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THVISTELMA

Tama toiminnallinen opinndytety6 késittelee web-analytiikkaa yrityksen
paatdksenteon tydkaluna internet-sivujen markkinointitehokkuuteen liittyvien
tietojen kerdédmisessd ja analysoinnissa. Web-analytiikka on olennainen osa
nykypaivéan strategista digitaalista markkinointia. Sen avulla voidaan selvittaa
digitaalisen markkinoinnin vaikutuksia syvallisesti ja tarkasti, mika mahdollistaa
yhéa tehokkaamman digitaalisen markkinoinnin suunnittelun.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, miten web-analytiikkaa voidaan
hyodyntéa yrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa. Toiminnallisena
tuotoksena luodaan web-analytiikkasuunnitelma tyon toimeksiantajalle, Lahden
ammattikorkeakoululle. Teoriaosiossa kasitelladan web-analytiikkaa osana
strategista digitaalista markkinointia.

Empiirisessa osiossa tutkitaan toimeksiantajan tarpeita web-analytiikalle.
Tarvekartoitus tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena ryhméhaastattelun avulla.
Tarkoitus oli kartoittaa case-organisaation digitaalisen markkinoinnin nykytila
seké tavoitteet web-analytiikalle. Keskeisimmat tutkimuksessa web-analytiikalle
maadritetyt tavoitteet ovat vastuiden ja mitattavien asioiden maarittdminen seka
kampanjoinnin vaikutusten ja k&vijakayttaytymisen selvittdminen.

Tarvekartoituksen ja opinnaytetyodssé késitellyn teorian pohjalta tehtiin web-
analytiikkasuunnitelma, jossa kasitell&an web-analytiikan kayttoonoton vaatimat
valmistelut ja vastuumadritykset, mitattavat asiat, niiden tulkinta ja
hyddyntdminen seka web-analytiikan kehittdminen tulevina vuosina. Toteutetun
suunnitelman mukaan vastuussa web-analytiikasta ovat web-suunnittelija ja
koulutusala- ja kampanjakohtaisesti valitut vastuuhenkil6t. Tarkeimmat mitattavat
asiat Lahden ammattikorkeakoululle ovat liikenteen lahteet, kampanjoiden
vaikutus sek& k&vijoiden toiminta sivustolla. Tietojen avulla voidaan kehitta
sivuston sisaltod ja rakennetta seka eri kanavissa toteutettavia kampanjoita.

Opinnaytetyon tuotos, web-analytiikkasuunnitelma, on hyvé pohja web-
analytiikkaa aloittavalle organisaatiolle. Case-organisaatio voi hyédyntaa
suunnitelmaa kuluvana vuonna seka pitaa sitd pohjana tulevien vuosien web-
analytiikalle. Myds muut samankaltaiset organisaatiot voivat sopeuttaa
suunnitelman omiin tarpeisiinsa ja kéyttaa sita.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, web-analytiikka, Google Analytics
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ABSTRACT

This thesis studies web analytics as a strategic tool to aid companies’ decision-
making by collecting and analysing data related to marketing efficiency. Web
analytics is an essential part of the strategic digital marketing today. Measuring
and analysing digital marketing effects, enable efficient digital marketing
planning.

The goal of this paper is to survey how web analytics can be utilised in
developing digital marketing. A web analytics plan was created for the Lahti
University of Applied Sciences organisation. In the theoretical part of the study
web analytics will be discussed as a part of strategic digital marketing.

In the empirical part of the study, a need analysis for web-analytics was conducted
at the case organisation. The need analysis study was organised as a group
interview. The aim of the group interview was to discover the current state in
digital marketing and the needs for web analytics. The most essential goals for
web analytics found in the study, are defining responsibilities and metrics of web
analytics. Also monitoring and measuring the effects of the campaigns and the
customer behaviour on the website are important.

The theory, together with the need analysis, was the basis for the web analytics
plan conducted. The plan covers needed preparations, responsibilities, the chosen
metrics, reporting and suggestions for later development of web analytics.
According to the plan, the web planner, together with the chosen responsible
persons per faculties and campaigns, are in charge of the web analytics. The most
important things to measure for Lahti University of Applied Sciences are the
traffic sources, the effects of the campaigns and customer behaviour on the
website. By analysing that data, the website content and structure, together with
the campaigns implemented in different channels, can be developed.

The web analytics plan is a good framework for companies starting to measure
their digital marketing efforts. The case organisation can make actions according
to the plan this year and use it as a structure for future years’ planning. Similar
companies to the case organisation can use the plan as a starting point for their
web analytics by first integrating it to their purposes.

Key words: digital marketing, web analytics, Google Analytics
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1 JOHDANTO

Ensimmaisessé luvussa esitelld&n opinndytetyon tausta, tutkimuskysymys,

teoreettinen viitekehitys, mééritelmat, rajaukset seké opinndytetyon rakenne.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Internetin kayttd yleistyi 2000-luvun alussa huimaan tahtiin internetin
kaupallistuttua (Hakola & Hiila 2012, 18 - 21). Nyt internetin peruskaytto ei enda
yleisty kuin 65 — 74 vuotiaiden keskuudessa, koska muiden ikdryhmien osalta
kaytto on jo maksimissaan (Suomen Virallinen Tilasto 2012a). Jatkuvasti
kehittyvéat uudet teknologiat, kuten mobiililaitteet ja -sovellukset, muuttavat
ihmisten tapoja etsid tietoa, tehda ostoksia seké viestia. Toisaalta yritysten tulee
pysya mukana néissa muutoksissa ja samalla muutokset mahdollistavat rajattoman
luovuuden kaytdn asiakassuhteiden 16ytamisessé ja yllapitdmisessa. (Leino 2011,
246 —249.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna internet tarjoaa myos yrityksille
uudenlaisia mahdollisuuksia internetisséa tapahtuvan markkinoinnin mittaamiseen
(Juslén 2009, 343). Nykytekniikoilla voidaan selvittaa digitaalisen markkinoinnin
vaikutuksia kerd@maéll tietoja internet-sivustoilla vierailevista kavijoista. Tietoja
voidaan hyodyntéa asiakaskokemuksen jatkuvassa parantamisessa ja sita kautta
yritysten strategisten markkinointitavoitteiden saavuttamisessa. Tata tiedon

mittaamista ja analysointia kutsutaan web-analytiikaksi. (Kaushik 2010, 5).

Myds tdmén opinndytetyon toimeksiantaja Lahden ammattikorkeakoulu haluaa
tulevaisuudessa panostaa tehokkaaseen digitaaliseen markkinointiin web-
analytiikan avulla. Tdmé&n opinndytetyon tarkoituksena onkin luoda Lahden
ammattikorkeakoulu web-analytiikkasuunnitelma, jonka avulla organisaatio voi
kéaynnistéa digitaalisen markkinoinnin vaikutusten suunnitelmallisen seurannan ja

mittaamisen.



1.2 Tutkimuskysymys

Taman tutkimuksen tarkoitus on kasitellda web-analytiikkaa yrityksen
paatdksenteon tyokaluna. Web-analytiikan avulla voidaan keréata ja analysoida
internet-sivujen markkinointitehokkuuteen liittyvia tietoja. Teoriapohjan ja case-
organisaation tarvekartoituksen avulla tehdaan case-organisaatiolle web-
analytiikkasuunnitelma, jonka avulla havainnollistetaan web-analytiikan
kayttdmahdollisuuksia seka analysoitavien tulosten hyddyntamista markkinoinnin
suunnittelussa. Samalla web-analytiikkasuunnitelma on case-organisaation
kaltaisille muille web-analytiikkaa aloittaville yrityksille tai organisaatioille hyva

runko, jonka he voivat sopeuttaa omiin tarpeisiinsa.
Tutkimuskysymys on:

e Miten web-analytiikkaa voidaan hyddyntaa yrityksen digitaalisen

markkinoinnin kehittamisessa?

1.3 Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostaa kirjallisuus eri vuosilta
digitaalisesta markkinoinnista sek& web-analytiikasta. Digitaalista markkinointia
ja web-analytiikkaa késittelevan kirjallisuuden lisaksi on hyédynnetty erilaisia

internet-lahteitd kuten artikkeleita, tutkimustietoa ja asiantuntijablogeja.

Sekaé digitaalisesta markkinoinnista yleisesti ettd sen seurannasta ja mittaamisesta
on kirjoitettu paljon. Aiheita kasittelevat teokset on kirjoitettu padasiassa 2000-
luvun jalkeen ja tassa opinndytetydssé on digitaalisen ympériston jatkuvan
muutoksen vuoksi pyritty hyddyntdmaan enimmaékseen tuoreinta kirjallisuutta.
Web-analytiikan osalta on valittu erityisesti Google Analytics -ohjelmaa
kasitteleva kirjallisuutta, koska tutkimuksen toiminnallisessa osiossa kartoitetaan
case-organisaation tarpeet web-analytiikalle ja toteutetaan web-

analytiikkasuunnitelma, jossa tyovalineend on Google Analytics.



1.4 Maaritelmat

Tassa alaluvussa esitellddn opinndytetyon kannalta keskeiset maaritelmat, joita ei
erikseen maaritella tekstissa tai jotka ovat erityisen tarkeita tekstin ymmartamisen

kannalta.

Banneri-mainos

Banneri-mainoksella tarkoitetaan internetissa suorakaiteen muotoisia mainoksia,
jotka on usein sijoitettu sivujen ylareunaan. Banneri-mainokset voivat siséltaa

kuvan liséksi esimerkiksi myos liikkuvaa kuvaa tai aanta. (Leino 2011, 260.)

Blogi

Blogi on internet-sivu tai -sivusto, jossa ihmiset tai yritykset voivat jakaa erilaisia

sisaltoja teksteistd ja kuvista videoihin (Juslén 2009, 205).

Digg

Digg on sosiaalisen median palvelu, jossa ihmiset voivat etsié, lukea ja jakaa
mielenkiintoisia ja suosittuja tarinoita (Digg 2013).

Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinointi on markkinoinnin hallintaa ja toteutusta, kdyttden apuna
elektronista mediaa yhdistettyné digitaaliseen asiakastietoon erilaisten
digitaalisten kanavien kautta (Chaffey & Ellis-Chadwick & Johnston & Mayer
2012, 10).

Facebook

Facebook on sosiaalisen median palvelu, jota ihmiset ja yritykset kayttavéat
pitdékseen yhteyttd ja jakaakseen erilaisia siséltja (Facebook 2013a).

Google AdWords

Google AdWords on Googlen oma hakusanamainontaohjelma (ks.
hakusanamainonta), jonka avulla voidaan mainostaa Googlen hakukoneessa
(Google 2013a).



Google Analvtics

Google Analytics on Googlen oma web-analytiikkaohjelma (ks. web-analytiikka),
jonka avulla voidaan seurata ja analysoida internet-sivuston kévijaliikennetta
(Google 2013b).

Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on avainsanoihin perustuvaa maksettua mainontaa. Maksetut
mainokset nakyvat hakukoneissa ennen luonnollisia hakutuloksia ja niista

maksetaan klikkausten perusteella (Leino 2011, 285).

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa erilaisten toimenpiteitd, joita tehdaan internet-
sivustolla internet-sivuston sijoittumiseksi paremmin hakukoneiden
hakutuloksissa (Hakola & Hiila 2012, 193).

Konversio

Konversio on internet-sivustolla vierailevan asiakkaan tekemé haluttu toimenpide
kuten rekisterdityminen (Leino 2011, 272).

KPI (Key Performance Indicator)

KPI:n avulla voidaan selvittdd, kuinka hyvin asetetut tavoitteet on saavutettu. Se
lasketaan yleensé useiden mittareiden (ks. Mittari) suhteena.

LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median palvelu ihmisille, jossa ihmiset voivat luoda

ansioluettelon, etsi& toitd, suositella ja verkostoitua (LinkedIn 2013).

Mittari (web-analvytiikan)

Web-analytiikan mittarit ovat tilastollisia mittausmenetelmid, joiden avulla
saadaan tietoa tapahtumista ja trendeistd internet-sivustolla (Kaushik 2010, 37).



Pinterest

Pinterest on sosiaalisen median palvelu, jossa ihmiset voivat kerata ja jarjestaa

kuvia, jotka inspiroivat heita (Pinterest 2013).

Poistumisprosentti

Poistumisprosentti kertoo, kuinka suuri osuus kayttéjista poistui sivustolta tietylta
sivulta. Prosentin avulla voidaan seurata, poistuivatko kayttajat sivustolta jonkin
tapahtuman suorittamisen jalkeen vai jostakin muusta syystd, joka tulisi korjata
(Kaushik 2010, 53 -54).

QR-koodi

QR-koodi on usein printtituotteisiin painettu koodi, jonka voi avata
alypuhelimella ottamalla kuvan koodista. Kun QR-koodi on luettu, aukeaa
automaattisesti QR-koodiin piilotettu kohde, kuten internet-sivu. (Leino 2012,
255.)

Twitter

Twitter on sosiaalisen median palvelu, jossa ihmiset voivat jakaa, seurata ja
kommentoida heitd kiinnostavia asioita. Ideana ovat maksimissaan 140 merkkia
pitkat lyhyet viestit, eli twiitit. (Twitter 2013.)

Valitdn poistumisprosentti

Vélitén poistumisprosentti on web-analytiikan mittari, joka kertoo
prosenttiosuuden kayttajista, jotka poistuivat ensimmaiselta internet-sivulta,

eivatké jatkaneet muille internet-sivuston sivuille (Kaushik 2010, 51).

Web-analvtiikka

Web-analytiikka tarkoittaa internet-sivustolta ja kilpailijoista saatavan tiedon
analyysié asiakaskokemuksen jatkuvaksi parantamiseksi ja sitd kautta tavoitteiden
saavuttamiseksi (Kaushik 2010, 5).



YouTube

YouTube on sosiaalisen median palvelu, jossa ihmiset jakavat, katsovat, etsivat ja

kommentoivat erilaisia itse tehtyjé videoita (YouTube 2013).

1.5 Rajaukset

Tama opinnaytetyo keskittyy ennen kaikkea internet-sivuilta web-
analytiikkaohjelman avulla saataviin tietoihin. My6s sosiaalinen media on
merkittava osa yrityksen internet-lasnéoloa ja eri sosiaalisen median palvelut
tarjoavatkin kéyttajilleen erilaisia tyokaluja kéavijaliikenteen analysoimiseen.
Tdassa opinnédytetydssa sosiaalista mediaa ja sen mittareita sivutaan, mutta tyon
puitteissa sosiaalinen media kasitelladn 1ahinné yhtena internet-sivujen

kavijaliikenteeseen vaikuttavana kanavana.

Verkkokauppa ja sielld asioivien kuluttajien kdyttaytymisen mitattavuus ovat
yhdessa yksi mullistava osa tdmén paivan internetin mukanaan tuomia yritysten
mahdollisuuksia. Verkkokaupan sisaltavén internet-sivuston seuranta ja
mittaaminen on erityisen mielenkiintoista, koska erilaisia sivustolla tehtavien
toimenpiteiden vaikutusta suoraan verkkokaupan tuottoon pystytaan tutkimaan.
Tassa opinnadytetydssa ei kuitenkaan késitella tarkasti verkkokauppaa eika sen
seurantaa ja mittaamista, koska case-organisaatiossa verkkokaupan kaltainen
toiminto, koulutuksiin ilmoittautuminen tai materiaalien osto, on internet-sivuilla

vahaisessa roolissa. Case-organisaation kannalta asiaa kuitenkin sivutaan.

Etenkin verkkokaupan ansiosta digitaalisen markkinoinnin vaikutusta voidaan
mitata suoraan rahassa. Tassa opinnaytetyossa ei kayda syvallisesti 1api rahallisia
mittareita, koska se ei timan opinnédytetyon puitteissa eikd case-organisaation
nékokulmasta ole tarkoituksenmukaista. Opinnaytetydssa keskitytaan siis ei-

rahallisten mittareiden esittelyyn.

1.6 Opinnaytetyon rakenne

Ensimmainen luku on johdanto opinndytey6hon ja siiné esitelladn opinndytetyon

tausta, tutkimuskysymys, opinndytetydn teoreettinen viitekehys, keskeiset



maadritelmat sekd opinnédytetyon rakenne. Opinndytetyon toisessa luvussa
kasitellaan web-analytiikkaa osana strategista digitaalista markkinointia. Luku
esittelee strategisen digitaalisen markkinoinnin ndkdkulmia ja tarkeitd osa-alueita.
Taman jalkeen web-analytiikan osalta kaydaén lapi sen suunnittelemista,

mittareita ja raportteja, web-analytiikkapalveluiden tarjoajat seka etiikkaa.

Opinndytetyon empiirisessé osassa, kolmannessa luvussa, esitelldén case-
organisaatio, case-organisaation digitaalisen markkinoinnin ja sen mittaamisen
nykytilaa seké tarpeita kartoittavan tutkimuksen tausta ja tutkimustulokset
teemoittain. Neljannessa luvussa esitelldaén opinnéytetytdssa kaytetyn teorian ja
tarpeita kartoittavan tutkimuksen pohjalta luoto web-analytiikkasuunnitelma.

Lopuksi yhteenveto kokoaa tyon.



2  WEB-ANALYTIIKKA OSANA STRATEGISTA DIGITAALISTA
MARKKINOINTIA

Tassa luvussa esitellaan ensin strategisen digitaalisen markkinoinnin teoriaa ja sen
yleisimpia osa-alueita. Tamén jalkeen kaydaan lapi web-analytiikan osuutta
strategisessa digitaalisessa markkinoinnissa kattaen web-analytiikan suunnittelun,
mittaamisen ja raportoinnin sekd web-analytiikkaohjelmat ja web-analytiikkaan
liittyvén etiikan.

2.1 Strateginen digitaalinen markkinointi

Rope (2003, 16-18) maérittelee strategisen markkinoinnin markkinoinniksi, jossa
markkinointikenttddn kuuluvien liiketoiminnan strategisen tason ratkaisujen
avulla rakennetaan perusta menestyé kilpailussa. Cravens & Piercy (2003, 31)
tdsmentavat kokonaisvaltaisen strategisen markkinoinnin olevan johtamisprosessi,
jossa analysoidaan ympaéristod, asetetaan padmaarét ja tavoitteet seké valitaan
markkinointistrategiat niin, ettd voidaan yhtéaikaisesti seka toimia kannattavasti
ettd luoda asiakkaille kilpailijoita enemman lisdarvoa. Tikkanen & Vassinen
(2010, 41) korostavat strategisen markkinointiosaamisen roolia erityisesti pitkan

aikavéalin menestyksellisen liiketoiminnan perustana.

Internetin ja digitaalisen teknologian avulla tehtavaan markkinointiin liittyy
erilaisia kasitteitd, kuten internet-markkinointi, online-markkinointi, e-

markkinointi ja digitaalinen markkinointi. Nama kaikki kasitteet ovat hyvin
lahell& toisiaan ja kuvastavat markkinointia internetin tai muun digitaalisen

teknologian avulla.

Juslén (2011, 4) méaarittelee internet-markkinoinnin markkinoinniksi, johon
kuuluvat muun muassa sisallon tuottaminen, hakukonenékyvyyden rakentaminen,
hakusanamainonta seka web-analytiikan hyddyntdminen. Internet-markkinoinnin
tyovélineita ovat erilaiset digitaaliset sisallot, hakukoneet, blogit ja sosiaalinen
media. Chaffey & Ellis-Chadwick & Johnston & Mayer (2012, 10) méarittelevat
mya0s online-markkinoinnin hyvin l&helle internet-markkinoinnin maaritelmaa:
markkinointia, jossa hyodynnet&én erilaisia online-medioita kuten internet-sivuja,

blogeja, séhkdpostia ja sosiaalista mediaa.



Dann & Dann (2011, 4) méaérittelevat e-markkinoinnin olevan mika tahansa
markkinointitoimenpide, joka tarvitsee jonkinlaista elektronista, interaktiivista
teknologiaa toteutuakseen. E-markkinoinnissa eri teknologioita voidaan
hyodyntéa eri tavoilla parhaan hyodyn saavuttamiseksi. Chaffey & Ellis-
Chadwick & Johnston & Mayer (2009, 10) maéarittavat e-markkinoinnin myods
elektronisen viestintdteknologian avulla tapahtuvaksi markkinoinniksi ja liittavat
myo0s digitaalisen asiakastiedon ja -suhteiden hallinnan osaksi maaritelmaa.
Chaffey & Ellis-Chadwick & Johnston & Mayer (2012, 10) mukaan digitaalisen
markkinoinnin méaaritelma on samanlainen kuin e-markkinoinnin: markkinoinnin
hallintaa ja toteutusta kayttden apuna elektronista mediaa yhdistettyna
digitaaliseen asiakastietoon erilaisten digitaalisten kanavien kautta. Tamén
opinndytetyon nimessd ”Web-analytiikka strategisen digitaalisen markkinoinnin
suunnittelun valineend” kéytettiin termid digitaalinen markkinointi, koska sita oli
kaytetty tuoreimmissa lahteissa ja se korostaa erityisesti eri digitaalisia kanavia,

kuten mobiilia, osana markkinointia.

Juslénin (2011, 32) mukaan, kun halutaan onnistua markkinoinnissa internetin
avulla, yrityksen arvolupauksen on olennaista olla huomion arvoinen ja
Kilpailijoista erottuva. Markkinoinnin pohja on hyvin maaritelty kohderyhma, jota
kaventamalla yritys voi keskittyad palvelemaan yha erikoistuneemmin. Yritykset,
jotka onnistuvat tassa ja loytavat itselleen markkinarakoja, voivat menestya
internet-markkinoinnin avulla. Muun muassa tutkijat Dann & Dann (2011, 60)
sekd Chaffey & Ellis-Chadwick & Johnston & Mayer (2006, 152) toteavat, ettd
strategian avulla tehd&an ero menestyksen ja epaonnistumisen vélilla. Strateginen
digitaalinen markkinointi on tehokkaimmillaan, kun internetin vahvuudet
markkinointimediana saadaan yhdistettya yrityksen muihin
markkinointitoimenpiteisiin, samalla seuraten yrityksen yleisen

liiketoimintastrategian linjoja.

Vuosina 1990 — 2000 internet yleistyi ihmisten kodeissa ja alkoi véhitellen myos
kaupallistua. Ihmiset kdyttivat internetia padasiassa tiedon etsimiseen ja yritykset
puolestaan loivat ilmoitustaulumaisia verkkosivuja, joissa tuotetieto oli keskitssa.
Internet alkoi tarjota 2000-luvun alussa toiminnallista sisaltoa kayttajilleen
erilaisten pelien ja chat-huoneiden muodossa. Myds tavalliset ihmiset alkoivat
tuottaa siséltod internetiin esimerkiksi blogeissa. (Hakola & Hiila 2012, 18 - 21.)
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Internet alkoi olla ihmisille arkipéivéa ja ihmiset oppivat vélttaméaan internet-
mainoksia. Tdman seurauksena media- ja viestintakeinot kokivat muutoksen:
massamedian vaikutus romahti. (Juslén 2009, 41.) Yritykset kayttavat edelleen
markkinoinnissaan niin sanottuja perinteisia digitaalisia
markkinointitoimenpiteitd, kuten maksettuja banneri-mainoksia seka sahkdpostia.
Nykyaikaistettuina ja hyvin kohdennettuna myos ne voivat olla tehokkaita. (Leino
2011, 260 — 264.) Seuraavissa alaluvuissa keskitytddn massamainonnasta

poikkeaviin strategisen digitaalisen markkinoinnin tarkeisiin elementteihin.

2.1.1 Kotisivut

Jotta yrityst4 voidaan markkinoida tehokkaasti internetissa, on yrityksella oltava
modernit kotisivut, joilla on selvat tavoitteet ja jossa kerrotaan yrityksen tarinaa
asiakaslahtoisesti ja aktiivisesti. Ennen kaikkea kotisivujen tulee edistaa
asiakassuhteiden syntymista, joten on tarkedd maaritelld sivuston sisélto sen
mukaisesti. Keskigssé ovat kdytettavyys, selked tietorakenne ja toiminnan
aikaansaanti. Kotisivut ovat ydin I6ydettdvyyden nakdkulmasta, silla ne ovat
yrityksen kayntikortti, seké palvelujen ja siséltdjen jakelualusta. (Juslén 2011, 71;
Leino 2011, 80 - 81.) Loydettavyydesté kerrotaan tarkemmin my6hemmin sitéa

kasittelevassa alaluvussa.

Yleisia kotisivujen suunnittelun kannalta olennaisia asioita ja elementtejé ovat
muun muassa sivuston tarkoitus, etusivu, sivuhierarkia, sisdinen haku, otteet,
oikotiet seka rekisterdinti (Krug 2006, 95 — 96). Haasteena on luoda sivusto, jolla
yrityksien erilaisten kohderyhmien edustajat saavat mahdollisimmat nopeasti
késityksen sivun tarkoituksesta, siséllostd, toiminnoista ja syistd, miksi sivustolle
tulisi jaada (Krug 2006, 99). Tarjolla on erilaisia kotisivuja tekevia yrityksié.
Ostettaessa sivusto palveluna sisdltden sisallonhallintatydkalut, j&& yrityksen

omalle vastuulle vain sisallon tuottaminen ja yll&pito. (Leino 2011, 232.)

2.1.2 Sisaltémarkkinointi

Taloustutkimuksen (2012) Verkon sisalt6ja -tutkimuksen mukaan 50 prosenttia
suomalaisista mieltavét yritysten verkkoviestinnan liian mainosmaiseksi (Hakola

& Hiila 2012, 138). Internetissa perinteinen mainonta ei enéé ole keskeisin ja
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tehokkain markkinointiviestinnan véline. Mielenkiinnon luomiseksi ja
tavoiteltujen asiakkaiden saamiseksi, yritysten on julkaistava internetissa huomion
arvoista sisaltod, josta potentiaaliset asiakkaat ovat kiinnostuneita. Huomion
arvoinen sisélto, joka on osallistavaa, tekee tunnetuksi ja mahdollistaa
maksullisen mainonnan vahentdmisen. (Juslén 2011, 108 — 110; Leino 2012, 172.)
Yritysten tulisikin luoda julkaisuprosesseja seké sisallon hallintaa ja seurantaa
kasittava sisaltostrategia, joka méérittdd muun muassa verkkokommunikoinnin
tavoitteet ja toteutustavat seké tavoiteltuja kohderyhmié kiinnostavat aihealueet
(Hakola & Hiila 2012, 67, 79).

