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1 Johdanto

Sosiaalinen media on yksi nykyajan kasvavista ilmidista. Yha suurempi osa
viestinnasta tapahtuu sosiaalisen median kanavia hyodyntaen. Facebook on tana
paivana maailman suosituin ndista kanavista. Statistan tilaston (kuvio 1) mukaan
Facebookilla oli vuoden 2018 kolmannella neljannekselld perati 2,271 miljardia
kuukausittaista kayttajaa, mika tarkoittaa sita, etta lahes 30% maailman vaestosta
kayttaa sita aktiivisesti (Distribution of the global population 2018, by continent
2019).
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Kuvio 1. Facebookin kuukausittaiset kdyttajat (Number of monthly active Facebook
users worldwide as of 3rd quarter 2018 2019.)

Myos yritykset ovat siirtymassa sinne, missa heidan asiakkaansa ovat. Kananen
(2013b, 14) pohtii erilaisia mahdollisuuksia, kuinka yritykset voivat hyédyntaa
sosiaalista mediaa omassa toiminnassaan. Esille nousevat markkinoinnin ja

arvostelujen lisaksi myds esimerkiksi asiakashankinta ja tuotekehittely.

Tilastokeskuksen tietotekniikan kdytto yrityksissa 2017 -tutkimuksen (2017) mukaan
suomalaisista yrityksista perati 63% kaytti sosiaalista mediaa vuonna 2017.

Sosiaalista mediaa kayttavien yritysten maara kasvoi joka vuosi vuoden 2013 jalkeen,



jolloin ainoastaan 38% suomalaisista yrityksista kaytti sita. (Tietotekniikan kaytto

yrityksissa 2017, 1.)

Yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa useisiin tarkoituksiin. Esimerkiksi
asiakkaiden arvioiden ja mielipiteiden saaminen seka rekrytoiminen ovat tarkeita
sosiaalisen median kdyttotarkoituksia. Kaikkein yleisin kayttotarkoitus kuitenkin
tuntuu olevan tuotteiden markkinointi ja yrityksen imagon kehittaminen.

(Tietotekniikan kaytto yrityksissa 2017, 10-11.)

Aiheen rajaus ja tavoite

Tama opinnaytetyo keskittyy sosiaalisen median avulla tehtdvan asiakashankinnan ja
markkinoinnin toteutukseen ja mahdollisuuksiin. Markkinoinnin kanaviksi valittiin
Facebook ja sen omistama Instagram. Molempien kanavien mainonnan ostaminen ja

analysoiminen onnistuu kdtevasti saman tydkalun avulla. (Facebookin mainosopas

n.d.)

Facebookissa voidaan mainostaa useilla eri tavoilla monille erilaisille kohderyhmille.
Tassa tyossa tarkoitus on keskittda huomio uudelleenmarkkinointiin ndissa kanavissa.
Uudelleenmarkkinointi toteutetaan ryhtivaljaat.fi -verkkokaupalle. Verkkokauppa on
jo aiemmin hyédyntanyt sosiaalisen median markkinointia myynnin edistamisessaan.
Tyon tarkoitus onkin selvittaa tarkemmin, onko Facebookissa ja Instagramissa
kaytettava uudelleenmarkkinointi ryhtivaljaat.fi -verkkokaupalle hyodyllista ja

taloudellisesti kannattavaa.

Opinnaytetyon tavoite on kehittdaa Ryhtivaljaat.fi -verkkokauppaa ja samalla lisata
kaikkien osapuolien ymmarrysta Facebookissa ja Instagramissa mainostamisesta,
etenkin uudelleenmarkkinoinnista. Tavoitteena on myos selvittaa, piileekd

Facebookissa ja Instagramissa mahdollisuuksia Ryhtivaljaat.fi -verkkokaupalle.



2 Tutkimusasetelma

Tama luku keskittyy avaamaan tutkimusongelman ja -kysymykset seka perehtyy
tutkimuksessa kdytettyihin menetelmiin. Luvussa keskitytaan myds valaisemaan
teoriaa case-tutkimuksesta. Taman lisaksi taustoitetaan tutkimuksen

toimeksiantajaa.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Case-tutkimuksen tutkimusongelman maarittely on hyvin tarkeaa, silla sen maarittely
maaraa kaytannon tutkimuksen kulkua vahvasti. Tasta ongelmasta johdetaan lopulta
tutkimuskysymykset, joiden perusteella lopulta tutkimus tehdaan ja pyritdan

|6ytamaan vastaukset kysymyksiin. (Kananen 2013a, 60-61.)

Ryhtivaljaat.fi -verkkokaupan myynti ei ole ollut riittavalla tasolla, joten ongelmaa
alettiin pohtia siitd ndkokulmasta. Tutkimusongelmaksi muodostui luonnollisesti:

”"Myynti ei ole toivotulla tasolla ryhtivaljaat.fi -verkkokaupassa”.

Tutkimusongelman maarittelysta paastdan seuraavaksi jarjestyksessa
tutkimuskysymyksiin, joiden pohjalta tietoa pyritadan tuottamaan. Ainoastaan
asettamalla oikeat tutkimuskysymykset, voidaan saada vastaukset, joilla
tutkimusongelma ratkaistaan. Oikeiden tutkimuskysymysten asettaminen on suuri
harppaus kohti vastauksia, mutta toisaalta on myds muistettava, etta kaikkiin
kysymyksiin ei valttamatta voida saada yksiselitteista vastausta. (Kananen 2013a, 62-

63.)

Tutkimuksen tavoite on selvittda, onko Facebookissa ja Instagramissa tapahtuva
uudelleenmarkkinointi hyddyllista ryhtivaljaat.fi -verkkokaupalle. Vaikka sosiaalisessa
mediassa tapahtuva markkinointi on laaja kokonaisuus, keskitytaan tassa tydssa

ainoastaan uudelleenmarkkinoinnin keinoin saatuihin tuloksiin.
Tutkimuskysymykset muotoutuivat seuraavasti:

e \Voiko Facebookissa ja Instagramissa tapahtuvan uudelleenmarkkinoinnin

keinoin lisata ryhtivaljaat.fi -verkkokaupan myyntia?



e Pystyyko ryhtivaljaat.fi -verkkokauppa hyodyntamaan uudelleenmarkkinointia
Facebookissa ja Instagramissa taloudellisesti kannattavasti?
e Millaisia tuloksia Facebookissa ja Instagramissa toteutettava

uudelleenmarkkinointi tuottaa?

Tutkimuskysymysten perusteella pyritdan l0ytamaan ratkaisu tutkimusongelmaan.
Tutkimus ei valttamatta ratkaise ongelmaa, mutta tuloksista selvidaa oletetusti,
ovatko tutkimuksessa kaytetyt markkinoinnin keinot jarkevia ongelman

ratkaisemiseksi.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Tutkimusotteet voidaan jakaa karkeasti kahteen eri menetelmaan: kvantitatiiviseen,

eli maaralliseen ja kvalitatiiviseen, eli laadulliseen tutkimukseen. Case-tutkimus, joka
tassa tyossa on valittu tutkimusotteeksi ei sindnsa ole oma menetelmansd, vaan siina
hyodynnetdan seka kvalitatiivista, etta kvantitatiivista tutkimusta. (Kananen 2013a,

23.)

