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Abstract

The assignor of the thesis needed a research on video advertising possibilities in its digital
marketing. Digital marketing had focused mainly on Facebook; however, the assignor had
an interest in expanding its video advertising to YouTube as well. The assignor had been
using in its marketing videos with no specified length. The videos included product con-
tests and were targeted only partly towards product advertising.

To examine the profitability of video advertising, a marketing research was carried out.
Based to the outcome of the research, Facebook’s video ad and image ad were compared
with each other. Eight ads, four video ads and four image ads were created for the market-
ing campaigns. The aim of the research was to produce a research on video advertising
possibilities in the company’s digital marketing. The research used mainly qualitative meth-
ods. Along with observation and analysis, a comparative method was used to examine the
profitability.
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Kasitteet

Ansaittu media (Word of Mouth)

Digitaalinen markkinointi

Facebook-pikseli

Freemium-sisalto

Inbound-markkinointi

Konversio

Kylmdpuhelut

Kolmansilta osapuolilta saatua huomiota

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Digitaalisten kanavien, esimerkiksi sosi-
aalisen median, kautta toteutettavaa

markkinointia

Lyhyt JavaScript-koodi, jonka avulla pys-
tytdan seuraamaan sivustolla tapahtuvia

toimintoja.

Maksutonta sisaltoa verkkosivulla esi-
merkiksi blogikirjoitukset, ilmaiset

verkko-oppaat.

Markkinoija pyrkii saamaan potentiaali-
set asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta
tai tuotteesta kaksisuuntaisen markki-

noinnin avulla esimerkiksi blogijulkaisun

tai infograafin avulla.

Tuotteen osto, myos esimerkiksi yhtey-
denotto, uutiskirjeen tilaus, riippuen
asetetusta tavoitteesta mainonnassa.
Myos verkkosivun kyky saavuttaa sille

maaritelty tavoite.

Myyija soittaa potentiaaliselle asiakkaalle

pyytamatta ja yllattden.



Natiivimainonta (Native Advertising)

Outbound-markkinointi

Premium-sisalto

Return of Investment (ROI)

Sosiaalinen media (Some)

Synteesi

Web-analytiikka

Mainontaa yleensa digitaalisesti, joka
pystyy mukautumaan mainoksen esitta-

misalustaan.

Markkinoija etsii ja Idahestyy asiakaitaan
yksisuuntaisesti esimerkiksi sahképosti-

listojen ja printtimarkkinoinnin kautta.

Maksullista sisaltoa verkkosivulla esi-
merkiksi maksulliset verkko-oppaat,

verkkosivuston jasenyys.

Padoman tuottoaste, joka toimii tuotta-
vuuden mittarina. Kertoo sijoitetun ra-
han maaran ja padaoman tuottaman tuo-

ton.

Verkkosivujen ja sovellusten koko-
naisuus, jonne ihmiset voivat jakaa,
luoda ja tuottaa sisaltda, esimerkiksi In-

stagram.

Kahden tai useamman olemassa olevan

asian yhdistyminen uudeksi asiaksi.

Kavijaseurannassa keratyn tiedon hyo-
dyntamistd, esimerkiksi sivuston toimi-

vuuden mittaaminen.



1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi kehittyy koko ajan ja sosiaalisen median jatti Facebook
kilpailijoineen pyrkivat kehittamaan asiakaskokemustaan kayttdjille seka
markkinointitydkalujaan yrityksille kilpailukyvyn sdilyttamiseksi. Harva yritys osaa
hyoédyntaa oikein videon vaikutusta omassa markkinoinnissaan tehokkaasti.
Videoiden tekemiseen liittyva osaaminen seka tarvittavat tydkalut on hankittava joko
itse tai ostettava yrityksen ulkopuolelta. Digitaalisessa markkinoinnissa ja sosiaalisen
median mainoksissa video yleistyy enemman tulevaisuudessa. Facebookin sisalténa
videot tulevat ohittamaan kuva- ja tekstipainoitteiset mainokset ja julkaisut, jolloin
oikeanlaisen ja onnistuneen videomarkkinoinnin merkitys kasvaa. Digitaaliseen
markkinointiin ja Facebook markkinointiin on tarjolla monipuolisesti tydkaluja

sosiaalisesta mediasta maksullisiin ohjelmistoihin.

Opinnadytetyon toimeksiantaja Store Solutions haluaa selvittda videoformaatin
tehokkuutta ja kannattavuutta digitaalisen markkinoinnissaan. Yrityksella on tarve
laajentaa digitaalista markkinointiaan videomarkkinointiin sosiaalisen median
kanaviin. Tehtavan tutkimuksen tavoitteena on antaa suuntaa antavia tuloksia
toimeksiantajan digitaaliselle markkinoinnille videomarkkinoinnin suhteen.
Facebook-markkinoinnin mahdollisuuksista koostetaan syvallinen vastaus teoria
osuuteen kootun aineiston perusteella. Esille pyritddn tuomaan videon vaikutuksia
Facebook-mainonnassa vertailun avulla ja videomarkkinoinnin kustannuksia

selvitetdan pintapuolisesti ja suuntaa antavasti.

Tarvittavien tulosten saamiseksi toteutetaan markkinointitutkimus Facebook-
mainosten avulla hyédyntdaen Facebook Business, Facebook Page Insights ja Google
Analytics -tyokaluja. Lisaksi eri sisaltéformaattien valilla tehdaan vertailua video-
mainoksen kannattavuuden selvittamiseksi yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa.
Opinndytetyon tekemisessa hyddynnetaan kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia
kvantitatiivisella vivahduksella, joka tulee vertailevasta ndkdokulmasta
videomainonnan kannattavuuden selvittamisessa. Markkinointitutkimuksen aikana
tehddan havaintoja Facebook mainoskampanjoista. Tutkimustuloksia analysoidaan ja

tulkitaan johtopaastosten tekemiseksi.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen lahtdkohdat ja toimeksiantaja

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Store Solutions Finland Oy. Yritys perustettiin
vuoden 2016 alussa, jolloin se osti docendo.fi -verkkokaupan liiketoiminnan itselleen.
(Filenius 2017.) Verkkokauppojen kokonaispalveluun erikoistunut Store Solutions
operoi talld hetkellad paaasiassa verkkokirjakauppoja (Filenius 2017). Ylldpidettaviin
verkokkauppoihin kuuluvat muun muassa kirjakustantajien Crimetimen, Docendon ja
Siltalan verkkokaupat. Sen lisaksi yritys ylldpitdaa kahta muuta verkkokauppaa, jotka
ovat kirjakauppa.com ja sotakirjat.fi. Kirjakauppa.com erikoistuu kaikenlaisten
kirjojen myyntiin, valikoimaan kuuluu muun muassa Docendon, Siltalan ja Fitran
julkaisemia teoksia. Sotakirjat.fi painottaa valikoimansa sotakirjallisuuteen historiasta
nykypaivaan. Kirjakustanja Crimetimen yllapidettavassa verkkokaupassa valikoima

koostuu dekkarikirjoittajien teoksista.

Store Solutions tarjoaa asiakkailleen verkkokauppaa kokonaispalveluna tekniikasta
asiakaspalveluun. Pdaosin digitaalisesti toteutettavassa markkinoinnissa yritys
hyédyntaa uusimpia sahkdposti- ja markkinointiautomaation teknologioita.
(Yrityksille n.d.) Toimeksiantaja hallinnoi talla hetkella verkkokirjakauppoja, mutta
tarkoituksena on laajentaa my6s muihin tuoteryhmiin. Opinndytetydlla halutaan
selvittaa videomarkkinoinnin kannattavuus Facebook-mainonassa seka
sisaltéformaatin vaikutus myyntiin ja asiakkaiden hankintaan. Videomarkkinoinnilla
halutaan tavoittaa paremmin asiakkaita seka luoda tulevaisuudessa jalansijaa

mahdollisesti YouTube -alustalle.

Markkinoinnissa kdytetaan kuvajulkaisuja ja satunnaisia videojulkaisuja
toimeksiantajan sosiaalisessa mediassa. Videojulkaisut eivat ole kokonaan tuotteiden
mainostamiseen suunnattuja videomainoksia vaan puolen minuutin mittaisia kilpailu-
tai arvontavideoita tuotteista. Epdsopivan sisallon vuoksi videot eivat ole tuottaneet
haluttua tulosta toimeksiantajalle asiakasliikenteen ja myynnin lisddmisessa.
Toimeksiantaja haluaa selvittaa videomarkkinoinnin mahdollisuuksia digitaalisessa

markkinoinnissaan Facebookissa. Opinnaytetydssa keskitytaan tutkimaan



sisaltémarkkinoinnin nakokulmasta tuotteen mainonnan menestymista
videojulkaisulla Facebookissa. Videojulkaisua verrataan kuvajulkaisuun, jotta saadaan
selville videon vaikutus kohderyhmalle markkinoidessa. Tarkoituksena on toteuttaa
tutkimus, joka auttaa toimeksiantajan digitaalista markkinointia kehittymaan ja antaa

suuntaa videomarkkinoinnin mahdollisuuksista tulevaisuudessa.

2.2 Tutkimuksen rajaus ja tavoitteet

Tutkimusaineistona kdytetaan valittujen tuotteiden julkaisuajan jalkeen toteutettuja
markkinointimateriaaleja. Ennakkomarkkinoinnin mainoksista tehdaan havainnolli-
nen tiivistelma ja paatelmia ennen tutkimuksen aloittamista. Tutkittavien tuotteiden
ja siten toteutettavien mainosten maara rajataan toteutettavaksi lyhyessa aikatau-
lussa. Nakokulma keskittyy sisaltdmarkkinoinnin tehokkuuteen kuvaa ja videota ver-
tailemalla. Tutkimuksen punainen lanka, Facebook-markkinointi, alustetaan digitaali-
sen markkinoinnin teorialla. Digimarkkinointialustoja ja -tydkaluja tuodaan yrityksen
kayttamien markkinointikanavien perusteella esille. Muuttujat pyritdan rajaamaan
tutkimusten tarpeiden mukaan. Kaikkiin muuttujiin ei kuitenkaan pystyta
vaikuttamaan, silla tutkimuksen aikana saattaa ilmeta uusia muuttujia seka joitakin
muuttujia saatetaan ottaa pois tarkastelusta niiden olessa hyodyttomia

tutkimukselle.

Tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle sen digitaaliseen markkinointiin vaikuttava
tutkimus mainontaan kaytettavasta sisallosta. Tutkimus toteutetaan siten, etta
toimeksiantaja pystyy hyodyntamaan tutkimuksesta saatuja tuloksia tulevaisuudessa
suuntaa antavasti. Toimeksiantaja on kiinnostunut videoformaatin toimivuudesta
digitaalisessa markkinoinnissa, joten tutkimuskysymyksia rajataan videoformaatin
ympadrille. Tutkimus tarkastelee digimarkkinointiin tarkoitettujen sisaltoformaattien
eroja suhteutettuna niiden tehokkuuteen. Tehokkuutta maaritellddn muun muassa
tuotteiden asiakaskunnan tavoittamisella ja vertaamalla kuvajulkaisua seka
videojulkaisua toisiinsa. Suppean otannan takia ei myyntia pystyta ottamaan yhdeksi
mittariksi tutkimukselle. Opinnaytetyon avulla vastataan muodostettuihin
tutkimuskysymyksiin, jonka pohjalta pystytdan ohjaamaan yrityksen

markkinointikayttaytymista uudelleen.
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2.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelma valittiin toimeksiantajan ja tehtavan tutkimuksen tarpeiden mu-
kaan. Opinndytety0 toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa on kvantitatiivi-
sen tutkimusmenetelman piirteita. Tutkimuksessa hyddynnetdan vertailua, havain-
nointia seka analyysia menetelmina laadukkaiden tutkimustulosten saavuttamiseksi.
Tutkimuksessa maaritellaan yleisesti ilmion ymparilla olevia kasitteita ja teoriapohjan
kirjoittamisen aikana ilmenevia kasitteitd ottaen huomioon lukijan mahdollisen tieta-

mattéomyyden tietojenkasittelyn ammattisanastosta.

2.3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kanasen (2008, 24) mukaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tarkoittaa
tutkimusta, jolla pyritdaan tuloksiin ilman tilastollisia menetelmia tai muita maarallisia
keinoja. Kvalitatiivinen tutkimus on yleistd ammatinharjoittajien parissa, jotka halua-
vat ymmartaa ihmisten kayttaytymista ja toimintoja (Rdsanen n. d., 6). Laadullinen
tutkimuksella pyritadn ymmartamaan tutkittavaa ilmiota, kun sita ei ennestdan
tunneta (Kananen 2014, 16). Kvalitatiivisten menetelmien kaytto ja kvalitatiivisen
tutkimuksen tekemisen padasyyt ovat tutkimuksen paamaara ja tausta seka tutkijan
aiempi kokemus (Rasdnen n.d., 5). Kvalitatiivinen tutkimus ei pyri kvantitatiivisen
tutkimuksen tavoin tekemaan yleistyksid saaduista tuloksista (Kananen 2014, 18). Ka-
nanen (2014, 22) esittaa eri tutkimusotteiden ja menetelmien ominaisuuksia luokit-
televan taulukon. Alla olevassa taulukossa esitetaan laadullisen tutkimusotteen omi-

naisuuksia.

Taulukko 1. Laadullisen tutkimusotteen ominaisuuksia

Tutkimusote | Teorian ja Tutkimuksen Tutkijan rooli | Tiedonkeruume- | Tutkimus-
kdytannén tarkoitus netelmat kysymykset
suhde

Laadullinen Kaytannostda | Ymmartaminen | Ulkopuolinen Havainnointi Teemat

tutkimus teoriaan osallistuja Teemahaastattelu | Haastattelut
(induktio) Haastattelu Avoimet

Dokumentit kysymykset
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Induktiossa havaintojen avulla saatu tieto johtaa teorioihin ja olettamuksiin ilmiosta
(Rasanen n.d., 3). Induktio (aineistolahtdisyys) rinnastetaan yleensa laadulliseen tut-
kimukseen ja deduktio (teorialahtoisyys) maaralliseen. Erottelu on yksinkertaistava,
silla laadullinen tutkimus ei ole puhtaasti aineistolahtoista. Laadullisissa tutkimuk-

sissa hyddynnetaan usein myos teorialahtdisyytta ja niissa on mukana enemman tai

vahemman maarallisyytta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

2.3.2 Havainnointi

Kananen (2015, 136) kuvaa taulukoksi havainnoinnin muodot tutkijan nakokulmasta
(ks. Taulukko 2.). Piilohavainnoinnissa havainnoitavat eivat ole tietoisia tutkijasta, jol-
loin tutkimus tuottaa luotettavaa tietoa havainnoitavasta ilmidsta. Suorassa havain-
noinnissa tutkija on paikan paalla seuraamassa ilmioon liittyvia tapahtumia. Osallistu-
vassa havainnoinnissa tutkija osallistuu itse havainnoitavaan ilmiéon, jolloin tutkija
padsee syvemmalle tutkittavaan ilmiodn. (Kananen 2015, 137.) Osallistava havain-
noinnissa tutkija osallistuu myos itse havainnoitavaan ilmioon ja pyrkii sen lisaksi ke-

hittdmaan yhteisda toimintatutkimuksellisella otteella (Hartikainen 2012, 8).

Taulukko 2. Havainnoinnin eri muodot ja tutkija

Tutkija mukana tilanteessa Tutkija ei mukana tilanteessa
Tutkija ei vaikuta Piilo- Suora Tekninen havainnointi
havainnointi havainnointi
Tutkija vaikuttaa Osallistava Osallistuva
havainnointi havainnointi

Havainnoinnin avulla saadaan valitonta, suoraa tietoa yksildiden ja ryhmien kayttay-
tymisesta (Hirsjarvi ym. 2009, 213). Havainnoidessa tutkimusymparistot ovat aitoja,
eikd kommunikaatio ole tarpeellinen. Tiedonkeruumenetelmana havainnointi on kui-
tenkin aikaa vievaa (Hartikainen 2012, 11.) Havainnointia suositellaan kaytettavaksi

silloin, jos esimerkiksi haastatteluilla ei saada tarvittavaa tietoa (Kananen 2015, 135).

Havainnoinnin tyokalut erotellaan narratiiviseen kirjaamiseen, strukturoituneeseen
kirjaamiseen ja arvioivaan havainnointiin. Narratiivisessa kirjaamisessa kirjoitetaan

havainnoista kaikki mahdollinen muistiin. Strukturoidussa kirjaamisessa tiedetdan
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seurattavat ilmiot ja mita kirjataan yl6s. Arvioivassa havainnoinnissa hyddynnetaan
valmiiksi tehtya lomaketta, joka taytetddn havaintojen perusteella. (Kananen 2015,

139.)

2.3.3 Analysointi ja tulkinta

Laadullisessa tutkimuksessa analysointia tapahtuu koko tutkimuksen ajan (Kananen
2014, 18). Analysointia ja havaintoja tehdaan alusta asti. Tutkittava ilmio,
tutkimuskysymykset ja aineiston keruutapa ovat sidoksissa tutkimusaineiston
analyysiin. Tutkimuskysymyksien perusteella tutkittava aineisto voi olla tekstia,

kuvamateriaalia tai erilaisia naytteita. (Laadullisen aineiston analyysi ja tulkinta n.d.)

Tutkimuksesta saatavaa aineistoa voidaan analysoida usealla eri tavalla.
Analyysitavat voidaan karkeasti jakaa kahteen: selittdmiseen ja ymmartamiseen.
Selittamiselld pyritaan kayttamaan tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa, kun
taas ymmartamisella pyritaan kayttamaan laadullista analyysia ja paatelmien tekoa.
(Hirsjarvi ym. 2009, 224.) Analyysi etenee yleisesti aineiston lukemisesta aineiston
jakamiseen osiin, siita omien nakemyksien kirjoittamiseen ja havaintojen liittamiseen
teoriataustaan. Lopuksi perustellaan analyysissa tehdyt valinnat. (Laadullisen

aineiston analyysi ja tulkinta n.d.)

Tulkinta on tutkijan pohdintaa analyysin tuloksista ja tuloksien pohjalta tehtyja
johtapaatoksia. Tulosten analysointi ei riitda kuvaamaan tutkimuksen tuloksia, vaan
tuloksista pitdisi pyrkia laatimaan synteeseja. Synteesit antavat vastaukset
asetettuihin tutkimusongelmiin ja johtopaatdkset perustuvat laadittuihin

synteeseihin. (Hirsjarvi ym. 2009, 230.)

2.3.4 Vertaileva metodi

Vertailevaa ldhestymistapaa ja tutkimusta kdytetadn yleensd sosiologisissa tutkimuk-
sissa (Anttila, Melin & Rasdanen 2015, 54). Vertailua hyodyntava tutkimus on kvantita-
tiivinen, jos tutkittavia tapauksia on useita. Jos tapauksia on vain muutama, hyédyn-

netadn kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. (Anttila ym. 2015, 56.)
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Vertailevassa tekstissa tarkastellaan ilmididen yhtéaldisyyksia ja eroja. Tekstissa kayte-
taan usein vertailujasennysta. Vertailua osoittavien ilmausten, kuten esimerkiksi sita
vastoin, toisaalta, puolestaan ja mutta, avulla tekstiin luodaan yhtenaisyytta. (Miten
kirjoitan vertailun? N.d.) Vertailevat tutkimukset voidaan jakaa tutkimustavoit-
teidensa mukaan teoriaa testaaviin, teoriaa kehittaviin ja teoriaa kuvaileviin tutki-
muksiin. Tutkimusta tehdessa hyvaksytaan muuttujiin liittyva luonnollinen vaihtelu.
Vertaileva tutkimus tuottaa usein tutkimushypoteeseja kokeelliselle tutkimukselle.
Tutkimusasetelma voidaan tehda niin, etta siitd ilmenevat muuttujat ja niiden valiset

suhteet. (Vertaileva tutkimus n.d.)

2.4 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma on kysymys tai joukko kysymyksid, joihin haetaan vastausta opin-
nadytetyolld. Tutkimusongelma maarittaa millaista aineistoa tarvitaan ja millaisilla me-
netelmillad aineistoa analysoidaan. (Tutkimusongelmat ja -tehtdvat seka hypoteesit
n.d.) Tutkimusongelmana ndahdaan, miten pienemman yrityksen digitaalista markki-
nointia voitaisiin kehittda videomarkkinoinnin avulla niin, ettd videomarkkinointi on
taloudellisesti kannattavaa yrityksen liiketoiminnalle ja sita harjoitetaan oikeassa di-
gitaalisen markkinoinnin kanavassa. Tutkimusongelman maarittamiseksi tarkenne-

taan kolme tutkimuskysymystd, joihin tutkimuksen avulla vastataan.
2.4.1 Mita on Facebook-markkinointi?

