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1. JOHDANTO

Yksi verkkoliiketoiminnan  kulmakivistd on verkkosivuston kévijdseurannan
toteuttaminen. Valitettavan usein verkkoliiketoiminnan seuraaminen keskittyy
kdvijdseurantasovellusten  oletusarvoisesti  tuottamiin raportteihin, jotka ovat
sovellustoimittajan ndkokulmasta laadittuja. Télloin verkkoliiketoimintaa harjoittavan
yrityksen liiketoiminnan ainutlaatuisuus ja toimintaympériston monimuotoisuus jadvit
huomioimatta. Tapauskohtaisesti laaditut menestysmittarit auttavat  yritysti

verkkolitketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa ja toimintojen kehittimisessa.

Téssd tutkielmassa termilld menestysmittari (Key Performance Indicator, KPI)
tarkoitetaan verkkosivuston jonkin avaintavoitteen suorituskyvyn mittaamiseen laadittua
mittaria (Burby & Atchison 2007: 75; Creese & Burby 2005: 4). Yksinkertaistetusti
madriteltynd menestysmittarit (KPI) ovat tirkeimpien verkkosivustolla olevien

tavoitteiden suorituskyvyn mittaamista (Burby & Atchison 2007: 75).

1.1. Tutkimuksen tausta

Tutkimus suoritettiin  toimeksiannosta anonyymind pysytteleville media-alan
yritykselle. Tutkielma rajattiin koskemaan yrityksen verkkoliiketoiminnan yksikkoa
omana organisaationaan. Tutkimusidea sai alkunsa yksikon péddllikon aloitteesta.

Paillikko ehdotti tutkielman laatimista ”KPI-patteristosta” eli menestysmittaristosta.

Tutkielman laatija on tyOskennellyt yrityksessd muutaman vuoden ajan web-
suunnittelijana. Tutkielmaa laadittiin iltaisin ja viikonloppuisin opiskelun, perhe-eldmin

sekd kokopdivétdiden ohessa, joten tutkielman laatiminen oli hieman haasteellista.



1.2. Tutkimuksen laajuus ja tavoitteet

Tutkimus kattoi tarkasteltavan yksikon ldhes kaikki henkilot, silld haastateltavia oli
kuusi henkil6d kahdeksasta. Haastatelluista kaksi on tutkielman viimeistelyvaiheessa
ditiyslomalla. Yksikon laajuus on kirjoitusprosessin aikana vaihdellut kahdeksan ja

yhdeksan henkilon vélilla.

Kéytannon syistd teknisen tiimin kaikille jdsenille ei laadittu henkilohaastattelua, vain
ainoastaan tiiminvetdjin mielipide ja ndkemykset ratkaisivat. Tutkielman edetessd
kaikkien mielipiteet pyrittiin huomioimaan erityisesti konstruktion testaamisvaiheessa.
Tutkielmaa laadittaessa tutkielman laatija tyoskenteli tarkasteltavan yksikon teknisessé
tiimissd, jolloin epdvirallista viestintdd tapahtui runsaasti kaikkien yksikon jdsenten

kesken.

Tavoitteena oli laatia menestysmittaristot organisaation kadyttoon ja siti kautta parantaa
organisaation reagointikykyd muuttuvassa ymparistossd. Yrityksessd web-analytiikan
hyodyntdminen on vasta alkuvaiheessa. Tdysi hyOty on otettavissa vasta organisaation

isompien muutosten kautta.

1.3. Tutkimusmenetelmit ja tutkielman rakenne

Tutkielma on kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitativisen tutkimuksen tyypilliset piirteet,
kuten ihmisten suosiminen tiedon keruun instrumentteina ja laadullisten metodien

kayttd (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2005: 155), korostuvat téssd tutkielmassa.

Tutkielman runko muodostuu  haastatteluista.  Yrityksen  nykytilanne ja

tyotehtidvékohtaiset avaintavoitteet kartoitettiin haastattelemalla yrityksessd toimivia



henkil6itd. Teemahaastatteluita kertyi kuusi kappaletta. Haastattelut taltioitiin
nauhoittamalla haastattelutilanteet. Haastattelut purettiin ja analysoitiin. Haastatteluiden
lisdksi jarjestettiin workshop-tilaisuus, jossa jdrjestetyssd aivoriihessd pohdittiin
sivuston tavoitteita. Analysoinnin perusteella laadittiin mittareiden esiversiot.
Taustatietoa hankittiin my0s yrityksen muilta toimijoilta — pdédasiassa paillikkotasolta —
sahkopostitse tapahtuneiden kyselyiden avulla. Analysoinnissa kiytettiin apuna myds
heuristista menetelméd, jossa tutustuttiin verkkosivustoihin kayttdjdn ndkokulmasta

verkkosivuston eri osioita ja toiminnallisuuksia ldpikdyden.

Useimpiin johtopditoksiin padddyttiin eri ldhteistd kerdttyjd osasia yhdistelemalla.
Yrityksen henkilostd auttoi prosessissa paljon, silld palaute oli vilitontéd ja rakentavaa.

Tarkentavia kysymyksid sekd avointa dialogia esitettiin runsaasti.

Mittaristokonstruktion soveltuvuus testattiin tutkielman laatijan toimesta yhteistydssd
haastateltujen toimijoiden kanssa. Téllaisella menettelytavalla varmistettiin konstruktion
onnistuminen ja soveltuvuus suunniteltuun kayttotarkoitukseensa.
Soveltuvuustestauksesta saatujen kokemusten perusteella suoritettiin
korjaustoimenpiteet. Ndiden toimenpiteiden jidlkeen mittarit olivat valmiita

tuotantokayttoon.

Mittareiden syvéllisempi jatkokehittiminen ja prosessisyklien juurruttaminen osaksi
yrityksen toimintatapoja  vaatisi huomattavasti pidempédd ja jatkuvakestoisempaa
prosessia kuin mité pro gradu -tutkielman puitteissa on mahdollista toteuttaa. Aihe antaa

mielenkiintoisia mahdollisuuksia jatkotutkimuksille.



2. VERKKOLIKETOIMINNAN MITTAAMINEN

Media-alan liiketoimintaa harjoittavan Oy Yritys Ab:n verkkoliiketoiminnan yksikdssé
tydskentelevien asiantuntijoiden joidenkin tyStehtdvien suunnittelu ja toteuttaminen on
ongelmallista, silld tyontekijat eivét tiedd mitd, miten ja miksi joitain verkkosivuston
toimintoja  ja  tapahtumia  tulisi  seurata.  Yrityksessd  kdytossd  olevat
kavijaseurantasovellukset tuottavat kayttdjien kannalta runsaasti epdoleellisia raportteja.
Jokainen verkkosivusto toimintoineen ja toimintaympéristdineen on erilainen, joten

myd0s raporttien ja mittareiden tulisi olla tapauskohtaisesti radtaloityja.

Tutkielman tavoitteena on kehittdd verkkoliiketoiminnan suorituskykyd arvioiva,
tyotehtdvikohtaisesti  rdétéloity  mittaristokokonaisuus Oy  Yritys  Ab:n
verkkolitketoiminnan yksikdssé tydskenteleville henkil6ille. Malmi, Peltola & Toivanen
(2003: 70 — 71) maédrittelevit tillaisen suorituskykymittariston hélytysjarjestelma-
tyyppiseksi sovellukseksi, jossa organisaatiotaso médarittdd itse tarpeelliseksi
katsomansa mittarit ilman hierarkian ylemmén tason suoraa ohjausta. Mittariston avulla
verkkoliiketoiminnan analysointitoiminnasta voidaan kehittdd ajan myotd strategisesti
merkittdvd, kokonaisvaltainen web-analytiikkaprosessi. Télloin toimintaan vaaditaan

my0s organisaation ylemmit tahot.

Web-analytiikalla tarkoitetaan verkkosivuston kdvijoiden suorittamien toimenpiteiden
analyyttista tarkastelua jatkotoimenpiteitd varten. Web Analytics Association (2008)
maédrittelee web-analytiikan internet-datan mittaamiseksi, kerdédmiseksi, analysoinniksi
ja raportoinniksi, jonka tavoitteena on verkkopalvelun kéyton ymmértdminen ja

optimointi.

Useimmat mieltdvdt web-analytilkan klikkidatan kerddmisen ja analysoinnin

suorittamiseksi. Kaushikin (2009: 4-5) mielestd tdmd on sindllidn hyvd alku



10

analytiikkatoiminnolle, mutta yksistddan klikkidata ei tarjoa riittivdn monipuolista ja
kattavaa tietoa tulokselliseen toimintaan johtavien oivallusten (engl. Insights)
saamiseksi. Holistinen ndkemys organisaatiosta ja sitd ympér0ivéstd ekosysteemisti
voidaan saavuttaa yhdistelemilld useasta ldhteestd saatavaa kvalitatiivista ja
kvantitatiivista dataa. Toiminnan tuloksellisuus vaatii tavoitteiden laatimista ja
asiakkaiden huomioimista. Kaushikin (2009: 20) mukaan organisaation erityisend
tavoitteena tulisi olla eksplisiittisen ymmarryksen saavuttaminen asiakaskokemuksesta
(engl. Customer Experience), jonka jilkeen tulisi pyrkid vaikuttamaan asiakkaiden
kayttdytymiseen verkkosivustolla. Tallaiseen holistiseen ldhestymistapaan tutustutaan

luvussa 2.1.2 Web Analytics 2.0 -strategia.

Kaushik (2009) kirjoittaa, ettd tutkimusten mukaan isot, Fortune 500 -listatut yritykset
investoivat ~ massiivisesti ~ web-analytiikkaan ~ kykenemittd  silti  kovinkaan
merkitykselliseen pddtoksentekoon. Témén ongelman ratkaisemiseksi on suositeltavaa
jakaa analytiikkatoimintojen budjetointi 10/90 -sd&nnon mukaisesti. Tallin 10
prosenttia budjetista kéytetddn tyokaluihin eli sovellushankintoihin sekd niihin
liittyvddn konsultointiin ja 90 prosenttia henkil6resursseihin eli litketoiminnan kannalta
tarkeitd oivalluksia tekeviin analyytikoihin. (Kaushik 2007: 81 — 84; Kaushik 2009: 16—
17.)

2.1. Strategisia ldhestymistapoja

Tdssd  tyOssd  tarkastellaan  kahta  web-analytitkan  strategiaa,  Trinity-
kolminaisuusstrategiaa sekd Web Analytics 2.0 -strategiaa. Strategiat ovat erittdin
asiakaskeskeisid ja liiketoimintaldhtdisid. Strategioiden tarkoituksena on Kkattaa
verkkopalveluiden kdyttoon liittyvdt elementit siten, ettd niistd muodostuu toimintaan

kehoittava kokonaisuus.
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2.1.1. Trinity-kolminaisuusstrategia

Kaushikin Trinity-kolminaisuusstrategia (engl. Trinity strategy) syntyi datan paradoksin
(engl. Paradox of Data) huomaamisesta ja tarpeesta kehittdd sithen strateginen
lahestymistapa. Datan paradoksissa datan védhdinen méiédrd tekee vaikeaksi eheiden,
kokonaisvaltaisten paitdsten tekemisen, mutta isonkin dataméérin avulla saadaan silti
hividvan pieni méédrd oivalluksia. Verkkosivustosta on saatavilla huomattava mééra
dataa, mutta valistunut pédtoksenteko kohtaa perustavanlaatuisia, rakenteellisia esteitd.
Usein ongelmaksi nousee datan sijasta organisaatio itse esimerkiksi luutuneiden
késitysten, heikkojen prosessien, johtamisongelmien tai yleisen muutosvastarinnan

vuoksi. (Kaushik 2007: 15; Kaushik 2009: 2-4.)

Kuvassa 1 esitellyn kolminaisuusstrategian tarkoituksena on kattaa verkkopalvelun
kayttoon liittyvdt elementit, joita ovat kéyttokokemus (engl. Experience),
kayttadytyminen (engl. Behavior) ja lopputulemat (engl. Outcomes). Jokaisella
elementilld on oma tidrked roolinsa, jota muut elementit tdydentdvit. Asiakkaiden
kayttokokemusta ymméartdmalld (engl. understanding of the customer experience)
voidaan vaikuttaa optimaaliseen asiakaskdyttiytymiseen (engl. influence optimal
customer behavior) joka johtaa molempia osapuolia tyydyttiviin (engl. Win-Win

Outcomes) -lopputulemiin. (Kaushik 2007: 15-21; Kaushik 2009: 4.)
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Klikkivirta
Klikkitiheysanalyysit
Pl o Segmentoint]
Kayttaytyminen Avainmetriikat
/
/
Optimanliseen ! Aslakaskokemuksen
asiakaskdytitytymiseen Tﬂm;'ﬁ'lmal'l jol eksplisiittinen
vaikuttaminen / oivallukset ymmidrtdminen
/& metrilkat
Tilaukset/Lildit | Lopputulemat  Kiytto- Tutkimus
Tuotte: miten, miksi kokemus Asiakastyytyvaisyys
Konvarsioasteet AJB -testaus
Ongelmanratkaisu e Heuristinen evaluoint
Lopputulasten nyanssi wir-win lopputulemat Astakkaan dani

Kuva 1. Trinity-kolminaisuusmalli. (mukaillen Kaushik 2007: 19.)

Lahestymistavaltaan Trinity on liiketoimintaldhtoinen, pitkdjanteisyyttd ja kestdviad
asiakassuhteita korostava strategia, joka yhdistdé useita eri metodologioita seké kehittda
toistettavia  prosesseja.  Strategian toimeenpaneminen edellyttdd oikeanlaista
organisaatiorakennetta sekéd kehittynyttd organisaatiokulttuuria. Organisaatiorakenteen
tulisi mahdollistaa web-analytitkan toteuttaminen liiketoimintayksikodissd IT-osaston

sijaan. (Kaushik 2007: 15-21, 93-95, 418; Kaushik 2009: 4.)

Organisaatiokulttuurin kannalta dataorientoituneiden organisaatioiden (engl. Data-

driven Organizations) tunnusmerkkejd ovat muun muassa

- Fokusoituminen asiakaskeskeisiin lopputuloksiin

- Menestyksen benchmark-vertailu ja palkitseminen oikeista ansioista

- Analyytikoiden voimaannuttaminen osaksi organisaation ydintoimintaa
- Ongelmien ratkaiseminen (kolminaisuus)strategian perusteella

- Liséksi prosessien omistajuus ja toteuttaminen ovat liiketoimintayksikon
hallinnassa ja prosessit ovat hyvin méériteltyja (Kaushik 2007: 420.)
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Kaushik (2007) pitdd kayttokokemusta kolminaisuusstrategian  kriittisimpan
kulmakivend, silld kayttokokemuksia analysoimalla saadaan selville miksi asiakkaat
kéyttaytyvit tietylld tavalla. Kéayttokokemusdatan lukuisten eri metodologioiden
yhteisend perimmadisend tarkoituksena on saada yritykset kuuntelemaan asiakkaan &énta
(engl. Voice of Customer). Dataa voidaan keritd kvalitatiivisesti ja kvantitatiivisesti
esimerkiksi asiakastyytyvidisyyttd Kkartoittavien kyselyiden, heurististen evaluointien

sekd A/B- ja monimuuttujatestauksen avulla. (Kaushik 2007: 18-19.)

Kéayttdytymisen analysoinnin tarkoituksena on pyrkid selvittimdidn kévijoiden aikeet
(engl. Intent) kéytettivissd olevaa dataa yhdistelemadlld siten, ettd kdvijoiden kdytoksen
perusteella voidaan laatia merkityksellisid, aitoja johtopddtoksid. Klikkivirtadatan
lisdksi kaytettdvid metodeja ovat esimerkiksi klikkitiheyden analysointi (engl. Click
Density Analysis) heatmap- tai site overlay -sovelluksien avulla, sisdisten ja ulkoisten
hakutoiminnallisuuksien analysointi sekd datan segmentointi eli jaottelu pienempiin

merkityksellisiin osioihin. (Kaushik 2007: 15-16.)

Lopputulemien avulla pyritdédn todentamaan miten hyvin verkkosivustolle asetetut
tavoitteet tdyttyvit. Verkkosivustosta ja -liiketoiminnasta riippuen tavoitteet voivat
vaihdella esimerkiksi asiakaspalvelun ongelmanratkaisuprosentista verkkokaupan
tuottoon, mutta ldhes jokaisessa tapauksessa ne ovat jollain tapaa sidoksissa yrityksen
taloudelliseen tulokseen. Lopputulemien analysoinnin tulisi vastata kysymykseen mitd
tapahtui, mikd on lopputulos? (Kaushik 2007: 16-17). Trinityn tarkoituksena on
saavuttaa molempia osapuolia tyydyttdvd win-win -lopputulema pitkéjanteisyyttd

korostaen (Kaushik 2007: 19 — 20).

2.1.2. Web Analytics 2.0 -strategia

Muutaman vuosi edellimainitun Trinity-strategian lanseeraamisen jilkeen julkaistiin
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Web Analytics 2.0 -viitekehys ja strategia, joka on holistinen ldhestymistapa web-
analytiikkaan. Madritelmdn mukaan Web Analytics 2.0 on verkkosivuston ja
kilpailutiedon kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen datan analysointia. Liséksi se on
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden online-kokemusten jatkuvaa parantamista.
Némi kiteytyvit halutuiksi tuloksiksi sekd verkkopalvelussa ettd muissa vilineissa.
Mairitelmélld halutaan uudelleenméiiritelld mitd web-analytiikan tekeminen tarkoittaa,
mitd tyOkaluja tarvitaan ja mitd ldhteitd analyytikon tai markkinoijan tulee kayttda.

(Kaushik 2009: 4-6; Waisberg & Kaushik 2009b.)

Mita

Usean loppu- Miten paljon

tuleman analyysi

Kokeilu ja testaus

Mitd muuta

bl

Kultaa!

o~
(Oivallukset,

Kuva 2. Web Analytics 2.0 -viitekehys kysymyksineen. (mukaillen Kaushik 2009: 7.)

Kuvan 2 osoittama malli on jaettu sipulinkuorimaisesti viiteen osa-alueeseen:
klikkivirtaan (engl. Clickstream), usean lopputuleman analyysiin (engl. Multiple
Outcomes Analysis), kokeiluun ja testaukseen (engl. Experimentation & Testing),
asiakkaan ddneen (engl. Voice of Customer ja kilpailukentin tietoon (engl. Competitive

Intelligence). Osa-alueiden yhteisvaikutuksesta syntyvét oivallukset (engl. Insights).
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Klikkivirta (engl. Clickstream) vastaa kysymykseen mitd (engl. what). Usean
lopputuleman analyysi (engl. Multiple Outcomes Analysis) vastaa kysymykseen miten
paljon (engl. how much). Kokeilu ja testaus (engl. Experimentation and Testing) seka
asiakkaan @dni (engl. Voice of Customer) auttavat vastaamaan miksi (engl. why).
Kilpailukentén tieto (engl. Competitive Intelligence) vastaa kysymykseen mitd muuta
(engl. what else). Naitd eri osa-alueiden tietoja yhdistelemélld syntyvét kullanarvoiset

oivallukset (engl. Insights). (Kaushik 2009: 6.)

Mallin uloimpana kehédna on klikkivirta, jossa tarkastellaan verkkosivustolta kerittya ja
analysoitua klikkaustason dataa. Klikkaustason datalla tarkoitetaan esimerkiksi Google
Analytics tai Yahoo! Web Analytics -sovelluksilla keréttyd selaindataa, jonka avulla
voidaan mitata sivujen tai kampanjoiden aiheuttamaa aktiviteettia sekd analysoida
kivijoiden kayttdytymistd sivustolla esimerkiksi sivundyttdjen tai kaytetyn ajan

perusteella. (Kaushik 2009: 7; Waisberg & Kaushik 2009b: 1-3.)

Usean lopputuleman analyysissd tarkastellaan sivuston tavoitteiden saavuttamista
haluttujen lopputulemien (engl. Outcomes) tai tavoitteiden (engl. Goals) toteuman
kautta. Tavoitteiden saavuttamisen mittaamiseksi sivuston tavoitteet voidaan jakaa
esimerkiksi mikro- ja makrotasoille eli osa- ja kokonaistavoitteisiin. Kaikkien
verkkosivuston toimintojen tulisi osaltaan joko lisdtd tuottoa, vdhentdd kustannuksia tai
parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja -uskollisuutta. Analysoinnin apuna kéytettdvid
tyokaluja ovat muun muassa klikkivirtasovellukset, kyselyt ja
toiminnanohjausjérjestelmit (engl. Enterprise Resource Planning, ERP). (Kaushik

2009: 8; Waisberg & Kaushik 2009b: 1-3; Sterne 2010: 5-8.)

Kaushik uskoo useimpien verkkosivustojen olevan surkeita siksi, ettd padtoksenteko on
fakkiutunut HiPPO-mielipiteeksi (engl. Highest Paid Persons Opinion, HiPPO).
Tallaisessa tilanteessa hienotkin kayttokelpoiset ideat ammutaan alas johtoportaan

paittiessd ja sanellessa mitd sivustolle tehdddn. (Kaushik 2009: 8.)
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Edelldmainittu kehitysstrategia voidaan kédntdd pédlaelleen “ideademokratiaksi”,
jolloin testaamisen ja kokeilun avulla 16ydetddn asiakaskunnalle sopivin
ratkaisuvaihtoehto useiden ideoiden joukosta. Télloin kenen tahansa idea testataan
asiakkailla, jotka valitsevat omalla toiminnallaan voittavan idean. Kédytdnndssd tdma
voidaan toteuttaa esimerkiksi ndyttdmailld vaihtoehto A 50 prosentille kavijoistd ja
vaihtoehto B 50 prosentille kévijoistd. Voittajaksi valitaan tilastollisesti merkityksellisin

vaihtoehto. (Kaushik 2009: 8-9; Waisberg & Kaushik 2009b: 3-4.)

Ajan myoOtd toimijat oppivat runsaasti asiakkaistaan ja siitd mitd juuri heiddn
asiakkaansa oikeasti haluavat sivustolta. Analyytikon ja kehitystiimin erds tarkeimmisté
tehtivisti on testausprosessin laatiminen ja hallinnointi. Testausprosessiin kuuluvia osa-
alueita ovat muun muassa suunnittelu, testien laatiminen ja voittaneiden
testichdokkaiden implementointi tuotantoon. Testaustydkaluja ovat muun muassa
lisenssimaksuton Google Website Optimizer ja Visual Website Optimizer. (Kaushik

2009: 8-9; Waisberg & Kaushik 2009b: 3—4.)

Tuottavin tapa ymmérti4 asiakasta on kysyé heiltd suoraan mielipidettd. Talloin voidaan
selvittdd, mitd asiakkaat oikeasti haluavat. Asiakkaan dédni (engl. Voice of Customer)
saadaan kuuluviin VOC (Voice of Customer) -sovelluksella, jonka avulla asiakkailta
saatavat palautteet sekd kehitysideat kerdtddn ja prosessoidaan hyoddynnettdvadn

muotoon. VOC-tyokaluja ovat muun muassa Kampyle, Kissmetrics ja iPerceptions.

(Kaushik 2009: 9; Waisberg & Kaushik 2009b: 3-4.)

Kilpailuympériston seurannassa (engl. Competitive Intelligence) keritidn dataa sekd
suorista ettd epdsuorista kilpailijoista. Oman suoriutumisen vertaaminen kilpailijoihin
mahdollistaa uusien mahdollisuuksien tunnistamisen, oman toiminnan parantamisen ja
relevanttiuden séilyttimisen. Kontekstin luomisessa tulee huomioida myds analyytikon
tietimys ekosysteemisti, joka saattaa olla merkittdvassd roolissa niin sanottua hiljaista

tietoa kéytettidessd. (Kaushik 2009: 9-10; Waisberg & Kaushik 2009b: 4.)
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Oivallukset (engl. Insights) tarjoavat selkeitd toimintatapoja, jotka mahdollistavat
sivuston parantamisen ja markkinointitoimenpiteiden tuottavuuden kasvun. Todelliset
menestyksen avaimet saadaan yhdistdmailld jokaiselta osa-alueelta saadut oivallukset.

(Kaushik 2009: 11; Waisberg & Kaushik 2009b: 4.)

Menestydkseen tissd ldhestymistavassa organisaation tulee tehdd kaksi merkittavad
muutosta. Muutokset liittyvdt organisaation strategiseen ja taktiseen tasoon.
Ensimmadiseksi strategisella tasolla organisaation koko ajattelumalli (engl. mental
model) on muutettava aidosti asiakaslihtoiseksi ja monitahoiseksi. Ajattelumallin suurin
ongelma piilee henkildiden muutosvastarinnassa, silld téllainen ldhestymistapa vaatii
runsaasti muutoksia vanhahtavissa organisaatioissa. Ajattelutapojen eroavaisuuksia on

ilmennetty kuvassa 3. Kaushik (2009: 10-11.)

Web-analytikka1.0[ ) Web-analytiikka 2.0

r- Klikkaukset Klikkaukset eivat
haltsevat [ s

( Jarki Jarki ja sydan
(kvantitatiivinen) (kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen)

[ [ ... .
Mina, mina, mina! Mina ja kilpailijat

p
Sva - Pomo .~ L .o
Sind — Pomo — ... — paatiksenteko

-

N S

L.

.
HIPPO hallitsee 3 Asiakas on kuningas! J

Kuva 3. Web-analytiikan ajattelutapojen eroavaisuuksia. (mukaillen Kaushik 2009: 11.)
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Uudessa ajattelutavassa painotetaan holistisen seurannan tekemistd (klikkaukset eiviit
hallitse) yksipuolisen klikkidatan kerddmisen sijaan. Keréttdva data on uudessa mallissa
yhdistelma kvalitatiivista ja kvantitatiivista dataa, jolloin tekemisessi ollaan jarjelld ja
syddmelld (engl. Head and Heart) mukana pelkdn kvantitatiivisen jarkeilyn sijaan.
Analysoinnin ndkdkulma (engl analysis scope) on itsekeskeisyyden sijaan
kokonaisvaltaisesti  koko kilpailukentdn tarkastelussa. Raportointi muutetaan
automatisoidummaksi péédtoksenteoksi (engl. more automated decision making).
Analytiikkatoiminto ndhddin iteroivana, jatkuvakestoisena (engl. continuous) toiminnan
parantamisena. Kaiken keskidssd ovat asiakkaat (engl. customers rule). (Kaushik 2009:

11.)

Toinen merkittivd muutos on taktisella tasolla. Taktisella tasolla muutos koskee usean
dataldhteen kdytt6d monimuotoisuusperiaatteen (engl. Multiplicity) mukaisesti. Télloin
kerdtty datamassa muodostuu — kuten ldhestymistavan alussa kerrottiin — erindisista
kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen datan l4hteistd muutaman (klikkidata)ldhteen sijaan.
Kéytannossd jokainen edelldmainituista viidestd osa-alueesta tarvitsee vahintddnkin
yhden seurantatydkalun. Kunkin osa-alueen tyokalut toimivat itsendisesti muista
osioista erillddn. Jokainen tydkalu tuottaa omasta osa-alueestaan oivalluksia, jotka

yhdistettyné rdjayttavit pajatson. (Kaushik 2009: 11-13.)

2.2. Web-analytiikan prosessimalleja

Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan muutamia web-analytiikassa sovellettavia
prosessimalleja ja -metodologioita. Perusperiaatteiltaan esiteltdvét prosessimallit ovat
melko yhteneviisid, silld ldhes kaikki sovellettavat web-analytiikan prosessimallit ja
-metodologiat pohjautuvat jatkuvan parantamisen (engl. Continuous Improvement)
malliin. Web-analytiikan viitekehyksessd jatkuva parantaminen voidaan esittda

esimerkiksi syklisesti kierrettivdnd ympyrdnd, jolloin prosessi loppuun péidstyddn
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kdynnistyy uudelleen joko prosessin alusta tai ennalta mééritellystd prosessivaiheesta.

Prosessimallia kdyttdmilld voidaan strukturoida analytiikkatoimintoja. Kaushik (2007:
293, 418) on havainnut, ettd esimerkiksi DMAIC-prosessimallia kédyttdmalld voidaan
tuoda tietynlaista uutta “kuria” analytiikkaa tukeviin prosesseihin ja auttaa tdten
oleellisissa asioissa pysyttdytymisessd. Tillaisesta menettelystd on eittdmittd apua
erityisesti vihemmain formaaleissa tai vakiintuneissa toimintaympéristdissd, joissa ei ole
kdytossd vastaavanlaisia strukturoituja prosesseja entuudestaan. Tarkasteltavassa
yksikOsséd ei ole kiytosséd erityisid prosessimalleja, vaan eteneminen tapahtuu melko
vapaamuotoisesti tapaus- ja tyotehtdvikohtaisesti. (Mediakonsultti 2009; Sisdltotuottaja

2009; Konseptisuunnittelija 2008.)

Johtamisen kannalta prosessi- ja muutosjohtamisen haasteita voidaan jdsentdd

esimerkiksi Kotterin (1996) kahdeksanvaiheisen muutosjohtamisprosessin avulla:

. Tdhdennd muutoksen kiireellisyyttd ja valttdmattomyytta
. Perusta ohjaava ydintiimi

. Laadi visio ja strategia

. Viesti muutosvisiosta jatkuvasti

. Valtuuta henkil6std vision mukaiseen toimintaan

. Varmista lyhyen aikavélin onnistumiset

. Vakiinnuta onnistumiset ja toteuta lisdd muutoksia

0 N N B W

. Juurruta uudet toimintatavat yrityskulttuuriin (Kotter 1996: 21.)

