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Tassa opinnaytetydssa tehdaan sosiaalisen mediaan keskittyvd markkinointitutkimus toi-
meksiantajayritykselle, Careerialle. Careeria on Porvoossa, Askolassa, Vantaalla, Helsin-
gissé ja Keravalla toimiva ammatillista koulutusta tarjoava yritys. Opinnéyteyon tavoitteena
on selvittaa, miten yrityksen Facebook- ja Instagram-mainonta on tavoittanut kohdeylei-
sonsa kahden eri kampanjan osalta, seka selvitetdan, millainen sisalt6 yrityksen sosiaali-

sen median kanavissa on toiminut parhaiten.

Teoriaosuudessa syvennytaan inbound- ja siséltomarkkinointiin, maksulliseen mainontaan
sosiaalisessa mediassa seké asiakkaan ostopolkuun ja siihen vaikuttamiseen somemarkki-
noinnin keinoin. Opinnaytetydn teoriaosuus on rajattu vastaamaan tutkimuksen aiheita.
Teoriaosuuden jalkeen siirrytddn kahden eri mainoskampanjan data-analyysiin, joiden data

on keratty yrityksen Meta Business Managerin avulla.

Tutkimus on toimeksiantajayrityksen toiveiden mukaan rajattu sosiaalisen median markki-
nointiin Instagramissa ja Facebookissa, joita molempia hyddynnetédén jatkuvasti runsaasti
yrityksen markkinointikanavina. Kampanjoiden tarkastelun jalkeen selvitetdan, millaiset jul-
kaisut ovat menestyneet parhaiten yrityksen Instagram-tililla ja Facebook-sivulla, seké& poh-

ditaan keinoja yrityksen sosiaalisen median kehittamiselle.

Tyo6n lopussa on pohdittu, millaisia muutoksia yrityksen olisi hyvéa tehdd somemarkkinoin-
tinsa tehostamiseksi tutkimuksen aikana tehtyjen havaintojen perusteella seké kasitellaén

opinnaytetydprosessin onnistumista.

Asiasanat
markkinointi, markkinointitutkimus, sosiaalinen media, data-analytiikka
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd siséltaa sosiaalisen median markkinointitutkimuksen. Johdannossa
kasitelldan tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita, toimeksiantajaa sekéa aineistoa.
Opinnaytetydssa syvennytddn sosiaalisen median markkinointiin ja viestintaan yleisesti,
seka siihen, miten somemarkkinointiin voidaan asettaa tavoitteita ja miten niitd on mahdol-

lista seurata, analysoida ja kehittaa tulevaisuudessa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinndytetyona toteutetun tutkimuksen tarkoituksena on selvittda yrityksen sosiaa-
lisen median markkinoinnin toimivuutta kohderyhmiin ndhden Facebookissa ja In-
stagramissa. Opinnéytetyd on tehty toimeksiantona Careerialle, ja sosiaalisen median
markkinointia koskeva tutkimus on toteutettu yrityksen henkildston toiveet huomioiden.
Tavoitteena on tehda sosiaalisen median markkinointia ja markkinointiviestintdd koskeva

tutkimus.

Tutkimuksen paaongelmana on selvittdd kahden samankaltaisen mainoskampanjan koh-
taamista kohderyhmien kanssa ja vertailla niiden tuloksia. Tutkimus toteutettiin analysoi-
malla kampanjoiden tuottamaa kvantitatiivista dataa yrityksen sosiaalisen median mainos-
tuskanavista, Facebookista ja Instagramista. Mainoskampanjat koskivat kahta eri myyntia
kasittelevaa koulutusta, joissa toiseen oli asetettu kohderyhmaksi 20—45-vuotiaat ympari
Suomea yhteistyokumppanin sijainnin mukaan valituilla paikkakunnilla asuvat myynnista
ja autoista kiinnostuneet henkilot ja toiseen 25—-40-vuotiaat koko Suomen alueella asuvat

myynnista kiinnostuneet henkildt. Kohderyhmiin ei ollut asetettu sukupuolirajoitteita.

Opinnaytetydssa tutkitaan liséksi yrityksen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markki-
nointiviestintda ja pohditaan keinoja sen tehostamiseksi tulevaisuudessa. Huomioiden
pohjalta Careeria voi jatkossa tehda muutoksia somemarkkinointiinsa tehden markkinoin-

nistaan entista tehokkaampaa ja toimivampaa.

Toisen asteen koulutusta tarjoavien yritysten yksi keskeisimmistd markkinointikanavana
toimii mink& tahansa yrityksen tavoin sosiaalinen media. Oppilaitokset ja muut koulutusta
tarjoavat yritykset voivat tehostaa brandiaan, lisata tunnettuuttaan ja kasvattaa opiskelija-
maaraansa hyvin toteutetun somemarkkinoinnin ja digitaalisen markkinointiviestinnan kei-
noin. TAman vuoksi myds Careerian sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta on

my0s tarkeaa seurata, tutkia ja kehittéaa.



Opinnaytetyon toimeksiantajan, eli Careerian, opintotarjontaan sisaltyy sekd maksuttomia
ettd maksullisia tutkintoja ja koulutuksia. TAssa opinnaytetydssa esiintyvat kaksi mainos-
kampanjaa ovat koskeneet maksullisia koulutustuotteita. Tasta johtuen tAman opinnayte-
tyon teoriaosuudessa kasitellaan laajasti myds sosiaalisen median vaikutusta ostoproses-

siin brandin rakentamisen ja tunnettuuden lisaamisen liséksi.

1.2 Toimeksiantajan esittely: Careeria

Careeria on Porvoossa, Askolassa, Vantaalla, Helsingissa ja Keravalla toimiva toisen as-
teen tasoista ammatillista koulutusta tarjoava yritys. Se on toiminut yhteensa yli 60 vuo-
den ajan, mutta Careeria-nimella se on toiminut vuodesta 2019. Sen taustalla ovat ennen
toimineet Amisto, Edupoli ja Point College. Careeria tarjoaa monialaista koulutusta usealla
kielella ja antaa mahdollisuudet uran luomiseen kansainvalisessd ymparistossa. Careeria

tarjoaa koulutusta 20 alalta ja yhteensa yli 80 tutkintoa opiskeltavaksi. (Careeria 2022.)

Careeria tarjoaa hyvét kansainvaliset opiskelumahdollisuudet, ja se on yksi suurimmista
toimijoista aikuisten ammatillisen koulutuksen tarjoajana paakaupunkiseudulla ja Uuden-
maan alueella. Yritys on my6s aktiivinen hanketoimija seka kotimaassa etté kansainvali-
sesti omaten vahvat ja laajat yhteistydverkostot. Careerian luotsaamilla hankkeilla on tar-
koitus kehittaa reformin mukaisia toimintatapoja, esimerkiksi uudistuvaa tydelamayhteis-
tyota, henkilokohtaisia opintopolkuja, yhteisollisyyttéd ja monipuolisia oppimisymparistoja.
Myds maahanmuuttajien koulutukset ovat hankkeiden keskeinen teema. Careeria tarjoaa
runsaasti palveluita etenkin hyvinvointi- ja kauneudenhoitoalalla opiskelijatydna. Yrityksen
tiloissa on erilliset CareeriaCare-hoitolat, joissa toimii opiskelijoiden tarjoamat parturi-kam-

paamo-, kauneudenhoito- ja hierontapalvelut. (Careeria 2022.)

Careerian keskeisiin arvoihin kuuluu ymparistoystavallisesti toimiminen yrityksen kaikissa
toiminnoissa. Ymparistoasioita Careeriassa valvova ja ajava klusteri on nimeltaan Green
Careeria. Ympariston huomioiva, vastuullinen toimintatapa on osa jokapaivaista tyota
Green Careeriassa. Ymparistdasioiden edistaminen on suuressa roolissa koko organisaa-
tiossa. Ympariston huomioon ottava toiminta nédkyy Green Careeriassa esimerkiksi ener-
giakaytdn tehostumisena, ruokahévikin véahentymisen, kierratyksen edistymisena ja opis-

kelijoiden ymparistotietoisuuden lisdantymisena. (Careeria 2022.)

Careerian ensimmainen toimipiste, Porvoo Ammattitie, perustettiin vuonna 2018. Yritys on
osakeyhtio, ja sen kotipaikka sijaitsee Porvoossa. Careerian paaasiallinen toimiala on
koulutukset ja koulutuspalvelut. Yhtion toimitusjohtajana toimii rehtori Pasi Kankare. Ca-

reeria Porvoo Ammattitie -yhtion liikevaihto oli 31,75 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos



2,21 miljoonaa euroa. Tiedot perustuvat yhtion viimeisimpaan tilinpaatokseen vuodelta
2020. Vuoden 2020 tilikaudella yhtidlla oli 389 tydntekijaé. (Finder 2021)

Careeria kayttaa sosiaalisen median alustoinaan Facebookia, Instagramia, Twitterid, Lin-

kedInia ja TikTokia. Aktiivisinta yrityksen toiminta on Facebookissa ja Instagramissa,

joissa uutta sisaltoa julkaistaan lahes paivittain. Kyseiset kanavat toimivat mygs Careerian

sosiaalisen median markkinointikanavina. Suurin osa Careerian Facebook-sivun tykkaa-

jista seka Instagram-tilin seuraajista on 35-44-vuotiaita naisia. (Liite 3.) Careerian tarkein

kohderyhmaé on aikuiset, yli 25-vuotiaat henkil6t, jotka tahtovat suorittaa tutkinnon tai

hankkia lisd& osaamista lyhyempien koulutusten tai kurssien avulla. Yrityksen strategia

perustuu osaamisen ja ammattitaidon luomiseen tydelamaan ja sen yksi merkittavimmista

strategisista tavoitteista onkin lujittaa asemaansa Paékaupunkiseudulla kasvavana amma-

tillisen aikuiskoulutuksen toimijana. (Kuva 1.)
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Kuva 1. Careerian strategia. Lahde: https://careeria.fi/careeria/

1.3 Opinnaytetyon rajaus

Tassa opinnaytetydssa tehdyn sosiaalisen median markkinointitutkimuksesta esitetyt tutki-
mustulokset on rajattu yrityksen kaytossa olevaan kahteen sosiaalisen median kanavaan:
Instagramiin ja Facebookiin. Rajaus on tehty silla perusteella, etta kyseiset alustat ovat

Careerian aktiivisimmat ja eniten nakyvyytta saavat somekanavat, joten tutkimusta varten



on saatavissa tarpeeksi analysoitavaa dataa kayttgjista ja ajankohtaista tietoa yrityksen
mainonnasta. Alustat ovat myos relevantteja lahteitd tAma&n opinnaytetytn luonteeseen

nahden.

