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Taman opinnaytetydn aiheena oli luoda toimeksiantaja Medialuotsi Oy:lle digi-
kampanjan tavoitelaskuri. Nykyaan suurin osa markkinoinnista tapahtuu ver-
kossa ja kilpailuedun saavuttaminen digitaalisessa markkinointiviestinnassa
vaatii markkinoinnin huolellista suunnittelua. Opinnaytetyon tavoitteena olikin
selvittaa, mita digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa tulisi ottaa
huomioon ja miten sen tehokkuutta mitataan.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui digitaalisesta markkinointi-
viestinnasta, digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelusta seka sen mit-
taamisesta.

Tyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.
Tietoa kerattiin teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastatteluissa haastatel-
tiin neljaad Medialuotsilla tydskentelevaa markkinoinnin ammattilaista. Haastat-
teluiden teemana oli digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu ja tehok-
kuuden mittaaminen.

Teorian ja teemahaastatteluiden pohjalta toimeksiantajalle luotiin digikampan-
jan tavoitelaskuri, jossa oli otettu huomioon markkinoinnin suunnittelu ja digi-
taalisessa markkinointiviestinnassa yleisimmin kaytetyt mittarit. Laskuri luotiin
tehostamaan markkinoinnin suunnittelua ja oikean budjetin maarittelya. Toi-
meksiantaja oli tyytyvainen laskuriin ja sita tullaan kayttamaan koko organi-
saatiossa osana myynnin ja mainostuotannon tyota.
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The purpose of this thesis was to create a tool that can be used as a support
when planning a digital marketing metrics. Today, majority of the marketing
takes place online. Achieving a competitive advantage in digital marketing
communications requires a specific marketing planning. The goal of the thesis
was to find out what should be considered when planning digital marketing
communications and how to measure its effectiveness.

The theoretical framework of the thesis consisted of digital marketing commu-
nication, digital marketing communication planning and its measurement.

Qualitative research was used as the research method of the thesis. Infor-
mation was collected using thematical interview where four marketing profes-
sionals working at Medialuotsi were interviewed. The theme of the interviews
was planning a digital marketing communication and measuring its effective-
ness.

Based on theory and thematic interviews a tool for digital marketing metrics
was created. The tool considers marketing planning and the most used metrics
in digital marketing communication. The calculator was created to enhance
marketing planning and defining the right budget. The company was satisfied
with the marketing metrics tool, and it will be used by the entire organization.

Keywords: Marketing communications, Digital marketing communications,
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LITE 1: TEEMAHAASTATTELUN KYSYMYKSET



SYMBOLI- JA LYHENNELUETTELO

Impressio Nayttokerta. Kertoo kuinka moni inminen on nahnyt
mainoksen.

Klikkaus Tarkoittaa sita, kun joku klikkaa mainostasi.

CTR Click Through Rate. Luku kertoo, kuinka moni

mainokset nahneista klikkasi sita.

CPC Click Per Cost. Yhden klikkauksen hinta.

Konversio Sivustolla ennalta maaritelty toimenpide, joka kavija

ohjataan tekemaan.

Konversiprosentti Kertoo kuinka moni sivuilla vierailijoista konvertoituu.

ROI Return On Investment. Sijoitetun paaoman tuotto.



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aihepiirina on digitaalisen markkinoinnin tavoitteellisuus
ja budjetointi. Tyon tavoitteena on luoda laskuri, jonka avulla voidaan laskea
tavoitteet ja oikea budjetti digikampanjalle. Toimeksiantaja tdssa opinnayte-
tydssa on Tampereella, Helsingissa ja Turussa toimiva digimarkkinointitoi-

misto Medialuotsi Oy.

Digitaalinen markkinointi on nykypaivana tarkea osa yrityksen liiketoimintaa.
Sen tarkeys korostui entisestaan kevaalla 2020, kun koronapandemia pakotti
ihmiset jaamaan kotiin. Taman seurauksena monet yritykset panostivat nope-
asti digitaalisen liiketoimintansa kehittamiseen, mika lisasi myos digitaalisen
markkinoinnin suosiota. Yha useampi yritys panostaa digitaalisen markkinoin-
tiin, joka tarkoittaa lisdantynytta kilpailua. Kilpailun seurauksena kuluttajilla on
edessaan paljon vaihtoetoja, joista valita. Digimarkkinoinnin strategisella
suunnittelemisella, tavoitteiden seuraamisella seka oikeanlaisella budjetoin-
nilla yritys pystyy varmistamaan sen, ettd markkinointiin laitetut eurot eivat
mene hukkaan. (Lahtinen ym., 2022, s. 8; Rauhaniemi, 2020, s. 20, 22.)

Suoritin tyéharjoitteluni kesalla 2022 Medialuotsilla digitaalisen markkinoinnin
parissa. Tyotehtaviini kuului Google Ads kampanjoiden luominen, yllapito, ke-
hittdminen seka tuloksien raportointi asiakkaille. Harjoitteluni aikana aloin miet-
timaan aihetta opinnaytetyolleni ja kysyinkin, olisiko Medialuotsi halukas tule-
maan mukaan projektiin. ldecimme yhdessa aihetta opinnaytetyolleni ja nope-
asti huomasimmekin, etta yrityksessa olisi tarve kehittaa laskuri, jonka avulla
kampanjoiden tavoitteiden maarittely seka budjetointi olisi helpompaa ja sel-

keampaa.



2 TYON TAVOITE, TUTKIMUSTEHTAVA, RAJAUS JA TOTEU-
TUSTAPA

2.1 Tyon tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda laskuri, jonka avulla voidaan laskea
kampanjan tavoitteisiin sopiva budjetti. Laskuriin on tarkoitus laittaa Medialuot-
sin suosituimmat tuotteet, eli display-, Instagram-, Facebook- ja hakusanamai-
nonta. Laskuri toimii paaasiassa tuotannon ja myyjien tyovalineena ja sen tar-
koitus on auttaa maarittelemaan kampanjoille oikea budjetti, jolla paastaan ta-
voitteisiin. Laskurin avulla asiakkaalle pystytaan myos konkreettisesti naytta-
maan esimerkiksi, miten budjetin lisdaminen vaikuttaa kampanjan tuloksiin.

Laskurin avulla asiakkaille on siis helpompi perustella ehdotettu budjetti.

2.2 Tutkimustehtava

Tutkimustehtavana on rakentaa digikampanjan tavoitelaskuri, joka auttaa yri-
tysta seka asiakkaita mainonnan tavoitteiden seka budjetin maarittelyssa. Tut-
kimuksessa halutaan siis selvittdaa, miten digitaalisen markkinointiviestinnan
tehokkuutta mitataan. Aihetta tarkastellaan syvemmin seuraavien kysymyk-
sien avulla. Mita digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa tulisi ottaa
huomioon ja miten digitaalista markkinointiviestintaa tulisi mitata. Kun vastauk-
set ndihin nama asiat ovat selvilla, voidaan yritykselle suunnitella digikampan-

jan tavoitelaskuri.

2.3 Rajaus

Digitaalinen markkinointiviestintd on yksi markkinointiviestinndn muodoista.
Sen etuna on tarkka kohdentaminen ja mitattavuus. Mittarit ovat jokaiselle yri-
tykselle yksiodllisia ja oikeiden mittareiden loytamiseen tarvitaan aina markki-
noinnin tarkkaa suunnittelua. Tama tyo on rajattu kolmeen osa-alueeseen, joi-

den avulla digitaalisesta markkinointiviestinnasta saadaan kannattavaa. Nama



osa-alueet ovat markkinointiviestinta, digitaalisen markkinointiviestinnan suun-

nittelu seka mittaaminen.