Kanasen (2013a, 28) mukaan case-tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa asioita
tietyn ilmién takana. Han mainitsee my®ds, etta tutkimuksesta saatuja tuloksia e voi
yleistda muihin tapauksiin. Case-tutkimuksen tulokset patevat kaytanndssa siis vain
kyseessa olevaan tapaukseen. Tassa tapaustutkimuksessa pyritdan ymmartamaan

sosiaalisen median uudelleenmarkkinonnin vaikutusta verkkokaupan myyntiin.

Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksessa keratdan aineistoa puhtaasti havainnoimalla, mika on Kanasen
(201343, 81) mukaan yksi tehokkaimmista menetelmista kerata tietoa. Toisin kuin
esimerkiksi ihmisia havainnoidessa, tassa tapaustutkimuksessa pelkdstaan tutkijan

havainnointi ei vaikuta tiedonkeruuseen lainkaan.

Tassa case-tutkimuksessa havainnointi on todella teknista, silld aineistoa kerataan
vain Facebookin Business Managerista. Uudelleenmarkkinoinnissa ei ole niinkdan

merkitysta silld, kuinka ihmiset kokivat vaikkapa mainoksessa olleen kuvan



vaikuttavan hanen tunteisiin. Sitd tarkeampaa on tietaa, kuinka moni osti

verkkokaupassa myytdvan tuotteen tietyn mainoksen perusteella.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi voidaan tehda validiteetti- ja reliabiliteetti-
kasittein. Naiden kasitteiden avulla pystytdaan pohtimaan, onko tutkimuksessa
tutkittu oikeita asioita ja ovatko tulokset toistettavissa. Tulosten oikeellisuus ja
luotettavuus ovat tarkeita tekijoita tutkimusta arvioidessa. (Kananen 2013a, 115-

116.)

Case-tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa on tarkea tarkastella seka tulosten, etta
tutkimusprosessin valintojen dokumentaatiota. Mita tarkemmin valinnat ja tulokset
on dokumentoitu, sitd luotettavampana tutkimusta voidaan pitaa.
Yhteiskuntatieteitd kdsittelevassa case-tutkimuksessa toistettavuus on kuitenkin
lahes mahdotonta ja myoskin sen vuoksi on ensiarvoisen tarkeaa, etta
mahdollisimman moni muuttujista on dokumentoitu huolellisesti. (Kananen 20133,

116.)

2.4 Toimeksiantaja: Ryhtivaljaat.fi

Ryhtivaljaat.fi on suomalainen nimensa mukaan ryhtivaljaita myyva verkkokauppa,
joka on perustettu vuonna 2018. Verkkokaupassa myydaan valjaiden lisaksi myos
muita ryhtiin ja lihasten hyvinvointiin liittyvia tuotteita, kuten Blackroll-
hierontapalloja seka lihashuoltorullia. Verkkokauppa maahantuo ryhtivaljaita
ulkomailta ja myy tuotteitaan seka yksityishenkilGille, etta yritysasiakkaille.

(Ryhtivaljaat.fi N.d.)

Verkkokauppa ei ole paassyt riittavan hyviin myyntilukuihin, minka takia tilanteeseen
haetaan uusia ratkaisuja. Ryhtivaljaat.fi on tehnyt jo aiemmin markkinointia
sosiaalisessa mediassa, mutta nyt tarkoituksena on kokeilla uutta Iahestymistapaa

uudelleenmarkkinoinnin keinoin.



3 Sosiaalinen media

Tassa luvussa perehdytaan tarkemmin siihen, mita sosiaalinen media oikeastaan
tarkoittaakaan ja millaisia mahdollisuuksia sielta markkinoijan kannalta 16ytyy.
Tarkastelun alle otetaan tarkemmin Facebook sekd sen omistama Instagram.
Molemmissa sovelluksissa on mahdollista mainostaa hyddyntaen darimmaisen
tarkkaa algoritmia seka sitd kayttavaa monipuolista mainosalustaa eli Business
Manageria. Luvussa perehdytaan siihen, mita naissa kanavissa voi markkinoinnin
osalta tehda ja sukelletaan tarkemmin myds opinndytetyon tutkimusaiheeseen eli

uudelleenmarkkinointiin.

Sosiaalinen media on muuttanut sita tapaa, milla yritykset viestivat asiakkailleen.
Kortesuo (2014, 15-34) nostaa esille monia asioita, jotka ovat tyypillisid sosiaaliselle
medialle. Vuorovaikutteisuus sosiaalisessa mediassa asettaa yrityksille aivan uusia
viestinnallisid haasteita, kun viestinnasta yhtakkia tuleekin kahdensuuntaista.
Ajantasaisuus ja reaaliaikaisuus nostavat riman yha korkeammalle, kun asiakkaat

vaativat tietoa ja vastauksia heti.

Myos yritysten kielen kdyttd materiaaleissa ja markkinoinnissa on muuttunut
merkittavasti Pelkastdan ruudulta lukeminen vaikuttaa siihen, millaista tietoa
asiakkaat kuluttavat ja tottumukset muuttuvat nopeasti. Yritysten on mukauduttava.
Enda ei voida syytda kapulakielta joka paikkaan siina toivossa, etta se valittaisi kuvan
ammattitaidosta. Nykyaan helppolukuisuus ja asian ytimekkaasti ilmaisu ovat tarkeita
asioita muistaa viestiessa. Monesti on hyva myos laskeutua korporaatiotasolta alas ja
puhutella asiakkaita heidan tasollaan heidan tavallaan. Kun tdhan yhtaloon lisataan
vielad verkossa kaytettavat hymiot ja lyhenteet ja omaksutaan kaikki edella mainittu,

aletaan padasemaan asioissa oikeasti eteenpdin. (Kortesuo 2014, 21-34.)

Sosiaalisen median kanavia on lukuisia. Eri kanavia ovat muun muassa Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat, LinkedIn, WhatsApp, Pinterest ja monet
muut. Naista eniten kdytetty kanava on DNA:n digitaalisen elaman tutkimuksen
mukaan Facebook, jolla oli vuonna 2016 jopa 2,5 miljoonaa suomalaista paivittaista
kayttajaa. Sen lisaksi Instagramin sekda WhatsAppin kayttajaluvut olivat vahvassa

nousussa. (Reinikainen 2017.)
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Sosiaalisessa mediassa on Kurio Oy:n tutkimuksen (2019, 11-13) mukaan tarkeaa
sailyttaa tasapaino monissa asioissa. Asiantuntijoiden haastattelut paljastivat, etta
sosiaalisessa mediassa sekd suunnitelmallisuus, etta reagointi ovat ldhes yhta

tarkeita asioita. Molempia tarvitaan nykyaan, jotta paastaan parhaisiin tuloksiin.

Orgaaninen, eli ilmainen sisdlto ja maksettu sisaltd tuntuivat myos olevan molemmat
tarkeita asioita. Asiantuntijoiden mielesta hyva sisalto on tarkeda, mutta maksettu
sisalto auttaa orgaanisen yleison kasvattamisessa. (Somemarkkinoinnin trendit

2019.)

Sisdltdjen ja kanavien vertailussa nakemykset taasen kallistuivat huomattavasti
enemman sisdltdjen puoleen. Asiantuntijat olivat paaosin sitd mieltd, etta hyva
sisaltod on ajatonta eikd niinkdan riippuvaista kanavista, vaikka niitakin toki pitaa
markkinoidessa ajatella huolella. Huomio kannattaa asiantuntijoiden mielesta
kuitenkin pitaa aluksi sisallossa, jonka jalkeen sille valitaan oikea kanava.

