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Mainostamista digitaalisissa kanavissa pidetaan kustannustehokkaana tapana viestia yri-
tyksesta ja sen tuotteista. Kanavien mahdollistama vuorovaikutteisuus lisaa sitoutunei-
suutta, ja nakyvyyttd voidaan kasvattaa jopa ilmaiseksi. Mainostaminen digitaalisissa kana-
vissa mahdollistaa kohdeyleisén paremman tavoittamisen. Mainonnan tehokkuutta ja tuot-

tavuutta voidaan seurata eri mittareiden avulla.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on teollisuusalalla toimiva suomalainen Yritys X. Tyon tavoit-
teena on tutkia digitaalisten mainosten tuottoa Instagramissa ja Googlessa seka muodos-
taa nykytilanteesta tarkka kuvaus. Tyon tulokset rajataan koskemaan, Suomea lukuun ot-

tamatta, pohjoismaisia kuluttajia.

Teoriaosuudessa kasitellaan digitaalista markkinointia koskevaa kirjallisuutta, Instagramia
sekd mainonnan muita muotoja sosiaalisessa mediassa. Mainonnassa kaytetaan seuran-

taan eri mittareita, muun muassa ROI-mittaria.

Tutkimusmenetelméana kaytetddn kvantitatiivista havainnointia, minka kohteina ovat In-
stagram, Google ja Yritys X:n tietojarjestelma. Markkinointia analysoitiin ndiden pohjalta ja
sen tehokkuutta laskettiin ROI-laskelman avulla. Tulokset osoittivat, ettd ROI-laskelmaa ei

voida pitaa ainoana mittarina digitaalisen markkinointiviestinndn seurantaan.

Johtopaatoksissa esitetaan eri kehitysehdotuksia toimeksiantajalle ja miten opinnaytetydn
tulokset palvelisivat yritysta sen kehittdessa mainostamista. Tulosten pohjalta esitetyt kehi-

tysideat ovat yrityksen kaytettavissa.

Asiasanat

digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, Instagram, mainonta, ROI, kvantitatiivinen tut-
kimus
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1 Johdanto

Opinnaytetyt kasittelee digitaalista markkinointia seké digitaalisen mainonnan seurantaa
teollisuusalalla toimivalle yritykselle. Ty6 toteutetaan toimeksiantona yritykselle, mihin
tekstissa viitataan anonyymina olevaan Yritys X:8an. Digitaalisen markkinoinnin tehok-

kuutta mitataan ROIl-laskelman avulla.

Yritys X valmistaa lasikalusteita kylpyhuoneisiin seka kuiviin tiloihin kodeissa ja julkisissa
tiloissa. Yritys on aktiviinen sosiaalisessa mediassa ja on yll&apitanyt Instagram-sivustoa
reilun kolmen vuoden ajan. Instagramin liséksi, Yritys X on my0ds kayttanyt hakusanamai-
nontaa osana markkinointia. Markkinointi digitaalisissa kanavissa on tarke& osa brandin
tunnettuutta ja taman avulla on kasvatettu nakyvyytta orgaanisen ja maksetun mainonnan
avulla. Mainonnan seurantaa pidetddn osana markkinointia, silla sen avulla ymmarretaan
markkinointiviestinnan tehokkuutta ja sen tulosten tulisi nakya osana liiketoiminnallisia
myyntilukuja. Kun halutaan mitata, ovatko markkinointiin kaytetyt resurssit tuottaneet tu-
losta, voidaan tehokkuutta laskea ROI-mittarin avulla. Tata voidaan pitaa liiketoiminnalli-
sena myynnin mittarina. Digitaalisen markkinointiviestinnan seurantaan ja mittaamiseen
voidaan kayttdd myds muita mainonnan mittareita, kuten mainonnan nayttokerrat seka

mainosten kattavuudet.

Tyon aihe valikoitui toimeksiantajalta, joka haluaa saada tietoa digitaalisten mainosten
tuottavuudesta. Opinnaytetydn hyoéty toimeksiantajalle tulee olla digitaalisen markkinointi-
viestinnan kehittdminen. Koska Yritys X on viime vuosien ajan pyrkinyt kohdentamaan
markkinointia kansainvalisesti, haluttiin tieto siitd, miten kohdennetut mainonnat lisdavéat

kansainvalistd kauppaa. Naiden tavoitteiden perusteella tutkimuskysymykseksi valikoitui:

mik& on maksettujen mainosten sijoitettu tuotto kansainvalisesti kohdennet-

tuihin kampanjoihin?

Opinnaytetydssa tutkin, miten paljon Yritys X:n julkaisemat maksetut mainokset In-
stagramissa ja Googlessa ovat tuottaneet vuoden 2020 aikana. Tutkimuksen perusjouk-
koon on rajattu kuulumaan, Suomea lukuun ottamatta, pohjoismaiden kuluttajat. Analysoin
tuloksissa maksetun mainonnan vaikutuksia myynteihin kayttaen ROI-mittaria. Tydssa ei

arvostella mainosten laatua tai sisaltoa.

Opinnaytety6 on havainnointitutkimus, jossa méaarallisten menetelmien avulla keréataan ai-
neistoja tavoitteeseen padsemiseksi. Tulosten avulla esitetaan johtopaatokset, joiden

avulla toimeksiantaja voi kehittdd mainontaa sekd mainonnan seurantaa.



Opinnaytetyon toisessa luvussa kasitellaan teoreettista viitekehysté, joka koostuu seuraa-
vista aiheista: markkinoinnin kilpailukeinoista, digitaalisen markkinointiviestinndn muo-
doista ja sosiaalisen median markkinoinnista. Teoriassa syvennyttiin Instagramin markki-
nointiviestintddn seka miten mainostamisen ja naiden tulokset kannattaa liiketoiminnalli-

sesti mitata.

Opinnaytetydn kolmannessa luvussa esitellaédn toimeksiantaja, sen digitaalinen nykytila ja
SWOT-analyysi kansainvalisesti kohdennettuihin markkinoihin. Neljannessa luvussa kasi-
tellaén kaytetty tutkimusmenetelma ja aineistonkeruu. Viidennessa luvussa analysoidaan
keratyt aineistot Instagramista, Googlesta ja Yritys X:n myyntitilastoista. Aineistojen poh-

jalta lasketaan tulokset ROI-mittarin avulla.

Johtopaatoksissa ja kehitysehdotuksissa pohdin markkinointia, kuinka sen mittaamista tu-
lisi kehittdd ja onko tarvetta kayttaa muita tytkaluja seurannassa. Luvussa esitetdén tar-
keimpia kehitysehdotuksia ja mahdollisen jatkotutkimuksen tarvetta.



2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tassa luvussa kasitellaan markkinointia yleistasolla, josta siirrytddn markkinointiviestin-
taan, digitaaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan. Tietoperusta aloitetaan markki-
noinnin kilpailukeinoista, markkinointiviestinnasta seka digitaalisen markkinoinnin eri muo-
doista. Digitaalinen markkinointi pitd& sisalladn useita eri tapoja tavoittaa kuluttaja koska
markkinointi sosiaalisessa mediassa on paremmin kohdennettua. Sosiaalisen median
markkinointiin littyen kasitella&dn myos eri muotoja digitaalisissa kanavissa, kuten hakuko-
nemarkkinointia ja vaikuttajamarkkinointia ja miten kuluttajaa tulisi sitouttaa entisté tehok-

kaammin paremman mainostuoton saavuttamiseksi.

Markkinoinnin tarkoitus on myyda tai mainostaa tuotteita tai palvelua. Sita suunniteltaessa
tulisi huomioida asiakkaan toiveet ja tarpeet, jotka tuottavat télle mielihyvaa. Asiakkaan
sitouttaminen on tarked lisaarvon tuoja, kun halutaan tarjota uusia tuotteita tai palvelua.
Hinta, laatu, palvelu ja paikka vaikuttavat asiakkaan paattkseen ostaa tuote tai palvelu.
Tuotteen myyminen on helpompaa, mikali asiakas saadaan kiinnostumaan tuotteesta.
(Armstrong, Kotler & Opresnik 2020, 31.)

Tuotteiden pitaa erottua edukseen. Niiden pitda olla oikean hintaisia, tarpeellisia ja halut-
tavia seka asiakkaille helposti saatavia. Markkinoinniksi kutsutaan kaikkia niité toimenpi-
teitd, joilla asiakas vakuutetaan ostamaan tuote. Se ei tarkoita pelkastddn mainontaa tai
myymistd, vaan on kokonaisuudessaan hyvin suunniteltu paketti, siséltaen kaikki ylla mai-

nitut toiminnot. (Yritystoiminta 2020.)

2.1 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointia voidaan pitda strategiana ja taktiikkana, miten tulisi ajatella ja toimia. Huomi-
oiden asiakkaan tarpeet, arvostukset ja toiveet, asiakaslahtdisella markkinointiajattelulla
vaikutetaan liiketoiminnan paatoksiin. Asiakaskeskeinen ajattelutapa tai strategia pitaa na-
ky& mya0s yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. Huono asiakaspalvelu, tuotteiden loppu-
minen tai liikaa lupaavat mainokset ovat kaikkea muuta kuin asiakasystavallista toiminta-
tapaa. Strateginen pohja asiakaslahtoiselle markkinointiajattelulle pitaa olla yrityksen kay-

tannon toiminnassa. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 17.)

Yrityksen markkinointistrategiassa ymmarretaan, keta ja miten palvellaan sek& miten ku-
luttajalle tuotetaan lisdarvoa. Suunniteltaessa yrityksen markkinointiohjelmaa, rakenne-
taan asiakassuhde muuttamalla strategia toimenpiteeksi. TAma toimenpide sisaltda suun-

nitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan nimityksellda markkinointimix. Markkinointimixissa



asiakas on keskiossa. Koska markkinointimix pohjautuu yrityksen markkinointistrategiasta,
tavoitteena on rakentaa pitkékestoisia asiakassuhteita (Armstrong 2020, 40; 74). Berg-
strémin (2015) mukaan asiakassuhteiden lisaksi on huomioitava suhteet verkostoihin,

kumppaneihin seka muihin sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 17.)

Markkinointimix sisaltaa kaiken, miten yritys voi vaikuttaa tuotteeseensa sitouttaakseen
kuluttajan ja tuottaakseen asiakkaalle lisaarvoa. Markkinointimix muodostaa tydkalupakin
vahvistamaan asemaa kohdemarkkinoillaan. Monet mahdollisuudet saadaan kerattya 4P-
malliin. Tama malli siséltaa ne tarkeimmat alaelementit, joissa muotoillaan ja toteutetaan
yrityksen markkinointistrategiaa. 4P koostuu elementeista: tuote (Product), markkinointi-

viestinta (Promotion), hinta (Price) ja paikka (Place). (Armstrong 2020, 78-79.)

4P-mallia on kritisoitu, etté sen runko ei ole tarpeeksi asiakaslahtdinen. Silti kyseinen malli
on tunnetuin, vaikka muitakin malleja kaytetd&n markkinointistrategian luomisessa, kuten
4A- ja 4C-mallia. Ydin ei ole elementtien méaarassa tai niiden lyhentamisessa, vaan tar-
keaa on ottaa huomioon markkinointiohjelman runko sitd suunniteltaessa. (Armstrong
2020, 80.) Chaffey (2019) keskittyy digitaalisen median mixiin eli 7P-malliin teoksessaan
Digitaalinen markkinointi. 4P-mallia on tdydennetty 7P-mallin eri palvelumuodoilla ja antaa
oikean apuvélineen digitaalisen markkinointistrategian luomisessa, tavoitteiden asettami-
sessa sekd SWOT- ja kilpailuanalyysin teossa. 7P- mallissa huomioidaan liséksi seuraa-
vat elementit; henkildsto (people), palveluprosessi (process) seka palvelukokemus ja
muut nakyvat osat (Physical evidence). (Chaffey & Ellis-Charwick 2019, 190-191.)

Palvelu-
kokemus

Palvelu-
prosessi

7P
markkinointi

Markkinointi- mix

viestinta

Henkilosto

Hinta Paikka

Kuvio 1. 7P markkinointimix (Chaffey 2019 mukaillen)



Yksi 7P-mallin elementeista on markkinointiviestinta. Se on osa markkinointia, missa ko-
rostetaan tuotetta tai palvelua, sekd nadiden tarjoamia hyotyja kohderyhmalle. Markkinointi-
viestinnan avulla luodaan, yllapidetaén ja vahvistetaan asiakassuhteita sekéa silla vaikute-
taan tuotteiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja myyntiin (Isohookana 2017, 16-17).
Markkinointiviestinnan eri muodot ovat mainonta, henkildkohtainen myyntityd, myynnin-
edistaminen, asiakassuhteet seka suora ja digitaalinen markkinointi (Armstrong 2020, 79).
Nama yhdistyvat markkinointiviestintamixiin ja jokainen kategoria sisaltaa eri tavan tavoit-
taa asiakkaan. Kun 7P-mallin elementit ovat yhteensopivia markkinointiviestintamixin
kanssa, silloin puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta. (Armstrong 2020, 396—
397, 402.)

Henkilo- . : e
; : Myynnin Asiakas- Digitaalinen
Mainonta kohtainen A ISt
myyntityd edistaminen suhteet markkinointi

Kuvio 2. Markkinointiviestintamix (Armstrong 2020 mukaillen)

Digitaalisen median strategiarunko ja markkinointiviestinnan muodot yhdistyvat integroi-
tuun digitaaliseen markkinointiviestintaan. Integroitua markkinointiviestintaa tulisi kayttaa
koska kuluttajat, markkinointistrategiat ja digitaalinen teknologia ovat jatkuvassa muutok-
sessa. Tana paivana asiakkaat ovat valistuneita ja osaavat hakea tarvitsemansa tiedon.
He lukevat esimerkiksi muiden asiakaskokemuksia tai haluavat tuoda oman kokemuksen
julki. (Armstrong 2020, 397.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamisen laht6kohtana on tieto viestinnan tarpeelli-
suudesta. Tavoitteiden asettamisen seurauksena voidaan mitata, onko tavoitteet saavu-
tettu seké seurata ja arvioida, onko panostetut resurssit hyédyntaneet saavutettuja tulok-
sia. Seurannan avulla saadaan tietoa markkinointiviestinnan suunnittelusta tulevaisuu-
dessa ja sita tulisi tehda myos jatkuvasti viestinnan aikana, jotta valittotman palautteen
avulla voitaisiin muutoksiin reagoida nopeasti. Toteutuneita toimenpiteitd voidaan verrata
suunniteltuihin toimenpiteisiin mittaamalla ja arvioimalla, jotta ndhdaan, onko tavoitteet

saavutettu seka onko resurssit olleet kohdennettuna oikein. (Isohookana 2007, 98, 116.)

