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Insin6oritydn tarkoituksena oli luoda Facebookiin raportointityékalu kolmannen osapuolen
tekemaa mainontaa varten. Luotu sovellus antaa tietoa tarkeimmista mittareista selkeasti ja
mahdollistaa tiettyjen tietojen vertailun. Tavoitteena oli myds ottaa kayttédn Facebook Mar-
keting -rajapinta, joka mahdollistaa sovelluksen tietojen valittdmisen sovelluksen ja Face-
bookin mainonnan alustan valilla. Insind6rityon tilaajana oli digimarkkinointitoimisto, joka te-
kee asiakkailleen muun muassa my6s Facebook-mainontaa. Tyota tehdessa nousi esiin Fa-
cebookin tarjoamien raportointitydkalujen riittdmattomyys, ja tatd ongelmaa lahdettiin ratko-
maan rajapinnan avulla.

Insin6oritydssa tarkasteltiin sosiaalisen median markkinointia ja raportointia yleisesti, ja tar-
kemmin viela Facebookin osalta. Sosiaalisen median kasvaessa kayttgjien keskuudessa on
my0ds yritysten otettava se huomioon markkinointistrategioissaan. Téahan onkin herétty, ja
mainontaan sosiaalisessa mediassa kaytetaan markkinointibudjettia yhd enemmaéan. Sosi-
aalisen median mainontaa voidaan mitata laajalti, ja onkin tarke&aa asettaa tavoitteet sellai-
siksi, millaisia tuloksia oikeasti kampanjoilta halutaan. Eri kanavilla on erilaiset kohderyhmaét
ja mittaristot, ja tAméakin on otettava huomioon markkinointia suunniteltaessa.

Facebookin suosio mainostajien keskuudessa kasvaa. Sen etuina mainostajan kannalta on
mainonnan kohdennettavuus ja mitattavuus. Mittareita on useita, ja kun kolmas osapuoli
tekee mainontaa asiakkaan puolesta on tarkeaa, ettd tuloksista saadaan raportoitua olen-
nainen helposti ja luotettavasti.

Raportointitytkalu rakennettiin Facebook Marketing -rajapinnan avulla. Taustajarjestelma ja
tietojen haku toteutettiin PHP-ohjelmointikielta kayttaen. Kayttéliittymé rakennettiin HTML-,
CSS-, JavaScript- ja Ajax-tekniikoiden avulla. Raportti tuotettiin PDF-muotoon, koska se on
avattavissa useimmilla yleisesti kayttssa olevilla laitteilla.

Raportointitydkalun tuottaminen onnistui, joskin ongelmia ja jatkokehitettavaa ilmeni sita to-
teutettaessa. Jatkossa rajapinnan tarjpamia mahdollisuuksia aiotaan ottaa kayttoon laajem-
min, ja tama huomioitiin ty6ta tehtdessa, kun rajapinta otettiin kayttoon.

Avainsanat Facebook, rajapinta, raportointitydkalu

y
N

e

Metropolia



Abstract

Author Riia Sillanpaa

Title Measuring advertising in social media
Number of Pages 40 pages

Date 25 May 2016

Degree Bachelor of Engineering

Degree Programme Media Technology

Specialisation option Digital Media

Instructor Harri Airaksinen, Principal Lecturer

The purpose of the thesis was to create a Facebook reporting tool for advertising made by a third
party. Created tool provides information about the most important measurement clearly and allows
comparison of certain data. The aim was also to introduce Facebook Marketing interface that enables
the transmission of data between the application and the Facebook advertising platform. The thesis
was commissioned by the digital marketing agency that provides its customers Facebook advertising
among other things. During the study inadequacy of the reporting tools provided by Facebook
emerged, and this problem was to be solved with the interface.

The thesis examined social media marketing and reporting in general, and more specifically in Face-
book. The use of social media increases among users and companies should take it into their mar-
keting strategies. This has happened, and budget in advertising on social media has been added.
Social media advertising can be measured extensively, and it is important to set targets so that the
results are essential. Different channels have different target groups, and this must be taken into
account when planning marketing.

Facebook's popularity among advertisers is growing. Its targeted and measurable advertising is a
huge advantage from the advertiser's point of view. When a third party makes advertising on behalf
of the client, it is important that the results can be reported easily and reliably.

A reporting Tool was built using Facebook Marketing interface. Background information system and
data search was carried out PHP programming language. The user interface was built using HTML,
CSS, JavaScript, and using Ajax techniques. The report is produced in PDF format, as it is opened
mostly with the most common equipment.

The reporting Tool was produced successfully, although problems and things to be developed further
emerged while the tool was implemented. The possibilities offered by the interface will be used more
widely in the future. This was taken into account while working with the interface.

Keywords Facebook, API, reporting tool
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1 Johdanto

Sosiaalisen median suosio kuluttajien keskuudessa on kasvanut nopeasti viime vuosien
aikana. Sen on ennustettu myos jatkavan kasvuaan. Tahan ovat herdnneet myds mark-
kinoijat. Yritykset ovat alkaneet hytdyntaa sosiaalista mediaa monin eri tavoin, ja siella
mainostamiseen kaytetaan koko ajan enemman rahaa. Sosiaalisessa mediassa mainos-
tamisen yksi suuri etu on sielta saatavat tulokset. Mainontaan panostettuihin resurssei-
hin nahden saadaan monenlaisia tunnuslukuja, jotka kertovat mainonnan onnistumi-

sesta.

Facebook on Suomessa suosituin sosiaalisen median palvelu, ja sen suosio kasvaa
edelleen. Yrityksilla on useita tapoja toimia Facebookissa. Se tarjoaa tapoja markkinoin-
tiin maksutta, esimerkiksi Facebook-sivujen kautta. Maksullinen mainonta on kuitenkin
my0s suosittua Facebookissa. Sen valttina mainostajan nakékulmasta ovat mainonnan
kohdennettavuuden mahdollisuudet ja siitd saatavat tulokset. Tulosten raportoinnissa on
kuitenkin haasteita, varsinkin kun mainontaa yrityksen puolesta tekee kolmas osapuoli,
esimerkiksi erilaiset markkinointitoimistot. Asiakkaalle poimitaan olennaisimmat luvut
monien joukosta. Tulosten relevanttius, selkeys ja ymmarrettavyys on tassa tapauk-

sessa tarkeaa.

Tassa insinddritydssa tarkastellaan sosiaalista mediaa erityisesti yritysten ja mainonnan
nakokulmasta. Tarkemmin keskitytaan viela Facebookiin, sen mainonnanhallintaan, mi-
tattavuuteen ja tulosten raportointiin. Tarkedna osana tyotd on Facebookin Marketing-
rajapinta, jota lahestytdan yleensa rajapintojen kautta. Tavoitteena on luoda Facebookin
mainonnan tuloksia varten helppokayttdinen ja selkeé tydkalu Facebook Marketing -ra-
japinnan avulla. Tietopohjan tarkoituksena onkin tukea ymmarrysta tyokalun kehityksen
tueksi sosiaalisen median markkinoinnista, Facebookista ja mainonnasta siella seka sen
mitattavuudesta. Monet tydssa kaytettavat kasitteet, esimerkiksi sosiaalinen media ja
markkinointi, ovat hyvin laajoja. Tytssa onkin pyritty rajaamaan pois sen tavoitteen kan-

nalta epéolennaiset kasitteet.

Tyo6n toimeksiantaja on digimarkkinointitoimisto Fiercer Media. Toimisto tekee erityisesti
Facebookissa mainontaa asiakkailleen. Tulosten raportointi ja analysointi on tarkea osa

asiakassuhteita, ja sen tulee olla luotettavaa ja ajantasaista. Nykyisilla Facebookin tyo-



kaluilla raportin tydstaminen, analysointi ja toimittaminen asiakkaalle joudutaan teke-
ma&an osittain kasin. Tama on hankalaa, aikaa vievaa ja virhealtista. Raportointitydkalun
tavoitteena onkin ratkaista nama ongelmat. Kaytettava rajapinta mahdollistaa myds mo-

nenlaisia muita toimintoja, ja niit on tarkoitus hyddyntéaa tulevaisuudessa.



2 Sosiaalinen media ja markkinointi

Sosiaalinen media on sateenvarjokasite, jolle on annettu monia erilaisia merkityksia.
Teknologian tutkimuskeskus VTT Oy:n maaritelmé on kuitenkin Suomessa laajimmin lai-
nattu [1, s. 30—-31]. Sen mukaan sisaltdjen, yhteistiden ja teknologioiden avulla yksiltt ja
ryhmat voivat rakentaa yhteisid merkityksia [2]. Kuten kuvassa 1 esitetaan, naista teki-
joistd syntyy sosiaalisen median kasite. Sen sijaan, etta ihmiset vain seuraisivat passii-
visesti, mita internetissa tapahtuu, he alkavat ottaa siihen osaa. Taman mahdollistaa
teknologia [3, s. 21-22].

Sisallot Ihmiset

Sosiaalinen
media

Teknologiat

Kuva 1. Sosiaalisen median maaritelma [1].

Kayttajat luovat sisaltdd, ihmiset kuluttavat sita ja teknologia mahdollistaa sisallontuotta-
misen, viestimisen ja jakamisen. Kyse on siis vuorovaikutuksesta ja osallistumisesta,
joka tapahtuu verkkoyhteistissa. Sosiaalisen median sovelluksille on tyypillista, ettd ne

ovat helppokéayttdisia ja kayttajalahtdisia. [1, s. 34—36.]

Sosiaalisen median yhteisdpalveluiden suosio lisdantyy Suomessa edelleen. Vuonna
2015 niita monta kertaa paivassa seuraavien osuus kasvoi kuuden prosenttiyksikon ver-
ran. Jopa 42 prosenttia vaestosta on jatkuvasti kirjautuneena yhteisopalveluihin tai seu-
raa niitd useasti paivassa. PAaivittain tai lahes paivittain palveluja kayttavid on 40 pro-
senttia vaestosta. [4.]



Kuva 2 esittelee syyskuussa 2015 tehtya tutkimusta Suomen suosituimmista sosiaalisen
median palveluista. Sen mukaan ylivoimaisesti suosituin palvelu on Facebook: se on yli
2,5 kertaa suositumpi kuin Google+ [5]. Maailmanlaajuisesti karjessa huhtikuussa 2016
ovat Facebook, Twitter ja LinkedIn, tosin Suomen tilastoon ei tata voi taysin verrata, silla

koko maailman tilastossa ei ole WhatsAppia mukana [6].
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Kuva 2. Suomen suosituimmat sosiaalisen median palvelut vuonna 2015 [5].

