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Insin6oritydn tarkoituksena oli ottaa web-analytiikkka kaytt66n suomalaisessa catering-alan
yrityksessa ja suorittaa tiedon ker&damisté varten tarvittavat toimenpiteet. Web-analytiikan
tarve ilmeni toteutetun verkkosivu-uudistuksen ja verkkomarkkinoinnin tehostamisen myo-
ta. Verkkosivustolla on tarkea rooli uusien asiakkaiden hankinnassa ja asiakastyytyvaisyy-
den yllapitajand, minka vuoksi sivustouudistuksen vaikutuksia verkkosivuston kavijaliiken-
teeseen haluttiin mitata.

Projektissa otettiin kayttoon valittu analytiikkatyOkalu ja maariteltiin verkkosivuston tavoit-
teiden sek& yrityksen omien markkinointitavoitteiden kautta kévijdseurannassa kaytettavat
mittarit ja raportit. Valituista raporteista eroteltiin yrityksen kannalta olennaisin seurantatie-
to, jolla paastdan tiedon kerddmisessa hyvin alkuun ja saadaan kattavat vélineet web-
analytiikan ottamiseksi osaksi yrityksen paivittaista verkkomarkkinointia. Paapaino raport-
tien valinnassa oli kavijaliikenteen kasvattamisessa ja sivuston kayttajien sitouttamisessa.

Insin6oritydssa tarkasteltiin teorialdhteiden avulla web-analytiikan ja erityisesti tiedon ke-
rddmisen eli kavijdseurannan merkitysta nykypaivan verkkomarkkinoinnissa. Tydsséa tutus-
tuttiin erilaisiin tiedonkeruumenetelmiin ja niiden keskinaisiin eroihin. Projektissa kaytettyyn
tydkaluun perehdyttiin muita menetelmia tarkemmin ja selvitettiin sen toiminta seka tar-
keimmat ominaisuudet ja pohdittin sen ylivoimaista asemaa analytiikkaohjelmistojen kes-
kuudessa.

Insindoritydssa keskityttiin web-analytiikkaan pelkastaan tiedon kerddmisen ndkodkulmasta,
joten varsinaisen analysoinnin tulokset saadaan vasta mydhemmin kavijaseurannan ede-
tesséd. Tyon on tarkoitus toimia suunnitelman kaltaisena tydvélineend, jota asiakasyritys voi
kayttaa tulevaisuudessa web-analytiikan ja tiedon kerdamisen lahtékohtana. Mydhemmin,
kun mittaustuloksia on enemman, pystytddn paremmin arvioimaan raporttien ja mittareiden
mahdollinen uudelleen maarittamisen tarve ja tekemaan saadun tiedon perusteella konk-
reettisia muutoksia verkkosivustolle ja markkinointistrategiaan.

Avainsanat web-analytiikka, kavijaseuranta, verkkomarkkinointi
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The purpose of this thesis is to introduce analytics and to describe how data collection was
began for a Finnish catering company website.

Following the renewing of the website and increased online marketing actions, a need for
web analytics was noticed. The ability to measure visitor traffic and other actions on the
renewed website was thought to be essential.

The project included the setup of the selected analytics tool, and the selection of the met-
rics and reports that would be used based on the marketing goals of the company. In actu-
al data collection, the emphasis was on increasing visitor traffic and engaging customers.

The study examined the significance of web analytics and visitor tracking in today’s online
marketing. The study dealt with different data collection methods and went through their
differences. The method used in the project was researched thoroughly, and the function-
ality, qualities and superiority compared to other analytics tools are clarified in the thesis.

As this thesis focused only on the data collection part of the web analytics, the results of
the actual analysis are not available until later when a sufficient amount of website visitor
data has been collected. In conclusion, this thesis serves as a starting point which can be
used for future web analytics.

Keywords web analytics, visitor tracking, online marketing
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1 Johdanto

Insindoritydn tavoite on perehtyd web-analytiikan ja erityisesti kavijaseurannan hyotyi-
hin suomalaisen pienen tai keskikokoisen yrityksen kannalta. Tyon tarkoitus on ottaa
web-analytiikka kayttoon tilaajayrityksessa ja tarjota yritykselle riittavat tyovalineet ana-
lyyttisen tiedon ker&&misté varten. Tiedon ker&dmisen paépainona on uudistetun verk-
kosivuston kavijalikenteen mittaaminen ja tehostetun verkkomarkkinoinnin tulosten

seuraaminen.

Tyon aikana maaritelladn verkkosivuston tavoitteet ja yrityksen analytiikkatarpeet seka
suoritetaan analytiikan kayttéonotto verkkosivuston WordPress-alustalle soveltuvalla
tavalla. Tiedon kerdamista varten valitaan sopivat mittarit ja raportit, jotka tukevat yri-
tyksen markkinointitavoitteita ja verkkosivuston roolia uusien asiakkaiden hankinnassa

ja asiakastyytyvaisyyden yllapitamisessa.

Tyon tilaaja on suomalainen catering-alan yritys, jolla on kokemusta alalta jo usean
vuosikymmenen ajalta. Yrityksen toivomuksesta sen nimeé ei julkaista insindorityén
yhteydessa. Yrityksen palvelukonseptin laajetessa verkkosivusto paéatettiin uudistaa
kokonaan ja sen my6ta verkkomarkkinointia tehostaa. Kasvavan verkkomarkkinoinnin
ja sivustouudistuksen vaikutuksia haluttiin voida mitata ja seurata, jolloin syntyi luonnol-

linen tarve web-analytiikalle.

Insintoritydraportissa web-analytiikkaa kasitellaan tiedon keraadmisen eli kavijaseuran-
nan nakodkulmasta. Tydssa pohditaan web-analytiikan ja kavijaseurannan tarvetta ny-
kypaivan verkkomarkkinoinnissa ja tutustutaan erilaisiin tiedonkerddmismenetelmiin ja
niiden ominaisuuksiin seka tarkastellaan analytiikan hyétyja yrityksen liiketoiminnalle.
Tyo6ssa ei perehdytd muutamia viittauksia lukuun ottamatta tiedon keraamiseen rahalli-
sen arvon mittaamiseksi, silla se ei ole tilaajayrityksen verkkosivut huomioon ottaen

olennaista.

Insin6oritydn projektiosuus toteutetaan Google Analytics -raportointitydkalulla, joka on
valittu asiakasyritykselle sopivimmaksi web-analytiikkaratkaisuksi. Taman vuoksi
Google Analyticsia kasitellaan tydssa muita analytikkamenetelmia tarkemmin sen toi-

mintaa ja ominaisuuksia tutkien ja selvitetddn, miksi se on nykypaivana ylivoimaisesti



suosituin web-analytiikkatyokalu, etenkin pienten ja keskikokoisten yritysten keskuu-

dessa.

TyOsta saatavien tuloksien tarkoitus on vakiinnuttaa web-analytiikka osaksi asiakasyri-
tyksen paivittaistéa verkkomarkkinointia ja auttaa verkkosivuston jatkuvassa kehittami-
sessd. Tyo tulee toimimaan suunnitelman kaltaisena tydkaluna, jota voidaan hyddyntaa
viela projektin jalkeenkin ja jossa tehtyja maarityksia voidaan muokata ja soveltaa tule-

vaisuuden tarpeisiin.

2 Web-analytiikka

2.1 Web-analytiikka ja kavijaseuranta

Web-analytiikka on internetsivuston kavijatietojen mittaamista ja analysointia. Sen tar-
koitus on tukea yrityksen markkinointitavoitteita ja auttaa niiden saavuttamisessa. Saa-
tujen tulosten avulla voidaan parantaa verkkosivustoilla vierailevien asiakkaiden koke-

muksia ja nain kasvattaa asiakastyytyvaisyytta jatkuvasti. [1, s. 5.]

Perinteisen markkinoinnin haasteena on ollut, ettd markkinoinnin onnistumista ei ole
voitu valittbmasti todentaa. Asiakaspalaute saatiin p&dasiassa erilaisten palauteky-
selyiden kautta. Internetin noustua merkittdvaksi markkinointikanavaksi tallainen tieto ei
kuitenkaan enaa riittdnyt. Web-analytikan myota asiakkailta on saatu valitbnta pa-
lautetta seuraamalla heitd suoraan verkossa. Etuna palautekyselyihin verrattuna on,

etta saadut tulokset ovat luonnollisempia ja ne voidaan hyddyntaa heti. [2, s. 92-93.]

Verkossa markkinoinnin ylivoimaisuus perinteiseen markkinointiin verrattuna on, etta
verkossa aivan kaikki on mitattavissa [3, s. 83]. Kaiken mittaamisesta ei kuitenkaan ole
pidemman paalle hyotyd, eika analyyttista tietoa pida kerata vain tiedon vuoksi. Jokai-
nen verkkosivusto on erilainen ja silla on omat tavoitteensa. Mitattavat asiat tulee valita
sivuston tavoitteisiin peilaten ja silla ajatuksella, ettd saatuja tuloksia analysoidaan ja

kaytetaan jatkuvasti hyodyksi. [3, s. 166.]

Tassa tytssd keskitytaan erityisesti yhteen web-analytiikan osa-alueeseen, eli kavi-
jaseurantaan. Web-analytiikka ja kavijdseuranta ovat merkityksiltdan lahella toisiaan,

mutta ne tarkoittavat eri asioita. Web-analytiikalla tarkoitetaan kaikkia niité toimenpitei-



ta, joilla verkkosivuja pyritdaan kehittamaan. Siihen kuuluvat niin tiedon kerdaminen ja
analysointi kuin toimenpiteiden tekeminen saatujen tulosten pohjalta. Kavijaseuranta
puolestaan merkitsee analyyttisen tiedon kerddmista. Sita voidaan pitda koko analytiik-
kaprosessin perustana, koska sen avulla saadaan selville, millaisia toimenpiteita verk-
kosivut kaipaavat ja miten tehdyt toimenpiteet vaikuttavat tulevaisuudessa sivuston
toimintaan ja kavijakokemuksiin. [3, s. 229.]

Web-analytiikkatyOkaluista puhuttaessa tarkoitetaan kavijaseurantaan tarkoitettuja tyo-
kaluja, jotka tuottavat niin kutsuttua klikkidataa (clickstream data) [4, s. 1]. Naiden tyo-
kalujen avulla saatu tieto on kvantitatiivista eli maarallista tietoa. Kvalitatiivisen eli laa-

dullisen tiedon puutteen vuoksi pelkka kavijaseuranta ei ole web-analytiikkaa. [5, s. 9.]

Kavijaseurannan avulla pystytaan seuraamaan lukuisia eri asioita. Kaiken seuraaminen
samanaikaisesti ei kannata, eika se ole yleensa edes mahdollista. Aluksi kannattaa
keskittya seuraamaan sellaisia asioita, joiden avulla voidaan muodostaa yleiskasitys
verkkosivuston kaytosta. Téallaisia seurantakohteita kutsutaan ensimmaisen tason seu-
rantakohteiksi. Voidaan esimerkiksi seurata vierailijoiden maaraa halutulla ajanjaksolla,
tarkastella eri liikenteen lahteita, eli kanavia, joiden kautta kavijat saapuvat sivustolle, ja
tutkia, mill& sivuston sivuilla kavijat kayvat eniten. Muita ensimmaisen tason seuranta-
kohteita ovat esimerkiksi vierailijoiden sivustolla viettama aika, palaavien kavijoiden
osuus kaikista sivuston kavijoista ja valittbmasti sivulta poistuvien kavijdéiden maara. [6,
s. 313]]

Ensimmaisen tason seurantakohteista saadaan paljon arvokasta tietoa kavijdiden si-
vustokayttaytymisestd, mutta ne eivat aina riitd kertomaan, kuinka hyvin sivusto onnis-
tuu tavoitteissaan. Talldin voidaan ottaa mukaan myds toisen tason seurantakohteet.
Toisen tason seurantakohteisiin kuuluvat esimerkiksi konversiot. [6, s. 314.] Konversio
toteutuu, kun kavija toteuttaa jonkin ennalta maaratyn toimenpiteen verkkosivustolla,
kuten lahettdd yhteydenottolomakkeen, tilaa uutiskirjeen tai tekee tilauksen verkkokau-
passa [6, s. 298]. Toisen tason seurannassa voidaan seurata esimerkiksi konversioi-
den maaraa eri sivuilla tai eri kautta tulevien kavijdiden toteuttamien konversioiden
maaraa toisiinsa verrattuna. Liséksi voidaan seurata esimerkiksi sitd, millaisia eroja

sivuston kaytdssa on uusien ja palaavien kayttajien valilla. [6, s. 314.]

Kéavijaseurannan kannalta tarkeimmaét kohteet rakentuvat yrityksen tavoitteiden pohjal-

le, aivan kuten tulisi rakentua koko web-analytiikkaprosessin. Silla, mita tarkoitusta



varten sivusto on luotu, on olennainen osa tavoitteiden maarittdmisessa ja tiedon ke-
rddmisessa. Verkkokauppasivustolla ollaan luonnollisesti kilnnostuneita ostoprosessis-
ta. Tallbin on olennaista seurata esimerkiksi sitéd, kuinka moni tilauksista ja& kesken ja
missa kohtaa ostoprosessia keskeytys tapahtuu. [3, s. 225.]

Niin kutsutut sisaltdsivustot ovat sellaisia yrityksille perustettuja verkkosivustoja, joiden
tehtavana on kertoa yrityksen palveluista, auttaa luomaan asiakassuhteita ja muodos-
tamaan mielikuva. Nailla sivustoilla ei ole esimerkiksi luetteloa tuotteista tai erikseen
rakennettua maksujarjestelmaa tai ostoskoria. Tallaisilla sivustoilla rahallisen arvon
seuraaminen ei valttamatta ole erityisen tarkedd, vaan ollaan enemman kiinnostuneita

siitd, mita sisaltdja kavijat verkkosivustolla katselevat ja kayttavat. [6, s. 62.]

Analyyttisen tiedon kerddminen ei tapahdu hetkessa. Kavijaseurannan, tulosten analy-
soimisen ja saadun tiedon pohjalta toimimisen tulisi olla jatkuva prosessi. Seuranta
perustuu paaasiassa verkkosivustolla nakyviin trendeihin eli saannoéllisesti toistuviin
kaavoihin. Kun seurantaa on tehty viikkoja tai kuukausia, voidaan trendit tunnistamalla
erottaa verkkosivustolla tapahtuvia poikkeamia. Trendi voi olla esimerkiksi kavijamaa-
r&n muutos eri viikonpéaivina tai vuodenaikoina. On tyypillista, ettd monen sivuston kéavi-
jamaarat laskevat viikonloppuisin tai ettéd kesdaikana sivuston kavijalikenne on huo-
mattavasti rauhallisempaa kuin syksylla ja talvella. Kavijdseuranta auttaa siis yritysta
ymmartamaan asiakkaitaan paremmin. [3, s. 229.]

Riittavan pitkalla aikavalilla toteutettu mittaaminen on tehokasta myos siksi, ettd mark-
kinoinnin tavoitteena on yleensa kavijdiden sitouttaminen. Heidan halutaan pelkan si-
vustovierailun sijaan hyddyntavan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita, mielellaén
useamman kerran. Sitouttaminen vie yleensa aikaa, joten tiedon keraamisessa on olta-

va pitkajanteinen. [2, s. 144.]

Ennen ilmaisia tydkaluja web-analytiikkaa pidettiin lahinna suurten yritysten etuoikeu-
tena [6, s. 319]. Nykyaan voidaan kuitenkin sanoa, etté siitd on paljon hyotya seka suu-
rille ettd pienemmille yrityksille, silla sen avulla voidaan saavuttaa paljon. Web-
analytiikan avulla voidaan vertailla eri markkinointikanavien tehoa ja paattaa, keskity-
tadanko jatkossa enemman esimerkiksi sosiaaliseen mediaan, sédhképostimarkkinointiin
vai hakukonemainontaan. Kavijdseurannan kautta nahdéaéan heti, mika tuottaa valitonta

tulosta ja mika taas ei. [3, s. 229.]



Verkkomarkkinointi tuo yritykselle paljon mahdollisuuksia, mutta my6s haasteita. Inter-
netissé jokainen kayttaja voi itse valita kayttamansa sisallon. Yritysten on saatava sel-
ville, mita tdma sisaltd on, jotta ne voivat markkinoinnin kautta yrittaa vastata erilaisten
asiakkaiden tarpeisiin. [2, s. 7.] Web-analytiikka auttaa yrityksia vastaamaan téhan
haasteeseen, silld ainoastaan keraamalla tietoa kayttgjista ja analysoimalla saatua
tietoa yritys voi saada selville, mik& tuo kavijat tietyille alustoille tai mika saa heidéat
kuluttamaan juuri tietynlaista sisaltoa. [2, s. 7-8.]

Yrityksen on sek& osattava tuottaa oikeanlaista siséltda etté oltava oikeaan aikaan siel-
1&, mista verkon kayttajat sen loytavat [2, s. 38]. Saavuttaakseen taman yrityksen on
maariteltdva markkinointinsa kannalta tarkeimmat kohderyhmét ja raataloitava sisal-
tonsa niille sopiviksi. Kohdennettu sisalté on yleensa helpompi vastaanottaa, ja lisaksi
se myds levidd tehokkaammin verkon eri kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa tai

muilla verkkosivustoilla. [2, s. 81.]

Kavijaseuranta on hyva apuvaline kohderyhmien maarittamisessa. Tiedon kerdéamisen
avulla pystytdan jakamaan kavijat karkeisiin ryhmiin. Voidaan esimerkiksi todeta, etta
verkkosivuston suurin kayttajaryhma koostuu 30-vuotiaista, paakaupunkiseudulla asu-
vista miehistd. Tietojen keraamista ei kuitenkaan kannata jattaa nain yleiselle tasolle,
vaan lisaksi halutaan saada selville, millaisista asioista kavijat ovat kiinnostuneita ja
millaisia elamantyyleja heilla on. Nama tiedot auttavat ymmartamaan, ketka ovat yrityk-
sen potentiaalisimmat asiakkaat ja mita kautta heidat tavoittaa parhaiten. Taméan jal-

keen yrityksen on helpompi yrittda vastata kohderyhmiensa tarpeisiin. [2, s. 131.]

Jokainen verkkosivusto on olemassa jotain tarkoitusta varten. Kaikkia sivustoja yhdis-
tava tavoite on potentiaalisten asiakkaiden paikalle saaminen. Liséksi sivustolle saapu-
neet kavijat halutaan saada toimimaan yrityksen toivomalla tavalla. Kavijaseurannan
avulla voidaan selvittda, millaisia kavijoita sivustolla kay ja onko kavijamaara riittavan
suuri. Sen avulla nahdaan myds, ohjaavatko sivuston eri osat kavijéita niihin toiminta-
tapoihin, joita yritykset toivovat. Saadun taustatiedon perusteella voidaan kehittda
markkinointia sellaiseen suuntaan, etta saataisiin paikalle tarkeimmat kohderyhmat ja

yksittaiset kavijat. [7, s. 92.]

