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Tama opinndytetyo kasittelee digitaalisen markkinoinnin mittaamista ja inscreen-
mittausmenetelmin vaikutusta mainonnan tehokkuuteen. Tyon tarkoitus on perehtyi
erilaisiin mainonnan mittausmenetelmiin ja erityisesti uuden inscreen-menetelman
mahdollisuuksiin. Tutkimuksella pyritidn selvittiméan, onko inscreenilla vaikutusta
digitaalisen mainonnan tehokkuuteen ja toimivuuteen. Opinnidytetyon tutkimus perus-
tuu Dagmarin digitaalisiin mainoskampanjoihin, jotka ovat pyorineet MTV3.fi-
sivustoilla vuonna 2012.

OpinnidytetyOn teoria-osuus kasittelee digitaalista markkinointia ja markkinoinnin
suunnittelua yleiselld tasolla. Siind esitellddn erilaisia mainosmuotoja, sosiaalisen median
rooli markkinoinnissa ja Facebook-mainonnan mahdollisuudet. Digitaalisen markki-
noinnin mittaaminen kdyddan tyossi lipi perusteellisesti ja timan jilkeen esitelldan eri-
laisia web-analytitkan ty6kaluja. Inscreen-mittaus esitellidn opinnédytetyGssa aivan uute-
na mittausmenetelmini ja sen hyodyt digitaalisen markkinoinnin alalla tuodaan esille.

Empiria-osuus sisaltdd kvantitatiivisen tutkimuksen, jossa vertaillaan digitaalisten mai-
noskampanjoiden tehokkuutta ennen inscreen-mittauksen kayttoonottoa ja sen jilkeen,
tutkimalla kyseisen mittausmenetelman vaikutusta Dagmarin mainoskampanjoidensa
tehokkuuteen. Tutkimus perustuu kampanjaraportteihin, jotka on saatu Dagmarilta
sekd MTV3.fi-sivustojen mainonnanhallinnasta. Tutkimuksessa pohditaan my6s
inscreenin hy6tyjda mainonnan mittaamiselle yleiselld tasolla.

Tutkimus osoitti sen, ettd inscreen-mittausmenetelman kiyttoonotto paransi huomat-
tavasti mainoskampanjoiden klikkiprosenttia, vertailtaessa titi samojen kampanjoiden
normaalien nayttojen klikkiprosenttiin. Menetelma oli uusi, eika sita oltu kokeiltu Suo-
messa aiemmin. Raportit kuitenkin osoittavat suunnan, mihin mainonnan mittauksessa
ollaan menossa. Inscreen on tirked mittari ja sitd hyddyntimalld saadaan tulevaisuudes-
sa toteutettua tehokkaampia ja toimivampia mainoskampanjoita.
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This Bachelor’s thesis examines measuring digital advertising campaigns and the im-
pact that the new inscreen-method has had on the efficiency of digital advertising. The
primary purpose of the thesis was to study the different methods of measuring adver-
tising and to especially explore the possibilities that inscreen brings to the field of digi-
tal advertising. The study aims to find out if inscreen has an impact on the efficiency
and the productiveness of digital advertising. The study of the thesis is based on Dag-

mar’s digital advertising campaigns that have run on MTV3.fi websites in the year
2012.

The theory section of the thesis focuses on digital marketing in general. Different
forms of advertising, social media’s role in marketing and the opportunities of Face-
book advertising are introduced in this section. Measuring digital advertising is dealt
with thoroughly and after this different web-analytics programs are introduced. The
inscreen-method is examined in the thesis as a brand new measuring tool and its bene-

fits to the field of digital advertising are highlighted.

The empirical section focuses on the study, where the efficiency of digital advertising
campaigns is compared before and after the use of the inscreen-method, by examining
Dagmar’s campaigns. The quantitative study is based on campaign reports from Dag-
mar’s own and MTV3.fi websites’ ad serving tools.

The study showed that using the inscreen-method improved the advertising campaigns’
click through rate significantly when compared to the click through rate of the same
campaigns’ normal impressions. The method is new and it had not been tried in Fin-
land before. However the reports indicate a new direction of where measuring digital
advertising is going. Inscreen is a very important new innovation and by using it as a
metric, the advertising campaigns will be more efficient and productive in the future.
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on jatkuvasti kehittyva ja kasvava ilmi6. Internet on televisi-
on ohella yksi suurimmista massamedioista, jota jo yli puolet suomalaista kédyttid vihin-
tadn kerran viikossa. Internet-sivustoilla mainostamisesta on kasvanut monipuolisin
mainonnan tapa, ja sitd voidaan mitata tarkemmin kuin mitdan muuta mainonnan muo-

toa.

Mainontaa on aina mitattu perinteisilld mittareilla, mutta digitalisoitumisen myotd uusia
mittareita ja mittausmenetelmia alkaa ilmestya mainonnanhallinnan tyokaluiksi. Naisté
uusin mittari on inscreen ja opinndytetyoni tarkastelee tarkemmin inscreen-mittausta.
Inscreen-mittauksen avulla digitaalista mainontaa voidaan mitata tarkemmin kuin aikai-
semmilla menetelmilld, joten tuloksista saadaan enemmin hyo6tyd irti tulevaisuutta var-
ten. Nditd tuloksia hy6dyntimalld verkkomainontaa voidaan kehittdd tehokkaammaksi

ja toimivammaksi.

Opinniytetyoni kasittelee digitaalisen mainonnan eri mittausmenetelmia ja selventia
uutta inscreen-mittausmenetelmii. Sain Dagmarilta tyoharjoittelujaksoni aikana toi-
meksiannon digitaalisten mainoskampanjoiden tehokkuuden vertailusta ennen
inscreen-mittauksen kayttéonottoa ja sen jalkeen tutkimalla kyseisen mittausmenetel-
min vaikutusta heididn mainoskampanjoidensa tehokkuuteen. Tutkimukseni perustuu
Dagmarin digitaalisiin mainoskampanjoihin, jotka ovat pyorineet MTV3.fi-sivustoilla
vuonna 2012. Tavoitteenani oli saada tutkimuksessani aikaan selkea tulos siitd, mihin
suuntaan uusi mittausmenetelma on mainonnan toimivuutta ja tehokkuutta viemassi ja
oliko uuden mittausmenetelmin kayttoonotolla vaikutuksia mainosten klikkiprosent-

tethin.

Uusi mittausmenetelma on mielenkiintoinen aihe, joka on erittdin pinnalla digitaalisen
mainonnan alalla, joten opinnaytetyota oli mielekastd tehda. Aihe on hyvin ajankohtai-
nen, koska kyseinen mittausmenetelma on rantautumassa Suomeen ja yleistyy varmasti

tulevaisuudessa kaikilla suurilla internet-sivustoilla.



1.1 Dagmar yrityksend

Dagmar on vuonna 1973 perustettu Suomen suurin mediatoimisto. Se on osa Poh-
joismaiden suurinta markkinoinnin ja konsultoinnin yhtiéryhmai, Salomaa Groupia.
Dagmarilla on Suomessa kolme toimistoa; yksi Helsingissa, yksi Tampereella ja yksi
Turussa. Dagmar voitti Paras kampanja ja Paras lanseeraus kategoriat markkinoinnin
tuloksellisuutta tuomaroivassa AdProfit 2013 kilpailussa. Grand One 2013 kilpailussa
Dagmar voitti tuloksellisin verkkokampanja-kategorian. Dagmar valittiin vuoden toi-
mistoksi 2012 digimaailman menestystd tuomaroivassa Grand One -kilpailussa. Vuon-
na 2011 Markkinointi & Mainonta valitsi Dagmarin Vuoden Toimistoksi, perusteluina

markkinointiviestintatoimistojen imagotutkimus ja tilinpaatosluvut. (Dagmar 2013a.)

Henkil6st6d Dagmarilla on kaiken kaikkiaan 144 henked, joista 124 tyoskentelee suun-
nittelu- ja yhteystehtavissa seké tutkimusyksikossa. Dagmar Digital kasvaa jatkuvasti ja

vuoden 2012 tilikauden lopussa yksik6ssa tyoskenteli 39 henked. (Dagmar 2013b.)

Tyoskentelin harjoitteluni ajan osana Dagmarin digitaalista tiimid. Digitaalisuus kasvaa
koko ajan, kuten my6s digitaaliseen mainontaan erikoistunut tyéryhma. Télld hetkelld
Dagmar Digitalissa tyoskentelee noin 40 henkil6a, joista 10 on erikoistunut hakusana-
mainontaan. Osasto on jaettu osiin erilaisten osaamisalueiden mukaan. Digitaaliseen
mainontaan kuuluvat hakusanamainonta, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media ja
digitaaliset mediat. Harjoitteluni aikana keskityin digitaalisiin medioihin ja sosiaaliseen

mediaan.

Dagmar Digitalin palvelut sisdltivit verkkokampanjoiden suunnittelua, mediaostoa,
digitaalisten strategioiden suunnittelua ja internet-konsultointia. Dagmar laajentaa
osaamisaluettaan tuotannon puolelle, joten se on yksi monipuolisimmista ja tehok-

kaimmista markkinointikumppaneista Suomessa.



2 Digitaalinen markkinointi

Verkkomainontaan kaytettiin Suomessa vuonna 2012 yli 240 miljoonaa euroa, ja kasvua
edellisvuoteen oli yhteensa 10 %. Mainonnan todelliset kulut ovat kuitenkin huomatta-
vasti suuremmat, suunnittelu- ja tuotantokustannuksineen verkkomarkkinoinnin arvi-
oidaan olevan noin 550 miljoonan euron toimiala. Verkkomainonnan luku sisaltda disp-
lay-mainonnan, luokitellut ilmoitukset, hakusanamainonnan ja sihkoisten hakemistojen

myynnin.

Mediamainonnan muutoksia kuukausittain seuraa TNS Gallup. Vuonna 2012 display-
mainonta jatkoi vahvaa kasvuaan ja pdiatyi TNS Gallupin kuukausiseurannassa olevien

verkkomedioiden osalta lihes 15 %:n kasvuun. IAB:n tutkimuksen mukaan vuonna

2012 Facebook-panostuksissa oli 104 %:n kasvu edellisvuoteen. (IAB Finland 2013c.)
2.1 Kuluttajien mediakiyt6n muutos

Internet on luonteeltaan monisuuntainen ja reaaliaikainen media, joten se mahdollistaa
tarpeeseen perustuvan viestinnan ja sisiltdjen kayton haluttuna ajankohtana ja halutus-
sa mairin. Internet rikkoo perinteisen median viestintdmallin ja muokkaa pelisddntojd

viestintdmarkkinoilla. Vanhojen joukkoviestimien sisilté on melkein kokonaan ammat-

tilaisten tuottamaa, kun taas internet ja sosiaalinen media ovat avanneet oven kayttdjien

tuottaman sisillén kasvulle. (Juslén 2009, 37.)

Verkkomedia on talld hetkelld nopeasti kasvava tutkimusmarkkina. Tuorein tutkimus-
tieto kertoo, ettd lahes 3,8 miljoonaa 15-79 -vuotiasta suomalaista oli kayttinyt interne-
tid edellisen kuukauden aikana. Internetin kaytté on nykyisin saannollista, silld 3,7 mil-

joonaa suomalaista kayttaa sitd vahintdan kerran viikossa. (Kuvio 1.) (IAB Finland

2013a.)
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Kuvio 1. Internetin kéyttijien mdird kasvaa tasaisesti (IAB Finland 2013b.)

Internetid kiytetddn nykyaddn useasti pdivissi. Nuorten ja nuorten aikuisten osalta
muutos liittyy vahvasti yhteisépalveluihin kuten Facebookiin, jotka ovat suosittuja
nimenomaan nuorten keskuudessa. Yhteisopalveluissa ollaan useasti paivissa ja pitkid
jaksoja yhtimittaisesti. My6s dlypuhelimien yleistyminen on lisinnyt nuorempien
ikaryhmien netin kayttokertoja paivassd. TNS Gallupin tekemin NetTrack 2013 -
tutkimuksen mukaan jo puolet suomalaisista omistaa alypuhelimen. Nuoret ovat
omaksuneet internetin kaytonniilla ja dlypuhelimessa nettiyhteys on aina mukana, joten
esimerkiksi sahkopostia tai yhteis6palveluita voidaan kayttaa helposti litkkeelld oltaessa.

(Suomen virallinen tilasto SVT 2013.)
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Kuvio 2. Internetissa vietetty aika nousee (IAB Finland 2013b.)

Internetin parissa vietetddn yhd enemman aikaa (kuvio 2). Verkko-ostoksia on tehnyt
talld hetkelld 75% 15-79-vuotisista suomalaisista ja internetista ostaminen onkin
noussut huimaa vauhtia viime vuosien aikana (kuvio 3). Ne, jotka eivit ole koskaan
ostaneet mitain verkosta, eivit usko tekevinsi jatkossakaan verkko-ostoksia. (IAB Fin-

land 2013a.)
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Kuvio 3. Verkko-ostoksia tehneet suomalaiset (IAB Finland 2013b.)

2.2 Mainostajan mediakiytén muutos

Verkko tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia mainoskampanjaan ja sen takia sen rooli
mediamixissd voi olla hyvin monenlainen. Digitaalisessa mainonnassa pystytiin helpos-
ti tekemédan enemmain kuin muissa medioissa: mainokseen voidaan tuoda adnti ja litk-
kuvaa kuvaa, kuten televisiossa tai radiossa, mutta mukaan voidaan tuoda interaktiivisia
elementteja, jotka lisddvit mainonnan tehoa. Sivuston tausta voidaan tapetoida mai-
nokseksi, jolloin se toimii printti tai ulkomainonnan tapaan, mutta kuva voidaan saada

litkkumaan. (IAB Finland 2013d.)

Verkkomainonta tavoittaa maksukykyisen asiakkaan tarkemmin kuin muu mainonta, ja
se on kustannustehokkaampaa kuin perinteinen mainonta. Digitaalista mainontaa voi-
daan kohdistaa tarkemmin kuin mitddn muuta mainonnan muotoa ja se on tarkemmin
mitattavissa kuin perinteinen mainonta. Internet mahdollistaa yhi pienempien kohde-
ryhmien kohdistamisen niche-sivustoilta, joiden ainoa tulomuoto on displaymainonta.

