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Opinnaytety6ni tavoite on tutustua sosiaalisen median eri sovelluksiin ja pohtia, saako naiden
sovellusten avulla liséttya konkreettisesti yrityksen kassavirtaa. Koska sosiaalinen media on
laaja kokonaisuus, tutustumme tassa opinnaytetydssa vain paapiirteittain itse sosiaaliseen
mediaan ja kokeilemme muutaman tyokalun toimintaa kaytannossa erilaisina pienina kam-
panjoina.

Opinnaytetyoni alkaa johdannolla, minka jalkeen esittelen yrityksen, jonka myyntia ja naky-
vyytta koitamme parantaa. Kdymme hieman lapi sosiaalista mediaa: mita se on ja miten se
on muodostunut osaksi jokapaivaista elamaamme. Sen jalkeen suunnittelemme pienen kam-
panjan, jota kokeilemme valituilla sovelluksilla. Lopuksi analysoimme tuloksia ja tarkaste-
lemme, oliko kampanjoista hyo6tya ja mitka sovellukset toimivat parhaiten. Lopuksi pohdiske-
len omaa oppimistani taman opinnaytetydn osalta.

Paatin kirjoittaa sosiaalisesta mediasta, silla sen arvoa taman paivan markkinoinnissa ei voi
edes mitata. Sosiaalinen media kasvaa ja kehittyy koko ajan, ja minusta tuntuu, etté jokaisen
yrittajan tulisi siihen tutustua ja etta kaikilla yrityksilla taytyisi olla jonkinlainen nakyvyys sosi-
aalisessa mediassa. Teen opinndytetydn omasta, pienesta, vasta alle vuoden toimineesta
yrityksestéani, joka toimii talla hetkella vain verkossa. Yritykseni Totentanz kaipaa juuri nyt
nakyvyytta tehokkain kustannuksin, ja uskon, ettd sosiaalinen media on avainasemassa, mi-
kali haluan yritykseni kansan tietoisuuteen pienella budjetilla. Olen myds varma, etta yrityk-
seni asiakaskunta toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa.

Aloitin opinnaytetydni suunnittelun aktiivisesti alkukesasta 2015, kun olin kéynyt muut kurssit.
Opinnaytety® imaisi minut hetkessa mukaansa, silla pienyrittajana aihe kiinnostaa minua pal-
jon ja haluan oppia sosiaalisen median maailmasta liséa viela taman opinnaytetyonkin jal-
keen. Koen, etta tasta opinnaytetydsta on hyétya minulle, yritykselleni ja toivottavasti myos
muille pienille yrityksille jotka yrittavat saada selvyytta sosiaalisesta mediasta.

Asiasanat
Sosiaalinen media, Facebook, Instagram, blogit, display-mainonta, banneri
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on kasvanut viime vuosina todella voimakkaasti, ja sosiaalisen median
merkitys mainonnassa on my6s huomattu. Nykyaan se kuuluu jokaisen yrityksen toimin-
taan, tai ainakin sen pitaisi kuulua, ja se pitdisi huomioida merkittavana osana yrityksen
mainontaa. Sosiaalisen median hyddyista 16ytyy tietoa jo jonkin verran netisté ja kirjoista,
mutta viela on hieman hankala sanoa, mitké sosiaalisen median vaylat todella auttavat
yritysta myynnillisesti. Tassa opinnaytetydssa haluan pureutua tarkemmin tahan seikkaan

ja koittaa saada selville, mitka keinot tuovat asiakkaita ja lisdavat konkreettisesti myyntia.

Opinnaytetydn teen omalle yritykselleni, Totentanz Oy:lle, joka on vasta perustettu. Yrityk-
seni on sopiva tarkastelun kohteeksi, silla pienikin lisamyynti on helppo huomioida. Olen
vasta rakentamassa yrityksen some-kuvaa ja hankkimassa asiakkaita, joten kampanjoi-
den purevuus on helppo ndhda kavijéina ja myyntina sivuilla. Budjetti yrityksellani on
myds pieni, miltei mitaton, ja sosiaalinen media on aloittavalle yritykselleni paras paikka
hankkia asiakkaita, silla sita voi kayttaa ilmaiseksi. Tietysti esimerkiksi Facebookissa on
mahdollista saada lisahuomiota tekemall&a maksullisia kampanjoita, mutta niissékin voi itse

maarata, paljonko haluaa mainontaan sijoittaa.

Teen tassa opinnadytetydssa muutaman kampanjan eri sosiaalisen median kanavissa tar-
kastellakseni, mikéa toimii ja mika ei. Koska aika on rajallinen, ovat kampanjat lyhyita, jotta

ehdin tarkastella ja analysoida tulokset.

1.1 Tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetydn tavoite on l6ytaa sosiaalisesta mediasta keinoja, jotka konkreetti-
sesti lisaisivat yritykseni Totentanz Oy:n myyntia. Tavoite on I6ytdd mahdollisia asiakkaita
mahdollisimman kustannustehokkaasti ja raportoida, mitk& keinot toimivat. Kokeilen tassa

opinnaytetytssa teoriaa kaytannossa ja analysoin saamiani tuloksia.

Verkkoliiketoiminnassa on etuna, etta verkossa voidaan helposti mitata monia asioita nu-
meroilla. Numeerisia mittareita on usein tarjolla enemman kuin on edes tarpeen seurata.
Taman takia on jarkeva asettaa ainakin yksi tavoite, jota voidaan mitata ilman mutu-

tuntumaa ja mielipidetutkimuksia. (Siniaalto 2014, 26.)

Tassa opinnaytetydssa keskityn tarkkailemaan kavijamaaria nettisivuilla, myynnin kasvua
ja asiakkaiden liittymista eri some-kanavien seuraajiksi. Rakennan kampanjat avainkysy-

mysten varaan. Kysymyksia ovat: mikd on kampanjan tavoite? Mink& verran on budjettia



kaytossa? Minkalainen kohderyhmé kampanjalle halutaan? Minkalainen on aikataulu?
Milla mittaamme tavoitetta? Naitd peruskysymyksia pydrittelen rakentaessani erilaisia
kampanijoita ja analysoidessani kampanjan tuloksia. Opinnaytetydsta toivon olevan apua
my6s muille sosiaalisen median kanssa tydskenteleville yrityksille.

Tassa opinnaytetydssa tutustun myoés tarkemmin muutamiin sosiaalisen median tyokalui-
hin, joita kaytan konkreettisesti myynninedistamistarkoituksessa. Internet on talla hetkella
pullollaan erilaisia sosiaalisen median palveluja, joten rajaan kasiteltdvaksi vain muuta-

man ja keskityn Facebook-, Instagram-, display- ja blogimainontaan.



2 Totentanz Oy

Totentanz Oy on pieni, yhden henkilon pyodrittama vaateliike, joka toimii padasiassa ver-
kossa mutta kiertdd myods myymassa erilaisissa tapahtumissa, kuten festareilla ja messuil-
la. Totentanz on erikoisvaateliike, jonka asiakaskuntaa ovat paaosin nuoret naiset, jotka

haluavat pukeutua persoonallisesti.

2.1 Yrityksen esittely

Totentanz Oy on porvoolainen, kahden yksityishenkilon omistama vaatekauppa, joka on
perustettu vuoden 2015 alussa ja toimii internetissa osoitteessa www.totentanz.fi. Yrityk-
sessd tydskentelee osapaivaisesti vain yksi henkild. Totentanz on vahittdiskauppa, jonka

avaintuotteita ovat vaatteet ja asusteet.

Totentanzin toiminta-ajatuksena on tuoda Suomeen tyylikasta ja persoonallista vaatetusta
kuluttajaystavdlliseen hintaan. Padideana on tuoda tyylikéstd mustaa kaikkien ulottuville,
tuotteita, joita ei myyda massoittain ja joita ostaessaan asiakas tietda saavansa jotain
persoonallista ja harvinaista. Tuotteita ostetaan sisaan pienia méaaria, ja kaikkia niita yh-
distéaéa persoonallisuus. Mitaan liian arkista tai tavanomaista ei myyntiin haluta ottaa. Ta-
voitteena on tarjota myos erinomaista asiakaspalvelua, tayttaa asiakkaiden toiveita ja jaa-
da asiakkaiden mieleen ystavdllisesta ja henkilokohtaisesta palvelusta. Asiakkaiden kans-
sa halutaan olla yhteydessa niin sosiaalisen median kuin erilaisten tapahtumien kautta.
Visiona on laajentaa toimintaa ja olla tunnettu, menestynyt ja arvostettu yritys. Tavoitteena
on yrityksen mailtillinen kasvu ja kivijalkamyymalan avaaminen lahitulevaisuudessa Hel-
sinkiin. Markkinoinnin tavoitteena on tunnettavuuden parantaminen, asiakassuhteiden
luominen, yllapitdminen ja vahvistaminen. Yritys tarkkailee koko ajan toimintaymparisto-
aan ja kuuntelee aktiivisesti asiakkaitaan. Totentanz haluaa toimia rehellisesti ja reilusti ja

ansaita asiakkaidensa ja yhteistydkumppaneidensa luottamuksen.

Totentanzilla on talla hetkella profiili Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa. Face-
bookia paivitetaan aktiivisesti, ja télla hetkella sivustolla on 561 seuraajaa. Instagramin ja
Twitterin kayttd on toistaiseksi vahaisempaa — Facebookia paivitetaan miltei joka paiva,

muita sosiaalisen median tyokaluja noin kerran viikossa.


http://www.totentanz.fi/

Yritys on vasta perustettu, joten tarvetta markkinoinnille ja asiakashankinnalle on. Koska
budjetti on tiukka ja resurssit vaatimattomat, on sosiaalisen median kustannustehokas

mainonta sopiva apuvaline asiakashankinnassa ja myynnin lisd&misessa.
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Kuva 1. Totentanz Oy:n logo
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2.2 Perustamisen vaiheet

Yritysta suunniteltiin tiiviisti noin vuoden verran ja siita oli haaveiltu useita vuosia, joten
perustaminen ei ollut hetken paatos. Ideaa oli kehitelty pitkaan. Totentanz alkoi kunnolla
hahmottua vuonna 2014, kun yrityksen perustaja lopetti vakituisen tyon ja keskittyi opiske-
lemaan ja haistelemaan uusia tuulia. Yrityksen nettisivut avattiin yleisolle 1.5.2015. Toten-
tanzin tuotteita myytiin myos kokeiluluontoisesti 1.8.2015 alkaen kaksi kuukautta Helsingin
Kalliossa sijaitsevan The Shopin tiloissa, mutta myynti lopetettiin resurssien puutteen ja

huonon tuloksen takia.

