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Opinnaytetyon otsikko englanniksi
Web analytics as a part of a web site project

Tyon tavoitteena oli kuvata web-analytiikan roolia verkkosivustoprojektin eri vaiheissa, avata
web-analytiikan perusteita, esitelld Google Analytics -mittausjarjestelman perustoimintoja
seka toimia opasmateriaalina siihen, mita eri asioita analytiikkaa suunniteltaessa ja toteutet-
taessa tulee ottaa huomioon. Lisaksi tyon tarkoituksena oli toimia pohjana myéhemmin toteu-
tettavalle analytiikan tuotteistamispaketille, jota kayttda markkinoinnin apuvalineena ja asiak-
kaalle myytavana palveluna.

Tyo oli rajattu kuvaamaan Google Analyticsin ne perusteet, jotka ovat tarkeita sivuston pe-
russeurannan ymmartamisen kannalta. Tasta tyosta oli rajattu pois myoés verkkokauppa,
Google Search Consoleen liittyva hakukoneoptimointi sekd AdWordsin piiriin kuuluvan mak-
setun verkkomainonnan teko.

Tyodssa kaytettiin kirjoittajan tydssa tekemid havaintoja ja kokemusta. Esimerkkina web-
analytiikan toteutusmenetelmista tassa tydssa oli kirjoittajan oma sivusto, jolle seurantakoodit
oli sijoitettu.

Opinnaytetydn kaytetty esimerkkisivusto paivitettiin nykyiseen muotoonsa toukokuussa 2015,
jolloin sivustolle sijoitettiin myés Google Analyticsin seurantakoodi. Opinnaytetyon kirjoitus-
prosessi alkoi syyskuussa 2015, jolloin sivustotapahtumien seurantakoodit laitettiin sivuille.

Tama tyd koostui Google Analyticsin esittelysta, verkkosivustoprojektin pohjustustyén kuva-
uksesta seka verkkoanalytiikan eri suunnitteluvaiheista, seurannan toteutuksen kuvauksesta,
tulosten tulkinnasta ja siihen liittyvista tulkinnallisista kompastuskivista.

Tyon lopputuloksena paateltiin, ettd web-analytiikan merkitys verkkosivustojen ja erilaisten
verkkosovellusten kehityksessa korostuu tulevaisuudessa entisestaan, silla internetistad saa-
tavan tiedon maara kasvaa jatkuvasti eri paatelaitteista, sosiaalisen median kanavista ja so-
velluksista saatavan kayttaytymistietomaaran kasvaessa. Ymmartamalla inmisten verkko-
kayttaytymista, saadaan tarkeaa tietoa siitd, mika saa ihmiset tekemaan ostoksia, jolloin voi-
daan paremmin ennakoida asiakastarpeet ja kasvattaa yrityksen tuottoa. Verkkokayttaytymi-
sen analysointi tuo myds lisatietoa sivuston sisalldnkehitykseen, kaytettavyyden parantami-
seen ja hakukonenakyvyyden nostamiseen. Pelkka verkkosivustojen ja -sovellusten teko ei
riitd, vaan on entista tarkeampaa, etta niiden kayttajaryhmien tarpeita osataan tulkita ja enna-
koida. Oman tekemisen taholla hyvin suunniteltu ja toteutettu analytiikka jarkevoittaa ja sel-
keyttaa tekemistd, seka tuo lisdarvoa ja -tietoa tulosten tarkasteluun ja auttaa tulevien projek-
tien suunnittelussa.
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The purpose of this thesis was to describe the role of web-analytics as a part of a web site
project and to cover the basic principles and functions of web-analytics and Google Analytics
measurement system. In addition, the purpose of this work was to serve as a guide for plan-
ning and implementing analytics. As a further development, this thesis is intended to be a
basis for an analytics productization package that can be used as marketing support material
as well as a service that can be sold to customers.

The methods used in this work include reflection on the author's own work experience and
observations along with the theoretical background from the Google training course and mul-
tiple internet sources. The examples on implementing analytics, more specifically Google
Analytics and Google Tag Manager, have been taken from the author's web site.

This thesis was written from September 2015 to December 2015. The website used in this
work was published with its tracking code in place in May 2015, although the site completion
was a separate project from this thesis and thus beyond the scope of this study.

In this thesis Google Analytics as a concept and a tool, project pre work and different stages
of web analytics were introduced. The stages of analytics described include planning, imple-
menting, monitoring, reporting and the most common mistakes made during interpretation of
the results. This study highlights basic functions of Google Analytics, which are important for
understanding the basic monitoring of a web site. This work, however, does not include e-
commerce, the Search Engine Optimization done via Google Search Console or how to make
paid advertising with Google AdWords.

The study concludes that the significance of web analytics is constantly growing for the de-
velopment of web sites and online software. In the future the need to monitor user experience
and anticipate user needs will most likely be emphasized even more, since the amount of
information from different social media channels, applications and devices connected to the
internet is steadily growing. Understanding people’s online behaviour is an important way of
acquiring knowledge on what makes people buy items and thus makes it easier to anticipate
customer needs. Furthermore, web site analysis can bring valuable information on how site
contents should be developed, how the site structure is working and how to improve SEO.
Building web sites and applications is not enough anymore, one needs to know how to inter-
pret and anticipate the needs of the people who use the sites and software. On a personal
level, a well planned and implemented analytics makes one’s work with web site projects
more structured, brings extra value and information on site performance analysis and on-
wards to planning new projects.

Keywords
Web Analytics, Google Analytics, website project, meters, KPI
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd perustuu suurilta osin kirjoittajan tydn tuomien yritysten ja erehdysten
kautta hankittuun kokemukseen. Tyon tavoitteena on kuvata web-analytiikan roolia verk-
kosivustoprojektin eri vaiheissa, avata web-analytiikan perusteita, esitelld Google Analy-
tics -mittausjarjestelman perustoimintoja seka toimia opasmateriaalina siihen, mita eri
asioita analytiikkaa suunniteltaessa ja toteutettaessa tulee ottaa huomioon. Lisaksi tyon
tarkoituksena on toimia pohjana analytiikan tuotteistamispaketille, jota voidaan jatkossa

kayttdad markkinoinnin apuvalineena ja asiakkaalle myytavana palveluna.

Tassa tydssa kaytetyt verkkosivustoesimerkit on otettu kirjoittajan omasta sivustosta
(http://pipster.fi), jolle laadittiin tydn Kirjoittamisen aikana Google Tag Manager -tili ja sii-
hen liittyvat seurantakoodit ja sivustotapahtuma-tagit, jonka liséksi sivusto kytkettiin haku-
konendkyvyyttd optimoivaan Google Search Consoleen. Naiden lisdksi tydn aikana pe-

rehdyttiin tarkemmin kustomoitujen ndkymien, segmenttien ja raporttien tekoon.

Opinnaytetyd koostuu Google Analyticsin esittelysta, verkkosivustoprojektin pohjustustyén
kuvauksesta seka verkkoanalytiikan eri suunnitteluvaiheiden ja toteutuksen kuvauksesta.
Lisaksi tassa sivutaan sivustotapahtumien hallintaan kaytettdvan Google Tag Managerin
kayttoa. Tydssa kasitellddn nadiden lisaksi tulosten tulkintaa ja siihen liittyvia tulkinnallisia
kompastuskivia. Tydssa on kaytetty kuvakaappausmateriaalia hahmottamaan Google
Analyticsin toimintaa ja valikoita. Esimerkkikuvat Google Analyticsista, Google Tag Mana-
gerista ja lahdekoodista on otettu kirjoittajan omasta portfoliosivustosta. Koska edella
mainituissa jarjestelmissa on kaytetty Googlen englanninkielisiad alustoja, on tekstissa

my®os viitattu niihin niiden alkuperaisella kielella.

Taman tyon tarkoitus ei ole toimia kaiken kattavana oppaana Google Analyticsin tai Goog-
le Tag Managerin kayttdéon, silld ohjelmat muuttuvat nopealla tahdilla ja niiden kayttdmah-
dollisuudet ovat erittain laajat. Sen sijaan tassa kerrotaan ne yleisimmat perusteet, jotka
ovat tarkeitad sivuston perusseurannan ymmartamisen kannalta. Tasta tyosta on rajattu
pois verkkokauppa (eCommerce), Google Search Consoleen liittyva hakukoneoptimointi

seka AdWordsin piiriin kuuluvan maksetun verkkomainonnan teko.



Sanastoa

Aquisition eli hankinta: mista kavijat tulevat? Miten eri lahteista tulevat henkilét kayttay-
tyvat?

Bounce Rate: kaynti, joka sisaltda vain yhden sivun eli hitin. Kavija ei ole kayntinsa aika-
na kaynnistanyt mitdan tapahtumia, eika ole siirtynyt muille sivuille.

Conversion rate: kuinka suuri osa kaikista kdynneista sisaltda konversion.

CPC: Cost per Click. Maksettu google-liikenne.

Dimension: ominaisuus, joka on yleensa tekstia. Esimerkiksi selain, laitetyyppi, likenteen
lahde. Tama kiinnitetdan jokaiseen lahetettavaan mittariin.

Direct / None: suoraan tai kirjanmerkin kautta tulleet, myds tuntematon liikenne (pelit,
sovellukset tai uutiskirjeet ilman tageja), seka useiden uudelleenohjausten kautta tullut
liikenne.

Events ja event tags: kdytetdan, kun halutaan mitata muita, kuin automaattisesti mitatta-
via asioita, kuten sivulatauksia. Eventit ovat tapahtumia, joille asetetaan tarvittaviin kohtiin
sivustossa merkinnat (tagit), jotka latautuvat aina kun kavija tekee tavoitteena olevan toi-
men sivulla. Esimerkiksi sivustotapahtuma voi olla, kun kavija painaa yhteydenottolomak-
keen lahetyspainiketta.

Goal: tavoite, johon sivuston julkaisija toivoo kayttajien paasevan (muu kuin verkkokaup-
paostos). Tavoite voi olla mika tahansa "osuma” (sivulataus, tapahtuma, yms.) tai kdynnin
pituuteen liittyva tavoite. Esimerkiksi kavija on ollut tuote-sivulla vahintaan 2 minuuttia /
sessio, uutiskirjeen tilaus tai tarjouspyynnén lahetys. Tavoitteille kannattaa aina asettaa €-
maarainen arvo.

Goal conversion: tayttynyt tavoite.

Goal conversion rate: tavoitteiden konversioaste (goal conversion / sessions).

KPI: Key Performance Indicator. Avainmittarit, jotka on valittu yrityksen strategisten tavoit-
teiden tueksi.

Macro conversion: lopullinen tavoite (asiakas maksaa ostoksen — transaktio).

Metric: mittarit eli numeerinen arvo, kuten kdynnit.

Micro conversion: valietapit ennen lopullista tavoitetta (asiakas laittaa tuotteen ostosko-
riin).

Organic: orgaaninen hakukoneliikenne eli on kaytetty hakusanoja, joilla yrityksen sivuille
on tultu.

Page view: tapahtuu aina kun kayttaja klikkaa auki uuden sivun. Page view on sivukoh-
tainen metriikka.

Referrals: viittaavat sivustot.

Sessio: kavijan kaynti sivulla. Sessio katkeaa, kun kayttaja ei tee mitdan 30 minuuttiin.

Session kesto lasketaan ensimmaisesta hitista viimeiseen, ei siis siihen, kun kavija pois-



tuu sivulta. Huom. Sosiaalisesta Mediasta tullut liikenne tyypillisesti poistuu valittémasti
sivuilta, eika naita kaynteja taten lasketa sessioon mukaan.