Sosiaalisen median yleistymisen myota myoés kuluttajien tapa toimia verkossa on muut-
tunut. Jos aikaisemmin internetista etsittiin sisaltda esimerkiksi ostopaatosten tueksi,
luovat kuluttajat nyt itse sisaltéa ja jakavat esimerkiksi kokemuksiaan ja tuotearvoste-
luita. Kuluttajat voivatkin vaikuttaa suuresti yrityksen menestykseen sen imagon ja myyn-
nin kautta. [7.] Sosiaalisen median vahva kasvu osaksi ihmisten jokapdivaista elamaa

vaatii sen huomioon ottamista myos yritysten markkinointistrategioissa.

2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnin onnistuminen sosiaalisessa mediassa vaatii huolellista suunnittelua. Li-
saksi sen toteuttamiseen tulee olla resursseja. Jotta sosiaalisen median markkinointi on-
nistuisi, tulee yrityksen olla aktiivinen valitsemissaan kanavissa, eikd se onnistu ilman
panostusta. Sisallon tulee olla tuoretta ja kohderyhmaa kiinnostavaa. Kun yritys osallis-

tuu aktiivisesti sosiaalisen median keskusteluihin, se saa arvokasta tietoa siitd, mista



kohderyhma on kiinnostunut ja miké sita aktivoi. Samalla yrityksesta tulee helpommin

l&hestyttava ja inhimillisempi. [8, s. 42-23; 9, s. 17-18.]

Kaiken yrityksen markkinoinnin ja viestinnan tulisi tukea sen arvoja ja rakentaa yhteista
brandimielikuvaa. Kuitenkin sosiaalisen median markkinointi eroaa perinteisten medioi-
den markkinoinnista, ja tAma tulisi ymmartaa jo markkinointia suunniteltaessa. Olennai-
sin ero on, etta perinteisen median sisaltoon ei yleisdn oleteta vastattavan tai aloitettavan
siité keskustelua. Sosiaalisen median markkinoinnissa tilanne on painvastainen: mark-
kinoinnin sisaltod tulee tehda herattamaan keskustelua, saada yleis6 jakamaan viestia ja
reagoimaan siihen. [10.] Sosiaalisessa mediassa on myds pysyttava ajan tasalla. Kaikki
tapahtuu reaaliaikaisesti, ja muutoksiin on kyettavéa reagoimaan valittémasti. [11, s. 12—
13.] Yrityksen haasteena onkin usein perinteisen median ja sosiaalisen median markki-
noinnin integrointi. Kun perinteinen media on usein kampanjanomaista viestin yksipuo-
lista valittamista kohderyhmadlle, on sosiaalisen median markkinointi taas avointa kes-
kustelua. [10.]

Sosiaalisessa mediassa on useita erilaisia kanavia. Yrityksen onkin tarkeaa miettia tark-
kaan, missa sen on jarkevaa ja tarkoituksenmukaista toimia. Usean kanavan yllapito on
tyolasta, joten on tarkeaa Ioytaa ne, joista on yritykselle eniten hyotya. Naita ovat ne
kanavat, joita yrityksen kohderyhmakin kayttdad. [11, s. 22—-23.] Yrityksen markkinoin-
nissa voidaan kayttdd myds ulkopuolisia sosiaalisen median sisdllontuottajia. Tama teh-
daan esimerkiksi lahettamalla bloggaajalle tai suositulle Instagram-kayttajalle tuotenayt-
teita ja tietoa yrityksesta. Myds YouTubessa omia kanaviaan pitavat niin sanotut tubetta-

jat ovat herattdneet mainostajien huomion myoés sisaltémarkkinoinnin osalta. [12; 13.]

Yrityksen markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa voi olla maksutonta tai siihen voi-
daan kayttaa osa markkinointibudijetista. Usein ndiden yhdistelma tuottaa markkinoinnil-
lisesti parhaan tuloksen. Sisallon tulee olla monipuolista. Jos mediaa kaytetaan vain tuot-
teiden myymiseen, se saattaa kostautua kavijoiden lopettaessa yrityksen seuraamisen.
[3, s. 286—287.] Mainonta on osa markkinointiviestintdé. Silla tarkoitetaan maksettua tie-
dottamista, jolla on tavoitteet ja kohderyhmé&. Mainonnalla pyritdan yleensa myynninedis-
tamiseen, joko heti tai mydhemmin. Sen avulla halutaan my6és muokata ihmisten kasi-
tyksia mainonnan kohteesta. Mainonnan kolme p&&asiallista tehtdvaa ovatkin tiedotta-
minen, asenteiden luominen ja muokkaus seka kayttaytymisen ja toiminnan aikaansaa-

minen. [14.]



Verkkomainontaan kaytetddn eniten rahaa verrattuna muihin mainontakanaviin. Ku-
vassa 3 esiteltavan, Mainostajien liiton tammikuussa 2016 julistaman mainosbarometrin
mukaan sosiaalisen median kaytté kasvaa mainostajien keskuudessa ja yrityksisséa pa-
nostetaan myds uudempiin sosiaalisen median kanaviin. Suurin osa kyselyyn vastan-
neista markkinointiviestinnan paattajista kertoi sosiaalisen median panostuksen kasva-

van kuluvana vuonna. [15.]
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Kuva 3. Mainonnan volyymin kehitys eri mediaryhmissa vuonna 2016 [15].

Mainonnan hyvan kohdennettavuuden, sen mitattavuuden kehittymisen ja mobiililaittei-
den kayton yleistymisen arvellaan olevan myds jatkossa sosiaalisen median mainonnan

menestymisen takeet. [16.]

2.2 Sosiaalisen median mitattavuus

Digitaalinen markkinointi voittaa ylivoimaisesti perinteisen markkinoinnin tulosten mitat-
tavuudessa ja mahdollisuudessa analysoida niitd. Kampanjan tulosten reaaliaikainen
seuraaminen mahdollistaa my6ds sen parantelun kampanjan aikana [17]. On kuitenkin
tarkeda asettaa kampanjalle tavoitteet, jotta sen onnistumista voidaan seurata. Tavoit-
teet on mietittdva tarkkaan, ja on valittava oleelliset mittarit kampanjan seuraamiseen

informaatiodhkyn valttamiseksi. [3, s. 32.]



IAB Finland on digimainonnan kehitysta ajava jarjesto, jonka yhtena tavoitteena on yh-
teistyon avulla kehittda yhteiset standardit alalle [18]. Sen mukaan suositeltuja tavoitteita
voivat olla myynnin kasvattaminen, kulujen vahentdminen, asenteiden muuttaminen
jaltai sitouttaminen. Néiden toteuttamiseen kaytetdan mielikuvamarkkinointia tai taktista
markkinointia. Mielikuvamarkkinoinnilla pyritddn saamaan yleisolle positiivinen kuva
tuotteesta tai palvelusta ja saamaan se reagoimaan mainontaan. Taktinen markkinointi

taas tarkoittaa toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on johtaa suoraan myyntiin. [19.]

Digitaalisessa markkinoinnissa kaikki on mitattavissa, joten myos erilaisia sosiaalisen
median mittareita on lukemattomia. Usein myds eri palveluilla on omat mittarinsa. 1AB
Finland on kuitenkin luonut omat suosituksensa seurattaviksi markkinointitoimenpiteiden
eri vaiheissa. Ne jakautuvat neljdan osaan: omistettu, ansaittu, ostettu ja ulkopuolinen
nakyvyys. Omistettu nakyvyys tarkoittaa oman sisallontuotannon kautta saavutettua na-
kyvyytta, kun taas ansaitulla nékyvyydella tarkoitetaan kayttajien tekeméaa seka jakamaa
sisaltdd. Ulkopuolinen nakyvyys tarkoittaa verkon ulkopuolella toteutettuja sosiaaliseen
mediaan liittyvid toimenpiteita, kuten esimerkiksi erilaisia keskusteluita ja tapahtumia.
Taman tyén kannalta tarkein edell&a mainituista neljasta on kuitenkin ostettu eli mainok-
silla saavutettu nakyvyys ja sen mittaaminen. [19.] IAB Finland jaottelee mittarit kayttaen

pohjana markkinoinnin AIDA-mallia. TAma esitellaan taulukossa 1.

Taulukko 1.  Sosiaalisen median mittarit AIDA-malliin pohjautuen [19].
Nakyvyys Osallistaminen Levittdminen Toiminta
Attention Interest Desire Action
Ansaittu - Naytot - Keratty yleiso - Mukaantuonti - Myynnit
Omistettu - Uniikit naytot -Yleison - Jakajien maara - Kédyttdonotot
osallistaminen
Ostettu - Kaytetty aika - Jaetun sisallén - Rekisterditymiset
- Keskustelun maara
Ulkopuolinen | - Toistokerrat tavoittavuus - Sitoutuminen
- Jaetun sisdllén
- Kommentit tavoittavuus

AIDA tulee sanoista attention, interest, desire ja action. Taulukossa mainittuja termeja
kaytetaan pohjana sosiaalisen median mittareille. Mittauksen tyypit voidaan jakaa nel-
jaan ylaluokkaan: nakyvyys/naytot, osallistaminen, levittdminen/jakaminen ja toiminta.

Nakyvyyden alla ovat naytot (views/impressions) mittaavat yksisuuntaista nakyvyytta.



Kayttdja kohtaa tuotteen ja viestin, ja ndkyvyys ohjaa kayttajaa toimenpiteisiin, kuten
klikkaamaan tai jakamaan julkaisua. Naytot on yleinen ja perinteinen verkkomainonnan
mittari. Nakyvyytta mitataan myos sisaltéon kaytetyn ajan perusteella tai esimerkiksi vi-

deon toistokertojen perusteella.