Kavijaseurannasta saatuja tietoja analysoimalla l16ydetaan myds helpommin kavijdiden

kayttaytymiseen ja sivuston toimintaan liittyvat ongelmat. Kévijoiden liikkeita seuraa-



malla tunnistetaan sivuston ongelmakohdat ja voidaan korjata ne, jotta lopulta saatai-

siin kavijat toimimaan yrityksen toiveiden ja tavoitteiden mukaisesti. [7, s. 92.]

2.2 Analytiikan hyddyt pk-yrityksen liikketoiminnalle

Monet tutkijat ovat todenneet, ettd iiman mink&anlaista analytiikkatyokalua toimiva yri-
tys etenee kaytanntdssa sokeana. Jos ei mitata tehtyja toimenpiteitd, ei voida tietaa,
ovatko ne olleet kannattavia. [5, s. 26.] Web-analytiikan perimmainen tarkoitus on aut-
taa yritystd kehittamaan verkkosivuja liiketoiminnan tukemiseksi [3, s. 229]. Vaikka
verkkosivusto olisi olemassa ensisijaisesti vain sisallon jakamista ja tiedon valittamista
varten, on silla tarkea tehtava myds myynnin edistdmisen kannalta [8]. Tassa osiossa
tarkastellaan esimerkkina muutamia analytiikan tarjoamia hyotyja asiakasyrityksen kal-

taisen pk-yrityksen liiketoiminnalle.

Analytiikan avulla pystytaan selvittdmaan, mita kautta kavijat saapuvat yrityksen verk-
kosivuille eli saatavilla olevien tuotteiden ja palveluiden dareen. Seuraamalla potentiaa-
listen asiakkaiden saapumiskanavia voidaan suunnata verkkomarkkinointiin kaytetyt
varat oikein. Tarkeinta on pystyd mittaamaan, mitka kanavat tuovat sivustolle halutun
laista, konversioihin johtavaa kavijaliikennettd. Tavoitteena voi olla esimerkiksi saada
mahdollisimman paljon yhteydenottoja verkkosivujen kautta. Tallainen kavijalikenne on
yrityksen liiketoiminnan kannalta kaikkein arvokkainta. Samalla pystytddan huomaa-
maan tuottamattomat markkinointikanavat ja keskeyttamaan niihin kohdistetut kampan-
jat. [8.]

Sisaltdpainotteisen verkkosivuston tuottavuutta on toisinaan vaikea mitata, mutta ana-
lytiikan avulla pystyaan maksimoimaan verkkosivustoon kohdistuvan markkinoinnin
ROI (return on investment) eli investoinnin tuottoprosentti. Kannattavuutta pystytaan
arvioimaan esimerkiksi seuraamalla saatujen yhteydenottojen maaraa tai tarkkailemal-
la, kuinka kauan kavijat viipyvat sivustolla. Jos verkkosivuston kautta tulee paljon yh-
teydenottoja ja kavijat viihtyvat sivustolla pitkéén eli kuluttavat heille suunnattuja sisal-

toja, voidaan todeta markkinoinnin olleen kannattavaa. [9.]

Verkkosivuston osuutta toteutuneissa myynneissa pystytaan myos arvioimaan saatujen
yhteydenottojen kautta. Jos enemmistd sivuston kautta tulleista yhteydenotoista johtaa

asiakassuhteeseen ja toteutuneisiin kauppoihin, voidaan paatella verkkosivuston onnis-



tuneen valittamaan oikeanlaista tietoa ja edistamaan vuorovaikutusta yrityksen ja sen
asiakkaiden valilla. Yhteydenottoja voidaan myo6s verrata muuta kautta tulleisiin yhtey-
denottoihin ja nain arvioida sivuston yhteydenottolomakkeen toimivuutta. Jos verkon
kautta tulee vahan yhteydenottoja, voi ongelma olla lomakkeen |6ydettéavyydessa tai
kaytettavyydessa. Verkkosivuston eri elementtien toimivuuden seuraaminen on tarke-
aa, silla huonosti toteutetut ratkaisut johtavat yleensa potentiaalisten asiakkaiden me-
netykseen. [6, s. 29.]

Verkkosivuston sisallon kiinnostavuus potentiaalisille asiakkaille on yhta tarkeda kuin
oikeanlaisten kavijéiden saaminen sivustolle. Sivuston sisaltéd pystytaan suunnittele-
maan ja muokkaamaan oikeaan suuntaan, kun kerataan kavijoista erilaista tietoa. Kiin-
nostuksenkohteita seuraamalla ndhdaan, minkalaisista asioista kavijat ovat kiinnostu-
neet, ja voidaan ottaa ne huomioon verkkosivuston sisalléssa. Liséaksi voidaan kiinnos-

tuksenkohteiden perusteella kohdistaa markkinointia paremmin oikeille asiakkaille. [9.]

Maantieteellisid sijainteja seuraamalla 16ydetddn sellaiset alueet, joilla olisi yritykselle
mahdollisia asiakkaita mutta joista ei tule tarpeeksi kavijaliikennetta sivustolle [9]. Insi-
nooritydn asiakasyrityksen nédkdkulmasta olisi hyva saada asiakkaita myos muilta paa-
kaupunkiseudun alueilta kuin Helsingista, josta valtaosa verkkosivuston kavijoista tu-
lee. Tunnistamalla mahdolliset muut alueet voidaan kohdistaa niihin erillisia kampanjoi-

ta ja esimerkiksi erilaisia erikoistarjouksia, joilla kavijat houkutellaan sivustolle [9].

Monikanavaisuus eli useiden eri markkinointikanavien yhtaaikainen hyddyntadminen on
nykypaivana téarked osa onnistunutta verkkomarkkinointia. llman analytikkaa on mah-
dotonta ndhdéa, kuinka hyvin kaikki markkinointikanavat toimivat yhdessa mahdollisim-
man kustannustehokkaasti. Sosiaalisen median ja hakusanamainonnan tulokset nah-
daan valittomasti analytiikan avulla ja pystytdaan seuraamaan esimerkiksi viikonpaivien
tai vuodenaikojen vaikutusta kampanjoihin. Kummankin kanavan on tarkoitus kasvattaa
verkkosivuston liikennettd ja auttaa yritysta kohdentamaan markkinointia halutuille
kohderyhmille. [10.]

Sosiaalisen median markkinointi on edullinen markkinoinnin muoto, ja lasnéolo sosiaa-
lisessa mediassa on yritykselle 1&ahes valttamatonta. Sosiaalisen median optimoinniksi
kutsutaan aktiivista sosiaalisen median hyddyntamista markkinoinnissa. Sen tarkoitus
on lisata verkkosivuston kavijamaarad sosiaalisen median avulla ja ottaa sosiaaliset

verkostot huomioon verkkosivuston sisallossa. Analytiikasta saatuja tietoja seuraamalla



voidaan paatella, mitka sosiaalisen median kanavat tuovat eniten liikennetta sivustolle
ja mihin n&in ollen kannattaa panostaa jatkossakin. Saadun kavijaliikenteen liséksi voi-
daan seurata verkkosivustolle lisattavien sosiaalisen median painikkeiden avulla, kuin-
ka paljon verkkosivuston kavijat jakavat sisélttd eteenpain sosiaalisessa mediassa ja
kuinka paljon sita kautta saadaan lisda uusia asiakkaita. Tarkeaa on seurata myos niitéa
sosiaalisia medioita, joissa yritys ei itse ole aktiivisesti mukana. Jos niissa jaetut linkit
tuovat sivustolle paljon lisda kavijoita, kannattaa yrityksen harkita aktiivisempaa osallis-
tumista kyseisissa kanavissa. [3, s. 104.]

Hakusanamainonnassa, joka voidaan toteuttaa esimerkiksi Googlen hakukoneissa
Googlen oman mainonnanhallintachjelmiston Google AdWordsin avulla, tarkeinta on
rakentaa toimivat tekstimainokset ja valita oikeat verkkosivuston laskeutumissivut mai-
noksen mukaan seka Ioytaa mainosta ja kayttdjien tarpeita tukevat avainsanat. Mai-
noksen nayttokertoja ja klikkauksia seuraamalla nahdaéan, kuinka hyvin mainos tavoit-

taa verkon kavijoita. [3, s. 282.]

Analytiikan avulla voidaan kuitenkin tarkastella hakusanamainosten tuomaa kavijalii-
kennettd vield syvéllisemmin. Mainosten halutaan tuovan sivustolle asiakkaita eli kon-
versioihin paatyvia kavijoita. Pelkastaan suuri maara nayttokertoja ja klikkauksia ei siis
kerro mainoksen toimivuudesta. Mainoksesta ei haluta maksaa, jos se ei tuo sivustolle

tarpeeksi laadukasta kavijaliikennetta. [5, s. 236.]

Huonosti menestyvélle mainokselle voidaan etsia syita web-analytiikan seurantatie-
doista. Jos laskeutumissivun valitdn poistumisprosentti on suuri, voidaan paatella, etta
kavija ei loytanyt sivulta sitda, mitd mainoksen perusteella luuli |16ytavansa. Talldin voi-
daan pohtia mainoksen tai laskeutumissivun sisallén uudelleen muotoilemista. Avain-
sanojen seurannassa auttavat hakusanaraportit, jotka kertovat, milla luonnollisilla haku-
tuloksilla sivustolle eniten |6ydetdén. Hakusanojen avulla avainsanoja voidaan muokata
enemman kavijoiden tarpeita vastaavaan suuntaan ja pystytddn samalla poistamaan

turhat avainsanat, jotka eivat tuo lainkaan liikennetta sivustolle. [3, s. 283—-285.]

Kavijoiden kulkua seuraamalla tunnistetaan helposti verkkosivustolta sellaiset sivut,
jotka eivat toimi halutulla tavalla ja estavat mahdollisten konversioiden toteutumisen.
Verkkokauppasivustolla on yleensa olemassa selke& ostajan polku, jonka oston tehnyt
asiakas kulkee ennen ostotapahtumaa. Sisaltésivustolla tallaista ei ole, mutta vastaa-

vanlaisia polkuja esimerkiksi yhteydenottoihin saakka voidaan tarvittaessa muodostaa



ja seurata. Jos jonkin sivun poistumisprosentti on erityisen suuri, voidaan sivun sisaltd
ja navigaatio tarkistaa. Sivustolla, jossa selkedad kavijan kulkemaa polkua ei ole, voi-
daan hyddyntda sivuston sisaista linkitystd. Talldin esimerkiksi hakusanamainoksen
kautta sivustolle paatynyt kavija ndkee ensin tiedot mainostetusta asiasta ja osaa sivul-
le lisatyn linkin kautta siirtyé yhteydenottolomakkeeseen saadakseen lisatietoa ja tar-
jouksen mainostetusta palvelusta. [11, s. 283.]

Analytiikan hyodyt yrityksen liiketoiminnalle ovat lukemattomat, ja edella mainitut ovat
vain osa niista. Lahes kaikkea verkkosivustolla voidaan mitata ja hyddyt tunnistaa ja
punnita. Parhaiten web-analytiikan hyddyt saadaan, kun tehddaan seurantaa yrityksen

liketoiminnallisiin tavoitteisiin nojaten. [12, s. 16.]

2.3 Tiedonkeruumenetelmaét

Verkkosivustolta voidaan kerata monenlaista tietoa. Kaytossa olevat tytkalut voidaan
jakaa karkeasti kahteen ryhmé&an: offsite- ja onsite-tydkaluihin. [11, s. 7.]

Offsite-analytiikan tarkoitus on mitata verkkosivuston potentiaalista asiakaskuntaa.
Kaytettavat tydkalut ovat niin kutsuttuja makrotytkaluja, joiden avulla on mahdollista
tarkastella omaa verkkosivustoa verrattuna muihin verkkosivustoihin. [11, s. 9.] Tytka-
lujen avulla mitataan mahdollisen asiakaskunnan kokoa seké yrityksen nakyvyytta ver-
kossa. Niiden avulla saadaan tietoa yritykseen liittyvista asenteista ja mielikuvista, joita

verkossa jaetaan. [11, s. 7-8.]

Siind missa offsite-analytiikka mittaa mahdollisuuksia, onsite-tyokalut mittaavat sivus-
ton varsinaista kavijaliikennettd [11, s. 9]. Niiden avulla voidaan saada arvokasta tietoa
kavijoiden verkkokayttaytymisesta ja sen syista seké mitata verkkosivuston suoritusky-
kya [11, s. 7]. Onsite-tyOkalut antavat mahdollisuuden tarkastella kavijoiden liikkeita ja
vuorovaikutusta verkkosivuston kanssa. Yhté vierailua voidaan tarkastella kokonaisena
prosessina, joka voi johtaa esimerkiksi yrityksen méaaritteleman tavoitteen toteutumi-
seen. Jos tavoite ei toteudu, pystytddn myds nakemaan, missd kohtaa prosessi kes-
keytyy. [11, s. 9.]

Onsite-menetelmédt ovat web-analytikan kannalta olennaisempia kuin offsite-

menetelmat. Yleensa kun puhutaan web-analytiikkaty6kaluista, tarkoitetaan nimen-
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omaan onsite-tydkaluja. [11, s. 9.] Offsite- ja onsite-menetelméat ovat keskendan hyvin
erilaisia, joten niistd saadaan myos kesken&én erilaisia tuloksia [11, s. 8]. Niita ei pida-
kaan verrata toisiinsa, vaan kayttaa toisiaan taydentavina. Analytiikkaa aloitteleva yritys
paasee hyvin alkuun onsite-ty6kaluilla ja voi myohemmin laajentaa tiedon keraamista
offsite-menetelmilla. [11, s. 9.] Tassa tyossa keskitytddn tarkastelemaan yleisimpia
onsite-analytiikan menetelmia eli lokipohjaisia ja selainpohjaisia tiedonkeruuvaihtoehto-
ja ja esitellddn muutama markkinoilla oleva ohjelmistovaihtoehto.

Lokipohjainen tiedonkeruumenetelméa

Lokipohjainen tiedonkeruumenetelma on web-analytiikan vanhin muoto [6, s. 316]. Silla
tarkoitetaan sellaisia menetelmia, jotka perustuvat verkkosivuja yllapitavien palvelimien
automaattisesti keraamaan, sivuston kayttamisesta kertovaan tietoon. Tieto tallentuu
paikalliseen tekstitiedostoon, joka on mydhemmin saatavilla analysointia varten. [6, s.
315-316] Monesti internetsivustoa yllapitavalla yrityksella ei ole omaa palvelinta. Tal-
I6in kaytetaan ulkopuolisen palveluntarjoajan tuottamia internetsivustojen yllapitopalve-
luja eli web-hotelleja. [13, s. 176.] Useilta web-hotellipalveluja tarjoavilta yrityksilta saa
edelleen paketteja, joihin kuuluu oletuksena lokipohjainen tiedon kerddminen [6, s.
316].

Web-palvelin vastaanottaa aina kulloistakin tiedostoa koskevan pyynnon ja tallentaa
sen tiedot tietokantaansa. Palvelin pystyy tallentamaan lukuisia erilaisia tietoja, kuten
IP-osoitteen, joka pyynnon on lahettényt, pyynndn ajankohdan, sen tiedoston URL-
osoitteen, jota pyyntd koskee, sekd URL-osoitteen, josta pyyntod on tullut. Liséksi voi-
daan tallentaa tietoja esimerkiksi kaytetysta kayttdjarjestelmasta ja selaimesta. [13, s.
358.]

Kuvassa 1 on esimerkki insin6oritydn asiakasyrityksella kaytdssa olevasta Nebulan
web-hotellipalvelusta ja sen tarjoamista lokitiedostoista. Lokitiedostoista voi valita eri-
laisia aikandkymid, kuten kuvassa nékyvan paivittaisen ndkyman. Tilastojen avulla voi-
daan tarkastella esimerkiksi haettuja sivuja, yksittaisia kavijoita ja yksittaisia IP-
osoitteita joka paivan osalta. Paivittaisten tilastojen lisdksi palvelusta 16ytyvat myos
kuukausitilastot, jotka antavat mahdollisuuden verrata sivuston kavijamaaria kaikkien

kuukausien osalta.
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Padivittaiset kavijat

Paiva Hakuja Tiedostoja Sivuja Kavijoita Osoitteita Megatavuja

! 01.04.2015 94834 76931 7321 702 507 442351 MB -
02.04.2015 89149 74328 7242 621 459 417502 MB ]
03.04.2015 51711 49524 4571 224 254 264187 MB
04.04.2015 43737 41623 3818 227 209 225753 MB
05.04.2015 43030 40979 3039 214 197 2347,55MB
06.04.2015 46319 43409 3831 280 284 253743 MB
07.04.2015 111128 84653 7975 784 573 5355,46 MB C —
08.04.2015 99473 82841 8054 703 503 4973,38MB -
09.04.2015 96235 80466 7691 678 490 464041 MB T
10.04.2015 98127 80368 8122 647 491 484417 MB ]
11.04.2015 64665 61173 4853 255 27 3367,29 MB
12.04.2015 65355 62267 4633 277 240 3360,68 MB
13.04.2015 118872 93570 8872 874 638 6013,90 MB T
14.04.2015 105045 85331 8170 821 717 527884 MB |
15.04.2015 100598 82413 7636 770 591 5092,84 MB -
16.04.2015 101521 83168 8317 711 532 479507 MB o
17.04.2015 96173 78227 7629 642 496 458288 MB T
18.04.2015 63215 59953 4815 265 253 327226 MB
19.04.2015 64391 61565 4606 332 291 347981 MB
20.04.2015 111834 88718 8495 846 610 536787 MB B

Kuva 1. Nebulan web-hotellipalvelun lokitilastot [14].

Lokitiedostoista l6ytyy tietoa my6s esimerkiksi sivuston kaytdsta eri vuorokaudenaikoi-
na, osoitteet, joiden kautta sivustolle on tultu, sivustolle saapumisessa kaytetyt haku-
sanat ja paljon erilaista tilastoitua tietoa kavijoista. Tarjolla olevat lokitiedostot ovat pal-
velukohtaisia, mutta jokaisesta |6ytyvat kuitenkin l[ahes samat tiedot jossain muodossa

esitettyna. [14.]

Web-palvelimen lokitiedostoja pidetaan hyvana tiedonlahteend, mutta niiden analysoi-
minen voi olla vaikeaa [15, s. 166]. Menetelm&a pidetdan usein riittdmattomana silloin,
kun halutaan saada yksityiskohtaisempaa tietoa sivuston kavijoista ja heidan kayttay-
tymisestaan [15, s. 170]. Etenkin markkinoinnin onnistumisen seuraamiseen lokipohjai-
set ohjelmistot eivat yleensa riita, silla ne eivat pysty kertomaan riittavasti kavijéiden

vuorovaikutuksesta sivuston sisallon kanssa [6, s. 319].
Selainpohjainen tiedonkeruumenetelma
Selainpohjaisten analytiikkaratkaisujen syntyyn vaikuttivat suuresti lokipohjaisten me-

netelmien rajoitukset. Lokitiedostot vaativat web-palvelimen, jolle pyyntd lahetetaan,

mink& vuoksi web-analytiikka oli ennen lahinn& suurempien yritysten saatavilla. Selain-



12

pohjaisten menetelmien yleistyminen ja synty toivat web-analytiikan ja kavijaseurannan
my06s pienempien organisaatioiden keskuuteen. [13, s. 360.] Lokipohjaisilla menetelmil-
l& saatiin l&hinn& yleista tietoa sivustokayttdjista, mutta selainpohjaiset menetelmat
mahdollistivat kayttajien yksildimisen siten, ettd jokaista sivustovierailua voitiin seurata
erikseen [16, s. 131].