Viitekehys

muodot viestinta

' Markkinointiviestinta

Digitaalisen markkinointi-

L e Digitaalisen markkinoin-
viestinnan mittarit _ tiviestinnan suunnittelu

I [ Mittarit ] /
[Mittaamisen tavoitteet ] [ MRACE-malli ] [ SMART-malli ]

[ Markkinointiviestinnén] [Digitaalinen markkinointij

2.4 Toteutustapa

Opinnaytetyon toteutustapa on toiminnallinen, koska tarkoituksena on luoda
toimeksiantajalle digikampanjan tavoitelaskuri. Toimeksiantajalle luodaan siis
tuotos. Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena onkin ammatillinen tuotos,
joka palvelee kohderyhmaa kuten asiakkaita, tyontekijoita tai toimintaymparis-
ton arjen kaytantoja esimerkiksi organisaatiota tai yritysta. Tuotos voi olla esi-
merkiksi tapahtuma tai konkreettinen esine. Toiminnallisessa opinnaytetydossa

on tarkoituksena nayttaa oma ammatillinen asiantuntijuus tuotoksella, jossa
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kuvataan perustellusti tuotoksen lahtdkohdat, valinnat ja ratkaisut. (Kostamo
ym., 2022, luku 1.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa on tarkeaa aluksi perehtya aiheen teoriaan.
Teorian pohjalta saatujen tietojen avulla voidaan luoda toimeksiantajalle tuo-
tos. Tassa opinnaytetyossa on tarkea perehtya digitaalisen markkinointivies-
tinnan teoriaan, jonka avulla digikampanjan tavoitelaskuri voidaan luoda. Lah-
dekirjallisuus eli teoria seka keratyt aineistot ovat tarkeita, silla niiden avulla
perustellaan tuotoksen tekovaiheessa tehdyt ratkaisut. Opinnaytetydn toimin-
nallisessa vaiheessa taytyy ottaa huomioon myos toimeksiantajan vaatimuk-
set tuotoksen suhteen, eli mille tuotteille laskuri tehdaan, seka ulkonadlliset
toiveet. (Vilkka & Airaksinen, 2003, s.51-53, s.56-58; Vilkka, 2021, s. 31-32.)

Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on selittda, ymmartaa ja ku-
vata ennestaan tuntematonta ilmiota. Tutkittavasta ilmiosta pyritdan saamaan
myaos syvallinen ymmarrys. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan ja
analysoidaan niin kauan, etta tutkija saa syvallisen ymmarryksen aiheesta ja

on ratkaissut tutkimusongelma. (Kananen, 2014, s. 18-19.)

Tassa opinnaytetyodssa tutkitaan, miten digitaalisen markkinointiviestinnan te-
hokkuutta mitataan. Syvempaa ymmarrysta halutaan saada digitaalisen mark-
kinointiviestinnan suunnittelusta mittareista. Tietoa kerataan kirjallisten aineis-
tojen ja teemahaastattelun avulla. Kirjallisia aineistoja ja asiantuntijoiden haas-

tatteluita kaytetaan apuna digikampanjan tavoitelaskurin suunnittelemisessa.

Laadullisessa tutkimuksessa kirjallisiksi aineistoiksi luetellaan erilaiset doku-
mentit kuten www-sivut, kirjat, tutkimukset ja jopa valokuvat seka aanitteet.
Kirjalliset aineistot antavat selkean kuvan tutkittavasta aiheesta ja auttavat tut-

kijaa avartamaan ndkemystaan. (Kananen, 2014, s. 90-91.)

Kirjallisia aineistoja kayttaessa tutkijan taytyy suhtautua tarkastelemiinsa ai-
neistoihin ja niiden sisaltdéon kriittisesti ja miettia, onko niista saatava tieto ajan-

tasaista ja luotettavaa. Luotettavuutta voidaan arvioida vertaamalla
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dokumenttien sisaltéa muihin lahteisiin. Kirjallisien aineistojen tarkastelussa
on siis tarkeaa, ettad niihin suhtaudutaan aina kriittisesti. (Kananen, 2014, s.
91.)

Teemahaastattelu on laadullisessa tutkimuksessa yksi yleisimmista aineiston-
keraamismenetelmista. Haastattelun avulla tutkija pyrkii saamaan syvallisen
kasityksen tutkittavana olevasta ilmiosta. Teemahaastattelussa tutkija on miet-
tinyt etukateen haastattelun teemat, mutta valmiita vastauksia ei ole, eli haas-

tattelu on tyyliltdan vapaamuotoisempi. (Kananen, 2014, s. 70-72.)

3 TOIMEKSIANTAJA

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Medialuotsi Oy. Medialuotsi on
vuonna 2005 perustettu digimarkkinointitoimisto, jossa tydoskentelee talla het-
kella 76 henkilda. Medialuotsi on ollut alusta asti kotimaisessa yksityisomistuk-
sessa. Yritys tuottaa yksilollisia digimarkkinoinnin palveluita kuten hakuko-
nemarkkinointia, kotisivuja ja somemainontaa yrityksille. Medialuotsin toimipis-
teet sijaitsevat Tampereella, Turussa ja Helsingissa. Vuonna 2021 yrityksen

likevaihto oli 6,6 miljoonaa euroa. (Medialuotsi, n.d.)

Medialuotsilla toteutetaan digitaalisen markkinoinnin ratkaisuja kaiken kokoi-
sille yrityksille. Maksettua mainontaa tehdaan Googleen, Instagramiin, Face-
bookiin, LinkedIniin ja TikTokkiin. Suosituin tuote Medialuotsilla on hakusana-
mainonta. Hakusanamainonta on Googlen hakukoneessa nakyvaa maksettua
mainontaa. Sen tarkoituksen on nostaa mainostajan palvelut tai tuotteet mah-

dollisimman korkealla hakutuloksissa. (Medialuotsi, n.d.)

Opinnaytetyoni liittyy digitaalisen markkinoinnin tavoitteellisuuteen ja budje-
tointiin. Talla hetkella yrityksella ei ole kaytossa selkeaa laskuria, jonka avulla

digikampanjoiden tavoitteet seka budjetti voitaisiin laskea tarkemmin
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etukateen. Digikampanjan tavoitelaskurin avulla saadaan etukateen tietoa esi-

merkiksi siita, kuinka monta klikkausta asetetulla budjetilla voidaan saada.

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Markkinointiviestinta ja sen muodot

Markkinointiviestinta kasitteena voidaan maaritella usealla eri tavalla. Yksin-
kertaisuudessaan se on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoitteena
on viestia asiakkaille yrityksen tuotteista ja palveluista. (Karjaluoto, 2010, s
11.)

Markkinointiviestinnalla on iso merkitys yrityksen menestymisessa. Sen avulla
yritys pystyy tuomaan itseaan ja tarjoomaansa nakyvaksi. Tunnettavuuden ja
yrityskuvan lisaksi markkinointiviestinnan avulla annetaan tietoa hinnoista,
tuotteista, ostopaikoista ja yllapidetaan asiakassuhteita. Viestinnalla on siis
tarkea merkitys mielikuvien ja ostojen aikaansaamisessa. (Bergstrom & Lep-
panen, 2021, luku 5.)

Yritys voi kayttaa markkinointiviestinnassaan erilaisia viestinnan muotoja,
joista kaytetaan myos nimitysta viestintamix. Yrityksen tulisikin miettia juuri
heille sopivat kommunikaation tavat, joilla saavutetaan halutut tavoitteet. Mark-
kinointiviestinnan muodot voidaan jakaa neljaan osaan: mainontaan, henkilo-
kohtaiseen myyntitydhdén, myynninedistdmiseen ja suhdetoimintaan. (Berg-

strom & Leppanen, 2021, luku 5.)

Mainonnan tarkoituksena on herattda mielenkiintoa ja ostohaluja yrityksen
tuotteita tai palveluita kohtaan. Mainonta on viesintamixin yksi tehokkaimmista
keinoista, silla sen avulla voidaan muokata inmisten asenteita ja ostokayttay-

tymista. Mainonnan avulla yritys pystyy myods luomaan tunnettuutta itsellensa.
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Yleisimpia mainonnan muotoja ovat mediamainonta, kuten tv, internet ja suo-
ramainonta. (Fill & Turnbull, s 227, 2019.)