Tannin ja Kerosen (2013, 39 - 41) mukaan luomalla sisaltdstrategian mukaista
tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa sisaltod ja esittamalla sen kanavakohtaisesti,
yleisdjen tarpeiden mukaisesti, voidaan luoda siséaltéjen jatkumo ja hallita
monikanavaisuutta. Hakola ja Hiila (2012, 22) kuvaavat sisaltdaikakauden
perustuvan dialogiin, kiinnostavuuteen ja jaettavuuteen. Sisallollisten
ydinteemojen kartoittamisen avulla voidaan rajata julkaisujen aiheita tuotteiden ja
palvelujen ympérilta ja ndin helpottaa uuden ja kiinnostavan sisallon tuotossa.
Leinon (2011, 96 - 100) mukaan sisaltdjen kiinnostavuuden lisddmiseksi voidaan
hyodyntéé erilaisia keinoja kuten huumoria, jarjettomyyksia, tabuja tai

salaisuuksia.

Hakolan ja Hiilan (2012, 37, 141) mukaan tarkoituksena ei ole jakaa siséltoa
jokaisessa mahdollisessa kanavassa, vaan tarkoituksenmukaiset alustat valitaan
kohderyhmén seka resurssien mukaan. Tanni & Keronen (2013, 38) painottavat,
etta markkinoinnin suunnittelu tulee nimenomaan aloittaa asiakkaiden tiedon
tarpeista, jonka jalkeen kéytettavat kanavat voidaan méaarittad. Yleisia tiedonjaon
kanavia ovat esimerkiksi internet-sivut, uutiskirjeet, sahkoposti, Facebook,

Twitter ja blogit.

Yritysblogi on yksi kanava, johon yrityksen edustajat voivat luoda siséltoja.
Yritysblogien avulla voidaan esimerkiksi herattdd mielenkiintoa, luoda
keskustelua sekd my0s jakaa yritykseen tai yrityksen tuotteisiin liittyvaa
markkinoinnillista tietoa. Julkaistava sisalt® voi olla tekstig, linkkeja, kuvia,
videoita tai musiikkia ja sitd tulisi jakaa saannollisesti. Aihepiirien ei aina tarvitse

liittyd suoraan yritykseen tai sen tuotteisiin, vaan tarke&a on persoonallisuus,
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monipuolisuus ja ajankohtaisuus. Tarkoituksena on p&asta lahemmas kuluttajia ja
antaa myos kuluttajille mahdollisuus p&ésté adneen. (Leino 2012, 179 - 187;
Juslén 2009, 205 — 206.)

2.1.3 LOydettavyys

Yritysten on internetissa panostettava I6ydettavyyteen niissa kanavissa, joissa
potentiaaliset asiakkaat etsivat tietoa. Potentiaaliset asiakkaat etsivéat usein tietoa
hakukoneilla, joten yrityksen internet-sivuillaan julkaisema sisalté on oltava
hakukoneystavallista. (Juslén 2011, 129 — 131; Leino 2012, 85.) Liséksi
I0ydettavyyden parantamiseksi tulisi hyodyntéa erilaiset internetin luomat
mahdollisuudet olla lasné ja aiheuttaa keskustelua, kuten sosiaalinen media,

suosittelusivustot seké esimerkiksi karttapalvelut (Leino 2012, 72).

Hakukoneoptimoinnilla pyritddn muokkaamaan internet-sivujen siséltéa niin, etta
sivut nakyisivat hakukoneiden hakutuloksissa ensimmaisten joukossa. Tarke&a
hakukoneoptimoinnissa on ymmart&d, miten hakukoneet toimivat ja mita kayttajat
etsivat. (McDonald & Zayat 2011, 34.) Loydettavyyden varmistamiseksi hyvé
lahtdkohta on todennékdisten hakusanojen listaaminen, joilla kéayttajat voisivat
paatya kyseisen yrityksen sivuille. N&itd ovat usein yrityksen nimestg, toimialasta,
tuotteesta ja palvelusta sekd ndiden yhdistelmistd rakentuvat hakusanat ja -lauseet.
Todennékoisten hakusanojen tulisi toistua internet-sivujen otsikoissa ja sisalldissa,
jotta hakukoneet I6ytaisivét sivut. (Leino 2012, 86.) Hakukoneiden
toimintaperiaate ei kuitenkaan rajoitu vain hakusanoihin, vaan mutkikkaampaan
kokonaisuuteen, johon maailman suosituimman hakukone Googlen mukaan
kuuluu esimerkiksi ulkoasuun, siséltoon, tekniikkaan seké laatuun liittyvia
seikkoja. Google on myds julkaissut erilaisia materiaaleja, kuten
hakukoneoptimoinnin aloitusoppaan, jonka tarkoitus on auttaa yritysten
verkkovastaavia sivustojen vuorovaikutuksen parantamisessa seka kayttéjien ettéa
hakukoneiden suhteen. (Google 2013c).

Hakusanamainonta on maksettua mainontaa, jonka avulla voidaan varmistaa
internet-sivujen nakyminen hakukonehauissa. Hakusanamainonta perustuu
valittuihin avainsanoihin ja méariteltyihin tekstilinkkeihin, jotka nakyvét

hakukoneessa korostettuina ennen luonnollisia hakutuloksia tai niiden vieressa.
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Googlen AdWords -mainokset nakyvét oranssilla pohjalla ja niista yritykset
maksavat klikkausten perusteella. Google AdWords -palvelun kayttdminen ei
kuitenkaan takaa hakutuloksissa ndkymista. Jos kyseessa on suosittu hakusana,
Google maarittdd nakyvyyden verkkosivujen laadun ja mainoksen ostajan
madrittaman klikkauskohtaisen maksimihinnan perusteella. (Leino 2012, 282 -
287.) Liséksi Google AdWords -mainosten mitattavuus on helpompaa kuin

pelkén hakukoneoptimoinnin mittaaminen (Google 2013a).

Loydettavyytta lisdd myos lasndolo eri sosiaalisissa medioissa ja ristikkéiset linkit
eri sivustojen ja medioiden valilla. Paremman hakukoneissa ndkymisen liséksi,
lasndolo sosiaalisissa medioissa voi johtaa kéyttdjien suositteluun eri sivustoilla,
mika puolestaan parantaa l0ydettavyytta edelleen. Myos 16ydettavyys muilta
sivustoilta, kuten tietosanakirja Wikipediasta ja erilaisista karttapalveluista ja -
sovelluksista on tarked ja edelleen parantaa nakyvyyttd hakukoneissa. (Leino s.
72 -73,88-89.)

2.1.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on mediaymparisto, jossa voidaan tuottaa, jakaa ja vastaanottaa
erilaisia sisaltoja (Hakola & Hiila 2012, 195). Asiakkaiden tavoittamiseksi
sosiaalisessa mediassa on madriteltavé heidan kayttdmansé sosiaalisen median
kanavat seka ennen kaikkea yrityksen sosiaalisen median strategia. Sosiaalisessa
mediassa onnistumiseen tarvitaan pitkajanteistéd osallistumista, hyvaa sisaltoa ja

vuorovaikutusta oman kohdeyleison kanssa. (Juslén 2011, 197.)

Toukokuussa 2013 julkaistun sosiaalisen median toimialaraportin mukaan vuonna
2012 markkinoijista 86 prosenttia kokee sosiaalisen median tarkeaksi
yritykselleen ja vield suurempi enemmistd haluaisi hallita sosiaalisen median
taktiikat ja sitouttamisen keinot. Tarkeimmaksi sosiaalisen median verkostoksi 45
prosenttia valitsi Facebookin, mutta vain hieman yli kolmasosa koki Facebook-
markkinoinnin olleen tehokasta. (Social Media Examiner 2013, 5). Hakola &
Hiila (2012, 21 — 23) perustelevat viime vuosien sosiaalisen median kayton
huonoa markkinointitehokkuutta liialla keskittymiselld sosiaalisen median

alustoihin, siséltéjen ja kommunikaatiotapojen sijasta.



14

Kuten siséltdmarkkinointia kasittelevéassa alaluvussa todettiin, yritys voi hyotya
erityisesti kuluttajista, jotka ovat erittdin kiinnostuneita yrityksesta tai sitoutuneita
yritykseen ja jatkuvassa vuorovaikutuksessa sen kanssa sosiaalisessa mediassa.
Tallaiset kuluttajat saattavat jakaa yrityksesté positiivista tietoa, puolustaa sité
online-foorumeilla ja jopa auttaa markkinointikampanjoiden kaynnistamisessé.
Jotta ndmé kuluttajat pysyvat kiinnostuneina yrityksesta ja sitoutuneina sen
tuotteisiin, on yrityksen myos yllapidettava vuorovaikutusta ja jopa palkittava
heidéat sitoutumisesta. (Leino 2011, 105 — 107.)

Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti erilaisia uusia verkostoja (Leino 2011, 122).
Vuonna 2012 markkinoijien eniten kayttamat sosiaalisen median alustat olivat
Facebook, Twitter, LinkedIn, blogit ja Youtube (Social Media Examiner 2013,
23). Sosiaalisen median eri verkostot voidaan luokitella esimerkiksi
verkottumispalveluihin kuten Facebook, sisallon julkaisupalveluihin kuten
YouTube ja tiedon luokittelu- ja arviointipalveluihin kuten Digg, Monet verkostot
sopivat yhtaaikaisesti useampaan luokkaan. Kaikkien verkostojen yhteisia piirteita
ovat avoimuus, osallistuminen ja keskustelu, kéyttajien luoma sisaltd seka

yhteisot ja verkottuminen. (Juslén 2009, 117.)

2.1.5 Mobiili

Tilastokeskuksen ’Vdeston tieto- ja viestintdtekniikan kaytto” -tutkimuksen
(2012) mukaan 49 prosentilla vaestostd on dlypuhelin omassa kéaytodssa ja 45
prosenttia on kayttanyt interneti& matkapuhelimella kodin ja tyopaikan
ulkopuolella edellisen kolmen kuukauden aikana. Esimerkiksi 25 — 34 vuotiaita
tarkasteltaessa prosenttiosuus oli 70. (Suomen Virallinen Tilasto 2012b.)
Tutkimuksen liitetaulukko ”Matkapuhelimen ja muiden pienlaitteiden
internetyhteyden kéyttotarkoitukset edellisen kolmen kuukauden aikana ian,
toiminnan, koulutusasteen, asuinpaikan kaupunkimaisuuden ja sukupuolen
mukaan 2012, prosenttiosuus véestdsta (7.11.2012)” mukaan matkapuhelinta
kaytettiin eniten verkkolehtien, televisiokanavien tai internet-sivujen lukemiseen,
séhkdpostin lukemiseen seka paikannus-, reitti- tai sijaintisovellusten kayttéon
(Suomen Virallinen Tilasto 2013c).
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Ihmiset kayttavat jokapaivaisessa elamassé alypuhelimia esimerkiksi tiedon
etsimiseen, ostoksiin, sosiaaliseen viestimiseen ja navigointiin. Kuluttajat saavat
yha& nopeammin tietoa tuotteista ja palvelusta, kun tuotearvostelut ja hintavertailut
ovat heidéan katensé ulottuvilla. My®ds yritykset voivat hyodyntada mobiililaitteita
monilla tavoilla. (Leino 2011, 246 — 249.) Ihmiset voivat olla ”online”
vuorokauden ympari ja melkein missé tahansa. Odotuksena on, etté yritykset ovat
lasna seka perinteisissa ettd uusissa kanavissa ja etté yritysten viestinta on
henkilokohtaista, maantieteellisesti kohdennettua seka tilanteeseen sopivaa.
(Stanhope 2012, 12).

Yritysten nakokulmasta olennaista ilmigssa on esimerkiksi se, ettd mobiililaitteita
pidetddn aina mukana, ne ovat paikannettavissa ja laitteella voi muun muassa
maksaa ja kuvata. Yritykset voivat esimerkiksi luoda erillisid mobiililaitteille
tarkoitettuja mobiilisivuja tai -sovelluksia, paikannustietoja apuna kayttéen
l&hettd4 tarjouksia mobiililaitteisiin ja hyodyntdd markkinoinnissaan sosiaalisen
median kannykkapalveluja. (Leino 2011, 246 — 249.) Lisaksi alypuhelimella
luettava QR-koodi mahdollistaa printti-, mobiili- ja internet-mainonnan
yhdistdmisen. QR-koodin lukemalla k&ytt&ja padsee puhelimellaan koodin
piilotettuun kohteeseen kuten internet-sivulle tai tarjouskuponkiin. (Leino 2011,
255.)

2.2 Web-analytiikka

Perinteisen markkinoinnin keskeinen haaste on ollut sen onnistumisen
mitattavuus. Erityisesti mainostamisen menestyksen tai epdonnistumisen syité on
hankala jaljitt44, joten markkinoinnissa on jouduttu kokeilemaan paljon.
Kokeilujen jalkeenkin on voinut olla mahdotonta selvittdd, mikéa
markkinointitoimenpide lopulta johti menestykseen. Verrattuna perinteisiin
markkinointikanaviin, internet tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia erilaisten
toimenpiteiden menestyksen seuraamiseksi ja mittaamiseksi. Seuraamalla
internet-sivustojen tapahtumia web-analytiikkaohjelmien avulla, pystytdan
analysoimaan eri markkinointitoimenpiteiden toimivuutta, mita puolestaan
voidaan hyodyntéa markkinoinnin kehittdmisessa. (Farris & Bendle & Pfeifer &
Reibstein 2006, 263 — 264; Juslén 2009, 343; Juslen 2011, 312.)
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2.2.1 Web-analytiikkasuunnitelman laatiminen

Whitmore (2011) kuvaa blogissaan web-analytiikan suunnitteluprosessin
kuudessa eri vaiheessa (kuvio 1). Ensin tulee maarittaa tavoitteet internet-
sivustolle ja kaikille digitaalisen markkinoinnin toimenpiteille. Kun tavoitteet on
asetettu, tulee listata tavoitteita kdytantoon havainnollistavia tukikysymyksia.
Tukikysymysten perusteella méaritellaan niihin vastaava web-analytiikan tieto ja
sen saamiseksi vaadittavat toimenpiteet. Kun toimenpiteet on tehty, luodaan web-
analytiikkaohjelman avulla tarvittavat raportit. Raporttien tiedot analysoidaan ja
pyritd&dn saamaan vastaukset madritettyihin kysymyksiin, minka jalkeen prosessi
alkaa alusta tavoitteiden méaarittelylla. (Analyticspros 2011.) Whitmoren
(Analyticspros 2011) malli on suunniteltu erityisesti Google Analytics -ohjelman

kayttoon, mutta se voidaan laajentaa koskemaan myds web-analytiikkaa yleisesti.

Tavoitteet

Analyysi &
Vastaukset

Raporttien Kysymyksiin
muoto &

Paasy

vastaava
tieto

Tiedon-
saannin
vaatimat
toimen-
piteet

KUVIO 1: Web-analytiikan suunnitteluprosessi (Analyticspros 2011.)
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Suunnitteluprosessin ensimmaiset kolme vaihetta ovat myds Kaushikin (2009,
174 — 175) mukaan vélttdmattomia. Mitattavat asiat ja haluttu tieto on
maadriteltava tavoitteiden kautta, koska mitattavia asioita ja ndkdkulmia on niin
paljon. Tavoitteiden asettaminen on valttaméatontéd esimerkiksi motivoinnin
kannalta. Digitaalisessa markkinoinnissa onnistumista ei voida mitata, jos
tavoitteita ei ole asetettu. (Kaushik 2009, 174 — 175.)

Web-analytiikan suunnitteluprosessin kolmannessa vaiheessa toteutetaan
toimenpiteet, jotka haluttujen asioiden mittaaminen vaatii (Analyticspro 2011).
Toimenpiteité voivat olla esimerkiksi tavoitteiden méérittely web-
analytiikkaohjelmaan tai seurantakoodien asentaminen internet-sivustolle (Juslén
2009, 362 - 363). Jos Whitmoren web-analytiikan suunnitteluprosessi yleistetdan
koskemaan web-analytiikkasuunnitelman tekoa yleisesti, kuuluu myds oikean
web-analytiikkaohjelman valinta “tiedon saannin vaatimat toimenpiteet” -kohtaan.
Kaushikin (2010, 17) mukaan tavoitteet on maariteltva tarkasti, jotta tiedetaan
mitd web-analytiikkaohjelmalta halutaan. Liséksi on varmistettava web-
analytiikkaosaaminen seké& web-analytiikan vastuut organisaatiossa (Tonkin &
Whitmore &.Cutroni 2010, 38).

Viidennessd ja kuudennessa vaiheessa on vuorossa méaaritelld, mitka raportit
luodaan, minne ne tallennetaan ja kuinka usein seka niiden tallentaminen seké
kuinka tietoa analysoidaan, tuodaan paattéjien tietoon seka hyddynnetaan. Kun
suunnitelma on toteutettu, tulee mitattujen tietojen ja analyysien pohjalta
seuraavaan web-analytiikkasuunnitelmaan méarittad uudet tavoitteet ja web-

analytiikan suunnitteluprosessi alkaa alusta. (Analyticspros 2011).

2.2.2 Mittaaminen ja analysointi

Tassé alaluvussa esitelladn mittaamista ja analysointia yleiselld tasolla eri
teorialdhteiden pohjalta. Opinndytetydn toiminnallisessa osiossa kaydééan
tarkemmin l&pi valittujen mittareiden kaytto, tulkinta ja hyddyntdminen. Kaikkia
ohjelmien tarjoamia mittareita ja raportteja ei tdman opinndytetyon puitteissa
kayda lapi.
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Kaushikin (2010, 63-64) web-mittauksen kiertokulkuprosessi (kuvio 2) kuvaa
web-analytiikan jatkumoa. Kun mitattavat asiat on madaritelty, mitattu ja
analysoitu, tehdaan toimenpiteita keratyn tiedon perusteella. Jos toimenpiteita ei
voida tehdd, tulee hyddyttémien asioiden seuranta lopettaa. Jos toimenpiteita
tehdaan, yritetd&n parantaa mittaamista kyseisten asioiden kohdalla. Mitattavat
asiat maéritell&an taas uudelleen ja mittaaminen alkaa alusta. Juslén (2011, 314 —
318) luonnehtii tarkemmalla tasolla web-analytiikan pitavan sisélldan seka
internet-sivujen kayttoon ja kavijoihin liittyvan tiedon kerddmisen ja

tallentamisen, tiedon muokkaamisen ja raportoinnin seka sen analysoinnin.

Maarittely

Paranna tai Mittaaminen

poista

Analysoiminen

KUVIO 2. Web-mittauksen kiertokulkuprosessi (Kaushik 2010, 63.)

Juslénin (2011, 314 — 318) mukaan web-analytiikkaa kéytetdén johdon ja
markkinoinnin tyévalineenad markkinointiin liittyvan paatdksenteon apuna.
IImididen, riippuvuussuhteiden ja trendien I0ytdmiseksi on keskityttava
analysoimaan péaatoksenteon kannalta olennaisia tietoja. Kaushik (2010, 63, 148)



19

painottaa, ettd myos edistyneessa web-analytiikassa tulisi aina valita vain
muutama kaikista tarkein mittari, joiden avulla voidaan koota web-analytiikan

avulla kyseisen yrityksen strategian kannalta olennaisimmat asiat.

Petersonin (2004, 55) web-analytiikkatiedon pyramidimalli (kuvio 3) kuvastaa
web-analytiikan ndkdkulmasta tiedon maaréé ja sen kayttdarvoa. Kaikista suurin
kayttdarvo on tiedolla, jota on vahan. Téllaista tietoa on esimerkiksi segmentoitu
kayttdjatieto. Osumista, sivujen katseluista ja kavijoista puolestaan voidaan saada

paljon tietoa, mutta yksittéin tietojen kédyttéarvo ei ole korkea.

Kayttajatieto

e
& Kavijat
og&
>
e / Sivujen katselut \
/ Osumat \

Tiedon maara

KUVIO 3. Web-analytiikkatiedon pyramidimalli (Peterson 2004, 55.)

Tiedon madran ja kayttdarvon perusteella jaottelun lisdksi mittarit voidaan jakaa
mitattavien asioiden eri osa-alueiden perusteella. Kaushikin (2010, 36 - 57)
mukaan web-analytiikan perusmittaristoon kuuluu kahdeksan mittaria: vierailut,
vierailijat, vierailuaika sivustolla, vierailuaika sivulla, vélitdn poistumisprosentti,
poistumisprosentti, konversioaste ja sitoutuminen. Seuraavassa méaéritelldan

mittarit.
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Vierailut kertoo kayttajan sivustolla viettdméasté ajasta ennen poistumista. Vierailu
tarkoittaa yhden vierailijan sivustolla viettaméaa aikaa.

Vierailijat kuvaa sivustolla kdyneiden kayttajien lukumaéaraa. Jos kayttdja palaa
sivustolle ja evéste voidaan tunnistaa, rekisterdidaan kayttdja “palaavana
kayttajana”. Muut kayttdjéit ovat siis uusia kayttajid”, myos jos evéste on
poistettu tai kéytetadn eri tietokonetta.

Vierailuaika sivustolla kertoo koko sivustolla kaytetyn ajan.

Vierailuaika sivulla kertoo yksittéisella sivulla kdytetyn ajan.

Véliton poistumisprosentti kertoo prosenttiosuuden kéyttéjistd, jotka poistuivat

ensimmaiseltd sivulta, eivatka jatkaneet muille sivuille.

Poistumisprosentti kertoo, kuinka suuri osuus kayttéjista poistui sivustolta tietylta

sivulta. Prosentin avulla voidaan seurata, poistuivatko kdyttajat sivustolta jonkin

tapahtuman suorittamisen jalkeen vai jostakin muusta syysté, joka tulisi korjata.

Konversioaste kuvaa uusien kayttajien” osuutta, jotka suorittivat jonkin

sivustolle maaritellyn tavoitteen.

Sitoutuminen kertoo ”palaavien kayttdjien” maéran. Sitoutumista voidaan tutkia
muun muassa sivustolla kaytetyn ajan, sivustolla katseltujen sivujen maaran,
sivustolle palattavien kertojen seké kulutettujen sisaltojen perusteella. Tulkinta ei

kuitenkaan ole yksiselitteista.

Internet-sivuilta on mahdollista saada paljon tietoja sen kévijoista. Aloitettaessa
internet-sivujen seurannan on yleiskasityksen saamiseksi suositeltavaa seurata
vain tiettyja tekijoita kuten kavijoita ja sisaltdjen kayttéd. Tarkemmin sanottuna,
seurattavat asiat voivat olla esimerkiksi kdvijamaarét tiettyind ajanjaksoina,
liikenteen l&hteet, vierailijoiden eniten kayttamat sisallot, vierailijoiden sivuilla
kayttdma aika ja ké&vijoiden maantieteelliset sijainnit. (Juslén 2011, 312 — 313.)
Taulukko 1 esittaa Juslénin (2009, 349) kuvaaman yksinkertaisen perusmittariston

internet-sivuston markkinointitehon seuraamiseen.
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TAULUKKO 1. Yksinkertainen perusmittaristo internet-sivuston

markkinointitehon seuraamiseen (Juslén 2009, 349.)

LIKENTEEN  KAVIJAT KPL MYYNTI- KON- UUDET KON-
LAHDE LIDITKPL  VERSIO-%  ASIAKKAAT  VERSIO-%
KAVIOISTA  KPL LIIDEISTA

ﬁi‘::;fne 800 35 4,4 % 4 11,4 %
Linkit muil- 600 20 33% 2 10,0 %
ta sivustoilta
e e 650 31 4.8% 1 3,2%
[ty 100 2 20% 0 0,0%
el 120 5 42% 0 0,0%
Google

. 180 8 44% 1 12,5 %
luonnolliset
ig\‘;vg('ﬁ i 200 21 10,5 % 3 14,3 %
CAIKKI 2650 122 46% 11 9.0%

Web-analytiikkaohjelmat tarjoavat laajan valikoiman erilaisia mittareita
yhdistavia raportteja. Esimerkiksi Google Analytics sisaltdd noin 60 erilaista
raporttia, jotka on jaoteltu eri kategorioihin. Yrityksien on valittava asettamiensa
tavoitteiden pohjalta olennaisimmat raportit, koska kaikkien raporttien
seuraaminen on turhaa ja mahdotonta. (Tonkin & Whitmore & Cutroni 2010,
144.)

2.2.3 Web-analytiikkaohjelmat

Tama kappale esittelee lyhyesti markkinoiden web-analytiikkaohjelmia seké sen
valintaan vaikuttavia tekijoita. Lisdksi Google Analytics -ohjelma esitelldén
tarkemmin, koska sitd kaytetddn opinnédytetyon toiminnallisessa osiossa.
Perustelut ohjelman valinnalle esitetdan tarvekartoituksen yhteydessé luvussa 3.

Tiedon kerdédmiseen voidaan kayttaa loki- eli internet-sivuja yllapitavien

palvelimien automaattista tiedonkeruuta hyodyntévaa tai selainpohjaista eli
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kavijan selainta ulkopuolisen palvelun avulla hyddyntavad menetelmaa.
Menetelmien antamat tulokset ovat erilaisia, koska ne toimivat eri tekniikoilla.
Niité ei voida vertailla kesken&an, mutta niitd voidaan kayttaa yhta aikaa toisiaan
tdydentéavina. (Juslén 2011, 314 — 318.) Internetin alkuaikoina web-
analytiikkatyokalut olivat kaikki lokipohjaisia ja viimeaikoina selainpohjaisten
ohjelmien maaré on lisdantynyt (Byrne 2007, 34). Nykyaikaiset markkinoilla
olevat web-analytiikkaohjelmat ovat niin sanottuja SaaS (Software as a Service) -
ohjelmistoja. SaaS -ohjelmistot ovat palvelupohjaisia web-
analytiikkaohjelmistoja, joiden kustannukset yleensad méaarittyvat laajuuden
mukaan. (Croll & Power 2009, 591.) SaaS -pohjaiset web-analytiikkaohjelmat
tarjoavat korkeatasoisen web-analytiikkaratkaisun, jonka avulla voidaan suorittaa

syvallisté tietojen analyysia (Kaushik 2010, 19).

Web-analytiikkaohjelman valintaa ennen tulisi tutustua tarkkaan markkinoilla
oleviin web-analytiikkaohjelmiin. Térked ominaisuus on mahdollisuus seurantaan
ja analysointiin pitkélla aikavélilla. Markkinoilla on monia maksuttomia web-
analytiikkaohjelmia ja lisdksi monet maksulliset ohjelmatkin tarjoavat
maksuttomia kokeilujaksoja. Web-analytiikkaa tulisikin ensin kokeilla yhdella tai
muutamalla ohjelmalla ennen lopullisen valinnan tekemista. (Sostre & LeClaire
2007, 76.) Oikea ratkaisu ei ole valita monia web-analytiikkaohjelmia ellei
kaytettavasta web-analytiikkaohjelmassa ole suuria puutteita. Monien ohjelmien
samanaikainen kaytto vain vaikeuttaa analysointia tiedon maéaran ja erilaisten
mittausmenetelmien vuoksi. Monien ohjelmien perustoiminnot ovat lopulta samat,
joten miké tahansa ohjelma oikein ja syvéllisesti kdytettyn& voi toimia hyvin web-
analytiikassa. (Kaushik 2010, 423 — 433.)