Displaymainos useimmiten dominoi internet-sivuja. (Leino 2010, 38, 62)

Usein verkkoa kaytetddn puhtaasti tukimediana, mutta kampanjasta ja kohderyhmasta

riippuen voi verkko olla jopa kampanjan ainoa media. Verkon rooli korostuu erityisesti,



jos kohderyhmini on nuoria ja aktiivisia kayttdjid. Yhd useammin verkon rooli on olla
tietynlainen kokoomamedia, jonne kaikista muista mediaryhmistd ohjataan. Verkko-
mainonnan roolia ohjaa kohderyhmin lisiksi my6s kampanjan luonne. Mitéd aktivoi-

vampi kampanja on, sitd suurempi rooli verkollakin usein on.

Yritysten omilla internet-sivuilla on kampanjassa usein ratkaiseva asema. Vaikka kam-
panja el ohjaisi sivuille suoraan, hakevat thmiset mainonnan perusteella tietoa hakuko-
neiden kautta. Omien sivujen on tissd vaiheessa oltava sellaisessa kunnossa, ettd ne

16ytyvit hakiessa kilpailijoiden sivuja helpommin.

Mainonnan tulee olla yndenmukaista jokaisessa mediassa, hyodyntien kunkin median
parhaat ominaisuudet. Parhaiten toimiva kampanja syntyy silloin kun mainoksen kon-

septi kohtaa median mahdollisuudet luovasti ja toimivasti. (IAB Finland 2013d.)

Kun aikaisemmin markkinoija valitsi mainonnan sisillon, kanavan ja ajoituksen nyt
koko markkinointiviestinnan perusmalli on muuttunut péainvastaiseksi. Digitaalinen
markkinointi mahdollistaa sen, ettd asiakas itse valitsee sisdllon, kanavan ja ajoituksen.
Yritysten on ddrettOmin tirkeda tuntea asiakkaidensa kiinnostuksenkohteet, ajoitukset

ja kanavapreferenssit. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 32.)

2.3 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Digitaalisen markkinointikampanjan suunnittelu on peruslihtékohdiltaan samanlaista
kuin perinteisen mainoskampanjan suunnittelu. Ensin taytyy selvittda mita ollaan teke-
missd, mikd on tavoiteltu lopputulema ja mikd on kampanjan kohderyhmi. Kampanjaa
suunnitellessa taytyy mairitelld, mihin lopputulokseen pyritaan. Halutaanko kasvattaa
myyntia? Haetaanko liiddeja? Onko kampanjassa kyseessda uuden tuotteen lanseeraus vai
tavoitellaanko kampanjalla laajaa keskustelua sosiaalisessa mediassa? Mitattavan tavoit-
teen asettaminen ja halutun lopputuloksen miarittiminen on tarked aloitus, koska halu-

tusta lopputuloksesta rakennetaan kampanjakokonaisuus ja mittarit. (Leino 2010, 44.)

Kohderyhmin mairittelemisen jalkeen tiytyy tehda kontaktistrategia, eli mediasuunni-

telma. Mediavalintoja péittiessi tiytyy kampanjan budjetti olla hyvin tiedossa. Markki-



noijalle on tirkedd arvioida kontaktin hinta, eli miten paljon on valmis maksamaan yh-
desti kontaktista. Kanavavalintojen tekemisen jilkeen suunnitellaan kampanjan luova
toteutus. Digitaalisessa kampanjasuunnittelussa huomioidaan, miten viesti kuljetetaan

liapi eri kanavien, verkkomedioiden ja yhteisojen. (Leino 2010, 46.)

Digitaalisen mainoskampanjan toteutukseen liittyy paljon teknista hienosiatod ja tes-
taamista. Kun koko toteutus on saatu valmiiksi ja testattu moneen kertaan lipi, voidaan
kampanjasivusto julkaista ja mainoskampanja laittaa py6rimaan kaikissa valituissa me-
dioissa. Seuranta on tirked osa kampanjan suunnittelun kokonaisuutta, koska siitd saa-

tua tietoa voidaan hyodyntida seuraavaa mainoskampanjaa suunnitellessa. (Leino 2010,

48-50.)

Digitaalisen markkinoinnin personointiprosessi koostuu asiakastiedon hankinnasta ja
analysoinnista, vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa, markkinointimixin kustomoinnis-
ta asiakkaan profiilin perusteella sekd markkinointitoimien kohdistamisesta. Yleisimpid
termejd, joita personoinnista kdytetdan, ovat profilointi, segmentointi, kohdistaminen,
filterdinti, rddtalointi ja massakustomointi. Personointi voi tarkoittaa paikantamista,
visuaalisen ilmeen sovittamista paatelaitteeseen, viestisisallon yksilollistamista tai esi-

merkiksi tuotteen yksilollistamista. (Merisavo ym. 2006, 107.)

Verkkomainonnan kohdentaminen on helpompaa kuin minkdan muun median. Koh-
dentaminen verkossa kehittyy ja monipuolistuu koko ajan, ja uusia kohdentamisen
muotoja ilmenee tiuhaan tahtiin. Mainontaa voidaan kohdentaa esimerkiksi sdatilan
mukaan, IP-osoitteen mukaan, demografisten tekijéiden mukaan, hakukoneen hakujen
perusteella, tai internet-sivustojen osioiden perusteella. Digitaalisen markkinoinnin
kohdentamisen keinoihin kuuluu myo6s retargeting, joka tarkoittaa sitd, ettd mainonta
kohdistetaan sellaisille kayttijille, jotka ovat joko jo vierailleet sivustolla, klikanneet
mainosta, tehneet kaupan tai nahneet mainosbannerin. Retargeting voidaan myos to-
teuttaa sivustojen mukaan, jolloin esimerkiksi vain iltasanomat.fi:n autot-osiossa vierail-

leet kivijat nakevit kyseisen mainoksen. (Dagmar 2012; Juslén 2011 49-54.)

Sdannolliset kontaktit ja yhteydenpito ovat kriittisid asiakassuhteita kehittdessd. Digitaa-

liset kanavat mahdollistavat yhteydenpidon kahdensuuntaisuuden ja reaaliaikaisen vuo-



rovaikutuksen. Markkinoija voi reagoida heti, kun asiakkaan tilassa tai kiinnostuksessa
tapahtuu jotakin muutosta. Esimerkiksi asiakkaalle voidaan lihettad sihkopostiin au-
tomaattinen muistutus tai tarjous piilolinssien uusintatilauksesta silloin kun myyja arvioi
asiakkaan ostotietojen perusteella piilolinssien edellisen eridn olevan lopussa. Digitaalisia

kanavia hy6dyntien viestintd saadaan nopeaksi, kustannustehokkaaksi ja asiakaskoh-

taiseksi. (Merisavo ym. 20006, 33.)

Digitaalista asiakassuhdeviestintdd voidaan kohdentaa tarkasti ja personoida asiakas- tai
asiakasryhmakohtaisesti ja muuttaa se interaktiiviseksi. Digitaalinen markkinointi tarjo-
aa kustannussiistojen, kaupankiynnin ja kampanjoinnin ohella hyvid mahdollisuuksia
asiakassuhteiden vahvistamiseen. Todettuja positiivisia vaikutuksia ovat asiakas- ja
brandiuskollisuuden parantuminen, asiakkaiden aktivoituminen ja kiinnostuneisuuden

kasvu seka paremmat palvelukokemukset. (Merisavo ym. 20006, 44—46.)

Digitaalisten kanavien kautta tapahtuvaa markkinointia ja viestintda voidaan kuvata
mallilla, jossa kolme keskeista osa-aluetta ovat keinot eli brandiviestinta, vahvistajat eli
personointi ja interaktiivisuus sekd vaikutukset eli koettu arvo, sitoutuminen, asiakkuu-
det ja asiakasuskollisuus. Koettu arvo voi syntya esimerkiksi rahallisesta hyodysta, kiin-
nostavasta tiedosta tai viithteellisyydesti. Sitoutuneisuus voi olla jatkuvuuteen sitoutu-
mista tai tunteellista sitoutumista. Brandiviestinnan kaksi keskeistd elementtid ovat
frekvenssi ja sisalto. Interaktiivisuudella voidaan saada aikaan voimakkaita asiakkuus-

vaikutuksia. (Kuvio 4.) (Merisavo ym. 20006, 47.)



KEINOT VAHVISTAJAT VAIKUTUKSET

Asiakkuudet ja
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BRANDI- Personointi -» Koettu arvo —— Kiytoksellinen uskollisuus

VIESTINTA

- Ostot
- Tuotteiden ja palveluiden
kayttd

Frekvenssi - Netti- ja myymalakaynnit

e ey - Suosittel
Sisalto Hosite
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Asenteellinen uskollisuus

- Brandiasenteet ja
Inter-
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- Branditietoisuus

aktiivisuus

- Kiinnostuneisuus

- Tyytyviisyys

- Palvelukokemukset

YRITYS KANAVAT ASITAKAS

Kuvio 4. Digitaalisen markkinoinnin vaikutukset asiakkuuksiin ja asiakasuskollisuuteen
(Merisavo ym. 2000, 47.)

2.4 Digitaaliset mainosmuodot

Display-mainoksia eli mainosbannereita on kaikkialla internetisséd ja bannerimainonta
onkin ensimmdinen internetissa toteutettu mainosmuoto ja edelleen aktiivisessa kaytos-
sd. Mediatalot ovat lisinneet bannerimainonnan vaihtoehdoksi printti- tai televisiomai-
nonnalle. Bannerit voivat sisiltda erilaisia toimintoja, kuten peleji tai arvontoja. Mai-
nosbannerin ja tapetin avulla voidaan ottaa haltuun koko internet-sivu, kuten esimer-

kiksi iltasanomat.fi-etusivu (kuvio 5). (Juslén 2009, 239.)
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Kuvio 5. Esimerkki koko sivun haltuunotosta; Paraatipaikka ja tapetti (Iltasanomat

2013)

Verkkomainonta on todella monipuolista ja valikoimaan sisaltyy paljon erilaisia keinoja
kuluttajan tavoittamiseen. Digitaalinen mainos voi olla esimerkiksi ruudulla esiintyva
staattinen mainoskuva, eli banneri, animoitu banneri, videospotti, aanispiikki, teksti-
linkkimainos, aukeava kulma, avautuva pikkuikkuna, sisillén paille ilmestyvi graafinen
elementti tai kaikkien ndiden yhdistelma. Digitaalisen markkinoinnin valikoima kasvaa
kovaa vauhtia ja uusia mainosmuotoja kehitellddn jatkuvasti. Saman mainostajan ban-
neria voidaan kayttid samalla sivustolla eri muodoissa lisidmiain mainoksen huomioat-

voa (kuvio 6). ( Leino 2010, 36.)
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Kuvio 6. Esimerkki panoraamabannerista ja boksista (Indiedays 2013.)

Mainosbannereille on omat suosituksensa ja mainosmuotojen koot ovat tarkasti maari-
teltyja Interactive Advertising Bureau:n IAB Finlandin toimesta. IAB:n laatimassa suo-
situksessa on nihtivilld kaikkien yleisimpien suomalaisilla internet-sivustoilla nikyvien
mainosbannereiden kokosuositukset. (Taulukko 1.) Paraatipaikka ja panoraamabanneri
ovat suurimpia ja eniten huomiota herittivid bannereiden mainosmuotoja ja ne ovatkin
hinnoiltaan korkeimpia. Jattiboksi ja jittibanneri ovat myos kooltaan isoja, kuten myos
suurtaulu ja pidennetty suurtaulu. Pienimmat mainosmuodot ovat iso painike ja boksi,

mutta naitikin kiytetddn useilla internet-sivustoilla. (IAB Finland 2013e.)
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Taulukko 1. IAB:n suosittelemat mainosmuodot (IAB Finland 2013e.)

Mainosmuoto Koko pikseleini
Suurtaulu 140 x 350
Pidennetty suurtaulu 160 x 600
Banneri 468 x 60
Jattibanneri 728 x 90
Boksi 300 x 250
Jattiboksi 468 x 400
Iso painike 150 x 150
Panoraamabanneri 980 x 120
Paraatipaikka 980 x 400

Bannerimainokset sijoitetaan internet-sivustoille aina suositusten mukaisesti ja niille
tarkoitetuille paikoille. Paraatipaikka on aina sivun ylimpana mainoksena ja panoraama
on samalla paikalla kuin paraati, mutta pienemmassd muodossa, tai se voi olla allekkain
paraatipaikan bannerin kanssa. Boksit ja painikkeet voivat sijoittua sivustolla mihin ta-
hansa paraatipaikan ja panoraaman alapuolelle, mutta suurtaulut ovat aina sivuston

reunoissa (Kuvio 7).

Paraati

Panorama
980120 px

Kuvio 7. IAB:n display-mainosmuotojen sijoittelu (IAB Finland 2013e.)
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Displaymainos voi sisiltdd muutakin kuin kehotuksen klikata sitd. Sen sisille voi raken-
taa kokonaisen kampanjasivuston, joten kuluttaja voi tutustua mainoksen sisaltoon,
ilman ettd hinen tarvitsee poistua alkuperiiseltd sivulta minnekain. Displaymainos ai-
heuttaa vilittémin reagoinnin viestiin. Kun kavija klikkaa mainosbanneria, hin on sa-
man tien markkinoijan sivustolla. Displaymainonta on toimiva tukimedia integroiduissa

kampanjoissa. (LLeino 2010, 60—62.)

