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Tassa opinnaytetyossa kasittelemme Instagram markkinoinnin tehostamista A/B-testauksen
avulla. Instagram on Metan (ent. Facebook) omistuksessa oleva sosiaalisen median alusta. In-
stagram markkinoinnissa A/B-testauksella tavoitteenamme oli selvittaa verkkokaupan kavijoi-
den mieltymyksia ja kayttaytymismalleja Meta Business Manager -markkinointityokalua ja
sielta saatavia raportteja hyodyntaen. Tulosten perusteella verkkokaupan kavijoita on ohjattu
haluttuihin toimenpiteisiin. Tutkimuksen perimmainen tavoite oli parantaa verkkokaupan

myynnin suhdetta markkinointi panostuksiin nahden A/B-testauksen avulla.

Perustana talle opinnaytetyolle on A/B-testaamisen eri vaiheiden tunteminen ja ymmarrys,
mita kautta paasimme toimivan A/B-testaus mallin rakentamiseen jokaisessa myyntisuppilon
eri vaiheessa: hankinta, konversio ja suhteen syventaminen. A/B-testaus Instagramissa edel-
lyttaa Meta Business Manageri markkinointityokalun kayttoa. Meta Business Manager on tyo-
kalu, jolla markkinoija voi hallita seka Metan etta Instagramin markkinointia.
Opinnaytetyota varten kerasimme noin kuuden kuukauden ajan dataa asiakkaiden kayttayty-

misesta toimeksiantajan verkkosivulla A/B-testausta hyodyntaen.

Tyon lopputulemana saimme kehitettya verkkokaupan toimintaa ja kavijamaaria parantamalla
markkinoinnin rakennetta ja sisaltoa A/B-testauksesta saatujen tuloksien avulla. Tama pa-
ransi saatua tuottoa markkinointipanostuksiin nahden. A/B-testauksesta saadun datan perus-
teella saimme kohdennettua raataloitya tarjousmainontaa myos aiemmin oston kesken jatta-
neille asiakkaille. Haasteeksi sen sijaan osoittautui potentiaalisten kohderyhmien seuraami-
nen ja hankinta Instagramin kautta. Taman vuoksi verkkokaupasta saatavan ensimmaisen osa-
puolen datan hyodyntaminen myyntisuppilon viimeisessa vaiheessa ”suhteen syventaminen”

onkin verkkokaupan seuraavana kehityskohteena.
Toimeksiantaja on suomalainen Naku Jewellery verkkokauppa, joka myy vastuullisesti valmis-

tettuja koruja. Naku on toiminut vuodesta 2020 alkaen ja sen myynti tapahtuu lahes taysin

verkkokaupan kautta.

Asiasanat: A/B-testaus, sosiaalinen media, ROAS
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In this thesis we cover the topic of A/B -testing in Meta’s (formerly known as Facebook) social
media platform Instagram. With A/B -testing we wanted to study customers behavioral
models and preferences when they interact with Naku Jewellery online store. In our thesis
the main objective was to grow the return on ad spent (ROAS) in Naku Jewellery Oy s online

store by utilizing A/B -testing data using Meta Business Manager platform.

Foundation for this work is the understanding of different phases in A/B -testing. This also
includes a lot of testing data which helps us to build effective A/B -testing model for every
phase in the sales funnel: acquisition, conversion and retention. A/B -testing in Instagram
requires the use of Meta Business Manager which is an ad operation management platform for

all the Meta s social media platforms.

For this thesis we gathered A/B -testing data for a half a year through Meta Business Manager
pixel which was embedded in the Naku Jewellyrys online store. We optimized the structure
and context of the online store by using the refined data gathered through the Meta Business

Manager pixels data reports.

As a result, A/B -testing made the return on ad spent (ROAS) grow significantly. With the help
of A/B -testing data we were able to make tailormade ad content for the target group and
the better targeting lifted the site traffic and conversions. Biggest challenge that we faced
was the acquisition and following of the customers through Instagram. That makes the target
group smaller which affects the scalability. That is why our next development task is to focus
on the first party data that we get from the Naku Jewellery site. That will helps us with the

retention part of the sales funnel.

The client company is Naku Jewellery Oy, which sells and manufactures ecologically
responsible jewellery. Naku Jewellery Oy was founded in 2020 and it sells almost all of its

products through their online store

Keywords: A/B -testing, social media, ROAS
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Johdanto

Nykyaan monet suuret sivustot, mukaan lukien Amazon, Bing, Facebook, Google, LinkedIn
ja Yahoo! tekevat vuosittain kymmeniatuhansia kokeita, joissa testataan kayttoliittyman
muutoksia. Kokeiluja pidetaan nykyaan valttamattomina. Kokeiluja kutsutaan A/B-tes-
teiksi. Yritykset voivat kayttaa tata menetelmaa muodostaakseen kysymyksen "Jos tietty
muutos tehdaan, parantaako se keskeisempia mittareita?”. Nain toteutettuja muutoksia
voidaan arvioida oikeiden kayttajien kanssa. Samaa strategiaa kayttavat startup yritykset
ja pienet kasvuyritykset arvioidessaan kayttoliittymien ja markkinoinnin muutoksia. (Ko-
havi 2016, 1.)

Sosiaalisessa mediassa toteutettava markkinointi on mahdollistanut sen, etta yritykset
voivat toteuttaa markkinointia eri kokoisilla budjeteilla. Meta (ent. Facebook), Youtube,
TikTok ja monet muut sosiaalisen median alustat tarjoavat mahdollisuuden maksettuun
mainontaan, jonka avulla yritykset voivat tavoittaa entista suuremman joukon kuluttajia.
Maksettu mainonta tuo tehokkaasti nakyvyytta yrityksille, mutta on huomion arvoista,
etta sosiaalisenmedian alustat jakavat samalla markkinointimateriaalia myos kuluttajille,
jotka eivat ole valmiita kayttamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. A/B-testauksen
avulla markkinoija voi selvittaa, mille kohderyhmille markkinointimateriaalia tulisi jakaa,

etta haluttu viesti tavoittaisi potentiaaliset asiakkaat.

Opinnaytetyon tietoperustana on kaytetty A/B-testausta kasittelevia julkaisuja. Tietope-
rustaa on sovellettu kaytannossa toimeksiantaja Naku Jewellery Oy:n sosiaalisen median
markkinoinnissa. Naku Jewellery Oy on yritys joka myy vastuullisesti valmistettuja ko-
ruja. Liikevaihto koostuu paaosin yrityksen omasta verkkokaupasta tulevasta myynnista.
Naku Jewelleryn tuotteita on tarjolla myos kahdella jalleenmyyjalla. Jalleenmyyjien vai-

kutus yrityksen liikevaihtoon on kuitenkin verrattain pieni.

Markkinointikeinoina Nakun suurin nakyvyys tulee omasta Instagram tilista ja Instagramin
maksetusta mainonnasta. Instagram tililla on talla hetkella noin 4600 seuraajaa. Yrityk-
sella on myos Google mainontaa, mutta sen osuus on viela hyvin pienimuotoista verrat-
tuna Instagram mainontaan. Opinnaytetyon tavoitteena on tehostaa Naku Jewellery Oy:n
Instagramissa tapahtuvaa markkinointistrategiaa. Naku on helsinkilainen korumerkki,
jonka kaikki tuotteet suunnitellaan ja valmistetaan kasin Helsingissa. Yrityksen toiminnan
keskiossa on vastuullisuus ja kiertotalous. Taman vuoksi lahes kaikki valmistuksessa kay-
tetyt materiaalit ovat kierratettyja tai kierratysmateriaaleista valmistettuja. Kierratys-

materiaaleista valmistettujen korun osien toimittajat yritys on valinnut sen perusteella,



etta materiaalien alkupera on pystytty varmistamaan. Talla taataan, etta koruissa kayte-
tyt materiaalit on valmistettu vastuullisesti. Yrityksen kayttamat pakkausmateriaalit ovat
SFC-sertifioituja. Sertifiointi kertoo siita, etta pakkauksien kartongin valmistuksessa kay-
tetty puumateriaali on keratty vastuullisesti. Vastuullisuus nakyy yrityksen kaikessa toi-

minnassa, myos markkinoinnissa.

Nakun markkinointistrategiassa on jo aikaisemmin hyodynnetty A/B-testausta, jolla on

pyritty selvittamaa, mitka markkinointitoimet toimivat ja mitka eivat toimi. Opinnayte-
tyossa kaytetyn A/B-testausta kasittelevan tietoperustan avulla on pyritty kehittamaan
strategia, jota on mahdollista hyodyntaa johdonmukaisesti erilaisten verkossa toimivien

yritysten markkinoinnissa.

Opinnaytetyon perimmainen tutkimuskysymys on: miten Instagram mainonnan A/B-tes-
taus tulisi toteuttaa, jotta se kasvattaisi tehokkaasti verkkokaupan liikevaihtoa ja tu-
losta? Taman lisaksi A/B-testauksen strategia tulisi olla skaalattavissa globaalisti, seka
toimia osana muiden saman kaltaisten verkkokauppojen markkinointistrategiaa. Opinnay-
tetyossa markkinointi toteutetaan Suomen markkinoilla ja sita skaalataan myohemmin
myos kansainvalisille markkinoille. Tarve opinnaytetyon tutkimukselle on selva. Vaikka
sosiaalisen median markkinointi on verrattain edullista, voi siihen kaytetyt panostukset
nousta saavutettuun tulokseen nahden kannattamattomiksi. Sen vuoksi onkin tarkeaa laa-
tia selkea ja tavoitteellinen markkinoinnin strategia ennen, kuin yritys aloittaa markki-

noinnin sosiaalisessa mediassa.

Tutkimusmenetelmana on kaytetty kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus on to-
teutettu toiminnallisena tutkimuksena, jossa on pyritty kehittamaan nakujewellery.com
verkkokaupan Instagram markkinointia A/B-testauksen avulla. Instagram markkinoinnin

kehittamisessa olemme hyodyntaneet A/B-testausta, markkinointia ja viestintaa kasitte-
levia tutkimuksia ja kirjallisuutta. Taman lisaksi olemme etsineet tietoa sosiaalisen me-

dian alustojen kuten Metan (ent. Facebook) ja Googlen laatimista markkinointioppaista.

Asiakaslahtoisyys digitaalisessa markkinoinnissa

Internet saapui Suomeen 1900-luvun alussa. Tietotekniikan kehittyminen kasvatti sisallon
tuotannon maaraa rajahdysmaisesti. Digitalisaatio mullisti tiedonvalityksen ja tana pai-
vana voimmekin seurata uutisia maailman joka kolkasta aivan yhta helposti kuin omasta
kotikaupungistammekin. Yritysten markkinointi on siirtynyt aikaisemmin kaytetyista me-
dioista digitaaliseen muotoon. Digitaalinen markkinointi on mahdollistanut sen, etta ku-

luttajia voidaan altistaa mainoksille yha enemman. Lukuisat toimijat koittavat mainoksil-



laan kilpailla samojen kuluttajien huomiosta. Taman vuoksi yritysten on loydettava kei-
noja, jolla puhutella asiakkaita. Yksi tarkeimmista tavoitteista on selvittaa, millaisia odo-

tuksia asiakkailla on yrityksien palveluita ja tuotteita kohtaan. (Filenius 2015, 7.)