Vuonna 2011 maailman johtavin web-analytiikkaohjelma oli Google Analytics 45
prosentin markkinaosuudella. Seuraavaksi suosituimpia ohjelmia olivat Adobe
Analytics (24 %), IMB Digital Analytics (5 %), WebTrends (2 %) ja muiden (9
%) web-analytiikkaohjelmat, eli Google Analyticsin kaytto jopa ylitti kaikkien
muiden web-analytiikkaohjelmien yhteenlasketun kdytén, kun ei oteta huomioon
kayttdjia, jotka eivat kayttaneet mitdan web-analytiikkaohjelmaa. (Clifton 2012,
127 — 130.) Yksi kotimaisista, suosituista web-analytiikka- ja
kavijaseurantaohjelmista on Snoobi, jonka avulla voidaan muun muassa tunnistaa

yritysasiakkaita (Leino 2012, 229). Googlen kilpailija Yahoo! karsi vuonna 2012
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tuoteportfoliostaan tuottamattomia seka sitouttamattomia tuotteita mukaan lukien
web-analytiikkaohjelmansa (Marketing Land 2012).

Search Engine Land (2013a) listaa internet-sivuillaan suosituimpia web-
analytiikkapalveluita Googlen maksuttoman Google Analytics -ohjelman

(esitelladn mydhemmin) rinnalle:

Adobe Analytics luo muokattavia raportteja eri formaateissa noin 5000 dollarin

kuukausihinnalla.

IBM Digital Analytics tarjoaa kayttajaystavallista tietoa, jota voidaan vertailla

kaikkien kategorioiden osalta toimialan standarditietoihin ja jonka perusteella on
helppo tehda toimenpiteitd. Ohjelman hinta muodostuu kayttésopimuksen

mukaan.

Google Analytics Premium -versio tarjoaa rajattoman méaéaran tietoa ja

korkeatasoisimmat asiakastukipalvelut 150 000 US-dollarin vuosihintaan.

WebTrends puolestaan on yksi ensimaisistd web-analytiikkayrityksista, jonka
paatuote edelleen on web-analytiikka. Ohjelma tarjoaa neuvoteltavaan hintaan
rajattoman méaaran muokattavia mittareita seké parhaimmat mobiililiikenteen ja

sosiaalisen median mittarit.

Suomen web-analytiikkapalveluiden suosiosta ei [0ytynyt tuoretta tietoa, mutta
Vierityspalkki.fi:n web-analytiikkapalveluita vertailevan blogi-kirjoituksen

mukaan (2009) Suomen suosituin kotimainen web-analytiikkaohjelma:

Snoobi Analytics on kotimainen web-analytiikkaohjelma, joka siséltada

kavijaliikenteen seurannan lisaksi sosiaalisen median ja offline -median

seurannan.

Myd6s monet sosiaalisen median palvelut ja sovellukset tarjoavat omia web-
analytiikkavalineitd. Facebook tarjoaa kayttajilleen tilastoja sivun kévijatiedoista
sekd ohjeita tilastojen hyddyntamiseen Facebook -sivun kehittdmisessa.
(Facebook 2013b.) My®és toinen sosiaalinen yhteisopalvelu Pinterest julkaisi
maaliskuussa 2013 oman web-analytiikkatyokalun, jonka avulla kayttajat voivat

selvittdd, minkalainen sisélto kiinnostaa muita kayttajia eniten. Tydkalun on
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tarkoitus olla kilpailuetu Pinterestille luomalla asiakkailleen lisdarvoa
syvallisemmalla palvelulla, joka tukee yritysten sisdltOstrategioita ja -suunnittelua.
(Ad Age Digital 2013.)

Google Analytics

Google on maailman suosituin hakukone, jonka tavoitteena on jarjestaa tietoja ja
tuoda ne ihmisten saataville (Google 2013d). Liséksi Google tarjoaa lukuisia
palveluita seka yksityishenkildille etta yrityksille. Yrityksille Google tarjoaa
erilaisia markkinointitydkaluja verkossa, kuten mainostamista tukeva Google
AdWords, tyoskentelyé tehostava Google Apps ja verkkosivujen
optimointityokalu Google Analytics. (Google 2013e.)

Google Analytics on internet-sivujen ilmainen, tehokas ja monipuolinen
seurantavaline, joka soveltuu hyvin internet-sivustojen markkinointitehon
seuraamiseen ja sitd kayttavat kymmenet miljoonat kayttajat. Google Analytics on
kaiken kokoisten internet-sivustojen seurantaan soveltuva selainpohjainen
analytiikkaohjelma. (Juslén 2011, 319; Leino 2011, 226.) Jotta Google Analytics -
ohjelmaa voitaisiin hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla, tarvitaan
yrityksessa osaamista ja aikaa ohjelmointiin, hallintaan, analysointiin ja tulosten
esittamiseen. Ohjelman kayttéonottamiseksi digitaalisen markkinoinnin tavoitteet
ja strategiat, vastuuhenkil6t, tydkalut, olennainen tieto seka tiedon
hyodyntamistavat on oleellista maarittdd. (Tonkin & Whitmore & Cutroni, 2010,
38 -42.) Google Analytics asennetaan luomalla ensin Google Analytics -
kayttajatili, minké jalkeen internet-sivustolle asennetaan seurantakoodi (Jusléen,
2011, 322; Leino 2011, 226).

Google Analytics -ohjelman avulla voidaan koota ja suunnitella erilaisia kavijoista
kertovia raportteja seka mééritelld asiakassegmentteja. On myods mahdollista luoda
erilaisia muokattuja raportteja, jolloin ohjelma lahett&4 tiedon kaikista akillisista
tai odottamattomista muutoksissa sivuston tiedoissa. Lisaksi ohjelman kayttajat
voivat tehdd yksityisié tai jaettuja merkint6ja suoraan kaavioihin, jolloin
esimerkiksi selitykset odottamattomille muutoksille sivun historiassa voidaan
tallentaa. (Google 2013f.)
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Google Analytics tarjoaa mahdollisuuksia esimerkiksi kampanjoiden tehokkuuden
seuraamiseen, verkkokaupan raportointiin, tavoiteseurantaan ja linkkien kayton
seurantaan. Tavoitteiden asettaminen ja niiden toteutumisen seuraaminen ovat
erityisen téarkeitd internet-sivuston markkinointitehokkuuden seuraamiseksi.
Asetetut tavoitteet voivat olla verkkokaupan myyntilukuja, palautelomakkeen
tayttdmisig, e-kirjan lataamisia ja niin edelleen. Tavoitteita mitataan, joko tietyn
sivun kavijamaaran, kaytetyn ajan, vierailtujen sivujen lukumaaran tai

tuottovaikutuksen perusteella. (Juslén 2011, 320.)

Google Analytics -ohjelman perusraportit voidaan jakaa kuuteen kategoriaan:
hallintakeskus, sivuston seuranta, kavijat, liikenteen lahteet, sisélto ja tavoitteet
(Juslén 2011, 328; Tonkin & Whitmore, Cutroni 2010, 144). Hallintakeskus-sivu
on niin sanottu yhteenvetosivusto seurattavasta internet-sivustosta. Sivuston
seuranta -osiossa voi puolestaan hallita sivuston kayttod koskevia automaattisia
ilmoituksia. Kévija- ja lilkenteen lahteet -raportointindkymat kokoavat tietoa
kavijoihin ja liikenteen lahteisiin liittyen. Sisélto-sivu esittaa internet-sivuston
sisallon kayttod koskevan tiedon, ja tavoitteet -osiossa seurataan asetettujen
tavoitteiden toteutumista. (Juslén 2011, 328.)

Google Analyticsin avulla voidaan seurata my6s paljon muuta hyodyllista tietoa.
Esimerkiksi monikanavien avulla voidaan seurata eri digitaalisten medioiden
vuorovaikutusta. Niiden avulla voidaan nahda, miten kévijat liikkuvat eri
markkinointikanavien valill4. Taté tietoa voidaan hyodyntéa seka eri
markkinointikanavien painotuksien ettd tarkemmin esimerkiksi avainsanojen

méarittelyssé ja suunnittelussa. (Google 2013g.)

Google Analyticsia kehitetddn koko ajan. Viime aikoina Google on muun muassa
tehnyt muutoksia Google Analytics -ohjelmaan kaytettavyyden parantamiseksi
mobiililaitteilla. (Digitoday 2013.) Hakukoneiden luonnollisen haun avainsanojen
seuraamiseen on tulossa suuri muutos. Jo nyt Google-tilille kirjautuneiden
kéayttaméat hakusanat eivat ndy web-analytiikkaohjelmien avainsana-raporteissa.
Google on vahitellen muuttamassa kaikki luonnolliset haut salaisiksi, joten niissa
kaytettyja hakusanoja ei voida enaa seurata. (Search Engine Land 2013b.)
Tulevaisuudessa vain maksettujen hakusanamainosten kautta tulleiden kayttajien

kayttdmid hakusanoja voidaan seurata. Muutokseen tulee varautua keskittymalla
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hakusanojen sijasta kéyttdjien katselemaan sisaltéon seké aloitussivuihin.
(Netbooster 2013.)

2.2.4 Web-analytiikan etiikkaa

Etiikka tarkoittaa ihmisen moraalista kdyttaytymistd. Moraali taas puolestaan
tarkoittaa yksiloiden ja yhteisojen kasitysta hyvastd ja pahasta sekd oikeasta ja
vadrastd. Tamé alaluku késittelee web-analytiikkaan liittyvaa etiikkaa ja sita

ohjaavia lakeja.

Ihmiset jattavat tietdmattaankin internetia selatessaan paljon jélkia, joiden avulla
heidén henkil6tietoihinsa on mahdollista paasta kasiksi. Eri palveluntarjoajat
keraavat rekisteritietoja, joiden avulla markkinoidaan entista kohdennetummin.
(Makinen 2006, 99.) Viime aikoina on keskusteltu paljon ihmisten virtuaalisesta
yksityisyydensuojasta. Yhdysvaltojen presidentti on joutunut vakuuttelemaan,
ettei NSA vakoile tavallisia ihmisi4 ja etté vakoilua k&ytet&dan vain terrorismin
torjuntaan, joukkotuhoaseiden etsintddn seka virtuaaliturvallisuuden
parantamiseen Kirjoittaa Taloussanomat (2013). Myds yritysten kerda@mien tietojen
osalta aihe on Kiistanalainen. Esimerkiksi Google ilmoitti alkavansa kayttaa
1.11.2013 alkaen kayttajiensé kasvoja ja suosituksia mainosten yhteydessa.
Google perustelee uudistusta, silla ettd kayttdjat voivat valita tietojen kaytosta
seka silla, etta suosittelu on suunnattu kavijoiden omille kontakteille. (Talentum
2013.)

Séahkadisen viestinnan tietosuojalain mukaan kavijatiedon tallentaminen on
sallittua evasteiden avulla, mutta kéyttéjille on kerrottava tietojen tallentamisesta
ja kéayton tarkoituksesta (516/2004, 78). Pykalan 12 a. mukaan tilastollisia
analyyseja saa tehda automaattisen tiedon kerdyksen avulla, jos yksittéiset
kayttajat eivat ole tunnistettavissa tiedoista (516/2004, 12 a 8). Lain pykalan
mukaan kerdttyja tietoja saa kohdentaa suoramarkkinointiin telekopiolaitteiden,
séhkdpostiviestien, tekstiviestien, puheviestien, daniviestien tai kuvaviestien
avulla vain henkildille, jotka ovat antaneet siihen suostumuksensa. Muissa
tapauksissa suoramarkkinointi on sallittua, mutta sen estdminen on oltava helppoa
ja maksutonta. (516/2004, 26 §.)
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Mékisen (2006, 112) mukaan lait eivét valitettavasti pysy ajan tasalla koko ajan
kehittyvan tietotekniikan mukana. On kuitenkin monia kansallisia seka
kansainvélisia tahoja, jotka pyrkivat pitdimaan huolta web-analytiikan
eettisyydestd. Digital Analytics Association, digitaalisen analytiikan liitto, on
luonut ”web-analyytikon etiikan kdytanteet” (The Web Analyst’s Code of Ethics),
joiden tarkoituksena on parantaa asiakastiedon kohtelua. Toimijat voivat
allekirjoittaa kaytanteet ja ndin osoittaa sitoutumisensa niihin. (Digital Analytics
Association 2013). Myos digitaalista markkinointiviestintaa edistavé yhdistys I1AB
Finland on mukana luomassa kannanottoja EU-parlamentille
verkkomarkkinoinnin lainsaadantoon liittyen. Liséksi IAB Finland pyrkii
Suomessa vakinaistamaan ja jalkauttamaan verkkomainonnan
tietosuojakaytantoja. (IAB Finland 2013.) Monet tutkijat kuten Kaushik (2007,
25) seka Juslén (2009, 357) painottavat, ettd kayttajatiedon kerddminen ja sen
hyddyntamistarkoitus on oltava kayttajien hyvaksymaa.

Seka lakien ettd eettisten kaytantdjen nojalla yha useammat yritykset ovatkin
julkaisseet sivuillaan tietosuojalausekkeensa. Yle kertoi maaliskuussa
tietosuojalauseketta késittelevassa blogikirjoituksessaan evésteiden kéytosta ja
niiden hyodyntdmistarkoituksista seka kaytettavista web-analytiikkaohjelmista
(Yle 2012). Myos Google kertoo Google Analyticsin internet-sivuilla tietojen
suojaamiseen liittyen, ettd ohjelma kéayttaa web-analytiikkaohjelmassa vain
evésteitd, jotka eivét tallenna kayttajista yksiloivia tietoja (Google 2013h). Google
on myos kehittanyt erilaisia tyokaluja, joiden avulla kéyttajat voivat tarkemmin

méaritelld, mité tietoja heista keratdan (Analytics.fi 2010).
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN VAIKUTUSTEN SEURANTA JA
MITTAAMINEN CASE-ORGANISAATIOSSA

Tassa luvussa esitelladn Case-organisaatio Lahden ammattikorkeakoulu,
tarvekartoitus-tutkimuksen empiiriset taustat seka tutkimustulokset teemoittain.
Lopuksi alaluvussa ’Case-organisaation digitaalisen markkinoinnin nykytila ja

tarve web-analytiikalle” esitetddn vield johtopaétoksia tutkimuksen perusteella.

3.1 Case-organisaatio Lahden ammattikorkeakoulu

Lahden ammattikorkeakoulu on itsendisena tulosalueena Péijat-Hameen
koulutuskonserniin kuuluva ammattikorkeakoulu, jossa opiskelee noin 5300
opiskelijaa ja opettaa 250 opettajaa. Muuta henkil6kuntaa on liséksi noin 150.
(Lahden ammattikorkeakoulu 2013a.) Lahden ammattikorkeakoulun seka muiden
Paijat-Hameen koulutuskonsernin itsenaisten tulosalueiden, Koulutuskeskus
Salpauksen ja Tuoterenkaan asioiden parissa tydskentelee myos Péijat-Hameen
koulutuskonsernin kautta monia toimijoita kuten viestinta- ja markkinointiosasto

(Paijat-Hameen koulutuskonserni 2013a).

Lahden ammattikorkeakoulun missio maakunnallisena vaikuttajana,
kansainvélisesti arvostettuna ja verkostoituneena, on asiantuntijoiden ja osaajien
tuloksellinen kouluttaminen tyGeldmé&an. Visio on olla oppimisen ja kestévan
uudistamisen kansainvalinen huippuyksikké. (Lahden ammattikorkeakoulu 2012.)
Lahden ammattikorkeakoulun arvoja ovat luottamus, avoimuus, asiakaslahtdisyys,
toisen ihmisen arvostaminen ja uudistuminen (Paijat-Hdmeen Koulutuskonserni
2013b).

Lahden keskustassa vuonna 2011 avattiin koulutuskeskus Fellmannia, joka kattaa
tieto- ja kirjastopalvelut, kokouspalvelut seka ravintola- ja kahvilapalvelut.
Fellmannian toimintamallia seuraten meneilld on myos eri alojen yhteisen
kampuksen suunnittelu ja rakentaminen Niemenkadulle. Tavoitteena on luoda
innovaatiokeskittymé, joka pyrkii monimuotoisuuteen, muunneltavuuteen ja

monitoimijaisuuteen. (Lahden ammattikorkeakoulu 2013b.)

Lahden ammattikorkeakoulun koulutustarjontaan kuuluvat 18 kulttuurialan,

liiketalouden, sosiaali- ja terveysalan ja tekniikan koulutusohjelmaa seka
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kahdeksan ylemman ammattikorkeakoulun koulutusohjelmaa. Liséksi Lahden
ammattikorkeakoulu tarjoaa muita koulutusvaihtoehtoja kuten avoin
ammattikorkeakoulu, tdydennyskoulutus ja ammatilliset erikoistumisopinnot.
(Lahden ammattikorkeakoulu 2013c.)

Lahden ammattikorkeakoulu tekee myds yhteisty6ta muiden
ammattikorkeakoulujen kanssa. Se kuuluu strategiseen ammattikorkeakoulu-
liittoumaan nimelta FUAS — Federation of Universities of Applied Science
yhdessa Hadmeen ammattikorkeakoulun ja Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa.
(Lahden ammattikorkeakoulu 2013a.) FUAS:n tavoitteena on olla kansainvalisesti
arvostettu ja kilpailukykyinen ammattikorkeakoululiittouma, joka tarjoaa kaikKki
korkeakouluopetus-, tutkimus- ja aluekehityspalvelut (FUAS — Federation of
Universities of Applied Sciences 2013). Yhteistyon ansiosta Lahden
ammattikorkeakoululla on mahdollisuus tarjota esimerkiksi kattavaa aikuis- ja
erityiskoulutusta sekd harjoittaa tutkimus- ja kehitysty6ta. (Lahden

ammattikorkeakoulu 2013a).

3.2 Empiirisen tutkimuksen taustaa

Opinndytetydn empiirisessé osiossa on tarkoitus kartoittaa case-organisaatio
Lahden ammattikorkeakoulun tarpeet web-analytiikalle ja muodostaa seké
tarpeiden ettd opinnaytetydssa kdytetyn teorian pohjalta case-organisaatiolle web-
analytiikkasuunnitelma. Tuotettavassa web-analytiikkasuunnitelmassa
kaytettavaksi mittaus- ja seurantaohjelmaksi valittiin Google Analytics, koska se
on maksuton ja myos asennettu Lahden ammattikorkeakoulun internet-sivuille
uusien internet-sivujen kayttdonoton yhteydessé kesakuussa 2012. Kyseisen
ohjelman valintaa tukee myos se, ettd palvelu on maailman suosituimman
hakukoneen rinnalla myds Googlen oma tuote, jonka avulla saatavia tietoja

voidaan hyddyntad esimerkiksi juuri hakukoneoptimoinnissa.

Tama case-organisaation tarpeita kartoittava tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus,
joka toteutettiin ryhmdhaastatteluna 18.3.2013.Ryhmaéhaastattelu soveltuu
tilanteisiin, joissa on etua, ettd ryhméanjasenet voivat saada toisensa muistamaan
asioita ja néin voidaan saada laajempia vastauksia. Ryhméahaastattelussa

haastattelija ohjaa keskustelua ja kysyy kysymyksia seka yhteisesti ettd henkil6ilta
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yksittéin. (Hirsijarvi & Hurme 2001, 61 — 63.) Tutkimusmenetelmaksi valittiin
ryhmdhaastattelut, koska haastateltavia oli vain muutama. Néin saatiin
mahdollisimman paljon keskustelua ja ideoita aikaan, miké oli oleellista timan
tutkimuksen kannalta. Case-organisaation digitaalisen markkinoinnin ja sen
mittaamisen nykytilaa seké tarpeita kartoittavan tutkimuksen ryhmahaastattelun
tarkoitus oli tukea web-analytiikkasuunnitelman toteutuksessa.

Ryhmaéhaastattelun runko oli puolistrukturoitu ja se oli jaettu teemoihin.
Teemahaastattelurungon avulla voidaan ohjata haastattelua ja varmistaa, etta
kaikki aiheeseen liittyvat aihealueet muistetaan kdydé 1api (Eskola & Suoranta
2000, 96 — 97). Haastattelua ohjattiin neljan teeman avulla ja niihin liittyvilla
apukysymyksilla, mutta haastateltavat pystyivat palaamaan jo kasiteltyihin
teemoihin missa vaiheessa haastattelua tahansa. Haastattelurunko (liite 1)
ldhetettiin haastateltaville my6s etukdteen, jotta he pystyivat tutustumaan ennalta
teemoihin. Haastattelun kesto oli noin puolitoista tuntia ja haastattelut

nauhoitettiin. Ennen tulosten analysointia haastattelu litteroitiin.

Haastattelurunko (liite 1) rakennettiin soveltamalla muun muassa Whitmoren
(Analyticspro 2011) web-analytiikan suunnitteluprosessin ensimmaisié vaiheita:
tavoitteet, tukikysymykset. Haastattelun tarkoituksena oli siis selvittéa internet-
sivuston ja digitaalisen markkinoinnin tavoitteet sekd miten tavoitteisiin
paasemista tulisi seurata. Haastattelurunko jaettiin teemoihin kéyttden myods apuna
kirjan Performance Marketing with Google Analytics (Tonkin & Whitmore &
Cutroni 2010, 42 - 43) ohjeita Google Analyticsin kéyttdonottoon. Kyseinen teos
ké&sitteli raportit ja teemat Google Analytics -ohjelman omaa rakennetta seuraten,
joten lahde sopi luonnollisesti tdmén tutkimuksen haastattelun pohjaksi.
Haastattelun nelj4 teemaa ovat: digitaalinen markkinointi ja sen vaikutusten
mittaaminen case-organisaatiossa, tavoitteet ja toiveet digitaalisen markkinoinnin
vaikutusten mittaamiselle case-organisaatiossa, case-organisaation kannalta
olennaiset Google Analyticsin mittarit ja raportit sekd case-organisaation
digitaalisen markkinoinnin kehittdminen mittarien ja raporttien analysoinnin

perusteella.

Ryhmaéhaastatteluun osallistui case-organisaatio Lahden ammattikorkeakoulun

viestinta- ja markkinointijohtaja, yhteyssuunnittelija, web-suunnittelija,



viestintasuunnittelija sek& myynnista ja asiakkuuksista vastaava henkil, joka oli

my0s projektipaallikkdna Lahden ammattikorkeakoulun internet-sivujen

uudistusprojektissa. Toimeksiantajan toiveesta ryhmahaastatteluun osallistuneiden

kommentit tuloksissa esitetdadn ilman henkilon nimea tai tittelia.

Ryhmahaastattelussa saadun aineiston laatu on hyva, koska niihin osallistuivat

case-organisaation markkinoinnista ja viestinnasta vastaavat ja siihen osalliset,

keskeiset henkilot. Web-analytiikka Google Analytics -ohjelman avulla ei ollut

erityisen tuttu haastateltaville, mika vaikutti aineiston laatuun ohjelmaa

kéasittelevien teemojen ja kysymysten osalta.

3.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitetadn teemoittain tutkimustulokset, jotka saatiin

ryhméhaastattelun pohjalta. Teemat on esitetty kuviossa 4.

Haastattelurunko
( Y4 Y4 Y4
4. Case-
- . 2. Tavoitteet ja 3. Case- orga'msa_atlon
1. Digitaalinen . o B . digitaalisen
o toiveet digitaalisen organisaation L
markkinointi ja sen Lo markkinoinnin
. markkinoinnin kannallta e
vaikutusten . . kehittaminen
. . vaikutusten olennaiset Google RN
mittaaminen case- . . - Lo mittarien ja
. . mittaamiselle case- Analytics:n mittarit .
organisaatiossa . ) ! . raporttien
organisaatiossa ja raportit S
analysoinnin
perusteella
_ J L J J

KUVIO 4. Haastattelurunko
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3.3.1 Digitaalinen markkinointi ja sen vaikutusten mittaaminen case-

organisaatiossa

Ensimmainen teema kasittelee digitaalista markkinointia ja sen vaikutusten

mittaamista case-organisaatiossa. Ensimmainen teema on jaettu viiteen

alateemaan, jotka esitetdan seuraavassa kuviossa 5.

q A
1. Digitaalinen markkinointi ja sen vaikutusten
mittaaminen case-organisaatiossa
\ J

é N( N[ N( N[/
c. Paa-
b.slir:/t;;nnet- markkinointi- e. Digitaalisen
a. Internet- vu) kanavat d. Vastuut paa- markkinoinnin
L merkitys vuoro- s R
sivujen . kavijoiden markkinointi- menestyksen
: vaikutuksessa . : s :
tarkoitus . houkuttelemi- kanavista maarittely ja
asiakkaan ) .
seksi Internet- mittaus
kanssa -
sivuille
. J \L J L J \L J L J
( N( N( N( ) (- Nettisivut:
- Haasteena Ristiinviittaus: kdvijamadrat/
erilaiset - Hakukone- - Pa3vastuu maat, joista
kohderyhmit optimointi johdolla tultu sivuille
- Viestinnan ja - Tiedon valitys - Sosiaalinen - Viestinta- ja - Hakusanat
markkinoinnin erityisesti media markkinointi- - Sosiaalinen
véline potentiaalisille - Lnkit eri osasto vastaa media:
- Mielikuvien hakijoille sivustoilta operatiivisesti kavijamaara/
herattdja - Merkitys - Sahkdposti - Vastuut jaettu tykkaykset/
osana - Painetut tyotehtavien seuraajat
markkinointia esitteet mukaan - Analysointi
kasvanut - Tapahtumat puuttuu
. J \\ J L J \\ J L J

KUVIO 5. Digitaalinen markkinointi ja sen vaikutusten mittaaminen case-

organisaatiossa

a. Internet-sivujen tarkoitus

Case-organisaatio Lahden ammattikorkeakoulun digitaalinen markkinointi ja

internet-sivut ovat uusien kesdkuussa 2012 paivitettyjen internet-sivujen myota

tulleet entista keskeisemmiksi viestinndn ja markkinoinnin vélineiksi eri sisdisia ja

ulkoisia kohde- ja sidosryhmi& kuten potentiaalisia hakijoita, yritysasiakkaita tai
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mediaa ajatellen. Internet-sivujen tarkoitus on viestinnan ja tiedon valityksen

ohella myds herattdd mielikuvia.

Oikeastaan se on keskeinen viestinnan ja markkinoinnin véaline,
jos ajatellaan ihan mita tahansa ryhmaa.

Mielikuvien heréttaja, ettd minkalainen mielikuva meista syntyy.

