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- Case Mahon Digital Marketing Oy

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, voisiko Mahon Digital hyddyntaa LinkedIn-mainontaa
myynnissd. Mahon Digital on digitaalisen markkinoinnin toimisto, joka keskittyy toiminnassaan
hakukoneoptimointiin, Google- ja some-mainontaan seka koulutuksiin ja konsultointeihin. Mahon
Digital ei ole aiemmin hyddyntanyt LinkedIn-mainontaa omassa markkinoinnissaan. LinkedIn-
mainonta on B2B-mainostajalle tehokas tapa tavoittaa potentiaaliset asiakkaat sen tarkkojen
kohdennusmahdollisuuksien takia.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, jossa opittu teoria vietiin kaytantéén. Teoria
osuudessa tarkastellaan B2B-myyntid ja markkinoinnin hyédyntamistd myynnissd. Taman
jalkeen syvennytaan tarkemmin some- ja LinkedIn-mainontaan markkinoinnin tydkaluina. Teorian
jalkeen esitelldan suunniteltu Linkedln-mainoskampanja, sen toteutus ja kampanjasta saadut
tulokset. Lopuksi analysoidaan mainoskampanjasta saatuja tuloksia.

LinkedIn-mainoskampanja toteutettiin aikavalilld 9.3.-7.4.2021 (30pv). Mainoskampanjan
tavoitteena oli saada Mahon Digitalille yhteydenottoja auditointi- tai yhteydenottolomakkeen
kautta. Mainoskampanjalla ei saatu haluttuja tuloksia, koska kampanjan kohdentaminen ei
onnistunut. Kokonaisuudessaan kampanjana ei kuitenkaan epdonnistunut, mutta LinkedIn-
mainonnan todellista hyétya tdman kokeilun perusteella ei voida taysin maarittaa.

Mainoskampanjan suoriutumista voitiin tarkasti seurata erilaisten tydkalujen avulla, mutta silla
saatuja todellisia tuloksia oli vaikea maarittaa. Voi olla, ettd mainoksen nahnyt henkild paatyy
ottamaan yhteytta vasta useamman kuukauden kuluttua. Vaikka kampanjan tavoitteet eivat taysin
tayttyneet, opinndytetydssd tehdyn teorian perusteella LinkedIn-mainontaa kannattaa viela
tulevaisuudessa kokeilla.

Mahon Digital Marketing Oy voi hyédyntda mainoskampanjasta saatuja tuloksia tulevaisuudessa

oman markkinointinsa suunnittelussa. LinkedIn-mainonta on B2B-markkinoinnin  yksi
potentiaalisimmista vaihtoehdoista.
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UTILIZING LINKEDIN ADVERTISING IN B2B-
SALES

- Case: Mahon Digital Marketing Oy

The objective of this thesis was to solve whether Mahon Digital can utilize LinkedIn advertising in
sales promotion. Mahon Digital is a digital marketing office focusing on search engine marketing,
Google and social media advertising, consulting, and digital marketing education. Mahon Digital
has not utilized LinkedIn advertising before. Advertising in LinkedIn is efficient to B2B-advertisers
in order to reach potential customers because of its accurate targeting possibilities.

The project was done as a functional thesis which means that acquired theory was put into
practice. The theory section deals with B2B-sales and utilizing marketing as sales promotion.
After that the thesis discusses social media and LinkedIn advertising. After theory section the
planned LinkedIn advertising campaign, campaign implementation and results are introduced. In
conclusion the results are analyzed.

LinkedIn advertising campaign was executed 9.3.-7.4.2021 (30days). The goal of the campaign
was to gain contacts to Mahon Digital through audit or contact form. The results were not what
was expected as the the targeting of the campaign advertising was unsuccessful. However, the
advertising campaign was not completely failed. The true benefits of LinkedIn advertising cannot
be fully determined from this experiment. It is claimed that the performance of digital marketing is
easy to track but the results obtained with it are difficult to determine.

Mahon Digital has a chance to utilize these results in the future in their own marketing strategy.

Although this campaign was not so successful, LinkedIn advertising is a very potential option for
B2B-marketing.
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1 JOHDANTO

Digitaalisuus on muuttanut yrityksien tapaa tehda markkinointia ja myyntia. Etenkin vii-
meinen vuosi on ollut kddnnekohta myds niille yrityksille, jotka eivat ole aiemmin digitaa-
lisia tybkaluja toiminnassaan hyédyntaneet. Digitaalista markkinointia (digimarkkinointia)
on digitaalisissa kanavissa, kuten verkkosivuilla tai Googlessa tapahtuvaa markkinointia.
Digitaalista markkinointia voi hyddyntaa niin tunnettavuuden parantamiseen kuin myyn-
ninedistamiseen. Yksi digitaalisen markkinoinnin tytkaluista on sosiaalisen median mai-
nonta (some-mainonta). Some-mainonnalla tarkoitetaan sosiaalisen median kanavissa
kuten Facebookissa tai Linkedlnissa tapahtuvaa maksettua mainontaa. Sosiaalisen me-
dian mainonnan on katsottu olevan sopivampi kuluttajakauppaan, mutta viime vuosien
aikana sen hyddyntaminen on lisdantynyt myos B2B-yrityksien joukossa. B2B-yrityksien
on mahdollista tavoittaa some-mainonnan avulla heille oikea kohderyhma laajemmin eri

kanavissa.

Mainontaa on mahdollista tehda monessa eri kanavassa, mutta tassa tydssa keskitytaan
LinkedIn-mainontaan. LinkedIn on suuri ammatillinen verkosto, josta B2B-yrityksien on
mahdollisuus tavoittaa kohderyhmansa yrityspaattajat. LinkedIn-mainonta kasvattaa

suosiotaan B2B-yrityksien joukossa sen tarkkojen kohdennusmahdollisuuksien takia.

Opinnaytetydn aiheena on LinkedIn-mainonnan hyédyntadminen B2B-myynnissa. Tyo
tehdaan toimeksiantoyritykselle Mahon Digital Marketing Oy:lle (Jatkossa Mahon Digi-
tal). Mahon Digital on hakukoneoptimointiin, some- ja Google-mainontaan, seka digitaa-
lisen markkinoinnin koulutuksiin ja konsultointeihin erikoistunut yritys. He eivat ole aiem-
min hyddyntaneet LinkedIn-mainontaa omassa markkinoinnissaan, mista idea tyohoni
syntyi. LinkedIn-mainontaa haluttiin l&hted kokeilemaan, koska Mahon Digitalin asiak-

kaat ovat yritysasiakkaita.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda voisiko Mahon Digital hyédyntaa LinkedIn-mai-
nontaa myynnissa. Tavoitteen toteutumisen selvittamiseksi Mahon Digitalille toteutettiin
LinkedIn-mainoskampanja osana opinnaytety6td. Kampanja toteutettin kuukauden
ajaksi aikavalillda 9.3.-7.4.2021 (30pv). Mainoskampanjan lopullisia tuloksia vertaillaan
Suomen keskimaaraisiin tuloksiin sekd samaan aikaan paalla olleeseen Facebook-kam-

panjaan.
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Teoriaosuus koostuu B2B-myynnista, digitaalisesta markkinoinnista, some- ja LinkedIn-
mainnonnasta. B2B-myynti luvussa kasitelladn tarkemmin myyntiprosessia, markkinoin-
nin ja myynnin yhteisty6ta, seka asiakkaan ostoprosessia. Taman jalkeen syvennytaan
tarkemmin sosiaalisen median mainontaan digitaalisen markkinoinnin tydkaluna. Lu-
vussa tarkastellaan sosiaalisen median mainonnan mahdollisuuksia, kanavia, mainosten
kohdennusta seka tydkaluja tulosten mittaamiseen ja seuraamiseen. LinkedIn-luvussa
perehdytaan tarkemmin LinkedIniin yrityksen nakokulmasta. Luvussa keskitytaan Lin-
kedln-mainontaan, kuinka sitd tehdaan ja millaisia mainosvaihtoehtoja ja kohdennus-

mahdollisuuksia silla on.