Selainpohjaista menetelmaéa kaytettdessa kavijatiedot kerataan kavijan selaimen avul-
la. Saadut tiedot lahetetddn ulkopuoliselle palveluntarjoajalle ja tiedot analysoidaan
palveluntarjoajan analytiikkaohjelmiston kautta. Tasta toimintaperiaatteesta kaytetaan
nimitystd SaaS eli Software as a Service. Sivuston yllapitajan ei itse tarvitse osallistua

tiedonkeraamiseen lainkaan, vaan sen hoitaa palveluntarjoaja. [6, s. 316.]

Selainpohjaiset tydkalut kayttavat tiedon keraamiseen menetelmaé nimelta sivustotagit
(page tagging). Sivustotagi eli seurantakoodi on lyhyt JavaScript-koodi, joka sijoitetaan
jokaiselle verkkosivuston seurattavalle sivulle. [5, s. 61.] Koodin suositeltava sijainti on

HTML-sivun head-osan lopussa, juuri ennen sulkeutuvaa </head>-tagia [6, s. 323].

Kaikkien selainpohjaisten menetelmien toimintaperiaate on sama. Kavijan saapuessa
seurattavalle sivulle selain lahettdd sivupyynnén palvelimelle, joka vastaa pyyntoon
palauttamalla sivun ja sen mukana linkin analytiikkapalvelun tarjoamaan JavaScript-
koodiin. Palvelu noutaa koodin ja palauttaa sen selaimeen. Selain suorittaa JavaScript-
koodin, jolloin koodi kerda tietoa pyydetysta sivusta. Saatu tieto siirtyy http-pyynnon
kautta takaisin analytiikkapalvelun palvelimelle. Palvelua kayttava yritys paasee tarkas-
telemaan ja analysoimaan saatuja kavijatietoja palvelun oman ohjelmiston kautta. [17,
s. 82.] Selainpohjaisen menetelman toimintaperiaatetta tarkastellaan téssa raportissa

tarkemmin Google Analyticsia kasittelevassa luvussa.

Kavijdiden tunnistaminen ja seuraaminen perustuu pienten tekstitiedostojen eli evas-
teiden kayttdoon. Evasteitd on olemassa kahdenlaisia. Pysyvat evasteet jadvat kavijan
selaimeen pidemmaéksi aikaa, ja niiden tarkoitus on tunnistaa kaikki sivustolle palaavat
kavijat. Tilapaiset evasteet puolestaan kerdavat tietoa yhden vierailun ajalta, ja ne ka-
toavat, kun kayttaja joko sulkee selaimen tai siirtyy pois seurattavalta sivustolta. [6, s.
316.]

Evasteet voivat olla joko ensimméaisen osapuolen evasteita (first-party cookies) tai kol-

mannen osapuolen evasteita (third-party cookies). Ensimmaisen osapuolen evésteet
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ovat seurattavan verkkosivuston omia evasteitd, kun taas kolmannen osapuolen evas-
teet omistaa joku kolmas, ulkopuolinen taho. Valtaosa selainpohjaisista menetelmista
kayttaa ensimmaisen osapuolen evasteitd ja sitd myos suositellaan, silla useimmat
selaimet estavat oletuksena kolmannen osapuolen evéasteet. Talloin kayttajien seuraa-
misessa voi esiintya epatarkkuuksia, mikali analytiikkatyOkalu kayttaa vain kolmannen
osapuolen evasteita. [4, s. 30.]

Ensimmaisen osapuolen evasteita estetddn paljon vdhemman, koska ne vaikuttavat
suuresti verkon toimintaan ja kavijoiden kayttémukavuuteen. Monet jokapdaivaisessa
kaytossa olevat verkkosivustot vaativat kayttdjaa sallimaan ensimmaisen osapuolen
evasteet toimiakseen kunnolla. [1, s. 128.] Evasteiden estdmisestd aiheutuvat virheet
mittaustuloksissa voidaan valttaa silla, etta seurataan yleisia trendeja ja toistuvia kaa-

voja yksittaisten numeroiden sijaan [4, s. 30].

Analytiikkaohjelmistot

Analytiikkaohjelmistoilla tarkoitetaan markkinoilta 16ytyvid selainpohjaisia web-
analytiikkatyokaluja. Saatavilla olevia ohjelmistoja on paljon ja on mahdotonta sanoa,
mik& niist on kaikkein paras. Tassa osiossa esitellaan esimerkkind muutama talla het-

kella markkinoilta I0ytyva analytiikkatyokalu ja niiden merkittavimmat ominaisuudet.

Googlen kehittama Google Analytics on ylivoimaisesti kaytetyin analytiikkatytkalu.
W3Techsin [18] tekeméan tutkimuksen mukaan sen markkinaosuus vuonna 2015 on
peréti 83,4 % ja sitd kayttaa 52 % kaikista seurattavista sivustoista. Tutkimuksessa on
mukana 10 miljoonaa suosituinta internetsivustoa. Google Analyticsiin ja sen ominai-

suuksiin perehdytaén tarkemmin mydhemmin téssa raportissa.

Adobe Analytics on Adoben kehittamé analytiikkaohjelmisto, joka on suunniteltu toimi-
maan erityisesti suurempien yritysten markkinoinnin apuna. Sen avulla on mahdollista
luoda hyvin personoituja ja yksityiskohtaisia raportteja omien tarpeiden mukaan. Oh-
jelmisto maksaa kuukaudessa noin 5 000 dollaria ja toimii parhaiten yhteen Adoben

muiden tuotteiden kanssa. [19.]

WebTrends oli yksi ensimmaisistd markkinoille tulevista selainpohjaisista analytiikka-
ratkaisuista. Sitd on kehitetty paljon vuosien varrella, ja nykydan sen tarkeimpiin omi-

naisuuksiin lukeutuvat monipuoliset sosiaalisen median ja mobiilikdytdn mittausmah-
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dollisuudet. WebTrends tarjoaa myds rajattoman maaran erilaisia muokattavia mittarei-
ta. AnalytiikkatyOkalun hinta riippuu kayttédjan sopimuksesta ja halutuista ominaisuuk-
sista. [19.]

IBM Digital Analytics tarjoaa yritykselle helposti l&hestyttavaa tietoa ja mahdollisuuden
vertailla omia kavijatietoja koko alan vastaaviin tietoihin. Ohjelmiston hinta maaraytyy
kayttajan sopimuksen ja analytiikkatarpeiden mukaan. [19.]

Mint on yksi tamén hetken suosituimmista analytiikkaohjelmistoista, koska se on kayt-
toliittymaltaén helppokayttéinen ja yksinkertainen. Ohjelmistossa on kattavasti perus-
ominaisuuksia, ja liséksi siihen on saatavilla lukuisia lisédosia. Yhden sivuston lisenssi

maksaa vain 30 dollaria, joten Mint on kohtuuhintainen analytiikkaratkaisu. [19.]

Snoobi Analytics on kotimainen analytiikkaohjelmisto, joka vastaa monenlaisiin analy-
tiikkatarpeisiin. Perinteisen kavijdseurannan lisdksi se soveltuu esimerkiksi mainonnan
ja kampanjoiden testaukseen. Snoobin avulla on myds mahdollista luoda yksinkertaisia
kayttajakyselyja verkkosivustolle. Snoobin hinta maaraytyy haluttujen ominaisuuksien
mukaan, ja sen saa edullisimmillaan 99 eurolla kuukaudessa. [20.]

Web-analytiikan suosion kasvettua uusia ohjelmistoja on tullut jatkuvasti lisaa ja kilpailu
niiden valilla on koventunut. Kaikki ohjelmistot eivat valttamatta osoittaudu lopulta kan-
nattaviksi. Suuri teknologiayritys ja Googlen merkittava kilpailija Yahoo! ilmoitti vuonna
2012 lopettavansa oman web-analytiikkatydkalunsa Yahoo! Web Analyticsin toiminnan.
Sen markkinaosuus kaikista kaytetyista analytiikkamenetelmista oli alle 3 %, eik& oh-

jelmistosta saatu tuotto ollut riittavan suuri. [21.]

2.4 Menetelméan valitseminen

Nykypdaivand analyyttisen tiedon ker&d&miseen tarkoitettuja menetelmid on niin paljon,
etta valinta ei valttamatta ole yksiselitteinen. Valintaa ei tulisikaan tehda hatikdidysti,
vaan vertailla eri vaihtoehtoja keskenaan ja tutustua tarjontaan ennen lopullisen paa-
toksen tekoa. Jokaisella yrityksella on omat tavoitteet ja prioriteetit, joiden perusteella
kavijatietoa kerataan ja analysoidaan. Valitun menetelman tulisikin olla sellainen, joka

vastaa mahdollisimman hyvin yrityksen omia analytiikkatarpeita. [22.]
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Lokipohjaiset ja selainpohjaiset menetelmat kerdévat ja prosessoivat tietoa keskenaan
aivan eri tavoin. Tasta syysta niita ei tulisi suoraan verrata keskenaan, vaikka niita voi-
kin kayttad yhta aikaa toisiaan taydentavina. Kummallakin menetelmélld on omat vah-
vuutensa ja heikkoutensa, jolloin toisella voi korvata toisen puutteet. [6, s. 317-318.]
Insindoritydn asiakasyritykselld on markkinoinnin syvempaa analyysia varten paaasial-
lisena tyokaluna kaytdossa Google Analytics, mutta Nebulan web-hotellipalveluun kuu-
luvia lokitiedostoja voidaan kayttaa kavijatietojen nopeaan ja yleisluontoiseen tarkaste-

luun.

Taulukkoon 1 on listattu tyypillisia lokipohjaisten ja selainpohjaisten menetelmien eroja,
jotka saattavat vaikuttaa kaytettdvan menetelman valitsemiseen. Yksi keskeisimmista
eroista on, etta lokipohjaisella menetelmalla kaikkia verkkosivuston sivuja seurataan
automaattisesti, kun taas selainpohjainen menetelma vaatii jokaiselle sivulle asetetta-
van seurantakoodin. Lokipohjainen menetelma pystyy myds seuraamaan hakurobotte-
ja, mutta selainpohjainen ei, silla hakurobotit eivat tunnista JavaScript-tageja. Selain-
pohjaisen menetelman vahvuuksiin kuuluvat puolestaan esimerkiksi tapahtumaseuran-
ta, joka lokipohjaisella analytiikkatydkalulla ei ole mahdollista ja valimuistista tulleiden
sivunlatausten seuraaminen. Selainpohjaisella menetelmalla tiedon sail6d ja arkistoi

palveluntarjoaja, kun taas lokipohjaisella menetelmalla tieto séilotaan itse.
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Taulukko 1.  Lokipohjaisten ja selainpohjaisten menetelmien vahvuudet ja heikkoudet [muo-
kattu lahteista 6, s. 317; 11, s. 25].

LOKIPOHJAINEN SELAINPOHJAINEN

Kaikkia sivuja seurataan automaatti- | Ei tarvitse tehda itse ohjelmistopaivi-

sesti tyksia

Palomuuriasetukset eivat hdiritse tie- | Valimuistista tulleita sivunlatauksia

don kerdamista seurataan

VAHVUUDET - o . N
I Matkapuhelimista tulleita kdynteja Seuranta on ldhes reaaliaikaista

seurataan oletuksena

Pystytdaan seuraamaan hakurobotteja | Tapahtumaseuranta mahdollinen
Tietoa ei tarvitse itse sdilyttaa ja arkis-
toida

Ohjelmistopaivitykset tehtava itse Seurantakoodin puuttuessa sivua ei
seurata

Vilimuistista tulleita sivunlatauksia ei | Ei seurata selaimia, joissa JavaScript on

HEIKKOUDET seurata pois kaytosta

Ei tapahtumaseurantaa Palomuuriasetukset voivat estaa tieto-
jen seurannan

Tieto sdilytettdva ja arkistoitava itse Ei voida seurata hakurobotteja

Taulukosta nahdaan, ettd kummallakin menetelmall&a on omat hyvat ja huonot puolen-

sa. Oikean menetelman valitsemisessa kannattaakin ottaa huomioon, mitk& naista teki-

joista vaikuttavat eniten omaan seurantaan.

Ohjelmiston valitseminen

Markkinoilla on télla hetkella valtava maara erilaisia analytiikkaohjelmistoja, ja oikean

valitseminen voi tuntua sen vuoksi vaikealta. Google Analyticsia pidetaan yleispateva-

na ohjelmistona lahes kaikille, mutta ennen valintaa kannattaa kuitenkin tutustua mui-

hinkin vaihtoehtoihin. Olennaista on paattaa, mita analytiikkaohjelmistolta ensisijaisesti

odotetaan ja millaisia ominaisuuksia siin& tulisi olla. Jokaisella ohjelmistolla on omat

erityispiirteensd, joiden tulisi tuoda tiedon kerdamiseen jonkinlaista lisdarvoa, jotta oh-

jelmisto kannattaisi valita. [19.]
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Ennen ohjelmiston valintaa tulisi kdyda perusteellisesti lapi kaikki yrityksen liiketoimin-
nalliset vaatimukset, kuten tavoitteet, markkinointistrategia, tarvittavat raportit ja mah-
dollinen raportointiaikataulu. Liséksi tulisi ottaa huomioon myds tekniset vaatimukset,
kuten sivuston rakenne, kaytdssa olevat palvelimet ja IT-tuen tarve. Monissa yrityksis-
sé& on useita web-analytiikkaan keskittyvia ja siita hyotyvia henkil6ita, joten ohjelmistoja
vertailtaessa tulisi huomioida kaikkien osapuolten mahdolliset analytiikkatarpeet ja toi-
vomukset. Usein kaytdssa oleva budjetti rajaa myds vaihtoehtoja jonkin verran. [23.]

Useat maksulliset analytiikkavaihtoehdot tarjoavat lyhyitd kokeilujaksoja, joten eri oh-
jelmistojen testaaminen ennen lopullisen kayttéonottoa on mahdollista [24]. Monet il-
maiset ohjelmistot puolestaan tarjoavat maksullisen, enemman ominaisuuksia sisalta-
van vaihtoehdon, jos my6hemmin huomataan, etta ilmaisversio ei riitakaan tayttamaan
kaikkia yrityksen tarpeita. Google Analytics on esimerkiksi mahdollista paivittdd mak-
sulliseen Google Analytics Premium -versioon, joka on suunniteltu suurten, paljon kavi-

jaliikennetta kerdavien yritysten tarpeisiin. [11, s. 73.]

3 Google Analytics -ohjelmisto

3.1 Taustat ja valitseminen

Google julkaisi oman selainpohjaisen analytiikkaohjelmistonsa Google Analyticsin
vuonna 2005. Olennaisinta tdssa tyOkalussa oli, ettd kattavista ominaisuuksistaan ja
monipuolisuudestaan huolimatta se oli ilmainen. TA&ma johti web-analytikan nopeaan
kasvuun ja yleistymiseen seka levidmiseen myos pienyritysten keskuudessa. [11, s.
18.]

Ennen Google Analyticsia ilmaiset tyokalut olivat lahinna lokipohjaisia, eika niitékaan
ollut tarjolla kuin muutama. Ne eivét pystyneet tarjoamaan riittavan perinpohjaista kavi-
jatietoa, josta olisi ollut hyétya markkinoinnin tehostamisessa. Lokipohjaiset menetel-
mat vaativat myds paljon IT-osaamista ja yllapitoa, joita ei pienemmissa yrityksissa

valttdmatta ollut, ja sen vuoksi niitd ei pystytty hydédyntamaan. [1, s. 3]

Avinash Kaushik [1, s. 3] toteaa kirjassaan Web Analytics 2.0: The art of online ac-
countability & science of customer centricity, ettd Google Analytics on luonut taydelli-

sen tiedon demokratian. Talla han tarkoittaa, ettd kuka tahansa voi paasta kasiksi tie-
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toon lisdamalla pienen JavaScript-koodin sivustonsa lahdekoodiin ja saada kayttéonsa
helppokayttdisen raportointi- ja analysointityOkalun. Taman myota web-analytiikkaa
kayttavien asiakkaiden maara nousi nopeasti muutamasta tuhannesta satoihin tuhan-

siin.

Google Analytics on suosituin analytiikkatyokalu, koska se soveltuu kaikenlaisille yri-
tyksille ja monenlaisiin tarpeisiin. llmaisuutensa vuoksi se on helposti lahestyttavissa.
Monet yritykset ovat valinneet Google Analyticsin, koska yrityksen analytiikkatarpeet
ovat monimuotoisia, mutta resurssit rajoitettuja. Google Analytics ei vaadi kayttgjalta
kattavaa analytiikkaosaamista, vaan vahaisemmankin koulutuksen saanut henkilé voi

paasta sen kanssa hyvin alkuun. [5, s. 51.]

Google Analytics valittiin insinddrityon analytiikkatytkaluksi padosin sen helppokayttdi-
syyden vuoksi. Yrityksella ei ollut aiemmin kaytdssdan minkaanlaista analytiikkaa, joten
tarvittiin helposti lahestyttava tydkalu. Valintaan vaikuttivat myds Google Analyticsin
monipuoliset ominaisuudet ja sen aktiivinen kehitys. Ohjelmisto on aina ajan tasalla, ja
ongelmatilanteissa ratkaisu l6ytyy yleensa helposti. Lisaksi Google tarjoaa laadukasta
tukea ja asiakaspalvelua tilanteissa, joita yritys ei itse pysty ratkaisemaan.

Tilaajayritys tarvitsi monipuolisen perusseurantatydkalun, jota pystyy tarvittaessa raata-
[6im&an omiin tavoitteisiin ja tarkoituksiin sopivaksi. Google Analyticsin merkittavaksi
eduksi todettiin myds yhteensopivuus Googlen muiden tuotteiden kanssa. Yrityksen
hakusanamainonta keskittyy padasiassa Suomen suurimpaan hakukoneeseen
Googleen, joten on hyddyllista, etta Google AdWords ja Google Analytics toimivat
saumattomasti yhteen. Lisaksi otettiin huomioon, etta yrityksen verkkosivut on tehty
WordPressilla ja erilaisia Google Analytics -lisaosia l6ytyy télle julkaisujarjestelmalle

useita satoja.

Analytiikkatytkalun valintaan vaikutti myds hinta. limainen Google Analytics pystyy
tarjoamaan tilaajayritykselle kaikki tarvittavat vdalineet kavijaseurantaan ja web-
analytiikkaan, joten maksulliselle ohjelmistolle ei ollut tarvetta. Koska yrityksen markki-

nointibudijetti on liséksi melko pieni, Google Analytics oli taloudellisin vaihtoehto.
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3.2 Toimintaperiaate ja ominaisuudet

Google Analytics kayttdd JavaScript-seurantakoodiin  perustuvaa sivustotagi-
menetelmad, kuten muutkin selainpohjaiset analytiikkatyokalut. Seurantakoodin saa
rekisteroitymalla Google Analytics -palvelun kayttajaksi. [5, s. 61.] Seurantakoodissa on
yksil6llinen tilin numero, joka varmistaa, etté seuratun sivuston tiedot menevat oikealle
kayttajalle [4, s. 34]. Google Analytics -seurantakoodi on laitettava jokaiselle sivuston
sivulle erikseen. Jos jokin sivu jaa ilman koodia, eivat sen kavijatiedot tallennu lain-
kaan. [6, s. 323.]