Displaymainontaa esiintyy eri muodoissa ja se voidaan jakaa kolmeen kategoriaan:

e Integroitu, eli mainostajalle tarjotaan etukiteen maiiriteltyja paikkoja sivustojen

taitossa
e Kelluva, eli mainos ilmestyy selainikkunaan vapaasti

e [Erikoisratkaisut; verkkomediakohtaisesti 16ytyy paljon mielikuvituksellisia mai-

nosmuotoja

Digitaalisia mainosmuotoja syntyy sitd mukaa kuin verkkomediat kehittyvat. 2000-
luvun puolivilin jilkeen videon yleistymisesta verkkomainonnassa on tullut nouseva
trendi. Mainoselokuva on massojen kiinnostuksen herittimiseen erinomainen tapa.
Mainos-spotti on yleistynyt, ja melkein sivusto kuin sivusto tarjoaa mainostilaa, johon

vol sijoittaa videospotin. (Leino 2010, 63-75)

Koko sivun mainos verkkomediassa on huomiota herittava. Parhaiten koko sivu sopii
uusien tuotteiden ja palveluiden lanseerauksiin ja lyhytaikaiseen mainontaan. OTP-eli
over the page-mainos ilmestyy selainikkunan keskelle muun sisillon péalle. Tama mai-
nosmuoto on todella huomiota herittivi ja tungetteleva, silld se hidastaa kayttijin si-
vustolla selailua, seka herittaa kuluttajissa inhon tunteita. Pop-up-mainos avautuu uu-
teen selainikkunaan, ja titd mainosmuotoa kdytetdan enad hyvin harvoin. Selainohjel-
mat estdvit itsestddn aukeavien ikkunoiden ilmaantumisen ja vain osa kayttdjistd nikee
kyseiset mainokset. Muita erikoisratkaisuja ovat esimerkiksi peel-down-kulma, joka

ikdin kuin lymyda sivun varsinaisen sisallon alla, roadblock, tekstilinkki ja mainospelit.

(Leino 2010, 78-79.)
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Perinteisen bannerimainonnan lisiksi SEM (Search Engine Marketing) eli hakukone-
mainonta ja SEO (Search Engine Optimization) eli hakukoneoptimointi ovat tehokkai-
ta tapoja parantaa mainosten huomioarvoa. Ihmiset viettavit paljon aikaa tietokoneil-
laan etsimassa tietoa hakukoneiden avulla. Tamin takia mainostaminen hakukoneissa
onkin toimiva ratkaisu asiakkaiden tavoittamiseen. (Kelley, Jugenheimer, Sheenan 2012,

153.)

Hakukonemainonta eli SEM on internetmarkkinoinnin muoto jossa mainostetaan ha-
kutulosten yhteydessid. Hakukonemainonta on paras tapa tavoittaa jo valmiiksi asiasta
kiinnostuneet ja siitd tietoa etsivit ihmiset. Hakukonemainonnassa maksetaan vain
mainoksen klikkauksista, joten jokainen maksettu kavija on aiheesta kiinnostunut ja
potentiaalinen asiakas. Hakukonemainonta tehostaa ja kohdentaa markkinointia, tuo
lisaa asiakaskontakteja ja on tarkasti mitattavaa ja tuloksellista. Hakukoneoptimoinnin
eli SEO on todettu olevan yksi kustannustehokkaimmista markkinoinnin muodoista.
Yksittiinen sivusto hukkuu helposti muiden tulosten joukkoon, eiki etsittyi tietoa 16y-
detd hakutulosten joukosta. Hakukoneoptimointi parantaa sivuston sijoitusta hakuko-
neiden hakutuloksissa. Hakukonemainonta nikyy aina hakutuloksissa ylimpéni ja oike-
assa laidassa, kun taas hakukoneoptimointi on sijoitettu hakutuloksiin niin, ettd mainos-

tavat sivustot tulevat hakutuloksissa ensimmiisiksi. (Kuvio 8.) (Sivuja 2013a.)

15



Google =-- (P )

walkkialta irtermotistd U swomenkiehisits sivuits sy maasta: Suoms

btornen Tufoksat 1- 10 non 2 490 000 csuman joukosts haule www shvija 9,18 sebuntia)

WWW._SIVUJA COM | [ Ensivaikigeiman annst vain keran |
Oma verkkokaupga, kotismvy, mebectoki & hakukonooptimonti ~Kaskh: sevala
ropeastl pr adulnest | WWW, SIVIIA COM

ww shewsfa

weomeda

(HAKUKONEOPTIMOINTD CHAKUKONEMAINONT9

Kuvio 8. Hakukonemainonnan ja hakukoneoptimoinnin erot (Sivuja 2013.)

Sahkopostimainokset ovat samantyyppisia mainoksia kuin postiluukusta tipahtavat
mainoslehtiset. Sdhkopostin avulla tehty suoramarkkinointi saattaa helposti paitya ros-
kaposti-kansioon, mutta uutiskirjeet ja rekisterdidyille asiakkaille lihetetyt sihkopostit
ovat tehokkaita tapoja saada esimerkiksi klikkeja nettikaupan sivuille ja timan myota

kerryttaa myos ostotapahtumia. (McStay 2010, 46.)

Digitaaliset yhteisot ovat tind pdivini suosittuja medioita, joita mainostajat tehokkaasti
hyédyntavat. Blogit, Tumblr, ja Instagram ovat kasvavia medioita, jotka houkuttelevat
erityisesti nuoria kayttdjid. Nailld sivustoilla on aktiivisia kidvijoitd, ja suosituimmilla blo-
geilla voi olla jopa kymmenii tuhansia lukijoita viikossa. Blogi on internet-sivusto, jon-
ka keskeinen sisilto yleensd koostuu paivakirjamerkinnian omaisista teksteista, joita luki-

jat voivat kommentoida. (Juslén 2009, 113.)

Blogeja yllipidetdin sekd itsendisest, ettd erilaisissa blogiportaaleissa ja -yhteis6issa,
kuten indiedays, re:fashion seka lily.com. Blogeilla on my0s tirked rooli naisten- ja
muotilehtien internet-sivustoilla, ja timin hetken luetuimpiin suomalaisiin blogeihin

kuuluvat Olivia-lehden sivuilla sijaitseva Nelliinan vaatehuone, sekd Costumen sivuilla
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oleva Xenia’s Day. Tamain hetken luetuin blogi Suomessa on mungolife-blogi, joka
toimii rantapallo.fi-sivuston alla. Blogilistan tekemin seurannan mukaan kyseiselld blo-
gilla oli 17 587 eri lukijaa viikolla 44 ja blogin kirjoittajan omalla Instagram-tililld on

10 847 seuraajaa. (Blogilista 2013; Instagram 2013)

Blogeissa voi esiintyd mainontaa monessa eri muodossa. Perinteisid mainosbannereita
nikyy yhi eniten, mutta yhteistyo-postaukset ja erilaiset mainoskumppanuudet ovat
tind paivind my6s tehokas tapa saada kuluttajien huomio ja ne tuottavat ostopaitoksid
nopeasti. Suomen suosituimmissa blogeissa, kuten Mungolife-blogissa, esiintyy paljon
erilaisia mainosbannereita ja tiettyjen yhteistyOkumppaneiden kanssa tehtyjd postauksia
tiuhaan tahtiin (kuvio 9). Yhteisty6-postauksissa bloggaajat esittelevit esimerkiksi saa-
miaan tuotteita tai arvioivat palveluja ja mainitsevat tuotteet ja palvelut linkittden blogi-
postaukseen kyseisen yhteistybkumppanin internet-sivut. Niin blogin lukijat voivat
klikata postauksesta suoraan esimerkiksi nettikauppaan ostamaan samanlaisen tuotteen
itselleen. Asiakkuusmarkkinointiliitto on valmistellut luonnoksen ohjeistukseksi blo-
geissa toteutettavan mainonnan tunnistettavuudesta. Lopullisen ohjeistuksen tarkoituk-
sena on luoda Suomeen yhtendinen standardi siitd, miten blogeissa esiintyvd mainonta

toteutetaan tunnistettavasti. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2013.)
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Kuvio 9. Kuvakaappaus Mungolife-blogista (Mungolife 2013.)

2.5 Digitaalinen mediasuunnittelu

Mediasuunnittelussa on kyse muustakin kuin mediavalineisiin tutustumisesta ja sopi-

musten teosta. Mediasuunnittelijan tiytyy ottaa huomioon:

e Kohderyhmin ominaisuudet ja alueellinen jakautuminen
e Tavoiteltavan kohderyhmin koko

e Kohderyhmin tavoittamiseen sopivat mediat

e Tarvittava toiston maira

¢ Mainonnan ajoitus

e Budjetin sovittaminen mediavalintoihin
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Mediasuunnittelun kolme kulmaa méirittdd mainoskampanjan luonnetta. Peitolla tar-

koitetaan sitd, kuinka suuri osa kohderyhmaisti kampanjalla tavoitetaan. Toisto eli frek-
venssi tarkoittaa sitd, kuinka monta kertaa viesti on tarpeen kohdata. Jatkuvuudella tar-
koitetaan sitd miten kampanjointi tulisi jaksottaa. Kaikissa ndissé tiytyy ottaa huomioon

mainoskampanjan budjetti ja tavoitteet. (Kuvio 10.)

Tavoittavuus

= peitto

_

Budjetti ja

Toisto tavoitteet Jatkuvuus

»frekvenssi”

Kuvio 10. Mediasuunnittelun kolme kulmaa (Dagmar 2012.)

Verkkomainonta on pitkilti mediasuunnittelua. Digitaalinen mediasuunnittelu kattaa
useita osa-alueita, kuten esimerkiksi bannerimainonnan mediavalinnat, hakukonemai-
nonnan avainsanojen valinnat, mobiilissa tapahtuvan mainonnan mediavalinnat ja teks-

tipohjaiset kohdistetut mainokset.

Hyvi mediasuunnittelu miettii brandin hajautettua lisndoloa digitaalisessa maailmassa.
Mediasuunnittelua on vaikea erottaa kampanjan taktisesta suunnittelusta ja jako mai-
nos- ja mediatoimiston vililld on sekoittumassa. Nykydin median tuntevat ammattilai-

set tekevit saumatonta yhteisty6ti viestia ja luovaa ideaa miettivin ryhman kanssa.

(Leino 2010, 57.)
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3 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on todella tirked markkinointikanava. Facebookiin kuuluu yli 2,1
miljoonaa suomalaista ja lihes kaikilla suurilla yrityksilli on omat Facebook-sivut. My6s
LinkedIn ja Twitter ovat kovassa nousussa suomalaisten keskuudessa. (Kuvio 11.)
Markkinointipdittijit haluavat siséllyttdd sosiaalisen median markkinointisuunnitelmiin
lihes jokaisessa digitaalisessa mainoskampanjassa. Facebook on timin hetken hallitse-
va sosiaalinen media, jossa kiyttijit osallistuvat aktiivisesti myos markkinoinnin sisillén
tuottamiseen. Facebook on nykydin ihmisille digitaalinen ”paikka”, jossa jutellaan ka-

vereille ja tuttaville, heillekin, joita ei koskaan tapaa kasvotusten. Sielld vietetdan paljon

aikaa ja tima on mainostajille suuri etu. (Leino 2010, 250.)

Suomalaiset somessa

1. Facebook

n. 2 100 000 aktiivista kayttajaa

2. Suomi24
» n. 1700 000 rek. kayttdjaa
Suomi24 3. IRC-Galleria
n. 451 00 rek. kdyttajaa
Facebook
4. Linkedin
n. 444 100 rek. Kayttajas
5. Twitter

n. 300 000 rek. kayttajaa

6. Foursquare

n. 74 600 rek. kayttajad
Google+

47 600 rek. kayttajaa

N

Huom. tdssa on jatetty huomioimatta mm.
YouTube, Vimeo ja Flickr.

Léhde: Yle Uutiset, http://vie filuutiset/taalla somelaiset elavat - katso lista historiallisesta facebookista juuri avattuun pheediin/6518189 (5.3.2013)

Kuvio 11. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (Sosiaalisen median katsaus 2013.)

20



Sosiaalisen median katsauksesta voidaan huomata Twitterin rdjahdysmiinen nousu
vuonna 2013 (kuvio 12). Twitter on mikroblogipalvelu, missa kayttijit jakavat reaaliai-
kaisesti omia kirjoituksiaan, kuviaan tai uutisia. Naitd paivityksia kutsutaan twiiteiksi, ja
yhteen viestiin mahtuu 140 merkkid. Twitterin kautta uutiset levidvat nopeasti ympéri
maailman. Twitter on helppo ja nopea kanava viestimiseen niin yksityishenkil6ille kuin
my0s yrityksille. Yrityksille Twitter tarjoaa mahdollisuuden verkostoitumiseen, oman
yrityksen tapahtumien viestimiseen, asiakaspalvelun avuksi tai vaikka oman toimialan

tapahtumien seuraamiseen ja etsimiseen. (Leino 2010, 259.)

Suomalaiset ovat tulvineet
Twitteriin tana vuonna

I Suomi-Twitter-counter / www.toninummela.com

6000 Il Twittercensus / www.finnishtwitter.com

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Tuoreimman arvion mukaan Twitterissa on
suomalaisia kayttajatunnuksia 516 092.

Lahde: Toni Nummela, http//www toninummela.com/blog/2013/07/suomalaiset-liittyvat-twitteriin-nyt. htmi#more (29.8.2013)

Kuvio 12. Suomalaiset Twitterin kiyttdjdt (Sosiaalisen median katsaus 2013.)

Googlen omistama YouTube on maailman suosituin videoidenjakelusivusto. Se on

ilmainen videomateriaalin tallennuspaikka, jonka kaytto parantaa samalla yrityksen 16y-
dettivyyttd internetissd. Yksi YouTuben kilpailueduista on se, ettd videot esitetddn yh-
tend tiedostomuotona, joten kiyttdjdn ei tarvitse miettid, milld ohjelmalla niitd katselee.

(Leino 2010, 257.)
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YouTubea kiyttdd kuukausittain yli miljardi eri kayttdjad. Sivustolle ladataan joka mi-
nuutti yli 72 tuntia videomateriaalia ja kuukausittain sivustolta katsotaan yli nelja miljar-
dia tuntia videomateriaalia. 70 % sivuston materiaalista tulee Yhdysvaltojen ulkopuolel-
la ja YouTube on kiytossd 53 maassa, 61 eri kielelld. YouTubessa on yli miljoona vi-

deomateriaalin tuottajaa, jotka ansaitsevat rahaa tekemilladn videoilla. (Youtube 2013.)

