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Insinoritydn tarkoituksena oli selvittda digitaalisen markkinoinnin rooli yrityksen markki-
noinnissa ja se, milla keinoin ja minka sahkoisten kanavien kautta tama markkinoinnin
muoto onnistuu tehokkaasti ja yrityksen markkinointistrategiaa tukien. Tutkittiin modernin
markkinoinnin perusteita, erilaisia digitaalisen markkinoinnin osa-alueita ja sosiaalisen me-
dian roolia markkinoinnin kanavana.

Tutkimustyon jalkeen luotiin insinddrityon tilanneelle jarjestoélle digitaalisen markkinoinnin
kampanja, johon suunniteltiin markkinointisisaltod kampanjan strategian mukaisesti. Luo-
tiin asiakasliidien ja markkinointilupien kerddmisen pohjautuva laskeutumissivu, ja sivun
tuottamisen jalkeen hyddynnettiin Facebookia markkinointikanavana. Markkinoinnissa luo-
tiin kohdennettua mainontaa Facebookin mainostydkalulla, ja markkinointimateriaalina oli-
vat erilaiset mainoskuvat ja mainostekstit.

Markkinointikampanija oli tuloksellisesti tyydyttavaa tasoa, ja verrattuna yleisiin tilastoihin
kampanja suoriutui hyvin keskivertoisesti. Analysoimalla kampanjan tuloksia oli huomatta-
vissa mainonnan optimoinnin tuomaa progressiota. Markkinointibudjetin rajoitusten ja rajal-
lisen ajan takia ei kehitysta pystytty enaa jatkamaan.

Lopputuloksena jai hyvaa pohjatietoa ja tilastoja insin66rityon tilaajalle digitaalisesta mark-
kinoinnista ja sen eri keinoista. Niita pystyy jatkossa hyddyntdméaéan uusissa, tulevissa
markkinointikampanjoissa.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, sdhkdinen mainonta, sosiaalinen me-
dia

y =
e ——

/e
Metropolia



Abstract

Author Lauri Jaakkola

Title Digital marketing solutions for enterprises
Number of Pages 26 pages

Date 13 April 2018

Degree Bachelor of Engineering

Degree Programme Information and Communication Technology
Professional Major Media Technology

Instructor Jonna Eriksson, Senior Lecturer

The aim of this thesis work was to find out what ways there is to make digital marketing for
enterprises, what role does it have in the marketing overall and what digital channels to
use. Researched subjects were the basics of modern marketing, the different fields of digi-
tal marketing and the role of social media as a marketing channel.

The main project was to create a digital marketing campaign for an organization. Plan was
to create marketing material according to the campaign strategy, involving a creation of a
landing page to collect customer leads and the usage of Facebook as an advertisement
platform. Focused advertisement was created through Facebook, using images and text as
a marketing material.

The marketing campaign was relatively successful, comparing to the general statistics on
the marketing field. By analyzing the results of the campaign, there was a visible advance-
ment in the statics by the result of advertisement optimization. But because of the limita-
tions in the marketing time and available budget, this growth could not be continued any
further.

The results of the project left good base of data and statistics for the organization to use in
digital marketing. These can then be potentially used in future marketing campaigns.
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y =
e ——

/e
Metropolia



Sisallys

Lyhenteet

1 Johdanto

2 Moderni markkinointi

2.1
2.2

Digitaalinen markkinointi

Inbound- ja outbound-markkinointi

3 Digimarkkinoinnin eri muodot

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5

Verkkosivut
Hakukonemarkkinointi
Display- eli bannerimainonta
Sahkdpostimarkkinointi
Affiliate-markkinointi

4  Sosiaalisen median alustat markkinoinnin kanavina

4.1
4.2
4.3
4.4

Facebook
Instagram
Twitter
Youtube

5 Suomen Uusyrityskeskukset ry:n digimarkkinoinnin ratkaisut

5.1
5.2
53
54

Markkinointikampanjan strategia
Laskeutumissivun suunnittelu ja toteutus
Facebook-markkinointi ja tulokset

Tulosten tarkastelu

6 Yhteenveto

Lahteet

N N o b~AoW

10
12
12

14

14
16
19
23

25

26

y_a

@Zmpolia



Lyhenteet

CPM Cost Per Mille. Hinta joka maksetaan display-mainonnassa tuhannesta
nayttokerrasta.
CTA Call-To-Action. Toimintakehote, joka on painike tai tekstilinkki, jolla kayttaja

ohjataan tekema&aén jokin tietty toiminto.

CTR Click Through Rate. Klikkausprosentti, joka osoittaa, kuinka usein mainok-

sen nahneet kayttajat klikkaavat sita.

PPC Pay Per Click. Sahkdisen mainonnan hinnoittelumuoto, jonka arvo kertoo
yksittaisen kayttajan klikkauksen hinnan.
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1 Johdanto

Insindoritydssa tutkitaan, miten kehitetdan ja luodaan digitaalisen markkinoinnin ratkai-
suja markkinointikampanjaa varten niin, etta se tukisi yrityksen markkinointistrategiaa ja
tavoitteita. Tarkoituksena on valita yritykselle sopiva digimarkkinoinnin muoto ja kanava

ja tutkia niiden suoriutumista.

Insin6oritydn tilaajana on Suomen Uusyrityskeskukset ry, joka toimii kattojarjestona val-
takunnalliselle uusyrityskeskusten verkostolle. TAma verkosto tarjoaa alkaville yrittgjille
maksutonta yritysneuvontaa. Suoritettava tutkimustyo ja rakennettava markkinointikam-
panja avaavat jarjestélle uuden digitaalisen kanavan asiakasliidien, eli potentiaalisten

asiakkaiden, keraamiselle ja jarjestdon tunnettuuden kasvattamiselle.

Tyon tarkoituksena on esitelld, mita digitaalinen markkinointi ja markkinointi yleensakin
merkitsee yrityksille, mité eri osa-alueita digimarkkinoinnista l16ytyy ja miten sosiaalinen
media asettuu tdhan kaikkeen.

2 Moderni markkinointi

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi, usein kuullaan myds nimitykset sahkdinen markkinointi, onli-
nemarkkinointi tai Internet-markkinointi, on digitaalista mediaa kayttava markkinoinnin
muoto. Se perustuu yrityksen liikketoiminnallisiin tavoitteisiin, ja se méaéarittelee kohderyh-
mat seka viestin, joka halutaan kohderyhmalle valittdd. Tarkoituksena on siis pyrkia en-
sin tunnistamaan kohderyhma potentiaaliseksi asiakaskunnaksi kriteerien perusteella,

minka jalkeen heille [ahetetd&dn kohdennettua mainosviestintaa. [1; 2.]

Digimarkkinointi on koko maailmassa kaikkein voimakkaimmin kasvava markkinoinnin
muoto [3]. Muutokset ovat todella nopeita, ja uusia keinoja ilmestyy jatkuvasti. Talla het-
kella hyvin tyypillisid, yleisimmin kaytettyja digitaaliseen markkinoinnin osa-alueita ovat

esimerkiksi



. sosiaalisen median markkinointi ja mainonta — Facebook, Twitter, In-
stagram, Youtube, LinkedIn, Google+

. display-mainonta — bannerimainonta
. verkkosivut — yritysten kotisivut ja erilaiset kampanjasivut

. hakukonemarkkinointi — sisaltdd hakukoneoptimoinnin ja hakusanamai-
nonnan

. affiliate-markkinointi — kumppanuusmarkkinointi

. sahkopostimarkkinointi — markkinointiviestintda sahkopostitse.

2.2 Inbound- ja outbound-markkinointi

Ennen kuin digitalisaatio rupesi valtaamaan markkinoinnin maailma, ja digitaalisesta
markkinoinnista alkoi tulla laaja-alaisempi kasite, markkinoinnin alan ammattilaiset kayt-
tivat perinteisempid, talla hetkella vanhanaikaisiksikin jo maariteltyja markkinoinnin kei-
noja. Niihin kuuluivat esimerkiksi lehtimainokset, televisio- ja radiomainokset, esitteet ja
lentolehtiset. Nykyaan markkinointi voidaan jaotella karkeasti kahteen osaan: modernim-

paan inbound-markkinointiin ja vanhanaikaisempaan outbound-markkinointiin.

Outbound-markkinointiin kuuluu juuri edella mainittuja mainonnan muotoja ja digitalisaa-
tion myota myos sahkdoisidkin keinoja, kuten bannerimainontaa. Ne ovat kommunikaa-
tiokanavina yksisuuntaisia, ja niiden tarkoituksena on tavoittaa tarpeeksi monta asia-
kasta suuren kattavuuden avulla. Outbound-markkinoinnissa yritetaan siis tavoittaa asia-
kasryhma markkinoijan toimesta, eikd sen tavoitteena ole viihdyttaa, opettaa tai muuten-

kaan tuoda varsinaista lisdarvoa asiakkaalle. [4.]