IBM:n tutkimuksen mukaan hyva asiakaskokemus saa 44 prosenttia asiakkaista palaamaan
palveluun useammin, 33 prosenttia suosittelee sita ystavilleen ja 14 prosenttia kertoo
siita myos sosiaalisessa mediassa. (Filenius 2015, 59.) Yha useampi yritys ymmartaa, etta
niiden taytyy tuottaa erinomainen asiakaskokemus erottuakseen kilpailijoista ja menesty-
akseen. Yritykset ja niiden tuotteet seka palvelut muistuttavat toisiaan ja lahes ainoaksi
kilpailukeinoksi jaa hinta. Hintakilpailu on paitsi monelle yritykselle tuhon tie, mutta se
johtaa myos internetin loputtoman tarjonnan aarelle. Silti on mentava sinne, missa asi-
akkaatkin ovat. Kaytannossa jokaisella kuluttajalla on yksi tai useampi alylaite ja inter-
net kaytossa. Alypuhelimien maara on kasvanut rajahdysmaisesti, jokainen kuluttaja voi
kayttaa internetpalveluja puhelimellaan, mista vain ja milloin vain. Mutta kuinka menes-
tya yha kiivaamman kilpailun keskella. Asiakaskokemus on tuo kilpailutekija. (Filenius
2015, 7.)

Fileniuksen tekstista voimme tulkita, etta asiakaskokemuksen tulee olla yhtenainen aina
markkinoinnista tuotteen ostoon ja jalkimarkkinointiin. Digimarkkinointi ei ole pelkas-
taan yksittaisen mainoksen nayttamista asiakkaalle, vaan kuluttajalle on luotava polku,
joka luo vaivattoman kokemuksen, opastaa asiakasta tuotteen kaytossa, kertoo avoimesti
yrityksen toiminnasta, arvoista ja tavoitteista ja parhaimmillaan ylittaa asiakkaan odo-
tukset. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa yrityksen jatkuvan nakyvyyden ja myynnin
verkossa. Vahvalla brandilla, mielikuvalla ja tukitoimilla kuten verkkosivujen kayttajays-
tavallisyydella, sujuvalla toimituksella ja jalkimarkkinoinnilla tuetaan markkinoinnin te-
hokkuutta. Jatkuva markkinoinnin tuoma nakyvyys takaa tasaisen kassavirran, joka taas
mahdollistaa markkinointia tukevat investoinnit. Hyvin suunniteltu markkinointi ja muut
tukitoimet onnistuessaan kasvattavat liikevaihtoa ja parhaimmillaan liikevaihto kasvaa
kuluja nopeammin. Taman seurauksena yritystoiminta muuttuu entista kannattavam-

maksi.

3 Meta markkinointi
Orgaaninen Meta markkinointi

Marraskuussa 2007 Facebook (nykyisin Meta) julkaisi oman mainosjarjestelmansa. Siihen
asti verkkomainontaa suvereenisti hallinnut GoogleAdWords sai ensimmaisen varteenotet-
tavan vaihtoehdon tee-se-itse- mainostajille. Tasta kaynnistyi verkkomainonnan uusi ai-

kakausi. Aikaisemmin verkkomainonnan nayttaminen on perustunut siihen, etta asiakas



on nahnyt esimerkiksi bannerimainoksen vieraillessaan eri verkkosivustoilla tai Google on
tarjonnut hakukoneessa kuluttajalle hanen etsimiaan kauppiaita. Meta itsepalvelu tyoka-
lulla markkinoija voi viimein kohdentaa mainoskampanjansa tietylla maantieteellisella

alueella asuvalle, tietyn ikaisille ja tiettya sukupuolta oleville henkildille, jotka ovat kiin-

nostuneet tietyista asioista. (Juslén 2013, 18.)

Meta tai Instagram sivun ideana on toimia eraanlaisena yrityksen tai organisaation kotisi-
vuna sosiaalisessa mediassa. Meta sivun avulla markkinoijat voivat olla jatkuvasti lasna
internetissa. (Juslén 2013, 21.) Tykkaamalla valitsemastaan sivustosta Metan kayttajat
voivat saada itseaan kiinnostavien yritysten tapahtumista informaatiota. Tallaisia ovat

erilaiset kampanjat, uutuustuotteet tai vinkit sen hetkisista kuumimmista trendeista.
Maksettu Meta markkinointi

Metan maksetussa mainonnassa markkinoija voi maarittaa, kuinka paljon on valmis kayt-
tamaan rahaa mainontaan. Riippumatta siita haluatko kayttaa mainontaan 5 euroa pai-
vassa tai haluatko kayttaa 50 000 euroa viikossa, molemmat onnistuvat Meta markkinoin-
nissa. Yleisin tapa ostaa nakyvyytta Meta tai Instagram tilille on tehda se Meta Business
Manager mainostenhallinta tyokalussa. Business Managerissa voit luoda mainoksen ja la-
hettaa sen Metan mainoshuutokauppaan. Mainoshuutokaupassa kilpaillaan muiden toimi-
joiden kanssa, jotka haluava tarjota kuluttajille mainontaa samoilla kohdennuksilla. Mai-
noksen nakyvyyteen kilpailussa vaikuttavat mainoksen laadukkuudesta Metan antamat
pisteet seka kaytettava budjetti. Yksinkertaistettuna, mita enemman mainos herattaa
kiinnostusta sita enemman Meta antaa pisteita ja mainostaja parjaa entista pienemmalla
budjetilla huutokaupassa. Business Managerissa voi maarittaa budjetin kahdella eri ta-
solla joko niin, etta budjetti koskee kaikkia kaynnissa olevia mainoksia ja Meta jakaa
mainoksia sen mukaan, kuinka paljon kukin mainos herattaa kiinnostusta. Toinen tapa on
maarittaa kaytettava kustannus erikseen kullekin mainokselle. Jalkimmaisella tavalla

maaritetty budjetti kaytetaan kokonaan tahan yhteen mainokseen. (Meta. 2021)

4  A/B-testauksen maarittaminen ja muistilista

Valitettavan moni yritys ei edelleenkaan tieda kenelle tarkkaan ottaen heidan verkkosi-
vunsa on tehty, saatikka osaa vastata kysymykseen miksi se on tehty. Usein yritykset sor-
tuvat virheeseen tehdessaan muutoksia kotisivuilleen ilman selkeaa suunnitelmaa siita,
mita he yrittavat optimoida ja mihin muutokset vaikuttavat. Yritykselle voi tulla suuri
houkutus vain sukeltaa sisaan ja alkaa muuttaa etusivun, tuotesivun tai kassasivun osia

ilman, etta todella ymmartaa arvoa, jota se tuottaa tai ei tuota yritykselle. Seuraavaksi
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tarkastelemme tarkoituksenmukaista ja harkittua viisivaiheista prosessia. Samaa proses-
sia on hyodynnetty muun muassa Barak Obaman vaalikampanjassa vuonna 2012. (Siroker
ym. 2013, 19.)

- vaihe yksi: Maarittely

- vaihe kaksi: Pullonkaulojen tunnistaminen
- vaihe kolme: Hypoteesi

- vaihe nelja: Priorisointi

- vaihe viisi: Testaus
Vaihe yksi: Mddrittely

Menestyksen maarittaminen A/B-testauksen yhteydessa edellyttaa, etta loydat vastauksen ky-
symykseen sivustosi perimmaisesta tarkoituksesta ja muunnat sen joksikin tarkemmaksi, kvan-
titatiiviseksi menestysmittariksi. Menestysmittarisi ovat maarattyja lukuja, joita toivot tes-
tien parantavan. Verkkokauppayrityksen on yleensa helppoa maaritella menestysmittarinsa
kavijakohtaisen tulon ROAS:in (Return On Advertising Spend) perusteella. Liiketoimintamal-
lista riippuen menestysmittareiden maarittamiseen voidaan kayttaa monia muitakin mitta-
reita. (Siroker ym. 2013, 19.)

A/B-testauksen strategian rakentamisessa tulee tunnistaa, mika toiminto tekee ja mika ei tee
konversioita eli toivottuja tuloksia sivustollesi. Verkkosivustolla konversio tarkoittaa asiakkaan
tekemaa haluamaasi aktiviteettia esimerkiksi mainoksen klikkaamista, tietylla tuotekategoria

sivulla vierailua tai ostosta. Kun maaritat tietyt toimet, jotka haluat kuluttajan tekevan sivus-
tollasi ja, jotka ovat kriittisimpia yrityksesi kannalta, paaset testeihin, joilla on eniten vaiku-

tusta. (Siroker ym. 2013, 20.)

Tapoja, joista on apua sivuston maarittelemisessa:

Tavoitteiden maarittamisen avuksi digimarkkinoinnin asiantuntija ja kirjailija Avinash Kausnik
tarjoaa yksinkertaisen ja tehokkaan tavan miettia sivuston rakennetta. Han puhuu makro ja
mikro konversioiden suhteesta ja siita, miksi epaolennaisia konversioita tulisi valttaa. Makro-
konversiolla selvitetaan, mika on sivuston olemassaolon perimmainen syy. Mikrokonversiolla
mitataan mita halutaan klikattavan, miten kayttajat kulkevat luomasi ”myyntisuppilon” lapi,
miten keraat palautetta ja aktivoit kayttajiasi. Palautteen anto voi esimerkiksi tapahtua kom-
mentoimalla, jakamalla yrityksen luomaa sisaltoa, postituslistalle ilmoittautumalla tai seuraa-

malla sosiaalisessa mediassa. (Siroker ym. 2013, 21.)

Se milla tavalla sivustolle houkutellaan yleisoa voi aiheuttaa niin sanottuja epaollennaisia
konversioita. Julkaisuilla, joissa kuluttajia houkutellaan klikkaamaan mainosta, saavutetaan

usein hyvia kavijamaaria. Tulokset voivat nayttaa hyvalta, mutta ne eivat aina ole sita. Se voi
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johtua siita, etta sivustolle saadut kayttajat eivat vaivaudu lukemaan otsikkoa pidemmalle.
Taman voisi hahmottaa parhaiten ajattelemalla, etta kaikki mikrokonversiot ovat tukitoimia
makrokonversion optimoinnille. Epaolennaisia konversioita kannattaa valttaa, koska ne voivat
harhauttaa seka sivuston kayttajia, etta sivuston yllapitajaa saavuttamasta lopullista tavoitet-

taan, mika voi esimerkiksi olla verkkokaupan ROAS:in maksimoiminen. (Siroker ym. 2013, 22.)
Vaihe kaksi: Pullonkaulojen tunnistaminen

Verkkosivuston pullonkaulojen tunnistaminen on aarimmaisen tarkeaa tavoitteen saavuttami-
sen kannalta. Jos sivuston kavijamaarat ovat korkealla tasolla, mutta ostojen maara ei vastaa
ROAS tavoitetta on syyta tutkia mahdollisia pullonkauloja. Pullonkauloja voivat olla liian vai-
keasti ymmarrettava sivuston rakenne, konversioon johtavien CTA (Call To Action) nappien
vaara sijoittelu tai, etta sivuston sisalto ei lunasta kayttajan odotuksia, joita mainonta on luo-
nut. (Siroker ym. 2013, 23.)

