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1 Johdanto
1.1 Tyon tausta ja tavoite

Opinnaytety6 tehtiin toiminnallisena opinndytetydnad. Toiminallinen opinndytetyé koostuu
johdannosta, lahdepohjaisesta teoriaosuudesta, tehdyn tyon selostuksesta ja yhteenveto-
osuudesta. Johdannossa hahmotetaan taustaa, tavoitetta ja rajausta. Teoriaosuudessa ka-
sitellaan opinnaytetyolle tarkeitd menetelmia ja tydkaluja. Tehdyn tyon selostus avaa pro-
jektin vaiheita ja yhteenvedossa katsotaan, saavutettiinko tavoitteille asetetut tulokset ja
arvioidaan suoritusta. (LAB-ammattikorkeakoulu 2022.) Toiminnallinen opinnaytetyd vali-
koitui opinnaytetyén muodoksi projektin kaytannon toteutuksen takia, aihe vaati oppimis-
painotteista tekemistd. Projekti koostui kolmen kokonaisuuden, verkkosivujen, Google

Ads:in ja Google Analytics:in, hyddyntamisesta poliittisessa markkinoinnissa.

Menetelm&na kaytetdan laadullista menetelmda. Laadullisessa menetelmassa tutkiaan
usein ajankohtaista asiaa. Tutkimusta tai asiaa seurataan hyvin laheisesti, luoden tarkan
tietoperustan siihen liittyen. Menetelmassa kannattaa korostaa ‘mitéd’ ja ‘miten’ -kysymyksia.

Tulokset ovat analyysivetoisia, jolloin tutkija voi pohtia omaa suoritustaan. (Juhila.)

Opinnaytetyd tehtiin ehdokkaalle X. Ehdokas X on pyytanyt salassapitoa, tdméan vuoksi
opinnaytety6 kutsuu yhteistydkumppania ehdokas X:ksi. Endokas X oli ehdolla eduskunta-
vaaleissa vuonna 2023. Yhteistyt ehdokas X:n kanssa koostui verkkosivujen ja eri sosiaa-
lisen median kanavien luomisesta. Digimarkkinointia tehtiin laajamittaisesti ja usealla sosi-
aalisen median kanavalla. Opinnaytetyon laajuuden rajoittamiseksi ja oman mielenkiinnon
takia keskitytddn Google Ads -mainonnan kohdentamiseen ja kohderyhmien laatuun eh-

dokkaan verkkosivuilla.

Tietoperusta ty6lle perustuu poliittiseen markkinointiin ja siihen sovellettavaan digimarkki-
nointiin. Poliittinen markkinointi avaa opinnaytetydlle tarkeimmat keinot ja kanavat. Teoria-
perusta sisdltdd myds opinnaytetyolle tarkeitd Google —palveluita. Google Ads ja Google
Analytics ovat suosittuja ja monipuolisia alustoja, joihin paneuduttiin ainoastaan poliittisen

markkinoinnin nakdkulmasta.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdéd miten tehda poliittista markkinointia ehdokkaalle X,
mika tekee poliittisesta markkinoinnista laadukasta ja miten sita pystytaan toteuttamaan. Eri
ryhmien aineistosta on saatu dataa muun muassa istuntojen keskipituudesta ja keskimaa-
raisista sivuvierailuista. Dataa hyddyntden voidaan selvittda kohdentamisen vaikutusta, esi-
merkiksi mik&a kohdeyleisd on kaikkein aktiivisin verkkosivuilla. Tutkimustuloksia tutkittiin

vertailuanalyysin  muodossa. Vertailevassa tutkimuksessa pitdd kysyd miksi



samankaltaisuutta tutkitaan (Kekkonen 2008). Opinnaytetyon tutkimustuloksissa oli pa-

rempi, mitd enemman kayttajat kayttivat endokkaan verkkosivuja ja viihtyivat niill&.
1.2 Asetelma ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn paatutkimuskysymys on Google Ads -mainonnan kohdentamisen vaikutus
poliittisen ehdokkaan verkkosivuliikenteeseen. TAma vastaa siihen, mita opinnaytety6 tutkii,
ja minkalaista tutkimuksen aineisto on. Tutkimuskysymys myos kertoo, mika on opinnayte-
tyon tavoite. Tukevat tutkimuskysymykset auttavat rajaaman oleelliset ja tarkeat asiat, jotta
lukijalla olisi oleellinen tieto aineiston tuloksiin saapuessa. Nama tukevat tutkimuskysymyk-

set olivat:
1. millaista poliittista mainontaa voidaan tehd& Google Ads:issa
2. mita kayttajat tekevat poliittisen ehdokkaan verkkosivuilla.

Opinnaytetyo ei tutki muiden ehdokkaiden tai puolueiden mainoksia, eikd mainosten vaiku-
tusta psykologisesta tai yhteiskunnallisesta ndkékulmasta. Eduskuntavaaleissa ehdokkaat
kamppailevat danestdjista, joten ehdokkaat ja puolueet koettavat luoda tehokkaita mainok-
sia. Tutkimuksen osalta ei tutkita orgaanista lilkkennetta, eli liikennetta, joka on tullut suoria
reittejad pitkin. Tutkimusosiossa seurataan Google Ads -mainoksista aikaansaatua liiken-

netta.

Opinnaytetydn hyodyt ovat suurinta yhteistydkumppanille. Toiminnallisessa opinnayte-
tydssa pystyttiin tekemaan kampanjaa, jossa analysoitiin tuloksia tiheasti ja kayttamaan di-
gimarkkinoinnin budjettia visaammin. Aihe on luonteeltaan hyvin ajankohtainen. Opinnay-

tetyon tuloksia voidaan soveltaa.



2 Aiemmat tutkimukset aiheesta

Opinnaytetydn aihe on hyvin tdsmaéllinen, joten tdysin samasta aiheesta ei l6ytynyt muita
tutkimuksia. Ajankohtaisuus on my6s huomioitavaa tydssa, kasitteet ja kaytdnnot muuttuvat
tihedan. Opinnaytetyd voitaisiin tehda uudelleen seuraavissa eduskuntavaaleissa ja kay-

tanteet, miten tuloksiin paadytaan, olisivat todennakoisesti toisenlaisia.

Aiheen voi jakaa osiin, poliittiseen markkinointiin, verkkosivujen luomiseen, seka Google
Ads ja Google Analytics palveluihin. Theseus —palvelusta I6ytyy seuraavia aiheeseen viit-
taavia opinnaytetoita. Poliittista markkinointia on tutkinut muun muassa Kuha (2015), joka
tutki poliitikon henkilobrandid. Koskenranta (2017) oli tutkinut, kuinka saada nuoret mukaan
puoluetoimintaan. Tydkaluihin liittyen Kangas (2013) on keskittynyt syvemmin Google -
markkinointiin, kun taas Junttila (2022) oli tehnyt aloittelijan oppaan Google Ads:istéa yrityk-
sille. Google Analytics —ohjelmistosta muun muassa Paavolainen (2015) Kirjoitti sen perus-
teista ja kaytdsta osana verkkoliiketoiminnan menestyksen mittaamista. Verkkosivuista 16y-
tyi enemman opinnaytetditd tukemaan omien verkkosivujen tekemista, esimerkkind Tam-

minen (2022) ja Sdderling (2022) olivat luoneet uudet verkkosivut asiakkailleen.

Jokaisessa tutkimusongelmassa ja -kysymyksessa kannattaa hyédyntaa aiempien tutkijoit-
ten osaamista. Tama auttaa luomaan teoreettista kehysta tyolle, saastden myos tutkijan

aikaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)



3 Poliittista digimarkkinointia
3.1 Poliittisen digimarkkinoinnin maéaritelméa

Puolueet ja ehdokkaat yleisesti mainostavat itseaan ja alustojaan danestijille julkisen kan-
natuksen toivossa, tata on poliittinen markkinointi. Poliittinen markkinointi joudutaan erotta-
maan digimarkkinoinnista, vaikka molemmat tahtaavat laadukkaaseen markkinointiviestin-
tédan. (Si 2019.) Valtiotieteiden puolelta saadaan tuki tekemiseen, kenelle mainostetaan ja
miksi mainostetaan, jolloin digimarkkinoinnin keinot ovat helposti sovellettavissa (Bigi 2017.
24.) Poliittista markkinointia tehdaéan eniten vaalien aikana, mutta se on yha tarkeampaa
puolueiden ja yksittaisten poliitikkojen pitkdn aikavalin strategiassa. Poliittinen markkinointi
myds muovautuu erilaiseksi eri maissa, niiden lainsdadantdjen ja aanestystyylien mukai-
sesti. (Si 2019.)