Internet-sivujen paivityksen jalkeen on tehty organisaatiomuutoksia, kuten lisatty

web- ja viestintasuunnittelijoiden maaraa.

Meilla on web-suunnittelijoita ja viestintasuunnittelijoita. Niin
ei ihan samalla tavalla tai volyymilla ollut ennen. Nyt varsinkin,
kun internet-sivut uusittiin, niin tietysti mietittiin ihan eri
pohjalta.
Liséksi internet-sivut ovat tyovéline Lahden ammattikorkeakoulun tyontekijoille,
silla ne siséltavat erilaisia tydvalineita esimerkiksi asiakasneuvottelujen

helpottamiseksi.

Useinhan kun esimerkiksi kauppaa tehdaan, niin voisin kuvitella
ainakin, etté se on siind edessa ja siita kaydaan asiakkaan
kanssa sita keskustelua, etta taalla on tallaisia sisaltéja ynna
muuta sellaista. Internet-sivut ovat siis ihan myos tyovéaline.

b. Internet-sivujen merkitys vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa

Lahden ammattikorkeakoululla on erilaisia ulkoisia ja siséisid kohde- ja
sidosryhmid. Naitd ryhmia ovat esimerkiksi potentiaaliset hakijat, yritysasiakkaat,
ulkomaiset kumppanit, toiset ammattikorkeakoulut, ministeriot, media ja
potentiaaliset tyOntekijat. Internet-sivuja kaytetdan tyovélineend valitettdessa
tietoa tai neuvoteltaessa ndiden ryhmien kanssa. Niiden haasteena on palvella

naitd kaikkia erilaisia sidosryhmi& parhaalla mahdollisella tavalla.

Ryhmid on tietysti monenlaisia, mikéa tekee isoja haasteita naille
meidan sivuille.

Tiedon valitys erityisesti potentiaalisille hakijoille on tarkeda. Internet-sivut on
suunniteltu niin, ettd potentiaalisten hakijoiden olisi helppo ja nopea 16ytaa

etsiméansa tieto.
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Kylla ne potentiaaliset hakijat ovat varmaankin ne tarkeimmat.
Tietoa on pyritty kokoamaan aika taydellisena sinne
nettisivuille, jolloin hakijat saisivat sen samanlaisena, etsi sita
kuka tahansa mist& tahansa.

Internet-sivujen merkitys osana markkinointia on viime aikoina kasvanut. Viela
muutama vuosi sitten painetun tiedon merkitys oli suuri, niin sanotusti vanhempaa
kohderyhmaéa ajatellen. Talla hetkelld verkkoviestinta ja -markkinointi ovat

suurimmassa merkityksessa, mika on selvinnyt erilaisista tutkimuksista.

Ja tassa on tapahtunut muutosta, etta viela muutama vuosi sitten
meidan piti tehdad molempia. Puhuttiin vanhemmasta
kohderyhmasta.

Jos me katsomme, ettd mista ihmiset ovat saaneet tietad, niin
aina se on noin 90 prosenttia www-sivuilta. Kylla se nyt on jo
iso merkki.

c. Paamarkkinointikanavat kavijoiden houkuttelemiseksi internet-sivuille

Kévijoita houkutellaan internet-sivuille eri markkinointikanavien avulla.
Pa&dmarkkinointikanavia ovat hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, linkit eri
sivustoilta, sahkoposti, erilaiset painetut esitteet ja tapahtumat. Eri
markkinointikanavien avulla pyritaan ristiinviittaukseen, eli eri kanavissa
viestitddn samaan aikaan paljon myds samoista asioista ja pyritdan johdattamaan

esimerkiksi internet-sivuille.

Hakukoneoptimointiin pyritdan paivittdmalla hakukoneystéavéllista sisaltoa.
Kéytossé ei ole maksullista hakukonemarkkinointia, mutta internet-sivuille

yritetddn ohjata kévijoita myos muilla internet-sivuilla olevien linkkien avulla.

Google 1ahinna sen oman sisallén paivityksen
hakukoneoptimoinnin kannalta. Pyrimme kannustamaan
sisallontuottajia tekemaén sellaista sisaltod, ettéd hakukoneet
I6ytavat. Lahinna siis se, eli mitdan hakukonemarkkinointiahan
meilld ei ole.

Muilta internet-sivuilta, ettd pyrimme olemaan erilaisissa
listoissa erityisesti Google.

Sosiaalisista markkinointikanavista kéytdssa on Facebook ja Twitter, joiden

avulla myds ristiinmarkkinoidaan. Facebook- ja Twitter-sivuilla julkaistaan
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samoja ajankohtaisia uutisia ja aineistoja kuin internet-sivuilla, mutta eri

muodoissa.

Facebook-sivut, joilla tietysti ristiinmarkkinoidaan samoja
aineistoja eri muodossa, mita on valilla nettisivuilla. Uutisia ja
ajankohtaisia asioita pyritdan nostamaan myos meidan
Facebook-sivuilla.

Sahkopostia kaytetdédn markkinointikanavana muun muassa uutiskirjeen
muodossa. Uutiskirje on uusi valine, jonka avulla pyritdén saamaan kavijoita
internet-sivuille. Sdhkopostin valitykselld vastaanottaja saa ingressin uutisesta,
josta péésee linkin kautta internet-sivuille lukemaan koko uutisen. Lisaksi

jokaisen lahetetyn sahkopostiviestin lopussa on linkki internet-sivuille.

Uutiskirjehan on meilla suhteellisen uusi véaline. Alussa,
olikohan niita 3000 vastaanottajaa. Sielta sitten pyritaan
saamaan ihmiset verkkosivuille lukemaan liséa ja tutustumaan
muuhun tarjontaan.

Tietysti meilla on allekirjoituksissa kaikilla ne nettiosoitteet, ett&
sahkopostin vastaanottaja paasee kylla verkkosivuille.

Internet-sivujen osoite on esilla nakyvasti kaikissa painetuissa tuotteissa ja
esitteissd, mink& avulla pyritddn myos ristiinviittaukseen. Internet-sivujen
nakyvyyteen pyritdan lisaksi erilaisissa tapahtumissa julisteiden ja flyereiden
avulla.

Nettisivut ovat nakyvissa kaikissa meidan esitteissa ja kaikissa
printtituotteissa niin nayttavasti, etta tavallaan se ristiinviittaus.

Aina tapahtumissa kerrotaan, ettd mene meidan nettisivuille ja
usein annetaan jotakin sellaista, missa on ne meidan nettisivut.

d. Vastuut pddmarkkinointikanavista

Lahden ammattikorkeakoulun johdolla on p&d&vastuu markkinoinnista ja
viestinnastd, mutta viestinté- ja markkinointiosasto vastaa erityisesti

operatiivisesta organisoinnista ja koordinoinnista.

Eli vastuu on tietysti johdolla koko ammattikorkeakoulun
asioista.
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Tietysti viestinnalle ja markkinoinnille on annettu tasta
organisoinnista ja koordinoinnista iso vastuualue, joka on jaettu
tydtehtéavien mukaan. On erilaisia vastuita sisalloista ja niita
niin sanottuja paakayttajyyksia ja niin edelleen, joita me
olemme t&alla maaritelleet.
Viestinté- ja markkinointijohtajan vastuulla on viestinté- ja markkinointiosaston
toiminta ja strategiset suunnitelmat. VVuosittaisessa tai pidempiaikaisessa

markkinointisuunnitelmassa maaritellaan operatiiviset vastuualueet.

Vastuulla on taméan osaston ja yksikon toiminta, strategiset
suunnitelmat.

Vuodeksi tai pidemmaksi ajaksi tehdaan
markkinointisuunnitelma, jossa me maarittelladn mita tehdaan.
Sitten suunnitelmaa toteutetaan niissa omissa tehtéavissa.

Viestinta- ja markkinointiosaston sisalla vastuut on jaettu tyétehtdvien mukaan.
Vastuualueita ovat esimerkiksi viestinta-, web- ja yhteyssuunnittelu sek& myynnin
ja asiakkuuden tehtavat.

Eri ammattikorkeakoulun aloilla on web-vastaavia seké péivittdjia, jotka vastaavat
erityisesti alakohtaisesta sisallon paivityksesta. Liséksi on tietohallinto, joka

vastaa teknisesté puolesta.

Esimerkiksi liiketaloudessa on yksi web-vastaava ja sitten on
paivittajia. Sielld on itse asiassa 50 — 100, jotka vastaavat siita,
ettd tiedot olisivat hanskassa.

Jos puhutaan teknisestd, niin on meill& tietohallinto siina
mukana puhumassa teknisesta puolesta meidan kanssa.

Myos lukuisat Lahden ammattikorkeakoulun erilaiset projektit toimivat

sisallontuottajina seka internet-sivuille ettd sosiaaliseen mediaan.

Yksi suuri joukko sisallontuottajia seka verkkosivuille etta
sosiaaliseen mediaan ovat projektit, jotka toimivat Lahden
ammattikorkeakoulussa. Niité on aika suuri maara ja hyvinkin
aktiivisia.
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e. Digitaalisen markkinoinnin menestyksen méérittely ja mittaus

Vanhoilla internet-sivuilla seurattiin 1&hinn& vain kavijamaaria ja joskus myos
maita, joista kévijat tulivat internet-sivuille. Sosiaalisessa mediassa Facebookissa

on seurattu kévija- ja tykkaysmaarié ja Twitterissa seuraajamaariéa.

Tahan asti on seurattu sek& vanhoilla verkkosivuilla, etté uusilla
lahinn& vain kavijamaaria. Joskus on seurattu esimerkiksi sit,
ettd mista maista kavijat tulevat ja se oli ihan mielenkiintoista,
mutta ei sitdkaan nyt ole taas viime vuosina tehty. Se analysointi
puuttuu oikeastaan kokonaan.

Sosiaalisen median osalta Lamkissa on seurattu esimerkiksi
Facebook-sivujen kavijamaaraa, tykkaajien maaraa ja sitten
Twitter-seuraajia.
Tahdanastisen kavijamadrien vuosittaisen seuraamisen avulla on saatu selville jo
esimerkiksi ajankohtia, jolloin hakijat aktivoituvat etsimééan tietoja sivuilta.
Tietojen perusteella on suunniteltu esimerkiksi siséllon péivityksen ajoittamista

seka hakukonemarkkinointia.

Vaikka tahadn mennessé ei ole seurattu mitdan muuta kuin
kavijamaaria, niin se on kertonut vuosien varrella jo sen, etta
milloin hakijat aktivoituvat etsimaan tietoa sivuilta: muutama
kuukausi ennen hakuaikoja.

Joskus mietimme, etté milloin tekisimme esim. Google-
markkinointia. Oli yllattéavaa, etta joulun aikana katsotaan
todella paljon uusia opiskelumahdollisuuksia.

Vanhoilla internet-sivuilla on liséksi seurattu satunnaisesti my®s muita asioita
kuten kdytetyimpid hakusanoja, mutta tietoja ei ole maaréatietoisesti analysoitu ja

hyodynnetty.

Jossain vaiheessa seurattu myos kaytetyimpia hakusanoja niilla
sivuilla, muttei niitdk&an maaratietoisesti.

Uusien internet-sivujen kayttdonoton myo6ta on suunniteltu myos
verkkoanalytiikkaa, mutta sité ei ole vield alettu toteuttaa. Google Analytics -
ohjelma on asennettu kesakuussa 2012. Ohjelman kayttoonoton myota on
huomattu, etté raportointijarjestelman vaihto on vaikuttanut jonkin verran

lukuihin, mist& johtuen vanhoja ja nykyisia lukuja ei voida vertailla suoraan
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keskenddn. Lukujen muuttuminen voi johtua esimerkiksi siité, ettd kavijalla on

oltava kaytdssa Java-sovellus, jotta Google Analytics voi jéljittaa kavijan.

Meill& on nyt tietysti tama vaihe, ettéd kun olemme vasta saaneet
uudet internet-sivut ja siella on nyt niita kehitetty. Meilla on
tdma suunnitelma verkkoanalytiikasta, mutta kaytantoon asti ei

viela.

Me emme voi verrata niitéa vanhoja naihin Google Analyticsin
lukuihin, oli syy ja selitys mika tahansa.

Niille muutoksille ei 16ydy oikein muuta selitysta kuin se, etta
raportointijarjestelma vaihtui.

3.3.2 Tavoitteet ja toiveet digitaalisen markkinoinnin vaikutusten

mittaamiselle case-organisaatiossa

Toinen teema késittelee tavoitteita ja toiveita digitaaliselle markkinoinnille ja sen

vaikutusten mittaamiselle case-organisaatiossa. Toinen teema on jaettu kolmeen

alateemaan, jotka esitetdan seuraavassa kuviossa 6.

r . . . . 0 0 1
2. Tavoitteet ja toiveet digitaaliselle
markkinoinnille ja sen vaikutusten
q mittaamiselle )
a. Dlgltaallnfen markkinointi b. Mlta'Ftavat asiat c. Vertailtavat aikavilit

tulevaisuudessa tulevaisuudessa
- Digitaalinen markkinointi - Mitattava vain olennaisia
lisdantyy asioita
- Uusien toimintatapojen - Vastuut madritettava
omaksuminen el s L eess
- Loytaako k
- Internet-sivujen oytaa 9-, avia - Hakuaikojen/ -vuosien
P, T etsimansa: i een exp Lo
sisdlléllinen kehittdminen . kavijapiikkien keskindinen
- Ristiinviittausten - Mistd kavijat tulevat vertailu
hyédyntaminen - Kavijapiikit
- Linkkeja sivustoille, joilla K L ikut
potentiaaliset asiakkaat - lampanjoinnin varkutus
ovat - Laskeutumissivut

KUVIO 6. Tavoitteet ja toiveet digitaaliselle markkinoinnille ja sen vaikutusten

mittaamiselle
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a. Digitaalinen markkinointi tulevaisuudessa

Lahden ammattikorkeakoulun digitaalista markkinointia on kehitettavé kokoajan
ja uudet internet-sivut mahdollistavat paljon sen osalta. Haasteena on uusien
toimintatapojen ja -mahdollisuuksien omaksuminen osaksi paivittéista tyota.
Digitaalisen markkinoinnin lisdantyessa ja printtimainonnan vahentyessa,

vapautuneita resursseja voidaan kohdentaa enemmaén digitaaliseen markkinointiin.

Haaste on saada se kaikki potentiaali kanavista ja valineista,
jotka ovat meilla kaytdssa.

Taipuminen uudenlaiseen kayttoon.

Kun painopuolelta siirrytdan pois, vapautuu resursseja
digitaaliseen markkinointiin.

Tarve internet-sivujen markkinoinnilliselle ja siséllolliselle kehittamiselle on
jatkuva. Seka internet-sivuilla ett4 sosiaalisessa mediassa englanninkielisen
sisallon painotus olisi tarkeaa potentiaalisten ulkomaisten asiakkaiden ja

yhteistyokumppaneiden mielenkiinnon herattamiseksi.

Markkinoinnillisen sisallon tuottaminen on tarkeaa.

Sosiaalisessa mediassa enemman englanninkielista sisaltoa,
jotta me saataisi sieltakin kautta liséé kavijoita meidan
verkkosivuille. Toiseksi, verkkosivujenkin englanninkielista
puolta pitaisi saada vahan vilkkaammaksi paivittamalla
sisaltoa.
Muilta internet-sivuilta pyritd&n jo nyt ohjaamaan kotisivuille, mutta
tulevaisuudessa tavoitteena olisi nykyista paremmin hyddyntaa ilmaisia
mahdollisuuksia kavijoiden ohjaamiseksi sivustoille. Kalliiden
mainoskampanjoiden sijasta olisi tarked tutkia ilmaisten kanavien tarjoamat
mahdollisuudet. Haasteena on 10yt&é4 sivustot, joilla potentiaaliset asiakkaat
viettdvat aikaa. Web-analytiikan avulla olisi tarke&a seurata, mitd kanavia pitkin
kavijat tulevat internet-sivuille. Taman tiedon avulla tiedetdan, minkalaisilla

sivustoilla markkinointi on kannattavaa.

On niin sanottuja ilmaisia sivuja, mista voisimme tuoda tanne.
Niiden tuloksia olisi mielenkiintoista nahda.

Siin&d on ihan omat haasteensa I6ytda semmoiset verkkosivustot,
joissa olisi sen tyyppista kavijaa, joita kiinostaisi meidan asiat.
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Tietysti voimme olla missa tahansa sivulla, mutta tassa
paikallisen lehden verkkosivuilla esim. me ollaan joskus
mainostettu, useammankin kerran, mutta ne kavijamaarat, mita
on sitten siirtynyt meidan verkkosivuille, eivat olleet ihan sité
tasoa, mitd me olimme ajatelleet.

Ristiinviittauksien mahdollisuus tulisi hyédyntad nakyvyyden parantamiseksi.
Paijat-Hameen koulutuskonserniin kuuluvana Lahden ammattikorkeakoulun ja
muiden tulosalueiden, kuten Koulutuskeskus Salpauksen ja Tuoterenkaan tulisi
yhdessa hyddyntéa ristiinviittausta markkinointikanavissaan. Néin saisi

parannettua hakukoneoptimointia ja sitd kautta nakyvyytta.

Erittain mielenkiintoista on ristiinviittaus. Miten saisimme sita
ristiinviittausta, jos meilléa on kuitenkin neljan tulosalueen
nettisivut olemassa, useammat Facebook-sivut, useampi Twitter-
tili (Vientituoterengas, Salpaus, PHKK, Lamk)? Miten
pelkastaan jo nailla me saataisi sitéa hakukoneoptimointia
parannettua ja tavallaan ilmaista markkinointinakyvyytta sita
kautta.

Uudet internet-sivut tarjoavat liséksi uusia viestintdmahdollisuuksia kuten chat-
mahdollisuuden, jonka avulla asiakkaat voisivat kysya esimerkiksi koulutuksiin
liittyvia mieltd askarruttavia kysymyksia. Tarve chat-mahdollisuudelle on tullut
seké toisen asteen ettd ammattikorkeakoulun puolelta, joten sellainen tehtiin.

Haasteena tassakin on toimintatapaan sopeutuminen.

Chat-box, jossa asiakkaat voivat kysya mita tahansa ja meilla
olisi sitten joku vastaamassa niihin. Meidan omat opot tai muut
voisivat olla vastaamassa vaikka joka arkipaiva yhdesta
kolmeen. Se olisi auki meidan nettisivuilla ja siihen voisi kuka
tahansa hakija, aiti tai isé kysya jotakin ja meill& olisi vastaaja.

Ja se tarve nimenomaan tuli sek& toisen asteen etta
ammattikorkeakoulun puolelta ja sen takia se on sinne uusille
sivuille tehty.

Sellainen toiminto meilld on sivuilla, mutta nyt se on enemman
meidan omasta vaesta kiinni, ettéd ryhdymme kayttdmaan sita.

b. Mittavat asiat tulevaisuudessa

Digitaalisen markkinoinnin vaikutusten seuranta ja mittaaminen vaatii siséista

organisointia. Seurannan ja mittaamisen tehokkuuden sek& mitatun ja analysoidun
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tiedon hyddyntamisen varmistamiseksi, seka tyotehtavat ettd vastuut on jaettava
tarkoin harkiten. Haasteena Lahden ammattikorkeakoulussa onkin organisaation
hajanaisuus. Erillisten sivustojen kuten eri Facebook-sivustojen vastuuhenkiléiden
padvastuu ei valttamatta ole sivuston yllépito, eika sita kautta etenk&an sen

mittaaminen ja seuranta.

Se vaatii sen sisdisen organisoinnin sitten. Etta kun tata asiaa
mitataan, niin kuka siihen tarttuu. On se tulos sitten hyva tai
huono, kuka sen perusteella tekee jotain.

Keskendamme meidén on helppo sopia, miten tehdaan. Ja vaikka
me koulutamme ihmisid, se ei olekaan enaa niin helppoa sanoa
ihmisille, joiden paatehtava ei olekaan se, etta hei sinun pitéisi
nyt seurata naita, etta miten teidan osalta ne nettisivut tai se
Facebook kayttaytyy.

On liséksi tarkedd mitata vain olennaisia asioita. Mittausohjelmilla pystytaan
mittaamaan lukuisia erilaisia asioita internet-sivuilta, mutta tiedon kerddmisen

tulee olla tarkoituksenmukaista.

Me voimme mitata satojatuhansia asioita, mutta mika on
tarkeata ja mista on jotain hyotya.
Olisi hyodyllista tietda, 10ytadko kavija internet-sivuilta etsiménsd. Kévijé saattaa
viettéa internet-sivuilla paljon aikaa monesta syysta. Joko kavija on kiinnostunut
sivustosta tai ei 10yda etsimaénsa. Jos kévija taas lahtee nopeasti pois, on han
saattanut 10ytaa tiedon nopeasti tai on turhautunut heti alkuunsa. Selvittamalla
syitd mitatun liikenteen perusteella, sivustoa voitaisiin suunnitella

kayttajaystavallisemmaksi.

Ehka kaikkein herkullisin tieto, ettd 16ytaako se hakija sen
hakemansa tiedon?

Kuinka kauan kavija viihtyy siella meidan sivuilla ja kuinka
paljon se klikkailee. Tavallaan olisi kiva saada se tieto, etta eiko
han |6yda etsimaansa vai onko han kiinnostunut asioista.

Kévijapiikkien seurannan avulla voitaisiin selvittaa syita erilaisille poikkeamille
vuosittain. Jos kavijapiikit eivat vastaa edellisten vuosien kévijapiikkeja, on
kyseessa luultavasti jokin vuosikohtainen syy, jonka selvittdminen voi olla

hyodyllista.
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Kiinnostaisi, ettd mita voisi verrata keskenaan esim. vaikka
vuosia 2012 ja 2013. Ovatko ne kavijapiikit vuosittain samassa
kohdassa vai ovatko ne miten eri kohdissa? Ovatko ne niita
hakuaikoja milloin ne piikit ovat vai ovatko ne joitakin yllattavia
mielenkiintoisia kavijapiikkeja ja mista ne ehka sitten johtuvat?
Kampanjoinnin tai esimerkiksi uutiskirjeen lahettdmisen jalkeen voitaisiin seurata,

vaikuttaako tapahtuma sivuston kavijamaariin.

Jos meilla on joitain kampanjoita, vaikka uutiskirjeen
lahettaminen, sen jalkeen voitaisiin seurata, ettd saatiinko uusia
kavijoita. Eli onko jollain kampanjalla, missa jokin
nettisivuosoite on mainittu, niin onko siita hyotya?

On myos tarkedd tietdd, milla sivuilla ei kdyda. Sitd kautta voidaan saada selville

esimerkiksi kohderyhmien mielenkiinnon kohteita tai jopa 10yt&é héirioité sivulla.

Myds tuo toinen puoli, ettd missa ei kdyda. Jos on jotain vikaa
sivuissa tai niité asioita ei tarvita siella.

Liséksi tavoitteena on méaaritella niin sanottuja tarkeita sivuja, joita yritetdan saada
nakyvammaksi hakukoneissa. Seka naiden sivujen maarittdmisessé etta valintojen
onnistuneisuuden mittaamisen apuna voitaisiin kdyttad Google Analytics -

ohjelmaa selvittdmé&an esimerkiksi tarkeitd avainsanoja.

Niita tarkeité sivuja Lamkin sivuilla yritetd&dn saada nousemaan
Google-hauissa. Myds se paattaminen, ettd mitka ovat niita
tarkeita sivuja tai tarkeita avainsanoja ja sen seuraaminen, etta
pystymmeko me tekemadan jotakin niiden parantamiseksi.

c. Vertailtavat aikavalit

Lahden ammattikorkeakoulun vuosiraporteissa esitetddn muutokset
kavijamadrissd. Hakuaikojen ja hakuvuosien keskinéinen vertailu on hyodyllista,
silla poikkeamat voidaan havaita helposti muuttuvien kavijapiikkien avulla.
Yhteishaut ovat kaksi kertaa vuodessa ja lisaksi on erilaisia muita hakuja

esimerkiksi avoimeen ammattikorkeakouluun ja aikuiskoulutukseen.

Vuosiraporteista katsotaan, ettd miten kavijamaarat ovat
muuttuneet.

Hakuaikoja ja hakuvuosia keskendéan kannattaa vertailla
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kokoajan.
Seurantarytmi on enemman sellainen kuukausi- tai vuositaso,
etta ei niinkdan semmosta paivatasoa.

3.3.3 Case-organisaation kannalta olennaiset Google Analyticsin mittarit

ja raportit

Seuraavassa kuviossa 7 esitelldén case-organisaation kannalta olennaisia Google

Analyticsin mittarit ja raportit.

3. Google Analyticsin mittarit ja raportit

a. Vierailijat b. Liikenteen lahteet c. Sisalto d. Tulokset

( Y4 N/ Y4 )
- Hakukone-
ystavallisyys: avain-

/ hakusanat - Top-hakusanojen

hyédyntaminen - Tavoitteet ja

-Mobiilikayttajat vs. - Kampanjoiden L . niiden
. hakutoiminnon ja .
muut: vaikutus o toteutumisen
i . valikoiden
kavijamaarat/ - QR-koodien . .. seuranta: ns.
Lo kehittamisessa .t .
klikkailu kautta tulevat A tarkeiden sivujen
i - Internet-sivujen i s e
kavijat kavijamaarat
g nopeus
- Kavijoiden
selaimet
. J L J L J L J

KUVIO 7. Case-organisaation kannalta olennaisia Google Analyticsin mittareita
ja raportteja

a. Vierailijat

Vierailijoiden osalta nousi esiin erityisesti mielenkiinto mobiilik&yttéjia kohtaan.
Esimerkiksi tiedot siitd, kuinka paljon mobiilikéyttéjia kdy internet-sivuilla,
kuinka paljon he klikkailevat ja miten heidan kayttaytymisensa eroaa muista
kayttajistd. Myos kayttojarjestelmakohtaisia eroja olisi hyva tutkia. Talla hetkella
internet-sivuista ei ole mobiiliversiota, mutta edell& mainittujen tietojen

perusteella mahdollista tarvetta niille voidaan analysoida.
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Onko niilla mobiilikayttajilla eroa? Kuinka kauan ne ovat tai
kuinka paljon ne klikkailevat verrattuna...

Pystyykd tuolla seuraamaan, ettd meneeko mobiilikayttaja esim.
meidan ostoskoriin asti, eli tekeekd han jonkin ostotapahtuman
eli ilmoittautumisen loppuun asti.

Sitten pystyisi vertailemaan esim, ettd ahaa Nokiaa kayttavat
ovat olleet taalla vain vahan aikaa ja nuo Applea kayttavat
todella kauan. Sitten pystyisi seuraamaan, ettéa onko Nokiaa
kayttettéessa sivuilla jokin ongelma.

