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1 JOHDANTO

Half the money | spend on advertising is wasted; the trouble is | don't
know which half. -John Wanamaker

1.1  Verkkomainonnan mittaamisen merkitys verkkokaupalle

Kuluttajat viettavat yhd enemman aikaa verkossa. Esimerkiksi Suomessa oli vuonna
2013 3,8 miljoonaa internetkayttdjad, joista 72 % kaytti internetid useita kertoja pai-
vassd (Wikstrom 2014). Internet-markkinointi onkin tullut entistd tdrkedammaksi osaksi
verkkokauppojen markkinointimixia (Haan, Wiesel & Pauwels 2013, 2). Yksi Internet-
markkinoinnin nékyvimmista osa-alueista on verkkomainonta (Salmenkivi & Nyman
2007, 70). Perinteisten mainosmuotojen, kuten esimerkiksi televisio- ja printtimainon-
nan, vahentyessa verkkomainonta on jatkanut kasvuaan. Vuonna 2012 Suomessa verk-
komainonnan osuus koko mediamainonnasta oli 17,8 % ja arvioiden mukaan osuus tu-
lee olemaan l&hivuosina yli 30 %. (Verkkomainonta vuoden 2012 ainoa kasvaja 2013.)

Verkkokaupat hyodyntavat lukuisia eri verkkomainonnan keinoja, kuten display-
mainontaa ja séhkodpostimainontaa, houkutellakseen potentiaalisia asiakkaita verk-
kosivuilleen. Asiakkaat saattavat myos olla itse aloitteellisia ja vierailla sivustoilla ha-
kukoneissa tai viittaavilla sivustoilla tarjottujen mainosten kautta. (Li & Kannan 2012,
2.) Display-mainonta (teksti- tai kuvamainos ulkopuolisella sivustolla, joka linkittd4
mainostajan verkkosivulle) ja hakumainonta (tekstimainos, joka ilmestyy hakukoneen
tulosten yhteydessd) ovat vuosina 2006-2013 olleet kaksi merkittavintd verkkomainon-
nan muotoa muodostaen kyseiselld ajanjaksolla yli 60 % osuuden kaikesta verkko-
mainonnasta Yhdysvalloissa (IAB Internet Advertising...2013). Kuviossa 1 on esitelty
verkkomainonnan panostuksia kanavittain Suomessa vuonna 2013 kaytettyjen inves-
tointien mukaisesti.
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Kuvio 1 Verkkomainonnan osuus kanavittain Suomessa vuonna 2013 (Mainos-
vuosi 2013...2014)

Kuvio havainnollistaa hakumainonnan ja display-mainonnan merkittdvaa osuutta
kaikesta verkkomainonnasta myos Suomen osalta. Esimerkiksi display-mainontaan in-
vestoidaan lahes puolet kaikesta verkkomainonnan panostuksista.

Verkkomainonnan hyddyllisyyttd verkkokaupoille on usein perusteltu sen mitatta-
vuudella. Teknologian kehittyminen on mahdollistanut verkkokaupoille mainosten tu-
loksellisuuden tarkan seurannan kévijdanalytiikasta. (Xu, Duan & Winston 2012, 1.)
Myo6s monet verkkomainonnan tyokalut, kuten suosittu Google AdWords, tarjoavat
mainostajille monipuolista tietoa mainosten nayttokerroista, klikkiméaéarista seka myyn-
tiin johtaneista klikeista. Kéytossa olevista tyokaluista huolimatta mainostajat kokevat
verkkomainonnan mittaamisen haasteelliseksi. Esimerkiksi Adoben tutkimuksen (Digi-
tal Distress...2013) mukaan markkinoinnin ammattilaisista vain alle 10 prosenttia on
varmoja siitd, ettd heidan yrityksensa verkkomainonta on tuloksellista.

Verkkokaupat ovat erityisen kiinnostuneita mittaamaan eri mainosten kautta tulevaa
myyntid. Vaikka tdma yksinkertaisuudessaan kertookin mainoksen tuloksellisuuden, on
aiempi kirjallisuus Kritisoinut mainostajien tapaa mitata verkkomainontaa yksittaisten
mainosten klikkauksien tuottamaan myyntiin perustuen. Myds mainosten mittaamista
erillaén, subjektiivisia johtopaatoksia budjetin allokoinnista ja optimoinnista seka mai-
nosten hallinnointia ja mittausta eri osastoissa on kritisoitu. Tastd johtuen kanavien tu-
loksellisuus on osoittautunut harhaanjohtavaksi ja epatarkaksi aiheuttaen mainostajalle
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viimeisen klikin harhan. (Martin 2009, 1; Jordan, Mahdian, Vassilvitskii & Vee 2010,
32; Li & Kannan 2012, 2.)

Verkkokauppojen mitatessa yksittdisen mainoksen tuomaa myyntia viimeinen myyn-
tiin johtanut klikkaus ylikorostuu ja aiemmat Kklikkaukset muista mainoksista jadvat
huomioimatta (Xu ym. 2012, 2). Viimeisen klikkauksen mittaaminen perustuu oletuk-
seen, jonka mukaan asiakas paattaa aina kanavaa klikatessaan joko ostaa tai olla osta-
matta (Jordan ym. 2010, 33). Todellisuudessa monissa tuote- ja palvelukategorioissa
asiakas vierailee verkkokaupassa lukuisia kertoja ennen ostopaétostd (Li & Kannan
2012, 2; Haan ym. 2013, 2). Tastd huolimatta Econsultancyn (Marketing attributi-
on...2012) tutkimuksen mukaan 54 % mainostajista huomioi vain viimeisen klikin
verkkomainonnan tuloksellisuuden mittaamisessa.

Aiempi Kirjallisuus on esittdnyt ratkaisuksi attribuutiomallien hyddyntamista verk-
komainonnan mittaamisessa (ks. Jordan ym. 2010; Li & Kannan 2012; Xu ym. 2012;
Haan ym. 2013). Attribuutiomallinnuksella on mahdollista ottaa huomioon myds aiem-
mat Klikkaukset muista mainoksista. Mainostyypit (kuten display-mainonta, haku-
mainonta ja sahkopostimainonta) ovat luonteeltaan erilaisia, minka vuoksi todennakai-
syys mainoksen klikkaukseen ja sen vaikutus myyntiin vaihtelee eri mainosten valilla
(Xu ym. 2012, 2). Mainostajien tulee tdmén vuoksi huomioida kuluttajan koko ostopol-
ku siséltéen tietoisuuden muodostumisen, harkinnan, vaihtoehtojen vertailun ja tuotteen
tai palvelun ostamisen (Jansen & Schuster 2011, 1-2).

Yritykset, jotka kayttdvat monipuolisesti attribuutiomallinnusta, ilmoittavat hyo-
dyiksi tehokkaamman mainosbudjetin allokoinnin ja tuoton seka paremman ymmarryk-
sen eri mainosmuotojen vaikutuksesta toisiinsa. Naissa yrityksissa attribuutiomallinnuk-
sen hyodyntdminen on johtanut yli puolessa tapauksista mainosbudjetin kasvattamiseen
digitaalisissa kanavissa. (Marketing attribution...2012.) Attribuutiomallinnus on Kkui-
tenkin vield heikosti ymmarretty ja véhan hyddynnetty mainostajien parissa, ja tdhén
liittyen MSI (Marketing Science Institute) on nostanut yhdeksi tutkimusprioriteetikseen
vuosille 2012-2014 kuluttajan ostopolun syvallisemman ymmartdmisen (2012-2014
research priorities 2014).

1.2  Tutkimuksen tavoitteet, rajaukset ja rakenne

Tutkimuksen tarkoituksena on vertailla verkkomainonnan kanavien tuloksellisuuden
mittaamista verkkokaupassa eri attribuutiomallien avulla. Tutkimus toteutetaan mainos-
tavan verkkokaupan nakokulmasta. Tutkimusongelmana on analysoida, miten verkko-
mainonnan kanavien tuloksellisuus vaihtelee verkkokaupassa eri attribuutiomalleilla
mitattuna. Tutkimusongelmaa kasitelld&n seuraavien osaongelmien kautta:

o Miten ja mista kuluttajan ostopolku verkossa muodostuu?
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o Mité rooleja kanavilla on ostopolussa ja miten ne vaikuttavat kanavien tulok-

sellisuuteen?

Tutkimusongelmaan ja osaongelmiin vastataan selvittdmalla kuluttajan ostopolkuun
verkossa liittyvét tekijat seka kuvaamalla eri attribuutiomallit. Teoriaan pohjautuen suo-
ritetaan analyysi tutkimuksessa esimerkkinéd toimivan verkkokaupan kévijaanalytiikan
perusteella eri attribuutiomallien vaikutuksesta kanavien tuloksellisuuteen. Tutkimuk-
sessa vertaillaan eri malleja sek& analysoidaan niiden sopivuutta mainostajalle kanava-
kohtaisesti. Analyysin perusteella pyritdan saavuttamaan kokonaisvaltaisempi ymmar-
rys eri kanavien tuomasta myynnista verkkokaupalle. Malleiksi on valittu Google Ana-
Iytics kavijaseurantatyokalun tarjoamat valmiit mallit sen vuoksi, ettd ndma ottavat
huomioon kuluttajan ostopolun kaikki vaiheet. Naiden mallien avulla on mahdollista
selvittda kanavien tuloksellisuus kuluttajan ostopolun mukaisesti. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena ei ole luoda yhta sopivaa mallia, vaan havainnollistaa miten kanavien tuloksel-
lisuus vaihtelee eri malleissa seka miten eri mallit sopivat kanavien mittaamiseen ja
minkaélaisissa tilanteissa mainostajat voivat malleja hyodyntaa.

Tutkimuksen oletuksena on, ettd attribuutiomallien avulla tarkasteltuna yksittéisten
kanavien tuloksellisuus vaihtelee merkittavasti. Tutkimuksessa hyddynnetdédn Suomessa
toimivan, kuluttajille myyvan verkkokaupan kavijdanalytiikkaa eri attribuutiomallien
vertailussa. Verkkokauppaa ja sen kévijdanalytiikkaa kdytetadn havainnollistavassa tar-
koituksessa, mutta verkkokauppa ei ole tutkimuksen kohteena.

Huomioitavaa on, ettd verkkokaupan myyntiin vaikuttavat oleellisesti myds verkon
ulkopuolella tehdyt markkinointitoimenpiteet (offline-mainonta). Néitd ei kuitenkaan
oteta huomioon té&ssé tutkimuksessa. Mainonnan tuloksellisuutta mitataan tassé tutki-
muksessa selvittamalla kanavien verkkokaupalle tuottamaa prosenttiosuutta myynnista.
Tutkimuksessa keskitytdan vain kanaviin, joiden kautta kuluttaja klikkaa verkkokaup-
paan. Tasta johtuen tutkimuksesta rajataan pois mainonnan vaikutukset, joissa kuluttaja
altistuu mainokselle (esimerkiksi nékee display-mainoksen), mutta ei klikkaa verkko-
kauppaan. Tulosten tavoitteena on tuottaa tietoa eri mallien hyddyntdmisesta kanavien
tuloksellisuuden mittaamisessa.

Tutkimuksen keskeisié kasitteitd ovat kanavat, kuluttajan ostopolku verkossa ja att-
ribuutiomallinnus. Kanava on verkkomainonnan teoriakirjallisuudessa yleisesti kaytetty
ké&site (esim. Martin 2009; Mulpuru, VanBoskirk, Evans & Roberge 2011; Li & Kannan
2012; Haan ym. 2013) kuvaamaan kaikkia tapoja, joiden kautta kuluttajan on mah-
dollista siirtyd linkkid klikkaamalla mainostavan yrityksen verkkokauppaan tai verk-
kosivustolle. Himmennysta saattaa aiheuttaa se, ettd kanava on késitteend kéytossa
myds monissa muissa yhteyksissa. Esimerkiksi vahittaiskaupan alalla kanavalla tarkoi-
tetaan jakelukanavia, ja yritykset saattavat pohtia eri asiakaspalvelukanavien hyddynté-
mistd. Tassé tutkimuksessa késitettd kanava kaytetédan tarkoittamaan nimenomaan verk-
komainonnan eri kanavia. Verkkomainonnan kanaviksi voidaan maéritella mainokset,
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kuten display-mainonta, hakumainonta tai sahkdpostimainonta, ja verkkosivustot, kuten
blogit, sosiaalisen median sivustot ja hintavertailusivustot, jotka tarjoavat klikattavan
linkin mainostavan yrityksen verkkokauppaan. Edelld mainittujen lisaksi myds osoitteen
kirjoittaminen selainriville, niin kutsuttu suora kaynti, voidaan kasittda yhdeksi kana-
vaksi. (Li & Kannan 2012, 2.)

Ostopolku verkossa kasittaa kanavat, joiden kautta yrityksen verkkokaupassa on vie-
railtu. Ostopolku muodostuu siis useista kdynneista mainostavassa verkkokaupassa lu-
kuisten eri kanavien kautta. Ostopolun muodostumisessa on tarkedd huomioida, etta se
sisdltdd vain vierailut lukuisista kanavista mainostavassa verkkokaupassa, silld mainos-
tavan verkkokaupan ei luonnollisesti ole mahdollista seurata kuluttajan ostopolkua joka
sisaltaisi vierailut kilpailevissa verkkokaupoissa.

Attribuutiomallinnuksella tarkoitetaan malleja, joilla kanavien tuloksellisuutta voi-
daan mitata ottamalla huomioon kuluttajan ostopolku verkossa. Malleissa myynti arvo-
tetaan eri kanavien kesken riippuen siitd minkalaisella mallilla kanavien tuloksellisuutta
mitataan. Kanavan tuloksellisuudella tarkoitetaan téssa tutkimuksessa sen osuutta verk-
kokaupan kokonaismyynnistd. Mikéli kokonaismyynti on 100 € ja kanava X on tuonut
siitd 10 €, on kanavan tuloksellisuus talléin 10 %. Tutkimuksessa rajataan nain ollen
pois kanavan kaytosta aiheutuvat kustannukset.

Tutkimuksen ensimmainen teorialuku keskittyy kuluttajan ostopolkuun verkossa.
Luvussa késitelldan ostopolun muodostumista ja analysoimista. Lisaksi luvussa esitel-
ld&n kanavavalintoihin ja kanavien pitkan aikavélin tuloksellisuuteen liittyvia tekijoita.
Kolmannessa luvussa késitellddn verkkomainonnan mittaamista. Luvussa kasitell&an
Internet-markkinoinnin ja verkkomainonnan erityispiirteitd, verkkomainonnan mitta-
reita seka keskeisid verkkomainonnan kanavia. Lisdksi luvussa késitelldan attribuutio-
mallinnusta ja esitelladn tutkimuksessa hyddynnettavat attribuutiomallit. Empiriaan pe-
rustuvassa luvussa 4 kuvaillaan kavijaanalytiikan hyddyntamista tutkimusaineistona ja
esitelladn esimerkkind toimivan verkkokaupan erityispiirteet. Lisaksi luvussa raportoi-
daan kéavijaanalytiikasta saatavat tulokset eri attribuutiomalleja kédyttden. Luvussa 5 esi-
telldan eri attribuutiomallien kayton vaikutuksia tarkastelemalla mallien tuottamia eroja
ja yhtalaisyyksié kanavien tuloksellisuudessa luvun 4 pohjalta. Liséksi linkitetdan aiem-
pi teoriakirjallisuus saatuihin tuloksiin. Lopuksi luvuissa 6 ja 7 esitetddn tutkimuksen
johtopéatokset ja yhteenveto. Taulukossa 1 on havainnollistettu tutkielman rakenne.
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Taulukko 1  Tutkielman rakenne

Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimusongelmat

Sijainti

1. Mista ja miten kuluttajan
ostopolku verkossa muodos-
tuu?

Luku 2: Kuluttajan os-
topolku verkossa

Tutkielman tarkoituksena on
kuvailla verkkomainonnan ka-
navien tuloksellisuuden mittaa-

mista verkkokaupassa eri
attribuutiomallien avulla.

2. Mita rooleja kanavilla on
ostopolussa ja miten ne vai-
kuttavat kanavien tulokselli-
suuteen?

Luku 2: Kuluttajan os-
topolku verkossa

3. Miten verkkomainonnan
kanavien tuloksellisuus
vaihtelee verkkokaupassa
eri attribuutiomalleilla mi-
tattuna?

Luku 5: Eroja ja yhta-
laisyyksia kanavien tu-
loksellisuudessa attri-
buutiomalleissa
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2 KULUTTAJAN OSTOPOLKU VERKOSSA

2.1  Ostopolun muodostuminen

Yritykset kayttavét lukuisia eri keinoja potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi
verkkosivustolle. Kuluttajat saapuvat verkkosivustolle joko suoraan tai erilaisten lahtei-
den, kuten hakukoneiden, kautta. Ndmé lahteet muuttuvat kanaviksi asiakkaan vierailtua
niiden kautta verkkosivustolla esimerkiksi klikkaamalla mainosta. Kanava voidaan nain
ollen madritelld display-mainokseksi, uutiskirjeeksi, hakumainokseksi tai joksikin
muuksi lahteeksi, joka vie kuluttajan yrityksen verkkosivustolle. (Li & Kannan 2012,
3.) Nama yksittéiset interaktiot yhdistettynd muodostavat kuluttajan ostopolun verkossa
(Adamson 2008, 128).

Kuluttajat vierailevat tyypillisesti lukuisia kertoja monien eri kanavien kautta yrityk-
sen verkkosivuilla ennen varsinaista ostotapahtumaa. Taman vuoksi on tarkeaa opti-
moida mainontaa eri kanavissa ostopolun mukaisesti. (Schijns 2012, 131.) Yritysten
tulee analysoida jokainen kaytettdva kanava ja arvioida sen toimivuus seké yksittdisena
kanavana ettd yhdistettynd muihin kanaviin. Tamén avulla voidaan ymmartaa, mitka
ovat tarkeimmat kanavat tietoisuuden luomiseen ja mitké taas tuottavat eniten suoraa
myyntid. (Adamson 2008, 133.)

Eri kanavat ovat yrityksille my6s mahdollisuus erottua Kilpailijoista. Esimerkiksi
display-mainonnalla voidaan luoda tunnettuutta kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna.
Yhté lailla hakukoneissa on mahdollista tarjota mainosten avulla kilpailijoita ndkyvam-
min tietoa sité etsiville kuluttajille sijoittumalla mainosten esittelyjarjestyksessa korke-
ammalle kuin kilpailijat. (Adamson 2008, 133.)

Kanavien maard, joiden kautta kuluttaja voi tehda ostoksen, lisdantyy jatkuvasti. Ta-
man vuoksi tarvitaan ymmarrysté siitd, miten kuluttajat tekevat kanavavalintoja. Kana-
vavalintojen ymmartamisen avulla on mahdollista toteuttaa kanavastrategia, joka ottaa
huomioon asiakkaalle tuotettavan arvon ostopolun alusta loppuun. Kuluttajien kanava-
valintoihin liittyvéat tekijat, ja erityisesti se, miten kanavalinnat muodostuvat, voidaan
jakaa kolmeen osaan (Valentini, Montaguti & Neslin, 2011, 75):

o motivaatio ja kyvykkyys: ilman motivaatiota ja kyvykkyytta kuluttajalla ei ole
mahdollisuutta arvioida parasta mahdollista yksittdistd kanavaa tai kanavien
yhdistelmaa

o kokemuksen puute: kokemuksen puute saattaa johtaa siihen, ettd kuluttaja ei
ole valmis kéayttaméan kanavaa

o huono kokemus: aiempi huono kokemus kanavasta saattaa johtaa siihen, etta
kuluttaja ei ole halukas end4 kayttdmaan kanavaa ja valitsee mahdollisesti jon-
kin toisen kanavan
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Kuluttajat vierailevat yrityksen verkkosivustolla toistuvasti myés saman kanavan
kautta. Montgomeryn, Shibon, Srinivasanin ja Liechtyn (2004) tutkimuksen mukaan
kuluttajan toistuvat vierailut eri kanavien kautta saattavat vaikuttaa ostopaattkseen. Jo
kuusi aiempaa vierailua verkkosivustolla kasvatti todennakdisyytta ostaa tuote tai palve-
lu 7 %:sta 42 %:iin. Tamén vuoksi mainostajien on analysoitava tarkasti koko myyntiin
johtanut ostopolku ymmartadkseen, mitk& kanavat vaikuttavat myyntiin positiivisesti.
Analysoimalla vain klikatun mainoksen tuottamaa myyntid yksittaisessd kanavassa
mainostajat saattavat tehda vaaria paatoksia allokoidessaan mainosbudjettia eri kanavien
kesken. Kuluttajan ostopolun muodostuminen ja madritteleminen on kuitenkin moni-
mutkaista, silla jokainen mainoskanava toimii eri tilanteissa eri tavalla ja yhta toimivaa
mallia ostopolun analysoimiseen ei ole kdytettavissa. (Lee 2010, 17.)

Kuluttajan ostopolun muodostuminen verkossa perustuu tyypillisesti informaation et-
sintdan, jota on verkossa tarjolla runsaasti. Tama tarkoittaa, ettd ostopolun aikana ku-
luttajat hankkivat suuren méaarén tietoa. Tieto voi olla tiettyyn tuotteeseen tai palveluun
liittyvaa informaatiota ostopéatoksen tueksi tai yleisemman tiedon hankkimista tuote-
kategoriassa ilman aikomusta tehda ostopaatostéd. Informaation etsiminen jakautuu sisai-
seen ja ulkoiseen etsintddn. Sisainen informaation etsinté liittyy muistamiseen ja tapah-
tuu ennen ulkoista informaation etsintdd. Ulkoinen informaation etsintd viittaa muihin
kuin muistiin liittyviin etsintdihin ja siséltdd ostopaatostd tukevan informaation etsin-
nan. Siséinen ja ulkoinen informaation etsintd ovat sidoksissa toisiinsa, ja ulkoinen et-
sintd on riippuvainen muistamisesta. (Peterson & Merino 2003, 101-102.) Yritysten
tulisikin olla oikeassa kanavassa oikeaan aikaan, tarjota kuluttajille heidén tarvitsemaa
informaatiota ja tukea ostopaatosta koko ostopolun aikana.

Kuluttajan ostopolun huomioimisen tarkoituksena on tuottaa yksilollisid kokemuksia
eri asiakasryhmille ja pyrkié asiakastyytyvaisyyteen seka lojaliteettiin myynnin kasvat-
tamiseksi. Tutkimuksen mukaan 40 prosenttia asiakkaista ei palvella eri kanavissa te-
hokkaasti, koska yritykset eivat kykene tayttdmaan asiakkaiden tarpeita nykyisilla kana-
vavalinnoillaan. Tdma johtaa siihen, ettd merkittdva osa mainosbudjetista menee huk-
kaan. (Winning the multi-channel...2007.)

Oikeiden kanavavalintojen tekemiseksi yritysten on ymmarrettava, mitka eri kanavat
vaikuttavat asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. Kuviosta 2 ndhd&én esimerkkejé eri ka-
navista ja niiden vaikutuksesta ostopolussa. Kanavat voidaan jakaa avustaviin ja viimei-
sen interaktion kanaviin.
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Kuvio 2 Avustavat kanavat ja viimeisen interaktion kanavat (The customer jour-
ney...2013)

Avustavat kanavat auttavat luomaan tunnettuutta, harkintaa ja ostoaikomusta osto-
polun alkuvaiheessa. Viimeisen interaktion kanavat ovat viimeinen kosketuspiste ennen
ostamista. Esimerkiksi display on tyypillisesti avustava kanava ostopolun alkuvai-
heessa, kun taas hakumainonnalla on eniten vaikutusta harkinnassa ja aikomuksessa
ostopolun keskivaiheilla. Suosittelun rooli on vahvimmillaan ostopolun loppuvaiheessa
paatoksenteon aikana. (The customer journey...2013.)