Suosituksissa uusien web-analytiikkatoimintatapojen juurruttamiseksi on ndhtdvissd
Kotterin esittimidn mallin osasia. Esimerkiksi lyhyelld aikavélilld saavutettavien
“nopeiden voittojen” (engl. quick wins) merkityksellisyyttd organisaation péittdvien
henkildiden tuen varmistamiseksi korostetaan (Jackson 2009: 99-119; Burby &

Atchison 2007: 35-36).
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Waisberg & Kaushik (2009a: 1-6) ovat koostaneet ns. parhaista kdytdnndistd (engl.
best practices) viitekehyksen, jossa web-analytiikan prosessimalli jaotellaan viiteen
vaiheeseen. Viitekehys on esitetty kuvassa 4. Viitekehyksen vaiheet esitellddn
vahimmaisvaatimuksina, jotka Waisbergin & Kaushikin (2009a: 1) mukaan tulisi jollain

tavoin siséllyttdd kaikkiin web-analytiikkaprosesseihin.

Maarittele Laadi Keraa = Toteuta
) Analysol
tavoitteet mittarit dataa muutokset
Toista

Kuva 4. Web-analytiikan prosessi. (mukaillen Waisberg & Kaushik 2009a: 1.)

Viitekehyksessd esitetty prosessi alkaa tavoitteiden maédrittelylld (engl. Define Goals).
Madriteltyjen tavoitteiden pohjalta laaditaan menestysmittarit (engl. Build KPIs).
Maidrittely- ja laadintatoimenpiteiden valmistuttua kerdtddn dataa (engl. Collect Data)
muun muassa kivijdseurantasovellusten avulla. Kerdttyd dataa analysoidaan (engl.
Analyze Data) ja analysoinnin lopputulemana oivalletaan muutoskohteita. Vaaditut
muutokset implementoidaan verkkosivustolle. Implementoinnin jélkeen prosessin
toimintaa toistetaan syklisesti datankerdysvaiheesta saakka. (Waisberg & Kaushik

2009a: 2-6.)

Koko prosessi madrittelyvaiheineen tulee ldpikdydd wuudelleen esimerkiksi
henkildstovaihdosten ja isojen sivustomuutosten yhteydessd. On myds suositeltavaa
tarkistaa aika ajoin, esimerkiksi kvartaaleittain tai puolivuosittain, onko koko prosessin

lapikdymiselle tai uudelleenmaérittelylle tarvetta. (Waisberg & Kaushik 2009a: 1.)

Nelivaiheinen, syklinen ZAAZ-prosessimenetelmé on esitettynd kuvassa 5. Menetelmén

neljd vaihetta ovat liiketoiminnan metriikat (engl. Business Metrics), raportit (engl.
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Reports), analysointi (engl. Analysis) ja optimointi/toiminta (engl. Optimization/Action).
Neljid vaihetta muodostavat analytiikka-alustan, joka kokonaisuutena tuottaa

lopputuloksia (engl. Results). (Burby & Atchison 2007: 64 — 69.)

Raportit

Lopputulokset

Optimointi/
'Fcﬂmlnta

4

Kuva 5. ZAAZ-metodologia. (mukaillen Burby & Atchison 2007: 64.)

Ad hoc -toiminnan muokkaamisessa web-analytiikkaprosessiksi Kaushik (2007) esittda
yhtend vaihtoehtona Process Excellence -toimintatapojen kayttdonottoa. Kuvan 6
mukaista DMAIC (Define, Measure, Analyze, Improve, Control) -prosessisyklid
kayttimilla toiminta vakiinnutetaan jérjestelmailliseksi suljetun syklin prosessiksi.
Talloin web-analytitkan eri toimintojen ajatteleminen suljettuna syklind auttaa
fokusoitumaan heikkojen prosessivaiheiden poistamiseen ja uusien mittaustapojen

systemaattiseen kédyttdmiseen. (Kaushik 2007: 286-294.)
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Kontrolloi

Kuva 6. DMAIC-prosessisykli. (mukaillen Kaushik 2007: 293.)

2.3. Keskeiset metriikat

Web-analytiikan metriikoihin liittyvdd termist6d on pyritty selkeyttimiin laatimalla
yhteiset standardiméirittelyt Web Analytics Association -jdrjeston toimesta. Tassd
tutkielmassa kidytetddn metriitkoiden viitekehyksen tarkasteluun Web Analytics
Definitions — Version 4.0 -dokumenttia vuodelta 2007 (ks. Burby, Brown & WAA
Standards Committee 2007). Suomenkielistd termistod ei kdytdnnossid ole olemassa
yhtenédisessd ja vakiintuneessa muodossa, jolloin englanninkielisten termien kayttd on

suotavaa vadrinymmarysten vélttdmiseksi.



23

Web-analytitkan metriikoiden viitekehyksessd metriikat on jaettu kolmeen erilaiseen

paétyyppiin, joita ovat:

Luku (engl. Count) on mittaamisen perusyksikkd, yksittdinen numero, ei
suhdeluku. Usein kiytetddn kokonaislukua (5431 kivijdd), mutta ei valttimatta
(12,33 EUR)

Suhdeluku (engl. Ratio) on tyypillisesti luku jaettuna luvulla, mutta
suhdeluvussa voidaan kéyttdd nimittdjand (engl. nominator) tai osoittajana (engl.
denominator) my0s suhdelukua. Esimerkki suhdeluvusta on Keskiméardiset
sivun katselut (engl. Page Views Per Visit)

Menestysmittari (engl. Key Performance Indicator, KPI) voi olla luku tai
suhdeluku, mutta se on wuseimmiten suhdeluku. Menestysmittari liittyy
likketoiminnan strategisiin aspekteihin ja sen vuoksi soveliaat menestysmittarit
tyypillisesti vaihtelevat eri sivusto- ja prosessityyppien vililld (Burby et al.
2007: 3.)

Neljds maédéritelmatyyppi, ulottuvuus (engl. Dimension), siséltdd lukujen sijaan

konsepteja kuvaavat termit. Ulottuvuus on yleisluonteinen dataldhde, jota voidaan

kayttdd useiden erilaisten segmentti- tai lukutyyppien méiérittelyssi. Ulottuvuus kuvaa

perustavanlaatuista kdvijan kayttdytymisen tai sivuston dynamiikkaa, kuten esimerkiksi

tapahtumaa (engl. Event) tai viittaajaa (engl. Referrer). Ulottuvuuksien tulkinta voidaan

suorittaa kuten luvuillakin, mutta tiysipainoisen hyodyn saamiseksi tulee usein kdyttaa

segmentointia. Metriikoita mitataan eri ulottuvuuksien lapi. (Burby et al. 2007: 4.)

Metriikat voidaan jakaa kolmeen erilaiseen perusjoukkoon (engl. Universes), joita ovat:

Aggrekoitu datajoukko (engl. Aggregate) koostuu sivuston yhteenlasketusta
kokonaisliikenteestd maaratylla ajanjaksolla

Segmentoitu datajoukko (engl. Segmented) koostuu miéritystd osasta sivuston
litkennettd madratyllad ajanjaksolla, jolloin data on suodatettu jollain perusteella
tarkempia analysointitarkoituksia varten esimerkiksi kampanjatyypin (banneri,
sdhkoposti) tai vierailijatyypin (uusi, palaava) perusteella

Yksiloity datajoukko (engl. Individual) koostuu yksittdisen verkkokévijan
aktiviteeteista madrétylld ajanjaksolla (Burby et al. 2007: 4.)



24

Kaikki metriikat ja mittaukset olettavat, ettd aktiviteetit tapahtuvat ihmisen toiminnasta.
Témi rajaa ei-inhimilliset toimijat seurattavien aktiviteettien ulkopuolelle. Ei-
inhimillisid toimijoita ovat esimerkiksi robotit (engl. Robots) ja rydomijat (engl.
Crawlers), jotka sddnnollisesti lukevat tai lataavat verkkosivuston siséltod. Jokaisella
sovellustoimittajalla on omat metodinsa téillaisen litkenteen poisrajaamiseksi.
Kaytettavit madritelmét olettavat sivuston liikkenteen olevan vain inhimillisistad

toimijoista 14ht6isin. (Burby et al. 2007: 4.)

Sivu (engl. Page) tarkoittaa yhtd (1) sisdltoyksikkod, jonka siséltd voidaan miéritelld
esimerkiksi analyytikon tai sovellustoimittajan toimesta. Erilaisia sisdltoyksikoitd voivat
olla esimerkiksi tiedostotyypit tai tietyt palvelinpyynndt. Jotkut verkossa kaytettavit
teknologiat (PDF-tiedostot, Flash, Ajax jne.) eivdt noudata tyypillistd sivuparadigmaa,
mutta ne voidaan méidritelld sivuiksi ja niille suoritettuja latauksia voidaan laskea

sivulatauksina. (Burby et al. 2007: 6.)

Sivulataus (engl. Page Load, Page View) on mdiiritelmdn mukaan yksi onnistunut
sivun latauskerta. Madritelméssd mahdollistetaan erityyppisten tiedostomuotojen tai
-pyyntdjen maédritteleminen “sivuiksi”. Talloin sivulataukset voivat sisdltdd
merkkauskielten lisdksi esimerkiksi PDF-tiedostojen latauksia tai Flash-siséaltoa.
Sivulatauksiin ei yleensd sisdllytetd palvelinten statuskoodeja (404 jne.), hakurobotteja

tai esimerkiksi uutissyotteitd. (Burby et al. 2007: 7; Peterson 2004: 48 — 50.)

Sivulatauksia tutkimalla voidaan selvittdd esimerkiksi kdyntien ’syvyyttd” eli sitd, miten
monta sivua kadvijat keskiméérin lataavat istunnon aikana (engl. Page Views Per Visit).
Sisdltopainotteiset sivustot kayttavit yleisesti kdyntien syvyyttd indikaationa sisdllon
kiinnostavuudelle, jolloin sivulatausméérien kasvaessa siséllon kiinnostavuuden koetaan

kasvaneen. (Kaushik 2007: 140; Burby et al. 2007: 26.)

Kiynti eli vierailu (engl. Visif) madritellddn yksittdisen toimijan verkkosivustolla
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tapahtuvaksi toiminnaksi, joka koostuu yhdestd tai useammasta sivulatauspyynnosta.
Kaushik (2007) maédrittelee kdyntimidridn (engl. Visits) yhteenlasketuksi istuntojen
lukumaérdaksi maardttynd ajanjaksona. Mikéli mééritellyn ajan sisélld ei ole suoritettu
jatkavaa toimenpidettd (sivulatausta), istunto lopetetaan. Istuntojen lopetusaikojen
maédritteet vaihtelevat sovelluskohtaisesti, useimmiten kaytetyn ajan ollessa 30
minuuttia. Mikali kdvijd passivoituu yli 30 minuutiksi ja jatkaa sitten selailua, lasketaan
tallainen tapahtuma uudeksi istunnoksi ja titen uudeksi kdynniksi. (Peterson 2004: 50—

51; Burby et al. 2007: 8; Kaushik 2007: 133.)

Kiynnin Kkesto (engl. Visit Duration) kertoo istuntoon kuluneesta ajasta. Yleensd
kiytetyssd laskentatavassa istunnon viimeisen aktiviteetin aikaleimasta vdhennetddn
istunnon ensimmadisen aktiviteetin aikaleima (Burby et al. 2007: 17). Kaushikin (2007:
136-140) mukaan sivustolla kéytettyd aikaa (engl. Time on Site) kdytetddn usein
sivustosiséllon vetdvyyden mittarina, jolloin kiinnostavan sisdllon oletetaan vaikuttavan

positiivisesti kdvijan titen kdytettyyn aikaan.

Uniikit kévijiat eli yksiloidyt vierailijat méaritelldén paittelyn (engl. Inferred)
perusteella yksilollisiksi henkil6iksi (tai selaimiksi). Teknisesti uniikit kévijat pyritdén
erittelemédn ensisijaisesti useimmiten evisteiden (engl. Cookie) avulla. Suositeltava,
huomattavasti tarkempi metodi olisi tunnistaa kdvijit esimerkiksi sisédénkirjautumisen
yhteydessd. Jokaiselle kidvijdlle — tai pikemminkin selaimelle — annetaan uniikki
tunnistenumero (engl. Id), jonka perusteella jokainen sivustolla kdynyt toimija
huomioidaan uniikkien kévijoiden laskennassa vain yhden kerran miérityn ajanjakson
aikana. Toteutustavaltaan metodi on ongelmallinen, silld esimerkiksi evisteiden
poistaminen aiheuttaa kavijin laskemisen uudeksi uniikiksi kdvijéksi. Talloin laskelmiin
saattaa sisdltyd paljonkin virheitd. (Peterson 2004: 51-52; Burby et al. 2007: 8; Kaushik
2007: 133-136.)

Uusi Kkivija (engl. New Visitor) tarkoittaa miéritelmidn mukaan niitd uniikkeja
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kéavijoitd, joka saapuvat sivustolle ensimmdiistd kertaa miiritellyn ajanjakson aikana.
Jokainen kiyttdja lasketaan uudeksi kévijdksi ainoastaan yhden kerran ajanjakson
aikana. Saman ajanjakson aikana kévijdd ei voida laskea sekd uudeksi ettd palaavaksi

kavijaksi, mutta kdytinto vaihtelee sovelluskohtaisesti. (Burby et al. 2007: 10.)

Palaava Kivija (engl. Return Visitor) tarkoittaa maiéritelmidn mukaan sivustolla
mittausjakson aikana jo aiemmin vieraillutta uniikkia kévijai. Jokainen kivija lasketaan
vain kerran mittausjakson aikana, joten sama kévijd ei voi olla sekd uusi ettd palaava

kdvija saman mittausjakson aikana. (Burby et al. 2007: 12.)

Palaavien kivijoiden kéyttdytymistd voidaan selvittdd esimerkiksi kdyntitiheyttd (engl.
Frequency), kdyntien dskettdisyyttd (engl. Recency) ja kavijduskollisuutta (engl.
Loyalty) mittaamalla. Kéyntitiheys ilmaisee kahden eri kdynnin vilissd kulunutta aikaa,
jota tutkimalla voidaan selvittdd esimerkiksi sisdltosivuston kiinnostavuutta.
Askettiisyys ilmaisee kulunutta ajanjaksoa edellisesti kiynnisti tai tapahtumasta, jota
tutkimalla voidaan selvittdd esimerkiksi millaisella aikavélilld sisdltosivuston
ndyttomainontakampanjoita kannattaa ndyttdd. Uskollisuus ilmaisee kéavijdiden
palaamiskédyntikertojen madrdd tietylld ajanjaksolla. Sivustosuunnittelun kannalta
arvokasta tietoa voidaan saada esimerkiksi vertaamalla uusien ja palaavien kdvijoiden
kayttdytymistd sivustolla omina segmentteinddn. (Peterson 2004: 55-56, 204-206;
Burby et al. 2007: 12.)

Toistuva kiviji (engl. Repeat Visitor) tarkoittaa mééritelman mukaan uniikkia kavijaa,
joka vierailee sivustolla madrdtyn ajanjakson aikana kahdesti tai useammin. Kévija
voidaan laskea mittausjakson aikana joko uudeksi ja toistuvaksi kdvijéksi tai palaavaksi
ja toistuvaksi kivijaksi. Kévijad ei kuitenkaan voi olla uusi ja palaava kéviji saman

mittausjakson aikana. (Burby et al. 2007: 11.)

Viittaajalla (engl. Referrer) tarkoitetaan sitd sivun URL-osoitetta, joka generoi
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alkuperdisen sivupyynnon tarkasteltavaan sivuun tai objektiin. Viittausldhteitd ovat
esimerkiksi sisdiset (engl. Internal) ja ulkoiset (engl. External) linkit, hakukoneiden
tulossivut (engl. Search Engine Results Page, SERP) sekd suora liikenne (engl. Direct
Traffic). Suora liikenne -termiin voidaan kéytetystd sovelluksesta riippuen siséllyttda
esimerkiksi tyhjid ja/tai tuntemattomia viittaustietoja sisdltdvét kdynnit. Kiytdnnossi
termilld tarkoitetaan kévijoitd, jotka joko kiyttivét selaimen kirjanmerkkitoimintoa tai
kirjoittivat sivuston URL-osoitteen suoraan selaimen osoitekenttddn. Viittaavat 1dhteet
segmentoidaan usein esimerkiksi tavallisiin viittaaviin sivustoihin, hakukoneisiin,
sdhkopostikampanjoihin  sekd suoraan liikenteeseen. Néitd viittaajasegmentteji
tarkastelemalla voidaan selvittdd verkkosivuston kannalta arvokkaita liikenteen ldhteita
ja hakusanoja. (Peterson 2004: 52—53; Burby et al. 2007: 18-23; Kaushik 2007: 145—
149.)

Klikkaukset eli napsautukset (engl. Click-Through) kertovat miten monta kertaa
linkkid klikattiin  kdvijdn toimesta tiettynd ajanjaksona. Klikkaussuhde eli
napsautussuhde (engl. Click Through Rate/Ratio, CTR) lasketaan jakamalla tietyn linkin
kerdami klikkausmddrd linkin kerddmilld niyttokerroilla tietyn ajanjakson aikana.

(Burby et al. 2007: 24-25.)

Poistumisprosentti (engl. Bounce Rate) lasketaan jakamalla sivujen yksittdisten
néyttokertojen kiynnit (engl. Single Page View Visits) sivuston sisddntulosivujen (engl.
Entry Pages) madrilld. Yksittdisen nidyttokerran kéynti aiheutuu, mikéli kévijan
saapumis- ja poistumissivu ovat samat ja istunto on vain yhden sivulatauksen mittainen.
Tietyn sivun poistumisprosentti voidaan laskea jakamalla sivulla kdyneiden aiheuttamat

yksittéiset ndyttokerrat sivun sisddntulokertojen méérilld. (Burby et al. 2007: 29-31.)

Konversio (engl. Conversion) ilmaisee kdvijdn suorittamaa kohdetoimintoa. Parhaat
konversiot indikoivat kdvijdn menestyksekéstd tavoitteen saavuttamista joko sivustolla

tai liiketoiminnallisesti. Konversiotapahtuma ilmentdd kdvijdn statuksessa tapahtuvaa
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siirtymdd. Talloin konversio voi joko indikoida mahdollista tulevaa kéyttdytymistd
(rekisterdityminen, tilausprosessin aloittaminen) tai maédritellyn tavoitetapahtuman
tayttymistd (ostaminen, tarjouspyynnén jittd). Konversiot tarjoavat yleisen
viitekehyksen joko kidviji- tai kdyntiperusteiselle segmentoinnille, jossa vertailujoukko
voidaan valita joustavasti tilanteen vaatimusten mukaan. (Peterson 2004: 53—54; Burby

et al. 2007: 34.)

Konversiosta johdettu Kkonversioaste (engl. Conversion Rate) on kiytetyimpid
verkkoliiketoiminnan mittareita. Kaushik laskee konversioasteen yksinkertaisesti
jakamalla haluttujen lopputulemien (engl. Outcomes) miédrin uniikkien kavijéiden
médrilld. Lopputulemilla tarkoitetaan esimerkiksi tilauksia, rekisterdintejd tai muita
haluttuja tavoitetapahtumia. Peterson laskee konversioasteen mille tahansa useamman
kuin yhden vaiheen sisdltavélle verkkoaktiviteetille jakamalla aktiviteetin suorittaneiden
(engl. Completers) méaran aktiviteetin aloittaneiden (engl. Starters) mairélla. (Peterson

2004: 53—54; Kaushik 2007: 172—-173.)

Konversioastetta ei tulisi kéyttdd yksinddn ilman kontekstia harhaanjohtamisen
vélttdmiseksi. Kaushikin (2007: 172-173) mukaan konversioasteelle voidaan tarjota
konteksti lisdamailld konversioasteen yhteyteen esimerkiksi kdynti- ja tuottolukuja
raportoinnin yhteydessé. Pééllikon (2010) kokemusten mukaan konversioille on vaikea

asettaa verkkopalvelussa yksiselitteisid tavoitteita paillikkotason tarkastelua varten.

Investoinnin tuottoprosentilla (engl. Return on Investment, ROI) tarkoitetaan miten
paljon positiivista tai negatiivista tuottoa investoinnille saadaan. Miten paljon

prosentuaalisesti jokaisesta kdytetystd eurosta saadaan takaisin? (Clifton 2010: 317).

Investoinnin tuottoprosentti saadaan selville vidhentdméilld investoinnin tuotoista
investoinnin kustannukset ja jakamalla saatu erotus investoinnin kustannuksilla.

Prosentuaalisen arvon saamiseksi saatu luku kerrotaan sadalla. Laskukaava on esitetty
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kaavassa 1.

(Investoinnin tuotot — Investoinnin kustannukset)

Investoinnin tuottoprosentti (ROI) = x 100

Investoinnin kustannukset

(M

Tuloksena saatava luku ilmaisee miten paljon voittoa (positiivinen tuottoprosentti) tai
tappiota (negatiivinen tuottoprosentti) investointi on luonut investoituun taloudelliseen
panokseen suhteutettuna. Kyseinen laskutapa on kdytossd esimerkiksi Google AdWords
-hakusanamainonnassa. Burby & Atchison (2007) kehoittavat tarkastelemaan
investoinnin  tuottoprosentin  analysoinnin  yhteydessd = myds  investoinnin
takaisinmaksuaikaa (engl. Payback Period), joka ilmaisee miten pitkdlld ajanjaksolla
investointi maksaa itsensd takaisin. (Burby & Atchison 2007: 98; Clifton 2010: 6, 12—
13,17,317-318.)

2.4. Datan kerdamistavat

Vaatimukset mitattavan datan oikeellisuudelle korostuvat hankittaessa dataa
paédtoksenteon tueksi. Virheellisen datan perusteella laaditut johtopdédtokset voivat

pahimmassa tapauksessa tulla yritykselle erittdin kalliiksi.

Jacksonin (2009: 136) mukaan kaikilla web-analytiikkasovelluksilla on jonkinlainen
tekninen metodi kévijoiden seuraamiseksi, joten on tirkedd ymmairtdd erilaisia datan
kerddmistapoja sekd metodien eroavaisuuksia. Teknisistd toteutustavoista page tagging

-menetelmd JavaScriptin avulla toteutettuna on usein mainittu (Kaushik 2007: 2549,
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100; Jackson 2009: 137-139) “parhaana kéytintond” (engl. best practice) datan
kerddmiselle. Jackson (2009: 139) kuitenkin muistuttaa, ettd suosituksista huolimatta
tassdkin asiassa “oikea” wvastaus on riippuvainen tapauskohtaisesti mairitellyisti

litketoiminnan tarpeista, eiké yleispétevaa yhtd oikeaa totuutta siis ole olemassa.

Teknisten toteutustapojen vuoksi tdydellistd kdvijddataa on kuitenkin kdytannossd ldhes
mahdotonta kerétd. Jacksonin (2009: 122) mukaan yksikddn sovellus ei voi todentaa
verkkosivuston litkennettd tdydellisen sataprosenttisella tarkkuudella (engl. Accuracy),
silld lukuihin vaikuttavia muuttujia on litkaa. Kaushik (2007: 110) kehoittaa tutkimaan
datan luotettavuutta ja sopimaan riittdvdstdi — esimerkiksi 75 prosentin —
luottamustasosta toimijoiden kanssa, jolloin organisaation paitoksentekokyky ei
lamaannu.  Kaushik (2007: 108-112) ja Jackson (2009: 122) tdhdentdvdt datan
tarkkuuden sijaan datan hyvilaatuisuutta ja eheyttd (engl. Integrity), joista erityisesti
eheyden tulisi olla mahdollisimman tdydellistid. Kaushik (2007: 113—-121) kehoittaa
suorittamaan jatkuvakestoista laaduntarkkailua muun muassa seurantakoodien

kattavuuden seké kerdtyn datan osalta.

Useasta eri ldhteestd tulevasta ja tdten suoranaisesti keskenddn vertailukelvottomasta
datasta voidaan saada suuntaa-antavaa informaatiota trenditietoja tarkkailemalla. T&lloin
pitkdn aikavilin, usean kuukauden tai mieluusti vuoden, nousu- ja laskusuhdanteet
ilmaisevat asiain tilaa. Tarkasteltavassa yksikdssd muutamat henkilot (Paallikko 2008,

Sisdltotuottaja 2009) kéyttavat trenditietoja juuri timénkaltaisella tavalla.

Tarkasteltavalla  sivustolla  kdytetddan Google Analytics ja TNS  Metrix
-analytiikkajarjestelmid. Molemmat analytiikkajirjestelmét perustuvat Page tagging
-menetelmédn. Page tagging -menetelméd koostuu JavaScript-koodeista ja evisteistd
(engl. Cookies). Seurattavalle sivulle lisdtddn JavaScript-koodia, jonka suorittaminen
tallettaa kayttdjan selaimeen evésteitd (Jackson 2009: 137; Kaushik 2007: 30 — 33).

Lisdtyn JavaScript-koodin vélimuistiin (engl. Cache) tallentumisen estiminen on
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oleellista menetelmén luotettavuuden kannalta. Evisteisiin tallentuvat tiedot kerdtdin

sovelluspalvelimille, jotka prosessoivat ja ylldpitdvéat kivijadataa.

4
| nddess [@] www-0soite
d b = I
- a® 1 3 5
HM 2 Google Analytics,
ClickTracks,
Omniture,
WebTrends

www-palvelimet

Kuva 7. Page tagging -menetelmd. (mukaillen Waisberg & Kaushik 2009a: 3.)

Page tagging -menetelmi on kuvassa 7 Waisbergin & Kaushikin (2009a: 3) esittdména.
Kohdassa 1 kayttédja kirjoittaa www- eli URL-osoitteen selaimeen. Kohdassa 2 kéyttdjan
selaimen esittdma sivupyyntd vélittyy www-palvelimelle. Kohdassa 3 www-palvelin
tayttdd kayttdjan sivupyynnon ldhettdmélld halutun verkkosivun ja JavaScript-koodin
selaimeen. Kohdassa 4 selain suorittaa JavaScript-koodin, joka tallentaa kéyttdjan
istuntotiedot evisteineen ja ldhettdd ne edelleen datan kerddmisestd vastaavalle
palvelimelle. Joissain tapauksissa palvelin ldhettdd lisikoodia ensimmadisen ldhetyksen

vastaanotettuaan kohdan 5 mukaisesti.

Useat page tagging -sovellukset myydddn selainkdyttdisind sovellusvuokraus- eli ASP
(Application Service Provider)-palveluina. ASP-palvelussa asiakas vuokraa palvelua

useimmiten kuukausi- tai vuosihinnoiteltuna, jolloin viltetddn merkittavié laitteisto- ja
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ohjelmistoinvestointeja. ASP-palvelun haittapuolena itsehallinnoituun jérjestelméin
verrattuna voidaan pitdd kdvijadatan — tdssd tapauksessa siis yrityksen liiketoimintaan
liittyvien tietojen — sijaintia ulkopuolisen hallinnassa. Téllaisessa toimintatavassa on
kasvanut riski my0s niinsanotulle vendor lock-in -tilanteelle. Tilanteessa lukkiudutaan
yhden jdrjestelmétoimittajan tuotteiden tai jirjestelmien vangiksi vailla helppoa

mahdollisuutta toimittajavaihdokseen.

Page tagging -menetelmén haittapuolina voidaan pitdé joidenkin kayttdjien tapaa kieltda
JavaScriptin tai evisteiden kiyttd selaimessaan sekd joidenkin — l&hinnd joidenkin
mobiililaitteiden — selainsovellusten kyvyttomyys kayttdd evésteitd. Kyseiset kéyttdjét
eivit tallennu jarjestelmiidn, josta seuraa viddristymdd raportoitaviin tunnuslukuihin
(Kaushik 2007: 33). Tamin ongelman vdhentdmiseksi on ratkaisuksi esitetty muun
muassa evasteiden hyldnneiden kdyttdjien vierailuméérin ja eri kévijoiden lukuméérin

estimointia (ks. Taloustutkimus 2009).

Jackson (2009: 137) pitdéd page tagging -menetelmén suurimpana haittapuolena tarvetta
“tagittaa” jokainen seurattava sivu, jolloin erityisesti suuryritysten laajat
implementaatiot ovat haasteellisia laadun eli tagityksen kattavuuden ja luotettavuuden
kannalta. Kaushik (2007: 33) varoittaa mahdollisista skriptikonflikteista runsaasti
JavaScript -toiminnallisuuksia sisdltdvilla sivustoilla. Nykytilanteessa tdmédnkaltainen

konfliktiriski on melko marginaalinen.

Lokiperusteinen kévijaseuranta perustuu palvelinlokien systemaattiseen kerddmiseen ja
analysointiin. Lokit ovat tallenteita kaikista palvelimelle tehdyistd palvelupyynndista.
Kévijin kéynti verkkosivulla aiheuttaa sivupyynnon ldhettdmisen selaimelta
palvelimelle. Sivupyynto tallennetaan tapahtumana palvelimen lokitiedostoon. Uniikit
kévijat tunnistetaan yleensd heiddn IP-osoitteensa ja selaimensa header-tietojen avulla.
Jotkin teknisesti edistyneemmait lokisovellukset kayttdvat lisdksi evésteitd (engl.

Cookies) tarkemman tiedonkeruun mahdollistamiseksi (Jackson 2009: 137-138;
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Kuva 8. Lokitietojen kerddminen. (Waisberg & Kaushik 2009a: 3)

Kuvassa 8 on lokitiedostojen kerdédmisen perusperiaate Waisbergin & Kaushikin
(2009a: 3) esittamand. Kohdassa 1 kéayttdja kirjoittaa www- eli URL-osoitteen
selaimeen. Kohdassa 2 kiyttdjdn selaimen esittdimd sivupyyntd vilittyy www-
palvelimelle. Kohdassa 3 www-palvelin tallentaa tiedon sivupyynndstd lokiin.

