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Taman opinnaytetyon tyyppi on kehittamishanke, jonka toimeksiantajana toimii HR-
teknologia-alan yritys Talentech AB FI Filial. Kehityshankkeen tarkoituksena on I0y-
taa oikeat kohdentamistavat LinkedIn-markkinoinnissa hyodyntaen dataa ja analytiik-
kaa. Opinnaytetyon viitekehyksessa kasitellaan markkinoinnin eri osa-alueita ammat-
tikirjallisuuden pohjalta, LinkedlIn-alustaa, kampanjoiden rakentamista Linkedln Cam-
paign Managerissa, kohdentamista seka dataa ja analytiikkaa. Viitekehys on toinen
kehittamishankkeen perusta projektisuunnitelman lisaksi.

Kehityshankkeen toiminnallisessa osuudessa luodaan mainos Talentechin mainosti-
lille, ja mainokselle tehdaan viisi eri kampanjaa, jotka on kohdennettu eri tavoin.
Kampanijoista kerataan dataa viikon ajan, jonka jalkeen data analysoidaan ja luodaan
kehittamisehdotukset toimeksiantajayritykselle. Kampanjoiden seka kohdennuksen
onnistumista seurataan LinkedIln Campaign Managerista saadun datan avulla seka
UTM-parametrien avulla Google Analyticsissa.

Osa kehityshankkeen aikana toteutetuista kampanjoista menestyi kansainvalisia ver-
tailukeskiarvoja paremmin. Datan ja analytiikan avulla 16ydettiin kaksi kohderyhmaa,
joille yritys voi kohdentaa kevytta markkinointia seka yksi kohderyhma, jonka sitoutu-
misaste oli erityisen korkea.

Kehityshankkeen tavoitteet toteutuivat halutulla tavalla. Toimeksiantajayritys voi
saada merkittavaa lisaarvoa kehityshankkeesta ja hyodyntaa kehittamisehdotuksia
tulevaisuudessa LinkedIn-markkinoinnissa.
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This thesis is a development project to HR technology company named Talentech
AB FI Filial. The purpose of the thesis is to find the right targeting groups and meth-
ods in LinkedIn sponsored marketing by using data and analytics. The thesis was
built in two parts, the theoretical and development parts.

The theoretical framework focused on the topics of marketing, the LinkedIn platform,
the campaign creator platform Linkedln Campaign Manager, targeting, data and ana-
lytics. The development part is utilized the relevant inputs from the theoretical frame-
work for designing and implementing the development part.

The first part of the development was creating the ad and the bases for the cam-
paigns in the company’s ad account. The development part included five different
campaigns, which were targeted in a different way. The campaigns ran for a week
when the data was collected. After the campaigns finished, the data was analyzed
and the development proposals were formulated for the company. The success of
the campaigns and targeting was monitored using data from the Linkedln Campaign
Manager and from Google Analytics.

The data and analytics showed that two target groups were more successful for the
brand awareness marketing, as well as one target group showed a particularly high
degree of engagement. Other campaigns showed different degrees of success com-
pared to international averages. As a result of the thesis, the company got valuable
information about its LinkedIn marketing for the future. The company can use the cre-
ated target groups and collected data to utilize and develop their marketing pro-
cesses further.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tyyppi on kehittamishanke, jossa tavoitteena on selvittaa
toimeksiantajayrityksen kohderyhmien kayttaytymista LinkedIn-alustalla. Onnis-
tunut kehittamishanke voi parantaa yrityksen nakyvyytta ja tunnettavuutta seka
lisata kohderyhman sitoutumisastetta julkaisuihin ja yritykseen. Lisaksi kehitta-
mishanke auttaa toimeksiantajayritysta kehittamaan omia digitaalisen markki-
noinnin prosessejaan. Digitaalisen markkinoinnin kehittamisen lisaksi yrityksen
markkinointitiimille voi vapautua resursseja muihin markkinoinnin toimintoihin,
kuten esimerkiksi tapahtumiin ja sisalldontuotantoon, kun prosessit toimivat on-

nistuneiden kohdennusten myaota.

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan kehittdmishankkeen kannalta tarkeita
markkinoinnin osa-alueita eri lahdeaineiston avulla. Lahteina kaytetaan paa-
saantoisesti nettilahteita, jotta voidaan varmistaa tiedon ajankohtaisuus ja paik-
kansapitavyys nopeasti muuttuvien tietojen ja paivitysten vuoksi. Opinnaytetyon
viitekehyksessa kasitellaan markkinoinnin prosesseja, business-to-business-
markkinointia, Inbound-markkinointia ja asiakkuuksien muodostumista eri am-
matti kirjallisuuden seka nettilahteiden avulla. Lisaksi viitekehyksessa kasitel-
|aan tietoa datasta ja analytiikasta, LinkedlInista seka LinkedIln Campaign Mana-

gerista, jolla kehityshanke toteutetaan.

Opinnaytetyon kehittamishankkeessa toteutetaan viisi eri kohdentamismenetel-
maa LinkedIn-kampanjoiden avulla. Kampanjat ovat aktiivisia viikon ajan, jolloin
niista kerataan aktiivisesti dataa. Kampanjoiden onnistumista tarkastellaan ja
analysoidaan LinkedIn Campaign Managerista ja Google Analyticsista saadun
datan ja analytiikan avulla. Tietojen pohjalta annetaan kehittamisehdotukset toi-

meksiantajayritykselle.



1.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Talentech AB FI Filial. Talentech on pohjois-
maiden johtava HR-teknologia-alan SaaS-yritys (Software as a Service), joka
tarjoaa HR-tyokaluja henkilostohallinnon eri osa-alueisiin ja toimintoihin. Yritys
on perustettu vuonna 2019, jolloin norjalainen padaomasijoitusyhtio Verdane osti
nelja kilpailevaa yritysta: henkiloston hallintajarjestelma HR Managerin, rekry-
tointijarjestelma ReachMeen, julkisen sektorin rekrytointijarjestelma Webcruite-
rin seka digitaalisen perehdytystyokalu Talmundon. (Talentech 2022.)

Vuoden 2019 jalkeen Talentech on kasvanut yritysostojen seurauksena, ja tana
paivana Talentechin valikoimasta I0ytyy myos rekrytointijarjestelma Talent Rec-
ruiter, suosittelurekrytointityokalu Irecommend, henkildston tyohyvinvoinnin mit-
taamiseen tarkoitettu pulssityokalu Weekli seka HR-data- ja analytiikkatyokalu
Ontame. Talentechin jarjestelmia kayttaa yli 500 000 kayttajaa ja yli 2200 julki-
sen ja yksityisen sektorin yritysasiakasta yli 100 eri maassa ympari maailmaa.
(Talentech 2022.)

Talentech on kansainvalinen keskisuuri yritys, jossa tyoskentelee noin 200 eri
alojen ammattilaista eri puolilla Eurooppaa. Talentechin suurimmat toimistot si-
jaitsevat Ruotsissa, Tanskassa ja Alankomaissa, ja paatoimipaikka on Norjassa
Oslossa. Naiden lisaksi yrityksella on kaksi pienempaa toimistoa, jotka sijaitse-
vat Puolassa ja Suomessa, ja yksittaisia asiantuntijoita |0ytyy esimerkiksi Rans-
kasta. (Talentech 2022.)

Talentech

Kuva 1. Talentechin logo (Talentech 2022).



Talentech Finland on toistaiseksi osittain tuntematon toimija alallaan, ja nain ol-
len etsii viela paikkaansa Suomen markkinoilla. Kehittamishankkeen onnistumi-
nen auttaa yritysta lisdamaan nakyvyyttaan ja tunnettavuuttaan niin tanaan kuin
tulevaisuudessa. Lisaksi kehittamishanke auttaa Talentech Finlandin markki-
nointitiimia Ioytamaan lilkketoiminnan kannalta kriittisimmat tavat toteuttaa mark-
kinointia Linkedinissa, mika mahdollistaa myds resurssien vapautumisen muu-

hun toimintaan.

1.2 HR-teknologia ja HR-alan haasteet

HR-teknologia on osa teknologia-alaa, ja silla tarkoitetaan kaikkia henkilostohal-
linnon kaytossa olevia jarjestelmia ja tyokaluja, jotka tukevat tyontekijakoke-
musta ja osaamisen, organisaation seka toiminnan kehitysta. HR-teknologiaa
voidaan kayttada moniin eri tarkoituksiin, kuten henkiloston johtamiseen, tyoajan
ja lomien seurantaan, tyotyytyvaisyyden ja hyvinvoinnin parantamiseen, rekry-
tointeihin, digitaaliseen perehdytykseen tai osaamisen kehittamiseen. (Richard-
son 2022.)

Teknologian kehitys vaikuttaa jokaisen ihmisen elamaan ja yrityksien liiketoimin-
taan niin tanaan kuin tulevaisuudessa. Myds henkildstohallinto on teknologian
murroksessa, ja yha useampi yritys kayttaa erilaisia jarjestelmia ja automaati-
oita manuaalisten toimintojen sijaan tai niiden tukena arkipaivaisessa tyossa.
Kehitys on liiketoiminnan kannalta kriittista, ja HR-teknologia on yksi osa tule-
vaisuuden kestavaa johtamista, tydelamaa ja kilpailua. Automaatioiden ja jarjes-
telmien avulla henkildstohallinto voi kehittaa prosessejaan ja keskittaa resurs-
sinsa oikein. (Changeboard 2020.)



Taulukko 1. Suomen avoimet tyopaikat vuosineljannes vuosina 2021 & 2020
(Tilastokeskus 2022).

Vuosi/Neljannes

2020/IvV 2021/IvV

Lukumaara Osuus,%  Lukumaara Osuus, %
Avoimet tyopaikat 33400 59100
Osa-aikaisia 5300 16 9300 16
Maaraaikaisia 9000 27 17 600 30
Vaikeasti taytettavia 15700 47 34300 58

Osaryhmat eivat ole toisiaan poissulkevia, joten niiden summa ei vastaa avointen

tyopaikkojen kokonaismaaraa.