Digitaalinen poliittinen kampanjointi on lisaantynyt vuosittain, niin paljoudella kuin nakyvyy-
dellékin, ja tAiman myota sen arvo ja tarkeys ovat kasvaneet huomattavasti. Niin sanotun
Web 1.0:n (eli internetin ensimmaisen version, noin vuosien 1990-2000 valilld) aikana kam-
panjointia tehtiin yksinkertaisten verkkosivujen ja sdhkdpostin avulla. Nykydan kampan-
joissa hyoddynnetaan niin sosiaalista mediaa, verkkosivuja kuin sahkopostiohjelmiakin, ja
jokaisen mittaaminen, analysoiminen ja toteuttaminen voi vaatia oman tiiminsa. (Gibson
2020. 1-15.) Poliittinen markkinointi on hyvin tietopohjaista. Tietopohjaisella lahestymista-
valla mitataan ja analysoidaan kampanjaa tehokkaasti. Tietopohjainen strategia auttaa sel-
vittdmaan keitd ehdokkaan kohdeyleiso ovat, miten heidat tavoittaa ja mika heita koskettaa.
(Voleti 2020.)

Poliittiselle ehdokkaalle poliittisen markkinoinnin keskeinen tekija on henkildbrandi. Henki-
I6brandi auttaa kertomaan kuka poliitikko on ja miksi h&n on mukana politikassa. Henki-
I6brandilla luodaan vakautta, luottoa ja uskoa poliitikon tekemiseen ja siihen sisaltyy mo-
nenlaisia elementteja, tarinankerronnan tyylista verkkosivujen kuvien ja variteeman kayt-
toon. Yleisimmat henkilébrandin luomisen keinot ovat logojen ja iskulauseen kaytto. (Voleti
2021.) Henkildbrandille on myds olennaista ehdokkaan puolueen brandi. Poliitikon ja puo-
lueen henkildbrandit ovat kaksisuuntaisia ja hyvin toteutettuna ne voivat tukea toinen tois-
taan. (Phipps, Brace-Govan & Jevons 2010.) Henkildbrandi on jokaiselle yksil6llista ja sita
on haastava hallita taysin. Muiden ehdokkaiden tai median lausunnot ja uutiset voivat johtaa

ehdokkaan henkildbrandin luotettavuuden kasvamiseen tai heikentymiseen (Voleti 2021.)

Suomessa eduskuntavaaleissa henkilokohtainen tapaaminen on edelleen tarkeda, mutta

sosiaalisen median tarkeys kasvaa vuosi vuodelta, arvioi Eduskuntatutkimuksen keskuksen



johtaja Markku Jokisipila YLEN uutisessa vuonna 2023. Jokisipila korostaa, etta [6ytyy myo6s

henkil6ita, jotka padsevat valituiksi pelkan digitaalisen kampanjansa myo6ta. (Rosvall 2023.)

Coppock, Hill ja Vavreck (2020) suorittivat tutkimuksen, jossa seurattiin poliittisen mainon-
nan vaikutusta aanestyskayttaytymiseen Yhdysvalloissa. Tutkimuksessa huomattiin, etta
mainonnan vaikutus aanestajissd vahenee aanestyspaivan lahentyessd. Mainonnan pie-

nelld vaikutuksella voi kuitenkin olla suuri vaikutus lopputulokseen.
3.2 Poliittisen digimarkkinoinnin haasteet

Euroopan parlamentti on huomioinut suurimpien digialustojen markkina-aseman myota tu-
levan etulydntiaseman. Lainsdadantva muokataan, jotta suurimmilla alustoilla ei olisi liikaa
vaikutusvaltaa. Etenkin poliittisessa mainonnassa lapindkyvyyden saavuttaminen on tar-
keda, ettei disinformaatio levida. Vuonna 2022 EU otti kaytt6on kaksi uutta lainsdadantoa
EU:n aluetta koskeviin digitaalisiin palveluihin, digimarkkina- ja
digipalvelusaadokset. Digimarkkinasaddos huolehtii, ettd suuret verkkoalustat, esimerkiksi
Google, toimivat EU:n maarddmien saadantdjen mukaisesti. Digipalvelusdadoksen tavoit-
teena on parantaa EU:n alueen kansalaisten suojaa muun muassa disinformaatiolta. (Eu-
roopan Parlamentti 2022.) Teknologisten mahdollisuuksien kasvaessa on tarkea luoda pe-
russdantbja  lainsaadannon  kautta.  Mikrokohdentamisella ~ voidaan  helposti
kohdentaa raataloityja viesteja tietyntyyppiselle informaatiolle altistuville ihmisille. (Euroo-
pan parlamentti 2023). Mikrokohdentamisella tavoitellaan ddnestysprosentin lisdamista, eri-
tyisryhmille kohdentamista ja lahjoittajien etsimista. Mikrokohdentamisen hyotykaytto aloit-
televalla poliitikolle on haasteellista, silla se tarvitsee paljon statistiikkaa. (MasterClass
2021.)

Digimarkkinoinnin maailmassa on pitkaan kaytetty evésteitd (pieni tekstitiedosto verk-
koselaimen valimuistissa), etenkin kolmannen osapuolen evésteitd. Ensimmaisen osapuo-
len evasteiden ja kolmannen osapuolen evasteiden ero on siind kuka niité kayttdd. Ensim-
maisen osapuolen evasteet ovat verkkosivun omistajien asettamia, joilla voidaan muistaa
kieli- tai muita kayttajaasetuksia. Kolmannen osapuolen evasteet ovat kolmannen osapuo-
len asettamia ja ne kerdavat usein tietoa mainostajille kayttajan mieltymyksista. (Lutkevich
2020.) Uusilla lainsdadannailla on parannettu kuluttajan suojaa ja mainostajien pitda keksia
uusia kohdentamiskeinoja, jotka kunnioittavat yksityisyyttd. Uusien markkinointimenetel-
mien kehittyessd on palattu myds menneisiin aikoihin, kun kontekstuaalinen kohdentami-
nen oli suositumpaa. Kontekstuaalinen kohdentaminen on mainospaikan ostamista, esi-

merkiksi TV:sté tai radiosta, ja sen nayttamista kohdeyleisoélle. (McKinley 2022.)



3.3 Google Ads —mainonta

Google Ads on yksi suurimmista markkinointialustoista. Sen parhaimpia puolia ovat sen
laaja kattavuus ja tarkka mitattavuus (Suomen Digimarkkinointi). Vuonna 2022 Google ol
edelleen liikevaihdollisesti suurin digitaalista mainontaa tekeva yhtié. Meta, joka tunnettiin
nimelld Facebook vuoteen 2021, on kuitenkin kuronut valia umpeen. Yhteensa Google ja
Meta hallitsevat digitaalista mainostusalaa yli 50 % liikevaihdolla. (Statista 2023). Google
Ads:ia kaytettdessa sen yhdistaminen verkkosivujen Google Analytics —palveluun on suo-
siteltavaa. Nain saadaan aikaseksi perusteellisempaa aineistoa koko kayttajapolusta
Google Ads -mainoksen klikkauksesta lahtien. Hyotya tulee etenkin konversiohakuisen mai-
nonnan mittaamiseen. (Digiteam 2023.) Konversiohakuisella mainonnalla perinteisesti tar-

koitetaan yhteystietojen katselua tai esitteiden lataamista (llomaki).