YouTube tarjoaa palveluita my6s mainostajille erilaisilla ty6kaluilla. Esimerkiksi ennen,
kuin kiyttdjd voi katsoa valitsemansa videon, hinelle ndytetidn mainos. Téllaisia mai-
noksia on pakollista katsoa viisi sekuntia, jonka jilkeen kayttdjd voi halutessaan hypita
mainoksen yli. Yli miljoona mainostajaa kayttid jo tidtd mainonnankanavaa ja méara

kasvaa koko ajan. (Youtube 2013).

LinkedIn on Facebookin kaltainen, mutta huomattavasti bisneshenkisempi sivusto,
joka on luotu oman tai yrityksen kontaktiverkoston luomiseksi ja yllapitamiseksi. Lin-
kedIn on oman brandin rakentamista tyontekijana tai yrityksend. Se tarjoaa ilmaista
nikyvyyttd markkinoijille ja brandeille, koska LinkedIniin voi perustaa oman brandin
sivun, johon tyontekijit linkittyvit, tuoden sitd samalla esille muille kéyttijille. (Leino

2010, 259.)

3.1 Facebook markkinointikanavana

Facebookilla on tirked ja nakyvi rooli digitaalisissa mainoskampanjoissa tind pdivini ja
Dagmarin kampanjoissa kaytettiin useasti Facebook-mainontaa perinteisen display-
mainonnan lisiksi. Tamin takia tdssd opinndytetyossd Facebook on nostettu erikseen

esille sosiaalisen median kanavien joukosta.
Facebookissa on noin 2,15 miljoonaa aktiivista kayttdjaa Suomessa ja vuonna 2012

heista yli 800 000 oli mobiilikdyttédjid. 25-34-vuotiaiden ryhmassa on eniten kayttdjia ja

52 % Facebookin kiyttijisti Suomessa on naisia. (Kuvio 13.)
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Kuvio 13. Facebookin statistitkkaa (Dagmar 2012.)

Facebookissa on yli 200 suomalaista brandisivua. Suomalaisista brandisivuista Face-

bookissa suosituin on Gigantti, jonka sivuilla on 301 935 fania (kuvio 14). Fazerilla on

kymmenen suosituimman joukossa kaksi erillistd sivua; Fazer ja Fazerin sininen. Nailld

molemmilla on n. 250 000 fania.

Add A Category
Suomen suurin kodinslektronikan jaleenmyyja.
Myynti -ja asiakaspalvelu 020-321321
: iganttfi | myynt@giganttif
About - Suggest an Edit

GIGANTTI

HEDELMAPELI

w @ \&

@ Hedelmzpeii

%su
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Y voita Galaxy 54

f@) Photos

LUMIA!

[@ Avoimst tyspsi Tuctesrvosteiut Y Voita Lumia
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pm Helsingfors

|
8, Locations
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&Y Likes

Kuvio 14. Gigantin Facebook-sivu (Facebook 2013a.)
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Fazerin Facebook-brandisivuilla on 261 215 fania ja sivusto on erittdin aktiivinen (ku-
vio 15). Sivuja piivitetain ahkerasti, faneja osallistutetaan erilaisten kilpailujen avulla ja
tietoa uusista tuotteista jaetaan kayttajille. Fanit voivat jakaa sivujen statuspaivityksid,
kommentoida sivuilla tai lisitd omia kuviaan sivuille. Niin brandisivut saavat lisad na-
kyvyyttd, silld kaikki fanien Facebook-kaverit nikevit nimi toiminnot. (Social Bakers

2013))

Fazer | v Liked | | Message # ~

259,834 likes - 3,260 talking about this

Food/Beverages

Tervetuloa makuelamysten maailmaan! Fazerin Facebook-sivulla
saat tietoa uutuuksista, voit osallistua kilpailuihin tai vaikkapa
kertoa terveisesi Fazerille.

About - Suggest an Edit Photos Likes Unelmaduuni Ura Fazerilla

Kuvio 15. Fazerin Facebook-sivu (Facebook 2013b.)

3.2 Facebookin mainosmuodot

Facebookissa on useita mainosmuotoja. Tavalliset mainokset nikyvit esimerkiksi Fa-
cebookin etusivulla oikeassa laidassa. Niiden lisdksi on olemassa sponsoroituja tarinoi-
ta sekd markkinoituja tilapaivityksid. Tavalliset mainokset eivat nay mobiililaitteissa,
sponsoroidut tarinat ja markkinoidut tilapdivitykset sen sijaan nikyvit. Sponsoroidut
tarinat kertovat kayttéjille, ettd heiddn ystidvinsa tykkdavit tietysta sivusta, ovat kom-
mentoineet tilapdivitysti tai ovat kiyttineet sovellusta. Sponsoroidusta tarinasta tehok-
kaan tekee se, ettd henkilon ystivd on jo tykidnnyt yrityksestd, ja siten henkilon kynnys
tykatd kyseisen yrityksen sivusta on jo valmiiksi matala. Yrityksen sivulla tilapaivityksia

voidaan markkinoida suoraan pdivityksen yhteydessd tai mairittaid tilapdivityksen mark-
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kinointi mainosten hallinnassa, jolloin markkinoinnille voi mairitelld kohdeyleisén tar-

kemmin. (Kuvio 16.)

Facebook-mainoksen suunnittelussa tdytyy ottaa huomioon mainoksen otsikko, mai-
nosteksti, mainoksen kuva ja linkki sivustolle, mihin mainoksen halutaan ohjaavan. Ot-
sikko saa olla enintddn 25 merkkii ja teksti saa olla enintddn 90 merkkid. Niiden jilkeen
maaritetain kohdeyleiso6 mainokselle. Facebookissa mainonta saadaan kohdennettua
todella tarkasti erilaisten toimintojen avulla. Tarkkaan kohdennetut mainokset toimivat
paremmin kuin yleiset mainokset. Mainoksen kohderyhmille voi mairitelld esimerkiksi
idn, sukupuolen, maantieteellisen sijainnin, mielenkiinnon kohteet, perhetilanteen, pari-
suhdetilanteen ja koulutustason. Facebook-mainoksia suunnitellaan yleensa useampia
versioita kampanjaa varten. Nama mainokset erottuvat toisistaan siten, etti ne ovat
suunniteltu eri kohderyhmille. Mainokset voivat sisaltda esimerkiksi erilaisen kuvan tai
hieman erilaisen tekstisisallon, mutta mainoslinkki on kaikissa samalle kampanjasivus-

tolle. (Oikeat palvelut 2013.)

Sonera - Suggested Post | &) Like Page Mgnossa Hyrrtrsin keikalle?

Q©

Fiilistele keikkaa
ennakkoon kuuntelemalla
Hurtsia Spotifyssa -
klikkaa tasta!

Hanki haikdisevan vauhdikas Sonera Valokuitu kotiisi ja voit jattaa
hyvastit latauspalkeille. Lue lisda loistavasta tarjouksesta
sonera.fi/laajakaista

See Translation

Tallaa talveen tyylilld!

Pin.. #B Talven trendikengat nyt

> Zalandolta. ILMAINEN

Sraviy TOIMITUS JA PALAITUS!
3 .

Helsinki-Turku alk. 5€
Pohjolan Liikenteen
verkkokaupassa huimia
matkatarjouksia. Nappaa
omasi ja saasta!

Facebook © 2013

. ~ . = English (US) * Privacy * Terms * Cookies * More +
Like - Comment * Share - 936 £J8

Kuvio 16. Kuvakaappaus Facebookin sponsoroiduista tarinoista ja markkinoiduista

tilapaivityksistd (Facebook 2013c.)
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3.3 Facebook-mainosten seuranta

Facebook-mainonnassa tirkedd on myo6s sen seuranta ja jatkuva kehittiminen. Mainos-
ten hallinnasta yritys pystyy itse nikemiin, kuinka paljon mainosten budjettia on kiy-
tetty, kuinka paljon mainoksia on niytetty ja kuinka paljon niitd on klikattu. (Oikeat

Palvelut 2013))

Facebook-mainonnan seurantaraporteissa kiinnitetdan huomiota kampanjan mainosten
kerdamien klikkien maarain, klikkien hintaan (CPC) ja klikki-prosenttiin (CTR eli Click
Through Rate) (kuvio 17). Mainoksia voidaan pysayttid ja kohdentaa uudelleen, jotta
ne olisivat mahdollisimman kustannustehokkaita. Tilalle voidaan tehdd my6s uusia

mainoksia, ja kokeilla eri kuvia ja erilaisia teksteja niissd. (Fiercer Media 2013.)

Ad Name Status Bid Type Impressions Social % Clicks CTR (%) Avg. CPC Avg. CPM Spent
b €0.52 CPC 80,112 0.0% 129 0.161% €0.10 €0.16 €13.06
b €0.52 CPC 109,445 0.0% 212 0.194% €0.09 €0.18 €19.66
b €0.52 CPC 238,173 0.0% 663 0.280% €0.05 €0.14 €33.65
b €0.52 CPC 206,956 0.0% 690 0.333% €0.05 €0.16 €33.64
b €0.51 CPC 408 0.0% 0 0.000% €0.00 €0.00 €0.00
b €0.52 CPC 454 0.0% 0 0.000% €0.00 €0.00 €0.00
b €0.52 CPC 12,319 0.0% 19 0.154% €0.11 €0.16 €2.03
b €0.52 CcPC 438 0.0% 0 0.000% €0.00 €0.00 €0.00
b €0.52 CPC 529 0.0% 2 0.378% €0.24 €0.91 €0.48
00 €0.52 CPC 738,880 0.0% 765 0.104% €0.15 €0.16 €117.41
Totals 1,387,714 0.0% 2,485 0.179% €0.09 €0.16 €219.93
10 results

Choosea graph: | Clicks v‘

N
./

@ e & s @ s @ S
iy °
[ Tue 2] [ Tns IF [s= e Tae [Tus Twee [ To IF [s= [sw
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Kuvio 17. Kuvakaappaus Facebookin seurantaraportista (Facebook 2013c.)
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4 Digitaalisen mainonnan ostaminen

Perinteinen tapa ostaa ja myydd mainostilaa perustuu kontaktien myyntiin. Mainonta
hinnoitellaan mainoksen koon tai keston lisaksi silld perusteella, kuinka paljon yleis6a

mainos kyseisessa mediassa tavoittaa. (Juslén 2009, 241.)

Digitaalisen mainonnan ostaminen ja mittaaminen liittyvat ldheisesti toisiinsa. Vuoro-
vaikutteisen median ansiosta digitaalista mainontaa voi ostaa muillakin kriteereilld kuin
esimerkiksi printtimedian mainontaa maarittelevilld palstamillimetreilld tai OTS-luvuilla.

(Leino 2010, 40.)

Niyttépohjainen hinnoittelu CPM/CPT eli Cost Per Mille/Cost Per Thousand on ylei-
sin verkkomainonnan hinnoittelutapa. Tama tarkoittaa sitd, ettd mainostaja ostaa tietyn
madrin sivundyttoja medialta ja hinta ilmaistaan euroina tuhatta mainosnéyttoa eli im-
pressiota kohden. Nayttépohjaisen mainonnan ostaminen on helppoa, mutta tuloksia ei

voida taata. Kavijoitd omille sivuilleen ei siis valttimittd saa kampanjan avulla yhtdin.

(Leino 2010, 42.)

Klikkipohjainen hinnoittelu CPC eli Cost Per Click on selkedd mainostajalle. Hin arvi-
oi, mitd on valmis maksamaan yhdesta yksittaisestd kavijasta ja kampanjan hinnoittelu
tehddin timan perusteella. Mainostaja maksaa jokaisesta mainoksen saamasta klikkauk-

sesta, joka tuo kidvijin mainostajan sivuille. (Leino 2010, 41.)

Klikkipohjainen hinnoittelu on kaytossa tietyilld suurilla sivustoilla, kuten esimerkiksi
Suomi24, MSN, Sanoma ja Facebook. Hakukonemainonta perustuu suurilta osin klik-

kihinnoitteluun. (Dagmar 2012.)

Tulospohjainen hinnoittelutapa CPA eli Cost Per Action tarkoittaa siti, ettd mainostaja
maksaa vain, jos verkkomainoksen kautta syntyy todistettavasti kauppa tai liideja.
Kampanjalle miiritellidn ennakkoon hinta, joka maksetaan, kun ennalta maaritty ta-

pahtuma tapahtuu. Tulospohjaisella mainonnalla haetaan ensisijaisesti myynnin kasvua,
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ei nikyvyyden volyymia. CPA on yleisesti kdyt6ssd kumppanuusmarkkinoinnissa, jossa
haetaan jatkuvasti konkreettisia tuloksia mainonnan avulla. Tamin kaltainen hinnoittelu
sopii vain sellaisille markkinoijille, joilla on jotain konkreettista myytivaa verkkokau-

passa, jotka hakevat aktiivisesti myyntiliideja ja jotka kykenevit laskemaan euroarvon

yksittiiselle asiakkaalle. (Leino 2010, 43.)

Aikapohjaisessa hinnoittelussa mainostaja ostaa nikyvyytta tietylle ajalle. Mainospaik-
koja myydadn myo6s “’karusellissa”, jolloin samalla paikalla naytetain vuorotellen 2-3
mainosta. Aikapohjaista mainontaa kayttivit lihinni sivustot, joilla on vihan litkennet-
td sekd esim. Iltalehti, joka myy péivakohtaista nakyvyyttd. Esimerkiksi voidaan ostaa 25

% kaikista Iltalehden etusivun naytoista yhdelta péivaltd. (Dagmar 2012.)

Aikapohjaista hinnoittelua kdytetdan usein silloin, kun ollaan tekemassa pidempiaikaista
sisaltéyhteistyota tai pidempiaikaista osion sponsorointia. Tyypillisesti tallaisissa ta-
pauksissa mainonta-aika on pidempiaikaista, usein vihintdin 3 kuukauden kampanjoita.
Markkinoija maksaa myyjille tietyn kuukausihinnan kyseisestd nakyvyydesta. (Klikki
2013.)