(Somemarkkinoinnin trendit 2019.)

Kanavan valinnalla on sisaltojen kannalta lopulta varsin suuri merkitys. Salmenkivi
(2012, 163-165) esittaa ajatusmaailman, jonka mukaan koko maailmaa tulisi ajatella
kauppana. Samalla tavoin kuin kivijalkaliikkeiden sijainnilla, myds verkossa
tapahtuvan kaupankadynnin sijainnilla on merkitysta. Kaupankaynti on siirtymassa
entistda enemman verkkoon ja varsinkin mobiili on siina suuressa roolissa. (Salmenkivi

2012, 163-178.)

Myds Ruokonen (2016, 36-39) pitaa mobiilin roolia merkittavana digitaalisessa
liiketoiminnassa. Digimurros on parhaillaan neljannessa vaiheessaan, jossa Ruokosen
mukaan mobiilin lisaksi vallitsevassa asemassa ovat videot, sosiaalisuus ja data.
Videoiden kuluttaminen on viimeisen vuosikymmenen aikana kasvanut merkittavasti
ja jatkaa kasvamistaan erilaisten suoratoistopalveluiden ansiosta. Sisalt6jen
sosiaalinen jakaminen varsinkin sosiaalisissa medioissa jatkaa myds kasvua. Data ja
sen kasvava maara taasen mahdollistaa yrityksille paljon suuremmat mahdollisuudet

kasvattaa omaa liikketoimintaansa uusin menetelmin. (Ruokonen 2016, 36-51.)
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3.1 Sosiaalisen median kasitteita
Sosiaalinen media ja sielld mainonta pitda sisalladn monia taman tyon kannalta
tarkeita kasitteitd ja lyhenteita. Seuraavassa on lueteltuna seka maariteltyna tassa

tyOssa toistuvia kasitteitd, jotka on syyta kasittaa kunnolla.

Facebook = Facebook on ylivoimaisesti internetin suurin yhteiso ja sosiaalinen media,

jota kayttaa kuukausittain yli 2 miljardia ihmista.

Instagram = Kortesuo (2014, 51) toteaa, etta Instagram on sosiaalisen median
palvelu, joka keskittyy padasiassa kuvasisaltoon. Instagramissa on mahdollista
seurata muita kayttajia ja myos kerata omalle kayttajatililleen seuraajia. Palvelusta
loytyy seka henkilokohtaisia, etta yritystileja. Facebook osti Instagramin itselleen

osaksi palvelutarjoamaansa vuonna 2012 miljardilla dollarilla. (Rusli 2012.)

Kohdennettu mainonta = Sosiaalisen median yhteisdpalveluissa, kuten Facebookissa
ja Instagramissa kohdennettuna mainontana ymmarretdan yleensd mainonta, jota
esitetaan kayttajien profiilien perusteella. Mainoksia voidaan naissa kanavissa
kohdentaa myos muilla tavoin, kuten vierailtujen verkkosivujen, hakusanojen tai

verkossa tehtyjen ostosten perusteella. (Sosiaalisen median sanasto 2010, 36.)

Konversio = Verkkomainonnassa konversioita voivat olla [ahes mitka tahansa
potentiaalisen asiakkaan tekemat tapahtumat verkkosivustolla. Tapahtumia voivat
olla esimerkiksi tuotteen ostaminen, ostoskoriin lisddminen tai vaikka vain sivulle
saapuminen. Konversioiden seuraamiseen kaytetaan usein konversiopikselia. Myos

Facebookilla on oma seurantapikselinsa. (Ikdldginen 2015, 14.)

Konversiopikseli = Konversiopikseli tai lyhyemmin ilmaistuna pikseli on tyokalu, jolla
konversioita verkkosivuilla voidaan seurata. Pikseli on kdytannoéssa patka koodia
(kuvio 2), joka liitetaan verkkosivuston koodissa headeriin, eli <head> ja </head> -

tunnisteiden viliin. (Ikaldinen 2015, 14-15.)

Uudelleenmarkkinointi = Uudelleenmarkkinoinnilla verkossa tarkoitetaan mainosten
esittamista sellaisille ihmisille, jotka esimerkiksi verkkosivuvierailullaan ovat

osoittaneet kiinnostuksen joko yritysta, palvelua tai tuotetta kohtaan. Kun
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mainoksen nakija on jo valmiiksi kiinnostunut, on hanen konvertoituminen myynniksi

todennakoisempaa. (Oinonen 2018).

Kattavuus = Kattavuudella tarkoitetaan sitd ihmismaaraa, jotka on tavoitettu
vahintaan yhden kerran. Kattavuutta ei pida sekoittaa nayttokertoihin, silld sisaltoa ja
mainoksia saatetaan esittda samoille ihmisille useampia kertoja. (Facebook Business

Manager N.d.)

Nayttokerrat = Nayttokerroilla tarkoitetaan erityisesti Facebookin ja Instagramin
tapauksessa niita kertoja, milloin kyseessa ollut mainos tai muu sisalté on ollut

katsojan naytolla (Facebook Business Manager N.d.).

ROI = ROI on kenties markkinoinnin tdrkein mittari. Lyhenne tulee sanoista “Return
On Investment” ja silld kuvataan sitd, kuinka paljon markkinointi on tuottanut rahaa
suhteessa investointiin. Luku ilmaistaan prosentteina. (Digitaalisen markkinoinnin

sanastoa N.d.)

CPC = CPC ilmaisee linkin klikkauksen kustannuksen (cost per click). Mittarilla voidaan
mitata mainoksen tehokkuutta. CPC:n arvo lasketaan jakamalla mainontaan kdytetty

rahamaara linkin klikkausten lukumaaralla. (Facebookin mainosopas N.d.)

CPM = CPM on lyhenne sanoista “Cost Per Mille”. Sita kaytetdan yleisesti
verkkomainonnassa ilmaisemaan tuhannen mainosnayton keskikustannusta. Mittaria
kdaytetdaan mittaamaan kampanjoiden kustannustehokkuutta. (Facebookin

mainosopas N.d.)

3.2 Facebook ja Instagram

Aluksi Harvardin opiskelijoiden kdytt66n vuonna 2004 perustettu yhteisdpalvelu
Facebook levisi nopeasti perustamisensa jalkeen muihin opiskelijapiireihin ja lopulta
ympari maailman ollen nykypaivana suurin sosiaalisen median palvelu. Kuka tahansa
internetiin paaseva ihminen pystyy liittymaan Facebookiin helposti. Facebookin

valitykselld kayttajat pystyvat olemaan ystaviinsa yhteydessa internetin valityksella.
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Muun muassa taman vuoksi Kananen (2013b, 122) pitdakin Facebookia tietynlaisena

yhteisena sahkopostina.

Facebookissa on lukuisia keinoja pitaa ylla yhteytta muihin kayttajiin. Yhtena
tarkeimmista ominaisuuksista on kdyttdjan oma aikajana, jolle han voi julkaista
esimerkiksi tarinoita, kuvia ja linkkeja. Nama nakyvat puolestaan kayttdjan ystavien
etusivulla, mika helpottaa uusien julkaisujen huomaamista ja niihin reagointia.

(Abram 2016, 10-13.)