Kampanjan toteutus -luvussa esitelldan toimeksiantoyritys Mahon Digitalille toteutettu
LinkedIn-mainoskampanja. Taman jalkeen analysoidaan kampanjasta saatuja tuloksia.
Lopuksi tehdaan johtopaatdkset kampanjan onnistumisesta ja suoriutumisesta, seka

siita, tehtaisiinkd nyt jotakin toisin.
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2 B2B-MYYNTI

B2B-myynnilla (Business to business) tarkoitetaan yritysten valista kaupankayntia, jossa
yritys myy palveluita tai tuotteita toiselle yritykselle. B2B-myynnille ominaisia piirteita ovat
suuri keskiostos, ammattimainen paatdksenteko, useiden henkildiden osallistuminen os-
toprosessiin, pitkd myyntiprosessi ja vahainen potentiaalisten asiakkaiden maara. B2B-
myynnissa keskiostos on usein korkeampi ja se saattaa yltaa tuhansista jopa miljooniin
euroihin. Ostopaatdksen teko on ammattimaista ja silla saattaa olla kriittinen vaikutus
yrityksen liiketoimintaan. Ostopaatoksen teko saattaakin kestaa useita kuukausia. Ta-
man vuoksi useilla isommilla yrityksilla on omat osto-osastot, jotka vastaavat tuotteiden
tai palveluiden hankinnasta. B2B-ostoprosessiin osallistuu usein myos useampi kuin yksi
henkild, joista osa kartoittaa tarpeen, toinen hoitaa ostoprosessin ja kolmas tekee lopul-

lisen paatdksen. (Alonso 2019.)

Digitalisaatio on muuttanut B2B-ostajien ostokayttaytymista. Ostaja pystyy etsimaan it-
senaisesti tietoa netista jo paljon ennen myyjan kohtaamista. (Alonso 2019.) Ennen myy-
jan apua hyoédynnettiin jo tiedonhaussa, koska tietoa internetista tai sosiaalisesta medi-
asta ei ollut saatavilla. Nykyisin ostaja voi tietda ostamastaan tuotteestaan yksityiskohtia

jopa enemman kuin myyja. (Kenner & Leino 2020. s. 11-12.)

2.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan myynnin ideaalista toimintatapaa sen alusta loppuun
saakka. B2B-myyntiprosessi sisaltda useita eri vaiheita. Prosessi alkaa potentiaalisen
asiakkaan tunnistamisesta ja paattyy asiakkuuden luovuttamiseen sille kuuluvalle hen-

kildlle. Viikila kuvaa myyntiprosessin seuraavalla tavalla (Kuvio 1).

Myyntimahdollisuuden

Prospektointi Valmistautuminen

Tapaaminen

luominen

=y

Kauppa / Ei kauppaa v Seuranta Valipeli Tarjouksen lapikaynti

Kuvio 1: Myyntiprosessin kuvaus (Viikila 2020.)
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Prospektoinnin tavoitteena on selvittda myyjayrityksen potentiaaliset asiakkaat. Pros-
pektoinnin avulla pyritdan karsimaan pois sellaiset yritykset, jotka eivat ole myyjayrityk-
selle potentiaalisia asiakkaita. Potentiaalisella asiakkaalla tarkoitetaan asiakasta, joka
voisi olla kiinnostunut myyjayrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Unelma-asia-

kasprofiilin rakentaminen auttaa hahmottamaan millaiset yritykset ovat potentiaalisimpia.

Myyntimahdollisuuden luomisessa selvitetdan kuinka prospektoinnissa tunnistetut asi-
akkaat tavoitetaan. Monesti tama saattaa tarkoittaa kylmapuheluiden soittamista ja ta-
paamisten sopimista. Parhaimmassa tapauksessa asiakas ottaa itse yhteytta ja haluaa

sopia tapaamisen.

Tapaamiseen tulee valmistautua huolellisesti. Valmistautumistapoja on useita, riippuen

toimialasta. Yleensa valmistautumisvaihe sisaltaa asiakkaan nykytilanteen lapikaynnin.

Myyntiprosessissa kuvataan, kuinka tapaamiset viedaan lapi, mista aloitetaan ja mihin
lopetetaan. Taman avulla tapaamisesta saadaan johdonmukainen kokonaisuus. Myynti-

tapaamisen aikana tai sen jalkeen asiakkaalle l1ahetetaan tarjous.

Tarjouksen lahettamisen ja lopullisen paatdksenteon valista yhteydenpitoaikaa kutsu-
taan valipeliksi. Valipelin tarkoituksena on muistuttaa asiakasta tarjouksesta ja pysya

heidan mielessansa.

Myyntiprosessissa tulisi maaritella, milloin tarjouksen lahettamisen jalkeen asiakasta yri-
tetdan tavoitella uudelleen. Tata kutsutaan seurannaksi. Jokaisen tarjouksen lahettami-
sen jalkeen olisi suositeltavaa sopia ajankohta, jolloin asiaan palattaisiin. Loppujen lo-

puksi paadytaan joko tarjouksen hyvaksymiseen tai hylkaamiseen. (Viikila 2020.)

2.2 Markkinoinnin hyédyntadminen myynnissa

Aiemmin myynti ja markkinointi ovat keskittyneet hoitamaan omia tehtavidan, myynti
myymaan ja markkinointi lisddmaan tunnettavuutta. Molempien tarkeimpana tehtavana
on kuitenkin lisatd myyntia ja parantaa tulosta. Myynnin ja markkinoinnin kannattaakin
tehda yhteisty6ta paastakseen parhaimpaan lopputulokseen. Myyjat tuntevat asiakkaat

parhaiten, joten heidan tietotaitoaan kannattaa hyddyntaa markkinoinnissa. (Vine 2021.

Digitaalisella markkinoinnilla (digimarkkinoinnilla) on mahdollista parantaa myyntitulok-
sia. Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisten kanavien, kuten nettisivujen, sosiaali-

sen median tai hakukoneiden kuten Googlen kautta tapahtuvaa markkinointia.
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Digimarkkinoinnin avulla on mahdollista hankkia yritykselle laadukkaita liideja. Liidilla tar-
koitetaan henkil6a, joka on osoittanut kiinnostusta myyjayritysta kohtaan jattamalla yh-
teystietonsa esimerkiksi yhteydenottolomakkeen kautta. Potentiaalisten asiakkaiden
houkuttelua kutsutaan liidien generoinniksi. (Ruokolainen 2018.) Liidien generointi on
tarkeaa, koska myynti tarvitsee liideja onnistuakseen. Toimivan liidigeneroinnin ansiosta
myyjien ei tarvitse kayttaa aikaa potentiaalisten asiakkaiden etsimiseen. Liidien genre-

rointi on B2B-puolella yksi tarkeimmistd myynnin tuen tavoista. (Hirvonen 2016.)

2.3 Asiakkaan ostoprosessi

Asiakkaan ostoprosessilla tarkoitetaan prosessia, jonka |api asiakas kulkee palvelua tai
tuotetta ostaessa. Myyjayrityksen tulisi hyddyntda markkinointia asiakkaan ostoproses-
sin (kuvio 2) jokaisessa vaiheessa. Markkinointi tulisikin suunnitella pitkajanteisesti ja
katsoa sitd kokonaisuutena eika yksittaisind kampanjoina. Ostoprosessit voivat poiketa

asiakkaiden valilld hyvinkin paljon, mutta periaate niissa kaikissa on sama.

Jalkimarkkinointi

Kuvio 2: Asiakkaan ostopolku (Lahtinen 2019.)

Ostoprosessin tietoisuusvaiheessa asiakas ei viela tunne myyjayritysta. Tassa ostopro-
sessin vaiheessa markkinoinnin tavoitteena olisi nakya mahdollisimman monelle ja lisata
yrityksen tunnettavuutta. Asiakkaan tulisi torméata mainoksiin useaan kertaan, jotta yritys
jaa heidan muistiinsa. Asiakkaalle syntyy muistijalki vasta useiden kohtaamisten jalkeen.
(Lahtinen 2019.)

Harkintavaiheessa asiakkaalle on syntynyt tarve tuotteen tai palvelun ostosta. Harkinta-

vaiheessa asiakas lahtee vertailemaan yrityksia. Markkinoinnin tavoitteena on saada
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asiakas vakuuttuneeksi myyjayrityksen tarjoamista palveluista tai tuotteista. Suurem-
missa ostoksissa harkintavaihe saattaa olla paljon pidempi, joten asiakkaan tulisi tor-
mata mainoksiin mahdollisimman usein. Harkintavaiheessa asiakas tyypillisesti vierailee
yrityksien verkkosivuilla vertailemassa palveluita tai tuotteita keskenaan. Yrityksen verk-
kosivuilla vierailun jalkeen asiakkaalle voidaan kohdistaa uudelleenmarkkinointia. Uudel-
leenmarkkinoinnin avulla mainokset voidaan kohdentaa jo verkkosivuilla vierailleille hen-
kildille. (Lahtinen 2019.)

