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Tiivistelma

Suomen elektronisen urheilun liitolla oli tarve selvittda, miten maksettua markkinointia sosiaalisessa medi-
assa voisi kayttaa tarkoituksena lisdta eSM-Liigan nakyvyytta. Tarkemmin maksettua markkinointia kaytet-

tiin Twitterissa. Tavoitteena oli siis eSM-Liigan nakyvyyden lisadminen maksetulla mainoksella valitussa ka-

navassa. Tehtdvana oli selvittda, millaisia tuloksia maksettu markkinointi saa aikaan ja mitkd ovat ne tekijat,
joita tulee ottaa huomioon maksettua markkinointia tehdessa. Lisaksi selvitettiin, miten orgaaninen ja mak-
settu mainonta eroavat toisistaan Twitterissa.

Opinnaytetyo toteutettiin kehittamistyona, jossa kaytettiin myos maarallisen tutkimuksen menetelmia. Ke-
hittdmistyo oli sopiva menetelma, silla tavoitteena oli kehittdda Suomen elektronisen urheilun liiton makset-
tua markkinointia, eli tarve pohjautui liilke-elamaan. Maksettu markkinointi toteutettiin toimeksiantajan
toimesta Twitterin mainostydkalussa, maksetun markkinoinnin tiedot toteutti padosin opinndytetyon kir-
joittaja. Maksetun markkinoinnin tuloksia analysoitiin ja selvitettiin, onnistuiko maksettu markkinointi, eli
saatiinko nakyvyytta lisattya. Lisdksi orgaanisen ja maksetun markkinoinnin tuloksia verrattiin toisiinsa.

Maksettu markkinointi Twitterissa antoi onnistuneita tuloksia. Mainos kerasi merkittavdan maaran naytto-
kertoja, yli 100 000 ja sita naytettiin yli 50 000 yksittaiselle ihmiselle. Mainostetulla twiitilla saatiin huomat-
tavasti enemman nayttokertoja kuin orgaanisella sisallolla. Lisdksi maksetun markkinoinnin jalkeen, myos
orgaaniset twiitit tavoittivat ihmisid seka toimintoja hieman enemman kuin ennen maksettua markkinoin-
tia. Myos eSM-Liigan seuraajamadran kasvua seurattiin, tahan maksetulla markkinoinnilla ei ollut kuiten-
kaan merkittavaa vaikutusta. Todennakoisesti tama johtui valitusta tavoitteesta, joka ei ollut seuraajamaa-
ran kasvuun optimaalinen. Haasteena tutkimuksessa todettiin maksetun markkinoinnin seurannan
vahaisyys. Tutkimuksen avulla saatiin kuitenkin tarkeda tietoa, miten maksettua markkinointia tulisi jat-
kossa toteuttaa, jotta se tuottaisi entistda parempia seka tehokkaampia tuloksia. Toimeksiantaja on voittoa
tavoittelematon organisaatio, joka toi mukanaan haasteita, kuten resurssipulaa. Tasta syysta maksetun
markkinoinnin suunnitelmallisuuteen seka seurantaan on tarkea kiinnittda huomiota tulevaisuudessa.
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Abstract

The Finnish Electronic Sports Association needed to find out how paid marketing in social media could be
used to increase the visibility of the eSM-Liiga. More specifically, paid marketing was used on Twitter. The
goal was therefore to increase the visibility of the eSM-Liiga with a paid advertisement on the selected
channel. The task was to find out what kind of results paid marketing achieves and what are the factors
that should be considered when doing paid marketing. In addition, it was found out how organic and paid
advertising differ from each other.

The thesis was implemented as a development work, which also used the methods of quantitative re-
search. The development work was a suitable method, because the goal was to develop the paid marketing
of the Finnish Electronic Sports Association, i.e. the need was based on business life. The paid marketing
was carried out by the client in the Twitter Ads tool, the paid marketing targeting details was mainly carried
out by the author of the thesis. The results of the paid marketing were analysed, and it was determined
whether the paid marketing was successful, i.e. whether visibility was increased. In addition, the results of
organic and paid marketing were compared.

Paid marketing on Twitter gave successful results. The ad got a significant number of impressions, more
than 100,000 views and it was shown to more than 50,000 individual people. Promoted tweet got signifi-
cantly more views than organic content. In addition, after paid marketing, organic tweets also reached peo-
ple and actions slightly more than before paid marketing. The growth of eSM-Liiga followers was also fol-
lowed, but the paid marketing did not have a significant effect on it. Most likely, this was due to the chosen
goal, which was not optimal for the growth of the number of followers. The lack of monitoring of paid mar-
keting was identified as a challenge in the study. However, the thesis showed important information on
how paid marketing should be implemented in the future, so that it would produce even better and more
efficient results. SEUL ry is a non-profit organization, which brought challenges such as a lack of resources.
For this reason, it is important to pay attention to the planning and monitoring of paid marketing in the fu-
ture.
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1 Johdanto

Sosiaalisessa mediassa nakyvyytta voidaan kerata monella eri tavalla. Etenkin pienilld, uusilla tai
tuntemattomammilla organisaatioilla ndkyvyyden saaminen voi olla haastavaa. Nakyvyys oikein
hankittuna kuitenkin tuo mukanaan positiivisia tekijoita organisaatioille. Maksetun markkinoinnin
avulla erilaisten organisaatioiden on mahdollista kasvattaa esimerkiksi omaa nakyvyyttaan, saada
lisad yleis6a tapahtumiin seka kasvattaa heiddn seuraajamadraa sosiaalisen median kanavissa.
Maksettua markkinointia tehdessa tulee kuitenkin toteutus tehda huolellisesti seka tarkkaan suun-
nitellusti, jotta sille asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. Esimerkiksi kohderyhman ja budjetin
valinta seka maksetun markkinoinnin seuranta ovat tekijoita, joita tulee miettia tarkkaan. Huvin

vuoksi maksettua markkinointia ei ole kannattavaa toteuttaa.

Sosiaalisen median kanavat ovat erinomaisia tyokaluja maksetun markkinoinnin tekemiseen. Ver-
rattuna perinteisempaan mediaan, sosiaaliseen mediaan tehty maksettu markkinointi on lisdksi
suhteellisen edullista, helppoa seka markkinointi voidaan kohdentaa erittain tarkasti halutulle ylei-
solle. Maksettua markkinointia voidaan toteuttaa nykyaan monessa eri sosiaalisen median kana-
vassa. Jokainen organisaatio valitsee itselleen sopivan kanavan, silla niista 16ytyy eroavaisuuksia.

Valintaan vaikuttaa myds se, missa sosiaalisen median kanavassa yrityksen asiakkaat liikkuvat.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, miten Suomen elektronisen urheilun liiton toi-
meenpaneman eSM-Liigan Twitterin nakyvyys voisi hyotya maksetusta markkinoinnista. Nakyvyy-
den myota eSM-Liiga voisi kasvattaa suosiotaan sekd tunnettuuttaan ja saisi ndin enemman esi-
merkiksi katsojia livelahetyksiin, joissa liigan otteluita pelataan. Ehka tarkeimpina mittareina
kdytetaan mainoksen nayttokertoja seka kattavuutta. Tarkemmin maksetun markkinoinnin vaiku-
tuksia rajataan siis tiettyyn liigaan, Counter Strike: Global Offensiven eSM-Liigaan. eSM-Liiga on
SEUL:in toimeenpanema suomenmestaruuskilpailu. Tassa tyossa keskitytaan maksettuun markki-
nointiin Twitterissa, vaikka toimeksiantaja kayttaa muitakin sosiaalisen median kanavia. Twitter

nahdaan kuitenkin parhaimpana vaihtoehtona maksetun markkinoinnin toteutukselle.

SEUL ei ole aikaisemmin juurikaan toteuttanut maksettua markkinointia, vaan lahinna itse tuotet-
tua orgaanista sisaltoa. Tasta syysta heilla on tarvetta selvittdaa, miten maksettua markkinointia
voidaan hyodyntaa tehokkaasti, ja mitka ovat sen vaikutukset eSM-Liigan nakyvyyteen Twitterissa.

Maksettu markkinointi juuri Twitterissa perustellaan silla, ettad toimeksiantaja kokee Twitterissa



tehdyn maksetun markkinoinnin tarkeammaksi kuin esimerkiksi Facebookissa. Yksi syy télle on se,
ettd toimeksiantaja kokee Twitterin seuraajakunnan aktiivisemmaksi kuin juuri edelld mainitussa
Facebookissa. Ensimmaiseksi siis tassa tyossa tarkastellaan toimeksiantajan toimialan tyypillisia
piirteitd yleisesti seka niin markkinoinnin kuin maksetun markkinoinninkin nakékulmasta, jonka
jalkeen paneudutaan maksettuun markkinointiin syvemmin. Tutkimusmenetelmana taman opin-
ndytetyon luonteeseen sopii kehittamistutkimus, silla tarkoituksena on kehittaa ja tutkia toimeksi-
antajan maksettua markkinointia. Tuloksia ja markkinoinnin toteutusta voidaan peilata kirjoitet-
tuun teoriaan. Tdma tyo antaa toimeksiantajalle arvokasta tietoa maksetun markkinoinnin

vaikutuksista seka muun muassa siita, onko sita ylipaansa kannattavaa toteuttaa.

1.1 E-urheilu

E-urheilu eli elektroninen urheilu (eng. esports) tarkoittaa kilpapelaamista tietotekniikkaa hyddyn-
tavilla laitteilla. Kuten missa muussakin urheilussa, myds e-urheilussa voidaan kilpailla seka yksi-
I6na etta joukkueen kanssa. Useimmiten e-urheilupeleja pelataan tietokoneilla tai konsoleilla. Ylei-
simpia pelityyppeja e-urheilussa ovat ensimmaisen persoonan ammuntapelit (eng. First person
shooter, FPS), reaaliaikaiset strategiapelit (eng. real-time strategy tai RTS) sekd MOBA -pelit (eng.
Multiplayer Online Battle Arena). E-urheilun synty voidaan sijoittaa 1980-luvulle, jolloin pelaajien
suorituksista aloitettiin yllapitamaan sijoituslistoja. 1990-luvulla myos pelialan yritykset alkoivat
kiinnostumaan pelaamisen kilpailullisemmasta muodosta, talldin voidaan siis todeta pelaamisen

muuttuneen enemman kaupallisemmaksi. (Mita on e-urheilu? 2021.)

E-urheilussa markkinointi seka e-urheilun kohderyhmat pitavat sisallaan tiettyja ominaispiirteita,
jotka markkinoijan on hyva pitdd muistissa, esimerkiksi e-urheilusta kiinnostuneiden ika seka suku-
puoli. Gawrysiakin, Burtonin, Sethin ja Williamsin (2020, 6) mukaan Nielsen Companyn (2017) te-
keman nettikyselyn mukaan 1000 e-urheilun seuraajasta, jotka olivat kotoisin Yhdysvalloista seka
Euroopasta, idltadan 13—-40-vuotiaita oli keskimaaraisen e-urheilun katsojan ika 26-vuotta. My0ds
Blockin ja Haackin (2021, 6) mukaan Long, Drabicky ja Rhodes (2018) kertovat kesiverto e-urheilun
seuraajan iaksi olevan vain 26-vuotta. Idn puolesta e-urheilun seuraajat ovat huomattavasti nuo-
rempia, kuin perinteisen urheilun seuraajat. Myo6s pelkastadan Suomessa elektroninen urheilu on
suosittua 18-29-vuotiaiden keskuudessa jalkapallon seka jadkiekon ohella (Sponsor Navigator
2022: Jaakiekko, yleisurheilu, hiihto ja jalkapallo suomalaisten suosikkilajit 2022). Eraan tutkimuk-

sen mukaan valituissa eurooppalaisissa maissa: Tanska, Ranska, Saksa, Italia, Norja, Espanja, Ruotsi



sekd Iso-Britannia selvasti eniten perinteisempéaa urheilua seurasivat 55—65-vuotiaat. Sukupuolta
tutkittaessa ilmeni yhtaldisyyksia e-urheilun seuraajien kanssa, enemmist6 urheilun seuraajista oli

miehid. (The many faces of sports fans across Europe n.d.)

1.2 Suomen elektronisen urheilun liitto

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Suomen elektronisen urheilun liitto, lyhyemmin SEUL ry.
SEUL on keskusjarjesté suomalaisessa kilpapelaamisessa, jonka tehtavana on kehittaa suomalaista
elektronista urheilua seka heidan jaseniensa toimintaa. Liiton toiminta voidaan jakaa kahteen
osaan, jo edelld mainittuun elektronisen urheilun kehittamiseen seka edunvalvonta- ja viestinta-
tyoéhon. SEUL on kansainvalisen International Esport Federationin seka Suomen Olympiakomitean

jasen. Lisaksi SEUL toimii Opetus- ja kulttuuriministerion piirissa. (SEUL 2020.)

Suomen elektronisen urheilun liiton jasenist66n kuuluu tapahtumaorganisaatioita, yhteisétoimi-
joita, oppilaitoksia sekd pelaaja- ja peliorganisaatioita. Yhteensa jasenia on talla hetkelld 62. (Jase-
net n.d.) SEUL jarjestaa yhdessa muiden toimijoiden kanssa erilaisia kilpailuja kuten suomenmesta-
ruuskilpailu eSM-Liigaa useammassa tietokonepelissa. Lisaksi he jarjestavat Educational Mastersin,
joka on eri koulutusasteille tarkoitettu liiga. Educational Master liigassa kilpailevat ylakoulut, toi-

sen asteen oppilaitokset seka korkeakoulut. (Kilpailu 2019.)

Opinnaytetyon kehittamistyd kohdentuu edelld mainitun eSM-Liigan Counter Strike: Global Offen-
sive videopelin maksettuun markkinointiin Twitterissa. eSM-Liiga on siis SEUL:in toimeenpanema
suomenmestaruuskilpailu, jota on jarjestetty vuodesta 2016. Taman liigan tavoitteena on rakentaa
pelaajille pelaajapolkua seka selkeda pelaajauraa. Lisaksi tavoitteena on kehittdaa suomalaista CS:
GO kulttuuria terveempaan, avoimempaan seka positiivisempaan suuntaan. Liiga jakautuu kah-
teen eri osioon, mestaruussarjaan seka divisioonaan, joka toimii mestaruussarjan alapuolella. Mes-
taruussarjassa palkintona on 10 000 €, joka jakautuu kolmelle parhaalle sekd my6s runkosarjaan
jaaneille. Joukkueita mestaruussarjassa on 13 ja naista yksi kruunataan suomenmestariksi. (Liiga-
muotoiset eSM-kisat alkavat ensi vuonna CS: GO-liigan voimin 2021; eSM-Liigaan nousi viisi jouk-

kuetta avoimista karsinnoista 2022.)

Toimeksiantajaorganisaation ominaispiirteet ja sen vaikutuksia markkinointiin



Tassa kappaleessa kasitelldan voittoa tavoittelemattoman organisaation piirteitd. Koska SEUL on
voittoa tavoittelematon jarjesto ja kuuluu voittoa tavoittelemattomaan sektoriin (Pulkkinen 2022).
Tasta syysta on tarkea ottaa huomioon erityispiirteet, joita taman tyyppisissa organisaatioissa on.
Kappaleessa 1.1 esiteltiin jo elektronista urheilua, sitdkin on tarkea pohjustaa toimeksiantajaa aja-
tellen. Elektroninen urheilu seka voittoa tavoittelemattomat organisaatiot pohjustavat paatoksia,
joita kehittamistutkimuksessa tehdaan, silla e-urheilussa seka voittoa tavoittelemattomissa organi-
saatioissa on piirteitd, jotka tulee huomioida markkinointia ja etenekin maksettua markkinointia

tehdessa.

Jarjesto- tai sektorimuotoja tunnetaan kolme: yksityinen, julkinen seka voittoa tavoittelematon.
Voittoa tavoittelemat jarjestot tunnetaan myos nimelld kolmannen sektorin jarjestot. (Shamima
2017, 2-3.) Vuokon (2004, 15) mukaan on olemassa my0s neljads sektori, joka pitaa sisalldaan esi-
merkiksi perheet, ystavapiirit seka kotitaloudet, tata sektoria pidetaan kuitenkin epamuodollisena.
Shamima (2017, 2) ja Vuokko (2004, 16—17) maarittelevat voittoa tavoittelemattomiksi organisaa-
tioiksi esimerkiksi julkiset koulut ja sairaalat, hyvantekevaisyysjarjestot, vapaaehtoisjarjestot, kult-

tuuri ja virkistystoiminnan, poliittiset organisaatiot seka tydomarkkinajarjestot.

Urheilussa voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on suuri rooli. Nama organisaatiot tai jar-
jestot toimivat usein julkisen puolen seka yksityisten tai kaupallisten organisaatioiden vélissa. Nain
ollen taloudellisen tuoton saamisen sijaan ne keskittyvat luomaan yhteiskunnalle seka yhteisaille
yleista hyvaa. Voittoa tavoittelemattomat urheilujarjestot taten ovatkin usein erittdin erikoistu-
neita, jotta ne vastaavat tarpeeseen, jonka urheiluyhteisot luovat. (Smith & Stewart 2015, 20-21.)
Hoye, Smith, Nicholson ja Stewart (2015, 8) painottavat, etta vaikka urheilussakin tunnetaan eri
sektorit, eivat ne toimi taysin erilladn, vaan usein ne toimivat tiiviissa yhteistydssa, esimerkiksi
voittoa tavoittelemattomat jarjestot usein tarjoavat yksityiselle tai kaupalliselle sektorille yllapi-

toapua, toimihenkil6ita tai valmentajia tarkoituksena auttaa ammattilaisurheilua.

My0s voittoa tavoittelemattomat organisaatiot tekevat markkinointia, aivan kuten voittoa tavoit-
televatkin yritykset. Vuokko (2004, 29) kertookin, ettd “nonprofit” ei ole sama asia kuin “no mar-

keting”, ndin ollen myos voittoa tavoittelemattomien organisaatioidenkin on pyrittava markkinoi-
maan itseadn sekd omia tuotteita ja palveluja. Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot luottavat

samaan markkinoinnin perustaan, kuin voittoa tavoittelevat, eli markkinoinnin neljaan P:hen.