Yrityksen perustamiseen meni viisi kuukautta, ja koska tein sitéa opiskelun ohessa, en eh-
tinyt tayspaivaisesti rakentaa kauppaani. Tukena yrityksen perustamisessa oli Haaga-
Helian Start Up School, jossa kavin saanndllisesti hakemassa tukea ideoilleni ja saamas-
sa uusia nakokulmia ja rakentavaa palautetta. Valitsin myds vapaavalintaisista aineista
opintoja, jotka auttoivat minua yritykseni perustamisessa, kuten Photoshopin kaytto ja
Some tutuksi —kurssit. Start Up Schoolissa kavin vuoden 2014 marraskuusta vuoden 2015
kesakuuhun asti. Tuona aikana tein ohjaajan kanssa erilaisia tehtavia, suunnittelin aikaja-
nalla rahan tarvetta ja merkittavia virstanpylvaita ja keskustelin erilaisista ideoista. Start
Up Schoolin tarkein anti oli mielestéani se, etté sain jakaa ajatuksiani jonkun kanssa. Jos
yksin pyorittéda asioita useita tunteja paivassa, ajatukset menevat herkasti solmuun ja mo-
ni asia jaa huomiotta. Koin, etté sain Star Up Schoolista rakentavaa palautetta ideoilleni ja

uusia nakokulmia niille pulmille, joiden parissa niina hetkina uurastin.

2.3 Tuotteet

Totentanz on erikoivaateliike, joka myy myds asusteita ja hiusvareja. Tuotteet ovat paa-
osin naisille, mutta valikoimasta 16ytyy myds muutamia vaatteita ja asusteita miehille. Net-

tikaupassa myydaan myds muutamia bandituotteita ja sarjakuvakirjaa. Tavoitteena on



saada sivustolle myyntiin enemmankin tuotteita, jotka sopivat kaupan imagoon ja nain
kasvattaa sivujen kavijamaaria ja kiinnostusta. Tuotteet ovat rock- ja goottityylisid, paaosin
variltdéan mustia, ja kuoseina ovat niin keinonahka, vinyyli kuin pitsikin. Printit ovat naytta-

via ja huomiota herattavia ja vaateiden leikkaukset hieman normaalia voimakkaampia.

Tuotteet saapuvat paaosin Lontoosta, mutta myds muualta Euroopasta ja Yhdysvalloista.
Artikkeleja yhdistéa persoonallisuus — Totentanz tarjoaa asiakkailleen merkkeja, jotka ovat
pienia ja joita on vaikeaa hankkia Suomesta. Tuotteet halutaan pitaa persoonallisina ja
erikoisina, jotta asiakas saa jotain, mité suurilla ketjuilla ei valttamatta ole tarjottavanaan.
Vaatteiden ohella myynnissa on koruja, hanskoja, laukkuja, reppuja ja hiusvéreja. Myos
asusteet ovat massasta poikkeavia, ja niissa on aina jotain persoonallista. Hiusvarit ovat

ainoastaan shokkihiusvareja. Valikoima laajenee koko ajan — asiakkaita kuunnellaan, ja

toiveisiin pyritddn vastaamaan.

Kuva 2. Killstar on Totentanzin myydyin vaatemerkki

2.4 Asiakkaat

Asiakkaat ovat paaosin nuoria naisia. Google Analyticsin tytkalun mukaan asiakkaista
60 % on 18-24-vuotiaita naisia ja noin 30% 25-34-vuotiaita naisia. Asiakaskunnan suku-

puolijakaumassa on selva ero, silla asiakkaista vain alle 20 % on miehia. Yleensa Toten-



tanzin asiakas on alakulttuureista kiinnostunut ja aktiivinen rockin tai metallimusiikin kuun-
telija. Asiakas haluaa saada jotain persoonallisempaa ja valtavirrasta poikkeavaa, ehka
niin sanotusti jotain "rajumpaa’. Myos naissé tuotteissa asiakkaita kiinnostavat merkit, silla
merkkituotteiden arvo ei laske niin roimasti kayton jalkeen. Asiakaskunta on pieni, joten on
erittain tarkeaa |0ytaa ja tavoittaa juuri ne potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat Totentanzin
tuotteista kiinnostuneita. Totentanz on suunnattu talla hetkella vain suomalaisille — ulko-
mailta voi toki tilata, mutta sivusto on vain suomenkielinen ja postitussopimuksemme kat-

taa vain Suomen.

Koska Totentanzin asiakkaat ovat suhteellisen nuoria, tavoittaa heidat parhaiten sosiaali-
sesta mediasta. Ongelmana on, ettéd sosiaalisen median kentta on laaja ja muuttuu koko

ajan. Taméan hetken kaytetyin some-palvelu saattaa olla ensi vuonna jo taysin unohdettu.
Some on jo kasitteena laaja, ja se tarjoaa lukemattomista erilaisia sovelluksia. Pelkastaan

yhta palvelua kayttamalla on vaikeaa tavoittaa haluttua kayttajaryhmaa.

k3 35,74 % koko istunnot-maarasta Sukupuoli 42,96 % koko istunnot-maérasta

M female M male

35-44

Kuva 3. Totentanzin asiakaskunnan ika- ja sukupuolijakauma
2.5 Toimintatapa

Talla hetkella Totentanz toimii verkossa ja kiertdd myymassa erilaisilla messuilla ja festa-
reilla. Nettikauppaa péaivitetdan koko ajan, jotta varastosaldo tdsmaisi ja sivusto nayttaisi
mielenkiintoiselta. Nettikauppaan tehdaan koko ajan pienia muutoksia ja parannuksia.
Nettikauppoja on niin paljon, etté erottuvuus on tarkeaa. Kauppaa testataan koko ajan ja
sivustoa koitetaan tehda niin kayttajaystavalliseksi kuin resurssit ja budijetti antavat myo-
ten. Nettikauppa on talla hetkella Totentanzin merkittavin toimintatapa, mutta tavoitteena
on kivijalkamyymald muutaman vuoden kuluttua, jos kysyntéa kasvaa ja liikkeen avaami-

nen koetaan kannattavaksi.



Yritys kiertaa myds tapahtumissa ja on ollut puolen vuoden aikana esilla Tampereen Lu-
mous Gothic -festivaaleilla ja Aulanko Tattoo & Rock Weekendissa. Molemmat tapahtu-
mat koettiin kannattaviksi, silla varsinaisen myynnin liséksi niilla tavoitettiin myds uusia
asiakkaita. Messuilla ja festareilla paasee lahelle asiakasta eri tavalla kuin netin valityksel-
14, ja asiakkaat myos ilmaisevat herkemmin toiveitaan ja mieltymyksiaan. Messuilla liilkkuu
my®6s hieman eri tuotteita kuin nettikaupassa, mika on ollut huomioitava seikka. Tapahtu-
mat ovat todella arvokkaita uusien asiakaskontaktien solmimisessa ja asiakaspalautteen
saamisessa Palautetta l[&hetetddn harvoin netissa, joten tapahtumissa kannattaa pitaa
korvat ja silmét auki koko ajan. Yritys pyrkii ensi vuonna osallistumaan useampaan tapah-

tumaan ja lisaamaan nain nakyvyytta ja myyntia.

Kuva 4. Totentanzin myyntipoytd Aulangon 2nd annual Aulanko Tattoo & Rock weekend —

tapahtumassa



3 Sosiaalinen media myynnin ja markkinoinnin tukena

Verkostoituminen on tata paivaa, eika ole nahtavissa kehitysta, joka vahentaisi tarvet-
tamme toimia ja elaa verkon yhteistpalveluissa. Avoimet ja ilmaiset alustat tarjoavat tyo-
kaluja, jotka tyydyttavat meissa tarpeen esiintyd, kertoa ja olla yhteydessa muihin inmisiin.
Tutkimustulokset viittaavat siihen, etta varsinkin kasvava sukupolvi on viimeisena valmis
luopumaan internetpohjaisista tytkaluista ja palveluista. Viestin tekijalle tai markkinoijalle
ei olekaan muuta mahdollisuutta kuin olla mukana somessa tavalla tai toisella. (Leino
2010, 329.)

Tilastokeskuksen vuonna 2013 tekeman tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kaytti 38
prosenttia yrityksista. Sosiaalisen median kayttotarkoituksista selvasti yleisin oli yrityksen
imagon kehittaminen ja tuotteiden markkinointi. (Tilastokeskus 2013.)

Tekemalla kunnollista sisdltdéa sosiaalisessa mediassa yritys saa yhteyden asiakkaaseen.
Asiakas taas jattaa itsestdan jaljen, jota voidaan analysoida. Dialogi syntyy aina jossain
muodossa. Sosiaalinen media koostuu ensisijaisesti internet- ja kdnnykkapohjaisista tyo-
kaluista, joilla voidaan jakaa asioita ja tietoja ja vaihtaa mielipiteita. Naita erilaisia tyokaluja
ja keinoja kayttamalla toivomme, etta asiakkaat ja sidosryhmat tekisivat puolestamme
erityisesti markkinointiviestintdd. Somen hyddyntamiseen tarvitaan kuitenkin aina strategia
ja jonkinlainen idea, silla ilman sita ollaan hukassa eika hyotya saada. Pelkka yrityksen
sivusto sosiaalisessa mediassa ei riitd, vaan somessa pitaa olla lasna aktiivisesti. Yksi
menestyksen avaimista on tuottaa joka paiva jotain uutta verkkoon. Mita tuottaa, riippuu
taas strategiasta. (Leino 2010, 266-267.)

Sosiaalisia medioita on lukuisia, ja niité on eri tarkoituksiin. Palveluja on niin paljon, etta
niihin kaikkiin on mahdotonta perehtyé. Jokaisen markkinoijan taytyy itse oppia, mihin
mitékin palvelua hyédyntaa. Parhaiten oppii, kun heittaytyy rohkeasti mukaan.

(Leino 2010, 288.)

Kun kayttaa useampaa sosiaalisen median tytkalua, on kuitenkin syyta muistaa, ettei jaa
samaa asiaa jokaisessa palvelussa. Seuraajat saattavat tuskastua, mikali sama asia on

vastassa jokaisella sivustolla. (Kortesuo 2011, 70.)

Talla hetkella on vaikea loytaa alle 40-vuotiasta kuluttajaa, joka ei olisi mukana sosiaali-

sessa mediassa, ja sieltd heidat tavoittaa katevasti. (Leino 2010, 291.)



3.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaaliselle medialle voi I6ytaa erilaisia maaritelmia tutkimuksesta ja kirjallisuudesta.
Somea voidaan kutsua esimerkiksi kokoelmaksi kannykka- ja internetpohjaisia tyokaluja,
jotka mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun. Sosiaalinen media viittaa akti-
viteetteihin, joissa yhdistyvat viestinta, teknologia ja ihmisten vélinen vuorovaikutus kuvi-
en, sanojen, videoiden ja aanen avulla. Eri sovelluksissa kayttajilla on itse mahdollisuus
tuottaa sisaltoa, ja niiden avulla he pitavat yhteyttd muihin, kertovat itsestéén ja jakavat
mielipiteita. Antti Leino (2010) summaa sosiaalisen median koostuvan osin tai kokonaan

naista kolmesta asiasta:

1. Kayttgjien tuottamasta sisallésta
2. Yhteis0Ostd, jossa kulutetaan sisaltoa
3. Teknologiasta, joka tarjoaa mahdollisuuden sisallén tuottamiseen, viestimiseen ja jake-

luun

Leino kehottaa muistamaan kolmen M-kirjaimen sdanndn, joka sopii sosiaaliseen medi-
aan: "Monitor first, then minge, then measure”, suomeksi seuraa, osallistu ja mittaa. (Lei-
no 2010, 250-251.)

