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Opinnaytetyon aiheena oli testata kolmea eri kuvateemaa Google Display- ja Face-
book-mainonnassa. Testissa olivat Menestystarinoiden kaytetyimmat kuvateemat
markkinoinnissa eli oma kuva, kuvapankkikuva ja piirroskuva. Testi kohdennettiin Me-
nestystarinoiden ostajapersoonan mukaan. Testin tavoitteena oli selvittaa tulosten pe-
rusteella paras kuvateema Facebookissa, Google Display -verkostossa ja laskeutu-
missivulla.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdyttiin kolmeen vaiheeseen eli MRACE-mallin
avulla kuvateemojen mittaamiseen eri ostopolun vaiheissa, kampanjan luomiseen tes-
tin ymparille ja kampanjan A/B testaamiseen ja optimoimiseen. Teoriaosuuden poh-
jalta toteutettiin testi Google Display- ja Facebook-mainontaan. Jokainen kuvateema
vei mainoksesta omalle laskeutumissivulle. Tuloksia mitattiin molemmissa mainoska-
navissa ja laskeutumissivulla.

Testitulosten perusteella oli mahdollista tehda johtopaatds toimivimmasta kuvatee-
masta molemmissa mainoskanavissa ja laskeutumissivulla. Testin tulokset osoittivat,
ettd Google Display -verkostossa toimii parhaiten omat kuvat, Facebook-mainon-
nassa kuvapankkikuvat ja laskeutumissivulla piirroskuvat. Tulosten perusteella voitiin
antaa kehitysehdotuksia molempien mainoskanavien ja laskeutumissivun optimointiin.
Digitaalinen mainonta kehittyy jatkuvasti ja siksi testaaminen ja optimointi kannattaa
aina, vaikka mainonta toimisi jo entuudestaan. Jatkuva kehitys nahtiin myos tulok-
sissa. Taman opinnaytetyon jalkeen Menestystarinoilla on hyva pohja l1ahted mainos-
tamaan oikeilla kuvateemoilla eri kanavissa.
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The subject of the thesis was to test three different image themes in Google Display
and Facebook advertising. The test included Menestystarinat most used image themes
in marketing, i.e., own image, image bank image and sketch image. The test was tar-
geted according to the buyer persona of Menestystarinat. The goal of the test was to
determine, based on the results, the best Picture Theme on Facebook, the Google Dis-
play network and on the landing page.

In the theory part of the thesis, we were familiarized with three steps, i.e., using the
MRACE model to measure image themes at different stages of the purchase path, cre-
ating a campaign around the test and A/B testing and optimizing the campaign. Based
on the theory part a test was carried out for Google Display and Facebook advertising.
Each Image theme took from the ad to its own landing page. Results were measured in
both advertising channels and on the landing page.

Based on the test results it was possible to draw a conclusion about the most effective
image theme in both advertising channels and on the landing page. The results of the
test showed that own images work best in the Google Display network, stock photos in
Facebook advertising and sketch image on the landing page. Based on the results, de-
velopment proposals could be given for optimizing both advertising channels and the
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KASITELUETTELO

A/B testaaminen

Algoritmi

CPC

Champion challenger

CPM

CTA

CTR

Google Ads

Google Analytics

Klikkaukset

A/B testaamisella tarkoitetaan verkkosivulla tai mainonnassa
tehtya testia eri vaihtoehdoista, jolla lisdtdan mainonnan / sivus-
ton tehokkuutta mittaamalla kohderyhman kayttaytymista mai-
noksessa tai sivuilla.

Tarkoittaa digimarkkinoinnissa joukkoa tai prosessia, joka maa-
rittelee mita sisaltoa naytetaan tietylle kayttajalle.

Cost-per-click eli klikkauksenhinta kertoo paljon yksi klikkaus si-
vuille maksaa.

Tarkoittaa A/B testaamisen voittanutta tulosta. Champion chal-
lengeria voidaan testata uudestaan eri testilla.

Cost-per-mille eli tuhannen nayttokerran hinta kertoo paljon tu-
hat mainoksen nayttdminen maksaa.

Call-to-action tarkoittaa kehotusta, joka vie asiakkaan toiminnan
seuraavaan vaiheeseen. CTA voi olla lausahdus tekstisisalléssa
tai painikkeena sivustolle, ostotapahtumaan tai lomakkeen lahe-
tyksessa.

Click-through-rate eli klikkausprosentti tulee klikkausten maa-
rasta jaettuna nayttékertojen maaraan.

Googlen verkkomainostustyokalu, jonka avulla mainoksia hallin-
noidaan Googlessa.

Googlen oma analytiikkatyokalu, jolla pystytdan mittamaan vie-
railijan kayttaytymista verkkosivuilla.

Kertoo, monta kertaa mainoksesta on klikattu laskeutumissi-
vulle.



Konversio-optimointi

Konversiopiste

Konversio-optimoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen tai mainos-
ten parantamista tiedon kerddmisen avulla. Konversio-optimoin-
nin tavoitteena on kasvattaa yrityksen paatavoitteita halutulla si-
vulla. Konversio-optimointi jakautuu neljaan vaiheeseen: analy-
sointi, suunnitelma, testaaminen ja mittaaminen.

Konversiopisteet voivat olla makrokonversioita tai mikrokonver-
sioita. Esimerkiksi makrokonversio voi olla lomakkeen lahetys tai
ajanvaraus, kun taas mikrokonversio voi olla 1min vierailu si-
vulla. Konversiopisteistd mitataan koko asiakkaan ostopolun
vaiheen ajan.

Markkinoinnin automaatio

MRACE-malli

Nayttokerta

Ostajapersoona

Scroll depth

Tarkoittaa markkinointisisallon automatisoitua jakelua asiak-
kaille. Automaatio kerdd dataa kohderyhmasta ja lahettaa heille
oikealaisia viesteja oikeaan aikaan.

malli tulee vaiheista: reach, act, convert, engage ja measure.
Suppilo esittdd potentiaalisen asiakkaan aktivoitumista ensim-
maisestd mainoksesta sitoutuneeksi asiakkaaksi. Measure-
vaihe mittaa jokaisen vaiheen toimivuutta.

Kertoo mainosten nayttokertojen maaran.

Ostajapersoonalla tarkoitetaan henkilda, joka on omien arvo-
jensa mukaan. Ostajapersoonaan vaikuttaa demograafisten tie-
tojen lisaksi, kayttaytymistiedot, psykografiset tiedot ja tavoitteet
ostamiselle.

Tarkoittaa vierityksen maaraa tietylla sivulla eli kuinka paljon vie-
railija on vierittanyt sivua alaspain tai sivulle.

Valiton poistumisprosentti

Kertoo, kuinka moni sivuston kayttdjista poistuu ensimmaiselta
sivulta.



1 Johdanto

1.1 Tausta

Opinnaytety6 toteutetaan eri mainoskuvien testaamisella Google Display ja Facebook-mai-
nonnassa. Menestystarinat Oy:lla halutaan tietda, millainen kuvateema toimii parhaiten
Google Display- ja Facebook-mainonnassa (Makinen 2023). Opinnaytetydn kirjoittaja on
kirjoitushetkella toissa Menestystarinoilla, jolloin aihe on helppo toteuttaa tiiviilla yhteis-
tyolla. Mainoskuvien testaamisen merkitys korostuu, koska vuoteen 2023 mennessa kaikki
kolmannen osapuolen evasteet poistuvat Chromen-selaimesta (Temkin 2021). Kolmannen
osapuolen evasteiden poistuttua mainonta muuttuu haastavammaksi ja kohderyhmaa kiin-

nostava mainonta korostuu entisestaan.

Yrityksen visuaalisella ilmeelld saavutetaan asiakkaalle hyva vaikutelma yrityksen toimin-
nasta. Testaamalla eri mainoskuvia A/B testauksella, saadaan kerattya dataa, jota voidaan
hyddyntaa yrityksen visuaalisen ilmeen kehittdmisessa. Selkea visuaalinen ilme tuo bran-
diarvoa. (Karjaluoto, Lahtinen, Pulkka & Mero 2022, 183—-184.)

Kuvien visuaalisuuden on tarkeda pysya samankaltaisena, jotta asiakas tunnistaa helpom-
min yrityksen. Yhtenainen ilme tuo asiakkaalle varmuutta yrityksen luotettavuudesta ja am-
mattitaidosta. Vanha asiakas todennakdisesti ostaa uudestaan, jos visuaalinen ilme on py-
synyt samankaltaisena tai uusasiakas voi ostaa ensimmaisen kerran, jos on tdrmannyt yri-

tyksen mainoksiin aiemmin. (Karjaluoto ym. 2022, 184—-185.)

1.2 Tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mika kuvateema toimii parhaiten eri kanavissa vaih-
toehdoista: piirustuskuva, oma kuva ja kuvapankkikuva. Kuvateemoja mitataan Google
Display -mainonnassa, Facebook-mainonnassa ja verkkosivuilla. Menestystarinat Oy voi
hyodyntaa testin tuloksia keskittamalla mainontaa tietyssa mainoskanavassa yhden kuva-
teeman mukaisesti. Sivustolla mitattujen tulosten perusteella parasta kuvateemaa voi jat-

kossa hyodyntaa mainosten laskeutumissivulla.

Datan kerdamiselld Google Display- ja Facebook-mainonnassa Menestystarinat oppii liséa
ostajapersoonasta, joka kuvaa markkinointipalvelujen hankinnoista vastaavien kohderyh-
maéd. Dataa kerataan Meta business suitista, Google Adsista, Google Analytics 4:sta ja
Google Universal Analyticsista. Tulosten perusteella on hyva pohtia potentiaalisia keinoja,

jossa samanlaista testaamista voidaan jatkossa hyodyntaa.



1.3 Rajaukset ja kysymykset

Hyva opinnaytety0 on konkreettinen ja koko ajan on punainen lanka, joka vie ty6ta eteen-
pain. Tyon pitda olla erityinen, josta on hyotya tulevaisuudessa. Hyvassa opinnaytetydssa
on myos uskottavuutta. Uskottavuus tulee hyvilla lahteilla. Hyvaan lahteeseen vaikuttaa kir-
joittajan tunnettuus, lahteen ik, Idhdetiedon alkuperd, julkaisijan vastuu, totuudellisuus ja
puolueettomuus. (Allen & Golde 2019, 124-125.)

Tehtava on rajata tyo aluksi digitaaliseen mainontaan. Digitaalista mainontaa voidaan to-
teuttaa monessa eri kanavassa. Joten pitda tehda rajaus, missa kanavissa mainostaa ja
mitd mainostetaan. Jokaisella kanavalla on omat vahvuudet mainonnassa. Digitaalinen
mainonta yleistyy koko ajan enemman myds Suomessa. Ei ole fiksua lahtead mainostamaan
kaikissa kanavissa pienelld mediabudjetilla, vaan rajata tarkeimpiin kanaviin. Mitd enem-
man yritykset mainostavat eri kanavissa, niin sen kallimmaksi mainonnasta tulee. On tar-
keda osata kohdentaa oma mainonta oikein, jolloin mainoksen nakee ihminen, jonka yritys

haluaa sen nékevan. (Karjaluoto ym. 2022, 175-177.)

Menestystarinat 1ahtevat mainostamaan mainoskuvien avulla heidan tukiklinikka palvelu-
aan. Tata kautta rajautui kanaviksi Google Ads ja Facebook, koska naissa kanavissa to-
denndkoisesti tavoittaa parhaiten halutun ostajapersoonan. Google Adsista rajautui mai-
nostyyliksi Google Display. Tiedostaessa missa mainostetaan ja mitd mainostetaan, niin
taytyy viela rajata, milla visuaalisella tyylilla halutaan mainostaa eli mita kolmea eri visuaa-

lista tyylia halutaan A/B testata.

Menestystarinoilla kaytetaan kolmea eri kuvateemaa mainoksissa. Teemat ovat piirustus-
kuva, kuva oikeasta elamasta ja kuvapankista otettu kuva. Toteutuksessa testataan kaikkia
teemoja samaan aikaan A/B testaamalla. Toteutus vaihe on paljon tehdyn tyén selostamista

ja siksi tyd onkin suurimmaksi osaksi toiminnallinen ja kvantitatiivinen opinnaytetyd.

Aihe on rajattu digitaaliseen mainontaan ja selkedan testiin, jonka tuloksien pohjalta voi-
daan osoittaa, mika mainoskuva toimii parhaiten. Siksi tulosten analysointi on hyvin paljon
kvantitatiivinen, jossa aihe on hyvin rajattu testiin. Kvantitatiivinen tutkimuksen aihe pitaa
olla rajattu tarkasti ja on selked ongelma, johon halutaan saada ratkaisu (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 81-82).

Opinnaytetydn tutkimuskysymyksissa miettimaan, kun aihetta on rajattu tarpeeksi. Aiheen
pitdd pysya hyodyllisena, kiinnostavana ja ennen kaikkea konkreettisena (Allen & Golde
2019, 125). Opinnaytety6 on toiminnallinen, mutta on silti hyva maaritella tutkimuskysymyk-
set, joihin halutaan vastaukset A/B testaamalla. Testin tutkimuskysymykset pohjautuvat

vahvasti Menestystarinoiden ostajapersoonaan, joka on 40—60-vuotias liiketoiminnasta tai



markkinoinnista vastaava henkild pienessa tai keskisuuressa yrityksessa. Ostajapersoona
vastaa yrityksen markkinointibudjetista ja markkinoinninpaatoksistd. Persoonana han on
sosiaalinen ja vuorovaikutteinen. Han uskaltaa kasvattaa yrityksen liiketoimintaa olemalla
optimistinen, idearikas, visionaari ja luottavainen. Ostajapersoona arvostaa yhteistyon sel-
keytta ja nakee selkeita tuloksia hyvin toimivasta yhteistyosta. Han on huolissaan, etta yh-
teisty0 ei etene ajallaan ja toiminta pysahtyy. Han pelkaa kilpailijoiden tekevan toimintaa eri
tavalla ja alkaa empimaan omia paatdksiaan. Ostajapersoona tarvitsee apua markkinoinnin

ajanhallinnassa ja tydkuorman pienentadmisessa.

Paatutkimuskysymyksen tavoitteena on selittaa, mika kuvateema toimii Menestystarinoiden
ostajapersoonaan parhaiten. Opinnaytety6ta ohjaavat alatutkimuskysymykset johdattelevat
tyonvaiheita. Jokaiseen kysymykseen data saadaan Google Adsista, Google Universtal
Analyticista, Google Analytics 4:sta ja Facebookista. Data perustellaan MRACE-mallin mit-
tareiden avulla, joiden avulla kysymyksiin saadaan vastaukset. Padkysymys seka alakysy-

mykset ovat seuraavat:
- Millainen kuvateema toimii parhaiten Menestystarinoiden ostajapersoonaan?

» Toimiiko sama kuvateema Google Display- ja Facebook-mainonnassa vai tu-

leeko kanavien valille eroavaisuutta?

= Mika on datan perusteella toimivin kuvateema Menestystarinoiden laskeutumis-

sivulla?

1.4 Tietoperusta ja tydn menetelmat

Keskeiset kasitteet pitda olla selkeasti esitetty ja niiden pohjalta on tarkea vieda tydta eteen-
pain. Keskeisia kasitteita osoitetaan laadukkaan teorian pohjalta ja tuloksissa on selkeat
mittarit, jolla voidaan osoittaa vaitteet oikeaksi. Kasitteita ei saa olla liikaa tutkimuksessa ja
jokaiselle kasitteelle pitaa olla selkea syy, miksi ne ovat osa tutkimusta. (Hirsjarvi ym. 2009,
157.)

Opinnaytetyon teorian tietoperusta kerataan paasaantoisesti 2020 luvun kirjallisuudesta ja
tukena uusimpia artikkeleita aiheesta. Kirjallisuuden ja artikkeleiden otsikot painottuvat di-
gimarkkinointiin, jonka sisallosta I0ytyy tarkka aihe kasitteelle.

Opinnaytetyon tulosten tietoperusta on suurimmaksi osaksi kvantitatiivinen. Tiedot kerataan
Facebookin ja Google adsin mainoskuvien tilastoista. Mainoskuvien tulosten vertailuun kay-

tetdan markkinoinnissa hyvin yleistd A/B testausta. A/B testaus on nopea tapa nayttaa



asiakkaille eri vaihtoehtoja sivuista tai mainonnasta, ja osoittaa tulosten avulla paras sivu

tai mainos (Siroker, Koomen & Harshman 2013, 8).

A/B testaamisessa optimoidaan haluttua asiaa parempiin tuloksiin testaamalla eri vaihtoeh-
toja sivuilla tai mainonnassa. Moni tekeekin virheen A/B testauksessa, ettad aihe on liian
suuri tai tuloksia ei ymmarreta tarpeeksi hyvin. A/B testauksen aloittaessa onkin tarkeaa
tietda tavoitteet, ymmartdd mahdolliset ongelmat ja selittdd testauksen syy. (Siroker ym.
2013, 19.)

Mainokset julkaistaan samaan aikaan, jolloin testin mainosteemat saavat saman aikajanan.
Julkaisun jalkeen kerrytetdan dataa Facebookiin ja Google Adsiin konversio-optimoinnin
avulla. Konversio-optimoinnissa sivuille lisatdan erilaisia konversiopisteita, joilla mitataan
potentiaalisen asiakkaan kayttaytymista sivuilla. A/B testin tuloksia analysoidaan MRACE-

mallin mittareiden avulla.

1.5 Toimeksiantajan esittely

Menestystarinat Oy on vuonna 2006 perustettu digimarkkinointitoimisto. Menestystarinoi-
den toimipisteet sijaitsevat talla hetkelld Helsingissd ja Lahdessa. Menestystarinoiden ta-
voitteena on toteuttaa yrityksille markkinointia selkokielisesti asiakkaan etujen mukaisesti.
Menestystarinoiden kilpailuetu on monia vuosia alla toimineet asiantuntijat, jotka osaavat
tehda tydnsa asiakkaan tavoitteiden mukaisesti. (Menestystarinat 2022a & Menestystarinat
2022c.)

Opinnaytetyon tekohetkelld Menestystarinoilla tydskentelee seitseman tyontekijaa. Jokai-
sella tyontekijalla on vuosien kokemus digimarkkinoinnista. Pienen henkiloston etuna on
tiimitydskentely, kun jokaiselle asiakkaalle pystytaan kasaamaan alan paras asiantuntija-
tiimi. Asiantuntijoiden osaamisalueet ovat verkkosivujen ja verkkokaupan kehitys/uusimis-
téissa, eri mainontakanavien toteutuksessa, Googlen hakukoneoptimoinnissa ja yrityksen
branditdissa. (Menestystarinat 2022c.) Yritys tekee monipuolisesti eri digimarkkinoinnin pal-
veluja asiakkaille. Jokaiseen palveluun Menestystarinoilta |0ytyy alan asiantuntija, joka
osaa auttaa asiakasta. Kuviossa 2 selvennetaan, mita palveluita Menestystarinat tarjoaa

asiakkailleen.



Menestystarinoiden
palvelut

Markkinoinnin Yksittdiset palvelut

Omadigitoimisto
tukiklinikka

Verkkosivut /

Verkkokauppa Mainonta

Hakukoneoptimointi

optimoida nykyisa
kampanjoita
tehokkaamaksi

Luoda uusia
kampanjoita

Kokonaaan uudet Kehitattaa nykyisia
sivut sivuja

Optimoida
tehokkaammaksi

Kuvio 1. Menestystarinoiden palveluista havainnollistava kuvio.

Palveluiden alla on kaksi eri kategoriaa eli omadigitoimisto ja yksittaiset palvelut. Omadigi-
toimisto palvelun ideana on kasata tiimi Menestystarinoilta, jotka tekevat kaikkia yksittaisia
palveluita asiakkaalle riippuen siitd, missa asiakas tarvitsee eniten apua ja millaisella bud-
jetilla asiakas on tekemassa markkinointia (Menestystarinat 2022b.). Yksittaiset palvelut
keskittyvat tiettyyn markkinoinnin palveluun, jossa asiakas tarvitsee apua asiantuntijalta.
Yksittaisia palveluita ovat verkkosivut/verkkokauppa, kaikki eri mainonnan osa-alueet ja ha-
kukoneoptimointi. (Menestystarinat 2022a.)

Markkinoinnin tukiklinikka -palvelulla halutaan auttaa yrityksia markkinoinnin haasteissa.
Markkinoinnin tukiklinikka on yrityksille maksuton palvelu, jossa Ville Holm auttaa yhdessa
Menestystarinoiden tiimin kanssa ratkaisemaan haasteita. Palaverin jalkeen Menestystari-
nat tarjoaa apua haasteen ratkaisuun, mutta tdma ei ole asiakkaalle pakollista. Yritys ko-
rostaa, ettei palvelu ole sitova mihink&an yhteistydhon. (Makinen 2023.)
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2 Digitaalinen mainonta MRACE-mallin kanssa
2.1 Digitaalinen mainonta

Digitaalisen mainonnan tavoitteena on kertoa yrityksen viesti tavoitetulle kohderyhmalle
(Routa 2022.). Digitaalinen markkinointi ja digitaalinen mainonta sekoitetaan yleisesti kes-
kenaan, vaikka digitaalinen mainonta on osa digitaalista markkinointia. Digitaalinen mark-
kinointi tarkoittaa koko yrityksen markkinointia, jossa kaytetaan digitaalista teknologiaa
(Karjaluoto ym. 2022, 18.). Digitaalinen mainonta on taas maksettua markkinointiviestintaa,
jolla halutaan viestia yrityksesta eri kanavissa (Routa 2022.).

Digitaaliseen mainontaan liittyy kaikki mainonta internetissa. Digimainontaa voidaan tehda
monessa eri mainoskanavassa. Digimainonnalla on helppoa mainostaa tarkasti tiettya pal-
velua, tuotetta tai sovellusta oikealle kohderyhmalle. Moni pitd4 digitaalista mainontaa on-
nistuneena, kun mainokset saavat paljon nayttokertoja, mutta tama ei pida paikkaansa.
Hyva mainonta saavuttaa uudelleen jakamisia ja mainoksesta "tykataan”. Hyvan mainoksen
kautta otetaan yhteytta. Myds ihmisten positiivinen reagointi tuo mainokseen lisdarvoa. Po-
sitiivinen reagointi voi olla hyva kommentti mainokseen tai mainoksen jakamista omissa
kanavissa. (Hackley & Amy Hackley 2021, 222.)

Digitaalisesta mainonnasta on paljon hydtya yrityksille. Digimainonta voi olla oikein tehtyna
edullista ja hyvin toimivaa verrattuna muihin mainosmuotoihin. Laadukas mainonta tavoittaa
suuren maaran potentiaalisia asiakkaita, joista saadaan oikeinmitattuna dataa kehittamaan
liketoimintaa. Monissa digitaalisissa kanavissa pystyy suoraan mainostamaan omia tuot-
teita hintojen kanssa, jolloin asiakas voi ostaa tuotteen mainoksesta. Asiakas saadaan si-
toutettua yrityksen brandiin eri kanavien avulla, kun yritys on tarpeeksi aktiivinen. Luovalla
mainonnalla ja sisalldlla eri kanavissa sitoutetaan asiakasta paremmin yrityksen brandiin.
Digimainonnan etuja onkin luovuus, kun erilaista sisaltda on helppo tuottaa kanaviin eli esi-

merkiksi video ja banneri mainontaa. (Hackley & Amy Hackley 2021, 224-225.)