Taman lisaksi Facebookissa on mahdollista jarjestaa tapahtumia ja perustaa ryhmia.
Nama ominaisuudet helpottavat samoista asioista pitavien ihmisten valista
vuorovaikutusta ja esimerkiksi tapahtuman osallistujalistan keraaminen muuttuu

todella yksinkertaiseksi. (Abram 2016, 14.)

Naiden aiemmin mainittujen ominaisuuksien lisdksi Facebookissa on paljon muitakin
mahdollisuuksia, joiden avulla kayttajat pysyvat sitoutuneina toisiinsa, mutta niihin
on turha paneutua tassa tyossa. Tarkeinta tutkimuksen kannalta on muistaa, etta

Facebook on erittdin monipuolinen viestinnan kanava.

Yritysten kannalta varmasti tarkein tyokalu Facebookissa on yrityssivu. Jokaisella
yrityksella on mahdollisuus perustaa oma sivunsa Facebookiin, jonka kautta he sitten
voivat edustaa itsedan. Facebook-sivu on kayttajaprofiilin kaltainen rakenne, jossa
yritys kertoo itsestdan tietoja, jakaa kuvia, tapahtumia ja uutisia itseensa liittyen.
Erotuksena on se, etta sivua ei sinansa pysty lisiamaan kaveriksi vaan sita vastoin
siita voi tykata ja sita voi seurata. Sivulle voi myods lahettaa viesteja, mika
mahdollistaa asiakkaiden kanssa kdytavan vuoropuhelun ja asiakaspalvelun. Kaikkein
tarkein ominaisuus sivun toiminnassa taman tutkimuksen kannalta on mahdollisuus

mainostaa sisaltdja potentiaalisille asiakkaille. (Abram 2016, 273-303.)

3.3 Facebook mainonnan kanavana

Facebook kohtelee kayttajiaan tuotteena, jota se tarjoaa yritykselle. Se keraa
tuotteestaan mahdollisimman paljon tietoa, jota sitten yritykset voivat hyédyntaa

mainonnan kohdentamisessa. Lahtisen (2013, 211) mukaan Facebook-mainos
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voidaan kohdentaa vaikkapa nuorille sinkkumiehille, jotka opiskelevat

korkeakoulussa Rovaniemella.

Facebookissa on eri vaihtoehtoja maksetun sisallon ndayttamiselle ja ndyttdjen
ostamiselle. Perustasolla Facebook-sivun omistaja voi tehostaa oman julkaisunsa
tehoa suoraan omalta sivultaan "Mainosta julkaisua” -painikkeesta. Talla keinolla
mainostaja saa kdyttoonsa joko sitoutumista, sivuvierailuita tai viestien lahettamista
koskevat mainostavoitteet. Myds “Call To Action” -painiketta tai tapahtumaa on
mahdollisuus mainostaa suoraan sivulta. Sivun kautta mainostettaessa
mahdollisuudet vaikkapa kohdentamiseen liittyen ovat kuitenkin hieman
rajatummat, kuin Facebook Business Manageria kadytettaessa. Business Manageriin

paneudutaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa. (Facebook Blueprint N.d.)

Facebookin ja Instagramin valisen yrityskaupan seurauksena Facebook-sivulla
tehtavat mainosjulkaisut on mahdollista kohdentaa myds Instagramiin. TallGin
valittua sisdltoa naytetdan myos Instagramin kayttoliittymassa. Parhaimmillaan tama
auttaa mainostajaa tavoittamaan oikean kohderyhman entista tehokkaammin. Mikali
sivun omistajalla on myds Instagramissa yritystili, on mahdollista mainostaa myos
pelkdstaan Instagramissa kdyttamatta Facebookin mainostyokalua. (Facebook

Blueprint N.d.)

Mainosten tulosten analysointi toimii Facebook-sivun kautta hieman eri tavalla kuin
Business Managerin puolella. Sivun analytiikkaan paasee kasiksi yllapito-oikeuden
omaavat “Kavijatiedot” -painikkeesta. Taman alta l0ytyva “Markkinoinnit” -valilehti

antaa mainostajan tarkastella mainoksen tuloksia. (Facebook Blueprint N.d.)

Vaikka Facebook ja Instagram tarjoavat paljon mahdollisuuksia mainostajalle, liittyy
siihen my®0s rajoituksia. Facebook rajoittaa mainoskaytannoillaan mainostettavia
sisaltoja. Mainokset kulkevat ennen julkaisua Facebookin automaattisen
tarkastusjarjestelman lapi, joka analysoi, onko mainos saantéjen mukainen. Vasta
sitten mainosta aletaan esittamaan yleisélle. Automaatiossa tapahtuu joskus myds
virheitd, mika mahdollistaa taysin saantdjen mukaisen mainoksen hylkdaamisen.
Talldin on mahdollista Idhettaa mainos uudelleen arvioitavaksi oikealle ihmiselle.

(Facebookin mainoskaytannot N.d.)
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Kiellettyja sisaltdja ovat esimerkiksi kaikki sellainen sisalto, joka voidaan kokea
rasistisena tai syrjivana milld tahansa tavalla. Myoskaan mitdan kohdemaassa
laitonta ei saa mainostaa. Huumeet ja tupakkatuotteet ovat taysin kiellettyja
mainonnassa ja alkoholituotteiden mainontaa rajoitetaan saantojen tiukennuksella.
Sisallén on myos oltava todenmukaista eika se saa olla harhaanjohtavaa. Jos
mainoksella ohjataan yleis6a Facebookin tai Instagramin ulkopuolelle, on
laskeutumissivun oltava toimiva ja Facebookin saantdjen mukainen. Rajoituksia on
paljon lisda ja ne kannattaa ottaa huomioon mainoksia tehdessa. (Facebookin

mainoskaytannot N.d.)

3.4 Facebook Business Manager

Facebook Business Manager on tydkalu, joka mahdollistaa laajan mainonnan
hallinnan yrityksille Facebookissa. Business Manager sisaltda monia elementtejs,
joista tarkeimpiin kuuluvat mainostilit ja mainosten hallinta, Facebook-pikselit ja
kohderyhmien hallinta. Naiden lisdksi Business Managerista l16ytyy muita yrityksille
hyodyllisia ominaisuuksia, kuten raportointityokalut ja tuoteluettelot. Business
Managerin kautta onnistuu myos Facebook-sivujen hallinta ja se antaa
mahdollisuuden useammille yrityksen tyontekijdille hallita kaikkia naita elementteja

ja tyokaluja. (Facebook Blueprint N.d.)

Mainostili

Mainostili mahdollistaa mainosten tekemisen. Se pitda sisalladn mainosten hallinnan
tyokalun ja sille voidaan maarittdaa monia eri resursseja, kuten yllapitdjia ja
konversiopikseleita. Mainostilit rakentuvat Business Manager -tilin alaisuuteen ja
niita voi olla useampia yhden Business Manager -tilin alla. Mainostilille maaritellaan

maksutiedot, joita kdytetddn mainosten maksamiseen. (Facebook Blueprint N.d.)

Tyypillisesti yhden mainostilin alta mainostetaan yhden yrityksen palveluita ja
tuotteita. Mikaan ei tosin estda mainostajaa mainostamasta vaikka kaikkien
hallinnoimiensa Facebook-sivujen toimintaa yhden mainostilin alta. Mainostajan

kannattaa kuitenkin ottaa huomioon, etta mainostililla voi olla vain yksi maksutapa
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aktiivisena kerralla, jolloin kaikki mainostamiseen kaytetty raha veloitetaan kdyttaen

kyseista maksutapaa. (Facebook Blueprint N.d.)

