QULUN AMMATTIKORKEAKOULU

Elina Jutila

VISUAALISTEN ELEMENTTIEN VAIKUTUS SOSIAALISEN MEDIAN MAINON-
NASSA



VISUAALISTEN ELEMENTTIEN VAIKUTUS SOSIAALISEN MEDIAN MAINON-
NASSA

Elina Jutila

Opinnaytetyo

Kevat 2024

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Oulun ammattikorkeakoulu



TIVISTELMA

Oulun ammattikorkeakoulu
Liiketalouden tutkinto-ohjelma, myynti ja markkinointi

Tekija(t): Elina Jutila

Opinnaytetydn nimi: Visuaalisten elementtien vaikutus sosiaalisen median mainonnassa
Tyon ohjaaja(t): Minna Oksanen

Tydn valmistumislukukausi ja -vuosi: Kevat 2024 Sivumaara: 33
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noksia sosiaaliseen mediaan.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi sosiaalisen median kehitysta, sen merkitysta nykypaivana ja sosi-
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mainontaan tyo keskittyy. Teoriaosuuden toinen puolikas puolestaan keskittyy visuaalisuuteen ja
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esimerkiksi kayttamalla yrityksen brandivareja ja suuria varikontrasteja, huomiota herattavia muo-
toja seka selkeaa asettelua.

Tutkimuksen avulla kohdeyritys voi kehittdd sosiaalisen median mainontaansa ja tehda toimivam-
pia ja kustannustehokkaampia mainoksia.

Asiasanat: Sosiaalinen media, sosiaalisen median mainonta, visuaalisuus, visuaalinen markki-
nointi, sosiaalisen median kanavat.



ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Economics, Option of Sales and Marketing

Author(s): Elina Jutila

Title of thesis: The Impact of Visual Elements in Social Media Advertising
Supervisor(s): Minna Oksanen

Term and year when the thesis was submitted: Spring 2024

Number of pages: 33

The purpose of this thesis is to investigate how visual elements, such as layouts, shapes, and
colors, impact the effectiveness of advertisements on social media. The goal is to assist the target
company in creating more cost-effective and efficient ads for social media platforms.

The theoretical framework covers the development of social media, its significance in today's soci-
ety, and social media advertising. Additionally, the theory section explores Meta's channels, which
are the focus of the advertising efforts. The latter part of the theoretical framework focuses on visual
aspects and their significance in company advertising and brand recognition. Topics such as the
significance of colors, layouts, and shapes are discussed in relation to visuality.

The research employed a mixed-method approach, incorporating both qualitative and statistical
methods. The statistical study involved presenting ads created for the project on Meta's platforms
and collecting data on their effectiveness. The qualitative research was conducted through inter-
views, where participants were shown the same ads and asked for their opinions.

By interpreting and comparing the results, conclusions were drawn regarding which visual elements
contribute to the effectiveness of advertisements on social media platforms. Based on the findings,
it is crucial for companies to not only capture attention but also instill trust in their customers. This
can be achieved using brand colors, prominent color contrasts, attention-grabbing shapes, and
clear layouts.

Through this research, the target company can enhance its social media advertising efforts and
create more effective and cost-efficient advertisements.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median markkinointi on osa digitaalista markkinointia. Sosiaalinen media on nykypai-
vana osa lahes jokaisen suomalaisen elamaa, ja matkapuhelimien yleistyttya sen kayttd on muut-
tunut entista hetkittaisemmaksi. Kaikki sosiaalisen median kanavat kulkevat mukana taskussa ja
niiden kayttd on nopeaa ja vaivatonta. Siksipa sosiaalinen media onkin yrityksille loistava paikka
markkinoida omia tuotteitaan ja palveluitaan. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 22-23.)
Koska sosiaalisen median kaytto on niin hetkittaista ja nopeatempoista, taytyy yritysten pyrkia erot-
tautumaan jotenkin sosiaalisen median uutistulvasta. Yksi tapa erottautua joukosta on visuaali-

Suus.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, miten visuaaliset elementit, kuten varit, muodot ja
asettelut vaikuttavat Metan kanavissa esitettdvien mainosten toimivuuteen. Tavoitteena on selvit-
taa, millainen mainos heréattaé asiakkaan mielenkiinnon ja luottamuksen ja millainen mainos myy.
Tavoitteena on my6s auttaa toimeksiantajayritysta luomaan toimivampia ja kustannustehokkaam-
pia mainoksia sosiaalisen median kanaviinsa. Tutkimusongelmana on selvittaa, miten yritys voi
kehittad sosiaalisen median mainontaansa visuaalisuuden avulla. Tutkimuskysymys on; Millaiset

visuaaliset elementit parantavat mainoksen toimivuutta Metan kanavissa?

1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa toimii oululaisiahtoinen Teplar Oy, joka on kahden kave-
ruksen vuonna 2023 perustama maalausalan yritys. Idea yrittajyyteen lahti yrittajakaksikon van-
kasta taustasta rakennus- ja maalausalalla yhdistettyna toisen yrittajan liiketalouden opintoihin.
Yrittajyys tuntui molemmista luontevalta seuraavalta askeleelta ja Teplar sai alkunsa. (Haukipuro
2024.

Yritys tarjoaa asiakkailleen talojen ulkomaalauksia, sokkelin maalauksia seka erilasia rakennus- ja
huoltotoita Jyvaskylan ja Keski-Suomen alueella. Yritys on melko tuore toimija alallaan ja sen en-
simmainen sesonki kesalla 2023 sujui loistavasti ja asiakkaita riitti koko kesélle. Yritys tyollistaa
talla hetkella ainoastaan yrittajakaksikon, mutta tavoitteena on laajentaa liiketoimintaa kesalle

2025. Tarkempaa suunnitelmaa laajentamiselle ei viela ole, vaan tulevaisuus riippuu siita, kuinka



tulevan kesan maalauskausi sujuu. Yrityksen arvolupauksena on tarjota asiakkailleen mahdollisim-

man ammattitaitoista, ystavéllista ja laadukasta palvelua. (Haukipuro 2024.)

Koska yrityksen toiminta on kausiluontoista ja talon maalaus on palvelu, jota ei tarvitse uusia kovin
usein, tarvitsee yritys paljon mainontaa, jotta joka kesalle saadaan uusia asiakkaita. Nuorella yri-
tyksella ei myoskaan ole viela resursseja pyorittaa mainontaa suurella budjetilla, joten tutkimuksen

avulla pyritdan auttamaan yritysta luomaan mahdollisimman kustannustehokkaita mainoksia.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on tapaustutkimus ja siind hyodynnetdan mixed methodia, eli monimenetelmallisyytta.
Tama tarkoittaa, etta tutkimuksessa hyodynnetaan seka kvalitatiivisia, eli laadullisia, etta kvantita-
tiivista eli tilastollisia menetelmia (Henriksson 2016). Tutkimuksessa paadyttiin toteuttamaan tilas-
tollinen ja laadullinen tutkimus, silld naméa kaksi tutkimusmenetelmaa tukevat tosiaan hyvin ja an-
tavat parhaan mahdollisen aineiston tutkimukselle. Kayttamalla ainoastaan laadullisia tai tilastolli-
sia tutkimusmenetelmia saattaisi tyo jaada liian pintapuoleiseksi ja nain ollen siita ei olisi todellista

hyotya toimeksiantajalle eika tutkijalle itselleenkaan.

Kayttamalla pelkastaan kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia saataisiin tietoa ainoastaan ihmisten
mielipiteista, eika todellisesta ostokayttaytymisesta. Moni saattaisi esimerkiksi ajatella klikkaa-
vansa aivan toista mainosta, kuin mika todellisuudessa herattaisi heidan huomionsa. Hyddynta-
malla ainoastaan kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia tutkimukseen saataisiin ainoastaan tietoa
siitd, mika mainos on toiminut, mutta ei tietoa miksi ihmiset valitsisivat sen. Yksittaisessa tutkimuk-
sessa ei myoskaan voitaisi vertailla saatuja tuloksia keskenaan ja verrata, toimiiko se mainos to-

dellisuudessa parhaiten, minka haastateltavat arvioivat parhaimmaksi.

