle sopivalla hetkella.

Monet verkkosivustolla vierailevat eivat ole valttamatta viela
valmiita ostamaan tuotetta tai palvelua, mutta heille
suunnatut yksiloidyt sahkopostiviestit voivat tukea tata
paatosta. Liidin sdahkopostiosoitteen voi saada esimerkiksi
tarjoamalla talle ilmaista sisaltoa sita vastaa.

@ TOTEUTUNEIDEN KAUPPOJEN KESKIARVO
Mittaamalla toteutuneiden kauppojen
keskiarvoa, ndahdaan kuinka arvokkaita
sivustoilta tulleet liidit ovat. Myyntia kannattaa
kohdentaa liideihin, jotka ovat osoittautuneet

arvokkaimmiksi asiakkaiksi verrattuna kauppojen keskiarvoon.
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MITA ON
DATA-

ANALYTIIKKA?
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Analytiikan nelja tasoa

Data-analytiikan tarkoituksena on antaa tutkittavaan dataan

syvempi merkitys. Sen avulla ei ainoastaan pystyta

tarkastelemaan, mita ja miksi jotain on tapahtunut, vaan

data-analytiikka mahdollistaa ennustamaan mita tulee

tapahtumaan ja miten haluttuun tulokseen paastaan. Nama

ovat data-analytiikan nelja tasoa.

Ohjaava

' E l Arvo
>

Diagnostinen

Kuvaileva

Miten saat haluamasi aikaiseksi?
Optimointi, suunnittelu

Mita tapahtuu?
Ennusteet, koneoppiminen

Miksi se tapahtui?
Kyselyt, tilastollinen analyysi

< Mita tapahtui?

Raportit, kartoitukset

Vaikeus
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~ Kuvaileva analytiikka kertoo, mita on
‘ tapahtunut. Sita kaytetyaan nayttamaan, mika
on ollut yrityksen kehityksen suunta

— . menneisyydessa. Kuvaileva analytiikka voi

kertoa esimerkiksi myynnin kehityksen viikottaisella tasolla.

A Diagnostinen analytiikka keskittyy tutkimaan
(O) miksi jotain on tapahtunut. Tietoa kerataan
v useasta eri tietolahteesta kuten tilastoista ja
/ tietokannoista. Diagnostinen analytiikka luo
kuvailevaan analytiikkaan lisasisaltoa osoittaen asioiden

syy-seuraussuhteita toisiinsa.

Ennakoiva analytiikka pyrkii ennustamaan, mita
tapahtuu seuraavaksi. Keratysta tiedosta
— etsitdan toistuvia trendeja, joiden avulla
voidaan esimerkiksi ennustaa asiakkaiden
ostokayttaytymista tiettyjen juhlapyhien aikaan. Koska
ennakoiva analytiikka pohjautuu ennustemalleihin, ne eivat

valttamatta toteudu juuri sellaisenaan.
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Ohjaava analytiikka on analytiikan tasoista
haastavin, silla sen tarkoituksena on kertoa,
miten haluttu tavoite saavutetan.

Reaaliaikaset ja automatisoidut mittarit
mittaavat jatkuvasti eri toimintoja verraten niita
ennustemalleihin. Taman tiedon pohjalta ohjaava analytiikka
antaa ehdotuksia parhaista toimista tavoitteiden
saavuttamiseksi.

Ohjaavaa analytiikkaa on esimerkiksi verkkokaupoissa
kavijalle ehdotetut tuotteet, jotka perustuvat siihen, mita
samankaltaisesti sivustolla kdyttaytyneet asiakkaat ovat
ostaneet.

sk A\ \"-"l_“\\\\\\\\\\\\\\\v. = 2 g
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DATAN
VISUALISOIMINEN

Datan esittaminen visuaalisessa muodossa helpottaa sen
ymmartamista. Visuaaliset muodot, kuten pylvasdiagrammit
ja piirakkakaaviot esittavat datan paremmin ymmarrettavassa
mallissa kuin pelkkd nurmeroita sisaltava taulukko. Datan
analysoimiseksi kdytetaan yleensa jotain liiketoimintatiedon
hallintaan tarkoitettua tyokalua.

