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InsinGoritydn tavoitteena oli suunnitella toimeksiantajayritykselle sopiva sosiaalisen median
markkinointistrategia ja avustaa sen toteutuksessa seka tuottaen sisaltdd sovittuihin kana-
viin. Pyrkimyksena oli myds kouluttaa yrityksen henkildkuntaa kayttamaan sosiaalista me-
diaa yleisella tasolla ja markkinoinnissa tutustuttamalla heidat sosiaalisen median erilaisiin
kanaviin ja mainostydkaluihin.

Opinnaytetydssa keskityttiin tutkimaan Facebookissa toimivaa markkinointia ja siina toimivia
mainos- ja raportointityokaluja. Sosiaalista mediaa ja markkinointia tutkittiin lyhyesti, mink&
jalkeen syvennyttiin Facebook-markkinoinnin mahdollisuuksiin ja Facebookissa toimiviin
mainoskaytantéihin ja -tyokaluihin. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd jos yritys
vakavasti haluaa sijoittaa sosiaalisessa mediassa markkinointiin ja saada siella tuloksia, tu-
lee aiheeseen sijoittaa riittdvasti resursseja.

Ennen markkinointistrategian toteutusta toimeksiantajayrityksen henkilokuntaa opastettiin
yleisimpien sosiaalisten medioiden kaytdssa ja sille jarjestettiin intensiivikoulutus Faceboo-
kin ja Instagramin markkinointityovalineista.

Markkinointistrategian suunnittelussa otettiin huomioon toimeksiantajayrityksen tarpeet ja
resurssit. Strategiassa yritykselle maariteltiin sopivat markkinointikanavat, tavoitteet naille
kanaville, markkinointiin kaytettava budjetti, kohderyhmat ja seurannan tydvalineet. Markki-
nointistrategiaa toteutettiin kayttden naita maarityksia. Markkinointistrategian toteutuksessa
keskityttiin sisallontuotantoon yritykselle. Toimeksiantajayritykselle tuotettiin kuusi kampan-
jaa, joissa hyddynnettiin Facebookin mainostytkaluja.

InsinGoritydn lopputuloksena toimeksiantajalle suunniteltiin sosiaalisen median markkinoin-
tistrategia ja tuotettiin siséltéa ja kampanjoita valittuihin sosiaalisen median kanaviin nou-
dattaen suunniteltua ohjeistusta. Yrityksen kanssamarkkinointistrategian toteutusvaiheen
alussa asetetut tavoitteet saavutettiin.

Avainsanat sosiaalinen media, Facebook, Instagram, markkinointi
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The purpose of this final year project was to plan a suitable social media marketing strategy
for a client company and to assist them in implementing it by producing content for their
social media channels. In addition, the company’s staff was to be trained to use social media
in general, introduce them different social media channels and advertising tools of social
media.

The thesis focused mostly on studying marketing on Facebook and the marketing and re-
porting tools that are used in the social media channel. Social media and marketing are
covered briefly in the beginning of the thesis, after which it explores the opportunities of
marketing on Facebook and the tools that the channel provides.

Before implementing the marketing strategy, client company’s staff was introduced to the
most common social media channels and they were also arranged with an intensive training
on the marketing and reporting tools of Facebook.

In the planning of the marketing strategy, case company’s needs and resources were taken
in to account. Marketing strategy’s instructions were considered when the marketing strat-
egy was in the implementing phase.

As a result of the final year project, marketing strategy was made for the company. Content
and campaigns were also produced for the company to selected social media channels and
the goals that were set in the beginning were met.

Keywords social media, Facebook, Instagram, marketing
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1 Johdanto

Insindoritydn tavoitteena on suunnitella tyon tilaajalle, Minerva Kustannukselle, sopiva
sosiaalisen median markkinointistrategia ja avustaa sen toteutuksessa seka tuottaen si-
saltéa sovittuihin kanaviin. Lisaksi tydssa on pyrkimyksena ohjeistaa Minerva Kustan-
nuksen henkilokuntaa alkuun sosiaalisen median perusteissa ja opastaa heita sosiaali-

sen median eri kanavien tehokkaaseen ja oikeaoppiseen kayttoon.