Googlen tutkimuksen (The customer journey...2013) mukaan eri kanavat sijoittuvat
kuluttajan ostopolulle riippuen siitd, onko kanava avustava vai viimeisen interaktion
kanava. Tutkimuksessa analysoitiin yhdysvaltalaisen verkkokaupan myyntiin johtanutta
mainontaa perustuen 130 miljoonaan ostotapahtumaan. Kuviosta 3 nahdaan eri kana-
vien jakautuminen kuluttajan ostopolulle.
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Kuvio 3 Kanavien rooli ostopolussa (The customer journey to online purchase
2013)

Yksittdisen kanavan asema ostopolussa on madritelty sen mukaan, onko kanava
avustava vai viimeisen interaktion kanava. Kanavan suhdeluku méaérittelee sen aseman
ostopolussa. Suhdeluku lasketaan kanavan tuottamasta myynnista sekéd avustavan ettéa
viimeisen interaktion kanavana. Kanavat, jotka saavat suhdeluvuksi alle yksi, toimivat
useammin viimeisen interaktion kanavina. Kanavat, joiden suhdeluku on yli yksi, ovat
useammin avustavia kanavia ennen ostotapahtumaa. Esimerkiksi display-mainonnan
suhdeluku 3,1 kertoo kanavan olevan merkittavésti avustava. Tama tarkoittaa, etta osto-
polku saa useimmin alkunsa display-mainoksen klikkauksesta. Klikkaus yrityksen verk-
kokauppaan ei kuitenkaan monissa tapauksissa vield johda suoraan ostamiseen. Haku-
mainonta toisaalta saa suhdeluvukseen 0,9, mika viittaa sen rooliin viimeisen interakti-
on kanavana. Hakumainonta ndin ollen toimii useammin ostopolun loppuvaiheessa,
jolloin kuluttaja klikkaa mainosta, paatyy yrityksen verkkokauppaan ja ostaa tuotteen tai
palvelun saman vierailun aikana.

Danaher ja Dagger (2013) tutkivat kanavien tuloksellisuutta ostopolun eri vaiheissa
suuren vahittdiskaupan mainontaan ja myyntidataan perustuen. Tutkimuksen tuloksista
kay ilmi, ettd verkkomainonnan kanavista vain sahkdpostimainonta ja hakumainonta
vaikuttivat positiivisesti myyntiin. Display-mainonnalla ja sosiaalisen median kanavilla
ei havaittu olevan vaikutusta. Tastd huolimatta display-mainonta ja sosiaalinen media
lisasivét liikennettd sivustolle, mika voidaan nidhda tunnettuuden luomisena. Tutkimuk-
sen perusteella sdhkdpostimainonta ja hakumainonta voidaan kasittdd enemman viimei-
sen interaktion kanavina ja display-mainonta ja sosiaalinen media avustavina kanavina.
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2.2  Ostopolun analysoiminen

Mainonnan tarkeimpid tehtévia on tavoittaa kuluttajat hetkelld, jolla on vaikutusta hei-
dan paatoksentekoonsa. Nama kriittiset hetket voidaan kasittdd kosketuspisteiksi. Kay-
tdnnossa tama tarkoittaa kuluttajan altistumista yrityksen mainonnalle tietyn kanavan
kautta tietyssa vaiheessa ostopolkua. (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2009, 1.)

Kuluttajan ostopolku on perinteisesti kasitetty vaiheittaisena prosessina, jossa kuva-
taan kuluttajan etenemistd kohti ostopéatdsta. Ostopolku alkaa tietoisuuden muodosta-
misesta ja paattyy tuotteen tai palvelun ostamiseen. Ostopolku on tyypillisesti jakautu-
nut neljaan eri vaiheeseen, joista jokainen liittyy kuluttajan jarkiperéiseen paattkseen ja
pohdiskeluun tuotteen tai palvelun ostamisesta. Ostopolun nelja vaihetta ovat (Jansen &
Schuster 2011, 1-2):

o tietoisuus: kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta, joka ratkaisee on-

gelman tai tyydyttaa tarpeen

o tiedon etsinta: kuluttajaa etsii tietoa tietyn kategorian tuotteista tai palveluista

o paatos: kuluttaja valitsee useiden tuotemerkkien joukosta tietyt tuotteet tai pal-

velut harkintaryhméén

o osto: kuluttaja valitsee ostettavan tuotteen tai palvelun

Perinteinen ostopolku olettaa kuluttajan kulkevan eri vaiheiden l&pi ja jokainen vaihe
edustaa yhta kosketuspistettd kohti tuotteen tai palvelun ostamista. Tassad suppi-
lomaisessa prosessissa kuluttaja aloittaa lukuisten eri vaihtoehtojen vertailulla ja lopulta
paatyy valitsemaan ja ostamaan tietyn tuotteen tai palvelun. (Court ym. 2009, 1.) Ver-
kossa ostopolku voi kuitenkin siséltdd useampia kosketuspisteitd, joista kaikki eivat
tavoita kuluttajaa oikealla hetkelld. Kuluttajista on tullut tietoisempia, mik& osaltaan
vaikuttaa siihen, ettd ostopolku verkossa on monimutkaisempi kuin perinteinen tunne-
limainen prosessi. (Court ym. 2009, 1.) Tamaén lisaksi ostopolussa verkossa tietoisuus ja
osto ovat ldhempéna toisiaan (Jansen & Schuster 2011, 4).

Vaikka ostopolku verkossa voidaankin kasittdd monimutkaisena prosessina, on silla
kuluttajalle arvoa tuottavia elementteja. Lumpkinin ja Dessin (2004) mukaan verkko tuo
kuluttajan ostopolulle lisdarvoa ongelmanratkaisun, haun, arvioinnin ja kaupankaynnin
muodossa. Namé& toiminnot liittyvat kuluttajan ostopolun eri vaiheisiin. On-
gelmanratkaisu tuo lisdarvoa ostopolun alkuvaiheilla. Tdma voi olla esimerkiksi disp-
lay-mainos verkkosivustolla, jossa mainostetaan ratkaisua kuluttajan ongelmaan. Mai-
noksen kautta kuluttajan on mahdollista siirtyd suoraan mainostajan verkkosivustolle ja
tutustua tarkemmin tarjottuun ratkaisuun. Haku tarkoittaa verkon luomaa mahdollisuutta
nopeaan ja laajaan tiedonhakuun ostopaatdksen tueksi. Kuluttaja voi esimerkiksi etsia
hakukoneen kautta tuotetietoa ja saada tietoa valittdomasti. Arviointi viittaa vertailuun eri
vaihtoehtojen kesken. Verkko tuo lisdarvoa t&dhan eri hintavertailusivustojen kautta.
Kaupankéynti tuo lisdarvoa ostopolun loppuvaiheessa, jolloin ostopdatds on jo tehty.
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Kaupankaynti voi talldin tarkoittaa tuotteen suoraa ostamista ja maksamista verkkokau-
pasta missa ja milloin tahansa.

Yritykselle kuluttajan ostopolun analysoiminen verkossa on entistd haastavampaa.
Jansenin ja Schusterin (2011) tutkimuksen mukaan ostopolku ja sen analysoiminen ovat
tarkeitd verkkomainonnan mittaamisessa. Tuloksista kdy kuitenkin ilmi, ettd ostopolkua
verkossa ei voida analysoida perinteisen mallin mukaisesti vaiheittaisena prosessina.
Verkossa kuluttaja etsii tietoa muun muassa eri hakutermien avulla. Etsiminen ei siis
etene perinteisen ostopolun mukaisesti vaiheittain, silla kuluttaja siirtyy ostopolun eri
vaiheiden vélilla sekd eteenpdin ettd taaksepdin ostoprosessissa. Myds Adamsonin
(2008, 130) mukaan ostopolku on nykypaivéana lineaarisen sijaan kierteleva, jolloin ku-
luttajat liikkuvat kanavasta toiseen ja takaisin. Tama voi siséltdd esimerkiksi display-
mainoksen, jonka kautta kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta. Tietoisuus
voi johtaa tiedon etsimiseen hakukoneista, miké taas johtaa kuluttajan yrityksen verk-
kosivuille. Verkkosivuilta kuluttaja voi tilata esimerkiksi uutiskirjeen lisatiedon keraa-
miseksi. Uutiskirjeen saatuaan kuluttaja saattaa palata hakukoneeseen ja etsia tietoa
vertailun tueksi. Lopulta display-mainos saattaa olla viimeinen kosketuspiste, jonka
kautta kuluttaja saapuu uudelleen verkkosivulle ja ostaa tuotteen tai palvelun. (Adamson
2009, 130-131.)

Ostopolun analysointiin verkossa liittyy joitakin erityispiirteitd. Suoran suppilomai-
sen ostopolun sijaan kuluttajat jakavat informaatiota ja ovat vuorovaikutuksessa bréndi-
en kanssa. Liséksi kuluttajien kokemus brandeistd on moniulotteisempi, siséltéden esi-
merkiksi suosittelun ja sosiaalisen median. Tasta johtuen kuluttajilla on erilaisia odotuk-
sia bréandeja kohtaan, joihin yritysten tulee vastata ostopolun eri vaiheissa. (Consumer
journeys...2013, 7.) Court ym. (2009) tutkivat 1&hes 20 000 kuluttajan ostopa&toksia
viidella eri toimialalla kolmessa eri maanosassa. Tutkimusten tuloksista kay ilmi, etta
yritysten tulee 16ytad uusia keinoja saadakseen tuotteensa tai palvelunsa kuluttajien har-
kintajoukkoon ennen varsinaista ostopaatosta. Tutkijoiden mukaan asiakkaan ostopolku
on perinteisen tunnelimaisen prosessin sijaan ympyranmuotoinen ja Kierteleva. Yrityk-
set ovat tottuneet tyontdimadn” kuluttajan eri ostoprosessin vaiheiden lépi, mutta tutki-
muksen tulokset osoittavat, ettd ostoprosessi on muuttunut. Kuvio 4 havainnollistaa
sekd perinteisen tunnelimaisen ostopolun ettd muuttuneen kiertelevan ostopolun. Perin-
teinen ostopolku etenee kuvion mukaisesti prosessina tietoisuuden muodostumisesta
harkintaan ja lopulta ostamiseen ja lojaliteettiin. Kiertelevélle ostopolulle voidaan maa-
rittdd kolme erityispiirrettd verrattuna perinteiseen ostopolkuun. Ndmé& ovat muutokset
arviointivaiheessa, kuluttajien vallassa ja lojaliteetissa.
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Kuvio 4 Kuluttajan muuttunut ostopolku (Court ym. 2009)

Kiertelevassa ostopolussa arviointivaihe kdynnistyy kuvion mukaisesti arsykkeesta,
joka voi olla esimerkiksi mainos. Taméa kdynnistaa tuotteiden ja palveluiden arviointi-
vaiheen. Pirstaloituneen mediakentén ja lisddntyneiden vaihtoehtojen myo6té kuluttajilla
on arviointivaiheessa mukana itse asiassa entistd vahemman brandeja. Taman vuoksi
brandeilld, jotka ovat ensimmaisessd arviointivaiheessa kuluttajan mielessd, on jopa
kolminkertainen mahdollisuus paatya ostettaviksi kuin niillg, jotka eivat tassa vaiheessa
ole mukana. Esimerkiksi korkean sitoutumisen tuotteissa, kuten alypuhelimissa, 64 %
kuluttajista tutkivat ja arvioivat tuotteita ennen ostoa (Consumer journeys...2013, 16).
Toisaalta brandit, jotka eivat ole mukana alkuperaisessa arviointivaiheessa, voivat héiri-
td paatoksentekoprosessia tulemalla mukaan arviointivaiheeseen mydhemmassa vai-
heessa. Tama johtuu siitd, ettd muuttuneessa ostopolussa kuluttajat laajentavat brandien
maarad paatoksenteon edetessa. Tama luo brandeille mahdollisuuksia olla mukana
myO6hemmassé vaiheessa asiakkaille tarkeissa kosketuspisteissa esimerkiksi mainonnan
avulla. (Court ym. 2009, 1-7.) Yritykset voivat auttaa kuluttajia paatoksenteossa osto-
polun eri vaiheissa, jonka vuoksi on erityisen tarkeda varmistaa l6ydettavyys ostopolun
aikana (Consumer journeys...2013, 17).

Kuluttajien valtaan liittyvd muutos viittaa kuluttajien liséantyneeseen kontrolliin ja
mahdollisuuteen keraté itse tietoa brandeistd. Tutkimuksen tulosten mukaan kosketus-
pisteistd noin kaksi kolmasosaa olivat kanavia, joissa asiakkaiden aktiivisuus korostuu
ja yksi kolmasosa yritysten aktiivisesti asiakkaille tarjoamia kanavia. Tdma tarkoittaa,
ettd yritysten tulee entistd enemman huomioida vetdva mainonta, kuten asiakasarviot ja
hakumainonta, perinteisen tyontdvan mainonnan liséksi. (Court ym. 2009, 1-7.) Erityi-
sesti hakumainonnan on tutkittu olevan yksi tarkeimmista kanavista kuluttajan ostopo-
lussa (Consumer journeys...2013, 22). Lisaksi kuluttajat haluavat entista yksilollisem-
p&& mainontaa erityisesti ostopolun harkintavaiheessa. Yritykset voivat tarjota tdhan
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esimerkiksi sahkdpostimainontaa, miké on raataloity kuluttajan kiinnostuksen kohtei-
siin. (The consumer decision...2013, 14.)

Lojaliteetissa on néhtdvissa kaksi muutosta. Kuluttajat ovat yha aktiivisempia osto-
paatoksen jalkeisessd arvioinnissa. Tutkimuksen mukaan yli 60 prosenttia kuluttajista
tekee lisaa hakuja verkossa tuotteen ostamisen jalkeen. Tdma tarkoittaa, etté eri koske-
tuspisteiden huomioiminen varsinaisen ostotapahtuman jalkeen on entista tarkeampéaa.
Myos lojaalisuuden kesto on muuttunut. Vertailu ja asiakasarviot saavat aikaan yha
enemman vaihtamista brandista toiseen. Tdma johtaa siihen, etta yritys on vaarassa me-
nettad lojaalit asiakkaansa, mikali eri kosketuspisteitd ei huomioida my06s uusintaostos-
sa. Toisaalta mikali yritys onnistuu lisdédmaan aktiivisia ja uskollisia asiakkaita voivat
nama olla suuri voimavara uusien asiakkaiden hankinnassa. (Court ym. 2009, 1-7.) Yri-
tysten tulisikin kannustaa kuluttajia tuotearvioihin ja kokemusten kirjoittamiseen ja nai-
den avulla pysya kuluttajien mielessa myos oston jalkeen. Myds muistutuksilla ja ko-
kemusten tuottamisella verkossa on mahdollista aktivoida kuluttajia oston jalkeen. (The
consumer decision...2013, 21.)

Teoriakirjallisuudessa kuluttajan ostopolkua verkossa késitellddn hieman eri néko-
kulmista. Esimerkiksi Haan ym. (2013, 6-7) jakavat ostopolun kolmeen eri vaiheeseen.
Ensimmainen vaihe on altistuminen, jossa potentiaalinen asiakas vastaanottaa tietoa
tuotteesta tai brandistd. Toisessa vaiheessa kuluttaja arvioi aktiivisesti eri tuotteita tai
brandeja, joista han on tullut tietoiseksi ensimmaisessa vaiheessa. Kolmas vaihe on vie-
railun jalkeinen aika. Talloin potentiaalista asiakasta muistutetaan tuotteista ja brandeis-
td. Ensimmaisessd vaiheessa mainonnan tavoite on luoda tunnettuutta ja brandi-
identiteettid. Tdma on mahdollista esimerkiksi display-mainonnan ja suosittelujen avul-
la. Toisessa vaiheessa yritykset voivat kéayttaa tuotteisiin liittyvad hakumainontaa kulut-
tajan etsiessa aktiivisesti informaatiota. Viimeisen vaiheen mainonta voi sisaltaa uudel-
leenmarkkinointia, jossa kuluttajaa muistutetaan aiemman vierailun perusteella tarkasti
kohdennetulla mainonnalla ja tavoitellaan ostopaatoksen tekemista.

Huomattava ero Haanin ym. (2013) ostopolun mallinnuksessa verrattuna muihin on
varsinaisen ostamisen puuttuminen. Muiden mallien (esim. Admanson 2009; Court ym.
2009; Jansen & Schuster 2011) paattyessa tilanteeseen, joka saa aikaan varsinaisen tuot-
teen tai palvelun ostamisen, Haanin ym. (2013) malli loppuu ensimmaéiseen vierailuun
verkkosivustolla, jonka jalkeen tavoitteena on saada kavijd mainonnan avulla takaisin
verkkokauppaan ja ostamaan tuote tai palvelu.
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2.3 Kanavavalinnat ja kanavien tuloksellisuus ostopolun eri vai-
heissa

2.3.1  Kuluttajan kanavavalintoihin vaikuttavia tekijoita

Kuluttajien kanavavalinnat verkossa perustuvat yksil6llisiin tapoihin vierailla verkko-
kaupassa ja kerété tietoa ostopaatoksen tueksi. Tdma johtaa siihen, etté yksittéiset kulut-
tajat eroavat toisistaan sen suhteen, millaisten kanavavalintojen kautta he péaatyvat verk-
kosivustolle. Osa kuluttajista saattaa olla lojaaleja asiakkaita ja tulla sivustolle suoraan
kirjoittamalla verkkosivun osoitteen. Toiset taas saattavat hakea tuote- ja hintatietoa
hakukoneista tai vertailusivustoilta ennen varsinaista vierailua verkkosivustolla. (Li &
Kannan 2012, 5.)

Kanavat, joiden kautta kuluttaja vierailee sivustolla, voidaan jakaa asiakasaloitteelli-
siin kanaviin (engl. customer-initiated channels) ja yritysaloitteellisiin kanaviin (engl.
firm-initiated channels). Asiakasaloitteelliset kanavat ovat kanavia, joissa kuluttaja on
aktiivinen, kuten hakumainonta ja suositukset. Yritysaloitteellisissa kanavissa mainos-
tava yritys tuo aktiivisesti omaa mainontaansa esille esimerkiksi display-mainonnan tai
séhkdpostimainonnan muodossa. (Bowman & Narayandas 2001, 282; Li & Kannan
2012,5.)

Kuluttajat valitsevat kanavat aiempaan tietoon, kokemukseen ja odotuksiin perustu-
en. Kanavavalinnat saattavat olla ennakkoon tehtyjd, jolloin kuluttaja muistaa ne tietyn
tarpeen tullessa esiin. Kanavavalinnat muodostuvatkin pitkélti samoin ostamiseen liitty-
vien valintojen kanssa. Kuluttaja arvioivat eri kanavien hyotyja suhteessa uhrauksiin,
kuten esimerkiksi haun kautta saatavan tiedon arvoa verrattuna siita koituviin ajallisiin
uhrauksiin. Kanavien arviointi perustuu tietyn pienempéaan kanavajoukkoon, josta kulut-
taja voi valita sopivimmat kanavat tiedonhakuun tarpeiden noustessa esiin. (Li & Kan-
nan 2012, 5.)

Yritysaloitteellisissa kanavavalinnoissa kuluttajan aktiivisuus on selvésti vahaisem-
paé. Kuluttajat eivat juurikaan kayta aikaa pohtimalla esimerkiksi display-mainonnan
hyodyllisyytté ostopaatokseen liittyvassa tiedon etsinndssa. Taman lisaksi ndma kanavat
ovat esilla kuluttajille vain silloin, kun yritys on kohdentanut display-mainontaa esimer-
kiksi sivustoille, joissa kuluttaja vierailee. (Li & Kannan 2012, 5.)

Tutkimuksen (Wiesel, Pauwels & Arts 2011) mukaan asiakasaloitteelliset kanavat
tuottavat myyntié yritysaloitteellisia kanavia enemman. Tamé johtuu siité, ettd potenti-
aaliset asiakkaat ovat vastaanottavaisempia informaatiolle, joka pohjautuu heidan etsi-
mé&énsa tietoon, kun taas yritysaloitteellisissa kanavissa mainostava yritys tarjoaa po-
tentiaaliselle asiakkaalle tietoa riippumatta siitd onko aika ja paikka seka ostopolun vai-
he optimaalinen tiedon vastaanottamiseen.



24

Haan ym. (2013, 5-6) jakavat kanavat asiakasaloitteellisten ja yritysaloitteellisten li-
saksi myos siséltod erittelevaan ja sisdltoa yhdistdvaan mainontaan. Sisaltoa eritteleva
mainonta tarkoittaa informaatiota, viestia tai tarjousta, joka ei ole osa kanavan luonnol-
lista tai toimituksellista sisdltoa. Display-mainonta ja hakumainonta ovat esimerkkeja
sisaltéa erittelevastd mainonnasta. Sisaltéd yhdistdva mainonta toisaalta siséltdd mai-
nontaa kolmannen osapuolen verkkosivustolla, jolloin mainos on osa kanavan luontaista
tai toimituksellista sisaltod. Esimerkiksi hintavertailusivustot ja luonnolliset hakutulok-
set hakukoneissa ovat siséltdd yhdistavad mainontaa. Tutkimuksen tulosten mukaan
sisaltéa yhdistdva mainonta on tuloksellisempaa myynnin kannalta kuin sisaltoa eritte-
leva mainonta. Tuloksista kady myds ilmi, ettd asiakasaloitteelliset kanavat, joissa kayte-
taan sisaltéd yhdistdvdd mainontaa, ovat tuloksellisin yhdistelma myynnin kannalta.
Asiakasaloitteelliset kanavat ja sisaltoa eritteleva mainonta on toiseksi tuloksellisin yh-
distelma ja yritysaloitteelliset kanavat vahiten myyntié tuottavia. Ostopolkua tarkastel-
taessa asiakasaloitteelliset kanavat, joissa on siséltda yhdistavaa ja erottelevaa mainon-
taa toimivat kavijoiden houkuttelemiseksi verkkokauppaan. Asiakasaloitteelliset kana-
vat, jotka kayttavat sisaltoéa yhdistavaa mainontaa, ovat kuitenkin merkittavéasti tarke-
ampia ostopolun myéhemmassa vaiheessa lahestyttaessé ostopaatdstd. (Haan ym. 2013,
22-23))

Kuluttajan tekema paatos siitd, mistd kanavista han vierailee verkkosivustolla, riip-
puu koetuista hyddyista verrattuna kustannuksiin. Kuluttaja saattaa kokea saavansa hyo-
tyd ostamalla tietyn kanavan kautta. Esimerkiksi uutiskirje, joka lahetetddn saannol-
lisesti ja joka sisaltad suoran linkin uusintaostoon, on kanava, josta kuluttaja saa hyotya.
Kustannukset viittaavat vaivaan, jonka kuluttaja kokee maksavansa yksittdisen kanavan
kautta etsitystd informaatiosta. (Li & Kannan 2012, 6.) Myds ostomaaralla on vaiku-
tusta kuluttajan valitsemaan kanavaan. Ansari, Mela ja Neslin (2008) tutkivat kulutta-
jien siirtymista kanavasta toiseen verkossa, jossa vaihtoehtojen maara on lisaantynyt.
Tuloksista selviaa, ettda ostomaara vaikuttaa kanavien kayttoon. Mikali kuluttaja on os-
tanut paljon tietystd kanavasta, johtaa se kanavan kayttoon tulevaisuudessa.