Inbound-markkinointi on uuden ajan markkinointia, joka on noussut pinnalle sosiaalisen
median kanavien yleistymisen my6td. Tama digitaalisia kanavia hyddyntava toiminta-
malli on interaktiivista ja sisaltad kommunikaatioltaan kaksisuuntaista mainontaa ja asi-
akkaille yleisesti laadukasta ja hyddyllista materiaalia. Ideana on, etta yrityksesta luo-
daan luottamuksellinen ja inhimillinen kuva ja annettaan potentiaalisten asiakkaiden
omatoimisesti 16ytaad yritys heidan etsiessdan verkosta uusia vaihtoehtoja etsimalleen
tuotteelle tai palvelulle. Inbound vastaa siis digitaalisen transformaation tuomaan muu-
tokseen, joka on viime vuosina tapahtunut asiakkaiden ostokayttaytymisessa: 70-80
prosenttia ostoprosesseista tapahtuu asiakkaan oma-aloitteisuudesta ja kokonaan il-
man, etta siind olisi osallisena tuotetta tai palvelua myyvaa tahoa [4; 5]. Tyypillisiksi tyo-

kaluiksi inbound-markkinoinnissa nahdaan esimerkiksi



. verkkosivut ja blogit, joista saa yleensa lisdinformaatiota yrityksen tarjoa-
masta tuotteesta tai palvelusta ja jonne asiakkaat useimmiten lopulta ohja-
taan

. hakukoneoptimointi- ja markkinointi, jonka avulla voidaan omat verkkosivut
saada paremmin nékyviin hakukoneiden hauissa ja tavoitetaan enemman
asiakkaita

. sosiaalinen media, jossa voi kdayda kaksisuuntaista kommunikaatiota asi-
akkaiden valilla.

Kun yritys hyédyntaa markkinointiohjelmassaan seka inbound- ettd outbound-markki-
noinnin keinoja oikein, ne yhdessa tuottavat niin sanottua fullbound-markkinointia.
Fullbound-markkinointi on monikanavaista, molempiin suuntiin aktiivisesti toimivaa
markkinointia, ja siind hyédynnetaan parhaita ja nopeammin toimivia valineita inbound-
ja outbound-markkinoinnista niin, etta keinovalikoima vaihtelee asiakkaan ostoprosessin

mukaan. [6.]

3 Digimarkkinoinnin eri muodot

3.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat tarke& osa jokaisen yrityksen liiketoimintaa ja nakyvyytta ajatellen. Hy-
vat verkkosivut toimivat kaytanndssa yritykselle myyjaresurssina ympari vuorokauden,
parhaimmillaan jopa kaksinkertaistaen henkilokunnan méaaran. Onnistuneiden verkkosi-

vujen merkkeja ovat

. edustava, ammattimainen ulkondko

° informatiivisuus: kaikki asiakkaalle tarpeellinen tieto yrityksesta l6ytyy hel-
posti

o responsiivisuus eli sivuston optimointi mobiililaitteille

° myyntitehokkuus: sivusto keraa tasaisesti uusia asiakasliideja ja tarjous-
pyyntoja. [7.]

Digitaalisen markkinoinnin nakoékulmasta ajatellen hyva tapa hyddyntaa verkkosivuja on
luoda mainostamista varten kampanjasivuja, toiselta nimeltddn myoés laskeutumissivuja
eli landing pageja. Laskeutumissivu on siis verkkosivu, jota kaytetdan yleensa yrityksen
tuotteiden tai palveluiden mainostamiseen tai asiakasliidien keraamiseen. Laskeutumis-

sivun suunnittelu perustuu aina yhden padmaaran tavoitteluun, joka voi olla esimerkiksi



asiakasrekisterin kasvattamista, kampanjatuotteiden myyntia tai asiakastapaamisten
saamista. Kayttaja saapuu mainonnan tai CTA:n (call-to-action) eli toimintakehotteen
kautta sivulle, jossa héanelle tarjotaan tarkkaan kohdennettua tietoa ja vastaavasti yrite-
taan samalla kerata tietoa tasta kayttajasta ja saada hanet konvertoitumaan eli suoritta-
maan jokin toiminto laskeutumissivulla. Tama toiminto voi olla esimerkiksi lomakkeen

taytto tai ostotapahtuma. [8; 9.]

3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) on hakukoneissa, kuten
Googlessa ja Bingissa, tapahtuvaa markkinointia, jolla pystyy hallitsemaan oman verk-
kosivunsa nakyvyytta kayttdjien hakutuloksissa. Tama nakyvyys on elintarkeaa yrityksille
nykyaikana, silla asiakkailla yli 90 % verkkokokemuksesta ja yli 80 % ostotapahtumista
alkaa verkkohaun kautta. Hakukonemarkkinointi on erittdin kustannustehokasta digitaa-
lista mainontaa, jonka tuloksia pystyy monen muun Internet-markkinoinnin tavoin mittaa-
maan. Hakukonemarkkinointi jakautuu kahteen osa-alueeseen: hakukoneoptimointiin ja

hakusanamainontaan. [10; 11.]

Hakukoneoptimointi, usein tunnetaan myds nimella SEO (Search Engine Optimization),
on verkkopalvelun muokkaamista hakukoneystavéallisempaan muotoon optimoimalla si-
vun sisaltéa, lahdekoodia ja ulkoista suosiota [12]. Hakukoneoptimoinnin toteutus voi-
daan jakaa kahteen osaan: sivun sisélla tapahtuviin toimenpiteisiin (on-page optimointi)
ja sivun ulkopuolella tehtaviin toimiin (off-page optimointi). On-page-optimointi on tek-
nista ja sisallon auditointia, jossa varmistetaan, ettéd hakukoneet ja kayttajat pystyvat lu-
kemaan ja ymmartamaan sivun sisallon ja etta sivusto vastaa sisalléltdan kohdeyleis6on
kuuluvia hakutermeja ja avainsanoja. Off-page-optimointi tapahtuu verkkosivuston ulko-
puolella, ja kaytanndssa se on esimerkiksi sivun jakoa sosiaalisessa mediassa tai vie-
rasblogin kirjoittamista. Tarkoituksena on parantaa sivuston auktoriteettia lisdamalla si-
vuun johtavien, laadukkaiden ja relevanttien lahdelinkkien maaraa ja ndin nostaa sivus-

ton sijoitusta hakutuloksissa. [10.]

Pitemmalla tdhtaimella hyvin toteutettu hakukoneoptimointi on yksi kustannustehokkaim-

mista digitaalisen markkinoinnin keinosta, ja sen hyddyt ovat hyvin pitkékestoisia, silla



hakutulokset hakukoneissa muuttavat hitaasti ja mahdollisiin muutoksiin kilpailutilan-
teissa on mahdollista varautua. Vastaavasti nopeasti hyvia tuloksia optimoinnilla tuskin
saa. [10; 12.]

Toisin kuin hakukoneoptimoinnissa, hakusanamainonnalla (SEA - Search Engine Adver-
tising) on mahdollista saada nopeita tuloksia aikaan. Hakusanamainonta on hakuko-
neilta ostettava palvelu, jossa mainoksia esitetddn kayttajan hakutulosten yhteydessa
[kuva 1]. Mainostava yritys maksaa mainostuksesta klikkauskohtaisesti (PPC — Pay Per
Click), eli kuluja syntyy vasta, kun kayttéjat klikkailevat mainoksia. Hinnoittelu perustuu
huutokauppaperiaatteeseen, eli hinnat vaihtelevat kilpailutilanteen mukaan. Mita suosi-
tumpi jokin tietty hakusana on markkinoijien kesken, sitd korkeampi hinta on klikkausta
kohti. Hintaan vaikuttaa myds niin sanottu laatupistejarjestelma, jonka tarkoituksena on
jarjestdd markkinoivilta tahoilta tulevaa mainontaa niin, etta kayttajille mahdollisimman
hyodylliset hakutulokset sijoittuvat korkeimmalle. Laatupisteet maaraytyvat mainoksen,
laskeutumissivun siséllon ja klikkausprosentin perusteella. Nain hyvat mainostajat rele-
vanteilla mainoksilla paésevat pienimilla kustannuksilla ja huonot taas joutuvat samasta

nakyvyydestd maksamaan enemman. [12.]