Seuraamalla sivuston tuottamaa analytiikkaa paastaan kasiksi suurimpiin pullonkauloihin.
ROAS:in mittaaminen on arvokasta, mutta myds muita tyokaluja voi hyodyntaa pullonkauloja
analysoitaessa. Googlen analysointityokalu kertoo sivustolta valittomasti poistuvien vierailijoi-
den maaran. Valittomien poistumisien analytiikka nayttaa maaran prosentteina. Valittomalla
poistumisella tarkoitetaan yleensa sita, etta kayttaja tarkastelee vain yhta sivua ja ei siirry
lainkaan verkkosivustolla tutkimaan lisaa. Yksi yleisimpia sivustolta poistumisen syita ovat va-
hingossa painettu CTA painike. Esimerkiksi kayttaja painaa vahingossa CTA nappia mainok-
sessa, jossa kehotetaan lukemaan lisaa ja paatyy haluamattaan sivulle ja poistuu sielta valit-
tomasti. (Google. 2022) Metan analytiikasta voi seurata, myos kontaktien maaran myyntisup-
pilon eri vaiheissa. Esimerkiksi kuinka moni kontakteista on paatynyt lisaamaan tuotteen os-

toskoriin, mutta on sen jalkeen poistunut sivustolta.
Vaihe kolme: Hypoteesi

Kun pullonkaulat on oydetty prosessista, pitaa naista opeista rakentaa hypoteesi. Hyvia ta-
poja hypoteesin rakentamiseen on erilaiset kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat kuten kaytta-
jien haastattelut, palaute lomakkeet tai kohderyhma tutkimukset. Naiden avulla saadaan ka-
sitys siita, miten sivustoa tulee muokata, jotta se palvelee siella vierailevia kontakteja par-
haalla mahdollisella tavalla. (Siroker ym. 2013, 24.)

Hypoteesin havainnollistamiseksi tutustutaan hieman lahemmin 2010 tapahtuneeseen maanja-
ristykseen Haitilla, joka oli magnituutiltaan yksi maailman suurimpia. Uhrien tukemiseksi ra-
kennettiin lahjoitussivu. Lahjoitussivuston liikenne ei ollut ongelma, sivusto hadin tuskin kesti
kuormaa, jonka sivustolla vierailijat aiheuttivat. Myos itse sivusto oli rakennettu niin, etta se
oli enemman kuin yksittainen sivu lahjoituslomakkeella. Nain sivusta oli saatu enemman vie-

railijoita kiinnostava. Pullonkaula oli oltava osa itse lahjoitussivua. Alkuperainen lahjoitussivu
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oli muodoltaan pitka, jossa oli paljon tyhjia kohtia valkoisella pohjalla. Sivuston kehittajat
koittivat asettua vierailijoiden paan sisalle ja heidan nakokulmastaan oletus oli, etta pelkka
lomakesivu saattaa tuntua liian abstraktilta. Oletuksena oli myos, etta kuvan lisaaminen
maanjaristyksen uhreista tekisi lomakkeesta konkreettisemman ja tunnepitoisemman, mika
kannustaisi enemman kavijoita tekemaan yksittaisia ja suurempia lahjoituksia. (Siroker ym.
2013, 25.)

Yllattaen, kun testissa kokeiltiin muunnelmasivua, jossa oli kuva verrattuna alkuperaiseen si-
vuun, keskimaaraiset lahjoitukset laskivat katselua kohden. Tassa on se kohta testausproses-
sissa, jossa hypoteesi on kriittinen. Jos kampanjassa olisi tehty vain satunnaisia asioita, liiken-
teen lahettaminen kyseiseen muunnelmaan olisi voitu lopettaa eika tata olisi koskaan tutkittu
enempaa. Kun kuvalla varustettu sivu otettiin tarkempaan tarkasteluun, kampanjan suunnit-
telijat keksivat toiseen hypoteesiin, ehka lahjoitusten menetys ei johtunut itse kuvasta, vaan
siita, etta kuva tyonsi sivua alaspain, joka pakotti kayttajia vierittamaan myos sivua alaspain.
Sivuston tekijat miettivat seuraavaksi, mita tapahtuisi, jos he ottaisivat kayttoon kaksisarak-
keisen asettelun ja laittaisivat kuvan lomakkeen viereen. Tama testi auttaisi heita ymmarta-
maan aikaisemmat tulokset, oliko vika kuvassa vai asettelussa. Kavi ilmi, etta uusi ulkoasu toi
huomattavasti enemman lahjoituksia, kuin epaonnistunut yhden sarakkeen ja kuvan asettelu.
(Siroker ym. 2013, 27.)

Vaihe neljd: Priorisointi

Kun tarvittavat hypoteesit on luotu kayttajien kayttaytymisesta ”voit kayttaa sijoitetun paa-
oman tuottoa ROI (Return On Investment) hypoteesien vertailussa” sanoo Kyle Rush, joka oli
Obama for America sivuston Frontend webkehityksen apulaisjohtaja. "Se on yksi suurimmista
asioista, jonka olen urallani oppinut.” Taydellisessa maailmassa voit testata aivan kaikkea,

mutta mikaan tiimi todellisessa maailmassa ei toimi ilman joitakin rajoituksia, tiimin resurs-
sit, budjetti, aika ja myO0s sivustosi liikenne ovat rajallisia. Nama realiteetit tekevat testaus-

hypoteesien priorisoinnista valttamattomyyden. (Siroker ym. 2013, 30.)

Ensimmaisissa testeissa ei ole jarkevaa ottaa mukaan liian monia nakokulmia, juuri siita
syysta, etta jokaisella yrityksella on rajalliset resurssit. Liian tarkat hypoteesit voi johtaa sii-
hen, etta tuloksien perusteella tehdaan vaaria johtopaatoksia tai tulosten avulla tehdyt muu-
tokset eivat tuota tuloksia. Tasta syysta tarkea asia, joka on pidettava mielessa, on testaus-
prioriteetti. Kunkin testin ennustettu sijoitetun paaoman tuottoprosentti arvioidaan keskeis-
ten menestysmittareiden maarittelyn (vaihe yksi), tuloskanavan pullonkaulojen (vaihe kaksi)
ja kayttajien kayttaytymista koskevien hypoteesien yhdistelmasta (vaihe kolme). (Siroker ym.
2013, 30.)

Vaihe viisi: Testaus
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jaljelle jaa enaa itse testaus. Satunnaisesti valituille vierailijoille naytetaan muunnelmia ja
seurataan, kuinka he kayttaytyvat suhteessa kayttajiin, jotka nakevat nykyisen sivuston maa-
rittamiesi menestysmittareiden perusteella. Kun testi saavuttaa tilastollisen merkityksen, saa-
daan vastaus kysymykseen, toimiiko muunnelma. Kaytetty testi ei anna vain vastauksia, vaan
kuten, missa tahansa muussa tieteessa lisaa kysymyksia, joihin etsitaan vastauksia uusilla tes-
teilla. Jos kyseessa on esimerkiksi verkkokauppa parhaan tuloksen saavuttaminen, vaatii jat-

kuvaa testausta alati muuttuvissa ihmisten kayttaytymistottumuksissa. (Siroker ym. 2013, 31.)

4.1  Muistilista A/B-testaamisen aloittamiseen

- Voittavan kaavan loytaminen voi olla haastavaa ennen kuin on paatetty tavoitteet ja mitat-

tavat asiat.

- Erilaisia konversiotavoitteita on paljon. Sivustolla kaytetty aika, sivustokavijat, ROI, ROAS
vain muutamia mainittuna. Siihen tulisi kayttaa aikaa, etta maaritetaan sivustoa parhaiten

palvelevat tavoitteet

- Sivuston analytiikka yhdistettyna sivuston yllapitajan intuitioon ja tunteeseen auttavat tun-

nistamaan sivuston mahdolliset pullonkaulat.

- Sivuston kayttajien ymmartaminen on aarimmaisen tarkeaa. Haastatteluilla ja asiakaspolku

testeilla lisataan ymmarrysta, mita muutoksia tai paivityksia sivusto tarvitsee.

- Muutoksia, joista sivuston yllapitaja luulee olevan eniten hyotya, tulisi priorisoida testaami-

sessa.

- Toistuva testaus! Testausta tulisi jatkaa, kunnes toivotut tulokset on saavutettu. (Siroker
ym. 2013, 32.)

4.2  A/B-testaus kaytannossa

Vuonna 2012 tyontekija, joka tyoskenteli Microsoftin hakukoneen Bingin parissa, ehdotti mai-
nosten otsikoiden nayttotavan muuttamista. Idea oli pidentaa mainosten otsikkorivia yhdista-
malla se ensimmaisen rivin tekstiin otsikon alapuolella, kuten kuvassa 2. Kukaan ei uskonut,

etta tama yksinkertainen muutos satojen ehdotusten joukossa olisi paras tuloja tuottava idea
Bingin historiassa. Ominaisuus oli priorisoitu alhaiseksi ja viipyi ruuhkassa yli kuusi kuukautta,
kunnes ohjelmistokehittaja paatti kokeilla muutosta. Han toteutti idean ja aloitti sen arvioin-
nin kayttajilla, joille naytettiin satunnaisesti uuden otsikon asettelu ja toisille vanha. Kaytta-
jien kayttaytyminen verkkosivustolla tallennettiin, mukaan lukien mainosten klikkaukset ja

niista saatavat tulot. Tama on esimerkki yksinkertaisesta A/B-testista, joka vertaa kahta
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muunnelmaa: A ja B. (Kohavi 2012, 3.) Eroavaisuudet asiakkaalle esitettavassa materiaaleissa

voivat olla hyvin pienia tai vahapatoisen tuntuisia, mutta niilla voi olla merkittava vaikutus

markkinoinnista saavutettavaan tuottoon suhteessa kaytettyyn budjettiin. Asiakkaiden kayt-

taytymista verkossa voi olla vaikea selittaa, mika tekee mainostamisesta hankalaa. Suurella

budjetilla toteutettu videomainos voi olla suuresta osasta asiakkaista vahapatoisen tuntuinen

verrattuna pienen budjetin mainokseen.

”Yksi tarkka mittaus voi olla arvokkaampi kuin tuhat asiantuntijan mielipidetta” (Kohavi 2012,

3.)
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Kuva 1: Kokeilu, joka muutti mainosten nayttotapaa Bingilla
Experiments: A Practical Guide to A/B Testing. 2020)

5  Myyntisuppilon hyodyntaminen A/B-testauksessa

. (Trustworthy Online Controlled

Yksinkertaistettu esimerkki verkkosivuston maarittamisesta ja myyntisuppilosta:

- Hankinta: asiakas houkutellaan tutustumaan verkkokaupan valikoimaan tai yritykseen

sosiaalisessa mediassa.
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- Konversio: asiakas houkutellaan tekemaan haluttuja aktiviteetteja. Naita voivat olla
tuotteen ostoskoriin lisaaminen tai osto.