2.3.2  Kanavien tuloksellisuus pitkalla aikavalilla

Kanavia voidaan arvioida tarkastelemalla niiden kautta tulevaa myyntia lyhyelld ja pit-
kalla aikavélilla. Ottamalla huomioon kanavien kautta viiveelld tuleva myynti voidaan
mainosbudjetti jakaa tehokkaammin eri kanavien kesken. N&in yritykset voivat opti-
moida mainontaa eri kanavissa ja maksimoida yksittdisen kanavan mainoksen tehon.
(Breuer, Brettel & Engelen 2011, 328.)

Googlen tutkimuksessa (The customer journey...2013) analysoitiin kanavien tulok-
sellisuutta ajan ja maardn mukaan. Ajalla tarkoitetaan ostopolun alun ja varsinaisen o0s-
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tamisen vdlista aikaa paivissa mitattuna. Maarad mitattiin ostopolun aikana toteutuneilla
klikkauksilla eri kanavista. Tuloksista kédy ilmi, ettd 47 % kanavien kautta tulevasta
myynnisté syntyy ajallisesti yli yhden paivéan kuluttua ensimmadisesta vierailusta. Kana-
vista, joiden kautta tuli myyntid, 65 % sisalsi enemman kuin yhden klikkauksen. Tama
tarkoittaa, ettd yritysten on otettava huomioon kanavien tuottamat pitkén aikavalin vai-
kutukset seka lukuisat vierailut eri kanavista.

Breuer ym. (2011) tutkivat display-mainonnan, sédhkdpostimainonnan ja vertai-
lusivustojen lyhyen ja pitkan aikavalin tuloksellisuutta yli 2,8 miljoonan ostoksen pe-
rusteella. Tuloksista kdy ilmi, ettd kaikilla kolmella kanavalla on positiivista vaikutusta
myyntiin. Lyhyella aikavélilla tarkasteltaessa vertailusivustoilla oli selkeésti suurempi
vaikutus myyntiin kuin sahkopostimainonnalla. Toisaalta sahkopostimainonnalla oli
suurin vaikutus myyntiin pitkélla aikavélilla tarkasteltaessa. Display-mainonnan vaiku-
tus myyntiin oli positiivinen, mutta heikko seka lyhyella etta pitkélla aikavalilla tarkas-
teltaessa. Tutkimuksessa ei kuitenkaan l0ydetty viitteitd eri kanavien yhteisvai-
kutuksesta tuloksellisuuteen. Esimerkiksi display-mainonta ja sahkopostimainonta ka-
navina eivat tuottaneet yhdessa enemméan myyntia kuin yksittain.

Kanavien tuloksellisuuden tarkastelu pitkalla aikavalilla voidaan jakaa kanta-
vuusefektiin (engl. carryover effect) ja laikkymisefektiin (engl. spillover effect). Kulut-
tajan aiemmat vierailut verkkosivustolla luovat kantavuusefektin samassa kanavassa ja
laikkymisefektin muissa kanavissa. Kantavuusefektissd voidaan olettaa, ettd toistuvat
vierailut tiettyd kanavaa kayttden vahentavét tiedon etsimisen kustannuksia. Kanta-
vuusefekti saattaa myods vaikuttaa todennakdisyyteen, jolla kuluttaja lopulta ostaa tuot-
teen tai palvelun. Toistuvat vierailut sivustolla tietyn kanavan kautta voidaan olettaa
indikoivan kuluttajan mieltymystd yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Toisaalta
toistuvien vierailujen vaikutus todennékoisyyteen ostaa on riippuvainen kanavasta, josta
vierailut tulevat. Esimerkiksi hakumainonnan kautta tulevat toistuvat vierailut saattavat
viitata hinta- ja tuotevertailuun varsinaisen ostamisen sijaan. Laikkymisefektissa kulut-
tajan vierailu on todennakoisempad, mikali sivustolla on jo aiemmin vierailtu minka
tahansa kanavan kautta. Tamé johtuu siitg, ettd kanavan tarjoama informaatio on yh-
tenevéista sen kanavan kanssa, jonka kautta k&vija on jo aiemmin vieraillut sivustolla.
Néin ollen kuluttajan kokemat kustannukset kanavavalinnoissa saattavat alentua. Laik-
kymisefektia esiintyy myas silloin, kun kuluttaja etsii joko aiempaan tietoon vahvistusta
tai vaihtoehtoisesti vertailevaa tietoa jo aiemmin hankittuun tietoon. (Li & Kannan
2012, 6-8.)

Valentinin ym. (2011) tutkimuksen mukaan kuluttajien kanavalinnat muuttuvat asi-
akkaan elinkaaren eri vaiheissa. Tasta johtuen asiakkaille tulee tarjota eri kanavia riip-
puen siitd, ovatko he uusia vai nykyisid asiakkaita. Tutkimuksen mukaan 22 prosenttia
asiakkaista muuttaa kanavavalintojaan asiakkuuden elinkaaren aikana. Uudet asiakkaat
ovat my0s vastaanottavaisempia uusien kanavien esittelyille kuin nykyiset asiakkaat.
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Taman vuoksi nykyisten asiakkaiden huomioimisessa tulee varmistaa heidan kayttami-
ensd kanavien toimivuus ja tyytyvaisyys kanaviin.
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3 ATTRIBUUTIOMALLINNUS VERKKOMAINONNAN
MITTAAMISESSA

3.1 Internet-markkinoinnin ja verkkomainonnan erityispiirteet

Markkinoinnista Internetissa kdytetddn muun muassa termeja “digitaalinen markkinoin-
ti”, ”Internet-markkinointi”, verkkomarkkinointi”, ”verkkomainonta” ja “sdhkdinen
markkinointi”. Kaikki edelld mainitut termit viittaavat samaan asiaan eli markkinointi-
toimenpiteiden toteuttamiseen Internetissa. Internet on siis media siind missa televisio,
radio tai sanomalehti. Internetin keskeisin ero muihin medioihin on sen perustuminen
reaaliaikaiseen kaksisuuntaisuuteen. Internetissé kévija voi reagoida yrityksen markKki-
nointisisaltoon valittomasti esimerkiksi klikkauksen tai ostamisen muodossa. (Toivonen
2012, 43.) Muita eroja verrattuna perinteiseen mediaan ovat (Rowley 2001, 204):

o maailmanlaajuinen tavoitettavuus

o lasnéolo kaikkialla ajasta ja paikasta riippumatta

o toiminta ympdri vuorokauden

o yksilollisyys ja kohdennettavuus.

Internet-markkinoinnin keinojen valintaan vaikuttaa tuotteeseen tai palveluun liittyva
sitoutumisen aste. Korkean sitoutumisen tuotteissa Internetin merkityksen voidaan néh-
da korostuvan. Néiden tuotteiden tunnusmerkkeja ovat korkea hinta, monimutkaisuus ja
ostamiseen liittyva riski. Esimerkiksi autot, asunnot tai kodinelektroniikka ovat korkean
sitoutumisen tuotteita. Naille tuotteille Internet tarjoaa kéatevan vaylan tiedon etsintaan
ja vertailuun. Alhaisen sitoutumisen tuotteet ovat edelld mainittujen vastakohtia kasitta-
en esimerkiksi alhaisen hinnan, yksinkertaisuuden ja ostamiseen liittyvan riskin pienuu-
den. Alhaisen sitoutumisen tuotteissa Internetia on mahdollista hyodyntaa tietoisuuden,
nakyvyyden ja muistuttamisen muodossa. (Laaksonen & Salokangas 2012, 36-37.)

Internet-markkinoinnin osa-alueet voidaan jakaa nékyvyyteen omissa kanavissa, né-
kyvyyteen muissa kanavissa, kommunikaatioon ja mainontaan. Nakyvyys omissa kana-
vissa tarkoittaa yritysten omia verkkopalveluita, joissa yrityksilla on mahdollisuus kont-
rolloida omaa viestintdd ja mainontaa. Nakyvyydell& muissa kanavissa viitataan kana-
viin, joiden viestintda ja mainontaa yritys ei voi kontrolloida. Ndma ovat yhteis6ja, ku-
ten esimerkiksi sosiaalisen median eri kanavia. Kommunikaatio sisaltda Internetin hyo-
dyntamisen kommunikaation vélineend niin sisdisessd kuin ulkoisessa viestinndssa.
Mainonnalla tarkoitetaan kaikkea verkossa tapahtuvaa mainontaa, kuten esimerkiksi
hakumainontaa, display-mainontaa tai sdhképostimainontaa. (Salmenkivi & Nyman
2007, 70.)

Yksi Internet-markkinoinnin suosituimmista keinoista on verkkomainonta. Internetin
kayton kasvun myo6td mainostajat ovat siirtdneet yhd enenevassd méarin mainontaansa
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verkkoon. Tama on seurausta siitd, ettd kuluttajat viettdvat enemman aikaa verkossa
mika tarkoittaa mainostajille mahdollisuutta tavoittaa kuluttajat siell&, misséd nama ovat.
Internet on mediana monipuolinen, ja selkeda eroa mainonnan ja informaation vélille on
vaikea muodostaa. (Sanje & Senol 2012, 115.)

Taman vuoksi myds verkkomainonnan eri kanavien tarkka maaritteleminen on haas-
tavaa tai jopa mahdotonta (Sanje & Senol 2012, 115). Faber, Lee ja Nan (2004) méa-
rittelevat verkkomainonnan kanaviksi display-mainonnan, ponnahdusikkuna-mainon-
nan, verkkosivun, Internet-sponsoroinnin, maksetun hakumainonnan, pelimainonnan ja
mobiilimainonnan. Sanje ja Senol (2012) esittdvat verkkomainonnan muodoiksi disp-
lay-mainonnan, tekstimainonnan ja videomainonnan perustuen niiden suosioon mai-
nostajien keskuudessa. Suomalaista verkkomainontaa seuraava ja mittaava IAB Finland
jakaa verkkomainonnan display-mainontaan, hakumainontaan, sahkdisiin hakemistoihin
ja luokiteltuihin ilmoituksiin (Verkkomainonta vuoden 2012 ainoa kasvaja 2013). Ken-
ties kokonaisvaltaisin méaritelma verkkomainonnan eri muodoista on 1AB:n jaottelu.
Taulukossa 2 on esitelty verkkomainonnan muotoja IAB:n (IAB Internet Advertising...
2013) mukaan:

Taulukko 2 Verkkomainonnan muotoja (IAB Internet Advertising...2013)

Verkkomainonnan muoto Kuvaus

Display-mainonta Teksti- tai kuvamainokset yksittaisella
verkkosivulla

Sponsoroitu mainos Mainospaikat, pelit, sisalto ja kilpailut In-
ternetissa

Sahkopostimainonta Sahkopostitse l&dhetettdva mainonta ja uu-
tiskirjeet

Hakumainonta Tekstimainokset Internetin hakukoneissa

Liidien tuottaminen Potentiaalisten asiakkaiden maksullinen
tietojen kerddminen

Luokitellut Luokiteltujen ilmoitusten esittdminen tuot-
teista tai palveluista

Interaktiivinen media Liikkuvaa grafiikkaa ja interaktiota sisalta-
vat mainokset

Videomainonta Videoiden yhteydessd nékyvat mainokset

Mobiilimainonta Alypuhelimiin raatal6idyt ja niissa naytet-

tavat mainokset

Taulukosta 2 voidaan havaita verkkomainonnan monimuotoisuus. Esimerkiksi spon-
soroinnin ja hakumainonnan tavoitteet saattavat olla hyvinkin erilaisia. Yritysten tulisi-
kin 10yt44d kanavavalikoimista paras yhdistelm& myytdvien tuotteiden tai palveluiden
mainostamiseen.



29

Verkkomainonnan tavoitteet voidaan késittdd samanlaisiksi perinteisen mainonnan
kanssa. Verkkomainonnalle on kuitenkin méériteltavissa joitakin erityispiirteitd. Naita
ovat (Prabhaker 2000; Chuang & Chong 2004; Cheung, Lee & Rabjohn 2008):

o interaktiivisuus

. vetavyys

o kohdennettavuus ja tavoitettavuus

Interaktiivisuudella viitataan mainosten klikattavuuteen, mutta myods kavijoiden luo-
maan sisaltoon. Yritysten on mahdollista valjastaa kuluttajat osaksi mainontaa ja vies-
tintdd. Esimerkkejé tastd ovat sosiaalisen median ja suosittelun hyddyntdminen osana
verkkomainontaa. (Cheung ym. 2008, 230.) Vetavyys viittaa verkkomainontaan, jossa
kuluttaja on aktiivinen osapuoli. Esimerkiksi hakumainonta vaatii kuluttajalta korkeaa
motivaatiota ja osallistumista, silla hakumainokset tulevat esille vain mikéli kuluttaja on
suorittanut mainokseen liitetyn hakusanan sisaltdvan haun. Yrityksille tdma tarkoittaa
mahdollisuutta tavoittaa verkkomainonnan avulla kuluttajia, joiden ostoaikomus on
korkealla tasolla. Tamé eroaa merkittavasti tyonnettdvastd mainonnasta, jossa kuluttaja
altistuu mainonnalle riippumatta siitd, onko han kiinnostunut mainostettavasta tuotteesta
tai palvelusta. (Chuang & Chong 2004, 145.) Kohdennettavuus ja tavoitettavuus ovat
verkkomainonnan suurimpia vahvuuksia. Verkkomainonta mahdollistaa suurten masso-
jen tavoittamisen ja samalla mainonnan tarkan kohdentamisen esimerkiksi demo-
graafisten tekijoiden, maantieteellisen sijainnin tai kayttaytymisen perusteella. (Prabha-
ker 2000, 164.)

3.2 Verkkomainonnan keskeiset kanavat

3.2.1 Display-mainonta

Display-mainonta on hakumainonnan ohella verkkomainonnan pddmuotoja. Se sisélta-
vaa staattisen tai lilkkuvan kuva- tai tekstimainoksen, joka sijoitellaan yksittaisen verk-
kosivuston yldosaan, sivulle tai keskelle. Mainosta klikkaamalla kaytt4ja ohjautuu mai-
nostajan méaérittelemalle sivustolle. (Sanje & Senol 2012, 115.) Kuvio 5 havainnollistaa
display-mainonnan sijoittelua yksittéisella verkkosivustolla.



30

Kun Media Maessa tapahtuu, se on Summassa. Rekisterdidy ja se@
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Kuvio 5 Display-mainosten sijoittelu verkkosivustolla

Display-mainontaa on mahdollista sijoitella k&ytdnntssd mihin kohtaan tahansa
verkkosivustoa. Samalla sivustolla voi olla kuvan esimerkin mukaisesti yksi tai useampi
mainos. Sivustoilla nékyvat display-mainokset jakautuvat eri kohdennusmuotoihin, jot-
ka ovat (McStay 2010, 44):

o sisaltoon perustuva kohdennus: mainos sijoittuu sivustolle sisaltéon perustuen

o kayttdytymiseen perustuva kohdennus, jolloin mainos nédytetddn kavijan ai-

empaan selaushistoriaan perustuen

o maantieteelliseen alueeseen perustuva kohdennus, eli mainos néaytetadn kévijan

rekisterditymisen yhteydessa antamiin sijaintietoihin perustuen

o ajankohtaan perustuva kohdennus eli mainos naytetéan tiettyyn aikaan paivésté

o sitouttamiseen perustuva kohdennus, jolloin mainos naytetadn useilla eri yh-

teistyokumppanien sivustoilla, jotka ovat kavijalle kiinnostavia

o ostamiseen perustuva kohdennus eli mainos ndytetddn aiemman ostokayttay-

tymisen perusteella

Kohdennusmuotojen avulla mainostajat voivat kéyttaa display-mainontaa kuluttajan
ostopolun eri vaiheissa. Esimerkiksi sisaltoon perustuvat kohdennus saattaa olla tehok-
kainta tietoisuuden luomiseen ostopolun alussa. Kayttaytymiseen perustuvalla kohden-
nuksella on toisaalta mahdollista tavoittaa sellaiset kévijat, joiden tiedet4dén olevan kiin-
nostuneita mainostettavista tuotteista tai palveluista. Talloin display-mainos saattaa né-
kya ostopolun keskivaiheilla. Aiempaan ostokayttdytymiseen perustuvat kohdennus
toimii todennékoisesti tehokkaimmin ostopolun lopussa, jossa tavoitteena on saada jo
kerran ostanut asiakas ostamaan uudelleen.

Display-mainonnan tehokkuuden tyypillinen mittaustapa on mitata klikkaako kavija
mainosta. Chatterjee, Hoffman ja Novak (2003, 535) tutkivat display-mainonnan klik-
kausprosentteja ja huomasivat, ettd klikkauksien todenndkoisyys kasvaa, mikéli mainos-
ta toistetaan useasti. Mainoksen toistaminen useasti saattaa kuitenkin johtaa klikkipe-
tokseen ja klikkausmaarien vahenemiseen. Klikkipetos tarkoittaa automaattisten ohjel-
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mien tekemid klikkauksia, jotka eivat tule todellisilta mainoksen néhneilta kavijoilta.
Klikkausmaéarat tyypillisesti vahenevat mikali mainosta toistetaan liian usein. Tastd
huolimatta display-mainonta on mainostajien keskuudessa suosittua, silla sen on tutkittu
olevan tehokasta myos tunnettuuden luomisessa. (Bucklin & Sismeiro 2009, 40.)

Display-mainonnassa on tarkeaa selvittdd, muistavatko ja tunnistavatko kuluttajat,
jotka eivét klikanneet mainosta, mainoksen tai mainostettavan brandin tulevaisuudessa
ja vierailevatko he suoraan esimerkiksi mainostajan verkkokaupassa (Chatterjee 2008,
51). Faberin ym. (2004, 449) mukaan display-mainonta toimii perinteisen ulkomainon-
nan tavoin kasvattaen tunnettuutta ja muistuttaen olemassa olevia asiakkaita brandistéa.
Briggs ja Hollis (1997) tutkivat display-mainonnan tehokkuutta tunnettuuden luomi-
sessa. Tuloksista kdy ilmi, ettd display-mainonnalla voidaan kasvattaa tunnettuutta, si-
toutuneisuutta brandiin ja kuluttajien lojaliteettia, vaikka mainosta ei olisikaan Kklikattu.
Chatterjee (2008) tutki display-mainosten koon seké esitysmuodon vaikutusta brandin
tunnistamiseen ja muistamiseen ilman, ettd mainosta oli klikattu. Tulosten mukaan suu-
rikokoiset display-mainokset vaikuttavat positiivisesti brandin tunnistamiseen, mutta
eivat vaikuta muistamiseen.

Aiempien tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd display-mainonnan tehokkuu-
den mittaaminen klikkimaarien perusteella antaa virheellisen ja lilan huonon kuvan sen
tehokkuudesta. Mikali nédkyvyys on jatkossakin tarked display-mainonnan mittari, jou-
tuvat mainostajat selvittdmaan, miten perinteisia nakyvyyden mittaamisen keinoja, ku-
ten peittoa ja toistoa, voidaan hyddyntad verkkomainonnassa. Haasteita talle asettavat
mainospaikkoja tarjoavien tahojen mahdollisuus maaritelld, kuka mainoksen nakee ja
kuinka usein se esitetdan. (Bucklin & Sismeiro 2009, 40.)

Klikkimaarien ja nayttokertojen lisaksi display-mainontaa voidaan mitata sen perus-
teella, miten se on vaikuttanut verkkokaupasta ostamiseen (Bucklin & Sismeiro, 2009,
40). Manchandan, Dubén, Gohin ja Chintaguntan (2006) mukaan mainoskertojen néyt-
tomaara, verkkosivujen maard, jossa mainos ndytetaén ja sivujen maaré, joissa kavija on
altistunut mainokselle, vaikuttivat positiivisesti asiakkaan uusintaostoon verkkokau-
pasta. Rutz ja Bucklin (2009, 31-32) selvittivat tutkimuksessaan display-mainonnan
vaikutusta verkkosivun selaukseen. Tuloksista kdy ilmi, ettd vaikutukset ovat kolmen-
laisia. Yhdesséd ryhmasséd vaikutus oli positiivinen ja display-mainonta lisési kévijan
kiinnostusta selata lisatietoja. Toisessa ryhmassé vaikutus oli negatiivinen ja kolman-
nessa display-mainonnalla ei ollut vaikutusta kavijan kayttdytymiseen verkkosivulla.
Tulokset osoittavat, ettd display-mainonta vaikuttaa vain selausvalintoihin, mutta sill& ei
ollut vaikutusta varsinaiseen ostopaatokseen. Aiempien tutkimusten perusteella voi-
daankin todeta, ettd display-mainonnan mittaaminen tulisi perustua klikkausten lisaksi
myo6s nékyvyyden ja sen tuomien vaikutusten, kuten tunnettuuden lisddmisen, huomi-
oimiseen.
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3.2.2 Hakumainonta

Maksullinen hakumainonta on Internetin hakukoneissa tarjottavaa mainostilaa, joka
perustuu mainostajan valitsemiin avainsanoihin. Tekstimainokset tulevat esille kévijan
kirjoittaessa hakukoneeseen avainsanan, joka on madaéritelty mainokselle. Mainosten
nékyvyyteen ja sijoitteluun vaikuttaa mainostajan maarittelema hintatarjous, joka mai-
noksen Klikkauksesta maksetaan. Mainostaja maksaa mainonnasta vain, mikali naytet-
tdvad mainosta klikataan. (McStay 2010, 50.) Kuvio 6 havainnollistaa mainosten sijoit-
telua hakukoneessa.

Mainokset sijasta 4.
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Kuvio 6 Hakumainonnan sijoittelu hakukoneessa

Kuviossa 6 kolme ensimmadistd ndytettdvdd mainosta perustuvat mainoksille maari-
teltyihin hintatarjouksiin. Sivuston oikealla laidalla listataan muut mainokset, jotka on
maéadritelty ndytettaviksi hakusanalla, mutta joiden hintatarjous ei ole tarpeeksi korkea
kolmeen ensimmaiseen mainokseen verrattuna. Tdméan liséksi lukuisat mainokset eivét
tule n&kyviin lainkaan, silla niiden hintatarjous ei ole riittdvan korkea.

Maksullinen hakumainonta on yksi verkkomainonnan suosituimmista muodoista.
Tama johtuu todenndkoisesti siitd, ettd maksullinen hakumainonta kykenee houkuttele-
maan kavijoitd, jotka etsivat aktiivisesti tuotetta tai palvelua. Nain ollen mainostajat
voivat mainostaa juuri silloin, kun kuluttajalla on tarvetta palvelulle tai tuotteelle. Ta-
maén lisaksi hakumainonta perustuu vapaaehtoiseen, kéayttdjavetoiseen toimintaan héirit-
sevan mainonnan sijaan. (Bucklin & Sismeiro 2009, 40.) Hakumainonnan hyéty kulut-
tajille perustuu sen tarjoamaan relevanttiin informaatioon. Kuluttajat altistuvat haku-
mainonnan kautta mainonnalle, josta he ovat kiinnostuneita. (McStay 2010, 51.) Vaikka
hakumainonta onkin suosittua, on sen toteuttaminen ja hallinnoiminen ongelmallista,
silld mainostajat panostavat samoihin hakusanoihin samanaikaisesti jokaisen yrittdessa
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saada oman mainoksensa ndkymé&an mahdollisimman korkealla hakutuloksissa. Tamén
lisaksi mainostajien tulee tehda paatoksia budjetin allokoinnista eri ajanjaksoille, ha-
kusanoille ja mainosten sijoitteluille. (Laffey, Hunka, Sharp & Zeng 2009, 411.)