4.1 Mainonnan myyntitapojen hyvit ja huonot puolet

Alla olevassa taulukossa (taulukko 2) 16ytyy IAB:n kokoamat hyvit ja huonot puolet
mainonnan myyntitavoista. Aikapohjainen myyntitapa on mainostajalle edullinen, ja
silli on nopea peitto, mutta hinnoittelu on joustamaton, joten se voi olla julkaisijalla
epiedullinen. Niyttopohjainen myyntitapa on puolestaan joustavampi ja sitd on helppo
kohdentaa, joten se onkin tilld hetkelld yleisin mainonnan myyntitapa. Tama tapa on
kuitenkin kalliimpaa mainostajille, ja vaativampaa seka ostajille, etta myyjille kampanja-
aikojen epamairaisyyden takia. Klikkipohjainen myyntitapa auttaa mainostajaa enna-
koimaan verkkoliikennettd, mutta mainosformaatit ovat usein tarkoin maariteltyja. Tu-
lospohjainen myyntitapa on kustannustehokas, jos sitd osataan optimoida oikein, mutta

sen hinta ja vaativuus tekevit siitd haastavan myyntitavan.

28



Taulukko 2. Mainonnan myyntitapojen hyvit ja huonot puolet. (IAB Finland 2013f.)

+

Aikapohjainen

Helppo myydi ja ostaa
Edullinen

Vakiintunut

Nopea peitto

Joustamaton
Julkaisijalle epdedullinen

Nayttopohjainen

Joustava (kohdennetta-
vuus)

Tasaa hintapiikkeja
Auttaa ennakoimaan tu-
loksia (CPT)
Mahdollisuus toiston ra-
jaamiseen

Kalliimpaa
Vaativampaa myyjille ja
ostajalle

Kampanja-ajan epimai-
riisyys

Mainos ei ndy koko ajan

Klikkipohjainen

Vihentdd mainostajan
”mediariskid”

Auttaa mainostajaa en-
nakoimaan
verkkolitkennetta

Lisimyyntimahdollisuus
julkaisijoille

Mainosformaatit usein
tarkoin maariteltyjd

Ei sovi kaikille mainosta-
jille

Lisad klikkikeskeisyyttad
Ohjaa luovaa toteutusta

Ennakoitavampi ROI
Ennakoitavuus Mediaymparistd
Mahdollisesti kustannus- Piillekkaisndkyvyys
Tulospohjainen tehokluus Hinta
Vaativuus
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5 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen

Yksi markkinoinnin keskeisistd ongelmista on mitattavuus sekd menestyksen ja epiaon-
nistumisen syiden selvittiminen. Internetissi toteutetun markkinoinnin toimenpiteiden
menestyksellisyys selvida vasta kun ne on toteutettu. Internet-mainonnassa on kuiten-
kin se etu, ettd kiytettdvissd on monia vilineitd, joiden avulla pystytddn selvittimain
suhteellisen tarkasti, mista jonkin toimenpiteen menestys syntyi, ja miksi joku toimen-

pide meni pieleen. (Juslén 2009, 343.)

Seuraamalla mitd sivustolla tapahtuu, voidaan saada hyodyllista tietoa siitd miten erilai-
set markkinointitoimenpiteet toimivat. Kertyvia nikemysta voidaan hyodyntad mark-

kinoinnin tehokkuuden kehittimisessa. (Juslén 2011, 312.)

Nettisivustojen kayttéon ja markkinointitehokkuuteen liittyvien tietojen kerdamisti ja
analysointia kutsutaan web-analytiikaksi. Sithen liittyvid ty6vaiheita ovat sivustojen kayt-
toon ja kavijoihin liittyvan tiedon jatkuva kerdaminen ja tallentaminen, kerityn tiedon
muokkaaminen ja esittiminen raportointityOkalujen avulla, seké analyysien ja johtopdi-
tosten tekeminen raporttien pohjalta. Web-analytiikka on ennen kaikkea johdon ja
markkinoinnin ty6viline. Web-analytitkan pohjimmaisena tehtivina ei ole pelkastian
kavijatiedon kerddminen ja raporttien tuottaminen, vaan markkinointiin liittyvan paa-

toksenteon avustaminen. (Juslén 2011, 314-315.)

Digitaalisia markkinakanavia pitdd kuitenkin mitata yhteismitallisesti muiden kanavien
kanssa. Digitaaliset kanavat eivat usein toimi kampanjoissa yksinaan, vaan niiden kan-
nattaa olla osa muuta markkinointiviestintid. Kanavia on hyvi mitata siten, ettd niiden

tehokkuuksia voidaan vertailla keskendan. (Merisavo ym. 2006, 116.)

Digitaalista mainontaa on myos mahdollista mitata erilaisilla teknologiaa hyodyntavilla
menetelmilla. Esimerkiksi silmanliiketutkimuksen avulla voidaan selvittaa, mihin inter-
netin kayttajat kiinnittavat eniten huomiota verkkosivustoilla. Caratin tekeman ”Suuri
Suomalainen Verkkomediatutkimus” — silmanliiketutkimuksen mukaan jokainen

MTV3.1i etusivua lukeneen tutkimukseen osallistujan silmi viipyi useiden sekuntien
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ajan paraatipaikassa. Lihes 80 % teknisesti paraatipaikan nihneistd my6s muisti sivus-

ton kayttimisen jalkeen paraatipaikka mainostajan. (Kuvio 18.) (Spottiblogi 2013a.)

Kuvio 18. Caratin tekemi Silminliiketutkimus. (Spottiblogi 2013a.)

5.1 Myyntisuppilomalli ja siihen liittyvit mittarit

Internet-toimipaikka muodostaa myyntisuppilon, jonka levedian suuaukkoon potentiaa-
liset asiakkaat, eli sivustolla kévijit, tulevat hakukoneista, eri puolilla internetid olevista
linkeistd tai kirjoittamalla sivuston URL-osoitteen suoraan selaimeensa. Osa ndistd po-
tentiaalisista asiakkaista muuttuu lopulta ostaviksi asiakkaiksi. Myyntisuppilo voidaan
nihdi niin sanottuna investointi/tuotto-mallina, jossa markkinointitoimenpiteet ovat
investointeja kéavijéiden hankkimiseksi, ja investointien tuotto syntyy suppilon toisesta
pédstd tilauksina, sopimuksina, myyntind, lahjoituksina ja ilmoittautumisina. Suppilo
kapenee alaspdin mentiessi, silld jokaisessa siirtymivaiheessa osa asiakkaista keskeyttia

etenemisensa. (Kuvio 19.) (Juslén 2009, 345.)
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Investointi

Tuotto
Kuvio 19. Myyntisuppilomalli (Juslén 2009, 346.)

Seurannan merkitys on todella suuri sellaisilla internet-sivustoilla, joiden tehtidvina on
vilittomasti edistad asiakkaisiin liittyvien tavoitteiden saavuttamista, kuten esimerkiksi
myyda tuotteita ja palvelusopimuksia tai saada ilmoittautumisia, jasenid, lahjoittajia ja

kummeja.

Seuraavia perusasioita tulisi seurata kaikilla internet-sivustoilla, joilla on asiakkaisiin liit-

tyvia tavoitteita:

e Sivustolle tuleva liikenne. Kuinka paljon eri kévijoita sivustolla tulee tietyn
ajanjakson aikana. Kévijéiden maira kertoo yleisestd kiinnostuksesta liiketoimin-

taa kohtaan ja markkinointitoimenpiteiden tehosta.

e Misti kavijat tulevat. Kuinka paljon kivijoitd tulee suoraan sivustolle, kuinka

paljon linkin kautta ja kuinka paljon hakukoneista.
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e Myyntiliidit. Kuinka paljon tuotteisiin tai palveluihin liittyvid lisitietopyynt6ja,
esitetilauksia tai materiaalin latauksia saman ajanjakson aikana syntyy. Myyntilii-

dejen tuottaminen on tehokas markkinoinnin toiminnan mittari.

o Uusien asiakkaiden mairi. Kuinka monta uutta asiakasta saadaan esimerkiksi

kuukaudessa.

e Eriliikenteen ldhteiden tuottamat tulokset. Kuinka monta asiakasta kertyy
hakukoneista tulevista kavijoista, ja kuinka monta linkeisté tulevista. Tama tieto
kertoo sen, mitkd markkinointi-investoinnin tuottavat parhaiten ja missa on vie-

14 kehitettdvaa.

e Konversiot. Kuinka moni yksittdiselle sivulle tuleva kiviji tekee sen toimenpi-
teen, johon hinta kyseiselld sivustolla kehotetaan, esimerkiksi osallistuminen
kilpailuun, tuotteen tilaaminen tai ilmoittautuminen. Konversio tarkoittaa asiak-
kaan siirtymista myyntisuppilossa seuraavaan vaiheeseen tai jonkin toimenpiteen
viemistd loppuun. Konversiota seurataan yleensd myos konversioprosenttina, eli
osuutena sivustolle tulleista kavijoista. Tama mittari kertoo parhaiten, miten in-
ternet-sivut toimivat siind asiassa, mitd varten ne ovat olemassa, joten konver-

siosuhteen seuraaminen on kaikkein tirkein sivustojen seurattava asia.

Yksinkertaisen perusmittaristo-taulukon avulla voidaan nihda millaisia asiakkaisiin liit-
tyvia tuloksia internet-sivusto on seurantajakson kuluessa tuottanut. Taulukossa maini-
tut litkenteen ldhteet, maarit ja konversiot ovat esimerkkejd. (Taulukko 3.) (Juslén 2009,

347-349.)
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Taulukko 3. Yksinkertainen perusmittaristo internet-sivuston markkinointitehon seu-

raamiseen (Juslén 2009, 349.)

Liikenteen lihde Kavijat Myyntiliidit | Konversio-% | Uudet asi- | Konversio-%

kpl kpl kavijoista akkaat kpl liideista

Suora liikenne 800 35 4,4% + 11,4%

Linkit muilla 600 20 3,3% 2 10,0%

sivustoilla

Oma blogi 650 31 4,8% 1 3,2%

Twitter 100 2 2,0% 0 0,0%

Facebook 120 5 4,2% 0 0,0%

Google luonnol- 180 8 4,4% 1 12,5%

liset

Google Ad- 200 21 10,5% 3 14,3%

Words

YHTEENSA 2650 122 4,6% 11 9,0%

Perusmittariston lisaksi internet-sivujen kavijoita koskevat mittarit antavat hyodyllista

lisdtietoa, jota voidaan kdyttdd sivustojen sisdllon ja markkinoinnin toiminnallisuuden

kehittamisessa. Naitad mittareita ovat esimerkiksi:

e Julkaistujen sisdltdjen kaytt6. Mitka sivut ja sisallot ovat sivustojen suosi-

tuimpia ja mitka eivit herita kayttdjien kiinnostusta. Seuraamalla sisallén suosio-

ta, voidaan tulevaisuudessa tuottaa sellaista sisiltod, joka kiinnostaa kavijoitd ja

siten edistaa tavoitteiden saavuttamista.

e Uudet kivijit ja palaavat kivijat. Kivijoiden kokonaisméirin selvittiminen

el riitd yksinddn, vaan on hyodyllistd tietid my6s, mikd osuus kavijoistd on sivus-

tolla ensimmaista kertaa ja mika osuus on palannut sivustolle.
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e Eri avainsanojen tuottama liikenne hakukoneista. Millaisia avainsanoja ja
avainsanayhdistelmii sivustolla kivijit ovat kiyttineet tullessaan hakukoneiden
kautta internet-sivustolle. Samalla voidaan seurata sitd, kuinka paljon sivuston
litkenteestd on hakukoneiden kautta tullutta. Avainsanojen seuranta auttaa
muodostamaan kasitystd siitd, miten potentiaaliset asiakkaat nakevit yrityksen
litketoiminnan. Avainsanojen mairi ja kehitys kertoo my6s sivuston 16ydetti-
vyyden rakentavasta markkinointiohjelmasta, ja tavoittaako se oikean asiakas-

ryhmin. (Juslén 2009, 350-353))

5.2 Mittareiden maiirittely

Osa digitaalisen markkinoinnin mittareista on samoja kuin esimerkiksi perinteisessi
suoramarkkinoinnissa, mutta osa on luonteeltaan enemmain digitaaliseen mediaan ja sen
erityispiirteisiin tarkoitettuja. Esimerkiksi sivustoilla kdvijoiden, sivulatausten ja mai-
nonnan reaktioiden seuranta vaatii omanlaisensa mittarit ja teknologiaratkaisut. Digitaa-
lisuus mahdollistaa kohderyhman toiminnan jaljitettavyyden teknisesti, koska reaktiot
voidaan jiljittdd tiettyyn kanavaan tai jopa tiettyyn mainokseen. Tdstd syystd mittaami-
nen onkin digitaalisissa kanavissa monelta osin perinteisia kanavia helpompaa. Moni-
kanavaisuus ja sen mukanaan tuomat haasteet tiedon keruusta korostuvat kuitenkin

digitaalisten kampanjoiden mittaamisessa. (Merisavo ym. 20006, 117.)

Internetmainonnan mittaus ja tuloksellisuuden seuranta on nopeaa vilittdman vuoro-
vaikutteisuuden ansiosta. Vuorovaikutteinen ja osallistava mainos helpottaa my6s mai-

nonnan kohdentamista. (Mainostajien Liitto 2012, 44—45.)

Jotta mittausta voidaan hyodyntaa kunnolla, on ratkaistava yksityisyydensuojaan liittyvid
kysymyksia. Netin kayttajat on saatava luovuttamaan tietojaan mainostajille, jotta koh-
dentaminen ja markkinointisisallon personointi onnistuu tehokkaasti. Kuluttajia voi-
daan tapauskohtaisesti pyytdd luovuttamaan itsestddn tarpeellisia tietoja vuorovaikut-
teisten mainoskampanjoiden yhteydessi, ja siten voidaan tiydentdd mittaustietoa ja ndin

kohdentaa mainokset mahdollisimman tarkasti. Naista tiedoista yritykset voivat keraté
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itselleen asiakastietokantaa tulevissa mainoskampanjoissaan kohdentamista varten.

(Mainostajien Liitto 2012, 47.)

Internetmainonnan mittausdatan kerryttiminen auttaa markkinoinnin vuosisyklien

suunnittelussa ja ennakoinnissa. Mittauksen avulla on my6s mahdollista seurata sisdan

tulevan hakukonelitkenteen hakusanojen kausivaihteluita. (Mainostajien Liitto 2012,

52.)