- Suhteen syventdminen: Palvelun arvon kasvattaminen, joka kasvattaa brandimieliku-
vaa. Asiakkaat voivat jakaa palvelukokemuksen ystaville tai esimerkiksi kokemuksi-
aan tuotteesta omilla sosiaalisen median tileillaan. Tama on omiaan vahvistamaan
yrityksen brandimielikuvaa. Asiakas voi myos liittya yrityksen postituslistalle ja antaa

nain luvan olla haneen syvemmassa yhteydessa. (Ash 2008, 7.)

Browsers

Acquisition

Visitors

Conversion

Actors

Retention

Clients

Kuva 2: The Activity Funnel (The Definitive Guide to Testing and Tuning for Conversion. 2008,
8.)

Hankinta (Acquisition)

Hankinta toiminnot keskittyvat liikenteen tuottamiseen verkkokaupan halutuille sivuille. Ta-
voitteena on luoda tietoisuutta yrityksesta tai tuotteesta. Verkkomarkkinoinnin asiantuntijat
kayttavat erilaisia keinoja lilkenteen hankkimiseen kuten google mainonta, perinteiset lehti-,
radio ja tv-mainokset, sahkopostimainonta, blogikirjoitukset tai sosiaalisen median mainonta.
(Ash 2008, 8.) Tassa opinnaytetyossa olemme keskittyneet lilkkenteen hankkimiseen sosiaalisen
median mainonnan avulla ja etenkin Instagramia hyodyntaen. Hankinnalla tarkoitamme mai-
noksen nayttamista mahdollisimman laajalle yleisolle ja kertomalla heille asioita, jotka herat-
tavat kontaktin kiinnostuksen, jotta saavuttaisimme sivustolle mahdollisimman suuren kavija-

maaran budjettiin nahden.
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Ensimmainen askel on saada ihmiset tunnistamaan tuotemerkki ja sen ainutlaatuisuus. Tassa
vaiheessa kannattaa pyrkia jaamaan ihmisten mieleen luomalla hyva vaikutelma brandista,
vaikka usein olisikin suuri houkutus koittaa saada asiakas tekemaan heti ostos verkkokaupasta.
Yleensa ihmiset eivat kuitenkaan konvertoidu eli tee ostoksia kohtaamisen ensimmaisessa vai-

heessa. (Komulainen 2018, 171.)
Konversio (Conversion)

Konversio voi olla haluttu tapahtuma, jonka sivuston kayttaja tekee paadyttyaan esimerkiksi
verkkosivuston aloitussivulle. Tallaisia toimintoja voivat olla siirtyminen seuraavalle sivus-
tolle, verkkosivuilla vietetty aika, myytavan tuotteen katselu, tuotteen lisaaminen ostoskoriin
tai tuotteen osto. (Ash 2008, 14.) Ennen mainoksen luomista kannattaa kuitenkin miettia,
mitka ovat yrityksen liiketoimintatavoitteet. On tarkeaa tietaa mita haluat saavuttaa, jotta
voit valita halutut tavoitteet. Tavoitteena voi olla herattaa tietoisuutta tuotteitasi ja yritys-
tasi kohtaan. Branditietoisuuden lisaamisen tavoitteena on taas kertoa asiakkaalle, mika te-
kee yrityksestasi arvokkaan. Harkitseminen voi olla tavoite, jolla saadaan ihminen miettimaan
yritystasi ja hakemaan lisaa tietoa. Liikenne tavoitteen avulla voidaan luoda kampanja, jolla
kontakti saadaan sivustollesi etsimaan lisatietoa. Kun yritys kasvaa kampanjan tavoitteet
muuttuvat. Aluksi kampanjan tavoitteet voivat liittya tietoisuuden lisaamiseen ja uusien asi-
akkaiden hankkimiseen. Myohemmin voi rohkaista ihmisia tekemaan ostoksia tai ilmoittautu-

maan tapahtumiin. (Meta. 2021)
Suhteen syventdminen (Retention)

Syventaminen on kolmas verkkomainonnan myyntisuppilon avaintoiminto. Kun joku on tullut
tietoiseksi yrityksestasi ja tehnyt ensimmaisen toimen, jolla ilmaisee kiinnostusta yritysta
kohtaan, on yrityksen syvennettava suhdetta hanen kanssaan saadakseen arvoa tulevaisuu-
dessa. (Ash 2008, 20.)

Kuluttajat hallitsevat lahes taysin ja ovat yha lapaisemattomampia perinteisen mainonnan
hyokkayksille. Kuluttajat keskittyvat vain siihen, mika heille on tarkeaa. Jos he huomaavat
yrityksen lainkaan he antavat yritykselle ”luvan” olla vain hyvin rajallisesti vuorovaikutuk-
sessa heidan kanssaan. Ajan kanssa, kun yritys ansaitsee kuluttajan luottamuksen ja jatkaa
arvon tarjoamista, yritys saa vastineeksi korkeamman laheisyyden luvan. (Ash 2008, 20.) Ku-
luttaja voi alkaa seuraamaan sosiaalisenmedian tilia tai antaa sahkopostinsa uutiskirjeita var-
ten. Jotkin kuluttajan antamat signaalit voivat olla hanen tietamattaan tekemia. Tallaisia
ovat tuotteen lisaaminen ostoskoriin tai itsessaan sivuston selailu. Tallaiset signaalit kertovat,

etta ihminen voi olla kiinnostunut saamaan lisainfoa tuotteista tai yrityksesta.
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Activity Funnel voi toimia myos A/B-testauksen strategian kehittamisen apuvalineena. Funne-
lin avulla voi pohtia mitka seikat ovat asiakkaalle tarkeita ja kuinka asiakasta voi lahestya so-
siaalisen median markkinoinnissa. Pelkka suora perinteinen mainonta voi tuottaa myos halut-
tuja toimia, mutta se ei aina ole tehokasta. Mainostajan on hyva tutustua asiakkaisiin ver-

kossa samaan tapaan kuin myyja kuuntelee kaupassa heita, jotta yritys voi kertoa asiakkaalle

tuotteen arvon ja tarjota heidan tarpeeseensa sopivia tuotetta.

6  Markkinointisisalto A/B-testauksessa

Koska kuluttajia altistetaan markkinoinnille koko ajan ei ole realistista ajatella, etta pelkalla
A/B-testauksella on mahdollista saavuttaa toivottuja tuloksia. Markkinoitavan materiaalin tu-
lisi olla huolellisesti suunniteltua, laadukasta ja siina on tuotava asiakkaalle tarkeita hyotyja
esille, jotta mainos herattaa kuluttajan kiinnostuksen muita markkinoijia paremmin. Markki-
nointisisallon A/B-testauksessa voidaan yhdistella seka kuvaa etta tekstia. Kuvalla tarkoi-

tamme tassa yhteydessa myos lyhytta videosisaltoa. Avaamme nyt lyhyesti sisallon tuottami-

sessa toimiviksi havaittuaja keinoja.

Mainos voi olla ironinen kommentti jokapaivaisesta elamasta, joka koittaa muuttaa suhtautu-
mista elamaamme tai valiaikaisesti vieda arjesta toiveiden fantasiamaailmaan. Markkinointi
pommittaa meita kaikkialta, vaikka toisinaan etsimme eri kulutustarvikkeita aktiivisesti verk-
kosivustoilta. (Rossiter 2018, 4.) Altistumme markkinoinnille jatkuvasti sosiaalisessa mediassa,
taman vuoksi mainoksen tulisi olla tyylikas, kekselias tai muuten massasta erottuva. Meista
jokainen on varmasti nahnyt Instagram julkaisussa mainoksen, jota ei muista enaa hetken ku-

luttua.

Kuvassa 3 esitetty Coca-Cola-mainos on esimerkki markkinointiviestinnan suunnittelun moni-
mutkaisuudesta tanaan. Onko se mainos vai kampanja? Se on molempia, nimittain mainos-
tettu tarjous. Yhdistamalla tuotemerkkimainonta ja tarjouskampanja se onkin esimerkki in-
tegroidusta markkinointiviestinnasta. (Rossiter 2018, 4.) Tama on yksi monista markkinointi-
viestinnan keinoista. Markkinoijan on osattava sopeutua jatkuvasti muuttuvaan maailmaan,
silla sosiaalisessa mediassa jaettavan sisallon trendit muuttuvat jatkuvasti. Palveluntarjoaja
voi tuoda uusia ominaisuuksia, jonka avulla kayttajat voivat luoda erilaisia sisaltoja. Esimerk-
kina tasta voidaan kayttaa Instagramin reels- ominaisuutta, jolla on mahdollista luoda ja yh-

distaa viihdyttavia videoita musiikin kanssa.
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IT COULD BE YOUR

NEXT COKE

Kuva 3: Coca Colan yhdistetty brandi- ja kampanjamainos (Marketing Communications and

Campaing Planning 2018, 4.)

Mainoskuvan paalla oleva teksti herattaa aina paremmin huomiota. Jos kuvaa kaytetaan In-
stagramin maksullisessa mainonnassa, kuvan paalla ei saa kuitenkaan olla liikaa tekstia. Meta
voi rajoitta mainoksen nakyvyytta, jos kuvan paalla on yli 20 % tekstia. Meta mainokseen voi
myos lisata vaihtuvia kuvia, jotka ovat kuten animoidut videot. Nama animoidut videot voi
myos lisata mainoksen kiinnostavuutta, myos perinteiset videot on havaittu houkuttelevaksi
materiaaliksi. Videoiden etuna on se, etta niiden kansikuvaksi voi lisata minka vain hetken vi-
deosta. Tassa taas on etuna se, etta markkinoija voi asettaa kansikuvaksi kuvan, jossa on
enemman kuin edella mainittu 20 % tekstia ilman, etta silla on rajoittavia tekijoita julkaisun

nakyvyydessa. (Komulainen 2018, 252.)

Kuten kuvan 4. Sprout Social:in tutkimuksesta voimme havaita, etta heti vuorovaikutteisuu-
den jalkeen kuluttajia seuraavaksi eniten kannustaa ostoihin erilaiset kampanjat. Tutkimuk-
sesta ilmenee myos, etta kuluttajien ostopaatosta edistavat opastaminen, kiinnostavien ku-
vien jakaminen ja viihdyttaminen. Myos eksklusiivisen sisallon tarjoamista kuluttajat pitavat
tarkeana. (Sprout Social. 2017) Tasta syysta juuri kampanjoiden tarjoaminen, viihdyttaminen
ja kiinnostavien kuvien jakaminen ovat seikkoja, jotka on syyta ottaa huomioon eri mainosten
suunnitellussa osana A/B-testausta. Kuluttajan opastaminen mainonnassa tuo myos lisaarvoa
asiakkaalle. Asiakkaalle voi mainoksessa kertoa tuotteen materiaaleista, miten valmistuksessa

on huomioitu ymparisto asiat tai vaikka vinkkeja viimeisimmista trendeista. Kayttoohjeet ja
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oppaat on varmasti kuitenkin syyta jattaa asiakkaan tutkiskeltavaksi nettisivuille tuotteiden

tietoihin, blogeihin tai niille tarkoitetuille infosivuille.