GO gle hakusanamainonta i | !, Q,

Kaikki Kartat Kuvahaku Videot Lis&a Asetukset Tydkalut

Nein 13 200 tulosta (0,30 sekuntia)

Hakusanamainonta | Hanki asiakkaita hakukoneesta | digiteam.fi
www.digiteam.filadwords ¥

Osta Hakusanamainonta laadukkaana palveluna. Ota yhteytta ja pyyda tarjous!
Hakukoneoptimointi - Ota yhteytta - Kotisivut yritykselle - Web-analytiikka

Tehokasta hakusanamainontaa | Ulkoista mainontasi meille.
www.mediashake. filhakusana/mainonta
Klikkauksia on helppo saada. Me keskitymme aina myyntiin ja liideihin. Tutustu!

Hakusanamainonnan ratkaisut | maan kokeneimmilta tekijéilta
www.kivahelsinki. filhakusana/mainonta ~

Kaikki hakusanamainonnan ratkaisut selkeilld, mitattavilla tuloksilla - tutustul
Kymmenien vuosien kokemus - 100% tyytyvaisyystakuu

Yhteystiedot - Keitd Clemme? - Mitka ovat tavoitteesi? - Mita Teemme?

Tuloksellinen hakusanamainenta | kustannustehokkaasti | digizer.fi

www digizer filHakusana/Mainonta ¥

Meilla hakusanamainonta on todistetusti tehokasta. Tutustu ja pyyda tarjous!

Palvelut: AdWords, Uudelleenmarkkineinti, Jatkuva tilin optimeinti, Kattava raportointi, Google Partner...

Hakusanamainonta — Wikipedia

https:/ifi.wikipedia.org/wikiiHakusanamainonta

Hakusanamainonta, myds hakukonemainonta, on Internet-hakukoneiden kuten Googlen, Yahool:n ja
Bingin tarjoama teksti- ja kuvamainontapalvelu. Siind kayttajalle esitettava mainos valitaan kayttajan
hakusanan ja sijainnin seka mainostajan paivittaisen ja kuukausittaisen budjetin perusteella. Mainokset
voivat esiintyd ..

Hakusanamainonta | Tulos - Tulos Helsinki
https:/www.tulos. fithakusanamainonta/
Hakusanamainonnalla tarkoitetaan mainontaa hakukoneissa. Hakusanamainonta on erittain

Kuva 1. Hakusanamainokset hakutulosten yhteydessa.



Suomessa Google on ylivoimaisesti suosituin alusta harjoittaa hakusanamainontaa, silla
Googlen osuus Suomen hakusanamarkkinoilla on yli 92 prosenttia. Taman vuoksi haku-
sanamainonta termina usein rinnastetaan Google-mainontaan tai AdWords-mainontaan
[12]. AdWords on Googlen tarjoama verkkomarkkinointi- ja mainonta-alusta, jonka avulla
Voi siis mainostaa Googlen oman hakukoneen tulossivulla tai Googlen yhteistydkump-

paneiden sivuilla. [14.]

3.3 Display- eli bannerimainonta

Display-mainonta (tai bannerimainonta) on yksi Internetin vanhimpia tyokaluja mainos-
tamiseen. Tassa digitaalisen mainonnan muodossa naytetaan perinteisesti yrityksen
bannerikuvia tai tekstimainoksia eri verkkosivustoilla tai mobiilisovelluksissa. Mainoksen
nakyvyytta voi sadadella kohdennettavuudella, jossa otetaan huomioon kohderyhman
taustoja, esimerkiksi ikda, sukupuolta ja kiinnostuksen kohteita. Kun kayttaja klikkaa
banneria, han paatyy mainostavan yrityksen sivustoille tai sovellukseen, jossa tarjotaan
esimerkiksi lisdinformaatiota mainostetusta tuotteesta tai palvelusta. Toisin kuin hakusa-
namainonnassa (luku 3.1), mainoksia naytetaan sellaisille henkildille, jotka eivat etsi mai-
nostavan yrityksen tuotetta tai palvelua, mutta he ovat niista potentiaalisesti kiinnostu-
neita. Display-mainontaa voidaan myos toteuttaa uudelleenmarkkinoitavana konseptina,
eli bannereita naytetdédn henkilgille, jotka ovat jo aikaisemmin vierailleet yrityksen si-
vuilla. Uudelleenmarkkinoinnin, eli remarketingin, on todettu olevan todella tehokas tapa
mainontaan, sill sivustolla kertaalleen vierailleet kayttajat ovat todenndkodisempia asi-
akkaita kuin ensikertalaiset. [14, s. 57; 15.]

Yksi taméan hetken laajimpia display-verkostoja tarjoavista on Google. Sen verkosto kat-
taa noin kaksi miljoonaa sivustoa ympéari maailmaa, ja kayttajakohtainen tavoitettavuus
on jo 90 prosenttia, niin Suomessa kuin maailmanlaajuisestikin. Googlen alustalla disp-
lay-mainonta ei rajoitu pelkastaan kuvabannereihin tai tekstimainoksiin, vaan silla pystyy
myOs mainostamaan animoitujen bannereiden ja videomainosten avulla. Esimerkiksi
Youtube-videoiden alussa nakyvat mainokset ovat peraisin juuri Googlen display-ver-
kostosta. Palvelun hinnoittelu perustuu hakusanamainonnan tavoin huutokauppaan, eli
hakusanoista tai kayttajan kohdentamiseen kaytetyista tiedoista kilpaillaan muiden mai-

nostajien kanssa. [16; 15.]



3.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on markkinointiviestintaa sahkopostitse. Silla on tarkoitus joko
tavoitella mahdollisia uusia asiakkaita tai pitaa ylla nykyisté asiakaskantaa. Tama voi olla
esimerkiksi uutiskirjeiden lahettamista, tarjouskampanjoiden mainostamista tai alennus-
kuponkien jakelua. S&hkopostimarkkinointi kay seka B2C (business to consumer)- etta
B2B (business to business) -markkinointiin. [16.]

Sahkdpostimarkkinoinnin aloittaminen vaatii yleensa sahkopostilistan laatimisen ja ra-
kentamisen. Jotta raja roskapostien lahettdmisen ja varsinaisen sahkopostimarkkinoin-
nin valilla pysyy selkednd, on tarkeaa pitaa listalle liittyminen asiakkaille vapaaehtoisena,
mista on tullut maailmalla jo pakollinen, lainsdadanndéllinen standardi. Hyvia tapoja pos-
tituslistan kerryttamiseksi on esimerkiksi ladattavan ilmaisen materiaalin tarjoaminen

mahdollisille asiakkaille vapaaehtoista sahkopostilistalle liittymista vastaan. [16.]

3.5 Affiliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi, tai kumppanuusmarkkinointi, on tulospohjaista markkinointia, jossa
mainonnasta maksetaan mainoksen julkaisijalle toteutuneiden tavoitteiden perusteella.
Nama tavoitteet voivat olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun ostotapahtuma, uutiskirjeen

tilaus tai sivustolle saapuminen.

Affiliate-mainonnan aloittamiseksi mainostaja, eli tuotteiden ja palveluiden myyja, tarvit-
see siis sivuston, johon liikennetta ruvetaan ohjaamaan, esimerkiksi verkkokaupan. Ta-
man jalkeen pitda I0ytaa sopiva julkaisija, tunnetaan myos termeilla affeliate tai referral.
He ovat sivustojen omistajia, joissa mainoskampanjoita ajetaan. Tunnetuimpia median
muotoja joita julkaisijat kayttavat, ovat yleensa erilaiset muoti-, lifestyle- ja fitnessblogit.
Osa julkaisijoista toimii mediatalojen alla ja osa itsendisesti, ja naiden lisaksi on ole-
massa myo0s erilaisia hintavertailu- ja alennuskoodisivustoja ja muita affeliate-markki-
noinnissa mukana olevia, sisdltéa tuottavia verkkosivustoja. Mainostajan sivuston ja jul-
kaisijan valiin yhdistavana toimijana tarvitaan vield affiliate-verkko, jonka tarkoituksena

on seurata markkinointia ja hoitaa rahaliikenne mainostajalta julkaisijalle. [17.]



4 Sosiaalisen median alustat markkinoinnin kanavina

Sosiaalinen media on iso puheenaihe digitaalisessa markkinoinnissa. Uusia sosiaalisen
median kanavia tulee jatkuvasti, ja niiden hyddyntaminen on usein haasteellista yrityk-
sille. Yleisimméat sosiaalisen median alustat, joihin yritykset useimmiten paatyvat, ovat
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Google+, Pinterest ja LinkedIn, ja jokaisella
naista kanavista on omat vahvuudet ja heikkoudet. Parhaan hyddyn sosiaalisesta medi-
asta yritykset saavat yhdistelemalla kanavia oikeassa suhteessa niihin puskettavan mai-
nonnan ja osallistumisen suhteen. Kun yritykselle sopivia kanavia valitaan, pitdd maéarit-
taa markkinointitavoitteet sosiaalisen median suhteen niin, etta se tukee yrityksen liike-
toiminnan kasvua parhaiten. Yleisimpia tavoitteita sosiaalisen median markkinointiin

ovat mm.

. likenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille

° yrityksen ja sen brandin tunnettuuden lisddminen ja positiivisten mieliku-
vien luominen yrityksesta

o vuorovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden kanssa ja heid&n sitouttami-
sensa yrityksen toimintaan. [18.]

Seuraavaksi tutustaan yleisimpiin ja télle insin6oritydlle keskeisiin sosiaalisen median

kanaviin ja niiden mahdollisuuksiin yrityksen markkinoinnissa ja mainonnassa.

41 Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisopalvelu. Se perustettiin vuonna 2004. Alun perin
se oli vain Yhdysvaltalaisen Harvardin yliopiston opiskelijoille suunnattu sosiaalisen me-
dian alusta, mutta nyt talla palvelulla pystyvét kayttajat ympari maailman jakamaan ja
seuraamaan monenmuotoista sisaltdd, kuten tekstid, kuvia ja videoita. Facebookissa on
my0s esimerkiksi eri aiheisiin keskittyvia kayttajaryhmia ja erilaisia yritysten, julkkisten ja
muiden tahojen yllapitamia Facebook-sivuja. Ensimmaisen vuoden aikana perustamisen
jalkeen Facebookissa oli yli miljoona kayttajaa, sata miljoonaa rikkoontui vuonna 2008
ja miljardi vuoteen 2012 mennessé [19, s. 84-85]. Nykysin Suomessa on arviolta noin

2,5 miljoonaa Facebook-kayttajaa lahes paivittain [20].

Hyvin yleinen ratkaisu yrityksille on valita Facebook markkinointikanavaksi, silla se on

erinomainen tyokalu markkinoinnin suorittamiseen. Yrityksen on luotava Facebookiin



oma profiili, eli Facebook-sivusto, joka eroaa tavallisista kayttajaprofiileista siten, etta
kuka tahansa voi alkaa sivun “jaseneksi” tykkdamalla siita. Taman jalkeen kayttajat saa-
vat yrityksen julkaisuja uutisvirtaansa eli feediin. Tavallaan voi siis sanoa, etta Facebook-
sivu toimii yritykselle erdénlaisena uutiskirjeen tapaisena markkinointivalineena. Face-
book-sivustolla on monia muitakin kayttétapoja, kuten julkisen keskustelun mahdollisuus
sivuston jasenten kanssa tai kiinnostavien ja alaan liittyvien artikkelien ja uutisten jaka-

minen. [21.]

Kilpailu Facebook-markkinoinnissa on kovaa, silla suurin osa muistakin yrityksista ovat
tehneet saman valinnan sosiaalisen median kanavaa valittaessa. Suuri kayttdjakunta tuo
paljon mahdollisuuksia, kuten yhden Facebookin suurimpia valtteja markkinointiin, eli
mahdollisuuden kohdentaa mainontaa todella tarkalla tasolla ja juuri halutulle kohderyh-
maélle. Facebookiin liittyneet k&yttgjat ovat usein listanneet palveluun paljon erilaista hen-
kilokohtaista informaatiota, kuten omia kiinnostuksenkohteita, maantieteellisen sijain-
tinsa ja ikansa, mika avaa mahdollisuuksia mainostajille mainoksien kohdentamiseen.
Tasta hyotyy sekd mainoksia ndkeva etta itse mainostaja, silla Facebookin uutisvirta tai
nayton oikea reuna ei tayty roskamainonnasta vaan kayttajalle hyddyllisestd materiaa-

lista [kuva 2].

Q Etusive  Etsikaversita  §1°

Piivith tila Lisks kuviavideo  [Z] Luo kuva-sibumi

Sirul jalustat ja tarvikkeet Top Shotista
www Sopshot fi

@ Plejmo e Tykkia sivusta

Virauta parhaat ja vanhat
klassikot

@ bi tai Maksa SRS
Aina edullisemmin ja tarvitsematta tilata palveiua. Elokuvat alkaen 0:-, A""":‘l‘“ e
testaa Plejmo saman tien! s eabrenc)

osissa

Tervetuloa ostoksille!
www vorkkokauppa.com

Loma - 4,00 € Barely Lethal - 4,00 €

Osta nyt

Kuva 2. Facebook-mainokset kayttajan uutisvirrassa [38].
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Facebook-mainonnan avulla pystyy luomaan tarkasti kohdennettua bannerimainontaa
palvelun kayttajille. Mainonta ei tosin rajoitu pelkastaan kuvabannereihin, vaan alustassa
pystyy suorittamaan monen muotoista mainostamista, esimerkiksi videoiden, animoitu-
jen kuvien ja kuvakarusellien avulla. Mainonnalle voidaan asettaa monia eri tavoitteita,
esimerkiksi silla voidaan pyrkia saamaan sivustoklikkauksia joko Facebookin sisalla tai
siitd ulos johtaville sivustoille, kasvattamaan oman yrityssivun tykkadjamaaraa tai saa-
maan vain mahdollisimman paljon nakyvyytta. Facebook-mainonnalla on muutamia mui-
takin ylimaaraisia etuja, kuten esimerkiksi mahdollisuus kytkea yrityksen www-sivut
osaksi mainosta ja tarkkailla mainoksesta sivuille siirtyneiden kayttajien kayttamista Fa-
cebook-pikseli nimisen analytiikkatytkalun avulla. Facebook-mainonnan pystyy aloitta-
maan kuka tahansa, jolla on Facebook-kayttajaprofiili, silla jokaisella profiililla on auto-
maattisesti mainostili Facebook Business -alustassa, jossa mainontaa hallinnoidaan. Fa-
cebookin kautta on mahdollista myds mainostaa suoraan samalla mainoksella In-

stagramissa, vaikka yrityksella ei olisi tilia tassa palvelussa. [15; 21.]

4.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu Facebookin omistama kuva- ja yhteistpalvelu,
jonka perusideana on jakaa kuvia tai videoita verkoston muille k&ayttajille tai myds muihin
sosiaalisen median kanaviin. Palvelu on kovassa nousussa oleva, kasvava sosiaalisen
median alusta, jossa on talla hetkella noin 800 miljoonaa kayttdjaa kuukausitasolla, ja
sinne ladataan noin 95 miljoonaa kuvaa paivittain [23]. Instagram on vahvasti mobiililai-
tepohjainen alusta, mutta esimerkiksi palveluun ladattuja kuvia pystyy katsomaan myos
verkkoselaimella milla tahansa laitteella. Vertaamalla esimerkiksi Facebookiin tai Twitte-
riin, Instagram on enemman visuaalinen kanava, jossa kuvat ovat selkedsti isommassa

roolissa. [22.]

Instagram on hyva keino yrityksille kasvattaa ja visualisoida omaa verkkoviestintaansa.
Yritysten tileilld luodaan brandimielikuvaa luovia ja vahvistavia julkaisuja. Instagramissa
palvelun luonteen, eli kauniiden kuvien katsomisen ja fiilistelyn, takia parhaiten alustassa
parjaavat matkailu- ja ruokailualan yritykset. My6s yritykset, joiden kohderyhméana ovat
nuoret henkil6t ja naiset, ovat hyvin vahvoilla, silla palvelun kayttajakunnasta 68 prosent-
tia on naisia ja 59 prosenttia kaikista Internetin kayttajistd 18—29 vuoden ikaryhmassa on

myds Instagramin kayttajia. [22; 23.]
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Vuodesta 2015 asti Suomessa on ollut mahdollista luoda mainostamista Instagramissa.
Mainonnan hallinta tapahtuu samalla mainostyokalulla kuin Facebookissakin, eli Face-
book Business -tilin avulla, jonne voi oman Instagram-tilin linkittda. Mainos julkaistaan
taysin samalla tavalla, ja saman mainoksen voi levittda vaikka molempiin alustoihin [kuva
3]. Kohdentaminen onnistuu tehokkaasti, silla suurin osa Instagram-profiileista on liitetty
my0s kayttajien Facebook-tileihin. Nain kayttajista on olemassa jo dataa, jota pystyy hyo-
dyntamaan. Erot naiden kahden kanavan vélilla mainonnassa tulevat esiin vasta siiné,
miten alustat poikkeavat toisistaan. Kun Facebookissa mainoksia on ollut jo pitkdan, In-
stagramissa tdma on viela suhteellisen uusi asia eivat kayttajat siella ole samalla tavalla
“immuuneja” mainoksille. Samalla mainokset nakyvat Instagramin uutisvirrassa aika
huomaamattomasti. Taman takia palvelu ei hyvaksy huonolaatuisia tai liikaa tekstia si-
saltavia mainoksia ollenkaan, jolloin mainokset eivat enaa nayttaisi mainoksilta. Nain In-
stagramissa sitoutuminen ja reagointi mainoksiin on Facebookiin verrattuna selkeasti
korkeampaa. [22; 24.]