Google Ads ajaa automaattisesti huutokaupan joka kerta, kun tyhja mainospaikka on
avoinna. Huutokaupassa on mukana kaikki kayttajan, jolle mainostetaan, hakusanoihin liit-
tyvat mainokset. Google Ads antaa huutokaupassa oleville mainoksille sijoituksen ja nayt-
taa parhaat kayttajalle. (WordStream.) Mainostaja voi kuitenkin mainostaa alustalla usealla
eri tavalla. Yleisimpia tapoja ovat nayttokerrat, klikkaukset ja konversiot. Nayttokerroista
maksava mainostaja maksaa aina, kun mainos nakyy henkildlle. Taémé on oiva valinta, kun
mainostaja koettaa kasvattaa nakyvyyttaan. Klikkauksista maksava mainostaja maksaa jo-
kaisesta mainoksen klikkauksesta, talla voidaan lisata verkkosivujen liikennettda. Konversi-
oista maksetaan vain, kun kayttaja siirtyy ja tekee tarvittavan teon mainostajan verkkosi-

vuilla. Teko voi olla esimerkiksi sdhképostilistalle ilmoittautuminen. (Google a.)

Google Ads nayttaa mainoksen potentiaaliselle yleisdlle, jotka vastaavat mainoksen koh-
dennusta. Mainosta voidaan kohdentaa muun muassa segmenteilld, sijoitteluilla, avainsa-
noilla ja maantieteellisella sijainnilla. Google yhdistaa avainsanat kohdeyleisén hakutermei-
hin. Maantieteellisen sijainnin perusteella maaritetd&dn missd mainos nakyy. (Perricane
2023.) Google Ads:illa on erillisia sdannoksia poliittiseen mainontaan. Poliittista mainontaa
harjoittavan pitaa pyyta erillinen lupa Googlelta lomakkeella, jolla vahvistetaan harjoittavan
tahon henkildllisyys. Luvan myonnyttyd vaalimainontaa saa tehda tahon pyytamassa
maassa. Vaalimainoksilla on rajoitettu kohdistus. Vaalimainonnassa on kielletty kaikki koh-
dennukset, paitsi maantieteellinen sijainti (poikkeuksena kohdennus séateelld), ik&, suku-
puoli ja asiayhteyteen liittyvat kohdistusvaihtoehdot. Asiayhteyteen liittyvat kohdistusvaih-

toehdot ovat mainosten sijoittelu, aiheet, avainsanat, sovellukset, ja videot. (Google b.)

Google Ads pyrkii analysoimaan eri verkkosivustojen teemat, talléin mainostaja voi valita
kohdistusvaihtoehdoista aiheet, joihin liittyvilld sivustoilla mainokset nakyvét. Sijoittelu -

vaihtoehto antaa mainostajalle vapauden valita milla sivustolla mainokset nakyvat. Talléin



mainostajan pitda manuaalisesti maarittédd kaikki verkko-osoitteet tai verkkosivuston osat
missa mainokset halutaan nékyvan. Avainsanat ovat yksityiskohtaisempia kuin aiheet.
Avainsanoilla pyritddn nayttdmaan mainoksia kayttajille, jotka kayttavat samoja hakuter-
meja. Sovellukset ja videot toimivat samalla periaatteella kuin verkkosivu sijoittelu, mainos-
taja valitsee yksittéisia videoita, sovelluksia tai kanavia ja sovellusryhmié, miss& mainoksen

halutaan nékyvan. (Google c.)

Mainontamuotoja Google Ads:ista loytyy jopa 22 erilaista. Suosittuja mainontamuodot ovat
muun muassa display- eli bannerimainokset, videomainokset ja responsiiviset display-mai-
nokset. (Marino 2022.) Responsiiviset display-mainokset antaa mainostajan asettaa kuvia,
otsikoita, logoja, videoita ja kuvauksia mainokselle. Google muodostaa siséllésta automaat-
tisesti mainosyhdistelmid. Responsiivisten display-mainosten takana on koneoppimismalli,
joka testaa mik& yhdistelmista toimii. Mainostaja hyotyy saastaessaan aikaa, silla hanen ei
tarvitse huolehtia mainoksen koosta, koska Google venyttda ja asettelee mainoksen auto-
maattisesti verkkosivuille. (Google d.) Videomainoksissa naytetdan mainostajan YouTube
-kanavalle julkaistuja videoita. Videomainontamuotoja on useampi, mutta yksi yleisemmin
kaytetyista on ohitettavat suoratoistomainokset. Ohitettavat suoratoistomainokset nakyvat,
YouTubessa tai muilla Google Display -verkoston sivustoilla videon alkaessa, tai pidem-
missa videoissa keskelld ja lopussa. Kayttaja voi lopettaa tai ohittaa ndma mainokset viiden
sekunnin jalkeen. (Google e.) Bannerimainoksissa on useampi valittava mainoskoko, ja oi-
kean kayttdminen voi lisata klikkauksia huomattavasti. Googlen mukaan kaikkein toimivim-
mat mainoskoot bannerimainoksille ovat iso suorakulmio (336 x 280 pikselid), keskikokoi-
nen suorakulmio (300 x 250 pikselid), tulostaulukko (728 x 90 pikselid) ja puolisivu (300 x
600 pikselid). Toimivin tapa on testata useampia kokoja. Mainoksien kuvamuoto voi olla

.gif, .jpg tai .png ja kuva voi olla maksimissaan 150 kilobitin kokoinen. (SMBTeam.)

Oikean hintatarjousstrategian valitseminen voi sdastaa paljon rahaa. Hintatarjousstrategia
on kokonaisuus, joka koostuu niin annetuista hintatarjouksista ja mainostustyylist. Oikeaa
strategiaa on vaikea saada heti toimivaksi ja virheiden estdmiseksi kannattaa kampanjaa
tarkkailla usein. Google Ads koostuu monesta vaihtoehdosta, joten suositeltavaa on tiedos-
taa kampanjan paamaara. Liikenteen lisaamista sivulle haluavan mainostajan kannattaa
aloittaa kokeileminen klikkauskohtaisesta hinnasta (CPC eli cost per click). Klikkauskohtai-
sessa hintatarjouksessa mainostaja maksaa vain, kun joku klikkaa mainoksesta (Google f).
Tekemallda useamman kampanjan saa paljon likkumavaraa, silla mainostaja pystyy kokei-

lemaan useampaa hintatarjousta, ja suorittamaan A/B testausta. (Soni 2022.)



3.4 A/Btestaus

A/B testaus on markkinointimenetelmd, jossa luodaan kaksi samanlaista kokonaisuutta pie-
nella, mutta huomattavalla erolla. Ero voi olla tekstin véari tai painikkeen teksti. Versioita
naytetaan kahdelle samanlaisella kohdeyleisélle (kuvio 1). Esimerkiksi, versio A:ssa toimin-
takehote -painike on staattinen ja B:ssa liukuva sivun mukana. Testauksen jalkeen analy-

soidaan versiot ja todetaan, kumpi oli toimivampi. (Hubspot 2022.)

AB Testaus

o . .
100% 50% VersioA ( Nykyinen)
LIIkEI‘II‘IE—-.______.‘

50% @ VersioB (Uusi)

Kuvio 1. A/B testaus menetelmén kuvaaja, mukaillen Hubspot 2023

A/B Testausta tehdaan, jotta voidaan minimoida arvuutteleminen. Se on my6s hyvin
kustannustehokas menetelma. Tarkeinta on keskittyd yhden asian mittaamiseen eli yhdella
A/B testauksella ei tehda useampia johtopaéatoksia. Isoimmat virheet testauksessa ovat lilan
pienen kohderyhmén kayttdminen, liian pienen muutoksen kaytto ja testin toteuttaminen eri
aikaan. A/B testi tehdaan aina samaan aikaan, jotta tulokset ovat mahdollisimman luotetta-
via. (Santalahti 2023.)

