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Tasséa produktityyppisessa opinnaytetytssa tehdaén verkkosivun muotoon opas, joka esit-
telee markkinoinnin dashboardien ja Google Data Studion hyddyntamista yrityksen markki-
noinnissa. Ty jakautuu teoriaosuuteen ja toiminnalliseen osaan. Opinnaytetydlla ei ole toi-
meksiantajaa. Oppaan sisalté kohdistetaan Google Data Studiosta ja markkinoinnin seu-
rannasta kiinnostuneille markkinoijille, opiskelijoille ja yrityksille. Opas on osa opinnayte-
tydntekijan portfoliota ja sen oppaan on tarkoitus myds toimia opinnaytetyontekijan erikois-
tumisesta alalla.

Datan merkitys markkinoinnissa on kasvanut suureksi median murroksen myota. Yritykset
perustavat markkinointipdatoksiaan yha useammin dataan perustuen ja markkinoinnissa
pyritddn nopeaan reagointiin. Yrityksen markkinoinnin suorituskykya kuitenkin mitataan
monesta eri palvelusta, jolloin tietoa on hankala saada nopeasti kokonaiskuvaa markki-
noinnin tilasta.

Markkinoinnin seurannan dashboardilla yritys voi kerata useista eri palveluista kerattya da-
taa yhteen nakymaéan. Nakymasta voidaan nadhda nopeasti yleiskatsaus markkinoinnin ti-
lasta. Dashboardiin asetetaan yrityksen tavoitteiden edistamiseen vaikuttavia mittareita,
jotka esitetdan visuaalisessa ja helposti luettavassa muodossa. Markkinoinnin dashboardit
ovat yleistyneet viime vuosina monipuolisesti eri alojen yrityksissa ja niiden odotetaan yha
kasvattavan suosiotaan tulevaisuudessa.

Google Data Studiolla voidaan tehdéa interaktiivisia ja taysin kustomoituja raportteja eri
kayttotarkoituksiin. Data Studion vahvuutena on sen laaja yhdistettavyys moniin tiedon I&h-
teisiin ja siitd on tullutkin kaytetty tydokalu markkinoinnin dashboardien tekemisessa.

Datan visuaalisen esittdmisen ja kayttajakokemuksen teoriaa voidaan soveltaa dashboar-
din suunnittelussa. Dashboardin tekijan taytyy olla tietoinen ihmisten perusolettamuksista
esitetylle tiedolle ja dashboardin rakenteelle.

Toiminnallisessa osuudessa kuvataan oppaan suunnittelua ja toteutusta. Opas tehtiin
WordPress-alustaa kayttaen ja sivulle tehtiin kaikki sisalto ja visualisoinnit itse. Sivulle teh-
tiin my6s hakukoneoptimointi. Oppaan tekeminen osoittautui tydlaéaksi kokonaisuudeksi,
jossa lopputulokseen oltiin tyytyvaisia. Lopullinen produkti 16ytyy osoitteesta www.esaropo-
nen.com/google-data-studio-opas.
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1 Johdanto

Tassa produktityyppisessa opinnaytetytssa tehdaén opas, joka kasittelee markkinoinnin
dashboardien seka Google Data Studion hyddyista markkinoinnissa. Produkti tehdaan
verkko-oppaan muotoon WordPress-alustaa kayttden. Opas on suunnattu markkinoinnin
ammattilaisille, opiskelijoille ja yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita hyddyntamé&an Google
Data Studiota markkinoinnin seurannassaan ja suunnittelussaan. Kiinnostus oppaan teke-
miseen herési, kun paasin kayttamaan Data Studiota hieman tydharjoittelussani. Huoma-
sin tydkalun olevan hyédyksi niin markkinoinnin mittaamisessa, kuin kampanjoiden ja tren-
dien seurannassakin. Kiinnostus herasi lahted syvemmin tutkimaan dashboardien suunnit-
telusta sekd markkinointi-dashboardien maailmasta ja tehdd suomeksi opas, josta olisi

hy6tya niin lukijoille, kuin itsellenikin oman erikoistumisen osoittamisesta.

Markkinoijat paasevat nykypaivana valtavaan maaraan dataan kiinni. Datan valtavasta
maarasta johtuen, on tullut valttdmattémaksi trendiksi [0ytaa siité se kaikkein oleellisin.
Google Data Studio on vuonna 2016 julkaistu tytkalu, joka mahdollistaa datan visuaalisen
esittimisen reaaliaikaisena ja interaktiivisena raporttina. Googlen omin sanoin, Google
Data Studio "muuttaa datasi informatiivisiksi dashboardeiksi ja raporteiksi, joita on helppo
lukea, helppo jakaa ja ovat taysin kustomoitavia.” (Google, 2018a). Google Data Studio on
yha tata opinnaytetyota kirjoittaessa beetavaiheessa ja kayttajilleen ilmaiseksi kaytetta-

vissa.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytety6n tavoitteena on tehda esittelyopas Google Data Studion kayttdmahdolli-
suuksista markkinoinnillisessa kayttotarkoituksessa. Opas suunnataan markkinoinnin am-
mattilaisille, yrityksille ja opiskelijoille, jotka ovat kiinnostuneita hyédyntamaan Data Stu-
diota markkinoinnissaan. Oppaan on tarkoituksena toimia lukijoilleen inspiraationa sovel-

tamaan tydkalua eri kayttotarkoituksiin markkinoinnin kentalla.

Google Data Studiosta on tehty jonkin verran opasmateriaaleja, mutta suomen kielella
tyokalusta kertovaa materiaalia on vield hyvin vahan. Materiaalit ovat l&ahinna viestinta- ja
mainostoimistojen blogipostauksien muotoon tehtyja esittelyja Googlen uudesta tydka-
lusta. Tassa opinnaytetydssa tehtavasta oppaasta toivon olevan hyotya nayttamalla mihin
kaikkeen Google Data Studio taipuu markkinoinnillisessa nakdkulmassa, seka inspiroi-
maan lukijoita hyddyntamaan tydkalua markkinoinnissaan. Valmista opasta on tarkoitus

kayttaa hyvaksi portfoliossani ja osoittaa erikoistumista tydkalun kayttédén, markkinoinnin



mittaukseen, markkinoinnin seurantaan, markkinoinnin analysointiin sek& dashboardien

suunnitteluun ja toteutukseen.

1.2 Opinnaytetydn rajaukset

Jotta ymmarretdan Google Data Studion mahdollistamien markkinoinnin seurantaan tar-
koitettujen dashboardien hy6dyista, kasittelen tietoperustassa markkinoinnin mittaamisen,
dashboardien, datan visuaalisen esittamisen teoriaa. Markkinoinnin mittaamisesta kasitte-
levassa kappaleessa syvennytaan, miksi mittaaminen on tarkeaa nykypaivan markkinoin-
tistrategiassa ja esittelen alalla kaytettyja malleja ja kehyksia. Dashboardeista kasittele-
vassa kappaleessa esitellaédn, mita ovat dashboardit, mitkéa ovat niiden tuomat hyddyt
markkinoinnissa, mita hyvan dashboardin suunnittelussa pitda ottaa huomioon seka esite-
taan erilaisia esimerkkeja markkinoinnissa yleisesti kaytdssa olevista dashboardeista. Da-
tan visuaalista esittamista ja kayttoliittymasuunnittelua koskevassa kappaleessa selvite-
tdan mita tulee ottaa huomioon, kun dashboardia lahdetaan suunnittelemaan ja toteutta-

maan.

Lopulliseen produktiin hyddynnetaan tietoperustassa kasiteltyja oppeja. Oppaan pituus ra-
jataan siten, etta se pysyy lukijoille helposti luettavassa muodossa. Sen sisélldissa kasitel-
laan markkinoinnin dashboardien roolit tAméan paivan yrityksissa, esitelladn dashboardien
hyodyllisia kayttétapoja, kdydaan lapi Google Data Studion ominaisuudet ja annetaan
vinkkeja dashboardin suunnittelun aloittamiseen. Vaikka produktin sisallét suunnitellaan
kasittelem&éan melko ylatasolla Google Data Studion kaytosta, pitdydytddn silti kutsumaan
produktia "Google Data Studio —oppaaksi”, jotta saataisiin korkeampi huomio hakuko-
neissa. Opas tehdaan verkkosivun muotoon, jonka rakenne ja visuaalisuudet tehd&an
itse. Sivusto tehdaan WordPress-alustaa kayttaen ja suunnittelun pohjaksi valitaan teema,

jota muokataan oppaan muotoon.

1.3 Maadritelmat ja kasitteet

Téssa luvussa kasitellaan tarkeimpia tdssa opinnaytetydssa ja markkinoinnin mittaami-
sessa sekéd dashboardeissa esiintyvia termeja. Padosa kaytetysta termistosta on peraisin

englanninkielesta ja useille termeille ei ole suomenkielista vastinetta.

Dashboard on visuaalinen esitys kaikkein tarkeimmista tiedoista, joita tarvitaan saavut-
taakseen tavoite tai tavoitteita yhdisteltyna ja jarjesteltynd yhdelle naytélle niin, etta tietoa

voidaan monitoroida yhdella vilkaisulla. (Few 2013, 26.)



Metriikalla tarkoitetaan mittaa, joka kertoo yrityksen tai prosessin toimintakyvysta tai tu-
loksesta. Metrilkoiden m&aré on kasvanut digitalisaation myota valtavasti ja se on usein
yrityksesté strategiasta kiinni, mita metriikoita kaytetaan. Metriikat voivat tulla monestakin
lahteesta. (Pauwels 2014, 31-33.)

KPI (Key Performance Indicator) tarkoittaa yrityksen itse maarittdmaa tunnuslukua, joka
kertoo yrityksen toiminnasta ja kannattavuudesta. Kuten havaitaan kuvasta 1, KPI:t tulisi
olla linjassa yrityksen strategisten tavoitteiden kanssa (Pauwels 2014, 33) ja yrityksen on
kannattavaa valita vain muutama tarkea KPI-mittari, jotta se voi keskittyd organisaatiolle
tarkeisiin mittareihin (Siljaméki, 2012.). KPI voi olla esimerkiksi verkkokaupan tilausten
maara, kavijoiden maara, keskiostoksen suuruus, bannerien klikkausten maaré tai kaupan
tuotto (Blanchard 2011, 32.).

ROI (Return of Investment) on luku, jolla mitataan sijoitetun padoman tuottoa. Makse-
tussa mainonnassa sijoitetulla padomalla tarkoitetaan kaytettya mediabudjettia ja tuotolla

tuloa. Luku kertoo siis mainonnan kannattavuudesta. (Omnipartners 2018.)

Konversio tarkoittaa kayttajan tekemaa mitattavaa toimenpidetta sivustolla. Konversioksi
voidaan asettaa esimerkiksi suoritettu ostos, taytetty lomake, linkin klikkaus, vierailun
kesto, tietylla sivustolla vierailu tai tietyn uutisen/artikkelin luku. (Suomen Digimarkkinointi
2018.)

Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa luonnollista nakyvyytta verkossa, josta ei ole maksettu.
Esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla ja sosiaalisen median julkaisuilla (ei maksetuilla) tavoi-

tellaan orgaanista nakyvyytta.

Engagement eli toiminta, jolla aktivoidaan ihmisié ottamaan osaa esim. keskusteluun, ke-
hittdmiseen, sisdllon jakamiseen tai tuottamiseen. Engagement rate on osuus kavij6ista
(prosentteina), joka on vuorovaikutuksessa mainoksen tai julkaisun kanssa. (lab 2018.)

Reach eli julkaisun tai mainonnan saavuttama tavoitettujen ihmisten maara.

Impressio tarkoittaa nayttokertaa eli yksi impressio tapahtuu, kun yksi kayttaja nakee

mainoksen tai verkkosivuston.

CTR (Click-Through Rate) kertoo, kuinka moni mainoksen nahneistd on klikannut sita.

CTR siis tarkoittaa klikkaussuhdetta ja silla mitataan mainonnan toimivuutta.



Bounce rate on sivustolta heti poistuvien maara prosentteina.

Cost per click (CPC) eli klikkauskohtainen hinta, jota kaytetdan esimerkiksi joissain ta-

pauksissa sosiaalisen median mainonnassa ja Google Ads —mainonnassa.

UX (User Experience) eli kayttajakokemus. Koostuu kayttajan tunteista, uskomuksista,
mieltymyksista, fyysisista, psyykkisista ja fyysisista vasteista, kayttaytymisestd, ja aikaan-
saannoksista, jotka syntyvat ennen kayttod, kayton aikana ja kayton jalkeen (Metropolia
2014).



2 Markkinoinnin mittaaminen ja seuranta

Tana paivana ihmisten verkkokayttaytymisesta saadaan kerattya tietoa useista eri koske-
tuspinnoista, joten datan maara on kasvanut rajahdysmaisesti vimeisen kymmenen vuo-
den aikana. Yritykset tekevat markkinointipaatoksia yhd enemman ja enemman dataan
perustuen ja markkinoinnin mittaamisesta ja seurannasta on tullut viime vuosina normin-
mukaista jokaisessa markkinointia tekevassa yrityksessa. Yritysten panostukset markki-
nointi-analytiikkaan odotetankin kasvavan yli 200 %:lla seuraavan kolmen vuoden aikana
(CMO 2018).

Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen on siis tarked osa toimivaa markkinointistrate-
giaa tana paivana. Markkinoinnin panostuksia pidetdan kuin minad tahansa muuna inves-
tointina, joilta on osattava vaatia riittdvaa tuottoa (Tikkanen & Vassinen 2010, 67). Digitaa-
listen markkinointikampanjoiden perimmainen tavoite on usein myynnin liséaminen ja tuo-
ton kasvattaminen, mutta kampanjat voivat myos tdhdata tuomaan lisda kavijoita blogiin
tai pyrkia kasvattamaan branditietoisuutta pitkéssa juoksussa. Jokaisen markkinoijan tulisi
seurata kampanjansa tehokkuutta erilaisilla valillisilla mittareilla, silla kampanjan tehok-
kuutta ei tulisi mitata tdna paivana pelkastddan myynnin maaraa seuraamalla (Laaksonen
2017).