Facebook-pikseli

Mainostilille voidaan maarittaa konversiopikseli. Sitd kdytetdan seuraamaan
verkkosivuilla tapahtuvia konversiotapahtumia. Kun verkkosivu ladataan, pikselikoodi
aktivoituu ja lahettaa siita tiedon Facebook Business Manageriin sille mainostilille,
jolle pikseli on maaritetty. Talla tavoin mainostililla saadaan vihia tapahtuneista

sivulatauksista. (Facebook Blueprint N.d.)

Pikseliin voidaan maarittaa myos mukautettuja konversioita, joilla mitataan
esimerkiksi tietylld sivuston sivulla kdyneiden ihmisten maaraa ja sitd, kuinka moni
kyseisista sivulatauksista on johtunut jostain mainostilin mainoksesta. (Facebook

Blueprint N.d.)

Kopioi koko pikselikoodi ja liitd se sivuston otsikkoon

Liita pikselikoodi otsikko-osion alaosaan juuri ennen </head>-merkintaa. Facebook-
pikselikoodi voidaan lisata nykyisten seurantamerkintdjen (kuten Google Analyticsin)
eteen tai peraan sivuston otsikoissa.

<!—— Facebook Pixel Code ——>

<script>
'function(f,b,e,v,n,t,s)
{if(f.fbqg)return;n=f.fbg=function(){n.callMethod?
n.callMethod.apply(n,arguments):n.queue.push(arguments)};
if(!f._fbg) f._fbg=n;n.push=n;n.loaded=!0;n.version="2.0";
n.queue=[];t=b.createElement(e);t.async=10;
t.src=v;s=b.getElementsByTagName(e) [@];
s.parentNode.insertBefore(t,s)}(window, document,'script’,
"https://connect.facebook.net/en_US/fbevents.js');
fbg('init', '20544342579¢ ')
fbg('track', 'PageView');

</script>

<noscript><img height="1" width="1" style="display:none"
src="https://www.facebook.com/tr?

1d=2054434257904523&ev=PageView&noscript=1"

/></noscript=

<!—— End Facebook Pixel Code ——>

Kuvio 2. Pikselikoodi Facebookin mainostenhallintatydkalun pikselinmaarityksessa
(Facebook Business Manager N.d.)

Facebook-pikselia tarvitaan my6s uudelleenmarkkinointikohderyhmien luomiseen.

Pikselin avulla saadaan koostettua sivustolla vierailleista henkildista kohderyhma,



jolle uudelleenmarkkinointia halutaan toteuttaa. Kohderyhma on mahdollista
maarittaa esimerkiksi tietyn sivulatauksen suorittaneista tai niista henkildista, jotka
ovat ladanneet minka tahansa sivun, jolla pikseli on aktiivinen. (Facebook Blueprint

N.d.)

4 Tutkimustulokset

Kun tiedetdan, mitd Facebookissa ja Instagramissa voi tehda, on aika siirtya
tekemadan. Tama luku kasittelee kokonaisuutenaan tutkimusta. Aiheina ovat seka
tutkimuksen toteuttaminen, etta sen tulokset. Luvusta selviaa, oliko
uudelleenmarkkinointi sosiaalisessa mediassa Ryhtivaljaat.fi -verkkokaupalle

kannattavaa.

Tutkimus keskittyi yksinomaan uudelleenmarkkinointiin Facebookissa ja sen
omistamassa Instagramissa. Samanaikaisesti verkkokaupalla oli myés muuta
mainontaa kdynnissa, mikd on myos tarkea tekija uudelleenmarkkinoinnin
analysoinnissa. Tutkimus toteutettiin jatkuvana heindakuun 2018 alusta marraskuun
2018 puoleen valiin. Tutkimuksen tulokset ovat relevantteja ainoastaan
Ryhtivaljaat.fi -verkkokaupan tapauksessa, eivatka ne ole valttamatta toistettavissa

muiden verkkokauppojen markkinoinnissa.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus aloitettiin maarittelemalla kohderyhmat, joille uudelleenmarkkinointi
toteutetaan. Kun kohderyhmat olivat maaritetty, siirryttiin suunnittelemaan ja
toteuttamaan itse mainoksia. Lopulta mainokset laitettiin paalle ja niiden
suorittamista seurattiin. Tassa alaluvussa paneudutaan tarkemmin siihen, kuinka

tutkimus toteutettiin.

Kohderyhmien maarittely
Jotta uudelleenmarkkinoinnin kohderyhmat paastiin maarittdamaan, tuli ensin
asentaa Facebook-pikseli verkkokaupan internetsivuille. Pikseli lisattiin koodiin

kayttaen Shopifyn verkkokauppa-alustan kumppani-integraatiota. Pikselissa ollut
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numerokoodi taytyi vain sijoittaa sille varattuun paikkaan ja koodi oli valmiina
paikallaan. Google Chrome -selainta kdytettdessa verkkokaupan sivuilta oli helppo
tarkastaa, onko pikselikoodi oikein asennettu ja aktiivinen (kuvio 3). Kun pikselin
numero tasmaa Facebookin Business Managerissa nakyvan pikselin numeron kanssa,

voi olla lahes varma, etta pikseli on toiminnassa.

Facebook Pixel Helper B
Learn More

One pixel found on ryhtivaljaat.fi

Facebook Pixel View Analytics
Pixel ID: 20544342579

p & PageView

p 4 Microdata Automatically Detected

Kuvio 3. Facebook Pixel Helper -laajennus Google Chrome -selaimella

Verkkosivuille lahetettiin pikselin asennuksen jalkeen viela testiliikennetta, jonka
avulla varmistettiin vield se, etta Facebook rekisteroi liikenteen sivustolla. Se onnistui
Business Managerin omasta pikselinmaaritys-tydkalusta. Nappia painamalla
testiliikenne oli [ahetetty sivustolle ja hetken paasta pikselin tilassa nakyi, ettd se on
aktiivinen. Tasta paatellen pikseli oli todellakin oikein asennettu ja tieto liikkui

verkkokaupan ja Facebookin valityksella.

Ryhtivaljaat.fi -verkkokauppa kayttaa verkkokauppa-alustanaan Shopifya, joka on yksi
Facebookin kumppaneista. Taman vuoksi verkkokauppa-alustaan on myos
rakennettu kumppani-integraatio, jonka avulla pystytdaan ilman mitdan muutoksia
Facebook-pikseliin seuraamaan helposti verkkokaupassa tapahtuvia

konversiotapahtumia, joita ovat muun muassa sivulataus, tuotteen lisdédminen
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ostoskoriin, maksutietojen lisadminen ja osto. lIman kumppani-integraatiota prosessi
olisi hieman monimutkaisempi. Nama konversiotapahtumat olisi maariteltava

manuaalisesti.