Suurin hyéty digimainonnasta saadaan kohdennuksien kautta. Oikein kohdennettuna mai-
nos tavoittaa oikean henkilon, joka on valmis ottamaan yhteytta tai on muuten kiinnostunut
yrityksesta. Digimainonnassa on helppoa kohdentaa mainontaa ihmisten kiinnostuksen
kohteiden, demografisten tietojen ja elamantyylin mukaan. Digimainonta sopii varsinkin yri-
tyksille, joilla on tietty asiakaskunta, mille halutaan kohdentaa omia palveluita tai tuotteita.
(Hackley & Amy Hackley 2021, 224.)
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2.1.1 Digitaalinen mainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa kaytetaan ihmisten keskinaiseen verkostoitumiseen. lhmiset menevat
sosiaalisen median alustoille lukemaan mielenkiintoisia uutisia, ymmartamaan uusia asioita
ja tuomaan omaa mielipidetta tai elamaa esille. Myos yritys voi hyddyntaa tata omassa si-
sallontuotannossa. Positiivinen viestinta ja oikeanlaiset kontaktit potentiaalisiin asiakkaisiin
tuovat mahdollisia myyntitilanteita. Ihmiset ostavat tuotteita tai palveluita sosiaalisesta me-
diasta henkildilta, joista he pitavat. On tarkeaa viestia oikein ja mielenkiintoisilla aiheilla,
joista yksittaiset seuraajat voivat hyotya. Yrityksen julkaistessa blogeja, uutisia tai muuta
materiaalia, pitaa ymmartaa antavansa tietoa enemman ihmisille kuin saavan takaisin ai-
heesta. Silloin ihmiset alkavat seuraamaan ja kiinnostumaan, koska he kokevat yrityksen
hyodylliseksi. Lopulta tiedon jakaminen palkitaan ja syntyy vahvoja suhteita, jotka paatyvat
liketoimintaan. (Scott & Meerman 2022, 67-68.)

Sosiaalisen median markkinointi ja sosiaalisen median mainonta sekoitetaan hyvin usein.
Kuitenkin Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa kaikkea orgaanisia ja maksettuja jul-
kaisuja omilla sosiaalisen median kanavilla. Sosiaalisen median mainonta on taas yksi so-
siaalisen median markkinoinnin osa-alue, jossa hydédynnetaan maksettua mainontaa sosi-
aalisen median tavoitteiden saavuttamiseen. Yrityksille sosiaalisen median markkinoinnin
tavoite on kasvattaa tietoisuutta omasta liiketoiminnasta eri alustoilla. Tavoitteena on tuoda
asiakas lahemmaksi yritysta, olemalla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa eri kana-
vissa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 271). Karjaluoto ym. (2022, 234) mukaan sosiaalisen
median tarkeimpana tavoitteena on kasvattaa branditietoisuutta, luoda kiinnostavuutta ja
tuottaa liideja. Aktiivisen ja laadukkaan sosiaalisen median hallinnan kautta kanavaan syn-

tyy yhteis0, jota seuraa asiasta kiinnostuneet henkil6t (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 271).

Sosiaalisen median mainontaa suunnitellessa kaikista tarkeintd on ymmartaa ostajaper-
soona eli kenelle mainontaa tehdaan. Tarkalla mainonnan kohdentamisella ostajapersoo-
nan mukaisesti keratdan dataa mainonnasta, jonka avulla voidaan perustella toimivin mai-
nos. Datan avulla mainontaa pystytaan konversio-optimoida tehokkaammaksi tavoiteltujen
konversiopisteiden suuntaan. Myds budjettia voidaan saataa mainontaa optimoidessa ha-
luttuun suuntaan, kun dataa on kertynyt. Esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin yritys aloit-
taa hakukoneoptimoinnin -palvelun mainostamisen Facebookin mainosalustalla 20 €/paiva
budjetilla. Mainontaa kohdennetaan ostajapersoonan mukaisesti. Datan kerryttya 2 viikkoa
huomataan, millainen mainosviesti ja kuva toimii parhaiten tavoiteltuun kohderyhmaan.
Konversiomittaamisella on saatu konversiopisteita, joiden avulla tarkennetaan mainontaa
henkildihin, jotka ovat tuoneet konversiopisteen. Nain ollen datan avulla on pystytty rajaa-

maan tarkemmin kohderyhma, joita kiinnostaa palvelu. Seuraavaan mainontaan asetetaan
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mitattu kohderyhma, datan avulla perusteltu mainosviesti ja haluttu budjetti kampanijalle.
(Karjaluoto ym. 2022, 235.)

Suomessa suosituimmat sosiaalisen median mainoskanavat ovat Facebook, Instagram ja
LinkedIn. Facebookia kayttda Suomessa yli 2,7 miljoonaa ihmista, joista nykyaan suuri osa
on yli 45-vuotiaita. Nuorten keskuudessa Instagram on suositumpi alusta ja kayttajia talta
I0ytyy jo yli 2 miljoonaa. LinkedIn on taas suosittu alusta aikuisille tydelamassa oleville, ja
kayttajia I16ytyy Suomesta noin 1,2 miljoonaa. (Karjaluoto ym. 2022, 234.)

Kolmen suosituimman kanavan lisaksi myos Twitter ja Snapchat ovat suosittuja kanavia,
mutta naissa mainostaminen ei ole vield yhta laadukasta. Opinnaytety6ta kirjoittaessa Tik-
Tok on suosionsa kanssa nosteessa. Todennakoisesti tulevaisuudessa maksettua mainon-

taa alkaa ndkymaan enemman myds TikTokissa. (Karjaluoto ym. 2022, 234.)
2.1.2 Digitaalisen mainonnan kanavat

Kuvio 2. havainnollistaa yleisimmat digitaalisenmainonnan kanavat. Digitaalinen mainonta

on yleistynyt Suomessa todella hurjaa vauhtia ja tulevaisuudessa mainonta kallistuu enti-

sestaan (Karjaluoto ym. 2022, 175.)

Sahkoposti
@ Google Ads

Google ‘ @ '
hakukone Facebook
0

Kuvio 2. Digitaalisenmainonnan kanavat (Mukailtu Karjaluoto ym. 2022, 174.)

Kuviossa 2. on eroteltu Googlen eri mainosmuodot, vaikka YouTube mainontaa ja Google
hakukone mainontaa tehdaankin Google Adsissa. Google Adsin mainosmuotoihin kuuluu
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hakusanamainonta, Display-mainonta, Discovery-mainonta, YouTube-mainonta, Google
Performance Max-mainonta. Lyhyesti hakusanamainonta on hakukoneessa nakyvat sivun
ensimmaiset 1-3 otsikkoa/kuvausta ja 1-3 viimeista otsikkoa/kuvausta. Display- ja Disco-
very-mainonta ovat kuva ja tekstimainoksia. Display-mainokset nakyvat eri verkostoissa,
kun taas Discovery-mainokset nakyvat Googlen omissa palveluissa. YouTube-mainonta
nakyy mainosvideoina, kun katselija klikkaa haluamaansa videoon tai katsoessa sita. Per-
formance Max-mainonta on taas kaikki ylla olevat mainosmuodot eli mainokset voivat nakya

kaikissa Googlen omissa palveluissa. (Suojanen 2022; Karjaluoto ym. 2022, 162.)

Suurin osa kuvion 2. digitaalisen mainonnan kanavista ovat sosiaalisen median kanavia.
Facebook, Instagram ja LinkedIn ovat kaikki todella suosittuja sosiaalisen median alustoja,
joita yritykset voivat hyddyntaa digitaalisessa mainonnassa. Lueteltujen alustojen lisaksi
myds Twitter, Snapchat ja TikTok ovat suosittuja alustoja Suomessa. Yleisesti sosiaalisen

median kanavissa mainostetaan banneri tai videomainonnalla. (Karjaluoto ym. 2022, 162.)

2.2 MRACE-malli

MRACE-malli on Suomen Digimarkkinoinnin lanseeraama malli, joka on Dave Chaffeyn ke-
hittamasta RACE-mallista uudempi versio. MRACE on lyhenne sanoista Measure (mittaa-
minen), Reach (tavoittavuus), (Inter)Act (vuorovaikutus), Convert (konvertoiminen) ja En-
gage (sitouttaminen). Karjaluoto ym. (2022, 120) pitavat RACE-mallia parhaana digimark-
kinoinnin mallina. Karjaluoto ym. 2022, 120-121) Tassa opinnaytetydssd MRACE-mallia

hyodynnetaan mitatessa kuvateemojen tuloksia erilaisten mittareiden avulla.

Alkuperainen RACE-malli on luotu vuonna 2010. RACE-mallin ideana on havainnollistaa
yrityksille yksinkertainen rakenne, jolla kehittda digitaalisen markkinoinnin ja mainonnan
suunnitelmaa. RACE-malli kuvataan myyntisuppilona, jossa jokaisella vaiheella tavoitellaan
kohdeyleisd6a ja sitoutetaan heitéd yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. (Chaffey 2022.)
MRACE-mallissa mittaaminen on nostettu omaksi osa-alueeksi, jota ei ole perinteisessa
RACE-mallissa. Mittaaminen onkin MRACE-mallin ja RACE-mallin eroavaisuus. MRACE-
mallin avulla digitaalista markkinointia ja mainontaa voidaan kehittaa jatkuvasti paremmaksi

eri testien avulla. (Karjaluoto ym. 2022, 122.)

Karjaluoto ym. (2022, 124) nostavat nelja tarkeinta hyétya MRACE-mallista. Ensimmaisena
hyotyna on toimintaan ohjaaminen. Ajan kanssa malli ohjaa markkinointiprosessin yhte-
naiseksi paketiksi, jolloin markkinoinnin hallitseminen on helpompaa. Toinen hyoty tulee
asiakaskeskeisyydesta. Malli ohjaa toimintaa asiakaslahtbiseen toimintaan, jossa myynti ja

markkinointi viestivat samalla tavalla. Kolmas hyoty on mittaamisen kautta saadut data-
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analyysit. Mitatun tuloksen analysoinnin avulla voidaan kehittda markkinointia ja mainontaa
ja selkeasti perustella tuloksien kautta toiminnan kehittamista. Neljas hyoty tulee markki-
noinnin johtamisesta. Markkinoinnin ollessa yhtenaista eri kanavissa, niiden valista viestin-

tda on helppoa johtaa ja negatiiviset yllatykset jaavat pois.

MRACE-mallin ideana on kehittda mittaamalla mainontaa laadukkaaseen suuntaan, jotta
jokainen kanava ja markkinoinnin tydkalu tukevat toisiansa. MRACE-mallia kaytetdan mo-
nikanavaiseen mainontaan ja mallilla halutaan 10ytaa parhaat keinot eri kanavien hyodyn-
tdmiseen. Tehokkaan testaamisen ja mittaamisen jalkeen mallilla saavutetaan tilanne,
jossa jokainen haluttu kanava toimii laadukkaasti. Tavoitteena on kasvattaa kilpailuetua,
kun yrityksen markkinointistrategia, tavoite ja arvolupaus ovat tiedossa. Samalla MRACE-

malli kasvattaa brandin tunnettuutta. Kuvio 3. havainnoi tarkemmin MRACE-mallin vaiheet
(Karjaluoto ym. 2022, 120,122-124.)

Kuvio 3. MRACE-mallin vaiheet. (Mukailtu Karjaluoto ym. 2022, 123)

Kuviosta 3. huomaa MRACE-mallin olevan myyntisuppilo, jossa jokaisessa vaiheessa yri-
tetaan saavuttaa markkinoinnin haluttu tavoite. Tavoite voi olla yhteydenotto tai ostotapah-

tuma. Jokaista vaihetta mitataan erilaisilla mittareilla, joiden avulla toimintaa voidaan
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kehittdd. MRACE-mallin avulla pystytdan analysoimaan, mik& suppilon kohdista aiheuttaa

eniten haasteita, jolloin tata voidaan kehittda. (Karjaluoto ym. 2022, 123.)

Digitaalinen mainonta kehittyy jatkuvasti. Uusia kanavia tulee jatkuvasti suosioon ja ihnmiset
siirtyvat trendien perassa uusiin kanaviin. Ihmisten jatkuva siirtyminen erilaisten sosiaalis-
ten median kanaviin johtaa muutoksiin digitaalisessa mainonnassa. MRACE-mallin avulla
selvitetaan mittaamalla, mitka asiat mainonnassa hidastavat hyvien tulosten saantia ja mi-

ten naita voidaan kehittaa. (Karjaluoto ym. 2022, 126.)
2.2.1 Reach (tavoittavuus)

Reach-vaiheen paaasiallinen tavoite on kasvattaa brandin tunnettuutta, tietoa tuotteista/pal-
veluista ja lisata liikennettd verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaviin. Reach-vaihetta
voidaan toteuttaa maksetun mainonnan, ansaitun median tai orgaanisen digitaalisen mark-
kinoinnin avulla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 10) Reach-vaihe alkaa potentiaalisen asi-
akkaan kohdatessa mainontaa, ansaittua mediaa tai orgaanisia paivityksia mainoskana-
vissa. Reach-vaihe paattyy potentiaalisen asiakaan siirryttya mainoksen tai muun yrityksen
viestinnan kautta verkkosivuille tai sosiaalisen median kanavaan. (Karjaluoto ym. 2022,
128)

Reach-vaiheessa keskitytdan kohderyhmaan, jotka ovat yrityksen ostajapersoonan mukai-
sia. Tassa vaiheessa levitetaan tietoa yrityksen palveluista halutulle kohderyhmalle esimer-
kiksi digitaalisella mainonnalla Facebookissa ja Google Display-verkostossa. Tekstisisal-
16114 ja kuvilla on tarkeda kertoa palvelun hyodyista yritykselle, jotta reach-vaihe onnistuu.
(Karjaluoto ym. 2022, 130.) Esimerkiksi yritys tarjoaa hakukoneoptimoinnin palvelua yrityk-
sille. Tekstisisallolla ja kuvilla heratetaan potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto, jolloin mai-

noksesta innostuneet klikkaavat verkkosivuille. Nain reach-vaihe paattyy onnistuneesti.

Reach osa-alueessa on tarkeaa viestinnan olevan yhtenaista, niin viestinnallisesti kuin
my0s visuaalisesti. Viestin ollessa yhtenaista maksetussa mainonnassa tai orgaanisessa
viestinnassa, auttaa tama paljon branditunnettuuden kasvattamisessa. Yhtenainen viestinta
reach-vaiheessa tuo selkeyden ja luotettavan tilanteen brandille. Potentiaalinen asiakas
tunnistaa brandin ja luottaa palvelun laatuun, kun viestinta pysyy tunnistettavana ja yrityk-

sen arvojen mukaisena. (Karjaluoto ym. 2022, 132.)
2.2.2 Act (vuorovaikutus)

Act-vaihe tulee reach-vaiheen jalkeen. Act-vaihe alkaa potentiaalisen asiakkaan saavuttua
mainoksesta sivulle. Act-vaihe paattyy, kun asiakas tekee yrityksen kannalta arvokkaan lii-

din. Arvokas liidi voi olla esimerkiksi sahkopostin jattaminen tai yhteyden ottaminen. Act-
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vaihe onkin tarkein vaihe MRACE-mallista yrityksille, jonka asiakaskohtaamiset tapahtuvat
verkkosivujen kautta. Sivuille tuleva potentiaalisen asiakas pitda saada kiinnostumaan pal-
velusta, jotta han ottaa yhteytta. Act-vaihetta voidaan parantaa sivujen sisallén paivittami-
sell, eri kuvien testaamisella ja sivuston nopeutta parantamalla. Act-vaihetta voidaan sivu-
jen sisallon lisaksi viedd myos sosiaalisen median alustoille ja tata kautta tuoda asiakkaita
sivuille. (Karjaluoto ym. 2022, 133-134 & Pulkka 2023.)

Pulkka (2023) korostaa act-vaiheessa sivuston kiinnostavuutta. Asiakkaan kiinnostukseen
vaikuttaa monet eri asiat. Esimerkiksi eldamassa tapahtuvat asiat vievat huomion sivulta ja
tata kautta kiinnostus lopahtaa. Siksi on tarkeda mitata koko ajan, mika sivulla toimii ja on
kiinnostavaa. Ostoprosessin mukaisesti asiakkaalla heraa mielenkiinto mainoksesta ja paa-
tyy sivulle lukemaan lisaa aiheesta. Asiakas lukee sivuilta ensimmaisen kappaleen, jonka
jalkeen lapsi tarvitsee apua. Oliko ensimmainen kappale tarpeeksi kiinnostava, jotta asia-
kas palaa lukemaan tekstia vai meniko kiinnostus jo? Siksi on tarkeda mitata, missa kohtaa

meni kiinnostus tai palasiko asiakas sivulle uudestaan.

Karjaluoto ym. (2022, 135-136) nostavat act-vaiheen toimimattomuuden syyksi sivuston
hitauden, sivuston sisalto ei vastaa mainoksen tai muun viestinnan sisaltoa. Sivuston hitau-
teen vaikuttaa moni asia sivuilta. Esimerkiksi kuvien koko ja sisallon maara vaikuttaa sivus-
ton nopeuteen. Sivuston nopeutta voidaan kehittda hakukoneoptimoinnilla. Sivuston sisalto
pitda olla yhtenainen mainoksen tekstisisallon kanssa. Esimerkiksi mainostettaessa haku-
koneoptimoinnin palvelua, pitaa myos laskeutumissivun olla hakukoneoptimointiin liittyva,

jotta asiakas pysyy sivulla.

Vaihtoehtona on myds saada kiinnostus takaisin uudelleenmarkkinoinnilla. Uudelleenmark-
kinoinnin ideana on mainostaa potentiaaliselle asiakkaalle uudestaan verkkosivua, jossa
han vieraili aiemmin. Monet asiakkaat kiinnostuvat aiheesta, mutta eivat jaksa lukea tekstia
loppuun asti, jolloin uudelleenmarkkinointi herattaa uudestaan kiinnostuksen. Uudelleen-

markkinointia tehdaan usein eri digitaalisissa mainoskanavissa. (Karjaluoto ym. 137.)

Mainonnan kohdistuksilla on suuri merkitys, kuinka kauan asiakas viipyy sivuilla, jos reach-
vaiheen kohdistukset on tehty vaarin, niin sivuille paatyy act osa-alueessa vaaraa kohde-

ryhmaa, jolloin sivuston vierailuaika jaa vahaiseksi. (Karjaluoto ym. 2022, 138.)

2.2.3 Convert (konvertoiminen)

Convert-vaihe tulee act-vaiheen jalkeen, kun potentiaalinen asiakas on saanut liidin. Con-

vert-vaihe alkaa liidistd, jonka asiakas on tehnyt sivuilla ja loppuu, kun liidi saadaan
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ostavaksi asiakkaaksi. (Karjaluoto ym. 2022, 140) Esimerkiksi asiakas on sivuston jalkeen
ladannut oppaan hakukoneoptimoinnin sisalldsta ja nain jattanyt yhteystiedon sivuille. Con-
vert-vaiheessa asiakkaaseen otetaan yhteyttd eri tavoilla. Yhteydenottotapaan vaikuttaa
yrityksen toimiala ja yrityksen koko. Esimerkiksi yrityksen myydessa keittioita, tarvitsee keit-
tiomyyjaa avuksi suunnittelemaan keittion, kun taas asiakas ostaa verkkokaupasta kengéat
ilman myyjan kontaktia. (Karjaluoto ym. 2022, 142 & Pulkka 2023.)

Convert-vaihetta kehitetaan sisallolla, joka saa asiakkaan ostamaan tuotetta. Hyvaa sisal-
t6a voi esimerkiksi olla referenssitarina aiemmilta asiakkailta tai oppaat, joista asiakas hyo-
tyy. Naiden lisaksi myds oikeanlainen tekstisisaltd potentiaaliselle asiakkaalle on tarkeas,
jossa perustellaan, miksi kyseinen yritys pitaa valita kilpailijoista. Tekstisisallossa kaydaan
lapi, miksi palvelu hyédyntaa hanta ja mitd kavisi, jos asiakas ei ottaisikaan palvelua tai

tuotetta yritykselta. (Karjaluoto ym. 2022, 143.)

Convert-vaiheessa markkinoinnin automaatio on erinomainen keino maarittaa liideista asi-
akkaat, jotka ovat valmiita ostamaan. Markkinoinnin automaatio tarkoittaa markkinointisi-
sallon automatisoitua jakelua asiakkaille. Automaatio kerda dataa kohderyhmasta ja lahet-
taa heille oikealaisia viesteja oikeaan aikaan. Erilaisten sivun mittareiden avulla automaatio
analysoi, ketka ovat eniten kiinnostuneet palvelusta ja ilmoittaa naistd myyjalle. Automaa-
tiota suositaan yrityksille, joille tulee paljon liideja entuudestaan eli reach- ja act-vaiheiden
kautta on tullut suuri maara liideja. (Karjaluoto ym. 2022, 144, 225 & Pulkka 2023.)

2.2.4 Engage (sitouttaminen)

Engage-vaiheessa tavoitellaan asiakasta pitkdaikaiseen suhteeseen yrityksen kanssa.
Asiakassitoutumista voidaan kehittda blogeilla, sahkoposti markkinoinnilla ja sosiaalisen
median kanavien paivityksilla. (Chaffey 2022.) Engage-vaihe alkaa convert-vaiheen jalkeen
eli laadukkaan liidin kaantyessa maksavaksi asiakkaaksi. Laadukas liidi on esimerkiksi tar-
jouspyynnon jattaminen. Engage-vaihe alkaa, kun asiakas hyvaksyy tarjouksen tai ostaa
tuotteen. Engage-vaihe on tarkea yrityksille, koska liiketoiminnan perusoppien mukaan ny-

kyiselle asiakkaalle on helpompi myyda kuin uudelle asiakkaalle. (Karjaluoto ym. 2022, 146)

Engage-vaihe ei tarvitse aina olla maksava asiakas, vaan myos ilmainen kokeilujakso pal-
velusta tai maksuton tapaaminen ovat engage-vaihetta. Myods tallaisissa tilanteissa halu-
taan sitouttaa asiakas palveluun, jotta han jatkaa palvelua myds kokeilun jalkeen. Engage-
vaiheen tarkein asia on opettaa asiakasta kayttdmaan palvelua tai tuotetta paremmin, jotta
hanelle I16ytyy perustelu jatkaa palvelua my6s jatkossa tai ostaa myos muita palveluita yri-

tykseltd. (Pulkka 2023.) Myds Karjaluoto ym. (2022, 147) korostavat engage-vaiheen



18

alkaessa myos ilmaisen kokeilujakson aikana eika vain oston jalkeen. Vaikka Kuviossa 3.
kuvataankin engage-vaiheen olevan myyntisuppilon viimeinen vaihe, niin asiakaan sitout-
tamista yritykseen tarvitsee tehda koko MRACE-mallin aikana. Asiakkaalle pitda luoda hyva

kokemus yrityksesta, vakuuttava brandi ja laadukas viestintd koko myyntisuppilon aikana.
2.2.5 Measure (mittaaminen)

Mittaaminen on MRACE-mallin vaihe, joka ulottuu jokaiseen vaiheeseen. Jokaista MRACE-
mallin vaihetta voidaan mitata eri tavoilla. Mittaaminen onkin markkinoinnin kehittdmisen
kannalta todella tarkeaa. Markkinoinnin ja mainonnan mittaamisella voidaan kehittaa jatku-
vasti viestinnan laatua. Mittaamisessa pitdd muistaa tavoitteet eli mitd mitataan ja mita ta-
voitellaan. Mittaamisessa keskitytaan usein vaariin asioihin, jonka tuloksena mainonta ei
kehity tai pahimmassa tapauksessa mainonnan tulokset heikkenevat. (Karjaluoto ym. 2022,
150 & Pulkka 2023.)

Esimerkiksi mainonnalla voidaan hyvin kasvattaa helposti verkkosivujen kavijdiden maaria,
mutta monesti ndista saatujen myynnin maara ei kasva yhtaan. Syy johtuu monesti vaarasta
kohderyhmasta, jota sivuille tavoitellaan. Tata kautta mitataan vaaria tuloksia mainonnalla,
jos tavoitteena on kasvattaa mainonnalla myyntia. Karjaluoto ym. (2022,150) korostaakin
markkinoinnin ja myynnin keskinaista keskustelua, jossa tuodaan esille myynnin ja markki-
noinnin onnistumiset/epaonnistumiset. Yhdessa palautteen kautta kehitetdan myyntia ja
markkinointia paremmaksi. Taulukossa 1. kuvataan measure-vaiheen mitattavia asioita
MRACE-mallin vaiheissa. (Karjaluoto ym. 2022, 150-154)

Vaihe Mittari (konversio)

Reach (tavoittavuus) - uusien sivustovierailujen maara

- kaikkien sivustovierailujen maara

- Googlen hakutuloksissa nousu

- Brandihakujen maara

- sosiaalisen median tavoittavuus

- CPC (cost-per-click) ja CPM (Cost-
per-mille)

Act (vuorovaikutus) - kavijoiden sivustolla viettama aika

- kavijéiden valitdn poistumisprosentti
sivustolla

- kuinka pitkalle kavija selaa sivua

- kuinka monella sivulla kavija vierai-
lee

- ostoskoriin lisaamien tuotteiden
maara

- uutiskirjeen tilanneiden maara

- ladattujen oppaiden maara

- yhden liidin hinta

- somejulkaisuihin sitoutuminen




19

Convert (konvertoiminen) - yhteydenotot lomakkeen kautta

- sahkdpostien ja puhelinnumeroiden
klikkausten maara

- tehdyt kaupat

- ostot

- keskimaarainen tilaushinta

- mainontaan sijoitettu padoman
tuotto (ROAS)

Engage (sitouttaminen) - uudelleenostot

- tuotteiden suosittelut

- tuotearvostelut

- sdhkopostien avausprosentti

- sivustolle palaavien kavijoiden
maara

- aktiivisten asiakkaiden maara

Taulukko 1. Measure-vaiheen keinot mitata tuloksia MRACE-mallin vaiheissa.