Markkinointiviestinndn tavoitteiden asettamiseen voidaan soveltaa SMART-menetelmaa,

jonka avulla saadaan luotua helpommin ymmarrettavét ja selkeat tavoitteet. Menetelmaa



kayttaen, paamaarat tulisi luoda mittaamaan verkkosuoritusta, kuten nettisivustojen ja mo-
biilisovellusten liikennetté, laatua, arvoja ja kustannuksia. SMART on lyhenne, joka muo-
dostuu sanoista: Specific (tarkka), Measurable (mitattava), Actionable (toimiva), Relevant
(merkityksellinen) ja Time-related (aikaan sidottu). Menetelmaa ovat kehittdneet useat
henkilét ja taméan takia SMART-menetelmada voidaan nahda eri yhteyksissa eri termein.
(Chaffey & Ellis-Charwick 2019, 157.) Ensimmainen tavoitekriteeri on tarkkuus. Se tulee
asettaa erittain tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Tavoitteesta tulee myds ilmeta sen saavutta-
misen tarkeys. (Ruopas 2020). Toisena kriteerind on mitattavuus. Mikali tavoitteena on
palvelun kehittdminen, mitattavuus on olennainen lopputuloksen parantamisen kannalta.
Kolmas kriteeri on toimivuus. Kehitettdvan palvelun tulisi olla saavutettavissa, vaikka ta-
voitteeseen vaaditaan joustavuutta. Neljannelld tavoitekriteerilla tarkoitetaan merkitykselli-
syytta. Seka yritys ettd markkinoija hyotyvat saavutettavasta tavoitteesta, kun se ymmar-
retdédn paremmin. Viimeisena kriteerind SMART-menetelm&ssa on sitoutuminen aikaan.
Tavoite tulisi olla tietyssa ajassa tavoitettu. Valitavoitteita voidaan myds asettaa tai ne voi-
vat koskea eri ajanjaksoja. (Newberry 2019). SMART tavoitteena voidaan pitaa esimer-
kiksi: Haluamme kayttaa Instagramia asiakaspalvelun tukena ja nain ollen laskea keski-

maaraista vastausaikaamme alle kahteen tuntiin vuoden loppuun mennessa.

*Onko tavoite tarkka?

Tarkka ‘
. . p—
Mitattava *Onko tavoite mitattavissa?
Toimi *Onko tavoite toimiva?
oimiva

Merkityksellinen *Mita tavoitteeseen padaseminen merkitsee?

—|:u>§'(ﬂ

Aikaan Sidottu *Missd ajassa paastaan tavoitteeseen?

Kuvio 3. SMART tavoitteet (Chaffey 2019 mukaillen)

Mittaaminen on tarkeaa, silla sen avulla saadaan tietoa tavoitteiden toimivuudesta. Digi-
taaliset kanavat ja internetin kaytto kasvavat ja muuttuvat nopealla tahdilla, joten tiedolla
johtaminen on tarkeaa. Mainosmuodot ja niiden sisallot, seka verkkosivujen laskeutumis-
sivut ja myyntikanavat tulee mitata, jotta ymmarretd&n niiden vaikutukset ja joiden pohjalta

suunnittelutoimia voidaan tehda. (Pyyhtid 2017, 20-21.)



2.1.1 Markkinointiviestinnan seuranta

Mittarit auttavat tiedon saavuttamisessa ja naiden hyédyntamisen avulla tehostetaan liike-
toimintaa. Digitaalisissa kanavissa toimivat monet erilaiset mittarit, mutta naiden liséksi
voidaan hyoddyntaéd myos perinteisia mittareita, silla asiakaskayttaytymista voidaan pitaa
kanavariippumattomana. Yrityksen tai brandin tunnettuudella, mainonnan arvoilla ja mieli-
kuvilla, asiakastyytyvaisyydella ja -uskollisuudella sekéa asiakkaan arvojen avulla saadaan

kokonaisuudesta selkea tavoitekuva mittareille. (Pyyhtia 2017, 31.)

Avainasemassa on nopea reagointi muutoksiin ja mahdollisuus muokata suunnitelmia tar-
peen vaatiessa. Markkinoinnin paatavoitteena on sen tehokkuuden parantaminen, ennus-
tettavuus, lapindkyvyys ja kyky tehda muokkauksia. Reaaliaikainen mittaaminen on kes-
keisessa roolissa ja kun se todetaan, voidaan markkinointia muuttaa toimivampaan suun-
taan. (Pyyhtia 2017, 22-23.)

Paatavoitteet verkkoliiketoiminnassa voidaan kuvata KPI-mittareiden (Key Performance
Indicator) avulla. KPI-mittarit suunnitellaan siihen, mit& halutaan mitata ja niihin asetetaan
yleensa tavoitteet myynnista. Mikali verkkosivuliikenteesta halutaan tarkeimmat luvut, voi
esimerkkiné olla, kuinka monta prosenttia sivuston kavijoista liittyy asiakkaiksi tai kuinka
moni ostaa tuotteen. Eri toiminnoille tulisi luoda korkeintaan viisi tarkeintd KPI-mittaria,
jotta tietoa voi hyddyntéaa tehokkaasti. KPI-mittarit kertovat helposti muutokset ja tehok-
kuuden verkkoliikennetoiminnoissa. (Pyyhtia 2017, 23.)

Verkkoliikennetoiminnassa voidaan pitaa keskeisené mittarina konversiota. Silla tarkoite-
taan verkkosivuston kavijaa, joka on toteuttanut sivuston tavoitteen tekemalla tapahtuman
tai teon. Konversioluvut kertovat esimerkiksi, kuinka moni on tehnyt verkkosivustolla os-
toksen, lahettanyt tarjouspyynnon tai tilannut uutiskirjeen. Sivustolle asetetaan konversio-
mittarit, jotka maarittyvat yrityksen liiketoimintatavoitteista. Konversion avulla tulisi pystya
mittaamaan tuotteiden tai palveluiden katetta ja tulosta. Konversioluku ilmoitetaan pro-
senttilukuna. (Pyyhtia, T. 2017, 39.) Konversiomittari voidaan asettaa, kun on ymmarretty
asiakkaan tarpeet seka luotu yrityksen tavoitteet. Yhden ongelman korjaaminen tai yhden
tavoitteen asettaminen ei riita hyddyntamaéan kaikkea potentiaalia. Konversiota voidaan
nain ollen optimoida, asettamalla kullekin vaiheelle oman tavoitteen. Yhteenvetona voi-
daan pitaa, ettéa konversion avulla saadaan verkkosivuston heikkoudet esille ja miten siella

parannetaan asiakkaan kokemusta. (Vuotilainen 2020.)

Pelkan konversion mittaaminen voi Pyyhtian (2017) mukaan olla harhaanjohtavaa, vaikka

sen avulla saadaan tieto siita, kuinka moni sivuston kavijoista on tehnyt verkkokaupassa



ostoksen. Kun huomioidaan konversio osana muita mittaustapoja, saadaan kokonaisuu-
desta parempi kuva. Tieto, ketk& ovat asiakkaat, mika on kyseisen segmentin keskiostos
ja tieto asiakasuskollisuudesta on osa sitd kokonaiskuvan ymmartamista konversion aset-
tamiselle. Konversiota voidaan pitdd yhtena keskeisenéa mittarina eri verkkoliikenteen lah-
teistd, eli mista kanavista saadaan sivustolle tavoitteisiin nahden hyvaa liikennetta. (Pyyh-
tia 2017, 39-40.)

2.1.2 ROI

Markkinoinnissa toiminnan seurannan ja kehittdmisen paamittareina voidaan kayttaa
ROl:ta (Return on Investment), ROMI:a (Return on Marketing Investment) ja ROAS:ia
(Return On Ad Spent). ROI on eniten kaytetty mittari, jolla mitataan sijoitetun paaoman
tuottoa tiettyyn investointikohteeseen. Investointikohde voi olla mika tahansa yrityksen in-

vestointi. Mittarin tehoa voidaan laskea seuraavalla kaavalla: (Pyyhtia 2017, 40.)

ROI (%) = Nettotuotto/investointi *100

Esimerkki. Mainoskampanjaan on kaytetty 5000 €. Kampanjan tuottamat myyntiluvut ovat

29000 €. Silloin laskelman mukaan saadaan seuraava kaava:

RoI 0 = 22000 = 5000 00— 4809
= * =
0 5000 0

Taman laskelman tuloksella sijoitettu padoman tuotto (ROI) on 480 %. ROI on tassa ta-
pauksessa positiivinen ja tarkoittaa etta jokaisen investoidun euron kohdalla, mainos on
tuottanut 4,8 € per ostos. Positiivinen tulos tarkoittaa, etta mainonnan avulla lisdantynyt
myynti on ylittanyt markkinointi-investoinnit. Negatiivinen tulos tarkoittaa painvastoin, eli
kustannukset on ollut suuremmat kuin mainonnan kautta saatu tulos. (Digitaalisen markki-

noinnin sanasto 2009.)

Return On Ad Spent (ROAS) kéasitetta tarkoitetaan silloin, kun halutaan mitata miten pal-
jon yritys tuottaa jokaisesta eurosta kaytettynd markkinointiin tai mainontaan. ROAS:in ja
ROI:n erona voidaan pitaa sita, ettd ROAS:iin kuuluu ainoastaan mainontaan liittyvat ku-
lut, kuten markkinoijan palkka, kampanjan kustannukset ja erilaiset komissiot tai palvelu-
maksut verkkomaksuihin, kun ROI on puolestaan laajempi kasite. (Smith 2020.) Return

On Marketing Investment (ROMI) puolestaan kertoo, miten markkinointikampanja tuottaa
verrattuna sen kustannuksiin. Keskeisempina termeina voidaan pitaa liidien maara, lisa-

myynti ja uudet asiakkaat. Indikaattorina toimii lisdantyvan myynnin korkeampi tuotto kuin



kustannukset. (Klipfolio 2021.) ROF, eli Return Of Failure -ajattelumallin idea on laskea
tuottoa, joka saadaan oppimalla virheistd. Kun mittarit nayttavéat sen, mitka toimenpiteet
eivat toimi, epaonnistumisen avulla korjataan tarvittavat toimenpiteet. (Pyyhtia 2017, 20)
Vaikka ROI-, ROMI- ja ROAS-kasitteet voidaan helposti sekoittaa toisiinsa, tdssa tytssa
kuitenkin puhutaan pelkastaan ROIl:sta. Laskelmat voivat yleisesti my6s poiketa toisis-
taan, silla joskus laskelmat voivat sisaltda tuotannon kuluja, yrityksen kiinteita kuluja ja
henkildstbkuluja. Markkinoinnin, kuten myds yrityksen, tavoitteena on tuottaa voittoa ja
ROI:n avulla lasketaan markkinoinnin tehokkuutta. ROI-lukua kannattaa laskea tasaisin
valiajoin, jotta markkinointia voidaan sopeuttaa ja siitd saadaan suurin mahdollinen hyoéty
mitattujen lukujen perusteella. ROI-laskelmissa on kuitenkin syyta huomioida kaikki mark-
kinointikanavat ja sen tuomat tuotot, silla ndma tiedot tulisi hyddyntda markkinointistrate-

gian luomisessa. (Lianatech 2020.)

Markkinointiviestinta voidaan toteuttaa ennalta sovitun budjetin mukaan. Heli Isohookana,
teoksessaan Yrityksen markkinointiviestina (2007), mainitsee, etta budjetti yleensa laadi-
taan toimintavuodeksi kerrallaan. Se voidaan myos laatia jatkuvana, eli ensimmaiset
kolme kuukautta budjetoidaan kuukausittain ja loppuvuoden neljannesvuosittain. Budjetin
voi maarittaa tietystd myyntibudijetista. Takala (2007) haastaa kustannuslahtdisen ajattelu-
mallin, etta budjetti maaraytyy etukateen maaratysta paatoksista. Markkinointibudjetti tulisi
hanen mukaansa maaraytya ROI:n perusteella, eli markkinoinnin tuottavuuden mukaan.
Kun markkinointi on hyvin suunniteltu, voidaan pohtia paljon pitdd markkinointiin panos-

taa, jotta myyntitavoitteet saavutetaan. (Takala 2007, 91.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta markkinointiviestinnan seurannassa ei pida seurata
vaan yhta lukua viestinnan jalkeen. Erilaisia mittareita tulisi kayttdd seurantaan seka toi-
menpiteiden nopeaa muuttamista on suotavaa, jotta viestintd on mahdollisimman teho-

kasta.

2.2 Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot

Chaffey (2019) kuvaa digitaalista markkinointia "Markkinoinnin paamaaran saavuttamista
digitaalisen median, datan ja teknologian avulla”. Digitaalinen markkinointi on osa markki-
nointiviestintaa ja sen tarkeimmat strategiset paatokset ovat yhtenevdiset perinteisen

markkinoinnin kanssa. Liiketoiminnan strategia on yleensa péaéatekija markkinointistrategi-
assa, jota luodessa annetaan kuvaus asiakkaista, kohderyhmastd, asiakastarpeista, tuot-

teista ja palveluista, toimialan trendeista, tarkeimmista kilpailijoista, verkon siséllosta seka



markkinointikanavista markkinointisuunnitelmia varten. Naméa ovat kaikki tehokkaita kei-
noja tehokkaaseen digitaaliseen markkinointiviestintdan. (Chaffey & Ellis-Charwick 2019,
9, 13; Pyyhtia 2017, 22.)

Digitaalista markkinointiviestintaa voidaan harrastaa eri kanavissa. Sosiaalinen media,
jota pidetaan tarkeimpana kanavana, on paljon muuta kuin pelkka sivusto. Sosiaalisessa
mediassa kannustetaan asiakasta osallistumaan sisallon tuottamiseen omilla tai yritysten
sivuilla. Vaikka sosiaalinen media mahdollistaa tehokkaan markkinoinnin, taméa ei kuiten-
kaan korvaa perinteisen markkinoinnin ominaisuuksia. (Chaffey & Ellis-Charwick 2019,
27-29.) Digitaalisen markkinointiviestinnan muotoihin kuuluvat lisaksi yrityksen verkkosi-
vut, hakukoneoptimointi, verkkomainonta, mobiilimarkkinointi seka sahkdpostimarkkinointi.
Kanavien nopea kehittyminen ja verkkomedian kuluttajakayttaytyminen muuttuvat, joten
on tarke&é ottaa tdma huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Suurin hy6ty on vuorovai-
kutteisuus asiakkaan ja yrityksen valilla. Markkinointiviestinnalla vastaajat voivat keskus-
tella entistd tehokkaammin digitaalisissa medioissa. Internet ja mobiilimedia toimivat hy-
vina véalinein& asiakassuhdemarkkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 13; 127.)

Digitaalista markkinointiviestintaa voidaan jakaa eri kanavissa. Kanavavalikoima voidaan
jakaa kolmeen paatasoon; maksettu media, oma media seka ansaittu media. Markkinointi-
viestinn&n osa-alueista mainonta nakyy kaikkein selkeimmin isolle yleisdlle. "Mainonta on
maksettua joukkoviestintaa, jolla pyritaan antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palve-
luista tai ideoista.” (Isohookana 2007, 139 mukaillen Kotler-Keller 2006.) Maksetulla mai-
nonnalla ihmiset tavoittavat yrityksen, kun mainos on yrityksen maksettua mainostilaa, ku-
ten nettibannerit, hakukonemainokset tai perinteiset printti tai tv-mainokset. Digitaalisissa
kanavissa nama kolme paatasoa menevat toistensa paalle, kuten seuraavassa kuviossa 4
esitetaan. (Chaffey & Ellis-Charwick 2019, 10-11.)

Maksettu
mainonta

Omistettu Ansaittu
media mainonta

Kuvio 4. Kolmen mediakanavan risteytys. (mukaillen Chaffey & Ellis-Charwick 2019)
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Omilla kanavilla tapahtuu yrityksen hallinnassa olevaa mainontaa. Kanaviin kuuluvat yri-
tyksen verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, blogit ja sahkdpostiviestinnét. Kuluttajien
on mahdollista kommentoida, tykéta ja jakaa esimerkiksi Instagramin maksettuja mainok-

sia, mita voidaan pitaa omistettuna nakyvyytena. (Pyyhtia 2017, 25.)

