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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa tam-
perelaiselle nahka-alan erikoisliikkeelle kohdennettu Facebook-mainoskampanja.
Mainoskampanjan tarkoituksena oli saada yrityksen Facebook-sivulle nayttdja ja
lisatd sen tykkadjia, eli seuraajia. Samalla tutkitaan myds sitd, miten kohdennettu
Facebook-mainos tavoitti yrityksen potentiaaliset asiakkaat.

Opinnaytety6 alkaa teoriaosuuden kaésittelylld, jossa keskitytdan digitaaliseen
markkinointiin yleisesti ja tutustutaan Facebook-mainoskampanjan luomiseen vai-
heittain. Teoriaosuuden jélkeen jatketaan kohdeyrityksen esittelylld, jossa kéasitel-
1d4n yrityksen taustoja, tuotteita ja kohderyhméaa, markkinointikeinoja seka toi-
mialan yleistilannetta. Opinndytetydn tiedonkeruumenetelminé teoriaosuudessa
kaytettiin asiaa tutkivia kirjallisuusléhteitd. Tyon toiminnallinen osuus keskittyy
yritysesittelyn lisaksi mainoksen luomisen vaiheisiin ja loppupuolella raportoidaan
mainoskampanjan tuloksista, annetaan kehitysehdotukset, ja esitetddn toimeksian-
tajan palaute kampanjan toimivuudesta. Toiminnallisen osuuden aineistona hyo-
dynnettiin empiirisen havainnoinnin lisaksi yrittdjéalle toteutettua haastattelua.

Yrittdjélle toteutetussa haastattelussa selvisi, ettd yritys on keskittynyt taysin digi-
taalisiin markkinointikeinoihin, mutta Facebookia ei hyddynnetty tarpeeksi mark-
kinointikanavana. Yritykselld oli aikaisempaa kokemusta maksullisen Facebook-
markkinoinnin kokeilusta, mutta tuloksista ei koettu olevan konkreettista hyotya
yritykselle.

Osana opinndytety6ta teimme yhdessa yrittdjan kanssa kaksi viikkoa kestaneen
kohdennetun Facebook-mainoskampanjan, jossa mainostimme sivujulkaisua yri-
tyksen uusista tuotteista. Mainoksen kokonaisbudjetti oli 60 euroa, mainos tavoitti
kokonaisuudessaan 5660 kadyttdjaa. Yritysta seuraavien kayttajien maara kasvoi 39
kayttajalla. Mainoskampanja koettiin tehokkaaksi keinoksi tavoittaa yrityksen po-
tentiaalinen kohderyhmé. Kehitysehdotuksena suositellaan, ettd yritys jatkaisi
kohdennettujen kampanjoiden toteuttamista ja mahdollisesti hyodyntéisi muita vi-
suaalisesti tehokkaita kampanjoita, kuten esimerkiksi videon kéayttamista kohden-
netussa markkinoinnissaan.
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33s.



HAIVIK ABSTRACT

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Visamaki

Degree Programme in Business Administration

Author

Markus Nyystaa Year 2016

Subject of Bachelor’s thesis Using Facebook in corporate marketing

ABSTRACT

Keywords

Pages

The purpose of this functional thesis was to plan and execute a targeted Facebook
advertising campaign for a small retail company which has specialized in leather
jacket business. The main purpose of the Facebook advertising campaign was to
increase the number of viewers and followers on the company’s Facebook page.
The second objective was to study how a targeted Facebook advertisement reaches
a company’s potential customers.

The thesis begins with a theory section, which focuses on digital marketing in gen-
eral and on how to create a Facebook advertising campaign step by step. After the
theoretical part, the thesis continues with a company presentation including the
company’s background information, products, target groups, marketing methods
and industry profile’s current state. The functional part of this thesis focuses on the
process of creating an advertisement in Facebook and also on reporting the results
of the advertising campaign. Development proposals and the entrepreneur’s feed-
back on the campaign are also provided in the end of this thesis. Relevant litera-
ture, empirical observation and the entrepreneur interview were used as references
of the functional part of the thesis.

According to the entrepreneur interview, the company focuses only on digital mar-
keting methods, but Facebook was not yet enough used as a marketing channel.
The company had also tried a paid Facebook advertisement as an experiment, but
the results were not thought to concretely benefit the company.

As a part of this functional thesis, a 14-day-long targeted Facebook advertising
campaign was conducted together with the entrepreneur. In the campaign, the com-
pany’s status update was used as a sponsored advertisement. The total budget for
the campaign was 60 euros and it reached 5660 users in total. The number of the
company’s Facebook page followers increased by 39 users. Conclusions were that
the advertising campaign was seen as an effective way to reach the company’s
potential target group in Facebook. The author’s development proposal was that
the company should continue using targeted marketing for Facebook users. Rec-
ommendations also included making other visual campaigns, such as the use of
video advertisement in targeted marketing.
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1 JOHDANTO

Taman toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteut-
taa Juunappa Oy:lle kohdennettu Facebook-markkinointikampanja. Mark-
kinointikampanjan tarkoituksena oli keratd yrityksen markkinoidulle sivu-
julkaisulle ja Facebook-sivulle naytt6ja ja seuraajia.

Opinnéaytetyon teoreettisessa osuudessa kasittelen sdhkdista markkinointia
késitteend ja tutustun kohdennetun Facebook-mainoksen suunnitteluun ja
toteuttamisen vaiheisiin. Opinndytetyon toiminnallisessa osuudessa esitte-
len kohdeyrityksen ja lisaksi tutustun yrityksen markkinoinnin seké toi-
mialan nykytilanteeseen. Opinndytetyon loppupuolella esittelen yrityksen
kohdennetun Facebook-mainoskampanjan, kampanjan seurannan ja sen tu-
lokset. Tulosten avulla esittelen johtopdatokset kampanjan kannattavuu-
desta seka kayn lapi kehitysehdotukset ja toimeksiantajan palautteen kam-
panjan toteutumisesta.

1.1 Tutkimuskysymys, opinndytetyon tavoite ja aiheen rajaaminen

Opinnaytetyossani pyrin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

— Minkalaista hyotya kohdennetusta Facebook-markkinoinnista on yri-
tykselle?

— Miten kohdennettu Facebook-mainonta tavoittaa toimeksiantajan ta-
voitteleman kohderyhmén?

Koen Facebook-markkinoinnin osana sosiaalisen median aihepiiria itses-
séan hyvin mielenkiintoisena. Olen rajannut tdméan opinnaytetyon keskitty-
madn Facebook -mainonnan kannattavuuteen, p4éasiassa yrityksen kohden-
netun mainoksen ja Facebook-sivun nayttdjen osalta. Tydssa ei vertailla
séhkoisten markkinointikeinojen, kuten Google-mainonnan, aikaisempien
mainoskampanjoiden tai perinteisen markkinoinnin vaikutusta yrityksen
tunnettavuuteen, vaikkakin tarkastelen ja k&sittelen niita kartoittaessani yri-
tyksen markkinoinnin historiaa ja nykytilaa.

Tutkin kohdennetun Facebook -markkinoinnin kannattavuutta hyddyntéen
Facebookin tarjoamia tyokaluja, jotka on osoitettu sivuilla mainostaville
toimijoille. Tyon toiminnallisessa osuudessa vertailen ja analysoin esimer-
kiksi toteutuneiden Kklikkausten eli sivundyttdjen maaraa kohdennetussa
mainoksessa. Vertailen myos tykkaajien eli yrityssivuja seuraavien profii-
lien mé&araéd ennen mainosten toteuttamista ja toteuttamisen jalkeen ja poh-
din, tavoittiko kampanja toimeksiantajan potentiaaliset asiakkaat.



1.2 Opinnaytetyon lahdemateriaali

Taman opinnéytetyon tiedonkeruumenetelmind on kaytetty asiaa kéasittele-
via kirjallisuuslahteitd, toimeksiantajalle tehtyd haastattelua ja Kirjoittajan
omaa empiirista havainnointia toiminnallisessa osuudessa.

Opinnéaytetyon kirjallisuuslahteitd valitessa on hyvin tarkedé 10ytaa aihealu-
eeseen relevanttia materiaalia ja tulkita sité riittdvan selkeésti. Nain lukijan
on mahdollista saada mahdollisimman tarkka kuva tyon teoreettisesta viite-
kehyksestd, ilman ettd han itse joutuisi tutustumaan tyossa kaytettyyn lah-
demateriaaliin. Teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa on keskityttavé
materiaalin kartoituksessa tutkimuksen keskeiseen tavoitteeseen ja tutki-
musongelmaan, jolloin tutkija ei niink&&n panosta l&hdemateriaalin maa-
raén vaan sen relevanttiuteen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 258-
259.) Toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena on raportoida tehdysta
tyOstd, sen synnysta ja siihen vaikuttaneista tekijoista, jolloin on tarkeda
seuloa ja kayttaa niitd l&hteitd, jotka tukevat syntyvéa tuotosta. (Vilkka &
Airaksinen 2004, 72.)

Tasta syystd tamén opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen lahdemateri-
aalivalinnassa on keskitytty olennaisesti opinndytetyon toiminnalliseen tut-
kimusaiheeseen liittyvaan materiaaliin. Lahdemateriaalivalinnassa on toisin
sanoen keskitytty sen laatuun, ei niinkaan lahdemateriaalin maaraan.

1.3 Toiminnallisen opinndytetyon reliabiliteetti ja validiteetti

Jokaisessa tehdyssa tutkimuksessa on térke&a arvioida ja mitata tutkimuk-
sen reliaabeliutta ja validiutta eli mittaustulosten toistettavuutta ja luotetta-
vuutta. Tulosten toistettavuutta voidaan mitata usein eri keinoin, ja monilla
tieteenaloilla on pystytty kehittdmaan kansainvalisesti testattuja mittareita,
joiden avulla eri maista saatuja tuloksia pystytddn mittaamaan luotettavasti.
Tuloksia voidaan pitééa reliaabelina, mikali kahdessa eri tutkimuksessa paa-
dytddn samaan tulokseen. Tulosten luotettavuutta mitattaessa puhutaan tu-
losten validiudesta. Késitteella tarkoitetaan mittarin kykya mitata sita, mita
on tarkoitus selvittdd. Tutkimusten validiutta voidaan mitata eri ndkokul-
mista ja talloin puhutaan tutkimusten ennustevalidiudesta, tutkimusasetel-
mavalidiudesta ja rakennevalidiudesta. Tarkeité tekijoita tutkimuksen luo-
tettavuuden muuttamisessa, etenkin laadullisissa tutkimuksissa ovat henki-
I6iden, tapahtumien ja paikkojen kuvaukset. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Tama toiminnallinen opinndytetyd voidaankin nahda toisin sanoen eréan-
laisena tapaustutkimuksena, jolloin toiminnallisesta osuudesta saadut tulok-
set ovat ainutlaatuisia ja tutkimuksen luotettavuus sekd patevyys eivét ole
perinteisin keinoin mitattavissa. Tastd syysta toiminnallisessa osuudessa
tehdyt valinnat kuvataan tarkasti ja totuudenmukaisesti laadullisen tutki-
muksen kaltaiseen luotettavuuteen pyrkien, jolloin saadut tutkimustulokset
ovat mahdollisimman luotettavasti perusteltavissa. (Hirsjarvi ym. 20009,
231-232.)



Vaikka tyon toiminnallisessa osuudessa tehdyt kampanjavalinnat olisivat-
kin tdysin toistettavissa, eivat tulokset olisi identtisi&, vaikka ehka saman-
kaltaisia. Toiminnallisen osuuden tuloksiin vaikuttavat erityisesti kohde-
ryhman muuttuva koko ja sen mieltymykset. Tasta opinnédytetyosta saatuja
tuloksia voidaankin kasitella vertailukohteena vastaavanlaisia kampanjoita
silmalla pitéen.




