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Sivut

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tarkastella ja kehittdd Tmi Jani
Nenosen verkossa harjoittamaa sisallontuotantoa Google Analytics
-statistiikkatyokalua apuna kéyttden. Tarkasteltavina alueina olivat
toimeksiantajan omat verkkosivut seké kaytdssa olevat sosiaalisen median
kanavat. Tyossa pyrittiin selvittdmadn, millainen sisaltd aktivoi parhaiten
yrityksen kohderyhméan kuuluvia kayttéjia ja milla tavalla yrityksen tulisi
nain ollen kehittaa siséltostrategiaansa.

Opinnéytetydn ensimmadisessd teoriaosuudessa kaydaan lapi sitouttavan
siséltomarkkinoinnin  padperiaatteita, tavoitteita ja sen erilaisia
ilmenemismuotoja. Liséksi vertaillaan lyhyesti uudempia ja vanhempia
markkinoinnin ja myynnin rakennemalleja. Toisessa teoriaosuudessa
keskitytadn Google Analytics -palvelun toimintaperiaatteisiin ja sen
tarjoamiin mahdollisuuksiin yritysten verkkosivujen siséllontuotantoa
ohjaavana apuvalineena.

Opinnaytetyon tutkimustuloksena saatiin keréttyd sisaltomarkkinoinnin
teoriaan pohjautuvia kehitysmahdollisuuksia, joita toimeksiantaja voisi
kayttdd tulevaisuudessa verkkosivujensa uudistamisessa. Varsinaisen
tutkimuksen ohessa saatiin kerattyd myos tietoa Google Analyticsin
toiminnasta SharePoint Online -ymparist0ssa.

Markkinointi, sisalléntuotanto, web-analytiikka, Google Analytics
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KASITELUETTELO

AIDA-malli

Awareness, Interest, Desire, Action. Vanha markkinoinnin ja myynnin
malli, jonka perustana on kerdtd mainonnalla mahdollisimman laajan
ihmismadrén huomio.

FIGA-malli

Find, ldentify, enGagement, Action. Siséltdmarkkinoinnista syntynyt
markkinointimalli, jossa alustava kohderyhmé& rajataan yrityksen
ydinosaamisen avulla.

JavaScript
Varsinkin verkkosivuilla kdytetty dynaaminen ohjelmointikieli.

LLTA-malli
Lupaus, Lunastus, Todistus, Aktivointi. Verkkosivujen rakennemalli
tehokkaan siséltOstrategian ja siséltopolkujen luomiseen.

SharePoint
Microsoftin web-pohjainen julkaisualusta, joka yhdistdd muun muassa
sisallonhallinnan, intranetin, sek& pilvipalvelut.

Siséaltépolku
Tiedonhakijalle luotu looginen etenemisreitti, jolla tdmé& johdatellaan
haluttuun paikkaan verkossa.

Siséltéstrategia

Verkkomarkkinointia tukeva toiminnansuunnittelu, jonka péaatavoitteena
on vastata mahdollisimman tarkasti asiakkaan tietotarpeisiin kiinnostavan
ja sitouttavan siséllontuotannon avulla.

Sosiaalinen media
Yleisnimitys  Internetin  vuorovaikutteisille  ja  verkostoituneille
yhteisopalveluille, seka niissa tuotetulle ja jaetulle sisalldlle.
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1 JOHDANTO

Sisaltomarkkinointi on aiheena ajankohtainen, silla ihmisten tiedonhakua
koskevat tottumukset ja ajatusmallit ovat muuttumassa suuntaan, johon
monikaan markkinointistrategiaansa suunnittelevista yrityksista ei ole
vield valmistautunut. Asiakkaat ovat alkaneet maaritella markkinoiden ja
trendien kulkusuunnan yritysten sijaan, joten yritysten on ollut pakko
alkaa suunnitella uusia lahestymistapoja markkinointiinsa. Kaytannosa
tdméa tarkoittaa siirtymista perinteisesta tuotelédhtisestd markkinoinnista
enemman  sisdltopainotteisempaan  suuntaan.  Sisdltomarkkinoinin
aikakaudella menestyvin yritys ei ole endé valttamétté se, jolla on paras
tarjonta, vaan se, jolla on vahvin bréandi. Tah&n muutokseen ovat
vaikuttaneet muun muassa sosiaalisen median suosion valtava kasvu
Internetissd, mika on puolestaan uudistanut merkittavasti ihmisten tapaa
etsid, hyddyntaa ja jakaa tietoa.

Yritysten verkkosivut eivat ole end& staattisia perustietoja tarjoavia
informaatioikkunoita, jotka eivat tarjoa mink&énlaista vuorovaikutusta
asiakkaan ja yrityksen valilla. Nykypéivéan verkkosivujen on mééra erottua
sisalléllaan kilpailijoista, herattdd tunteita ja ennen kaikkea aktivoida niin
uusia kuin vanhojakin asiakkaita. Sivujen tulee eld4 toimialan ja asiakkaan
mukana ja tuottaa s&anndllisesti uutta kiinnostavaa sisaltod. Sama pétee
niin yrityksen kotisivuihin, kuin myos niiden kaytdssa oleviin sosiaalisen
median kanaviin.

Pelkké sisallon tuottaminen ei kuitenkaan yksinaan riitd yrityksen bréndin
kehittdmiseksi. Siséllontuotannossa tarkeintd on tietdd hyvin tarkasti,
millaiselle asiakaskunnalle sisaltoéd ollaan luomassa ja millainen siséltd
kyseistd asiakaskuntaa kiinnostaa. Se, ettd yritys haluaa “’tarjota kaikkea
kaikille” ei endd nykypdivdnd riitd  markkinointia  ajavaksi
toimintamalliksi. Perimmaisend tarkoituksena on vakuuttaa potentiaaliset
asiakkaat siitd, etta yritys onoman erikoisalansa luotettava asiantuntija.

Mistd yritys sitten tietdd, millaista sisaltdd sen kannattaa tuottaa?
Yrityksen on oltava paitsi aktiivisesti lasnd verkossa ja seurattava oman
ammattialansa trendejd ja Kilpailutilannetta, on sen myds kyettava
mittaamaan tuottamansa sisallon suosiota. Liséksi tarvitaan tietoa muun
muassa siitd, millaisia siséltdpolkuja pitkin kavijat ovat l6ytaneet tuotetun
sisallon pariin. Tallaisen web-statistiikan seuraamiseen 6ytyy internetista
useita erilaisia tyOkaluja. Tassé opinndytetyossa tarkasteltavaksi on valittu
Google Analytics —palvelu, joka on osa internetpalveluita ja -tuotteita
kehittdvdn yhdysvaltalaisen Googlen tuoteperhettd. Opinndytety6n
tarkoituksena oli perehtyd palvelun toimintaan ja sen tarjoamiin
mahdollisuuksiin toimeksiantajayrityksen harjoittamassa
sisélléntuotannossa.

Opinnéytetydn toimeksiantajana toimi vuonna 2013 perustettu sédhko- ja
elektroniikka-alan ~ yritys  Tmi Jani  Nenonen, joka tyollisti
tutkimusajanjakson aikana kaksi vakituista tyontekijad. Yrityksen
palveluihin kuuluu uutta ja vanhaa viihde-elektroniikkaa ostava ja myyva
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Viihdelinna, seké séhkdasennuspalveluita tarjoava Electrowolf. Yrityksen
fyysiset toimitilat sijaitsevat Savonlinnassa ja molemmat palvelut
kayttavat yhteisté SharePoint-pohjaista verkkodomainia
www.electrowolf.fi.  Yritykselld oli myds aktiivisessa  kéytossé
Facebook-sivut, seka véliaikaisen verkkokaupan virkaa toimittavat
Huuto.net-sivut. Yritys suunnitteli toimeksiannon hetkelld uudistavansa
verkkosivutoimintansa kokonaan ja aukaisevansa oman verkkokaupan.

1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman opinnédytetyon tavoitteena oli pohtia ja kehittdd toimeksiantajan
verkossa harjoittamaa siséllontuotantoa web-analytiikasta keréttyjen
kavijatietojen pohjalta. Tydssa pyrittiin kehittdmaén yrityksen suhdetta sen
omiin verkkosivuihin ja sosiaalisen median kanaviin siten, ettd yrityksen
verkossa tuottama sisaltd olisi mahdollisimman hyddyllista ja sitouttavaa
asiakkaan  perspektiivistd. ~ Ty0  pyrki  vastaamaan  neljaan
tutkimuskysymykseen,  joista  ensimméinen  toimi  tutkimuksen
paatutkimuskysymyksend ja loput kolme toimeksiantajaan kohdistuvina
lisdkysymyksina.

1. Paatutkimuskysymys: Millad tavoilla Google Analytics voi auttaa
yrityksia siséltostrategian kehittdmisessa?

Tyon empiirisessda osuudessa selvitettiin - web-analytiikan aktiivisen
seuraamisen ja analysoinnin tarjoamia hyotyja. Kerattyd analytiikkaa
pyrittiin hyddyntdmaan toimeksiantajan sisaltdstrategian suunnittelussa ja
kehittdmisessa.

2. Mitké ovat yrityksen ydinosaamisalueet?

Né&ihin kysymyksiin saadut vastaukset olivat ensimmaiset ja tarkeimmat
askeleet sitouttavan sisaltdstrategian suunnittelussa. Siséltdmarkkinoinnin
tarkoituksena ei ole tarjota kaikkea kaikille, vaan tarkasti maariteltyd
ydinosaamista ja asiantuntijuutta segmentoidulle asiakaskunnalle, jonka
tarpeet ja kiinnostuksen kohteet ovat yritykselle tuttuja.

3. Millaista siséltod yrityksen kannattaa tuottaa ja missa?

Toimeksiantajan ydinosaamisen ja kohderyhman maéarittelyn jalkeen tuli
pohtia, mitd kyseiset asiakkaat haluavat ja odottavat yritykselta.
Asiakaslahtoisen yrityksen tulee vastata mahdollisimman tarkasti
asiakkaiden tarpeisiin, ongelmiin, sekd ottaa kantaa alan vallitseviin
trendeihin  ja luoda wuusia tarpeita. Lisaksi haluttiin  selvittda
toimeksiantajan kannalta optimaalisimmat kanavat tuotettavaa sisaltoa
varten.

4. Millaisilla siséltopoluilla yritys ohjaa tiedonhakijoita verkossa ja
voisiko néité polkuja kehittaa?

Sitouttavalla sisallolla ei ole mitddn merkitystd myynnin tai yrityksen
muistettavuuden kannalta, jos asiakasta ei johdateta halutun sisallon
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pariin. Perusteellisesti suunnitellun sisaltépolun pitéd4 kulkea loogisesti jo
heti hakukonetuloksista lahtien, tai jopa ennen sité, eiké se saa olla liian
pitkd. Yksi siséltopolun tehtivistda on myOs varmistaa, ettd kavijda on
aktivoitu ja sitoutettu sisallon pariin viimeistdén tdmén poistuessa polulta.
Tatd tehtavdd helpottamaan on tdssd opinnaytetydssa kaytetty Google
Analytics —statistiikkatyOkalua, jolla voidaan mééritelld muun muassa
kavijoiden yleisimmat sisddntulo- ja poistumisreitit sisaltopolkujen
varrella.

1.2 Menetelmét ja teoreettinen viitekehys

Edellad esitettyihin kysymyksiin pyrittiin vastaamaan Kkvantitatiivisen ja
kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
kaytettiin Google Analytics —statistiikkatyOkalua kayttajien aktiivisuuden
seuraamiseen.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset koostuvat erilaisista
verkkoliikennettd mittaavista luvuista, t&ssd tapauksessa yrityksen
verkkosivujen kayttajastatistiikasta. Tutkimuksessa seurattiin kavijoiden
aktiivisuutta ja selaustottumuksia kahden kuukauden ajan. Statistiikan
avulla selvitettiin muun muassa se, mik& kavijoitd kiinnostaa yrityksen
verkkosivuilla eniten ja miten sen pariin loydetddn. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa  analysoitiin  kvantitatiivisesta tutkimuksesta saatua
informaatiota ja tehtiin tasta tarvittavat johtopaatokset. Tutkimustuloksista
keskusteltiin yhdessd toimeksiantajan kanssa ja niistd pyrittiin 16ytdmaan
sitouttavaa siséllontuotantoa edesauttavia kehitysratkaisuja.