Ansaittua mediaa on perinteisesti pidetty PR (public relations) tapahtuvalla markkinoin-
nilla, mutta nykypaivana sita nahdaan sosiaalisessa mediassa, jossa yhteistydlla tarjoa-
vien vaikuttajien (influencer) avulla, tuodaan tunnettuutta brandista. Tahan kategoriaan
voidaan myds luokitella kaikki nakyvyys, mika jaetaan ihmiselta ihmiselle, seka kaikki vuo-
rovaikutus mité tapahtuu yrityksen keskustelupalstoilla tai, hyvana esimerkkiné Instagra-
min kommenttikentdssa. (Chaffey & Ellis-Charwick 2019, 10.) Viestinta voidaan jakaa
suunniteltuun ja suunnittelemattomaan viestintadan. Kontrolloidulla, eli suunnitellulla vies-
tinnalla, tarkoitetaan yrityksen markkinointi- tai viestintaosastolla suunnittelemaa viestin-
taa. Sille on maaritelty budjetti, tavoitteet, kohderyhma, sanoma, tekijat ja aikataulu. Toi-
saalta ihmiset voivat kuitenkin nykydan helposti vaihtaa kokemuksia internetissa ja mobiili-
viestinnan avulla, jotka joko positiivisesti, neutraalisti tai negatiivisesti voivat vaikuttaa yri-
tyksen viestintdén. Silloin puhutaan, etta viestintd on suunnittelematonta, eli kontrolloima-
tonta viestintda. Sita on vaikea seurata ja tAma vaikuttaa ihmisten mielikuviin yrityksesta

seka sen tuotteista. (Isohookana 2017, 19.)

Word of mouth ja Social Proof ovat englanninkielisia termeja, joissa kuluttajat kopioivat
toisten kaytosta. Word of mouth-ilmaisulla tarkoitetaan suullisesti leviavaa tietoa tai suul-
lista viestintaa. Digitaalisissa kanavissa voidaan kasitteella tarkoittaa epéavirallista viestin-
taa ja kokemusten vaihtoa. Word of Mouth markkinointia voidaan pitaa perinteisena pus-
karadiona, jossa kokemukset jaetaan ystavien, tydkavereiden ja yhteistjen kesken. Word
of Mouth markkinointia sosiaalisessa mediassa voi olla yrityksen jakama sisalt6, vaikutta-
jien markkinoima tai kuluttajien kesken kayty puskaradiokeskustelu. (Viitasalo 2020.) Ko-
kemuksia ja tietoja pidetaan luotettavina, kun ne tulevat tutulta. Social Proof- ilmi6ta pide-
tdén tapana saada tai antaa sosiaalinen hyvaksynta kayttaytymiselle. Epdvarmuutta uu-
desta tuotteesta tai palvelusta voidaan pitdd vahaisempéana, mikali enemmistoélla on vah-
vempi mielipide. Vaikutus kasvaa, mikali kuluttaja voi samaistua ryhméaén keraamalla vai-
kutteita ymparilla olevien ihmisten kaytoksista. Idolit, ihailtavat inmiset, vaikuttajat ja ar-
vostetut kollegat vaikuttavat erityisen paljon paatoksiin. Social Proofia voidaan kohdata di-
gitaalisissa kanavissa seuraavissa esimerkeissa:

- Tuote tai palvelu valitaan kokonaisarvosanan perusteella (kuva 1.)

- Tuote tai palvelu valitaan arvostelijoiden maaran perusteella

- "Paikkoja on jaljellda endaa muutama”- lause voi aiheuttaa tunteen siitd, etta ostos tulisi

tehda pian. Muuten sita ei saa ollenkaan (Ojala 2020.)
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Kuva 1. Meikinpoistoainetta myyva verkkokauppa, jossa arvioinnit nakyvat tuotekuvan alla (Kicks,
2021)

Verkkokaupoissa myytéavia tuotteita voidaan helposti vertailla sivustoilla. Kun on kyse kah-
desta hyvin samantapaisesta tuotteesta, jossa on sama hinta ja ominaisuus, paatos teh-
daan usein muiden ostajien kokemuksien pohjalta. Arvostelut tuotteista on helposti saata-
villa, jos ei samalla sivustolla, niin muissa kanavissa. Kivijalkaliikkeissa ostaessa muiden
kokemuksien merkitys vaikuttaa, silla jopa 50 % ostajista lukee arvosteluja, tekee hinta-
vertailuja ja etsii tarkempaa tietoa mobiililla ostohetkella. (Ojala 2020.)

Eettisyydella tarkoitetaan oppia oikeasta ja vaarasta. Internetin teknologia on mahdollista-
nut sen, etta jaettu tieto voi hetkessa levita jopa viraaliksi. Ihmiset ja yritykset kayttaytyvét
eri tavoin sosiaalisessa mediassa, ja aina kaytds ei ole hyvaa. Lakia ja sen antamia suun-
taviivoja tulisi noudattaa myo6s sosiaalisessa mediassa. Mainoksille on omat saanténsa ja
julkaisuilla pitéaa olla maininta, mikali mainos on maksettu mainos. Julkaisuja pidetaan
epéaeettisina silloin, kun maksettuja mainoksia kaytetaén vaaraan informaatioon tai arvos-
teluun. Julkaisujen luotettavuutta koetellaan jatkuvasti, silla suurin osa kuluttajista lukee
arvosteluita ennen ostopaatosta. Hyva arvostelu vaikuttaa ostopaatokseen positiivisesti,
kun puolestaan virheellinen arvostelu vaikuttaa yritykselle haitallisesti. (Barnes 2016, 13;
24-26.)

2.3 Hakukonemarkkinointi

Nykyaan verkkosivuja ei pideta riittdvana niiden ollessa ainoa digitaalinen kanava yrityk-
selle. Kuluttajat etsivat entistd enemman tietoa, johon he ovat tottuneet kayttamaan haku-
konepalveluita. Yritys tulisi sijoittua nimellaan, tuotteillaan tai palveluillaan haun alkupaa-

han. Tunnettuja hakukoneita voidaan pitdd Googlea ja Bingid. Hakukoneoptimoinnilla
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(SEO) tarkoitetaan verkkosivuston tai yksittaisen sivun sisalldonmuokkaamista ja lahdekoo-
din koodaamista, jotta sisélto sijoittuu hakukoneiden tuloksien karkipaahan tarkeilla avain-
sanoilla tai -lausekkeilla. (Isohookana 2017, 263.) Optimoinnilla kasvatetaan orgaanisen
likenteen maaraa verkkosivustolle ja taman avulla pyritddn saamaan sivuston hakutulos
mahdollisimman korkealle hakupalvelussa. (Elbanna s.a.) Hakukonemarkkinoinnilla, joka
siséltda hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan, kaytetaan termia Search engine
marketing (SEM). (Sponder & Khan 2018, 19.)

Google Ads -mainokset (myds tunnettu nimella Google AdWords) esiintyvat merkinnalla
Ad, mista voidaan havaita, ettd kyseessa on maksettu mainos (kuva 2). Merkinta nakyy
kuluttajan tehdessa tuotteeseen tai palveluun liittyvan haun, joiden avainsanat yritykset

ovat ennakkoon maérittaneet. (Google 2021.)

[;Ad - www.adlibris.com/ ~ ':]
Heli Karjalainen - sidottu | Adlibris kirjakauppa - adlibris.com
Adlibris.comista 16ydat etsimasi. Samat kirjat edullisesti verkosta! Parhaita tarinoita. Ystavallinen

palvelu. 12 milj. kirjan valikoima. Aina edulliset hinnat. Parhaita kirjailijoita.
Talviale: Jopa 70% alennusta: Kirjoista

Kuva 2. esimerkki hakusanamainonnasta avainsanalla kirjakauppa (Google 2021)

Googlen Ads mainoksista yritys maksaa huutokauppaan osallistumalla ja tarjoamalla
enimmaissumman yhdesté klikkauskohtaisesta, Pay-Per-Click (PPC) toiminnasta.

Kun hakukoneen kayttaja hakee hakusanoin tuotteen tai palvelun, mitka ovat yrityksen
avainsanoilla nostettu, yritys maksaa ainoastaan silloin mainoksesta, kun kayttaja menee
linkin kautta yrityksen verkkosivulle tai laskeutumissivulle. Tarjottava hinta, eli enimmais-
summa, mitd mainoksesta ollaan valmis maksamaan, maaritetaan yhden mainoksen klik-
kihinnasta. Google Ads mainosten sijoitus maarittyy tarjottavaan hintaan, laskeutumissivu-
jen laatuun, hakuun kontekstilla ja muiden mainosmuotojen odotetuilla vaikutuksilla. Sijoi-
tus maarittdd mainoksen sijainnin. Paras mainos saa ensimmaisen paikan sivun ylimpana.
(Google 2021.) Googlen maksettuja mainoksia pidetaan vAhemman arsyttavind muiden
alustojen mainoksiin verrattuna, koska kuluttajat hakevat jatkuvasti erilaisia ratkaisuja.
(Deiss & Henneberry 2017, 204.)

PPC-mainontaan on erityisen kannattavaa kayttaa niitd avainsanoja, joita yritys Pareto-
periaatteen mukaisesti eniten myy. Tunnetuilla tuotteilla on varmasti parempi kysynta ver-
kossa, mika tuottaa paremman ja positiivisen ROI:n. Hakukoneoptimoinnissa on tarkeda
seurata sivuston lilkennetté ja analysoida tuloksia. (Suojanen 2021.) Parhaan tydkalun tar-
joaa Google Analytics, jonka avulla voidaan seurata, mista ja kuinka paljon likennetta si-

vustolle tulee. Tydkalun avulla voidaan my®s seurata, mita kavijat sivustolla tekevat, mita
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laitetta on kaytetty seké ovatko he tehneet ostoksen. Google Analyticsia pidetdan tana
paivana valttamattémana tydkaluna hakukoneoptimoinnin ja verkkosivuston liikkenteen

seuraamiseen (Elbanna 2021.)

2.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on internetin palvelu tai sovellus, jossa kayttajat kommunikoivat ja
jonne he voivat tuottaa sisaltdd. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta viestinnasta siten,
ettd pelkan vastaanottamisen sijaan, kayttajat voivat myés kommentoida julkaisuja, mer-
kita suosikkeja ja jakaa sisdltéa. Sosiaalisessa mediassa sosialisoidutaan, verkos-
toidutaan ja tuotetaan yhteisollisyytta. (Hintikka 2008.) Sita pidetééan trendikkaana, silla
sen kasvu on nopeaa. Yrityksen tuotteet ja palvelut voidaan maaritella sen kayttdmien so-

siaalisen median kanavien perusteella. (Nadaranja 2013.)

Sosiaalisen median kayttdjid kannustetaan jakamaan ja levittdmaén omalle verkostolleen
viestin, mika elavoittdd sosiaalisen median markkinointia. (Nadaranja 2013.) Se on myds
kustannustehokas tapa, kun sitoudutaan seka nykyisiin ettd mahdollisiin uusiin asiakkai-
siin. Verkkomarkkinat ovat jatkuvassa kasvussa ja suurimmat hyddyt ovat asiakkaan si-
toutuminen, markkinointi, tuotteen I6ytaminen, tuotemerkin rakentaminen ja ostamisen ke-
hottamista. (Carmicheal 2020.)

Sosiaalisen median kanavia on useita ja ennen markkinointiin ryhtymista, on syyta valita
omia tavoitteita palvelevat kanavat. Mikali tavoitteena on lisata branditietoisuutta, Face-
book on oiva kanava taméan tavoitteen saavuttamiseen. Facebook on maailman eniten
kaytetty sosiaalisen median kanava ja sita pidetdan tarkedna kanavana markkinoinnin na-
kokulmasta seka yritys- (B2B) etta kuluttajakaupassa (B2C). Mikali tavoitteena on kasvat-
taa potentiaalisten uusien asiakkaiden, eli liidien maaraa, B2B kaupan parhaana kana-
vana voidaan pitda Linkedlnia. Tuotteen myyminen visuaalisilla kanavilla, kuten In-
stagramissa ja Pinterestissa, mahdollistaa ohjaamisen helposti yrityksen omille verkkosi-
vuille. (Hartshorne 2019.)

Oikean kanavan valitsemista helpottaa kohdeyleis6n tunteminen ja mita kanavia he kayt-
tavat. Sosiaalisen median tilastojen avulla saadaan kohdeyleisosta dataa, mink& avulla
saadaan tieto markkinoinnin toimivuudesta. Kohdeyleison lisaksi on syyta tarkistaa, mita
kanavia kilpailijat kayttavat seka kuinka he parjaavat. Tama tuottaa enemman sitoutunei-
suutta sekd auttaa loytamaan myos oikeat kanavat oman toimialan tuotteille. (Hartshorne
2019.)
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Sisaltdjen laatu on maaraa arvokkaampaa. Fokusoimalla pelkastddn muutamaan kana-
vaan laadukkailla siséllgilla, mahdollistetaan enemman aikaa vuorovaikutukseen kaytta-
jien kanssa. Budijetti ja resurssit madrittavéat kanavien maaran. Rajatut resurssit, kuten tie-
don puuttuminen, vaikuttavat oikean sisallon tekemiseen, kanavien valintaan ja maaraan.
Visuaalisemmat alustat kuten Instagram ja Pinterest vaatii visualisemman silmén ja visu-

aalisemmat taidot sisaltdjen tekoon. (Hartshorne 2019.)

Kanavavalikoima sosiaalisessa mediassa on laaja ja kanavia 16ytyy eri kayttétarkoituksiin.
Facebookissa oli vuonna 2019 2,3 miljardia kayttajaa. Seuraavaksi suosituin kanava on
YouTube, jota pidetaan Googlen jalkeen suosituimpana hakukanavana 1,9 miljardilla kayt-
tajallaan. YouTubessa kayttdjat voivat nauttia videoista, jossa myods kayttajat ovat luo-
massa kanavaan sisaltéa. Vuonna 2019 kolmanneksi suosituimpana alustana pidettiin
WhatsApp -viestipalvelua 1,6 miljardilla kayttajallaan. Palvelussa kayttajat voivat lahettaa
viesteja ystavilleen ja perheilleen, keskenaan tai ryhmisséa. WhatsApp on myés oiva pal-
velu yrityksille, jossa ne voivat olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Palvelusta
I8ytyy myds yrityksille oma sovellus nimelta WhatsApp Business. (Hartshorne 2019.) Fa-
cebook osti Instagram kuvapalvelun miljardilla dollarilla vuonna 2012. Facebookin tavoit-
teena oli yhdistaa suosittu kuvapalvelu Facebookiin, hyodyntéaen Instagramin mallia ku-
vienjako sovelluksesta ja Facebookin erittdin laajaa asiakaskuntaa. (Segall 2012.)

Suurin osa sosiaalisen median alustoista ovat ilmaisia yrityksille. Hy6ty on nain ollen mer-
kittava, kun kustannuksia ei juurikaan synny ja kohdeyleisd on helposti tavoitettavissa.
Hyoty tavoittaa kohdeyleisda rajallisella budjetilla voidaan nahda huomattavana, silla
markkinointikampanjan tavoitettavuutta voidaan pitd& onnistuneena, jopa ilmaiseksi tai
pienella rahalla sijoitettuna. Tavoitettavat kuluttajat voi valita, haluavatko seurata sivustoa.
(Nadaranja 2013.)

