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Suomessa viimevuosina kovassa nosteessa oleva startup-yritystoiminta on osoittanut, etta
maasta loytyy valtava maara yrittelijaita eri alojen ammattilaisia ja asiantuntijoita, jotka
ovat valmiita ottamaan yrittajariskin pyrkimyksenaan tuoda markkinoille uusia tuotteita ja
palveluita. Uusyritystoiminta kiinnostaa myos sijoittajia; uusia instrumentteja ja
enkelisijoittamisen ensikertalaisia on tarjolla enemman kuin koskaan. Joukkorahoittaminen
on paassyt vauhtiin viimein myos Euroopassa ja skandinaavisille maille on olemassa omat
joukkorahoitukseen erikoistuvat palvelunsa ja yhteisonsa verkossa.

Uudenlaisten, voimakkaasti teknologiaan ja digitaalisiin edistysaskeliin nojaavien palveluiden
ja tuotteiden markkinapotentiaalia on kuitenkin haastavaa, ellei jopa mahdotonta selvittaa
ilman jonkinasteista, vahintaakin kokeellista lanseeraamista. Kokeilut ovatkin hyva tapa
selvittaa, mika todellisuudessa toimii ja miten tehokkaasti. Nama kokeilut ovat kuitenkin
ajanhukkaa, mikali niiden tavoitteet ja mittarit ovat puutteellisia. Digitaalinen liiketoiminta
mahdollistaa tarkan, reaaliaikaisen tulosten mittaamisen, jossa myynnin, mainonnan ja
markkinoinnin kasitemaailma ja mittaristo tiivistyvat entisestaan paivittain.

Opinnaytetyon alussa perehdytaan liiketoiminnan kannattavuuden yleisiin mittareihin, kuten
taseeseen ja tuloslaskelmaan. Kun naiden asioiden suhde digitaaliseen liiketoimintaan
saadaan kasiteltya, siirretaan painopiste markkinoinnin, mainonnan ja myynnin erilaisiin
mittareihin. Tutkimusongelmana on selvittaa, millaisia mittareita tarvitaan digitaalisessa
lilketoiminnassa jo yleisesti kaytossa olevien liiketoiminnan mittareiden lisaksi. Teorian avulla
maaritetaan ja selitetaan opinnaytetyohon valikoitunut termisto. Lisaksi teoriaa kaytetaan
tukemaan opinnaytetyon loppuosan johtopaatoksia erilaisten ansaintamallien erilaisia
mittauksellisia tarpeita koskevista oletuksista.

Koska digitaalisen liiketoiminnan kentta muuttuu valtavalla nopeudella jatkuvasti, loytyy
ajankohtaisin ja paikkansapitavin tieto usein verkosta. Tassa opinnaytetyossa kaytetaan
lukuisia verkkolahteita, joista suuri osa on saatu Ilkka Lavaksen, Suomen kenties
tunnustetuimman verkko- ja medialiiketoiminnan yrittajan, koostamasta tietopaketista jonka
han toimitti opinnaytetyossa kaytettavaksi sosiaalisen median kanavia pitkin.

Tuloksena syntyi ehdotuksia erilaisten jo olemassa olevien mittareiden kayton
yhdistelemisesta vastaamaan yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Johtopaatoksena voidaan
pitaa sita, ettei valmista digitaaliselle liiketoiminnalle kasattua mittaristoa ole mahdollista
toteuttaa, silla toimiala ei ole viela kyllin vakiintunut sellaiseen. Yleiset yritystoiminnan
mittarit patevat hyvin myos digitaalisessa toiminnassa kunhan yrityksella itsellaan on selkea
kuva siita, minkalaiset mittarit auttavat sita parantamaan toimintansa kannattavuutta.

Asiasanat: digitaalinen, internet, liiketoiminta, mittaaminen, kannattavuus, mobiili
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Startup businesses have been booming in Finland for the past few years. This recent boom has
proven this country has a wide array of professionals and experts of various fields who are
willing to take entrepreneurial risks in order to manufacture and produce new products and
services for their chosen markets. Startup companies are also interesting cases for the people
and businesses working in the funding sector; new funding instruments and first-time angel
investors are now more numerous than ever before. Crowdfunding has finally become a solid
factor in Europe and businesses in Scandinavian countries have their own desighated crowd-
funding services and networks available for them online.

These innovative new services and products, many of which are heavily built on technological
advancements, are difficult if not entirely impossible to subject to testing for their true mar-
ket potential without resorting to at least an experimental launch. Experiments and tests
have shown to be the best way of finding out what kind of solutions work best and just how
efficient the results can be. However if the goals and meters are selected poorly, even the
best experiments may fail completely. By digitalizing their business a company is able to get
accurate, real-time information on their performance. In digital age the terms and metrics of
sales, advertising and marketing are brought closer to one-another each day.

The thesis begins with an introduction of general measuring tools used in any business such as
balance sheet and income statement. General metrics are followed by assessing measuring
tools used in marketing, advertising and sales. The theses aims to find the additional metrics
needed to accurately measure the success of a digital product or service. Theory is used to
define the terms found within the thesis and to support the findings and conclusions about
the different measuring needs of various digital business models.

Because the field of digital business is changing rapidly the most relevant and accurate infor-
mation is often found online. In this thesis, many online sources have been used, most of
which have been compiled by and received from Ilkka Lavas, perhaps the most recognized
web and media entrepreneur in Finland, through channels of social media.

As a result, this thesis lead to a recommendation of using pre-existing meters as a customized
mix to support reaching the goals set by the company in its business plan. Conclusion is that
for the time being there is no possibility of creating a set of meters that would be sufficient
for digital businesses as is because the digital landscape is still settling. The generally used
metrics of business are apt for digital as long as the company using them has a clear vision of
what they are striving to achieve.

Keywords: digital, internet, business, measuring, profitability, mobile
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1 Johdanto

Uusyritystoiminta on alkanut saada Suomessa valtavasti huomiota kansainvalisten toimijoiden
laajentaessa toimintaansa ympari maailman. Suuri osa maahamme perustettavista startup-
yrityksista tahtaa kansainvalisille markkinoille ja nopeaan kansainvaliseen kasvuun. Ripea
kansainvalistyminen on vaikeaa, mutta mahdollista. Viimeaikaiset lapimurrot teknologiassa
mahdollistavat erilaisten palveluiden aiempaa tehokkaamman tuotannon ja levittamisen.
Lisaksi tyovoiman vapaa liikkuminen Euroopan Unionin alueella helpottaa tiimista puuttuvien
avainpelaajien loytamista ja hankintaa. Yksi suurimmista haasteista nailla tuoreilla, nopeasti
kasvavilla yrityksilla on eri toimintojen kannattavuuden mittaaminen. Digitalisaatio antaa
mahdollisuuden rajahdysmaiselle nousulle, mutta koska uusi teknologia on talloin suuressa
roolissa, nousee yrityksissa esiin tarve kyeta mittaamaan ponnistuksiaan uusin, luotettavin
tavoin. Johdannossa kasitellaan opinnaytetyon tausta ja tavoitteet, sen rajaus ja rakenne,

seka perustellaan toimeksiantajan puuttuminen.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Nykyaikainen yritys on teknisempi kokonaisuus kuin koskaan aiemmin. Lahes kaikki toiminta
pyritaan tekemaan sahkoisesti ja automaatio yleistyy ja leviaa perinteisten tuotantolinjojen
ulkopuolelle. Vuosia sitten yrityksen tarkeimmat dokumentit lOytyivat lahinna johtajan
toimiston kassa- tai arkistointikaapista, nyt kaikki tarpeellinen ja runsaasti tarpeettomaksikin
jaaneita tiedostoja on saatavilla yrityksen valitsemasta pilvipalvelusta. Sahkoinen toiminta on
integroitava yrityksen DNA:han jo perustamisen hetkella ja kayttoon valikoituvien palveluiden
ja teknologian on kyettava mukautumaan nopeisiin muutoksiin tai vaistyttava uuden edelta

toiminnan kehittyessa.