Taten sosiaalista mediaa ei voi verrata perinteiseen mediaan. Se on enemmankin jakelu-
alusta, johon liittyy osin huomattava siséllon murros: brandien markkinointiviestinnan ohel-
la my6s kuluttajat tuottavat sisaltod, ja siksi brandin tavoitteena pitéisikin olla yhdessa
luotu siséltd kuvineen ja teksteineen. Sellainen sisalté on yleensa houkuttelevinta ja saa
aikaan puhetta. Sosiaalinen media pakottaa brandin hajauttamaan oman lasnéolonsa,
jotta se olisi jaettavissa. Nain maksimoidaan potentiaali, joka syntyy siitd, etta kuka tahan-
sa voi jakaa sisaltéa. Kuluttajien hurmaaminen brandin puolestapuhujaksi on sosiaalisen
median tytkalujen kautta mahdollista, ja siten voi tavoittaa laajempia yleisoja kuin aikai-
semmin. Yhteisosta tai ryhmasta voi saada ilmaisen myyntimiehen, kun suosittelu leviaa
internetin tarjoamilla tydkaluilla. Sosiaalinen media on dialogia, jota voi seurata. Sosiaali-

sessa mediassa voi olla lasna siella, missa asiakkaatkin ovat. (Leino 2010, 252- 254.)

3.2 Sosiaalisen median historia

Sosiaalinen media on meille nykypaivaa, ja harvemmin edes ajattelemme aikaa ennen
sitd. Useimmat meisté viettdvat somessa aikaa paivittain ja tunteja vilkossa eivatka valt-
tamatta edes sitd huomaa. Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole ollut kansamme kuin vas-

ta reilun kymmenen vuotta. (Ponka 2014)



Uuden vuosituhannen alku oli internetin yleistymisen kulta-aikaa. Webin kaytto lisdantyi,
kun kotitaloudet vaurastuivat, verkkoyhteydet parantuivat ja yhd useammalla alkoi olla
kaytossaan digi- tai kannykkakamera. Kaikki tdma johdatti internetkulttuurin kukoistuk-
seen. Verkosta muodostui monenlaisten keskustelu- ja harrastusporukoiden kohtauspaik-
ka. Nopea kayttagjamaaran kasvu ja webteknologian ja kayttgjien toimintakulttuurin kypsy-
minen loivat yritysten ndkokulmasta houkuttelevia uusia bisnesmahdollisuuksia. Tama

johti monien sosiaalisen median palvelujen perustamiseen. (P6nké& 2014.)

Ensimmainen todella suurta suosiota saanut verkkopalvelu oli Friendster. TAma sovellus
julkaistiin yleisolle maaliskuussa 2002, ja se ker&si vain puolessa vuodessa yli kolme mil-
joonaa rekisterditynytta kayttajaa. Vuonna 2003 avasi ovensa Myspace, joka oli saanut
innoituksensa Friendsteristd. Myspacesta kasvoi nopeasti suosittu etenkin nuorten kes-
kuudessa, ja vuonna 2005 silla oli jo 20 miljoonaa kayttajaa kuukaudessa. The Facebook,
jonka nimi mydhemmin lyhentyi Facebookiksi, avasi ovensa vuonna 2004. Facebook ohitti
pian kilpailijansa maailman kaytetyimpana yhteisdpalveluna ja saavutti vuonna 2008 100
miljoonan aktiivisen kayttajan rajapyykin. Tama oli vasta alkua, silla vuonna 2012 ohitettiin
miljardin rajapyykki. Syksylla 2014 Facebookilla oli 1,32 miljardia kayttajaa kuukaudessa.
Facebook on taten talla hetkelld suurin toimija sosiaalisen median kentalla, mutta se on

vain yksi tuhansista. Some-palveluissa on my6s suuria maakohtaisia eroja. (P6nka 2014.)

Facebook’s Penetration (%) of Total Internet Audience by Global Region
Source: comScore Meda Mevis. Age 15+, Home and Work Computer Usage
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Kuva 5. Facebookin kayttajat vuosina 2007-2011
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Valokuvien jakamiseen tarkoitettu verkkopalvelu Flickr avattiin vuonna 2004. Palvelussa
oli aluksi myds chat, jossa pystyi vaihtamaan valokuvia reaaliajassa, mutta palvelusta

luovuttiin. Talla hetkella Flickrilla on noin 92 miljoonaa kayttajaa. (Ponkéa 2014.)

Videoiden jakamiseen keskittyva Youtube perustettiin vuonna 2005, ja se on talla hetkella
toiseksi suosituin some-sovellus yli miljardilla kayttajallaan. Palvelusta katsotaan joka
kuukausi yli 6 miljardia tuntia viedoita, mika tarkoittaa noin tuntia yhtd maapallon asukasta
kohti. (P6nka 2014.)

Blogien kultakaudeksi mainitaan yleensé 2000-luvun alku, jolloin yhteistpalvelut eivat
olleet saaneet vielda somen kayttdjien suurinta huomiota. Blogeja perustettiin jo 1990-
luvulla, mutta vuonna 2003 niiden suosio alkoi kasvaa roimasti. Vuonna 2011 laskettiin
blogeja olevan yli 173 miljoonaa, ja talla hetkelld niia on arviolta 250-300 miljoonaa.
(Ponka 2014.)

Sosiaaliselle medialle on aina ollut tyypillistd nopea muuttuminen. Joka vuosi perustetaan
lukuisia palveluja, joista osa saavuttaa niin kayttajien kuin sijoittajienkin suosion. Viime
vuosien suosittuja "uusia” palveluja ovat olleet esimerkiksi vuonna 2007 perustettu
Tumblr-blogipalvelu, WhatsApp- pikaviestipalvelu (2009), Instagram-kuvaviestipalvelu
(2010) seka Pinterest-kuvanjakopalvelu (2012). On yleista, ettd uudet palvelut saavat
alkuvaiheessa enemmé&n medianakyvyytta kuin mihin niiden varsinaiset kayttajamaarat
oikeuttaisivat, ja ndin palvelun on helpompi kasvaa nopeasti. Sosiaalisen median
yleistyminen katsotaan alkaneen vuosina 2005-2010 I&hinn& Yhdysvalloista, mista se
levisi ympari maailmaa lippulaivoinaan Facebook ja Youtube. Vuodesta 2011 lahtien
somen kayttajamaarien kasvu on ollut maltillisempaa, mutta kasvu on jatkutunut etenkin

vanhemmissa ik&luokissa. (P6nka 2014.)
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Social networking site use by age group, 2005-2013
% of internet users in each oge group who use sociol networking sites, over time
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Source: Latest data from Pew Research Center's Internet Project Library Survey, July 18 ~ September 30,
2013, N+5,112 mternet users ages 18+, Interviews were conducted in English and Spantsh and on landine
and cell phones. The margin of error for results based on internet users is «/- 1.6 percentage points

Kuva 6. Sosiaalisen median kayttajien maaran kasvu ian mukaan

3.3 Sosiaalisen median palvelujen rajaus tdsséa opinnaytetydsséa

Kuten jo totesin, on sosiaalinen media tavattoman laaja kasite. Some kasvaa koko ajan, ja
uusia applikaatioita pusketaan markkinoille samalla kun osa tydkaluista jaa luonnollisesti
unholaan. Some-markkinoinnissa pyritdan tavoittamaan ja vaikuttamaan kohderyhmaan
kuten muissakin medioissa, ja siksi mainonta kannattaa satsata sinne, missa mahdolliset
asiakkaat ovat. Talla hetkella oletan loytavani Totentanzin kohderyhman parhaiten Insta-
gramin, Facebookin, blogien ja display-mainonnan kautta, joten keskityn toiminnallisessa
osuudessa naiden palvelujen kayttoon. Voi olla, etta vuoden paasté joku naista on jo jaa-
nyt unholaan ja joku uusi palvelu valtaa alaa — ja voi myos olla, ettéa nain on jo tapahtunut,
vaikka mina en asiasta viela tieda. Jatamme siis tdssa opinnaytetydssa tutkimatta monia

some-palveluita, joita ovat muun muassa LinkedIn, Pinterest ja Twitter.

Sosiaalinen media kasitetdaén usein pelkkina ladattavina kédnnykkaapplikaatioina tai sosi-
aalisina verkostoina, vaikka sosiaaliseen mediaan kuuluu paljon muutakin, kuten Wikipe-
dia. Ennen kaikkea sosiaalinen media on vuorovaikutusta, ja siksi naen, etta kaikki netti-
pohjaiset palvelut, joissa inmiset voivat jakaa toistensa kanssa mita tahansa dataa, ovat
sosiaalista mediaa. Sen takia perehdyn opinnaytetydssa myods blogeihin, vaikka ne eivat
olekaan varsinaisia applikaatioita. Blogeissa jaetaan tietoa, videoita, kuvia, musiikkia ja
ajatuksia aivan kuten muissakin sosiaalisen median tydkaluissa, ja koska blogeja voi

myds kommentoida, ihmiset ovat myds vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Myds blo-
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gimarkkinointi kannattaa ottaa vakavasti, silla monella bloggaajalla on valtava lukijakunta.
Siihen kuuluvat paitsi ne, jotka kommentoivat ja "tykkaavat” blogeista, myds ne kymme-
net, sadat tai tuhannet muut, jotka kayvat lukemassa blogia jattamatta merkintaa itses-

taan.

My®0s niin sanottu display- eli banneri-mainonta voidaan kasittaa asiaksi, joka ei kuulu
sosiaaliseen mediaan, mutta jos miettii, missé bannereita usein ndkee, vastaus on usein
keskustelufoorumi - ja jos keskustelufoorumi ei ole sosiaalista mediaa, mikéa sitten? Usein
mainoksista myos keskustellaan néilla messulaudoilla. Otin sen takia myds mukaan ban-
ner-mainonnan, koska mainoksia on nyky&aéan helppo tarkkailla ja seurata erilaisten analy-
tilkkkaohjelmien avulla.

3.4 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Yrityksen, joka haluaa esiintyd sosiaalisessa mediassa, taytyy kayttaytyd samalla tavalla
kuin yhteisdn jasenet. Kayttajat poistavat helposti sellaisen henkilon kontakteistaan, joka
kayttaa mediaa vain kauppaamiseen. Jasenten profiilit, linkit, mielipiteet ja kuvat paljasta-
vat monimutkaisen inhimillisen olennon, joka on kiinnostunut monista eri asioista. Taydel-
lista profiilia ei ole kenellakaan, ja jokaisella on joskus huono paiva. Sen takia yrityksen ei
edes pida olla liian kiiltokuvamainen sosiaalisessa mediassa. Liian kiillotettu brandi on
epaaito ja epauskottava. Brandin pitaa kertoa itsestaan uskottavasti ja aidosti. Brandin
kannattaa paljastaa asioita, joista se on kiinnostunut juuri nyt, ja kertoa, miksi se on niista
kiinnostunut. (Leino 2010, 286-287.)