Kohdassa 4 kdyttdjan sivupyynto tiytetddn ndyttamélld haluttu verkkosivu selaimessa.

Lokeihin perustuvan seurannan hyodyllisimpéna kéyttokohteena Kaushik (2007: 27)
pitdd hakukonerobottien kiyttdytymisen seurantaa esimerkiksi hakukoneoptimoinnin
tuloksellisuuden arvioinnissa. Jackson (2009: 137-138) nédkee lokien haittapuolina
epapuhtaan, hakurobottien sekd muiden ei-toivottujen liikennoijien saastuttaman datan
sekd muun muassa dynaamisten IP-osoitteiden vaihtumisesta johtuvan epatarkkuuden
vierailijamddrien laskentatavassa. Kaushik (2007: 27) ei suosittele lokimenetelmia

ainoaksi kivijaseurannan toteutustavaksi muun muassa menetelmdn alkeellisuuden ja
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virhealttiuden vuoksi.

2.5. Web-analytiikan viitekehyksia

Liiketoimintakeskeisen viitekehyksen tarkoituksena on toimia keinona verkkosivuston
ymmaértamiseen ja menestyksen suhteuttamiseen muihin toimijoihin verrattuna.
Viitekehys pyrkii my0s auttamaan yhteisen terminologian kayttdmisessd, datan

jasentdmisessi sekd tarkempien raporttien laadinnassa (Peterson 2004: 104—-105).

Eric T. Petersonin (2004) esittimdssd Asiakkuuden elinkaarimalli -viitekehyksessd
(engl. Customer Life Cycle) tarkastellaan verkossa tapahtuvaa asiakkuutta neljddn
vaiheiseen jaoteltuna. Viitekehyksen neljd vaihetta ovat tavoittaminen (engl. Reach),
hankinta (engl. Acquisition), konversio (engl. Conversion) ja siilyttiminen (engl.

Retention). Menetelméssd organisaation tulee:

1. Tunnistaa potentiaalisten tavoitettavien kdvijoiden ldhteet (tavoittaminen)

2. Houkutella potentiaaliset kavijat verkkosivustolle erilaisia markkinointitapoja
kéayttden (hankinta)

3. Saada kévijat suorittamaan liiketoiminnan kannalta térkeitd toimintoja
(konversio)

4. Saada kévijit palaamaan sivustolle ja suorittamaan toimintoja uudelleen
(sdilyttdminen) (Peterson 2004: 104.)

Tavoittaminen (engl. Reach) ilmaisee todennédkoisyyttd tai mahdollisuutta potentiaalisen
(engl. Prospective) kavijan huomion saavuttamiselle. Kaytettdvasti
markkinointivilineestd riippuen ulottuvuus voidaan ilmoittaa maaréllisesti usealla eri
tavalla, kuten esimerkiksi "kdvijét jotka ndkevét bannerindyton sivustolla" tai "kavijét
jotka ndkevdt maksetun avainsanamainoksen tietylld hakusanalla". Metriikoiden

madréllisen tarkka ilmoittaminen on samanaikaisesti sekd helppoa ettd mahdotonta:
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esimerkiksi bannerindyttdjen osalta voidaan mitata ndyttokertojen méiédrd, mutta
markkinointiviestin lukeneiden miirdn (absoluuttinen) mittaaminen on sinéllddn
mahdotonta. Kéytdnnossd ongelma pyritdén usein ratkaisemaan kayttamalla paéttelyssi
apuna sivustolle hankittujen kévijoiden maiirdd, jolloin potentiaalinen tavoittavuus
(engl. Reach) saadaan sidottua hankittuihin (engl. Acquisition) kivijoihin. (Peterson
2004: 105.)

Hankinta (engl. Acquisition) ilmaisee miten menestyksekkaasti
markkinointitoimenpiteiden kohteina olevat henkildt ryhtyvét haluttuun toimintaan:
miten moni saapuu sivustolle esimerkiksi klikkaamalla jotain tiettyd linkkid tai
kirjoittamalla kampanjakohtaisen url-osoitteen. Hankintojen mittaaminen kohdennetaan
Petersonin mukaan ldhinnd sivustolle saapuvan liikenteen ldhteisiin, kuten esimerkiksi

viittaaviin sivustoihin ja hakukoneisiin avainsanoineen. (Peterson 2004: 106.)

Konversiot (engl. Conversion) ja aktiviteetit ovat syy miksi verkkosivusto on olemassa:
tietyn toiminnon onnistunut suorittaminen kavijin toimesta vaikuttaa positiivisesti
verkkoliiketoimintaan. Konversioita voidaan mitata usealla eri tavalla useasta eri
aktiviteetista; onnistuneen konversion ei tarvitse olla ostotapahtuman suorittaminen,
vaan se vol olla esimerkiksi esitteen lataaminen, lomakkeen ldhettiminen, ennalta
mddritellyn ajan  viettiminen sivustolla tai vaikkapa ennalta maééritellyn
sivundyttomairin tdyttyminen (Peterson 2004: 106). Petersonin (2004: 173) mielesté
sivuston  keskittyminen pelkéstdin "brandinrakennukseen" eli kévijéliikenteen
hankkimiseen tavoittamis- ja hankintavaiheiden avulla ei yksinkertaisesti riitd pitkalla

aikavélilld, vaan talloin kriittiseksi osatekijiksi nousevat konversiot.

Peterson (2004: 107, 173 - 174) varoittaa kiinnittimistd liikaa huomiota
konversiolukuihin: esimerkiksi sivustojen véliset konversioprosentit eivét ole suoraan
vertailukelpoisia keskendédn, silld kdytettdvd data eroaa merkittavésti sivustokohtaisesti -

tieto el siis ole yleistettdvissd vaan se on aina tapauskohtaista. Jokainen verkkosivusto
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tuleekin ndhdd omana ekosysteemindén.

Petersonin mukaan verkossa tapahtuvat konversiot voidaan maééritelld vaiheittain
eteneviksi tapahtumaketjuiksi, joissa yksi vaihe voi sisdltdd yhden tai useamman

verkkosivun. Petersonin konversioiden kolmijako on seuraavanlainen:

- Online-hankintaan eli verkossa tapahtuvaan ostoon johtavat toimet

- Arvokkaan tiedon hankintaan johtavat aktiviteetit, esimerkiksi kayttdjdksi
rekisterdityminen

- Operationaalisia kustannuksia vihentivit aktiviteetit, esimerkiksi
asiakaspalvelun verkkosivujen kéytto puhelinsoiton sijaan (Peterson 2004: 174.)

Kavijdsegmentoinnin kannalta elinkaarimallin tdssd vaiheessa tapahtuu huomattava
muutos. Muutoksessa osa verkkosivuston rahallisesti vdhempiarvoisemmista
"selailijoista" (engl. Browsers) muuttuu arvokkaammiksi "ostajiksi" (engl. Buyers).

(Peterson 2004: 188.)

Sadilyttdminen (engl. Retention) mittaa sivustolle palaavien kévijoiden aktiviteetteja.
Tallaisia tapahtumia ovat esimerkiksi uusien ostosten tekeminen tai asiakastuen kaytto.
Palaavien kivijoiden jaottelu pienempiin segmentteihin auttaa yritystd ymmirtimaan
asiakkaiden tarpeita ja kdyttdytymistd, jolloin havaittuihin tarpeisiin voidaan vastata

tuloksekkaasti. (Peterson 2004: 108.)

Mittaamisen kannalta tarkasteltuna sdilyttiminen on Petersonin (2004: 204) mielesti
erds hankalimmista metriikoista, silld mitattava ajanjakso voi vaihdella
tapauskohtaisesti muutamasta vuorokaudesta kuukausiin tai jopa vuosiin saakka.
Petersonin (2004: 204) kayttamidssd esimerkissd autokaupan verkkosivustolta tietoa
etsivin asiakkaan vierailuvéli voi ylittdd jopa kéytettivin web-analytiikkasovelluksen

elinkaaren — mikali asiakas saadaan palaamaan sivustolle ollenkaan!
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Petersonin (2004: 204) mukaan asiakkuuksien sdilyttdminen on hankalaa tai ldhes
mahdotonta erityisesti nopeatempoisessa verkkomaailmassa, jossa kilpailijat ovat vain
"yhden klikkauksen pddssd". Mittaamisen kannalta Peterson (2004: 204) korostaa
erityisesti kohtuullisen paluuajan antamista asiakkaille sekd tdmédn ajan jalostamista
mittaamalla muun muassa kayntitiheyttd (engl Frequency), kdyntien &skettdisyytti

(engl. Recency) ja kdvijauskollisuutta (engl. Loyalty).

Jackson (2009: 23-46) esittdd REAN (Reach, Engage, Activate, Nurture) -mallin
kéayttod. Petersonin RACR-malliin verrattuna REAN-malli on markkinointihenkisempi.
Kermorgant (2008: 4-7) kayttdd AECR (Acquisition, Engagement, Conversion,
Retention) -mallia, jota osaltaan voidaan kéyttdd strukturoimaan web-analytiikan

toimintoja. Kaikissa kuvatuissa malleissa asiakassykli jactaan neljdén eri vaiheeseen.

2.6. Menestysmittarit ja mittaristot

Kasitteellisesti menestysmittarit ovat Petersonin (2004: 222) mukaan indikaattoreita,
jotka kertovat miten hyvin verkkosivusto suoriutuu tehtdvéstdén ja vaatiiko jokin
(merkittdvasti) muuttunut asia erityisti huomiota ja mahdollisesti jatkotoimenpiteita.
Burbyn & Atchisonin (2007: 75) kéyttdmdn yksinkertaistetun madritelmdn mukaan
menestysmittarit ovat tirkeimpien verkkosivustolla olevien tavoitteiden suorituskyvyn
mittaamista. Menestysmittarit toimivat liiketoimintaa tukevana elementtind, mutta ne
myoOs vaativat vastavuoroisesti liiketoiminnan tukea itselleen: Burbyn & Atchisonin
(2007: 75) mukaan hyvitkddn menestysmittarit eivét auta, mikéli organisaation prosessit

eivit tue mittareiden arviointia tai toimijat eivit pidd mittareita tirkeina.

Jotkin toimijat puhuvat vain yleisesti menestysmittareista, toiset mittareista ja
avainmittareista, erddt taas haluavat jaotella mittarit hyvinkin moneen tasoon.

Esimerkiksi Parmenter (2007: 1-7) jaottelee mittarit kolmeen eri tasoon. Suorituskyvyn
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mittaamisen ytimend toimivien avainmittareiden (engl. Key Performance Indicators,
KPI) lisdksi Parmenter (2007: 1-7) kayttdd avaintulosmittareita (engl. Key Results
Indicator, KRI) ja suorituskykymittareita (engl. Performance Indicator, PI). Avaintulos-
ja suorituskykymittarit toimivat ldhinnd toiminnan taustoittajina ja tukijoina

avainmittareiden ollessa liiketoiminnan kovassa ytimessa.

Jackson (2009) jaottelee mittarit visionddrisiin mittareihin (engl. Visionary KPI) ja
taktisiin mittareihin (engl. Tactical KPI). Visionddriset mittarit kuvaavat koko yrityksen
tavoitteita ja taktiset mittarit kuvaavat yksikoiden tai yksiloiden tavoitteita. (Jackson

2009: 48.)

Kermorgant (2008: 17) kiyttdd jaottelua operationaalisiin- ja koostemittareihin (engl.
Composite KPI), jossa operationaaliset mittarit vastaavat ensisijaisesti toimijoiden

pdivittiiseen tarpeeseen koostemittareiden toimiessa my0s johtoportaan tydkaluna.

Vallitseva ajattelutapa painottaa avainmittareiden kéyttod, jolloin liiketoiminnan
kannalta  oleellisimmat avainmittarit kohdennetaan vain  kriittisimpiin  ja
merkityksellisimpiin asioihin. Avainmittareiden lisdksi web-analytiikassa voidaan
kayttad esimerkiksi Cliftonin (2010: 306) tavoin osittaisia avainmittareita (engl. Partial
KPI), jotka kuvaavat jonkin kokonaisen avainmittarin osatavoitteen tdyttamista.
Osittaiset mittarit taustoittavat ja luovat kontekstia mittariston kéyttdjélle, silld niitd
kayttdimalld voidaan esimerkiksi pilkkoa konversiotapahtuma helpommin analysoitaviin
osiin. Tidssd tutkielmassa kdytetddn yleisnimityksend menestysmittari -termid seki

avainmittareille ettd osittaisille avainmittareille.

Menestysmittareiden laadintamenetelmid on lukuisia. Tarkasteltaviksi pyrittiin
hankkimaan nimenomaisesti verkkoliiketoimintaan ja web-analytiikkaan liittyvid
menestysmittareiden laadintamenetelmid. Menestysmittareiden laadintamenetelmat

kuuluvat oleellisesti luvussa 2.5 esiteltyithin web-analytiikan viitekehyksiin. Tassi



39

tutkielmassa paddyttiin esitteleméédn viitekehyksid erikseen kattavamman yleiskuvan
antamiseksi. Tyotd laadittaessa tutustuttiin myds “perinteisempiin” liiketoiminnan
mittaustapoihin, kuten Balanced Scorecard -menetelmién. (ks. esimerkiksi Parmenter

2007; Malmi ym. 2003).

Laadintamenetelmissé kdytetyt termit ja asiapainotukset vaihtelevat hieman — leikkisésti
voisi todeta jokaisella konsulttitalolla olevan oman kirjainlyhennelménsi. Esimerkiksi
ailemmin mainittujen viitekehysten ohella Cliftonin (2008: 214-220; 2010: 300-307)
kdyttdimd menestysmittareiden laadintaprosessi perustuu OKR:ien (Objectives and Key
Results) eli avaintavoitteiden ja -tulosten maédrittelyihin, joiden perusteella laaditaan

kéytettdvat menestysmittarit. Perusperiaatteiltaan menetelmét ovat samankaltaisia.

Menetelmissi tavattuja yleisimpid nimittdjid ovat muun muassa:

- avaintoimijoiden (engl. Stakeholders), aktoreitten (engl. Actors), tunnistaminen
- tavoitteiden méérittely toimijoiden kanssa (workshopit, haastattelut)

- tavoitteiden pilkkominen osatavoitteiksi

- tavoitteiden kddntdminen menestysmittareiksi

- mittaristojen laadinta

- mittaristojen validointi

- prosessin iteroiva luonne

Kéytettdvien  toimintatapojen  valinnat  riippuvat myds muun  muassa
kohdeorganisaatiosta ja sen osaamistasosta, tarkasteltavasta sivustosta sekd
kéytettidvisséd olevista resursseista. Valinnat ovat téten aina radtiloitava tapauskohtaisesti

kulloiseenkin organisaatioon ja sen ekosysteemiin soveltuvaksi.

2.6.1. Menestysmittareiden jaottelu ja maéra

Burbyn & Atchisonin (2007: 76) mielestd tehokkain tapa menestysmittareiden
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laatimiseen on ylhéélté-alas -malli, jossa mittarit laaditaan ensin johtoportaalle ja sen

jédlkeen mittarit valuvat alaspéin organisaatiossa taso tasolta tarkentuen.

Peterson (2006a: 73-74) kayttdd jaottelua jossa ylin johto (engl. Senior strategists),
keskijohto (engl. Mid-tier strategists) ja operationaalinen taso (engl. Tactical resources)
ovat eriteltyind omiksi tasoikseen. Petersonin (2006a: 73—74) mukaan organisaation
jokaisen toimijan ei tulisi saada tdysin samankaltaisia menestysmittariraportteja vaan

mittareiden relevanttius tulisi aina arvioida yksilotasolla saakka.

Menestysmittareiden mééraksi suositellaan maksimissaan noin kymmenkuntaa mittaria
per henkilo, jolloin madrd olisi tyd- ja viestintitehokkuuden sekd seurattavuuden
kannalta vield jotenkin hallittavissa Esimerkiksi Burby & Atchison (2007: 76)
suosittelevat lukumiiréksi viidestd kahdeksaan mittaria henkilon ty6tehtévisté riippuen.
Clifton (2010: 305) painottaa mittareiden lukumééran riippuvan myds organisaation
sekd liikketoiminnan laajuudesta: pienissd organisaatioissa voidaan  selvitd
kymmenelldkin mittarilla, isoissa organisaatioissa madrd voi olla huomattavastikin

suurempi.

Peterson (2006a) maédrittelee mittareiden lukumiddrdn karkeasti kolmen eri
organisaatiotason perusteella. Tasoja ovat ylin johto, keskijohto ja operationaalinen
taso. Mittareiden maara lisddntyy siirryttdessd hierarkkisesti kohti organisaatiorakenteen

alaosaa. (Peterson 2006a: 74).

Ylin johto saa 2-5 mittaria vastuualueensa laajuuden mukaan. Mittariesimerkkeind
mainitaan kuluttajille suunnatun verkkokaupan (engl. Retail Web Site) toimitusjohtajalle
laaditut mittarit: tilausten konversioprosentti (engl. Order Conversion Rate),
keskimddridinen kustannus konversiota kohti (engl. Average Cost Per Conversion)
keskimiidrdinen tuotto vierailijaa kohti (engl. Average Revenue Per Visitor). Lisdksi

madritelldén tapauskohtaisesti tyotehtdvien vaatimia rdétdldityjd mittareita.(Peterson
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2006a: 13.)

Keskijohto saa 5—7 mittaria. Mittaristoon siséllytetdan ylimméan johdon mittarit lisittyni
soveltuvilla ~ osasto-  tai  toimintokohtaisilla  strategisilla  indikaattoreilla.
Mittariesimerkkeind mainitaan markkinointiosaston varajohtajalle laaditut mittarit:
toimitusjohtajan ~ mittareiden  lisdksi ~ mitataan  aktiivisten = kampanjoiden

konversioprosentti kampanjatyypeittdin. (Peterson 2006a: 13.)

Operationaalinen taso saa 7—-10 mittaria. Mittaristoon sisdllytetddn johtoportaiden
mittarit lisdttynd kampanjoille tai (laskeutumis)sivuille mééritellyilld mittareilla.
Mittariesimerkkeind mainitaan markkinointipééllikolle laaditut mittarit: johtoportaiden
mittareiden lisédksi mitataan tirkeimpien aktiivisten kampanjoiden konversioprosentit.

(Peterson 2006a: 13.)

2.6.2. Tavoitearvot

Peterson (2006b: 3) kehoittaa laatimaan jokaiselle mittarille kohtuullisen,
saavutettavissa olevan tavoitearvon. Tavoitearvot auttavat organisaatiota huomion
kohdistamisessa laadittuihin mittareihin ja vaadittavan toiminnallisuuden ylldpidossa.
Laadittujen mittareiden tavoitearvot pohjautuvat joko strategisiin tavoitteisiin,
kilpailutietoon, yleisiin suosituksiin, tilastollisesti merkityksellisiin arvoihin tai

tarvittaessa vaikkapa nopanheittoon.
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Kuva 9. Tavoitearvoja mittaristossa. (mukaillen Peterson 2006b: 3)

Kuvassa 9 on esitettynd tavoitearvoja (engl. Target) mittaristossa. Mitatun arvon
prosentuaalinen ero tavoitearvosta (engl. % of Goal) ilmentdd miten hyvin tavoitteeseen
on ylletty. Kéyttdjan huomion kiinnittimiseksi tavoitteesta jddminen on véarikoodattu

punaisella virilld sekéd erikseen ndytettiavilld hilytystekstilld. (Peterson 2006b: 3.)

Tavoite- ja hilytysarvoja laadittaessa ja tulkittaessa tulee muistaa kévijaméérien
trendiméisyys: sivustojen kavijamidrdt ja -koostumukset "eldvét" vuodenaikojen
mukaan muun muassa lomasesonkien ja erilaisten tapahtumien vuoksi. Burbyn &
Atchisonin (2007: 79—80) mukaan tavoitearvojen laatimisessa tulee huomioida riittava,
vahintddn usean kuukauden aikajinne ja tilastollisten menetelmien kayttdminen

tilastollisesti merkittdvien muutosten havaitsemiseksi.

Tavoitearvojen laatimiseksi on olemassa lukuisia metodeja, joista tirkeimpind Burby &
Atchison (2007: 79-80) mainitsevat liiketoiminnallisen tavoitteen (engl. Business Goal)
tdyttdmisen, tilastollisen merkityksellisyyden laskemisen keskihajonnan avulla seké
kilpailijoita vertailuanalyysissd tarkkailemalla (engl. Competitive Audit) saatavan

vertailutiedon kdyton.

Ennalta asetetun liiketoiminnallisen tavoitteen kayttd tavoitearvona on helposti
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hahmotettavissa. Esimerkiksi tietyn myyntitavoitteen saavuttamiseksi vaaditut
toimenpiteet ovat useimmiten henkildille kokemusperdisesti tuttuja entuudestaan. Tadma
osaltaan auttanee mittariston ja tavoitetasojen hyvéiksymisessd muutosvastarintaa

lieventien.

Keskihajonnan kéyttd tavoite- ja hélytysarvojen laadinnassa tuottaa tilastollisesti
merkityksellisid tavoitetasoja, jotka ovat matemaattisesti ja tilastotieteellisesti
perusteltuja pelkdn "ndppituntuman" sijaan. Jackson (2009: 75—78) kehoittaa laatimaan
rajat yrityksen oman datan perusteella, jolloin laskennallisesti voidaan todeta jonkin
asian merkityksellisyys ja tirkeellisyys. Keskihajonnan kéiytostd on esimerkki luvussa
2.6.3. Hilytysarvot. Laadituissa mittareissa kdytettiin keskihajontaa sekd hilytys- etti

tavoitetasojen laadinnassa.

Toimialan kilpailijoista saatavaa tietoa kdyttdmailld voidaan laatia kilpailutilanteen
mukaiset tavoitearvot. Tavoitearvojen aggressiivisuutta voidaan siddelld esimerkiksi
mitattavan kohteen, oman toimialasijoituksen sekd vallitsevan strategian perusteella.
Jackson (2009: 75) kehoittaa vélttdméddn kilpailuympéristostd kerdttyd dataa
ensisijaisena menestysmittarin benchmark-dataldhteend, koska siind ei huomioida

yrityksen liiketoiminnan siséltdmii lukuisia ainutlaatuisia muuttujia.

2.6.3. Hilytysarvot

Hilytysarvojen ylittdminen tai alittaminen aiheuttaa mittaristossa hélytysindikaattorin
aktivoitumisen. Halytysarvojen laatimisessa tilastollisten mentelmien kayttd on
suositeltavaa. Menetelmin tarkoituksena on huomata kéiytetyn datan normaalitasosta
poikkeavat tapahtumat nopeasti ja helposti. Kédytdnndssda menetelmé siis ilmentdd
datapoikkeamia, joita tulee tarkastella ldhemmin. Laskentatavan luotettavuuden

parantamiseksi dataa suositellaan kdytettdvéksi vahintddn 3—12 kuukauden ajanjaksolta.
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Tilastollisista metodeista Jackson (2009) ja Kaushik (2007) suosittelevat
normaalijakauman kéyttod. Télloin historiadatasta lasketaan aritmeettinen keskiarvo
(engl. mean), normaalijakauma sekd valvontarajat eli yldvalvontaraja (engl. Upper
Control Limit, UCL) ja alavalvontaraja (engl. Lower Control Limit, LCL). Menetelma
on esitetty kuvassa 10. (Kaushik 2007: 386-387; Jackson 2009: 75-78.)
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Kuva 10. Valvontarajat (Kaushik 2007: 386.)

Kuvassa 10 keskimmdinen viiva on aritmeettinen keskiarvo X lisdttynd
normaalijakaumalla. Yliraja UCL (engl. Upper Control Limit), kuvassa arvolla 45,
madrittelee datan ylimmin sallitun rajan. Alaraja LCL (engl. Lower Control Limit),
kuvassa arvolla 33, médarittelee datan alimman sallitun rajan. Mustat pisteet kuvaavat
lukuja jotka sijoittuvat odotetun vaihtelun siséén eli ovat sallittujen rajojen puitteissa.
Lukujen luonnollista vaihtelua Kaushik (2007) kuvaa termilld biorytmi. Harmaat
laatikot kuvaavat rajat ylittdneitd lukuja, joita tulee tarkastella ldhemmin. Mittaristossa

téllainen tapahtuma laukaisee hilytyksen. (Kaushik 2007: 385-387.)

2.6.4. Mittaristot

Mittariston  (engl.  Dashboard)  tarkoituksena  on  toimia  jdsenneltynd,
tarkoituksenmukaisena viestintdvilineend mittareiden tarjoamalle informaatiolle.

Mittaristo koostuu ryhmitellyistd mittareista, jotka voidaan ryhmitelld esimerkiksi
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kayttotarkoituksensa, aihealueensa tai  vastaanottajansa tarpeen  mukaisesti.
Kermorgantin (2008: 18) ja Few'n (2006: 36) mukaan yhti, kaikille sopivaa mittaristoa
ei ole olemassa, vaan mittaristot ovat aina kéyttdjiensd vaatimusten mukaisesti

radtiloityja.

Karkeimmillaan mittaristojaottelu voidaan tehdd analyytikon ja toimijan (engl. Actor)
valilld. Loppukayttdjéalle eli liiketoimintaan sidoksissa olevalle toimijalle saapuva
mittaristoinformaatio vaatii myds analyytikon ty0panosta tiyden tehon saavuttamiseksi.
Analyytikon mittaristo voi muodostua pelkistd avainmittareista, mutta toimijan
mittariston tulisi sisdltdd myos analyytikon tekemid oivalluksia ja huomioita. Toimijan
mittaristo on useimmiten rddtdloity, mutta vastaavasti analyytikon mittaristo saattaa
koostua vain analytiikkasovelluksen automaattisesti lahettdimistd mittaristoraporteista —

analyytikon mittaristo on télldin vilivaiheen térked tyokalu. (Kermorgant 2008: 18.)

Mittaristojen luokittelutavoista Few (2006: 40—41) kdyttda rooliperusteista kolmitasoista
luokittelua, jossa roolit mééritellddn tukemansa liiketoiminnan mukaisesti strategisiin,
analyyttisiin ja operationaalisiin mittaristoihin. Kermorgant (2008: 18) on havainnut
kiytannossd kolme erilaista mittaristotyyppid, jotka ovat toimija/rooliperusteiset
mittaristot, oleellisiin tavoitteisiin (engl. Essential Goals) perustuvat mittaristot ja

paatavoitteisiin (engl. Major Goals) perustuvat mittaristot.

Téssd tutkielmassa laaditut mittaristot on koottu rooli- ja sivustokohtaisesti kullekin
toimijalle raatiloiden. Mittaristot sisdltdvdt relevantteja avainmittareita sekéd

kontekstuaalisia menestysmittareita.

Mittaristolla  pyritddn esittimdidn oleellisin huomionarvoinen tieto nopeasti
silmiiltavissd muodossa ja tarvittaessa kiinnittdmidn kayttdjin huomion kriittiseen
asiaan. Silméiltivyyden vuoksi mittaristot ovat useimmiten tiivistetystd informaatiosta

laadittuja huomionherdttdjid, joiden tulisi ohjata kidyttdjdénsd toimimaan tilanteen
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vaatimalla tavalla. Informaation tiivistimisestd johtuen mittariston tulisi tarvittaessa
ohjata kayttdjaansd detaljitiedon pariin. Kooltaan mittariston tulisi mahtua yhdelle
ndyttoruudulle ja olla esitystavaltaan mahdollisimman graafisen, silld graafinen
esitystapa on tekstimuotoon verrattuna tehokkaampi ja merkitysrikkaampi. Kuvaan 11

on koostettu muutama erilainen mittariston esitystapa. (Few 2006: 35-36)
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Kuva 11. Menestysmittaristoja: Muokattu Google Analytics -mittaristondkymé seké
projektimittaristo. (Few 2006: 33; Peterson 2006b: 36.)

Réétiloityjen menestysmittareiden kaytdnnolliseksi esittdimismuodoksi suositellaan
taulukkolaskentaohjelmiston, kuten Microsoft Excel, avulla laadittavaa mittaristoa.
Taulukkolaskentaohjelmiston voidaan olettaa olevan tutun kaikille organisaation
toimijoille entuudestaan. Télldin véltytddn muun muassa “jédlleen yhden uuden”
tietojdrjestelmin hankinnalta ja kouluttautumiselta. Lisdksi usean tietoldihteen data
voidaan yhdistdd kokonaisuudeksi taulukkolaskentaohjelmassa. (Peterson 2004: 223;
Clifton 2010: 307.)

Pelkistetyimmillddn  mittaristossa  esitettdvid asioita ovat menestysmittarit,
raportointijakson tiedot, vertailutiedot aiemmista raportointijaksoista, tavoitetasot sekd

muutosta ilmaisevat indikaattorit mahdollisine varikoodauksineen ja grafiikoineen.
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2.6.5. Menestysmittareiden seuranta

Menestysmittareiden ~ seurannan tulisi olla mahdollisimman sddnndllistd  ja
jatkuvakestoista mittareiden menestyksellisen kdyton varmistamiseksi. Sddnnollinen
menestysmittareiden seuranta ja raportointi tukee tavoitteiden saavuttamista sekd
ongelmatilanteiden ehkdisemistd (Burby & Atchison 2007: 76; Peterson 2006a: 12).

Kaytannossa raportointi tapahtuu esimerkiksi luvun 2.6.4 mittaristojen avulla.