Laadukasta ja hyodyllistd verkkoanalytiikkaimplementointia ei ole mahdollista tehda

nopeasti ja helposti. Valmisteltaessa markkinoinnin mittausstrategiaa, on asiaa hyvi

lihestya avainmittareiden, Key Performance Indicators, kautta. Hyvilta avainmittarilta

voidaan edellyttdd ainakin seuraavia ominaisuuksia:

Mitattavuus

Mittari on mahdollista toteuttaa ja luku raportoida.

Omistaja
Organisaatiossa on taho, joka on vastuussa kyseisen mittarin litketoiminnallises-

ta kehityksesta.

Toimintaa ohjaava

Mittarin tai mittariyhdistelmien pohjalta voi tehda alustavia paatelmia siitd, mita
palvelussa on tapahtunut. Esimerkiksi verkkokaupan litkevaihto voi pysya sa-
mana, mutta tarkasteltua mittariyhdistelmid voidaan huomata, ettd konversio-
prosentti laskee samalla kuin keskiostoksen koko nousee. Litkenteen laatua ku-

vaa usein hyvin yksittiinen mittari, tuotto per kiynti.

Tavoitearvo

Raportoitaville avainmittareille tulee ehdottomasti asettaa tavoitearvot, jotta seu-
ranta olisi mielekastd. Mittaristojen tavoitearvoja vertailtaessa voidaan huomata,
ettd eri yrityksille toimii parhaiten erilaiset avainmittarit, riippuen yrityksen toi-

minnasta ja tavoitteista.
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o Tarkoituksenmukaisuus

Mikali raportoitava avainmittari ei vaikuta milladn tavalla raportin laatijan toi-

mintaan, voidaan sen raportointi lopettaa.

e Raportointijakso

Miten usein mittari raportoidaan ja mihin ajanjaksoon sitd verrataan. (Mainosta-

jien Liitto 2012, 54-56.)

Dagmarin kokoamaan taulukkoon (taulukko 4) on koottu mainonnan mittareita eri

tarkoituksiin, ja milld keinoilla ja tyokaluilla naitd mitataan.

Taulukko 4. Mita ja milld mitataan. (Dagmar 2012.)

Mediamittarit Toiminnalliset tavoitteet Branditavoitteet
— OTS (Oppot- — Liidit — Huomioarvo
tunity to See) —  Myynt — Erottuminen
— Kontaktit — Loydettavyys — Pitdminen
—  Klikit — Stvuston kavijamaara —  Mielikuva-
— Impressiot (Nay- — Kiyntiuseus vaikutukset
tot) — Kilpailuun osallistujat — WOM (Word of
— Klikin hinta — CPO (Cost per Ot- Mouth)
— CPT (Cost per der)
Thousand) — Vietetty aika
Milla Mitataan

Mainonnan seuranta- ja

hallintatyokalut (esim.
Double Click, Adform.
Adtech...)

Sivustonseurantajarjestelmat
ja webanalytiikka (esim.
Google Analytics, Snoobi,

Omniture...)

Erillistutkimukset (esim.
huomioarvotutkimukset),
sosiaalisen median seuran-

nat (esim. Whitevector)
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5.3 Mittariesimerkkeja

Internetmarkkinoinnin verkkoanalytiikan nikékulmasta sivustot jaetaan usein neljaian

kategoriaan: sihkoiset kauppapaikat, sisaltopalvelut, liiddien generoiti ja asiakaspalvelu.

Sahkoisten kauppapaikkojen hyviksi havaittuja mittareita ovat ostokonversioprosentti
eli ostokseen paityvien kayntien osuus kaikista kdynneisti, keskiostoksen koko seka

keskimaariinen kaynnin arvo.

Sisaltopalveluiden mittareilla mitataan palveluiden toimintaa. Kayntikohtainen sivunayt-
tojen madra on hyva mittari palvelun koukuttavuudelle ja tirked etenkin, jos bisnesmalli
perustuu mainonnalle. Bounce rate, joka tarkoittaa yhden sivuniytén kiyntien osuutta
eli kuinka suuri osa kavijoista kaantyy takaisin yhden sivun katsomisen jilkeen, on myos
hyvi sisiltopalveluiden mittari. Tamén luvun pienentiminen on erittdin tirkeda varsin-
kin mainosrahoitteisissa sisaltopalveluissa. Lisaksi palaavien kivijoiden osuus litken-
teestd on tirked seurattava, koska uusien kivijoiden hankkiminen palveluun maksaa

aina.

Liidien generointia mitataan esimerkiksi mittaamalla keskiméariinen liidin hinta, kdyn-
teja per kavijd, kuinka monta kayntid keskimairin tarvitaan liidin syntymiseen ja misté

lihteestd ndyttdd syntyvan laadukkainta litkennetta. Tédrkeitd mittaamisen kohteita ovat
my0s sivustolla vietetty aika ja kuinka kauan aikaa konvertoituneet kavijat viettdvit si-
vustolla suhteessa muihin kavijoihin, seka eroavatko kaynnin pituudet suhteessa esi-

merkiksi litkenteen lihteeseen.

Asiakaspalvelun mittareihin lukeutuvat poistumiseen johtaneiden hakujen mairi eli
kuinka suuri osa hakua kiyttineistd poistui heti haun jilkeen katsomatta yhtain tulosta.
Mittareihin kuuluu my6s kévijoiden keskimaariinen tyytyvaisyys sisaltoon (edellyttda
sivustolle kyselyn) ja latausten maira suhteessa kavijoihin, jos tarjotaan kayttboppaita

tai vastaavaa sisaltod. (Mainostajien Liitto 2012, 57-58.)

38



5.4 Kuinka mittaus toteutetaan

Web-analytiikka eli kavijaseuranta on verkkosivuston kavijilitkenteen tilastointia ja tut-
kimista. Internet-sivustoihin ja niiden kiytto6n liittyvin tiedon mittaamisella, analy-
soinnilla ja raportoinnilla tarkoitetaan sellaisen tiedon kiyttdd, jonka kiyton internetin
kayttdjat ovat vapaachtoisesti hyviksyneet. Mittaus perustuu internetin kayttéjiin liitty-
vian, rutiininomaisesti tallennettavaan tekniseen tietoon, jota keritain ja kasitellain

analytiikkaohjelmien avulla haluttujen ilmididen nostamiseksi esiin. (Juslén 2009, 357.)

Sivustolla vierailevia kdvijoita ja heiddn tekemiddn toimenpiteitd koskevaa tietoa voi-
daan keriti kahdella eri menetelmilld: lokipohjaisella menetelmailld ja selainpohjaisella
menetelmalla. Lokipohjainen menetelma perustuu sithen, etta internet-sivustoja yllapi-
timat palvelimet kerdavit automaattisesti erilaista sivuston kéyttéd koskevaa tietoa.

Palvelin tallentaa sivuston sivuja koskeviin pyyntoihin liittyvia tietoja, esimerkiksi:

e [P-osoitteen, josta pyynto lihetetdan

e Milloin pyynto tehtiin

e Miti sivuston sivua pyynto koskee

e Pyynnon lihettineen tietokoneen kayttojarjestelma ja selainversio

e URL-osoite, jonka kautta sivua koskeva pyynté tuli

Selainpohjaisessa menetelmassa kavijad ja kidyntid koskevat tiedot keratain sivustolla
vierailevan kavijian selaimen avulla, jonka jalkeen ne lahetetdan ulkopuoliselle palvelun-
tarjoajalle tallennettavaksi. Tietojen keradmisessa ja lahettimisessa hyodynnetain seu-
rattavan sivuston sivuille asennettavaa Javascript-koodia. Tietoihin paasee kasiksi kayt-
taimalld kyseisen palveluntarjoajan raportointi- ja analysointiohjelmistoa. Google Analy-
tics on yksi tunnetuimmista selainpohjaisista web-analytiikkaratkaisuista. (Juslén 2011,

315-317.)

Lokipohjainen menetelmi ei edellytd seurattavien sivujen koodaamista, jolloin kaikkia

sivuja seurataan automaattisesti, eivatka palomuurit hairitse tietojen keraamista. Selain-
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pohjaista menetelmaa varten ei tarvita ohjelmistoasennuksia tai -péivityksia, eika se

edellyti tietojen kerddmisen jarjestimistd asiakkaan palvelimella. Sivun sisilld tehtyja

toimenpiteitd voidaan seurata selainpohjaisella menetelmilld ja my6s vilimuisteista teh-

dyt sivujen katselut saadaan mukaan seurantaan. Palomuurit voivat estaa tietojen lihet-

timisen selainpohjaista menetelmaa kaytettiess, ja jos seurantakoodi puuttuu joltakin

sivulta, kyseista sivua ei seurata. Lokipohjainen menetelma ei tallenna vilimuisteista

tehtyjd latauksia ja hakurobottien tekevat kidynnit tulevat mukaan seurantaan. (Taulukko

5)

Taulukko 5. Lokipohjaisen ja selainpohjaisen menetelmin vertailu (Juslén 2011, 317.)

Lokipohjainen

Selainpohjainen

Palomuurit eivat hiiritse tieto-

Ei edellyti tietojen kerddmisen

O 1 AL jen kerdamistd jarjestimistd asiakkaan palveli-
mella
Seurattavia sivuja ei tarvitse Ei tarvita ohjelmistoasennuksia
koodata, jolloin kaikkia sivuja tai -paivityksid
seurataan automaattisesti
My6s matkapuhelimista tulleet Sivun sisilld tehtyja toimenpitei-
kaynnit rekisteroityvit td voidaan seurata
Tallentaa tiedon loppuun vie- My6s vilimuisteista tehdyt sivu-
dyisti aineistojen latauksista jen katselut saadaan mukaan
seurantaan
Laajakaistayhteyksien vaihtuvat | Jos seurantakoodi puuttuu sivul-
Heikkoudet IP-osoitteet kasvattavat yksilol- | ta, kyseistd sivua el seurata

listen kévijéiden maidrdd virheel-

lisesti

Vilimuisteista tehdyt sivulatauk-

set eivit tallennu

Palomuurit voivat estdd tietojen

lahettimisen

Hakurobottien kidynnit tulevat

mukaan seurantaan

Kesken jadneita tiedostojen

latauksia ei tunnisteta

Ei rekisterdi kdyntejd selaimista,
joissa Javascript on pois kiytos-

ta
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5.5 Mainoskampanjoiden mittaaminen ennen inscreenid

Tutkimuksen ensimmaiinen raportti (liite 1) sisdltid mainoskampanjoiden tulokset en-
nen inscreenin kayttéonottoa. Till6in kampanjoista raportoitiin vain kaikki mainosnay-
tot, mainosten keradmat klikit ja mediakohtaiset klikkiprosentit. Tutkimuksessa on tar-
kasteltu vain yhdestd mediasta tulleita tuloksia. Dagmarin MTV3.fi-sivustoilla pyorineet
digitaaliset mainoskampanjat kerisivit alkuvuodesta 2012 (tammikuu-toukokuu) yh-
teensd 57 879 084 impressiota eli mainosnadyttoa ja klikkeja mainoksille kertyi yhteensa
180 577. Tama tarkoittaa sitd, ettd kaikkien kampanjoiden keskimaaraiseksi klikkipro-
sentiksi tuli 0,31 %. (Taulukko 6.)

Taulukko 6. Dagmarin tammi-toukokuun kampanjoiden tulokset (Liite 1.)

Report Metrics

Impressions Clicks Click Rate
Placement Delivered Recorded (%)

T —
Total 57 879 084 180 577 Q,M@

Kampanjoiden mittaamisessa el siis raportoitu erikseen mainosnaytoistd niita, jotka
kayttajit olivat oikeasti nahneet, silld titd menetelmai ei ollut vield kdytossa alkuvuo-
desta 2012. Mainoskampanjoiden tehokkuuden ja toimivuuden analysointi oli pieni-
muotoisempaa, eikd raporteista saatu kovin tarkkoja mittaustuloksia, vaan enemmankin

suuntaa-antavan kokonaiskuvan.

5.6 Web-analytiikan hy6édyt

Digitaalinen markkinointi on prosessi, jossa jokaisesta aiemmasta litkkeesta on opittava
ja tdismennettiva paitoksia seuraavaan. Digitaalisen markkinoinnin koskevien paitosten
perusteita tai niiden tuloksia ei tarvitse arvailla, vaan ne voidaan mitata tarkasti. Web-

analytitkasta saatava hy6ty on huomattava, kun opitaan hyédyntiméin mittaustyokaluja

ja niiden tuottamaa tietoa markkinoijan eduksi. (Leino 2010, 225.)
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Mainonnanhallinta ja — seuranta antaa reaaliaikaista tietoa siitd miten verkkomainonta
toimii ja miten eri mediat ja mainokset toimivat. Se mahdollistaa mainosversioiden no-
pean vaihdon ja optimoinnin kesken kampanjan. Web-analytiikka kertoo kokonaisku-
van koko kampanjasta, ei vain yksittdisistd medioista esimerkiksi koko verkkokampan-
jan eri kontaktien, klikkien ja toiston méarin. Yhdenmukaista seurantatietoa voidaan

hy6édyntii tulevien kampanjoiden suunnittelussa. (Juslén 2011, 315.)

Web-analytiikan avulla voidaan selvittia paljon hyodyllista tietoa internet-sivustojen
kavijoistd. Tiedot auttavat markkinoijia kehittimain verkkosivujen kiytettivyytta, tuot-
tavuutta ja mainonnan tehoa. Seuraavat ovat keskeisimpid asioita, mita web-analytiikan

avulla voi seurata:

e verkkosivuston kavijamadrin, uudet ja palaavat kavijit, impressiot ja sivula-

tausten maaran

e Kivijoiden tuloreitit: hakukone (luonnolliset linkit ja maksettu hakusana-

mainonta), mainonta, suora liikenne ja linkitykset
e Kivijan (tyonantajan) rekisteroity IP-osoite
e Kivijan maantieteellinen sijainti

e Suosituimmat sisallot, sivustolla vietetty aika, kdvijan uskollisuus ja poistu-

misprosentti
¢ Yhteysnopeus ja selainversiot
e Online, Offline ja hakusanamainonnan vaikutus

e Sivustolle asetettujen tavoitteiden toteutuminen (konversioprosentti)

(Dagmar 2012)

5.7 Google Analytics

Google Analytics lanseerattiin marraskuussa 2005, ja se on ollut alusta ldhtien ilmainen

palvelu. Kyseinen palvelu mullisti web-analytitkan markkinan, koska se oli ilmainen ja
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kaikille helposti ulottuvissa oleva jirjestelma. Analytiikkaa kayttavien sivustojen maara

on kasvanut kymmenisti tuhansista kymmeniin miljooniin Google Analyticsin myo6ta.