1.3  Aineiston keruu

Tutkimuksessa kaytetdan Mixed Methodia, eli aineistoa keratdan kahdella tavalla. Tilastolliseen
tutkimukseen aineisto kerataan, luomalla Metan kanaviin nelja mainosta, joiden teksti ja kohde-
ryhma pysyy samana, mutta visuaaliset elementit muuttuvat. Dataa saadaan muun muassa klik-

kausten maarasta, klikkauskohtaisesta hinnasta, nayttokerroista seka mainoksen keraamien liidien



maarasta. Liidilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, joka on esittanyt kiinnostuksensa yrityksen
palveluita kohtaan (Huttunen, 2020). Tassa tutkimuksessa liidi tarkoittaa siis, etta asiakas jattaa
yhteystietonsa mainoksen linkin kautta ja toivoo yhteydenottoa yritykselta. Lisaksi pyritaan saa-
maan toimeksiantajayritykselta tietoa mainosten kera@mien liidien laadusta, esimerkiksi onko nii-
den kautta saatu tehtya kauppoja. Tassa tutkimuksessa laadukas liidi on sellainen, jonka kautta on

saatu tehtya tarjous ja asiakas on paatynyt ostamaan palvelun.

Laadullisen tutkimuksen tutkimusaineisto tullaan keraamaan haastattelemalla kohderyhmaan kuu-
luvia henkil6ita. Haastatteluissa hyddynnetaan puolistrukturoitua haastattelumallia. Puolistruktu-
roidussa haastattelumallissa kysymykset on etukateen mietitty, mutta niiden jarjestysta voi muu-
tella halutessaan. Kysymysten tarkkoja sanamuotoja voi myos muutella ja esittaa lisakysymyksia,
tai jattaa joitakin kysymyksia kysymatta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2015, 106.) Puolistruktu-
roitu haastattelu antaa siis melko vapaat kadet haastattelujen tekemiselle, joka on varmasti eduksi
kysyttaessa ihmisten kokemuksia ja mielipiteitd. Haastateltavat henkil6t tullaan etsimaan myods so-
siaalisen median kautta, tai hyodyntamalla tutkijan omia verkostoja. Haastattelut pyritaan toteutta-

maan kasvotusten, tai etdyhteyksia, kuten Teamsia hyodyntaen.

Koska Metan tyokaluista saadaan dataa, mita mainosta ihmiset klikkaavat ja mika tilastollisesti toi-
mii parhaiten, haastattelemalla pyritdan selvittdmaan, miksi ihmiset valitsevat juuri kyseiset mai-
nokset. Tekemalld kaksi tutkimusta voidaan my0s vertailla tutkimusten tuloksia keskenaan ja nahda
onko niiden valillé eroavaisuuksia ja menestyvéatka tilastollisesti parhaiten myds ne mainokset, joita
ihmiset ajattelevat klikkaavansa. Nama aineistotyypit sopivat parhaiten tutkimukseen, silla keraa-
malla monipuolista dataa saadaan kattavammin tietoa mainosten toimivuudesta, asiakkaiden mie-
lipiteista ja siita, millaiseksi he kokevat mainokset. Keraamalla kahdenlaista dataa yritys saa myds
mahdollisimman kattavasti tietoa, jonka avulla se voi kehittad omaa markkinointiaan. Haastattelu-
tutkimuksen avulla haastateltavat voivat kertoa, millaisia mielikuvia yrityksesta syntyy ja yritys voi
hyodyntaa mainonnassaan seka niita elementteja, jotka tilastollisesti toimivat ja vaikuttaa siihen,

millaisen kuvan se antaa asiakkailleen mainoksillaan.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on termi, jota kaytetddn kuvastamaan eri verkkoalustoja, joiden avulla kayttajat
voivat olla yhteydessa toisiinsa (Nieminen 2022). Markkinoinnin yhteydesséa puhuttaessa sosiaali-
sella medialla tarkoitetaan alustaa, jolla ihmiset pitavat yhteytta ja julkaisevat tietoja. Sosiaalinen
media on monelle yritykselle paikka olla yhteydessa asiakkaisiinsa henkilokohtaisemmalla tasolla.
(Aravindakshan & Unnava 2021.)

Sosiaalinen media on saanut alkunsa 1990-luvulla, mutta suuren yleison saataville viestintapalvelut
tulivat 2000-luvun alkupuolella internetin yleistyttya. Sosiaalisen median kayttétapa on muokkautu-
nut paljon teknologian kehittyessa. Ensimmaiset sosiaalisen median kanavat oli suunniteltu tieto-
koneella kaytettavaksi ja niiden parissa saatettiin viettaa kerralla pidempia aikoja. Nykyaan puoles-
taan monet kayttavat sosiaalisen median kanavia alypuhelimella missa ikina liikkuvatkaan. Samalla

kanavien kaytté on muuttunut enemman hetkittaiseksi. (Nieminen 2022.)

21 Sosiaalisen median markkinoinnin kehitys

Sosiaalisen median markkinointi kuuluu digitaalisen markkinoinnin alalajeihin. Digitaalisella mark-
kinoinnilla eli digimarkkinoinnilla tarkoitetaan aikakautemme tarkeimpia digitaalisia alustoja hyo-
dyntavaa markkinointia. Termia on alettu laajasti kayttaa 2010-luvulla. Digitaalisen markkinoinnin
kanavia ovat muun muassa verkkosivut, sahkoposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja mobiiliso-
vellukset. Digitaalinen markkinointi tarkoittaa siis kaikkea markkinointia, jossa kaytetaan elektro-
nista laitetta tai internettia. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17.)

Sosiaalisen median markkinointi on melko kehittynyt osa digitaalista markkinointia. Digitaalisen
markkinoinnin kehitys voidaan jakaa kolmeen aaltoon. Ensimmainen aalto, josta digitaalinen mark-
kinointi sai alkunsa, voidaan katsoa kaynnistyneen 1950-luvulla tietokoneen ja luottokortin keksi-
miselld. Ensimmaisen aallon tarkeimpia harppauksia oli kuitenkin internetin keksiminen 1960-lu-
vulla seka World Wide Webin kehitys 1980-1990-lukujen taitteessa. (Lahtinen ym. 2022, 19-20.)

Digitaalisen markkinoinnin toisena aaltona pidetaan 2000-luvun puolivalissé sosiaalisen median

palveluiden syntya. Tuolloin syntyi monia palveluita, jotka ovat edelleen toiminnassa, kuten Lin-



kedin, Facebook, YouTube, Twitter ja Instagram. Naiden palveluiden suosio kasvoi alussa huomat-
tavasti maltillisemmin, kuin esimerkiksi vuonna 2019 lanseeratun TikTokin. Vaikka toinen aalto toi
mukanaan monia tuttuja palveluita, ovat ne muuttuneet paljon vuosien aikana. Alun perin palve-
luissa ei ollut juuri ollenkaan kaupallista sisaltod, jonka takia niita ei toisen aallon aikana ajateltu
liiketoiminnan tai markkinoinnin nakékulmasta, vaan ne palvelivat Iahinna ihmisten valista kommu-
nikaatiota. (Lahtinen, ym. 2022, 22-23.)

Toisen aallon aikana myos Nokian matkapuhelintoiminta paattyi ja ensimmainen iPhone tuli mark-
kinoille 2007. Tama mullisti verkkopalveluiden kéyton ja synnytti alalle lukuisia uusia toimijoita. Aly-
puhelimien keksiminen mahdollisti internetin kulkemisen ihmisten mukana kaikkialle. Tama kehitys
antoi pohjan digitaalisen markkinoinnin kolmannelle aallolle, joka on kaynnissa talla hetkella. (Lah-
tinen, ym. 2022, 22-23.)

Digitaalisen markkinoinnin kolmannen aallon keskidssa on internetin siirtyminen mobiiliin ja sen
katsotaan alkaneen 2015 vuoden tienoilla. Muutoksen keskiossa pidetaan yleensa sisaltomarkki-
nointia, sosiaalisen median kanavien muuttumista enemman mainosalustaksi seka ajattelua, jossa
sivustot ja verkkokaupat suunnitellaan ensisijaisesti alypuhelimia varten. Kayttéjien tekemat siséal-
16t, kuten tuotearvostelut alkoivat kiinnostaa yha enemman yrityksia, ja monet alkoivatkin hyddyn-
taa kayttajien tekemia sisaltéja markkinoinnissaan. Tasta syntyi vaikuttajamarkkinointi ja ensim-

maiset kaupalliset yhteisty6t. (Lahtinen, ym. 2022, 23.)

Kolmas aalto on tuonut myos paljon uusia termeja, kuten tekoaly, lisatty todellisuus ja paikannus-
palvelut. Suuri osa tekoalyyn liittyvista asioista ja lisatyn todellisuuden sovelluksista toimii jo nyt
kayttamiemme palveluiden taustalla. Esimerkiksi Facebook hyddyntaa tekoalya valitsemaan meille
mainokset, joita ndemme ja kayttaa paikannustietoja mainosten kohderyhmien rajaamiseen. (Lah-
tinen, ym. 2022, 24.)