Uusista yrityksista suuri osa hyodyntaa teknologiaa paitsi yrityksensa perustoimintojen
tukena, myos kivijalkarakenteena suunnitellessaan palvelu- ja tuotetarjoomaansa. Kun koko
konsepti rakentuu sahkoisen runkokehyksen ymparille, on tarkeaa kyeta mittaamaan
toimintojen suorituskykya oikein, jotta pullonkaulat Oytyvat ja resurssit voidaan hyodyntaa
kannattavimmalla mahdollisella tavalla. Yrityksen perustoimintaa mitataan paaasiassa samoin
keinoin niin perinteisessa kuin digitaalisessakin liiketoiminnassa; katteiden, taseen ja
tuloslaskelman kautta. Digitaalinen liiketoiminta on kuitenkin luonteeltaan erilaista kuin
esimerkiksi perinteinen analogisen aikakauden kaupan pitaminen. Sita leimaavat esimerkiksi
reaaliaikaisuus, valtava ja jatkuva datan kertyminen ja aukioloaikojen vapaus - internet ei

sammu yoksi.

Digitaalinen toiminta on jatkuvaa ja silla voidaan saavuttaa suuria asioita, mutta vain silloin

kuin tavoitteet ja mittarit ovat selkeita. Taman opinnaytetyon tavoite on selvittaa, millaisin



mittarein liiketoimintaa voidaan yleisesti mitata, mitka mittareista sopivat hyvin digitaaliseen
toimintaan, mitka mittarit ovat digitaaliselle toiminnalle ominaisia ja vielako on olemassa

asioita, joita digitaalisessa liiketoiminnassa ei voida mitata kyllin luotettavasti ja tarkasti.

1.2 Tyon rajaus ja rakenne

Opinnaytetyon rajauksessa erityinen huomio on uusilla yrityksilla, joiden tuote- tai
palvelutarjooma nojaa vahvasti teknologian ja digitaalisten innovaatioiden mahdollistamiin
ratkaisuihin tai jotka itse tuottavat digitaalisia palveluita, kuten mobiilisovelluksia tai
verkkopalveluita. Tyossa kaydaan lapi erilaisia yrityksen ja sen toiminnan mittareita seka

pohditaan niiden soveltuvuutta eri digi- ja mobiilipalvelumallien kayttoon.

Opinnaytetyo sisaltaa kahdeksan lukua. Johdannossa esitellaan tyon tausta ja tavoitteet,
joiden lisaksi esitellaan tyon rajaus ja rakenne. Johdannossa annetaan myos perustelut
varsinaisen toimeksiantajan puuttumiselle. Luvussa kaksi kaydaan lapi mittareita, joilla
yritysten toimintaa ja sen arvoa perinteisesti mitataan. Tuloslaskelmaa, tasetta,

kannattavuutta ja yrityksen arvon maarittamista koskevat asiat loytyvat luvusta kaksi.

Luku kolme sisaltaa markkinoinnin mittareita ja niihin liittyvaa teoriaa. Neljannessa luvussa
kasitellaan mainonnan mittareita ja teoriaa. Viides luku on omistettu myynnissa kaytettaville
mittareille. Luvut kolmesta viiteen alustavat lukua kuusi, jossa kasitellaan digitaalista

liiketoimintaa.

Kuudennessa luvussa kasitellaan digitaalisen liiketoiminnan eri muotoja. Teorian avulla siina
maaritetaan mita digitaalisella liiketoiminnalla tarkoitetaan, millaisia niiden ansaintamallit
ovat, millaisia erityispiirteita erilaisilla digitaalisen liiketoiminnan muodoilla on ja miten
perinteiset mittarit sopivat millekin mallille. Luvussa kasitelldaan myos kullekin mallille

tarkeimmat mittarit.

Seitsemannessa luvussa syvennytaan tuloksiin ja mittarien puutteisiin digitaalisen
liiketoiminnan ja yrityksen nakokulmasta. Luvussa analysoidaan eri mittarien soveltuvuutta
digitaaliseen toimintaymparistoon. Luvun lopussa esitetaan opinnaytetyon johtopaatokset.
Kahdeksas ja viimeinen luku sisaltaa pohdintaa yritystoiminnasta, digitalisaatiosta ja

mittaamisen vaikeudesta. Luvussa pohditaan myos opinnaytetyon prosessia ja sen kulkua.

1.3 Toimeksiantajan puuttuminen



Opinnaytetyolla ei ole varsinaista toimeksiantajaa. Tarve digitaaliseen mittaamiseen
keskittyvaan tutkielmaan on ilmennyt opinnaytetyon tekijan oman tyouran aikana. Vuoden
2011 jalkeen opinnaytetyon tekija on toistuvasti tormannyt samaan ongelmaan juuri
aloittaneiden digitaalisten yritysten toiminnassa; vahaisia resursseja suunnataan vaarin,
tavoitteet ja mittarit valitaan lilan myohaan, asioita mitataan vaarin tai niiden mittaamiseen
kaytetaan soveltumattomia tyokaluja joten yritykset ajautuvat usein tilanteeseen, jossaon

epaselvaa yrityksen, palvelun tai yksittaisen tuotteen todellinen tila.

Ongelma korostuu entisestaan sellaisten yritysten parissa, joiden tuote tai ansaintamalli
poikkeaa alalla vallitsevasta normista merkittavasti. Uudet, innovatiiviset tuotteet ja
ratkaisumallit eivat kaikissa tapauksissa taivu vanhojen mittareiden muottiin. Naita tapauksia
varten on loydettava uusia tapoja mitata onnistumisia; joko keksittava uudet mittarit tai
loydettava vanhoista mittareista sopivia yhdistelmia tarjoamaan kattavan, realistisen

kokonaiskuvan.



2  Liiketoiminnan yleiset mittarit

Liiketoiminnan tavoite on tehda yrityksen omistajille rahaa. Tahan tavoitteeseen paasya tai
siita jaamista mitataan usein eri tavoin. Tuloslaskelma, tase ja katteet ovat yleisesti kaytossa
olevia litketoiminnan mittareita. Tuloslaskelma kertoo liiketoiminnasta kautta koskevien
kulujen ja tuoton maaran, seka voiton tai tappion. Taseesta kay ilmi tilinpaatospaivan tilanne
eli yrityksen taloudellinen asema; mika on yrityksen varallisuus ja milla se on rahoitettu.
Toiminnan kannattavuutta taas mitataan esimerkiksi kattein. Luvussa kasitellaan

liiketoimintaa ja sen mittaamista yleisella tasolla.

2.1 Tuloslaskelma

Tuloslaskelma on yrityksen sisaisessa raportoinnissa keskeisella sijalla. Se ei kuitenkaan kerro
miten yritys on saanut rahaa tai maksanut laskuja (Karikorpi 2010, 19.) Tuloslaskelma voidaan
tehda kahdella eri tavalla; kululajikohtaisesti tai toimintokohtaisesti. Kululajikohtainen kaava
ryhmittelee erikseen esimerkiksi henkilosto-, materiaali- ja palvelukulut. Toimintokohtaisessa
kaavassa sen sijaan kirjataan myynnin ja markkinoinnin alle kaikki kyseiseen toimintoon
liittyvat kulut, kuten myyntimiesten palkat, niiden sivukulut seka mainonta- ja messukulut.
Tuloslaskelman nelja osiota ovat lilketoiminnan tuotot ja kulut, rahoituksen tuotot ja kulut,

satunnaiset tuotot ja kulut seka tilinpaatosjarjestelyt ja verot (Karikorpi 2010, 33-36.)