3.5 Epéaonnistu nopeasti, halvasti ja useasti

Onnistuminen vaatii usein epaonnistumista. Epaonnistuminen ei aina ole hienoa, silla se
voi tuhlata rahaa, tuhota moraalia ja vahingoittaa suhteita asiakkaisiin. Hallittu epdonnistu-
minen johtaa parempaa riskien sietokykyyn, epavarmuuden rajoittamiseen ja ketterampaan
tapaa hallinnoida projektia. Epdonnistumisen huomioimista ja kayttamista osana strategiaa
kutsutaan monella nimelld, mutta suosituimmat ovat nopea epaonnistuminen ja suunnitel-

mallinen epaonnistuminen (englanniksi ‘fail fast’ ja ‘failing by design’). (McGrath 2011.)

Strategialla on varjopuolia, silla nopeasti ja halvasti tehty tyé on usein keskeneraista. Kes-
keneraista tyota on vaikea mitata laadukkaasti, jos se ei tuota laadukasta mittausaineistoa.

Nopea epaonnistuminen voi olla laadukasta, jos tekija panostaa oppimiseen. (Garcia 2022.)



3.6 Politiikan suppilo

Oman kohdeyleison selvittaminen on tarkein digimarkkinoinnin tehtava. Tama patee myos
poliitiseen mainontaan. Kampanjan alussa on hyva kysya kysymykset “keitd ilman emme
onnistu?” ja “mita tunteita naissa ihmisissa pitaa herattaa heidan tukensa saamiseksi?” Po-
liitikoille vastaus ensimmaiseen on monesti uskolliset tukijat ja liikkuvat danestajat. Kam-
panjan pitda lIoytda viestinnan ja mainonnan keinot, joilla on paras lahestya potentiaalisia
aanestajia. (Swain 2016). Yleishyodyllisena keinona on myds markkinoinnin suppilo, joka
auttaa ymmartamaan mahdollisia dénestajapolkuja (Wilson 2021). Kuvio 2:ssa ilmenee
markkinoinnin suppilo, joka koostuu neljasta vaiheesta. Jokaisessa vaiheessa osa aanes-

tajaryhmasta tippuu pois, tiivistden suppiloa.

Kiinnostus T i T i * i i
- . ® o
Harkitseminen ' i ' ' '

- \ .
Konversio ~“*‘ t"' !
l_-‘ N W

Kuvio 2. Markkinoinnin suppilo, mukaillen Wilson 2021

Suppilon ensimmainen vaihe on tietoisuus, jossa ehdokas tuodaan aanestajien esille, paa-
asiallisesti ehdokkaan nimi ja hdnen puolueensa. Tietoisuutta voidaan luoda maksetulla
mainonnalla, ansaitulla mainonnalla tai sosiaalisella medialla. Ansaittu mainonta on kaikki
muualta, kuin ehdokkaalta itseltédén tuleva mainonta, kuten paikallislehden uutisartikkeli pai-
kallisista ehdokkaista (Jones 2023). Tietoisuus -ryhmén aanestéjat ovat ihmisia, jotka eivat
tienneet ehdokkaasta ennen vaaleja. Kun aanestaja oppii perustiedot, han saattaa kaivata
lisatietoa, eli siirrytdén kiinnostusvaiheeseen. Kiinnostus vaiheen ryhmalle pitéda luoda asi-
anmukaiset kanavat tiedon I6ytamiseen, esimerkiksi verkkosivut tai sosiaalisen median ka-
navat. Naiden kahden vaiheen vélilla suppilosta tippuu henkil6t, jotka eivét ole kiinnostuneet

esimerkiksi ehdokkaan puolueesta. Harkintavaiheessa henkil6t etsivét keinoja, joilla voivat
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tukea ehdokasta, esimerkiksi verkkosivujen uutiskirjeen tilaaminen tai kampanjan taloudel-
linen tukeminen. Harkintavaiheessa oleville aanestgjille tukeminen on tehtava helpoksi ja
mieluisaksi, jotta he siirtyvat viimeiseen, eli konversiovaiheeseen. Konversio -ryhméan aa-
nestgjat ovat nyt tukeneet ehdokasta heille sopivalla tavalla ja &dnen saaminen on toden-

nakodisempaa. (Wilson 2021.)
3.7 Puolueuskollisuus kohderyhmana

Suomen kansallinen vaalitutkimuskonsortio (FNES) tuottaa avointa vaalitutkimusaineistoa
siitd kiinnostuneille. Esimerkiksi Eduskuntavaalitutkimus 2019 kuvaa muutoksia suomalai-
sessa politiikassa ja vaalikampanjoinnissa, tutkimus pohjautuu pa&osin kyselyaineistoon.

(Vaalitutkimus.)

Suomessa puolueuskollisuus on vahentynyt vuosien saatossa. 1970-luvulla yli puolet &a-
nestdjista aanesti samaa puoluetta vaaleista toisiin. (Pekonen 2008, 15-16). Edellisissa
2019 eduskuntavaaleissa puolueuskollisuus oli n. 47 % ja liikkkuvien aanestajien maara 25
% (Borg 2023). Suomessa viimeisen kahden eduskuntavaalien aikana aanestysprosentti
on ollut noin 70 %, joista ennakkoon &anestéaneiden osuus on noin puolet (Suomen viralli-
nen tilasto 2019).

3.8 Hakukoneoptimointi

Hakukonenakyvyydelld tai hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivun sijan paranta-
mista hakukonealustoilla, yleensa Googlen hakukoneessa. Hakukoneoptimointia voidaan
tehda siséisesti ja ulkoisesti. Sisdisessa optimoinnissa muokataan verkkosivuston sisaltta,
kuten kuvia, lisaamalle niihin asiakohtaisia sanoja. Sisédisesti voidaan myds panostaa tek-
niseen toimivuuteen, kuten nopeuteen ja kayttokokemukseen. Ulkoisella optimoinnilla tar-
koitetaan ulkoisia linkityksia, eli muilla verkkosivuilla olevia linkkeja, jotka johtavat omalle

verkkosivulle. (Kuusimaki 2022.)

Hakukoneoptimoinnissa Kkilpailijoiden seuranta on kannattavaa ja yksinkertaista. Asetta-
malla halutun sanan hakukoneeseen nahdaan automaattisesti parhaimmat osumat, jolloin
voidaan tutkia, mita kilpailija tekee oikein. Hakukoneoptimoinnin tarkeys tulee esiin ihmisten
tavassa toimia verkossa. Hakukonekeisari —sivuston verkko-oppaassa on todettu tietoko-
neen kayttajista jopa 37,96 prosentin valitsevan ensimmaisella hakukonesijoituksella ole-
van linkin. Toisella sijalla olevalla linkill& klikkaajia oli enda 19,15 prosenttia ja kolmannella
11,16 prosenttia. (Hakukonekeisari 2019.)
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3.9 Google Analytics

Google Analytics 4 eli GA4 on Googlen palvelu, joka keraa dataa sivustolta tapahtumapoh-
jaisesti. GA4 auttaa verkkosivun omistajaa mittaamaan ja tutkimaan liikennetta. GA4 korvaa
aiemman, vuodesta 2005 kaytdssa olleen, Google Universal Analytics:in (UA), jonka kaytto
lopetetaan heindakuussa vuonna 2023. (Google g.) Suurin syy vaihtoon on kuluttajansuoja-
lain saaddantojen tiukentuminen maailmalla. Eritoten EU:n GDPR (General Data Protection
Regulation) ja Yhdysvalloissa CCPA (California Consumer Privacy Act). Aiempi UA -palvelu
kerasi datan istuntopohjaisesti, jolloin verkkosivuston evéasteet seurasivat kayttajan toimia.
UA kaytti evasteitd seuraamaan kayttajaa, jolloin hanen toimintansa tallentui jokaiselta is-
tunnolta, luoden mittavan tietokannan. Uudistettu GA4 kerda tiedon tapahtumapohjaisesti.
Tapahtumapohjainen seuranta tapahtuu kayttdjan tekemisista toiminnoista, talléin koneop-
pimismalli pystyy tdydentdmaan tapahtumien valisen aukon. Tama malli pystyy seuraa-
maan kayttdjad evasteettbmasti ja ndin suojaa yksityisyyttd paremmin. (Donabad 2023.)
GA4:lla on monia erilaisia kayttotapoja, tarkeimpia naista ovat selvittdéd mitd sivustolla on
tehty, miten sitd kaytetdan, ketka sivustolla vierailevat ja mista he tulevat. Naiden tapahtu-

mien avulla voidaan rakentaa raportteja ja muita kartoituksia. (Kallio 2023.)