Tutkimus on rajattu mainoskampanjoiden osalta kahteen sisall6ltéd&n toisiinsa hyvin verrat-
tavissa olevan koulutuksen sosiaalisen median mainoskampanjaan. Sosiaalisen median
markkinointiviestinnan osalta tutkimus on rajattu siihen, millaiset julkaisut ovat saaneet
eniten ja vahiten nakyvyytta ja reaktioita yrityksen Instagram-tilin ja Facebook-kanavan

seuraajilta ja alustojen kayttajilta ja niiden syiden pohdintaan.



2 Markkinointi ja markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa tutustutaan sosiaaliseen mediaan yleisesti seké tarkastellaan keinoja, joita
yrityksen on mahdollista hyddyntééa sosiaalisen median markkinoinnissaan. Aluksi kasitel-
l&&n digitaalista markkinointiviestintdd sekd markkinoinnin keinoja sosiaalisessa medi-

assa. Sen jalkeen tarkastellaan yritysten yleisia tavoitteita sosiaalisen median markkinoin-
nissa, seka miten tavoitteita voidaan seurata. Lopuksi pohditaan, millaisessa roolissa sosi-

aalinen media ja sen siséltd on asiakkaan ostoprosessissa.

2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintd kattaa kaiken vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaiden
valilla, joka tapahtuu digitaalisella kanavalla. Kanavana voi olla mik& vain digitaalisessa
ympadristdssé oleva alusta aina alytelevision palveluista sosiaaliseen mediaan. Digitaali-
nen markkinointiviestinta ja internetmarkkinointi ovat eri asia, mutta ne sekoitetaan hel-
posti toisiinsa. Digitaalinen markkinointiviestinta ulottuu myds internetin ulkopuolelle, esi-

merkiksi tekstiviestilla tapahtuvan markkinoinnin keinoin. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on syntynyt luonnollisesti digitalisaation kehityksen seu-
rauksena ja markkinointitoimenpiteiden siirtyessa internettiin ja muihin digitaalisille alus-
toille. 1990-luvun laman helpottaessa tietotekniikka alkoi vahitellen kehittya ja tiedon kulku
nopeutua. Seurauksena kehitykselle myos sisdllontuotanto kasvoi eksponentiaalisesti.
Tiedon valitys siirtyi taysin uudelle tasolle ja Suomessa ihmiset pystyvat nykypaivana seu-
raamaan uutisia Aasiasta, tarkastelemaan mainoskampanjoita Yhdysvalloista ja kuuntele-
maan podcasteja Etela-Euroopasta aivan yhta vaivattomasti kuin omasta kotikaupungista.
(Filenius, 2015)

Markkinoinnin tavoitteena ajateltiin ennen olevan luominen, kommunikointi ja arvon tuotta-
minen asiakkaille. Keskeisessa roolissa oli myds asiakassuhteiden hallinta tavalla, joka on
yritykselle ja sen sidosryhmille hy6dyllistd. Markkinoinnin k&site on kuitenkin muuttunut
ajan myota, ja sitd pidetdan nykyaan aktiviteettina, jolla aloitetaan ja kehitetaan kannatta-
via asiakassuhteita luomalla asiakkaille arvoa. Samaan aikaan myds massamarkkinoin-
nista on siirrytty relevantimpaan, monikanavaisempaan ja asiakaslahtdisempéaan markki-
nointitapaan. (Karjaluoto 2010, 15-18.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on kustannustehokas ja hyv& markkinointikeino kohde-

ryhmien tavoittamiseen, silla suurin osa kuluttajista kayttaa internet- ja mobiilimediaa.



Jo pidempéén kaytettyja digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat mobiililaitteisiin ja sahko-
postiin kohdistuva sdhkoinen markkinointiviestinta seka internetmainonta. Internetmainon-
taan lukeutuu muun muassa verkkosivut ja -mainonta sekéa hakukonemarkkinointi. Sosiaa-
lisen median kasvu ja kehitys on mahdollistanut my6s somealustojen hyddyntadmisen digi-
markkinoinnissa, ja sosiaalinen markkinointiviestinta onkin yksi yleisimmista digitaalisista

markkinointikeinoista nykypaivana. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

2.2 Markkinoinnin eri keinot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan julkista sivustoa, joka luo useamman henkilon tai yhtei-
son avulla mielekéasta sisaltvd samasta aihepiiristé. Sivusto sisaltdd myds lukijallensa hyo-
dyllista tietoa, johon lukijalla on mahdollisuus tuoda lisdarvoa omalla interaktiollaan — esi-
merkiksi kommentoimalla ja reagoimalla, tai tuottaa tietosivulle oma keskustelunavaus ai-
hepiiriin liittyen. Suomalaiset yritykset ovat alkaneet hyddyntdm&éan sosiaalista mediaa ak-
tiivisesti vasta 2010-luvulla markkinoinnin valineena. Yhdysvallat ja muut Pohjoismaat
ovat ymmartaneet sosiaalisen median ja verkkomainonnan hyodyt jo huomattavasti aikai-
semmin. (Korpi 2010, 6-8.)

Markkinointimallia, jossa asiakkaan suostumus vastaanottaa tietoa markkinoijalta on kes-
keisessd asemassa, kutsutaan inbound-markkinoinniksi. Nimitys tulee siita, ettd inbound-
markkinoinnissa potentiaalinen asiakas hakeutuu itse yrityksen sisaltdjen aéarelle ver-
kossa, eli sita voidaan kuvailla niin sanotuksi saapuvaksi (englanniksi inbound) markki-
noinniksi. Inbound-markkinoinnissa tapahtuu molemmin suuntaista viestintda seka yrityk-
seltd asiakkaalle etté asiakkaalta yritykselle. Kaksisuuntainen viestinta tuottaa usein pa-
remman taloudellisen tuloksen yritykselle perinteisen markkinointiin verrattuna sen hel-
posti [Ahestyttavan ja tuttavallisemman savyn vuoksi. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva
markkinointi on nykypaivana tarkeé ja kustannustehokas osa yrityksen inbound-markki-
nointia. (Kurvinen & Seppé 2016, 187.)

2.2.1 Sosiaalinen media ja asiakkaan ostoprosessi

Sosiaalinen media on tana paivana hyvin tarkea elementti johdattamaan ihmisté kohta yri-
tyksen asiakkuutta. Somessa tapahtuva viestinta ja toiminta on iso osa yrityksen imagoa
ja brandin kehittdmista — niin hyvassa kuin pahassa. Ennen sosiaalista mediaa huonot ja
hyvat asiakaskokemukset olivat tapana jakaa tydyhteisolle tai vaikkapa omalle puolisolle
kahvipdydéassa, kun nykydan sama ilmi6 tapahtuu kasvottomana sosiaalisen median alus-

toilla. Asiakkaan kokemuksesta riippuen voi yrityksen Facebook-seinalle julkaistu palaute



olla yrityksen brandille joko hyvin tuhoisa tai nostattava. Suurena vaikuttavana asiana jul-
kaisun seurauksiin on se, miten yritys vastaa tai on vastaamatta sille osoitettuun Kritiikkiin
tai ylistykseen. (Filenius, 2015)

Yrityksen uskottavuutta lisdd my6ds huomattavasti se, etta yritys on valmis vastaamaan
my6s negatiiviseen savyyn kirjoitettuun asiakas- tai kayttajapalautteeseen. Kun mahdolli-
set tulevat asiakkaat ndkevat yrityksen edustajien olevan valmiita vastaamaan tuotteis-
taan myds hankalampina hetkind, kertoo se heille yrityksen arvostavan asiakasta hoita-

malla tilanteet henkil6kohtaisesti ja hyvin tilanteessa kuin tilanteessa. (Korpi 2010, 64.)

Sosiaalisen median nékyvyyden ja aktiivisuuden liséksi somessa tapahtuva inbound-
markkinointi on yrityksille trkeda etenkin sen vuoksi, etta sen avulla yritys voi tavoittaa
paremmin eri kohderyhmid, tehda itsestadan helpommin lahestyttavan ja kasvattaa kiinnos-
tavuuttaan. (Merisalo & Silméla 2015, 9.) Inbound-markkinointia voikin kuvata prosessina,
joka sisaltda nelja erilaista ostopolun vaihetta. Pyrkimyksena on vastata asiakkaan tarpei-

siin jokaisen vaiheen aikana. (Kuva 2.)