2.2 Sosiaalisen median markkinointi nykypaivana

Sosiaalinen media on nykypaivana osa lahes jokaisen ihmisen arkea. Se on myés pakottanut mo-
net yritykset uudistamaan koko markkinointistrategiaansa. Nykypaivana on lahes oletus, etta kaikki
yritykset kayttavat sosiaalista mediaa edes jossain kanavassa. Sosiaalisen median kaytto on eri-
tyisen tarkeaa kuluttaja-asiakkaille markkinoidessa, mutta myés yritysasiakkaille kasvavissa maa-

rin. (Komulainen 2018, 227.) Brandin yhtenainen ja tunnistettava ilme korostuu sosiaalisen median
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mainonnassa, silla yksi sen tarkeista tavoitteista on lisata brandin tunnettuutta samalla, kun mai-

nonnalla tuotetaan liideja ja luodaan kiinnostusta. (Lahtinen, ym. 2022, 235.)

Sosiaalisen median markkinointiin kuuluu muutakin kuin maksettu mainonta. Esimerkiksi yrityksen
julkaisemat kuvat ja videot, joilla pyritédn saamaan nakyvyytta, ovat myds sosiaalisen median
markkinointia. Ne eivat vain maksa muuta kuin tyontekijoiden aikaa. Facebook on tietoisesti va-
hentanyt orgaanisten, eli ei maksettujen sisaltéjen nayttamista. Talla yritetdan saada yritykset kayt-

tamaan yha enemman rahaa sosiaalisen median mainoksiin. (Virtanen 2020.)

Sosiaalinen media onkin markkinointikanavana loistava, sillé lahes jokainen yritys 16ytdd oman
kohderyhmansa sieltd helposti. Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa paitsi hankkii asiak-
kaita, luo myds helposti lisaa nakyvyytta koko yritykselle. Sosiaalinen media on mydés tapa yrityk-

sille olla yhteydessé asiakkaisiin henkilokohtaisemmalla tasolla. (Santalahti 2023.)

Sosiaalisen median merkittava rooli ihmisten arjessa on myds saanut markkinoijat kiinnostumaan
sen mahdollisuuksista. Yksi yleistyva trendi somemarkkinoinnissa on visuaalisuuden lisaantymi-
nen. Yritykset yha useammin kuvaavat tuotteistaan kuvia ja videoita eri somealustoille, jotka kes-
kittyvat vahvasti visuaalisuuteen. Toinen vahva ja selkeasti havaittava trendi somemarkkinoinnissa
on personoiminen. Mainoksia on yha helpompi kohdentaa tietylle yleisdlle ja tekoalyn kehittyessa
osaksi kanavia, alkaa sovellusten algoritmi ehdottaa sisaltoa, jonka se huomaa kiinnostavan meita.
Sisaltdmarkkinointi ja sosiaalisen median yhteistyot vaikuttajien kanssa ovat myos kasvavia tren-

deja sosiaalisen median markkinoinnissa. (Nieminen 2022.)

Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin lahestymistapaa, jolla pyritdan tuottamaan arvo-
kasta, ajankohtaista ja johdonmukaista sisaltda tarkoin maaritellylle kohderyhmalle. Sisaltomarkki-
nointi on tehokas keino, kun halutaan sitouttaa asiakasta viettamaan aikaa brandin parissa, paran-
taa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa ja parantaa asiakasymmarrysta. (Markkinointimaestro
2023.) Sisaltomarkkinointia on esimerkiksi leivontatarvikkeita valmistavan yrityksen leivontaohjevi-

deot, joissa tuotteita kaytetaan.

Sosiaalisen median markkinoinnissa erityisen tarkeaa on tuntea kohderyhmansa. Kohderyhman
tuntemus paranee sita mukaa, kun mainonnasta kerrytetaan dataa. Taman avulla nahdaan, millai-
set viestit kiinnostavat kohderyhmaa, jonka perusteella mainontaa voidaan tehostaa. (Lahtinen,
ym. 2022, 234-235.)
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2.3 Meta

Meta on yksi maailman suurimpia teknologiayrityksia, joka omistaa muun muassa Facebookin, In-
stagramin ja WhatsAppin. Meta tunnettiin ennen Facebookina, mutta muutti nimeaan vuonna 2021

halutessaan erottaa Facebook-sovelluksen ja Facebook-yrityksen toisistaan. (Meta 2023a.)

Metan kanavista Instagram ja Facebook keskittyvat vahvasti visuaalisuuteen. Naista Instagram
viela enemman, silla se on tarkoitettu nimenomaan kuvien ja videoiden jakamiseen. Facebookiin
voi jakaa myos pelkkaa tekstia sisaltavia postauksia, mutta kuvien ja videoiden avulla monet pyr-

kivat erottautumaan joukosta. (Meta 2023a.)

Metan sovellukset tarjoavat yrityksille paljon mahdollisuuksia mainostamisen ja julkaisujen suh-
teen. Keskeisimpia tyokaluja yrityksille ovat Metan yrityssivu eli Meta Business Suite seka Mainos-
ten hallinta -tyokalu eli Meta Ads Manager. Jotta yritys voi luoda maksullista mainontaa kanavissa,
tulee silla olla kaytdssaan sovellusten yritystili. Luodessa mainoksia Meta Ads Managerin kautta
mainoksille voidaan tehda monia erilaisia kohdennuksia. Kohdennuksia voidaan rajata esimerkiksi
maantieteellisesti, ian tai kinnostuksenkohteiden mukaan. Luotaessa mainoksia Meta Ads Mana-
gerin avulla mainokset nakyvat kaikissa kanavien osissa, eli esimerkiksi syotteessa, tarinoissa ja
keloissa. Mainoksia luodessa voidaan myos optimoida mainoksen asetteluja sopimaan jokaiseen

mainosmuotoon parhaiten. (Meta 2023b.)

Meta Business Suite mahdollistaa yritykselle hallinnoida Instagram ja Facebook -tilejaan samassa
paikassa. Meta Business Suiten avulla voi muun muassa julkaista ja ajastaa postauksia molempiin
sovelluksiin, vastailla tulleisiin viesteihin ja kommentteihin, seka julkaista mainoksia molemmille

tileille. Sen avulla voi myds seurata kampanjoiden menestysta. (Meta 2023b.)

Loppuvuodesta 2023 Meta ilmoitti julkaisevansa Euroopassa kuukausimaksullisen version palve-
luistaan, joissa kayttdjille ei nayteta mainoksia. Kuukausimaksu on mobiililaitteella kaytettaessa
12,99 € ja selaimella 9,99 €. iPhonen ja Android- puhelimien kaytt&jilla hinta on korkeampi, silla
sovelluskaupat ottavat valista provision. Taustalla muutoksessa on Euroopan Unionin saately, jolla
pyritaan rajoittamaan somejattien, eli paljon kayttajia haalivien palveluiden mahdollisuuksia kerata
ja kaupata tietoja kayttajistaan. Uudistuksessa sosiaalisen median kayttgjilta taytyy pyytaa suostu-

mus ennen kuin heille saa tarjota heidan somekayttaytymiseensa perustuvaa kohdennettua mai-
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nontaa. Kuukausimaksullisia tileja tullaan toistaiseksi tarjoamaan vain 18 vuotta tayttaneille. Ala-
ikaisille Meta ei toistaiseksi aio nayttada mainoksia sovelluksissaan, mutta tekee suunnitelmia, miten
se olisi mahdollista. Metan sovellusten ikaraja on 13 vuotta. Muualla maailmassa Meta ei aio tehda
muutoksia mainosten esittamiseen tai tarjota kuukausimaksullisia tileja kayttajilleen. Viela ei ole

varmaa, kuinka uudistus tulee vaikuttamaan mainostajiin. (Yle 2023.)

2.4 Facebook

Facebook on vuonna 2004 Yhdysvalloissa perustettu sosiaalisen median palvelu, jonka avulla kayt-
tajat voivat jakaa kuvia ja postauksia. Palvelu oli alun perin kehitetty Harvardin yliopiston opiskeli-
joille, mutta saavutettuaan valtavan suosion opiskelijoiden keskuudessa, laajennettiin palvelua

my0ds muille yliopistoille ja lopuksi koko maailmalle. (Meta 2023a.)