2.1 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu SOSTAC-mallin avulla

PR Smith kehitti 1990-luvulla digitaalisen markkinoinnin suunnittelumallin, joka on sailytta-
nyt suosiotaan yha tanakin paivana ja sita voidaan soveltaa joustavasti ilman kirjaimellista
noudattamista. Mallin tarkoituksena on selkeyttda ja yksinkertaistaa markkinoinnin suun-

nittelua ja se sisaltaa hyodyllisia ohjeita markkinoinnin mittaamisesta.

Taulukko 1. SOSTAC-mallin suunnitteluvaiheet

Suunnittelumallin vaiheet | Vaiheen toimet

Situation Analysis Nykytilanteen analyysi, eli missad olemme nyt?

Objectives Minne haluamme paasta?

Strategy Suunnitelma, milla padsemme tavoitteeseen?

Tactics Strategian yksityiskohdat.

Actions Taktiikoiden yksityiskohdat (systeemit, prosessit, ohjeet ja

tarkistuslistat.)

Control Kuinka tekemista seurataan? Mittaristo ja tulosten analy-

sointi.




SOSTAC-mallin (taulukko 1.) mukaan organisaation tulisi ensinnakin selvittdd markkinoin-
nin nykyinen tilanne kayttdamalla aikaisemmin kerattya tietoa ja tehtyja selvityksia. Markki-
nointiviestinnéssa tulisi tehda kampanijalle analyysi, kuinka markkinoinnin kohde on aikai-
semmin suoriutunut ja minkalaista suorituskykya siltd voidaan odottaa tulevassa kampan-
jassa. Organisaation tulisi sitten suunnitelmassaan asettaa markkinoinnille tavoitteet ja ta-
voitteiden saavuttamista mittaavat mittarit kohdassa "Objectives”, jolloin vastataan kysy-
mykseen "minne haluamme paasta”. Tavoitteiden tulisi olla realistisia ja mitattavia, eika
niiden pitaisi olla lilan suuripiirteisia. Paatavoitteeksi voidaan kuitenkin asettaa esimerkiksi
myynnin kasvattaminen, mutta sen tulisi koostua maaritellyista pienemmista vélitavoit-
teista. Control-kohdassa vastataan kysymykseen "kuinka tekemista seurataan?”. Vai-
heessa valitaan markkinoinnille sellaisia KPI:t&, joiden avulla toimintaa voidaan seurata
paivittaiselld, viikoittaisella ja kuukausittaisella tasolla. Osiossa valitaan myos tydkalut

seuraamiseen ja analysointiin. (Marketingmag 2017.)

2.2 Markkinointitavoitteet

Markkinointitavoitteiden maarittdminen on tarkea osa organisaation markkinointisuunnitel-
maa, jossa organisaatio asettaa pitkan ja lyhyen aikavélin tavoitteita liiketoiminnan kehitta-
miselle. Lyhyiden tavoitteiden tehtavana on saavuttaa organisaation pidemman aikavalin

tavoitteita. (Mckinney 2014.) Markkinointitavoitteiden asettaminen on tarkea vaihe markki-

noinnin seuranta —vaiheessa, silla seurannassa peilataan tuloksia asetettuihin tavoitteisiin.

Tavoitteet vaihtelevat yrityksen, toimialan ja tuotteen mukaan mutta tarkeaa olisi kuitenkin
perustaa paatokset dataan. Aikaisemmin kerrytetty data toimii hyvin pohjana tavoitteiden
maarittelyssa ja samalla tulisi myos pohtia timin kykyja ja resursseja prosessissa (Im-
pactbnd 2017). Jotta tavoitteista saadaan relevantteja, hyddyllisid ja saavutettavia, tutki-
taan tavoitteiden asettamisen kaytantoja. Tavoitteiden asettamisessa voidaan hyddyntaa

markkinoinnissa kaytettyja apukehikoita ja kaavoja, kuten SMART- ja OKR-kehikoita.

2.2.1 Tavoitteiden asettaminen hyvaksikayttden SMART-kaavaa

Tavoitteiden asettamiseen voidaan kayttaa SMART-kaavaa (kuva 1), joka on kehitetty ar-
vioimaan tavoitteiden sopivuutta erilaisten strategioiden ohjaamiseksi tai koko liikketoimin-
taprosessien parantamiseksi (Chaffey 2018). Kaavaa voidaan kayttaa hyvaksi monissa
organisaation eri elimessa, myds markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa. Kaavan mu-
kaan tavoitteiden tulisi olla tasmallisid, mitattavia, saavutettavissa olevia, relevantteja ja

aikaan sidottuja.



Kuva 1. SMART-kaava (Leppénen 2012)

Ensimmaisessé kaavan kriteerissa ohjeistetaan, etta tavoitteiden tulisi olla tasmallisia, el
"specific’. Pelkka "sosiaalisen median seuraajien lisaaminen” ei ole riittava kaavan mu-
kaan, vaan on tarkeda asettaa tavoitteelle tarkat maaritelmét, joissa kerrotaan mita halu-
taan saavuttaa ja miten sekd milloin sinne paastaan. (Gill 2015.)

Toisessa SMART-kaavan kohdassa tavoitteiden tulisi olla mitattavia, eli "measurable”. Ta-
voitteet tulisi olla sidottuja mitattaviin arvoihin, eli mittareihin (Forbes 2018). Mittarit voivat
vaihdella toimialojen ja tuotteiden mukaan, mutta tyypillisia taméan paivan digitaalisen
markkinointikampanjan suorituskykymittareita, KPI:t4 ovat esimerkiksi: sivuston visiitit, si-
vuston konversiot, orgaanisten hakujen aiheuttama trafiikki, sosiaalisen median sitoutus-
maarat ja prosentit, sosiaalisen median julkaisujen tavoittavuus, medianékyvyys ja poten-

tiaalinen tavoittavuus. (Meltwater 2016.)

Kolmas kohta "attainable” ohjeistaa, etté tavoitteiden tulisi olla saavutettavissa olevia.
Huomioon tulisi ottaa kaytettavissa olevat resurssit ja arvioida realistisia tavoitteita markki-
noinnille. Oikeasti saavutettavat tavoitteet auttavat myds motivoimaan tyontekijoita. (Gill
2015.)

Neljannessa kohdassa "relevant” ohjeistetaan, etta tavoitteiden tulisi olla sellaisia, joista
on organisaatiolle merkittavaa hyotya. Tavoitteiden merkityksellisyytta tulisi punnita, silla
ei ole jarkevaa asettaa sellaisia tavoitteita, joita ei nahda vaikuttavan organisaation pitkan

tai lyhyen aikavalin tavoitteisiin. (Gill 2015.)



Viides kohta on "time-bound”, eli tavoitteiden tulisi olla aikaan sidottuja. Tavoitteille tulisi
siis asettaa médaraaika, josta on pidettava kiinni. Aikarajaan sitoutuminen auttaa priorisoi-

maan organisaation tekemista. (Gill 2015.)

2.2.2 Tavoitteiden asettaminen hyvaksikayttden OKR-kehysta

OKR on John Doerr:in suunnittelema tavoitteiden asettamiseen ja seurantaan tehty kehys,
joka on ollut etenkin suurten sekd nopeasti kasvavien organisaatioiden suosiossa. OKR
tarkoittaa "objectives and key results” eli suomeksi kdannettyna tavoitteet ja tarkeimmat
tulokset. OKR-kehys on yleisesti kaytetty tapa asettaa organisaation tydntekijoille tavoit-

teita, mutta sitd on myds totuttu soveltamaan markkinoinnin mittaamisessakin.

Kehyksessa asetetaan ensin jokin mitattava tavoite, jonne halutaan paasta. Tavoitteelle
asetetaan konkreettisia mittareita, yleensa 2-5 kappaletta mitattavissa olevaa konkreet-
tista mittaria, joiden tayttyessa myo@s asetettu tavoite tayttyy. Jokaisella tavoitteella on
edistymisindikaattori, joka kertoo tavoitteen prosentuaalisesta etenemisesta. (Heinsius
2018.)

Kehyksen hyétyna on sen mahdollistama tavoitteeseen paasemisen tarkka seuranta. Digi-
taalisessa markkinoinnissa dataa saadaan kayttdjien toimista paljon ja niita tallennetaan
reaaliajassa eri tyokaluilla. Dataa voidaan siirtdd OKR-kehyksen tarkeimpiin asetettuihin
mittareihin esimerkiksi markkinoinnin seurantaa tekevaan dashboardiin ja olla nain selvilla

tavoitteiden etenemisesté reaaliajassa.

2.3 Markkinoinnin seurannan merkitys

Taman paivan toimivaan markkinointistrategiaan kuuluu osana markkinoinnin seuraami-
nen ja yrityksissa tehdaan seurantaa digitalisaation my6ta enemmaén kuin koskaan. Seu-
ranta onkin kannattavaa, silla pienikin parannus markkinointianalytiikan dashboardien kay-
tosta tuo keskimaarin 8 prosenttia korkeamman palautuksen tuotolle. Tuotto nousee 21
prosenttiin yrityksissa, jotka ovat paljon kilpaillulla toimialalla. (Pauwels 2014, 20.) Markki-
noinnin reaaliaikainen seuranta tuo siis suurta kilpailuetua, kun yritykset kilpailevat asiak-
kaista. Markkinoinnin dashboardeihin panostava yritys kykenee tunnistamaan mahdolli-
suuksia nopeammin ja reagoimaan niihin paremmin, kuin yritykset, joissa seurantaa ei

tehda reaaliaikaista seurantaa.

Seurannassa organisaatio kayttaa tydkaluja, joilla paastaan kasiksi markkinointikampan-

jan reaaliaikaiseen tietoon kasiksi. Yleisia kaytettyja tydkaluja seurantaan ovat esimerkiksi



Google Analytics, sosiaalisen median kanavien omat seurantatydkalut ja markkinoinnin

seurantaan tehdyt dashboardit.

Leena Raatikainen (2004, 118) kertoo kirjassaan "Tavoitteellinen markkinointi” markki-

noinnin seurannan tarkoitusperasta: "Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jota hyo-
dynnetaan seuraavan kauden suunnittelussa. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa
olevia kaytanteitda, oppia virheista ja I6ytad menestystekijoitd”. Seurannan tarkoitus on siis

kayttéda saatua tietoa hyvaksi organisaation tulevaisuuden paattksissa.

Samalla markkinoinnin seuraaminen on kehittynyt niin, etté reaaliaikaista tietoa saadaan
yhé enemman. Reaaliaikaisella seurannalla voidaan reagoida viela meneillaén olevaan
kampanjaankin. Esimerkiksi asiakkaiden mielipiteita voidaan seurata sosiaalisen median
kautta reaaliajassa, verkkosivukayttaytymista ja verkko-ostosprosesseja analysoimalla

voidaan viela vaikuttaa kaynnissa olevan kampanjan kulkuun.

Seuranta-vaiheessa yrityksessa ei tulisi kuitenkaan tehda liian suuria johtopaatoksia
markkinoinnin toimivuudesta. Kun kyseessa on lyhyen aikavalin tilastoitua tietoa, voi
markkinoinnin tulokset nayttaytya viela eparealistisena verrattuna kokonaiskuvaan (Mittal
2017). Myds eri lahteista keréatyn tiedon oikeellisuutta tulisi pohtia yrityksessa seuranta-
vaiheessa. Esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavista saadut metriikat voivat vaihdella
hyvin paljon ja viime aikoina on syntynyt paljon keskustelua eri palveluiden metriikoiden

oikeellisuudesta (Davies 2018).

2.4 Markkinoinnin tulosten analysointi

Markkinointikampanjasta kerétylle datalle tehdaan lopulta analyysi, jossa analysoidaan
markkinoinnin tehokkuus keratyn datan perusteella. Data-analyysissa pyritddn muodosta-
maan keratysta suuresta maarasta dataa kiinnostavaa informaatiota ja malleja, joiden
avulla voidaan tehda hyodyllisia johtopaatoksia (Hotakainen 2015). Markkinointikampan-
jasta keratysta datasta pyritaan tutkimaan, kuinka markkinointikampanjalle asetetut inves-
toinnit tukevat tavoitteisiin padsya ja onko markkinointi-investoinnit tuoneet tuloja tai tappi-
oita suhteessa resursseihin (Lumen 2018). Keratystéa datasta voidaan selvittdd myds pal-
jon muuta hyddyllistéd informaatiota tulevaisuuden kampanjoiden suunnitteluun, kuin pel-
kastaan tulokset. Datasta voidaan esimerkiksi tunnistaa kampanjan yleison jakautunei-
suutta, kampanjasivustolla kayneen yleison kayttaytymista ja millainen on toimiva sisalté

sosiaalisessa mediassa.



Datamaaran jatkuva kasvu edellyttdd paatelmien tekemistéd yha suurempien aineistojen
pohjalta. Analysoinnista vastuussa olevalla henkil6lla tulisi olla kyky 10yta& isosta datasta
oleellisimmat hyddynnettavissa olevat tiedot ja samalla kyettava tunnistamaan oikeat tren-
dit ja mahdolliset sudenkuopat datasta. Data ei kykene kertomaan esimerkiksi yleisén tun-
temuksia bréndeista ja kampanjoista kovin hyvin ja siksi pelkdstaan dataan pohjautuva
analyysi ei valttdmatta kerro koko totuutta. Myos pelkdstdan verkkokaupasta keratysta tie-
dosta ei saada selville koko asiakaskunnan rakennetta ja kayttaytymista. (Lindstrom 2016,
8.)