Paatosvaiheessa asiakas on valmis tekemaan lopullisen ostopaatokseen. Tassa vai-
heessa yrityksen saavutettavuudella ja l6ydettavyydella on merkitysta. Yhteystietojen
I6ytyminen tai ostoksen tekeminen tulee olla helppoa. Markkinoinnilla voidaan [ammittaa
ostaja ostovalmiiksi, mutta lopullista myyntia silla ei pystyta tekemaan. Lopulliseen myyn-
tiin tarvitaan myyja tai toimivat verkkosivut. Markkinointia ei kuitenkaan kannata lopettaa
siina vaiheessa, kun asiakas on paatynyt tekemaan ostoksen. Uudelleenmarkkinointia

voi hyédyntaa myos lisdmyynnissa jo olemassa oleville asiakkaille. (Lahtinen 2019.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MAINONTA

Sosiaalisen median mainonnalla (Some-mainonta) tarkoitetaan sosiaalisen median ka-
navissa kuten Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissa tapahtuvaa maksettua mai-
nontaa. Sosiaalisen median mainonta on kasvattanut suosiotaan B2B-yrityksien markki-
nointikeinona. Se on kustannustehokasta ja helposti raportoitavaa, mika taas mahdollis-
taa tulosten tarkan seuraamisen. (Kurvinen & Seppa 2016 s. 20) Sosiaalisen median
mainontaa pystytadan kohdentamaan esimerkiksi henkilon kiinnostuksen kohteiden tai si-
jainnin perusteella ja nain tavoittaa yritykselle oikea kohderyhma. Kohdennusmahdolli-
suudet vaihtelevat kanavasta riippuen. Some-mainonnan on ajateltu sopivan erityisesti
kuluttajamainontaan, mutta se toimii my6s B2B-mainostajalle. (Karhu Helsinki 2021.) Vii-
meinen vuosi on ollut digitaalisen markkinoinnin ja myynnin osalta kdannekohta. Jopa
ne yritykset, jotka aiemmin digitaalisuutta eivat olisi hyédyntaneet ovat melkein pakon
edesta siihen nyt joutuneet. (Honkanen 2020.) Digitaalisuus on ottanut vallan eivatka
vanhat markkinoinnin keinot ja strategiat valttamatta enda toimikkaan samalla tavalla

kuin ennen.

Kuten B2B-myynti luvussa mainittiin, on asiakkaan ostokayttaytyminen muuttunut viime
vuosien aikana. Asiakkaat tekevat enemman tutkimista ennen lopullisen ostopaatoksen
tekoa. Sosiaalisen median mainonnan avulla pystytdan parantamaan yrityksen naky-
vyyttd. Suosituimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa 2020 on WhatsApp, Face-

book, Instagram ja LinkedIn (Kuvio 3).

What social media platforms do you use?

Pitrest | -
T | -
i S——
Ticror | o>
readit [N =
Tumbir [l 2%

Kuvio 3: Suosituimmat sosiaalisen median kanavat 2020 (Statista 2020.)

Digitaalisuus antaa niin mahdollisuuksia kuin my6s haasteita. Digitaalisuuden my6ta kil-

pailijat ovat verkossa yhden klikkauksen paassa ja asiakkaat ovat tietoisempia kuin
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koskaan. Nakyvyys on yksi kilpailutekijoista, kuinka helposti asiakkaat l16ytavat yrityksen
luokse. Yritysten tulee olla saavutettavissa helposti ja nopeasti. (Kurvinen & Seppa 2016
s. 20.) Sosiaalisen median mainonta on myyntia tukevaa ja silla voidaan helpottaa asi-
akkaan ostopaatdoksentekoa tarjoamalla ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen sopivaa si-

saltoa.

3.1 Kanavat

Sosiaalisen median kanavilla tarkoitetaan palveluita ja sovelluksia, jossa kayttajat kom-
munikoivat toistensa kanssa ja luovat sisaltdéa. Sosiaalisen median kanavia on esimer-
kiksi Facebook, TikTok, Snapchat, YouTube, LinkedIn ja Instagram. Tarkeimpia sosiaa-
lisen median mainonnan kanavia B2B-markkinoijalle ovat Facebook, LinkedIn ja You-
tube (Kurvinen & Seppa 2016 s. 212).

Facebook-mainonnan hyddyt ovat sen laaja kayttdjakunta ja helppokayttdisyys. Face-
book-mainontaan ei valttamatta tarvitse investoida suurta budjettia, joten se sopii myos
pienemmille yrityksille. Mainonnan aloittamiseen yritykselta tulee 16ytya omat Facebook-
sivut. Mainoksia hallinnoidaan ja julkaistaan Facebook Business Managerin kautta. Bu-
siness Managerin kautta luotuja mainoksia voi kohdentaa sekd Facebookiin ettd In-
stagramiin. Facebookissa voi mainostaa Instagram tai Facebook tilille julkaistuja paivi-

tyksia tai luoda kokonaan uusia mainoskampanjoita. (Facebook 2019.)

LinkedIn-mainonnan on katsottu olevan yksi parhaista valineistd B2B-yritykselle liidien
hankkimiseen (Komulainen, 2018a). LinkedIn-mainonnan tydkalun kayttddnotto on jokai-
selle yritykselle maksutonta. Mainoskampanjan rakentaminen on melkein samanlaista
kuin muissakin sosiaalisen median kanavissa. LinkedIn-mainonnan etuina pidetaan tark-
koja ja tehokkaita kohdennusmahdollisuuksia. Koska LinkedIn keskittyy ammatilliseen

viestintdan, sopii se erityisesti B2B-mainontaan. (Virtanen 2020b.)

YouTubessa on mainoksia mahdollista nayttaa henkilon katsoessa tai etsiessa videoita.
Kansainvalisesti YouTubella on kuukausittain 1,5 miljardia sisdan kirjautunutta kayttajaa.
YouTube-mainonta sopii niin pienille kuin suuremmillekin yrityksille. YouTube-mainok-
sista maksetaan vain, kun henkil6 katsoo mainosta vahintaan 30 sekuntia tai klikkaa
TrueView-painiketta. YouTube-mainoksia hallinnoidaan Googlen markkinointitydkalujen
kautta. (YouTube Ads 2017.)
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Kun aiemmin messut, suorapostit ja telemarkkinointi olivat B2B-markkinoinnin tehok-
kaimpia keinoja, nykyaan uudet ja tehokkaammat keinot ovat ottaneet vallan. Eri sosiaa-
lisen median kanavia hyddyntamalla, yritykset voivat tehokkaasti tavoittaa kohdeylei-
s66n kuuluvat henkilét. Some-mainonnan kanavia pohtiessa taytyy miettia omaa koh-
deyleisba ja sitd, missa he aikaansa kuluttavat. LinkedIn keskittyy toiminnassaan amma-
tiliseen verkostoon ja on tasta syysta hyva kanava B2B-mainontaan (Virtanen 2020b).
B2B-mainonnassa ei kuitenkaan kannata unohtaa muita kanavia, koska monia kanavia
hydédyntamalla tavoittaa koko kohdeyleison varmemmin. Jokaisella kanavalla on omat
puolensa ja strategiaa miettiessa kannattaakin pohtia mitd mainonnalla haluaa saavut-
taa. (Kurvinen & Seppa 2016 s. 212.)

3.2 Kohdentaminen

Sosiaalisen median mainoksia voidaan kohdentaa monella eri tavalla. Mainosten oike-
anlainen kohdentaminen on kaikki kaikessa. Jos yrittdd myyda kaikille kaikkea, se to-
denndkoisesti epaonnistuu. (Markkinointiakatemia 2021.) Sosiaalisen median mainon-
nan yksi suurimmista eduista on mainosten tehokas kohdentaminen. Sosiaalisen median
kanavat keraavat tietoa kayttajista, joiden mukaan kohdennusta pystyy tekemaan. Ylei-
simmat kohdennukset ovat demografiset tiedot, kuten sijainti, ika ja sukupuoli. Mikali
kohdennuksen tekee vain naiden tietojen perusteella, voi olla vaarana, ettd mainokset
nakyvat liian laajalle ja vaaralle kohderyhmalle. Mainoksia voi kohdentaa myos kiinnos-
tuksen kohteiden ja henkilon tydtittelin mukaan. Kohdennusmahdollisuudet vaihtelevat

kanavasta riippuen.