Reach-vaiheen mittarit ovat viela helppoja ja niilld saadaan osviittaa vaiheen onnistumi-
sesta. Vaiheessa mitataan potentiaalisen asiakkaan aktivoitumista mainoksessa, kuten
nayttokertojen ja klikkausten maaraa. Tuloksia pitaa kuitenkin ajatella act-vaihe mielessa,
koska reach-vaiheen tulosten nousu ei tarkoita aina, ettd mainonta olisi onnistunutta. (Kar-
jaluoto ym. 2022, 151.)

Act-vaiheen mittarit analysoivat sivustolle tulleen kohderyhman laatua. Mittareilla analysoi-
daan reach-vaiheen mainonnalla saavutettua kohderyhmaa ja heidan kayttaytymistansa
verkkosivuilla. Samalla voidaan analysoida verkkosivujen toimivuutta eri tavoilla. Esimer-
kiksi sivun nopeutta ja suosituimpia sivuja voidaan mitata act-vaiheessa. Act-vaiheessa
nahdaan, mika vie asiakkailta kiinnostuksen sivuilta ja ndin sitd osa-aluetta voidaan kehit-

taa paremmaksi. (Karjaluoto ym. 2022, 152.)

Convert-vaihe eroaa act-vaiheesta mittareiden "haastavuuden” kautta, koska act-vai-
heessa mitataan vield oppaan latauksia ja uutiskirjeen tilanneita, mutta convert-vaiheessa
mitataan suoria ostoja ja tehtyja kauppoja. Convert-vaiheessa nahdaan siis mainonnan

tulokset myynnin kannalta.

Engage-vaihe taas eroaa convert-vaiheesta uudelleen ostojen mittaamisella eli convert-
vaiheessa mitataan uusasiakkaita, kun taas engage-vaiheessa nykyisia tai vanhoja asiak-
kaita. (Karjaluoto ym. 2022, 153—154) Esimerkiksi uudelleen mainonnalla voidaan tavoi-

tella vanhoja asiakkaita ostamaan sivuilta uudestaan tuotteita tai palveluita.
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3 Digitaalisen mainonnan suunnittelu ja toteutus
3.1 Budjetointi ja kanavien valitseminen

Budjetin maarittamiseen vaikuttaa mihin mediakanaviin halutaan vieda mainontaa, kuinka
suuri maara mainosbudjettia voidaan kayttaa digitaalisen mediaan ja paljon voidaan kayttaa
resursseja sisallon luomiseen. Yrityksen taytyy tunnistaa digitaalisen mainonnan ja perin-
teisen mainonnan hyddyt ja heikkoudet. Digitaalisen mainonnan vahvuus on kohdentami-
nen. Digitaalista mainontaa voidaan kohdentaa tarkemmin ja sitd kautta mainontaa suunni-
tella ostajapersoonan mukaisesti. Perinteiselld medialla pystytdan taas paremmin kertoa
laajemmalle kohderyhmalle oma viesti ja saamaan tata kautta uskottavuutta omalle bran-
dille. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 377.)

Kuvio 4. esittaa tarkeimpia tekijoita, joita pitda ottaa huomioon valitessa mainoskanavia.
Coulter ja Starkis (2005) mielesta laatu, aika, joustavuus, kattavuus ja kustannukset ovat
tarkeimmat tekijat valitessa mainoskanavia. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 378.)

MAINOSKANAVIEN
VALITSEMISEN
TARKEIMMAT
TEKIJAT

4 KATTAVUUS

5 KUSTANNUS

Kuvio 4. Mainoskanavien valitsemisen tarkeimmat tekijat. (Mukailtu Chaffey & Ellis-Chad-
wick 2022, 378.)
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Laadulla korostetaan mainoskanavan uskottavuutta, jolla saadaan asiakas sitoutettua mai-
nokseen. On tarkeaa valita kanava, joka on yrityksen kannalta uskottava, ja jonka mainok-
sen sisaltdpaikat sopivat hyvin tavoitteisiin. Aika tarkoittaa mainoksen keskimaaraista kat-
seluaikaa. Ajalla on merkitystd mainonnan toimivuuteen, koska ei ole jarkevaa maksaa kal-
lista mainontaa, jos henkilo ei kerkea sisaistamaan mainosviestia. Joustavuudella tarkoite-
taan viestia, jolla paastaan vetoamaan useisiin potentiaalisen asiakkaan tunteisiin kuulo- ja
nakoaistilla. Esimerkiksi videoilla vedotaan nako- ja kuuloaistein, kun asiakas katsoo vi-
deota ja samalla kuuntelee sita. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 378.)

Kattavuudella ja kustannuksilla mietitidn mainoskanavan toimivuutta ja tehokkuutta.
Kuinka usein mainoksia naytetaan loppuun asti, kauan keskimaarin mainosta naytetaan ja
paljon mainontaan maksaa kanavassa. Esimerkiksi mainoksia naytetdan kalliissa kana-
vassa, jossa kustannukset nousevat korkeiksi, mutta tuloksia analysoidessa huomataan
mainoksien ndkyneen vahan aikaa potentiaalisen asiakkaan nakyvilla. Todennakoisesti tal-
laisessa tilanteessa mainonnan tavoitteiden saavuttaminen jaa minimiin. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2022, 378.)

Hackley & Hackley (2021, 185) mukaan mainoskanavien valitsemiseen vaikuttaa nelja eri
tekijaa: kohdeyleison kattavuus mainoskanavassa, minkalainen mainostyyli, miten halutaan
sitouttaa asiakas ja kuinka paljon ollaan valmis kustantamaan kampanjaan rahaa. Jokai-
sella medialla on omat vahvuudet ja heikkoudet, mutta naiden yhdistaminen tuo todenna-
kéisemmin parempia tuloksia. Esimerkiksi aloittaessa brandikampanja Google hakusana-
mainonnassa ja Google Display -mainonnassa. Display-mainonnalla saadaan laajaa naky-
vyytta, jolloin hakusanamainonnalla tuodaan asiakas sivuille, kun display-mainoksen nah-

nyt henkild hakee yrityksen nimea hakukoneessa.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, 378) mukaan kannattaa valita useita mainoskanavia,
joissa tehdaan yhdistelma kampanjoita. Kanavien valitsemiseen kaytetaan tulosten analy-
sointia eli missa kanavissa saadaan parhaat tulokset verrattuna budijettiin, jota mainontaan
on kaytetty. Hackley & Hackley (2021, 179) korostavat budjetin merkitystd mainontaan,
mutta viela tarkedmpaa on tunnistaa, mita kanavaa kohderyhma kayttaa ja milla viesteilla

voidaan tuoda yritysta esille.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, 378) ja Hackley & Hackley (2021, 185) mukaan mainontaa
kannattaa jakaa eri medioihin. Ei ole jarkevaa mainostaa vain yhdessa kanavassa korkealla
budjetilla, koska potentiaaliset asiakkaat kuluttavat monia eri medioita paivan aikana. Jo-
kaiseen kanavaan pitda tehda oma tekstisisaltd, koska mainoskanavilla on erilaiset paikat

mainostekstille. Tekstisisalléon pitda olla brandille yhtenaista, jotta yrityksen brandi
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tunnistetaan. Esimerkiksi brandikampanjaa luodessa mietitdan mainoksen tekstisisalto ja

visuaalisuus mainoskanavan mukaiseksi, mutta yhtenaisesti eri mainoskanavien valilla.

Budjetointiin vaikuttaa myds sisaltd, jota luodaan mainoksiin. Sisaltd voi esimerkiksi olla
display-mainos eli nayttémainos, videomainos, sahkdpostimalli tai uusi laskeutumissivu.
Yrityksen taytyy tasapainotella mainonnan tuotannonbudijetin ja mediabudjetin valilla, koska
liian suuren budjetin kayttaminen tuotantoon tai mediabudjettiin voi jattda osan mainonnan
potentiaalista kayttamatta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 385) Esimerkiksi kayttaessa lii-
kaa mainonnantuotantoon budjettia, voi osa mainonnan potentiaalisesta nakymisesta jaada
kayttamatta ja tata kautta ei paasta tavoitteisiin. Toisaalta lilan suuri mediabudjetti ja liian
vahainen mainonnantuotannon budjetointi ei herata tarpeeksi kiinnostusta, jolloin ei paasta

tavoitteisiin.
3.2 Mainonnan kohdentaminen

Mainonnan kohdentaminen tarkoittaa tietyn yleison valitsemista, johon mainontaa kohdis-
tetaan. Mainonnan kohdentamiseen vaikuttaa mainoskanava ja mainostyyli. Esimerkiksi

mainostyyli voi olla kuva- tai videomainos. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 368.)

Kohdentamisen tavoitteena on viestia haluttua viestia tarkoitetulle kohderyhman henkilolle
tietyssa paikassa. Digitaalisen mainonnan ansiosta, mainontaa pystytdan kohdistamaan
tarkemmin oikealle kohderyhmalle. (Karjaluoto ym. 2022, 107.) Mainonnan tarkeimpia asi-
oita kohdistaessa yleisda on havainnollistaa asiakkaista aiemmin saatu tieto. Tietojen
kautta mainontaa voi kohdistaa parametrien avulla eli yleisén arvojen tai kayttaytymisen
mukaan. Mainonnan tekijan taytyy myos tunnistaa kohdistusominaisuudet ja eri kohdenta-
mismenetelmat, joita on eri mainonnankanavissa kaytdssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2022, 368.) Taulukossa 2. Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, 369) nostaa kuusi tarkeinta

kohdentamisen muuttujaa ja esimerkki tilanteita, jotka kuuluvat kyseiseen muuttujaan.
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Muuttuja Esimerkki tilanne

Asiakkaiden tilanne yrityksessa uudet asiakkaat, nykyiset asiakkaat ja enti-

set asiakkaat.

demografinen segmentointi B2C: 1ka, sukupuoli, missa asuu ja sosiaali-

nen ryhma.

B2B: yrityksen koko, toimiala ja paatoksen-

tekijoiden maara yrityksessa.

Ostajapersoona Yrityksen luoma ostajapersoona. Ostaja-
persoonaan liittyy arvot, tavoite, psykografi-

set tiedot ja demografiset tiedot.

Asiakkaan arvo Asiakkaan arvo tulevaisuuden myyntiin eli

ostaako asiakas uudelleen.

Elinkaarenvaihde Kuinka kauan on edellisestd ostosta ja

kuinka suuren maaran on ostanut.

Kayttaytyminen Potentiaalisen asiakkaan aktivoituminen eri
kanavissa. Esimerkiksi onko asiakas rea-
goinut tarjouksiin, uutiskirjeeseen tai onko

ostohistoriaa.

Taulukko 2. Kuusi kohdistusmuuttujaa ja esimerkki tilanteet. (Mukailtu Chaffey & Ellis-Chad-
wick 2022, 368—-369)

Asiakkaiden tilanne yrityksessa tarkoittaa henkil6ita, jotka ovat erilaisissa vaiheissa osto-
prosessissa. Mainontaa suunnitellessa taytyy miettia, kannattaako mainonta erottaa uu-
sien, nykyisten ja vahojen asiakkaiden valilla vai toteuttaa sama kampanja, jossa viestitaan
eri teksteilla eri asiakasryhmille. Toteuttaessa vain yhden kampanjan saastdad mainoskus-
tannuksissa, mutta tehokkuus voi jadda huonommaksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022,
368)

Demograafinen segmentointi on hyvin yleinen mainonnan kohdentamismuoto Digitaalinen-
nayttdbmainonta-kampanjoissa. Business-to-consumer (B2C) eli yritykselta kuluttajille tavoit-
teena on kohdentaa mainontaa ién, sukupuolen, alueen ja sosiaalisen ryhnman perusteella.
Business to Business (B2B) eli yritykselta yrityksella tavoitteena on kohdentaa mainontaa
kayttajalle, joka on tdissa yrityksessa, jossa on x maara liikevaihtoa tai tyontekijoita. Mai-

nontaa voidaan kohdentaa myos yrityksen toimialan ja toimihenkildiden aseman mukaan.
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Myés ostajapersoonan mukaan voidaan mainontaa kohdistaa. Talla muuttujalla tarkoite-
taan henkilditd, jotka ostavat omien arvojensa mukaan. Ostajapersoonaan vaikuttaa demo-
graafisten tietojen lisaksi, kayttaytymistiedot, psykografiset tiedot ja tavoitteet ostamiselle.
Yrityksen pitaa olla tietoinen, mista syista asiakas ostaa ja mitka ovat tavoitteet, joilla rat-
kaistaan asiakkaan ongelmat. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 368—369; Nieminen, 2022b)

Arvokkaat asiakkaat tarkoittavat kohderyhmaa, jotka ovat yrityksen kannalta erityisia. He
ovat valmiita ostamaan monia tuotteita/palveluita yritykseltéd. Nain tarkkaa kohdennusta ei
ole yleisesti jarkevaa tehda perinteisella digitaalisella mainonnalla, vaan yrittda kohdentaa
mainontaa erityisen tarkasti, kuten esimerkiksi laadukkaalla uutiskirjeella. Myos oston elin-
kaaren vaiheen perusteella voidaan kohdentaa mainontaa. Oston elinkaaren perusteella
voidaan kohdistaa mainontaa henkil6ihin, jotka ovat esimerkiksi olleet kuuden kuukauden
aikana sivulla tai tehneet ostotapahtuman. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 369.)

Kayttaytymisella tarkoitetaan kohderyhmaa, joita on mitattu erilaisissa kanavissa. Kayttay-
tymistd mitataan eri sivustoilla esimerkiksi, mita blogiteksteja potentiaalinen asiakas on lu-
kenut. Aiemman kayttadytymisen mukaan voidaan kohdentaa mainontaa henkildille, jotka
ovat tehneet sivuilla jonkun tietyn asian, jota on mitattu. Digitaalisessa mainonnassa tullaan
keskittymaan tallaiseen kohdentamiseen tulevaisuudessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022,
370.)

3.3 Visuaalinen ilme ja tekstisisaltd

Visuaalinen ilme herattaa asiakkaan tunnistamaan, millaista varimaailmaa, sommittelua,
fontteja ja valokuvia yritys kayttaa. Visuaalisella ilmeella pystytdan helpottamaan viestia,
jota halutaan tuoda esille. Kuvien, fonttien ja varimaailman tunnistaminen vahvistaa yrityk-
sen brandia. Kun yrityksen visuaalinen ilme on selvilla, niin taman pystytaan jalkauttamaan

eri kanaviin ja kasvattaa tata kautta tunnettavuutta. (Karjaluoto ym. 2022, 183.)

Mainoskuvien visuaalisella ilmeelld on valtava merkitys ostaako asiakas tuotteen. Karja-
luoto ym. (2022, 183) kayttavat hyvin esimerkkina siivousalan yritysta, jonka sivut olisivat
ruskeat ja tunkkaiset. Asiakkaat eivat ostaisi palvelua, vaan menisivat sivustolle, jotka ovat
selkeat ja raikkaan nakdiset. Sama ideologia toimii myds mainoskuvien eroissa. Mainosta-
essa mielenkiintoisilla kuvilla, jonka tekstisisaltd ja kuva viestivat samalla tavalla, niin to-
dennakdisemmin asiakas kiinnostuu tuotteesta tai palvelusta. Tata kautta asiakas menee
verkkosivustolle lukemaan asiasta lisaa. Hyvillda mainoskuvien visuaalisella iimeella herate-

tdan asiakkaan mielenkiinto tuotteeseen tai palveluun.
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Hyvan visuaalisen ilmeen lisdksi on tarkeada, ettd mainonta on yhtenaista pitkalla ajanjak-
solla. Selkealla ja tunnistettavalla visuaalisella ilmeella yritys luo tunnistettavan brandin, jo-
hon asiakas todennakodisemmin palaa uudestaan. Mainosten ja verkkosivujen visuaalinen
ilme eivat tarvitse kulkea kasikaddessa. On kuitenkin tarkeaa, ettd mainonta on keskenaan
samantyylista, ja verkkosivujen alasivut olisivat yhtenaisid. Mainonta pitaa olla yhtenainen
mainostettavan palvelun/tuotteen kanssa, mutta samaan aikaan kilpailijoita erottuva. (Kar-
jaluoto ym. 2022, 183.)

Sisaltomarkkinointi instituutti maarittelee sisaltomarkkinoinnin keskittyvan laadukkaaseen
tekstisisallon luomiseen, jota jaetaan oikein. Tekstisisaltd keskittyy relevanttiuteen, johdon-
mukaisuuteen ja houkuttelevuuteen, jota kohdennetaan oikealle yleisélle. Oikeanlainen
tekstisisaltd ajaa kannattavaa asiakastoimintaa. (Hackley 2021, 237.) Tasmalleen sama
idea on myds mainonnassa eli samanlailla tekstisisalto taytyy olla relevanttia ja johdonmu-
kaista, jota kohdennetaan oikeaan yleis66n. Siksi on tarkeaa miettia, millainen tekstisisaltd
toimii parhaiten omaan kohderyhmaan, jotta jatkossa mainonta pysyy houkuttelevana po-

tentiaalisen asiakkaan kannalta.

Tekstisisallolla on suuri merkitys mainonnan onnistumiseen. Karjaluoto ym. (2022, 172) ko-
rostavat digimarkkinoinnin painottuvan tekstisisaltoon. Mainoksien visuaalisella ilmeella voi-
daan herattda mielenkiinto asiakkaissa, mutta tekstisisaltd kertoo asiakkaalle lisatietoa ai-
heesta ja tekstisisallon myoéta paatyy sivuille lukemaan aiheesta lisaa tai ottamaan sivuilla

yhteytta.
3.4 Digitaalinen nayttomainonta

Digitaalinen nayttdmainonta eli Display-mainonta on yleinen mainosmuoto, jolla yritys voi
kasvattaa branditunnettuutta, tietoisuutta omista palveluista/tuotteista tai tavoitella suoraa
tuotteiden myyntia. Display-mainontaa kutsutaan monesti "banneri” mainonnaksi, koska
mainontaan kaytetdan graafisia mainoskuvia tai videoita, joilla yritetdan herattda asiakkaan
mielenkiinto. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 429.)

Display-mainonnan kohderyhmat voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen. Jako tulee koh-
deryhman valilla eli onko tavoitteena nakya "kylmalle yleisolle” vai "lampimalle yleisolle”.
Kylman yleison mainosviesteissa kerrotaan palvelusta, brandista tai tuotteista ensimmaisen
kerran asiakkaalle eli halutaan saada levitettya tietoisuutta yrityksen toiminnasta, joista kiin-
nostuneimmat paatyvat sivustolle lukemaan lisaa aiheesta. Lampimat yleisén kohdennuk-
sella tavoitellaan Remarketing eli uudelleenmarkkinoinnin kohderyhmaa. Mainosviestin ta-
voitteena on saada jo valmiiksi sivulla kayneitd asiakkaita tulemaan uudestaan sivulle ja

lopulta ottamaan yhteytta yritykseen. Uudelleenmarkkinointiyleisda voi olla verkkosivujen
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kavijoiden lisaksi jo yhteydenottaneet asiakkaat, kuten ovat esimerkiksi tilanneet uutiskir-
jeen, ostaneet verkkokaupasta tai lahettaneet tarjouspyynndn/lomakkeen. (Karjaluoto ym.
2022, 207-208.)

Display-mainonnan tavoitteena on saada halutulle laskeutumissivulle lisda vierailijoita ja
siksi mainoksissa on usein call-to-action -painike eli toimintakehote, jossa lukee "lue lis48”
tai "osta nyt”. Mainos ja laskeutumissivu pitaa viestid samoilla tavoilla, jotta asiakas paatyy
todennakdisemmin ottamaan yhteytta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 429.) Siksi myods
display-mainonnassa on tarkeaa ymmartaa ostoprosessi eli miten asiakas paatyy mainok-

sesta ottamaan yhteytta sivustolla (Karjaluoto ym. 2022, 209).

Digitaalisessa nayttdomainonnassa on tarkeda ymmartaa mainonnan tavoite, kohderyhma,
tekstisisalto ja visuaalinen ilme. Jos tavoitteena on saada nakyvyytta ja asiakkaita sivuille,
niin silloin ei kannata odottaa vield suoria yhteydenottoja asiakkailta, vaan kerata kiinnos-
tavaa yleisda jatkomainontaa varten. Tallaisen tavoitteen mittaamiseen kannattaakin mitata
vain kevyita mikrokonversioita, joita voi esimerkiksi olla 1min vierailu sivuilla tai 3 sivua se-
lanneet ihmiset. Adripaa tietoisuuden kasvattamiseen on suora tuotteen tai palvelun osta-
miseen keskittynyt viestinta, jossa halutaan saada asiakas ostamaan tai lahettamaan tar-
jouspyyntd. Kohderyhma suoraa myyntiin keskittyneessa mainonnassa on uudelleenmark-
kinointi yleis6. Kuvio 5. havainnoi tarkemmin Display-mainonnan eri ostopolunvaiheita.
(Karjaluoto ym. 2022, 209-211.)



27

@ @D €

Ongelman Yritysten
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Kuvio 5. Display-mainonnan eri ostopolun vaiheet. (Mukailtu Karjaluoto ym. 2022, 209, 214)

Ongelmanratkaisu vaiheessa mainostetaan yrityksen palvelua, jolla saataisiin ongelmaan
ratkaisu. Tassa vaiheessa kohderyhma on viela "kylma” eli ei asiakas ei ole ottanut aiempaa
kontaktia yritykseen, mutta on kiinnostunut palvelusta. Tiedonhaku vaiheessa asiakas on jo
tietoinen yrityksesta ja sen palveluista. Mainonnalla halutaan tukea yrityksen palveluiden
hyotya ja vieda asiakkaita referenssien lukemiseen. Kohderyhmana toimii edellisen mai-
nonnan 3 min vieraat ja asiasta kiinnostuneet. (Karjaluoto ym. 2022, 209-210.)

Kolmannessa mainonnan kohdassa asiakas on jo lahestymassa "kuumaa” kohtaa eli on
hyvin tietoinen yrityksen palveluista ja mita on asiakkaille tehty. Tassa potentiaalinen asia-
kas haluaa vertailla eri yritysten valilla, mika olisi hanelle paras vaihtoehto. Tilanteessa asi-
akkaalle viestitaan tarkasti, mika yrityksen palvelussa on parempaa kuin kilpailijoilla ja miksi
yritys pitaisi valita. Tassa kohtaa mitattaisiin palvelun tiedoston lataamista.

Neljannessa mainoksessa kohderyhma on "kuuma” eli on jo valmiiksi todella kiinnostunut
yrityksesta ja yleiso on rajattu hyvin pieneksi. Mainosten viesti painottuu suoraan palvelun
myyntiin ja laskeutumissivulla on suoraan tarjouspyynnon lahetys -lomake. Lomakkeen la-
hetysta mitattaisiin konversiona, jolloin saataisiin selville, kuinka moni on lahettanyt lomak-

keen mainonnan kautta. (Karjaluoto ym. 210-211.)
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3.4.1 Google Display

Google Display -mainonnan avulla voi tavoittaa laajan yleisémaaran, kasvattaa yrityksen
branditunnettavuutta ja tuoda lisda liikennettéd verkkosivuille. Google Display on yksi
Googlen tarjoamista mainosmuodoista. Google Display -mainonta on Googlen oma versio
digitaalisesta nayttdbmainonnasta. Google Display -mainontaa pidetaan hyvin kustannuste-

hokkaana yrityksen maksaessa vain mainosklikkauksista. (Oddy Digital 2022.)