Monet verkkosivustot on toteutettu jonkin julkaisujarjestelman avulla. Julkaisujarjestel-
malla tarkoitetaan internetsivustojen julkaisemiseen ja hallitsemiseen kaytettya jarjes-
telmaa, jonka tarkoitus on yksinkertaistaa sivuston ylldpitoa ja helpottaa uuden sisallon
lisdamista kaikille sivuston sivuille yhteisia elementteja sisaltavilla sivupohijilla. [9, s.
193.] Julkaisujarjestelmé helpottaa Google Analytics -seurantakoodin lisaamista, silla
sen voi lisata suoraan sivupohjaan ilman, ettd se pitaisi laittaa jokaiselle sivulle erik-
seen [6, s. 323]. Lisaksi suosituilla julkaisujarjestelmilld, kuten WordPressilla, on ole-
massa lukuisia lisdosia Google Analytics -kavijaseurantaa varten [11, s. 175]. Insin66ri-
tydn projektiosuudessa tutustutaan tarkemmin WordPress-lisdosaan nimeltd Google

Analytics By Yoast, jota on kaytetty tilaajayrityksen kéavijaseurannan toteuttamisessa.

Google on viime vuosina tehnyt parannuksia Google Analyticsin seurantakoodiin. Ny-
kyaan kaytossa olevaa koodia kutsutaan asynkroniseksi sivustotagiksi. Tama tarkoit-
taa, etta JavaScript-koodi latautuu yhtd aikaa seurattavan sivun kanssa. Latauksen
tapahtuessa taustalla seka sivusto etté koodi saavat ladata rauhassa eikd kummasta-
kaan ole hairitta toiselle. [11, s. 45-46.] Asynkroninen sivustotagi tulee Googlen suosi-
tusten mukaan sijoittaa sivun yldosaan, ennen </head>-sulkutagia. Vanha seuranta-
koodi puolestaan sijoitettiin sivun alaosaan, ennen sulkevaa </body>-tagia. [4, s. 19].
Koodin sijoittaminen sivuston yldosaan mahdollistaa JavaScriptin ja sivuston sisallon

yhtéaikaisen lataamisen [11, s. 46].
Tiedon keraaminen
Kavijatietojen keraaminen kaynnistyy viimeistaan 24 tunnin sisélld seurantakoodin

asettamisesta seuratuille sivuille [3, s. 226]. Kaikkien JavaScript-seurantakoodia kayt-

tavien web-analytiikkatytkalujen tiedonkeruuprosessi on pohjimmiltaan samanlainen.
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Kuva 2 havainnollistaa, miten Google Analytics kerda kavijatietoja verkkosivustolta.
Tiedon kerdaminen alkaa, kun kavija saapuu selaimen kautta seurattavalle sivustolle.
Sivun avaaminen selaimessa luo automaattisen sivupyynnon, johon palvelin vastaa
palauttamalla pyydetyn sivun ja sen mukana Google Analytics -seurantakoodin. [11, s.
63.]

Verkkosivuston palvelin

_ . pyydetty
sivupyynto sivu
Kavijan selain ga.js -pyyntd
Verkkosivusto tiedon
ga.js s3ildminen
Google Analytics-
gajs palvelin Keratyt tiedot
__utm.gif -
pyynto
evasteiden

luominen

Evasteiden seuranta

Kuva 2. Google Analyticsin tiedonkerddmisprosessi [muokattu lahteesta 5, s. 62].

Seurantakoodin latauduttua tehdaan automaattinen pyyntd ga.js-tiedostolle. Tiedosto
siséltda kaiken, mitd Google Analytics tarvitsee kavijatiedon kerdamiseen. Tiedosto
ladataan yhden vierailun aikana vain kerran, eli muita sivupyynt6ja varten se noude-
taan kavijan selaimen valimuistista. Tiedoston latauduttua k&vijatiedon keraaminen

alkaa ja tarvittavat evasteet kavijan tunnistamiseksi luodaan. [11, s. 64.]

Kaikki keratty tieto vierailusta lahetetddn Googlen palvelimelle. Lahettdminen tehdaan
pienen _utm.gif-kuvatiedoston kautta. Taman jalkeen Google kasittelee keradtyn tiedon
ja paivittdéd Google Analyticsin raportit Google Analytics -palveluun. [11, s. 64.] Koska
tiedon prosessointi kestdd yleensa muutaman tunnin, samana paivané keréttya tietoa
ei kannata tarkastella, silla se on aina puutteellista. Tiedon analysoiminen kannattaa

tehd& vasta seuraavana paivana tiedon tallentumisesta. [5, s. 139.]
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llIman evasteitd Google Analytics ei pysty keradamaan tietoa sivuston kavijoistd. Google
Analytics kayttaa tiedon kerdéamisessé vain ensimmainen osapuolen evasteita, eli seu-
rattavan verkkosivuston itse luomia evasteita. [5, s. 64.] Edes ensimmaisen osapuolen
evasteita ei voi pitaa ehdottoman tarkkoina, koska ne voi halutessaan estaa selaimes-
ta. Liséksi kun kavija poistaa evasteet, h&n nékyy seuraavan kerran vieraillessaan uu-

tena kavijana, vaikka oikeasti vierailisi sivulla toistamiseen. [4, s. 31.]

Google Analytics -seurantakoodilla ja evasteilla pystytd&n kerddmaan monenlaista tie-
toa. Kaikkea ei kuitenkaan seurata oletuksena, vaan joidenkin tietojen kerddminen
vaatii erityisia toimenpiteitd, joilla seuranta saadaan kayntiin. Oletuksena ei pystyta
keraamaan tietoa esimerkiksi ladatuista tiedostoista, sivuston ulkopuolelle vievista lin-
keista tai sellaisista sivun tapahtumista, jotka eivat ole varsinaisia sivunkatseluita.
Kaikki Flash-animaatiot, videot ja muut vastaavat interaktiiviset toiminnot vaativat erilli-

sen tapahtumaseurannan kayttamista. [11, s. 66.]

Raportit ja mittarit

Tiedonkeruuprosessista saatu tieto tallentuu raportteihin, joita Google Analytics -
ohjelmistossa on yli sata erilaista [11, s. 117]. Raporttien paljouden vuoksi ei kannata
yrittdd hyoddyntaa kaikkia, vaan keskittya niihin, jotka ovat omien asetettujen tavoittei-
den kannalta tarpeellisia. Alussa kannattaa keskittyd vain muutaman perusasian seu-
raamiseen ja ottaa mukaan uusia siind vaiheessa, kun mittaaminen ja analysointi ovat
tulleet tutuiksi. [5, s. 73.]

Google Analyticsissa raportit on jaettu eri kategorioihin mittaustulosten tarkastelun hel-
pottamiseksi: hallintapaneeli, reaaliaikainen seuranta, yleisd, hankinta, kayttaytyminen

ja konversiot. Jokainen kategoria sisaltaa suuren maaran erilaisia raportteja. [25.]

Hallintapaneeli on yleiskatsaus seurattavasta sivustosta. Siitd nédkee nopeasti esimer-
kiksi vaihtelut sivuston kavijamaarissa eri aikoina, konversioiden toteutumiset, uusien ja

palaavien kavijoiden maaran ja paljon muuta yleisluontoista tietoa. [25.]

Reaaliaikainen seuranta antaa mahdollisuuden tarkastella, mitd sivustolla tapahtuu
nimenomaisella hetkella. Vierailijoiden méaara, sivunkatselut ja muut tiedot paivittyvat

reaaliajassa. Vaikka reaaliaikaista tiedon analysointia ei yleensa suositella, voi reaaliai-
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kaisella seurannalla nahda esimerkiksi jonkin kampanjan valittémat vaikutukset sivus-

ton kavijdliikenteeseen. [25.]

Yleiso sisaltda nimensa mukaisesti yleisotietoa eli yksityiskohtaista tietoa sivuston kéayt-
tajista. Yleisotiedot kertovat sivuston tarkeimmét kohderyhmat ja niiden kiinnostuksen-
kohteet, sukupuoli- ja ikdjakauman ja maantieteellisen sijainnin. Kayttgjistd saadaan
selville my6s esimerkiksi kaytetty selain ja kayttojarjestelma sekd onko kyseessa tieto-
koneen kautta tullut kayttaja vai mobiilikayttaja. [25.]

Hankinta-kategoria tarkoittaa liikenteen lahteitd. Sen avulla voidaan tarkastella, minka
kanavan kautta sivustolle on tullut eniten kavijoita ja miten eri liikenteen lahteista tulleet
kéavijat eroavat toisistaan. Hankinnan alta 16ytyvat myods tiedot sosiaalisen median ja

hakusanamainonnan tuloksista. [25.]

Kayttaytyminen siséltaa tietoa sivuston kavijoiden sivustokayttaytymisesta ja kertoo
jokaisen kavijan liikkeistd yksityiskohtaisesti. Sieltd ndhdaan tarkeimmaét aloitussivut ja
poistumissivut ja voidaan tarkastella, mitkd sivut ovat saaneet eniten sivunkatseluja.
Kayttaytyminen kertoo my@s tietoa sivuston toiminnasta, joten sen avulla saadaan hel-
posti selville, mikali sivut esimerkiksi latautuvat hitaasti. [25.]

Konversiot-kategoria sisaltaa tiedot kaikista sivustolle asetetuista tavoitteista ja niiden
toteutumisista. Sen avulla voidaan myos tarkastella, millaisen reitin yksittainen kavija
kulkee sivustolla, ennen kuin maaritetty konversio toteutuu. Verkkokauppasivuston on
mahdollista saada tietoa verkkokaupan tapahtumista, myynnin tehokkuudesta ja muista

verkkokaupan kannalta olennaisista asioista. [25.]

Kaikissa Google Analyticsin raporteissa esiintyy joukko erilaisia mittareita. Kaushik [1,
s. 36-57] maarittelee web-analytiikalle niin kutsutut perusmittarit, jotka 16ytyvét jossain
muodossa jokaisesta selainpohjaisesta analytiikkaohjelmistosta: vierailut, vierailijat,
sivuston vierailuaika, yksittdisen sivun vierailuaika, valitbn poistumisprosentti, poistu-
misprosentti, konversioaste ja sitoutuminen. Ne muodostavat myds Google Analyticsin

mittariston perustan, joten niiden ymmartaminen mittauksia aloitettaessa on olennaista.

Vierailuilla tarkoitetaan yhden kayttajan sivustolla viettamaa aikaa siitd hetkesta alkaen,

kun han saapuu selaimen kautta sivustolle, ja loppuen siihen, kun hén sulkee selai-
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men. Vierailusta kaytetaan usein myds nimeé sessio, ja se voi paattya myos yli 30 mi-

nuuttia kestaneen epdaaktiivisuuden vuoksi.

Vierailijat ovat sivustolla kayneiden kayttajien kokonaismaard. Kayttajien palatessa
sivustolle niin, etta evaste tunnistetaan, on kyseessa palaava kavija. Muissa tapauksis-
sa kyse on uusista kavijoista. Uusia kavijoita ovat nekin kavijat, jotka ovat poistaneet
evasteet edellisen vierailunsa jalkeen tai palaavat sivustolle toisella selaimella tai toi-
selta tietokoneelta. Yksittaisten vierailijoiden kokonaislukumééara ei siis pida taysin
paikkaansa, vaikka sitd seuraamalla nahdaankin, miten suurta sivuston kavijalikenne

suunnilleen on.

Sivuston vierailuaika kertoo yhden vierailun eli session kokonaiskeston. Yksittdisen
sivun vierailuaika puolestaan kertoo, kuinka kauan kayttgja vierailee yhdelld sivuston

sivulla, ennen kuin siirtyy toiselle sivulle tai poistuu sivustolta kokonaan.

Valitbn poistumisprosentti mittaa vierailuja, jotka sisaltavat vain yhden sivunkatselun.
Kavijat saapuvat ensimmaiselle sivulle, mutta eivat jatka sivuston muille sivuille, vaan
poistuvat. Poistumisprosentti mittaa, kuinka suuri osa kavijoista poistuu sivuston yksit-
taiselta sivulta. Jos jonkin sivun poistumisprosentti on erityisen suuri, voi se kertoa

esimerkiksi sisallon puutteista kyseisella sivulla.

Konversioaste kertoo, kuinka suuri osa sivuston uusina kayttdjina tunnistetuista kaytta-
jistd suorittaa jonkin konversion eli sivustolle méaaritellyn tavoitteen. Verkkokaupassa
konversioaste voi kuvata esimerkiksi tilauksen tehneiden kayttdjien osuutta kaikista
uusista kayttgjista. Sisaltosivustolla konversioaste voi mitata esimerkiksi saatujen yh-

teydenottojen maaraa.

Sitoutuminen kuvaa sivustolle palaavien kayttdjien maaraa. Sen mittaaminen ei ole
yksiselitteista, vaan sit voidaan tarkastella esimerkiksi sivustolla kaytetyn ajan, sivun-

katseluiden m&aran tai sivustolla kaytettyjen siséltdjen kautta.
Muokattavat raportit ja kavijéiden segmentointi
Google Analyticsissa on perusmittareiden lisaksi myds muita mittareita raportin luon-

teesta riippuen. Yksittdinen raportti ei valttAmattd aina mittaa juuri niitd asioita, jotka

ovat omien tavoitteiden kannalta olennaisempia. Taman vuoksi Google Analytics tarjo-
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aa valmiiden raporttien lisdksi mahdollisuuden luoda omia muokattuja raportteja. [4, s.
17.] Muokattuihin raportteihin voi itse valita haluamansa mittarit ja mitattavat asiat. Nain
on helppo ryhmitella yhteen kaikki tarkeimmaét tiedot ja sdéstaa aikaa niiden analysoi-
misessa. Muokattuja raportteja voi myds jakaa niille organisaation henkil6ille, joiden
kannalta mitattava tieto on olennaista. [26.]

Yksi Google Analyticsin merkittavimmista ominaisuuksista on segmentointi eli k&vijoi-
den ryhmitteleminen erilaisten ominaisuuksien mukaan. Taméa helpottaa eri kohderyh-
mien tarkastelua ja mitattavan tiedon jasentelyd. [6, s. 340.] Segmentointia voidaan
tehda esimerkiksi sivustolle tulevan lilkkenteen lahteiden perusteella, jolloin Google Ana-
Iyticsista l0ytyvét oletuksena kolme perussegmenttia: suora liikenne, viittaus ja haku-
koneet, joka kattaa seké luonnolliset ettd maksulliset hakutulokset. Suoralla liikenteella
tarkoitetaan verkkosivuston URL-osoitteen Kirjoittamista suoraan selaimeen, ja viittaus

kattaa kaiken muilta verkkosivustoilta tulleen liikenteen. [4, s. 89.]

Segmentointi antaa mahdollisuuden tarkastella kerattya tietoa syvemmaltd. Valmiit
segmentit jakautuvat yha pienempiin segmentteihin, ja tuloksena on yksityiskohtaista
kavijatietoa. Jos tarkastellaan lahemmin esimerkiksi viittausten kautta tulleen kavijalii-
kenteen segmenttid, voidaan tutkia yhden sivuston tuomaa liikennettd ja jakaa sita
kautta tulleita kavijoita sukupuolen ja idn mukaan taas pienempiin segmentteihin. [25.]
Valmiiden segmenttien lisaksi Google Analyticsissa on mahdollista luoda omia muokat-
tuja segmentteja [1, s. 93].

Tapahtumat

Tapahtumiksi kutsutaan verkkosivustolla tapahtuvia toimintoja, jotka eivét johda sivun-
katseluun, vaan tapahtuvat sivun sisalla (in-page actions). Tapahtumat syntyvat kaytta-
jan vuorovaikutuksesta sivuston sisallon kanssa. [4, s. 135.] Google Analytics ei ole-
tuksena keraa tietoa tallaisista toiminnoista, vaan niiden seuraaminen vaatii erillisen

tapahtumaseurannan aloittamista [11, s. 66].

Yleensa tapahtumiin liittyy esimerkiksi Flash- tai Ajax-elementteja. Tyypillisia tapahtu-
mia ovat sivuston siséallon klikkaukset, tiedostojen lataamiset tai videoiden katselut,
joiden seuraaminen voi useissa tilanteissa olla hyddyllista. [11, s. 58.] Tapahtumaseu-
ranta on Google Analyticsissa toteutettu yksinkertaisesti, mutta vaatii silti pienta lisatyo-

ta. Sivunkatselut pystytaan jaljittamaan JavaScript-koodissa olevalla _trackPageview-
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elementilla. Tapahtumaseuranta vaatii toimiakseen _trackEvent-toiminnon lisddmisen
koodiin. [5, s. 120.]

Tapahtumien maarittdminen Google Analytics -ohjelmistossa tehdaan neljan eri osion
avulla: luokka, toiminto, tunniste ja arvo. Tunniste ja arvo eivat ole pakollisia, mutta
tunnisteen maarittamista kuitenkin suositellaan. Sivustolle upotetun videon katselu
maariteltaisiin tapahtumaksi esimerkiksi seuraavalla tavalla; luokka: video, toiminto:

toisto, tunniste: yrityksen esittelyvideo. [27.]

Tapahtumat ovat tehokas keino sitouttamisen mittaamiseen. Jos sisalté on hyvaa ja
rohkaisee kavijoita vuorovaikutukseen, he viipyvat sivustolla pidempaan ja todennakoi-
sesti palaavat takaisin. Jos taas sivun poistumisprosentti on korkea mediasisallosta
huolimatta, voidaan paatella, ettei sisdltd ole onnistunutta tai sitd yritetdan markkinoida

vaaralle kohderyhmalle. [11, s. 419.]

Hakusanamainonta ja sosiaalinen media

Yksi Google Analyticsin vahvuuksista on hyva yhteensopivuus muiden Googlen tuot-
teiden kanssa. Googlen oma mainonnanhallintatytkalu, Google AdWords, on helppo
linkittda Google Analytics -tiliin ja seurata n&in hakusanamainonnan tuloksia yhdessa

muiden raporttien kanssa. [3, s. 285.]

Hakusanamainonta on maksettua mainontaa, jonka tarkoitus on saada yritys naky-
maan hakuvastauksissa olevilla mainospaikoilla [3, s. 87]. Googlen hakuvastauksissa
on yhteensa yksitoista mainospaikkaa, joista kolme on ennen varsinaisia hakuvastauk-

sia ja kahdeksan hakuvastausten vieressa oikealla puolella [3, s. 285].

Hakusanamainonta ei ole sama asia kuin hakukoneoptimointi, jolla tarkoitetaan verk-
kosivuston muovaamista sivuston hakukonendkyvyyden parantamiseksi. Tavoitteena
on nakya mahdollisimman korkealla luonnollisissa hakutuloksissa. [3, s. 86—87.] Haku-

koneoptimointiin ei tdssa tyossa paneuduta syvallisemmin viittauksia lukuun ottamatta.