Nama tulevat englannin kielestd product (suom. tuote), promotion (suom. viestintd), price (suom.
hinta) ja place (suom. paikka). (Tschirhart & Wolfgang 2012, 171.) Voittoa tavoittelemattomat or-
ganisaatiot kohtaavat tiettyja haasteita. Smith ja Stewart (2015, 21) kertovat voittoa tavoittele-
mattomien urheiluorganisaatioiden haasteiksi markkinoinnissa esimerkiksi rahan puutteen seka
markkinoinnin ammattilaisten puuttumisen. Tama saattaa aiheuttaa haasteita markkinointia teh-
dessd, he eivat esimerkiksi kykene toteuttamaan kalliita markkinointi- tai mainoskampanjoita tai
muita myyntia ja nakyvyytta lisdavia toimenpiteita. Uudet media-alustat seka teknologiat kuitenkin

mahdollistavat edullisemman reitin padsta mukaan markkinoille. (Smith & Steward 2015, 21.)

2 Maksettu markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnin keskiossa on aina asiakas, jota tietty yritys tai organisaatio pyrkii tavoittelemaan.
Tarkemmin markkinoinnin maaritellaan olevan asiakkaiden sitouttamista yritykseen seka suhtei-
den luomista ja yllapitamista asiakkaiden kanssa taloudellinen tuotto mielessa pitden. Tassa tarkea
on luoda asiakkaille arvon seka laadukkuuden tunne, jotta he reagoivat yrityksen markkinointiin ja
jaavat heidan pysyviksi asiakkaiksi. Markkinointia on kaikkialla: televisiossa, blogiteksteissa, sano-
malehdissa seka puhelinsovelluksissa, yritysten markkinointitiimit pyrkivat saavuttamaan asiakkai-

taan kaikkialla. (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020, 5-6.)

Maksetulla markkinoinnilla tarkoitetaan tuotettua sisaltod, jonka toteuttamiseen on kaytetty ra-
haa. Maksettua mediaa, tunnetaan myds nimelld ostettu media, voidaan pitda osana maksettua
markkinointia. Digitaalista maksettua mediaa voidaan nahda esimerkiksi hakukoneissa tai sosiaali-
sessa mediassa eri muodoissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10.) Naiden lisdaksi myos esimerkiksi
televisiossa seka sanomalehdissa esiintyy maksettua mediaa. Brucher (2012, 9) kertoo, ettd mak-
settua mediaa kaytetdan usein silloin, kun tiettyyn markkinoinnin kohteeseen halutaan saada no-
peasti ja tehokkaasti kiinnitettya huomiota. Maksettua markkinointia tekevan yrityksen tulee kes-
kittya Kotlerin ja muiden (2020, 450) asettamiin neljaan vaiheiseen. Ensimmainen vaihe on
markkinoinnin tavoitteiden asettaminen, toinen vaihe on markkinoinnin budjetin asettaminen,
kolmas vaihe on markkinointistrategian kehittdminen ja neljantena vaiheena markkinoinnin tehok-

kuuden arviointi. (Kotler ym. 2020, 450.)

Maksettu markkinointi sosiaalisessa mediassa on erittdin monipuolinen tapa saavuttaa asetettuja

tavoitteita. Maksetun markkinoinnin tavoitteena voi olla esimerkiksi oman brandin tunnettuuden



liséaminen, klikkaukset kotisivuille tai lisatad osallistujia tapahtumaan. Vaihtoehtoja ja tavoitteita
on monia. Kuten missa tahansa markkinoinnissa, on tarkea pohtia, kenelle maksettu markkinointi
on kohdennettu. Kohdentaminen on tarkeas, silla usein jokainen nayttokerta maksaa. Mainosta
luodessa voi kohdennukseen esimerkiksi miettid missa potentiaalinen asiakas asuu, minka ikdinen
han on, onko han mies vai nainen ja mitka ovat hanen mieltymyksensa kohteita. (Virtanen 2020,

80-85.)

Digitaalisissa alustoissa tehtavaa markkinointia voidaan seurata reaaliajassa ja mikali huomataan,
ettd markkinointi kaipaa muutoksia esimerkiksi tehottomuuden takia, voidaan siihen puuttua ja
nain vaikuttaa markkinoinnin tehokkuuteen. Tallaista vaihtoehtoa ei ole esimeriksi lehdissa tai te-
levisiossa tehtavadssa markkinoinnissa, vaan kampanja toteutetaan ja sen jalkeen niin sanotusti
unohdetaan, tulokset ovat nakyvid vasta markkinointikampanjan paatyttya. (Kananen 2018b, 17.)
Blazheska, Ristovska ja Gramatnikovski (2020) lisdavat, etta reaaliaikaisuus auttaa keskittymaan
niihin kohderyhmiin, joista potentiaalisten asiakkaisen huomataan tulevan. Lisdksi digitaalisessa
alustassa, kuten sosiaalisessa mediassa tehty markkinointi antaa asiakkaille ja kohderyhmalle mah-
dollisuuden sitoutua brandiin seka sen yhteisoon. Ihmiset voivat keskustella yrityksesta tai bran-

distd seka jakaa mielipiteita ja kokemuksia. (Kotler ym. 2020, 518.)

Sosiaalisessa mediassa tehty markkinointi on erittain edullista verrattuna esimerkiksi sanomalehti-
tai televisiomainontaan. Nain ollen pienemmillakin yrityksilla on mahdollisuus toteuttaa markki-
nointia sosiaalisessa mediassa, puhumattakaan tehokkaasta orgaanisesta sisallosta, mika on il-

maista, jos tydvoimaa ei lasketa mukaan. (Mts. 2020, 527.)

Kun sosiaaliseen mediaan luo maksettua sisalto3, ei ole aivan sama mita sielld mainostaa toivoen,
ettd tdma mainos saisi aikaan nakyvyytta ja positiivisia mielikuvia. Kuten mika tahansa sosiaaliseen
mediaan luotu sisaltd, myos maksetun sisallon tulee olla kaikkia kunnioittavaa, jotta se ei luo po-
tentiaalisissa asiakkaissa epamiellyttdvaa tai ahdistavaa oloa. Negatiiviset tunnetilat saavat aikaan
epatoivottuja reaktioita ihmisissa seka huonoa imagoa yritykselle. Ihmiset haluavat ndhda tana
pdivana viihdyttavaa sisaltoa, joka on myods informatiivista seka interaktiivista. Onkin siis tarkea
luoda sisaltoa, joka herattda mielenkiinnon potentiaalisissa asiakkaissa sekad herattaa tunteita, mi-
kali haluaa mainonnan lisdavan esimerkiksi yrityksen myyntia tai nakyvyytta. (Fangfang ym. 2020,

11.)



Sosiaalisessa mediassa tehdyssa maksetussa markkinoinnissa on tekijoitd, jotka ovat todella arvok-
kaita ja niitd on osattava hyodyntaa oikein. Sosiaalisen median palveluiden kayttajista on saatavilla
erittdin paljon tietoa. Henkilokohtaisia tietoja, joita markkinoijat voivat kayttaa ovat esimerkiksi
henkilon nimi, kuva hanesta, mista han pitaa tai mihin ryhmiin han kyseisella sosiaalisen median
alustalla kuuluu. Naiden lisdksi saatavilla on lukuisia demograafisia tietoja kuten ika, sukupuoli ja
asuinalue. Markkinoijilla on myds mahdollisuus yhdistdaa samankaltaisia ihmisia tarkoituksenaan
|oytaa lisaa tavoiteltavia henkiloita. Naiden lisaksi myos sosiaalisessa mediassa kaytettavasta

ajasta seka toimintatavoista voidaan kerata tietoa. (Strauss & Frost 2012, 359.)

2.1 Haasteita maksetussa markkinoinnissa

Vaikka maksetussa markkinoinnissa on paljon hyotya ja etua verrattuna orgaaniseen sisaltoon, ei
se kuitenkaan ole oikotie menestykseen. Yksi esimerkki haasteesta, joka maksetussa markkinoin-
nissa ilmenee, on se, ettd se ei suoraan kasvata niin sanotusti yrityksen huomiota, mutta se voi
kasvattaa yrityksen saavuttamaa asiakasmaaraa. Sisalto, jota maksetussa markkinoinnissa kayte-
taan, tulee olla kiinnostavaa seka sitouttavaa, vaikka se olisi ostettua mediaa. Tama voidaan perus-
tella silla, etta potentiaaliset asiakkaat selaavat itsensa pois epamiellyttavien maksettujen mainos-
ten luota. (Quesenberry 2021, 24-25.) Yrityksen luoma, ndenndisesti harmiton sisalto, voi
aiheuttaa epatoivottuja reaktioita. On tarkea muistaa, etta sosiaalinen media on laajasti kayttdjien
kontrolloimaa, joten yritykset eivat voi tunkeilla sosiaalisen median kayttajan elamaan, vaan hei-
dan on ansaittava paikkansa siella. (Kotler ym. 2020, 528.) Kilpailu sosiaalisessa mediassa makset-
tua markkinointia tekevien yritysten valilla kasvaa myos jatkuvasti. Enda ei riita, etta vain tehdaan
maksettua markkinointia ja toivotaan, ettad potentiaaliset asiakkaat klikkaavat mainosta ja ostavat
tuotteita tai palveluita. Potentiaaliset asiakkaat ovat enenemissa maarin tietoisia mita he haluavat
omilla sosiaalisen median kanavillaan nahda. Lisdksi tekoalyn kaytto on jatkuvassa kasvussa, joten
sisallon laadulla on entista enemman merkitysta. (Quesenberry 2021, 28.) Vaikka potentiaaliset
asiakkaat ovat tietoisia siitd, minkalaista sisdltoa he haluavat ndhda, voivat he lisdksi maarittaa
sen, ettd he eivat halua nahda lainkaan maksettua sisaltod. Whatmough (2019, 116) kertoo haas-
teeksi myds mainoksien estopalvelut eli niin sanotut AdBlock -ohjelmat, monet puhelimet seka se-
laimet alkavat enenemissa maarin sisdltaa automaattisesti ndita ohjelmia, jotka estavat mainok-

sien nakymisen kokonaan.
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Vaikka yritykselld olisi suuri halu Iahted mukaan jokaiseen sosiaalisen median palveluun mukaan,
ei se kuitenkaan ole kannattavaa. Menestynyt markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii muutakin
kuin sen, etta yritys on lasna joka ikisessa sosiaalisen median kanavassa. Kuten minka tahansa
markkinoinnin kanssa, myos sosiaaliseen mediaan tehty markkinointi vaatii aikaa, rahaa seka re-
sursseja, joten on tarkea luoda selkeat raamit sille, millainen sosiaalisen median suunnitelma on

kannattavaa tehda. (Quesenberry 2021, 31-32.)

2.2 Twitter maksetun markkinoinnin tyékaluna

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median kanava, joka on erikoistunut lyhyisiin teksti-
muodossa oleviin viesteihin, eli twiitteihin (Kananen 2018c, 383). Talla hetkelld Twitterissa yhden
twiitin pituutta on rajattu 280 merkkiin. Merkkimaara on muuttunut vuosien varrella. (Counting
characters n.d.) Twitterin inspiraationa toimivat perinteiset tekstiviestit eli SMS:t. Tata sosiaalisen
median kanavaa voidaan kadyttaa seka puhelimella etta tietokoneella, Twitter onkin paivittanyt tie-
tokoneelle tarkoitetun sivuston ulkoasun nayttamaan puhelimen ulkoasulta. (Quesenberry 2021,
156.) Twitter on suosittu etenkin yritysten keskuudessa. Kananen (2018c, 383) kertookin, etta yri-
tysmaailmassa Twitter sopii sellaisille yrityksille, jotka haluavat ja kykenevat viestimaan paljon ja
nopeasti seka pitdmaan mielessaan lyhyen viestinnan. Twitter onkin suosittu sosiaalisen median
kanava esimerkiksi uutisten seka paivittaisten tapahtumien jakamisessa. (Kananen 2018c, 383.)
Vaikka Twitter on yleisesti suosittu sosiaalisen median kanava ei se parjaa suosiossa esimerkiksi
Facebookille tai Instagramille. Maailmanlaajuisesti 25 suosituimman sosiaalisen median kanavan
listalla Twitter yltaa sijalle 17. Listassa on mukana myos sosiaalisen median kanavia, jotka ovat

suosittuja etenkin Aasian maissa. (Pavlovskaya 2021.)

Twitterissa oikein tehty maksettu mainonta on tehokasta. Mainonta tehdaan Twitterissa heidan
omalla Twitter Ads -palvelulla, samaisella palvelulla voidaan seurata mainoksista tullutta analytiik-
kaa. Mainokset voidaan kohdentaa tarkasti halutulle kohderyhmalle ja nain lisata yrityksen tilin na-
kyvyyttad. Kuten useammissa sosiaalisen median kanavissa mainosten tavoitteet voidaan maaritella
etukateen. Halutun mainoksen voi luoda alusta asti itse tai vaihtoehtoisesti kdyttda jo olemassa
olevaa julkaisua. Twitter mainoksen houkuttelevuutta lisdavat toimintakehotteet eli CTA:t. Naita
ovat muun muassa ”lataa” tai “tutustu tdsta” -painikkeet, joita painamalla henkilo saa lisatietoa.

(Komulainen 2018, 276-277.)
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Twitterissa mainostamisen kustannuksille ei ole minimirajaa. Henkil0 tai yritys saa siis taysin itse
paattaa, kuinka paljon rahaa halutaan kayttaa Twitter-mainontaan. Kustannukset Twitterissa maa-
raytyvat vasta, kun yrityksen asettamiin tavoitteisiin reagoidaan, eli esimerkiksi jos mainoksella ha-
lutaan saada verkkosivuvierailuja, muodostuu maksettavaa vasta silloin, kun joku vierailee verkko-
sivuilla. Muista toiminnoista ei veloiteta maksua, eli jos Twitter-tili saa seuraajia mainoksen myota,
jonka tavoite ei ole seuraajamaarien kasvattaminen, on se ilmaista. Budjetin voi maarittaa koko-
naisbudjetiksi, jolloin maaritellaan, milloin mainosta halutaan nayttaa tai paivakohtaiseksi budje-
tiksi, jolloin tietty summa kdytetdan pdivan aikana. Mainonnan budjetti Twitterissa perustuu huu-
tokauppaan. Tassa mainostajat kamppailevat siita, kuka saa mainoksensa parhaiten nakyviin
halutulle kohderyhmalle tarjoamalla parhaan hinnan. Tarjousvaihtoehtoja on kolme. Automaatti-
sessa tarjouksessa Twitter valitsee automaattisesti parhaan hinnan, jotta tulokset saadaan maksi-
moitua mahdollisimman alhaisella budjetin sisalla olevalla hinnalla. Maksimitarjouksessa asete-
taan korkein haluttu tarjous yhta toimintoa kohti, eivatka kustannukset nouse sen yli.
Kohdennetussa tarjouksessa asetetaan kustannus, joka halutaan maksaa yhta toimintoa kohden,
Twitterin jarjestelma siten luo keskiverto kustannuksen paivittdin, joka asettuu budjetin sisaan.

(Twitter Ads pricing n.d.)

Tavoitteita mainoskampanijoille, joita Twitter tarjoaa, on kahdeksan. Nama kahdeksan tavoitetta
voidaan jakaa kolmeen paatavoitteeseen, joita ovat tietoisuus, harkinta seka konversio. Naiden
alle sijoittuvat tavoitteet, jotka ovat tavoitettavuus, videon nayttokerrat, applikaation asennus,
nettisivujen liikenne, sitoutuminen, seuraajat, applikaatioiden uudelleen sitoutuminen seka niin
kutsuttu ”per-roll views campaign”, joka yhdistdd mainonnan ja valmiin sisallon. (Campaign objec-
tives n.d.) Twitter mainokset voivat olla monenlaisia; kuvia, kuvasarjoja, videoita tai teksteja. Myos
profiileja voidaan mainostaa, tama on erinomainen keino, jos esimerkiksi halutaan saada uudelle
kayttajalle uusia seuraajia seka nakyvyytta. Lisdksi on mahdollista mainostaa liveldhetyksia, joissa
esimerkiksi julkistetaan jokin uusi tuote tai palvelu. (Twitter Ad formats n.d.) Twitter mainoksien
kohdentamisessa on erittdin monta vaihtoehtoa. Yleisella tasolla kohdentamista voidaan tehda
esimerkiksi kohdentamalla samantyyppisille kayttajille kuin oma kohderyhma tai tiettyjen keskus-
telunaiheiden mukaan, myds tapahtumia hyodyntamalla voidaan kohdentaa mainoksia. (Connect
with the people at the center of what’s happening n.d.) Naiden vaihtoehtojen lisdksi kohdenta-

mista voidaan tehda hyvinkin tarkasti. Mainoksien kohdentamista voi tehdd muun muassa eri de-
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mograafisten tietojen, kuten ian, sijainnin, sukupuolen tai kielen perusteella. Lisdksi kohdenta-
mista voi tehda mielenkiinnon, keskusteluaiheiden tai tiettyjen hakusanojen mukaan. (Twitter Ads

Targeting n.d.)

2.3 Sosiaalisen median sisallon suunnittelu maksetussa markkinoinnissa

Kun sisaltéa luodaan sosiaaliseen mediaan, on tarkea toimia tietyn sosiaalisen median palvelun
edellyttamilla tavoilla, silla ne eroavat toisistaan. Samaa sisdltoa ei voi luoda kaikkiin sosiaalisen
median palveluihin, eika kaikissa sosiaalisen median palveluissa ole edes valttamatta kannattavaa
olla. (Kananen 2018a, 81—-82.) Lisaksi Quesenberry (2021, 27-28) kertoo, etta sosiaaliseen medi-
aan tehdyn sisallon strategisesta nakdkulmasta on tarkea painottaa yrityksen tavoitteita, maantie-
teellista sijaintia seka kohderyhmaa. Onkin siis tarkea tehda kattava sosiaalisen median suunni-
telma, jotta markkinointi olisi tehokasta. Kananen (2018c, 274-275) maarittelee seitseman tekijaa,

jotka sosiaaliseen mediaan tehdyssa sisallossa tulee ottaa huomioon:

1. kohderyhma

2. sisalto

3. perusteet miksi tehdaan

4. miten sisaltd tehdaan

5. sisallon ajoitus

6. mitka ovat kanavat

7. miten mainontaa seurataan.