Yksi Facebookin vahvuuksista on sen monipuolisuus. Facebookissa voi kirjoitettujen postausten
lisaksi julkaista kuvia, videoita ja linkkeja kaikkien nahtavaksi. Lisaksi sovelluksessa voi julkaista
tarinoita, jotka ovat nékyvissa vain vuorokauden ajan. Facebookista onkin vuosien aikana rakentu-

nut laaja kanava, josta 16ytyy jokaiselle jotakin. (Virtanen 2020.)

Vuonna 2022 Facebook oli maailman suosituin sosiaalisen median kanava 2,9 miljardilla aktiivisella
kayttajallaan. Joten vaikka etenkin monet nuoret sanovat Facebookin kulta-ajan olevan ohi, on si-
vusto edelleen maailman suosituin sosiaalisen median kanavista. Facebookin kayttajien keski-ika
on nousussa, silla sen kayttajamaara on nuorten keskuudessa laskenut, mutta puolestaan noussut

yli 45-vuotiaiden keskuudessa. (Lyons 2022.)

Facebookin algoritmi naytti alun perin postaukset perinteisessa kronologisessa jarjestyksessa, eli
uusimmat postaukset nakyivat ensin ja alaspain selatessa postaukset vanhenivat jarjestyksessa.
Nykyaan kuitenkin Facebookin algoritmi on muuttunut ja postaukset pyritaan nayttamaan kayttajal-
leen optimoidussa jarjestyksessa. Uusi algoritmi pyrkii ndyttdmaan postaukset kayttajalleen siina
jarjestyksessa, josta uskoo taman pitavan. Algoritmi pisteyttaa kaikki kayttajansa nakemat postauk-
set ja nayttaa niita jarjestyksessa parhaimmasta huonoimpaan. Algoritmin tavoitteena on selvittaa,
kayttajan aikaisemman kayttaytymisen perusteella, mista postauksista ja tileista han saattaisi olla
kiinnostunut. (Laine 2022.)
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Facebookin tarkoituksena on saada kayttajansa reagoimaan palvelun sisaltdihin ja sitoutumaan
sen kayttoon. Mita enemman kayttaa palvelua, sita enemman Facebook osaa suositella kayttajal-
leen postauksia ja uusia seurattavia tileja. Mainokset Facebookissa toimivat samalla periaatteella,
kuin tavalliset julkaisut. Mainostaja voi itse maaritella mainokselleen kohderyhman, ja Facebookin
algoritmi nayttaa mainoksia heille, jotka toimintansa ja kéyttaytymisensé perusteella saattaisivat
siita pitada. (Laine 2022.)

2.5 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia
ja videoita elamastaan. Toisin kuin Facebook, Instagram oli alkujaan kehitetty puhelimella kaytet-
tavaksi. Alun perin sovellus oli saatavilla ainoastaan 10S-kayttdjarjestelmallisiin puhelimiin, eli Ap-
plen valmistamiin iPhoneihin, mutta myohemmin laajeni kaikille kayttojarjestelmille yhteensopi-
vaksi. (Evans 2018.) Instagram kuuluu my6s maailman kaytetyimpiin sosiaalisen median palvelui-
hin. Vuonna 2022 Instagramissa oli 1,47 miljardia aktiivista kayttajaa. (Lyons 2022.) Suomessa
kayttajia on jo yli kaksi miljoonaa ja palvelu on etenkin nuorten keskuudessa suositumpi kuin Fa-
cebook. (Lahtinen, ym. 2022, 234.)

Instagram keskittyy vahvasti visuaalisuuteen ja se kehitettiin, jotta ihmiset voisivat helposti jakaa
alypuhelimillaan ottamiaan kuvia ystavilleen sosiaalisessa mediassa. Instagram on siis suunniteltu
ja optimoitu alypuhelimelle kaytettavaksi. (Evans 2018.) Mybhemmin Instagram on saanut lisaa
ominaisuuksia, esimerkiksi kelat ja tarinat. Instagramin tarinaosuuteen ihmiset voivat jakaa kuvia
ja videoita, jotka ovat nakyvissa 24 tuntia. Kayttajat voivat myds tallentaa julkaisemiaan tarinoita
oman profillinsa kohokohtiin, jossa ne séilyvat niin kauan, kunnes kayttaja ne itse poistaa. In-
stagram kelat-osio on puolestaan paikka, jonne kayttajat voivat jakaa lyhyita videoita muille nahta-
vaksi. Instagramin kelat—-osio muistuttaa paljon suosittua sosiaalisen median kanavaa TikTokia.
(Oddy Digital 2024.)

Instagram on myo0s julkaissut ominaisuuden, jossa sisallontuottajat voivat luoda sisaltoa eksklusii-
visesti kuukausitilaajille. Sisallot voivat olla mité vain tarinoista ja perinteisista feed-julkaisuista li-
velahetyksiin ja keloihin. Sisalldntuottaja saa itse valita kuukausitilauksensa hinnan jopa 99,99 eu-
roon asti. Tilaamalla sisallon kayttaja paasee seuraamaan tilaamansa henkilon maksullisia sisal-

t6ja. Jokaiselle sisallontuottajalle taytyy siis maksaa erikseen, eika samalla kuukausihinnalla nae
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esimerkiksi useampia tileja. Vaikka henkilo olisi ottanut kayttdonsa maksullisten sisaltojen julkai-

sun, voi han edelleen julkaista myos kaikille nakyvaa sisaltéa. (Tuominen 2023.)

Myds Instagramin algoritmi naytti alun perin postaukset kronologisessa jarjestyksessa, mutta muut-
tui vuonna 2016 esittamaan julkaisut kayttajalleen optimoidussa jarjestyksessa. Kun kayttaja on
nahnyt kaikki vimeisen kolmen paivan aikana postatut julkaisut, ehdottaa sovellus hanelle uusien
tilien julkaisuja, joista ha@n voisi pitad muun seuraamansa ja tykkdamansa sisallon perusteella.
(Constine 2018.)
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3 VISUAALISUUS

Visuaalisuus on ilmio, joka koetaan nakoaistin kautta. Visuaalisuudella tavoitellaan kahta asiaa:
viesti saavuttaa vastaanottajan ja han ymmartaa viestin sisallon halutulla tavalla. Onnistuneen vi-
suaalisuuden avulla vastaanottaja ymmartaa viestin sisallon paremmin. Kun viestin sisalto on vas-
taanottajalle mielenkiintoinen ja tarked, vetoaa se haneen. Viestin sisaltd ja muoto eivat saa olla
ristiridassa keskenaan. Viestin visuaaliset elementit, esimerkiksi muodot ja varit eivat saa olla liian
sekavia, tai viesti voi jaada epaselvaksi. (Huovila 2006, 55.)

Usein sanotaan, etta kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Sanonnassa on varmasti paljon pe-
raa, silla 75 % kaikesta viestinnasta koetaan nakaaistin kautta. Nahdessaan asioita, muodostuu
henkildlle niista muistijalki. Muistijalki voi muodostua myos kuulon ja tunnon kautta, mutta muodos-
tuakseen se vaatii tunteita herattavan visuaalisen kokemuksen. Siksi sanotaankin, etta hyva mai-
nos heréattaa tunteita. Visuaalisuus onkin yksi mainonnan tarkeimmista tehokeinoista ja yritysten

ei kannata aliarvioida sen merkitysta. (Nieminen 2004, 15.)

3.1 Visuaalinen markkinointi yrityksen tehokeinona

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintaa, jota kaytetaan tehokeinona tie-
dottaessa yrityksen tuotteista ja palveluista. Visuaalisen markkinoinnin avulla yritys luo itsestaan,
tuotteistaan ja palveluistaan positiivista mielikuvaa, vahvistaa yrityksen identiteettia ja imagoa.
Konkreettisimmillaan visuaalisella markkinoinnilla luodaan ostohalua ja rohkaistaan asiakkaan os-
totarvetta aktivoimalla hanta tekemaan ratkaisu yrityksen ja kilpailijoiden valilla. Visuaalinen mark-
kinointi pyrkii herattdamaan tunteita ja mielipiteitd nimenomaan visuaalisella ulosannilla eika varsi-

naisesti viestin sisallolld. (Nieminen 2004, 9.)