Hakusanamainonta on kohdennettua mainontaa, jonka tarkoitus on saada lis&a liiken-
netta verkkosivuston eri sivuille. TArke&ssa osassa ovat hyvin rakennetut tekstimainok-
set ja oikein valitut avainsanat. [3, s. 282.] Monet yritykset panostavat hakusanamai-

nontaan, koska se on tehokas ja edullinen tapa nakya hakuvastauksissa. Hakusana-
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mainonnassa maksetaan vain saaduista klikkauksista, joten sen kannattavuutta on

helppo seurata. [3, s. 283.]

Google on Suomessa kaytetyin hakukone, mink& vuoksi siihen keskitetty hakusana-
mainonta on kannattavaa. Linkittamalla Google Analytics- ja Google AdWords -tilit yh-
teen voidaan seurata hakukoneliikenteen tehokkuutta tarkastelemalla esimerkiksi sit&,
mik& osuus sivustolle tulevasta liikenteesta tulee maksetun mainonnan kautta. [3, s.
299.] Google Analytics mahdollistaa myos hakukoneissa kaytettyjen hakusanojen seu-
raamisen. Hakusanoja tutkimalla voidaan muokata Google AdWords -mainonnan
avainsanoja paremmiksi ja I6ydetddn sellaisetkin avainsanat, jotka voivat tuntua yllat-

taviltéa, mutta kasvattavat sivuston kavijaliikennetta merkittavasti. [28, s. 225.]

Hakukonenéakyvyyden lisdksi yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa on valttama-
tonta asiakaspalvelun edistamisen seké omien tuotteiden ja palveluiden myynnin kan-
nalta [3, s. 104]. Google Analytics tarjoaa kattavat mahdollisuudet sosiaalisen median
mittaamiseen. Voidaan selvittdd, kuinka suuri osa verkkosivuston paivittaisesta liiken-
teesté tulee sosiaalisen median kanavilta ja millaiset kayttajat |0ytavat verkkosivustolle
nimenomaan sosiaalisen median kautta. Sosiaalista mediaa voidaan siis talla tavoin

tarkastella yhtena liikenteen lahteisté. [29.]

Sosiaalisen median kampanjat ovat tehokas keino kasvattaa verkkosivuston k&vija-
maaraa. Kampanjoiden yhteydessa kavijoitd voidaan ohjata sivuston eri osiin erilaisten
linkkien kautta. Google Analytics tarjoaa mahdollisuuden mitata my6s sosiaalisen me-
dian kampanjoiden rahallista arvoa ja niiden kautta toteutuneita konversioita. [6, s. 91.]
Tassa tyossa keskitytaan sosiaaliseen mediaan lahinna yhtena kavijaliikenteen lahtee-
na eika paneuduta tarkemmin rahallisen arvon tai sosiaalisen median konversioiden

mittaamiseen.

Tavoitteet

Suurimmassa osassa web-analytiikkaohjelmistoista on jonkinlaiset mahdollisuudet
verkkosivuston tavoitteiden luomiseen. Yhden tai useamman tavoitteen avulla pysty-
tddn mittaamaan sivuston konversioita eli haluttujen tapahtumien toteutumisia. [4, s.
73]. Google Analyticsissa olevat tavoitteet voidaan jakaa liiketoiminnallisiin ja sitoutta-
viin tavoitteisiin. Liiketoiminnalliset tavoitteet ovat tavoitteita, joille pystytddn maaritta-

maan rahallinen arvo, kun taas sitouttavat tavoitteet kertovat nimensa mukaisesti kavi-
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jéiden sitoutumisesta ja toteutuvat, jos kavija ylittda jonkin ennalta maaritetyn arvon tai

pisteen. [5, s. 21.]

Kuvasta 3 ndhdaan Google Analyticsin valmiina saatavilla olevat tavoitetyypit, jotka
kaikki kuuluvat liiketoiminnallisten tavoitteiden kategoriaan. Ne on jaettu neljaan tavoi-
teluokkaan sen mukaan, minkalaisesta tavoitteesta on kyse. Tyypillisia verkkokauppa-
sivuston tavoitteita ovat esimerkiksi Tilaa- ja Katso tarjouksia -tavoitteet. Siséltdsivus-
tolle puolestaan voidaan maaritella esimerkiksi Ota Yhteytta- tai Uutiskirjeen tilaaminen

-tavoitteet.

o' Tavoitteen maaritys
Malli

Aloita esitaytetysta maarityksesta valitsemalla malli

TULO
Varaukset Iimoittauduttu kiertomatkalle, vuokraukseen tai varaukseen
Tilaa Tehty osto- tai ennakkotilausy
HANKINTA
Luo tili Tifin hankkiminen onnistui. Tii tai nakyma luot
KYSELY
Valita kaverille Linkki iahetetty sahkdpostitse
Ofa yhteytta 3
Etsi sijainti Sisint- tsi jalleenn

Katso tarjouksia nykyis
Soita klikkaamalla ote & eliz
Lue arvosteluja atsottu arvosteiuja ja arvioita

SITOUTTAMINEN
Jaa / muodosta sosiaalinen yhteys Jsettu sosiasliseen verkostoon tai idhetetty sahkopostitse
Uutiskirjeen tilaaminen Tiatt tiskirje

* Muokattu

Kuva 3. Googlen Analyticsin liiketoiminnalliset tavoitteet [25].

Sitouttavat tavoitteet luodaan kuvassa nakyvan Muokattu-valinnan kautta, koska niille
maaritelladan omavalintainen tavoitearvo, jonka ylittamalla tavoite toteutuu. Sitouttava
tavoite voi olla esimerkiksi ennalta maaratty sivumaara yhta vierailua kohden tai ennal-

ta maaratty aika, jonka yksi kavija viettaa sivustolla vierailunsa aikana [5, s. 21].

Googlen Analytics-tilille maariteltyja tavoitteita ei pysty jalkikateen poistamaan, mutta
ne voi laittaa my6hemmin pois p&élta, jolloin niista syntyvia konversioita ei endé mitata.
Google Analytics mahdollistaa kahdenkymmenen eri tavoitteen maarittamisen yhta tilia
kohden. [30.]
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3.3 Epatarkkuudet ja niiden valttaminen tiedon keraamisessa

Mikaan web-analytiikkatyokalu ei ole 100-prosenttisen tarkka. Mittavirheiden seuraami-
nenkaan ei valttamatta aina onnistu, mutta niiden mahdollisuus kannattaa tiedostaa
tietoa keratessa ja analysoidessa, jotta ne vaikuttaisivat saatuihin tuloksiin mahdolli-

simman vahan. [11, s. 28.]

Seurantakoodit ja evasteet

Google Analyticsin kayttbonottovaiheessa tulisi olla hyvin tarkka, silla raportteihin il-
mestyvaa, prosessoitua tietoa ei paase enaa jalkikdteen muuttamaan. Jos tiedon ke-
rédmisessa on tapahtunut virheitdq, ne vaikuttavat pysyvasti saatuihin tuloksiin. [5, s.
68] Vaarin laitetut sivustotagit voivat aiheuttaa merkittavia vaaristymia kerattyyn tie-
toon. Jos Google Analytics -seurantakoodi ei ole tdsmaélleen sellainen kuin sen pitéisi,
ei tiedon kerdamisté valttamatta tapahdu lainkaan. Toinen yleinen tageihin liittyva virhe
on, ettei niita ole laitettu jokaisen sivun lahdekoodiin. Google Analytics ei pysty ker&a-
maan tietoa sellaisesta verkkosivuston yksittaisesta sivusta, jolta seurantakoodi puut-
tuu. Tallaiset virheet ovat hyvin harvinaisia siséallonhallintajarjestelmilla toteutetuilla
sivuilla, koska seurantakoodi laitetaan yleensa sivupohjaan, jolloin se tulee automaatti-

sesti kaikille sivuston sivuille. [1, s. 140.]

Evasteet vaikuttavat mittaustuloksiin kaikissa selainpohjaisissa analytiikkaohjelmistois-
sa. Tata ei voida mitenkaan valttaa, mutta tiedostamalla mahdolliset vaaristymat osa-
taan analysoida saatua tietoa ne huomioon ottaen. Voidaan olettaa, ettd jopa 30 %
sivuston vierailijoista poistaa evasteet selaimestaan. Tama johtaa siihen, ettd samat
kayttajat nakyvat seuraavalla vierailukerrallaan uusina kayttgjina, vaikka oikeasti pa-
laavat sivustolle. [5, sivu 66.] Google Analytics kayttdd vain ensimmaisen osapuolen
evasteitd, jotka ovat luotettavampia kuin kolmannen osapuolen evasteet. Kaikki evas-
teet on kuitenkin mahdollista estda selaimesta, jolloin ndin tehnytta kayttajaa ei pystyta

seuraamaan lainkaan. [5, s. 65.]

On myo6s huomioitava, ettd yksi evéaste vaikuttaa kulloinkin aina vain yhdessa se-
laimessa ja yhdessé tietokoneessa. Sama kayttgja voi kuitenkin vierailla sivustolla use-
alla eri laitteella tai jopa usealla eri selaimella, vaikka kayttaisikin samaa laitetta. Tama
johtaa siihen, ettd Google Analytics saattaa tunnistaa yhden kayttajan esimerkiksi kol-

mena eri kayttgjana. [31, s. 74.]
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Jokaisella internetin kayttajalla pitdd olla mahdollisuus vaikuttaa siihen, mita tietoa
heista keratddn. Tamén vuoksi evasteet pitda olla mahdollista halutessaan estaa
omasta selaimesta. Evésteet eivat muodostu ongelmaksi tiedon keraamisessa, jos ei
seurata jatkuvasti yksittéisia numeroita, vaan keskitytdan tiedoissa esiintyviin saan-
nonmukaisuuksiin ja trendeihin halutulla aikavalilla ja etsitdan niistd poikkeamia. Evas-
teista johtuvien epatarkkuuksien vuoksi esimerkiksi yksittaisten vierailijoiden seuraami-

nen ei kannata. [5, s. 65.]

Muut mittaustuloksiin vaikuttavat tekijat

Google Analytics on tehnyt viime vuosina paljon parannuksia seurannan tarkkuuden
lisaamiseksi, ja esimerkiksi mobiilikayttdjia pystytaan nykyaan jaljittamaan samalla lailla
kuin muitakin kayttgjia. Google Analytics jaljittdad oletuksena kaikki alypuhelimella sivus-
tolla vierailevat kayttajat seka tablettikayttdjat. On kuitenkin otettava huomioon, etta
vanhempia, WAP-protokollan puhelimia Google Analytics ei pysty jaljittdmaan ilman
lisatoimenpiteita. [11, s. 146-147.]

Mobiilisovellukset ovat omalta osaltaan tehneet kavijdiden seurannasta aiempaa mo-
nimutkaisempaa. Monet kayttavat esimerkiksi Facebookia selatessaan siihen erikseen
tarkoitettua mobiilisovellusta puhelimen selaimen sijaan. Facebook-sovelluksen kautta
Google Analyticsilla seurattavalle sivustolle paatyvan kayttdjan saapuminen voi nakya
raporteissa virheellisesti suorana liikenteena (direct traffic), vaikka kyseessa onkin oi-
keasti klikattu linkki (referral traffic). TAhan voidaan vaikuttaa kayttamalla Google Ana-
lyticsin erillista kampanjaseurantaa. Kampanjaseurannan aloittaminen on suositeltua

silloin, jos sosiaalisen median kampanjoita ja mobiilikayttdjia on paljon. [5, s. 328.]

Google pyrkii jatkuvasti parantamaan kayttdjiensa yksityisyyttd. Kayttajan ollessa kir-
jautuneena sisaan johonkin Googlen palveluun hénen kayttamansa luonnolliset haku-
termit salataan. TAman vuoksi kyseiset hakutermit ilmestyvat Google Analyticsin haku-
sanaraportteihin termilla "not provided”. Maksetun mainonnan hakusanat nakyvat kaikki
normaalisti. [32, s. 109.] Not provided -hakusanojen osuus raporteissa voi olla merkit-
tavan suuri, minka vuoksi hakusanoja kannattaa kayttda vain suuntaa-antavasti ja kes-
kittya niitd enemman kayttgjien kuluttamaan siséltoon ja parhaiten toimiviin aloitussi-
vuihin [24].
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4 Tiedon kerddminen asiakasyrityksen verkkosivuilta

4.1 Yrityksen markkinointitavoitteet ja analytiikkatarpeet

Insindoritydn tilaajayritys on suomalainen catering-alan yritys, jolla on usean vuosi-
kymmenen kokemus alalta. Muuttuneen kysynnan ja asiakkaiden kasvaneiden tarpei-
den vuoksi yrityksen palvelukokonaisuutta paatettiin uudistaa ja laajentaa. Maistuva ja
laadukas ruoka on edelleen yrityksen paatuote, mutta juhlapalvelut, erilaisiin tilaisuuk-
siin soveltuvat juhla- ja kokoustilat sek& leipomotuotteet ovat myds osa yrityksen tarjo-
amia palveluita. Lisdksi yrityksella on paakaupunkiseudulla kaksitoista lounasravinto-
laa, joissa on osittain vakiintunut asiakaskunta, mutta uusia asiakkaita toivotaan jatku-

vasti. Uudistunut palvelukonsepti vaati uudistuksia myos markkinoinnin puolella.

Yrityksen markkinointiviestinta oli ennen uudistuksia paaosin vanhentunutta, eika verk-
komarkkinointia ollut aiemmin juuri lainkaan verkkosivustoa lukuun ottamatta. Verkko-
sivusto paatettiin rakentaa kokonaan uudestaan vastaamaan paremmin yrityksen tarjo-
amia tuotteita ja palveluita. Samalla verkkosivusto siirtyi kayttdmaan nykyaikaisempaa
teknologiaa, kun se toteutettiin WordPress-julkaisujarjestelmalla. Myds ulkoasu muuttui

paremmin nykyaikaisia web-trendeja tukevaksi.

Sivustouudistuksen my6ta verkkomarkkinointi otettiin aktiivisesti osaksi yrityksen mark-
kinointia. Mahdollisimman tehokkaan markkinoinnin toteutumiseksi maariteltiin uudistu-
neen verkkosivuston keskeisimmat tavoitteet. Verkkosivuston ensisijainen tavoite on
informatiivisuus. Sivuston on tarkoitus tutustuttaa potentiaaliset asiakkaat yrityksen
tarjoamiin palveluihin ja tarjota heille sitd tietoa, mit& he tarvitsevat. Keskeista on tuoda

esille palveluiden korkea laatu ja monipuolisuus.

Verkkosivuston toinen yhta tarkea tavoite on edistaa vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa. Yhteydenottomahdollisuudet ja helppo lahestyttavyys ovat olennainen osa
verkkosivustojen uudistunutta ilmetta. Asiakkaille pyritddn luomaan mielikuva henkil6-

kohtaisesta, jokaiselle yksilodidysti raataloidysta palvelusta.

Sen lisaksi, ettd verkkosivustolle m&ariteltin omat tavoitteensa, maariteltin myos verk-
komarkkinoinnin keskeisimmat tavoitteet. Tarkeimmiksi tekijoiksi muodostuivat uusien

asiakkaiden saaminen ja asiakastyytyvaisyyden yllapitaminen. T&ahan liittyi vahvasti
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uudistuneen verkkosivuston kavijalikenteen kasvattaminen ja palaavien kayttajien mie-

lenkiinnon yllapitaminen eli kavijiden sitouttaminen.

Keskeiseksi tekijaksi verkkomarkkinoinnin tehostamisessa nousi monikanavaisuus eli
eri markkinointikanavien samanaikainen hyoddyntaminen. Kaytannossa talla tarkoite-
taan sitd, ettd markkinoinnin muita kanavia kaytetaan verkkosivuston kavijaliikenteen
kasvattamiseen ja mahdollisesti my6s toisin pain. Alkuvaiheessa paatettiin panostaa
muutamaan tarkeddn kanavaan sosiaalisessa mediassa ja lisdksi hakusanamainon-
taan Googlen hakukoneessa. Mukaan otettiin myds saanndllisesti olemassa olevalle

asiakasrekisterille lahtevat uutiskirjeet ja erilaiset verkossa toteutettavat kampanjat.

Web-analytiikan kayttéonotto koettiin tarpeelliseksi, jotta uudistusten vaikutuksia pystyt-
taisiin mittaamaan. llman analyyttisen tiedon keraamista ei pystyttaisi todentamaan,
vaikuttaako tehostunut verkkomarkkinointi sivuston kavijamaarien ja yhteydenottojen
lisaantymiseen ja asiakaskunnan kasvuun. Lisaksi oli tarked seurata uuden sivuston

toimivuutta kayttdgjamukavuuden parantamiseksi.

Analytiikassa haluttiin keskittya eri kanavien mahdollisuuksiin ja potentiaaliin kavijalii-
kenteen lisdamisessé ja aktiivisen liikenteen yllapitdmisessa. Merkittava osa sivuston
kavijaliikenteestda ennen uudistusta ja heti sen jalkeen suuntautui lounasravintoloiden
omille sivuille ja paivittaisiin ruokalistoihin. Suurimpana haasteena verkkosivustouudis-
tuksen myota oli saada kavijoita saanndllisesti myods muille sivuston osille. Kavijat ha-
luttiin ohjata tutustumaan kaikkiin saatavilla oleviin palveluihin ja ottamaan yhteytta

yhteydenottolomakkeen kautta, puhelimitse tai sdhkdpostitse.

Kavijaliikenteen kasvattamisen lisaksi haluttiin saada tietoa kavijdiden sivustokayttay-
tymisestad. Uudistuneen verkkosivuston hyvat ja huonot puolet saadaan parhaiten esiin,
kun seurataan, milla sivuilla likennetta on eniten, ja tarkastellaan, millaisia reitteja kavi-
jat sivustolla tyypillisesti kulkevat. Lounaspaikkojen sivuilla liikennettéd on aukioloaikojen
puitteissa tavallisesti paljon, joten erityistd huomiota haluttiin kiinnittd& kavijoiden kayt-

taytymiseen muilla sivuilla.

Kohderyhmien maaritteleminen auttaa yleensd verkkomarkkinoinnin tehostamisessa,
koska sitd voidaan kohdistaa suurimpien kohderyhmien erityistarpeiden ja toiveiden
mukaan. Taman vuoksi haluttiin kerata yleista kavijatietoa ja selvittdd, millaiset ihmiset

yrityksen verkkosivustolla eniten kayvat.
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Tarkeimmat seurattavat asiat valittin maariteltyihin tavoitteisiin perustuen. Alkuvai-
heessa tiedon kerdadminen pyrittiin pitAmaan mahdollisimman yksinkertaisena, jotta
saatua tietoa pystyttaisiin hyddyntamaan tehokkaasti. Tarkedn& huomiona mittauksia
suunniteltaessa ja rajattaessa oli, ettd mitdan turhaa tietoa ei seurattaisi, vaan kaiken

saadun tiedon pitaisi olla hyddynnettavissa.

Kaikista Google Analyticsin raporteista valittiin kaikkein olennaisimmat raportit, joita
voidaan alkaa seurata pitkalla tahtaimella. Raportit esitellaan tiedon kerdamisen yhtey-
dessa. Mittareiden valinnassa paatettiin keskittya tassa raportissa aiemmin mainittuihin
web-analytiikan kahdeksaan perusmittariin: vierailut, vierailijat, sivuston vierailuaika,
yksittdisen sivun vierailuaika, valitdn poistumisprosentti, poistumisprosentti, konversio-
aste ja sitoutuminen. Naiden mittareiden katsottiin riittdvan alkuvaiheessa kertomaan

olennaiset asiat kaikista valituista raporteista.