Tutkimusongelman avaamiseksi maaritelladn ensin opinndytetydn punainen lanka,
Facebook-markkinointi. Tutkimuskysymykseen haetaan laajan tietopohjaisen teorian
pohjalta vastaus. Tarkoituksena on kuvata erilaisia tapoja markkinoida Facebookissa
ja kuvata Facebook-markkinoinnin tydkaluja. Facebookin sisaltéformaatit esitellaan
ja videomarkkinoinnin mahdollisuudet tuodaan syvallisemmin esille. Facebook-mark-
kinoinnin teoriaosuuden ymparille muodostetaan digitaalisen markkinoinnin teoria

alustamaan ja johdattamaan lukija helpommin Facebook-markkinointiin.
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2.4.2 Miten video vaikuttaa Facebook-mainoksen menestymiseen?

Kysymyksella tarkastellaan videon vaikutusta sisalténa Facebook-mainonnassa. Vai-
kutuksen selvittamiseksi toteutetaan markkinointikampanjat, jotka sisaltavat kuvajul-
kaisuja ja videojulkaisuja. Facebookin kuvajulkaisua ja videojulkaisua vertaillaan toi-
siinsa ideaalitilanteessa, jolloin halutut mainonnan ehdot ovat tayttyneet. Saadut tu-
lokset kootaan ja esitetdaan analysoiden. Analyysista muodostetaan johtopaatoksia,
joilla vastataan tutkimuskysymykseen. Lisdksi tuodaan esille mainonnan aikana synty-

neitd muuttujia ja pohditaan niiden vaikutusta mainonnan menestymiseen.
2.4.3 Miten videon tuottaminen pidetdaan kannattavana yritykselle?

Tutkimuskysymyksella muodostetaan markkinointimateriaaleihin kaytettyjen resurs-
sien pohjalta arvio videojulkaisun tuottamisen kannattavuudesta toimeksiantajalle.
Resursseina otetaan huomioon ohjelmistot, materiaalikustannukset, mahdolliset tar-
vikkeet ja kulunut aika tunteina. Arvio esitetdan keskimaaraisesti yhden videojulkai-
sun tuotantokustannuksina toimeksiantajalle. Videojulkaisut tehddaan omatoimisesti,
joten kannattavuuden arvioimiseksi paremmin hyédynnetaan yrityksen ulkopuolelta

tilattavan videomainoksen hintaa.

3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi maaritellaan mainonnan muotoina, jotka toteutetaan sah-
koisesti. Digimarkkinointia nimitetdaan yleensa myos nimilla sdhkdinen markkinointi,
onlinemarkkinointi ja internetmarkkinointi. (Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen
markkinoinnin erot n.d.) Chris (n.d.) maarittelee digitaalisen markkinoinnin tunnetta-
vuuden kasvattamisen ja brandin tai tuotteen myymiseksi saatavilla olevien digitaa-
listen kanavien avulla. Digimarkkinointi voidaan jakaa paapiirteittain internetmarkki-
nointiin, joka sisaltda verkko- hakukone-, mobiili- ja sdhkopostimarkkinoinnin seka
sosiaalisen median, ja digitaalisiin kanaviin ilman internettia, jotka sisaltavat televi-

sio-, tekstiviesti- ja radiomainonnan. (Chris n.d.)
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3.1 Outbound-markkinointi

Outbound-markkinointia kutsutaan vanhanaikaiseksi markkinointitavaksi inbound-
markkinoinnin rinnalla (Digitaalinen markkinointi n.d.). Vaha-Rukan (2015) mukaan
sitd ei kuitenkaan pitdisi unohtaa inbound-markkinoinnin rinnalta kokonaan. Out-
bound-markkinoinnin tarkoituksena on tyontaa viestintaa kohti haluttuja kohderyh-
mia. 1900-brandimarkkinointi kuvastaa juuri outbound-markkinoinnin ydinta — halut-
tiin saada brandin nimi painumaan potentiaalisen asiakkaan mieleen siten, etta syn-
tyi haluttu mielikuva, joka mahdollisti suuren osan ostoista. (Juslén 2015.) Yleisia out-
bound-markkinoinnin muotoja ovat sahkopostilistat, televisio- ja printtimainonta

seka kylmapuhelut. (Vdaha-Ruka 2015.)

Outbound-markkinointia kuvataan myés hairintamarkkinoinniksi sen yleensa huonon
myyntiajankohdan takia, vaikka asiakas olisinkin potentiaalinen myyntikohde. Out-
bound-markkinoinnilta ei voi taysin valttya, mutta muun muassa telemarkkinointi-
kielto, televisiomainosten vilttely ja sdahkopostilistoilta jattaytyminen ovat tehokkaita
tapoja valttya outbound-markkinoinnilta. Teknologian kehitys seka asiakkaan muka-
vuudenhaluisuus ja talous maarittelevat outbound-markkinoinnin hyvin tehottomaksi

seka kalliiksi tavaksi markkinoida. (Vaha-Ruka 2015.)

3.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi koostuu asiakkaalle laadukkaasta ja hyodyllisesta sisallost,
jonka apuna hyddynnetaan digitaalisia kanavia sisallon jakamiseen yrityksen potenti-
aalisille asiakkaille. (Digitaalinen markkinointi n.d.; Vaha-Ruka 2015). Inbound-mark-
kinoinnin tavoitteena on tuoda asiakkaita yrityksen piiriin ja saada potentiaalinen
asiakaskunta kiinnostumaan yrityksesta ja sen tuottamasta sisallésta Inbound-mark-
kinointi sekoitetaan yleensa sisdltomarkkinoinnin kanssa, sillda kummassakin hyédyn-
netaan sisaltoa. Esimerkiksi YouTubessa julkaistu video, joka ei johda verkkosivuille
on vain sisdltomarkkinointia, ei inbound-markkinointia. Toisaalta, markkinointi on
seka inbound- etta sisdltomarkkinointia jos verkkosivujen yhteydessa sijaitsevan blo-

gin kautta julkaistaan artikkeli, jonka potentiaaliset asiakkaat voivat lukea. Yleisimpid
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inbound-markkinoinnin sisdltdmateriaaleja ovat blogijulkaisut, oppaat, videot ja in-

fograafit (Vaha-Ruka 2015).

Esimerkiksi Suomen Digimarkkinointi Oy pitaa yrityssivujen ohella blogia, minne jul-
kaistaan muun muassa yritysblogin pitamiseen, digimarkkinointiin ja web-analytiik-
kaan liittyvia kirjoituksia. Koskelo (2017) toteaakin yritysblogin kasvattavan naky-
vyytta hakukoneissa ja somessa tuoden nain kavijéita nettisivuille seka tuovan yrityk-
selle uskottavuutta ja vaikuttavuutta yrityksen kirjoittaessa tietamistaan aiheista.
Suomen Digimarkkinointi Oy hyédyntaa loistavasti videota muun muassa rekrytoides-
saan uusia tyontekijoitd osaksi sosiaalisen median tiimiin (Facebook rekry n.d.). Toi-
nen esimerkki on Jari Juslénin yritysblogi Akatemia 24/7 webinaaripalveluiden rin-
nalla. Juslén julkaisee blogikirjoituksia muun muassa webinaareista, Facebook-mai-
nonnasta seka inbound-markkinoinnista. Blogin yhteydessa han jakaa ilmaista we-

binaariopasta sekd mainostaa Facebook-markkinointiin liittyva kirjaansa. (Blogi n.d.)

3.3 Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin erot

Perinteisessa markkinoinnissa kommunikaatio on yksisuuntaista. Markkinoija kom-
munikoi laajalle ryhmalle, joka ottaa tai on ottamatta mainontaa vastaan. Asiakkai-
den kanssa kdytava kommunikaatio on vahaista ja se pidetaan salaisena (esimerkiksi
puhelut ja sdahkopostit). Mainoskampanjoita suunnitellaan yleensa toteutettavaksi
pitkiksi ennalta maaratyiksi ajanjaksoiksi ja markkinoinnissa kadytettava kieli on tark-
kaan suunniteltua. Jotkin vastauksista on jopa kirjoitettu valmiiksi asiakkaille. Vastaa-
minen asiakkaalle kestda kauan ja se tapahtuu vain organisaation toimistoaikojen
puitteissa. Perinteisia markkinointikeinoja ovat esimerkiksi mainoskyltit, lehti-, televi-
sio ja radiomainokset, kdyntikortit ja esitteet seka tele- ja suoramarkkinointi. (Digi-

taalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot n.d.)

Toisin kuin perinteisessa markkinoinnissa, digitaalisessa markkinoinnissa markki-
nointi on kaksisuuntaista. Vuorovaikutusta tapahtuu markkinoijan ja asiakkaiden va-
lilld muun muassa kommentoinnin muodossa. Kommunikointi asiakkaiden kanssa on
julkista, minka ansiosta muutokset markkinointikampanjoissa tehdadn nopeasti. Mai-

noskampanjoita suunnitellaan nopeammin seka niiden optimointi ja muokkaaminen



17

matkanvarrella on mahdollista saadun palautteen ansiosta. Yrityksilld on esimerkiksi
erikseen sosiaalista mediaa paivittavia tyontekijoita, jotka pystyvat vastaamaan asi-
akkaille jopa viikonloppuisin. (Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoin-

nin erot n.d.)

Digitaalisella markkinoinnilla pystytdaan tavoittamaan suuri kohdeyleiso pienella hin-
nalla, kun taas perinteisessa markkinoinnissa esimerkiksi televisiomainokset tai lehti-
mainonta maksavat huomattavasti enemman verrattuna digimarkkinointiin. Perintei-
sessa markkinoinnissa mainoskampanjoiden toimivuutta on vaikea mitata, monesti
jopa mahdotonta. Markkinointi on kalliimpaa kuin digitaalisessa ja interaktiivisuus
asiakkaiden kanssa puuttuu. Digitaalisessa markkinoinnissa ei taas valttamatta saavu-
teta kaikkia kohderyhman henkildita, silla mahdollisuus markkinoinnin nakemiseen
puuttuu. Kuitenkin interaktiivisuus asiakkaiden kanssa, mainosten kohdennettavuus
seka tarkat tiedot mainoskampanjoiden suoriutumisesta tasapainottavat digimarkki-
noinnin huonoja puolia. (Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin
erot n.d.) Perinteiselle markkinoinnille on tilaa markkinoinnin saralla, vaikka digitaali-
nen markkinointi on yleistynyt valtavasti. Monet yrityksista kayttavatkin molempia
osa markkinointiaan. Esimerkiksi perinteisia markkinoinnin keinoja on hyva hyodyn-

taa paikallisesti. (Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot n.d.)

3.4 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalisen markkinoinnin kanavia on tarjolla monipuolisesti aihealueen seka yrityk-
sen budjetin ja koon mukaan. Kappaleessa tuodaan esille yleisimpia digitaalisen
markkinoinnin kanavia, joita avataan omissa aliotsikoissaan. Kanavat maaritellaan ja
niiden toimintaa avataan pintapuolisesti seka kanavan yleisia tyokaluja tuodaan

esille.
3.4.1 Google

Google on hakukone, jolla voidaan hakea monenlaista tietoa esimerkiksi nettisivuja,
kuvia ja karttoja (What is Google? N.d.). Hakukoneen ympérille muodostettu yritys,

Google, on monikansallinen ja julkisesti kauppaa kdyva organisaatio. Googlen (yritys)
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tarjoaa hakukoneen ohella muun muassa internet analytiikkaa, mainostamisteknolo-
gioita seka netti- ja selainkehitysta. (Rouse 2011.) Google on perustettu vuonna 1998
Larry Pagen ja Sergei Brin toimesta. Google (hakukone) ei palauta hakutuloksia suo-
raan internetistd, vaan indeksistdaan. Indeksi on hieno termi Googlen tietokannalle.
Google keraa tietokannan haetuista sivuista crawlerien avulla, jotka ovat pienia ohjel-
mia. Crawlerit menevat linkkien kautta sivuilta toisille palauttaen tiedot Googlelle.
Tiedonkeruu aloitetaan lahdesivuista, joiden kautta kerataan koko internet talteen.
Google rakentaa hakutermi-indeksin tietokantaan tallennetuista verkkosivuista. (Suo-

janen 2017.)

Google markkinointi jaetaan kahteen alueeseen: hakusanamarkkinointiin (Google Ad-
Words-mainonta) ja hakukoneoptimointiin (Search Engine Optimization). Potentiaali-
nen asiakas itse kaynnistaa Google markkinoinnin hakemalla hakukoneesta tiettya ai-
hetta, mihin perustuu Google markkinoinnin tehokkuus. Pienemmilla yrityksilla on
my0Os mahdollista tehda Google markkinointia. (Suojanen 2015a.) Maatta (n.d.) pai-
nottaa hakukonemainonnan tuovan yritykselle nakyvyytta auktoriteetista ja markki-
najohtajuudesta potentiaaliselle asiakkaalle, jos yrityksen nettisivut ovat l6ydetta-
vissa hakukoneista. Googlella on myds hakukonekilpailijoita, joita ovat muun muassa
Venajalla suosittu Yandex, enimmakseen Kiinan markkinoilla toimiva Baidu ja Micro-

softin hakukonekilpailija Bing (Powers 2017).

3.4.2 Verkkosivut

Verkkosivut kannattaa suunnitella vastaukseksi ongelmaan ja niiden kannattaa olla
suoraviivainen, jotta potentiaalinen asiakas ohjautuu tekemé&an haluttuja toimintoja.
Asiakastili nettisivuilla on edistyksellinen, jos yrityksella resursseja tuottaa sinne tar-
vittavaa freemium-sisaltoa, seka maksullista premium-sisaltéa. Muun muassa verkko-
kurssit toimivat talla periaatteella. (Maatta n.d.) Verkkosivujen suunnittelu alkaa Suo-
jasen (n.d.) mukaan asiakaskunnan tuntemisesta, ei visuaalisesta ilmeesta. Verkkosi-
vuja suunnitellessa ja toteuttaessa kannattaa varmistaa, ettd huomioidaan tekninen
toteutus, sivuston rakenne ja hakusanat. Jatkuva verkkosivujen testaaminen pitaa si-

vujen kehityksen ajan tasalla. (Suojanen n.d.)
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Muurinen (2016) kuvaa onnistuneen verkkosivun ominaisuuksiksi edustavan ulko-
naon, mobiilioptimoinnin, myyvan asenteen (kerdtadn potentiaalisten asiakkaiden
yhteystietoja) ja informatiivisuuden. Verkkosivut ovat viimeinen asia josta Muurisen
(2016) mukaan kannattaa pienyrittdjan sadstaa. Ensivaikutelma tehdaan vain kerran
ja yrityksessa kannattaakin pohtia verkkosivujen ulkonaké6n panostamista markki-
nointi mielesta, silla verkkosivut ovat kuin kauppa joka on auki 24 tuntia vuorokau-
dessa. Mobiilioptimointi verkkosivuille on elintarkeaa, silla muun muassa Google ran-
kaisee hakutuloksissaan verkkosivuja, joita ei ole optimoitu mobiilille. (Muurinen
2016.) Nettisivujen toteutuksen voi toteuttaa erilaisille julkaisualustoille esimerkiksi

WordPress, Joomla tai Drupal. Lisdksi on erilaisia kehityskirjastoja kuten Bootstrap.

3.4.3 Kampanjasivut

Kampanjasivulla tarkoitetaan yleensa verkkosivua, joka on suunniteltu tiettyyn kam-
panjaan yhta tuotetta tai palvelua varten. Sivun tavoitteena voi esimerkiksi olla tuot-
teen tai palvelun myynti, yhteystietojen kerdaminen, sovelluslataukset ja tunnettuu-
den kasvattaminen. (Mika on kampanjasivu? N.d.) Kampanjasivu toimii laskeutumis-
sivuna mainoksille ja muille digitaalisille sisalldille, joista kampanjasivulle ohjataan lii-
kennettd. Yleensa kampanjasivuja nahdaan tuotelanseerauksenyhteydessa, mutta
niiden soveltuvuus yltaa myos kausittaisen mainonnan tehostamiseen. Kampanjasivu
on yksinkertainen keino nostaa esiin kampanjaan kuuluvat tuotteet ja palvelut paa-
viesteineen esimerkiksi videoiden tai blogipostausten muodossa. (Kampanjasivut

n.d.)

Kavijoita on kannattavaa ohjata monesta eri kanavasta kampanjan aikana. Sivulle tu-
levaa liikennetta voidaan lisata tehokkaasti esimerkiksi sahképostikampanjoilla, ha-
kukonemainonnalla tai yrityksen somekanavien avulla markkinointibudjetin salliessa.
Muutoin on hyva panostaa laadukkaaseen sisadltoon ja tekniseen suunnitteluun. Kam-
panjasivun markkinointia ja hakukonendkyvyyttd edesauttaa mieleenpainuva ja ai-
heeseen sopiva domain, josta on yleensa hyva lahtea liikkeelle kampanjaa suunnitel-
lessa. (Mika on kampanjasivu? N.d.) Kampanjasivun tulisi olla responsiivinen ja ta-
voitteeseen liittyva toiminta on hyva suunnitella toteutettavaksi myds mobiililait-

teilla. Analytiikkaa keraava koodi suositellaan lisdédamaan kampanjasivulle, jotta sita
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voidaan seurata esimerkiksi Google Analyticsin avulla. Kampanjointi on turhaa, jos tu-
loksia ei saada tietoon eika tiedeta toteutuvatko tavoitteet. (Mikd on kampanjasivu?

N.d.)

3.4.4 Blogi

Blogi on keinona tehokas tuomaan potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen yrityk-
sen osaamista ja kuulumisia (Maatta n.d.). Kohderyhman tarkka maarittaminen ja
blogin tavoitteiden asettaminen ennen blogin perustamista nahdaan ratkaisevana te-
kijana kohderyhman saavuttamisessa ja blogin sisdllon suunnittelun helpottamisessa
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 27). Verkkosivujen tekninen kunto ja rakenne on oltava
kunnossa, jotta ne vastaavat Googlen verkkosivuvaatimuksia. Blogikirjoituksia kirjoit-
taessa kannattaa ottaa huomioon hakusanat, joita kohderyhma etsii hakukoneella, ja
hakusanamainonnan puoli Googlesta ilmaisen liikenteen takia. Sosiaalinen media on
hyodyllista rakentaa blogin ymparille, jolloin sisallon markkinoiminen onnistuu hel-

pommin. (Suojanen 2016.)

Potentiaaliset asiakkaat on hyva saada blogin sahkdpostilistalle, jolloin uudesta sisal-
[6std on helpompi kommunikoida kohdeyleisén kanssa. Sahkdpostilistan kautta pys-
tytdan markkinoimaan uusia tuotteita seka muita tuotteita ja palveluita muun mu-
assa tarjouksien avulla. Blogimarkkinoinnin mittaamiseen suositellaan kaytettavaksi
esimerkiksi Google Analyticsia, silld se on ilmainen vaihtoehto maksullisten rinnalla.
(Suojanen 2016.) Suojanen (2015a) tuo esiin yritysblogin hyddyiksi hakukonenakyvyy-
den, asiantuntijuuden, somenakyvyyden, ammattitaidon karttumisen ja kommuni-

koinnin niin vanhojen kuin uusienkin asiakkaiden kanssa.

Suojasen (2015a) mukaan bloginkirjoittaminen kasvattaa hakukonenakyvyyttd, kun
huomioidaan lisaksi verkkosivujen hakukoneoptimointi. Kayttajat muun muassa ha-
kevat tekemiseen, tiedon lisadmiseen ja liikkumiseen liittyvid hakuja hakukoneista
(Suojanen 2015c). Erilaisia blogialustoja on tarjolla monipuolisesti pilvipalveluina
sekd omalla palvelimella sijaitsevina. Maksuttomia aloittelijaystavallisia pilvipalve-
luita ovat esimerkiksi Blogger, WordPress ja Tumblr, mutta niissa on usein rajoituksia
esimerkiksi ominaisuuksien ja lisdosien kanssa. Omalle palvelimelle, webhotellipalve-

luun, asennettavat WordPress, Drupal ja Joomla ovat teknisesti haastavampia hallita,
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mutta niiden kdyttdominaisuudet ja muokkausvaihtoehdot ovat laajemmat. (Korte-

suo & Kurvinen 2011, 34-35.)