Kun kyseessd on maksettua mainontaa, tarvitaan sen tekemiseen rahaa. Nain ollen kahdeksas
kohta tahan listaan on budjetin luominen. Kun maksettua sisdltéa luodaan sosiaaliseen mediaan,
on tietysti laadittava budjetti, jotta tiedetdan, kuinka paljon toimenpiteet vaativat rahaa

(Quesenberry 2021, 289; Kotler ym. 2020, 450.)
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Kohderyhma

Kohderyhmalla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun tdmanhetkista kayttajaa tai aivan uutta potenti-
aalista asiakasta, joka voisi olla kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta. Kohderyhmalla on suuri vai-
kutus sille, miten markkinointia ldahdetaan tekemaan: missa kanavassa, miten, milloin, kuka viestin
valittda ja miten se valitetdan. Edellda mainitut ovat tekijoita, joita pitda harkita. (Kotler ym. 2020
427.) Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja Mero (2022, 234-235) kertovat, ettda oman kohderyhman tun-
teminen on sosiaalisen median markkinoinnin keskidssa. Pitkdaikainen markkinointi mahdollistaa
oman kohderyhman tuntemisen entista paremmin siitd saadun datan ansiosta. Saadun datan pe-
rusteella saadaan selville minkalainen sisdlto ja viestinta tehoaa tavoiteltuun kohderyhmaan. (Lah-
tinen ym. 2022, 235.) Onkin siis tarkea pohtia kuka tai ketka voisivat hydtya markkinointitiimin
mainostamasta tuotteesta tai palvelusta. Lisaksi on syyta pohtia, tavoitellaanko jo olemassa olevaa

kohderyhmaa vai kokonaan uutta. (Quesenberry 2021, 77-78.)

Sisaltd

Mainonnan tavoitteena on aina saada reaktioita aikaan kohderyhmassa, johon mainontaa kohdis-
tetaan. Ihmiset harvoin reagoivat mainoksiin, jos he kokevat, ettd mainostetusta tuotteesta tai pal-
velusta ei ole heille mitaan hyotya tai iloa. Mainonnassa on tarkea luoda kohderyhmalle tarve si-
toutua seka kertoa, miksi juuri tama mainostettu tuote tai palvelu on heille hyva. Tallainen mainos
vetoaa tunteisiin seka on rationaalinen. (Kotler 2020, 459; Quesenberry 2021, 281.) Sosiaalisessa
mediassa luotavan sisallon kanssa on hyva olla tarkkana. Sisallon tulisi kannustaa ihmisid reagoi-
maan julkaisuun esimerkiksi kommentoimalla, tykkaamalla, seuraamalla, jakamalla, merkkaamalla
ystavan tai vierailemalla mainostajan sivulla. Kun ihmiset reagoivat mainostettuun julkaisuun,
jonka tarkoituksena on esimerkiksi ohjata henkilo yrityksen nettisivuille tai tuotteen tuotesivulle,
on tarkea varmistaa, etta linkitys toimii moitteettomasti. Mikali linkitys ohjaa vaaralle tai toimi-
mattomalle sivulle, voi se aiheuttaa hammennysta seka ajaa ihmisia pois yrityksen luota. Jotta jul-
kaisu puhuttelisi ihmisia, jotka sen nakevat, on siind kyettava kertomaan viesti heille niin, etta se
tuntuu ikdan kuin henkilokohtaiselta. Tasta syysta suositellaan kaytettavan toisen persoonan pro-
nomineja, kuten sind-pronomini. Nain viesti valittyy julkaisun katsojalle paremmin ja se tuntuu
henkilokohtaisemmalta. Kun teksti on puhutteleva, on kuvan tai videon sovittava tdhan tekstiin,

irralliselta tuntuvat kuva ja teksti -pari ei ole houkutteleva. (Quesenberry 2021, 281-282.)
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On myo0s suositeltavaa varmistaa, ettd esimerkiksi kuva tai video, joka julkaistaan, on oikean kokoi-
nen tiettyyn sosiaalisen median kanavaan, jotta se ensindkin toimii ja jotta se ndyttdaa mahdollisim-
man hyvalta (mts. 2021, 281-282). Esimerkiksi Twitterissa ja Instagramissa on suositeltavaa kayt-
taa tietynlaisia ja tietyn kokoisia kuvia, jotta ne toimivat parhaiten. Yksittdisen kuvamuotoisen
Twitter-mainoksen kuvan tulisi olla vahintdan 600x355 pikselin kokoinen, mutta suurempaa suosi-
tellaan (Olafson & Tran 2022). Instagramissa suositeltu kuvasuhde syotekuvalle on 1:1, kuvan tark-
kuus vahintaan 1080 x 1080 pikselia ja kuvan tiedostotyypin tulisi olla JPG tai PNG. Instagram tari-
nan kuvasuhde tulisi taas olla 9:16 mutta tarkkuus- seka tiedostovaatimukset ovat samoja.
Molemmat julkaisut eivat saa olla isompia kuin 30 megatavun kokoisia. (Kuva, Instagram-syote

n.d.; Kuva, Instagram Stories n.d.)

Ajoitus

Mainonnan ajoituksen suunnittelulla on suuri merkitys. Mainontaa voidaan tehda esimerkiksi kau-
sittain, jolloin mainokset ajoittuvat esimerkiksi tiettyyn sesonkiin kuten jouluun tai mainoksia voi-
daan jakaa jatkuvalla sy6t6lla. Mainosten toistuvuus voidaan myos maarittaa itse. Kaksi eri tapaa
ndyttaa mainoksia ovat jatkuva mainosten esittaminen ennalta maaratylle ajankohdalle tai niiden
ndyttaminen vain tiettyna ajankohtana ennalta valitulle aikavalille. (Kotler ym. 2019, 466.) Chaffey
(2019, 359) lisaa myds reaaliaikaisen julkaisun, jolloin nimensa mukaisesti sisdlt6ad luodaan jatku-
valla syotolla, tama tapa sisaltaa kuitenkin riskeja. Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat tar-
kan mainosten ajoittamisen halutulle ajankohdalle. Esimerkiksi Twitterissa voidaan asettaa haluttu
pdivamaara seka aika, jolloin mainoksen halutaan menevan julkiseksi seka milloin halutaan mai-

noksen ndyttaminen lopettaa (Scheduled Tweets n.d.).

Kanavat

Oikea kanava sisallon tuottamiseen on tarkea osa siind, etta tavoitetaan haluttu kohderyhma. Jos
tehddan markkinointia sosiaalisen median kanavassa, jossa tavoiteltu kohderyhma ei ole, ei heita
tietenkdan voida tavoittaa. Toisin sanoen on tiedettdava, missa kanavassa tai kanavissa omat po-
tentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Sosiaalisen median kanavat tarjoavat omia analytiikkatyokaluja,
joista organisaatio saa tiedon, mitkad kanavat toimivat heille parhaiten nahdessaan, millaisia ihmi-

sia yrityksen sosiaalisen median kanavaa esimerkiksi seuraa. (Kananen 2018c, 276.) Sama sisalto ei
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sovi kaikkiin sosiaalisen median kanaviin. Ei siis kannata jakaa taysin samaa sisaltoa kaikissa yrityk-
sen sosiaalisen median kanavissa, silla ihmiset kayttavat eri sosiaalisen median kanavia juuri erilai-
sen sisallon takia. Jos kaikissa kanavissa sisalté on samaa, ei se valttamatta miellyta ihmisia.

(Quesenberry 2021, 283-284.)

Seuranta

Sosiaalisen median markkinoinnille on tarkea tehda seurantaa. Kun markkinoinnin mittarit seka
tavoitteet on asetettu, voidaan seurata, kuinka hyvin markkinointi toimii, eli saadaanko tavoitteita
taytettya. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavien seuraajamaaria ennen ja jalkeen markkinoinnin
voidaan pitda yhtena mittarina siitd, kuinka hyvin markkinointi onnistui. (Eagle, Czarnecka, Dahl &
Lloyd 2021, 193.) Quesenberry (2021, 285) toteaa, etta sosiaalisen median markkinoinnin jatkami-
sen kannalta seuranta on erittdin tarkeas, sillda seurannan avulla voidaan tarkastella mainoksen
suoritusta, etenemista seka tehokkuutta. Sosiaalisen median seuranta on tehty helpoksi, silla
useat sosiaalisen median kanavat mahdollistavat mainoksien seuraamisen. Yksi yleisista mitta-
reista on sitoutumisaste, joka mittaa esimerkiksi julkaisun toimintojen maaran suhteessa kattavuu-
teen tai ndyttokertoihin. Jos sosiaalisen median kanavia on kaytéssa monia, voi olla haastavaa seka
kuormittavaa seurata jokaisen kanavan omia analytiikkatyokaluja. Tasta syysta sosiaalisen median
kanavien dataa voidaan seurata erillisissa analytiikkatydkaluissa, joihin on keratty dataa useam-

masta sosiaalisen median kanavasta. (Quesenberry 2021, 285-288.)

Budjetti

Kun markkinoinnin tavoitteet ja mittarit ovat asetettu, on aika miettia markkinoinnille sopivaa
budjettia, eli kuinka paljon rahaa siihen kdytetaan. Budjetin laatiminen on tarkea prosessi, ilman
sitd maksettua markkinointia ei voida edes toteuttaa. Budjetti on hyva laittaa oikeisiin mittasuhtei-
siin yrityksen luoman tuoton kanssa, jotta ylimaaraista rahaa tdahan ei kulu. (Quesenberry 2021,
289-291.) Mainonnan budjetin maara riippuu usein mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta.
Esimerkiksi aloilla, joilla on suuri kilpailu, saatetaan tarvita suurempaa budjettia. Tama koskee
myo0s yrityksid, jotka mainostavat uusia tuotteita. Jos yritys on jo valmiiksi hyvin tunnettu, ei valt-
tamatta niin suurta budjettia tarvita, silla yritys ja sen tuotteet ovat jo valmiiksi tuttuja ihmisille.

(Kotler 2019, 454.)
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3 Tutkimuksen toteutus seka tutkimusmenetelmat

Tassa kappaleessa kuvataan taman opinndytetyon tutkimusongelma ja siihen valitut tutkimuskysy-
mykset, joiden avulla pyritdan saamaan tutkimusongelmaan vastaus. Tutkimusongelma ja tutki-
muskysymykset perustellaan ensin teorian avulla, jonka jalkeen tdssa opinnadytetyossa valitut tutki-

muskysymykset seka tutkimusongelma avataan lukijalle.

Tutkimusongelma seka tutkimuskysymykset

Kanasen (2012, 16) mukaan tutkimusongelmalla tarkoitetaan sita tekijaa, johon tutkimuksessa kes-
kitytaan, tutkimusongelma tulee ilmi jokaisessa opinnaytetydssa. Usein tutkimusongelmasta kehi-
tetdan tutkimuskysymyksia, jotka auttavat tutkimuksen tekemisessa. Kun tutkimuskysymyksiin
saadaan vastauksia, vastaavat ne samalla tutkimusongelmaan ja ndin ongelma ratkaistaan. Tutki-
musongelma kyetddan muuntamaan myos halutuksi kehityskohteeksi, talla tarkoitetaan esimerkiksi
jonkin ongelman poistamista tai sen pienentamista. Jotta tutkimusongelma saadaan ratkaistua,
taytyy tutkimuksen tekijan kayttda menetelmia apunaan. Tutkimuksen tekijalla tulee olla hallus-
saan tarvittava tieto oikeista lahteistd, oikeat tiedonkeruumenetelmat seka oikeat tiedon analyysi-
menetelmat. llman naita tutkimus ei onnistu eikda ongelmaa saada ratkaistua. Oikeiden tutkimus-
kysymysten johtaminen tutkimusongelmasta on todella tarkeas, silla pelkan ongelman etsiminen
ja maarittaminen ei ole tarpeeksi riittavaa. Tutkimuskysymykset auttavat ratkaisemaan tutkimus-

ongelman. (Kananen 2012, 16-17; 64-65.)

Opinndytetyon tutkimusongelmana on mitka ovat Twitterissa tehdyn maksetun markkinoinnin vai-
kutukset eSM-Liigan Twitter ndkyvyyteen. Aihetta rajataan tiettyyn turnaukseen, jossa tdma on-
gelma pyritaan ratkaisemaan. Kuten aikaisemmin todettu, SEUL ei ole kayttanyt maksettua markki-
nointia lahes ollenkaan osana heidan tavanomaista markkinointitoimintaansa. Nain ollen
toimeksiantajalla on tarve lahtea kehittamaan tata markkinoinnin osa-aluetta. Tavoitteena on kas-
vattaa SEUL:in jarjestdman eSM-Liigan nakyvyytta Twitterissa. Tarkeda on kuitenkin myos se, etta
SEUL saa arvokasta tietoa millaista maksettua sisaltoa kannattaa julkaista ja kuinka usein ja toi-
miiko Twitter oikeana sosiaalisen median kanavana. Tutkimuksen paatutkimuskysymys on: mitka
ovat Twitterissa tehdyn maksetun markkinoinnin vaikutukset eSM-Liigan nakyvyyteen? Paatutki-
muskysymys voidaan jakaa alakysymyksiin, jotka ovat: miten Twitterin tunnusluvut eroavat orgaa-

nisen sekda maksetun markkinoinnin aikana, miten Twitterin tunnusluvut eroavat orgaanisessa
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markkinoinnissa ennen ja jadlkeen maksetun markkinoinnin sekd miten kayttaa maksettua markki-

nointia oikein, jotta nakyvyyttad saadaan kasvatettua?

Kun ty6 saadaan onnistuneesti valmiiksi, lopputuloksena toimeksiantajalla on selkea kasitys mak-
setun markkinoinnin vaikutuksista heidan oman markkinointinsa nakékulmasta. Mikali tyosta saa-
daan onnistuneita tuloksia, toimeksiantaja tietad, millaista on oikea maksetun markkinoinnin tuot-
taminen optimaalisimman nakyvyyden seka tunnettuuden kasvattamisen saavuttamiseksi. Nain
maksettu markkinointi saadaan osaksi toimeksiantajan markkinointitoimintaa tehokkaana keinona
lisata nakyvyytta. Tahan tyohon valmisteltua suunnitelmaa voidaan soveltaa toimeksiantajan myo-
hempiin tarpeisiin. Mikali kuitenkin todetaan, ettd maksettua markkinointia ei kannata toteuttaa

heikkojen tulosten takia, on sekin mahdollista.

3.1 Tutkimusmenetelmana kehittamistutkimus

Koska kehittamistutkimus on monimenetelmainen tutkimusote, jolla ei ole omia vakituisia mene-
telmidan, on sen tueksi otettava kdyttoon muiden tutkimusotteiden menetelmia, esimerkiksi laa-
dullisesta seka maarallisesta tutkimusotteesta. Siksi onkin tarkea hallita ndiden tutkimusotteiden
menetelmat hyvin. (Kananen 2012, 19-25.) Tassa tyossa turvaudutaan myos kvantitatiiviseen eli
maaralliseen tutkimusotteeseen. Maarallisessa tutkimusotteessa saatu tieto on numeroita seka
lukuja, eli tutkittavaa kohdetta tutkitaan numeroiden avulla. Maarallista tutkimusotetta pohjustaa
myo0s se, etta sen tekemiseen vaaditaan olemassa olevia teorioita tutkittavasta asiasta tai ilmiosta.
(Kananen 2012, 31; Vilkka 2007, 14.) Data, jota tassa tutkimuksessa keratdaan ovat numeroita seka
lukuja, jotka saadaan sosiaalisen median analytiikkatydkalusta. Aikaisemmin tdssa raportissa mai-
nitut teoria myds pohjustavat odotuksia seka olettamuksia tulevalle tutkimukselle. Yhdessa nama

tekijat maarittavat sen, etta maarallinen tutkimusote sopii tdhan tyohon.

Taman opinnaytetydn menetelmaksi valikoituu kehittamistutkimus, silla tama tyo tehdaan tyoela-
maan pohjautuen, tarkoituksena kehittaa toimeksiantajan liiketoimintaa. Kehittamistutkimuksella
pyritdan kehittamaan valittua asiaa paremmaksi tai esimerkiksi poistamaan jokin ongelma. (Kana-
nen 2012, 13; 44.) Kehittamistyon tarkoituksena on usein tuottaa yrityksissa uusia menetelmid,
tuotteita tai palveluja sekd myds kehittaa niita (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 11). Tdméan
tyon kohdalla parannettava kohde on toimeksiantajan markkinoinnin toimet ja tarkemmin ottaen

maksettu markkinointi. Kehittamistutkimuksen valintaa tyon menetelmaksi puoltaa myos se, etta
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kun opinndytetyo valmistuu, syntyy siitd seka kehittamistyo, eli uudenlainen markkinointisuunni-

telma toimeksiantajalle seka itse opinndytetyoraportti (Kananen 2012, 52).

Ojasalon ja muiden (2020, 24) mukaan kehittamistutkimusprosessi etenee aina syklisesti:

1. kehittdmiskohteen tunnistaminen ja alustavien tavoitteiden maarittaminen

2. kehittdmiskohteeseen perehtyminen teoriassa ja kdytanndssa

3. kehittamistehtdavan maarittaminen ja kehittamiskohteen rajaaminen

4. tietoperustan laatiminen seka lahestymistavan ja menetelmien suunnittelu

5. kehittdamishankkeen toteuttaminen ja julkistaminen eri muodoissa

6. kehittamisprosessin ja lopputulosten arviointi.