Osallistamisen (engagement) kautta kayttaja osallistuu sisaltéon erilaisin toimenpitein,
esimerkiksi kommentoimalla julkaisua, osallistumalla kilpailuun tai tykkaamalla Face-
book-sivusta. Sen alla olevia mittareita ovat yleison toimintaa kuvaavat mittarit, esimer-
kiksi kommentit ja yleisdn osallistaminen. Osallistaminen, esimerkiksi julkaisun kommen-
tointi, voi olla myds negatiivista. Levittdmiselld ja jakamisella (sharing) tarkoitetaan sisél-
I6n suosittelua muille. Erilaiset sosiaalisen median jakonapit ovatkin yleisid verkkosi-
vuilla. Mittareina tassa toimivat esimerkiksi jakajien maara jaetun sisallon tavoittavuus.
Neljantena ylaluokkana on toiminta (action). Se pitaa sisallaan kaikki toimenpiteet, kuten
myynnin, rekisterditymisen tai vaikka kivijalkakaupassa vierailun. Taman mittaaminen

verkossa onkin hankalaa, joten avuksi voidaan ottaa esimerkiksi kayttajakyselyt. [19]

Kun nékyvyytta, osallistamista levittdmisté ja toimintaa mietitd&n suhteessa neljaén néa-
kyvyyden tyyppiin, ansaittuun, omistettuun, ostettuun ja ulkopuoliseen, saadaan hyva
mittaristo sosiaalisen median nakyvyyteen. Omistettu nakyvyys tarkoittaa itse tuotettuja
siséltdja ja ansaittu nakyvyys siséltda, joka on kayttajien tekemaa ja jakamaa. Naita ovat
esimerkiksi blogikirjoitukset ja keskustelut. Ostettu nakyvyyden hankinta tarkoittaa mark-
kinointitoimenpiteita sosiaalisessa mediassa, joihin kdytetaan rahaa, eli mainontaa. Ul-
kopuolinen nakyvyys kattaa verkon ulkopuolella tehdyt sosiaaliseen mediaan liittyvat toi-
menpiteet, esimerkiksi tapahtumat. Sosiaalisesta mediasta saatujen tulosten avulla voi-
daan mitata markkinointikampanjalle asetettujen tavoitteiden toteutumista. Jos sosiaali-
sen median palvelut ja mittarit eroavat toisistaan, tuloksia voidaan vertailla keskendén
vain saman palvelun sisélla. Vertailuja voidaan tehda aikaisempiin tuloksiin tai laskettuun
keskitasoon. Se saadaan laskemalla keskiarvo mitattavien arvojen yhteenlasketulla ar-

vosta verrattuna mittauskertojen méaaraéan. [19.]



3 Facebook-markkinointi

Facebook perustettiin vuonna 2004. Alun perin opiskelijoiden verkkoyhteisdksi tarkoi-
tettu palvelu avattiin laajalle yleisélle parin vuoden paasta. Taman jalkeen se on kasva-
nut yhdeksi maailman suurimmista verkkosivustoista. [20.] Facebookin suosion kasvun
mahdollistivat monet tekijat. Sosiaalinen media nousi suosituksi, kun kayttajat halusivat
alkaa tuottaa omaa siséltédan. Laitteisto kehittyi ja halpeni, ja laajakaistayhteydet yleis-
tyivat. Facebookin hyvia puolia on, ettd se on henkilékohtainen, eli siella kayttajat esiin-
tyvéat omilla nimilladn. Myods sen yksinkertainen ja helppokéayttdinen kayttéliittyma on to-
dettu hyvaksi. [11, s. 24-25.]

Facebook on suomalaisten kayttajien suosituin sosiaalisen median palvelu [1, s. 176].
Se on ilmoittanut huhtikuussa 2015 suomalaisia kaytt&jia olevan noin 2,4 miljoonaa pai-
vittain [21]. Joulukuussa 2015 silla oli maailmanlaajuisesti 1,59 miljardia aktiivista kuu-
kausittaista kayttajaa [22]. Vaikka Facebookin suosion on ennustettu maailmanlaajui-
sesti kaantyvan laskuun, ei tasta kuitenkaan ole varteenotettavia merkkeja. Onkin en-

nustettu, ettd ihmisten ajankayttd Facebookin parissa lisdantyy entisestaan. [1, s. 181.]

Facebook koostuu henkilokohtaisista sivuista, erilaisista ryhmista ja niin sanotuista Fa-
cebook-sivuista (Facebook Page). Henkilokohtaisilla sivuilla kayttajat jakavat halua-
maansa sisaltod, esimerkiksi statuspaivityksia, kuvia, videoita tai tietoja tulevista tapah-
tumista, ja toiset kayttajat mahdollisesti reagoivat naihin. Facebook-ryhmissé yhteiso ke-
raéntyy yhteisen kiinnostuksen kohteen ympaérille keskustelemaan ja ajamaan asiaansa.
Ryhma voi olla julkinen tai salainen. Facebook-sivuilla jaetaan tietoa, muokataan mieli-
kuvia tai pyritdén suoraan lisédmaan yritysten liikevaihtoa. Tallaisia ovat esimerkiksi yri-

tysten ja erilaisten yhteistjen sivut. [11.]

3.1 Yritykset Facebookissa

Koska Facebook on Suomessa suosituin sosiaalinen verkosto, on luonnollista, etta yri-
tykset keskittyvat sosiaalisen median projekteissaan juuri Facebook-palveluun. Yritykset
voivat hyddyntédd Facebookia monin tavoin. Se voi olla yrityksen mainoskanava, sen
kautta voidaan rekrytoida tydntekijoitd, sita voidaan kayttaa asiakaspalvelukanavana ja

sen kautta saadaan arvokasta tietoa tuotekehityksen tueksi. [23, s. 210-212.]
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Facebookissa nditd tapoja hyddynnetddn yleensa yrityksen oman Facebook-sivun
kautta. Sen voi luoda maksutta, ja sen kautta yritys voi jakaa "tykkaajilleen” eli seuraajil-
leen sisaltéa. Facebook-sivut ovat yrityksille hyva kanava monenlaisen vuorovaikutuk-
sen toteuttamiseen. Niita voidaan kayttdd esimerkiksi kilpailujen jarjestamiseen ja tar-
jouksien antamiseen. Sivujen kautta voidaan myds laajentaa sisaltéd, esimerkiksi sano-
malehti voi tarjota videokuvaa juttujensa taydentamiseen. Facebook-sivu tarjoaa myos
hyvan vaylan mobiilikayttdjien tavoittamiseen. Kuukausittain kaksi miljoonaa suoma-
laista selaa Facebookia mobiililaitteella [21]. Markkinoinnissa Facebook-sivusta on pal-
jon hydtya. Hyvalla sisallélla saadaan sivulle hankittua seuraajia eli yrityksesta ja sen
tuotteista tai palveluista kiinnostunutta kohderyhmaa. Facebook-sivu on myds hyva asia-
kaspalvelukanavana yritykselle. Kayttajat voivat kommentoida julkaisuja tai kirjoittaa si-
vulle viesteja. Sivun kautta kayttajat voivat ottaa yritykseen yhteyttd myos yksityisvies-
tein, kuitenkaan yritys itse ei voi sivun kautta viestittelya aloittaa. Yritys voi myés luoda
sivunsa kautta maksuttomasti tapahtuman, johon inmiset voivat nayttaa osallistumisensa

ja kutsua muitakin osallistumaan. [11, s. 25—-33.]

Yrityksen kannattaa myos lisata omalle verkkosivulleen Facebookin "suosittele”- ja "jaa”-
painikkeita. N&in sivuilla kavijat voivat helposti jakaa artikkeli- tai tuotesuosituksen
omalle verkostolleen ja samalla saadaan lisattya verkkoliikennettd omalle sivustolle.
Myo0s erilaiset sovellukset voidaan liittd& toimimaan Facebookin kanssa ja siella voidaan
luoda myds omia sovelluksia markkinointitarkoituksiin. [24, s. 55-56.] Edella mainitut
ovat tapoja, joilla Facebookissa voi markkinoida maksuttomasti, tarkemmin sanottuna

resurssien hinnalla.

3.2 Facebook-mainonta

Facebookissa on mahdollista hankkia maksettua nakyvyytta mainostamisen avulla. Val-
taosa Facebookin liikevaihdosta syntyy mainonnasta sen myynnin kasvaessa jatkuvasti
[25]. Syina tdhan ovat hyvin toteutettu alusta, mainonnan edullinen kokeilu, mainoskam-
panjoiden tehon lahes reaaliaikainen nakyminen ja erityisesti mainosten kohdennetta-
vuuden erinomaisuus [26]. Facebook muutti verkkomainonnan perusteita kohdentamis-
mahdollisuuksiensa ansiosta. Sen sijaan, ettéd kohdentamisessa keskityttaisiin katseltui-
hin sivuihin tai siséltéihin, se perustuu kayttajan itsensa antamiin tietoihin ja tapaan toi-
mia. [27.] Mainonnan vetovoimaa lisatdan myds Facebookin uudistuksilla. Esimerkiksi

vuonna 2014 sita uudistettiin niin, etteivat sivun paivitykset nakyneet enda kaikille sen
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seuraajille. Tamé& voidaan korjata maksullisten mainosten avulla. [28.] Facebookin mu-
kaan sen hyoty mainostajille perustuu kolmeen asiaan: asiakkaiden saavuttaminen tar-

kalla kohdennuksella, sitoutuvuus ja todennettavat tulokset [29].

Facebookin mainonta on sen elinkaaressa kehittynyt tehokkaasti, kasi kadessa teknii-

kan kehittyessa. Tama nakyy kuvassa 4.

Groups
Foundec
2005~ 2008 T.::lm

—
p
I
\
® 7

® Advertising
@ Brand Pages

IIE

Kuva 4. Facebook-mainonnan kehitys [29].

Jo Facebookin alkuvaiheissa, vuonna 2006, otettiin kaytt6én sen ensimmainen mainon-
nallinen elementti. Sponsoroiduissa ryhmissa kayttdjia yhdistettiin brandien kanssa.
Vuonna 2006 otettiin kayttdon ensimmaiset varsinaiset Facebook-mainokset. Ne nékyi-
vat tietokoneella kaytettaessa sivun oikeassa sarakkeessa. Seuraavana vuonna otettiin
kayttoon Facebook-sivut ja nappi, jonka avulla pystyi alkamaan sivun faniksi. Vuoden
2008 uudistuksena olivat sitouttavat tai osallistavat mainokset (Engagement Ads). Nyt
mainoksia pystyi muun muassa kommentoimaan. Fani-nappi muutettiin tykk&aa-napiksi
vuonna 2009, ja samana vuonna uudistettiin mainonnan ehka tarkeintd ominaisuutta:
sen kohdennettavuutta. Mainoksia voitiin alkaa kohdentaa kielen, sukupuolen, ty6pai-
kan, maantieteellisen sijainnin, koulutustason, ian, suhdestatuksen ja profiilista saatujen
avainsanojen perusteella. Kohdentamista voitiin alkaa tehda myo6s kayttajan sivu- ja mai-

nosyhteyksien perusteella. Vuonna 2012 alettiin mainoksia nayttaa sivupalkin lisaksi
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myds kayttdjan uutisvirrassa. Mainoksia voitiin alkaa kohdentaa myds muille, kuin
omaan sivuun yhteyksissa oleville. Mukautettujen kohderyhmien (Custom Audiences)
kaytto tuli myds mahdolliseksi. Niiden avulla voitiin markkinoida Facebookissa ulkopuo-
lisen tiedon, esimerkiksi sdhk&postilistan avulla. Seuraavana vuonna esiteltiin kumppa-
niluokat (Partner Categories). Tama mahdollisti mytés Facebookin ulkopuolisen datan
kéaytdn mainonnan kohdentamisessa. Kumppaniluokat sisaltavat kohdennustietoa ulko-

puolisilta kumppaneilta. Vuonna 2015 Facebook mahdollisti 360 videon kaytdn. [29.]