4.2 Analytiikan kaytt6on ottaminen

Valittu analytiikkatytkalu Google Analytics otettiin kayttoon yhdessa sivuston kehittajan
ja yllapitajan kanssa. Tama paatettiin toteuttaa kayttamalla WordPress-lisaosaa Google
Analytics By Yoast. Lisdosaa kaytettiin suoran koodin lisddmisen sijaan siksi, etta se
koettiin yksinkertaisimmaksi ja katevimmaksi ratkaisuksi. Monissa lisdosissa on valmii-
na sellaisia ominaisuuksia, jotka muuten vaatisivat ylimaaraista koodia ja muita toi-
menpiteita. Esimerkiksi Google Analyticsin tapahtumaseuranta on monesti nopeinta ja

yksinkertaisinta toteuttaa lisdosan avulla, jos kyseessa on WordPress-sivusto.

Google Analytics -lisdosia WordPress-jarjestelmalle on olemassa WordPressin oman
haun mukaan lahes 800 erilaista. Google Analytics By Yoast on Yoastin kehittdama li-
séosa, joka on suosituimpia WordPressin Google Analytics -lisaosia. Silla on yli 6 mil-
joonaa aktiivista kayttajaa, ja se on saanut hyvat arvostelut. [33.] Lisdosa valittiin sen
hyvien perusominaisuuksien ja helppokayttdisyyden vuoksi. Tarked ominaisuus oli
my06s aktiivinen paivittyminen, eli lisdosa on aina ajan tasalla ja kaytdéssa on varmasti

uusin versio Google Analyticsin seurantakoodista.

Sen lisaksi, etta Yoast-lisdosa kdynnistdd seurannan automaattisesti, se sisaltdda muu-
taman lisdasetuksen, jotka tehostavat seurantaa. Lisdosalla on mahdollista seurata

tietynlaisia tapahtumia: tiedostojen latauksia ja sivustolta pois vievien linkkien klikkauk-
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sia. [34.] Tiedostojen latauksien seuranta on tilaajayrityksen kannalta hyédyllinen omi-
naisuus, koska sivustolla on kampanjoihin liittyen esimerkiksi ruokalistatiedostoja tai
tarjouksia pdf-muodossa. Ulkopuolelle vievien linkkien seurantaa voidaan myds hyo-
dyntda, kun halutaan nahda, kuinka moni kavija siirtyy esimerkiksi yrityksella vuokralla
olevan huvilan sivuille saadakseen siitd tarkempaa tietoa, kun on ensin lukenut verkko-
sivulla olevan kuvauksen. Muunlaisten tapahtumien seuraaminen vaatii kuitenkin joko
toisen lisdosan kayttamista tai ylimaaraista koodaamista. Lisdosaa valittaessa onkin

tarkeda miettia, mitk& ominaisuudet ovat tarpeellisimpia.

Google Analytics By Yoast otetaan kayttoéén muiden WordPress-lisdosien tavoin asen-
tamalla ja aktivoimalla. Yritykselle oli ennen lisdosan asentamista luotu oma Google
Analytics -tili, joka asennuksen yhteydessa liitettiin WordPressiin. Taman jalkeen valit-
tiin halutut asetukset, eli ylla mainitut tiedostolatausten ja ulkopuolelle vievien linkkien
seuraaminen. Yoast tarjoaa mahdollisuuden myds esimerkiksi virhesivujen seurantaan,
mutta tdma& ominaisuus paatettiin jattéaa ainakin toistaiseksi kayttamatta. Sen saa myo-

hemmin tarpeen vaatiessa kayntiin hetkessa. [34.]

Kavijaseurannan kaynnistamiseen riittdvat edelld kuvatut toimenpiteet, mutta liséksi
suoritettiin viela muutama olennainen toimenpide, joilla seurantaa saatiin tehostettua.
Sivustolle méaariteltiin kaksi tavoitetta: yhteydenottolomake ja sivuston vierailuaika, jois-

ta ensimmainen on liiketoiminnallinen tavoite ja toinen sitouttava tavoite.

Yhteydenottolomakkeen lahettdminen tehdddn sivustolla Ajax-teknologian avulla ja
vaatii nain ollen ylimaaraisia lisamaarityksia. Yhteydenottojen maaraa paatettiin aluksi
seurata vain tapahtuneiden sivunkatselujen perusteella, vaikka todellista lukua lahete-
tyista lomakkeista ei talla tavoin saadakaan. Sivuston kehittajalla ei kuitenkaan ollut
taman projektin puitteissa resursseja osallistua syvemmin edistyneemman seurannan
toteuttamiseen, joten paadyttiin yksinkertaisempaan, helposti toteutettavissa olevaan

ratkaisuun. Tarkoitus oli saada suuntaa antavaa tietoa yhteydenottojen maarasta.

Toinen maaritelty tavoite oli sivuston vierailuaika. Seurannan alussa huomattiin, etta
sivustovierailut olivat paaosin hyvin lyhyitd, alle minuutin mittaisia. Kavijoiden sitoutu-
mista paatettiin mitata asettamalla vierailuaikatavoitteeksi yksi minuutti ja kolmekym-
menta sekuntia. TAman rinnalle otettiin myéhemmin toinen, pidempi vierailuaikatavoite,

jolle méaariteltiin ajaksi kolme minuuttia.
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Tavoitteiden asettamisen liséaksi analytiikan kayttdonottoon kuului Google AdWords -
tilin yhdistaminen Google Analytics -tilin kanssa, jotta kaikki seurattava tieto olisi kate-
vasti yhdessa paikassa. Yritykselle oli aiemmin ehditty luomaan Google AdWords -tili,
joten Google Analytics -tili luotiin ja samalla ndma kaksi tilia yhdistettin AdWordsin
kautta.

Seurantaa aloittaessa olisi myds mahdollista luoda valmiiksi omia muokattuja kéavi-
jasegmentteja eri ominaisuuksien mukaan tai muokattuja raportteja sen perusteella,
millaisten asioiden seurantaan halutaan keskittya. Insin6ority6n tilaajayrityksen kanssa
kuitenkin sovittiin, ettd aloitetaan perusraporttien seurannalla ja mietitddn mahdollisia
lisatoimenpiteitd vasta sitten, kun perustason kavijatietoa on saatu kerattya jonkin ver-

ran.

4.3 Tiedon kerdaminen Google Analyticsista

Tiedon keraaminen aloitettiin maariteltyjen tavoitteiden seka valittujen raporttien ja mit-
tareiden pohjalta. Insinorityéraportissa tiedon kerdaminen on jaettu kategorioihin osit-
tain Google Analyticsin omien kategorioiden ja osittain itse maéariteltyjen kategorioiden
perusteella tiedon jasentelyn helpottamiseksi.

Yleiso

Yleinen kavijatietojen tarkastelu tehdaan Yleiso-raporttien kautta. Asiakasyritykselle
nama raportit ovat merkittavia, koska ne kertovat kavijamaaran muutoksista ja auttavat

muodostamaan kokonaiskuvan sivuston kayttgjista.

Kuvassa 4 ndhdaan Yleison yleiskatsaus -raportti paivandkymassa. Yleiskatsaus nayt-
taa kaikki sivuston yleiset kavijaliikenteeseen liittyvat tiedot valitulta ajanjaksolta. Siita
voidaan nahda esimerkiksi vierailujen kokonaismaara ja uusien vierailujen maara suh-
teessa kaikkiin vierailuihin. Ympyrékaavio puolestaan kertoo uusien ja palaavien kayt-

tajien osuuden kaikista kayttajista.
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Kuva 4. Yleison yleiskatsaus [25].

Yleiskatsaus-raporttia tarkastelemalla ndhdé&én nopeasti tdrkeimmat paivittaisissa kavi-
jamaarissd tapahtuneet muutokset valitulla aikavalilla, tassa tapauksessa viimeisen
kuukauden aikana. Selkeiden muutosten kohdalla kaydaan lapi kaikki mahdolliset muu-
tokseen johtaneet syyt ja mahdolliset toimenpiteet, joita kannattaisi tehdd muutosten
perusteella.

Erityisen kiinnostuneita ollaan mahdollisista kavijapiikeista, joita erilaiset kampanjat
saattavat aiheuttaa. Raporttia on syyta tarkastella Facebook-kampanjoiden aloituspéi-
vind seka joka kuukausi uutiskirjeen lahettdmisen yhteydesséa, jotta voidaan seurata
naiden vaikutusta verkkosivuston kéavijaliikenteeseen ja pohtia niiden onnistumista.
Lisaksi kaikki mahdolliset sosiaalisessa mediassa tai blogeissa yrityksen verkkosivuille

tehdyt viittaukset kannattaa huomioida kavijaliikennettd mahdollisesti lisaavina.

Catering-ala on osittain vahvasti sidoksissa sesonkeihin, joten kavijamaaran muutoksia
on syyta tarkastella myds kuukausindkyméassa. Tehokas tapa huomata merkittavimmat
muutokset on kuukausien keskinainen vertailu. Kuvassa 5 nahdaan sinisella viivalla
kevaan kavijamaarat yhden kuukauden osalta ja vertailussa oranssilla viivalla kesan

kavijamaarat yhden kuukauden osalta.
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Kuva 5. Kahden kuukauden kévijamaéarien vertailu [25].

Nakymasta nahdaan heti, ettd kesalla kavijamaarat ovat laskeneet selvasti, mika johtuu
suurimmaksi osaksi yrityksen lounasravintoloiden kiinniolosta osan kesasta. Kesakuu-
kauden kavijamaarat ovat kuitenkin tasaisempia, mika johtuu kavijalikenteesta sivus-
ton muilla sivuilla, kuten esimerkiksi juhlatila- ja leipomosivuilla. Na&illa palveluilla on
kova kysynta kesaaikana. Kevatkuukaudesta on ndhtavissa selkea trendi: kavijamaa-
ran lasku tasaisin valiajoin. Pikaisella tarkastelulla n&hdaan, etta lasku tapahtuu aina

viikonloppuisin, jolloin lounasravintolat ovat kiinni ja niissé syovat inmiset vapaalla.

Vastaavia saanndonmukaisuuksia etsimalla ja niita saanndllisesti tarkastelemalla I6yde-
tdan nopeasti poikkeamat ja voidaan etsid niihin syita. Jos kesédkauden kavijaliiken-
teessa olisi tapahtunut kuvan mukaista laskua merkittavampi lasku, voitaisiin alkaa

etsia syita esimerkiksi kdynnissa olevista kampanijoista.

Yleiskatsaus-raportista nahdaan kavijatietojen lisaksi kooste kavijdiden kayttamista
selaimista ja kayttojarjestelmista seka kavijoiden maantieteellisesta sijainnista ja kieles-
ta. Nama tiedot pysyvat yleensa lahes muuttumattomina, jos yrityksella on kotimainen
ja vakiintunut asiakaskunta, mutta tietoja kannattaa kuitenkin tarkastella yllattavien
muutoksien varalta ja huomioida esimerkiksi markkinoinnin kohdentamisessa ja sivus-
ton kehittamisessa. Jos nakymaan ilmestyy esimerkiksi yllattden jokin uusi, paljon kay-

tetty selain, se saatetaan joutua ottamaan huomioon sivuston tekniikassa.

YleisO-raporteista nahdaan kavijaliikenteesta kertovien tietojen liséksi paljon tietoa si-
vuston kayttgjista. Yleisella tasolla olevat yleisétiedot eivat yleensa vaadi jatkuvaa seu-
raamista, mutta niiden lapi kdyminen auttaa yritystd muodostamaan kokonaiskasityk-
sen sivuston kavijoista. Asiakasyrityksen kohdalla néaita tietoja hyoédynnettiin tarkeim-
pien kohderyhmien I6ytamiseen. Kohderyhmat muodostettiin paaosin iké-, sukupuoli- ja

sijaintitietojen perusteella.
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Sen lisaksi, etta haluttiin tunnistaa verkkosivuston suurimmat kavijaryhmat, haluttiin
my06s nahda, mitka ryhmat jaavat kaikkein pienimmiksi. Esimerkiksi sivuston pienimmat
ikaryhmat olivat 18—24-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat, mika selittyy helposti silla, etté suurin
osa kayttajista tulee yrityksen lounasasiakkaista, jotka ovat tytelamassa. Naiden tieto-
jen toteamiseen ei kuitenkaan tyydytty, vaan alettiin sen sijaan suunnitella sellaisia
kampanijoita, joilla saataisiin nuoret ja eldkeikaiset kiinnostumaan asiakasyrityksen pal-
veluista ja loytam&an niista jotain itselle hyddyllista.

Yleisttiedoissa seurattavaksi kohteeksi otettiin mobiilikayttajien maara. Maara on sel-
keasti pieni verrattuna kokonaiskayttagjamaaraan, mutta riittdvan iso ollakseen merkitta-
va. Asiakasyrityksen sivut ovat mobiilioptimoidut, joten mobiilikayttajien maaran toivo-
taan kasvavan. Toistaiseksi suurempiin markkinointitoimenpiteisiin mobiilikayttajien

osalta ei kuitenkaan ole ryhdytty.

Uusien ja palaavien kayttajien seuraaminen koettiin olennaiseksi, silla yrityksen mark-
kinointitavoitteisiin listattiin kuuluvaksi uusien asiakkaiden saaminen ja asiakastyytyvai-
syyden yllapitaminen. Uusien kayttdjien maara oli alusta alkaen selvasti suurempi kuin
palaavien kayttajien maara ja sellaisena se on pysynyt. Tama voidaan nahda positiivi-
sena asiana, koska se on oletettavasti ainakin osittain seurausta markkinointikampan-
joiden tehokkuudesta ja lisdéntyneesta verkkonékyvyydestd. Palaavien kayttdjien maa-
réa ei koettu huolestuttavan pieneksi, mutta seuraamisella varmistetaan, ettei se laske

entisestaan.

Liikenteen lahteet

Liikenteen lahteina tarkastellaan kaikkia mahdollisia kanavia, joiden kautta kavijat paa-
tyvat sivustolle. Insin66ritydn asiakasyrityksen nakdkulmasta liikenteen lahteet kertovat
parhaiten, mihin markkinointia kannattaa kohdistaa ja toimivatko sosiaalisen median

kampanijat tai hakusanamainonta toivotulla tavalla.

Kuva 6 nayttaa kaikki verkkosivuston liikenteen ldhteina toimivat kanavat. Siitd nah-
daan, etta suoran liikenteen osuus (direct) asiakasyrityksen sivuston liikkenteesta on
merkittavasti suurin ja seuraavana tulevat luonnolliset hakukonehaut (organic search)
ja viittausten kautta tullut likenne (referral). Maksetun mainonnan (paid search) ja sosi-

aalisen median (social) osuudet taas ovat kaikkein pienimmat.
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Suosituimmat kanavat

M Direct
B Organic Search
M Referral
Paid Search
M Social

Kuva 6. Verkkosivuston liikenteen lahteet [25].

Suoralla liikenteella tarkoitetaan, ettd kaikki sen kautta tulleet ovat kirjoittaneet verkko-
sivuston osoitteen suoraan selaimeen tai kayttavat selaimeen tallennettua kirjanmerk-
kia. Nain suuri ero muihin liikenteen lahteisiin heréatti kuitenkin epdilystd, joten raportte-
ja tarkasteltiin [Ahemmin syyn loytdmiseksi. Havaittiin, ettd verkkosivuston etusivu ei
ollut suosituimpien aloitussivujen joukossa, vaan sielta 16ytyi eri lounaspaikkojen sivuja.
Tasta pystyttiin paatteleméan, etta joidenkin yrityksen asiakkaina olevien yritysten si-
sdisten jarjestelmien kautta tullut likenne suoraan lounaslistasivuihin nakyy virheelli-
sesti suorana liikkenteend. Liséksi sd&nndllisesti sivuilla vierailevat lounasasiakkaat ovat
voineet tallentaa oman [&himman lounasravintolansa sivun selaimensa kirjanmerkkei-
hin.

Kanavat-raportin osalta ollaan kiinnostuneita eri kanavien kautta tulleiden kavijoiden
kayttaytymisesta verrattuna toisiinsa. Kuva 7 kuvaa liikkenteen lahteiden ja muutaman
kayttaytymistd kuvaavan mittarin suhdetta. Lukujen seuraaminen pitkalla aikavalilla
kannattaa, koska nahdaan eri toimenpiteiden vaikutukset eri kanavien kautta tullee-

seen liikenteeseen.
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Istunnot + % uutta Uudet Valiton Sivutiistunto Istunnon
istuntoa kayttajat poistuminen keskim. kesto
prosenteissa
67 228 68,71 % 46 191 61,33 % 2,01 00:00:24
2 m Organic Search ooz [ 1879% [N
3 m Referral 7708 [} s93% [
4 + Paid Search 975 | 36,82 % _

Kuva 7. Sivustokayttéaytyminen lilkkenteen lahteen mukaan [25].

Uusien kayttdjien osalta seurataan, mika kanava tuo erityisen paljon uusia kayttgjia ja
mitka taas vahemman. Talléin voidaan pohtia, milla tavoin vahemman uusia kayttajia
tuovien kanavien sivustoliikennetta voitaisiin parantaa. Valitdonta poistumisprosenttia,
sivunkatseluiden maéarda ja vierailun kestoa seuraamalla voidaan saada paljon tietoa
eri kanavien kautta tulleiden kayttajien sitoutumisesta ja etsia syita l0ytyville eroavai-
suuksille. Kayttaytymistd on syytd seurata eri vuorokauden- ja vuodenaikoina, jotta
l[0ydetdaan kayttaytymiseen liittyvat kaavat. Nain voidaan esimerkiksi ajoittaa eri kana-

viin kohdistuvaa kampanjointia tarpeen mukaan.

Vakiintuneen asiakaskunnan vuoksi suoran liikenteen osuuden voidaan olettaa pysy-
van kohtuullisena, eika sen yksityiskohtaista seuraamista nain ollen valttaméatta tarvita.
Asiakasyrityksen kannalta on kiinnostavampaa seurata sivustolle tulevaa viittausliikken-
netta ja sen lahteitd. Lahes jokaisessa Facebook-julkaisussa on ainakin yksi sivustolle
tuova linkki, ja niiden vaikutusta kavijamaaran kasvuun halutaan tarkkailla aktiivisesti.
Jopa kiinnostuneempia ollaan kuitenkin muuta kautta tulevista viittauksista, silla ne

ovat arvokkaita sivuston ja yrityksen verkkonakyvyyden kannalta.

Kuvassa 8 nakyvéat eniten valitun ajanjakson aikana liikennettéa tuoneet verkkosivustot
ja niiden osuus sivuston kokonaisliikenteesta eri mittareissa. Viittausliikenteen lahteita
seurataan saanndllisesti, koska siten opitaan tuntemaan asiakaskunta paremmin ja
nahdaan, mitk& uudet sivustot mahdollisesti vaikuttavat positiivisesti sivuston kavijalii-
kenteen kasvuun. Kuvan viittauslikenne on kesaajalta, mutta sitd voidaan verrata esi-
merkiksi syksyn aikana tulevaan liikenteeseen ja tarkastella mahdollisia poikkeamia.