Google Display-mainokset jakautuvat responsiivisiin Display-mainoksiin ja mainostiedosto-
pakettiin perustuviin HTML5 Display-mainoksiin. Responsiiviset Display-mainokset ovat
Google Adsissa tehtavia mainoksia, kun mainostiedostopakettiin perustuvat Display-mai-
nokset ovat Googlen ulkopuolelta ladattavia tiedostoja. (Google Ads Ohjeet 2023a.)
Yleensa Google suosittelee mieluummin hallinnoijaa kdyttdmaan responsiivisia mainoksia,
koska mainokset nakyvat varmasti kaikissa paikoissa verkostossa (Google Ads Ohjeet
2023d).

Molempia eri mainostyyppeja voidaan kayttdd samaan aikaan kampanjan sisalla, jolloin
Googlen algoritmi nayttda molempia mainoksia. Samalla responsiiviset mainokset nakyvat
verkostoissa, johon omat Display-mainokset eivat ndy. (Google Ads Ohjeet 2023d.) Palve-
limien avulla mainokset nakyvat kolmannen osapuolen verkostoissa eri kohdissa. Verkostot
ovat esimerkiksi uutissivustot, sosiaalisen median verkostot, blogikirjoitukset ja mobiiliso-
vellukset. Palvelin auttaa yritysta optimoimaan mainoksia tavoiteltuun suuntaan, aikataulut-
tamaan mainoksen nakyvyytta, hallinnoimaa mainosbudjettia ja mittaamaan tuloksia. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2022, 429.) Google Display-mainontaa pidetaan kustannustehok-
kaana mainontana, koska yhden klikkauksen hinta mainoksesta laskeutumissivulle on hyvin
edullinen (Karjaluoto ym. 2022, 206).

Responsiiviset Google Display-mainokset

Responsiiviset Display-mainokset ovat Google Display-kampanjoiden yleisin mainosmuoto.
Responsiivisten Display-mainosten ideana on antaa Googlelle vapaat kddet mainonnan to-
teutukseen. Yritys voi ladata Google Adsiin tiedostot, joita haluaa nayttaa mainoksissa ku-
ten esimerkiksi kuvia, videoita ja logoja. Yritys voi myo6s kirjoittaa mainosten otsikot ja ku-

vaukset, jotka nakyvat mainoksissa. (Google Ads Ohjeet 2023a.)

Responsiivisten mainosten suurimpia hyotyja ovat hallinnointi, jossa mainosten hallinnoija
saa vapaudet millaisia mainokset ovat, kenelle mainokset nakyvat ja missa nakyvat. Nain

ollen yritys pystyy kohdentaa mainontaa tarkemmin oikeaan kohderyhmaan oikeanlaisella
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viestilla. Responsiivisiin mainoksiin on helppoa kokeilla erilaisia kuvia, otsikoita tai kuvauk-
sia, jolloin Googlen algoritmi analysoi mainossisaltda ja nayttaa parhaiten toimivaa kuvaa,
otsikkoa ja kuvausta tietylla sivustolla. MyGs responsiivisia mainoksia voi hyvin hyodyntaa
uudelleenmarkkinointiin, jolloin edellisen mainonnan mittaustuloksia voidaan kayttaa hyo-
dyksi uudelleen mainontaan. (Google Ads Ohjeet 2023a.)

Mainosta tehdessa valitaan kuvat, logot ja videot, joita halutaan nayttaa mainoksissa. Ta-
man jalkeen mainoksiin luodaan viesti, joka nékyy kuvan kanssa. Otsikoita voi luoda viisi
erilaista, jossa kukin otsikko voi olla maksimissaan 30 merkkia. Otsikoiden alle tulee "pitka
otsikko”, joka voi maksimissaan olla 90 merkkia. Pitkan otsikon jalkeen tulee maksimissaan
5 eri kuvausta. Naiden jalkeen hallinnoija kirjoittaa viela yrityksen nimen, joka nakyy mai-
noksessa. Mainosviestin jalkeen lisataan URL osoite, johon halutaan asiakkaan paatyvan
mainoksesta. Google on myds lisannyt valinnaisia tietoja, joita voi lisata tarvittaessa mai-
nokseen. Naita valinnaisia tietoja ovat erilaiset URL- ja toimintakehotustekstin-vaihtoehdot.
(Google Ads Ohjeet 2023e.)

Display-mainokset eivat aina tarvitse olla responsiivisia Display-mainoksia, vaan on myds
vaihtoehtona ladata mainostiedostoja Google Adsiin. Kuitenkin omaa mainosta luodessa
pitdd ottaa huomioon kuvan mitat, joita Googlen verkosto kayttaa. Pitda myos valita
Googlelle sopiva tiedostomuoto ja lukea tarkasti lapi millainen mainonta on kiellettya

Googlen verkostossa. (Google Ads Ohjeet 2023d.)
Budjetin maarittaminen Google Displayssa

Google Adsissa budjetti maaritelldadan kampanjoiden kautta eli jokaisella kampanjalla on oma
budjetti kaytdssa (Google Ads ohjeet 2023b). Esimerkiksi Google Ads tililla on kolme eri
kampanjaa, joista yksi on YouTube -kampanja, toinen on hakusanakampanja ja kolmas on
Google Display -kampanija, niin jokaisella kampanjalla on oma budjetti maaritelty. Budjetti

maaritelldaan paivakohtaiseksi eli esimerkiksi kampanjoiden budjetit olisivat:
o YouTube -kampanja 3 €/pv.
¢ Hakusanakampanja 3 €/pv.
o Google Display -kampanja 3 €/pv.

Jos budjetin haluaa laskea kuukausitasolla, niin paivabudjetti kerrotaan 30,4 eli esimerkin
tilanteessa yhden kampanjan kuukausibudjetti on 91,20 € eli tilin mediabudijetti olisi yh-
teensa 273,60 € per kuukausi. Budjettia pystyy myds jakamaan kampanjoiden valilla, jolloin
kaikissa esimerkki kampanjoissa olisi kaytossa 9 €/pv jaettuna eli kuukaudessa saman ver-

ran kuin yksittaisilla kampanja budjeteilla.
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Vaikka budijetti olisikin maaritelty, niin tama ei tarkoita suoraa kulutusta kuukaudessa. Ku-
lutus kuukaudessa voi olla vahemman, jos Google ei ole pystynyt kayttdmaan koko budjettia
mainontaan. Syy budjetin vaihteluun paivien valilla tulee kysynnan vaihtelusta, jolloin jonain
paivana mainokset nakyvat enemman kuin jonain toisena paivana. Tilin hallinnoija voi
omalla tydlla saadelld, kuinka paljon maksaa yhden mainoksen klikkaaminen. Tata kautta
budjetti pysyy tasaisempana. Pitda muistaa, etta yleisesti suurimman budjetin mainontaan
laittava yritys saa parhaan paikan sivustolla ja siksi ei kannata rajoittaa likaa yhden mainos-
klikkauksen hintaa. (Google Ads ohjeet 2023b.)

Taulukossa 3. havainnoidaan tarkemmin, miten eri hintatarjousstrategiat vaikuttavat budje-
tin kayttdon ja eri tavoitteisiin mainonnassa. Hintatarjousstrategioita on kolme Google Ad-
sissa eli maksimoi nakyvyys, maksimoi klikkaukset ja maksimoi konversiot. Jokaisen hinta-
tarjousstrategian alla on viela eri muotoja, joilla voidaan tarkentaa, mihin budjettia halutaan
kattaa. (Google Ads Ohjeet 2023c.)

Hintatarjousstrategia | Tavoite Muodot Kohderyhma
Display-mai-
nonnassa

Maksimoi nakyvyys Saada nakyvyytta CPM Palvelusta tai tuot-

omalle brandille. teesta kiinnostu-
tCPM
neet.
vCPM

Maksimoi klikkaukset

Maksimoi konversiot

Saada verkkosi-

vuille lisaa kavijoita.

Saada yhteydenot-
toja ja ostotapahtu-

mia.

Automaattinen
klikkauskohtainen

hintatarjous

Manuaalinen hin-

tatarjous
CPA-tavoite
ROAS-tavoite

ECPC

Taulukko 3. Google Adsin hintatarjousstrategiat ja niiden tavoitteet

Tietoisia yrityksen
tuotteista ja palve-
luista ja niista kiin-

nostuneet.

Ovat kayneet si-
vuilla aiemmin, ti-
lanneet  uutiskir-
jeen tai lukeneet

referensseja.
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Maksimoi ndkyvyys hintatarjousstrategian tavoitteena on saada lisda tunnettavuutta, jolloin
Googlen algoritmi tavoittelee paljon impressioita eli katselukertoja. Muodoista CPM tarkoit-
taa tuhannen impression hintaa, jolloin budjetti maaraytyy, kuinka usein mainokset nakyvat.
Maksimoi nakyvyyden muodoista tCPM tarkoittaa samaa asiaa kuin CPM eli tuhannen im-
pression hintaa, mutta talla tavoitteella voi itse maaritelld hinnan tuhannelle nayttokerralle,
jolloin hinta vaihtelee vain vahan budjetin mukaan. Muodoista vCPM:n ja tCPM:n ero on
tuhannen nayttdkerran budjetin maarittelyssa. Muodoista tCPM:n tavoitteella voi maaritella
maksimi budjetin tuhannelle nayttokerralle, kun taas vCPM:n avulla voi marittaa keskimaa-

raisen budjetin tuhannelle nayttokerralle. (Google Ads Ohjeet 2023c.)

Maksimoi klikkaukset hintatarjousstrategian tavoitteena on lisata kavijoita verkkosivulle, jol-
loin algoritmi etsii mainospaikkoja, joista kiinnostunut asiakas todennakdisemmin paatyy
sivulle. Talla strategialla saa vahemman nayttdkertoja kuin maksimoi nakyvyys strategialla,
mutta enemman vierailijoita sivulle. Automaattisen- ja manuaalisen hintatarjouksen ero tu-
lee, kuka maarittelee mainoksen klikkaushinnan. Jos on kaytossa automaattinen hintatar-
jous, niin algoritmi paattaa automaattisesti hinnan, jonka yksi klikkaus sivustolle maksaa.
Manuaalisessa taas tilin hallinnoija voi paattaa, kuinka paljon maksaa yhdesta klikkauk-
sesta. (Google Ads Ohjeet 2023c.)

Maksimoi konversiot hintatarjousstrategian tavoitteena on saada asiakkaat ottamaan yh-
teytta tai ostamaan tuotteen/palvelun sivuilta. Talla strategialla ei saada niin paljon impres-
sioita kuin toisilla hintatarjousstrategioilla, mutta kohdennus on tarkempi potentiaaliseen
asiakkaaseen ja mainospaikkoihin, joista he voivat paatya ostamaan tuotteen sivuilta. CPA-
tavoitteen ideana on kasvattaa myynti tai yhteydenottoja, jolloin budjetti asetetaan siihen,
kuinka paljon on valmiita maksamaan yhdesta konversiosta. ROAS-tavoitteen ideana on
saadella budijettia, kuinka paljon ollaan valmiita tavoittelemaan mainostuottoa. ECPC-ta-
voitteella voi maarittdd manuaalisesti, kuinka paljon on valmiina maksamaan yhdesta klik-
kauksesta talla tavoitteella. (Google Ads Ohjeet 2023c.)

3.4.2 Facebook-mainonta

Facebookin alustaa kayttda yli 2 miljardia ihmista, joka kuukausi (Meta 2023e). Facebook
on tehnyt algoritmeihin paljon muutoksia viime vuosina ja taman myo6ta oman sivun julkaisut
eivat ndy enaa niin hyvin. Siksi Facebook mainonta on erinomainen mainosmuoto kohden-
taa tavoiteltu viesti oikealle kohderyhmalle. Facebook mainonta ei ole kovinkaan kallista
Suomessa. Syy edullisuudelle tulee kilpailusta mainospaikoista, jota ei ole Suomessa sa-
malla tavalla kuten esimerkiksi Yhdysvalloissa. (Behm 2022.)
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Facebookin mainosalusta ei jaa vain omaan kanavaan, vaan Facebookin omistaja Meta
omistaa my0Os Instagramin. Tata kautta Facebookin mainoksia voi my0s samaan aikaan
nayttaa Instagramissa mainospaikoilla. (Behm 2022.) Mainoksia voidaan nayttaa mobiililait-
teesta rippumatta jokaiselle tavoitellun kohderyhman henkildlle. Meta (2023e) painottaa
mainonnan olevan "nopeaa ja napparaa, turvallista ja tarkkaa” heidan omilla mainosalus-
toillansa. Nopeutta ja napparyytta perustellaan mainosten sijoittelulla, jolloin mainokset na-
kyvat automaattisesti yrityksen kannalta parhailla paikoilla ja oikeassa koossa. Turvalli-
suutta ja tarkkaavuutta taas perustellaan mainosten hallinnalla, jolloin hallinnoja voi maari-

telld mainospaikat, missa haluaa mainoksen nakyvan. (Meta 2023e.)

Behm (2023) ja Meta (2023e) molemmat korostavat Facebook mainosten kuvien merki-
tystd. Kuvat pysayttavat asiakkaan lukemaan mainosteksteja ja lopulta klikkaamaan call to
action painikkeesta laskeutumissivulle. Kuvan valitsemiseen kannattaa kayttaa aikaa ja tes-
tailla erilaisia kuvia, mika toimii parhaiten. Lopulta testien kautta I0ydetaan oikea "punainen
lanka”, jonka kautta yhtenaistetddn mainonta kanavassa. Behm (2023) korostaakin, etta

Facebookissa toimii parhaiten luonnolliset kuvat, joissa ihmiset hymyilevat.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022, 63) kertovat Facebook-mainonnan valtavan suosion syy
olevan kohdennuksissa. Facebookissa on helppoa kohdentaa mainontaa demografisin tie-
doin, kiinnostuskohteen mukaan, kayttaytymisen mukaan tai elamantapahtumien mukaan.
Naiden yksityiskohtaisemmasta tiedosta voi lukea kappaleesta 2.3. Myds Behm (2023) ko-
rostaa Facebook-mainonnan olevan paras kanava mainostamiseen monipuolisen kohden-
tamismahdollisuuden ja edullisuuden takia. Tavoitteena on ensin mainostaa tuntematto-
mille asiakkaista kiinnostuneille ihmisille ja naiden tulostenmittaamisten pohjalta uudelleen

mainostaa mitatulle kohderyhmalle yrityksen palvelusta tai tuotteesta.

Behm (2023) korostaa samanlaista tyylia myds omassa blogi kirjoituksessaan, missa ensin
on "kylma” asiakas, josta tulee "lammin” asiakas ja tdman jalkeen pienesta ryhmasta tulee
"kuuma” asiakas. Jokaisella eri vaiheella on oma mainoskampanja, jolla yritetdan vieda kiin-

nostusta eteenpain kohti myyntia.

Myo6s Facebookilla on monta mainosmuotoa tarjota asiakkaillensa. Facebookin mainos-
muotoja ovat kuvat, videot, tarinat, messenger, karuselli, diaesitys, kokoelma ja esittelymai-
nokset (Meta 2023b). Opinnaytetydn toteutusvaiheessa toteutetaan kuvamainokset Face-
bookiin, niin siksi tdssa kohtaa ei kdyda tarkemmin Iapi muiden mainosmuotojen ominai-

suuksia.
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Facebook kuvamainokset

Meta (2023a) korostaakin kuvamainoksien olevan erinomainen tapa lisata liikennetta verk-
kosivuille. Meta teki tutkimuksen, jossa selvitettiin kuvamainosten tuovan kavijoita sivuille
tehokkaammin kuin muut mainosmuodot Facebookissa. Tehokkuuden lisdksi myds nopeus
ja tunnettavuuden kasvattaminen on hyva syy luoda Facebookiin mainoksia. Kuvamainok-
set nakyvat muiden julkaisujen kanssa "uutisvirrassa”. Kuvamainokset luodaan Metan mai-
noshallintajarjestelmassa Meta business suitessa. Kuvamainokset koostuvat Otsikosta,
mainostekstistd, mainoskuvasta, Call to action -painikkeesta ja kuvaustekstista. Kuvio 6.
havainnoi mainosten elementteja visuaalisesti. (Behm 2023.)

Avainlippu h Profiili vee
5)

Sponsoroitu -
Suomalaisen Tyon Liiton jasenena yrityksesi voi hi:ea merkkien kayttdoikeutta - lisdksi saat
kayttoosi

 koulutuksia Mainosteksti

+/ viestintatukea
+/ tutkimusdataa... Nayta lisaa

SUOMALAISEN

TYON LIITTO

Mainoskuva

Otsikko

SUOMALAINENTYO.FI/BLOGI
Liiton jasenyys kannattaa monin tavoin Lue lis3a

Suomalaisen Tyon Liitolla on noin 5000 jasenyritysta lahes kaikilta toimialoilt./
Kuvateksti / Call to action -painike

Kuvio 6. Facebook kuvamainoksen elementit.

Mainoskuva on ensimmainen asia, joka kiinnittaa mainoksen lukijan huomion ja siksi kuvan

taytyy olla tarpeeksi kiinnostava, huomiota herattava ja katsojalla pitaa olla selkea piste,



34

jota han katsoo. Myds ilmeet ja eleet herattdva mielenkiintoa lukemaan muita mainoksen
elementteja. Kuvien suositaan olevan tarpeeksi tarkkoja ja visuaalisesti yhdenmukaisia.
(Meta 2023a) Mainosten kannattaa olla luonnollisia, jolloin mainoksen n&kija kiinnittaa
enemman huomiota aiheeseen. Luonnolliset kuvat eivat erotu lilkaa Facebookin "uutisvir-
rasta” ja nain lukijat eivat ohita mainosta nopeasti, vaan perehtyvat asiaan helpommin.
(Behm 2023.)

Kuvan jalkeen seuraavaksi mainoksen nékija kiinnittdd huomiota otsikkoon ja profiiliin. Mo-
lemmat ovat suurella fontilla kuvamainoksessa, jolloin niihin on helppo kiinnittdd huomio.
Profiilin tarkoitus on kiinnittdd huomio mainoksen tekijasta. Otsikon taytyy olla ytimekas ja
aiheeseen liittyva, jotta mainoksen nakija lukee lisda tekstia mainoksesta. (Behm 2023;
Meta 2023a.)

Otsikon ja profiilin lukemisen jalkeen mainoksen lukija siirtyy mainostekstiin. Mainosteksti
on kuvamainoksen informatiivisin alue, jossa kerrotaan lisatietoa mainoksesta ja sen tarkoi-
tuksesta. Mainostekstin kannattaa olla luova ja tietoa antava, jotta mainoksen lukijalle heraa
mielenkiinto aiheesta. Kuten mainoskuvissa, niin myds mainoksen tekstit kannattaa olla
luonnollisia, jolloin lukija ei ajattele mainosta myyntipuheena. Mainostekstien viesti kannat-
taa ajatella kohderyhma mukaan. (Behm 2023) Jos tavoitteena on mainostaa yritysten toi-
mitusjohtajille palvelua ja toisen mainoksen tavoitteena on mainostaa lapsille vesipyssya,

niin ei kannata molemmille viestia samanlaisella tyylilla.

Kun mainos on herattanyt tarpeeksi kiinnostusta lukijassa, han siirtyy lukemaan aiheesta
lisda sivuille. Tahan tarpeeseen Meta on luonut call to action -painikkeen eli toimintakeho-
tenapin. Call to action -painike on lyhyt ja ytimekas, jossa on suora kehote lukijalle kuten
esimerkiksi "lue lisdd” tai "osta nyt”. Kuvateksti on mainoksen pienin elementti ja tata ei nay
jokaisessa Facebookin mainospaikassa. Siksi tahan kohtaan ei lisata mitaan tarkeaa infor-
maatiota mainoksesta. Kuvamainoksella voidaan kuitenkin antaa lukijalle lisatietoa ai-
heesta. (Meta 2023a.)

Budjetin maarittaminen Facebookissa

Kuten Google Displayssa, niin myds Metan mainoksen hallintajarjestelmassa Meta busi-
ness suitessa maaritetaan budjetti paivittaiseksi. Metassa on kuitenkin myds mahdollista
maarittda kampanjan kokonaiskeston budjetti, joka taas ei ole mahdollista Googlen hallin-
tajarjestelmassa Google Adsissa. Kokonaisbudijetin ideana on esimerkiksi maarittda 30
pv:n budjetti, jonka saa maksimissaan kayttda mainontaan. Kokonaisbudjetin hyttyna on

Metalle annettu mahdollisuus, jossa algoritmi voi itse maarittdd kuinka budjetti jakautuu
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paivien valilla, kun taas paivakohtaisessa budjetissa, raha maaraytyy paivan mukaan. (Meta
2023c.)

Facebook-mainonnassa on kaytdssa samanlaiset hintatarjousstrategiat kuin Google Ad-
sissa. Kun mainonnan tavoitteeksi asetetaan nayttokerrat, niin talloin budjettia kaytetaan
mainosten laajaan nayttamiseen laajemmalle kohderyhmalle. Kun taas tavoitteen ollessa
konversiot, niin mainosta naytetaan pienemmalle kohderyhmalle, jolloin nayttokerrat ovat

alhaisempia, mutta konversiopisteiden saaminen on todennakoéisempaa. (Meta 2023c.)

Budjetin, tavoitteiden ja sisallon luomisen jalkeen mainokset alkavat ndkymaan potentiaali-
sille asiakkaille. Oikean kohderyhman tavoitteluun vaikuttaa kuitenkin hinta seka kuinka pal-
jon on valmiina maksamaan yhdesta nayttokerrasta. Mita isompi budjetti mainontaan on
kaytdssa, niin sitd suuremmalla todennakdisyydelld mainokset nakyvat. Nakyvyyteen vai-
kuttaa myds mainoksen sisaltd ja aikaisempi toiminta mainoksen nakijoissa. Mainoksen si-
sallolla tarkoitetaan mainoksen laatua, jota tavoitetulle kohderyhmalle naytetaan. Aikaisem-
malla toiminnolla tarkoitetaan tavoitellun kohderyhman aikaisempaa reaktiota ndhtyaan
mainoksen. Mitad suurempi osuus klikkaa sivulle mainoksesta lukemaan lisatietoa ja saavut-
taa konversiopisteita, niin sita suuremmalla todennakodisyydella mainosta naytetaan toisel-

lekin saman kohderyhman henkilélle. (Meta 2023d.)
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4 Digitaalisen mainonnan testaaminen ja optimointi
4.1 Konversio-optimointi

Konversio-optimoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen tai mainosten parantamista tiedon ke-
raamisen avulla. Konversio-optimoinnin tavoitteena on kasvattaa yrityksen paatavoitteita
halutulla sivulla. Paatavoite voi olla ostotapahtuma tai lomakkeen lahetys. (Karjaluoto ym.
2022, 195.)

Jos mainoksen tavoitteena on saada sivuille lisaa kavijoita, niin konversio-optimoinnilla ha-
lutaan mitata kavijdiden tekemia ratkaisuja sivulla, johon hanet tuodaan mainoksesta. Esi-
merkiksi A/B testaamalla eri mainoskuvia, tarvitsee kuvia testata niin mainoksessa kuin
myoOs verkkosivuilla, jotta kuvien punainen lanka pysyy samanlaisena. Mainoskuvien ol-
lessa erilaisia mainoksissa kuin laskeutumissivulla, ei voida todeksi sanoa onko konversi-
oiden saaminen sivuilla johtunut sivun visuaalisesta ilmeesta. Siksi on tarkeaa, ettd yhte-

nainen visuaalinen ilme jatkuu mainoksesta laskeutumissivulle asti.

Konversio-optimoinnin tarkein tyd on tehda selkea strategia, jonka avulla testataan tiettya

asiaa. Kuviossa 7. kdydaan lapi konversio-optimoinnin vaiheet. (Karjaluoto ym. 2022, 196.)

ANALYSOINTI SUUNNITELMA

MITTAAMINEN TESTAAMINEN

Kuvio 7. Konversio-optimoinnin vaiheet. (Mukailtu Karjaluoto ym. 2022, 196)
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Konversio-optimointi on jatkuvaa mainonnan ja sivuston kehittamista. Ensimmaisena teh-
daan analyysi mainonnasta, jossa tutkitaan kehityskohteita. Analysoinnin perusteella suun-
nitellaan, milla tavoin kehityskohdetta voitaisiin testata ja miten tuloksia mitataan. (Karja-
luoto ym. 2022, 196) Esimerkiksi suunnittelu vaiheessa toteutetaan mainoskampanja, jossa
testataan eri mainoskuvia. Mainoskuvien toimivuutta mitataan klikkaus-, impressio- ja kon-

versiomaarilla.