Jotta yritys voi mainostaa Facebookissa, se tarvitsee mainostilin. Tili luodaan joko en-
simmaisen mainoksen luonnin yhteydessa tai Facebookin etusivun tai Facebook-sivun
kautta. Mainostililla ryhmitellaén kaikki mainostoiminta, ja siella on esimerkiksi mainok-
siin ja laskutukseen liittyvid tietoja. [30.] Jos yritys kayttdd Facebookia markkinointiin
saanndllisesti, sen kannattaa ottaa kayttdon Facebook Business Manager. Vaikka sivu-
jen yllapitoa ja mainontaa voidaan tehda ilmankin sita, on sen kayttdonotosta etua. Bu-
siness Managerin avulla mainostaja voi hallita kaikkia mainostilejaéan, sivujaan ja sovel-
luksiaan samassa paikassa. Sen avulla voidaan helposti antaa kaytt6oikeudet mainon-
taan ja sivujen hallitsemiseen usealle ihmiselle eri oikeuksin, mukaan Iukien mainostoi-
mistot. [31; 32.]

Facebookissa mainoskampanjan rakenne sisaltda kolme tasoa, joissa voi olla lukemat-
tomia haaroja [33]. Kuten kuvasta 5 ndhdaan, Facebookin mainonnan rakenteen tasot

ovat kampanja, mainosryhma ja itse mainos.

Kampanja

Mainosryhma Mainosryhma

Mainos Mainos Mainos Mainos

Kuva 5. Facebookin mainonnan rakenne [33].
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Kampanja on mainonnan tavoite. Sen alle luodaan yksi tai useampia mainosjoukkoja,
jotka tarkoittavat kaytdnnossa sitd, missa, kenelle, milloin ja milld budjetilla mainosta
naytetdén. Jokaisen mainosjoukon alla on viel& yksi tai useampia mainoksia, eli varsi-

nainen mainoksen ulkoasu, sen luova sisalto.

Kun Facebookissa aletaan luoda mainosta, valitaan ensin sen tavoite eli kampanjan tar-

koitus. Valittavat tavoitteet ovat seuraavat:

. Mainosta julkaisujasi antaa mainostaa yksittaista julkaisua sivulta.

. Markkinoi sivuasi -toiminnon avulla voi mainostaa Facebook-sivua ja ke-
rata sille tykkayksia.

. Laheta ihmisia sivustollesi saa kayttajat siirtymaén osoitetulle sivulle
omaan verkkosivustoon.

. Lisdd konversioiden maaraa sivullasi -toiminnolla mainostaja saa seu-
rattua tarkalleen, kuinka moni mainoksen nahneista kay sivulla ja toimii
siella. Tamé& on mahdollista konversiopikselin avulla. Konversiopikseli on
koodinpatka, joka lisataan verkkosivun head-osioon. Sille voi asettaa eri-
laisia ehtoja, joiden mukaan se aktivoituu.

. Lisdéd sovelluksen asennuskertoja lahettdd kayttdjan suoraan sovellus-
kauppaan, eli se on kaytdssa, kun myytavana on sovellus.

° Kasvata sitoutumista sovelluksessasi kehottaa ihmisia kayttdmaan jo
hankittua sovellusta.

. Tavoita yrityksesi lahelld olevia ihmisia nayttda mainoksen maantieteel-
lisesti lahelld oleville kayttajille.

° Lisaa osallistujia tapahtumaasi mainostaa luotua tapahtumaa.

. Lis&a tarjouksen lunastuksia tarkoittaa Facebook-sivulle erikseen tehta-
van tarjouksen mainostamista.

. Lisda videon nayttokertoja nakyy kayttajille, joilla on videoita ladattuna
Facebookiin. Tavoite mahdollistaa naiden videoiden mainonnan.

o Keraa liideja yrityksellesi -toiminnon avulla voidaan luoda lomake, jolla
keratdan haluttuja tietoja kayttgjilta, eli kaytannossa keratddn yrityksesta
kiinnostuneiden ihmisten yhteystietoja markkinointia varten. [34.]

° Myynti tuoteluettelosta -toiminto on kaytdssa vain Power Editorissa. Sen
avulla luodaan dynaaminen tuoteluettelo myyntia varten [35].
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Tavoitteen asettamisen jalkeen luodaan mainosjoukko. Se tarkoittaa niita kayttajia, joi-
den halutaan nédkevan mainoksen. Ensimmaisend luodaan kohderyhma. Kohderyhman
voi valita hyvinkin tarkkaan. Mainostajan méaariteltavissa on kohderyhman maantieteelli-
nen sijainti, muut demografiatiedot (esimerkiksi koulutustausta ja valmistumisvuosi), ika,
sukupuoli, kieli, perhetilanne, elaméntapahtumat, kiinnostuksen kohteet, kayttaytyminen
(esimerkiksi milla laitteella Facebookia kayttad) seka yhteydet Facebook-sivuihin, tapah-
tumiin tai sovelluksiin. Kun kohderyhma on luotu, siirrytdan mainoksen sijoittelun valit-
semiseen (kuva 6). Vaihtoehtoina ovat pdytdkoneen tai mobiililaitteen uutisvirta ja poy-

téakoneen oikea sarake. [34.]

Kuva 6. Facebookin mainonnan sijoittelumahdollisuudet [36].

Kuvassa 6 numero 1 on pdytakoneen uutisvirran sijoittelun esimerkki. Jos mainos sijoi-
tetaan nakymaan siina tai mobiililaitteen tai tabletin uutisvirrassa (kuvan 6 numero 3),
saadaan siihen nakymaan enemman tietoa, kuin sijoitettaessa mainos poytéakoneen oi-
keaan sarakkeeseen (numero 2). Jokaisessa vaihtoehdossa nakyy valittu kuva tai video
seka patka kirjoitettua mainostekstia. Uutisvirtojen mainoksiin on kuitenkin mahdollisista
saada nakyviin myds sivun nimi ja yhteisétiedot eli mahdollisesti sivusta tykanneiden
kavereiden nimet. Halutessaan mainokseen saa liitettyd myds toimintokutsupainikkeen,

joka kehottaa klikkaamaan mainosta, esimerkiksi "Lue lisaa!” tai "Tilaa tasta!”. [36.]
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Mainoksia voi valita mobiililaitteilla kaytettdesséa ndkymaan myds kohderyhmdaverkos-
toissa, jotka ovat Facebookin hyvaksymia mobiilisovellusten julkaisijoita [34]. Toinen
tapa mainostaa Facebookin kautta sen ulkopuolella on myds valittavissa oleva, Face-
bookin tytaryhtion kuvapalvelu Instagramin mainonta. Se tuli Suomessa mahdolliseksi
syksylla 2015, ja sen odotetaan kasvavan tulevaisuudessa. [37.] Seuraavana vaiheena
on mainonnan budjetin ja aikataulun maarittdminen. Tassa vaiheessa maaritellaan, pal-
jonko tavoitteen toteutumiseen kaytetadn rahaa ja milla aikavalilla. Budjetti voidaan aset-
taa koko kampanjan aikana kuluvaksi tai paivittaiseksi. Kellonaikoja, jolloin mainosta
naytetdan, voidaan myds muokata. Mainos voidaan optimoida nakymaan ihmisille kerran
tai mahdollisimman monta kertaa paivassa, tai sitd voidaan nayttaa niille, jotka todenna-
kéisimmin reagoivat siihen, riippuen kampanjan tavoitteesta. Myds mainoksen maksu-
peruste voidaan valita ja asettaa mainoksen nakyvyydelle enimmaishinta tai antaa Fa-
cebookin maarittdd se automaattisesti. Taman jalkeen maaritellddn vield mainoksen ul-

koasu, sen luova sisalto. [34.]

Mainosten kuvien ja tekstin tulee olla Facebookin mainostussédantdjen mukaisia. Mai-
nostussaantojen mukaan kuvien pinta-alasta tekstia saa olla enintdén vain 20 prosenttia,
eivatka mainokset saa olla korostetun seksuaalisia, shokeeraavia tai vakivaltaisia. La-
keihin perustuvia ikarajoituksia noudatetaan: esimerkiksi alkoholia ei saa mainostaa liian
nuorille kohderyhmille eika joissain maissa ollenkaan. Muun muassa huumeiden, resep-
tiladkkeiden, tupakkatuotteiden, aseiden ja joidenkin ravintolisien mainostus on koko-
naan kiellettyd. Naiden lisaksi kiellettya on esimerkiksi sisaltd, jossa poliittista kiistaa
hy6dynnetaan kaupallisesti, harhaanjohtavat vditteet ja kuvat seka linkit, jotka toimivat
yllattavalla tavalla, esimerkiksi haittaohjelmat. Siséllossa ei saa mydskaan esittaa vait-
teitd kohderyhman henkilékohtaisista ominaisuuksista, kuten esimerkiksi etninen tausta
tai uskonto. Joidenkin aiheiden mainostaminen on kirjallisen luvan takana, esimerkiksi

seuranhakupalveluiden ja uhkapelien. [38.]