Hakumainonnan tehokkuutta on mahdollista mitata viidelld eri mittarilla, joita ovat
nayttokertojen maara, klikkausprosentti, klikkaushinta, konversioprosentti seka keski-
maaréinen tuottoarvo. Nayttokertojen méaralla tarkoitetaan mainoksen esiintymista ha-
kutuloksissa. Klikkausprosentti viittaa klikkimaariin suhteessa mainoksen nayttokertoi-
hin. Klikkaushinta on keskiarvo mainoksesta maksetusta yksittdisesta klikkihinnasta.
Konversioprosentti tarkoittaa osuutta kavijoistd, jotka suorittivat mééritetyn tavoitteen.
Tehokkuuden mittaamisessa on otettava huomioon pelkkien lukujen liséksi myos kulut-
tajan ostopolku, joka hakukonemainonnassa tyypillisesti sisdltdd useita klikkauksia si-
vustolle ennen varsinaista ostosta. (Blankenbaker & Mishra 2008, 158-159.)

Rutz ja Bucklin (2008, 26) tutkivat maksullisen hakumainonnan tehokkuutta yk-
sittaisten mittarien, kuten klikkausprosentin ja konversioprosentin, sijaan brandisanojen
ja geneeristen hakusanojen kayttod. Brandisana viittaa hakusanaan, joka sisaltaa yrityk-
sen brandinimen, kun taas geneerisessé sanassa ei ole yrityksen brandid mukana. Genee-
risten sanojen klikkikohtainen hinta on tyypillisesti korkea ja konversio alhainen, kun
brandisanoissa tdma on péinvastainen. Tutkimuksen tulosten perusteella mainostajan
kannattaa investoida Kkalliisiin geneerisiin sanoihin, silla ne vaikuttavat positiivisesti
seuraaviin hakuihin, joissa kédytetddn brandisanoja. Geneeriset sanat luovat tunnettuutta,
joka johtaa tasmallisempiin, brandisanoja sisaltaviin hakuihin. Mikali yrityksen tunnet-
tuus on korkea tietyssé kategoriassa, johtaa se suoraan brandisanoihin liittyviin hakui-
hin. Myds Blankenbaker ja Mishra (2008) jakoivat tutkimuksessaan hakumainonnan
tehokkuuden brandisanojen ja geneeristen sanojen kayttoon. Brandisanojen kaytto tulisi
suunnitella niin, ettd ne tuottavat mahdollisimman paljon liikennetta sivustolle. Talléin
brandisanoja siséltdvien mainosten tulisi nédkya hakutuloksissa korkealla. Kuluttajan
hakukéyttaytymisen myota brandisanahakuja on saattanut edeltaa geneeristen hakusano-
jen kéytto. Brandisanojen kayton tulisikin tukea aiempia hakuja. Geneerisia sanoja tulisi
kéayttaa erityisesti silloin, kun tavoitteena on uusien hakujen tuottaminen tulevai-
suudessa. Tallgin geneerisia sanoja sisaltavat mainokset ilmestyvét ostopolun alkuvai-
heessa ja tuottavat uusia, bréandisanoihin liittyvid hakuja suoran myynnin sijaan.

Blankenbakerin ja Mishran (2008) mukaan mainostaja voi jakaa hakumainonnan ta-
voitteet liikenteen kasvattamiseen, tuoton maksimoimiseen ja hybridimalliin. Haku-
mainonnan kayttaminen liikenteen kasvattamiseen viittaa tavoitteeseen nayttokertojen
maksimoimisesta. Tall6in mainokselle pyritddn saamaan mahdollisimman monta nayt-
tokertaa ilman varsinaista tarkoitusta tuottaa suoraa myyntid. Kuluttajan ostopolussa
tdma tarkoittaa nakyvyyden lisddmistd ostopolun alkuvaiheessa. Toisena tavoitteena
oleva tuotto tarkoittaa mainonnan tuoton maksimoimista nayttokertojen ja klikkauspro-
senttien sijaan. Tallgin hakumainonnan nayttokerrat ja klikkausprosentit ovat alhaisem-
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pia, mutta mainosta klikanneet kévijat suorittavat sivustolle asetetun tavoitteen, kuten
tuotteen tai palvelun ostamisen. Tassé tavoitteessa hakumainontaa kaytetdan kuluttajan
ostopolun loppuvaiheessa toimintaan kehottavana mainontana. Hybridimalli sisaltaa
hakumainonnan kayttdmisen seuraavien, tulevaisuudessa tehtévien, hakujen tuottami-
seen. Talldin mainosten tavoitteena on saada kuluttaja klikkaamaan sivustolle, mutta ei
valttamatta vield ostamaan tuotetta tai palvelua. Kéynnin tavoitteena on saada kuluttaja
tulevaisuudessa tekemaadn lisda hakuja ja talléin tarjota mainos, jonka tavoitteena on
saada aikaan osto verkkokaupassa. Hybridimallin tavoitteena on néin ollen tarjota mai-
nontaa kuluttajan ostopolun keskivaiheilla.

3.2.3  Sahkdpostimainonta

Sahkdpostimainonta on luonteeltaan samanlaista kuin perinteinen postiluukusta toimi-
tettava suoramainonta. Se on erittain yleisesti kaytetty verkkomainonnan muoto, mutta
se yhdistetadn vahvasti roskapostin lahettdmiseen. Roskapostilla tarkoitetaan sahkopos-
tia, jota vastaanottaja ei ole tilannut. Sahkopostimainonnan hyddyt tulevatkin esille 1&-
hinna uutiskirjeiden muodossa. Uutiskirje on sahkdpostitse lahetettdvd mainos, jonka
lahettamiseen vastaanottaja on antanut luvan esimerkiksi tayttdmalla yhteystietonsa yri-
tyksen verkkosivuilla. Uutiskirjeiden avulla vastaanottajille on mahdollista lahettaa tar-
kasti kohdennettuja viesteja aiheista, jotka kiinnostavat heitd. Uutiskirjeisiin on mahdol-
lista liittaa tekstin liséksi kuvia ja multimediaa. (McStay 2010, 47-48.)

Sahkdpostimainonnan tehokkuutta mitataan tyypillisesti viestissa tarjottujen linkkien
klikkaamisen perusteella (Breuer ym. 2011, 329). Tehokkuutta on mahdollista parantaa
viestin suunnittelulla. Viestien suunnittelu ja raataléinti, kuten siséllon jarjestys ja yh-
denmukaisuus vastaanottajien mieltymysten kanssa, saattaa kasvattaa linkkien klikkaa-
mista jopa 62 %. (Ansari & Mela 2003, 144.)

Sahkdpostimainonta on kaytdnndssa maksutonta, silla lahetyskulut ja tuotantokulut
ovat ldhes olemattomia. Tdma on johtanut massapostituksiin ja segmentoinnin ja koh-
dentamisen laiminlyontiin. (Micheaux 2011, 45.) S&hkopostimainontaa lahetetddn jopa
paivittadin. Tama saattaa kuitenkin johtaa sdhkopostimainonnan vaikuttavuuden laske-
miseen. Toimivampi strategia saattaa olla lahettdd s&hkoposteja sykayksittain, jolloin
vastaanottajien reaktion viestiin on tutkittu olevan positiivisempi. (Ansari ym. 2008,
71.)

Séhkopostimainonnan lahettdminen yhden yrityksen toimesta yksittéiselle kulutta-
jalle lukuisia kertoja tietyn ajanjakson puitteissa voidaan méaéritell4 sdhkopostimainon-
nan paineeksi. Kuluttajille paine ilmenee &rsykkeend, jonka he kokevat saadessaan liian
usein sahkopostimainontaa samalta yritykseltd. (Micheaux 2011 46.) Micheaux (2011)
selvitti séhkdpostimainonnan paineen vaikutuksia sen tehokkuuteen. Tulosten perusteel-
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la séhkdpostimainonnan lahettdminen tulee suunnitella kuluttajan ndkdkulmasta. Tut-
kimuksessa kuluttajan kokemalla paineella (l&hetystihneyden muodossa) ei ollut juu-
rikaan vaikutusta mainonnan tehokkuuteen. Sen sijaan lahetettyjen viestien relevanttius
oli tarkein yksittéinen tekija, joka vaikutti viestin avaamiseen, lukemiseen ja toimintaan
(esimerkiksi linkin Klikkaamiseen). Relevanttiutta voidaan mitata avausprosenttien ja
klikkausprosenttien avulla. Mikéli kuluttaja avaa viestin, mutta ei klikkaa viestissa ole-
via linkkej4, ei viesti ole kuluttajan kannalta relevantti. Jos kuluttaja on avannut viestin
ja klikannut linkkia tulkitaan viesti tarkedksi. Sahkopostimainonnan tehokkuuteen vai-
kuttaa viestien relevanttius l&hetystiheyden sijaan.

Mufoz-Leiva, Sanchez-Fernandez, Montoro-Rios ja lbafez-Zapata (2010) tutkivat
viestien personoimista ja lahetystiheyden vaikutusta muistuttaessa kuluttajia verkossa
tehtavistd kyselytutkimuksista. Tuloksista kay ilmi, ettd personoidulla viestilla on mah-
dollista kasvattaa vasteprosenttia seka kyselylomakkeeseen vastanneiden etta vastaami-
sen kesken jattaneiden joukossa. Vasteaikaa oli tulosten perusteella mydskin mahdollis-
ta kasvattaa (muistutusviestin lahetysvéli 10 paivad) harventamalla lahetystiheytta.
Viesteja ei myoskaan tulisi lahettdd enempaé kuin kolme tai nelja kappaletta.

Breuer ym. (2011) tutkivat sahkopostimainonnan vaikutusta myyntiin. Sahkdposti-
mainonnalla on positiivista vaikutusta myyntiin, mutta vaikutus on kohtalaisen heikkoa.
Tutkimuksen mukaan sdhkdpostimainonnan vaikutus myyntiin nékyy vasta pitkan aika-
valin tarkastelussa. Mikali esimerkiksi kampanjan tarkoituksena on vélitdn myynti, sah-
kdpostimainonta saattaa tutkimuksen mukaan olla teholtaan heikko kanava.

3.3 Verkkomainonnan mittarit

Verkkomainonnan mittaamiseen on kéytettdvissa lukuisia tyokaluja ja mittareita. Mit-
taamisessa on tarkedd, etta tydkaluja ja mittareita hydédynnetdan toiminnan tehokkuuden
kasvattamiseksi. (Chaffey & Patron 2012, 38.) Mittaamisen tulisi perustua ihmisten,
prosessien ja jarjestelmien yhdistamiseen yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Haasteena on
valita mittarit, jotka auttavat tekemaan faktoihin perustuvia paatoksia resurssien jakami-
sesta tehokkaimpiin mainoskanaviin. (Patterson 2007, 271-272.)

Verkkomainonnassa on nykypéivand mahdollista saada yha tarkemmin selville ku-
luttajan verkkokéyttaytyminen. Tamé voi sisaltdd mainosten néayttokerrat, klikatut linkit
tai avainsanat, joilla tietoa on etsitty. Siind missé perinteisen median, kuten televisio-
mainonnan, mittaaminen on perustunut hintaan per tuhat naytt6d, verkkomainonnassa
mittarit voidaan asettaa suoritukseen, kuten esimerkiksi mainoksen klikkaukseen, pe-
rustuen. Suoritukseen perustuva mittaaminen mahdollistaa tarkemman investoinnin tuo-
ton mittaamisen ndyttoperusteiseen mittaamiseen verrattuna. (Truong & McColl 2010,
719.)
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Mittaamisen lahtokohtana on maéritelld ja ryhmitelld tarkeimpid mittareita. Maarit-
telyn avulla mainonnan eri aktiviteetit voidaan erottaa toisistaan ja mittaus suorittaa
aktiviteeteista vastuussa olevissa tiimeissa. Taulukossa 3 on esitelty sopivia mittareita
verkkomainonnan mittaamiseen.

Taulukko 3 Verkkomainonnan mittareita verkkokaupassa (Chaffey & Patron 2012)

Mitattava alue Mitattavat asiat
Kaupalliset toimenpiteet Tulovirta, hintatyypit, tuotto, marginaali
Kontaktiméaarét ja tavoitettavuus Prospektien méaaréa, asiakkaat, sivukavi-

jat, fanit, seuraajat, tilaajat

Vuorovaikutteisuuden laatu Poistumismaarét ja konversiot, sitoutu-
neisuus
Mediakulut Klikkaushinta, hinta per tuhat naytto4,

hankintahinta

Asiakkaan arvo Keskiméardinen tilaus, k&ynnin tuotto,
elinkaariarvo

Asiakkaan tunne Asiakastyytyvéisyys, suosittelu, sosiaa-
linen tunne

Asiakassuhde Elinkaariarvo, lojaliteetti

Monikanavat Kanavien vaikutus toisiinsa

Mediamuodot Maksettu, ansaittu, omistettu

Markkinapaikka Verkossa suoriutuminen verrattuna kil-
pailijoihin

Brandi Tunnettuus, tietoisuus, suosittuus, osto-
aikomus

Taulukosta 3 ndhd4d&dn mainonnan mitattavien asioiden monimuotoisuus. Mittarit tu-
lisikin valita kunkin verkkomainonnan kanavan tavoitteen mukaisesti. Esimerkiksi disp-
lay-mainonnan tavoitteena saattaa olla ostopolun alkuvaiheessa tunnettuuden luominen,
jolloin mittaaminen tulisi perustua siihen. Hakukonemainontaa toisaalta kéytetdan use-
ammin ostopolun loppuvaiheessa kiinnostuksen jo herattya, jolloin sen mittarin tulisi
perustua suoraan tuottoon myynnin muodossa.
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3.4 Mittaamisen haasteet ja rajoitteet

Verkkomainonnan hyddyntamista on perusteltu mahdollisuudella mitata sitd tarkasti.
Verkkomainonnan mittaamisessa on kuitenkin lukuisia rajoitteita. Yksi suurimmista
rajoitteista on resurssien véhyys. Tama johtuu siitd, ettd muut mainonnan aktiviteetit
priorisoidaan verkkoanalytiikan ja mittaamisen edelle. Mittaamiselle ei myoskéaén asete-
ta selkeitd vastuuhenkil@itd, jotka asettaisivat tavoitteet ja madrittelisivdt mainonnan
tavoitteille mittarit. Verkkomainonnan mittaaminen tulisikin muuttaa pelkan verk-
kosivuston mittaamisesta kokonaisvaltaiseen digitaalisen median mittaamiseen. Tama
vaatii yrityksilta oikeita mittareita, tyokaluja, ihmisia ja prosesseja. (Chaffey & Patron
2012, 32.)

Leen (2011, 18) mukaan verkkomainonnan mittaamisen rajoitteet liittyvat rajalliseen
ymmarrykseen ja analyysiin asiakkaan ostopolusta. Tahan liittyvat:

o lukuisat dataldhteet: eri kanavien tehokuutta on mitattu omien dataldhteiden

kautta, mika on rajoittanut eri kanavista saatavan datan yhdistamista

o datan tarkkuus: data on epatarkkaa erityisesti, jos se on keratty monesta eri lah-

teestd. Tamén lisdksi datan tarkkuuteen vaikuttaa evéisteiden kayttd datan ke-
ruussa. Evasteiden avulla on mahdollista seurata kuluttajan ostopolkua ver-
kossa. Evésteet eivat kuitenkaan saily eri paatelaitteissa (kuten alypuhelimissa
ja tableteissa) ja kayttdja voi ne poistaa, jolloin tarkkaa dataa ei ole saatavilla

o aika ja raha: yrityksilla on ollut vaikeuksia perustella investointeja ilman tark-

koja raportteja mittaamisen hyodyista

o organisaation rakenne: perinteisesti yrityksistd kanavat ja niiden mittaus on ja-

ettu monille henkil@ille tai osastoille, minka vuoksi laajempi tarkastelu on jaa-
nyt puuttumaan.

Verkkomainonnan mittaaminen perustuu pitkalti erilaisten seurantatekniikoiden hyo-
dyntdmiseen. Néiden avulla on mahdollista kerdta hyvinkin tarkkaa tietoa mainoksia
klikanneista kuluttajista ja seurata heidan verkkokayttaytymistaan. Yrityksille tima tar-
koittaa kohdennetumman mainonnan tarjoamista potentiaalisille asiakkaille. Toisaalta
kuluttajat ovat tulleet tietoisemmiksi yksityisyyteen liittyvistd ongelmista. Kuluttajilla
onkin keinoja jossain mééarin estad heistd kerattdvan tietoa. Esimerkiksi selaimissa on
nykypéivana asetuksia, jotka kayttoon ottamalla on mahdollista estdd selaushistorian
seuranta. Yrityksille tdma tarkoittaa haasteita mainonnan kohdentamisessa. Mikali yha
useampi kuluttaja estda tietojen keréd@misen, vaikuttaa se yritysten mahdollisuuksiin
kohdentaa mainontaa. (Evans 2009, 55-57.)
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3.5 Attribuutiomallinnus kanavien tuloksellisuuden mittaamisessa

3.5.1 Viimeisen klikin harha attribuutiomallinnuksessa

Attribuutiomallinnuksella tarkoitetaan myynnin arvottamista eri kanavien kesken.
Myynnin arvottaminen viittaa kanavan kautta saatuun tulokseen, kuten esimerkiksi
verkkokaupasta ostamiseen. (Lee 2010, 17; Li & Kannan 2012, 2.) Attribuutiomallin-
nuksessa kanavat voidaan arvottamisen perusteella jakaa sekéd avustaviin kanaviin ettd
myyviin kanaviin. Avustavat kanavat tuovat kavijoita sivustolle, mutta eivét tuo myyn-
tid. Myyvien kanavien kautta tulleiden kévijoiden ostopolku pééattyy ostamiseen verkos-
ta. (Lee 2010, 17.) Avustavien kanavien rooli on kuitenkin tarked verkkomainonnan
mittaamisessa. Leen (2010) mukaan mainostajat, jotka lopettavat display-mainonnan tai
vahentévat sitd, perustelevat paatoksiaan kanavan tuoman myynnin véahaisyydella. Disp-
lay-mainonnalla on kuitenkin tarked vaikutus avustavana kanavana hakukonemainonnan
rinnalla, joka toimii useasti suoraa myyntié tuottavana kanavana.

Tutkimusten mukaan yritysten mainosbudjetin allokointi eri kanavien kesken perus-
tuu aiemmin tehtyihin paatoksiin ja subjektiivisiin mielipiteisiin tilastollisten mittausten
sijaan (Doctorow, Hoblit & Sekhar 2009). Eri verkkomainonnan kanavien tehokkuutta
on perinteisesti mitattu niiden kautta tulleiden klikkiméarien mukaisesti. Naméa klikki-
maarat ovat madarittaneet eri kanavien kesken jaetun mainosbudijetin. Klikkimaarat eivéat
kuitenkaan ota huomioon kuluttajan ostopolkua, joka siséltaa lukuisia kanavia ja niiden
yhteisvaikutuksen. Klikkiméaarien mukaan mitattuna kanavan tehokkuus saattaa johtaa
vaariin tai harhaanjohtaviin tuloksiin. Taman liséksi kanavia, kuten display-mainontaa,
hakumainontaa ja sahkopostimainontaa, on mitattu yksittaisind ja erilldan toisistaan.
Kanavien kasitteleminen erilldan toisistaan tuottaa tuloksia, joissa yksittdisen kanavan
osuus myynnisté saatetaan laskea kahteen kertaan seké jakaa epésuhtaisesti eri kanavien
kesken. (Li & Kannan 2012, 2.)

Attribuutiomallinnuksessa eniten kéaytetty malli liittyy viimeisestd kanavasta tullee-
seen klikkiin. Tass&d mallissa koko arvo myynnistd annetaan kanavalle, josta kévija on
tullut verkkokauppaan ja tehnyt ostoksen. Kuviossa 7 on esitelty viimeisen klikin attri-
buutiomalli.
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Viimeinen kanava, jota asiakas
on klikannut ennen ostamista.

Talle annetaan 100 % myynnin\

arvosta.

Muut kanavat, joita asiakas on
klikannut ostopolun aikana ennen
viimeisen, ostamiseen johtaneen
kanavan klikkaamista. Nadille annetaan
0 % myynnin arvosta.

Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5
Kuvio 7 Viimeisen klikkauksen malli (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerkkeja
2013)

Kuviossa 7 kanava yksi on ostopolun aloittava kanava. Kanava viisi taas on viimei-
nen kanava, jota asiakas on klikannut ennen ostamista. Kuviosta nahdéaén, etta viimeisen
klikin attribuutiomallissa myynnin koko arvo annetaan kanavalle viisi, joka on toiminut
kuluttajana ostopolun paattdvand, ostokseen johtaneena kanavana. Mallilla mitataan
nain ollen vain suoraa myyntié ja jatetddn huomioimatta aiemmat vierailut muista kana-
vista, jotka ovat saattaneet vaikuttaa viimeisen myyntiin johtaneen kanavan klikka-
ukseen. Viimeisen klikin mallia on kéytetty yleisesti lahinna siksi, ettd monipuolisem-
mista malleista ei ole ollut tietoa tai niitd ei ole osattu hyédyntéa. (Li & Kannan 2012,
2.) Useat tutkimukset osoittavat, etta viimeisen klikin malliin tukeutuminen antaa epa-
tarkkoja ja vaaristyneita tuloksia kanavien tuloksellisuudesta (ks. Lee 2010; Li & Kan-
nan 2012; Haan ym. 2013).

Attribuutiomallinnuksen avulla on mahdollista ottaa huomioon myo6s aiemmat klik-
kaukset muista kanavista ja arvioida niiden interaktion vaikutusta lopulliseen myyntiin
johtaneen kanavan Kklikkaukseen (Xu ym. 2012, 2). Kuviossa 8 on esimerkin avulla ha-
vainnollistettu attribuutiomallinnuksen tuomaa hyotyé eri kanavien interaktion huomi-
oimisessa.
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Display Hakumainos Osto
ASIAKAS X = = = = = = 5 = = m e e e e G
Ad Az A3 Aika
Kuvio 8 Esimerkki kanavien interaktiosta

Kuviossa 8 oletetaan, ettd asiakas X néki yrityksen display-mainoksen yksittéisell&
verkkosivustolla, klikkasi mainosta, ja padtyi mainostavan yrityksen verkkokauppaan
hetkessé A1 Mybhemmin sama asiakas etsi tuotetietoa hakukoneesta ja klikkasi yrityk-
sen hakumainoksen kautta verkkokauppaan hetkessd A2 Lyhyen ajan kuluessa haku-
mainoksen klikkaamisen jalkeen asiakas lopulta osti tuotteen verkkokaupasta hetkessé
As. Mikéli osuus myynnistd annettaisiin vain hakumainokselle, kuten viimeisen klikin
mallissa tehtdisiin, jaisi kokonaan huomioimatta, ettd ilman display-mainoksen klikka-
usta asiakas ei valttdmatta olisi koskaan hakenut lisatietoa ja lopulta klikannut haku-
mainosta. Ostopolun ensimmadisen klikkauksen vaikutus olisi néin ollen aliarvostettu ja
jatetty kokonaan huomioimatta. (Xu ym. 2012, 3.)

Mainostajien tulisi edellisen esimerkin mukaisesti ndhd& eri kanavien yhteys, jossa
kanavat vaikuttavat toisiinsa. Jokaisen kanavan tulisi toimia yhteisty6ssda muiden kana-
vien kanssa ja tuottaa arvoa toisille kanaville. Kanavien tuloksellisuuden mittaaminen
yksittdin olettaa, ettd kuluttajat keskittyvat vain yhteen kanavaan ja jattdvat huomioi-
matta muut. T&ma aiheuttaa mainostajille viimeisen klikin harhan, silla tutkimusten
mukaan eri kanavien yhdistelma voi tuottaa suuremman kokonaishyddyn. (Robertshaw
2012, 186.)

Haanin ym. (2013) mukaan kaytettdessa viimeisen klikin mallia mittaamisessa jaa
huomioimatta vaihe, jossa kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta. T&méa joh-
taa sekd pitkan aikavélin ettd epésuorien vaikutusten aliarvioimiseen kuluttajan ostopo-
lussa. Heidan tutkimuksessaan mainosbudjetin allokointi kanavien kesken viimeisen
klikin attribuutiomallin mukaisesti ei ole optimaalista. Tutkimuksen mukaan vain vii-
meisen klikin mallin hyddyntdminen mainosbudjetin allokoinnissa tuottaa 29,4 % va-
hemman tuottoa.

