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Taman opinnayteydn tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa premium-automerkille markki-
nointikampanja Facebookissa. Automerkin maahantuoja oli ulkoistanut yrityksen sosiaali-
sen median tuotannon alkuvuodesta 2017. Kampanjan paatavoite oli saada koeajovarauk-
sia merkin uudelle mallille, joka tuli markkinoille. Koeajovarausten lisdksi ty0ssa tarkastel-
tiin muita mainonnan mittareita, kuten tavoittavuutta, linkin klikkausten maaraa ja hintaa
seka Facebook-sivun tykkaajien maaran kasvua.

Opinnaytetydn teoriaosuus keskittyi digitaaliseen markkinointiin, Facebook markkinointiin
sekd Facebookin omiin ohjeistuksiin koskien kampanjan luomista. Aineistoina toimi myds
automerkin toteuttama tutkimus nykyisista asiakkaistaan. Isona osana kampanjan toteu-
tusta oli kohderyhmien luonti. Koska automerkki oli premium-merkki, ei voitu olettaa, etta
kaikki suomalaiset kuuluisivat kohderyhmaan. Kohdennuksessa korostui nykyisten asiak-
kaiden tuntemus ja keinot, jolla pystyttiin luomaan relevantteja kohderyhmia ja nain koh-
dentamaan mainontaa potentiaalisille uuden auton ostajille.

Kampanjan avulla saatiin koeajovarauksia ja pystyttiin vaikuttamaan merkin Facebook-tilin
tykkaajien kasvuun positiivisesti. Tuloksia tarkasteltiin mainos- ja kohderyhmakohtaisesti ja
nain ollen saatiin tietoa siita, mika oli toiminut ja mika ei.

Opinnaytetydn johtopaatdksissa pohdittin kampanjan onnistumista, kehityskohteita seka
Facebookin jatkoa osana digitaalisen markkinoinnin strategiaa. Kampanja antoi jatkoa aja-
tellen tarkeda informaatiota koskien mainonnan muotoja ja kohdennuksia.

Avainsanat Facebook, markkinointi, sosiaalinen media, markkinointikam-
panja
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The purpose of this thesis was to plan and execute a Facebook advertising campaign to a
premium car brand. The importer of the car brand had outsourced the brand’s social me-
dia production in the beginning of the year 2017. The main purpose of the campaign was
to get test drive bookings for the new model which was about to enter the market. In addi-
tion, the campaign aimed at improving advertising metrics such as reachability, the amount
and cost of clicks on links and the growth in the likes of the brand’s Facebook page.

The theoretical part of the thesis focused on digital marketing, Facebook marketing and
Facebook’s own guidelines for the campaign implemention. In addition, a study that the
car brand had executed earlier was used in the thesis. The empirical part of the thesis
concentrated on planning and executing the Facebook advertising campaign. A big part of
the campaign was to create target groups. As the car brand was a premium brand, it could
not be expected that all Finns would belong to the target group. Data of the existing cus-
tomers and the means to create relevant target groups were emphasized in targeting. This
allowed to target advertising to potential new car buyers.

The source materials of this thesis were digital marketing sources, Facebook marketing
sources and Facebook's own guidelines for campaign implementation. Facebook's own
guidelines were clarified with the figures. Research which had been executed by a car
brand was also one of the sources.

The study succeeded in increasing test drive bookings through the campaign. The cam-
paign also influenced the growth of Facebook page likes. The results were reviewed by
each ad and target group so it was possible to get information about what had worked and
what had not.

The conclusions of this thesis focused on the success of the campaign, areas of develop-
ment and the continuation of Facebook as part of the digital marketing strategy. For the
continuation, the campaign gave important information regarding targeting and forms of
advertising.
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1 Johdanto

Taman kehittdmishankkeen tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa kohdennettu markki-
nointikampanja premium-automerkille. Automerkin puolelta toimeksiantajana toimii
Suomen maahantuoja. Tarkoituksena on saada Facebook-markkinoinnin kautta koe-
ajovarauksia uudelle mallille, joka saapuu vasta markkinoille, ja tatd kautta selvittaa,
saadaanko Facebook-markkinoinnin kautta aikaan konversioita, jotka voivat suoraan

edistdd myyntia.

Kehittdmishankkeena toteutettavan opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd kampanjan
avulla 1) kuinka hyvin Facebookin kautta tavoitetaan automerkille potentiaaliset asiak-
kaat, 2) herattdakdé mainonta sitoutumista (esimerkiksi linkin klikkaukset) Facebookissa

ja 3) ohjaako mainonta varaamaan koeajoja kohderyhman keskuudessa.

Teoriaosuudessa kasittelen digitaalisen markkinoinnin kenttda seka sosiaalista mediaa
osana sitd. Taman lisdksi kasittelen Facebookia mainosalustana, Facebook-
markkinoinnin termeja sekd kampanjoiden ja mainosten tekemistad Facebookissa vaihe
vaiheelta. Teoriaosuus sisdltdd myds mainonnan analysoinnin ja seurannan eri tyokalut
ja mahdollisuudet. Nostan esiin yleisimpia sosiaalisen median kanavia, mutta muiden
kanavien mainostusmahdollisuuksiin syvempi perehtyminen ei tdman kehittdmishank-

keen puitteissa ole mielekasta, koska kampanja toteutettiin yksinomaan Facebookissa.

Toiminnallinen osuus keskittyy tarkempaan analyysiin toimeksiantajana toimivan auto-
merkin tyypillisista asiakkaista, kilpailijoista seka sosiaalisen median tilanteesta. Avaan
myo6s, miten kampanja rakennettiin, mitd materiaaleja kaytettiin, kenelle kampanjaa

kohdennettiin ja millaisia tuloksia saavutettiin.

Toiminnallisessa osuudessa ei tarkastella vanhoja tuloksia tai muita kampanjaa edelta-
vid markkinoinnin tuloksia mutta kasitellddn kohdeyrityksen sosiaalisen median nykyti-
lannetta. Vertailun kohteena ovat mainonnan eri tulokset, kuten esimerkiksi klikkauksen
hinta, konversion hinta ja sitoutumisten maara. Tarkastelen myds koko Facebook-sivun
seuraajien mahdollista kasvua kampanjan aikana. Seuraajien mahdollisesta kasvusta

voidaan yleisesti paatella, onko sisaltd ollut kohderyhmaa kiinnostavaa.
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Opinnaytetydn lahteissd on hyva suosia ensisijaisia lahteita. Muita tarkeita tekijoita
I&hteiden valitsimisessa ovat lahteen ika ja laatu. Tuore ja ajantasainen ensisijainen
I&hde on yleisesti hyva valinta. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 72—-73.) Taman opinnayte-
tyén lahteina on kaytetty aiheeseen perehtyvaa kirjallisuutta, toimeksiantajan tekemaa
tutkimusta asiakkaistaan seka internet-lahteita. Facebookin jatkuvan kehityksen ja
muutoksen vuoksi paivitetyin tieto I6ytyy yleensa internetistd heidan omista ohjeistaan,
jonka takia Facebookin ohjesivut ovat olleet isossa osassa tiedonkeruuta. Yleisesti
Iahdemateriaalivalinnoissa on pyritty keskittymaan aiheen tarkan rajauksen vuoksi laa-

tuun, eika lahdemateriaalien maaraan.

Kehittdmishankkeena toteutettu kampanja toteutetaan kevaalla 2017, kun uusi auto-
malli tulee markkinoille. Ennen mallin markkinoille tuloa luon erilaisia kohderyhmia,
joille mainontaa tullaan kohdentamaan. Tarkoituksena on, ettd kohderyhmat ovat val-
miina viikkoa ennen automallin markkinoille tuloa. Kampanjassa kaytettavat sisallot eli
tekstit, kuvat ja mahdolliset videot varmistuvat myéhemmin, silla ne julkaistaan globaa-
lissa mediapankissa juuri ennen automallin markkinoille tuloa. Kampanjan lopullinen ja
tarkempi toteutus kuvataan tydn toiminnallisessa osuudessa. Kampanjan on tarkoitus
olla kolmen viikon mittainen ja se aloitetaan muutamaa paivaa ennen automallin mark-

kinoille tuloa.

2 Digitaalinen markkinointi

2.1 Digitaalisen markkinoinnin historia ja maarittely

Internetin yleistyessad 1990-luvulla, sen suuri potentiaali markkinointialustana ymmar-
rettiin hyvin nopeasti markkinoijien keskuudessa. 1990-luvulla saivat alkunsa monet
nykypaivan tunnetuimmista verkko-brandeistd kuten Amazon, Google ja Yahoo. (Ryan
2014, 10-11.)

Internetin tarjoamat mahdollisuudet esimerkiksi tiedonhaussa pakottivat markkinoijat
ymmartamaan potentiaalisten asiakkaiden tarpeita kiihtyvalla vauhdilla. Nain muodostui
termi Web 2.0, joka ei tarkoita itse teknologiaa, vaan sita, miten ihmiset kayttavat tek-
nologiaa. Internetin myota kuluttajat pystyivat itse vaikuttamaan siihen, mitd mainontaa

nakevat, missa sitéd nékevat ja milloin sitd ndkevat. (Ryan 2014, 13-14.)
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Digitaaliseksi markkinoinniksi voidaan laskea markkinoinnin osa-alueet, johon sisalty-
vat kaikki digitaalinen materiaali ja viestinta. Tallaisia ovat esimerkiksi verkkosivut, ha-
kusanamainonta, sdhkdpostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Digitaalinen markki-

nointi.)

2.2 Digitaalisen markkinoinnin alustat

Erilaiset internet-selaimet, kuten Google Chrome, Internet Explorer ja Safari ovat mer-
kittdvimpia alustoja, joiden kautta asiakkaita voi tavoittaa. (Chaffey & Smith 2013, 5-6.)
Internet-selaimista puhuttaessa isoja yksittdisia digitaaliseen markkinointiin kuuluvia
osia ovat kotisivut, hakusanamainonta (esimerkiksi Google AdWords, jossa on mahdol-
lista maksaa siita, ettd asiakas klikkaa mainosta) sekd hakukoneoptimointi, jolla on

mahdollista saada sivustolle orgaanista eli ilmaista likennettad (Lahtinen 2014).

Myés tietokone-sovellukset, kuten Apple App Store, ovat yleistyneet ja niilld on useita
kayttajia. Sahkdpostimarkkinointi on my6s edelleen todella yleista. (Chaffey & Smith
2013, 5-6.)

Alypuhelimien ja tablettien markkinointialustat ovat hyvin pitkalti samoja, kuin tietoko-
neilla. Ne kulkevat ihmisten mukana kaikkialle ja omaavat siksi suuren potentiaalin ta-
voittaa jatkuvasti asiakkaita markkinoinnin keinoin. Samoin kuin tietokoneilla, myds
matkapuhelimille ja tableteille on tarjolla internet-selaimia. Mobiililaitteille suunnattuja

sovelluksia on myds paljon. (Chaffey & Smith 2013, 6.)