2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Internetin lapimurron jalkeen 1990-luvulla on digitaalisten kanavien kehi-
tys ollut ilmiomaéisté. Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana digitaa-
liset kanavat ovat integroituneet osaksi yritysten liiketoimintaa. Digitaalis-
ten kanavien hyddyntamisestda on muodostunut keskeinen osa yritysten
markkinointia, kaupankéyntié ja asiakaspalvelua. Digitaalisuus on tuonut
yritysten kéyttoon useita keskeisia viestintdkanavia, kuten verkkosivut,
verkkomainonnan, sdhkdpostimarkkinoinnin ja mobiilimarkkinoinnin. Di-
gitaalisen toiminnan avulla yrityksilla on mahdollisuus yllapitéé ja luoda
uusia asiakaskontakteja, vélittaa tietoa palveluista ja tuotteistaan, rakentaa
tunnettavuutta ja brandimielikuvia, osallistaa asiakkaitaan tuotekehityk-
seen, oppia asiakkaiden tarpeista ja kiinnostuksista seka lanseerata tuotteita
tehokkaasti. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15.)

Digitaaliset kanavat tarjoavat mahdollisuuksia uusasiakashankintaan ja
myyntijohtolankojen nopeaan muuttumiseen. Digitaalisten kanavien tehok-
kaalla hyodyntamiselld yrityksilla on mahdollisuus saavuttaa ne verkon
kayttajat, jotka ovat kiinnostuneet yrityksen tuotteista ja palveluista. Vaikka
kuluttajat kayttavatkin digitaalisia kanavia viihtymiseen, niin moni hyédyn-
taa sité ostoprosessin eri vaiheissa ideoiden saamiseen, tiedon hakemiseen,
tuotteiden vertailuun, ostoprosessin jalkeiseen lisatiedon hankintaan, oppi-
miseen ja tiedon jakamiseen muiden kuluttajien kanssa. (Merisavo ym.
2006, 20.)

Markkinoinnin digitalisoituminen alkoi internetin yleistymisen yhteydessa
kolmessa vaiheessa. Ensiksi tietokantamarkkinointi ja asiakkuudenhallinta
mahdollistivat uudet vélineet tuntea asiakkaita ja kohdentaa markkinointia.
Toisessa vaiheessa, kun verkkoteknologia kehittyi vuosituhannen lopulla,
internet ja mobiilikanavat mahdollistivat tiedonjakelun ja markkinoinnin
ajasta ja paikasta riippumatta. Kolmannessa vaiheessa kéayttdjien vélinen
verkostoituminen ja sosiaalisten yhteisopalvelujen synty loi uusia kanavia
yrityksille olla yhteydessé asiakkaisiinsa. (Merisavo ym. 2006, 28, 194.)

Digitalisoituminen on muuttanut ratkaisevasti markkinointiviestinnan pe-
rusmallia. Aikaisemmin siséllon, kanavan ja viestin valitsi markkinoija, nyt
sen tekee kuluttaja. Tasta syystd on erittdin tarkeéa, etta yrittdja osaa tun-
nistaa kuluttajien kiinnostuksenkohteet, ajoitukset ja kanavapreferenssit.
Erottuminen kilpailijoista edellyttdd kiinnostavan viestin tuomista oikeaan
aikaan ja oikeaa kanavaa kayttéden kuluttajille. (Merisavo ym. 2006, 32—33.)

Kontaktien yllapitdmisella ja sdannollisella yhteydenpidolla on koettu ole-
van myonteisia vaikutuksia asiakassuhteisiin. Tutkimuksien mukaan on
osoitettu, ettd juuri puutteellisen yhteydenpidon vuoksi asiakas siirtyy Kil-
pailijalle. Digitaalisten kanavien ansiosta yhteydenpidosta on tullut entisté
helpompaa ja se on muuttunut aidosti kaksisuuntaiseksi. Yrityksen oman
viestinnan lisaksi on tarkead rohkaista kuluttajaa dialogiin ja mahdollistaa
heille kanavat, joiden avulla olla voivat olla yhteydessa, kysyé ja hakea tie-
toa, sekd osallistua tuotekehitykseen ja vuorovaikutukseen yrityksen
kanssa. Digitaaliset kanavat eivét ainoastaan ole helppo ja nopea tapa vies-
tid kontaktien kanssa, vaan myds erittdin kustannustehokkaita ratkaisuja



yrityksen viestinndssa. Reaaliaikaisen viestinnén ansiosta markkinoijalla on
mahdollisuus reagoida heti, jos asiakkaan tilassa tai kiinnostuksessa tapah-
tuu jotain, esimerkiksi vastaamalla tiedusteluun tai asiakaspalautteeseen va-
littdbmaésti ja siten tuottaa uudenlaista arvoa asiakkaalle. N&in kuluttajan on
helpompi kokea yritys osallistuvana ja kuuntelevana tahona, jolloin myds
ostopadatoksen tekemiseen ja asiakassuhteen lujittamiseen voidaan vaikuttaa
positiivisesti. (Merisavo ym. 2006, 33-34.)

Viestinnan digitalisoitumisen johdosta myos asiakassuhdemarkkinointi on
muuttunut sdhkoiseksi. Sahkoisten kanavien ansiosta markkinoijilla on
mahdollisuus tarjota perinteisten tarjousten ja suostuttelun lisaksi myds
muuta hyodyllistd informaatiota, kuten kayttdopastusta ja huoltoilmoituk-
sia, seké tietoa erindisistd tapahtumista, tuotteista tai palveluista. Kustan-
nustehokkuuden ja séhkoisten kanavien helpon saatavuuden ansiosta, niin
markkinoijalla, kuin asiakkaallakin on mahdollisuus hyotya kanavien digi-
taalisesta tarjonnasta. Kustannustehokkuuden ansiosta asiakkaisiin pysty-
tdan olemaan yhteydessa yhd useammin ja monipuolisemmin, jolloin asia-
kas kokee saavansa lisarvoa saamistaan viesteistd, mik& puolestaan luo po-
sitiivisia vaikutuksia asiakassuhdeviestintdan. Pidemmaélla tahtdimella
séannollisesti hoidettu, laadukas asiakassuhdeviestinté lisd4 brandiuskolli-
suutta ja kiinnostuneisuutta markkinoijaa kohtaan. (Merisavo ym. 2006,
43-46.)

2.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on sahkdinen muoto sosiaalisesta verkostosta. Sosiaali-
sessa verkostossa ihmiset ovat muodostuneet ryhmaéksi, joita yhdistaa jokin
intressi. Sosiaalisia verkostoja on mahdollista ndhd& useissa eri muodoissa,
jolloin sosiaalisen verkoston muodostavat esimerkiksi koulukaverit, tydyh-
teisot ja jopa kansalaisuudet. VVasta vain viimeisen sadan vuoden aikana so-
siaaliset verkostot ovat pystyneet ylittdmaan valimatkalliset esteet ja mah-
dollistaneet vélittdman viestimisen eri verkostojen valilla. (Ryan 2011, 4.)

Sosiaalinen media on helposti yleison kaytettévissé oleva julkinen sivusto,
joka sisaltaa lukijoitaan hyodyttavaa tietoa ja johon he voivat omalla osal-
listumisellaan tuottaa lisdarvoa, niin oman sisalléntuoton ja kuin kommen-
toinnin tavoin. Sosiaaliseksi mediaksi voidaankin laskea kaikki ne sivustot,
joiden lukijoilla on mahdollisuus tuottaa sisaltoa itse. (Korpi 2010, 7-8.)

Sosiaalisen median térkein osa on sen sisalto, jota sivuston kayttéjat tuotta-
vat yhdessa. Kayttdjien valinen vuorovaikutus on osa sosiaalista mediaa ja
sen laatuun vaikuttaa se, miten jokainen yksittadinen osallistuja pystyy
omalla toiminnallaan tuottamaan lisa- ja painoarvoa palvelulle. Kayttajilla
on mahdollisuus tuottaa lisdarvoa tekemalld omaa sisaltoéd ja kommentoi-
malla muiden tuottamia sisaltojd. Kommentointi on jokaisen palvelun toi-
mintaperiaatteen mukainen ele, joka voi koostua esimerkiksi yhdesta tai
useammasta toiminnasta. Kommentoinnin ei siis tarvitse olla lausahdus tai
virke, vaan se voi myos olla yksittainen tykkays tai hymid. (Korpi 2010 10—
11)



22 Web20

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa nousee usein esiin termi web 2.0. Web
2.0 voidaan hahmottaa enemman tekniikkaa siséltdvana laajempana koko-
naisuutena, joka sisaltdd muutakin kuin sosiaalisen median. N&in ollen web
2.0:aa ei voida suoranaisesti rinnastaa sosiaaliseen mediaan, mutta ne liitty-
vat toisiinsa. Aikaisemmin Web 1.0:n aikana tieto siirtyi tiedontuottajan eh-
doin kuluttajien luettavaksi, mutta nykyéan tietoa kulutetaan taysin kaytta-
jan ehdoilla. Web 2.0 -termi levisi yleiseen k&yttoon vuonna 2004 Tim
O’Reillyn pitaman konferenssin jalkeen. Termilla haluttiin kuvata tilan-
netta, jossa sivuston omistaja ei ollut ainoa, jolla oli mahdollisuus tuottaa
tietoa omien tarkoitusperien mukaisesti, vaan myos kuluttajilla ja lukijoilla
oli mahdollisuus tuoda mielipiteensa esiin. Tat4 ilmiota alettiin mydéhem-
min kutsua sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010, 9-10.)

Alkujaan internet oli tietokoneiden ja palvelimien valinen tietokanta, jonka
paalle oli luotu vain varikas kayttéliittyma. Sielld menestyivat vain ne tahot,
jotka pystyivat kiivaimmin tuottamaan tietoa laajoille massoille. Sosiaali-
nen media muutti internetid inhimillisempé&an ja persoonallisempaan suun-
taan, jolloin syntyi sosiaalinen, ihmisten internet. Kolkon, anonyymin ja
eristdytyneen datan ylapuolelle nousi omaksi tasokseen perustavaa laatua
olevat inhimilliset tarpeet, kuten itseilmaisu, yhteydenpito ja yhteenkuulu-
vuuden tunne. Jos aikaisemmin internet yhdisti tietokoneet ja palvelimet
toisiinsa, niin sosiaalinen internet yhdisti ihmiset toisiinsa. Sosiaalinen in-
ternet on ik&&n kuin séhkdinen ihmissuhteiden verkosto, jossa verkostot ja
yksilot ovat danessa. Sosiaalisen internetin myota yritykset ja niiden asiak-
kaat ovat nyt lahempana toisiaan kuin koskaan ennen ovat olleet. (Kankku-
nen & Osterlund 2012, 30.)

Yksi merkittdvimmistad huomioista web 2.0 myota on se, etteivét sen palve-
lut ole riippuvaisia kéyttdalustasta. Yha useampaa kayttajalaheisemman in-
ternetin palvelua on mahdollista kdyttaa tietokoneilla ja mobiililaitteilla,
tarjoten kayttajilleen samat vaikutusmahdollisuudet valmistajasta, kaytto-
liittymasta tai ohjelmistosta riippumatta. Kayttajalaheinen web 2.0 on muut-
tanut useimpien ohjelmistojen toimintamallia merkittavasti verkkopohjai-
sempaan toimintaan, kun aikaisesmmin ohjelmat ja tiedostot olivat sijoitet-
tuna paikallisesti laitteisiin. Esimerkiksi kuvien ja videoiden kasittely tai
musiikin kuunteleminen on muuttunut verkkopohjaiseksi, jolloin kayttajilla
on mahdollisuus muokata videoitaan tai kuviaan ja kuunnella musiikkiaan
laitteesta tai paikasta riippumatta. (O'Reilly, 36-37.)