Opinnéytety0 rajoittuu kasittelem&an verkkoon tuotettavan sisallon ja
siséltdpolkujen vaikutusta kavijoiden selaustottumuksiin ~ ja
aktivoitumiseen. Kavijoiden aktivoitumista ja verkkoliikenteen yleista
aktiivisuutta mittaamaan kaytettiin  Google Analytics —palvelua.
Opinndytetyostd kerattya tutkimustietoa haluttiin  myds hyddyntaa
tulevaisuudessa uusien verkkosivujen suunnittelussa Tyossd ei oteta
kantaa verkkosivujen koodaukseen, vaan ainoastaan sen rakenteellisiin ja
sisall6llisiin ratkaisuihin.

Opinnaytetyon tietoperustana kaytettiin padasiallisesti
siséltdmarkkinointiin,  kdytettavyyteen, sekd Google Analyticsiin
keskittyvad verkkoaineistoa ja Kirjallisuutta. Kéytetty materiaali toimi
opinnéytetydn teoriapohjana, sekd tutkimuksessa toimintaa ohjaavana
apumateriaalina. ~ Tarkoituksena  oli, ettd  teoreettista tietoa
sisaltostrategioiden  toimivuudesta ja  verkkoliikenteen  statistiikan
analysoimisen hyodyistd pystyttéisiin hyddyntaméaén kaytdnnossa oikean
yrityksen  kanssa. Kaytetyt lahteet on madritelty tarkemmin
l&hdeluettelossa.
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2 SISALTOMARKKINOINTI

Tassé luvussa  perehdytddn  sisaltomarkkinoinnin historiaan,
paaperiaatteisiin, sekd sen tarjoamiin mahdollisuuksiin yrityksen bréndin
kehittdmisessa. Tarkastellaan myds vanhojen ja uusien markkinoinnin ja
myynnin mallien eroja siséltOstrategisesta ndkokulmasta, sekd perehdytéén
niihin seikkoihin, jotka vaikuttavat tuotetun sisallon loytymiseen ja
sitouttavuuteen.

Sitouttavassa sisélléontuotannossa l&htokohtaisesti tarkeimpana
paamaarana on potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen ja tunteiden
herattdminen tuotetun sisallon avulla. Tdman avulla saadaan optimaaliseti
luotua pitkia ja kestavid asiakassuhteita vakuuttamalla potentiaaliset
asiakkaat yrityksen asiantuntijuudesta. Sisalléntuotantoon perustuvassa
markkinoinnissa on kuitenkin syytd ottaa huomioon, ettd Kkaikista
sitoutetuista kayttajistd ei valttdmatta saada heti asiakkaita. Sitouttava
siséltostrategia nojaakin vahvasti juuri pitkan aikavalin aikana luotuihin
kestaviin asiakassuhteisiin. Kaytdnndssa potentiaaliset asiakkaat yritetddn
saada ensin kiinnostumaan yrityksen tuottamasta siséllostd, jolloin saadaan
luotua yrityksesta positiivinen brandikuva. Kun kayttdjat tulevaisuudessa
loytavat itsenséd tilanteesta, jossa he tarvitsevat yrityksen toimialan
palveluita, he muistavat positiivisen ja asiantuntevan bréndin
ensimmadisend, jonka tuottamaa sisélt6d he ovat jo valmiiksi seuranneet
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

2.1 Sisaltdmarkkinoinnin historiaa

Vaikka ”sisaltomarkkinointi” onkin termind suhteellisen tuore, ei se ole
kuitenkaan ilmiéna uusi. Sitd on harjoitettu yhta kauan kuin minka tahansa
siséllon julkaisemista, oli se sitten tekstid maitopurkkien kyljessa, &anté
radiossa, tai tilapéivitys Twitterissa. Voidaan oikeastaan todeta, ettd aina
kun yritys julkaisee tai jakaa jotain, kyse on sisaltdmarkkinoinnista.

Eras vanhimmistatunnetuista esimerkeista onnistuneesta
siséltomarkkinoinnista on metsé- ja maatalouskoneita valmistavan John
Deeren vuonna 1895 julkaisema The Furrow -asiakaslehti. Lehti el
keskittynyt mainostamaan yrityksen omia tuotteita, vaan sen tarkoitus oli
auttaamaanviljelitd saamaan bisneksestddn tuottavampaa.Lehden saaman
suosion Kkatsotaan perustuvan juuri siihen, ettd lehti kykeni tarjoamaan
kattavia ratkaisuja yrityksen kohdeyleison, eli maanviljelijoiden
ydinongelmiin.Téllaisen kiinnostavan ja opetuksellisen sisallon jakaminen
yrityksen brandid ja uskottavuutta tukevana keinona toimi paljon
paremmin kuin tavanomainentuote-esittely. Lehti on nyky&én saatavilla
kahdellatoista eri kielell& neljassdkymmenessa eri maassa. Sen painaminen
jatkuu yhd ja se on saanut rinnalleen digitaalisen, verkossa luettavan
version. (Bauer 2014.)

Toinen  esimerkki  asiakaslahtoisestd  sisdltomarkkinoinnista  on
valmisjélkiruokiin erikoistuneen Jell-O:n luoma mainoskampanja vuodelta
1904.1deana oli, ettd yritys jakaa ovelta ovelle ilmaiseksi Jell-O:n tuotteita
hyodyntéavia reseptikirjoja. Reseptikirjassa kéytiin 1api moniauudenlaisia
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ja kiinnostavia tapoja hyddyntéa Jello-O —tuotteita. Markkinointikampanja
oli niin onnistunut, ettd yritys nettosi vuoteen 1906 mennessa lahes
miljoonan dollarin lisévoitot. (Ebsen 2013.)

Noin sadan vuoden ajan siséltomarkkinointi ja ylipaatdan minkéaanlaisen
itsetuotetun sisallon jakaminen julkisuudessa oli kallista ja tyolasts, eika
sithen pystynyt kuka tahansa. Tahén tuli kuitenkin muutos 2000-luvulla
internetin yleistymisen myotd. Yhtakkid kuka tahansa pystyi olemaan
julkaisija ja siséllontuottaja, eikd se vaatinut edes kotoa poistumista. Niin
yksityishenkildiden kuin yritystenkin harjoittama sisalléntuotanto ilmeni
2000-2006-luvuilla muun muassa bloggaamisena, jota voidaan pitaa
yhtend sosiaalisen median esiaskeleena. Bloggaaminen on mielipide- ja
paivakirjamaista siséllontuotantoa, joka mahdollisti ensimmaéisend
verkkoalustana tiedon vapaan vélittdmisen kaikille. Erds ensimmaisista
ilmaisista blogipalveluista on Pyra Labsin vuonna 1999 Kkehittdméa
Blogger, joka siirtyi Googlen omistukseen wvuonna 2003. Palvelu
mahdollisti yksinkertaisuudellaan muun muassa sen, ettd kuka tahansa
pystyi kayttdamaan  blogisivujen muokkaukseen tarkoitettuja
verkkotytkaluja ilman koodaustaitoja, tai tietdmystd FTP-protokollasta tai
HTML —koodeista. (Hakola & Hiila 2012, 20).

Itse sisallon jakaminen ja ihmisten tavoittaminen oli kuitenkin vield
internetin alkuaikoina vaikeaa teknisten puutteiden ja sosiaalisten
verkostojen pienuuden vuoksi. Tahén saatiin kuitenkin muutos
vuosikymmenen vaihteessa, kun sosiaalisen median palvelut, kuten
tuolloin maailman suosituimmaksi sivuksi noussut Facebook, saavuttivat
valtavaa suosiota ympéri maailmaa (Bosker 2010). Ne tekivat sisallon
tuottamisesta ja jakamisesta helpompaa kuin koskaan niin yrityksille kuin
my0s  yksityishenkilQille.  Sisaltomarkkinointi  onkin tdnd péivana
kovemmassa huudossa kuin koskaan aikaisemmin ja se on padosin
sosiaalisen median ansiota.

Hakumaarat ajan mittaan Uutisotsikot [ | Ennuste

Kuvio1l. Hakumadrien muutokset wvuosina 2004-2015 hakusanoille “content
marketing" (Google Trends).

2.2  AIDA-malli vs FIGA-malli

Erds vanhimmista ja ké&ytetyimmistd markkinoinnin ja mainonnan
toimintamalleista on niin kutsuttu AIDA-malli (Awarness, Interest,
Desire, Action), jonka rakenne on havainnollistettu Kkuviossa 2
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vasemmalla. Rakenteestaan johtuen mallia on kutsuttu myds
markkinoinnin suppilomalliksi. Mallin perusajatuksena on, ettd mainonta
suunnataan mahdollisimman laajalle ihmisjoukolle ilman selked4
asiakassegmentointia.  Tastd alkavan  prosessin  lopputuloksena
ihmisjoukosta  suodattuvat  kiinnostuksen ja tarpeidensa kautta
potentiaaliset asiakkaat. Sisaltostrategisesta nakokulmasta AIDA-malli ei
kuitenkaan ole vélttdmattd paras mahdollinen l&dhestymistapa yrityksen
harjoittamaan markkinointiin. Siséllon ja informaation maaré internetissa
on kasvanut vuosi vuodelta niin massiiviseksi, ettd tiedonhakijan on valilla
vaikeaa erotella  hyddyllinen ja tarkoituksenmukainen  sisaltd
epahyodyllisestd. Tama on erityisen haastavaa, mikali yritykset vaittavat
tiedotteissaan tarjoavansa kaikkea kaikille. Tiedonhakijoilla on yleensa
haun hetkelld tarkasti madritelty agenda tai ongelma, johon halutaan
vastauksia nopeasti. Jos yrityksen verkkosivuilta ja sen hakukonetuloksista
ei kay valittomasti ilmi yrityksen asiantuntijuus ja patevyys tarjota
ratkaisua tiedonhakijan spesifisiin tarpeisiin, jatkaa tiedonhakija tiedon
etsimistd muualta. Tallaisen tilanteen valttadkseen yrityksen kannattaisikin
harkita  toisenlaista  lahestymistapaa potentiaalisten  asiakkaiden

tavoittamiseen.

~ Desire enGagement
Action Action
AIDA-malli FIGA-malli

Kuvio 2.  AIDA- ja FIGA-mallit

AIDA-mallin rinnalle on esitetty useita vaihtoehtoisia
markkinointimalleja. Naista yksi on Kerosen & Tannin (2013, 117-120)
esittelemd FIGA-malli (Find, Identify, enGagement, Action), jota on
havainnollistettu Kuviossa 2 oikealla. Kyseisessa mallissa AIDA-mallin
suppilorakenenne on kaannetty ylosalaisin. Tama tarkoittaa kaytannossa
Sitd, ettd yritys pyrkii segmentoimaan kohderyhmdansd jo ennen sisallon
tarjoamista.  Tarkasti madritelty kohderyhma auttaa ohjaamaan
siséllontuotantoa alusta lahtien sellaiseen suuntaan, joka palvelee
parhaiten tiedonhakijoiden tarpeita. Tama auttaa tiedonhakijoita
Ioytdamaan (Find) halutun siséllon verkosta helposti. Kun tiedonhakijat
osaavat samastua (ldentify) juuri heitd varten laadittuun kiinnostavaan
sisaltéon, tapahtuu sitoutuminen (enGagement). Sitoutumisen myoté
asiakkaat jakavat kokemuksiaan ja loytdmé&ansd kiinnostavaa sisaltod
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muiden potentiaalisten asiakkaiden kesken (Action). N&in yritys saa
kasvatettua itselleen sitoutuneen ja alati laajenevan asiakaskunnan

2.3 Loydettavyys ja sitouttaminen

Vaikka sisaltomarkkinoinnissa laadukas ja tarkasti sununiteltu
siséllontuotanto onkin pédosassa, se ei kuitenkaan yksinadn riita
asiakassuhteiden luomiseen. Yrityksen tdytyy my6s varmistua siitd, etta
potentiaalisille asiakkaille suunnattu sisaltd tavoittaa heidat. Tamé on
erittdin haasteellista ilman perusteellista siséltdpolkujen suunnittelua ja
hakukoneoptimointia, vaikka sisaltd olisikin yrityksen verkkosivujen
liséksi kaikille n&dkyvilla esimerkiksi Facebookissa. Sosiaalisen median ei
kuitenkaan tulisi toimia yrityksen varsinaisten Kkotisivujen korvaajana,
vaan sen tehtdvand on lahinnd tukea kotisivujen sisélt6a ja tarjota
vuorovaikutteinen keskustelukanava yrityksen ja asiakkaiden valille.
Optimaalisimmassa tilanteessa kaikki verkossa tuotettu siséltd olisi
luonteelta sellaista, ettd ne tukisivat toisiaan kanavasta riippumatta.