Amerikkalainen insindori, fyysikko ja tilastollisen laadunvalvonnan isédnékin tunnettu Wal-
ter A. Shewhart on todennut jo vuonna 1939 datan esittamisen sdantoja. S&antéjen mu-
kaan datalla ei olisi tarkoitusta erillaan kontekstistaan seka data sisaltaa oikean tiedon
merkkien liséaksi myos "melua”, joka vaaristaa oikeaa tietoja (Walter A. Shewhart 2007).
Markkinoinnin mittaamisesta vastuussa olevalla henkilolla tulisi siis olla avara mieli myoés

etsié totuuksia numeroiden takaa ja osattava erottamaan vaaristymia.

Lopulta tuloksia raportoidaan yrityksessa ja asianomaisten parissa. Tulosten raportointi on
hyodyllista jakaa organisaation sisélla myds muualle kuin vain sen johtoon, jotta markki-
nointitoimien organisaatiossa nahdaan miten toimet vaikuttavat yrityksen perustaan. (Lu-
men 2018.)
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3 Markkinoinnin dashboardit

Globaalin datan visualisoinnin markkinoiden arvioitiin olevan 4,51 miljardin dollarin arvoi-
nen vuonna 2017 ja vuoteen 2023 mennessa markkinan odotetaan kasvavan 7,76 miljar-
diin dollariin. Kasvun on erityisesti mahdollistanut dashboardien ja "score cardien” rajah-
dysmainen suosio. Yritykset kayttavat yna enemman budjetistaan valtavan datamaaransa
visualisointiin dashboardeissa, jotta pystyttaisiin tekemaan entista ketterampia liikketoimin-
tapaatoksia. Yrityksissd myods mitataan yha monipuolisemmin kaikkea tekemista ja siksi
dashboardien kysynté on ollut kovassa kasvussa ja kasvua on tapahtunut. Myds markki-
nointikayttoon erikoistuneet dashboardit ovat olleet kasvussa, eika pelkastaan vain mark-
kinointi- ja mainostoimistojen keskuudessa, vaan monipuolisesti eri alojen keskuudessa.
(Orbis Research 2018.)

3.1 Dashboardien maaritelma

Useita teoksia datan visuaalisesta esittamisestéa kirjoittanut Stephen Few méaarittelee
dashboardin olevan visuaalinen esitys kaikkein tarkeimmista tiedoista, joita tarvitaan saa-
vuttaakseen tavoite tai tavoitteita yhdisteltyna ja jarjesteltyné yhdelle naytdlle niin, etté tie-
toa voidaan monitoroida yhdella vilkaisulla. Juuri kuten auton kojelauta nayttaa kaikki kriit-
tisimmat tiedot ajajalle yhdella vilkaisulla, dashboardin tulee palvella kayttajalleen samaa
tarkoitusta (Few 2013, 26).

Kielitohtori.fi —palvelussa dashboard-sana maaritelladn suomeksi seuraavanlaisesti: "Visu-
aalisesti toteutettu nakyma, jossa organisaation toimintaan liittyvia tietoja ja lukuja esite-
téaan pelkistetyssd muodossa. Tallaisesta on kaytetty ainakin nimityksia visuaalinen mitta-
risto, visuaalinen raportointitydkalu ja raportointindkyma” (Kielitohtori, 2018.). Markkinointi-
kaytosséa dashboard siséltda usein markkina-analyysia, tarkeimpia KPI:ta ja metriikoita mi-

tatakseen markkinoinnin suorituskykya.

Tana paivana dashboardit toimivat verkkopalveluina ja ladattavina ohjelmistoina. Yha use-
ammat palvelut tarjoavat dashboardejaan kayttajaystavallisesti verkkopalveluna, jotta
kayttajat padsevat kasiksi dashboardiin missa tahansa ja milla laitteella tahansa. Tarjolla
olevien dashboardien kirjo on laaja ja eri palveluja myydaan moniin tarkoitusperiin. Esi-
merkiksi yrityksen markkinoinnin seurantaan kustomoitavia dashboardeja ovat Funnel,
Geckoboard, Klipfolio ja Datapine, jotka ovat olleet suosituimpia ty6kaluja. Tarjolla olevien
tyokalujen maara on ollut vime vuosina kovassa kasvussa ja kasvun uskotaan yha vain
jatkuvan (Orbis Research 2018).
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3.2 Markkinoinnin dashboardien hyodyt

Kerattavan tiedon méara on kasvanut viime vuosina paljon ja yritykset tekevat markkinoin-
tipaatoksia yha useammin dataan pohjautuen. Markkinoinnin dashboardeissa etuna on
valita suuresta datan maarasta tarkeimpia tunnuslukuja ja esittda niita yksinkertaisessa ja
nopeassa kayttolittymassa (Smartsheet 2018). Toinen dashboardien ehdoton etu on kyky
keraté tietoa monesta lahteestd yhteen nakymaan, silla tdné paivana yrityksen markki-
noinnista kerattya dataa voi paatya hyvin moneen eri palveluun. Tiedon keraédminen voi
olla tyolasta, kun markkinoinnin tilan selvittdminen vaatii markkinoijalta jokaisen kanavan
suorituskyvyn tarkastaminen. Dashboardin avulla saadaan nopea tilannetietoisuus kaik-

kien markkinoinnissa kaytetyista kanavista.

Yleisimmin markkinointi-dashboardit sisaltavat oikeita KPI:t&, joista ndhdaan kuinka yrityk-
sen markkinointitoimet suoriutuvat. Dashboardeja on kuitenkin moneen I&ht66n, jotka voi-
vat mitata kaikkea digitaalisista markkinointikampanjoista sisallén suorituskykyyn ja tren-
dien seuraamiseen. Kaikkien dashboardien ajatuksena on kuitenkin antaa kayttajalleen
ymmarrysta, mita toimia markkinoinnissa voitaisiin tehda seuraavaksi, eika vain pelkas-

td&n osa markkinoinnin raportointia.

Dashboardeissa tieto on esitetty visuaalisesti, yleensa yhdistellen tekstia ja grafiikkaa,
mutta paapainon tulisi olla grafiikassa. Graafiset esitykset voivat oikein luotuna kommuni-
koida lukijalleen tehokkaammin sek& ymmarrettavammin, kuin ainoastaan tekstin avulla.
Ne myads jaavat lukijan mieleen selvasti paremmin (Few 2013, 26-27). Hyvan dashboardin
avulla tieto voidaan esittaa helposti luettavalla tavalla, jotta tilannetietoisuus prosessista
kayttajalla parantuu. Markkinointi-dashboardista voidaan my®ds huomata trendeja, mahdol-
lisuuksia ja uhkia (Geckoboard, 2018).

Esitettéava tieto on valittava harkitusti, silla kaikki dashboardista I6ytyvéan siséllon on kyet-
tava palvelemaan sen lukijaa. On tarkeaa loytaa kaikkein tarkeimmat tiedot, joista yritys,
projekti tai kampanja voi hydtyd seka kyettava arvioimaan ne kaikki tarpeellisimmat indi-
kaattorit, joita dashboardin lukija tarvitsee. Se voi olla useista eri lahteistd saatavaa tietoa,
jotka eivat valttAméatta edes ole yhteyksissa toisiinsa, mutta silti auttaa raportin lukijaa te-
kemaan tyotaan. Valttamattéa kaikkea relevanttia tietoa dashboardiin ei kannata mahdut-
taa, jotta raportista ei tule liilan sekava. Tarkeéaa olisi kuitenkin pystya osoittamaan yleis-
katsaus toiminnasta ja kyeta osoittamaan, etta jokin asia tarvitsee huomiota ja mahdollisia
toimia yhdella vilkaisulla. Lopullinen dashboard tulisi olla esitettavana yhdessa ruudussa.
Jos lukija joutuu vierittdmaan sivua kovin pitkaan alaspain, kyseessa ei ole enda
dashboard. (Few 2013, 26-30.)
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Koen Pauwelsin mukaan, markkinointiin kaytettyjen dashboardien perimmaisiksi tehtaviksi
listataan vastaaminen markkinoinnissa tyypillisesti esiintyviin kysymyksiin (taulukko 2).
Markkinoinnissa dashboardit voivat toimia siis vahvasti strategisessa paatoksenteossa
mukana. Niiden tehtavana on auttaa luomaan kayttajalle kasitys tilanteesta, tasta syysta
dashboardien on tarkeada paivittya reaaliajassa. Markkinoinnissa kaytettavat tydkalut ovat
l&hes poikkeuksetta tana paivana pilvipalveluina toimivia, jotka tuottavat dataa reaa-
liajassa, joten myods dashboardien odotetaan toimivan reaaliajassa. Dashboard voi merkit-
tavasti nopeuttaa prosesseja paatoksenteossa. Nopeus ja kyky reagoida ovat tarkeita
ominaisuuksia taman paivan toimivissa markkinointikampanjoissa, jolloin dashboardien
mahdollistama reaaliaikainen seuranta ja nopea informaation osoittaminen osoittaa

etunsa.

Taulukko 2. Markkinointi-dashboardien kyky vastata markkinoinnissa tyypillisesti esiinty-

viin kysymyksiin (Pauwels 2014, 16.)

Kysymys Dashboardien hyddyt
Mita tapahtui? Dashboard edesauttaa jatkuvaa mittaamista ja monitorointia.
Miksi se tapahtui? Dashboard yhdistdé johdon toiminnan tarkeimpiin mittareihin

(KPI:t) ja suorituskykyyn.

Mit& tapahtuu jos? Dashboard voi auttaa ennustamaan suorituskykyé erilaisissa

suunnitelmissa ja skenaarioissa.

Mit& pitaisi tapahtua? | Dashboardin pitdisi auttaa optimoimaan tai ainakin edesauttaa

kommunikointia ja parempia paatoksia selkedammin.

Dashboardeja voidaan hyddyntéaa niin yrityksen sisdisessa ja ulkoisessa viestinnassa.
Dashboardien etuna on sisdisessa viestinnassa yrityksen tydntekijéiden motivaation ja si-
touttamisen kasvattaminen. Projektin kehitystd seuraamalla tydntekijat nakevat paremmin
oman panoksensa tuomia hyotyja prosessissa (Pauwels 2014, 205) ja kampanjan tulok-
sen kehittymista. Markkinointikampanjassa koko yritys saa selville dashboardista kampan-
jan suorituskyvyn ja voi ndin pohtia syita suorituskyvylle ja mahdollisia toimia jopa kesken
kampanjan. Mahdolliselle asiakkaalle jaettavien dashboardien avulla markkinointikampan-
jan tekijan liséksi myds kampanjan asiakas pysyy aina ajan tasalla ja kommunikaatio no-
peutuu ja helpottuu. Markkinointitoimistojen olisikin jarkevaa luoda jokaiselle kampanjal-
leen toimivan raportointialustan, jotta asiakas pysyisi aina ajan tasalla. (Smiliansky 2018,
266.)

13



Nain voidaan saavuttaa tila, jossa kaikki organisaation johdosta eri tiimeihin ja asiakkaak-
seen ovat kartalla markkinoinnin tilasta ja tuloksista. Kun kaikki paasevat helposti ja kette-
rasti kasiksi dashboardien tietoon, voidaan paatoksia tehda ketterasti, joka on tarkeaa ta-

man paivan reaktiivisella ja tieto-ohjautuvalla markkinointikentalla.

3.2.1 Tiedon vaaristyminen

Dashboardeilla voi olla myds uhkana ohjata markkinoinnin paatéksid huonoon suuntaan.
Monet markkinointi-dashboardeista pilkkovat tietoa yha pienempéaan ajanjaksoon ja tilaan.
Ennen esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta mitattiin kerran vuodessa, kun se tana paivana
voi tapahtua joissain yrityksissa jopa tunneittain. Tietoa saadaan niin paljon, etta voi syn-
tya tiedon ylikuormitusta. Talloin paattajat tekevat huonoja péaatoksia, joita tehdaan hati-
koiden lyhyen aikavalin tiedoilla ja ei kyeta katsomaan isoa kuvaa. Dashboardille tulisikin
maaritella rooli paatdosten tekemisessa, jotta voitaisiin valttaa hatikoityja paatoksia. (Mittal
2017.)

Dashboardin tehtavana olisi viestia kayttajalle informaatio helposti luettavalla tavalla seka
ensisijaisesti oikein. "Datan Leonardo Da Vinciksikin” kutsuttu Edward Tufte on todennut
kirjassaan, ettd esitettavan tiedon maara ei valttdmatta ole syynd huonoon luettavuuteen
ja tiedon esittdmisessa epdajarjestys ja sotkuisuus eivat johdu vain tiedon ylikuormituk-

sesta tai liiallisesta tiedon esittamisesta, vaan muotoilulla on téarkea rooli. (Tufte 1990.)

Dashboardia suunniteltaessa on tarkeda valttda myos tiedon vaaristymista kuvaajissa,
jotta lukija ei ymmarra esitettdvaa tietoa vaarin. Skaalojen ja yksikoéiden on oltava johdon-
mukaisia kuvioissa seka varien, ikonien ja kuvien valittda oikeita kayttajalle oikeita merki-
tyksia. Mikali tietoja ei esitella johdonmukaisella tavalla, kayttajalle voi jadda tunne, etta
osa raportin tiedoista ei kuulu asiayhteyteen ja se sekoittaa kayttajaa turhaan. Dashboar-
din ulkoasu tulisi myos pitda johdonmukaisesti samanlaisena, eika paivittaa niita usein,

jotta kayttaja ei esimerkiksi epdile datan lahteen vaihtuneen. (Few 2013, 188-189.)