Source: mista / milta sivulta kavija tuli (esim. blogiviittaus, hakukone ym)

Medium: miten kavija tuli sivulle: hakukone (orgaaninen haku), CPC (maksettu haku),
viittaava sivu, sosiaalinen media

Transaction: esim. verkkokaupan tilaukset. Voi olla useita / sessio.

User: yksittainen kavija sivulla. Kaytetddn myds nimia uniikki kavija (Unique Visitor). Kavi-
jalla tarkoitetaan tassa kayttajan selainta, joten jos sama kavija selaa sivua tabletillaan,
puhelimellaan ja tietokoneellaan, rekisterdi analytiikka kolme kavijaa, vaikka todellisuu-
dessa heitd on vain yksi. Vastaavasti jos kavija kayttda kolmea eri selainta, rekisteroi seu-

ranta kolme kavijaa yhden sijasta.



2 Google Analytics verkkoanalytiikan tyovalineena

Google Analytics (GA) on Googlen palvelimilla toimiva ilmainen verkkosivustojen ja mobii-
lisovellusten analytiikkasovellus, jota kdytetdan selaimen kautta. Sen avulla ndhdaan
muun muassa sivuston kavijamaarat ja eri sivujen katselumaarat. Yleiskatsauksen lisaksi
GA:lla on tarkea rooli sivustokavijdiden online-kayttaytymisen ja sisaltévuorovaikutuksen
arvioinnissa. Google Analyticsilla voidaan kerata dataa mista tahansa internetiin kytketys-
ta laitteesta, verkkokauppasovelluksista ja silld voidaan seurata useampaa verkkopalve-
lua. Perusnakyman liséksi siihen voidaan tehda raataloityja nakymia ja mittareita seuran-

tatiedosta, jota Google Analytics ei automaattisesti seuraa. (Analytics Ohjeet, 2015a.)

Google Analyticsin tdman hetkinen versio, Universal Analytics, julkaistiin huhtikuussa
2014. Sita edeltava versio Classic Analytics on kulkenut nykyisen version rinnalla, mutta
Google on ilmoittanut, ettd kaikki vanhat versiot tullaan paivittdmaan Universal Analytics -
versioon. Google Analyticsin ilmaisversion ohella on maksullinen Google Analytics Premi-
um, joka on tarkoitettu suuryritysten kayttéon, joiden verkkosivustojen latausmaarat ylitta-
vat kuukausittaisen 1 miljoonan latauksen rajan, tai kun yrityksen analytiikkatarve edellyt-
taa tehokkaampaa prosessointia tai palvelutasoa (Paavolainen, 2015.). Tassa opinnayte-

tydssa kaytetyt esimerkit ovat Google Analyticsin Universal Analytics -versiosta.

Google Analyticsin toimintaperiaatteena on verkkosivustolle tai mobiilisovellukseen sjoitet-
tava JavaScript-seurantakoodi, jonka suoritettaessa Googlen palvelimille [ahetetaan
_utm.gif-kuvapyynt6. Pyynnén mukana lahetetddn seurantakoodin keraamia tietoja, joten
verkkosivuston osoite, kayttajan selaintiedot, mahdolliset kampanjatagitykset, kayttgjan
maantieteellinen sijainti, paatelaitteen tiedot, seka erilaisia kdvijan verkkokayttaytymiseen
liittyvia tietoja, kuten ajankohta, katsellut sivut, mitd tama tuli sivuille, mita kavija teki sivuil-
la yms. Tiedot kasitelladn Googlen Analyticsin palvelimilla ja ne lahetetdan kasittelyn jal-
keen Analytics-tilille raporttina (Paavolainen, 2015.). Vaikka kavijatiedot tallennetaankin
Googlen palvelimille, kasitellddn ne tdysin anonyymeinag, silld Googlen sdanndét kieltdvat
kaikenlaisten henkilokohtaisten tunnistetietojen (nimet, sosiaaliturvatunnukset, sahképos-
tiosoitteet yms.). Mikali tallaisia tietoja siirtyy Google Analyticsin kautta palvelimille, voi-
daan kayttajan tili lopettaa ja kaikki sen tiedot poistaa (Analytics Ohjeet, 2015b.). Tama
asettaa tiettyja rajoituksia esimerkiksi sille, miten sivuston toiminnallisuudet on rakennettu.
Esimerkiksi kirjautumisen yhteydessa kirjautuneen henkilén nimea ei saa kuljettaa URL:n
mukana jarjestelmaan, silla se URL:ien sivupolut ndkyvat Google Analyticsissa sivun tun-

nisteena.



Google Analyticsia kaytetaan siis verkkosivuston tai —sovelluksen kayttajastatistiikan seu-
rantaan. Sen avulla ei ainoastaan saa tietoa siitd kuinka paljon sivustolla kdydaan, vaan
sen kautta saadaan tietoa mihin suuntaan sivuston sisaltda ja rakennetta pitéisi mahdolli-
sesti [ahtea kehittdmaan. Google Analytics antaa muun muassa siita, milta sivuilta kavijat
tulivat, mita sisaltéa sivuilla luettiin, mitka markkinointitavat toivat sivustolle liikennetta,
mika oli kavijéiden sivuselailupolku, miltad sivuilta poistuttiin eniten ja mikali sivuilla on ha-
kutoiminto, mitka olivat hakusanoja, joita kaytettiin. Lisdksi se kertoo millaisia paatelaitteita
sivuston katselussa kaytettiin ja kuinka paljon naista oli mobiililaitteita, seka kuinka hyvin

sivusto suoriutuu ja miten sité voidaan parantaa. (Hines, 2015.)

Ennen kuin Google Analyticsin seurantakoodi asennetaan sivustolle, kannattaa verk-
kosivuston ja sen analytiikan suunnitteluun keskittdd voimavaroja ja aikaa. Varhainen
suunnittelu maksaa myéhemmassa vaiheessa itsensa takaisin, kun analytiikkaan liittyvia
eri tavoitteita, seurattavia mittareita ja niiden variaatioita seka kehittamistoimien toteutta-
mista on jo pohjustettu. Projektin kdynnistyessa siihen usein liittyy monia eri dokumentte-
ja, joita tulee laatia ja paivittaa. Taten analytiikkasuunnitelman laatiminen voi tuntua yli-
maaraiselta lisatydlta, mutta sen laatiminen on kannattavaa. Suunnitelman laatimista voi
keventaa esimerkiksi siten, ettd aivan projektin alussa kirjataan mieleen tulevia ajatuksia
analytiikan toteuttamisesta projektin aikana, jotka voidaan projektisuunnitelmaa laaditta-
essa kirjata siihen. Talldin analytiikan huomioiminen projektin aikana, ja sen jalkeen, on
luontevampaa kuin silloin, jos se otetaan kayttédn vasta projektin lopussa sivuston seu-

rantakoodin asentamisvaiheessa.



3 Projektin suunnittelu

Projektilla kasitetdan hanketta, jolla on tietyn mittainen kesto ja jokin maaritetty tavoite.
Ennen kuin verkkosivustoprojektia voidaan lahtea toteuttamaan, tulee ottaa huomioon
siihen liittyva suunnittelu. Projektin suunnittelun paavaiheet koostuvat projektiin kohdistu-
vien tarpeiden ja resurssien tunnistamisesta seka eri toimintavaihtoehtojen ja niihin liittyvi-

en riskien kartoituksesta (kuva 1).

Kuva 1 Suunnittelun esityon vaiheet (Silfverberg, 2007)

3.1 Kohderyhmien ja vaatimusten tunnistaminen

Projektisuunnitelman perusteena on tunnistaa projektin eri kohderyhmat, mitka naiden
vaatimukset ja tarpeet projektin suhteen ovat, seka onko joitain tiettyja ongelmia, joihin
sivustolta halutaan hakea ratkaisua. Ongelmia kannattaakin tarkastella maaritettyjen koh-
deryhmien ja naiden merkittavien sidosryhmien nakékulmasta: mitd he kokevat ongelma-
na, mitkd ovat heidan tarpeensa ja mita tekijoitd koetaan olevan kehityksen esteena. Kes-
keisten ongelmien ja niiden syy-seuraussuhteiden tunnistaminen helpottaa tuntuvasti pro-
jektin tavoitteiden seka niiden seuranta- ja toteuttamiskeinojen asettamista. (Silfverberg,
2007.)



Kohderyhmien ja vaatimusten tunnistamisen keskidssa on asiakas, joten asiakkaan osal-
listuminen suunnittelun alkuvaiheista aina projektin jatkotoimiin saakka varmistaa, etta
projektin lahtotiedot perustuvat olettamusten sijasta todelliseen tietoon ja projektin tavoit-

teita ja mittareita tarkennetaan asiakkaan tarpeiden muuttuessa.

Erinomainen tapa saada projektit epaonnistumaan onkin tunnistaa niista vaarat kehitta-
mistarpeet, niitd kerataan liikaa, jolloin ei pystyta keskittymaan olennaisiin asioihin tai ke-
hittamistarpeissa huomataan vain ongelmien ilmenemismuoto, mutta ongelmia aiheutta-

viin syihin ei puututa tai niitd ei osata tunnistaa oikein.

3.2 Resurssien kartoitus

Projekteille on tyypillista, etta niihin liittyy paljon erilaisia tarpeita monen eri tahon taholta.
Ennen projektisuunnitelman laatimista onkin tarpeen maarittda mitka ongelmat, kysymyk-
set ja esteet ovat niitd, jotka halutaan, kannattaa ja pystytdan ratkaisemaan. Nama voi-
daan tiivistda kahteen kysymykseen: “miksi projekti tehdaan?” ja “miten kaytettavissa ole-
via resursseja ja vahvuuksia voidaan parhaiten hyédyntaa projektin toteuttamisessa?”.
Kyse onkin juuri sen parhaimman toimintavaihtoehdon valitsemisesta, joka edesauttaa

projektin onnistumisessa. (Silfverberg, 2007.)

3.3 Riskien arviointi

Projektin suunnittelun kannalta riskien arviointi on tarkea vaihe, silla siind hylatdan poten-
tiaalisesti huonot projekti-ideat seka maaritetdan onko kannattaako projektia lahtea ylipaa-
taan toteuttamaan (Silfverberg, 2007). Projektin kannalta olennaisimmat riskit tulee olla
selvitettyna viimeistaan resursseja ja aikataulutusta suunniteltaessa. Mikali riskien kartoi-
tusta ei ole tehty tai niiden hallinta on puutteellisesti toteutettu, voi pahimmassa tapauk-

sessa voi koko projekti olla vaarassa epaonnistua. (Saarela, 2008.)

Kun projekti on aloitettu, riskikartoituksen toteuttaminen ei yleensa ole enda mahdollista
tai sita ei haluta tehda, silla siind vaiheessa tydéhoén on jo satsattu rahaa ja henkilotyétunte-
ja (Silfverberg, 2007).

Riskien arviointi tulee tehda jokaiseen projektiin erikseen, koska siina tarkastellaan mah-
dollisia uhkia ja esteita, jotka estdvat kyseisen projektin onnistumisen. Riskien arvioinnis-
sa voidaan kayttaa esimerkiksi taulukkoa, jossa on arvioitu projektin riskit niiden vaikutuk-

sen seka seurauksen mukaan (taulukot 1 ja 2). Mikali riskien arvioinnissa tarkastellaan



epaolennaisia riskeja tai nilden merkittavyys on maaritetty projektin kannalta vaarin, ei

riskianalyysi ole kovinkaan hyddyllinen. (Saarela, 2008.)

Taulukko 1. Riskienarviointitaulukko (Ty6turvallisuuskeskus (TTK)).