Li ja Kannan (2012) tutkivat kolmitasoisen mallin avulla kanavien vaikutusta toi-
siinsa pitkalla aikavalilld. Tutkimuksessa otettiin huomioon sek& kantavuusefekti ettd
laikkymisefekti. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd eri kanavilla on vaikutusta toi-
siinsa pitkén aikavélin tarkastelussa. Kanavista esimerkiksi sahképostimainonta ja disp-
lay-mainonta tuottivat vierailuja myéhemmin muiden kanavien kautta. Yhta lailla séh-
kdpostimainonta vaikutti merkittdvasti hakumainonnan kautta syntyneeseen myyntiin.
Tulokset tukevat eri kanavien huomioimista ja arvottamista kuluttajan ostopolun varrel-
la vain viimeisen myyntiin johtaneen kanavan sijaan. Tutkimuksen pohjalta tehdyt vaih-
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toehtoiset laskelmat attribuutiomalleissa tuottivat merkittavésti erilaisia tuloksia kanavi-
en tuloksellisuudesta verrattuna viimeisen klikin attribuutiomalliin. Mallien tuloksissa
on huomioitava, ettd viimeisen klikin attribuutiomalli saattaa tuottaa todenmukaisia tu-
loksia tuotekategorioissa, joissa ostoprosessi on lyhyt tai mikali kuluttaja kayttaa lahin-
nd yhta kanavaa ostamiseen (esimerkiksi ostaa aina sahkdpostiin tulevan mainoksen
kautta). Mikéli tuotekategorian ostoprosessi on pitka ja vaatii harkintaa, vierailevat ku-
luttajat todennékdisesti lukuisia kertoja verkkosivustolla monien eri kanavien kautta.
Tallgin viimeisen klikin attribuutiomalli ei sovellu kanavien tuloksellisuuden mittaami-
seen.

Leen (2010, 17) mukaan eri kanavien tuloksellisuutta tulisi mitata suhteessa toisiin
kaytettaviin kanaviin. Esimerkiksi display-mainonta saattaa yksind&n mitattuna toimia
heikommin kuin hakukonemainonta. Tama ei tosin tarkoita sitd, etta yrityksen tulisi
allokoida lisad budjettia hakumainontaan, silla display-mainonta saattaa vaikuttaa suo-
rasti yrityksen hakumainonnan tuloksellisuuteen. Tutkimuksessa Lee havainnollistaa
tutkimustuloksia mittaamalla lentoyhtion verkkomainonnan kanavien tuloksellisuutta.
Kanavien tuloksellisuutta verrattiin huomioimalla kaikki myyntiin vaikuttavat kanavat
sekd viimeinen myyntiin vaikuttanut kanava (viimeisen Kklikin attribuutiomalli). Otetta-
essa huomioon kaikki myyntiin vaikuttavat kanavat nahtiin, ettd hakumainonta viimei-
send myyntiin johtaneena kanavana sai alkunsa 14,3 %:ssa tapauksista hintavertai-
lusivustoista. Hintavertailusivustot toimivat néin ollen tehokkaasti ostopolun alun en-
simmaisena kanavana. Kanavien vaikutuksessa myyntiin oli myds eroja vertailtaessa
viimeisen klikin mallia kaikkien kanavien interaktioon. Esimerkiksi sahkdpostimainon-
nan osuus myyntiin johtaneista kanavista kolminkertaistui 3 %:sta (viimeisen klikin
attribuutiomalli) 9 %:iin (kaikkien kanavien huomioiminen). Tulosten perusteella tehtiin
muutoksia budjetin allokointiin, mika johti merkittdvadn myynnin kasvuun ja kustan-
nustehokkaampaan mainontaan.

3.5.2  Vaihtoehtoiset attribuutiomallit

Mainonnan resurssien allokoinnista eri kanaville ja kanavien tuloksellisuuden mittaami-
sesta on tullut entistd monimutkaisempaa. Viimeisen Klikin attribuutiomallin ottaessa
huomioon vain viimeisen myyntiin johtaneen kanavan tulee yritysten kehittdd moni-
puolisempia malleja verkkomainonnan tehokkuuden mittaamiseen. Ké&ytannossa eri
attribuutiomallit ovat markkinoijan valittavissa ja yht& kaikille sopivaa mallia ei ole
olemassa. Ainoa keino varmistaa mainosbudjetin allokointi oikeisiin kanaviin on ym-
maérrys kuluttajan ostopolusta, eri kanavien roolista ja niiden vaikutuksesta toisiinsa.
(Lee 2010, 16.)
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Attribuutiomalleilla ei ole tarkkaa maarittelyd, mutta yleisesti ottaen ne voidaan ja-
kaa kolmeen eri kategoriaan (Attribution (marketing) 2013):

yksittéisen lahteen attribuutio: malleissa arvo annetaan yksittéiselle tapahtu-
malle, kuten ensimmadisen tai viimeisen kanavan kautta tulleelle klikille. Kate-
gorian mallit ovat vaihtoehdoista yksinkertaisimpia ja niiden tarkkuutta on kri-
tisoitu laajalti, silla ne eivét ota huomioon muiden kanavien vaikutusta.

jaettu attribuutio, jossa arvo jaetaan joko tasaisesti eri myyntiin johtaneiden
kanavien kesken tai painottaen kahta tai useampaa kanavaa

todennakaoisyyksiin perustuva attribuutio, jolloin attribuutiomallinnuksessa
kaytetadan todennakoisyyslaskentaa, jossa arvo jaetaan eri myyntiin johtaneiden
kanavien kesken. Yksittéiselle kanavalle annettu arvo perustuu automatisoituun
laskentaan kanavan todenndkdisesta osuudesta myynnistd yhteistydssad muiden
ostopolun kanavien kanssa.

Attribuutiomalleja on viimeisen klikkauksen mallin lisdksi maéritelty valmiiksi pe-
rustuen edelld mainittuihin kategorioihin. Nama sisaltdvat ensimmaisen klikkauksen
mallin, viimeisen epésuoran klikkauksen mallin, lineaarisen mallin, ajankulkumallin ja
sijaintipohjaisen mallin. (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerkkeja 2013.)

Kuviossa 9 nédhdaén ensimmadisen klikkauksen malli. Mallissa ensimmadiselle kana-
valle annetaan taysi arvo myynnistd. Muille kanaville ostopolun aikana ei jaeta arvoa
myynnistéa.

Kuvio 9

Ensimmadinen kanava, jota asiakas

/ on klikannut ennen ostamista.
Talle annetaan 100 % myynnin
arvosta.

Muut kanavat, joita asiakas on klikannut
ostopolun aikana ensimmaisen klikatun
kanavan jdlkeen. Kanava 5 on ostopolun
paattava myyntiin johtanut kanava.
Naille annetaan 0 % myynnin arvosta.

A
| 1

I N B

Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5

Ensimmaisen klikkauksen malli (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerk-
keja 2013)
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Kuvion malli sopii erityisesti tilanteisiin, joissa mainonnan tavoitteena on tietoisuu-
den luominen tai lisédminen. Néain ollen kanava, jossa asiakas ensimmaisen kerran tulee
tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta, saa kaiken arvon. (Ansioksi lukemisen mallin-
nusesimerkkeja 2013.)

Kuvio 10 havainnollistaa viimeisen epasuoran klikkauksen mallin.

Viimeinen maksullinen kanava, jota asiakas
on klikannut ennen ostamista.
Talle annetaan 100 % myynnin
arvosta.

Viimeinen kanava, joka
on johtanut myyntiin
on ollut verkkosivun
osoitteen suora
kirjoittaminen.

Ostopolun alun ensimmaiset kanavat,
joita asiakas on klikannut. Naille annetaan
0 % myynnin arvosta.

Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5

Kuvio 10 Viimeisen epasuoran klikkauksen malli (Ansioksi lukemisen mallin-
nusesimerkkeja 2013)

Viimeisen epasuoran klikkauksen malli sopii kaytettavéksi silloin, kun suorat kdaynnit
halutaan suodattaa pois ja antaa taysi arvo viimeiselle maksetulle mainoskanavalle. Suo-
ralla kaynnilla tarkoitetaan tilanteita, joissa asiakas on Kirjoittanut verkkosivun osoitteen
ja tullut suoraan verkkosivustolle. (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerkkeja 2013.)

Kuvio 11 esittelee lineaarisen mallin. Mallissa jokaiselle ostopolun kanavalle anne-
taan yhta suuri arvo myynnisté.
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Kaikille myyntiin johtaneiden ostopolun kanaville annetaan sama arvo mynnista.

)

Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5

Kuvio 11 Lineaarinen malli (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerkkeja 2013)

Lineaarinen malli sopii tilanteisiin, jossa mainonnan tavoitteena on sdilyttaa yhteys
asiakkaaseen tasaisesti koko ostopolun ajan (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerkkeja
2013). Tamé on erityisen tarkedd suurta harkintaa vaativien tuotteiden tai palveluiden
ostoprosessissa, jossa ostopolku on pitké ja siséltda lukuisa vierailuja verkkosivustolla
monien eri kanavien kautta ennen varsinaista ostoa (Li & Kannan 2012, 2).

Kuviosta 12 nahdaan ajankulkumalli. Mallissa myynnin arvo jaetaan painottaen os-
toa ajallisesti lahempana kanavan kautta tullutta myyntia. Talléin ostopolun ensimmai-
nen klikattu kanava saa osan arvosta, mutta tima on ostopolun kanavista pienin. Kana-
van arvo kasvaa ostopolun loppua kohden.
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Ostopolun viimeiselle kanavalle
annetaan suhteessa suurin arvo myynnista.

Ostopolun ensimaiselle kanavalla

annetaan arvo myynnista,

mutta se on suhteessa pienin

verrattuna seuraaviin kanaviin.

J T I T T 1

Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5

Kuvio 12 Ajankulkumalli (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerkkeja 2013)

Ajankulku malli sopii tilanteisiin, joissa jotkut kanavista kuuluvat lyhytaikaiseen
mainoskampanjaan. Talléin néille kanaville ostopolun lopussa voidaan antaa enemman
arvoa kuin klikkauksille kanavista ennen mainoskampanjan kaynnistamista. (Ansioksi
lukemisen mallinnusesimerkkeja 2013.)

Kuvio 13 esittelee sijaintipohjaisen mallin. Mallissa arvo jaetaan ensimmadisen ja
viimeisen yhteyden kesken, antaen tyypillisesti 40 % ensimmaiselle ja viimeiselle kana-
valle ja 20 % keskivalin kanaville. Sijaintipohjainen malli perustuu kanavien arvottami-
seen ostopolun vaiheiden perusteella. Kanava saa suurimman arvon mikali sita on kli-
kattu ostopolun ensimmaisend tai viimeisena. Ostopolun keskivaiheilla klikatuille kana-
ville jaetaan pienempi arvo.
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Ensimmainen kanava, Viimeinen kanava,
jolle annetaan tyypillisesti jolle annetaan tyypillisesti

/ 40 % arvosta. 40 % arvosta \

Keskivaiheen kanavien
kesken jaetaan
20 % arvosta.

Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5

Kuvio 13 Sijaintipohjainen malli (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerkkeja 2013)

Sijaintipohjainen sopii tilanteisiin, joissa halutaan antaa eniten arvoa kanaville, joi-
den kautta asiakkaat tulevat tietoiseksi tuotteista ja palveluista seka kanaville, jotka
tuottavat suoraa myyntia (Ansioksi lukemisen mallinnusesimerkkeja 2013).

3.5.3  Attribuutiomallinnuksen tuottamia eroja tuloksellisuudessa

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet vaihtoehtoisten attribuutiomallien tuovan to-
denmukaisemman kuvan eri kanavien tuloksellisuudesta. Li ja Kannan (2012) vertasivat
viimeisen klikin mallia lineaariseen malliin, jossa myynnin arvo jaettiin tasan kaikkien
kanavien kesken. Tuloksista kdy ilmi, ettd kokonaismyynti pysyi samana molemmissa
malleissa, mutta eri kanavien osuus siitd vaihteli. Maksuttoman haun osuus vaheni 25
%:sta 16 %:iin ja maksullisen haun 10 %:sta 6 %:iin. Toisaalta viittauksen, sahko-
postimainonnan ja display-mainonnan osuudet lisdantyivat merkittavasti. Viittaus nousi
toiseksi tuloksellisimmaksi 24 % osuudella. Sahkdpostimainonta ja display-mainonta
ldhes kaksinkertaistivat osuutensa myynnista. Tulosten mukaan eri kanavien osuudella
myynnistd on merkittadva ero riippuen siit4 tarkastellaanko niitd viimeisen Kklikin attri-
buutiomallin vai lineaarisen mallin mukaisesti. Tall& on luonnollisesti myds merkitysté
mainostuottoon ja mainosbudjetin allokoimiseen eri kanavien kesken.

Haanin ym. (2013) tutkimuksessa vertailtiin kahta erilaista viimeisen klikin mallia.
Ensimmaisesséd mallissa koko arvo myynnistd annettiin kanavalle, jonka kautta kavijé
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tuli verkkokauppaan ja teki saman kaynnin aikana ostoksen. Toisessa mallissa otettiin
huomioon viimeisen klikin ohella my6s kanavat, joiden kautta kédvija oli mahdollisesti
vieraillut verkkokaupassa seitseman péivéan aikana ennen ostamista. Arvo jaettiin mal-
lissa tasaisesti kaikkien ostopolun kanavien kesken. Tutkimuksessa sahképostimainonta
ja bréndisanoihin perustuva hakumainonta olivat yliarvostettuja kanavia mallissa, jossa
aiempia kaynteja ei otettu huomioon. Namé kanavat tuottavat nédin ollen merkittavasti
vahemman myyntid otettaessa huomioon aiemmat vierailut verkkokaupassa. Mallissa,
joka ottaa huomioon aiemmat kaynnit verkkokaupassa, kanavat ovat tuloksellisempia
verrattuna viimeisen klikin malliin. Mainosbudjetin allokointi mallin mukaisesti lisasi
verkkokaupan myyntia 27,65 %.

Mulpuru ym. (2011) tutkivat lomia myyvien verkkokauppojen kanavien tuomaa
myyntid. Tutkimuksessa noin puolet kuluttajista klikkasi kahta tai useampaa kanavaa
ennen ostoa. Hakumainonta ja sdéhkdpostimainonta toimivat erityisesti suoraa myyntia
tuottavina kanavina noin 60 % osuudella kaikesta myynnistd. Toisaalta display-mai-
nonta ja viittaavat sivustot tuottivat vahemman suoraa myyntid, mutta olivat enemman
mukana ostopolun alkuvaiheessa. Esimerkiksi display-mainonta oli 13 prosentissa
myyntiin johtaneista ostopoluista ensimmainen kanava, jota kavija klikkasi.

Martinin (2009) tutkimuksen mukaan noin puolet kaikista kanavien klikkauksista ta-
pahtuu yli viikko ennen ostamista. Ostoa edeltdvien kahden péivan aikana kuluttajat
klikkasivat keskimaarin yli viitta eri kanavaa. Hakumainontaa klikanneet ostivat merkit-
tavasti suuremmalla todennékoisyydelld kuin sosiaalisen median kautta tulleet. Tutki-
muksen tulokset osoittavat, ettd keskittymalla vain viimeisiin myyntiin johtaneisiin
klikkeihin jaa noin puolet aiemmin tapahtuneista kanavien klikkauksista huomioimatta.
Tama johtaa tiettyjen kanavien yliarvostamiseen (esimerkiksi hakumainonta) ja toisten
aliarvostamiseen (esimerkiksi sosiaalinen media).

Wooff ja Anderson (2013) vertailivat kanavien tuottamaa myyntia eri attribuutio-
mallien avulla englantilaisessa verkkokaupassa. Tuloksista kédy ilmi, ettd eri malleissa
kanavien tuloksellisuus. Viimeisen klikkauksen perusteella mitattuna kumppanuussivus-
tojen osuus myynnista yliarvioitiin, kun taas ensimmaisen klikkauksen perusteella mi-
tattuna se aliarvioitiin. Hakumainonnalla oli sama osuus myynnista kaikissa malleissa ja
néin ollen sen voidaan olettaa olevan osa kuluttajan ostopolun jokaista vaihetta.

Xu ym. (2012) tutkivat display-mainonnan ja hakumainonnan osuutta myynnista ku-
luttajille elektroniikkatuotteita myyvéassa verkkokaupassa. Tulosten mukaan display-
mainoksen klikkaus tapahtuu useammin ostopolun alussa, mutta toisaalta se tuottaa seu-
raavia klikkauksia muista kanavista aiheuttaen laikkymisefektin. Display-mainonnan
osuus suorasta myynnisté oli alhaisin verrattuna muihin mainoskanaviin. Hakumainon-
nan kautta tuli eniten suoraa myyntid, joskin hakumainonta ei tuottanut uusia klikkauk-
sia muista kanavista. Hakumainontaa klikanneiden seuraavat klikkaukset tulivat myds
hakumainonnasta muodostaen kantavuusefektin. Tulosten perusteella voidaan todeta,
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ettd display-mainonnassa on otettava huomioon sen rooli ostopolun alkupaéssa ja vaiku-
tus uusiin klikkauksiin muista kanavista. Mikali nditd ei huomioida, on display-
mainonnan osuus myynnista 3,3 % todellista pienempi. Hakumainonnassa on toisaalta
otettava huomioon vaikutus uusiin klikkauksiin samasta kanavasta. Hakumainonnan
osuus myynnista aliarvioidaan mikéli néité ei oteta huomioon.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kéavijaanalytiikan hyodyntaminen aineistona

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin analysoimalla lahjoja myyvan verkkokaupan
kavijaanalytiikasta saatavaa dataa eri kanavien tuottamasta myynnista. Data keréttiin ja
analysoitiin verkkokaupan Google Analytics -kavijdanalytiikasta. Google Analytics on
ilmainen kévijaseurantatydkalu, jolla on mahdollista mitata verkkokaupan kavijamaaria
ja kavijoiden kayttaytymistd, kanavia, joiden kautta kévijat tulevat sivustolle seka tulok-
sia, kuten verkkokaupan myyntia.

Aineiston analysointiin Google Analyticsista liittyy joitakin rajoitteita. Google Ana-
Iytics keréé tietoa kavijoistd evasteen avulla. Evaste on mahdollista poistaa selaimesta,
joten sen avulla keratty data ei ole virheetontd. Kavijan on tdaman johdosta mahdollista
poistaa kaikki ostopolun aiemmat vierailut verkkokaupassa yksinkertaisti tyhjentamaélla
selaimen evésteet. Evasteet eivat mydskaan kykene seuraamaan eri paatelaitteita. Esi-
merkiksi verkkokauppakéyntejd, joista ensimmainen on poytakoneesta, toinen alypuhe-
limesta ja kolmas tablet-tietokoneesta ei voida seurata.

Toinen aineiston keruuseen ja analysointiin liittyva rajoite on Google Analyticsin
kyky keratd dataa vain Klikkausten perusteella. Nain ollen esimerkiksi display-mainon-
nassa ei ole mahdollista mitata sen vaikutusta ndkyvyyteen ja huomioarvoon. Kavija on
esimerkiksi saattanut ndhda display-mainoksen ulkoisella sivustolla ja timén perusteella
kirjoittanut verkkokaupan osoitteen selainriville. Talloin kanavaksi rekisterdityy suora
kaynti sivustolla ja display-mainos ja sen vaikutus jadvat huomioimatta.

Tarkasteltava aineisto kerattiin vuoden ajalta sisdltden aikavalin 1.2.2013-31.1.2014.
Tarkasteltavaksi ajanjaksoksi valittiin vuosi, jotta kaikista kanavista oli kaytdssa riittdva
maaré vierailuja ja mahdollisia ostoja verkkokaupassa. Taman lisaksi varmistetaan, etta
erityisilla kampanjoilla (esim. alennukset) tai sesongeilla (esim. joulu) on mahdollisim-
man vahdinen vaikutus tuloksiin.

Aineisto analysoitiin Google Analytics -tyokalun Ansioksi lukeminen -osiossa ja Ka-
navat -osiossa. Kanavat -osiossa on mahdollista analysoida yksittdisen kanavan tulok-
sellisuus. Ansioksi lukeminen-osiossa on mahdollista ndhd& lista kanavista, jotka ovat
vaikuttaneet joko suorasti tai epéasuorasti verkkokaupan myyntiin (avustavat ja viimei-
sen interaktion kanavat). Ansioksi lukeminen -osiossa kanavia on myds mahdollista
analysoida eri attribuutiomallien avulla. Attribuutiomalleista kédytettiin viimeisen yhtey-
den, viimeisen epasuoran yhteyden ja ensimmaisen yhteyden mallia lineaarisen, ajan-
kulkumallin ja sijoittumiseen perustuvan mallin ohella. Namé& mallit valittiin sen perus-
teella, ettd ne ovat valmiiksi Google Analyticsin tarjoamia ja ottavat huomioon kulutta-
jan koko ostopolun verkossa.



50

Kanavan tuloksellisuutta mitattiin kanavan tuottaman myynnin perusteella. Myyntia
késitelladn tuloksissa prosenttiosuuksina, jotka kuvaavat kanavan osuutta kokonais-
myynnistd. Yksittdisen kanavan tuloksellisuuden raportoimisen tarkoituksena oli ha-
vainnollistaa eroja myynnissa verrattuna kanavien mittaamiseen attribuutiomallien avul-
la. Attribuutiomalleissa kanavien tuloksellisuutta tarkasteltiin suhteessa toisiinsa, jolloin
niiden tuloksellisuus oletettavasti vaihtelee verrattuna yksittaisen kanavan tuloksellisuu-
teen. Kanavien tuloksellisuutta yksittain havainnollistettiin niiden tuottamien kéyntien
maéarén, tuoton ja konversion (prosenttiosuus kaikista kévijoistd, jotka ostivat verkko-
kaupasta) perusteella.

Attribuutiomalleissa kanavien tuloksellisuus raportoidaan kanavan tuottamana myyn-
tind. Attribuutiomalleja verrataan viimeisen yhteyden malliin. Nain voidaan tuoda esiin
kanavien tuloksellisuuden ero viimeisen yhteyden malliin verrattuna. Attribuutiomallien
vertailu ja kanavien erojen raportoiminen perustuu Kirjallisuudessa esiintyneeseen Kri-
tiikkiin viimeisen yhteyden mallin tuottamista virheellisistd tuloksista, kun mitataan
kanavien tuloksellisuutta. Ero attribuutiomallien valilla kuvataan tuloksissa prosent-
tiosuutena.

Kanavat esitetddn siind muodossa, jossa ne on Google Analytics -tyokalussa listattu.
Kanavista suora tarkoittaa kéyntia, jossa verkkokaupan osoite on kirjoitettu selaimeen.
Mikali kavija on tullut verkkokauppaan hakukoneen maksetun mainoksen kautta, kayte-
tddn kanavana maksullista hakua. Maksuton haku tarkoittaa hakukoneen luonnollisten
(ei maksetun mainoksen kautta tullutta kéyntid) tulosten kautta tullutta kéyntia. Kaynti
ulkopuolisella sivustolla tarjotun linkin (esimerkiksi blogikirjoitus) kautta on kanavana
viittaus. Sosiaalinen verkosto on jokin sosiaalisen median kanava (esimerkiksi Face-
book). Verkkokaupan lahettdmaéan uutiskirjeeseen viitataan kanavissa sahkdpostina.
Display on ulkopuolisella verkkosivustolla esitetty teksti tai kuvamainos, jonka kautta
kavija on saapunut verkkokauppaan. Kaikkia kanavia, joiden kautta verkkokauppaan on
saavuttu ei ole mahdollista seurata tai Google Analytics ei raportoi niitd. Nama on ni-
metty tuntemattomiksi kanaviksi. Nama voivat olla yksittaisid kanavia, joita Google
Analytics ei kategorisoi edelld mainittuihin kanaviin, kuten esimerkiksi ulkopuoliset
sivustot, jotka eivat sisélly viittausliikenteeseen. Kanavana tuntematon raportoidaan,
mutta siihen ei kiinnitet4d huomioita tulosten analyysissd, koska verkkokauppa ei kykene
vaikuttamaan tuntemattomien kanavien tuloksellisuuteen.