Vuorovaikutteisuus 48 %
Kampanjoiden tarjoaminen 46 %
Opastaminen 42 %
Kiinnostavien kuvien jakaminen 38 %
Ekslusiivisen siséllon tarjoaminen _ 35%

Kuvien ndyttaminen kulissien takaa _ 27 %
Kilpailijoiden arvosteleminen - 10 %

Kuva 4: Kuluttajan ostoaikomusta edistava toiminta (The Sprout Social Index: Edition XI: So-

cial Parsonality. 2017)

7  Ensimmaisen osapuolen data ja sen hyodyntaminen

Jotta A/B-testauksesta saadaan paras mahdollinen hyoty, tulee markkinoijan tuntea sivuston
kavijat. Ensimmaisen osapuolen data on tassa avainasemassa. Tama ensimmaisen osapuolen
data, jota yritys voi kerata oman sivuston olemassa olevista asiakkaista ja potentiaalisista asi-
akkaista (jaljempana prospekti) on kaikkein arvokkain datan lahde. Talla datalla markkinoija
paasee kiinni asiakkaiden kayttaytymiseen ja interaktioihin sivustolla. Seuraavassa avattu hie-

man ensimmaisen osapuolen datan keraamisesta saavutettavia hyotyja. (Latvala ym. 2021, 5.)

Miten yritykset hyodyntavat dataa, jotta he voisivat ymmartaa ja kommunikoida paremmin
asiakkaidensa kanssa rikkomatta yksityisyyden ja eettisyyden saantoja? Vastaus on ensimmai-
sen osapuolen evasteiden kerays ja niiden hyodyntaminen nykyaikaisten tyokalujen avulla. Yk-
sinkertaistetusti, ensimmaisen osapuolen data viittaa dataan, joka kerataan oman verkkosi-
vuston kavijoilta yrityksen rakentaman digitaalisen infrastruktuurin kautta. Tassa tapauksessa
Metasta saatavan seurantapikselin avulla. Koska ensimmaisen osapuolen data on taysin yrityk-

sen omistamaa, se tarjoaa yritykselle merkittavia hyotyja. (Latvala ym. 2021, 5.)
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Ensimmaisen osapuolen data on kaikkein kattavinta. Sita voidaan kayttaa, kun halutaan ra-
kentaa relevantteja kohdeyleisoja asiakkaista ja prospekteista kaikista sivustolla olevista digi-
taalisista kosketuspinnoista. Yritykset voivat kerata dataa asiakkaiden kayttaytymisesta ja
vuorovaikutuksesta. Asiakkaiden tekemat toimet sivustolla kuten selailu, klikkaukset ja muut
aktiviteetit mahdollistavat korkealaatuisten havaintojen tekemisen. Ennen kaikkea ensimmai-
sen osapuolen data antaa yrityksille mahdollisuuden luoda kokonaisen asiakaskuvan, jossa in-
teraktio on linkitetty yksiloiden kayttaytymisen ja sivustohistorian kontekstuaaliseen dataan.
(Latvala ym. 2021, 5.)

Kun markkinoijalla on suora suhde asiakkaiden kanssa tarkoittaa se myos sita, etta yritykselle
kertyva data on lahes varmasti tarkempaa kuin kolmansilta osapuolilta saatava data. Tama
johtuu siita, etta ensimmaisen osapuolen data hankitaan suoraan asiakkailta ja prospekteilta,
kun taas kolmannen osapuolen data on yleensa keratty ja rikastettu useammasta data kokoel-
masta. Kolmannen osapuolen data viittaa yhteen havaintoon yhdessa ajankohdassa, joten

data vanhentuu nopeasti vahentaen sen arvoa merkittavasti. (Latvala ym. 2021, 5.)

Ensimmaisen osapuolen dataa hyodyntamalla yritykset saavat yksityiskohtaista ja arvokasta
tietoa siita, miten asiakkaat ja prospektit kayttaytyvat sivustolla. Tama auttaa yrityksia kehit-
tamaan sivustoa yleison mieltymyksien mukaiseksi. Ensimmaisen osapuolen datan keraaminen
on yksinkertaisesti paljon kustannustehokkaampaa kuin ulkopuoliselta toimijalta ostettu kol-
mannen osapuolen data. Useimmilla yrityksilla onkin digitaalinen infrastruktuuri valmiina en-
simmaisen osapuolen datan keraamiseen. Tata infrastruktuuria tulisi kehittaa yleison ja ympa-
riston vaatimuksien kasvaessa. Se voi vaatia paljonkin aikaa ja resursseja, mutta se on silti
kannattavampaa, koska yrityksella on aina kaytettavissa reaaliaikaista dataa asiakkaista. (Lat-
vala ym. 2021, 5.)

8  Algoritmin vaikutus mainonnassa

Lukiessasi edellisen paivan uutiset, vieraillessasi kiinnostavassa blogissa, selaillessasi LinkedI-
nia, katsellessasi videoita internetista tai tarkastaessasi paivan saan voit kuluttaa aikaasi vain
kymmenia minuutteja. Tassa ajassa IP-osoitteesi on tunnistettu ja tietokoneellesi on asen-
nettu evastetiedosto. Taman vuoksi sinusta voi olla paljonkin tietoa eri tietokannoissa sinun
tietamattasi. Tallaista tietoa voi olla sukupuoli, ika, sijaintisi ja jotain kiinnostuksen kohteis-

tasi. Nain kaikkia algoritmien kayttamia tietoja hankitaan. (Cheney-Lippold 2011, 165.)

Samalla tavalla Meta on kerannyt tietoja kayttajasta siita lahtien, kun kayttajatili on luotu,
silla poikkeuksella, etta Metan keraama tieto voi olla viela tasmallisempaa, kuin nettiselai-
men evasteiden keraama tieto, koska tilin kayttaja on tilin luonnin yhteydessa antanut luvan

kayttaa tietoja.
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Metassa ensimmainen asia, jonka kayttajat nakevat on tuoreimmat julkaisut ja uutisvirta. Uu-
tisvirran tavoitteena on nayttaa ihmisille asioita, jotka ovat heille tarkeita. Kaikkien kaytta-
jien uutiset ovat raataloityja. Uutisissa esitetaan vaihtuvaa kokoelmaa kayttajien kanssa yh-
teydessa olevien kavereiden, perheenjasenten, ryhmien, yritysten seka sisallontuottajien ku-
via, videoita, linkkeja ja paivityksia. Naytettavat uutiset Meta valitsee neljan vaiheen kautta.
Vaiheet ovat seuraavat: inventaario, signaalit, ennusteet ja pisteet. Inventaario sisaltaa
kaikki tarinat, joita kaverisi ja seuraamasi sivut ovat jakaneet eli uutiset koostuvat paaasiassa
kayttajan yhteyksien jakamasta sisallosta. Seuraavassa vaiheessa Meta arvioi signaalit, kuka
julkaisi tarinan ja milloin seka pienia yksityiskohtia katseluymparistosta. Ennusteissa algoritmi
arvioi kaikkien edella mainittujen signaalien perusteella, kuinka merkityksellinen julkaisu on
kayttajalle. Algoritmi arvioi myos sita, kuinka suurella todennakoisyydella kayttaja reagoi jul-
kaisuun tai kayttaa aikaa julkaisun lukemiseen tai tutkimiseen. Lopuksi Meta pisteyttaa kaikki
julkaisut ja vertaa niita muihin julkaisuihin. Edella kuvattu Metan algoritmin toiminta patee

myos sponsoroituihin mainoksiin eli yrityksien tekemiin maksettuihin mainoksiin. (Meta. 2022)

Metan mukaan algoritmia voi miellyttaa ottamalla asioita huomioon, joita heidan tutkimusten
mukaan sivuston kayttajat arvostavat. Tutkimuksissa on selvinnyt, etta ihmiset arvostavat in-
formatiivisia, rehellisia ja paikkansapitavia julkaisuja. Arvostusta eivat herata niin sanotut
klikkiotsikot tai harhaanjohtava tieto vaan sisallon tulisi olla asiallista ja sellaista, josta lukija
kokee saavansa hyotya. Meta suosittelee julkaisijoita jakamaan sisaltoa, joka kannustaa ih-

misten valiseen keskusteluun ja merkityksellisiin vuorovaikutustilanteisiin. (Meta. 2022)

Meta Business Managerissa voi rajata kohderyhman demograafisten tietojen mukaan. Demo-
grafia rajauksia ovat muun muassa ika, sukupuoli, asuinmaa ja kieli. Kohderyhman rajausta
voi tehda myos kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kiinnostuksen kohteita voiva olla erilaiset
harrastukset kuten autot, urheilu, lemmikit tai vaikka shoppailu. Liian tiukkarajaista kohden-
nusta ei kuitenkaan kannata tehda, ettei kohderyhman koko pienene liikaan. (Komulainen
2018, 253.)

Algoritmi tarvitsee oppiakseen riittavan suuren kohderyhman. Suppea kohderyhma voi aiheut-
taa sen, ettei algoritmi l6yda riittavasti henkiloita, joilla kiinnostuksen kohteet tasmaavat jul-

kaisun kanssa. Meta Business Manager- tyokalu kertoo mainostajalle kuinka suuri kohderyhman
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tulisi olla, jotta mainonta olisi tehokasta. Kuvan viisi kohdassa ”"kohderyhman koko” diagram-

min viisari kertoo, kuinka laaja kohdennus on kaytossa. (Komulainen 2018, 254.)
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Kuva 5: Facebook Business Manager kohderyhmien valinta ja laajuus (Menesty Digimarkkinoin-

nilla 2018, 254.)

9  Case Naku Jewellery Oy

Pienella yhtiolla voi olla rajalliset resurssit ajan ja budjetin suhteen, jonka vuoksi testaus

kannattaa pitaa yksinkertaisena. Nain olemme myos todenneet Naku Jewelleryn kohdalla.