Ostopolun vaiheet

YRITYS: MARKKINOINTITOIMENPITEET ASIAKAS: OSTOPOLKU
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Kuva 2. Ostopolun eri vaiheet yrityksen ja asiakkaan nakokulmista

Nama nelja vaihetta ovat tietoisuus, konvertointi, ostotapahtuma seka lopullisen asiak-
kaan sitouttaminen pitdmalla asiakkaasta huolta oston jalkeen. Nama ostopolun vaiheet
ovat tehty yrityksen nédkdkulmasta monikanavaista inbound-markkinointia silmalla pitaen,

jotta oikeita markkinointitoimenpiteitd osataan tehdé oikeassa kohtaa ostopolkua. Jokai-



selle ostopolun vaiheelle osoitetaan omat tavoitteet ja markkinointikeinot, joita on mahdol-
lista mitata ja seurata. (Kurvinen ja Seppéa 2016, 187, Suontama 2020) Asiakkaan osto-
polku on yrityksen toimintamallia ohjaavasta ostopolusta hieman pidempi, silla se sisaltéda
viisi vaihetta: tietoisuus, kiinnostus, harkinta, pdatos ja kokemus. Edell& mainitut yrityksen
markkinointitoimet ostopolulla méaérittelevat sen, eteneekd asiakas ensimmaisesta vai-

heesta viimeiseen. (Suontama 2020)

Ostopolun ensimmaisessa vaiheessa, eli houkutteluvaiheessa, hydédynnetdan hakuko-
neoptimointia eli SEO:a (Search Engine Optimization), jonka avulla asiakas pyritdan saa-
maan paatyman halutulle sivustolle. Sivusto voi tdssa vaiheessa olla esimerkiksi someka-
nava tai yrityksen verkkosivu tai -kauppa, josta hakukoneet nostavat kavijalle sisélt6a ha-
kutuloksiin. Houkutteluvaihe perustuu hakukonenékyvyyteen, joka saavutetaan kohderyh-
malle optimoidun sisallon ja relevanttien avainsanojen avulla. (Kurvinen & Seppa 2016,
189-190.) Asiakkaan nakokulmasta tama vaihe on tietoisuuden ja kiinnostuksen valilla, eli
asiakkaan ostopolun kahden ensimmaisen pykalan valisséa. Tuottamalla oikeanlaista sisal-
t6& asiakkaan ostopolun alkumetreilld, tietoisuusvaiheessa, muuttuu asiakas tietoisesta
kiinnostuneeksi ja hankkii yrityksen tuotteesta itse lisétietoa. Nain asiakas myds todennéa-

koisesti lahtee etenem&én omalla ostopolullaan. (Suontama 2020)

Inbound-markkinoinnissa on ansaittava lupa markkinointiin asiakkaalta, jotta saavutetaan
haluttu lopputulos, eli kaupan loppuun vieminen. Tata kutsuaan myds nimella klousaus,
joka juontaa juurensa englanninkielisesta termisté "closing”. Siksi konvertointivaiheessa
on tarkeda hyddyntaa toimintakehotteita (englanniksi call-to-action, CTA), jotta potentiaali-
nen asiakas saadaan antamaan markkinointilupa yritykselle tai vaihtoehtoisesti jattamaan
itse yhteystietonsa yrityksen kaytettavaksi sivuston kautta. Vaihtokaupaksi tasta asiak-
kaalle tarjotaan hy6dyllista tietoa, esimerkiksi verkko-oppaan kayttéénsa. (Kurvinen &
Seppa 2016, 190-193.) Kyseiset kayttajat muuttuvat tassa vaiheessa vierailijoista liideiksi.
Liidilla (englanniksi sales lead) tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, joka on osoittanut
kiinnostuksensa yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan jattamalla yhteystietonsa yrityksen
kayttoon (Huttunen 2020). Asiakkaan ostopolulla taméa vaihe kuvaa kiinnostuksen vaihtu-
mista harkitsemisvaiheeseen, eli asiakas harkitsee palvelun tai tuotteen ostoa (Suontama
2020) Toimintakehotteen toimivuutta voidaan mitata klikkausprosentteina, joka kuvaa sita,
kuinka moni kehotteen nahneista kayttajista on paatynyt maaritetylle laskeutumissivulle,
eli tutummin landing pagelle. Lukua, jolla kuvataan markkinointiluvan antaneita tai yhteys-
tietonsa yritykselle jattaneitad henkil6ita, kutsutaan konversioprosentiksi. (Kurvinen &
Seppé 2016, 190-193.)

Kaupan loppuun saattamisessa, eli ostotapahtumavaiheessa on ensin tunnistettava yrityk-

sen kannalta potentiaaliset liidit ja eroteltava ne vahemman hyédyllisistd. Vaiheessa on



hyva hyddyntda markkinointiautomaatiota, alkaa tarjpamaan relevanttia siséltéa potentiaa-
lisimmille asiakkaille ja johdatella asiakkaita ostopolulla eteenpéin tarvittavan datan kerééa-
misen jalkeen. Viimeinen vaihe tdssa ostopolun kohdassa on ostotapahtuma, eli asiakas
sitoutuu yritykseen ostamalla siltd tuotteen tai palvelun. Toisinsanottuna tassé vaiheessa
liidi muuttuu asiakkaaksi, eli asiakas siirtyy ostopolullaan harkinnasta paatdsvaiheeseen.
(Kurvinen & Seppa 2016, 194-197. Suontama 2020.)

Kun asiakas on sitoutunut yritykseen tuotteen tai palvelun oston kautta, on hanesté pidet-
tava huolta, jotta asiakassuhdetta ja -tyytyvaisyytta saadaan yllapidettya. Siksi myos in-
bound-markkinoinnin viimeisinta vaihetta kutsutaan nimell& huolenpito. Huolenpitovai-
heessa voidaan hyddyntdd automatisaatiota nayttamalla personoitua sisalttad jokaisen asi-
akkaan tarpeet huomioiden. (Kurvinen & Seppé 2016, 198—-200.) Asiakkaalle tamé& on os-
topolun viimeinen etappi, eli han on siirtynyt paatoksesta suositteluvaiheeseen. Asiakas-
suhdetta oikein hoitamalla voidaan siis kasvattaa myyntia jo olemassa olevan tyytyvaisen

asiakkaan suositellessa yritysta ja sen palveluita ystavilleen. (Suontama 2020)

Sosiaalinen media on nykyaan vahvasti mukana asiakkaan ostoprosessissa. Ostopolulla
sosiaalisen median interaktiot sijoittuvat tietoisuuden ja ostotapahtuman vdlille, ja yritysten
onkin helppo tuoda itsedan julki uusille asiakkaille lisddmalla yrityksesta riippuen tietoi-

suutta tuotteistaan ja palveluistaan sosiaalisen median avulla. (Korpi 2010, 61.)

Suomalaiset kayttavat ahkerasti sosiaalista mediaa ostopolkunsa harkintavaiheessa, joten
sen hyoddyntamiselld on tutkittu teho yritysten markkinoinnissa. Facebookia kaytti vuonna
2019 2,7 miljoonaa suomalaista, joista kasvava maaré oli yli 45-vuotiaita. Ikdjakauma on
muihin somealustoihin verrattuna selkeésti vanhempi nuorempien kayttajien siirtyesséa
muihin sosiaalisen median alustoille. Instagramia kaytti puolestaan hieman alle 2 miljoo-
naa ihmista vuonna 2019, joista suurin osa, 62 %, oli 13—-64-vuotiaita naisia. (Meltwater
2019.)

Harkintavaiheessa asiakkaat usein etsivat sosiaalisesta mediasta suosituksia seka arvos-
teluja. Rehellisilla asiakaskokemuksilla onkin nykydan suuri paino ostoprosessin loppuun
saattamisella. Asiakaskokemusten jakaminen sosiaalisen median alustoilla lis&dd myo6s
huomattavasti yrityksen lapindkyvyyttd, ja nain ollen asiakkaiden luottamusta yritysta koh-
taan. (Korpi 2010, 61.)
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2.2.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on osa inbound-markkinointia ja silla tarkoitetaan yritysten maksutonta
markkinointitapaa, jossa sosiaalista mediaa hyddynnetaan yleisén huomion saamiseksi
osallistavalla tavalla. Keinoja sisaltdomarkkinoinnin luomiseen ovat esimerkiksi sosiaalisen
median julkaisut, blogit, videot, podcastit tai infograafit. Usein tarkoituksena on luoda tari-
nankerronnallista, tunteita herattavaa, viihdyttavaa tai opettavaista sisaltta, josta sisallon
nakeva henkild hyotyy jollain tavalla. N&ain saadaan luotua luonnollinen yhteys seuraajien
ja yrityksen vdlille ja sitoutettua seuraajia tehokkaammin. Yrityksen siséltomarkkinointia vi
toteuttaa yritys itse, tai siind voidaan hyddyntaa esimerkiksi erilaisia vaikuttajia tai mainos-

toimistoa sisalléntuottajan roolissa. (Baker 2021.)

Kuten kaikki yrityksen markkinoinnin toiminnot, myds sisaltdmarkkinointi kannattaa suun-
nitella huolellisesti, jotta siita olisi mahdollisimman paljon hyétya yritykselle. Suunnitte-
lussa kaytetaan yleensa SMART-tavoitteita. SMART-tavoitteilla tarkoitetaan tavoitteiden
asettamista kriteerein, jotka ovat: saavutettavissa, mitattava, aikasidonnainen, relevantti ja
tarkka. (Korpi 2010, 73.)

KEHITA TEHOSTA KEHITA KASVATA KASVATA
BRANDI- LIKEVAIHTOA BRANDI- SITOUTUMISASTETTA,  KONVERSIOTA
TIETOISUUTTA USKOLLISUUTTA ESIMERKIKSI
SEURAAJAMAARAA

Kuva 3. Esimerkki sisaltdmarkkinoinnin SMART-tavoitteista

SMART-tavoitteet sisaltomarkkinoinnissa voivat olla esimerkiksi yll& olevan kuvan mukai-
set (Kuva 2.) Kuvassa esitettyjen SMART-tavoitteiden mukaan voidaan asettaa KPI-mit-
tari, joka on englanniksi Key Performance Indicators. Suomeksi tama tarkoittaa mitattavaa
arvoa, jonka avulla yritys voi seurata, kuinka tehokkaasti keskeiset liiketoiminalliset tavoit-

teet saavutetaan. KPI-mittarit ovat aina yhteydessa SMART-tavoitteisiin, eli esimerkiksi
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ylla olevassa esimerkissé kohdan M: Tehosta liikevaihtoa KPI-mittari voi olla tilinpaatok-

sessa esitetyt luvut. (Baker 2021.)