Markkinointiviestinta sisaltaa usein graafisia elementteja ja sen tarkoituksena on tavoittaa katseet
ja varmistaa, etta viesti menee perille. Yrityksilla on usein kaytdssaan graafinen ohjeisto, jossa on
listattuna yrityksen kayttamat graafiset elementit, esimerkiksi yrityksen erilaiset merkit, tunnukset

ja typografia. (Nieminen 2004, 71.)
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3.2 \Visuaalisuus sosiaalisessa mediassa

Kuvat ja videot ovat tarkeé osa nykypaivan sosiaalista mediaa. Kuva ei pelkastaan herata katsojan
mielenkiintoa helpommin, vaan esimerkiksi Facebookin algoritmi jopa suosii kuvia ja videoita sisal-
tavia postauksia suhteessa tekstipostauksiin. Yhtenaisella kuvamaailmalla myos tuodaan yrityksen
brandia tutummaksi asiakkaille. Kun julkaisut ovat samantyylisia, yhdistavat asiakkaat ne jo alita-

juntaisesti yritykseen lukematta esimerkiksi julkaisun tekstia. (Virtanen 2020.)

Nykypaivana ihmiset ovat entista kiireisempia, joten nopeasti vaihtuva viestinta on tarkeaa. Visu-
aalisuuden merkitys tassa korostuu entisestaan, silléa yha lyhyemmassa ajassa pitéisi saada luotua
muistijalki ihmiselle. Enaa ei ole aikaa jaada paikoilleen rauhassa havainnoimaan asioita, vaan
kaivataan tehokkuutta. Nuoremman sukupolven on helpompi havainnoida tallaista nopeaa viestin-
taa, silld he ovat tottuneet siihen kasvaessaan kasi kadessa digitalisaation kanssa. Visuaalinen
ajatteluprosessi koostuu neljasta vaiheesta. Ensin ihminen nakee, sitten han katsoo nékemaansa,
sitten kuvittelee sita, mitd juuri katsoi ja lopuksi han nayttaa sen, eli tuo sen verkkokalvoille sil-
miinsa. (Luukkonen 2010, 14-16.)

3.3 Vairit osana visuaalisuutta

Puhuttaessa visuaalisuudesta yksi asia, joka todennakoisesti monella nousee mieleen, on varit.
Varit ovatkin yksi merkittdvimmista tekijoista, joilla kiinnittad@ katsojan huomio. Mita suurempi kont-

rasti varien valilla on, sitd helpommin se kiinnittdd huomiota. (Vetter 2019.)

Se, miten ihmiset kokevat eri varit, on vahvasti sidoksissa kulttuuriin. Esimerkiksi kirkon liturgiset
varit vaihtelevat uskontojen mukaan. (Huovila 2006, 45.) Myds muut kulttuurilliset tekijat vaikuttavat
alitajuntaisesti tapaan tulkita vareja. Englannissa vihrea vari yhdistetaan kateuteen, kun taas sak-
sassa keltainen. Violetti usein yhdistetaan kuninkaallisuuteen ja arvokkuuteen lansimaisessa kult-
tuurissa, kun taas Thaimaassa se on surun vari. Varit voivat myos tilanteen mukaan tarkoittaa eri
asiaa. Punainen vari yhdistetdan usein seké rakkauteen etta vihaan. (Vetter 2019.) Punainen on
myds psykologisesti toimivin vari. Se on aktiivinen vari ja se saa ihmiset toimimaan. Valkoinen
puolestaan yhdistetdan puhtauteen, kylmyyteen ja tyhjyyteen. Keltainen mielletdan onnellisuuden

variksi, vihrea rauhoittaa ihmisia ja yhdistetaan lujuuteen ja séilyvyyteen. Sininen kuvastaa rauhal-
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lisuutta ja jarjestysta, violetti mystisyytta, kirkollisuutta ja kuninkaallisuutta. Musta viestii taipumat-
tomuutta ja moderniutta. (Huovila 2006, 45.) Myds yksittéisten tuotteiden ja brandien varit voivat

olla niin tunnettuja ja merkityksellisia, etta ne yhdistetaan automaattisesti tiettyyn yritykseen.

3.4 Asetteluilla ohjataan katsetta

Myds muut visuaaliset elementit vaikuttavat huomiointiin. Esimerkiksi viivat ja nuolet ohjailevat kat-
setta niiden mukaisesti. Siksi esimerkiksi nettisivuilla on nuolia soittamassa asioita, joita halutaan

ihmisten huomaavan. (Rozendal 2019.)

Vastaanottajalle lahetettavan viestin sisaltd on tarkeaa olla selkea. Sommittelutilan tarkein kohta
muokataan niin, etta katse kiinnittyy siihen ensimmaisena. Perinteisesti tarkeimpana kohtana on
pidetty kuvan keskustaa. Kuitenkin arkipaivaisessa kaytossa keskustahakuinen kuva jaa helposti
tylsaksi, silla se ei ole dynaaminen. Parempana vaihtoehtona pidetaan kultaisen leikkauksen mu-
kaista sommittelua, jossa katse ohjautuu automaattisesti leikkauksen mukaan. (Huovila 2006, 46—
48.)

Kohteiden sijoittelu sommitelmaan syvyyssuunnassa on myos tarkeaa. Pelkistetyssa kuvassa ta-
soja on kaksi: etualalla usein sijaitseva paakohde seka tausta. Tallainen kuva on selkea, mutta jaa
usein yksitoikkoiseksi. Kuvasta saa monimuotoisemman kayttamalla useampia, esimerkiksi kol-
mea syvyystasoa. Tassa asettelussa paakohde on usein lahimpana katsojaa, sen takana kakkos-

kohde ja takimmaisena kuvan tausta. (Huovila 2006, 48-49.)

Vastaanottaja pyrkii etsimaan kuvasta ensimmaiseksi selvimmin erottuvan kohteen, joka usein on
kuvan etualalla oleva suurin tai muuten erottuvin elementti. Tehokkaita keinoja erottuvien element-
tien luomiseen ovat esimerkiksi muodot, selvasti erottuvat tummat ja vaaleat kohdat seka muut
alueesta muutoin poikkeavat varit. Myos erilaiset risteavat linjat herattavat huomiota ja auttavat
ohjaamaan katsetta. Tehokkaita ja usein kaytettyja keinoja huomion herattamiseen ovat esimer-
kiksi suoraan kameraan katsovat silmat, muut ihmiset ja elavat olennot seké tutut hahmot. (Huovila
2006, 46-48.)
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3.5 Yrityksen visuaalinen tunnistettavuus

Oikeanlaisen visuaalisen sisallon kayttaminen sisaltomarkkinoinnissa tulee selvittaa yritysta ja koh-
deryhmaa tutkimalla, silla sisallon vastaanottajat voivat olla hyvinkin erilaisia ja kokea sisallon eri
tavalla. On osattava asettua katsojan asemaan ja nahtava maailmaa hanen silmiensa kautta. Nain

pystytdan luomaan visuaalisesti toimivampia ratkaisuja. (Luukkonen 2010, 39-41.)

Visuaalisen mainoksen sisallosta on tarkeaa Ioytya yrityksen tunniste-elementit, joiden avulla luo-
daan oikeanlaista mielikuvaa sisallon katsojalle. Visuaalisia elementteja voi olla esimerkiksi muoto,
vari, aani, tekstityyppi tai liike. (Pohjola 2003, 118, 122-123.)

Visuaalinen tuotos on laadukas siina vaiheessa, kun sille asetetut tavoitteet saavutetaan. Visuaa-
liseen laatuun vaikuttaa paitsi kuvaustilanne ja laitteet, myds vuorovaikutus tuotoksen tekijan ja
katsojan valilla. Katsojan tulkinta ja mielenkiinnon herattaminen ovat visuaalisen ilmeen onnistumi-
sen tarkeimpia tekijoita. (Pohjola 2003, 34)

Kasvavassa kilpailutilanteessa yrityksen kannattaa luoda personoitu ja visuaalisesti laadukas yri-
tysiime. Laadukkaalla yritysilmeella vaikutetaan imagoon seka tuotteiden ja palveluiden markki-
nointiin. Tavoiteltu markkinointi-ilme tulee suunnitella huolella, jotta valtyttéisiin plagioinnilta. (Nie-
minen 2004, 21.) Kilpailijoistaan visuaalisesti voimakkaasti erottautuva yritys saa myds tilanteessa
heti kilpailuedun. Vaikka yritys olisi viela asiakkaalle tuntematon, ostaa han todennakoisemmin,
mikali sivusto ja mainonta kiinnittdvat asiakkaan huomion ja vaikuttavat luotettavilta. (Lahtinen, ym.
2022, 185.)