Henkildkohtaisen myyntitydn tarkoituksena on saada yritykseen lisda myyntia
ja varmistaa samalla asiakkaiden tyytyvaisyys. Henkilokohtaisen myyntityon
keinoja ovat esimerkiksi puhelinmyynti, myyntityd toimipaikassa ja asiakas-

kaynnit. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 5.2.)

Myynninedistamisen tarkoitus on motivoida, innostaa ja auttaa tyontekijoita
myymaan. Taman lisaksi myynninedistamisella pyritaan luomaan mielikuvia
yrityksesta. Keinoina kaytetdan myyntikilpailuja ja koulutuksia. Yritys voi tehda
myynninedistdmista myds sponsoroinnin muodossa. (Bergstrom & Leppanen,
2021, luku 5.2.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla voidaan tiedottaa yrityksen asioista, muo-
kata sidosryhmien asenteita ja vaikuttaa positiivisesti yrityskuvaan. Tiedotus-
ja suhdetoiminnan keinoja ovat erilaiset tilaisuudet ja tapahtumat, tiedotteet
seka lahjoitukset. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 5; Fill & Turnbull, s 243,
2019.)

4.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta on mainontaa digitaalisten kanavien kautta.
Digimarkkinointiviestintaa on esimerkiksi maksettu Facebook-mainonta, haku-
sana- ja sahkopostimarkkinointi. Viime vuosien aikana digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan suosio on kasvanut sen monien mahdollisuuksien kuten tehokkuu-
den, tarkan kohdentamisen ja helpon mitattavuuden ansiosta. (Ramo, 2019, s
6.)

Digitaalinen markkinointiviestinta onkin tehokas viestinnan ja mainonnan va-
line yritykselle. Siind missa perinteisen printti- tai mediamainonnan nakijamaa-
raa on vaikea arvioida, pystyy digitaalisien kanavien dataa seuraamaan reaa-

liajassa. Yritys pystyy reagoimaan mainonnan toimivuuteen nopeasti ja datan
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avulla on myo6s helpompi suunnitella ja kehittdd mainontaa tulevaisuudessa.
(Ramo, 2019,s7.)

4.3 Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat

Perinteisen median kuten televisio ja printtimainonnan suosion vahentyessa,
digitaalisesta markkinointiviestinnasta on tullut monelle yritykselle tarkein
markkinointiviestinnan kanava. Mainosten personointi ja vuorovaikutus mark-
kinoijan seka vastaanottajan valilla on digitaalisen median merkittavia etuja.
Digimarkkinoinnin kanavia verkossa ovat esimerkiksi display eli bannerimai-
nonta, hakusanamainonta ja sahkopostimarkkinointi. Taman lisaksi sosiaali-
nen media kuten Instagram ja Tiktok ovat digimarkkinoinnin kanavia. (Karja-
luoto, 2010, s 127-128.)

Moni digitaalisen markkinointiviestinnan kanavista toimiikin samalla periaat-
teella kuin perinteinen markkinointiviestinta. Display mainontaa voidaan ver-
rata sanomalehdissa esiintyviin mainoksiin. Sahkoépostimarkkinointia voidaan
taas verrata mainontaan, jota lahetetaan postilla kotiovelle. Erona naissa kui-
tenkin on se, etta digimainonnassa lahestyminen tapahtuu usein siten, etta
potentiaaliset asiakkaat hakeutuvat itse kanssakaymiseen mainostajan
kanssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, s 26.)

Seuraavissa luvuissa syvennymme digitaalisen markkinointiviestinnan kana-

viin, jotka ovat relevantteja opinnaytetyon toimeksiantajalle.

4.3.1 Hakusanamarkkinointi

Hakusanamarkkinointi on hakukoneissa nakyvaa maksettua mainontaa. Se on
nopea tapa saada lisaa liikennetta ja potentiaalisia asiakkaita verkkosivuille.
Hakusanamarkkinoinnissa maaritellddn avainsanat, joilla yritys haluaa tulla
esille hakutuloksissa. Moni potentiaalinen asiakas tutustuukin tarvitsemaansa

tuotteeseen tai palveluun hakukoneiden kautta. Hakusanamarkkinoinnin
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avulla yritys pystyy varmistamaan, ettd heidan tarjoamansa palvelut nakyvat

mahdollisimman korkealla hakutuloksissa. (Komulainen, 2018, s 159.)

Hakukoneista Google on maailman suosituin ja Suomessakin sen markkina-
osuus on 93,9 %. Googlen lisdksi Suomessa kaytetdan jonkin verran myos
Bingia hakukoneena. Bingin markkinaosuus on kuitenkin vain 3,4 %. Suo-
messa hakusanamarkkinointia tehdaan siis paaasiassa Google Ads-mainon-
tana. (Statcounter, 2023.)

4.3.2 Display-mainonta

Display- eli bannerimainonta on display-verkostossa nakyvaa mainontaa.
Display-verkostoon kuuluvat esimerkiksi YouTube, Gmail, mobiilisovellukset ja
sivustot, jotka ovat tehneet Googlen kanssa sopimuksen. Display-mainokset
koostuvat teksti-, video- ja kuvayhdistelmista. Mainonnan tarkoituksena on

kasvattaa yrityksen tunnettuutta ja verkkosivuston liikennetta. (Folcan, n.d.)

Display-mainontaa kaytetaan usein brandinakyvyyden kasvattamiseen. Mai-
nonnan avulla pystyy saavuttamaan isoja yleisoja, joista monelle yritys ja sen
tarjoama saattaa olla uusi tuttavuus. Uusien asiakkaiden lisaksi display-mai-
nonnalla voidaan myos muistuttaa yrityksen olemassaolosta tai esimerkiksi
tarjouksista, kohdistamalla mainokset niille, jotka ovat jo vierailleet yrityksen
sivustolla. Display-mainonta on myos kustannustehokas tapa mainostaa, silla

yhden klikkauksen hinta liikkuu usein 4—10 sentin valilla. (Folcan, n.d.)

4.3.3 Facebook-mainonta

Facebook on yksi 2010-luvun suosituimmista sosiaalisen median kanavista.
Vaikka Facebookin suosio on ollut viime vuosina hiipumassa, kayttaa palvelua
vielakin suurin osa suomalaisista. Moni yritys tekeekin mainontaa Facebookiin,
koska sen kautta on mahdollista tavoittaa isoja yleisdja. (Komulainen, 2018, s
242.)
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Facebook-mainonta perustuu yleiséihin ja niille markkinoimiseen. Facebook
keraa kayttajistaan ja heidan kiinnostuksen kohteistaan tietoa, jonka avulla
mainoksia on mahdollista kohdistaa tarkasti tietyille yleisoille. Mainoksia voi-
daan nayttaa uusille yleisadille tai niille, jotka ovat jo ennestaan kiinnostuneita
yrityksesta. Facebook-mainonnan etuna on tarkan kohdentamisen lisaksi se,
etta yritykset pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa kayttajien kanssa. (Komu-
lainen, 2018, s 251.)

4.3.4 Instagram-mainonta

Instagram on sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat jakavat kuva- ja vi-
deosisaltéa. Kanava nojaa vahvasti visuaalisuuteen ja siksi Instagram-mai-
nonta sopiikin yrityksille, joiden liiketoiminta perustuu esteettisyyteen ja nautti-
miseen. Esimerkiksi ravintolat, luovat alat seka kadentaitoihin perustuvat yri-
tykset kuten kampaamot, hyodtyvat Instagram-mainonnasta. (Komulainen,
2018, s. 257.)

Koska Facebook (nyk. Meta Platform Inc.) omistaa Instagramin, mainontaa to-
teutetaan Facebookin Business Managerin kautta. Tama tarkoittaa sita, etta
Facebook- ja Instagram-mainonnassa on kaytdéssa samat kohdistustavat. Tar-
kea osa Instagram-mainontaa on myos laadukkaat ja kohderyhmaa puhutte-
levat kuvat. Instagram-mainonta sopii hyvin uusien asiakkaiden hankintaan ja

brandin vahvistamiseen. (Tappura, 2022.)