Markkinointitutkimuksen aloitimme 29.1.2022 kolmella erilaisella mainoksella. Mainoksia nay-

timme Instagram feed:ssa ja story:ssa sen mukaan, kumpaan vaihtoehdoista sisaltdo paremmin

soveltui. Soveltuvuuteen vaikuttaa, onko materiaali kuvattu pysty vai vaakasuunnassa. In-

stagram ei itsessaan rajoita kummin pain materiaali on kuvattu, mutta halusimme sailyttaa

julkaisussa brandille sopivan ilmeen, joka ei ole mahdollista, jos samaa sisaltoa jaetaan In-

stagramin kaikissa tarjoamissa jakelumuodoissa.
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Kampanjan alussa mainosta naytimme yleisolle, joka oli rajattu niin, etta mainosta naytettai-
siin Suomessa asuville naisille. Valinta oli tehty aikaisemman kokemuksen perusteella, silla
Naku Jewellery:n asiakkaista valtaosa on naisia. Tuotteet ovat aikaisemmissa testeissa osoit-
tautuneet naisia kiinnostaviksi. Naku ei strategisesti hae juuri talla hetkella myyntia muualta
kuin Suomen markkinoilta. Tasta syysta Suomessa asuvat kohderyhmana olivat itsestaan selva
valinta. Edella kuvattu on ensimmainen vaihe aikaisemmin raportissa kasiteltya myyntisuppi-

loa, jossa hankitaan kavijoita verkkosivustolle tutustumaan Nakun tuotteisiin ja yritykseen.

A/B-testauksen toteutimme Instagram mainonnassa kolmessa vaiheessa opinnaytetyon tieto-
perustaa hyodyntaen. Nama kolme vaihetta ovat hankinta, konversio ja suhteen syventami-
nen. Olemme liittaneet naihin kolmeen mainonnan vaiheeseen myyntisuppilon hyodyntami-
sen, jossa ideana oli karsia sivustolta vierailijoita, joilla ei ole aikomusta tehda toivomaamme
konversiota. Testauksen alussa kohderyhma oli hyvin laaja, jota kavensimme eri toimilla ja

nain pyrimme tehostamaan markkinointipanostukselle saatua tuottoa.

9.1 Hankintavaiheen A/B-testaus

Tama ensimmainen vaihe on osa aikaisemmin kasiteltya myyntisuppiloa, jossa hankitaan kavi-
joita verkkosivustolle tutustumaan Nakun tuotteisiin. Kuten luvussa nelja kavimme lapi, on
markkinoijan syyta maaritella, mika on mainoksen nayttamisen perimmainen syy. Haluamme
tassa vaiheessa vierailijoita Nakun sivustolle tutustumaan tuotteisiin. Emme kuitenkaan halua
sivustolle vierailijoita, jotka eivat ole potentiaalisia asiakkaita. Houkutus sille, etta yrittaisi
hankkia asiakkaita siten, etta tarjoaisi esimerkiksi suurehkoa alennusprosenttia voi olla suuri.
Tama tapa voi olla tehokas lisaamaan sivuston kavijamaaria, mutta moni kavija poistuu heti
sivustolta ja ei palaa ostoaikeissa, jos luvattua alennusta ei saa halutusta tuotteesta. Sen si-
jaan tassa vaiheessa kaytimme markkinoinnissa selkeita kuvia ja videoita tuotteista. Ker-
roimme informatiivisesti yrityksesta, tuotteista ja brandista seka yrityksen arvoista antaak-
semme kuvan siita millaisia tuotteita yritys tarjoaa. Tama on ensimmainen vaihe saada asia-
kas tutustumaan Nakun brandiin. Mikali mainos puhutteli kuluttajaa, han paatyi kotisivulle tu-
tustumaan tarkemmin materiaaleihin, hanen tyyliinsa parhaiten sopiviin tuotteisiin tai luke-

maan Nakusta about us- sivulle.

Testauksen aloitimme valitsemalla kolme erilaista mainosta maaritetylla budjetilla, joka jaet-
tiin naiden kolmen mainoksen kesken. Meta Business Managerissa on mahdollisuus valita, jae-
taanko budjetti mainosten kesken tasan vai tekeeko Business Manager valinnan automaatti-
sesti. Kaytimme testauksessa Metan automaattista budjetin jakoa, jotta saimme tiedon mah-

dollisimman nopeasti siita, kuinka hyvin mainos menestyi. Valinnan jaettavasta budjetista
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teki Metan algoritmi kayttajien eri aktiviteettien perusteella. Kukin mainos sai osansa budje-
tista sen perusteella, kuinka hyvin mainos heratti potentiaalisissa asiakkaissa kiinnostusta. Ak-

tiviteetteja voivat olla mainoksen katseluaika, klikkaukset tai osto.

Mainostajalla on yleensa jokin hypoteesi siita millainen mainos voisi kiinnostaa asiakkaita. Me-
kin loimme erilaisista hypoteeseja mainoksissa siita, mita asiakkaat ajattelevat tai mita toi-
mia he tekevat verkkosivuilla. Usein hypoteesit eivat kuitenkaan toteudu vaan kuluttajien
kayttaytyminen voi poiketa suuresti oletetusta. Edella kuvatun skenaarion vuoksi mainosten
testaus on tassa kohtaa erityisen tarkeaa juuri siita syysta, etta Metan kayttajien kayttayty-
mista on hyvin vaikea ennustaa. Tama johtuu siita, etta Meta jakaa runsaasti eri yritysten
maksettua mainontaa. Kuluttaja voi nahda mainoksen vain sekunnin murto-osan selaillessaan
Meta tai Instagram tiliaan. Hypoteeseissa mietimme, voisiko asiakasta kiinnostaa video, joka
vie asiakkaan toiseen todellisuuteen kuten kesaiseen maisemaan, voisiko asiakkaita puhutella
tuotteiden seka yrityksen vastuullisuus vai herattaako kenties varikkaat tuotteet eniten kiin-

nostusta kuluttajissa. Loimme jokaisesta mainoksesta edella mainitun kaltaisen hypoteesin.

Mainoksien laadukkuutta verrattiin myohemmin ostojen konversioarvoja seuraamalla. Konver-
siotavoitteeksi asetimme oston ja tahan hyvana mittarina toimi ROAS. Erillista ROAS tavoi-
tetta ei asetettu viela tassa kohtaa, koska tarkoitus oli vain loytaa julkaisu, joka tuottaa suu-
rimman maaran konversioita. Meta algoritmi toimii parhaiten silloin, kun mainokset saavat
heti alkuun konversioita. Tama johtuu siita, etta Meta alkaa jakamaan mainoksia samankaltai-
sille, samanlaisista kiinnostuksen kohteista kiinnostuneille ja samalla tavalla kayttaytyville

henkiloille.

Testaukseen lisasimme uusia julkaisuja kampanjan edetessa niin, etta kolmesta mainoksesta
huonoiten menestynyt jatettiin pois ja tilalle lisattiin uusi mainos. Kampanjaa jatkettiin niin
kauan, kunnes mainosten yhteismaara oli 11. Seuraavassa mainokset on esitelty kronologi-

sessa jarjestyksessa. Havainnollistamisen parantamiseksi olemme esitellyt kuvin hankintavai-

heen kaikki mainokset.

Mainos 1 bestseller ja mainos 2 reels

Mainoksissa yksi ja kaksi kaytimme kahta hyvinkin erilaista mainosta. Mainoksessa yksi esitte-
limme asiakkaille Nakun parhaiten myyvia tuotteita karusellimainoksella. Karusellimainoksella

tarkoitetaan mainosta, jossa on monta kuvaa ja niita voi selailla sivuttaissuunnassa.

Mainos kaksi oli reels video. Reels on lyhyt video, johon on lisatty mukaan musiikki. Nopea-

tempoisella videolla esittelimme videokuvaa Nakun tuotekuvauksista ja tuotteista.
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Kuva 6: Mainos 1 bestseller ja mainos 2 reels
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@ Instagram @ Instagram
Reels

Stories

Mainos 3 stories verkkokaupasta ja mainos 4 video korvakoruista

Mainoksessa kolme esittelimme stories videolla Nakun valikoimaa verkkokaupassa. Nopeatem-

poisessa videossa asiakas saa nopeasti kuvan esitellysta osasta kaupan valikoimaa.

Mainoksen nelja videolla esittelimme mallin korvissa olevia korvakoruja kesaisissa maisemissa.

Mainokseen valikoidut korut ovat Nakun historian myydyimmat tuotteet. Mainos olikin yksi

parhaiten toimivaista julkaisuista. Tama voi johtua juuri tuotteiden suosiosta ja niiden alhai-

sesta hinnasta verrattuna esimerkiksi kaulakoruihin.
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Kuva 7: Mainos 3 stories verkkokaupasta ja mainos 4 video korvakoruista

Mainos 5 tuotekuva materiaali infolla ja mainos 6 brdndi infolla

Mainoksissa nelja ja viisi kaytimme samoja tuotekuvia seka stories etta feed julkaisuissa.
Tuotteeksi oli valittu tassakin kohtaa yksi ostetuimmista malleista. Mainoksen kolme tuoteku-
vaan lisasimme infoteksteja korun materiaaleista, jotka voisivat herattaa kiinnostusta ja

luoda parempaa mielikuvaa tuotteista.

Mainos neljan kuvaan lisasimme tekstia niin brandista kuin tuotteesta ja sen valmistuksesta.
Testin tavoitteena oli selvittaa, onko asiakkaille tarkeampaa tietaa tuotteen materiaaleista
vai yrityksen toiminnasta. Jalkimmaiseen mainokseen lisasimme myo0s tuotteen hinnan. Ta-
man vuoksi kenellekaan ei varmasti jaanyt epaselvaksi, etta kyseessa on mainos. Hinnasta asi-
akkaat voivat myos paatella, etta onko verkkokaupan muut tuotteet juuri hanen budjetilleen

sopivia.
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Kuva 8: Mainos 5 tuotekuva materiaali infolla ja mainos 6 brandi infolla

Mainos 7 uutuustuote brdndi infolla ja mainos 8 uutuustuote mallin ylld

Mainoksessa seitseman kaytimme edellisten mainosten tapaan informatiivista tekstia yrityksen
brandista. Mainokseen vaihdoimme yhden uutuustuotteen edelliseen verrattuna.

Seuraavaan mainokseen kaytimme kuvaa mallista, jolla on yllaan tama samainen kaulakoru
kuin aikaisemmassa mainoksessa. Kokemuksemme mukaan ihminen kuvassa on kiinnittanyt hy-
vin Instagram kayttajien huomion. Tosin tassakin on syyta ottaa huomioon, etta erilaiset ku-

vat mallista herattavat varmasti eri tavalla huomiota.
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Kuva 9: Mainos 7 uutuustuote brandi infolla ja mainos 8 uutuustuote mallin ylla

Mainos 9 nilkkakoru mallin ylléd ja mainos 10 helmikorvakorut

Mainoksessa yhdeksan oli myos malli kuvassa, mutta tassa kaytimme kuvaa nilkasta, jossa on
Nakun suosittu nilkkakoru. Mainoksessa kaytimme tekstia ”are you ready for the summer”.
Tekstin tavoitteena oli vieda asiakas kesaisiin tunnelmiin ja innostumaan tulevasta kesasta ja
kesan asutyyleista.