Dashboardit, jotka keskittyvat pelkastaan poikkileikkausaineistoon, voivat olla harhaanjoh-
tavia. Strategiseen yleiskatsaukseen dashboardiin olisi aina jarkevaa lisatd myds pitkittéis-
aineistosta saatuja trendeja. Hyvissa strategisissa dashboardeissa on tietoja my6s mui-

den kontrolliryhmien trendeista, kuten alan keskiarvoja, kilpailijoiden sekd mydés alan ulko-

puolelta olevien yrityksien saatavilla olevia trendeja. (Mittal 2017.)
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3.2.2 KPI-dashboardit

Markkinointikaytossa oleviin KPI-dashboardeihin tietoa tuodaan useista eri lahteista reaa-
liaikaisesti ja nayttavaa tiedot yhdessa paikassa. Dashboardit mahdollistavat yhteenvedon
siitd, miten kampanjat toimivat. Dashboardien KPI:t voivat vaihdella projektista, kampan-
jasta ja yrityksesta riippuen, mutta yleisesti markkinoinnin KPI-dashboardit (kuva 2) ovat
keskittyneet yrityksessa valittujen online-metriikoiden mittareiden esittamiseen. KPIl:den
tulisi olla linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa, seka niiden tulisi olla relevantteja liiketoi-
minnan kehittgjia. Liséksi KPl:den maara tulisi pitdad maltillisena, jotta dashboardista ei tu-

lisi liian sekava.

Key Business Aligned with strategic
Drivers goals and objectives

\ KPis

\ Few in number

N\
b
S
b

—

\\______“v/

Kuva 2. KPI:n kolme kriittista ominaisuutta (Pauwels 2014, 34)

Dashboardiin dataa saadaan tarkoitusperasta riippuen esimerkiksi Googlesta (esimerkiksi
Analytics, Ads ja Tag Manager), eri sosiaalisen median palveluista (esimerkiksi Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram, VK, Weibo ja LinkedIn) tai vaikkapa yrityksen verkkokau-
pasta. Google Analyticsilla voidaan seurata useita metriikoita, kuten kavijoiden maaraa
(sessioiden maara), klikkaussuhdetta (CTR, click-through-rate), poistumisprosenttia
(bounce rate), liikenteen lahteita tai poistumissivua, joista voidaan valita relevantimmat tie-
dot dashboardiin.

Kuvassa 3 on esiteltyna Google Data Studiolla tehty dashboard verkkosivuston ja markki-
noinnin seuraamisesta. Dashboard esittelee verkkokaupan kavijéiden ja konversioiden ke-
hittymistd seka sivuston yleisimpia metriikoita. Dashboardista nahdaan nopeasti konversi-
oiden ja sivuston tapahtumien kehittyminen kuvaajien ja KPIl:den avulla. Tietoa voidaan
kyseisesséa dashboardissa myds suodattaa ylatunnisteessa olevien tyokalujen avulla, jol-

loin esimerkiksi saadaan maan tai ian mukaan suodatettua tulokset ndkymaan.
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Kuva 3. Google Data Studio dashboard-esimerkki verkkosivuston ja markkinoinnin seu-

raamisesta (Google 2018d)

Sosiaalisen median analytiikasta saadaan esimerkiksi nayttokertojen (impressions)
maara, tavoittavuuden maaré (reach), klikkausten maara, sitoutusten (engagements)
maara, klikkaussuhde (CTR), sitouttavuussuhde (engagement rate), seuraajien kasvu, vi-
deostatistiikkaa, share of voice ja niin edelleen. Useita naistd mittareista voidaan vield mi-
tata viela erikseen maksetuilla ja orgaanisella mainonnalla. Koska mittareita on paljon,
KPI-dashboardia suunniteltaessa tulisi ottaa selville mita tietoa raportissa haluttaisiin
nahda. Mikali dashboard suunnitellaan asiakkaalle, on parasta suoraan kysya asiakkaalta

sen kayttamat relevantit tavoitteet ja mittarit (Pauwels 2014, 100).

Kuvassa 4 on esiteltyna dashboard, joka esittda metriikkaa YouTube-kanavan tiedoista.
Kanavan analytiikasta voidaan tunnistaa katsojien kayttaytymista videoiden parissa. Eri
metriikoita analysoimalla voidaan tunnistaa kanavan videoiden puutteista, kehityskohdista

ja onnistuneista sisalldista.
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Kuva 4. Google Data Studio dashboard-esimerkki YouTube-kanavan tiedoista (Google
2018d)

3.2.3 Dashboardien kayttd seurannassa

Markkinointikéytdssa dashboardit toimivat yleisimmin suorituskyvyn mittaajina. Dashboar-
dit voivat soveltua myos toisenlaisiinkin tehtaviin, silla niiden mahdollistama reaaliaikaisen
tiedon tuonti useasta eri lahteesta voi auttaa yritystd myds trendien, uutisten ja sosiaalisen

median seurannassa.

Dashboardiin voidaan hakea esimerkiksi luetuimpia uutisia eri sivustoilta, suosituimpia
Google-hakuja, sosiaalisessa mediassa kayvaa keskustelua, suosituimmat hashtagit, kat-
sotuimpia videoita tai melkein mita tahansa dataa. Yritys voi hyddyntaa seuranta-
dashboardia hakemalla omiin palveluihin tai ammattikuntaan liittyvaa keskustelua ja da-
taa, jotta se pysyy jatkuvasti hereilla alalla kaytavista keskusteluista ja trendeista. Seu-
ranta-dashboardit auttavat nopeasti huomaamaan trendejd, mahdollistaa nopean reagoi-
misen ja ne voivat toimia kampanjoiden ideoimisessa seka paatdksenteossa mukana esit-

tamalla tapahtuvien trendien ja keskustelun kehittymista.
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4 Datan visuaalinen esittaminen ja kayttéliittymasuunnittelu

Datavisualisoinnista, datan graafisesta esittamisesta ja kayttoliittymasuunnittelusta on
saatavilla paljon teoriatietoa. Tassa luvussa kasitelldan oleellisimpia seikkoja, joita tulisi

ottaa huomioon dashboard-suunnittelussa.

Datavisualisoinnilla viitataan yleensa graafiseen esitykseen, jossa numeerista dataa kuva-
taan visuaalisessa muodossa, esimerkiksi tilastokuvioin. Tilastokuviota tarkastelemalla lu-
kija havaitsee nopeammin kehityssuuntia ja ilmidita, joita olisi vaikeampaa havaita pel-

késtd numeerisesta datasta (Krum 2014, 2-3.).

4.1 Datan visuaalinen esittdminen

Dashboardien ehdoton etu on visuaalisuus, siksi visualisoinnit tulisi miettia tarkkuudella.
Paamaarana on tehda visualisoinneista silmalle miellyttavia seka tehokkaita valittamaan
oikean viestin (Pauwels 2014, 160). Koen Pauwels on maaritellyt kymmenen saantdéa
(taulukko 3.) visualisoinnille markkinoinnin seuraamiseen keskittyneissa dashboardeissa.
Saantdjen mukaan dataa tulisi esittdd yksinkertaisella ja aiemmin tunnetulla tavalla, seka

tarkeaa olisi nostaa esiin kaikista tarkeimmét tiedot visuaalisesti.

Taulukko 3. Koen Pauwelsin kymmenen visualisoinnin sadntéa markkinoinnin seuraami-

sen keskittyneessa dashboardissa

Nro. | Saant6

1. Korosta tarkeimpia metriikoita ja alueita, jotka vaativat huomiota.

2. Kayta pelkistettyja vareja taustoissa ja reunoissa, jotta kayttajat voivat keskittya

enemman esitettavaan informaatioon.

3. Kategorioi informaatio vareilla. Tunnista dashboardisi informaation tyypit ja mer-

kitse ne sopivalla varilla.

4. Tunnista dashboardin tyyppi ja kohderyhma. Eri kayttotarkoituksiin tulevilla

dashboardeilla on eri séantéja visuaalisuudesta.

5. Osoita, milloin dashboard on paivitetty.

6. Kayta yleisesti kaytdssa olevia vareja ja symboleita. Esimerkiksi punaisen kaytto
yleensa osoittaa, etté jokin tarvitsee huomiota. Tuttuja symboleita kaytettdessa

lukijan ei tarvitse kayttaa aikaa oppiakseen uusia tunnuksia.

7. Tee yhtenaisen nadkoisia malleja (templates). Tee organisaatiolle yhtenaisia mal-

leja (varit, navigaatiot, symbolit).

8. Esita data johdonmukaisella tavalla. Esita trendit, prosentit tai numerot johdon-

mukaisella tavalla yrityksen dashboardeissa.
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9. Kayta merkityksellisia ja kuvaavia otsikoita.

10. Valta sekavia dashboardeja. Turhia efekteja ja visuaalista kikkailua tulisi valttaa.

Kun lahdetdan suunnittelemaan dashboardia, minimalista lahestymistapaa pidetdéan usein
parhaana (Pauwels 2014, 165.). Kayttdjan huomion tulisi kiinnittyd ensisijaisesti esitetta-
vaan asiaan, eika niink&dan graafiseen ulkoasuun. Esimerkiksi fonttien valitsemisessa tar-
keintd on valita yksinkertainen fontti, jota voi lukea nopeinten ja pienemmalla mahdollisella

vaivalla (kuva 5) ja pitda se johdonmukaisesti koko dashboardissa. (Few 2013, 197-198.)

Fine Legibility Poor Legibility
Serif Sans-Serif Serif Sans-Serif
Times New Roman Arial STENCIL Impact
Palatino Verdana CHARLEMAGNI SHMCHROD LET
Garamond Tahoma Zatfine Chalkduster

Kuva 5. Esimerkki hyvin luettavista ja huonosti luettavista fonteista (Few 2013, 197)

Varien valitseminen taytyy myos tehda harkiten ja ymmartaa, kuinka ihmiset havaitsevat
vareja. Jotkut varit ovat kuumia ja vaativat huomiota ja jotkut toiset viileita ja vdhemman
merkittavia, esimerkiksi punainen oletetaan negatiiviseksi trendiksi ja vinrea positiiviseksi.
Tyypillisesti kuvioissa kannattaa valttda vihreda ja punaista, silla inmisilla on niille perus-
olettamuksia. Kun mika tahansa véri erottautuu taustasta, aivot huomioivat sen ja yrittavat
miettia merkitysta sille. (Few 2013, 56, 153.)

Ikoneita kayttamalla voidaan kommunikoida helposti ja selvasti huomioita ja trendeja. Tyy-

pillisimmat ikonit dashboardissa ovat: varoitus, ylos/alas (kuva 6) ja on/off. Ikoneita tulisi

kayttaa melko saasteliaasti, jotta raportti ei ole liian sekava (Few 2013, 178.).

v

Kuva 6. Yksinkertaiset ylos ja alas ikonit (Few 2013, 179)
Datavisualisoinnin tarkeimpana ideana voidaankin siis pitaa yksinkertaisuuden, ymmarret-

téavyyden ja johdonmukaisuuden kombinaationa, ja jossa perimmaisend tarkoituksena on

pyrkia sdastamaan lukijaltaan aikaa seka vaivaa. Edward Tufte (1983) toi vuonna 1983
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konseptin datan visuaaliselle esittdmiselle, jossa ennen kaikkea korostetaan yksinkertai-

suutta ja kehotetaan jattamaan kaikki ylimaarainen pois:

"Graafinen erinomaisuus on sellaista, joka antaa lukijalle suurimman mahdollisen maaran
ideoita lyhyimmassa mahdollisessa ajassa pienimmalla maaralld mustetta esitettyna.”
(Few 2013, 96.)

4.2 Kayttajakokemus (UX) ja UX-lait dashboardien suunnittelussa

Suunnitteluvaiheessa tulisi my6s lahted suunnittelemaan kayttdjakokemuksen toteutusta.
Tarkoituksena on luoda kayttajille yksinkertainen ja selkea kayttdéymparisto, jossa pyritaan
tuomaan kayttgjille halutunlainen kokemus. Kayttajakokemus tarkoittaa sitd, milta tuotteen
tai palvelun kayttaja tuntuu kayttaa sitd. UX (user experience) -suunnittelun tarkoituksena
on suunnitella palveluista loppukayttajan kannalta mahdollisimman yksinkertaisia, toimivia
ja lisdarvoa tuottavia. Suunnittelun lahtokohtana on tutkia miten kayttajat kokevat tietyn
verkkosivun tai palvelun ja hyddyntda havaintoja tuotteen tai palvelun suunnittelussa (Ge-
nero 2018). Kayttdjakokemus koostuu kayttajan tunteista, uskomuksista, mieltymyksista,
psyykkisista ja fyysisista vasteista ja kayttaytymisesta. Myds aikaansaannoksilla, jotka
syntyvat ennen kaytt6a, kayton aikana ja kayton jalkeen on vaikutus kayttajakokemukseen
(Uxguider 2018).

Kayttajakokemuksen parantamiseksi tulisi siis suunnittelussa ottaa huomioon kayttajien
ennakkoasenteet ja olettamukset. Inmisten tottumukset ovat muovautuneet digitaalisen
ympaériston aikana ja on hyva ymmartaa tottumuksia digitaalisten kayttoliittymien suunnit-

telussa.

Jon Yablonskin UX-lait ovat koottuja saant6ja useiden psykologien ja kayttéliittymasuun-
nittelijoiden teoksista (Laws of UX 2018). Lakien kayttdtapoja on esitelty Supermetricsin
(2018) blogissa, josta on otettu inspiraatiota opinnaytetyéhdn seké opinnaytetydssa tehtéa-

vaan oppaaseen.