Liikevaihto, eli varsinaisen toiminnan myyntituotto, josta on vahennetty alennukset,
arvonlisavero seka myynnin maaraan perustuvat verot, on tuloslaskelman ensisijainen luku.
Tasta seuraavana tulevat ne menot, jotka liittyvat tilikauden tuottojen hankkimiseen. Nama
merkitaan tuloslaskelmaan kuluiksi (Karikorpi 2010, 36-41.) Pitkaaikaiset investoinnit
aktivoidaan taseeseen, josta ne tuodaan pikkuhiljaa rasittamaan tuloslaskelmaa poistoina
(Karikorpi 2010, 48).

Rahoitustuotot ja -kulut koostuvat lainoille maksettavista koroista, maksuliikenteen kuluista

ja sijoitusten arvonalennuksista (Karikorpi 2010, 58).

Satunnaiset tuotot ja kulut seka satunnaiserat kasittavat varsinaisen lilketoiminnan
ulkopuolisia tuotto- ja kulueria, joista kertaluontoiset ja suuruudeltaan merkittavat paatyvat
nimenomaisesti satunnaiseriin. Tassa osiossa rajanveto erilaisten tapausten valilla on vaikeaa

ja vastuu paatoksista on yrityksella itsellaan (Karikorpi 2010, 59.)

Tilinpaatossiirrot, kuten poistoeron muutos ja vapaaehtoisten varausten muutos, ovat

verotukseen liittyvia tuloksenjarjestelyeria. Tuloverot maaraytyvat yrityksen verotettavien
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tulojen mukaan ja ne nakyvat laskelmassa, vaikkei niita olisikaan viela kokonaan maksettu
(Karikorpi 2010, 63.)

Tuloslaskelma on merkittava mittari myos digitaalisessa liiketoiminnassa, mutta koska sita
tarkastellaan useimmiten vuositasolla, se ei anna erityisen reaaliaikaista tietoa, eika nain
ollen sovellu esimerkiksi lyhyen aikavalin liiketoiminnallisen suunnittelun apuvalineeksi.
Tilikauden voitto siirretaan tuloslaskelmasta taseeseen omaksi padaomaksi, kun taas

vastaavasti tappio vahentaisi taseessa nakyvaa omaa paaomaa (Karikorpi 2010, 64).

2.2 Tase

Tase koostuu kahdesta puolesta, vastaavasta ja vastattavasta. Vastaavaa-sarake kertoo
yrityksen varoista ja vastattavaa puolestaan ilmaisee milla varat on rahoitettu. Tase kertoo
tilikkauden viimeisen paivan tilanteen. Varat kasittavat seka yrityksen aineettomat etta
aineelliset hyodykkeet seka sijoitukset. Myos vaihto-omaisuus eli varasto kirjataan varoihin.
Taseen vastaavaa-kohtaan kertyvat myos lyhytaikaiset varat, kuten myyntisaamiset, joita
syntyy kun asiakkaille annetaan maksuaikaa. Varoina taseessa on myos yrityksen kassa, eli
likvidit rahavarat (Karikorpi 2010, 65-78.)

Taseen rahoituksellinen puoli eli vastattavaa-osio sisaltaa oman paaoman, jonne aiempien
tilikausien voitot ovat siirtyneet tuloslaskelmasta. Voiton lisaksi omaa paaomaa voi kerryttaa
tekemalla maksullisen osakeannin tai arvonkorotuksin, kun vaikka varojen puolella olevien
hyodykkeiden arvot nousevat. Myos vieras paaoma eli velat ovat osa taseen rahoituksellista
puolta. Yli vuoden kestavat velat luokitellaan pitkaaikaisiksi ja sita lyhemmat lyhytaikaisiksi
(Karikorpi 2010, 79-81.)

Taseessa liike on pysaytetty ja jokaisen yrittajan tulisi tuntea ainakin taseen kohta oma
paaoma, joka kaytannossa kuvastaa varojen ja velan erotusta (Talousverkko 2015). Etenkin
teknologian ja digitaalisella alalla toimivien kannattaa muistaa taseestaan huolehtiminen,
silla kyseisten alojen startup-piireissa on viimeaikoina vallinnut trendi ottaa vastaan
mahdollisimman suuria rahoituskierroksia jo yritystoiminnan alkuvaiheessa ennen kuin
minkaanlaista liiketoimintaa on kyetty nayttamaan toteen. Tallainen rahoitustoiminta on
tietenkin omiaan nostamaan yrityksen profiilia, mutta riskiraha on nimensa mukaisesti riski.
Mikali kauppa ei kaykaan tai lanseeraaminen viivastyy merkittavasti, voi yrityksen kohtalo olla
karu - miljoonavelat maksettavana ilman myyntituottoja jaa usein ainoaksi mahdollisuudeksi
uuden maksullisen osakeannin jarjestaminen ja tallaisessa tilanteessa valuaatio laskee

yleensa huomattavasti.
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2.3 Kannattavuus

Kannattavuutta mitatessa raha on selkea mittari. Kun tuloslaskelma nayttaa liikevoittoa, on
yleensa syyta olla tyytyvainen. Myyntikateprosentin avulla nahdaan, miten suuri osa
jokaisesta myyntieurosta jaa yritykselle. Euromaaraisen myyntikatteen tulisi kattaa kaikki
kiinteat kulut, poistot, erot ja rahoituskulut jotta omistajille voi jaada voittoa (Karikorpi
2010, 148-151.) Myyntikatteen sijaan kayttokatteeta on kyse silloin, kun myyntikatteesta on
vahennetty kiinteat kulut. Kiinteatkaan kulut eivat ole ikuisia ja pysyvia, vaan yritys voi
vaikuttaa niihin (Karikorpi 2010, 152-153.)

Paaoman tuottoa mitataan pelkistetysti ottamalla jotakin tuloslaskelmasta ja jotakin taseesta
ja laskemalla niiden suhde. Tuottoa kuvaavia lukuja ovat esimerkiksi return on investment eli
ROI, seka ROE, eli return on equity. ROl kuvaa sijoitetun paaoman tuottoa ja ROE oman
paaoman tuottoa (Karikorpi 2010, 161-162.) Nama mittarit on hyvin usein kaytossa myos
digitaalisesti painottuneille yrityksilla. ROIl:ta kaytetaan usein laskemaan kokeilullisten
kampanjoiden kannattavuutta, jotta yritys saa selon siita, kannattaako vastaavanlaisia
investointeja tehda jatkossakin. ”Yritystalouden kaikkiosa-alueet ovat tarkeita ja ne kaikki
vaikuttavat toisiinsa” (Karikorpi 2010, 185).

2.4  Yrityksen arvo

Yrityskaupat ja omistajapohjan laajentaminen ovat usein hetkia, jolloin yrittaja tormaa
yrityksen arvonmaaritykseen. Kasvuyrityksia vaivaava rahapula johtaa usein lupaaviin
yrityksiin sijoittavien yritysten ja yksityishenkiloiden liittymiseen omistajapohjan jatkoksi
(Karikorpi 2010, 189.)

Substanssi- eli tasearvo maaritetaan yrityksen nettovarallisuuden mukaan. Mikali
realisointiarvot ovat jollain tapaa maariteltavissa, kannattaa suosia niiden eika tasearvojen

kayttoa (Karikorpi 2010, 191-192.)

Tuottoarvo lasketaan kayttaen ennustetta tulevaisuuden tuloista seka korkoa, jolla nama
tulot siirretaan nykyhetkeen. Ennusteet voivat kuitenkin menna pieleenkin (Karikorpi 2010,
192.) Arvo kasvuyhtioilla ja uusilla yrityksilla perustuu aina paaosin odotuksiin, joita

tulevaisuudelle asetetaan (Karikorpi 2010, 200).