Todennadkoisyys Seuraus: vahdinen | Seuraus: haitalli- Seuraus: kriitti-
(1) nen (2) nen (3)

Epatodennakoinen 1 Merkitykseton riski | 2 Vahainen riski 3 Kohtalainen riski

(1)

Mahdollinen (2) 2 Vahainen riski 4 Kohtalainen riski

Todennédkdinen (3) 3 Kohtalainen riski

Taulukko 2. Riskien toimenpiteet riskiasteittain (Saarela, 2008).

Riskiaste | Merkitys Toimenpide

1 Merkitykseton | Ei toimenpiteitd

2 Véahainen Seurattava muutosten varalta

3-4 Kohtalainen Jatkuva seuranta. Otettava osaksi riskienhallintasuunnitelmaa

6 Merkittava Vaatii jatkuvaa seurantaa ja aktiivisia toimenpiteita

9 Sietamatodn Projektia ei voida aloittaa ennen kuin kohde on korjattu ja riski
uudelleenarvioitu

3.4 Projektin onnistuminen

Projektin onnistumiseen vaikuttavat useat eri tekijat ja jokaisessa projektissa on omat ta-
voitteensa, joiden toteutumisen perusteella voidaan onnistumista mitata. Yksi tarkeimmis-
ta onnistumisen mittareista niiden laajasta kirjosta lienee kuitenkin se, kuinka lopputuote
vastaa sille asetettuja tavoitteita ja miten se palvelee maaritettyjen kohderyhmien, seka
niiden sidosryhmien tarpeita. Projektin onnistumisen kannalta on olennaista kehittda sen
avaintoimintojen lisdksi myos siihen liittyvia tukitoimintoja, jotka ovat olennaisia projektin
pitkdaikaiselle toiminnalle ja tuleville kehitystoimille. Yksi naista tukitoiminnoista on analy-
tiikka.



4 Web-analytiikka osana verkkosivustoprojektia

PROJEKTIN ==Y  PROJEKTIN PROJig/g;?ETIEDLéLUSJA =N TULOSTEN JATKO-
TAVOITTEET SUUNNITTELU SEURANTA TARKASTELU TOIMENPITEET

KERATYN TIEDON ANALYSOINTIJA
ANALYTIIKAN SUUNNITTELU, MITTAREIDEN ASETUS, SEURANNAN VERTAILU
TOTEUTUS JA KEHITYS KERATTY TIETO VS. TAVOITTEET
—> KEHITYSEHDOTUKSET

ANALYTIIKKA

Kuva 2 Analytiikka osana projektia

Web-analytiikalla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan verkkosivuston kayttajatiedon keraa-
mista, raportointia ja analysointia paatdéksenteon tueksi ja liiketoiminnan, markkinoinnin

jaltai verkkosivustojen kehittamiseksi.

Analytiikka ei ole yksittainen toiminta liiketoiminnan eri toimintojen joukossa, vaan se tulee
integroida osaksi yrityksen toimintasuunnitelmaa. Tama siksi, ettd mita ikina paatetaankin
mitata ovat tulokset hyddyllisia vain, jos datan kerdamisella on ollut joku tarkoitus. (Cal-
vert, 2015.)

Analytiikan Iahtékohtana tulee siis olla joku ongelma tai kysymys, johon halutaan 16ytaa
vastaus. Johdon tehtavana on valita, mihin ongelmiin tarvitaan vastauksia ja kuinka analy-
tiikka tulisi sisallyttaa osaksi eri toimintoja. Lisaksi johdon tehtavana on maarittaa mita
mitataan ja mitd mitattavat tulokset tarkoittavat yrityksen strategiassa. Tuloksia tarkastele-
vien henkildiden tulee puolestaan kayttaa tietdmystaan yrityksen toiminnasta, jotta poik-
keaville analytiikkatuloksille saadaan selitys. Jotta analytiikan laatua voidaan arvioida - ja

arvostella - tulee kerattdvan datan lahteen ja taustatietojen olla selvilla. (Calvert, 2015.)

Web-analytiikan kasvu on muuttanut markkinointia viimeisten vuosien aikana ja kavija-
kayttaytymisesta saatavaa tietoa onkin hyddynnetty mm. hakukoneoptimoinnissa, sahkoé-
postimarkkinoinnissa, asiakassegmentoinnissa, sisaltdoptimoinnissa seka markkinointi-
strategioiden muovaamisessa (Rampton, 2015). Suurin virhe kavijatiedon kerdamisessa
ja analysoinnissa tehdaan, jos sita ajatellaan passiivisena prosessina ja esimerkiksi seu-
rantakriteereiden ja mainoskampanjoiden kehitys jaa tekematta. Esimerkkina voidaan

pitda klikkausten ja kavijamaarien maaraa tai jopa konversioiden seurantaa, jotka ovat



hyvia seurantakohteita verkkosivustoprojektin alkaessa. Niiden merkitys voi kuitenkin
muuttua taysin niin projektin edetessa kuin verkkosivuston jatkokehittamisvaiheessakin,
jolloin seurattavia lukuja tulee tarkentaa muuttuneita tavoitteita vastaaviksi. Hyva tapa
onkin testata projektin aikana ja sen jalkeen erilaisia mittausmenetelmia, kampanjoita

ja kohdentamisia, jotta sen hetken parhain yhdistelma I6ydetdan. (Rampton, 2015.)

Sivustokavijéiden kayttaytymismalleja tarkkailemalla voidaan arvioida ja ennakoida naiden
paatarpeet, tehda paatelmia kavijoita kiinnostavasta sisallésta ja siita, mika sivuilla toimii
ja mika ei. Tarkea vaihe sivustoanalytiikassa on maarittaa yrityksen brandin kannalta
olennaiset mittarit. Tallaisia voivat olla myynnin kasvu, markkinaosuus, asiakkaan ostopo-
lun maaritys ym. Tarkeinta kuitenkin on, ettd mittarit ovat olennaisia yrityksen toiminnan
kannalta, niilla on selkeat linkit paatavoitteisiin seka se, etta ne kuvastavat selkeasti sita,
mika muuttaa potentiaaliset asiakkaat asiakkaiksi ja tunnistaa ne kampanjat, joilla on suu-
rin vaikutus asiakashankintaan. Yrityksen ndkyvyyden kannalta maininnat sosiaalisen
median kanavissa, hakujen maarat seka aktiivisten seuraajien maara voivat olla olennai-

sia mittareita asiakasvuorovaikutuksen ymmartamiseksi. (Rampton, 2015.)

Analytiikassa ei siis ole kyse vain numeroiden kerdamisesta, vaan niiden ymmartamises-
ta. Ohjelmat keraavat tietoa, mutta tarvitaan analyyttista ja luovaa mieltd muuttamaan
numerot ndkemyksiksi, joilla voidaan tehda toimenpiteitd. Analytiikan lopullinen tavoite on
vastata yksiléiden tavoitteisiin, silla loppujen lopuksi asiakasmassat ovat suuri joukko yksi-
16itd. (Rampton, 2015.)

4.1 Analytiikan vaiheet

Ensimmainen vaihe web-analytiikassa on maarittaa se, mita sivustolta halutaan. Koska
tdma on suorassa yhteydessa projektin tavoitteiden maarityksen kanssa, on suositeltavaa
huomioida analytiikan osuus jo suunnittelun alussa. Kun sivuston olemassa olon syy on
selvitetty, maaritetaan sille ne tavoitteet, joihin sivustolla halutaan paasta. Tavoitteisiin
paasemiseksi laaditaan mittaussuunnitelma, jossa mm. selvitetdan tavoitteiden seuranta,
seka laaditaan toteutussuunnitelma, jonka tuloksista saatua tietoa kaytetdan projektin
aikaiseen kehittamistydhon. Lisaksi tulee jo miettia miten projektin jalkeen voidaan projek-
tissa kerattya tietoa kayttaa niin verkkosivuston jatkokehittdmisessa kuin tulevien projekti-

en suunnittelussa ja toteutuksessa. (kuva 3)
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Miksi?

Maaritetadn mita
verkkosivustolta halutaan

[ Tulosten tarkastelu ja | " Miten?
suunnitelman paivitys Tunnistetaan KPl:t, tavoitteet ja

Miten kehittavat toimet toimivat? menetelmat.

Kuinka saavutamme
verkkosivustolle asetetut
tarpeet?

Mitd voimme tehda paremmin?

Ylldpito ja kehitys | Mittaus- ja
Mit4 opimme datasta? toteutussuunnitelma

Toimivatko mittarit? Mittareiden asetus

Pitaako seurantaa muuttaa? Tagitykset

Toteutus

Kerataan dataa ja raportoidaan se

Kuva 3 Analytiikan vaiheet

4.2 Analytiikan suunnittelu

Eldamme maailmassa, jossa valtavia maaria tietoa kertyy jatkuvasti lukuisista eri kanavista.
Jotta tata tietoa voidaan kayttaa jarkevasti ilman, ettd hukutaan hyddyttdman tiedon suo-
hon, tulee olla tehtyna selked analytiikkasuunnitelma jota myoés toteutetaan. Parhaimman
hyédyn analytiikasta saakin, kun se otetaan mukaan verkkosivuston tavoitteita maaritetta-
essa. Nama tavoitteet vaikuttavat suoraan siihen, miten verkkosivuston onnistumista mita-

taan ja mittauksen tyévaline on analytiikka.

Kaushik (2015) maaritti markkinoinnin ja verkkosivuston mittausmallin keskittyvan kol-

meen avainalueeseen: hankintaan, kayttaytymiseen ja tuloksiin.
Hankinta

Kuinka liikenteen saaminen sivuille on ennakoitu? Miten ansaittu, omistettu ja maksettu

media on huomioitu? Miten nama on priorisoitu? (Kaushik, 2015.)
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Kayttaytyminen

Millaista sivustokayttdytymista sivuille saapuvilta vierailijoilta odotetaan? Mita sivuja, kuvia
tai videoita heidan tulisi nahda? Tulisiko heidan palata sivuille? Onko joitain toimia, joita
kavijdiden odotetaan tekevan? Miten hyvaa asiakaskokemusta edistetdan? (Kaushik,
2015.)

Tulokset

Mitka tulokset ovat merkitsevia yrityksen arvon kannalta? Lataukset? Yhteydenotto? Onli-
ne liidi? Uutiskirjeen tilaus? Tuotteiden / palveluiden myynti? Yrityksen brandin kasvatta-
minen? (Kaushik, 2015.)

Tarkein kysymys, johon tulee vastata onkin: "miksi teemme tdman projektin?”.

4.2.1 Sivuston tavoitteiden maaritys ja mittaussuunnitelma

Verkkosivuston tavoitteita maaritettdessa voidaan kysya mm. seuraavat kysymykset:

- Miksi sivusto tehdaan?

- Miten sivusto vastaa yrityksen liiketoimintatavoitteisiin?

- Miten sivusto voi kehittaa yrityksen toimintaa ja/tai lisatd myyntia?
- Tuottaako projekti jotain numeerista dataa, jota halutaan seurata?

Tavoitteiden pohjalta maaritetdan mittarit ja nilden numeeriset tavoitteet. Mittareita suunni-
teltaessa tulisi huomioida ainakin seuraavat asiat (Google Partners, 2015):

- Mittareiden tulisi olla helppoja ymmartaa ja kayttaa, seka niiden tulee vastata ase-
tettuihin tavoitteisiin.