2.2.3 Maksullinen mainonta ja kampanjat sosiaalisessa mediassa

Digitaalisen markkinoinnin yksi tarkeimmista osista on mainonta sosiaalisessa mediassa.
Siina mainoskampanjoita esitetdan sosiaalisen median alustoilla ja niilla pyritdan tavoitta-
maan ennakkoon asetettu kampanjakohtainen kohderyhma. Alustoina voidaan kayttaa
esimerkiksi Facebookia, Instagramia, Linkedlnia ja YouTubea. Sosiaalisen median mai-
nonnan tarkoituksena on kayttda somekanavia apuna tuotteiden mainostukseen, myynnin
kasvattamiseen ja tietoisuuden lisdamiseksi yritysta kohtaan. (Santalahti) Sosiaalisen me-
dian mainonnan tehon seuraaminen on tehty helpoksi, silla alustakohtaista lilkkennetta on
mahdollista seurata reaaliaikaisesti esimerkiksi Facebookin Business -ominaisuudella.
N&in myo6s esimerkiksi budjettia tai mainoksen tekstia on helppo sadataa jopa kampanja-
aikana. (Facebook 2021.)

Samaa identtistd mainoskampanjaa voidaan yhteisen mainostusalustan ansiosta esittaa
samanaikaisesti sekd Facebookissa ja Instagramissa. Taysin samaa mainosta kahdella
alustalla esittdessé on kuitenkin vaarana, ettd kampanjalle asetetut tavoitteet aiheuttavat
mainosten hallinnan ohjaavan mainoksen nakyméaan enemman toisella alustalla ja toisella
alustalla mainoksen nakyvyys jaa pieneksi. Esimerkiksi jos mainoksen tavoitteena on
saada mahdollisimman paljon klikkauksia, tulkitsee mainosten hallinta sen toteutuvan to-
dennakoisesti Facebookissa, jolloin on vaarana, ettei mainos saa nayttokertoja In-
stagramissa. Jos taas mainoksen tavoitteeksi asetetaan mahdollisimman suuri sitoutumis-
maard, saa se mita todennakdisemmin enemman nakyvyytta Instagramissa sen kanava-
kulttuurin ansiosta, jolloin Facebookissa mainoksen nayttdkerrat jadvat mahdollisesti hyvin
pieneksi. Myds mainostekstin pituus voi vaikuttaa nayttokertoihin. Jos mainokselle on kir-
joitettu pitk& mainosteksti, ndytetaan sita enemman Facebookissa Instagramin suosiessa
lyhyempid mainosteksteja. Kanavilla on my6s nykyaan eri kuvakokosuositukset mainon-
nassa. Facebookissa on suositeltu kuvakokoa 1200 x 628 pikselia ja Instagramissa 1080
x 1080 pikselia mainoksen sijoittuessa syotteeseen tai 1080 x 1920 pikselida mainoksen
sijoittuessa tarinoihin. Yhteenvetona voidaan sanoa, etta olisi suotavaa luoda omat per-
soonalliset mainoskampanijat, jos tuotetta tai palvelua halutaan mainostaa samanaikai-

sesti kahdella eri somealustalla. (Asikainen 2019)

Sosiaalisen median alustat kehittavat jatkuvasti markkinointitoimintojaan. Tana paivana
yha useampi sosiaalisen median kanava antaa yha vahemman nakyvyytta yrityksille mak-

suttomin keinoin. Taman vuoksi yritysten on tarkeda panostaa myts maksettuun sosiaali-
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sen median mainontaan markkinoinnin keinonaan. Kun yritys mainostaa somessa, tehos-
tetaan julkaisujen nakyvyytta nykyisten seuraajien keskuudessa sekd markkinointia koh-

dentamalla myds muille halutuille kohderyhmille. (Digimoguli 2021.)

2.3 Digitaalisen markkinoinnin datan hyédyntadminen

Datan analysointi on tarkeé osa liikketoiminnan kehittamista. Jotta esimerkiksi mainoskam-
panjoista ammennettua dataa voidaan hyddyntaa tulevaisuuden markkinoinnin tehostami-
sessa, on ymmarrettava, milla tiedolla on merkitysta toiminnan tehostamiseen ja strategis-
ten tavoitteiden saavuttamiseen. Jotta kerdttya dataa voidaan hyddyntaa mahdollisim-
man tehokkaasti, tulee varmistaa ensin tiedon laatu, sekd luoda menetelmét tietosuojan
ja tiedon laadun yllapitamiseksi. Sit seuraa tiedon rikastaminen, joka on tarkeé& kohta
datan tietopaaomaksi jalostamisessa. Pahkindnkuoressa se tarkoittaa lilkketoimintaan,
sen ohjaukseen ja kehittAmiseen kerddmalla yhteen eri tietoja uuden ja olennaisen tie-
don kasaamista varten. Se tapahtuu joko siséisia tietolahteita hyodyntamalla tai vaihto-

ehtoisesti ulkoista tietoa kayttamalla. (Markkula & Syvaniemi 2015, 72-73)

Yrityksen yleisen liiketoimintastrategian kannalta on tarke&d& mitata markkinoinnin vaiku-
tusta. Mittaamalla markkinoinnin tavoitteita voidaan myds todistaa, millainen arvo mark-
kinoinnilla on lilketoimintaan, sek& miten tarpeellista siihen on investoida jatkossa. (Po-
well ym. 2011, 7-8.) Markkinoinnin dataa analysoimalla saadaan konkreettista tietoa
markkinoinnin tulevaisuutta koskevaa paatoksentekoa varten. Samalla maksimoidaan
yrityksen resurssienkaytto seka syvennetdén asiakasymmarrysta. (Komulainen 2018,
357.) Data-analytiikka on néin ollen tarke& osa my@s yrityksen sosiaalisen median mark-
kinointistrategian luomista. Tulosten kannalta on myos tarked&d muistaa méaaritella mit-
taamisen tavoitteet tarkasti, jotta haluttu lopputulos markkinoinnin kannalta on mahdol-
lista saavuttaa. (Weber 2009, 114-115).

Suhteellista kannattavuutta voidaan mitata esimerkiksi ROI-tunnusluvulla (Return on In-
vestment), joka kertoo sijoitetun padoman tuoton (Erkkila 2012). Sen budjettien laatimi-
nen tehostuu ja helpottuu ja voidaan selvittdd, mita investointeja yrityksen olisi tarpeen
tehda. Budjettia selkeyttdmalla voidaan saastda markkinointia varten enemman rahaa
yrityksen muista vahemman tarpeellisista hankinnoista. ROI-mittari on yrityksen apuna
strategisissa valinnoissa ja nain ollen se auttaa myds yrityksen johtoa ja hallintoa pa-

rempiin sijoituspaatoksiin. (Powell ym. 2011, 38-39.)
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Markkinointi on yleisesti kayttanyt digitaalisia kanavia eniten yritysten muihin toimintoihin
nahden, jolloin my6s kanavista saatavaa dataa ja analytiikkaa on myds hyddynnetty te-
hokkaasti markkinoinnin tehostamiseen. Syy tehokkaaseen datan hyddyntamiseen on
siind, ettd markkinointi toimii hyvin [&hella asiakasrajapintaa — nain ollen myds tarvitaan
nopeasti tietoa operatiivista toimintaa koskien, jotta markkinointitoimia voidaan tehostaa
ja muovata lyhyelld varoitusajalla kohderyhmé&an nadhden toimivammaksi. Menestyva
markkinointi koostuu analyyttisesta osaamisesta, ylikanavaisesta asiakasymmarryksesta
seka relevantista ja tunteita herattavasta viestista, joka on parhaimmassa tapauksessa ta-
rinan muodossa. Digitaalisista kanavista saatavaa runsasta dataa analysoimalla ymmarre-
td&n paremmin syy-seuraussuhdetta ja sitd, miten asiakkaat tekevat paatoksia ostopolul-
lansa. Digitaalisiin viestintakanaviin liittyy myos vahvasti markkinointiautomaatio, joilla on
markkinointia ja sen resursseja on mahdollista tehostaa entisestdan. Markkinointiauto-
maatiolla tarkoitetaan tietoon pohjautuvan ja rutiininomaisen asiakaskommunikaation au-
tomatisointia ja se mahdollistaa tulosten jatkuvan mittaamisen. Markkinointiautomatisoin-
nilla voidaan kerata esimerkiksi asiakkaan sosiaalisen median profiilissa olevia tietoja, ar-
vioida asiakkaan ostopotentiaalia, personoida asiakkaalle kohdennettua viestintda seké
mitata ja raportoida tuloksia. (Markkula & Syvéaniemi 2015, 74-75, 121-122)

Markkinoinnin tehokkuuden varmistamiseksi on maariteltava, miten tehokkuutta mita-
taan. Markkinointiin kaytettavat mittarit maarittyvat suurimmaksi osaksi juuri yrityksen
kaytdssa olevien digitaalisten kanavien mukaan. Niité voivat olla esimerkiksi yrityksen
verkkosivut ja Instagram-tili ja Facebook-sivu, maksettu mainonta eri medioissa tai vaih-
toehtoisesti ansaittu media, johon lukeutuu esimerkiksi Facebook-julkaisujen jaot tai
kommentointi tai vaikkapa tyytyvaisen asiakkaan kirjoittama julkaisu yrityksen somealus-
talla. (Pyyhtid 2017, 15.) Yrityksen kayttamien digitaalisten kanavien toimivuus ja koko-
naisvaikutus saadaan selville, kun mitataan kaikkien kanavien ja erilaisten markkinointi-
toimenpiteiden toimivuutta samanaikaisesti, silla eri kanavat tarjoavat toisistaan eroaville
kohderyhmille kiinnostavaa sisaltdd. Esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla voidaan jakaa
markkinoinnin tarpeisiin tietoa kavijoista jatkuvasti, kun taas Twitterissé ja Facebookissa
seké Instagramissa voidaan mitata yksittdisen kampanjan tuloksia kampanjakohtaisesti.
Analysoimalla eri markkinointitoimenpiteiden dataa voidaan tehda jarkevia paatoksia
seuraavia markkinointitoimenpiteita koskien ja tehostaa markkinointia entisestaan. (Po-
well ym. 2011, 10-11, 218.)

Facebook-kampanjoiden tavoitteiden seuraaminen on tehty hyvin kayttajaystavalliseksi
alustan omien analysointity6kalujen avulla. Mainosten hallinta tarjoaa kattavasti tietoja jo-

kaisesta mainoksesta, joka on esitetty Facebookissa tai Instagramissa samanaikaisesti.
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Seurattavia tietoja ovat mm. demografiset tiedot, konversioiden maara, mainoksen katso-
jaluku sekd summa, joka mainokseen on kulutettu. Mainosten hallinnasta pystyy myds

vertailemaan sitd, kummalla alustalla mainos on menestynyt paremmin. (Facebook 2021.)