4.2 Esimerkkiverkkokaupan erityispiirteet

Tutkimuksessa kaytetddn Suomessa toimivan lahjoja myyvan verkkokaupan kévijaana-
Iytilkkaa havainnollistavassa tarkoituksessa. Verkkokaupalla viitataan tavaroiden tai
palveluiden myymiseen Internetin vélitykselld. Se sisdltdd ostajan vierailun myyjan
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verkkokaupassa ja ostoksen tekemisen verkkokaupan kautta. (Oudan 2010, 19.) Verk-
kokaupalla on tiettyja erityispiirteitd verrattuna perinteisesta Kivijalkakaupasta ostami-
seen. Verkkokaupasta ostamisessa ostopédatokseen liittyvén tiedon etsintd, vaihtoehtojen
vertailu ja ostopaatoksen tekeminen ovat ajallisesti hyvin lahell& toisiaan tapahtuen use-
asti lahes samanaikaisesti (Park & Kim 2003, 16.) Kuluttajille verkkokaupasta ostami-
seen liittyvia térkeitd ostopédatokseen liittyvia tekijoitd ovat esimerkiksi hinta, helppo
navigointi, vaivaton palautusmahdollisuus ja turvallisuus (Then & Delong 1999, 73;
Taylor & Cosenza 2000, 62).

Esimerkkind toimivalla verkkokaupalla on myds fyysinen myyntipiste kahdessa eri
kauppakeskuksessa. Naiden vaikutusta myyntiin ei kuitenkaan oteta huomioon tassa
tutkimuksessa. Verkkokauppa toimii Suomen lisaksi seitseméssa muussa maassa, mutta
kavijaanalytiikasta huomioidaan vain Suomen verkkokauppa. Verkkokaupassa on
myynnissd noin 600 tuotetta. Verkkokauppa myy lahjoja paaasiassa kuluttajille ja koh-
deryhmé on hyvin laaja kasittaen kaytannossa kaikki suomalaiset.

Verkkokauppa kayttdd padasiassa verkkomainontaa sisédltden lukuisia eri kanavia.
Kanavat jakautuvat verkkokaupan Google Analyticsissé seuraavasti:

o maksuton hakumainonta

o maksullinen hakumainonta

o suorat kaynnit

o viittaukset muilta sivuilta

o sosiaalinen media

o display-mainonta

o séahkdpostimainonta

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd Internetistd on tullut viimeaikoina yha suositumpi
paikka lahjojen etsimiseen ja ostamiseen. Lahjojen ostoprosessi sisaltdad usein enemman
epétietoisuutta ja tiedon etsintédd, silla niité ei osteta omaan kayttoon. (Jeng 2013, 771.)
Taman johdosta kavijoiden voidaan olettaa vierailevan lahjoja myyvassé verkkokaupas-
sa useita kertoja eri kanavia kdyttden ennen varsinaista ostoa.

4.3  Yksittaisen kanavan tuloksellisuus ja rooli

4.3.1  Kanavien tuloksellisuus yksittain tarkasteltuna

Kanavien tuloksellisuus yksittdin tarkasteltuna perustuu Google Analyticsin otantaan
kévijaanalytiikasta, joka valitulla aikavalilla on 53,93 % kaikista kdynneistd. Otanta
Google Analyticsissa tarkoittaa tietojen osajoukon valitsemista verkkokaupan liiken-
teestd ja tulosten raportoimista tasséd alijoukossa. Otantaa kaytetaén, jotta suuren tieto-
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maéaarén analysointi helpottuisi. Google Analytics kayttad otosjoukkona 1000-500000
kayntia perustuen otanta-algoritmiin.

Yksittdisen kanavan tuloksellisuuden analysointi perustuu verkkokaupan kayntien
osuuteen kokonaiskayntiméaarastd, prosenttiosuuteen kaikesta myynnista seka konversi-
oon. Kanavan konversio madritelladn jakamalla myyntien maéara kayntien maaralla.
Tama kertoo sen, kuinka moni kavijoistd on ostanut verkkokaupasta. Taulukko 4 ha-
vainnollistaa kanavien tuloksellisuutta yksittdin tarkasteltuna. Taulukossa on korostettu
jokaisen sarakkeen suurin ja alhaisin luku.

Taulukko 4  Kanavien tuloksellisuus yksittéin tarkasteltuna

Kanava Osuus kdynneista % Osuus myynnista % Konversio
Suora 11,58 % 10,91 % 1,68 %
Maksullinen haku 18,87 % 26,58 % 2,00 %
Maksuton haku 24,00 % 23,65 % 1,27 %
Viittaus 2,34 % 1,77 % 0.87 %
Sosiaalinen verkosto 2,04 % 1,30 % 0,85 %
Sahkoposti 0,61 % 1,15 % 2,78 %
Display 1,08 % 0,00 % 0,00 %
Tuntematon 38,34 % 34,54 % 1,13 %

Kanavien tuottamissa k&ynneissd tulokset vaihtelivat 24,00 % ja 0,61 % valilla.
Maksuton haku toi eniten kévijoita verkkokauppaan sahkopostin tuodessa kévijoita va-
hiten. Kayntien mééarissa kanavat jakautuvat selkedsti kahteen eri ryhmaan. Kanavista
suora (11,58 %), maksullinen haku (18,87 %) ja maksuton haku (24,00 %) toivat eniten
kavijoita verkkokauppaan. Viittaus (2,34 %), sosiaalinen verkosto (2,04 %), sahkdposti
(0,61 %) ja display (1,08 %) toivat selkedsti vahemmaén kavijoita.

Myynnin osuudella mitattuna tuloksellisin kanava oli maksullinen haku, joka tuotti
26,58 % kaikesta myynnistd. Huonoin tuloksellisuus oli display-kanavalla (0,00 %),
joka ei yksittaisena tarkasteltuna tuonut lainkaan tuottoa. Tuoton mukaan tarkasteluna
kanavat jakautuvat myods kahteen ryhméan. Suora (10,91 %), maksullinen haku (26,58
%) ja maksuton haku (23,65 %) olivat kolme tuloksellisinta kanavaa. Viittaus (1,77 %),
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sosiaalinen verkosto (1,30 %), séhkdposti (1,15 %) ja display (0,00 %) tuottivat kana-
vista selkeésti vahiten.

Konversiolla mitattuna sahkoposti (2,78 %) oli kanavista tehokkain. Muut suuren
konversion kanavat olivat maksullinen haku (2,00 %), suora (1,68 %) ja maksuton haku
(1,25 %). Viittauksen (0,87 %) ja sosiaalisen verkoston (0,85 %) konversiot olivat toi-
seksi ja kolmanneksi alhaisimpia. Konversiota tarkasteltaessa on otettava huomioon,
ettd luku ei kerro kanavan osuutta myynnista. Esimerkiksi sdahkoposti tuotti suurimman
konversion, mutta sen osuus myynnista oli toiseksi alhaisin. Toisaalta maksuttoman
haun konversio oli vasta neljanneksi paras, vaikka kanavan osuus myynnista oli toiseksi
suurin. Tama tarkoittaa, ettd sahkdposti tuottaa tulosten perusteella ostohalukkaita kévi-
JOitd, mutta naiden kavijoiden maaré ei ole tarpeeksi suuri, jotta osuus myynnista nousi-
si korkeammaksi. Maksuton haku tuotti toisaalta eniten kavijoita, mutta kavijoista osti
suhteessa pienempi maara kuin sahkdpostin kautta tulleista kavijoista.

Yksittéisten kanavien tuloksellisuudesta voidaan todeta, ettd suora, maksullinen haku
ja maksuton haku ovat tuloksellisimpia kanavia tuottaen sekéd eniten kavijoita ettd
myyntid. Viittaus, sosiaalinen verkosto, sahkoposti ja display tuovat kévijoité vahiten ja
tuottavat selkedsti vahemman myyntia. Tuloksista on kuitenkin huomioitava tuntemat-
tomien kanavien suuret osuudet kdynneissa ja tuotoissa verrattuna tunnistettuihin kana-
viin.

4.3.2  Kanavien rooli ostopolussa

Kanavien roolia ostopolun eri vaiheissa tarkasteltiin avustavien yhteyksien analyysin ja
ensimmadisen vuorovaikutuksen analyysin mukaisesti. Kanavien rooli ostopolussa voi
olla:

o viimeinen yhteys: valittdmasti ennen myyntia tapahtunut klikkaus

o avustava yhteys: mika tahansa muu klikkaus ostopolussa kuin viimeinen klik-

kaus

o ensimmainen yhteys: ostopolun ensimmainen klikkaus

Avustavien yhteyksien analyysi méarittdd kanavan osuuden myynnistd, jossa kana-
vaa klikattiin ostopolussa, mutta se ei ollut viimeinen myyntiin johtanut kanava. En-
simmadisen vuorovaikutuksen analyysi kertoo myynnin madran prosenttiosuuksissa,
joissa kanava oli ostopolun ensimméinen klikkaus.

Taulukossa 5 on esitelty avustavien yhteyksien analyysi eri kanavissa. Jokaisen sa-
rakkeen korkein ja matalin arvo on korostettu. Huomioitavaa on, ettd viimeisen sarak-
keen avustettu/viimeinen yhteys tai suora yhteys arvo on Google Analyticsin laskema
numeerinen suhdeluku kanavalle (luku ei ole muista luvuista poiketen prosenttiluku).
Mikali suhdeluku on l&hes nolla, kanava toimii ensisijaisesti viimeisend myyntiin johta-
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neena yhteytend. Jos arvo on noin yksi, kanava toimii yhta suuressa maarin avustavana
kuin viimeisena yhteytend. Mitd enemman arvo on yhta suurempi, sitd useammin kana-
va toimii avustavana yhteytend. Arvo lasketaan vertailemalla avustettujen klikkauksien
osuutta viimeisen klikkauksen osuuteen. Suhdeluku on tyypillisesti 0,5-3, mutta vaihte-
lee sen mukaan mika avustettujen klikkauksien ja viimeisten klikkauksien suhde on
yksittéisella kanavalla.

Taulukko 5 Avustavien yhteyksien analyysi

Kanava Avustettujen Viimeisen Avustettu / viimeisen
klikkausten klikkauksen tai klikkauksen tai suoran
osuus suoran klikkauksen klikkauksen arvo
myynnista osuus myynnista

Suora 32,44 % 38,20 % 0,59
Maksullinen haku 34,52 % 32,31% 0,77
Maksuton haku 23,86 % 23,26 % 0,82
Viittaus 2,96 % 4,19% 1,01
Sosiaalinen verkosto 3,97 % 1,14 % 1,77
Sahkoposti 1,84 % 0,82 % 1,44
Display 0,26 % 0,03% 3,12
Tuntematon 0,15 % 0,06 % 2,00

Taulukosta ndhdaan, ettd suurin osa myynnista on maksullisella haulla (34,52 %).
Suoran (32,44 %) ja maksuttoman haun (23,86 %) kanavien osuudet myynnistd ovat
toiseksi ja kolmanneksi suurimmat. Pienin osuus myynnistd on displaylla (0,26 %).
Viimeisen yhteyden tai suoran yhteyden osuus myynnisté on suurin suoralla (38,20 %).
Displayn osuus myynnista on myos téssa kategoriassa alhaisin (0,03 %).

Seka avustettujen yhteyksien arvo ettd viimeisen yhteyden tai suoran yhteyden arvo
jakaa kanavat kahteen ryhmé&an. Googlen maarittelemat arvot ovat selkedsti kor-
keammat suoralla, maksullisella haulla ja maksuttomalla haulla verrattuna viittaukseen,
sosiaaliseen verkoston, sahkopostiin ja displayhin. Avustettu/viimeisen klikkauksen tai
suoran yhteyden arvo on suurin displaylla (3,12). Tama kertoo, ettd display toimii use-
ammin avustavana kanavana ostopolun alku- ja keskivaiheilla, mutta ei tuota suoraa
myyntid. Pienin arvo on suoralla (0,59), joka osoittaa, ettd suora kanavana toimii ensi-
sijaisesti viimeisend yhteytend ostopolun lopussa. Muista kanavista sdéhkoposti (1,44) ja
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sosiaalinen verkosto (1,77) ovat selkedsti enemmaén avustavia kanavia. Viittauksen arvo
(1,01) kertoo, ettd kanava toimi yhta usein avustavana kuin viimeisena yhteytend. Suo-
ran ohella maksuton haku (0,82) ja maksullinen haku (0,77) toimivat useammin viimei-
sen yhteyden kanavina kuin avustavina kanavina.

Taulukossa 6 esitelldadn ensimmaéisen vuorovaikutuksen analyysi. Analyysissa selvi-
tetddn ensimmadisend yhteytend toimineen kanavan osuutta kokonaismyynnistd, kun
ostopolku on johtanut myyntiin. Ensimmaisen/viimeisen klikkauksen tai suoran yh-
teyden arvo havainnollistaa kanavan roolia myyntia viimeistelevéna tai avustavana ka-
navana. Tdma arvo on Googlen méarittelema luku. Jos arvo on léhes nolla, kanava toi-
mii ensisijaisesti viimeisend yhteytend. Jos arvo on noin yksi, kanava toimii yhta suu-
ressa madrin ostopolun ensimmaisend kuin viimeisena yhteytenda. Mitd suurempi arvo,
sitd useammin kanava toimii ostopolun ensimmadisena yhteytena.

Taulukko 6  Ensimmaisen vuorovaikutuksen analyysi

Kanava Ensimmaisen Viimeisen Ensimmadisen / viimeisen
klikkauksen klikkauksen tai klikkauksen tai suoran
osuus myynnistd  suoran klikkauksen klikkauksen arvo
osuus myynnista

Suora 25,70 % 38,20 % 0,65
Maksullinen haku 38,43 % 32,31% 1,22
Maksuton haku 28,55 % 23,26 % 1,26
Viittaus 4,81 % 4,19 % 1,40
Sosiaalinen verkosto 1,36 % 1,14 % 1,08
Sahkoposti 0,97 % 0,82 % 1,33
Display 0,10 % 0,06% 0,88
Tuntematon 0,13 % 0,07 % 1,89

Taulukosta voidaan havaita, ettd ensimmaisen yhteyden myynnista suurin osa tulee
maksullisen haun (38,43 %) kautta. Tama tarkoittaa, ettd 38,43 % myynnistd on tullut
maksullisen haun oltua ostopolun ensimmaisen yhteyden kanava. Pienin osuus en-
simmaisen yhteyden myynnista tulee displayn (0,10 %) kautta. Maksullisen haun ohella
maksuttoman haun (28,55 %) ja suoran (25,70 %) osuudet ovat muita kanavia korke-
ammat.
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Viimeisen klikkauksen tai suoran yhteyden osuus myynnistd on suurin suoralla
(38,20 %). Suora on siis kanavana toiminut eniten viimeisena yhteytend. Muita kanavia,
joiden osuus viimeisen klikkauksen osuuksista on suuri, ovat maksullinen haku (32,31
%) ja maksuton haku (23,26 %). Vahiten viimeisend ostopolun kanavana on toiminut
display (0,06 %). Sahkopostin (0,82 %) ja sosiaalisen verkoston (1,14 %) osuudet ovat
toiseksi ja kolmanneksi alhaisimmat.

Ensimmaisen/viimeisen klikkauksen tai suoran yhteyden arvo on suurin viittauksella
(1,40). Pienimmaén arvon saa kanavista suora (0,65). Tama kertoo, etta viittaus toimii
useammin ostopolulla ensimmadisend yhteytend. Suora toisaalta toimii ensisijaisesti vii-
meisend ostopolun kanavana. My6s displayn (0,88) rooli on arvon mukaan ostopolun
ensimmadisena kanavana. Ostopolun ensimmaisen yhteyden kanavia ovat viittauksen
lisaksi sahkoposti (1,33), maksuton haku (1,26) ja maksullinen haku (1,22). Sosiaalinen
verkosto (1,08) toimii yhta paljon ensimmaisen yhteyden kuin viimeisen yhteyden ka-
navana.

4.4 Kanavien tuloksellisuus attribuutiomalleissa

441 Malli A: Viimeisen klikkauksen malli

Viimeisen klikkauksen mallissa viimeiselle kanavalle, jota asiakas klikkasi ennen osta-
mista tai tuloksen tuottamista, maaritetdan 100 prosenttia myynnisté (ks. luku 3.5). Mal-
lin avulla tarkasteltiin yksittdisen kanavan osuutta kaikesta myynnistd, kun kanava on
toiminut viimeisena yhteytena ostopolussa. Osuus myynnista —sarake kertoo kanavan
prosenttiosuuden kokonaismyynnistd, kun kanavia tarkastellaan yksittain.

Taulukko 7 esittelee kanavien osuuden myynnista viimeisen klikkauksen mallin mu-
kaisesti.
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Taulukko 7  Kanavien tuloksellisuus viimeisen klikkauksen mallissa

Kanava Osuus myynnista %
Suora 38,20%
Maksullinen haku 32,31 %
Maksuton haku 22,42 %
Viittaus 4,19 %
Sosiaalinen verkosto 1,14 %
Sahkoposti 0,82 %
Display 0,03 %
Tuntematon 0,06 %

Taulukosta 7 voidaan nahda, etta suoralla (38,20 %) on suurin osuus myynnista. Pie-
nimman osuuden myynnistd saa display (0,03 %). Muista kanavista maksullinen haku
(32,31 %) ja maksuton haku (22,42 %) muodostavat yhdessa suoran kanssa kolme suu-
rinta osuutta myynnista. Displayn ohella viittauksella (4,19 %), sosiaalisella verkostolla
(1,14 %) seka séhkdpostilla (0,82 %) on selkeésti pienempi osuus myynnista kuin kol-
mella suurimman osuuden kanavilla. Nain ollen suora, maksullinen haku ja maksuton
haku ovat tuloksellisimpia kanavia annettaessa kaikki arvo myynnista viimeiselle myyn-
ti& tuottaneelle kanavalle.

4.4.2  Malli B: Viimeisen epasuoran klikkauksen malli

Viimeisen epasuoran klikkauksen mallissa ohitetaan suorat kaynnit ja viimeiselle kana-
valle, jota asiakas klikkasi ennen ostamista, méaritetddn koko arvo myynnista (ks. luku
3.5). Viimeisen epdsuoran klikkauksen mallista tarkastellaan myynnin osuuden ja mai-
nostuoton liséksi myos eroa viimeisen klikkauksen malliin. Eroja tarkastelemalla voi-
daan havaita kanavien tuloksellisuuden muutos otettaessa huomioon erityyppiset osto-
polut.
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Taulukosta 8 voidaan nahda kanavien tuloksellisuus viimeisen epésuoran klikkauk-
sen mallissa.

Taulukko 8  Kanavien tuloksellisuus viimeisen epésuoran klikkauksen mallissa

Kanava Osuus myynnista %
Suora 20,07%
Maksullinen haku 40,75 %
Maksuton haku 29,71 %
Viittaus 537 %
Sosiaalinen verkosto 2,60%
Sahkoposti 1,32 %
Display 0,10%
Tuntematon 0,07 %

Taulukossa 8 maksullinen haku (40,75 %) on tuloksellisin kanava. Maksuton haku
(29,71 %) ja suora (20,07 %) ovat kanavista toiseksi ja kolmanneksi tuloksellisimpia.
Selvésti pienin osuus myynnista on displaylla (0,10 %). Sahkdpostin (1,32 %) osuus
myynnistd on toiseksi alhaisin ja sosiaalisen verkoston (2,60 %) ja viittauksen (5,37%)
osuudet ovat hieman suurempia, mutta eivat merkittavia.

Kuviossa 14 on havainnollistettu kanavien tuloksellisuuden eroja viimeisen Kklikka-
uksen mallin ja viimeisen epasuoran klikkauksen mallin valilla.
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Kuvio 14 Ero kanavien tuloksellisuudessa viimeisen klikkauksen mallin ja viimei-
sen epésuoran klikkauksen mallin véalilla

Kuviosta 14 nahdaan, etta displayn, séhkdpostin (60,85 %) ja sosiaalisen verkoston
(127,86 %) tuloksellisuus kasvaa merkittavasti verrattuna viimeisen klikkauksen mal-
liin. Kanavista ainoastaan suoran tuloksellisuus laskee viimeisen epésuoran klikkauksen
mallissa verrattuna viimeisen klikkauksen malliin. T&m4 ei toisaalta ole yll&attavaa, silla
mallin tarkoituksena on suodattaa suorat kdynnit pois ja antaa arvo ennen viimeista
myyntiin johtanutta kanavaa Kklikatulle kanavalle. Display, sosiaalinen verkosto ja séh-
koposti ovat kanavina selkeasti tuloksellisempia, kun niitd mitataan viimeisen epésuo-
ran Klikkauksen mallin mukaisesti. Naméa kanavat ovat siis useammin osallisena juuri
ennen viimeistd myyntiin johtanutta klikkausta.

Suoran tuloksellisuus on toisaalta selkeésti merkittdvampi kaytettdessa viimeisen kli-
kin mallia. N&in ollen suora on useammin osallisena viimeisend myyntiin johtaneena
klikkind. Maksullinen haku (26,15 %), maksuton haku (27,75 %) ja viittaus (28,34 %)
ovat hieman tuloksellisempia viimeisen epasuoran klikkauksen mallia ké&yttden, mutta
eivat merkittavasti tuloksellisempia kuin viimeisen klikkauksen mallissa.

4.4.3 Malli C: Ensimmaisen klikkauksen malli

Ensimmaisen klikkauksen malli antaa tdyden arvon myynnistd ensimmaéiselle kanavalla,

jota asiakas klikkasi. Mallissa kanavia, joiden rooli on olla ostopolun alussa tunnet-
tuutta luovia ja lisdévia arvotetaan enemman kuin ostopolun lopussa myyntia tuottavia
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kanavia (ks. luku 3.5). Mallissa tarkastellaan kanavan tuottamaa osuutta kokonais-
myynnistd sekd eroja kanavien tuloksellisuudessa verrattuna viimeisen klikkauksen
malliin. Taulukko 9 esittelee kanavien tuloksellisuuden ensimmadisen klikkauksen mal-
lissa.

Taulukko 9  Kanavien tuloksellisuus ensimmaisen klikkauksen mallissa

Kanava Osuus myynnista %
Suora 25,70 %
Maksullinen haku 38,40 %
Maksuton haku 28,55 %
Viittaus 4,81 %
Sosiaalinen verkosto 1,36 %
Sahkoposti 0,97 %
Display 0,07 %
Tuntematon 0,13 %

Kanavista maksullisella haulla (38,40 %) on suurin osuus myynnista. Displayn (0,07
%) osuus myynnista on alhaisin. Maksullisen haun ohella suoran (25,70 %) ja maksut-
toman haun (28,55 %) osuudet myynnistd ovat selvasti suurempia kuin sahkopostin
(0,97 %), sosiaalisen verkoston (1,36 %) ja displayn. Kanavista viittauksen (4,81 %)
tuloksellisuus on ndiden ryhmien valilla.