Lakien mukaan kohteiden suuruuden ja sijainnin vaikutuksista. Dashboardin suunnitteluun
lakia voidaan soveltaa niin, etté tarkeimpien kohteiden tulisi olla isoimmalla dashboar-
dissa, jotta lukijan huomio kiinnittyisi niihin ensiksi. Useimmiten lukija aloittaa katsomisen
vasemmalta yldkulmasta ja tekee katseellaan siksak-kuviota (kuva 7) kohti oikeaa alalai-
taa. (Vanseodesign 2018.) Kun tiedetdan kuvio, jolla kayttaja etsii tietoa, voidaan jarjes-

tella dashboardissa oleva tieto oikeaan ja loogiseen jarjestykseen lukijalle.
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Kuva 7. Lukijan katseen siksak-kuvio (Vanseodesign 2018)

UX-lakien mukaan kayttajalle tulisi pyrkia myds nayttdmaan vain oleellisin ja jattamaan
pois turhat ominaisuudet seké nayttavat tai sekavat visuaalisuudet (Laws of UX 2018).
Dashboardin perustehtava on tietysti tuoda kaikki vaadittava tieto kayttgjille selkeésti, jo-
ten laki on dashboardien suunnittelussa selvid. Lakien mukaan on hyva pitda 5-9 objektia
dashboardissa, jotta kayttdja muistaa paremmin nakemansa ja tekijan tulisi analysoida jo-
kainen elementti dashboardissa ja poistaa kaikki turha niin, etta kaytettavyys ei karsisi.
Kiireellisille kayttajille tulisi pyrkia esittdmé&an nopeasti ja tehokkaasti yhdella vilkaisulla nu-
meroiden kehitys. Tarkein tieto, jonka halutaan kayttgjien muistavan tulisi sijoitettavan en-
simmaiseksi ja viimeiseksi, seka véahiten oleellinen tieto tulisi sijoitella keskelle. Useiden
sivujen dashboardeissa kyseista lakia tulisi soveltaa tietojen tarkeyden perusteella. (Su-

permetrics 2018.)

Lakien sdannossa kehotetaan myos pitdytymaan kaytettyihin metodeihin nakyman suun-
nittelussa. Jalleen turhan hienot visuaalisuudet ja kikkailut voivat sekoittaa kayttajaa lii-
aksi. Dashboardeissa on tuttua pitdé logo ja perustieto vasemmalla ylakulmassa ja paiva-

maara oikeassa ylakulmassa (kuva 8). (Supermetrics 2018.)

1.Dashboard |

title page date range
description selector

Kuva 8. Esimerkki kaytetysta dashboardin ylatunnisteesta. (Supermetrics 2018)

Yhtendisten alueiden laissa, yhtenéisissa alueissa olevat objektit mielletd&n usein liittyvan
samaan ryhmaan (Laws of UX 2018). Dashboardeissa on kaytantona jakaa alueita reuna-
viivoin, joka selkeyttaa tiedon jasentamista lukijoille. Yhteenkuuluvista tiedoista dashboar-

dissa suositellaan tehda eraanlaisia "kortteja”, jotta tulee selvaksi yhteenkuuluvat tiedot ja
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mahdolliset kuviot. Vareilld on mahdollisuus yhdistéda dashboardissa toisiinsa yhteydessa

olevat tiedot, esimerkiksi numeroiden ja kuvaajan valilla (kuva 9).

2.Engagement

The KPI The KPI The KPI

The KPI The KPI The KPI

Kuva 9. Yhteenkuuluvien tietojen esittaminen "korteissa" (Supermetrics 2018.)

Lakien mukaan kayttajat pyrkivat tulkitsemaan dashboardissa esiintyvia kuvioita yksinker-
taisella tavalla, joten on hyva selvasti merkita tiedosta johtopaatokset lukijalle kayttaen va-
reja ja ikoneita (Supermetrics 2018) Trendien esittdminen nuolin ja ikonein on tehokas
keino valittaa nopea tilannetieto lukijalle ja tehokkain keino tuoda esiin kriittista tietoa, on

esittda se visuaalisesti poikkeavalla tavalla (UX Laws 2018).
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5 Google Data Studio

Google Data Studio on ehtinyt herattdd markkinoinnin maailmassa paljon puhetta. Sen
mahdollistama taysi muokattavuus ja joustavuus on tehnyt siitd nopeasti markkinoinnin
seurantaan yhden johtavista tytkaluista. Data Studio mahdollistaa tekem&an useasta lah-
teesta tuotavasta datasta kustomoitavia ja interaktiivisia raportteja. Google pitaa hallus-
saan monia markkinoinnissa kaytettavia optimointi- ja seurantatytkaluja, joten Data Stu-
dio on ollut odotettu lisdys Googlen tytkaluihin, silla sen avulla voidaan kustomoida ja ja-
sentdmaan kaikista tydkaluista saatavaa tietoa dashboardien ja raporttien muotoon.
Googlen tyokalut keskustelevat kaikki keskenaan, joten informaation tuominen Data Studi-

oon eri tyokaluista on tehty helpoksi.

Data Studion beetaversio julkaistiin pelkastaan yhdysvaltalaisten kayttdon kesakuussa
2016. Tuolloin tydkalulla pystyi tekem&éan 5 raporttia ja tuomaan dataa kuudesta Googlen
omasta lahteesta (AdWords, Google Analytics, BigQuery, Google Sheets, Attribution 360
ja YouTube). Suomalaiset saivat paasyn Data Studioon maaliskuussa 2017. Data Studi-
oon on sittemmin lisétty ominaisuuksia tasaiseen tahtiin aina sen ensimmaisesta julkai-
susta asti. Tatd opinnaytety6ta kirjoittaessa lahteita, joista tuoda dataa, on tata nykya 117
(Google, 2018b). Todellisuudessa mahdollisten datalédhteiden maara on kuitenkin paljon
suurempi, silla monet Data Studion yhteisoyhdistajista pitaa sisallaan lisaa yhdistysmah-
dollisuuksia. Esimerkiksi Funnel mainostaa sen yhdistgjan tuovan dataa 395 lahteesta
(Funnel, 2018). My6s omien yhdistdjien luominen on tehty mahdolliseksi Google Apps
Scriptin avulla. Dataldhteiden maara on viime aikoina kasvanut merkittavasti ja lahteiden
maaran odotetaan yha kasvavan, kun kolmannen osapuolen toimijat lisdavat Data Studi-
oon omia lisdosiaan. Googlen omat datalahteet ovat kasvaneet julkaisuvaiheen viidesta
dataldhteesta seitseméaantoista (kuva 10).

+ Upload > Anribution 360 ;—) Bigauery A campaign Manager o ccccc Spanner
- -
0 Cloud SOL l Display & Video 360 /, Goagle Ad Manager \ Google Ads ' Google Analytics.
v v .
o Gaogle Cloud Slorage : h Goagle Sheets E MySoL E Posigresal Search Ads 360
“

o Ssearchconsole YouTube Analytics
v [~ ]

Kuva 10. Google Data Studio Google Connectors
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Google Data Studio on osa Googlen kesdkuussa 2018 lanseerattua Marketing Platformia,
Googlen yhtenaista mainonta- ja analytiikka-alustaa. Alustaan kuuluu Data Studion liséksi
6 eri tyokalua (kuva 11), joiden avulla kayttaja voi suunnitella, ostaa, mitata ja optimoida
digitaalista mediaa ja kayttajakokemusta. Marketing Platformin mainostetaan tekemé&an
markkinoinnin paivittaisista prosesseista automaattista, nopeampaa ja helpompaa. Data

Studio on pysynyt viela toistaiseksi maksuttomana kayttajilleen.

Google Marketing Platform

r‘ Display & Video 360 QI Analytics 360 o/ Surveys 360
1 ! - ' -
Q Search Ads 360 = Data Studio ( Tag Manager 360

«' Optimize 360

Kuva 11. Google Marketing Platform ja siihen kuuluvat tyokalut
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6 Produkti: Google Data Studio —opas

Opinnaytety6n produktina tehdaan opas markkinoinnin dashboardeista seka Google Data
Studion hyddyntamisesta yrityksen markkinoinnissa. Opas tehdaén verkkosivulle ja tarkoi-
tuksena on, etta lukijan ei tarvitse ladata erikseen tiedostoja lukeakseen opasta. Opas on
erdanlainen esittely markkinoinnin dashboardien ominaisuuksista ja hytdyista, joita Data
Studio mahdollistaa yritykselle. Oppaassa esitelladn Data Studion ominaisuuksia, jotta lu-
kija ymmartaa paremmin, mihin kaikkeen tytkalua on mahdollista hyddyntaa yrityksen
markkinoinnissa seka annetaan vinkkeja dashboardin suunnittelussa. Oppaan on tarkoitus
toimia inspiraationa lukijoille, jotka eivét ole vield kuulleetkaan tydkalusta tai ovat kiinnos-
tuneita markkinoinnin reaaliaikaisesta seurannasta ja harkitsevat oman dashboardin teke-

mista. Oppaan sisaltd tehddan suomen kielella.

Opas tehdadn WordPress-alustaa kayttden opinnaytetydn tekijan portfoliosivustolle,
www.esaroponen.com/google-data-studio-opas. Omaa palvelintilaa ei nain tarvitse ostaa

erikseen. Opas-sivustolle tehddan myds erikseen hakukoneoptimointi.

6.1 TyoOn tarpeellisuus

Markkinoinnin dashboardien hyddyista, seka erityisesti niiden hyddyista Google Data Stu-
diota silmalla pitéaen, on Kirjoitettu niukasti opasmateriaalia. Suomeksi laajaa materiaalia ei
ole juuri ollenkaan. Oppaan on tarkoitus toimia ensimmaisena askeleena markkinoinnin
dashboardeista kiinnostuneille. Sen tarkoituksena on toimia inspiraationa yrityksille luo-
maan omia suunnitelmiaan markkinoinnin reaaliaikaisen seurannan toteuttamisesta. Op-
paan on tarkoituksena mygs toimia opinnaytetyéntekijan erikoistumisen osoittamisessa
tydmarkkinoilla osana portfoliota seké toimiminen dashboardeista kiinnostuneiden asiak-

kaiden hankinnassa.

6.2 TyoOn tavoitteet

Tavoitteena on tehda opassivusta teknisesti ja visuaalisesti toimiva kokonaisuus. Opassi-
vuston tulee toimia moitteettomasti kaikilla laitteilla ja selaimilla. Oppaan sisallén tavoitel-
laan olevan kiinnostavaa hyvin esitetyin esimerkein ja sen tulee osoittaa markkinoinnin re-
aaliaikaisen seuraamisen tarkeyttéd ja mahdollisuuksia yrityksille. Tavoitteena on luoda lu-
kijalle kuva, ettd markkinoinnin dashboardin rakentaminen omalle yritykselle, projekteille

tai kampanijoille, luo arvoa niin yrityksen sisélle, kuin likketoimintaankin.
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Opassivuston tavoitellaan I16ytyvan hakukoneiden ensimmaisen sivun tulosten joukosta.
Oppaan tavoitellaan toimivan erikoistumisen osoittamisessa tyémarkkinoilla seka liidina

uusien projektien hankinnassa.

6.3 Suunnitteluldhtékohdat

Opinnaytetyodntekija tutustui Google Data Studion kayttdon tydharjoittelunsa aikana, jolloin
ohjelmaa tuli kaytettya melkein paivittéin. Tyokalun kaytosta I0ytyi siis kokemusta sen ver-
ran, ettei oppaan suunnittelussa tarvinnut lahtea tutustumaan siihen tarkemmin. Opinnay-
tetydntekija kuitenkin tutki hyvin laajasti suomenkielisia hakukonetuloksia Data Studion
kaytosta, ominaisuuksista ja hyddyntamisesta. Hakukoneissa nousi esiin lahinna yritysten
ja eri henkildiden blogipostauksia. Sivujen sisallot olivat melko kevyita ja eivat tutustuneet
tyokalun mahdollistamiin hyotyihin sen syvemmin. Tassa vaiheessa myos selkiytyi pro-
duktin kohderyhma paremmin, silla siihen ei haluttu lahte& kopioimaan englantilaisista si-
salldistd suoraa suomennosta, vaan haluttiin luoda kiinnostavaa sisélt6d markkinoinnin

ammattilaisille, yrityksille ja opiskelijoille tytkalun mahdollistamista kayttotavoista.

Oppaan siséaltda lahdettiin suunnittelemaan tutkien opinnaytetyon teoriakehyksessa kirjoi-
tettua sisaltéa. Tarkoituksena oli hyddyntaé oppaan sisaltéon oikeaa teoriapohjaa ja il-
maista omia kokemuksia dashboardien hyddyista. Itse opassivun rakenne suunniteltiin
alusta lahtien olevan one-pager, eli yhden pitkén vieritettdvan sivun muodossa. Opinnay-
tetyontekija ajatteli alusta lahtien one-pagerin olevan visuaalisesti nayttdvampi ja sen saa-
vuttavan oppaan muodon paremmin, kuin monen alasivun sivustot. Kuvia saadaan lisattya
monipuolisesti vieritettdvaan sivuston taustaan ja mobiilikaytettavyys on hyva vieritetta-
valla sivustolla. WordPressin kaytésta opinnaytetyontekijalla 16ytyy aikaisempaa koke-
musta ja opassivun teemaksi valikoitui Divi-teema, jossa on sisaanrakennettuna visuaali-
nen sivun rakentaja. Teemasta ja sivun rakentajasta I0ytyi myos aikaisempaa kokemusta,

joten sen perusominaisuudet olivat suunnitteluvaiheessa tiedossa.

6.4 Luonnostelu jaideointi

Oppaan sisallén luonnostelu tapahtui Wordissa, jonne koottiin aiheita, joita kasiteltaisiin
oppaassa ja muita ideoita oppaan sisaltéon, ulkoasuun ja toimintaan. Luonnosteluvai-
heessa oppaan sisalloksi muodostui nelja suurempaa kokonaisuutta. Markkinoinnin
dashboardit, Data Studion perustieto ja esittely, markkinoinnin reaaliaikaisen seurannan
merkitys ja dashboardin rakentamisen saannoét. Neljalle kokonaisuudelle lahdettiin Kirjoit-
tamaan kysymyksia, jotka saattaisivat kiinnostaa lukijaa ja toisi oppaaseen kaiken tarvitta-

van tiedon oikeaan jarjestykseen. Esimerkkind ensimmaisen kokonaisuuden kysymyksista
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esitettynd kuvassa 12. Kysymyksiin etsimalla vastauksia, oppaan sisaltda oli helppo luon-

nostella relevantiksi ja kompaktiksi paketiksi.