Mainokset tarkastetaan ennen niiden julkaisemista. Tama tapahtuu usein minuuteissa,
maksimissaan aikaa voi menna kaksi vuorokautta. Varsinaisesta mainosten hyvaksy-
misprosessista ei Facebook ole antanut tarkkaa tietoa. Mainokset menevét tydjonoon,
jossa Facebookin ammattilaiset tarkastavat, ovatko ne mainostussaantdjen mukaisia.
Kuitenkin voidaan olettaa edes osan mainoksista kayvan lapi jonkinnakoisen koneellisen
tarkastuksen esimerkiksi sen perusteella, kuinka paljon hyvéksyttyja mainoksia mainos-

tililtd on tullut aikaisemmin ja/tai kuva-analyysin perusteella. [39.]
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Facebook-mainoksia voidaan muokata ja hallita mainosten hallinnan kautta ja Power
Editorista. Facebookin mainosten hallinnassa voi tarkastella ja muuttaa kaikkia kampan-
joita, mainosjoukkoja ja mainoksia ja nahda niiden tulokset. Se on aloittelijaystavalli-
sempi ja helpommin [&hestyttava kayttoliittyma. [40.] Power Editor taas on tydkalu, jolla
voi hallita ja muokata useita mainoskampanijoita kerralla nopeasti ja tehokkaasti. Se toi-
mii Google Chrome—selaimella. Sen avulla voi muun muassa hakea mainoksia ja suo-
dattaa isoja mainosmaaria haluttujen ominaisuuksien mukaan. Useita mainoksia voi
muokata ja kopioida kerralla. Power Editorissa on my6s ominaisuuksia, joita ei mainon-
nanhallinnassa ole. Esimerkiksi kampanjan tavoitteita on valittavissa useita. [32.] Power
Editorin avulla voidaan tehda tuotemainoksia, jos yrityksen tuoteluettelo on ladattu Fa-
cebookiin. Tama myynti tuoteluettelosta—toiminto mahdollistaa dynaamisten tuotemai-
nosten teon, ja mainontaa voidaan kohdentaa esimerkiksi aiemman ostokayttaytymisen
perusteella. [35.] My6s hinnoittelussa ja optimoinnissa on enemman vaihtoehtoja Power
Editorin puolella. Kohdennuksia saa tarkemmiksi esimerkiksi mobiililaitteen kayttojarjes-
telmé&n perusteella, ja mainoksen visuaalista ilmetta ja teksti& voi muokata laajemmin.

[41.] Kuvassa 7 esitelladn Power Editorin kayttoliittymaa.

{ - - e 10 =
Power Editor v o
J.llli‘se mainoksia Kohderyhmat Kuvakirjasto Raportoiminen Sivujulkaisut Tydkalut ~
smo kampana v| | SMukkaa v 6 W H B B € ICCTLITC S S 4 Tarkastele muutoksia (2)
éanu v = Suodattimet v Nayta uudet kohteet a Kampanjat: (2) @ | Kayta & 1-200 0f 605 ) | Tilastot: | Elinika v = =3
B2 Kampanjat Tehokkuus Yieiskatsaus
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Kuva 7. Power Editorin kayttoliittyma [42].

Ylhaalla olevalta riviltd (kuvassa nro 1) voi mainonnanhallinnan lisaksi muokata tallen-

nettuja kohderyhmia, liséata tai poistaa mainoksissa kaytettavia kuvia massatoimintona
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kuvakirjaston avulla ja hallita tallennettuja raportteja ja sivujulkaisuja. Tydkalujen alla ole-
valla rivilla on vield Facebookin pikselien, kayttajatilin ja laskutuksen asetuksia. Mainon-
nan rakenteen taso valitaan kohdasta 2. Valinnan mukaan naytetdédn kampanjat, mai-
nosjoukot tai mainokset ja niihin liittyvia tietoja. Nakyman tiedot ovat muokattavissa ja
ajankohta valittavissa kohdassa 3. Kun yksi tai useampia tietoriveja on valittuna, avautuu
painettaessa vasemmalta nakymasta (kohta 4) ruutu, josta tietorivid voi muokata tai tar-
kastella sen tietoja. Jos valintoja on useampia, niitd yhdistavia tietoja voi muokata ker-
ralla. Muokkauksen voi valita my6s kuvassa numerolla 5 olevalta rivilté. Siitd voidaan
myds aloittaa uuden mainoksen luominen. Tietoriveja voi myds poistaa ja kopioida. Sa-
malta riviltd voidaan vieda tietoja Excel-tiedostoksi, tallentaa raporttipohja ja lisatd kam-
panjoihin tunnisteet, jotta ne voidaan jarjestaa ryhmiin. Tamén alla olevan rivin (kohta 6)
painikkeiden avulla voidaan suodattaa ja etsia tietoriveja, jotta olennainen erottuu. Power
Editoriin tehtavat muutokset eivat paivity mainonnanhallintaan ennen, kuin ne on tarkas-
tettu ja ladattu sinne erikseen numerolla 7 merkitysta kohdasta nakymaa. Taméa mahdol-
listaa sen, ettd mainontaa voi muokata rauhassa ja valita, milloin mainokset ladataan
nakyviin. Tama helpottaa tyota erityisesti, kun muokataan voimassaolevia kampanijoita.
Tietorivit, joihin on tehty muutoksia ja joita ei ole viela ladattu nakyviin, merkitdan nuolella
(kohta 8).

3.3 Facebook-mainonnan mittaaminen ja yleiset tunnusluvut

Facebook-mainontaa voidaan mitata kampanjan ollessa kdynnissa. Kampanjan loputtua
katsotaan, miten kampanjatavoitteet ovat toteutuneet. Facebook tarjoaa monia erilaisia

arvoja, joiden avulla mainontaa voidaan mitata ja analysoida.

Facebook jakaa mainonnan mittauksen luvut mainonnanhallinnassaan eri luokkiin. Seu-
raavassa listauksessa annetaan esimerkkeja yksittaisista mittareista naiden luokkien

alla.

o Tehokkuus: Tehokkuuden alla ovat mainonnan perustulokset: esimerkiksi
toimet, joita on sen ansiosta tehty, nayttétiheys, mainoksen kattavuus ja
sen kustannukset.

. Sitoutuneisuus: Sitoutumisen alla on muun muassa saavutettujen tykkays-
ten, kommenttien ja jakamisten maarat, eli toimet, joita mainos on saanut
tekeméaan.

. Videot: Kaikki videoihin liittyvat toimet, kuten videokatselut ja keskimaéarai-
nen videon katseluprosentti.



18

. Sivusto: Sivustojen alla ovat erilaiset konversiopikseleihin liittyvat mittarit,
eli Facebook-mainoksen aikaansaama toiminta verkkosivustolla, jonne on
asennettu konversiopikseli. Naita ovat muun muassa kassalle siirtymiset ja
ostoskoriin lisdamiset.

° Sovellukset: Sovelluksiin liittyvat luvut, kuten sovelluksen asennukset, sii-
hen sitoutumisen ja kustannukset sovellukseen liittyvia toimia kohden.

. Tapahtumat: Tapahtumavastaukset ja kustannuksen tapahtumavastausta
kohden.

° Klikkaukset: Mainoksen klikkaukset, linkkien klikkaukset, CTR:n (klikkaus-
prosentin) ja CPC:n (kustannuksen klikkausta kohden).

. Asetukset: Sisaltda kampanjaa yksiloivid ja suodattavia tietoja, kuten sen
ajankohdan, mainosjoukon nimen, mainostunnuksen, aikataulun ja tavoit-
teen. [43; 44.]

Yksittaisista luvuista ehka tarkein on tehokkuuden alta [6ytyva tulokset (results). Se il-
maisee yksinkertaisimmin, kuinka monta kertaa mainos on johtanut kampanjalle asetet-
tuun tavoitteeseen. Myos tuloskohtainen hinta, eli tulokset suhteessa kaytettyyn budjet-
tiin, on oleellinen mittari. [44.]

3.4 Facebook-mainonnan raportointi

Facebookin raportteja voi ottaa mainostenhallinnasta ja Power Editorista. Naytolla eri
tunnusluvut on helppo valita ja sarakkeita muokata. Tietoja voi suodattaa tai valita nay-
tettdvaksi vain tietyn ajankohdan tulokset. Tuloksista ndkyy myos taulukoita, joissa joita-
kin tuloksia esitetdaan graafisessa muodossa. [44.] Kuvassa 8 esitelladn esimerkki mai-

nonnanhallinnassa nakyvissa olevasta graafisesta tulosten esitystavasta.
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Kuva 8. Mainonnanhallinnan graafinen nakyma [44].

Kuvassa olevassa linjassa nakyy sivustoklikkausten kehitys paivatasolla ja yksittaisen
klikkauksen hinnan kehitys. Yleensa paivakohtaisten klikkausten ollessa matalalla on

klikkauksen yksittainen hinta korkealla.

Tunnusluvut saa vietyd mainonnanhallinnasta ja Power Editorista Excel-taulukoksi tai
tekstimuotoon csv-muodossa. Raportit saa tarvittaessa tallennettua ja lahetettya suo-
raan sahkopostiin ajastettuina, esimerkiksi jatkuvasta kampanjasta kerran viikossa.
Ajastetussa, sdhkopostiin lahetettavassa raportissa nakyy muutama perustieto, ja lisaksi

lukuja voi linkista menna tarkastelemaan mainonnanhallintaan.
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4 Raportointitydkalun suunnittelu

4.1 Toimeksiantaja ja lahtétilanne

InsinGoritydn toimeksiantaja Fiercer Media on digimarkkinointitoimisto, joka tarjoaa asi-
akkailleen digitaalisen markkinoinnin, erityisesti sosiaalisen median, palveluita kartoitta-
misesta tulosten analysointiin. Suurin osa ty0std on Facebook-markkinointia. Tulosten
raportoinnissa Facebookista on kuitenkin omat haasteensa, erityisesti kun kolmas osa-
puoli tekee mainontaa asiakkaan puolesta. Usein tuloksia halutaan selittaa ja analysoida
samalla kun ne laitetaan asiakkaalle. Tarkeimmaét tavoitteet asiakkaan kannalta halutaan
poimia valmiiksi useiden mittareiden joukosta. Mittareita halutaan usein myds selventaa
ja kampanjan toimivuutta analysoida. Talloin Excel-pohjainen taulukko ei ole paras mah-
dollinen vaihtoehto asiakkaan kannalta. Lukujen kopiointi sdhkopostiin kdsin on aikaa
vievaa ja virhealtista. Naista lahtdkohdista nousi tarve saada asiakkaalle toimitettavat

raportit kampanjan tuloksista mahdollisimman nopeasti, tarkasti ja selkeasti.

Kampanjoita on yleensa kahdenlaisia: pitkékestoisia, joista toimitetaan raportti esimer-
kiksi viikoittain, ja julkaisukohtaisia, muutaman paivan mittaisia, joista taas raportoidaan
kampanjan valmistuttua. Naiden molempien parasta informaatiota antavat raportointilu-
vut ovat kokemuksen myodta muodostuneet melko samoiksi asiakkaasta riippumatta.
Mainonnan tekijan on hyva tarkastella raporttia otettaessa kampanjan tuloksia ja pohtia,
mik& onnistui, samalla kun analysoi niitd asiakkaalle. Tarkea elementti tulosten raportoi-
misessa asiakkaalle on myos tietojen vertailtavuus: miten on kehitytty viime viikolla tai
mik& kohderyhma toimi parhaiten. Raportti on tarkoitus saada tuotettua pdf-muotoon,
koska suuressa osassa laitteita on mahdollisuus tdméan tiedostomuodon kasittelyyn.
Naistéa syista avuksi otettiin Facebookin Marketing API-ohjelmointirajapinta. Tytkalusta
on tarkoitus tehda helppokayttdinen, selkea ja vaivaton verkkosivusto. Rajapinnan kayt-
téonotto tehdaan myds niin, etta tydkalua on jatkossa mahdollisuus kehittéa tulevien tar-

peiden mukaan.