Sosiaalisessa mediassa kayty vuorovaikutteisuus voi yksinkertaisimmillaan olla lyhytmuo-
toinen gallup Instagram Stories -puolella, kun kuluttajat auttavat yritysta rakentamaan en-
tistd parempaa sisaltéa kohdeyleisolleen. Kanssakdyminen sosiaalisessa mediassa vaatii
aina osapuolten huomion, ja lisdéntynyt vuorovaikutteisuus lisaa kuluttajien sitoutunei-
suutta yritykseen. Yritykset puolestaan huolehtivat, etté tietojen saaminen on entista hel-

pompaa ja luovat kayttajaystavalliset sivut kuluttajilleen. (Nadaranja 2013.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa mahdollistaa liikenteen muiltakin, kuin omilta asiak-
kailta. Mainostamalla kanavissa, optimoimalla hakusanamarkkinointia erilaisilla avainsa-
noilla ja eri kanavien sisaltdjen synkronoimisella saavutetaan laajempaa yleis6a. Hakuko-

neoptimoinnilla ja hakusanamainonnalla mahdollistetaan sosiaalisen median alustojen
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kattavuutta, koska tykkaykset ja jaot myos parantavat yrityksen sijoitusta hakukoneissa.
(Bluefountainmedia 2020.)

Markkinoinnissa on tarkeaa, etta kuluttajat 16ytavéat hakemansa sisallon. Koska digitaali-
sissa kanavissa kuunnellaan ja verkostoidutaan, on hyva fokusoida kanavien sosiaaliseen
asiakaspalveluun. Sitoutuminen asiakkaisiin, hankkeisiin ja vaikuttajiin, eli sosiaalinen
kuunteleminen, on tarkeaa. Oli kyseessa risut tai ruusut, kuluttajat odottavat yrityksen
osallistumista alkamiinsa keskusteluihin. Sosiaalista kuuntelemista voidaan myds hyédyn-
taa loytamalla oikea kohdeyleisd. Tiedetaan ketka ja missa kayvat keskustelua, seka
omasta yrityksesta ettéd myds kilpailijoista. (Newberry 2020; Deiss 2017, 173-174.) Kuun-
telemista voidaan helposti seurata seuraamalla tiettyja hashtageja tai avainsanoja sosiaa-

lisessa mediassa. (Newberry 2020.)

Sosiaalisen median strategia tulisi kohdata liikketoiminnan tavoitteet, seurata tarkeimpia
mittareita ja tuntea kohdeyleisbnsa. Sosiaalinen kuunteleminen tulee olla osa strategian
luomista. Sosiaalista kuuntelemista edesauttavat erilaiset seurantatydkalut, kuten esimer-
kiksi Facebookin ja Instagramin Insights, Hootsuite ja Iconosquare. Tarkistusta tulisi
tehdd; mika toimii, ketk& ovat sitoutuneita ja ovatko kaytettavat kanavat oikeita. Koska ku-
luttajat ovat osana siséllonluomisessa, heiltd kannattaa kysya, mika kanavassa toimii ja
mik& ei. Testaamalla, analysoimalla ja sopeuttamalla luodaan esimerkillinen sosiaalisen

median strategia. (Newberry & LePage 2020.)

Lisaantyneen nakyvyyden ansiosta yritys saavuttaa paremmat mahdollisuudet parempaan
konversioon ja parempaan tuottoon. Jokaiset julkaisut sosiaalisen median kanavilla voivat
lisata verkkosivuston liikennetta. Osallistumalla vuorovaikutuksiin, jossa kuluttajat kayvét
keskustelua, saadaan lisdantynytta branditietoisuutta kuten puskaradion tavoin. Kun asi-
akkaat ovat tietoisia, etta heidan kommenttejansa tai kysymyksia huomioidaan, vuorovai-
kutus asiakkaan kanssa parantaa asiakastyytyvaisyytta. (Bluefountainmedia 2020.) Tutki-
musten mukaan (Newberry 2018; Pew Research Center 2018) sosiaalisen median kaytta-
jat kayvat vahintaan kerran paivassa sosiaalisen median kanavilla. Vuorovaikutuksen li-
saaminen seuraajien kanssa antaa mahdollisuuden pysya kayttdjien mielissa entista

enemman. (Newberry 2018.)

2.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on hyvé tapa mainostaa tuotteita. Sosiaalinen hyvaksynta ja puska-
radiot ovat kasitteita, jotka mainittiin aiemmissa osioissa, ja nama eroavat vaikuttajamark-

kinoinnista siten, etta vaikuttajamarkkinointi on yhteisty6td oman mediakanavan omaavien
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henkildiden kanssa. Nama vaikuttajat julkaisevat omalle seuraajakunnalle julkaisun, joka

siséaltaa yrityksen tuotteen tai palvelun mainintaa. Vuonna 2018 tehdylla tutkimuksella vai-
kuttajamarkkinoinnista, 89 % prosenttia oli sitd mielta, etta ROI vaikuttajamarkkinoinnista

oli yhta hyva tai parempi verrattuna markkinointiin muissa digitaalisissa kanavissa. (Chen
2020.)

Vaikuttajalle voidaan maksaa palkkio nakyvyydesta tai alennus tuotteesta riippuen tdman
alasta tai seuraajamaarasta. Niin sanottu mikrovaikuttaja, jolla on pienempi seuraaja-
maara, voi puolestaan sosiaalisella hyvaksynnalla lisata asiakkaita ja tunnettuutta pienem-
paa palkkiota vasten. Tunnetuimmat vaikuttajat tai julkisuuden henkil6t voivat pyytaa suu-
remman rahallisen palkkion tuotemainintaa vasten. Taytyy kuitenkin pohtia, onko kyseisen
vaikuttajan oma seuraajakunta oman toimialan kohdeyleisd. Vuonna 2017 tehdyn tutki-
muksen mukaan, keskimaardinen palkkio vaikuttajamarkkinoinnin avulla Instagramissa
saadusta julkaisusta oli 271 $ per julkaisu. Mikrovaikuttajien hinta oli 83 $ per julkaisu, kun
vaikuttajat, jolla on enemman kuin 100,000 tuhatta seuraajaa veloittivat keskimaaraisesti
763 $ per julkaisu. (Chen 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys voi tietyn maarin vaikuttaa siihen, mité vaikuttaja julkai-
see. Julkaistava viesti saattanee vaikuttaa mainonnan toimivuuteen. Erilaisten mainintojen
kaytto, kuten Instagramissa hashtagien maininta, on yleensa yrityksen maarittdma. (Chen
2020.) Sponsoroidut julkaisut yhteistydn merkeissa ilmoitetaan julkaisuissa (Leaver 2020,
146.)

Vaikuttajamarkkinointia, kuten muita markkinointikeinoja, tulisi myds seurata. Aktiivisen
seurannan avulla tiedetaan, miten vaikuttajamarkkinointi toimii ja onko vaikuttaja omille ta-
voitteille oikea. Seurannassa voidaan hyddyntéa erilaisia analytiikkatytkaluja tai esimer-
kiksi luoda vaikuttajille oma kaytettava maininta, kuten #yritysXpartneri, jotta helpommin
huomataan tietyistd maininnoista kayty keskustelu. (Chen 2020.) Vaikuttajat, jotka paljon
tai pelkastaan julkaisevat sponsoroituja julkaisuja, voivat osoittautua vaikeiksi kanaviksi
myyda tuotteita. Seuraajat voivat pitaa jatkuvien maksettujen mainosten julkaisuja hairit-
sevana mika voi johtaa siihen, ettd kayttajat lopettavat vaikuttajan seuraamisen. (Leaver
2020, 146.)

2.6 Instagram

Instagram on yksi suosituimpia sosiaalisen median alustoja, jossa voidaan maksuttomasti
katsoa ja jakaa kuvia. Instagram on perustettu vuonna 2010 ja mydhemmin kayttajille on

tullut kuvien julkaisemisen liséksi kayttéon videoiden jakaminen seké Instagram tarinat
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(Stories). Kayttajat hakevat innoitusta ja heille tarkeita asioita, kuten myds brandien ja yri-
tysten siséltoa. Tana paivana yli miljardi kayttajaa ovat kuukausittain aktiivisia In-
stagramissa. (Business Instagram; Kemp 2020.). Instagram, joka toimi alkujaan ainoas-
taan Applen mobiilikayttojarjestelmissa, toimii tana paivana mobiilien lisdksi myods verkko-

sivuilla toimivana alustana, jossa kayttajat ja yritykset kohtaavat. (Leaver 2020, 1.)

Instagramin runko perustui Facebookin sydtemalliin. Syodtteeseen kertyy kayttdjan seuraa-
mien henkildiden tai hashtagien kuvajulkaisut (kuva 3.) Kayttaja pystyy tykata, kommen-
toida, jakaa ja tallentaa julkaisuja. Naiden lisaksi, kayttajat nakevat myos ehdotettuja tileja,
jotka Instagramin mielesta vastaa kayttajien kiinnostuksen kohteita. (Facebook for Busi-
ness 2021.)
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Kuva 3. Kuvakaappaus Instagramin tilin Feedista (Instagram 2021)

Instagram tarinat ovat ominaisuus, jossa kayttajat voivat jakaa valokuvan tai videon. Tari-
naan voidaan lisaté tekstia, animoituja kuvaikoneja (Gif) ja laulukappaleita API:n avulla.
API, joka tarkoittaa Application Program Interface, hyddyntaa kolmannen osapuolen so-
velluksia julkaisujen luomiseen. Laulukappaleiden lisddmisen mahdollistaa Spotify ja
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Giphy-sovellus mahdollistaa Gif-animaatioiden kayton. Tarina-osio oli aiemmin tuttu sosi-
aalisen median Snapchat-alustalta, jossa julkaisut olivat kuvien tai lyhyiden videoiden

muodossa. Kuten Snapchatissa, Instagram tarinat poistuvat palvelusta 24 tunnin kuluttua,
mutta tarinat voidaan tallentaa kohokohtiin mitka nakyvat profiilisivustolla. Tarinat koostu-
vat hetkellisesta siséallosta, jonka on huomattu kiinnostavan kayttdjia. Tarinat mahdollista-

vat kayttajien pidempaa vuorovaikutusta Instagramissa. (Leaver 2020, 14; 25-27.)

Instagramissa tarkeana on sisallon lisaksi kayttaa tunnisteita, eli hashtageja. Hashtagit
ovat sanoja, jolla muut kayttajat voivat etsia tai seurata kuvia tai julkaisuja, johon kyseinen
hashtag on lisatty. Aktiviinen hashtagin kayttd on suositeltavaa ja sopivien hashtagien
kayttoa kannattaa miettia tarkkaan. Hashtagien lisaksi voidaan julkaisuun myds nimeta
toinen kayttaja. (Muurinen 2020.)

2.6.1 Instagram algoritmit

Vuonna 2016 Instagram ilmoitti, ettd kayttdjien syotteet priorisoivat ne julkaisut, joista
kayttajat eniten valittavat. Instagram algoritmit mahdollistavat entistd enemman personali-
soidun sisallén Instagramissa. Algoritmit lajittelevat nyky&an kayttdjan ndkemat julkaisut
relevanttiuden mukaisesti, kun taas ennen ne lajiteltiin julkaisuajan mukaan. Kayttajan tyk-
kaamat tai kommentoimat julkaisut vahvistavat algoritmille kayttajan kayttaytymista seka
kayttajan mielenkiinnon kohteita. (Barnhart 2019.)

Algoritmia pidetaan kiistanalaisena, silla vaikka kayttaja seuraa tiettya sivustoa, sen julkai-
sut eivat valttamatta kayttajalle ndy, ainakaan heti. Algoritmit eivat poista kayttajien syot-
teesta julkaisuja, mutta julkaisut, jotka ovat algoritmin mukaan kayttajalle vahemman Kiin-

nostavia, sijoittuvat syotteen loppuosaan. (Barnhart 2019.)

Algoritmeja ei voi poistaa tai muuttaa, mutta oppimalla miten algoritmit toimivat voi edes-
auttaa julkaisun kattavuutta. Miten algoritmit k&sittelevat sitoutumista, voidaan puhua lumi-
pallovaikutuksena. Mitd enemman tykkayksia, kommentteja ja jakoja julkaisu saa, algo-
ritmi palkitsee sisallon. Helppona tapana kasvattaa sitoutuneisuutta on esittdé seuraajil-

leen kysymyksié ja olemalla yleison kanssa vuorovaikutuksessa. (Barnhart 2019.)

2.6.2 Instagram Business yrityksille

Yritykset voivat luoda oman yritystilin Instagramissa. Yritystilin avaaminen aloitetaan luo-

malla oma profiili yrityksesta lisdamalla esimerkiksi kuvaus, osoitetiedot, aukioloajat tai
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verkkosivut. (kuva 4) Yritystilin edut ovat, etta tietoja saadaan seuraajista ja miten he kayt-
tavat yrityksen tehtyja julkaisuja tai tarinoita. Yritystilissé voidaan mainostaa eri julkaisuja
ja ndiden tehoa voidaan reaaliaikaisesti seurata Instagramissa. (Business Instagram
2020a.)
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Kuva 4. Kuvakaappaus Familion profiilisivustosta (Instagram 2021)

Instagram on tarkoitettu hetkelliselle sisalldlle. Seuraajat sitoutuvat, kun profiili pysyy ajan-
tasaisena. Julkaisujen maara ja sisalto sitouttaa kuluttajaa. (Washington, 2018). Kuvien
laatuun tulee kiinnittaa erityistd huomiota, silla kayttajia kiinnostaa visuaaliset ja kauniit ku-
vat. (Kuvaja 2020). Houkutteleva sivusto vaatii visuaalisen siséllon ja visuaalisuudella
erottaudutaan kilpailijoistaan. (Elsbury 2019.) Vaikka laadukkaiden julkaisujen suunnittelu
on aikaa vievaa ja mahdollisesti kustannuksellista, tavoitteena on lisata sitoutuneisuutta,
optimoida tarjontaa seka saada mahdollisimman hyva tuotto julkaisulle. (Washington
2018.)

Kasvattamalla ja vahvistamalla kohderyhmaé Instagramissa tulee yrityksen luoda laadu-

kasta brandin mukaista sisaltéd. Vahvan sisallén luomisen avulla on todennakoéisempéaa,
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ettd muutkin kuin tilin seuraajat l16ytavat tilin osioissa, joista ndkee mista heidan seuraa-
jansa ovat tykdnneet. Kohderyhman voi mygs kasvattaa ottamalla Instagramin osaksi péi-
vittaista liiketoimintaa ja markkinointia, kuten esimerkiksi:

- Instagram tilin tiedot kaupoissa, verkossa tai sahkopostiviesteissa

- Lehdistétiedotteet

- Mainitsemalla tilistd muissa alustoissa; linkki esim. Facebookissa, Twitterissa tai omilla

sivustoilla (Business Instagram 2020a.)

Brandin tarkoitus on erottautua kilpailijoista. (Takala 2007, 101.) Brandi voidaan méaaritella
kaikkien niiden ominaisuuksien summaksi, mita kuluttaja kokee, kuulee ja nakee yrityk-
sesta. (Venalainen 2019.) Brandin oman identiteettia tulee korostaa Instagram sivustolla,
silla visuaalinen ilme korostaa brandin asemaa ja arvoa. Asiakasuskollisuuden rakenta-
mista on olennaista bréandin menestysta ja brandin asema vahvistaa uusien seuraajien en-

sivaikutelman. (Ponomaroff 2019.)

Instagramin yrityssivuilla on mahdollista luoda oma kauppaosio. Instagram kayttgjat [oyta-
vat uusia tuotteita palvelussa ja yritykset voivat puolestaan lisdtd myytavan tuotteen jul-
kaistavaan kuvaan. Instagram-sovelluksessa kuluttaja voi ostaa tuotteen siirtymétté pois
sovelluksesta. (Elsbury 2019.)