4 Suomen S, eee ‘]VIAmg’lﬂM
‘ Uusyrityskeskukset ry 19
Sponsoroitu ‘ §uomen Uusyrityskeskukset
SPOoNsSorotu
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alkavalle yrittajalle ja ota ensi askeleesi kohti -
yrittajyyttal LATAA MAKSUTON

R
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MAKSUTON

-

TAMISOPAS!

UUSYRITYS
Lue lisdd
uusyrityskeskus. fi
Haluatko perustaa menestyvan O Q V m
yrityksen? Kay lataamassa maksuton Perustamisopas alkavalle

yrittajalle ja ota ensi askeleesi kohti yrittajyytta!

nﬁ? Tykkaa B Kommentoi ~» Jaa

Kuva 3. Mainos julkaistuna Facebookin mainostydkalun avulla Facebookissa ja Instagramissa.
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4.3 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogi- eli lyhytviestipalvelu, jonka toiminta poh-
jautuu twiitteihin, eli 240 merkin pituisiin viesteihin, jotka voivat sisaltaa myés mm. kuvia
ja videoita. Kayttgjat voivat seurata palvelussa toisiaan ja saada muiden viestit uutisvir-
taansa. Twitter on alustana siis hyvin yksinkertainen, mika tekee siitd erinomaisen vies-
tintéavalineen ja mobiililaiteystavallisen. Kayttajaprofiilit Twitterissa ovat usein avoimia, ja
tama avoimuus yhdessa matalan verkostoitumiskynnyksen kanssa on muovannut Twit-
terista vilkkaan, maailmanlaajuisen sosiaalisen verkoston. Viime vuoden lopulla palve-

lussa oli noin 330 miljoonaa aktiivista kayttajaa. [19, s. 97-98; 25.]

Yrityksille Twitter on hyva ja nopea kanava ilmoittaa seuraajilleen ajankohtaisista asi-
oista, kuten esimerkiksi tarjouksista, uutuuksista ja tapahtuvista muutoksista. Mainoska-
navana alusta on tosin Suomessa viela suhteellisen tuore, silla mainosmuotona palvelu
saapui tanne vuoden 2014 loppupuolella. Hyvin samalla tavoin kuin esimerkiksi Face-
bookin mainonnassa, Twitterissd pystyy "mainostwiittejd” kohdentamaan tarkasti mm.
maantieteellisen sijainnin, kiinnostuksen kohteitten ja muun Twitterin sisélla tapahtuvan
aktiviteetin, kuten seurattujen kayttajatilien ja avainsanojen mukaan. Mainoksessa voi-

daan kayttaa tekstid, kuvia, videoita ja linkkeja. [26.]

4.4 Youtube

Youtube on maailman suosituin, Googlen omistama videoiden toistopalvelu, joka perus-
tettiin vuonna 2005. Youtube tavoittaa yli miljardi kayttajaa maailmanlaajuisesti, palve-
luun ladataan noin 400 tuntia videota joka minuutti, ja videoita katsellaan satojen miljoo-
nien tuntien edesta joka paiva. Nykyaan alusta on myos maailman toiseksi suosituin ha-
kukone. Potentiaalia markkinointikanavaksi siis on, ja taméan ovat yrityksetkin huoman-
neet. [27; 28.]

Youtubessa mainostamiseen on useita videomainontamuotoja [kuva 4], ja ne jakautuvat
kolmeen paamainostyyppiin: TrueView In-Streamiin, TrueView Video Discoveryyn ja

puskurimainoksiin.
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Kuva 4. Youtuben mainosmuodot [39].

TrueView In-Stream -videomainos nakyy ennen kayttajan valitsemaa videota, ja sen pys-
tyy ohittamaan viiden sekunnin katsomisen jalkeen. Tastd mainosmuodosta on ole-
massa myos ei-ohitettava versio, joka on 15-20 sekunnin mittainen ja naytetddn samaan
tapaan ennen varsinaista videota. Ohitettavassa versiossa mainostava taho maksaa
mainoksesta vasta, kun kayttdja on katsonut mainosta sen koko keston ajan tai yli 30
sekuntia tai jos kayttaja on vuorovaikutuksessa videon kanssa. Ei-ohitettavalla on mah-
dollisuus saada enemman tuloja, mutta tdméntyyppisessa mainonnassa videon poistu-

misprosentti on merkittavasti korkeampi.

TrueView Video Discovery -mainokset ovat mainostyypiltddn kuvaa ja teksti, ja ne na-
kyvat Youtuben hakutulosten, videoiden katselusivuilla ja Youtuben etusivulla. Nama toi-
mivat hyvin, kun mainostaja haluaa esimerkiksi mainostaa tiettya tuotetta tai palvelua,
joka liittyy naytettavaan videoon. Video Discovery -mainoksista maksetaan CPC-maksu-

mallilla, eli mainoskulut kertyvat klikkauskohtaisesti.

Puskurimainokset ovat kuuden sekunnin mittaisia videomainoksia, jotka In-Stream-mai-
nosten tapaan nakyvat ennen videota. Puskurimainoksia Youtubessa ei pysty kayttaja
ohittamaan, joten tasta syystd mainostajalta veloitetaan tuhannen nayttokerran hintatar-
jouksen mukainen summa. Tama maksumalli tunnettaan my6s nimella CPM eli cost per
mille. [28.]
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5 Suomen Uusyrityskeskukset ry:n digimarkkinoinnin ratkaisut

5.1 Markkinointikampanjan strategia

Insin6oritydn projekti tehtiin Suomen Uusyrityskeskukset ry:lle, joka toimii kattojarjesténa
valtakunnan laajuiselle uusyrityskeskusten verkostolle. Uusyrityskeskukset tarjoavat al-
kaville yrittgjille ja yritystoimintaa suunnitteleville maksutonta ja luottamuksellista yritys-
neuvontaa, ja koko toiminnan tavoitteena on madaltaa yrittajaksi ryhtymisen kynnysta.
Yksi jarjeston tarkeita osia on Perustamisopas alkavalle yrittdjalle, joka on vuosittain pai-
vittyva tietopaketti yrittdjyydesta kiinnostuneille. Taman Perustamisoppaan ympaérille oli

tarkoitus rakentaa uusi markkinointikampanja.

Markkinointikampanjan paaasiallisiksi tavoitteiksi maéariteltiin asiakasliidien ja markki-
nointilupien keradys ja organisaation tunnettuuden kasvattaminen. Markkinointibudjetiksi
asetettiin 150 € ja aikaa kampanijalle noin kaksi viikkoa. Tarkoituksena oli luoda laskeu-
tumissivu alustaksi liidien keraamista varten ja taméan jalkeen kayttaa jarjestolla ole-
massa olevia sosiaalisen median kanavia likenteen ohjaamiseksi sivulle. Sivu toteutet-
tiin yhteistydssa Fonectan kanssa, joka vastaa Uusyrityskeskusten verkkosivustojen ke-

hityksesta ja yllapidosta.

Liidien kerdamiseksi tarvittiin liidimagneetti. Se on tydkalu, prosessi tai keino jonka avulla
saa verkkosivun kavijoita tekeméan tarvittavat toiminnot niin, etta heista konvertoituu
asiakasliideja [29]. Tata varten kayttoon otettiin juuri julkaistun Perustamisoppaan mak-
suton sahkdinen versio. Kun kayttaja tayttaa tarvittavat tiedot laskeutumissivusta l6yty-
vaan lomakkeeseen, hanelle lahetdan séhkodpostiviesti, jossa on linkki sahkoiseen op-

paaseen.

Ennen markkinointisisallon tuottamista piti maaritella, mille asiakasryhmalle kampanja
kohdennettaisiin. Yleisena piirteena useimmilla, ellei kaikilla, uusyrityskeskusten asiak-
kailla on, ettd he ovat joko yrittdjaksi aikovia tai vahinta&nkin yrittajyytta harkitsevia hen-
kiloitéa. Tarkemman kohdennuksen tekemiseksi tarkastelin vuoden 2017 tilastoja uusyri-
tyskeskuksista. Uusyrityskeskusten asiakkaiden ik&jakauman tilastot vuoden 2017 alku-
puoliskolta osoittavat, ettd nuoret ovat vahvasti edustettuna asiakaskunnassa: alle 36-

vuotiaiden osuus on noin puolet. 26—30-vuotiaat ovat eniten uusyrityskeskusten kautta
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yrityksia perustava ikaryhma 18 prosentin osuudella. Asiakkaiden tydtaustat koko vuo-
delta 2017 havainnollistavat, etta eniten yrittdjiksi ryhtyy yksityisen tydnantajan palveluk-
sessa toimineita henkil6ita, 36 prosentin osuudella. Noin kolmannes asiakkaista on ty6t-
tomia ja joka kymmenes opiskelijoita. Naiden tietojen perusteella asiakasryhméksi valit-
tiin 21-40-vuotiaat miehet ja naiset, jotka ovat yrittajyydesta kiinnostuneita henkiloita ja
joiden taménhetkinen tydtausta mahdollistaa suhteellisen helpon irtautumisen yrittajyy-

teen. [Kuva 5.]