Kohdennusmahdollisuuksien avulla yritykset pystyvat kohdentamaan mainokset suo-
raan omalle kohderyhmalleen. Ennen kohdennusta yritysten tulee kuitenkin miettia,
ketkd ovat heidan potentiaalisimpia asiakkaitaan. (Nurmi 2018.) Potentiaalisen asiak-
kaan tunnistamisessa auttaa aiemmin mainittu unelma-asiakasprofiilin rakentaminen.
Yrityksen taytyy miettia, pystyykoé kohderyhman maarittdmaan esimerkiksi sijainnin tai
toimialan perusteella. Kohderyhman ollessa tiedossa, on kohdennuksen suunnittelu hel-
pompaa. Sosiaalisen median mainonnassa pystytdan hyddyntdmaan myaos niin sanottua
look-a-like kohdennusta, jossa esimerkiksi Facebook etsii jo olemassa olevien asiakkai-
den kaltaisia henkiloita kohderyhmaksi. Talldin mainokset nakyvat yrityksen asiakkaiden
kaltaisille henkilGille. (Niko, Suomen digimarkkinointi Oy 2021.) Sosiaalisen median mai-

nonnassa on mahdollista hyddyntdad remarketingia, toisin sanoen uudelleen
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markkinointia. Talléin mainokset voidaan kohdistaa henkiléille, jotka ovat aiemmin vie-
railleet yrityksen verkkosivuilla. (Kataja 2016.) Mainosten onnistumisen kannalta tarkka
ja oikea kohdentaminen on tarkeassa roolissa. Mainokset tulisi nakya oikealle kohderyh-

malle oikeaan aikaan.

3.3 Mittaaminen

Sosiaalisen median mainonnan tuloksia pystytdan mittaamaan erilaisten tydkalujen
avulla. Facebook ja Instagram mainosten toimivuutta voidaan seurata suoraan Face-
book Business Managerista, kun taas LinkedIn-mainontaa Linkedlnin Campaign Mana-
gerista. Sosiaalisen median mainonta on kustannustehokasta ja helposti mitattavaa. Tu-
loksia seuraamalla ndhdaan kanavien hyodyt ja niiden aikaansaamat tulokset. (Virtanen
2020 a.)

Some-mainonnan toimivuutta kannattaa kuitenkin seurata myods Google Analyticsin
avulla. Analyticsin avulla voidaan seurata, mita verkkosivuilla on klikkauksen jalkeen ta-
pahtunut. Google Analyticisilla voidaan seurata kavijan valitonta poistumisprosenttia,
keskimaaraista istunnon kestoa, keskimaaraista sivujen katseluiden maaraa seka toteu-
tuneita konversioita. Google Analyticsin avulla voidaan my6s vertailla kanavien valisen
liikenteen laadun eroa. Voi olla, etta Facebook-mainonnan avulla on saatu enemman
liikennetta verkkosivuille, mutta LinkedIn-mainonnan kautta tulleet henkil6t ovat arvok-
kaampia. Mittaamisen ja vertaamisen avulla pystytdan tekemaan paremmin paatodksia,

mihin mainosbudjettia kannattaa sijoittaa. (Kylmaluoma 2018.)

Kun mainonnan tavoitteet on mietitty, voidaan mainonnalle asettaa konversioita, eli ta-
voitteita. Konversioita voi esimerkiksi olla lomakkeen tayttdminen, yhteystiedot-sivulla
vieraileminen, verkkokaupassa suoritettu ostos tai jonkin tietyn painikkeen klikkaus. Kon-
versioiden avulla on helpompaa seurata mainonnalla aikaan saatuja tuloksia. Konversio-
prosentti kertoo, kuinka moni mainonnan kautta tulleista henkilista on tayttanyt mainon-
nalle asetetun konversion, verrattuna kaikkiin mainonnan kautta tulleisiin kayttajiin. Kon-
versioita seuraamalla voidaan paatelld mitkd mainokset toimivat ja mitka ei. Tulosten
oikealla tulkinnalla mainoksia voidaan parantaa tulevaisuudessa. On tarkeaa selvittaa
mita kautta liidi on tullut, jotta mainontaa osataan jatkossa ohjata oikeaan kanavaan.
(Santalahti 2021.)
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Mainonnan tehokkuutta kannattaa seurata myods ROI:n (Return on Investment) avulla.
ROI kertoo kuinka paljon yritys saa takaisin mainontaan sijoittamastaan rahamaarasta.
ROI:n avulla on mahdollisuus selvittdd mainonnan hyétysuhde. Saadaanko mainontaan

sijoittamalle rahalle vastinetta. ROI:n voi yksinkertaisuudessaan laskea kaavalla:

Saavutettu lisamyynti — Investoitu rahamaara
RO| = X 100%
Investoitu rahamaara

ROI:n avulla voidaan selvittdd mainonnan avulla saadut tulokset ja saadaan kokonais-
kuva tehokkuudesta. Sen avulla selvitetdan ainoastaan rahamaaraiset tulokset. Mainon-
nalla on mahdollista saada myds muita yrityksen liiketoiminnalle tarkeita tuloksia, kuten
branditietoisuutta tai asiakaslojaliteettia. Naita tuloksia on kuitenkin huomattavasti vaike-

ampaa mitata. (Liana Technologies 2020.)
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4 LINKEDIN

LinkedIn on Reid Hoffmanin vuonna 2003 julkaistu sosiaalisen median kanava, joka kes-
kittyy paaasiassa ammatilliseen viestintaan. Linkedln on maailman suurin ammatillinen
verkosto, joka yhdistaa melkein 740 miljoonaa kayttajaa yli 200 eri maasta. Kanavan
tarkoituksena on yhdistaa eri alojen ihmisia ympari maailmaa. (Linkedln 2021a.) Suo-
messa LinkedInin kayttajia tammikuussa 2021 oli 1 395 000 miljoonaa (Kuvio 4) (Napo-
leon Cat 2021.) Noin 40 % tydikaisista suomalaisista kuuluu LinkedIniin ja suurin kaytta-
jien ikaryhma on 25-55-vuotiaat. (Mikkola 2020.)

I Linkedin users in Finland in
January 2021

3@ 1395000

18-24 25-34 35-54 55+

‘2& NapoleonCat.

Kuvio 4: LinkedIn kayttajien maara Suomessa tammikuussa
2021 (Napoleon Cat 2021.)

LinkedInia on aiemmin pidetty selkeasti rekrytointikanavana, mitéd se edelleenkin on,
mutta sen kayttd on monipuolistunut vuosien aikana myds muuhun toimintaan. Nykyaan
sivustoa kuitenkin kaytetaan selkeasti eniten toimialauutisten lukemiseen. Etenkin yritys-
ten nakokulma toimialoihin liittyvissd asioissa kiinnostaa kayttajia. Toiseksi eniten Lin-
kedlnia kaytetaan asiantuntijoiden nakemyksien etsimiseen. Kolmanneksi eniten Lin-
kedlnissa seurataan virallisten vaikuttajien sisaltdja, esimerkiksi blogipostauksia tai live-
lahetyksia. Neljanneksi eniten Linkedlnissa tutkitaan avoimia tydpaikkoja. (Mikkola,
2020).
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4.1 Yritysprofiili

Henkildkohtaisen kayttajatilin lisaksi LinkedIniin on mahdollista luoda yritykselle oma Lin-
kedIn-sivu. LinkedIn-sivun avulla on helpompaa kertoa enemman yrityksen brandista ja
tarkemmin yrityksen toiminnasta. LinkedIn-sivusta on hydtya yritykselle esimerkiksi sen
tunnettavuuden ja tietoisuuden kasvattamisessa. (Reinikainen, 2018.) Yrityssivu eli Pa-
ges, on sivusto, jonne voi tuottaa sisaltda, jakaa alaan liittyvia artikkeleja, julkaista tyo-
paikkailmoituksia tai mainostaa ja markkinoida omia palveluita tai tuotteita. (LinkedIn,
2021b) Yrityssivu on monesti ensimmainen paikka, jonne potentiaalinen asiakas LinkedI-
nissa paatyy. Taman vuoksi yrityssivun tiedot kannattaa pitda ajan tasalla. (Vainionpaa,
2019.)

LinkedIniin julkaistaviin sisaltéihin on mahdollista lisata erilaisia avainsanoja (hashta-
geja). Hashtagit tunnistaa niiden edessa olevasta risuaidasta (#). Hashtagit kategorisoi-
vat sisallot, joten hyvien hashtagien lisaaminen julkaisuun parantaa julkaisujen naky-
vyytta. Hashtagin avulla yrityksen julkaisun voi 16ytda myds sellainen henkild, joka ei ole
aiemmin yrityksesta kuullut, mutta on hakenut avainsanaan liittyvia julkaisuja. (Vainion-

paa, 2019.) Suosituimpia hashtageja suomessa on #tyo, #rekry ja #job (Mikkola, 2020).

4.2 Mainonta

LinkedIn-mainonnalla tarkoitetaan LinkedInissa tapahtuvaa maksettua mainontaa. Mak-
settua mainontaa kannattaa hyédyntaa sisalléntuottamisen tukena, jolloin saavutetaan
parhaimmat tulokset. Sisalléntuotanto ja maksettu mainonta kavelevatkin usein kasika-
dessa. LinkedIn eroaa muista mainosalustoista, kuten Facebookista ja Twitterista, siella

hyédynnettdvan datan maaran ja kohdennusmahdollisuuksien takia. (Mikkola, 2020.)