Google Analytics 4 antaa edeltdjanséa tavoin rakentaa omia raportteja saadusta datasta.
Raportteja voi rakentaa vapaamuotoisesti tai suppilon- tai reitinkartoituksena. Raportti-ik-
kuna koostuu muuttujista, valilehden asetuksista ja tuotoksesta. Muuttujat koostuvat seg-
menteista, ulottuvuuksista ja tiedoista. Segmentit voivat olla esimerkiksi maantieteellinen
sijainti tai maksettu liikenne. Ulottuvuuksissa vaihtoehtoja ovat esimerkiksi laiteluokka, su-
kupuoli tai istuntoon liittyva Google Ads —kampanja. Tiedoissa voidaan tarkentaa ulottuvuu-
teen liittyvid ominaisuuksia, kuten aktivoitumisprosenttia, istunnon pituutta tai tapahtumien
maara. Valilehden asetuksissa voidaan valita tekniikkatyyli ja visualisointimuoto, jonka jal-
keen ulottuvuudet ja tiedot asetetaan valilehden riveihin ja sarakkeisiin. Naiden maaritysten

perusteella tuotosikkuna luo raportin. (Fedorovicius 2020.)
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4 Poliittisen ehdokkaan verkkosivut
4.1 Millaiset ovat poliittisen ehdokkaan verkkosivut?

Poliitikkojen ja poliittisten ehdokkaiden verkkosivut ovat yleensa hyvin henkilokeskeisia. Si-
vuilla on hyva hyddyntdd vuorovaikutteisuutta, kuten kyselyitd ja yhteydenottolomakkeita,
jolloin danestaja paasee henkilbkohtaisempaan yhteyteen poliitikon kanssa. Blogit yleistyi-
vat 2000-luvun alkupuolella ja ne ovat vielékin poliitikkojen suosiossa. Blogin pitdminen on
helppo ja halpa keino poliittiseen viestintdan. Vuorovaikutteisuus on kuitenkin ajan saatossa
siirtynyt vahvemmin sosiaalisen median kanaviin. (Isotalus 2017. 197-199.) Vuoden 2019
eduskuntavaalien aikana noin joka kymmenes kertoi kayvansa puolueiden tai ehdokkaiden
verkkosivuilla (Borg & Strandberg 2020).

Ehdokkaan X verkkosivujen luomista varten vertailimme ensin muiden ehdokkaiden verk-
kosivuja. Vertailuun otettiin mukaan kahdenkymmenen muun poliittisen ehdokkaan verkko-
sivut. Valinnat tehtiin tietoisesti, mutta koetettiin hajauttaa mahdollisimman laajalle. Ikahaa-
rukka oli 18—60, naisia ja miehia lahes yhté paljon, maantieteellisena sijaintina koko Suomi
ja mistddn puolueesta ei yli neljad ehdokasta. Jokainen otannasta oli ehdolla vuoden 2023
eduskuntavaaleissa. Otanta oli pieni, mutta tarkoitukseen suuntaa antava. Menetelmaa voi-
daan kutsua nimelld benchmarking tai vertailuanalyysi. Vertailuanalyysi on kustannusteho-
kas tapa, joka auttaa selvittimaan Kilpailijoiden sivujen tasoa ja tarjontaa (Meltwater 2021).
Taulukossa 1 on tutkittu monesta ja minkélaisista sivuista poliittisten ehdokkaiden verkko-
sivut koostuivat. Taulukossa 1 on eritelty jokainen erillinen sivu. Vertailuanalyysin paatar-
koitus oli antaa kasitys siitd, mita poliittisen ehdokkaan sivulla voi olla. Késityksen kautta

saatiin hyva pohja ehdokkaan X verkkosivujen luomiseen.

Sivun tyyppi Maara
Etusivu 20/20
Ehdokkaan esittely 17/20
Yhteystiedot/tue kampanjaa 15/20
Mielipidekirjoituksia/blogi 15/20
Vaaliteemat 9/20
Media/galleria 8/20
Tapahtumat/kalenteri 6/20
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Muut 6/20

Ehdokkaan CV 4/20

Taulukko 1. Otanta poliittisten ehdokkaiden verkkosivuista paapiirteittain
Etusivu

Etu- tai laskeutumissivut olivat suosituimpia. Etusivu on ensimmainen sivu, jolle kayttaja
saapuu. Etusivu on tarked, se antaa kayttdjalle ensivaikutelman ja silla voidaan myos vai-
kuttaa kayttajan seuraaviin liikkeisiin esimerkiksi toimintakehote —painikkeella. Poliittisten
ehdokkaiden etusivuilla yhtenevia tekijoitéa olivat ehdokkaan kuvan kayttd, iskulauseiden

hyédyntaminen ja linkit sosiaalisen median kanaviin.
Ehdokkaan esittely

Toiseksi suosituin sivu oli ehdokkaan esittely, jolla kerrottiin, kuka ehdokas on. Esittelysivut
kertoivat yleensa enemman ehdokkaasta henkiléna, kuten hanen perheestaan ja koulutuk-

sestaan, kuin hanen politiikastaan.
Yhteystiedot/tue kampanjaa ja mielipidekirjoituksia/blogi

Kolmanneksi suosituimmat olivat yhteystiedot- seka mielipidekirjoitussivut. Yhteystiedot —
sivu antaa kayttajille mahdollisuuden yhteydenottoon. Tyylit vaihtelivat yhteydenottolomak-
keista ehdokkaiden puhelinnumeroihin ja sdhkdposteihin. Yhteystiedot -sivuilla oli myds
monesti  kampanjan  tukemiseen liittyvat tiedot, kuten linkki taloudelliseen
tukemiseen tai talkoisiin ilmoittautumiseen. Mielipidekirjoituksia, artikkeleita tai bloggaa-
mista harjoitti suhteellisen moni. Aktiivista se ei kuitenkaan monella ollut ja vuonna 2023

julkaistuja kirjoituksia oli vain muutamalla.
Vaaliteemat

Vaaliteemoija erilliselle sivulle listanneita ehdokkaita oli 45 prosenttia. Vaaliteemoilla he ker-
toivat yksityiskohtaisemmin itselleen téarkeisté aiheista, kuten hyvinvoinnista tai Suomen ta-

loudesta.
Media/galleria

Mediasivun suosio oli 40 prosenttia. Mediasivulla tarkoitetaan kaikkea mediaan liittyvaa,
kuten kuvia ja videoita. Kuvia tai videoita oli myds muutamassa tapauksessa esitelty muun

sosiaalisen median kautta, esimerkiksi Instagram -syotteen upotuksella sivulle.

Tapahtumal/kalenteri
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Verkkosivuista 30 prosenttia sisélsi erillisen tapahtuma— tai kalenterisivun, jolla kerrottiin
tulevista tapahtumista, kuten tupailloista tai kuukausimarkkinoista. Sivuilla sai tietd&a missa

ehdokkaan voi nahda tai tavata.
Ehdokkaan CV

20 prosenttia ehdokkaista oli lisannyt CV:nsa sivuille. Endokkaiden CV:t olivat samanlaisia

kuin kenen tahansa muunkin tydnhakijan.
Muut

Muut —sivu koostui kaikesta muusta mika ei kuulunut ylla oleviin ryhmiin. Ehdokkaat saat-
toivat kertoa tarkemmin polustaan politikkaan tai vapaa-ajastaan. Lahempana vaalipaivaa

saattoi myos loytaa linkkeja tai asiaa vaalikoneisiin liittyen.