Yritykselle sosiaalinen media on myds yritysvastuumedia. Sosiaalisen median plussana
on, ettd markkinoija voi kysya, neuvoa ja kuunnella. Yrityksen ei tarvitse tietda kaikkea
valmiiksi. Kaytanndssa tama tarkoittaa jatkuvaa lasnaoloa sosiaalisessa mediassa. Ty6
alkaa vasta kun profiili on luotu. (Leino 2010, 286-287.)

Sosiaalisessa mediassa on tarked muistaa, etta kayttgjia pitdd kohdella ihmising, ei koh-
deryhméné. Heita voi l&hestya erilaisilla viesteilld, mutta he itse paattavat sitoutumisensa
brandiin. Viestinnan tulisi pysayttad, herattaa keskustelua ja kyseenalaistaa. Yksityisasiat
ja pienet detaljit kiinnostavat ihmisid. Sosiaalisessa mediassa kayttdjat ovat kiinnostuneita
asiantuntijoista, ja siksi on syyta kertoa heista; suunnittelijoista, kasityolaisista ja muista.
Kun asiantuntijoita nostetaan esille, fanit verkostoituvat pelkasta mielenkiinnosta ja samal-
la brandi paasee kayttajien lahelle. (Leino 2010, 286-287.)
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Vaikka kuinka miettisit kampanjaasi ja sisaltéd, et voi onnistua ilman mainostamista. Sosi-
aalisessa mediassa jutut leviavat itsestaankin, mutta aidosti tuottavaa viraali-ilmi6ta ei saa
tilaamalla tai suunnittelemalla. Sen takia kannattaa aina varautua mainostamiseen. (Sini-
aalto 2014, 68.)

Talla hetkella some-mainostaminen on kaytanndssa mahdollista vain Facebookissa, Lin-
kedlInissd, Instagramissa ja Twitterissa. Hinnat vaihtelevat ja sdannot jokaisessa sovelluk-

sessa erikseen.

Menestymiselle sosiaalisessa mediassa ei ole yhta yleista ohjenuoraa, eikd suosio ole
koskaan taattua. Sosiaalisessa mediassa kannattaa kuunnella niin positiiviset kuin nega-
tiivisetkin puheet ja ottaa niista opiksi. Negatiivisten viestien sijaan kannattaa huolestua

pikemminkin siita, ettei kukaan puhu sinusta. (Leino 2010, 290.)

Virheita sattuu kaikkialla, myos sosiaalisessa mediassa, ja niihin kannattaa varautua, silla
sosiaalisessa mediassa negatiivinen viesti leviaa kuuluvasti ja kauas. Huonosti hoidettuna

niiden vaikutukset voivat olla kauaskantoisia ikimuistettavia. (Siniaalto 2014, 93.)

Jos yritys toimii myds ulkomaanmarkkinoilla, on sosiaalisen median kentta toinen. Suo-
messa jyradvat — ainakin viela — Facebook, Twitter ja Instagram, mutta ulkomailla kannat-
taa liittyd muihin palveluihin. Voi olla, ettd ndma palvelut rantautuvat myds Suomeen ja

syrjayttavat talla hetkella voimakkaimmassa asemassa olevat palvelut.

3.5 Kampanjan rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Kampanjamarkkinointi on markkinointia, jolla on tietty paamaara, kesto ja jonka tuloksia
voidaan mitata. Se on sukua tarjousmarkkinoinnille, mutta kampanjassa ei valttamatta
tarvitse olla karkena edullinen tarjous, vaan paateesina voi olla vaikkapa arvontaan osal-
listuminen. Kampanjamarkkinointi kaipaa tuekseen usein investointeja ja muutakin mai-
nontaa — esimerkkina esimerkiksi limsapullo, jonka etiketissa kehotetaan menemaan net-
tisivuille — mutta mykyaéan monet kampanjat saatetaan toteuttaa paaosin somessa, jossa

fanit levittdvat mainosta omilla seinilldan. (Kortesuo 2014, 99.)

Talla hetkella ostettua mainostilaa saa muun muassa Facebookista, LinkedlInista, Twitte-
ristd ja Instagramista. Facebookissa on voinut mainostaa jo kauan, mutta Twitter ja Insta-
gram liittyivat mainontaan mukaan vasta askettain. Suomi ja muut Pohjoismaat paasivat

kayttamaan Twitteria kaupallisesti 2014, ja Instagramin mainostamismahdollisuus avautui

suomalaisille yrityksille vasta hetki sitten, syyskuussa 2015. Markkinointikampanjassa
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ensimmaisena kannattaakin miettid, missa palvelussa haluaa kampanjan suorittaa ja ha-

luaako tehda sen useamman tydkalun avulla.

Kun kampanja paatetaan rakentaa, kannattaa siind huomioida muutama asia. Kampanjan
voi rakentaa joko itse tai antaa sen ammattilaisten suunniteltavaksi. Sinansa kampanja on
hieman harhaanjohtava yleisnimitys, sill& verkossa voidaan kampanjoida joko puhtaasti
mainosten avulla tai luomalla monipuolisempi, interaktiivinen konsepti esimerkiksi moni-
kanavaisen kuvakilpailun merkeissa. Siniaalto suositteleekin kayttamaan kampanja-termia
mainoskampanjoiden yhteydessa ja omaksumaan promootio-termin, kun puhutaan esi-
merkiksi Facebook-kilpailusta. Mutta puhutaan toiminnoista sitten milla nimella tahansa,
on tavoite sama: saada laajempaa nakyvyytta viesteille ja auttaa taten asetettujen tavoit-

teiden saavuttamisessa. (Siniaalto 2014, 62.)

Perinteisesti kohderyhma maaritellaan yleensa segmenttien avulla. Kun toimitaan verk-
komaailmassa ja tuotetaan some-kanaviin arjessa auttavaa materiaalia, pitaa kohderyh-
maa lahestya hieman eri tavalla. Kannattaa pohtia, mika yhdistda kohderyhmén jasenia.
Millainen arki heilla on? Mitka asiat liikuttavat heita ja herattavat heissa tunteita? Verkossa
tarjontaa on paljon, joten kohderyhman tarpeiden tunnistaminen on tarkeaa. (Siniaalto
2014, 62.)

Sosiaalisessa mediassa kayttajista tiedetdaan profiilien kautta paljon, silla kaikki heidan
aktiviteettinsa jaavat talteen. Markkinoijan on helppo kohdistaa viestinsa, mutta taytyy
muistaa, etta myds kayttajilla on medialukutaitoa. (Leino 2010, 288.)

3.6 Sosiaalisen median tydkalut

Verkkosivujen kavijoiden maaraa voidaan seurata erilaisilla analytiikkatyokaluilla. Verk-
kosivuston analytiikkatyOkalu on arvokas ty6valine, jolla saadaan selville kavijamaarat ja
se, mité kautta sivustolle on saavuttu. Yleensa seurataan pitkalla aikavalilla esimerkiksi
klikkien maaraa, jotka johtavat some-kanavista verkkosivustolle. Ajan edetessa voi ndhda
keskiarvoisen Klikkiprosentin (CTR), ja taman mittarin avulla voidaan pyrkia parantamaan
suoritusta. (Siniaalto 2014, 31.)

Riippumatta siité, milla kanavalla kampanjoit, kannattaa seurata muutamia perusmittarei-
ta. Naita ovat tykk&ajien, kommenttien, jakojen ja klikkausten maara seka kattavuus (mon-
tako ihmista on nahnyt julkaisusi) ja sitoutuneisuus (moniko julkaisun n&hneista on rea-
goinut tykkaamalla tai jakamalla.) Mittareita on helpoin seurata kampanjan aikana siirta-

malla luvut vaikkapa Exceliin, silla muutoin tiedot unohtuvat nopeasti ja arvokas data me-
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nee hukkaan. Jokaisella palvelulla on omat mittausvalineensa, ja tiedot, joita niilla saa
kerattyd, voivat vaihdella, mutta olennaista on poimia talteen avainluvut. (Siniaalto 2014,
101- 102.)

Sosiaalisen median mittareiden seuraamisella paasee jo pitkélle, mutta kannattaa hankkia
my06s omille nettisivuille toimiva analytiikkatyokalu, varsinkin kun yritetdan operoida sa-
manaikaisesti sosiaalisen median eri kanavissa. Muutoin on mahdotonta selvittédd, mika
sivusto tekee parasta tulosta. Suositeltavaa oman sivuston analytiikkatyokalun avulla olisi
seurata liikenteen maaran kasvua sivuilla seka sita, viihtyyko sosiaalisen median kana-
vasta saapunut henkilo sivustolla ja ostaako han sivustolta mitaan. Naita mittareita kan-
nattaa seurata pidemman aikaan, silla suoraa vaikutusta esimerkiksi myyntiin ei valttamat-
ta ole heti havaittavissa. Analytiikan numeroita kannattaa seurata ainakin viikoittain, ja

mittareilla voidaan analysoida, missa on onnistuttu ja missa ei. (Siniaalto 2014, 104- 105.)

3.6.1 Facebook

Facebook on paikka, joka kokoaa yhteen minut ja tuttavani. Liséksi se antaa erilaisia tyo-
kaluja ja toiminta-alustan monenlaisiin tarpeisiin. Facebook on aito sosiaalinen media sen
alkuperaisen maaritelman mukaisesti, silla palvelun viehatys perustuu jasenten itse tuot-
tamaan sisaltoon. Jaamme siella asioita, joista olemme tuttavieni kanssa itse kiinnostunei-
ta. Facebook tarjoaa jasenilleen tallennustilaa ja valineita yhteisollisyyteen, kannustaa
osallistumaan ja valvoo tyokalujensa kayttéa. Facebookissa kayttaja paasee jakamaan
ajatuksen, idean, linkin, valokuvan, videon tai kaytanntssa mita tahansa valittémasti kai-
kille tutuilleen. Siten Facebook tarjoaa jokaiselle omat mini www-kotisivut. (Leino 2010,
270- 271))

Facebook-mainontaa helpottaa mainostytkalu, jolla mainosviestit saadaan kohdennettua
tietylle segmentille. Demografisten tekijéiden lisdksi kohdennus on mahdollista tehda
my6s mielenkiinnonkohteiden mukaan. Facebookin mainostydkalu muuttuu miltei viikoit-
tain, mutta tyokalun kaytt6a voi harjoitella ennen varsinaisen mainoksen kayttéa. Mainos-
tamisen saantdihin kannattaa myos tutustua, silla mainos ei mene Iapi, jos se on tehty
vaarin. (Siniaalto 2014, 68- 69.)

Facebookin mainoskampanjat jakautuvat kolmeen tasoon: kampanjoihin, mainosjoukkoi-
hin ja mainokseen. Yhteen kampanjaan voi lisaté vain tietynlaisia mainoksia, ja ne sijoittu-
vat mainosjoukkoihin kohdennuksien mukaan. Helpointa on aloittaa luomalla mainoksia

yksi kerrallaan ja taitojen karttuessa hyddyntaa ndité tasoja optimoinnissa. Ensimmaisena
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kannattaa asettaa tavoite ja paattaa, kerataanko kampanjalla esimerkiksi tykkayksia, silla

tama vaikuttaa mainoksen ulkoasuun. (Siniaalto 2014, 69.)