4.2 Ohjelmointirajapinnat

Ohjelmointirajapinta (application programmin interface, API) tarkoittaa eri ohjelmien ky-

kya keskustella kesken&an. Ne voivat tehda pyynt6ja toisiinsa tai vaihtaa tietoja, tehda
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ohjelmallisia kutsuja toisiinsa. Niiden avulla ohjelmat voidaan integroida yhteen ja ohjel-
miin tallennettu tieto on kaytettavissa missa vain verkossa. [45.] Ohjelmointirajapinnan
tarkoitus on avata oma sovellus kehittgjille niin, ettd he voivat tehda omia sovelluksiaan
vuorovaikutuksen pohjalta. Rajapinta voi olla datarajapinta tai toiminnallinen rajapinta.
Datarajapinta tarjoaa vain tietoa, kun taas toiminnallinen rajapinta antaa myos laskenta-
algoritmeja tai mahdollisuuden muokata ohjelmiston tietoja rajapinnan avulla. Rajapinta
sisaltaa usein "mustan laatikon”, jolloin kehittajan ei tarvitse tietaa, mita se sisaltda hyo-
dyntaakseen sita. Rajapinnat on rakennettu niin, etta niiden kautta paljastetaan vain tiet-
tyja tietoja ja toimintoja. Niiden kautta maaritellaan, miten tietoa tai palveluita annetaan

muihin ohjelmistoihin. [46.] Paasy annetaan APl-avaimien avulla [45].

Facebook tarjoaa kehittdjille monenlaisia tydkaluja, joiden avulla kehittajat paéasevat hyo-
dyntdmaan sen ominaisuuksia omassa tydssaan. Facebook for developers on ohjelmis-
toymparisto, jonka tarjoamien tydkalujen avulla paéstéén kasiksi Facebookin tietoihin ja
pystytaan kayttamaan niitd omiin tarkoituksiin. Tata sovellusalustaa voidaan kayttaa Fa-
cebookin sisallg, ulkoisilla verkkosivuilla ja mobiilisovelluksissa. Kirjoittamishetkella huh-
tikuussa 2016 Facebookin tarjonnassa kehittdjille on kolme erilaista rajapintaa: Atlas
API, Graph API ja Marketing API [47]. Tass& insinG0ritydssa kaytossa on Marketing API.

Facebook Marketing -rajapinta antaa sen kayttajille padsyn Facebookin mainonnan alus-
taan. Facebook tarjosi jo aiemmin rajapintaa mainonnan avuksi tietyin rajoituksin, mutta
syksylla 2015 se avattiin vihdoin kaikkien saataville. [48.] Marketing-rajapinnan tarkoi-
tuksena on tehda mainonnasta Facebookissa entistd tehokkaampaa kayttajan kannalta.
Sen avulla on mahdollista automatisoida erilaisia mainonnan toimintoja entistd parem-
min. Tavoitteena on, ettd mainontaan menisi vdhemman aikaa ja kampanjat olisivat te-
hokkaampia. [49.] Facebook Marketing -rajapinta tarjoaa kehittajille siis mahdollisuuden
automatisoida tyypillisia tehtavia, integroida Facebookin mainonnanalustan muihin pal-
veluihin ja mitoittaa ja hallita mainontaa teknologian avulla. Sen yleisempia kayttotarkoi-
tuksia on Facebookin mukaan mahdollisuus integroida se omaan asiakkuudenhallinta-
ohjelmaan, johon saadaan t&té kautta tuotua kohderyhmatietoja tai rakentaa sen avulla
kokonaan oma jarjestelmé Facebookin mainonnan hallintaan. Kolmas vaihtoehto on tas-
sakin insindorityossa tarkoituksena: rakentaa sovellus, joka tekee sitd, mihin natiivi Fa-
cebookin mainonnanhallinta ei taivu, esimerkiksi datan analysointia omiin tarpeisiin

omalla tavalla — t&dssa tydssa siis raporttien muodossa. [48.]
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4.3 Toimintalogiikka

Raportointitydkalun toimintalogiikan on oltava mahdollisimman yksinkertainen ja pelkis-
tetty. Tassa vaiheessa tarkoituksena on lahinna kayttoonottaa Marketing-rajapinta ja
kayttaa sita raportoinnin helpottamiseen. Kuitenkin jatkossa toiminnallisuuksia lisataan.
Kuva 9 esittda sovelluksen toimintalogiikkaa. Siind on kuvattuna sen sivurakenne ja va-

linnat.

Sisaankirjautuminen

!

Sovelluksen
salliminen

Mainosjoukon/
mainosjoukkojen > Tulostusnakyma
valinta

Aloitussivu/
mainostilin valinta

Y
Y

Kampanjan valinta

Kuva 9. Raportointitydkalun toimintalogiikka.

Sovellus rakennetaan verkkosivustolle toimeksiantajan serverille. Ensimmaiseksi kayt-
t4jad pyydetaan kirjautumaan tydkaluun sisaan. Se tehdéaan Facebook-tunnuksella. En-
simmaista kertaa kirjautuessa avautuu ikkuna, jossa kayttajaa pyydetaan sallimaan tehty
sovellus ja antamaan sille oikeudet. Jatkossa kayttdja paasee kirjautumisesta suoraan
sisdan ohjelmaan. Jos kayttaja yrittaa tulla sovellukseen sisdan jonkin sen alasivun
kautta, h&net ohjataan kirjautumissivulle automaattisesti. Kun kirjautuminen suoritetaan
onnistuneesti, padstaan aloitussivulle. Siella kayttdja ohjataan valitsemaan mainostili,
jota han haluaa tarkastella. Tamén jalkeen mainostilin alta voidaan valita tarvittava kam-
panja. Kun kampanja on valittu, voidaan sen alta valita yhdestd kolmeen mainostilia.
Ylivoimaisesti suurin osa asiakkaille lahetettavista raporteista toimitetaan mainosjoukko-
tasolla. Tastad syystd myods tassa tyokalussa raportit tuotetaan talta tasolta. Valituista
mainosjoukoista naytetdan valitut tunnusluvut. Taman lisdksi neljastd tunnusluvusta

muodostetaan kuvaajat, joissa voidaan vertailla valittujen kampanjoiden tunnuslukuja.
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Kun halutut tiedot on valittu, niistd voidaan muodostaa raportti omalla painikkeellaan.

Kun raportin tulostusikkuna suljetaan, paastaén takaisin mainosjoukkojen valintaan.

4.4 Raportin tiedot

Facebookin mainonnanalusta mahdollistaa erilaisten mainostyyppien mitattavuuden
useilla eri mittareilla. Kaikkia niitd ei raportointitydkalussa tarvita, ja jo sen kaytettavyy-
den kannalta luvut karsittiin kokemuksen perusteella yleisimpiin tunnuslukuihin. Valitut

luvut esitelladn taulukossa 2.

Taulukko 2.  Raportointitydkaluun valitut tunnusluvut.

Tunnusluku Maaritelméa

Mainosjoukko adset_name Mainosjoukon nimi

Kampanja campaign_name Kampanjan nimi

Kaytetty summa spend Tahéan asti kulutettu summa.

Mainosnaytot impressions Mainoksen naytot, eli kuinka monta kertaa

sitd on esitetty. Poytédkoneella naytoksi las-
ketaan mainoksen ensimmainen kerta uu-
tisvirrassa ja jokainen kerta oikeassa sarak-
keessa. Mobiilissa taas lasketaan, kun se
naytetadan ensimmaisen kerran.

CPM (Cost per Mille) cpm Keskimaaraiset kustannukset mainoksen
saamaa tuhatta nayttdéa kohti.

Kattavuus reach Mainoksen uniikit nayttokerrat eli kuinka
monelle ihmiselle mainosta on naytetty.

Klikkaukset clicks Mainoksen saamien klikkausten kokonais-

maaré. Klikkaukset voivat olla esimerkiksi
sivutykkayksia tai tapahtumavastauksia riip-
puen kampanjan tavoitteista.

Klikkauksen hinta cpc Mainosten keskimaardinen summa Klik-
(CPC, Cost per kausta kohden eli kulutettu summa jaettuna
Click) klikkausten maaralla.

CTR (Click through  ctr Klikkausten méaéaré jaettuna esityskertojen
Rate) maaralla.

Linkin klikkaukset inline_link_clicks Mainoksen linkin klikkausten maara

Linkin klikkausten cost_per_inline_link_click Kaytetty summa jaettuna julkaisun klikkien
hinta maaralla

Linkin klikkauspro- | inline_link_click_ctr Mainoksen linkin klikkausprosentti

sentti

Mainosjoukon ja kampanjan nimet identifioivat tulokset. Kaytetty summa kertoo, kuinka
paljon budjettia on kulutettu. Mainosnayttdjen méara ja kattavuus kertovat mainoksen

volyymista. Usein lasketaan myds tuhannen naytdn keskimé&arainen hinta, CPM. Erilai-



24

set klikkauksiin liittyvat luvut antavat tietoa, kuinka usein mainos on johtanut konkreetti-
siin toimiin. Klikkaukset kertovat mainoksen klikkimaéaran ja linkin klikkaukset mainok-
sessa olevan linkin klikkausmaaran. Naille on myds omat hintansa, eli kaytetty budjetti

suhteessa klikkauksiin sek& klikkausprosentit.
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5 Raportointity6kalun toteutus

Raportointitydkalu toteutettiin vaiheittain. Ensin otettiin kaytt6én Marketing-rajapinta ja
sitten alettiin rakentaa sovellusta verkkosivulle siihen soveltuvien ohjelmointikielien ja

lisdosien avulla.

5.1 Marketing-rajapinnan kayttéonotto

Jotta Marketing-rajapinta saataisiin kayttoon, tarvitaan mainostili. Taman jalkeen tulee
luoda myds myds Developer-tili. Sen avulla saadaan kayttéon Facebookin kehittajatyo-
kalut. Kehittdjaksi rekisterdidytaan osoitteen https://developers.facebook.com/ kautta.
Taman jalkeen voidaan luoda Facebook-sovellus. Sita tarvitaan rajapintakutsujen te-
koon. Sovelluksen luontiin tarvitaan aluksi vain sovelluksen nimi ja toimiva sahkoposti-
osoite, ja se luokitellaan tarkoituksensa mukaan. Jotta sovellus voidaan luoda, tulee hy-
vaksya Facebookin sovellusalustan kaytdnnot. Kun sovellus on luotu, paastaan muok-
kaamaan sen asetuksia. Ensin valitaan sovelluksen alustaksi verkkosivusto. Kuvassa 10

naytetdan sovelluksen laatimiseen vaaditut tiedot.