Tulokset eivat tuoneet yllatyksid, verkkosivut olivat ehdokkailla paapiirteittdin hyvin saman-
kaltaisia. Verkkosivut olivat henkilokeskeisia jollakin vuorovaikutuskeinolla, kuten Isotalus
(2017) aiemmin totesi. Verkkosivut, joilla ei ollut erillista sivua vaaliteemoille esittelivat ne
etusivulla. Variteemat olivat hillittyja, painikkeet tai otsikot olivat usein ehdokkaiden puolu-
eiden véreilla tehtyja. Useammalla puolueella on valmiita pohjia verkkosivujen luomiseen,
nama eivat kuitenkaan olleet yleisessa kayttssa. Keskimaarin poliittisten ehdokkaiden verk-
kosivuilla oli 5 erillista sivua. Verkkosivujen kayttajapolku vaihteli tasaisesti. Kayttajapolulla
tarkoitetaan oletettavaa polkua minka kayttaja tekee, paaasiallisesti seuraten toimintake-
hote —painikkeita. Kayttajapolkuja 16ytyi nelja. Ensimmainen johti mielipidekirjoituksiin, toi-
nen vei ohjeisiin kampanjan tukemiseen liittyen, kolmas kayttajapolku ohjasi ehdokkaan so-
siaaliseen median kanaville, useimmin Facebookiin, neljas ei johtanut tai houkutellut verk-
kosivun kayttajaa mihinkaan erityiseen suuntaan. Naiden neljan kayttajapolun yleisyys oli

tasaista, noin neljannes otannasta.
4.2 Ehdokkaan X verkkosivut

Verkkosivut toteutettiin WordPress —palvelun kautta. WordPress on yksi maailman suosi-
tuimmista sisalléntuotannon alustoista, jopa yli 40 prosenttia Internetin verkkosivuista kayt-
taa WordPress:ia (WordPress 2023.) Ehdokas X:n kanssa kaytyjen alustavien keskustelu-
jen perusteella verkkosivuilla haluttiin panostaa selkeyteen ja tuoda ilmi myds tunnetta. Sel-
keys ja tunne verkkosivuilla ndkyi muun muassa véarimaailman ja kuvien kautta. Verkkosi-

vuilta toivottiin mobiiliystavallisyytta ja hakukonenakyvyyteen panostamista.

Laskeutumissivu esitteli ehdokkaan teemoja, tulevia tapahtumia ja linkkeja eri sosiaalisen
median kanaviin. Esittelysivu kertoi, kuka ehdokas X on. Ehdokkaan X kokemusta politii-

kassa oli myos avattu erilliselle sivulle. Verkkosivuilta [6ytyi myds mediasivu ja ota yhteytta
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-sivu. Viimeinen, kuudes sivu kuuluu kuviossa 3 mainittuun “muu” kategoriaan. Laskeutu-
missivulla oli toimintakehote —painike, joka vei ehdokkaan X valitsemaan sosiaalisen me-
dian kanavaan. Verkkosivujen osalta on myds huomioitu sen toimivuus mobiililaitteilla.
Verkkosivuilla ei ollut mielipidekirjoituksia, koska ehdokkaan X mielipiteitd [6ytyi sosiaalisen
median puolelta, ja halusimme vieda sinne liikennetta. Ehdokkaan X verkkosivujen pééatar-
koitus oli antaa tietoa ehdokkaasta ja miksi han on ehdolla, ja kuljettaa mahdollinen aanes-
taja sosiaaliseen mediaan. Ehdokas X oli vuorovaikutteisempi sosiaalisessa mediassa kuin

verkkosivuilla.
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5 Tutkinta

5.1 Tutkimuksen kulku

Aineisto on keratty Google Ads ja Google Analytics palveluita hyédyntaen. Palvelut yhdis-
tamalla on mahdollista kerdtd Google Ads -ryhman tai kampanjan dataa Google Analy-
tics:ssd. Verkkosivut julkaistiin joulukuussa 2022 ja datan keraaminen aloitettiin samoihin
aikoihin, mutta valittu tuloksien mittausajankohta oli 2.3.2023-2.4.2023. Vaalinumeroiden
julkaisupaiva oli 2.3.2023, taméan jalkeen ehdokkaiden mainostaminen alkoi vilkastumaan.

Vaalipaivan, 2.4.2023, jalkeinen data ei ole oleellista.

Google Ads:issa testeja tehtiin eri mainostyypeilla, mutta ne eivat ole kesken&an hyvin ver-
rattavissa. Tuloksia on keratty vain bannerimainoksista. Bannerimainokset olivat paaasial-
lisesti samanlaisia. Pienid eroavaisuuksia 16ytyi esimerkiksi vareistd, koosta tai tekstista.
Bannerimainoksissa tutkittavana oli kolme kohderyhmaa. Taulukossa 2 on eritelty kohden-

nuksen tyyleja.

Kohderyhmat Laitteet | Avainsanat | Sijoittelu | Ikdhaarukka | Kohdeyleiso

Kohderyhma 1 | Kaikki Ei Ei Laaja Vaalipiiri
Kohderyhma 2 | Kaikki Kylla Kylla Laaja Puolueuskolliset
Kohderyhma 3 | Kaikki Kylla Kylla Pieni Henkilobrandi

Taulukko 2. Google Ads:issa kaytetyt kohdennukset kohderyhmittéin
Kohderyhma 1

Kohderyhma 1:n laajuus oli suurin. Avainsanoja tai sijoittelua ei kaytetty. Ikdhaarukka oli
laaja, 18-65+ vuotiaat, ja kohdeyleistna olivat kaikki vaalipiirin alueella asuvat. Tata kohde-
ryhmaa ei haluttu rajoittaa liikaa, silla se antoi hyvaa dataa siitd, missa mainokset toimivat
ja missa eivat. Kohderyhma toimi myds markkinoinnin suppilon ensimmaisenda vaiheena eli

tietoisuuden kasvattajana.
Kohderyhma 2

Kohderyhma 2:n kohdeyleiso oli ehdokkaan X puolueuskolliset. Mainoksia oli tehty useam-
massa eri koossa, jotta se nakyisi jokaisella laitteella. Avainsanoja oli kaytetty, kuin myos
sijoittelua. Avainsanat liittyivat ehdokkaan puolueeseen ja siihen liittyviin asioihin. Sijoittelua
oli laitettu suosituille sivuille. Ikahaarukka oli laaja, vaikka vaalitutkimus FNES:n kautta voi-
daan selvittda puolueuskollisten tarkempi ikdhaarukka, puolueuskollisia koetetaan 16ytaa jo

valmiiksi avainsanojen ja sijoittelun avulla.
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Kohderyhma 3

Kohderyhma 3 on kohderyhmista tarkin. Kohderyhma haluaa etsia ehdokkaan X kaltaisia
henkil6ita. Kohdeyleisd perustuu ehdokkaan henkildbréandiin. Ik&haarukka pieneni vastaa-
maan lahemmin ehdokkaan omaa ikaa. Sijoittelussa ja avainsanoissa kaytettiin ehdok-

kaalle X tarkeita termeja hanen vaaliteemoihinsa ja harrastuksiinsa liittyen.

Laitteet ovat jokaisessa kolmessa kohderyhméssa samat, mobiili, tabletti ja tietokone. Myds
maantieteellinen sijainti on sama, ehdokkaan X vaalipiiri. Laitteiden tai maantieteellisen si-

jainnin tarkempi kohdentaminen ei ollut kannattavaa kohdeyleisén pienentymisen takia.