- Mittareiden tulee olla toistettavissa, jotta seurattavaa tietoa voidaan vertailla eri
ajanjaksojen kanssa

- Mittareiden tulee antaa tuloksia, joiden pohjalta voidaan tehda toimenpiteita. On
tarkeda pystya yhdistamaan muutokset tuloksissa tehtyihin toimenpiteisiin seka
vaikutuksiin sivustokavijdiden kayttaytymisessa

- Onko jotain segmentteja eli sivustoon liittyvia toiminnan osa-alueita, joita halutaan
mitata erikseen. Ennalta maaritetyt segmentit helpottavat tyéta analytiikan toteu-
tusvaiheessa.

Koska tavoitteet usein tdsmentyvat projektin edetessa, tulee mittareita sdatda muuttuneita

tavoitteita vastaaviksi.
Kaushik (2015) maarittaa tavoitteiden ja mittareiden asettamisen viiteen eri vaiheeseen:

liiketoiminnan paamaarien, paamaarien yksittaisten tavoitteiden, avainmittareiden (KPI)

tunnistamiseen, numeeristen tavoitteiden ja tarkeiden segmenttien tunnistamiseen.
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Tunnista liiketoiminnan paamaarat
Miksi verkkosivusto tai kampanja on olemassa? Asetettavien tavoitteiden tulisi olla toteu-

tettavissa, ymmarrettavia, hallinnoitavissa ja hyodyllisia. (Kaushik, 2015.)

Tunnista jokaisen paamaaran yksittaiset tavoitteet
Tavoitteet ovat tiettyja strategioita, joilla saadaan edistettya liiketoimintatavoitteiden toteu-
tumista. Nama heijastuvat suoraan makro- ja mikrokonversioihin. Tunnistettujen tavoittei-

den tulee kattaa kaikki toimet, joita verkkosivusto tekee. (Kaushik, 2015.)

Esimerkiksi Firma Oy:lla on kolme tavoitetta: nakyvyyden, myynnin ja tapahtuminen li-
saaminen, jotta yrityksen tunnistettavuutta ja muistettavuutta saataisiin nostettua. Firma

Oy on teettaa uuden verkkosivuston edistamaan naita tavoitteita, jonka vuoksi sivustolle

asetetaan tavoitteet Firma Oy:n tavoitteita tukemaan (kuva 4).

TAVOITE 1: TAVOITE 2: TAVOITE 3:
Lisaa nakyvyytta Lisdad myyntia Lisda tapahtumia

Verkkosivustotavoite:
Eri yhteisdiden ja
paikallistapahtuminen
tavoittaminen ja aktivointi

Verkkosivustotavoite: Verkkosivustotavoite:

Vahvista online- Verkkosivustotavoite: Anna asiakkaille

nakyvyyttad Lis4a yhteydenottoja lisétietoa tuotteesta

Kuva 4 Paamaarien yksittaisten tavoitteiden asetus (Kaushik, 2015)

Tunnista KPI:t
KPI on avainmittari, joka auttaa ymmartdmaan kuinka hyvin tavoitteisiin nahden parjataan
(Kaushik, 2015).

Hyvia avainmittareita ovat esimerkiksi (Kaushik, 2015):

- kuinka usein kavijat palaavat sivustolle? — asiakasuskollisuus
- kuinka paljon yrityksesta keskustellaan eri kanavilla?

- Kuinka paljon tietyilla (eli tarkeilld) sivuilla kaydaan?

- Kuinka paljon sivuston sisaltoa jaetaan?

- Tapahtuminen, tavoitteiden ja sivujen maaritetyt rahalliset arvot
- Tavoitteiden toteutumisaste

Tunnista numeeriset tavoitteet

Numeeriset tavoitteet ovat arvoja, jotka on maaritetty onnistumisen mittariksi. Naita lukuja
tarvitaan, jotta ymmarretddn onko esimerkiksi videokampanjan 3000 katselukertaa riitta-
van hyva tulos. (Kaushik, 2015.)
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Esimerkkiyritys Firma Oy on asettaa jokaiselle verkkosivustotavoitteelleen avainmittarin,

jolla on numeerinen, mitattavissa oleva tavoitearvo (kuva 5).

Verkkosivustotavoite:
Vahvista online-

nakyvyyttad

KPI:
Brandiin liittyva
litkenne
TAVOITE:
1000 vierailua / kk

TAVOITE 1:
Lisda nakyvyytta

TAVOITE 2:
Lisaa myyntia

Verkkosivustotavoite:
Anna asiakkaille
lisatietoa tuotteesta

Verkkosivustotavoite:
Lis&3 yhteydenottoja

KoL H KPI:
Uutis- KPI: "
i Lomakkeen Latausmaérat
kirjeen " :
tilaus lahetys sivustolta
TAVOITE: TAVOITE:

TAVOITE:
50 kpl / kk 20 kpl / kk 70 kpl / kk

TAVOITE 3:
Lisaa tapahtumia

Verkkosivustotavoite:
Eri yhteisdiden ja
paikallistapahtuminen
tavoittaminen ja aktivointi

KPI:
Kavijauskollisuus
TAVOITE:

40% palaavia kavijéita / kk

Kuva 5 Avainmittarin ja numeeristen tavoitteiden asetus (Kaushik, 2015)

Tunnista tarkeat segmentit

Segmentit voivat olla esimerkiksi kohderyhmia ja eri kohderyhmien sivustokayttaytymista.

Segmenttien tarkoitus on selventaa analytiikasta saatavan valtavan tietomaaran kohden-

tamista ja vahentaa sivuraiteille eksymista. (Kaushik, 2015.)

Esimerkkiyritys Firma Oy paattaa, etta se haluaa keskittda seurantansa tiettyihin, tarkeiksi

katsomiinsa osa-alueisiin, joten se maarittaa sille tarkeat segmentit, joita seurata (kuva 6).

TAVOITE 1:
Lisda nakyvyytta

Verkkosivustotavoite:
Vahvista online-

nakyvyytta

KPI:
Brandiin liittyva
likkenne
TAVOITE:
1000 vierailua / kk

SEGMENTIT:
Liikenteen l3hteet

TAVOITE 2:
Lisaa myyntia

Verkkosivustotavoite:

Verkkosivustotavoite:

i . Anna asiakkaille
Lis&3 yhteydenottoja

lisatietoa tuotteesta

KPI: KPI: KPI:

Uutis-
kirjeen
tilaus
TAVOITE:
50 kpl / kk

Lomakkeen Latausmaarat
lahetys sivustolta

TAVOITE: TAVOITE:

20 kpl / kk 70 kpl / kk

SEGMENTIT:
Ladatut dokumentit
Katsotut sivut

SEGMENTIT: SEGMENTIT:
Liikenteen Vierailija-
I&hteet tyyppi

TAVOITE 3:
Lisaa tapahtumia

Verkkosivustotavoite:
Eri yhteisdiden ja
paikallistapahtuminen
tavoittaminen ja aktivointi

KPI:
Kavijauskollisuus
TAVOITE:

40% palaavia kavijoita / kk

SEGMENTIT:
Vierailijoiden geo-sijainti

Kuva 6 Segmenttien asetus (Kaushik, 2015)
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Usein tehdaan se virhe, ettd halutaan mitata liian montaa asiaa samanaikaisesti. Talldin
on vaikeaa keskittya siihen, mikd on olennaista tietoa ja kokonaiskuva hdmartyy. Analy-
tiikkajarjestelmat tuottavat valtavia maaria tietoja, joten vaikka jokin tieto onkin mitattavis-
sa, se ei tarkoita sita, etta sitad tulisi mitata. Vastaavasti aina aiemmin mitattua tietoa ei
valttamatta tarvitse mitata jatkossa, jos sen merkitys on ajan saatossa muuttunut. (Popky,
2015.)

4.2.2 Toteutuksen suunnittelu

Toteutussuunnitelmassa suunnitellaan se miten mittareiden seuranta kaytanndssa toteu-
tetaan. Tahan kuuluu muun muassa tilirakenteen, filttereiden, sivustotapahtumien ja niihin

kuuluvat tagien ja tavoitteiden suunnittelu.

Google Analyticsin tilirakenne koostuu kolmesta tasosta: 1) Account/tili (Pipsteri) 2) Pro-
perty (http://pipster.fi) ja 3) View (nakymat) (kuva 7). Yhden tilin alla voi olla useampia
propertyja, esimerkiksi jos yrityksella on useampia verkkosivustoja, voidaan kaikki verk-
kosivustot asettaa saman tilin alle. Propertyn alla olevaan ndkym&an voidaan tehda erilai-
sia filtterdityja ndkymia, kuten haamuviittaukset poistavia ndkymia, kayttajakohtaisia na-
kymia tai jos kyseessa on iso sivusto ja halutaan n&hda vain tiettyja sivuja. Ndkymia laa-
dittaessa kannattaa jattda yksi taysin suodattamaton nakyma siltad varalta, etta tarkeaa

liikennetta jaa vaarin tehdyn suodatuksen vuoksi nakematta.

«d Google Analytics Home Reporting Customization Admin
41
& Pipsteri account

B http:/ipipsterfil ua=2s1iiiet property

Kaikki verkkosivuston tiedot
view

Spam Filtered View

Kuva 7 tilirakenne

Muita analytiikan suunnittelussa huomioonotettavia on se, mitka sivuston elementeista

ovat sellaisia, joihin kannattaa sijoittaa seurantatageja. Seurantatageilla tarkoitetaan Ja-
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vaScript-koodipatkia, joita laitetaan esimerkiksi painikkeisiin, joita sivustokavijan toivotaan
painavan. Naiden toimintojen perusteella seurataan sivuston toimivuutta ja optimoidaan
sen rakennetta ja sisaltéa. Optimaalisinta olisi miettia naiden toimintotagitysten sijoitus jo
sivustoa suunniteltaessa sen rautalankavaiheessa, jolloin varsinaisen toteutusvaiheen
tagitys nopeutuu ja helpottuu. Usein tdma ei valitettavasti kuitenkaan toteudu. Tarke&a
tapahtumatagien asetuksessa on, etta ne laitetaan sivustolle mahdollisimman pian sen
valmistumisen jalkeen, jotta seurantatietoa ei mene hukkaan. Tagien tulee heijastaa si-
vustolle asetettuja tavoitteita, esimerkiksi jos tavoitteena on lisata yhteydenottojen, sijoite-

taan seurantatagi yhteydenottopainikkeeseen.

4.3 Analytiikan toteutus

Analytiikan toteutus koostuu tiivistettyna raportoinnista ja analysoinnista. Naista ajankay-
tollisesti olisi suositeltavaa kayttaa noin 20% raportointiin ja 80% analysointiin. (Google
Partners, 2105.)

Toteutus alkaa analytiikkatilin luomisesta ja seurantakoodin sijoittamisesta sivuille, jonka
jalkeen analytiikkatilille laitetaan filtterit, mahdolliset segmentit seka tavoitteet, mikali niita

on maaritetty.

Seuraavassa kasitelladn seurannan perusteet, tavoitteiden ja filttereiden asetus seka

segmenttien ja personoitujen nakymien teko Google Analyticsissa.

4.3.1 Tilin luominen ja seurantakoodin sijoitus

Uusi tili luodaan yllapito-osiossa valitsemalla Account-pudotusvalikosta uuden tilin luomi-
nen. Mikali tilille halutaan luoda uusi property, tehdaan se vastaavalla tavalla Property-

pudotusvalikon kautta. (kuva 8)

Pipsteri

Kuva 8 Uuden tilin luominen
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Uuden tilin luomisen yhteydessa tulee valita seurataanko verkkosivustoa vai mobiilisovel-
lusta, antaa tilille nimi (esim. yrityksen nimi), antaa sen Propertylle nimi (suositellaan sa-
maa kuin sivuston osoite) sekd seurattavan sivuston osoite. Lisaksi tilille tulee valita oikea
aikavybhyke. Lopuksi painetaan "get tracking ID”-painiketta, jolloin ohjelma generoi uuden
seurantakoodin. Seurantakoodi sijoitetaan sivuston lahdekoodiin <head> -osion sisdan

jokaiselle seurattavalle sivulle (kuva 9).