Visuaalinen markkinointi liittyy erityisesti mainontaan ja promootioon. Sen avulla pyritdan luomaan
heratteita, jotka jattaisivat katsojaan ja asiakkaaseen muistijaljen. Taman avulla yritys pystyy ha-
vainnollistamaan omaa identiteettidan, brandiaan, tuotteitaan ja palveluitaan konkreettisemmin asi-
akkailleen. Visuaalisen markkinoinnin tavoitteena onkin luoda asiakkaille positiivinen visuaalinen
kokemus yrityksen tuotteista ja palveluista. Visuaalisen markkinoinnin tulee olla selkeaa, personoi-
tua ja sen on taivuttava moneen muotoon. Persoonallisuuden avulla erotutaan kilpailijoista ja tuo-

daan yrityksen brandia esille. (Nieminen 2004, 161.)

Yksi merkittava tekija, jolla mainostajat voivat pyrkia kiinnittdmaan inmisten huomiota, on varit. Mita

suurempi varikontrasti, sita helpommin sen huomaa. (Vetter 2019.)

19



Visuaalista ilmetta voidaan pitaa onnistuneena, kun asiakkaalle on sen avulla saatu luotua haluttuja
mielikuvia yrityksesta. Onnistumisia ja epaonnistumisia voidaan seurata esimerkiksi kyselyilla, joilla
selvitetaan asiakkaan mielipidetta yrityksen visuaalisesta iimeesta. Kyselyissa voidaan esimerkiksi
pyytaa asiakasta kuvailemaan yrityksen visuaalista ilmetta eri tavoin. Facebookissa voidaan testata
esimerkiksi A/B-testauksella, millainen mainos toimii visuaalisuudeltaan parhaiten. (Nieminen
2004, 161.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdd, miten eri visuaaliset elementit vaikuttavat Metan kana-
vissa esitettavien mainosten toimivuuteen. Tutkimuksen avulla pyritaan auttamaan toimeksiantajaa
luomaan toimivampia ja kustannustehokkaampia mainoksia sosiaalisen median kanaviinsa. Tutki-
mus toteutettiin tapaustutkimuksena ja siina hyodynnettiin Mixed Methodia. Mixed Methodissa hyo-
dynnetaan seka laadullisia, etta tilastollisia tutkimusmetodeja (Henriksson 2016). Taté tutkimusta
varten toteutettiin laadullinen tutkimus haastattelututkimuksena seka tilastollinen tutkimus esitta-
malla tutkimusta varten tehdyt mainokset Metan kanavissa. Tekemalla kaksi tutkimusta tutkimusten

tuloksia voitiin vertailla keskenaan ja nain saatiin kattavammin tietoa.

Metan kanaviin kuuluu muun muassa Instagram, Facebook ja WhatsApp, seka uusin tulokas
Threads, mutta ty0 rajataan koskemaan ainoastaan Instagramissa ja Facebookissa esitettavia ku-
vamainoksia. Julkaisuissa ei vertailla teksteja keskenaan, silla tyd rajataan koskemaan ainoastaan
visuaalisia elementteja. Tekstien asettelut ja varit voivat kuitenkin vaihdella mainoksesta riippuen,
mutta tekstien sisalté ja muoto pysyy samana. Yrityksella on valmiina kaytéssaan tutkimuksessa
kaytettavat sosiaalisen median kanavat ja mainoksissa kaytetaan yrityksen oman kuvapankin ku-

via.

Tutkimusta varten tehtiin nelja erilaista mainosta. Tutkimuksessa kaytettiin kahta eri kuvaa, joista
mainokset muokattiin. Kuvaparien avulla pystyttiin vertailemaan visuaalisten elementtien, kuten va-
rien ja asettelujen muutoksella mainosten toimivuutta. Molemmille kuvapareille oli yhteista, etta
niissa esiintyi sama iloisesti hymyileva henkilo yrityksen vaatteissa tekeméassa toita. Toisessa ku-
vassa henkilo kantaa maaliamparia ja toisessa maalaa talon seinaa. Kaikissa mainoksissa oli sama
teksti:

"Hohoii! Alkaako talonne olla maalauksen tarpeessa? Nyt on paras hetki pyytaa tarjous talon maa-
lauksesta ensi keséa ajatellen!

Alkukesé on luonnollisesti asunnonomistajan paras maalausajankohta, koska silloin on koko kesé
aikaa ihastella uuden ilmeen saanutta taloa, eiké maalaus veny loppukeséén. Kaéritaanko hihat ja
laitetaanko teidénkin talo uuteen uskoon? Pyyda tarjous helposti ja nopeasti "Pyydé tarjous” pai-

nikkeesta. T&yté vain tiedot ja olemme sinuun yhteydessé! Toteutamme kaikki urakkamme avaimet
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kéteen -periaatteella, laadukkaasti, ammattitaidolla ja teidén tarpeittenne mukaan! Toivottavasti

”

ndemme pian!

Toimintakutsupainikkeessa, eli painikkeessa, jonka kautta asiakas pystyy jattamaan yhteystie-

tonsa, oli teksti “Pyyda tarjous” ja mainoksen otsikkona “Laitetaanko maaliin?”.

Ensimmaisessa kuvaparissa (mainokset 1 ja 2) hyddynnettiin véreja, vérikontrasteja ja huomiota
herattdvaa muotoa tekstikentalle. Kuvan sommittelussa teksti on tuotu Iahelle kuvassa esiintyvan
henkilon kasvoja, jolloin huomio kiinnittyy talle alueelle. Asettelu on melko keskikohtakeskeinen,
joka saattaa sosiaalisessa mediassa jaada liian yksitoikkoiseksi. Toisaalta mainoksissa on hyodyn-

netty ravakkaa muotoa tekstikentan valinnassa.

Toisessa kuvaparissa (mainokset 3 ja 4) hyodynnettiin kuvaan lisattyjen elementtien asetteluja.
Tassa kuvassa myos teksti on kauempana kuvan henkilon kasvoista, jolloin se on selkeammin
erottuvissa ja katse ohjautuu ensin kuvan tekstiin, tai yrityksen logoon. Asettelu on keskittynyt

enemman kuvan reunoihin, jolloin se on dynaamisempi verrattuna keskikohta-asetteluun.

Alla on kollaasi, jossa esitellaan kaikki mainokset. Ylhaalla vasemmalta oikealle mainokset 1 ja 2

ja alhaalla vasemmalta oikealle mainokset 3 ja 4.

KUVIO 1. Kollaasi tutkimuksen mainoksista.
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4.1 Tilastollinen tutkimus

Tilastollinen, eli kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin esittdmalla tutkimusta varten tehdyt mainokset
Metan kanavissa yksitellen perattaisilla viikoilla helmi- maaliskuussa 2024. Kaikille mainoksille an-
nettiin sama kohderyhmarajaus, budjetti ja teksti. Ainoa muuttuva osa mainoksissa oli siis mainok-
sessa esitettava kuva. Tutkimuksen mainokset pydritettiin perattain, eika yhta aikaa, silla Meta al-
kaa helposti suosia samalla mainostililla parhaiten pyorivia mainoksia ja antaa niille eniten naytto-
kertoja, johon ei voida vaikuttaa. Jotta mainosten toimivuudesta saatu tieto olisi vertailukelpoista,
taytyi mainokset pyorittaa eriaikoihin. Mainosten tekemisessa hyodynnettiin yrityksen omaa kuva-
pankkia seka kuvanmuokkaustyokalu Canvaa. Jokaiseen mainokseen lisattiin tekstikentta seka yri-

tyksen logo.

Mainoksissa kaytettiin yrityksen maarittelemaa kohderyhmaa ja tekstia. Mainokset rajattiin naytet-
tavaksi yli 30-vuotiaille Jyvaskylan alueella asuville henkildille. Alue rajattiin Jyvaskyla + 60 km ja
talle alueelle sijoittuu Jyvaskylan lisaksi muun muassa Aanekoski, Hirvaskangas, Keuruu, Jams
ja Muurame. Budijetti mainoksille oli kaikille sama 10 €/péiva. Kaikki nelja mainosta pyérivat viikon,
joten yhteensa budjetti koko tutkimuksen toteuttamiselle oli 280 €. Kaikki mainokset myds luotiin
kayttaen manuaalista kampanjaa, jonka tarkoituksena oli kerata liideja. Mainosten tavoitteeksi va-
likoitui liidien keraaminen, silla yritys pyrkii Metassa mainostaessaan keraamaan tulevalle kesalle
maalauskohteita. Mainoksessa helposti saatavilla oleva yhteydenottolomake laskee asiakkaan

kynnysta ottaa yhteytta yritykseen.