Yksi kaytetyista tyokaluista on Google Analytics. Se on
Googlen tarjoama tyokalu, jolla voidaan tarkastella
verkkosivustoilla kdvijoiden kayttaytymista. Google
Analyticsista on tarjolla kaksi eri versiota: Google Analytics
Universal (UA) ja Google Analytics 4 (GA4). Molempia
versioita voi kayttaa rinnatusten, silla UA sisaltaa
ominaisuuksia, joita ei ole saatavilla GA4:ssa.
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UA on Analyticsin esimmainen versio ja siind dataa kerataan
sivujen naytokerroista. Datasta voidaan luoda dashboardeja
eli hallintapaneeleita, jotka kuvastavat sivustolla kavijoiden
liikkeita.
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Google Analytics Universal etusivu

GA4 on analyticisn uusin versio ja se poikkeaa eniten UA:sta
silla, ettd GA4:ssa dataa voidaan kerata yhta aikaa niin
verkkosivuilta kuin mobiilisovelluksista. Tama ei ollut UA:ssa
mahdollista ja jokaiselle alustalle tulee olla oma
seurantatilinsa. GA4:ssa dataa kasitellaan tapahtumina
sivujen nayttdkertojen sijaan.
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GA4 hyodyntada myds analyysikeskusta, jossa datasta voidaan
tehda esimerkiksi reitti- ja suppiloanalyyseja. GA4 analysoi
dataa myoOs automaattisesti ja antaa siihen perustuvia
vinkkeja perustuen datan merkityksellisiin muutoksiin.
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» ® Kaupallistaminen a4 162% 162% 1149%

KAYTTAJIA MINUUTISSA

» & Sailyttaminen

4 -l-_-..l_--._---_-_-.....
KAYTTAIK
i KARKIMAAT KAYTTAJAT
Demografiset B

*© oot 2
= India 12

» [0 Teknlikka United Kingdom n
Indonesia 10

APAHTUMAT

7 8 1 2 2 2 S United States
R Konversiot %
— 7 viime paivan aikena = = Edehava jakso i )

& Tapahtumat
7 vilme péivin aikana v Nayta reaaliajassa —>

TuTki
» (& Analyysi MISTA UUDET KAYTTAJAT TULEVAT? MITKA KAMPANJASI TUOTTAVAT PARHAITA TULOKSIA?
MAARITA
A7 Tilastotiedot @D Uudet kayttajat seuraavan ulottuvuuden mukaan: Istunnot v seuraavan ulottuvuuden mukaan:
= Yieisat Kayttajan tulotapa v Istunnon tulotapa v
4! AUTOMAATTISET VINKIT a ISTUNNON TULOTAPA STUNNOT
& Omat maaritelmat e e
organic 1t 1638
Paformance waak-aviewatk (none) ko —
& DebugView From May 16 to 22, 2021 ione) 781 152
— | (
Jarj imar 03 ] referral 340 147%
o] J: esteiminaivo 4 AUTOMAATTISET VINKIT @ ope § phibiliat M
affiliste | cpe 139 303
< Engagement time was 100% lower
than average for ¢ speakers. email affiliate 69 1310

Google Analytics 4 etusivu
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DASHBOARD

Google Analytics Universal

Dashboardin eli hallintapaneelin luominen lahtee liikkeelle
siita, etta kaytetavissa on sivusto, jolle on asetettu oma
Google Analytics koodi. Esimerkkina kdaytamme Google
Merchandise Store-demotilia, jolla voi harjoitella Analyticsin
kayttoad. Demotilin kdyttoonotto-ohjeet |6ydat tasta linkista.