Perustiedot Lisdasetukset
Sovellustunnus App Secret
®eccccce Nayta
Display Name Namespace
Marketing-Testi
App Domains Sahkdposti
@gmail.com
Sivusto Quick Start

Site URL
http://www
+ Lisaa sovellusalusta

Kuva 10. Facebook-sovelluksen asetukset [50].
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Sovellukselle annetaan sen verkko-osoite. Nain saadaan uniikki sovellustunnus ja sovel-
luksen salasana (App Secret). Sen avulla oman sovelluksen pyynnot Facebookille au-
tentikoidaan eli todennetaan ja sita kehotetaan kasittelemaéan samalla huolellisuudella

kuin salasanoja yleensa. [52.]

Seuraavana Marketing-rajapinnan kayttoonotto vaatii kahden Facebookin SDK:n asen-
nuksen omaan kehitysymparistoon. Niitd kayttamalla on helpointa hyddyntaa Faceboo-
kin rajapintoja omassa sovelluksessa. SDK (Software development kit) tarkoittaa ohjel-
mistokehityspakettia. Ne ovat avoimen lahdekoodin koodipaketteja, jotka sisaltavat tyo-
kalut, joiden avulla rajapintojen tietoja ja toiminnallisuuksia paastaan hyédyntdméaan par-
haalla mahdollisella tavalla. Marketing-rajapinnan vaatimat kehityspaketit ovat Facebook
Ads APl SDK PHP- tai Python-ohjelmointikielille ja Facebook SDK for PHP. Ads API
SDK mahdollistaa pé&syn Marketing-rajapintaan ja SDK for PHP sisaankirjautumisen
sovellukseen. Facebookissa naiden ohjelmistokehityspakettien avulla hoidetaan kyselyt
rajapinnasta. Silla on kuusi virallista SDK:ta. Naiden lisaksi tarjolla on myds epavirallisia,
kolmansien osapuolien kehittamia paketteja muille ohjelmointikielille. Virallisia paketteja
on tarjolla jo mainittujen lisaksi iOS- ja Android-kayttojarjestelmille, Unitylle ja Javascript-
ohjelmointikielelle [52]. Marketing-rajapinnassa kaytettavien ohjelmistokehityspakettien

asennuksessa kehittaja lataa vaaditut tiedostot sovelluksen kayttoon.

Suurin osa rajapintakutsuista tarvitsee paasyavaimen (Access token) toimiakseen. Se
on uniikki, vaikeaselkoinen merkkijono, jota kdytetaan sovelluksen, kayttajan tai sivun

tunnistamiseen. Pdasyavaimia on neljanlaisia:

. Kayttdjan paasyavain (User Access Token) on yleisimmin kaytdossa
oleva avain. Sita tarvitaan aina, kun sovellus lukee, muokkaa tai lisaa raja-
pinnassa tietoa jonkin kayttajan omista Facebook-tiedoista. Kayttajan paa-
syavain maaritetddn yleensa sovelluksen sisdaankirjautumisen yhteydessa.

. Sovelluksen kayttéavain (App Access Token) antaa paasyn sovelluk-
sen tietojen lukemiseen ja muokkaamiseen.

o Sivun kayttdavaimen (Page Access Token) avulla voi lukea, muokata ja
lisata tietoa Facebook-sivulle.

. Asiakasavain (Client token) on kaytdssa sovellustasolla. Se upotetaan
suoraan sovelluksiin, eiké se ole salainen. Sen avulla saa my6s hyvin ra-
jatut oikeudet tietoihin. T&t& avainta ei kayteté usein. [53.]

Marketing-rajapinta vaatii toimiakseen kayttajan paasyavaimen. PHP-ohjelmointikielta

kaytettaessa se voidaan muodostaa koodin avulla. Toinen tapa hankkia paasyavain on
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Facebookin Graph API Explorer -toiminnon kautta. Kuvassa 11 nakyvat paasyavaimelle

valittavissa olevat luvat, joita Marketing-rajapinnan kaytto vaatii.

Select Permissions

User Data Permissions

email
¥ publish_actions
user_about_me
user_birthday
user_education_history
user_friends
user_games_activity

[y

Events, Groups & Pages

¥ ads_management

¥ ads_read
manage_pages
pages_manage_cta

user_hometown
user_likes

user_location
user_photos

user_posts
user_relationship_details
user_relationships

pages_messaging
pages_messaging_phone_number
pages_show_list

publish_pages

V26~

user_religion_politics
user_status
user_tagged_places
user_videos
user_website
user_work_history

rsvp_event

user_events
user_managed_groups
pages_manage_instant_articles

read_page_mailboxes
Open Graph Actions

user_actions.books
user_actions.fitness

user_actions.music
user_actions.news

user_actions.video

Other

read_audience_network_insights read_custom_friendlists read_insights

Get Access Token Clear | Peruuta

Public profile included by default

Kuva 11. Paasyavaimelle tarvittavat luvat [55].

Jos rajapintaa kaytetaan tietojen muokkaamiseen, pitdd paasyavaimella olla ads_mana-
gement-lupa. Jos sita taas kaytetdan tietojen lukemiseen, tarvitaan ads_read-lupa. Kayt-
tdjien julkisten profiilien tietojen paasyavain on oletuksena sitd muodostettaessa. Tassa
vaiheessa raportointitytkalun kehittamista tarkoitus on vain lukea tietoja, ei muokata mi-
taan Facebookiin. Kuitenkin molemmat luvat otetaan kaytt6é6n jatkon varalta. Taman jal-

keen rajapinta on valmiina kayttédnottoon.

5.2 Taustajarjestelma

Raportointitytkalun taustajarjestelma esitetdédn kuvassa 12. Se luotiin yksinkertaiseksi
mutta useiksi tiedostoiksi, jotta mahdolliset virheet olisivat paikannettavissa ja niiden kor-

jaus helpompaa.
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SN

login. php

index. php account.php | campaign.php *  logout.php
go

VAR

adsetphp printmode.php

Kuva 12. Raportointitydkalun taustajarjestelma.

Index.php-sivulla on Kirjaudu sisaan -nappi. Kirjautumisnappia painamalla p&astééan lo-
gin.php-sivulle, joka luo access tokenin eli paasykoodin ja muodostaa uuden istunnon.
Kun istunto on luotu ja voimassa, paastaan takaisin index-sivulle, johon haetaan kaytta-
jan mainostilit. Valittua mainostilia klikattaessa paastaan account.php-tiedostoon. Siina
listataan mainostilin kampanjat. Kun haluttu kampanja on valittu, paastdéan cam-
paign.php-sivulle. Télle sivulle listataan halutut mainosjoukot. Mainosjoukot keskustele-
vat klikattaessa adset.php:n kanssa hakien sen avulla mainonnan tuloksia. Ylaosan
print-nappia painamalla paastaan printmode.php:n muodostamaan tulostusnakymaan.
Kirjaudu ulos -nappia painamalla aktivoituu logout.php, joka kirjaa kayttajan ulos tuhoa-

malla istunnon.

5.3 Sovelluksen rakennus verkkosivulle

Raportointityokalu rakennettiin HTML-ohjelmointikielen (Hyper Text Markup Language)
avulla toimeksiantajan serverille. Ulkoasu rakennettiin CSS-kielta kayttaen (Cascading
Style Sheets). Taustajarjestelmien rakentamiseen kaytettiin PHP-kielta. Tulosten visu-
alisointiin k&ytettiin Javascript-pohjaista, Chart.js-nimista lisdosaa. Vuorovaikutusta so-
velluksessa lisattiin Ajax-tekniikan (Asynchronous JavaScript And XML) avulla. Sen avulla

voidaan vaihtaa dataa ilman, etta verkkosivua tarvitsee paivittaa uudelleen.

Sovelluksen sisaankirjaus on rakennettu yksinkertaiseksi sivuksi Facebookin PHP-raja-
pinnan avulla. Ensin annetaan Facebook-tunnukset, ja sen jalkeen painetaan kirjautu-
misnappia. Se kaynnistaa Facebookin autentikointiprosessin. Ensimmaisella kerralla kir-

jautuessa sovellus tulee sallia ja antaa sille kuvan 13 mukaiset kayttdoikeudet.
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< Tak Antamasi tiedot

Julkinen profiili

Jatka nimella

Marketing-Testi haluaa halita mainoksiasi

Marketing-Testi saa seuraavat bedot ulknen profsh 0

Peruuta l:l Peruita l:l '“‘I:I

Kuva 13. Raportointitydkalun pyytamat kayttéoikeudet.

Sovellus pyytaa paasya kayttajan julkisiin tietoihin ja mainonnanhallintaan. Namé oikeu-
det ovat perusta sovelluksen kayttamiselle. Kayttajan annettua sovellukselle tarvittavat
luvat paastaan etusivulle. Etusivulle haetaan Marketing-rajapinnan avulla kayttajan hal-

linnoimat mainostilit rajapinnan avulla.

Tietojen haku tehdééan PHP-ohjelmointikielen avulla. Rajapinnan kaytt6a varten luodaan
uusi Facebook-olio, joka tarvitsee toimiakseen sovelluksen tunnisteen, salasanan ja luo-

dun paasyavaimen (esimerkkikoodi 1).

Api::init(
'{your-app-id}"',
'{your-app-secret}',

$ SESSION['facebook access token']
);

Esimerkkikoodi 1. Facebook-olion luominen [56].

Seuraavassa koodiesimerkissa (esimerkkikoodi 2) naytetaan, miten itse tiedonhaku on-
nistuu. Senhetkinen kayttaja maaritellaan, jotta tiedetddn, kenen mainostilit rajapinnasta

haetaan. Mainostilien tiedoista halutaan niiden tunniste ja nimi.
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Suser = new AdUser('me');

SadAccounts = Suser->getAdAccounts (array (
AdAccountFields::1ID,
AdAccountFields: :NAME

))

Esimerkikoodi 2. Tietojen haku.

Tahan hakurakenteeseen perustuen sovelluksessa valitaan ensin mainostili ja sitten
kampanja ja saadaan nakyviin valitun kampanjan mainosjoukot. Nain paastaén sovel-
luksen tulosndkymaan. Vasemmalle palkkiin tulevat nékyviin kampanjan mainosjoukot.
Niistd voidaan valita yksi, kaksi tai kolme, joiden tulokset haetaan nékyviin. Jo aiemmin
esitellyt tunnusluvut saadaan nékyviin koko kampanjan elinajalta. Taméan alla visualisoi-
daan nelja arvoa verrattuna toisiinsa paivakohtaisesti viimeisen seitseméan paivan ajalta.
Chart.js piirtdéa kaaviot neljasta arvosta: kulutuksesta (kaytetty summa), nayttdkerroista,
mainoksen klikkauksista ja klikkaussuhteesta. Nama arvot valittiin, koska niiden vertailu

keskenaan kertoo eri mainosjoukkojen vélisesta menestyksesta parhaiten.