Tilastollisessa tutkimuksessa ainoat mainoksista, jotka kerasivat tuloksia, eli lideja olivat mainokset
2ja 3. Valitettavasti kumpikaan saatu liidi ei kuitenkaan tuottanut kauppoja. Tutkimuksesta voidaan
paatelld, ettei kumpikaan mainoksissa kaytetty kuva ollut merkittavasti toista parempi, tai huo-
nompi, silla molemmissa mainoksissa kaytettiin pohjana eri kuvia. Visuaalisilla elementeilla oli siis

osuutensa mainosten toimivuudessa.

4.2 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus puolestaan toteutettiin haastattelututkimuksena. Haastatel-
taviksi valikoitui viisi 28—63-vuotiasta henkiloa. Haastattelut toteutettiin kasvotusten ja niiden yh-
teydesséa vastaukset kirjoitettiin ylos. Haastatteluissa hyodynnettiin puolistrukturoitua haastattelu-

mallia. Puolistrukturoidussa haastattelussa jatetdan paljon vapauksia haastattelujen toteutukseen.

23



Esimerkiksi kysymysten jarjestysta tai sanamuotoja voidaan muutella, jattaa joitain kysymyksia ko-
konaan pois, tai esittaa lisdkysymyksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2015, 106.) Haastateltaville
esitettiin tutkimusta varten tehdyt mainokset yksitellen ja pyydettiin kertomaan, mita mielta he olivat
niista, mita tunteita ne herattivat ja voisivatko he kuvitella klikkaavansa kyseista mainosta. Apuky-
symyksina kyseltiin esimerkiksi, herattaakd mainos luottamusta ja esitettiin jatkokysymyksia haas-

tateltavien antamiin huomioihin.

Kaikissa mainoksissa haastateltavat pitivat iloisista kasvoista kuvissa. Niiden arvoitiin myos herat-
tavan luottamusta, silla ne antavat kirjaimellisesti kasvot yritykselle. Haastateltava 2: “Kylla tdma
mies saisi tulla maalaamaan talon.” Myds jokaisessa mainoksessa olevasta logosta pidettiin, vaikka
sen paikasta mainoksessa ei aina pidetty. Kaksi haastatelluista kuitenkin tulkitsivat mainoksissa 3
ja 4 kuvassa olevan maalarin iimeen salamyhkéiseksi. Haastateltava 2: “Vahan on ketkun nékdinen

tama kaveri, jotenkin salaperainen ilme. Toisissa kuvissa paljon iloisempi.”

4.3 Mainos 1

Mainoksessa 1 koko kuvan vareja on muokattu kirkkaammaksi, jolloin kuva on kokonaisuudessaan
huomiota herattavampi, mutta kontrasti tekstikentan kanssa ei ole niin suuri. Mainos 1 sai haastat-
telututkimuksessa seka hyvaa, etta huonoa palautetta. Haastatteluissa mainosta kuvailtiin rava-
kaksi ja huomiota herattavaksi. Kaksi tutkimukseen vastanneista valitsi taman mainoksen suosikik-
seen. "Kylla tdman perusteella voisin alkaa selvittdd maalaustarpeita. J&a mieleen ja tasta valittyy
iloinen kuva.” (Haastateltava 2, 2024). Toisaalta mainosta kuvailtin myos sekavaksi ja se ei kai-
kissa haastattelijoissa herattanyt luottamusta. “Vahan sekavan oloinen kuva, ei itselle ainakaan
tule heti selvéaksi, mitd mainostetaan, vaan taytyi lukea kuvassa oleva teksti.” (Haastateltava 1,
2024)

Mainos 1 oli tilastollisessa tutkimuksessa eniten nayttokertoja kerannyt mainos, mutta ei silti keran-
nyt yhtaan liidia. Mainoksessa hyddynnettiin kirkkaita vareja ja ravakkaa muotoa, mutta se ei silti
herattanyt tarpeeksi huomiota. Yksi syy talle voi olla, etta tekstikentta ei erottunut tarpeeksi taus-
tasta, jolloin potentiaalisilta asiakkailta meni ohi, mita pyrittin mainostamaan. Alla olevassa taulu-
kossa on havainnoitu mainoksen yksi keraamia tuloksia. Tuloksilla tarkoitetaan mainoksen keraa-

mi4 liideja.
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Kattavuus Nayttokerrat Tuloskohtainen hinta | Tulokset Kaytetty summa
2642 5226 - - 63,63 €

TAULUKKO 1. Taulukossa havainnoidaan Mainoksen 1 kerddmié tuloksia tilastollisessa tutkimuk-

Séssa.

KUVIO 2. Mainoksessa 1 on hyddynnetty kirkkaita véreja ja tekstikentdn huomiota heréttavaa muo-

foa.

4.4 Mainos 2

Mainoksessa 2 puolestaan kuvan vareja muokattiin himmeammaksi, jolloin kontrasti tekstikentan
kanssa korostuu ja katse kiinnittyy enemman kuvassa olevaan tekstiin. Haastatteluissa mainosta
2 kuvailtiin hailakaksi eika se herattanyt haastatelluissa positiivisia tuntemuksia. Haastateltavat ei-
vat mydskaan kokeneet, etta kuvan teksti olisi korostunut enemman, kun tausta oli hailakamman
varinen. “Tuo mieleen vain arjen harmauden, joten ei kannusta klikkaamaan” (Haastateltava 1
2024). Kukaan haastateltavista ei erityisemmin pitanyt mainoksesta. Tilastollisessa tutkimuksessa
mainos kuitenkin sai tutkimuksen edullisimman liidin ja silla oli tutkimuksen paras kattavuus ja

toiseksi eniten nayttokertoja.
Mainos 2 olikin selvasti tutkimuksen mielipiteita jakavin mainos. Tilastollisessa tutkimuksessa se

parjasi parhaiten saaden tutkimuksen edullisimman liidin. Haastatteluissa sita kuitenkin kuvailtiin

sekavaksi, hailakaksi eivatka haastateltavat kokeneet sen erottuvan edukseen. Mainoksessa ku-
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van ja tekstikentan valilla oli kuitenkin suuri varikontrasti, joka todennakoisesti sai sen erottautu-
maan sosiaalisessa mediassa, mutta saattoi haastatteluissa yksinaan esitettyna nayttaa huonolta.

Alla olevassa taulukossa on havainnoitu mainoksen tilastollisessa tutkimuksessa keraamia tulok-

sia.
Kattavuus Nayttokerrat Tuloskohtainen hinta | Tulokset Kaytetty summa
2881 5183 62,77 € 1 62,77 €

TAULUKKO 2. Taulukossa havainnoidaan Mainoksen 2 kerdamia tuloksia tilastollisessa tutkimuk-

Séssa.

KUVIO 3. Mainoksessa 2 on hybdynnetty myds huomiota heréttédvdd muotoa, mutta myds suurta

vérikontrastia kuvan ja tekstikentén valilla.
4.5 Mainos 3

Mainoksessa 3 kuvaan liitetty tekstikentta on kuvan ylaosassa, jolloin ylhaalta alaspain selatessa
se tulee ensimmaisend nakyviin. Kuvan ylaosassa on myds vahemman elementtejd, jolloin teksti-
kentta erottautuu taustasta. Kuvan alareunassa on sijoitettuna yrityksen logo tuomassa lisaa tun-
nistettavuutta. Mainosta 3 kuvailtiin haastatteluissa selkedksi ja luotettavamman oloiseksi, kuin
mainoksia 1 ja 2. Kuitenkin mainokset 1 ja 2 herattivat enemman tunteita ja kaksi haastatelluista
kertoivat klikkaavansa todennakodisemmin jompaa kumpaa niista. “Tama on ehka nain katsottuna

luotettavamman oloinen, mutta toinen oli selvasti rdvakampi ja heratti paremmin huomion. Tama
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jaa vahan pliisuksi.” (Haastateltava 2, 2024). Osa haastateltavista kuitenkin sanoi mainoksen ole-
van heidan suosikkinsa. "Tama on kiva, iloiset kasvot ja kay heti selkedsti ilmi, mita ollaan myy-

massa. Tasta valittyy iloinen tunnelma.” (Haastateltava 1, 2024)

Tilastollisessa tutkimuksessa mainos parjasi myds hyvin. Se kerasi yhden liidin, vaikka sai vahem-
man nayttokertoja ja kattavuutta, kuin tutkimuksen toisen ja edullisimman liidin saanut mainos 2.
Liidien valilla ei kuitenkaan ollut, kuin 2,1 € hintaero, joten merkittdvasta hintaerosta ei ollut kyse.