. Kaikki tilit > UA - Gc Dashboards
N Analytlcs 1 Master Vi “
Nimi Luontipaivamaara
Q Hae raportteja ja ohjeita
Mittarien matkassa 24.5.2021
A4 Etusivu Device 432015
- :! Muokkaus Real-Time 27.2.2015
Hallintapaneelit SEO Performance 27.2.2015
Omat raportit Ecommerce 27.2.2015
TaIIeanetut Site Performance Dashboard 27.2.2015
raportit
Omat ilmoitukset Audience Snapshot 26.2.2015

Uuden dashboardin luomista varten etusivulta valitaan
Muokkaus -> Hallintapaneelit-valilehti, jolta [6ytyy
olemassa olevat hallintapaneelit.
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Luo hallintapaneeli X
Tyhja Starttipaketin hallintapaneeli
INimeton hallintapaneel Luo hallintapaneeli  Tuo galleriasta Peru

Painamalla Luo-painikketta voi valita tyhjan tai valmiin
pohjan, jota voi muokata mieleisekseen. Esimerkissa on
valittu valmis pohja. Nakyvissa olevat kortit ovat widgetteja,
joita pystyy muokkaamaan klikkaamalla kyna-symbolia.

Uudet kayttajat 0 Kayttajat

® Uudet kayttdjat ® Kayttajat

€2.000 3000
2000

1000 perjantaina 21. toukokuuta 2021
1000 = Kayttajat: 2 146
18. toukok. 19 toukok.  20.toukok.  21. toukok 22. toukok 23.to 18. toukok 19. toukok.  20. toukok.  21. toukok 22. toukok 23.to.

Istunnot Istunnot mittasuhteen Selain mukaan ryhmiteltyna
Selain Istunnot
Chrome 12673

Safari 2566
i Edge 340
w Firefox 324

Samsung Internet 107

Opera 62

1 I 6 521
Valitén poistuminen prosenteissa

B \AIHAR nainhiminan nraeandnicea

Valmis esimekkidashboard
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Widget-asetukset

Widgetin otsikko:
Saapumiset mittasuhteen Liikennetyyppi muka:

Vakio:

21 N (]

MUUTTUJA AIKAJANA

Reaaliaikainen:

MAANTIETEELLINE... TAULUKKO YMPYRADIAGRAMMI

Il

PALKKI

21 N # =
LASKURI AIKAJANA MAANTIETEELLINE... TAULUKKO
Néytd seuraavat sarakkeet:
Liikennetyyppl . ] [ & Lisaa tieto

Néyta taulukko ja | 6 rivid v

Suodata nama tiedot:
Lisaa suodatin

Linkki raporttiin tai URL-osoitteeseen: ||
Yleiso / Teknoloaia / Selain ja kavttoidriestelmé

Tallenna Peru

Kloonaa widaet Poista widaet

Widgetin asetuksista pystyy maarittelemaan, missa

muodossa visualisointi esitetdaan ja mita tietoja siina

kasitellaan. Tassa esimerkissa tahdotaan tietaa, mita kautta

kavijat saapuvat sivustolle.

Saapuminen sivustolle

Liikennetyyppi

direct
paid
affiliate
display
(not set)