Kertoimien kaytto maarittaa yrityksen arvoa helpolla ja suoraviivaisella tavalla. Yrityksen
arvo voidaan talloin laskea kertomalla vuotuinen tulos luvulla, joka kuvastaa vuosina aikaa,

jossa yritys ansaitsee hintansa verran. Vuotuiseen tulokseen voidaan kaavassa lisata



12

tuottokerroin, joka paaomasijoittajien keskuudessa vaihtelee vuositasolla 25 ja 100 prosentin
valilla (Karikorpi 2010, 200-204.)
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3 Markkinoinnin mittarit

Markkinointibudjetteja ei aina kasiteta lilketoimintainvestointeina, osin siksi, ettei
liiketoimintahyotyja ole voitu osoittaa tarkasti. Markkinointi jaa usein johtoryhman poydan
ulkopuolelle, vaikka markkinointi on investointi ja sen tuoma hyoty on voitava mitata ja
todentaa. Testaaminen ja mittaaminen ovat ensiarvoisen tarkeita ketterassa liiketoiminta-
ajattelussa, jotta yrityksella sailyy kyky epaonnistua virheistaan oppien (Haivala & Pyyhtia,
2013, 23-26.)

Kettera markkinointi eli agile marketing on tehokkain tapa toimia digitaalisessa maailmassa.
Keskeisessa roolissa on talloin mittaaminen ja reaaliaikainen toimenpiteiden muuntelu.
Toimiakseen agiilisti yrityksen on valittava Key Performance Indicatorinsa huolellisesti ja

taarkoituksenmukaisesti (Haivala & Pyyhtia, 2013, 31.)

3.1 Kokonaistunnettuus seka huomioarvot ja mielikuvat

Pyyhtia (2013, 40) kertoo, etta tunnetuimmat brandit parjaavat parhaiten brandeja jo jonkin
verran tuntevien keskuudessa, kun taas kayttajien keskuudessa arvosanat rakentuvat
kayttokokemuksen varaan. Kun tunnettuudessa saavutetaan tetty taso, tuotteesta tai

palvelusta on tarkeaa rakentaa positiivisia mielikuvia (Pyyhtia, 2013, 41).

3.2 Asiakastyytyvaisyys, -uskollisuus, -arvo ja -suosittelu

Asiakassuhteen mittaaminen ja kehittaminen nousevat tarkeaan rooliin kun tunnettuus ja
mielikuvat on saatu rakennettua. Tyytyvaisyytta mitatataan tiiviin kyselyasteikon avulla, jossa
paras arvo on esimerkiksi 4, erittain tyytyvainen, huonoimman ollessa 1, erittain tyytymaton.
Myyntidataa ja tutkimustietoa yhdistelemalla voidaan saada tietoa asiakasuskollisuudesta
esimerkiksi tilanteessa, jossa markkinoille tulee uusi tuote, eika asiakas siita huolimatta

vaihda kilpailijalle (Pyyhtia, 2013, 43.)

Asiakkaan suosittelua voidaan seurata verkkoliiketoiminnassa Net Promoter Scoren avulla.
NPS:n mittari toimii asteikolla 1-5, jossa luku 3 on neutraali lukujen 4 ja 5 ollessa positiivisia
ja lukujen 1 ja 2 ollessa negatiivisia. NPS saadaan vahentamalla positiivisten lukujen
prosentuaalinen suhde negatiivisista luvuista. Suuri NPS-arvo viittaa asiakkaan kayttavan
paljon rahaa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin (Pyyhtia, 2013, 44-45.) Customer Lifetime
Valuen avulla saadaan selville asiakkaasta keskimaarin saatava tuotto, asiakkuuden odotettu

kesto seka asiakassegmenttien tuottavuudet suhteessa toisiinsa (Pyyhtia, 2013, 45).
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Customer Lifetime Value on konversion ja ROI:n ohella yksi tarkeimmista digitaalisen
liiketoiminnan mittareista ja nama kolme mittaria ovat startup-piireissa suositeltuja
mittausmenetelmia jo heti Minimum Viable Product-vaiheen aikana. Seuraavaksi asiaa

konversiosta ja ROIl:sta digitaalisen markkinoinnin nakokulmasta.

3.3 Konversio ja Return On-mittarit

Konversio on verkkoliikenteen keskeisin mittari. Se kuvastaa tilannetta, jossa kavija tayttaa
sivuston asettaman tavoitteen. Konversio mahdollistaa verkossa palveluiden seka tuotteiden
katteen ja tuloksen mittaamisen. Konversiomittarit on maariteltava yrityksen

liiketoimintatavoitteista. (Pyyhtia, 2013, 46-47.)

Return On Investment, Return On Marketing Investment ja Return On Ad Spend ovat
markkinointi-investointien haastavia ja moniulotteisia mittareita. Pyhtaan (2015, 48) mukaan
nama lyhenteet menevat helposti sekaisin ja suositeltavaa on mitata media- ja

tuotantokustannusten investointien tehokkuutta suhteessa tuottoihin.
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4 Mainonnan mittarit

Tassa luvussa esitellaan mainonnassa kaytossa olevia mittareita. Mainonta ja markkinointi
menevat usein termeiltaan sekaisin jopa akteemisessa kirjallisuudessa ja todellisen maailman
ja digitaalisen l@hentyessa toisiaan rajanveto vaikeutuu entistestaan. Opinnaytetyon rajaus
mainonnan ja markkinoinnin valilla noudattaa lahteiden rajauksia, mutta paallekaisyyksilta ei
voida valttya markkinoinnista, mainonnasta ja myynnista puhuttaessa etenkin digitaaliseen

liiketoimintaan liittyen.

Brandimainonnan tueksi tarvitaan Lavaksen (Mainonnan mittarit 2005) mukaan taktista

performance-markkinointia.

4.1  Brandimittarit

”Brandimittarit ovat kauempana kaupankaynnista, mutta vaikuttavat siihen oleellisesti”,
Lavas (2015) kirjoittaa. Brandimittareihin vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa
mediaymparisto, tekstikonteksti jossa mainos nakyy seka puhuttelun savy. Brandimainonnan
mittareita ovat spontaani tunnettavuus, brandin kiinnostavuus, kampanjan vaikutus brandin
haluttuuteen seka mainosten nakyvyys ihmisille, joka naista neljasta mittarista on

yhteensopivin digitaalisen liiketoiminnan kanssa (Lavas 2015.)

4.2 Performance-markkinoinnin mittarit

Performance-markkinoijan toiminnan motiivi on tehda kauppaa. Kampanjan tarkoitus on olla
tehokas ja taktinen tyokalu, jonka vaikutusta perustellaan erilaisin konversiopistein. Naita
konversiopisteita ovat sivustojen kavijamaarat, sivuilla vietetty aika, uutiskirjeen tilaajien
maara, tuotteiden lisaaminen ostokoriin seka varsinainen kaupankaynti. Koska
brandimainonnan tekemisessa harvoin on taktisia elementteja, tukee performance-

markkinointi sita parhaassa tapauksessa (Lavas 2015.)