Siséltopolkujen suunnittelua ja verkkosivujen rakennetta ohjaavaksi
malliksi on luotu muun muassa LLTA-malli (Lupaus, Lunastus, Todistus,
Aktivointi), jonka padperiaatteena on yhdistad eri sisallot toisiinsa
johdonmukaisella syy-seuraus-suhteella. Lupauksella tarkoitetaan tiivista
ja asiallista tekstikappaletta, jolla pyritddn herattdmaan asiakkaan
mielenkiinto. Verkkosivuilla lupaus ilmenee sivun otsikon ja ingressin
muodossa, jotka ovat myds samalla hakukonetuloksissa nakyvat tekstin
osat, ellei sivulle olla méaritelty erillistd metakuvausta. Sen tehtdva on
yleensd kertoa suorasanaisesti, minkélaisiin ongelmiin yritys tarjoaa
ratkaisuja ja miten asiakas hyotyy tastd. Lupauksen tekstisisaltd on
ratkaisevin tekija tiedonhakijan avatessa hakukonetuloksia ja tasta syysta
sen on oltava puhdasta asiatekstig, eikd mainostemppuilua.

Lunastus on osa, jossa yritys paasee kertomaan, miten se aikoo auttaa
asiakasta tdmén ongelmassa. Tassé osassa voidaan myo6s kertoa, milla
tavoin asiakkaan on muutettava toimintaansa ratkaistaakseen ongelmansa.
Samalla yritys padsee heti esittdméédn oman keinonsa kyseisen ongelman
ratkaisemiseen. Lunastuksessa tulisi yleisesti ottaen vélttaa liian yleisia ja
epamadraisia toteamuksia, kuten “ammattitaitoiset tyOmiehet" tai
"laadukas tuotevalikoima". Vaikka ndilla kuvauksilla yritetdankin luoda
positiivista ja luotettavaa kuvaa yrityksen toiminnasta, ei niilla
todellisuudella  ole  juuri lainkaan ~ merkitystd  asiakkaiden
vakuuttamisesssa. Asiakkaat tahtovat konkreettisia todisteita siitd, ettd
yrityksen lupaamat asiat eivét ole vain sanoja.

Taman takia LLTA-mallin seuraavana kohtana onkin todistus, jonka
tehtdvand on osoittaa lupauksessa ja lunastuksessa kerrotut vaittamét
todeksi. Todistus voi olla kuva, video, tai esimerkiksi asiakaskertomus.
Oleellista todistukselle on se, ettd se on asetettu oikeaan asiayhteyteen.
Sattumanvaraisesti pitkin verkkosivuja levitetyt case-tarinat ja videot eivét
tue yhtendista sisaltopolkua ja niistd puuttuu konteksti, jolloin ne eivat
kykene todistamaan mitédan véitettd todeksi. Tdman vuoksi voidaankin
todeta, ettd sivun sisaltod ja rakennetta suunnitellessa tulisi aina pitaa
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mielessd, mikd on sivun varsinainen tavoite, ja onko siitd hyo6tya
asiakkaalle.

Viimeisend kohtana LLTA-mallissa on aktivointi, jonka tehtdvand on
sitouttaa potentiaalinen asiakas yrityksen tuottamaan sisaltédn ja
optimaalisesti  ohjata tdam& lopulta  ostopaatoksen tekemiseen.
Aktivoiminen voi olla esimerkiksi sitd, ettd asiakasta kehotetaan tilaamaan
yrityksen uutiskirje, tai ettd tdmad saadaan seuraamaan yrityksen blogia.
Todistuksen tapaan myo6s aktivoiminen on osattava sijoittaa oikeaan
kontekstiin ja oikeaan paikkaan. Onnistuneen aktivoimisen myoté4 asiakas
palaa todennékoisesti yrityksen tuottaman sisallon pariin jatkossakin,
vaikka tdma ei olisikaan heti ensimmaiselld vierailullaan ostanutkaan
mitdan. (Keronen & Tanni 2013, 105-114.)

Kéytdnndssd tdma voisi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd Facebookin
tilapaivityksesséd kehotetaan tutustumaan aiheeseen lisd4 yrityksen
verkkosivuilla, kun taas kotisivuilla kayttajalle tarjotaan siséllon
yhteydessa sivuille upotettua YouTube -videota, joka toimii sisallon
vakuuttavana tekijand. Kun k&yttdja on vakuutettu yrityksen
asiantuntijuudesta, tdma voidaan lopuksi ohjata esimerkiksi uutiskirjeen
tilaamiseen. Tallaisten yhtendisten ja loogisesti etenevien sisaltépolkujen
suunnittelu ja toteutus on erittdin tarkedd paitsi selkeyden, myos
potentiaalisten asiakkaiden sitouttamisen kannalta.

2.3.1 Hakukoneoptimointi

Nykypaivéan tiedonhakijan tiedonhakuprosessi alkaa monesti syottamalla
erilaisia avainsanoja hakukoneeseen, kuten Googleen. Tdassd kohtaa
tiedonhakijalla on jo tiedossaan ongelma, johon etsitdan ratkaisua. Mikali
tiedonhakija ei ole jo valmiiksi sitoutunut jonkin yrityksen palveluihin,
tamé kayttdd mitd todenndkoisimmin hakusanoina ongelmaan liittyvia
avainsanoja ja esimerkiksi kotipaikkakuntansa nimed. Esimerkkiné
tallaisesta hausta voisi olla vaikka sdhkdasennus Savonlinna”.
Ongelmaan liittyvé termisto ei kuitenkaan ole lahesk&én aina entuudestaan
tuttua tiedonhakijalle, mika saattaa pitkittdd huomattavasti oikeanlaisten
hakusanojen  loytdmistd. Ennen ratkaisua tarjoavan  yrityksen
verkkosivuille paatymista tiedonhakija saattaa muun muassa péaatya
ongelmansa aihepiirid kasitteleville keskustelufoorumeille, jota kautta
oikeat hakusanat I6ydetdan. Tiedonhakijan reitti oikeaan paamaraén ei siis
vélttdmatta ole lineaarisesti etenevd polku, vaan se saattaa haarautua
useassa kohdassa eri suuntaan, myos vaaraan. Nain ollen voidaan todeta,
ettd yrityksen verkkosivujen hakukoneoptimointi on &arimmaisen
tarkedssé osassa I0ydettdvyyden nakdkulmasta.

Tehokkaan  hakukoneoptimoinnin ~ luomiseksi  yrityksen  onkin
ymmarrettdva tiedonhakijan toimet jo ennen yrityksen verkkosivuille
paatymistd. Vaikka sitouttavaan siséltostrategiaan kuuluukin oleellisesti
FIGA-mallin esittelema asiakassegmentointi, ei asiakaskunnan maarittely
kuitenkaan tarkoita automaattisesti sité, ettd kaikki potentiaaliset asiakkaat
olisivat alan ammattilaisia. Tamén takia ammattialan vaikean termiston
kayttda hakukoneoptimoinnissa tulisikin kéyttdd harkitusti, tai sité tulisi
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selventdd jo heti hakukonetuloksen antamassa kuvauksessa. Vaikean ja
spesifisen termiston kdyttd saattaa myos véaristaa ja haitata verkkosivujen
web-analytiikan tulkitsemista. V&ariin avainsanoihin keskittyminen johtaa
yrityksen tekemddn véaria johtopaatoksia siitd, mitd potentiaaliset
asiakkaat oikeasti tarvitsevat.

Itse verkkosivujen tulisi my0s vastata sisalloltaan juuri sitd, mitd
hakukonetulokset antavat ymmartdd. Hakukonetuloksen takaa l0ytyvélta
sivulta tulisi kdyda valittomasti selvaksi se, pystyyko yritys vastaamaan
tiedonhakijan tarpeisiin. Mikéli hakukonetuloksessa luvataan esimerkiksi
tiettyd tuoteryhméaé koskevia tarjouksia, tulisi naiden tarjousten olla heti
kavijan nahtavilld sivun auettua. Mikali tdssd epéonnistutaan, jatkaa
tiedonhakija todenn&kdisimmin seuraavaan hakukonetulokseen. Tamaén
vuoksi on tarkeéa, ettd sivut pyrkivat noudattamaan LLTA-mallin kaltaisia
johdonmukaisia sisaltépolkuja, joissa luvattu asia lunastetaan aina
vélittomasti.

2.3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media on tehnyt voimakasta kasvua internetissa aina 2010-
luvusta l&htien. Perinteiset Bloggerin tapaiset blogipalvelut ovat saaneet
rinnalleen mikroblogipalvelut kuten Twitterin, kun taas Facebook on
saanut rinnalleen esimerkiksi tydeldmaan painottuvan LinkedIn-palvelun.
Siséllontuotanto on laajentunut pelkdasta tekstista toisenlaisiin medioihin,
kuten videoihin ja valokuviin. Téllaista mediaa hyddyntévia
some-palveluita ovat muun muassa YouTube seké Instagram. Sosiaalinen
media tekee jatkuvaa kasvua erilaisiin ja innovatiivisiin suuntiin, minka
myo6ta lahes mille tahansa toiminnalle 16ytyy nykyisin oma some-
sovelluksensa ja nain ollen oma kéyttdjakuntansa. Sosiaalinen media
tarjoaakin yritykselle loistavat puitteet paésta l&dhelle niin uusia, vanhoja,
kuin myo6s potentiaalisia asiakkaita ja kommunikoida ndiden kanssa
luontevasti. Aktiivisella sosiaalisen median lasnéolollaan ja asiakkaiden
huomioimisella yritys voi antaa itsestddn inhimillisen ja helposti
l&hestyttavan kuvan.

AIDA-mallin myyntisuppiloa noudattava yritys pyrkii todennédkdisesti
liittymadn kaikkiin suosituimpiin sosiaalisen median palveluihin siind
toivossa, ettd “kaikkialla” oleminen lisdisi yrityksen ndkyvyyttd ja
myyntid parhaiten. Kerosen & Tannin FIGA-mallia seuraava yritys taas
todennadkoisesti arvioisi ensin, mihin kanaviin yrityksen tuottama sisalté
sopii ja mihin se ei sovi. Sosiaalisen median palveluiden eroavien
luonteiden ja ké&yttotarkoitusten takia yrityksen olisi syytd perehtya
palveluiden toimintaan jo ennen palveluun liittymistd. Sosiaalisen median
kanavaa valitessaan yrityksen olisikin syytd miettid tarkasti, millainen
siséltd tukee parhaiten sen tavoitteita ja imagoa, sekd minkalaista
kohderyhm&a  ollaan  tavoittelemassa.  Esimerkiksi  yrityssivun
perustaminen Facebookiin voi tuntua hyvalta idealta lahtokohtaisesti vain
sellaisen periaatteen takia, ettd kaikki muutkin ovat siella. Tallaisen sivun
luominen on kuitenkin taysin turhaa ja pahimmassa tapauksessa brandille
haitallista toimintaa, mikali sivuja ei paivitetd aktiivisesti, tai jos ne
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jatetdan tyhjiksi. Tyhjat some-sivut eivét tee yrityksestd trendikasta tai
kiinnostavaa, vaan ne viestivét siitd, ettd mitaan ei ole jaksettu tehda.