Talla hetkella Facebookilla on valittavana yhdeksén erilaista mainosvaihtoehtoa, joiden
tavoitteet ovat: sitoutuminen sivujulkaisuun, sivutykkaykset, klikkaukset verkkosivustolle,
sivuston konversiot, sovellusasennukset, sitoutuminen sovellukseen, tapahtumavastauk-
set, tarjousten lunastukset ja videoiden katselukerrat. Tavoitteita on melkoisesti ja néiden
liséksi tavoitteilla on alakategoriat, joista voi valita, miten mainos nakyy kayttajalle. (Sini-
aalto 2014, 70.)

Facebookissa operointi on jatkuvaa mainostamista. Kampanjat aloitetaan ja lopetetaan
tiettyyn aikaan, mutta kommentit ja keskustelut eivat paaty kampanja-aikataulussa. Las-
naoloa pitaa kehittda jatkuvasti tuomalla uutta mielenkiintoista sisaltéa. Myos paivityksen
ajankohtaa kannattaa harkita. Kun saat asiakkaita, jotka merkitsevat sinut Facebook-
suosikiksi, nakyvat kaikki paivityksesi heidan uutissyttteesséaan linkkeind. Tata profiilisi-
vun syotetta seuraavat asiakkaiden omat verkostot, joten tieto lasnéolostasi ja sisallostasi
leviaa nopeasti palvelun sisalla. Facebookissa voi pyorittaa myods koko verkkokauppaa.
Sisaltd on sama ja tulee samalta tietokannalta kuin omassa nettikaupassa, mutta toimin-
nallisuudet on integroitu Facebookin tarjoamiin tydkaluihin. Tylsa ja samankaltainen vies-
tinta ei toimi sosiaalisessa mediassa. Viestien ei kannata olla vain tarjouspromoa ja mai-
nontaa, silla niilla tipahdat vain muiden mainosten sekaan. Facebook soveltuukin aktiivi-
selle markkinoijalle, joka malttaa antaa aikaa palveluun tutustumiselle ja toimintastrategi-
an ideoimiselle. (Leino 2010, 273- 276.)

3.6.2 Instagram

Instagram on ilmainen kuvienjakopalvelu ja sosiaalinen verkosto. Sovellusta voisi verrata
Twitteriin siind mielessa, etta logiikka on hyvin samanlainen: seurataan kayttajia, jaectaan
viesteja ja kuvia, kommentoidaan ja tykataan. Erona on se, ettd Instagram-paivitykseen
vaaditaan aina kuva. Instagramia kaytetaan paaasiassa puhelimella ja tabletilla. (Siniaalto
2014, 32.)

Twitterissa ja Instagramissa viesteihin voi liittd& hashtageja eli risuaitatunnisteita (#), joi-
den avulla muut voivat hakea aihepiiriin kuuluvia paivityksia. Instagram sopii hyvin yrityk-
sille, sill& siella voi helposti jakaa omaa sisaltba. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kuvien

taso ja mielenkiintoisuus vaikuttavat olennaisesti niiden suosioon. (Kortesuo 2014, 51.)
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Instagram on perustettu vuonna 2010, ja viidessa vuodessa yritys on kasvanut yhdeksi
taman hetken vaikuttavimmista ja voimakkaimmin kasvavista sosiaalisen median tydka-
luista. Vuonna 2015 alussa Instagramissa oli yli 300 miljoonaa tilia. Kuvia ja videoita jae-
taan noin 70 miljoonaa joka paiva, ja maarat kasvavat koko ajan. Hiljalleen myés mainon-
ta on astunut Instagramiin, ja syyskuussa 2015 mainostaminen mahdollistui myds Suo-
messa Instagramissa. Talla hetkella mainostaminen Instagramissa tehdaan Facebookin
kautta Power editor -tydkalulla. Mainoksen minimihinta on 100 euroa. (Instagram 2015.)

3.6.3 Display-mainonta sosiaalisessa mediassa

Display-mainonta tunnetaan jo puhekielessékin bannerimainontana, yleensa suorakaiteen
muotoisina mainoksina, mista nimi "banneri” juontaa juurensa. Mainos on yleensa staatti-
nen tai animoitu kuva tai interaktiivinen esitys. Mainoksen tarkoitus on kertoa viesti tai
saada kayttaja napsauttamaan mainosbanneria, jolloin selain avaa mainostajan sivun.
Mainoksen nayttdja saa korvauksen joko mainoksen nayttépaivien, nayttokertojen, klikka-

usten tai onnistuneiden transaktioiden perusteella. (Siniaalto 2014, 27.)

Vuonna 2012 tehdyn Online Advertising -tutkimuksen mukaan sosiaalisen median par-
haimpana verkkomainonta muotona néhtiin bannerimainonta. Bannerimainonta heratti

tutkimuksen mukaan vahvimmin asiakkaan kiinnostuksen. (Kauppalehti 2012.)

Bannereita on nykyisin miltei kaikilla sivustoilla, ja koska niista ei paase eroon, niista kan-
nattaa ottaa kaikki hyoty irti. Niiden sisalténa voi olla muutakin kuin mainonnallinen keho-
tus klikata. Display-mainos on omanlainen mainonnan muoto, koska se aiheuttaa rea-
goinnin valittbmasti. Paperimainos voi lojua postilaatikossa paivia, mutta displaymainok-

sen klikkaaja on valittdmasti kauppapaikalla. (Leivo 2010, 59- 62.)

3.6.4 Blogimainonta

Blogit soveltuvat monenlaiseen viestintd&n: uutisointiin, keskusteluun, ideoiden kehitte-
lyyn, markkinointiin, viihdyttamiseen, verkostoitumiseen, itsensa kehittamiseen ja tiedon

jakamiseen. (Kortsesu 2014, 63.)

Suomalaisten blogien kokonaisuuden eli “blogisfaarin” tai "blogistanian” synty sijoittuu
2000-luvun alkupuoliskolle, mutta varsinainen lapimurto tapahtui vuoden 2005 tienoilla.
Tilastokeskuksen kyselyn mukaan blogien lukeminen Suomessa oli huipussaan vuonna
2009, jolloin 41% 16-74-vuotiaista suomalaisista oli lukenut blogeja edellisen kolmen kuu-
kauden aikana. Omaa blogia yllapiti 5% koko vaestdsta. Vuoteen 2013 mennessé blogien

suosio oli hieman hiipunut ja blogeja luki enda 38% véaestosta. (Ponka 2014.)
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Valitsin blogimainonnan yhdeksi tytkaluksi, koska kuunnellessani lahipiiriani, asiakkaitani
ja surffatessani netissa olen huomannut, etta blogeja seurataan aktiivisesti ja sitoutunees-
ti. Blogeja eri aiheista 10yta& helposti googlettamalla, ja kun l16ydat yhden, 16ydat pian mui-
takin samasta tyylista tai asiasta kertovia bloggaajia. Bloggareilla on yleensa profiileja

muissakin sosiaalisen median palveluissa, ja blogin kautta voi saada nakyvyytta niissakin.

Totentanzin verkkoalustalla on mahdollisuus my6s blogin pitdmiselle, mutta toistaiseksi

blogiosio on uutissivusto, jossa jaetaan tiedotteita ja tarjouksia asiakkaille. Toistaiseksi

aikani ei riita sek& blogin ettd some-sovellutusten paivittamiseen.
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4 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Totentanzille

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet kannattaa asettaa seka lyhyemmalle etta
pidemmalle aikavdlille. Pitkan aikavalin tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta, lyhyemman
tahtaimen tavoitteet arkitekemisté. Jokaiselle pitkan aikavalin suunnitelmalle kannattaa
muodostaa my6s osatavoitteita ja laatia erillisille kampanjoille laatia omat osatavoitteensa.
Kun tavoitteet on laadittu, taytyy maarata mittarit, joilla tavoitteita mitataan. (Siniaalto
2014, 18- 29.)

Koska opinnaytetydssa aika on rajallinen, emme tarkkaile tassé raportissa kuin lyhyen

aikavalin tavoitteita, vaikka laadimmekin pitkan tahtaimen suunnitelman.

Suunnitelman malli ja koko riippuvat siitd, mita strategisia tavoitteita some-markkinoinnilla
on (Siniaalto 2014, 54). Siniaalto suosittelee kirjaamaan ainakin seuraavat asiat: tavoit-

teet, kohderyhmat, valitut kanavat ja niiden roolit kokonaisuudessa, aikataulu kokonaisuu-
den rakentamista ajatellen, sisaltosuunnitelma (vuosikello, siséltolajit ja frekvenssi, lyhyen

ajan sisaltdsuunnitelma), resurssit, budjetti ja mittarit.

Totentanz on nuori yritys, joka tarvitsee nakyvyytta saadakseen asiakkaita. Koska budijetti
on pieni, pyrimme kayttamaan mainonnassa mahdollisimman paljon kustannustehokasta
sosiaalista mediaa. Totentanz on luonut profiilin Instagramiin, Twitteriin ja Facebookiin.
Koska Totentanz on vaateliike, jota markkinoidaan pitkalti tuotekuvilla, keskitymme paa-
osin parantamaan Facebook- ja Instagram-tilien nakyvyytta, koska niissa molemmissa
kuvat puhuvat enemman kuin teksti. Pyrimme saamaan nakyvyytta myos blogien kautta ja
bannerimainonnalla, mista kerron tdssa opinnaytetydssa lisdd. Somen paivittaminen ei
tietenk&an lopu taman opinnaytetydn valmistuessa — profiileja paivitetaan edelleen, ja

tarpeen mukaan avataan uusia tileja toisiin applikaatioihin.

4.1 Tavoitteet ja budjetti

Tavoitteiden asettaminen on pakollista, sill& ilman tavoitteita ei onnistumista voida analy-
soida. Tavoitteet voivat olla samoja tai poiketa toisistaan eri some-kanavissa. Tarke&é on
pitdd mielessa sen hetkinen tavoite, jotta asiat ohjautuisivat oikeaan suuntaan. Mahdolli-
sia tavoitteita voivat olla esimerkiksi ndkyvyys, tunnettuus tai uudet tykkaajat. (Siniaalto
2014, 60.)