4.3.5 TikTok-mainonta

TikTok on somealusta, jossa kayttajat voivat jakaa lyhytvideoita. TikTok miel-
letaan yleisesti nuorten alustaksi, mutta pandemian myo6ta alusta saavutti suo-
sion myds aikuisten keskuudessa. TikTok onkin taman hetken yksi suosituim-

mista somealustoista. Vuonna 2020 se nousi maailman ladatuimmaksi
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mobiilisovellukseksi. Talla hetkella TikTokilla on yli miljardi aktiivista kayttajaa
kuukausittain. (Yliluoma, 2021; Wallaroo, 2023.)

TikTok-mainontaa on pystynyt tekemaan Suomessa vasta syyskuusta 2021
alkaen. Mainonta toimii hyvin samankaltaisesti kuin Facebook- ja Instagram-
mainonta, jossa mainokset kohdistetaan yleisoille. Siina missa Facebookissa
voidaan kohdistaa mainontaa kayttajien kiinnostuksen kohteiden perusteella,
TikTokissa mainontaa voi kohdistaa TikTok-kayttaytymisen perusteella; eli sen

perusteella keita sisallontuottajia kohderyhmasi seuraa. (Yliluoma, 2021.)

TikTok-mainonnan etuna on videomuotoiset mainokset, jotka sulautuvat kayt-
tajien TikTok-syotteeseen. Kayttajat pystyvat myods olemaan vuorovaikutuk-
sessa mainostajan kanssa jakamalla, tykkaamalla tai kommentoimalla vi-
deota. Etuna on myds se, etta TikTok-mainonta on vasta alkanut yleistymaan
Suomessa, joten mainonta on edullista vahaisen kilpailun vuoksi. (Yliluoma,
2021.)

5 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

5.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan mallit

Markkinoinnin suunnittelussa kaikki Iahtee liikkkeelle nykytilanteen maaritte-
lystd. Taman jalkeen voidaan maaritellda yrityksen kohderyhma, tavoitteet,
markkinointikanavat, budjetti seka strategia, jonka avulla suunnitelma toteute-
taan. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu on tarkeaa, silla sen avulla maari-
telldadn markkinoinnin tavoitteet seka se, miten yrityksen tulisi toimia verkossa.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, s 137.)

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun tueksi on olemassa monia erilaisia
malleja. RACE-malli on Dave Chaffeyn kehittama malli, joka on yksi kaytetyim-

mista digitaalisessa markkinoinnissa. Suomen Digimarkkinointi Oy on
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suunnitellut RACE-mallin pohjalta MRACE-mallin, jossa mittaaminen on nos-
tettu vield paremmin esille. MRACE-malli koostuu viidesta osasta, joita ovat
Measure (mittaa), Reach (tavoita), Act (toimi), Convert (konvertoi) ja Engage
(sitouta). (Lahtinen ym., 2022, s. 119)

-
L Measure 7

 ainseap
~ Measure

— - ——= 2
Engage

[ Measure )

Kuvio 1. MRACE-malli (Lahtinen ym., 2022, s. 119)

MRACE-mallissa Measure on integroitu jokaiseen osaan, joten sita ei kasitella
erikseen. Mallin ensimmainen kasiteltava osa on siis Reach. Taman vaiheen
tarkoituksena on saada kohderyhma tietoiseksi yrityksen tarjoomasta seka oh-
jata kavijavirtaa verkkosivuille. Reach-vaiheen markkinointitoimenpiteita ovat
hakukoneoptimointi ja maksettu mainonta. Hakukoneoptimoinnilla saadaan or-
gaanista liikennetta yrityksen verkkosivuille ja maksetulla mainonnalla lisaa
nakyvyytta. Reach-vaiheessa mitataan markkinoinnin tavoittavuutta, jolloin
yleisimpia mittareita ovat uusien sivustovierailujen maara, sosiaalisen median
tavoittavuus, Googlen hakutuloksissa nouseminen seka maksetussa mainon-
nassa yhden klikkauksen hinta. (Lahtinen ym., 2022, s. 128, 150; Chaffey,
2022.)
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Mallin toinen vaihe on Act, joka on vuorovaikutusvaihe. Vuorovaikutusvaihe
alkaa, kun vierailija paatyy yrityksen kotisivuille. Act-vaiheen tavoitteena on
muuttaa vierailijat liildeiksi. Verkkosivuston toimivuus ja laadukas sisalto ovat
avainasemassa, etta vierailijat saadaan muutettua liideiksi. Act-vaiheessa on
tarkea mitata, kuinka laadukasta verkkosivuston liikenne on, esimerkiksi mit-
taamalla kavijoiden viettamaa aikaa verkkosivustolla, kuinka monella sivulla
kavija vierailee, sekd yhden liidin hintaa. Mittarit kertovat myos siita, kuinka
helppokayttdinen ja toimiva verkkosivusto on. (Lahtinen ym., 2022, s. 132,
152.)

Kolmas vaihe eli Convert pitaa sisallaan sen ajan, kun vierailija on jo liidi, mutta
ei viela maksava asiakas. Convert-vaiheessa markkinoinnin tehtadvana on
muuttaa liidi myyntivalmiiksi ja olla myynnin tukena. Tehokkain markkinoinnin
keino tdhan on uudelleenmarkkinointi Google Adsin tai sosiaalisen median
kautta. Tarkeimpina mittareina toimivat yhteydenottojen maarat, ostot, tehdyt
kaupat seka sijoitetun pdaoman tuotto ROI. (Lahtinen ym., 2022, s. 140, 152;
Chaffey, 2022.)

Viimeinen vaihe Engage alkaa, kun liidi muuttuu maksavaksi asiakkaaksi. Vai-
heen tarkoituksena on saada asiakkaat sitoutumaan yritykseen. Engage vai-
heen markkinointitoimenpiteita ovat uudelleenmarkkinointi, sahkopostimarkki-
nointi seka hakukoneoptimointi. Asiakkaiden sitoutumista mitataan uudel-
leenostoilla, tuotearvosteluilla, sahkdpostien avausprosentilla seka sivulle pa-

laavien asiakkaiden maaralla. (Lahtinen ym., 2022, s. 146, 153.)

5.2 Tavoitteiden maarittely

Markkinoinnin suunnittelun lisaksi on tarkea maarittdd markkinoinnin tavoit-
teet. Tavoitteiden avulla ohjataan yrityksen toimintaa seka strategian toteutu-
mista. Digitaalisessa markkinoinnissa tavoitteiden tulisi aina olla tarkoin mie-

tittyja ja mitattavia. Tavoitteille tulisi asettaa vaatimukset SMART-mallin avulla,
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joka vie markkinointia oikeaan suuntaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s

156.)

Spesific Measurable  Achievable Relevant Time-bound

Kuvio 2. SMART-malli. (Kananen, 2018, s. 38)

Mallin ensimmainen kriteeri on Spesific eli tdsmallinen. Tavoitteen taytyy olla
maaritelty selkeasti ja vastata kysymyksiin mita, kuka, missa, milloin ja miksi.
Tavoitteessa ei saa olla tulkinnallisuutta, koska se tekee mittaamisesta haas-
tavaa. (Kananen, 2018, s. 38)

Toinen kriteeri on Measurable eli mitattavuus. Tavoite taytyy olla mitattavissa,
koska sen avulla yritys pystyy seuraamaan markkinoinnin edistymista. Tavoit-
teen tulisi olla mahdollisimman tarkka, jotta sille pystytdan asettamaan oikeat
mittarit. Esimerkiksi tunnettuuden lisaaminen on tavoitteena liian yleinen. Ta-
voite pitaa ilmoittaa maarina, esimerkiksi 50 uutta kavijaa kuukausittain verk-
kosivuilla. (Kananen, 2018, s. 38; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, s 156.)

Achievable eli realistisuus on kolmas kriteeri. Asetettujen tavoitteiden tulisi olla
realistisia eli saavutettavissa. Tavoitteiden tulisi vieda yritysta eteenpain, jonka
takia eparealistisia tai lilan suuria tavoitteita tulisi valttaa. (Kananen, 2018, s.
39.)