Raporttien luonti ja jakelu on Petersonin (2006b: 4) suositusten mukaan kannattavaa
jaksottaa  mieluiten  vdhintdin  viikoittain  tapahtuvaksi, takarajan  ollessa
kuukausittaisessa raportointivélissd. Viikoittain tapahtuvassa raportoinnissa kaytettavat

tiedot sekid 16ydetyt muutoskohteet ovat yleensd vield ajankohtaisia.

Tihedn raportointivédlin eduksi Peterson (2006b: 4) mainitsee myds suuremman
todennékoisyyden sille, ettd raportit “tulevat tutuiksi” organisaatiolle. Raportointivilin
pidentyessd kayttokelpoisten, vilittomiidn toimintaan johtavien 16yddsten mééra
vihenee ja ldhinni historiallista arvoa omaavan “taustapeiliin tuijottelun” méérd kasvaa

vastaavasti.

Liiketoiminta-alan ja toimenkuvan hektisyydesta riippuen viikoittainen, paivittdinen tai
jopa tunneittain tapahtuva raportointi voi olla tarpeellista. Useimmille toimijoille
suositellaan véhintdén viikoittaista raportointisyklid (Burby & Atchison 2007: 76;
Peterson 2006a: 12). Esimerkkind pdivittiisestd seurantatarpeesta Peterson (2006a: 12)

kayttdd verkkokauppaa (engl. Retailer).

Mittarin hélyttdessd analyytikko ja/tai mittarista vastaava henkild analysoivat tilanteen
ja suorittavat kulloisenkin tilanteen vaatimia toimenpiteitd. Todenndkoisimpien ja
toistuvien tilanteiden varalta voidaan laatia ennakko-ohjeistusta vaadituista

toimenpiteistd. Toimenpiteiden menestyksellisyyttd tulee seurata tiiviisti, tarvittaessa
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jatkotoimenpiteitd suorittaen.

Peterson (2006a: 12) varoittaa luottamasta litkaa ihmisten tunnollisuuteen sekd
rutiineihin  ja suosittelee sen sijaan varmistamaan mittareiden automaattisen
lahettdmisen sddnndllisesti — ei siis pelkdstddn ennen palaveria tai muuta tapaamista
vaan sdannollisesti, rutiininomaisesti. Tarve timédnkaltaiselle automaattiraportoinnille
ilmeni haastatteluiden aikana my0s tutkittavassa organisaatiossa erityisesti paallikdiden

taholta (Paillikkoé 2008; Markkinointipadllikkd A 2009).

Koska tarkasteltavan yksikon toimialueeseen kuuluu useita erilaisia sivustoja, tulee
my0s menestysmittaristot laatia sivustokohtaisiksi. Téssd tutkielmassa keskitytddn
yksikon  kannalta  tirkeimpien ja eri  osa-alueita edustavien sivustojen
menestysmittareihin  tutkielman laajuuden rajaamiseksi. Tulevaisuudessa on

suositeltavaa laatia menestysmittaristot kaikista sivustoista koko organisaation kéyttoon.

2.6.6. Raportointitapoja

Raportoinnilla tarkoitetaan tdssd yhteydessd henkildiden tai liiketoimintayksikdiden
vaatimien raporttien laadintaa sekd mittareiden indikoimien asioiden analysoinnin
jilkeistd toimintaa, jonka tarkoituksena on viestid esimerkiksi oivalluksista ja
huomatuista epikohdista. Analyytikko toimii useimmiten raportoijana tai vdhintddnkin
avustajana raportin tai presentaation laadinnassa. Raportointitapoja voivat olla muun
muassa presentaatiot, sihkopostiviestit tai tarkoin formalisoidut raportit. Tehokkaimmin
viestiminen tapahtuu kasvotusten keskustelemalla, jolloin voidaan parhaiten varmistua

viestin ymmartdmisesta.

Todellinen hyoty analytiikasta on saatavissa vain ja ainoastaan ihmisten tekeméin
analysointitydon kautta, joka wuseimmiten vaatii loogista pdadttelykykyd seka

ongelmanratkaisutaitoa. Jackson esittdd analyytikoille ongelmanratkaisun tueksi
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holistista Insight Model -1dhestymistapaa. Lihestymistapa sisdltdd kolme osa-aluetta,
joita ovat kilpailijadata (engl. Competitive Data), kiyttokokemusdata (engl. Experience
Data) ja klikkivirtadata (engl. Clickstream Data). Jokainen osa-alue toimii toisia osa-
alueita tdydentdvini ja tukevana elementtind. (Jackson 2009: 188.) Lahestymistapa on

samankaltainen kuin esimerkiksi Kaushikin esittdmissé viitekehyksissa.

Kaushik kehoittaa keskustelemaan toimijoiden kanssa ja selvittimdédn  aidon
senhetkisen raportointitarpeen. Ilman oikeaa tarveselvitystd raportoinnista muodostuu
pahimmillaan “datan oksentamista”, jolloin se ei palvele tarkoitustaan vaan
pikemminkin kédntyy itseddn vastaan. Raportoinnin tulisi aina ajaa toimintaan

ryhtymisté (engl. drive action), toiminnallisuutta. (Kaushik 2009: 409.)

Jackson (2009: 227) jaottelee raporttityypit kolmeen erilaiseen tapaan, joita ovat luvut
(engl. Numbers), liiketoimintakatsaukset tausta-aineistoineen (engl. Business insights
with supporting evidence) ja analyytiko(ide)n avainmittaristot (engl. Analysts' KPI
dashboards for the insights).

Lukujen raportoinnissa ensisijaisena kohderyhména Jackson pitdd ylempéi johtoa sekd
toimitusjohtajaa, joille esitelldén raa'at luvut esimerkiksi kdvijamééristd, mainosten
nayttokerroista ja tuotoista. Raportista ilmenee muun muassa miké litketoiminnan tila
on, millainen kustannustaso on ja miten organisaatio on parjdnnyt muihin kilpailijoihin
verrattuna. Raportin perusteella toimitusjohtaja voi tarvittaessa laatia kdskyt ongelmien

poistamiseksi. (Jackson 2009: 227.)

Liiketoimintakatsausten raportoinnissa kohderyhméani ovat liiketoiminnasta vastaavat ja
sithen vaikuttavat henkildt. Raportoinnin oleellisena osana on jakaa henkildille tietoa
vain niistd asioista joihin he pystyvit omalla toiminnallaan vaikuttamaan. Raportoitavat
asiat perustuvat analyytikon analysoinnin tuloksena havaittuihin 16ydoksiin ja niiden

pohjalta laadittuihin toimenpide-ehdotuksiin, jotka on tiivistetty helppolukuiseen ja
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kaikkien ymmairtdmaan muotoon. (Jackson 2009: 227-228.)

Raporttien rakenne muodostuu johdannosta, todisteaineistosta ja toimenpide-
ehdotuksista. Johdannossa kerrotaan oleellisin asia mahdollisimman selkeésti.
Johdannossa esitettyjd asioita taustoitetaan todiste- ja ldhdeaineistolla, joka sisdltdd
esimerkiksi havaitun tilastollisesti merkittivin muutoksen. Liiketoiminnallisen
kontekstin  tarjoamiseksi raporttitietojen tulee sisdltdd viittaukset kéaytettyihin
dataldhteisiin sekd mittausajanjaksoihin. Raportit pééttyvit kaytdnnollisiin toimenpide-

ehdotuksiin ja suositeltaviin etenemistapoihin. (Jackson 2009: 230-232.)

2.6.7. Monetarisointi

Raportoinnissa oleelliset taloudelliset arvot voidaan mééritelld verkkosivustoille niin
kutsutun  monetarisointiprosessin  (engl.  Monetization) avulla. Taloudellisia,
euromadrdisiksi muutettuja arvoja painottamalla voidaan tehdyille havainnoille tarjota
yleiskésitteinen konteksti.  Jacksonin (2009: 91)  kéyttdmédssd esimerkissd 96
prosenttiyksikon suuruinen hylkdyssuhde (engl. Abandonment Ratio) ei kertonut
talouspééllikolle oleellista tietoa, mutta rahallisesti ilmaistuna kyseessd olivatkin 250

000 euron viikoittaiset menetykset!

Monetarisoinnin avulla konkretisoiduista oivalluksista Burby & Atchison (2007)
kehoittavat raportoimaan positiivisella asenteella, jossa kerrotaan miten paljon tuottoa
tietylld toimenpiteelld olisi saatavissa. Ellei positiivinen 1dhestymistapa auta, kannattaa
kertoa miten paljon rahaa toimettomuudella hédvitdén joka hetki! (Burby & Atchison

2007: 93.)

Yksinkertaisimmillaan monetarisointi voi olla esimerkiksi verkkokaupassa tehtdvéin
ostotapahtuman arvo. Jos tietystd tuotteesta saatu tuotto on kymmenen euroa, niin

talloin yhden kyseisen tuotteen ostotapahtuman arvo on kymmenen euroa. (Burby &
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Atchison 2007: 90.)

Monetarisointimallien kéytostd saatavat edut liittyvdt yleensi muun muassa
toimenpiteiden potentiaalisten vaikutusten arviointiin, péadtoksenteon tehostumiseen

sekd resurssien allokoinnin helpottumiseen. Monetarisointimallit auttavat:

- Ymmairtdmiéin eri vaihtoehtojen vaikutuksia

- Priorisoimaan eri mahdollisuuksia vaikutusten perusteella

- Poistamaan hyddyttomié, aikaa tuhlaavia projekteja

- Muuntamaan tiimin liiketoiminnan ajureiksi

- Mittaamaan sivustomuutosten, -julkaisujen, -pdivitysten tai -testien vaikutusta
- Péaittelemiin kampanjoiden todellisen arvon kéyttimélla yleistd viitekehysta
- Ymmairtdmiin sivuston todellisen investoinnin tuottoprosentin

- Kohdentamaan tydskentelyn asioihin, joilla on taloudellista merkitysta

- Perustelemaan rahankdyton ja tukemaan budjetin lisdyspyyntoja

— Arvioimaan eri tiimien suoritusta vakioidulla mittaustavalla kokonaisvaltaista
litketoimintaa tukien (Burby & Atchison 2007: 94 —95.)

Web-analytiikkasovelluksissa tavoitteet voidaan monetarisoida useimmiten jo
tavoitemadrittelyn yhteydessd, jolloin tavoitteiden luomaa tuottoa voidaan seurata eri
tavoin muun muassa raportoinnin yhteydessd. Kuvassa 12 on Google Analytics
-sovelluksen Tavoitetiedot-nadkymi, jossa tavoitteelle voidaan maiéritelld haluttu

rahallinen arvo. Téssa tapauksessa verkkosivuston tavoitteen arvo on 5,5 euroa.

Tavoitetiedot

Hakutyyppi[2) [S2anndllisten lausekkeiden haky ¥|

. {anna esim. tavoitesivy hittp: M mysite.comithankyou. himi
Tavoittesn URL-(Z): mundossa thankyou htrnl)
osoite Varmista, eltd tavoitteen URL-osoite on maaritetty oikein, taalla

olevien vihjeiden avulla

Edella annetiujen URL-osoittelden tulee vastata taydellisest vieralitujen URL-osoltelden
kirjoitustapaa.

Tawoitteen ano 5.5

Kirjainkoon erottelu:

Kuva 12. Tavoitteen arvon lisdidminen Google Analytics -sovelluksessa.
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3. TUTKITTAVA LIKETOIMINTAPROSESSI

Toimeksiantaja on Lénsi-Suomen lddnissd toimiva media-alan yritys Oy Yritys Ab, joka
haluaa pysyttdytyd anonymiteetin suojissa. Anonymiteetin vuoksi myos haastateltavat

henkil6t ovat nimiensd sijaan esitetty titteleillaan.

Yritykselld on lukuisia verkkosivustoja, joista huomattava osa on logiikaltaan
siséltdpainotteista (engl. Content Site). SisiltOpainotteisen sivuston padasiallinen tavoite
on tuottaa asiakkaita kiinnostavaa sisdltod. Ansaintamalliltaan sisédltopainotteiset

sivustot ovat yleensd mainos- ja/tai tilaajamaksurahoitteisia.

Kaksi tirkeintd sivustoa toimivat kumpikin omalla bréndilliin maantieteellisesti eri
paikoissa. Erilaisia sivustoja on koottu alisivustoiksi péddbriandien yhteyteen. Téssa
tutkielmassa  laaditut  mittaristot  liittyvdt  sisdltopainotteisen  uutissivuston,

urheiluaiheisen sisédltosivuston ja hakemistosivuston mittaamiseen.

3.1. Nykytilan kuvaus

Yritys  kayttdd kahta klikkidataa kerddavdda sovellusta verkkosivustoidensa
kavijdlitkenteen seuraamiseen. Yrityksen kayttimidt Google Analytics ja TNS Metrix
-kévijdseurantasovellukset  ovat  kiytdnnOssd  asennettuina ja  toiminnassa
ohjelmistotoimittajan perusasetuksilla. R&ataloityjd, tarveldhtodisid asennuksia ei ole
suoritettu. Tavoitteita (engl. Goals) ei ole erityisesti médritetty sovellustasolla, vaan
toimintaa seurataan ldhinnd erillisissd  Excel-taulukoissa. Olemassa olevien
seurantasovellusten kéyttGtavat vaihtelevat runsaasti tydtehtdvittdin.Organisaatiossa ei

ole padtoimista web-analyytikkoa tai -tiimié.
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Tarkasteltavaa yksikk6d ympdrdivdn organisaation on havaittu ymmairtivin
véhinlaisesti kdvijdseurantaan liittyvid termejd ja kéytdntojd (Paallikko 2008).
Ylipddnsd valtaosan organisaatiosta ei uskota ymmirtdvdan kévijadseurantaa
(Markkinointipadllikko A 2009; Markkinointipddllikké B 2009; Markkinointipdéllikko
C 2009). Osaltaan téllainen tilanne edesauttaa esimerkiksi raporttien tulkinnassa ja
analysoinnissa kohdattavien ongelmatilanteiden syntymisti. Tdmaénkaltaisiin ongelmiin
voidaan puuttua myos esimerkiksi koulutuksen ja tiedottamisen avulla. Vaadittavat
toimet ja muutosvastarinta huomioiden uudistusten sisdistiminen voi viedd hyvinkin
pitkdn ajan, silld tdssd tapauksessa organisaation toiminta- ja ajattelutapoja tulisi

muuttaa radikaalisti.

Liiketoiminnan ja kévijdseurannan sidokset ovat nykytilassa melko 16yhit.
Organisaatiosta 10ytyy kavijddatan hyddyntdmiseen pyrkivid henkilditd, mutta toiminta
on piddasiassa yksilotason suorittamista ja raportointi sirpaleista sekd niukkaa.
Organisaation web-analytiikan hyddyntdmisastetta ilmentdva viisiportainen Analytiikan

omaksumismalli (engl. Analytics Adoption Model) on esitettynd kuvassa 13.

Organisatorinen

valmius
Taso 5
Analytiikan
Taso 4 kultti
Analytiikan

systemati

nollapiste Aika

>

Kuva 13. Web-analytiikan omaksumismalli. (mukaillen Jackson 2009: 244.)
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Tarkasteltava yritys voidaan sijoittaa omaksumismallin asteikossa edelldmainituin
perustein tasolle kaksi, Analytiikan testaus & kokeilu (engl. Analytics Test and Play).
Joidenkin osa-alueiden, kuten avainhenkildiden tietoisuuden, kiinnostuksen ja
osaamisen kasvun osalta yritys voidaan sijoittaa tasolle kolme, Analytiikan oivallukset
(engl. Analytics Insights). Tutkielman laatijan mielestd kokonaisuus on silti selvésti

tasolla kaksi.

Tasolla kaksi olevalle organisaatiolle Jackson (2009) ehdottaa kahta vaihtoehtoista
lahestymistapaa, joiden vélilld tehdddn valinta yritysjohdolta saatavan tuen perusteella.
Mikéli toiminnalla ei ole tdssd vaiheessa yritysjohdon tukea, tulee tietoisuuden
levittdmisti jatkaa joko workshop-toiminnalla tai “nopeita voittoja” (engl. Quick Wins)
kerdten jotta johto saadaan vakuuttuneeksi uusista toimintatavoista. (Jackson 2009:

245.)

Tarkasteltavassa yrityksessd toiminnalla on johdon tuki. Talloin voidaan pyrkid
tietoisuuden lisddmiseen muun muassa roolien madrittelyn, nelikenttdmallin (REAN,
AECR, RACR) suunnittelun ja menestysmittariworkshopien avulla. Liséksi tdssd
vaiheessa tiytyy rakentaa tietoisuutta edellimainittujen toimintamallien olemassaolosta
ja rohkaista yritysjohtoa seuraavan askeleen ottamisessa. (Jackson 2009: 245.) Tamén

tutkielman voidaan katsoa toimivan osaltaan siirtymén edistijana.

3.2. Organisaation ansaintamallit

Yksikon verkkoliiketoiminnan ansaintamalleista voidaan nostaa kaksi keskeistd osaa,
joita ovat verkkomarkkinointitilan myynti ja kiinteddn kuukausilaskutukseen perustuva
flow-liikevaihto. Yritys kdyttda ja kehittid myds muun muassa mobiililaitteisiin liittyvid

ansaintakeinoja sekd kontekstuaalista markkinointia. (Pééllikko 2008.)
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Jotkin yrityksen sivustoista sisdltdvdt suljettuja osioita, joihin kdyttdjat voivat ostaa
kiyttooikeuden. Esimerkkind suljetusta osiosta mainittakoon ndkoislehti, jonka

kéyttoaste on Markkinointipdéllikké B:n (2009) mukaan melko vahiista.

Valtaosa yrityksen sivustoista kdyttdd ansaintamallinaan ndyttdmainontaa, pddasiassa
bannerimainonnan ja sen eri johdannaisten avulla toteutettuna (Mediakonsultti 2009;
Paillikkoé 2008; Konseptisuunnittelija 2008). Mediakonsultin (2009) mukaan yrityksen
myymi ndyttdmainonta on pédasiassa CPM (engl. Cost Per Mille) -hinnoiteltua,
ndyttomadraperusteista myyntid. IAB Finlandin (2009: 1) suosittelemassa méiéritelméssa
CPM (engl. Cost Per Mille) tarkoittaa ndyttoperusteisesti myytédvin bannerimainonnan
perusyksikkod, bruttokontaktihintaa, jossa mainontaa ostetaan tuhannen mainosndyton
erissd. Nayttomddrdperusteisuus on erittdin yleinen bannerimainonnan hinnoittelutapa

Suomessa.

Nayttomainonnasta saatavia tulovirtoja voidaan kasvattaa lisddmailla mainosten
ndyttomadrid ja/tai mainosten volyymia. Kaytdnndssd nédyttdmidrien kasvattaminen
tapahtuu joko lisddmailld sivulla olevien mainospaikkojen maérad, lisidmalld sivuston
kdyntikertojen madrdd tai lisddmalld kavijoiden sivustolla viettdmédn ajan maéraa.

(Burby & Atchison 2007: 106—-108.)

Kahdella sivustolla ansaintamalli perustuu kiintedén kuukausimaksuun ja siiti saatavaan
niin sanottuun flow-liikevaihtoon. Kiintedd kuukausimaksua vastaan yrittdjidt saavat
verkkotilaa, jossa he voivat kertoa itsestddn ja tuotteistaan yrityshakemiston tapaan.
Tdssd yhteydessd flow-litkevaihdolla tarkoitetaan liitkevaihdon kerryttdmista

saannollisesti ilman myyntitransaktion tapahtumista (Paallikko 2008).



56

3.3. Organisaation prosessimallit

Haastatteluiden perusteella yksikolld on vidhénlaisesti tarkasti dokumentoituja
verkkopalveluihin liittyvid prosesseja. Pééllikon (2008) mukaan tehdyt projektit ovat
aika epdperinteisid it-projekteja, silli ne tehdddn usein tarkan médrittelyn sijaan
“kédestd suuhun” -periaatteella — télloin olemassa olevaan ideaan etsitdn joko kumppani

tai toteutus tehdién itse, matkan varrella lisdmaérittelyé tehden.

Tarkimmin maédriteltynd on journalistinen prosessi (Journalistinen tuottaja 2009), joka
osaltaan johtunee siitd, ettd kyseisessd toiminnossa on eniten yksikdn ulkopuolisia
toimijoita ja ettd péddosa prosessista tapahtuu tarkasteltavan yksikon ulkopuolella.
Mediakonsultin (2009) mukaan prosessit on pyritty piirtiméén jokaisen toimenkuvan

osalta, kdytdssd ne ovat 1dhinnd journalistiikan ja myynnin osalta.
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4. TUTKIMUSTULOKSET

4.1. Johdanto

Suorituskykymittareiden  kehittiminen  aloitettiin ~ haastattelemalla  yksikOssa
tyoskentelevid henkilditd. Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina ennalta laaditun
kysymysrungon perusteella. Haastattelukysymyksisté laadittiin kaksi eri versiota, toinen

henkilostolle ja toinen pééllikolle. Kysymysrungot ovat liitteind 1 ja 2.

Haastatteluiden pédaiheena oli toiminnan nykytila ja kehittiminen haastateltavan
tyotehtdvien kannalta. Teemahaastatteluiden lisdksi yrityksen pdillikktasoa
haastateltiin  taustoittavalla séhkopostikyselylld, jolla pyrittiin - muun muassa
laajentamaan ndkemystd yrityksen web-analytiikkan tasosta ja kehityskohteista.
Paidllikkotason  kysymykset ovat liitteessd 3. Taustatietoa hankittiin  myds
henkilokohtaisella viestimiselld toimialaan perehtyneen web-analyytikon kanssa

(Liimatainen 2009).

Teemahaastatteluiden lisdksi henkildiden kanssa pidettiin  workshop-tilaisuus.
Workshop-tilaisuudessa kerrottiin taustatietoa menestysmittareiden laadintaprosesseista
sekd pidettiin menestysmittari-workshop aivorithen muodossa. Esimerkkiote workshop-
materiaalista on liitteessd 4. Workshop pohjautui pitkdlti Kermorgantin (2008)

menetelmiin.

Kokonaiskuvan muodostamiseksi haastatteluaineistojen lisdksi tarkasteltiin yrityksen
kdvijdseurantasovelluksia ja verkkosivustoja. Niitd tietoja yhdistelemélld pyrittiin
laatimaan yrityksen tilanteeseen soveltuva mittaristo, jota henkildt voisivat hyodyntda

kaytettdvissd olevilla tyokaluilla jokapédiviisessd tyoskentelysséén.
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4.2. Teemahaastattelut

Suorituskykymittareiden kehittdminen aloitettiin haastattelemalla kuutta (6) yksikossé
tyoskentelevdd henkilod. Toimenkuvaltaan haastatellut edustivat avaintoimijoita eli
henkil6itd jotka voivat vaikuttaa omalla osa-alueellaan verkkosivuston toimintaan.
Tekniikkatiimistd haastateltavana toimi Tiiminvetdjd A. Haastattelut suoritettiin
teemahaastatteluina ennalta laaditun kysymysrungon perusteella. Kysymysrungot ovat

liitteind 1 ja 2.

Haastattelujen pédaiheena oli toiminnan nykytila ja kehittiminen haastateltavan
tyotehtdvien kannalta. Kysymyksilld pyrittiin  kartoittamaan my0s toiminnasta

kumpuavia kehittdimiskohteita.

Tyonkuvasta kysymdlld pyrittiin luomaan kuva henkilon toimintaan liittyvistd asioista.

Tekemisen kannalta relevantit mittarit sopivat henkilon tyonkuvaan ja vastuualueeseen.

Henkildiden verkkosivustoihin liittyvét tavoitteet valottivat tarvittavaa avaintoimintaa
sekd -tavoitteita. Talloin voitiin hahmottaa kullekin henkildlle suuntaa-antavat

tyotehtdvikohtaiset mittarit jo teemahaastatteluiden jalkeen, ennen workshop-tilaisuutta.

Miten henkil6t kayttdvat tyossddn kévijdseurantatydkaluja? Entd oliko henkil6illd jo
seurattavia kohteita tai tunnuslukuja entuudestaan? Nami liittyivdt myds oleellisesti

mittariluonnosten laatimiseen.

Kehittdmistarpeista kysymadlld pyrittiin saamaan tietoa henkildiden omin sanoin
kertomana: miké toimii ja missd on parannettavaa. Miten he kehittdisivdt toimintaa, jos
saisivat vapaat kddet? Usein parhaat kehittdmisideat tulevat suoraan asioiden parissa

tyoskenteleviltid henkil6iltd, mutta valitettavan harvoin heitd halutaan kuulla.
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Miten henkilot segmentoivat asiakkaita eri kdvijiryhmiin ja miten he pyrkivit
ymmértaméadn asiakkaitaan? Suoraa palautetta asiakkailta kysymélld voidaan saada

todella kullanarvoista tietoa kustannustehokkaasti — jos vain uskalletaan kysya.

Millaisia prosesseja organisaatiossa on kaytossd? Kysymykselld pyrittiin kartoittamaan
tilannetta ja muutosvastarinnan kovuutta prosessien kdyton ja suunnittelun kannalta. Jo
olemassa olevat prosessit — tai niiden puuttuminen — ovat oleellisessa asemassa
analytiikkatoimintojen kayttoonotossa ja vakiinnuttamisessa, jotta toiminta voidaan

sovittaa mahdollisimman kitkatta ja pienelld muutosvastarinnalla organisaatioon.

4.3. Taustoittava paillikkokysely

Yksikon henkiloille laadittujen teemahaastatteluiden lisdksi yrityksen paillikktasoa
tehtiin sdhkdpostikysely. Liitteestd 3 olevat kysymykset ldhetettiin kahdeksalle
henkildlle. Vastauksia saatiin kolmelta henkil6ltd. Kaikki kolme kyselyyn vastannutta
toimivat  haastatteluhetkelld  organisaatiossa  markkinointipdéllikkd  -tittelilla.
(Markkinointipaallikko A 2009), (Markkinointipaéllikko B 2009),
(Markkinointipaallikko C 2009).

Verkkoliiketoimintaan liittyvien tavoitteiden osalta verkkopalvelu toimii pédasiassa
asiakaspalvelukanavana (Markkinointipdéllikk6 A 2009; Markkinointipaéllikké B
2009) ja markkinointi- sekd tiedotuskanavana (Markkinointipddllikko A 2009;
Markkinointipdéllikké B 2009). Markkinoinnissa verkon tavoite on olla mukana
jokaisessa kampanjassa tukemassa kokonaisuutta, joten markkinoinnin osalta verkolle
asetetut tavoitteet ovat usein siséllytettyind kokonaistavoitteisiin.

( Markkinointipééllikkd A 2009).
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Vastaisuudessa verkon merkitys suorissa myynti- ja markkinointikampanjoissa kasvaa
(Markkinointipééllikkd A 2009; Markkinointipdéllikkd B 2009). Tapahtumasta tai
kampanjasta riippuen asiakkaat pyritddn joko ohjaamaan muissa vilineissad tapahtuvan
ilmoittelun avulla kaupan tekeville verkkosivulle tai verkon toimivan yhtena
vaihtoehtona muiden kanavien ohella kaupan kiinni saamiseksi ( Markkinointipaallikko

A 2009).

Nykyisellddn verkkoliiketoiminnan ja perinteisen litketoiminnan suhteelliset painotukset
ovat olleen perinteisen liiketoiminnan puolella (Markkinointipdillikké A 2009;
Markkinointipddllikké B 2009; Markkinointipdéllikko6 C 2009). Tulevaisuudessa
verkkoliiketoiminnan painotuksen  koettiin kasvavan perinteiseen liiketoimintaan
verrattuna  (Markkinointipddllikké A 2009; Markkinointipadllikké B 2009;
Markkinointipddllikké C  2009). Painopistealueista  erityisesti myynnin ja
asiakaspalvelun odotetaan siirtyvéin enenevassa méadrin verkkoon
(Markkinointipééllikkd B 2009). Verkkoa ei kuitenkaan pidetd itseisarvona, vaan

painotus riippuu paljon myds saatavasta hyddystd ( Markkinointipddllikkd A 2009).

Yhteistyon verkkoliiketoiminnan kanssa koetaan olevan avainasemassa kampanjoiden,
tapahtumien yms. onnistumiselle (Markkinointipddllikké A 2009). Kehittimisen tueksi
kaivataan erillistd tietoa esimerkiksi erillisistd kampanjoista ja sivusto-osioista, silld
muualla toteutuneita kauppoja seurataan kanavittain (Markkinointipdillikké A 2009).

Eri liiketoimintojen tulee olla saumattomasti yhdessd (Markkinointipdallikkd C 2009).

Verkkopalvelun onnistumista mitataan télld hetkelld kavijamidrien kasvulla ja
likkevaihdon kasvulla (Markkinointipaillikké C 2009), aktiivisten kdyttdjien maédrdd ja
osuutta seuraamalla (Markkinointipddllikké B 2009) sekd verkon kautta tulevien
kuluttajailmoitusten mairén kasvulla aiempaan verrattuna (Markkinointipdéllikko A

2009).

Kavijdseurantadataa kiytettiin pédatoksenteon tukena muun muassa myyntitilanteissa

kévijdseurannan tuloksia ja tietoja mainiten (Markkinointipdéllikko C 2009). Yksi
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paillikdistd mainitsi kdyttdneensd kdvijdseurantaa ehké lilan vdhén tdhin tarkoitukseen
— sen tarkemmin asiaa eritteleméttd (Markkinointipaéllikkdo B 2009). Yksi paallikoista
ei kéyttinyt kavijdseurantadataa paatoksenteon tukena haastatteluhetkelld muun muassa
kontekstin puuttumisen, epdtdydellisen datan ja koulutuksen puuttumisen vuoksi.