Insin6oritydn tilaaja, Minerva Kustannus Oy, on kirjakustantamo, joka on toiminut alalla
jo yli 25 vuotta. Yritys julkaisi ensimmaisen kirjansa vuonna 1991, ja vuosien mittaan
yritys on kasvanut valtakunnalliseksi yleiskustantajaksi. Minerva Kustannus julkaisee
vuosittain noin sata kirjaa ja sen valikoimissa on yli 500 kirjaa. [Yritys.]

Tybssa pyritdédn tutkimaan Facebook-markkinoinnin mahdollisuuksia ja tutustumaan
talla alustalla toimiviin mainoskaytantoihin ja -tyokaluihin. Samalla kaydaan lapi myos

markkinointistrategian suunnitteluprosessi.

Minerva Kustannuksen kanssa lapi kaytavat sosiaalisen median kanavat maaritellaan,
kun yrityksen tarpeet on kartoitettu. Sosiaaliset mediat pyritaan esittelemaan toimeksi-
antajalle perusteellisesti intensiivikoulutusten avulla, joissa opastetaan, kuinka kyseisia
sosiaalisia medioita kaytetaan. Henkilékunnalle pyritaan myos esittelemaan kanavia,
jotka saattaisivat tulevaisuudessa olla hytdyksi ja henkildkuntaa opastetaan myds kana-

vien mainostytkalujen kayttssa.

Valitsin aiheen mielenkiinnon vuoksi ja my6s sen takia, etta olen aikaisemmin tutustunut
jo sosiaalisessa mediassa markkinoinnin periaatteisiin. Haluan tassa tydssa paasta
kayttamaan aikaisemmin opittua kaytannossa ja syventya enemman Facebookissa toi-
miviin tyokaluihin ja paastad todenndkodisesti myos kayttamaan niitd tyon toteutusvai-

heessa.
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2 Sosiaalinen media ja markkinointi
2.1 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaalisen median vaikutus nykyihmisten valiseen vuorovaikutukseen on ollut valtava.
Sosiaalinen media kasitteena voi tarkoittaa monta asiaa. Téallaista kasitetta kutsutaan
sateenvarjokasitteeksi, eli sille annetaan erilaisia merkityksia. Yksi lainatuimmista maa-
ritelmistd on Teknologian tutkimuskeskus VTT:n tutkijoilta jo vuodelta 2007. Sen mukaan
sosiaalinen media ja sen kanavat perustuvat joko kokonaan kayttgjien tuottamaan sisal-
toon tai kayttgjilla on jokin muu merkittava osa niiden toiminnassa [Ponka 2014: 30].

Jyvaskylan yliopiston sanastossa sosiaalinen media maaritellaan nain:

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa
yhdistyy kayttdjien vélinen kommunikaatio ja oma sisallontuotanto. Sosiaalisella
viitataan yleensa ihmisten valiseen kanssakaymiseen ja medialla informaatioon
seké@ kanaviin, joiden myota sita jaetaan ja valitetddn. Sosiaalinen media eroaa
perinteisesta joukkoviestinnasta muun muassa siina, etta kayttajat eivat ole vain
vastaanottajia, vaan voivat myés tehda asioita: kommentoida, tutustua toisiin, mer-
kit suosikkeja, jakaa sisaltoja jne. [Hintikka.]

Sosiaalisen median kanavia on nykyaan runsaasti, ja jokainen voi valita itselleen parhai-
ten sopivan julkaisukanavan blogeista, valokuva- ja videopalveluista, musiikinjakopalve-
luista, yhteisOpalveluista, mikroblogeista ja monista muista kanavista. Kanavat tarjoavat
kayttgjien mielikuvitukselle ja luovuudelle |&hes rajattoman kasvualustan. [Ponka 2014
26.]