Kun uusia internet-sivuja rakennettiin, niin tietoisesti tehtiin
paatos, etta ei viela rakennettu mobiilisivuja.

b. Liikenteen lahteet

Kaikkea sisaltod internet-sivuilla yritetddn saada hakukoneystavalliseksi

madrittamalla niin sanottuja térkeita sivuja avainsanojen avulla. Sivujen

maarityksen jalkeen niiden liikennetta voitaisiin alkaa seuraamaan. Asia- ja

hakusanat ovat tassa tarkeita ja niiden seurantaa ja mittaamista pitaisi painottaa.

Me yritamme kaikkea sisaltda saada hakukoneystavalliseksi.
Erityisesti jos me haluaisimme seurata jarjestelmallisesti,
meidan tulisi paattaa, mitka ovat tarkeat sivut, joita aletaan
seurata.

Erityisesti jonkin kampanjan toteuttamisen jalkeen olisi tarkeaa seurata, kuinka

paljon esimerkiksi banner -mainoksen kautta on tultu internet-sivuille. Myos niin

sanotun offline -kampanjoinnin kuten lehti-mainosten vaikutusten seuranta olisi

hyodyllista. Liittdmalla lehti- tai muuhun printtimainokseen uniikin internet-

osoitteen, pystyttdisi mainonnan vaikutusta tarkastelemaan suoraan

kavijamaarista.

Ehdottomasti jos meill& on joku kampanja vaikka Etlari-sivuilla
banneri, olisi tarke&aa seurata, ettd kuinka paljon sielta on tullut
kavijoita sivuille. Mika tahansa kampanja, oli se painotuote tai
Facebook -kampanja...

Jos siihen lehteen tai esitteeseen laittaisi sellaisen osoitteen,
mité ei olisi tullut missdan muualla esiin, pystyisi silla tavalla
mittaamaan.
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Myo6s mahdollisuudet QR-koodien kautta tulevien kévijoiden jaljittdmiseen
olisivat kiinnostavia. QR-koodeja on alettu kdyttaméan vahitellen myos Lahden

ammattikorkeakoulun painetuissa materiaaleissa.

Voisiko sita mitata, kuinka paljon kavijoita tulee QR-koodien
kautta? Vai onko se vain “mobiilikdyttdja” sitten, minkdlaisena
se nakyy? Olisi ihan mielenkiintoista tietdd, nakyyko tama siella
jotenkin.

Kaksi opiskelijaa tekee opinnaytetyona sellaisen pienen flyerin
ja siihen tehdaan myds QR-koodi. Siita tulee varmasti jonkin
verran liikennettd, kun se huhtikuun puolella julkaistaan. Voisi
laittaa siina mielessa testimittarin paalle.

Myos kéyttdjien selaimia ja niiden toimimista internet-sivuilla olisi hyvé tutkia.
Voidaan huomata esimerkiksi, ettd jokin uusi selain ei toimi internet-sivuilla ja
kehittad niité silla perusteella. On kuitenkin tarke&dd huomioida, ovatko hairiot
jatkuvia vai johtuvatko ne esimerkiksi jostakin vanhasta endé véhan kéytetysta
selaimesta. Uusien internet-sivujen kéyttoonoton jalkeen on ilmennyt jonkin

verran selainongelmia, jonka takia niitd on mygds hyva seurata.

Nyt markkinoilla on erilaisia selainuudistuksia esim.
Microsoftilta erilaisia uudistuksia, joihin olisi hyva varautua
seuraamalla.

Ei pitaisi hukata hirveasti ruutia johonkin vanhaan selaimeen,
joka on aiheuttanut ongelmia asiakkailla, jos kdvijamaarat ovat
todella minimaalisia.

Nyt kun uusien sivujen aikaan joitakin selainongelmia on ollut,
joten on hyva seurata.

c. Sisalto

Sisdisen haun osalta olisi mielenkiintoista, jos voisi tutkia, mill& hakusanoilla on
haettu. Siséisen haun top-hakusanoja voisi hyddyntéa esimerkiksi valikoiden
suunnittelussa. Olisi tarkedd, ettd kavija loytaisi sivuilta etsiménsd, koska muuten
potentiaalinen asiakas saatetaan menettad. Hakusanojen selvittdmisen avulla myos
itse hakutoimintoa voitaisiin kehittdd. Hakutoiminnon tarjoamat hakusanat eivét
valttamatta aina vastaa kavijan omia hakusanoja, joten voisi yrittaa selvittaa

Kirjoittavatko kavijat hakusanat loppuun vai valitsevatko he avautuvasta listasta.
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Voisi olla mielenkiintoista, jos siellé pystyy saamaan
jonkinnakoista raporttia niista sanoista, joita haetaan. Voisi
kuvitella, etta kayttaja ensimmaisena yrittdd menna valikoiden
kautta, mutta jos ei 10ydy, niin siirtyy aika nopeasti sinne
hakuun. Top-hakusanojen nakymista voisi sitten nostaa
sivustovalikoissa.

Jos kavija ei l0yda etsimaansa, me saatamme siind menettaa
potentiaalinen asiakkaan.

Talla hetkella sivuston sisdinen haku tarjoaa sanoja, jotka eivat
ehka ole ihan niit4, joita se hakija kirjoittaisi sitten esim.
talonmies, jos han hakee kiinteiston hoitokoulutusta. Siella
avautuvassa sanalistassa ei ole sanaa kiinteistonhoitaja, vaan
sielld on sana kiinteistonhoitajat ja sitten paljon pidempia
vaihtoehtoja, jotka hakevat sitten taas hyvin rajoitetun tuloksen.
Internet-sivuston nopeuden analysointi on myos tarkedd. Jos sivustot ovat
erityisen hitaat, voi se johtua esimerkiksi jostakin suuresta kuvakoosta. Internet-
sivun hitaus voi myos johtua kdvijan internet-yhteydesta, joten on tarkeda
selvittad, onko kyseessa sivuston vai kayttdjan ongelma. Edellisten internet-
sivujen aikana sivuston nopeutta esittavalla raportoinnilla oli suuri merkitys

perusteltaessa hitausongelmia jarjestelmatoimittajalle.

Nopeus on kylla sellaista ihan arkipaivan hyotytietoa. Sehan on
ihan aarimmaisen tarkea asia. Sieltd saa varmasti tietoa, etta
kuinka kauan sivujen lataus kestaa jne.

Siihen se vastaus voi olla myos se, etta tiedonhakijalla on vain
ollut niin huono tai heikko yhteys kayttssa, etta sivu ei ole
toiminut hyvin.

Edellisten sivujen aikaan meill& todella tuli yhtakkia
hitausongelmia ja yritimme perustella sita
jarjestelmatoimittajalle. Sill& oli iso merkitys, ettd mita tietoja
raporteista saatiin.

d. Tulokset

Google Analytics -ohjelmaan voi méaritell& tavoitteita ja seurata niiden
toteutumista. Niin sanotuiksi tavoitteiksi voisi mééritella esimerkiksi kavijamaaria
joillakin tietyilla tarkeilld sivuilla. N&ita sivuja voisivat olla esimerkiksi
ilmoittautumissivun lisdd ostoskoriin” jélkeinen sivu. Niin voitaisiin tutkia

ilmoittautumisten maaréa. limoittautumisten maaria seurataan kuitenkin muitakin
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kautta, joten pelkan klikkausmé&éran seuranta ei ole tarpeellista. Tavoitteiden

toteutumista voitaisiin kuitenkin seurata my6s muiden sivujen liikennetta,

esimerkiksi “ottakaa minuun yhteytté -sivujen”.

Nakyvatko tuolla jotenkin ne klikkausten maarat, etta “lisdd
ostoskoriin”, eli suomeksi ilmoittaudu-painike. Kuinka paljon
meidan koulutuksiin ilmoittaudutaan? Toisaalta, kun me
vaaditaan, etta kaikkiin ilmoittaudutaan sahkoisesti nettisivujen
kautta. Me saamme ne tiedot tietenkin jostakin muualtakin.
Tarvitaanko me siihen nettisivuja?

Tietysti taalla voisi varmaan mitata muutakin aktiviteettia. Jos
halutaan kavijoilta vastauksia johonkin kyselyyn tai
esitetilauksia tms. On ottakaa minuun yhteytta -painikkeen
painamista, lomakkeen tayttamista, olen kiinnostunut
taydennyskoulutustarjonnasta jne. Varmaan voisi kytkea
tallaisiin.

3.3.4 Case-organisaation digitaalisen markkinoinnin kehittaminen

mittarien ja raporttien analysoinnin perusteella

Seuraavassa kuviossa 8 esitelladn, miten case-organisaation digitaalista

markkinointia voitaisiin kehittdd mittareiden analysoinnin perusteella.

.

4. Digitaalisen markkinoinnin
kehittdminen mittarien/
raporttien analysoinnin

perusteella

r

- Tietojen hydodyntaminen markkinointisuunnitelmissa
- Paamarkkinointikanavien painotusten maarittely
- Ristiiinviittausten ja eri sivuistoilla olevien linkkien

J

toiminnalisuuden ja tarkoituksenmukaisuuden parantaminen

- Uusien ajankohtien huomiominen kavijapiikkien perusteella

- Markkinoinnin kohdistaminen liikenteen ldhteiden perusteella
(esim. tietyt maat)

.

J

KUVIO 8. Digitaalisen markkinoinnin kehittdminen mittarien ja raporttien

perusteella
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Neljés teema késittelee case-organisaation digitaalisen markkinoinnin
kehittamismahdollisuuksia digitaalisen markkinoinnin vaikutusten mittaamisen

avulla.

Digitaalisen markkinoinnin vaikutusten mittaamisen avulla saatuja tietoja
hyddynnettdisiin yleiselld tasolla markkinointisuunnitelmissa ja sita kautta
otettaisiin huomioon digitaalisessa mainonnassa. Pitk&ll& aikavélilla vaikutusten

mittauksen avulla voitaisiin méaritella jopa paamarkkinointikanavien painotuksia.

Eli yleisell tasolla totta kai suunnitelmissa otetaan huomioon
ja sitten sita kautta verkkomainonnassa ja ylipaataan, etta mihin
kohdennetaan.

Pitkalla aikavalilla myds meidan paavalineet markkinoinnissa.

Jos nayttaa silta, ettd mobiilipuoli tarahtaa ihan jarkyttavan

isoon kasvuun, niin sittenh&@n se haastaa meidat.
Ristiinviittausten ja eri sivustoilla olevien linkkien vaikutusten mittaamisen avulla

niita voitaisiin suunnitella yh& toimivammaksi ja tarkoituksenmukaisemmaksi.

Ristiinvittaukset ja se, ettd milla kaikilla sivuilla meidan olisi
hyva olla nakyvissa.
Kavijapiikkien analysoinnin jalkeen suunnitelmissa voidaan ottaa huomioon uusia

ajankohtia, jolloin esimerkiksi sisaltdja on ajankohtaista paivittaa.

Jos siella ndyttaa olevan niita kavijapiikkeja juuri vaikka joulun
aikana tai muuta, niin sitten ne taytyy ottaa meidan
suunnitelmissa huomioon, vaikka liittyen uusien sisaltGjen
paivittdmiseen.

Liikenteen lahteitd analysoimalla voitaisiin kohdentaa markkinointia paremmin.
Jos esimerkiksi kévijoitd on joistain maista erityisen paljon, voitaisiin digitaalista
markkinointia kohdistaa naihin maihin

Ihan mielenkiintoista olisi tietéa, etta onko joistain tietyista

maista orastavaa kiinnostusta meidan koulutusta kohtaan
jostain syysta. Sinne voisi lisata sitten verkkomainontaa.
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3.4  Case-organisaation digitaalisen markkinoinnin nykytila ja tarve web-
analytiikalle

Tama kappale kokoaa case-organisaation digitaalisen markkinoinnin nykytilan ja
web-analytiikan tarpeen kartoittavassa tutkimuksessa esille tulleet web-

analytiikkasuunnitelman kannalta olennaiset seikat.

Lahden ammattikorkeakoulun internet-sivujen padasiallinen tarkoitus on toimia
markkinointi- ja viestintdkanavana sekd mielikuvien herattdjana kaikkien
kohderyhmien ja Lahden ammattikorkeakoulun valilla. Internet-sivujen seka
yleensa digitaalisen markkinoinnin merkitys viime vuosina on kasvanut paljon
esimerkiksi painettuun markkinointi- ja viestintdmateriaaliin ndhden. Erityisen
tarkedd internet-sivuilla on tiedon vélitys potentiaalisille hakijoille, mutta
haasteena on palvella samaan aikaan kaikkia hyvin erilaisia kohde- ja

sidosryhmia.

Paamarkkinointikanavat kavijoiden houkuttelemiseksi Lahden
ammattikorkeakoulun internet-sivuille ovat hakukone-optimointi, sosiaalinen
media, linkit eri sivustoilta, séhkdposti uutiskirjeen valittajana, painetut esitteet
seka tapahtumat. Tavoitteena olisi hyodyntaa kaikkien Paijat-Hameen
koulutuskonsernin markkinointikanavien ristiinviittausmahdollisuudet
nakyvyyden lisadmiseksi. Tahan asti digitaalisen markkinoinnin menestysta on
mitattu l&hinna internet-sivujen kavijamaarina ja sosiaalisen median osalta
kavijamaaring, tykkayksina seké seuraajaméarina. Erityisesti internet-sivujen

osalta tietojen strategisessa analysoinnissa on puutteita.

Tulevaisuuden ndkyma on, ettd digitaalisen markkinoinnin osuus kasvaa
entisestaén, jonka seurauksena sen kehittdminen ennen kaikkea sisalléllisesti on
keskiosséd. Kesakuussa 2012 julkaistut Lahden ammattikorkeakoulun uudet
internet-sivut mahdollistavat paljon, mutta haasteena on uusien toimintatapojen
omaksuminen organisaatiossa. Toiveena on erityisesti ristiinviittausten ja muiden
niin sanotusti ilmaisten markkinointikanavien tehokas hyédyntaminen.
Digitaalisen markkinoinnin vaikutusten mittaamisen osalta vastuiden madrittely
on erityisen tarkead, koska Lahden ammattikorkeakoulun organisaatio on niin

hajanainen. Liséksi on mitattava vain olennaisia asioita, joita tullaan
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hyodyntdmaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. Nait4 ovat esimerkiksi
kavijapiikkien vertailu hakuajoittain ja -vuosittain, kampanjoinnin vaikutus,

tarkeiden sivujen avainsanat seka 16ytaako kavija etsimansa.

Google Analytics -ohjelman mittareiden ja raporttien osalta lisaksi esille nousi
muutamia hyodyllisia seurattavia ja mitattavia asioita. Mobiilikéyttéjien
kayttaytymista verrattuna muihin kayttajiin olisi mielenkiintoista seurata.
Liikenteen lahteiden osalta erityisesti avainsanojen maarittdmista hakusanoja
tutkimalla seka kampanjoiden vaikutusten, QR-koodien kautta tulevien kavijoiden
ja kéavijoiden selaimien seuraamista voitaisiin hyodyntaé digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa. Sisallon osalta esimerkiksi internet-sivun sisaisen
haun top-hakusanoja voisi hyodyntéé seké itse hakutoiminnon ettd myos
valikoiden kehittamisessa. Myds internet-sivujen nopeutta tulisi seurata. Google
Analytics -ohjelmaan voitaisiin asettaa erilaisia tavoitteita esimerkiksi tiettyjen
tarkeiden sivujen ké&vijamadrien suhteen, jotta voitaisiin paremmin ja

tehokkaammin seurata tavoitteiden toteutumista.

Digitaalisen markkinoinnin vaikutusten mittaustuloksia tullaan hyodyntaméaén
yleisella tasolla markkinointisuunnitelmien laatimisessa ja sita kautta
paamarkkinointikanavien painostusten maarittelyssé. Markkinointia voidaan
kohdentaa paremmin esimerkiksi kavijapiikkeja ja liikenteen lahteitéa
analysoimalla. Lisaksi mitattujen tietojen perusteella voidaan esimerkiksi parantaa
ristiinviittausten ja eri sivustoilla olevien linkkien toiminnallisuutta ja

tarkoituksenmukaisuutta.

Tutkimustulokset vastasivat padasiassa hyvin tutkimuskysymykseen.
Tutkimuksen avulla saatiin selville Lahden ammattikorkeakoulun digitaalisen
markkinoinnin ja sen vaikutusten mittaamisen tila seka toiveita, ideoita ja
ehdotuksia seurannan ja mittaamisen suhteen opinnéytetyotd varten. Tutkimus oli
hyddyllinen koska yrityksen tarpeet ja toiveet ovat keskidssé web-analytiikkaa
suunniteltaessa. Ryhmahaastattelu jérjestettiin maaliskuussa 2013, joten
tarvekartoituksessa esille tulleet asiat ovat saattaneet kuitenkin kehittya tai
muuttua jonkin verran ennen web-analytiikkasuunnitelman ja koko opinnaytetyon

valmistumista.
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Tutkimustulokset luovat hyvén pohjan web-analytiikkasuunnitelmalle. Toiveiden
ja tarpeiden avulla p&éstaan selvittdméan kaytannossa, miten toivottuja asioita
voidaan mitata. Case-organisaation digitaalisen markkinoinnin vaikutusten
mittaamiseen kaytettavid Google Analyticsin mittausmenetelmia ei saatu tdman
tutkimuksen avulla tarkasti maariteltyd, mutta tutkimustulokset yhdessd muun
tulevan lisatiedon kanssa tulevat ne madrittdmaan. Koska yrityksesté puuttui web-
analytiikan asiantuntija, saattoi tdimén tutkimuksen tutkimustuloksista jaada
puuttumaan tarkeita asioita, joita myds Lahden ammattikorkeakoulun kannalta
olisi hyodyllista mitata. Opinnéytetydssé haasteena onkin toiveiden perusteella
esitettyjen ratkaisuiden lisaksi, esittdd myos mahdolliset muut hyodylliset asiat,

jotka eivét tarvekartoituksessa tulleet ilmi.
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4  WEB-ANALYTIIKKASUUNNITELMA CASE-ORGANISAATIOLLE

Tassa luvussa esitellaan teorian ja tarvekartoituksen perusteella toteutettu web-
analytiikkasuunnitelma case-organisaatiolle. Ensin esitelld&dn web-
analytiikkaohjelma Google Analyticsin kayttoonoton vaatimia valmisteluita seké
ehdotuksia web-analytiikan vastuujakoon case-organisaatiossa. Tamén jalkeen
kaydaan lapi valitut mittarit sek& mittaamalla saatavien tietojen tulkintaa ja
hyodyntdmisehdotuksia. Lopuksi késitelldan keréttyjen tietojen raportointia seké
esitetadn ideoita web-analytiikan kehittdmiselle tulevina vuosina. Web-
analytiikkasuunnitelman rakenne luotiin yksinkertaistamalla ja yhdistamalla
teoriaosiossa esitetyt Whitmoren (Analyticspros 2011) "Web-analytiikan
suunnitteluprosessi” ja Kaushikin (2010, 63) "Web-mittauksen

kiertokulkuprosessi”. Kuvio 9 esittdd taman web-analytiikkasuunnitelman vaiheet.

. . . Ba por"tlt, tu.I.klr?ta Tietojen Web-analytiikan
Valmistelutja vastuujako ja hyodyntamis- - e
raportointi kehittaminen
ehdotukset

KUVIO 9. Web-analytiikkasuunnitelman vaiheet

Koska tarvekartoitus tehtiin maaliskuussa 2013, ovat siing esille tulleet asiat
saattaneet kehittyd tai muuttua jonkin verran. Case-organisaatio voi kuitenkin
hy6dyntaa tata suunnitelmaa web-analytiikan kehittdmisessa jo nyt kuluvana
vuonna seka pitaa sitd pohjana tai apuna tulevien vuosien web-
analytiikkasuunnittelulle. My6s muut yritykset tai organisaatiot voivat pitéa tata
suunnitelmaa yleisena ohjenuorana web-analytiikkaa aloitettaessa, vaikka
suunnitelma onkin sopeutettava jokaisen yrityksen tai organisaation omiin

tarpeisiin.



4.1 Valmistelu ja vastuut

Seuraavassa késitellaan web-analytiikan aloittamisen vaatimia valmisteluja seka

vastuita. Valmisteluihin valittiin kuuluvan web-analytiikan tavoitteiden,

resurssien, vastuiden ja seurattavien asioiden madritys seka kaytettavien raporttien

valinta ja raportointikaytanndista sopiminen case-organisaatiossa. Myds web-

analytiikkavastaavien koulutus on osa valmisteluita. VVastuut puolestaan pitavét

sisallaén vastuiden méarityksen eri osa-alueilta: tavoitteiden asettaminen,

paalinjat, eri koulutusalat, kampanjat seka sosiaalisen media. Valmistelut ja

vastuut on esitetty seuraavassa kuviossa 10.

Valmistelut

-

- Web-analytiikan tavoitteiden
maaritys
- Resurssien maaritys

- Vastuiden maaritys

- Seurattavien asioiden maaritys
- Raporttien valinta

- Raportoinnista sopiminen

- Koulutukset web-
analytiikkavastaaville

Google Analytics -ohjelmaan

\_

~N

- Tarvittavien maaritysten tekeminen

Vastuut

J

KUVIO 10. Valmistelut ja vastuut

4.1.1 Valmistelut

(Web-suunnittelijalla vastuu \

paalinjoista

- Koulutusalakohtaiset vastuuhenkil6t
- Kampanjakohtaiset vastaavat

- Sosiaalisen median web-
analytiikkavastaava

- Opiskelijat seuraavat ja raportoivat
toteuttamiensa kampanjoiden
vaikutuksia

- Web-suunnittelija kokoaa vuosittain
ja esittaa markkinointisuunnitelmaa
valmistelevissa kokouksissa

- Viestinta- ja markkinointiosasto
yhdessa pdattaa seuraavan vuoden
tavoitteista

Seké ennen web-analytiikkaohjelmien kdyttoonottoa ettd sdanndllisesti,

esimerkiksi vuosittain, on tarkeda kartoittaa seka tarpeet ettd niiden pohjalta myos
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tavoitteet web-analytiikalle (Juslén 2009, 344). Edell& toteutettu tarvekartoitus on

pohja talle web-analytiikkasuunnitelmalle.

Tassa web-analytiikkasuunnitelmassa valitut mittarit on maaritelty toteutetun
tarvekartoituksen ja teorian pohjalta, mutta jatkossa yleisten markkinointiosaston
vuositavoitteiden pohjalta méaritelladn my0ds web-analytiikalle tavoitteet, joiden
pohjalta mittarit ja kaytettavat raportit valitaan. Kuitenkin myos tarkemmassa
kampanjakohtaisessa suunnittelussa tulee ottaa huomioon vaikutusten mittaamisen
vaatimat toimenpiteet. Kun Google Analyticsin antamista numeerisista arvoista on
saatu kasitys, voidaan Google Analyticsin avulla mitattaville asioille asettaa
seuraavalle vuodelle markkinointisuunnitelman pohjalta myés numeeriset

tavoitteet.
Tarvekartoituksessa digitaaliselle markkinoinnille mééritetyt tavoitteet:

- Digitaalisen markkinoinnin lis&dminen

- Uusien toimintatapojen omaksuminen

- Internet-sivujen siséllollinen kehittaminen

- Ristiinviittausten hyddyntaminen

- Linkkeja luominen sivustoille, joilla potentiaaliset asiakkaat ovat

(maksuttomien kanavien hyddyntaminen)
Tarvekartoituksessa web-analytiikalle maaritetyt tavoitteet:

- Vastuiden maaritys

- Vain olennaisten asioiden mittaaminen

- Selvittaa, 16ytadko kavija etsiménsa

- Selvittdd misté lahteista kévijat tulevat sivuille

- Kampanjoinnin vaikutus (esimerkiksi kavijapiikkeihin)
- Selvittdd mille sivuille kévijat "laskeutuvat”

- Hakuaikojen ja -vuosien tietojen keskindinen vertailu

Niin kuin tarvekartoituksesta kdvi ilmi, Lahden ammattikorkeakoulun uusien
internet-sivujen julkaisun yhteydessd, on otettu k&yttéon seurantaohjelma Google
Analytics, joten kayttéonoton teknisia asioita ei kdydé tassa suunnitelmassa l&api.
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Google tarjoaa lukuisia tutoriaaleja ohjelman kayttdonoton avuksi Google
Analyticsin internet-sivuilla ja muissa medioissa kuten YouTubessa.

Myohemmin alaluvussa 4.2 esitetaan kéytettdvat Google Analytics -raportit.
Joidenkin raporttien kayttoonottamiseksi tulee ohjelmaan maaritella tiettyja
asioita. Esimerkiksi Muokatut kampanjat - ja Tapahtumat-raportit vaativat joitakin

maarityksid. Raporttien vaatimat méaéritykset esitelladn tarkemmin myéhemmin.

4.1.2 Vastuut

Kun case-organisaatiossa ei ole erikseen yhta web-analytiikkavastaavaa, on
vastuujako tehtdva viestinta- ja markkinointiosaston tyontekijoiden kesken, minka
jalkeen vastuita voidaan myos koordinoida eteenpéin. Suunnitelman mukaan
padvastuussa web-analytiikasta on web-suunnittelija, joka vastaisi web-
analytiikan organisoinnista seka seurannan ja raportoinnin paalinjoista. Web-

suunnittelija voisi jakaa vastuita eteenpdin esimerkiksi seuraavalla tavalla:

- Eri koulutusaloilla yksi web-analytiikkavastaava, joka seuraa ja raportoi
ennalta maaritellyt asiat web-analytiikkasuunnittelijalle.

- Kampanjan toteuttaja seuraa ja raportoi Kyseisen kampanjan vaikutukset.

- Sosiaalisesta mediasta vastaavista yksi on web-analytiikkavastaava, joka
raportoi sosiaalisen median omien mittarien avulla web-suunnittelijalle.

- Opiskelijat tuottavat opiskelijatyona yksittaisten toteuttamiensa
kampanjoiden tai muiden toimenpiteiden vaikutusten seurannan ja

raportoinnin.

Tarvekartoituksen perusteella tiedetdan, ettd web-analytiikan toteuttamisessa
haasteena on aika, koska web-analytiikan p&dvastaava on web-suunnittelija ja
hé&nen tyokuvansa on laaja. Google Analyticsin raportit voidaan tarpeen mukaan
muokata valmiiksi ja tallentaa tai automatisoida, miké auttaisi aikahaasteeseen.
Olennaista on kuitenkin, etté eri osa-alueiden web-analytiikkavastaavat
sisallyttavéat raportointiin myds kommentteja, tulkintaa ja kehitysehdotuksia. Jos
kaikki tulkinta ja& web-suunnittelijalle, tulkintojen ja kehitysehdotusten maaré ja
laatu kérsii. Web-suunnittelija kokoaa vuoden ajalta raportit, tulkinnat ja

kehitysehdotukset seka esittdd ne markkinointisuunnitelmaa valmistelevissa
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kokouksissa. Markkinointi- ja viestintdosasto yhdessa paattaa edellisen vuoden
tietojen pohjalta seuraavaan markkinointisuunnitelmaan siséllytettavéat digitaalista

markkinointia ja web-analytiikkaa koskevat tavoitteet.

