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Mittaussuunnitelma
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Mittaamisen 
suunnittelu

➔ Tavoitteiden määrittäminen on keskeinen osa kaikkia 
digitaalisen analyysin mittaussuunnitelmia
◆ Kun määrität tavoitteet, saat Analyticsista tietoja esimerkiksi 

sivustosi tai sovelluksesi konversioiden määrästä ja 
konversioprosentista

◆ Ilman näitä tietoja verkkoliiketoiminnan ja 
markkinointikampanjoiden tehokkuutta on lähes mahdotonta 
arvioida

◆
➔ Tavoite tarkoittaa loppuun vietyä toimenpidettä, jota kutsutaan 

konversioksi 
◆ Tavoitteita ovat esimerkiksi ostoksen tekeminen 

(verkkokauppasivustolla), pelin tason läpäiseminen 
(mobiilipelisovelluksessa) tai yhteystietolomakkeen 
lähettäminen (markkinointiin tai potentiaalisten 
asiakkuuksien luomiseen keskittyvällä sivustolla)

➔ https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=2Ke3-0Jsl-I 

https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=2Ke3-0Jsl-I
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Mitä haluaisit mitata?
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Miten data kertyy Analyticsiin
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Datan kertyminen 
ja käsitteitä
 

Hit - tapahtuma, jonka GA tallentaa. Näitä ovat:

➔ Pageview
➔ Event
➔ Transaction (Ecommerce)

GA jakaa käynnit kahteen luokkaan:

Users, uudet tai palaavat (90 päivää)
Session, 30 minuutin vierailu sivustolla
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Segmentit ja data
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Segmenttien 
käyttäminen
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Oman segmentin 
rakentaminen



10 Segmentistä yleisöksi (esim remarketing)
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1

2

34

Case: orgaaninen liikenne muualle kuin etusivulle segmentillä
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Mitkä ovat sinulle tärkeitä 
segmentejä?
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Perusraporttinäkymät 
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Raporttien 
kategoriat

 
Yleisnäkymä, kertoo yhdellä vilkaisulla perustietoja analyytikasta

Kustomoitavat hallintapaneelit pikaiseen yleiskatsaukseen  

Reaaliaikainen sivuston seuranta, kävijät, tapahtumat jne..   

Tietoa käyttäjistä: selain, laite, sijainti, sukupuoli jne.  

Tietoa käyttäjien saapumisesta sivustolle: Source, medium, AdWords, 
kampanjat  

Miten sivustolla käyttäydytään: Selatut sivut, laskeutumissivut, eventit…  

Miten sivusto konvertoi: Verkkokaupan tapahtumat, tiedot tavoitteista (goals)
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Hankinta ja 
näkymän 
suodattaminen
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Google Ads 
yhdistäminen
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Yleisö ja 
yleisödata
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Sivustolla käyttäytyminen
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Konversiot
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Tavoitteiden (goal) 
asettaminen
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Tavoitteiden asettaminen 
(Goals)
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Tavoitepisteiden 
asettamisesta Verkkopalvelun tavoitteet eli konversiopisteet tulee määritellä, esim. 

vastaamalla kysymyksiin

➔ Mitä vierailijan pitäisi tehdä palvelussa?
➔ Mitä palvelun pitäisi tuottaa organisaatiolle?

◆ Tavoitteet voivat olla ns. mikro-tai makrotason konversioita
◆ Konversiolle voi asettaa rahallisen arvon (€)

➔ Konversio on aina tärkeä avainmittari (KPI, Key Performance 
Indicator)

➔ KPI:lle voidaan asettaa vastaavasti tavoite



27

Tavoitteiden 
toimintaperiaate ja 
tavoitetyypit

Tavoitteet määritetään näkymätasolla (view)

Tavoitteiden avulla voidaan selvittää, millä sivuilla tai missä näkymissä käyttäjäsi vierailevat, 
kuinka monta sivua/näkymää he tarkastelevat istunnon aikana, miten paljon aikaa he viettävät 
sivustollasi tai sovelluksessasi ja mitä tapahtumia he käynnistävät siellä ollessaan

Jokaiselle tavoitteelle voidaan määrittää rahallinen arvo, joten näet, minkä arvoinen kukin 
konversio on yrityksellesi

Kun sivustosi tai sovelluksesi käyttäjä toimii tavoitteen mukaisesti, Analytics kirjaa konversion. 



Asettaminen
 

 

Tavoitetapahtumia voi määrittää suoraan Analyticsista, mutta  
paras tapa on hyödyntää Google Tag Manageria. 