(Markkinointipaallikko A 2009).

Kuluneen kuuden (6) kuukauden aikana kaksi paéllikkod oli epdillyt
kdvijdseurantatiedon oikeellisuutta ainakin joskus (Markkinointipdéllikkd6 B 2009;
Markkinointipaillikkd C 2009). Erddn péaéllikon mielipiteen mukaan tilastoja pitdé osata

lukea oikein ja myds verrata aiempaan (Markkinointipdallikkoé A 2009).

Suurimmiksi kehityskohteiksi verkkoliiketoiminnassa ja kévijdseurannassa paillikot
nimesivdt muun muassa printin ja verkon “paketoimisen” [tuotteistaminen myytdviksi
tuotteiksi] (Markkinointipaallikko C 2009), myynti-ilmeen luomisen
(Markkinointipééllikk6 B 2009), raportoinnin automatisoinnin ja eriyttimisen sekd
kdvijdseurannan kehittimisen muun muassa kampanjoiden ja alisivujen seurantaa

tarkentamalla (Markkinointipdallikké A 2009).

Kukaan haastatelluista paillikdistd ei usko valtaosan organisaatiosta ymmartavian
kdvijdseurantaa (Markkinointipadllikkd A 2009; Markkinointipadllikké B 2009;
Markkinointipddllikké C 2009). Huonosti muotoilulla, liiankin johdattelevalla
kysymykselld pyrittiin selvittimddn péillikdiden kokemaa yrityksessd vallitsevaa

osaamis- ja tietdmystasoa.

4.4. Workshop-tilaisuus

Teemahaastatteluiden lisdksi henkildiden kanssa pidettiin  workshop-tilaisuus.

Workshop-tilaisuus jérjestettiin yrityksen tiloissa perjantaina 26.2.2010. Tilaisuuteen
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kutsutuista henkiloistd valtaosa oli osallistunut aiemmin pidettyyn henkilokohtaiseen
teemahaastatteluun. Tilaisuus perustui pddasiassa Kermorgantin (2008) metodeihin.
Tilaisuus oli jaettu kahteen osioon, taustoittavaan presentaatioon sekd workshopin

aivoriihiosioon.

Taustatietojen kertomisen jilkeen workshop-tilaisuus eteni yhteiseen aivoriiheen, johon
kaikki ldsndolleet osallistuivat. Aivorithen rakenne pohjautui pitkélti Kermorgantin
(2008) materiaaleihin. Tilaisuuden kirjurina toimi paéllikko, joka kirjasi ehdotetut asiat
dokumenttiin. Esimerkkiotos dokumentista on liitteessd 4. Toimintaa pyrittiin tukemaan
heijastamalla projektorilla késiteltyyn aihealueeseen liittyvdd materiaalia, kuten
esimerkiksi jaottelutasoja esimerkkeineen. Saadun spontaanin palautteen perusteella

aihe koettiin hankalasti avautuvaksi.

Workshop-tilaisuudesta saatu materiaali ei ollut kovinkaan kattavaa muun muassa ajan
niukkuuden ja aihealueen rajaamisen vuoksi, mutta materiaali oli silti erittdin
kayttokelpoista. Kéytdnnon syistd aihealuetta jouduttiin rajaamaan vain yhteen
sivustoon. Muiden tutkittavien sivustojen ollessa hyvin samankaltaisia ja toimijoiden
ollessa samoja olivat tiedot valtaosiltaan sovellettavissa myds muihin sivustoihin. Téten
materiaalin  kdyttokelpoisuus ennalta suunnitellussa osassaan tutkielmaa on
akateemiselta kannalta tarkasteltuna véhdistd, mutta kadytdnnOssd arvoltaan paljon
suurempaa. Kokemuksena workshop-tilaisuus oli hyddyllinen, silld se osoitti vetdjilleen
suunnitelmallisuuden ja ennen kaikkea osallistujien ohjauksen merkityksen workshop-

tyoskentelyssa.

4.5. Aineiston analysoiminen

Tutkielman alkuperédinen idea oli analysoida haastatteluaineistoa peilaamalla sitd alan

toimijoiden suosituksiin ja niinsanottuihin parhaisiin kdytintoihin. Materiaalia
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tdménkaltaiseen toteutustapaan on saatavilla muun muassa erilaisten avainmittarilistojen
muodossa (ks. Peterson 2006a; Peterson 2006b; Clifton 2010). Peterson (2006a: 73) ja
Kaushik  (2007: 347) muistuttavat jokaisen  organisaation ja  sivuston
litketoimintaymparistdineen olevan ainutlaatuisia ja parhaaseen lopputulemaan
padstdvin vain rditiloityjen mittareiden ja mittaristojen avulla. Téten vakioidut
toimialakohtaiset industry standards -suosituslistat eivdt soveltune kovinkaan hyvin
sellaisenaan kaytettdviksi, vaikka ne saattavat toimia hyvéndkin tukena erityisesti

toiminnan aloitusvaiheessa.

Varsin pian oli selvdd, ettd tarkasteltavan yksikon tilanteen ja toiminnan kannalta
parempaan lopputulokseen péadstdisiin  yhdistimadlld haastattelutiedot workshop-
tyoskentelyyn sekd ndiden lisdksi tutustumalla toimialakohtaisiin avainmittarilistoihin
kokonaiskuvan hahmottamiseksi. Tédten toimimalla lisdtddn my0s henkildston
sitoutumista ja oppimista, silld henkilot osallistetaan laadintaprosessiin aktiivisemmin

pelkén organisaation ylemmalta tasolta tapahtuvan sanelun tai kdskytyksen sijaan.

Analysoinnissa kéytettiin apuna myds heuristista menetelméd, jossa tutustuttiin
verkkosivustoihin ~ kdyttdjdn  ndkokulmasta  verkkosivuston eri  osioita ja
toiminnallisuuksia ldpikdyden. Burbyn & Atchisonin (2007: 118) mééritelmdn mukaan
heuristisessa evaluoinnissa tutustutaan testattavaan sivustoon sekd sen kilpailijoihin
ilman mittavaa testihenkilostod, tutkijan omaan asiantuntijuuteen ja kokemukseen
nojaten.  Heuristista menetelmdd ei  kdytetty pédasiallisena  menetelménd

kéytettdvyystutkimuksen mielessd, vaan silld rakenteellistettiin sivustoihin tutustumista.

Useimpiin johtopdétoksiin pdddyttiin eri ldhteistd kerdttyjd osasia yhdistelemalla.
Yrityksen henkilostd auttoi prosessissa paljon, silld palaute oli vélitdntd ja rakentavaa.

Tarkentavia kysymyksié sekd avointa dialogia esitettiin runsaasti.



64

4.6. Mittaristokonstruktion arviointi ja testaus

Mittareiden laatimisen jilkeen ne tulee arvioida. Jackson (2009: 23-46) ja Kermorgant
(2008: 15) kehoittavat kayttdimddn REAN- (Jackson) tai AECR-menetelmin
(Kermorgant) nelikenttdd, johon jokainen mittari sijoitetaan sopivaan luokkaan.

Kermorgantin nelikenttd on esitetty kuvassa 14.

Sailyttaminen Hankinta
T 13
4.1 42 13 12 ¢ 14
' 6
- >
3.1 24
e o
3.2 3.3 5P 23
@ ® v © @
Konversio Osallistaminen

Kuva 14. Mittariluonnosten kattavuuden arviointi. (mukaillen Kermorgant 2008: 15.)

Kuvassa jirjestysluvuilla ilmennetyt mittariluonnokset sijoitetaan nelikenttddn
luokituksen tdsmédvyyden perusteella joko Hankintaan (engl. Acquisition),
Osallistamiseen (engl. Engagement), Konversioon (engl. Conversion) tai Sailyttimiseen

(engl. Retention) (Kermorgant 2008: 15).

Erds tapa mittariluonnosten jérjestyslukujen saamiseksi on listata mittariluonnokset
numerojarjestyksessd niiden kysymyksiin vastaavuuden perusteella. Luonnosten

tunnistamisessa voidaan jarjestyslukujen sijaan kéyttdd esimerkiksi nimilyhenteitd,
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tunnistekoodeja tai selkokielisid nimid — kyseessd ovat 1dhinnd tottumus- ja makuasiat.

Vidristymien tai vinoutumien vélttimiseksi nelikenttdén asetettavien mittareiden tulee
jakautua mahdollisimman kattavasti eri osien vililld. Mikdli mittari sopii kahteen eri
luokkaan kuten esimerkin mittari 1.3, sijoitetaan se kyseisten luokkien rajakohtaan. Jos
jokin luokka saa selvédsti muita vdhdisemmidn miirdn mittareita, tulee laadittua

mittariluonnoslistaa muuttaa tasapainoisempaan suuntaan. (Kermorgant 2008: 15.)

Periaatteeltaan nelikenttimenetelméat ovat samankaltaiset, vaikka termistd vaihteleekin.
Laadittujen mittareiden kattavuutta arvioitiin soveltuvilta osin nelikenttimenetelmaé
hyodyntéden. Téssd tutkielmassa suurin painoarvo annettiin haastattelutuloksille, joten

nelikenttdjaottelua ei noudatettu tarkasti.

Malmi ym. (2007: 79) kehottavat arvioimaan erddnd elementtind mittaritiedon
saatavuutta ja mittauskustannusten kohtuullisuutta. Tarkasteltavassa yksikdsséd pyrittiin
painottamaan jo kéytossd olevien dataldhteiden kéyttod. Organisaatio on vasta
siirtymdssd (vrt. luvussa 3.2 esitelty Analytilkan omaksumismalli) analytiikan
hyddyntidmiseen, joten siind suhteessa voidaan puhua “niukan budjetin pilottivaiheesta”.
Toiminnan vakiintuessa on erittdin suositeltavaa uudelleenarvioida koko organisaation
analytiikkaan liittyvdt toiminnot tyOkaluineen, dataldhteineen ja prosesseineen

tarveldhtoisesti organisaatiolle raataloiden.

Ensisijaisina  tietoldhteind  pidettiin =~ Google  Analytics ja TNS Metrix
-kévijaseurantasovelluksia, Google Webmaster Tools -verkkopalvelua, SiteScanner-
verkkopalvelun seurantatyokalua sekd OpenX-bannerinhallintajérjestelmédd. Olemassa
olevien sovellusten kéyttd kohtuullistaa joiltain osin mittauskustannuksia, mutta
kyseessd on osittain ndenndissddstd. Useimmiten suurimmat kustannukset syntyvét
kdytostd ja yllapidosta hankintahinnan sijaan. Useaa dataldhdettd kaytettdessd datan

kerddmisen  automatisointimahdollisuuksien  vajavaisuudet tai  jérjestelmien
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yhteensopimattomuudet esimerkiksi dataformaattien osalta toimivat kustannuksia

lisddvina elementteini.

Jarvinen & Jarvinen (2004: 106) suosittelevat konstruktion soveltuvuuden testaamista
tutkielman laatijan toimesta yhteisty0ssé kentin kiyttdjien eli haastateltujen toimijoiden
kanssa. Konstruktion testaamiseksi Kermorgant (2008: 19-20) suosittelee
menestysmittareista ~ ja  -mittaristoista  laadittujen  luonnosten  esittelemisti
kohdehenkil6ille yhdessa tai useammassa tapaamisessa, joissa lédpikdydddan mittareiden
kéayttotarkoitus, laskentatapa, vastuuhenkild ja mittareihin vaikuttava toiminta. Malmi
ym. (2007: 76) kehoittavat suorittamaan arvioinnin sekd yksittdisend mittarina etti
mittaristokokonaisuutena, jolloin ensin arvioidaan mittaristo ja sen jdlkeen yksittdiset

mittarit kohta kohdalta.

Menestysmittarit mittaristoluonnoksineen esiteltiin  toimijoille henkil6kohtaisissa
tapaamisissa. Tapaamisympéristond oli tarkasteltavan organisaation toimipiste, joten
ympaéristd oli tuttu kaikille osallistujille ja téten tapaamisten ilmapiiri oli rento.
Tapaamisten aiheena oli mittaristoluonnosten ldpikdynti. Keskusteluiden sisdltoraamit
noudattivat jokaisen henkilon kohdalla samanlaista kaavaa, jossa ensin tutustuttiin

mittaristondkyméédn ja sen jélkeen mittareita tarkasteltiin yksitellen.

Tapaamisen alussa tutustuttiin mittaristondkymddn luomalla yleissilmiys ulkoasuun
sekd toiminnallisuuksiin. Kermorgantin (2008) mukaan mittaristoluonnosten (engl.

Dashboard) esittelyssi tulee tismentaa:

- Mité mittaristo kertoo?
- Miksi menestysmittarit ovat siinid?
- Miten usein mittaristo raportoidaan?

- Kuka omistaa mittariston? (Kermorgant 2008: 19.)
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Edelldmainitun Kermorgantin listauksen ndkdkulmia pyrittiln tuomaan esille jo
mittaristoa laadittaessa: mittaristosta ilmenee muun muassa mittariston omistajan sekd
tarkasteltavan sivuston nimet sekd raportointitiheys ja -ajankohta. Toiminnallisuuteen
kehoittavia viestejd voidaan ndyttdd jokaisen mittarin yhteydessd olevan

kommenttikentidn avulla. Kommenttikenttd ilmenee kuvasta 15.

27,99 % 27,80% 40,00 %
Google-hausta saapuneet 15 @ 0% @

Ssuus fliign pieni: tarkista indeksainnin kattavuus ja sisdlidn laqtu!

Kuva 15. Kommenttikentén kdytté mittarin yhteydessa.

Esimerkiksi Web-suunnittelija (2010) koki mittarikohtaisen kommenttikentdn hyvéksi
asiaksi.  Kommenttikentdin  kdytolldi  voidaan  raportointitoimintaa  kehittdd

toiminnallisempaan, kannustavaan suuntaan.

Mittaristondkymédn esittelyn jdlkeen mittareita tarkasteltiin yksitellen, mittaristossa
kohta kohdalta edeten. Mittarit olivat osittain jo entuudestaan tuttuja, joten mittarin
laskutapoihin sekd muihin taustatietoihin perehdyttiin  vain harvinaisemmissa
tapauksissa, kuten esimerkiksi Bréndi-indeksid tarkasteltaessa. Mittarikohtaisessa
tarkastelussa lapikédytiin eri sivustojen eroavaisuuksia muun muassa mittaustulosten
osalta ldvitse esimerkkien keinoin, jolloin henkildille pyrittiin  muodostamaan

syvillisempi kdsitys mittareista.

Istunnon aikana herdnneisiin kysymyksiin pyrittiin vastaamaan tutkielman laatijan
toimesta valittomadsti kasvotusten. Henkil6illd oli mahdollisuus jatkokysymysten
esittimiseen myds istuntojen jdlkeen. Muutamat jdlkikdteen esitetyt kysymykset

koskivat 1dhinné sdhkdpostikyselyyn vastaamista.
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Vilittdmén suusanallisen palautteen liséksi toimijoita pyydettiin tdyttimédén liitteestd 5
ilmenevd sdhkopostikysely. Henkilditd pyydettiin  kirjaamaan kommenttejaan,
parannusehdotuksiaan ja mietteitddn mittareiden kaytostd. Tutkielman laatijaa kiinnosti

erityisesti mittareiden relevanttius, soveltuivatko mittarit kédyttédjilleen?

Keskusteluissa ja haastatteluissa todettiin muutaman mittarin (Néytot vs. bannerindytot,
Projektin kannattavuus) tarvitsevan hieman jatkokehitystd. Kyseisten mittareiden
kehitystyotd paddyttiin jatkamaan keskusteluissa ilmenneiden ehdotusten pohjalta ennen
niiden kayttoonottoa (Mediakonsultti 2010; Web-suunnittelija 2010;
Konseptisuunnittelija 2010; Tiiminvetdja B 2010). Ilmenneet jatkokehitystarpeet
kuuluvat Kaushikin (2007: 284) mukaan mittaristojen kehittamis- ja ylldpitoprosessien
iteroivaan luonteeseen: prosessia tulee ylldpitdd jossain midrin koko ajan, jatkuvasti
mittareita hienosdétien sekd lisdyksid tai poistoja tehden. Itseasiassa Kaushik (2007:

284) pitdd vaihtuvuuden ja evoluution huomioimista pakollisena (engl. mandatory).

Mittareiden esitystapaan liittyvistd kehitystoiveista trenditiedon tai -kdyrdn lisidminen
(Paallikko 2010; Mediakonsultti 2010; Web-suunnittelija 2010) nousi esitetyimmaéksi
asiaksi. Pyyntoihin vastattiin lisddmalld mittaristoihin trendikdyrd pienend sparkline-
grafitkkana sekd vertailutieto edellisvuoden vastaavasta ajankohdasta, mikéli
historiadataa oli kdytettdvissd. Trendiviivojen lisdksi mittaristoa olisi hyvé visualisoida
muuttamalla ainakin jotkin esitetyt mittarit luvuista grafiikoiksi, kuten palkkikaavioiksi.
Téllainen sovelluskohta on esimerkiksi sivuston tdrkeimmét liikenneldhteet

segmentoituna ja palkkikaavioin esitettyni.

Mittaristosta puuttuvat taloudellisiin asioihin liittyvédt tiedot ja mittarit ldhes
kokonaisuudessaan. Kyseistd aihealuetta késittelevdt mittarit jétettiin pois tutkielman
aihepiiristd. Mediakonsultin (2010) mukaan taloudellisten asioiden seuranta olisi
oleellista, mutta kyseistd seurantaa tehdddn muilla mittaristoilla ja tyokaluilla, eika

kyseisen tiedon purkaminen ja liittiminen laadittuihin mittaristoihin ole tarpeellista.
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Mittariston tekninen toteutus laadittiin Microsoft Excel 2007
-taulukkolaskentasovelluksella lisdttynd Sparklines for Excel -grafiikkapaketilla (ks.
http://sparklines-excel.blogspot.com) sekd datasiirtoon Google Analyticsin ja Excelin
valilla kaytetylla Automate Analyticsin Excel-funktioilla (ks.
http://www.automateanalytics.com/2009/08/excel-functions-for-fetching-data.html).

Microsoft Excel -sovellusta lukuunottamatta edellimainitut toiminnot ovat vapaasti

ladattavissa ja sovellettavissa erilaisiin rditéloityihin ratkaisuihin.

Saadun palautteen perusteella mittaristot soveltuivat kéyttotarkoitukseensa, niitd
pidettiin luotettavina ja ne vastasivat haastateltujen odotuksia (Konseptisuunnittelija
2010; Sisiltotuottaja 2010; Paéllikkd 2010; Web-suunnittelija 2010; Mediakonsultti
2010). Mediakonsultin (2010) mukaan laadittu mittaristo on erittdin hyva
seurantatyokalu, joka kokoaa hyvin olennaiset seurattavat/mitattavat asiat yhteen.
Kermorgant (2008: 18) painottaa oikeiden mittaristojen olevan niité, jotka organisaatio

itse kokee oikeiksi ja toimiviksi.

Mittaristo koettiin ulkoasultaan selkeédksi (Konseptisuunnittelija 2010; Siséltdtuottaja
2010), tarpeeksi yksinkertaiseksi (Mediakonsultti 2010) tai jopa kauniiksi (Web-
suunnittelija 2010). Mittariston kaytettdvyys arvioitiin hyvéksi (Konseptisuunnittelija
2010; tai ok:ksi (Padllikko 2010). Hieman yllattavdsti mittareiden madrd arvioitiin
sopivaksi, vaikkakin esimerkiksi Peterson (2006a: 14) kehoittaa minimoimaan
mittareiden méaardan. Tatd taustatictoa vasten voidaan olettaa, ettd mittareiden madra

tullee karsiutumaan jonkin verran kéyton edetessa.

Saadun palautteen perusteella konstruktiota voidaan pitdd onnistuneena ja
kayttotarkoitukseensa soveltuvana, erityisesti kyselyssd ilmenneiden
jatkokehityskohteiden tadytyttyd. Kattavampi arvio onnistumisesta sekd organisaation
ettd mittaamisen kannalta tarkasteltuna vaatisi pitkékestoista seurantatutkimusta, johon

el tdmdn tutkielman puitteissa ole mahdollisuutta. Aihe tarjoaa kiinnostavan
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mahdollisuuden jatkotutkimukselle.

4.7. Konstruktion implementointi

Mittaristokonstruktion testaamisen jidlkeen on aika suorittaa implementointi eli
kayttoonotto. Implementointi suoritetaan laatimalla mittaristotiedostot kaikkien
henkildiden kéytossé olevalle verkkolevylle, josta henkilot voivat itse kiydd katsomassa
mittaristoa tarpeen vaatiessa. Erilliset raportit toimintakehoituksineen tulee saattaa
toimijoiden tietoon vidhintddnkin merkittdvid muutoksia kohdattaessa. Kirjoitushetkelld

raportoinnista vastaa web-suunnittelija oman toimensa ohella.

Kéytettdvd  tiedostoformaatti on  Excel 2007  -taulukkolaskentasovelluksen
tiedostomuoto. Mittaristot ja datataulukot sijoitetaan yhteen taulukkotydkirjaan omille
vililehdilleen, jolloin kaikki mittaristot taustadatoineen ovat kaikkien asianosaisten
ndhtdvilld. Laadittujen mittaristojen dataldhteet sekd laskentatavat on merkitty myos
Excel-tyokirjaan kommenttien ja muistilapputoiminnon avulla, jolloin mittarikohtaiset

taustatiedot ovat helposti ja nopeasti kenen tahansa toimijan silméiltévissa.

Menestysmittareiden laskentatavat vaativat useasta eri lihteestd saatavan datan kayttoa.
Useimmat mittarit kadyttdvit samoja dataldhteitd, jolloin dataldhteiden méérdstd tulee
kohtuullisesti hallittava. Eri dataldhteiden ja -formaattien vuoksi dataldhteet on
suositeltavaa sijoitella omille vililehdilleen. Dataldhteiden lisdksi mahdolliset
laskentataulut tulee sijoittaa erillisille vililehdille siten, ettd dataldhteet sailyvit

muuttumattomina alkuperdisessd datamuodossaan.

Dataldhteiden automatisointi voidaan suorittaa esimerkiksi Google Analytics

-sovelluksen osalta hyvin kattavasti makrojen sekd tarvittaessa vastaisuudessa
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kaupallisten lisdosien avulla. Manuaalista kopiointity6td datan siirrossa tulee
bannerijarjestelmistd, Google Web Master Tools -palvelusta, TNS Metrix -sovelluksesta
sekd SiteScanner-palvelusta. Manuaaliset datahaut koostuvat ldhinnd yksittiisista
datakohdista tai -tiedostoista, joten rutinoituneessa toiminnassa viikkotasolla kulutettu
aika yhteenlaskettuna on enimmilldén joitain kymmenid minuutteja. Mittareiden
uudelleenlaadinnan yhteydessd vaadittavat dataldhteiden kartoitukset ynnd muut

toimenpiteet saattavat kasvattaa aikaa tapauskohtaisesti jonkin verran.

Organisaatiossa ei ole paédtoimista web-analyytikkoa, joten kirjoitushetkelld toiminnasta
vastaa web-suunnittelija oman toimensa ohella. Vastaisuudessa on erittiin suositeltavaa
jarjestdd lisdresursointia varamiesjarjestelyineen tehokkaan ja keskeytymattomén

toiminnan turvaamiseksi.

Joitain  dataldhteitd, kuten talousdataa, rajoitettiin  ldhinnd tietoturva- ja
lilketoimintasyistd mittariston ulkopuolelle. Kyseisten mittareiden kéayttokohteina
olisivat olleet pddllikkd ja mediakonsultti. He kuitenkin kisittelevit kyseisid lukuja
muissa asiayhteyksissd ja mittaristoissa, joten taloudellisten mittareiden laadintaa ja

esittelyd ei ndhty tarpeelliseksi tdssd tyossd (Mediakonsultti 2010).

Kermorgantin (2008: 20) kokemusten perusteella mittareita ei tulisi rajoittaa
olemassaolevien analytiikkasovellusten ominaisuuksien mukaisiksi, silld vaikeisiinkin
implementaatioihin on yleensd 10ydettivissd vihintddnkin tyydyttdvd kompromissi.
Implementoinnissa kohdattavat ongelmatilanteet saattavat myds Kermorgantin (2008:
20) mukaan johtua siitd, ettd kdytettdvd analytiikkasovellus ei endd pysty vastaamaan
organisaation kasvaneisiin tarpeisiin. Organisaation sovellustarpeita ja -valintoja on

talloin syytd uudelleenarvioida ja tarvittaessa kdynnistéé tietojérjestelméhankkeita.
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5. LAADITUT MITTARISTOT

Laaditut mittaristot 10ytyvat liitteistd 6—11. Mittaristot koostuvat avainmittareista sekd
kontekstia luovista osittaisista avainmittareista. Selkeyden vuoksi kaikista kéytetdén
samaa menestysmittari-termid. Kontekstia luovia mittareita ovat tapauskohtaisesti

esimerkiksi viikkoluvut seki kaviji- ja sivundyttdjen madrat.

Aikavilinddn  mittaristot  kdyttdvat valtaosin  yhtd  viikkoa, poikkeuksena
Konseptisuunnittelijan urheilusivuston kahden viikon aikavéli. Vastaisuudessa olisi
mielenkiintoista laatia nopeamman syklin mittarit, jotka kéyttdisivdt yhden vuorokauden
tai vieldkin lyhyemméan ajanjakson syklid. Lyhyttd aikavélid voitaisiin kéyttda
esimerkiksi etusivun optimoinnissa (ks. Jackson 2009: 51-53). Téllaisen toimintatavan
toteuttaminen vaatisi organisaatiossa prosessimuutoksia sekd uusien, reaaliaikaisempien

analytiikkasovellusten kédyttoonottoa.

Mittareille laadittiin hélytystasot eli kynnysarvot, joiden ylittiminen tai alittaminen
aiheuttaa mittaristossa halytysindikaattorin aktivoitumisen. Merkittdvin muutoksen
indikaattorina kiytetddn keltaista taustavérid, jolloin toimijat tietdvét kyseisen asian
vaativan ldhempdd tarkastelua. Huomioteksteille on lisdksi varattu kommenttikenttd
jokaisen mittarin yhteyteen. Talloin lisdinformaatiota voidaan tarjota heti indikaattorin

yhteydessa.

Mittareiden prosentuaaliset muutokset indikoidaan nuoli-ikoneiden avulla. Nuoli-ikonit
on esitetty kuvassa 16. Nuolet indikoivat muutosta véirikoodauksen (vihred, keltainen tai

punainen) sekd asentonsa (ylospdin, viistoon tai alaspdin) avulla.

Positiivisessa viiden tai useamman prosenttiyksikon muutoksessa vihred nuoli osoittaa
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ylospdin. Negatiivisessa viiden tai useamman prosenttiyksikon muutoksessa punainen
nuoli osoittaa alaspdin. Lievissd, muutaman prosenttiyksikon muutoksissa keltaiset
nuolet osoittavat ylid- tai alaviistoon. Nuolet ndyttdvit pienetkin muutokset, silld
esimerkiksi tilastollisesti merkityksettomalldkin kévijdmadrdn kasvulla on silti

positiivinen vaikutus organisaatioon.

Mittareiden tavoitetasojen yhteydessd kéytetddn liikennevalo-tyyppistd indikaattoria.
Liikennevalot on esitetty kuvassa 16. Liikennevalojen vérit vaihtelevat mitatun arvon ja
tavoitetason suhteessa vihredn, keltaisen, punaisen ja mustan vérin vililli. Musta véri
edustaa negatiivisinta muutosta ja vihred véri positiivisinta muutosta kulloinseenkin

tavoitetasoon ndhden.

*+JA¥ 0000

Kuva 16. Muutoksen suuntaa osoittavat nuolet seké tavoitetasojen liikennevalot.

Tilastollisesti merkitykselliset hélytystasot laadittiin  muun muassa Jacksonin
suosittelemalla  normaalijakaumaan (engl.  Standard  Deviation) perustuvalla
menetelmilld. Menetelméssd historiadatasta lasketaan aritmeettinen keskiarvo (engl.
Mean), normaalijakauma seki valvontarajat eli yldvalvontaraja (engl. Upper Control
Limit, UCL) ja alavalvontaraja (engl. Lower Control Limit, LCL). Menetelmén
tarkoituksena on huomata kiytetyn datan normaalitasosta poikkeavat tapahtumat
nopeasti ja helposti. Kidytainndssd menetelmd siis ilmentdd datapoikkeamia, joita tulee
tarkastella 1dhemmin. Laskentatavan luotettavuuden parantamiseksi dataa suositellaan

kaytettaviksi vahintddn 3 - 12 kuukauden ajanjaksolta (Jackson 2009: 75-78).
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5.1. Paillikon mittaristo

Laadittu mittaristo on paéllikkotason mittaristoksi luonteeltaan hieman valtavirrasta
poikkeava. Mittaristossa on paljon “knoppitietoa” sisdltdvid mittareita pééllikkotasolle
usein laadittavien yleisluontoisten mittareiden sijaan. Lukumaéiriisestikin mittareita on
runsaasti yleiseen pééllikkotason toteutustapaan verrattuna. Haastatteluiden (Paallikko
2008; Padllikko 2010) sekd henkilokohtaisten keskusteluiden perusteella timad kuuluu

padllikon toimintaperiaatteisiin ja mieltymyksiin.

Tarkasteltava sivusto on siséltdsivusto. Aikajanteend on yksi viikko. Paillikon

mittaristo on ndhtivissa liitteessa 6.