2.6.3 Mainostaminen Instagramissa

Mainonta Instagramissa on tapa tavoittaa kohdennettua yleiséa. Orgaanisella mainonnalla
saadaan ilmaiseksi uusia seuraajia, kun kohdennetulla mainonnalla maksetaan, ettd mai-
nos tavoittaa laajemman yleisén. Orgaanisen mainonnan avulla, uudet seuraajat voivat
tulla vaikuttajien ja kavereiden kautta, tai muuten vaan hakemalla yritysta tai taméan tuot-
teita. Maksetulla mainonnalla tavoitetaan yleis64, jonka kiinnostuksen kohteena vaoisi olla

yrityksen tuotteet tai palvelu. (Newberry & McLachlan 2020.)

Koska Facebook ja Instagram ovat yhdistettyind, maksetut mainokset néissa kanavissa
antavat mainoksen tekijalle mahdollisuuden valita, mille alustalle tai kenelle mainosta koh-
dennetaan. Vaihtoehtoina voi olla demograafiset, maantieteelliset, kielet tai kayttaytymi-
set, joiden mukaan mainokset kohdennetaan. Kuluttajat nékevét Instagram mainokset
syOtteessaan tai tarinat-osiossa (kuva 5). Ne huomataan palvelussa joko sanalla "sponso-
roitu” yrityksen nimen alla tai Call-to-action (CTA) toiminnolla, jolla kehotetaan ostamaan
tai tilamaan tuote. Mainoksilla voidaan helposti ohjata kayttajat omille verkkosivuille. (Suo-
men Hakukonemestarit 2021; Newberry & McLachlan 2020.)
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kuva 5. Mainos tarinat-osiossa Instagramissa, jossa CTA-toiminto (Instagram 2021)

Instagramin neuvojen mukaan, tykétty kuva tai video Instagram profiilissa, voi myds me-
nestyd mainoksena ja tavoittaa lisda inmisia. Mainontaa Instagramissa on kannattavam-
paa toteuttaa, kun yritys on luonut vakinaisen orgaanisen yleison. Seuraajia sitoutetaan
julkaisemalla usein ja sdanndllisesti aidolla siséllolla. Aidolla sisallolla tarkoitetaan orgaa-
nisia kuvia ja videoita tuotteista tai sisaltoa yrityksesta kulissien takaa. (Facebook for Busi-
ness 2020a.) Hashtageja on syyta kayttaa seké orgaanisissa julkaisuissa ettd mainok-
sissa. Hashtagien kayttaminen julkaisuissa tekee sisallosta haettavan. Algoritmi hyédyn-
taa hashtagien luokat ja algoritmien avulla mainos saadaan siihen kategoriaan mité

hashtageja kayttgjat jo seuraavat. (Barnhart 2019.)

Instagramissa voidaan mainostaa seuraavin tavoin:

- Markkinoida jakamaa julkaisua (kuva tai video)

- Markkinoida tarinaa profiilista, kohokohdasta tai tarinat-arkistosta

- Markkinoida Instagramin suosittelemaa julkaisua. (Business Instagram 2020b.)

Facebookissa Business Suiten mainoshallinnassa voidaan luoda, seurata ja hallita mai-
noksia, kuten kuinka paljon yritys kuluttaa ja keté yritys haluaa tavoittaa. Mainonnan luo-
misessa tulee valita kohde, kohderyhma seka budjetti ja kesto. Kohteella tarkoitetaan,
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minne halutaan mainonnan avulla ohjata kayttdjaa mainoksen avulla. Kyseessa voi olla
Instagramin profiili, laskeutumissivu verkkosivustolle tai lahettda Instagram-direct viesteja
yritykselle. Kohderyhmalla tarkoitetaan, keta halutaan tavoittaa mainoksella. Voidaan
luoda oma kohderyhma tai luottaa Instagramin algoritmiin, joka ehdottaa samankaltaisia
seuraajia kuin nykyiset seuraajat. Jokaiselle mainokselle maaritetaan oma budjetti ja voi-
massaoloaika, ja mainos voidaan keskeyttdaa milloin tahansa. Budjetin nostaminen ja kes-
ton pidentadminen voi auttaa tavoittaa useamman kuluttajan, jotka saavat enemman tilai-
suuksia klikata mainosta. Kavijatiedot nayttavat, kuinka moni nédkee mainoksen ja on sen
kanssa vuorovaikutuksessa. Tasta nahdaan, kuinka moni on klikannut markkinoituja jul-
kaisuja, kuinka monta on onnistuttu tavoittamaan seka miten paljon on kulutettu budje-
tista. (Facebook for Business 2020a, Facebook for Business 2020b; Facebook for Busi-
ness 2020c.)

Mainoksilla on kolme eri rakennetasoa; kampanja (Campaign), mainosjoukko (Ad set) ja
mainos (Ad). Jokaisella kampanjalla voi olla eri mainosjoukkoja mutta yksi tietty tavoite.
Kampanjan avulla voidaan paremmin kohdistaa yksittaisia mainoksia. Kampanjan attri-
buutti, eli tietty tuntomerkki, voidaan valita ennen kampanjan luomista. Attribuutti maarit-
taa kampanjan tavoitteen, joka voi olla joko brandin tunnettuuden lisddmista, harkintaa tai
miettimaan yritysta tai konversion lisdamista. Mainosjoukko voi sisdltda useamman mai-
noksen mutta ainoastaan tietyn kohderyhman tavoittamista, tiettya budjettia, aikataulua ja
sijoitusta. Mikali mainostaja haluaa kayttda Facebookin A/B testausta, eli oikean ja par-
haan julkaisun l6ytamiseksi, mainosjoukko on siihen oiva tydkalu. A/B testaamisen avulla
voidaan muuttaa mainoksen sisallén, kohderyhman, sijoittelun tai mainoksen strategiaa ja
nain ollen optimoida mainostettavaa julkaisua paremmin. Muuttujia muuttamalla voidaan
helposti verrata mainoksen tehokkuutta ja tAma auttaa varmistamaan, etta kohderyhma
jakautuu tasaisesti. Instagram-mainoksella tarkoitetaan kaikkien ylla mainittujen rakentei-
den huomioimista, joka sisaltdd mainostettavan asian. (AdEspresso 2021; Facebook for
Business 2020b; Facebook for Business 2020 c)

2.7 Mainonnan seuranta Instagramissa

Keraamalla dataa nykyisesta asiakaskunnasta ja Instagramin yleiststa tiedetddn koh-
deyleison ikarakenne, alue, kieli, kulutuskayttaytyminen, kiinnostuksen kohteet ja elaman-
vaihe. Ndma antavat sellaista dataa, mika vaikuttaa kohdennettaessa mainoksia. Dataa
voi keréaté esimerkiksi Facebookin ja Instagramin Insightista, yrityksen nykyisesta asiakas-

tietojarjestelmasta tai esimerkiksi Google Analyticsista. (Newberry 2020.)

23



Maksetut mainokset voidaan jakaa seurantamittareiden osalta kahteen kategoriaan; mai-
nonnan tunnuslukuihin ja myynnillisiin tunnuslukuihin. Tunnusluvut mainonnassa perustu-
vat suoraan median sisélla tapahtuneisiin toimintoihin. Myynnilliset tunnusluvut viittaavat
mainonnalla saataviin liiketoiminnallisiin tuloksiin ja nama ovat aina liiketoiminnallisesti tar-
keimpia kuin mainonnan tunnusluvut. Vaikka mainonnan avulla saadaan tuloksia, voidaan
kampanjan katsoa olleen menestynyt vasta silloin, kun tulokset ovat tuoneet liiketoiminnal-

lisesti riittAvan maaran tuloja. (Pyyhtia 2017, 192.)

Osa mainonnan tunnusluvuista on samalla osa orgaanista nakyvyyttd. Mainoksista saata-
vat raportit sisaltavat aina maksetun mainoksen tunnuslukuja, vaikka mainoksessa olisikin
kaytetty julkaisuja, jotka on jaettu orgaanisesti. Mainonnan seurattuihin mittareihin kuuluu
mainoksen nayt6t (impressions) sekad mainoksen kattavuus (reach). Nailla mittarilla arvi-
oidaan, kuinka suuren osan kohderyhmasta mainos on tavoittanut ja kuinka monta kertaa
mainos ilmestyi kayttdjien syotteessa. Mainoksen naytot siséltavat kokonaislukuméaaran
naytetyistd mainoksista, vaikka kayttaja nakisi saman mainoksen useamman kerran
(Pyyhtia 2017, 192-193.) Kattavuudella tarkoitetaan niiden ihmisten méaaraa, jotka nakivat
mit& tahansa sisaltda yrityksen sivuilta, kuten julkaisut, tarinat, mainokset ja yhteisolliset
tiedot Yritys X:n kanssa vuorovaikutuksessa olevilta ihmisilta. Kattavuus ei kuitenkaan tar-
koita samaa kuin julkaisujen nayttékerrat. (Facebook for Business 2021b.) Optimaalisinta
olisi, mikali kaikki yritystilin seuraajat nakisivat julkaisun, jota yritys mainostaa. He voidaan
mainita yksittaisind, uniikkeina (unique) ihmisind. Algoritmin takia kattavuudella tavoite-

taan vaan heitd, kenen syotteessa julkaisu on naytetty. (York 2020.)

Mainonnan mittareina voidaan kayttdd myos Klikkiliikenteen mittarit, sitouttamisen mittarit
seka brandin tunnettuuden mittarit. Klikkimittareilla pystymme seuraamaan, kuinka paljon
mainonnalla pystytddn ohjaamaan kavijoita ulkoiselle laskeutumissivulle, esimerkiksi yri-
tyksen verkkosivut. Klikeilla (clicks) voidaan mitata kaikki mainoksen Klikit, esimerkiksi ku-
van avaamisen naytolle. Sitoutuminen (engagement) mitataan reaktioista; kuten In-
stagramissa tykkaysten, kommenttien ja jakojen perusteella. Brandin tunnettuuden mittarit
puolestaan kertovat siitd, kuinka monta kayttajaa liséa Facebook arvioi, jotka muistuttavat
mainoksesta viela kahden paivan kuluttua mainoksen paattymisesta (estimated ad recall
lift). (Pyyhti&, T. 2017, 192—-195.) Vaikka mainos kattaisi suuren yleison, mainosta ei voida
pitdd tehokkaana, mikali vain harva niista on kiinnostunut yrityksesta. Seuraamalla aino-
astaan mainoksen kattavuutta ja mainoksen nayttoja, ei pystyta kertomaan onko mainonta
ollut tehokasta. Mainokset vaativat suunnitelmallisen sisallon, jotta entistd enempi olisi
kiinnostunut yrityksesta seka sen tuotteista tai palvelusta. Kayttajia kiinnostavat mainokset

nakyvat klikkimittareiden avulla. (York 2020.) Kiinnostava julkaisu voi sisaltdd empaattisen
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tavan tavoittaa asiakasta, mika voi lisata julkaisun sitoutuneisuutta. Elaimet, vauvat, mai-
semakuvat ja varikkaat julkaisut, kuten koskettava tarina, yleensad mahdollistavat tykkayk-
sen. (Gradin 2019.)
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3 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajayritys on Tilastokeskuksen toimialaluokituksen mukaan paaluokkana teolli-
suusalalla, jonka alaryhméa on "Muiden ei-metallisten mineraalituotteiden valmistus”. (Ti-
lastokeskus 2021.). Yrityksen paatoimintapaikka on Suomessa, mutta tuotteiden valmistus
ja suunnittelu tapahtuu Liettuassa.

Yritys on toiminut 1990-luvun alusta lahtien. Yrityksen tuotevalikoima siséltaé lasiseinia
kylpyhuoneeseen seka myos kuiviin tiloihin kuten olohuoneeseen, makuuhuoneeseen ja
julkisiin tiloihin. Tana paivana kuivien tilojen lasikalusteet ovat keskeinen osa valikoimaa.
Yrityksen tuotelaajennukset tehdddn aina tarkasti silmalla pitaen trendikkyyttd, ajanmukai-
suutta ja laadukkuutta. Muun muassa kuivien tilojen mustaruudulliset tilanjakajat, joita on
valmistettu vuodesta 2018, ovat olleet trendikérjissa. Yritys palkittiin samana vuonna De-
sign from Finland-sertifikaatilla, joka toimii takeena suomalaisesta designista, laadusta ja
kestavista ratkaisusta. Markkinointipaallikon kanssa kaydyn keskustelun pohjalta, yrityk-
sen missio on tuottaa ajanmukaisia, toimivia ja kestavia ratkaisuja asumistilojen tilanjako-

tarpeisiin.

Yrityksen asiakaskuntaan kuuluu rakennustarvike- ja rakennusliikkeet seka suunnittelijat
ja kuluttajat. Tuotteiden jalleenmyynti tapahtuu myymaldissa seka verkossa. Yrityksella on
lisdksi Helsingissd oma myymalastudio, joka avattiin syksylla 2020. Yrityksen tavoitteena
on kasvattaa markkinaosuutta seka laajentaa asiakaskantaa B2B ettd B2C puolella.

Yrityksen visionsa on olla pohjoismaiden markkinajohtaja valikoiman laajuuden, designin
ja brandin suhteen. Ruotsissa toimii myyntiedustaja, jonka tehtavana on prospektoida
seka yllapitad asiakassuhteita nykyisiin B2B- asiakkaisiin. Yrityksella on siella muutama
erikoisliike seké rakennustarvikeliikeketju asiakkaana. Tyon Kirjoittamishetkella neuvotte-
luja kdydaan uusista ketjuasiakkaista. Kuluttajat Ruotsissa seka muissa Pohjoismaissa,

voivat tehda tilauksensa Yritys X:n verkkokaupasta tai Yritys X:n jalleenmyyjien kautta.

3.1 Nykytilan digitaalisen markkinoinnin aktiviteetit

Yritys X:Il& on aktiviinen sivusto Instagramissa, jossa seuraajia on reilu 16 000 tyon Kirjoit-
tamishetkellda. TAman lisdksi yrityksella on sivustot Facebookissa, YouTubessa ja Pinter-

estissa. Kahdessa viimeisimmissa kanavat ovat passiivisessa kaytossa.
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Yritys X viestittdad Instagramissa olevansa laadukas valmistaja. Nayttavat julkaisut, kor-
kealaatuiset kuvat, ja sisaltd omalla sivulla ovat tarkasti mietittyja. Keskustelu tyon toteu-
tuksen aikana yrityksen markkinointipaallikdn kanssa vahvistaa sen, etta julkaisut halu-
taan pitaa siistina ja nayttavana. Yrityksen digitaalinen markkinointi seké yrityksen verkko-
sivustoihin panostetaan, jotta sisalté on kuluttajalahtéisempad. Yrityksen verkkosivustot
palvelevat suomen-, englannin- ja ruotsin kielelld, ja Instagramin ja Facebookin sisallot
tuotetaan englanniksi. Yritys mainostaa Instagramin lisaksi myts Google hakusanamai-
nonnalla. Instagramin mainontaa seurataan Facebook Managerin avulla ja Googlen haku-
sanamainontaa Googlen yritysprofiililla. Webanalytiikkaa kuten Google Analytics tai Face-

book Pixel yrityksella ei ole koodattuna verkkosivustolla.

Sosiaalista mediaa kaytti Suomessa 3,30 miljoonaa aktiivista kayttajaa tammikuussa
2020. Naista 97 % kaytti mobiililaitetta somettamiseen. Instagramin mukaan 1,9 miljoonaa
kayttajad voidaan tavoittaa Instagram mainoksilla. Vuonna 2019 ostettiin verkosta 496 mil-
joonalla US dollarilla huonekaluja tai kodinkoneita. (Kemp 2020a.)