4.3 CTRjaCPM

Click-Through-Rate ilmaisee, kuinka moni mainoksen nahnyt klikkaa sita (Lavas 2015). Tama
on digitaalisessa mainostamisessa yleisesti kaytossa oleva mainostamisen tehokkuuden

mittari. CTR ilmaistaan prosenttina ja mita suurempi prosentti on kyseessa, sita tehokkaampi
mainos on ollut. CTR:n tehokkuutta voidaan verrata alan medioiden tai esimerkiksi yrityksen

muiden omien kampanjoiden tuloksiin.
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CPM eli Cost-Per-Mille tarkoittaa hinnoittelua tuhatta nayttokertaa kohti. Myos tama mittari
on sahkoisen mainosliiketoiminnan peruspilari. CPM on euromaarainen luku, joka vaihtelee
kooltaan senteista jopa sataan euroon. CPM:n vaihtoehtoisia hinnoittelumalleja ovat
esimerkiksi Cost-Per-Click ja Cost-Per-Acquisition, CPC ja CPA. CPC-hinnoittelussa jokaisesta
klikkauksesta laskutetaan tietty summa, eika nayttokertojen maaralla ole valia kuin siksi etta
klikkaaja- ja klikkausmaarat saadaan kasvamaan. CPA on naista hinnoitteluratkaisuista
tulospainotteisin. Mainoksen pitaa johtaa tietylla aikajanteella varsinaiseen, tehtyyn
kauppaan, esimerkiksi vaatteiden tilaamiseen verkkokaupasta. Konversioprosentti CPA-
toiminnassa on pieni, mutta korvaus annetaan prosentteina toteutuneen kaupan koosta, eli

suuret toistuvat kaupat voivat hyvinkin pitaa CPA-toiminnankin kannattavana.
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5  Myynnin mittarit

Myynti on lilketoiminnan tarkein osa-alue. Mikali myyntia ei synny jaa syntymatta myos
liikevaihto ja voitto. Myyntityota ymparoivat lukuisat uskomukset, joita Hakala ja Michelsson
(2009) murtavat tutkimuksessaan Myynnin uskomukset. Myynnin johdon tulee motivoida
myyjiaan, pitaa heista huolta ja puolustaa heita mikali talousjohto suunnittelee tehtavaksi
heita koskevia leikkauksia (Hakala & Michelsson, 2009, 182).

Myyntiprosessi ohjaa kaupan syntymaan ikaan kuin automaattisesti. Kun askeleet on kuvattu
ja myynti dokumentoidaan tulosten ja havaintojen kera, myyjan ei tarvitse jannittaa
jatkuvasti. Jokaiselle myyjalle kertyy uran aikana mittatappioita, mutta ne kuuluvat
tyonkuvaan (Laine, 2008, 64.)

Myyntiennusteiden tulee olla luotettavia, mutta pidemman aikavalin ennusteet pitavat
harvoin paikkaansa tai ne ovat muuten liian epamaaraisia ollakseen hyodyksi, kirjoittaa Laine
(2008, 260-261). Myyntiennusteiden haasteita ovat myyntiputkeen paatyvien projektien suuri
maara, sielta loytyva valtava maara vanhentuneita tarjouksia, tavoitteestaan jaavien myyjien
virhearviot projektien kokoja ja onnistumistodennakoisyyksia koskien, asiakkaan ostopaivaa

koskevat arviot seka johtajien halu uskoa myyjien kertoma todeksi (Laine, 2008, 261).

5.1 Kontaktiputki (Sales Funnel)

Kontaktiputki mittaa vaihe kerrallaan asiakashankinnan kehittymista. Startupien parissa
opinnaytetyon tekija tietaa kaytettavan lahinna seuraavanlaista suppilomallin jaottelua:

prospektit, sovitut tapaamiset, tarjous tehty, sopimus tai sen hylkays. Malleja on monenlaisia.

Usein kontaktiputki jaetaan liideihin, prospekteihin, mahdollisuuksiin, asiakkaisiin ja kanta-
asiakkaisiin (Brandfors 2015). Vanha nyrkkisaanto on, etta mita enemman putkeen kaadetaan

potentiaalisia asiakkaita, sita enemman kauppoja syntyy.

5.2 Tarjouskanta

Tarjouskanta liittyy l@aheisesti kontaktiputken toiminnan kohtaan tarjous tehty tai Brandforsin
(2015) esittelemassa mallissa kohtaan mahdollisuus. Kannan tehtava on kertoa miten monta
tarjousta on ulkona, mika niiden euromaarainen voluumi on ja milla todennakoisyydella myyja

uskoo tarjousten paattyvan kaupaksi (Brandfors 2015).

5.3 Asiakashankintakustannus, asiakashavikki ja keskilaskutus
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Asiakkuudenhankintakustannus on investointi uuteen asiakkaaseen. Se ilmaisee kuinka paljon
asiakkuuden saaminen on yritykselle maksanut. Luvun kasvaminen merkitsee, etta yritykselta
kuluu aikaisempaa enemman rahaa ja aikaa uusien asiakkaiden hankkimiseen. Kun

asiakashankintakustannus vastaavasti pienenee, on se merkki tehostuneesta markkinoinnista

ja myynnista (Brandfors 2015.)

Asiakashavikki, joka tunnetaan myos nimilla churn ja retention rate, ilmaisee prosenttiluvun
muodossa sen kuinka suuri osa yrityksen asiakkaista paattaa lopettaa asiakkuutensa.
Asiakashavikin kasvu voi kielia kilpailun kovenemisesta tai yrityksen asiakaskunnan kasvavasta

tyytymattomyydesta yrityksen palveluita tai tuotteita kohtaan (Brandofrs 2015.)

Keskilaskutus kertoo asiakkaan yritykselle tuottaman liikevaihdon keskiarvon. Sita voidaan

hyodyntaa esimerkiksi asiakkaan tyollistavaa vaikutusta laskettaessa (Bramdfors 2015).
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6 Digitaalinen liiketoiminta

Digitaalisuus mahdollistaa nopean kasvun ja kansainvalistymisen. Osa yrityksista, jotka
laajentavat toimintaansa nyt valtavalla nopeudella, ei ole viela edes lanseerannut
ensimmaista tuotettaan. Enkelisijoittajat ja erilaiset rahoitustoimijat lukuisine
instrumentteineen syytavat huimia maaria rahaa nuoriin, kokemattomiin yrittajiin, jotka
tukevat visioitaan lahipiirissa toteutetuin kyselytuloksin ja hyvin sinisilmaisin tuottoennustein,
joissa lukujen paaasiallinen tarkoitus on piirtaa kuvaajasta houkutteleva ”"hockey stick”
koukuttamaan investoijat mukaan ilman varsinaista proof -of-conceptia, minimum viable

productia tai go-to-market strategiaa.

Suuri osa naista riskisijoituskohteista epaonnistuu jo ensimmaisena toimintavuonnaan, mutta
yksikin onnistuminen kannattelee sijoittajan lapi lukuisten harhalaukausten. Tallainen virheet

kuittaava onnistuminen on mahdollista yksinomaan digitalisaation ansiosta.

Uusien kanavien ja paatelaitteiden kirjo tarkoittaa liiketoiminnalle haastavaa
monimuuttujaymparistoa. Myos mobiilin kasvava kaytto tuo siihen lisahaasteita (Pyyhtia,
2010, 21.) Kaksi kolmesta suomalaisesta ostaa Pyyhtian mukaan verkosta tuotteita ja
palveluita. Suomi on Euroopan karkimaa internetin kaytossa ja 16-74-vuotiaista 78% kayttaa
nettia paivittain, Pyyhtia kirjoittaa. Han kertoo, etta vuonna 2012 suomalaiset ostivat

verkosta tuotteita ja palveluita liki 10 miljardilla eurolla.

”Digitaalisia kanavia ja niiden painoarvoa liiketoiminnan kannalta ei voi nykyaikana sivuuttaa”
(Pyyhtia, 2013, 22). Digitaalisessa liiketoiminnassa uhkakuvien nakemisen sijaan pateva
vaihtoehto on keskittya havaitsemaan mahdollisuuksia, tehda virheita ja sitten oppia niista,
silla muuttuva monimuotoisuus ja verkon syklisyys takaavat epavakaan jalansijan pysyville
ratkaisuille (Pyyhtia, 2013, 25).

6.1 Digitaaliset alustat ja ansaintamallit

Rajataan kasiteltavat digitaaliset alustat mobiili- ja paatelaitteisiin, joiden tehokkaan
hyodyntamisen mahdollistavaa teknologia on jo kaikkien internetin piirissa toimivien
saatavilla. Keskitytaan siis tietokoneiden, kannykoiden ja tablet-laitteiden kayttoon

nojaavaan liiketoimintaan.