GTM mahdollistaa lähes täysin minkä tahansa asian seuraamisen   
verkkosivuilla. Esimerkiksi:

● Ostoskoriin lisäykset ja -poistot     
● Lomakkeiden täytöt
● Rekisteröitymiset
● Eri “nappien” painallukset 

Näistä tapahtumista on mahdollista tehdä tavoitteita seurantaa 
varten. 
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Asettaminen GA:ssa
 

 

Tavoitteet ovat yksi Google Analyticsin tärkeimmistä 
ominaisuuksista! 

Tavoitteeksi voit määrittää lähes minkä tahansa tapahtuman 
verkkosivullasi, kuten: 

• Yhteydenottopyynnön jättäminen 
• Videon toistaminen 
• Napin klikkaaminen 
• Tietyllä sivulla käyminen 
• Käyttäjä on viettänyt sivustolla aikaa yli 3 minuuttia
• Käyttäjä on selannut yli viisi sivua sivustolla 
• Sähköposti-linkin klikkaaminen
• Ostoksen tekeminen
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Jos haluat kerätä tapahtumadataa 
(Event) verkkosivustolta, sinun on 
lisättävä JavaScript-koodi sivustolle, joka 
lähettää käynnistettyjen tapahtumien 
tiedot Analyticsiin.
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Tapahtumadatan 
lähettäminen 
GA:han 
verkkosivustolta

<action> is the string that will appear as the event action in Google Analytics Event reports

<category> is the string that will appear as the event category

<label> is the string that will appear as the event label (*optional)

<value> is a non-negative integer that will appear as the event value (*optional)



34

Katsotaan Analytics  Academystä 
tapahtumien (events) asettamisesta 
ja raportoinnista video 

https://analytics.google.com/analytics/academy/course/7/unit/2/lesson/5
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Verkkokaupassa Huom! 

Verkkokaupan tapahtumien seuranta vaatii enemmän. 

Käytännössä kiitos-sivulle välitetään tilauksen tiedot tavalla taikka toisella!

Verkkokaupan tapahtumien seurannan toteutus riippuu käytetystä 
verkkokauppa-alustasta ja Google Analytics - versiosta!

https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/analyticsjs/ecommer
ce
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Millaisia “maaleja” sinulla voisi 
olla sivustolla?
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Mainoskampanjoiden seuranta
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Kampanjat-
raporttinäkymä
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UTM-parametrit Jotta Analytics osaa seurata mistä lähteestä ja minkä kampanja 
kautta liikenne tulee, tulee verkkomainoksiin lisätä 
laskeutumissivun URL-osoitteeseen UTM-häntä, 3-4 parametriä

“URL + UTM”  - yhteenkirjoitettuna ilman välilyöntejä, ei erikoismerkkejä

URL?utm_source=(liikenteen lähde)&
utm_medium=(liikenteen tulotapa)&
utm_campaign=(uniikki kampanjanimi)&
utm_content=(esim uniikki luovan nimi)

Huom! kysymysmerkki voi olla vain kerran, esim jos URLissa on jo 
ennestään se, korvaa ?-merkki risuaitamerkillä!
Ads tekee merkinnät automaattisesti hakumainontaan!



Kampanjoiden 
nimeäminen: 
esim. 
email-uutiskirjeet, 
facebook-kampanj
at etc

Anna kullekin eri kampanjalle oma selkeä nimensä, eli 
UTM-tag

Website URL = mille sivulle haluat ohjata kävijät; esim. 
etusivu tai mieluummin kampanjalle rakennettu oma 
laskeutumissivu. Voi olla mikä tahansa verkkokaupan sivu, 
myös hakutulossivu.

Campaign name = esim.  Kevätkampanja2019
Source, Lähde = esim. facebook, newsletter
Medium, Tulotapa = esim. banner, display, email  (käytä näitä, 
niin Google Analytics osaa niputtaa ne oletus-arvojen 
mukaisesti)
Content = esim. mainosten sisältö tai eri mainoskoot.
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Campaign URL 
Builder

41

https://ga-dev-tools.a
ppspot.com/campaig
n-url-builder/



42

Hakukonsoli
(Search Console)

42
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Google Search 
Console

➔ Googlen hakukonsoli, eli Google Search Console on 
työkalu jolla voidaan seurata verkkosivun näkyvyyttä 
googlen haussa ja auttaa optimoimaan verkkosivustoa 
hakukoneita varten

➔ Kannattaa se tehdä heti osoitteessa search.google.com
➔ Yhdistämällä hakukonsolin Google Analyticsiin saa raportit 

mm. hakusanoista joilla sivusto näkyy haussa ja mitkä 
hakutermit generoivat eniten liikennettä.
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Tauko!
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Google Tag Manager
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Tagien hallinta ➔ Digitaalisen markkinoinnin työkalut web-analytiikka, 
konversion seuranta, uudelleenmarkkinointi jne. vaativat 
”tägien” asentamista verkkosivustolle

➔ Tagit ovat pieniä koodinpätkiä, jotka asennetaan 
verkkosivujen lähdekoodiin. Ne eivät näy kävijälle suoraan 
verkkosivuilla vaan ne saadaan näkyviin tutkimalla 
sivuston lähdekoodia

➔ Tageja on monenlaisia, mutta yleisimmät 
käyttötarkoitukset ovat tiedon lähettäminen ja tiedon 
tallentaminen kävijän selaimeen.