Muita digitaalisen markkinoinnin alustoja ovat esimerkiksi pelikonsolit, jotka ovat yhtey-
dessa internettiin ja taten tarjoavat markkinoijille mahdollisuuden tavoittaa asiakkaita
niiden kautta. (Chaffey & Smith 2013, 6.)

2.3 Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin kentédssa

Sosiaalinen media on nimitys verkkopohjaiselle alustalle tai palvelulle, jossa kayttajat
voivat verkossa kokoontua yhteen keskustelemaan ja jakamaan ajatuksiaan yhteisista
aiheista eri vuorovaikutuksen keinoin, kuten esimerkiksi teksteilla, kuvilla tai videoilla.

Sosiaalisella medialla on hyvin monia eri maaritelmia, mutta olennaista on, ettd se
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ymmarretaan vuorovaikutteisena verkkoalustana, jossa kayttajat voivat jakaa muiden
kayttdjien mielenkiintoisia sisaltdja, kertoa omia kiinnostuksen kohteitaan, arvostella
tuotteita tai palveluita tai keskustella ja kommentoida ajankohtaisia aiheita. (Ryan 2014,
151.)

Monissa maissa suosituimpia sosiaalisen median alustoja ovat sosiaaliset yhteisépal-
velut, kuten Facebook, Google+, LinkedIn ja Twitter. Sosiaaliseen mediaan kuuluvat
kuitenkin myos esimerkiksi blogit ja sosiaaliset tietopankit, kuten Wikipedia, johon kayt-
tajat voivat jakaa sisaltéjaan. Sosiaalisten medioiden sivut ovat hakukonesivujen ohella
suosituimpia sivuja internetissa, joka kertoo niiden merkittdvyydesta digitaalisen mark-
kinoinnin kentassa. (Chaffey & Smith 2013, 214-216.) Monia sosiaalisen median ver-
kostoja, kuten Facebookia, Twitteria ja Linkedlnia, voidaan kutsua kokonaan omiksi
digitaalisen markkinoinnin alustoikseen, silla ne tarjoavat seka kayttajille ettd mainosta-
jille helposti kaytettdvan rajapinnan ja niitd voi kayttaa kaikilla laitteilla seka selainten
ettd sovellusten kautta. (Chaffey & Smith 2013, 6.)

3 Facebook

3.1 Mika on Facebook?

Facebook on sosiaalisen median yhteisdpalvelu, jossa voi keskustella ystavien tai mui-
den kayttajien kanssa ja jakaa heille sisaltdéa, kuten esimerkiksi kuvia, videoita tai artik-
keleita. (Ryan 2014, 261.) Facebook on talla hetkellda kavijamaaraltddn maailman kol-
manneksi suosituin verkkosivu edellddn vain hakukoneesta ja markkinointialustasta

tunnettu Google, seka videopalvelu Youtube (Alexa 2017).

Facebookin perustivat Mark Zuckerberg, Dustin Moskowitz, Chris Hughes ja Eduardo
Saverin vuonna 2014. Alkuperainen tarkoitus Facebookilla oli olla pienen joukon yhtey-

denpitopaikkana, mutta vuonna 2006 se avattiin kaikille. (Juslén 2013, 17-18.)
Ensimmainen suomenkielinen versio Facebookista valmistui vuonna 2008 (Haasio

2009). Taman jalkeen Facebook on kasvanut voimakkaasti muun maailman ohella

myds Suomessa.
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3.2 Facebook lukuina

Avaan seuraavassa tarkeimpid Facebookiin liittyvid lukuja. Luvut osoittavat omalta
osaltaan sen, miksi Facebook on yksi potentiaalisimmista digitaalisen markkinoinnin

alustoista.

Facebookissa oli vuoden 2017 ensimmaisen kvartaalin lopussa 1,936 miljardia aktiivis-
ta kuukausittaista kayttajaa. Kayttajien maaran kasvu on ollut jatkuvaa ja todella nope-
aa, sillda miljardin kayttajan raja rikkoutui vasta vuoden 2012 kolmannella kvartaalilla,

kuten kuviosta 1 voidaan huomata. (Statista 2017.)
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Kuvio 1. Kuukausittaisten aktiivisten Facebook kayttdjien maara maailmanlaajuisesti ensimmai-

sella neljanneksella 2017 (miljoonina) (Statista 2017).

Kuvio 2 osoittaa, ettd alypuhelimilla tai tableteilla Facebookia kuukausittain aktiivisesti
kayttaneitd mobiilikayttajia oli vuoden 2016 lopussa 1,74 miljardia. Miljardin kuukausit-
tain aktiivisen mobiilikayttdjan raja rikkoontui vasta vuoden 2014 alussa, joten myds
niiden kasvu kokonaiskayttdjien ohella on ollut viime vuosien aikana todella suurta.
(Statista 2016.)
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Kuvio 2. Kuukausittaisten aktiivisten mobiilisti Facebookia kayttavien maara maailmanlaajuisesti
ensimmaiseltd neljannekseltd 2009 neljannelle neljannekselle 2016 asti. (miljoonina) (Statista
2016).

Suomessa kuukausittain aktiivisia Facebookin kayttdjia on noin 2,5 miljoonaa. Ainoa
ikdaryhma, jossa kayttdaste hieman laskee, on alle 18-vuotiaat. Vastaavasti yli 65-
vuotiaiden ikaryhmassa kayttajien maara on noussut loppuvuoden 2016 aikana 15 pro-

senttia ja yli 65-vuotiaita kayttajia on Suomessa nyt noin 200 000. (Pénka 2017.)

3.3 Facebook yrityksille

Facebookissa on maailmanlaajuisesti yli 60 miljoonaa aktiivista yritystilia (Facebook
2017a). Orgaaninen (ilmainen) nakyvyys on pienentynyt Facebookissa viime vuosina
eli julkaisut nakyvat entistd pienemmalle joukolle ihmisia, mika johtuu kovasta kilpailus-

ta ja uutissyotteiden ylitayttymisesta (Rouhiainen 2016, 51).

Monet asiat vaikuttavat siihen, mitd ihmiset nakevat uutissybtteessdan. Facebookin
tavoitteena on, ettd ihmiset nakevat uutissydtteessadan vain heita kiinnostavia uutisia ja
mainoksia. Keskimaarin kayttajalle on tarjolla noin 1 500 sisaltéa, kun han avaa Face-
bookin uutissybtteen. Taman takia Facebook arvostelee sisallét kayttdjan ja muiden
kayttajien toimien mukaan niin, ettd jokainen nakisi mahdollisesti itsedan eniten kiin-
nostavat mainokset ja sisallét. Arvosteluun vaikuttaa muun muassa se, kuinka paljon

sitoutumista (tykkaykset, jaot, kommentit) jokin julkaisu on saanut tai kuinka paljon
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kayttaja on ollut vuorovaikutuksessa toisen kayttdjan tai jonkun seuraamansa sivun
kanssa. (Backstrom 2013.) Maksetun mainonnan avulla on mahdollista saada sisallét

ja mainokset nakymaan halutun kohderyhman uutisvirrassa (Juslén 2016, 82).

Facebook tarjoaa asiakkaille helpon vaylan olla yhteydessa yritykseen. Julkisten kom-
menttien lisaksi kayttajat voivat lahettda yksityisviesteja yritykselle ja se on helppoa
kaikilla laitteilla. Yrityksen nakdkulmasta viesteihin ja kommentteihin vastailu on hyva

tapa vahvistaa asiakassuhteita. (Chaykowski 2015.)

Sosiaalisessa mediassa on myds haasteita. L&htokohtaisesti ihmiset eivat kaytd sosi-
aalisen median kanavia, jotta nakisivat mainoksia tai tekisivat ostoksia. Tasta syysta
sisallén on oltava ihmisia kiinnostavaa tai muuten brandin mielikuva voi kdantya nega-
tiiviseksi ihmisten silmissa. (Chaffey & Smith 2013, 218.)

3.4 Facebook markkinointikanavana

Facebook on noussut talld vuosikymmenelld maailman toisiksi suurimmaksi verkko-
mainosmediaksi heti Googlen jalkeen. Yhdessd nadiden kahden kautta kulkee noin 80
% kaikesta verkkomainontaan kaytettdvastd rahasta. Suurimmaksi syyksi tdhan voi-
daan pitaa sita, ettd Facebook on onnistunut kasvattamaan laajan kayttajakunnan, joka
houkuttelee Facebookiin myds markkinoijia. (Juslén 2016, 38-39.) Kayttajakunta myos

kasvaa edelleen, kuten kuvio 1 ylempana osoittaa.

Facebook eroaa esimerkiksi banneri- eli displaymainonnasta silla, ettd budjetointi ja
tulosten seuraaminen ovat helpompia seurata. Kun bannerimainontaa ostetaan edel-
leen usein kiinteilld hinnoilla, voi Facebookissa helposti saadelld budjettia tulosten mu-
kaan. Bannerimainonnassa sovittu budjetti kaytetdan kokonaan, kun Facebookissa
muutoksia, tai koko kampanjan lopettamisen, voi tehda helposti, mikali kampanja ei

tunnu tuovan haluttuja tuloksia. (Juslén 2016, 42—43.)

Suomessa on noin 2,5 miljoonaa Facebookin kayttajaa ja ainoa ikdryhma, jossa kayt-
toaste laskee, on alle 18-vuotiaat (Pénka 2017). Taman perusteella voidaan olettaa,
ettd Facebookista on erittdin todennakoista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Auto-
merkin, jolle kampanja toteutetaan, nykyiset asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi yli 45-

vuotiaita (Bisnode 2016). Vaikka kaikkia suomalaisia ei voida laskea potentiaalisiksi

A
O —

V/ /4



automerkin asiakkaiksi, on kuitenkin todennakdista, ettd heita 16ytyy Facebookin 2,5
miljoonan suomalaisen kayttajan joukosta ja tdman vuoksi Facebook on potentiaalinen
markkinointikanava automerkille. Avaan tarkemmin automerkin nykyisia asiakkaita lu-

vussa 5.4.

4 Facebook-markkinointi

4.1 Facebook-markkinoinnin termit

Facebook-markkinointiin liittyy muutamia kasitteita, jotka on hyva tietda, ennen kuin
itse markkinointia alkaa tehda. Avaan seuraavaksi muutamia tassa opinnaytetydssa

ilmenevia kasitteita.

Facebook-pikseli on lyhyt HTML-koodi (koodikieli, jolla useat internet-sivut on rakennet-
tu), joka asennettuna internet-sivuille antaa mahdollisuuden mitata, optimoida, seurata
ja rakentaa kohderyhmia kampanjoille niiden ihmisten perusteella, jotka ovat kdyneet

yrityksen internet-sivuilla (Facebook 2017b).

Mainosten hallinta -tydkalussa voi luoda, muokata, seurata ja tarkastella kampanjoita ja
mainoksia. Siihen 16ytyy myds mobiilisovellus, jonka avulla muutosten tekeminen myoés

mobiilisti onnistuu. (Facebook 2017c.)