Uusyrityskeskusten asiakkaiden ikajakauma Yrittdjdksi ryhtyneiden tytausta
uusyrityskeskuksissa vuenna 2017

tammi-kesakuussa 2017

6% 1%

m Yksityinen tydnantaja
u Tydtoén
10% ¥
Opiskelija
Muu
10% w Julkishallinto
Oma yritys

m Eldkkeelld

Kuva 5. Uusyrityskeskusten asiakkaiden ikdjakaumat ja tydtaustat vuodelta 2017. [40; 41.]

Taméan asiakasryhman tavoittamiseksi tarvittiin digitaalisen markkinoinnin kanava. Sosi-
aalisen median kanavista jarjestolla oli valmiina jo Facebook-yrityssivut ja tilit Instagra-
miin, Twitteriin ja LinkedIniin. Ottaen huomioon aikaikkunan ja tiukan markkinoinnin ko-
konaisbudjetin pdadyin kayttdmaan mainostamisalustana Facebookia. Valinta perustui
luvussa 4.1 mainittuihin kyseisen alustan vahvuuksiin, jotka pohjautuvat I&hinn& palvelun
suureen kayttajakuntaan ja mahdollisuuksiin mainonnan kohdentamisessa. Nailla perus-
teilla yhdistettyna kaytettyyn digimarkkinoinnin muotoon, eli bannerimainontaan, on
mahdollista tavoittaa suuri maara kayttajia suhteellisen lyhyessa ajassa.

Asiakasryhméan ikahaitari osuu myds hyvin Facebookin kayttdjien keski-ikdaan Suo-
messa, silla arviolta noin 80 prosenttia 18—39-vuotiaista suomalaisista pystyy tavoitta-
maan Facebookin kautta. Vastaavat luvut muissa somekanavissa olivat Instagramin
osalta noin 45 prosenttia, ja Twitterissd seka Linkedlnissa luvut jaivat molemmilla vain
noin 20 prosenttiin [30]. Instagramin suosion nousua varsinkin nuorten keskuudessa ha-

luttiin ottaa kuitenkin huomioon, ja tdmé onnistui katevasti Facebookin mainostytkalujen
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avulla silla samat mainokset pystyi julkaisemaan myds Instagramiin linkittamalla tilin mai-

nosten yhteyteen.

5.2 Laskeutumissivun suunnittelu ja toteutus

Laskeutumissivun suunnittelu aloitettiin markkinointikampanjan strategian mukaisesti eli
asiakasliidien ker&dadmista ja markkinointilupien kartoittamista silméalla pitéen. Sivun ke-
hittamiseen kivijalkana toimi seuraava havainnollistava kysymys: Miten luoda korkeasti
asiakkaita konvertoiva, informatiivinen ja ulkoasultaan brandin mukainen, mutta kevyt ja
visuaalisesti miellyttava laskeutumissivusto? Tata tavoitetta varten kokosin hyvia, sel-

keita perusteita, miten sivu tulisi rakentaa ja mita siina pitdé ottaa huomioon:

. Sivuston otsikon pitd& olla huomiota herattava, lyhyt ja ytimekas.

° Navigaatiota ja sivulta ulos vievia linkkeja pitaa rajoittaa, silla laskeutumis-
sivulla kayttajan halutaan tekevan vain yksi toiminto, tassa tapauksessa
lomakkeen tayttaminen.

o Sivu tarvitsee vaikuttavan paakuvan, useimmiten bannerikuvan muodossa.
Naita saa olla vain yksi ja eika se saa olla stokkikuva.

° Sivun pitda antaa tai ilmaista selkeé tarjous siitd mita kayttaja saa sivulta.
Tama informaatio pitaa nakya niin ettei sita tarvitse kayttajan etsia.

. Asiakasryhmaéan kohdennettuihin hyotyihin perustuva tekstisisaltd pitéaa
olla yksinkertaisesti ilmaistuna, esimerkiksi listoina.

° Sivun uskottavuus ja sosiaalinen vahvistus taytyy ottaa huomioon. Tata
voidaan vahvistaa asiakassuosituksien tai kommenttien muodossa.

. Voimakas CTA, jolla kayttajat saadaan suorittamaan sivun paatavoite. Pai-
nikkeessa suositellaan kaytettavan kirkasta, sivuun kontrastoivaa varia ja
tekstina kehottavia ilmaisuja.

. Sivuun on hyva sisallyttaa video, joka liittyy tuotteiseen tai markkinoitavaan
konseptiin. Tarkoitus talla ei ole myyda vaan olla avuksi kayttgjalle. [31;
32.]

Hyvan laskeutumissivun suunnittelussa on myds tarkeaa ottaa huomioon, mité eroavai-
suuksia sivulla on verrattuna tavallisiin verkkosivuihin. Kotisivuillaan yritykset kertovat
yleensa omasta taustastaan, arvoistaan ja palveluista, ja sivusto on rakennettu niin, etta
se rohkaisee kayttajia klikkaamaan eri linkkeja ja tutustumaan paremmin sivuston muu-
hun sisaltéon. Laskeutumissivun osalta tama ei kdy, se on ovat konseptiltaan luotu suo-
rittamaan vain yksi tehtava. Kaikki ylimaarainen ja navigoinnin mahdollisuudet on siis

riisuttava pois. Laskeutumissivusta voidaan néin raataloida juuri talle tietylle tavoitteelle
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sopiva kokonaisuus, jolloin viesti ja sisalto pysyvat selkeina. Kun kaikki hairitekijat puut-
tuvat, pystyy myos laskeutumissivulla tarkasti mittaamaan oman markkinointikampanjan
tehokkuutta, esimerkiksi seuraamalla, mista kayttajat ovat sivulle siirtyneet ja mita toi-

mintoja he sielld suorittavat.

Sivun suunnittelun aluksi piti valita kaytt6liittyman mallintamiseen soveltuva sovellus. Ta-
han Ioytyy laaja kirjo erilaisia sovelluksia ja tyOkaluja, mutta lopulta paatds oli helppo.
Organisaation sponsoroimana minulla oli jo kestotilaus Adoben Creative Cloud -palve-
luun, jonka kautta saa kayttoonsa kaikki Adoben tuottamat sovellukset. Nain paadyin
Adobe XD -nimiseen UX-design tytkaluun, eli kayttdjakokemukseen erikoistuneeseen
sovellukseen jolla onnistuu seka rautalankamallien tuottaminen ettéa prototyyppien kehit-

taminen.

Laskeutumissivun rakenteessa piti ottaa huomioon asiat, jotka jarjestd naki tarkeéna si-

vusta loytyvan

. asiakasliideja varten lomake, jossa kayttajalta kysytdan nimed, sahkopos-
tiosoitetta, postinumeroa, tyétilannetta ja sitd, onko han harkitsemassa yrit-
tajaksi ryhtymista

. yrittdjatarina, joita organisaation verkostossa julkaistaan blogien ja videoi-
den muodossa

° informaatiota siitd, mitd organisaatio pystyy tarjoamaan ja sen laatusertifi-
oidun palvelun kuvaamista.

Mainittujen taustatietojen ja tutkimuksen pohjalta aloitin sivun suunnittelun. Rakenne oli
selked jo alusta asti: sivun yldosa koostuu paakuvabannerista, paaotsikosta, Perusta-
misoppaan latauslomakkeesta ja hyotyihin perustuvasta tekstiosuudesta. Sivua oli ta-
man jalkeen tarkoitus jatkaa lisédinformaatiolla, jonne sijoitettaisiin yrittajatarinavideo, ku-
vausta uusyrityskeskusten tarjoamasta palvelusta ja sen laadusta ja lopuksi vanhojen
asiakkaiden kommentteja. Suunnittelin useampia eri versioita, joissa isoimmat erot olivat

esimerkiksi lomakkeen sijoittelussa ja graafisissa elementeissa [kuva 6].
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Kuva 6. Eri versioita laskeutumissivusta.