Kuviossa 15 on esitelty ero kanavien tuloksellisuudessa verrattuna viimeisen klikka-
uksen malliin.
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Kuvio 15 Ero kanavien tuloksellisuudessa viimeisen klikkauksen mallin ja ensim-
maisen klikkauksen mallin valill&

Kuviosta 15 nahdaan, ettda maksullisen haun (18,97 %), maksuttoman haun (22,77
%), viittauksen (14,86 %), sosiaalisen verkoston (19,38 %) ja sédhkdpostin (18,02 %)
erot tuloksellisuudessa verrattuna viimeisen klikkauksen malliin ovat lahelld toisiaan.
Kanavista vain displayn tuloksellisuus kasvaa merkittavasti. Voidaan todeta, ettd disp-
layn rooli kanavana painottuu ostopolun alkuvaiheeseen, silla sen tuloksellisuus on
146,73 % korkeampi mitattaessa sen osuutta myynnistd ensimmaisen klikkauksen kana-
vana. My6s maksullisen haun, maksuttoman haun, viittauksen, sosiaalisen verkoston ja
séhkdpostin tuloksellisuus kasvaa ensimmadisen klikkauksen mallissa. Suoran tulokselli-
suus ensimmaisen klikkauksen kanavana on -32,71 % verrattuna sen tuloksellisuuteen
viimeisen klikkauksen kanavana.

444 Malli D: Lineaarinen malli

Lineaarinen malli antaa yht& suuren arvon myynnist& ostopolun jokaisen kanavan klik-
kaukselle. Mallissa kaikki ostopolun kanavat arvotetaan yhta tarkeiksi (ks. luku 3.5).
Mallissa tarkastellaan osuutta myynnistd, kanavan mainostuottoa ja mallin tuottamaa
eroa kanavien tuloksellisuudessa verrattuna viimeisen klikkauksen malliin. Taulukko 10
esittelee kanavien tuloksellisuuden lineaarisessa mallissa.



62

Taulukko 10 Kanavien tuloksellisuus lineaarisessa mallissa

Kanava Osuus myynnista %

Suora 33,14 %

Maksullinen haku 34,85 %

Maksuton haku 25,34 %
Viittaus 4,35 %
Sosiaalinen verkosto 1,27 %
Sahkoposti 0,89 %
Display 0,07 %
Tuntematon 0,09 %

Maksullinen haku (34,85 %) on lineaarisessa mallissa tuloksellisin kanava. VVéhaisin
osuus myynnisté on displaylla (0,07 %). Displayn ohella sahkopostin (0,89 %) ja sosiaa-
lisen verkoston (1,27 %) tuloksellisuudet ovat alhaisia. Suora (33,14 %) ja maksuton
haku (25,45 %) ovat maksullisen haun ohella suurimman osuuden myynnista saavia
kanavia.

Kuviosta 16 ndhdaan ero kanavien tuloksellisuudessa lineaarinen mallissa verrattuna
viimeisen klikkauksen malliin.
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Kuvio 16 Ero kanavien tuloksellisuudessa viimeisen klikkauksen mallin ja lineaari-
sen mallin vélilla

Kuviossa 16 maksullisen haun (7,87 %), maksuttoman haun (8.95 %), viittauksen
(3,95 %), sosiaalisen verkoston (11,75 %) ja séhkdpostin (7,78 %) tuloksellisuuden ero
verrattuna viimeisen klikkauksen malliin on kohtalaisen pieni. Naiden kanavien tu-
loksellisuus ei siis vaihtele merkittavasti riippuen siitd onko osuus myynnista annettu
taysin viimeisen klikkauksen kanavalle vai tasaisesti kaikille ostopolun aikana klika-
tuille kanaville. Suoran tuloksellisuus (-13,23 %) on heikompi ja toisaalta displayn
(156,07 %) tuloksellisuus on selkeé&sti korkeampi lineaarisessa mallissa.

445 Malli E: Ajankulkumalli

Ajankulkumallissa kanavista ne, joita on kéytetty ajallisesti lahimpané tulosta saavat
suurimman arvon myynnistd. Esimerkiksi viikkoa ennen klikatuille kanaville annetaan
vain pieni arvo verrattuna myyntia ajallisesti lahella klikattuihin kanaviin (ks. luku 3.5).
Taulukosta 11 ndhdaan kanavien tuloksellisuus ajankulkumallissa.
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Taulukko 11 Kanavien tuloksellisuus ajankulkumallissa

Kanava Osuus myynnista %
Suora 33,86 %
Maksullinen haku 34,55 %
Maksuton haku 25,06 %
Viittaus 4,33%
Sosiaalinen verkosto 1,20 %
Sahkoposti 0,87 %
Display 0,06 %
Tuntematon 0,08 %

Kanavien osuutta myynnista tarkasteltaessa havaitaan, ettd maksullinen haku (34,55
%) on ajankulkumallissa tuloksellisin. Displayn (0,06 %) tuloksellisuus on alhaisin. Ka-
navien tuloksellisuutta tarkasteltaessa jakautuvat kanavat muiden mallien kaltaisesti
kahteen ryhmaén. Suora (33,86 %), maksullinen haku ja maksuton haku (25,06 %)
muodostavat suurimman osan myynnista. Display yhdessa sahkopostin (0,87 %) ja sosi-
aalisen verkoston (1,20 %) muodostavat pienimman osuuden myynnisté.

Kuviossa 17 on esitelty kanavien tuloksellisuuksien ero ajankulku mallissa verrattuna
viimeisen klikkauksen malliin.
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Kuvio 17 Ero kanavien tuloksellisuudessa viimeisen klikkauksen mallin ja ajankul-
ku mallin vélilla

Kanavista maksullisen haun (6,96 %), maksuttoman haun (7,74 %), viittauksen (3,35
%), sosiaalisen verkoston (5,09 %) ja séhkopostin (5,71 %) tuloksellisuudet ovat ajan-
kulku mallissa lahes samat kuin viimeisen klikkauksen mallissa. Display on merkitta-
vasti tuloksellisempi, kun otetaan huomioon ajallisesti lahimpana myyntié olevat kana-
vat verrattuna viimeisen myyntiin johtaneen kanavan mittaamiseen. Suora on kanavista
ainoa, jonka tuloksellisuus laskee verrattaessa ajankulkumallia viimeisen klikkauksen
malliin.

446  Malli F: Sijoittumiseen perustuva malli

Sijoittumiseen perustuvan mallin avulla on mahdollista mitata kanavien tuloksellisuutta
yhdistamalla viimeisen klikkauksen ja ensimmadisen klikkauksen mallit. Kanavien osuus
myynnisté jaetaan ensimmaisen ja viimeisen klikkauksen kesken, joista molemmille
jaetaan tyypillisesti 40 prosenttia myynnista. Loput 20 prosenttia myynnista jaetaan nai-
den valilla klikatuille kanaville. Mallissa eniten arvoa saavat kanavat, joiden kautta asi-
akkaat tutustuvat tuotteisiin tai palveluihin sek& lopulliseen myyntiin johtavat kanavat.
Taulukko 12 esittelee kanavien tuloksellisuuden sijoittumiseen perustuvassa mallissa.
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Taulukko 12 Kanavien tuloksellisuus sijoittumiseen perustuvassa mallissa

Kanava Osuus myynnista %
Suora 32,45%
Maksullinen haku 35,17%
Maksuton haku 25,65 %
Viittaus 4,43 %
Sosiaalinen verkosto 1,25 %
Sahkoposti 0,90 %
Display 0,06 %
Tuntematon 0,08 %

Sijoittumisen perustuvassa mallissa maksullinen haku (35,17 %) on tuloksellisin ka-
nava. Suora (32,45 %) ja maksuton haku (25,65 %) ovat toiseksi ja kolmanneksi tulok-
sellisimpia. Displayn (0,06 %) tuloksellisuus oli kanavista heikoin yhdesséa sahkopostin
(0,90 %) ja sosiaalisen verkoston (1,25 %) kanssa.

Kuviosta 18 néhdaan kanavien tuloksellisuus sijoittumiseen perustuvassa mallissa
verrattuna viimeisen klikkauksen malliin.
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Kuvio 18 Ero kanavien tuloksellisuudessa viimeisen klikkauksen mallin ja sijoit-
tumiseen perustuvan mallin valilla

Kanavista maksullisen haun (8,87 %), maksuttoman haun (10,30 %), sosiaalisen ver-
koston (9,75 %) ja s&hkopostin (9,48 %) tuloksellisuudessa on havaittavissa eroa verrat-
tuna viimeisen klikkauksen malliin. Nam& kanavat ovat néin ollen hieman tulokselli-
sempia, kun kaytetd&dn mallia, jossa painotetaan ensimmadisté ja viimeistd klikkausta.
Displayn (109,15 %) tuloksellisuus on selvésti parempi sijoittumiseen perustuvan mal-
lin mukaisesti mitattuna. Suora (-15,07 %) on tuloksellisempi mitattaessa kanavan tu-
loksellisuutta viimeisen klikkauksen mallissa.
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3) EROJA JAYHTALAISYYKSIA KANAVIEN TULOKSELLI-
SUUDESSA ATTRIBUUTIOMALLEISSA

51 Display-mainonnan tuloksellisuus

Yksittdisend kanavana tarkasteltuna display-mainonta toi noin prosentin kaikista verk-
kokaupan kéavijoistd. Naista kavijoista ei kuitenkaan kukaan ostanut verkkokaupasta.
Myoskaan Danaherin ja Daggerin (2013) tutkimuksessa display-mainonta ei tuottanut
lainkaan suoraa myyntid, mutta kasvatti lilkennetta sivustolle ja lisési tunnettuutta.

Display-mainonnan rooli kanavana on tulosten mukaan selkedsti avustava saaden
avustavien yhteyksien analyysissa (ks. luku 4.3) arvoksi 3,12. Tamé kertoo siita, etta
display-mainonta toimii useammin avustavana kanavana ostopolun alku- ja keskivai-
heilla suoran myynnin sijaan. Tulos on samankaltainen Googlen tekeman laajan tutki-
muksen (The customer journey...2013) kanssa, jossa display sai arvoksi 3,1. Display-
mainontaa onkin useasti kaytetty tietoisuuden luomiseen (Adamson 2008, 133; Bucklin
& Sismeiro 2009, 40) ja silla on mahdollista kasvattaa tunnettuutta, sitoutuneisuutta
brandiin seké lojaliteettia, vaikka mainosta ei olisi klikattu (Chatterjee 2008).

Display-mainonta on yritysaloitteellinen kanava, mika saattaa selittdd sen tuottamaa
alhaista myyntia (Li & Kannan 2012, 5). Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
yritysaloitteelliset kanavat tuottavat vdhemman suoraa myyntia kuin asiakasaloitteelliset
kanavat (Wiesel ym. 2011). Myos se, onko kanava siséltda yhdistava vai eritteleva vai-
kuttaa tuloksellisuuteen. Display-mainonta on sisaltoa erittelevdd mainontaa, joka sijoi-
tellaan ulkopuoliselle verkkosivustolle ilman, ettd se on osa sivuston luontaista toimi-
tuksellista siséltod. Siséltod erittelevd mainonta tuottaa tutkimusten mukaan véhemman
myyntid kuin sisaltéa yhdistava mainonta (Haan ym. 2013).

Display-mainontaa ei tulisi kuitenkaan mitata yksittdin ilman, ettd otetaan huomioon
yhteistydvaikutus muiden kanavien kanssa (Robertshaw 2012, 186). Attribuutiomallien
mukaisesti mitattuna display-mainonnan tuloksellisuudelle saadaan merkittavasti erilai-
sia lukuja. Kuvio 19 esittdd displayn osuuden myynnista eri attribuutiomalleissa.



69

0,12%

0,10%
0,08% /
0,06% /

0,04% /

0,02%
0,00% T T T T T 1
Malli A Malli B Malli C Malli D Malli E Malli F
Kuvio 19 Display-mainonnan osuus myynnista (%) attribuutiomalleissa

Kuviosta voidaan havaita, ettd viimeisen klikkauksen mallissa (malli A) display-
mainonnan osuus myynnistd on merkittavasti alhaisempi kuin viimeisen epésuoran
klikkauksen mallissa (malli B). Viimeisen epésuoran klikkauksen mallissa displayn
osuus myynnisté lisdantyy ndin ollen 236 % verrattuna viimeisen klikkauksen malliin.
Myos muissa malleissa (mallit C—F) displayn osuus myynnista lisaantyy merkittavasti
(109-156 %) verrattuna viimeisen klikkauksen malliin. Tulosten perusteella voidaan
todeta, ettd display-mainonta on tuloksellisinta, kun otetaan huomioon tietoisuuden
luominen tai lisédminen kuluttajan ostopolun alussa.

Tulokset display-mainonnan myynnin osuuden kasvusta eri attribuutiomalleissa ovat
samankaltaisia aiempien tutkimusten kanssa. Lin ja Kannanin (2012) tutkimuksessa
displayn osuus myynnista kaksinkertaistui lineaarisessa mallissa (malli D) verrattuna
viimeisen klikkauksen malliin. Display-mainonnan onkin tutkittu olevan 13 prosentissa
kaikista myyntiin johtaneista ostopoluista ensimmaisena klikattu kanava (Mulpuru ym.
2011). Tamé nakyy tuloksissa erityisesti ensimmaisen klikkauksen mallissa, jossa disp-
layn osuus myynnisté on suurin. Myds Xun ym. (2012) tutkimuksessa display-mainonta
tuotti klikkauksia ostopolun alussa, mutta vaikutti myds myodhempiin klikkauksiin
muissa kanavissa (esimerkiksi hakumainonta). Tama kertoo, etta displaylla on vaikutus-
ta mydhempiin klikkauksiin muissa kanavissa, miké voidaan kasittada laikkymisefektiné
(Li & Kannan 2012).

Tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd display-mainonnan tuloksellisuuden mittaami-
sessa tulee ottaa huomioon kuluttajan ostopolun alkuvaiheet. Mikéli mittaamisessa jaa
huomioimatta vaihe, jossa kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta, johtaa se
pitkén aikavélin ja epéasuorien vaikutusten aliarvioimiseen. (Haan ym. 2013.)
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5.2 Hakumainonnan tuloksellisuus

Hakumainonta toi verkkokauppaan toiseksi eniten kévijoita (19 %). Se tuotti noin 27 %
kaikesta myynnistd, mika oli kanavista eniten. Hakumainonnan onkin tutkittu tuovan
suoraa myyntié verkkokaupalle (Danaher & Dagger 2013). Tama johtuu todennakaisesti
siitd, ettd hakumainonta tuo verkkokauppaan kavijoitd, jotka etsivat aktiivisesti tuotetta
tai palvelua (Bucklin & Sismeiro 2009, 40) ja ovat tdmén vuoksi kiinnostuneita naytet-
tavista mainoksista (McStay 2010, 51). Hakumainonnan tavoitteena voi olla myoés verk-
kokaupan kavijéliikenteen kasvattaminen. Talléin mainosten avulla ei ole tarkoitus saa-
da ostavia kévijoitd, vaan mahdollisimman monta nayttokertaa mainoksille kuluttajan
ostopolun alkuvaiheessa tunnettuuden lisaédmiseksi. (Blanbaker & Mishra 2008.)

Tulosten mukaan hakumainonta oli mukana seké ostopolun avustavana kanavana etta
viimeisen Klikkauksen kanavana, mutta se voidaan my6s nahdéd kanavaksi, jonka rooli
korostuu ostopolun loppuvaiheilla. Hakumainonta saa arvon 0,77 avustavien yhteyksien
analyysissa (ks. luku 4.3), mika tarkoittaa sen olevan useammin viimeisen klikkauksen
kanava kuin avustava kanava. Googlen tutkimuksessa samankaltainen (The customer
journey...2013) hakumainonta sai arvon 0,9, joka on tulosten kanssa. Hakumainonnalla
on toisaalta merkitystd oston jalkeenkin, silla tutkimuksen mukaan yli 60 %:ia kulutta-
jista hakee tietoa tuotteen ostamisen jalkeen (Court ym. 2009).

Hakumainonnan suuri osuus myynnista saattaa johtua siitd, ettd se on luonteeltaan
asiakasaloitteellinen kanava (Li & Kannan 2012). Aiempien tutkimusten mukaan asia-
kasaloitteelliset kanavat tuottavat yritysaloitteellisia kanavia enemman myyntid, silla
kuluttajat ovat vastaanottavaisempia mainonnalle, joka perustuu heidéan aktiivisesti etsi-
maéan tietoon (Wiesel ym. 2011).

Hakumainonnan tuloksellisuus attribuutiomalleissa ei vaihdellut yhtd merkittavasti
kuin display-mainonnan. Kuvio 20 havainnollistaa hakumainonnan osuutta myynnista
eri attribuutiomalleissa.
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Kuvio 20 Hakumainonnan osuus myynnista (%) attribuutiomalleissa

Hakumainonta oli tuloksellisinta viimeisen epasuoran klikkauksen mallissa (malli B),
joka suodattaa pois suorat kaynnit. Hakumainonnan tuloksellisuus ei eronnut merkitta-
vasti viimeisen yhteyden mallin (malli A) ja muiden mallien valilla (mallit C—F). Tu-
lokset ovat samansuuntaisia aiemman tutkimuksen kanssa. Lin ja Kannanin (2012) tut-
kimuksessa hakumainonnan tuloksellisuus vaheni 10 prosentista 6 prosenttiin verratta-
essa viimeisen Kklikin mallia lineaariseen malliin. Hakumainonta onkin ollut aiemmissa
tutkimuksissa yliarvostettu kanava, mikéli ostopolun aiempia klikkauksia ei oteta huo-
mioon (Martin 2009; Haan ym. 2013). Tama viittaa siihen, ettd hakumainonta on tulok-
sellisimmillaan ostopolun loppuvaiheessa. Sen onkin tutkittu tuovan suoraa myyntid,
jolloin tehokkain tapa mitata sité olisi viimeisen klikkauksen malli tai viimeisen epésuo-
ran klikkauksen malli (Mulpuru ym. 2011).

Toisaalta Wooffin ja Anderssonin (2013) tutkimuksessa hakumainonnalla oli yhta
tarked rooli ostopolun jokaisessa vaiheessa. Tutkimuksessa hakumainonnan osuus
myynnisté ei vaihdellut eri attribuutiomalleissa. Havainto on samankaltainen tdman tut-
kimuksen tulosten kanssa, joissa hakumainonnan osuus myynnisté ei vaihtele merkitta-
vasti eri attribuutiomalleissa riippumatta siitd, painotetaanko niissé ostopolun alku- tai
loppuvaihetta.

Hakumainonnan tuloksellisuus saattaisi olla erilaista, mikali tutkimuksessa olisi eri-
telty brandisanojen ja geneeristen sanojen kaytto (ks. luku 3.2). Geneeristen sanojen
mainokset ilmestyvéat tyypillisesti ostopolun alkuvaiheessa ja tuottavat jatkossa uusia
bréndisanoihin liittyvid hakuja. N&in ollen geneerisid sanoja siséltdvaa hakumainontaa
tulisi mitata enemman tunnettuuden luomisen perusteella ostopolun alkupééssa ja bran-
disanoja siséltdvad mainontaa suoran myynnin perusteella ostopolun lopussa. (Blanken-
baker & Mishra 2008; Rutz & Bucklin 2008.)
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5.3  Sahkodpostimainonnan tuloksellisuus

Yksittdisend kanavana tarkasteltuna sahképostimainonnan osuus myynnista oli toiseksi
alhaisin (1,15 %). Huomioitavaa on kuitenkin kaikista kanavista korkein konversio
(2,78 %). Tama tarkoittaa, etta sahkopostimainonnan kautta tulleet kévijat tekivat ostok-
sen useammin kuin muiden kanavien kautta tulleet kdvijat. Aiemmissa tutkimuksissa
sédhkodpostimainonnalla on havaittu olevan vaikutusta myyntiin, joskin tdma tulee esille
vasta pitkan aikavalin tarkastelussa (Breuer ym. 2011; Danaher & Dagger 2013). Téhan
vaikuttaa tosin se, kuinka hyvin sahkdpostimainoksen siséltd on raatéldity vastaamaan
vastaanottajien mieltymyksia (Ansari & Mela 2003).

Avustavien yhteyksien analyysista (ks. luku 4.3) voidaan havaita, ettd sahkoposti-
mainonnan rooli on ostopolun alku- ja keskivaiheilla (arvo 1,44). Googlen tutkimukses-
sa (The customer journey...2013) sahkdpostimainonta sai l&hes saman arvon (1,4) osto-
polulle sijoittumisessa. Toisaalta séhkdpostimainonta voi olla myds ostopolun lopussa
suoraa myyntid tuottava kanava, mikéli kuluttaja on tottunut tekemaan ostoksia sen
kautta ja hyotyy ajan ja vaivan séaston muodossa (Li & Kannan 2012).

Sahkdpostimainonta on yritysaloitteellinen kanava, jossa yritys viestii aktiivisesti ku-
luttajalle (Li & Kannan 2012). Vaikka yritysaloitteelliset kanavat lahtdkohtaisesti tuovat
vahemman myyntiéd kuin asiakasaloitteelliset kanavat (joissa kuluttaja on aktiivinen), ei
jakoa voi tehda sahkopostimainonnassa nain selkeasti. Sdhképostimainonnan tulokselli-
suuteen nimittain vaikuttaa merkittavasti se onko mainonta yrityksen lahettaméaéa roska-
postia vai kuluttajan tilaama uutiskirje (McStay 2010). Toinen vaikuttava tekija on lahe-
tyskertojen mééra, joka saattaa aiheuttaa kuluttajalle séhkdpostimainonnan paineen ja
vaikuttaa negatiivisesti myyntiin (Micheaux 2011).

Myos sahkdpostimainonnassa osuus myynnista vaihtelee eri malleissa. Kuvio 21
esittdd sahkopostimainonnan osuuden myynnisté eri attribuutiomalleissa.
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Kuvio 21 Sahkdpostimainonnan osuus myynnista (%) attribuutiomalleissa

Suurin osuus myynnista séhkdpostimainonnan kautta tulee kun sita tarkastellaan vii-
meisen epasuoran klikkauksen mallissa (malli B) ja toisaalta pienin viimeisen klikkauk-
sen mallissa (malli A). Mallit C-F ovat sédhkdpostimainonnassa lahes samalla tasolla.
Tulosten perusteella sahképostimainonta on tuloksellisinta ostopolun loppupadssa mal-
lin B mukaisesti, mutta myds ostopolun alussa mallissa C. Tulosten kaksijakoisuus on
taltd osin samansuuntaista aiempien tutkimusten kanssa. Osassa tutkimuksista sahko-
postimainonta on kasvattanut selkedsti osuuttaan otettaessa huomioon ostopolun aiem-
mat vaiheet (Lee 2010; Li & Kannan 2012), kun taas toisissa se on ollut selkeasti tulok-
sellisin ostopolun loppupéassd suoraa myyntid tuovana kanavana (Mulpuru ym. 2011;
Haan ym. 2013). Tdma saattaa johtua yritysten eri tavoista hyodyntaa sahkoposti-
mainontaa. Personoidut ja vastaanottajalle relevantit viestit johtavat kenties useammin
suoraan myyntiin (Mufioz-Leiva ym. 2010), kun taas yleisemmat tietoisuutta luovat
viestit vaikuttavat ostopolun alkupééssa ja luovat tunnettuutta. Sdhkdpostimainonnan on
myos tutkittu tuovan uusia kdynteja muiden kanavien kautta laikkymisefektin muodossa
(Li & Kannan 2012).