S ETEE T R IrEIEY o S TS T .S S S S Mt SUSTmIIIS el oo el we e wrerwe Jw WSSt Wwerrrws fewmes e e rmew

kayttotapoja tyokalulle.

Miksi kannattaa seurata: Mika hyotyja dashboardista? Samalla tietoa dashboardeista? KPI ja seuranta-
dashboardit. Miksi juuri Data Studio paras tydkalu? *** TAMA YKKOSEKSI

01. Mita hyotyja markkinoinnin dashboard tuo? (raketin
RAJAHDYKSEN "NOUSUN"?)

Kuva 12. Oppaan kokonaisuuksien luonnostelu ja kokonaisuuksien kysymykset sinisella

pohjalla

Luonnosteluvaiheessa ideoitiin myds oppaan tiedon esittamista. Esimerkiksi silla tavalla,

ettd hakukoneet ja lukijat priorisoivat listauksia korkealle, joten ajateltiin rakentaa oppaan
sisaltéon helposti luettavia listauksia. Luonnosteluvaihe sujui melko luontevasti, silla opin-
naytetyon tietoperustaa kirjoitettua, opinnaytetydntekijalle oli syntynyt melko hyva kasitys,
millaisen sisallon oppaalle haluttiin rakentaa. Samalla opinnaytetyontekija oli prosessissa

térmannyt sivustoihin, joista saatiin inspiraatiota oppaan toteutukselle ja rakenteelle.

6.5 Toteutus

Oppaan toteutuksessa lahdettiin liikkeelle ajattelemaan oppaan otsikkoa ja ingressia, joka
kiteyttaisi nopeasti oppaan sisallon ja houkuttelisi lukijaa tutustumaan oppaaseen. Lopulli-
nen otsikko ja ingressi vaihtuivat viela monta kertaa myohemmin, mutta opinnaytetydnte-
kijan mielesta oli hyva lahted liikkeelle siita, silla se kiteyttaisi myods opinnaytetytntekijalle
oppaan kohderyhméaa ja tarkoitusperdd paremmin. Seuraavaksi lahdettiin vastaamaan
luonnosteluvaiheessa nousseiden kokonaisuuksien kysymyksiin ja kirjoittamaan sisaltda.
Moneen kysymykseen I6ytyi vastaus valmiina opinnaytetyon tietoperustassa, joten sielta
hyddynnettiin osia aiemmin kirjoitetuista sisallosta ja muotoiltiin sitd uudelleen yksinkertai-
sempaan muotoon. Oppaan sisallon kirjoittamisessa kaytettiin inspiraationa myds Data

Studiosta aiemmin Kirjoitettuja englanninkielista materiaalia.

Opassivua lahdettiin rakentamaan pian oppaan sisallon ensimmaisen version valmistut-
tua. Tarkoituksena oli irrottaa ajatuksia oppaan sisallosta hetkeksi ja palata sen tarkaste-
luun my6hemmin, kun sivuston perusrakenne on valmis ja jokaiselle kokonaisuudelle on
oma paikka. Valitussa Divi-teeman mallivalikoimasta valittiin oppaalle perusrungoksi
layout (Kuva 14), jonka paélle lahdettiin suunnittelemaan oppaan rakennetta ja visuaalista
iimettd. Teemasta muovattiin oppaalle sopiva perusrakenne. Teeman alkuperainen ra-

kenne muuttui melko rajusti mutta myos joitain elementteja jatettiin, kuten sivun ylaosan
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rakenne ja otsikon muotoilu. Otsikon alapuolella tehtiin kustomoidusti tekstisisaltojen ra-

kenne, jossa valittiin niiden leveys, koot, sijainnit ja esitystavat.

Digital Marketing Landing

Blog Contact Services Portfolio Careers Landing About Home W

DIGITAL MARKETING

Full Service
Digital Marketing

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Donec eget leo id odio

elementum facilisis ut et nulla. Integer consequat enim at massa mattis aliquet quis

volutpat metus. In ut justo at dolor gravida bibendum et dignissim enim. (o)

GET STARTED

\ , Get Started

Far Freal

Kuva 13. Divi layout, jonka pohjalle opasta suunniteltiin

Sivuston varimaailmaksi valikoitui sinisen eri savyt, joka nakyy sivun ylatunnisteessa, lis-
tauksissa ja joidenkin kuvien varimaailmassa. Sinisen savyt valikoituivat Google Data Stu-
dion logon vérien seka itse ohjelmassa kaytdssa olevan sinisen savyn mukaan. Véreja
muokattiin ja lisattiin viela opassivua tehdessé opinnaytetyontekijan omalle silmélle sopi-

viksi ja lopulliset paavarit ovat nahtavilla kuvassa 14.

#0CT71C3 #346A95 #002660

Kuva 14. Oppaaseen valikoidut paavarit
Fonteiksi valikoitui otsikoille huomiota heréattédva Roboto ja leipatekstille Open Sans. Ro-

boto on melko laajasti kdytdssa oleva paksu ja selkea otsikkotyyppi monilla sivustoilla ja

sen uskottiin tuovan ammattimaisen nakoisen ilmeen oppaalle. Open Sans valikoitui sen
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mukaan, ettd se on helposti luettava selkeé fontti. Otsikkojen paavérit ovat valikoitui tum-
man harmaaseen ja leipateksti vaalean harmaaseen, jotta lukijaa ei liilan suuret kontrasti

erot valkoisesta taustasta ala hairitsemaan.

Sivuston perusrakenteen, vérien ja fonttien valitsemisen jalkeen lahdettiin suunnittele-
maan kuvaa, johon kayttaja torméaéa ensimmaisena sivustolle saapuessaan. Kuvan tarkoi-
tuksena oli heti osoittaa, minkalaisista dashboardeista tdssé oppaassa on kyse, joten l&h-
dettiin suunnittelemaan kuvitteelliselle kampanjalle sen seurantaa tekeva dashboard.
Dashboardin oli tarkoituksena toimia vain kuvituksena sivustolla, joten sita ei tehty oikeasti
toimivaksi Data Studiossa, vaan yhdisteltiin Photoshopissa (kuva 15) kokonaisuuksia
aiemmista opinnaytetyontekijan tehdyista toimivista dashboardeista ja muokattiin tiedot
tunnistamattomaksi. Kuvaan piti tehda myos joitakin osia Google Data Studiossa uusiksi
ja sitten niita lisattiin kuvakaappausten avulla kuvaan. Lopullisessa kuvassa esitetaan
dashboard, joka seuraa yrityksen kampanjan tuloksia media maininnoissa ja sosiaalisen

median eri kanavissa.

Dashboard keraa kuvitteellisesti dataa kampanjan sosiaalisen median kanavista ja ansai-
tusta mediasta. Keratyille luvuille lasketaan dashboardissa arvot. Arvoissa kaytetaan Melt-
waterin kayttamaa kaavaa ansaitulle medialle ja sosiaalisen median arvossa on kaytetty
suuntaa antavia arvioita kyseisen kokoisen kampanjan arvoista. Kuvaa kaytettiin hyvaksi

myds muissa oppaan kohdissa, joissa piti osoittaa kampanjan seurannan dashboard.
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Kuva 15. Kuvitteellisen kampanjan dashboardin suunnittelua Photoshopissa

Sivuston rakentaminen oli selvasti aikaa vievin osa oppaan rakentamisessa, silld sen ha-
luttiin olevan teknisesti nykystandardien mukainen. Monessa kohtaa opinnaytetyontekijan
piti lukuea paljon WordPress, Divi-, CSS- ja HTML-tutoriaaleja, jotta saataisiin sivusto toi-
mimaan halutulla tavalla. Samalla tehtiin myds paljon visuaalista suunnittelua sivun raken-
nusvaiheessa. Oppaan tekstin muotoilu sivulle esimerkiksi tapahtui usein niin, ettd kopioi-
tiin raakatekstin sivuun ja lahdettin muovaamaan sitéd mieleiseksi. Kuvassa 16 on esitet-
tyna kuvakaappaukset raakatekstista ja valmiista oppaasta. Talla tavalla huomattiin aina
kuvan tarve tekstissa ja osattiin nahda sille sopivan koko ja sijainti. Kaikki sivustolla l6yty-
vat kuvituskuvat tehtiin kayttden ilmaisia kuvapankkeja tai tehtiin opinnaytetyontekijan toi-
mesta alusta alkaen.
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Kuva 16. Kuvakaappaukset raakatekstin muokkaamisesta sivustoon

Lopulta sivuston rakenteen ja ulkoasun ollessa kunnossa, l&ahdettiin tutkimaan tarkemmin
oppaan teksteja ja osuuksien jarjestysta. Tekstin muoto muuttui viela tdssa vaiheessa
melko paljon. Tekstia karsittiin ja vaihdettiin osioiden jarjestystéa jarkevampaan muotoon.
Oppaalle valittiin tassa vaiheessa nimeksi "Google Data Studio —opas”. Vaikka sisallén
puolesta produkti on melko ylatasolla ohjelmasta ohjeita ja vinkkejd, otsikon ajateltiin toi-

mivan houkuttelevana ja toimivana hakukoneoptimoinnin kannalta.

Kun opas saatiin opinnaytetytntekijaa miellyttdavaan kuntoon, liséttiin se opinnaytetydnte-
kijan portfolion valikkoon ja lahdettiin tekemé&éan sivulle hakukoneoptimointia. Hakukoneop-
timointi tapahtui kayttamalla Yoast SEO WordPress -lisdosaa, joka antaa vinkkeja sisallon
seka kuvien muokkaamiseen ja avainsanojen ja metakuvausten kirjoittamiseen paremman
hakukonetuloksen saamiseksi (kuva 17). Sivusto ja sivukartta lisattiin myés Google
Search Consoleen, jonka pitaisi parantaa hakukoneldydettavyyttd. Koko portfoliosivuston
kavijoita seurataan Google Analyticsilla, josta saadaan helposti myos selville oppaaseen

paatyneet vierailijat hakukoneista ja portfolion sivusta.
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Snippet Preview

This is a rendering of what this post might look like in Google's search results. Learn more about the Snippet Preview.

Google Data Studio -opas - Esa Roponen Portfolio
https://esaroponen.com > google-data-studio-opas

G A

Data Studio mahdollistaa interaktiivisten ja taysin muokattavien markkinoinnin
dashboardien kayton yrityksessa. Tama opas esittelee sen hyodyntamisen

0 - # Edit snippet

Kuva 17. Oppaan hakukoneoptimointi tapahtui Yoast SEO -lisdosaa kayttamalla.

Oppaan loppuun liséttiin viela lopuksi CTA-linkki, josta aiheesta kiinnostuneet voivat lahet-
tda yhteydenottoja oppaan tekijalle. Mahdollisten kysymysten herddminen osoittaisi myds
sen, mita kokonaisuuksia oppaasta pitdd muokata tai siihen lisdta. Kokonaisuutena op-
paan tekeminen kesti noin kolme viikkoa, jossa lahes joka péiva edistettiin produktia. Op-
paan teknista toteutusta ja sisaltdja pohditaan opinnaytetyontekijan nakdkulmasta tarkem-

min Pohdinta-luvussa.
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7 Pohdinta

Opinnaytetytprosessin tuloksena syntynyt opas saavutti melko hyvin sellaisen muodon,
jonka olin suunnitellutkin luonnosteluvaiheessa. Siséltdjen toivon olevan mielenkiintoisia
kohderyhmaén, eli Google Data Studion hyédyntamisesta markkinoinnissa kiinnostuneita

ammattilaisia, opiskelijoita ja yrityksia.

Kokonaisuudessaan, opinnaytetydn produktin tydéstaminen osoittautua hieman kuviteltua
monimutkaisemmaksi ja enemman aikaa vievaksi. Aiheesta olisi voinut kirjoittaa paljon
mielenkiintoista asiaa lisda oppaaseen, mutta halusin pyrkid pitam&an oppaan melko tii-
viin& pakettina ja panostaa selkeyteen ja ymmarrettavyyteen. Oppaan tekninen toteutus ja
sisaltdjen hiominen lopulliseen muotoon oli aikaa vievin osuus tydsta. Viela aivan proses-
sin loppuvaiheessa opassivun teknista toteutusta jouduttiin hiomaan ja oppaan sisaltoja

tarkastelemaan ja karsimaan osia.

7.1 Produktin tarkastelu ja johtopaatdkset

Lopulliseen oppaaseen olen kuitenkin tyytyvainen. Opas sai mielestani toimivan ja nykyai-
kaisen teknisen toteutuksen seké oppaan siséltd on kiinnostavaa ja niin uskoisin sen
olevan myo6s kohderyhmalle. Oppaan kautta markkinoijat saavat kéasityksen markkinoinnin
dashboardien hyodyista ja Data Studion erilaisten kayttdtapojen hyddyntamisesséa omille
projekteilleen. My6s henkilokohtaisen osaamisen ja erikoistumisen osoittamisessa opas

on hyva lisa portfoliooni.

Oppaan visuaalisuuteen olen myds tyytyvainen. Pyrkimyksena oli tehda visuaalisuudesta
melko yksinkertainen, jotta pitkasta vieritettavasta sivusta ei tule lukijalle liian sekava ja se
innostaisi aloittamaan lukemaan opasta. Mielestani onnistuin tekemaéan oppaan alkuun
houkuttelevan otsikon ja kuvauksen oppaalle, seké esimerkki-dashboardin, josta lukija
saa hieman ndkemysta millainen kampanjan seurantaa tekeva dashboard konkreettisesti

on. Oppaan lopullinen sijoitus hakukoneissa selviaa vasta myéhemmin.