Verkkosivuille sijoittelussa hyddyllista tietoa tuotti FIAM eli Finnish Internet Audience Mea-
surement. FIAM tuottaa dataa suomalaisista kayttgjista valikoiduilla suomalaisilla
verkkosivuilla (Finnish Internet Audience Measurement. 2022). Avainsanat ja verkkosivusi-
joittelu tukevat toinen toisiaan. Avainsanoilla voidaan vaikuttaa siihen, missd mainos nakyy
etenkin yksittaiselle sivustoilla. Esimerkkind uutissivustoilla ilman avainsanoja nakyy mai-
nos satunnaisemmin, kun taas lisaamalla avainsanan ‘politiikka’, nékyvat mainokset toden-
nakdisemmin politiikkaan liittyvissa uutisissa. Verkkosivusijoittelu toimii, jos tiedetd&n missa
halutaan mainostaa, mutta my6s avainsanoilla voidaan vaikuttaa paljon mainosten naky-
vyyteen. Mainostajalla voi olla mainosryhma, jossa ei ole verkkosivusijoittelua, mutta lisaa-
malla suomenkielisid avainsanoja on hyvin todennékdista, ettd mainos nakyy suomenkieli-

silla verkkosivustoilla.
5.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkimustulokset ovat kohderyhmien kohdennuksen vertailua. Menetelmana taméa on ver-
tailuanalyysi. Vertailu on luonteeltaan toteavaa, koska laatu kasvoi maaralla. Tutkimuksen
tulokset on saatu tekemalld raportteja Google Analytics:issé. Tuloksissa on seurattu koh-
deryhmien valistd dataa, kuten verkkosivulla k&ynnin istunnon pituutta (kuvio 3) ja keski-

maaraista sivujen katselukertaa (kuvio 4).
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Kuvio 3. Kolmen kohderyhmén keskimaarainen istunnon pituus

Istunnon keskimaarainen kesto tarkoittaa kayttajan aikaa verkkosivulle saapumisesta pois-
tumiseen, eli ryhman istuntojen yhteenlaskettu kesto jaettuna ryhman istuntojen yhteismaa-
ralla. Kohderyhma 2:ssa istunnon pituus oli keskimaaraisesti pidempi, kayttajat viihtyivat
keskimaarin 1,36 minuuttia verkkosivulla. Kohderyhmissa 1 (1,09 min) ja 3 (1 min) istunnon

pituus oli huomattavasti lyhyempi.
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Keskimddrdinen sivujen katselukerrat
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Kuvio 4. Kolmen kohderyhman keskim&araiset sivujen katselukerrat istuntoja kohden

Keskimaaraiset katselukerrat ovat ryhman kayttajien keskimaarainen selailu eli sivu naytot
jaettuna istunnoilla. Saapuminen laskeutumissivulle on yksi katselukerta. Siirtyminen las-
keutumissivulta ehdokkaan esittelysivulle lasketaan kahdeksi katselukerraksi. Sivujen kat-
selukerrat olivat vahaisia, mutta kohderyhma 2:ssa selailua oli ollut eniten (1,68). Kohde-
ryhmé 1:n tulos oli 1,38 ja kohderyhma 3:n tulos 1,25. Poliittisten ehdokkaiden verkkosivu-
jen keskiméaaraisen katselukerrat ovat luonteensa vuoksi vahaisempia muihin verkkosivui-
hin verrattuna. Kaikkien toimialojen kesken verrattaessa keskimaaraiset sivunaytét istuntoa
kohden on viisi, suurinta ne ovat ruokakauppojen verkkosivuilla ja pienintd B2B-verkkosi-
vuilla (englannista ‘business-to-business', eli yritykselta yritykselle) (Arora 2022). Katselu-
kertoja voidaan myos mitata kayttajad kohden, jolloin keskimaarainen katselukerta nousee
noin yhdella jokaisessa kohderyhmasséa. Samoja kayttajia on kuitenkin vaikeampi todentaa,
jos he ovat vierailleet sivulla eri laitteilla, taman takia tutkimus on istuntoa, eika kayttajaa,
kohden. Mittaamisajankohtana laskeutumissivun toimintakehote —painike vei toiseen sosi-

aalisen median kanavaan, tdméa heikentda katselukertojen tulosta verkkosivun osalta.
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Datan luotettavuus on sopiva, kohderyhmissa 1 ja 2 otanta on 100-500 kayttajan valilla.
Kohderyhma 3:n otanta on alle 100 kayttdjaa. Talla tarkoitetaan kayttajid, jotka ovat tulleet
Google Ads -mainonnan kautta ehdokkaan X verkkosivulle ja hyvéksyneet evasteet. Jokai-
sessa kolmessa ryhmassa esiintyi myds samanlaisia mainoksia, erot olivat pienid. Nain tu-
lokset kolmen ryhman valilla ovat hyvin verrattavissa. Google Analytics:illa voi seurata ai-
neistoa tarkemmin ryhmien sisalla. Nain pystyttiin tarkistamaan, ettei kohderyhmien jou-
kossa ollut henkildita, jotka olisivat esimerkiksi vahingossa unohtaneet verkkosivun auki
pidemmaksi aikaa. Kaikki kavijat ndissa ryhmissa olivat 0 sekunnin (valitdbn poistuminen) ja
n. 15 minuutin pituisen istunnon valilla. Kohderyhmien toimivuuden luotettavuus oli haasta-
vampaa. Esimerkiksi kohderyhma 2:n kohderyhména olivat ehdokkaan X puolueen puolu-
euskolliset danestgjat, mutta kohdennus ei poissulje sita, ettd mainos olisi nakynyt muille-
kin.

Verkkosivuilla huomattiin tietokonekayttajien viihtyvan ja selailevan pisimpaan. Mobiilikayt-
tajissa valiton poistumisprosentti oli suurinta. Kuviossa 5 on esitetty kohderyhmille 1 ja 2

istunnon pituus laitteittain.



21

Tabletti
1,04 miln

Tievokons
1,30 min

Kohderyhma 1

Tietokone
1,48 min

Kohderyhmad 2

Mabiili
1,28 min

Kuvio 5. Istunnonpituus laitteittain Google Ads kohderyhmille

Kuviossa on vain kahden suurimman kohderyhméan otannat. Kohderyhméan 3 datassa oli
poikkeavuutta pienemman otannan takia. Laitteiden valilla ei ollut suuria erovaisuuksia, ja
tulokset olivat hyvin tasaisia. Mobiili oli heikoin laite, vaikka verkkosivuilla oli huomioitu mo-
biililaitteiden optimointi. Metrixlab (2023), on tutkinut bannerimainosten eroja mobiilissa ja
tietokoneella, ja paatellyt mobiilimainosten edun olevan valittdmyys ja laheisyys. Tama tar-

koittaa, ettd mainokset saattavat olla toimivampia, vaikka kayttaja ei klikkaisi mainosta.

Google Ads puolella kaikkien kolmen kohderyhman mainosten klikkausprosentti pysyi hyvin
samana. Tama oli yllattavaa, koska verkkosivu liikkenteessa on huomattu eroavaisuuksia.
Mainokset nakyivat kuitenkin koko kampanjan ajan, joten voidaan olettaa, etta kayttajat ei-

vat paina ndhdysta mainoksesta uudelleen.

Tutkimuksen tutkimuskysymys oli Google Ads -mainonnan kohdentamisen vaikutus poliitti-
sen ehdokkaan verkkosivuliikenteeseen. Tulokset nayttavat, ettd kohdentamisella on vai-

kutusta. Kohderyhma 2, eli puolueuskollisten ryhma, oli laadukkain istunnon pituudessa ja
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sivujen keskimaaraisissa katselukerroissa. Kohderyhman 2 tuloksissa suhteessa kohderyh-
miin 1 ja 3 oli huomattavaa parannusta. Taman osalta kohdennus oli toimivaa. Kohderyhméa
3 oli heikoin ryhmista, mutta tulokset eivat ole kaukana kohderyhmastad 1. Katselukerrat
istuntoa kohden jaivat suhteellisen pieneksi kaikissa kohderyhmissa, vaikka syitd heikolle

suoritukselle 16ytyi, on tuloksessa paranneltavaa.

Verkkosivuilla onnistuttiin saamaan hakukonenakyvyys tyydyttavalle tasolle. Pdaasiallisena
keinona painostettiin siséiseen optimointiin, kuten asiakohtaisiin kuvateksteihin. Google
Search Console:a hyoédynnettiin, joka auttoi huomioimaan teknisid puolia, kuten ongelmia
verkkosivun videolinkityksissa. Markkinointipuolella hakusanamainonta jai vahemmaksi.
Hakukoneessa verkkosivut olivat ensimmaisella tai toisella sijalla, jos haku liittyi ehdokkaa-

seen. Parannettavaa olisi ollut vaalipiiri- ja puoluekohtaisissa hauissa.
5.3 Tutkimuksen haasteet

Haluttu kohdeyleis6 muuttui monesti liian pieneksi, ja jouduttiin lisédman yleishyddyllisia
kohdennuksia. Etenkin kohderyhma 3 karsi tasta. Alustava kohdennus oli hyvin tarkka ja

talléin Google Ads naytét mainokselle olivat liian vahaisia.