Mukautettu kohderyhma on kohderyhmatyyppi, jonka voi tehda nykyisista asiakkaista.
Sen voi luoda esimerkiksi asiakasluettelon tai Facebook-pikselin avulla. (Facebook
2017d.)

Facebookin mainonnan tuloksia tarkastellessa nayttdkerrat ja kattavuus ovat usein
esilla. Nayttdkertojen ja kattavuuden ero on siina, ettd nayttdkertoihin lasketaan kaikki
kerrat, kun mainosta naytetdan. Jos yksi henkild siis ndkee mainokseni useamman
kerran, kaikki kerrat lasketaan mukaan. Kattavuus taas kertoo, kuinka moni yksittainen

henkild mainoksen on nahnyt. (Facebook 2017e.)

Power Editor on saman tapainen tyékalu kuin Mainosten hallinta. Sen avulla voi kuiten-

kin muokata useita mainoksia samaan aikaan seka esimerkiksi luoda ja muokata kam-
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panjoita ja mainosjoukkoja Excelissa, jonka Power Editorin vienti- ja tuontiominaisuudet
mahdollistavat. (Facebook 2017f.)

4.2 Facebook-markkinointistrategia

Facebook-markkinointistrategiaa suunnitellessa on tarkeda olla selvilld seuraavista
asioista:

¢ Mika on tavoite?

o Mika on tuote tai palvelu, jota markkinoidaan?

e Mika on budjetti?

Tehokkaasta kampanjasta puolestaan pitaisi I0ytya seuraavat elementit:
e houkutteleva tarjous
o oikein kohdistettu yleisd
¢ houkutteleva mainoskuva

e oikea laskeutumissivu eli sivu, johon mainos vie. (Rouhiainen 2016, 73-74.)

Rouhiainen (2016, 75-77) erottelee myds yleisimpia virheitd, joita Facebook-
markkinoinnissa voi tehda:

o ”"Aseta se ja unohda se” mentaliteetti. Mainoskampanijat vaativat jatkuvaa tu-
losten seurantaa, jotta kampanjasta saadaan tarvittavilla muutoksilla kaikki hy6-
ty irti.

¢ Vain yhden mainoksen teko. Kannattaa aina tehdd useampia mainoksia, jotta
voi testata ja ndhda, mitka toimivat parhaiten.

e ”Mainosta julkaisua” kuvake. Mainostaminen on hyva asia, mutta se kannat-
taa tehda mainostenhallinnan kautta, eikd suoraan julkaisun alla olevasta ku-
vakkeesta. Kohdentamismahdollisuudet ovat paremmat mainostenhallinnan
kautta. Esimerkki kuvakkeesta nakyy kuviossa 3.

o Luulo, ettd kaikki Facebookissa ovat omia asiakkaita. Mainostuksen koh-
dentaminen relevanttiin yleis66n tuo suuremman vaikutuksen pienemmalla ra-

halla.
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30 henkilda tavoitettu Mainosta julkaisua

Kuvio 3. Kuvankaappaus Mainosta julkaisua —painikkeesta julkaisun alta.

Myés mainoksen kuvan kanssa voi tehda virheitd. Mainoksen kuvassa tulee pyrkia
siihen, etta kuvasta on tekstia maksimissaan 20 %. Facebook ei estda mainoksen nayt-
tamista, mikali tekstia on enemman, mutta sen nakyvyys heikkenee. (Juslén 2016,
187.) Facebook suosii kuvia, joissa on vahan tekstia, silla sen tutkimuksen mukaan
kayttajat nakevat mieluummin mainoksia, joiden kuvissa on vahan tekstid (Loomer,
2016).

4.3  Yritystilin luominen

Jotta Facebook-markkinointia voi tehda, kannattaa luoda yritystili. Jos mainoksen luo
ilman tilid, mainosta naytetdan vain oikeanpuoleisessa sarakkeessa, siihen voi maarit-
taa vain yhden tavoitteen ja mainosmuotona voi olla vain yksittainen kuva (Facebook

2017g). Esimerkki nakyy kuviossa 4.

Sponsoroitu Luo mainos

Ehdotettu julkaisu Laukaise verkkokauppasi nousukiitoon
Checkoutin maksunvalityksella.

/ Hemtex Suomi 1l Tykka sivusta

Sponsoroitu * €

Starttipaketti
€ / ki

Sesonkityhjennys jopa 50% alennuksella valikoimasta sisustustuotteita ja
poistuvia tuotteita.

Starttipaketti 0€/kk

checkout.fi

Starttipaketti on loistava valinta pienen
yrityksen tai kausimyynnin maksunvalitykseen.

SESONGIN
SUOSIKIT JOPA

0%

ALENNUKSELLA

Jopa 50% alennusta

pa s Punk'd Suomi

Tarjous voimassa myymaldissa ja verkkokaupassa. katsomo.fi

R Osta nyt Punk’d Suomi vedattdad myods Katsomossa!

Kuvio 4. Kuvankaappaus, jossa ndkyy syotteeseen tuleva mainos (vasemmalla) ja oikeanpuo-

leisen sarakkeeseen tuleva mainos (oikealla).

J
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Yritystilin luominen itsessaan on helppoa Facebookin selkeiden ohjeiden mukaan. Pro-
sessissa on kuitenkin muutama kohta, joihin tulee kiinnittdd huomiota, jotta sivun 18y-

tyminen helpottuu.

Sivun luojan taytyy itse olla kirjautuneena Facebookiin omilla tunnuksillaan. Taman
jalkeen sivun luomisen voi aloittaa vasemmalta I6ytyvasta kohdasta "luo sivu”. Ensim-
maisena valitaan yrityksen kategoria. Kategorian valinnan voi tehda alla olevista vaih-
toehdoista:

1. Paikallinen yritys tai paikka - Jos yrityksella on yksi selked toimipaikka, esimer-

kiksi kivijalkakauppa.

2. Yritys, organisaatio tai laitos — Jos toimipaikka ei ole oleellinen tai yrityksella on
useampi toimipaikka.
Brandi tai tuote - Jos halutaan nakyvyytta yksittaiselle tuotteelle tai brandille.
Artisti, yhtye tai julkisuuden henkild.
Viihde.
Aate tai yhteisd. (Pulkkinen 2016.)

IS

Seuraavaksi voi lisata yrityksen tiedot. Sivun luoja voi itse paattaa, mita tietoja lisaa,
mutta mitd enemman tietoja, sitd luotettavamman kuvan se antaa yrityksesta. Tilin
luomisen tarkein kohta on itse sivun perustaminen, jossa maaritetdan yrityksen luokka,
tarkempi kuvaus seka kotisivusto. Nama auttavat sivun 16ytymisessa Facebookin mo-
nien yrityssivujen joukosta. Taman jalkeen tilin luoja voi lisatd haluamansa kuvia tai
yllapitdjia sivulle. Myds mainostuksen voi aloittaa jo sivun luonnin yhteydessa, mutta

sen voi tehdd mydhemminkin. (Pulkkinen 2016.)

4.4 Kohdennetun mainoskampanjan luominen

Mainoskampanjan Iluominen aloitetaan Facebookissa joko Mainosten hallinta-

tydkalussa tai Power Editorissa, joissa valitaan "Luo kampanja” (Facebook 2017h).
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4.4.1 Kampanjan tavoitteen maarittely

Kampanjan tavoitteen maarittely on ensimmainen asia mainoskampanjan luomisessa.
Kampanjan tavoitteen voi valita omien tarpeidensa mukaan. Tavoitteen voi valita 3

paakategorian alla olevista tavoitteista, jotka nékyvat kuviossa 5.

Tunnettuus Harkinta Konversio
Brandin tunnettuus Liikkenne Konversiot
Kattavuus Sitoutuminen Tuoteluettelomyynti
Sovellusasennukset Kaupassa kaynnit

Videon nayttokerrat

Liidin luonti

Kuvio 5. Mainoskampanjan tavoitteen valinta (Facebook 2017h).

Tunnettuuden alla olevat tavoitteet sopivat silloin, kun tarkoituksena on luoda kiinnos-
tusta palvelua tai tuotetta kohtaan. Harkinnan alla olevat tavoitteet saavat ihmiset mah-
dollisesti miettimaan tuotetta tai palvelua ja etsimaan esimerkiksi tietoa siitd. Konversi-
on alla olevien tavoitteiden avulla kannustetaan ihmisia ostamaan tai kayttdmaan tuot-

teita tai palveluita. (Facebook 2017i.)

4.4.2 Kampanjan hinnoittelu ja ajastus

Tavoitteen maarittelyn jalkeen maaritellddn mainosjoukko. Mainosjoukko on kampanjan
luomisen taso, jossa maaritelldadn muun muassa kampanjan kohdentaminen, budjetti ja
aikataulu. Kampanjan sisalla voi olla useita erilaisia mainosjoukkoja. (Facebook

2017j.). Kohdentamiseen palaan tarkemmin luvussa 4.5.

Budjetti-kohdassa voi valita, haluaako maarittda paivittdisen budjetin vai kokonaisbud-
jetin. Paivittaisessa budjetissa maaritelldaan summa, jonka on valmis kayttdmaan mai-
nosjoukkoon joka paiva. Talléin Facebook yrittdad saada joka paiva suunnilleen paivit-
taisen budjettisi verran tulosta, joka riippuu kampanjan tavoitteestasi, joka voi olla esi-
merkiksi likenne tai kattavuus. Joinain paivind mainosten tehokkuus voi olla parempi
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kuin joinain muina paivina, jolloin Facebook saattaa ylittaa paivittaisin maksimibudjetin,
mutta tasoittaa sen yhden kalenteriviikon aikana eli kokonaisuutena budjetti pysyy kui-
tenkin samana. Kokonaisbudjetissa maaritellddn koko mainosjoukon keston aikainen
summa ja Facebook optimoi mainoksen nakymistd samoin tavoin, kuin paivittaisessa

budjetissa. (Facebook 2017k.)

My6s ajastaminen tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja. Kampanjalle on mahdollista valita aloi-
tus ja paattymispaiva tai vain aloituspaiva, jolloin kampanja jatkuu, kunnes sen pysayt-
taa tai mainostilin budjetin kayttéraja tulee vastaan. Tilin budjetin kayttdrajan voi maari-
telld mainostilin asetuksista, mutta se ei ole pakollinen. Se voi kuitenkin auttaa hallit-

semaan sitd, kuinka paljon mainoksiin kayttaa rahaa. (Facebook 2017k.)

Jos budjetiksi valitaan kokonaisbudjetti, on kampanjalla oltava aloitus- ja paattymispai-
va. Talléin Facebook kuluttaa kampanjaan valitun budjetin tasaisesti paivien maaran
mukaan. Jos valitaan paivittdinen budjetti, voi kampanjan tehda ilman paattymispaivaa
tai sen kanssa. Talldin budjetin kulutus on joka tapauksessa paivittdisen budjetin mu-
kaista. (Facebook 2017k.)