Mainoksessa kymmenen kaytimme samaa tekstia kuin aikaisemmassa mainoksessa. Kuvaksi va-
litsimme ostetuimmat korvakorut. Kuva oli hyvin tuotekuvamainen, josta asiakas voi havaita
helposti, millaisesta tuotteesta on kyse.
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Kuva 10: Mainos 9 nilkkakoru mallin ylla ja mainos 10 helmikorvakorut

Mainos 11 myydyimmadt kaulakorut

Mainos 11 osoittautui testausvaiheen kannattavimmaksi ROAS mittausten perusteella. Mainok-

sessa kaytimme kolmea suosituinta kaulakorua. Edellisten mainosten tapaan kaytimme tekstia

"are you ready for the summer” ja "Made in Helsinki”. Stories mainoksessa ei ollut lainkaan

tekstia, vain laadukas kuva tuotteesta, joka peittaa mobiililaitteen koko nayton.

Rl
Feed

Instagram
Stories

Kuva 11: Mainos 11 myydyimmat kaulakorut
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Hankinta A/B-testauksen tulokset

Taulukossa 1 on listattu ROAS:in mukaan kolme parhaiten menestynytta hankintavaiheen mai-
nosta. Taulukossa on listattu myos muita tarkeita mittareita, jotka on hyva ottaa huomioon
tuloksia analysoitaessa. Meta Business Manager keraa paljon kayttajista dataa, jota voi hyo-
dyntaa markkinoinnin kehittamisessa. Jatimme myos paljon Business Managerin antamia tu-
loksia huomioimatta, koska emme kokeneet niista olevan hyotya Nakun kaltaiselle toimijalle.
Markkinoinnissa seurasimme ROAS:in lisaksi ostojen maaraa, tuotteen ostoskoriin lisanneiden
maaraa ja CPC (Cost Per Click) lukua. CPC lukua seurasimme, koska halusimme tietaa, mitka
mainokset nousevat esiin kilpailijoiden maksetun mainoksen joukosta. Tassa mittaustavassa
on kuitenkin se huono puoli, etta sivustolle ohjautuneet asiakkaat eivat valttamatta ole val-
miita tekemaan ostoksia, joten pelkastaan CPC luvun perusteella ei kannata vetaa johtopaa-

toksia mainoksen toimivuudesta.

Kaytimme hankinta vaiheen markkinoinnissa kaikkiaan 11 mainosta. Kuten taulukosta 1
voimme havaita, halvimman 0,65 euron CPC:n saanut kuva 5. sai ROAS arvoksi 1,14. Kun taas
parhaan ROAS:in saaneen kuvan 11. klikkauksen hinta oli suhteellisen kallis ollen 1,00 euroa.
Tuloksista voimme myo6s havaita, etta suuri osa asiakkaista, jotka lisasivat tuotteen ostosko-
riin, jattivat ostoksen tekematta. Naihin asiakkaisiin keskitymmekin markkinointisuppilon
myohemmassa vaiheessa. Tuloksissa on huomioitavaa, etta kohdan ostot ja ostoskoriin lisan-
neet tulokset eivat ole keskenaan vertailukelpoisia, koska kaikki kolme mainosta on naytetty

asiakkaille eri aikajakson verran.

Mainos Myydyimmat kaulakorut Video korvakoruista Tuotekuva materiaali infolla
Mainos 11 Mainos 4 Mainos 5
ROAS 1,42 1,33 1,14
Ostot 42 kpl 25 kpl 32 kpl
Ostoskoriin lisinneet 190 kpl 65 kpl 119 kpl
CPC 1,00 € 1,16 € 0,65 €

Taulukko 1: Kolme parhaiten menestynytta mainosta ROAS:n mukaan
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9.2 Konversiovaiheen A/B-testaus

Hankintavaiheen A/B-testauksessa loysimme parhaiten kuluttajien mielenkiintoa herattavan
mainoksen seka saimme yrityksen tuotteista kiinnostuneita kavijoita sivustolle. Sadat heista
oli lisanneet tuotteita ostoskoriin ja verkkosivuilta oli tehty kymmenia tilauksia. Nama kaikki
kuluttajien toimet mahdollistavat sopivien kohderyhmien etsimisen asiakkaista keratyn ensim-
maisen osapuolen datan perusteella. Seuraavassa on esitelty kohderyhmat, jotka maaritimme

Meta Business Managerissa seuraavaa A/B-testausta varten.
Mainos 1, Sivustolla vierailleet

Sivustolla vierailleet: Mainosta naytimme kaikille niille henkildille, jotka olivat vierailleet vii-
meisen 90 paivan aikana verkkosivuillamme. Tarkoitus oli muistuttaa Instagram kayttajia pa-

laamaan sivustolle.

Nykyisin etenkin mobiililaitteella signaaleja tulee monesta eri lahteesta. Verkkokaupan tuot-
teiden selaus voi keskeytya esimerkiksi ystavalta saapuvaan viestiin tai toisen sovelluksen la-
hettamaan ilmoitukseen. Taman vuoksi mainosta pitaa nayttaa asiakkaalle useita kertoja,

jotta verkkokauppa tulee varmasti tutuksi.
Mainos 2, lookalike

Lookalike: talla kohdennusmenetelmalla voidaan jakaa mainosta kuluttajille, jotka ovat sa-
mankaltaisia kuin jonkin tietyn aktiviteetin sivuilla tehneet henkilot. Lookalike kohdennuk-
sessa algoritmi etsii henkiloita, joilla on samankaltaiset kiinnostuksen kohteet seka kayttayty-
mismallit kuin yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa olleilla henkiloilla. Meta nayttaa mainosta
samankaltaisille henkiloille kuin ne, jotka seuraavat yritysta Instagramissa, ovat kayneet yri-
tyksen sivuilla tai tehneet verkkokaupassa oston. Ensimmaisessa testissa naytimme mainosta
henkiloille, jotka ovat samankaltaisia kuin henkilot, jotka olivat tutustuneet verkkosivuun
mainoksen perusteella. Jotta kohderyhma olisi riittavan laaja emme tassa kohtaa kayttanyt

muita kohdennuksia.
Mainos 3, lookalike Instagram sitoutuneet

Toisessa lookalike mainoksessa kohteeksi valitsimme sitoutuneet Instagram kayttajat, joiden
kaltaisille henkildille kohdensimme mainokset. Sitoutuneilla Instagram kayttajilla tarkoitetaan
henkiloita, jotka ovat tehneet jonkin tietyn aktiviteetin Nakun Instagram tililla. Aktiviteetti
voi olla esimerkiksi Instagram tilin seuraaja, kuvasta tykkaaminen, kuvan tai storyn kommen-

toiminen.
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Mainos 4, lookalike Instagram tililla vierailleet

Lookalike kohdennuksella on mahdollista jakaa mainosta monella eri tavalla. Koska aikaisem-
mat lookalike mainokset eivat tuottaneet toivottuja tuloksia testasimme viela kohderyhmalla
kaikki Nakun Instagram tililla vierailleet ja niiden kaltaiset henkilot. Kohdennuksessa Meta Bu-
siness Manager etsii samankaltaisia ihmisia kuin ne, jotka ovat vieraillee Nakun Instagram ti-
lilla.

9.3 Suhteen syventamisvaiheen A/B-testaus

Tavoitteena konversiovaiheessa oli tavoittaa mahdollisimman paljon kuluttajia jotka ovat sa-
man kaltaisia, kuin Nakun kanssa aikaisemmin vuorovaikutuksessa olleet henkilot. Ajatuksena
oli se, etta nama saman kaltaiset henkilot tekisivat myos toivomiamme konversioita verkko-
kaupassa. Naille konversion tehneille henkildille voisimme nayttaa mainontaa, joka kannus-

taisi heita viimeistelemaan ostoksen, mikali he eivat olleet sita viela tehneet.

Testin viimeisessa vaiheessa tarjosimme henkildille, jotka ovat lisanneet sivustolla tuotteen
ostoskoriin 10 % alennusta, mikali he liittyivat uutiskirjeen tilaajaksi. Mahdollisuus saada tama
alennus loytyy aina sivustolta, mutta halusimme muistuttaa asiakkaita tasta edusta. Kay-
timme Meta Business Managerin catalog- ominaisuutta, jossa asiakkaalle naytetaan sattuman-
varaisessa jarjestyksessa kaikkia verkkokaupan tuotteita. Instagram nayttaa samaa mainosta
useamman kuin yhden kerran asiakkaille, joten ominaisuuden hyva puoli on se, etta mainok-
sen ulkoasu vaihtuu, joka nayttokerralla. Asiakas voi myos selailla tuotteita jo Instagram ti-

lilla ennen siirtymista yrityksen verkkosivulle.
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Kuva 12: Retargeting karusellimainos. Koko verkkokaupan valikoima sattumanvaraisessa jar-

jestyksessa

Meta markkinoinnissa tata tapaa kutsutaan retargetin markkinoinniksi. Retargeting mainon-
nassa mainosta naytetaan niille henkiloille, jotka ovat tehneet verkkosivustolla aktiviteetin,
joka voisi viitata ostoaikomukseen. Retargeting mainoksella pyritaan kannustamaan asiakasta
tekemaan tilaus loppuun asti. Paadyimme nayttamaan mainosta henkiloille, jotka olivat lisan-
neet tuotteen ostoskoriin, koska Meta Business Managerin tilastojen mukaan sivustolla vieraili-
joiden joukossa oli paljon asiakkaita, jotka olivat tehneet edella mainitun aktiviteetin. Kar-
simme viela kohdennuksesta ne henkilot pois, jotka olivat jo tehneet ostoksen. Nain emme
kuluttaisi markkinointibudjettia niihin henkiloihin, jotka olivat jo tehneet hankinnan lahimen-

neisyydessa.

Tassa suhteen syventamisvaiheessa emme enaa tehnyt A/B-testausta vaan pyrimme naytta-
maan asiakkaille mahdollisimman laajasti verkkokaupan eri tuotteita. Asiakkaalta on voinut
jaada nakematta joku toinen hanen kiinnostuksensa herattava tuote tai muiden tuotteiden

katselu voi johtaa alkuperaisen tuotteen ostopaatokseen.

10 Tulosten analysointi
Hankinta A/B-testaus

A/B-testauksen ensimmaisessa vaiheessa hankinta, testasimme laajasti erilaisia julkaisuja.

Kaytimme mainoksissa kuvia, videoita seka Instagram reels videoita. Tavoitteena oli loytaa
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mainos, joka toisi mahdollisimman paljon liikennetta sivulle ja tuottaisi myo6s jo tassa han-
kinta vaiheessa myyntia. Myyntia seurasimme, koska Meta algoritmi etsii oston tehneiden kal-

taisia henkiloita, joille jakaa mainosta.