Aloittaakseen LinkedIn-mainonnan, yritys tarvitsee LinkedIn-sivun. Sivun luominen on
taysin ilmaista. Sivun luomisen jalkeen paasee kirjautumaan Linkedlnin Campaign Ma-
nageriin, joka toimii Linkedlnin mainosalustana. Campaign Managerissa luodaan ja hal-
litaan mainoksia, seka seurataan mainonnan suoriutumista. (PowerMarkkinointi, 2018.)
Ennen mainonnan aloittamista, yrityksen verkkosivuille suositellaan lisddmaan LinkedIn
Insight Tag-koodi. Insight Tag-koodi lisataan verkkosivujen koodiin, esimerkiksi Google
Tag-manager-tyokalun avulla. Insight Tag-koodi keraa tietoa verkkosivujen kavijoista,

esimerkiksi URL- ja IP-osoitteet. Insight Tag-koodin tietoja voi kayttaa esimerkiksi
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uudelleen markkinointiin jo verkkosivuilla kayneille henkildille. LinkedIn on tarkka henki-

I6tiedoista, eika se jaa tarkkoja tietoja verkkosivujen kavijoista. (LinkedIn, 2020 a)

LinkedInia kaytetddn huomattavasti kauemman aikaa kerralla ja harvemmin, kuin esi-
merkiksi Facebookia. Tyypillinen kayttaja kayttda Linkedlnia noin joka toinen viikko ja
suomalaisen keskimaarainen Linkedlnin kayttdaika on noin 47 minuuttia kuukaudessa.
(Mikkola, 2020.) Koska kayttéén menee enemman aikaa, sita kaytetdan harvemmin. Ta-
man vuoksi markkinointikampanjoita suunnitellessa taytyy ottaa huomioon, ettd muuta-
man viikon kampanijat ovat usein liian lyhyita, eivatka ne valttamatta ehdi lyhyessa ajassa

tuottamaan haluttua tulosta. (Vainionpaa, 2019.)

Kohdennus

Mainosten kohdennusmahdollisuuksia Linkedlnista 10ytyy enemman kuin mistaan
muusta sosiaalisen median kanavasta. Mainoksia pystyy kohdentamaan esimerkiksi si-
jainnin, henkildn nykyisen tai entisen opiskelupaikan, ian, sukupuolen, yrityksen nimen,
yrityksen koon, henkilon toimialan, tydnkuvan ja taitojen perusteella. Kohdennuskritee-
reja voi kayttaa kahdella tavalla, joko sisallyttdad kohderyhmaan tai rajata kohderyhmasta
pois. (Mikkola, 2020.) Naiden kohdennuskriteerien lisaksi LinkedIniin voi tehda look-a-
like kohderyhmid, joissa voi hyddyntaa jo olemassa olevia asiakaslistoja. Taman jalkeen
lahdetdan mallintamaan samanlaisia henkildita tai yrityksia, kuin asiakaslistoissa jo ole-
massa olevat. (Mikkola, 2020.) Markkinoijalle LinkedIn on kuin suuri tietopankki, mista
kerata dataa potentiaalisista asiakkaista (Vainionpaa, 2019). Kaikki se tieto, mita henkilét

lisdavat omiin LinkedIn profiileihinsa, on kaytettavissd mainonnan kohdentamisessa.

Hyvana saanténa voidaan pitaa, ettd kohdennuksessa olisi kdytdssa sijainnin lisaksi sa-
manaikaisesti maksimissaan nelja tai viisi kohdennuskriteeria (Mikkola, 2020). Tarkat
kohdennusmahdollisuudet houkuttelevat tekemaan tarkkoja ja pienia kohderyhmia,
mutta mainontaa ajatellen se ei ole kannattavaa (Fonecta, 2018). LinkedInin datan pe-
rusteella ostopaatdksen tekoon vaikuttaa yleensa 6-8 henkildd. Taman vuoksi mainon-
taa ei kannata kohdentaa ainoastaan yrityspaattajiin. Ajatus jonkun palvelun tai tuotteen
ostamisesta ei valttamatta ole heiltd peraisin. Niin mainonnan kuin yrityssivuille julkais-
tavien sisaltdjen kohdentamisessa kohderyhman minimikoko on 300 henkil6a (LinkedIn,
2020 b). Kohderyhma kannattaa alkuun pitéa laajana ja vasta siina vaiheessa kaventaa,

kun alkaa oppimaan mika toimii ja mika ei. (Mikkola, 2020.)
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Kun kohdennukset on maaritelty, LinkedIn ilmoittaa kuinka monta henkil6a kohderyhma
sisaltaa. Lisaksi voidaan nahda kuinka ne prosentuaalisesti jakautuvat keskenaan. Jos
esimerkiksi kohderyhmaan on valittuna eri toimialoja, niin ndhdaan kuinka suuren osuu-
den kohderyhmasta mikakin toimiala vie. Taman avulla pystytdan miettimaan sisalt6a

paremmin ja suunnittelemaan se kohderyhmalle sopivaksi. (Vainionpaa, 2019.)

Mainosmuodot

LinkedInista I0ytyy useita erilaisia mainosmuotoja. Sopivan mainosmuodon valitsemi-
seen vaikuttaa se, mita yritys haluaa mainonnalla viestia ja mita tavoitteita mainonnalle
asetetaan. Tavoitteena voi olla yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen, liikenteen lisaa-
minen verkkosivuille, mainokseen sitoutuminen tai konversioiden saaminen. (Fonecta,
2018.) Erilaisia mainosmuotoja ovat sponsored content (sponsoroitu sisaltdmainos),
sponsored inmail (viestimainos), dynamic ads (dynaaminen mainos), text ads (teksimai-
nos). (Fonecta 2019; 2020).

Sponsoroidut sisaltdbmainokset (kuva 1) ovat video-, kuva- tai karusellimainoksia, jotka
nakyvat henkildiden uutisvirrassa muiden julkaisujen seassa. Mainosmuoto sopii hyvin
jokaiseen asiakkaan ostoprosessin eri vaiheeseen. Sisaltd on tarkein ja sen suunnitte-
luun kannattaa kayttéa aikaa. Tavoite kannattaa miettia ennen sisallon toteuttamista,
koska samanlainen sisaltd ei kaikkeen valttamatta toimi. (Fonecta, 2018.) Sisaltémai-
nokset toimivat kaikilla laitteilla. On hyva ottaa huomioon, etta noin 80 % reagoinneista
tulee mobiililaitteelta. Mainontaa suunnitellessa kannattaa siis huomioida, etta mainokset
nayttavat ja toimivat hyvin mobiililla. (Vainionpaa, 2019.) Mainoksia suositellaan olevan
kampanjassa vahintaan nelja, silld se parantaa niiden nakyvyytta. Joko nelja erilaista tai
nelja samanlaista mainosta. Jos mainoksia on vain yksi, voi mainos nakya henkildlle vain
kerran 48 tunnin aikana, mutta jos mainoksia on useampi voi se nakya kerran 12 tunnin
aikaa. (Mikkola, 2020.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Rasénen



21

@ A-lehdet Oy

Tiesitkd, ettd voit tuoda brandisi reseptisisslldt osaksi Meillskotona.fin laadukasta
reseptipankkia, | kuluttajat hakevat ideoita kokkailuun paivittain? L ...see more

Tutustu vaikuttavaan caseenl ((Learn more )

) Like & Comment () share *F send

Kuva 1: Esimerkki sisaltbmainoksesta
(Omasta LinkedIn-syétteesta 2021)

Message ads eli viestimainokset (kuva 2) ovat henkildiden LinkedIn-postilaatikkoon [&-
hetettavia mainosviesteja, joiden kohderyhmaa pystyy rajaamaan tarkasti. Henkil voi
saada ainoastaan yhden viestimainoksen 30 paivan sisalla. Mainosten avausprosentti
suomessa on noin 44 prosenttia. Tama mainostapa toimii parhaiten, jos halutaan lahes-
tya potentiaalista asiakasta henkilokohtaisesti. Viestimainokset sopivat parhaiten takti-
siin tavoitteisiin, missa toivotaan asiakkaan esimerkiksi ilmoittautuvan tapahtumaan tai
sopimaan tapaamisen yrityksen kanssa. Viestimainokseen valitaan yrityksen henkild, ke-
nen nimissa viesti lahetetaan. Viestimainoksissa on tarkeaa, etta sitd tehdaan yhdessa
muiden mainosmuotojen kanssa, joten sisallét kannattaa suunnitella toisiaan tukevaksi.
(Mikkola, 2020.)
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Terkuin,

Kuva 2: Esimerkki viestimainoksesta (Omasta
LinkedIn-postilaatikosta)
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Dynaaminen mainos on persoonallisempi, silla siihen voidaan lisata kohderyhman kayt-
tajan profiilikuva herattdmaan mielenkiintoa. Dynaaminen mainos toimii hyvin esimer-
kiksi yritystilin uusien seuraajien hankkimiseen. Mainos toimii ainoastaan LinkedInin tie-

tokoneversiossa. (Fonecta, 2019.)