Ruotsissa puolestaan aktiivisesti sosiaalista mediaa kayttavia oli 7,3 miljoonaa tammi-
kuussa 2020. Naista 98 % kaytti mobiililaitetta somettamiseen. Koko vaeston luku on
10,07 miljoonaa, josta 79 % vaestosta on yli 18-vuotiaita ja 61 % vaestdsta on 16—64-vuo-
tiaita. Instagram on Ruotsissa kymmenes suosituin verkkosivusto, Google ensimmainen ja
Facebook kolmas. Kuukausittainen kayntimaara Instagramissa on 2,45 miljoonaa kertaa,
mika ei kuitenkaan kerro uniikkia kavijamaaraa. Keskimaarainen kaytetty aika In-
stagramissa on 5 minuuttia ja 10 s ja keskimaarainen sivustolukuméaéara on 9,4 sivua.
(Kemp 2020b)

Seuraava kuva 6 osoittaa, etta Instagram mainoksilla voidaan tavoittaa 4,80 miljoonaa

kayttajad Ruotsissa. (Kemp 2020b.)

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL NUMBER OF PEOPLE THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

4.80 56% +2.1% 55.3%

MILLION

Kuva 6. Instagram kayttgjien yleiskatsaus Ruotsissa (Kemp 2020a)
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Instagram oli viidenneksi suosituin mobiilisovellus Ruotsissa vuonna 2019. Yli 15-vuoti-
aista 84 % tekee verkko-ostoksia tai maksaa laskunsa verkossa. Ruotsissa vuonna 2019
kaytettiin 1,22 miljardia Yhdysvaltain dollaria huonekalujen ja kodinkoneostoksiin ver-
kossa. (Kemp 2020b.) Kempin tilastoissa ei ole erikseen luokiteltu kiinteita kalusteita,
mutta tuloksia voidaan pitéa luotettavina, silld huonekalut ovat olennainen osa sisusta-
mista. Yritys X luokitteleekin sosiaalisen median sivustojaan osana kodin sisustamista, ja

nain ollen voidaan tulkita kategorian potentiaalia suureksi.

3.2 SWOT

Digitaalisen markkinoinnin strategian nykytilaa voidaan yksinkertaisimmillaan analysoida
SWOT-tytkalun avulla. Osana nykytilan analyysia on syyta tutkia, minkalaisia vahvuuksia
ja heikkouksia seka uhkia ja mahdollisuuksia Yritys X:lla on. Kun halutaan tutkia naita, voi-
daan kayttdd SWOT-mallia. SWOT koostuu sanoista vahvuudet (strengths), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threaths). Tassa osiossa huomioi-

daan toimintaa markkinoinnin ja kansainvalistymisen nakokannalta.

VAN

Vahvuudet Heikkoudet
e|nstagram- eRajattu
seuraajat asiakaskunta
*\VVahva asema *\Webanalytiikan
Suomessa seurantatyokalun
eVaikkuttajat puuttuminen
Mahdollisuudet Uhat
eBrandin eKansainvalistymis
vahvistaminen en haasteet
kansainvalisesti eKilpailijat
*Vaihtuvat trendit

N

Kuvio 5. SWOT-analyysi Yritys X:n markkinoinnin kohdentaminen kansainvéalisesti

Yksi Yritys X:n vahvuuksista on aktiviinen Instagram-sivusto seka suuri joukko seuraajia.
Kohderyhmana ovat naiset ja miehet, jotka ovat kiinnostuneita remontoimisesta, rakenta-
misesta ja sisustamisesta. Yritys on kayttanyt vaikuttajamarkkinointia tunnettuuden liséa-

miseksi, mik& on osoittautunut toimivaksi markkinointitavaksi Suomessa. Vaikuttajat ovat
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olleet suomalaisia julkisuuden henkildité sek& aktiivisia sosiaalisen median vaikuttajia ra-
kentamisessa ja remontoimisessa. Yhteistydon merkeissa vaikuttajat saavat tuotteista alen-
nuksen julkaisuja varten. Julkaisuissa on ennalta maaritetyt ehdot julkaisujen maarista,

tiettyjen hashtagien kayttdmisesta ja kuvien laadusta.

Heikkouksena voidaan pitaa osittain rajattua asiakaskuntaa. Yritys valmistaa kiintokalus-
teita, mika voi helposti rajata ulkopuolelle vuokra-asunnoissa asuvat. Ruotsissa 30 % koti-
talouksista asuu vuokralla, mika vastaa 27 % kaikista asukkaista Ruotsissa. (Hyresgastfo-
reningen, 2020). Asiakkaina voidaan kuitenkin pitdd asunnoiden vuokranantajia tai raken-
nuttajia. Toisena heikkouksena voidaan myds pitda webanalytiikan seurannan puuttumi-
nen verkkosivustoilta. Vaikka mainonnan tehokkuutta seurataan parhaillaan Instagramista
ja Googlesta, myynnin lukujen analysointiin edesauttaa tieto siitd, ketka ovat vierailleet ja
tehneet ostoksen verkkosivuilla.

Yrityksen mahdollisuudet Instagramissa seka uudella markkina-alueella on brandin vah-
vistamista kansanvalisesti. Suomessa vaikuttajamarkkinointi on toiminut hyvin ja mahdolli-
suudet kansainvalisiin yhteistoihin on olemassa. Yritys X kayttdéd osana Instagram mai-
nontaa myds julkaisuja, mitk& ovat lahtoisin vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Kansainvaliset

vaikuttajat voivat kasvattaa nakyvyytta muissa Pohjoismaissa.

Uhkana voidaan kokea Ruotsissa muuttuvia trendeja. Nama uudet markkina-alueet ovat
tarkea huomioida, vaikka Suomessa yritys onkin saanut Design of Finland-sertifikaatin ja
pysynyt trendikarjessa. Sisustustrendeissa Ruotsia pidetaan askeleen edella olevana
maana ja toiminnan uhkana toimivat myds kilpailijat, kuten lasiliikkeet, rakennustarvikeliik-
keet ja muut alan toimijat. Vaikka Ruotsi on yritykselle suhteellisen uusi markkina ja neu-
votteluja on meneillaan, pienella toimijalla on aina haasteita kansainvalistyd. Riskit, epa-
tietoisuus ja osittainen valinpitamattomyys ovat vaikuttavia haasteita yrityksen kansainva-

listymisprosessissa. (Vahne & Johanson, 2017.)
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4 TyoOn toteutus

Ty0 toteutettiin toimeksiantona teollisuustoimialalla toimivalle lasikalustevalmistajalle.
Tassa osiossa kaydaan lapi tyon toteutus, tyon eteneminen seka kaytetty tutkimusmene-
telm&. Opinnaytety6n empiirisessé osiossa halutaan saada vastaus kysymykseen, pal-
jonko mainokset ovat tuottaneet sosiaalisen ja digitaalisen median markkinointiviestin-
nassa, eli seuraamalla myynnin tunnuslukuja digitaalisen median mainonnan avulla. Tu-
losten avulla vastataan myds kysymyksiin, kuinka monia on tavoitettu seka kuinka moni

on tehnyt verkko-ostoksen kampanjan aikana.

Tyon tavoitteena oli selvittdd, miten maksetut mainokset Instagramissa ovat vaikuttaneet
yrityksen myyntiin. Niiden tulosten ohella analysoin Googlen hakusanamainontaa, mita
Yritys X kaytti loppuvuodesta 2020.

Opinnaytetydn tutkimusongelmaksi markkinointiviestinnan kehittdmisessa muodostui eri

mittareiden valinta, seké niiden ymmartaminen ja kehittaminen.

Empiirisen osuuden voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen:
- Tulosten keruu Instagramista
- Tulosten keruu Googlesta

- Tulosten keruu Yritys X:n tietojarjestelmasta.

4.1 Tutkimusmenetelméa

Tyon tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen tutkimus, eli maarallinen tutkimus, jossa vas-
tataan kysymyksiin, miten paljon ja kuinka moni. Maarallisessa tutkimuksessa selvitetaan
lukumaariin vastattaviin kysymyksiin ja menetelma edellyttaa riittdvan edustavaa otosta.
(Heikkila 2014, 15.) Kanasen (2011) mukaan, tutkimuksen avulla selvitetddn méaarat, riip-
puvuuksia ja syyseurauksia. (Kananen 2011, 85.) Opinnaytetydssa aineiston keruu on val-

miista aineistoista systemaattisella havainnointimenetelmalla.

Tutkimuksessa keratdan tietoja tutkittavasta kohteesta. Tutkimusta voidaan kutsua myds
havainnointitutkimuksesi, silld tietoja keratdan tekemalla havaintoja tutkimuskohteesta.
Havainnointitutkimusta voidaan tdydentaa tai korvata haastattelututkimuksilla, mutta
tyodssa keskityttiin ainoastaan aineiston havainnointiin. Havainnointi on systemaattinen
tapa keréta tilastoa ja tutkija kerdé aineistoa osallistumatta havainnoitavien toimintoihin.
(Heikkila 2014, 17.) Aineistojen mittaamisen tarkoitus on |0ytaa eroja havaintoyksiokoiden

valilta. Mitta-asteikot vaikuttavat siihen, millaista tietoa mittaaminen tuottaa. Maarallisen
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tutkimuksen tavoite on, etta tiedot kerataan mahdollisimman tarkalla mittaustasolla.
(Vilkka 2007, 48.)

Havainnointitutkimus téssa tapauksessa kertoo meille:
- kohdeyleistn tavoittamisesta, kuinka monta olemme tavoittaneet
- kuinka moni on tehnyt kauppaa valitussa maassa

- paljonko maksetut mainokset ovat tuottaneet

Otannalla tarkoitetaan menetelmaa, jossa otos poimitaan tutkittavasta perusjoukosta.
Otosta voidaan pitdd edustavana silloin, kun otos sisaltd samoja ominaisuuksia tai tapoja
kuin perusjoukko. Mikéali otoskoko on suurempi, tulokset antavat luotettavammat tulokset,
silla perusjoukon ominaisuudet esiintyvat enemman suuressa otoksessa. Pienemmassa
otoksessa tulokset voivat olla sattumanvaraisia. (Vilkka 2007, 57.) Tassa tydssa otos
muodostuu, Suomea lukuun ottamatta, pohjoismaisista kuluttajista, jotka ovat tehneet

mainoksen seurauksena ostoksen.

4.2 Aineiston keruu

Kvantitatiivista tutkimusta varten tarvittavat tiedot kerataan tietokannoista havainnoimalla.
Opinnaytetyon tutkimuksen aineistoja kerataan kolmesta eri tietokannasta ja aineistojen
keruu sijoittuu vuosien 2020 loppuun ja 2021 alkuun. Aineistot sisaltavat koko 2020 vuo-
den tuloksia Instagram-mainonnasta seka syksyn 2020 aikana jarjestetystd Googlen ha-
kusanamainonnasta. Vuoden 2020 aineistot ker&atdan Instagramista, Googlesta seka Yri-
tys X:n tietojarjestelmasté. Instagramista saadut aineistot tuotiin Instagramin ja Faceboo-
kin yhteisesta alustasta Facebook Suite Managerista ja ndiden aineistojen keruu tuaotiin
tammikuussa 2021. Googlen aineistot tuotiin joulukuussa 2020 ja Yritys X:n myynnilliset

luvut tuotiin tammikuussa 2021.

Tyon kirjoittajalle mydnnettiin analysoijan oikeudet Facebookissa, mika tarkoittaa, etta
analysoija voi havainnoida, kerata ja analysoida tuloksia Facebook Suite Managerista. Ai-
neisto aloitettiin analysoimalla dataa niista Instagramin kayttajista, jotka seuraavat Yritys
X:aa. Tyokalu helpotti rajaamaan vuoden 2020 Yritys X:n julkaisuiden kattavuuksia, mutta
kohderyhmasta saadut tiedot sisalsivat yrityksen Instagram profiilin koko elinian tiedot. Or-
gaaniset tulokset olivat helposti haettavissa Suite Managerista ja mahdollisti helpon tavan

tuoda dataa joko .csv, .xls tai .pdf -muodossa.

Instagramiin julkaistuja maksettuja mainoksia pystytaan hallinnoimaan helposti Facebook

Suite managerin mainoshallinta-tydkalun avulla. Siella mainoksia voidaan luoda, muuttaa
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ja seurata seké tuoda suodatetut raportit tarpeen mukaan. Mainoshallinnasta tuodut mai-
nokset koskevat vuoden 2020 maksettuja mainoksia, jotka Yritys X on julkaissut In-
stagramissa sekéd Facebookissa. Ne tuotiin .csv-muodossa ja konvertoitiin Excel-muotoon

ja aineistot muutettiin kaavioiksi.

Yrityksen omasta tietojarjestelmasta keratyt tiedot olivat kirjoittajalle luvanvaraisia ja nii-
den tutkimuskayttoéon oli mybénnetty lupa. Yrityksen jarjestelmasta ndhdaan toteutuneita
kauppoja, pyydettyja tarjouksia, seka yleisseurantaa myynnin luvuista. Myynnin luvut raja-

taan koskemaan ainoastaan pohjoismaissa, Suomea lukuun ottamatta, tehtyja tilastoja.

Syksyn 2020 aikana jarjestettiin hakusanamainontaa Instagram-kampanjoiden rinnalla.
Hakusanamainonnan GoogleAds tilastot ladattiin Googlen palvelusta. Googlen kautta
saadut tulokset saatiin .csv-muodossa, mitk& konvertoitiin Excel muotoon. Tulokset muun-

nettiin kaavioiksi, jotta saatiin parempi kokonaiskuva tilastoista.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on tuottaa luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa.
Sitd mitataan kayttamalla validiteetti- ja reliabiliteettikasitteité. Validiteetilla tarkoitetaan tut-
kimusongelman mittaamista seké tutkimista ja reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysy-
vyyttd. (Kananen 2011, 118.)

Tyon reliabiliteetti voidaan yksinkertaisesti todeta niin, etta tutkimuksen vaiheet ovat tois-
tettavissa. Se edellyttad, etté ne on riittavan tarkasti dokumentoitu. Tutkimuksen reliabili-
teetti ei kuitenkaan takaa tutkimuksen validiteettia, jolla tarkastellaan, onko kaytetty mittari
oikea. Validilla tutkimuksella on mitattu sita, mita on tarkoituskin mitata. Kayttamalla oi-
keaa mittaria, mittaamalla oikeita asioita seka kayttamalla oikeaa tutkimusmenetelmaa

varmistetaan tutkimuksen validiteettia. (Kananen 2011, 121-123.)

Tiedon saatavuus, datan relevanttius ja validius maarittdvat, onko mittaamisella mitattu
sitd, mité oli tarkoitus ja onko tieto ollut tarkkaa ja merkityksellista. Markkinatutkimuksissa
on hyva varmistaa luotettavuutta ja toistettavuutta, silla tuloksia kaytetdan toiminnan suun-
nittelussa. (Pyyhtia 2017, 28.)
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5 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan havainnoinnin avulla saadut aineistot; Instagramin aineistot sisal-
taen orgaaniset ja maksetut mainokset, Google Ads hakusanamainonnasta saadut aineis-
tot seka Yritys X:n tietojarjestelmasta saadut aineistot. Taman luku on jaettu néiden poh-
jalta kolmeen osioon; mainonnan tunnusluvut, myynnilliset tunnusluvut ja yhteenveto. Mai-
nonnan tunnuslukuihin kuuluvat aineistot sisaltavat Yritys X:n julkaisemista mainoksista
Instagramissa. Aineistot analysoidaan mainonnan mittareiden avulla, kuten mainosten
nayttbkerrat ja mainosten kattavuudet. Luvussa kasitelladn osana mainonnan tunnuslu-
kuja my0s Googlen Ads mainoksia, seké niiden toimivuutta. Myynnilliset tunnusluvut saa-
daan aineistoista, jotka on keratty Yritys X:n tietojarjestelmasté. Aineistot kertovat miten
monta tilausta on tehty mahdollisesti mainonnan takia. Luku sisaltaa viimeisempana yh-

teenvedon, jonka pohjalta lasken ROI-kaavan avulla mainosten tehokkuutta.