20



Kokonaisvaltainen kampanja vaatii aina tyota ja budijetin. Jos rahaa on kayttssa, kannat-
taa sddstda omaa aikaa ja luottaa ammattilaiseen, mutta jos budjetti on pieni, voi kampan-
jan tehdéa myos itse. Aina ei tarvita monimutkaista teknistd osaamista, riitta&, etta osaa
kayttdd some-alustoja. Kuitenkin kannattaa aina testauttaa omasta mielesta valmis toteu-
tus jollakulla muulla, jotta mahdolliset viestinnélliset ongelmat ja loogiset virheet huoma-
taan. Vaikka hoitaisi markkinoinnin itse, euroja tarvitaan aina, jos halutaan saada naky-
vyytta. llman rahallista panosta kampanjaa on vaikea lI6ytaa some-viidakosta. (Siniaalto
2014, 61.)
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5 Kampanjat

Rakennamme tassa opinnaytetydssa Facebook-kampanjan, jonka tavoite on keratd mah-
dollisimman paljon tykkayksia tietyn budjetin ja ajan sallimissa rajoissa. Teemme Insta-
gram-kampanjan, jossa paivitamme viikon ajan paivittain kuvan Totentanzin Instagram-
tilille useilla hashtageillda. Nykyaan myds Instagramissa voi suorittaa maksullista mainon-
taa, mutta minimisijoitus kampanjaan on 100 €. Kokeilemme blogimainontaa etsimalla
internetista mielenkiintoisia blogeja ja virittelemalla yhteisty6ta bloggaajien kanssa. Kokei-
lemme display-mainontaa keskusteluforumilla, joka on suunnattu tumman alakulttuurin
jasenille. Kampanjat rakennetaan vaihe vaiheelta, ja niiden tulokset raportoidaan lopuksi.
Seuraamme kavijadataa eri kampanjoiden aikana www-sivujen oman palveluntarjoajan

analytiikkatyokalun avulla.

5.1 Facebook-kampanja

Totentanzin Facebook-sivusto on ollut kaytossa noin kuusi kuukautta, ja sivusta tykannei-
ta oli lokakuun alussa 574. Muutama pieni kokeilukampanja oli tehty, ja ne olivat tuoneet
enemman tykkaajia ja aktiivisuutta niin Facebook-sivustolla kuin yrityksen omilla net-

tisivuilla.

Facebook-mainostaminen tuntuu muuttuvan koko ajan. Sivusto kysyy nykyaan yrityksen
alv-tunnisteen, jotta verotus menisi oikein, silla Facebookin mainostydkalua kaytetaan
monissa maissa, joissa vallitsee erilaisia verokaytantdja. Facebook laskuttaa kampanjat

kerran kuussa. Kaytan itse maksutapana suoraveloitusta Visa-kortiltani.
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Lisaa maksutapa

Lisaa uusi maksutapa Facebook-mainostiliisi - Ehtoja sovelletaan

» Pankki- tai luottokortti VISA ﬂ %

PayPal
PankKkitili

Facebookin mainoskuponki

Maksutietosi tallennetaan turvallisesti. Lisatietoja.

Kuva 7. Facebook-mainoksen tekeminen aloitetaan maksukanavan valitsemisella

Tilille voi asettaa kulutusrajan, ja samalta sivulta voi tarkastella kaikkia maksuja, maksu-
paivid ja maksun tilaa. Maksutavan ja kulutusrajan voi vaihtaa myéhemmin asetuksista.

Vanhoja kampanjoita voi myo6s selata katevasti arkistosta kuukausikohtaisesti.

Facebookin mainontatytkalusta 16ytyy mista valita. Niill& voi luoda erilaisia kohderyhmia,
joita voi muokata kampanjan tarpeen mukaan. Tarkeimpid ominaisuuksia yritykselleni ovat
kohderyhmaén ik&, sukupuoli, maa seka kiinnostuksen kohteet, kuten rock- ja metallimu-
siikki. Valittavana on myos kohderyhman kieli, demografisia tietoja ja kayttaytymistapoja.
Sivulla voit koko ajan seurata, kuinka suuri valitsemasi ryhma on. Mitéa tarkempia kriteere-
ja luot, sité pienemmaksi kohderyhmasi kay. Voit myds selata kohderyhmiesi muokkaus-
historiaa. Kohderyhma4, jonka loin talle kampanjalle, kattaa 380 000 suomalaista naista
ialtdéan 14- 33 vuotta. Heidan mielenkiinnonkohteitaan ovat metalli-, rock-, punk- ja gootti-

musiikki ja kauhu- ja fantasiaelokuvat.

Kohderyhman tiedot

Tarkastele kohderyhman maaritysta

Kohderyhman nimi Kohderyhma Totentanz
Tallennetun  Sijainti: Suomi
kohderyhman tiedot Kiinnostuksen kohteet: Fantasiaelokuva, Punkrock, Rockmusiikki, Heavy metal -musiikki, Kauhuelokuvat tai Goottirock
Iké&: 14-33
Sukupuoli: Nainen
Kieli: suomi

Muokkaa

Kuva 8. Kohderyhma on valittu, minka jalkeen voit tarkastella sen tietoja
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Kun tili on avattu ja kohderyhma luotu, voi siirtya itse mainokseen. Valittavana on talla

hetkella yhdekséan erilaista kampanjaa. Vaihtoehdot ovat:

. Mainosta julkaisuasi

. Markkinoi sivuasi

. Laheta ihmisia sivustollesi

. Liséa konversioiden maaraa sivustollasi
. Lisaa sovelluksesi asennuskertoja

. Kasvata sitoutumista sovelluksessasi

. Lisaé osallistujia tapahtumaasi

. Lis&a tarjouksien lunastuksia

© 00 N OO O A W N P

. Lisaa videon nayttdkertoja

Vaihtoehtoja on niin paljon, ettd niiden luulisi palvelevan useimpien yritysten tarpeita.

Vaihe 1. Facebook-kampanjan luominen

Valitsin kampanjaksi sivuston markkinoinnin, jolla keskitymme saamaan lisaa tykkayksia
Totentanzin Facebook-sivustolle. Uskon, etta tykénneet seuraavat sivustoa jatkossakin,
kayvat yrityksen verkkokaupassa ja tekevat myds ostoja. Kampanjan rakentaminen alkaa

nimen keksimisella.

Vaihe 2. Luo Facebook-mainosjoukko

Voit valita kampanjasi kohderyhman aikaisemmin valmiiksi tehdyista tai luoda kokonaan
uuden. Valitsen kampanjalleni kohderyhméksi valmiiksi tekeméani ryhméan. Kun kohderyh-

ma on kasassa, valitaan budjetti.

Valittavana on kokonaisbudijetti tai paivakohtainen budjetti. Laitan itse yritykselle budjetiksi
nelja euroa paivassa ja kestoksi kolme paivaa, joten yhteensa kampanjan hinnaksi tulee
12 €. Kannattaa tarkistaa summat ja paivamaarat, silla Facebook laittaa optimistisesti
kampanjan oletusarvoisesti kestoksi kuukauden. Kun summa ja aikataulu on asetettu,
esittdd Facebook kampanjan oletetun kattavuuden. Kampanjani oletettava kattavuus on

1 800 — 4 700 henkilda.
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Kuinka paljon haluat kayttas rahaa?

Budietti @ | Paivittainen budjetti v G,00€

8,00 € EUR

Aikataulu & Esitd mainosjoukkoani jatkuvasti t8std paivasta alkaen

= Maaritd alkamis- ja paattymispaiva
Alkaa 1102015 [ 4:09

Loppuu |3.10.2015 = 509

Mainostasi esitetaan 3. lokakuuta 2015 saakka.

Kaytatyhteensa enintaan 12,25 €.

Kuva 9. Kampanjan arvioitu nakyvyys budjetin mukaan

Ohje: budjetti ja hinnoittelu

Arvioitu paivittiinen Kattavuus

1 800-4 700 ihmista alustalla
Facebook

Tama on vain arvio. Luvut perustuvat
valitsemaasi kohderyhmaan
kohdistettujen mainosten
keskimaaraiseen tehokkuuteen

Voit vield lisdasetuksista hioa mainostasi ja maarittaa esimerkiksi maksimihinnan yhdelle

tykkaykselle ja mainoksen ajoituksen. Osa naisté lisdasetuksista on mahdollinen vain sii-

na tapauksessa, ettd mainokselle on méaaritelty kokonaisbudjetti.

Vaihe 3. Luo Facebook-mainos

Mainoksen luomisessa voit valita mainokseesi tekstin ja kuvat. Laitan itse n&kyviin luon-

nollisesti yritykseni logon, www-osoitteen ja pienen esittelytekstin. Kuvia voi ladata joko

yrityksen Facebook-tililta tai suoraan koneelta. Mainosta voi esikatsella poytakone-, tablet-

ti- tai mobiilindkymasta.

Totentanz

Totentanz on pieni vaateliike joka haluaa tuoda tyylikasta mustaa kaikkien

ulottuville.

Totentanz

v Mobiilin uutiset

v Poytakoneen oikea sarake

Poista

Poista

Kuva 10. Facebookin ehdottama mainoksen nédkyma asiakkaalle



Kun mainos on valmis, se tilataan. Tilauksen kasittelyssda menee aina hetki. Kun mainos
on tarkistettu ja hyvaksytty, se paatyy kohderyhméan néhtavaksi. Facebook-mainosta
suunniteltaessa kannattaa lukea ohjeet huolellisesti lapi, silla tallakin hetkella siella pyorii
mainoksia, jotka eivat ole saantdjen mukaisia, ja Facebookilla on oikeus poistaa
kysymatta sivustot, jotka toimivat vastoin sdéntdja. Saannot muuttuvat koko ajan ja niité
kannattaa kayda lukemassa sadannollisesti osoitteessa
https://www.facebook.com/business/resources. Jos yrittajasta tuntuu, etta hanella ei ole
aikaa tahan, kannattaa pyytaa apua ammattilaiselta, silla saantéjen vastainen mainonta ei
ole hyvaé mainosta kenenk&an yritykselle.

Mainoksen hyvaksymisesta tulee ilmoitus yrityksen sahképostiin. Oman mainokseni
hyvaksymisessa kesti noin tunti, minka jalkeen kampanja oli valmis ja alkoi pyoria
Facebookissa. Kampanjan pyoriessa saa mainoksen menestymisesta valiaikatietoja, jotka
iimestyvat henkildkohtaisen sivustoni ilmoitusten listaukseen. Raportoin kampanjan

tuloksista raportointiosuudessa luvussa kuusi.

5.2 Blogikampanja

Blogimainontaa suunniteltaessa on tarkeda I6ytaa oikea blogi ja bloggaaja, jonka kanssa
on hedelmallista tehda yhteisty6ta. Blogeja on mista valita, ja olennaista on tarkastella
blogin seuraajien, kommenttien ja tykkaysten maaraa ja mahdollisia Facebook- tai Insta-
gram-sivuja. Ei kannata ottaa yhteytta suin pain bloggaajaan vaan tutustua ensin hieman
hanen blogiinsa ja seuraajiinsa ja miettia, onko tdma blogi sinun tuotteillesi sopiva paikka.
Lukeeko tavoittelemasi asiakaskunta blogia? Kun oikea blogi I16ytyy, kannattaa ottaa roh-
keasti yhteytta bloggaajaan ja kysyé&, onko han kiinnostunut yhteistydsta.

Koska itsellani on tiukka budjetti, paatin rajata bloggaajan palkkion yhteen tuotteeseen ja
pyytaa vastineeksi yhta postausta, jossa mainitaan Totentanzin nettikauppa ja antamani
kampanjakoodi. Kampanjakoodin avulla tiedan tarkalleen, mitka tilaukset ovat saapuneet
blogin kautta. Lisaksi seurasin mahdollisia liketyksid Facebook-sivuillani ja aktiivisuutta

Totentanzin-verkkokaupassa.