3.4.5 Verkkokauppa

Verkkokaupat ovat yleensa premium-verkkokauppoja, joissa yritys muu tuotteitaan
ja palveluitaan. Toisena vaihtoehtona on freemium-verkkokauppa, joka painottuu
asiakkaalle arvokkaan sisallon myyntiin, yritykselle arvokaita asiakastietoja vastaan.
Koko yrityksen nettisivusto kannattaa rankentaa verkkokauppa-alustan paalle, jos yri-
tyksen liiketoiminta painottuu verkkokauppaan. (Maatta n.d.) Tarjolla on monia verk-
kokauppa-alustavaihtoehtoja, joilla verkkokaupan luominen onnistuu nopeasti. Esi-
merkiksi Shopify antaa verkkokauppa-alustana laajan vapauden suunnitella sivuston
ulkoasun ja toiminnallisuuden. Spopify tarjoaa myds vaihtoehtoina muun muassa
oman tuotekatalogin lataamisen ja turvallisen maksamisen. PayPalia suositellaan
maksuvalineeksi aloittaville verkkokaupoille sen turvallisuuden takia hyvaksyttaessa

verkkomaksuja. (Lachance Shandrow 2013.)

Lachance Shandrow (2013) suosittelee kaytettavaksi verkkokauppa-alustaa, jossa on
valmiina hakukoneoptimointi, web-analytiikka seka tuotepalautusten hallinta. Lisaksi
suositellaan sosiaalisen median kanavien luomista, kuten Facebook, Twitter ja You-
Tube, verkkokaupan markkinointiin (Lachance Shandrow 2013). Verkkokauppa-alus-
toja on tarjolla monenlaisia. Suosituimpia niista ovat Shopify, WooCommerce ja Ma-
gento. Shopify sopii erityisesti pienempi budjettisille verkkokaupoille, kun taas Ma-
gentolla voidaan toteuttaa isolla budjetilla varustettuja verkkokauppoja. WooCom-
merce on lisdosa WordPress-alustalle ja se on suunniteltu toimimaan WordPress-jul-

kaisujarjestelman kanssa. (Anttoni 2017.)

3.4.6 Sosiaalisen median kanavat

Erilaisia sosiaalisen median kanavia on monia ja some onkin tehokas tapa saada yri-
tyksen verkostoon asiakaskuntaa. Kriteerind somekanavien valinnan kanssa kannat-
taa ensisijaisesti pitdd kohdeyleison tavoitettavuus. (Maatta n.d.) Sosiaalinen media

mahdollistaa asiakkaiden kanssa kommunikoinnin suoraan. Vastaaminen on nopeam-
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paa, joten ongelmatilanteet ja negatiivinen palaute voidaan selvittaa tehokkaasti. So-
siaalisen median kanavat ovat ilmaisia ja sen lisdksi hyvia tutkimusalustoja yritykselle
esimerkiksi asiakkaiden segmenttijakaumasta. (Singh 2017.) Lahtinen (2015c) suosit-
telee yhden sosiaalisen median kanavan haltuun ottamista ja vasta sen jalkeen laa-
jentamista muihin kanaviin. Yleisimmin yritykset valitsevat Facebookin sosiaalisen
median markkinointikanavakseen, mutta esimerkiksi Instagram, Twitter ja YouTube
ovat myos hyvia vaihtoehtoja tietyille kohderyhmille. Tunnettavuuden lisadminen, lii-
kenteen ohjaus verkkosivuille ja vuorovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden kanssa

ovat yleisia sosiaalisen median markkinointitavoitteita. (Lahtinen 2015c.)

Twitter tunnetaan julkisena mikrobloggausyhteison, joka mahdollistaa lyhyiden vies-
tien, twiittien, lahettamisen ymparimaailmaa reaaliajassa (Moreau 2018; Spencer
2018). Facebook on sosiaalisten verkkoyhteisdjen jatti sen valtavalla aktiivisella kayt-
tajamaaralla kuukaudessa. Facebook Messenger on toiseksi suosituin viestintdsovel-
lus WhatsAppin jdlkeen. Epdonnistuessaan valloittamaan Snapchatia, Facebook osti
WhatsAppin ollakseen viestintasovellusten karjessa. (Moreau 2018.) YouTube on so-
siaalisen median kanava, joka on tarkoitettu videoiden lataamiseen ja jakamiseen
(Spencer 2018). Googlen jalkeen YouTube on suurin hakukone ja YouTuben ollessa
Googlen omistuksessa, se silti ajatellaan omana sosiaalisen median kanavanaan (Mo-

reau 2018).

Snapchat on mobiilille suunniteltu sosiaalisen median sovellus, jonka idea perustuu
kuvien tai lyhyiden videoiden ldhettdmiseen viestina (engl. a snap) ystavalle ja saatu
viesti katoaa parin sekunnin kuluttua katsomisesta. Instagram on yksi suosituimmista
sosiaalisen median kanavista jakaa kuvia ja videoita reaaliajassa (Moreau 2018.) Jaka-
minen esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin on myods mahdollista samanaikaisesti jul-

kaistaessa Instagramiin (Spencer 2017).

3.5 Digitaalisen markkinoinnin tyokalut

Ty6kaluja digitaaliseen markkinointiin on tarjolla monipuolisesti niin isoille kuin pie-

nille yrityksille. Yrityksen markkinointibudjetti maarittaa yrityksen mieltymysten



23

kanssa mita tyokaluja otetaan tyontekijoiden keskuudessa kayttoon. Kappaleessa esi-

telldan erillisiin kokonaisuuksiin jaettuna digitaalisen markkinoinnin tydkaluja.

3.5.1 Markkinoinnin automaatiotyokalut

Markkinoinninautomaatiotydkalu on ohjelmisto, joka on suunniteltu auttamaan koh-
deryhma loytamisessd, asiakkaiden sitouttamisessa ja yrityksen brandin rakentami-
sessa (What Is Marketing Automation? N.d.b). Markkinoinnin automaatiotydkalun
tarkoitus on automatisoida markkinointitoiminnot, kuten sahkdpostit, sosiaalisen
median paivitykset sekd muut verkkosivutoiminnot (What Is Marketing Automation?
N.d.a.). Markkinoinninautomaation voi myds maarittaa teknologian osaksi, joka mah-
dollistaa yritysten tyonkulun automaation ja markkinoinnin mittaamisen. Yleisimpia
ominaisuuksia markkinointiautomaatiotyokaluissa ovat sahkdpostiautomaatio, las-
keutumissivut, CRM- integraatio (Customer Care Management) ja analytiikkaraportit.
(What Is Marketing Automation? N.d.c) Tarjolla on useita markkinoinninautomaation
tyokaluja, joista suosituimpia Suomessa ovat HubSpot, Active Campaign ja Marketo

(Saarinen 2017).

HubSpot on suunnattu niin start-upeista isompiin B2B-yrityksiin, kuitenkin liikevaih-
don ollessa alle 200 miljoonaa. Kokonaisvaltaisuus ja helppokayttoisyys nahdaan
HubSpotin vahvuuksina, kun taas raportointiominaisuudet ja hinta nahdaan heik-
kouksina. Active Campaign on markkinoinnin sekd myynnin automaatiotyokalu ja on
suunnattu enimmakseen PK-yrityksille painottuen erityisesti pienempiin yrityksiin.
Helppokayttoisyys ja edullinen hinta ovat Active Campaignin vahvuuksia, mutta na-
tiivi-integraatioiden puuttuminen seka vanhanaikaiset sahkopostitydkalut ovat saa-
neet kritiikkia. Marketo on markkinoinnin automaatiotyokalu, joka on suunnattu kes-
kisuurista yrityksistd eteenpadin, erityisesti isommille yrityksille. Marketo ndhdaan vai-
keakayttdisena useiden kirjautumisten ja kayttoliittymien takia seka hinnakkaana

HubSpotiin ja Active Campaigniin verrattuna. (Saarinen 2017.)
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3.5.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi on markkinointiviestinnan lahettamista sahkdpostin valityk-
selld potentiaaliselle asiakkaalle. Roskapostien lahettdmiseen ei sahkopostimarkki-
nointia pida sekoittaa, silla sahkdpostimarkkinoinnissa potentiaalinen asiakas liittyy
sahkopostilistalle vapaaehtoisesti. Hyvassa sahkopostimarkkinoinnissa viestit vas-
taanotetaan, viesteja ei poisteta, viestit avataan, viestit luetaan ja viestien linkkeja
avataan. Toisin sanoen valtetdan sahkdpostin roskapostiin joutuminen ja pidetaan
viestin sisaltdé mielenkiintoisena kohdeyleisélle. Markkinointi sahkopostitse maksaa
itsensa takaisin, on kohdeyleisén kannalta personoitavaa seka mitattavissa oleva digi-
taalisen markkinoinnin muoto. (Sahkopostimarkkinointi n.d.) Sdhképostimarkkinointi
kannattaa kohdentaa jatkoksi muulle digitaaliselle markkinoinnille, jolloin palvelujen

ja tuotteiden tunnettuus kasvaa. (Lahtinen 2016).

Sahkodpostimarkkinointi uutiskirjeen muodossa on matalan kynnyksen keino tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita. Uutiskirjeen muoto suositellaan suunnittelemaan ja toteut-
tamaan huolella uutiskirjeiden laadun konversioprosenttierojen takia. (Maatta n.d.)
Sahkopostityokalut ovat usein liitettyna markkinoinninautomaatiotyékaluihin esimer-
kiksi Hubspot tai Marketo (Saarinen 2017). Ainoastaan sahképostimarkkinoinnille
suunnattuja sahkopostimarkkinointiohjelmistoja ovat muun muassa MailChimp ja
Constant Contact. MailChimp toimii erilaisten alustojen kanssa, kuten WordPress, Fa-
cebook ja PayPal, ja tarjoaa muun muassa testaus ja analytiikkatydkalut kayttajalleen
(So What Is Exactly MailChimp and Why Do You Need It? 2016). Constant Contact
tarjoaa kayttajalleen esimerkiksi markkinointitydkaluja, kuten uutiskirjeen, seka pa-
lautetyokalut, jolloin yrityksen on helpompi saada selville toimintansa laatu (Thomp-

son 2017).

3.5.3 Hakukonemainonta (PPC, SEM)

Hakukonemainonta (Pay-Per-Click, Search Engine Marketing) eli hakusanamainonta
on hakukoneoptimoinnin kanssa osa hakukonemarkkinointia (Hakukonemarkkinointi
n.d.). Hakusanamainonnasta kdytetaan myos lyhennettda SEM. Muun muassa Solteq

ja Super Analytics viittaavat hakusanamainontaan termilla SEM. (Hakusanamainonta
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(SEM) on tuloksellista mainontaa n.d.; Hakusanamainonta — SEM n.d.) Hakuko-
nemarkkinointi maaritelldaan hakukoneissa tapahtuvaksi markkinoinniksi, ndkyvyyden
hallinnaksi ja brandaykseksi. Hakusanamarkkinointia toteutetaan esimerkiksi Google-
ja Yahoo -hakukoneissa. Kohdennettavuus, kustannustehokkuus ja mitattavat tulok-
set ovat hakusanamarkkinoinnin hyotyja. (Hakukonemarkkinointi n.d.) Hakusa-
namarkkinointi on kohdistettavissa maantieteellisesti halutuille kohderyhmille ja las-
keutumissivut on mahdollista optimoida yrityksen verkkosivujen tehostamiseksi. (Ha-

kusanamainonta (SEM) on tuloksellista mainontaa n.d.).

Google AdWords -mainonta on hakusanamarkkinointia Googlea hyddyntden. Google
AdWords on helppokayttdéinen ja mainonta on tehokasta perinteisen mainonnan rin-
nalla. Muun muassa asiakkaat ovat jo valmiiksi etsiméassa asioita, veloitus mainon-
nasta otetaan ainoastaan mainosklikkausten perusteella ja mainokset nakyvat vain
halutuilla hakusanoilla, jolloin mainonta on hyvin kohdennettua. (Google AdWords-
mainonta n.d.) Google AdWords-kampanjan tehokkuuden mittaamiseksi selvitetaan
yhteydenottojen maara, kaupansyntyprosentti (kuinka moni yhteydenotoista paatyy
kauppaan), keskiosto (yhden myynnin keskimaarainen hinta) ja kate (paljonko myyta-

vasta tuotteesta jaa yritykselle rahaa) (Suojanen 2015d).

3.5.4 Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimisation) on verkkopalvelun sisallon, teknii-
kan ja linkkiprofiilin muokkaamista pdamaadranaan lisata luonnollisten hakutulosten
kautta saatuja kavijoita sivustolle (Hakukonemarkkinointi n.d.). Toisin sanoen verkko-
sivujen optimoimista hakukoneille niin, etta sivustolle saadaan ilmaista liikennetta.
Optimoinnilla selvitetdaan keskeiset hakusanat sivustolle ja sivuston sisalto luodaan
tukemaan hakusanoja. Rakenteellisesti sivusto optimoidaan linkkeja myoten haku-

kone- ja kadyttajaystavallisiksi. (Hakukoneoptimointi (SEO) n.d.)

Hakukoneoptimointi koostuu hakusanatutkimuksesta, sisallosta, sivuston teknisesti
optimoinnista, linkeista ja sosiaalisesta mediasta (Suojanen 2015f). Hakukoneopti-
mointi vaatii hyvan hakusanatutkimuksen ja hakusanatutkimus itsessaan ymmarryk-

sen hakijan kdyttaytymisestd (Suojanen 2015e). Hakusanatutkimuksen avulla selvite-



26

tadan kohderyhman hakulauseet ja hakusanat halutulle palvelulle tai tuotteelle (Suoja-
nen 2015f). Tarkeimpia syita investoida hakukoneoptimointiin on mitattavat tulokset
konversio-optimoinnin rinnalla, asiakaskustannusten hinta verrattuna muuhun mai-
nontaan, pitkdaikainen nakyvyys verkossa ja brandin vahvistaminen kohderyhmalle

(Hakukoneoptimointi (SEO) on sijoitustulevaisuuteen n.d.).

3.5.5 Web-analytiikka

Web-analytiikka tarkoittaa verkkosivuston kavijaseurantaa ja analysointia, jolla saa-
daan informaatiota markkinoinnin kannattavuudesta ja toiminnasta seka kohderyh-
man kayttaytymisesta. Digimarkkinoinnissa web-analytiikka mahdollistaa tulosten
mittaamisen, datan keradmisen ja markkinoinnin testaamisen. Web-analytiikalla voi-
daan selvittaa tarkkaan asiakkaiden tulolahde ja toiminnot sivustolla. (Web-analy-
tiikka - kdvijaseurannan hyoddyt n.d.) Mittaamalla ja seuraamalla sivuston kavijavirtaa
saadaan tietaa kavijoéiden segmenttitilastoja, kiinnostuksen kohteita ja sivustolla teh-
dyt toiminnot. Web-analytiikalla pystytdan muun muassa selvittamaan, millainen
markkinointi toimii erilaisissa sosiaalisen median kanavissa parhaiten. (Web-analy-
tiikka - kavijaseurannan hyoddyt n.d.) Web-analytiikan hyddyntamiseen on tarjolla esi-

merkiksi Google Analytics ja web-analytiikan tueksi Google Tag Manager.

Google Analytics on verkkosivuille asennettava mittausjarjestelma kavijoiden toimin-
tojen ja tulokanavien selvittdmiseen sivustolla. Sivustolle asennetaan koodi, jonka
avulla tiedot kerataan. Google Analytics on ilmainen ja sen kdayttamiseen tarvitaan
Google-tili. (Web-analytiikka - kavijaseurannan hyoddyt n.d.) Google Tag Manager hel-
pottaa verkkosivustolla olevien tagien hallintaa nopeuttaen markkinointikampanjoi-
den kaynnistamista. Tagit ovat lyhyita koodeja, jotka asennetaan verkkosivun Idhde-
koodiin. Yleisimmat kayttotarkoitukset tageilla ovat tiedon Idhettaminen ja tiedon
tallentaminen kavijan selaimeen. Google Tag Manager helpottaa tagien luomista, no-
peuttaa verkkosivun latausta ja tukee Google Analyticsia paremmin. (Suojanen

2015e.)
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3.6 Digitaalisen markkinoinnin mittarit

Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen on olennainen osa maariteltdessa esimer-
kiksi liiketoiminnan onnistumista, tavoitteiden toimivuutta ja lilketoiminnan tehok-
kuutta. Tiedolla johtaminen kiihtyvassa digitaalisten kanavien ja netin kdyton seka
media- ja ostoskanavien kokonaisuudessa nahdadan tarkeana. Tavoitteiden mittaami-
sessa ja testaamisessa on olennaista saada selville minkalainen sisaltomarkkinointi ei
toimi. Virheiden tekeminen ja niistd oppiminen on suotavaa, jotta mittaaminen kehit-

tyisi ja onnistuisi paremmin. (Pyyhtia 2017, 18-19.)

Kaytettavat digitaalisen markkinoinnin mittarit perustellaan ja maaritellaan tarkasti
tutkimusta suunnitellessa ja toteuttaessa (Kananen 2011, 54). Mittari on saatu luku-
arvo ja muuttuja on mitattava ominaisuus, johon lukuarvo sijoitetaan (Kananen 2011,
53, 57). Tutkimusmuuttujia kdytetdan maariteltdessa tutkittavaa ilmiota ja ne liittyvat
tutkittavaan ilmioon. (Kananen 2011, 61.) Pyyhtia (2013, 45) esittelee yleisia digitaali-
sen markkinoinnin mittareita (ks. Taulukko 3). Mittarit on jaettu sarakkeisiin niiden
nakyvyyden, osallistamisen, levittdmisen ja toiminnan perusteella. Lisaksi mittarit
luokitellaan mainostajan nakdkulmasta ansaittuihin, omistettuihin, ostettuihin ja ul-
kopuolisiin muuttujiin. Pyyhtia ja Salo (2017, 30) rakentavat digitaalisen markkinoin-
nin mittarit ylatason tavoitekuvaksi (ks. Kuvio 1), jonka avulla toimenpiteiden tehoja

pystytdan mittaamaan ja kehittamaan.

Salo (2017, 116-121) esittelee laajasti digitaalisen markkinoinnin mittareita ja niiden
selityksia (ks. Taulukko 4), jotka on tahan koottu taulukoksi. Mark Jefferyn kirjaan
Data Driven Marketing (2010) perustuvat digitaalisen markkinoinnin mittarit ovat
monipuolisia ja niita ei aina osata hyddyntaa digitaalisessa markkinoinnissa (Salo
2017, 116). Rasanen (2017, 184) tuo esille sosiaalisen median mittaamisen muuttujia
niiden tavoitteen ja elinkaaren mukaan (ks. Taulukko 5). Sosiaalisen median mittaa-
misessa on otettava huomioon tavoitteet seka asiakkaan elinkaari, jotta oikeat muut-

tujat pystytadn valitsemaan (Rasdanen 2017, 183).
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Mittarit Nakyvyys Osallistaminen Levittaminen Toiminta

Ansaittu Naytot Keratty yleiso Mukaantuonti Myynnit

Omistettu Uniikit ndytot Yleison osallistaminen | Jakajien maara Kayttoonotot
Keskustelun Jaetun sisallon

Ostettu Kaytetty aika Rekisterditymiset

tavoittavuus

maara

Ulkopuolinen

Toistokerrat

Kommentit

Jaetun sisallon

tavoittavuus

Sitoutuminen

Mittarit

v

Kuvio 1. Digitaalisen markkinoinnin mittareiden tavoitekuva
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Taulukko 4. Mark Jefferyn digimarkkinoinnin mittarit

Mittari

Selitys

CPC (cost per click)

Hinnoittelumalli, joka kertoo maksetun mainonnan ban-

nerin tai linkin klikkauksen hinnan

TCR (transaction conversion rate)

Konversioprosentti, joka mittaa ostaneiden asiakkaiden
prosentuaalisen maaran, kun konversio liittyy ostota-

pahtumaan

ROA (return on ad)

Kertoo hakukonemarkkinointiin sijoitetun rahan tuoton,
mikali mainonnan tavoitteena on tuotteen tai palvelun

osto

WOM (word of mouth)

Kerroin, joka osoittaa kuinka paljon yksi kavija saa tuo-
tettua lisdkavijoita ja kuinka moninkertaiseksi sosiaali-

nen media saa klikkien maaran ja ndyttokerrat

Valiton poistumisprosentti

Kuvaa prosentuaalisesti kuinka moni kavija lahtee si-

vulta heti pois

Branditietoisuus

Mittaa tietoisuuden markkinointia: kuinka hyvin kohde-

ryhméa muistaa tuotteen tai palvelun.

Testiajo

Mittaa ostoa edeltdvaa vaihetta, jossa asiakas vertailee

eri vaihtoehtoja ennen ostopaatosta

Churn

Menetettyjen asiakkaiden suhteellinen maara

CSAT (customer satisfaction)

Asiakastyytyvaisyyden mittari

Hyvaksynta prosentti (take rate)

Kertoo suhteellisesti markkinointikampanjan tarjouksen

hyvaksymisprosentin kohderyhman keskuudessa

Tulos

Taloudellinen mittari, joka kertoo voiton tai tappion

maaran

NPV (net present value)

Nettonykyarvo on taloudellinen mittari, jonka avulla

voidaan mitata sijoituksen kannattavuutta.