Aineiston keruu Instagramista aloitettiin kerdamalla tiedot kayttgjista. Kayttajien havain-
nointi kertoo Instagramin ja Facebookin seuraajien maaréallisen eron, mistd maista seu-
raajat Instagramissa ovat seké heidan ikénsa ja sukupuolensa. Facebook Business Suite
Managerista keratyt luvut kohderyhmasta koskevat Instagram-yrityssivuston elinikaista tie-
toa. Yrityssivusto on otettu kayttdon 19.1.2019, josta kohderyhmatiedot alkavat. Yritys X:n
seuraajamaara Instagramissa on vuoden 2020 lopussa 16 149 kpl ja Facebook sivuston
tykkaajat 534 kpl. (Kuvio 6). Tastd voimme todeta, etté seuraajien perusteella Instagram
on toimivampi alusta Yritys X:lle kuin Facebook.

Facebook-sivutykkaykset Instagram-seuraajat

534

16149

Kuvio 6. Facebook-sivutykkaykset ja Instagram-seuraajat.
Tyon perusjoukko on kuluttajat pohjoismaissa, Suomi poisluettuna. Kuviossa 6 nahdaan,

ettd 28,6 % seuraajista Instagramissa ovat Suomesta ja 16,9 % Ruotsista. Muut karki-

maat, josta seuraajat ovat, ovat Tanska (9,5 %), Italia (2,5 %) ja Liettua (1,5 %).
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¢ GeoMames, Microsoff, TomTom

Kuvio 7. Instagram seuraajat karkimaiden perusteella

Karkimaiden lisaksi, taulukossa 1 nahdaan Yritys X:n Instagramin seuraajien karkikaupun-
git. Suurin osa seuraajista on Helsingista, toisena kéarkikaupunkina on Tukholma ja kol-

mantena Kédpenhamina.

Taulukko 1. Instagram seuraajien asuinkaupungit

Tampere 2,10%
Espoo 2,50%
Ké6penhamina, Tanska 4,60%
Tukholma, Ruotsi 5%
Helsinki 9,50%

0,00% 1,00% 2,00% 3,00% 4,00% 5,00% 6,00% 7,00% 8,00% 9,00%10,00%

Jotta mainostamista voidaan kohdentaa tehokkaasti, on hyvad ymmartaa, keita seuraajat
ovat. Taulukossa 2 ndhdaan, ettad valtaosa (73 %) seuraajista on naisia, ja suurin osa
heistéa ikéluokissa 25-34 ja 35-44 vuotta. Yhteisosuudelta naisia ndissé ikaluokissa on

jopa 54 % kaikista seuraajista.
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Taulukko 2. Instagram seuraajat sukupuolen ja i&n perusteella

35%
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10%

5%
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13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Naiset Miehet

Yhteenvetona kohderyhmastd, suurin osa seuraajista on naisia, ikdluokassa 25—44-vuoti-
aat ja asuvat Suomessa padkaupunkiseudulla. Ruotsin seuraajat ovat kuitenkin tilastoissa
huomattava maara, joten voimme todeta, ettd suuri seuraajamaara voi johtua Ruotsin

kohdennetuista mainoksista.

Yritys X julkaisi Instagram sivustolleen 263 orgaanista julkaisua vuoden aikana ja naiden
lisaksi ahkerammin julkaisuja tarinaosiossa. Seuraajamaaran kasvun tilastoa ei ollut saa-

tavilla, mika olisi ollut tydn kannalta mielenkiintoista kasitella.

5.1 Mainonnan tunnusluvut

Aineisto on rajattu koskemaan koko vuoden 2020 aineistoa Instagramissa. Mainosten ti-
lastot on keratty Facebook Suite Managerista, mutta yksityiskohtaisemmat tiedot on saatu
sen mainoshallinnasta. Aineistosta on saatu kaikki mainosten tiedot, kuten mainoksen
nimi, mainosteksti, julkaisuaika, monta mainos tavoitti sek& kuinka monta oli vuorovaiku-
tuksessa mainoksen kanssa. Saadut raportit mainoshallinasta sisalsivat kohderyhman,
klikkitulokset, asetetun mainoskohtaisen budjetin seka oliko mainos alun perin orgaani-

sesti jaettu julkaisu.

Instagram mainokset kohdennettiin eri yleiséille, asetettiin eri toimintatavoitteita seka muu-
tettiin tai jatkettiin tietyn ajan jalkeen. Mainoksia julkaistiin yhteensa 71 kertaa, joista uniik-
keja luotiin 51kpl. Mainosten nimet oli mainoshallinnassa tallennettu julkaistavan mainos-

tekstin mukaan, mitka muutettiin tydssa nimilla; mainos 1, mainos 2 ja niin edelleen julkai-

suajan mukaan.
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Mainokset olivat kohdennettuja Tanskaan, Ranskaan, Italiaan, Ruotsiin sekd Suomeen.
Aineistoista selvida, ettd pohjoismaiset maat mihin mainosta ei kohdennettu on Norja ja
Islanti. Mainokset kohdennettiin yhteensa 176 kertaa; uniikkia mainoksia, jotka kohdennet-
tiin Ruotsiin, oli 41kpl. Naitd mainostettiin yhteenséa 56 kertaa, jotka saatettiin muuttaa tai
jatkaa, asettamalla eri toimintatavoitteita tai kayttamalla eri budjettia. Tanskaan kohden-

nettiin 37 mainosta, joista 24 oli uniikkeja.

Kaikkien julkaistavien mainosten yhteenlaskettu kattavuus ja niiden nayt6t voidaan todeta
alla olevasta taulukosta 3. Siitd voidaan todeta, ettda mainosten nayttokerrat (impressions)
olivat jopa 827 294 kertaa Ruotsissa ja kattavuus (reach) oli 315 136. Mainosten naytto-

kerrat Tanskassa puolestaan olivat 204 417 kertaa ja kattavuus oli 98 048. Ruotsissa mai-
nokset tavoittivat naapurimaitaan suurimman yleisén. Kaikkien kohdennettujen mainosten

tavoitteina oli lisata branditietoisuutta yrityksesta.

Taulukko 3. kaikkien mainosten naytot (impressions) seké kattavuus (reach).
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Vuoden 2020 aikana kokonaiskustannus kaytettyihin maksettuihin mainoksiin In-
stagramissa oli 5158 €. Alla olevassa kuviossa 8 nahdaan, miten mainosten kustannukset
oli jaettu eri kohdemaiden valilla. Ruotsin mainoksiin oli kaytetty eniten rahaa, yhteensa
2221 €, kun taas Tanskan mainoksiin kaytettiin 552 €. Tama selittaa sen, ettd mainokset

ovat tavoittaneet suuremman yleisdn Ruotsissa kuin muissa Pohjoismaissa.
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B Suomi M Ranska Italia ™ Tanska ™ Ruotsi

Kuvio 8. mainosten kustannukset jaettu maittain

Taulukossa 4 nahdaan mainosten kattavuus sekd mainosten naytét Ruotsissa. Mainok-
sessa 5 oli yksittaiset suurimmat arvot sen kattavuudessa ja ndytdssa. Mainosta naytettiin
49 428 kertaa ja sita katsottiin 42 608 kertaa. Tilastosta voidaan havaita, etta kyseisen
mainoksen yhteisnayttokerrat kaikkien maiden tuloksista olivat 109 967 ja kattavuus oli 97
184. Tama kertoo sen, etta verrattaessa kaytettyd budjettia mainosten tuloksiin, 44 % mai-

nosten nayttokerroista kohdistettiin Ruotsiin. Tama on myds linjassa maittain jaettuna ole-
viin kustannuksiin.

Taulukko 4. Mainosten naytét (impressions) ja kattavuus (reach) Ruotsissa
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Reach —— Impressions

Ruotsiin ja Tanskaan kohdennettuihin mainoksiin asetettiin suurimmaksi osaksi toimintata-
voitteeksi linkin klikkaukset (CTA-toiminnon avulla), kaksi kertaa toimintatavoitteeksi ase-

tettiin sitoutuneisuuden lisddminen. Taulukosta 5 voidaan havaita jokaisen Ruotsiin koh-

37



dennetun mainoksen CPR (cost per result), eli tuloskohtainen hinta seka kaytetty koko-
naiskustannus jokaisen mainoksen kohdalla. Tuloskohtainenhinta saatiin jakamalla koko-
naiskustannus tulosten maaralla. Tulos esiintyy niissa mainoksissa, johon asetettiin tavoit-
teeksi linkin klikkaus CTA-toiminnolla. CPR on CTA-toiminnon tulos, eli kuinka moni klik-
kasi mainoksen. Taulukko sisaltaa kaikki mainosten klikkimaarat seka myos yksittaiset, eli
uniikit, klikkauskerrat. Mainos 5 osoittaa, etta vaikka uniikkeja klikkauksia oli 563 kpl, link-
kia klikattiin yhteensa 583 kertaa. Tama tarkoittaa, ettd mainos saattoi esiintya tietyilla

kayttgjilla useamman kerran kuin yhden.

Taulukko 5. Ruotsin mainosten tulos (results) ja uniikit linkin klikkaukset (unique link clicks)
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Taulukosta 6 ilmenee, etta alkuvuodesta Ruotsiin kohdennettuihin mainoksiin kaytettiin
enemman rahaa, mutta tuloskohtainen hinta mainosta kohti oli vahemman. Mainokseen
nro 5 kaytettiin 140 €, ja tuloskohtaiseksi klikkihinnaksi tuli 0,24 €. Mainokseen nro 21
puolestaan asetettiin tavoitteeksi lisata sitoutuneisuutta ja siihen kaytettiin 126 €. Taman
mainoksen tuloskohtainen hinta oli 0,01 €. Mainosta voidaan pitaa tehokkaana, kun tulos-

kohtainen hinta on matala.
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Taulukko 6. Ruotsin mainosten tuloskohtainen ja kokonaiskaytetty hinta
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Sitoutuneisuudella tarkoitetaan, ettéa halutaan kayttgjan olevan vuorovaikutuksessa mai-
noksen kanssa. Kyseisen mainoksen 21 kattavuus oli 32 015 ja mainoksien nayttokerrat
olivat 36 270, mika voidaan n&hda alla olevasta taulukosta 7. Yksittaisia (Uniikkeja) linkin

klikkauksia oli pelkastaan 39 kpl. Koska mainoksella oli eri tavoite, kun mainoksiin yleensa
asetettiin, huomattiin poikkeuksia linkin klikkauksissa.

Taulukko 7. Ruotsin mainosten kattavuus (impressions), naytot (reach) ja uniikit klikit (unique link
clicks)
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Taulukossa 8 esitetd&n Tanskaan kohdennetut mainokset. Siitd vastaavasti ilmenee, etta
tuloskohtaiset hinnat ovat suhteessa korkeammat verrattuna kokonaiskustannukseen. Te-
hokkaaseen mainontaan on hyva saada alhainen tuloskohtainen hinta. Mainokseen nro 5
kaytettiin 81 €, ja tuloskohtaiseksi klikkihinnaksi tuli 0,24 €, mik& osoittaa, ettd mainos on
tuottanut tulosta. Kun verrataan puolestaan mainokseen 27, tuloskohtainen hinta 0,67 €
vaikka mainokseen kaytettiin Tanskaan kohdennettuna 2,66 €. Tama tarkoittaa, etta talla

summalla saatiin 4 klikkia.

Taulukko 8. Tanskan mainosten tuloskohtainen (CPR) ja kokonaiskaytetty hinta (Amount spent)

N %o o) A ) N %) "3 > ) A\ S) N %) e} 4}
) 3 S ) S N N N N %e) > Dy %)
RN MY A S T A U A o FHFIF SIS SS

IR\ O .. ; } . ; ; . . ; }
& @ @ @ @ @,b\o @@\o ®®° @,b\o ®®° @@\o ®®° @,b\o @@\o @,b\o @,b\o @7}0 @@\0 @,b\o

90,00 0,67 0,70
. 81,14
80,00 0.60
70,00
0,50
60,00
50,00 0,40
40,00 024 0,30
30,00
0,20
20,00
0,00 I 66 0,00
O A O
&

I Cost per Results ~ ———— Amount Spent (EUR)

Googlen Ads hakusanamainontaa kaytettiin aikavalilla 14.9.2020-21.11.2020. Tana ai-
kana Yritys X jarjesti Instagramissa tuotekampanjan, joka piti siséllaédn suuren edun
eraasta suositusta tuotesarjastaan. Hakusanamainonta Googlessa kohdennettiin Ruotsiin
ja sen mainonnan tavoitteeksi asetettiin kuluttajaa tekemaan toiminnon sivuilla. Avainsa-
noina kaytettiin ruotsin- ja englanninkielisia termeja. Tanskankielisia avainsanoja ei kay-

tetty lainkaan.

Googlen hakusanamainonnan tilastoista saatiin seuraavia lukuja: klikkien méaarat (clicks),
mainosten naytét (impressions), keskimaarainen klikkihinta (Avg. CPC), hinta per Klikki
(PPC) seké kokonaiskustannus (Cost) per paiva. Taulukossa 9 nahdaan piikki, ettd haku-
sanamainonta oli aikana 18.-20.9 tavoittanut yli tuhat kayttajada. Mainonnan klikkeja ol

koko mainonnan aikana tasaisesti 50-150 klikkid paivassa.
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Taulukko 9. Google Ads hakusanamainonnan Klikit (clicks) ja mainosten naytot (impressions)
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Googlen hakusanamainonnan hinta maéaraytyy muun muassa mainonnan klikeista. Taulu-
kosta 10 voidaan todeta suhteellisen tasainen summa, 10-30 € vuorokaudessa. Googleen

kaytetty rahamaaréa oli kokonaisuudessaan 1048 €.

Taulukko 10. Google Ads hakusanamainonnan klikkihinnat
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Hakusanamainonnalla tavoitetaan yleisd, joka on kiinnostunut yrityksesta tai yrityksen

tuotteista tai vastaavista tuotteista, mutta tdmén seuranta on haastavampaa. Keratyista
aineistoista ei kay ilmi, mitd avainsanoja haettiin, mutta sen sijaan Googlen profiilisivus-
tolta voitiin se myohemmin havaita. Verkkosivustojen klikkien maaralla ei pystyta totea-

maan kuinka moni Ruotsalainen tai Tanskalainen on klikannut linkkia.
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Googlen hakusanamainonnan aikana saimme tuloksia mainosten klikkauksista, tavoitta-
vuudesta, klikkihinnasta ja kokonaiskustannuksista. Tuloksia voidaan verrata ainoastaan

myynnin lukuihin, koska verkkosivustoista ei ole saatavilla dataa.