2.3 Facebookin synty

Facebook on yksi sosiaalisen median jattilaisista. Kuten useat muut menes-
tyneet internetpalvelut, sekin on saanut alkunsa puolivahingossa. Mark
Zuckerberg, Dustin Moskovitz ja Chris Hughes eivét suunnitelleet Face-
bookia alun perin kansainvaliseksi sosiaalisen median verkostoksi, vaan yh-
teydenpitovalineeksi vanhoihin Harvardin opiskelukavereihin. Tieto palve-
lusta levisi kulovalkean tavoin muidenkin yliopisto-opiskelijoiden tietoon
ja jo muutamassa kuukaudessa palvelu oli tunnettu ké&site kaikkien amerik-



kalaisten yliopisto-opiskelijoiden keskuudessa. Vuonna 2006 vain opiske-
lijoille tarkoitettu suljettu yhteisé laajeni niin, ettd myds tyoyhteisot padsi-
vat mukaan, ja pian tdman jalkeen Facebook avautui kaikkien kaytettavaksi.
Ensimmainen suomenkielinen versio Facebookista valmistui vuonna 2008,
jonka jalkeen siitd kasvoi Suomessa iso ilmid. Facebookista oli syntynyt
uusi trendi. (Haasio 2009, 12-13.)




3 FACEBOOK-MARKKINOINTI

Facebook-mainonta on yksi tarkeimmistéd sosiaalisen median osa-alueista
kohdennettuna markkinointikanavana. (Olin 2011, 15.) Syyskuussa 2015
Facebookilla oli kaikkiaan 1 440 000 000 kuukausittain vierailevaa aktii-
vista kayttajaprofiilia (Socialbakers 2016.), joista suomalaisia oli 2 400 000
kayttajaa. (It-viikko 2015.)

3.1 Facebook-mainonta

Facebookissa mainokset esitetddn “sponsoroitu’ -otsikolla etusivun aktiivi-
sen uutissyotteen joukossa ja profiilisivun oikeassa laidassa. Mainosten
kohdentamisessa mainostajat profiloivat eli maarittelevat mainoksensa koh-
deryhmadn niin, etta asettavat mainoksensa ndkymaan kampanjan intressien
mukaan tietyille kohderyhmille. Tdma tarkoittaa sité, ettd mainostaessasi
Facebookissa et valttdmattd nde omaa mainostasi lainkaan, mikéli et kuulu
mainoksesi madritettyyn kohderyhmaan. Kohderyhméén kuuluminen ei
kuitenkaan takaa sit4, ettd sinulle ndytettdisiin omaa mainostasi, silla Face-
bookin mainosjarjestelma arvioi kayttdjidédn sen mukaan mitkd mainokset
ovat sopivampia tietyille kuluttajille. Mainoskampanjan tavoitteista riip-
puen Facebook-mainokset ovat joko staattisia tai klikattavia mainoksia. Kli-
kattavat mainokset ohjaavat kayttdjan eteenpdin uudelle sivulle joko Face-
bookin sisélla tai muualla internetissa. (Olin 2011, 15-16.)

3.1.1 Facebook-mainos

Tyypillinen Facebook-mainos siséltéa otsikon lisdaksi pienen kuvan ja enin-
taan kuusi rivid tekstia. Mainoksen kaikki kolme edell4 mainittua osaa toi-
mivat linkkeind mainostajan maarittamalle kohdesivulle. Mainoksen ala-
laidassa voi toisinaan ndhda myos usein pienen peukalon kuvakkeen jota
klikkaamalla kayttdjastd tulee “tykkddja”, eli mainostajan seuraaja Face-
bookissa. Usein my6s peukalokuvakkeen vieressé nakyy Facebook-ysté-
viesi nimet jotka myds ovat tykanneet kyseisesta mainostajasta. Jos kéayttédja
alkaa seuraamaan mainostajaa kun huomaa myoés kavereidensa seuraavan
sitd, kutsutaan ilmiota vertaissuositteluksi. Vertaissuosittelu lisaa kayttajan
hyvaksynta4 toimivana tekijand ja néin ollen on yksi Facebookin merkitta-
vimmista markkinointi-ilmidista. Tutkimusten mukaan nelja viidesta kulut-
tajasta luottaa vertaissuosituksiin, joten niill& on iso rooli niin sosiaalisessa
mediassa, kuten myos internetissa toimivassa markkinoinnissa. (Olin 2011,
18-19.)

Facebook-mainosten oikeaan ylakulmaan on sijoitettu pieni x-ikoni, josta
klikkaamalla kaytt&ja pystyy piilottamaan mainoksen. Ikonia klikkaamalla
Facebook piilottaa mainoksen ja ilmoittaa ettei kayttajalle jatkossa ndyteta
kyseistd mainosta tai sen kaltaisia mainoksia. Samassa yhteydessé tiedus-
tellaan kayttajaltd miksi han ei halunnut ndhda kyseistd mainosta ja tarjo-
taan seitseman eri vaihtoehtoa piilottamiselle: mainos on roskapostia, mai-
nos on loukkaava tai sopimaton, siind on avoimen seksuaalista sisélt64, se
on arsyttava tai tylsa, nden mainosta jatkuvasti, mainos ei kosketa minua ja



jotain muuta -vaihtoehdot. VVaihtoehdon valitsemisen jalkeen Facebook Kiit-
ta4a annetusta palautteesta ja kertoo palautteen auttavan Facebookia tarjoa-
maan kayttdjalleen sopivampia mainoksia. Palautteen avulla kéyttajilla on
mahdollisuus vaikuttaa Facebookin mainostiimiin ja itse mainostajiin, jotta
he voivat kohdentaa kampanjansa entista tarkemmin kohderyhmilleen sopi-
vammaksi. (Olin 2011, 18-19.)

Kaikille Facebookissa naytettaville mainoksille on ominaista se, ettd ne ovat
kooltaan pienid, vakiokokoisia ja sisaltavat hyvin vahan muokattavia ele-
menttejd. Kaikki mainokset ovat tyyliltddn yhdenmukaisia mainostajasta
riippumatta, jolloin suurta liilkkumavaraa ei ole omien luovien ideoiden to-
teuttamiseen. Tehokkaan Facebook-mainoksen luomiseen ei vaadita eri-
tyista teknistd osaamista, vaan tarkeintd on hyddyntéa kéytettavissa olevat
vaikutusmahdollisuudet niin hyvin kuin mahdollista. (Juslén 2013, 129.)

3.1.2 Facebook-mainonnan tyypit

Facebookissa voidaan mainostaa useilla eri keinoilla. Kampanjaa suunnitel-
lessaan markkinoija voi valita yhden tai useamman vaihtoehdon, joka sopii
parhaiten markkinoijan liiketoimintaan tai markkinointisuunnitelmiin.
Yleisimmét keinot mainostaa tai markkinoida Facebookissa ovat:

— tavalliset sponsoroidut klikattavat tai staattiset mainokset
— uutissy6temainokset

— Facebook-sivustot

— Facebook-ryhmét

— Facebook-tapahtumat

— Facebook-muistiinpanot. (Olin 2011, 18-19.)

Yleisin tapa mainostaa Facebookissa on kéyttda tavallisia sponsoroituja
mainoksia. Facebook-mainontaa kdytetdan erityisesti silloin kun kuukau-
sittainen markkinointibudjetti ei ole erityisen suuri. (Olin 2011, 18-19.)

3.1.3 Facebookin kayttajatilit

Facebookissa on mahdollista olla 1asn& kolmen eri kayttajdkategorian
kautta. Kayttaja voi joko luoda tavallisen Facebook-profiilin, Facebook-si-
vuston tai Facebook-ryhman. Facebook-profiilin luominen on tavallisin,
erityisesti yksityishenkil6ille tarkoitettu tapa olla lasna Facebookissa. Ta-
vallista Facebook-profiilia kaytetddnkin useimmiten k&yttajien omiin hen-
kilokohtaisiin tarkoituksiin, kuten esimerkiksi yhteydenpitoon ystavien, su-
kulaisten ja muiden verkostojen kanssa. Facebook-sivustot ja Facebook-
ryhmét ovat tarkoitettu Iahinna yritysten ja yhteisojen kayttéon. Facebook-
sivustoja kéytetadn erityisesti silloin kun halutaan luoda nakyvyytta yrityk-
selle, brandille, taiteilijalle tai muulle erityisesti kaupalliselle tuotteelle tai
organisaatiolle Facebookissa. (Olin 2011, 20-21.)

Facebook-ryhmien tarkoitus on yhdistaa ne kayttajat joilla on intresseja tiet-
tya tapahtumaa, asiaa tai harrastusta kohtaan. Osassa Facebook-ryhmista
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kéydaan asiallista keskustelua ryhmén teemaan liittyvista aiheista ja vaadi-
taan tietynlaista kurinalaisuutta, kun taas osa ryhmista on humoristisella ta-
valla luotuja. Ryhmissa on myds yllapitéjia, jotka yllapitavat ryhmén si-
séista toimintaa, mikali rynmaan kuuluville kayttajille on luotu saantoja.
Osassa ryhmisté saatetaan vaatia ensiksi vield yllapitajan hyvaksynta, jotta
kayttaja voi paasta ryhman osalliseksi. (Haasio 2009, 48.)

3.1.4 Facebook-mainonnan valmistelu

Mainostaakseen Facebookissa ei yrityksen tarvitse vélttdmaétta tehdd omaa
Facebook-kayttéjatilia, silla mainoksen avulla voidaan myos kéyttajét oh-
jata Facebookista ulkoiselle verkkosivulle. Esimerkiksi jos kampanjan tar-
koituksena on ainoastaan saada kavijoita yrityksen verkkokaupan sivuille,
saattaa Facebook-sivuston perustaminen tuntua lahtokohtaisesti turhalta.
(Juslén 2013, 76.)

Yrityksen kokonaiskuvaa ajatellen Facebook-sivuston luominen on kuiten-
kin erittdin suotavaa, vaikka se ei valttdmatta ole oikea paikka lopulliseen
kaupantekoon. Facebook-sivuston avulla yrityksella on kuitenkin mahdol-
lisuus lisatd tunnettavuuttaan sosiaalisessa mediassa ja sen avulla voidaan
luoda uusia kontakteja ja yllapitad nykyisia ja olla yhteydessé etenkin yri-
tyksen kuluttaja-asiakkaisiin. Myéhemmin erilaisten markkinointitoimen-
piteiden, kuten sahkdpostimarkkinoinnin ja Facebook-julkaisujen avulla on
yrityksella mahdollisuus kasvattaa verkkosivuilleen ohjattavaa liikennetta
ja néin lisdta potentiaalista asiakaskuntaansa. Parhaimmillaan yrityksen Fa-
cebook-sivusto voi toimia tehokkaana séhkoisen markkinoinnin kumppa-
nina ja séhkoisen median tydkaluna etenkin asiakaskontakteja ja asiakas-
suhteita silmall& pitden. (Juslén 2013, 76-77.)

3.2 Kohdennetun Facebook-mainoskampanjan tekeminen

Vaikkakin Facebook-mainoskampanjan tekeminen on kohtuullisen help-
poa, niin tehokkaan mainoskampanjan tekeminen vaatii tekijaltaan jonkin
verran suunnitelmallisuutta ja vaivannakod. Ensimmaiseksi kannattaa kar-
toittaa mainoskampanjan tavoitteet ja sen kohdeyleisé ennen mainoksen te-
kemistd. Ei ole kannattavaa kayttaa resurssejaan mainoskampanjaan, joka
ei tavoita kohdeyleisfadn tai saavuta kampanjalle asetettuja tavoitteita.
(Olin 2011, 22.)