Suunnitelman jalkeen toteutetaan haluttu toimenpide testaamalla haluttua asiaa esimerkiksi
sivuilla tai mainoksessa. Testaamisen tytkaluna voidaan kayttda A/B testaamista. Testaa-
misen jalkeen mitataan tuloksia ja analysoidaan paras ratkaisu. Taman jalkeen aloitetaan
taas alusta, milla keinoilla seuraavaksi voidaan kehittda toimintaa. (Karjaluoto ym. 2022,
196)

Luukkainen (2022, 68) kertoo my®ds omassa kirjassaan kasvuhakkeroinnin alkavan analy-
soinnilla. Lyhykaisyydessa kasvuhakkerointi on kasvuliikenteen kasvattamisen kokonais-
kuva, johon konversio-optimointi ja A/B testaaminen kuuluvat (Nieminen 2022). Analyysi-
vaiheessa tekija pohtii "pullonkauloja” eli ongelmia, joihin voisi saada ratkaisun. Toisena
tulee hypoteesi, jonka ideana on pohtia erilaisia ratkaisumalleja ongelmalle. Kolmas kohta
on priorisointi, jossa paatetaan mita testataan ja milla tavoilla. Hypoteesi vaiheen pohdin-
noista otetaan tarkeysjarjestys, jonka mukaan lahdetaan viemaan asiaa eteenpain. Neljan-
nessa ja viimeisessa kohdassa testataan ja analysoidaan saatuja tuloksia. (Luukkanen
2022, 68-71)

Luukkasen (2022) ja Karjaluoto ym. (2022) malleissa on siis paljon samaa, mutta eroavai-
suus tulee suunnitelmassa ja mittausvaiheessa. Karjaluoto ym. korostavat tarkemmin suun-
nitelmaa ja mittaamista, kun taas Luukkanen (2022) korostaa eri vaihtoehtojen kasittele-
mista ja niiden priorisointijarjestyksen luomista. Karjaluodon ym. mallissa enemman pereh-
dytaan selkedan ongelmaan, johon Ioytyy jo testattava keino, kun taas Luukkasen mallissa

pohditaan eri testausvaihtoehtoja ja vasta taman jalkeen toteutetaan testaus.

Konversio-optimoinnin jalkeen analyysista voidaan huomata konversioprosentin nousseen.
Konversioprosentti lasketaan konversioiden maaralla jaettuna kavijéiden maaraan ja taman
jalkeen kerrotaan sadalla. Esimerkiksi konversioita saadaan 15 ja kavijéita sivuilla on mit-
tauksen aikana 1000 eli konversioprosentti on 15/1000 x 100 = 1,5 %. (Suomen Digimark-
kinointi 2023.)

Suomen Digimarkkinointi (2023) korostaakin, etta konversiopisteiden mittaamista pitaa olla
jokaisen ostopolun vaiheessa. Esimerkiksi display-mainonnassa on eri ostopolun vaiheet ja

jokaisessa vaiheessa mainontaa mitataan sivulla eri tavalla. Esimerkiksi ensimmaista
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mainosta mitataan 3min vierailulla ja viimeista mainosta mitataan jo tarjouspyynnon lahe-

tyksilla.

Konversio-optimoinnin analysointiin kaytetaan yleensa Kvantitatiivista ja Kvalitatiivista tut-
kimusta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analysoidaan sivujen teknista toimivuutta eli mi-
ten verkkosivut toimivat eri laitteitta ja selaimilla. Dataa kerataan erilaisten sivun nopeuden
mittaamisen tyokalujen avulla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa analysoidaan kayttajien toi-
mintaa sivuilla ja selvitetaan, mitka syyt aiheuttavat tietyn teon sivuilla. Tata dataa kerataan
eri lomakkeiden avulla, asiakaskyselyilla ja verkkosivuilla olevan Chat-tydkalun avulla. (Kar-
jaluoto ym. 2022, 197; Suomen Digimarkkinointi 2023.)

4.2 A/B testaaminen

A/B testaamisella tarkoitetaan verkkosivulla tai mainonnassa tehtya testia, jolla halutaan
lisata tehokkuutta mittaamalla kohderyhman kayttaytymista mainoksessa tai sivuilla. Kayt-
taytymista voidaan mainoksessa mitata klikkausten maaralla laskeutumissivulle, kuinka
monta kertaa mainosta on naytetty mainoskanavassa ja tarkastelemalla klikkausprosenttia
mainoksessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 476) Klikkausprosentti maaraytyy klikkaus-
ten ja nayttokertojen suhteesta eli monta ihmista on nahnyt mainoksen verrattuna, kuinka
monta nahdyista henkildistd on klikannut laskeutumissivulle. Santalahti (2023) kertoo A/B
testaamisen olevan yritykselle erinomainen keino analysoida asiakkaan toimintaa mainon-
nassa tai verkkosivuilla. Santalahti mainitseekin esimerkkeina verkkosivujen sisallon tes-

taamisen tai Facebook-kuvamainoksen testaamisen.

Verkkosivulla A/B testaamista voidaan mitata konversio-optimoinnilla eli mittaamalla erilai-
sia konversiopisteita sivulla. Konversiopisteet voivat olla makrokonversioita tai mikrokon-
versioita. Esimerkiksi makrokonversio voi olla lomakkeen Idhetys tai ajanvaraus, kun taas
mikrokonversio voi olla 1min vierailu sivulla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 476) A/B tes-
taamisella saadaan siis arvokasta dataa asiakkaan kayttaytymisesta ja millaisesta toimista
he pitavat eniten (Santalahti 2023.)

A/B testaaminen on siis yksinkertaisimmillaan tietyn asian testaamista digitaalisessa mark-
kinoinnissa. Tarkeaa on kuitenkin pitaa testaaminen vain yhdessa asiassa, jotta tuloksien
analysointi on mahdollista. Tatd kautta saadaan (champion-challenger), jonka jalkeen voi-
daan testata uutta asiaa mainonnassa. Mainoksessa voidaan esimerkiksi testata kuvaa,
sisaltdtekstia, painiketta tai otsikkoa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 476) My6s mainos-
kanavien valista tehokkuutta voidaan testata samalla. Santalahti (2023) kertookin mahdol-

lisuudesta testata myds mainoskanavien valista tehokkuutta. Esimerkiksi voidaan testata,
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toimiiko mainoksien sisalté paremmin Googlen vai Facebookin alustalla. Samalla voidaan

testata, toimiiko samat elementit paremmin molemmilla alustoilla.

Santalahti (2023) korostaakin A/B testaamisen riskeista, jolloin testaaminen voi epaonnis-
tua. Riskeja ovat liian pieni kohderyhma, lilan pieni muutos testattavassa asiassa ja testin
tekeminen eri aikaan. Liian pienelld kohderyhmalla voidaan saada vaaraa dataa ja nain
ollen tehddan huonoja paattelyita. Esimerkiksi Display-mainonnan kohdentamisen testia ei
voida tehda uudelleen mainostaessa pienemmalle kohderyhmalle, koska nama ovat jo val-

miiksi potentiaalisia asiakkaita.

Liian pieni muutos mainoksessa voi aiheuttaa turhaa ajankayttamista testaamiseen. Liian
pienelld muutoksella ei todennakdisesti voida tarpeeksi perustella, mistd tuloksien muutos
johtuu. (Santalahti 2023) Jos mainoksessa testataan vain pienta lauseen sanajarjestyksen
muutosta mainoksen sisaltdtekstissa, niin todennakoisesti testattava asia on liian pieni, etta

voidaan perustella juuri lauseen sanajarjestyksen muutoksen aiheuttaneen eroavaisuutta.

Kolmas testausvirhe on aikataulun kanssa, jos testaaminen tehdaan eri aikaan. Testaami-
nen on tarkeaa tehda samaan aikaan, jotta analysointi voidaan perustella. Monesti viikon-
paivilla tai vuodenaijoilla on valtava merkitys tuloksiin. (Santalahti 2023) Esimerkiksi vapaa-
ajan aktiviteettien verkkosivustojen kaynnit kasvavat viikonloppuna, kun ihmiset ovat va-
paalla. Testattaessa verkkosivun sisaltd muutosta arkiviikolla ja toista viikonloppuna, toden-
nakdisemmin viikonlopun data on parempaa, vaikka sisaltd olisikin huonompi viikonlopun

verkkosivulla.

Esimerkiksi tassa opinnaytetydssa testataan kolmea eri kuvateemaa mainoksessa. Jos
mainoksissa testattaisiin myods eri otsikoita, tekstisisaltdéa tai call to action -painikkeita, niin
tulosten analysoinnissa ei voisi olla taysin varma, mika kuvateema toimii parhaiten, kun
testattavia asioita on liikaa. Siksi jokaisesta muuttujasta tarvitsee tehda oma testi. Taulu-
kossa 4. naytetddn tarkemmin esimerkki A/B testaamisesta (Chaffey & Ellis-Chadwick
2022, 476).

Testi A (vakio) B (muuttuja)

Testi 1 Alkuperainen mainos uusi kuva, nykyinen otsikko,

nykyinen CTA-painike

Testi 2 Alkuperainen mainos Nykyinen kuva, uusi otsikko,

nykyinen CTA-painike
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Testi 3 Alkuperainen mainos Nykyinen kuva, nykyinen ot-

sikko ja uusi CTA-painike

Taulukko 4. Esimerkki A/B testaamisesta. (Mukailtu Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 476)

Taulukossa 4. kdydaan lapi kolme eri testia, jota voidaan tehdad mainoksen optimoimisessa
tehokkaammaksi. Testi 1 vaiheessa testataan alkuperaistd mainosta toisella mainoksella,
jossa muuten kaikki on samaa, mutta kuva muuttuu. Testin tulosten perusteella saadaan
selville, mika kuva toimii parhaiten. Taman jalkeen testi 2 kohdassa testataan eri otsikoita,
mutta kuva ja CTA-painike pysyy samana. Testi 2 kohdan jalkeen tiedetddn myods, mika
otsikko toimii parhaiten. Kohdassa testi 3 testataan CTA-painikkeen eroavaisuutta, mutta
kuva ja otsikko pysyy samana. Lopulta kolmen testin jalkeen tiedetdan datan perusteella,
mika kuva, otsikko ja CTA-painike toimii parhaiten. Seuraavan kerran mainostaessa voi-
daan suoraan pistaa kaikki toimivimmat kohdat yhteen ja testata tuovatko nama vield enem-

man toivottuja tuloksia kuin aikaisemmin.

A/B testista on kehitetty myds toinen versio eli ABC-testi, joka on periaatteeltaan sama kuin
A/B testi, mutta kolmanneksi vaihtoehdoksi valitaan muoto, joka on jo olemassa ja siita I0y-
tyy dataa valmiiksi. Datan pohjalta kahta muuta versiota voidaan testata versioon, joka on
jo valmiiksi. Kolmas kehittyneempi malli on Monimuuttujatestaus, jossa voidaan testata eri
sivuja samaan aikaan eri sivuelementtien yhdistelmille. Esimerkiksi mainonnassa moni-
muuttuja testia voidaan kayttaa samanaikaisesti testatessa esimerkiksi eri kuvia ja call to
action -painikkeita, jolloin dataa analysoidaan tarkasti eri skenaarioiden valilla. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2022, 476—477.)
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5 Tyon toteutus
5.1 Testinsuunnittelu

Testinsuunnittelussa tunnistetaan, mita ymparilla tapahtuu ja milla keinoin mainonnasta voi-
daan tehda toimivaa (Alma Media 2023). Menestystarinoiden verkkosivut paivitettiin 2023
maaliskuussa, jolloin uusille sivuille halutaan tuoda liikennetta. Tukiklinikka -palvelu on tay-
sin uusi palvelumalli, jota halutaan tuoda tunnetummaksi. Siksi mainonta halutaan kohden-

taa tukiklinikkaan.

Konversio-optimoinnin suunnitteluvaiheessa selvitetdan keinoja, joilla mainonnasta ja si-
vulla kaynneista voidaan tehda tehokkaampaa. Tehokkuutta halutaan parantaa mainosku-
vien testaamisella ja tdman my6ta toteutetaan A/B testi eri mainoskuville tukiklinikka mai-
noskampanjaan. Mainoskampanjan tavoitteena on saavuttaa tukiklinikka-palvelulle ajanva-
rauksia kalenteriin. Kalenterista voi varata ajan laskeutumissivulla, johon asiakkaat tuodaan
mainoksesta. Tavoitteena on my6s saada kampanjan avulla selville, mikd on Menestysta-
rinoiden kaytetyista kuvateemoista paras ja nain ollen jatkossa toteuttaa mainontaa tietyn

kuvateeman avulla.
5.1.1 Mainoskanavien valitseminen ja budjetointi

Mainoskanavien valinta ja budjetointi oli jo selvillda ennen opinnaytety6ta, koska toimeksian-
taja oli paattdmassa kanavista ja kampanjoiden budjetoinnista. Menestystarinoiden mai-
nontaa on keskitetty Facebookiin ja Google Adsiin, mutta on silti hyva kayda lapi suunni-

telma vaiheessa perustelut, miksi naihin kanaviin kannattaa kohdentaa mainonta.

Digitaalisen mainoskanavien valitsemiseen vaikuttaa maaritellyt tekijat. Tekijéita ovat laatu,
aika, joustavuus, kattavuus ja kustannukset. Kanaviksi on helppo valita Facebook-mainonta
ja Google Adsin mainosmuoto Google Display. Facebookissa ja Google Displayssa pysty-
taan parhaiten toteuttamaan A/B testaaminen eri mainosteemoille. Molemmat kanavat ovat
laadullisesti parhaat kanavat testaamiseen. Molemmissa kanavissa pystyy maarittelemaan
mainospaikkoja, joissa haluaa mainosten nakyvan, jolloin testaamisesta tulee tehokkaam-

paa. Tata kautta myos ajallisesti mainoksia voidaan nayttaa pidempaa.

Joustavuudella tarkoitettiin mainontaa, jolla pystytaan vetoamaan ihmisten tunteisiin. Face-
book- ja Google Display -mainonnalla voidaan tuoda selkeasti esille viesti, jolla halutaan
tavoittaa kohderyhman jasen. Myds kohderyhman kattavuus ja kustannukset ovat siedetta-

via Facebookissa ja Google Displayssa.
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Mainoskampanjan testaamiseen haluttiin ottaa kaksi kanavaa, jotta voidaan testata eri ka-
navien valisia eroavaisuuksia tuloksissa. Jarkevampaa on mainostaa useassa kanavassa,
koska useat kohderyhman jasenet kuluttavat eri medioita paivan aikana. Tama on myos

yksi syista, miksi mainontaa toteutetaan kahdessa eri mainoskanavassa.

Mainoskanavien budjetiksi valitaan 10 € paiva per mainoskanava. Nain ollen mainoska-
navien valilla kaytetaan saman verran budjettia, jotta tulokset kanavien valilla ovat mahdol-
lisimman reilut. Budjetti voi olla mahdollinen haaste tulosten kannalta, koska mainontaa ei
pystyta nayttamaan kaikille tarpeeksi usein. Kokonaisuudessaan kampanjaa toteutetaan 3
viikon ajan 20 € paivabudijetilla eli yhteensa mediabudjettia kampanjaan on 420 €. Tarkka
testaamisen aikataulu on 1.4.2023-22.4.2023.

5.1.2 Testin kohdentaminen

Karjaluoto ym. (2022, 107) korostavat mainonnan kohdistuksen tarkoittavan oikealle asiak-
kaalle, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan tehtyd mainontaa. Paikka ja aikataulu on jo
valittu eli mainontaa toteutetaan Facebookissa ja Google Display verkostossa. Aikatauluksi
on sovittu toimeksiantajan kanssa ensimmaiset 3 viikkoa huhtikuusta vuonna 2023. Tau-

lukko 5. havainnollistaa testin kohderyhmaa.

Muuttuja Kampanjan tilanne
Yhteys yritykseen Uudet kontaktit
demografinen segmentointi Yritysten johtajat, Liiketoiminnan paatok-

sentekijat, markkinoinnista vastaavat
Ika: 40-60-vuotiaat

Sukupuoli: molemmat

Alue: Suomi

Kieli: Suomi, Englanti, Ruotsi

Ostajapersoona Menestystarinoiden ostajapersoona
Arvokkaat asiakkaat Mahdollinen yhteistydn jatkuminen
Elinkaarenvaihde Elinkaarenvaihde on vasta alussa, kun ta-

voitellaan uusia asiakkaita
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Kayttaytyminen Asiakas ei ole reagoinut verkkosivuilla

aiemmin mihinkaan

Taulukko 5. Testin kohderyhman havainnointi.

Taulukon 5. mukaan yhteys yritykseen on uusi eli testin aikana tavoitetaan henkil6ita, joilla
ei ole aikaisempaa kokemusta Menestystarinoiden verkkosivuista. Tahan selkea syy on A/B
testaamisen tarkoitus tunnistaa parhaat mainoskuvat. Asiakas, joka olisi jo kaynyt sivuilla
voi tuoda virheellista dataa tuloksiin, koska han on nahnyt jo aikaisemmin Menestystarinoi-

den verkkosivujen visuaalisuutta.

Demograafisessa segmentoinnissa keskitytdan yrityksen johtajiin, liketoiminnan paatok-
sentekijoihin ja markkinoinnista vastaaviin henkildihin. Kohderyhmat tavoittavat varmemmin
henkil6ita, jotka ovat valmiita menemaan verkkosivuille lukemaan aiheesta lisaa. Ika jakau-
tuu 24—-60-vuotiaisiin, koska se tarkemmin rajaa henkil6ihin, jotka ovat tybelamassa paa-
toksentekijan rooleissa. Sukupuoli kohdennuksia ei tarvita, koska nainen tai mies voi olla
paatoksentekijana yrityksessa. Alueena toimii Suomi ja kieliksi rajataan Suomi, Ruotsi ja

Englanti.

Ostajapersoonana tavoitellaan henkil6ita, jotka vastaavat yrityksen markkinoinnista ja tar-
vitsevat tassa apua. Tallaiseen ostajapersoonaan Menestystarinat tarjoavat apua Markki-
noinnin tukiklinikalla. Arvokkaat asiakkaat menevat verkkosivuille, lukevat aiheesta lisda ja
lopulta varaavat ajan tukiklinikalle, jossa Menestystarinoiden toimitusjohtaja Ville Holm aut-
taa. Arvokkaat asiakkaat jatkavat vield yhteisty6ta tukiklinikan jalkeen Menestystarinoiden
kanssa. Elinkaarenvaihde ja kayttdytyminen ovat molemmat vasta alussa, koska tavoitel-

laan uusia kontakteja.
5.1.3 Testin visuaalinen ilme ja tekstisisaltd

Visuaalinen ilme on testin oleellinen osuus, kun testataan kolmea eri kuvateemaa mainok-
sissa. Hyvalla visuaalisella iimeelld mainonnasta saadaan tunnistettavaa. Visuaalisen il-
meen ollessa selked ja yhtenadinen, asiakas tunnistaa tdman ennen kuin on edes lukenut
tekstisisaltoa. Facebookin kuvamainoksissa ensimmaisena henkild katsoo kuvaa ja sen jal-
keen muuta tekstisisaltoa. Kuvalla on siis suuri merkitys, kun halutaan herattaa henkilon

mielenkiinto.

Testin kuvateemat ovat piirroskuva, omat kuvat, ja kuvapankkikuvat. Jokainen kuvateema
on valittu Menestystarinoiden verkkosivujen ja entisten mainoksien mukaisesti. Piirroskuvat

ja omat kuvat ovat vahvasti nakyvillda Menestystarinoiden verkkosivuilla. Kuvien
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tarkoituksena on olla mahdollisimman samanlaisia, jolloin erovaisuus saadaan selkeasti pe-

rusteltua kuvateeman mukaan. Kuva 1, Kuva 2, ja Kuva 3. ovat testiin valitut kuvat.

Kuva 3. Kuvapankkikuva sivusta Kuva 4. Kuvapankkikuva edesta

Kuva 5. Piirroskuva sivusta Kuva 6. Piirroskuva edesta

Jokaisessa kuvateemassa on kaksi kuvaa ja ne on kuvattu samalla tavalla kamerasta kat-
sottuna. Mies on jokaisessa kuvassa vasemmalla ja nainen oikealla (edesta katsottuna).
Kuvista huokuu positiivisuus ja kuuntelemisen tarve. Kuvien tarkoituksena on viestia tilan-

netta, jossa nainen opettaa miestd markkinoinnin haasteissa, mutta samalla tuoden
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raikkaan ja iloisen ilmapiirin. Erovaisuus kuvissa onkin visuaalinen ilme, jota halutaan A/B

testata.

Kuva 1. ja Kuva 2. omat kuvat on otettu maaliskuussa 2023 Menestystarinoiden toimistolla,
jotta kuvat olisivat mahdollisimman nykyaikaisia. Kuva 3. ja Kuva 4. kuvapankkikuvat on
otettu Adoben kuvapankista ja kuva 5. ja kuva 6. piirroskuvat on saatu Menestystarinoiden
freelance graafikolta Liisa Parkkilalta. Parkkila on myds piirtanyt aiemmat piirroskuvat Me-
nestystarinoiden verkkosivuille, jolloin yhtenaisyys piirroskuvien visuaalisessa ilmeessa py-
syy. Omien kuvien ja kuvapankkikuvien varimaailma on haluttu pitda samanlaisena, jota on
kaytetty aiemmin Menestystarinoiden mainonnassa ja verkkosivuilla. Piirroskuvien varimaa-
ilma on otettu Menestystarinoiden brandista ja verkkosivujen muiden piirroskuvan teeman

mukaisesti.

Tekstisisaltoon tulee pienia eroavaisuuksia kanavien valille, koska Google Display- ja Fa-
cebook-mainoksien merkkimaarat eroavat kuvamainoksissa. Molemmissa kanavissa teks-
tisisaltd jakautuu otsikkoon, pitkdan otsikkoon ja kuvaukseen. Taulukossa 6. naytetdan

tekstisisaltd molemmissa mainoskanavissa.

Tekstisisaltd Google Display Facebook

Otsikko

Markkinoinnin Tukiklinikka

Markkinoinnin Tukiklinikka

Pitka otsikko / Ensisijainen
teksti

Autamme markkinoinnin
haasteissa ja tydkaluissa.
Tutustu maksuttomaan tu-

kiklinikkaan.

Al jaa yksin markkinoinnin haasteiden
kanssa, vaan anna meidan auttaa.
Avullamme teet parempia markkinointi-
paatdksia ja yrityksesi kasvaa nopeam-

min. Varaa aika!

Markkinoinnin maksuttoman tukiklini-
kan avulla saat vastauksia markkinoin-
nin tyokalujen kayttoon tai markkinoin-

nin haasteisiin. Lue lisaa!
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ja haasteiden selvittdmi- | nikkaan!

sessa. Lue lisaa!

Kerromme kolme tarkeinta
hyotya, jotka saat maksut-
tomalta tukiklinikalta. Lue li-

saa!

Al jaa yksin markkinoinnin
haasteiden kanssa. Me au-
tamme maksuttomasti. Va-

raa aika!

Avullamme teet parempia
markkinointipdatoksia ja
yrityksesi kasvaa nopeam-

min.

Kuvaukset Autamme markkinoinnin | Autamme sinua markkinoinnin haas-

tydkalujen opastamisessa | teissa. Tutustu maksuttomaan tukikli-

Taulukko 6. Tekstisisaltd kuvamainoksiin.

Taulukon 6. otsikot on pidetty samanlaisena molemmissa kanavissa, koska merkkimaara
riittda tdhan. Markkinoinnin tukiklinikka on myds ainoa otsikko, joka otetaan testiin, koska
se viestii tarkimmin palvelua, jota mainostetaan. Google Display -mainonnassa nimityksena
toimii pitka otsikko ja Facebook-mainonnassa ensisijainen teksti nimikkeella. Pitkd otsikko

ja ensisijainen teksti nakyvat heti otsikon jalkeen seuraavana asiakkaalle.