Kohderyhmia paatettiin lopulta luoda ainoastaan yksi. Tavoite oli saada
verkkokaupan sivuilla vierailleet kiinni uudelleen. Merkitysta ei ollut silld, missa
asiakas sijaitsee tai minka ikdinen han on. Oletusarvona pidettiin, etta kun asiakas on
verkkosivulla vieraillut, on hdn ainakin jossain maarin jo kiinnostunut tuotteesta.
Taman vuoksi kaikkiin kolmeen mainosjoukkoon paadyttiin kayttamaan taysin samaa
kohderyhmaa. Kohdennus toteutettiin siis jokaiselle Ryhtivaljaat.fi -verkkokaupan
vierailijalle, joka oli mainostuksen aikana Suomessa ja oli yli 18-vuotias.
Kohderyhmaa ei laajennettu tietoisesti myoskaan sen vuoksi, etta tiedettiin

verkkokaupan liikenteen olevan loppujen lopuksi varsin vahaista.

Erilaisilla kohderyhmilld ei siis mainontaa testailtu, mutta kaksi eri sijoittelumallia
mainoksille otettiin kdyttoon. Toisena mallina tutkimuksessa kaytettiin Facebookin
automaattisia sijoitteluita, joka sisélsi kaikki sijoitteluvaihtoehdot: Facebookin
uutissyotteen, pika-artikkelit, oikean sarakkeen, marketplacen sekd Facebook
Storiesin. Lisdksi mukana olivat Instagram-, Messenger- ja Audience Network -

sijoittelut.

Toinen sijoittelumalli tehtiin karsimalla automaattisten sijoitteluiden vaihtoehtoja.
Tama sijoittelumalli piti sisdlladn ainoastaan Facebookin uutissyotteen, oikean

sarakkeen seka marketplacen.

Mainosten luominen

Kun kohderyhmat ja sijoittelut olivat selvat, oli aika suunnitella ja toteuttaa itse
mainokset, joita asiakkaille esitetdaan. Yhdeksi ideaksi nousi kokeilla oston esteiden
kumoamista. Tasta ideasta syntyi lyhyt blogiteksti verkkokaupan sivuille.
Blogitekstissa kumottiin vaitteita ryhtivaljaista ja pyrittiin todistamaan, etta ne
oikeasti toimivat (Sillgren 2018). Mainoksella pyrittiin saamaan liikennetta ohjattua

kyseiseen blogitekstiin ja sitd kautta ostamaan tuote, kun muutama epailys on saatu



kumottua. Tata mainosta kutsutaan jatkossa nimella blogimainos kuvailun

helpottamiseksi (kuvio 4).

~ Ryhtivaljaat.fi
Sponsoroitu - §

Ryhtivaljaat ovat uusi tuote markkinoilla ja tasta syysta saammekin
paljon kyselya toimivatko ne oikeasti? Artikkelistamme voit lukea 4
yleisinta vaitetta ja vastaukset niihin!

Aloita ryhtisi parantaminen tilaamalla Ryhtivaljaasi HETI!

RYHTIVALJAAT.FI
Miksi Ryhtivaljaat oikeasti toimivat? Osta nyt
Ryhtivaljaat ovat uusi tuote markkinoilla ja tasta syysta...

Kuvio 4. Blogimainos poytdakoneiden uutissyotteessa

Blogimainos toteutettiin mainosjoukkoon, joka oli toteutettu Facebookin
suosittelemilla sijoitteluilla. Samoilla sijoitteluilla varustettuun kopioituun
mainosjoukkoon toteutettiin myds toinen mainos. Taman tarkoitus oli
havainnollistaa sita, kuinka helppoa ryhtivaljaiden pukeminen on. Mainoksessa
kehotettiin asiakasta myos ostamaan. Kutsutaan tdta mainosta videomainokseksi

(kuvio 5).

20
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Ryhtivaljaat.fi
Sponsoroitu - &

ry Wtivalaac(l

Oletko miettinyt miten ryhtivaljaat oikein saa puettua paalle itse? =

Pukeminen ja riisuminen on helppoa ja hoituu nopeasti ja ilman apua,
tassa siita videolla todiste!

—

Ryhtivaljaationjerittain helppopukeapaalle
jalnelsaalhyyin vaatteiden alle/piiloon

RYHTIVALJAAT.FI
Ryhtivaljaiden pukeminen
Kuvio 5. Videomainos poytakoneiden uutissyotteessa

Kolmas mainos tehtiin mainosjoukkoon, jossa sijoitteluita oli rajattu. Tassa
mainoksessa paadyttiin myos erilaiseen lahestymistapaan. Paatettiin kokeilla
luettelomyyntia. Kdytannossa verkkokaupan tuoteluettelo ladattiin Facebookiin ja
luotiin mainos, jossa Facebookin algoritmi nayttdaa sen mielesta parhaiten toimivia
tuotteita niille asiakkaille, jotka ovat potentiaalisia ostamaan. Mainoksen
tarkoituksena oli ainoastaan esitelld verkkokaupan eri tuotteita ja lopulta saada
asiakas ostamaan. Mainostekstiin ei panostettu, vaan annettiin itse tuotteiden
puhua. Mainoksessa kuvalle varattuun kenttdaan kdaytannossa siirtyy tuoteluettelosta
tuotteen kuva, tuotteen nimelle (product name) varattuun paikkaan tuoteluettelossa
oleva nimi ja sen alapuolelle sen hetkinen tuotteen hinta. Kutsutaan tata mainosta

jatkossa luettelomainokseksi (kuvio 6).
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Ryhtivaljaat.fi jakoi linkin.
Sponsoroitu - §

fezfle

D wild @) il

{{product.name}} {{product.name}}
Osta nyt
{{product.current_price strip_zero... {{product.current_price strip_:
0 Tykkas () Kommentoi A Jaa

Kuvio 6. Luettelomainos poytakoneiden uutissyotteessa

Kun mainokset oli luotu, oli aika laittaa ne paalle. Blogimainos pidettiin paalla 3.10.-
14.11.2018. Videomainos oli aktiivisena ainoastaan 30.9.-3.10.2018.

Luettelomainosta kaytettiin pidempaan ja se oli aktiivisena 2.7.-11.11.2018.

4.2 Tutkimuksen tulokset

Marraskuun puolessa valissa uudelleenmarkkinointi lopetettiin. Tassa alaluvussa
paneudutaan tutkimuksen tuloksiin. Tilastoja arvioidaan ja lopputulokseen otetaan
kantaa. Tarkoituksena tutkimuksen lopputuloksen arvioinnilla on selvittda, onko
uudelleenmarkkinointi tallaisilla raameilla Ryhtivaljaat.fi -verkkokaupalle

kannattavaa. Aluksi tulokset kasitellaan mainoskohtaisesti, jonka jalkeen arvioidaan
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kokonaisuutta. Kaikki taman luvun tilastot ovat poimittu Facebookin

mainostyokalusta, Facebook Business Managerista.

Videomainos

Videomainos korvattiin lokakuun alussa blogimainoksella, minka vuoksi sen elinikd oli
varsin lyhyt. Ainoastaan nelja paivaa naytetty mainos ei ehtinyt tuottaa tulosta
lainkaan. Mainoskampanjan lyhyydesta johtuen mediabudjettia kdytettiin ainoastaan
11,64 €. Talla summalla nayttokertoja saatiin alle 900, linkin klikkauksia 17 ja ostojen

maara jai tasan nollaan (taulukko 1).