Data-analytiikan liséksi yrityksen olisi mahdollista kayttdd myos netnografista tutkimusta
sosiaalisen markkinoinnin toimivuuden mittaamiseen ja tarkasteluun. Netnografinen tutki-
mus on tutkimustapa, joka on toteutettu verkkoymparistossa. Sen tarkoitus on tutkia verk-
koymparistossa tapahtuvaa vuorovaikutusta ja ymmartad paremmin tutkittavaa ihmis- tai
kuluttajaryhmaa ja sen kayttaytymista verkkoalustoilla. (Kozinets 2010, 3.) Netnografia
juontaa juurensa etnografiasta, joka on kehitetty tutkimaan ihmisi&, yhteis6ja, organisaa-
tioita, ala- ja [&hidkulttuureita seka yrityksid. Etnografia on laht6isin antropologiasta, jonka
tarkoituksena on ollut ihmisesta oppiminen tutkimuksen avulla. Antropologia on mygds
yleisnimitys ihmisen kulttuurin tutkivalle tieteelle. Koska sosiaalisen median markkinointi
on aina sidoksissa johonkin tavoitteeseen, on tarkeéaé tuntea kohderyhman kayttaytymi-
nen. Verkkotutkimus on kohderyhman tutkimista varten kehitetty keino, jolla pyritdan sel-
vittdmaan, miten esimerkiksi sosiaalisen median sivulla markkinoitavan tuotteen kohde-
ryhman mukainen vierailija on sivulle paatynyt, ja sitd onko han reagoinut mainokseen ha-
lutulla tavalla. Jos ndin ei ole tapahtunut, pyritdan selvittdmaan syy miksi, ja miten markki-

nointia voidaan saadun tiedon mukaan parantaa entisestédéan. (Kananen 2014, 15, 19.)
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3 Mainoskampanjat ja julkaisut

Tasséa luvussa tutustutaan tutkimuksen kohteena olleeseen kahteen sosiaalisessa medi-
assa toteutettuun mainoskampanjaan, seka niiden nakyvyyteen ja toimivuuteen niille ase-
tettuihin kohderyhmiin. Kampanjat olivat kdynnissa Instagramissa seka Facebookissa.
Kampanjan tarkoituksena oli herattaa kampanjoihin méaariteltyjen kohderyhmien kiinnostus
mainostettavia koulutuksia kohtaan, seka lisata niiden osallistujamaaria. Opinnaytetydsséa
tarkasteltavat mainoskampanjat on valittu silla perusteella, ettd mainostettavat koulutukset

ovat sisalloltdan lahes samat, mutta kohderyhmaét eroavat hieman toisistaan.

Liséksi taman kappaleen lopussa tutkitaan Careerian sosiaalisen median kohderyhmia
seka seuraajia seka julkaisujen nakyvyyteen ja kiinnostavuuteen liittyvia seikkoja yleisesti.

Tarkasteltavat alustat ovat myds tassa osiossa Instagram ja Facebook.

3.1 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssa on analysoitu kahta Careerian mainoskampanjaa ja hyddynnetty-
niiden aikana kerattya valmista kvantitatiivista dataa. Kyseinen tutkimusmenetelma vali-
koitui siksi, ettd data-analyysi on yleinen tapa mitata mainos- ja markkinointikampanjoiden
tehokkuutta, ja silla saadaan konkreettista tietoa siitd, onko kampanja saavuttanut sille
asetetut tavoitteet vai ei. Datan analysointi on tiedolla johtamista, ja dataa tarkastelemalla
voidaan tehdé péaatelmia siitd, onko kampanja onnistunut ja tulisiko mainontaa mukauttaa
tulevaisuudessa parempien tulosten saavuttamiseksi. Kuten luvussa 2. mainittiin, analy-
soimalla eri markkinointitoimenpiteiden dataa voidaan tehda jarkevia paattksia seuraa-
via markkinointitoimenpiteité koskien ja tehostaa markkinointia entisestaan. (Powell ym.
2011, 10-11, 218.)

Tassa opinnaytetydssa kaytetty data on keratty Metan (ent. Facebook) Business Manage-
rin tarjoamalla Business Suite -ohjelmalla, joka esittda kampanjoista tarkat luvut seka ka-
vijoiden demografisista tiedoista etta kampanjan myyntid koskevista luvuista. Luvut ovat

esitetty prosentteina toimeksiantajan pyynnésta liikkesalaisuuden sailyttamiseksi.

Data, jota analysoidaan, koostuu kohderyhman ik&- ja sukupuolijakaumista, maantieteelli-
sista sijainneista seka mainoksen tavoittavuutta esittavista luvuista, muun muassa klik-
kausprosentista. Naita lukuja analysoimalla voidaan tehda johtopdatoksia siitéa, onko ha-
luttu kohderyhma tavoitettu kampanjan avulla vaiko ei. Luvut antavat konkreetista tietoa

siité, millaiset tulokset kampanjat ovat saavuttaneet.
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Facebook ja Instagram omaavat yhteisen mainostusalustan, joka mahdollistaa samojen
mainoskampanjoiden yhtaaikaisen esittamisen molemmissa kanavissa. Yritys voi maarit-
td& kokonaisbudjetin kampanjallensa, paivékohtaisen budjetin mainoksellensa tai maarit-
taa yksittaiset budjetit eri mainosjoukoille. Budjetti maarittdd sen, kuinka paljon mainos
saa nakyvyytta eri alustoilla. Metan tarjoaa tydkalut kampanjoiden hallintaan aina kam-
panjan luomisesta budjetin seuraamiseen. Meta Business -ominaisuudella yrityksella on
mahdollista seurata kampanjansa toimivuutta reaaliaikaisesti, jolloin mainoksiin voi tehda

parannuksia kampanjan ollessa kdynnissa. (Facebook 2021.)

Opinnaytetyo olisi voitu toteuttaa my6s netnografisena tutkimuksena, mutta tutkimuksen
toteutusajan puitteissa todettiin data-analytiikan olevan télla kertaa tehokkaampi tapa sel-
vittd&d kampanjoiden toimivuutta. Data-analytiikkaa hyddyntamalla saadaan myds tarkkaa
tietoa siitd, onko mainoskampanjan tavoitteeseen paasty, toisin kuin netnografisessa tutki-
muksessa, jolla olisi voitu selvittaa tarkemmin kohderyhmén kayttaytymista yrityksen so-
mekanavilla. ((Kananen 2014, 15, 19. Kozinets 2010, 3.)

3.2 Mainoskampanjat sosiaalisessa mediassa

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan kahta Careerian sosiaalisessa mediassa julkaistua mai-
noskampanjaa seka sita, mika vaikutti kampanjoiden toimivuuteen niille asetettuihin koh-
deryhmiin ndhden. Nama kampanjat ovat valittu silla perusteella, ettd ne ovat molemmat
olleet kdynnissa Careerian Instagram- ja Facebook-sivuilla alkusyksystéa 2021 lahes sa-
manaikaisesti, seka niiden kohteena olleet koulutukset ovat sisélléltd&n hyvin samankal-
taiset. Tarkoituksena on tutkia ja selvittaa, miten koulutusten kampanjoiden eroavaisuudet
vaikuttivat kohderyhman kiinnostukseen ja mainoskampanjoiden kokonaisvaltaiseen toimi-
vuuteen. Kampanjat ovat valittu myods kohderyhmansa vuoksi. Kyseessa on kaksi kam-
panjaa, jotka on suunnattu aikuisopiskelijoille, eli Careerian strategian tarkeimmalle koh-

deryhmalle.

3.3 Mainoskampanja: Automyyjan koulutus

Tarkastellaan ensin kampanjaa koskien automyyjan koulutusta. Koulutus on osatutkinto
lilkketoiminnan ammattitutkinnosta, lilkketoiminnan tehtavissa toimimisen osaamisalasta.
Koulutus oli maksullinen, joten mainoskampanjan tavoitteena oli tavoittaa toivottu kohde-
ryhma seka saada asiakas ostamaan koulutuspaikka itselleen. Koulutus toteutettiin yhteis-
tyona K-Auton kanssa. Kampanja oli kaynnissa sosiaalisessa mediassa aikavalilla.
27.8.2021 — 19.9.2021 Instagramissa ja Facebookissa.

Mainoksessa esiintyi seuraava teksti:
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"Haluatko mahdollisuuden hyviin ansioihin, tydskennella arvostettujen brandien kanssa,
kehittyd myyntitydssa ja tyollasi helpottaa asiakkaittesi arkea?

Sinéd asiakaslahtoinen, myynti- ja yrittdjahenkinen tiimipeluri, tdssa huikea tilaisuus! Tule
kehittym&an uuden ajan automyyjaksi ja asiakaskohtaajaksi. Aiempaa kokemusta auto-
alalta et tarvitse, palava into kehittya autoalan huippumyyjaksi riittaa.

20.9.2021 alkavaan koulutukseen siséltyy 12 paivan intensiivinen myyntivalmennus ver-
kossa seka mahdollisuus tydssaoppimisjaksoon K-Auton liikkeissé Turusta Kuopioon.

Tutustu koulutukseen & hae mukaan jo tdénaan!”

" ol "
¥ Careeria ven " E‘&l--l’lalliuululus .
Sponsoraity - @ Sponsofoitiu

Haluatke mahdollisuuden hyviin ansioihin,
tydskennelld arvostettujen brandien kanssa,
kehittyd myyntitydssa ja tyollasi . Naytd lisaa

CAREERIAFI
Automyyjan koulutus LUE LISAA
Hae mukaan heti!