Tana paivana henkildstohallinnon suurimmat haasteet heijastuvat kuumentu-
neesta tydmarkkinatilanteesta ja osaamisen liikkkuvuuden kasvusta. Tyopaikkoja
on avoinna paljon, ja yrityksilla on vaikeuksia lI0ytaa potentiaalisia kandidaatteja
avoimiin tehtaviin ja pitaa osaajat yrityksessa. Tilastokeskuksen taulukossa 1.
voidaan huomata, ettd vuoden 2021 viimeisella vuosineljanneksella avoimia
tyopaikkoja oli 59 100, joka on miltei puolet enemman verrattuna vuoteen 2020,
jolloin avoimia paikkoja 33 400. Lisaksi vaikeasti taytettavia tehtavia, jotka ai-
heuttavat haasteita rekrytoinneissa, on yli puolet enemman kuin edellisena
vuonna. Seka vuonna 2020, ettd vuonna 2021 kaikista avoimista tyopaikoista
osa-aikaisia tyotehtavia oli avoinna 16 prosenttia. Vaikka vuodet vastaavat pro-
sentuaalisesti toisiaan, voidaan ero huomata maarallisesti, silla vuonna 2020
osa-aikaisia paikkoja oli 5300 ja vuonna 2021 maara oli 9300. Vuonna 2020
maaraaikaisia tehtavia oli avoinna 27 prosenttia kaikista paikoista, joita oli yh-
teensa 9000 kappaletta. Maaraaikaisten tyopaikkojen maara kasvoi kolmella
prosentilla vuoteen 2021 mennessa, jolloin maaraaikaisia tyopaikkoja oli
avoinna 17 600. (Tilastokeskus 2022.)



HR-teknologian yksi tarkeimmista tavoitteista on parantaa tyontekijakokemusta,
ja nain ollen my0s sitouttaa tyontekijoita. Modernit ja digitaaliset tyokalut seka
jarjestelmat on ratkaisu sitouttamiseen liittyvissa haasteissa, joita henkilostohal-
linto kohtaa tana paivana. Tasta johtuen yritykset kehittavat jatkuvasti HR-pro-
sessejaan, ja yha useampi ottaa kayttoonsa tulevaisuudenkestavat ja modernit
HR-jarjestelmat prosessiensa tueksi. (Changeboard 2020.)

1.3 Projektisuunnitelma

Tassa kehittamishankkeessa toimeksiantajayritys Talentech Finlandin LinkedIn
Campaign Managerissa julkaistaan 5 eri kampanjaa, jotka ovat aktiivisia viikon
ajan. Jokaiselle kampanijalle luodaan eri kohderyhma, mutta sisalté mainok-
sessa tulee olemaan jokaisessa sama. Kampanjoista kerataan aktiivisesti da-
taa, jolloin voidaan selvittaa, millaiset kohderyhmat toimivat parhaiten LinkedIn-
mainonnassa esimerkiksi nakyvyyden ja sitoutumisasteen suhteen. Kampanijoi-
den tavoitteena on 16ytaa paras mahdollinen tapa markkinoida yrityksen kohde-
ryhmalle, eli HR-alan asiantuntijoille. Kampanjoiden tavoitteena on herattaa kiin-
nostusta yritysta ja HR-teknologian mahdollisuuksia kohtaan.

Kehittamishankkeen aikataulu on hyvin tiukka. Kehittamishankkeen toteuttami-
seen on varattu kolme viikkoa, jotka sijoittuvat viikoille 13—15. Kampanjoiden
valmisteluvaihe suoritetaan ensimmaisten 10 paivan aikana, jonka jalkeen kam-
panjat ovat aktiivisia viikon ajan, 7.—14.4.2022. Kampanjoiden aktiivisen jakson
jalkeen suoritetaan datan kerays LinkedIn Campaign Managerissa seka Google
Analyticsissa. Kampanjoista saadun datan perusteella luodaan kehitysehdotuk-
set yritykselle tulevaisuutta varten.

Kehittamishankkeessa LinkedIn:ssa kaytettavaksi budjetiksi on asetettu 350 eu-
roa. Nain ollen jokaisen kampanjan paivabudjetiksi muodostuu LinkedInin mini-
mibudjetti, joka on 10 euroa paivassa, ja jokaisen kampanjan kokonaisbudjetiksi
70 euroa.



2 Business-to-business-markkinointi

Business-to-business-markkinoinnilla, josta kaytetaan lyhennetta B2B-markki-
nointi, tarkoitetaan yritysten valista kauppaa, jossa tuotteita tai palveluita myy-
daan toisen yrityksen liiketoiminnan tueksi (Bigcommerce 2022). B2B-markki-
nointi kulkee tiiviisti kasi kadessa myynnin kanssa ja se on hyva ottaa huomioon
seuraavia aiheita lukiessa. Aiheita tullaan kasittelemaan yleisesti, seka tarkem-

min markkinoinnin osuutta prosesseissa.

B2B-markkinoinnin tavoitteena on tuottaa myynnin mahdollisuuksia, eli toisin
sanoen loytaa henkildita tai yrityksia, jotka ovat mahdollisia ostavia asiakkaita
eli liideja. Liidien hallinnointiin kaytetaan usein CRM- eli asiakkuudenhallintajar-
jestelmaa, joista tunnetuin on Hubspot. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero
2022, 42.) Markkinoinnin tuottamista liideista kaytetaan usein lyhennetta MQL
(Marketing Qualified Lead), joka tarkoittaa, etta liidi on markkinoinnin tuottama.
Jokaisella yrityksella on yksildllinen liidien konvertointiprosessi, eli prosessi sille,
kuinka liidista muodostuu potentiaalinen asiakas. Liidien konvertointiproses-
seissa markkinoinnin eri osa-alueet, joista puhutaan tarkemmin seuraavassa lu-
vussa, on pisteytetty esimerkiksi 1575 pisteen valilla CRM-jarjestelmassa. Kun
henkild on sitoutunut tarpeeksi markkinointiin esimerkiksi lataamalla oppaita tai
osallistumalla tapahtumiin, ja nain ollen saanut riittavasti CRM-jarjestelmassa
maaritettyja pisteita, liidia aletaan pitamaan markkinoinnintuottamana liidina,
joka voidaan siirtaa myynnin hoidettavaksi. Liidin siirtyessa myynnille liidia kut-
sutaan usein SQL:ksi eli Sales Qualifiled Lead:iksi. (Aaltonen 2019.)

2.1 Inbound-markkinointi

B2B-markkinointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, joita ovat Inbound-
markkinointi ja Outbound-markkinointi. Inbound-markkinointi keskittyy liidien
houkutteluun ja mahdollisen asiakkaan odotetaan tulevan yrityksen luokse, kun
taas Outbound-markkinoinnissa yritys lahestyy asiakasta. Outbound-markki-
noinnin toteutustapoja ovat esimerkiksi messut ja seminaarit. Lisaksi Outbound-

markkinoinnissa yleisin liidien tuottamisen keino, jota etenkin Suomen B2B-



markkinoinnissa kaytetaan, on kylmasoittaminen. Kylmasoittamisessa myyja la-
hestyy prospektia, eli mahdollista liidia puhelimitse tai sahkdpostilla, ja nain ol-
len tuo markkinoinnin viestin suoraan prospektille. (Halligan 2021.)

Inbound-markkinointi yleistyy kovaa vauhtia etenkin teknologian kehityksen
seka sosiaalisen median yleistymisen seurauksena. Inbound-markkinoinnin ta-
voitteena on saada prospektit vuorovaikutukseen yrityksen kanssa heidan aloit-
teestaan, ja aktivoida heitd markkinointi- ja myyntiprosessien seuraaviin vaihei-
siin. Inbound-markkinoinnin yksi suurimmista hyodyista on, etta prosessia voi-

daan seurata seka kehittaa datan ja analytiikan avulla. (Hubspot 2022.)

Attract Tools Engage Tools  Delight Tools

Ads Lead flows Smart content

Video Email marketing Email marketing
Blogging Lead management Conversations inbox
Social media Conversational bots Attribution reporting

Content strategy Marketing automation Marketing automation

Kuva 2. Inbound-markkinoinnin pyora (Hubspot 2022).

Kuvassa 2. Inbound-markkinoinnin pyora on yksi tapa kuvata Inbound-markki-
noinnin prosessia. Kuvan kuviossa nahdaan Inbound-makkinoinnin kolme eri
osaa ja tekstiin on avattu esimerkkeja, mita kyseiset osat sisaltavat. Inbound-
markkinointi muodostuu kolmesta osa-alueesta, joita ovat houkuttelu (Attract),
sitouttaminen (Engage) ja ilahduttaminen (Delight). Houkuttelu-vaiheessa pyri-

taan houkuttelemaan mahdollisimman paljon oikeita henkilGita tekemaan toi-



vottu toimenpide kuten esimerkiksi mainoksen klikkaaminen tai siirtyminen yri-
tyksen kotisivuille. Yleensa aktiviteettina on ohjaus yrityksen kotisivuille, jossa
henkilo voi tutustua yritykseen tarkemmin. Sitouttamisvaiheessa tavoite on
luoda pitkaaikaisia suhteita, jotka johtavat ajan mittaan myynnin mahdollisuuk-
siin. llahduttaminen-vaihe puolestaan kuvastaa sita, kun henkilon tai yrityksen
tarpeet taytetaan, jolloin puhutaan vahvasta myynnin mahdollisuudesta ja liidin
muuttumisesta asiakkaaksi. Tama osa on vahvasti myynnin vastuulla. (Hubspot
2022.)

2.2 Markkinoinnin osa-alueet

Markkinointia tehdaan moneen eri tarkoitukseen ja siihen on luotu monia eri
malleja, joiden avulla voidaan havainnollistaa seka tutkia markkinoinnin tavoit-
teita ja eri kayttotarkoituksiin luotuja sisaltoja. Yksi yleisimmista markkinoinnin ja
myynnin prosessin malleista on AIDA-malli. AIDA on St EImo Lewisin vuonna
1898 luoma teoria, joka analysoi ja tutkii potentiaalisten asiakkaiden kayttayty-
mista. (Doyle 2011.)

AIDA-malli muodostuu sanoista Attention (huomio), Interest (kiinnostus), Desire
(tahto) ja Action (toiminta). Teorian mukaan ennen ostopaatoksen tekoa potenti-
aalisen asiakkaan taytyy ensin huomata yritys tai palvelu, jonka jalkeen han
kiinnostuu, tekee paatoksen ja lopulta ostaa. AIDA-mallin kolme ensimmaista
vaihetta, Attention, Interest ja Desire, asettuvat markkinoinnin raamien sisalle ja

viimeinen vaihe kuvastaa myyntiprosessiin siirtymista. (Doyle 2011.)