Tassa kehittamistutkimuksessa tutkimuksen kokonaisvaltaista etenemista havainnoidaan opinnady-
tetyon tekijan laatimassa kuviossa 1 nakyvien vaiheiden mukaan. Eteneminen kuviossa 1 nakyvien
vaiheiden mukaisesti on perusteltu Ojasalon ja muiden (2020, 24) esitteleman tavan mukaisesti,

jolla kehittamistutkimus yleisesti etenee.
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Tutkimuskohteen valinta

Tutkimuksen tavoitteet sekd tutkimuskysymykset

|

Teoreettinen viitekehys

|

Tutkimusmenetelmien valinta

|

Aineiston keruu ja analysointi

|

Tutkimuksen toteutus

|

Tulosten tulkinta ja raportin kirjoittaminen

l

Tutkimuksen luotettavuus ja pohdinta

Kuvio 1. Kehittamistutkimuksen eteneminen

Seuraavaksi kdydaan lapi Ojasalon ja muiden (2020, 24) mukaisia kehittamistutkimuksen vaiheita.
Ensimmainen kehittamistutkimusprosessin vaihe on kehittamiskohteen tunnistaminen seka alusta-
vien tavoitteiden maarittdminen. Kehittamistyot voidaan jakaa ongelmaperustaiseen tai uudista-
misperustaiseen kehittamiseen. Nimensa mukaisesti ongelmaperusteinen kehittamistyo pyrkii 16y-
tdmaan kaytanndssa havaittuun ongelmaan ratkaisua. Uudistamisperustainen kehittamistyo pyrkii
taas uudistamaan esimerkiksi palvelua, tuotetta tai liiketoimintamallia. Kehittamistyon tavoitteita
voidaan miettia, kun tutkittava kohde on saatu selville. Tassa vaiheessa kehittamistutkimuksen ta-
voitteet voivat olla vield laajoja seka suuntaa antavia. Kuitenkin tavoitteita pohtiessa, on tarkea

pitdd mielessa, etta kehittamistyon tavoitteena on hyoty toimeksiantajalle seka tyoelamalle. (Mts.
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26-27.) Tama tyo toteutetaan uudistamisperusteella, silld tarkoituksena on kehittda toimeksianta-
jan markkinointia maksetun markkinoinnin osalta. Tavoitteena on maksetun markkinoinnin avulla
kasvattaa toimeksiantajan toimeenpaneman eSM-Liigan nakyvyytta Twitterissa. Tavoitteet laadi-
taan yhdessa toimeksiantajan kanssa kehittamistutkimuksen alkuvaiheessa pidettavassa palave-
rissa. Tassa vaiheessa myos tutkimuskysymyksia aletaan hahmottelemaan. Tutkimuskysymysten

avulla pyritddan saamaan ongelmaan ratkaisu.

Toinen vaihe pitaa sisallaan kehittamiskohteeseen tutustumisen teoriassa seka kaytannossa. llman
riittavaa taustatyota voi tapahtua virheitd, kuten esimerkiksi vaaran kohteen kehittaminen. Tietoa
voidaan kerata esimerkiksi olemassa olevista tutkimuksista ja kirjallisuudesta seka toimeksiantajan
taustatiedoista. (Mts. 28.) Pd3osin teoriaa haetaan markkinoinnista seka sosiaalisesta mediasta,
naiden avulla pyritdan rakentamaan maksettua markkinointia sosiaalisessa mediassa mahdollisim-
man tehokkaasti. Lisaksi teorialla pohjustetaan toimeksiantajaorganisaation piirteita, kuten e-ur-
heilua seka voittoa tavoittelemattomia organisaatioita. Teoriat dokumentoidaan tdhan opinnayte-
tyohon. Toimeksiantajan kanssa kdydaan keskusteluja heidan tavastaan tuottaa markkinointia,
nain saadaan selville mitad on tarpeellista tehda. Aikaisemmista keskusteluista saatiin selville, etta
toimeksiantaja ei ole aikaisemmin tehnyt juurikaan maksettua markkinointia sosiaalisessa medi-

assa.

Kolmas vaihe on kehittamistehtavan maarittaminen. Syklin tassa vaiheessa pyritadan maarittele-
maan tarkasti kehittamistehtdva. Kenties yrityksessa huomataan jokin ongelma, tdhan ongelmaan
voidaan lahted hakemaan ratkaisua kehittamistehtavan avulla. Tarkeaa tassa vaiheessa on pereh-
tya mihin tarkalleen kehittamisella yritetaan pyrkia. Mittarit ovat tarked osa kehittamistydn onnis-
tumista, silla niiden avulla tuloksia pystytdaan arvioimaan tarkasti. (Mts. 32—33.) Tdman tyon kehit-
tamistehtava on maksetun markkinoinnin toteuttaminen sosiaalisessa mediassa. Kuten edellisessa
kappaleessa on mainittu, toimeksiantaja ei ole juurikaan aikaisemmin kayttanyt maksettua markki-
nointia sosiaalisessa mediassa. Siksi he haluavat selvittdaa, miten se toimii nakyvyyden lisdamisessa.
Tassa tyossa kaytetdan Twitterin analytiikkatyokalusta saatuja mittareita, joista on nahtavilla eri-
tyyppisia tunnuslukuja, jotka auttavat tuloksien arvioinnissa, kuten esimerkiksi mainoksen naytto-
kerrat seka toiminnot. Taman tyyppiseen tutkimukseen kehittamistutkimus sopii menetelmaksi,

silld tavoitteena on uudistaa seka kehittdaa toimeksiantajan maksettua markkinointia.
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Kun kehittamistehtava on paatetty, voidaan aloittaa laatimaan tietoperustaa seka suunnitella tar-
kemmin menetelmat seka ldhestymistavat. Tietoperusta on oleellinen osa tutkimusta ja on erittdin
tarkead loytaa nakokulmia tutkittavan aiheen teoriasta seka yleisesti tuntea aihealue kokonaisuu-
dessaan. Tietoperustan tarkoituksena on kerata yhteen kehittamistyolle oleelliset tiedot. Tietope-
rustassa tuodaan myos esille keskeisimmat tutkimukseen liittyvat kasitteet. (Mts. 34.) Keskustelut
toimeksiantajan kanssa avaavat ndkemyksia, miten tutkimus tullaan suorittamaan ja mita opinnay-
tetydssa tutkitaan. Taman tyon tietoperusta painottuu sosiaaliseen mediaan seka markkinointiin ja
tarkemmin maksettuun markkinointiin. Myos toimeksiantajaorganisaation ominaispiirteita selvite-
taan. Aineistonkeruussa kaytetaan Twitterin omaa analytiikkatydkalua, joka tarjoaa aineiston mak-
setun markkinoinnin tuloksista. Myohemmin naita tuloksia voidaan analysoida ja selvittaa onnis-
tuiko maksettu markkinointi. Aineistonkeruuta seka analysointia kasitelldaan tarkemmin

kappaleessa 3.2.

Tietoperustan kirjoittamisen ja menetelmien valinnan jalkeen voidaan aloittaa toteuttamaan ke-
hittamistyota. Kehittamistyota tulee kirjoittaa ylos jatkuvasti koko prosessin ajan, kehittamistyon
tulokset julkaistaan nahtaviksi kuitenkin vasta kun koko prosessi loppuu. Kehittamistyon eri vai-
heita voidaan kirjoittaa ylos lomittain, eli samaan aikaan. Kun lopulta kehittamistyd saadaan lop-
puun, on kaiken ytimena tietoperustan, kehittamistehtavan seka prosessin kokonaisvaltainen selit-
tdminen. (Mts. 46.) Toteutusvaiheessa luodaan maksettu mainos Twitteriin, jonka tavoitteena on

saavuttaa nakyvyyttd eSM-Liigalle. Tarkemmin toteutuksesta kerrotaan kappaleessa 3.3.

Kehittamistyon viimeinen vaihe on sen lopullinen arviointi. Arvioinnin tarkoituksena on selvittaa,
kuinka hyvin kehittamistyd onnistui ja saavutettiinko asetetut tavoitteet. Kun tuloksia kehittamis-
tyOsta on saatu, voidaan tehda vertailua kehittamistyon etenemisen seka sen vaikutusten valilla.
(Mts. 47.) Tutkimuksen lopulla vield viimeisena tehdaan pohdinta seka arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta kokonaisuudessaan. SEUL ei aikaisemmin ole toteuttanut juuri ollenkaan maksettua
markkinointia, joten kehittamistutkimus sopii hyvin tahan tapaukseen, jossa tarkoituksena on
luoda uutta markkinoinnin tapaa, osana toimeksiantajan liiketoimintaa. Tulevia tutkimuksia ajatel-
len toimeksiantaja voi hyddyntaa tdman tyon tuloksia myds muissa vastaavissa tapauksissa, tdma
vaatii kuitenkin aina uutta prosessia, jotta toimenpiteet ovat siihen kontekstiin sopivia (Kananen

2012, 43).
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Luotettavuuden mittaaminen kehittdmistyossa

Kehittamistutkimuksen tavoitteena on saada aikaan lopputulos eli muutos, joka on mahdollisim-
man hyva. Luotettavaa tutkimusta on tehtdva koko prosessin ajan, silla jalkikateen tehty luotetta-
vuuden mittaaminen ei ole tehty oikein. Tutkimusasetelmaa, toteutusta seka tuloksia tehdessa, on
kaikissa tarkeaa pohtia, tehdaanko toimenpiteet oikein ja ovatko ne luotettavia. Jos luotettavuutta
tehdaan vasta jalkikdteen, on se vain luotettavuuden toimintojen toteamista. (Kananen 2015,

111-112.)

Kanasen (2014, 125) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata kahdella eri mittarilla,
jotka ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksen mittauk-
set ovat pysyvia. Toisin sanoen, kun tutkimus toistetaan, pitdisi saada sama tulos. (Kananen 2014,
125-126.) Kananen (2015, 119) lisaa, etta hyva tapa selvittaa tutkimuksen reliabiliteetti on tehda
tutkimus uudestaan, tdma vaatii kuitenkin rahaa ja saattaa olla haasteellista. Validiteetilla tarkoite-
taan sita, etta tutkimuksessa tutkitaan tasmalleen oikeita asioita. Jotta tutkimus on validi, tulee
siind kayttaa juuri oikeita mittareita, mitata oikeita asioita seka kdyttaa oikeita tutkimusmenetel-
mia. Koska kehittamistutkimuksen ulkopuolisen arvioijan on vaikea paatella tyon luotettavuutta,
on ehdottoman tarkedas, etta tulokset, tiedonkeruu sekd menetelmat dokumentoidaan erittdin tar-

kasti. (Kananen 2014, 126; 134.)

3.2 Aineistonkeruu ja analysointi

Tassa tutkimuksessa tutkitaan maksetun Twitter-markkinoinnin vaikutuksia eSM-Liigan nakyvyy-
teen Twitterissa. Opinnaytetyd kohdistuu siis eSM-Liigan Twitterin maksettuun mainontaan. Mak-
setun markkinoinnin vaikutukset tutkitaan datan perusteella. Data kerataan sosiaalisen median
kanavan, tassa tyossa Twitterin analytiikkatyokalusta, johon tiedot maksetusta markkinoinnista
tallentuvat. Aluksi toimeksiantaja toimittaa opinnaytetyon kirjoittajalle saadun datan, kun mak-
settu markkinointi saadaan valmiiksi. Myohemmin tutkimuksen aikana opinnaytetyon kirjoittajalla
on paasy eSM-Liigan Twitter-tilin analytiikkatyokaluun. Dataa kerataan myos ajalta ennen seka jal-
keen maksetun markkinoinnin, jolloin verrataan maksetun markkinoinnin vaikutusta orgaaniseen

sisaltédon. Myos tama aineisto saadaan kerattya Twitterin analytiikkatyokalusta Twitter Ads:ista.
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Twitterissa maksettujen mainosten seka twiittien tilastoja saadaan Twitterin omalta Twitter Ads -
sivustolta. Sielld on ndhtavilla tarkasti muun muassa miten mainos tuotti tuloksia. Saatavilla on
monia erilaisia mittareita, joiden avulla voidaan nahda, miten mainoskampanja toimi. Kun valitaan
haluttu mittari, esimerkiksi ndayttokerrat, analytiikkatyokalu nayttaa halutun mainoksen valitulla
aikavalilla keratyt nayttokerrat. On my6s mahdollista asettaa useampia mittareita samanaikaisesti,
jolloin ne kaikki ndkyvat samaan aikaan. Twitter Ads:ista on paasy Twitter-toiminta-sivulle, missa
on nahtavilla muun muassa kuinka monta nayttokertaa twiitit kaiken kaikkiaan saivat tai kuinka
paljon toimintoja ne saivat aikaan. Twitter-toiminta-sivun avulla voi helposti verrata orgaanisen

sisallon sekd maksetun sisallén eroavaisuuksia.

Toimeksiantaja toteuttaa itse maksetun markkinoinnin Twitterissa, jotta tilin tietoja ei tarvitse ja-
kaa niin sanotusti ulkopuolisille. Saatuja tuloksia verrataan Iahtokohtiin ja verrataan muuttaako
maksettu markkinointi muun muassa julkaisujen nayttokertojen, tykkayksien tai kommenttien
maaraa seka sivuten kasvattaako se seuraajamaaraa. Lisdksi katsotaan, oliko edelld mainittujen
tunnuslukujen kasvu voimakkaampaa maksetun markkinoinnin jalkeen verrattuna ennen makset-

tua markkinointia.

Aineiston analyysin tarkoituksena on muuttaa sen muotoa muokkaamalla sitd eri menetelmien
avulla. Analysoinnissa saatu aineisto puretaan pienemmaksi osiksi, ndma pienemmat osat ratkaise-
malla on mahdollista saada vastaus tutkimuksen ongelmaan. (Kananen 2014, 105.) Tassa kehitta-
mistutkimuksessa analysoidaan Twitterin analytiikkatyokalun tarjoamaa dataa. Analytiikkatyokalu
antaa tarvittavan datan, mitad voidaan analysoida ja sittemmin paatelld, mitkad ovat saadut tulokset
ja niiden vaikutukset. Twitter Ads -sivulta saatua dataa tarkastellaan ja haluttuja mittareita ote-
taan kayttoon. Halutut mittarit valitaan ja ndin saadaan lukuja, joista nahdaan millaisia tuloksia,
esimerkiksi ndyttokerrat, linkin klikkaukset tai mainosvideon loppuunkatseluprosentti ovat saaneet
aikaan. Samalta sivulta nahdaan myos, miten valittu kohderyhma tuotti tuloksia, eli minka ikaiset

tai sukupuoliset mainosta nakivat seka miten valitut mielenkiinnonkohteet toimivat.

Twitterin analytiikkatyokalulla voidaan lisdksi tehda vertailua orgaanisen ja maksetun sisallon va-
lilla. Sivulla asetetaan tietty ajanjakso, jota halutaan tarkastella. Tassa tapauksessa kaksi viikkoa
ennen ja jalkeen markkinoinnin seka markkinoinnin kesto, joka myos oli kaksi viikkoa. Kun aikara-

jaus on tehty, voidaan verrata naita ajanjaksoja keskenaan ja kirjata raporttiin, mita maksettu
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markkinointi sai aikaan verrattuna ajanjaksoon, jolloin markkinointia ei tehty. Kun halutut tiedot
ovat selvillg, niistd otetaan kuvakaappaukset ja liitetdan raporttiin, jossa myéhemmin analysoi-
daan seka tulkitaan saatua dataa. Saatuja tuloksia siis peilataan tavoitteisiin, jonka jalkeen pohdi-

taan, ovatko tulokset onnistuneita

3.3 Kehittamistutkimuksen ja kampanjan suunnittelu ja toteutus

Tassa tyossa maksettu markkinointi toteutetaan Twitterissa. Toimeksiantajan mukaan juuri Twitter
on kanava, jota he haluavat tassa kehittamistutkimuksessa kayttaa ja missa ihmisia halutaan ta-
voittaa. Vaikka toimeksiantaja kdyttaa myos esimerkiksi Facebookia yhtena sosiaalisen median ka-
navista, joihin he tuottavat sisaltoa, ei sita otettu mukaan tahan tutkimukseen, silla heidan mu-
kaansa seuraajakuntansa puolesta Facebook on selvasti hiljaisempi kuin Twitter. Kuten
aikaisemmin tdssa opinnaytetydn kappaleessa 1.1 kerrottiin, on keskiverto elektronisen urheilun
seuraaja noin 26-vuotias mies. My06s Twitterin kayttajat ovat yleisesti nuorempaa ikdpolvea. Suo-
messa suurin ikdaryhma Twitterin kayttdjista on 25—34-vuotiaat. Facebookissa taas on eniten kayt-
tajia, jotka ovat idltdan 35—44-vuotiaita. (POnkd 2021.) Suomalaisista miehet kayttivat Twitteria ah-
kerammin, 25 %, kun taas naisista osuus oli 19 % (What social media platform do you use? 2020).
Se, etta Twitteria kayttavat usein nuoremmat aikuiset ja samaa kohderyhmaa kuin, jotka seuraavat
e-urheilua, ovat varteenotettavia syita sille, miksi e-urheilun kohderyhmaa halutaan tavoitella
Twitterissa eika Facebookissa. Taman lisaksi, etta toimeksiantaja itse kokee, etta Twitterissa koh-

deryhma on heille sopivampaa kuin Facebookissa myos tutkimukset ja tilastot sen osoittavat.

Twitterissa toteutetun maksetun markkinoinnin suunnitteluvaiheessa kaytetaan markkinoinnista
tutumpaa SOSTAC-mallia. Sita voidaan kuitenkin soveltaa tahan sosiaalisen median maksetun
markkinoinnin toimenpiteeseen. SOSTAC-mallin on kehittanyt PR Smith. SOSTAC-mallin vaiheet
ovat situation analysis (suom. nykytilan analyysi), objectives (suom. tavoitteet), strategy (suom.
strategia), tactics (suom. taktiikka), action (suom. toimenpiteet) seka control (suom. seuranta). Ny-
kytilan analyysilla tarkoitetaan sitd, mika on yrityksen tilanne talld hetkelld markkinoinnin osalla.
Tavoitteet tarkoittavat sitd, missa yritys haluaa tulevaisuudessa olla. Tavoitteet voivat liittya esi-
merkiksi digitaalisin kanaviin, tdssa tapauksessa sosiaalisen median kanaviin. Strategian tavoit-
teena on maarittda, miten ennalta maaratyt tavoitteet voidaan saavuttaa. Strategiaa tehdessa
mietitdan esimerkiksi, miten markkinointia halutaan kohdentaa. Taktiikan tavoitteena on miettia,

miten strategia todellisuudessa toteutetaan, esimerkiksi mitka ovat oikeat kanavat seka viestit,
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joita halutaan ihmisille jakaa. (Chaffey 2019, 147-148.) Actions (suom. toimenpiteet) tarkoittaa
strategian seka taktiikan sulauttamista yhteen niin etta toimenpiteet markkinoinnissa toteutetaan
oikein seka tarkasti (Smith 2019, 17). Viimeinen vaihe on seuranta, sen tarkoituksena on seurata
markkinoinnin etenemista siten, etta tavoitteita kyetdan saavuttamaan ja siten, ettda markkinointia
voidaan muokata, jos siind ilmenee ongelmia. Ndin varmistutaan, etta asetetut tavoitteet saavute-

taan. (Chaffey 2019, 148.)