Kaksi parhaiten ostokonversioita saavuttaneita mainoksia olivat karusellimainos suosituim-
mista kaulakoruista ja videomainos korvakoruista, jossa korvakorut olivat mallin ylla. Naista
kahdesta mainoksesta kuitenkin paremmat tulokset saavutimme kaulakorumainoksella. Mai-
noksen ROAS arvoksi saimme 1,42. Tama tarkoittaa sita, etta rahallisen markkinointipanostuk-
sen saimme takaisin 1,42 kertaisena. Tuloksessa on huomion arvoista se, etta vuonna 2021 Ap-
plen iOS 14 kayttojarjestelman ja uudemmissa mobiililaitteissa kuluttajat voivat kieltaa kol-
matta osapuolta keraamasta heista tietoja. (Meta 2022) Mikali kayttaja on kieltanyt Metaa ke-
raamasta hanesta tietoja ei myoskaan hanen tekemat ostot kohdennu mainoksen ROAS lu-
kuun. Paivitys on hankaloittanut tulosten analysointia. Tasta huolimatta tuloksia voi vertaille
eri mainosten valilla ja ROAS arvot voivat olla todellisuudessa parempia, kun otetaan tama

ominaisuus huomioon.
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Kuva 13: Parhaiten menestyneet mainokset. Suosituimmat kaulakorut karuselli ja laadukas vi-

deo

Reels mainokset ja videot verkkokaupasta eivat osoittaneet kiinnostusta asiakkaiden keskuu-
dessa. Taman pystyi havainnoimaan lahes heti mainoksen jakamisen jalkeen koska Meta Busi-
ness Manager kaytti naihin mainoksiin vahemman budjettia kuin muihin vertailussa oleviin
mainoksiin. Mainokset, joiden kuvan paalle oli liimattu tekstia, osoittivat toimivuutensa. Ta-
man kaltaisten mainosten eri variaatioihin tulemme jatkamaan A/B-testausta myos tulevai-
suudessa. Vertaillessamme tuotekuvia, joissa oli malli tai pelkka tuotekuva, osoittautui tuote-
kuva selvasti toimivammaksi. Videoiden osalta tulimme siihen paatelmaan, etta laadukkaissa
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videoissa on potentiaalia. Videoiden leikkaaminen on tassa vaiheessa kuitenkin niin aikaa vie-

vaa, etta niiden tuottamiseen kaytetty tapa vaatii viela kehittamista.

Tulemme tulevaisuudessa jatkamaan hankintavaiheen mainosten nayttamista laajalle kayttaja
maaralle. Tama tarkoittaa sita, etta rajaamme kayttajat vain maantieteellisesti ja sukupuo-
len mukaan niin, etta mainoksia jaetaan Suomessa asuville naisille. Olemme my6s huoman-
neet, etta nuoret miehet kayttavat entista enemman helmikoruja. Tasta syysta tulemme laa-
jentamaan mainonnan kohderyhmaa myos miehiin. Pienena toimijana olemme havainneet,
etta Meta Business Manager tarvitsee toimiakseen mahdollisimman laajan kayttajamaaran. Mi-
kali verkkosivustolla olisi suurempi maara ostoja ja sivustovierailijoita saisi Meta algoritmi pa-
rempaa dataa siita, minkalaiset ihmiset ovat potentiaalisia asiakkaita. Parhaiten menestyneen
mainoksen rinnalla jatkamme A/B-testausta eri tyylisilla mainoksilla. Tulemme myos testaa-
maan voisiko menestyneinta mainosta edelleen kehittaa lisaamalla mainokseen entista infor-

matiivisempaa tekstia.

Konversio A/B-testaus

Markkinoinnin konversio vaiheessa tavoitteenamme oli saada sivustolla vierailijat tekemaan
toivomiamme konversioita. Konversiotavoitteemme oli tuotteen ostoskoriin lisaaminen ja
osto. Ostotapahtumia saimme aikaiseksi vain yhden kaikilla kolmella lookalike ja 2sivustolla
vierailleet”-kohderyhmilla. Kohderyhma ”sivustolla vierailleet” valinta meni hieman limittain
suhteen syventamisvaiheen retargeting markkinoinnin kanssa. Eli mainosta naytetaan uudes-

taan asiakkaalle, joka on jo kaynyt sivulla tai tehnyt jonkin muun konversion.

Lookalike mainoksissa tulimme siihen johtopaatokseen, etta kohderyhman, josta Meta Busi-
ness Manager etsii samankaltaisia henkildita, oli liilan pieni. Olimme suunnitelleet, etta oli-
simme tehneet ostaneista asiakkaista lookalike kohderyhman, mutta Meta ei hyvaksynyt tata,
koska kohderyhma oli liian pieni. Kohderyhma, jonka avulla Meta Business Manager olisi etsi-
nyt samankaltaisia ihmisia oli noin 1 000 henkea. Vertailun vuoksi sivustolla vierailleiden koh-
deryhma oli noin 2 200-2 600 henkea.

Suhteen syventdminen retargeting mainoksella

Suhteen syventamisessa kohderyhmaksi valikoimme asiakkaat, jotka olivat tehnyt konversioon
johtaneen aktiviteetin mainosta katsellessa. Ensimmaiseksi kohderyhmaksi valitsimme asiak-
kaat, jotka olivat lisanneet tuotteen ostoskoriin, mutta eivat olleet tehneet ostosta. Mainos-

tekstissa kannustimme asiakasta liittymaan verkosivulla postituslistalle, jonka jalkeen asiakas
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saisi 10 % alennuskoodin sahkopostiinsa. Kyseinen mainos ei tuottanut kuin yksittaisia klik-
kauksia eika myoskaan lainkaan myyntia. Samalle kohderyhmalle tarjosimme myos alennus-
koodia ilman, etta tarvitsi liittya postituslistalle. Kampanjan muutos ei vaikuttanut tuloksiin

parantavasti.

Koska "ostokoriin lisanneet” kohderyhma ei tuottanut tuloksia, yritimme tavoittaa enemman
asiakkaita kohderyhmaa laajentamalla. Seuraavassa mainoksessa kohderyhmaksi valitsimme
sivustolla vierailleet, jotka eivat olleet tehnyt ostoksia. Mainos tuotti viikon aikana 25 klik-
kausta ja klikkausten hinnaksi tuli 1,09 euroa. Myyntia mainoksen avulla ei saavutettu. Aino-
astaan nelja asiakasta oli lisannyt tuotteen ostoskoriin, mutta eivat viimeistelleet ostosta.
Tarjosimme asiakkaille 15% prosentin alennusta kampanjan loppuvaiheessa, mutta sekaan ei
tuottanut tulosta. Tasta voimme tehda johtopaatoksen, ettei alennusprosentilla ollut suurta

vaikutusta mainoksen toimivuuteen.

11 Tutkimuksen johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tulosten perusteella olemme loytaneet tapoja, joilla maksullista In-
stagram markkinointia on mahdollista kehittaa A/B-testauksen avulla. Pelkastaan mainosku-
vien ja videoiden A/B-testauksella loysimme Instagram kayttajia parhaiten kiinnostavat mai-
nokset. Havaitsimme tutkimuksen edetessa, etta erillista markkinointi kohdennusta ei tarvita
konversioiden hankkimiseen, silla suhteen syventamis vaiheessa tarvittavia konversioita syntyi

jo kuvien ja videoiden A/B-testauksessa.

Kuvassa 17 olemme havainnollistaneet Naku Jewellery Oy:n tulevaa A/B-testaus strategiaa.
Tutkimuksessa saavutettujen tulosten perusteella tulimme siihen johtopaatokseen, etta In-
stagram markkinointi tarvitsee toimiakseen riittavan suuren kohderyhman. Markkinoinnissa
tulemme keskittymaan entista enemman markkinointisisallon eli kuvien ja tekstin testaami-
seen. Hyvaksi todettua sisaltoa pyrimme parantamaan pienilla yksityiskohdilla. Samalla tu-
lemme myos A/B-testaamaan mainoksissa uusia ideoita, jotta mainoksissa olisi vaihtuvuutta ja

sisalto pysyisi tuoreena.

Vaikka Instagram mainonta ei toimiakseen tarvitse tarkkoja kohdennuksia pystymme syventa-
maan asiakassuhdetta sahkopostimarkkinoinnilla. Suuri osa ostoksen tehneista asiakkaista on
liittynyt Nakun postituslistalle ja hyodyntanyt liittymisesta tarjotun 10 % alennuksen. Postitus-
lista tarjoaa hyvan mahdollisuuden julkaista asiakkaille infoa uutuuksista, tuotteista ja mate-

riaaleista seka tarjota erinaisia kampanjoita.
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Aikaisemman kokemuksemme mukaan tarkat kohdennukset ovat toimineet, mutta tilanne on
taman osalta selvasti muuttunut sen jalkeen, kun Apple julkaisi ominaisuuden, jossa asiakas
voi kieltaa yrityksia seuraamasta heita. Erilaisia kohdennuksia ja retargeting mainontaa kan-
nattaa kuitenkin testata silloin, jos yrityksella on paljon sivustolla liikennetta ja ostoja. Jos

kohderyhma jaa pieneksi kuten toimeksiantajamme tapauksessa kavi, jaavat toivotut tulokset
yleensa saavuttamatta.

Hankinta

- Kuvien ja videoiden A/B testaus
- Tekstin A/B testaus

Suhteen syventdminen

- Postituslistalle liittyminen
- Sahkoposti kampanjat
- Ensimmaisen osapuolen

datan hyddyntaminen

Kuva 14: Naku Jewellery Oy:n tulevaisuuden Instagram markkinointistrategia

A/B-testauksen jatkotutkimus

Tassa tutkimuksessa selvitimme, millainen kuva- ja videomateriaali herattaa parhaiten asiak-
kaiden huomion. Keskittyminen edella mainitun sisallon A/B-testaukseen vei suurimman osan
resursseista ja emme taman vuoksi pystyneet antamaan kovin paljon huomiota tekstisisallon

A/B-testaukselle. Tulevaisuudessa olisikin tarvetta tutkimukselle, jossa A/B-testauksen avulla
selvitettaisiin, millaisella tekstisisallolla olisi mahdollista saavuttaa entista parempia tuloksia.
Uskomme, etta hankinta vaiheen markkinoinnissa ja suhteen syventamisessa olisi viela paljon

mahdollisuuksia tulosten parantumiselle A/B-testauksen avulla.
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Postituslistalle liittyneista asiakkaista saatava ensimmaisen osapuolen data on erittain arvo-
kasta yritykselle. Asiakkaat ovat jo ilmaisseet kiinnostuksensa yritysta kohtaan antamalla yh-
teystietonsa tai tekemalla hankinnan verkkokaupassa. Yksinkertaisimmillaan naille asiakkaille
voidaan lahettaa uusia tarjouksia lisahankintoja varten. Postituslistalle liittyneiden asiakkai-
den kayttaytymisesta saatava data voi auttaa myos loytamaan uusia samankaltaisia lhmisia.
Meta Business Managerissa on kohdennusmahdollisuus, jossa on mahdollista hyodyntaa posti-

tuslistan kautta hankittua asiakasrekisteria.

Tassa tutkimuksessa ei keskitytty niinkaan ensimmaisen osapuolen datan hyodyntamiseen,
koska sita ei viela ole yrityksella riittavissa maarin. Nakulla onkin jatkossa aikomus keskittya
taman datan johdonmukaiseen keraamiseen ja sen hyodyntamiseen. Ensimmaisen osapuolen
datan hyodyntaminen vaatii paljon perehtymista ja A/B-testausta, jonka vuoksi se olisikin

hyva aihe jatkotutkimukselle, sisaltotutkimuksen lisaksi.
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