Lue lisdd »

Kuva 4. Mainokset sosiaalisessa mediassa

Automyyja-koulutuksen mainoskampanjan kohderyhmaksi oltiin asetettu 20-44-vuotiaat
miehet ja naiset alueilta ympéari Suomea, jossa yhteistydkumppanin K-Auton toimipisteet
sijaitsevat (Liite 1.). Mainoksen tavoittaneista selkea enemmisto oli miehid, joita ol
yhteensa 88 prosenttia, kun taas kohderyhmaéan kuuluvasta naisvaestdsta mainos tavoitti
vain 10 prosenttia. Loput 2 prosenttia tavoitetuista ei ollut ilmoittanut sukupuoltaan. (Liite
1) Kampanjan klikkausprosentti (CTR, Click Through Rate) oli 1,54. Luku oli korkeampi
kuin Tehoa myyntiin -kampanjassa.
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Automyyja-kampanja:
sukupuolijakauma

0,
100,0 % 87.0%

80,0 %

60,0 %

40,0 %
20,0 % 11,0%

0,0%
miehet naiset

Kuvio 1. Automyyja-kampanjan aikainen sukupuolijakauma

Yll& olevassa kuviossa on havainnollistettu sukupuolen jakautuminen kampanjan naytto-
kerroissa. Kuten huomata saattaa, oli kampanjan saama toiminta hyvin miesvoittoista.
Eniten reaktiota naisten keskuudessa mainos heratti kohderyhmén vanhimmassa ikaryh-
massa 45-54-vuotiaat, jossa naisia oli ollut 22,2 prosenttia. (Liite 1.) Kokonaisméaaraisesti
kampanjan nédhneistéa ja/tai silhen reagoineista miehia oli 87 prosenttia ja naisia 11 pro-

senttia. (Kuvio 1.)

Automyyja-kampanjan nayttokertojen jakautuminen
somessa

212%

78,8 %

Facebook = Instagram

Kuvio 2. Julkaisualustat

Yll& olevassa kuviossa 2. on eritelty automyyjan koulutusta koskevan kampanjan jakautu-
minen eri sosiaalisen median alustoilla. Suurin osa nayttokerroista on saavutettu kampan-
jan osalta Facebookissa, jossa nakyvyysprosentti oli ollut 78,8 prosenttia kokonaisméaa-

rista. Instagramissa luku oli 21,2 prosenttia.

3.4 Mainoskampanja: Tehoa myyntiin, liiketoiminnan ammattitutkinto

Toinen tassa tutkimuksessa tarkasteltava kampanja koski Careerian verkossa toteutetta-

vaa lyhytkoulutusta "Tehoa myyntiin.” Automyyjan koulutuksen tavoin tdmé koulutus oli
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myds maksullinen, joten tavoitteena oli myds tavoittaa kohderyhma ja saada asiakas osta-
maan paikka kyseiseen koulutukseen. Tehoa myyntiin -koulutus on osatutkinto liiketoimin-
nan ammattitutkinnosta, liiketoiminnan tehtévissa toimimisen osaamisalasta. Sen mainos-

kampanja toteutettiin 19.8.2021 — 8.9.2021 Instagramissa ja Facebookissa.

Mainoksessa esiintyi seuraava teksti:
"Oletko asiakaslahtdinen, helposti lahestyttava henkild, jolta I16ytyy myynti- ja yrittajahenki-
syytta? Tule kehittdm&an myynnin osaamistasi ja toimintaasi verkkokoulutukseen.

Koulutuksessa kehitat asiakaspalvelu-, viestinta-, vuorovaikutus- ja yhteistyotaitojasi ja
opit hyddyntdmaan monikanavaisia myynnin tydkaluja.
Koulutusaika: 20.9. - 31.12.2021

Kiinnostuitko? Lue lisda & hae mukaan jo tanaan!”

C o wtgn

Oletko asiakaslahtsinen, helposti Ishestyttéva & Creriakouhis
henkild, jolta [Gytyy myynti- ja ponEnniy
yrittédjahenkisyytta? Tule .. Naytd lisaa

GAREERIAFI

Tehoa myyntiin -koulutus LUE LISAA
Lue lisdd

Aloitus 20.9.2021, verkkokoulutus

Kuva 5. Mainos sosiaalisessa mediassa

Tehoa myyntiin -koulutuksen mainoskampanjan kohderyhméksi oltiin asetettu 25-40-
vuotiaat miehet ja naiset, joka on hieman suppeampi automyyjan koulutuksen
kohderyhmaan verrattuna. Alueeksi oltiin méaaritelty koko Suomi. Tehoa myyntiin -
koulutuksen kohderyhmén alin ik& oli 25-vuotta, kun automyyjan koulutuksessa alin ik& oli
20-vuotta. Mainoksen tavoittaneista henkildista selked enemmisto oli naisia, joita oli
yhteensa 55 prosenttia, kun taas kohderyhmaan kuuluvasta miesvaestdstéa mainos tavoitti
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45 prosenttia. (Kuvio 3.) Ero mainoksen tavoittaneiden sukupuolijakaumassa oli selkeasti

pienempi kuin automyyjan koulutuksen mainoskampanjassa.

Tehoa myyntiin -kampanja: sukupuolijakauma
100,0 %
90,0 %
80,0 %
70,0 %
60,0 % 55,0%
50,0 % 45,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 %
10,0 %
0,0%

miehet naiset

Kuvio 3. Sukupuolijakauma kampanjan aikana

Alla olevassa kuviossa 4. on eritelty Tehoa myyntiin -koulutusta koskevan kampanjan ja-
kautuminen eri sosiaalisen median alustoilla. Suurin osa nayttékerroista on saavutettu
kampanjan osalta Facebookissa, jossa nakyvyysprosentti oli ollut 98,8 prosenttia koko-
naismaarista. Instagramissa luku jai vain 1,2 prosenttiin. Kampanjan klikkausprosentti
(CTR, Click Through Rate) oli 0,4.

Tehoa myyntiin nayttdkertojen jakautuminen somessa

1.2%

= Facebook = Instagram

Kuvio 4. Nékyvyys eri alustoilla kampanjan aikana

3.5 Careerian sosiaalisen median julkaisut ja niiden nakyvyys

Careerian sosiaalisen median ndkyvyys on hyvin vaihtelevaa eri julkaisujen seka alustojen
valilla. Tassa osiossa selvitetaan, minka tyyppiset julkaisut saavat eniten nakyvyytta yri-
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tyksen sosiaalisen median alustoilla, sekd millainen yleiso julkaisuilla on yleisesti. Tutki-
malla alustojen seuraajia voidaan tehdé johtopaatoksia siitd, onko kanavien seuraajat yri-
tyksen tavoitteiden mukaista kohderyhmé&a. Tassakin osiossa alustat ovat rajattu Instagra-

miin ja Facebookiin mainoskampanjoiden tavoin.

3.5.1 Instagram

Careerian Instagram-tilia (@careeriakoulutus) seuraa yhteensa 2271 henkil6&. Suurin osa
tilid seuraavista henkildista on naisia, joita on kaikista seuraajista yhteensa 73,0 prosent-
tia. Miehia seuraajista on vain 27,0 prosenttia, eli heitd on selked vahemmist6. (Kuvio 5.)
Voidaankin siis todeta, ettéd Careerian seuraajakunta on vahvasti samassa linjassa
Meltwaterin vuonna 2019 tehtyjen havaintojen kanssa naisten ollessa selkea enemmisto.
Careerian Instagram-julkaisujen yleisimmat aihetunnisteet ovat #careeria #huomisenteki-

jOille seka #tydelAmankumppani.

Instagram-seuraajien sukupuolijakauma

27,0%

73,0 %

miehet = naiset

Kuvio 5. Careerian Instagram-sivujen seuraajien sukupuolijakauma

Tililla julkaistaan keskim&éarin 3-5 julkaisua viikossa vaihtelevasti eri vuorokaudenaikoina,
eniten aamuisin klo 9-10 ja iltapaivisin klo 12-15. Tykkdysmaarissa on havaittavissa, etta
perjantaina iltapaivalla julkaistuissa julkaisuissa on usein hieman keskimaaraista enem-

man tykkayksia kuin alkuviikon julkaisuissa.

Careeria julkaisee paljon eri teemojen mukaisia kuvia ja julkaisuja Instagram-tilillaan aina
tyollistymisesta kevyempiin sisaltdihin esimerkiksi toimipisteiden tapahtumista ja opiskeli-
joiden arjesta. Naista parhaiten menestyy usein hyvalaatuisen ja relevantin kuvan ja napa-
kan ja osuvan tekstin sisaltavat julkaisut, jotka kertovat opiskelijoiden menestyksesta tai

vaihtoehtoisesti opiskelijatapahtumista.
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% careeriakoulutus
Pomo-Talo/Porvoo

Qv - A

O BB raijuli50 ja 48 muuta tykkaavat

careeriakoulutus Meilla on parhaillaan kdynnissa avoimet
ovet 9. luokkalaisille. Naissa kuvissa ollaan loviisalaisten
ysien matkassa tutustumassa hius- ja kauneudenhoitoalan
perustutkintoon Pomo-talossa. @' /4

Myds opiskelijaravintolamme sai tutustujilta runsaat kehut,
silla kierroksen jalkeen moni totesi lounaan olleen “parasta
kouluruokaa ikind"! &
Kuva 5. Hyvin menestynyt julkaisu Careerian Instagram-tililla

Yll& oleva kuva 5. toimii hyvana esimerkkina siita, millaiset julkaisut saavat hyvin tykkayk-
sia Careerian Instagram-julkaisujen joukossa. Se myos tayttaa ylempané mainitut ominai-
suudet: hyva teksti, hyvéalaatuinen kuva ja aiheena mielenkiintoinen toimipisteella ollut ta-
pahtuma. Instagram-julkaisuissa kevyempi sisaltd on selvasti asiapitoisempaa suositum-

paa.