➔ Tagien hallintaan on Googlen ratkaisujen ohella myös 
muita ratkaisuja (kuten Adobe ja Tealium), mutta Google 
Tag Manager on maksuttomuutensa ja 
yhteensopivuutensa vuoksi suositeltava
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Miksi tagien 
hallinta?

1. Vain yksi koodinpätkä verkkopalvelussa tai applikaatiossa > 
Helppo asentaa, ylläpitää ja tarkistaa

2. Automaattiset kuuntelijat tarkkailevat palvelun tapahtumia jolloin 
virhemahdollisuudet pienenevät

3. Voi sisältää rajattoman määrän tageja useaan tarkoitukseen > 
Mahdollistaa monipuolisen seurannan rakentamisen

4. Mahdollista käyttää staattisia tai dynaamisia muuttuja > Kyky 
tallentaa tärkeää dataa eri palveluihin

5. Tagit laukaistaan triggereiden avulla vain tarvittaessa > 
Käyttämättömät tagit eivät hidasta palvelua.

6. Julkaisu, muutoslogi ja versionhallinta sisäänrakennettuna > Antaa 
täyden hallinnan ja mahdollisuuden palata vanhoihin versioihin.

7. Esikatselu ennen julkaisua > Kaikki uudet konfiguraatiot 
testattavissa ennen massoille julkaisua.
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Millaisiin 
tarkoituksiin 
tagien hallinta 
sopii?

Konversioseuranta digitaalisen markkinoinnin ohjaamiseen ja 
liiketoiminnan kasvattamiseen

● Markkinoinnin automaatioon
● A/B Testaukseen
● Käyttäjäkyselyihin
● Uudelleenmarkkinointiin
● Web-analytiikkaan
● Chat-palveluiden operoimiseen
● Sivuston optimointiin



50

Google Tag 
Manager Google Tag Manager helpottaa verkkosivuston tagien hallintaa, asentamista ja 

nopeuttaa markkinointikampanjoiden käynnistämistä.

tagmanager.google.com

1. Luo tili

2. Upota containerin (säilön) koodi verkkosivuston lähdekoodiin

3. Lisää tarvittavat tagit Tag Managerin kautta

4. Varmista triggerien ja tagien oikeanlainen toiminta esikatselu-moodissa

5. Lähetä/julkaise muutokset
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Google Tag 
Manager 
-perusteet

Yksi tili organisaatiota kohden
● Tag Manager ‑tilin avulla voit ylläpitää yhden tai useamman 

verkkosivuston tai mobiilisovelluksen tageja. 
● Vaikka voit määrittää samalta Google-tililtä useita Tag 

Manager ‑tilejä, tarvitset yleensä vain yhden Tag Manager ‑tilin 
yritystä tai organisaatiota kohden.

Mieti tarkkaan, mitä tageja tarvitset ja missä haluat ottaa niitä käyttöön
● Parhaiden toimintatapojen mukaista on, että kukin Tag 

Manager ‑toteutus perustuu Analytics-strategiaan ja tagien 
toteutussuunnitelmaan

● Tunnista kaikki tagit, jotka olet ottanut käyttöön nykyisellä 
sivustollasi tai sovelluksessasi

● Selvitä uusien projektien osalta, minkälaisia tageja tarvitset

Opiskele tagienhallintaa ja Tag Managerin perusteita: 
https://analytics.google.com/analytics/academy/course/5

https://analytics.google.com/analytics/academy/course/5


Google Tag 
Manager
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54 Käyttöliittymä



55 Datakerros / Data Layer

https://www.youtube.com/
watch?v=XHwzQX95uak&lis
t=PLI5YfMzCfRtZDQf0f6LFL
CG0uvgROH2Q-&index=5



56 https://www.youtube.com/watch?v=
ZeF8S0FFgas&list=PLI5YfMzCfRtZ
DQf0f6LFLCG0uvgROH2Q-&index
=4
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Verkkokaupan raportointi
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Tägitysstrategia