Yritystd ei myodsk&an hyodyta taysin irrallisen ja epdoleellisen sisallon
jakaminen tai tuottaminen sen sosiaalisen median sivuilla. Tallaista
siséltod ovat esimerkiksi tdysin aiheesta irralliset uutiset ja kuvat.
Tuotetussa sisallossa tulisi puhua yrityksen bréndin aanelld, eika siind saisi
kuulua siséllontuottajan henkilokohtaiset mielipiteet tai aatteet. Tamé ei
kuitenkaan tarkoita sitd, etteikod tuotettu sisaltd saisi kuulostaa rennolta ja
ihmislaheiselta. Liian promotionaalinen ja asiallinen sisélto saattaa tuntua
monesta kylmaltad ja luotaantyontavaltd, siind missa rennosti tuotettu
sisalté rohkaisee vastaanottajia keskustelemaan siséllostd ja ottamaan
sithen kantaa. Sisallon tulisi kuitenkin aina tukea jollain tavalla yrityksen
tavoitteita ja asiakkaan etua.
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3 GOOGLE ANALYTICS

Tassa luvassa tutustustaan ldhemmin Google Analytics —palvelun
kayttoon, toimintaperiaatteisiin ja ominaisuuksiin. Kaydaan lapi muun
muassa palvelun teknistd toteutusta ja sen vahvuuksia ja heikkouksia.
Tarkastellaan myo6s erilaisia datan ilmenemis- ja kerdysmuotoja ja
selvennetdan niiden k&yttémahdollisuuksia.

Google Analytics on Googlen kehittdm& web-analytiikan seuraamiseen
tarkoitettu ilmainen selainkéyttdinen palvelu. Palvelu rakennettiin Urchin
Software Corporationin kehittdman Urchin —web-analytiikkatytkalun
pohjalta, jonka oikeudet Google osti huhtikuussa 2005. Googlen
brandddma ~Google Analytics” —nimelld kulkeva versio palvelusta
julkaistiin  saman vuoden maraskuussa. Palveluun rekisterdityneiden
kayttdjien maara oli kuitenkin alussa niin valtava, ettd Google joutui
rajoittamaan uusien kayttajien maardd elokuuhun 2006 asti, johon
mennessa palvelun kayttajékapasiteettia oltiin saatu kasvatettua tarpeeksi
suureksi. Tasta lahtien palvelu on ollut kaikkien vapaassa kayt0ssa.
(Roque 2006.)

Google Analyticsin péaperiaatteena on saada informaatiota halutun
verkkosivun kavijoista ja néiden aktiivisuudesta. Tallaista informaatiota
on muun muassa se, montako kévijaé sivuilla on kaynyt tietyn ajanjakson
aikana, ja monik6é ndista kavijoista oli uusia. Kavijoiden aktiivisuutta
voidaan mitata esimerkiksi silld, moniko sivulla kdynneist4 vierailijoista
katsoi sivulle upotetun videon. Kuten edellisessa luvussa todettiin,
kohderyhmaén ja potentiaalisten asiakkaiden ymmartdminen on ensisijaisen
tdrkedd sitouttavassa sisallontuotannossa. Google Analytics pyrkKii
kerdédmadn  yhteen  kaiken  oleellisen  datan  verkkosivujen
kavijastatistiikasta ja esittdmadan sen graafisessa muodossa esimerkiksi
kayrien avulla. Palvelu tarjoaa kayttajalle myos mahdollisuuden mééritella
omia tavoitteita, eli konversioita.

3.1 Toimintaperiaatteet

Palveluun rekisterdityminen on ilmaista ja se ei vaadi kéyttajaltd muuta,
kuin olemassa olevan Google-tilin. Google Analytics kerdd halutun
verkkosivun web-analytiikkaa web bug -upotteen avulla, joka kayttajan
tulee lisatd sivujensa ldhdekoodiin. Upote on asetettava jokaisen
seurattavan sivun lahdekoodiin. Googlen ké&yttdma nimitys tasté upotteesta
on Google Analytics Tracking Code ja sen toiminta perustuu
yksinkertaiseen JavaScript-koodinpatkddn (Kuva 1), joka kutsuu
analytics.js nimistd JavaScript-kirjastoa Googlen serveriltd (Google
Developers 2010).
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<script>

(function(i,s,o,g,r,a,m){i[ 'GoogleAnalyticsObject ' ]=r;i[r]=i[r]||function(){
(i[r].g=i[r].q||[])-push(arguments)},i[r].1=1*new Date();a=s.createElement(o]},
m=s.getElementsByTaghame(o)[@];a.async=1;a.src=g;m.parentNode. insertBefore(a,m)
}) {(window,document, "script”®, ' //www.google-analytics.com/analytics.js", 'ga’);
ga('create’, "UA-XXXX-Y', "auto');

ga('send', 'pageview');

<[fscript>»

Kuval  Seurantakoodin JavaScript-kutsu

Tama koodinpétka annetaan kayttajélle yksilollisen Property ID-tunnuksen
kera, kun sivut on rekisterdity palveluun. Palvelu sijoittaa Property ID-
tunnuksen automaattisesti koodissa sijaitsevan ga-funktion
"UA-XXXX-Y’-parametriin. Palvelun nykyisessé versiossa seurantakoodi
tulee asettaa optimaalisesti lahdekoodiin ennen sulkevaa </head> -tagia
(Google Support n.d.). Tamén pakollisen seurantakoodin lisaksi kéayttajan
on myds mahdollista lis4td sivuillensa vapaavalintaisia upotteita, jotka
kerdévat sivuista ylimééaraista ja tarkempaa analytiikkaa. Naitd ovat muun
muassa verkkovastaavan tyokalujen aktivoimiseen kaytettdva metatagi
(kts. 3.2.2 Hankinta).

Koska palvelun toiminta perustuu nimenomaan JavaScript-pohjaiseen
koodiin, ei palvelun tarjoama informaatio ole aina tdysin luotettavaa.
Tamd johtuu muun muassa siitd, ettd selaimet, joissa JavaScript on
kytketty pois paalta, eivat jatd Google Analyticsille analysoitavaa
statistilkkaa. Sama patee myo6s selaimiin, jotka eivat hyvéksy evésteita.
Evasteiden puuttuessa palvelu ei myodskaan osaa erottaa vanhaa kévijaa
uudesta. Seurantakoodin toimivuuden tarkistaminen verkkosivuston
jokaisella eri sivulla saattaa myos osoittautua haasteelliseksi, mikali
sivustolla on kymmeni& tai satoja eri sivuja. Tallaisiin statistiikkaa
vaaristaviin tekijoihin vaikuttaminen on yritysten osalta mahdotonta,
mutta niiden olemassaolo ja vaikutus tulisi kuitenkin pitdd mielessa
analytiikkaa tulkittaessa. (Henneberry 2013.)

3.2 Web-analytiikan mittarit

Google Analytics esittad kerattyd web-statistiikkaa erilaisten raporttien
muodossa. Nama raportit on jaettu neljén eri péékategorian alle, jotka ovat
Yleisd, Hankinta, Kayttdyminen ja Konversiot. Jokainen paakategoria
konversioita lukuunottamatta sisédltdd yleiskatsauksen, sekd useita
alaraportteja, jotka mittaavat erilaista kéyttajastatistiikkaa. Tarkeimmét
statistilkan mittarit on kuvattu taulukossa 1. Raporttien kuvaamaa
ajanjaksoa seka esitystapaa voidaan muokata tarpeen mukaan valikkojen
avulla. Voidaan valita tarkasteltavaksi esimerkiksi yhden kuukauden
aikana kerétyt tiedot eri saapumisreiteistd. Eri saapumisreittejd voidaan
tdmén jalkeen tarkastella muun muassa prosentuaalista eroa kuvaavassa
palkkikaaviossa tai ympyradiagrammissa.
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Taulukko 1. Yleinen terminologia. (Google Analytics n.d.).

Termi Kuvaus

% uutta istuntoa Ensimmaisten kayntikertojen arvioitu
prosenttiosuus.

Uudet kayttajat Uusien kayttdjien maara valittuna
ajanjaksona.

Yksiloidyt sivun katselut Niiden kayntien méaérd, joiden aikana
tietty sivu naytettiin vahintaan kerran.

Istunnon keskim. kesto Istunnon kesto keskimaarin.

Vilitdn poistuminen prosenteissa Yhden sivun  mittaisten  kdyntien
prosenttiosuus.
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3.2.1 Yleiso

Yleis6-raportit (Audience) siséltavat erilaisia yksityiskohtaisa tietoja
sivustolla vierailleista k&vijoistd. Raportin yleiskatsauksesta 16ytyy
tilastoja muun muasa istuntojen, sivun Kkatselujen, sekd kévijoiden
maarasta. Y leiso-kategoria pitad sisélladn yhdeksan erilaista alaraporttia,
joiden tarkoitukset on selitetty tarkemmin taulukossa 2.

Taulukko 2. Yleiso-raporttien terminologia. (Google Analytics n.d.).

Termi Kuvaus

Y leisotiedot Esittaa kayttajien ika —ja
sukupuolijakauman.

Aihepiirit Kéayttajien kayttotottumukset
kiinnostuksen kohteiden ja
markkinointikategorioiden mukaan.

Geo Esittaa kayttajien kieli- ja sijaintitiedot.

Kéayttaytyminen Uusien  ja  palaavien  kayttdjien
vertailutiedot. Kertoo kuinka usein
kayttajat palaavat sivulle ja kuinka
kauan istunnot kestavat.

Teknologia Esittdd tietoa Kkayttajien selaimista,
kayttojarjestelmista, seka
palveluntarjoajista.

Mobiili Esittdd jakauman laitteista, joilla sivulle
on saavuttu.

Muokattu Itse kustomoitu raportti.

Vertailu Mahdollistaa sivujen statistiikan
vertailun muiden yritysten kanssa.

Kéayttajaliikenne Kuvaa kayttajien liikkumista sivustossa.

14



Google Analytics sisallontuotannon apuvélineend

3.2.2 Hankinta

Hankinta-raportit (Acquisition) keradvat tietoa siitd, miten ihmiset 16ytavat
tiensd verkkosivulle. Suurimpien ja térkeimpien saapumisreittien
tunnistaminen auttaa yritystd huomattavasti tuotettavan sisallon ja
siséltopolkujen suunnittelussa. Taulukossa 3 on kayty lapi erilaiset
saapumistavat, joiden avulla Google Analytics laskee sivuston
kavijaliikennetta.

Taulukko 3. Saapuvan liikenteen lahdekanavat (Google Analytics n.d.).

Termi Kuvaus

Referral Kavijat, jotka saapuivat sivulle toisen
sivun kautta linkkié klikkaamalla.

Organic Search Kavijat, jotka  saapuivat  sivulle
hakukonetuloksen kautta.

Direct Kévijat, jotka saapuivat sivulle ilman
referenssisivua.  Esim.  kirjoittamalla
sivuston URL-osoite osoitekenttaan.

Social Kévijat, jotka  saapuivat  sivulle
sosiaalisen median kanavan kautta.

Hankinta-raporteista kdy ilmi myos oleellista tietoa kéyttdjien kayttamista
hakusanoista, joiden avulla sivulle lopulta paadyttiin. Google Analytics ei
kuitenkaan pysty oletuksena ndyttdmaan tietoa suurimmasta osasta
kaytetyistd hakusanoista. Tdma johtuu siitd, ettd Googlen palveluihin,
kuten Google-tiliin, Kirjautuneiden kayttajien haut kulkevat SSL-
salausprotokollan (Secure Sockets Layer) lapi ja ovat néin ollen
piilotettuja. Nama piilotetut hakusanat ilmenevat Google Analayticsissa
nimelld "Not provided". Google otti kyseisen protokollan kaytt6én vuonna
2011 suojellakseen kayttajiensa yksityisyytta. Piilotetut hakusanat voidaan
saada nékyviin esimerkiksi verkkovastaavan tyokalujen (Google
Webmaster Tools) avulla. (Broadley 2013.)