4.4.3 Mainoksen luonti

Facebook tarjoaa erilaisia muotoja mainokselle. Se voi olla kuva, video, karuselli, dia-
esitys tai canvas. (Facebook 2017l). Kuva- tai videomainokset ovat nimenomaan kuva-
tai videomuodossa olevia mainoksia, mutta avaan seuraavassa muut mainosmuodot

tarkemmin.

Canvas
Facebook-Canvas eli Perussivu on mainosmuoto, joka on optimoitu mobiililaitteille.
Toisin kuin useimmat sivustolinkit, se latautuu valittémasti ja silihen on mahdollista lisa-

ta kuvia, karuselleja, tekstia ja videota. (Facebook 2017m.)

Diaesitys

Diaesitys on videomutoinen mainos, jossa voi hyddyntaa aanta, liikettd ja tekstia. Se
eroaa siis perinteisesta videosta siten, ettd se luodaan kayttamalla kuvia liittamalla ne
perakkain. (Facebook 2017n.)

V/ /4
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Karuselli

Karusellimainokseen on mahdollista lisata jopa 10 kuvaa tai videota, joilla jokaisella on
oma linkkinsa, joka vie esimerkiksi kuvassa olevan tuotteen internetsivulle. Kayttajan
on helppo selata useita kuvia tai videoita, kun ne ovat vierekkdin samassa mainokses-

sa. (Facebook 20170.) Esimerkki karusellimainoksesta on kuviossa 6.

Suggested App

Invasion: Online War Game
/ » Sponsored

Crush enemies in a hyper-realistic online world in Invasion, available for
free download now.

Invasion: Online War Game Invasion: Online War Game Invasion: (

Like Comment Share

Kuvio 6. Kuvankaappaus karusellimainoksesta (Facebook 20170).

Myés kampanjan luontivaiheessa valittu tavoite vaikuttaa mainoksen ulkonakéén. Esi-
merkiksi jos tavoite on lilkkenne, tulee mainos linkki-muotoon, jolloin asiakkaat voivat
helposti siirtya halutulle sivulle. Mainoksen sisallén, esimerkiksi kuvan, voi ladata hel-
posti omalta tietokoneelta suoraan mainokseen. Facebook tarjoaa myés ilmaisia kuva-
pankki-kuvia. (Facebook 2017c.)

Kun mainosta luodaan, sitd on samalla mahdollista esikatsella. Esikatselussa voi sela-
ta, miltd mainos nayttaa eri laitteilla ja eri paikoissa, kuten esimerkiksi mobiililaitteella
tai oikeassa sarakkeessa. Tassa vaiheessa voi mydés muokata mainoksen teksteja ja

nahda, miten ne sijoittuvat mainoksessa. (Facebook 2017c.)

Jos mainoksessa kaytetaan kuvia, on hyva kayttda useampia kuvia kerralla. Kun mai-
nokseen valitsee useita kuvia, Facebook luo mainosjoukon sisdan useita erilaisia mai-

noksia. Talldin Facebook voi jakaa maariteltyd mainosjoukon budjettia parhaiten me-

J
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nestyviin mainoksiin. Budjettia ei siis kulu yhtaan maariteltyd enempaa, koska budjetti
maaritelldan mainosjoukko kohtaisesti ja mainokset luodaan mainosjoukon alle. (Face-
book 2017p.) Hyvien kuvien valitseminen on tarkeaa, silla 1dhes 80% mainoksen onnis-

tumisesta on kiinni kuvasta (Rouhiainen 2016, 77).

Kun mainos on valmis, se menee Facebookin hyvaksyttavaksi. Tavallisesti tarkastami-
nen tapahtuu 24 tunnin sisalla. Jos mainosta ei hyvaksyta, siitd saa sahkdpostiviestin,
jossa kerrotaan, miten mainosta tulee parantaa. (Facebook 2017g.) Mainoksen hyl-
kaamisperusteita voivat esimerkiksi olla kirosanat; kiellettyjen tuotteiden, kuten tupakan
tai ampuma-aseiden mainonta tai esimerkiksi rodun, siviilisdadyn tai sairauden mukaan
syrjiiminen. On myds esimerkiksi mahdollista, ettd kuvamainosta ei nayteta, jos itse
kuva sisaltda yli 20% tekstid. Tassad Facebookin asettama raja on kuitenkin hailyva ja
liikaa tekstia sisaltdvaa mainosta saatetaan nayttaa, mutta niitd naytetaan vahemman.
(Facebook 2017r.)

Jos mainosta luo ensimmaista kertaa, Facebook kysyy myés maksutapaa. Euroalueel-
la maksaminen onnistuu Visalla, Mastercardilla, American Expressilla seka PayPalilla.
(Facebook 2017s.)

4.5 Mainoskampanjan kohdennus

Oman kohdeyleisdn tunteminen on todennakdisesti tarkein elementti toimivan mainos-
kampanjan tekemisessa. Mikdan muu alusta ei anna yhta tarkkoja mahdollisuuksia
kohdentaa mainontaa kuin Facebook. Onnistunut kohdentaminen takaa paremmat tu-

lokset seka kustannustehokkaamman kampanjan. (Rouhiainen 2016, 80.)

451 Kenelle mainoksen voi kohdentaa?

Facebook tarjoaa monia mahdollisuuksia mainonnan kohdentamiseen. Kohdennuksen
voi tehda esimerkiksi ian, sukupuolen, kielen tai sijainnin mukaan. Monia mainosmuo-
toja (luku 4.4.3) pystyy esimerkiksi kohdentamaan tarkan osoitteen mukaisesti. Koh-
dentamista voi tehda myds muun muassa ammatin, koulutuksen, lasten maaran ja pa-

risuhdetilanteen mukaan. (Facebook 2017t.)
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Kohdentaa voi monien eri kiinnostusten kohteiden mukaan. Kohdennusparametrit voi-
vat perustua esimerkiksi siihen, mitd ihmiset jakavat aikajanallaan, mitd mainoksia he

klikkaavat tai mista sivuista he pitavat. (Facebook 2017t.)

Kohderyhmaa on mahdollista tarkentaa eri keinoin. Tarkalla kohdistuksella kohderyh-
maa voi rajata esimerkiksi niin, ettd kohderyhmaan kuuluvan pitda olla kiinnostunut
kahdesta eri asiasta, jotta kuuluu kohderyhmaan. Jos on esimerkiksi tarkoitus markki-
noida jonkun automallin monipaikkaista versiota, voi kohderyhmaan valita automerkista
yleisesti kiinnostuneet ja rajata sita silla, ettd kiinnostuneella taytyy myds olla lapsia.
Kohderyhman tarkentamisessa kannattaa kuitenkin olla varovainen, jotta kohderyh-

masta ei tule liian pieni, jolloin se voi olla tehoton. (Facebook 2017t.)

Kohdennusta luodessa kannattaa tarkkailla kohderyhman maaritelma —paneelia, joka
I6ytyy kohderyhman luontivaihtoehtojen oikealta puolelta ja esimerkkind kuviosta 7.
Useimmiten parhaiten toimii kohderyhma, joka pitda osoittimen vihrealla alueella. Jos
osoitin on punaisella, kannattaa kohderyhman laajentamista harkita ja jos taas keltai-

sella, kohderyhmaa voi olla syyta rajata. (Facebook 2017t.)

Kohderyhman koko

/\ Kohderyhmasi
valinta on melko
I / laaja.

Mahdollinen kattavuus: 24 000 ihmista

Kuvio 7. Kuvankaappaus kohderyhman maaritelma -paneelista.

Facebook-pikseli antaa mahdollisuuden luoda mukautettuja kohderyhmia. Kun pikseli
on yrityksen internet-sivuilla, on esimerkiksi mahdollista yhdistaa internet-sivuilla kay-
neet ihmiset Facebookissa oleviin ihmisiin. Taman jalkeen heille voi kohdentaa mai-

nontaa Facebookissa. (Facebook 2017t.)

Pikselin avulla on myds mahdollista luoda samankaltaisuuteen perustuvia kohderyh-
mia. Samankaltaisuuteen perustuvaa kohderyhmaa luodessa valitaan ensin joku pikse-
lin avulla luotu l1ahdekohderyhma, kuten esimerkiksi sivustolla vierailleet, josta Face-

book luo maaritellyn kokoisen samankaltaisuuteen perustuvan kohderyhman. Kohde-

y
O —

V78



17

ryhmaan kuuluvat ihmiset omaavat samoja kiinnostuksen kohteita ja toimintatapoja,
kuin lahdekohderyhmaan kuuluvat ja ovat nain potentiaalisesti kiinnostuneita yritykses-
ta. (Facebook 2017t.)

Osa kohdennusta on myds maaritellda se, milla laitteilla mainos nakyy. Paakategoriat
ovat tietokone ja mobiili, mutta esimerkiksi mobiilin kohdennus tarjoaa viela spesifimpia
vaihtoehtoja, kun kohdennuksen voi tehda puhelimen mallin mukaan. Tama voi olla
monilla tuotteilla iso etu kohdennukseen, kun mietitaan, halutaanko tavoittaa esimer-
kiksi Android- vai iOS-kayttajia. (Rouhiainen 2016, 82.) Jos tarkoituksena on mainostaa
esimerkiksi vain Android-puhelimille tarkoitettua sovellusta, on turha pitda kohdennuk-
sessa mukana myo6s i0S-kayttajia. Talléin kohdennuksesta kannattaa poistaa iOS-

kayttajat.

4.5.2 Missa mainos voi ndkya?

Kohdennuksen lisaksi Facebook tarjoaa useita eri mahdollisuuksia siihen, misséd mai-
nos voi nakya. Mainoksen sijoittelun mahdollisuuksia ovat Facebookin puolella sy6t-
teet, ryhmat, oikea sarake, pika-artikkelit, in-stream-videot ja Messenger. Instagramin
(selitetty alempana) puolella syétteet ja tarinat seka ulkopuoliset sijoittelut eli sijoittelu

Audience Networkissa. (Facebook 2017u.)

Facebookin puolella olevista sijoitteluista syotteet tarkoitta sita, ettd mainos nakyy uu-
tisvirrassa. Ryhmien avulla, mainosta voi kohdentaa tiettyihin ryhmiin. Oikeassa sarak-
keessa mainokset nakyvat uutisvirran oikealla puolella ja ainoastaan tietokonetta kayt-
taville kayttjille. Pika-artikkelit ovat nopeasti latautuvia Facebookin sisaisia artikkeleita
ja ne ovat kaytdssa vain modbiilisti. In-stream-videoissa voi mainostaa videomuotoisia
mainoksia, jolloin ne nakyvat muiden videoiden seassa. Messengerissa mainokset na-

kyvat viestiketjuissa. (Facebook 2017u.)