Ensisijainen teksti luetaan heti kuvan ja otsikon jalkeen seuraavana. Taman takia pitkasta
otsikosta ja ensisijaisesta tekstista on haluttu tehda mahdollisimman informatiivinen palve-
luun liittyen, jotta asiakkaalla herda kiinnostus klikata mainosta. Molempien kanavien pit-

kaan otsikkoon/ensisijaiseen tekstiin on lisatty call-to-action teksti eli "tutustu” tai "lue lisaa”.

Merkkimaarallisesti Google Display -mainonnassa enemman arvostetaan kuvauksia, kun
taas Facebookissa ensisijaista tekstia, jolloin kuvaus jaa Facebook-mainonnassa lyhyeksi.
Google Display -mainonnassa kuvaus on paljon nakyvammalla paikalla ja siksi tdhan on
panostettu enemman tekstisisallén puolesta. Facebook-mainonnassa ei voi kuvamainok-
seen lisata kuin yhden kuvauksen, kun taas Google Displayssa viisi kappaletta. Kuvauksen

viesti on luotu samalla tyylilla kuin pitka otsikko ja ensisijainen teksti eli sisdltaen sisaltda
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laskeutumissivulta, kertoen palvelusta ja herattden kiinnostusta klikata mainosta CTA-sisal-

[6n avulla.

5.1.4 Testin toteutus kanavissa

Testi toteutetaan Google Displayn responsiivisissa kuvamainoksissa ja Facebookin kuva-
mainoksissa. Testin kannalta molemmat mainostyylit ovat ideaalit tilanteet testin tavoitteen
kannalta eli testata eri kuvien toimivuutta, koska mainostyyleissa kuva on ensimmainen

asia, johon potentiaalinen asiakas kiinnittda huomion.

Molemmissa kanavissa mainonnan tavoitteeksi laitetaan "maksimoi klikkaukset”. Tavoit-
teena on siis saada mainonnalla asiakkaita verkkosivuille lukemaan aiheesta lisda. "Maksi-
moi klikkaukset” hintatarjousstrategia on testin kannalta paras vaihtoehto arvioimaan, mika
kuva vetaa eniten potentiaalisia asiakkaita verkkosivuille.

Molempiin kanaviin asetetaan budjetiksi 10 €/paiva. Google Display -mainonnassa on ase-
tus, jossa Googlen algoritmi nayttaa jokaista mainoskuvaa saman verran, jolloin testaami-
nen onnistuu saman budjetin alla. Facebookissa taas ei ole mahdollisuutta nayttaa jokaista
mainoskuvaa yhta paljon, jolloin budjetti jaetaan mainosryhman mukaan kolmella. Jokainen
mainosryhma saa siis paivabudjetiksi 3,33 €. Kuvio 8. nayttdad kampanja rakenteet molem-

missa kanavissa.

Markkinoinnin
Tukiklinikka

oogle Display Facebook-
kampanja kampaja
10 €/Paiva Yht. 10 €/paiva

Piirroskuvat i
Omat Kuvat Piirroskuvat K Kkik t Omat kuvat Avas Kuvapankkikuvat
uvapankxikuva 3,33 €/paiva 3,33 €/Paiva 3,33 €/Paiva

Mainos Mainos Mainos Mainos Mainos

Kuvio 8. Kampanjarakenne Google Displayssa ja Facebookissa
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Kuviosta 8. havainnoi tilirakenteen budjettijakauman. Molemmissa kanavissa on samanlai-
nen rakenne eli kampanja -> mainosryhma -> mainos. Google Display -mainonnassa voi
ylla todetun asetuksen perusteella kayttdd samaa budjettia kaikissa kolmessa mainosryh-
massa, kun taas Facebook-mainonnassa pitaa jakaa 10 € paivabudjetti kolmen mainosryh-
man kesken. Molempien kampanjoiden mainosryhmissa on yksi mainos. Mainostyyli on
Google Displayn responsiivinen mainos ja Facebookissa kuvamainos.

Testin Google Display responsiiviset mainokset

Resposiiviset mainokset ovat erinomainen keino kokeilla erilaisia kuvia Googlen verkos-
tossa, koska Googlen asetuksista saadaan suoraan asetus, jossa jokaista mainoskuvaa
testataan saman verran, jolloin parhaiten toimivaa mainosta naytetdan eniten. A/B testin
kannalta voidaan siis suoraan méaaritelld kuvien perusteella, mika tuloksia mitatessa toimii
parhaiten, kun muu mainossisalto on samanlaista. Kuva 7, Kuva 8. ja Kuva 9. ovat esimerkit

responsiivisista mainoksista Googlen verkostossa.

Markkinoinnin Markkinoinnin
tukiklinikka Tukiklinikka

Al jaa yksin markkinoinnin haasteiden Ala jaa yksin markkinoinnin haasteiden
kanssa, vaan anna meidan auttaa. Varaa kanssa, vaan anna meidan auttaa. Varaa
aika! aika!

Kuva 7. Responsiivinen mainos -Oma kuva. Kuva 8. Responsiivinen mainos -Piirroskuva
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MT

Markkinoinnin
tukiklinikka

Al3 ja8 yksin markkinoinnin haasteiden
kanssa, vaan anna meidan auttaa. Varaa
aikal

Kuva 9. Responsiivinen mainos -kuvapankkikuva.

Kuva 7, Kuva 8. ja Kuva 9 nahdaan, etta muuten mainokset ovat taysin samanlaisia, mutta
mainoskuva muuttuu. Nain ollen voidaan A/B testata, millainen mainoskuva toimii parhaiten
Googlen verkostossa. Taulukossa 5. esitettyjen tekstisisaltdjen mukaan kuvaus voi muuttua
mainoksissa neljaan eri muotoon. Kuvaus on kuvassa 7, kuvassa 8. ja kuvassa 9. oleva
tekstisiltd "Ala jaa yksin markkinoinnin haasteiden kanssa, vaan anna meidan auttaa. Varaa
aika!”, joka voi vaihtua 4 eri muotoon. Liitteessa 1. ndkee lisaa erilaisia responsiivisia mai-

noksia testista.

Testin Facebook kuvamainokset

Facebook kuvamainoksissa kaikista tarkein elementti on kuva, joka herattaa asiakkaassa
kiinnostuksen pysahtya lukemaan lisaa mainoksesta. Kuviossa 9, Kuviossa 10. ja Kuviossa
11. naytetaan esimerkki Facebook kuvamainoksista.
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Menestystarinat &,,,
Sponsoroitu Pro Iilii
Ala jaa yksin markkinoinnin haasteiden kanssa,
2 vaan anna meidan auttaa. Avullamme teet
Ensisijainen parempia markkinointipaatoksia .. Nayta lisaa
teksti

Mainoskuva

Call to action
-painike

Otsikko https://menestystarinat.fi/tukikli...
ﬁ Markkinoinnin Tukiklinikka Lue lisaa
Autamme sinua ngarkkinoin...

Kuvaus
Eb Tykkas D Kommentoi ;—{} Jaa

Kuvio 9. Oma kuva Facebook-mainonnassa.

Menestystarinat &"'
Sponsoroitu - Pro Iilii
Ald jaa yksin markkinoinnin haasteiden kanssa,
2 vaan anna meidén auttaa. Avullamme teet
Ensisijainen parempia markkinointipdaatoksia .. Nayta lisaa
teksti

Mainoskuva 2

Call to action
-painike

Otsikko https:/menestystarinat.fi/tukikli...
Markkinoinnin Tukiklinikka Lue lisaa
Autamme sinua rgarkkinoin...

Kuvaus
ub Tykkaa D Kommentoi £ Jaa

Kuvio 10. Piirroskuva Facebook-mainonnassa
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C‘!fn Menestystarinat S..
Profiilii

Al jaa yksin markkinoinnin haasteiden kanssa,
vaan anna meidén auttaa. Avullamme teet

Ensisijainen parempia markkinointipaatoksia .. Niyta lisaa
teksti

\

Mainoskuva

Call to action
-painike
Otsikko https://menestystarinat.fi/tukikli...
ﬂ Markkinoinnin Tukiklinikka Lue lisaa
Autamme sinua gharkkinoin...

Kuvaus
[C) Tykkad () Kommentoi A Jaa

Kuvio 11. Kuvapankkikuva Facebook-mainonnassa.

Kuten Kuvio 9, Kuvio 10. ja Kuvio 11. huomaa, etta jokaisessa mainoksessa kaytetaan sa-
moja tekstisisaltdja, CTA-painiketta, otsikkoa ja profiilia. Ainoa eroavaisuus mainoksilla on
mainoskuva, jolloin naita voidaan A/B testata. Taulukossa 5. esitettyjen tekstisisaltéjen mu-
kaisesti Facebook mainoksissa vaihtelee ensisijainen teksti kahden vaihtoehdon valilla. Liit-

teessa 2. ndkee lisda esimerkkejad Facebookin kuvamainoksista.

5.2 Testin mittaaminen MRACE-mallin avulla

MRACE-malli jaetaan viiteen eri osa-alueeseen. MRACE-malli on kulkenut koko opinnay-
tetyon toteutuksen mukana. Reach-vaiheessa tavoitteena on herattaad kohderyhman asiak-
kaissa kiinnostus Menestystarinoiden tukiklinikka-palvelua kohtaan ja viedd asiakkaita eri
kanavien avulla verkkosivuille lukemaan aiheesta lisaa. Reach-vaiheen kanavina kaytetaan
jo yllatodettuja Facebook- ja Google Display -mainontaa. Kuviossa 12. havainnoidaan
MRACE-mallin vaiheita testissa.
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(W

Kuvio 12. Testin MRACE-malli

Reach-vaiheessa on tarkeaa, etta visuaalinen ilme on yhtenaista laskeutumissivun kanssa
eli Act-vaiheen kanssa. Mittaamisen kannalta on tarkeaa, etta Reach-vaiheen visuaalinen
ilme on samantyylistd Act-vaiheen kanssa, siksi testiin on tehty jokaiselle kuvateemalle
omat laskeutumissivut, johon mainoksesta laskeudutaan. Kuva 10, Kuva 11. ja Kuva 12.
nakyy jokaisen mainoksen omat laskeutumissivut puhelimella kuvattuna. Liitteessa 3 nakee

laskeutumissivut kokonaisuudessaan.



12.08 ol T E

MENESTYSTARINAT

Markkinoinnin
maksuton tukiklinikka

Tasséd on kolme hyo6tya, miksi sinun
kannattaa tulla maksuttomalle
markkinoinnin tukiklinikalle:

Teet parempia markkinointipaatoksia ja
yrityksesi kasvaa kilpailijoitaan
nopeammin.

Kehitat kampanjoitasi tehokkaammiksi
palautteemme avulla. n

Tietosuoja - Ehdot

Ei maksa mitdan.

¢

& menestystarinat.fi

Kuva 10. Oma kuva laskeutumissivu.

12.09 ol F

MENESTYSTARINAT

Markkinoinnin
maksuton tukiklinikka

Téssa on kolme hyotya, miksi sinun
kannattaa tulla maksuttomalle
markkinoinnin tukiklinikalle:

v

v

Teet parempia markkinointipaatoksia ja
yrityksesi kasvaa kilpailijoitaan
nopeammin.

Kehitat kampanjoitasi tehokkaammiksi
palautteemme avulla.

Ei maksa mitaan.

@ menestystarinat.fi

Kuva 12. Kuvapankkikuva laskeutumissivu.
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12.07 ol T &

MENESTYSTARINAT

Markkinoinnin
maksuton tukiklinikka

Téssa on kolme hydtya, miksi sinun
kannattaa tulla maksuttomalle
markkinoinnin tukiklinikalle:

Teet parempia markkinointipaatdksia ja
yrityksesi kasvaa kilpailijoitaan

nopeammin.

Kehitat kampanjoitasi tehokkaammiksi

palautteemme avulla.

Tietosuoja - Endot

Ei maksa mitaan.

& menestystarinat.fi

Kuva 11. Piirroskuva laskeutumissivu.
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Kuten myds mainoksissa, niin myos laskeutumissivulla ainoa eroavaisuus on kuvilla, jotka
ovat samat kuin Google Display- ja Facebook-mainoksissa. Taman voi havainnoida Ku-
vasta 10, Kuvasta 11. ja Kuvasta 12. Tekstisisaltdé on haluttu pitdd mahdollisimman yksin-
kertaisena, mutta konkreettisena, josta asiakas saa tiedon, mita hyotya han saa tukiklinikka
-palvelusta. Laskeutumissivu on tulosten kannalta tarkein vaihe, koska potentiaalinen asia-
kas on jo tassa kohtaa paatynyt sivuille lukemaan aiheesta lisda. Siksi sivu on haluttu pitaa
siistind ja konkreettisena. Ihmiset monesti paatyvat laskeutumissivulle lukemaan aiheesta,
mutta kiinnostus lopahtaa, jos tekstisisaltoéa on liikaa.

Convert-vaiheesta on myds haluttu tehda hyvin yksinkertainen, mutta potentiaalisen asiak-
kaan kannalta helppokayttdinen. Kolmelle eri laskeutumissivulle on tehty ajanvarauslo-
make, jotka ovat Kuvassa 10, Kuvassa 11. ja Kuvassa 12. Laskeutumissivuja vierittdessa

alaspain tulee ajanvarauslomake. Kuvassa 13. on ajanvarauslomake esiteltyna.

o’g
o &

~
MENESTYSTARINAT
J

&
Ville Holm
Markkinoinnin maksuton
tukiklinikka

o 30 min BN Web conferencing details provided upon confirmation.
Tukiklinikalla sinua ovat auttamassa
markkinoinnin kysymyksissa Ville Holm ja

tarvittaessa koko Menestystarinat Oy:n tiimi.

Varaa oma aikasi markkinoinnin tukiklinikalle.

Select a Date & Time

May 2023 < >
MON  TUE WED  THU FRI SAT  SUN

1 2 3 4 5 6

~l

8 1] 10 1 12 13 14

@

16 17 18 19 20 2
22 23 24 25 26 27 28

29 30 31

Kuva 13. Ajanvarauslomake laskeutumissivulla.
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Ajanvarauslomakkeesta voi suoraan varata ajan tapaamiseen Menestystarinoiden toimitus-
johtaja Ville Holmin kanssa. Ajanvarauslomake ei vie potentiaalista asiakasta uudelle si-

vulle, vaan kaikki tapahtuu samalla laskeutumissivulla.

Engage-vaiheessa tarkein on saada ajanvarauslomakkeen jalkeen asiakas tekemaan yh-
teistyota Menestystarinoiden kanssa ja nain sitouttaa asiakas. Ville Holm pitaa asiakkaan
kanssa 30 minuutin palaverin, jossa keskustellaan markkinoinnin haasteista ja kuinka niihin
I0ytyy ratkaisu. Tukiklinikka pidetaan maksuttomana, mutta Ville Holm tarjoaa my6s Menes-
tystarinoiden palveluja ratkaisuksi haasteelle, mutta asiakas ei ole velvollinen ottamaan tata
vastaan. Engage-vaiheella tavoitellaan asiakkaan sitouttamista yhteistydhdn asiakkaan ja

Menestystarinoiden valilla.

Analysoinnissa hyddynnetaan mittaamisen tuloksia Google Display- ja Facebook mainon-
nasta. Analysoinnissa hyddynnetddan MRACE-mallin measure-vaiheen mittareita. Tulok-

sissa vertaillaan kolmen eri kuvateeman toimivuutta molemmissa kanavissa.

Measure-vaihe on MRACE-mallin vaihe, joka ulottuu jokaiseen vaiheeseen. Testissa jo-
kaista MRACE-vaihetta mitataan erilaisilla konversiopisteilla eli mittareilla. Konversiopisteet
lisataan Google Tag Managerin kautta tagien avulla, jolloin vierailijan kayttaytymista voi-
daan sivuilla mitata, jos han on hyvaksynyt evasteet (Google Tag Manager ohjeet 2023).
Taulukossa 7. nakyy testin MRACE-vaiheiden konversiopisteet eli mittarit, joita mitataan

testin aikana.

Vaihe Mittari (konversio)

Reach (tavoittavuus) - Nayttokertojen maara

- Klikkausten maara

- CTR (Click-through-rate) Klikkaus-
prosentti

- CPC (cost-per-click) yhden Klik-
kauksen hinta

- CPM (Cost-per-mille) tuhannen
nayttokerran hinta

Act (vuorovaikutus) - Kavijoiden sitoutumisaika sivulla

- Kavijoiden valitdn poistumispro-
sentti

- Scroll depth eli vieritys etaisyys

- Kuinka monella sivulla kavija vierai-
lee keskimaarin

- Kuinka suuri prosentti vierailijoista
selaa yli 2 sivua

Convert (konvertoiminen) - Yhteydenotot lomakkeen kautta
- Sahkoépostien ja puhelinnumeroiden
klikkausten maara
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Engage (sitouttaminen) - Sivustolle palaavien kavijoiden
maara

Taulukko 7. Testissa mitattavat MRACE-mallin vaiheet.

Testin tulokset pohjautuvat taulukon 7. mittareihin, joiden avulla vertaillaan eri kuvateemo-

jen toimivuutta Google Display- ja Facebook-mainonnassa.

Reach-vaiheessa mitataan nayttokertojen maaraa eli kuinka monta kertaa mainosta on nay-
tetty. MyOs vierailijoiden maaraa mitataan eli henkildita, jotka klikkaavat mainoksesta Me-
nestystarinoiden tukiklinikka-sivulle. Nakyvyyden ja klikkausten lisaksi mitataan klikkaus-
prosenttia, yhden klikkauksen hintaa ja tuhannen nayttokerran hintaa. Klikkausprosentti tu-
lee suhteesta, kuinka monta kertaa mainosta naytetaan ja klikataan mainoksesta sivuille.
Yhden klikkauksen hinta koostuu maksusta, jonka yritys maksaa asiakkaan paadyttya mai-
noksesta sivuille. Tuhannen nayttokerran hinta koostuu nimensa mukaisesti tuhannesta ih-
misesta, jotka nakevat mainoksen ja suhteesta paljon 1000 nayttokerran nayttaminen mak-

saa yritykselle. (Karajaluoto ym. 2022, 283.)

Act-vaiheessa mitataan kavijoiden sitoutumisaikaa sivuilla, valitdnta poistumisprosenttia,
vieritys etaisyys, kuinka monella sivulla kavija vierailee keskimaarin ja kuinka suuri prosentti
vierailijoista selaa yli 2 sivua. Sitoutumisaika sivuilla tarkoittaa aikaa, jolloin vierailija lukee
tekstia ja kayttaa sivua aktiivisena (Google Analytics Help 2023). Valitdn poistumisprosentti
tarkoittaa vierailijoita, jotka poistuvat valittdmasti verkkosivustolta. Vieritys etaisyys tarkoit-
taa mittaria, jolla mitataan vierailijan vieritysmaaraa sivulla eli lukeeko vierailija koko sivun

tekstia vai lahteekd aiemmin pois. (Karjaluoto ym. 2022, 283.)

Convert-vaiheessa mitataan suoria yhteydenottoja sivuilta eli kalenterin kautta ajanvarausta
tukiklinikka-palveluun, sahkopostin klikkausta ja puhelinnumeron klikkausta. Sahképostin
klikkaus ja puhelinnumeron klikkausta mitataan klikkauksella, jonka asiakas tekee puhelin-

numeron tai sdhkopostin kohdalla verkkosivuilla.

Engage-vaiheen mittareissa mitataan palaavia kayttajia sivuille eli henkildita, jotka ovat kli-
kanneet sivuille mainoksen kautta aiemmin ja palaavat myohemmin uudestaan sivulle eri
kanavan kautta. Engage-vaiheessa voisi myos mitata ajanvarauksen jalkeista yhteistyon
jatkumista eli kuinka moni asiakas jatkaa yhteisty6ta palaverien jalkeen. Tama on kuitenkin

testin kannalta eparelevantti mittari, joten sita ei ole nostettu taulukkoon 7.
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6 Tyon tulokset
6.1 A/B testaamisen kokonaistulokset

Mainoksille saatiin tarpeeksi nakyvyytta ja verkkosivuille mainonnan kautta vierailijoita, jotta
voidaan todeta paras kuvateema kummassakin mainoskanavassa. Google Display -verkos-
tossa mainoksia naytettiin yhteensa 225 308 kertaa ja Facebookissa mainoksia naytettiin
yhteensa 39 889 kertaa. Google Display -verkostossa klikkauksia tuli mainoksen kautta
4 462 ja Facebookissa klikkauksia tuli sivuille 164.

Google Display -verkostossa mainosten klikkausprosentti oli 1,98 %, kun taas Faceboo-
kissa klikkausprosentti kaikista nayttokerroista on 0,41 %. Facebookissa mainoksia naytet-
tiin yhteensa 3870 tilille, joista 164 klikkasi lukemaan aiheesta lisaa verkkosivuille. Katta-

vuuden eli Facebook-tilien klikkausprosentti on 4,24 %.

Verkkosivuilla evasteet hyvaksyneita vierailijoita oli yhteensa 49. Menestystarinoiden evas-
teiden hyvaksymisprosentti oli mainonnan aikaan 39 %, jolloin voidaan todeta sivuilla olleen
126 vierailijaa, mutta dataa saatiin vain 49 vierailijasta. Data kerattiin Menestystarinoiden

kayttamasta evastehallintajarjestelmasta CookieProsta.
6.2 MRACE-mallin tulokset

MRACE-mallin tuloksia mitattiin neljan eri vaiheen avulla. Reach-vaiheessa mitattiin poten-
tiaalisen asiakkaan kayttaytymista mainoskanavalla, act-vaiheessa mitattiin vierailijan akti-
voitumista sivustolla, convert-vaiheessa mitattiin mahdollisia yhteydenottoja ja engage-vai-

heessa mitattiin sivuille paalaavien kavijoiden maaraa.

Mainonnan tavoitteeksi laitettin "maksimoi klikkaukset”, joka tehosti MRACE-mallissa
reach- ja act-vaihetta. Reach- ja act-vaihe olivat mainoskuvien A/B testaamisen kannalta
kaikista oleellisimmat vaiheet. Kolmen viikon mittausaikana convert- ja engage-vaiheen tu-
lokset jaivat pieneksi lyhyen ajanjakson takia. Tukiklinikkapalvelu oli taysin uusi, jolloin kol-

men viikon aikana oli haastava sitouttaa sivuilla vierailija Menestystarinoiden asiakkaaksi.
6.2.1 Reach-vaiheen tulokset

Reach-vaiheessa mitattiin nayttokertojen maaraa, klikkaustenmaaraa, klikkausprosenttia,
yhden klikkauksen hintaa ja tuhannen nayttdkerran hintaa. Kuviossa 13. nakyy Google
Display- ja Facebook-mainonnan nayttokertojen maarat eri kuvateemoilla. Nayttokertojen
tavoite oli saada jokaiselle mainoskuvalle saman verran nayttokertoja, jolloin muiden mitta-

reiden analysointi on helpompaa, kun kaikkia mainoksia on naytetty saman verran.
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Nayttokertojen maaraan vaikutti mainoskanavien algoritmit, jotka automaattisesti nayttavat

enemman kuvia, joista uskovat kohderyhman pitavan.

Nayttokerrat

120000

107670

100000

80000

60517 57121

60000
40000

20000 14142

11694 14053

Kuvapankkikuva Piirroskuva Oma kuva

W Google Display m Facebook

Kuvio 13. Nayttokerrat eri kuvateemoilla

Muuten nayttokerrat ovat pysyneet hyvin tasaisena, mutta Google Display -mainonnan al-
goritmi on nayttanyt 48 % kaikista nayttokerroista omia kuvia, vaikka Googlen asetuksista
oli laitettu paalle "vuorottele mainoksia” asetus, jonka avulla jokaista mainosta naytetaan
vuorotellen. Kuvapankkikuvien ja piirroskuvien valinen ero on 3396 nayttda eli suhteessa

omiin kuviin eroavaisuus on pieni.

Facebook-mainonnassa nayttokerrat ovat pysyneet tasaisempana. Eniten nayttokertoja on
saanut piirroskuvat ja vahiten nayttdkertoja on saanut Kuvapankkikuvat. Piirroskuvien ja
kuvapankkikuvien nayttokertojen valinen ero on 2448 eli suhde on paljon pienempi verrat-
tuna Google Display -mainontaan, jossa nayttokertojen suhde omilla kuvilla ja piirroskuvilla
on 47153.