Google Analytics piivittyy koko ajan, joten seurantaraportin voi tulostaa milloin tahan-
sa, eiki siihen tarvita ulkopuolisia tahoja. Googlen tulot tulevat mainonnasta ja Google
Analytics toimii saumattomasti yhteistyossi AdWords -mainonnanhallintajirjestelmin

kanssa. (Juslén 2011, 319-320.)

Google Analytics on monipuolinen, selainpohjainen tyéviline, jonka avulla voidaan
mitata mainonnan tehokkuutta internet-sivustoilla ja mobiilipalveluissa. Analytiikkapal-
velun toimintothin sisdltyvit esimerkiksi kdvijiseuranta eli uudet ja palaavat kavijit,
litkenteen lahteet linkeistd, URL-osoitteen avulla ja hakukoneista, kivijoiden maantie-

teellinen sijainti ja kavijoiden liikkuminen sivustolla. (Kuvio 20.)

Yksi Google Analyticsin hy6dyllisimmistd ominaisuuksista on Tavoite-toiminto, jonka
avulla voidaan seurata, kuinka suuri osa sivuston kayttéjista tekee loppuun asti sen toi-

menpiteen, joka heidin halutaan tekevin. (Juslén 2009, 361-363.)

Mittaamalla kaikkien kanavien kampanjoita voidaan nahdi, mitkd markkinointitoimin-
not tuottavat oikeasti tulosta. Google Analyticsin avulla voidaan tarkastella raportteja

kanavien mukaan jaoteltuna ja nahda reaaliaikaisia tietoja vain muutama minuutti kam-
panjan aloittamisen jalkeen. Esimerkiksi sihkopostien ja bannereiden linkkien sitoutu-

mis- ja tulostoimintaa voidaan seurata tarkasti. (Google Analytics 2013.)
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Opera 183 182% Cable 355 372%
Satarl 155 162% T 340 356%
Chrome 32 033% Dislup 191 2,00%

Kuvio 20. Kuvakaappaus Google Analytics-palvelusta (Google Analytics 2013a.)

5.8 Snoobi

Snoobi on suomalainen maksullinen kavijaseurantaohjelma, jota kiytetdan nettiselai-

men vilitykselld. Snoobi Analytics on tyokalu digitaalisen litketoiminnan mittaamiseen
ja ohjaamiseen. Sen kayttomahdollisuudet ovat laajentuneet my6s sosiaaliseen mediaan

ja offline-maailmaan. (Kuvio 21.)

Snoobi Analytics yhdistdd intuitiiviseen kayttoliittymain kaikki digitaalisen myynnin ja
markkinoinnin oleellisimmat asiat. Sen etuja ovat muun muassa yksittaisten kavijéiden
sivunlatausten seuranta sekunnin tarkkuudella, kdvijin organisaation ja organisaatiotyy-
pin tunnistaminen, selked ja kattava perusraporttinakyma, rajoittamaton maira seurat-

tavia tavoitteita ja suomenkielinen kayttajituki.( Snoobi 2013a.)

Snoobi soveltuu erityisen hyvin suoramarkkinointia harjoittaville pienille ja keskisuurille
b2b-yrityksille, koska siitd saa helposti liideja kivijan tyonantajaorganisaation perusteel-
la. Erittdin vilkkaasti litkennéidyille sivustoille Snoobi ei sovellu, koska raportit gene-

roidaan reaaliaikaisesti.
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Erityisesti kuluttaja- ja muuta verkkokauppaa tekevid yrityksid varten Snoobi lanseerasi
loppuvuodesta 2010 kattavan verkkokaupan tulosseurannan, jonka saa raatiloitya mo-

neen tarpeeseen.

Snoobi on ilmaisen Google Analyticsin jalkeen toiseksi kiytetyin kivijaseurantajirjes-
telma Suomessa ja maksullisista jirjestelmista markkinajohtaja. Snoobin kavijaseuran-
nan suosion taustalla on kotimaisuuden ohella hintaansa nahden kattavat tukitoiminnot
ja helppo kiytettivyys. Snoobilla on laaja partneriverkosto, johon kuuluu lukuisia toi-

mijoita eri verkkoliitketoiminnan alueilta. (Tulos 2013.)

Kuvio 21. Snoobi Analyticsin toimintoja (Snoobi 2013b.)
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6 Tutkimus

Opinniytetyoni tutkimus perustuu Dagmarin digitaalisiin mainoskampanjoihin, jotka
ovat pyorineet MTV3.fi-sivustoilla vuonna 2012. Inscreen-mittaus otettiin kdytt6on
MTV3.fi-sivustoilla kesakuussa 2012. Vertailin Dagmarin tammikuusta toukokuuhun
pyorineiden ja kesakuusta lokakuuhun pyorineiden mainoskampanjoiden tuloksia kes-
kenddn. Tammi-toukokuun raportin sain Dagmarilta heiddn omalla mainonnanhallinta-
tyokalullaan koottuna (liite 1) ja kesd-lokakuun raportin sain suoraan MTV3.fi-
sivustojen mainonnanhallinnasta (liite 2). Raporteissa mitatut muuttujat erosivat hie-
man toisistaan, mutta keskityin vertailemaan kampanjoiden klikkiprosentteja toisiinsa
nihdikseni onko inscreen-mittaus parantanut verkkomainonnan tehokkuutta. Klikki-
prosentteja vertailemalla sain yleiskuvan mainonnan tehokkuuden kehittymisesta, mutta
hy6dyllisempi informaatio kertyi inscreeniin tutustumalla ja sen mahdollisuuksia tutki-

malla.

6.1 Inscreen-mittausmenetelma

Inscreen-mittaus on aivan uusi digitaalisen mainonnan mittausmenetelmi, jolla toden-
netaan kayttdjien ruuduille nikyviin tulleiden mainosnéyttdjen madri tai niiden osuus
kaikista mainoslatauksista. Perinteisesti nayttopohjaisiin verkkokampanjoihin on rekis-
terSitynyt mainosndytto aina kun mainos ladataan kiyttdjan selaimelle, riippumatta siitd
onko kayttija oikeasti ndhnyt mainosta. Isojen sivustojen kohdalla osa mainospaikoista
jaa alna ensimmaisen ndyton pituuden alapuolelle, ja niidden nikeminen vaatii sivun se-
laamista alaspdin. Inscreen-niytt6 lasketaan, kun mainos on kokonaan tai osittain niky-
villd kayttajan ruudulla, kun kayttajan selain on aktiivinen tai silloin kun kayttaja kayttaa
tai on juuri kdyttinyt hiirtd tai ndppdimist6d. Inscreen-mittauksella todennetaan myds,
kuinka kauan mainos on ollut nakyvilld ruudulla. Inscreen-ndytto tarkoittaa, ettd vihin-
tadn 50 % display-mainoksesta on niakynyt vihintiin yhden sekunnin kéyttdjan se-

laimella. (IAB 2013g.)

Jos selain ei ole aktiivinen yli 30 sekuntiin tai kun inscreen-aika ylittdd viiden minuutin,

mittaaminen pysihtyy (emediate 2013a). Eri jirjestelmit mittaavat inscreen-ndytot eri
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tavoilla. Eri jirjestelmit mittaavat my6s eri asioita digitaalisesta mainonnasta. Asioita,

joita inscreen-mittauksen avulla voidaan mitata, ovat esimerkiksi:

e Kaikki mainoslataukset tai otanta niistd

e Mainoksen nikyminen kokonaan tai osittain

e Mainoksen nikyvilld oloaika (esim. keskiarvo, kokonaisaika, minimi, maksimi,
mediaani)

e Mainoksen suhteellinen nikyvyys ja nikyvilld oloaika yhdistettyni toisiinsa
(esim. jos mainoksesta on nikyvilld 10 % 10 sekunnin ajan, nakyvyysajaksi il-
moitetaan 1 sekunti)

e JLuovan ratkaisun mainosviestin pituus

e Mainoksen koko ja peitto kiyttdjin ruudulla

e Seclaimen aktiivisuus (esim. onko kayttdja kayttinyt hiirtd tai ndppdimistoa vii-

meisen puolen minuutin tai minuutin aikana)

o Mouseover-aika
(IABlogi 2013.)

Inscreen-mainosnayttdjen myyminen on mainostajille suuri etu. Median myydessa vain
kdyttdjien selaimilla oikeasti ndytettyjd mainoksia verkkokampanjan hukkakontaktit vi-
henevit huomattavasti. Niin ollen vastuu mainonnan toimivuudesta siirtyy vield
enemmin mainoksen luovalle toteutukselle. Inscreen-néyttéjen tyyppinen, hyvin yksin-
kertainen muutos verkkomainonnan myymisessa voi parhaimmillaan vaikuttaa myon-
teisesti koko digitaalisten markkinoiden kehittymiseen. Yhden “verkkomainonnan kon-
taktin” asema muihin mediaryhmiin verrattuna paranee ja yleinen nikemys verkkomai-
nonnan tehosta siirtyy entisti enemman klikeista brandimainonnan mittareihin. (Spot-

tiblogi 2012b.)

MTV MEDIAn verkkomainonnassa otettiin kidytt66n inscreen-mittaus mainosnaytto-
jen todentamisessa kaikissa ndyttopohjaisesti myytivissd kampanjoissaan kesikuun
2012 alussa. Uudistus koski sekd MTV3.fi- ettd Sub.fi-verkkosivustoja ja niiden alasi-
vustoja. Mittauksella todennetaan kéyttdjien ruuduille nikyviin tulleiden mainosnaytto-

jen maira tai niidden osuus kaikista mainoslatauksista. MTV3 MEDIA on lihtenyt liik-
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keelle yksinkertaisella viestilld "Osta vain kayttdjille oikeasti ndytettyja mainosnaytt6ja".

(IABlogi 2013.)

Inscreen-mittauksesta syntyneistd raporteista voidaan nihda toteutuneet mainosnaytot
eli impressiot, toteutuneet inscreen-naytot, inscreen-prosentti, eli inscreen-nayttdjen

osuus kaikista naytoista, klikit, klikkiprosentti, inscreen-aika, eli kuinka monta sekuntia
mainospaikkaa keskiarvoisesti naytetdan yhdelle kayttijille, ja keskiméariinen nayttoai-

ka. (Emediate 2013b.)

Inscreen-naytot takaavat jokaiselle myydylle mainosnaytolle mahdollisuuden vaikuttaa
kuluttajaan, mikali mainoksen viesti on relevantti ja muusta verkkosisillosti erottuva.
Perinteisesti kaikki muualla kuin sivun yldosassa olevat mainospaikat ovat olleet hanka-
lia myydd, koska ne koetaan huonoiksi mainospaikoiksi. Inscreen-mainosnayttojen tar-
kastelu avaa kuitenkin tiysin uuden nikékulman mainospaikkojen keskindiseen vertai-
luun. MTV3.fi-sivuston mainonnanhallintaty6kalun mukaan paraatipaikalla on keski-
madrin 7 sekuntia nayttoaikaa selaimella, kun taas suurtaululla on 11 sekuntia ja jatti-
boksilla Uutiset-osiossa 23 sekuntia. Tama johtuu siitd, ettd sivuston keskiosassa olevat
mainokset pysyvit ruudulla pidempain kayttajan lukiessa uutisia, kun taas paraatipaikan

ohi siirrytidn nopeasti sivustoa alaspdin. (Spottiblogi 2013a.)

6.2 Inscreen-mittauksen hyodyt

Mainostajille uusi mittaustapa tarjoaa laadukkaampia kampanjoita ja parempia tuloksia.
Mainoksen todellisen nikymisen miird on erityisesti yksi brandimainonnan nikyvyy-
den tarkeistd mittareista. Medialle inscreen toimii tyovilineend mainospaikkojen ja -
muotojen kehitysty6lle sekd niiden hinnoittelulle. Mainosmuotojen nikyvyyden parem-

pl tunteminen auttaa internet-sivustojen kehitysty6ssa ja kampanjoiden optimoinnissa.

Mediatoimistoille kyseessd on uudenlainen mediasuunnittelun apuviline mediaymparis-
ton ja mainosmuotojen tehokkaammassa hyodyntimisessi. Inscreenin avulla voidaan
optimoida ja mitata mainoskampanjoita paremmin. Mainostoimistoille inscreen tarjoaa
apua mainoksen viestin pituuden optimoimiseksi niiden nikyvilli olon mukaan. Niin

saadaan parannettua mainonnan tehokkuuden ja luovan kehityksen mittausta. MTV3.fi-
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sivustojen mainonnanhallintaraporttien mukaan inscreen-mainosnaytot parantavat

kampanjoiden klikkiprosentteja merkittavasti. (IABlogi 2013.)

6.3 Tutkimuksen tulokset

Dagmarin MTV3.fi-sivustoilla py6rineet inscreen-mittauksella toteutetut loppuvuoden
2012 (kesdkuu-lokakuu) digitaaliset mainoskampanjat saivat yhteensd 6 909 553 impres-
siota, joista 4 168 481 oli inscreen-nayttoja. Keskimaariinen inscreen-prosentti kaikista
kampanjoista laskettuna oli 66,14 %. Mainosten keskimairdinen niyttéaika oli 8,78 se-
kuntia. Mainokset kerasivat yhteensa 6 631 klikkia, jolloin klikkiprosentiksi tuli 0,10 %.
Inscreen-nayttojen klikkiprosentit olivat kuitenkin huomattavasti korkeammat verrat-
tuna normaaliin klikkiprosenttiin, jonka ansiosta klikkiprosentit paranivat koko kam-
panja-aikana yhteensd 66 %. (Taulukko 7.) Tdma ero on todella merkittiva, ja todistaa
sen, ettd inscreen-ndyttdjd ostamalla saadaan aikaan tehokkaampaa mainontaa ja oikeita
tuloksia, tissd tapauksessa mainoksen kautta kampanjasivulle klikkauksia. Vaikka klik-
kiprosentti ei jalkimmiisissd kampanjoissa ollut parempi kuin alkuvuoden kampanjoi-
den 0,31 %, on kesi-lokakuun kampanjoiden inscreen-niyttojen klikkiprosentti kuiten-
kin huomattavasti parempi kuin normaalien impressioiden, mikd on hyodyllista tietoa

mainostajille tulevia kampanjoita suunnitellessa.