Viela tanakin paivana AIDA-mallia kaytetaan useiden markkinoinnin teorioiden
ja mallien perustana. Toisaalta tana paivana markkinoinnissa puhutaan usein
Tofu- (top of the Funnel), Mofu- (Middle of the Funnel) ja Bofu- (Bottom of the
Funnel) ja ABC-malleista. Nama kuvaavat AIDA-mallin markkinoinnin osa-alu-
eita, kolmea ensimmaista kohtaa eli Attention, Interest ja Desire, ennen liidin

siirtymista ostovaiheeseen.



TOFU-MOFU-BOFU

Top of Building awareness about you

funnel / the problem you address
Middle of Teaching people how

funnel to choose a solution

Bottom of Explaining why your
funnel product is the best solution

Kuva 3. Tofu-Mofu-Bofu-malli (Severestad 2019).

Kuvassa 3. nahdaan visuaalisesti Tofu-Mofu-Bofu-mallin idea. Suppilon ylaosa
on Tofu (Top of the Funnel), jossa rakennetaan kiinnostusta aiheita tai yritysta
kohtaan. Keskimmainen osa kuvastaa Mofua (Middle of the Funnel), jossa hen-
kilo oppii lisaa aiheista, tuotteista tai yrityksesta. Suppilon alimmassa osassa on
Bofu (Bottom of the Funnel), joka syventyy tarkasti tiettyihin tuotteisiin ja ratkai-

suihin.

Tofu-Mofu-Bofu-mallin lisaksi myos AIDA-mallia ja ABC-mallia kuvataan suppi-
lomaisena kuvaajana, joka kapenee alaspain. Kuvaajaa luetaan ylhaalta alas-
pain, joka tarkoittaa, etta mahdollinen asiakas eli prospekti, kulkee mallin kay-
den lapi jokaisen osan alkaen suppilon suurimmasta osasta, joka on mallista
riippuen Attention, Tofu tai A-vaihe. Ensimmaisen osan jalkeen prospekti siirtyy
keskimmaiseen vaiheeseen ja prospekti muuttuu liidiiksi. Keskimmaista vaihetta
kutsutaan mallista riippuen Interestiksi, Mofuksi tai B-vaiheeksi. Taman jalkeen
liidi siirtyy suppilon alimpaan vaiheeseen, jota kutsutaan nimilla Desire, Bofu tai
C-vaihe. Tassa vaiheessa liidi muuttuu markkinoinnin tuottamaksi liidiksi eli

MQL:ksi. (Isca 2018.) Seuraavissa kappaleissa esitellaan tarkemmin eri osa-
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alueiden tarkoitusta ja sisalt6a, ja niista tullaan puhumaan Tofuna, Mofuna ja

Bofuna aiheen selkeyttamiseksi.

Tofu-vaiheen (Top of the Funnel) tarkoituksena on tietoisuuden lisaami-
nen, josta kaytetadan englanninkielista nimitysta Awareness. Tofu-sisal-
Illa tarkoitetaan hyvin kevytta sisaltoa, jossa kasitellaan esimerkiksi yri-
tysta, yrityksen tuottamiin palveluihin liittyvia aiheita yleisesti, brandia tai
kokonaisuuksia. Tofu-sisaltdéa voidaan toteuttaa esimerkiksi blogien, ar-
tikkeleiden, oppaiden, tarkistuslistojen, sosiaalisen median, kuvien tai vi-
deoiden muodossa. Tofu-sisallon tarkoituksena on tavoittaa yleiso, joita
mahdollisesti kiinnostaa yritys ja sen tarjoamat tuotteet ja palvelut talla
hetkella ja tulevaisuudessa. mahdollisesti kiinnostuneet yrityksen tarjoa-
mista palveluista nyt tai tulevaisuudessa. (Isca 2018.)

Mofu-vaihe (Middle of the Funnel) on markkinointia, joka syventyy aihee-
seen ja nostattaa katsojan kiinnostusta yrityksen tarjoamista tuotteista tai
palveluista, jotka vastaavat hanen tarpeitansa. Mofu-vaiheessa henki-
I6sta muodostuu liidi ja han on lahempana ostopaatosta kuin prospekti.
Esimerkkeja Mofu-sisallosta ovat tuotteista kertovat oppaat, tuotevideot,
asiakasreferenssit, videot, kuvat ja kampanjat, jotka ohjaavat lukemaan
lisaa tuotteista ja palveluista. (Isca 2018.)

Bofu-vaihe (Bottom of the Funnel) on markkinoinnin viimeinen osa. Bofu-
vaiheessa liidi on hyvin [ammin silla henkilo tietaa yrityksesta seka sen
tarjoamista tuotteista. Nain ollen henkilo on lahella potentiaaliseksi asiak-
kaaksi muuttumista, ja tassa kontekstissa voidaan puhua liidin muuttumi-
sesta konversioksi. Henkilo on todennakdisesti tutustunut myos kilpaile-
viin yrityksiin ja heidan tarjontaansa. Bofu-vaiheessa markkinoiva yritys
tietaa todennakoisesti henkilosta jo paljon, kuten sen, mista tuotteista
han on kiinnostunut, missa yrityksessa henkild tyoskentelee ja mitka ha-
nen yhteystietonsa ovat. Naita tietoja kerataan esimerkiksi datan ja evas-
teiden avulla, joista puhutaan tarkemmin kappaleessa 4. Data ja analy-
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tiikkka. Datan lisaksi tietoja voidaan kerata suoraa lomakkeilla, joita hen-
kilo tayttaa erilaisen sisallon lataamiseksi. Bofu-sisaltoa ovat esimerkiksi
sahkopostit kuten personoidut kirjeet, kutsut ja tarjoukset, asiakasrefe-
renssivideot, asiakastarinat yrityksen nettisivuilla, osto-oppaat tai suorat
demopyynnot. (Isca 2018.)

3 Linkedin

LinkedIn on maailman suurin eri alojen ammattilaisten verkostoitumisalusta,
jonka omistaa Microsoft. Yrityksen perusti Reid Hoffman vuonna 2002, ja alusta
on virallisesti lanseerattu toukokuussa vuonna 2003. LinkedIn on maailman laa-
juinen alusta, jota kayttaa yli 750 miljoonaa kayttajaa yli 200 eri maassa. Lin-
kedInin keskeisin kayttotarkoitus on maailmanlaajuinen ammattilaisten verkos-
toitumisen mahdollistaminen. Alustaa kaytetaan myos liiketoiminnan eri osa-alu-
eisiin kuten rekrytointiin, markkinointiin, liidien hankintaan, myyntiin, tapahtumiin

ja oppimiseen. (LinkedIn 2022a.)

LinkedIn-alusta on hyvin saman tapainen kuin muutkin sosiaalisen median ka-
navat kuten esimerkiksi Metan omistamat sosiaalisen median kanavat Face-
book tai Instagram. Yksinkertaisuudessaan LinkedIn muodostuu etusivusta el
Feedista ja kayttajien profiileista. LinkedIn:in etusivu muodostuu henkildiden ja
yritysten postauksista seka mainoksista. Jokaisen kayttajan etusivu on erilai-
nen, silla postaukset ja mainokset pohjautuvat pitkalti seurattujen henkildiden eli
verkoston LinkedIn kayttaytymiseen. Lisaksi etusivun sisallot pohjautuvat seu-
rattuihin avainsanoihin eli hastageihin, seurattuihin sivustoihin ja tapahtumiin,
joihin kayttaja tai hanen verkostonsa osallistuu. Naiden lisaksi etusivulla on mai-
noksia, jotka pohjautuvat LinkedIn:in keraamiin tietoihin ja yritykset ovat koh-
dentaneet heidan markkinointia henkilon tietojen mukaisesti. (Davies 2019.)
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3.1 LinkedIn-markkinointi

LinkedIn tarjoaa useita markkinoinnin mahdollisuuksia eri tarkoituksiin. Yleisim-
mat kayttotarkoitukset, joita kaytetdan LinkedInissa toteutettavassa markkinoin-
nissa, liittyvat verkkosivujen kavijoiden kasvattamiseen (Website traffic), liidien
hankintaan myynnin tueksi (Lead generation) ja nakyvyyden seka brandin tun-

nettavuuden lisaamiseen (Brand awareness). (LinkedIn 2022b.)

LinkedInissa toteutettava markkinointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen:
ilmaiseen ja maksulliseen markkinointiin. limaista markkinointia voidaan toteut-
taa yrityssivujen tai henkildkohtaisten profiilien kautta. limainen markkinointi
pohjautuu orgaanisiin julkaisuihin, joilla tarkoitetaan yrityksen tai henkilon julkai-
suja ilman niiden maksullista sponsorointia. (LinkedIn 2022b.)

Maksullista markkinointia voidaan toteuttaa LinkedInissa neljalla tavalla, joita
ovat sponsoroitu natiivimainonta (Sponsored Content), LinkedInin automatisoitu
ja personoitu dynaaminen mainonta (Dynamic Ads), markkinointiviestit (InMail)
seka tekstimainoksilla (Text Ads), jotka sijoittuvat etusivun reunoille. (LinkedIn
2022b.)

3.2 Sponsoroitu natiivimainonta

Sponsoroitua natiivimainontaa ovat esimerkiksi perinteiset julkaisut, kuvat, vi-
deot, karusellimainokset tai tapahtumamainokset, jotka sijoittuvat LinkedInin
etusivulle eli feedille. Sponsoroidun natiivimainonnan tavoitteena on tavoittaa ja
sitouttaa mainonnan tavoitteiden kannalta oikeat ammattilaiset ja kohderyhma

heidan selatessa omaa etusivuaan. (LinkedIln 2022c.)
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Kuva 4. Mainos Linkedlnissa (LinkedIn 2022d).

Kuvassa 4. voidaan nahda esimerkki siita, kuinka natiivimainos asettuu kaytta-
jien etusivulle selaimessa seka LinkedIn-mobiiliapplikaatiossa. Mainoksesta 10y-
tyy yleensa mainoskuva, lyhyt kuvaus aiheesta mainoksen yldosassa, otsikko
kuvan alapuolelta seka CTA (Call-to-action), jonka tarkoitus on ohjata katsojaa
seuraavaan vaiheeseen. (LinkedIn 2022d.) Seuraavissa kappaleissa syvenny-

taan naihin mainoksen osiin tarkemmin.