Alla olevassa taulukossa on havainnoitu mainoksen keradmia tuloksia tilastollisessa tutkimuk-

sessa.
Kattavuus Nayttokerrat Tuloskohtainen hinta | Tulokset Kaytetty summa
2572 4583 64,6 € 1 64,6 €

TAULUKKO 3. Taulukossa havainnoidaan Mainoksen 3 kerdémiéa tuloksia tilastollisessa tutkimuk-

Séssa.

TEPLAR* ~ °

| |

KUVIO 4. Mainoksessa 3 hyddynnettiin dynaamisempaa asettelua, jossa katse liikkuu kuvan som-

mittelujen mukaisesti.
4.6 Mainos 4

Mainoksessa 4 puolestaan tekstikentta on sijoitettu kuvan alareunaan ja yrityksen logo ylareunaan.
Mainoksen alareunan varitys on vaaleampi, mutta teksti menee osittain kuvassa nakyvan maalarin

paalle. Asettelulla katse ohjataan enemman yrityksen logoon, kuin kuvan tekstiin. Haastateltavat
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kuvailivat mainosta 4 samanlaiseksi, kuin mainos 3, mutta jotenkin huonommaksi. “Nayttaa sa-
malta, kuin edellinen, mutta jotenkin huonompi. Teksti tulee jotenkin kuvan paalle ja on huonossa
kohdassa.” (Haastateltava 1 2024). Haastateltava 4 puolestaan kuvaili mainosta sekavammaksi,

kuin mainosta 3. “Ei niin harkitun nékdéinen, kuin edellinen. Vahan kdmpeld”

Mainos suoriutui huonosti myds tilastollisessa tutkimuksessa. Se ei kerannyt liideja ja kéytti tutki-
muksen eniten budjettia. Mainoksella oli myés suurin kattavuus, mutta ndyttokertojen maarassa se
jai kolmanneksi. Mainos sai molemmissa tutkimuksissa huonoimmat tulokset. Alla olevassa taulu-

kossa on havainnoitu mainoksen keraamia tuloksia tilastollisessa tutkimuksessa.

Kattavuus Nayttokerrat Tuloskohtainen hinta | Tulokset Kaytetty summa
2746 5010 - - 70,01 €

TAULUKKO 4. Taulukossa havainnoidaan Mainoksen 4 kerddmia tuloksia tilastollisessa tutkimuk-

Séssa.

VARAATALOSI
MAALAUSAIKA NYT!

ax y

\ i AN
KUVIO 5. Mainoksessa 4 hyddynnettiin kdénteistéd asettelua tekstikentén ja logon kanssa, kuin

kuvassa 3
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksesta voidaan paatella, etta mainostettaessa sosiaalisessa mediassa on tarkeaa erottua
ja jaada mieleen, mutta myds herattaa luottamusta. Kirkkaat varit, varikontrastit ja ravakat muodot
kiinnittavat asiakkaan huomion. Tarkeaa on kuitenkin my0s herattaa luottamus asiakkaassa. Heik-
kolaatuiset kuvat, lian sekavat asettelut tai yrityksen logon tai likemerkin puute saattaa johtaa sii-
hen, etta asiakas pitaa mainosta epaluotettavana. Pienelta tuntuvat yksityiskohdat, kuten teksti-

kentan sijoittelu saattaa vaikuttaa mainoksen parjaavyyteen merkittavasti.

Haastatteluissa nousi esiin, etta mainoksen selkeys antaa luotettavan kuvan yrityksesta. Kuiten-
kaan yksinkertaiset mainokset eivat kiinnita samalla tavalla katsojan huomiota tai jaa mieleen. Va-
lilla voikin siis olla parempi kokeilla ravakampaa mainosta. Haastatteluissa nousi esiin, etta osa
haastateltavista piti selkeammista mainoksista enemman, mutta ravakammat mainokset jaivat pa-
remmin mieleen ja he uskoisivat klikkaavansa todennakéisemmin niitd. Vareja hyodynnettaessa
kannattaa kayttaa vareja, joiden valilla on kontrastia. Liian tasaisen varinen mainos saattaa menna

asiakkaalta ohi, mutta varikontrastit herattavat varmemmin huomion.

Kasvot mainoskuvassa kiinnittavat paitsi huomion, myos herattavat luottamusta. Kuitenkin kasvo-
jen ilmeella on merkitysta, millaisen viestin se valittaa katsojalle. Mainoksissa 3 ja 4 kaytetyssa
kuvassa osa haastateltavista tulkitsi imeen iloiseksi ja herattavan positiivisia tuntemuksia, kun taas
osa koki ilmeen hieman hdmaraperaisena ja viekkaana. Taméa on varmasti myds vaikuttanut mai-

nosten menestymiseen sosiaalisessa mediassa.

Yrityksen kannattaa siis luoda mainoksia, jotka ovat yleisiimeeltaan siisteja, mutta joissa on kuiten-
kin jokin elementti, joka kiinnittaa asiakkaan huomion. Mainoksia suunnitellessa kannattaa muistaa,
ettd vaikka jokin nayttaa tietokoneen ruudulta yksin tarkastellessa tyylikkaalta ja hienolta, se ei
valttamatta toimi samalla tavalla puhelimen naytolta sosiaalisen median kanavia selattaessa.
Koska sosiaalista mediaa kaytetdan nykyaan paljon puhelimella, kannattaa sosiaalisessa medi-
assa esitetyt mainokset tarkistaa myos puhelimen naytolta, jotta saa paremman kuvan siita, milta
ne tulevat asiakkaalle nayttdamaan. Lisattdessa kuvaan tekstia kannattaa se sijoittaa sille sopivaan
kohtaan niin, ettei se peita kuvasta mitaan olennaista tai tee kuvasta sekavan nakoista. Metan
kanavissa sisaltoa selataan ylhaalta alaspain, joten katseenvangitsija kannattaa sijoittaa kuvan yla-

osaan, jolloin se tulee ensimmaisena nakyviin kanavia selatessa.
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6 POHDINTA

Idea tutkimukselle l&hti ammattiharjoitteluni kautta. Olin osana kilpailevan yrityksen markkinointitii-
mi& ja loin harjoitteluni aikana paljon maksettua mainontaa. Metan kanaviin Harjoittelun aikana sain
hyvin vapaasti kokeilla erilaisia visuaalisia ratkaisuja mainoksiin ja kokeilla, millainen mainonta so-
siaalisessa mediassa toimii. Kuitenkin harjoittelun aikana parhaiten tuntuivat suoriutuvan ne mai-
nokset, jotka eivat visuaalisesti omaa siimaani miellyttaneet niin paljoa. Siité lahtikin idea tutkia,
mika vaikuttaa mainoksen menestykseen sosiaalisessa mediassa. Tutkimusta tehtaessa yllatyin,
ettd mainos, jonka sekd mina etta toimeksiantaja ajattelimme toimivan huonoiten, suoriutuikin kai-

kista parhaiten. Toisaalta tama antoi tutkimukselle ehka jopa lisaarvoa.

Tyon tarkoituksena oli auttaa kohdeyritysta luomaan kustannustehokkaampia ja toimivampia mai-
noksia sosiaaliseen mediaan ja uskon, ettd toimeksiantaja hyotyy taman tyon aikana tehdysta tut-
kimuksesta. Onnistumisesta kertoo mielestani jo se, etta toimeksiantajan eniten epaileva mainos
suoriutuikin parhaiten tilastollisessa tutkimuksessa. Uskon ja toivon, etta taman tutkimuksen poh-
jalta toimeksiantaja pystyy tekemaan kustannustehokkaampia ja toimivampia mainoksia sosiaali-

sen median kanaviin.

Haastattelututkimuksen luotettavuutta on hankala arvioida haastatellessa ihmisten mielipiteita ja
kokemuksia, mutta uskon yrityksen hyotyvan haastatteluissa esille nousseista asioista. Haastatte-
lujen kautta yritys sai myds puolueetonta ja aitoa tietoa ihmisten mielipiteisté ja voi hyddyntaa vas-

tauksia varmasti tulevaisuudessa mainonnassaan.

Opinnaytetydprosessin aikana kohtasin monia haasteita liittyen muun muassa Metan mainostilei-
hin. Taman takia tutkimuksen aikataulua jouduttiin muuttamaan kolmeen kertaan, joka vaikutti koko
projektin valmistumiseen. Kun mainokset vihdoin saatiin pydritettya, onnistui tutkimus onneksi hy-

vin ja sen avulla saatiin paljon hyodyllista tietoa toimeksiantajalle.

Projektissa on siis ollut monia kompastuskivia ja haasteita, mutta niista on selvitty ja paasty eteen-

pain. Koen silti tutkimukseni onnistuneena ja opin itse sen aikana paljon.
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