Linkkiklikkauksia voidaan pitaa hyvana mittarina, koska kayttajat ovat jo silloin kiinnostu-
neita mainostettavasta tuotteesta. Tuloskohtaiset klikkihinnat antavat hyvan kasityksen
siitd, miten mainostettava julkaisu on vaikuttanut. Mikali yrityksen tavoitteena on lisata
branditietoisuutta, on hyva seurata mainonnan kattavuutta, mainonnan nayttokertoja seka

miten orgaaninen seuraajakunta kasvaa.

5.2 Myynnin luvut

Yritys X:n tietojarjestelmasta saaduista myyntitilastoista nahtiin lukuja kaikista toteutu-
neista kaupoista. Kohdennettujen mainosten takia aineisto rajattiin koskemaan pohijois-
maiden kauppaa Ruotsin ja Tanskan osalta. Aluksi naista rajattiin pois projektitilaukset ja
jalleenmyyjien varastotilaukset. Taman jalkeen tilastoihin jai jaljelle jalleenmyyijien asia-
kastilaukset seka suorat kuluttajakaupat. Rajausten jalkeen ilmeni, ettd ainoastaan Ruot-
sista oli suoria tilauksia. Ruotsin kuluttajakaupat oli tehty sek& verkkosivustojen kautta etta
Yritys X:n myyntipalvelun kautta.

Vuoden 2020 aikana suoria verkko-ostoksia tehtiin 8 kpl, ja myyntipalvelun tilauksien
maara oli 3 kpl. Toukokuun alussa mainostettiin Instagramissa tuotetta, jotka tavoitti 2 ti-
laajaa. Toinen heisté teki verkko-ostoksen ja toinen heistd myyntipalvelun kautta. Marras-

kuussa mainostettiin Black Friday kampanjaa, joka tavoitti 3 tilaajaa.

Ruotsin kohdennettujen mainosten tavoitteena oli lisata tietoisuutta yrityksesta. Emme kui-
tenkaan naiden tilastojen pohjalta voida tietaa oliko juuri nama tilaukset tulleet mainosten
takia. Mainokset Instagramissa nakyivat Ruotsalaisten syttteissa jopa 827 294 kertaa ja
tavoittivat 315 136 henkil6&, voidaan pitda hyvin todennakdisend, ettd mainos tuotti kon-

version murto-osan verran.

5.3 Yhteenveto

Tyon yhteenveto kasitellaan luottamuksellisesti.
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6 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Teollisuusalalla toimiva Yritys X on luonut erinomaisen sivuston Instagramiin, jolla on

suuri seuraajakunta. Maksettujen ja orgaanisten mainosten tulokset osoittavat, ettd suunta
on oikea. ROI on liiketoiminnallisesti jarkeva, mutta haastava mittari sosiaalisessa medi-
assa. Tuloksia tarkastellessa saimme luvut, paljon mainoksiin kaytettiin rahaa ja mité ti-
lauksia tuli. Facebookin mainoshallinnasta saadut aineistot kertoivat mainosten tavoitta-
vuuden Suomen ulkopuolella, mutta epaselvaksi jai, kuinka moni tilauksen tehneesta naki

mainoksen ja kuinka kauan mainoksen julkaisemisen jalkeen.

ROI-kaavan avulla laskettiin, kuinka paljon Yritys X:n digitaalisten mainosten sijoitettu
tuotto oli vuoden 2020 aikana tuottanut kansainvalisesti kohdennettuihin mainoksiin. ROI
osoitti heikon positiivisen tuloksen vuoden 2020 mainoksista Googlessa ja Instagramissa.
Tyon tutkimuskysymykseen vastaaminen, mikd on maksettujen mainosten sijoitettu tuotto
kansainvalisesti kohdennettuihin kampanjoihin, on hankalaa vastata ainoastaan yhdella
mittarilla. Mainosten Return On Invest osoitti heikon tuloksen, mutta katsottaessa makset-
tujen mainosten nayttdja, kattavuuksia sekd orgaanisia tuloksia, voidaan todeta, etta mai-
nostaminen toimii hyvin. Mitka asiat voisi vaikuttaa liiketoiminnallisesti paremmin, jotta voi-

daan maksimoida ROI:ta?

Markkinoinnin ndhdéaéan toimivan Instagramissa lisdantyneen seuraajamaaran ansioista.
Instagramin mainonnan avulla voidaan lisata branditietoisuutta. Suuret mainosten naytto-
kerrat seka suuret kattavuusluvut kertovat, ettd mainostaminen saavuttaa ison yleison.
Linkin klikkaukset kertovat kayttajien kiinnostuneisuuden, mutta verrattaessa klikkausten
maéaraa tehtyihin tilauksiin, voidaan huomata naiden tuloksissa suuri ero. Tydn aikana he-
rasi seuraavat kysymykset: Mita tapahtuu sen jalkeen, kun asiakkaat ovat klikanneet link-
kia? Tekivatkd he ostoksen? Ja mikali tekivat, milloin? Onko tdma mainoksesta johtuvaa
vai jostain muusta? Onko liikketoiminnalliset tavoitteet yhtenevéiset digitaalisen markki-

nointiviestinnan kanssa?

6.1 Kehittamisehdotukset

Mainosten sisaltdjen laatuun ty6ssa ei paneuduttu, koska tutkijan nakékulmasta mainok-
set ja julkaisut ovat kattaneet suuren yleisén Instagramissa tasta huolimatta. Kehitysehdo-
tuksena kuitenkin koen siséllon optimoimista seka lisaamalla sitoutuneisuutta. Helpoimmin
se toteutetaan olemalla seuraajien kanssa vuorovaikutuksessa muun muassa kysymalla
heilté asioita Instagramin tarinaosiossa. Instagramin algoritmi palkitsee sitoutuneisuutta,

mink& avulla julkaisut nakyvat entista paremmin kayttgjien syotteissa.
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Yritys tekee yhteistyOta vaikuttajien kanssa, kayttavat julkaisuihin runsaan maaran hashta-
geja ja sivuston ulkoasu on tarkkaan harkittu, niin kuin Instagramissa pitaisi kayttaytya.
Julkaisuja nahdaan enemman Instagramin tarinaosioissa, silla niin ne tavoittavat parem-
min seuraajat. Yritys on myds tavoitettavissa Instagramin kautta. Siella se voi vastata

kayttajien kommentteihin ja yksityisviesteihin.

Yritys X voisi puolestaan ottaa kayttéon toista seurantatydkalua kuin Instagramin ja Face-
bookin Suite Managerin mainonnan tehostamiseen. Erilaiset seurantatytkalut voivat tar-
jota paremman katsauksen julkaisujen ja hashtagien toimivuudesta seké seuraajista. Ne

voivat myds mahdollistaa paremman suunnitelman sisallésta julkaisuja varten.

Google Ads mainonnan ajankohtana nahtiin mainosten tuottavuus ja tavoittavuus. Verkko-
sivujen tueksi kannattaa pohtia jatkuvaa hakusanamarkkinointia, jonka avulla asiakkaita
saataisiin ohjattua yrityksen verkkosivuille. Hakusanaoptimointia tulisi myds harkita, silla
haettaessa yrityksen tuotteita hakukoneella, yrityksen verkkosivut eivat sijoitu kovinkaan
korkealle. Vaikka Googlen tilastoista ndhdaan klikkaukset, yrityksella ei ole talla hetkella
kaytettavissa tyokaluja verkkosivustojen seurantaan. Kun ostokset tehdaan paasaantoi-
sesti verkkosivustojen kautta, olisi mielenkiintoista tietd&, kuinka moni klikkaus johtaa lo-
pulta ostokseen. Asettamalla sivustolleen Google Analytics lahdekoodin tai Facebook
Pixel-koodin ja ottamalla seurantaan tydkalua verkkoliikenteen mittaamiseen, yritys saa
hyodyllista tietoa verkkosivuston kavijoistd. Konversioiden asettamista tulisi pohtia, jos
verkkosivustolla on potentiaalisia asiakkaita karkottavia kipupisteita. Tata tulisi seurata ja
vaadittavia kehitystoimia harkita. Muun muassa Tanskan kauppoja ajatellen, kannattaisi

verkkosivuilla kdyttda maan omaa kielta ja valuuttaa.

Tutkimuksen validiutta voidaan kyseenalaistaa. Kaytetty mittari antoi tyon tutkimuksen
kannalta vastauksia, mutta saimmeko taméan avulla tuloksia tehokkuudesta sosiaalisessa
mediassa? Tyoni lopuksi haluan esittdd kysymyksen, etta onko tyon tulos liiketoiminnalli-
sesti validi vai onko markkinoinnin ndkdkulman tunnusluvut sitd, mihin oikeasti haluttiin
vastaus. Liiketoiminnan strategiaan pitéisi sisaltya sosiaalisen median strategia, naita ei

voida pitaa erillaén toisistaan.

Digitaalisen markkinoinnin strategia tulee olla yhteensopiva liiketoiminnan strategioihin.
Erilaisia mainosmuotoja integroituna markkinointiviestintamixiin ja pitdmalla mielessa 7P-
mallin strategiarunkoa, voidaan tdssa huomata uusia nakokulmia. Koska digitaalinen kayt-
taytyminen, markkinointitavat ja markkinointikanavat ovat jatkuvassa muutoksessa, strate-
giaa pitdd optimoida jatkuvasti. Erilaisia mainosmuotoja on hyvé kokeilla, jotta voitaisiin

vastata asiakkaan kayttaytymiseen sujuvasti.

44



Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa kasvattaa orgaanisesti seuraajia. Vaikuttajiin tutus-
tuminen ja kayttdmista markkinoinnissa on hyodyllista yritykselle. Kansainvalisia vaikutta-
jia ja vaikuttajamarkkinointia tulisi tarkastella, koska yhteistyd antaa hyvat mahdollisuudet
saada jalansijaa sielld. Vaikuttajamarkkinointia ei nde mainosten tuloksissa, mutta suuri
osa mainostettavista julkaisuista oli yhteistydn avulla saatuja kuvia. Vaikuttajamarkkinoin-

nin tehokkuutta voidaan seurata myds seurantatydkalujen avulla.

Havaittujen aineistojen avulla voitiin todeta osittain Facebookin mainosten kehno katta-
vuus verrattaessa Instagramiin. Koska Facebook on eniten kaytetty sosiaalisen median
kanava, tulisi eri julkaisutapoja ja niiden optimoimista harkita. Keskustelua tulisi seurata
my06s muissa kanavissa, jos joku uusi sosiaalisen median alusta siirtdd seuraajat toiseen

palveluun.

Jatkuvaa seurantaa sosiaalisessa mediassa ei voi painottaa liikaa. Mittaamisen tydkalut
kertovat hyddyllisia asioita kayttajista seka kohderyhmasta, mutta kuuntelemalla asiakasta
ja kyselemalla heiltéa mielipiteitd saadaan yritykselle arvokasta tietoa. Asiakaspalvelu sosi-
aalisen median kanavoilla on ajankohtaista ja yrityksen tulee olla helposti tavoitettavissa.
Ymmartamalla, kuuntelemalla ja sitouttamalla kuluttaja, yritys pysyy ajan hengessé mu-
kana.

6.2 Jatkotutkimuksen tarve

Jatkotutkimuksen aiheeksi nostaisin sisallon optimoimisen ja sen vaikutuksen digi-

taalisen mainonnan tehokkuuteen.

Bill Gatesin sanoin "Content is King”, sisalto ratkaisee myds digitaalisissa kana-
vissa. Koska Instagram on visuaalinen alusta, toimivat siella parhaiten mielikuvia

herattavat lauseet tuotteen kuvan kanssa.

Kuten tyon tilastoissa ilmenee, saattaa Facebookin heikkoon tulokseen vaikuttaa
sen sisaltod. Yritys X:n verkkosivut eivat palvele tanskalaisia heidan omalla kielel-
la&n, eika hakukonemainonta ole heille optimoitua. Instagramissa ja Facebookissa
kaikki julkaisut ovat englanniksi, mita voidaan pitdad melkein kaikkia palvelevana
yleiskielena. Optimoimalla sisalt6a, oikealle kohderyhmalle heidan omalla kielel-

l&&n, voi mahdollistaa entistd paremman vuorovaikutuksen seuraajien seka poten-
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tiaalisten asiakkaiden kanssa. Tata voidaan pitda asiakaslahtbdisena ajatteluta-
pana. Yrityksen tulee olla kiinnostava ja erottautua muista. Naiden avulla tuodaan

asiakkaalle lisdarvoa ja taméan mittaamista néaen tarpeellisena.

46



7 Pohdinta

Tyon pohdinnaksi nostan aiheet sosiaalisen markkinoinnin mittaamisesta seka liilketoimin-
nallisesti tavoitetuista tuloksista. Toimeksiantajalle esittAmassani tyon johtopaatoksissa

tuon esille liketoiminnan ja markkinoinnin strategiaehdotuksia.

Opinnaytetytssa analysoin tuloksia Instagramista ja Googlesta vuoden ajalta. Kun mittaa-
minen tapahtuu reaaliajassa ja siihen reagoidaan, voidaan markkinointia muuttaa toimi-
vampaan suuntaan. Vaikka tydn kirjoittajana ja tulosten analysoijana en osallistunut mai-
nosten julkaisuihin tai niiden reaaliaikaiseen mittaamiseen, herasi tyon loppuvaiheessa
mielenkiintoni varsinkin mittaamisen vaikutuksiin mainonnassa. Kehitystoimena pidéan
analysoinnin tehostamista liiketoiminnallisesti suuremman hyoédyn saavuttamiseksi. Opin-
naytetydni on ollut minulle projekti mainonnan mittaamisesta toimeksiantajalle, mutta mit-
taaminen tulisi kuulua yrityksen jokapaivaiseen toimintaan. Mittausta tulisi myos kehittaa

jatkuvasti, jotta paastaisiin lahemmaksi niita todellisia lukuja, mitd mainonta on tuottanut.

Sijoitettua tuottoa sosiaalisessa mediassa voidaan mitata eri tavalla kuin ROI:lla mitatta-
essa. Markkinointiviestinta digitaalisissa kanavissa edistaa vahvan bréandia rakentamista
ja seuraajamaaran kasvattamista. Mittauksen tehostaminen on jarkevaa, jotta saataisiin

liketoiminnallisesti suurempi hy6ty irti markkinointiviestinnasta digitaalisissa kanavissa.

Trendit ovat jatkuvassa muutoksessa ja nopea suhtautuminen siihen on tarkeaa. Tyon Kir-
joitushetkell&a on maailmalla vallitseva COVID-19 pandemia, jonka takia ihmiset pysyvat
entistd enemman kotona ja verkossa, myods sosiaalisessa mediassa. Markkinoijien pitda
pystya pitdmaéan seuraajat sitoutuneina tarjoamalla kiinnostavaa sisaltéd. Monipuolinen
tarjonta eri kanavilla ja uudet sosiaalisen median alustat vahvistavat, etté sisaltostrategiaa
tulisi pohtia. Testaamalla mainontaa tai seuraamalla kayttdjien sitoutuneisuutta vahviste-

taan mainoksen kiinnostuneisuutta.

Kuluvan vuoden odotetaan olevan markkinoijille haastavampi, koska kuluttajien luotta-
musta on pidettava pinnalla. Sosiaaliset puskaradiot, suuri seuraajamaara seka vahva vi-
suaalinen ilme Instagramissa antaa Yritys X:lle vahvan aseman kansainvalisille markki-
noille. Olemalla lasn& ja kuuntelemalla kayttajia lisatdan sosiaalisessa mediassa sitoutu-
neisuutta ja kasvatetaan entistd paremmin tietoisuutta brandista, myods kansainvalisille

markkinoille.
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