5.2. Mediakonsultin mittaristo

Mediakonsultin ~ mittaristossa  painottuvat ndyttdmainontaan liittyvdt mittarit.
Tarkasteltava sivusto on siséltdsivusto. Tarkasteltava aikajdnne on yksi viikko.

Mediakonsultin mittaristo on ndhtivissa liitteessa 7.

5.3. Journalistisen tuottajan mittaristo

Journalistisen tuottajan mittarit painottuvat verkkosivustojen artikkelisisdllon ja
kavijdtietojen ympdérille. Siséltosivustolla kéytetyn ajan ja selatun sivuméérin
mittaaminen ja segmentointi on tdrkedd, silli sen uskotaan kertovan siséllon

kiinnostavuudesta.



75

Verkkopalveluiden kehittyminen sosiaalisen median suuntaan tuo uusia haasteita myds
talle saralle. Tutkielman edetessd sosiaalisen median merkitys on korostunut entisestidén
tarkasteltavassa yrityksessd. Tilanne on kuitenkin niin uusi, ettd asiassa ollaan vasta

tutustumisvaiheessa — toiminta hakee vasta uomaansa.

Tarkasteltava sivusto on sisédltdsivusto. Aikajinteend on yksi viikko. Journalistisen

tuottajan mittaristo on nihtdvissa liitteessa 8.

5.4. Siséltotuottajan mittaristo

Siséltotuottajan ja konseptisuunnittelijan mittaristot ovat hyvin samankaltaisia, silld
perimmadiset tavoitteet — uusasiakashankinta ja kdvijoiden sitouttaminen — ovat hyvin

samansuuntaisia.

Tarkasteltava sivusto on hakemistosivusto. Tarkasteltava aikajdnne on yksi viikko.

Sisdltotuottajan mittaristo on ndhtédvissa liitteessd 9.

5.5. Konseptisuunnittelijan mittaristo

Konseptisuunnittelijan mittarit ovat sisdltotuottajan kanssa melko yhteneviisid, silld
molemmilla toimijoilla painottuvat uusasiakashankinta ja kévijoiden sitouttaminen.
Vaikkakin mittarit ovat joiltain osin samankaltaisia, vaihtelevat mittareiden tulkinnat
toisistaan muun muassa tarkasteltavasta sivustosta sekd tyotehtdvistd ja -persoonista

riippuen.
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Tarkasteltava sivusto on urheilusivusto. Tarkasteltava aikajinne on poikkeuksellisesti
kaksi viikkoa konseptisuunnittelijan toiveen mukaisesti. Konseptisuunnittelijan

mittaristo on ndhtévissa liitteessa 10.

5.6. Tekniikkatiimin mittaristo

Muista mittaristoista poiketen tekniikkatiimin mittarit eivat henkildidy yhtd vahvasti,
silli yhden henkilon sijaan kyseiset mittarit kattavat kolmen henkilén tiimin.
Mittareiden painopisteend on selaajien kdyttokokemuksen turvaaminen ja
toimintaympériston eli verkkosivuston kehitys ja ylldpito muille yksikon toimijoille —
kuten esimerkiksi mediakonsultin ndyttdmainonnalle. Teknisen tiimin vetdjd vaihtui
ditiyslomien vuoksi henkilohaastattelun jélkeen. Konstruktion testaamisen yhteydessi

laadittuun séhkopostikyselyyn vastaajina oli kaksi henkildd teknisesté tiimista.

Tarkasteltava sivusto on sisdltosivusto. Kéytettdvd aikajanne on yksi viikko.

Tekniikkatiimin mittaristo on ndhtavissa liitteessa 11.
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6. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd mittareiden laadinta on aina riétéldity,
tapauskohtainen prosessi. Mittarit tulee laatia organisaatioon sopiviksi organisaation
lahtokohdista kdsin. Konstruktion soveltuvuus voidaan varmistaa toimimalla
yhteistyOssd organisaation kanssa. Tdméd tukee kirjallisuudessa esitettyjd vallitsevia

kisityksia tapauskohtaisuudesta ja radtaloinnin merkityksellisyydesta.

Merkittavid eroja teorian ja mittausten valilld ei 10ytynyt. Prosessi toimi kuten pitikin.
Aiemmin julkaistuja tutkimuksia on niukasti. Téten tuloksien vertaaminen aiempiin

tutkimuksiin on hankalaa.

Mahdollisia  jatkotutkimusaiheita ovat esimerkiksi mittareiden syvéllisempi
jatkokehittiminen jatkuvan parantamisen periaatetta noudattaen, seurantatutkimus
mittaristojen kéytostd sekd web-analytiikan prosessisyklien juurruttaminen osaksi
yrityksen toimintatapoja. Jatkotutkimusaiheet vaatisivat huomattavasti pidempid ja
jatkuvakestoisempaa prosessia kuin mitd pro gradu -tutkielman puitteissa on
mahdollista  toteuttaa. = Aihe antaa siis mielenkiintoisia  mahdollisuuksia

jatkotutkimuksille.

Tulokset ovat hyvin hyddynnettivissd, mutta tdysipainoinen hyddyntdminen vaatii
organisaatiolta muutoksia toimintatapoihin sekd resurssien allokointia. Yrityksen on
suositeltavaa luoda strategisempi ldahestymistapa web-analytiikkaan Kaushikin Web
Analytics 2.0 -ldhestymistavan tai vastaavanlaisen menetelmén avulla, jolloin web-

analytiikan hyodyntdmisestd voidaan luoda strukturoidumpi prosessi.

Yritys kayttdd verkkokyselyitd harvakseltaan. Yritys voi kasvattaa tietimystddn
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asiakkaistaan jatkuvakestoisella verkkopalautetoiminnolla, kuten esimerkiksi Voice of

Customer (VOC)-sovellusta aktiivisesti kdyttdmalla.

Yrityksessd ei suoriteta A/B- tai monimuuttujatestausta. Asiakasldhtdisyyden kannalta
on erittdin suositeltavaa ottaa kayttoon verkkosivustojen optimointiin suunniteltuja
testaussovelluksia, joiden avulla voidaan selvittdd juuri kyseisten verkkosivustojen
asiakaskuntiin tehoavat ominaisuudet. Edellimainitut VOC- ja testaussovellukset on

mahdollista ottaa kdytt6on hyvinkin niukalla “kengénnauhabudjetilla”™.

Nykytilanteessa kaikkien konversiopolkujen ja -tapahtumien seuranta ei ole jarkevaa tai
teknisesti mahdollista. Verkkosivustojen tavoitteet tulee aukikirjoittaa tarkemmin ja

monetarisoida koko organisaation osalta.

Yrityksen tulee ulottaa mittaristot koko organisaatioon. Toteuttamisen kannalta
erityisesti henkiloresursseja tulee lisdtd, silld organisaatiossa ei ole pditoimista web-
analyytikkoa.  Analytiikkajérjestelmidt ja  toiminnot tulee uudelleenarvioida

tarvelahtGisesti.
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7. YHTEENVETO

Tutkielma laadittiin toimeksiantona media-alalla toimivalle Oy Yritys Ab:lle, joka
haluaa pysytelld anonyymind. Tutkielman tavoitteena oli kehittdd verkkoliiketoiminnan
suorituskykyd arvioivat, tyOtehtdvékohtaisesti rdatdléidyt menestysmittaristot
organisaation kéyttoon. Menestysmittaristojen avulla voidaan esimerkiksi parantaa

organisaation reagointikykyd muuttuvassa ymparistossa.

Tutkielmassa kiytetyt tutkimusmenetelmét ovat kvalitatiivisia. Tutkielman aineisto
kerdttiin teemahaastatteluiden, sdhkopostikyselyiden sekd workshopin avulla. Lisdksi
verkkosivustoihin tutustuttiin heuristista menetelmdd kéyttdmalld. Mittaristojen
laadintaperiaatteita keréttiin useasta lahteestd, esimerkiksi Petersonin, Kermorgantin ja
Jacksonin toimintatavoista. Aineistoa analysoimalla laadittiin mittaristokonstruktiot.
Konstruktioiden onnistuminen ja soveltuvuus kéyttotarkoitukseensa testattiin

yhteistydssé kdyttdjien kanssa.

Saatujen haastattelutulosten perusteella asetettu tavoite menestysmittaristojen
laadinnasta saavutettiin, silld organisaation jisenet pitivdt konstruktiota onnistuneena.
Organisaation reagointikyvyn parantumisen sekd muiden hydtyjen todentaminen vaatisi

pro gradu -tutkielmaa laajemman ja pitkdkestoisemman tutkimushankkeen.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd mittareiden laadinta on aina rdétéldity,
tapauskohtainen prosessi. Mittarit tulee laatia organisaatioon sopiviksi organisaation
lahtokohdista késin. Konstruktion soveltuvuus voidaan varmistaa toimimalla
yhteistyOssd organisaation kanssa. Tama tukee kirjallisuudessa esitettyjd vallitsevia

késityksid tapauskohtaisuudesta ja radtdloinnin merkityksellisyydesta.
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LIITTEET

LIITE 1. Teemahaastattelun kysymysrunko henkil6stolle

1. Nimi & titteli

2. Mika on tydkuvasi, eli mitd tyohosi kuuluu verkkoliiketoiminnan kannalta?
3. Mika on verkkosivuston tavoite sinun kannaltasi?

4. Miten hyodynnét kévijdseurantaa tai -statistiikkaa ty0ssdsi?

5. Miten kehittiisit em. toimintaa?

6. Mitka ovat tarkeimmaét kédvijasegmenttisi eli kévijaryhmaési?

7. Miten pyrit ymmartdiméin kévijoitd?

8. Miti prosessi- ja laatumalleja teilld on kdytossdnne?
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LIITE 2. Teemahaastattelun kysymysrunko pééllikolle

10.

1.

12.

13.

14.

Nimi & titteli

Mika on tydkuvasi, eli mitd tyohosi kuuluu verkkoliiketoiminnan kannalta?
Mitka ovat tyosi liikketoiminnalliset tavoitteet?

Mitkd ovat verkkosivuston tavoitteet sinun kannaltasi?

Miten hyddynnit kavijédseurantaa tai -statistiikkaa tyossisi?

Miten kehittéisit em. toimintaa?

Mitka ovat sivustojenne tarkeimmat kdvijasegmentit eli kivijaryhmét?

Miten pyritte ymmartdmaan kdvijoitd? (miksi kavijat kayvit sivuilla; miké on

kévijoiden tavoitteena?)
Millaisia ansaintamalleja sivustoilla on?

Mitka ovat litketoiminnalliset tavoitteet operatiivisessa toiminnassa? (johtajana

ja yksikkdtasolla)

Mitka ovat liiketoiminnalliset tavoitteet strategisessa toiminnassa? (johtajana ja

yksikkdtasolla)

Millaista yhteistyota teette yrityksen eri toimintojen ja sidosryhmien kanssa

kavijaseurannan/verkkoliiketoiminnan kannalta?
Miten kehittiisit titd yhteistyota?

Millaisia prosessi- ja laatumalleja on kdytossédnne?



88

LIITE 3. Taustoittavan pééllikkdkyselyn kysymykset

1. Nimi ja titteli
2. Mitké ovat tavoitteenne verkkoliiketoimintaan liittyen?

3. Millaisella suhdeluvulla painotatte verkkoliiketoimintaa verrattuna perinteiseen

litketoimintaan? Enté tulevaisuudessa?

4. Miten ndette oman tyonkuvanne verkkoliiketoiminnan ja kivijdseurannan

suhteen? Enti tulevaisuudessa?
5. Miten médrittelette ja mittaatte verkkopalvelun onnistumista?
6. Kaytatteko kévijdseurantatietoa paatoksenteon tukena? Miten?
7. Oletteko epdilleet kdvijaseurantatiedon oikeellisuutta kuluneen 6kk aikana?

8. Mitka koette suurimmiksi kehityskohteiksenne verkkoliiketoiminnassa ja

kédvijaseurannassa?

9. Uskotteko henkilokohtaisesti organisaationne valtaosan ymmaértavin

kévijdseurantaa?
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LIITE 4. Esimerkki workshop-materiaalista

1.

Luoda tuottoja sdhkoisillé tuotteilla
a) saada yksityisasiakkaat ostamaan...
i.
Kayttdjien houkuttaminen sivustolle
a) Saavuttaa kévijoitd hakukonemarkkinoinnin kautta...

i. kayttdjd ndkee hakukonemainoksen ja tulee sitd kautta sivustoon
(mediakonsultti)

ii.
b) Saavuttaa kdvijoitd lehtimainonnan kautta...

i. kayttdjd ndkee lehtimainoksen verkkopalvelusta tai sen osasta, kirjoittaa
osoitteen ja saapuu sitd kautta verkkopalveluun. (mediakonsultti)

c)
Kattavan ja kiinnostavan verkkopalvelun luominen, joka mahdollistaa eri
toimijoiden kohtaamisen verkossa.

a) Laadukas journalistinen sisaltd

1. kayttdjd tietdd sivuston sisdltdvdn laadukasta materiaalia ja tulee
preferoimaansa kanavaa pitkin verkkopalveluun (journalistinen tuottaja,
siséltotuottaja)

ii.
b) Niche-sisdltoon perustuvat palvelut

1. kayttdjd kuulee verkkopalvelussa olevasta niche-siséllostd, tulee
verkkopalveluun suoralla osoitteella tai niche-palvelun osoitteella
(konseptisuunnittelija, sisdltotuottaja, mediakonsultti)

il.
Asiakastyytyviisyys
a) asiakas kokee palvelun tarpeelliseksi/merkitykselliseksi
1. asiakas kirjoittaa kommentin tai mielipiteen...
ii. asiakas rekisterdityy palveluun...
ii1. asiakas kirjautuu palveluun...
iv. asiakas suosittelee palvelua...
b)
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LIITE 5. Kysymykset konstruktion testaamisesta

1. Mittaako mittaristo tyonne kannalta oleellisia asioita? Onko jokin mittari
epdoleellinen tyonne tai sivuston kannalta? (Mittaako mittaristo sitd mitd sen on

tarkoitus mitata?)

2. Liséisittekd tai poistaisitteko jonkin mittarin/mittareita? Mitd? (Mittaako

mittaristo sitd mitd sen on tarkoitus mitata?)

3. Pidittekd mittaristoa luotettavana? (Mittaustapa ja -tulokset eivdit vaihtele;

mittaustavan neutraalius)

4. Voitteko vaikuttaa mittareiden ilmaisemiin arvoihin omalla positiivisella
toiminnallanne, esimerkiksi epdkohtia poistamalla? Ellette voi, olkaa hyva ja

nimetkdd soveliaampi vastuuhenkild. (Tavoitteena jirkevd toiminta)
5. Mielipiteenne mittariston ulkoasusta ja kdytettdvyydestd?
6. Miten parantaisitte mittaristoa?
7. Vastasiko mittaristo odotuksianne?

8. Vapaamuotoiset omat kommenttinne:



LIITE 6. Paillikon mittaristo
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Tarkasteltava sivusto: sisaltdosivusto

Tarkasteltava ajanjakso: 1 viikko

Mittari

Viikkokivijit: Eri
selaimet

Mittari

Kiyntikerrat

Mittari

Sivuniytot

Mittari

Sivuniytot per
kiviji

Laskentatapa

Tietoldhde TNS
Metrix: Virallinen
viikkoluku ”Eri
selaimet”

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Ajanjakson
kayntikerrat

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Ajanjakson
sivundytot

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: Sivundytot
jaettuna kavijoiden
madralld

Selite

[Imaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta. Toimii
my0s vertailutietona
kilpailijoihin.
Haastattelun
perusteella tirked
seurantakohde, kéyttd
mm. vertailutietona
(Paallikko 2008)

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta.
Haastattelun
perusteella tirked
seurantakohde
(Paallikko 2008)

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta.
Haastattelun
perusteella tirked
seurantakohde
(Paallikko 2008)

Selite

Ilmaisee sisallon
kiinnostavuutta.
Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten
monta sivullista
mainoksia kévija
keskimadrin nikee?

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Toiminta

Ota yhteytta
asianosaisiin.
Mabhdollista
volyymin
kasvattaminen
markkinointia,
sisdltod ja
toiminnallisuuksia
kehittamalla. Tehosta
yhteistyotd eri
toimijoiden kanssa.

Toiminta

Ota yhteyttd
asianosaisiin.
Mahdollista
volyymin
kasvattaminen
markkinointia,
siséltod ja
toiminnallisuuksia
kehittiméll4. Tehosta
yhteistyoté eri
toimijoiden kanssa.

Toiminta

Ota yhteytta
asianosaisiin.
Mahdollista
volyymin
kasvattaminen
markkinointia,
sisdltod ja
toiminnallisuuksia
kehittamalld. Tehosta
yhteistyoté eri
toimijoiden kanssa.

Toiminta

Ota yhteyttd
asianosaisiin.
Mahdollista
volyymin
kasvattaminen
markkinointia,
siséltod ja
toiminnallisuuksia
kehittamalla. Tehosta
yhteistyota eri
toimijoiden kanssa.




Mittari
Aika sivustolla
0-30 sek.
31-180 sek.

181 tai enemm.

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Viimeisen ja
ensimmaisen
sivupyynnon vélinen
aika. Segmentoitu
kolmeen osaan.

Laskentatapa
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Selite

Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten kauan
kavijat viettavat
sivustolla ja
kuluttavat kaupallisia
viesteja?
Haastattelun
perusteella tirked
seurantakohde
(Paallikko 2008)
Vastaa workshopin
kohtiin
verkkopalvelun
kiinnostavuudesta.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Ota yhteyttd
asianosaisiin.
Mahdollista
volyymin
kasvattaminen
markkinointia,
siséltod ja
toiminnallisuuksia
kehittamalla. Tehosta
yhteistyota eri
toimijoiden kanssa.

Toiminta

Uudet / Palaavat
kavijéit
Uudet kévijdt %
Palaavat kavijdt %

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics: Uudet
kéynnit jaettuna
palaavilla kévijoilla.
Mittareina myos
prosenttijakaumat.

Laskentatapa

IImaisee kévijéiden
sivustoa kohtaan
kokeman
kiinnostuksen
séilymista.
Prosenttijakaumat
kertovat
kévijahankintastrategi
an onnistumisesta.
Vastaa workshopin
kohtiin
kiinnostavuudesta ja
asiakastyytyvaisyyde
std (palaavat) sekéd
uusien kévijéiden
houkuttamisesta.

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Painotukset riippuvat
vahvasti strategiasta.
Voimakas
kivijiakasvu:

suhde 2.00 — 5.00.
Alle kaksi ei ole
riittdvan voimakasta,
yli 5 ei sitouta
kavijoitd palaaviksi.
Lojaliteetin kasvu:
suhde 0.25 —2.00.
Alle 0.25 ei houkuta
riittdvéasti uusia
kavijoitd, yli 2 liian
aggressiivista
lojaliteetin kannalta.
Ei kampanjointia:
suhde 0.75 — 1.25.
T&lloin ei
kampanjointia uusista
tai palaavista
kévijoistd, vaan
”yllapitomoodi”.

Tavoitetaso

Strategisesta
painotuksesta
riippuen esimerkiksi
uusasiakashankintaan
liittyvét
markkinointitoimenpi
teet, sisdllon
laadukkuuden ja
sivuston
toiminnallisuuksien
parantaminen.

Toiminta

Askettiisyys
Korkea:
sama pv ja Ipv sitten
Keskitaso:
2-7 pv sitten
Matala:
Spv tai myoh.

Tietoldhde Google
Analytics:
Askettdisyys
tarkoittaa kivijén
edellisen ja nykyisen
kéynnin vilista
ajanjaksoa (Clifton
2010: 337).
Jaottelu
kolmiportaisesti
korkeaan,
keskitasoon ja
matalaan.

Miten moni uusi
kévijad nikee
mainoksen
mainossyklin aikana:
onko sykli
ajanjaksolla riittdva?
Vastaa workshopin
kohtiin
kiinnostavuudesta,
asiakastyytyvadisyyde
std ja palaamisesta
palveluun.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd.

Mahdollista
kévijoiden
”koukuttaminen”
laadukkuudella,
kiinnostavuudella ja
kattavuudella.
Kaynnista siséllon ja
toiminnallisuuksien
tarkistuttaminen.
Kaynnisti
markkinointitoimenpi
teitd positiivisen
mielikuvan
luomiseksi.




Mittari

Paikalliset kiynnit

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: tietyltd
maantieteelliseltd
alueelta saapuneet
kéynnit.
Kaupunkikohtainen
tieto saattaa olla liian
suppea, joten
tarvittaessa
laajennettavissa
ympérdiviin
kaupunkeihin ja/tai
talousalueeseen tiedot
summaamalla.

Laskentatapa
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Selite

IImaisee
verkkopalvelun
paikallisuutta. Auttaa
hahmottamaan
kévijoiden
maantieteellistd
sijaintia ja titen
helpottaa myyntid
paikallisille
(yritys)asiakkaille.
Vastaa tarpeeseen
paikallisuudesta ja
tavoitteesta olla oman
alueensa ykkonen
(Paallikko 2008;
workshop).

Selite

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Mahdollista
paikalliset
markkinointitoimenpi
teet. Kehiti
yhteisty6té
paikallisten
toimijoiden kanssa.

Toiminta

Brandi-indeksi

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics.

(BrandAS + SL)
(Haku + SL)

BrandAS = kdynnit
brandiin liittyvilla
avainsanoilla

SL = suora liikenne
Haku = kdynnit
hakukoneista

Google Analytics:
(Liikenteen ldhteet >
Avainsanat >
suodatus
briandisanoilla +
Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)
jaettuna (Liikenteen
lahteet > Hakukoneet
+ Liikenteen lahteet >
Suora liikenne)

IImaisee kévijoiden
tietoisuutta brandisté
sekd sen
merkityksestd
sivustolle. Vastaa
kysymykseen
bréinditietoisuudesta
(Paallikko 2008;
Paillikko 2010).

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmaéiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suuntaa
vallitsevan strategian
mukaisesti.

Matala 0-30

Keskitaso 31-69
Korkea 70-100

Tavoitetaso

Mahdollista
markkinointitoimenpi
teet: brandin
kirkastaminen
erityisesti indeksin
ollessa liian alhainen.
Liian korkea indeksi
(70 —) haitallinen,
silla se indikoi
uusien, brandista
tietdméattomien
kévijoiden méaran
véhaisyytta.

Toiminta

Bannerit
CTR

Mittari

Konversiot
Tavoitteiden
tulosprosentit
Tavoitteiden
kokonaisarvot

Laskentatapa

Tietoldahde
bannerinhallintajdrjes
telmét: Bannereiden
klikkausprosentti

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Mairiteltyjen
tavoitteiden
tulosprosentit sekd
kokonaisarvot.

Vastaa workshopin
kohtiin bannereiden
suoritustasosta ja
osaltaan
yritysasiakkaiden
ostopédtoksiin
vaikuttamisesta.

Selite

Vastaa workshopin
kohtiin asiakkaiden
suorittamista
toimenpiteistd sekd
aktivoitumisista
sivustolla.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Suurempi on
parempi.

Tavoitetaso

Historia-, strategia- ja
talousperusteinen.
Suurempi on
parempi.

Tarkistuta
paremmuus
paikoittain:
optimointi. Lopeta
heikoiten kannattavat.

Toiminta

Kaynnisti konversio-
optimointi ja tee siitd
jatkuva prosessi.
Tarkistuta hinnoittelu
(arvot). Kuuntele
asiakkaita.




Mittari

Transaktiot
Tuotot yhteensd

Laskentatapa

Tietoldhteind Google
Analytics +
maksujérjestelmét:
Tavoitteiden tuotot
lisdttynd muilla
verkkosivuston
transaktioilla (eri
jarjestelmat).
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Selite

Vastaa workshopin
kohtiin tuottojen
luomisesta.

Tavoitetaso

Historia-, strategia- ja
talousperusteinen.
Suurempi luku on
parempi.

Toiminta

Kéynnistd konversio-
optimointi ja tee siitd
jatkuva prosessi.
Tarkistuta
hinnoittelu.
Kéynnistd myynti- ja
markkinointitoimenpi
teet. Lopeta
tuottamattomat
palvelut tai
tuoteryhmat. Etsi
uusia tuoteryhmié
asiakkaita
kuuntelemalla.
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Tarkasteltava sivusto: sisaltdosivusto

Tarkasteltava ajanjakso: 1 viikko

Mittari

Viikkokivijit: Eri
selaimet

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde TNS
Metrix: virallinen
viikkoluku “Eri
selaimet”.

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta. Toimii
my0s vertailutietona
kilpailijoihin. Vastaa
haastattelun kohtiin
kéavijamadristd sekd
nédyttdmainonnasta
(Mediakonsultti
2009)

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Tehosta yhteistyota
eri toimintojen,
erityisesti
sisdllontuotannon
kanssa. Kaynnistd
markkinointitoimenpi
teitd.

Toiminta

Kiiyntikerrat

Mittari

Sivuniytot

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: ajanjakson
kayntikerrat

Laskentatapa
Tietoldhde Google
Analytics: ajanjakson
sivundytot.

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta.

Vastaa haastattelun
kohtiin
kavijamaaristd sekd
ndyttdmainonnasta
(Mediakonsultti
2009)

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta.

Vastaa haastattelun
(Mediakonsultti
2009) ja workshopin
kohtiin
kavijamadristd sekd
ndyttdmainonnasta.

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Tehosta yhteistyotd
eri toimintojen,
erityisesti
sisdllontuotannon
kanssa. Kédynnistd
markkinointitoimenpi
teitd.

Toiminta

Tehosta yhteistyoti
eri toimintojen,
erityisesti
sisdllontuotannon
kanssa. Kéynnisti
markkinointitoimenpi
teité.

Toiminta

Sivuniytot per
kivija

Matala:
1 sivundytté
Keskitaso:
2-4 sivundyttod
Suuri:
5 tai enemmdn

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: ajanjakson
sivundytot jaettuna
kévijoiden maaralla.
Segmentoitu kolmeen
osaan (matala,
keskitaso, suuri)
sivundyttéjen maaran
perusteella.

Ilmaisee sisdllon
kiinnostavuutta.
Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten
monta sivullista
mainoksia kévija
keskimaérin niakee?
Vastaa haastattelun
(Mediakonsultti
2009) ja workshopin
kohtiin
ndyttdmainonnasta.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tehosta yhteistyota
eri toimintojen,
erityisesti
sisdllontuotannon
kanssa. Kaynnistd
markkinointitoimenpi
teitd.
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Mittari
Aika sivustolla
0-30 sek.
31-180 sek.

181 tai enemm.

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Viimeisen ja
ensimméisen
sivupyynnon vilinen
aika. Segmentoitu
kolmeen osaan
kéytetyn ajan
perusteella.

NEE

Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten kauan
kévijét viettavat
sivustolla ja
kuluttavat kaupallisia
viesteja?

Vastaa haastattelun
(Mediakonsultti
2009) ja workshopin
kohtiin
niyttdmainonnasta.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Tehosta yhteistyotd
eri toimintojen,
erityisesti
sisdllontuotannon
kanssa. Kéynnisti
markkinointitoimenpi
teité.

Toiminta

Uudet / Palaavat
Kivijit
Uudet kévijdt %
Palaavat kivijit %

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:

Uudet kdynnit
jaettuna palaavilla
kavijoilla.
Mittareina myos
prosenttijakaumat.

Laskentatapa

Ilmaisee kédvijoiden
sivustoa kohtaan
kokeman
kiinnostuksen
sdilymistéd seké
uusasiakashankinnan
tehokkuutta.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Tavoitteet riippuvat
painotuksista.

Voimakas
kivijikasvu:

suhde 2.00 — 5.00.
Alle kaksi ei ole
riittdvdn voimakasta,
yli 5 ei sitouta
kavijoitd palaaviksi.
Lojaliteetin kasvu:
suhde 0.25 — 2.00.
Alle 0.25 ei houkuta
riittdvasti uusia
kavijoitd, yli 2 liian
aggressiivista
lojaliteetin kannalta.
Ei kampanjointia:
suhde 0.75 — 1.25.
Télloin ei
kampanjointia uusista
tai palaavista
kavijoistd, vaan
”ylldpitomoodi”.

Tavoitetaso

Tehosta
markkinointitoimenpi
teitd sekd
siséltoyhteistyota.

Toiminta

Askettiiisyys
Korkea:
sama pv ja 1pv sitten
Keskitaso:
2-7 pv sitten
Matala:
8pv tai myoh.

Tietoldhde Google
Analytics:
Askettdisyys
tarkoittaa kévijan
edellisen ja nykyisen
kéynnin valistd
ajanjaksoa (Clifton
2010: 337).
Jaottelu
kolmiportaisesti
korkeaan,
keskitasoon ja
matalaan.

Ilmaisee kévijoiden
kiinnostuneisuutta
sivustoa kohtaan:
milloin kévijit
vierailivat sivustolla
edellisen kerran?
Miten moni uusi
kavijd nikee
mainoksen
mainossyklin aikana:
onko sykli
ajanjaksolla riittdva?
Vastaa osaltaan
workshopin kohtaan
yritysmyynnisté.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi
ajanjakson arvo on
parempi.

Pyri antamaan
kavijoille syy palata
usein sivustolle
esimerkiksi
merkityksellisté,
sddnnollisesti
paivittyvaa sisaltod
laatimalla seka
yhteisollisyyselement
tejd kayttamalla
(foorumit,
kommentointi- ja
arviointimahdollisuud
et jne.).
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Mittari

Paikalliset kiynnit

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: tietyltd

maantieteelliseltd

alueelta saapuneet
kéynnit.