Lisaksi kuvassa on ndkyvissa vain kymmenen ensimmaisté viittauslahdetta, mutta viit-
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tauksia on runsaasti enemman. Joukossa voi olla sellaisia verkkosivustoja, joiden kaut-
ta haluttaisiin enemman liikennettd ja joiden osalta kannattaisi suorittaa toimenpiteitéa
sen saavuttamiseksi. Asiakasyrityksen kannalta olennaista olisi saada lisattya viittaus-
likennettd muualtakin kuin vain vakioasiakkaiden sisdisten jarjestelmien kautta, joita

kymmenen eniten liikennettd tuoneen joukkoon mahtuu monta.

Litkenteen Bhdo VY _Va’lito_n X ’ Istunnon

A el . % uutta Uudet kayttajat peistuminen Sivutiistunto keckin:Resh
istuntoa prosenteissa

7708 16,29 % 1256 8,98 % 2,96 00:00:46
1. oiva.omi 2789(26,18 9 1165% 325(25,88 032% 3.04 00:00:36
2. stream.global.kemira.com 119615 52 1137 % 136¢(10.8 10,54 % 2.01 00:00:29
3. intra.talentum.fi 643 (8,34 513 % 33 420% 442 00:01:18
4. via 452 (5,86 % 3,76 % 17 5 15,04 % 388 00:01:34
5. satti.asiakastieto.fi 373 (4,849 19,30 % 72 (f 20,91 % 297 00:00:45
6. helmi 359 (4669 1253 % 45 (3,589 19,22 % 1,97 00:00:34
7. avain.vantaa.fi 293 ) 9 28,67 % 84 9 546 % 2,15 00:00:42
8. intra.lahikauppafi 285 (3,;70° 6,67 % 19 (1.519 2421% 1,86 00:00:21
9. eatfi 192 (2,49 ¢ 39,06 % 75 (5 1823 % 382 00:01:17
10. spryhma.global.saminet.fi 184 (229 11.41% 21 (1.67 1033 % 2,38 00:00:28

Kuva 8. Viittausliikenne [25].

Kuvasta voidaan néhda, etta valitbn poistumisprosentti viittausten kautta tulleessa lii-
kenteessa on hyvin pieni ja yhden vierailun aikana katsottujen sivujen maaré seka vie-
railun keskimaérainen kesto ovat keskiarvoa suuremmat. Viittausliikenteen voidaan siis
paatella sitouttavan kavijoita kaikkein parhaiten, minka vuoksi sen maaran kasvattami-
nen on yritykselle tarkedad. Uusien kavijdiden maara on kuitenkin keskimaaraista pie-
nempi, joten markkinoinnissa tulisi keskittya uusiin potentiaalisin viittausliikennetta te-

hokkaasti sivustolle tuoviin lahteisiin.

Sosiaalista mediaa seurataan paaosin liikenteen lahteena, silla toistaiseksi tarkeinta
sosiaalista mediaa eli Facebookia ja sen vaikutuksia pystytdan seuraamaan tyydytta-
vasti Facebookin omien analytikkamahdollisuuksien avulla, eika tarvetta syvallisem-
paan seurantaan ainakaan viela ole ilmennyt. Sen lisaksi, ettd Facebook tuo jonkin
verran kavijaliikennettd viittauksien kautta, halutaan vahitellen kasvattaa muidenkin

sosiaalisten kanavien tuomaa lilkennetté ja osuutta yrityksen verkkomarkkinoinnissa.
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Sosiaalisen median raportteja seurataan saanndllisesti ja erityisesti kiinnitetdan huo-
miota sosiaalisen median kampanjoiden vaikutuksiin kavijalikenteeseen. Mita enem-
man liikennetta jokin sosiaalisen median kanava tuo ja mita enemman aikaa sita kautta
tulleet kavijat viettavat sivustolla, sitd onnistuneempaa kyseisen kanavan kautta hoitu-

neen markkinoinnin voidaan katsoa olleen.

Kavijaliikenteen sosiaalisten lahteiden lisdksi keskitytddn seuraamaan kavijoiden kul-
kua verkkosivuilla. Kuva 9 kuvaa sosiaalisen median kautta sivustolle tullutta kavijalii-
kennettd, ja siitd voidaan nahda sivut, joille kavijat ovat kaynneilldaan paatyneet. Kavija-
virtaa ja kavijoiden reittejd seuraamalla voidaan tarkastella sosiaalisen median markki-
noinnin tehokuutta verkkosivuston liikenteeseen ndhden. Sen avulla nahdaan kavijoita
eniten kiinnostavat sivut ja voidaan paatella, tarvitseeko jonkin sivun sisaltdé muokkaus-
ta tai voisiko jonkin aihepiirin sisdltéja markkinoida sosiaalisessa mediassa enemman.
Kavijoiden etenemistd on syytd seurata useilla eri ajanjaksoilla ja vertailla niita keske-

naan, jotta ndhdaan mahdolliset vaihtelut ja pystytddn etsimaan niihin syita.
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Kuva 9. Sosiaalisen median kéavijaliikenne eri sivuilla [25].

Sosiaalisen median ohella ollaan kiinnostuneita seuraamaan hakusanamainonnan on-
nistumista. Google AdWords -raportteja pystytaan tarkastelemaan muiden liikenteen
[&hteisiin liittyvien raporttien tavoin, kun AdWords- ja Analytics-tilit on linkitetty keske-
naan. Kaynnissa olevien hakusanakampanjoiden seuraamista tehddan, jotta nahdaan
niiden tuottavuus. Kampanjasta, joka ei tuo riittdvasti lisaa kavijaliikennetta sivustolle

eikd edista mahdollisten tavoitteiden toteutumista, ei kannata maksaa.
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Kampanjoiden yleiskatsauksesta ndhdaan, paljonko mikakin kampanja on saanut klik-
kauksia ja millaista liikennetta se on tuonut sivustolle. Erityisesti kiinnostusta herattavat
kavijoiden sitoutumisesta kertovat mittarit. Hyvin pian seurannan alettua huomattiin,
etta AdWords-kampanjoiden kautta tulleen liikenteen valitdn poistumisprosentti on sel-
vasti matalampi kuin sivuston kokonaisliikenteen valiton poistumisprosentti. Lis&ksi
sivuja katsellaan keskimaaraista enemman yhden vierailun aikana. Hakusanamainon-
nan tuoman kavijaliikenteen voidaan siis sanoa olevan laadukasta, ja tAman vuoksi sen
seuraaminen on kannattavaa. Erityistd huomiota AdWords-raportteihin kiinnitetaén
aina, kun uusi hakusanakampanja aloitetaan. Lisaksi eri kampanjoiden tehokkuutta
voidaan testata kampanjoita keskeyttamalla. Talloin nahdaan, vaikuttaako keskeytta-

minen merkittavasti sivuston kavijaliikenteeseen.

Sen lisaksi, etta voidaan keskittyd seuraamaan yksittaisia kampanjoita, voidaan seura-
ta my0Os kaytettyja avain- ja hakusanoja. Hakukoneoptimointi-raporteista ndhdaan kaik-
ki hakukoneissa kaytetyt avainsanat, joiden kautta kavijat ovat paatyneet sivustolle.
Niitd voidaan verrata Google AdWordsin avainsanat-raportin sisaltamiin avainsanoihin.
Nain pystytaan tehostamaan hakusanamainontaa lisddmalla kampanjoihin hakutulok-
sissa kaytettyja avainsanoja ja voidaan samalla karsia pois sellaiset avainsanat, jotka
eivat tuota tarpeeksi kavijaliikennettd sivustolle. Hakukoneoptimoinnin hakusana-
raportissa nékyvat hakusanat tulevat kaikki luonnollisista hakutuloksista, eli niitd seu-
raamalla ndhdéaan jatkuvasti, mita kayttajat etsivat ja toivovat erilaisilla hauilla |6ytéavan-

sa.

Sivuston sisalto ja sivustokayttaytyminen

Sivuston sisallosta kertovat raportit antavat yksityiskohtaista tietoa eri sivujen suosiosta
ja toimivuudesta. Raportteja tarkastellaan seka kaikkien sivujen osalta ettd erityisesti
aloitus- ja poistumissivujen osalta. Muutoksia tarkastellaan eri ajankohtina, jotta nah-
daan esimerkiksi viikonloppujen ja eri vuodenaikojen aiheuttamat vaihtelut suosituim-

piin sivuihin.

Kaikista sivuista kertovasta raportista nahdaan verkkosivuston suosituimmat sivut. Niitd
tarkastelemalla voidaan tutkia, mitk& sivut sitouttavat kavijoitd eniten. Jos esimerkiksi
jollain sivustolla on vietetty aikaa erityisen paljon, voidaan paatella sivun sisallon kiin-
nostavan kavijoita. Erityisen kiinnostuneita ollaan sellaisista sivuista, joilla haluttaisiin

nahda paljon kavijoitd. Jos kavijamaara on toivottua pienempi, voidaan alkaa pohtia



43

mahdollisia toimenpiteitd, joilla saataisiin kdvijamaaraa lisattya. Tallaisiin sivuihin voi-
daan kohdistaa erityisia kampanjoita, tai niiden sisdlt6a voidaan muokata kavijoita kiin-
nostavampaan suuntaan. Asiakasyrityksen nékokulmasta suurimpana haasteena on

lisata kavijoita muilla sivuilla suhteessa lounaspaikkojen sivujen kavijamaaraan.

Yhden sivun kévijamaaran lisddmiseksi on pohdittava muitakin seikkoja kuin vain kam-
panjoita ja sisdllon kiinnostavuutta. Vahdaiset sivunkatselut voivat kertoa esimerkiksi
vaikeasta I0ydettavyydesta, jolloin kannattaa kiinnittda erityistd huomiota navigaatioon
ja sen parantamiseen. Lisaksi sivuston sisdista linkitystd kannattaa hyoddyntda. Jos
esimerkiksi yhteydenottosivulle toivotaan lisaa kavijoita, voidaan lisata sinne johtava
linkki sivuille, joille se sopii luontevasti, kuten juhlapaikkasivu tai leipomon palveluista

kertova sivu.

Aloitussivut-raportista nahdaan, minka sivun kavijat nakevat ensimmaisena paatyes-
saéan sivustolle. Sivunkatseluiden maarén lisdksi aloitussivun toimivuudesta kertovat
parhaiten valitdn poistumisprosentti ja sivujen maara yhta vierailua kohden. Aloitussi-
vun on tarkoitus saada kavija jAdmaan sivulle ja kiinnostumaan nédkemastaan. Nain ei
voida katsoa kdyneen, jos valitdn poistumisprosentti on erityisen suuri. Sivujen maaran
ollessa enemman kuin yksi voidaan puolestaan paatelld, etta kavija on siirtynyt aloitus-
sivulta eteenpain sivuston muille sivuille, mik& on yrityksen nékdkulmasta toivottavaa.
Taysin ehdottomasti naitéd mittareita ei kuitenkaan voida tulkita, silla suuri poistumis-

prosentti voi tarkoittaa sitakin, etta kavija 1oytaa etsimansa heti aloitussivulta.

Aloitussivujen lisaksi voidaan tarkastella erikseen myds poistumissivuja. Tarkeintd on
tunnistaa ne poistumissivut, joiden on tarkoitus olla sellaisia, ja ne, joilta poistutaan liian
nopeasti. Jos esimerkiksi yhteydenottosivu on suosituimpien poistumissivujen joukos-
sa, voidaan ajatella, ettd kavija on saanut tarvittavat toimet paattkseen ja toteuttanut
ehka hanelle tarkoitetun tavoitteen. Jos poistumissivu on taas jokin sellainen sivu, jos-
ta kavijan toivotaan jatkavan viela eteenpdin, voidaan tarkastella sivun mahdollisia on-

gelmia ja tehda muutoksia esimerkiksi sisaltoon.

Eri sivujen seuraamista voidaan tehostaa Kavijan kulku -raportilla, joka nakyy kuvassa
10. Kuvassa olevaan raporttiin on otettu mukaan myds likenteen lahde, jotta nahdaan,
mitd kautta kavijat saapuvat eri aloitussivuille. Talléin voidaan loytaa esimeriksi eri
kautta saapuneiden kavijoiden mielesta kiinnostavimmat sivut ja sellaiset sivut, jotka

eivat puolestaan heréta kiinnostusta. TAma auttaa suuntaamaan eri aihepiirien markki-



44

nointia oikeisiin kanaviin. Kavijoiden reitteja seuraamalla nahdaan, etenevatké he siten

kuin heidan halutaan etenevan ja missa kohtaa halutut reitit mahdollisesti katkeavat.
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Kuva 10. Kavijan kulku sivustolla [25].

Kavijoiden sivustokayttaytymistd seurataan jatkuvasti usealla eri aikavalilla, jotta tun-
nistetaan saannénmukaisuudet ja poikkeamat. Erityisen tdrkedn kampanjan alkaessa
Kavijan kulku -raportista nahdaan, toimiiko kampanja halutulla tavalla ja kuluttavatko
kavijat niita sisaltoja, joita kampanjan on tarkoitus saada heidéat kuluttamaan. Raporttia
on mahdollista tarkastella my6s uusien ja palaavien kavijoiden osalta, jolloin voidaan
tunnistaa tarkeimmat erot naiden kahden kavijaryhman kayttaytymisessa ja ryhtya toi-
menpiteisiin esimerkiksi sellaisten sivujen osalta, joiden kautta toivottaisiin enemman

uusia kavijoita.

Sisaltd- ja kayttaytymisraporttien alta l0ytyvat myos tapahtumaraportit. Asiakasyrityk-
sen tapauksessa seurataan Google Analytics By Yoast -lisdosan avulla méaaritettyja
tapahtumia: tiedostolatauksia ja ulkopuolelle vievia linkkeja. Muiden tapahtumien seu-
raamiseksi tarvitaan erityisid maarityksia, joita ei ainakaan toistaiseksi ole pidetty ensi-

sijaisen tarkeina.

Kuvassa 11 nakyvat kaikki tapahtumat valitulta ajanjaksolta, joka on tassa tapauksessa
yksi kesakuukausista. Graafisesta nakymasta nahdaan heti yksittaiset piikit, jotka ker-
tovat tapahtumien poikkeuksellisen korkeasta lukumdaarastd valitulla ajanjaksolla, ja
syita naihin voidaan etsia esimerkiksi hakusana- tai Facebook-kampanijoista. Graafisen

nakyman liséksi kuvasta nahdaan tapahtumien kokonaismaara seka tapahtumat, jotka
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Google Analytics on pystynyt yksiléimaan jonkin luokan tai tunnisteen avulla. Tapahtu-
mien rahallista arvoa ei koeta tarpeelliseksi mitata, joten siita ei ole seurantatietoa. Ta-
pahtuman sisaltaneet vierailut ja tapahtumien maard yhta vierailua kohti puolestaan
ovat kiinnostavia mittareita, joiden avulla saadaan tietoa k&vijoiden vuorovaikutuksesta
sisallon kanssa ja voidaan paatelld, onko sisalto ylipaataan kiinnostavaa.

Tapahtumia yhteensa = / Valtse tiedot Tunti | Paiva  Viikko = Kuukausi

@ Tapahtumia yhteensa

40

Istuntoja tapahtuman Tapahtumat/Istunto, johon
Tapahtumia yhteensa Yksildidyt tapahtumat Tapahtuman arvo Keskim. arvo yhteydessa sisaltyy tapahtuma

203 192 0 0,00 192 1,06
|| SR sals S s | | T

Kuva 11. Tapahtumien yleiskatsaus [25].

Kuva 12 taydentaé ylempaé kuvaa nayttamalla eri tapahtumaluokkien osuuden kaikista
tapahtumista. Download-luokka sisaltda kaikki sivustolla tapahtuneet tiedostonlatauk-
set, joita tAssad tapauksessa ovat asiakasyrityksen brunssipaikan ruokalistatiedoston
lataukset. Outbound-article puolestaan sisaltdd kaikki sivustolta muille sivustoille vie-
neiden linkkien klikkaukset. Naita linkkeja ovat yrityksen vuokrahuvilan omille sivuille
vievat linkit. Kolmantena kuvassa nakyvat tapahtumat ovat sellaisia sivustotapahtumia,
joita Google Analytics By Yoast ei pysty tunnistamaan. Téllaisten tapahtumien osuus

on hyvin pieni, joten se ei vaikuta merkittavasti tiedon keraamiseen.

Tapahtumaluokka Ta;;gl:;:;nsig % Tapahtumia yhteensi
1. download 174 1 5571 %
2. outbound-article 18 ] 887%
3. touse this feature visit: EVENT-TRACKING.COM 11 ] 542%

Kuva 12. Tapahtumaluokat [25].

Tiedostonlatauksia on yhden kuukauden osalta kerdéntynyt paljon, mista voidaan paa-
tella brunssiin kohdistuneen kampanjoinnin tuottaneen toivottua tulosta. Latausten seu-
raaminen kannattaa vain kesaajalta, koska brunssi on tarjolla vain kesédsesongin ajan.

Tiedostonlatausten maarasta voidaan kuitenkin paatelld, etta tiedostot ovat hyva tapa
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saada kavijat kiinnostumaan sisallosta, ja tata tietoa voidaan hyddyntdd muidenkin

erikoiskampanjoiden ja tapahtumien kohdalla.

Huvilan kotisivujen klikkauksia on puolestaan syyta seurata jatkuvasti, silla huvilaa
markkinoidaan ympéri vuoden ja sinne toivotaan jatkuvasti lisaéa asiakkaita. Vahainen
klikkausten maara selittyy suurilta osin silla, ettd huvilasta on kattava kuvaus myos
yrityksen omilla sivuilla, eikéd sen nahnyt kayttaja valttamattéa koe tarpeelliseksi etsia

enaa lisatietoa muualta.

Tapahtumaseurantaan on olemassa my6s muita mahdollisuuksia, kuten tapahtumien
seuraaminen eri sivujen osalta. Se ei kuitenkaan téssa tapauksessa ole kovin merkitta-
vaa, silla tapahtumia on niin vahan. Jos ladattavia tiedostoja ja sivustolta toisaalle vie-
vid linkkeja olisi useilla sivuilla, olisi niiden keskinainen vertailu ja yksityiskohtaisempi
seuraaminen mahdollisesti tarpeen. Talla hetkelld ollaan kuitenkin kiinnostuneita lahin-

na tapahtumien maarasta.

Konversiot

Viimeinen seurattava raporttiryhmé ovat konversio- eli tavoiteraportit. Verkkosivustolle
maaritettiin aiemmin tavoitteiksi yhteydenottosivun katselut ja sivuston vierailuaika.
Sivuston vierailujen oltua yleensa hyvin lyhyita, asetettiin ensin tavoiteajaksi 1 minuutti
ja 30 sekuntia. Mybhemmin vierailuaikatavoitteen rinnalle tehtiin toinen samanlainen

tavoite, mutta ajaksi laitettiin 3 minuuttia.