Laskiessa molempien kanavien nayttokerrat yhteen, niin Omia kuvia on naytetty eniten eri
kuvateemoista. Suurin syy Google Display -mainonnan suuren nayttdkertojen eroavaisuu-
teen tulee yhden klikkauksen hinnasta ja tuhannen nayttokerran hinnasta, mika on paljon
edullisempi verrattuna muihin kuvateemoihin. Taulukosta 8. nakee yhden klikkauksen hin-
nan molemmissa kanavissa ja tuhannen nayttékerran hinnan Google Display -mainon-

nassa.
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Google Display Google Display | Facebook
Kuvateema | CPM Facebook CPM CPC CPC
Kuvapankki-
kuva 1,04 € 6,02 € 0,05 € 1,15 €
Piirroskuva 1,29 € 4,98 € 0,06 € 1,38 €
Oma kuva 0,93 € 5,06 € 0,05 € 1,37 €

Taulukko 8. Mainosten CPM ja CPC

Google Display -mainonnassa omat kuvat erottuvat edullisuudellaan tuhannen nayttékerran
hinnassa (CPM). Omia kuvia verratessa piirroskuviin tuhat nayttdkertaa maksaa piirrosku-
vissa 0,36 € enemman, mika selittdd suuren eroavaisuuden nayttokerroissa. Toisin sanoen
Menestystarinat maksoivat 39 % enemman tuhannesta nayttdkerrasta piirroskuvissa ver-
rattuna omiin kuviin. CPM eli tuhannen nayttékerran hintaan vaikutti Googlen algoritmi, jol-
loin maksettiin nayttokerroista, jotka aidosti nakyivat kohderyhmalle. Voidaan siis paatella,
ettéd Google display -mainonnan algoritmi piti omista kuvista enemman ja naytti naita siksi

enemman, jolloin keskimaarainen hinta tippui.

Google Display -mainonnan CPC eli yhdenklikkauksen hinta on jakautunut todella tasaisesti
eri kuvateemojen valilla, jolloin jokaisesta klikkauksesta verkkosivuille on maksettu saman

verran kuvateemojen valilla.

Taulukosta 8. nakee, etta kuvapankkikuvan Facebookin CPC on ollut edullisempi verrattuna
piirroskuvaan ja omaan kuvaan eli kuvapankkikuvat ovat tuoneet sivuille kavijéita edulli-
semmalla hinnalla. Tahan vaikuttaa Facebookin algoritmi, joka on todennut kuvapankkiku-
vien tuoman pienemmalla nayttokerroilla enemman tuloksia, jolloin klikkauksen hinta las-
kee. Tama taas johtaa kuvapankkikuvissa kalliseen CPM hintaan, koska mainoksista on
klikattu sivuille useammin kuin muissa kuvateemoissa, jolloin mainokset eivat enaa nay ky-

seisena paivana. Kuviossa 14. nakee klikkausten maarat molemmista mainoskanavista.
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Klikkausten maara
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Kuvio 14. Klikkausten maara

Facebook-mainonnan kuvapankkikuvien alhaisempi CPC nakyy myds verkkosivuvierailujen
maarassa, kun kuvapankki kuvilla on hieman enemman vierailuja sivuilla verrattuna omiin
kuviin ja piirroskuviin. Kokonaisuudessaan Facebook-mainonnan sivustovierailujen maa-
rissa ero kuvateemojen valilld on hyvin vahaista, mutta tuloksiin vaikuttaa my6s alhainen
mainosbudijetti. Facebook-mainonnassa budijetti oli 3,33 €/pv per mainosryhma, niin yhden
klikkauksen maksaessa 1,15 €-1,38 € eroa on haastava tehda 3 viikossa kuvateemojen

valilla, kun keskimaarin paivassa sivuille paatyy kolme vierailijaa.

Google Display -mainonnassa huomaa, ettd omien kuvien edullisempi CPM hinta ja suu-
remmat nayttokertojenmaarat ovat tuoneet sivuille melkein 2 kertaa enemman vierailijoita
verrattuna kuvapankkikuviin ja piirroskuviin. Kuvapankkikuvien ja piirroskuvien sivustovie-
railujen maarissa ero on pieni, mutta kuvapankkikuvien kautta on tullut hieman enemman
vierailijoita.

Kuvion 14. selkein huomio nakyy vierailujenmaarassa mainoskanavien valilla. Google Disp-
lay -mainonta on tuonut sivuille 3 viikon aikana yhteensa 4298 vierailijaa enemman sivuille.
Syy valtavalle erolle vierailujenmaarassa tulee kanavien valisesta yhden klikkauksen hinta-
erosta. Facebook-mainonta on paljon kallimpaa, jolloin kavijamaarat sivuilla on pienemmat.
Toisaalta Facebookissa on helpompi kohdentaa mainontaa Menestystarinoiden ostajaper-
soonaan, jolloin nakyvyys myds on alhaisempi. Taman takia on tarkea katsoa myds kuva-
teemojen valisia eroavaisuuksia klikkausprosenteissa, koska nakyvyyteen ja klikkauksiin

vaikuttaa monet ylla mainitut tekijat, mutta klikkausprosentti tulee suoraan nayttokertojen ja
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sivustovierailujen maaran suhteesta. Kuviossa 15. nakee klikkausprosentit eri kuvateemo-

jen valilla.
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Kuvio 15. Klikkausprosentti

Google Display -mainonnassa klikkausprosentit olivat hyvin tasaisia. Kuvapankkikuvalla ja
piirroskuvalla oli taysin sama klikkausprosentti 2,04 %. Omilla kuvilla klikkausprosentti oli
1,91 %, joka jai vahasen piirroskuvista ja kuvapankkikuvista, mutta ero on hyvin pieni. Erolle
suurin syy tuli nayttdkerroissa eli omia kuvia on suhteessa muihin kuvateemoihin naytetty

paljon enemman, jolloin klikkausprosentti laskee.

Facebook-mainonnan klikkausprosentti on jaettu kahteen eri kategoriaan. Facebook-mai-
nokset ovat linkin klikkausten maara jaettuna kaikkien mainosten nayttokertoihin. Toinen
kategoria Facebook tilit ovat linkin klikkausten maara jaettuna Facebook tilien maaraan,
jotka ovat nahneet mainoksen. Naiden kahden kategorian ero tulee mainosten nayttotihey-
desta, kun osalle Facebook tileille mainosta naytetaan kuusi kertaa, joista viimeisella he
klikkaavat mainosta. Taman takia kaikkien Facebook-mainosten klikkausprosentti jaa alhai-
semmaksi, kun osa kay sivuilla kerran lukemassa aiheesta, mutta mainosta on naytetty

hanelle useita kertoja.

Facebook-mainosten Omien kuvien klikkausprosentti oli 0,37 % ja piirroskuvien klikkaus-
prosentti oli 0,36 % eli naiden kuvateemojen valilla klikkausprosentin ero oli pieni. Kuva-
pankkikuvien klikkausprosentti oli 0,52 %, joka on parempi verrattuna muihin kuvateemoi-
hin. Suurempi ero tulee Facebook tilien klikkausprosentissa, joka on kuvapankkikuvissa

2,66 %, kun taas omilla kuvilla 1,85 % ja piirroskuvilla 1,77 %. Facebook tilien
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klikkausprosentissa korostui kuvapankkikuvien tehokkuus, kun pienemmilld nayttékerroilla

saatiin enemman linkin klikkauksia sivuille verrattuna muihin kuvateemoihin.
6.2.2 Act-vaiheen tulokset

Act-vaiheen tuloksiin vaikutti merkittavasti laskeutumissivuilla olevat evasteet. Vierailijan
paatyessa mainoksesta sivuille, hanen taytyi ensiksi hyvaksya evasteet Menestystarinoiden
omilta sivuilta ja viela erikseen ajanvarauskalenterista. Kuvassa 14 ja Kuvassa 15 ovat mo-

lemmat evastebannerit sivuilta.

& menestystarinat.fi & menestystarinat.fi

MENESTYSTARINAT =

markkinoinnin kysymyksissa Ville Holm ja
tarvittaessa koko Menestystarinat Oy:n
timi.
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tukiklinikalle.

Select a Day

Kaytamme evisteitd, jotta sivustomme toimii oikein ja
voimme personoida sisaltod ja mainoksia, tarjota
sosiaalisen median ominaisuuksia ja analysoida
tietoliikennetta. Jaamme myds tietoja tavasta, jolla
kaytat sivustoamme sosiaalisen median, mainonta- ja
analytiikkakumppaneidemme

We respect your personal privacy
We use cookies to provide a proactive support
experience, enhance site navigation, analyze site
usage, and assist in our marketing efforts. By
clicking “Accept Cookies” you agree that you have

kanssa. Tietosuojaseloste .
read and consented to the use of cookies. Learn

Hyviksy kaikki evdsteet
—
Evisteasetukset ) Cookie settings

more.

™

R

e + ] :
Kuva 14. Virallinen evastebanneri Kuva 15. Ajanvarauslomakkeen evastebanneri

Vaikka vierailija olisi hyvdksynyt kuvan 14 evasteet, niin ilman kuvan 15 evasteiden hyvak-
syntaa ei kerry dataa ajanvarauskalenterin tapahtumista. Nain ollen dataa kerattiin vain ku-
van 14. evasteen hyvaksyneista. Kuviossa 16 nakee evasteiden hyvaksyneiden vierailijoi-
den maaraan eri kuvateemojen laskeutumissivulla. Data kerattiin Google Analytics 4:sta.
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Kuvio 16. Vierailijoiden maara (hyvaksyneet evasteet)

Evasteiden hyvaksyneista vierailijoista 22 laskeutuivat piirroskuvan-sivulle, 20 oman kuvan
-sivulle ja 7 kuvapankkikuvan -sivulle. Act-vaiheessa mitattiin kavijdiden vieritys etaisyytta,
sitoutumisaikaa sivulla, valitdnta poistumisprosenttia ja keskimaarin monella sivulla kavija
vierailivat. Vaiheen tuloksia pystytaan tarkasti analysoimaan Google Analytics tydkalun
avulla. Jokaiselle kuvateemalle on tehty omat laskeutumissivut mainoksesta, jolloin pysty-

taan erottamaan data kuvateemojen valilla.

Scroll depth on hyva mittari katsomaan, mihin asti vierailijat lukivat sivua ennen kuin lahtivat
pois. Kuvassa 16 naytetdan tarkemmin, miten scroll depth prosenttiosuudet jakautuvat las-

keutumissivulla.
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Kuva 16. Scroll depth prosenttisuudet laskeutumissivulta.

Kuvasta 16 voi hyvin huomata, ettd tadrkeimmat prosenttiosuudet ovat 0 %-50 %, kun vie-
railija lukee tekstisisallon ja pohtii taman jalkeen yhteydenottoa kalenterista. Kuviossa 17
nahdaan, kuinka paljon vierailijat ovat vierittdneet alaspain eri kuvateemojen valilld. Data

keréattiin Google Analytics 4:sta.
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Kuvio 17. Scroll depth

Evasteiden hyvaksyneista ylivoimaisesti suurin osa vieritti sivuja alaspain piirroskuvissa. 10
% vierittaneista 23 on tullut piirroskuvan mainoksesta, kun taas kuvapankki kuvan mainok-
sesta vain 5 on vierittanyt 10 %. Mennessa suurempiin vieritysprosentteihin lukemat laske-
vat oletetusti, kun vierailijat ovat saaneet tarpeeksi informaatiota. Tarkeimmat prosentit oli-
vat 0 %-50 %, jossa vierailija lukee tarkemmin sisaltdéa ja harkitsee yhteydenottoa ajanva-

rauskalenterin kautta.

Kuten kuviosta 17. nakee, niin 25 % lukeneista 17 on piirroskuvasta tulleita, mutta naista
enaa 4 oli lukenut ajanvarauskalenteria. Muutenkin suurin pudotus vierailijoissa tuli 25 %-
50 % valilla, jolloin tekstisisaltd ei ole houkuttanut tarpeeksi vierailijoita. Kuitenkin voidaan
todeta, ettd evasteiden hyvaksyneista laskeutumissivulla on toiminut parhaiten piirroskuva,
joka on houkuttanut lukijoita vierittdmaan alaspain sivuilla. Piirroskuva laskeutumissivu oli
ainoa, joka kiinnosti vierailijaa lukemaan koko sivu lapi. Ajanvarauskalenterin jalkeen piir-
roskuvien ja oman kuvan laskeutumissivujen suhde pieneni. Kuvapankkikuvan tulokset oli-

vat kokonaisuudessaan huonoja verrattuna piirroskuviin ja omiin kuviin.

Toinen act-vaiheen mittari oli sitoutumisaika sivuilla, jolla pystyttiin katsomaan keskimaarai-
sen aika, jonka aikana vierailija keskittyi sivuun. Datan analysoimiseen tama sopii parem-
min kuin vierailijan sivustolla viettama aika, koska tuloksia keratessa ajat heittelivat kuva-

teemojen valilla 30 sekunnista 8 minuuttiin. Suuri vaihtelu sivuston vierailuajassa tulee
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vierailijan jattdessa sivun auki laitteelle, jolloin aika keraantyy, mutta vierailija ei enaa ole

oikeasti aktiivinen sivustolla. Kuviossa 18 nadkee sitoutumisajan sivuilla eri kuvateemojen

valilla. Data kerattiin Google Analytics 4:sta.

Keskimaarainen sitoutumisaika sivuilla

m Piirroskuva ®mOma kuva m Kuvapankki

Kuvio 18. Keskimaarainen sitoutumisaika sivuilla

Keskimaaraisessa sitoutumisajassa paras kuvateema oli piirroskuva, jonka laskeutumissi-

vulla vierailija oli aktiivisena sivulla 6 sekuntia, kun taas omassa kuvassa 3 sekuntia ja ku-

vapankkikuvassa 2 sekuntia. Piirroskuvan laskeutumissivu sitoutti vierailijan lukemaan

tekstia kaksi kertaa pidemp&an verrattuna omaan kuvaan ja kolme kertaa pidempaan ver-

rattuna kuvapankkikuvaan. Sitoutumisajan jalkeen mitattiin, kuinka moni lahti sivuilta luet-

tuansa tekstisisallon ja kuinka monta sivua keskimaarin vierailijat lukivat sivuilla. Taulu-

kossa 9 ndhdaan valitdn poistumisprosentti sivuilta, kuinka monella sivulla keskimaarin vie-

railija kavi paadyttyaan kuvateeman laskeutumissivulle ja kuinka suuri prosentti vierailijoista

selasi yli 2 sivua. Data kerattiin Google Universal Analyticsista.

Vilitén poistumispro-

Sivuja keskimaarin vierailun ai-

Kuvateema |sentti kana Selattu yli 2 sivua
Kuvapankki 77 % 1,33 11,10 %
Piirroskuva 85 % 1,22 8,70 %
Oma kuva 100 % 1 0,00 %

Taulukko 9. Valiton poistumisprosentti, sivuja keskimaarin vierailun aikana ja selattu yli 2

sivua.
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Vierailijoiden kokonaiskayttaytymista verkkosivuilla mitatessa kuvapankkikuvan vierailijat
selasivat eniten muita Menestystarinoiden sivuja. Kuvapankkikuvan valitdnpoistumispro-
sentti oli 77 %, kun piirroskuvan oli 85 % ja oman kuvan 100 %. Oman kuvan laskeutumis-
sivun vierailijat eivat kertaakaan lukeneet toista sivua, vaan lahtivat pois luettuaan tukiklini-
kan sivun. Sama data mitattiin keskimaaraisena vierailun sivujen selanneiden maarassa,
jossa oman kuvan vierailija selasi keskimaarin vain yhden sivun. Kuvapankkikuvan vieraili-
jat selasivat keskimaarin 1,33 sivua ja piirroskuvan vierailijat 1,22 sivua, jolloin kuvapankki-
kuvan vierailijat lukivat keskimaarin eniten sivuja kuvateemojen vierailijoista. Kaikista kuva-
pankkikuvan vierailijoista 11,10 % selasivat yli 2 sivua, joka oli muihin kuvateemoihin ver-
rattuna suurin prosenttiosuus. Piirroskuvien vierailijoista 8,70 % selasi yli 2 sivua, kun taas

oman kuvan vierailijoista 0 % selasi yli 2 sivua.

Kokonaisuudessaan piirroskuvan vierailijat eniten aktivoituivat tukiklinikka-sivuun, jonka jal-
keen osa lahtivat sivuilta pois ja 15 % jatkoivat selaamista muilla sivuilla. Kuvapankkikuvan
vierailijat eivat taas aktivoituneet hyvin tukiklinikan sivuilla, mutta heita kiinnosti eniten lukea
lisda Menestystarinoiden muista sivuista. Oman kuvan vierailijat kiinnostuivat jonkun verran
tukiklinikan sisallosta, mutta heita ei kiinnostanut yhtaan jatkaa selaamista verkkosivuilla,

vaan lahtivat pois sivuilta luettuaan tukiklinikka-sivun sisallon.
6.2.3 Convert-vaiheen tulokset

Convert-vaiheessa mitattiin yhteydenottoja erilaisin keinoin eli puhelinnumeroon soitta-
mista, sdhkdpostin [&hetysta, lomakkeen [&hetysta ja ajanvarauskalenterin ajan varaamista.
Yhteydenottoja ei saatu, koska mittausaika oli vain 3 viikkoa ja tukiklinikkapalvelu oli taysin
uusi. Nain lyhyessa ajassa oli vaikeaa sitouttaa sivuilla vierailija Menestystarinoiden asiak-
kaaksi.

Taman opinnaytetyon tulosten kanssa convert-vaiheen tuloksista ei ole haittaa, koska tar-
kedmpi on saada selville paras kuvateema reach- ja act-vaiheesta, joiden avulla voidaan
mainontaa optimoida paremmaksi, jolloin myos yhteydenottoja alkaa tulemaan. Mainonnan
tavoitteeksi laitettiin molemmissa kanavissa "maksimoi klikkaukset”, joka tehostaa reach- ja
act-vaihetta, mutta ei viela tavoita tarkasti henkil6ita, jotka ovat valmiina ottamaan yhteytta.
Mainonnan ollessa pidemman aikaa paalla kannattaakin vaihtaa kanavien tavoitteeksi mak-
simoi konversiot, jolloin mainonta ei enaa keskity reach- ja act-vaiheeseen, vaan enemman

convert- ja engage-vaiheeseen.
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6.2.4 Engage-vaiheen tulokset

Engage-vaiheessa mitattiin sivustolle palaavien kavijéiden maaraa. Palaavat kavijat olivat
vierailijoita, jotka tulivat mainoksen kautta sivuille, jonka jalkeen lahtivat ja palasivat myo-
hemmin uudestaan sivuille muun kuin mainonnan kautta. Taulukossa 10 nakee kuinka moni

palasi verkkosivuille.

Palaavien kavijoiden

Kuvateema maara Prosenttiosuus vierailijoiden kokonaismaarasta
Piirroskuva 1 4,50 %
Oma kuva 0 0%
Kuvapankki-

kuva 1 14,30 %

Taulukko 10. Palaavien kavijoiden maara ja prosenttiosuus kaikista vierailijoista.

Palaavia kavijoita kerettiin 3 viikon aikana saamaan kaksi kappaletta. Osuus voisi olla suu-
rempi, mutta tilastot saatiin vierailijoista, jotka olivat hyvaksyneet evasteet molemmilla ker-
roilla. Piirroskuvan ja kuvapankkikuvan mainoksen kautta tuli molemmista yksi palaava ka-
vija. Omaan kuvaan ei tullut yhtdan palaavaa kavijaa. Vierailijoiden kokonaismaaraa katso-
essa prosenttiosuus on ollut hyva kuvapankkikuvalla, josta 7 vierailijasta 1 on palannut uu-
destaan Menestystarinoiden sivuille. Piirroskuvan 22 vierailijasta 1 on palannut sivuille, jol-
loin prosenttiosuus jaa pienemmaksi verrattuna kuvapankkikuvaa, mutta on silti parempi

kuin oman kuvan tulokset.
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7 Johtopaatokset
7.1 Tulosten pohdinta

A/B testaamisen avulla pystytaan tekemaan johtopaatokset tavoitteiden kysymyksiin poh-
jautuen. Kuten teoriaosuudessa todettiin, niin MRACE-mallin mukainen digitaalinen mai-
nonta jakautuu neljdan eri vaiheeseen, joita mitataan erilaisilla mittareilla. Reach-vaiheen
tuloksista voidaan paatella paras kuvateema, joita kannattaa kayttaa jatkossa mainosku-
vissa. Act-vaiheen perusteella voidaan paatella, millainen kuvateema aktivoi parhaiten kayt-
tajia sivuilla lukemaan aiheesta lisda. Convert- ja engage-vaiheen mittarit olivat ensimmai-

sen kerran mainonnalle liilan haastavat, jolloin tulokset jaivat pieneksi.

Taulukossa 11 kaydaan |api paras kuvateema eri reach-vaiheen mittarille. Paras kuva-

teema nakyy taulukon 11 keskelld yhdistden mittarin ja kanavan.

Mittari Google Display Facebook
Nayttokerrat Oma kuva Piirroskuva
Klikkaukset Oma kuva Kuvapankkikuva
Klikkausprosentti Kuvapankki/piirroskuva Kuvapankkikuva
Yhden klikkauksen hinta Oma kuva/kuvapankkikuva Kuvapankkikuva
Tuhannen nayttokerran hinta Oma kuva Piirroskuva

Taulukko 11. Reach-vaiheen kokonaistulokset

Google Display -mainonnassa huomaa oman kuvan olevan paras kuvateema. Googlen al-
goritmi suosi oman kuvan nayttamista ja siksi se sai myds eniten klikkauksia. Omalla kuvalla
oli myds halvin tuhannen nayttdkerran hinta ja yhden klikkauksen hinta. Suurten nayttdker-
tojen takia klikkausprosentti on hieman pienempi verrattuna muihin kuvateemoihin. Koko-

naisuudessaan Google Display -mainonnassa oma kuva -kuvateema toimi parhaiten.

Facebook-mainonnassa eniten nayttékertoja sai piirroskuva, jolloin samaa budjettia eri ku-
vateemojen valilla kayttaen myds tuhannen nayttdkerran hinta oli alhaisin. Kuitenkin eniten
klikkauksia mainoksista sai kuvapankkikuva, jolloin myos klikkausprosentti ja yhden klik-
kauksen hinta oli alhaisin. Kuten taman opinnaytetydn teoriaosuudessa todettiin, niin klik-
kausten, klikkausprosentin ja yhden klikkauksen hinta ovat arvokkaampia mittareita verrat-
tuna nayttokertoihin tai tuhannen nayttdkerran hintaan. Klikkausten, klikkausprosentin ja
yhden klikkauksen hinnan perusteella voidaan todeta Facebook-mainonnassa toimivan par-
haiten kuvapankkikuva -kuvateema. Taulukossa 12 kdydaan lapi paras kuvateema eri act-

vaiheen mittareille.
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Mittari Paras kuvateema
Vierailijoiden maara (hyvaksyneet evasteet) | Piirroskuva
Kavijoiden sitoutumisaika Piirroskuva

Valitén poistumisprosentti Kuvapankkikuva
Scroll depth Piirroskuva
Keskimaarainen sivuilla kaynti Kuvapankkikuva

Yli 2 sivua selanneet Kuvapankkikuva

Taulukko 12. Act-vaiheen kokonaistulokset

Act-vaiheen tuloksista voidaan huomata, etta piirroskuvan laskeutumissivu sitoi vierailijoita
lukemaan aiheesta lisda kaikista parhaiten. Kavijéiden sitoutumisaika sivulla ja scroll depth
kertovat, kuinka aktiivinen vierailija on ollut sivuilla ja tassa piirroskuva oli paras kuvatee-
moista. Kuvapankkikuva vei eniten henkil6itd muille Menestystarinoiden sivuille. Paras ku-
vateema on Piirroskuva, kun mitataan kavijoiden sitoutumista mainostetulle palvelulle, joka

johtaa tulevaisuudessa yhteydenottoihin.