Jotta Google Analytics padsee kasiksi ndihin tietoihin, on yrityksen
verkkosivut ensin vahvistettava verkkovastaavan tyokalujen kanssa.
Mikéli sivujen lahdekoodista loytyy jo Google Analyticsin vaatima
seurantakoodi, voidaan vahvistaminen suorittaa kyseisen koodin avulla.
Toinen vaihtoehtoinen tapa on upottaa automaattisesti generoitu HTML
-metatagi verkkosivujen ldhdekoodin <head> -elementin sisdlle. Tagi
annetaan kaytt4jalle muodossa:
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<meta name="google-site-verification" content="xxxx" />

Tagin sisaltdmén content -attribuutin kohdalle generoidaan automaattisesti
string-tyyppinen sivustokohtainen parametri. T4t4 vahvistustapaa voidaan
kayttaa esimerkiksi silloin, jos vahvistaminen ei jostain syystd onnistu
Google Analyticsin seurantakoodin avulla. (Google Support n.d.)

Ndéiden hakusanojen tilastoiminen antaa yritykselle informaatiota siitd,
mitd  potentiaaliset  asiakkaat  etsivat, ja  pystyyké  yritys
hakukoneoptimoinnillaan houkuttelemaan asiakkaat sivuillensa. Téassa
kohtaa térkein Kklikkaukseen johtava asia on LLTA-mallin mukainen
lupaus, eli linkin otsikko ja sen ingressi tai metakuvaus. Raportissa
listataan itse klikkausten lisaksi myds ne kerrat, jolloin hakusanat ovat
johtaneet yrityksen verkkosivujen ilmestymiseen hakutuloksissa, ja miten
ne ovat tuloksissa sijoittuneet.

3.2.3 Kayttdytyminen

Kéyttaytymis-raportit (Behavior) kerddvat raportteja siitd, mill&d tavoin
sivusto aktivoi kavijoitd ja mitd sivuilla tehdaan. Raporteista kdy muun
muassa ilmi se, millaisia polkuja pitkin k&vijat ovat navigoineet sivulta
sivulle. Nama tiedot esitetddn graafisena karttana, josta kay ilmi myds
kavijoiden sivukohtainen poistumisprosentti, seka aloitussivut. Raportin
yleiskatsaus keskittyy sivujen katselukertoihin, keskimaaraisen sivulla
kaytettyyn aikaan, sekéd poistumisprosentteihin.

3.2.4 Konversiot

Konversioiden (Conversions), eli tavoitteiden avulla pystytdan tutkimaan
tarkemmin, kulkeeko kaytt4jad toivottuja polkuja pitkin asetettuun
maaranpaahan, ja aktivoiko tama tapahtumaketju lopulta kayttajaa vai ei.
Voidaan esimerkiksi tutkia, kuinka moni asiakkaista klikkasi itsensé
yrityksen yhteystietoja sisaltavélle sivulle. Mikali yrityksen sivulta 16ytyy
upotteita, kuten YouTube —videoita, voidaan konversioiden avulla myods
seurata, moniko kavijoista katsoi videon. Pelkka tieto siitd, ettd kayttdja on
Klikannut itsensd yrityksen sivuille ei vield itsessadn anna mitéén
konkreettista varmuutta siitd, ettd kayttdja I0ysi sivulta etsimansa.
Konversiot helpottavatkin  merkittavasti  kavijoiden aktivoitumisen
seurantaa ja luovat huomattavasti tarkemman kuvan siitd, kiinnostuttiinko
sivujen sisallosté oikeasti.

Konversioita voi olla useita ja niitd voi luoda sekd kustomoida tarpeen
mukaan. Tavoitteiden toteutumiseen liittyy oleellisesti LLTA-mallin
mukainen sivustorakenne, joka ohjaa ja houkuttelee asiakkaita kulkemaan
haluttuja siséltopolkuja pitkin  oikeaan p&dmadradn. Sisaltépolun
ensimmaisid vaiheita kutsutaan mikrokonversioiksi, kun taas lopullisia
paamaaria  makrokonversioiksi.  Mikrokonversioiden tarkoitus on
houkutella ja ohjata ké&vijoita halutun makrokonversion pariin, joka saattaa
olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen, tai tuotteen ostaminen. Jokaiselle
makrokonversiolle voidaan maaritella halutut mikrokonversioit, joiden on
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-
toteuduttava ennen kuin Google Analytics merkitsee makrokonversion
toteutuneeksi. Taman jalkeen palvelu ilmoittaa toteutuneiden tavoitteiden
kokonaismé&aran raporttien yleiskatsauksessa. Kuvissa 2-4 ollaan
havainnollistettu  konversion madrittelemisen prosessia. Kyseisessa
esimerkissa konversion halutaan toteutuvan joka kerta, kun ehdoissa
madritelty esittelyvideo toistetaan.

o Tavoitteen maaritys
@ Malli
Aloita esitdytetystd maantyksests valitsemalla malli
TULOD
® Tilaa Tehty osto- tai ennakkotilauspyynts
HAHNKINTA
® Luo tili Tiln hankkiminen onnistui. Tili tai ndkyms luotu.

KY SELY

© Ota yhteyttd Katsottu puhelinnumers, reittiohjeet, chat tai sahkiposti
@ Lue avosteluja Katsottu arvosteluja ja arvioita

@ Pyyda takaisinsoittoa Palvelua tai puhelua pyydetty

@ Livechat Otettu yhteyttd chatin avulla

@ Paivita Uusi versio ladattu tai asennettu

SITOUTTAMINEN

@ Vertaa tietoja Ominaisuuksia, tuotteita tai vaintoehtoja verrattu

@ Lisaa suosikkeihin Tuote tai tiedot tallennettu luetteloon

@ Toista media Toistettu interaktivinen media, kuten video, diasarja tai tuote-esittely

@ Jaa / muodosta sosiaalinen yhteys Jaettu sosiaaliseen verkostoon tai lihetetty sdhkipostitse
@ Hanki tili Tilaa uutiskiie, paivita imoituksia tai lity ryhmadn

) Muokattu

Tavoitteen kuvaus

Tavoitetiedot

Kuva 2. Valitaan valmiista mallipohjista aluksi "Toista media" -vaihtoehto.
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e Tavoitteen kuvaus

| Toista video

Tavoitepaikan tunnus 1D

Tavoitetunnus 2 |/ Tavoiteryhma1 «

Tyyppi

© Kohde esim.; thanks.htmi

© Kesto esim.: vahintaan visi minuuttia

©) Sivujalruutuja istuntoa kohden esim- kolme sivua
@ Tapahtuma esim.: videon toistaminen

Kuva3. Nimetdan tavoite ja valitaan tyypiksi "tapahtuma", joka téssd tapauksessa
tarkoittaa sitd, ettd kéavija on katsonut videon.

© Tavoitetiedot

Tapahtuman ehdot

Aszeta yksi tai useampi ehto. Konversio lasketaan, jos kaikki azettamasi ehdot ovat tosia, kun tapahtuma kdynnistyy.
VEhintdsn yhden tapahtuman on oltava maaritettyns, jotta voit lwods témantyyppisen tavoitieen. Lisstietoja

Luokka Whtd kuin ¥ Video
Toiminto | Whtd kuin - Toista
Tunniste = “rhtd kuin = Esittely
Arvo Suurempi kuin - Arvo

Kayta tapahtuman arvoa konversion tavoitteen arvona

Kylld ‘ |

Jos et ole madrittdnyt ylld olevassa ehdossa tapahtumaseurantakoodia vastaavaa arvoa, tavoitteen arvona i ndy mitdén.

Vahvista tdmé tavoite

Katso, miten usein tima tavoite olisi tuottanut kenversion vimeisten seitsemén péivan tietojesi perusteella.

Luo tavoite Peruuta

Kuva4.  Mééritellddn tapahtumalle ehdot, joiden taytyy toteutua ennen kuin tavoite
merkitddn onnistuneeksi. Téssd tapauksessa halutun median luokaksi on
madritelty "video", toiminnoksi sen katsominen, eli "toista" ja tunnisteeksi
videon nimi, joka on tdssa tapauksessa “Esittely".
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4 CASE TMI JANI NENONEN

Tassé luvussa kdydaan lapi opinndytetydn empiirinen osuus, johon kuului
Tmi Jani Nenosen verkkosivujen kavijatietojen kerdd@minen ja
seuraaminen Google Analytics —tyokalua kayttden. Empiirinen osuus
suoritettiin  kvantitatiivisena ja kvalitatiivisena tutkimuksena. Luvussa
esitellddn toimeksiantaja, kaydaan l&pi Google Analyticsin kytkeminen
SharePoint Online -ympaéristdon ja esitellaan tutkimusajanjaksolta kerattya
web-analytiikka. Lopuksi kaydaan lapi tdahan analytiikkaan pohjautuvia
kehitysmahdollisuuksia.

Opinnaytetyon tutkimusajanjaksoksi valittiin  30.5.2015 - 30.7.2015,
minkd aikana palvelun tuottamia kayttajatietoraportteja seurattiin ja
analysoitiin  aktiivisesti. Saatuja  tuloksia  kasiteltiin  lopuksi
kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa pyrittiin [0ytaméaan keinoja yrityksen
I6ydettavyyden, sitouttavuuden, sekd sen harjoittaman sisalléntuotannon
kehittdmiseksi. Yksi tdmédn opinndytetyon tavoitteista oli luoda hyva
tietopohja tulevaisuudessa uusittavien sivujen suunnittelua ja rakentamista
varten. Statistiikan keréyksessa oltiin kiinnostuneita varsinkin liikenteesta,
joka saapui yrityksen verkkosivuille ulkoisia kanavia tai hakukonetuloksia
pitkin.

Tmi Jani Nenosen alaisuuteen kuuluu s&hkdasennuspalveluita tarjoava
Electrowolf, sekd muun muassa viihde-elektroniikka ostava ja myyva
Viihdelinna -myyméla. Molemmat palvelut toimivat yhteisten liiketilojen
lisdksi saman SharePoint-pohjaisen  verkkodomainin alaisuudessa
osoitteessa www.electrowolf.fi. Yrityksella oli tutkimusajanjakson aikana
kaytossaan erilliset Facebook-sivut kummallekin palvelulle, seka
véliaikaisena verkkokauppana toimivat Huuto.net-sivut. Yrityksen
tarkoituksena oli luoda tulevaisuudessa itsendinen ja Huuto.net —sivustosta
irrallinen verkkokauppa yrityksen kotisivujen yhteyteen. Toimeksiantajaa
haastatellessa todettiin, ettd Facebook-sivuja pidettiin suuremmassa
arvossa kuin yrityksen varsinaisia kotisivuja.
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frery

SRHK&ASENNUSPM:.VELUT, MONIPUOLISET HUOLTOPALVELUT,
UUSI JA KAYTETTY VIIHDE-ELEKTRONIIKKA,
JA PALJON MUUTA SAMAN KATON ALTA!

ELECTROWOLF  VIIHDELINNA

SAHKOASENNUSPALVELUT VIIHTEEN JA ELEKTRONIIKAN
ERIKOISLIIKE

Elwolf & Viihdelinna Tmi Jani Nenonen

Kuva5.  Electrowolfin ja Viihdelinnan yhteinen etusivu. Logojen Klikkaaminen
johdattaa kévijan kyseisen toimialueen omalle péasivulle.

puey

Viihdelinna

Viihdelinna on uusi, viihteen ja elektroniikan erikoisliike
Savonlinnan ssa.

Myymaélan aukioloajat
Ma-Pe 10-18

Muina aikoina: Kun ovi on auki

Yhteystiedot

Puh. 045 1571 749

Viihdelinna myy

Pyrimme pitamaan myytavien tuotteiden tarjontamme
monipu

ja mita meilta ei
Myymalastam

vilhde

Kuva 6.  Viihdelinnan paasivu.
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4.1 Google Analyticsin kayttoonotto

Jotta Google Analytics pystyisi keraamaan kayttajatietoraportteja
yrityksen verkkosivuilta, on ne aivan aluksi liitettdva olemassa olevaan
Google-tiliin  sivukohtaisen  seurantakoodin  avulla  (kts. 3.1
Toimintaperiaatteet). Toimeksiantaja katsoi parhaaksi, ettd opinndytetyon
tekija kayttaisi tutkimuksessa yrityksen tilin sijaan omaa Google-tilidan.
Tama johtui osittain siitd, ettd toimeksiantajayrityksen kéaytossa oleva
Microsoft Office 365 -tili piti sisalladn myds yrityksen sahkopostit, jotka
haluttiin pitd4 salassa. Tdma tuotti alussa ongelmia, silld myo6s yrityksen
SharePoint-pohjaiset verkkosivut sijaitsivat saman Office 365 -tilin
alaisuudessa. Tasta syystd kaikki sivustolle tehdyt muutokset vaativat
kyseiselle tilille kirjautumista ja nédin ollen toimeksiantajan lasndoloa.
Tutkimusjakson myohemmassé vaiheessa toimeksiantaja suostui kuitenkin
antamaan opinndytetyon tekijélle itsendisen paasyn kayttajatilille, mika
nopeutti huomattavasti niin kaytdnnon asioiden hoitamista, kuin myds
niiden dokumentointia.