Tavoiteseurannassa kiinnitetddn huomiota siihen, paljonko tavoitteita toteutuu eri aikoi-
na. Varsinkin yhteydenottolomakkeen katselut ovat sidoksissa viikonpaivaan ja vuo-
denaikoihin. Oletuksena on, etta viikonloppuisin konversioiden eli toteutuneiden tavoit-
teiden maaré on pienempi kuin viikolla. Catering-alalla on useampi sesonki, mutta kesa
on perinteisesti juhlien ja tapahtumien kannalta vilkkainta aikaa, joten loppukevaan ja
kesan konversioiden maaran voidaan olettaa olevan suurempi kuin muina vuoden-
aikoina. Talvella vilkkainta on pikkujoulusesongin alla. Kummankin asetetun tavoitteen
kohdalla on eri ajankohtien lisaksi syytd huomioida erityisen tarkkaan kampanjat ja

niiden vaikutukset.

Yhteydenottolomakkeen katselut eivat takaa, ettd yhteydenottoja tulee yhtd paljon,

mutta ilman erikseen tehtyja lisamaarityksia Ajax-teknologialla toteutetun lomakkeen
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l[Ahettdmista ei pystytd seuraamaan. Lomakkeen katselut toimivat siis suuntaa-
antavana tietona. Tavoitteen seuraamisessa hyddynnetdén yleiso-raporttien tietoja
uusista ja palaavista kayttajista. Kiintoisinta yhteydenottolomakkeen kohdalla on, kuin-

ka suuri osa sen nakevista on uusia kayttgjia ja kuinka moni taas palaavia.

Sivuston vierailuaika -tavoitteen tarkoitus on ensisijaisesti mitata kavijoiden sitoutumis-
ta. Taman tavoitteen kohdalla ollaan erityisen kiinnostuneita, millaisilla sivuilla se toteu-
tuu. N&in voidaan seurata, mitka sivut sitouttavat kavijoita parhaiten ja mitké taas kai-

paavat mahdollisesti jonkinlaisia parannuksia joko sisallén tai markkinoinnin osalta.

Yksittaisista mittareista tavoitteiden onnistumisesta kertoo parhaiten konversioprosent-
ti, joka mittaa konversion tehneiden vierailijoiden osuutta kaikista sivuston vierailijoista.
Jos konversioprosentti on alhainen, voidaan alkaa pohtia syitd ja miettia tarvittavia pa-

rannuksia, jotka nostaisivat toteutuneiden konversioiden maaraa.

Monesti konversioihin liitetddn niiden rahallisen arvon mittaaminen. Asiakasyrityksen
sivustolla sita ei kuitenkaan koeta tarpeelliseksi, kun kyseessé on siséltdsivusto. Lisak-
si esimerkiksi yhteydenottopyyntdjen rahallista arvoa olisi vaikea mitata, silla kaikki
yhteydenotot eivat johda edes tarjouspyynnon lahettédmiseen.

Kuvassa 13 nakyvat suosituimmat kanavat, joiden kautta kavijat paatyvat yhteydenot-
tosivulle. Niita tarkastelemalla voidaan tutkia, mitka kanavat johtavat parhaiten konver-
sioiden toteutumiseen ja mitka taas huonoiten. Valitun aikavélin osalta Googlen luon-
nollisten ja maksullisten hakujen yhteenlaskettu osuus johtaa eniten yhteydenottosivun

tavoitteen toteutumiseen.
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Kuva 13. Yhteydenottosivun tavoitereitti [25].

Asiakasyrityksen nakokulmasta Facebookin kautta tulleiden konversioiden maaran
haluttaisiin olevan suurempi, vaikka niitd onkin jonkin verran. Facebookista tuleva viit-
tausliikenne on kuitenkin aiempien raporttien mukaan kohtuullista, joten ongelman voi-
daan ajatella olevan paaasiassa Facebook-linkeistd aukeavien aloitussivujen ja yhtey-
denottosivun valilla. Ongelmaa voidaan yrittda ratkaista esimerkiksi sisallon muokkaa-
misella tai sivuston sisaisten linkkien lisaamisella. Taman jalkeen tavoitereitti-raporttia
seuraamalla ndhdaan, onko kyseisistd muutoksista apua. Tavoitereitteja voidaan vas-

taavasti hyddyntdd myds muiden vastaavien konversioiden osalta.

4.4 Kehitysehdotukset ja mahdolliset jatkotoimenpiteet

Tassa tyossa esitettyja mittauksia kaytetdan insindoritydn asiakasyrityksen web-
analytiikan pohjana. Vasta kun tietoa on keréatty riittavan pitkalta ajalta, voidaan muo-
dostaa parempi kasitys analytiikan mahdollisista jatkotarpeista. Mittareiden ja raporttien
maarittamisessa ja tiedon kerddmista kartoittaessa vastaan tuli kuitenkin muutamia

erityiskohtia, jotka voidaan ottaa huomioon jatkotoimenpiteita ajatellen.
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Vastuun jako

Yrityksen markkinoinnista vastaava tyoryhmé& on melko pieni, mutta ty6ta on paljon.
Lisaksi kenellakaan tydrynmaan kuuluvista henkilbista ei ole varsinaista kokemusta
web-analytiikasta, eika sivuston kehittajallakaan ole aikaa syventyé tahan osaamisalu-
eeseen omien toidensé liséksi. Web-analytilkkan halutaan kuitenkin olevan osa yrityk-
sen markkinointia, ja sen hyoddyt ovat selvat kaikille osapuolille. Tamén vuoksi markki-
nointitiimiin  tarvittaisiin - vahintaéan yksi henkild, jonka vastuualueena olisi web-
analytiikka.

Vastuuhenkilon maarittamisella varmistettaisiin, ettd web-analytiikan hyddyntdminen
yrityksen markkinoinnissa olisi oikeasti tehokasta eika tietoa kerattaisi vain pelkén tie-
don vuoksi. Sama henkild voisi kuitenkin olla samalla vastuussa myo6s esimerkiksi so-
siaalisen median kampanijoista tai tehda tiivistd yhteistydta sen henkilén kanssa, joka

paaasiassa kampanjoinnista vastaa.

Isommassa organisaatiossa olisi hyodyllista jakaa web-analytiikka eri vastuualueisiin,
joilla jokaisella olisi yksi vastuuhenkild. Asiakasyrityksen tapauksessa kuitenkin riittaisi,
ettd yksi henkilo ottaisi vastuun koko analytiikasta. Jos eri toimipisteiden markkinointia
aletaan tulevaisuudessa kohdistaa tarkemmin eri asiakaskunnille, voitaisiin ajatella,
etta jokaiseen toimipisteeseen olisi hyva maarittdd yksi web-analytiikasta ja samalla
muustakin verkkomarkkinoinnista omassa toimipaikassaan vastaava henkild, joka suo-
rittaisi tiedon kerddmisen ja raportoinnin ja toimittaisi saadut tulokset esimerkiksi mark-

kinointitydryhmasta loytyvalle web-analytiikasta paavastuussa olevalle henkilélle.

Google ja monet muut web-analytiikan parissa tydskentelevéat yritykset tarjoavat koulu-
tuksia Suomessa. Koulutuksiin osallistuminen olisi hyodyllista niille henkil6ille, joiden
vastuuksi analyyttisen tiedon keraaminen ja analysointi annetaan. Jos koulutuksia jar-
jestettaisiin yrityksen nykyisille tyontekijoille, ei valttamatta olisi tarvetta palkata erik-
seen web-analytiikasta vastaavaa tyontekijaa. Kun tarvittava osaaminen loytyisi, voitai-
siin vastuu analytiikasta jakaa useammallekin eri taholle, eik& se néin lisaisi kenenkaan

tyomaaraa liian paljon.
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Mittaustulosten hyddyntdminen

Insindoritydssa on maaritelty perusrunko asiakasyrityksen tiedon keraamiselle. Tydssa
esitettyja, eri raportteihin liittyvia mittauksia voidaan tehda aktiivisesti sellaisinaan osa-
na muita markkinointitoimenpiteitd. Tarkeinta on, etta tuloksia tarkastellaan s&annalli-
sesti ja niitd analysoidaan yrityksen tavoitteita silmalla pitden. Analysointia tulisi tehda
sopivin aikavélein, jotta suurimmat muutokset huomattaisiin valittdmasti ja voitaisiin
ottaa ne esille markkinointitybryhman viikoittaisissa tai kuukausittaisissa palavereissa.

Talla tavoin pystyttaisiin miettimaan valittomasti ratkaisuja mahdollisiin ongelmakohtiin.

Web-analytiikkaa pitéisi ajatella jatkuvana prosessina, jolloin tiedon kerddminen, analy-
sointi ja saadun tiedon perusteella tehtavét toimenpiteet seuraisivat aina toisiaan. Kun
tama prosessi otetaan pysyvaksi osaksi markkinointia, varmistetaan, ettd kaikki vas-
taan tulevat puutteet korjataan valittémasti ja tehtyja muutoksia padstaan taas vuoros-
taan seuraamaan. Aina tehdyt muutokset eivat valttamatta osoittaudukaan hyviksi,

minka vuoksi niiden vaikutusten tarkastelu on tarkeaa.

Jatkuvalla tiedon kerdamisella pystytddn myos arvioimaan, toimiiko raportointi sellaise-
naan vai tarvittaisiinko joistain asioista enemmaén tietoa. Tall6in voidaan tarvittaessa
maaritella jotkin valitut raportit ja mittarit uudelleen. Kun seuranta jatkuu riittdvan pitkal-
le, ndhdaan myos helposti, mitka raportit vaativat viikoittaista tarkastelua ja mitka taas

voidaan analysoida esimerkiksi vain vuositasolla.

Tiedon keraamisen jatkotoimenpiteet

Tiedon kerddminen nykyisilla raporteilla antaa asiakasyritykselle kattavasti tietoa kavi-
joistd. Seurannan edetessa voidaan kuitenkin harkita mahdollisia jatkotoimenpiteita
tiedon kerdamisen tehostamiseksi. Suurin osa alla mainituista toimenpiteista vaatii jon-

kinlaisten lisdmaaritysten tekemista.

Talla hetkelld seurannassa hyddynnetaan pelkdstdan Google Analyticsin perusraport-
teja ja valmiita segmenttejd, jotka auttavat jasentamaan tietoa ja jakamaan sita pie-
nempiin osiin. Mydhemmin tiedon kerdamiseen voidaan ottaa mukaan muokatut rapor-
tit, joihin kootaan tarkennetusti sellainen seurantatieto, jota halutaan kerata. Muokatuil-

la raporteilla saadaan seurantaa tehokkaammaksi ja samalla karsitaan pois kaikki epa-
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olennainen tieto. Muokatut raportit voitaisiin koota esimerkiksi tdssa tydssa esitettyjen

raporttivalintojen pohjalta.

Taméan lisdksi voidaan rakentaa omia kavijasegmentteja haluttujen ominaisuuksien
mukaan. Muokatut segmentit auttavat keradmaan entistd yksityiskohtaisempaa tietoa
ja muodostamaan sellaisia kohderyhmid, joiden seuraaminen on muita tarkeAmpaa.
Itse tehtyja segmentteja pystytddn myos vertaamaan jo olemassa oleviin ja talla tavalla
suhteuttamaan valittu k&vijaryhméa kaikkiin verkkosivuston kavijoihin. Muokatut seg-
mentit voitaisiin toteuttaa esimerkiksi kahdesta verkkosivuston pienimmasta ikaryhmas-
ta, jos toteutettaisiin naille ikaryhmille erikseen suunnattuja markkinointitoimenpiteita.
Talloin tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta kyseisten ikaryhmien kavijaliikenteeseen olisi

helpompi seurata.

Insinboritydn yhteydessa toteutettu tapahtumaseuranta on hyddyllinen, mutta saatu
tieto jaa hieman suppeaksi. Monimutkaisempaan tapahtumaseurantaan tarvittavien
lisamaaritysten tekeminen kannattaisi tdméan vuoksi. Tapahtumaseurannalla voitaisiin
tehostaa yhteydenottojen maaran seuraamista, kun saataisiin tarkka luku siita, kuinka
moni oikeasti l[Ahettdd lomakkeen. Liséksi olisi hyddyllisté seurata, moniko verkkosivus-
ton vierailijoista tilaa yrityksen uutiskirjeen.

Uutiskirjeet lahetetd&n kuukausittain sahkopostitse, ja ne siséltavat paljon yrityksen
verkkosivuille vievid linkkeja. Nyt pystytdan jo seuramaan, vaikuttaako uutiskirjeiden
lahettdmisajankohta sivuston kavijamaaraan, mutta se toisi seurannalle selkeaa lisaar-

voa, jos nahtaisiin, ketka kavijoistd saapuvat sivustolle sahképostilinkkien kautta.

Verkkosivuston tavoiteseuranta on osittain sidoksissa kaytssé olevaan tapahtumaseu-
rantaan. Jos tapahtumiin lisattaisiin esimerkiksi uutiskirjeiden tilaamiset ja yhteydenot-
tolomakkeiden lahettamiset, voitaisiin naistd luoda uusia tavoitteita ja seurata niista
toteutuvia konversioita. Tavoiteseurantaa olisi muutenkin syyta paivittaa sen mukaan,
millaisia kampanjoita ollaan suunnittelemassa ja toteuttamassa. Kampanjoiden kohdal-
la voidaan esimerkiksi maarittaa tavoitteeksi tietty kavijamaara, joka kampanjan avulla

saataisiin kaymaan verkkosivustolla.

Talla hetkella yrityksen verkkosivuilla ei ole muita sosiaalisen median painikkeita kuin
tarkeimpiin sosiaalisiin medioihin vievat linkit. Monikanavaisuudesta eli kaikkien kay-

tossa olevien kanavien yhtaaikaisesta kaytostd saatavan hyodyn lisddmiseksi voidaan
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my6hemmin miettia myds esimerkiksi Facebookin Tykk&a- ja Jaa-nappien lisaamista
verkkosivuille. Nain saadaan olennaista tietoa ihmisten vuorovaikutuksesta sivuston
siséllon kanssa. Talléin ei kuitenkaan enaa riita, etta sosiaalista mediaa seurataan pel-
k&staan yhtena verkkosivuston liikenteen lahteena.

5 Yhteenveto

Web-analytiikka on olennainen osa nykypaivan verkkomarkkinointia. llman web-
analytiikkaa ei pystyta toteamaan, mitka toteutetuista markkinointitoimenpiteista ovat
olleet toimivia ja mitkéa vaatisivat parannuksia. Tiedon kerddminen eli kavijaseuranta on
web-analytiikan perusta, joka antaa arvokasta, valitdonta palautetta verkkosivuston toi-
mivuudesta ja sen kavijdista. Saadun tiedon avulla voidaan kohdistaa markkinointia
paremmin sellaisille kayttijille, jotka verkkosivuston sisallosta ja yrityksen tuotteista ja
palveluista oikeasti hyttyvat. Tietoa ei ole suotavaa kerdtd vain tiedon vuoksi, vaan
seurannalle on maaritettdva selkeét tavoitteet, joiden toteutumiseksi seurantaa teh-

daan. Jos kerattya tietoa ei hyédynneta, ei sen keraaminen kannata.

Kavijaseurantaan on olemassa erilaisia menetelmia, joista kaytetyimpia ovat lokipohjai-
set ja selainpohjaiset tiedonkeruumenetelmat. Menetelman valintaan vaikuttavat jokai-
sen yrityksen omat analytiikkatarpeet ja liiketoiminnalliset tavoitteet. Suosituin tdmén
hetken analytiikkaohjelmistoista on ilmainen Google Analytics. limaisuutensa liséksi
ohjelmiston vahvuuksia ovat helppo kayttéliittyméa seka yksityiskohtaiset ja monipuoli-
set raportointitydkalut, jotka mukautuvat erikokoisten yritysten tarpeisiin eivatka vaadi

kayttajiltaan erikoisosaamista.

Insin6oritydn tavoitteena oli ottaa web-analytiikka kayttdon asiakasyrityksessa ja aloit-
taa tiedon keraaminen yrityksen markkinointitavoitteiden tukemiseksi ja seuraamiseksi.
Web-analytiikan tarve ilmeni tehdyn verkkosivu-uudistuksen myota. Tydssé haluttiin
seurata erityisesti tehostuneen verkkomarkkinoinnin ja sivustouudistuksen vaikutuksia
sivuston kavijaliikenteeseen ja sita kautta uusien asiakkaiden hankkimiseen ja asiakas-
tyytyvaisyyden yllapitamiseen. Tavoitteisiin nojaten suoritettiin tarvittavat toimenpiteet
ja valittiin sopivat raportit sekd maaritettiin jokaisesta valitusta raportista seurattavat
kohteet.
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Tehdyilla maarityksilla paastiin hyvin alkuun web-analytiikan ja tiedon kerdamisen
kanssa. Aktiivisella seurannalla saadaan paljon arvokasta tietoa, jonka avulla pystytaan
kohdistamaan markkinointia oikeisiin kanaviin ja oikeille ihmisille sek& parantamaan
verkkosivustoa niin siséllollisesti kuin teknisestikin. Insinddrityd toimii asiakasyritykselle
suunnitelmanomaisena tydkaluna, jonka avulla kdvijadseurantaa voidaan tehda jatkos-

sakin.

Projektissa keskityttiin paaasiassa tiedon kerddmiseen Google Analyticsista, eli varsi-
nainen tiedon analysointi jai vahemmalle eika sita kasitelty insinddritydraportissa erik-
seen. Tasta syysta valittujen raporttien ja seurattavien asioiden onnistumista ei pystyta
viela taysin todentamaan, vaikka seurantatietoa ehdittiinkin projektin puitteissa keréata
useammalta kuukaudelta ja joitain parannuksia seurantaan pystyttiin jo tekemaan. Tu-
levaisuudessa pystytdan paremmin arvioimaan, riittddkd nykyisista raporteista saatu
tieto ja onko tieto tarpeellista vai tarvitaanko raporttien ja seurantakohteiden uudelleen
maaritysta. Insinddritydssa maariteltyja raportteja voidaan muokata ja taydentaa tule-

vaisuudessa tarpeen mukaan.

Projektin toteutus onnistui olemassa olevien resurssien puitteissa hyvin. Google Analy-
ticsin valitseminen analytiikkatydkaluksi osoittautui jarkevaksi, silla se on pystynyt vas-
taamaan asiakasyrityksen tarpeisiin halutulla tavalla. Tavoitteiden ja toiveiden osalta
olisi ollut syyta tehda tarkempia paatoksia, jotta seurantaa olisi pystytty rajaamaan
enemman alusta alkaen. Liséksi tiiviimpi yhteisty6d sivuston kehittdjan ja markkinointi-
tiimin valilla olisi ollut tarpeen, jotta lisamaarityksia kaipaavia elementtejd, kuten moni-

mutkaisempia tapahtumia, olisi pystytty seuraamaan.

Tulevaisuuden haasteena on pitdd seuranta aktiivisena ja hyddyntdd saadut tiedot se-
k& ottaa kayttdon uusia seurantakohteita tarpeen mukaan. Insin6orityéraportissa maari-
telty seuranta onnistui tavoitteessaan tarjota analytiikalle perustyovalineet, mutta web-
analytiikan ja kavijaseurannan ei pida koskaan ajatella olevan valmista, vaan jatkuvaa

kehitysta tarvitaan.
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