Website tracking

<script>

(function(i,s,o,qg,r,a,m) {i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r])=i[r]||function(){
(i[r).q=i[r).ql|[]) .push(arguments)},i[r].l=1*new Date(): ;a=s.createElement (o)
m=s.getElementsByTagName (0) [0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBefore(a,m)
}) (window, document, 'script’, '//www.google-analytics.com/analytics.js', 'ga');

ga('create', 'UA-62811116-1', 'auto'):
ga('send', 'pageview');

</script>
</head>
<body>

<script> )
datalayer = [{
// ‘'pageCategory': 'signup',
/7 '~ : 'higt

11
</script>

<!-- End GTM Data

.googletagmanager.com/ns.html 2id=GTM-54TLXB"
height="0" yle="display:none;visibilit dden"></iframe></noscript>
<script>(function(w,d,s,1,i) {w[l]=w([1l]||[):w[l].push({'gtm.starc':

new Date().getTime(),event:'gtm.js'}) ;var f=d.getElementsByTagName (s) [0],
true;j.src=

+i+dl; f.parentNode.insextBefore(j, £f):
'GTM-54TLXB"') ;</script>

<noscript><i

Kuva 9 seurantakoodin sijoitus

4.3.2 Google Analyticsin perusnakyma ja -toiminnot

Google Analytics:n datahierarkia koostuu kolmesta tasosta: 1) vuorovaikutus (pageview ja

event) 2) sivustokaynnit (sessions) 3) uniikit kavijat (users) (Google Partners, 2015).

Tarkeimmat vuorovaikutus-tyypit ovat sivunkatselu (pageviews) ja tapahtuma (event).
Muita vuorovaikutus-tyyppeja ovat sosiaaliset vuorovaikutukset (sivun sisallon jaot sosiaa-
lisessa mediassa) ja verkkokaupan transaktiot. Vuorovaikutuksen seuranta on tarkea
kohde, silla se kuvaa sita, mita kayttaja tekee sivuilla seka kertoo tdman sitoutumisesta

sivustoon ja yritykseen. (Google Partners, 2015.)
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Sivustokaynnit kertovat siita, kuinka paljon sivuilla kay vierailijoita ja uniikit kavijat ovat

sivustojen yksittaisia kayttjia.

Google Analyticsin perusnakyma nayttaa yhdella nakymalla yleiskatsauksen sivuston ka-
vijéihin. Vasemmassa reunassa avautuu pudotusvalikoiden kautta lisatoimintoja, joilla

voidaan valita mitd seurannan osa-aluetta halutaan tarkastella. (kuva 10)

L

. .
125 74 181 145 00:01:23 76.00% ‘

56.00%

Kuva 10 Google Analyticsin perusnakyma

4.3.3 Filtterit

Filttereitd kaytetdan tarkkojen nédkymien tekemiseen. Niilld saadaan valittua esimerkiksi
tietylla kayttajalla nakyvat sivut, suodatettua pois tietyista Iahteista tuleva liikenne seka
suodatettua nakymasta pois tietyt sivut. Kuten edelld on mainittu, on suositeltavaa jattaa

sivustolle yksi suodattamaton nakyma, jotta tarkeaa tietoa ei vahingossa suodatu pois.

Hyva ja suositeltava esimerkki ensimmaisen filtterin tekemisesta on haitallisen bottiliiken-
teen poistaminen tilastoja vaaristamasta. Seuraavassa on kuvattu mita bottilikenteelld

tarkoitetaan ja miten sitd saa suodatettua pois.

Mita tdma roskaliikenne oikein on? Google Analyticsin roskaliikenne voidaan jakaa kah-
teen tyyppiin: haamut ja botit. Suurin osa roskaliikenteestd on nimensa mukaisesti haamu-
ja, jotka eivat edes kay sivuilla. Haamut kayttavat hyvakseen seurantaprotokollaa, jolla
lahetetaan tietoa Google Analyticsin palvelimille. Haamut mita todennakdisimmin luovat
satunnaisesti Google Analyticsin seurantakoodin jattden jalkeensa "vierailun” ilman, etta

ne edes tietavat minka sivuston seurantaa pilaavat (kuva 11). Botit puolestaan kayvat
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tarkoituksella tietyilla sivuilla jattden jalkeensa oikeaa statistiikkaa, jonka vuoksi bottilii-
kennettd on haamuja vaikeampi tunnistaa. Toisaalta uusia botteja tulee harvemmin kuin

haamuja, joten niille tehdyt suodatukset ovat pidempikestoisia. (Escalera, 2015a.)

How does Ghost Spam
Works?

User Accesses
your website

il 5

o
T
[a)

[
[+¥]
e
[+§]

== -

Spammer Google Analytics Server Your Web Server
Kuva 11 Haamuviittausten toimintaperiaate (Escalera, 2015a.)
Google Analytics Home Reporting Customisation Admin h.n‘p-v"«;;."p‘s';cr‘ru‘ t:r;;T;':‘«;.;sv{cr}f

Kaikki verkkosivuston tiedot

“ Kaikki verkkosivuston tie... ~

Ranl 4  Filter Name Filter Type
R View Settings There is no data for this view.
a2e  User Management Add Filter to View

Choose method to apply filter to view

F Goals

e Create new Filter

Apply existing Filter
I\ Content Grouping
Filter Information

Y Filters Filter Name

Channel Settings

Filter Type
™ E-commerce Settings Predefined)] Custom

Select filter type  + Select source or destination v Select expression v

Dd Calculated Metrics seTa

Filter Verification

PERSONAL TOOLS & ASSETS . ) ) .
Verify this filter  See how this filter would affect the current view's data, based on traffic from the previous seven days.

2|z Segments

E] Annotations “ Cancel
Kuva 12 Uuden filtterin teko
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Edit Filter

Filter Information
Filter Name

Spammit Pois

Filter Type (semalt| buttons\-for\-website | floating\-share\-buttons|free\-
floating\-buttons|rednise | event\-tracking | Get\-Free\-Traffic\-
: F‘Ei?ld:l Field NOW)\'com
Filter Pattern

(semalt|buttons\-for\-websitelfloating\-share\-t

Case Sensitive

1. floating-share-buttons.com

2. adfly

3. get-free-social-traffic.com

Filter Verification

4. site2 floating-share-buttons.com

ter See how this filter would affect the current view's data, based on traffic from the previous 7 days

5. claim62811116.copyrightclaims.org

u i

Kuva 13 Filtterin valinnat viittauksia suodatettaessa, haamuviittauksia ja niitd suodattava
saannollinen lauseke

Paras tapa suojautua haamuviittauksilta on filtterin luominen (kuva 12). Téman hetkinen
suositus on luoda filtteri omasta palvelimesta tulevaksi liikenteeksi naamioituvan vaarista
isantapalvelimista tulevan liikenteen suodattamiseksi, seka luoda filtteri, jolla suodatetaan
pois viittausliikenteesta 16ytyneet haamuviittaukset, kuten semalt.com ja buttons-for-
website.com. TAma tehdaan valitsemalla filtterityypiksi "custom”, filtteritoiminnoksi "exclu-
de” ja "Campaign Source”, johon sijoitetaan ehtolauseke, jolla filtterdinti tehdaan (kuva
13). Ennen kuin filtteria tallennetaan, kannattaa se todentaa ("Verify this filter”), jolloin
nahdaan toimiiko suodatus, ja kuinka paljon se suodattaisi pois liikkennetta. Lisaksi roska-
postiliikennetta vastaan voidaan lisata estot .htaccess-tiedostoon tietyista palvelimesta
tulevalle liikenteelle, mutta koska botti- ja haamuliikennetta tulee jatkuvasti lisda uusista

osoitteista, on tdma lopulta tydlaasti ylldpidettdva suodatuskeino (Escalera, 2015a).

Naiden lisaksi asetuksista (Admin — View - view settings) kannattaa kayda laittamassa
rasti ruutuun: "Bot Filtering: Exclude all hits from known bots and spiders”. Edella mainitut
toimet auttavat, mutta eivat kuitenkaan ole taysin varmoja, silla uutta roskaliikennetta tulee

jatkuvasti lisaa, joten filttereita tulee kayda tadydentamassa saanndllisin valiajoin.

4.3.4 Sivustotapahtumien (events) asetus

Ennen tagien asettamista on syyta suunnitella niiden nimedminen, jotta seurannan aikana
ei tapahdu virheellisia tulkintoja epaselvien nimeamisten vuoksi. Tarkeintd nimeamisissa

on, etta tagin nimi kuvastaa sen toimintoa. Selkea tapa on nimeta se samoin, kuin miten
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painikkeessa oleva linkki on nimetty. Tagien asettamisen jalkeen on suositeltavaa toimit-

taa seurannasta vastaavalle taholle sivustokartta, johon on merkitty ja nimetty kukin tagi.

Tapahtumat koostuvat Google Analyticsissa kolmesta tasosta: Kategoriasta (Event cate-

gory), toiminnasta (Event action) seka tapahtuman yksil6llisesta nimikkeesta (Event label).
Tapahtuma-tagit voi nimeta esimerkiksi seuraavalla tavalla:

Event Category

- Call to Action -painike — Button
- Navigaatiolinkki (pudotusvalikko, header, footer swipe) — Navigation
- Sivuston ulkopuolinen linkki — Link
- Sivuston jakaminen Sosiaalisessa Mediassa — Share
- Dokumentin lataus — Download
- Yhteyslomake — Contact
- Joku muu lomake — Submit
- One Page -sivun “rullaus” — Scroll Depth
Event Action

- Klikataan linkkia — click

- Swipattava navigaatiolinkki — swipe

- Kuinka pitkalle sivustoa on scrollattu (%) — percentage
Event Label

- Mita tapahtuma tekee: “Open contact form”, “Send contact form”, “Download X"
jne.

- Navigaatiolinkin pyyhkaisy: swipe

- Scrollaussyvyyden tarkistuspiste, esim. 50%, 80%, 100%

Talla hetkelld paras ja suositelluin tapa sivustotapahtumien asettamiseen on Google Tag
Managerin (GTM) kaytté. GTM on koodinhallinta-alusta, joka kdynnistda sivustolle asete-
tut tagit sen mukaan millaiset kaynnistysparametrit niille on asetettu. Kun sivustolle on
asennettu tarvittavat koodit, voidaan GTM:n kayttdliittyman kautta olemassa olevia tageja
hallinnoida, seka lisata uusia tadgeja. GTM ei vahenna sivuston tadgien maaraa, mutta se
helpottaa niiden hallinnointia, seka auttaa sivustoa latautumaan nopeammin, silla tagit
ladataan vain silloin kun niita tarvitaan. Sen kayttd nopeuttaa tagityksia, helpottaa muutos-
ten tekemista, vahentaa virheiden maaraa ja siten saastaa kustannuksia. Google Tag
Manager tukee automaattisesti mm. Google Analyticsia, Google Display Networkia seka

AdWordsin konversioseurantaa. (Tag Manager Help, 2015.)