Ennen maksullisen Facebook -mainoksen luomista on hyva pohtia sen tar-
peellisuutta. Mikali mainoksen kohderyhmané on yrityksen Facebook-si-
vustoa seuraavat kayttajat, voi Facebook -mainoksen toteuttaa tilapéivityk-
sen muodossa ilman kustannuksia, jolloin tilapdivitys nékyy sivustoa seu-
raavien kayttajien uutissyotteessd. Kaikkia seuraajia ei kuitenkaan valtta-
matta tavoiteta, silla Facebook seuloo tilapaivityksid Page Rank -algoritmil-
laan. Tasta johtuen mitd enemman sivustolla on seuraajia ja kommentoijia,
sen varmemmin tilapéivitykset nakyvét. Liian tihedd tilapaivittamista on
syyté valttaa, silla sivustoa seuraava kayttdja saattaa sulkea sen pois na-
kyistd, mikéli siséltéa luodaan liian usein ja jos se ei ole kovin mielenkiin-
toista. (Kortesuo 2014, 37.)
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3.2.1 Mainoskampanjan luomisen vaiheet

Facebookin mainoskampanjan luonti onnistuu mainostyokalun avulla, joka
on sisélléltaan kuusiportainen:

— mainostettavan kohteen valinta

— tavoitteen valinta

— mainoksen luominen

— mainoksen kohdentaminen

— budjetin, aikataulun ja hinnoittelumallin valinta
— mainoksen tarkistaminen ja tilaaminen.

Mainostytkalu johdattaa mainoksen tekijan kohta kohdalta eteenpdin vai-
heiden lavitse. Mainoksen etenemistd pystyy seuraamaan esikatselunaky-
méan avulla. Mainoskampanja on tehtdva kerralla valmiiksi, sill& sité ei
pysty tallentamaan ja jatkamaan myohemmin, mik& tyokalussa on puute.
(Juslén 2013, 116.)

VAIHE 1: VAIHE 2: VAIHE 3: VAIHE 4: VAIHE 5: VAIHE 6:
Kohteen Tavoitteen Mainoksen Kohden- Aikataulu ja | Tarkistus ja
valinta valinta "~ luominen - taminen ' budjetti ' tilaus
Mité haluat Kampanjan Miten Kenelle Panostukset Kaynnistys
mainostaa? tavoite? viestitdan? ndytetaan?
= URL = Tykkaykset =  Mainos = Sijainti =  Aikataulu = Tarkistus
= Facebook- = Klikkaukset = Sivujulkaisu =  Demografia =  Budjetti =  Tilaaminen

sivu ®  Sponsoroitu ®  Kiinnostuk- * Hintatarjous =  Maksuvalineen
=  Sovellus tarina sen kohteet antaminen

= Tapahtuma =  Facebookin

yhteydet

Kuvio 1. Facebook-mainoskampanjan luomisen vaiheet (Juslén 2013, 116.)

3.2.2 Mainostettavan kohteen suunnittelu

Facebook-kampanjan suunnitteleminen on kuin minka tahansa muun kau-
pallisen viestin suunnitteleminen. Hyv& mainos on yksinkertainen, mutta
kuitenkin yksityiskohtainen ja kiinnostava. Se myds puhuttelee kohdeylei-
sfadn ja menee suoraan asiaan tarjoamalla ainutlaatuisen myyntivaittaman
eli syyn, minka vuoksi juuri tdma tuote tai palvelu on erityisen haluttava.
(Olin 2011, 23.)
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Koska Facebook-mainoksen tehtdvand on kerata klikkauksia, tuottaa asiak-
kuuksia ja lisatd myyntid, on mainoksen kuvalla ja otsikolla merkitysta. Fa-
cebook-mainoksen suunnittelussa on tarkeaa luoda toimivaa yhteispelia pe-
laava kuvan ja otsikon yhdistelmd. Useimmiten mainoksen kuva huomataan
ensin ja mikali se heréttdd kiinnostusta, luetaan myoés otsikko. Néin ollen
otsikon on vahvistettava sitd, mité kuva katsojalleen viestii. Koska otsikko
on merkkimaaréllisesti rajoitettu 25 merkkiin, eli kéytdnndssa kolmeen sa-
naan, on otsikon oltava selked ja ytimeké&s. Hyvia mainosotsikoita yhdista-
vana tekijana pidetddn myos sitd, ettd ne herattdvat katsojassaan tunteita.
Jos mainostaja tuntee kohderyhmansé hyvin, pystyy hén tunteisiin vetoa-
valla mainoksella herattdmaéan kohderyhmansa huomion ja nédin kerd@méaén
mainokselleen klikkauksia. (Juslén 2013, 130-131.)

3.2.3 Mainoskampanjan luominen

Mainoskampanjan luominen alkaa aina aluksi mainostettavan kohteen va-
linnalla. Mainostettavalla kohteella tarkoitetaan sitd paikkaa, johon mai-
nosta klikkaavat kayttdjat ohjataan joko Facebookin sisélld tai ulkoisella
verkkosivustolla. Mainostettavan kohteen valinta vaikuttaa myos siihen,
millaisia mainoksia voidaan kampanjassa kéyttda. Ulkoista verkkosivustoa
mainostaessa voi luoda ainoastaan Facebook-mainoksia. Facebookin sisalla
sijaitsevaa kohdetta, kuten Facebook-sivustoa tai sovellusta mainostettaessa
on kéaytossa useita eri mainostyyppeja mainoksen tyypista ja kohderyhmasta
riippuen. (Juslén 2013, 117-118.)

3.2.4 Kampanjan tavoitteen asettaminen

Kohteen valinnan jalkeen on asetettava kampanjalle tavoite. Jokaisella Fa-
cebookissa esitettavalla mainoksella, pois lukien ulkoinen verkkosivusto,
on oltava valittuna tavoite, ennen kuin itse mainosta aloitetaan luomaan.
Tavoitteen asettamisen keskeisena tarkoituksena on keraté klikkauksia po-
tentiaalisilta asiakkailta. Mainoksen tavoitteen asettamisella helpotetaan
erityisesti uusia mainostajia ensimmaisten mainoskampanjoiden toteuttami-
sessa. Facebookin mainostytkalu ei kuitenkaan anna mahdollisuutta asettaa
tavoitetta, mikéli kyseessa on ulkoinen verkkosivusto. Tavoitteen valinnan
avulla voi suunnitella esimerkiksi mainoskampanjan, jonka tarkoituksena
on mainostaa julkaisuja, kerété sivutykkayksia tai lisata latauksien maaraa
sovellukselle. Jokaisen tavoitteen yhteyteen siséltyy automaattinen hinta-
tarjouksen asettaminen, jolloin kampanjan budjetin voi asettaa joko péiva,
klikkaus tai tietylle aikajaksolle kuluvaksi kampanjasta riippuen. (Juslén
2013, 130, 118))
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3.2.5 Mainoskampanjan suunnittelutyokalu

Kun Facebook-mainoksen tavoite on asetettu, aukeaa mainoksen luomiseen
tarkoitettu suunnittelutyokalu. Suunnittelutydkalun sisalté muuttuu auto-
maattisesti asetetun tavoitteen ja mainostamisen kohteen mukaan. (Juslén
2013, 120.)

Jos mainoksen tavoitteena on saada lisaa seuraajia Facebook-sivulle, avaa
jarjestelma Facebook-sivun mainoksen luomiseen tarkoitetun tyokalun.
Mainoksen otsikoksi tulee mainostettavan Facebook-sivun nimi, jota ei voi
muokata. Muokattavia mainoksen osia ovat 90 merkkiin rajoitettu mainok-
sen teksti ja mainoksen kuva. Mainostaessa Facebook-sivua, voidaan ha-
luttu kohderyhmé vapaasti rajata, mika tekee siitd tehokkaan tavan kerata
seuraajia. Mainoksen yhteyteen sijoitetaan tykké&é-painike, jolloin mainok-
sen ndkeville henkil6illda on mahdollisuus liittyd Facebook-sivun seu-
raajaksi avaamatta mainoksen kohdesivua. (Juslén 2013, 123-124.)

Kun mainoksen tavoitteeksi valitaan tilapaivityksen eli sivujulkaisun mai-
nostaminen, avaa jarjestelma sivujulkaisun mainostamiseen tarkoitetun tyo-
kalun. Facebook-sivulla taytyy olla véhintaan yksi sivujulkaisu, jota halu-
taan mainostaa. Sivujulkaisumainos on yksi nopeimmista ja yksinkertaisim-
mista tavoista luoda Facebookissa ndytettdva mainos, koska sille ei tarvitse
erikseen luoda erillistd mainostekstia tai kuvaa. Sivujulkaisumainos on koh-
dennettavissa vapaasti maaritetylle yleisolle, jolloin se soveltuu myods uu-
sien seuraajien hankkimiseen, kuten myos viestin valittdmiseen nykyisille
seuraajille. (Juslén 2013, 124-125.)

Mikali tarkoituksena on mainostaa tapahtumaa ja tavoitteena kasvattaa ta-
pahtuman osallistujamé&aréad, avaa jarjestelméa tapahtuman mainoksen luo-
miseen tarkoitetun tyokalun. Tapahtumaa mainostaessa on valittavissa vain
yksi tavoite, joka on osallistujamééran kasvattaminen. Mainoksen otsik-
kona kaytetaan talloin tapahtuman nimed ja se ei ole muokattavissa. Mai-
noksen teksti ja kuva on vapaasti muokattavissa Facebook-sivun mainoksen
tavoin, jolloin teksti on rajoitettu 90 merkkiin. Mainoksen kuvana kaytetaan
oletuksena tapahtumalle maéritettyd kuvaa, mutta sen tilalle voidaan ladata
haluttu kuva. Tapahtuman kohdentamisasetukset ovat vapaasti muokatta-
vissa halutulla tavalla my6s Faceboook-sivumainoksen tavoin. Tapahtuman
mainoksen yhteyteen on sijoitettu Kutsu kavereita -linkki, jota klikkaamalla
mainoksen néhneelld henkil6lla on mahdollisuus jakaa tapahtumakutsun
omille kavereilleen vertaissuosittelun tavoin. (Juslén 2013, 127-128.)

Mikali halutaan mainostaa Facebook-sovellusta ja tavoitteeksi valitaan so-
vellukseen sitouttamisen kasvattaminen, avaa jarjestelma sovelluksen kéyt-
tdmainoksen luomiseen soveltuvan tyokalun. Sovellusmainoksen otsikkona
kéytetdan aina sovelluksen nimed, ja se ei ole muokattavissa. Sovelluksen
mainonnan tydkalu on Facebook-sivun mainostamisen kaltainen ohjattu
tyokalu, jolloin mainoksen teksti ja kuva on muokattavissa samoin ehdoin.
Vaikka nimellisesti tavoitteeksi on asetettu sitouttamisen kasvattaminen,
niin sovellusmainosta esitetddn automaattisesti henkiloille, jotka eivét vield
kéayta sovellusta. Tdmén tarkoituksena on kasvattaa sovellusta kéyttavien
henkildiden méaréa. (Juslén 2013, 127.)
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3.3 Facebook-mainoskampanjan kohdentaminen

Facebookissa, kuten muuallakin markkinoinnissa, mainoskampanjan koh-
dentaminen on erittdin tarke&dd. Hyvin suunnitellut mainoskampanjat eivét
tuota haluttuja tuloksia, jos niita esitetadn aivan vaaralle yleisolle. My0s-
k&an markkinointibudjetin kasvattaminen ei tuota tulosta, jos oikeat viestit
eivat kohtaa oikeaa kohdeyleisoaan. Facebook-mainoskampanjan kohden-
tamisella mainoskampanjan tekija maarittd& kohdeyleison koon ja sen koos-
tumuksen. Facebook-mainonnan tuloksellisuuden kannalta se on térkein
osa-alue, johon mainostaja voi itse vaikuttaa. Mitd tarkemmin mainostaja
onnistuu kohdentamaan mainoksensa kohdeyleisolleen, sen paremmin on
hénelld mahdollisuus tehda tulosta. (Juslén 2013, 149.)