Kaupunkikohtainen
tieto saattaa olla liian
suppea, joten
tarvittaessa
laajennettavissa
ympérdiviin
kaupunkeihin ja/tai
talousalueeseen tiedot
summaamalla.
Muunna
suhdeluvuksi
kokonaiskdvijamaara
dn vertaamalla.

Laskentatapa

NEE

IImaisee
verkkopalvelun
paikallisuutta. Auttaa
hahmottamaan
kavijoiden
maantieteellisté
sijaintia ja tdten
helpottaa myyntid
paikallisille
(yritys)asiakkaille.

Vastaa kysymyksiin
paikallisuudesta ja
tavoitteesta olla oman
alueensa ykkonen
(Mediakonsultti
2009; workshop).

Selite

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Paikalliset
markkinointitoimenpi
teet. Yhteistyo
paikallisten
toimijoiden kanssa.

Toiminta

Brindi-indeksi

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics.

(BrandAS + SL)
(Haku + SL)

BrandAS = kdynnit
brandiin liittyvilld
avainsanoilla

SL = suora liikenne
Haku = kdynnit
hakukoneista

Google Analytics:
(Liikenteen ldhteet >
Avainsanat >
suodatus
brindisanoilla +
Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)
jaettuna (Liikenteen
lahteet > Hakukoneet
+ Liikenteen l4hteet >
Suora liikenne)

Laskentatapa

Ilmaisee kévijoiden
tietoisuutta brandista
sekd sen
merkityksestd
sivustolle. Vastaa
tarpeeseen
branditietoisuudesta
(Mediakonsultti
2009).

Selite

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suuntaa
vallitsevan strategian
mukaisesti.

Matala: 0-30
Keskitaso: 31-69
Korkea: 70 tai
enemman

Tavoitetaso

Kaynnisti
markkinointitoimenpi
teet: esim. briandin
kirkastaminen
erityisesti indeksin
ollessa liian alhainen.
Matala arvo: niukasti
bréndiin liittyvaa
sisdltdd, nakyvyyttd
ja tunnettuutta.
Korkea (70 ja yli)
arvo: vadristyma
hakukonenékyvyydes
sd, vakavia puutteita
sivuston siséllossa,
liian vahva brandi
muuhun sisaltédn
néhden.

Toiminta

Néytot vs.
bannerinéytot

Tietoldhteind Google
Analytics &
bannerinhallintajérjes
telmit: Tietyt
sivundytot jaettuna
tietyilld
banneriniytdilla.

Vastaa kysymyksiin
ndyttdmainonnasta
(Mediakonsultti
2009; workshop) sekd
teknisten rajoitteiden
(esim. adblock)
kaytosta.

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Luvun tulee olla
mahdollisimman
ldhelld 1:ta.

Optimoi
bannerisisiltd
tehokkaaksi mutta
vihemman kayttdjia
arsyttavaksi. Kaytd
Flash-tekniikkaa
sadsteliddsti ja
jarkevésti. Ohjeista ja
reklamoi osapuolia
em. tekniikoista.




Mittari

Laskentatapa
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NEE

Tavoitetaso

Toiminta

Bannerit
CTR

Mittari

Tietoldhteend
bannerinhallintajirjes
telmét: Bannereiden
klikkausprosentti.

Laskentatapa

Ilmaisee
bannerimainonnan
tehokkuutta ja
tuottavuutta.

Vastaa kysymyksiin
ndyttdmainonnan
suoriutumisesta seké
myynnin ja
markkinoinnin
tietotarpeista
(Mediakonsultti
2009; workshop).

Historia- ja
talousperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi arvo
on parempi.

Tavoitetaso

Tuleeko
bannerimainonnan
sijoittelua/laatua/maa
rdd/relevanttiutta
muuttaa?

Tarkastele eri
paikkojen
tuloksellisuutta:
ovatko tietyt
mainospaikat
historiallisesti
heikompia kuin toiset
vai riippuuko
suoriutuminen myos
bannerimateriaalista?

Toiminta

Bannerit
Zonekohtaisesti

Tietoldhteend
bannerinhallintajirjes
telmét: Bannereiden
paikkakohtainen
tehokkuus.

Ilmaisee
bannerimainonnan
tehokkuutta ja
tuottavuutta.
Vastaa kysymykseen
mainonnan
suoriutumisesta
paikkakohtaisesti
sekd myynnin ja
markkinoinnin
tietotarpeeseen
(Mediakonsultti
2009).

Historia- ja
talousperusteinen.
Aloita ensimmaiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi
tuottavuus on
parempi.

Tuleeko
bannerimainonnan
sijoittelua/laatua/maa
rid/relevanttiutta
muuttaa?

Tarkastele eri
paikkojen
tuloksellisuutta:
ovatko tietyt
mainospaikat
historiallisesti
heikompia kuin toiset
vai riippuuko
suoriutuminen myos
bannerimateriaalista?
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LIITE 8. Journalistisen tuottajan mittaristo

Tarkasteltava sivusto: sisaltdosivusto

Tarkasteltava ajanjakso: 1 viikko

Mittari

Viikkokivijit: Eri
selaimet

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde TNS
Metrix: virallinen
viikkoluku “Eri
selaimet”.

Laskentatapa

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia ja sisdllon
kiinnostavuutta.
Oleellinen ansainta-
ja toimintamallien
kannalta. Toimii
my0s vertailutietona
kilpailijoihin.

Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Journalistinen
tuottaja 2009) kohtiin
verkkopalvelun
kiinnostavuudesta.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Panosta sisdltoon:
muista tuoreus ja
relevanttius. Kysy
suoraan asiakkailta
mité he haluaisivat
lukea esim. VOC-
sovelluksen avulla.
Segmentoi osioittain
ja liikenteen ldhteiden
perusteella.

Toiminta

Kiiyntikerrat

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics: ajanjakson
kéyntikerrat

Laskentatapa

Ilmaisee sivuston
volyymia ja sisdllon
kiinnostavuutta.
Oleellinen ansainta-
ja toimintamallien
kannalta.

Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Journalistinen
tuottaja 2009) kohtiin
verkkopalvelun
kiinnostavuudesta.

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmaiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Panosta sisdltoon:
muista tuoreus ja
relevanttius. Kysy
suoraan asiakkailta
mité he haluaisivat
lukea esim. VOC-
sovelluksen avulla.
Segmentoi osioittain
ja litkenteen l4hteiden
perusteella.

Toiminta

Sivuniytot

Tietoldhde Google
Analytics: ajanjakson
sivundytot.

Ilmaisee sivuston
volyymia ja sisdllon
kiinnostavuutta.
Oleellinen ansainta-
ja toimintamallin
kannalta.

Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Journalistinen
tuottaja 2009) kohtiin
verkkopalvelun
kiinnostavuudesta.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Panosta sisdltoon:
muista tuoreus ja
relevanttius. Kehoita
klikkaamaan ja
linkitd omaan
taustoittavaan
siséltoon. Kysy
suoraan asiakkailta
mitd he haluaisivat
lukea esim. VOC-
sovelluksen avulla.
Segmentoi osioittain
ja litkenteen ldhteiden
perusteella.
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Laskentatapa
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NEE

Tavoitetaso

Toiminta

Sivuniytot per
kivija

Matala:
1 sivundytté
Keskitaso:
2-4 sivundyttod
Suuri:
5 tai enemmdn

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics: ajanjakson
sivundytot jacttuna
kévijoiden maaralla.
Segmentoitu kolmeen
osaan (matala,
keskitaso, suuri)
sivundyttéjen maaran
perusteella.

Laskentatapa

Ilmaisee sisallon
kiinnostavuutta.
Oleellinen my6s
ansainta- ja
toimintamallien
kannalta: miten
monta sivullista
mainoksia tai
artikkeleita kavija
keskimédrin nikee?
Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Journalistinen
tuottaja 2009) kohtiin
verkkopalvelun
kiinnostavuudesta.

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Panosta sisiltoon:
muista tuoreus ja
relevanttius. Kehoita
klikkaamaan ja
linkitd omaan
taustoittavaan
sisdltoon. Kysy
suoraan asiakkailta
mité he haluaisivat
lukea esim. VOC-
sovelluksen avulla.
Segmentoi osioittain
ja liikenteen ldhteiden
perusteella.

Toiminta

Aika sivustolla
0-30 sek.
31-180 sek.
181 tai enemm.

Mittari

Poistumisprosentti
Sivustolla
Etusivulla

Tietoldhde Google
Analytics:
Viimeisen ja
ensimmaisen
sivupyynnon vélinen
aika. Segmentoitu
kolmeen osaan
kéytetyn ajan
perusteella.

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Yleistason
poistumisprosentti
koko sivustolla ja
etusivun
poistumisprosentti.

Oleellinen ansainta-
ja toimintamallien
kannalta: miten kauan
kévijat viettavat
sivustolla sisdltod ja
nédyttdmainontaa
kuluttaen?

Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Journalistinen
tuottaja 2009) kohtiin
verkkopalvelun
kiinnostavuudesta.

Selite

Ilmaisee miten moni
poistuu palvelusta tai
etusivulta ilman
jonkin toiminnon
suorittamista?
Etusivu on sivuston
tarkeimpid osia,
jonka tehtdvini on
7vetdd” kavijat
syvemmalle
sivustoon
mahdollisimman
tehokkaasti mm.
erilaisten linkitysten
avulla.

Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Journalistinen
tuottaja 2009)
kysymyksiin
sisdllosta,
kattavuudesta ja
asiakastyytyvéisyyde
Sté.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi luku
on parempi.

Sisalto, sisalto,
sisdltd: kysy suoraan
asiakkailta mitd he
haluaisivat lukea
esim. VOC-
sovelluksen avulla.
Segmentoi osioittain
ja liikenteen l4hteiden
perusteella.

Toiminta

Kysy suoraan
asiakkailta mitd he
haluaisivat lukea
esim. VOC-
sovelluksen avulla.
Tarkista siséllon
laadukkuus ja
kattavuus. Ovatko
laskeutumissivut
epérelevantteja
liikenteen l4hteille?
Ohjaavatko artikkelit
halutusti? Tarkasta
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Optimoi sisaltod
esimerkiksi A/B-
testauksella.

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kévijoiden siirtymisti
etusivulla heat map
-sovelluksella ja
korjaa epakohtia.
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Mittari
Uudet / Palaavat
kavijit
Uudet kévijét %
Palaavat kdvijiit %

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:

Uudet kdynnit
jaettuna palaavilla
kavijoilla.
Mittareina myos
prosenttijakaumat.

NEE

Ilmaisee kédvijoiden
sivustoa kohtaan
kokeman
kiinnostuksen
sdilymistd. Vastaa
workshopin
kysymyksiin sisdllon
kiinnostavuudesta ja
laadukkuudesta.

Selite

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Tavoitteet vaihtelevat
strategiakohtaisesti.

Voimakas
kivijikasvu:

suhde 2.00 — 5.00.
Alle kaksi ei ole
riittdvén voimakasta,
yli 5 ei sitouta
kévijoita palaaviksi.
Lojaliteetin kasvu:
suhde 0.25 — 2.00.
Alle 0.25 ei houkuta
riittdvéasti uusia
kavijoitd, yli 2 liian
aggressiivista
lojaliteetin kannalta.
Ei kampanjointia:
suhde 0.75 — 1.25.
Talloin ei
kampanjointia uusista
tai palaavista
kévijoistd, vaan
?ylldpitomoodi”.

Tavoitetaso

Toiminta

Kysy asiakkailta
millaista siséltod he
haluaisivat.

Pyri antamaan
kévijoille syy palata
usein sivustolle
esimerkiksi
merkityksellistd,
sadnnollisesti
péivittyvaa siséltod
laatimalla sekd
yhteisollisyyselement
tejd kayttamalla
(kommentointi- ja
arviointimahdollisuud
et jne.).

Toiminta

Askettiiisyys
Korkea:
sama pv ja 1pv sitten
Keskitaso:
2-7 pv sitten
Matala:
8pv tai myoh.

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Askettiisyys.
Askettdisyys
tarkoittaa kdvijan
edellisen ja nykyisen
kéynnin vélistd
ajanjaksoa (Peterson
2006a: 45; Clifton
2010: 337).

Jaottelu
kolmiportaisesti
korkeaan,
keskitasoon ja
matalaan.

Laskentatapa

Ilmaisee kévijoiden
kiinnostuneisuutta
sivustoa kohtaan:
milloin kavijit
vierailivat sivustolla
edellisen kerran?
Miten moni kévija
nikee jutun
julkaisusyklin aikana:
onko sykli
ajanjaksolla riittava?
Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Journalistinen
tuottaja 2009) kohtiin
kiinnostavuudesta ja
asiakkaiden

tyytyvéisyydesté.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi
ajanjakson arvo on
parempi.

Tavoitetaso

Pyri antamaan
kavijoille syy palata
usein sivustolle
esimerkiksi
merkityksellisté,
sddnndllisesti
paivittyvaa sisaltod
laatimalla seka
yhteisollisyyselement
tejd kayttamalla
(foorumit,
kommentointi- ja
arviointimahdollisuud
et jne.).

Toiminta

Mittari

Uskollisuus
Korkea:
51 tai enemmdn
Keskitaso:
9-50 kertaa
Matala:
8 tai alle

Tietoldhde Google
Analytics:
Uskollisuus.
Miten moni kéavija
palaa sivustolle
n:nnen kerran?
Jaottelu
kolmiportaisesti
korkeaan,
keskitasoon ja
matalaan.

Ilmaisee kédvijoiden
kiinnostuneisuutta
sivustoa kohtaan:
miten usein kavijat
palasivat sivustolle?
Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Journalistinen
tuottaja 2009) kohtiin
kiinnostavuudesta ja
asiakkaiden

tyytyvéisyydesta.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmaiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Korkeampi arvo
on parempi.

Pyri antamaan
kévijoille syy palata
usein sivustolle
esimerkiksi
merkityksellistd,
sadnnollisesti
péivittyvad siséltod
laatimalla sekd
yhteisollisyyselement
tejd kayttdmalla
(foorumit,
kommentointi jne.).
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Mittari

Paikalliset kiynnit

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: tietyltd

maantieteelliseltd

alueelta saapuneet
kéynnit.

Kaupunkikohtainen
tieto saattaa olla liian
suppea, joten
tarvittaessa
laajennettavissa
ympérdiviin
kaupunkeihin ja/tai
talousalueeseen tiedot
summaamalla.
Muunna
suhdeluvuksi
kokonaiskdvijamaara
dn vertaamalla.

Laskentatapa

NEE

IImaisee
verkkopalvelun
paikallisuutta. Auttaa
hahmottamaan
kavijoiden
maantieteellisté
sijaintia ja tdten
helpottaa myyntid
paikallisille
(yritys)asiakkaille.
Vastaa kysymyksiin
paikallisuudesta ja
tavoitteesta olla oman
alueensa ykkdnen
(Journalistinen
tuottaja 2009;
workshop).

Selite

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Korosta sisdllossa
paikallisuutta. Kysy
asiakkailta mit4 he
haluaisivat lukea
esim. VOC-
sovelluksen avulla.

Toiminta

Brindi-indeksi

Mittari

Kommentointiaktiiv
isuus

Tietoldhde Google
Analytics.

(BrandAS + SL)
(Haku + SL)

BrandAS = kdynnit
brandiin liittyvilld
avainsanoilla

SL = suora liikenne
Haku = kdynnit
hakukoneista

Google Analytics:
(Liikenteen ldhteet >
Avainsanat >
suodatus
brindisanoilla +
Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)
jaettuna (Liikenteen
lahteet > Hakukoneet
+ Liikenteen l4hteet >
Suora liikenne)

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics & CMS.
Laskentatapa:
kommenttien
lukuméara
ajanjaksolla jaettuna
juttujen lukumadralla.

Ilmaisee kévijoiden
tietoisuutta brandista
sekd sen
merkityksestd
sivustolle. Vastaa
tarpeeseen
branditietoisuudesta
(Journalistinen
tuottaja 2009).

Selite

Ilmaisee
artikkeleiden ja
blogien
interaktiivisuustasoa.
Tarjoaako sivusto
interaktiivisuutta ja
hy6dynnetadnko
mahdollisuutta?
Vastaa workshopin
kohtiin asiakkaiden
kokemasta
merkityksellisyydesti
ja tarpeellisuudesta.

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suuntaa
vallitsevan strategian
mukaisesti.

Matala: 0-30
Keskitaso: 31-69
Korkea: 70 tai
enemman

Tavoitetaso

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Painota siséltod
indeksin ja strategian
mukaisesti.

Matala arvo: niukasti
bréndiin liittyvaa
sisdltod, nakyvyyttd
ja tunnettuutta.
Korkea (70 ja yli)
arvo: vadristyma
hakukonenékyvyydes
sd, vakavia puutteita
sivuston siséllossa,
liian vahva brandi
muuhun siséltéon
néhden.

Toiminta

Tarjoa sytyke, syy
kommentoinnille.
Vastaa
kommentteihin
nopeasti ja kattavasti.
Varmista tekniset
edellytykset
kommentoinneille.
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Tarkasteltava sivusto: hakemistosivusto

Tarkasteltava ajanjakso: 1 viikko

Mittari
Kiyntikerrat

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: ajanjakson
kéyntikerrat

Laskentatapa

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia.

Vastaa haastattelun
kohtiin
kavijamairien
kasvattamisesta
(Siséltotuottaja 2009)
sekd workshopin
kohtiin niche-
sisallosta,
asiakastyytyvéaisyyde
std ja
merkityksellisyydesti

Selite

Tavoitetaso

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Panosta sisdlt6on ja
toimivuuteen.
Tarkasta
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kévijoiden siirtymisti
heat map
-sovelluksella ja
korjaa epikohtia.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Sivuniytot

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics:
ajanjakson sivundytot

Laskentatapa

Ilmaisee sivuston
volyymia.

Vastaa haastattelun
kohtiin ansainta-
mallista ja
kéavijaméarien
kasvattamisesta
(Siséltotuottaja 2009)
sekd workshopin
kohtiin niche-
sisallosta,
asiakastyytyvaisyyde
std ja
merkityksellisyydesti

Selite

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmaiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Panosta siséltoon ja
toimivuuteen:
houkuttelevatko linkit
”syvemmalle”
sivustoon?

Optimoi sisdltod
esimerkiksi A/B-
testauksella.

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kavijoiden siirtymisté
heat map
-sovelluksella ja kysy
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Sivuniytot per

kivija
Matala:
1 sivundytto
Keskitaso:
2-3 sivundyttod
Suuri:

4 tai enemmdn

Tietoldhde Google
Analytics:

ajanjakson sivundytot
jaettuna kdvijoiden
maardlla.
Segmentoitu kolmeen
osaan (matala,
keskitaso, suuri)
sivundyttdjen madrian
perusteella.

Ilmaisee sisallon
kiinnostavuutta.
Vastaa haastattelun
kohtiin
kévijamaérien
kasvattamisesta
(Siséltotuottaja 2009)
sekd workshopin
kohtiin niche-
sisallosta,
asiakastyytyvéisyyde
std ja
merkityksellisyydesti

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Panosta siséltoon ja
toimivuuteen.
Tarkasta
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kavijoiden siirtymisté
heat map
-sovelluksella. Kysy
asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.
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Laskentatapa
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NEE

Tavoitetaso

Toiminta

Aika sivustolla
0-30 sek.
31-180 sek.
181 tai enemm.

Mittari

Poistumisprosentti
Sivustolla
Etusivulla

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics:
Viimeisen ja
ensimméisen
sivupyynnon vilinen
aika. Segmentoitu
kolmeen osaan.

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Yleistason
poistumisprosentti
koko sivustolla ja
etusivun
poistumisprosentti.

Laskentatapa

Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten kauan
kévijét viettavat
sivustolla ja
kuluttavat kaupallisia
viestejé sekd sisaltoa?
Vastaa workshopin
kohtiin niche-
sisallosta,
asiakastyytyvéisyyde
std ja
merkityksellisyydesti
sekd haastattelun
(Siséltotuottaja 2009)
sitouttamistavoitteese
en.

Selite

Miten moni poistuu
palvelusta tai
etusivulta ilman
jonkin toiminnon
suorittamista?
Etusivu on sivuston
tarkeimpid osia,
jonka tehtdavana on
“vetdd” kavijat
syvemmalle
sivustoon
mahdollisimman
tehokkaasti mm.
erilaisten linkitysten
avulla.

Vastaa workshopin
kohtiin
asiakastyytyviisyyde
std ja haastattelun
(Siséltotuottaja 2009)
kohtiin kévijéiden
pitdmisesta.

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Pyri koukuttamaan
kavijoitd sisdllolld ja
toimivuudella.
Tarkasta
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Tutki hakutoiminnon
kayttod. Tutki
kévijoiden siirtymisti
etusivulla heat map
-sovelluksella ja
korjaa epikohtia.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Varmista sisdllon
kattavuus ja
relevanttius. Tarkasta
toiminnallisuus:
padnavigointi, linkit,
bannerit...

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kévijoiden siirtymisti
etusivulla heat map
-sovelluksella ja
korjaa epakohtia.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Uudet / Palaavat

Tietoldhde Google

Ilmaisee kévijoiden

Historia- ja

Yhteistyd
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kavijéit
Uudet kdvijdt %
Palaavat kdvijdt %

Mittari

Analytics:

Uudet kdynnit
jaettuna palaavilla
kavijoilla.
Mittareina myos
prosenttijakaumat.

sivustoa kohtaan
kokeman
kiinnostuksen
herddmistd ja
sdilymist.

Vastaa haastattelun
(Siséltotuottaja 2009)
ja workshopin kohtiin
uusasiakashankinnast
a, sitouttavuudesta
sekd
asiakastyytyvéisyyde
sté.

strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
pyri parantamaan
siitd. Painopisteend
uusasiakashankinta,
joten tavoite uusien
asiakkaiden osuuden
kasvattamisessa.

Voimakas
kivijikasvu:

suhde 2.00 — 5.00.
Alle kaksi ei ole
riittdvdn voimakasta,
yli 5 ei sitouta
kévijoita palaaviksi.
Lojaliteetin kasvu:
suhde 0.25 - 2.00.
Alle 0.25 ei houkuta
riittdvasti uusia
kavijoitd, yli 2 lilan
aggressiivista
lojaliteetin kannalta.
Ei kampanjointia:
suhde 0.75 — 1.25.
Talloin ei
kampanjointia uusista
tai palaavista
kévijoistd, vaan
?ylldpitomoodi”.

Tavoitetaso

markkinointitoimenpi
teissd. Varmista eri
ldhteiden toimivuus.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Askettiisyys
Korkea:
sama pv ja Ipv sitten
Keskitaso:
2-7 pv sitten
Matala:
8pv tai myoh.

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Askettdisyys
tarkoittaa kivijin
edellisen ja nykyisen
kéynnin vilistd
ajanjaksoa (Peterson
2006a: 45; Clifton
2010: 337).

Jaottelu
kolmiportaisesti
korkeaan,
keskitasoon ja
matalaan.

Laskentatapa

Ilmaisee kédvijoiden
kiinnostuneisuutta
sivustoa kohtaan:
milloin kavijat
vierailivat sivustolla
edellisen kerran?
Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Siséltotuottaja 2009)
kohtiin sisdllon
kiinnostavuudesta,
sitouttavuudesta ja
asiakkaiden

tyytyvéisyydesta.

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi
ajanjakson arvo on
parempi.

Tavoitetaso

Pyri antamaan
kavijoille syy palata
usein sivustolle
esimerkiksi laatimalla
yhteistyossa kattavaa
ja sdannollisesti
paivittyvaa sisaltod
sekd kehoittamalla
yhteisollisyyselement
ttien kayttoon
(kommentointi-
mahdollisuudet jne.).

Toiminta

Paikalliset kidynnit

Tietoldhde Google

Ilmaisee

Historiaperusteinen.

Tarjoa paikallisille
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Mittari

Liikenteen lihteet
Google-hausta
saapuneet
Nostoboksista
saapuneet

Mittari

Analytics:

tietyltd
maantieteelliseltd
alueelta saapuneet
kéynnit.
Kaupunkikohtainen
tieto saattaa olla liian
suppea, joten
tarvittaessa
laajennettavissa
ympérdiviin
kaupunkeihin ja/tai
talousalueeseen tiedot
summaamalla.
Muunna
suhdeluvuksi
kokonaiskédvijamaara
dn vertaamalla.

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Tarkeimmat
liikenteen l4hteet
segmentoituna.
Jaottelua voi
tarkentaa esim.
kampanjakohtaisesti
ldhteitd lisdamalla.

Laskentatapa

verkkopalvelun
paikallisuutta:
tarkasteltava sivusto
on hyvin vahvasti
paikallisuutta
korostava.

Auttaa hahmottamaan
kéavijoiden
maantieteellistd
sijaintia ja téten
osaltaan helpottaa
myyntid paikallisille
(yritys)asiakkaille.
Vastaa workshopin
kohtiin
asiakastyytyviisyyde
std ja niche-
palvelusta.

Selite

Ilmaisee eri ldhteiden
merkitystéd palvelulle:
onko verkkopalvelun
sisdltd 10ydettavissd
eri lahteiden kautta?
Vastaa haastattelun
(Siséltotuottaja 2009)
ja workshopin kohtiin
kavijdlahteista.

Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Painotukset
riippuvat strategiasta.

Tavoitetaso

spesiaalisisdltod
yhteistyokumppaneid
en kanssa. Varmista
paikallisuuden
ilmeneminen eri
lahteissd, mm.
Googlessa.

Toiminta

Varmista eri
lahteiden (Google
SERP, nostoboksi...)
tekninen toimivuus.
Tavoitteena tasainen
ja tasapainoinen
toimivuus: tarkista
yhteinen linja
markkinoinnin
(kampanjat!) kanssa.

Toiminta

Brindi-indeksi

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics.

(BrandAS + SL)
(Haku + SL)

BrandAS = kdynnit
brindiin liittyvilld
avainsanoilla

SL = suora liikenne
Haku = kéynnit
hakukoneista

Google Analytics:
(Liikenteen léhteet >
Avainsanat >
suodatus
brandisanoilla +
Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)
jaettuna (Liikenteen
ldhteet > Hakukoneet
+ Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)

Ilmaisee kédvijéiden
tietoisuutta bréndistd
sekd sen
merkityksesta
sivustolle. Vastaa
workshopin kohtiin
palvelun tuntemisesta
(tunnettuudesta) ja
niche-siséllosta.

Selite

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmaéiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suuntaa
vallitsevan strategian
mukaisesti.

Matala: 0-30
Keskitaso: 31-69
Korkea: 70 tai
enemmaén

Tavoitetaso

Painota siséltod
indeksin ja strategian
mukaisesti.

Matala arvo (0-30):
niukasti brandiin
liittyvad sisdltod,
nakyvyytti ja
tunnettuutta. Korkea
(70 ja yli) arvo:
vadristymé
hakukonenékyvyydes
sd, vakavia puutteita
sivuston sisallossa,
liian vahva bréndi
muuhun siséltoon
ndhden.

Toiminta

Sivustohaun kiytto

Laskentatapa

Tietoldhde Google

Miten kattavasti

Historiaperusteinen.

Tarkkaile
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Tarkennetut haut
Hausta poistumiset

Mittari

Analytics:
Sivustohaun
kayttomadra
suhteutettuna
kavijamasraén.
Sivustohaun
tarkennetut haut.
Hakutuloksista
poistumiset.

hakemistosta 16ytyy
sisdltod? Tarkennetut
haut kertovat yleensd
sisdllon tai
hakutoiminnon
suppeudesta: kévijit
eivit 16yda
etsimadnsa.

Vastaa tarpeeseen
palvelutasosta
(Siséltotuottaja 2009)
sekd workshopin
kohtiin palveluiden ja
tuotteiden
16ytamisestd sekd
asiakastyytyviisyyde
sta.

Selite

Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi luku
yleenséd parempi.
Hakukerroissa ja
tarkennetuissa
hauissa pienempi
médrd on parempi,
painopisteend
16ydettivyyden
(nostot, listaukset,
navigointi)
tehokkuus.

Tavoitetaso

Tarkennettujen
hakujen maéraa ja
termistod:
lisddntyneet haut
tietystd aihepiiristd
saattaa indikoida
navigoinnin/sivuelem
enttien
toimimattomuutta.
Hakutuloksista
poistumiset
indikoivat
indeksoinnin huonoa
kattavuutta: haulla ei
16ydy haluttua asiaa.
Panosta sisallon
kattavuuteen.

Toiminta

Palvelinten

suoritustaso
Average response
time milliseconds
Uptime %
Downtime %
Requests good %
Requests bad %

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde

SiteScanner-palvelu:

palvelinten
statistiikat.

Vastaa workshopin
kohtiin
asiakastyytyvéaisyyde
sta.

NEE

SLA- & best practice
-perusteinen.
Pienemmiit tulokset
parempia (pl. Uptime
ja Requests good %,
joissa arvojen tulisi
olla mahd. 1dhelld
100%:a).

Tavoitetaso

Varmista sivuston
palvelutaso.

Tiedota ongelmista ja
pullonkauloista
muille asianosaisille.

Toiminta

Selainjakauma
Firefox
Internet Explorer
Chrome

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:

Jaottelu kolmeen
suurimpaan
selaimeen.

Vastaa workshopin
kohtiin
asiakastyytyvéisyyde
Sta.

Historiaperusteinen.

Varmista sivuston
toiminnallisuus eri
selaimilla.

Tuleeko sivuston
toimivuuteen tietyilld
selaimilla kiinnittaa
huomiota?




108

LIITE 10. Konseptisuunnittelijan mittaristo

Tarkasteltava sivusto: urheilusivusto

Tarkasteltava ajanjakso: 2 viikkoa

Mittari
Kiyntikerrat

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: ajanjakson
kéyntikerrat

Laskentatapa

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta
(Konseptisuunnittelij
a2008).