3.3 Mainoskuva

Yksinkertaisessa sponsoroidussa mainoksessa kaytetaan yleisesti 1200 x 627
pikselin kokoisia kuvia, joiden avulla voidaan herattaa katsojan kiinnostus ja tii-
vistaa aihe yhteen kuvaan. Kuvat, jotka ovat visuaalisesti viimeisteltyja seka he-
rattavat kiinnostusta kohdeyleisossa, saavat LinkedInin mukaan 38 prosenttia
paremmin klikkauksia mainokseen eli klikkausprosentin (Click-through rate) ver-
rattuna kuviin, joissa ei ole visualisointia ja syvempaa tarkoitusta. (LinkedIn
2022d.)

Hyvissa mainoskuvissa mainoksen konteksti eli tarkoitus, yritys ja brandi nou-
see selvasti esiin. Kuvissa on hyva kayttaa visuaalisuutta, jota voidaan luoda si-
salléntuotantotydkaluilla, esimerkiksi Adobe-ohjelmilla tai Canvalla. Vaaleiden
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varien sijaan kuvissa on hyva kayttaa vahvoja vareja, jotka nousevat helposti
esiin sivuilla. Kuviin sisallytetty liike kiinnittdaa helpommin katsojan huomion, ja
nain ollen videoita ja siirtymia on suositeltavaa kayttaa. Lisaksi kuvaan tai vide-
oon on hyva lisata lyhyt ja ytimekas teksti seka upotettu CTA-painike klikkauk-
sien maaran lisaamiseksi. (King 2021.)

3.4 Mainosteksti, otsikko ja CTA

Mainostekstissa tulee huomioida tarkoin tekstin sisaltd, sanamuodot, pituus
seka houkuttelevuus. LinkedIn-mainoksissa on mahdollista lisata tekstia (Desc-
ription) 600 merkin verran. Teksti ei avaudu katsojalle kokonaan, mikali se on
liian pitka ja nain ollen asiasisalto tulisi kayda ilmi ensimmaisten 70 merkin ai-
kana. Tekstin lisaksi mainokseen tulee otsikko (Headline), joka sijoittuu mainos-
kuvan alapuolelle. Otsikon maksimipituus on 200 merkkia, mutta suositeltavaa
on pitaa otsikko lyhyena ja ytimekkaana, seka alle 150 merkissa. Tekstien li-
saksi mainoksen olisi hyva sisaltaa erilaisia CTA-painikkeita tai lyhyita teksteja,
jotka ohjaavat katsojaa toimimaan maaritellylla tavalla, kuten painamaan mai-

nosta ja siirtymaan mainoksen laskeutumissivulle. (LinkedIn 2022d.)

3.5 LinkedIn Campaign Manager

LinkedIn Campaign Manager on LinkedInin maksullisen markkinoinnin hallin-
nointiin tarkoitettu alusta, jossa hallinnoidaan kaikkia maksullisen markkinoinnin
osa-alueita ja kampanjoita. Campaign Manager muodostuu neljasta osa-alu-
eesta, joita ovat kayttgjatili (Account), kampanjaryhmat (Campaign Group),
kampanjat (Campaigns) ja mainokset (Ads). Campaign Groupin avulla voidaan
hallinnoida kampanjoiden budjetteja, aikatauluja ja kampanjoiden aktiivisuuden
tilaa. Yhdella Campaign Groupilla voidaan pydrittda 2000 kampanjaa samanai-
kaisesti, ja tama mahdollistaa eri kampanjoiden mainostamisen eri kohderyh-
mille. (Linkedin 2022e.)

Campaign-osiossa luodaan mainokselle kohderyhma ja kohdennus, asetetaan
tavoitteet ja budjetti seka valitaan tavat, joilla mainoksia naytetaan. Seuraavaksi
kasitellaan tarkemmin kampanjoiden luomista askel askeleelta.
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Objective ®

Let’s get started! Select the objective that best fits your goals below.

Awareness Consideration Conversions
Brand awareness Website visits Lead generation
Engagement Website conversions
Video views Job applicants

Kuva 5. Kampanjan tavoitteet (LinkedIn 2022e¢).

Kuvassa 5. voidaan nahda eri vaihtoehtoja tavoitteista, joita voidaan asettaa
Linkedln Campaign Managerissa kampanjoiden luomisvaiheessa. Niin kuin ku-
vasta voidaan havaita, tavoitteita on kolme erilaista ja niiden lisaksi voidaan va-
lita kampanjoiden tarkka tavoite eri tarkoituksiin. Tarkempia tavoitteita on yh-
teensa seitseman: Nakyvyyden lisaaminen (Brand awareness), nettisivujen vie-
railijoiden lisdaminen (Website visits), sitouttaminen (Engagement), Videon
nayttokertojen lisaaminen (Video views), liildien hankinta (Lead generation),
konversiot nettisivuille (Website conversions) ja hakijoiden I6ytaminen avoimiin
tyopaikkoihin (Job applicants). (Linkedln 2022e¢.)

Kampanjoiden ensimmainen vaihe on kampanjoiden tavoitteiden asettaminen,
joita voivat olla yleisen nakyvyyden lisdaminen, sitouttaminen tai liidien han-
kinta. Kampanjan tavoitteena voi olla Awareness, jolla voidaan kasvattaa yleista
tietoisuutta yrityksesta, ja tavoitteena on impressioiden eli katselukertojen mak-
simointi. Jos kampanjan tavoitteeksi valitaan Consideration, tavoitteena on
saada katsoja sitoutumaan ja toimimaan tietylla tavalla, kuten siirtymaan nettisi-
vuille, sitoutumaan tykkayksilla tai katsomaan mainostettavaa videota loppuun
saakka. Kolmas vaihtoehto tavoitteiden asettamisessa on Conversions, jonka
tavoitteena on kerata mahdollisimman paljon liideja, jotka johtavat myynnin
mahdollisuuksiin. (Linkedin 2022f.)
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Kuva 6. Linkedin kampanjan kohderyhma (Linkedin 2022¢).

Kuva 6. on kuva LinkedIn Campaign Managerista, jossa kampanjoita voidaan
luoda. Kuvan vasemmasta laidasta voidaan seurata kampanjan rakentamisen
etenemista vaihe vaiheelta, keskella rakennetaan itse kampanja ja oikealla voi-
daan nahda LinkedInin antama arvio kampanjan toimivuudesta ja nakyvyy-
desta. Kyseisessa kuvassa luodaan parhaillaan kohderyhma ja valitaan kriteerit,
joiden mukaan mainosta naytetaan. (Linkedin 2022e.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen luodaan kohderyhma, jolle mainosta nayte-
taan. Kohdennuksen avulla mainontaan kaytettava rahasumma pystytaan kes-
kittamaan juuri oikeiden ihmisten tavoittamiseen, ja nain pystytdan saavutta-
maan halutut tavoitteet. Jokaisen kayttajan tiedot on tallennettu LinkedIniin ja
nain ollen LinkedIn tietaa paljon kayttgjistaan, ja sen ansiosta kohdentaminen
on mahdollista. (Fonecta 2017, 6.)

Mainoksia voidaan kohdentaa ja rajata hyvin monella tavalla, kuten paikan,
kayttajan koulutuksen, kiinnostuksen kohteiden, demografisten tietojen tai yri-
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tyksen ja sen toimialan perusteella. Lisaksi tassa vaiheessa voidaan estaa mai-
nosten nayttaminen esimerkiksi kilpailijayrityksille tai omalle yritykselle, ja estaa
rahan kuluminen vaaraan kayttotarkoitukseen. (LinkedIn 2022e.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen Linkedln Campaign Managerissa valitaan ha-
luttu mainossisalto, joita ovat kuvamainos (Single image ad), videomainos (Vi-
deo ad), karusellimainos (Carousel image ad), viestimainos (Message ad), teks-

timainos (Text ad) ja dynaaminen mainos (Dynamic ad).

Seuraavaksi kampanjalle luodaan budjetti seka asetetaan kampanjan aloitus- ja
lopetuspaivamaarat kampanjan rakenteesta riippuen. Budjetti voidaan asettaa
joko paivakohtaiseksi tai koko kampanjan ajaksi. Pienin mahdollinen hinta Lin-
kedIn-mainonnassa on 10 euroa paivassa, joka vastaa esimerkiksi 7 paivan
ajan toteutettavassa kampanjassa 70 euroa. Tassa vaiheessa valitaan myos,
kaytetaanko budjetti klikkauksien vai nayttokertojen mukaan. Lisaksi tassa koh-
dassa voidaan valita LinkedInin automatisoitu mainostusstrategia, jossa Lin-

kedln mainostaa mainoksia automaatioiden avulla. (Linkedin 2022e.)

Kampanjoiden luomisen viimeinen vaihe on itse mainoksen luominen (Ads). Ta-
han osaan voidaan valita yrityssivuille valmiiksi julkaistu postaus ja sponsoroida
sita tai luodaan kokonaan uusi mainos. Uuden mainoksen luomisessa valitaan
mainoksen kuvat, videot sekd mainoksen tekstit, otsikot ja CTA-painikkeet

alusta loppuun. (Linkedin 2022e.)

4 Data ja analytiikka

Digitaalinen markkinointi ja datan ja analytiikan hyddyntaminen yleistyy teknolo-
gian nopean kehittymisen ja uusien innovaatioiden seurauksena. Kaikki jarjes-

telmat, laitteet, alustat ja nettisivut keraavat tietoja henkildiden kayttaytymisesta.
Yksinkertaisuudessaan data on eri lahteista kerattyja digitaalisia tietoa ja arvoja.
(Simplilearn 2022.) Datasta puhuttaessa nousee esiin myos termi Big Data, jota

voidaan kutsua myoOs raakadataksi. Raakadatalla tarkoitetaan suurta maaraa
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matemaattisia lukuja, joita on keratty lukuisista eri digitaalisista kanavista ja tie-
tojarjestelmista. Analytiikka puolestaan on eri lahteista keratyn statistisen seka
matemaattisen datan analysointia ja tutkimista. (Sedkaoui 2018, 24-25.)

Dataa ja analytiikkaa voidaan kayttaa moniin eri kayttotarkoituksiin, kuten liike-
toiminnan, myynnin ja markkinoinnin kehittamiseen. Yritykselle avautuu mahdol-
lisuus nahda onnistumiset ja ongelmakohdat liiketoiminnan eri osa-alueilla. Da-
taa ja analytiikkaa seuraamalla yritys voi ennaltaehkaista mahdollisia ongelmia,
jotka vaikuttavat yritystoimintaan negatiivisesti. Lisaksi datan ja analytiikan
avulla nahdaan, millaiset prosessit toimivat parhaiten ja nain yritykset voivat

asettaa lisaa resursseja kyseisiin toimintoihin. (Sedkaoui 2018, 24-25.)