Kaytanndéssa GTM toimii siten, ettad sivuston koodauksen aikana sivuille lisatdan GTM-
seurantakoodi, jonka jalkeen projektin analytiikasta vastaava taho huolehtii tagien paivit-
tamisesta ja muutoksista. Seurantakoodi on GA-seurantakoodin kaltainen JavaScript-
koodinpatka, joka GA:sta poiketen sijoitetaan heti <body>:n alkuun (kuva 14). Aloitustagit

tulee sijoittaa sivustolle sen koodaamisen yhteydessa, jonka jalkeen tagit litetdan Tag
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Manageriin. Liitettyja tageja voidaan myéhemmin muokata GTM:n hallintapaneelin kautta
(kuva 15). Mikali sivustolla on vanhoja tageja, joita ei ole luotu GTM:lla, tulee ne tagittaa
uudelleen, jotta seurantatieto ei karsi. Yksi tapa lisata tapahtuma-tagityksia, on lahdekoo-

diin sijoitettava Data Layer <body>:n alkuun ennen GTM-koodia.

<body>
<1-- GTM Datalayer -->
<script>
dataLayer = [{
// 'pageCategory': 'signup',
// 'visitorType': 'high-value',

datalayer.push({'event': 'my-stuff'}); Pirjo Turunen

dataLayer.push({'event': 'about-me'});

dataLayer.push({'event': 'contact'});

ik
</script>
<1-- End GTM DatalLayer-->

<l-- Google Tag Manager -->
<noscript><iframe sre="//www.googletagmanager.com/ns.html?id=GTM-52

height="0" width="0" style="display:none;visibility:hidden"></iframe>Woscript>
<script>(function(w,d,s,1,i){w[1l]=w[1]||[];w[1].push({ gtm.start':

new Date().getTime(),event:' . });var etElementsByTagName(s)[0],
j=d.createElement(s),dl= er'? &l ;j.async=true;j.src=

'/ v . googletagmanager . ?id='+i+dl; f.parentNode.insertBefore (3, £);

}) (window,document, 'script', 'datalayer','GTM-54TLXB');</script>

<l-- End Google Tag Manager -->

<header>
<section class="hero">
<div class="texture-overlay"></div>
<div class="container">
<div class="row nav-wrapper">
<div class="col-md-6 col-sm-6 col-xs-6 text-right">
<img src="ima/pipsterlogo.png” alt="Pipster LogoWd="pipsterTop” height="90" width="150"
</div>
<1-- <div class="col-md-6 col-sm-6 col-xs-6 text-right navico
<p>MENU</p><a id="trigger-overlay" class="nav_slide_but
</a>
</div> -->
</div>
<div class="row hero-content">
<div class="col-md-12 text-center wp4">
<hl class="animated fadeInDown" id="up">Pirjo Turunen</hl>
<a href="#stuff" class="learn-btn animated fadeIs
onclick="dataLayer.push({'event': 'my-stuff'});">My stuff<i class="fa fa-arrow-down"></i></a>
<a href="#about" class="learn-btn animated fadeInUp" name="about-me"
<i class="fa fa-arrow-down'"></i></a>

ck="dataLayer.push({'event': 'about-me'});" >About m

</div>
</div>
</div>
</section>
</header>
<l-=- About me -area -->

Kuva 14 Google Tag Manager event-tdgin asettaminen sivukoodiin ennen GTM-koodia
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- Goog|e Tag Manager Accounts Container Versions Admin

pipster.fi GTM-54TLXB Now Editing Version: 11
Q
about me
M Overview
a Choose Product
B Tags
ad Gox gle
@ Triggers
Q Choose a Tag Type
Ml Variables
Universal Analytics
B Folders

Q Configure Tag

abel  about-me

Cancel

Kuva 15 Ndkyma Google Tag Managerin hallintapaneelista: event-tédgin asetus

4.3.5 Sivuston tavoitteet (goals)

Tavoitteiden (Goals) tarkoituksena on seurata sivustolle / liketoiminnalle asetettuja tavoit-
teita Google Analytics:ssa. Lisaksi niiden avulla voi kartoittaa sivuston mahdollisia ongel-
makohtia ja pullonkauloja, kuten kohdat sivustopoluissa, joissa kavijat usein poistuvat.
Tapahtumat (events) ja tavoitteet (goals) kulkevat usein kasi kadessa, silla sivustotapah-
tumien tulee heijastaa sivustolle asetettuja tavoitteita, joiden tayttymisastetta eli konversio-

ta tavoitteet mittaavat.
Tavoitteet asetetaan Admin-nakyman kohdassa Goals. Kappaleessa 4.3.3 kuvatun saan-

ndllisen lausekkeen periaatetta voidaan kayttda myds tavoitteita rajattaessa. Tavoitteet

(goals) 16ytyvat admin-osiosta nakyman (View) alta (kuva 16).
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[ newoon  [EEEEETEE
Spam Filtered View

Goal ‘W Past 7 day conversions Recording
B View Settings about me Goal ID 1/ Goal Set 1 0 [ o |
223 User Management contact me Goal ID 2/ Goal Set 1 0 [ o |
= Goals my stuff Goal ID 3/ Goal Set 1 0 [ on |
2\ Content Grouping

Kuva 16 Tavoitteiden asetusvalikko

Tavoitteita asetettaessa tulee maaritella seuraavat asiat:

- Tavoitteen tyyppi: tavoite tayttyy kun kavija kay jollain tietylla sivulla, viipyy vahin-
tdan jonkin maaritellyn ajan jollain sivulla, katsoo joitain sivuja kdyntinsa aikana tai
laukaisee tapahtuman (kuva 17).

- Tavoitteen yksityiskohdat, esim. kohdesivu, jolle kavija paatyy (kuva 17). Koh-
detta maaritettdessa kannattaa huomioida, ettd yhden sivun Kkotisivuille ei kannata
maarittda sivukaynteja kohdetavoitteiksi, silla sivustoankkureita ei rekisteréida si-
vukaynniksi vaikka niilld onkin oma kohdeosoitteensa.

o Goal descnpltion
Name

hbout me Goal 10 1/ Goal Set 1

Type
Destnation
Duration
Pages/Screens per session

e Event

0 Goal details

Event conditions

= b

0 Goal details

Category Egqualsto ~ Event
S Action Equalsto ~ click-aboutMe
' Label Equalsto ~ about-me
Value Greater than ~

Use the Event value as the Goal Value for the conversion

Venfy this Goa . n ol W 3 verted ba v 18 1

n —

Kuva 17 Tavoitteen asetus

Ennen tavoitteen tallentamista se kannattaa verifioida "Verify this goal” -toiminnolla, jotta

nahdaan onko tavoitteen toiminnot ja ehdot asetettu oikein, jotta tavoite keraa tietoa.
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4.3.6 Personoidut raportit ja ndkymat

Personoitujen nakymien ja raporttien tarkoituksena on antaa kayttajalle mahdollisuus luo-
da omia raporttipohjiaan esimerkiksi usein toistuvan raportoinnin tueksi. Niissa voi yhdis-
tda GA:sta saatavia tietoja, seka tuoda tietoa muista jarjestelmista, kuten erilaisista CRM-
jarjestelmista. On kuitenkin muistettava, ettd Google ei salli henkildkohtaisia tunnistetieto-

ja siséaltavan tiedon tuomista palvelimilleen. (Google Partners, 2015.)

Kustomoitavat raportit I0ytyvat Customization-vélilehdeltd (kuva 18).

‘a4 Google Analytics Home Reporting Customization Admin

.8 Custom Reports
£ Custom Reports

Overview

: o + New Custom Report + New Category Import from Gallery
Site Visitors

Title

Site Visitors

Kuva 18 kustomoidut raportit

Raporteissa voidaan yhdistda numeerista (metrics) ja tekstimuotoista (dimensions) tietoa
esimerkiksi siitd, mistd maasta vierailijat ovat tulleet, kuinka paljon on ollut uusia kavijoita

ja mika on ollut heidédn domain-osoitteensa (kuva 19).

Loading ..
'ad4 Google Analytics Home Reporting Customization Admin
‘
B3 customReports Edit Custom Report
Overview

General Information

ite Visitor:
Site Visitors Title | Site Visitors

Report Content

Funnel type disabl nnel and non-funnel tabs

Non ‘Funnel ty ports with funnel tabs can only contain funnel tabs

Visitors +add report tab

lame | Visitors
Type | Explorer  Flat Table | Map Overlay

Metric Groups

Metric Group

+Add metric group

Filters - optional

+ add filter

Views - optional

All views associated with this account

Save Cancel

Kuva 19 kustomoitujen raporttien teko
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Valitsemalla aiemmin tehdyn raportin, kuten esimerkiksi kuvan 18 Site Visitors, paasee
nakymaa tarkastelemaan. Samasta ndkymasta voi laatia uusia omia raportteja. Kusto-
moidussa raportissa voi valita erilaisia metriikkoja ja dimensioita, joita verrata keskenaan.
Lisaksi raporttiin voi halutessaan valita erilaisia filttereitd. Kuvan 19 raportissa on lisatty
metriikoiksi kaynnit (sessions), kavijat (users) ja uudet kavijat (new users). Sekundaari-
seksi dimensioksi valittiin "service provider”, koska haluttiin ristiintaulukoida sita, milta
tahoilta sivustokavijat ovat tulleet. Filttereita ei raporttiin ole laitettu. Tassa tapauksessa
nahdaan, etta sivustolle on tultu mm. ts-yhtyman, Soneran sekad Haaga-Helia Ammattikor-

keakoulun koneilta (kuva 20).

Primary Dimension: Network Domain
Secondary dimension: Service Provider v | Sort Type: | Default v Q | advanced HH | @ | = | E |0
Network Domain Service Provider Sessions ¥ users New Users
38 14 13
1. inetfi broadband access pool 10 (26.32 2 1
2. dnainternet.fi dna oy 9 (23.68 2 2
3. unknown.unknown ts-yhtyma oy 8 (21.C 3 3
4. sonerafi teliasonera finland oyj 3 89 1 1
5. elisa-laajakaista.fi elisa oyj 2 (5.2 1 0
6. haaga-heliafi haaga-helia university of applied sciences Itd 1 (2. 1 1
7. inetfi teliasonera finland oyj 1 (2 1 1
8. nationalcablenetworks.ru ncnet broadband customers 1 (26 1 1
9. netbynet.ru customers broadband aggregation 1 (2 1 1
10. unknown.unknown psinet inc. 1 (2 1 1

Kuva 20 kustomoitu raporttinakyma

Nakyman voi halutessaan lisatd omaan kojelautaansa (dashboard) valitsemalla sivun yla-
reunasta kohdan ”add to dashboard”. Oma kojelauta pitda ensin tehda (kuva 21), ennen
kuin siihen voi lisata tietoa, mutta laatimisen jalkeen siihen voi lisata ja poistaa tarvitsemi-
aan elementteja (widgets), nakyman (kuva 22) voi ladata PDF-tiedostona, |&hettaa auto-
maattiraporttina sdhkdpostilla seka pohjan voi jakaa muille kayttgjille. Dashboardin pohjan
jakaminen ei valita siihen laitettuja tietoja, joten jos ndkyman tietoineen haluaa jakaa muil-

le kayttajille, on kaytettava export PDF -toimintoa.
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Connede A ,
ad Google Analytics ' < Reporting
«
Audience Overview
x " x
-1 a z
Emall  Gxport v Add 8o Dashboard  Shorteut
v Prnate
o Create dashboard X
atiak
+ Tew 2SA00N
~ Blank Canvas Starter Dashboard
Dashdoard Create Dashboard  Import from Gallery Cancel
‘a4 Google Analytics Home Reporting Customization Admin
<« OmaNakyma
+AddWidget | Share v Email Export
H:  Dashboards
~ Private All Sessions + Add Segment
100.00% N
OmaNakyma
+ New Dashboard
Sessions and % New Sessions by Service Provider Sessions
€ Shortcuts % New ® Sessions
Service Provider Sessions Sossi
essions 0
@  inteligence Events dna oy 9 1.11%
ts-yhtyma oy 8 37.50%
O RealTime broadband access pool 4 0.00%
teliasonera finland oyj 4 50.00%
.0,
imi Audience lisa oyj 2 - Oct 15 oct22 0ct29 Novs
L customers broadband aggregation 1 100.00%
Active Users 5T Unique Page Views
haaga-helia university of applied sciences q T que Pag

Cohort Analysis 27 td

5T nenet broadband customers 1 100.00%
emographics

» Interests 3
iCe0 Sessions and Users by Network Domain

» Behavior

Network Domain Sessions Users
DIEz 2] dnainternet fi 9 1
» Mobile unknown.unknown 8 3
» Custom inetfi 5 3
» Benchmarking sonerafi 3 1
Users Flow elisa-laajakaista fi 2 1
haaga-helia f 1 1 ! .m0
=2, Acquisition
nationalcablenetworks.ru 1 1
netbynet.ru 1 1
3 Behavior Sessions and Sessions with Event
® Sessions Sessions with Event
K Conversions
10 10

Kuva 22 Dashboard: Oma nakyma

4.3.7 Segmentit

Segmentointi on GA-datan pilkkomista vierailu- tai kavijdperustaisiin ryhmiin tiettyjen ehto-
jen perusteella sivuston kayton tai markkinoinnin ymmartamiseksi. Kokonaisluvut kertovat

tulokset kaikkien sivuston kayttajien osalta yhteensa, mutta kayttajaryhmia ja kayttétapoja
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on useita erilaisia, joten usein on tarpeen pilkkoa tulokset pienempiin osiin. (Google Part-
ners, 2015.)