Tekstimainokset (kuva 3) toimivat ainoastaan tietokoneversiossa. Nama mainokset
esiintyvat LinkedInin sivujen ylareunassa pienina tekstin patkina. Tatd mainosmuotoa
kaytetdan suomessa hyvin vahan, koska suurin osa suomalaisista kayttajista kayttaa
LinkedInia mobiililaitteella. (Mikkola, 2020.)

8-hour Online Course - Fundamentals of Strategic Management Course for Managers and Experts. Ad <

Kuva 3: Esimerkki tekstimainoksesta (Omasta LinkedIn-syottteesta)

Kaikkiin mainosmuotoihin paitsi tekstimainoksiin on mahdollista lisata liidilomake. Liidilo-
makkeella tarkoitetaan lomaketta, johon henkil6 tayttaa yhteystietonsa. Esimerkiksi asia-
kasta voidaan pyytaa tayttamaan muutamia tietoja itsestaan ilmaisen oppaan latausta
vastaan. LinkedIn tayttaa henkilon tiedot automaattisesti, mikali ne 16ytyvat hanen profii-
listaan. Taman jalkeen liidi muodostuu mainostilille, josta yritys voi ladata ne omaan kayt-
toon. (Mikkola, 2020.)

Mainosten hinnoittelu

LinkedIn-mainonta on kilpailtua, joten mainokset kilpailevat huutokaupassa nakyvyy-
desta tarjousjarjestelman mukaisesti. Mainontaa tehtdessa mainokselle valitaan tarjous-
tyyppi ja asetetaan tarjous eli summa, jonka on valmis maksamaan valitsemastaan toi-
minnosta, kuten klikkauksesta. LinkedIn-mainonnassa maksetaan siis vain klikkauksista,
nayttokerroista tai videon katseluista, riippuen mika tarjoustyyppi valitaan. Taman jal-
keen mainos kilpailee muiden samaa kohderyhmaa tavoittelevien mainosten kanssa.
Parhaimman tarjouksen tehnyt mainos voittaa. Jos tarjous on liian alhainen, mainokset
eivat ole Kilpailukykyisia, eivatka saa silloin nakyvyytta. Linkedin ehdottaa kohderyhman
mukaan sopivaa tarjousta. Mikali haluaa varmistaa, ettd omat mainokset saavat naky-
vyytta, voi tarjouksen asettaa keskivertoa korkeammalle. Tarjouskilpailun voittaessa toi-
minnon lopullinen hinta maaraytyy toisiksi korkeimman tarjouksen mukaan. (LinkedIn,
2021 c.)
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Analytiikan tyokalut

Maksettua mainonnan suoriutumista pystyy seuraamaan Linkedln Campaign manage-
rista. Campaign manager raportoi laajasti tietoa kampanjoista. Mainoksille sopivat mitta-
rit maaraytyvat tavoitteen perusteella. Mikali tavoitteena on brandin tietousuuden kas-
vattaminen, sopivia mittareita ovat esimerkiksi klikit, nayttokerrat, Click-through rate
(CTR) ja keskimaarainen sitoutuminen. Mikali taas tavoitteena on liidien kerays tai kon-
versiot, sopivat mittarit olisivat konversiot, konversioaste, CPC (Cost per conversion),
liidit ja CPL (cost per lead). (LinkedIn, 2021 d). CTR:lla tarkoitetaan sita kavijoiden
osuutta, jotka ovat mainosta klikanneet kaikista mainoksen nahneista. CPC kuvaa paljon
rahaa on mennyt yhteen toteutuneeseen konversioon ja CPL paljon toteutuneeseen lii-

diin.

Konversiomittauksen avulla pystytaan seuraamaan asetettujen konversioiden suoriutu-
mista. Asetettu konversio voi esimerkiksi olla sivuilla vietetty aika tai oppaan lataus. Kon-
versioita voi mitata mydés heilta, jotka ovat ndhneet mainoksen, mutta ei klikannut mai-
noksessa olevaa linkkia. Konversioita seuraamalla ndhdaan ketka ovat eniten kiinnostu-
nut mainoksista ja naiden tietojen avulla voidaan parantaa mainontaa jatkossa. (LinkedIn
2021 d.)

LinkedIn website demographics on ilmainen raportointitydkalu, jonka avulla nahdaan
verkkosivuilla vierailijoista esimerkiksi heidan tyonimikkeensa, yrityksen nimi, sijainti ja
tydnkuva (LinkedIn, 2021 e).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Rasénen



24

5 LINKEDIN-MAINOSKAMPANJA

LinkedIn-mainonta sopii erityisesti B2B-yrityksille sen tarkkojen kohdennusmahdolli-
suuksien takia. Toimeksiantoyritykseni Mahon Digital ei ole aiemmin hyédyntanyt Lin-
kedIn-mainontaa omassa markkinoinnissaan, mista idea tdman kampanjan toteutukseen
syntyi. Mahon Digital on digitaalisen markkinoinnin toimisto, joka keskittyy toiminnas-
saan hakukoneoptimointiin, some- ja Google-mainontaan, seka digitaalisen markkinoin-
nin koulutuksiin ja konsultointeihin. Mahon Digitalin asiakkaat ovat yritysasiakkaita, jonka

vuoksi LinkedIn-mainoskampanjaa haluttiin 1ahtea kokeilemaan.

Ennen opinnaytetyota en ollut tutustunut tarkemmin LinkedIn-mainontaan. Kampanjan
toteuttamiseksi osallistuin useisiin webinaareihin oppiakseni mahdollisimman paljon Lin-
kedIn-mainonnasta. Webinaarien avulla opin paljon ja opittujen tietojen avulla pystyin

toteuttamaan mainoskampanjan itsenaisesti.

5.1 Kampanjan toteutus

Mainoskampanjan suunnittelin ja toteutin itsenaisesti. Mainoskampanjan toteutus sen

suunnittelusta tulosten raportointiin on kuvattu kuviossa 5.

Mainosmuodon

Tavoitteen Kohdennusten valitseminen /
miettiminen suunnitelu mainosten
suunnittelu

Mainostilin
oikeudet

Mainosten
asetus LinkedIn
Campaign
Manageriin

Tulosten
analysointi

Raportointi

Kuvio 5: Mainoskampanjan prosessikaavio

Kampanjan suunnittelussa 1ahdin liikkeelle tavoitteen miettimisesta. Paatin, ettd teen
kaksi erilaista mainosta, hieman eri tavoitteilla. Auditointi-mainoksen tavoitteena oli
saada henkilé varaamaan aika ilmaiseen verkkonakyvyyden auditointiin. Palvelut-mai-
noksen tavoitteena taas oli saada henkild kiinnostumaan Mahon Digitalin tarjoamista

palveluista ja ottamaan yhteytta yhteydenottolomakkeen kautta.

Auditointi on yritykselle maksuton palvelu, jossa Mahon Digital selvittaa yrityksen verk-

konakyvyyden nykytilanteen. Palaverissa kaydaan I1api yrityksen nykyinen
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verkkonakyvyyden tilanne ja mitd mahdollisia parannusehdotuksia nousee esiin. Pala-
verissa tarkastellaan kuinka eri digitaalisen markkinoinnin kanavia voisi verkkonakyvyy-
den parantamisessa hyddyntaa. Palvelut-mainoksessa nostin yrityksen paapalveluita
esille. Paapalveluita ovat hakukoneoptimointi, Google- ja Somemainonta, koulutukset ja

konsultoinnit.

Kohderyhman rajasin yrityksen koon ja henkilon tyétittelin mukaan. Yrityksen koon raja-
sin 1-50 henkilén kokoisiin yrityksiin ja titteleita oli markkinointikoordinaattoreista, mark-
kinointipaallikdihin ja toimitusjohtajiin. Yrityksen kohderyhma koostuu padosin markki-
nointipaallikdista ja toimitusjohtajista, jotka vastaavat omien yrityksiensa markkinoin-
nista. Paattajien lisaksi lisasin mainosten kohderyhmaan myos muita ostopaatdkseen
mahdollisesti vaikuttavia henkildita, kuten markkinointikoordinaattoreita ja assistentteja.
Myos yksityisyrittajat olisi ollut yksi potentiaalinen kohderyhma, mutta tasta kokeilusta
paatin jattaa sen pois. Kampanjan kohderyhma olisi kasvanut muutoin lilan suureksi.