organic

Saapumiset

15845
181
81

54

27

Sivustolle saapumisen reitit 17.5.-23.5.2021
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Kayttajamaarat Uudet kayttajat
® Kayttajat ® Uudet kayttajat
3000 2,000
2000
1000
1000
18. toukok 19 toukok 20. toukok 21. toukok 22. toukok 23.10 18. toukok 19. toukok 20. toukok 21, toukok 22. toukok 2310
Saapuminen sivustolle Sivulla keskimaarin vietetty aika
Liikennetyyppi Saapumiset Sivu Keskim. sivulla Sivulla
kaytetty aika  kaytetty aika
direct 15845 i il
google+red; lifestyle/ foamsc 214 42
paid 181 an+bottle+cooler.axd ¢ 00:21:08 00:42:16
affiliate 81 /google+redesign/lifestyle/fun/windup+android. 00:14:16 00:14:16
o & :14: :14:
display 54
Josradess I tarbould
goog g goog am -10: 120-
(not set) 27 pus+zip+hoodie - 00:10:24 00:20:47
organic 1 /store.htmi?mode=shippingaddress & 00:09:48 00:09:48
/ G rrat) b :
YUV Y/ DAYS/GUOY! Lo i 09" 2
ote & 00:09:46 00:48:52
Kauppojen keskimaarainen arvo google+redesign/apparel, d+friends+yo o . 93
PPOJ uth+tee+green & 00:07:59 00:23:58
@ Tuotetulo/osto
40008
\’__.____/\.\. e
20008 Sivun otsikko Istunnot
Home 6422
Google Online Store 3175
18. toukok 19. toukok 20. toukok 21. toukok 22. toukok 23.t0
YouTube | Shop by Brand | Google Merchandise Store 785
Men's T-Shirts | Apparel | Google Merchandise Store 566
Verkkokaupan konversmprosenm Apparel | Google Merchandise Store 467
@ Verkkokaupan konversioprosentti Page Unavailable 347
4.00%
A
Valiton poistuminen prosenteissa
2,00 %
@ Valitdn poistuminen prosenteissa
60,00 %
18. toukok 19. toukok 20. toukok 21. toukok 22. toukok 23.10 L —
40,00 %
Tehtyjen ostojen kokonaismaara 20,00 %
@ Tapahtumat
18. toukok 19. toukok 20. toukok 21, toukok 22. toukok 23.10
100
Vilitén poistuminen prosenteissa madriteltyna sivun mukaan
50
Viliton poistuminen
Shu prosenteissa
18.toukok.  10.toukok. 20, toukok.  21.foukok 22 toukok 2310 /store.html/quickview > 3333%
/store.html| L 4454 %
polici pping-i hom ® 4167%
/store-policies/return-policy/home & 76,19 %
1 policies/freq ly-asked- ions/home L 7333 %

Oppaan KPI-mittareiden esimerkeistad on koostettu ylla oleva
dashboard widgettien arvoja muuttamalla. Kuva l6ytyy

suuremmassa koossa pdf-tiedostona taalta: linkki.



Liite 1/ 26

MITTAREIDEN MATKASSA

%
ANALYYSIKESKUS
JA TILASTOTIEDOT

Google Analytics 4

GA4 kayttaa analyyseissa verkkosivuilta ja
mobiilisovelluksista kerattya tietoa, jolloin dataa kasitellaan
tapahtumina. Tama erilainen lahestymistapa painottuu
enemman tiedon analysointiin, kuin dashboardien
rakentamiseen. GA4:n datan analysoinnin tydkalut ovat
laajalti muokattavissa, jolloin ne sopivat moneen eri
tarpeeseen.

GA4:n etusivulla on monta hyddyllistda nakymaa, jotka
visualisoivat verkkosivustojen kayttdajadataa halutulta
aikavalilta. Niita ovat esimerkiksi parhaat konversiot ja tiedot
parhaiten myyvista tuotteista.

MITKA OVAT SUOSITUIMMAT TAPAHTUMASI? MITKA OVAT PARHAAT KONVERSIOSI? MITKA OVAT MYYDYIMPIA TUOTTEITASI?