Kuvassa 14 esitellaan sovelluksen tulosnakyma.
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SIVUSTOKLIKIT KIRJAUDU ULOS
MAINOSJOUKOT ELINIKA =
kaupunkikulttuuri N3...
KAUPUNKIKULTTUURI N30-44 DEVAAJAT
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Kassikot N30-44
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Kuva 14. Esimerkkindkyma raportointityokalusta.

Kuvassa ylhaalla nakyy valitun mainostilin sekd kampanjan nimi seka Kirjaudu ulos
-painike. Mainostilin nimea klikkaamalla padsee takaisin mainostilin valintaan ja kam-
panjan nimestéa kampanjan valintaan. Uloskirjautumispainikkeen alla on tulostuspainike.
Vasemmalla nakyvéat kampanjan mainosjoukot. Niistd valitut ovat tummemmalla poh-
jalla. Elinika-tekstin alle tulevat nékyviin valittujen kampanjoiden tydkaluun varatut arvot.
Niitd saa kolme kerralla. Jos mainosjoukkoja ei ole valittuna kolmea, tulee laatikkoon
teksti "Ei valittua mainosjoukkoa”. Sen alla nakyvat kuvaajiksi piirrettyna neljan valitun
arvon kuvaajat. Kuvaajiin saa kaikkien valittujen mainosjoukkojen kuvaajat. Kun hiiri vie-
daan kuvaajan paalle, se nayttda x-akselilla olevan paivamaaran ja y-akselilta 16ytyvan

tunnusluvun tarkan arvon.

5.4 Raportit

Raportti muodostetaan Tulostus-nappia painamalla. Se yksinkertaisesti poistaa yla- ja
alapalkit ja vasemmalle listatut mainosjoukot nakyvista ja avaa elinika- ja viimeiset seit-
seman paivaa -osion tulostusikkunaan. Siita sen voi tulostaa paperille tai pdf-muotoon.
Tama tehdaan window.print-metodin avulla. Kuvaajat skaalataan niin, ettd ne asettuvat
tulosteeseen. Kun tulostusnappia painetaan uudelleen, paastaan takaisin normaalinaky-

maan.
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Kuvassa 15 nakyy esimerkki raportin ulkoasusta.

KAUPUNKIKULTTUURI M 30-44

Kampanja: sivustoklikit
Nayttdkerrat: 4569

Kattavuus: 3539

Kaytetty summa: 18.59€

CPM: 3.8€

Klikkaukset: 39

Klikkauksen hinta: 0.43€
Klikkaussuhde (CTR): 0.8
Linkin klikkaukset: 23

Linkin klikkauksen hinta: 0.81€
Linkin klikkausprosentti: 0.47

VIIMEISET 7 PAIVAA

KULUTUS
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i
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Kuva 15. Raportointitydkalusta saatavan raportin ulkoasu.

Vaikka ulkoasu on selkea ja kuvaajat tulostuvat hyvin, ulkonékda kehitetéaan viela. Asia-
kaspalautteen perusteella saadaan tietaa, mika siina toimii ja muokataan sitd, missa on

parannettavaa.
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6 Yhteenveto

Sosiaalisen median kayttd kasvaa jatkuvasti seka kayttgjien ettd mainostajien keskuu-
dessa, ja se on muuttanut kuluttajien tapaa toimia. Kuluttajat luovat itse sisalt6d, jakavat
tietoa, esimerkiksi tuotearvosteluja, ja reagoivat reaaliajassa tuotettuun siséltoon. Tama
on tarke&a ottaa huomioon myds yritysten markkinointistrategioissa. Sosiaalisessa me-
diassa on oltava ajan tasalla, tuore, aktiivinen ja kohderyhmdaa kiinnostava. Jotta sosiaa-
lisen median markkinoinnissa onnistuttaisiin, sitd on suunniteltava. Kampanjalle tulee
miettia selkeat tavoitteet, ja on mietittdva tarkasti, mité tuloksia silléa halutaan. Tuloksia

seurataan erilaisten mittarien avulla. Mittarit ovat kanavasta riippuen usein erilaisia.

Facebookin suurimmat edut mainostajan kannalta ovat sen mainonnan kohdennetta-
vuusmahdollisuudet seka saatavat tulokset. Sen mainonnan alustasta on kaksi versiota
eritasoisille mainostajille: mainonnan hallinta, joka on helposti lahestyttava, ja Power Edi-
tor, joka palvelee enemman mainontaa tekevia. Kuten sosiaalisessa mediassa yleensa,
my0ds Facebookissa on laaja mittaristo mainonnan tuloksien raportoimiseen. Facebook
tarjoaa kehittdjien tueksi Marketing-rajapinnan, jonka avulla mainonnan alustan tietoja

voidaan kayttaa itse rakennetussa sovelluksessa.

Insindoritydn tavoitteena oli luoda Facebookin mainonnan mittaamisen avuksi helppo-
kayttdinen ja selked tydkalu. Tahan kaytettiin Facebook Marketing -rajapintaa. Taman
insindoritydn tuloksena saatiin Facebookin Marketing-rajapinta onnistuneesti kayttoon.
Sen avulla toteutettiin toimiva ja selkeéd raportointitydkalu. Se tarjoaa lisdarvoa asiak-
kaalle ja helpottaa mainonnantekijan tyota. Tekijan tietAmys sosiaalisen median markki-
noinnista, Facebook-mainonnasta ja sen mitattavuudesta syveni. Tydn avulla tekija
osasi asettaa oman tyonséd Facebook-markkinoinnin parissa suurempaan kontekstiin.
Tietopohja tuki myds hyvin itse tytkalun suunnittelua ja toteutusta. Ymmarrys rajapin-
noista ja erityisesti Marketing-rajapinnasta lisdantyi huomattavasti hankitun tiedon ja
kaytannon toteutuksen avulla. Sovelluksen pohjalta Marketing-rajapintaa on helppo hyo-

dyntaa jatkossa.

Raportointityokalu toteutettiin kevaan 2016 aikana. Kehitysta jatketaan kesan 2016 ai-
kana ja tarpeen mukaan jatkossa. Itse tutkimusongelmaa tekija on kehitellyt jo pitkaan.
Se onkin yksi syy tydn onnistumiseen: tarve lahti todellisesta, itse koetusta ongelmasta,

ja tyon aihe syntyi hakemaan siihen ratkaisua. Viitekehyksen tekemiseen kaytettiin pal-
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jon aikaa. Haasteena tyon tekemisessa oli ajantasaisten ja luotettavien lahteiden 16yta-
minen; varsinaista painettua ja ajantasaista materiaalia tyon tueksi 16ytyi hyvin vahan.
Tietoa I6ytyi runsaasti, joten tietopohjan rajaaminen toimivaksi ja loogiseksi kokonaisuu-
deksi oli haastavaa. Lopulta se onnistui kuitenkin hyvin. Haasteeksi nousivat myds tyon
tekijan rajalliset ohjelmointitaidot. Avuksi tassa otettiin Facebookin Marketing-rajapinnan

oheen luodut valmiit koodinaytteet, joiden avulla ratkesi monta ongelmaa.

Aikataulusyista varsinaista testausta ei ole tAméan tyon valmistuessa ehditty tehda. Se
toteutetaan kuitenkin seuraavaksi, ja sieltd noussee kehitysehdotuksia, joiden mukaan
sovellusta kehitetdan. Tarkoitus on myds jatkaa Marketing-rajapinnan hyddyntamista
esiin nousevien tarpeiden mukaan. TAmé& otettiin huomioon sen kayttéoénotossa. Raja-
pinnan tarjoamia mahdollisuuksia on paljon, ja useita niisté voidaan todennékoisesti hyo-

dyntdd myds toimeksiantajan taholla.

Tyota tehtdessa tuli esiin muutamia ongelmia. Marketing-rajapinnasta on kaytettavissa
kehittdjataso. Tasta syystd mainostileja sovelluksen kayttéén saa vain viisi. Nama tilit
voidaan valita Facebook-sovelluksen asetuksista ja muuttaa tarpeen vaatiessa. Seuraa-
valle tasolle paaseminen vaatisi esimerkiksi tuhat rajapintakutsua kuukaudessa, ja koska
rajapintaa kaytetadn vain raportointiin, naihin lukuihin ei todennakdoisesti paasta. Toimek-
siantajan kannalta tima ei kuitenkaan ole suuri ongelma, silla asiakastileja on keskitetty
toimimaan yrityksen alla. Jatkokehityksessa tama on kuitenkin otettava huomioon. Ty6-
kalua suunniteltaessa nousi esiin myds mahdollisuus kehittaa sita jatkossa niin, etté asi-
akkaat voisivat itse ottaa sen kayttdonsa, ja silloin rajatut asiakastilit muodostuvat ongel-

maksi.

Seuraavana ominaisuutena tyokaluun aiotaan toteuttaa aikavéli, jolta tietoja saadaan
haettua. Tasta tulee olemaan hyotya erimittaisten kampanjoiden raportoinnissa. Tulos-
ten saaminen kampanjatasolla aiotaan mygés toteuttaa. Itse raportin ulkoasu ei ole viela
paras mahdollinen. Sita todennakdisesti parannellaan testauksesta saadun ja mahdolli-
sen asiakaspalautteen jalkeen. Aluksi raportin tuottamiseen pdf-muotoon ajateltiin ottaa
kayttdéon lisdaosa, jonka avulla konvertointi tapahtuisi. Tassa vaiheessa kuitenkin nykyi-

nen ratkaisu koettiin parhaaksi.

Facebook paivittaa rajapintojensa koodeja tasaisin véliajoin ja julkaisee niista uusia ver-

sioita. Tydkalun yllapitoon kuuluu paivitysten seuraaminen ja niihin varautuminen. Tyo6-
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kaluun on mahdollista liittdd jatkossa myods muiden palveluntarjoajien rajapintoja, esi-
merkiksi Googlelta. Rajapinnat ja mittaristot ovat eri kanavissa erilaisia, joten toisen ra-
japinnan sovittaminen nykyiseen tydkaluun vaatisi huolellista suunnittelua ja todennakai-

sesti koko tyokalun rakenteen uudistamista.
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