Klikkaus mainoksesta verkkosivuille ei ole onnistuneen mainonnan tae. Myods kaytdssa ollut
mainos oli geneerinen, joka ei valttamatta herattdnyt huomiota parhaalla mahdollisella ta-
valla. Adnestajat saattavat etsia tai l6ytaa ehdokkaan, jotain muuta kautta, jolloin mainos

on heille turha.

Kysymyksia heratti myds mainonnan hinta lahestyttdessa eduskuntavaalipaivaa. Kuvassa

1 on Google Ads:illa tehtya poliittista mainontaa Suomessa kuukausitasolla.
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Kuva 1. Kuvakaappaus Google Ads Transparency Center:ista, poliittiseen mainontaan kay-

tetty summa

Kuvan suurin palkki on maaliskuun 2023 eduskuntavaalin ajalta, jolloin Suomessa kaytettiin
poliittiseen mainontaan 329 000 euroa Google Ads:in kautta. Vuoden 2019 eduskuntavaa-
lien aikana Google Ads:issa tehtiin huhtikuussa 123 000 eurolla poliittista mainontaa. Poliit-
tista mainontaa tehtiin kuitenkin hyvin tasaisesti koko Suomen alueella, joten mainostajat
kilpailivat vain vaalipiirinsd alueella. Hintatarjousstrategiaa seurattiin ja muutamalla koro-

tuksella varmistettiin, ettd mainokset nakyivéat koko kampanjan ajan.
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Verkkosivut valmistuivat WordPress —palvelua hyddyntden. WordPress:in kaytto oli oikea
valinta, vaikka projektilla oli kiire paasta alkuun. Poliittisten ehdokkaiden verkkosivut olivat
hyvin yksinkertaisia ja tama toi omia hankaluuksia. Jos neljissa verkkosivuissa on kuva-
pankki ja toisissa neljissa on lyhyt elamakerta, kumpi on parempi omilla verkkosivuilla. Ver-
tailuanalyysi tehtiin ehdokkaiden sivuilta, mutta sen paatarkoitus oli l16ytdd ja ymmartaa
mista heidan verkkosivunsa koostuivat. Lopputuloksena oli kuitenkin tyylikkaét poliitikon si-
vut, jotka toivat esiin ehdokkaan haluaman tunteen. WordPress antoi hyvan pohjan verkko-

sivulle, missa oli helppoa, nopeaa ja vankkaa muokata ja uudistaa sivuja tarpeen vaatiessa.

Verkkosivujen valmistuttua aloitettiin selvittdm&éan potentiaalista kohdeyleista ja testaile-
maan mainontaa eri alustoilla. Google Ads valikoitui yhdeksi mainonta-alustaksi. Digimark-
kinoinnista ja Google Ads kohdentamisesta loytyy paljon teoriaa, joten vaarin on vaikea
tehda, vaikka mydskaan oikeaa reseptia ei ole. Google Ads kohdentamiseen ja mainoksien
tekemiseen/kayttamiseen hyddynnettiin nopeasti epaonnistuminen- ja A/B testausmenetel-
mia. Menetelmat tuntuivat hyviltd, koska ne pakottivat tuottamaan useamman vaihtoehdon
ja tekemaan paatoksia nopeasti niiden pohjalta. TAma auttoi muuttamaan puuttuvan koke-
muksen tuoman epavarmuuden tilastopohjaiseksi tekemiseksi. Tutkimuksessa analysoitiin
kolmea padkohderyhméa. Kohderyhma 2 eli puolueuskollisten ryhma oli tutkimuksen paras.
Tietoperusta on tuonut paljon ndkemysta siita, ettd puolueuskolliset ovat varteen otettava

kohderyhméa. Kohdennuksen onnistumisesta voi olla tyytyvainen.

Opinnaytetydn tukeville tutkimuskysymyksille, eli millaista poliittista mainontaa voidaan
tehda Google Ads:issa ja mita kayttajat tekevat poliittisen ehdokkaan verkkosivuilla, 16ytyi
vastaukset. Vaikka Google Ads:illa ja lainsaadanndailla on rajoituksia poliittisen mainonnan
suhteen, oli se silti suhteellisen avointa. Poliittisten ehdokkaiden verkkosivuja tutkittiin ver-
tailemalla kilpailijoita. Poliittisen ehdokkaan verkkosivut antoivat yleisimmin tietoa ehdok-

kaasta, mutta saattoivat myods toimia padasiallisena blogialustana tai kampanjan tukena.

Projekti oli kokonaisuudessaan hyvin antoisa ja mielenkiintoinen. Erityisen mukavaa oli
nahda eduskuntavaalien kampanjan kulku lahemmin, seka digitaalisen puolen luominen ja
optimoiminen. Paatelmana voi todeta, etta I0ysimme kannattavat kohdeyleisot ja teimme
toimivaa digikampanjaa. Verkkosivut olivat toimivia ja mainonnan kohdentamisella saimme

laadukkaampia kayttajia.

Ajankayttoa projektissa olisi voinut jakaa monella tapaa. Aikaa on kuitenkin rajoitettu maara
ja moni asia jaikin mietityttdmaan, josko sitd olisi voinut parannella. Toimintakehote —paini-

ketta olisi ollut mukava testailla lisda. Toimintakehote —painike vaihteli ota yhteytta -sivulle
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ja ehdokkaan sosiaaliseen mediaan vievan -linkin valilla. Toimintakehote —painike, joka olisi
pitanyt kayttajan verkkosivuilla, olisi ollut ihanteellisempi tuloksia ajatellen. Verkkosivuilla ei
ollut paljonkaan vuorovaikutus keinoja ja sosiaalinen media toimi paremmin siin&, joten p&a-
dyimme johdattelemaan kayttgjia sosiaalisen median suuntaan. Hakukoneoptimointiin ei
kaytetty kovin paljon aikaa, mutta sitd olisi ollut mukava mydgs testailla ja parannella. Ajan-
kaytdn haasteellisuuden huomioon ottaen olen tyytyvainen hakukoneoptimoinnin tuloksiin,
silla suhteessa ehdokkaan X puolueen muihin ehdokkaisiin oltiin kilpailukykyisilla sijoilla ha-
kukoneen tuloksissa. Projektin kiireellisyys esti laajamittaisen kayttajatestauksen tekemi-
sen. Verkkosivulla oli erilaisia tavoitteita, mutta naiden tutkiminen jai vahemmalle. Olisi ollut
mielenkiintoista tehda erilaisia kayttajaryhmia ja seurata saavuttavatko ne asetetut tavoit-
teet, esimerkiksi lI6ytaako kayttaja helposti ja kattavasti tietoa ehdokkaasta tai [6ytaako eh-

dokkaan tukija helposti ja nopeasti tavat, joilla voi tukea ehdokasta.

Opinnaytety6 ei valttamatta tarjoa uutta digimarkkinoinnista, poliittisesta mainonnasta tai
verkkosivujen luomisesta. Kokonaisuus on naiden yhdistelma, ja tuloksetkin ovat aina so-
vellettavissa. Puolueuskollisten aanien saaminen vaikutti olevan tarkeaa ehdokkaan poliit-
tisessa kampanjoinnissa. Jatkotutkimuksena olisi kiinnostavaa tutkia yhden puolueen si-
sélla kaikkien ehdokkaiden digimarkkinointia ja sen vaikutuksia, esimerkiksi verkkosivuihin.
Onkin mielenkiintoista nahd&, minne poliittisessa markkinoinnissa mennéén, silla saannok-
sia asetetaan, mutta markkinointiala kasvaa ja kehittyy kovaa vauhtia. Etenkin tekoalyn

hyo6tykayttaminen on noussut laajalti uutisiin.
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