Neljas kriteeri on Relevant eli oleellisuus. Tavoitteet tulisi asettaa asioille, jotka
ovat oleellisia yrityksen liiketoiminnan kannalta. Tavoitteen taytyy myds vas-

tata olellisiin ongelmiin yrityksessa. Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, s 156.)

Time-bound eli aikaan sidonnaisuus on viimeinen kriteeri. Tavoitteet tulisi ja-
kaa osatavoitteisin esimerkiksi viikko- tai kuukausitavoitteisiin. Nain niiden to-
teutumiseen voidaan reagoida nopeammin ja tarvittaessa muuttaa toimintata-
poja. (Kananen, 2018, s. 39.)
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6 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN MITTAAMINEN

6.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan mittaamisen tavoitteet

Kanasen (2018, s. 98-99) mukaan digitaalisen markkinointiviestinnan tavoit-
teet tulisivat aina olla mitattavia. Digimarkkinoinnin mittaamiseen on olemassa
monenlaisia mittareita. Se, millaiset mittarit yrityksen tulisi valita, riippuvat tay-
sin markkinoinnille asetetuista tavoitteista. Jotta markkinoinnin mittaaminen
olisi mahdollisimman tehokasta ja onnistunutta, tulisi yrityksen miettia vastauk-

set seuraaviin kysymyksiin:

1. Mitd ovat ne tavoitteet, joihin pyrimme? liman selkeita tavoitteita digi-
taalisen markkinoinnin mittaaminen ei ole tehokasta. llman mittareita on
my0s vaikea todentaa, onko tavoitteisiin paasty.

2. Ketkd ovat kohderyhmamme? Suunnitelmallinen toiminta vaatii aina
kohderyhman selvittamista.

3. Mika on tarkeaa kohderyhmallemme? Kohderyhman syvallinen tunte-
minen ja heidan tarpeidensa tunnistaminen on tarkeada onnistuneen
markkinoinnin kannalta.

4. Kohderyhman motivaatio: Mika saa asiakkaat ostamaan juuri meilta?

5. Mika on ydinsanomamme? Ydinsanomalla pyritaan vaikuttamaan valit-
tuihin segmentteihin.

6. Ketkd muut vaikuttavat kohderyhmaamme? Maaritelty kohderyhma ei
ole ikina riippuvainen vain yhdesta yrityksesta, siksi on hyva tuntea Kkil-
pailijat.

7. Miten tuotteemme/palvelumme jakelu on suunniteltu?

8. Miten tutkimuksista saatavaa tietoa hyddynnetdaan? Yrityksessa on
mietittava, miten analytiikasta saatavat tiedot voidaan hyodyntaa.

9. Keihin henkil6ihin yrityksen sisalla pyritdan saadulla datalla vaikutta-
maan? Datasta saadut tulokset pitda osata "myyda” niille, jotka tekevat
yrityksessa paatoksia.

10. Onko aiempaa dataa, jota voisi hyddyntaa mittauksen tukena.
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6.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan mittarit

Mittaaminen tuottaa tulosta vain silloin, kun mittaus- ja analyysiprosessi on
suunniteltu tarkasti. Mittaamisen kohteeksi asetetut tavoitteet taytyvat olla re-
levantteja. Yrityksen taytyy siis maaritella mita mitataan, milla mitataan, miten

mitataan ja mista mittaukseen tarvittava tieto saadaan. (Kananen, 2018, s. 99.)

Komulaisen (2018, s. 355.) mukaan digitaalisen markkinointiviestinnan tehok-
kuutta voidaan mitata nettisivuilla, blogeissa, sahkopostissa ja sosiaalisessa

mediassa seuraavilla mittareilla:

1. Kuluttajan kayttaytyminen: sivun katselukerrat, keskimaarainen vierai-
luaika sivulla, avatut sahkopostit, erilaisten linkkien klikkaukset ja tay-
tettyjen liildilomakkeiden maara.

2. Sitoutuminen: Tykkaykset, kommentit, sivun katselukerrat, seuraaja-
maarat, uutiskirjeiden tilaukset ja RSS-sydtteen tilaajat.

3. Poistuminen: Mika on poistumisprosentti, paljonko on palaavia vieraili-
joita ja kuinka moni on perunut uutiskirjeen.

4. Jakaminen: Sisallon tykkaajamaarat, paivitysten jako ja sahkdpostien
jako eteenpain.

5. Liidien hankkiminen: Uudet liidit ja konversioprosentti.

6. Myynti: Uudet asiakkaat, konversiot seka liikevaihdon maara.

7. Kustannukset: Aika, joka on mennyt sisallontuottoon, paljonko sisaltoa
on tuotettu, paljonko sisallontuotto ja sen jakaminen on maksanut.

8. Markkinoinnin taloudellinen tulos: ROI mittaa markkinoinnin tulokselli-

suutta.

Kasitellyista mittareista tarkeimmat ja kaytetyimmat maksetussa mainonnassa
ovat nayttokerrat, klikkaukset, konversiot ja ROI. Seuraavissa kappaleissa ka-

sittelemme tarkemmin naita mittareita.



23

6.2.1 Mainosten nayttokerrat ja klikkaukset

Maksetussa mainonnassa mainosten nayttokerrat ja klikkaukset ovat yksi tar-
keimpia mittareita. NayttOkerrat mittaavat mainonnan tavoittavuutta eli sita,
kuinka moni on nahnyt mainoksen. Nayttokerrat ovat hyva mittari esimerkiksi
silloin, kun tehdaan brandimainontaa. Nayttokertoja on hyva myos tarkkailla
siksi, etta se kertoo mainonnan tehokkuudesta. Jos mainos saa paljon naytto-
kertoja mutta ei klikkauksia, voi olla, etta mainonta on kohdistettu vaaralle ylei-
solle. (Lahtinen ym., 2022, s. 150.)

Mainoksen klikkaukset kertovat, kuinka moni mainoksen nahneista ihmisista
klikkasi mainosta ja paatyi yrityksen sivuille. Klikkaukset kertovat siita, etta
mainosta on pidetty kiinnostavana. Klikkauksia kannattaa mitata myos klik-
kausprosentin eli CTR-luvun (click-through rate) avulla. Mita korkeampi pro-
sentti on, sitd tehokkaampana mainontaa voidaan pitaa. Jos klikkausprosentti
jaa kovin alhaiseksi on silloin mietittava, onko mainonta kohdistettu oikealle

yleisdlle. (Kallio, n.d.; Meta, n.d.)

Maksetussa mainonnassa tarkea mittari on myoés CPC (cost per click) eli hinta
per mainosklikkaus. CPC on yleinen hinnoittelumalli esimerkiksi Google Ads,
Facebook- ja Instagram-mainonnassa. CPC-termilla tarkoitetaan hintaa, jonka
mainostaja maksaa yhdesta mainoksen klikkauksesta. Korkea klikkaushinta
kertoo yleensa siita, ettd mainoksilla on kova kilpailu. CPC:ta on siis hyva tark-
kailla, koska se kertoo paljonko mainontaan, tulisi laittaa rahaa. (Kananen,
2018, s. 317.)

6.2.2 Konversiot

Konversio tarkoittaa toimenpidetta, jonka verkkosivustolla vierailijan on suun-
niteltu tekevan. Ne voivat olla erilaisia painikkeita, joilla otetaan yhteytta, kysy-
taan lisatietoa tai tilataan esimerkiksi uutiskirje. Konversiot voidaan jakaa
mikro- ja makrokonversioihin. Makrokonversio tarkoittaa paatavoitetta, eli os-
toksen tekemista. Mikrokonversiot ovat taas valivaiheita vierailijan ostoput-

kessa, kuten yhteydenotto tai uutiskirjeen tilaus. Markkinoinnissa on tarkea
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mitata konversioita, koska ne kertovat markkinoinnin tuloksellisuudesta. (Ka-
nanen, 2018, s. 121.)