4.1 LinkedIn-analytiikka

LinkedInissa on saatavilla kattavasti analytiikkadataa moniin eri kayttotarkoituk-
siin. Markkinoinnin hallinnointialusta Linkedin Campaign Managerilla voidaan
seurata kampanjoiden onnistumista eri mittareiden avulla. Lisaksi alusta muok-
kaa datan helposti ymmarrettavaan muotoon ja alustasta on mahdollista ladata
raportti kaikesta keratysta raakadatasta. (Linkedin 2022g.)

Markkinoijalla on kaytettavissaan useita eri mittareita, jotka nayttavat kampan-
joiden onnistumisen. Kampanjoiden tavoitteista riippuen markkinoija voi keskit-
tya ainoastaan tiettyihin mittareihin, kuten klikkauksiin ja nayttokertoihin Tofu-
markkinoinnissa tai konversioihin Bofu-markkinoinnissa. Dataa voidaan tarkas-
tella suurina kokonaisuuksina tai rajatusti esimerkiksi ajan perusteella tai tarkas-
tellen ainoastaan yhta tai useampaa mainosta ja kampanjaa. (Linkedin 2022g.)
Seuraavaksi listattuna eri mittareita, joilla voidaan seurata kampanjoiden kehit-

tymista LinkedInissa:

- Kustannukset (Spent)

- Nayttokerrat (Impressions)

- Klikkaukset (Clicks)
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- CTR-prosentti (Click-through rate)

- CPM (Cost per mille)

- CPC (Cost per click)

- Sitoutuminen (Engagement)

- Sitoutumisaste (Engagement rate)

- Reaktiot (Reactions)

Kommentit (Comments). (LinkedIn 2022g.)

LinkedInissa julkaistavissa orgaanisissa julkaisuissa ja maksetun mainonnan
kampanjoissa kaytetaan pitkalti samoja mittareita tavoitteiden seurantaan. Kes-
keisimpia mittareita ovat nayttokerrat, CTR-prosentti, klikkaukset seka sitoutu-
misaste. Nayttokertojen (Impressions) avulla selvitetaan, kuinka monta kaytta-
jaa mainos tai julkaisu on tavoittanut. CTR-prosentin (Click Through Rate)
avulla voidaan seurata, kuinka moni kayttaja on jatkanut toimintaansa esimer-
kiksi klikkaamalla mainosta. Naiden tietojen avulla voidaan selvittaa konversiot
eli sitoutumisaste, jolla tarkoitetaan henkilon toimintaa, joka johtaa haluttuun ta-
voitteeseen, kuten oppaan lataamiseen tai demopyyntoon. Maksullisessa mai-
nonnassa yhtena mittarina toimi CPC (Cost Per Click), jolla voidaan seurata,
paljonko yhden kayttajan tekema klikkaus on keskimaarin maksanut. (Digimark-
kinointi 2020.)

4.2 UTM-parametrit

Googlen automaattisten liikkenteen seuraamismenetelmien lisaksi liikennetta voi-
daan seurata UTM-parametrien (Urchin Tracking Module parameters) avulla.
UTM-parametrit ovat seurantaan luotuja muuttujia, jotka lisataan tavallisten
URL-linkkien eli sivun osoitteen loppuosaan. UTM-parametrien avulla saadaan
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tietoja tarkoista tulonlahteista, joita voivat olla esimerkiksi tietysta LinkedIn-mai-
noksesta laskeutumissivulle saapuvat kayttajat. UTM-parametrien avulla voi-
daan erotella kayttajat laajoista massoista, mikd mahdollistaa esimerkiksi kam-
panjoiden onnistumisen seurannan ja voidaan selvittaa, mika mainos on ollut te-
hokkain tai miltd mainosalustalta potentiaalisimmat katsojat ovat saapuneet.
(Super Analytics 2022.)

UTM-parametrit muodostuvat viidesta osasta, joita ovat utm_source, utm_me-
dium, utm_campaign, utm_content ja utm_term. Nama osat on avattu tarkem-
min alla olevassa listauksessa. Kaikkia osia ei ole valttamatonta kayttaa, mutta
tarkeimmat UTM-patametrit kampanjoiden seurannan kannalta ovat Source ja
Medium, jotka nakyvat Google Analyticsin Aquisition-osiossa. UTM-parametreja
voidaan luoda helposti monissa eri paikoissa, kuten esimerkiksi CRM-jarjes-
telma Hubspotissa tai ilmaisilla UTM-parametrien luomistyokaluilla kuten Cam-

paign URL Builder-tyokalulla. (Super Analytics 2022.)

e Utm_source:n avulla saadaan selville [ahde, josta kayttaja on saapunut
sivustolle. Utm_source voi olla esimerkiksi sivuston, alustan tai tyokalun

nimi.

¢ Utm_medium:in avulla voidaan selvittaa kayttajan tulotapa. Usein
utm_medium nimetaan markkinointitavan mukaan, kuten esimerkiksi
Paid search eli maksettu hakukonemainonta (SEM), Social eli sosiaali-
sen median markkinointi tai Organic eli hakukoneet kuten Google tai
Bing.

e Utm_campaign eli kampanja osalla voidaan tarkentaa ja nimeta para-
metria kamanjoittain. Tata parametria voidaan kayttaa esimerkiksi, kun
yhdessa alustassa pyorii usea kampanja saman aikaisesti, jolloin voi-

daan erotella kampanjoiden tiedot ja seurata kampanjoiden onnistumista.
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e Utm_content:ia eli sisaltda kaytetaan usein hakukonemarkkinoinnissa
eli SEM:issa. Talla parametrilla erotellaan sisallot toisistaan esimerkiksi,

kun yhdessa mainoksessa tai markkinoinnin sisallossa on useampi linkki.

e Utm_term eli avainsana on toinen parametri, jota kaytetaan erityisesti
hakukonemarkkinoinnissa, jossa hyodynnetaan erityisesti avainsanoja.
(Super Analytics 2022.)

4.3 Google Analytics

Google Analytics on analytiikkatyOkalu, jonka avulla voidaan tarkastella nettisi-
vuilla vierailevien kayttajien kayttaytymista seka tietoja. Google Analyticsista
saadaan tietoa kavijoiden taustoista, kuten milta sivulta vierailija on saapunut
seurattavalle nettisivulle, mita laitetta ja selainta vierailija kayttaa tai missa pain
maailmaa vierailija on. Google Analytics keraa jatkuvasti tietoa jokaisesta si-
vuilla vierailijasta ja kayttaytymista voidaan seurata reaaliaikaisesti seka tallen-
netun datan ansiosta myos jalkikateen. (Digimarkkinointi 2021.)

Google Analyticsin Acquisition-osassa voidaan selvittaa, mista kavijaliikenne
saapuu nettisivuille. Google Analytics seuraa automaattisesti Googlen orgaa-
nista liikennettd Googlen orgaanista liikennetta, maksettua lilkkennetta, suoraa
likennetta, viittausliikennetta ja sosiaalisesta mediasta saapuvaa liikkennetta. Li-
saksi Acquisition-osiosta saadaan tieto liikenteen tarkasta lahteesta
(utm_source) seka tulotavasta (utm_medium). Jos kayttaja on esimerkiksi perai-
sin Googlen hakukoneesta, se nakyy Google Analyticsissa merkintana Google
(utm_source) / Organic (utm_medium). (Digimarkkinointi 2021.)

4.4 Evasteet ja tietosuoja

Evasteet eli Cookiet ovat kayttajien erilaisia tietoja, joita sivustot keraavat eri
kayttotarkoituksiin. Evasteet pohjautuvat verkkopalvelimien ja selaimien tallen-
nettuun dataan. Jokainen sivusto kayttaa evasteita tavalla tai toisella, mutta

kaikkea tietoa ei voida tallentaa ilman kayttajan hyvaksyntaa. Evasteita kayte-
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taan yleisesti kahdesta syysta, joita ovat kayttokokemuksen parantaminen ja si-
vustolla vierailevan henkilon kayttaytymisen seuranta. Naiden lisaksi yksi mer-
kittava evasteiden tarkoitus, jonka vuoksi yritykset kayttavat evasteita on, etta
niiden avulla voidaan saada kayttgjien tietoja markkinoinnin tueksi. (Cookieinfor-

mation.)

Evasteet jaetaan kahteen paatyyppiin, joita ovat istuntoevasteet seka pysyvat
evasteet. Istuntoevasteilla seurataan sivulla vierailijan liikkeita sivulle saapumi-
sesta sivulta poistumiseen asti. Nama evasteet eivat keraa pitkaaikaista dataa,
jota voitaisiin analysoida. Toisin kuin istuntoevasteet, pystyvat evasteet keraa-
vat dataa niin sanotusti pitkaaikaiseen muistiin, ja naita tietoja voidaan tutkia ja
analysoida esimerkiksi Google Analyticsissa tai CRM-jarjestelmissa. Pystyvat
evasteet tallentavat tietoja laitteelle, jota sivustolla vieraileva henkild kayttaa ja
tiedot nakyvat yritykselle aina kun vierailija saapuu takaisin sivustolle. (Coo-

kieinformation.)

Evasteet ovat osittain arkaluonteisia henkil6tietoja kayttgjista, ja nain ollen voi-
vat aiheuttaa tietoturvariskin. Esimerkiksi IP-osoitteet ja sijainti voidaan luoki-
tella henkilotiedoiksi, joiden kayttamista saannellaan tarkasti eri lakien ja ase-

tusten avulla henkildiden yksityisyyden suojelemiseksi. (Cookieinformation.)

Suomi on Euroopan unionin jasenvaltio, ja nain ollen myds Suomessa sovelle-
taan Euroopan unionin maarittelemia GDPR-asetuksia, vapaan liikkkuvuuden di-
rektiivia ja yleista tietosuoja-asetusta. Euroopan unionin maarittelemien asetus-
ten lisaksi evasteiden ja henkilotietojen kasittelyssa sovelletaan Suomen lakeja
kuten Tietosuojalakia. Naiden lakien soveltaminen tarkoittaa kaytanndssa sita,
etta henkilon tietoja ei voida kayttaa ilman henkilon suostumusta tai tietoja ei

voida jakaa kolmannelle osapuolelle. (Finlex 2018.)