Facebookin omistuksessa olevassa kuvanjakopalvelussa Instagramissa voi esittaa
mainoksia niin ikdan syotteissa, mutta myds tarinoiden seassa, joka on verrattavissa
Facebookin puolella oleviin In-stream-videoihin ja niissd mainostamiseen (Facebook
20171).
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Audience Networkiin kuuluu eri sivustoja ja sovelluksia, joissa mainosta voidaan nayt-
tda. Audience Networkin avulla mainoksia saa ndkym&an Facebookin ulkopuolella
esimerkiksi Facebookin mainosverkostoa kayttavien julkaisijoiden sivustoilla ja sovel-
luksissa. Mainosverkostoon kuuluvat sivustot ja sovellukset tarkastetaan aina Face-
bookin toimesta, jotta taataan se, ettd ne noudattavat Facebookin sdantéja ja ovat nain

sopivia paikkoja ndyttda mainoksia. (Facebook 2017v.)

4.6 Tulosten seuranta, mittaaminen ja analysointi

Facebook tarjoaa kattavat raportit ja tydkalut mainonnan tulosten seuraamiseen, mit-
taamiseen ja analysointiin. Tarkeimpia mittareita monille mainostajista ovat esimerkiksi
kulutus eli kuinka paljon budjettia on kulutettu, klikkaukset eli kuinka monta klikkausta
mainoksen linkillda on saatu, CPC (Cost Per Click) eli klikkauksen hinta ja CTR (Click
Through Rate) eli kuinka monta prosenttia mainoksen nahneista on klikannut mainosta,

josta saa hyvan kuvan mainoksen tehokkuudesta (Rouhiainen 2016, 86—87).

Muita yleisia mittareita ovat muun muassa tavoittavuus ja nayttokerrat (selitetty luvussa
4.1), sitoutumisten maara ja reaktioiden maara. Sitoutumisiksi lasketaan tykkaykset tai
muut reagoinnit, mainoksen jakamiset eli kun kayttaja jakaa sisallén omassa uutissyot-
teessa ja mainoksen klikkaukset. Kaytannossa siis kaikki toiminnot, jotka kayttaja tekee

littyen mainokseen. (Facebook 2017e.)

Reaktioita voi tykkdyksen lisaksi olla sydéamelld reagointi (ihastuminen), nauravalla
emojilla reagointi (haha), hammentyneelld emojilla reagointi (wau), surullisella emoijilla
reagointi (surullinen) tai vihaisella naamalla reagointi (raivoissaan). Naistd on mahdol-
lista paatella, mitd kayttajat ajattelevat mainoksestasi. (Facebook 2017w.) Emaijit, joilla

reaktion voi tehda, nakyvat kuviossa 8.

> < ; ; - =~ o
OO0s#wue
(ﬂ) Tykkaa () Kommentoi & Jaa

Kuvio 8. Kuvankaappaus Facebookin tarjoamista reagointimahdollisuuksista julkaisuun.
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Facebook-pikselilld on mahdollista seurata myds monia muita toimintoja. Pikselin avul-
la on mahdollista seurata mita toimintoja internet-sivulla tapahtuu. Pikselille on olemas-
sa valmiita maarityksia kuten esimerkiksi ostoksen teko, rekisterdinti tai ostoskoriin
lisddminen. Nait4 tuloksia seuraamalla on mahdollista saada arvokasta tietoa siita, mita

toimintoja eri mainokset saavat itse kotisivuilla aikaan. (Facebook 2017c.)

5 Toimeksiantaja

51 Autot

Toimeksiantaja pidetaan tdssa opinnaytetydssa nimettdmana, kuten myds varsinainen
automerkki. Automerkin autot ovat eri kokoisia maastureita, eikd esimerkiksi coupé- tai
farmarimallisia autoja ole ollenkaan. Toimeksiantaja on automerkin ainoa maahantuoja
Suomessa ja vastaa taalla brandin markkinoinnista ja esimerkiksi sosiaalisen median

kanavista.

5.2 Sosiaalisen median tilanne

Automerkin globaali Facebook-tili on todella aktiivinen ja sosiaalinen media on isossa
osassa digitaalista markkinointia. Merkki pyrkii luomaan mielikuvaa ja elamyksia autois-
ta voimakkaasti sosiaalisessa mediassa, jossa erilaisten sisaltdjen, kuten videoiden,

kuvien tai animaatioiden, hyédyntaminen on helppoa.

Suomessa automerkin sosiaalinen media ulkoistettiin vuoden 2017 alussa sosiaalisen
median toimistolle, jossa itse olin tydharjoittelussa. Olin mukana tiimissa, joka asiak-
kaan sosiaalista mediaa alkoi yllapitdmaan. Ennen ulkoistamista toiminta ei ollut aktii-
vista Facebookin puolella, mutta ulkoistamisen jalkeen aktiivisuutta on lisatty, jotta
myo6s sivun tykkaajat pysyvat aktiivisina, saavat tietoa uutisista ja pysyvat nain vuoro-
vaikutuksessa brandin kanssa. Jotta lukija ymmartaa kampanjan kohdennuksia, avaan
téassa lyhyesti julkaisuja ja toimintaa Facebookin puolella muutaman kuukauden ajalta

ennen kampanjaa.

Automallin julkaisu ajankohta oli ollut tiedossa jo pidempaan, joten mallia koskevia Fa-

cebook-julkaisuja oli tehty jo ennen tatd kampanjaa. Ihmisia oli ohjattu kotisivuille tutus-
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tumaan autoon ja yleista kuvaa autosta oli tuotu esiin videoiden ja kuvien avulla.

Yleisesti Facebookissa ja muussa sosiaalisessa mediassa pyrittiin alkuvuoden aikana
tehostamaan julkaisuaktiivisuutta ja tuomaan esille tasaisesti kaikkia automalleja. Mai-
nontaa kaytettiin eri tapahtumien, kuten koeajoviikonloppujen, esiin nostamiseen, ylei-
sen mielikuvan nostamiseen, koeajojen saamiseen seka ihmisten ohjaamiseen inter-

net-sivuille tutustumaan eri malleihin.

5.3 Kilpailu

Merkin kilpailijoina toimivat useiden autovalmistajien tietyt maasturi-mallit. Samaan
kategoriaan menevid malleja 16ytyy useilta eri valmistajilta. Vaikka samankaltaisia au-
tonvalmistajia, joiden kaikki mallit ovat maastureita, ei montaa ole, on kilpailu maastu-

reiden kategoriassa Suomessa kovaa ja niiden myynti on kasvanut nopeasti.

Vuonna 2013 kaikesta suomalaisesta henkildautokaupasta katumaastureiden osuus oli
13 prosenttia. Vuonna 2015 osuus oli noussut jo 20 prosenttiin (Kauppalehti 2016.)

Lahes kaikilta isoilta valmistajilta 10ytyy ainakin joku malli tdhan kategoriaan.

54 Asiakkaat

Nykyisisten asiakkaiden tunteminen on tarkea3, jotta sitd kautta saa tietoa, minkalaisia
myds potentiaaliset tulevat asiakkaat ovat. On tarkeada tiedostaa, ettd ihan jokainen
suomalainen ei ole potentiaalista kohderyhma3a, vaan rajauksia taytyy pystya tekemaan

relevantin kohderyhman tavoittamiseksi.

Automerkille oli teetetty tutkimus, jolla selvitettiin, minkalaisia ihmisid merkin asiakkaiksi
tulee, l1&htee ja pysyy sitoutuneena. Yleisesti automerkin haltijat olivat 45-75 —vuotiaita,
korkean ostovoiman omaavia, hyvin koulutettuja ja pientalossa asuvia. Kiinnostuksen
kohteista esiin nousi esimerkiksi Kauppalehti, Helsingin Sanomat, Golf, sisustaminen ja
kulttuuri. (Bisnode 2016.)
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My6s paikkakuntia oli tutkittu. Merkille uskollisia ihmisia asui eniten Helsingissa, Es-
poossa, Turussa, Lahdessa, Nurmijarvella ja Oulussa. Uusia asiakkaita oli eniten Hel-

singissa, Espoossa, Vantaalla, Tampereella, Oulussa ja Turussa. (Bisnode 2016.)

Tutkimusta tarkastellessa pitdaa muistaa, ettd se on tehty yleisesti kaikista automerkin
asiakkaista. Automallikohtaisissa yleisdissa voi olla eroja ja sita tutkimuksessa ei tutkit-
tu. Tutkimuksen tulokset kuitenkin korostuivat kampanjan kohdennuksessa ennen

kaikkea ian ja maantieteellisen kohdennuksen osalta, jota avaan luvussa 6.1.

6 Facebook-kampanjan toteuttaminen

6.1 Ajankohta ja materiaalit

Mainoskampanja toteutettiin kevaallda 2017, kun uusi automalli saapui markkinoille.
Mallia oli tuotu esiin jo aikaisemmin sosiaalisessa mediassa, mutta kampanja oli en-
simmainen, jossa koeajovarauksia pyrittiin saamaan. Mallista etukateen kiinnostuneet
olivat voineet tilata ennakkoesitteita ja saivat my0Os erikseen sitéd kautta mahdollisuuden

varata koeajon.

Sain kayttdéoni kuvia ja videoita automerkin globaalista mediapankista. Kuvamateriaali
esitteli monipuolisesti automallin ominaispiirteitad sisa- ja ulkopuolelta. Videoita oli erilai-
sista tilanteista niin maastosta kuin maantieltékin. Internetsivuilta sain kayttéon teksteja
seka teknisia tietoja, joita hyddynsin mainosten teksteissa seka vastatessa mahdollisiin

mainoksia koskeviin kysymyksiin.

Materiaaleissa korostuivat automallin ominaisuudet. Eri kayttétarkoituksia seka sita,
kenelle malli voisi sopia, pyrittiin tuomaan vahvasti mainoksissa ja kohdennuksissa

esille.

6.2 Kampanjan rakenne

Kampanjassa kaytettiin muutamia eri kampanjatavoitteita, mika tarkoitti useamman eri

kampanjan luomista. Kampanjatavoitteita olivat sitoutuminen, videoiden nayttdkerrat ja
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liikenteen ohjaaminen. Naitd yhdistelemalla saatiin eri sisallét tuotua hyvin esille loogi-

sessa jarjestyksessa.

Kampanjan rakenteessa pyrin miettimaan sitd selkean jatkuvuuden kannalta ja valit-
semaan oikeat sisallét oikeille kohderyhmille. Ensin pyrin luomaan mielikuvaa autosta
ja sen tuomista mahdollisuuksista, jonka jalkeen tekeminen kohdistui itse koeajova-

rausten saamiseen.

Kampanjan kokonaiskesto oli 20 paivaa. Kampanja alkoi 3 paivaa ennen varsinaisen
mallin myyntiin tuloa. Ensimmainen julkaisu oli kolmannen osapuolen tekema artikkeli
uudesta mallista, jolla pyrittiin luomaan hyva mielikuva autosta, jota pitdvat hyvana
muutkin kuin valmistaja. Taman kampanjan tavoitteena toimi liikenteen ohjaus eli ihmi-
sia pyrittiin saamaan siirtymaan internet-sivustolle lukemaan artikkeli. Itse julkaisussa
kerrottiin automallin markkinoille tulopéiva, joka oli myds kerrottu kevaan aikana jo ai-
kaisemminkin. Julkaisu tuli Facebook-tilin seinalle, josta sitd kohdennettiin eri kohde-

ryhmille.