Kuviosta 6. ilmenee, ettd suurin osa kaikista Careerian Instagram-seuraajista, 28,5 pro-
senttia, on 35—-44-vuotiaita. Toiseksi suurin ikéryhma on 25-34-vuotiaita (23,7 %) ja kol-
manneksi suurin ryhmé on 45-54-vuotiaita (20, 1 %). (Kuvio 6.) Seuraajien ik& on hyvin

linjassa Careerian kohderyhman kanssa valtaosan seuraajista ollessa tyoikaisia aikuisia.
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Instagram-seuraajat ikdryhmittain

13-17 2,80%

18-24 15,70%

25-34 23,70%

35-44 28,50 %
45-54 20,10%

55-64 7,10%

yli 65 1,80%
Kuvio 6. Careerian Instagram-seuraajat ikaryhmittain

Tavoitetusta kohderyhmista Helsinki on saanut suurimman tavoitettavuuden kaikista paik-
kakunnista Careerian Instagram-tilia koskien. Helsinkiin sijoittuvia tavoitettuja on 34,6 pro-
senttia kaikista tilin tavoittaneista henkildista. Vantaa on toisena 12,8 prosentin tavoitetta-
vuudella, Espoo kolmantena 11,9 prosentin tavoitettavuudella ja Porvoo on neljanneksi

eniten tavoitettu paikkakunta prosenttiluvun ollessa 4,8. (Kuvio 7.)

Tavoitettu kohderyhma, yleisimmat
paikkakunnat

Helsinki 34,6 %
Vantaa 12,8 %

Espoo 11,9%

Porvoo 48 %

Kuvio 7. Tavoitetun kohderyhmén yleisimmaét paikkakunnat Instagramissa

Alla olevasta kuviosta 8. voidaan havaita myds Careerian Instagram-tilin seuraajista suu-
rin osa olevan helsinkilaisia. Heita on yhteensé 23,9 prosenttia. Tavoitetuista poiketen
toiseksi suurin seuraajakunta tulee Porvoosta heité ollessa tasan 18,0 prosenttia ja kol-

manneksi suurin osuus seuraajista on Vantaalta 9,9 prosentilla. Neljanneksi suurin osuus,
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5,8 prosenttia seuraajista sijaitsee Espoossa ja tavoitetuista poiketen viidetta sijaa pitaa

Loviisa 2,3 prosentilla. (Kuvio 8.)

Instagram-seuraajien yleisimmat

sijainnit
Helsinki 23,.9%
Porvoo 18,0 %
Vantaa 9,9 %
Espoo 58%
Loviisa 2,30 %

Kuvio 8. Parhaiten sijoittuneet sijainnit Instagram-seuraajien keskuudessa

Kaikki ylla esitetyt tulokset tukevat sitd, etté suurin aktiivisuus Careerian Instagram-tililla
tapahtuvasta liikenteesta syntyy yrityksen toimipisteiden sijainnin ja nykyisten asiakkaiden
ymparilla. Yrityksellad on kuitenkin mahdollisuus laajentaa tunnettuuttaan ja asiakaskuntaa
entisestdén toimipisteiden sijaintien ulkopuolelle, silla Careeria tarjoaa myo6s lukuisia pel-
k&staan verkossa suoritettavia koulutustuotteita, jotka eivat ole sidottuna toimipisteiden
sijaintiin, kuten tutkimuskohteena ollut Tehoa myyntiin -koulutus. N&iden tuotteiden mark-
kinointia tehostamalla koko Suomen laajuudelle voitaisiin kasvattaa ja rikastuttaa myos In-

stagram-tilin seuraajakuntaa.

3.5.2 Facebook

Careerian Facebook-sivua (@careeria) seuraa yhteensa 10 481 henkilda. Seuraajista val-
taosa on naisia, joita on 67,3 prosenttia. Miehia seuraajista on 32,7 prosenttia (Kuvio 9.)
Careerian Facebook-julkaisujen yleisimmat aihetunnisteet Instagramin tavoin ovat #caree-
ria #huomisentekijoille seké #tyoelamankumppani. Sivulla julkaistaan keskim&arin 3-10
julkaisua viikossa vaihtelevasti eri vuorokaudenaikoina, eniten klo 9—14 valisena aikana.
Tykkaysmaarissa ei ole havaittavissa julkaisuajoilla olevan merkitysta tykkaysten maariin

julkaisuissa yhté selkeésti kuin yrityksen Instagram-tililla.
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Careeria
16. joulukuuta 2021- @

“Suurkiitokset kaikille opettajille ja etenkin Catharina Aarnio
Wikstenille. llman hanta ei olisi yhtd menestyksekkaasti tutkinnon
suorittaminen onnistunut. Olen sitd mielta, etta opiskelijoita saa hyvin
motivoitua, kun opettajat ovat ammattitaitoisia ja osoittavat innostusta
opettamiseen.”

Lue lisaa: https://buff.ly/3mAqgTK

Careerian yhteishaku 22.2.-22.3.2022. #careeria #yhteishaku
#yhteishaku2022 #AmmatillinenKoulutus

OF 32 1 jako

Kuva 6. Esimerkki hyvin menestyneesta Facebook-julkaisusta

Careerian Facebook-sivulla julkaistaan Instagramin tavoin muun muassa alkaviin koulu-
tuksiin, opiskeluun Careeriassa, menestystarinoihin seka tydllistymiseen liittyvaa sisaltoa.
Sivulla julkaistaan my6s videoita. Julkaisujen reaktiomaarat vaihtelevat 70 ja 3 valilla.
Suurimmat tykkaysmaarat ovat keranneet opiskelijoiden menestykseen liittyvat julkaisut,
joissa jokaisessa tykkayksia on yleensa useita kymmenia. Ne ovat myds usein hyvin sa-
maistuttavia, joka on todennakdisesti syyna julkaisujen hyvalle menestykselle. Myos jul-
kaisujen hyva kuvanlaatu ja osuva teksti ovat vaikuttaneet selkeasti tykkaysmaariin, silla
huonolaatuisen kuvan ja pitkan, jasentelemattoman tekstin sisaltavat julkaisut ovat saa-
neet lahes poikkeuksetta vahemman tykkayksia. Ylla oleva kuva 6. toimii hyvana esimerk-
kin& julkaisuihin, joka on saanut paljon tykkayksia verrattuna valtaosaan yrityksen Face-
book-sivun muihin julkaisuihin. Se myds tayttaa ylla mainitut ominaisuudet: osuva teksti,

hyvéalaatuinen kuva ja samaistuttava aihe.
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Facebook-seuraajien sukupuolijakauma

32,7 %

67,3 %

miehet = naiset

Kuvio 9. Careerian Facebook-sivujen seuraajien sukupuolijakauma

Alla olevasta kuviosta 10. voidaan havaita myds Careerian Facebook-sivun seuraajista

enemmiston olevan helsinkilaisid, yhteensa 29,8 prosenttia. Toiseksi suurin seuraajakunta

tulee Vantaalta heita ollessa 12,4 prosenttia, ja kolmanneksi suurin osuus seuraajista on

Porvoosta, suuruudeltaan tasan 5,0 prosenttia. Peraa pitavat Loviisa, Jarvenpaé, Kerava,

Sipoo ja Lahti, joista seuraajia on jokaisesta alle 3 prosenttia.

Suosituimmat kaupungit: Facebook

Helsinki
Vantaa
Porvoo

Espoo
Loviisa
Jarvenpaa
Kerava
Sipoo

Lahti

29,8 %
12,4 %
8,9 %
6,4 %

21 %

1,5%

1,5%

1,3 %
1.2%

Kuvio 10. Careerian Facebook-sivun seuraajien suosituimmat kaupungit
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan raportissa aikaisemmin kerrottujen menetelmien pohjalta saadut
tulokset Careerian sosiaalisen median mainoskampanjoiden sekd markkinoinnin tehok-
kuudesta kohderyhmiin nahden. Tuloksissa pohditaan my6s syitd, miksi automyyjan mai-
noskampanja menestyi selkedsti paremmin kuin Tehoa myyntiin -koulutusta koskenut
kampanja. Luvussa kéasitelladan myds sitd, millainen sisalté on toiminut yrityksen sosiaali-
sen median alustoilla ja miten sisaltda voitaisiin parantaa, jotta siita saataisiin paras mah-

dollinen hyoty markkinointinakdkulmasta.

4.1 Mainoskampanjoiden kohtaaminen kohderyhmien kanssa

Kahdesta tarkasteltavasta mainoskampanjasta automyyjan kampanja oli selkeésti tehok-
kaampi: CTR oli 1,13 prosenttia korkeampi ja kattavuus jopa 163 prosenttia korkeampi.
Myds alustakohtaisten nayttokertojen erot olivat automyyjan koulutuksessa pienemmat,
vaikka myos siind Tehoa myyntiin -kampanjan tavoin selked enemmisto nayttokerroista
tuli Facebookista. Automyyjan kampanjassa oli my6s suurempi ero mainoksen nahneiden

sukupuolten valilla miehi& ollessa selked enemmistd naisiin verrattuna.

Tarkkoja syitd automyyjan koulutuksen mainoskampanjan menestykseen Tehoa myyntiin
-koulutuksen kampanjaan ndhden on mahdotonta sanoa, mutta voidaan pohtia, mita syita
huimaan eroon voisi todennakdisesti olla. Suuri todennékoisyys automyyjan koulutuksen
suosioon oli se, etta koulutuksessa oli mukana hyvin tunnettu ja yleista luottamusta herat-
tava yhteistybkumppani Kesko, eli tdssa tapauksessa K-Auto. Brandin tunnettuuden ansi-
osta mainos sai todennakoisesti enemman huomiota, kuin vihemman tunnetun Careerian

ollessa yksin toimijana ja koulutuksen tarjoajana, kuten Tehoa myyntiin -koulutuksessa.

Klikkausprosentin voidaan paatella olevan suhteessa kattavuuteen, eli mita suurempi
yleis@, usein sitd enemman klikkauksia mainos myds saa osakseen. Voidaan myds olet-
taa, ettd K-Auton yhteistydlla on ollut osuutensa klikkausten suurempaan maéaréaan kysei-
sessa kampanjassa brandin tunnettuuden vuoksi. TAman vuoksi automyyjan kampanja oli

my6s todennakdisesti saanut suuremman CTR:n Tehoa myyntiin -kampanjaan verrattuna.