5.4 Muiden kanavien tuloksellisuus

Edelld mainittujen kanavien lisaksi attribuutiomalleissa tarkasteltiin muutamia muita
kanavia. Suora oli kanavista ainoa, jonka osuus myynnista laski merkittavasti kaikissa
attribuutiomalleissa verrattuna viimeisen klikkauksen malliin. Esimerkiksi ensimmaisen
klikkauksen mallissa suoran osuus myynnista oli 33 % alhaisempi verrattuna viimeisen
klikkauksen malliin. Yksittéin tarkasteltuna suora sai avustavien yhteyksien analyysissé
(ks. luku 4.3) arvoksi 0,59, joka viittaa sen rooliin vahvasti viimeisen yhteyden kanava-
na. Myos Googlen tutkimuksessa (The customer journey...2013) suoran arvo oli sa-
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mankaltainen (0,5) tuloksiin verrattaessa. Suoran osuuden lasku saattaa johtua myos
laikkymisefektistd muissa kanavissa. Tama tarkoittaa, ettd muut kanavat tuottavat osto-
polun lopussa suoria kéynteja, joiden kautta kuluttaja lopulta tekee ostoksen verkkokau-
passa. (Li & Kannan 2012, 24.)

Maksuttoman haun rooli ja osuus myynnisté oli hyvin samankaltainen maksullisen
haun kanssa. Molemmat kanavat ovat tuloksellisimmillaan ostopolun loppupaéssa.
Maksuttoman haun osuus ei tulosten perusteella laske merkittavasti otettaessa huomioon
klikkaukset ostopolun alussa. Toisaalta aiemmissa tutkimuksissa (Li & Kannan 2012)
maksuttoman haun osuus myynnistd on laskenut huomattavasti ostopolun alussa. Taté
on selitetty sill&, ettd maksutonta hakua kaytetadn navigointiapuna sivustolle siirtymisen
yhteydessd. Nain ollen muiden kanavien kautta on saatettu vierailla aiemmin verkko-
kaupassa, jonka jalkeen varsinainen osto tullaan tekemédin maksuttoman haun kautta.
(Li & Kannan 2012, 28.) Yhtélailla tdaméa voisi tapahtua Kkirjoittamalla osoite selainrivil-
le, mutta monissa tapauksissa kuluttaja saattaa kokea helpommaksi vierailla sivustolla
esimerkiksi verkkokaupan nimen Kirjoittamisen hakukoneeseen.

Sosiaalisella verkostolla viitataan eri sosiaalisen median palvelujen kautta tulleisiin
ja mahdollisesti ostoon johtaneisiin kdynteihin. Yksittdin mitattuna sosiaalisen verkos-
ton osuus myynnisté oli kohtalaisen alhainen (1,14 %). Sen rooli ostopolussa oli selke-
ammin alussa saaden avustavien yhteyksien analyysissa (ks. luku 4.3) arvon 1,77. Tama
on samansuuntainen Googlen tutkimuksen (The customer journey...2013) arvon kanssa
(1,9). Attribuutiomalleissa sosiaalinen verkosto olikin display-mainonnan ohella eniten
osuuttaan myynnistd kasvattava kanava, kun verrattiin muita malleja viimeisen klikin
malliin. Sen osuus myynnista kasvoi erityisesti viimeisen epéasuoran klikkauksen mallis-
sa (malli B), mutta myds ensimmaisen yhteyden mallissa (malli C). Tama tulos on sa-
mansuuntainen Martinin (2009) tutkimuksen kanssa, jossa sosiaalinen media oli aliar-
vostettu kanava, kun ostopolun aiempia kéynteja ei otettu huomioon ja keskityttiin vain
viimeisen klikkauksen tuomaan myyntiin. Toisaalta sosiaalisen median on havaittu tuo-
van vain kavijoita sivustolle ilman, ettéd se tuottaa lainkaan myyntia (Danaher & Dagger
2013).

Viittaus sisaltdd kaikki ulkopuoliset sivustot, joiden tarjoaman linkin kautta kavijé
on saapunut verkkokauppaan. Viittauksen osuus myynnistd yksittdin tarkasteltuna oli
samankaltainen sosiaalisen verkoston kanssa (1,77 %). Toisaalta sen rooli ostopolulla
avustavien yhteyksien analyysin (ks. luku 4.3) mukaan on yhté usein avustava kuin vii-
meinen kanava (arvo 1,01), mikd tukee Googlen tutkimuksen (The customer jour-
ney...2013) tuloksia (arvo 0,9). Viittauksen osuus myynnistd kasvaa muissa malleissa
hieman verrattuna viimeisen klikkauksen malliin, mutta ei niin merkittavasti kuin esi-
merkiksi display-mainonnan ja sosiaalisen verkoston osuudet. T&ma kertoo, ett4 viitta-
uksen kautta tulee myds suoraa myyntid ostopolun lopussa. Suoran myynnin osuus saat-
taa johtua hintavertailusivustoista, jotka ovat tyypillisia viittauskanavia. Hintavertai-
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lusivustoilla vierailevat kuluttajat ovat todennékdisesti aikeissa ostaa ja haluavat var-
mistua parhaasta hinnasta. Né&in ollen juuri tuotteen tai palvelun ostamista edeltédva ka-
nava saattaa hyvinkin olla hintavertailusivusto. Toisaalta Leen (2010) tutkimuksessa
hakumainonta viimeisend myyntiin johtaneena kanavana sai huomattavan usein alkunsa
hintavertailusivustoilta. Tassa tapauksessa hintavertailusivustot toimivat ostopolun alku-
ja keskivaiheilla. Hintavertailusivustojen vaikutusta suoraan myyntiin saattaa selittaa se,
ettd ne ovat asiakasaloitteellisia kanavia. Naissé kanavissa kuluttaja on aktiivinen osa-
puoli ja myods ostoaikomus on korkeammalla tasolla. (Wiesel ym. 2011; Li & Kannan
2012.)
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6 LOPUKSI

6.1  Yhteenveto ja johtopaatokset

Verkkomainonnasta on tullut verkkokaupoille entista tarkedmpi keino tavoittaa potenti-
aaliset ja nykyiset asiakkaat verkossa. Verkkokaupoilla on kaytdssaan lukuisia eri verk-
komainonnan kanavia, kuten display-mainonta, hakumainonta ja sahkopostimainonta.
Verkkomainonnan hyodyllisyyttd on perusteltu muun muassa sen mitattavuudella. Tek-
nologian kehittymisen ansiosta mainosten tuloksellisuutta on mahdollista seurata tarkas-
ti eri analytiikkaohjelmien kautta. (Xu ym. 2012.)

Teoriakirjallisuudessa on Kritisoitu vain viimeisen myyntiin johtaneen klikkauksen
mittaamista ja vaitetty sen johtavan viimeisen klikin harhaan (Lee 2012; Li & Kannan
2012; Haan ym 2013). Tahan on esitetty ratkaisuksi attribuutiomallinnusta, jolla on
mahdollista ottaa huomioon aiemmat klikkaukset muista mainoksista (Jordan ym. 2010;
Li & Kannan 2012; Xu ym. 2012; Haan ym. 2013).

Attribuuomallinnuksen on aiemmissa tutkimuksissa todettu vaikuttavan kanavien tu-
loksellisuuteen merkittavasti (ks. Martin 2009; Mulpuru ym. 2011; Li & Kannan 2012;
Xu ym. 2012; Woof & Anderson 2013; Haan ym. 2013). Téassa tutkimuksessa attribuu-
tiomallien hyédyntdminen osana verkkomainonnan mittaamista tuotti toden-
mukaisempia tuloksia kanavien tuloksellisuuksista. Mittaamisessa tulisi erityisesti ottaa
huomioon koko kuluttajan ostopolku verkossa, joka siséltaa tyypillisesti lukuisia vierai-
luja verkkokaupassa ennen varsinaista ostamiseen johtanutta klikkié.

Verkkokaupoille ei ole olemassa yhta oikeaa mallia jota sen tulisi mittaamisessa
hyodyntéad. Painvastoin verkkokaupan tulisi harkita lukuisten eri mallien kéayttamista
riippuen siitd mita kanavaa mitataan. Mallien hyddyntamiseen vaikuttaa myos se, mita
eri kanavia verkkokaupalla on kéaytdssaan. Mikéli verkkokauppa ei kayta esimerkiksi
display-mainontaa saattavat ostopolun alkua painottavat mallit olla hyddyttomia. Myos
tuotteen tai palvelun ostamiseen liittyva harkinta ja riski vaikuttavat siihen, mitd mallia
verkkokaupan tulisi kayttdd. Mikéli tuotteella tai palvelulla on pitkd harkinta-aika ja
suuri ostoon liittyva riski voidaan ostopolun olettaa olevan pidempi ja sisaltavén vierai-
luja lukuisista eri kanavista pitkalla aikavalilla. Talloin on erityisen tdrkeda ottaa huo-
mioon myo6s ostopolun alussa tunnettuutta luovat ja lisdadvat kanavat. Mikali tuotteen
ostopolku on lyhyt tai kuluttajat kéyttavat lahinnd yhtd kanavaa ostoksen tekemiseen,
saattavat ostopolun loppua painottavat mallit sopia paremmin.

Maksullisen haun, maksuttoman haun seka suoran tuloksellisuus korostui erityisesti
viimeisen klikkauksen mallissa. Mallin hyddyntdminen saattaa sopia erityisesti verkko-
kaupoille, jotka ovat tunnettuja brandeja. Tunnettuihin verkkokauppoihin tullaan oletet-
tavasti enemman suoraan kirjoittamalla osoite selainriville. My6s hakumainonta, jossa
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kaytetdan brandisanoja, toimii ostopolun lopussa suoraa myyntid tuovana kanavana.
Toisaalta verkkokaupat, joiden tunnettuus on heikko, tuskin saavat merkittavasti suoria
vierailuja tai kévijoitd brandisanoja kayttavan hakumainonnan kautta. Viimeisen klik-
kauksen malli sopisi myos erityisen hyvin tuote- tai palvelukategorioihin, joissa osto-
polku on lyhyt tai asiakkaat kéayttavat enimmékseen yhta kanavaa ostamiseen. Lisaksi
esimerkiksi kampanjoita, joiden tavoitteena on suora myynti, voisi mitata viimeisen
Klikkauksen mallilla.

Display-mainonta, sahkdpostimainonta, sosiaalinen verkosto ja viittaus olivat enem-
man ostopolun alun ja keskivaiheen kanavia. Naiden kanavien mittaamiseen tulisi kayt-
tdd ensimmaisen yhteyden mallia tai lineaarista mallia. Erityisesti display-mainonnan
merkitysta tulisi painottaa ostopolun alkupdéassa. Mikali display-mainontaa mitataan
malleilla, jotka painottuvat ostopolun loppuun, on sen tuloksellisuus luultavasti hyvin
alhainen. Tdma saattaa johtaa siihen, ettéd display-mainonta lopetetaan kokonaan, vaikka
silla saattaa olla merkittava vaikutus ostopolun alkupaassé avustavana kanavana. Disp-
lay-mainonta onkin erityisen térkeda verkkokaupoille, joiden tunnettuus on heikkoa,
silld sen avulla on mahdollista luoda tai lisatd tunnettuutta ja saada kuluttaja jatkossa
tulemaan verkkokauppaan esimerkiksi hakumainonnan kautta.

Verkkokaupat voisivat kayttaa ensimmaisen klikkauksen mallia myos kampanjoissa,
joissa tavoitteena on tunnettuuden luominen. Nama saattavat liittyd esimerkiksi uuden
tuotteen lanseeraukseen. Tassé tapauksessa mittaamisessa painotettaisiin ostopolun alun
kanavia, joiden tavoitteena on tunnettuuden luominen. Lineaarinen malli voisi sopia
erityisesti tilanteisiin, joissa verkkokaupassa myytévat tuotteet tai palvelut siséltavat
pitkan harkinta-ajan ja kuluttaja kokee ostoon liittyvaa riskia. Talldin ostopolun kaikKi
kanavat saisivat saman arvon ja mittaamisessa painottuisi yhteyden séilyttdminen kulut-
tajaan pitkalla aikavalilla.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli havainnollistaa attribuutiomallinnusta verkko-
mainonnan tuloksellisuuden mittaamisessa. Tutkimuksessa analysoitiin miten verkko-
mainonnan kanavien tuloksellisuus verkkokaupassa vaihtelee eri attribuutiomalleilla
mitattuna. Tutkimusongelmaa késiteltiin seuraavien osaongelmien avulla:

o Miten ja mistd kuluttajan ostopolku verkossa muodostuu?

o Mita rooleja kanavilla on ostopolussa ja miten ne vaikuttavat kanavien tulok-

sellisuuteen?

Tutkimuksessa hyodynnettiin suomalaisen lahjoja myyvéan verkkokaupan Google
Analytics -kdvijdanalytiikkaa havainnollistavassa tarkoituksessa. Kavijdanalytiikan
avulla analysoitiin kanavien tuloksellisuutta attribuutiomalleissa. Malleiksi valittiin
Google Analyticsin tarjoamat valmiit mallit, joilla on mahdollista mitata kanavien tu-
loksellisuutta kuluttajan ostopolun eri vaiheissa.
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Tutkimus rajattiin koskemaan verkkomainontaa ja mainoksista otettiin huomioon
vain ne, joiden kautta kuluttaja on klikannut verkkokauppaan. Kanavien tuloksellisuutta
mitattiin tdssa tutkimuksessa niiden tuottaman myynnin perusteella.

Taulukko 13 esittelee yhteenvedon tutkimuksesta. Taulukon rakenne kuvaa tutkiel-
man kulkua, jossa aluksi luotiin teoriakirjallisuuden pohjalta katsaus kanavien luokitte-
luun ja rooliin ostopolussa. Seuraavaksi tarkasteltiin kanavien pitkén aikavélin vaiku-
tuksia tuloksellisuuteen ja todettiin ndiden siséltdvén joko toistuvia kdynteja saman ka-
navan kautta tai uusia kdynteja muista kanavista. Lopuksi suoritettiin tutkimuksen em-
piirinen osuus, jonka pohjalta analysoitiin kanavien tuloksellisuutta eri attribuutiomal-
leissa. Taulukkoon on valittu kanavan mittaukseen sopivia attribuutiomalleja perustuen
kanavan tuloksellisuuteen eri malleissa.

Taulukko 13 Yhteenveto tutkimuksesta
Kanava Kanavan Kanavan rooli | Kanavan Kanavan mit-
luokittelu ostopolussa pitkan aika- | taukseen sopi-
valin vaiku- | vat attribuu-
tukset tiomallit
Display- Yritysaloitteellinen Avustava kanava | Tuottaa laik- Lineaarinen malli,
mainonta kanava kymisefekti ensimmaisen klik-
muille kanaville | kauksen malli
Sahkoposti- Yritysaloitteellinen Avustava ja vii- Tuottaa laik- Viimeisen epasuo-
mainonta kanava meisen interaktion | kymisefektid ran klikkauksen
kanava muille kanaville | malli, ensimmaisen
klikkauksen malli
Maksullinen Asiakasaloitteellinen | Enemman viimei- | Tuottaa kanta- Viimeisen epasuo-
haku kanava sen interaktion vuusefektia ran klikkauksen
kanava samasta kana- malli, lineaarinen
vasta malli
Maksuton Asiakasaloitteellinen | Viimeisen inter- - Viimeisen klikka-
haku kanava aktion kanava uksen malli, viimei-
sen epasuoran klik-
kauksen malli
Viittaus Asiakasaloitteellinen | Avustava ja vii- Tuottaa laik- Viimeisen epésuo-
kanava meisen interaktion | kymisefektid ran klikkauksen
kanava muille kanavil- | malli, ensimmaisen
le, erityisesti klikkauksen malli
hakumainonnal-
le
Sosiaalinen Asiakasaloitteellinen | Enemman avusta- | Tuottaa laik- Ensimmaisen klik-
verkosto kanava va kanava kymisefektia kauksen malli,
muille kanaville | viimeisen epésuo-
ran klikkauksen
malli
Suora Asiakasaloitteellinen | Viimeisen inter- Hyotyy muiden | Viimeisen klikka-

kanava

aktion kanava

kanavien tuot-
tamasta laik-
kymisefektista

uksen malli

Tutkielman teoriaosuudessa tarkasteltiin ensin ostopolun muodostumista verkossa ja
kuluttajien kanavavalintoja. Kuluttajan ostopolun verkossa todettiin muodostuvan niistéa
kanavista, joiden kautta sivustolla vieraillaan. Esimerkiksi display-mainos, sahkdposti-
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mainos tai hakumainos ovat yksittéisia kosketuspisteitd, jotka yhdessd muodostavat 0s-
topolun. Ymmarrys siitd, mitka kanavista vaikuttavat kuluttajan ostopolun eri vaiheissa
auttaa mainostajia tekeméén parempia kanavavalintoja.

Kanavat voidaan luokitella yritysaloitteellisiin ja asiakasaloitteellisiin kanaviin. Yri-
tysaloitteellisissa kanavissa kuluttajien aktiivisuus on véhdistd ja mainostava yritys
tyontdd mainontaa kuluttajille. Asiakasaloitteellisissa kanavissa kuluttajat ovat aktiivisia
ja mainonta on luonteeltaan vetavaa. Aiemmissa tutkimuksissa (esim. Wiesel ym. 2011)
on selvitetty asiakasaloitteellisten kanavien tuottavan enemman myyntia verrattuna yri-
tysaloitteellisiin kanaviin.

Kanavat voidaan jakaa sek& avustaviin ettd viimeisen interaktion kanaviin. Avustavat
kanavat luovat tunnettuutta ja ovat tarkedssa roolissa ostopolun alkuvaiheessa. Namé
kanavat toisaalta tuottavat vdhemman suoraa myyntid. Viimeisen interaktion kanavat
ovat ostopolun loppupaassa klikattuja kanavia. Kanavista esimerkiksi display-mainonta
on tyypillisesti avustava kanava ja hakumainonta viimeisen interaktion kanava.

Kanavia tulee myos tarkastella pitkalla aikavélilld. Myynti saattaa tulla kanavien
kautta viiveelld tai jokin kanava saattaa tuottaa kéynteja toisen kanavan kautta. Kana-
vien tuloksellisuutta voidaankin tarkastella kantavuusefektin ja laikkymisefektin avulla.
Kantavuusefekti tarkoittaa, ettd kuluttaja vierailee sivustolla uudelleen aiemmin kéytta-
mansa kanavan kautta. Laikkymisefekti toisaalta tarkoittaa kanavan tuottamia uusia
vierailuja sivustolle jonkin toisen kanavan kautta. Laikkymisefektin osalta on esimer-
kiksi havaittu (Lee 2010), ettd hintavertailusivustolta verkkokauppaan saapunut kavija
vierailee jatkossa sivustolla hakumainonnan kautta.

Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettd attribuutiomallien avulla tarkasteltuna kanavien
tuloksellisuus vaihtelee merkittavasti. Display-mainonnan tuloksellisuudessa syntyi
eniten eroa verrattaessa viimeisen klikkauksen mallia kaikkiin muihin malleihin. Disp-
lay-mainonnan mittaamiseen sopivimpia malleja ovat nain ollen ensimmaisen klikkauk-
sen malli ja lineaarinen malli. Hakumainonta oli tuloksellisin viimeisen epasuoran klik-
kauksen mallissa ostopolun lopussa. Sahkopostimainonnan tuloksellisuus oli kaksija-
koista. Silld oli korkein osuus myynnista viimeisen epasuoran klikkauksen mallissa os-
topolun lopussa, mutta toisaalta se tuotti toiseksi eniten myyntid myds ensimmaisen
klikkauksen mallissa ostopolun alkupddssa. Muista kanavista suora kaynti oli selkeasti
tuloksellisin viimeisen klikkauksen mallissa. Maksuton haku painottui ostopolun loppu-
paéhan ja oli hyvin samankaltainen maksullisen haun kanssa. Sosiaalinen verkosto oli
tuloksellisinta ensimmaisen klikkauksen mallissa ja viimeisen epasuoran klikkauksen
mallissa. Myos viittauksen tuloksellisuus jakautui sek& ensimmaisen klikkauksen mal-
lin ja viimeisen epésuoran klikkauksen mallin vélille.

Tutkielman johtopaatoksissa tuotiin esille, ettd verkkokauppojen tulisi kdyttéa eri att-
ribuutiomalleja riippuen mitd kanavia mitataan. Maksullista hakua, maksutonta hakua ja
suoraa tulisi mitata malleilla, joissa korostuu viimeinen klikkaus. Display-mainonnan,
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sédhkdpostimainonnan, sosiaalisen verkoston ja viittauksen mittaamisessa tulisi kayttaa
ostopolun alkua ja keskivaihetta painottavia malleja. Lisaksi attribuutiomallien valin-
nassa tulee ottaa huomioon brandin tunnettuus, tuote- tai palvelukategoriaan liittyva
ostamisen riski ja harkinta-aika sekd mainoskampanjan tavoitteet.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd verkkomainonnan kanavien osuus verkkokaupan myyn-
nisté vaihtelee eri attribuutiomallien mukaisesti mitattuna. Tutkimus ei kuitenkaan otta-
nut huomioon offline-mainonnan vaikutusta verkkokaupan myyntiin. Offline-mainon-
nalla voidaan olettaa olevan myods merkittdva vaikutus ostopolun eri vaiheissa. Jatkotut-
kimuksessa voitaisiin tutkia myos esimerkiksi televisio-, radio-, ja lehtimainonnan vai-
kutusta verkkokaupan myyntiin seka vierailuihin verkkomainonnan kanavista ostopolun
eri vaiheissa. Offline-mainonnan vaikutusta on mahdollista mitata esimerkiksi luomalla
uniikkeja verkko-osoitteita ja tarjous- ja etukoodeja.

Tassa tutkimuksessa kasiteltiin Google Analyticsistd saatavaa kévijaanalytiikkaa.
Taman kaytosta on huomioitava, ettd sen avulla on mahdollista seurata vain klikattuja
mainoksia. Esimerkiksi display-mainonnalla on tutkittu olevan vaikutusta ilman, etta
mainosta on klikattu (Briggs & Hollis 1997). Nakyvyyden mittaaminen on mahdollista
useilla eri kaupallisilla analytiikkaohjelmilla. Kanavien tuloksellisuutta voitaisiinkin
tutkia ottamalla huomioon myds niiden mainosten vaikutus, joita ei ole klikattu.

Tutkimuksessa kéytettiin havainnollistavassa tarkoituksessa yhden verkkokaupan
kavijaanalytiikkaa. Verkkokaupan myymalla tuotekategorialla on vaikutusta siihen,
kuinka pitka kuluttajan ostopolku on. Jatkotutkimuksessa voitaisiin vertailla useaa eri
verkkokauppaa. Namé voisivat olla tuotteita ja palveluita myyvia seka eri toimialoilta.
Tulokset saattaisivat olla hyvinkin erilaisia eri verkkokauppojen ja tuote- tai palveluka-
tegorioiden valilla.

Tutkimuksessa kaytettiin Google Analyticsin kautta saatavia malleja. Mallien avulla
on mahdollista analysoida kanavien tuloksellisuutta ostopolun eri vaiheissa. Jatkotutki-
muksessa voisi ndiden mallien sijaan luoda valitulle verkkokaupalle oman mallin, jota
voitaisiin verrata esimerkiksi viimeisen klikkauksen malliin. N&in olisi mahdollista luo-
da tiettyyn tilanteeseen sopiva malli, jonka mukaan verkkokauppa voisi optimoida ka-
navavalintojaan ja mainosbudjetin allokointia.

Kanavilla on myds vaikutusta toisiinsa. Kanava voi tuottaa jatkossa klikkauksia
verkkokauppaan jonkin toisen kanavan kautta. Kanavien yhteisvaikutusta voisi tutkia
tarkemmin esimerkiksi ottamalla yhden kanavista pois kaytosté testijakson ajaksi. Testi-
jakson tuloksien perusteella olisi mahdollista vertailla sen mahdollista vaikutusta mui-
den kanavien tuloksellisuuteen.
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