Vastaa haastattelun
kohtiin ansainta-
mallista ja
kavijamaérien
kasvattamisesta
(Konseptisuunnittelij
a2008) seka
workshopin kohtiin
niche-sisallostd,
asiakastyytyviisyyde
std ja
merkityksellisyydesti

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Panosta sisdlt6on ja
toimivuuteen.
Tarkasta
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Optimoi sisdltod
esimerkiksi A/B-
testauksella.

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kévijoiden siirtymisti
etusivulla heat map
-sovelluksella ja
korjaa epakohtia.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Sivuniytot

Google Analytics:
ajanjakson sivundytot

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta
(Konseptisuunnittelij
a 2008).

Vastaa haastattelun
kohtiin ansainta-
mallista ja
kéavijamaarien
kasvattamisesta
(Konseptisuunnittelij
a2008)
sekdworkshopin
kohtiin niche-
sisallosta,
asiakastyytyvéaisyyde
std ja
merkityksellisyydesti

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Panosta siséltoon ja
toimivuuteen.
Tarkasta
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Optimoi sisaltod
esimerkiksi A/B-
testauksella.

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kévijoiden siirtymisti
etusivulla heat map
-sovelluksella ja
korjaa epdkohtia.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.
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Mittari

Sivuniytot per
kivija

Matala:
1 sivundytté
Keskitaso:
2-4 sivundyttod
Suuri:
5 tai enemmdn

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:

Sivuniytot jaettuna
kévijoiden maaralla.
Segmentoitu kolmeen
osaan (matala,
keskitaso, suuri)
sivundyttéjen maaran
perusteella.

NEE

Ilmaisee sisallon
kiinnostavuutta.
Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten
monta sivullista
mainoksia kévija
keskimadrin niakee?
Vastaa haastattelun
kohtiin ansainta-
mallista ja
kévijimaérien
kasvattamisesta
(Konseptisuunnittelij
a2008)

sekd workshopin
kohtiin niche-
sisallosta,
asiakastyytyvéisyyde
std ja
merkityksellisyydesti

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Panosta siséltoon ja
toimivuuteen.
Tarkasta
toiminnallisuus:
péaénavigointi, linkit,
bannerit...

Optimoi sisaltod
esimerkiksi A/B-
testauksella.

Tutki hakutoiminnon
kayttod. Tutki
kévijoiden siirtymisté
etusivulla heat map
-sovelluksella ja
korjaa epdkohtia.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Mittari
Aika sivustolla
0-30 sek.
31-180 sek.

181 tai enemm.

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Viimeisen ja
ensimmaiisen
sivupyynnon vélinen
aika. Segmentoitu
kolmeen osaan.

Laskentatapa

Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten kauan
kavijdt viettdvat
sivustolla ja
kuluttavat kaupallisia
viestejé sekd sisaltod?
Vastaa workshopin
kohtiin niche-
sisallosta,
asiakastyytyvéaisyyde
std ja
merkityksellisyydesti
sekd haastattelun
(Konseptisuunnittelij
a2008)
sitouttamistavoitteese
en.

Selite

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Pyri koukuttamaan
kavijoitd sisdllolld ja
toimivuudella.
Tarkasta
toiminnallisuus:
padnavigointi, linkit,
bannerit...

Optimoi sisdltod
esimerkiksi A/B-
testauksella.

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kavijoiden siirtymisté
etusivulla heat map
-sovelluksella ja
korjaa epakohtia.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Mittari

Poistumisprosentti
Sivustolla
Etusivulla

Tietoldhde Google
Analytics:
Yleistason
poistumisprosentti
koko sivustolla ja
etusivun
poistumisprosentti.

Miten moni poistuu
palvelusta tai
etusivulta ilman
jonkin toiminnon
suorittamista?
Tehtdvind on "vetidd”
kavijat sivustoon.
Vastaa workshopin
kohtiin
asiakastyytyvéisyyde
std ja haastattelun
(Konseptisuunnittelij
a 2008) kohtiin
sitouttamisesta.

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi luku
on parempi.

Tarkasta
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Optimoi sisdltod
esimerkiksi A/B-
testauksella.

Tutki hakutoiminnon
kéyttod. Tutki
kévijoiden siirtymisti
etusivulla heat map
-sovelluksella ja
korjaa epdkohtia.
Kysy mielipiteitd
VOC-sovelluksella.
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Mittari
Uudet / Palaavat
kavijit
Uudet kévijét %
Palaavat kdvijiit %

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:

Uudet kdynnit
jaettuna palaavilla
kavijoilla.
Mittareina myos
prosenttijakaumat.

Laskentatapa

NEE

Ilmaisee kédvijoiden
sivustoa kohtaan
kokeman
kiinnostuksen
herddmista ja
sdilymista.

Vastaa haastattelun
(Konseptisuunnittelij
a2008) ja
workshopin kohtiin
uusasiakashankinnast
a, sitouttavuudesta
seka
asiakastyytyviisyyde
sta.

Selite

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
pyri parantamaan
siitd. Painopisteend
uusasiakashankinta,
joten tavoite uusien
asiakkaiden osuuden
kasvattamisessa.

Voimakas
kiivijikasvu:

suhde 2.00 — 5.00.
Alle kaksi ei ole
riittdvdn voimakasta,
yli 5 ei sitouta
kavijoitd palaaviksi.
Lojaliteetin kasvu:
suhde 0.25 —2.00.
Alle 0.25 ei houkuta
riittdvasti uusia
kavijoitd, yli 2 lilan
aggressiivista
lojaliteetin kannalta.
Ei kampanjointia:
suhde 0.75 — 1.25.
Télléin ei
kampanjointia uusista
tai palaavista
kévijoistd, vaan
”ylldpitomoodi”.

Tavoitetaso

Toiminta

Yhteistyd
markkinointitoimenpi
teissd. Varmista eri
lahteiden toimivuus.
Kysy asiakkaiden
mielipiteitd VOC-
sovelluksella.

Toiminta

Askettiisyys
Korkea:
sama pv ja Ipv sitten
Keskitaso:
2-7 pv sitten
Matala:
8pv tai myoh.

Tietoldhde Google
Analytics:
Askettiisyys
tarkoittaa kdvijan
edellisen ja nykyisen
kéynnin vilistd
ajanjaksoa (Peterson
2006a: 45; Clifton
2010: 337).

Jaottelu
kolmiportaisesti
korkeaan,
keskitasoon ja
matalaan.

Imaisee kévijoiden
kiinnostuneisuutta
sivustoa kohtaan:
milloin kévijat
vierailivat sivustolla
edellisen kerran?
Vastaa workshopin ja
haastattelun
(Konseptisuunnittelij
a 2008) kohtiin
sisallon
kiinnostavuudesta,
sitouttavuudesta ja
asiakkaiden

tyytyvéisyydesta.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi
ajanjakson arvo on
parempi.

Pyri antamaan
kévijoille syy palata
usein sivustolle
esimerkiksi laatimalla
yhteistyossi kattavaa
ja saannollisesti
péivittyvaa siséltod
sekd kehoittamalla
yhteisollisyyselement
ttien kayttdon
(kommentointi-
mahdollisuudet jne.).
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Mittari

Paikalliset kiynnit

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:

tietyltd
maanticteelliseltd
alueelta saapuneet
kaynnit.
Kaupunkikohtainen
tieto saattaa olla liian
suppea, joten
tarvittaessa
laajennettavissa
ympérdiviin
kaupunkeihin ja/tai
talousalueeseen tiedot
summaamalla.
Muunna
suhdeluvuksi
kokonaiskdvijamaara
dn vertaamalla.

Laskentatapa

NEE

Ilmaisee
verkkopalvelun
paikallisuutta:
tarkasteltava sivusto
on vahvasti
paikallista
urheiluseuraa
korostava.

Auttaa hahmottamaan
kéavijoiden
maantieteellistd
sijaintia ja tdten
osaltaan helpottaa
myyntié paikallisille
(yritys)asiakkaille.
Vastaa workshopin
kohtiin
asiakastyytyvéisyyde
std ja sisdllon
kiinnostavuudesta
(Konseptisuunnittelij
a2008).

Tavoitetaso

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Tarjoa paikallisille
spesiaalisiséltod
yhteistyokumppaneid
en kanssa.

Toiminta

Liikenteen lihteet
Google-hausta
saapuneet
RSS-syotteistii
saapuneet

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics:
Kiinnostavimmat
liikenteen l4hteet
segmentoituna.
Jaottelua voi
tarkentaa esim.
kampanjakohtaisesti
ldhteitd lisdamalla.

Laskentatapa

Ilmaisee eri
litkkenneldhteiden
toimivuutta.

Vastaa haastattelun
(Konseptisuunnittelij
a 2008) kohtaan
kavijoistd ja
palveluiden
vetdvyydesté.
Siirtyvitko
esimerkiksi uudet
kévijat RSS-
syotteiden tilaajiksi?

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmaiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Painotukset

riippuvat strategiasta.

Tavoitetaso

Varmista eri
lahteiden (Google
SERP, RSS...)
tekninen toimivuus.
Tavoitteena tasainen
ja tasapainoinen
toimivuus: tarkista
yhteinen linja
markkinoinnin
(kampanjat!) kanssa.

Toiminta

Kommentointiaktiiv
isuus

Tietoldhde Google
Analytics & CMS.
Laskentatapa:
kommenttien
lukuméaéara
ajanjaksolla jaettuna
juttyjen lukumaéralla.

Ilmaisee juttujen
interaktiivisuustasoa.
Mahdollistaako
sivusto
interaktiivisuutta ja
haluaako
kéyttdjakunta
osaltaan hyodyntda
annettua
mahdollisuutta?
Vastaa haastattelun
(Konseptisuunnittelij
a 2008) kohtaan
sitouttamisesta ja
vetdvyydesté.

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmaiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Osallistu ja osallista.
Varmista tekniset
edellytykset
kommentoinneille.
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Mittari

Brindi-indeksi

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics.

(BrandAS + SL)
(Haku + SL)

BrandAS = kaynnit
bréndiin liittyvilld
avainsanoilla

SL = suora liikenne
Haku = kdynnit
hakukoneista

Google Analytics:
(Liikenteen lahteet >
Avainsanat >
suodatus
brindisanoilla +
Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)
jaettuna (Liikenteen
lahteet > Hakukoneet
+ Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)

Laskentatapa

NEE

Ilmaisee kévijoiden
tietoisuutta brandisté
sekd sen
merkityksesti
sivustolle. Liittyy

Selite

Tavoitetaso

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suuntaa
vallitsevan strategian
mukaisesti.

Matala: 0-30
Keskitaso: 31-69
Korkea: 70 tai
enemmén

Tavoitetaso

Toiminta

Matala arvo: niukasti
bréndiin liittyvaa
sisdltod, nakyvyyttd
ja tunnettuutta.
Korkea (70 ja yli)
arvo: vadristyma
hakukonenékyvyydes
sd, vakavia puutteita
sivuston sisdllossa,
liian vahva brandi
muuhun sisélt66n
ndhden.

Toiminta

SERP CTR

Mittari

Tietoldhde Google
Webmaster Tools:
Brindiavainsanojen
CTR SERP-
hakutulossivuilla

Ilmaisee sivuston
hakukonendkyvyyden
tuloksellisuutta:
miten iSo osuus
klikkaa
hakutulossivuilla
sivustolle vievaa
linkki&?

Historiaperusteinen.
Suurempi on
parempi.

Tavoitetaso

Jatkuva
hakukoneoptimointi
rakenteen ja siséllon
osalta. Linkitykset.
Indeksoinnin
kattavuuden
varmistaminen ja
robottien ohjailu.

Toiminta

Projektin
kannattavuus

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhteet
projektinhallinta &
Google Analytics:
Projektiin kéytetty
aika suhteutettuna
kavijimaariin.

Laskentatapa

Ilmaisee projektin
kannattavuutta:
kannattaako projektia
tehda tai yllapitda?

Selite

Historia- strategia- ja
talousperusteinen.
Suurempi
kannattavuus on
parempi.

Tavoitetaso

Keskity olennaiseen.

Toiminta

Selainjakauma
Firefox
Internet Explorer
Chrome

Tietoldhde Google
Analytics: Jaottelu
kolmeen
kaytetyimpédn
selaimeen.

Vastaa haastattelussa
ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittamisesta
(Konseptisuunnittelij
a2008).

Historiaperusteinen.

Varmista sivuston
toiminnallisuus eri
selaimilla.

Tuleeko sivuston
toimivuuteen tietyilld
selaimilla kiinnittda
huomiota?
Vaaditaanko esim.
tyylitiedoistoihin
selainkohtaiset
hack:it, joka osaltaan
lisddvét ajankdyton
tarvetta projekteissa?
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LIITE 11. Tekniikkatiimin mittaristo

Tarkasteltava sivusto: sisaltdosivusto

Tarkasteltava ajanjakso: 1 viikko

Mittari

Viikkokivijit: Eri
selaimet

Mittari

Kiyntikerrat

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde TNS
Metrix: Virallinen
viikkoluku “Eri
selaimet”

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Ajanjakson
kéayntikerrat

Laskentatapa

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta. Toimii
my0s vertailutietona
kilpailijoihin.

Vastaa haastattelussa
ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittdmisestd
suuremmille
kavijamadrille ja
kavijapiikeille
(Tiiminvetdja A
2009).

Selite

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta.

Vastaa haastattelussa
ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittamisesta
suuremmille
kavijamaarille ja
kavijapiikeille
(Tiiminvetdja A
2009).

Tavoitetaso

Perustuu strategiaan
ja tilastolliseen
merkitsevyyteen.
Suurempi luku on
parempi.

Tavoitetaso

Perustuu strategiaan
ja tilastolliseen
merkitsevyyteen.
Suurempi luku on
parempi.

Tavoitetaso

Toiminta

Varmista sivuston
palvelutaso seké
tagityksen kattavuus.
Tarkista linkitykset
sekd navigoitavuus.
Vinkkaa
artikkeleiden
laatijoita epdkohdista.
Toimivatko omat
bannerit ja
kontekstuaaliset
mainokset? Tarkista
ohjaukset
lisdmateriaalin pariin.

Toiminta

Varmista sivuston
palvelutaso.

Tarkista linkitykset
sekd navigoitavuus.
Vinkkaa
artikkeleiden
laatijoita epdkohdista.
Toimivatko omat
bannerit ja
kontekstuaaliset
mainokset? Tarkista
ohjaukset
lisdmateriaalin pariin.

Toiminta

Sivuniytot

Tietoldhde Google
Analytics:
Ajanjakson
sivundytot

Ilmaisee sivuston
volyymia. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta.

Vastaa haastattelussa
ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittdmisesta
suuremmille
kévijdmaarille ja
kavijapiikeille
(Tiiminvetdja A
2009).

Perustuu strategiaan
ja tilastolliseen
merkitsevyyteen.
Suurempi luku on
parempi.

Varmista sivuston
palvelutaso.

Tarkista linkitykset
sekd navigoitavuus.
Vinkkaa
artikkeleiden
laatijoita epékohdista.
Toimivatko omat
bannerit ja
kontekstuaaliset
mainokset? Tarkista
ohjaukset
lisémateriaalin pariin.




Mittari

Laskentatapa
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Tavoitetaso

Toiminta

Sivuniytot per
kiviji

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics: Sivundytot
jaettuna kdvijoiden
madralld

Laskentatapa

Ilmaisee sivuston ja
kévijoiden vilisen
interaktion syvyyttd
sivumaaraisesti
mitattuna. Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten
monta sivullista
mainoksia kévija
keskimédrin nikee?
Vastaa haastattelussa
ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittamisesta
suuremmille
kavijamadrille ja
kavijapiikeille
(Tiiminvetdja A
2009).

Perustuu strategiaan
ja tilastolliseen
merkitsevyyteen.
Suurempi luku on
parempi.

Tavoitetaso

Varmista sivuston
palvelutaso.

Tarkista linkitykset
sekd navigoitavuus.
Vinkkaa
artikkeleiden
laatijoita epékohdista.
Toimivatko omat
bannerit ja
kontekstuaaliset
mainokset? Tarkista
ohjaukset
lisdmateriaalin pariin.

Toiminta

Aika sivustolla
0-30 sek.
31-180 sek.
181 tai enemm.

Tietoldhde Google
Analytics: Viimeisen
ja ensimmaéisen
sivupyynndn vélinen
aika. Segmentoitu
kolmeen osaan.

IImaisee sivuston ja
kavijoiden vilisen
interaktion syvyyttd
ajallisesti mitattuna.
Oleellinen
ansaintamallin
kannalta: miten kauan
kévijat viettavat
sivustolla ja
kuluttavat kaupallisia
viestejd?

Joissain tapauksissa
voi my0s olla merkki
sivuston
vaikeaselkoisuudesta
tai
navigointiongelmista:
kavijat eivat 10yda
haluamaansa asiaa
heti.

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Huom! Suurempi
luku voi indikoida
myos
navigointiongelmista
sivustolla (Peterson
2004: 150; Clifton
2010: 335), jolloin
epatavallisissa
tilanteissa tulee
tarkastella myos
esimerkiksi
Poistumisprosenttia
(Bounce Rate) seka
segmenttejé.

Tavoitetaso

Varmista sivuston
palvelutaso. Tarkista
linkitykset sekd
navigoitavuus.
Vinkkaa
artikkeleiden
laatijoita epdkohdista.
Toimivatko omat
bannerit ja
kontekstuaaliset
mainokset? Tarkista
ohjaukset
lisémateriaalin pariin.

Toiminta

Mittari

Poistumisprosentti
Sivustolla
Etusivulla

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: Yleistason
poistumisprosentti
koko sivustolla ja
etusivun
poistumisprosentti.

Ilmaisee sivujen
suorituskykyd
suhteessa toisiinsa:
lukumaéra kavijoita,
jotka eivét ole
suorittaneet mitdan
toimintoa sivulla.

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi luku
on parempi.

Tarkasta sivun
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Tehosta sivulle
johtavien kanavien
relevanttiutta.




Mittari

Laskentatapa
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Tavoitetaso

Toiminta

Uudet / Palaavat
kivijat
Uudet kévijét %
Palaavat kdvijiit %

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics: Uudet
kéynnit jaettuna
palaavilla kavijoilla.
Mittareina myos
prosenttijakaumat.

Ilmaisee kédvijoiden
sivustoa kohtaan
kokeman
kiinnostuksen
sdilymist.

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd.

Tavoitetaso

Tarkasta sivun
toiminnallisuus:
paédnavigointi, linkit,
bannerit...

Tehosta sivulle
johtavien kanavien
relevanttiutta ja
varmista niiden
toimivuus.

Toiminta

Askettiisyys
Korkea:
sama pv ja 1pv sitten
Keskitaso:
2-7 pv sitten
Matala:
8pv tai myoh.

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Askettdisyys
tarkoittaa kévijan
edellisen ja nykyisen
kéynnin valistd
ajanjaksoa (Clifton
2010: 337).
Jaottelu
kolmiportaisesti
korkeaan,
keskitasoon ja
matalaan.

Laskentatapa

Ilmaisee
kévijavolyymia:
miten dskettdin
kévijat kavivit
viimeksi sivustolla?
Vastaa haastattelussa
ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittamisesta
suuremmille
kavijamadrille ja
kavijapiikeille
(Tiiminvetdjd A
2009)

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siité.

Tavoitetaso

Tarkasta sivuston
toiminnallisuus:
paanavigointi, linkit,
bannerit...

Tehosta sivulle
johtavien kanavien
relevanttiutta ja
varmista niiden
toimivuus.

Toiminta

Paikalliset kiynnit

Mittari

Liikenteen lihteet
Google-hausta
saapuneet
Facebookista
saapuneet
RSS-syotteistii
saapuneet

Tietoldhde Google
Analytics: Tietyltd
maantieteelliseltd
alueelta saapuneet
kéynnit.

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics:
Kiinnostavimmat
liikenteen l4hteet
segmentoituna.
Jaottelua voi
tarkentaa esim.
kampanjakohtaisesti
ldhteitd lisdamalla.

[Imaisee
verkkopalvelun
paikallisuutta. Auttaa
hahmottamaan
kévijoiden
maantieteellistd
sijaintia ja tdten
helpottaa myyntid
paikallisille
(yritys)asiakkaille.
Tarkempi
segmentointi
paljastaa tietyn
teknisen profiilin,
jota voidaan
hyodyntad
suunnittelussa.

Selite

Vastaa kysymykseen
palvelun kattavasta
toimivuudesta:
ovatko
litkenneléhteet
tasapainossa?
(Tiiminvetdjd A
2009).

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suurempi luku
on parempi.

Tavoitetaso

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmdiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Painotukset
riippuvat strategiasta.

Varmista tekninen
toimivuus. Toimisiko
sisdllon kohdennus
IP-osoitteen tai
lahteen perusteella?

Toiminta

Varmista eri
lahteiden (RSS,
email, FB-linkit)
tekninen toimivuus.
Tavoitteena tasainen
ja tasapainoinen
toimivuus: tarkista
yhteinen linja
markkinoinnin
(kampanjat!) kanssa.




Mittari

Laskentatapa
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Tavoitetaso

Toiminta

Brindi-indeksi

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics.

(BrandAS + SL)
(Haku + SL)

BrandAS = kaynnit
bréndiin liittyvilld
avainsanoilla

SL = suora liikenne
Haku = kdynnit
hakukoneista

Google Analytics:
(Liikenteen lahteet >
Avainsanat >
suodatus
brindisanoilla +
Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)
jaettuna (Liikenteen
lahteet > Hakukoneet
+ Liikenteen ldhteet >
Suora liikenne)

Laskentatapa

Taustoittaa, vaatii
osaltaan
tekniikkatiimin
huomiota:
esimerkiksi liian
matala tai korkea
arvo indikoi
hakukonendkyvyyden
ongelmia.

Selite

Historia- ja
strategiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Suuntaa
vallitsevan strategian
mukaisesti.

Matala 0-30

Keskitaso 31-69
Korkea 70-100

Tavoitetaso

Korkea (70 — 90)
arvo saattaa osaltaan
indikoida
vadristymad
hakukonenékyvyydes
sd. Lilan matala arvo
(0-30) saattaa myos
johtua teknisesté
rakenneviasta tms.
ongelmasta.

Toiminta

Sivustohaun kaytto
Tarkennetut haut
Hausta poistumiset

Mittari

Tietoldhde Google
Analytics:
Sivustohaun
kayttomadra
suhteutettuna
kévijadmaaraén.
Sivustohaun
tarkennetut haut.
Hakutuloksista
poistumiset.

Laskentatapa

Ilmaisee miten hyvin
kavijat 1oytavét
etsiménsi sivustolta
ja miten hyvin
hakutoiminto
palvelee kayttaji.
Vastaa haastattelussa
(Tiiminvetdja A
2009) ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittdmisestd ja
palvelun kattavasta
toimivuudesta sekd
workshopin kohtaan
asiakastyytyviisyyde
std: asiakas 10ytaéd
etsiménsa.

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Pienempi luku
yleensé parempi.
Hakukerroissa
pienempi méard on
parempi,
painopisteend
16ydettivyyden
tehokkuus.
Tarkennetuissa
hauissa pienempi
médrd on parempi,
painopisteend
16ydettidvyyden
tehokkuus.

Tavoitetaso

Tarkkaile
Tarkennettujen
hakujen méaéras ja
termistoa:
lisddntyneet haut
tietystd aihepiiristd
saattaa indikoida
navigoinnin/sivuelem
enttien
toimimattomuutta.
Hakutuloksista
poistumiset
indikoivat
indeksoinnin huonoa
kattavuutta: haulla ei
16ydy haluttua asiaa.

Toiminta

Selainjakauma
Firefox
Internet Explorer
Chrome

Tietoldhde Google
Analytics: Jaottelu
kolmeen
kaytetyimpédan
selaimeen.

Vastaa haastattelussa
(Tiiminvetdja A
2009) ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittdmisestd
mahdollisimman
isolle kédvijdjoukolle
soveltuvaksi.

Historiaperusteinen.

Varmista sivuston
toiminnallisuus eri
selaimilla.

Tuleeko sivuston
toimivuuteen tietyilld
selaimilla kiinnittda
huomiota?
Vaaditaanko esim.
tyylitiedoistoihin
selainkohtaiset (esim.
Internet Explorer 7)
hack:it, joka osaltaan
lisddvit ajankdyton
tarvetta projekteissa.
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Toiminta

Mittari

Palvelinten

suoritustaso
Average response
time milliseconds
Uptime %
Downtime %
Requests good %
Requests bad %
Failed objects
Average total size in

kb

Laskentatapa

Tietoldhde
SiteScanner-palvelu:
palvelinten
suorityskyky.

NEE

Vastaa haastattelussa
(Tiiminvetdjd A
2009) ilmenneeseen
tarpeeseen palvelun
kehittdmisestd
suuremmillekin
kévijdmaarille ja
kavijapiikeille sekd
workshopin kohtaan
sivuston
saavutettavuudesta.
Miten nopeasti
kavijdt saavat
sivuston ladattua
selaimellaan?
Toimivatko sivut
luotettavasti?
Negatiivinen
kayttokokemus ohjaa
kavijat muille
sivustoille.

Miten palvelu on
saatavilla?
Palvelinvirheet
ilmenevét myos
virhesivujen méirin
nousuna.

Tavoitetaso

SLA- & best practice
-perusteinen.
Pienemmiit tulokset
parempia (pl. Uptime
ja Requests good %,
joissa arvojen tulisi
olla mahd. ldhelld
100%:a).

Tavoitetaso

Varmista sivuston
palvelutaso. Panosta
palvelimien
nopeuteen ja
luotettavuuteen.
Optimoi sivujen ja
elementtien
latausajat. Tarkista
palvelimet ja
verkkoyhteydet.
Optimoi toimintaa
litkkennemaéérien
mukaiseksi.Tiedota
liikenteen
aiheuttamasta
palvelinkuormasta
muille asianosaisille.

Toiminta

Mittari

Virhesivujen osuus
404
503

Mittari

Laskentatapa

Tietoldhde Google
Analytics: Virhesivut
404- ja 503-
palvelinkoodien
perusteella jaoteltuna.

Laskentatapa

Vastaa haastattelussa
(Tiiminvetdja A
2009) ja workshopin
kohtiin sivuston
saavutettavuudesta,
palvelun
kehittamisesta,
palvelutasosta sekd
palvelun
toimivuudesta.

Best practice
-perusteinen,
virhesivujen osuuden
tulisi olla
minimaalinen. Aloita
historiatiedolla ja pyri
parantamaan siita.
Pienempi luku on
parempi.

Tavoitetaso

Varmista sivuston
palvelutaso ja pyri
poistamaan
virhesivujen
aiheuttajat. Korjaa
virheilmoituksen
aiheuttavat kuolleet
linkit. Ohjeista
kirjoittajia
tarkkuuteen. Paranna
palvelimen
luotettavuutta (500-
sarjan ilmoitukset)

Toiminta

Niytot vs.
banneriniytot

Tietoldhteet Google
Analytics &
bannerinhallintajirjes
telmat: Tietyt
sivundytot jaettuna
tietyilld
banneriniytdilla.

Vastaa kysymykseen
teknisten
banneriblockereiden
(esim. adblock)
kaytosta
(Tiiminvetdja B
2010). Hankala
laskettava:
virhetekijand myds
adblockereiden
konfiguroitavuus js-
blokkaukseen.

Historiaperusteinen.
Aloita ensimmadiselld
mitatulla arvolla ja
yritd parantaa tulosta
siitd. Luvun tulee olla
mahdollisimman
lahelld 1:t4.

Ohjeista
bannerisisallosta
(erityisesti Flash).
Huomioi tulokset
banneripaikkoja
suunniteltaessa.




	 1. johdanto
	 1.1. Tutkimuksen tausta
	 1.2. Tutkimuksen laajuus ja tavoitteet
	 1.3. Tutkimusmenetelmät ja tutkielman rakenne

	 2. Verkkoliiketoiminnan mittaaminen
	 2.1. Strategisia lähestymistapoja
	 2.1.1. Trinity-kolminaisuusstrategia
	 2.1.2. Web Analytics 2.0 -strategia

	 2.2. Web-analytiikan prosessimalleja
	 2.3. Keskeiset metriikat
	 2.4. Datan keräämistavat
	 2.5. Web-analytiikan viitekehyksiä
	 2.6. Menestysmittarit ja mittaristot
	 2.6.1. Menestysmittareiden jaottelu ja määrä
	 2.6.2. Tavoitearvot
	 2.6.3. Hälytysarvot
	 2.6.4. Mittaristot
	 2.6.5. Menestysmittareiden seuranta
	 2.6.6. Raportointitapoja
	 2.6.7. Monetarisointi


	 3. Tutkittava liiketoimintaprosessi
	 3.1. Nykytilan kuvaus
	 3.2. Organisaation ansaintamallit
	 3.3. Organisaation prosessimallit

	 4. TUTKIMUSTULOKSET
	 4.1. Johdanto
	 4.2. Teemahaastattelut
	 4.3. Taustoittava päällikkökysely
	 4.4. Workshop-tilaisuus
	 4.5. Aineiston analysoiminen
	 4.6. Mittaristokonstruktion arviointi ja testaus
	 4.7. Konstruktion implementointi

	 5. Laaditut mittaristot
	 5.1. Päällikön mittaristo
	 5.2. Mediakonsultin mittaristo
	 5.3. Journalistisen tuottajan mittaristo
	 5.4. Sisältötuottajan mittaristo
	 5.5. Konseptisuunnittelijan mittaristo
	 5.6. Tekniikkatiimin mittaristo

	 6. johtopäätökset
	 7. Yhteenveto