Taulukko 1. Videomainoksen tilastoja

Videomainos
Kaytetty summa 11,64 €
Linkin klikkaukset 17 kpl
Kattavuus 413 eri ihmista
Nayttokerrat 848 kpl
Cost Per Mille 13,73 €
Videotoistot 626 kpl
Ostot 0 kpl

Ostojen maaran jaaminen nollaan ei ollut suuri yllatys, kun mainosta naytettiin niin
lyhyen aikaa. Keskiarvollisesti myos tuhannen nayttokerran hinta oli todella korkea

(vrt. taulukko 2 ja taulukko 3).

Videomainosta ndytettiin varsin tasaisesti seka miehille, etta naisille (kuvio 7). Lieva
enemmisto tavoitetuista ihmisista kuitenkin oli naispuolisia Facebookin ja
Instagramin kayttajia. Suurin osa tavoitetuista osui my6s 25-54 vuoden ikdhaarukan

valiin. Yli 65-vuotiaita ei tavoitettu lainkaan.
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11,64 € Kaytetty summa v~ 413 Kattavuus ~
Ika

Kaikki miehet

N
=

1317

Kaikki naiset
18-24

52% (6,06 €)
54% (225)

44a% (5,14 €)

25-34 41% (169)

35-44
0,00 €
uloskohtainen
hinta

0,00 €
Tuloskohtainen
hinta

4554

55-64

Kuvio 7. Videomainoksen tulosten ika- ja sukupuolijakauma (Facebook Business
Manager N.d.)

Videomainosta ndytettiin seka Facebookissa, ettad Instagramissa. Suurin osa ihmisista
kuitenkin tavoitettiin Facebookin puolelta (kuvio 8). Videomainoksen sijoitteluihin ei
sisallytetty lainkaan Facebookin Audience Networkia tai Messengeria, joten niissa

kanavissa mainosta ei ndytetty lainkaan.

413 Kattavuus ¥ 0 Tulokset: Ostot * 11,64 € Kaytetty summa

400
300
200

100
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Kuvio 8. Videomainoksen sijoittelut (Facebook Business Manager N.d.)

Blogimainos

Blogimainosta kaytettiin huomattavasti pidempaan, kun silla korvattiin videomainos.
Tata mainosta naytettiin aikavalilla 3.10.-14.11.2018. Blogimainoksella
saavutettiinkin jo tuloksia. Ostoja verkkokaupassa kertyi yhteensa nelja taman
mainoksen avulla ja niiden keskiarvo oli 81,20 €. Ryhtivaljaiden kateprosentti on 49%,
mika tarkoittaa sitd, etta myynnin olisi pitanyt taman mainoksen ansiosta olla 403,41
euroa, jotta oltaisi padsty voiton puolelle. Tassa tapauksessa myynti jai 78,61 € liian

pieneksi.
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Taulukko 2. Blogimainoksen tilastoja

Blogimainos
Kaytetty summa 205,74 €
Linkin klikkaukset 295 kpl
Kattavuus 2972 eri ihmista
Nayttokerrat 20 159 kpl
Cost Per Mille 10,21 €
Ostoskoriin lisdamiset 15 kpl
Ostot 4 kpl
Ostojen yhteisarvo 324,80 €

Blogimainoksen jakelu (kuvio 9) oli huomattavasti eroava videomainoksen jakelusta.
Tata mainosta esitettiin naisille paljon enemman kuin miehille. Blogimainoksen
jakeluun paasi myos mukaan vanhemmat ikaryhmat. Ostoja syntyi yhteensa nelja
kappaletta, joista kaksi oli naisten tekemia, yksi miehen tekema ja yksi sellaisen
Facebook-kayttajan, joka ei ole maaritellyt itselleen sukupuolta profiiliinsa. Kaikkein

tehokkain kohderyhma oli 45-54 -vuotiaat naiset, joilla ostojen arvo oli 101,90 euroa.

4 Tulokset: Ostot ~ 2972 Kattavuus ~
1ka

?

Kaikki miehet

[ 1317

-

Kaikki naiset
18-24

25% (1)
35% (1046)

50% (2)

63% (1859) 2534

35-44

63,53 €

Tuloskohtainen 45-54

71,94 €
OsKontainen

55-64

Kuvio 9. Blogimainonnan tulosten ika- ja sukupuolijakauma (Facebook Business
Manager N.d.)

Blogimainosta esitettiin kaikissa Facebookin suosittelemissa sijoitteluissa (kuvio 10).
Toisin kuin videomainos, tdma mainos nakyi myds Facebookin Audience Networkissa
sekd Messengerissa. Jalleen Facebook oli eniten kaytetty sijoittelu ja tassa

tapauksessa kaikki konversiot tulivat siita kanavasta.
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Kuvio 10. Blogimainoksen sijoittelut (Facebook Business Manager N.d.)

Luettelomainos

Luettelomainoksella saavutettiin suurin myynti kaikista kolmesta mainoksesta.
Samalla se myos kaytti kaikkein eniten mediabudjettia. Tama mainos oli kaikkein
pisimman aikaa nakyvilla aina heindkuusta marraskuuhun. Kattavuus ei ollut
kovinkaan suuri, mutta nayttokertoja mainoksella kerattiin runsaasti. Tama tarkoittaa
kaytannossa sitd, ettd mainosta esitettiin samoille ihmisille toistuvasti. Mainos tuotti
vhteensa 8 ostoa hintaan 339,45 €. Myynnin arvona tama teetti 620,10 €, mikd on
silti liian pieni ottaen huomioon, etta voitolle pdastdkseen mainoksen olisi taytynyt

tuottaa 665,59 euroa myyntia.

Taulukko 3. Luettelomainoksen tilastoja

Luettelomainos
Kaytetty summa 339,45 €
Linkin klikkaukset 408 kpl
Kattavuus 4 058 eri ihmista
Nayttokerrat 101 253 kpl
Cost Per Mille 3,35 €
Ostoskoriin lisadmiset 17
Ostot 8
Ostojen yhteisarvo 620,10 €
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Luettelomainoksen jakelu muistutti erittdin paljon blogimainoksen jakelua. Jopa 72 %
mainoksen nahneista oli naisia (kuvio . Pieni poikkeavuus esiintyi ostojen maaradssa.
Edelleen naiset ostivat enemman, mutta ero oli entista suurempi. Kaikkein
tuloksellisin kohderyhma oli 35-44 -vuotiaat naiset, jotka tekivat yhteensa kolme
ostosta arvoltaan 214 euroa. Lahelle paasivat 25-35 -vuotiaat naiset, joiden ostosten
kokonaisarvo oli 206 euroa. Lahes kolmasosan mediabudjetista kuluttanut yli 65-
vuotiaiden naisten kohderyhma oli suurin pettymys. Ryhma, johon panostettiin
eniten rahaa ei ostanut kertaakaan.
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Kuvio 11. Luettelomainoksen tulosten ikd- ja sukupuolijakauma (Facebook Business
Manager N.d.)

Luettelomainosta nadytettiin kaikissa Facebookin suosittelemissa sijoitteluissa (kuvio
12). Suurin osa kattavuudesta saavutettiin Facebookin kautta. Kaikki ostot

tapahtuivat my6s Facebookissa olleiden mainossijoitteluiden ansiosta.