Toinen julkaisu tehtiin paivdad ennen automallin myyntiin tuloa. Téma julkaisu oli kah-
den minuutin mittainen video, jossa esiteltiin automallin ominaisuuksia eri tilanteissa.
Tassa julkaisussa kampanjatavoitteena oli videon nayttdkerrat ja talla pyrittiin edelleen
luomaan hyvaa ja mielenkiintoista mielikuvaa itse autosta. Julkaisu tuli edellisen tavoin

Facebook-tilin seinélle, josta sita jalleen kohdennettiin halutuille kohderyhmille.

Kolmas julkaisu tehtiin automallin myyntiintulopdivana. Julkaisu oli linkkijulkaisu eli
kampanjan tavoitteena oli likenteen ohjaaminen koeajovaraus-lomakkeeseen. Julkai-
suun upotettiin kuvion 9:n kaltaisesti linkki, teksti ja kuva. Tekstind oli "(Automalli) on
rantautunut Suomeen. Koe itse (automalli).” ja itse linkin tekstina oli "Varaa oma koe-
ajosi”. Kuvassa auto ajoi vedessa, joka on yksi vaikuttava ominaisuus automallin koh-
dalla. Talla pyrittiin linkin klikkauksen lisdksi luomaan monipuolista mielikuvaa autosta.

Julkaisu tuli Facebook-tilin seinalle, josta sita kohdennettiin.
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' Jasper's Market il Tykkéa sivusta
Sponsoroitu - €
It's fig season! Not sure what to do with figs? Here's a great dessert recipe to
share.

R

Fig Tart with Almonds

The simplicity of this tart perfectly accents ripe figs. If you don't have enough time to
make a handmade crust, pick up one of Jasper's pre-made pie crusts.

WWW.JASPERS-MARKET.COM

Kuvio 9. Esimerkki kuvankaappaus Facebook-mainoksesta linkkimuodossa.

Ensimmaiset kolme kampanjan sisaltéa julkaistiin Facebook-tilin seinalla ja niitd mai-
nostettiin kohderyhmille samalla sisallélla. Seinalle tulevien julkaisujen jalkeen automal-
lia kohdennettiin eri kohderyhmille pelkkdnd mainoksena 13 paivan ajan eli julkaisut
eivat tulleet erikseen Facebook-tilin seinalle. Tilin seinda ei haluttu tayttaa pelkastaan
uuden mallin julkaisuilla, vaikka mallin markkinoille tulo iso asia olikin. Jalkikohdennus-
julkaisuissa oli kuva autosta seka linkki koeajovaraus-lomakkeeseen. Koska jalkikoh-
dennus julkaisut olivat mainoksia, eri kohderyhmille oli hieman erilaiset sisallét. Esi-
merkiksi perheellisille kuvat toivat enemman ilmi auton tilavuutta, kun muilla kohderyh-

milla kuvat esittelivat enemman auton ominaisuuksia, mika ilmenee luvusta 6.3.

6.3 Budjetointi ja kohdentaminen

Kampanjan kokonaisbudjetiksi maariteltiin 500 euroa. Tama jaettiin eri kampanjan vai-
heisiin ja eri kohderyhmille. Budjetti kaytettiin taman kampanjan eri vaiheisiin eika sii-

hen ole laskettu aikaisempia tai myéhempia julkaisuja kyseisesta automallista.

Ensimmaista artikkeli-julkaisua kohdennettiin yhteensa 80 eurolla. Videojulkaisulle jaet-

tiin budjettia 40 euroa. Automallin julkaisupaivan julkaisua, jossa oli suora linkki koeajo-
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varauslomakkeeseen, kohdennettiin 150 eurolla ja Facebook-tilin seinalle julkaistujen

julkaisujen jalkeen py0rivid mainoksia yhteensa 230 eurolla.

Kampanjan sisaltéja kohdennettiin monille eri kohderyhmille. Yksi kohderyhma olivat
perheelliset, jota rajattiin viela sekd eri ammattinimikkeilld, kuten esimerkiksi toimitus-
johtaja, paallikkd (esimerkiksi markkinointipaallikkd) ja 1aakari, ettd kiinnostuksen koh-
teilla kuten esimerkiksi kauppalehti, taloussanomat ja sijoitustoiminta. Rajaavilla koh-
dennuksilla pyrittiin varmistamaan, ettd kohderyhma on tyyliltdan samaa, kuin auto-
merkin nykyiset asiakkaat ja ndin ostovoimaa omaavia ja potentiaalisia uusia asiakkai-
ta. Kohderyhman koko oli noin 30 000 ihmista. Perheellisten kohderyhmalle tehdyt
mainokset sisalsivat paljon kuvia auton sisaltad ja niillda pyrittiin luomaan kuvaa auton

tilavuudesta ja sopivuudesta isommallekin perheelle.

Toinen kohderyhma oli automallin kotisivuilla kdyneet ihmiset. Tdma kohderyhma pys-
tyttiin luomaan Kkotisivuilla olevan pikselin avulla, joka oli muutaman kuukauden ajan
seurannut automallin sivujen liikennettd. Kohderyhma oli vain noin 1 500 ihmisen ko-
koinen, mutta koska kohderyhma oli jo ennakkoon sivuilla kdydessaan osoittanut mie-

lenkiintoa automallia kohtaan, koin sen relevantiksi kohderyhmaksi.

Kolmas kohderyhma oli samankaltainen kohderyhma automallin sivuilla kayneista.
Tassa siis pohjana kaytettiin edellistd kohderyhmaa ja heidan kiinnostuksen kohteisiin-
sa perustuen luotiin isompi noin 50 000 ihmisen kohderyhma, joilla olisi samoja kiinnos-

tuksen kohteita ja samanlaista kayttaytymistd Facebookissa, kuin jo sivuilla kayneilla.

Neljas kohderyhma oli julkaistavan automallin pienemman version, joka oli ollut mark-
kinoilla jo pidemp&an, kotisivulla kdyneet henkilét. Oletus oli, ettd tdhan malliin mielen-
kiintoa osoittaneet henkilét voisivat olla kiinnostuneita myés isommasta ja uudemmasta
mallista. Kohderyhman koko oli noin 2 000 ihmista. Tasta kohderyhmasta luotiin myoés
viides kohderyhma, joka oli samankaltaisuuteen perustuva kohderyhma ja kohderyh-

man koko oli noin 50 000 ihmista.

Kuudes kaytettdva kohderyhma luotiin automerkin kilpailijoista sekd itse automerkista
kiinnostuneista ihmisistd. Tahan kohderyhmaan lisattiin kiinnostuksen kohteita, joita
olivat eri automerkkien maasturi-mallit. Tahan kuului myds kiinnostuksen kohteet, jotka

koskivat julkaistavan automallin vanhempia versioita, joita ei kuitenkaan enaa tuotettu,
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eika niitd saanut uutena markkinoilta. Taman kohderyhman koko oli noin 60 000 ihmis-

ta.

Mainoksiin, jotka laitettiin paalle Facebook-tilille tehtyjen julkaisujen jalkeen, luotiin viela
yksi kohderyhma, joka perustui yhtena julkaisuna toimineeseen videoon. Kohderyhma
luotiin kaikista, jotka olivat katsoneet videota vahintdan 25% eli noin puolen minuutin
ajan. Talla tavoin koeajovaraus —mainosta pyrittiin nayttdmaan heille, jotka olivat jo

osoittaneet kiinnostusta automallia kohtaan katsomalla videota.

Facebook sallii myds poistaa tietystd kohderyhmasta ihmisia, jotka kuuluvat johonkin
mukautettuun kohderyhmaan. Kaytin tatd niin, ettd suljin mainostettavan automallin
sivuilla kdyneet inmiset sekad pienemman automallin sivuilla kdyneet ihmiset pois muis-
ta luoduista kohderyhmistd. Nain pyrin vdhentdamaan kohderyhmien paallekkaisyyksia

ja sita, ettd mainokset kilpailisivat toisiaan vastaan.

Kaikissa kohderyhmissa kaytettiin myods ika- ja paikkakunta-kohdennusta. Koska auto-
merkin nykyiset sekd uudet asiakkaat ovat paasaantdisesti yli 30-vuotiaita, laitettiin
ikdhaarukka 30-vuotiaista yldspain. Paikkakunta-kohdennus riippui sisallén viestista.
Tunnettuutta nostavissa julkaisuissa rajaus oli koko Suomen alueelle ja sisalldissa,
joissa ohjattiin koeajovaraus-sivulle, kohdennus tapahtui Helsingin, Turun ja Tampe-
reen alueelle, jossa jalleenmyyjat ja nain ollen koeajomahdollisuudet sijaitsivat. Esi-
merkki koeajovarauslomakkeelle vievien julkaisujen geologisesti ja ikdkohdennuksesta

nakyy kuviossa 10.
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Sijainnit Kuka tahansa tdssa paikassa «

@ Helsinki, Uusimaa + 40km +
@ Tampere, Pirkanmaa + 40km «
@ Turku, Southwest Finland + 40km «
@ Sisallyta « Selaa
Lisaa sijainteja joukkona...

Ika 30 v - 65+ v

Sukupuoli m Miehet Naiset

Kuvio 10. Kuvankaappaus Facebook —mainoksen geologisesta ja ikd-kohdennuksesta (Face-
book 2017).

6.4 Seuranta ja optimointi

Seurannassa tarkeimpia mittareita olivat linkin klikkauksen hinta, kattavuus, toimia teh-
neet henkildt (esimerkiksi klikanneet tai tykdnneet), koeajovaraukset, liidit seka sivus-
tosisallon naytét. Kolmea jalkimmaista mittaria pystyttiin seuraamaan sivuille asetetulla
Facebook-pikselilla. Liidit —kohta oli maaritelty pikselin kanssa niin, ettd kun asiakas
tilasi itselleen esitteen autosta, rekisterdityi se mainonnan kautta tulleeksi liidiksi. Sivus-
tosisallon naytot taas laskivat sitd, kuinka moni on siirtynyt mainonnan kautta internet-

sivuille selailemaan niita.

Mainoksia ja kohdennuksia seurattiin 20 paivan aikana tiiviisti. Suuria muutoksia ei
tehty etenkdan kohderyhmiin, silld kampanja-aika oli lopulta niin Iyhyt, ettd valituilla

kohderyhmilla paatettin menna kampanja alusta loppuun.