Lopullisessa versiossa otin paremmin huomioon paasanoman kayttajille, mik& nakyy
"Haluatko perustaa menestyvan yrityksen?” -fraasin sijoittelussa ja ulkoasussa. Samoin
paatin vahentaa sivun ylaosan tekstin maara, silla se sopi hyvin laskeutumissivun lopul-

liseen rakenteeseen ja yksinkertaisti sita [kuva 7].

UUSYRITYS:
KESKUS

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit. Sed
posuere interdum sem

Lataa Perustamisopas!

Kuva 7. Laskeutumissivun lopullinen versio.
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5.3 Facebook-markkinointi ja tulokset

Facebook-markkinointi aloitettin mainosmuodon valinnalla ja suunnittelulla. Mainos-
muodoksi valitsin bannerimainonnan, silla ndin sen resurssitehokkaimpana keinona
saada liikennettd laskeutumissivulle verrattuna esimerkiksi videomainokseen tai kuva-

karuselleihin, jotka olisivat olleet huomattavasti enemman aikaa vievia mainosratkaisuja.

Suunnitteluprosessin aikana piti ottaa huomioon yleisia Facebook-bannerimainonnan
perusteita. Ensimmainen, ja ehka tarkein huomioon otettava asia oli, ettd mika on koh-
distettu arvoehdotus valitulle asiakasryhmalle. Miksi kayttajan pitaisi klikata mainosta?
Mitad han siitd hyotyy? Naihin kysymyksiin vastasin rakentamalla mainokset perustuen
alkavaan yrittdjyyteen, Perustamisoppaan maksuttomuuteen ja uusyrityskeskusten pal-
velun laatuun. Kaikki nama asiat piti siis yksittédisessd mainoksessa olla sekd kuvassa

ettd mainostekstissa.

Kun mainoksia klikkaavia kayttajia lahettda ulkopuolisille verkkosivustoille, kuten tassa
tapauksessa laskeutumissivulle, mainoksissa on tarkea pysya tietynlainen yhtenevai-
Syys mainostettavan sivun kanssa. Sen pitaisi niin sanotusti ndyttaa, maistua, tuntua ja
tuoksua samalta. Toisin sanoen mainoksen tulisi muistuttaa ulkonadltdan, arvoehdotuk-
seltaan ja tekstiltaan laskeutumissivua, kuten kuvan 8 vertailu osoittaa. Jos tamé tavoite
epaonnistuu, voi sivun konversioprosentti jadda alhaiseksi, eli kovinkaan moni kayttaja

ei tule sivulla tekem&én haluttua toimintoa. [33; 34.]

A

UUSYRITYS:
KESKUS

Kuva 8. Laskeutumissivun (vasemmalla) ja mainoskuvan yhtenevaisyys.

Useiden eri vaihtoehtojen jalkeen p&adyttiin lopulta kolmeen erityyppiseen mainosku-
vaan, joita tultiin mainoskampanjan aikana vielA muokkaamaan ja optimoimaan riippuen

siitd, miten ne suoriutuisivat [kuva 9].
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Kuva 9. Kolme ensimmaista ajettavaa mainoskuvaa.

Mainoskuvien liséksi piti ottaa huomioon my6s Facebookin orgaanisen nakyvyyden
mahdollisuudet, eli nékyvyyden, josta ei tarvitse maksaa mitdan. Taman tavoittele-
miseksi loin uuden bannerikuvan markkinointikampanjan ilmeella jarjestén Facebook-
sivuille. Facebook-sivuihin on mahdollista lisdtd CTA-painike bannerikuvan alle, ja sen
avulla kayttajia voi esimerkiksi ohjata ottamaan yhteytta yritykseen, suorittamaan ajan-
varaus tai lataamaan sovellus. Tahan vaihdoin linkin laskeutumissivulle. Toinen orgaa-
nista nakyvyytta tuottava materiaali on luonnollisesti tavalliset Facebook-julkaisut. Mark-
kinointikampanjan julkaisun tarkoituksena oli muistutella jarjeston Facebook-sivun tyk-
kaajia lataamaan maksuton Perustamisopas. Julkaisun mediaksi kaytin hieman muun-

neltua versiota yhdesta mainoskampanjan mainoskuvasta.

Kun tarvittava mainosmateriaali oli koossa, aloitin mainoskampanjan luonnin Facebookin
mainostenhallintatydkalussa. Kampanjan luonnin alussa taytyy maaritella markkinointi-
tavoite. Tah&n Facebook antaa monia vaihtoehtoja liikenteen ohjaamisesta, brandin tun-
nettuudesta aina konversioihin ja sovellusasennuksiin asti. Mainoskampanjaan markki-
nointitavoitteen valinta ei ollut yksiselitteinen, mutta se kulminoitui kahteen vaihtoehtoon:

likenne ja konversiot.

Liikenteen ohjaamisella on tarkoitus saada suuri maara ihmisia Facebookin sisaiseen tai
ulkoiseen sivuun, kun taas konversiolla on tarkoitus nayttdd mainosta kayttgjille, jotka

todenn&kadisimmin tekisivat sivulla halutun toiminnon, on se sitten ostotapahtuma tai lo-
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makkeen tayttd. Konversio markkinointitavoitteena vaatii Facebook-pikselin asennuk-
sen, jotta Facebook pystyy seuraamaan, mita kayttajat sivulla tekevat ja taman mukaan
optimoimaan kampanjan nakyvyytta oikeille henkildille. Ottaen huomioon tiukan markki-
nointiajan, paattelin, etta talle konversio-optimoinnille ei riittanyt aikaa. Pahimmassa ta-
pauksessa se olisi voinut vaikuttaa mainoksen nakyvyyteen ja konversioprosenttiin ne-
gatiivisesti. Paadyin siis valitsemaan markkinointitavoitteeksi liikenteen, silla se voi hyvin
kohdistettuna oikealle kohderyhmalle tuottaa hyvia tai jopa parempia konversiotuloksia.
[35.]

Mainoskampanjan kohderyhmaksi asetettiin markkinointikampanjan strategiassa (luku
5.1) méaaritelty asiakasryhma. Facebookissa on mahdollista luoda myds mukautettuja
kohderyhmid, jossa voi siséllyttaa tai sulkea pois kayttdjia esimerkiksi sahképostiosoit-
teiden, puhelinnumeroiden ja/tai Facebook-tunnuksien avulla. Jarjest6lla oli kaytdssa
sahkopostimarkkinoinnin jarjestelma, jonne asiakasliidit tallennetaan. Pystyin sielta tuo-
maan listan kayttajien tiedoista, jotka olivat jo tayttaneet Perustamisoppaan latauslomak-

keen, ja lisadamaan sen pois suljettuun kohderyhméaan.

Muut asetukset, jotka tulivat sdilymaan muuttumattomina mainosjoukkojen valilla, olivat
budjetin ja aikataulun maarittelyt eli mainosten jakeluun liittyva optimointi, tarjousstrate-
gia, laskutus ja mainosten nayttéajat. Jakelun optimointiin valitsin linkin klikkaukset, silla
se on edullisin keino saada nopeasti jakelua ja klikkausta aikaiseksi. Saman asian otin
tarjousstrategiassa huomioon, silla valitsin siihen pienemmaén kustannuksen automaa-
tion. Sen sijaan, etté olisi itse maaritellyt tarjousrajan, tdma vaihtoehto maksimoi linkin
klikkaukset budjetin mukaan automaattisesti. Mainostuksen laskutus oli nayttokertoja
kohden (CPM), eli jokaista tuhatta nayttokertaa kohden mainostamisesta veloitetaan.
Koska aikaisempaa dataa ei ollut kaytettavissd mainosten nayttdajoista, en voinut tata

optimoida, joten laitoin mainokset nakymaan koko vuorokauden ajaksi.

Mainoskampanja suoritettiin kolmessa mainosjoukossa. Mainosjoukossa 1 kéaytin kahta
ensimmaista mainoskuvaa, ja viimeista kuvaa kaytin erikseen mainosjoukossa 2. Kaikki
mainosjoukot oli tarkoitus suorittaa 50 € budjettikatolla, mika taytti mainoskampanjan ko-

konaisbudjetin.