Tulokset voidaan pilkkoa niin suodatuksen kuin taulukkohaun kautta. Segmentin voi lisata
valitsemalla jokaisen sivun ylalaidassa nakyvan add segment -kohdan kautta (kuva 23)
Googlen oletussegmentteja tai luomalla omia kustomoituja segmentteja. Googlen suosi-
tuksen mukaan kannattaa kayttaa oletussegmentteja, silla vaarin tehty segmentointi voi

vaaristaa tilastoja (Google Partners, 2015).

Audience Overview

Kuva 23 segmentin lisdys sivundakyman kautta

Vertailtavia segmentteja voi valita kerralla useamman, mutta usein se ei kannata silla na-

kyma muuttuu helposti liian sekavaksi (kuva 24).
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All Sessions i ) Direct Traffic

100.00%

Sessions and % New Sessions by ... Sessions
: o ® Sessions (All Sessions ® Sessions (Direct Traffic
Service Sessions % New ( ) ( )
Provider Sessions

10

broadband access pool

All Sessions 10 10.00%
5
Direct Traffic 7 14.29% .
dna oy
All Sessions g9 22.22% Oct 15 Oct 22 Oct 29 Nov 5§
Direct Traffic 9 22.22%
ts-yhtyma oy Unique Page Views
All Sessions 8 37.50% All Sessions
Direct Traffic 6 33.33%
teliasonera finland oyj Q
All Sessions 4 50.00%
Direct Traffic 4 50.00%

Kuva 24 segmenttien vertaaminen

4.3.8 Sivuston suoriutumisen arviointi

Vuodesta 2010 lahtien Google on sisallyttanyt sivuston latautumisnopeuden haku-
konendkyvyyskriteereihinsa. Syy tdhan I6ytyy sivuston kayttbkokemuksessa, silla mita
nopeampi sivu, sita positiivisempi sen kayttdjakokemus on. Ja mita positiivisempi kaytta-
jakokemus sivuilla on tarjota, sitd todennakdisimmin kavijat palaavat sille, suosittelevat
sita ystavilleen ja kayttavat sivuston tarjoamia palveluita. (Snape, 2015.) Sivuston latau-
tumisnopeus onkin yksi Googlen verkkosivustoille asettamista laatukriteereistad (Search
Console Help, 2015).

Kun sivusto on valmis ja sen analytiikka vastaanottaa seurantatietoa on aika tarkistaa,
miten sivusto suoriutuu arvioinneissa. Ensimmainen mika uudelle sivustolle kannattaa
tehda, on kytkea se Google Search Consoleen (ent. Google Webmaster Tools). Se auttaa
parantamaan sivuston nakyvyyttd nopeuttamalla sen indeksointia, antaa nakyvyydessa
ilmenneitd mahdollisia virheilmoituksia ja korjausehdotuksia, seka kertoo miten sivusto
sijoittuu eri hakusanojen suhteen Google-hauissa. Lisdksi Search Consolen kautta saa
toimitettua Googlelle indeksointia edesauttavan XML-sivukartan. Tilit saa kytkettya toisiin-

sa Google Analyticsin Admin-valilehdeltd Property-osiosta Product Linking:n alta (kuva
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25). Tuotteita linkittdessa Google Search Console ehdottaa koodipatkien lisdamista linki-
tyskeinoksi, mutta ehdottomasti helpoin tapa on varmistaa tilin hallintaoikeus Google-
tunnistautumisella. T&ma& onnistuu luonnollisesti vain jos tuotteiden linkittajalla on hallin-

nointioikeus linkitettavaan GA-tiliin.

ad Google Analytics Home Reporting Customization Admin
\dministratic Product Link
Pipsteri
Google Analytics Product Linking
“ http://pipster.fi/ v
Link Google Analytics to your other accounts to get the most out of your data.
[ Property Settings Linked Products
Search Console
2o User Management
@ Actively linked. Receiving data.
Tracking Info Search Console can help you understand how users find your site through Google search. Identify W
your site and prioritize development efforts
PRODUCT LINKING Learn more about Search Console .
= AdWords Linking Al
AdSense Linking Unlinked Products
@ Ad Exchange Linking crm— AdSense
AdSense helps you earn money t playing ads on your website that are relevant to your audienc
E All Products metrics, like eCPM and Unit Impr s, with more data from Analytics
Learn more about AdSense and how to link your Google Analytics property and AdSense account .
Postbacks Link AdSense

Kuva 25 Google Analyticsin linkittdminen muihin tuotteisiin

Sivuston ndkyvyyden kannalta on myos tarkeaa, etta se latautuu nopeasti. Mikali sivusto
latautuu hitaasti, ei se vain haittaa kaytettavyytta ja koettele sivustovierailijan karsivalli-
syytta, vaan se saattaa myos estaa sivustoa indeksoivien bottien toimintaa siten, etta niille
indeksointiin varattu aika kuluu loppuun ennen kuin sivua on kayty kokonaan lavitse.
(Scwartz, 2015.) Sivun latautumisen arviointia varten on olemassa lukuisia Page Speed -

tydkaluja, joista tassa kaydaan lapi Googlen tydkalun kayttd.

Sivuston yleiskatsauksen ndkee kohdan Behaviour — page speed alta, jonka Speed Sug-

gestion:sta 16ytyy myds suora linkki sivuston nopeusarviointiin (kuva 26).
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Suggestions
@ Behavior
Avg. Page Load Time (sec) v | VS. Selecta metric Day Week Month
Overview

Behavior Flow @ Avg. Page Load Time (sec)
1
» Site Content

~ Site Speed

Overview
Page Timings
Speed Suggestio... oct 15 Oct 22 Oct 29 Nov 5

User Timings

~ Site Search

Q
Overview

P P N v Avg. Page Load PageSpeed PageSpeed
Usage age Sgeviews Time (sec) Suggestions Score
Search Terms 1.1 104 0.00 5 total @ 48
Pages 1-10f1 | € | >

Kuva 26 Sivuston latautumisnopeusarviointi

Page Speed Suggestionissa on linkki Google Developers -sivulle, jossa sivu arvioidaan ja

annetaan korjausehdotuksia, joilla sivuston latautumisnopeutta voidaan kasvattaa.

Esimerkkisivustomme kohdalla sivuston nopeuden arviointi ei ole kovin mairitteleva ja se

kertookin jo ennalta tiedossa olleesta seikasta: sivun yldosan kuva on aivan liian iso, min-
ka vuoksi se latautuu hitaasti, joten sita tulisikin pienentaa, jotta latausaika lyhenee (kuva
27).
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(\ Developers
Tuotteet > PageSpeed Insights

PageSpeed Insights ¢«
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ZEVE D) Ehdotuksien yhteenveto

n Korjaa nama:

Optimoi kuvat

»Nayta korjausohjeet

Hybdynna selaimen valimuistia

»Nayta korjausohjeet

http://pipster.fi/

n Mobiili BN Tietokone

VAL Nopeus

n Korjaa nama:

Optimoi kuvat
» Nayta korjausohjeet

Poista hahmonnuksen estéva JavaScript ja CSS sivun yldosan sisallosta
» Nayta korjausohjeet

Hyodynna selaimen valimuistia
» Néyta korjausohjeet

Korjaa nama halutessasi:

Pienenna CSS
» Nayta korjausohjeet

Pienenna HTML
» Nayta korjausohjeet

[ Noudatat jo 5 sazintsa

» Nayta tiedot

Lataa télle sivulle optimoidut kuva-, JavaScript- ja CSS-resurssit.

(OVA ) Kayttokokemus

u Ongelmia ei I6ytynyt. Hienoa!

Kuva 27 Page Speed Insights

4.4 Seurantatulosten tulkinta

Tuloksien tulkittaessa trendit muuttuvat siita, mitd milloinkin pidetdan tarkeimpina sivuston
toimivuuden mittareina. Esimerkiksi aiemmin saatettiin tarkastella sivun katselumaaria
merkkina siita, kuinka hyvin verkkosivusto toimii. Sen on myéhemmin korvannut uniikkien
kavijodiden tarkastelu, silla toisin kuin sivukatselut, uniikeilla vierailijoilla mitataan sivujen
sijasta "henkilditd”, tarkemmin sanottuna tiettyjen koneiden selaimia, joiden evasteisiin

sivulla kaynti on tallentunut. (Dean, 2015.) Taman vuoksi edes uniikkeja kavijoita ei voida
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pitda 100%:n tarkkana maarana yksittaisten henkildiden kaynnista, silla yksi kavija saattaa
kayttdad useampaa eri selainta, paatelaitetta tai vaikkapa tyhjentaa selaimensa valimuistin

kayntien valilla, jolloin kaynti rekisterdityy uutena kayntina.

Ovatko sivusto kaynnit lopulta oikeiden henkildiden tekemia? On laskettu, etta jopa 56%
kaikesta suurien verkkosivustojen sivustoliikenteesta ja jopa 80% blogien liikenteesta on
peraisin boteista. Suurin osa naista boteista on hyvaa liikennetta, jolla muun muassa
Google indeksoi sivustoja ja luo sivustojen hakusijoittumista. Kuitenkin noin 22% bottilii-
kenteesta on peraisin haamuviittauksista ja boteista, jotka matkivat oikeaa liikennetta ja
osa saattaa jopa tehda sivustosta roskapostilikenteen valittajan (Dean, 2015.). Naista
bottilikenne on haamuviittauksia hankalampi tunnistaa, silld ne eivat hakeudu sattuman-
varaisille sivuille ja ne kayttavat oikeaa dataa. Paras tapa tulkita epailyttavan nakdista
liikennettad on tarkastella esimerkiksi sen alkuperamaita, palveluntarjoajia sekd mahdollisia
piikkeja lilkkenteessa. Onko liikenne peraisin jostain pienesta kaupungista toiselta puolelta
maapalloa, vaikka sivuston kieli on Suomi? Onko kavijamaara yllattden kolminkertaistu-
nut? Onko palveluntarjoajien listalla epailyttavan kuuloisia tahoja tai viittauksissa nimia,
jotka eivat vaikuta aidoilta? Jos nain on, kyse on luultavasti roskaliikenteesta. Epailyttavat
I&hteet saa parhaiten selville hakemalla niitd hakukoneiden kautta, jolloin mitd todenna-
kéisimmin ne |8ytyvat roskapostilistalta. Suositelluin tapa on kdyda lisddmassa bottiviit-
tauslahde filtterdintilistaan aina kun niita tulee, mutta kaytanndssa tama on tydlasta, silla
spammibottien maara kasvaa ja niiden nimet muuttuvat jatkuvasti. Bottiliikenteen lisdami-
nen filttereihin ei kuitenkaan poista sita historiatiedosta, vaan se on suodatettava pois
nakymakohtaisesti esimerkiksi lisddmalla suodatukset joko segmentteihin tai luomalla

omia raporttipohjia, joihin on lisatty suodatukset (Escalera, 2015b).