1 Google Analytics: Page View tag

2 Google Ads: tags for:

Esimerkkinä retkeilytuote-
verkkokauppa: mittarit ja tarvittavat 
tägit GTM:ään

1                                               2
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Tägitysstrategia Mieti mitä haluat seurata.
● sivunäytöt
● siirtymiset sivulta toiselle
● sähköpostiosoitteiden klikkaukset
● verkkokauppaostokset
● esitteen lataukset
● uudelleenmarkkinointi-tagin asentaminen
● jne.
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Verkkokaupan raportointi

60
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Verkkokaupan 
seuranta

Ensimmäiseksi tulee laittaa Google Analyticsista verkkokaupan seuranta päälle

Mikäli Google Tag Manager EI ole käytössä: 

•ga.js 

https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/gajs/gaTrackingEcommerce

•analytics.js 
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/analyticsjs/ecommerce

Mikäli Google Tag Manager on käytössä:

•Standard eCommerce tracking 
https://support.google.com/tagmanager/answer/6107169?hl=en#standard-ecommerce

•Enhanced eCommerce tracking 
https://support.google.com/tagmanager/answer/6107169?hl=en#enhanced-ecommerce
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Konversioraportit
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Konversiopolut
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Avustetut 
konversiot
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Atribuointi 
mallinvertailu
-työkalulla
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Analysoinnista eli mikä on 
tärkeää

70
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Analysoi 
Yleisöraportilta 

Verkkopalvelun yleisöstä

1. Demografiset tiedot: ikä, sukupuoli ja kiinnostuksen kohteet 
(vrt. kohderyhmä)

2. Geo: käyttäjien kieli ja sijainti
a. Huom! sulje pois mobiililiikenne sijaintia tarkastellessa!

3. Vierailleet organisaatiot (etenkin B2B-yrityksille, huomaa että 
paljon operaattoreita listalla)
a. Kohdassa: Yleisö > Teknologia > Verkosto

4. Mobiilikäytön osuus

Tarkastele näitä kävijäsegmenttejä suhteessa tavoitteisiin!
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Analysoi 
Käyttäytyminen- 
raportilta 

Käytetyimmät sivut ja vastaavasti vähiten käytetyimmät sivut

➔ Tietyn sivun navigaatio yhteenveto
➔ Aloitus- eli laskeutumissivut
➔ Bouce rate, selatut sivut / istunto ja sivustolla vietetty aika
➔ Tapahtumat/tavoitteet
➔ Sivuston sisäinen haku
➔ Käytä muita työkaluja käyttökokemuksen analysoimiseksi ja 

laadullisen datan keräämiseksi
➔ Sivun sisällä olevien elementtien seuranta tapahtumien 

(events) avulla
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Muista! ➔ Vertaa dataa edelliseen yhtä pitkään ajanjaksoon, esim. viikoittain, 
kuukausittain

➔ Vertaa dataa edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon, jos vain 
mahdollista

➔ Vertaa kilpailijan dataan mikäli mahdollista 
➔ Oma historiallinen suoritus on kuitenkin paras benchmark
➔ Määrittele avainmittarit ja aseta niille tavoitteet!
➔ Dataan ja sen laatuun vaikuttaa hyvin paljon järjestelmän 

implementointi
➔ Yleisön yleiskatsaus sisältää keskiarvoja, jotka harvoin ovat kovin 

hyödyllisiä
➔ Etsi graafista selkeitä piikkejä
➔ Käytä muistiinpanoja
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10 kohdan 
muistilista 1. Tarkista onko muistiinpanoja käytetty

2.Tarkista onko kampanjaseuranta tehty oikein

3.Tarkista onko tavoitteet asetettu

4.Tarkista tallennetaanko tapahtumia (events)

5.Tarkista miten tavoitteita raportoidaan (custom reports tai 
dashboards)

6.Tarkista kuka on tehnyt datan analysointia

7.Tarkista minkälaisia testejä on tehty

8.Tarkista minkälaisia kehitysideoita on saatu

9.Tarkista käytetäänkö hälytyksiä

10.Tarkista onko kävijäkyselyä tai -analyysia tehty
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//Kuvien päälle ei 
logoja//

“Puolet mainontaan käyttämästäni rahasta 
menee hukkaan, en vain tiedä kumpi puoli.” 

- John Wanamaker
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HARJOITUSTEHTÄVÄ

Suunnittele sivustosi mittaaminen
Mitä mitataan
Mikä on tavoitearvo mittarille
Miten reagoidaan jos arvoon ei päästä?
Mitä toimenpiteitä teet GA:ssa / GTM:ssä seuraavan 
kuukauden aikana?
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#tomorrowbound | avidlyagency.com 

Hyviä konversioita!
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