SharePoint Online ei tarjoa suoraa mahdollisuutta muokata koko sivustoa
koskevaa perustyylisivua (Master Page) selaimessa. Perustyylisivu
siséltdd muun muassa juuri Google Analyticsin seurantakoodille ja
verkkovastaavan tyokaluille oleellisen <head> -elementin. Seurantakoodin
skripti voidaan kuitenkin lisata erillisen "Upota koodi" -toiminnon avulla
jokaiselle halutulle sivulle (Kuva 7), kuten tdssa opinndytetytssd ollaan
tehty.

# Office 365 \ Sites

e L

Taulukko  Kuva Videoja Kartta  Linkki Lataatiedosto  Uudelleenkdytettivd  Vhteisopalvelulagjennukset Sovelluksen Verkko-osaj Upota
v aanir palvelimeen sisalto » 053 koodi

Taulukot Media Linkit Sisalto Osat Upota

Kuva 7. Upota koodi -toiminto

HTML-koodista rakentuvaa metatagia sen sijaan ei pysty upottamaan tatéa
keinoa kayttamélla, vaan se on lisattdvd manuaalisesti suoraan
perustyylisivun ldhdekoodiin. Té&mé& tarkoittaa k&ytdnnossd sita, etta
kaytossd oleva .master -tyyppinen perustyylisivu on ensin ladattava
SharePointista, jotta sen koodia voidaan muokata ulkoisella ohjelmalla.
Tatd keinoa kayttaméalla voidaan lis&td esimerkiksi verkkovastaavan
tyokalujen edellyttdmd metatagi, tai Google Analyticsin seurantakoodi
suoraan <head> -elementtiin (Kuva 8). Tdman jélkeen tiedosto nimetaan
uudelleen ja ladataan palvelimeen, jossa se voidaan asettaa sivuston
uudeksi perustyylisivuksi.

Toimeksiantajan verkkosivuja ei pystytty yhdistaméaén verkkovastaavan

tyokalujen kanssa pelkédn Google Analyticsin seurantakoodin avulla, joten
erillisen metatagin lisédminen perustyylisivuun oli valttamatonta (kts.
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3.2.2 Hankinta). Tama johtui oletettavasti siit4, ettd seurantakoodi oltiin
lisatty sivuille Upota koodi -toiminnon avulla sen sijaan, ettd se oltaisiin
liitetty metatagin tapaan manuaalisesti perustyylisivun koodiin.

Fl<head runat="server">

[ <meta name="google-site-verification” content="eMfpqUB_sBiZfrw0fZ7MGxwddfkOVyZtqpy SERIELY" />
<meta name="GENERATOR" content="Microsoft SharePoint” />

<meta http-equiv="Content-type" content="text/html; charset=utf-8" />
<SharePoint:IECompatibleMetaTag runat="server" />
<meta http-equiv="Expires” content="0" />
<SharePoint:SPPinnedSiteTile runat="server"” TileUrl="/_layouts/15/images/SharePointMetrofppTile.png"” TileColor="#8@72C6" />
<SharePoint:RobotsMetaTag runat="server”/>
<SharePoint:PageTitle runat="server">

<asp:ContentPlaceHolder id="PlaceHolderPageTitle” runat="server">

<SharePoint:ProjectProperty Property="Title" runat="server" />

</asp:ContentPlaceHolder>
</SharePoint:PageTitle>
<SharePoint:SPShortcutIcon runat="server” IconUrl="/_layouts/15/images/favicon.ico?rev=4a" />
<SharePoint:StartScript runat="server" /»
<SharePoint:CssLlink runat="server” version="15"/>
<SharePoint:Scriptlink language="javascript” name="core.js" OnDemand="true" runat="server" Localizable="false" />
<SharePoint:Scriptlink language="javascript” name=" onDemand="true" runat="server" Localizable="false" />
<SharePoint:Scriptlink language="javascript” name=" OnDemand="true" runat="server" Localizable="false" />
<SharePoint:Scriptlink language="javascript” name="shari emand="true" runat="server” Localizable="false" />
<SharePoint:Scriptlink language="javascript” name="suitelinks.js" OnDemand="true" runat="server" Localizable="false" /»
<SharePoint:CustomdsSUrl runat="server" /»
<SharePoint:SoapDiscoverylink runat="server" />
<SharePoint:AjaxDelta id="DeltaPlaceHolderAdditionalPageHead” Container="false" runat="server"»

<asp:ContentPlaceHolder id="PlaceHolderAdditionalPageHead" runat="server"” />

<SharePoint:DelegateControl runat="server" Controlld="AdditionalPageHead" AllowMultipleControls="true" />
<asp:ContentPlaceHolder id="PlaceHolderBedyAreaClass” Visible="true" runat="server" />
</SharePoint:AjaxDelta>
<SharePoint:CssRegistration Name="Themable/osle.css" runat="server” EnableCssTheming="true" />
</head>
El<body>

Kuva8.  HTML-varmenne perustyylisivun koodissa

4.2 Statistiikan kartoitus

Google Analyticsilla on mahdollista kerdtd hyvinkin yksityiskohtaisia
tietoja kayttajistd, kuten naiden maantieteellinen sijainti ja k&ytdssé oleva
selain. Téassa tutkimuksessa oltiin kuitenkin ennen kaikkea kiinnostuneita
kavijoiden madrésta ja kayttdytymistd, saapuvasta ja poistuvasta
lilkenteestd, sekd yrityksen Facebook-sivuista. Tastd syystd muita
tutkimukselle irrelevantteja mittareita ei olla kasitelty yksityiskohtaisesti.

4.2.1 Kanavaryhmat

Opinnéytetyon tutkimusjakson aikana sivustolle tehtiin yhteensd 1340
istuntoa erilaisista saapumiskanavista. Naista istunnoista 79,5% oli uusien
kayttajien tekemid ja loput 20,5% palaavien kéayttajien. Eniten saapumisia
tehtiin ulkoisilta sivuilta referenssilinkkien kautta (Referral). Naiden
linkkien kautta aloitettuja istuntoja tehtiin yhteensa 684 kappeletta, eli
noin 51% kaikista istunnoista. N&itd kanavia pitkin saatiin myds suurin
madra uusia kayttdjig, joita oli Google Analyticsin arvion mukaan 643
kappaletta. Valiton poistumisprosentti ndissa istunnoissa oli 94%, eli
suurin neljasta eri kanavaryhmastd. Eniten istuntoja tuottanut Referral-
kanava oli  huuto.net, jossa  yritys  harjoitti  véliaikaisesti
verkkokauppatoimintaansa. Huuto.netin  kautta tehtyjen istuntojen
kokonaisméara oli 459, eli 34,25% kaikista tehdyista istunnoista.
Huuto.netista istuntoja  aloitettiin eniten arcade-kabinettien,
Commodore-tietokoneiden, sekd &&nentoistolaitteistojen tuotesivuilta.
Toiseksi suurin saapumiskanava referenssilinkkien kautta oli muun
muassa peli- ja viihdeuutisia julkaiseva Dome.fi, jota kautta aloitettiin 29.-
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30.7. vélisend aikana yhteensd 187 istuntoa. Heindkuun 30. péiva oli
samalla myds istuntomaaraltdan suurin tutkimusjakson aikana. Tuolloin
sivulle tehtiin yhteensd 144 istuntoa, mikd nakyy kuvassa 9 dkillisen&
istuntomé&érien kasvuna. Suuri istuntojen mééra on selitettavissa silld, etta
Dome.fi julkaisi yrityksen Viihdelinna -kaupasta Kkirjoitetun artikkelin
29.7.2015. Artikkelin loppuun oltiin my6s laitettu linkki Viihdelinnan
omalle paasivulle. (Kauppinen, 2015.)

Yleiskatsaus
Istunnot ~ |/ Valitse fiedot Tunti = Pédivd Viikko Kuukausi

@® Istunnot
200

5_kesakuuta 12. kesakuuta 19. kesakuuta 26 kesakuuta 3. heinakuuta 10_heinakuuta 17 heinakuuta 24 heinakuuta

Kuva9. Istuntomé&arien muutokset tutkimusjakson aikana. Kuva on otettu Yleiso -
raportin yleiskatsauksesta.

Toiseksi eniten istuntoja aloitettiin hakukonetulosten kautta (Organic
Search). Téllaisia istuntoja oli yhteensa 343 kappaletta, eli 25,6% kaikista
istunnoista. Valiton poistumisprosentti naissa istunnoissa oli 72%. Ennen
sivuston liittdmistd verkkovastaavan tyokalujen kanssa, Google Analytics
osasi luetella vain noin kymmenen erilaista hakusanaa, joiden avulla
sivustolle oltiin saavuttu. Googlen SSL-salauksen piilottamat "not
provided" -hakusanat taas muodostivat selkedn enemmiston, kattaen 90%
kaikista istuntoon johtaneista hauista. Naiden piilotettujen hakusanojen
kautta aloitettuja istuntoja kertyi tutkimusajanjakson aikana yhteensa 309
kappaletta. Loput 34 istuntoa aloitettiin tdten salaamattomien hakusanojen
kautta. Kun sivut oltiin saatu vahvistettua verkkovastaavan tyokalujen
kanssa, pystyttiin  tekem&in huomattavasti tarkempi tilastointi
suosituimmista hakusanoista. Google Analytics eritteli tutkimusjakson
ajalta yhteensd 55 erilaista hakusanayhdistelmad, eli kyselyd, joiden
seurauksena toimeksiantajan verkkosivut ilmestyivét hakukonetulokseen.
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Keskimaaréinen

Kysely Nayttokerrat VL Klikkaukset sijaint Klikkausprosentti

1163 193 8,4 16,60 %

Konaismaarasta Nakyman keskiarvo Nakymén keskiarvo

1. viihdelinna 400 (34,39 %) 110 (56,99 % 1,0 27,50 %
2. electrowolf 200 (17,20 %) 22 (11,40 % 14 11,00 %
3. janinenonen 70 (6,02 %) 5 (2,59 1,0 714 %
4. electro wolf 60 (5,16 %) 5 (259% 45 8,33 %
5. viihdelinna savonlinna 60 (5,16 %) 16 (8,29% 1,0 26,67 %
6. spottivalot 50 (4,30 %) 0 (0,00% 40 0,00 %
7. elektron rauma 30 (2,58 %) 5 (2,59 % 6,5 16,67 %
8. tmijani 22 (1,89 %) 0 (0,00% 31 0,00 %
9. olavinkatu 32 16 (1,38 %) 0 (0,00% 10 0,00 %
10. sadhké savonlinna 16 (1,38 %) 0 (0,00% 10 0,00 %

Kuva 10. Kymmenen suosituinta hakukonekyselya.

Kuvassa 10 on esitetty yhteenveto kymmenesta suosituimmasta kyselysta.
Kyseinen tilastoraportti 16ytyy Hankinta-raporttien hakukoneoptimointi
-sivulta. Nayttokerroilla tarkoitetaan tdsséd tapauksessa sitd maaraa,
montako kertaa tehdyt kyselyt ovat palauttaneet vastaukseksi yrityksen
verkkosivuille johtavan linkin. Itse linkin avaamisia laskeva mittari on
esitetty nimelld  "klikkaukset”.  Tilastossa esitetty  Kklikkausten
kokonaisméara 193 ei tosin ole johdonmukainen Organic Search
-raportissa esitettyjen istuntojen kokonaismadrdn kanssa. Tdémé saattaa
johtua esimerkiksi siitd, ettd verkkovastaavan tyokalut eivat ole
onnistuneet kerddmé&én tietoa jokaisesta SSL-salauksella suoritetusta
kyselystd. Toinen vaihtoehto on, ettd osa kerdtysta datasta on kadonnut
latenssin mukana, jota saattaa esiintyd, kun kéayttajan selain lataa yrityksen
verkkosivuja.