Maksetussa mainonnassa konversioiden mittaaminen on tarkeaa, silla ne ker-
tovat missa kanavissa markkinointi on tuottoisinta, seka miten mainontaa tulisi
kehittaa tulevaisuudessa. Konversioiden avulla mainonnasta saadaan selville
esimerkiksi heikoimmat ja vahvimmat yleis6t, hakusanat seka mainokset. Kon-
versiot keraavat merkityksellista dataa, jonka avulla yritys pystyy tekemaan

tuottavaa markkinointia. (llomaki, n.d.)

Konversioiden yhteydessa puhutaan myos konversioprosentista. Konversio-
prosentilla tarkoitetaan sita, kuinka moni sivustollasi kavijoista paatyy konver-
toitumaan, eli ostamaan tai ottamaan esimerkiksi yhteytta. Konversioprosent-
tia on tarkea seurata, koska sen avulla pystytaan katsomaan, saammeko tar-
peeksi konversioita mainonnan kautta. Konversioprosentit ovat aina ala- ja yri-
tyskohtaisia, eika niitd voi vertailla keskenaan. Yleisesti voidaan todeta, etta
kuluttajakaupassa hyva konversioprosentti on 2-5 % valilla. (Kananen, 2018,
s. 122.)

6.2.3 ROI

ROI- eli sijoitetun padoman tuottomittari on yksi yleisimmista mittareista mark-
kinoinnissa. ROI-mittari kertoo, paljonko markkinointiin sijoitettujen eurojen
tuotto on. Sen avulla yritys pystyy analysoimaan esimerkiksi missa mainoska-
navissa on eniten potentiaalia seka missa markkinointiin kuluneet rahat ovat
valuneet hukkaan. ROI-mittarin avulla yritys pystyy tekemaan perusteltuja paa-
toksia mainonnan suhteen, seka ohjaamaan markkinointitoimenpiteita oikeaan

suuntaan. (Komulainen, 2018, s. 357.)

Markkinoinnin ROI:n pystyy laskemaan seuraavalla kaavalla: yhden konver-
sion arvo € x toteutuneet konversiot kpl — investoinnit / investointien kokonais-
maara. ROI:n ollessa 1 tai enemman, voidaan sanoa markkinoinnin olevan

kannattavaa. (Komulainen, 2018, s. 360; Suomen digimarkkinointi, n.d.)
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ROl:n kaava

ROI = (yhden konversion arvo (€) x toteutuneet konversiot (kpl) - investoinnit / investointien kokonaismdadrd.

Kuvio 3. ROI:n kaava (Komulainen, 2018, s 360.)

Maksetussa mainonnassa ROl:ta on my6s suhteellisen helppo mitata. Esimer-
kiksi jos yritys haluaa mainostaa uutta tuotettaan Google Adsin kautta 200 €
mainosbudijetilla. Tuotteen hinta on 10 €. Mainonnan avulla yritys on saanut
40 konversiota eli kauppaa tuotteesta, jolloin ROl on 1. Tassa tapauksessa
mainonta on ollut kannattavaa. Tassa on kuitenkin hyva ottaa huomioon se,
ettd jos mainontaa tekee media- ja mainostoimiston kautta pitaa investointien

kokonaismaaraan lisata toimiston ottamat kulut.

7 KVALITATIIVINEN TUTKIMUS

Kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen suuntaus, jonka avulla py-
ritdan saamaan syvempaa ymmarrysta ilmion laadusta, merkityksesta tai omi-
naisuudesta. Tutkimus muodostuu useista menetelmista, niiden valinnoista ja
kaytdsta, joiden avulla tutkimusongelmaan pyritaan saamaan ratkaisu. (Laa-
dullinen tutkimus, 2021; Kananen, 2014, s. 64.)

Jotta tutkimusongelmaa Idydetaan ratkaisu, tarvitaan tutkittavasta aiheesta tie-
toa. Tietoa kerataan erilaisilla tiedonkeruumenetelmilla, jolloin tuloksena saa-
daan aineistot, joiden avulla tutkija saa vastauksen tutkimusongelmaan. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa useita tiedonkeraamenetelmia,
joista yleisimmat ovat haastattelut seka erilaiset dokumentit kuten kirjat ja ti-
lastot. (Kananen, 2014, s. 64—65.)

Opinnaytetydssa tutkittavan aiheen syventymiseen kaytetdan kvalitatiivista
tutkimusta. Tietoa kerataan kirjallisten aineistojen lisaksi teemahaastatteluiden

avulla.



26

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa myos tarkastella tyon luotetta-
vuutta. Opinnaytetydssa luotettavuutta tarkastellaan kahden eri mittarin avulla,
joita ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Luotettavuutta on tarkea tarkastella, jotta

tiedetaan, onko tutkimus toteutettu oikein.

7.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa haastateltavien kanssa keskustellaan ilmioon liittyvista
aiheista ja asioista. Haastattelutilanteessa keskustelu etenee haastateltavien
ehdoilla. Tutkijan tehtava on pitaa keskustelu aiheen sisalla seka esittaa tar-
vittaessa tarkentavia kysymyksia. Haastattelut edellyttavat fyysista lasnaoloa
tutkijan ja haastateltavan valilla. Nykyaan fyysiseksi lasnaoloksi voidaan las-
kea my0s etatapaamiset, esimerkiksi videoyhteyden kautta. Teemahaastatte-
luiden tarkoituksena on saada lisaa ymmarrysta tutkittavana olevasta ilmiosta.
(Kananen, 2014, s. 76.)

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, koska
sen avulla saadaan kerattya syvempaa tietoa tutkittavasta aiheesta. Haasta-
teltavat ovat mainonnan ammattilaisia, joilla on laaja kasitys digitaalisen mark-

kinointiviestinnan suunnittelusta ja mittaamisesta.

Opinnaytety0ssa haastateltiin neljaa Medialuotsin tyontekijaa, jotka tekevat
tyokseen digitaalista markkinointiviestintaa. Haastateltavista yhdella oli 15
vuoden kokemus digitaalisen markkinointiviestinnan parissa, kahdella oli 10
vuoden kokemus ja yhdella kahden vuoden kokemus. Haastattelut toteutettiin
maaliskuun 2023 aikana kahdenkeskisilla tapaamisilla. Haastatteluiden tee-
mat oli mietitty etukateen opinnaytetyon teorian pohjalta. Haastattelutilan-
teissa apuna kaytettiin haastattelurunkoa, joka muodostui kahdesta isosta ky-

symyksesta seka tarkentavista kysymyksista.

Haastatteluiden avulla haluttiin selvittaa mita kaikkea tulisi ottaa huomioon di-
gitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa ja miten sen tehokkuutta tulisi

mitata. Haastattelut toteutettiin nauhoittamalla, jonka jalkeen ne muutettiin
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kirjalliseen muotoon eli litteroitiin. Litteroinnin jalkeen haastattelujen tulokset
kaytiin huolellisesti lapi kokonaiskuvan saamiseksi. Haastatteluiden analysoin-

nissa tarkastellaan myos niiden validiteettia ja reliabiliteettia

7.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella kahden eri mitta-
rin avulla, joita ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tu-
losten pysyvyytta ja validiteetilla sita, etta tutkitaan oikeita asioita. (Kananen,
2014, s. 146.)

Reliabiliteettia tarkastellessa on mietittava, etta jos tutkimus uusittaisiin, saa-
taisiinko tutkimuksesta uudestaan samat tulokset ja alkaisivatko vastaukset
toistamaan toisiaan. Validiteettia tarkastellessa tulisi kiinnittaa huomio siihen,
etta aineisto analysoidaan oikealla tavalla. Tutkimusprosessin eri vaiheissa on
riskipisteita, joissa tutkija voi tehda vaaria ratkaisuja tai jattaa jotain oleellista
tekemattd. Luotettavuustarkastelun avulla nahdaan, onko tutkimuksen vai-
heet toteutettu oikein. (Kananen, 2014, s. 146-147.)