Yleisimmat kayttojarjestelmat maailmassa ovat Windowsin eri versiot ja Mac OS poyta- ja
laptop-koneille; alypuhelimissa ja tablet-laitteissa suurimmat ovat Android ja iOS
(Netmarketshare 2015). Internet tavoittaa tana paivana yli 3,2 miljardia ihmista (Internet
Live Stats 2015).
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Digitaalisen liiketoiminnan markkinapotentiaali on massiivinen. Uusia ansaintamalleja
testataan ja etsitaan jatkuvasti, mutta paaasiassa digitaalisessa ansaitsemisessa on kyse joko

myynnista eli e-commercesta tai mainostamisesta.

Dave Chaffey (Smart Insights 2011) tunnistaa kahdeksan erilaista ansaintamallia, joista
ensimmainen on subscription access-malli, jossa kayttaja maksaa kuukausi- tai vuositasolla
maksun, jolla tama paasee kasiksi esimerkiksi sellaisiin tiedostoihin, jotka eivat kuulu
maksuttoman palvelun piiriin. Toisena mallina Chaffey listaa Pay Per View-sisallon, jossa
kuukausi- tai vuosimaksun sijaan maksetaan kertaluontoinen dokumentin avaamismaksu.
Chaffeyn mukaan kolmas vaihtoehto on CPM-hinnoitteluun perustuva display-mainonta, josta
han itse kayttaa sivuillaan Googlen AdSensen tarjoamaa palvelua. Neljas malli Chaffeyn
jaottelussa on CPC-hinnoitellun klikkipohjaisen tekstimainonnan ottaminen osaksi sivustoa.
Hanen mukaansa Google on ollut klikkiperusteisen tekstimainonnan edellakavija ja heidan
tarjoomastaan Oytyy hyvin kattava valikoima erilaisia vaihtoehtoja mikali yritys tavoittelee

mainostuottoa sivustollaan.

Sivuston tiettyjen osioiden sponsorointisopimukset ovat Chaffeyn mukaan viides
varteenotettava ansaintamallivaihtoehto. Tasta esimerkkina han mainitsee, etta mediasivua
yllapitava yritys voisi lahestya pankkia tarkoituksenaan saada tasta sponsori taloussivuilleen.
Kuudes Chaffeyn ansaintamallivaihtoehto on Affiliate-, eli kumppanuustoiminta. Kyse on
talloin opinnaytetyon luvussa 4.3 mainitusta tulokseen perustuvasta Cost Per Acquisition-
mainonnasta, jossa yritys saa tuloja vain mainostajan sivustolle paatyvasta ja kaupan
tekevasta kayttajasta. Seitsemas Chaffeyn tunnistama malli nojaa sahkopostimainontaan.
Tassa tapauksessa sivustoa yllapitava yritys voi joko lahettaa mainostajan viestin kayttajille
osanaomaa uutiskirjettaan tai toimittaa valmiille vastaanottajaryhmalleen mainostajan
itsensa raataloiman sahkopostin maksua vastaan. Viimeisin Chaffeyn listaama ansaintamalli on
tiedonkeruu kayttajiltaan. Tahan tarkoitukseen kaytetaan erilaisia kyselyita ja lomakkeita ja

silloin yritys voi laskuttaa mainostajaa esimerkiksi vastanneiden kayttajien paaluvun mukaan.

Datalla tehdaan kauppaa hieman epasuoremminkin. Palveluiden kayttoehdoissa on usein
mainittu millaista dataa kayttajista kerataan evasteiden ja esimerkiksi GPS -paikannuksen
avulla. Toisinaan uutisista voi lukea, miten digitaalisia palveluita tuottavat yritykset koittavat
ujuttaa kayttoehtoihinsa mita kummallisempia kayttajan dataa koskevia ehtoja. Vuoden 2012
joulukuussa Instagram muutti kayttoehtojaan tarkoituksena sallia mainostajilleen kayttajien
kuvien hyodyntaminen mainonnassaan ilman erillista lupaa (Wired 2012). Vain paivaa
myohemmin internet tayttyi ohjeista, joiden avulla omat kuvansa voi pelastaa palvelusta ja

kayttajatilinsa poistaa pysyvasti. Instagram on sittemmin jarkevoittanyt ehtojaan.
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Verkkokauppa on digitaalisena ansaintamallina yhta vakiintunut kuin mainostulorahoitteisuus.
Suomen suosituin verkkokauppa on porssilistautunut Verkkokauppa.com, joka on perustettu

vuonna 1992 ja joka tyollistaa 550 henkiloa (Verkkokauppa.com 2015).

6.2 Digitaalisen liiketoiminnan osaaminen ja sen vaikutukset

Digitaalinen liiketoiminta on reaaliaikaista, mitattavaa ja kayttajansa tuntevaa. Ei kuitenkaan
riita, etta tata tietoa tuijotetaan raporttien muodossa, vaan se pitaa valjastaa markkinoinnin,
myynnin ja liiketoiminnan kehitykseen (Pyyhtia, 2013, 194). Suomesta lOytyy digitoiminnan
asiantuntijayhteisoja, joilta loytyy tyokalut yrityksen digitaalisen liiketoiminnan mittaamisen
ymmartamisen syventamiseen. Naita yhteisdja ovat muun muassa IAB Finland ja
Verkkoteollisuus Ry. Web-analytiikka, kaytettavyys ja Business Intelligence-osaaminen

voidaan tarvittaessa hakea vaikka kumppanin kautta (Pyyhtia, 2013, 196.)

Digitaalisen liiketoiminnan vaikutus ei-digitaaliseen ja vastavuoroisesti ei-digitaalisen
toiminnan vaikutus digitaaliseen ovat haastavia pulmia. Tarkimmatkaan digitaaliset mittarit
eivat toistaiseksi ylla todellisessa maailmassa tapahtuvaan vuorovaikutukseen. Naita kahta
erilaista toimintaymparistoa yhdistellessa on kampanjoilla syyta olla realistiset tavoitteet,

kirjoittaa Korpi (Haivala toim. 2013).

6.3  Markkinoinnin, mainonnan ja myynnin mittarit digissa

Markkinoinnissa yleisessa kaytossa olevista mittareista digitaaliseen toimintaan vaikuttavat
soveltuvan erityisen hyvin konversiota ja Return On-lukuja tutkivat mittarit, kuten
konversioprosentti ja ROI. Suuressa osassa digitaalisia palveluita on valmiita konversiopisteita,
vaikkei yrityksen yllapitamaan sivuston rooli olisikaan toimia verkkokauppana.
Konversiopisteina digitaalisessa toiminnassa kaytetaan usein esimerkiksi kayttajatilin
luomista, uutiskirjeen tilaamista tai sovellusasennuksen jalkeen tapahtuvaa sovelluksen
ensimmaista kaynnistyskertaa. ROl sopii digitaaliseen asetelmaan, koska sahkoisessa
ymparistossa voidaan pienin panostuksinkin tehda arvokkaita kokeiluja. Jo muutamien
eurojen arvoisilla testikampanjoilla voidaan tehokkaasti testata erilaisten kohdennus- ja
materiaalivaihtoehtojen toimivuutta. Startup-piireissa ROIl:lla mitataan esimerkiksi

mobiilisovelluksen kayttajahankinnan kustannusta suhteessa kayttajan tuomaan tulovirtaan.

Mainonnan mittareista digitaalisen toiminnan tueksi sopivat parhaiten CTR ja CPM. CTR on
erityisen tarkea mainoksilla toimintaansa rahoittavilla yrityksilla, silla myos CPM-
hinnoiteltujen kampanjoiden tehokkuus on helpompi perustella yrityksen palveluissa

mainostaville mainostajille CTR:n ollessa poikkeuksellisen korkea. Korkea CTR luku kertoo,
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etta mainonta on relevanttia palvelun kayttajille ja nain ollen CPM hintaa voidaan saataa

tarvittaessa ylospain ja parantaa katteita.