7.2 Kehittamisehdotukset

Jalkikateen minua kiinnosti 1&hte& tutkimaan vield enemman Data Studion teknisista omi-
naisuuksista. Oppaaseen on mahdollista lisata helposti sisaltda ja uskoisin, etté lukijoita
voisi kiinnostaa yksityiskohtaisia heuvoja Data Studion kaytdsta. Esimerkki-dashboardin
tekeminen Data Studiossa yksityiskohtaisilla ohjeilla videon muodossa voisi olla sopivaa

tulevaa siséltbd oppaaseen, silla se helpottaisi lukijaa ndkemaan tyokalun kaytosta.
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Minulla on ajatuksena vield tehda portfoliooni enemman siséltéa blogipostausten ja erilais-
ten oppaiden muodossa. Data Studio -opas on mielestani hyva alku portfolioni uusiin si-

saltoihin.

7.3 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli hieman ty6ladmpi ja aikaa vievampi, kuin alun perin kuvittelin
sen olevan. Opinnaytetydn tietoperustan tekemiseen ldysin hyvaa lahdemateriaalia ja ma-
teriaaliin tutustuminen oli ty6lastd mutta myos erittain kinnostavaa. Opin tietoperustaa kir-
joittaessa paljon uutta asiaa markkinoinnin mittaamisesta, seurannasta, markkinointitavoit-
teiden asettamisesta ja dashboardeista. Lahdemateriaalit olivat padasiassa hyvia, vaikka
jotkut materiaalit sisélsivat hieman vanhentunutta tietoa. Loysin kuitenkin niistékin hyvia ja
yhéa hyodyllisia nakokulmia, joita hyddynsin opinnaytetyohon ja lopullisessa produktissa-
Kin.

Produktin tydstamisessa opin paljon uutta verkkosivun rakentamisesta. Produktissa synty-
nyt opas on kolmas verkkosivu, jonka teen alusta loppuun itse WordPress-alustaa kayt-
tden ja huomasin jalleen oppivani paljon uusia ominaisuuksia alustasta ja kayttdmastani
teemasta. Myds CSS-tyylien ja HTML-kielen soveltamisesta opin paljon uutta, silla usein
jos halusi sivun objektien kayttaytyvan haluamallaan tavalla, joutui itse kasin Kirjoittamaan
CSS-tyyleja tai HTML-kielta. Verkosta loytyi hyvin helposti niihin opasmateriaalia, jotka oli-
vat opasta tyostaessa hyodyksi. Lisaksi opin paljon uutta hakukoneoptimoinnista ja kuinka

hakukoneet arvostavat erilaisia sisaltoja verkkosivussa.

Vaikka tyokalu oli minulle jo ennestaan tuttu, oppaan sisaltéja suunniteltaessa opin paljon
uutta Data Studion kayttotavoista ja ominaisuuksista. Uskon ohjelman kaytén yha yleisty-
van markkinointikéytossa, joten uskon tassa opinnaytetydssa oppimistani asioista olevan

hyotya myds tulevaisuudessa.

Uskon myds, ettd opinnaytetydprosessi on lisdnnyt ammatillista kasvuani. Produktin teke-
minen osoittaa, ettd Data Studio ja markkinoinnin dashboardit ovat minulle tuttuja seka
myos se, ettd kykenen luomaan teknisesti toimivan sivun visuaalisesti nayttavalla tavalla.
Uskon, ettd produktista on hyotya tydmarkkinoilla, silla se 16ytyy nékyvasti portfoliosivus-

tollani. Se on myods hyva alku lahtea suunnittelemaan lisaa sisaltdja portfoliooni.
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Data Studio mahdollistaa reaaliaikaisen
markkinoinnin seurannan taysin
kustomoitavilla dashboardeilla.

Data Studio on Googlen tuore tyokalu reaaliaikaisten ja interaktiivisten raporttien
tekemiseen. Taman oppaan tarkoituksena on inspiroida soveltamaan tyékalua moniin
eri kayttotarkoituksiin markkinoinnin kentalla. Opas selvittaa, miten yritykset voivat
helpottaa ja nopeuttaa markkinoinnin seurantaansa, paatoksentekoaan ja
suunnitteluaan reaaliaikaisten dashboardien avulla seka esittelee esimerkein erilaisia

kayttotapoja ja ohjeita tyokalulle.

CAMPAIGN X DASHBOARD

CAMPAIGN TOTALS

SOCIAL MEDIA

REACH

3,375,662

AVE

31,224.88 €

EARNED MEDIA

REACH MEDIA HITS

2,109,788 86

AVE

19,515.55 €

facebook
POST REACH

408,514

ENGAGEMENT RATE

6,70 %

Instagan
POST REACH ENGAGEMENT RATE
4,913 372 %

GOOGLE DATA STUDIO -OPAS

01. Markkinoinnin dashboardit

02. Google Data Studio

03. Mita tulisi ottaa din 2,

04. Lopuksi

01. Markkinoinnin dashboardit

Markkinoinnin seurantaan ja raportointiin tehdyt dashboardit ovat yleistyneet viime aikoina merkittavasti

monenlaisissa yrityksissa. Globaalin datan visualisoinnin markkinoiden arvioitiin olevan vuonna 2017 4,51
miljardin dollarin arvoinen ja vuoteen 2023 mennessa markkinan odotetaan kasvavan 7,76 miljardiin
dollariin. Raportissa ilmién syyksi mainittiin, etta yrityksissa halutaan olla yha reaktiivisempia ja yritykset
panostavat yha enemman “dashboardeihin” ja “score cardeihin”. Mita sitten ndma dashboardit oikein

olevat?
Tarkeimmat tiedot samaan nakymaan
Yleisesti dashboard maaritellaan “visuaaliseksi esitykseksi tarkeimmista

emo Event Source Gr... w

tiedoista, joita tarvitaan saavuttaakseen tavoitteita jarjesteltyna yhdelle

naytolle niin, ett4 tietoa voidaan monitoroida yhdella vilkaisulla.” Eli



kootaan tarkeimmat tiedot yhdelle naytélle, josta voidaan monitoroida?

[ overview
Kuvauksen mukaisia nayttéjanhan on monissa eri palveluissa jo S aiats
sisdanrakennettuina. Dashboards »
e Activity -

Mutta eikd olisi hyodyllista, jos voitaisiin tuoda kaikista eri organisaation
kaytossa olevasta palvelusta dataa yhteen nakymaan ja esittad se aina Faretook tatjoas analyikestadn

reaaliajassa? Esimerkiksi kaikkien kampanjassa kaytettavien dashboardeja.
markkinointikanavien statistiikka tuotuna yhteen ndkymaan.

Googlelaiset ainakin ajattelivat asiaa.

01.01. Markkinointi-dashboardien hyodyt

Millaisia etuja markkinointi-dashboardit voivat sitten tuoda yritykselle? Ne voivat olla hyédyksi niin suurissa,
kuin pienissakin yrityksissa, kaiken kokoisissa ja pituisissa kampanjoissa. Markkinoinnissa dashboardit
voivat toimia vahvasti strategisessa paatoksenteossa mukana. Dashboardista huomataan vaivattomasti
ilman suurempaan dataan syventymista vallitsevia trendeja ja huomiota vaativia tapauksia. Mutta on niilla

muitakin hyotyja.

Kuuden kohdan lista esittelee tarkeimpia saavutettavia hyotyja yrityksen kayttaessa markkinoinnin

seurantaa tekevaa dashboardia:

Dashboardissa voidaan esittaa yrityksen térkeimmat
p yksi i sekd ajan
tasalla olevassa kaytitoliittymassé, joka mahdollistaa

kuvan, kuinka markkinointi vaikuttaa tuloksellisesti

Dashboardissa tieto on esitetty visuaalisesti, joten
lukijan ei tarvitse kahlata |api isoja datamassoja
saadakseen selvyyttd meneillaén olevaan tilaan

02
03

VVoidaan huomata trendejd, mahdollisuuksia ja uhkia,
joihin tarttua nopeammin kuin perinteisellé raportoinnilla
seka voidaan ennustaa suorituskykya erilaisissa
suunnitelmissa ja skenaarioissa

Tyoyhteisossa tyontekijat pagsevat helpommalla tavalla
kasiksi tietoon markkinointikempanjan tilasta ja
tuloksista, joka lis&a tyontekijoiden sitoutuvuutta seka
edesauttaa kommunikointia yhteisossa

04

05
06

Mikali mainontaa tehdaan ulkoistettuna, asiakkaalle
jaettava dashboard lisaa tiedonkulkua yritysten valilla

Raportointi nopeutuu jz raportoinnin tarve vahenee, kun
reaaliaikainen tieto on nopeasti ja helposti saatavilla.

01.02. Markkinointi-dashboardien tyypit

KPI-Dashboardit Sre

KPI-dashboardit seuraavat yrityksen asettamien tarkeimpien
tunnuslukujen kehittymista. Markkinoinnin KPI-dashboardit ovat
keskittyneet yleensa online-metriikkoihin, jolloin tietoa esitetdan
web-analytiikasta sosiaalisen median tunnuslukuihin, kaytavaan
keskusteluun ja verkkokaupan suorituskyvyn seurantaan.

e o omcicawer - et L0 e o)

users New Users sesuor Sessson Durston Bounce Rate Pogessesson  Pageviews
53153 47277 202 00:02:49 39.19% 487 347,057

TOP Sources sy meers)

Dashboardeja voidaan tehda my6s hyédyntdmadan yrityksen monen
eri osaston tydskentelya. Esimerkiksi copywritereille ja
sisalléntuottajille voidaan valita sivuston metriikasta lukijoiden
demograafisia tietoja seka muita relevantteja indikaattoreita sivun
kaytosta, jota voidaan hyddyntaa sisallon suunnittelussa.

IR SRS

RERERER

Kampanjan seurannan dashboardit

Kampanjoiden suorituskykya seuraavat dashboardit esittavat
kampanjassa kaytettyjen kanavien statistiikkaa.

Dashboardissa voidaan esittaa esimerkiksi sosiaalisen median
suorituskykya, sielld kaytavaa keskustelua, kampanjan
mediamainintoja, kampanjasivustojen ja kampanjalle annettujen
UTM-tagien suorituskykya seka kampanjan SEM-statistiikkaa.

Trend-dashboardit

Trend-dashboard sisaltaa yritykselle tai markkinointikampanjalle
relevantin informaation, kuten sosiaalisen median keskustelun,
uutisvirran ja trendien seurantaa. Trend-dashboard voi sisaltaa
esimerkiksi luetuimpia uutisia eri sivustoilta, suosituimpia Google-
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hakuja, sosiaalisessa mediassa tai keskustelupalstoilla kayvaa

keskustelua, suosituimmat hashtagit, katsotuimpia videoita tai

melkein mita tahansa dataa, jota yritys voi hyodyntaa

paatoksenteossa ja ideoimisessa.

02. Google Data Studio

Google julkisti vuonna 2016 uuden ty6kalun interaktiivisten raporttien luomiseen, Google Data Studion.
Tyokalu on ollut siita lahtien kehitysvaiheessa ja suomalaisetkin otettiin mukaan ohjelman kayttéén
pienella viiveelld maaliskuussa 2017. Data Studio mahdollistaa luomaan kustomoitavia ja interaktiivisia
raportteja useasta lahteesta tuodusta datasta. Saatavilla olevien tiedon yhdistdjien maara on kattava ja
kasvaa koko ajan. Data Studioon on my6s mahdollista luoda omia yhdistdjia, mikali Google Apps Script ja

API:t ovat tuttuja.
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Tyokalu on lyhyessa ajassa noussut suosituksi alustaksi dashboardien ja visuaalisten raporttien
tekemiseen, silld se on kaytossa taipuisa, monikdyttdinen ja yllattavan simppeli tyékalu. Data Studion
kayttajat arvostovat lisaksi tyékalun kustomoitavuutta, liitettavyyttd, automaattista synkronointia ja

raporttien interaktiivisuutta.

02.01. Mistd dataa voidaan tuoda?

Data Studion raporttiin on mahdollista tuoda dataa hyvin monesta eri palvelusta. Esimerkiksi dataa
yrityksen web-analytiikasta, SEO:sta, SEM:st&, sosiaalisesta mediasta, e-mail-markkinoinnista ja monista eri
markkinointialustoista. Data Studion tiedon yhdistajat (data connectors) on jaettu Google-yhdistéjiin,

partneri-yhdistdjiin ja yhteis6-yhdistajiin.

EEES D
‘SOSIAALINEN MEDIA: SEO 'GOOGLE SHEETS

Mahdollisten datan Idhteiden maara on hyvin suuri, kun kaikkien Googlen omien yhdistajien (esim.

Analytics, Ads, Search Console, Sheets, YouTube...) lisaksi partneri-yhdistéjien kautta paasee kasiksi moniin
eri palveluiden dataan. (esim. sosiaalisen median palvelut, digitaaliset ja perinteisen markkinoinnin alustat)
Voidaankin ajatella, ettd |dhestulkoon mita tahansa verkossa yrityksen mittaamaa toimintaa on mahdollista

tuoda Data Studioon esitettavaksi ja reaaliajassa.

Your Data
Web AP

Social Media Sales

= = On-premise Private Data CSV / JSON / XML

Advertising inance [e————b Comm

ommunit
Commercial Platform Data Fre T Conneclory bmmd Data Studio
Analytics HR | /Appascrpervice S
Public Datasets

Data Studion yhteisé-yhdistajat mahdollistavat suorat yhteydet mihin tahansa verkossa olevaan materiaaliin.