Tapahtumien maara seuraavan ulottuvuuden Konversiot seuraavan ulottuvuuden mukaan: Ostot verkkokaupasta seuraavan ulottuvuuden
mukaan: Tapahtuman nimi Tapahtuman nimi mukaan: Nimikkeen nimi

TAPAHTUMAN NIMI TAPAHTUMIEN MAARA TAPAHTUMAN NIMI KONVERSIOT NIMIKKEEN NIMI OSTOT VERKKOKAUPASTA
page_view 1651 138% first_visit 141 162% Google Unisex Eco Tee Black 130 1512%
user_engagement 71t t42% begin_checkout 4t 182% Google Camp Mug Ivory 74 t850%
scroll 40t 149% purchase 948 190% Google Vintage Navy Tee 68 t889%
view_item 30t t24% Google Vintage Cap Navy 46 1115%
session_start 22t 141% Google Campus... Eco Tee Navy 46 t45%
first_visit 141 462% Super G Unisex Joggers 32 1273%
new_recent_active_user 12t 433% Google Infant Charcoal Onesie 30 4318%

7 viime péivén aikana v Nayta tapahtumat = 7 viime péivén aikana v Nayta konversiot = 7 viime péivén aikana v Nayta tuotteet —>
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Analyysikeskusken valilehdella on mahdollisuus aloittaa tyhja
analyysi tai valita yksi malleista. Ensimmaisessa esimerkissa
tehdaan suppiloanalyysi uuden kavijan ostokayttaytymisesta.
Taman avulla ndhdaan, kuinka monta prosenttia uusista
kavijoista tekee lopulta ostoksen.

Kaikki tilit > Demo Acc

ount
o) Analytics GA4 - Google Merchandise ... ~ Q, Kokeile hakea lausekkeella “miten BigQuery-vienti tehdaan"
» ® Kaupalistaminen Aloita uusi analyysi
» ¢ Sailyttaminen
KAYTTAJA
Demografiset l_
' ®  tiedot
» [0 Tekniikka
TAPAHTUMAT . N N .
Tyhja Kartoitus Suppiloanalyysi
R Konversiot Luo uusi analyys Mita hydyllista yksildidyt kaaviot ja taulukot Mita kéyttajien reitte da
t kertoa? G ister
® Tapahtumat ppiio
TUTKI
v 8 Analyysi Tyyppi Nimi ¥ Omistaja Muokattu viimeksi ¥ Mittaus
G i 2 Mittarien matkasa Sanni Rautanen 18.24 GA4-C
Malligalleria
2 Funnel Kyle Blanchette 29.4.2021 GA4-C
MAARITA
A= Yleisot 2 Shopping Behavior Funnel Demo 29.1.2021 GA4-C
£ Omat maaritelmat o
L =Y Mobile / Paid / Direct Segment Overlap Demo 29.1.2021 GA4-C
{# DebugView
2 Checkout Behavior Funnel Demo 29.1.2021 GA4-C

Jarjestelmanvalvo
ia
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Avaamalla uuden suppiloanalyysin, siitd avautuu valmis malli,
jossa myos tarkastallaan ostoskayttaytymisa. Vaiheet, joita ei
tarvita, voidaan poistaa painamalla sen kohdalla olevaa rastia.
Ominaisuuksia padsee muokkaamaan kyna-ikonista.

° Suppiloanalyy.. ¥ 4 S & B
»
VAIH EET / Ensimmdinen av... 100% Maksuttoman h.. 546 %  Istunnon aloitus 159% Nakyl;wn/sivun - 691% Osl;s 0%
Ensimmainen avaus... X - -
Maksuttoman haun ... 4 ¥ ¥ 4
W 291 454 W 30t W17t 30 W 39t
. Vaihe Laiteluokka Kayttdjat (% teuts t t F P t;
Istunnon aloitus vaiheesta 1)
mobile 887(45%) 00% 887 1000 %
Nakyman/sivun kat...
tablet 45(29%) 00% 45 1000 %
5. Ostos Yhteensa 0(0,0%)
Ostos desktop 0(00%)

mobile 0(0.0%)

tablet 0(00%)

Ensimmainen askel on maaritelld, mita tahdotaan tutkia.
Kuten aikaisemmin kerrottiin, tutkitaan uusien kayttajien
kayttaytymista. Ensimmaisen vaiheen ehdoksi valitaan
first_open (mobiilisovellukset) ja first_visit (verkkosivut), joka

kohdistaa tarkastelun uusiin kavijoihin.