Myynnin mittaamisen tyokalut ovat kaikki sellaisinaan onnistuneen digitaalisen liiketoiminnan
rakennuspilareita. Kontaktiputki on yrityksen ja myyntityon johdolle erinomainen
liiketoiminnan seurannan ja kehittamisen valine. Sen avulla voidaan suunnitella hinnoittelua
ja inventaariokiertoa seka loytaa asiakkaista todelliset avainasiakkaat, joiden toistuvilla

kaupoilla yritys voi porskuttaa tehokkaasti eteenpain.

Tarjouskanta tukee kontaktiputken kayttoa etenkin inventaarion suhteen. Uusissa

digitaalisissa palveluissa on toisinaan tormatty sellaiseenkin positiiviseen ongelmaan, etta
mainosinventaario saadaan myytya tukkoon kun pari normaalia isompaa kauppaa saadaan
kiinni samanaikaisesti. Mikali yrityksella on selva kuva tarjouskannastaan, se voi reagoida
tallaisiin yllattaviin tilanteisiin esimerkiksi aktivoimalla uusia mainospaikkoja inventaarion

kiertoa nopeuttaakseen.

Asiakashankintakustannus ja keskiosto ovat monissa aloittavissa yrityksissa ensimmaiset
tarkeat viabiliteettia kuvaavat luvut. Kun ensimmaisia kauppoja aletaan saada sovittua,
voidaan yrityksissa arvioida voiko toiminta muodostua kannattavaksi nykyisella
ansaintamallilla, kulurakenteella ja hinnoittelulla. Mikali asiakashankintakustannus ylittaa
huomattavasti keskioston, eika luottamusta asiakkaan oston toistuvuuteen ole, kannattaa
palata suunnittelupoydan aareen. Tama patee niin digitaaliseen kuin ei-digitaaliseenkin

toimintaan.

Digitaalinen liiketoiminta hakee viela suuntaa. Joitain vakioituja kaytantoja ja mittaristoja on
olemassa ja niiden kaytto on suositeltavaa, mutta koska digimaailma pyorii innovaatioiden
varassa myos ansaintamalleilla on tapana ronsyilla ulos muoteista. Poikkeukselliset mallit
vaativat onnistumisensa mittareiksi sovellettuja kokonaisuuksia. Mittareista osa voi loytya jo
valmiina esimerkiksi myynnin mittarivalikoimasta, mutta mikaan ei esta yritysta luomasta

uusia mittareita, mikali sellaisille koetaan tarvetta.

6.4 Digitaalisen liiketoiminnan mittaamisen perusta

DeMersin (Forbes 2014) mukaan digitaalista liiketoimintaa harjoittavan yrityksen tulee seurata
ainakin seuraavia mittareita: palvelun kokonaiskayton maaraa, uusia kayttokertoja, lilkenteen
lahteita, valittoman palvelustapoistumisen tekevien kayttajien maaraa kuvaavaa bounce rate-
lukua, konversiota, palveluun saapuneiden ja siella kauppaan tai muuhun rahanarvoiseen
suoritteeseen paatyneiden kayttajien valista suhdelukua eli lead to close ratiota, retention

ratea eli miten kauan kavija pysyttelee palvelussa, asiakkaan arvoa, kayttajahankinnan
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kustannuksia seka ROIl:ta, jota on kasitelty opinnaytetyossa jo useampaan kertaan. Naiden
perusmittarien lisaksi kannattaa hyodyntaa yrityksen toimintaan sopivaa valikoimaa muista

saatavilla olevista mittareista.
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7 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa kootaan yhteen liiketoiminnan mittareista tehtyja havaintoja ja kasitellaan
niiden soveltuvuutta digitaaliseen liiketoimintaan. Tuloslaskelmaa, tasetta, kannattavuutta ja
yrityksen arvoa kasiteltiin opinnaytetyon luvussa kaksi. Niiden voidaan todeta soveltuvan
digitaalisen liiketoiminnan parissa toimivan yrityksen kayttoon, joskin tietyin varauksin.
Tuloslaskelmalla ja taseella on oma vakiintunut arvonsa kaikessa liiketoiminnassa.
Kannattavuutta laskiessa on kuitenkin syyta pitaa mielessaan, etta vaikka digitaalisen
palvelun lahtokohtainen perustamiskustannus, esimerkiksi mobiilisovelluksen koodaaminen
usealle kayttojarjestelmalle, on varsin tyyrista, laskevat taman tyyppiset tuotannolliset
kustannukset ajan myota merkittavasti. Digitaalisen palvelun alun kallius voitaisiin kenties
hajauttaa pidemmalle aikavalille aktivoitavina kuluerina. Myos arvon maarittaminen etenkin
uudelle digitaaliselle yritykselle on haastavaa. Alkutaival on parjattava rahoituksella kun
palvelua tai tuotetta kasataan lanseerausta varten ja myynnin kaynnistaminen ilman
esittelykelpoista tuotetta voiolla haastavaa. Tama selittanee osaltaan sita, miksi
riskisijoittajille riittavat usein toiveikkaat projisiokayrat excel-taulukoissa kun startupit
kiertavat pitchaus-tapahtumissa pyytamassa sijoittajarahaa valtavin valuaatioin ilman

konkreettista nayttoa yritystoiminnan elinvoimaisuudesta.

Kolmannessa luvussa tutustuttiin markkinoinnin mittareihin, joita ovat kokonaistunnettuus,
huomioarvot, mielikuvat, asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus, -arvo ja -suosittelu. Lisaksi
markkinoinnin mittaristoon kuuluuvat konversio, ROlI, ROM ja ROAS. Nailla kaikilla on
merkityksensa myos digitaaliselle yritykselle ja brandille, mutta vain osaa pystytaan
mittaamaan sahkoisin, vakiintunein menetelmin. Mikali yritys haluaa hyodyntaa markkinoinnin
kaikkia mittareita tehokkaasti, se joutuu jalkauttamaan mittaajiaan todelliseen maailmaan.
Erityisen digiyhteensopivia naista mittareista ovat konversio ja ROI, joita koulutetaan usein
aloittavien yritysten ensisijaisiksi mittareiksi. Molempien mittaaminen digitaalisessa
liiketoiminnassa tapahtuu natiivisti ja luontevasti ja niista on suhteellisen helppo tehda

johtopaatoksia ja ratkaisuja kokemattomankin tiimin kesken.

Neljannessa luvussa perehdyttiin mainostamisen mittareihin. Brandimittarit ovat kaukana
konversioista, mutta oikeanlainen konteksti ja spontaani tunnettavuus lisaavat
todennakoisyytta saada kayttajasta asiakas. Digitaalisessa maailmassa brandikuvaa luodaan
usein kumppanuuksien ja linkinvaihdon kautta. Palvelu on uskottavampi kun sita tukee
samanhenkinen kumppaniverkosto. Brandimittaamisen tarkea pari on performance-
markkinointi, joka johdattelee kayttajan kohti liiketoiminnan kannalta oleellisia
konversiopisteita palvelussa, oli kyse sitten kaupasta tai vaikka sahkopostiosoitteen
antamisesta. Seka brandimittarit etta performance-markkinoinnilliset mittarit ovat tarkeita

digitaalisessa maailmassa. Ne mahdollistavat sen, etta yritys tuntee kayttajiensa profiilin ja
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kykenee hyodyntamaan sita kaupallisesti. Mainostamisen mittareista kuitenkin CTR ja CPM
nousevat eniten esiin, silla ne ovat alkujaankin digimaailman tuotoksia. Click Through Ratea
ei saada talteen ellei jotain klikattavaa ole,eika Cost Per Millena myyda lehtimainoksia, vaan
sahkoista display- ja tekstimainontaa. Nama kaksi mainonnan mittaria ovat tarkeita kaikille

digitaalisen mainonnan kanssa tekemisissa oleville.