IRR (internal rate of return)

Efektiivisen koron avulla voidaan laskea markkinointi-

kampanjan sijoituksen kannattavuus taloudellisesti

Takaisinmaksuaika

Aika, jolloin sijoitus maksaa itsensa takaisin

CLTV (customer life time value)

Asiakkaan elinkaariarvo, joka kertoo asiakkuudesta syn-

tyvat tulevaisuuden voitot
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Taulukko 5. Sosiaalisen median mittarit elinkaaren ndkdkulmasta

Vaihe Tavoite Mittari

Uusien asiakkaiden tavoitta-

Out of market Kattavuus, ndyttotiheys
minen
Harkintavaihe Vierailut verkkosivulla Verkkosivun vierailut
Aktiivinen tutustuminen | Tuotteiden lisddminen Konversio (lisdédminen ostokoriin)

Konversio (osto), hinta per konversion,

Ostopaatos Myynti
konversioprosentti
Konversio (osto), hinta per konversio,
konversionprosentti

Uskollisuus Myynti suosittelu

Konversio (suosittelu), hinta per kon-

versio, konversioprosentti

4 Facebook-markkinointi

Facebook aloitti toimintansa vuonna 2004 sosiaalisena verkostona Harvard Yliopiston
opiskelijoille, jonka kehittajina olivat Mark Zuckerberg ja Edward Saverin. Muuta-
massa vuodessa Facebook laajeni sosiaalisen median alustaksi sallien 13-vuotiaiden
tai vanhempien kayttajien liittymisen verkostoon ympari maailman. Facebookin suuri
suosio voidaan arvella johtuvan sen kyvysta miellyttaa seka yksityishenkiloita seka
yrityksia muun muassa tarjoamalla kirjautumista, joka toimii useilla sivustoilla. Face-
bookin tarkeimmat ominaisuudet ovat ystavalista, profiilin yksityisasetukset, sisallon
lataaminen, keskustelu- ja kommentointiominaisuudet, Facebookin sisdiset keskuste-
luryhmat, monetisaatiovaihtoehdot, kirjautumispalvelu ja live videon kuvaus. (Na-

tions 2018.)

4.1 Facebook-markkinoinnin keinot

Facebook tarjoaa kayttdjalleen markkinointiin tytkaluja erilaisille mainostajille. Mark-

kinoinnin muotoja Facebook tarjoaa useita erilaisten formaattien ja markkinointikei-
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nojen muodossa. Juslén (2013, 28) jakaa Facebook-markkinoinnin keinot niiden mak-
sullisuuden perusteella, jolloin markkinointikeinoja muodostuu kolme. Ensimmainen
on maksuton Facebook-sivu, joka on markkinoijan omassa hallinnassa. Toinen mak-
sullinen Facebook-mainonta, jonka avuksi Facebook tarjoaa useita mainontatyodka-
luja. Kolmas on ansaittu media, jolla tarkoitetaan Facebook-kayttdjien aikaan saamaa
nakyvyytta markkinoitavan sisallon tykkaamiselld, jakamisella ja kommentoimisella
Facebookissa. (Juslén 2013, 28.) Lisdaa Facebook-mainonnasta kappaleessa 4.1.2. Si-
saltomarkkinointi ja erilaiset sisdltéformaatit kaydaan lapi kappaleessa 4.2. Face-

book-markkinoinnin tyokalut esitelladgn syvemmin kappaleessa 4.4.

4.1.1 Facebook sivu

Facebook tarjoaa kayttajilleen profiilisivuja seka mainossivuja. Profiilit toimivat hyvin
yksityisille henkildille ja yhden hengen yrityksille. Mainossivut ovat julkisia ja markki-
nointi Facebookissa ja Instagramissa tapahtuu niiden avulla. Profiilit toimivat mainos-
sivujen kanssa yhteisty0ssa muun muassa sivu- ja julkaisutykkdysten, sivuarviointien

ja julkaisujenjakojen muodossa. (Kelly 2016, 45.)

Facebook-sivu on maksuton tyovaline viestintaan yrityksille, organisaatioille ja yhtei-
soille. Valttamaton ei Facebook-sivu markkinoinnissa kuitenkaan ole, silla liikennetta
voi ohjata Facebook-mainosten kautta myos Facebookin ulkopuolisille verkkosivus-
toille. Yksi tarkeimpia syita Facebook-sivun luomiseen ovat Facebookin mainoskay-
tannot, jotka suosivat voimakkaasti Facebook-sivun kautta mainostamista. Esimer-
kiksi tydasemien ja mobiililaitteiden uutisissa nakyvat Facebook-mainokset ilmesty-
vat ainoastaan Facebook-sivun kautta tehdyissa julkaisuissa. (Juslén 2016b, 71.) Face-
book-sivu tarjoaa kayttajalleen syventavaa ja analyyttista informaatiota, jota kutsu-
taan nimelld Facebook Insights (Carter & Levy 2012, 112). Facebook Insights tarjoaa
yleiskatsauksen uusista tykkayksista, kuukausittaisista aktiivisista seuraajista, julkai-
sujen nayttokerroista ja julkaisujen palautteesta, joka koostuu tykkdykset ja kom-

mentit (Carter & Levy 2012, 114).

Facebook tarjoaa erilaisia formaatteja ja ominaisuuksia sisalléntuotantoon Facebook-

sivulle. Facebook-sivulle voidaan muun muassa kirjoittaa tekstia kommenttien ja ku-
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vausten muodossa sekd ladata kuvia ja videoita profiilikuvaksi/-videoksi seka Face-
book-sivun kansikuvaksi/-videoksi. Lisaksi Facebook tarjoaa mahdollisuuden livevi-
deon julkaisuun reaaliaikaisesti Facebook-sivulla. (Macarthy 2017; Gotter 2017.) Fa-
cebook-sivulle julkaistaessa kirjainten maara suositellaan pitdmaan alle 50 kir-
jaimessa. Julkaiseminen kannattaa ajoittaa oikeaan kellonaikaan, jolloin julkaisu si-
touttaa enemman haluttua kohderyhmaa julkaisuun. Videoilla ja kysymyksilla Face-
book-sivun julkaisussa heratetaan normaalia julkaisua enemman mielenkiintoa koh-
deyleisdssa. (Macarthy 2017.) Sisadlt6formaatteja ja Facebookin sisdltdmarkkinointi

avataan enemman kappaleessa 4.2.

4.1.2 Facebook-mainonta

Facebook-mainonta hyodyttaa lahes kaikkia yrityksia ja organisaatioita, joiden tavoit-
teena on saada uusia asiakkaita ja kasvattaa palveluidensa myyntid. Facebookin mai-
nosjarjestelma on toteutettu siten, ettda Facebook-mainonnan aloituskynnys on ma-
tala. (Juslén 2016b, 73.) Facebook-mainontaa voi hoitaa omatoimisesti ja usein pie-
nemmille yrityksille Facebook-mainonnan hoitaminen onkin kustannuskysymys, silla
ulkoistamisesta on aina maksettava korvaus (Juslén 2016b, 74). Juslén (2016b, 78)
suosittelee kaytettavaksi noin 2-3 tuntia viikossa Facebook-mainonnan hoitamiseen
pienille ja keskikokoisille yrityksille. Mainostaminen on ajankaytollisesti tehokasta,
silla se vapauttaa yrityksen jatkuvasta uusien julkaisujen lisddmisesta Facebook-si-

vulle (Juslén 2016b, 85).

Facebook-mainostili on mahdollista luoda henkilokohtaisen Facebook-tilin kautta,
mutta talldin laajentaminen isompiin organisaatioihin on haastavampaa esimerkiksi
tilin luojan vaihtaessa tyopaikkaa, ei tilin luojalta voi poistaa sen hallintaoikeuksia
(Juslén 2016b, 70). Juslén (2016b, 70) suosittelee isommille organisaatioille ja yrityk-
sille Facebook Business Manager -tilin luomista, silla sen kautta Facebook-sivujen ja
mainostilien hallinta on helpompaa. Esimerkiksi kdyttooikeuksia voidaan antaa use-
ammalle henkil6lle omassa yrityksessa, joka helpottaa tilien hallinnointia (Juslén

2016b, 70). Facebook Business -tyokalusta kerrotaan lisaa kappaleessa 4.4.1.

Facebook-kampanjoiden avulla hallinnoidaan Facebook-mainontaa (Juslén 2013,

110). Yhdelld mainoskampanjalla voi tavoitella kerrallaan vain yhdenlaisia tuloksia,



33

silld jokainen mainoskampanja rakennetaan yhden tulostavoitteet ymparille (Juslén
2016b, 95). Juslénin (2016b, 98) mukaan tehokas mainoskampanja ei koostu ainoas-
taan mainoksista, vaan mainokset ovat osa suurempaa suunnitelmaa ja kokonai-
suutta. Facebook-mainoskampanjassa voidaan kayttda useampia Facebook-mainok-
sia, jolloin kampanjaan voi sisallyttaa erilaisia mainostyyppeja ja niilla ohjata asiakkai-
den kulkua haluttuihin kohteisiin (Juslén 2013, 111). Kampanjalle maaritelldan kam-
panjakohtainen budjetti, jonka rajoissa kampanjan sisaltamia mainoksia ndytetdaan
(Juslén 2013, 110). Vaikka Facebook-kampanja on rakenteeltaan vapaa, Juslén (2013,
111) painottaa mainosten kokoamista esimerkiksi kohdentamisasetuksien ja tuote-

tarjous -mainosten mukaan kampanjoihin.

Facebook-mainos voidaan hylata ennen kuin sita edes julkaistaan Facebookissa esi-
tettavaksi. Yleisimmat syyt Facebook-mainoksen hylkdamiseen johtavat mainosteks-
tin ohjeiden vastaisuus seka mainoksen laskeutumissivun saantoja rikkova sisalto.
(Juslén 2013, 173.) Esimerkiksi jokaisen kirjaimen kirjoittaminen isolla kirjaimella, sa-
nan kirjoittaminen isoilla kirjaimilla, kirjoitusvirheet, sopimattomat markkinointikuvat
ja kokonaisten lauseiden puuttuminen ovat syita hylkdamiselle (Carter & Levy 2012,

96-99).

4.1.3 Ansaittu media

Mediakenttd jaetaan yleensa kolmeen osaan: oma media, lainattu media ja ansaittu
media. Oma media on esimerkiksi yrityksen blogi tai uutiskirje, joka on kokonaan yri-
tyksen hallinnassa ja omistuksessa. Lainattua mediaa edustavat erilaiset sosiaalisen
median kanavat esimerkiksi yrityksen Twitter-tili. (Argillander n.d.) Vaikka perinteisen
median merkitys on huomattava, huomatuksi tuleminen on sattumanvaraisempaa

verrattuna digitaaliseen (Oma, ostettu ja ansaittu media n.d.).

Perinteisesti ansaittu media on kasitteena tarkoittanut journalistisen prosessin |a-
pindkyvyytta toimitetussa mediassa, mutta digitaalisen viestinnan lisdantyessa kasite
on laajentunut. Digitaalisessa markkinoinnissa ansaittu media tarkoittaa verkossa ta-
pahtuvaa word of mouth -viestintaa esimerkiksi sosiaalisen median paivitykset, linkit
ja jaot. (Argillander n.d.) Ansaittu media on arvokasta yritykselle sen riippumatto-

muuden takia, silla kolmannen osapuolen arvio on merkityksellisempi kuin yrityksen
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oman asiantuntijan arvio (Oma, ostettu ja ansaittu media n.d.). Uusien yleis6jen tuo-
minen yrityksen sisdllélle esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jaettujen linkkien kautta

tekee ansaitusta mediasta tarkean (Argillander n.d.).

Contentan (2014) artikkelissa ansaittu media ja ndakyvyys maaritellaan informaation
jakamiseksi toisen puolesta. Ansaittua mediaa pidetdan uskottavimpana ja tehok-
kaimpana tapana parantaa yrityksen tarjonnan l6ydettavyytta edellyttden, etta tar-
jottava sisalto on kiinnostavaa ja kohderyhmaa palvelevaa tietoa. Nakyvyytta voidaan
tavoitella muun muassa hakukoneiden, median ja kohderyhman kautta. Hakuko-
neoptimoinnin rinnalla kiinnostava sisalto ovat avainasemassa: jos tuotettu sisalto ei
ole kiinnostavaa, sita luultavimmin ei jaeta. Esimerkiksi perustamalla blogin ja hyo-
dyntamalla sosiaalisen median kanavia pystytaan auttamaan kohderyhmaa 16yta-
maan haluttu sisalto. (Miten yrityksesi saa ansaittua mediaa? Kolme tarkeaa asiaa.

N.d.)

4.2 Sisaltomarkkinointi Facebookissa

Sisdltomarkkinointia voidaan kutsua auttavaksi markkinoinniksi, silla sen tavoite on
tuottaa ihmisia auttavaa ja ihmisten ongelmia ratkovaa sisaltoa. Sosiaalisen median
hyédyntaminen sisaltomarkkinoinnissa on tehokas tapa |6ytaa ihanteellinen kohde-
yleisé. Sisaltémarkkinoinnin tehokkuus on kehittynyt muuttuneen ostoprosessin seka
Ad Fatiguen takia. Ad Fatiguella tarkoitetaan alitajuntaista mainosten huomaatta jat-
tamista esimerkiksi kirjauduttaessa Facebook-sivuille. Hakukoneoptimointia painote-
taan tarkeana osana sisaltomarkkinointia, silla jos sivusto ei |6ydy esimerkiksi
Googlesta sisdltomarkkinointikampanjan tehokkuus laskee sisallosta huolimatta.

(Suojanen 2015g.)

Facebook tarjoaa alustan monenlaisen sisallon jakamiseen. Sisallolla on erilaisia teh-
tavia Facebookissa. Esimerkiksi tiedon jakaminen, uutiset ja markkinointi ovat ylei-
simpia sisallon tehtavia Facebookissa. Sisaltomarkkinointi on tehokkaimpia tapoja
saada potentiaalisten asiakkaiden huomio. Facebookissa on neljanlaista sisaltofor-

maattia: teksti, video, kuva ja linkki. (Hope 2015, 51.) Hope (2015, 58) suosittelee en-
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nen sisallon luomista mietittavaksi sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet viikon tai kuukau-
den ajaksi. Sisaltotyypin valitseminen on olennaista esimerkiksi brandimarkkinoin-
nissa kuvan ja videon yhdistelma satunnaisen linkin kera on todennakdisesti sopivin
vaihtoehto. Asiakaskunnan seka Facebook seuraajien tunteminen on korvaamatonta,
silla julkaistavan sisallon muokkaaminen markkinoiden vaatimuksiin helpottuu.

(Hope 2015, 59.)

Hope (2015, 60) suosittelee sisallontuottamista toteutettavaksi ammattilaisilla, jos
rahallinen tilanne sen sallii. Sisallén voi myo6s tuottaa itse tarjolla olevien ilmaiskurs-
sien, materiaalien ja tyokalujen avulla, mutta tall6in aika on pois tekijalta itseltdan
(Hope 2015, 60). Julkaisut suositellaan optimoimaan, esimerkiksi lisaamalla lyhyt ku-
vaus julkaistaviin sisaltotyyppeihin sitoutumisen maksimoidaan. kannattaa asiakkaan
mielenkiinnon herattamiseksi (Hope 2015, 62). Hope (2015, 62) suosittelee julkaista-
van kuvauksen sisaltavan informatiivista tekstia ja otettavan huomioon asiakaskun-
nan kielen. Yksinkertainen, mutta todistetusti tehokasta tapa saada asiakkaat teke-

maan haluttu asia, on kysya sita heiltd suoraan. (Hope 2015, 62-63.)

Teksti on vahiten tilaa vieva sisdltoformaatti ja vahiten kiinnostusta herattava. (Hope
2015, 51.) Hope (2015, 52) korostaa tekstin toimivan sisdltoformaattina, jos silld on-
nistutaan kiinnittamaan lukijan huomio heti. Muutoin on hyva yhdistaa teksti jonkin
toisen sisadltoformaatin kanssa, kuten kuvan tai videon. Sisadltona teksti tarjoaa
yleensa kuvan tai videon rinnalla tarkeaa taustatietoa siita, mita lukija on nahnyt.
(Hope 2015, 52.) Julkaistava teksti tulisi olla yhdestda maksimissaan kolmeen lausee-
seen pitka. Liian pitka teksti vahentaa julkaisun mahdollisuutta levita sosiaalisessa
mediassa (virality). Tekstin rivitys suositellaan pitdmaan alle neljdssa rivissa. (Kilpat-

rick n.d.)

Kuva on jaetuin sisadltoformaatti Facebookissa ja paras tapa sitouttaa asiakkaita mark-
kinoitavaan sisaltoon. Sisaltoformaattina kuva erottuu tekstin seasta keraten enem-
man huomiota. Kuvien vareja on hydodynnetty markkinoinnissa pitkaan ja varien eri-
laisilla yhdistelmilld on tehostettu markkinoitavan sisallon vaikutusta. Budjetista riip-

puen markkinoinnissa kaytettavia kuvia on mahdollista ostaa kuvapankeista tai teet-



36

taa freelancereilla. (Hope 2015, 53-54.) Facebook tarjoaa kuvan upottamismahdolli-
suuden niin videopostauksiin kuin linkkipostauksiin. Facebook on maarittanyt ideaalit
kuvakoot erilaisille kuville sivuilla ja postauksissa, joita noudattamalla sisaltémarkki-
nointi ja sisallontuotanto pysyy laadukkaana. Esimerkiksi sivun profiilikuvalla on oh-
jeistetut koot mobiilille ja desktopille. Pakkaussyita kuvat kannattaa ladata .png-muo-

dossa ja perinteiset Facebook kuvat .jpg-muodossa Facebookiin. (Kinnunen 2017.)

Video on formaattina suosituin Facebookin sisdltotyypeista. Lataamalla videon esi-
merkiksi yrityksen sivulle, mahdollisuus sitouttaa asiakkaita kasvaa. (Hope 2015, 55.)
Vaikka video sisdlt6formaattina vaatii enemman huomiota kuin kuva, kiinnostavia vi-
deoita katsotaan paljon herkemmin. Automaattisen toiston vaikutuksesta videon
kyky saada asiakkaan huomio on kehittynyt paremmaksi. Nettisivuilla automaattinen
toisto mahdollistaa liikkuvan kuvan nayttamisen ilman gif-tiedostomuodon haittoja.
(Hope 2015, 55.) Videosisaltoa tuottaessa kannattaa huomioida Facebookin kayton
laajuus mobiilialustalla. Esimerkiksi tekstitykset ja video suhde ovat tarkeitd ominai-

suuksia, kun julkaistaan videosisaltda. (Kinnunen 2017.)

Linkki on ainoa sisaltotyyppi, joka johtaa Facebookin ulkopuolelle. Kuvaava teksti lin-
kin yhteydessa on suositeltavaa pitdaa ytimekkaana. Facebook luo linkista esikatselun,
joka sisaltaa kuvan ja tekstialueen kyseisen linkin otsikon ja ensimmaisten rivien teks-
tiviitteen kanssa. (Hope 2015, 56.) Hope (2015, 57) painottaa informatiivisen tekstin
suunnittelua linkin yhteyteen, jotta asiakas uskaltaisi painaa itse linkkia. Laskeutumis-
sivun kuva kannattaa vaihtaa johonkin mielikuvia herattavaan kuvaan tai kiinnosta-
van videoon sitoutumisen lisdamiseksi (Hope 2015, 57). Hope (2015, 57) korostaa ih-
misten laiskuutta linkkien painamisessa, silla vaikka asiakkaan luottamus olisi saatu ja
kiinnostus heratetty, ei asiakas valttamatta viitsi painaa linkkia. Linkkijulkaisua teh-
dessa huomioon kannattaa ottaa linkin metatiedot ja niiden yhteensopivuus verkko-

sivulta ennen Facebookiin julkaisua (Kinnunen 2017).

4.3 Videomarkkinointi Facebookissa

Facebook videon laatu ja merkityksellinen sisdltdé edesauttavat kohderyhman sitout-

tamista videoon. Markkinoidessa videon tulisi herattaa kohderyhman mielenkiinto
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sekd antaa halutulle kohderyhmalle mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa videon
kanssa. Facebook priorisoi uutisvirralle esiintyvat julkaisut (paivitykset ja mainokset)
niiden vuorovaikutusmaaran perusteella. Merkityksellista vuorovaikutusta ovat tyk-
kaykset, kommentit ja jaot. Videojulkaisun arvo priorisointijonossa kasvaa mita
enemman se saa ansaittua mediaa. Reaaliaikainen videoiden kuvaaminen (eng. li-
vestream) sitouttaa haluttua kohderyhmaa tehokkaammin ja sen sisdltona suositel-
laan ajankohtaista aihetta, esimerkiksi yrityksen tapahtuma tai tuotteen julkaisu. Vi-
deomarkkinoinnin oleellinen osa on sosiaalisen median kontaktit ja sosiaalisen me-

dian kanavien hallinta videoiden julkaisussa (Casinelli 2018.)