Mainoksiin, joita jatkettiin Facebook-tililld julkaistujen sisaltdjen jalkeen, tehtiin kaikkiin
kaksi eri mainosta eri kuvalla ja teksteilld. Naiden toimivuutta seurattiin ja vertailtiin ja
ensimmaisen viikon jalkeen loput 6 paivaa jatkettiin pelkdstaan paremmin toimivalla
mainoksella. Kavi ilmi, ettd kaikissa mainosryhmissd mainos, jossa kuvana oli auto,

joka ajoi vedessa, toimi paremmin kuin toinen mainos, jossa auto oli maan paalla.
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7 Tulokset

7.1 Tuloksien kuvaus

Tarkastelen tassa tarkeimpia tuloksia, joita kampanjalla saatiin aikaan. Havainnollistan
niitd kuvankaappauksilla, jotka ovat Facebookin Mainosten hallinnasta otettuja. Tar-
keimpia mittareita kampanjan tuloksia tarkastellessa olivat klikkauksen hinta, katta-
vuus, toimia tehneet henkildt, koeajovaraukset, liidit eli esitteen tilaukset seka sivusto-

sisallén naytot.

7.2 Ensimmainen julkaisu

Mainosjoukon nimi CPC (linki... Kattavuus €} Toimia tehn... Valmiit rekis... €3 Sivuston liidit €3 Sivustosisil...
Artikkeli - Pienemmén mallin kotisivu-lookalike 015€ 3328 157
Artikkeli - Mallin kotisivu-lookalike 0,18 € 2869 145
Artikkeli - Perheelliset 021 € 2608 131
Artikkeli - Kilpailijat 0,13€ 3620 206
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Kuvio 11. Kuvankaappaus Artikkeli —julkaisun tarkeimmista mittareista (Facebook 2017).

Ensimmaisen julkaisun, joka oli artikkeli uudesta mallista, tulokset ndkyvat ylla kuviosta
11. Budjettia talla julkaisulla oli 80 euroa, joka jaettiin tasaisesti neljalle eri kohderyh-
malle. Tastad voidaan nahda, ettd mita pienempi linkin klikkauksen hinta kohderyhmalla
on, sitd paremmin he ovat sitoutuneet myds julkaisuun. Toimia tehneiksi henkilbiksi
lasketaan esimerkiksi tykkaajat, linkin klikkaajat ja Facebook-sivustoa selaamaan alka-
neet. He ovat siis osoittaneet kiinnostuksensa sisaltdd kohtaan. Ensimmaisen julkaisun
kautta ei viela koeajovarauksia tullut, joka oli odotettavaa, silla julkaisulla pyrittiin luo-

maan mielikuvaa uudesta mallista eikd artikkeli ohjannut automerkin omille sivuille.
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7.3 Toinen julkaisu

Mainosjoukon nimi CPC Kattavuus Toimia teh... Valmiit rek... Sivuston lii.. Sivustosisal...
Video - Pienemmén mallin kotisivut 5,00 € 1705 631 5
Video - Mallin kotisivut 333¢€ 1977 703 7
Video - Perheelliset 10,00 € 1640 679 4
Video - Kilpailijat 2,00€ 2462 768 13

Kuvio 12. Kuvankaappaus video —julkaisun tarkeimmista mittareista (Facebook 2017).

Kuviossa 12 nakyvat toisen julkaisun, joka oli videomuotoinen julkaisu, tarkeimpia mit-
tareita. Videota mainostettiin yhteensa 40 eurolla, joka jaettiin tasaisesti kohderyhmille.
Kuten kuvasta voi nahda, niin linkin klikkauksen hinta on suuri. Tdhan suuri syy on
varmasti se, ettd julkaisussa linkki ei ollut upotettu julkaisuun, vaan se oli tekstin seas-
sa. Kun julkaisu on linkkimuotoinen julkaisu, kuten kuviossa 9 sivulla 23, linkki on osa
julkaisua ja sen klikkaaminen on helpompaa. Video oli myds melko pitkda, mika voi vai-
kuttaa sen kiinnostavuuteen. Selkeasti vahiten kiinnostavuutta video heratti perheellis-

ten kohderyhmassa, jossa linkin klikkauksen hinta on todella suuri.

7.4 Kolmas julkaisu

Mainosjoukon nimi CPC (linki... © Kattavuus © Toimia tehn... € Valmiit rekis... € Sivuston liidit Sivustosisill... €
Rantautui Suomeen - Pienemman mallin kotisi... 0,41€ 3597 87 1 47
Rantautui Suomeen - Mallin kotisivu-lookalike 034 € 4071 121 1 103
Rantautui Suomeen - Kilpailijat 0,34 € 4939 116 4 1 202
Rantautunut Suomeen - Perheelliset 0,60 € 2533 55 43
Rantautui Suomeen - Mallin kotisivut 0,46 € 748 81 142

Kuvio 13. Kuvankaappaus mallin julkaisupaivan julkaisun tarkeimmistd mittareista (Facebook
2017).

Kuviossa 13 on kolmannen julkaisun tarkeimpia mittareita. Julkaisu oli linkkimuotoinen
julkaisu, jossa kerrottiin, ettd malli on nyt markkinoilla ja linkki vei suoraan koeajo-
lomakkeeseen. Julkaisua mainostettiin 150 eurolla, joka jaettiin tasaisesti kaikille mai-

nosjoukoille, jotka sisalsivat eri kohdennukset.
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Linkin klikkauksen hinta on videomuotoiseen julkaisuun verrattuna alhaisempi. Tahan
iso syy oli varmasti se, ettad julkaisu oli linkkimuotoinen julkaisu, jolloin linkkia ei ole
upotettu tekstin sekaan, vaan koko julkaisu toimii linkkind. Tama julkaisu oli ensimmai-
nen, josta saatiin myds koeajovarauksia. Parhaiten toimi kilpailija-kohderyhma, jonka
kautta varauksia saatiin nelja kappaletta. Tastd kohderyhmasta tuli myds yksi liidi eli
esitteen tilaus. Myds mallin kotisivuilta tehdyn samankaltaisuuteen perustuvan kohde-
ryhman kautta saatiin yksi koeajovaraus samoin kuin pienemman mallin kotisivuilta
tehdyn samankaltaisuuteen perustuvan kohdennuksen kautta. Td&ma julkaisu toi siis

kokonaisuutena kuusi koeajovarausta ja yhden liidin.

7.5 Jalkikohdennus

Mainosjoukon nimi a CPC (linki... Kattavuus Toimia tehn... Valmiit rekis... Sivuston liidit Sivustosisill...
Jélkikohdennus - Kilpailijat 1,33 € 4363 1721 47
al 4]

Jélkikohdennus - Mallin kotisivuilla kdyneet 0,95 € 708 496 1 189
Jélkikohdennus - Perheelliset 0,47 € 5352 168 1 102
Jélkikohdennus - Pienemman mallin kotisivu-I... 3,57 € 4 556 1966 22
Jélkikohdennus - Pienemman mallin kotisivuill... 2,86 € 3555 1504 22
Jélkikohdennus - Videota 25% katsoneet 0,81€ 695 97 77

Kuvio 14. Kuvankaappaus Facebook-tilin seinélle tehtyjen julkaisujen jalkeen tehdyn jalkikoh-

dennuksen tarkeimmistéd mittareista (Facebook 2017).

Facebook-tilin seinalle tehtyjen julkaisujen jalkeen (artikkeli-, video- ja koeajovarausjul-
kaisu) kohdensin eri kohderyhmille koeajovarauslomaketta pelkkien mainosten muo-
dossa, eli julkaisut eivat erikseen tulleet enda Facebook-tilin seinalle. Jalkikohdennuk-
seen kaytettiin budjetista 230 euroa ja sen tulokset nakyvat kuviossa 14. Budjetti jaet-
tiin niin, ettd kotisivuilla kadyneiden, pienemman mallin kotisivuilla kéyneiden ja pie-
nemman mallin kotisivuilla kdyneistd luotua samankaltaisuuteen perustuvaa kohde-
ryhmaa mainostettiin kutakin 20 eurolla. Kilpailijoiden kohderyhm&a mainostettiin 30
eurolla. Kohderyhmalle, joka luotiin video-julkaisua yli 25 % katsoneista ja perheellisten

kohderyhmalle jaettiin kummallekin 70 euroa.

Kaikissa kohderyhmissa oli kaksi eri kuvaa eli kaksi eri mainosta. Toisessa kuvassa
kaytettin samaa kuvaa, joka oli julkaisupdivanad Facebook-tilin seindlle julkaistussa

julkaisussa, jossa auto ajoi vedessa. Toinen kuva oli autosta maan paalla. Perheellis-
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ten kohderyhmassa toinen kuva vedessa ajavan auton liséksi oli kuva, joka oli auton
sisalta, jossa nakyi kaikki auton seitseman istuinpaikkaa. Talla pyrittiin jalleen tuomaan

tdssa kohderyhmassa esille auton tilavuutta.

Mainoksia seurattiin ensimmainen viikko, jonka jalkeen huonommin toimiva mainos
suljettiin ja viimeiset kuusi pdivdd mainostettiin vain paremmin toiminutta mainosta.
Kaikissa kohderyhmissa, mukaan lukien perheellisten kohderyhma, paremmin toimi
kuva, jossa auto ajoi vedessa. Jokaisen kohderyhman osalla siis jatkettiin tdman mai-

noksen kanssa kampanjan loppuun.

Klikkauksen hinnat vaihtelivat suuresti kohderyhmien valilld. Perheellisten kohderyh-
malla hinta pysyi alhaisimpana ja myds mallin kotisivuilla kdyneiden ja videota 25%
katsoneiden keskuudessa hinta oli alle euron. Muilla kohderyhmilla hinta oli melko kor-
kea. Koeajovarauksia jalkikohdennuksesta ei tullut, mutta esitteiden tilauksia tuli kaksi
kappaletta; toinen perheellisten kohderyhmasta ja toinen mallin kotisivuilla kdyneiden

kohderyhmasta.

7.6 Tulokset kokonaisuudessaan

0,43 € 27 090 7072 6 3 1215

Kuvio 15. Kuvankaappaus kampanjan kokonaistuloksista (Facebook 2017).

Kuviosta 15 ndhd&an, ettd kaikki mainosjoukot ja julkaisut mukaan laskettuna linkin
klikkauksen hinta oli 0,43 euroa, tavoitettuja henkil6ita oli 27 090, sitoutuneita henkiléita
7 072, koeajovarauksia kuusi kappaletta, liideja eli esitteen tilaajia kolme kappaletta ja

internetsivuille selailemaan siirtyneita 1 215. Budjettia kaytettiin 497,14 euroa.
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Orgaaninen [ Maksettu

8K

Kuvio 16. Kuvankaappaus tavoitettujen henkildiden maarastd kampanja-ajalta (Facebook
2017).