Lisaksi virheita tulosten tulkinnoissa aiheuttaa taustatiedon tai jopa puutteellinen suunnit-
telun. Ei osata tulkita mista statistiikan muutokset johtuvat, ei tehda tietojen ristiin vertai-
lua, on seurattu vaaria asioita tai keskitytty epaolennaisiin tekijdihin. Voidaan myods keskit-
tya liialti esimerkiksi korkean bounce rate:n tarkasteluun, mutta unohdetaan verrata sita
liikenteen lahteisiin ja siihen, mista Iahteista tullut likenne bouncaa paljon tai millainen
sivun sisaltdé on. Esimerkiksi edelld mainitulle haamuviittausliikenteelle on tyypillista yli
100% valittdman poistumisen prosentti seka sosiaalisesta Mediasta tulleelle liikenteelle on
tyypillista, ettd se bouncaa hyvin nopeasti (Google Partners, 2015). Lisdksi bounce ratea
tarkastellessa on otettava huomioon millainen sivu on kyseessa, silla kyseinen arvo kertoo
sita, onko kavija sivulle saapumisensa jalkeen laukaissut sivueventteja tai siirtynyt muille
sivuille. Bounce ratea onkin hyva verrata myos keskimaaraiseen sivulla vietettyyn aikaan,

joka antaa suuntaviivaa siita, kuinka paljon sivun sisaltd on kiinnostanut kavijoita.
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Tuloksia tulkittaessa on siis otettava huomioon monia eri tekijoita, minka vuoksi onkin tar-
keaa, etta projektin alussa tehtava suunnittelu tehdaan huolella ja statistiikan analysoinnil-
le varataan riittdvasti aikaa. Jos naissa yritetdan oikaista, voi koko analytiikkaprosessi

epaonnistua.

4.5 Kehittavat toimenpiteet ja jatkuva parantaminen

Jotta keratysta tiedosta ja ymmarryksesta olisi jotain todellista hydtya, tulee sen antamaa
oppia hyodyntaa verkkosivuston jatkokehityksessa seka seuraavissa projekteissa (kuva
28).

PROJEKTIN PROJEKTIN PF:?_ES/LI:?;EL&US TULOSTEN JATKO-
TAVOITTEET SUUNNITTELU SEURANTA TARKASTELU TOIMENPITEET

SISALLONKEHIYTS, MIKA ONNISTUI?
LAHTOTIETO TULEVISSA PROJEKTEISSA ﬁ SIVUSTON RAKENTEEN ﬁ MITA PITAA
KORJAUKSET YMS. KORJATA? | JATKOKEHITYS, TULEVAT

PROJEKTIT,
LISAPALVELUIDEN
MYYNTI...

TIEDONKERUU JA ANALYYSI ON HYODYTON, MIKALI KERATTYA TIETOA JA YMMARRYSTA El KAYTETA
TULEVIEN TOIMIEN JA PROJEKTIEN SUUNNITTELUSSA

Kuva 28 Projektien jatkuva parantaminen

Yksi web-analytiikan tarkeimpia tehtavia on antaa perusteltua tietoa, jolla projekteja voi-
daan kehittaa ja perustella tarvetta lisapalveluille, joita voidaan myyda asiakkaalle. Pro-
jektin loputtua sitad onkin hyva tarkastella esimerkiksi seuraavien kysymysten kautta:

- Mika projektissa meni hyvin?

- Mika projektissa meni huonosti?

- Miten projektista saatua tietoa voidaan kayttaa tulevien verkkosivustojen sisallon ja
rakenteen kehittamisessa?

- Antoiko se uutta tietoa asiakaskayttaytymisesta, jota voidaan kayttaa markkinoin-
nin kehittdmisessa?

Projektin jalkeen on suositeltavaa pitda purkupalaveri, jossa kirjataan esille tulleet havain-
not ja paatelmat, seka jatkokehityskohteet, joita sivustolla mahdollisesti on ja mitka niista
ovat sellaisia, joita voidaan hyddyntaa esimerkiksi asiakkaalle myytavana lisapalveluna.
Tallaisten lisapalveluiden myyntiin analytiikan tulokset antavat perusteltua lisdpontta. Li-
saksi palaverissa on hyva kirjata hyvaksi havaitut toimenpiteet, joita voidaan mukauttaa

seuraavien projektien tarpeisiin.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetydn kirjoitusprosessin aikana monet analytiikkaan ja analytiikkajarjestelmiin
liittyvat tekijat selkiytyivat, jonka lisdksi tydn aikana tuli otettua kayttéon tarkeita tyévalinei-
ta, joita ei aiemmin monista aikomuksista huolimatta ole tullut kokeiltua. Naita tydvalineita
olivat Google Tag Managerin kayttd ja siihen liittyvan seurantakoodin, tagien ja Data
Layerin asennus, seka kustomoitujen nakymien ja raporttien luonti. Lisadksi nakymatasojen
eri metriikoiden ja ulottuvuuksien yhdistely raportoinnin tehostamiseksi tuli aiempaa tutuk-
si. Kaikki nama ovat tarkeita ja hyodyllisia tydvalineita, joiden tekoon opinnaytetyon kirjoit-
taminen antoi hyvan syyn. Lisaksi oman verkkosivuston kayttd tdssa kokeilevassa analy-
tiikassa oli turvallinen alusta kokeilla eri tyévalineiden kayttéa ilman pelkoa asiakkaan si-

vustostatistiikan seurannan rikkomisesta.

Analytiikan merkitys verkkosivustojen ja erilaisten verkkosovellusten kehityksessa koros-
tuu jatkuvasti, silla internetistd saatavan tiedon maara kasvaa jatkuvasti eri paatelaitteista,
sosiaalisen median kanavista ja sovelluksista saatavan kayttaytymistietomaaran kasvaes-
sa. Tiedon maara ja muoto ei ole ainoa, joka muuttuu, vaan niiden mukana muuttuvat
myo6s analysointiin kaytettavat sovellukset. Taman vuoksi on erittain tarkeaa, etta jokai-
seen analytiikan vaiheista keskitetdan tarpeeksi voimavaroja ja aikaa, jotta teknisilta ja
tulosten tulkinnallisilta virheiltd valtyttaisiin. Tyypillisimmat analytiikassa tehtavat virheet
tapahtuvat jo suunnitteluvaiheessa, mikali analytiikkastrategiaa ei ole laadittu tai projektille
ei ole tehty analytiikkasuunnitelmaa. Tavoitteet saatetaan talléin asettaa puolivillaisesti,
jolloin ne eivat kuvaa todellisia tavoitteita, jonka lisdksi niiden tarkastelu projektin aikana
usein unohtuu. Mittareita puolestaan asetetaan usein aivan liian paljon, ne voivat olla vai-
keita ymmartaa ja/tai ne eivat heijasta tavoitteita, jolloin fokus unohtuu ja mittareista saat-
taa tulla jopa hyoédyttomia. Heikosta pohjaty6sta johtuen statistikan seurannassa saate-
taan keskittya epaolennaisiin asioihin, jolloin ei keskityta oikeisiin asioihin tai katsotaan
vain numeroita, mutta syyt niiden takana unohdetaan tai niité ei osata tulkita. TAma johtuu
usein tekematta jddneesta seurantasuunnitelmasta. Analytiikkatiedossa saattaa myds olla
virheita, mutta niitd ei huomata tai niita ei osata tulkita oikein. Vaikka kaikki edelld mainitut
vaiheet olisivatkin onnistuneet, niin niiden merkitys nollaantuu mikali tiedonkeruusta saa-
tua tietoa ja osaamista ei hyddynneta niin projektin aikana kuin tulevissa projekteissa-
kaan. Hyvin pohjustetun ja toteutetun analytiikan perusteella voidaan myoés perustella
verkkosivuston muutos- ja seurantatarpeet ja luoda taten lisdmyyntia asiakkaalle. Ymmar-
tamalla ihmisten verkkokayttaytymista, saadaan tarkeaa tietoa siita, mika saa ihmiset te-
kemaan ostoksia, jolloin voidaan paremmin ennakoida asiakastarpeet ja kasvattaa yrityk-

sen tuottoa. Verkkokayttaytymisen analysointi tuo myds lisatietoa sivuston sisallénkehi-
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tykseen, kaytettavyyden parantamiseen ja hakukonenakyvyyden nostamiseen. Pelkka
verkkosivustojen ja -sovellusten teko ei enaa riitd, vaan on entista tarkedpaa, ettd niiden
kayttajaryhmien tarpeita osataan tulkita ja ennakoida. Oman tekemisen tasolla hyvin
suunniteltu ja toteutettu analytiikka jarkevoittaa ja selkiyttaa tekemista, seka tuo lisdarvoa

ja -tietoa tulosten tarkasteluun ja auttaa tulevien projektien suunnittelussa.

Vaikka opinnaytetydprosessin aikana monet tyévalineet tulivat tutuksi, on niissa edelleen
paljon toimintoja, joiden sujuva hallinta vaatii viela enemman ty6ta. Naita ovat muun mu-
assa Google Tag Managerin tagien etahallinta ja uusien tapahtuma-tagien luonti yllapito-
jarjestelman kautta, seka erilaisten filtterdintien ja tavoitteiden ehtolausekkeiden tehok-
kaampi kayttd optimaalisten yhdistelmien I6ytamiseksi. Jotta tydsta olisi saanut paremman
esimerkkikokonaisuuden, olisi analytiikka tullut ottaa huomioon jo pipster.fi -sivustoa
suunniteltaessa ja sen tapahtumatagityksia tehtdessa. Suunnittelun sijasta aiemmin teh-
dylle sivustolle sijoitettiin kokeilumielessa erilaisia tageja ilman suunnitelmaa, jotka nekin
toivat paljon uutta tietoa siita, miten tagitys tulisi toteuttaa, mutta kokonaisuus jai hieman
ontoksi. Lisdksi monet tédssa tydssa kasitellyt asiat olisivat ansainneet yksityiskohtaisem-
paa pureutumista, mutta tydn rajaamisen ja vahaisen ajan vuoksi kasittely oli monilta osin

jatettava perustason lapikaynnin tasolle.

Todellinen haaste alkaa kuitenkin opinnaytetyon jalkeen, silla web-analytiikan maailma ja
sen tyévalineet muuttuvat nopealla tahdilla, joten tdmakin opasmateriaaliksi tarkoitettu tyo
vaatii jatkuvaa yllapitoa ja paivitysta. Tyon kaytantdon vienti puolestaan vaatii jalkautuk-
sen ja asiakkaille myytavaksi suunniteltu tuotteistuspaketin tyéstd ja markkinointi oman

tyérupeamansa. Toisaalta tdma ty6é antaa naille hyvan pohjan, josta lahtea liikkeelle.
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