Hyvin kohdennettu mainoskampanja tuo yritykselle paremman klikkaus-
prosentin, josta tulee myds saastoja, kun turhat kontaktit saadaan minimoi-
tua. Mainoskampanjan kohderyhmaa on mahdollista kartoittaa yksinkertai-
silla kysymyksilla, kuten:

— Missa tavoiteltavat kohderyhmén henkil6t asuvat?

—  Mihin ik&haarukkaan kohderyhman henkil6t kuuluvat?

— Ovatko kohderyhmén henkilot miehid vai naisia, onko sukupuolella vé-
lia?

— Minkalaisia kiinnostuksen kohteita tavoitellulla kohderyhmélla on?

— Mitka kiinnostuksen kohteet, palvelut tai tuotteet korreloivat tarjotun
tuotteen tai palvelun kanssa?

Useimmiten kohderyhman henkil6iden sijainti ja demografiset tekijat ovat
helpoiten 16ydettavissa, kun taas heidan kiinnostuksen kohteiden valitsemi-
nen kohdentamisen perustaksi on paljon monimutkaisempaa. Mikali suoraa
yhteyttd ei tarjotun hyodykkeen ja kiinnostuksen kohteiden vélilla ole, on
vaikea tehdd kohdentamista pelkéstdan kiinnostuksen kohteiden perus-
teella. Tall6in on tunnistettava ne kiinnostuksen kohteet, jotka korreloivat
tarjotun hyddykkeen kanssa. Mikali kiinnostuksen kohteet eivét ole selvilla,
on hyva kéyttda markkinoinnissa rahaa testatakseen erilaisia kohderyhmia,
jotta piilevét korrelaatiot voidaan tunnistaa. Kun ne herkemmin reagoivat
henkil6t, jotka ovat kiinnostuneita tietystd kiinnostuksen kohteista, saadaan
tunnistettua, voidaan tata tietoperustaa kéayttdd pohjana muiden vastaavien
kiinnostuksen kohteiden ldytamiseen. (Juslén 2013, 149-150.)

3.3.1 Kohdentamisoperaattoreiden kaytto

Facebookin kohdentamisasetukset on jaettu kaikkiaan viiteen padryhmaan,
ja ne koostuvat useista eri muokkausmahdollisuuksista. Yhdessa ndiden
paaryhmien sisélla tehdyt valinnat mahdollistavat lukemattomien erilaisten
kohderyhmévaihtoehtojen muodostamisen. Facebookin kohdentamisase-
tukset perustuvat taysin kayttdjien antamiin tietoihin itsestdan ja heidan
kiinnostuksensa kohteisiin. (Juslén 2013, 150.)
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Facebook-mainonnan kohdentamisasetuksissa kaytetaan kahta operaatto-
ria: “ja” ja “tai”. Tietyissd tapauksissa kumpikin operaattoreista voi olla
kaytossa yhta aikaa. Operaattoreita kaytettdessad kohderyhman kokoon vai-
kutetaan kumpaankin suuntaan. Ja-operaattori pienentdd kohderyhman ko-
koa lisdédmélla ehtoja, joiden kaikkien on taytyttava, jotta henkilé nékee ky-
seisen mainoksen. Tai-operaattorin k&yttd puolestaan kasvattaa kohderyh-
maén kokoa, silla kohderyhmaéan sisallytetdan henkildt, jotka tayttavat minka
tahansa valituista ehdoista. (Juslen 2013, 150-151.)

3.3.2 Kohdentaminen maantieteellisesti ja kiinnostuksen kohteiden mukaan

Mainoskampanjan kohderyhmé&é on mahdollista rajata myds maantieteellis-
ten alueiden mukaan. Tdéma kohdentamisperuste on yksi tarkeimmista ra-
jausvaihtoehdoista, mikali yrityksen markkina-alue on maantieteellisesti ra-
jallinen. Ndin on mahdollista tavoitella niitd asiakkaita, jotka sijaitsevat l&-
helld yrityksen toimipaikkaa ja rajata turhat mainosnaytot pois henkiloilta,
jotka eivat lahtdkohtaisesti ole asuinpaikkansa takia esimerkiksi yrityksen
kivijalkamyymélan potentiaalisia asiakkaita. Maantieteellinen kohdenta-
mistydkalu ei rajoitu ainoastaan maa- tai paikkakuntakohtaiseen kohdenta-
miseen, vaan siihen on mahdollista lisatd myos lisdalueita kartalle sijoitet-
tavien ympyroiden mukaan. Ympyra voi pienimmillaéan olla halkaisijaltaan
16 kilometri& ja enimmillaan 80 kilometrid. Mainoskampanjan teoreettinen
maksimiyleisdmaadra muuttuu ja se esitetdan aktiivisesti valittujen asetusten
mukaisesti. (Juslén 2013, 152-153.)

Kohderyhman rajaaminen kiinnostuksen kohteiden mukaan on yksi tehok-
kaimmista keinoista saavuttaa haluttu kohderyhma. Kiinnostuksen kohteita
ei kuitenkaan pida sekoittaa hakukonemainonnassa kéytettaviin avainsanoi-
hin, silla kiinnostuksen kohteet eivét ole asioita, joita henkil6t etsivét silla
hetkell&, vaan ovat luonteeltaan pysyvadmpid ja jotka henkil6t kokevat ela-
massaan tarkedammiksi asioiksi. Kiinnostuksen kohteita voivat esimerkiksi
olla ihmisten yksilollisiin ominaisuuksiin, taipumuksiin tai harrastuksiin
liittyvat asiat. Kun mainoksen kohderyhmaa rajataan kiinnostuksen kohtei-
den mukaan, on kohteiden 10ydyttdva Facebookin tietojarjestelmasta. Kiin-
nostuksen kohteiden valitsemisessa kohdentamistarkoituksessa on mahdol-
lisuus valita myo6s laajempia kategorioita. Yksi laaja kategoria voi olla esi-
merkiksi shoppailu ja muoti, jolloin kohderyhmaa ei tarvitse rajata vain yh-
teen sen alalajiin liittyvaan kiinnostuksen kohteeseen. (Juslen 2013, 154—
155.)

3.4 Mainoskampanjan budjetti ja aikataulutus

Mainoskampanjan budjetoinnin avulla méadritellaan, kuinka paljon halutaan
kayttadd rahaa mainoskampanjaan. Mainoskampanjan budjetti voidaan maa-
ritellda kahdella eri tavalla: Paivékohtaisen budjetin tai mainoskampanjan
kokonaisbudjetin mukaan. Paivékohtaisessa budjetoinnissa mainoskampan-
jalle madritetddn vuorokausittainen yléraja, jonka pienin mahdollinen péi-
vabudjetti on 1,00 euroa. Facebook esittdd mainosta asetetulle kohderyh-
maélle niin kauan kuin péivittdinen vuorokausibudjetti on kokonaan kay-
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tetty. Mikali kampanjalle valitaan kokonaisbudjetti, Facebook pyrkii esitta-
mé&an mainosta sille asetetun esitysajan mukaan tasaisesti mainospanostuk-
sen mukaan, kunnes kokonaisbudjetille asetettu summa on kaytetty. Pienin
kokonaisbudjetti voi olla v&hintdén 1,00 euroa. (Juslén 2013, 162-163.)

Mainostajalla on mahdollisuus tarjota Facebookille manuaalisen hintatar-
jousmallin mukaan maksimihinnan, jonka on valmis tarjoamaan mainok-
sensa 1000 nayttokerrasta tai yhdesté klikkauksesta. Ndin mainostaja kertoo
maksimihinnan, minkd suostuu mainoksensa ndyttamisestd maksamaan,
jolloin Facebook vertaa tarjousta muiden mainostajien ehdotuksiin samaa
kohderyhmé&én kohtaan. Mikali tarjous on oikealla tasolla verraten muiden
mainostajien tekemiin tarjouksiin ja mainospaikkojen kysynt& kyseisessa
kategoriassa on ollut vahaistd, on mainostajan mahdollista saada mainok-
sensa varmemmin nékyviin alhaisimmalla mahdollisella tarjoushinnalla.
(Juslén 2013, 163-164.)

Facebook-mainoksen hintaa on vaikea méaaritelld tarkasti, sill& hinnat muut-
tuvat kampanjan kohteen, tavoitteen ja hinnoitteluvalinnan mukaan. Paaasi-
assa mainoskampanjat hinnoitellaan kahden hinnoittelumallin mukaisesti:
Maksu mainoksen nayttdjen mukaisesti (CPM, Cost Per Mille) tai maksu
klikkauksen mukaan (CPC, Cost Per Click). Jos kampanjalle valitaan hin-
noittelu mainoksen nayttéjen mukaan, maksaa mainostaja riippumatta siit,
saako mainos yhtékaan klikkausta. Nayttdjen mukaan maksetun mainoksen
yksikkohinta vastaa aina 1000 ndyttoa. Mikali mainoskampanjalle valitaan
hinnoittelu klikkausten mukaan, ei mainoksen ndyttdminen maksa mitaan.
Talloin jokaisesta klikkauksesta veloitetaan sovittu hinta. (Juslén 2013,
164-165.)

3.5 Mainoskampanjan maksaminen ja tilauksen lahettdminen

Kun mainos on julkaisuaan vaille valmis, siirrytddn mainoskampanjan mak-
suvaiheeseen. Facebook tarjoaa kolmea eri vaihtoehtoa maksun suorittami-
seen: Paypal-tilin avulla, luottokorttia kéyttaen tai suoraveloituksena pank-
kitililtd. Kun maksutapa valitaan ensimmadista kertaa, Facebook tarjoaa jat-
kossa samaa maksuvélinettd automaattisesti, mikéli sitd ei vaihdeta toiseen.
Mikali maksutavaksi valitaan luottokortti, Facebook luonnollisesti pyytaa
luottokortin ja maksajan yhteystietoja. PankkKitililtd maksettaessa Facebook
tiedustelee omistajan tietojen liséksi pankkitilin IBAN-numeroa ja BIC-
tunnistetta. Facebook ei pyyda maksajalta erikseen hyvaksyntaa maksulle,
vaan maksu veloitetaan aina budjettiasetusten perusteella kampanjan toteu-
tuneiden kustannusten mukaisesti. (Juslén 2013, 168-169.)

Kun maksutapa on annettu, on mainos valmis l&hetettavéksi. Mitdan mai-
nosta ei julkaista Facebookissa ilman hyvéaksyntad, vaan kaikki mainokset
tarkastaa Facebookin mainososasasto. Kun mainos on l&hetetty hyvéksytta-
vaksi, voi sen hyvaksyntd kestdd muutamasta minuutista jopa kahteen vuo-
rokauteen. Mainostajalla on mahdollisuus seurata hyvaksynnén ja mainos-
kampanjan tilaa Facebookin mainostenhallintasivuilta. (Juslén 2013, 169.)
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4 OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTAJA

Taman opinnaytetyén toimeksiantajana on Juunappa Oy, joka on vuonna
1995 perustettu Tampereen keskustassa toimiva nahka-alan erikoisliike ja
perheyritys. Yrityksen padtoiminen liiketoiminta keskittyy nahkatakkien
véhittaiskauppaan ja sen liséksi yrityksen valikoimiin kuuluvat laukut, lom-
pakot ja kdsineet. Erindisissa tapahtumissa tarjontaan sisaltyy myos matka-
laukkuja ja farkkuja. (Mé&kinen, haastattelu 1.4.2016.)