Kuvio 16 osoittaa kampanjan aikana tavoitettujen henkildiden maara jaettuna orgaani-
sesti eli ilmaiseksi tavoitettuihin ja maksetusti tavoitettuihin henkiléihin. limaista naky-
vyyttd on tullut todenndkdisesti sivusta jo valmiiksi tykkaavilta, kun he ovat nahneet
Facebook-tilin seinalle tulleita julkaisuja ilman, ettd sitd on tarvinnut heille mainostaa.
Kuten luvussa 4. on mainittu, orgaaninen nakyvyys on Facebookissa pienentynyt ja
tavoittaakseen enemman, ja ennen kaikkea oikeaan kohderyhmaan kuuluvia henkildita,
on maksullisen mainonnan kayttdminen suotavaa. Kuviosta 16 nahdaan, ettd maksulli-
nen mainonnan avulla on tavoitettu huomattavasti enemman henkildita, kuin orgaani-

sesti.

497,14 € Kéytetty v 27 090 Kattavuus v
1kd

3

Kaikki naiset

i

Kaikki miehet

13-17

18-24
5% (27,21 €)
7% (1879)

93% (460,20 €)

25-34 91% (24 694)

35-44

Tuloskohtainen hinta

45-54 Tuloskohtainen hinta

55-64

@
@
b4

Kuvio 17. Kuvankaappaus kampanjan tulosten ika- ja sukupuolijakaumasta (Facebook 2017).
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Kuviosta 17 nahdaan kampanjalla tavoitettujen ihmisten ika- ja sukupuolijakauma.
Kampanjalla tavoitettiin eniten ihmisia, jotka olivat yli 35-vuotiaita. T@ma on yksi yhteen
sen kanssa, ettd automerkin nykyiset omistajat ovat paaosin 45-75-vuotiaita kuten

luvussa 5.3 todettiin.

Kampanjan kohdennus tehtiin paaasiassa yli 30-vuotiaille, mutta kohderyhmaa, joka
luotiin videota 25% katsoneista, ei erikseen ikdkohdennettu. Kohderyhma olisi muuten
jaanyt todella pieneksi. Tama selittdd sen, etta tuloksissa nakyy se, ettd myos alle 30-
vuotiaita on tavoitettu. Vaikka kohdennusta ei tehty erikseen miehille, nakyy tuloksissa
se, ettd miehet ovat osuneet kohdennuksien piiriin paremmin. Tasta voidaan paatella,
ettd miehet kdyvat enemman esimerkiksi automerkin internet-sivuilla, silla iso osa koh-
deryhmista tehtiin pikselin avulla kotisivuilla kdyneista tai heihin perustuen eli heidan
kiinnostuksen kohteisiinsa ja kayttaytymiseensa perustuvat samankaltaiset kohderyh-

mat.

Itse koeajovarauksia tuli yhteensd kuusi kappaletta. Kuudesta varauksesta yhteensa
viisi oli tehty iPhonea kayttéden ja vain yksi poytdkoneelta kdsin. Tama kertoo siita, etta
iso osa ihmisista kayttdd Facebookia puhelimellaan. Koeajovarausten teot laitekohtai-

sesti nakyvat kuviossa 18.

Mainosjoukon nimi Valmiit rekisterditymiset verkkosivustolla
Facebook La'te: POytakone

Mainosjoukon nimi Valimiit rekisterditymiset verkkosivustolla §
Facebook Laite: iPhone

Mainosjoukon nimi Valmiit rekisterSitymiset verkkosivustolla
Facebook Laite: iPhone E

Kuvio 18. Kuvankaappaus koeajovarauksen tehneista laitekohtaisesti (Facebook 2017).

Koeajovarauksen mainonnan kautta tehneista kaikki olivat miehia. Viisi koeajovarausta
oli tullut ikdryhmastad 35-44-vuotiaat ja yksi koeajovaraus ikdryhmasta 45-54-vuotiaat.
Paaasiallisesti merkin tdman hetkiset asiakkaat ovat yli 45-vuotiaita, joten varauksen
tehneistd nahdaan se, ettd myos nykyista asiakaskuntaa hieman nuorempien keskuu-
dessa on kiinnostusta merkkia kohtaan. Koeajovarausten jakaantuminen ikaryhmittain

nahdaan kuviosta 19.
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Mainosjoukon nimi Valmiit rekisterditymiset verkkosivustolla © v
35-.. Mies 1
Mainosjoukon nimi Valmiit rekisterditymiset verkkosivustolla €
45-... Mies

Mainosjoukon nimi Valmiit rekisterditymiset verkkosivustolla ©
35-.. Mies 4

Kuvio 19. Kuvankaappaus koeajovarauksen tehneista ikédkohtaisesti (Facebook 2017).

Facebook-sivulla oli tykkaajida kampanjan alkaessa 4 526. Kun kampanja loppui, tyk-
kaajamaara oli kasvanut ja tykkaajia oli 4 662. Ennen kaikkea jalkikohdennuksen aika-
na Facebook-sivulla julkaistiin sisaltéa, joka ei koskenut kyseistda automallia tai ollut
osa tatda kampanjaa, mutta voidaan olettaa, ettd kampanjalla oli positiivinen vaikutus

Facebook-sivun tykkaajien kasvuun. Sivun tykkaajamaaran kasvu ndkyy kuviossa 20.

Sivutykkadyksiad yhteensa

Kuvio 20. Kuvankaappaus sivuston tykkaajien kasvusta kampanja-ajalta (Facebook 2017).

8 Johtopaatokset

8.1  Mika toimi?

Kehittdmishankkeena toteutetun opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd Facebook-
kampanjan avulla 1) kuinka hyvin Facebookin kautta tavoitetaan automerkille potenti-
aaliset asiakkaat, 2) herattddké mainonta sitoutumista (esimerkiksi linkin klikkaukset)

Facebookissa ja 3) ohjaako mainonta varaamaan koeajoja kohderyhman keskuudessa.

V78
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Kampanjalla saatiin koeajovarauksia, joka oli kampanjan paatavoite. My0s tietoisuutta
uudesta mallista levitettiin relevantin kohderyhman keskuudessa. Mainonnan hallinnas-
ta kampanjan tuloksien seuraaminen ja analysointi onnistuivat helposti ja antoivat
mahdollisuuden ennen kaikkea vertailla eri kohderyhmien tehokkuutta. Kuten luvussa
3.4 todettiin, budjetin saately Facebookissa oli helppoa ja olisin voinut tarvittaessa pie-
nentda tai suurentaa yksittaisten mainosjoukkojen budjettia, mikali olisin kokenut sen

tarpeellisena.

Kuvio 17 kuvasi kampanijalla tavoitettujen ikaa ja siita voitiin huomata, ettd kampanja oli
tavoittanut melko tasaisesti yli 35-vuotiaita miehia. Suosituimmat ikaryhmat olivat 35—
44-vuotiaat seka 45-54-vuotiaat. Tahan ikdryhmaan kuuluu suurissa maarin myds au-
tomerkin nykyisid omistajia. 1dn mukaan kohdentamisen ja kohderyhmien muuten tar-
kan kohdennuksen myd6ta voidaan olettaa, ettd kampanjan avulla tavoitettiin potentiaa-

lista kohderyhmaa.

Luvussa 3.3 todettiin, ettd orgaaninen eli ilmainen nakyvyys on pienentynyt Faceboo-
kissa. Kuviossa 16 (sivulla 31) esitetty orgaanisen ja maksetun tavoittavuuden erittely
osoittaa, ettd ilman maksettua mainontaa, tavoittavuus olisi jaanyt huomattavan pie-
neksi. lImaiseksi tavoitettuja olisivat todennakdisesti olleet vain jo Facebook-sivusta

tykkaavat henkildt,

Facebookin tarjoamat kohdennusmahdollisuudet koin hyviksi. Ennen kaikkea Face-
book-pikselin hyédyntdminen kohderyhmaa luotaessa ja tuloksia seurattaessa on hyva
ominaisuus. Sen avulla markkinointia voi tehda tehokkaammin, ja mika tarkeinta, erilai-

sia konversioita voidaan seurata tarkasti.

8.2 Kehityskohteita

Jalkeenpain voidaan todeta, ettd budjettia olisi voitu jakaa enemman esimerkiksi auto-
mallin julkaisupaivana tehdylle julkaisulle, jonka kautta kaikki koeajotkin tulivat ja myo6s
klikkaushinnat pysyivat alhaisina. Tatd kautta olisi voinut kasvattaa myos koeajova-

rausten maaraa.

Videojulkaisua kaytettiin paitsi tunnettuuden nostamisessa myés kohderyhman luon-

nissa, kun kaikista vahintdan 25 % katsoneista luotiin kohderyhma jalkimainontaan.
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Itse videojulkaisuun olisi voitu jakaa enemman budjettia. Myds videon pituuteen pitaa
jatkossa kiinnittdd enemman huomiota. Tassd kampanjassa kaytetty kaksiminuuttinen

video oli mahdollisesti lilan pitka eika sitouttanut katsojia toivotulla tavalla.

Automallin markkinoille tulosta on lahtenyt asiakkaille tietoa uutiskirjeen muodossa ja
mainontaa on myds tehty esimerkiksi bannerimainonnan muodossa. Koeajovarauksia
on siis voinut tulla naidenkin kautta. Koeajovarausten kokonaismaaraa en valitettavasti
saanut tietooni, joten vertailu kokonaismaaran ja Facebook-mainonnan kautta tulleista
varauksista ei onnistunut. Kuten luvussa 5.3 totesin, jokainen suomalainen ei ole po-
tentiaalinen asiakas automerkille. Julkaisujen tarkan kohdennuksen myo6ta voidaan

olettaa, ettd koeajovarauksen tehneet ovat myds potentiaalisia uuden auton ostajia.

8.3 Jatko

Tama kehittdmishanke antoi informaatiota siita, minkalaiset julkaisut ja kohderyhma
toimivat. Jatkossa budjettia kannattaa mahdollisesti jakaa enemman julkaisupaivana
tapahtuville julkaisuille ja jalkimainontaa voi jatkaa pienemmalla budjetilla ja seurata
sen tuloksia ja lisata siihen budjettia, jos tarve on. On myds syytad keskittya tarkasti

julkaisujen sisaltéén, kuten esimerkiksi videoiden pituuteen.

Kampanja osoitti, ettd Facebookia kaytetdan paljon mobiililaitteilla. Kampanjan kautta
tulleista koeajovarauksista viisi kuudesta oli tehty matkapuhelimella. Tama pitdaa huo-
mioida jatkossa tarkasti niin siséltdjen kuin kohdennuksienkin yhteydessa. Sisaltojen
tulee olla hyvin mobiilissa toimivia ja kohdennuksissa voi jakaa jopa enemman budjettia

pelkastaan mobiilisti tapahtuvaan mainontaan.

Facebook on jatkossa hyva pitdd osana digitaalisen markkinoinnin strategiaa ja kayttaa
hyvaksi osana lanseerauksia tai muita isompia tapahtumia. Sen avulla voidaan tavoit-
taa relevanttia kohderyhmaa suhteellisen edullisesti seka nostaa brandin tunnettuutta.
Tama on oikein tehtynd mahdollista kdantdd myynniksi, minkd kampanja mielestani

tuloksien ja analysoinnin osalta osoitti.
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