Sheets monipuolinen yhdistaja

Data Studion ehka kaytannéllisin ja kaytetyin yhdistaja on
kuitenkin Googlen taulukkolaskenta-ohjelma Sheets. Google
Sheetsiin on saatavilla Data Studion lailla monipuolisesti
tietolahteiden lisdosia (esim. kotimaien Supermetrics) ja datasta
saadaan taulukkolaskenta-ohjelmalla irti hyvin monipuolisesti

valittua ja kustomoitua juuri mita halutaan naytettavaksi. Lisaksi

. 61.5%



Sheets saadaan paivittymaan automaattisesti, jolloin raporttisi

my®6s paivittyvat reaaliajassa.

Googlen omat yhdistajat toimivat usein ilmaisena tiettyyn
pisteeseen saakka, mutta kolmannen osapuolen partneri-
yhdistajat ovat usein maksullisia lisdosia. Mikali kaytéssasi on jo
jokin markkinoinnin seurantaa tekeva palvelu, on kuitenkin

hyvin mahdollista, etta saat sen yhdistettya Data Studioon.

Esimerkki yhdistajasta: Supermetrics™

Supermetrics on suosituin markkinointi-lisaosa Google Sheetsiin ja my6s
monipuolinen ja paljon kaytetty yhdistaja Data Studioon. Lisdosa mahdollistaa datan
tuonnin yli 50:sta lahteesta Sheetsiin, joka voidaan sitten vieda esitettavaksi Data
Studioon. Supermetrics tarjoaa myos suoria yhdistajia Data Studioon, mutta
yhdistettaessa Sheetsiin, kayttaja paasee kasittelemaan hakujensa “raakaa dataa”
huomattavasti monimuotoisemmin.

Supermetricsin yhdistajissa on monipuolisesti markkinointi-alustojen ja Googlen
palveluiden lisaksi sosiaalisen median lahteita. Sosiaalisen median Iahteita ovat
esimerkiksi: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, YouTube, Pinterest, VKontakte
ja Reddit.
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Olennaisimmat ominaisuudet Data Studion nakymasta:

1. Add a Page. Voidaan lisata uusia sivuja raporttiin.

2. Tiedon esittamisen tyékalut. Tiedon esittamisen vaihtoehtoina on yleisimpien diagrammien,

kaavioiden ja kuvaajien lisdksi mahdollisuus luoda taulukoita, karttoja ja tulostauluja.

3. Date Range, Filter Control, Data Control: Ajanjaksoa muokkaamalla voidaan méaarittaa myos milta

ajalta valitun metriikan tieto aikasarjassa on. Suodattimilla voidaan sisallyttaa tai sulkea tietoja pois.

4. Data Source. Esitettavan tiedon lahde. Nyt Data Studiolla voidaan lisatd myds useita eri lahteitad samaan

kaavioon blend-toiminnolla.

5. Dimension. Dimensio on tiedon kategoria, eli nimid, kuvauksia tai ominaisuuksia. Voivat olla mita

tahansa tietoa, kuten paivamaaria, tekstia tai totuusarvoja.
6. Metric. Metriikka on numero, joka mittaa dimensioon kuuluvia asioita.

7. Create New Field. Voidaan luoda uusia datakenttia. Kaavojen (formulas) avulla voidaan tehda
kustomoituja datakenttia, esimerkiksi jos tarvitsee laskea eri datakenttid yhteen tai laskea

monimutkaisempia laskuja tiedostaan.

8. Filters. Voidaan lisata tiedolle suodattimia, jotka muovaavat raportissa esitettya tietoa.




‘Graphical excellence is
that which gives to the
viewer the greatest
number of ideas in the
shortest time with the
least ink in the smallest
space.”

Edward Tufte, The Visual Display

of Quantitative Information, 1983.

The XPath query 1o run on the structured data.

Esimerkki yhdistajasta: Google Sheets

Sheets-yhdistaja antaa hyvin vapaat kadet tiedon esittamiseen Data Studiossa.
Sheetsiin voidaan tuoda "raakaa dataa”, jota voidaan kasitella ja valita siita
tarpeelliset esitettavat tiedot. Sheetsin suuri suosio Data Studion yhdistajana
perustuu myos siihen, etta Sheetsiin saatavilla olevien lisaosien avulla paastaan
kasiksi yha monimuotoisemmin kasiksi dataan. Myos taulukkolaskentaohjelman
monet funktiot ovat hyodyksi datan tuontiin ja kasittelyyn. Esimerkiksi RSS-feedien
tuominen onnistuu IMPORTFEED-funktiolla ja verkkosivuilta tiedonharavointi
IMPORTXML-funktiolla.

Data Studio tunnistaa yhdistaessa sarakkeiden otsikot, jolloin valitaan otsikoiden
perusteella halutut tiedot raporttiin. Sheetsin asetuksissa voidaan asettaa haetun
tiedon paivittyvan automaattisesti vaikkapa jopa minuutti, jolloin dashboard
saadaan pidettya aina ajan tasalla.

03. Mita tulisi ottaa huomioon
dashboardin suunnittelussa?

Kun |dhdetdan suunnittelemaan dashboardia, on hyva tietdd muutama oleellinen seikka, jotta dashboardiin
saadaan relevantit tiedot seka esitystavasta saadaan lukijalle ymmarrettava. Tama kappale selvittaa, mita

tulee selvittda dashboardin suunnittelussa ja esittaa vinkkeja dashboardin rakenteeseen ja sisaltoon.

03.01. Tunnista tavoitteet ja valitse oikeat mittarit

Dashboardien suunnittelussa on tarkeaa tunnistaa yrityksen/kampanjan/projektin tavoitteet ja
osatavoitteet, jotta osattaisiin valita dashboardiin oikeat KPI:t esitettavaksi. Tavoitteiden tulisi tayttaa
tiettyja kriteereitd, jotta niiden perusteella |6ydetaan dashboardiin hyodyllisia mittareita. Tavoitteiden

tulisivat olla:

0 1 Tarkasti maariteltyja. Arvoja ja aikamaareita
0 2 Sidottuja mitattaviin arvoihin.

0 3 Saavutettavissa olevia.

0 4 Hyodyllisia yritykselle.

0 5 Aikaan sidottuja

Valitse siis sellaiset tiedot dashboardiin, jotka vaikuttavat esimerkiksi kampanjalle asetettuihin tavoitteisiin.
Dashboardissa esitettava tieto on kuitenkin valittava harkitusti, silld kaikki dashboardista [6ytyvan sisallon
on kyettava palvelemaan sen lukijaa. Valttamatta kaikkea relevanttia tietoa dashboardiin ei kannata
mahduttaa, jotta raportista ei tule liian sekava ja huomio siirtyy pois tarkeista kohteista. Tarkeaa olisi

kuitenkin pystya osoittamaan yleiskatsaus toiminnasta ja arvioida tavoitteiden kannalta relevantit KPI:t.

Data Studiolla tehtyjen dashboardien reaaliaikaisuus palvelee hyvin tavoitteiden etenemisen seurantaa ja
tavoitteiden olisikin hyva olla nakyvissa dashboardissa, jotta organisaatiossa nahdaan mittareiden vaikutus

tavoitteisiin.

03.02. Datan visuaalinen esittaminen ja kayttoliittyman suunnittelu

Dashboardien ehdoton etu on tiedon esittaminen visuaalisesti, siksi myds visualisoinnit tulisi miettia
tarkkuudella. PA4amaarana olisi tehda visualisoinneista silmalle miellyttavia ja tehokkaita valittamaan
lukijalle oikea viesti vaaristamatta esitettavaa tietoa. Dashboardien suunnittelussa minimalista
lahestymistapaa pidetaan usein parhaana, silla kayttajan huomion tulisi kiinnittya ensisijaisesti esitettavaan

asiaan, eika niinkaan graafiseen ulkoasuun tai monimutkaiseen kayttoliittymaan.

Olen koonnut hyddyllisid neuvoja, joiden avulla voidaan valttaa tunnettuja sudenkuoppia dashboardien

suunnittelussa. Mukana on my6s tunnettuja datan visualisoinnin ja kayttoliittymasuunnittelun saantsja,

Esité vain tarpeellinen tieto, jota lukija voi hyédyntaéa tyénsa tekemisesséa. Analysoi jokainen

elementti ja poista kaikki tarpeeton ilman, ettd dashboardin tarkoitus tai kaytettavyys karsii.

Korosta tarkeimpia metriikoita ja alueita. Tarkeimpien kohteiden tulisi olla suurimmalla ja aseta ne

dashboardin yldosaan, jotta lukijan huomio kiinnittyisi niihin ensiksi. Kuvittele, etta lukijan katse etenee



Vasgilifastia ylakuliTiasid SIKSdKKid KOTIU OIKEdd didKkUllTiaa. Falfiallell IUKija ITuiStlaa Crisiimimaisciia ja

viimeisena esitetyn tiedon.

Esité yhteenkuluvat tiedot yhdessa ja kategorioi informaatio vérein ja rajauksin. Tee

yhteenkuuluvista tiedoista "kortteja”, jotta tulee selvaksi yhteenkuuluvat tiedot ja mahdolliset kuviot.

Kéyta pelkistettyja véareja taustoissa ja KPI

reunoissa seka kayta helposti luettavia

fontteja. ] 2194 /\/J\/\/\N_/\J/\

-14.7%
Kéayta yleisesti kaytossa olevia vareja ja

symboleita. Esimerkiksi punaisen kaytto yleensa

osoittaa, etta trendi on laskeva tai jokin tarvitsee huomiota. Tuttuja symboleita kaytettaessa lukijan ei

tarvitse kayttaa aikaa oppiakseen uusia tunnuksia.

Paras tapa tuoda esiin kriittista tietoa, on esittaa se visuaalisesti poikkeavalla tasalla. Asettele

huomiota vaativat metriikat siten, ettd ne poikkeavat muusta dashboardin sisallosta.

Esita data johdonmukaisella tavalla. Esita trendit, prosentit tai numerot johdonmukaisella tavalla
dashboardissa. Skaalojen ja yksikéiden on oltava johdonmukaisia kuvioissa seka varien, ikonien ja kuvien

valittaa oikeita kayttajalle oikeita merkityksia.

Pitdydy paljon kéaytetyisséa metodeissa kayttoliittyman suunnittelussa. Dashboardeissa on tuttua

pitaa logo ja perustieto ylatunnisteessa vasemmalla ylakulmassa ja paivamaara oikeassa ylakulmassa.

OTS"(I(O ILOG Mikali tarvitaan, dashboardin kuvaus a7 S (i)

voidaan lisétd ylatunnisteeseen. Ajanvalin valttsia on totuttu pitéméén ylétunnisteessa

Valta sekavia dashboardeja. Turhia efekteja ja visuaalista kikkailua tulisi valttaa. Turhan sekavat

visuaalisuudet ja kikkailut voivat sekoittaa kayttajaa liiaksi.

04. Lopuksi

Markkinoilla on toki muitakin vaihtoehtoja markkinoinnin dashboardien luomiseen seka monissa
sosiaalisen median palveluissa on jo itsessaan katevia seuranta-tyokaluja. Data Studiolla on kuitenkin
muutama eksklusiivinen ominaisuus, joka tekee siita talla hetkella hyvan vaihtoehdon markkinoinnin

dashboardin luomiseen:

Data Studio mahdollistaa datan tuomisen useasta
lahteestd samaan paikkaan, joten voit valit ri n
KPI:t esitettavaksi, jotka ov
markkinointisi mittaamis:

My0s

o

mien yhdistajien tekeminen mahdollista

02

Google Connectors (17)

Connectors built and supported by Data Studio

Partner Connectors (94)

Connectors built and supported by Data Studio partners

Open Source Connectors (13)

Connectors built by the Data Studio open source community.

STDDEV(X) X

Returns the standard deviation of X

A

STODEV(pageviews)
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Data Studio on siis hyvin monikayttdinen ja tehokas tyokalu digitaalisen markkinoijan kasissa. Tyokalu
soveltuu niin pienten, kuin suurten yritysten markkinoinnin seurantaan ja tydkalua voidaan hyédyntaa
moniin muihinkin hyodyilisiin tehtaviin, silla se voidaan asettaa kaivamaan reaaliaikaista tietoa melkein
mista tahansa verkkolahteesta. Markkinoinnin dashboardien tekoon tydkalu taipuu mainiosti. Ja tydkaluun

on odotettavissa yha enemman ominaisuuksia ja tukea tulevaisuudessa.

“Insightin” etsiminen

Markkinoinnin seurannan dashboardit eivat yksinaan pysty tuomaan arvoa yritykseen, vaan markkinoijan
tehtavaksi jaa lopulta tulkita dashboardin esittamaa informaatiota ja tekemaan siita havaintoja.
Havaintojen muovauduttua yritysta hyddyttaviksi ideoiksi ja kehittamissuunnitelmiksi, voidaan dashboardin
sanoa tuovan arvoa yritykselle. Kuitenkaan, pelkastaan dashboardien esittamasta kokonaiskuvasta ei tulisi
vetaa liian nopeita johtopaatoksid, vaan aina kannattaa selvittaa tilanteen koko kuva. Dashboard pystyy

kuitenkin antamaan vain katsauksen meneillaan olevasta tilasta.

Markkinoinnin dashboardit ovat hyddyllisia tydkaluja, kun osaa asettaa esitettavalle tiedolle sen
ansaitseman painoarvon ja ymmartaa sen merkityksen yrityksen kokonaiskuvassa. Data Studio on

kuitenkin hyddyllinen ty6kalu ottaa kayttéon kaiken kokoisiin yrityksiin.

04.01. Hyodyllisia linkkeja ja oppaita Data Studion kayttoon

s Tutorial - Kattava opas Data Studion

Googlen data studio opas.

Mielenkiintoisia oppaita Supermetricsin hyédyntamisesta Data Studiossa.

-Add Yo

torial - Googlen opas, miten lisata oma yhteiso-

o - Uutisia, oppaita ja muuta hyodyllista tietoa Data Studiosta.

Jaiko sinulle jotain kysyttavaa taman oppaan tekijalt

Ota yhteyttd