= Vaihe 1 Ensimmdinen vierailu

first_open v
first_visit v
JA

= Lisda vaihe
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Hhsermet Samalla, kun vaiheita asetetaan, sivun
oikeassa reunassa nakyy yhteenveto
siita, kuinka monta kayttajaa on yhteensa
tassa vaiheessa ja kuinka monta
prosenttia ne ovat kaikista kayttajista.

Muut valinnat ovat tuotteen tarkastelu

(view_item), tuotteen lisdys ostoskoriin

123 t. (add_to_cart) ja tuotteen ostaminen
o (in_app_purchase ja purchase).
é;s;rr;méinen vierailu 100 % "I’:Jl);t;en tarkastelu 353 % 'i'lxé;te.:en lisdys ostosko.. 139 % 6jst<;l:sen tekeminen 26,5 %

4 4 4
W 79t 647 M 37t 861 W 45t 735
Vaihe Kéayttajat (% vaiheesta 1) Toteutumisprosentti Poistumiset Poistumisprosentti
1. Ensimmdinen vierailu 122955 (100,0 %) 353 % 79 491 64,7 %
2. Tuotteen tarkastelu 43 464 (353 %) 139 % 37408 86,1 %
3. Tuotteen lisdys ostoskoriin 6056 (4.9 %) 26,5 % 4454 735%
4. Ostoksen tekeminen 1602(1,3%) - = =

Tehdyn suppiloanalyysin mukaan 1,3 % uusista kayttajista
jatkaa kayttajapolkua pitkin ostotapahtumaan asti.
Poistumisprosentti on suurimmillaan tuotteen tarkastelun
jalkeen. Suppiloanalyysi on tehty aikavalilta 1.4.-23.5.2021.
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GAA4 etusivulta I6ytyy myos Tilastotiedot-vililehti, josta saa
automaattisesti luotuja analyyseja verkkosivujen toiminasta.
Kysymyksen voi valita listalta tai sen voi kirjoittaa
hakukenttaan.

+ :
Kysymyksesi: Kuinka monta kayttajaa ~ ¥ AUTOMAATTISET VINKIT =
o

sain orgaanisen haun kautta 30 viime... ’ "
(Organic) drove the most conversions

(53.06%) last month
Kayttajia (Kayttajan tulotapa: Organic From April 1 to 30, 2021

Search) Conversions by campaign

huhtik. 24-toukok. 23, 2021

Kéynéjié 37 t. (referral)

(data dele...

Data Shar...

Ehdotettu kysymys ja automaattinen vinkki 20t 40t. 60t

o

Tilastotietojen tarkoituksena on helpottaa tiedon
automaattista keraamista ja kasittelemista seka vahentaa
samalla siihen kuluvaa aikaa. Se taydentaa GA4 toimintoja ja
antaa laajemmat mahdollisuudet tarkastella dataa.
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LOPPUSANAT

Tassa oppaassa on esitelty pintaraapaisu tiedolla
johtamiseen ja data-analytiikkaan. Molemmat ovat
todella laajoja kokonaisuuksia, joihin ei voi antaa
yksiselitteista kayttoohjetta. Data-analytiikan avulla
tietoon voi tehda tutkimsumatkoja, joiden avulla
voidaan selvittaa mita on tapahtunut tai tulee
tapahtumaan. Nama nakdkulmat tarjoavat
merkityksellista tietoa, jota voidaan hyddyntaa
paatoksenteon tukena.

Datan ja tiedon tutkimiseen on tarjolla tydkaluja, joiden
avulla jokainen kayttaja voi muodostaa visualisointeja
omista liiketoimintatiedon tarkeimmista tunnusluvuista.

Toivoittavasti tama opas toimi kipinana, joka autta
sytyttamaan tiedon analysoinnin ja tutkimisen palon
lilketoiminan paatoksenteon tueksi.