Nykytila-analyysi

Toimeksiantaja SEUL:in ja heiddan toimeenpaneman eSM-Liigan markkinointi on aikaisemmin pe-
rustunut [dhinna orgaanisen sisallon tuotantoon Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa seka Dis-
cordissa eikda maksettua markkinointia ole juurikaan toteutettu. Taman vuoksi koettiin, etta mak-
settua markkinointia tulisi kokeilla tavoitteena kasvattaa heidan nakyvyyttaan. Tassa tapauksessa
SEUL:in seka eSM-Liigan asiakkaina voitiin pitaa henkildita, jotka ovat kiinnostuneita elektronisesta
urheilusta ja tarkemmin Counter Strike: Global Offensive -tietokonepelista koko Suomen alueella.
Tama antoi pohjaa sille, miten maksettua markkinointia tullaan kohdentamaan. Yleisella tasolla
SEUL:in asiakaskunta on taas paljon laajempi, mutta tassa tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan
eSM-Liigan asiakaskuntaan. Aikaisemmin tassa tyossa kerrottiin, ettd keskiverto elektronisen ur-
heilun seuraaja on noin 26-vuotias mies. Tdma antoi suuntaa siitd, kenelle sisalt6a halutaan tuot-

taa.

Tavoitteet

Tavoitteena oli kasvattaa SEUL:in toimeenpaneman eSM-Liigan nakyvyytta eli saada ihmisia tietoi-
siksi kyseisesta liigasta seka lisaksi sivuten saada kasvatettua eSM-Liigan seuraajamaaraa Twitte-
rissa. Naita tavoitteita lahdettiin saavuttamaan maksetun markkinoinnin avulla. Sosiaalisen me-
dian kanava, joka tahan markkinointiin valikoitui, oli siis Twitter. Maksetun mainonnan tavoitteiksi
asetettiin “reach”, eli ndytetdan mainos mahdollisimman monelle. Toisin sanoen tavoitteena oli
levittaa tietoa SEUL:in toimeenpanemasta eSM-Liigasta. Lisdksi maksetun markkinoinnin jalkeen
voitiin nahda, miten eSM-Liigan Twitter julkaisuihin reagoitiin tai tuliko seuraajia esimerkiksi
enemman kuin ennen maksettua markkinointia. Tavoitteena oli myos selvittaa, miten toimeksian-

taja hyotyy maksetusta markkinoinnista ja selvittad, onko sitd kannattavaa tulevaisuudessa tehda.
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Strategia

Maksettu markkinointi on tehokas tapa saada nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, joten siksi sita
lahdetaan toteuttamaan. Lisaksi maksetun markkinoinnin avulla voidaan saavuttaa asetetut tavoit-
teet helposti seka suhteellisen edullisesti. Tavoitteiden saavuttamisessa mainosten oikea kohden-
taminen on erittdin tarkeda. Siksi kohdentaminen pyrittiin tekemaan niin, etta se palvelisi makse-
tun markkinoinnin tavoitteita. Maksettua markkinointia kohdennettiin 18—35-vuotiaisiin seka
miehiin etta naisiin. Markkinoinnin alueeksi valittiin koko Suomi, koska alueelliselle rajaamiselle ei
ollut tarvetta. Kiinnostuksenkohteiksi valittiin kohteita, jotka kiinnostavat eSM-Liigan tapaiset koh-

teet, kuten tietokonepelit ja sen ymparilld toimivat kohteet.

Taktiikka

Maksettu mainonta paatettiin toteuttaa Twitterissa, vaikka toimeksiantaja kayttda myos muita so-
siaalisen median kanavia. Edelld mainittu koettiin tarkeimmaksi sosiaalisen median kanavaksi,
jossa kohderyhma oletettavasti liikkuu eniten. Twitterissa tehty maksettu mainonta kohdennettiin
valitulle kohderyhmalle, kohdennus pyrittiin tekemaan niin tarkasti kuin mahdollista, jotta halutut
tulokset saavutettaisiin. Mainos asetettiin nakyvaksi Twitterin mainostyokalussa, jossa maaritettiin
myo0s aika, kuinka kauan mainosta esitetdan, mainonnan tavoitteet seka budjetti. Tarkemman bud-
jetin seka halutun mainoksen nayttdajan maarittivat toimeksiantaja. Mainos paatettiin tehda vi-
deomuodossa, talla pyritddan saamaan enemman huomiota, kuin pelkallad kuvalla. Mainosvideon

suunnittelivat SEUL:in seka eSM-Liigan tyontekijat. (Ks. kuvio 2.)
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@ CS:GO:n suomenmestaruusliigan ensimmiinen
kausi saapuu!

Laadukasta suomalaista e-urheilua tiistaisin ja
torstaisin klo 19 osoitteessa

Otteluaikataulut, tilastot ja liigan uutiset 16ydat

E -
LIIGA

CS:GO KAUSI 1

P 321t naytioa 0:01/0:10 <p 7

Kuvio 2. Nayttékuva mainosvideosta (Twitter 2022)

Toimenpiteet

Kun strategia seka taktiikka on mietitty, on aika miettia toimenpiteita, joilla maksettua markkinoin-
tia lahdettiin toteuttamaan. Mainosta naytettiin kahden viikon ajan aikavalilla 28.2.2022-
14.3.2022. Mainoksen nayttamista ei ajastettu erikseen esimerkiksi mihin kellon aikaan se nakyi,
vaan mainostyodkalu itse madritti sille parhaan ajan nakya. Mainoksen ulkoasun seka sisallén suun-
nittelivat eSM-Liigan toimihenkil6t, mainos oli videomuodossa. Mainosvideon kuvatekstiksi laadit-
tiin sita informoiva seka houkutteleva teksti, joka kiinnittdisi mainoksen nakijan huomion. Mainok-
sen budjetiksi laadittiin kahden viikon ajalle yhteensa 140 €, eli 10 € jokaista paivaa kohden.
Mainoksen toimeenpanivat sekd SEUL:in ettd eSM-Liigan toimihenkil6t, eli opinndytetyon tekijan
osuus talle toimenpiteelle oli suunnitella mainoksen kohdentaminen. Mainokset laitettiin nakyville
palaverin aikana, jossa oli mukana opinnaytety6n kirjoittaja seka SEUL:in ja eSM-Liigan toimihenki-

16t.

Seuranta

Mainos oli nakyvilld suhteellisen lyhyen aikaa, joka teki seurannasta hieman haastavaa. Seuranta
tehtiin opinndytetyon tekijan sekda eSM-Liigan toimihenkilén toimesta. Haastavaa seurannasta teki
myo0s se, ettd maksetun markkinoinnin aikana vain eSM-Liigan toimihenkilo paasi katsomaan mai-

nonnan edistymista. Tasta johtuen opinndytetyon kirjoittajan tuli erikseen kysya toimihenkilolta,
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missa vaiheessa mainonta etenee. Kahden viikon aikana seurantaa tehtiin kerran, mainostettavan

ajan puolessa valissa.

4 Maksetun Twitter markkinoinnin vaikutukset eSM-Liigan
nakyvyyteen

Tassad kappaleessa tarkastellaan maksetun markkinoinnin tuloksia, joita saatiin Twitterin omasta
analytiikkatydkalusta. Twitterin analytiikkatyokalu tarjosi hyvida mittareita siita, miten maksettu
mainonta onnistui. Mittareita olivat esimerkiksi ndayttokerrat, kattavuus seka se, kuinka moni kat-

soi mainosvideon loppuun asti.

4.1 Maksetun markkinoinnin tulokset

Maksetun markkinoinnin tavoitteena oli siis saada eSM-Liigalle nakyvyytta seka lisata sen tunnet-
tuutta sosiaalisessa mediassa, tassa tapauksessa Twitterissa. Twitterissa mainokseen valittiin ta-
voitteeksi mainostydkalussa “reach” (suom. tavoittavuus), eli mainosta ndytettaisiin mahdollisim-
man monelle henkildlle. Mainoksen tuloksia saatiin kerattya Twitterin omasta

analytiikkatyokalusta. Tuloksissa tutkitaan, miten maksettu mainonta toimi.

Twitter-mainoksen tuloksia

Aluksi katsotaan maksetun markkinoinnin tuloksia kokonaisuudessaan. Vertailua orgaanisen sisal-
I6n kanssa tehdaan myohemmin tassa kappaleessa. Kuviosta 3 ndhdaan, ettd maksettu mainos
Twitterissa voidaan kokea padosin onnistuneeksi, silla maksetun markkinoinnin twiitti sai yhteensa
104 993 nayttokertaa ja tavoitti 53 836 yksittdista henkiloa. Eli keskimaadrin mainosta ndytettiin sa-
malle henkil6lle noin 1,95 kertaa noin kahden viikon aikana. Se, ettd mainosta naytetaan yhdelle
ihmiselle useamman kerran, on positiivinen asia, silla ndin mainostettava asia jaa paremmin ihmis-
ten mieleen. Toisaalta liiallinen toisto saattaa arsyttaa mainoksen nakijoita, mutta tassa nayttoti-
heys oli sopiva, eika liian suuri. Kuviosta 3 ndhdaan, etta mainostetun twiitin toiminta-aste oli 0,67
%. Toiminta-aste tarkoittaa sitd, kuinka suuri osa twiittien ndhneista on jollain tavalla reagoinut
twiittiin. Vahintaan yhden prosentin toiminta-astetta voidaan pitaa hyvana, varsinkin pienemmilla
yrityksilla. (Your guide to social media engagement rates, 2022.) Tama siis tarkoittaa, ettd 0,67 %

niista henkiloista, jotka nakivat mainostetun twiitin, toteuttivat jonkin toiminnoista. Tata tulosta
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voidaan pitaa heikkona. Luultavasti syyna tahan voi olla se, ettd mainos ei herdttanyt tunteita eika

siten sitouttanut ihmisia. Toiminnot ovat nahtavilla kuviossa 4.

Tavoitettu Keskimagrinen
Nayttokerrat yleisd yhteensa niyttitasjuus Toiminta-aste
104 993 - - 0.67 %
104 993 53 836 195 067%

Kuvio 3. Twitter-mainoksen tuloksia

Kuviosta 4 nahdaan, etta twiitti, jota kaytettiin maksetussa markkinoinnissa kerasi siis yhteensa
740 toimintoa, joista 706 tuli maksetun mainoksen avulla. Orgaanisesti twiitti kerdsi 955 naytto-
kertaa ja 34 toimintoa, ndin ollen orgaanisen twiitin toiminta-aste oli noin 3,6 %. Suurempi toi-
minta-aste orgaanisen twiitin kautta johtuu nayttokertojen ja toimintojen paremmasta suhteesta.
Vaikka toiminta-aste maksetulla twiitilla oli selkeasti heikompi, saavutti se silti hyvan maaran nayt-
tokertoja. Seuraajia, avainsanojen klikkauksia seka uudelleentwiittauksia orgaaninen twiitti ei saa-
vuttanut yhtaan, vaan kaikki tulivat maksetun markkinoinnin kautta. Muilta osin maksetun markki-
noinnin avulla toimintoja kerattiin huomattavasti enemman kuin orgaanisen twiitin kautta.

Toimintojen suhteet orgaanisen ja maksetun valilla menivat seuraavasti:

tietojen laajennukset orgaanisesti yhdeksan ja maksetun avulla 289

e median synnyttdmat toiminnot orgaanisesti neljd ja maksetun avulla 167

e profiiliklikkaukset orgaanisesti nelja ja maksetun avulla 117

e linkin klikkaukset orgaanisesti 11 ja maksetun avulla 84

e tykkaykset orgaanisesti kuusi ja maksetun avulla 27.
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- } Nayttékerrat 105 948
eSMLiiga @esmliga
& CS:GO:n suomenmestaruusligan ensimmainen kausi
saapuu! 955 luonnollista 104 993 mainostettu
Laadukasta suomalaista e-urheilua tiistaisin ja torstaisin klo 19 Median naytot 32 177
osoitteessa hitpJ/ftwitch_tv/esmliiga
Otteluaikataulut, tilastot ja ligan uutiset [Gydat hitp:/fesmliiga.ii 206 luonnollista 31 971 mainostettu
#esportsfi #esmliiga #csgofi pic.twitter.com/aO2dVOPkg4 Toiminnat yhleensé 740
Tietojen laajennukset 208
Median synnyttama toiminta 171
Profillin klikkaukset 121
Linkin klikkausta 93
Tykkaykset 33
Seuraa 10
Avainsanojen klikkaukset 10
2

Uudelleentwiittausta

Kuvio 4. Twitter-mainoksen tiedot kokonaisuudessaan

Kuviosta 5 voidaan katsoa, miten mainoksen keskitssa ollut video seka siina ollut linkki eSM-Liigan
Twitch-kanavalle ja kotisivuille saivat aikaan. Videon katseluprosentti oli 30,44 %, joka tarkoittaa,
ettd noin kolmannes mainoksen nahneista katsoi mainoksessa olleen videon. Luku voisi olla suu-
rempikin. Esimerkiksi kokeilemalla eri vaihtoehtoja siitd, millainen sisalto toimisi antaisi jatkossa
varmasti parempia tuloksia. Video, jota kaytettiin, oli [ahinna informatiivinen, joten se saattoi vai-
kuttaa katseluprosenttiin. Mainosvideo saattoi kaivata hieman viihteellisyytta seka tunteisiin ve-
toamista. Videon loppuun katselut seka sen loppuunkatseluprosentti jaivat myos hieman heikoiksi.
Vain 14 ,4 % nayttokerroista johti lopulta videon loppuun katsomiseen. Mainostettavan videon
tarkoituksena ei toisaalta ollut viihdyttaa katsojia vaan saada ihmisia tietoisiksi eSM-Liigasta, eli
informoida heita. Kuitenkin, suurempi loppuunkatseluprosentti olisi ollut toivottu. Toisaalta vi-
deon alussa seka kuvatekstissa katsojalle kerrottiin jo tarvittava tieto eli vaikka sita ei katsottu ai-
van loppuun asti, saivat ihmiset hyvin tietoa tulevasta eSM-Liigan kaudesta. Mainoksen sisaltéon
voisi kuitenkin siis jatkossa perehtya tarkemmin, muun muassa toimisiko kuva paremmin kuin vi-
deo, jossa on vain tekstia tai esimerkiksi lyhyt viihdyttava video. Mainoksen linkkeja klikattiin vain
84 kertaa ja niiden klikkausprosentti oli 0,08 %. Naita tuloksia ei voida pitdd onnistuneina. Mainok-

sessa kaytettiin kahta linkkid, toinen eSM-Liigan kotisivulle ja toinen eSM-Liigan Twitch-kanavalle.
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CPM, eli tuhannen klikin hinta pysyi maltillisena. Keskiverto tuhannen nayttokerran hinta globaa-
listi Twitterissa vuosien 2017-2020 valilld on ollut 4,39 dollarin ja 7,35 dollarin valilla (Twitter ad-
vertising median cost-per-mille (CPM) worldwide from 1st quarter 2017 to 1st quarter 2020).

Tassa mainoksen hinta 1000 nayttokertaa kohti oli siis 1,33 euroa, jota voidaan pitaa hyvana.

Videon
Videon Videon loppuunkatselupros Linkin Linkin 1000
katseluprosantti loppuunkatselua entti kliklkauksst klikdeausprosentti nayttékerran hinta
30,44 % 1514 14,40 % 84 0.08 % 1,33 €
30,44 % 15121 14,40 % 84 0,08 % 1,33 €

Kuvio 5. Videon katselut seka linkin aikaansaama toiminta

Kohdennuksen tulokset Twitter-mainoksessa

Kuviosta 6 on nahtavilla, etta kohdennus mielenkiinnonkohteiden osalta tehtiin pdaaosin onnistu-
neesti. Kaikki mielenkiinnonkohteet kerasivat tasaisesti ndayttokertoja, eikd mikdan niista toiminut
juurikaan huonommin kuin toinen. Aiheeseen liittyen Twitter tarjosi vain muutamia mielenkiin-
nonkohteita, minka takia vain viisi mielenkiinnonkohdetta valikoitui kohdennukseen. Mikali jat-
kossa toteutetaan maksettua markkinointia liittyen CS: GO-tietokonepeliin, ovat ndma kiinnostuk-

senkohteet hyva pitaa mielessa.

Tuloskohtainen

Kiinnostuksen kohde MNEyttokerrat Kulut Tulokset Tulosprosentti hinta

kampanja yhteensa 104 993 140,00 € 104 993 - 1,33 €
Nayttokerrat 1000 nayttokerman hinta

Computer gaming{1 mainosryhman 97 384 12974 € 97 384 - 1,33 €

kohteena)

Gaming news and general info(1 87352 116,49 € 87352 - 1,33 €

mainosryhmén kohteena)

Online gaming(1 mainosryhman 99195 132,16 € 99195 - 1,33 €
kohteena)
Sporting events(1 mainosryhman 94 358 125,64 € 94 358 - 1,33 €
kohteena)

Kuvio 6. Kohdennus mielenkiinnonkohteiden mukaan
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Kohdennusta tehtiin myos keskustelunaiheiden mukaan. Keskustelunaiheiksi valittiin aiheita, jotka
liittyvat tietokonepeliin, jota eSM-Liigassa pelataan seka yleisesi pelaamiseen liittyvia keskustelun-
aiheita. Kuviosta 7 nahdaan, etta padosin keskustelunaiheet toimivat ja kerasivat jalleen hyvin
nayttokertoja. Keskustelunaiheista heikoiten parjasivat kaksi Counter-Strike valintaa. Toinen naista
oli kategoriassa videopeli ja toinen brandi. Yhteensa nama kerasivat 17 499 nadyttokertaa. Tama on
vahemman kuin verrattuna kahteen parhaiten nayttokertoja keranneeseen. Jatkossa Counter
Strike keskustelunaiheiden kaytt6a voidaan miettia. Ne eivat antaneet niin hyvia tuloksia kuin

muut mutta toisaalta ne liittyvat erittdin paljon aiheeseen.