Facebook ohjaa suunnittelemaan ja toteuttamaan videot ensisijaisesti mobiilille kayt-
tamalla nelionmuotoista tai pystysuuntaista formaattia videossa, jolloin videolla on
mahdollisuus ottaa enemman tilaa naytoélta. Videot suositellaan lataamaan suoraan
Facebookiin linkin sijasta, jolloin video ottaa Facebookin leveyden, toistaa itsensa au-
tomaattisesti katsottaessa ja raportoi videon katsomiskerroista. Linkitetyt videot voi-
vat nayttdaa pienemmilta ja vaatia ylimaaraisia toimintoja videon katsomiseksi (klik-
kaukset). Huomion kiinnittdminen nopeasti on kriittista, silla kayttajat selaavat uutis-
virtaa nopeasti lapi. Facebook suosittelee brandin tai tuotteen esittelemista videon
alussa seka lataamaan aanta sisaltdvan videon kayttdjien selatessa uutisvirtaa adnet
paalla. Videon suositellaan suunnittelemaan lyhyeksi, alle 15 sekunnin mittaiseksi,
kuitenkin ilman aanta katsottaviksi. Videoon suositellaan tekstin ja tekstityksen lisda-
mista seka kuvien jarkeva kayttamista videoissa siten, ettd ne ymmarretaan ilman

dantakin. (Bring your Business to Life with Facebook Video ads n.d.)

Facebook-markkinoinnin tehokkuuden edistamiseksi Facebook video suositellaan
kiinnittamaan Facebook-sivun yldlaitaan, jolloin se saa enemman nakyvyytta. Sitout-
tamisen lisadmiseksi tasmallisen kohderyhman rajaaminen ja valitseminen on tar-
keda. Verkkosivuille johtavan linkin lisdamista markkinoitavaan videojulkaisuun pide-
taan kannattavana liikenteen lisadmiseksi verkkosivuille. Markkinoitava video suosi-
tellaan liséamaan verkkosivuille upotettuna Facebook-videona, jolloin videon an-

saittu media on verkkosivuston kavijoiden nahtavilla. (Lahtinen 2015b.) Videomarkki-
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nointia on mahdollista toteuttaa myds muualla esimerkiksi YouTubessa, joka on sosi-
aalisen median alustana tarkoitettu ainoastaan videosisallon julkaisuun ja tuotan-

toon.

Facebook suosii alle 60 sekunnin mittaisia videoita, toisin kuin YouTube yli viiden mi-
nuutin kestoisia videoita. YouTube on alusta kaytannoéllisen sisallon julkaisuun, kun
taas Facebook vaatii videon sisalloltaan aihekohtaisuutta onnistuakseen. (Krieg n.d.)
Facebook painottaa julkaisujen maaraa, kun taas YouTube tarkistaa videoiden laatua.
(Chamat 2017). Facebookin danettdman automaattisen toiston takia videon sisallon
tulisi olla visuaalisen koukuttava, joka rohkaisee katsojaa laittamaan danta videoon.
YouTube ei sisalla tata ominaisuutta. Samalla Facebook ei sisdlla kanavatilaus -mene-
telmaa tai videon sisaisten linkkien ominaisuuksia, toisin kuin YouTube. YouTube an-
taa pidemman paalle paremman sijoitetun padoman tuoton (Return of Investment),
silld videot ovat nahtavissa YouTubessa vuosia, Facebookissa vain paivia. (Krieg n.d.)
YouTube on ideaali suurelle kohdeyleisolle ja hakukoneoptimointiin. Lisdksi YouTube
tarjoaa ID-suojan sisaltévarkautta ehkdisemaan. Facebook on ideaali brandin luomi-
seen ja suosii natiivimainontaa (Native Advertising), mutta ei tarjoa ID-suojaa tai kat-
tavaa sisallon etsimista. Vertailtaessa ndyttokertakohtaista hintaa (Cost Per Mille) Fa-

cebook on edullisempi markkinoijalle kuin YouTube. (Chamat 2017.)

4.4 Facebook-mainonnan tyokaluja

Facebook tarjoaa kayttajilleen useita sisdisia tyokaluja ja Facebookin ulkoisia tytka-
luja on saatavilla monipuolisesti. Kappaleessa kaydaan lapi jaoteltuina kokonaisuuk-
sina Facebook-mainonnan tydkaluja tuoden esille my&s Facebookin ulkopuolisia tyo-
kaluja. Facebookin sisdisia markkinointitydkaluja ovat muun muassa Facebook Busi-
ness Manager ja Facebook Ads Manager. Analyyttista dataa on saatavissa sivukohtai-
sesti Facebook Page Insights -tyokalun avulla sekd kampanjakohtaisesti Facebook
Analytics -tyokalun avulla. Lisaksi muita tyokaluja ovat Facebook Pixel ja Facebook
Pixel Helper. Facebookin ulkoisia tydokaluja ovat muun muassa Smartly, Qwaya ja

Adespresso.
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4.4.1 Facebook Business Manager ja Facebook Ads Manager

Facebook Business Manager on alusta, jossa pystytdaan hallinnoimaan useita mainos-
tileja. Tyokalu on suunnattu isommille yrityksille ja markkinoijille keskittaen kaikki
markkinointitydkalut yhteen ammattimaiseen tyokaluun. Business Manager sisaltaa
muun muassa Facebook Ads Managerin yhdessa Facebook-sivujen hallinnan kanssa.
Facebook Business Manageria suositellaan kaytettavaksi, kun kaytossa on useita mai-
nostileja, enemman kuin kolme Facebook-sivua ja useita ihmisia tyoskentelemassa

Facebookin ymparilld. (Zaucha 2015.)

Facebook Ads Manager on mainostenhallintatydkalu mainosten luontiin, niiden esit-
tamisen paikan ja ajankohdan hallintaan ja kampanjoiden tehokkuuden seurantaan.
Tyokalu on suunnattu kaiken kokoisille mainostajille Facebookissa, Instagramissa ja
Audience Networkissa. Facebook yhdisti hiljattain Facebook Power Editorin osaksi Fa-
cebook Ads Manageria yhdistdaen nadin helppokayttdisyyden ja tehokkuuden yhteen
tyokaluun. Ads Manager tarjoaa useita eri hallintatapoja kampanjoilla ja mainoksille
seka kaksi erilaista lahestymistapaa kampanjoiden ja mainosten luontiin ja julkai-

suun. (Mainosten hallinta n.d.)

4.4.2 Facebook Analytics ja Facebook Page Insights

Facebook Analytics on Facebookin oma analytiikkatyokalu vaihtoehtona Google Ana-
lytics -tyokalulle. Pddasiassa Facebook Analyticsin tehtdvana on antaa yrityksille pa-
rempi ymmarrys kohderyhmasta ja heidan tekemistaan toiminnoista. Facebook tar-
joaa kayttajatietoja ja Facebook Analytics hyodyntda naita tietoja analytiikassaan seg-
mentoidessaan kohderyhmia. (McCallion & Walker 2018.) Facebook tarjoaa Face-
book Analyticsin lisdksi myos sivukohtaista analytiikkaa Facebook Page Insights -tyo-

kalun muodossa (Seybolt 2018).

Facebook Page Insights tarjoaa kokonaiskatsauksen sivuanalytiikasta jaettuna kol-
meen osaan: sivutykkaykset, julkaisun tavoittavuus ja sitouttaminen. Lisdksi Page In-
sights seuraa vierailuista, julkaisujen, videoiden ja ihmisten analytiikkaa. Sivutykkayk-
set sisdltavat kolmeen osaan jaotellun katsauksen sivun tykkayksia. Julkaisun tavoit-

tavuus antaa kokonaiskuvan julkaisun sisallon ndhneesta ihmismaarasta Facebook-



40

sivulla ja miten julkaisuun on reagoitu. Vierailut-osio sisdltaad analytiikkaa kayttdjien
vierailuista ja mista liikenne on tullut Facebook-sivulle. Julkaisujen analytiikka jaetaan
kolmeen osaan kayttajien aktiivisuuden, julkaisutyypin ja eniten sitouttavien julkaisu-
jen mukaan. Video-osio antaa syvallisesti tietoa videoiden katselukerroista, 30 sekun-
nin mittaisista katseluista videoissa ja eniten katselukertoja saaneista videoista. lhmi-
set-osio kokoaa analytiikkaa kohdeyleisosta segmentti- tavoittavuus- ja sitouttamis-

tietoina. (Seybolt 2018.)

4.4.3 Facebook Pixel ja Facebook Pixel Helper

Facebook Pixel koostuu lyhyesta JavaScript-koodista, joka pystytaan lissdmaan mille
tahansa Facebookin ulkopuoliselle sivulle. Jokaista mainostilia kohden on oma pixel-
koodinsa, joka sisaltdaa mainostilikohtaisen tunnisteen. Facebook Pixelin avulla pysty-
tdan muodostamaan verkkosivun kavijoista mukautettuja kohderyhmia ja siten nayt-
taa kohdennettua mainontaa kayttajille Facebookissa. Facebook-mainosten tuloksien
mittaus vaatii Facebook Pixelin, jolloin pystytdaan optimoimaan mainosten naytto au-

tomaattisesti oikealle kohderyhmaille. (Juslén 2016a.)

Facebook Pixelin avuksi on tarjolla Facebookin oma lisdosa Google Chromeen. Face-
book Pixel Helper helpottaa sivun toiminnan seuraamista ja nain tekee varmemmaksi
seurannan toimivuuden tarkistamisen. Lisaksi Google Tag Manager toimii myds seu-
rannan tarkistamistyokaluja. Kumpaakin tydkalua suositellaankin kdyttamaan rinnak-

kain ongelmakohtien esille tuomisessa. (Halsas 2017b.)

4.4.4 Facebookin ulkoisia tyokaluja

Smartly mahdollistaa hintatarjousten optimoinnin saatamisen automaattisesti, mai-
nosten automaattisen pysayttamisen ja mainosten kdaynnistdmisen riippuen mainok-
sen toiminnasta. Lisdksi ominaisuuksina Smartly sisadltda mainosbudjetin allokoinnin
ja skaalaamisen saatujen tuloksien pohjalta automaattisesti. Suurin rajoite pienem-

mille markkinoijille Smartlyn kdyt6ssa on hinta, joka nousee aloitushinnasta ylospain

median kulutuksen mukaan. (Halsas 2017b.)



41

Qwaya on samankaltainen tyokalu Facebook-markkinoinnin tueksi kuin Smartly. Vah-
vuutena Smartlyyn verrattuna Qwayan hinta on edullisempi. Qwaya tarjoaa mainos-
ten testaamiseen mielenkiintoisen ominaisuuden, mutta ajan saastamiseen se ei tar-
joa mahdollisuutta. Adespresso tarjoaa Qwayan ja Smartlyn valilla ominaisuuksia Fa-
cebook-markkinoinnin tueksi. Automatiikkaa Adespresso tarjoaa enemman kuin
Qwaya, mutta on silti aukana Smartlyn tasosta. Ongelmana onkin ominaisuuksien
mukauttamisen puuttuminen ja hyoty Adespresson hintaan nahden pitkalla aikava-
lilla. Adespressoa suositellaan kdayttamaan silloin, kun Smartlya ei pystyta hyodynta-

maan jarkevasti pienempaan budjettiin. (Halsas 2017b.)

4.5 Facebook-markkinoinnin mittaaminen

Oikeiden mittarien I6ytaminen Facebook markkinoinnin tuloksellisuuden mittaa-
miseksi osoittautuu haasteelliseksi. Yleisesti Facebook-markkinoinnin mittaamiseksi
tarjotaan Facebook-sivun tykkdaajamaaraa, Facebook-sivujen julkaisujen saamaa pa-
lautetta (esim. kommentit) ja Facebook-sivun julkaisujen kanssa vuorovaikutuksessa
olleiden henkiléiden maaraa. Hyvana puolena kaikkia edella mainittuja muuttujia voi-
daan mitata, mutta kyseiset mittarit pitaisi pystya muuttamaan numeroiksi. Face-
book-markkinoinnin kunnollinen mittaaminen tarvitsee verkkosivun liikenteen analy-
tiilkan paamuuttujakseen sen helpon mitattavuuden vuoksi. Julkaisujen klikkauksien
madraan seuraaminen on olennainen osa Facebook-mainonnan tehokkuuden mittaa-

misessa. (Juslén 2014.)

Facebook Business ja Facebook Page Insights -tydkalut tarjoavat koottujen analytiik-
katietojen lisaksi erilaisia muuttujia Facebook-markkinoinnin mittaamiseksi. Face-
book Business-kampanjat on mahdollista optimoida eri muuttujille, joita mitataan
kampanjan aikana. Kampanjoita, mainosjoukkoja ja mainoksia pystytdaan katsomaan
koostetusti Facebook Business -tyokalun avulla. Facebook Business tarjoaa myos
mahdollisuuden luoda raportteja ja vieda niitd muun muassa Excel-tiedostona. (Tu-
losten mittaaminen mainosten hallinnassa n.d.) Facebook Page Insights tarjoaa koko-
naiskuvan sivulla tapahtuneista toiminnoista Facebook-sivulla keskittyen kolmeen
paamuuttujaan, jotka ovat sivutykkaykset, julkaisun tavoittavuus ja sitouttaminen.

Kokonaiskuvan ohella on saatavissa syvallisempdaa tietoa viidestd aihealueesta, joita
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ovat tykkaykset, tavoittavuus, vierailut, julkaisut, video ja ihmiset. (Using Page In-

sights n.d.)

Informatiivinen mittari Facebook-mainonnalle on Facebook Business -tyokalun tar-
joama mainoksen osuvuuspiste. Osuvuuspisteet maaritellaan niiden palautteen pe-
rusteella, jotka ovat ihmisten tekemia toimenpiteitd mainoksen ndahdessaan. Positii-
visia palautteita ovat mainoksen klikkaaminen ja siirtyminen verkkosivulle seka julkai-
sun tykkdaaminen, jakaminen tai kommentointi, mitka osoittavat Facebookille mai-
noksen herattavan ihmisten mielenkiinnon valitussa kohderyhmassa. Negatiivisia pa-
lautteita ovat ‘en pida mainoksesta’ ja “en halua nahda tata mainosta’ -palautteet,
joita kadyttdjien on mahdollista antaa mainokselle. Osuvuus pisteet maaritelldan as-
teikolla 1-10 ja ne lasketaan 500 nayttokerran jalkeen. Osuvuuspisteet ovat hyva mit-

tari arvioida ihmisten suhtautumista itse mainokseen. (Lahtinen 2015a.)

4.6 Facebook-markkinointi ja web-analytiikka

Web-analytiikkaa pystytdan hyddyntamaan suoraan Facebook-mainonnan yhtey-
dessa lisaamalla URL-tunnisteita laskeutumissivulle johtavaan URL-osoitteeseen.
URL-tunnisteet ovat parametrej3, joita lisatdan laskeutumissivun URL-osoitteeseen,
kun halutaan seurata kyseiseen osoitteeseen ohjautuvaa liikennetta. Yleensa URL-
tunnisteilla seurataan kampanjoiden ja mainosten tulosta. Esimerkiksi Google Analy-
tics pystyy seuraamaan URL-tunnisteiden avulla mainoksesta tulevaa liikennetta ja
konversiota. URL-tunnisteet lisdtddan mainoksen URL-osoitteen loppuosaan. (Juslén

2013, 229)
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Parametri

Sisdlto

Selite

Verkkosivuston

http://akatemia.fi/ilmainen-ekirja

Alkuperdinen laskeutumissivun

utm_campaign

URL-osoite URL-osoite

Kampanjan ldhde, Facebook Mista liikenne tulee, téssa viit-
utm_source taava sivusto Facebook
Kampanjan tulotapa, cpc Kampanjan media, tdssa klikkaus-
utm_medium pohjaisesti hinnoiteltu mainos
Kampanjan nimi, E-kirja Vapaavalintainen kampanjan tun-

nistetieto

Verkkosivuston URL-osoite

URL-tunnisteineen

http://akatemia.fi/ilmainen-ekirja?
utm_source=facebook&
utm_medium=cpc&

utm_campaign=E-kirja

URL-tunnisteen yhdistetdan toi-
siinsa &-merkilld. ?-merkilla ero-
tetaan URL-tunnisteet alkuperai-

sesta URL-osoitteesta

URL-tunnisteita voidaan lisatd myds sivujulkaisumainoksiin ja niista luotuihin sponso-
roituihin tarinoihin. Alkuperdainen URL-osoite ei valttamatta sisalla URL-tunnisteita it-
sessaan lainkaan, vaan tunnisteen lisataan erikseen omanaan julkaisuun. URL-
tunnisteet lisdtddan mainokseen sivujulkaisumainoksen suunnittelunakymassa Lisa-
asetukset-linkin kautta, jolloin avautuu kenttd URL-tunnisteiden lisddmiseen. (Juslén

2013, 230-231.)

Facebook tarjoaa Google Analyticsin rinnalle sen omaa Facebook Analytics web-ana-
lytiikkatyodkalua, joka on suunniteltu toimimaan Facebookin kanssa. Facebook Analy-
tics ja Google Analytics kayttavatkin erilaisia mittaustapoja ja atribuutiomalleja, joka
voi luoda vaaristelevan kuvan Facebook Analyticsin tuloksista verrattuna Google Ana-
lyticsin tuloksiin. Facebook Analytics tarjoaa hyvin samankaltaista teknologiaa kuin
Google Analytics toimien evastepohjaisena. Evastepohjainen seuranta on kohtuulli-
sen luotettavaa, vaikka raportointi on yleensa hieman alakanttiin johtuen evasteiden
kayttoa estavista sovelluksista sekd ihmisten kayttamista eri laitteista ristiin. (Halsas

2017a.)
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Ennakkomarkkinoinnin havainnot

Ennen tutkimuksen toteuttamista tehtiin havaintoja markkinoitavien tuotteiden en-
nakkomarkkinointikampanjoista. Tehtyja havaintoja kaytettiin hyddyksi markkinointi-
materiaaleja tehdessa tutkimusta varten. Ennakkomarkkinoinnissa kaytettiin kuvia
markkinointimateriaalina ja lisaksi lyhyita videoita, joiden sisalténa oli kilpailu tai ar-

vonta liittyen markkinoitaviin kirjoihin.

Videoiden sisaltona toimi kirjan kohdehenkild, joka oli tassa tapauksessa Anssi Kela ja
Olli Lindholm mainostamassa omaa kirjaansa. Anssi Kelan kirjaa mainostettiin neljalla
videomateriaalilla ja Olli Lindholmin kirjaa kahdella. Marko Hietalan kirjaa ei mainos-
tettu videoiden avulla ennakkoon. Videot sisdlsivat danta, mutta eivat tekstityksia. Pi-
tuus oli 0:26—1:26 minuuttia ja tasmallista pituutta ei maaritelty erikseen videoille.

Videoita ei kiinnitetty yrityksen Facebook-sivun ylareunaan markkinointi hetkella. An-
saittua mediaa (tykkaykset, jaot, kommentit) keraantyi ennakkomarkkinointi vide-

oille.

5.2 Tutkimuksen kuvaus

Tutkimus suunniteltiin toteutettavaksi viikon kahden viikon sisalla. Tutkimuksen
edetessa huomattiin ettei osa mainoksista tule kdyttamaan maarattya budjettia
loppuun, jolloin markkinointiaikaa pidennettiin kolmella paivalla kahdessa
kampanjassa ja katsottiin vaikutusta mainosten kattavuuteen ja liikenteeseen
laskeutumissivuille. Mainostettavia kampanjoita luotiin kaksi mainostettavien sisalto-
formaattien, kuvan ja videon, mukaan. Mainoksia tehtiin yhteensa kahdeksan, nelja

mainosta kampanjaa kohden.

Kampanjoita edelsi ennakkomarkkinointi -ajanjakso, joka oli ollut kdynnissa kesa-
kuusta asti. Jokaiselle kuvamainokselle sekd videomainokselle annettiin erillinen bud-

jetti. Yksittainen budjetti suunniteltiin 20 euron suuruiseksi, jolloin koko kampanjaan
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tulisi menemaan maksimissaan 160 euroa. Tutkimus suunniteltiin aloitettavaksi syk-
syn alussa, mutta samanaikaisen tydnteon vuoksi tutkimus saatiin kdynnistettya mar-
raskuussa. Samanaikaisesti kaynnistyi toimeksiantajan joulualekampanja, joka vai-
kutti omalta osaltaan tutkimukseen negatiivisesti. Tutkimuksen mainokset kohden-
nettiin erikseen omalle kohderyhmalleen, joka maariteltiin Facebook Business -tyoka-

lun avulla.