Seké web-analytiikasta padvastuussa olevalle web-suunnittelijalle ettd muille web-
analytiikkavastaaville olisi hyva jérjestad koulutusta web-analytiikasta. Web-
suunnittelija voisi esimerkiksi osallistua Google Analytics -koulutukseen ja
vastuujaon yhteydessa kouluttaa myds muut web-analytiikkavastaavat tehtéviinsa.
Toinen vaihtoehto olisi jarjestaa kaikille web-analytiikkavastaaville ainakin yksi
yhteinen koulutus, jossa kaytaisi 1api Google Analyticsin perusteet seké
tavoitteiden pohjalta madariteltyjen raporttien kaytto ja tulkinta. Nain

varmistettaisiin tietojen ja taitojen yhtenevéisyys ohjelman kayton osalta.

4.2 Mitattavat asiat ja Google Analyticsin raportit

Tarvekartoituksen ja teorian pohjalta on web-analytiikkasuunnitelmaan valittu
tarkeimmat Google Analyticsin mittarit. Seuraavassa esitellddn miten mittareita
kaytetaan, miten keréattya tietoa tulkintaan ja miten tietoa voidaan hyddyntéa.
Valittuja raportteja on havainnollistettu kuvakaappauksilla Google Analytics -
ohjelmasta. Kuvien tarkoitus on vain havainnollistaa, ei esittad Lahden

ammattikorkeakoulun internet-sivuston kavijatietoja.

Raportit valittiin suunnitelmaan pééasiassa teoriaosiossa esitettyja Kaushikin
kahdeksaa standardimittaria hyodyntéen. Valitut raportit ovat erilaisia yhdistelmia
mittareista ja pitavéat sisalladn myos muita, tarvekartoituksessa esille nousseita
asioita. Tarvekartoituksessa raportit jaettiin Tonkinin, Whitmoren ja Cutronin
(2010) seka Google Analytics -ohjelman oman jaottelun mukaan neljaan
kategoriaan: vierailijat, liikenteen lahteet, sisalto ja tulokset. Raportit on
suunnitelmassa jaoteltu edell& mainittuihin kategorioihin. Kategoria ”Tulokset”
kaydaan tarkemmin 1api osiossa web-analytiikan kehittdminen, koska numeeriset
tavoitteet asetetaan vasta kuluvan vuoden tietojen perusteella seuraavalle
vuodelle. Raporttien esittelyissa kerrotaan myos perustelut kyseisten raporttien

valinnalle.
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Seuraava taulukko 2 kokoaa web-analytiikkasuunnitelmaan valitut raportit ja

mitattavat asiat seké tulkintatavat ja hyodyntdmisehdotukset case-organisaation

kannalta. Taulukosta kay lisaksi ilmi, tulisiko raporttia tarkastella koko Lahden

ammattikorkeakoulun sivuston osalta vai koulutusalakohtaisesti, seka milta

ajanjaksolta raporttia tulisi tarkastella ja milla tasolla (paiva-, viikko- tai

kuukausitaso). Taulukko on suunniteltu Lahden ammattikorkeakoululle web-

analytiikan vastuuhenkildiden avuksi. Taulukosta vastuuhenkil6t saavat nopealla

silmaykselld neuvoja tietojen analysointiin Lahden ammattikorkeakoulun

nékokulmasta. Taulukko luovutetaan myds muokattavana versiona, jotta siihen

voidaan tarvittaessa tehdd muutoksia ja jotta sitd voidaan hyodyntédd myos

tulevina vuosina. Raportit on kayty lapi tarkemmin tekstissa taulukon jéalkeen.

TAULUKKO 2. Web-analytiikkasuunnitelmaan valitut raportit ja mitattavat asiat

seka tulkintatavat ja hyddyntamisehdotukset

RAPORTTI

TULKINTA

HYODYNTAMINEN

YLEISO

Yleison yleiskatsaus
(koko sivusto
/koulutusalakohtaisesti,
vuoden ajalta)

- Kévijamaéara (paiva- ja
viikkotasolla)

- Kieli (kuukausitasolla)

- Maa / kaupunki
(kuukausitasolla)

- Uudet kaynnit

- Onko kévijaméaaréssa
tapahtunut yllattavia
muutoksia/ miké vaikutti?

- Kuinka suuri on
vieraskielisten kayttéjien
osuus? Onko jotakin Kielta
puhuvien kayttdjien osuus
erityisen suuri?

- Vastaavatko sijaintitiedot
kaupunkeja ja maita, joihin
markkinointia on
kohdennettu? Onko jokin
yllattava kayttajien sijainti
erityisen yleinen?

- Kuinka paljon uusia
kavijoita on kaynyt
verrattuna edellisiin
ajanjaksoihin?

- Voidaanko tehda joitakin
toimenpiteita sivustolla/
markkinoinnissa yllattavien
muutosten perusteella?

- Tulisiko sivuston olemassa
olevien erikielisten
versioiden siséltojen
kehittdmiseen panostaa/
lisata uusi kieli?

- Tulisiko markkinointia
lisatd/vahentdd/kohdentaa
tiettyihin kaupunkeihin/
maihin?

- Voidaanko tehdd jotakin
uusien kavijoiden
houkuttelemiseksi
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Verkkoselain
(koko sivusto: vuoden
ajalta, kuukausitasolla)

- Kayttavatko kavijat
joitakin uusia/ yllattavia
verkkoselaimia?

- Tulisiko jokin "uusi”
verkkoselain huomioida
sivustoa kehitettdessa?

Mobiili
(koko sivusto: vuoden
ajalta, kuukausitasolla)

- Mobiili- ja tabletkayttajien
osuus kaikista

- Poistumisprosentti

- Sivuilla vietetty aika

RAPORTTI

LIIKENTEEN LAHTEET

- Onko mobiili- ja
tabletkayttajien osuus
kaikista kayttajista
merkittava?

- Poikkeaako mobiili- ja
tabletkayttajien
kayttaytyminen oleellisesti
verrattuna kaikkiin

Kayttajiin?

- Pit&&ko sivustoa kehittad
paremmin mobiili- tai
tabletkayttajan tarpeita
vastaavaksi?

- Tarvitaanko sivustosta
oma mobiiliversio?

TULKINTA HYODYNTAMINEN

Kanavat

(koko sivusto: vuoden ajalta
kuukausitasolla seké eri
kampanja- ja hakuajoilta,
viikkotasolla)

- Kéaytettyjen kanavien
osuudet

- Uudet ké&ynnit
- Sivua/ kaynti
- Kéynnin keskim. kesto

- Viittausliikenne

- Mista kanavista sivuille
tulee eniten k&vijoita?

- Mist4 kanavista uudet
kavijat tulevat sivuille?

- Onko kévijoitd/ uusia
kavijoita saatu
kampanjoinnin seurauksena
sivuille tietyista kanavista?

- Viettavatko jonkin tietyn
kanavan kautta tulleet
erityisen paljon aikaa
sivuilla/ katselevatko
enemman sivuja?

- Minka konsernin sisaisten
ristiinviittausten kautta on
tullut kavijoita?

- Voidaanko markkinointia/
kampanjointia joissakin
kanavissa parantaa
kavijoiden/ uusien
kavijoiden saamiseksi?

- Tulisiko eri kanavissa
kampanjointia ajoittaa eri
tavalla?

- Tulisiko markkinointia
jossakin kanavassa
vahentaa?

- Voidaanko konsernin
sisaisia ristiinviittauksia
parantaa?

Muokatut kampanjat
(koko sivusto: kampanjan
ajalta, viikkotasolla)

- Uudet kaynnit
- Kéaynnit
- Sivua/ kaynti

- Kéynnin keskim. kesto

- Onko kévijoitad/ uusia
kavijoitd saatu
kampanjoinnin seurauksena
sivuille tietyista kanavista?

- Miten eri kampanjoiden
(esim. uutiskirjeiden) kautta
tulleet kévijat kayttaytyvét
sivuilla?

- Tulisiko kampanjoita
parantaa?

- Voidaanko jonkin hyvin
onnistuneen kampanjan
perusteella suunnitella/
kehittad tulevia
kampanjoita?
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Sosiaalinen media

(koko sivusto: vuoden seké
kampanjoiden ajoilta,
kuukausitasolla)

- Viittaukset (sivua/kéynti,
kaynnin keskim. kesto)

- Kavijavirta

- Mitka sosiaalisen median
verkostot ohjasivat
tehokkaimmin liikennetta
sivustolle?

- Miten sosiaalisista
verkostoista tulevat
litkkuvat sivustolla?

- Mista sisalloista eri
sosiaalisista verkostoista
tulevat ovat kiinnostuneet?

- Tulisiko markkinointia
keskittdd/ parantaa/
vahentaa joissakin
sosiaalisen median
verkostoissa?

- Tulisiko internet-sivuston
sisaltoja kehittaa

Hakukoneoptimointi

(koko sivusto, vuoden ajalta
ja hakuajoilta, kuukausi- ja
viikkotasolla)

- Kyselyt (sijainti
hakutuloksissa /
napsautussuhde)

- Aloitussivut (sijainti
hakutuloksissa /
napsautussuhde)

- Onko kyselyissa kaytetty
yllattavia hakutermeja?

- Onko sivustolla erityisen
hyva sijainti jonkin
hakutermin suhteen, mutta
huono napsautussuhde?

- Onko jollakin
aloitussivulla erityisen hyvé
napsautussuhde, mutta
huono sijainti?

- Korostuvatko tietyt
hakusanat tai aloitussivut

hakuaikoina?

- Voidaanko joidenkin
sivujen siséltoja parantaa
kavijoiden lisadmiseksi?

- Voidaanko hakuaikoina
tehda joitakin
erityistoimenpiteitd sivuston
siséltoihin kéavijoiden
lisd&miseksi?

RAPORTTI TULKINTA ARCOTBRAT NS
SISALTO
Sivujen katselut - Mitka ovat - Voidaanko suosittuja

(koko sivusto/
koulutusalakohtaisesti,
vuoden ajalta/hakuajoilta,
kuukausitasolla)

- Kaikki sivut

- Aloitussivut

- Poistumissivut

kavijamaaraltaan
suosituimmat sivut?

- Onko joitakin
tarkeitd/olennaisia sivuja
katseltu erityisen vahan?

- Onko joitakin yllattavia
aloitussivuja?

- Onko joitakin yllattavia
poistumissivuja, joita ei ole
niiksi tarkoitettu?

sivuja kehittéa erityisesti
kavijoiden ohjaamiseksi
eteenpéin?

- Voidaanko térkeita sivuja,
joita on katseltu erityisen
vahan, kehittaa?

- Voidaanko aloitussivuiksi
haluttavia sivuja kehittaa
tdmanhetkisten hyvien
aloitussivujen perusteella?

- Voidaanko sisaltod ja
navigointia kehittaa sivuilla,
joita ei ole tarkoitettu
poistumissivuiksi ja joilta
kayttdjan tulisi viela jatkaa
jonnekin?
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Toiminnan kulku
(koko sivusto/
koulutusalakohtaisesti,
kuukausitasolla)

- Reitit
- Liikenteen lahteet

- Uudet/ palaavat kayttajat

- Mitké& ovat yleisimmat
reitit?

- Onko reiteilla erikoisia
kiertoteita?

- Miten eri lahteisté tulleet
kayttajat etenevét
sivustolla?

- Kayttavatko uudet ja
palaavat kavijat eri reitteja?

- Voidaanko navigointia
parantaa eri liikenteen
l&hteistd tulevien tai uusien/
palaavien asiakkaiden
nékokulmasta?

- Voidaanko kayttdjien
kayttdmia kiertoteita
hyodyntaa jotenkin?

Tapahtumat
(koko sivusto/

koulutusalakohtaisesti,
kuukausitasolla/
kampanjoiden ajalta)

- Kursseille
ilmoittautumiset/ lataukset/
videoiden katselut

- Toiminnan kulku

- Kuinka paljon tiettyja
tapahtumia on suoritettu?
Onko jokin sisalto erityisen
kiinnostavaa?

- Mitd kautta tapahtumiin
on paadytty?

- Miten kayttajat, jotka
suorittavat tapahtuman,
kayttaytyvat sivulla?

- Voidaanko jonkinlaista
sisaltda lisatd/ vahentaa?

- Voidaanko navigointia
tapahtumiin parantaa?

- Voidaanko navigointia
parantaa tapahtuman
suorittamisen jalkeen?

Sivustohaku

(koko sivusto: vuoden
ajalta, kuukausitasolla,
erityisesti hakuaikojen
ajalta)

- Sivustohakua kayttavien
osuus

- Sivustohaun jalkeinen
véliton poistumisprosentti

- Hakutermit

- Onko sivustohakua
kayttavien osuus
merkittava?

- Onko sivustohaun kayttd
uusilla kayttajilla
merkittavaa?

- Loytavatko kayttajat
sivustohaulla etsimansa?

- Miten hakutermeja
vastaavat sisallot 16ytyvat
navigaation avulla?

- Tulisiko sivuston
navigaatiota kehittaa?

- Tulisiko sivustohakua
kehittaa?

- Miten sivuston
navigaatiota tulisi kehittaa?

- Miten sivustohakua tulisi
kehittaa?

Sivuston nopeus
(koko sivusto: vuoden
ajalta, kuukausitasolla)

- Sivun latausaika
- Sivujen ajankaytto

- Sivuston
nopeusehdotukset

RAPORTTI

TULOKSET

- Kuinka nopeasti kavijat
voivat nahda siséllén?

- Vaikuttaako sivun

latausaika erityisesti
kayttdjien kaytokseen?

TULKINTA

- Tulisiko sivujen
latausaikoja parantaa
joillakin toimenpiteilla?

HYODYNTAMINEN

- Tavoitteet ensi vuodelle

tdmén vuoden lukujen
perusteella
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421 Yleiso

Tarvekartoituksesta ilmeni, ettd tdhan asti internet-sivuilla on mitattu 1ahinn&
kavijamadaria, kavijoiden alkuperamaita seké kaytettyja hakusanoja. Niin kuin
téhan asti on tehty, jatketaan peruskévijatiedon keradmistéd. Seuraavassa esitellaan

vierailija -kategoriaan valitut raportit.

Yleison yleiskatsaus

Google Analyticsin yleison yleiskatsaus -raportti (kuva 1) ndyttaa sivustolle
kayneiden tiedot tiivistetysti. Raportti kattaa muun muassa kaynnit, sivut
kaynneittéin, sivustolla kdytetyn ajan, poistumisprosentin sekd uudet kévijat.
Liséksi raportti on muunneltavissa esimerkiksi kayttajatiedon, vertailtavan
aikavalin seké tason (tunti-, paivéa-, viikko- tai kuukausitaso) mukaan (Google
2013i). Yleison yleiskatsaus -raportista valittiin seuratavaksi kavijamaaraa,
kayttajien kieltd, maantieteellisté sijaintia ja verkkoselaimia, koska tiedot ovat
tarpeellista perustietoa sivuston kayttajista ja niiden avulla voidaan esimerkiksi
kehittdd markkinointia ja sen kohdentamista (Leino 2011, 224-228).

Sahkspo:

i Vie -
Kaikki kaynnit
v < > 100.00%

Yleiskatsaus

Lisaa hallintapaneeliin  Oikopolku <

Kaynnit » [ Valitse tiedot Tunti  Paiva  Viikko = Kuukausi

® Kaynnit

30000
8. elokuuta 15. elokuuta 22_ elokuuta 20. elokuuta 5. syyskuuta 10. syyskuuta 26. syyskuuta

12 syyskuuta

77 177 henkiloa kavi tassa sivustossa
B Retuming Visitor B New Visitor

Kaynnit Yksiloidyt kavijat Sivun katselut Sivua/kaynti

166 922 77177 537378 322

Kaynnin keskim. kesto Poistumisprosentti % uusia kaynteja

00:02:47 5831%  3971%

KUVA 1. Yleison yleiskatsaus (Google Analytics 2013.)



Kavijaméaréa seurataan seka koko sivuston ettd koulutusalojen osalta, vuoden
ajalta ja seka paiva- ettéd viikkotasolla. Nain opitaan tuntemaan kévijapiikkien
syyt (esimerkiksi hakuajat, ennakkotehtévien julkaisupdivat ja uusien
opiskelijoiden valintapdiva) ja yllattdvat muutokset voidaan huomata. Jos
kavijamaara on jonakin odottamattomana ajankohtana erityisen alhainen, voi
paljastua esimerkiksi jokin sivusto-ongelma. Toisaalta jos kavijamaara on
yllattavan suuri tiettynd péivana tai ajanjaksona, voidaan paasta jonkin
tuntemattoman liikenteen lahteend toimivan artikkelin tai sosiaalisen median

kirjoituksen jaljille, mink& avulla voidaan mahdollisesti kohdentaa mainontaa.

Kéyttdjien kielid seurataan myds koko sivuston ja eri koulutusalojen osalta,
vuoden ajalta, mutta kuukausitasolla. Kayttéjien kielia seuraamalla voidaan

esimerkiksi péatelld, kuinka paljon Lahden ammattikorkeakoulun tai eri

koulutusalojen internet-sivuston englanninkieliseen versioon tulisi panostaa. Jos

vieraskielisten ké&vijoiden méard on minimaalinen, kannattaa sisaltopaivityksen
resurssit suunnata suomenkieliseen sisaltoon. Jos taas vieraskielisia kayttéjia on

huomattava maara, tulisi myds sivun vieraskieliseen sisaltéon Kiinnittaa paljon
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huomiota. Jos jonkin kayttédjien kielen osuus englannin liséksi on erityisen suuri,

voidaan jopa harkita jonkin muunkin kielista sisélt6& sivustolle.

Kéyttdjien maantieteellisté sijaintia seurataan kuten kayttajien Kielig, eli sekd koko

sivuston etta eri koulutusalojen osalta, vuoden ajalta ja kuukausitasolla. Kayttajien

sijainteja voidaan verrata esimerkiksi kyseiseen kaupunkiin tai maahan
kohdennettuun markkinoinnin maaraan ja joko lisata tai vahentaa sita tietojen
perusteella. Liséksi voidaan huomata jos jokin yllattava kaupunki tai maa on

erityisen yleinen ja kohdentaa markkinointia sen perusteella.

Tarvekartoituksessa ilmenneiden asioiden lisaksi vierailijoiden osalta on
hyddyllistd Juslénin (2009, 351) mukaan seurata myds, miké osuus sivustolla
kayneistd on uusia, koska nain voidaan seurata esimerkiksi tavoitetta

uusasiakashankinnan suhteen. Uusi vs. palaava -raporttia seka Sitoutuminen-

raporttia seurataan yleiselld tasolla vuoden ajalta. Uusien ja palaavien kayttajien

suhdetta seka kayttajien sitoutumista sivustoon seuraamalla voidaan maaritella

tavoitteita seuraaville vuosille. Tietoja hyédynnetddn myds muiden raporttien
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yhteydessé mitattaessa esimerkiksi eri kanavien vaikututusta liikenteen lahteena.
Tama kaydaan lapi seuraavien raporttien esittelyssa.

Verkkoselaimet

Seuraamalla kayttéjien verkkoselaimia, voidaan huomata jos useat kayttéjat
kayttavat jotakin uutta tai yllattavaa verkkoselainta. Tietojen perusteella voidaan

paattad, tulisiko sivuston ulkoasua muokata sopivammaksi kyseiselle selaimelle.

Mobiili- ja tabletkéyttajat

Mobiili-liikenteen raporttien avulla voidaan seurata mobiilikayttdjien osuutta
kaikista kavijoista seka tarkkailla miten mobiilikayttdjat kayttaytyvat sivustolla
(Google 2013j). Mobiilikéayttaja- ja tabletkayttaja-raportti valittiin, koska
mobiilikdyttajien maara on jatkuvassa nousussa (Leino 2011, 246). Asia nousi
myaos esiin tarvekartoituksessa. Koska Lahden ammattikorkeakoululla ei
toistaiseksi ole internet-sivustostaan mobiiliversiota, tulisi mobiililiikennettd

tutkia koko sivuston osalta vuoden ajalta ja kuukausitasolla.

Kuvassa 2 verrataan mobiili- ja tabletkayttajia kaikkiin kayttajiin. Jos
mobiilikayttajien maara on kasvussa tai osuus on merkittava kaikista kayttajista,
olisi syyta harkita mobiiliversion tekemista internet-sivuista tai sopeuttaa nykyisia
sivuja myos paremmin mobiilikayttéjille sopivaksi.

Muckkaa Vie -  Lisia Oikopolku BE o
Tama raportti perustuu 249 730 kayntiin (25,95 % kaynneista). Lisatietoja

% O Kaikki kaynnit Mobiililikenne
100.00 % ' 713%

Tutki

Yhteenveto Sivuston kayttd Verkkokauppa

R
.

Kaynnit ~ | Valitse tiedot Paiva Viikko Kuukausi

® Kaynnit (Kaikki kaynnit) @ Kaynnit (Mobiililikenne)

KUVA 2. Mobiililiikenne vs. kaikki kdynnit (Google Analytics 2013.)
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Kuva 3 esittdd mobiili- ja tabletkayttajien kayttaytymisté sivustolla verrattuna
kaikkiin kavijoihin. Jos esimerkiksi poistumisprosentti on erityisen korkea ja
sivuilla kéaytetty aika erityisen véhdinen, voidaan pééatella etta sivusto on mobiili-
ja tabletkayttéjalle luotaantyotava. Kuvien 2 ja 3 tiedot tdydentavat toisiaan, joten

tietoja tulee tarkkailla yhdessa parempien johtopaattsten tekemiseksi.

Ensisijsinen mittssuhde: Laitteen luokka
Toissijsinen mittasuhde v | Lsjittelutyyppi: | Oletus v Q | tehostettu EH @ = |k | i
Hankinta Kiyttaytyminen Tulokset
Laitteen luokka 3 < 2 : 5 2o Kaynnin Tavoitteen .
% P ti o Sivualk: = T Tavoitt
Kot v . '::J:li Dt b oistumisprosent ivualkaynti | o YIS | tulosseuranta i I;:::;n aaaaaaaaa
0y o - 0,
962450 | 39.32% | 378478 | g5gpgo,| 3.08 | 00:02:411 0,00% 0 0008
Kaikki kaynnit < ey ston keskiarvo es i
68 604 37,10 % 25 455 o 2,63 00:02:26 0,00 % 0 0.00 s
G E 57,75 % d
Mobiililiikenne
a 1. desktop
Kaikki kaynnit 861145 39,55 % 340544 59,52 % 3.09 00:02:41 0,00 % 0 0,008
Mobiililikenne 0 0,00% 0 0,00 % 0.00 00:00:00 0,00% 0 0,008
[0 2 mobile
Kaikki kaynnit 68 604 37.10% 25455 57,75 % 263 00:02:26 0,00% 0 0,008
Mobiililikenne 68 604 37,10% 25455 57,75 % 263 00:02:26 0,00% 0 0008
[0 3 tablet
Kaikki kaynnit 32701 38,16 % 12479 5021 % 383 00:03:05 0,00% 0 0008
Mobiililikenne 0 0,00 % 0 0,00 % 0,00 00:00:00 0,00 % 0 0008

KUVA 3. Mobiili- ja tabletkayttdjat (Google Analytics 2013.)

4.2.2 Liikenteen lahteet

Tarvekartoituksesta ilmeni, ettd liikenteen l&hteiden osalta olisi olennaista seurata
erityisesti hakusanoja, joilla kavijat paatyvat sivustolle sekd mitata toimivatko
esimerkiksi eri markkinointikanavissa kuten sosiaalisessa mediassa toteutetut
kampanjat internet-sivuille tulevien kavijoiden ldhteena. Olisi my6s hyodyllista,
jos printtimainonnan asemaa internet-sivuston kévijoiden lahteena voitaisiin
mitata esimerkiksi QR-koodien avulla. Liikenteen lahteiden seuraaminen on
tarkead, koska sen avulla voidaan saada selville, minkélaisia sivuille tulevat

kayttdjat ovat seka jopa minka takia he tulevat sivustolle (Kaushik 2010, 86).
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Kanavat

Kanavat -raportin avulla voidaan selvittdd, mink& kanavien kautta kayttajat ovat
paatyneet sivustolle (Google 2013k). Tarvekartoituksen perusteella ilmeni, etta
yhtend Lahden ammattikorkeakoulun tavoitteena on hyddyntaa tehokkaasti
maksuttomia markkinointikanavia, minka takia Kanavat-raportti valittiin. Koska
halutaan tietéd seké yleisesti etté tietyiltd kampanja- ja hakuajoilta, mista
kanavista kayttdjat paatyvat sivustolle, seurataan kanavia seka vuoden ajalta

kuukausitasolla ettd kampanja- ja hakuajoilta viikkotasolla.

Kuva 4 esittdd kanavat, joista sivuille on paadytty seka niiden osuudet kaikista
kaynneistd. Tarkasteltaessa tietoja vuoden ajalta saadaan selville, misté kanavista
sivuille yleisesti tulee eniten kavijoitd. Kun tietoja taas tarkastellaan tietylta
maadritellylta ajalta, voidaan esimerkiksi selvittdd, kuinka hyvin tietty kampanja
jossakin markkinointikanavassa on toiminut. Toisaalta voidaan myos tutkia,
ovatko oleellisimmat kanavat samoja esimerkiksi hakuaikojen vilkkaimpina
viikkoina. Naita tietoja yhdessa voidaan hyodyntdd kampanjointia suunniteltaessa

etenkin valittavien kanavien ja ajankohtien osalta.

KUVA 4. Kanavat, joista kdvijat ovat tulleet (Google Analytics 2013.)

Kuva 5 tdydentaa tietoja kanavien osuuksista esittamalla esimerkiksi kavijoiden
statusta ja kayttaytymistd kuvaavia lukuja. Prosenttiluku ”Uudet kdynnit” osoittaa,
kuinka suuri osuus eri kanavien kautta sivustolle tulleista kayttdjista on uusia
kayttajia. Jos esimerkiksi jonkin tietyn kampanjan tavoitteena on houkutella uusia

kavijoita sivuille, voidaan tietty aikavali maarittdmalla nahda raportista suoraan,
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kuinka tehokkaasti tietyn kanavan kautta uusia kavijoita ohjautui sivustolle tuona
aikana. Tat4 tietoa voidaan sitten hyddynt&é seuraavien kampanjoiden

suunnittelussa.