Tuloskohtainen

Keskustelut Nyttikerrat Kulut Tulokset Tulosprosentti hinta

kampanja yhteensd 104 993 1,33 €
MNayttokerrat 1000 nayttokerran hinta

Counter-Strike(1 mainosryhman 449 0,59 449 - 1,32 €

kohteena)

Counter-Strike(1 mainosryhman 17 050 22,35€ 17 050 - 1,30 €

kohteena)

Gaming news(1 mainosryhmén 40134 53,50 € 40134 - 1,33 €

kohteena)

PC gaming(l mainosryhméan kohteena) 75935 100,74 € 75935 - 1,33 €

Kuvio 7. Kohdennus keskustelunaiheiden mukaan

Kuviosta 8 nahdaan, ettd myos valinta liittyen samankaltaisen kayttdjatunnuksien mukaan, joilla
on samanlaisia seuraajia kuin mitd mainonnalla tavoiteltiin, onnistui yleisella tasolla. Ainoa, joka
tuotti heikkoa tulosta, oli SEUL ry, joka kerasi lopulta vain 346 ndyttokertaa. Nain ollen tata ei jat-
kossa ole tarpeellista kayttaa. Lisaksi SEUL ry:n tuloskohtainen hinta oli muita suurempi, johtuen
juuri heikommasta nayttokertojen tuloksesta. SEUL ry:n heikko parjaaminen, johtui luultavasti sen
pienemmastd seuraajamaarasta verrattuna muihin tileihin, joita tassa kaytettiin. Parhaiten tassa
kohdennuksessa toimi kayttajatunnus CSGO. Tama on ymmarrettavas, silla moni, joka itse pelia
pelaa, varmasti seuraa heidan Twitter-tiliaan. Jatkossa voidaan siis hyodyntaa edelleen tunnettu-
jen ammattipelaajien seka turnausten tai turnausjarjestajien kayttajatunnuksia. SEUL ry:n seka
AleksibCSGO:n hinnat olivat hieman korkeampia kuin muiden kayttajatunnusten, mutta ei merkit-

tavasti.
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Tuloskohtainen

Kayttajatunnus Niyttikerrat Kulut Tulokset Tulosprosentti hinta
kampanja yhteenss 104 993 140,00 € 104 993 - 1,33 €

MNayttokerrat 1000 nayttokerran hinta
@ENCE(1 mainosryhman kohteena) 4240 572€E 4240 - 1.35€
@CSGO(1 mainosryhmén kohteena) 24 976 33,22€ 24 976 - 1,32 €
@SEULry(1 mainosryhman kohteena) 346 0,49€ 346 - 1,43 €
@HLTVorg(1 mainosryhmin kohteena) 5556 742€ 5556 - 1,34 €
@alluCsG0O(1 mainosrynman kohteena) 4759 6,38€ 4759 - 1,34 €
@AleksibCSGO(1 mainosryhman 2163 3,06€ 2163 - 141€
kohteana)

Kuvio 8. Kohdennus samankaltaisten kayttajatilien mukaan

Mainosta haluttiin ndyttaa seka miehille etta naisille, vaikka tiedetaankin etta miehet seuraavat
elektronista urheilua naisia enemman. Tdma on myos syy sille, miksi mainosta haluttiin saada
myos naisten silmille nahtavaksi. On tarkea tiedottaa myds naisia erilaisista tapahtumista seka e-
urheiluliigoista, jotta hekin l6ytaisivat ndiden pariin. Noin neljannes nayttokerroista, joita saatiin,
olikin saatu naisiin kohdennettuna, naita oli 21 496 kappaletta. Miehia tallda mainoksella saavutet-
tiin kuitenkin selva enemmist6, 82 473 nayttokertaa. Myds maarittelemattomia sukupuolia tavoi-
tettiin 1 024 kappaletta, heidan tuloskohtainen hintansa oli kuitenkin korkeampi kuin miehill tai

naisilla. Nama ovat nahtavissa kuviossa 9.
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Tuloskohtainen

Sukupuoli Mayttikerrat Kulut Tulokset Tulosprosentti hinta
kampanja yhteensd 104 993 140,00 € 104 993 = 1,33 €

Nayttokerrat 1000 nayttokerran hinta
Unknown 1024 1,46 € 1024 - 1,43 €
Female 21496 28,53 € 21496 - 1,33 €
Male 82473 Mno0,00€ 82473 - 1,33 €

Kuvio 9. Kohdennus sukupuolen mukaan

Kun kuviossa 10 tarkastellaan eSM-Liigan Twitter-tilin seuraajamaaran kehitysta, voidaan nahda,
etta maksetun markkinoinnin aikana Twitter-tilin seuraajamaara kasvoi. 28.2.2022, jolloin mak-
settu markkinointi kdaynnistettiin, Twitter-tililld oli 408 seuraajaa. Kun maksettu markkinointi saa-
tiin paatokseen, 14.3.2022, oli seuraajia 439. Seuraajien maara kasvoi maksetun markkinoinnin ai-
kana 7,6 %. Seuraajamaaran nousuun maksetun markkinoinnin aikana saattoi myo6s vaikuttaa se,
etta eSM-Liigan tili alkoi itse seuraamaan useita tileja, jolloin on mahdollista, etta nama tilit seura-
sivat eSM-Liigan sivua takaisin. Kaksi viikkoa maksetun markkinoinnin jalkeen, 28.3.2022, seuraaja-
maaraa tarkasteltiin uudestaan ja siina havaittiin pieni kasvu. Talldin seuraajia oli 444. Nama huo-
mioiden maksetun markkinoinnin avulla saatiin kasvatettua hieman eSM-Liigan Twitter-tilin
seuraajamaaraa, vaikka markkinoinnille asetettu tavoite ei itsessaan ollut seuraajien saaminen.
Silti taysin luotettavaa tieto tdma ei ole heidan itse seuraamiensa tilien takia. Kuviosta 4 oli kuiten-
kin nahtavilla, ettd maksetun twiitin avulla tili sai 10 uutta seuraajaa. Maara ei ole merkittava, jo-
ten ei voida sanoa “reach” -tavoitteen olevan optimaalinen seuraajien kerdamiseen. Mikali seu-

raajamaaria halutaan kerata tehokkaammin, toimii ”seuraajat” -tavoite mainokselle paremmin.
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Kuvio 10. eSM-Liigan Twitter-tilin seuraajien seka seurattujen kehitys

4.2 Maksetun markkinoinnin vaikutukset tunnuslukuihin

Seuraavaksi tarkastellaan, miten orgaaninen sisaltd seka maksettu sisalto erosivat toisistaan nayt-
tokertojen seka toimintojen suhteen ja oliko muutoksia havaittavissa. Kahta viikkoa ennen makset-
tua markkinointia verrataan kahden viikon ajan tehtyyn maksettuun markkinointiin. Lisaksi selvite-
taan, saatiinko maksetulla markkinoinnilla kasvatettua orgaanisen sisallon nayttokertoja seka

toimintoja vertaamalla keskendan kahta viikkoa ennen seka jalkeen maksetun markkinoinnin.

Kaksi viikkoa ennen maksettua markkinointia

Twitterin osalta kuviosta 11 nahdaan, ettd ennen maksettua markkinointia kahden viikon ajalta, eli
14.2.2022-27.2.2022, eSM-Liigan twiitit saavuttivat noin 14 900 nayttokertaa, joka on noin 1 100
paivittdin. Myéhemmin voidaan ndahda, etta verrattuna kahteen viikkoon, jolloin maksettua mai-
nontaa oli kdytdssd, voidaan naiden valilla havaita muutoksia nayttdkerroissa. Kuvioissa keltainen
pylvas tarkoittaa maksetun sisédllon osuutta ja sininen orgaanisen sisallén osuutta nayttokerroista.

Harmaa palkki tarkoittaa twiittien maaraa paivan aikana.
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Twiittisi saivat 14.9K nayttokertaa talla 14 paivan jaksolla

4.0K TWITTISI
Talla 14 paivan jaksolla sait 1.1K
nayttokertaa paivissa.

Feb 15 Feb 17 Feb 19 Feb 21 Feb 23 Feb 25 Feb 27

Kuvio 11. Nayttokerrat kahden viikon ajalta ennen maksettua markkinointia

Kuviosta 12 voidaan nahda eSM-Liigan twiittien tunnuslukuja kahden viikon ajalta ennen maksetun
markkinoinnin aloittamista. Toiminta-aste oli 4,9 %, linkin klikkauksia kerattiin 95, uudelleentwiit-
tauksia ilman kommentteja 30, vastauksia 2 ja tykkayksia 150. Toiminta-astetta talla ajanjaksolla
voidaan pitaa hyvana, silla se on suurempi kuin seuraavilla ajanjaksoilla. Twiitit saivat aikaan toi-
mintoja, mutta maarallisesti ei merkittavasti, esimerkiksi vastauksia twiitit kerasivat vain kaksi. Ar-
kipdivina kerattiin padosin enemman toimintoja kuin viikonloppuna. Tiistait ja torstait erottuivat,

ndinad paivina toimintoja oli hieman enemman kuin muina arkipaivina.
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Kuvio 12. Tunnuslukuja ennen maksettua markkinointia

Maksetun markkinoinnin aikana

Seuraavaksi tarkastellaan edelld mainittuja tunnuslukuja kahden viikon ajalta, jolloin maksettu
markkinointi oli kdynnissa. Maksetun markkinoinnin aikana kahden viikon ajalta eSM-Liigan twiitit
saavuttivat yhteensa noin 131 300 nayttokertaa, joka on noin 9 400 nayttokertaa joka paiva. Suu-
rin osa nayttokerroista tuli maksetun mainoksen kautta. Maksettu sisalto toi siis eSM-Liigalle huo-
mattavasti enemman nakyvyytta kuin orgaaninen sisaltd. Tama on positiivinen asia, silla sen avulla
saatiin levitettya tietoisuutta eSM-Liigasta. Vaikka maksetun markkinoinnin aikana twiitattiin hie-
man useammin kuin ennen maksettua markkinointia on silti selvaa, ettd maksetun markkinoinnin
avulla ndyttokertoja saatiin huomattavasti enemman. Parhaimpina paivina twiitit saivat yhteensa

jopa yli 10 000 nayttokertaa, tata voidaan pitda erinomaisena maarana. Kuvion 13 ensimmainen
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pylvds on maanantailta. Voidaan siis nahda, ettd keskimaarin tiistaisin seka torstaisin twiitit saivat
enemman nayttokertoja kuin muina paivina. Viikonloppuisin twiitit saivat keskimaarin vahemman
nayttokertoja. Maksettujen nayttdkertojen osalta paivakohtaiset erot olivat kuitenkin pienia. Vii-
konloppuisin maksettu mainos kuitenkin kerdsi hieman vahemman nayttokertoja kuin arkipaivina.

(Ks. Kuvio 13.)

Twiittisi saivat 131.3K nayttokertaa talla 14 paivan jaksolla

20.0K TWIITTISI
Talla 14 paivan jaksolla sait 9.4K
ndyttékertaa paivassa.

Mar 1 Mar 3 Mar 5 Mar 7 Mar § Mar 11 Mar 13

Kuvio 13. Nayttokerrat kahden viikon ajan, jolloin maksettua markkinointia naytettiin

Kuviosta 14 voidaan nahda, millaisia tunnuslukuja eSM-Liigan twiitit saivat aikaan silloin, kun mak-
settu markkinointi oli aktiivisena. Toiminta-aste twiiteilla oli 1,3 %, linkin klikkauksia kerattiin 344,
uudelleentwiittauksia ilman kommentteja 61, vastauksia 13 ja tykkayksia 363. Lahes kaikki tunnus-
luvut olivat suurempia kuin ennen maksettua markkinointia, toiminta-astetta lukuun ottamatta.
Toiminta-asteen pienempi luku todennakdisesti johtuu heikommasta nayttokertojen seka toimin-
tojen suhteesta, silla maksetun markkinoinnin aikana nayttokertoja saavutettiin huomattavasti
enemman kuin orgaanisten julkaisujen aikana. Tiistai ja torstai olivat toimintojen osalta myos aktii-

visempia paivia ja viikonloput hiljaisempia.
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Kuvio 14. Tunnuslukuja maksetun markkinoinnin aikana

Kaksi viikkoa maksetun markkinoinnin jialkeen

Seuraavaksi tarkastellaan eSM-Liigan twiittien tunnuslukuja kahden viikon ajalta maksetun markki-
noinnin jalkeen, eli 14.3.2022-27.3.2022. Kuviosta 15 on nahtavilla, ettd maksetun markkinoinnin
jalkeen kahden viikon ajalta eSM-Liigan twiitit saavuttivat noin 21 200 nayttokertaa, joka on noin
1 500 nayttokertaa joka pdiva kahden viikon ajalta. Jalleen arkipaivat yleisesti osoittautuivat pai-

viksi, jolloin ndyttokertoja saatiin eniten. Viikonloput olivat jélleen hiljaisempia paivia.

Maksetun markkinoinnin jalkeen mitatulla kahden viikon aikavalilla voidaan myds todeta muutok-
sia verrattuna mainontaa edeltdvaan kahteen viikkoon. Kun verrataan kahta viikkoa ennen ja jal-

keen maksetun markkinoinnin, saadaan selville, etta nayttokerrat ovat suuremmat maksetun
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markkinoinnin jalkeiselld aikajaksolla. Ero ei ole valtava, noin 6 300 maksetun markkinoinnin jalkei-
sen ajan hyvaksi. Keskimaaraiset nayttokerrat paivittdin taas olivat maksetun markkinoinnin jalkei-
sella ajalla vain 400 nayttokertaa enemman. Voidaan olettaa, etta maksettu markkinointi lisasi jon-
kin verran nayttokertojen maaraa mutta myds tiiviimpi julkaisutiheys maksetun markkinoinnin

jalkeen saattoi lisata nayttokertoja seka toimintoja. Kahden viikon ajalta ennen maksettua markki-

nointia tililta twiitattiin 13 kertaa ja kaksi viikkoa sen jdlkeen 23 kertaa.

Twiittisi saivat 21.2K nayttokertaa talla 14 paivan jaksolla

TWIITTISI
Talla 14 paivan jaksolla sait 1.5K
40K nayttokertaa paivassi.

20K

Mar 15 Mar 17 Mar 19 Mar 21 Mar 23 Mar 25 Mar 27

Kuvio 15. Nayttokerrat kahden viikon ajalta maksetun markkinoinnin jalkeen

Toiminta-aste twiiteilla oli 3,8 %, linkin klikkauksia kerattiin 203, uudelleentwiittauksia ilman kom-
mentteja 41, vastauksia yksi ja tykkayksia 194 (ks. Kuvio 16). Toiminta-astetta voidaan jalleen pitaa
hyvana, kuten ajalla ennen maksettua markkinointia. Toiminta-aste on kuitenkin hieman pienempi
kuin ennen maksettua markkinointia, mutta tama voi johtua jalleen siita, ettd useampaa naytto-
kertaa kohden toimintoja ei saatu kasvatettua samassa suhteessa. Kuten ennen maksettua markki-
nointia ja sen aikana, tiistait ja torstait ja ndiden lisaksi maanantait olivat hyvia paivia toimintojen

saamisen suhteen ja jalleen viikonlopun paivat heikompia.
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Kuvio 16. Tunnuslukuja maksetun markkinoinnin jalkeen

Kun toimintoja verrataan maksettua markkinointia edeltavaan aikaan, voidaan nahda selkeampia
muutoksia, kuin nahtiin nayttokertojen suhteen. Lahes kaikki tunnusluvut toiminnoissa olivat suu-
rempia paitsi toiminta-aste, joka oli 1,1 prosenttiyksikk6a parempi maksettua markkinointia edel-
tavalla ajalla. Tama voi johtua siitd, ettd ennen maksettua markkinointia twiitteja julkaistiin hie-
man vahemman, jolloin suhteessa nayttokertoihin saatiin enemman toimintoja. Kuitenkin myds
maksetulla markkinoinnilla voidaan nahda olevan vaikutus twiittien saamiin toimintoihin. Myos
vastausten maara tippui kahdesta yhteen maksetun markkinoinnin jalkeisellad ajalla. Kuitenkin link-
kien klikkaukset yli tuplaantuivat ja uudelleentwiittauksiakin saatiin enemman. Tykkaysten maara
kasvoi my0s, niita oli 44 enemman maksetun markkinoinnin jalkeen kuin ennen sita. Vertailusta
siis ilmenee, ettd seka nayttdkerrat ettd osa toimintojen tunnusluvuista kasvoivat maksetun mark-
kinoinnin jalkeiselld ajalla verrattuna aikaan ennen maksettua markkinointia. Osaltaan tahan saat-

toi vaikuttaa suurempi julkaisumaara maksetun markkinoinnin jalkeisena aikana.
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5 Johtopaatokset

Maksetun markkinoinnin tavoitteena oli siis saada Suomen elektronisen urheilun liiton toimeenpa-
nemalle eSM-Liigalle lisaa nakyvyytta Twitterissa. Yleisella tasolla kehittamistyon voidaan sanoa
onnistuneen, koska maksettuun mainokseen onnistuttiin keradmaan nayttokertoja ja kattavuutta
seka saamaan sille erilaisia toimintoja. Kappaleessa ”luotettavuus” perehdytaan tarkemmin syihin,

miksi tuloksia pitaa tarkastella kriittisesti.

Twitteriin tehtya maksettua markkinointia voidaan nayttdkertojen osalta pitdaa onnistuneena, silla
mainos kerasi niita yli 100 000 ja yksittaisille ihmiselle mainosta naytettiin yli 50 000 kertaa. Mai-
nosta naytettiin siis keskimaarin noin kaksi kertaa yhdelle ihmiselld, joka mahdollistaa jattamaan
mainoksen paremmin ihmisten mieleen. Toisaalta mainoksen toiminta-aste oli vain 0,67 %, jota ei
voida pitdaa hyvana tuloksena. Mainoksen olisi siis pitanyt olla sitouttavampi, jotta ihmiset olisivat
reagoineet siihen enemman. Myds maksetun markkinoinnin kohdennukset onnistuivat. Tuloksista
saatiin selville, mita hakusanoja tai kayttajanimia kannattaa kayttaa ja mita ei kannata. Esimerkiksi
SEUL ry:n kaltaisia seuraajia ei jatkossa kannata hyédyntaa, koska sen avulla tavoitetut nayttoker-
rat olivat todella pienia. Kuten ennalta osattiin odottaa, mainos tavoitti selkedsti enemman miehia
kuin naisia, johtuen e-urheilun suuremmasta suosiosta miesten keskuudessa. On kuitenkin tarkea
tavoittaa myos naispuoleisia henkil6ita, jotta lajin pariin kyettaisiin keradmaan myos heita. Tasta
syystd, vaikka mainos tavoitti vdhemman naisia, on tarkea kohdentaa sisaltda myos heihin. Twitte-
rin analytiikkatyokalusta selvisi, milloin twiitit saivat eniten ndyttokertoja seka toimintoja. Selvasti
hiljaisinta aikaa olivat perjantai, lauantai seka sunnuntai. Eniten nayttokertoja seka toimintoja twii-
tit kerasivat keskimaarin tiistaisin seka torstaisin. Tdima on hyvaa dataa siitd, mitka paivat ovat
tuotteliaampia kuin toiset, silla budjettia kannattaa painottaa paiville, jolloin tiedetdan, etta twiitit
menestyvat. Tama tarkoittaa sitd, etta yleisesti postauksia kannattaisi julkaista juuri arkipaivina ja

valttaa postauksien julkaisuja viikonloppuisin.