Tuloksia mittattaessa paamuuttujana seurataan liikennetta Facebookista mainoksen
kautta halututulle verkkokaupan sivulle. Lisaksi analysoidaan katetun kohderyhman
maaraa suhteutettuna saavuttettuihin klikkausmaariin mainoksissa. Tutkimuksessa
hyédynnetdaan maaritellysti ja perustellusti osaa kappaleessa 3.6 mainittuja
mittareita sekd Facebook Business ja Google Analytics -tyokalun tarjoamaa
analytiikkaa. Myyntia ei mittarina seurata, silla tutkittava otanta on liian pieni
tarpeeksi todenmukaisen myynnin aikaan saamiseksi. Tutkimuksessa seurataan ja
tehddan havaintoja mainoksen ansaittusta mediasta, joka kasittdaa Facebook
kayttajien tykkaykset, komentit ja jaot. Web-analytiikan osalta seurataan tullutta
liikennetta halutuille mainoksissa olleille sivuille. Selvitetaan kuinka moni kavija tuli
Facebookin kautta sivustolle seka miten kavijan kulku eteni verkkosivulla. Seurattavia

mittareita valittiin yhteensa kuusi (ks. Taulukko 7).

Taulukko 7. Tutkimuksessa kaytettavat mittarit

Digitaalinen markkinointi Facebook-mainonta Web-analytiikka

Naytot Klikkaukset Eteneminen verkkosivulla

Ansaittu media Kattavuus Liikenne mainosten kautta
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5.3 Markkinointimateriaali

Tutkimusta varten toteutettiin nelja lyhytta 30 sekuntia kestavaa videota Facebookin
videomainoksiin ja nelja kuvaa Facebookin kuvamainoksiin. Mainoksissa kadytetyt va-
lokuvat saatiin kayttoon kirjojen julkaisijan, Docendon kautta ehdolla, etta kuvaajien
nimet mainitaan mainoksissa. Mainosten tekstit ja verkkosivulinkitys muokattiin Fa-

cebook Business -tyokalun puolella ja mainokset toteutettiin vaakasuuntaisesti stan-

dardikokojen mukaan.

Videot toteutettiin Adobe Premiere Pro -ohjelmistolla. Sisalldllisesti videot rakennet-
tiin samankaltaisiksi toteuttamaan tiettya kaavaa. Videoissa suunniteltiin kaytettavan
musiikkia, mutta siita luovuttiin aikataulun kiireellisyyden vuoksi. Vapaasti kaytetta-
via, CCO-lisenssin omaavia, videoklippeja lisattiin tdydentamaan sisaltoa ja tekemaan
videosta vahemman kuvaesittelyn kaltaisen. Videoiden sisaltamat kuvat muokattiin
Adobe Photoshop -ohjelmistolla. Videoiden visuaalinen sisaltd poikkeaa videoissa
kaytettyjen taustakuvien vuoksi, jonka takia visuaaliselle ilmeelle pystytdaan anta-
maan vain suuntaa antavat paapiirteet, joita noudattaa. Marco Hietalan videomai-
noksen kuvakaappaus esitetdaan esimerkkind videomainoksen visuaalisesta ilmeesta

videoiden visuaalista ilmetta esittdvan kuvan rinnalla (Kuvio 2 ja Kuvio 3).

MAINOSTEKSTI

KIRJAN

KANSI

Kuvio 2. Videomainoksen visuaalisen ilmeen suuntaa antavat paapiirteet
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Kuvio 3. Marco Hietalan videomainoksen visuaalinen ilme (kuva © Markku Hyttinen)

Kuvamainosten toteuttamiseen ja visuaalisen sisallon muokkaamiseen kaytettiin
Adobe Photoshop -ohjelmistoa. Mainoksista pyrittiin hyddyntamaan tyhjaa tilaa laa-
jasti ammattimaisen ilmeen sailyttamiseksi. Samalla noudatettiin Facebookin asetta-
maa ohjeistoa tekstien suhteen mainoksille. Kuviin aseteltiin tekstia ja taustakuva
seka kuvaan kokonaisuudessaan tehtiin varikorjaus. Anssi Kelan kuvamainos esite-
taan esimerkkinad kuvamainosten paapiirteiselle visuaaliselle ilmeelle kuviossa 5. Ku-
vamainoksen rinnalle tuodaan visuaalisen ilmeen suuntaa antavat paapiirteet, jotka

on kuvattu yksinkertaiseen suunnitelmaan kuviossa 4.

KIRJAN MAINOS
KANSI TEKSTI

Kuvio 4. Kuvamainoksen visuaalisen ilmeen suuntaa antavat paapiirteet
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Kuvio 5. Anssi Kelan kuvamainoksen visuaalinen ilme (kuvat © Kalle Bjorklid)

6 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksia saatiin monipuolisesti keskittyen liikenteen Facebookista verkkosi-
vulle -mittariin kokonaisuudessaan, joka sisadltda Facebook-mainonnan naytot, klik-
kaukset ja ansaitun median seka web-analytiikan sosiaalisen median liikenteen sivulle
mainoksen kautta. Tulokset jaetaan kuuteen osaan, niiden alustan, aiheen ja analytii-
kan perusteella. Tutkimustulokset pyritddan avaamaan ytimekkaasti, mutta tarpeeksi

syvallisesti, jotta johtopadatosten tekeminen on mahdollista kappaleessa 7.

6.1 Facebook video- ja kuvamainokset

Mainoskampanjoista saadut tutkimustulokset kootiin taulukoiksi johtopaatosten ja
analysoinnin helpottamiseksi (ks. Taulukko 8 ja Taulukko 9). Taulukot eriteltiin
mainosten markkinointiajan pituuden seka mainoksen ideaalin toteutumisen
perusteella. Tulokset esitetdan aakkosjarjestyksessa tuotteen artistin sukunimen ja
sisdltéformaatin perusteella. Taulukoihin haettavat muuttujat ja mittarit saadaan

tutkimuksessa kaytetyn Facebook Business -tydkalun kautta.

Ideaalinmainoksen maarittelemisessa paatettiin ottaa huomioon tutkimusaikataulun

pituus, kokonaan kaytetty budjetti ja tuote, jolloin puolet tutkimuksen mainoksista
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tayttaa ideaalinmainoksen ehdot. Mainoksen toteaminen ideaalimainokseksi tarkoit-
taa, etta kyseistd mainosta pystytdaan vertailemaan kuvan ja videon suhteen keske-
naan. Lisaksi maarittelyn yksi padehdoista on, etta tuote on sama, jolloin vertailua
pystytdaan tekemaan luotettavammin. Mainosten onnistumista ei maaritelty, silla

budjetin kokonaan kaytto ei suoranaisesti tarkoita, ettd mainonta olisi onnistunut.

Tutkittavien kampanjoiden mainokset julkaistiin kahden paivan valein viikon ajaksi.
Kattavuus (ks. Taulukko 8, Taulukko 9 ja Taulukko 10) sisdltda mainoksen
nayttamisen kerran yhdelle ihmiselle, joten luku ei sisalla useita saman kayttajan
ndyttdkertoja. Ideaalimainosten analyysista tehddan videomainoksen
kannattavuudesta kertovia johtopaatoksia ja muista mainoksista, Kelan ja

yhteisvideon avulla, katsotaan tutkimuksen epdkohtia ja virheita.

Taulukko 8. Ideaalisten mainosten tilastoja (7 paivaa)

Ideaalimainokset | Tulokset | Kattavuus | Kaytetty Osuvuus (1-10) | Klikkaukset
Hietala kuva 1 1770 20,00 €/20,00€ | 10 28

Hietala video 0 2085 20,00€/20,00€ |9 36
Lindholm kuva 1 1467 20,00€/20,00€ |5 8

Lindholm video 0 1531 20,00€/20,00€ | 7 21

Hietalan ja Lindholmin mainokset tayttivat ideaalimainoksen ehdot kuluttamalla
maaritellyn mainosbudjetin maaritellyn tutkimusajan sisalld. Hietalan ja Lindholmin
mainosten tulos (konversio) on vahainen lyhyen tutkimusaikataulun takia. Vaikka
Hietalan ja Lindholmin kuvamainokset saivat ainoastaan konversiota, ei siita pystyta
tekemaan luotettavia johtopaatoksia tai yleistyksia. Hietalan ja Lindholmin
videomainokset puolestaan tavoittivat enemman yksittaisia kdyttajia samalla

budjetilla kuin kuvamainokset.

Hietalan mainosten osuvuus kohderyhmaan saavutettiin erinomaisesti
osuvuuspisteiden ollessa kuvamainosella kymmenen ja videomainoksella yhdeksan.
Hietalan videomainoksella tavoitettiin ~ 300 kdytdjaa enemman kohderyhmasta kuin

Hietalan kuvamainoksella. Tavoitettujen kayttdjien maara verrattuna mainoksen
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klikkausten maaraan on vahainen. Hietalan videomainoksen 2085 tavoitettusta
kayttajasta 36 klikkasi mainosta kun taas kuvamainoksen 1770 tavoitetusta
kayttajasta 28 klikkasi mainosta. Hietalan videomainos kerasi kahdeksan klikkausta

enemman kuin Hietalan kuvamainos.

Lindholmin mainosten osuvuus oli odotettua huonompi. Vaikka mainokset
toteuttivat ideaalin mainonnan ehdot budjetin ja tutkimusajan osalta, osuvuuspisteet
jaivat kuvamainokset osalta viiteen ja videomainoksen osalta seitsemaan. Lindholmin
videomainos saatiin kohdistettua paremmin kuin kuvamainos. Mainosten osuvuus ei
tavoittanut kohderyhmaa niin hyvin kuin Hietalan mainokset. Lindholmin
videomainoksella tavoitettiin ~ 60 kayttajaa enemman kuin kuvamainoksella.
Videomainokset 1531 tavoitetusta kayttajasta 21 kayttajaa klikkasi mainosta kun taas
kuvamainoksen 1468 tavoitetusta kayttajasta vain 8 klikkasi mainosta. Lindholmin

videomainos kerasi 13 klikkausta enemman kuin kuvamainos.

Taulukko 9. Keskimaaraiset naytot yhden klikkauksen saavuttamiseksi

Kattavuus Klikkaukset Klikkaus ndayttémaaraa kohden
Hietala kuva 1770 28 ~ 63 kayttajaa
Hietala video 2085 36 ~ 57 kayttajaa
Lindholm kuva 1467 8 ~ 183 kayttajaa
Lindholm video | 1532 21 ~ 72 kayttajaa

Katsotaan kuinka paljon kayttdjia keskimaaraisesti on pitanyt tavoittaa, jotta ollaan
saavutettu yksi klikkaus mainokselle (ks. Taulukko 9). Mitda vihemman on jouduttu
nayttamaan eri kayttajille mainosta yhden klikkauksen saamiseksi sitd paremmin
mainos on kerannyt toimintoja. Videomainosten nayttémaara on alhaisempi kuin
kuvamainoksilla vertailtaessa kattavuuden ja klikkausten suhdetta toisiinsa. Yleisesti
jokaista mainoksen klikkausta kohden on jouduttu tavoittamaan ensin vahintdaan

noin 60 kayttajaan, ennen kuin mainos on saanut klikkauksen.

Kelan ja yhteismainokset eivat toteutuneet halutusti. Mainosten mainonta-

ajankohtaa yritettiin pidentda kahdella paivalla, mutta siitd huolimatta mainokset
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eivat pystyneet kuluttamaan niille annettua budjettia kokonaan. Osuvuutta ei
pystytty kohdistamaan hyvin oikealle kohderyhmalle. Mainosten kattavuus oli laaja ja

mainoksen klikkauksen maara kohtalainen, vaikka osuvuus ei toteutunut halutusti.

Taulukko 10. Tutkimuksen muut mainokset (11 paivaa)

Muut mainokset | Tulokset | Kattavuus Kaytetty Osuvuus (1-10) | Klikkaukset
Kela kuva 0 1877 19,37€/20,00€ | 5 10

Kela video 0 1668 14,02€/20,00€ | 6 3
Yhteiskuva 0 1013 14,23€/20,00€ | 6 9
Yhteisvideo 0 971 13,60 €/20,00€ | 5 13

6.2 Facebook-mainosten ansaittu media

Mainoksista havainnoitiin ansaitun median maaraa, joka kasittda mainosten reaktiot,
kommentit ja jakamisen. Havainnoitu ansaittu media taulukoitiin mainosten mukaan
(ks. Taulukko 11). Hietalan kuva- ja videomainokset kerasivat eniten Facebookin
ansaittua mediaa kohderyhman tavoitetuilta kayttajilta. Yleisesti videomainokset
saivat enemman reaktioita kayttajilta kuin julkaistut kuvamainokset. Kolme neljasta
videomainoksesta sai enemman jakamista kuin kuvamainokset. Hieman yli puolet
mainoksista jadi iiman kommentteja. Kommentteja saaneista mainoksista

kuvamainokset saivat enemman kommentteja kuin videomainokset.



Taulukko 11. Facebook-julkaisujen ansaittu media

Ansaittu media Reaktiot Kommentit Jakaminen
Hietala kuva 63 8 3
Hietala video 110 2 4
Kela kuva 9 0 0
Kela video 18 0 2
Lindholm kuva 18 0 0
Lindholm video 21 0 1
Yhteiskuva 13 1 1
Yhteisvideo 16 0 0

52

Hietalan mainosten kommentit sisalsivat useaan otteeseen toteamuksen, etta kysei-

nen tuote on jo kayttajalla. Osa kayttajista ilmoitti kirjan sisaltdvan nimmarin ja osa

sanoi lukeneensa jo kirjan kauan aikaa sitten. Ainoastaan yksi kommentti esitti kayt-

tajan ostaneen kirjan kommentin julkaisupdivana. Yhteiskuvan mainoksen kommen-

tissa mainitaan, ettd Hietalan tuote olisi mieluinen ostettava, toisin kuin Kelan tai

Lindholmin tuote.

6.3 Videomainosten Facebook Page Insights analytiikka

Syvemman analytiikan saamiseksi videomainoksia tarkkailtiin myos Facebook Page

Insights -tyokalun avulla. Videomainoksista saatiin selville enemman julkaisun jalkeen

videokohtaiset naytto- ja katselukerrat minuutteina. Kuviossa 6 ndhdaan myos Kelan

ja yhteismainoksen julkaisu useaan otteeseen. Mainoksia yritettiin parantaa, jotta ne

pystyisivat saavuttamaan ideaalimainoksen ehdot.
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Katselu min... =~ deon nayitékerrat
] Marco Hietala - Ruostumaton e 27112017 346 17t
10:42 —
Olli - Yhden miehen varietee & 29112017 207 980
4:40 -—
{ Anssi Kela - Kosketusetaisyydella ® 5122017 149 635
B 6:23 -
Hietala, Kela & Lindholm ® 9122017 48 252
611 .
Hietala, Kela & Lindholm ® 3122017 40 179
8:03 .
/
Anssi Kela - Kosketusetlisyydella & 27112017 18 a5
i 10:26 '
Hietala, Kela & Lindholm ® 5122017 17 Ta
6:25 !

Kuvio 6. Facebook Insights: Markkinointivideoiden katselu- ja nayttokerrat

Hietalan videomainosta katseltiin yhteensa 346 minuuttia sen 1700 nayttokerrasta
kun taas Lindholmin videomainosta 207 minuuttia 980 nadyttdkerrasta. Kelan ja yh-
teisvideoiden mainosasetuksiin tehtiin muutoksia, jotka nakyvat kuviossa nayttoker-
tojen ja katseluminuuttien lisdantymisena. Poikkeuksena yhteisvideon nayttokerrat
ja katseluminuutit laskevat toisen muokkauskerran jalkeen, mutta nousevat kun vi-
deomainosta muokattiin kolmannen kerran. Yhteisvideoon ja Kelan videoon tehtiin
muutoksia kohderyhmaan seka markkinointilaajuuteen kesken markkinointiajan, joka
vaikutti videon nayttoon ja katselukertoihin. Markkinointilaajuutta muutettiin pel-

kasta Facebookista myds Instagramin ja Audience Networkin puolelle.



6.4 Facebook Business analytiikka

Facebook Business -analytiikkaa hyédynnettiin viemalla tehtyjen mainoskampanjoi-
den tiedot Excel-tiedostoksi seka tarkkailemalla ja taulukoimalla (ks. Taulukko 8, Tau-
lukko 9 ja Taulukko 10) Facebookin mainosten hallinnasta saatuja tietoja. Analytiik-
kaa saatiin laajasti erilaisista muuttujista muun muassa asiakassegmentista, mainos-
kohtaisista kuvauksista ja mainosalustakohtaisista tiedoista. Kampanjoista saaduista

muuttujista maariteltiin asiakasliikenteen, ansaitun median ja videomarkkinoinnin

kannalta tarkeimpia muuttujia.

Ad Set Name

Ad Set Lifetime Budget

Sannin Oppari - Hietala mainosjoukko t

Sannin Oppari - Kela mainosjoukko t

Sannin Oppari - Lindholm mainosjoukko t

Sannin Oppari - Mainosjoukko Hietala, Kela, Lindholm t
Sannin Oppari - Hietala mainosjoukko b

Sannin Oppari - Kela mainosjoukko b

Sannin Oppari - Lindholm mainosjoukko b

Sannin Oppari - Mainosjoukko Hietala, Kela, Lindholm b

20
20
20
20
20
20
20
20

Ad Set Time Start

Campaign Name

11/28/2017 12:00:32 am
11/30/2017 12:00:35 am
12.2.2017 0:00
12.4.2017 0:00
11/28/2017 12:00:32 am
11/30/2017 12:00:35 am
12.2.2017 0:00
12.4,2017 0:00

Sannin Oppari - Trailerit
Sannin Oppari - Trailerit
Sannin Oppari - Trailerit
Sannin Oppari - Trailerit
Sannin Oppari - Bannerit
Sannin Oppari - Bannerit
Sannin Oppari - Bannerit
Sannin Oppari - Bannerit

Ad Set Time Stop

Campaign Objective

12.5.2017 0:00
12.10.2017 6:00
12.9.2017 0:00
12/15/2017 12:00:28 am
12.5.2017 0:00
12.10.2017 6:00
12.9.2017 0:00
12/15/2017 12:00:28 am

Conversions
Conversions
Conversions
Conversions
Conversions
Conversions
Conversions
Conversions

Kuvio 7. Facebook Business analytiikkaa taulukoituna osa 1

Facebook Business -tyokalusta muodostettu Excel tiedosto sisaltda yksityiskohtai-
sempia tietoja ja muuttujia Facebook Business kampanjoista, kohderyhmista ja mai-

noksista. Tiedostoon viedyt muuttujat eivat olleet siistissa jarjestyksessa, joten ne
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muokattiin paremmin luettavaksi Excelissa yksinkertaisiin taulukkoihin. (ks. Liite 3)
Lisaksi tiedostoon tuli mukaan myos tyhjia Facebook Business -tyokalun muuttujia,
joita ei ollut maaritelty ollenkaan. Excel-tiedosto kokosi kampanjoiden tavoitteen ja
nimen seka kohderyhman nimen erillisiin muuttujiin. Lisaksi tiedostoon kootaan mai-
noskohtaisia muuttujia, kuten mainoksen otsikkoa, mainoksen kuvausta seka mai-
noksen aloitus- ja lopetusajankohta ja mainoskohtainen budjetti. Muuttujina tallen-
netaan myos erilaisia linkkimuuttujia, joita ovat Facebook-mainoksen pysyva linkki,

Instagram-mainoksen pysyva linkki ja mainoksen esikatselulinkki.

Ad Name

Sannin Oppari - Hietala traileri

Sannin Oppari - Kela traileri

Sannin Oppari - Lindholm trailer

Sannin Oppari - Hietala, Kela, Lindholm trailer
Sannin Oppari - Hietala banneri

Sannin Oppari - Kela banneri

Sannin Oppari - Lindholm banner

Sannin Oppari - Hietala, Kela, Lindholm banner

Title

Marco Hietala - Ruostumaton
Anssi Kela - Kosketusetdisyydella
Olli - Yhden miehen varietee
Hietala, Kela & Lindholm

Marco Hietala - Ruostumaton

Anssi Kela - Kosketusetdisyydella
Olli - Yhden miehen varietee
Hietala, Kela & Lindholm

Body

Vihdoinkin taalla! Suomalaisen hevimetallin pioneerin rohea tarina. Tilattavissa nyt verkkokaupasta!
Lahikuva rakastetusta lauluntekijistd ja muusikosta. Osta omasil

Ollin kirja tilattavissa verkkokaupasta!

Artistien kirjat nyt verkkokaupassa. Tilaa omasi Jouluksi!

Suomalaisen hevimetallin pioneerin rohea tarina. Osta omasi!