Teemahaastatteluita varten oli mietitty etukateen runko, jota kaytettiin kaikissa
teemahaastatteluissa. Haastatteluiden runkoon oli mietitty etukateen tarkat ky-
symykset teorian pohjalta, joiden avulla tutkittavasta ilmiosta saataisiin lisaa
tietoa. Haastattelutilanteessa kaytiin 1api jokainen kysymys, seka esitettiin
muutaman kerran aiheeseen liittyvia lisakysymyksia. Validiteetti tutkimuksen
suunnittelussa on luotettava, silla haastatteluiden kysymykset on mietitty teo-
rian pohjalta ja ne vastaavat tutkimuskysymykseen. Haastattelut myos aani-

tettiin ja litteroitiin, jotta tulosten analysointi olisi mahdollisimman tarkasti tehty.

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa se, miten haastattelut on toteutettu. Jos
tutkimus toteutettaisiin uusiksi samalla rungolla, tulokset olisivat todennakdi-
sesti melkein samanlaisia, mutta tutkimus tuskin pysyisi taysin muuttumatto-
mana. Digitaalinen markkinointiviestintda on jatkuvasti muutoksen keskella ja

tutkimuksen vastaukset todennakoisesti vaihtelisivat sen mukaan, mika on
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pinnalla. Vastauksiin vaikuttavat myds haastateltavien mieliala, haastattelui-
den miljod seka haastattelijan objektiivisuus. Reliabiliteettia tassa tutkimuk-

sessa on vaikea todeta, silla vastaukset myos poikkesivat hieman toisistaan.

7.3 Tulokset

Haastatteluissa tuli ilmi paljon tarkeita asioita digitaalisen markkinointiviestin-
nan suunnittelusta ja mittaamisesta. Haastateltavilta saatiin paljon samanlaisia
vastauksia kysymyksiin, mutta jokainen otti huomioon myds hieman erilaisia
asioita aiheista. Esimerkiksi osalta vastaajista I10ytyi selvasti syvallisempaa tie-

toa markkinoinnin mittareista.

Haastatteluiden tuloksien mukaan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnit-
telu on tarkea aloittaa miettimalla, mitkd ovat mainonnan tavoitteet. Tavoittei-
den maarittelyn jalkeen voidaan miettia tarkemmin muun muassa kohde-

ryhma, kaytettavat kanavat seka budijetti.

Mainonnan suunnittelua pidettiin tarkeana, koska varsinkin maksetussa mai-
nonnassa on tarkea miettia mihin kanaviin on kannattavaa laittaa rahaa. Mai-
nonnan suunnittelu on tarkead myos siksi, etta tiedetaan tarkkaan mitad mai-

nonnalla halutaan tavoitella.

Haastatteluiden tuloksien mukaan mainonnan tehokkuutta tulisi mitata usealla
mittarilla, koska jokainen mittari mittaa eri asioita. Maksetussa mainonnassa
klikkaukset, klikkausprosentti, impressiot, konversiot ja konversioprosentti

ovat tarkeita mittareita.

Mittarit ovat myos jokaiselle yritykselle henkilokohtaisia, ja siksi on tarkea miet-
tia yritykselle tarkeat mittarit. Mittareiden suunnittelussa tulisi ottaa huomioon

myds kanavat, joissa mainostetaan seka tietysti mainonnan tavoitteet.
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7.4 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu

Aluksi teemahaastatteluissa kartoitettiin haastateltavien kasitysta siita, mita
heidan mielestdan on digitaalinen markkinointiviestinta. Vastaajien mielesta
digitaalinen markkinointiviestinta on digitaalisissa kanavissa tapahtuvaa mai-

nontaa ja markkinointia.

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa vastaajien mielesta tar-
keinta on aluksi miettia, mita mainonnalta halutaan. Vastaajat olivat yhta mielta
mya0s siita, etta suunnittelussa taytyy maaritella tavoitteet, kohderyhma, kana-
vat, joita kaytetaan seka budjetti. Haastateltavista yksi mainitsi myos maantie-
teellisen alueen maarittelyn tarkeaksi. Yhden mielesta myos oikeiden mittarei-

den asettaminen oli tarkea osa suunnittelua.

Vastaajien mielesta tavoitteet ovat tarkea maaritella siksi etta tiedetaan, tavoi-
tellaanko mainonnalla esimerkiksi tunnettuutta, liideja vai ostoja. Myds mittarit
rakennetaan aina sen pohjalta, mika mainonnan tavoite on. Kohderyhma on
vastaajien mukaan tarkea maaritella siksi, etta voidaan selvittaa missa kana-
vissa ne liikkuvat. Budjetin maarittelya pidetaan tarkeana, silla se kertoo missa
kanavissa on jarkeva mainostaa. Mainonta on eri hintaista eri kanavissa, joka

tulisi ottaa huomioon, jos budijetti hyvin rajallinen.

“lhan ensimmaéinen on se, ettd mita silld mainonnalla halutaan. Ja sit se, etta

asentaa mittarit sen mukaan.”

"Mainonnan suunnittelu on térkeéa. Sitten jos yhtékkid vaan ampaiset, vaikka
LinkedIniin, jos s& et yhtaén ajattele sité yhtdan sen pidemmaélle voi olla, ettéa

Sé heitét rahaa hukkaan, kun et 16ydé sieltd oikeeta kohderyhmé&a.”

"Markkinoinnilla ja mainonnalla on tietty tavoite, mihin silld halutaan pé&éasta.

Se on hyvin térkeé asia, etté ei ldhetd muuten vaan tekeméaan.”
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"Kohderyhma@, budjetti, tavoite ja maantieteellinen alue ne kaikki vaikuttaa sii-
hen mité pitdé ottaa huomioon, ettd miké on se oikee kanava tehda mainon-

7

taa.

7.5 Digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuuden mittaus

Digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuutta vastaajat mittaisivat erilaisten
mittareiden avulla. Maksetussa mainonnassa tarkeimpina mittareina vastaajat
pitivat impressioita, klikkauksia, klikkausprosenttia, konversioita ja konversio-
prosenttia. Naiden kolme vastaajista mainitsi ROIl:n olevan koko digitaalisen

markkinoinnin ja yleisesti markkinoinnin tarkein mittari.

Digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta tulisi mitata myos usealla mittarilla,
jotta kokonaiskuva saadaan selville. Vastaajien mielesta mittarit tulisi suunni-
tella kanavien ja tavoitteiden mukaan. Esimerkiksi jos tavoitteena on tunnet-
tuus, mitataan impressioita ja klikkauksia. Jos tavoitteena on ostot, mitataan
konversioita. Mittareiden lisdksi osa vastaajista mittaisi tehokkuutta vertaile-
malla kuukausi- tai vuositasolla tuloksia, analysoimalla mitka toimista ovat ol-
leet kannattavia seka tekemalla kilpailija-analyysia. Vastaajien mielesta kilpai-
lija-analyysin avulla saa hyvan kuvan siita, kuinka paljon mainontaan pitaisi

digitaalisessa markkinoinnissa budjetoida.

“Iso mittarihan pitééa olla toki se, ettd mitataan sité liikevaihdon kehitysté suh-

teessa markkinointiin”

"Tehokkuuden mittaaminen tapahtuu datan analysoinnilla.”

"Vertaamalla tietyn asiakkaan tuloksia edelliseen kuukauteen, kauteen tai vuo-

teen.”

"Tehokkuutta mitataan tietyilld avainluvuilla. Eli klikkauksilla, impressioilla, klik-
kausprosentilla, konversioprosentilla.”
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“llman tarkkoja tavoitteita on vaikea mitata tehokkuutta. Mainonnan suunnitel-

mallisuus on erittéin térkeéda.”

8 POHDINTA

Opinnaytetyon tekijalla oli jo ennestaan hyva tuntemus digitaalisesta markki-
noinnista ja varsinkin maksetusta mainonnasta, koska tekija tydskentelee sen
parissa. Aiheen hyvasta tuntemuksesta huolimatta opinnaytetyo toi uusia oi-
valluksia ja syvallisempaa tietoa digitaalisesta markkinoinnista. Tarkein oival-
lus tekijalle tuli digitaalisen markkinoinnin mittaamisesta. Kun mittaamisessa
kaytetaan useampaa mittaria, saadaan monipuolisemmin dataa kampanjoiden
toimivuudesta. Tama huomioitiin myos digikampanjan tavoitelaskurissa, johon

luotiin useita erilaisia mittareita.