Taulukko 7. Dagmarin kesi-lokakuun kampanjoiden tulokset (Liite 2.)

Average Click % /
In-screen Meas- Inscreen Inscreen Click dura- inscreen im- Click%

urements Impressions | Impressions Y Clicks Y tion pressions improved

Total 6909553 |\ 4168 481/ 66,14% | 6631 | 0,10% | 8,78

Inscreen-mittaus oli juuri alkanut tehdessini timin tutkimuksen, joten tulokset eivit
ole vield niin selkeitd kuin ne varmasti ovat talld hetkella. Menetelma oli uusi, eika sitd
oltu kokeiltu Suomessa aiemmin. Raportit kuitenkin osoittavat suunnan, mihin mai-

nonnan mittaamisessa ollaan menossa.
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Tutkimuksen reliabiliteetti on hyvi, koska tutkimustulokset ovat luotettavia, tutkimus
on toistettavissa, eivatka tulokset ole sattumanvaraisia. Tutkimusmenetelmi on validi,
koska mittarit ja menetelmit ovat hyvit juuri halutun ilmién mittaamiseen ja tutkimi-
seen, joka on tdssd tapauksessa uuden menetelmin vaikutus mainoskampanjoiden te-

hokkuuteen ja klikkiprosentteihin.

Digitaalisen mainonnan mittarit ja mittausmenetelmit uudistuvat, ja tuloksia saadaan
nopeammin ja luotettavammin. Vertailtaessa aiempiin mittausmenetelmiin, kehitys on
todella positiivinen ja uudesta menetelmastd hyotyvit sekd mediat, ettd mainostajat.
Inscreen-mittausmenetelma on paljon tarkempi kuin aiemmat mittausmenetelmit. Ra-
porttien tulokset ovat my0s tind paivini tarkempia kuin ennen, koska uutta mitattavaa
dataa kertyy koko ajan lisai ja sitd osataan hyodyntda sekda mainonnan suunnittelussa,
ettd kampanjoiden mittaamisessa. Mainoskampanjoiden raporteissa nihdain inscreenin
myotd tarkkaa tietoa siitd, kuinka moni kéyttdja on oikeasti ndhnyt mainoksen, miten
pitkadn se on ollut nakyvissa ja kuinka monta klikkid nama inscreen-naytot ovat keran-
neet. Niin ollen klikkiprosentti perustuu uusissa raporteissa oikeaan nayttOmaaraan,

eikd pelkkiin nayttdjen kokonaislukuihin.
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7 Pohdinta

Tutkimukseni oli pienimuotoinen ja keskityinkin opinnaytetydssiani pohtimaan tar-
kemmin inscreenin tulevaisuuden nikymia teoriaan peilaten. Inscreen-mittaus on niin
tuore menetelma digitaalisen markkinoinnin alalla, ettd kiytettdvissd olevan lihdemate-
riaalin madri on pieni. Tulosten vertailua hankaloittaa se, ettei dataa ole ehtinyt kertya
vield paljon. Tama teki tyostani haastavan, mutta samalla mielenkiintoisen. Vaikka tie-
toa loytyy niukasti, on inscreen-mittaus kuitenkin selvisti merkittiva saavutus digitaali-
sen mainonnan mittaamisessa, ja uskon, ettd menetelmi otetaan kaytto6n pian kaikilla
suurilla suomalaisilla internet-sivustoilla.

Inscreen-naytot tasapainoittavat kotimaan verkkomainonnan markkinaa ja sen myoéta
media pystyy tarjoamaan entista luovempia, mitattavampia, monipuolisempia ja tutki-
tusti tehokkaampia verkkomainonnan ratkaisuja. Inscreenin tulo vaikuttaa varmasti
Suomen digitaalisen markkinoinnin kehittymiseen ja mittauksen tarkkuuteen ja tehok-
kuuteen. Tulevaisuudessa ei keskityta enad vain klikkeihin ja nayttoihin, seké klikin hin-
taan, vaan tutkitaan tarkemmin sitd, miten hyvin mainonta saavuttaa kuluttajat ja miten
he reagoivat sithen. Mittaamisessa keskitytdan tulevaisuudessa brandimainonnan mitta-
rethin enemmin kuin aiemmin. Digitaalisen markkinoinnin toimivuudesta saadaan tu-
levaisuudessa paljon uuttaa ja tarkkaa tietoa, jota voidaan hy6dyntdd markkinoinnin
suunnittelussa. Tama synnyttda uusia innovaatioita ja tuoreita ideoita mainosmuotoja ja

-paikkoja ajatellen.

A-lehdet ovat jo ottaneet inscreen-naytot kiytt6onsi ja toivottavasti muut kotimaiset
verkkomediat ottavat sen kaytt66n mahdollisimman pian. Mainonnan mittauksen yhte-
neviisyys on kaikille etu, jotta vertailudataa saadaan mahdollisimman paljon. Digitaali-
sen markkinoinnin ala on pitkain yrittinyt paastd eroon pelkistiaan klikkien ja impres-
sioiden mittaamisesta, mutta silti liian usein kdytetdan naitd tuttuja mittareita analy-
soidessa mainoskampanjoita. Tehokkaampi tapa olisi mitata inscreen-impressioita
pelkkien mainosnayttojen sijaan, koska nama naytot eivat anna realistista kuvaa mainos-
ten toimivuudesta. Mainokset saattavat olla nettisivun alalaidassa tulematta koskaan
kdyttdjin ndytolle, mutta ne silti mitataan ja raportoidaan, jos kiytossi ei ole inscreen-

mittausmenetelmaai.
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Inscreenin tulo vaikuttaa my6s tulevaisuudessa vahvasti mediaratkaisuihin ja digitaali-
seen mediasuunnitteluun. Inscreen-mittauksella saadaan tarkkaa tietoa siitd, mitka mai-
nokset pysyvit pisimpédin kuluttajien niyt6illd ja heiddn silmiensid edessi. Tdmin tiedon
avulla uudet ja ehka hieman yllattavatkin mainospaikat nousevat vanhojen suosikkien
rinnalle, ja saattavat jopa mennd niiden ohi suosituimpien mainospaikkojen listalla.
Tulevaisuudessa mainos- ja mediatoimistot eivit keskity pelkistidn paraatipaikkoihin ja
tapetteithin. MTV3.fi-sivustojen inscreen-lukujen mukaan nykymarkkinoiden suosi-
tuimman mainosmuodon, paraatipaikan, inscreen-arvo sivustoilla on noin 85-90 % ja
ainoastaan mainosboksin inscreen-arvo on alle 50 %. Inscreen-mainosnayttéjen myy-
misen kautta nettisivustojen alaosissa olevista mainospaikoista 16ytyy myos useita toi-

mivia mainospintoja, jos sivustoja mitataan ja analysoidaan ahkerasti.

Inscreen-mittauksen myota digitaalisen markkinoinnin mittaus ja analysointi ovat kehit-
tymdssa erittdin hienosti, ja uskon timin olevan tirked virstanpylvas markkinoinnin
alalla. Odotan innolla, mitd mahdollisuuksia suomalaisen digitaalisen markkinoinnin

alalle inscreen tuo tullessaan.
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Liitteet

Liite 1.

Taulukko X. Dagmarin MTV3.fi-sivustoilla py6rineet mainoskampanjat tammikuu-

toukokuu 2012

Report Metrics
Placement Impressions Delivered Clicks Recorded | Click Rate (%)
133694 1337 1,00
104793 512 0,49
1622348 1718 0,11
856174 3013 0,35
557374 2307 0,41
359949 1930 0,54
715814 837 0,12
3596 85 2,36
728613 896 0,12
3647 98 2,69
404112 2522 0,62
103511 951 0,92
189150 201 0,11
28902 207 0,72
4 1 25,00
6530301 4684 0,07
9551148 7633 0,08
4 0 0,00
21463 10445 48,67
508871 958 0,19
4876 29 0,59
17829 98 0,55
167041 1335 0,80
920439 768 0,08
1425101 1546 0,11
341054 2317 0,68
253669 491 0,19
158917 1017 0,64
168828 440 0,26
183732 317 0,17
77270 164 0,21
37986 115 0,30
91466 476 0,52
1300172 1373 0,11
254209 192 0,08
185736 1839 0,99
653978 608 0,09
512611 583 0,11
144988 104 0,07
200894 146 0,07
559677 4700 0,84
74219 56 0,08
309075 1929 0,62
506921 512 0,10
84009 74 0,09
309713 353 0,11
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225011 163 0,07
308912 218 0,07
180161 561 0,31
154068 692 0,45
275664 2271 0,82
188433 960 0,51
3090674 2365 0,08
73952 1452 1,96
206963 1199 0,58
457340 3170 0,69
511701 1443 0,28
104078 452 0,43
1 0 0,00
289172 1714 0,59
400975 1327 0,33
405037 1744 0,43
167553 760 0,45
508637 4870 0,96
327200 3276 1,00
821266 4068 0,50
88411 390 0,44
776822 1997 0,26
779587 514 0,07
371720 1383 0,37
193407 584 0,30
514920 2702 0,52
168378 2059 1,22
1983189 1298 0,07
413338 1707 0,41
476722 9584 2,01
365727 5114 1,40
492961 8589 1,74
237626 0 0,00
236129 2955 1,25
209834 290 0,14
12 3 25,00
307456 2256 0,73
9 1 11,11

9 3 33,33
251964 340 0,13
565195 5624 1,00
318615 1408 0,44
408857 876 0,21
718425 1439 0,20
3 0 0,00
146896 3331 2,27
494809 2717 0,55
761002 607 0,08
762853 567 0,07
149530 542 0,36
175671 825 0,47
1447221 1019 0,07
215932 645 0,30
309816 1629 0,53
298946 1605 0,54
336126 2981 0,89
233440 2277 0,98
194213 1147 0,59
6067 37 0,61
17797 288 1,62
256554 678 0,26
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257001 407 0,16
103227 378 0,37
411542 1944 0,47
370787 4646 1,25
584019 5467 0,94
401643 1102 0,27
Total 57879084 180577 0,31 %
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Liite 2.

Taulukko X. Dagmarin MTV3.fi-sivustoilla py6rineet mainoskampanjat kesiakuu-

lokakuu 2012
In-screen Click %/
In-screen Measure- Impres- | In-screen Average inscreen Click%
ments Impressions sions % Clicks | Click % | duration | impressions | improved
819 147 563 836 68,832% 578 | 0,07% 7,60 0,10 % 45 %
435917 379779 87,122% 318 0,07% 7,74 0,08 % 15 %
81 831 56 807 69,420% 59| 0,07% 8,61 0,10 % 44 %
11 353 9515( 83,810% 12( 0,11% 12,85 0,13 % 19 %
22 428 19464 | 86,784% 39| 0,17% 12,45 0,20 % 15 %
287 481 121 819 42,375% 140 | 0,05% 12,37 0,11 % 136 %
28 801 8954 ( 31,089% 15[ 0,05% 8,79 0,17 % 222 %
87 724 22 115 25,210% 16| 0,02% 11,21 0,07 % 297 %
1345114 374 127 27,814% 138 | 0,01% 6,28 0,04 % 260 %
166 476 125209 | 75,211% 197 0,12% 17,76 0,16 % 33 %
3286272 1681625 1512| 0,05% 0,09 % 95 %
460 057 416 999 [ 90,641% 890 0,19% 5,97 0,21 % 10 %
708 618 665248 | 93,880% 449 | 0,06% 5,15 0,07 % 7%
57 216 46 545| 81,350% 62| 0,11% 5,60 0,13 % 23 %
24 906 21 062 | 84,566% 23| 0,09% 5,15 0,11 % 18 %
57 264 51 621 90,146% 427 0,75% 6,02 0,83 % 11 %
15 643 13070 [ 83,552% 33| 021% 5,15 0,25 % 20 %
204 466 174 675| 85,430% 203| 0,10% 6,36 0,12 % 17%
451 684 352 499 78,041% | 1786| 0,40% 4,71 0,51 % 28 %
423 517 176 893 | 41,768% 99| 0,02% 12,01 0,06 % 139 %
34 415 27902 | 81,075% 60| 0,17% 7,90 0,22 % 23 %
28 420 18458 [ 64,947% 29| 0,10% 5,86 0,16 % 54 %
47 278 42 467 89,824% 59( 0,12% 10,59 0,14 % 11 %
5 955 4531| 76,087% 2| 0,03% 5,32 0,04 % 31 %
24 094 15 475 64,228% 26| 0,11% 4,78 0,17 % 56 %
174 300 143 285| 82,206% 96| 0,06% 7,00 0,07 % 22 %
3489 3091 88,593% 4 0,11% 5,09 0,13 % 13 %
60 669 52737 | 86,926% 83| 0,14% 5,84 0,16 % 15 %
8 326 5544 | 66,587% 1| 0,01% 19,32 0,02 % 50 %
2790317 | 2232102 4332| 0,16% 0,19 % 25 %
511 684 51768 | 10,117% 40| 0,01% 6,37 0,08 % 888 %
12 464 2573 20,643% 14| 0,11% 3,41 0,54 % 384 %
55 742 40658 | 72,940% 104 | 0,19% 19,70 0,26 % 37 %
1894 619 32,682% 1| 0,05% 4,73 0,16 % 206 %
140 515 85 555 60,887% 252 0,18% 18,56 0,29 % 64 %
7126 1452 | 20,376% 8| 0,11% 4,55 0,55 % 391 %
103 539 72 129 69,664% 368 [ 0,36% 16,28 0,51 % 44 %
832 964 254 754 787 [ 0,09% 0,31 % 227 %
Total 6 909 553 4168 481 6631 | 0,10% 8,78 0,16 % 66 %
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