5 Kehittamishanke

Tama kehittamishanke toteutetaan toimeksiantajayrityksen Linkedin Campaign
Managerissa. Kehittdmishankkeessa luodaan yksi kuvamainos (Single image
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ad), jolle luodaan viisi eri kohderyhmaa, ja naiden toimivuutta tutkitaan kampan-

joista saadun analytiikkadatan avulla.

Kehittamishankkeessa mainos luodaan alusta alkaen hyodyntaen viitekehyk-
sessa esiin nousseita aiheita. Tassa luvussa kaydaan kohta kohdalta lapi esi-
merkiksi mainoksen ja kampanjoiden luomisprosessi, millainen laskeutumissivu
kampanijoille valittiin, millaisia tuloksia kampanjoista saatiin ja miten tietoja ke-
rattiin. Kampanjoiden onnistumista seurataan kampanjoille luotujen UTM-para-
metrien avulla Google Analyticsissa ja Linkedln Campaign Managerissa. Tulok-
sia tullaan kasittelemaan ja analysoimaan eri lahteista keratyn datan avulla, ja
niiden pohjalta on luotu jatkokehittamisehdotukset toimeksiantajayrityksen Lin-

kedIn-markkinointiin.

5.1 Toteutus ja aineiston kerays

Kuva 7. Valmis mainos LinkedInin etusivulla.

Ylla olevassa kuvassa voidaan nahda, kuinka valmis mainos asettuu kayttgjien
etusivulle selaimessa seka mobiililaitteessa. Kehittamishankkeessa testattiin yh-
den mainoksen toimivuutta viidelle eri kohderyhmalle, Talentech Finlandin Lin-
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kedIn-mainostililla. Kampanjassa toteutettava sisaltdé on Tofu-sisaltéa, jonka ta-
voitteena on herattaa kohderyhman kiinnostus HR-teknologiaa ja yritysta koh-
taan, ja ohjata katsojaa tutustumaan lisaa yritykseen ja palveluihin Talentechin
nettisivuilla. Mainos luotiin hyodyntaen viitekehyksessa listattuja hyvan mainok-
sen piirteita, joita esitellaan tarkemmin tulevissa kappaleissa.

Ensimmainen vaihe kampanjoiden luomisessa oli valmisteluvaihe, jossa valittiin
laskeutumissivu, rakennettiin mainoskuva, tekstit, otsikko seka luotiin jokaiselle
kampanjalle omat UTM-linkit datan seuraamiseksi. Valmisteluvaiheen jalkeen
kampanjat rakennettiin Linkedln Campaign Managerissa.

& @& talentech.com/fi/ B amH*« 040

Uudista talenttien
elinkaari

alentechin avulia

W nas Kkpmg omw : Fr .

Miksi Talentech?

Talentech tarjoaa sinulle yhden yhtenisisen HR-alustan, jonka avulla hallinnoit helposti
talenttien koko elinkaarta alusta loppuun Suomen parhaan asiakkuustiimin tukemana.

Yksi yhteniinen HR-alusta Talenttien elinkaaren Lisdarvoa tuova
Lue lisi% hallinta asiakkuustiimi

Lus lisaa

Kuva 8. Laskeutumissivu (Talentech 2022).

Kuva 8. on kuvakaappaus kampanjoille valitusta laskeutumissivusta. Kampan-

joille ei luotu uutta erillista laskeutumissivua, vaan laskeutumissivuksi valittiin
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Talentech Finlandin kotisivut. Kampanjoissa mainostetaan yleisesti yritysta seka
tuodaan HR-teknologian ratkaisuja esiin, ja nain ollen Talentechin kotisivut so-
veltuvat tarkoitukseen parhaiten. Laskeutumissivulla henkildlla on useita mah-
dollisuuksia tutustua toimeksiantajayritykseen ja sen palveluihin seka jatkaa
matkaansa tutustuakseen tarkemmin HR-teknologian eri aiheisiin.

Essi Esim ja Matti Meikaldinen and 60 other connections follow Talentech sew
Finland

Talentech Finland
4 1,378 followers
Promoted

Modernit ja digitaaliset HR-prosessit ovat tulleet jaadakseen! Erotu kilpailusta ja
pida parhaat talentit yrityksessasi Talentechin avulla. Tutustu!

Talentech. We are about pecple

Yksi yhtenainen HR-alusta

Houkuttele, rekrytoi, perehdyts, sitouta, tehosta & kehita

Kehitd HR-prosesseja Talentechin moderneilla ratkaisuilla! ::Learn mnre;‘.-

talentech.com

& Like &) Comment ) Share

Kuva 9. Kampanjoiden mainoskuva.

Ylla oleva kuva on kuvakaappaus valmiista mainoksesta. Nimet on muutettu
seuraajien yksityisyyden suojelemiseksi. Mainoskuvan luomisessa otettiin huo-
mioon monia eri seikkoja, joita kasiteltiin aiemmin kohdassa 3.3 Mainoskuva.
Taman kehittamishankkeen mainoskuva tehtiin sisallontuotantotydkalu Can-
valla. Kuva on Talentechin graafisen ohjeistuksen mukainen, ja kuvasta I0ytyy
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samoja elementteja kuin mainoksen laskeutumissivulta, jolloin katsoja voi tun-
nistaa ja yhdistaa mainoksen ja laskeutumissivun. Lisaksi kuvaan sisallytettiin
Talentechin logo ja motto, jotka auttavat brandin mieleen jadmisessa. Hyvan
mainoskuvan ohjeistuksen mukaisesti kuvaan sisallytettiin CTA-painike, joka

ohjaa katsojaa seuraavaan vaiheeseen.

Kuva pidettiin suhteellisen yksinkertaisena, jotta avainsisaltd nousisi parhaiten
esiin. Taustalle laitettiin neutraali kuva, ja siihen asetettiin yrityksen brandin mu-
kainen violetti filtteri. Kuvaan upotettiin yrityksen moton lisaksi paateksti "Yksi
yhtenainen HR-alusta” seka alatekstiksi HR-alustan eri kayttotapoja havainnol-
listamaan HR-alustan kayttomahdollisuuksia. Kuvan CTA-painikeen variksi valit-
tiin brandin mukainen vaaleanpunainen, jota kaytetaan myos yrityksen logossa

ja kuvan oikeassa alareunassa nahtavassa elementissa.

Mainokseen lisattiin lyhyt ja ytimekas kuvaus, joka voidaan nahda mainoskuvan
ylapuolella: "Modernit ja digitaaliset HR-prosessit ovat tulleet jaddakseen! Erotu
kilpailusta ja pida parhaat talentit yrityksessasi Talentechin avulla. Tutustu!”.
Tekstiin haluttiin tuoda aiemmin kohdassa 1.2 HR-teknologia ja HR-alan haas-
teet esiin tulleita HR:n mahdollisia haasteita ja nostaa esiin se, kuinka haasteita
voidaan ratkaista digitaalisilla HR-prosesseilla. Lisaksi tekstiin sisallytettiin yri-

tyksen nimi, jotta yrityksen nimi jaisi mieleen seka lyhyt CTA.

Otsikoksi, joka sijoittuu kuvan alapuolelle, valikoitui huudahdus "Kehita HR-pro-

sesseja Talentechin moderneilla ratkaisuilla!”. Otsikon taustalla on ajatus jatku-

vasta HR-prosessien kehittamisen tarpeesta. Myos otsikkoon sisallytettiin yrityk-
sen nimi brandista muistuttamisesta. Naiden lisaksi otsikon viereen upotettiin

CTA-painike sitoutumisen lisdamiseksi.

5.2 Kampanijat ja kohdennus

Usein ennen kampanjoiden kohdennuksen luomista rakennetaan kohdennus-
persoona (Targeting persona), joka on luotu aikaisempien kampanjoiden perus-
teella. Kohdennuspersoonat sisaltavat tiedot tyonimikkeista, taidoista, sijain-
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nista, toimialasta seka kiinnostuksenkohdista. (Linkedin 2021, 10.) Tassa kehi-
tyshankkeessa ei tulla kayttamaan valmiita kohdennuspersoonia, jotta voidaan
selvittaa millaiset kohderyhmat toimivat parhaiten.

Jokaiselle kampanjalle asetettiin tavoitteeksi Consideration ja tarkemmin Web-
site Traffic. Lisaksi kaikkien kampanjoiden sijoitteluun seka budjettiin asetettiin
LinkedInin automatisoitu bidding-strategia. Kampanjoiden nimiksi annettiin Tar-
get group 1, Target group 2, Target group 3, Target group 4 ja Target group 5.
Kohdennuksessa kaytettiin osittain samoja kohdennustapoja ja lisaksi jokainen
kohderyhma yksil6itiin eri tavoin. Kohderyhmien sijainniksi asetettiin koko
Suomi ja kayttajien sovelluksen kayttokieleksi valittiin englanti, joka on yleinen
kayttokieli LinkedInissa.

Mainosten nakyminen kilpailijoille seka Talentechin tyontekijoille estettiin, jotta
voitiin minimoida turhat kustannukset ja kohdistaa mainokset potentiaalisille asi-
akkaille. Jokaisen kampanjan bidding-strategiaksi valittiin automatisoitu Maxi-
mum delivery, ja mainoksen sijoitteluun valittiin LinkedInin automatisoitu Opti-
mize delivery kampanjan parhaan mahdollisen onnistumisen takaamiseksi.
Seuraavaksi syvennytaan tarkemmin siihen, miten jokainen kohderyhma on ra-

kennettu.

e Target group 1: Kohdennus toteutettiin kayttgjien tamanhetkisten tyoni-
mikkeiden (Job Titles) avulla. Tyonimikkeita listattiin yhteensa 35 kappa-
letta, ja ne liittyivat henkilostohallinnon eri osa-alueisiin seka hierarkian
eri tasoille tyontekijoista esihenkiloihin ja johtajiin. Tyonimikkeita olivat
Sourcing Manager, Talent Acquisition Consultant, Human Resources Di-
rector, Sourcing Specialist, Talent Specialist, Talent, Senior Human Re-
sources Recruiter, Senior Sourcing Specialist, Senior Talent Acquisition
Specialist, Talent Acquisition Specialist, Human Resources Consultant,
Talent Manager, Recruitment Consultant, Human Resources Generalist,
Human Resources Assistant, Sourcing Director, Strategic Sourcing Man-
ager, Strategic Sourcing Specialist, Human Resources Coordinator, Tal-
ent Acquisition Manager, Talent Management Specialist, Recruitment
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Specialist, Human Resources Manager, Human Resources Executive,
Technical Recruiter, Global Sourcing Specialist, Sourcing Lead, Talent
Director, Talent Coordinator, Senior Sourcing Manager, Human Re-
sources Specialist, Recruiter ja Business Development Specialist.