Yrityksen ensisijainen liiketoiminta keskittyi aluksi tuotteiden tukkumyyn-
tiin, mutta yrityksen vahittaiskaupan kasvaessa tukkumyynnin merkitys va-
heni ja tuotteiden véahittaismyynti siirtyi yrityksen ensisijaiseksi liiketoi-
minnaksi. Vahittdismyynnin lisaksi yritys osallistuu aktiivisesti vuosittain
messutapahtumiin ja painattaa tilauksesta tekstiilituotteita eri tahoille, esi-
merkiksi bandien fanipaitoja. (Mékinen, haastattelu 1.4.2016.)

Yritys toimii osittain itse tuotteidensa maahantuojana ja se ostaa tuotteitaan
tukkureilta EU:n siséltd. Juunapan toimipiste sijaitsee Tampereella, mink&
lisaksi yrityksen tuotteita on tarjolla yhteiskumppaneilla Humppilassa, Ori-
mattilassa, Tuuloksessa ja Riihimé&ella sijaitsevissa myymaloissa. (Méaki-
nen, haastattelu 1.4.2016.)

4.1 Kuroineko Clothing

Kuroineko Clothing on vuonna 2009 perustettu Juunappa Oy:n aputoimi-
nimi, joka tarjoaa k&sityona kustomoituja erilaisia asusteita, vaatteita, lauk-
kuja ja koruja. Kohderyhméén kuuluvat ihmiset, jotka ovat kiinnostuneet
persoonallisista asusteista, niin ik&&n sukupuoleen tai alakulttuuriin katso-
matta. Kuroinekon tuotteita on saatavilla sen omasta verkkokaupastaan,
Juunapan toimipisteeltd Tampereelta ja erilaisilta messuilta. (Makinen,
haastattelu 1.4.2016.)

4.2  Verkkokauppatoiminnan haasteet

Juunappa Oy:ll4 ei ole toistaiseksi kaytdssadn verkkokauppatoimintaa paa-
toiminimen piirissd. Verkkokauppatoiminnan haasteiksi yritt4j&4 mainitsee
sen tuomat kustannukset, takkien kokomittojen luomat haasteet ja lisaksi
sen yllapitamisestd koituva lisatyo. Vaikka verkkokauppatoiminnan koe-
taan mahdollistavan potentiaalisen lisémyynnin, vaatisi se henkildresurs-
sien kasvattamista ja sen toimintaa edellyttdvat kustannukset nostaisivat
tuotteiden hintatasoa. Yrityksen strategisiin arvoihin lukeutuu laadukkaiden
tuotteiden tarjoaminen kilpailukykyisin hinnoin, joten verkkokauppatoi-
minta ei tukisi yrityksen visiota ja sen vuoksi siihen ei ole toistaiseksi ha-
luttu lahted. (Makinen, haastattelu 1.4.2016.)
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Asiakkaiden s&hkoisesti tehdyt tuotetiedustelut ovat johtaneet toisinaan
kaupan syntyyn ja tuotteen postittamiseen asiakkaalle, mutta toiminta on
toistaiseksi ollut hyvin pientd, noin 1-2 tehtya kauppaa kuukaudessa. Verk-
kokauppatoiminnan puuttuminen itsessaén ei ole yrittdjan mukaan ollut este
kaupan kannattavuudelle, silla kilpailutilanteen muuttuminen on tuonut asi-
akkaita muualtakin kuin Pirkanmaalta. (Mé&kinen, haastattelu 1.4.2016.)

4.3 Kohderyhmékuvaus ja tuotteen elinika

Juunapan valikoima koostuu laadukkaista ja nuorekkaista tuotteista. Yrit-
tdja kuvailee yrityksen paakohderyhmaksi ialtddn noin 20-45-vuotiaat,
tyossdkayvat miehet ja naiset. Koska yritys on nahka-alan erikoisliike, ei
kohderyhmén yléikérajaa ole rajattu tarkasti, vaan valikoimaa on tarjolla
kaikenikaisille kuluttajille. (Makinen, haastattelu 1.4.2016.)

Nahkatakki mielletadn yrittdjan mukaan usein hinnaltaan hieman arvok-
kaammaksi, mutta kayttoialtaan ja muotiarvoltaan pitkéikaiseksi tuotteeksi.
Siksi erikoisliikkeen valikoimassa on haluttu panostaa keskihintaisiin mutta
korkealaatuisiin tuotteisiin, joilla pyritdan tavoittelemaan suuria ryhmia
edustavia kuluttajia, kuitenkaan alakulttuurien edustajia unohtamatta. (Ma-
kinen, haastattelu 1.4.2016.)

Laadukas nahkatakki on materiaaliltaan kestdva ja sen kayttdika on asus-
teena ja kulutushyodykkeend on pitka. Yrittadja maéarittelee sen keskimaéa-
raiseksi kayttdidksi noin 5-10 vuotta, mutta asiakkaan kulutustottumuksista
riippuen nahkatakki voi kestdd hyvin hoidettuna myos kolme vuosikym-
mentd. Yrittdjadn mukaan asiakastyytyvaisyydesta kertoo myods se, etta
useimmiten nahkatakin valinnut asiakas ostaa vanhan tilalle myds uuden
nahkatakin. (Mékinen, haastattelu 1.4.2016.)

4.4 Markkinoinnin historia

Ennen digitaalisen markkinoinnin yleistymista Juunapan tarkeimmét mark-
kinointikanavat olivat lehti- ja paikallisradiomainonta. Paikallisradiomai-
nonnan kaytto oli toisinaan tehokasta, mutta kuitenkin suhteellisen kallista
ja vahaisté siitd koettuun hyotyyn nédhden. Radiokanavatarjonnan lisdénty-
essé paikallisradiomainonnan tehokkuus laski ja siita luovuttiin taysin. Puo-
lestaan lehtimainonta Pirkanmaan luetuimmissa lehdissa koettiin hyvinkin
tehokkaaksi tavaksi markkinoida yritysta vield 2000-luvun puolivéliin
saakka. Markkinoinnin siirtyesséa verkkoon lehtimainonnan tehokkuus laski
ja myos sen kaytosta luovuttiin. (Mékinen, haastattelu 1.4.2016.)

Juunapan digitaalinen markkinointi alkoi yrittdjan mukaan suhteellisen
myo6haan. Yrityksen kotisivut avattiin 2006-2007 luvun taitteessa ja aktii-
viseksi p&&dmarkkinointikanavaksi valittiin Google-mainonta ja hakuko-
neoptimoinnin k&yttd. (Mékinen, haastattelu 1.4.2016.)
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4.5 Markkinoinnin nykytila ja tulevaisuus

Talla hetkelld Juunappa kayttdd markkinoinnissaan taysin digitaalisia kana-
via, joista tdrkeimmaksi yrittdja mainitsee Google-mainonnan. Digitaalisen
markkinoinnin luoma hintakilpailu ja sen suhteellinen edullisuus on mah-
dollistanut yritykselle markkinointikanavien tehokkuuden testauksen eri
medioissa, esimerkiksi markkinointikampanjan yhteistygssa Sanoma-kon-
sernin kanssa. Sosiaalisen median kanavista Juunappa on kokeillut tois-
taiseksi vain Facebook-mainontaa. (Mékinen, haastattelu 1.4.2016.)

Digitaalisen nékyvyyden lisaksi yrittdja mainitsee tarkedksi markkinointi-
kanavaksi myos toimialan messutapahtumat. Aikaisemmin yritys ei osallis-
tunut naytteilleasettajaksi messutapahtumiin, joten markkinointikanavana
se on uusi. Kuluvan vuoden aikana yrityksen on tarkoitus osallistua noin
kymmeneen eri messutapahtumaan Suomessa. Saadun nakyvyyden liséksi
messuilla tehdaan myos myyntid, miké koetaan hyédylliseksi osaksi yrityk-
sen liikevaihtoa. (Méakinen, haastattelu 1.4.2016.)

Juunappa pyrkii tulevaisuuden markkinointistrategiassaan hyodyntamaan
messumarkkinoinnin liséksi vain digitaalisia kanavia. Syyksi digitaalisten
kanavien valintaan yrittaja mainitsee markkinoinnin kohdentamisen. Koh-
dennetun mainonnan avulla saadaan tavoitettua yrityksen potentiaaliset asi-
akkaat tehokkaasti, silla mainosta esitetdan vain tuotteita etsiville tai niista
kiinnostuneille henkil6ille. (Makinen, haastattelu 1.4.2016.)

4.6 Yrityksen Facebook-sivujen nykytila-analyysi

Juunappa Oy aloitti Facebook-toimintansa ensiksi Kuroineko Clothingin
osalta helmikuussa 2010 ja myéhemmin Juunapan osalta lokakuussa 2010.
Ajatus Facebook-toiminnan aloittamiseen lahti yrityksen tyontekijan ehdo-
tuksesta, ja koska sen tuoma lisdarvo ja nakyvyys koettiin hyvéksi, paatet-
tiin toiminta aloittaa heti. Tahan mennessa Kuroineko Clothing on keréannyt
410 seuraajaa ja Juunappa 243 seuraajaa. (Makinen, haastattelu 1.4.2016,
Facebook 2016.)

Yrittdja kuvailee Juunapan puoliaktiiviseksi yritykseksi Facebookissa.
Talla han tarkoittaa sitd, ettd vaikka asiakkaiden tiedusteluihin pyritdan rea-
goimaan nopeasti, niin uutta sisaltod tuotetaan toistaiseksi vain muutamia
kertoja kuukaudessa. Facebook-sivuillaan yritys mainostaa tilapdivitysten
muodossa uusia tuotteita, toimialalle tyypillisia tapahtumia ja messuja, joi-
hin he osallistuvat. Tilapdivitykset keradvat keskimaéarin noin 4-5 tykkaysta,
mutta harvemmin niihin tulee kommentteja. Kommentit ja arvostelut, joita
kayttajat ovat yrityksen Facebook-sivuille kirjoittaneet, ovat padosin olleet
positiivisia. Facebook-sivujen kautta saapuneita yhteydenottoja on tullut
yrittdjan mukaan toistaiseksi vahan ja useimmat niista ovat olleet tuote-
tiedusteluita. (Makinen, haastattelu 1.4.2016.)
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Juunappa on kerran kayttanyt maksullista Facebook-mainontaa toimintansa
aikana. Facebook-markkinointikampanja oli yrittdjan mukaan eréanlainen
kokeilu, jossa mainosta klikannut kayttaja johdatettiin yrityksen Facebook-
sivuille. Vaikka maksullinen kampanja kerasi muutaman tykkadjan yrityk-
sen Facebook-sivustolle, niin siité ei juuri koettu olevan konkreettista hyo-
tyd. Haasteelliseksi mainoskampanjan toteuttamisessa koettiin varsinkin
sen kohdentaminen, jolloin ongelmia tuotti oikean kohderyhman tavoitta-
minen ja ikahaarukan asettaminen. (Mé&kinen, haastattelu 1.4.2016.)

4.7 Kilpailutilanne

Toimialalla vallinnut kilpailutilanne on muuttunut huomattavasti. Erikois-
liikkeiden merkittavd vahentyminen on muuttanut Kilpailutilannetta niin,
ettd yritysten markkina-alue on kasvanut entista laajemmaksi. Asiakkaita
saapuu yha kauempaa, silld isommissa kaupungeissa ei ole enaa omia eri-
koisliikkeita ja ketjuliikkeiden tarjoama tuotevalikoima koetaan hyvin sup-
peaksi. Yrittdjan mukaan varsinkin kesaaikana Juunapassa vierailleista asi-
akkaista enemmistd osa on ulkopaikkakuntalaisia asiakkaita. (Mé&kinen,
haastattelu 1.4.2016.)