Kuvasta 10 voidaan todeta, ettd suurin osa klikkauksia tuottaneista
kyselyista tehtiin siten, ettd tiedonhakija tiesi jo valmiiksi yrityksen nimen.
Né&in ollen tiedonhakija halusi nimenomaan lisatietoja itse yrityksesté.
Yrityksen erityisosaamiseen kuuluvat tuote- ja palvelukohtaiset kyselyt
"spottivalot" ja "sédhkd savonlinna™ antoivat myds yrityksen verkkosivut
tulokseksi, mutta ne eivét johtaneet yhteenkddn istuntoon. T&t& voidaan
selittdd muun muassa kyseisten kyselyiden tuottaman URL-osoitteen
keskimaaréiselld sijainnilla hakukonetuloksissa. Esimerkiksi "spottivalot"
-kyselyn keskimaardinen sijainti oli vasta 40, miké& tarkoittaa kaytanndssa
sita, ettd yrityksen verkkosivuille johtava linkki on néhtdvilld vasta
Googlen hakutulosten neljannelld sivulla. On erittdin epatodennakoista
ettd tiedonhakija jatkaa hakutulosten selaamista ndin pitkalle, silld yleensa
noin 91,5% kaikista Googlen kautta tehtdvista klikkauksista tapahtuu jo
ensimmaiselld sivulla (Chitika 2013). Yrityksen URL-osoitteiden
sijoittumiseen hakukonetuloksissa vaikuttaa eniten hakukoneoptimointi,
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eli sivun otsikon ja ingressin optimaalinen muotoilu (kts. 2.1 Loydettavyys
ja sitouttaminen).

Kolmanneksi eniten istuntoja tehtiin valittéman liikenteen (Direct) kautta.
Tama tarkoittdd kaytannossa sitd, ettd kavijat saapuivat sivuille joko
kirjoittamalla yrityksen sivuston URL-osoitteen osoitekenttddn, tai
avaamalla sivustolle johtavan kirjanmerkin selaimessa. Naitd istuntoja
tehtiin yhteensa 286 kappaletta, eli 21,3% kaikesta liikenteesta. Valiton
poistumisprosentti oli 56,3%. Eniten valittémid istuntoja tehtiin
Viihdelinnan p&asivulle, toiseksi eniten sivuston etusivulle ja kolmanneksi
eniten Electrowolfin péésivulle. Pienin saapumiskanava oli Social
-kanava, eli tdssa tapauksessa Viihdelinnan ja Electrowolfin Facebook-
sivut. Nailta sivuilta istuntoja tehtiin yhteensd 27 kappaletta, eli 2%
kaikista istunnoista. Valiton poistumisprosentti naissd istunnoissa oli

55,6%.

Hankinta Kayttaytyminen Konversiot Tavoite 1: Ota yhteytta ~

Default Channel Grouping Vilitsn Ota yhteytta "

% uutta Uudet kayttajat ~ poistuminen  Sivutlistunto K Isl:u nn: . 4 (Tavoitteen 1 ?.’m ylh“teylta1

Istunnot v Bt prosenteissa ESM-XESI0 y onversioprosentt] Tefizen

toteutumiset)
1340 79,48 % 1065 68,88% 1,59 00:00:55 448 % 60
1. Refemal 684 (51,01 %) M01% 643 (6038% 74,56 % 148 00:00:50 424% 290833 %
2. Organic Search 343 (25,60 %) 7201% 247 (23.10% 63,85 % 1,74 00:01:08 6,12% A(3500%
3. Direct 206 (1,1%) 56,29 % 161 (15,12 % 62,59 % 1,66 00:00:582 280% B(1333%
4. Social 27 2Ny 91,80 % 14 (131% 55,96 % 1,63 00:01:05 T41% 2(38%

Kuva1ll. Eri kanavien kautta saapunut liikenne. Kuvassa ndkyy myds asetetun
konversion konversioprosentti ja totetumiset. Kuva on otettu Hankinta
-raportin Kanavat -osiosta.

4.2.2 Saapuva ja poistuva verkkoliikenne

Kavijan kulku -raportissa (Kuva 12) on havainnollistettu sivulle saapuvien
vierailijoiden  aloitussivuja, navigointia  sivulta toiselle, seké&
poistumissivuja. Raportissa kuvatut luvut esittavat istuntojen yhteisméaaria.
Suurin aloitussivu oli Viihdelinnan p&&sivu, johon tehtiin 1079
aloitusistuntoa, joka on 80,5% kokonaisliikenteesta. Talle sivulle tehdyista
istunnoista 104 (9,6%) jatkui jollekin toiselle sivuston sivulle, kun taas
975 (90,4%) loppui heti taman sivun jalkeen. Toiseksi suurin aloitussivu
oli sivuston varsinainen etusivu, johon tehtiin 201 aloitusistuntoa. Naista
92 (45,8%) jatkui seuraavalle sivulle ja 109 (54,2%) loppui. Kolmanneksi
suurin oli Electrowolfin paasivu, johon tehtiin 26 aloitusistuntoa. Naista
istunnoista 9 (34,6%) jatkui ja 17 (65,4%) loppui. Valittémia poistumisia
kaikilta aloitussivuilta tehtiin yhteensa noin 1100. Yhtd sivua pidemmalle
tehtyjd istuntoja kertyi 209, kahta sivua pidemmalle 107 ja kolmea sivua
pidemmalle 42. Tasta eteenpdin istuntojen méaara lahti puolittumaan.
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:} o Aloitussivut 1. vuorovaikutus 2. vuorovaikutus
. 1,3 t. istuntoa, 1,1 t. keskeytystd 209 istuntoa, 102 keskeytysta 107 istuntoa, 65 keskeytystd
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1,1t — 11t e 39 e 43
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34 26
1
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e 31 13
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n 28 7
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! / 26
% "
201 201 (3 more ==
S i (@ more pages)
= (6 more pages) 12
[ 51
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- 15 e 15
= lvuokrattaval = /vuokrattavat
h/ 14 L 14
- == (3 more pages)
- 5 e 5

Kuva 12. Kavijoiden kulku yrityksen verkkosivuilla.

Google Analyticsiin oltiin luotu tutkimuksen alussa konversio "Ota
yhteyttd", jolla oli tarkoitus tutkia, kuinka usein istunnot johtavat sivuston
Yhteystiedot -sivulle. Kyseinen sivu sisdlsi muun muassa yrityksen
puhelinnumerot, aukioloajat, seka sijainnin kartalla. Kuvasta 11 voidaan
todeta, ettd kyseinen konversio toteutui yhteensd 60 kertaa. Toisinsanoen
4,5% kaikista istunnoista paatyi jossain vaiheessa kyseiselle sivulle.

4.2.3 Facebook-sivut

Google Analyticsilla pystyttiin kerddmaan yrityksen
Facebook-sivuista vain tieto siitd, moniko kavija oli saapunut naiden
sivujen Kkautta yrityksen Kotisivuille. Itse Facebook-sivujen sisdistd
statistiikkaa mitattiin  pelkastddn havainnoimalla, ilman Google
Analyticsin apua.

Viihdelinnan Facebook-sivuilla julkaistiin tutkimusjakson aikana 14
tilapaivitystd, joihin kertyi keskimé&arin 8 tykkaystd ja 1 jako jokaista
péivitystd kohden. Eniten tykkayksid kerési julkaisu, jossa kerrottiin
Dome.fi -sivuston Viihdelinnaa koskevasta artikkelista (31 tykkaystd).
Toiseksi eniten tykkayksia kerasi julkaisu, jossa kerrottiin Viihdelinnan
yhteistyostd Puruvesi Pop -tapahtuman kanssa (16 tykkdystd).
Kolmanneksi eniten tykkayksid kerasi julkaisu, jossa lukijat Kkutsuttiin
kokeilemaan arcade-kabinettia liikkeen toimitiloihin (14 tykk&ysta).
Tutkimusjakson aikana julkaistuja eri tilapéivityksia jaettiin yhteensa 14
kertaa, mutta niihin ei kertynyt yhtddan kommenttia. Electrowolfin
Facebook-sivuilla julkaistiin tutkimusjakson aikana vain yksi tilapaivitys,
joka kerési kaksi tykkaysta. Paivityksessa todettiin, etté sivuja ei ole kesén
aikana ehditty paivittdd toéiden aiheuttaman Kiireen vuoksi. Vanhemmat
tilapdivitykset sisalsivat valokuvia ja kertomuksia erilaisista yrityksen
suorittamista  sdhkOasennustOistd.  Tutkimusjakson  p&&tdshetkelld
Viihdelinnan sivuilla oli 247 tykk&&jaa ja Electrowolfin sivuilla 113.
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Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Lisaa -

BN SE, > g viihdelinna
* *** * Viihdelinna on mukana Riihijarven maalaispaivilld tana Sunnuntaina 26.7,
235 esittelemassa ja myymassa vahan retrompaa elektroniikkaa
3 Luvassa mm. taustamusiikkia vinyylilts, ja NES-pelipiste. Tulukeehan

kaymaan jos ootte kulmilla!
TIETOJA > https://www.facebook.com/events/1429742

Olavinkatu 32

045 1571749

Nyt suljettu
Auki jalleen maanantaina kello 10:00 - 18:00

hitp:/iww.viihdelinna.fi/

KUVAT > Tykkaa Kommentoi Jaa

g

Kuva 13. Viihdelinnan kéyttdméat Facebook-sivut

Heini Kosonen ja Vesa Nenonen tykkaavat tasta

3jakoa

4.3 Kehitysmahdollisuudet

Opinnaytetyon tutkimustuloksiin  perustuvat  kehitysehdotukset on
suunnattu paéasiallisesti yrityksen tulevia verkkosivuja varten, jotka olivat
opinndytetyon laatimisen aikana jo suunnitteilla. Ehdotukset pohjautuvat
sisaltomarkkinoinnin teoriaan, sekda Google Analyticsilla keréttyyn
statistiikkaan kahden kuukauden ajalta. Tutkimustuloksista nousi esille
kolme eri osa-aluetta, joissa yritys voisi mahdollisesti kehittdaa
verkkotoimintaansa tulevaisuudessa. N&mé& osa-alueet olivat sivuston
rakenne, hakukoneoptimointi, seké sosiaalinen media.

Markkinoinnin FIGA-mallissa ensimmadinen I&ht6kohta on tunnistaa
yrityksen ydinosaamisalue, jotta voidaan tarjota oikeita asioita oikealle
asiakaskunnalle. Opinndytety6n toimeksiantajan toiminimi kattaa allensa
kaksi eri toimialaa; sdhkdasennuspalvelut, sekd viihde-elektroniikkaan
erikoistuneen liikkeen. Nailla kahdella erilaisella palvelulla on
Facebookissa omat yksilolliset sivunsa, mutta sen ulkopuolella ne jakavat
samat kotisivut osoitteessa www.electrowolf.fi. Vaikka sivuston etusivulla
kavijalle annetaan vaihtoehtoina Kklikata itsensa joko Electrowolfin
paasivulle tai Viihdelinnan péasivulle, on molemmilla sivuilla kuitenkin
kaytossd yhteinen navigaatio samoilla linkeilld. Naiden kahden eri
palvelun valilld ei ole siis sivustolla selkedd jaoittelua, vaan ne toimivat
toistensa lomassa. Tulevaisuudessa uusittavien sivujen kohdalla tulisikin
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ehkd harkita selkedampad erottelua naiden kahden palvelun vilille, jotta
kummankin palvelun ydinosaaminen osataan kohdentaa paremmin
oikealle asiakaskunnalle. Tamé& paitsi selkeyttdd sivuston rakennetta, se
my0s auttaa luomaan kummastakin palvelusta asiantuntevamman kuvan.