Hanknts Keytsytymoen  Tuos ot
Kaymrit ¥ s kayntejs ot kaymrit Poistumisprosentt svuanaynt ooants | IR tavottown arvo

47 921 47,42 % 22724 44,65 % 3,12 00:02:37 0,00 % 0 0.00€

36378

5938

2953

1510

O/ 5 Socl i 21.28% 0 320% 27 000142

KUVA 5. Kanavat ja mittarit (Google Analytics 2013.)

Lisaksi voidaan vield tarkastella eri kanavien kautta sivustolle tulleiden
kayttdytymistd. Kuva 5 nayttdd myos kanavakohtaisesti, kuinka monella sivulla
per kaynti on vierailtu, sek& mika on ollut kdynnin keskimaarainen kesto. Néita
lukuja voidaan hyodyntéé tarkentavina tietoina kampanjointia suunniteltaessa, kun
on tarve esimerkiksi vertailla joidenkin markkinointikanavien tehokkuutta. Jos
esimerkiksi sosiaalisen median kautta sivuille tulleet, selaavat keskimé&érin
enemman sivuja kaynnillaan ja kayttavat keskiméarin huomattavasti enemman
aikaa sivustolla kuin jonkin muun kanavan kautta tulleet, kannattaa markkinointia
ja kampanjointia kohdentaa erityisesti sosiaaliseen mediaan. Toisaalta jos jokin
kanava tuottaa sivustolle paljon kavijoitd, mutta sivuilla vietetty aika on
minimaalinen ja esimerkiksi poistumisprosentti suuri, ei kampanjointia

valttamatta tulisi kohdentaa tai ainakaan lisata kyseisessa kanavassa.

Yhtené tarvekartoituksessa esille tulleena tavoitteena oli ristiinviittauksien
hyddyntdminen konsernin sisélla. Kanavat-raporttia tarkentavat kanavakohtaiset
sivutiedot. My6s Kaikki liikenne -raportin avulla voidaan tutkia liikenteen l&hteita
sivukohtaisesti. Kuvassa 6 esitetdan viittausliikenteen kautta tulleet kavijat

Lahden ammattikorkeakoulun sivuille. Kyseisesta raportista voidaan nahda, minka
viittausten kautta sivuille on tultu, mukaan lukien konsernin sivujen sisdiset

viittaukset. Viittauksia voidaan verrata sitten konsernin sivustoille
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ristiinviittaustarkoituksessa luotuihin linkkeihin. Kuten edelld kanavakohtaisesti
esitettiin, voidaan my0s yksittdisten sivujen roolia ja tehokkuutta viittausten
ldhteena tutkia, analysoimalla sivuilta tulleiden kéytosta. Tietojen perusteella,
voidaan esimerkiksi parantaa linkkien nékyvyytté sivuilla, joilta ké&vij6ita on tullut
vahan. Toisaalta jos jonkin viittauksen kautta on tullut erityisen paljon kavijoita,
voidaan ehk& muitakin ristiinviittauksia parantaa kyseisen viittauksen perusteella.
Myos esimerkiksi sosiaalisen median osalta, voidaan sen tehokkuutta kavijoiden

kanavana sivustolle tutkia samoin kuin viittausliikennetta edella.

Hankinta Kiyttaytyminen Tulokset

§ o Huusiakaynteis Poistumisprosentti § X Kaynnin keskim. Tavoitteen Tavoitteen
Syt S Sy kesto tulosseuranta toteutumiset

18154 39,51 % 7172 _4323% 416 00:03:17 0,00 % 7 0 0,00%

1. reppulamk.fi 5488 15.44 % 802 53.23% 2,00 00:02:51 0,00%

829 49,24 % 400 18.06 % 6.83 00:03:51 0.00%
3. phkk.f 709 2877 % 204 4288 % 307 00:02:07 0.00%
620 1.04% 12 78,45 % 2.20 00:02:22 0.00%
536 80.60 % 432 16.80 % 557 00:04:07 0.00%
513 73.68 % a7 23.72% 4.00 00:04:45 0.00%

439 37.01% 181 8.20% 538 00:05:08 0.00%

462 2576 % 118 4530% 353 00:02:32 0.00%

0. fussfi 451 7.76 % 25 e2,10% 250 00:02:53 0.00%

go|o|o|jo|o|o|ojo|o|a

10, koulutusnetti f 05 43.70% 177 2370 % 520 00:04:12 0.00%

Nay it [10 o Simy:[1 | 1-107200 [ < [ >

KUVA 6. Viittausliikenne (Google Analytics 2013.)

Muokatut kampanjat

Edelld Kanavat -raporttien yhteydessa esiteltiin myos keinoja kampanjoinnin
vaikutusten mittaamiseen. Google Analyticsin avulla voidaan luoda myds
”Muokattuja kampanjoita”, joiden avulla voidaan tarkasti marittaa tietyn
kampanjan vaikutus liikenteen ldhteend (Google 2013l). Muokattuja kampanjoita
voisivat olla esimerkiksi sosiaalisen median kampanjat, séhkopostin vélityksella
l&hetetyt uutiskirjeet, printtituotekampanjat tai hakukonemainonta.
Tarvekartoituksesta ilmeni, etta juuri sahkdpostin valityksella lahetetyt
uutiskirjeet ovat yksi tapa houkutella kavijoita sivustolle. Uutiskirjeet ja muut
kampanjat olisi hyva maarittad myos Google Analyticsiin, jolloin kampanjoiden
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suora vaikutus nédhdaan ja niita voidaan vertailla kesken&an. Kampanjoita tulisi

seurata kampanjoiden ajalta esimerkiksi viikkotasolla.

Kuva 7 esittdd Muokatut kampanjat -raporttia. Raportista nahdaén, kuinka paljon
kavijoita kampanjan seurauksena on tullut sivustolle. Kavijaméaaran lisaksi
voidaan tarkastella esimerkiksi katseltujen sivujen maaraé ja kaynnin
keskimé&aréista kestoa. Kévijoiden kaytos kertoo esimerkiksi sisallon
kiinnostavuudesta. Jos kavijamaara tietyn kanavan kautta on suuri, mutta kéavijat
viettdvat sivustolla vain muutaman sekunnin saapumisensa jélkeen, ei
saapumissivun sisalto luultavasti ole miellyttanyt kdvijaa. Jos taas kavijat viettavat
sivustolla pidemman aikaa, katselevat useampia sivuja ja k&vijagméaarakin on suuri,
on kampanja ollut onnistunut. Tietojen perusteella voidaan siis paatella, onko
kampanja hyodyllinen ja tulisiko sita kehittdd. Vertailemalla eri kampanjoita
kesken&an, voidaan péatella esimerkiksi, minkalaiset teemat ja sisallot
kiinnostavat kavijoita. Vertailujen pohjalta voidaan pyrkia kehittdmaan tulevia

kampanjoita yha kiinnostavammiksi.

Kayttaytyminen Tulokset

Ka
i % uusia Kaynteji Poistumisprosentti Kaynnin keskim. Tavoitteen Tavoitteen

Iy v Ukt Klrmit Shvualkkyai kesto tulosseuranta toteutumiset

10 40,00 % g 70,00 % 1,30 00:02:13 0,00 % 0 0,00$
80.00 % 1.40 00:02:11 0.00%

0008

100,00 % 1.00 00:00:00 0,00% 000s

- N N @
£
8
#

0

00:05:37 0,00 % 0 0.00s
0
0

100,00 % 1.00 00:00:00 0,00% 000

KUVA 7. Muokatut kampanjat (Google Analytics 2013.)

Niin kuin tarvekartoituksessa pohdittiin, printtituotteiden avulla tapahtuvan
kampanjoinnin vaikutuksia sivustolla voidaan myos mitata. Printtituotteessa
nakyva internet-osoite tai QR-koodi voidaan maéritta4 niin, etti osoitteen perddn
lisatddn Google Analyticsissa mééritelty loppuosa. Madritetyn osoitteen
perusteella ohjelma tunnistaa liikenteen kuluvan tiettyyn kampanjaan.
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Sosiaalinen media

Tarvekartoituksesta ilmeni, ettd sosiaalisen median vaikutusta seurataan jo
sosiaalisen median omien web-analytiikkatoimintojen avulla, eika niita kasitella
erikseen tasséd suunnitelmassa. Edell& sosiaalinen media kasiteltiin myos
litkenteen lahteend kanavat -raportissa. Sosiaalisen median viittauksien vaikutusta
internet-sivustolla voidaan tarkastella myos erikseen tarkemmin Google
Analyticsin avulla. Sosiaalinen media -raporttien avulla voidaan tarkastella muun
muassa, mitké sosiaalisen median verkostot ohjaavat tehokkaimmin liikennetté
sivustolle ja miten sosiaalisista verkostoista tulevat liikkuvat sivuilla (Google
2013m). Sosiaalisen median -raportteja seurataan koko sivuston osalta sek&

vuoden ettd kampanjoiden ajalta kuukausitasolla.

Sosiaalisen median osalta seurataan Viittaukset- ja Kévijavirta-raporttia.
Sosiaalisen median viittauksia tarkastelemalla, voidaan tutkia misté sosiaalisen
median verkostoista kavijat tulevat ja kuinka sitoutuneita he ovat sivustoon. Jos
tietyn sosiaalisen median verkoston kautta kavijoita on paljon ja he kayttavat
sivuilla erityisen paljon aikaa seké selaavat monia sivuja, voidaan paatella, etta
markkinointi kyseisessé sosiaalisen median verkostossa on ollut onnistunutta.
Kavijavirta-raportti (kuva 8) puolestaan havainnollistaa, miten eri sosiaalisen
median verkostoista tulevat etenevat sivustolla. Viittaus- ja kdvijavirtatietoja
analysoimalla voidaan paatella, tulisiko markkinointia sosiaalisessa mediassa tai
sisdltdja ja navigointia internet-sivuilla kehittaa jotenkin. Jos esimerkiksi tietyn
sosiaalisen verkoston kautta tulevat kavijat ovat viettédneet erityisen paljon aikaa
tiettyjen aihepiirien sivuilla, voidaan internet-sivustolla kehittadé kyseisten
aihepiirien siséltoja. Toisaalta kyseisessa sosiaalisen median verkostossa voidaan

myos lisatd ja parantaa aihepiiriin liittyvid julkaisuja ja linkkejé.
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\—‘—'— ) Aloitussivut 1. vuorovaikutus 2. vuorovaikutus
23.6K kayntia, 18.8K keskeytysta 4.76K kayntia, 1.78K keskeytysta 2.98K kayntia, 827 keskeytys
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= tinyURL [ [ e
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== /english/si...fault.aspx
= Blogger m .,
= 240 624
WordPress == (=100 muuta sivua
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-
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KUVA 8. Sosiaalisen median kavijavirta (Google Analytics 2013.)

Hakukoneoptimointi

Tarvekartoituksesta ilmeni, ettd halutaan seurata kéytettyja hakusanoja.
Hakusanojen liséksi on tarkedd myos seurata aloitussivuja, joille kayttajat ovat
paatyneet hakukoneiden kautta (Kaushik 2010, 105). Hakukoneoptimointi-
raporttien avulla voidaan selvittda kayttajien hakukoneissa kéyttdmat hakusanat
seka aloitussivut, joilta hakukoneiden kéyttajat ovat aloittaneet selaamisen
(Google 2013n). Hakukonetoimintaa seurataan koko sivuston osalta, koska nain
saadaan kattava kuva koko sivuston tapahtumista ja voidaan samalla vertailla
my0s esimerkiksi eri koulutusaloilta listautuvia sivustoja. Tietoja seurataan seké
vuoden ajalta ettd hakuajoilta kuukausi- ja viikkotasolla, jotta saadaan kattava
kuva sekd yleisesti ettd erityisesti kavijaméaariltdadn suurempien hakuaikojen

osalta.

Kuva 9 esittdd hakukoneissa esitettyja kyselyitd, joissa Lahden
ammattikorkeakoulun sivusto on esiintynyt hakutuloksissa. Kyselyiden osalta
tulisi tarkkailla kaytettyja hakusanoja, sivuston sijaintia hakutuloksissa seka
napsautussuhdetta, eli usein Lahden ammattikorkeakoulun sivustoa on napsautettu
sen nakyessa hakutuloksissa. Jos esimerkiksi jonkin yllattavan hakusanan osalta
sivuston sijainti on hyva ja napsautussuhde heikko, saa sivusto kyseisen

hakusanan osalta huomiota, mutta kéyttajat eivéat jostain syysta valitse sivustoa.
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Tdssa tapauksessa kyseisen hakusanan osalta sisaltod voisi parantaa, jotta kavijat

valitsisivat sivuston.

Q | teh He =t
Kysely Nayttokerrat + Klikkaukset Keskimiarainen sijainti Kiikkausprosentti

551 033 47 204 28 8,57 %
1. laht 60000 250 042%
2. lamk 60000 22000 35 2867 %
2. winhawile lsmk 18 000 B 12 050 %
4. lshden smmattikorkeskouly 15000 4500 7.8 20,00%
ressu lamk 12000 70 20 055 %
6. isyyspakkaus 2000 22 10 027%
7. Ishden amk 2000 2000 28 a7 50 %
8. lamk reppu 2000 80 20 0.75%
9. reppulamk 2000 50 32 062%
10, smk 6500 200 92 2.08%

Ny (10 ] iy [1| 1wt a8 [ €

KUVA 9. Hakukoneoptimointi: kyselyt (Google Analytics 2013.)

Myaos aloitussivujen (kuva 10) osalta voidaan tarkastella seka sivuston sijaintia

hakutuloksissa ettd napsautussuhdetta. Jos esimerkiksi jollakin aloitussivulla on

erityisen hyva napsautussuhde, mutta huono sijainti, tarkoittaa se, etté sivut
haluttaisi ehk& nahdd, mutta ne on vaikea 16ytd4. Tadman tiedon perusteella
voitaisiin kyseisten aloitussivujen sisaltoja parantamalla pyrkid parempaan

sijoitukseen hakukoneissa ja sitd kautta myds lisadmaan kavijamaaraa.

oitus:
Q | teh #gle
Naytiokerrat ¥ Kiikkaukset Keskimaarsinen sijain Kikkausprosentti

814 558 84 696 35 10,40 %
1. hitpiwwwlamk il 140 000 35000 586 5.00 %
2. hitp:iiwww.lamk fi Sivutiismkis 1i-522-0pis 90 000 400 180 0445
3. httpiiwwwlamk filenglish/ 40 000 2500 83 825%
4. htip:ilwwwlamk fikoulutus/smk-tutkinto-nuorethakeminen/ 22000 1300 2.4 91%
: 18 000 500 56 233 %
6. htipiiwwwlamk utiverkkopslvelut 18 000 500 278%
7. httpdiwwwlamk 18 000 3000 31 1867 %
3. htipiiwwwlamk 15000 1300 88 267%
. hitp:iiwww.lamk fi k-tutkin Isivutituote sspx?pid=1281 12 000 500 417 %
10.  hitpriiwww lsmk fisosisslijsterveys/ 12 000 600 .00 %

KUVA 10. Hakukoneoptimointi: aloitussivut (Google Analytics 2013.)
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Lis&ksi voidaan seurata madritettyjen ajanjaksojen avulla korostuvatko tietyt
hakusanat tai aloitussivut hakuaikoina. Tietojen perusteella voidaan p&éatella,

tulisiko hakuaikoina siséltoihin tehdé joitakin muutoksia kévijoiden lisaédmiseksi.

Teoriaosuudessa kerrottiin kaikkien Googlen hakujen muuttuvan véhitellen
salaisiksi, jolloin luonnollisissa hauissa kdytettyj& avainsanoja ei voi enai seurata.
Kun muutos tapahtuu, tulee keskittya erityisesti analysoimaan kayttéjien

kayttdmia sisaltoja seké esimerkiksi aloitussivuja. (Netbooster 2013.)

4.2.3 Sisélto

Siséltoraportit kertovat sivukohtaisesti tietoja kayttéjistd. Tarvekartoituksesta
ilmeni, ettd sisallon osalta halutaan seurata erityisesti aloitussivuja, sisaista hakua
seka sivuston nopeutta. Liséksi seurataan toiminnan kulkua, sivujen katseluita
yleisesti seké poistumissivuja. Sisélto -raportit ovat talla hetkellda Google

Analytics -ohjelmassa “Kéyttdytyminen” -kategorian alla.

Sivujen katselut

Sivujen katseluita seurataan seka koko sivuston osalta ettd koulutusalakohtaisesti
vuoden ajalta ja hakuajoilta seka kuukausitasolla. Kuva 11 esittaa kaikkien sivujen
katselut. Kaikkien sivujen osalta seurataan suosituimpia sivuja seka kavijamaaraa
ettd esimerkiksi sivulla keskimé&érin vietettyd aikaa. Jos jollakin sivulla on paljon
kavijoita ja keskimaarin sivulla vietetty aika ei ole erityisen lyhyt, voidaan
paatelld, ettd sivun siséltd on kiinnostava. Muiden kiinnostaviksi tarkoitettujen
sivujen luomisessa voidaan esimerkiksi kayttad apuna kyseisen sivun rakennetta ja
sisallon esitystapaa seké kuinka navigointi sivulle onnistuu. Jos jotakin
olennaiseksi tarkoitettua sivua on katseltu erityisen véhan, voidaan sen
navigoitavuutta, rakennetta ja sisaltoad verrata suosittuihin sivuihin. Jos sivu
halutaan tehd& helposti 16ydettavéksi, voisi suosituille teemaan liittyville sivuille

lisaté esimerkiksi nayttavén linkin liikenteen ohjaamiseksi.
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Ensisijainen mitasuhde: Sivu  Sivun ofsicko Muu
Toissiainen mitasuhde ~ | Lajitchtyyppi: | Otetus Q| tenostets (@ | @ | S | % [T
Sivu Sivun katselut ¥ sy St kst ot :::" P lvula ety ‘Saapumiset Poistumisprosentti % poistumisia Sivun arvo

1”4975735 17173 406 007071.714 747”9722 44 87 % 32 057% . 000€
O 29596 22342 00:00:58 21171 2590 % 2872% 000€
[m] de'cP 14929 10744 00:01:35 3548 1T % 44.08% o.00€
] 14681 11037 00:00:22 511 81.84% 2.26% oooe
] e 1975 4003 00:00:58 2802 2624 % 18.85 % oo0€
] 6351 4453 00:00:47 e85 5365% 21.19% ooo€
O 4447 2442 00:02:20 1403 5167 % 4227% oooe
O 4302 2680 00:03:11 1872 6332% 5403% oo0€
O 3772 2108 00:01:33 730 7862 % 55.42 % 000€
O 3626 2708 00:00:48 871 4827 % 3002 % 0.00€
O 3602 2088 00:00:42 32 2750 % 1577 % 000¢€

Nayia it [10 o Simy: [1 | 1-107225 [ < [ >

KUVA 11. Sivujen katselut: kaikki sivut (Google Analytics 2013.)

Kuva 12 esittda sivujen katseluita aloitussivujen osalta. Aloitussivujen osalta
seurataan myos suosituimpia sivuja. Suosittujen aloitussivujen rakennetta ja
sisaltoa voidaan kayttdd apuna, kun suunnitellaan uusia aloitussivuja. Tiettyihin
sivuihin panostamalla ja suunnittelemalla ne alun perin aloitussivuiksi, voidaan

pyrkia nostamaan niitd hakukonetuloksissa ja sita kautta ohjaamaan kévijoita

sivuille. Jos jokin yllattavéa sivu on ollut erityisen suosittu aloitussivu, voidaan sitad

analysoimalla 10yt&& uusia keinoja aloitussivujen nakyvyyden nostamiseksi

hakukoneissa.

Ensisijsinen mittasunde: Aloitussivu

Tois e ~ | Lajitelutyyppi: | Oletus ~ Q| tenosets (B[ @[ [ % [om
Hankinta Kayttsytyminen Tulokset
Aloitussivu o T Poistumisprosentt Sivuakaynti szk:r;;: keskim. | ravoiteen M;“\::zn it

47 922 . 48,03 % 23016 4487 % 3:12 . 00:02:37 O_QO % 0 0,00€
EIf| & 21171 4233% 10231 2500% 308 00:02:54 000% ] oooe
a 3548 3226 % 1180 71T % 178 00:01:38 0,00 % 0 o0co€
af s 2892 4049 % 1171 28.24% 494 00:04:43 0.00% (] ooo€
[ 1872 51.08% o713 68.32% 185 00:02:13 000% ] oo0€
ol s 1403 5474 % 788 51.87 % 283 00:03:07 000% (] oooe
[m 1326 4077% &80 5154 % 211 00:02:18 000% ] oo0€
O 1285 6257% 204 71.60% 178 00162 000% 0 0.00€
[m 1213 52,38 % 714 55.12% 243 00:02:44 000% ] oooe
ol e 996 §2.11% 510 57.863 % 235 00:02:28 0.00% (1] opoe
0| e 935 52.37% 400 5504 % 251 00:02:53 000% ] ooo€

KUVA 12. Sivujen katselut: Aloitussivut (Google Analytics 2013.)
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Myds yleisimpié poistumissivuja voidaan seurata. Tarkkailemalla tietoja, voidaan
tutkia vastaavatko poistumissivut sivuja, jotka on suunniteltu kayttajan toivotun
toiminnan viimeiseksi sivuksi. Jos joltakin yllattavélta sivulta, jolta kavijoiden
toivottaisi vield jatkavan muille sivuille, poistuu erityisen paljon kavijoita,
voidaan yrittdd tunnistaa sivun ongelmat ja niiden perusteella parantaa esimerkiksi
navigointia.

Toiminnan kulku

Sisélt-osion Toiminnan kulku -raportin (kuva 13) avulla voidaan seurata kévijan
reittid sivustolla mukaan lukien poistumiset, takaisinpaluut ja tapahtumien
suorittaminen. (Google 20130.) Sisalté-osion Toiminnan kulku -raportti valittiin,
koska se havainnollistaa hyvin kéyttdjien kulkemia reittejé sivustolla.
Tarvekartoituksessa ei suoraan puhuttu kavijoiden sivustolla kulkemista reiteista,
mutta tieto kuitenkin tukee olennaisesti sivuston navigoinnin ja siséltgjen
kehittamisté.

Kaikki kaynnit
v 100,00 %

:’ o Aloitussivut 1. vuorovaikutus 2. vuorovaikutus
90.4K kayntia, 66.9K keskeytysta 23.4K kayntia, 6.28K keskeytysta 17.1K Kayntia, 4.69K keskeyt!
= (direc == /sivut/default asp = /3ja
RS = 30k W 55 5% LR
m—/lcOUIUTU fault.aspx
+ LB XY
= jsosiaalija...fault asp:
I ; o6k
= google sosiaalija...fault. aspx
n . == /30siaa it asp:
38.9K w [english/si...fault.aspx m
LY hl
= /sosiaalija..-fault.aspx ¥ 2
[T - == /koulutus/a...faut.aspx
6.41K == /yhteystied...fault.aspx i,
LR RETS
im == (>100 muuta sivua
2.86K [ [ e
=) reppu.lamk.fi
= 271K - {2
— ilt.asp:
I ; 36k
= bing
>
1.55K === /ajankohtaista/sivu
. ;31K
= facebook.com
= 1.07K e
] Juta sivua
L RTAY
-
= 7.08k

KUVA 13. Toiminnan kulku (Google Analytics 2013.)

Toiminnan kulku -raporttia voidaan yleisesti tutkia seké& koko sivuston osalta etta

koulutusalakohtaisesti, vuoden ajalta ja kuukausitasolla. Raporttia voidaan myos
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tarkentaa halutulta ajalta, esimerkiksi hakuajoilta. Raportista tulisi selvittaa
kavijoiden yleisimmat reitit ja vastaavatko ne suunniteltuja reitteja. Jos kayttajat
etenevét raportin mukaan monimutkaisia reitteja, voidaan tietojen perusteella

parantaa navigointia.

Raporttia voidaan tarkastella eri liikenteen ldhteiden perusteella, jolloin saadaan
selville, miten eri liikenteen ldhteistd tulevat liikkuvat sivustolla. Jos raportista
ilmenee, etté suuri osa tietyn liikenteen lahteen kévijoista on kiinnostunut
tietynlaisista sivuista ja sisélldista, voidaan sisalt6ja kehittda samaan suuntaan. Jos
taas jonkin liikenteen l&hteen kautta sivustolle tulee vahén kavijoita ja he

poistuvat heti, ei lisdmainonta kyseisessa kanavassa ehké kannata.

Myaos esimerkiksi uusien kavijoiden liikkeet pystytadan erottamaan raportin avulla.
Jos uudet ja palaavat kavijat kayttavat sivustolla eri reitteja samoille sivustoille,
voidaan harkita navigoinnin parantamista tai hyodyntéa kaytettyja kiertoteita

muun mahdollisesti kiinnostavan siséllon esittelyssa.

Tapahtumat

Tarvekartoituksesta kévi ilmi, ettd internet-sivustolla voidaan esimerkiksi
ilmoittautua kursseille ja ladata kursseihin liittyvié tiedostoja. Namé ovat
esimerkkeja kavijan ja sivuston sisaltdjen valisestd vuorovaikutuksesta, joita
voidaan seurata Tapahtuma -raportin avulla. Tapahtumia voivat olla myos
esimerkiksi mobiilimainokset tai videon katselut. Tapahtumaseuranta edellyttaa
joitakin lissméaarityksid. (Google 2013p.) Koska tapahtumaseuranta on tarkeaa
sek& vuosiseurannan kannalta ettd hakuaika- ja kampanjakohtaisesti, tapahtumia
seurataan vuoden ja kampanjoiden ajalta sek& koko sivuston osalta etta

koulutusalakohtaisesti kuukausitasolla.

Tapahtumien seurannan avulla saadaan selville, kuinka paljon tiettyja tapahtumia
on suoritettu. N&in voidaan huomata, jos jonkin sisalto on erityisen kiinnostavaa.
Tietoa voidaan hyédyntda uutta kiinnostavaa sisaltod kehitettdessa. Myos
tapahtumien osalta voidaan seurata toiminnan kulkua, jolloin voidaan tarkastella,
miten tapahtuman suorittavat kayttajat litkkuvat sivulla (Google 2013p).
Toiminnan kulku -raportin avulla ndhdaan, mita kautta kéyttajat ovat edenneet

tapahtumiin sekd miten he ovat toimineet tapahtuman jalkeen. Tietojen avulla
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voidaan tutkia, tulisiko navigointia tapahtumasivuille parantaa. Jos tapahtuman
jalkeisen liikenteen perusteella huomataan, ettd tapahtuman suorittaneet kéyttajat
ovat erityisen kiinnostuneita jostakin toisesta tapahtumasta tai muusta sisallosta,

voidaan navigointia tai linkkejé kehittad sen mukaisesti.
Sivustohaku

Seuraamalla kayttajien tekemid sisaisia sivustohakuja, voidaan selvittad kayttajien
aikomuksia, analysoida sivustohaun toimivuutta ja ennen kaikkea tutkia koko
internet-sivuston rakenteen laatua (Google Analytics 2013q). Sivustohaku-raportti
valittiin suunnitelmaan, koska case-organisaation sivuilla on sivustohaku ja sen
toimivuuden seuraaminen nousi esiin tarvekartoituksessa. Sivustohakua tulisi
seurata vuoden ajalta, viikkotasolla ja erityisesti hakuajoilta, koska ndin saadaan

selville erityisesti hakuasioita koskevaa tietoa.