Blogikampanjoita tehtiin taméan paattétyon puitteissa kaksi, ensimmainen syyskuussa ja
toinen lokakuussa 2015. Aloitin sopivien blogien etsinn&n surffailemalla ajan kanssa ne-
tissa. Hain eri hakusanoilla ja kavin lukemassa useita blogeja. Kun olin aikani haeskellut,
alkoivat jotkin blogit tupsahdella vastaani toistuvasti. Tarkistin, oliko blogilla tai bloggaajal-

la julkisia sivuja muualla somessa.
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https://www.facebook.com/business/resources

Paadyin ensimmaiseksi blogiin nimelta Desperate Hell. Blogista oli maininta goottiblogien
listoilla, ja bloggaaja teki yhteisty6té ainakin Queen of Darkness- nimisen saksalaisen
goottivaateliikkeen kanssa. Bloggaajan yhteystiedot I0ytyivat blogista, joten laitoin kirjoitta-
jalle meilitse kysymyksen mahdollisesta yhteistydsta. Desperate Hell -blogilla on 628 seu-
raajaa. Postaukset kasittelevat pitkalti goottiestetiikkaa niin vaatteissa kuin arkisissa aska-
reissa. llokseni bloggaaja vastasi myontavasti ja kirjoitti postauksen Totentanzista. Blogis-
sa mainittiin alekoodi, jota lukijat saattoivat kayttdd. Nain pystyin seuraamaan, saanko
postauksen avulla nakyvyyden lisdksi myds myyntia.

"Totentanz on piemi vaatelitke joka haluaa tuoda tyylikdistia mustaa kaikkien
ulottuuville”

Kuva 11. Desperate Hell -blogin postaus Totentanzista

Toinen blogikampanja suoritettiin lokakuussa, kun olin I6ytanyt blogin, jonka kirjoittaja
keskittyi erikoisten meikkausten tekemiseen. Bloggaaja Rose Shock on saanut huomiota
muuallakin kuin Suomessa, ja hanelld on 4581 blogiseuraajansa lisdksi myo6s valtaisia
suosio Instagramissa (187 000 seuraajaa), Facebookissa (277 514) ja Twitterissa (8021).
Liséksi hanella on tilit IRC-galleriassa, Youtubessa, Askfm:ssé ja Tumblrissa. Huomasin

Rosen kuvia selaillessani, ettéa hén on tehnyt yhteistydtd monien peruukki-, meikki-, piilo-
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linssi- ja koruyritysten kanssa ja hanesta on kirjoitettu lehtiartikkeleja. Epailin, suostuuko
tama bloggaaja yhteistyéhon, silla hanelld tuntui olevan jo useita yhteistydkumppaneita,
mutta paatin ottaa yhteyttd. Onneksi hetken odottaminen palkittiin, ja Rose Shock vastasi

meiliini mydntavasti.

Annoin my6s Rose Shockille kampanjakoodin, jota h&n voisi kayttda postauksessaan,
mutta unohdin mainita, etté Totentanzilla on myds Instagram- ja Twitter-tilit. Nama jaivat
postauksessa mainitsematta, ja paaosin nakyvyytta saivat Totentanzin nettisivut ja Face-
book-tili. Rose Shock lisasi tiedon Totentanzin Instagram-tilistda myohemmin.

Kuva 12. Rose Shockin halloween-blogipostaus Totentanzin mekosta

5.3 Display-kampanja

Olin huomannut, ett& display-mainonta on edelleen suosittua erilaisilla keskustelufooru-
meilla. Bannereiden hinnoissa on suuria eroja: mitd suurempi ja tunnetumpi sivusto, sita

kallimpi mainos. Joillain sivuilla mainoksia on kuitenkin todella paljon, ja oman mainoksen
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nakyvaksi saaminen saattaa olla haasteellista. Bannereissa kannattaa myds ottaa huomi-
oon, ettd se on kayttajaystavallinen: se ei saa ottaa liikaa silmiin muttei toisaalta olla liian
huomaamatonkaan. Banneria kannattaa myds vaihtaa saanndllisin valiajoin, jos se on
samalla sivustolla pitkaan, jottei sivustolla kavijélle iske niin sanottu "bannerisokeus”.
Bannerisokeus tarkoittaa, ettei banneria enaa huomata sivustolta, koska se on muuttunut

osaksi sen graafista ilmetta.

Totentanzin bannerista paatettiin tehda gif-animaatio, joka suunniteltiin Photoshop-
ohjelmalla nettisivun antamien kokomaaritysten mukaiseksi. Siihen tuli kolme vaihtuvaa
kuvaa, eiké sen tekeminen ollut vaativaa. Banneri laitettiin gootti.net-sivustolle, joka on
tarkoitettu goottityylistd, -musiikista ja -elaméantavasta kiinnostuneille, joten se koettiin juuri
sopivaksi foorumiksi Totentanzin bannerille. Mainos oli sivustolla kaksi kuukautta, ja siihen
tehtiin kuukauden jalkeen muutoksia, jotta se pysyisi mielenkiintoisena. Taman bannerin
hinta oli 40 € / kk.

wwuitotentanz.fi £

Quulikkaille synkistelijoille
Kuva 12. Kaksi kuvaa Totentanz-bannerin gif-animaatiosta gootti.net sivustolla

5.4 Instagram-kampanja

Instagramissa tarkeintd on paivittdd kuvia usein. Siksi loimme Instagramissa kampanjan,
jossa viikon ajan paivitimme Totentanzin sivuja uusilla kuvilla ja pyrimme hashtageilla
linkittam&an ne erilaisiin aihealueisiin, jotta potentiaaliset asiakkaat ldytaisivéat ne ja saa-

puisivat Instagram-sivuillemme.

Instagramissa voi mainostaa myos maksullisesti, mutta mainos taytyy — ainakin viela talla
hetkella — tehda Facebookissa Power Editor -tytkalulla. Mainoksen minimisumma on talla
hetkellda 100 €.

Totentanzilla oli kampanjan alkaessa 92 seuraajaa Instagramissa. Profiilia on paivitetty

harvakseltaan, ja sisélt6a on toistaiseksi niukasti. Instagram on kuitenkin vahvassa kas-
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vussa varsinkin nuorison keskuudessa, joten taman some-tytkalun haltuunotto on enem-
man kuin suotavaa ja ajankohtaista.

Aloitin Totentanzin Instagram-kampanjan maanantaina 2.11, ja se p&éattyi sunnuntaina
8.11.2015. Paivitin sivuille joka paiva vahintd&n yhden kuvan, jonka liitin hashtagilla (#)
aiheeseen liittyviin kohteeseen. Hashtageja voi liittd& niin moneen kohteeseen kuin halu-
aa, mutta kuva nayttaa hassulta, jos sen alapuolella on tolkuttomasti eri liitteita, jotka eivat
edes valttamatta lity kuvaan. Siksi pyrin pitdytyma&an Totentanzin tuotteissa ja sivuston
aiheissa.
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6 Markkinointikampanjoiden tulosten analysointi

Kun kampanijat olivat paattyneet, tutkimme, oliko kampanjoista hyotya. Analysoin eri sosi-
aalisen median tyokalujen dataa nettikauppani tilastoraportoinnin ja applikaatioiden omien
sitoutumuksien kautta. Nettikauppani raportteja voi seurata katevasti palveluntarjoajani
Webhotellin oman analytiikkatydkalun avulla. Se kertoo paivakohtaisesti sivuston kavija-
maarat ja likenteen alkuperan. Seurasin liséksi eri some-kanavien sitoutuneiden seuraaji-
en maaraa ja tarkkailin, onko kampanja tuonut lisaa tykkayksia Facebookin tai seuraajia

Instagramiin.

6.1 Facebook-kampanjan tulokset

Facebook-kampanja oli kaynnissa torstaista lauantaihin, yhteensa kolme paivaa. Budjetti
oli nelja euroa paivassa, mutta summa pyoristyy yleensd vahan pienemmaksi tai suu-
remmaksi, tassa tapauksessa 0,11€ suuremmaksi, joten kampanja maksoi yhteensa
12,11 euroa. Uusia tykkayksia kampanja toi yhteensé 16, joten yhden tykkéayksen hinta oli
noin 0,76 €. Facebook tarjoaa valiaikaraportteja kampanjan kulusta ja loppuraportin, kun
kampanja on paattynyt. Kampanjani oli hieman lyhyt, mutta siitékin sai jo jonkinlaista os-

viittaa Facebook-mainonnan tehosta.

16 16 Tulokset: Sivutykkdaykset 0,76 € Tuloskohtainen hinta 0,86% Nayttaminen
kettair Imistuneet
10 Totentanz &

Tulokset
Sivutykkaykset

Tanadn kayttamasi summa
1498 \ § _:=\|.yuu r

1211€ Alkataulu
Kulut ) . ) o . » E lokakuuta 2015 4:39 - 3. lokakuut

Tarjous
Mukautettu . Optimoitu CPM

Kohdentaminen

Tamdn mainos| joukon maino kset + Luo mainos Tehokkuus Erittely +

Tulokset Kattavuus Kustannukset Kaytetty

Sivutykkaykset Ei néytetd 16 1498 076€
Sivutykkiykset > Fl-14

mainoksen tulokset 16 1498 0,76 € 1211¢€

Kuva 13. Facebook antaa kampanjan tuloksista oman analyysin

Aktiivisuus verkkokaupassa lisaantyi hieman kampanjan aikana. Lokakuussa
keskimaarainen paivakavijamaara on ollut 49 (maara on laskettu jakamalla kuun
ensimmaiset 12 paivaa kaikilla kavijoilla). Kampanjan aikana kavijoita oli yhteensé 182,
joten keskimaarainen kavijamaara paivassa oli 61. Kavijamaaraan voi myos vaikuttaa
kuun alku, joka tosin yleensa vaikuttaa vain muutaman kavijan verran. Tilauksia ei

kuitenkaan saapunut enempaa kuin yleensa.
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Tavoitteensa tietenkin on, ettd kampanjan aikana saavutetut uudet Facebook-tykkaajat
jaavat seuraamaan sivustoa ja tekevat ostoksia verkkokaupassa, mutta ainakin kampanja
toi liséa tykkayksia sivustolle. Facebookista voi kdyda katsomassa, kuinka sivusto keréé

normaalisti tykkayksia ja verrata sitéd kampanjan aikaansaannoksiin.

Crgaaninen Maksettu

Kuva 14. Facebookin tykk&ajat normaalisti ja maksetusti

Kampanjalla en havainnut olevan vaikutusta tykkaamisten lisaksi muuhun. Totentanzin
sivusto Facebookissa kerasi kampanjan aikana saman verran kommenteja, jakoja ja
postauksien tykkayksia kuin muutoinkin. Kaikki nama tiedot ovat loydettavissa ja
analysoitavissa yrityksen Facebook-sivuilla. Tietoja voi analysoida kampanjan jalkeenkin
ja verrata siten, kuinka mikakin kampanja toimii: onko vuodenajalla, kuunvaiheella tai
muulla vastaavalla valia. Koen itse, etta tama on katevaa ja helppoa pienellekin yrittajalle,
jolla ei ole resurseja palkata ammatilaista tarkistamaan raportteja tai suunnittelemaan

kampanjoita.