Esitellyista myynnin mittareista kaikki ovat tarkeita digitaaliselle liiketoiminnalle,

riippumatta siita tapahtuvatko myynnin prosessit taysin, vai vain osittain sahkoisesti.
Kontaktiputki ja tarjouskanta yhdessa mahdollistavat myynnin ja tuotannon synergisen
suunnittelun ja toteuttamisen. Tasapainoinen digitaalisen palvelun kasvu ei onnistu, mikali
myynti ja tuotanto eivat toimi yhdessa. Myos asiakashankintakulu on osa tata kokonaisuutta ja
kuuluu digiyrityksen mittaristoon. Asiakahankintaskulu on mahdollista digitaalisesti pitaa

hyvinkin pienena kampanjakokeiluiden ja optimoinnin avulla.

7.1 Digitaalisen liiketoiminnan mittaaminen ja siina havaitut puutteet

Mittareita on tarjolla yllin kyllin. Liiketoiminnan yleisista, markkinoinnillisista,
mainonnallisista ja myynnillisista mittareista lOytyy varmasti riittavat valineet aloittavan

digiyrityksen mittaustarpeisiin.

Ongelmalliseksi mittaaminen muodostuu kun pyritaan saamaan luotettavaa tietoa asiakas- ja
myyntitoimintojen suhteista eri toimintaymparistojen valilla. Ei voida varmasti sanoa, tuliko
asiakas kivijalkaliikkeeseen nahtyaan mainoksen usein kayttamallaan verkkosivulla. Myoskaan
elavassa elamassa nahtyjen mainosten tai myyntitoimintojen jalki ei vality sellaisenaan
tunnistettavaan digitaaliseen muotoon. Kun sovellusta promotaan paikan paalla festivaaleilla
tai mainitaan se radiossa jaadaan jalleen ilman syy-seuraus-suhteen vahvistavaa
konversiolukua. Kun sovellusyritys saa viimein kumppanin, joka on merkittava tekija web-
sivujen puolella, kuinka voidaan seurata ketka nimenomaiset kayttajat ovat saapuneet

kumppanisivuston kautta ja minka laatuisia kayttajia he sovelluksessa ovat?

Yksittaisten kayttajien toiminnan seuraaminen monikanavaisella kentalla on haastavaa.
Tilannetta voisi helpottaa esimerkiksi kayttajien tiliointi; Jos samaa tilia kaytetaan useilla eri
alustoilla ja lukuisissa palveluissa, voitaisiin kayttajan liikehdintaa eri alustojen valilla
tarkkailla ja tehda siita arvioita ja johtopaatoksia. Tassa ratkaisussa ongelmaksi muodostuvat
nopeasti tietosuojaa ja henkilorekisteria koskevat saannot ja saadokset. Lisaksi on
epatodennakaoista, etta useita eri alustoja hallinnoivat eri yritykset lahtisivat avoimesti
yhdistelemaan tieto- ja kayttajatilikantojaan toisiinsa: tieto on valtaa ja digimaailmassa

kayttajadata on kallisarvoista.



26

7.2 Analyysi

Mittarit ovat liiketoiminnalle hyodyllisia kun mitataan oikeita asioita ja mittareista saatua
tietoa hyodynnetaan tehokkaasti lilketoiminnan kehittamistyossa. Vaarien mittareiden
seuraaminen johtaa yritysta harhaan. Yrityksen strategia ja tavoitteet ovat ensisijaisia

maarittajia sille, mita mittareita yrityksen tulee toiminnassaan kayttaa.

Tarkeimpia mittareita voidaan tukea muin mittarein, kunhan mittareista ei koidu varsinaisen
liiketoiminnan tekemiselle haittaa. Kaikki mittaaminen ja tulosten analysointi vie aikaa, joten

on pysyttava tarkkana ettei siihen kaytetty aika ole pois mistaan tarkeasta.

Valmiita mittareita lOytyy moneen tarpeeseen, eika digitaalisenkaan yrityksen tarvitse luoda
niita tyhjasta. Joskus voi olla tarpeen luoda jokin spesifi mittari, jollaista kukaan muu ei ole
viela julkaissut. Mikali mittaustuloksilla tavoitellaan vertailukelpoisia tuloksia, kannattaa

ensin ottaa selvaa standardeista.

7.3  Johtopaatokset

Mittaaminen on tarkea osa liiketoimintaa. Tassa kasitellyt mittarit ovat pohjimmiltaan
yksinkertaisia lilketoiminnan suunnittelun ja sen tuloksien tarkastelun apuvalineita.
Digitaalinen liiketoiminta mahdollistaa reaaliaikaisen mittaamisen ja tarkkojen

kayttajaprofiilien koostamisen.

Johtopaatoksessa on nostettava esiin erityisen kunnostautuneita mittareita, jotka istuvat
digitaaliseen maailmaan muita sujuvammin. Digitaalinen toimintaymparisto suosii selkeita
syy-seuraus-mittareita. Naista hyvina esimerkkeina CTR, konversioprosentti , ROl, ROM ja
ROAS. Onnistunut Call-To-Action ja siita jaava jalki ovat onnistumisen merkkeja

digitoiminnassa.

Perustuu ansaintamalli sitten mainonnalle, myynnille tai datan keruulle, lOytyy tavanomaisen
yritystoiminnan mittarivalikoimasta myos digitaaliseen aikakauteen sopivia tyokaluja.
Tuntemalla oman yrityksensa tarpeet ja maarittamalla liiketoiminnalle selvat tavoitteet
voidaan mittarivalikoimasta ottaa kayttoon tarkoitukseen sopivin yhdistelma. Myos
soveltaminen on mainio vaihtoehto. Myynnin kontaktiputki voisi taipua katevasti esimerkiksi
kuvaamaan verkkosivulla tapahtuvaa liikehdintaa saapuvan liikenteen lahteesta aina tehtyyn

kauppaan asti.
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8 Pohdinta

Tassa opinnaytetyossa pyrittiin parantamaan liiketoiminnan mittarien ymmarrysta ja niiden
soveltuvuutta digitaaliseen liiketoimintaan. Tavoitteena oli selvittaa ovatko nykyiset mittarit

sellaisenaan riittavia sahkoiseen liiketoimintaan sen eri muodoissa.

Mittareita lOytyi riittavasti vastaamaan useiden erilaisten digitaalisten
liiketoimintakokonaisuuksien mittaustarpeisiin. Mitaan valmista tietopakettia tai best
practice-kaytantoa ei kuitenkaan voida tassa koostaa, silla jokainen yritys ja
liiketoimintamalli on omanlaisensa tapaus. Mittaustarpeet ja eri mittareista saatavat hyodyt

voivat vaihdella suuresti ulospain samanoloistenkin yritysten valilla.

Opinnaytetyo on lehtori Elina Wainiota lainaten ”mallia poytalaatikkotutkielma”.
Valitettavasti nain paasi kaymaan kun tekija ei kerennyt yrityskuvioiltaan varaamaan aikaa

esimerkiksi haastattelujen toteuttamiseen.

Opinnaytetyo eteni vaikean alun jalkeen ripeasti ja sen tekija yllattyi itsekin siita, mita
muutaman unettoman yon aikana voikin saada aikaiseksi. Tyo osoittaa eri mittarien valisia

suhteita ja toivon mukaan siita on hyotya jollekin aloittelevalle startup-yrittajalle.

Tekija haluaa kiitaa kaikkia opinnaytetyon syntyyn vaikuttaneita Helsingin seudun
yrittajapiireissa toimivia tuttujaan, joiden ansiosta talle on kertynyt huimia kokemuksia ja
ehka muutama tarkea tiedonjyvakin.

Lisaksi tekija osoittaa noyrimmat kiitoksensa opinnaytetyon ohjaajalleen Elina Wainiolle,
jonka rajaton luotto tuhlaajapojan kykyyn suoriutua tehtavasta mahdollisti taman

ikuisuusprojektin kunniallisen loppuunsaattamisen.
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