Kohderyhman koko oli nyt noin 21 000 henkilda.

Mainosmuodoksi valikoitui sponsored content sisaltdmainos. Valitsin mainosmuodon
sen toimivuuden ja monipuolisuuden takia. Mainosmuoto toimii seka mobiililaitteella, etta
tietokoneella. Sisaltdbmainos voi olla kuva-, karuselli- tai videomainos. Yhdessa kampan-
jassa voi kayttaa ainoastaan yhta mainostyyppia ja tassa tilanteessa paadyin karuselli-
mainokseen. Kampanjaan sisallytin nelja mainosta, kaksi samanlaista ja kaksi hieman
toisistaan poikkeavaa. Kuten aiemmin olen maininnut, kampanjassa tulee olla vahintaan
4, joko erilaista tai samanlaista mainosta, jotta mainoksille saa parhaimman nakyvyyden.
Mainoksissa on kaytetty yrityksesta otettuja uusia valokuvia. Mainoksissa kaytetyt kuvat

ovat yrityksen henkildstdsta ja ne antavat yritykselle kasvot.

Mainosten suunnittelun jalkeen oli toteutuksen vuoro. Ennen mainonnan aloittamista on
kuitenkin huolehdittava, etta kaikki tekniset asiat mainostililla ja verkkosivuilla on kun-
nossa. Mahon Digitalilta I6ytyi jo aiemmin luotu LinkedIn-sivu, seka kokeilumielessa tehty
mainostili. Mainostilin hallintaan tarvittavat yllapito-oikeudet sain yritykseltd. Ennen Lin-
kedln-mainonnan aloittamista, kavin lisdidmassa Mahon Digitalin verkkosivuille LinkedIn
Insight Tag-koodin. Insight Tag-koodin tietoja voi tulevaisuudessa hyddyntaa esimerkiksi
uudelleen markkinointiin jo verkkosivuilla kayneille henkildille. Koska LinkedIn Insight
Tag-koodia ei ollut aiemmin asetettu, uudelleenmarkkinointi tdssd kampanjassa ei ollut

mahdollinen.
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Taman jalkeen kavin asettamassa mainokset Linkedln Campaign Manageriin ja laitoin
kampanjan paalle. Kampanja kesti yhden kuukauden ajan, ajanjaksolla 9.3.- 7.4.2021
(30pv). Mainosbudjetti kampanijalle oli 300 euroa. Kampanjan paatyttya analysoin kam-

panja suoriutumista, tuloksia ja tavoitteiden toteutumista.
5.2 Mainokset

Ensimmainen mainos (Kuva 4) oli Mahon Digitalin tarjoamasta maksuttomasta verk-
konakyvyyden auditoinnista. Mainoksen tavoitteena oli saada kohderyhmaan kuuluvat
henkilot klikkaamaan verkkosivuille ja ilmoittautumaan auditointiin. Mainoksen jokaiseen
korttiin on asetettu laskeutumissivu, joka vie auditoinnista kertovalle sivulle. Laskeutu-
missivulla on lisatietoa auditoinnista ja mahdollisuus ilmoittautumiseen tai yhteydenot-
toon. limoittautumislomakkeella kysytaan henkildon nimi, sdhkdposti, puhelinnumero yri-

tys ja yrityksen sosiaalisen median kanavat.

@ Mahon Digital Marketing Ltd.

Tiedatkd miten yrityksesi nakyy verkossa? Vioimme selvittad sen puolestasi. Varaa

aika puolentunnin kestavadn maksuttomaan etdtapaamiseen ja selvitetdan yhdessa

Oytavatkd potentiaaliset asiakkaat verkkosivuillenne

Nykytilanteen kartoitus MNay verkossa entistd paremmin! Tulosten lapikdynti etapalaverissa
& Like @ Comment > Share ‘1‘ Send

@ Add a commens ® Ej_.'

Kuva 4: Mainos 1, Auditointi-karuselli
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Toinen mainos (Kuva 5) oli my6s maksuttomasta verkkonakyvyyden auditoinnista. Teks-
tit pysyivat samana, mutta kuvat muuttuivat. Mainoksessa oli sama tavoite ja toimintape-

riaate kuin edellisessa.

;: Mahaon Digital Marketing Ltd

Teedatkd rmiten yrityksesi ndkyy verkossa? Voimme sehatds sen puolestasi. Varaa

1nin kestEvasn maksutt miseen ja sehitetidn yhdesss

entiaalet asiakkast verkkasiuillanne

\“ l.

Mykytilanteen lartoitus Miy verkossa entistd paremmin! Tulesten ldpikiynti etipalaverissa

Kuva 5: Mainos 2, Auditointi-karuselli

Kolmas mainos (Kuva 6) oli Mahon Digitalin tarjoamista palveluista. Mainoksen tavoit-
teena oli saada henkil kiinnostumaan palveluista ja lukemaan niista lisda. Taman jal-
keen henkilon toivotaan ottavan yhteytta. Mikali henkild ei kuitenkaan paady yhteyden-
ottoon, verkkosivuilla kdyneen henkilon tiedot jaavat muistiin uudelleenmarkkinointia var-

ten. Nain voi jatkossa tarjota hanelle raataloityja mainoksia.

Mainoksen jokainen kortti on eri palvelusta. Ensimmainen on Google-mainonnasta, toi-
nen hakukoneoptimoinnista, kolmas some-mainonnasta ja neljds koulutuksista. Jokai-
nen kortti vei palveluiden omille laskeutumissivuille, jossa asiakas pystyi lukea valitse-
mastaan palvelusta lisda. Sivuilla on ohjeet mahdolliseen yhteydenottoon joko lomak-
keen, sahkopostin tai puhelimen kautta. Palvelut-mainoksia oli kampanjassa kaksi sa-

manlaista.
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;1 Mahon Digital Marketing Ltd.

Maytkd verkessa yhtd hyvin kuin kilpailijasi?

Mahon Digitalilta szat ammattitaitoista Geegle-mainontaa, hakukoneoptimaintia,
median mainontaa ja koulutuksia. Lue palveluistamme lis3a ja ota

Tavoita oikeat ihmiset Ny paremmin Googlessal avissal Kaytannanlsheists loulutustal

Kuva 6: Mainos 3 ja 4, Palvelut-karuselli

5.3 Tulokset

LinkedIn-mainoskampanja Kevat 2021 toteutettiin aikavalilla 9.3. — 7.4.2021 (30pv). Tu-
loksia tulen vertaamaan samaan aikaan paalla olleeseen Facebook-kampanjaan, seka
Suomen keskimaaraisiin tuloksiin LinkedIn-mainoksissa. Mainoksesta analysoin seuraa-

via asioita:

o Nayttokerrat — Kuinka moni mainoksen on nahnyt

o Klikkaukset — Kuinka moni mainosta on klikannut

e CTR% (Click trough rate) — Kuinka suuri osa mainoksen nahneisté on klikannut
mainosta

e CPC (Cost per click) — Yhden klikkauksen hinta

e CPM (Cost per millenium) — 1000 nayttdkerran hinta

e Eng. rate (Engagement rate) — Klikkausten ja reagointien maara verrattuna kaik-

kiin mainoksen nahneisiin

Mainokset saivat yhteensa 10 881 nayttokertaa ja 42 klikkausta. Kaiken kaikkiaan mai-
nokset saivat 95 reaktiota, mukaan lukien mainosten tykkaykset, lue lisdapainikkeen klik-
kaukset, kommentit ja seuraa-napin painallukset. Eniten klikkauksia tuli Palvelut-mai-
nokselle (Kuva 6), yhteensd 32 klikkausta. Palvelut mainos oli herattanyt eniten huo-

miota.
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Mainoksia klikkasivat eniten toimitusjohtajat seka myynti- ja markkinointipaallikét. Toimi-
aloista eniten klikkauksia tekivat markkinointi ja mainonta, verkkosivut seka tieto- ja vies-
tintatekniikan toimialat. Keskimaarainen CTR% oli 0,39 % ja CPC 7,14 €.

Klikkaukset olivat jakautuneet melko tasaisesti koko aikavalille (Kuvio 6).

Mar 10 Mar 12 Mar 14 Mar 16 Mar 18 Mar 20 Mar 22 Mar 24 Mar 26 Mar 28 Mar 30 Apr Apr3 Apr5

Kuvio 6: LinkedIn-mainoskampanjan klikkaukset (Linkedln Campaign Manager 2021.)