= Tykk&amiset Kommentit = Jaot
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Kuva 14. Aktiivisuus Totentanzin Facebook-sivustolla kampanjan aikana

Voimme todeta, ettd rahalla saa kuin saakin lisaa kavijoita ja tykkayksia yrityksen
sivustolle. Kun tykkayksia keraantyy, todennakoisesti myods aktiivisuus yrityksen
Facebook-sivuilla kasvaa, kunhan yrittdja vain jaksaa péaivittaa sivuja ja tuoda sinne

asiakkaita kiinnostavaa materiaalia.

6.2 Instagram-kampanjan tulokset

Instagram-kampanjan aikana paivitin joka paiva Totentanzin Instagram-tilille kuvan, johon

oli liitetty useita hashtageja. Kampanja kesti 2.11 - 8.11.2015.

Aluksi paivittaminen oli helppoa, silla lisasin kuvia liikkeeni tuotteista. Kuitenkin parin pai-
van jalkeen sisallon tuottaminen muuttui haasteelliseksi, silla eivathan inmiset jaksa yl-
tiomaarin katsella kuvia tuotteista, jotka ovat jo sivustolla. Siten huomasin, ettei sisalt6a
ole niin helppo keksia kuin olin luullut. Kuvien pitéisi olla ajankohtaisia ja liittya jotenkin
aiheeseen, josta postaat, tdssa tapauksessa Totentanzin liikkeeseen. Kuvissa pitdéd myos
muistaa, etta niita ei voi vaan latailla internetistd omaan tarkoitukseensa, jos niihin ei ole
tekijanoikeutta. Paivitin sivuja viikon ajan mutta olin pettynyt tulokseen. Jokapéaivainen
paivittdminen toi vain kolme uutta seuraajaa, eika Instagram-tilini nayta ohjanneen yhtaan

asiakasta suoraan nettikauppaan.

Ristiriitaista on, etta kuvista kuitenkin tykattiin paljon, eivatkd monet tykkaajista olleet To-
tentanzin sivuston seuraajia. Kuvat siis nahtiin ja niiden esiintuominen onnistui, mutta ne
eivat ilmeisesti olleet niin mielenkiintoisia, ettd kuvan katselija olisi jaanyt seuraamaan

sivustoa.

6.3 Blogimainonnan tulokset

Ensimmaisen blogipostaus tehtiin Desperate Hell-nimisessa blogissa, ja se toi syyskuussa
79 kavijada Totentanzin verkkokauppaan, kahdeksan uutta Facebook-tykkaysta ja yhden
tilauksen nettikaupasta. Bloggaus maksoi Totentanzille yhden neuleen (normaali kulutta-

jahinta 58.90 €). Instagramiin tai Twitteriin blogilla ei todennakdisesti ollut vaikutusta.

Olin hieman pettynyt, silla odotin enemman aktiviteettia, mutta blogipostaus on edelleen-

Kin netissa ja saattaa tuoda vield uusia asiakkaita nettisivustolle.

Toisen blogikampanjan tein yhteistydssa Rose Shock -nimisen bloggaajan kanssa, ja ha-

nen kirjoituksensa poiki Totentanzille huomiota enemman kuin uskalsin odottaa. Kirjoitus
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julkaistiin 26.10.2015, ja se toi saman tien huomattavasti aktiviteettia verkkokauppaan.

Postaus maksoi Totentanzille yhden mekon verran (ovh. 52.90 €).
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Kuva 15. Paivakohtainen kavijamaara Totentanzin nettisivustolla. Blogin tuoman

kavijamaaran nousu on selvasti huomattavissa

Nettisivujen kavijamaarat hyppasivat paljon korkeammiksi kuin muina paivina. Analytiikka-
tyokalun mukaan blogipostaus toi lokakuussa sivustolle yhteensa 448 kavija, mika on
huomattava maara, silla yhdessa kuukaudessa keskimaarainen kavijamaara sivustolla on
ollut 953 uniikkia vierailijaa. Myds Totentanzin Facebook-sivusto ja Instagram saivat lisda
tykkadjia ja seuraajia. Facebookin tykkaajamaara kasvoi noin kahdellakymmenelld uudella
henkildlla, ja Instagram-tili sai noin 14 uutta seuraajaa. Twitterissa blogin tuomaa julkisuut-
ta ei kuitenkaan huomattu. Nettikaupan tilauksia, jotka tietenkin ovat kaikkein tarkeimpia,
saapui blogissa annetulla koodilla kuusi kappaletta. Blogipostaus tuo toivon mukaan jat-
kossakin kavijoita sivustolle, ja oletettavasti monet sivustolla vierailleet palaavat sivustolle

my6hemmin.

6.4 Display-kampanjan tulokset

Gootti.net-sivustolla kaksi kuukautta py6rinyt Totentanzin banneri toi jonkin verran asiak-
kaita nettikauppaan, ja bannerin ansiosta Totentanzin tiedot paivitettiin myds sivuston

goaottiliikelistaukseen. Gootti.netin kautta Totentanzin verkkokauppaan oli saapunut loka-
kuun 2015 alkuun mennessa 97 kavijaa. Tastd maarastd emme kuitenkaan tieda, monta-

ko uniikkia kavijaa luku sisaltaa.

Bannerin kautta asiakkaita on kaynyt sivustolla ripotellen elo- ja syyskuussa 2015. Elo-
kuussa kavijoita on ollut enemman, yhteensa 62, ja syyskuussa kavijoita oli 29. Tasta
huomaamme etta sivustolla ei valttdmatta kannata pitaa banneria kuin kuukauden kerral-

laan, silla bannerin klikit vahentyivat ensimmaisen kuukauden jalkeen puoleen. Kuitenkin
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kavijoita on saapunut yhteensa 91, mika on paljon tuoreelle nettikaupalle. Varmuudella ei
pysty sanomaan, kuinka monta naista kaynneista on johtanut ostotapahtumaan tai sitou-

tumiseen uutiskirjeen tilaamisen tai Totentanzin some-kanavien tykk&misen myota.

Elokuussa sivustolla on k&ynyt yhteensa 736 kavijaa, joten gootti.netin tuomat 62 kavijaa
muodostavat reilut kahdeksan prosenttia kaikista kavijoista. Todennakoisesti jotkut kaynnit
sivustolla ovat johtaneet ostokseen tai sitoutumiseen. On vaikea sanoa, maksoiko banne-
rin hinta 40 € itsensa takaisin, mutta ainakin kokeilu oli mielenkiintoinen ja toi potentiaali-

sia uusia asiakkaita Totentanzin verkkokauppaan.
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7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Kun selailin ja hain aineistoa sosiaalisesta mediasta, sain vaikutelman, ettd somessa la-
hes mika tahansa saa nakyvyytta helposti ja ilman rahaa, kunhan jaksaa olla lasna ja pai-
vitella. Kaikki vaikutti suhteellisen helpolta ja nopeatempoiselta. Kun kuitenkin aloin kayda
lapi tuota "viidakkoa”, huomasin, ettei kaikki olekaan niin helppoa. Asiakkaat eivat hevilla
|6yda yritystasi muiden joukosta, koska tarjontaa on todella paljon. Eri applikaatioiden
kehittgjat ovat tietenkin tajunneet, ettd mainoksissa liikkuu isot raha, ja siksi miltei kaikissa
palveluissa on nykyaan maksullinen vayla saada nakyvyytta. Ellet laita rahaa peliin, jaat
helposti muiden jalkoihin, ellet ole todella maltillinen ja saa jotenkin muutoin itsedsi naky-
ville. Sovellukset eivat anna yrityksesi noin vain l&hetella ilmaiseksi kutsuja sivustollesi,
kuten Myspacessa oli, vaan markkinointi on usein joko maksullista — tai sdanttjen vastais-
ta. Varsinkin Facebookin sdantdjen maéara on suhteellisen laaja, ja niihin kannattaa ehdot-
tomasti tutustua ennen kuin siirtyy maksullisiin mainospalveluihin. Paivittdminen on toki

ilmaista, mutta nakyvyyden saaminen ei valttamatta ole.

Sosiaalinen media elaa nyt kovalla sykkeelld, ja mukana pysyakseen yrityksen on tehtava
hartiavoimin toita ja seurattava kaiken aikaa uusia applikaatioita. Erilaisia palveluja on niin
paljon, ettei pieni ihminen voi mitenkaan perehtya niihin kaikkiin. Sen takia suosittelen
rajaamaan omat sovellukset muutamiin, joita jaksaa paivittaa ja joiden saantoéihin jaksaa

perehtya.

Positiivisesti yllatyin blogien voimasta. Olen itse sen verran vanhanaikainen, etta olen
tottunut lukemaan artikkelit painetussa muodossa, mutta nakdjaan tana paivana etenkin
nuoret lukevat mielenkiintoisista aiheista blogeista. En olisi uskonut, etta blogit osoittautui-

vat voimakkaimmiksi tydkaluiksi joita tahan opinnaytetydhon valitsin.

Opinnaytetydssani testaamista sosiaalisen median tydkaluista suurimman maaran kavijoi-
ta yritykseni sivuille toi ehdottomasti blogipostauksista toinen, Rose Shockin kirjoitus. Se

poiki ostavia asiakkaita, useita liketyksid Facebook-sivuille ja seuraajia Instagramiin.
Some on toimiva mainoskanava, mutta on vaikea sanoa, miké sen palveluista palvelee

parhaiten mitakin yritysta. Uskon. etté naistéa kokeiluista oli kuitenkin hyotya yritykselleni.

Jokainen kavija on kullanarvoinen verkkokaupalle.
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8 Oman oppimisen arviointi

Tama opinnaytetyd on opettanut minua enemman kuin uskalsin edes toivoa. Minulla on
tunne, etta olen alkanut jonkin verran ymmartaa sosiaalista mediaa ja sen osaa nykyajan
mainostuksessa. Kirjoittaessani téata opinnaytety6ta muistelin asiaa, jonka kuulin aikoinani
luennolla: yritysta ei ole, jos silla ei ole internetsivuja. Nykyaan viisaus kuulunee, etta yri-

tysté ei ole, jos se ei ole sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyoni on ollut arvokas myds yritystani ajatellen. Minulla on nyt paljon selkeampi
kuva, mitd minun taytyy jatkossa tehda mainostaessani yritystani. Ymmarran, kuinka saan
mainokseni julki ja kuinka tavoitan mahdollisimman paljon oman segmenttini asiakkaita.
Ehdin perehtya sosiaaliseen mediaan yllattavankin syvéllisesti naina viikkoina, joiden ai-
kana tyostin opinnaytetyotani, ja silla oli suuri merkitys yritykselleni. Sosiaalisen median
ymmartaminen on tarkeaa varsinkin pienelle yritykselle, jolla ei ole resursseja ulkoistaa

some-markkinointia ulkopuolisille organisaatioille.
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