Asiantuntijuuteen ja tdmaén todistamiseen liittyen sivujen kannattaisi myos
tulevaisuudessa  panostaa enemman  LLTA-mallin  mukaiseen
sivustorakenteeseen, joka luo  navigoinnista  sulavamman ja
tehokkaamman prosessin. Téalla hetkelld esimerkiksi CV-tietoja ja
erikoisosaamista sisaltdvd "Tietoa yritt4jastd" -sivu voitaisiin hyodyntéé
tehokkaammin, kun tiedot asetettaisiin samalle sivulle
sédhkoasennuspalvelujen kanssa. Talloin ne toimisivat LLTA-mallin
mukaisena "todistuksena™ yrittdjan asiantuntijuudesta. Omana sivunaan ne
ovat irrallaan muusta siséllosta, eivatkd anna tarpeeksi tehokasta tukea
muiden palveluiden laadukkuudelle. Kyseisten sédhkdasennuspalveluiden
Facebook-sivuilla ndit4 todistuksia sen sijaan ollaan kaytetty tehokkaasti
portfolio-tyylisten julkaisujen avulla, jotka sisdltdvat muun muassa
valokuvia tehdyista sahkdasennuksista lyhyen kuvauksen kera (Kuva 14).
Taman tyylisid case-tarinoita ja asiakaspalautetta voitaisiin hyodynt&é
myos yrityksen verkkosivuilla niille sopivassa asiayhteydessa.

yunmay Electrowolf |isasi 2 uutta kuvaa ifs Tykkaa sivusta

o 7 e A
uula - &

Viela perjantain myohaisillassa valaisimia vaihdeltiin, mutta tulee hieno
kylla. Ruokaakin paasi asentajat jo testaamaan, ja voidaan suositella
erittain lampimasti. Kaykaas tutustumassa uuteen Intialaiseen ravintolaan
Savonlinnassa. Avajaiset aitienpaivana. www.pikku-intia fi

Kuva 14. Tyo6nayte Electrowolfin Facebook-sivuilla.
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Kuten kuvasta 10 voitiin todeta, sivustolle oli hankalaa l6ytaa
hakukonetulosten kautta ilman, ettd tiesi jo valmiiksi yrityksen nimen.
Esimerkiksi "spottivalot" -kyselylld yrityksen URL-osoite kylla I0ytyi
hakutuloksista, mutta sitd ei klikattu tutkimusjakson aikana kertaakaan.
Tahan vaikutti todennakdisesti suuresti se, ettd yrityksen verkkosivuilla ei
oltu jaettu eri palveluita ja tuotteita omille sivuilleen, vaan ne olivat
lueteltuna kaikki samalla sivulla ranskalaisilla viivoilla. Tasta syysta
johtuen hakukonetuloksien lupaus, eli otsikko ja ingressi, eivét olleet
parhaalla tavalla optimoituja. N&in ollen ne myo6s ilmestyivat Googlen
hakukonetuloksissa vasta neljannell& sivulla. Tulevaisuudessa tuotteille ja
vuokrattaville laitteille voitaisiin tehdd omat alisivunsa, jolloin niiden
nékyvyys hakukonetuloksissa paranisi huomattavasti ja talloin myds
jokaisen tuotesivun otsikosta ja ingressistd saataisiin yksilollisempi ja
tarkempi. Taméa tulee todenndkdisesti toteutumaan tulevaisuudessa
integroidun verkkokauppapalvelun myoté, jolloin jokaisella tuotteella olisi
luonnollisesti omat tuotesivunsa.

Toimeksiannon alussa toimeksiantaja kertoi, etta yrityksen Facebook-sivut
tuntuivat  yritykselle tarkeammiltd kuin SharePointissa sijainneet
verkkosivut. Tamén saattoi huomata varsinkin siitd, ettd Facebook-sivuja
péaivitettiin paljon useammin kuin varsinaisia kotisivuja. Mielenkiintoista
oli kuitenkin se, ettd Google Analyticsin kanavaraporttien mukaan
yrityksen Facebook-sivuilta tehtiin tutkimusjakson aikana vain 27 istuntoa
SharePoint-sivuille. Pieni istuntojen maéra tuntui epaloogiselta, silla
varsinkin Viihdelinnan Facebook-sivuja pdivitettiin aktiivisesti oleellisella
ja ajankohtaisella sisallolla. Taman wvuoksi olisi voinut olettaa, ettd
suurempi maard ihmisid olisi halunnut tutustua yrityksen toimintaan
tarkemmin klikkaamalla SharePoint-sivuille johtavaa linkki4. Pieni
istuntojen mé&ard on kuitenkin mahdollisesti selitettavissé silld, ettd
kyseiset ~ Facebook-sivut  ja  SharePoint-sivut  eivdt  juurikaan
kommunikoineet keskenddn siséllon avulla. Kuten luvussa 2.3
Sitouttavuus ja l0ydettavyys todettiin, tulisi sosiaalisen median sivujen ja
yrityksen  varsinaisten  Kkotisivujen  tukea  siséalloilladan  toisiaan
tasapuolisesti.

Sosiaalisen median sivut eivat voi toimia varsinaisten Kotisivujen
korvaajana, silla jo pelkastdaan niiden loydettavyys on liian vahvasti
riippuvainen yrityksen Kkotisivujen |6ydettavyydestd. llman varsinaisia
kotisivuja Facebook-sivut ovat l6ydettévissa ainoastaan Facebookin, tai jo
olemassa olevan tiedon avulla. Yleensd potentiaaliset asiakkaat onkin
ensin johdateltava yrityksen Kkotisivuille esimerkiksi hakukonetulosten
avulla, ennen kuin nd&mé voidaan johdattaa yrityksen sosiaalisen median
sivuille. Toimeksiantajan kannattaisikin harkita tulevaisuudessa sellaisen
siséllon tuottamista kotisivuillaan, jolla k&vijoité kehotetaan perehtyméén
yrityksen toimintaan Facebookissa. Vastaavasti Facebookissa tuotetun
sisallon tulisi rohkaista lukijoita tutustumaan johonkin tuotteeseen tai
aiheeseen tarkemmin yrityksen kotisivuilla. Myos varsinaisilta kotisivuilta
olisi hyva loytya tulevaisuudessa samankaltaista sisaltéa kuin yrityksen
Facebook-sivuilta, silld tunteita herattavat ja kiinnostavat julkaisut auttavat
merkittavasti potentiaalisten asiakkaiden sitouttamisessa.
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Toimeksiantajan kanssa kaydyssa keskustelussa todettiin myds, ettd
erityisesti arcade-kabinettien nédkyvyyttd voisi tulevaisuudessa lisata
yrityksen sisallontuotannossa, silla ne tuntuivat kiinnostavan ihmisia niin
Facebookissa, kuin my6s Huuto.net -sivuilla. Yhtend mahdollisuutena
pidettiin myos sitd, ettd Viihdelinnan toimipisteelld alettaisiin jarjestaa
juuri arcade-pelaamiseen keskittyvid pienid avoimia tapahtumia, kuten
turnauksia.
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5 YHTEENVETO

Web-analytiikan kerd&dminen on paitsi helppo, myos erittdin hyodyllinen
apukeino sisaltdmarkkinoinnin suunnittelussa. Se antaa yrityksille laajan
katsauksen lukuihin, jotka kertovat totuuden yrityksen harjoittaman
siséllontuotannon tehokkuudesta. llman ndiden lukujen tarkastelua ja
analysointia yritys ei voi olla varma, tavoittaako sen tuottama sisaltd
potentiaaliset asiakkaat.

Koska Google Analytics tarjoaa laajojen analytiikkaraporttien lisaksi
my0s keinon mitata itsemaariteltyjen konversioiden toteutumista, soveltuu
se mainiosti sisdllontuotannon apuvalineeksi niin  pieneen  kuin
suurempaankin  yritykseen.  Palvelun avulla yritys voi ohjata
tehokkaammin markkinointiresurssiensa kayttdd, kun toimivat alueet ja
ongelma-alueet pystytaddn tunnistamaan selkeiden tilastojen avulla.

Siséltdmarkkinoinnin yleista teoriaa ei tietenkaan voi soveltaa sokeasti
kaikkiin yrityksiin, vaan se on mukautettava yrityksen omien tavoitteiden,
koon, sek& osaamisalueiden mukaisesti. Voidaan kuitenkin todeta, etta
jokaiselle asiakaslahtoiselle yritykselle on sen etujen mukaista, etta
kohderyhman tarpeet osataan tunnistaa ja niihin osataan vastata oikealla
tavalla oikeassa paikassa.

31



Google Analytics sisallontuotannon apuvélineend

LAHTEET

Bauer, E. 2014. A Brief History of Content Marketing (It’s Not As New
As You Think). Uberflip.com. Viitattu 20.5.2014.
http://hub.uberflip.com/h/i/11305110-a-brief-history-of-content-
marketing-its-not-as-new-as-you-think

Bosker, B. 2010. Google Ranks Top 13 Most Visited Sites On The Web.
Huffingtonpost.com. Viitattu 25.5.2010.
http://www.huffingtonpost.com/2010/05/28/most-visited-sites-2010-
g_n_593139.html

Broadley, C. 2013. How to Unlock Your 'Not Provided'" Keywords in
Google Analytics. Kissmetrics.com.
https://blog.kissmetrics.com/unlock-keyword-not-provided/

Chitika, 2013. The Value of Google Result Positioning.
Chitika.com. Viitattu 12.6.2013.
https://chitika.com/google-positioning-value

Ebsen, S. 2013. Old School: 5 Killer Examples of Content Marketing in
History. Mediashower.com.Viitattu 1.4.2013.
http://mediashower.com/blog/old-school-5-killer-examples-of-content-
marketing-in-history/

Google Support. Set up the web tracking code.
https://support.google.com/analytics/answer/1008080

Google Developers. 2010. Introduction to Analytics.js.
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/analyticsjs/

Hakola, I. & Hiila, 1. 2012. Strateginen ote verkkoon. Helsinki: Sanoma
Pro Oy.

Henneberry, R. 2013. Why Is Google Analytics Inaccurate?
Crazyegg.com. Viitattu 31.1.2013.
http://blog.crazyegg.com/2013/01/31/why-is-google-analytics-inaccurate/

Kauppinen, J. 2015. Retropelikauppaa Savonlinnassa - Viihdelinnassa
I6ytyy viihdetté ja elektroniikkaa.

Dome.fi. Viitattu 29.7.2015.
http://dome.fi/pelit/ajankohtaista/retropelikauppaa-savonlinnassa-
viihdelinnassa-loytyy-viihdetta-ja-elektroniikkaa

Keronen, K.& Tanni, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon.
Helsinki: Talentum.

Kuenn, A. 2013. Is John Deere the original content marketer?
Marketingland.com. Viitattu 25.6.2013.
http://marketingland.com/is-john-deere-the-original-content-marketer-2-
49138

32



Google Analytics sisallontuotannon apuvélineena

-
Roque C. 2013. The Real Story on How Google Analytics Got Started.
Attendly.com. Viitattu 5.5.2013.
http://www.attendly.com/the-real-story-on-how-google-analytics-got-
started/

Steven Van Belleghem. 2012. A six step content marketing model.
Slideshare.com. Viitattu 6.2.2012.

http://www slideshare.net/stevenvanbelleghem/a-six-step-content-
marketing-model




Google Analytics sisalléntuotannon apuvalineena
-




	1 Johdanto
	1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset
	1.2 Menetelmät ja teoreettinen viitekehys

	2 Sisältömarkkinointi
	2.1 Sisältömarkkinoinnin historiaa
	2.2 AIDA-malli vs FIGA-malli
	2.3 Löydettävyys ja sitouttaminen
	2.3.1 Hakukoneoptimointi
	2.3.2 Sosiaalisen median kanavat


	3 Google analytics
	3.1 Toimintaperiaatteet
	3.2 Web-analytiikan mittarit
	3.2.1 Yleisö
	3.2.2 Hankinta
	3.2.3 Käyttäytyminen
	3.2.4 Konversiot


	4 Case Tmi Jani Nenonen
	4.1 Google Analyticsin käyttöönotto
	4.2 Statistiikan kartoitus
	4.2.1 Kanavaryhmät
	4.2.2 Saapuva ja poistuva verkkoliikenne
	4.2.3 Facebook-sivut

	4.3 Kehitysmahdollisuudet

	5 Yhteenveto
	lähteet