Lahikuva rakastetusta lauluntekijasta ja muusikosta nyt verkkokaupassa. Tilaa omasi!

Ollin kirja nyt tilattavissa. Osta omasi verkkokaupasta!

Artistien kirjat nyt verkkokaupoissa. Tilaa omasi Jouluksi!

Kuvio 8. Facebook Business analytiikkaa taulukoituna osa 2

Facebook Business -tyokalusta pystytddan tuomaan myos erillisia id-numeroita mai-

nokselle, kampanijalle ja tarjoukselle (kuinka paljon maksetaan yhdesta naytosta per
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mainos). Segmenttianalytiikkaa saadaan mainoksen kohderyhmastd monipuolisesti
Facebook Business -tyokalun kautta. Muun muassa kaupunki, sukupuoli, koulutus,

parisuhde, poliittinen suuntautuminen ja tulot kirjataan muuttujina ylos mainoksen
analytiikkaan. Alustaan viittaavia muuttujia oli laajasti nahtavilla Excel-tiedostosta,

joista suurin osa oli kohdistettu mobiilille. Mainosten tyylittelyyn liittyvaa analytiik-
kaa koottiin muun muassa image overlay ja image overlay text format -nimisiksi

muuttujiksi.

6.5 Videomainosten tekemiseen kaytetyt resurssit

Kaytetyt resurssit koottiin taulukkoon ja resurssien kustannukset laskettiin yhteen
kokonaiskustannusten saamiseksi yhdelle videolle (ks. Taulukko 12). Lisaksi tuodaan
erilliseen taulukkoon videon tuottamisen yleisia hintoja eri tahoilta (ks. Taulukko 13),
jotta kannattavuutta pystytdan nakemaan. Videomainokset toteutettiin yhden henki-
I6n voimin kokopadivaisesti. Videoihin kuluneita resursseja arvioidessa ei oteta huomi-

oon, tayttivatko videot ideaalimainostilanteen ehtoja.

Koska tutkimuksessa tehty sisdaltémainonta tehtiin kirjajulkaisija Docendon tuotteille,
saatiin tuotekohtaisia kuvia mainontakdyttéon kuvaajan nimen mainitsemista vas-
taan. Videoiden lyhyet video-osat haettiin pixabay.com -sivustolta ja niiden lisenssina
oli maaritelty CCO. Aikaa neljan videon tuottamiseen kului yhteensa 65,00 tuntia,
joka keskimaaraisesti on 16,00 tuntia yhden videon tuottamiseen kohden. Jokaiselle
videomainokselle annettiin 20 euron viikkobudjetti. Vaikka osa videomainoksista ei
kayttanyt niille asetettua budjettia loppuun, varattiin yksiléllinen budjetti silti mai-
nosta varten. Videomainoksien tekemiseen kaytettiin tehokasta Lenovon kannetta-
vaa tietokonetta. Ehtona oli, etta tietokone pystyisi suorittamaan tarvittavat ohjel-
mistot ilman koneen kaatumista. Varikorjausta ei pystytty takaamaan laadukkaaksi,

silld koneesta puuttui varitoistoltaan laadukas naytto.



Taulukko 12. Yhden videon tuottamiseen kuluneet resurssit eriteltyna
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Resurssit | Aika Mainontabudjetti | Ohjelmistot Sisalto Laitteisto Yhteensa

Video ~ 16,00 h 20,00 € ~ 75,00 € 0,00 € 800,00 € 895,00 €

Yhteensa | 65,00 h 160,00 € ~ 75,00 € 0,00 € 800,00 € 1035,00 €
Taulukko 13. Kolmannen osapuolen videon tuotantokustannukset

Kustannusten vertailu | Kolmannen osapuoli Itsetehty Hintaero

Yhden miehen videot 75,00 € ->1200,00 € 895,00 € 305,00 €

Reload media 972,00 € 895,00 € 77,00 €

Videoiden tekemiseen kaytettiin Adobe Photoshop ja Adobe Premiere Pro -ohjelmis-
toja. Kuukausihinta yksityiselle henkilolle Adoben ohjelmistoista on halvimmillaan
noin 75,00 euroa, yrityksille on tarjouskohtainen hinnoittelu. Videomainosten tuo-
tantokustannukset olivat yhteensa 1035,00 euroa ja yhden videomainoksen tuotta-
minen maksaa vahintdan noin 895,00 euroa. Videon tekemiseen menneiden kustan-
nusten vertaamiseksi etsittiin videontuottamiseen erikoistuneita yrityksia, freelance-
reita ja mainostoimistoja, jotka maarittelivat esimerkki- tai tuntihintoja palveluilleen.
Useat videotuotantoa tekevista yrityksista suosittelivat kysymaan tarjousta videotuo-

tannostaan tai ottamaan yhteytta.

Ainoastaan kaksi videontuotantohinnoistaan kertovaa yritysta loydettiin hakemalla
hakukoneen kautta viiden sivun rajauksella tuloksista. Yhden miehen videot yritys
tarjoaa tuntihinnoilla palveluitaan eriteltyna kuvaukseen, editointiin ja raakamateri-
aalien lahettamiseen. Hinnat maaraytyvat 75,00 euroa tuntia kohden eriteltyna ku-
vaus, editointi seka editoimattomien materiaalien lahetys asiakkaalle. Jos Yhden mie-
hen videot -yrityksen hinnastolla maariteltaisiin 16,00 tunnin avulla hinta yhdelle vi-
deolle, olisi hinta halvimmillaan 1200 euroa editoimattomien materiaalien lahetys
sekd videonmateriaalin kuvaaminen poissuljettuna. Reload media antaa minivideoku-

vaus-paketilleen hinnaksi 972,00 euroa. Paketti kuitenkin sisadltdaa maariteltyja muut-
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tujia, jotka eivat tasmalleen vastaa mainosvideo tuottamista. (Videotuotanto yrityk-
sille n.d.; Yhden miehen videot n.d.) Kolmannen osapuolen tekemaan videotuotan-
toon verrattuna itsetehty, suunniteltu ja toteutettu, videotuotanto on halvempi. Laa-
dullista vertailua ei pystyta tekemaan, silla vertailukohdetta, toiselta yritykselta tilat-

tua mainosvideota, ei ole.

6.6 Google Analytics -analytiikka

Web-analytiikkaa Google Analytics -tyokalun kautta saatiin hyvin pintapuolisesti.
Mainoksista olisi ollut tarjolla enemman analytiikkaa, mikali URL-tunnisteet olisi
muistettu liittaa mainosten verkkosivuille johtaviin linkkeihin. Kohderyhmille

mainostamista tehtiin myds Instagramissa ja Audience Networkin kautta, mutta

suurin osa liikenteesta tuli Facebookin kautta halutuille verkkosivuille.

Ei pystyta tarkkaan maarittelemaan kuinka paljon tehdyn tuotemainonnan mainokset
toivat lilkennetta kuva- ja videomainoksesta erikseen. Jokaisen tuotteen mainoksella
oli sen verkkosivulle ohjaava linkki, jonka tunnistaa Hietala, Kela tai Lindholm nimesta
verkkosivun URL-tunnisteessa. Poikkeuksena on yhteisvideo URL-tunniste, joka ohjasi
kavijan kokoavalle sivulle. Kokoava verkkosivu sisdlsi mahdollisuuden valita, minka
mainostettavan tuotteen tuotesivulle potentiaalinen asiakas siirtyy. Toteutettujen
mainosten liikenneprosenttiosuus oli yhteensa noin kolmasosa muusta verkkosivuille

tulleesta saman aikaisesta liikenteesta mainonta ajanjaksona.

366 Istunnot 00:00:22 Keskimaarainen ryhmassa kaytetty aika 327 Poistumiset

Suosituimmat sivut -

oy
Sivu Istunnot . Poistumispro:

lilkenteesta
/marco-hietala-ruostumaton-timo-kangasluoma html [ i) 15.8% 93.1%
folli-yhden-miehen-varietee-arno-kotro-olli-lindholm html £ 27 7.38% 92 6%
-'ans;!-<EIa-k-:sﬂkatusEta|5}';.-'-:19IIa-Jeaﬂ-rawsa-_,-'-kalle- 24 5.56% 91 79
bjorklid.htrnl
musiikki-henkilokuvat html CF 16 4.37% 75.0%

Kuvio 9. Sosiaalisen median kautta tullut liikenne verkkosivulle

Mainosten kautta ohjautui yhteensa 366 istuntoa. Hietalan mainoksista tulleet

istunnot kattoivat 58 istuntoa, Lindholmin mainoksista tulleet 27 istuntoa, Kelan
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mainokset 24 istuntoa ja yhteismainokset 16 istuntoa kokonaismaarasta (ks. Kuvio 9
ja Kuvio 10). Mainoksista ohjattujen sivujen sijoitus oli huono vertailtaessa muihin
samaan aikaan toimineiden mainosten kanssa (ks. Kuvio 10). Vain kolme neljasta
ohjattavista linkeista padsi kymmenen parhaan joukkoon eniten liikennetta saaneissa

verkkosivuissa.

Verkkosivuille tulleesta liikenteesta yhteensa 327 poistui sivulta tekematta yhtaan
toimintoa. Hietalan mainoksista tulleen liikenteen poistumisprosentti oli noin 93,1
prosenttia, Lindholmin mainosten noin 92,6 prosenttia ja Kelan mainosten 91,7
prosenttia. Yhteismainoksen liikenteesta poistui 75,0 prosenttia, joka muihin

mainoksiin verrattuna pienempi poistumisprosentti.

Jaettu URL-oscite

5. www.kirjakauppa.com/marco-hietala-ruostumatoen-timo-kangasluoma.htmil

8.  wwuw kirjakauppa.com/olli-yhden-miehen-varietee-arnc-kotro-olli-lindholm.htm

9. wwuw.kirjakauppa.com/anssi-kela-kosketusetaisyydella-jean-ramsay-kalle-bjorklid.htm

12, www.kirjakauppa.com/musiikki-henkilokuvat.html
Istunnot + Sivun katselut Istunnon keskim. kesto

58 (692%) 76 (6,06 % 00:00:21
27 (3,22 33 (263% 00:00:08
24 (2,86%) 35 (279% 00:00:56
16 (1,91 %) 29 (231% 00:01:06

Kuvio 10. Istunnot, sivunkatselut ja keskimaardisen istunnon kesto verkkosivuilla

Sivun katselut sisdltaa useaan otteeseen saman verkkosivun katselut, vaikka istuntoja
verkkosivulla olisi ollut vain yksi. Sosiaalisesta mediasta tulleita sivun katseluita oli
eniten Hietalan mainoksien verkkosivulla, jonka jalkeen Lindholmin, Kelan ja
yhteismainoksen verkkosivujen katselukerrat jakautuivat 29-35 vilille.
Keskimaaraisesti istunnon kesto oli 22 sekuntia (ks. Kuvio 9). Kun katsotaan miten
istuntojen kestot ovat jakautuneet verkkosivustoille, ndhdaan selva ero yhteisvideon

verkkosivun istunnoissa verrattuna muihin verkkosivujen istuntoihin.
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7 Johtopaatokset

Kappaleessa esitellaan johtopaatokset kappaleen 6 tutkimustulosten pohjalta ja
tutkimusongelmaan annetaan vastaus tutkimuskysymysten kautta. Kysymykset on
jaettu alakappaleisiin, jotta niihin pystytdaan vastaamaan kokoavasti, syvallisesti ja
selkedsti. Tutkimustuloksista tuodaan suuntaa antavia toteamuksia esille, joista
tehddan paattelya ja havainnointia. Yleistamista ei pystyta tekemaan lyhyen

tutkimusajanjakson vuoksi.

7.1 Facebook-markkinoinnin monipuolisuus

Digitaalinen markkinointi on mainonnan eri muotoja toteutettuna sahkdisesti ja sita
kutsutaan yleensda myos sahkdinen markkinoinniksi, onlinemarkkinoinniksi ja inter-
netmarkkinoinniksi. Facebook on sosiaalisen median alusta ja digitaalisen markki-
noinnin kanava. Digitaalisen markkinoinnin mittareita hyédynnetaan Facebook-mai-
nonnan mittaamiseen. Facebook-markkinointi on Facebookissa tapahtuvaa segmen-
toitua markkinointia sen kayttdjille. Facebook tarjoaa markkinointitytkaluja niin

isoille yrityksille kuin pienemmille yrittdjille.

Sosiaalisen median alustana, Facebook, on tehokas sisaltomarkkinoinnin keino saa-
vuttaa ihanteellinen kohdeyleisd. Facebook-markkinoinnin keinot jaetaan maksutto-
maan Facebook-sivuun, maksulliseen Facebook-mainontaan ja ansaittuun mediaan.
Facebook tarjoaa alustan sisallon jakamiseen neljalla erilaisella sisalt6formaatilla:
teksti, video, kuva ja linkki. Videomarkkinointiin ja videoiden julkaisuun Facebook oh-
jaa toteuttamaan sisallon ensisijaisesti mobiilille. Verrattuna YouTubeen, Facebook
suosii lyhyita videoita, jotka sisdltavat vaihtelevasti aanta. Videomarkkinointi ei ole
ensisijaisena Facebookin sisdaltémarkkinoinnissa, toisin kuin YouTubella, joka on ra-

kennettu videon julkaisun alustaksi.

Facebook-markkinointiin tarjotaan sisaisia markkinointityokaluja monipuolisesti. Fa-
cebook Business Manager on tarkoitettu isompien yritysten kdyttéon ja Facebook
Ads Manager pienempien yrittdjien kayttoon. Google Analytics -tyokalun kilpailijaksi

Facebook tarjoaa omaa Facebook Analytics tyokaluaan. Lisaksi tarjolla on maksullisia,
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Facebook-markkinoinnin avuksi tarkoitettuja, ulkopuolisia tyokaluja, kuten esimer-
kiksi Smartly. Facebook Business -tyokalun avulla pystytdaan katsomaan koostetusti
kampanjoiden, mainosjoukkojen ja mainosten analytiikkaa ja viemaan saatuja tilas-

toja Excel-tiedostoksi.

Muodostettu Excel-tiedosto sisdltdaa yksityiskohtaisesti tietoja valituista Facebook Bu-
siness kampanjoista, kohderyhmista ja mainoksista. Facebook tarjoaa monipuolisesti
segmenttianalytiikkaa kohderyhman maarittelemiseen ja yrityksen markkinointiin.
Muun muassa kaupunki, sukupuoli, koulutustaso, parisuhde, poliittinen suuntautumi-
nen ja tulot maarittelevat Facebook kayttajan kohderyhmaan. Web-analytiikkaa pys-
tytdan hyédyntamaan paremmin, jos mainoksesta johtavaan URL-osoitteeseen lisa-
taan Google Analytics -tyokalun URL-tunniste. Muutoin web-analytiikka jaa pintapuo-
liseksi lilkenteen seuraamiseksi yleisellad tasolla sosiaalisesta mediasta Facebookin

kautta verkkosivulle.

7.2 Videon vaikutus Facebook-mainonnassa

Videon vaikutusta tutkittiin vertailemalla videomainosta ja kuvamainosta toisiinsa
tavoitettujen kayttdjien, osuvuuden ja ansaitun median avulla. Vertailtavien
mainosten piti tayttda ideaaliolosuhteet mainonnan keston ja kaytetyn budjetin

suhteen.

Video- ja kuvamainosten julkaisuajankohta sijoittui ennakkomarkkinoinnin jalkeen.
Samanaikaisesti toteutetiin yrityksen oma alennuskampanija, joka vaikutti
tutkimustuloksiin. Tuloksissa alennuskampanja huomataan mainosten
lilkenneprosenttiosuudessa, joka oli vain noin kolmasosa muusta saman aikaisesta
liilkenteesta verkkosivuille. Mainonnan ajankohta ei ollut ideaali kohderyhman kan-
nalta, silld mainoksien kommenteista huomattiin usean kayttdjan todenneen hankki-

neensa jo tuotteen.

Videomainoksella tavoitettiin enemman kohderyhman kayttajia kuin
kuvamainoksella. Lisdksi videomainos saavutti enemman klikkauksia kayttajilta kuin
kuvamainos, josta voidaan paatelld videon olevan sitouttavampi sisdltoformaattina.

Videomainoksen osuvuus osoittautui paremmaksi tilanteessa, jossa vertailtavien
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mainosten kohderyhman maarittely ei ollut onnistunut toivotusti. Voidaan todeta
videon olevan kiinnostava sisaltona, vaikka kohderyhma olisi vaara. Kayttajat siis

suhtautuivat mainontaan paremmin, kun kyseessa oli videomainos.

Ansaitun median reaktioita videomainokset saivat enemman kuin kuvamainokset.
Videomainokset sitouttivat enemman my0s julkaisun jakamista eteenpain. Yli puolet
mainoksista ei saanut kommentteja. Kuvamainokset saivat enemman kommentteja
kommentteja saaneista mainoksista. Ansaitun median osalta voidaan todeta
videoformaatin sitouttavan enemman kayttajien toimintoja julkaisuun. Lisaksi
suuntaa antavasti pystytdan sanomaan videon olevan kiinnostavampi sisalténa

Facebook-mainonnassa.

Vaikka kuvamainokset saivat konversiota, mainosten konversiota ei pystyta
vertailemaan luotettavien johtopaatdsten tekemiseksi. On mahdotonta tehda
johtopaatdksia tai yleistyksia viikon pituuseilta mainonta-ajanjaksolta. Voidaan
kuitenkin todeta suuntaa antavasti kuvamainoksen olevan varmempi ostoprosessissa

kayttajalle verrattuna videomainokseen.

Web-analytiikkaa verkkosivulle tulleesta liikenteesta mainosten kautta saatiin
pintapuolisesti, eika pystytty maarittelemaan mainoskohtaista lilkennetta sivustolle.
Suurin osa verkkosivulle tulleesta liikenteesta poistui saman tien tekematta yhtaan
toimintoa sivulla. Istuntojen kestot verkkosivuilla olivat keskimaaraisesti vain noin 20
sekunnin mittaisia. Ei pystyta maarittelemaan miksi kayttajat poistuivat sivustolta ja

oliko liikenne tullut video- vai kuvamainoksen kautta verkkosivulle

7.3 Videon kannattavuus yritykselle

Videomainonnan kannattavuutta mitattiin kokoamalla videoiden tekemiseen kulunut
aika, sisdltomateriaalit, ohjelmistot ja muut resurssit yhteen. Yhden videon vahim-
maishinta maariteltiin resursseihin kuluneen rahan perusteella. Videon kokonaiskus-
tannusten arvioimiseksi vertailtiin suppeassa mittakaavassa toimeksiantajan ulko-

puolisten yrityksien tarjoamia videotuotantohintoja.

Yksityiselle henkilolle videoiden tekemiseen kaytetyt ohjelmistot ovat hinnakkaita,

mutta yritykselle ohjelmistojen hinnoittelu on erilainen. Tuotantokustannuksissa
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otettu ohjelmistojen hinta on vain suuntaa antava arvio ja ei vastaa yritykselle
hinnoiteltua ohjelmistoa. Videoihin kaytettyt sisdltomateriaalit saatiin ilmaiseksi
kayttoon. Voidaan todeta, etta itse videoiden sisdlto ei tule hinnakkaaksi, jos sisaltd

saadaan tuotteen kustantajan kautta.

Keskimaaraisesti yhden videon tekemiseen kului 16 tuntia, kun videon tuotti yksi
henkild. Tekemiseen ei huomioitu videomateriaalien saamiseen mennytta aikaa. Voi-
daan todeta kuluneen ajan olevan kahden tayden tydpaivan mittainen, kun keski-
maardinen tyopaiva on kahdeksan tuntia. Lisaksi huomioidaan videoiden tekijan ensi-
kertalaisuus videoita tehdessa, mikda nahdaan kuluneesta tuotantoajasta. Videoiden
tuottaminen on yhdelta tekijalta keskimaaraisesti kaksi tyopaivaa pois muista tyoteh-

tavista, ellei tyontekija ole erikseen palkattu tuottamaan mainontasisaltoa yritykselle.

Yhden videon tuotantokustannusten hinnan vertailuun etsittiin yrityksia, jotka olivat
tuoneet esille hinnan videotuotannolleen. Yleisesti kolmannelta osapuolelta ostaessa
videotuotantoa voidaan todeta, etta kyseisen yrityksen tarjoama hinta on aina pro-
jektikohtainen. Yhden videon lopulliseksi kustannukseksi maariteltiin 895,00 euroa ja
yhden videon tekemiseen kulunut aika oli noin 16 tuntia. Vertailtaessa ulkopuolisen
tahona tuottamaan videoon, videon tuottaminen yrityksel sisdllla mainontaan tulee

halvemmaksi.