Tutkimuskysymykseen, miten Twitterin tunnusluvut eroavat orgaanisen sekda maksetun markki-
noinnin aikana, saatiin selkea vastaus. Maksetun markkinoinnin tunnuslukujen nahtiin olevan suu-
rempia kuin orgaanisen markkinoinnin tunnuslukujen. Nayttokertoja maksetulla sisallolla saatiin
huomattavasti enemman orgaaniseen verrattuna. Lisdksi toimintoja, eli muun muassa tykkayksia,

kommentteja, uudelleentwiittauksia seka linkkien klikkauksia kerattiin maksetun markkinoinnin
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aikana enemman kuin orgaanisten twiittien kautta. Maksetulla markkinoinnilla voidaan siis kasvat-
taa twiittien tunnuslukuja erittdin tehokkaasti niin nayttokertojen kuin toimintojenkin suhteen.
Maksetun markkinoinnin tavoitteeksi oli asetettu mainostydkalussa “reach”, eli saada mainokselle

mahdollisimman paljon nakyvyytta ja se toimi erittdin hyvin.

Tutkimuskysymykseen, miten Twitterin tunnusluvut eroavat orgaanissa markkinoinnissa ennen ja
jalkeen maksetun markkinoinnin, saatiin niin ikdan vastaus. Maksetun markkinoinnin jalkeisella
ajalla twiitit kerdsivat hieman enemman nayttokertoja seka toimintoja kuin ennen maksettua
markkinointia. Luvut eivat olleet kovinkaan suuria, mutta silti kasvua oli havaittavissa. Voidaan siis
nahda, etta maksettu markkinointi kasvatti hieman myds orgaanisen markkinoinnin tunnuslukujen
maaria, kun niita verrataan aikaan ennen maksettua markkinointia. Tassa tapauksessa on kuiten-
kin otettava huomioon se, ettd eSM-Liigan Twitter-tililta twiitattiin maksetun markkinoinnin jalkei-
sella ajalla hieman enemman kuin ennen maksettua markkinointia. Twiitteja oli 10 enemman mak-

setun markkinoinnin jalkeen kuin sitd ennen. Maara ei ole iso, mutta silla saattaa olla vaikutus.

Tutkimuskysymykseen, miten kayttaa maksettua markkinointia oikein, jotta nakyvyytta saadaan
kasvatettua, l0ytyi myos selkeita vastauksia. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa on kerrottu oh-
jeita sosiaalisen median maksetun markkinoinnin tekemiseen, on siina tekijoita, joita on otettava
huomioon. Vaikka kaikki teoreettisessa viitekehyksessa mainitut maksettuun markkinointiin liitty-
vat tekijat ovat ehdottoman tarkeita ottaa huomioon maksettua markkinointia tehdessa, tutki-
muksen perusteella muutamien tekijéiden huomattiin olevan ehdottoman tarkeita toimeksianta-
jalle, jotta maksettua markkinointia kdaytetaan oikein tavoitteena kasvattaa nakyvyytta. Tarkat
mitattavat tavoitteet helpottavat koko prosessia. Mitattavien tavoitteiden avulla tuloksista saa-
daan enemman irti ja tiedostetaan, milla tasolla yrityksen oma markkinointi on. Lisaksi markkinoin-
nin seurannan tarkeys korostuu. Markkinointia tulee seurata aktiivisesti, jotta sille kyetaan teke-
maan tarvittavia muutoksia parhaan tuloksen varmistamiseksi. Mainoksen sisdlto, seka teksti ettd
median muoto ja sisalto, on tarkea sitoa mainoksen tavoitteisiin. Yleisesti tunteita herattavat, no-
peatempoiset videot kiinnittavat ihmisten huomion tehokkaasti. Mainonnan kestoon seka budjet-
tiin tulee kiinnittda myos huomiota. Liian lyhyt kampanja tai alhainen budjetti eivat valttamatta
tuota parasta tulosta. Lisaksi kokeilemisen tarkeys korostuu, mita enemman markkinointia kokei-
lee, sitd enemman siita oppii. Testaamalla maksettua markkinointia useasti, kyetdan lopulta tuot-

tamaan paras mahdollinen seka tuotteliain mainos.
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Taman kehittamistyon paatutkimuskysymykseen, mitka ovat Twitterissa tehdyn maksetun markki-
noinnin vaikutukset eSM-Liigan nakyvyyteen, saatiin selkea vastaus. Twitterissa tehdyn maksetun
markkinoinnin vaikutuksia eSM-Liigan nakyvyyteen voidaan pitaa positiivisina. Maksetussa markki-
noinnissa kaytetty mainos sai yli 100 000 nayttokertaa ja sitd naytettiin yli 50 000 yksittaiselle hen-
kilolle. Nain tietoisuutta eSM-Liigasta saatiin levitettya ja sen nakyvyytta kasvatettua maksetun
markkinoinnin avulla. Verrattuna orgaaniseen sisaltédén maksettu mainos sai moninkertaisesti
enemman nayttokertoja seka toimintoja, jota voidaan pitaa onnistuneena seka myoskin odotet-
tuna tuloksena. Lisdksi maksetun markkinoinnin jalkeen Twitter-tililla oli enemman tapahtumia
kuin ennen maksettua markkinointia. Maksetulla markkinoinnilla pystyttiin siis lisdamaan eSM-Lii-
gan nakyvyytta seka yleisesti levittamaan Twitter-tilin tietoisuutta. Twitter-tilille saatiin myos ke-
rattyd uusia seuraajia maksetun markkinoinnin aikana, mutta niiden maaraa ei voida pitaa jarin

merkittavana. Oikealla tavoitteella seuraajamaaran suurempi saavuttaminen on mahdollista.

6 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta seka esitetaan jatkotutkimus-
aiheita. Tassa tyossa oli siis tarkoituksena toteuttaa kehittamistyo toimeksiantajalle. Tarkoituksena
oli suunnitella seka toteuttaa maksettua markkinointia, jota kohdistetaan eSM-Liigan CS: GO:n
suomenmestaruuskilpailuun. Tassa kehittdmistutkimuksessa oli siis tarkoituksena selvittdaa, miten
Twitterin maksettu markkinointi vaikuttaa eSM-Liigan Twitter nakyvyyteen. Tarkoituksena oli myos
mitata nakyvyytta eSM-Liigan Instagramissa samalla tavalla kuin Twitterissa. Maksettu markki-
nointi kdaynnistettiin Instagramissa samaan aikaan kuin Twitterissa, mutta tuntemattomasta syysta
Instagram-jarjestelman vian takia mainos ei aktivoitunut eli ei kdynnistynyt. Lopulta Instagram-
mainos kuitenkin aktivoitui, mutta tuloksia saatiin vain neljalta paivalta. Tasta syysta tassa tutki-

muksessa Instagram-tuloksia ei olla otettu huomioon puutteellisten tuloksien takia.

6.1 Eettisyys ja luotettavuus
Eettisyys

Kuten missa tahansa tutkimuksessa, myos kehittamistutkimuksessa on tutkimusetiikkaa noudatet-
tava erittdin tarkasti. Kehittamistutkimuksessa on kyettava ottamaan huomioon seka toimeksian-
tajaan ja tyoelamaan liittyvat sekda myos tieteeseen ja tutkimukseen liittyvat eettiset seikat huomi-

oon. Asioihin, joihin tulee kiinnittda huomiota tutkimusta tehdessa ovat esimerkiksi plagiointi,
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vaara raportointi sekd harhaanjohtaminen. Ty6elamaan liittyvissa toissa myos mahdollisten maa-

rarahojen vaaranlainen kaytto on erittdin kiellettya. (Ojasalo ym. 2020, 48—-49.)

Tassa tyossa toteutettiin maksettua markkinointia sosiaalisessa mediassa. Oli siis otettava huomi-
oon eri sosiaalisen median kanavien omat saannot seka eettiset kysymykset. Kun naissa palve-
luissa luotiin mainos, ohjaa mainostyokalu oikeanlaisen mainoksen luomiseen, joka ei riko eettisia
ohjeistuksia. Twitter on luonut mainoskaytannat, joita mainosten tekijoiden on seurattava, jotta
heiddan mainoksiaan voidaan nayttaa. Ohjeissa kerrotaan esimerkiksi, millaista sisaltoa ei saa mai-
nostaa seka millainen on vaara kohdentaminen. Kiellettyja mainossisaltdja ovat muun muassa

aseet, tupakkatuotteet ja -tarvikkeet seka aikuisille suunnattu sisalto. (Twitter Ads policies n.d.)

Luotettavuus

Kehittamistutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata validiteetilla seka reliabiliteetilla. Validiteetti
varmistettiin silld, etta tutkimuksessa kaytettiin oikeita mittareita, tutkimusmenetelmia seka silla
etta tutkittiin oikeita asioita. Tutkimuksessa haluttiin siis selvittdad, miten maksettu markkinointi
Twitterissa vaikuttaa eSM-Liigan nakyvyyteen. Tutkimuksessa toteutettiin maksettua markkinoin-
tia ja kaytettiin mittareina muun muassa mainoksen nayttokertoja seka kattavuutta, jotka kertoi-
vat tasmallisesti, millaista nakyvyytta mainos sai aikaan. Ndin ollen tutkimus toteutettiin niin, etta
siind mitattiin juuri oikeita asioita, eli sita miten maksettu markkinointi vaikuttaa eSM-Liigan naky-
vyyteen Twitterissa. Tutkimuksen validiutta puoltaa my0s se, etta tuloksien avulla saatiin vastauk-
set tutkimuskysymyksiin. Maksetun markkinoinnin avulla toimeksiantajalle saatiin aikaan valideja
tuloksia sen vaikutuksista Twitter nakyvyyteen. Validit tulokset nakyivat lukuina, jotka kertoivat
esimerkiksi, ettd mainos sai yli 100 000 nayttokertaa ja se naytettiin yli 50 000 yksittaiselle ihmi-
selle. Yhdelta osalta validiteetti ei kuitenkaan taysin toteutunut. Vaikka seuraajamaaran kasvu ei
ollut tutkimuksen padatavoite, haluttiin sita kuitenkin seurata. Mainokselle asetettu tavoite ei ollut
tarkoitettu seuraajamaaran kasvuun eika tutkimuksen tarkoituksena ollut tutkia seuraajamaaran
kasvua, talta osalta validiteetti ei siis taysin toteutunut. Tama tekija ei kuitenkaan merkittavasti va-

henna koko tutkimuksen validiteettia.

Reliabiliteettia voidaan tarkastella siitd ndakokulmasta, saataisiinko jatkossakin maksetulla markki-
noinnilla kasvatettua eSM-Liigan nakyvyytta. Reliabiliteetin saisi varmistettua, jos toteutettaisiin

toinen maksettu mainos samoilla tavoitteilla ja tutkittaisiin, saataisiinko niilld nakyvyytta aikaan.
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Nyt kuitenkaan sellaista ei ollut mahdollista tehda rajallisten resurssien takia. Mikali kuitenkin uusi,
samanlainen maksettu mainos toteutettaisiin, voitaisiin sillda melko varmasti saada samoja tuloksia,

eli nakyvyytta saataisiin lisattya.

Jotta tutkimuksen luotettavuus varmistettiin edelleen, jatettiin Instagram-tulokset kokonaan pois.
Koska Instagram-mainonta ei aktivoitunut silloin kun sen olisi pitanyt, ei siita saatu taysin luotetta-
vaa dataa, oliko mainonta sielld kannattavaa. Virheen tarkkaa syyta ei saatu selville. Itse mainok-
sessa ei ollut ongelmaa, silla se taytyi vain aktivoida uudestaan, jotta se alkoi toimimaan. Nain ol-
len ongelma oli todennakdisesti Instagramin jarjestelmassa. Koska mainos oli nakyvilla vain nelja
pdivaa, ei voida sanoa onko Instagram mainonta kannattavaa toimeksiantajalle. Instagram mai-
nonnan osalta mainoksien seurannan tarkeys korostui. Seurantaa tehtiin kahden viikon aikana vain
kerran. Jos seurantaa olisi tehty useammin, olisi ongelmiin voitu puuttua mahdollisesti aikaisem-
min ja ndin saatu parempaa seka varmempaa tulosta maksetusta markkinoinnista. Tahan haasteita
kuitenkin toi se, ettd opinnaytetyon kirjoittaja ei mainonnan aikana paassyt kasiksi analytiikkatyo-
kaluihin, joista mainoksia seurattiin. Jatkossa siis markkinoinnin aktiivinen seuranta on erittdin tar-

kedaa, mikali halutaan saada mahdollisimman hyvia tuloksia.

Yksi tapa seurata yritysten tavoitteita on SMART-menetelma. SMART tulee englannin kielen sa-
noista Specific (suom. tarkka), Measurable (suom. mitattava), Achievable (suom. saavutettavissa),
Relevant (suom. relevantti) ja Timely (suom. aikaan sidottu). Kun markkinointi noudattaa SMART-
tavoitteita, onnistuu se paremmin. (Quesenberry 2021, 81-82.) Tatd menetelmaa sovelletaan luo-
tettavuuden arviointiin. Tassa tyossa muut osa-alueet toteutuivat mutta mitattavuus jai uupu-
maan. Tavoite, joka asetettiin, oli selked, eli haluttiin saada eSM-Liigan Twitterille lisda nakyvyytta.
Lisaksi tassa kaytettiin analyysityokaluja, joista saatiin tarkkoja tuloksia. Tavoitteet olisivat voineet
tosin olla myos tarkkoja lukuja. Tutkimus oli lisdaksi saavutettavissa, silla maksetun markkinoinnin
avulla kyettiin tehokkaasti liséamaan Twitterin nakyvyyttd. Tama kehittamistutkimus oli relevantti,
silla toimeksiantajalla oli tarve saada selville, miten maksettua markkinointia voidaan hyddyntaa
nakyvyyden lisdamiseksi Twitterissa. Lisaksi tama tutkimus oli aikaan sidottu, eli maksettua markki-
nointia toteutettiin ennalta sovitun ajanjakson aikana, joka sopi toimeksiantajan aikatauluun. Mi-
tattavuuden uupuminen johtui siita, ettd tarkkoja numerollisia tavoitteita ei asetettu esimerkiksi

ndyttokertojen kehityksen osalta. Taman takia tarkkaa maaritysta sille, saavutettiinko maksetun
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markkinoinnin tavoitteet, on hieman hankala todeta, silld numerollisia tavoitteita ei asetettu. Nyt

tavoitteena oli yleisesti eSM-Liigan nakyvyyden lisdiaminen ja siind onnistuttiin.

Twitterissa eSM-Liigan tilin seuraajamaarien kasvamisen syy ei ole tarkkaan tiedossa, joten var-
muutta siitd, ettd seuraajamaara olisi kasvanut maksetun markkinoinnin ansiosta ei voida pitaa
taysin luotettavana. Tama johtui siita, etta tililla alettiin seuraamaan useita henkil6ita maksetun
markkinoinnin alettua. Mainoksesta saadut seuraajat saatiin kylla selville, mutta mainoksen hyotya
seuraajamaarien saamisessa voitiin pitaa heikkona. Toki mainonnan ensisijainen tavoite ei ollut
kasvattaa seuraajamaaraa, talloin haluttuun tulokseen tulisi valita ”"seuraajat” -tavoite. Kun Twitte-
rissa verrattiin twiittien nayttokertoja seka toimintoja ennen ja jalkeen mainonnan, havaittiin, etta
mainonnan jalkeen nayttdkerrat ja osa toimintojen maarista olivat hieman suurempia. Suoraa yh-
teytta siihen, ettad suuremmat nayttokerrat ja toimintojen maarat olisivat mainonnan ansiota ei
kuitenkaan voitu tasmallisesti todeta. Tama siksi, koska mainonnan jalkeisella ajalla eSM-Liiga
twiittasi hieman useammin, mika saattoi johtaa suurempiin nayttokertoihin seka toimintoihin. Kui-
tenkin todenndkaoisesti maksettu markkinointi toi tilille lisaa liikennetta seka aktiivisuutta. Tulevai-
suudessa tata asiaa seuraamalla saadaan varmistus, tuoko maksettu markkinointi lisaa aktiivi-

suutta orgaanisiin postauksiin maksetun markkinoinnin jalkeisella ajalla.

6.2 Jatkotutkimukset

Taman opinndytetyon kehittamistutkimuksen piirteita toimeksiantaja voi tulevaisuudessa soveltaa
myo6s muihin haluttuihin kohteisiin. Tasta tutkimuksesta toimeksiantaja sai pohjaa, miten makset-
tua markkinointia voidaan hyddyntaa seka oppia siita, mita tulisi tehda toisin, jotta maksetusta

markkinoinnista saisi kaiken irti.

Jatkotutkimuksissa on tarkea painottaa markkinoinnin seurantaa. Sita mukaan, kun maksettua
markkinointia toteutetaan, saadaan tietoa muun muassa kohderyhmistd, oikeista markkinoinnin
tavoitteista sekd mainosten sisalldista, jotka antavat parhaat tulokset. Kuten Lahtinen, Pulkka, Kar-
jaluoto sekd Mero (2022, 235) toteavat, kohderyhméan tunteminen sosiaalisen median markkinoin-
nissa on erittdin tarkedssa roolissa. Mitd enemman markkinointia tekee, sitd enemman saadaan
tietoa omasta kohderyhmasta. Nain tulevaa markkinointia osataan kehittda ja muokata niin, etta

se sopii kohderyhmalle parhaalla mahdollisella tavalla. (Lahtinen ym. 2022, 235.) Tehdylla tutki-
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muksella tavoiteltiin mainokselle nakyvyytta tavoittavuuden ja ndyttokertojen muodossa. Jos kui-
tenkin halutaan ensisijaisesti kasvattaa seuraajamaaria, kannattaa kayttaa sosiaalisen median ka-
navien mainostyokaluissa tavoitetta, jonka tarkoituksena on kasvattaa seuraajamaaraa. Testaa-
malla maksettua markkinointia, saataisiin varmuus myos sille, ettd tehostaako maksettu
markkinointi orgaanisten postausten nayttokertoja seka toimintoja itse mainonnan jalkeen verrat-
tuna ennen markkinointia. Nyt tutkimus osoitti, ettd maksettu markkinointi hieman tehosti edella
mainittuja mittareita, mutta toisaalta eSM-Liiga twiittasi maksetun markkinoinnin jalkeen hieman
enemman. Tassa tulisi ottaa huomioon se, ettd seka ennen etta jalkeen markkinoinnin pyrittaisiin
twiittaamaan lahes samanlaista sisaltoa seka yhta paljon, jotta saataisiin mahdollisimman tarkka

tulos.