Tilastollisesti myyntitydssa toimii enemman naisia. Tilastokeskuksen julkaisemassa rapor-
tissa kerrotaan vuonna 2019 itsenéista tai monipuolista toimisto- tai myyntityota tekevia
naisia olleen 179 000 ja miehid 94 000, seka epaitsenaista tai rutiininomaista toimisto- tai
myyntity6té tekevia naisia 19 000 kun taas miehié oli 4 000. (Tilastokeskus, 2019) Naiden
tilastojen valossa voidaan olettaa naisten olevan miehid kiinnostuneempia myynnista, joka

selittdad Tehoa myyntiin -kampanjan suuremman nakyvyyden naisten keskuudessa siihen
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maaritellyn myynti-kiinnostuksenkohteen mydta. Automyyjan kampanja sai kuitenkin sel-
ke&n enemmiston nayttdkertoja miesten keskuudessa, vaikka se oli myds myyntikoulutus.
Tata eroa voidaan selittdd kampanjaan méaaritellyn autot-kiinnostuksenkohteella, sill& voi-
daan olettaa miesten olevan yleisesti naisia kilnnostuneempia autoista. Eroa voidaan
myos selittda silla, etté autoaiheisia julkaisuja, sivuja seka tapahtumia todenndkéisesti
seurataan enemman kuin myyntiin liittyvid, silla Facebook ja Instagram ovat paaasiallisesti
vapaa-ajan kaytdssa olevia sovelluksia. N&in ollen automyyjan mainoskampanjaa on pys-
tytty kohdistamaan tehokkaammin oikealle kohderyhmaélle ja se on saanut yleisesti enem-
man nakyvyytta Tehoa myyntiin -kampanjaan verrattuna. Voidaankin pohtia, olisiko Tehoa
myyntiin -koulutusta ja vastaavia koulutuksia syyta esittaa laajemmalle kohderyhmalle

pelkkien myynnista kiinnostuneiden henkiléiden sijasta.

Molemmissa kampanjoissa tavoitteeksi oli asetettu klikkausten maéra, jolloin mainosta on
todenné&kdisesti ndytetty mainosten hallinnan optimoinnin vuoksi enemman Facebookissa
ja Instagramissa nayttokerrat ovat jAdneet vahaiseksi. Myds mainoksessa kaytetyt tekstit

olivat Instagramin suosimaan pituuteen n&hden hyvin pitkia, joka on myds voinut vaikuttaa
siihen, ettei mainoskampanjat ole saaneet nékyvyytta kyseisella alustalla. Kanavakohtais-
ten nayttokertojen suurta eroa voisi olla mahdollista tasoittaa luomalla jatkossa omat mai-

noskampanjat alustoille ottaen huomioon kanavakohtaiset mainostekstien pituudet, tavoit-
teet sekd kuvakoot. Nain voitaisiin myos tehostaa markkinointia sekd kasvattaa kampanja-

kohtaisia tuloksia.

4.2 Somemarkkinointiviestinnan tehostaminen tuloksien perusteella

Facebook on Careerian kayttdmista sosiaalisen median viestintdalustoista selkeasti suosi-
tumpi kuin Instagram. Facebookin suosio on hyvin linjassa yrityksen tarkeimmén kohde-
ryhman, eli aikuisten opiskelijoiden kanssa. Tilastollisesti Instagram on ollut enemman
nuorten kaytdssa, mutta myods vanhempien keskuudessa sen suosio on nousussa. Miten
siis voidaan tehostaa my6s Careerian Instagram-tilin sitoutumista ja kasvattaa seuraaja-

maaraa nykyiseen verrattuna?

Instagram on hyvin visuaalinen sosiaalisen median alusta. Sen kayttjia kiinnostaa ennen
kaikkea kuvat ja videot tekstien jAddessa vdhemmalle huomiolle. Taman vuoksi yrityksen
olisi hyva kiinnittda entistd paremmin huomiota siihen, ettéd Instagram-julkaisussa kaytet-
tava kuvamateriaali on laadukasta, oikeiden kuvasuhteiden puitteissa tuotettua ja positii-
vista huomiota herattavaa. Aikaisemmin Careerian Instagram-tililla julkaistun kuvamateri-

aalin laatu on vaihdellut paljon, joka on myds ollut huomattavissa julkaisujen saamien tyk-
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kaysten maarissa ja on todennédkoisesti myds nahtavissa seuraajamaarissa. Tulisikin ot-
taa huomioon, ettd usein rakeisen ja heikkolaatuisen kuvan julkaisematta jattdminen on
julkaisua parempi vaihtoehto tilin laadun ja asiantuntevan brandimielikuvan yllapita-
miseksi.

Myds tekstien optimointi alustakohtaisesti on tarke&a julkaisujen nakyvyyden kannalta.
Yrityksen sosiaalisen median julkaisuja on usein julkaistu sellaisenaan seka Instagramiin
ettd Facebookiin, jolloin tekstit ovat usein turhan pitkia Instagramiin ja jaéavat nain ollen va-
hemmalle huomiolle. Instagramissa kannattaakin suosia napakoita ja osuvia teksteja seka
esimerkiksi listauksia, jotka ovat helppo silméailla nopeasti lapi. Facebookiin voi laittaa
myo6s pidempid teksteja, mutta sielldkin on suositeltavaa tekstien selkeé jasentdminen ja

ytimekkyys, jotta lukeminen olisi kayttajalle mahdollisimman helppoa ja miellyttavaa.

Suurin epékohta Careerian sosiaalisen median markkinointiviestinnassa on selkeéasti laa-
dun kirjavuus. Facebookissa laatu on pysynyt usein tasaisempana, eikd samanlaista heit-
telyd ole havaittavissa kuin Instagramissa. Instagram-tililla on selkeéasti havaittavissa, etta
sisélléntuottajia on useampia, eika yhteisid ohjeita julkaisulle ole asetettu. Julkaisujen kon-
versiota ja tilin sitoutumisastetta seka seuraajamaaraa voisi olla mahdollista kasvattaa yh-
tenédisen tone-of-voicen seka julkaisujen visuaalisen ilmeen ohjeistuksen avulla, jolloin jul-
kaisut noudattaisivat yhtendisempaa ja laadukkaampaa linjaa. Kun julkaisut tehddan sa-
man ohjeistuksen avulla, on seuraajan myds helpompi tunnistaa yrityksen julkaisut muun

syQtevirran joukosta.
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5 Pohdinta

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli vertailla Careerian kahta eri sosiaalisessa mediassa
esitettyd mainoskampanjaa ja pohtia kampanjoista saatua dataa analysoimalla, mité syita
kampanjoiden tuloksille mahdollisesti on. Tydssa tutkittiin myos yleisesti yrityksen sosiaali-
sen median markkinointiviestinnén toimivuutta Instagramissa ja Facebookissa sek& poh-

dittiin keinoja sen kehittamiselle.

Tulokset mainoskampanjoiden osalta olivat ennakkoarvion mukaiset, eli tunnetun brandin
ollessa mukana kampanjassa tulos oli parempi, kuin Careerian toimiessa yksin koulutuk-
sen tarjoajana kuten Tehoa myyntiin -kampanjassa. My6s sukupuolten valinen suuri ero

automyyjan mainoskampanjassa oli arvattavissa autojen ollessa yleisesti ottaen suurem-

massa suosiossa miesvaeston keskuudessa naisiin verrattuna.

Yllattavaa tutkimuksessa oli alustojen vélinen suuri ero nayttékertojen maarissa molem-
pien kampanjoiden osalta Facebookin ollessa selvasti tehokkaampi mainosalusta. Ero
pystyttiin kuitenkin selittamaan muun muassa kampanjoille asetetun tavoitteen, eli klik-
kausmaaran, perusteella. Yritys voisi jatkossa kokeilla alustakohtaista tekstien ja kuvako-
kojen optimointia tulevissa kampanjoissaan seké tutkia sen vaikutusta alustakohtaisiin na-
kyvyyshaasteisiin. Tutkimuksessa selvisi myds, ettd Careerian sosiaalisen median julkai-
sujen optimoiminen alustan mukaan voisi olla hyodyllista viestinnan tehostamiseksi ja
mahdollisesti sitoutumisasteen kasvattamiseksi. Tarkein tutkimuksessa ilmennyt seikka ol
kuvien laatu, johon on syyta kiinnittaa erityista huomiota jatkossa laadun ja brandimieliku-

van kehittdmiseksi.

Kuten luvun 2. teoriaosuudessa kerrottiin, data-analytiikka antaa hyvin vastauksia siihen,
onko kampanja paéassyt sille asetettuihin tavoitteisiin. Se ei kuitenkaan kerro tarkkoja vas-
tauksia siihen, miten tulokset ovat syntyneet, vaan datan avulla voidaan paatella, mitka
seikat ovat vaikuttaneet tuloksiin. Johtopaéatosten reliabiliteetti ei siis ole kovin hyva. Jos
Careeria tahtoisi syvempaa tietoa mainoksen nédhneiden henkildiden ja asiakkaidensa
mielikuvista yritysta kohtaan, voisi se toteuttaa laajemman netnografisen tutkimuksen,
jossa tdman tutkimuksen aikana heranneisiin kysymyksin voitaisiin mahdollisesti saada

tarkempia ja luotettavampia vastauksia.

Tutkimus onnistui mielestéani hyvin. Haastavimmaksi osuudeksi osoittautui luotettavan |ah-
dekirjallisuuden ja -teosten I6ytaminen projektin teoriaosuuden tueksi, joka my6s vei pro-
jektissa kaytettyd aikaa odotettua enemman. Projekti pysyi melko hyvin sille asetetussa

aikataulussa, seka tytskentely oli suurimmaksi osaksi opettavaista ja vaivatonta. Opin-
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naytetyon aikana sain myos uusia oppeja yleisesti digimarkkinoinnista ja sen kehittami-
sestd, joita tulen hyddyntdma&an markkinointitehtavissd myos jatkossa. Ymmarrykseni
analytiikkaa kohtaan laajeni huomattavasti opinnaytetyoprojektin aikana, ja opin hyddynta-
maan mainonnan tukena entistéa paremmin myds analytiikkatydkalujen avulla keréattavaa

dataa.
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