Kuva 14 esittdd Google Analyticsin Sivustohaku-raporttia, joka nayttaa
sivustohakujen maaran seka esimerkiksi sivustohaun yhteydessa katseltujen
sivujen maaran seka poistumisprosentin valittémasti haun jélkeen sivustolta
poistuneista. Raporttiin olisi hyvéa ottaa mukaan vertailtaviksi uudet ja palaavat
kayttajat.

SENKOposti Vie .~ Lisss halintapanesiin  Olkopok HER
e Uudet kayttajat Palasvat kaytisjat Tama raportti perustuu 248 730 kayntiin (25,95 % kaynneists). Lisatietc
Yleiskats:

y o Vi

® Kaynisjs haun yhieydessa (Kaikki kiynnit) @ Kaynieid haun ynteydessa (Uudet kytiajat) @ Kéyntejs hsun yhteydessa (Palasvst kiyttsjat)

2,67 % kavijoistasi kaytti sivustohakua

H Visits Without Site Search B Visits With Site Search

Kaynteja haun yhteydessa Visiloityjs hakujs yhteensa Tuloksien sivun katsslut / heku | % hausts poistumisia % haun tarkennuksis

25656 36 620 1,96 3247 % 16,78 %

11003 15300 202 3212% 15,54 %

14653 21320 192 32.72% 17.72%
Haur eydessa katseltu

KUVA 14. Sivustohaku, uudet ja palaavat kéayttajat (Google Analytics 2013.)
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Raportin perusteella voidaan ndhdé sivustohakua kdyttdneiden prosenttiosuus
kaikista kavijoista. Jos prosenttiosuus on erityisen pieni, voidaan paatell, etta
suurin osa sivuston kayttajista on loytanyt etsimansé sivustolle rakennetun
navigoinnin avulla, eika sivustohaun kehittdminen vélttamatta ole tarkoituksen
mukaista. Jos prosenttiosuus taas on erityisen suuri, voisi sivuston navigaatiossa
olla kehittamisté ja liséksi sivustohaun toimivuus olisi erityisen tarkedd. Jos
sivustohakua kayttaneiden haun jalkeinen vélitdn poistumisprosentti on erityisen
suuri, kayttaja ei luultavasti 0ytanyt etsiméénsa. Tassa tapauksessa sivustohaussa
hakutuloksia maarittavat hakusanojen muotoja tulisi tarkkailla, jotta hakutuloksien

saaminen ei jaisi esimerkiksi sanamuodosta kiinni.

Jos sivustohakua kayttédneiden uusien kayttajien prosenttiosuus kaikista uusista
kayttajista olisi erityisen suuri, olisi sivustohaun toimivuuteen Kiinnitettava

erityistd huomiota, koska uusien kayttajien vakuuttaminen on erityisen tarkeaa.

Google Analyticsin Sivustohaku-raportti esittdd edelld mainittujen ja kuvassa 14
esitettavien asioiden lisaksi sivustohaussa kéaytetyt hakutermit. Kéytettyjen
hakutermien avulla voidaan selvittad, mita kayttajat etsivéat sivustolta, ja sita
kautta kehittd4 sivuston navigointia. Jos sivustohakua kéyttévien uusien kayttajien
osuus kaikista uusista kayttajista on erityisen suuri, ovat uusien kayttéjien
kayttdmat hakusanat erityisen tarkeitd. Jos kuitenkin sivustohakua kayttaneiden
osuus kokonaisuudessaan on erityisen pieni, ei valttamaétta ole tarpeen tehda

sivustolle muutoksia.

Sivuston nopeus

Tarvekartoituksesta ilmeni, ettd myds sivuston nopeutta halutaan seurata yleisell&
tasolla, jotta huomataan, jos latausajat jostain syystéd ovat erityisen pitkié.
Sivuston nopeutta seurataan koko sivuston osalta, vuoden ajalta ja

kuukausitasolla. Raporteista valitaan Sivun latausaika sek& Sivujen ajankéytto.

Sivun latausaika kertoo, kuinka nopeasti kayttajat voivat nahda sisallén. Sivujen
ajankayttd puolestaan esittdd sivukohtaisesti sivun latausajan (Google 2013r).
Raporttien avulla seurataan poikkeamia seka tutkitaan vaikuttavatko latausajat
kayttdjien kayttaytymiseen sivulla. Jos latausaika ja poistumisprosentti ovat

erityisen korkeat, on kayttaja ehka turhautunut sivun latausajan kestoon. Tietojen
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perusteella péaatellaan, tulisiko sivujen latausaikaa parantaa joillakin

toimenpiteillad. Google Analytics tarjoaa yhtenéd Sivuston nopeus -raporttina

Nopeusehdotukset -raportin, joka esittad ohjelman omia optimointivinkkeja

kyseisen sivuston latausaikojen parantamiseksi (Google 2013s.)

4.3 Raportointi

Raportoinnista sovitaan markkinointisuunnitelmaa tehtaessa. Téhéan web-

analytiikkasuunnitelmaan valitut raportit esiteltiin edella. Seuraava taulukko 3

esittda valittujen raporttien raportointitiheyden seka raporteista vastuussa olevat

tyontekijat. Lahden ammattikorkeakoulun kannalta tarkeimmat raportit on

korostettu vaaleansinisella varilla.

TAULUKKO 3. Raportointi ja vastuut

RAPORTTI

VASTUUT

Yleison yleiskatsaus
(koko sivusto
/koulutusalakohtaisesti)

RAPORTOINTI

- Kuukausiraportti

- Vuosiraportti

- Web-suunnittelija

- Koulutusalavastaava

Kanavat
(koko sivusto)

- Kampanjakohtaiset
raportit

- Kuukausiraportti

- Vuosiraportti

- Kampanjakohtaiset
vastuuhenkilot

- Web-suunnittelija

Muokatut kampanjat
(koko sivusto/ koulutusalat)

- Kampanjakohtaiset
raportit

- Kuukausiraportti

- Vuosiraportti

- Kampanjakohtaiset
vastuuhenkil6t

- Web-suunnittelija

Tapahtumat
(koko sivusto/

koulutusalakohtaisesti)

- Kampanjakohtaiset
raportit

- Kuukausiraportti

- Vuosiraportti

- Kampanjakohtaiset
vastuuhenkil6t

- Web-suunnittelija
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Verkkoselain
(koko sivusto)

- Vuosiraportti

- Web-suunnittelija

Mobiili
(koko sivusto)

- Vuosiraportit

- Web-suunnittelija

Sosiaalinen media
(koko sivusto)

- Kampanjakohtaiset
raportit

- Vuosiraportti

- Kampanjakohtaiset
vastuuhenkilot

- Web-suunnittelija

Hakukoneoptimointi
(koko sivusto)

- Vuosiraportti

- Web-suunnittelija

Sivujen katselut
(koko sivusto/

koulutusalakohtaisesti)

- Vuosiraportti

- Web-suunnittelija

- Koulutusalavastaava

Toiminnan kulku
(koko sivusto/
koulutusalakohtaisesti)

- Vuosiraportti

- Web-suunnittelija

- Koulutusalavastaava

Sivustohaku
(koko sivusto)

- Kuukausiraportti

- Vuosiraportti

- Web-suunnittelija

Sivuston nopeus
(koko sivusto)

- Vuosiraportti

- Web-suunnittelija

Tulokset (tarkea
tulevaisuudessa)

(koko sivusto/
koulutusalakohtaisesti)

- Kampanjakohtaiset
raportit

- Kuukausiraportti

- Vuosiraportti

- Kampanjakohtaiset
vastuuhenkilot

- Koulutusalavastaava

- Web-suunnittelija

Web-analytiikka on vain yksi Lahden ammattikorkeakoulussa web-analytiikasta

paavastuussa olevan web-suunnittelijan tyétehtavista. Rajallisia resursseja silmalla

pitéden on taulukossa 3 korostettu kaikista tarkeimmat raportit: Yleison

yleiskatsaus, Kanavat, Muokatut kampanjat ja Tapahtumat. Raportit antavat

kattavan yleiskatsauksen raportointihetken tilanteesta.

Kuukausiraportointi kasittaa tarkeimmat raportit sekd muutaman muun keskeisen

raportin. Web-suunnittelija kokoaa tarvittavat raportit mukaan lukien

vastuuhenkil6iltd koulutusala- ja kampanjakohtaiset raportit. Raportit tallennetaan

PDF-muodossa ja ne esitetddn muun muassa Lahden ammattikorkeakoulun
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intranetissa kuukausittain, mika tukee organisaation avoimuus-arvoa. Kattava
raportointi tapahtuu vuositasolla. VVuosiraportoinnista ovat vastuussa web-
analytiikkavastaavat ja web-suunnittelija kokoaa vuosittaisen raportoinnin ja
huolehtii sen esittdmisestd markkinointisuunnitelmaa valmistelevassa
kokouksessa. Vuosiraportti otetaan huomioon vuosittaisia
markkinointisuunnitelmia tehtéessa ja niiden pohjalta méaaritellddn myaos uusi
web-analytiikkasuunnitelma. Seurannasta ja mittaamisesta vastuussa olevien
tyontekijoiden on tarkeééa pitaé huoli raportoinnista, jotta merkityksellinen tieto

voidaan ottaa huomioon seuraavien toimenpiteiden suunnittelussa.

4.4 Web-analytiikan kehittdminen

Seka tarvekartoituksen etta teorian pohjalta tuli ilmi paljon tarkeita osa-alueita,
joita olisi tarkeda mitata ja seurata. Case-organisaatiossa ei kuitenkaan ole
erikseen yhta web-analytiikasta vastaavaa henkil6& ja web-analytiikan vastuut on
lisattdva web-suunnittelijan ja muiden tyontekijoiden tyotehtaviin. Rajallisten
resurssien vuoksi on siis erittdin tarkeaa, ettd mitattavat asiat ovat olennaisia ja
ettd tieto varmasti hyddynnetaan. Ensimmaisen vuoden web-
analytiikkasuunnitelmassa ei voitu ottaa huomioon kaikkia tarvekartoituksen ja
teorian pohjalta esiin nousseita osa-alueita. Seuraavassa (taulukko 4) esitellaan
laajennusehdotuksia seuraavien vuosien web-analytiikkasuunnitelmiin, jotta

mittaamalla ja seuraamalla saatava tieto olisi yhd moniulotteisempaa.



TAULUKKO 4. Kehitysehdotukset

KEHITYSEHDOTUS

Tavoitteet

- Numeeriset tavoitteet
ensimmaisen vuoden pohjalta

- Voidaan seurata tavoitteisiin padsemista
- Jos tavoitteisiin ei p&astd, voidaan péasta
syiden jaljille

- Tietojen perusteella voidaan kehittaa eri
toimenpiteitd, jotka vaikuttavat tavoitteiden
saavuttamiseen

Mittareiden uudelleenmaaritys

- Voidaan mitata paremmin haluttuja asioita

Vertailu

- Vertailu eri vuosilta/ hakuajoilta

- Voidaan seurata kehitysta

Segmentointi
- Eri kohderyhmat

- Kévijaliikenne eri kohderyhmien osalta
Ivertailu

Lisakoulutus

- Péivitetty / kehittyva osaaminen

Hakukonemainonta

- Google AdWords

- Hakukoneen kautta tulevan liikenteen
lisadminen

- Voidaan integroida Google Analyticsiin

Tarkein kehitysehdotus seuraavalla vuodelle on numeeristen tavoitteiden

asettaminen mitattaville asioille. Tavoitteet voidaan méaérittaa yhdistamalla

edellisen vuoden luvut ja tulevalle vuodelle suunniteltujen

markkinointitoimenpiteiden mahdolliset vaikutukset niihin. Tavoitteet tulisi

kirjata Google Analytics -ohjelmaan, jotta niihin pddsemistd voidaan seurata.

Ohjelman avulla tavoitteita voidaan seurata esimerkiksi kavijaméaéaran, sivustolla

vietetyn ajan tai madritetyn sivun katselun perusteella. Tavoitteena voi olla

esimerkiksi tietty kdvijamaara, joka tulee kampanjoiden kautta sivuille.

Toisenlaisia tavoitteita olisivat esimerkiksi tietyn sivun katselu tai tietyn linkin

napsautus. Kun tavoitteet on méaritetty, ne voidaan myos lisatéd taulukkoon 3

tuloksina mitattaviksi asioiksi. Kaushikin (2009, 174 — 175) mukaan tavoitteiden
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asettaminen on valttamatonta esimerkiksi motivoinnin kannalta. On vaikeaa

arvioida, kuinka hyvin kampanjoissa on onnistuttu, jos tavoitteita ei ole asetettu.

Teoriaosiossa esiteltiin Kaushikin (2010, 63) web-mittauksen kiertokulkuprosessi,
jossa mittaamisen ja analysoinnin seka niiden perusteella tehtyjen toimenpiteiden
jalkeen palataan aina takaisin alkuun: mittareiden maéarittelyyn. Mittarien ja
tarvittavien raporttien méarittely onkin ehdotonta myos case-organisaation
kannalta. Jos huomataan, ettd joidenkin mittareiden avulla ei saada selville mitééan
hyodyllisté tietoa, tulisi mittaustapaa joko muuttaa tai lopettaa kyseisen asian
mittaaminen kokonaan. Jos taas huomataan, ettd mistaan raportista ei saada
selville jotakin haluttua asiaa, tulisi mittareita lisata tai muokata raportteja

vastamaan paremmin tarpeita.

Kun Google Analyticsin avulla on ensi syksynéd 2014 kerétty tietoa yli kahden
vuoden ajan, voidaan jo tehokkaammin vertailla eri vuosien kavijaliikennetta.
Google Analyticsin avulla voidaan helposti valita vertailtavat ajanjaksot, jolloin
ohjelma nayttaa kaaviot ja taulukot rinnakkain eri vuosilta. Kaushikin (2010, 163)
mukaan mitattuja tietoja tulisi verrata aiempiin vuosiin, jotta voidaan varmistaa
kehitys. Monivuotinen seuranta myds auttaa ymmartdmaén kampanjoiden,

sesonkien ja vuodenaikojen aiheuttamaa vaihtelua (Leino 2011, 229).

Segmentointi mahdollistaa tietojen tarkkailun sellaisten kéyttdjien osalta, jotka on
maaritelty erilaisiin segmentteihin. Segmentit voidaan maéritella esimerkiksi
liikenteen l&hteen tai jonkin sivustolla suoritetun toimenpiteen perusteella.
(Beasley 2013, 150). Lahden ammattikorkeakoulu voisi segmentoida internet-
sivuston kavijoitd esimerkiksi tiedonhakijan ja kurssille ilmoittautujan mukaan.
Segmentoinnin avulla pystyttaisiin tarkemmin tutkimaan kayttaytymista internet-

sivustolle eri syisté tulleiden kayttdjien osalta.

Google sekd muut yritykset tarjoavat web-analytiikkakoulutuksia Suomessa. Seké
paavastuussa olevan web-suunnittelijan ettd muiden vastuuhenkildiden tulisi
osallistua jatkokoulutuksiin, jotta tiedot pysyisivat yhtendising ja ajantasaisina.
Koulutukset mahdollistaisivat myos esimerkiksi vaikeiden toimintojen

kayttdonoton, kun vuosien myota web-analytiikkaosaaminen kehittyy. Muun
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muassa Mohapatra (2012, 212) painottaa koulutuksen tarkeytta ajantasaisen

osaamisen varmistamiseksi.

Maksettua Google AdWords -hakusanamainontaa voitaisiin harkita otettavan
kayttoon esimerkiksi tiettyihin koulutuksiin tai kursseihin liittyen hakijoiden
aktivoituessa ennen hakuaikoja. Yleisesti suosituimpien hakusanojen kuten
”ammattikorkeakoulu” tai ”amk” osalta hakusanamainontaa ei kannata harkita,
koska se ei olisi riittdvan kohdennettua. Tarkempien osa-alueiden kuten kurssien
osalta, hakusanamainonta voisi kuitenkin olla tehokasta. Google AdWords -
hakusanamainonta perustuu maksamiseen vain klikkausten perusteella, joten
toimimattomasta hakusanamainonnasta ei tarvitse maksaa (Leino 2011, 286).
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5 YHTEENVETO

Web-analytiikka on olennainen osa nykypéivan strategista digitaalista
markkinointia. Web-analytiikan avulla voidaan selvittaa digitaalisen
markkinoinnin vaikutuksia syvallisesti ja tarkasti, mika mahdollistaa yha
tehokkaamman digitaalisen markkinoinnin suunnittelun. Web-
analytiikkateknologia kehittyy jatkuvasti ja tarjoaa aina kehittyneempié vélineita

tiedon kasittelyyn, analysointiin ja hyddyntamiseen.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten web-
analytiikkaa voidaan hyddyntaa yrityksen digitaalisen markkinoinnin
kehittdmisesséd. Tyon produktiivisena tuotoksena tehtiin teorian ja
tarvekartoituksen pohjalta case-organisaatio Lahden ammattikorkeakoululle web-
analytiikkasuunnitelma, jota myds muut web-analytiikkaa aloittavat yritykset
voivat pitdd sovellettavana pohjana. Tyon teoriaosio késittelee web-analytiikkaa
osana strategista digitaalista markkinointia. Strategisen digitaalisen markkinoinnin
osalta esitellaén sen tarkeitd osa-alueita ja kanavia. Web-analytiikka -osiossa
kaytiin lapi web-analytiikan suunnitelman laatiminen, mittaaminen ja analysointi,

web-analytiikkaohjelmat seka web-analytiikan etiikkaa.

Opinndytetydn empiirisessé osiossa tehtiin laadullinen, teoriaan perustuva
tutkimus case-organisaation web-analytiikan tarpeiden kartoittamiseksi. Tutkimus
toteutettiin ryhméahaastatteluna, johon osallistui viisi Lahden
ammattikorkeakoulun digitaalisen markkinoinnin ja paatéksenteon parissa
tyoskentelevad markkinointi- ja viestintdosaston tyontekijéé. Tarvekartoituksesta
ilmeni, ettd kesalld 2012 kayttoon otettujen uusien internet-sivustojen myoté
otettiin web-analytiikan suhteen askel asentamalla web-analytiikkaohjelma
Google Analytics. Web-analytiikkaohjelman tehokkaaksi hyodyntamiseksi tulisi
ennen kaikkea méaéritell& sen vastuut sekd olennaiset mittarit. P&dasiallisiksi
konkreettisiksi mitattaviksi asioiksi méariteltiin kampanjoiden vaikutus
kévijaliikenteeseen, hakukoneissa kéytetyt avainsanat seka sivuston siséisen haun
kaytto. Tarvekartoitustutkimus oli onnistunut, koska haastatteluun osallistuivat
digitaalisen markkinoinnin avainhenkilét ja sen tulokset vastasivat
lahdekirjallisuuden paalinjoja. Tutkimus kuitenkin jatti tilaa teorian pohjalta

tdydennettaville asioille, koska web-analytiikan laaja 0saaminen puuttui.
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Web-analytiikkasuunnitelma laadittiin Lahden ammattikorkeakoululle
tarvekartoituksen ja teorian perusteella. Se ké&sittd4 valmistelut ja vastuut,
mitattavat asiat ja Google Analyticsin raportit, raportoinnin seka web-analytiikan
kehittdmisen tulevaisuudessa. Valmisteluihin kuuluu olennaisimpana web-
analytiikan tavoitteiden, resurssien, vastuiden sek& mittareiden maarittdminen.
Tassa tapauksessa tavoitteet madritettiin tarvekartoituksen ja teorian perusteella
Suunnitelman mukaan padvastuussa web-analytiikasta ovat web-suunnittelija ja

koulutusala- ja kampanjakohtaisesti valitut vastuuhenkilot.

Web-analytiikkasuunnitelmassa esitettiin valitut raportit sekd kaytiin l1&pi tietojen
tulkintaa ja hyodyntdmisehdotuksia. Tarkeimmiksi raporteiksi Lahden
ammattikorkeakoululle méariteltiin Yleison yleiskatsaus, Kanavat, Muokatut
kampanjat seké& Tapahtumat. Nama raportit yhdessa antavat hyvan yleiskuvan
internet-sivuston kavijoista, liikenteen lahteistd, kampanjoiden vaikutuksesta seka
kavijoiden toiminnasta sivulla. Raporteista saatavan tiedon avulla voidaan kehittaa
sivuston sisaltda ja rakennetta seka eri kanavissa toteutettavia kampanjoita.
Tarkeimmiksi valitut raportit myds muodostavat kuukausiraportoinnin perustan.
Muut méaéritellyt raportit yhdessa tarkeimpien raporttien kanssa muodostavat

kattavan tietoperustan vuosittaiselle digitaalisen markkinoinnin suunnittelulle.

Web-suunnitelman lopussa esitetyt kehitysehdotukset kokosivat olennaisia asioita
tulevaisuuden web-analytiikan osalta. Seka tavoitteet etta tarvittavat web-
analytiikan mittarit ja raportit tulisi maarittaa ja muokata vuosittain
markkinointisuunnitelmaa tehtdessé uudelleen, vastaamaan tarpeita yha
paremmin. Numeeristen tavoitteiden maarittdminen web-analytiikkaohjelmaan on
erityisen tarke&dd menestyksen seuraamiseksi ja erityisesti
markkinointihenkilokunnan motivoimiseksi. Myos eri vuosien vertailua liséamalla
ja luomalla segmenttej& ohjelmaan, voidaan seurata yha tarkemmin digitaalisen
markkinoinnin vaikutusta seka kehittaa sitd yh& paremmaksi. Kaiken kehityksen
mahdollistamiseksi, tulisi web-analytiikan vastuuhenkil6iden yhtenéinen

osaaminen ja motivaatio yll&pitaa jarjestamaélla sdannollisia koulutuksia.

Opinnaytetyon tuotos, web-analytiikkasuunnitelma on onnistunut apu Lahden
ammattikorkeakoululle. Se kattaa tarvekartoituksessa ilmi tulleet asiat seké

taydent&a sita teorian avulla. Suunnitelma kokoaa web-analytiikan tarkeimmat
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osa-alueet ja tarjoaa erilaisia taulukkotyokaluja niiden jasentdmiseen. Lahden
ammattikorkeakoulu voi hyddynt&é suunnitelmaa tdman vuoden web-
analytiikassa, kéyttaa sité tulevien vuosien suunnittelun pohjana seka sopeuttaa
sitd koko Pdijat-Hameen koulutuskonsernin tarpeisiin. Myds muut samankaltaiset
web-analytiikkaa aloittavat yritykset ja organisaatiot voivat pitd4 suunnitelmaa

runkona omalle suunnittelulle.

Web-analytiikka antaa mahdollisuudet erittdin tarkalle tiedon saannille ja
analysoinnille erityisesti verkkokauppasivustojen osalta. Web-analytiikan
hyddyntamista verkkokauppasivustoilla onkin tutkittu paljon ja myos erilaiset
web-analytiikan kdyttboppaat antavat paljon ohjeita eri toimenpiteiden rahallisen
hyodyn mittaamiseksi. Jatkotutkimushaasteena onkin tutkia syvallista web-
analytiikkaa ja digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden rahallisia vaikutuksia
organisaatiossa, jonka internet-sivustolla ei suoraan voida mitata rahallista tulosta.
Web-analytiikkakirjallisuudessa on kasitelty aihetta, mutta kdytannon toteutus
yrityksissa ja organisaatioissa vaatii adrimmaista syvallisyytta ja erilaisten

vaikutussuhteiden tunnistamista.

Opinnaytetyoprosessi oli pitka ja se opetti karsivéllisyyttd, pitkdjanteisyytta seka
suuren tietomaaran késittelytaitoa. Uusi, vaikea tieto oli omaksuttava, jasenneltava
jasiita oli valittava tdman opinndytetyon kannalta oleelliset asiat. Liséksi oli
asetettava omia tavoitteita prosessin etenemisen varmistamiseksi. Koko
oppimisprosessi kulminoitui aluksi vaikealta tuntuneeseen, teorian, tutkimuksen ja

luovuuden yhdistavaan tyon tuotokseen, web-analytiikkasuunnitelmaan.
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LITE1

Tarvekartoitus Lahden ammattikorkeakoulun web-

analytiikkasuunnitelmalle

Tama haastattelurunko ohjaa haastattelun kulkua, mutta haastattelussa voidaan
kasitelld myOs muita tarkeité asioita. Haastattelut nauhoitetaan vastausten
analysoinnin helpottamiseksi.

Haastattelurunko

1. Digitaalinen markkinointi ja sen mittaaminen Lahden
ammattikorkeakoulussa

a. Mika on internet-sivujen tarkoitus?

b. Kuinka suuri merkitys internet-sivuilla on asiakkaan ja case-
organisaation valisesséd vuorovaikutuksessa?

c. Mitka ovat paamarkkinointi kanavat kavijoiden houkuttelemiseksi

internet-sivuille ja miten niita kaytetaan? (hakukonemarkkinointi,
hakukoneoptimointi, séhkdposti, sosiaalinen media jne.)

d. Ketka ovat vastuussa padmarkkinointikanavista?

e. Miten digitaalisen markkinoinnin menestys maaritell&én ja
mitataan / on maaritelty ja mitattu?

2. Tavoitteet ja toiveet digitaaliselle markkinoinnille ja sen mittaamiselle

a. Minkalaista digitaalista markkinointia suunnitellaan
tulevaisuudessa?

b. Mita asioita halutaan mitata?

c. Mité aikavéleja halutaan vertailla keskenaan?

3. Olennaiset Google Analyticsin raportit.

a. Yleiso
i. Yleisotiedot, kayttaytyminen, teknologia, mobiili
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b. Liikenteen l&hteet
i. Lahteet, hakukoneoptimointi, sosiaalinen, mainokset

c. Sisalté
1. Sivuston sisalto, sivuston nopeus, sivustohaku, tapahtumat

d. Tulokset
i. Tavoitteet, verkkokauppa, monikanavat

4. Miten digitaalista markkinointia voitaisiin kehittad tutkimustulosten
perusteella?