8 Pohdinta

Kappaleessa pohditaan alkuun tutkimuksen onnistumista yleisesti, seka tuodaan epa-
kohtia esiin. Saatujen tulosten luotettavuutta tarkastellaan erillisessa kappaleessaan
selkeyden yllapitamiseksi. Lisaksi tuodaan esille havaintoja opinndytetyon tekemi-

sestd ja pohditaan tutkimukselle sopivia lisatutkimus aiheita.

8.1 Tutkimuksen onnistuminen

Yleisesti todettuna tutkimus onnistui kohtalaisesti. Tutkimusasetelman maarittami-
nen ja tutkimuskysymysten nakdkulma nahtiin haasteelliseksi maarittaa heti tutki-

muksen alussa. Laajuudeltaan opinndytetyd on keskimaarista kanditasonopinnayte-
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tyota laajempi monipuolisen tietoperustan vuoksi. Opinnaytetyo onnistuttiin jaka-
maan otsikoihin jarkevasti ja tietopohja saatiin koottua perusteellisesti johtamaan
tyon lukijaa tutkimukseen. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia onnistuttiin kaytta-

maan monipuolisesti kvantitatiivisen menetelman, vertailun, rinnalla.

Opinndytety0 toimii kokonaisuudessaan toimeksiantajalle suuntaa antavana
informaatiopakettina yrityksen Facebook-markkinoinnin kehittamiseen seka
videomainonnan kannattavuuden maarittelyyn. Toteutettu tutkimus on suppea ja
antaa kuvan vain pintaraapaisusta siita, mita kyseinen tutkimus olisi parhaimmillaan
voinut olla. Tutkimuksen toteutusajankohta oli huono yrityksen samanaikaisen alen-

nuskampanjan takia.

Toteutettavan tutkimuksen mainonta-ajan pituus liian lyhyt, jolloin tulokseksi ei
saatu riittdvan laajasti tietoa. Lisdksi useat asiakkaat ilmaisivat ostaneensa tuotteen
jo mainoksen julkaisuhetkelld, jolloin mainonta oli aloitettu lilan myéhaan. Mainon-
taa aloittaessa osaa markkinoitavista tuotteista ei ollut saatavilla verkkokaupasta, jol-
loin kohderyhmalle mainostettiin olematonta tuotetta. Tutkimuksessa kaytettyjen
videopatkien pituutta ei toteutettu Facebookin suosituksien mukaisesti 15 sekuntia
kestavaksi, vaan liian pitkiksi 30 sekuntia. Liian pitkdat mainosvideot huononsivat

saatuja tuloksia.

Toteutetut markkinointimateriaalien tuottaminen onnistuin laadukkaasti kiireelliseen
aikatauluun suhteitettuna. Itse sisallén saaminen tuotettaviin kuviin ja videoihin oli
kolmannesta osapuolesta kiinni, jota ei otettu tarpeeksi hyvin tutkimusta aloittaessa
huomioon. Mainonta ei toteutunut toivotusti, mutta kaikkia tutkimustuloksia
pyrittiin silti hyodyntamaan kattavien johtopaatosten tekemiseksi. Puolet
toteutetuista mainoksista saivat huonot osuvuuspisteet, joka osoittaa mainosten

saaneen paljon negatiivista palautetta maaritetylta kohderyhmalta.

Facebook-ty6kalujen analytiikkaa saatiin hydodynnettya monpuolisesti, seka
mahdollisesti tuotiin esille uusia muuttujia mainonnan mittaamiseen ja
havannointiin. Tutkimus olisi voinut tuottaa tarkempaa tietoa itse Facebook-kampan-

joista, jos tutkimuksen aikana tehtyihin kampanjoihin olisi sisallytetty web-analytiik-
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kaan viittaavia URL-tunnisteita. Web-analytiikan tulkinta jai URL-tunnisteiden puuttu-
misen vuoksi pintatasolle, eika tuloksilla saavutettu tarkempaa kuvaa Facebook-kam-
panjoista itsestaan. Lisaksi mainoskohtaisia tilastoja ei saatu URL-tunnisteiden puut-

tuessa.

Muuttujien valinnassa ei pystytty huomioimaan mainonnasta saatua konversiota,
silla sita oli lilan vahan. Videon kannattavuus pyrittiin sen sijaan maarittelemaan
verkkosivulle tulleen liikenteen, mainosten ansaitun median ja kuluneiden resurssien
avulla. Kannattavuutta maaritellessa ei voida vain todeta tehdyn mainonnan olevan
kannattavaa, jos sille ei 16ydy tuloksiin perustuvia paatelmia. Saadut tutkimustulokset
olivat suppeita, joten niiden perusteella ei pystyta tekemaan yleistamista. Kuitenkin,

tutkimuksella pystytadan antamaan suuntaa antavia johtopaatoksia.

8.2 Luotettavuus

Tutkimusasetelmassa perustellaan tiedonkeruu- ja tutkintamenetelmat seka analyy-
sin kaytto osana kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksessa vertailua sovelle-
taan kvalitatiivisen tutkimusmetodin ndakokulmaan, silla vertailu metodia on oleelli-
nen kannattavuutta mitattaessa. Vertailu on yleisemmin tuttu kvantitatiivisena tutki-
musmetodina. Tutkimuksessa perustellaan tehdyt ratkaisut ja valinnat, vaikka ne lo-
puksi antavat vain suuntaa antavaa kuvaa tutkimuksen tuloksien perusteella. Tarve
maaritellaan, siita luotiin tutkimusongelma, jota maaritettiin tutkimuskysymysten
avulla. Tutkimuskysymyksiin vastataan kattavasti ja laajasti tutkimustulosten poh-

jalta.

Tutkimus vanhenee nopeasti sosiaalisen median kehittyessa hurjaa vauhtia eteen-
pdin, joten tutkimustuloksia ei pystyta hyoédyntamaan kuin teoreettisesti ja suuntaa
antavasti. Muuttujia pyrittiin vahentamaan minimiin tutkimuksen aikana. Tutkimuk-
sen aikana ilmeni kuitenkin sivullisia muuttujia, jotka vaikuttivat tutkimustulokseen.
Muuttujien ja mittareiden erottaminen kasitteind haastavaa, silla valilla ei tiennyt pu-
huisiko mittarista vai muuttujasta vai kummastakin. Kasitteiden maarittelyyn 16ydet-

tiin ristiriitaisia lahteitd, joissa suurimmassa osassa puhuttiin mittareista. Kananen
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kuitenkin tuo esiin muuttujan ja mittarin maéaritelman, jonka avulla maaritettiin ter-
mit. Tutkimus ei keskittynyt kokonaan Facebookiin, silla mainosten naytossa kaytet-

tiin myos Instagramia seka Audience Networkia tutkimustulosten maksimoimiseksi.

Tutkimuksen akateemisia lahteita on vahemman kuin nettildhteita. Lahteina on kay-
tetty paljon markkinointitoimistojen blogipostauksia, joissa ilmenee markkinoinnilli-
nen vivahde teksteissa. Lahteisiin viitatessa markkinointiin painottuva teksti jatettiin
huomioimatta lahteeseen kuulumattomana, jolloin pystyttiin arvioimaan ldhde luo-

tettavammaksi. Suuri nettilahteiden maara johtuu osittain kirjojen hankalasta saata-
vuudesta fyysisesti. Joistakin tutkimustyon aiheista ei ollut saatavilla ilmaiseksi kirjal-
lisuutta, jolloin nettildhteet olivat ainoa tiedonldhde. Digimarkkinointiin erikoistunei-
den yrityksien blogikirjoitukset voidaan arvioida luotettaviksi, kun niissa oleva mai-

nontateksti suodatetaan pois ja julkaisun tekija vahvistetaan sahkopostilla.

Tutkimuksen alkuperaiseksi kestoksi suunniteltiin kuukautta (30 pdivaa). Tiukan aika-
taulun johdosta tutkimus jouduttiin toteuttamaan lyhyessa ajassa, minka takia tutki-
mustulokset muuttuivat suuntaa antaviksi. Tutkimustuloksia tuli laajasti, jolloin yksi-
tyiskohtaisten tulosten saaminen ei ollut mahdollista. Videomainosten vertailusta
olisi saatu parempi otanta jos olisi kyselty suoraan eri yrityksiltd heidan tarjoamiaan
hinnoituksiaan videontuotannolle. Nykyisenaan yksittaisen videomainoksen hinnan
vertailu ulkopuolisen yrityksen hintoihin on suppea ja ainoastaan suuntaa antava

arvio tuotantokulujen eroista.

8.3 Havaintoja tutkimuksen tekemisesta

Tutkimus muotoutui kokonaisuudessaan laajaksi kanditason opinnaytetyoksi. Sisalto
oli haastavaa pitda tarpeeksi suppeana, silla kyseessa on ensimmainen tutkimustyo.
Sisdllollinen rakenne muodostui hyvin tarkaksi ja maaritellyksi. Tutkimuksen aika-
taulu suunniteltiin ajoissa, mutta itse tutkimuksen toteutus venyi tyokiireiden vuoksi.
Toteutusta aloittaessa ei onnistuttu ottamaan huomioon toimeksiantajan seka tuot-
teen julkaisijan kiireiden vaikutusta. Tutkimuksen eteneminen oli paaasiallisesti riip-
puvainen toisesta osapuolesta tutkimukseen tarvittavia video- ja kuvamainoksia to-

teuttaessa ja suunnitellessa.
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Lahteitd oli saatavilla monipuolisesti netin valitykselld, mutta laadun suhteen vain
osa taytti hyvan tutkimusldhteen tiedot. Osassa lahteistd on mainontaan viittaavaa ja
ohjaavaa tekstia, mutta ne pyrittiin suodattamaan pois lahdetta lainatessa. Lisaksi
tutkimuksen loppupuolella huomattiin erilaiset |ahteiden etsintdkanavat, joita olisi
voinut hyodyntaa akateemisten lahteiden etsinnassa opinndytetyon aiheeseen liit-

tyen.

Toteutukselle tarkeda tietoa saatiin teoriasta vasta kun tutkimus oli jo toteutettu
muun muassa web-analytiikan (URL-tunnisteet) ja Facebookin videosuosituksien
kanssa. Teoriaosa kirjoitettiin jaljessa tehdysta tutkimuksesta, joka oli syyna tarkean
teorian hyodyntamatta jattamiseen tutkimuksessa. Tutkimuksen aikana tapahtui
virhe, joka onnistuttiin kddntamaan kuitenkin hyodylliseksi informaatioksi mainosjou-
kon toimivuudesta ja Instagramin tarkeydesta Facebook Business -mainosten luomi-

sessa ja markkinoinnissa.

Tutkimus vanhenee todella nopeasti ja sen toteuttamisen aikana on tapahtunut
muutoksia Facebookiin sisdisesti ja ulkoisesti. Esimerkiksi Facebook-kohu Cambridge
Analytican kanssa, minka todetaan vahentdaneen yritysmarkkinointia Facebookissa.
Kohu liittyy Facebookin yksityisyyden suojaan seka poliittiseen vaikuttamiseen. (Ta-
man tiedamme Facebook-kohusta — Keskushahmoina kolme miesta n.d.) Lisdksi Face-
book teki muutoksia algoritmiinsa opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen jalkeen, jo-
ten tuloksia ei voi suoranaisesti hyodyntda nykyisenaan (Facebook aikoo mullistaa

uutisvirtasi — mita suuruudistus tarkoittaa ja miksi yhtio sen tekee? N.d.).

8.4 Lisatutkimusehdotuksia

Opinndytetyo kokonaisuudessa oli pintaraapaisu moneen erilaiseen aiheeseen, joita
syventamalla saadaan erillisia lisdtutkimusaiheita tehdyn tutkimuksen jatkoksi. Pa-
remman videomainonnan kannattavuuden mittaamista voisi tutkia mainontatulosten
konversiota seuraamalla. Tutkimus vaatisi talloin vahintdan 30 paivaa tai enemman,

jotta tulokset olisivat luotettavampia. Lisaksi videomainonnan aihetta voitaisiin tutkia
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lahestyttdvyyden ja sitouttamisen kannalta paremmin verrattuna kuvallisiin mainok-
siin. Videomainoksen pituutta ja itse videon sisallon vaikutus olisi myos hyva syven-

tava aihe opinnaytetydlle tai tutkimuskysymyksen aiheeksi opinndytetyéhon.

Sosiaalisen median pohjalta tehtya tutkimuksen vanhenemista voitaisiin tutkia laaja-
mittaisesti esimerkiksi Facebookin, Instagramin ja Twitterin osalta. Syventaisi ja an-
taisi nakdkulmaa sosiaalisen median kanssa tydskenteleville seka sita tutkiville opis-
kelijoille. Erityisesti tarkedna olisi tuoda esille erilaisia algoritmeja ja niiden muutos
vuosien varrella ja mahdollisesti jopa ennustamista tutkimuksen tuloksista tulevai-
suuden varalle. Facebookin laajaa segmenttianalytiikkaa hyédyntden voitaisiin tehda
tutkimusta siita, miten ja minkalaista tietoa Facebook keraa kayttajistaan ja miten ke-

rattya tietoa kaytetdan ja hyddynnetdaan markkinoinnissa ja vaikuttamisessa.

Web-analytiikkaa ja sen kayttoa voitaisiin tutkia syvallisemmin Facebook-markkinoin-
nin rinnalla tai vastaavasti voitaisiin tutkia Google Analyticsin kayttda digitaalisessa
markkinoinnissa. Lisdksi kiinnostavaa olisi vertailla Google Analytics ja Facebook Ana-

lytics -tydkalujen tarjoamia ominaisuuksia toisiinsa.
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Liitteet

Liite 1.  Yritysblogin kirjoittajien koko nimet Suomen Digimarkkinointi

llari Tervonen <ilari. tervonen@digimarkkinointi fi=

->mina =

Moikka Sanni,

Kiitos viestistasi ja mukava kuulla, etta blogimme on lahteenal:)

Voin talla viestilla vahvistaa, etta kyseisten henkildiden koko nimet ovat samat mitka yrityksemme verkkosivuiltakin 16ytyvat:

Jaakko Suojanen
Niko Lahtinen
Hanat TCHOTBAEV

Ja mikali muitakin blogejamme kaytat niin kylla, etunimet vastaa henkildiden sukunimia mitka I6ytyvat:
https://iwww digimarkkinointi fi/asiantuntijat

Tsemppia tekemiseenl:)
Tuloksellisin terveisin,

llari Tervonen
Myyntijohtaja

Suomen Digimarkkinointi Oy

+358 40 729 8989
ilari.tervonen@digimarkkinointi fi

TUOMME OSTAVIA ASIAKKAITA VERKKOSIVUILLESI!

Vinkkeja digimarkkinointiin:
https://www digimarkkinointi fi‘blogi

Liite 2.  Blogikirjoituksen kirjoittajan nimen vahvistus Sometoimisto Kuulu

Katriina Kukkula katriina@kuulu_fi verkkotunnuksen kuulufi. onmicrosoft.com kautta
-=sanni -

Moikka Sanni,

Mahtavaa, ettéd nostat Kuulun blogin lahteeksi opinnaytetydhosi. Linkkaamasi postauksen on kirjoittanut Siiri Koskinen.
http-//www kuulu fiblogifanalytiikka-korvaamaton-apulainen-digimarkkinointiin

Hammentavan usein juttelen yrityspaattajien kanssa, jotka eivat ole koskaan katsoneet oman yrityksensa verkkosivujen
likenteesta ja sen lahteista ei ole mitaan tietoa. Ja siitapa se tulee tuo Siirin mainitsema datalla johtaminen: jos numerot
Google Adwords tekee meille kauppaa, voi tehda dataan pohjautuvia paatoksia tulevista investoinneista.

Tsemppia opinnaytetyon kanssal

Terkuin,
Katriina

Katriina Kukkula

Markkinoinnin suunnittelija/Account Manager
Kuulu Qy

Wanhantullinkatu 4, 90100 Oulu

040 587 5060

katriina@kuulu.fi

Www. KU fi
www.facebook.com/kuulu
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Liite 3. Facebook Business -tyokalun analytiikkaa Excel-tiedostossa

A B C D E F G H | J K L M N o
Campaign Campaign Campaign Buying Ty|Ad Set Rui Ad Set Lif¢ Ad Set Na Ad Set Time Start  Ad Set Time Stop  Ad Set Dai Destinatic Ad Set Lift Use Accel Optimized Event
Sannin Op PAUSED  Conversio AUCTION PAUSED 0 Sannin Og 11/28/2017 12:00:32 12.5.2017 0:00 0 UNDEFINE 20 No PURCHASE
Sannin Op PAUSED  Conversio AUCTION PAUSED 0 Sannin Of 11/30/2017 12:00:35 12.10.2017 6:00 0 UNDEFINE 20 No PURCHASE
Sannin Op PAUSED  Conversio AUCTION PAUSED 0 Sannin Og 12.2.2017 0:00 12.5.2017 0:00 0 UNDEFINE 20 No PURCHASE
Sannin Op PAUSED  Conversio AUCTION PAUSED 0 Sannin Og 12.4.2017 0:00 12/15/2017 12:00:28 0 UNDEFINE 20 No PURCHASE
Sannin Op PAUSED  Conversio AUCTION PAUSED 0 Sannin Of 11/28/2017 12:00:32 12.5.2017 0:00 0 UNDEFINE 20 No PURCHASE
Sannin Op PAUSED  Conversio AUCTION PAUSED 0 Sannin Of 11/30/2017 12:00:35 12.10.2017 6:00 0 UNDEFINE 20 No PURCHASE
Sannin Op PAUSED Conversio AUCTION PAUSED 0 Sannin Op 12.2.2017 0:00 12.8.2017 0:00 0 UNDEFINE 20 No PURCHASE
Sannin Op PAUSED  Conversio AUCTION PAUSED 0 Sannin O 12.4.2017 0:00 12/15/2017 12:00:28 0 UNDEFINE 20 No PURCHASE

Link Countries Location TAge Min  Age Max Locales  Targeting Publisher Platforms Facebook Positions Instagram Audience Messenge Device Pl: Automatically Set Bid

https://w1 Fl
https://w Fl
https://w1 FI
https://w1 FI
https://w1 FI
https://w FI
https://w FI
https://w1FI

home
home
home
home
home
home
home
home

18
18
18
18
18
18
18
18

Use Avera Optimizat Billing Eve Ad Status
No OFFSITE_C IMPRESSIC PAUSED
No OFFSITE_C IMPRESSIC PAUSED
No QFFSITE_( IMPRESSI( PAUSED
No OFFSITE_CIMPRESSI( PAUSED
No OFFSITE_CIMPRESSIC PAUSED
No OFFSITE_CIMPRESSIC PAUSED
No OFFSITE_CIMPRESSIC PAUSED
No OFFSITE_CIMPRESSIC PAUSED

Finnish
Finnish
Finnish

Finnish

GERaRGES

Preview L Instagram Ad Name Title Body
https://wr https://w: Sannin Op Marco Hietala - Ruo: Vihdoinkin t33l13! Suomalaise Video Pag LEARN_Mi No
https://w https://w Sannin Of Anssi Kela - Kosketu Lahikuva rakastetus Anssi Kelz
Yhden miehen Ollin kirja tilattavissa verkkok:
https://w https://w Sannin Og Hietala, Kela & Lindl Artistien kirjat nyt v Artistien F Video Pag LEARN_MI No
https://w https://w Sannin Og Marco Hietala - Ruo: Suomalaisen hevimetallin pio Link Page LEARN_Mi No
https://w https://w Sannin O Anssi Kela - Kosketu Lahikuva rakastetus Anssi Kele Link Page LEARN_Mi No
https://w https://w Sannin Og Olli - Yhden miehen Ollin kirja nyt tilattavissa. Ostz Link Page LEARN_Mi No
https://w https://w Sannin Og Hietala, Kela & Lind| Artistien kirjat nyt verkkokaug Link Page LEARN_Mi No

https://w https://w Sannin Og O

none
none
none
none
none
none
none
none

facebook, instagram feed, right_hand_cc stream
facebook, instagram feed, right_hand_cc stream
facebook, instagrarr feed, right_hand_ccstream
facebook, instagrar feed, right_hand_ccstream
facebook, instagrar feed, right_hand_cc stream
facebook, instagram feed, right_hand_cc stream
facebook, instagram feed, right_hand_cc stream
facebook, instagram feed, right_hand_cc stream

classic, in: messenge mobile, diYes
classic, in: messenge mobile, diYes
classic, in: messenge mobile, diYes
classic, in: messenge mobile, diYes
classic, in:messenge mobile, diYes
classic, ins messenge mobile, diYes
classic, ins messenge mobile, diYes
classic, in: messenge mobile, diYes

Link Descr Creative T Call to Act Video Ret Permalink Use Page as Actor

https://w' No
https://wr No
https://w'No
https://w No
https://w' No
https://w' No
https://w' No
https://w' No

eo Pag LEARN_MiNo
eo Pag LEARN_MiNo