Taulukossa (1) on esitetty Mahon Digitalin LinkedIn-mainoskampanjan CTR% ja Eng.

Rate% verrattuna koko Suomen keskiméaaraisiin lukuihin Q2 2019.

Taulukko 1: CTR% ja Eng. Rate% vertailu. (Mikkola, 2020.)

CTR% ja Eng. Rate%

1,40%

1,20%

1,00%

0,80%

0,60%

0,40%

- . -
0 000, N—

CTR% Eng. Rate%

®Mahon Digital ®Suomi

Palvelut-mainoksen Facebook ja LinkedIn-vertailu

Taulukosta (2) voidaan huomata, ettd Facebook-mainos on kerannyt enemman naytto-
kertoja ja klikkauksia kuin LinkedIn-mainos. Suurin ero on kuitenkin klikkauksien hin-
nassa. Facebookissa klikkauksen hinta on 0,89 € kun Linkedlnissa se on 6,14 €. Face-
book-mainonta on merkittavasti edullisempaa. Voi kuitenkin olla, ettd Facebookin kautta
tulleet henkilét eivat ole yhta arvokkaita kuin LinkedInin kautta tulleet. Facebookissa mai-

nokset nakyvat helposti myoés kohderyhmaan kuulumattomille henkildille. Jotta
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pystyttaisiin sanoa, onko LinkedIn-mainonta parempaa kuin Facebook, tulisi tarkemmin

tutkia molemmilla saavutettuja tuloksia.

Taulukko 2: Facebook- ja LinkedIn-mainosten tuloksien vertailu

Facebook 1179 101 0,89 €
LinkedIn 7105 32 6,14€
Lopputulos

Mainoskampanjan tavoitteena oli saada Mahon Digitalille yhteydenottoja auditointi- tai
yhteydenottolomakkeen kautta. Mainosten avulla pyrittiin houkuttelemaan potentiaaliset

asiakkaat Mahon Digitalin verkkosivuille ja ottamaan yhteytta.

Aikataulullisista syista jouduin luomaan mainoskampanjan nopealla aikataululla. Taman
vuoksi uskon tehneeni muutamia suunnitteluvirheitd mainosten kohdennuksen suhteen.
Virheita sattuu, mutta niista opitaan. Nyt kampanjan mainokset olivat yleispatevia ja koh-
distettu alasta riippumatta kaikille markkinointipaallikdille ja toimitusjohtajille. Mainokset
nakyivat kuitenkin osittain vaaralle kohderyhmalle, koska mainoksia naytettin myos
markkinoinnin ja mainonnan toimialalle. Mainokset siis naytettiin eniten Mahon Digitalin
kilpailijoille, eika potentiaalisille uusille asiakkaille. Kohdennuksessa olisi pitanyt sulkea
pois digitaalisen markkinoinnin osaajat ja markkinoinnin sekd mainonnan toimiala. Tata
asiaa en kuitenkaan tajunnut ottaa huomioon kohdennuksia suunnitellessani tai kam-

panjan suoriutumista seuratessa.

Seuraavan kerran rajaisin kohderyhman myds johonkin ajankohtaiseen kohderyhmaan.
Nain kevaalld sopiva kohderyhma voisi esimerkiksi olla puutarhatuotteita ja kesakalus-
teita myyvat yritykset. Taman jalkeen suunnittelisin mainokset niin, ettd ne puhuttelisivat
juuri heita ja heidan mahdollisia ongelmiaan ja niihin ratkaisua. Nain saisin heratettya
mainoksella heidan kiinnostuksensa paremmin. Kokeilun perusteella en paassyt halua-

maani tulokseen, mutta kokeilun avulla opin, mika meni vikaan.

LinkedIn-mainonta on kallista ja 300 euron budjetti mahdollisti ainoastaan yhden mai-
nosmuodon kokeilun. Voi olla, etta jokin muu mainosmuoto olisi toiminut paremmin. Alun

perin suunnitelmana oli kokeilla useampaa mainosmuotoa, jotta niiden suoriutumista
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pystyisi vertailemaan. Suunnittelun edetessa kuitenkin selvisi, ettei se olisi mahdollista.
Esimerkiksi Facebookissa samaan kampanjaan pystyy yhdistamaan useita eri mainos-
muotoja, joten koen sen LinkedInin heikkoudeksi. Tuloksista selviaa, ettad LinkedIn-mai-
nonta on huomattavasti kallimpaa kuin esimerkiksi Facebook-mainonta. LinkedIn-mai-
nontaa harkittaessa kannattaa siis varautua sen kalliseen hintaan. Kuukauden kam-
panja ei anna suoria vastauksia siitd, miten LinkedIn-mainonta voisi jatkossa toimia. Mai-
nontaa tulisi kokeilla pidemman aikaa, jotta mainonnan todellista hydtya voitaisiin analy-
soida. Kampanjasta saatujen tulosten avulla Mahon Digital voi tulevaisuudessa hyodyn-

taa LinkedIn-mainontaa suunniteltaessa.

Tarkkoja tuloksia mainosten tehokkuudesta ja toimivuudesta on hankala maarittaa. Seu-
rantatyokalujen avulla ei voida suoraan sanoa kuinka moni mainoksen nahneista henki-
|6ista on paattanyt lopulta ottaa yhteytta. Yksikdan mainonnan kautta tulleista henkiloista
ei auditointi- tai yhteydenottolomaketta kuitenkaan tayttanyt. Tama ei kuitenkaan tarkoita
sita, etteikd henkild olisi ottanut Mahon Digitaliin yhteytta jotakin muuta kautta. Puhelun
tai sdhkopostin kautta tulleiden yhteydenottojen alkuperaa ei pystyta samalla tavalla seu-

raamaan, joten niita ei tdssa kokeilussa otettu huomioon.

Vaikka mainonnalla ei tilastojen mukaan saatu myynnillisia tuloksia, on mainosten avulla
saatu Mahon Digitalille nakyvyytta. Nakyvyys on yksi tarkeimpia tekijoita, jotta mahdolli-
set asiakkaat ovat yrityksesta tietoisia. Voi olla, etta tulevaisuudessa jollekin mainoksen
nahneelle syntyy tarve digitaalisen markkinoinnin palveluille ja muistaa ndhneensa mai-

noksen Mahon Digitalista.
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6 LOPUKSI

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd voisiko Mahon Digital hyédyntaa LinkedIn-mai-
nontaa myynnissa. LinkedIn-mainonta antaa paljon mahdollisuuksia B2B-mainostajalle.
Todellisten tulosten saamiseksi toteutettiin mainoskampanija, jonka tavoitteena oli hank-
kia Mahon Digitalille yhteydenottoja joko auditointi- tai yhteydenottolomakkeen kautta.
Sahkopostin tai soiton kautta tulleita yhteydenottoja ei pysty suoranaisesti samalla ta-

valla seuraamaan, minka vuoksi niita ei otettu tassa huomioon.

LinkedIn-mainonta on B2B-mainostajalle hyva mainosalusta tavoittaa yrityksen kohde-
ryhma. LinkedIn-mainonnan tarkkojen kohdennusten avulla mainokset voidaan kohden-
taa tarkasti potentiaalisille asiakkaille. Kohdennusten avulla oikeaan kohderyhmaan kuu-
luvat henkilot saadaan ohjattua yrityksen sivuille. LinkedIn-mainonnan antamien mah-

dollisuuksien takia tama kampanja haluttiin toteuttaa.

Haasteena opinnaytetyon teossa oli kaiken uuden tiedon omaksuminen ja nopea viemi-
nen kaytantoon. Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, jossa opittu teoria vietiin
kaytantoon. Aikataulullisista syista jouduin kampanjan toteuttamaan nopealla aikatau-
lulla, minka takia mydskaan virheilta ei saastytty. Toteutetusta kampanjasta ei saatu ha-
luttuja tuloksia. Lomakkeen kautta tehtyja yhteydenottoja ei tehnyt yksikadan mainoksen
kautta tulleista henkilbista. Kampanjan kohdennuksen suunnittelussa tapahtui virhe,
jonka vuoksi kampanjasta saadut tulokset eivat ole taysin todenmukaisia. Koska mai-
noksia naytettiin paaasiassa Mahon Digitalin kilpailijoille, ei kampanjan tulosten perus-

teella voida suoraan sanoa, millaisia tuloksia oikealla kohdennuksella olisi saavutettu.

Mikali Mahon Digital haluaa jatkaa LinkedIn-mainontaa tulevaisuudessa, on opinnayte-
tyosta saatuja tuloksia mahdollista hyddyntaa mainonnan suunnittelussa ja kehittami-

sessa.
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