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa kukaan haastateltavista ei
tuonut esille, etta suunnittelussa tulisi kartoittaa Iahtétilanne. Lahtotilanteen
kartoitus markkinoinnissa on tarkeaa, jotta tiedetaan yrityksen nykyinen ti-
lanne. Se miksi Iahtotilanteen kartoitusta ei mainittu, johtuu todennakoisesti
siita, ettd Medialuotsilla myyja kartoittaa tilanteen kaupan yhteydessa, jolloin

haastateltavien ei tarvitse tehda kartoitusta erikseen.

Haasteiksi tekijalle opinnaytetydssa muodostuivat ajankohtaisen tiedon 16yta-
minen. Digitaalinen markkinointi on kovassa nosteessa ja alalla tapahtuu jat-
kuvasti muutoksia. Media- ja markkinointitoimistojen ajankohtaiset artikkelit
olivat hyva tapa pysya uusimmissa muutoksissa perassa. Opinnaytetyon teki-
jan tyo digitaalisen markkinoinnin parissa auttoi myds ajankohtaisen tiedon et-
simisessa. Teoriaosuudessa ja haastatteluissa tuli ilmi samoja asioita, joten

ajankohtaisen tiedon keraamisessa oli tekijan mielesta onnistuttu hyvin.

Haasteeksi osoittautui myds digikampanjan laskuria suunniteltaessa se, miten

avainsanojen liikenne hakukoneessa seka klikkaushinnat saadaan
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vaivattomasti selville. Onneksi ongelmaan I6ytyi ratkaisu ja tiedot voi nopeasti

tarkastaa Google Ads:in avainsanasuunnittelijalla.

OpinnaytetyO on tekijan mielesta onnistunut kokonaisuus. Ty0 sisaltaa ajan-
kohtaista tietoa digitaalisesta markkinoinnista, jota on hyddynnetty digikam-
panjan tavoitelaskurin teossa. Tuotos vastaa hyvin toimeksiantajan tarpeita ja
tulee olemaan hyddyllinen valine niin toimeksiantajalle, kuin opinnaytetyon te-

kijalle tyossaan.

9 TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE

Toimeksiantajalta saatu palaute opinnaytetyosta oli positiivista. Toimeksian-
taja koki, etta tyo oli laadukas ja monipuolinen kokonaisuus. Teoriaosuudessa
seka haastatteluissa oli tuotu hyvin esille nadkokulmia, jotka pohjustivat laskurin
tarpeellisuutta ja toiminnallisuuksia. Laskurin lisaksi toimeksiantaja tulee hyo-
dyntamaan opinnaytetyon teoriaosuutta uusien kokemattomien myyjien pereh-

dytyksessa digitaaliseen markkinointiviestintaan.

Toimeksiantaja koki digikampanjan tavoitelaskurin hyddyllisena ja ennen kaik-
kea tarpeellisena yritykselle. Laskuri tullaan ottamaan kayttoon koko yrityk-
sessa niin myynnin, kuin tuotannonkin puolella. Toimeksiantajan mielesta las-
kurin avulla asiakkaalle pystytdan nayttdmaan konkreettisemmin budjetin
muutoksien vaikutukset seka tuomaan esille yksittaisen parametrin muutoksen
vaikutus kampanjaan kokonaisuutena. Taman ansiosta asiakkaiden on hel-
pompi ymmartaa myos laadukkaan toteutuksen merkitys kampanjalle. Positii-
vista palautetta tuli my0s siita, etta laskurissa oli otettu tarkasti huomioon toi-
meksiantajan toiveet. Positiivista toimeksiantajan mielesta oli myds se, etta
opinnaytetyontyon tekija oli tuonut laskuriin omia nakemyksiaan oman amma-

tillisen nakokulmansa kautta.
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Kehityksen kohteita laskurista tai tydsta toimeksiantaja ei 16ytanyt. Laskuri ja
tyo oli toimeksiantajan mielesta laadukas kokonaisuus. Laskuria tullaan kehit-

tamaan ja yllapitamaan toimeksiantajan toimesta myos tulevaisuudessa.

10 YHTEENVETO

Kuten opinnaytetyon johdannossa todettiin, digitaalisen markkinoinnin suosio
on kasvanut hurjasti koronapandemian seurauksena. Lisaantyvaan kilpailuun
digimarkkinoinnissa on vaikea vastata ilman markkinoinnin oikeanlaista suun-
nittelua ja mittaamista. Opinnaytetydssa perehdyttiinkin siihen, mita kaikkea
digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelussa ja mittaamisessa tulisi ottaa

huomioon, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta.

Teoriaosuuden ensimmaisessa paaluvussa keskityttiin kertomaan yleisesti di-
gitaalisesta markkinointiviestinnasta ja sen kanavista. Teoriassa otettiin huo-
mioon ne kanavat, jotka olivat toimeksiantajan kannalta oleellisia. Teoriaosuu-
den toisessa luvussa perehdyttiin digitaalisen markkinointiviestinnan suunnit-
teluun MRACE-mallin ja SMART-kriteerien avulla. Kolmannessa luvussa pe-
rehdyttiin digitaalisen markkinointiviestinnan mittaamiseen, seka kaytiin lapi

maksetun mainonnan yleisimmat mittarit.

Teorian avulla tuotiin esille digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuutta,
tarkkaa kohdentamista seka mitattavuutta. Markkinoinnin suunnittelussa pai-
notettiin tavoitteiden asettamista, oikeiden kanavien valintaa, budjetointia seka
relevanttien mittareiden asettamista. Mittaamisessa kaytiin l1api tarkemmin, mi-
ten oikeat mittarit asetetaan, seka perehdyttiin maksetun mainonnan tarkeim-

piin mittareihin; nayttdkertoihin, klikkauksiin, konversioihin ja ROI:hin.

Opinnaytetyon teorian pohjalta suunniteltiin teemahaastattelun kysymykset.
Haastatteluissa keskityttiin digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitteluun ja

tehokkuuden mittaamiseen. Tutkimuksen tuloksissa nousi esiin paljon samoja
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asioita, mita teoriassa oli kasitelty. Haastatteluiden avulla saatiin my6s uusia
nakokulmia ja syvallisempaa tietoa varsinkin digitaalisen markkinointiviestin-

nan mittaamisesta.

Opinnaytetyon tulosten ja teoriaosuuden pohjalta toimeksiantajalle luotiin digi-
kampanjan tavoitelaskuri. Tavoitelaskuriin luotiin yleisimmat mittarit, joilla mi-
tataan digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuutta. Laskuriin luotiin erik-
seen mittarit verkkokaupoille seka B2B kampanjoille, silla molemmissa mita-

taan hieman eri asioita.
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LITE 1: TEEMAHAASTATTELUN KYSYMYKSET

Taustakysymys:
- Millainen tydkokemus digitaalisen markkinoinnin parissa?

- Mita mielestasi on digitaalinen markkinointiviestinta?

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja tavoitteet
- Mita pitaisi ottaa huomioon digitaalisen markkinointiviestinnan suunnit-

telussa?

- Mahdolliset apukysymykset:
- Miten tarkeaa mainonnan suunnittelu on?
- Mita kaikkea suunnittelussa tulisi ottaa huomioon?

- Mitka asiat vaikuttavat mainonnan tavoitteiden saavuttamiseen?

Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen:

- Miten mittaisit digitaalisen markkinointiviestinnan tehokkuutta? <><

- Mahdolliset apukysymykset:
- Miten maksetun mainonnan onnistumista mitataan?
- Mitd ovat verkko-/sosiaalisen median mainonnan tarkeimmat
mittarit?
- Milloin maksettu mainonta on onnistunutta

- Mika rooli mittaamisella on mainonnan kehittamisessa?
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