Target group 2: Kohdennuksessa kaytettiin neljaa eri tapaa kohdentaa:
tyonimikkeet (Job Titles), kayttajan ika (Member Age), yrityksen koko
(Company Size) ja yrityksen kasvuaste (Company Growth Rate), jossa
kohdehenkilo tyoskentelee. Tyonimikkeissa lahdettiin tavoittelemaan eri-
tyisesti yritysten henkilostohallinnon esihenkildita seka yritysten johtajia.
Tyonimikkeita listattiin yhteensa 13 kappaletta, joita olivat: Human Re-
sources Director, Head of Business Development, Human Resources
Consultant, Talent Manager, Country Manager, Sourcing Director, Stra-
tegic Sourcing Manager, Business Development Manager, Talent Acqui-
sition Manager, Human Resources Manager, Talent Director, Chief Ex-
ecutive Officer ja Group Chief Executive Officer. Yrityksen kooksi asetet-
tiin 51—-10 001+ tyontekijaa seka kasvuasteeksi 3—20+ prosenttia, jolloin
pienemmat yritykset jaivat kohdennuksen ulkopuolelle. Lisaksi iaksi ase-
tettiin 25—-54-vuotiaat tyoikaiset henkilot, jotka ovat todennakdisimmin
kiinnostuneita mainoksesta ja HR-teknologiasta.

Target group 3: Kohdennuksessa kaytettiin samaa yrityksen koon, kas-
vuasteen ja ian rajausta kuin Target group 2:ssa. Tassa kohderyhmassa
ei kaytetty ainoastaan esihenkildita ja johtajia, vaan tyonimikkeet muutet-
tiin tyonimikkeisiin, jotka sisaltavat sanat Human Resources. Nimikkeita
asetettiin yhteensa 17 kappaletta ja niita olivat: Human Resources Direc-
tor, Human Resources Associate, Human Resources Recruiting Coordi-
nator, Human Resources Operations Coordinator, Human Resources
Consultant, Human Resources Generalist, Human Resources Develop-
ment Manager, Human Resources Assistant, People Manager, Human
Resources Coordinator, Human Resources Manager, Human Resources
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Executive, Human Resources Office Manager, Human Resources Ad-
ministrator, Human Resources Business Partner, Head Of Human Re-
sources ja Human Resources Specialist.

o Target group 4: Kohdennuksen lahestymistapa eroaa muista, silla koh-
dennusta lahdettiin tekemaan yleisen kiinnostuksen kautta. Kiinnos-
tukseksi (Member Interests) asetettiin Human Resources (HR) Software,
joka on suoraan yhteydessa mainokseen ja toimeksiantajayrityksen tar-
jontaan. Tassa kohderyhmassa asetettiin yrityksen kasvuasteeksi 0—20
prosenttia, kooksi 51-1000 tyontekijaa ja ikaryhmaksi 25-54-vuotiaat
henkilot.

e Target group 5: Kohdennus toteutettiin myos yleisen kiinnostuksen
kautta. Yrityksen kooksi asetettiin kaikki yli 51 henkiloa tyollistavat yrityk-
set, joiden kasvuaste on 3 prosenttia tai enemman. Ikaryhma asetettiin
samaksi kuin kolmessa aiemmassa kohderyhmassa. Tassa kohderyh-
massa valittiin kiinnostuksen kohteiksi Employee Advocacy, Human-
Computer Interaction, Business and Management, Careers and Emplo-
yment ja Human Resources (HR) Software.

5.3 Tulokset

Tassa osiossa kasitelladn kampanjoista saatua dataa ja kampanjoiden onnistu-

mista. Raakadata ladattiin LinkedIn Campaign Managerista ja kehityshankkeen

kannalta kriittiset luvut kerattiin ja analysoitiin sen pohjalta. Google Analyticsissa
keskityttiin Aquisition-osioon, jossa voitiin nahda UTM-parametrien avulla kerat-
tya analytiikkaa. Yrityksen luottamuksellisten tietojen suojelemiseksi raakadataa
ja kuvamateriaalia, pois lukien seuraava taulukko, ei ole kaytetty tassa opinnay-
tetyossa. Tulokset ja kriittisimmat luvut on esitelty seuraavissa kappaleissa.



30

Taulukko 2. Kampanjoiden tulokset

Campaign Name | Impressions Clicks CTR (%) CPM (€) CPC (€) Engagement Engagement Rate (%)
Target group 1 3814 26 0.682 18.35 2.197 42 1.101

Target group 2 2298 12 0.522 30.46 5.198 18 0.783

Target group 3 2713 13 0.479 25.80 5.194 36 1.327

Target group 4 1777 8 0.45 39.37 8.197 15 0.844

Target group 5 4473 36 0.805 15.65 1.199 40 0.894
Yhteensi/keskiarva 15075 95 0.63 23.21 3.199 151 1

Taulukossa 2. on keratty kehittamishankkeen kannalta kriittisimmat luvut raaka-
datasta selkedaan muotoon. Taulukon vasempaan sarakkeeseen on listattu kam-
panjoiden nimet ja ylimmalta riviltd voidaan nahda, mita dataa eri sarakkeissa
kasitellaan. Kehityshankkeen kannalta kriittisimmat tiedot ovat nayttokerrat (Im-
pressions), klikkaukset (Clicks), klikkausprosentti (CTR), 1000 klikkauksen hinta
(CPM), yhden klikkauksen hinta (CPC), mainokseen sitoutuminen (Enga-
gement) ja sitoutumisaste (Engagement rate).

Viikon aikana kampanjat saavuttivat yhteensa 15 075 nayttokertaa, 95 klik-
kausta ja mainokseen sitoutui yhteensa 151 kayttajaa. Kun ottaa huomioon, etta
mainokset oli kohdennettu niin sanotusti kylmalle yleisolle, nousi click-through
rate eli klikkausprosentti yllattavan hyvalle tasolle 0.45—-0.81 prosentin valille.
LinkedIn-markkinoinnissa hyva CTR-prosentti sijoittuu 0.44—0.65 prosentin va-
lille (Shaun 2022). Nain ollen voidaan todeta, etta jokainen kampanja ylitti kan-
sainvalisen ihanteellisen keskiarvon alimman tason, ja parhaat kampanjat, joita
olivat Target group 1 seka Target group 5, paasivat kansainvalisen keskiarvon
ylapuolelle.

Kansainvalinen cost per mille eli CPM:n keskimaarainen hinta on 33,80 Yhdys-
valtain dollaria 1000 nayttoa kohden, joka vastaa noin 31 euroa tamanhetkisen
valuuttakurssin mukaan. Kampanjoista ainoastaan Target group 4:n CPM nousi
yli keskiarvon 39,37 euroon ja edullisimmillaan 1000 naytto6a saavutettiin 15,65
eurolla. Lisaksi voidaan todeta, etta kohderyhmissa 2, 3 ja 4 yksittaisten klik-

kauksien hinta nousi yli kansainvalisen keskiarvon, joka on 5,58 Yhdysvaltain
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dollaria ja vastaa noin 5,15 euroa. Target group 1 ja Target group 5 puolestaan

jaivat huomattavasti keskiarvon alapuolelle. (Shaun 2022.)

Jokaiselle kohderyhmalle luotujen UTM-parametrien avulla sitoutuneiden kayt-
tajien kayttaytymista laskeutumissivuilla voitiin seurata tarkemmin Google Ana-
lytics -tyokalulla. Google Analyticsista saadun datan avulla voidaan nahda, etta
Target group 1, Target group 3 ja Target group 4 sitouttivat katsojia kampan-
joista parhaiten. Kampanjoiden aikana kayttajat vierailivat keskimaarin kahdella
toimeksiantajan sivulla, ja sivuilla vietetyn ajan keskiarvo oli 1,32 minuuttia. Eri-
tyisesti Target group 4:n kautta tulleet kayttajat sitoutuivat merkittavasti nettisi-
vuilla: keskimaarainen vierailuaika oli 5,56 minuuttia ja kayttajat vierailivat noin

4.5 eri sivulla.

Kampanijat olivat aktiivisia viikon ajan ja datan avulla saatiin selville, etta huo-
noin sitoutuminen kampanjoihin tapahtui sunnuntaina. Tata tietoja tukevat seka
Google Analyticsin etta LinkedInin analytiikka. Lisaksi Google Analyticsin mu-
kaan parhaat sitoutumispaivat olivat perjantai, maanantai ja tiistai. LinkedInista
saadun tiedon mukaan nayttdjen maara oli parhaimmillaan perjantaina, lauan-
taina seka maanantaina. Tama ero voi johtua esimerkiksi evastekaytanndista ja
tietosuojasta, jolloin dataa ei ole voitu kerata samalla tavalla Linkedin Campaign
Managerissa ja Google Analytics-alustassa.

6 Johtopaatokset

Kehittamishankkeessa toteutettiin viitekehyksessa esiin nousseita aiheita. Lin-
kedIn-markkinointi on yksi osa Inbound-markkinointia, ja niin kuin viitekehyk-
sessa kay ilmi, Inbound-markkinoinnin tavoitteena on herattaa henkildiden kiin-
nostus yritysta kohtaan, ja nain tehtiin myos kehittamishankkeessa. Kehittamis-
hankkeen yksi tavoite oli saada paljon nayttokertoja seka sitouttaa katsojia, ja
taman seurauksena kampanja toteutettiin Tofu-markkinoinnin muodossa. Toi-
saalta kehittamishankkeen tuloksista ilmenee, etta kehittamishankkeessa I0y-

dettiin hyva kohdentamistapa myos Mofu- ja Bofu-markkinoinnille.
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Kampanjoiden luomisessa otettiin huomioon viitekehyksessa esiin nousseita hy-
via mainoksen piirteita. Kuvat luotiin hyvan mainoskuvan piirteita mukaillen ja
mainoksen teksteissa huomioitiin esimerkiksi tekstin asettelu ja pituus. Kampan-
jat luotiin alusta alkaen LinkedIn Campaign Managerissa viitekehyksessa avat-
tujen tietojen ja ohjeistuksien mukaisesti.