Erikoisliikkeiden vahentymisen syyksi yrittdja kertoo suurien kauppakes-
kittymien ja ketjuliikkeiden muodostumisen, sekd kaupank&aynnin siirtymi-
sen verkkoon. Sukupolvien vaihtuminen on aiheuttanut liikkeiden luonnol-
lista poistumaa, kun perheyritykselle ei ole ollut jatkajaa. Osasyyksi yrittdja
luonnehtii myds sen, ettd nahkatakkien myynti kulkee myyntisesonkien ja
kausittain muuttuvan muodin mukaan, minka vuoksi myynti ei ole tasaista.
Myos taloudellisen pddoman puuttuminen vaikuttaa toimialalla, silla nah-
katakki on sisdanostohinnaltaan myos pienyrittdjalle arvokas tuote ja se si-
too runsaasti padomaa. (Makinen, haastattelu 1.4.2016.)

Nahka-alan erikoisliikkeiden vahvuuksiksi yrittaja luettelee laajan tuoteva-
likoiman, toimialalle erikoistumisen, tuoteasiantuntevuuden, seka yrittajien
kokemukset ja ammattitaidon. Erikoisliikkeiden uhaksi mainitaan kulutus-
kayttaytymisen muuttuminen ja se, kuinka mielekk&ana tulevaisuuden ku-
luttajat kokevat erikoisliikkeissé asioinnin. (Makinen, haastattelu 1.4.2016.)

4.8 Sesonkiaika

Nahkatakkien myynti voidaan nédhdé sidonnaisena vuodenaikaan, jolloin
myynti kulkee myyntisesongeissa. Yritt4jadn mukaan tarkeimmat seson-
kiajat on kevit ja syksy. Vuosien saatossa kesakauden myynti on noussut
merkittavaksi osaksi, kun aikaisemmin sen osuus on ollut pieni. Kilpailuti-
lanteen muuttuminen on yrittdjan mukaan piristdnyt kesékauden myyntia
merkittévasti, kun kauempaa saapuvat asiakkaat suuntaavat kesdlomamat-
kailuaan Tampereelle. Myynnillisesti talvikauden myynti on laskenut aikai-
semmasta. Yrittdja uskoo muoti-ilmididen ja toppatakkien kysynnan kas-
vun vaikuttaneen nahkatakkien talvimyyntiin. (Makinen, haastattelu
1.4.2016.)
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4.9 Asiakasrakenne ja ostokédyttaytyminen

Juunapan asiakaskunnan rakenteessa ei yrittdjdn mukaan ole tapahtunut
merkittdvid muutoksia. Rakenteellisesti asiakaskunta on ollut alusta asti
nuorekasta, mutta idkkd&dmpien asiakkaiden uskotaan maaréllisesti vahen-
tyneen. (Makinen, haastattelu 1.4.2016.)

Asiakkaiden ostokayttaytymisessé on yrittdjan mukaan tapahtunut muutok-
sia. Vaikka nahkatakkien hintataso ei ole juurikaan muuttunut, niin yrittaja
uskoo taantuman vaikutusten heijastuvan asiakkaiden ostokéyttaytymiseen,
silla kuluttajat kayttavat ostopdatoksen harkitsemiseen enemman aikaa.
(Mé&kinen, haastattelu 1.4.2016.)




5 FACEBOOK-MAINOSKAMPANJA YRITYKSELLE

Taman toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteut-
taa yhdessa toimeksiantajan kanssa kohdennettu Facebook-mainoskam-
panja. Ennen kampanjan aloittamista Juunapan Facebook-sivuilla oli 244
seuraajaa ja sen tekemadt julkaisut tavoittavat orgaanisesti keskiméaérin noin
250 kayttajaa. Orgaanisella tavoittamisella tarkoitetaan julkaisuja, joita ei
markkinoida maksullisesti, ja niitd ndytetdan tavallisesti vain yrityksen Fa-
cebook-sivuja seuraaville kayttajille.

Facebook-mainoskampanjan toteutusajankohta oli toimeksiantajalle otolli-
nen, silla se sijoittui sopivasti kevaén tarkeimpaén sesonkiaikaan. Myos yri-
tyksen uudet tuotteet olivat juuri saapuneet myyntiin, ja niitd markkinoitiin
yrityksen verkko- ja Facebook-sivuilla.

Mainoskampanjan tarkoituksena oli saada yrityksen Facebook-sivulle ja
kampanjaan valitulle tilapaivitykselle nayttoja ja tykkayksia. Tarkoituksena
oli my6s mainostaa yrityksen uusia tuotteita uusille ja nykyisille asiakkaille.
Koska mainoskampanjan ensisijaisena tarkoituksena oli tavoittaa etenkin ne
kayttajat, jotka eivat vield seuraa yrityksen Facebook-sivuja, niin pdatimme
kayttad kohdentamisen apuna maksullista nakyvyytta.

5.1 Mainoskampanjan suunnittelu ja valinta

Aluksi tarkoituksena oli toteuttaa yhdessa toimeksiantajan kanssa kaksi
kohdennettua Facebook-mainosta. Toinen mainoksista olisi kohdennettu
miehille ja toinen naisille. Kahden eri kohderyhman avulla olisimme seu-
ranneet mainoksen kiinnostavuutta sukupuolten valilla. Paatimme mainok-
sen valintavaiheessa kuitenkin kéyttaa vain yhtad mainosta, silla sukupuolten
reagointia mainoskampanjaa kohtaan oli mahdollista seurata Facebookin
mainostytkalun avulla.

Kevit on yksi yrityksen suosituimmista sesonkiajoista, joten paatimme yh-
dessa toimeksiantajan kanssa ensisijaisesti huomioida yrityksen uudet tuot-
teet mainoskampanjan teemana. Yrityksen Facebook-sivuilla oli aikaisem-
malla viikolla mainostettu kuvallisen tilapéivityksen muodossa yrityksen
uusia tuotteita, joten padatimme yhteistuumin valita kyseisen tilapaivityksen
mainostamisen kohteeksi ja valitsimme mainosta julkaisua -vaihtoehdon.
Tilapéivityksen sisaltdma viesti ja kuvavalinta sopivat sellaisenaan yrityk-
sen kohdennetuksi mainokseksi, joten emme halunneet tehd& niihin muu-
toksia.

5.2 Kohdentaminen

Mainostyokalu tarjosi mainoksen kohderyhmaéksi kolmea eri pikavalintaista
vaihtoehtoa: sivustosta tykkaavat henkil6t, sivustosta tykkaavat henkil6t ja
heidan kaverinsa sekd kohdentamisen kautta valitsemasi ihmiset. Valit-
simme vaihtoehdon “kohdentamisen kautta valitsemasi ihmiset”, minka jal-
keen padsimme itse muokkaamaan mainoksen kohderyhmaa.
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Mainoksen kohderyhman muokkauksessa pdasimme vaikuttamaan mainok-
sen esityssijainnin, ikdhaarukan, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden va-
lintaan. Esityssijainniksi valitsimme myymalan sijainnin mukaan Tampe-
reen ja sen lahikunnat 40 kilometrin sateelté. lk&haarukaksi muodostui 18—
50 vuotiaat kayttajat, ilman sukupuolirajausta. Kiinnostuksen kohteisiin va-
litsimme: muoti, shoppailu ja muoti, sekd nahkatakit. Téssé vaiheessa Fa-
cebook tarjosi automaattisesti lisdd teemaan kuuluvia rajausvaihtoehtoja,
kuten: lavistykset, hiustyyli, pyjama ja saapas, mutta emme kohdentaneet
mainosta enempaa. Yhtend ajatuksena oli kohdentaa mainosta myos mu-
siikkityylin mukaan nahkatakkeihin sopivin termein, kuten rock tai rocka-
billy, mutta emme halunneet mydskaan tehda kyseista kohdennusta, silla
yrityksen asiakaskohderyhmé ei edusta mitaan erityisesti huomioitavaa mu-
siikillista tyylisuuntausta.

Muokkaa kohderyhmaa
e b
Nimi L
Sijainti Kaupungit ¥ | | + 40 kilometria

Tampere, Finland

Ika 18¢ |-| 50¢

Sukupuoli mMiehet Naiset

Kiinnostut -
KIINnoSTUKS. (Nt + | [ Shoppailu ja muoti « | | Nahkatakki

+ Lavistykset < Hiustyyli + Pyjama
+ Cardigan (sweater) + Saapas

Peruuta

Kuval. Facebook-mainoksessa kéaytetyt kohdentamisoperaattorit. (Facebook 2016)
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Kuva2.  Facebook-mainoksen geologinen esitysalue havainnollistettuna.

5.3 Toteutus

Lopuksi valitsimme mainoskampanjan keston, budjetin ja hinnoittelun pe-
rusteen. Mainoskampanjan aloituspdivaksi valitsimme 18.4.2016 ja paéatty-
mispaivéksi 2.5.2016, mainosta esitettiin siis kahden viikon ajan. Kampan-
jan laskutusperiaatteeksi muodostui nayttokertapohjainen laskutus ja mai-
noksen jakelu optimoitiin julkaisuun sitoutumisen mukaan. Valitsimme ko-
konaisbudjetin kyseiselle aikajaksolle, jolloin Facebook arvioi automaatti-
sesti tavoitetun kohderyhman ja kokonaiskohderyhman koon. Facebook il-
moitti alueella olevan 71 000 kayttajad, jotka kuuluvat mainoksen kohde-
ryhmaén. Mainoksen kokonaisbudjetiksi asetimme 60 euroa, jonka mukaan
mainos tavoittaisi valitun kahden viikon aikana 3000—7900 kéaytt&j&é koko-
naiskohderyhmasta. Facebook arvioi péivakulutuksesi 4,28 euroa, jonka
mukaan mainosta esitettaisiin poytakone- ja mobiiliversiota kayttéaville hen-
kiloille.

Ennen mainoksen lahettdmista hyvaksyttavaksi siirryttiin maksutavan va-
lintaan. Maksutavoiksi Facebook tarjosi neljaa eri vaihtoehtoa: pankki- tai
luottokortti, Paypal, verkkopankkilaskun ja maksu verkkopankkitunnuk-
silla kayttden Suomen Verkkomaksujen palvelua. Valitsimme maksuta-
vaksi Paypalin, jolloin maksu siirtyi lahtevaksi tililta ja mainos siirtyi Face-
bookin henkilokunnan hyvaksyttavaksi. Mainoksen hyvéksymisessa kului
arvion mukaan muutama minuutti, kunnes se siirtyi sivujulkaisusta sponso-
roiduksi mainokseksi. Facebook ei suorittanut maksua heti, vaan maksuta-
pahtuma kirjautui jarjestelmaan maksuosoituksena. Kokonaisbudjettiin ase-
tettu summa veloitettiin kolmessa osassa, joista kaksi veloitettiin automaat-
tisesti kampanjan aikana ja viimeinen vasta kampanjan paattymisen jalkeen.
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uutuuksista FB-sivullemme, kay tutustumassa ja tule hakemaan omasi pois

&

298 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua
# Tykkaa W Kommentoi A Jaa ¥

o Einar Vinter, Terhi Saari ja 6 muuta

%,
M | Kirjoita kommentti

Kuva3.  Kohdennettu Facebook-mainos tydpoytaversiona esitettynd. (Facebook 2016)
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Kohdennettu Facebook-mainos mobiililaitteessa esitettynd. (Facebook 2016)




5.4  Seuranta ja tulokset

Ennen maksullisen mainoskampanjan aloittamista kampanjaan valittu sivu-
julkaisu oli tavoittanut neljan vuorokauden aikana orgaanisesti 298 kaytta-
jaa ja tykkaajia julkaisulle oli tullut 8 kappaletta. Samalla hetkell& toimek-
siantajan Facebook-sivulla oli 244 seuraajaa ja sen sivujulkaisut tavoittivat
orgaanisesti keskimaéarin noin 250 kaytt&jaa.