4 058 Kattavuus 8 Tulokset: Ostot v 339,45 € Kaytetty summa
41, 8
31. 6
2t 4
1t 2
0 — — — 0
Audience Network Facebook Instagram Messenger

Kuvio 12. Luettelomainoksen sijoittelut (Facebook Business Manager N.d.)
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Yhteenveto

Tutkimusta varten tehtyihin mainoksiin kaytettiin yhteensa 556,83 euroa rahaa. Silla
summalla tavoitettiin yhteensa 4 616 eri ihmista (taulukko 4). Nayttokerroista suurin
osa saatiin ndyttamalla luettelomainosta, jonka CPM pudotti tilaston keskiarvoa

huomattavasti.

Ostoskoriin lisattiin tuotteita yhteensa 32 kertaa, mutta niista ostoiksi paatyi
ainoastaan 12. Tama tarkoittaa sitd, ettd 20 kertaa ostos jai tekematta syysta tai
toisesta. Taman tuloksena kaikkien uudelleenmarkkinoinnin vaikutuksesta tehtyjen
ostojen yhteisarvoksi muodostui 944,90 euroa. Summalla ei paasty kattamaan
mainontaan kdytettya rahaa kokonaisuudessaan, mutta tappiolle olisi voinut jaada

huomattavasti enemmankin.

Vaikka voittoa ei mainonnalla tehty, ei tutkimus ollut missaan tapauksessa turha.
Tutkimuksen avulla mainonnasta saatiin arvokasta dataa, jonka perusteella voidaan
jatkossa suunnitella ja toteuttaa parempaa mainontaa kenties tehokkaammin. N&ihin

keinoihin paneudutaan kappaleessa 5.

Taulukko 4. Mainosten tilastot yhteensa

Mainokset yhteensa
Kaytetty summa 556,83 €
Linkin klikkaukset 720 kpl
Kattavuus 4 616 eri ihmista
Nayttokerrat 122 260 kpl
Cost Per Mille 4,55 €
Ostoskoriin lisadamiset 32
Ostot 12
Ostojen yhteisarvo 944,90 €
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5 Pohdinta

Tutkimustuloksia analysoidessa tuli selvaksi, ettd suoraan uudelleenmarkkinoinnin
avulla saadut konversiot eivat riita milladn tavalla mainontaan menneiden kulujen

kattamiseen. Myyntid mainoksilla kuitenkin saatiin, ei vaan riittavasti.

Tutkimuksessa ei mitattu millaan tavalla sita, millaisia muita tuloksia mainonnalla
saatiin. Voi olla siis mahdollista, ettd mainonta kirkasti verkkokaupan brandia entista
enemman sivustolla vierailleille. Ostopadatos joidenkin ihmisten kohdalla ei
valttamatta tapahtunut 28 paivan attribuutiojakson aikana klikkauksen jalkeen,
jolloin tulokset eivat rekisterdityneet tilastoihin. On myods taysin mahdollista, etta

uudelleenmarkkinointia nahnyt on suositellut tuotteita joillekin ystavistaan.

Tutkimukseen siis liittyy huomattavan paljon asioita, joita ei voida mitata.
Mitattavien asioiden pohjalta voidaan kuitenkin tehda johtopaatoksia ja suunnitelmia
jatkoa ajatellen. Nama paatelmat ovat tarkeita, jotta mainontaa voitaisi
tulevaisuudessa tehostaa. Tutkimustuloksia toimivista tavoista sosiaalisessa mediassa
mainostaessa voi lukea vaikka maailman loppuun asti, mutta kuten tdmankaan
tapaustutkimuksen tuloksia, ei voida muidenkaan vastaavien tutkimusten tuloksia
valttamatta tarkkuudella soveltaa Ryhtivaljaat.fi -verkkokaupan tapauksessa.

Kaikkein tarkeinta on oppia verkkokaupan omasta mainonnasta.

Ensinnakin kohderyhmista huomattiin sivustovierailijoiden olevan suurimmaksi
osaksi naisia. Tama paatelma voidaan tehda turvallisesti Facebookin jakelutilaston
perusteella, jonka mukaan suurin osa kattavuudesta oli juurikin naisia. Taman lisaksi
huomionarvoista on, etta naiset olivat juurikin se kohderyhma, jotka suorittivat

eniten ostoja mainonnan perusteella.

Ikdjakaumassakin huomattiin poikkeamia. Nuoria alle 25-vuotiaita sivustovierailijoita
oli varsin vahan ja heille mainoksia ei paljon esitetty. Yksikdan alle 25-vuotias ei
myo6skaan tehnyt ostosta. Taman aaripaana olevat yli 65-vuotiaat olivat lahestulkoon

kaikki naisia. Kukaan sen ikdinenkaan ei suorittanut ostoa mainonnan vuoksi.

Tassa tehdyn lyhyen karsinnan perusteella olisi loogista yrittda mainostaa jatkossa

karsien kohderyhmaa pienemmaksi. Kun uudelleenmarkkinoinnissa kohdennus
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rajataan 25-64 -vuotiaisiin naisiin, saattaa konversioiden maara muuttua. Tama tosin
selvida ainoastaan jatkamalla tutkimusta maaratietoisesti. Joka tapauksessa on
oletettavaa, ettd kun kohderyhmaa rajoitetaan ja se muuttuu pienemmaksi, ei
mediabudjetin kdyton tarvitse olla yhta suurta, kuin kaikille sivustovierailijoille
mainostettaessa. Talldin mainontaan kaytettavat kulut pienenevat samalla kuin
saadaan mainonta kohdennettua entista tehokkaammin ihmisille, jotka

todennakodisemmin ostavat.

Ryhtivaljaat.fi -verkkokaupalla oli samanaikaisesti paalla vaihtelevaa sosiaalisen
median mainontaa, mika osaltaan vaikuttaa varmasti myos uudelleenmarkkinoinnin
tuloksiin. Muulla mainonnalla ohjattiin ihmisia verkkokauppaan, mika taas
puolestaan kasvatti kohderyhmaa, jolle uudelleenmarkkinointi toteutettiin. Mikali
mitdan muuta mainontaa ei samaan aikaan olisi paalla, olisivat kohderyhmat
huomattavasti pienempia ja tdméan vuoksi uudelleenmarkkinointiin liittyvan
tutkimuksen tulokset olisivat vahemman relevantteja myos koskien kyseessa olevan

verkkokaupan tapausta.

Sosiaalisen median mainonta ei missdan nimessa ole ainoa tapa hankkia
verkkokauppaan liikennetta. Liikenteen hankkimiseen on siis my6s monia muita
keinoja ja siihen tarjoavat monet ratkaisuja. Yksi suosituimmista on hakukone
Google, jonka hakusanamainonnalla voidaan saada ajettua varsin hyvia tuloksia seka

totta kai myos lilkennetta sivulle.

Kaikki liikenteen hankkimiseen liittyvat tyokalut eivat ole edes digitaalisia. Liikennetta
voidaan saada vaikkapa myos printtimainonnan tai esimerkiksi tapahtumien avulla.
Kaikki tama liikenne voidaan myéhemmin muuntaa edelleen kohderyhmiksi
uudelleenmarkkinointia varten. Talla tavalla kohderyhmien kasvaessa saadaan

uudelleenmarkkinoinnista myds enemman dataa analysoitavaksi.

Johtopaatoksena koko markkinoinnin paletin tulee olla kunnossa, mikali tahdotaan
saavuttaa parhaat tulokset uudelleenmarkkinoinnilla. Mita enemman dataa, sita
enemman on mahdollista oppia. Mitd enemman opitaan, sitd enemman on

mahdollista tehda tulosta.
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