My0Os mainosten ajastamista nakyville tietyille paiville voitaisiin kokeilla. Tulosten mukaan viikon-
loppuna ei valttamatta kannattaisi asettaa mainosta nakyvaksi, silla silloin aktiivisuus oli heikom-
paa. Vaikka maksetun markkinoinnin mukana tulleiden nayttokertojen maara ei vaihdellut merkit-
tavasti arkipaivien seka viikonlopun valilla, kannattaa silti seurata, miten nayttokerrat
muodostuvat viikon aikana. Budjettia kannattaisi siis painottaa paiville, jolloin osataan odottaa
parhaimpia tuloksia ja jolloin tiedetdan, etta ihmiset kayttavat Twitteria. Orgaanisesti nayttdkerto-
jen ja toimintojen maara riippuu myos todennakdisesti julkaisujen maarasta, joten ndiden osalta
kannattaa seurata milloin julkaisut saavat eniten huomiota. Kuitenkin, muun muassa sunnuntait

olivat yleisesti heikoimpia paivia.

Jatkotutkimuskohteena voidaan ehdottomasti pitdd myos Instagram-mainontaa, silld nyt epdon-
nistuneesta maksetusta markkinoinnista ei saatu luotettavia tuloksia. Instagram-mainoksessa voi-
daan kayttaa esimerkiksi jo tuttuja kohderyhmia, budjettia sekad kestoa. Maksettu mainonta In-
stagramissa on todennakdisesti myods tehokasta kuten Twitterissa, joten se on ehdottomasti
aiheellinen jatkotutkimuskohde. Instagram-mainonnassakin testaaminen on tarkeéas, ja sen avulla

opitaan saamaan tekemdan parempia mainoksia.

Tulevaisuuden maksetun markkinoinnin kampanjoiden analysoinnissa olisi mahdollista kayttaa esi-
merkiksi Google Analytics -palvelua tai muuta erillista palvelua, joka tarjoaisi analytiikkaa makse-

tusta markkinoinnista. Nama analytiikkatyokalut antavat tarkempia seka realistisempia tuloksia,
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jos verrataan sosiaalisen median kanavien omiin analytiikkatydkaluihin. Sosiaalisen median kana-
vien omat analytiikkatyokalut toimivat myos mutta tarkempiin tuloksiin kannattaa kayttaa siihen

erikseen tehtyja tyokaluja.



50

Lihteet

Blazheska, D., Ristovska, N. & Gramatnikovski, S. 2020. The Impact of Digital Trends on Marketing.
UTMS Journal of Economics, 11, 1, 48-58. Viitattu 24.3.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest.

Block, S. & Haack, F. 2021. eSport: a new industry. SHS Web of Conferences, 92. Viitattu 28.2.2022.
https://janet.finna.fi, ProQuest.

Brucher, N. 2012. Paid, Owned, Earned: Maximizing Marketing Returns in a Socially Connected
World. Kogan Page. Viitattu 5.2.2022. https://books.google.fi/books?hl=fi&Ir=&id=QQnp-
duPmbMC&oi=fnd&pg=PR7&dqg=Paid,+Owned,+Earned&ots=0SoluMBkaX&sig=MIXnffu2gfv4fxAa
ubP tDsScck&redir esc=y#v=onepage&q=Paid%2C%200wned%2C%20Earned&f=false.

Campaign objectives. N.d. Twitter Business nettisivut. Viitattu 28.2.2022. https://business.twit-
ter.com/en/advertising/campaign-types.html.

Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. 2019. Digital Marketing. Harlow: Pearson Education. Viitattu
5.2.2022. https://janet.finna.fi, VLeBooks.

Connect with the people at the center of what's happening. N.d. Twitter Business nettisivut. Vii-
tattu 20.5.2022. https://business.twitter.com/en/advertising.html.

Counting characters. N.d. Twitter Developer Platform nettisivut. Viitattu 20.5.2022. https://deve-
loper.twitter.com/en/docs/counting-characters.

Eagle, L., Czarnecka, B., Dahl, S. & Lloyd, J. 2021. Marketing communications. Abingdon, Oxon;
New York, NY: Routledge.

eSM-Liigaan nousi viisi joukkuetta avoimista karsinnoista. 2022. Elektronisen urheilun Suomen
Mestaruus liigan nettisivut. Viitattu 17.2.2022. https://esmliiga.fi/esm-liigaan-nousi-viisi-joukku-
etta-avoimista-karsinnoista/.

Fangfanf, L., Larimo, J. & Leonidou, C. L. 2020. Social media marketing strategy: definition, concep-
tualization, taxonomy, validation, and future agenda. Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence, 49, 1, 51-70. Viitattu 2.2.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest.

Gawrysiak, J., Burton, R., Seth, J., & Williams, D. 2020. Using Esports Efficiently to Enhance and Ex-
tend Brand Perceptions — A Literature Review. Physical Culture and Sport, 86, 1, 1-14. Viitattu
28.3.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest.

Hoye, R., Smith, A., Nicholson, M. & Stewart, B. 2015. Sport Management: principles and applica-
tions. Fourth edition. Abingdon, Oxon; New York: Routledge. Viitattu 23.2.2022. https://ja-
net.finna.fi, EBSCOhost Ebooks.

Jasenet. N.d. Suomen elektronisen urheilun liiton nettisivut. Viitattu 17.2.2022.
https://seul.fi/seul/jasenet/.



https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=QQnp-duPmbMC&oi=fnd&pg=PR7&dq=Paid,+Owned,+Earned&ots=OSoIuMBkaX&sig=MlXnffu2gfv4fxAaubP_tDsScck&redir_esc=y#v=onepage&q=Paid%2C%20Owned%2C%20Earned&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=QQnp-duPmbMC&oi=fnd&pg=PR7&dq=Paid,+Owned,+Earned&ots=OSoIuMBkaX&sig=MlXnffu2gfv4fxAaubP_tDsScck&redir_esc=y#v=onepage&q=Paid%2C%20Owned%2C%20Earned&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=QQnp-duPmbMC&oi=fnd&pg=PR7&dq=Paid,+Owned,+Earned&ots=OSoIuMBkaX&sig=MlXnffu2gfv4fxAaubP_tDsScck&redir_esc=y#v=onepage&q=Paid%2C%20Owned%2C%20Earned&f=false
https://business.twitter.com/en/advertising/campaign-types.html
https://business.twitter.com/en/advertising/campaign-types.html
https://janet.finna.fi/
https://business.twitter.com/en/advertising.html
https://developer.twitter.com/en/docs/counting-characters
https://developer.twitter.com/en/docs/counting-characters
https://esmliiga.fi/esm-liigaan-nousi-viisi-joukkuetta-avoimista-karsinnoista/
https://esmliiga.fi/esm-liigaan-nousi-viisi-joukkuetta-avoimista-karsinnoista/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://seul.fi/seul/jasenet/

51

Kananen, J. 2012. Kehittamistutkimus opinndytetyona: kehittamistutkimuksen kirjoittamisen kay-
tannon opas. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkai-
suja 134.

Kananen, J. 2014. Toimintatutkimus kehittamistutkimuksen muotona: miten kirjoitan toimintatut-
kimuksen opinndytety6na? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskylan ammattikorkea-
koulun julkaisuja 185. Viitattu 30.8.2022. https://janet.finna.fi, Booky.

Kananen, J. 2015. Kehittamistutkimuksen kdaytannon opas: miten kirjoitan kehittamistutkimuksen
vaihe vaiheelta. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun jul-
kaisuja 212.

Kananen J. 2018a. Strateginen sisaltomarkkinointi: Miten onnistun verkkosivujen ja sosiaalisen me-
dian sisallontuotannossa? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskylan ammattikorkea-
koulun julkaisuja 250. Viitattu 4.2.2022. https://janet.finna.fi, Booky.

Kananen J. 2018b. Yrittajan sosiaalisen median strategiaopas. Jyvaskyla: jamk.fi. Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun julkaisuja 243. Viitattu 4.2.2022. https://janet.finna.fi, Booky.

Kananen, J. 2018c. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulu. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja 240.

Kilpailu. 2019. Suomen elektronisen urheilun liiton nettisivut. Viitattu 17.2.2022. https://seul.fi/kil-
pailu/.

Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoinnilla. Kauppakamaritieto. Viitattu 10.2.2022.
https://janet.finna.fi, KauppakamariTieto.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L.C. & He, H. 2020. Principles of marketing. Eight European edi-
tion. Harlow: Pearson. Viitattu 5.2.2022. https://janet.finna.fi, VLeBooks.

Kuva, Instagram Stories. N.d. Meta for business nettisivu. Viitattu 8.3.2022. https://www.face-
book.com/business/ads-guide/image/instagram-story.

Kuva, Instagram-syote. N.d. Meta for business nettisivu. Viitattu 8.3.2022. https://www.face-
book.com/business/ads-guide/image/instagram-feed.

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi: luo strategia, vie se kay-
tant6on, myy enemman. Helsinki: Alma Talent.

Liigamuotoiset eSM-kisat alkavat ensi vuonna CS: GO-liigan voimin. 2021. Elektronisen urheilun
Suomen Mestaruus liigan nettisivut. Viitattu 17.2.2022. https://www.esm.gg/liigamuotoiset-esm-
kisat-alkavat-ensi-vuonna-csgo-liigan-voimin/.

Mita on e-urheilu? 2021. Suomen elektronisen urheilun liiton nettisivut. Viitattu 25.2.2022.
https://seul.fi/mita-on-e-urheilu/.



https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://seul.fi/kilpailu/
https://seul.fi/kilpailu/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/instagram-story
https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/instagram-story
https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/instagram-feed
https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/instagram-feed
https://www.esm.gg/liigamuotoiset-esm-kisat-alkavat-ensi-vuonna-csgo-liigan-voimin/
https://www.esm.gg/liigamuotoiset-esm-kisat-alkavat-ensi-vuonna-csgo-liigan-voimin/
https://seul.fi/mita-on-e-urheilu/

52

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2020. Kehittamistydon menetelmat: uudenlaista osaamista
liilketoimintaan. 3. uudistettu painos. Helsinki: Sanoma Pro.

Olafson, K., Tran, T. 2022. Social Media Image Sizes for Every Network [2022 CHEAT SHEET].
Hootsuiten blogijulkaisu. Viitattu 27.5.2022. https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-
guide/#Twitter_image_sizes.

Pavlovskaya, E. 2021. The Top 25 Most Popular Social Media Platforms in the World. Artikkeli Sem-
rush nettisivuilla. Viitattu 20.5.2022. https://www.semrush.com/blog/most-popular-social-media-

platforms/.

Pulkkinen, M. 2022. Opinnayety6. Sahkopostiviesti 3.2.2022. Vastaanottaja A. Saastamoinen. Toi-
meksiantajan vastaus opinnadytetyon kirjoittajan esittamaan kysymykseen.

P6nka, H. 2021. Sosiaalisen median tilastot ja kdyttdo Suomessa: somekatsaus 04/2021. Innowise
nettisivut. Viitattu 2.6.2022. https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-suomessa-so-
mekatsaus-04-2021/.

Quesenberry, K. 2021. Social Media Strategy: Marketing advertising and public relations in the
consumer revolution. Third edition. Lanham, Maryland: Rowman & Littlefield Publishers. Viitattu
1.2.2022. https://janet.finna.fi, VleBooks.

Scheduled Tweets. N.d. Video seka artikkeli Twitter Ads Help Center nettisivulla. Viitattu
30.3.2022. https://business.twitter.com/en/help/campaign-editing-and-optimization/scheduled-
tweets.html.

SEUL. 2020. Suomen elektronisen urheilun liiton nettisivut. Viitattu 17.2.2022. https://seul.fi/seul/.

Shamima, A. 2017. Effective Non-Profit Management: Context, Concepts, and Competencies. Boca
Raton, FL: Routledge. Viitattu 23.3.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest Ebook Central.

Smith, A. & Stewart, B. 2015. Introduction to Sport Marketing. Second edition. London: Routledge.
Viitattu 23.3.2022. https://janet.finna.fi, EBSCOhost Ebooks.

Smith, PR. 2019. The SOSTAC ®: Guide to your perfect digital marketing plan 2019. Lontoo: PR
Smith.

Sponsor Navigator 2022: Jaadkiekko, yleisurheilu, hiihto ja jalkapallo suomalaisten suosikkilajit.
2022. Sponsor Insight artikkeli. Viitattu 2.6.2022. https://www.sponsorinsight.fi/post/sponsor-
navigator-2022-jaakiekko-yleisurheilu-hiihto-ja-jalkapallo-suomalaisten-suosikkilajit.



https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/#Twitter_image_sizes
https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/#Twitter_image_sizes
https://www.semrush.com/blog/most-popular-social-media-platforms/
https://www.semrush.com/blog/most-popular-social-media-platforms/
https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-suomessa-somekatsaus-04-2021/
https://www.innowise.fi/fi/sosiaalisen-median-kaytto-suomessa-somekatsaus-04-2021/
https://janet.finna.fi/
https://business.twitter.com/en/help/campaign-editing-and-optimization/scheduled-tweets.html
https://business.twitter.com/en/help/campaign-editing-and-optimization/scheduled-tweets.html
https://seul.fi/seul/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://www.sponsorinsight.fi/post/sponsor-navigator-2022-jaakiekko-yleisurheilu-hiihto-ja-jalkapallo-suomalaisten-suosikkilajit
https://www.sponsorinsight.fi/post/sponsor-navigator-2022-jaakiekko-yleisurheilu-hiihto-ja-jalkapallo-suomalaisten-suosikkilajit

53

Strauss, J. & Frost, R. 2012. E-Marketing. Sixth edition. Boston: Pearson cop.

The many faces of sports fans across Europe. N.d. Raportti YouGov Sport nettisivuilla. Viitattu
28.3.2022. https://sport.yougov.com/the-many-faces-of-sports-fans-across-europe/.

Tschirhart, M. & Wolfgang, B. 2012. Managing nonprofit organizations. San Franciso: Jossey-Bass.
Viitattu 24.2.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest Ebook Central.

Twitter Ad formats. N.d. Twitter Business nettisivut. Viitattu 28.2.2022. https://business.twit-
ter.com/en/advertising/formats.html.

Twitter Ads policies. N.d. Twitter Business nettisivut. Viitattu 27.5.2022. https://business.twit-
ter.com/en/help/ads-policies.html#itemO.

Twitter Ads Pricing. N.d. Twitter Business nettisivujen video. Viitattu 25.5.2022. https://busi-
ness.twitter.com/en/help/overview/ads-pricing.html.

Twitter Ads Targeting. N.d. Twitter Business nettisivut. Viitattu 25.5.2022. https://business.twit-
ter.com/en/advertising/targeting.html.

Twitter advertising median cost-per-mille (CPM) worldwide from 1st quarter 2017 to 1st quarter
2020. 2022. Kuvio Statistan nettivulla. Viitattu 30.5.2022. https://www.statista.com/statis-
tics/872543/twitter-cost-per-mile/.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa, maarallisen tutkimuksen perusteet. Helsinki: Tammi 2007. Viitattu
3.2.2022. https://janet.finna.fi, Trepo.tuni.

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tyokirja. Hansa Print 2020. Viitattu 1.2.2022. https://ja-
net.finna.fi, KauppakamariTieto.

Vuokko, P. 2004. Nonprofit-organisaatioiden markkinointi. WSOY.

What social media platform do you use? 2020. Kuvio Statistan nettivulla. Viitattu 2.6.2022.
https://www.statista.com/statistics/762615/survey-on-top-social-media-in-finland-by-gender/.

Whatmough, D. 2019. Digital PR. United Kindom: Emerald Publishing. Viitattu 22.3.2022.
https://janet.finna.fi, ProQuest Ebook Central.

Your guide to social media engagement rates. 2022. Artikkeli Adoben nettisivuilla. Viitattu
29.9.2022. https://www.adobe.com/express/learn/blog/what-is-a-good-social-media-enga-
gement-rate.



https://sport.yougov.com/the-many-faces-of-sports-fans-across-europe/
https://janet.finna.fi/
https://business.twitter.com/en/advertising/formats.html
https://business.twitter.com/en/advertising/formats.html
https://business.twitter.com/en/help/ads-policies.html#item0
https://business.twitter.com/en/help/ads-policies.html#item0
https://business.twitter.com/en/help/overview/ads-pricing.html
https://business.twitter.com/en/help/overview/ads-pricing.html
https://business.twitter.com/en/advertising/targeting.html
https://business.twitter.com/en/advertising/targeting.html
https://www.statista.com/statistics/872543/twitter-cost-per-mile/
https://www.statista.com/statistics/872543/twitter-cost-per-mile/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://www.statista.com/statistics/762615/survey-on-top-social-media-in-finland-by-gender/
https://janet.finna.fi/
https://www.adobe.com/express/learn/blog/what-is-a-good-social-media-engagement-rate
https://www.adobe.com/express/learn/blog/what-is-a-good-social-media-engagement-rate

	1 Johdanto
	1.1 E-urheilu
	1.2 Suomen elektronisen urheilun liitto

	2 Maksettu markkinointi sosiaalisessa mediassa
	2.1 Haasteita maksetussa markkinoinnissa
	2.2 Twitter maksetun markkinoinnin työkaluna
	2.3 Sosiaalisen median sisällön suunnittelu maksetussa markkinoinnissa

	3 Tutkimuksen toteutus sekä tutkimusmenetelmät
	3.1 Tutkimusmenetelmänä kehittämistutkimus
	3.2 Aineistonkeruu ja analysointi
	3.3 Kehittämistutkimuksen ja kampanjan suunnittelu ja toteutus

	4 Maksetun Twitter markkinoinnin vaikutukset eSM-Liigan näkyvyyteen
	4.1 Maksetun markkinoinnin tulokset
	4.2 Maksetun markkinoinnin vaikutukset tunnuslukuihin

	5 Johtopäätökset
	6 Pohdinta
	6.1 Eettisyys ja luotettavuus
	6.2 Jatkotutkimukset

	Lähteet