Testissa ei saatu yhtaan convert-vaiheen tuloksia, koska vaiheessa mitattiin yhteydenot-
toja, jotka osoittautuivat liian haastavaksi nain lyhyella aikavalilla. Tulevaisuudessa mainon-
nan optimoinnin jalkeen yhteydenottoja alkaa tulemaan. Convert-vaiheen ongelmaksi tuli
myos uuden tukiklinikkapalvelun mainostaminen, joka ei ollut valmiiksi Menestystarinoiden
palveluissa. N&ain ollen asiakkaiden sitouttaminen ensimmaisella mainostuskerralla oli hyvin
haastavaa, kun palvelusta ei ollut aikaisempaa kokemusta. Mainonnan tavoitteeksi laitettiin
maksimoi klikkauksia, joka tehostaa kohderyhman henkil6itd klikkaamaan sivuille, mutta
mainonta ei tavoittele vield suoria yhteydenottoja. Tama myos vaikuttaa suoraan yhteyden-

oton tuloksiin.

Engage-vaiheessa mitattiin kuvateeman valista eroavaisuutta palaavilla kavijoilla eli vierai-
lijoilla, jotka tulivat tietysta mainoksesta kuvateeman mukaiselle laskeutumissivulle, jonka
jalkeen lahtivat sivuilta ja palasivat mydhemmin uudestaan. Palaavia kavij6ita saatiin yh-
teensa kaksi, joista ensimmainen tuli piirroskuvasta ja toinen kuvapankkikuvasta. Kuva-
pankkikuvan prosentuaalisesti seitsemasta evasteet hyvaksyneesta kavijasta yksi palaa si-
vuille on hyva suhde ja siksi voidaan perustella kuvapankkikuvan olleen paras engage-vai-

heen kuvateema.
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7.2 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksilla haluttiin selvittaa, mika kuvateema toimii par-
haiten Menestystarinoiden ostajapersoonaan. Ostajapersoona oli 40—60-vuotias liiketoimin-
nasta tai markkinoinnista vastaava henkil6 pienessa tai keskisuuressa yrityksessa. Ostaja-
persoona vastasi yrityksen markkinointibudjetista ja markkinoinninpaatoksista. Persoonana
han oli sosiaalinen ja vuorovaikutteinen. Han uskalsi kasvattaa yrityksen liiketoimintaa ole-
malla optimistinen, idearikas, visiondari ja luottavainen. Ostajapersoona arvosti yhteistyon
selkeytta ja naki selkeitd tuloksia hyvin toimivasta yhteistydsta. Han oli huolissaan, etta yh-
teistyd ei etene ajallaan ja toiminta pysahtyy. Han pelkasi kilpailijoiden tekevan toimintaa
eri tavalla ja alkoi empimaan omia paatoksiaan. Ostajapersoona tarvitsi apua markkinoinnin

ajanhallinnassa ja tydkuorman pienentédmisessa.

Vastaus paakysymykseen muodostuu alakysymysten, sekda MRACE-mallin eri vaiheiden
tulosten perusteella. Kuvateemoja vertaillessa oli ehdottoman tarkeaa testata kuvateemoja
eri ostopolun eri vaiheissa, jotta kuvateemojen toimivuudesta saatiin tarpeeksi suuri koko-
naiskuva. Jotta voidaan vastata testin padkysymykseen, pitda ensin vastata alakysymyk-

siin.

Toimiiko sama kuvateema Google Display- ja Facebook-mainonnassa vai tuleeko ka-

navien valille eroavaisuutta?

Tuloksista voidaan todeta, ettd mainoskanavien valilla tuli eroavaisuutta. Google Display-
mainonnassa toimi parhaiten Oman kuvan kuvateema, kun taas Facebook-mainonnassa
kuvapankkikuva toimi parhaiten kuvateemoista. Facebook-mainonnassa eniten nakyvyytta

sai piirroskuva, mutta kohderyhmassa eniten kiinnostusta heratti kuvapankkikuva.
Kuvateemojen paremmuusjarjestys Google Display -mainonnassa:

1. Oma Kuva

2. Kuvapankkikuva

3. Piirroskuva
Kuvateemojen paremmuusjarjestys Facebook-mainonnassa:

1. Kuvapankkikuva

2. Oma kuva

3. Piirroskuva
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Molempien kanavien tuloksista voidaan todeta oikeiden inmisten kuvien toimivan paremmin
mainonnassa verrattuna piirrettyihin ihmiskuviin. Piirroskuva tehtiin Menestystarinoiden
brandivarien mukaisesti, kun taas oman kuvan ja kuvapankkikuvan henkil6t olivat siistit
vaatteet paalla. Kuten myds teoriaosuudessa todettiin, niin ihmiset mieluummin aktivoituvat
mainoksesta, jossa on aitoja ihmisia aidoissa tilanteissa. Myos tulosten perusteella ihmiset
aktivoituvat paremmin oikeista kuvista. Jatkossa Menestystarinoiden kannattaa mainostaa

Googlen palveluissa omilla kuvilla ja Facebook-mainonnassa kuvapankkikuvilla.

Mika on datan perusteella toimivin kuvateema Menestystarinoiden sivuilla?

Reach-vaiheen tuloksista huomasi, ettd mainoskanavissa toimii paremmin oikeat henkil6t
aidoissa tilanteissa. Act-vaiheen tulosten perusteella voidaan todeta sivustolla toimivan ku-
vateemoista parhaiten piirroskuva, jonka henkildista suurin osa luki tekstisisallon kokonaan
ja aktivoituivat sivustolla eniten. Piirroskuvan tuomat brandivarit sopeutuvat paremmin si-
vuston mukaiseen varimaailmaan eika niinkdan mainoskanaviin. Teoriaosuudessa todettiin
parhaiten toimivan kuvat, jotka ovat yhtenaiset muun sivuston kuvien kanssa. Tulokset

my0s todistavat vaitteen olleen oikeassa.
Kuvateemojen paremmuusjarjestys sivustolla:
1. Piirroskuva
2. Oma kuva
3. Kuvapankkikuva

Kuvateemoista toiseksi parhaiten sivustolla toimi oma kuva ja viimeisena oli kuvapankki-
kuva. Jatkossa Menestystarinoiden kannattaa kayttaa piirroskuvia sivustolla, koska tama

kuvateema aktivoi vierailijoita sivustolla eniten lukemaan lisda aiheesta.
Mika kuvateema toimii parhaiten Menestystarinoiden ostajapersoonaan?

Paakysymykseen saatiin vastaus alakysymysten avulla. Kuvateemojen valinen toimivuus
ostajapersoonan valilla vaihtelee MRACE-mallin vaiheen valilld. Reach-vaiheessa Google
Display -mainonnassa toimi parhaiten oma kuva ja Facebook-mainonnassa toimi parhaiten
kuvapankkikuva. Kun mennaan suppilossa alaspain, niin act-vaiheessa sivustolla toimi par-
haiten piirroskuva. Jokaisella kuvateemalla on oma kanava, jossa niiden tehokkuus on par-
haimmillaan. Tuloksista kuitenkin voidaan todeta, ettad kuvalla on suuri merkitys ostajaper-
soonan kayttaytymiseen eri vaiheissa. Tulosten perusteella Menestystarinat voi jatkossa
markkinoida omaa toimintaa parhaan kuvateeman mukaisesti seka samalla tuoda esille

omaa brandia.
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7.3 Kehitysehdotukset

Testin tulosten perusteella pystytdan esittamaan kehitysehdotuksia Menestystarinoiden
mainonnan ja laskeutumissivujen visuaaliseen ilmeeseen. Kehitysehdotukset on valittu tes-
tin tulosten perusteella seka hyodyntaen teoriatietoa aiheesta. Ensimmainen kehitysehdo-
tus lisaa tukiklinikka-kampanjaan MRACE-mallin mukaista mainonnantehokkuutta ja tuovat
jatkossa lisda tehokkuutta reach- ja act-vaiheeseen. Reach- ja act-vaiheen tulosten kehit-
tyminen tuo myos tuloksia convert- ja engage-vaiheeseen. Toinen suurempi kehitysehdotus
tulee kokonaisvaltaisesti Menestystarinoiden mainontaan Google Display -verkostossa ja
Facebookissa. Kolmas kehitysehdotus keskittyy verkkosivustolla esiintyviin kuviin ja vierai-

lijan kayttaytymiseen sivuilla.

Ensimmainen kehitysehdotus keskittyy tukiklinikka-kampanjan optimoimiseen. A/B testissa
testattiin kuvateeman toimivuutta Google Display-verkostossa ja Facebookissa. Seuraa-
vaksi tulosten analysoinnin jalkeen voidaan A/B testata muuta mainontaan liittyvaa sisaltoa.
Sisaltd voi esimerkiksi liittya tekstisisaltoon, jossa testataan erilaisia viestintatyyleja mainok-
sissa. Viestityylit voivat olla esimerkiksi kysyva ja toteava. Tekstisisallon testin jalkeen voi
testata viela CTA-painikkeen sisaltda. Tassa voi testata esimerkiksi "Lue lisda” ja "Ota yh-
teytta” painikkeiden eroavaisuutta. Tarpeeksi monen testin jalkeen mainosta on optimoitu
toimivammaksi muodoksi, jolloin mainontaan kaytetysta budjetista saadaan suurin tehok-

kuus irti. Taulukossa 13. naytetaan esimerkki visuaalisena.

Testi A (vakio) B (muuttuja)

Testi 1 (kuvateema) Alkuperainen mainos uusi kuva, nykyinen tekstisi-

saltd, nykyinen CTA-painike

Testi 2 (tekstisisalto) Alkuperainen mainos Nykyinen kuva, uusi tekstisi-

saltd, nykyinen CTA-painike

Testi 3 (CTA-painike) Alkuperainen mainos Nykyinen kuva, nykyinen
tekstisisaltd ja uusi CTA-pai-

nike

Taulukko 13. Esimerkki jatkuvasta A/B testaamisesta.

Testi 1 on suoritettu ja kumpaakin mitattuun kanavaan on |6ydetty toimivin kuvateema, niin
seuraavaksi voidaan testi 2 testata nykyista tekstisisaltoa uuteen kysyvaan tekstisisaltoon
hyddyntaen toimivinta kuvateemaa ja nykyista "Lue lisdd” CTA-painiketta. Testin 2 jalkeen
voidaan testissa 3 testata alkuperaista "lue lisdd” CTA-painikkeella uuteen "Ota yhteytta” -

painikkeeseen, kuitenkin kayttaen toimivinta kuvateemaa ja tekstisisaltoa.
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Toinen kehitysehdotus on hyddyntaa Menestystarinoiden mainontaa Facebookissa ja
Google Display -verkostossa. Karjaluoto ym. (2022, 183) toteavat, ettd mainoskanavan vi-
suaalinen ilme pitda olla yhtenaista, mutta verkkosivujen ja mainoskanavien visuaalisessa
iimeessa saa olla eroavaisuutta. Kuvateemoista tehtiin testiin mahdollisimman samanlaisia
ja ainoa ero oli vain kuvateemassa. Jatkossa Google Display -verkostossa mainostaessa
Menestystarinoiden palveluita kannattaa kayttda omia kuvia ja Facebook-mainonnassa ku-
vapankkikuvia. Tarkeda on hyddyntaa samoja ostajapersoonan kohdennuksia molemmissa
kanavissa, jotta mainonnasta saadaan kaikki hyéty irti. Jatkossa on tarkea mainostaa mai-
noskanavassa vain yhdella kuvateemalla, jotta tavoiteltu kohderyhma oppii tunnistamaan
Menestystarinoiden brandin. Seuraavan kerran Menestystarinoiden mainostaessa esimer-
kiksi Google Ads -palvelua, niin kannattaa kuvateemaksi valita Facebookiin kuvapankista

aiheeseen sopiva kuva ja Google Display -verkostossa kayttaa omia kuvia.

Kolmas kehitysehdotus keskittyy Menestystarinoiden laskeutumissivun visuaaliseen ilmee-
seen. Menestystarinoiden sivut on suunniteltu tiettyjen brandivarien pohjalta ja sama tyyli
sopii myds parhaiten laskeutumissivujen kuvateemassa. Piirroskuvien piirtanyt Liisa Park-
kila korosti kuvien suunnittelussa brandivareja ja nain sopivat parhaiten Menestystarinoiden
muun verkkosivun ilmeeseen. Piirroskuvien visuaalista ilmetta kannattaa hyddyntaa jat-

kossa verkkosivuilla, mutta ei mainonnassa.

Kun kaikki kolme kuvateemoihin liittyvaa kehitysehdotusta on tehty, niin voidaan aloittaa
uudelleenmainonta molemmissa kanavissa. Kohderyhmalle uudelleen mainostetaan tuki-
klinikka-palvelua, jotta he olisivat valmiina ottamaan yhteytta. Kuviossa 19. naytetaan esi-

merkki uudelleenmainonnasta tukiklinikka-palvelulle.
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Ongelman Yritysten
9 . iedonhaku y ) Paatos
ratkaisu vertailu

Tarjouksen
lahetys

Asiakkaanongelma

Oppaan
Sivuilla ladanneet

vierailijat ja ja

referenssit referenssit
lukeneet

ivulla vierailija

» Jjaasiasta
kiinnostu kiinnostuneet

neet lukeneet

Asiasta

Kylma Kuuma
asiakas asiakas

Kuvio 19. Esimerkki markkinoinnin tukiklinikan -palvelun uudelleenmainonnasta

Ensimmainen mainoskerta on suoritettu ja testin tulosten perusteella on optimoitu mainok-
sia. Taman jalkeen Menestystarinat voi aloittaa toisen mainoskerran, jossa tavoitteena on
saada jo sivuilla kdyneet aktivoitumaan lukemalla referensseja. Tulosten analysoinnin jal-
keen voi aloittaa kolmannen mainoskerran, jossa aktivoidaan sivuilla kayneita ja referens-
sien lukeneita. Tavoitteena on ladata markkinoinnin tukiklinikan opas. Tulosten analysoin-
nin jalkeen aloitetaan neljas mainoskerta, jossa kohdennetaan uudelleenmainonta oppaan
ladanneisiin ja referenssien lukeneisiin. Tavoitteena on saada kalenteriin ajanvarauksia.
Palaverin pohjalta Menestystarinat tekee tarjouksen yritykselle. Suunnitelman pohjalta kyl-
masta asiakkaasta tehddan uudelleenmainonnalla kuuma asiakas, joka on valmiina varaa-

man ajan markkinoinnin tukiklinikalle.
7.4 Testin arviointi

Testia arvioidaan koko prosessin ajalta. Tassa opinnaytetyossa testia arvioidaan Reliabili-
teetti ja Validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli tarkkuutta,
kuinka hyvin tulokset antavat samoja tuloksia myds jatkossa. Validiteetilla tarkoitetaan mit-

taamista menetelmilla ja mittareilla juuri sitd, mitd on tarkoitus mitata. Mitatut tulokset
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voidaan kasittda vaarin, jos kasittelija ajattelee asiat vielakin alkuperaisella tavalla eli on

tarkeda miettia tuloksia neutraalista nakdkulmasta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Testin tavoite oli selvittda, mika kuvateema toimi parhaiten eri kanavissa. Mainoskanavina
toimi Facebook ja Google Adsin mainosmuoto Google Display. Kuvateemoille tehtiin omat
laskeutumissivut, jotta pystyttiin mittamaan vierailijoiden aktiivisuutta sivuilla. Testin tulos-
ten pohjalta voitiin selvittaa, miten vierailijat kayttaytyivat mainoskanavissa ja verkkosivuilla.
Tulosten perusteella annetaan kehitysehdotukset tulevaisuuden mainontaa varten. Jotta
voidaan selvittaa paras kuvateema tarkoin tuloksin, oli tarkeaa lukea laajasti teoriaa ai-
heesta ja valita testiin tarkeimmat menetelmat, joiden avulla mittaamisesta tulee reliaabelia

ja validia.

Tyon alussa tehtiin tarkeaa pohjaty6ta, kun testattava aihe rajattiin hallittavaksi, mutta rele-
vantiksi kokonaisuudeksi. A/B testaamisessa on tarkeaa testata vain yhta aihetta, jotta voi-
daan todeta tulokset relevanteiksi (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 476). Testille tarkeaa oli
hahmottaa heti alussa mallit, joita haluttiin hyddyntaa testissa. Tydn suunnitteluun kaytettiin
konversio-optimointia, mittaamiseen MRACE-mallia ja tulosten vertailuun A/B testaamista.
Oli tarkeaa ymmartaa etukateen aineistojen tuoma lisaarvo testille ja hyddyntaa teoriaa tes-
tin toteutuksessa. Aineistoissa keskityttiin alkuperaisiin lahteisiin, jotta teoriaosuudesta saisi

toteutukseen mahdollisimman paljon kaytettavaa informaatiota.

Testin suunnittelu tehtiin digitaalisen mainonnan suunnittelun ja toteutuksen teoriaosuuden
pohjalta. Testin toteutuksessa sovellettiin teoriaa testiin sopivaksi, mutta hyédyntaen tietoa,
jota oli eri lahteista keratty. Testin suunnittelussa oli tarkeaa tehda kuvateemoista mahdol-
lisimman samanlaisia, jotta testin tuloksia voidaan pitaa reliaabelina. Testin kohdentaminen
tehtiin hyddyntaen Menestystarinoiden ostajapersoonaa ja teoriaosuudessa kerattya ai-
neistoa. Kampanijat toteutettiin Facebookiin ja Google Adsiin. Kampanjoiden suunnittelemi-
seen etsittiin tietoa alkuperaisista lahteistd. Alkuperaisten lahteiden lisaksi tietoa tuettiin

muilla samantyylisilla lahteilla.

Testi mitattiin kayttden MRACE-mallia, koska mallin avulla voitiin selkeasti mitata ostaja-
persoonan kayttaytymista eri ostopolun vaiheissa. Jokaiselle kuvateemalle tehtiin omat las-
keutumissivut, jotta pystyttiin mittaamaan kayttaytymista sivuilla. Laskeutumissivuille tehtiin
ajanvarauskalenteri, joka oli laskeutumissivun tavoite eli convert-vaihe. Laskeutumissivujen
lisddatan katsottiin tuovan testin tuloksiin luottamuksellisuutta, koska nain pystyttiin mittaa-
maan vierailijan koko ostopolun vaihetta. Testin jokaiseen MRACE-mallin vaiheeseen maa-

ritettiin mittarit, joiden mukaan todetaan toimivin kuvateema.

Tutkimustuloksia oli helppoa analysoida, koska testin pohjaty6 oli tehty tarkasti ja monipuo-

lisesti hyodyntden MRACE-mallin vaiheita. Aineistoa oli keratty riittavasti testin
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suunnitteluun, toteutukseen ja mittaamiseen, jolloin tuloksien l&apikdyminen oli selkeda. A/B
testaaminen rajattiin vain yhteen aihealueeseen eli kuvateeman testaamiseen. Nain ollen
tulokset pysyvat validina ja reliaabelina. Testin tulokset olivat helposti nakyvilla eri markki-
noinnin tydkalujen avulla, kun tuloksia mitattiin Google Analytics 4:n, Google Universal Ana-
lyticsin, Google Ads:n ja Meta business suite:n avulla. Ainoa haaste testin aikana tuli
MRACE-mallin convert- ja engage-vaiheen mittaamisessa, koska naiden vaiheiden tuloksia
oli lyhyella testi ajalla haastava saada. Kehitysehdotusten mukaisesti on mahdollisuus jat-

kossa saada myds convert- ja engage-vaiheeseen tuloksia.

Testin tuloksia ei voida yleistda jokaiselle toimialalle. Testi kohdennettiin Menestystarinoi-
den ostajapersoonaan ja heidan kayttaytymiseensa tukiklinikkapalvelun mainontaan. Testin
tulokset ja kehitysehdotukset toimivat Menestystarinoiden tukiklinikkapalvelun mainon-
nassa, mutta niita ei voi yleistda kaikkeen mainontaan. Esimerkiksi Menestystarinoiden mai-
nonnassa toimi parhaiten oma kuva Google Display -verkostossa. Kampaamon mainosta-
essa omaa palveluaan Google Display -verkostossa, yritys ei voi olla varma taman opin-
naytetyon perusteella, etta oma kuva toimisi myos heilld parhaiten. Menestystarinoilla ja
kampaamolle on taysin erilaiset ostajapersoonat, jolloin mainontaa kohdennetaan taysin

erilaisille henkilGille, jolloin tulokset vaihtelevat.

Joka tapauksessa opinnaytetyon tavoitteisiin paastiin reach- ja act-vaiheen tulosten avulla
eli mainoksia onnistuttiin nayttamaan tarpeeksi laajalle kohderyhmalle ja sivuille saatiin tar-
peeksi kavijoita. Testin perusteella oli selkeasti nahtavilla paras kuvateema mainoskana-
vissa ja verkkosivulla. Testin ja teoriaosuuden perusteella oli myds helppo perustella kehi-
tysehdotukset Menestystarinoiden mainontaan. Testin tulosten perusteella Menestystari-
noilla on nyt helpompi mainostaa markkinoinnin tukiklinikkapalveluaan, kun heidan kolme

kaytetyintd kuvateemaa on testattu ja analysoitu eri kanavissa.



78

8 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda paras kuvateema Menestystarinoiden ostajapersoo-
nan kannalta Facebookissa, Google Display -verkostossa ja laskeutumissivulla. Menestys-
tarinat kayttivat aktiivisesti kolmea eri kuvateemaa eli piirroskuvaa, omaa kuvaa ja kuva-
pankkikuvaa. Testin tulosten pohjalta oli mahdollista tuottaa kehitysehdotuksia Menestys-
tarinoiden mainontaan ja sivuston visuaaliseen iimeeseen, kun tiedettiin toimivin kuvateema
testatuissa kanavissa. Testin luomisessa hyodynnettiin opinnaytetyon teoriaosuuden raja-
tun aihepiirin ydinasioita. Testi rakennettiin markkinoinnin mallien pohjalta, kun suunnitte-
lussa ja toteutuksessa hyddynnettin MRACE-mallia, ja testaamisessa A/B testausta. Teo-
riaosuudessa oli myds tarkeda perehtya kampanjan suunnitteluun, jotta jatkossa Menestys-

tarinat voivat A/B testata suunnitelman pohjalta muuta mainonnan sisaltéa.

Opinnaytetyon tulosten myéta luotiin kehitysehdotuksia konversio-optimoinnin ja uudelleen-
markkinoinnin nakoékulmista. Opinndytetyon tulosten analysoinnin perusteella annettiin ke-
hitysehdotuksia markkinoinnin tukiklinikka -palvelun mainontaan, Google Display- ja Face-
book-mainonnan toimivuuteen ja laskeutumissivun visuaaliseen ilmeeseen. Mainonnan op-
timoinnin jalkeen Menestystarinoiden on helppo aloittaa uudelleenmarkkinointi markkinoin-

nin tukiklinikka -palvelulle ja mainostaa jatkossa toimivimmalla kuvateemalla eri kanavissa.

Yrityksen kannattaa jatkossakin testata erilaisia asioita markkinoinnissa, vaikka jokin asia
toimisi jo entuudestaan. Tuloksista voi saada yllattavia lopputuloksia, joilla kehittdad omaa
markkinointia. Markkinointi ja maksettu mainonta muuttuvat koko ajan, jolloin on tarkeaa
koko ajan testata asioiden toimivuutta, jotta kaikesta kaytetysta budjetista saadaan paras
hyoty irti. Nykyaan jo yli 50 % maksetusta mainonnasta tulee digitaalisessa muodossa, jol-
loin digitaalinen mainonta kallistuu tulevaisuudessa entisestdan. Tarpeeksi monen opti-
mointikerran jalkeen huomataan, etta yhteydenottoon kaytetty raha onkin paljon pienempi
kuin aikaisemmin. Tama johtuu jatkuvasta toiminnan kehittdmisesta ja uusien asioiden tes-

taamisesta.

Opinnaytetydn aikana tuli selville, etta eri mallien avulla mainonnan testaaminen on todella
paljon selkedampaa. Mainoskanavat kehittyvat jatkuvasti, jolloin myés mainonta kehittyy. On
tarkeaa olla markkinoinnissa edellakavija ja tietda uusimmat uudistukset, jotta pysyy kehi-
tyksessad mukana. Organisaatiot, jotka ovat valmiita testaamaan ja kehittymaan markkinoin-

nissa, tulevat parjadmaan ja erottumaan muusta kilpailusta.
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