5.4.1 Kohdennettu sivujulkaisu

Kohdennettu Facebook-mainos oli ndkyvyytensa puolesta tuottoisa jo en-
simmadisen viikon aikana. Maksetun kattavuuden ansiosta sivujulkaisu oli
tavoittanut kampanjan puolivalissé 3823 kayttdjaa ja sitd oli ndytetty 5754
kertaa. Keskiméaaraisesti sivujulkaisu oli tavoittanut ensimmaisen esitys-
viikkonsa aikana 479 henkil64 ja 719 nayttOkertaa paivassa.

3 823 5 754 719
Kattavuus « Mayttokerrat «
1t
huhti 18 huhti 19 huhti 20 huhti 21 huhti 22 huhti 23 huhti 24 huhti 25

Kuvio 2. Kattavuus ja ndyttokerrat kampanjan puolivélissa. (Facebook 2016)

Kampanjan pééattyessé markkinoitu sivujulkaisu oli tavoittanut kokonaisuu-
dessaan 5660 kayttdjaa ja kerannyt 74 tykkaysta. Pelkastdan maksetun mai-
nonnan avulla sivujulkaisua naytettiin 9254 kertaa, se tavoitti 5291 kaytta-
jaa ja sai 66 tykkaysta. Sponsoroitua tilapaivitystd ei kommentoitu, mutta ei
myo6skaan piilotettu kertaakaan kohderyhman toimesta. Keskimaarin koh-
dennettu Facebook-mainos tavoitti esitysaikana 378 kayttajaa ja kerasi 617
nayttokertaa vuorokaudessa.

5291 9 254 617
Kattavuus « Nayttokerrat «
1t
-
huhti 18 huhti 20 huhti 22 huhti 24 huhti 26 huhti 28 huhti 30 touko 2

Kuvio 3.  Kattavuus ja ndyttokerrat koko kampanjan ajalta. (Facebook 2016)
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60 euron kokonaisbudjetti jakautui kahden viikon aikana niin, ettd kam-
panja-aikana keskimé&ardinen paivittain kaytetty summa oli 4,00 euroa.
Kampanja tavoitti enimmilld&n puolivélissadn 882 henkil6a ja vahimmil-
ld&n 467 henkiloa paivassa. Nayttéhinnaksi tuhatta tavoitettua henkil6a
kohden muodostui 11,34 euroa. Mainosta naytettiin 1,75 kertaa per tavoi-
tettu henkil®.

60,00 € Kulut ~ 5291 Kattavuus ~ 4,00 € Keskimaarainen paivittidinen kulutus

e
LR PR~

huhti 18 huhti 20 huhti 22 huhti 24 huhti 28 huhti 28 huhti 30 touko 2

o e e D s e e N

Kuvio 4.  Kokonaisbudjetin jakautuminen kampanjan ajalle. (Facebook 2016)
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Kuvio 5. Kustannus 1000:ta tavoitettua henkiléd kohden ja kampanjan nayttétiheys.
(Facebook 2016)




Mainoskampanjan tavoittamista kayttajista oli 52 % miehia ja 47 % naisia.
Suurin ikaryhmé oli 18—-24 vuotiaat miehet ja naiset. Pienin ik&aryhma 45—
54 vuotta oli tayttaneet miehet ja naiset. Miesten tuloskohtaiseksi hinnaksi
muodostui 0,28 euroa ja naisten 0,46 euroa, eli miehet reagoivat mainok-
seen herkemmin kuin naiset.

9 254 Nayttokerrat + 5 291 Kattavuus «
Ika

0,46 € 5564 0,28€
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Kuvio 6. Mainoksella tavoitettujen kayttajien sukupuoli- ja ik&jakauma. (Facebook
2016)

Toimeksiantajan Facebook-kampanja kohdennettiin Tampereelle ja sen la-
hialueille 40 kilometrin etéisyydelle Tampereesta. Vaikka kohdennus toimi
hyvin, niin mainos tavoitti henkilditd myos Irakista, Virosta, Ruotsista, Es-
panjasta ja Pakistanista. Kampanjan tavoittamista henkil6istd suurin osa
asui Tampereella, mutta aluerajauksen vuoksi mainos tavoitti henkilditéa
muualta Pirkanmaalta. Vertaissuosittelun ansiosta mainoksella tavoitettiin
kayttdjia myos kohdennuksessa kéytetyn aluerajauksen ulkopuolelta.
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Kuvio 7. Esimerkki Tampereen ulkopaikkakunnilta tavoitetuista kayttéjista.




Tavoitetuista henkiloista valtaosa, 91 % naki sponsoroidun julkaisun mo-
biililaitteella, kun vain 9 % julkaisun néhneistd kaytti Facebookin tyopoy-
taversiota. Koska mainokseksi valittiin tilapdivitys, esitettiin sita vain Face-
bookin uutissyotteessé.

Kaikki sijoittelut + 9 254 Nayttokerrat + 5§ 291 Kattavuus =

Péytakoneen  mmm 6% B64 o e ;

uutiset [ 580 Hiee 0,20 €
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g

Instagram ”. ) : 000€

Kuvio 8. Mainoksen sijoittelu ja esitetyt alustat. (Facebook 2016)

5.4.2 Toimeksiantajan Facebook-sivut

Kampanjan paattyessa yrityksen Facebook-sivuja seurasi 283 kayttajaa, eli
kasvua Facebook-sivujen seuraajamaarassa oli tullut yhteensa 39 kayttajalla
kampanjan aikana. Sponsoroidun sivujulkaisun kautta sivustosta tykkasi 21
kayttajaa ja yrityksen Facebook-sivujen kautta tykkaajaméaara kasvoi 18
kayttajalla.

Sivutykkayksid yhteensa

Kuvio 9.  Facebook-sivujen kokonaistykkaajamaaran kehitys kampanjan aikana. (Face-
book 2016)

Toimeksiantajan julkaisemat tilapéivitykset tavoittivat orgaanisesti keski-
maarin noin 250 henkil6ad. Mainoskampanjaan valittu sivujulkaisu oli ta-
voittanut 298 kayttdjad ennen maksullisen kampanjan hyddyntdmista. Or-
gaanisesti tavoitettu henkilomaara koostuu péaéosin yrityksen Facebook-si-
vuja seuraavista kayttajistd. Kohdennetun mainoksen suunnitteluvaiheessa
Facebook arvioi tavoitettavan kohderyhman kooksi noin 3000-7900 kéyt-
tajad. Mainos tavoitti kokonaisuudessaan 5660 kayttdjaa. Alla olevasta ku-
viosta selvidé orgaanisen ja maksetun mainonnan kattavuus toisiinsa suh-
teutettuna tilapaivityksen julkaisupaivésta kampanjan paattymispaivaan.
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Orgaaninen [ Maksettu

Kuvio 10. Tilapéivityksen orgaaninen ja maksettu tavoitettavuus. (Facebook 2016)

Kun mainoskampanja oli puolivélissd, Facebook lahetti sdéhkdpostitse mai-
nostiedotteen, jonka maksullista lisémarkkinointia hyodyntéen olisi ollut
mahdollisuus saada lisatehokkuutta paikallisten asiakkaiden tavoittami-
sessa. Nain Facebook kohdisti omaa kohdennettua markkinointiaan Face-
bookissa mainostaville yrityksille, jotka olivat panostaneet mainoskampan-
jassaan paikalliseen mainontaan. Mainoskampanjan tutkimuksellisen luon-
teen vuoksi maksullista lisdtehokkuutta ei kampanja-aikana hyodynnetty.




6 JOHTOPAATOKSET JA TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE

Facebook-kampanjan toteuttaminen osana toiminnallista opinnaytety6ta oli
mielenkiintoinen ja k&ytdnnonlaheinen tapa seurata markkinoinnin vaiku-
tuksia yrityksen tavoitettavuuteen sosiaalisen median palvelussa. Mainos-
kampanjan tehokkuus ja tavoitettavuus oli nahtavissa valittomasti kampan-
jan ensimmaisesta paivasté lahtien, jolloin sen toimivuutta oli mielenkiin-
toista seurata paivittain. Digitaalisen markkinoinnin edullisuus perinteiseen
markkinointiin verrattuna tarjoaa mainostajille mahdollisuuden testata eri-
laisten mainoskampanjoiden tehokkuutta ja toimivuutta keskendan. Mai-
noskampanjan yksityiskohtaisen kohdentamisen ansiosta Facebook-mai-
nonnan avulla on mahdollisuus tavoittaa yrityksen potentiaaliset asiakkaat

suuresta kuluttajamassasta.

6.1 Kampanjan johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kohdennettu Facebook-kampanja on helppo, edullinen ja tehokas tapa li-
séaté yrityksen nakyvyyttd ja tavoitettavuutta Facebookissa. Kohdennetulla
Facebook-kampanjalla on mahdollisuus tavoittaa runsaasti suurempi, jopa

kymmenkertainen yleisd orgaaniseen mainontaan verrattuna.

Facebookin mainostyokalun tarjoaa mahdollisuuden seurata tarkasti mai-
nosten nakyvyytta ja tavoitettavuutta. Mainostyokalu mahdollistaa aikai-
sempien mainoskampanjoiden seurannan Facebookissa ja antaa mahdolli-
suuden vertailla kampanjoiden tehokkuutta keskendén. N&din mainostajalla
on mahdollisuus testata yksityiskohtaisten valintojen merkitystd mainoksen

tehostettavuuden parantamisessa.

Tarkan kohdentamisen avulla mainostajalla on mahdollisuus tavoittaa yri-
tyksensa tavoittelema kohderyhmaé ja saada néin taloudellista hyotya, kun
mainosta ei turhaan esiteté kaikille kayttajille. Kohdennetun Facebook-mai-
nonnan avulla yrityksella on mahdollisuus saada paikallista ja valtakunnal-

lista ndkyvyyttd ja lisata ndin tunnettavuuttaan.

Kampanjasta saatuihin tilastoihin vedoten suosittelen, etta yritys jatkaisi
kohdennettua Facebook-markkinointiaan saannéllisesti, erityisesti sesonki-
aikana. Kohdennetun, maksullisen mainoskampanjan avulla on mahdolli-
suus tavoittaa entistd suurempi méaara yrityksen potentiaalisia asiakkaita,
kuin orgaanisin keinoin. Mahdollisuuksien mukaan yrityksen olisi hyva ko-
keilla Facebook-markkinoinnissaan muitakin visuaalisia keinoja, kuten esi-
merkiksi Facebookissa esitettdvan mainosvideon tai kuvista saadun diasar-

jan toteuttamista.

6.2 Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantaja koki kohdennetun mainoskampanjan tehokkaana ja edulli-
sena kokonaisuutena saada nakyvyytta ja lisatd yrityksen tavoitettavuutta
Facebookissa. Mainoksella lahdettiin erityisesti tavoittelemaan yrityksen
paikallisia asiakkaita, ja kohdennuksen ansiosta mainos tavoitti yrityksen

kohderyhmén hyvin.
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Yrittdja koki saamansa kehitysehdotukset hyvina toimina kehittda kohden-
nettua Facebook-markkinointiaan. Erityisesti sesonkiaikoina on tarkoituk-
sena testata tavoitettavuuden tehokkuutta erilaisten kampanjoiden ja ver-
taissuosittelun keinoin. Vaikka mainoskampanjalla ei yrittdjan mukaan ko-
ettu olevan suoranaista myyntid edistavaa vaikutusta, kertoivat kivijalka-
liikkeessa vierailleet asiakkaat kuitenkin tutustuneen yritykseen verkossa
etukéteen.

Yrittdja kokee sahkoisen markkinoinnin ja sosiaalisen median ehdottoman
tarkeiksi keinoiksi luoda uusia ja yllapitad vanhoja asiakaskontakteja. Ta-
méan vuoksi yrittdja pyrkiikin jatkossa aktiivisesti kehittdmaan ja luomaan
uutta siséltoa verkko- ja Facebook-sivuilleen osana séhkdista markkinoin-
tistrategiaansa.
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