Dataa ja analytiikkaa hyddynnettiin kattavasti kehittamishankkeen onnistumista
ajatellen. Tietoa saatiin kerattya kattavasti UTM-parametrien avulla Google
Analytics-alustalla seka LinkedIn Campaign Managerissa. Kehittamishankkeen
kannalta kriittisin data saatiin kerattya ja analysoitua onnistuneesti. Dataa kerat-
tiin kahdesta eri Iahteesta, jolloin kehittamishankkeen tulokset ovat myos luotet-

tavampia.

Lisaksi kehityshankkeessa huomioitiin HR-teknologia ja HR-alan haasteet, jotka
toivat lisdarvoa kampanjalle. On myos todennakaista, etta tama vaikutti positiivi-
sesti kehittamishankkeen lopputulokseen. Lisaksi toimeksiantajayrityksen tun-
nettavuuden lisd@minen otettiin huomioon koko kehittamishankkeen ajan. Tun-
nettavuuden lisadminen on tarkeassa osassa yrityksen markkinoinnissa johtuen

yrityksen tuntemattomuudesta alallaan.

6.1 Jatkokehitysehdotukset

Datan avulla saatiin selville, etta laadullisesti parhaimmat konversiot tavoitettiin
Target group 4:n avulla, vaikkakin kyseinen kampanja osoittautui kalleimmaksi
seka sai vahiten nayttoja ja klikkauksia muihin kampanjoihin verrattuna. Nain ol-
len voidaan todeta, ettei kohderyhmaa 4 kannata kayttaa, kun kampanjan ta-
voitteena on yleisen nakyvyyden lisaaminen tai kevyen sisallon kampanjointi.
Toisaalta kyseista kohderyhmaa olisi hyva kayttaa tulevaisuudessa markkinoin-
tiprosessin seuraaviin vaiheisiin eli Mofu- ja Bofu-markkinointiin, joiden tavoit-
teena on tuottaa liideja ja potentiaalisia asiakkaita. Talle ryhmalle kohdennetta-
vat kampanjat voisivat liittya esimerkiksi ladattaviin oppaisiin tai suoraan demo-
pyyntoihin. Nain voitaisiin saavuttaa paras mahdollinen markkinointiin sijoitetun

paaoman tuotto eli Return on Investment (ROI).
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Mikali tulevaisuuden kampanjoiden tavoitteena on tuottaa paljon nakyvyytta ja
lisata ihmisten tietoisuutta yritysta tai aiheita kohtaan, olisi suositeltavaa kayttaa
Target group 1:n ja Target group 5:n tapaisia kohderyhmia markkinoinnissa. Ky-
seiset kohderyhmat saavuttivat parhaiten nakyvyytta, olivat edullisimpia ja ovat
nain ollen hyvia niin sanotusti massamarkkinointiin. Lisaksi olisi suositeltavaa,
ettd brandaykseen liittyvia kampanjoita toteutettaisiin jatkuvasti, jotta yritys ja

brandi tulisivat tutuiksi alallaan ja Suomen markkinoilla.

Datan ja analytiikan avulla saatujen tietojen perusteella olisi suositeltavaa, etta
LinkedInissa toteutettavaa markkinointia tehtaisiin erityisesti perjantaisin, lauan-
taisin, maanantaisin seka tiistaisin. Nain yritys voi maksimoida tuloksen ja saas-

taa resursseja seka rahaa muihin markkinoinnin toimintoihin.

Lisaksi jatkokehitysedotus toimeksiantajayrityksen markkinointitiimille on, etta
LinkedIn-markkinoinnin kehittamista ei tulisi pysayttaa tahan, vaan kehittdminen
olisi suotavaa sisallyttaa osaksi markkinoinnin prosesseja. Yrityksen on syyta
ottaa huomioon, etta kehittamishankkeessa I16ydetyt kohderyhmat, jotka toimivat

talla hetkella, ei todennakoisesti tule toimimaan enaa vuoden kuluttua.

LinkedIn-markkinoinnin lisaksi kyseinen kehittamishanke voi antaa pohjan yri-
tyksen muiden sosiaalisen median kanavien markkinoinnin kehittamiselle. Muut
sosiaalisen median kanavat kuten Metan omistamat Facebook ja Instagram
kayttavat hyvin samankaltaisia markkinoinnin alustoja, ja naiden kohderyhmien

vieminen kyseisien alustojen mainostileille voisi tuottaa lisaarvoa merkittavasti.

6.2 Kehittamishankkeen onnistuminen

Taman kehittamishankkeen alkuperainen tarkoitus oli toteuttaa vastaava kehit-
tamishanke Meta-alustalla, ja tarkemmin ottaen Facebookissa ja Instagramissa.
Toimeksiantajayritys on vasta ottanut kayttoonsa kyseiset sosiaalisen median
kanavat, ja nain ollen seuraajia ei ollut tarpeeksi riittdvan datan saamiseksi ja

toimeksianto muuttui. Alustaksi valikoitui lopulta LinkedIn, jota kaytetaan toi-
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meksiantajayrityksen jokapaivaisessa markkinoinnissa. Nain ollen kehittamis-
hankkeen siirtyminen LinkedIn-alustalle voi tuoda enemman lisdarvoa toimeksi-

antajayritykselle jokapaivaiseen markkinointiin.

Lopullisen kehittamishankkeen toteutus sujui suunnitelman mukaisesti ja tulok-
set osoittautuivat positiivisiksi yllatyksiksi. Tavoitteet saavutettiin ja oikeat koh-
dentamistavat |0ydettiin seka Tofu-markkinointiin etta Mofu- ja Bofu-markkinoin-
tiin. Kehittdamishanke voi tuottaa merkittavaa lisaarvoa toimeksiantajayritykselle
ja erityisesti markkinointitiimille tulevaisuudessa. Tietoja voidaan kayttaa Lin-
kedIn-markkinoinnin kehittdmiseen ja tulokset voidaan ottaa huomioon myos

muissa sosiaalisen median markkinoinnin prosesseissa.

Tama opinnaytety0 toteutettiin nopealla aikataululla ja budjetin rajoissa. Mikali
aikaa ja rahaa olisi ollut enemman, olisi ollut suositeltavaa pitaa kampanjat aktii-
visena 14 paivaa, jolloin dataa olisi kertynyt enemman. Lisaksi prosessin konk-
reettinen kirjoittaminen olisi voitu aloittaa aikaisemmin. Haasteeksi prosessin ai-
kana nousi LinkedIn Campaign Managerin jatkuva paivittyminen ja uusien toi-

mintojen jatkuva huomioiminen seka niihin perehtyminen.

6.3 Ammatillisen osaamisen kehittaminen

Opinnaytetyoprosessi itsessaan osoittautui suuremmaksi ja haastavammaksi
kokonaisuudeksi kuin olin kuvitellut. Erityisesti prosessin raportointi ja Metropo-
lia Ammattikorkeakoulun maarittelema prosessin kulku seka aikataulu tuottivat

vaikeuksia johtuen omien resurssien puutteesta.

Suurimmaksi haasteeksi nousi taman prosessin laaja kirjallinen raportointi, joka
ei ollut minulle tuttua entuudestaan lukuun ottamatta opiskelujen aikana toteu-
tettuja raportointeja. Moni kehittamishankkeen aihe on minulle ilmiselva tyoni
kautta, ja sen vuoksi jouduin usein miettimaan, ovatko kertomani asiat selkeita

ja ymmarrettavia myos lukijalle.

LinkedIn-markkinointi, tyOkalut, datan seuranta seka tuotanto ovat osa taman-

hetkista tyonkuvaani, joten aihe oli minulle mieleinen ja ajankohtainen ja paasin
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syventamaan osaamistani seka kehittdmaan prosesseja entisestaan. Toisaalta
opin prosessin aikana erittain paljon uutta tietoa niin markkinoinnin proses-

seista, sisalloista, datasta kuin itse LinkedInista.

Viitekehyksessa markkinoinnin prosesseihin syventyminen oli hyvaa kertausta
Metropolia Ammattikorkeakoulussa opetetuista aiheista. Markkinointi on laaja
kasite ja siita voi oppia uutta paivittain, mutta perusasioiden tiedostaminen on
myos oman ammatillisen osaamisen perusta, joka auttaa ymmartamaan uusia

aiheita my0s tulevaisuudessa.

Niin kuin viitekehyksessakin todettiin, markkinointi kulkee tiiviisti kasi kadessa
myynnin kanssa ja molemmissa on kaytannossa sama tarkoitus. Opin opinnay-
tetyon aikana paljon lisaa asiakkuuksien muodostumisesta ja siita, millaisia eri
tapoja voidaan hyddyntaa asiakashankinnassa markkinoinnin nakdkulmasta.

Datan ja analytiikan hydédyntaminen markkinoinnissa on tana paivana enemman
normaali kuin poikkeus. Tasta johtuen dataan ja analytiikkaan syventyminen ja
siitd oppiminen auttavat minua varmasti tulevissa tyotehtavissani. Olen paassyt
aikaisemmin hyodyntamaan dataa ja analytiikkaa nopeatempoisissa projek-
teissa, joten perusasiat olivat minulle tuttuja mutta en ollut aikaisemmin syventy-
nyt aiheeseen nain tarkasti. Dataa ja analytiikkaa voidaan hyodyntaa todella
paljon ja opin, kuinka analytiikkadataa voidaan ja kannattaa hyodyntaa kaikessa
digitaalisessa markkinoinnissa. Lisaksi UTM-parametrien hyodyntaminen oli mi-
nulle suhteellisen uutta ja opin niiden kaytosta todella paljon.

Kehittamishankkeen aikana opin lisaa LinkedInista ja LinkedIn-markkinoinnista.
LinkedIn-markkinoinnissa ei riita ainoastaan, etta on mainoskuva ja budjettia
mainostaa, vaan siina tulee huomioida monia asioita, kuten esimerkiksi tekstien

pituudet, CTA:t ja kohdennuksen tarkeys.

Kaiken kaikkiaan kehittamishanke ja opinnaytetyo oli haastava mutta opettavai-
nen kokonaisuus. Tama kehittamishanke auttaa minua kehittymaan markkinoin-
nin ammattilaisena ja sain paljon uutta tietoa seka uusia nakokulmia tulevai-

suutta varten.
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