Mainosjoukkoa 1 suoritettiin neljan paivan ajan, ennen kuin sen budjettikatto tuli vastaan.
Nayttokertoja oli yhteensd 33 008, mika kattoi 7 421 henkilda, ja niisté tuli yhteensa 29

uniikkia mainoksen klikkausta, jolloin CTR (click-through-rate) eli klikkausprosentti jai
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0,09 prosenttiin. Klikkauskohtaiseksi hinnaksi tuli 1,43 € ja CPM oli 1,25 €. Nayttotiheys
oli 4,45 henkil6a kohti ja osuvuuspisteet 4 molemmilla mainoksilla. Mainosten valilla ei
ollut tilastollisesti kuin marginaalisia eroja. Facebook syysta tai toisesta suosi mainoksen
2 nayttamistd enemman ja kaytti siihen kaksi kertaa enemman budjettia kuin mainokseen

1. Varsinaisia asiakasliideja tastd mainosjoukosta kertyi yksi.

Taman jalkeen suoritin mainosjoukon 2. Se poikkesi kahdesta muusta mainosjoukosta
sen osalta, etta siin& suoritettiin vain yksi mainos, ja kaytetyn mainoskuvan Facebook
merkitsi liilan paljon tekstid siséltavaksi. Facebookin tekstinpeittotytkalu, jonka avulla
pystyy siis tarkistamaan mainoksen ja selvittamaan, paljonko siind Facebookin standar-
deilla on teksti&, kuitenkin osoitti silla olevan vain hyvin marginaalinen vaikutus nékyvyy-
teen. Kokonaiskesto mainosjoukolla oli kolme paivaa ennen budjettikaton tayttymista.
Nayttokertoja tuli 11 377, mika kattoi 4 615 henkilda 2,47:n nayttotiheydell ja toi 25 linkin
klikkausta 0,22 prosentin CTR:lla. Klikkauskohtainen hinta oli 2,01 € ja CPM 4,41 €. Osu-

vuuspisteiksi tuli 1. Asiakasliideja kertyi kolme.

Viimeisena oli vuorossa mainosjoukko 3. Siihen analysoin kahden aikaisemman mainos-
joukon tulokset ja tein tarvittavia korjausliikkeitd mainosten optimoimiseksi. Asioita, joita

muutin, olivat seuraavat:

° Kohderyhmasté poistin jarjeston Facebook-sivujen tykkaajat.

. Mainostekstin otsikoksi vaihdoin tarjotun tuotteet, ja laskeutumissivun otsi-
kon siirsin tekstikappaleeseen.

° Mainoskuvassa 1 muutin tekstin ndkyvammaksi, ja mainoskuvassa 3 muu-
tin tekstin osuutta niin ettei Facebook en&é ilmoittaisi sen sisaltavan liian
paljon tekstia.

. Linkitin jarjeston Instagram-tilin.

Nailla muutoksilla suoritettiin viimeinen mainosjoukko 3 kayntiin. Se sisdlsi siis kakkos-
versiot mainoskuvista 1 ja 3. Budjettikaton rikkoontumiseen meni kolme paivaa, ja nayt-
tokertoja tana aikana tuli 12 733, mika kattoi 7 354 henkilda 1,73:n nayttétiheydella ja toi
68 uniikkia linkin klikkausta 0,53 prosentin CTR:Il&. Klikkauskohtainen hinta oli 0,86 € ja
CPM 4,57 €. Mainokselle 1 tuli osuvuuspisteiksi 2 ja mainokselle 3 pisteita tuli 3. Asia-
kasliideja kertyi yksi. Mainosjoukko sitoi yhteensa 118 tykkaajaa Instagramin puolella
[kuva 10].
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Kuva 10. Mainosjoukon 3 kayttajien sitoutuvuus Instagramissa.

5.4 Tulosten tarkastelu

Mainoskampanja tuotti yhteenséa 122 uniikkia klikkausta laskeutumissivustolle. Se kattoi
15 971 henkiléa Facebookissa, ja CTR oli 0,21 prosenttia. Mainoksia naytettiin yhteensa
3,58:n nayttotiheydella ja tuloskohtaiseksi keskiarvoksi tuli 1,23 € linkin klikkausta koh-
den. 1 000 nayttoékerran hinnaksi tuli keskimaarin 2,63 €. Yhteensa kampanja tuotti nelja

suoraa asiakasliidia.

Parhaiten suoriutuva yksittdinen mainos oli mainosjoukon 3 mainoskuvan 1 toinen ver-
sio. Mainosta klikattiin 50 kertaa, ja 5 916 henkilon kattavuudella tdma toi CTR:n 0,58
prosenttiin. Tuloskohtainen hinta oli 0,81 €. Sekad mainoksen hinta ettéd sen klikkauspro-
sentti olivat ylivoimaisesti parhaat kaikista naytetyistd mainoksista [kuva 11]. Mutta asia-
kasliidien konversioprosentiltaan se ei johtanut tilastoja yhta vahvasti, silla mainosjoukko

2 toi yhteensé kolme liidi&, ja konversioprosentti oli silla kampanjan paras 12 prosentilla.
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Kuva 11. Mainosjoukon 3 tehokkuus mainoskampanjassa.

Orgaanisen nakyvyyden osalta Facebook-julkaisu tavoitti 678 henkil6a, ja se sai 3 tyk-
kaysta ja 2 jakoa ja 15 julkista klikkausta, joista 4 oli laskeutumissivun linkin klikkausta.
Naistéa yksi johti asiakasliidiin.

Laskeutumissivulla kavi siis yhteensa 126 henkil6a, joista 5 kayttajaa konvertoitui asia-
kasliideiksi. Konversioprosentiksi tuli néin pyoristettyné 4 prosenttia. Yksittaisen liidin
hinnaksi tuli noin 30 €. 42 prosenttia sivulla kdynneista oli naisia ja 58 prosenttia miehia.
Selkedasti kustannustehokkain alusta mainostamiseen oli Instagram, joka tuotti lahes
puolet Facebookin linkin klikkauksista huomattavasti pienemmalla nakyvyydella ja kayt-
taen budjettia noin kolmanneksen Facebookin kokonaiskulutukseen verrattuna. Suosi-

tuin paatelaitteen tyyppi oli mobiili: se tuotti 85 prosenttia kaikista linkin klikkauksista.

Verrattuna yleisiin laskeutumissivujen tilastoihin markkinointikampanjan laskeutumissivu
ei parjannyt huonosti. Tutkimus, jossa selvitettiin tilastoja eri alojen sisalla toimivista las-
keutumissivuista, paljasti, ettd kaikkien alojen kattava konversioprosentin mediaani on
3:nja 5,5 prosentin valissa. Nain 4 prosentilla sivusto suoriutui ainakin samanveroisesti,
kun keskiverto laskeutumissivu. Kampanjassa generoitujen asiakasliidien hinta oli suurin
piirtein myos keskiarvoa: sosiaalisen median mainostuksen kautta saatu liidi maksoi suu-
rin piirtein noin 43 $ (eli 34 €) kappaleelta. [35; 36.]
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6 Yhteenveto

Insindoritydn tarkoituksena oli saada aikaiseksi toimiva markkinointikampanja digitaali-
sen markkinoinnin ja mainonnan avulla tukemaan yrityksen asettamaa markkinointistra-
tegiaa ja tavoitteita. Tydssa suunniteltiin laskeutumissivu, jonka tarkoituksena oli konver-
toida asiakasliideja sivulle saapuvista kayttajistd. Noudattamalla eri teorioita ja ammatti-
laisten neuvoja seka malleja téassa onnistuttiin kohtuullisen hyvin. Sivu onnistui konver-
toimaan tilastojen valossa keskivertoisen laskeutumissivun mukaisesti. Laskeutumissi-
vun mainostamisessa kaytettiin alustana Facebook-mainontaa, jossa mainonnan opti-
moinnin progressiivisuus nakyi myds tilastojen valossa. Viimeisessa mainosryhmassa
saatiin kustannuksia laskettua ja kayttajien reagointia mainosta kohtaan nostettua ver-

rattuna ensimmaisena suoritettuihin mainoksiin.

Avoimeksi asiaksi insindoritydn osalta jai muiden digitaalisen markkinoinnin keinojen ja
kanavien potentiaalisuus suoritetun markkinointikampanjan kohdalla. Myds tilastot jatti-
vat arvailujen varaa, silla kayttgjien kayttaytymista laskeutumissivulla ei padssyt lopulta
seuraamaan tarkasti, ja ndin sivuston optimointi jai tekematta. Samalla markkinointikam-
panjat vaativat yleensa hyvin pitkdjanteista tyota, jossa tulokset rupeavat nakymaan
vasta ajan mittaan. Tassa suhteessa kaksi viikkoa mainonnan toteuttamista on liian lyhyt

aika varsinaisten, vahvojen johtopaatelmien tekemiseen.

Tyo6td on mahdollistaa jatkaa tarttumalla edelld mainittuihin avoimiin seikkoihin ja tuo-
malla muita digitaalisen markkinoinnin keinoja mukaan ja optimoimalla jo kaytéssa ole-
via. Insind0ritydssa tehdysta tutkimuksesta insin6orityon tilaaja saa arvokasta tietoa jat-
kokehittdmista varten, ja kehittaminen voi yltaa konkretiassa paljon muuallekin ja pidem-

malle kuin pelkastaan digitaalisen markkinoinnin maailmaan.
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