Sosiaalisessa mediassa markkinointia voisi perustella sosiaalisella uskottavuudella. Ny-
kyaan esimerkiksi jokaisella yritykselld, niin pienilla kuin isoillakin, tulisi olla oma Face-
book-sivusto, jolla on seuraajia. Tama antaa yrityksesta aktiivisen ja positiivisen kuvan
nykymaailmassa, jossa sosiaalinen media on normi. Sosiaalisesta mediasta on tullut iso
osa ihmisten elaméaé, minka seurauksena myds yritysten on otettava se huomioon mark-
kinointistrategioissaan. [Coles 2015: 4.] Taulukossa 1 on muutamia sosiaalisen median

kanavia ja niiden mahdollisuudet tukea perinteisia markkinointivalineita tai korvata ne.
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Taulukko 1. Sosiaalisen median kanavat ja niiden mahdolliset kayttémahdollisuudet [Coles
2015: 4].
Kanava Potentiaaliset kayttémahdollisuudet | Nykyiset markkinointitydvéalineet
Facebook Uusien asiakassuhteiden luominen Tapahtumat
) ; L Puhelut
Asiakkaiden kanssa kommunikointi ] .
. Sahkoéposti
Asiakaspalvelu o oF
Nakyvyyden lisdédminen UUt.IS.k Injeet
Kotisivut
Twitter Artikkelien julkaisut Uutispaperit ja -lehdet
Lyhyet keskustelut Puhelut
Asiakaspalvelu Sahkoéposti
Youtube . . Henkilokohtaiset tuote-esittelyt
Seminaarit C
Tuotteiden esittelyvideot Uutiskirjeet
Puhelut
LinkedIn Yritysten vélinen verkostoituminen Verkostoitumistapahtumat
Oman yrityksen tai alan artikkelien jako | Kotisivut
Uutispaperit ja lehtiartikkelit

Yleinen harhaluulo on, ettd Facebook-sivu ilman tykkajia tai sivun puuttuminen on huo-
noa mainosta. Sivuston ensimmaiset tykkaajat muodostuvatkin yleensa yrityksen tyon-
tekijoista, heidan lahipiiristdén ja yrityksen yhteistydkumppaneista, jolloin tdma huoli on
turha. Sivuston saatua ensimmaiset tykkaajansa on helppo lahtea hakemaan lisaa. Suuri
seuraajamaara sosiaalisessa mediassa tarkoittaa suurempaa joukkoa, jolle voidaan
markkinoida ilmaiseksi julkaisujen avulla. Sosiaalisen median kanavat voivat toimia
my0s helppona ja nopeana asiakaspalvelun tyévalineend, ja ilmainen viestinta ja asia-

kaspalvelu ovatkin sosiaalisen median suurimpia hyotyja. [Juslén 2013: 39-40.]

Nykyaan suurimpiin sosiaalisen median kanaviin on yritysten ilmaista luoda oma kaytta-
jatunnus ja sivusto. Sosiaalinen media mahdollistaa oman alan seurannan, mika tarkoit-
taa myos Kilpailijoiden seurantaa. Lasnaolo sosiaalisessa mediassa on hyodyksi myds
yrityksen potentiaalisille asiakkaille ja yhteistydkumppaneille, koska tata kautta he paa-
sevat ndkemaan yrityksen tyylin, asiantuntemuksen ja viestintatavan. [Kortesuo 2014:
17]

Yrityksen lahtiessa sosiaaliseen mediaan on hyva tiedostaa sen oikea tarkoitus ja mit&
ihmiset siella tekevat. Sosiaalinen media ei ole suoramarkkinoinnin véaline, vaan sen tar-
koituksena on kommunikoida yhteison kanssa, oli yhteis6 sitten perhe ja sukulaiset tai

samanhenkiset ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista. Yritykset pyrkivat
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usein sosiaaliseen mediaan vain siiné toivossa, etta niiden tarjoukset tai palvelun mai-
nokset tavoittaisivat asiakkaita, mutta sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa tulisi ta-
voitteena olla myds yhteison luominen ja sen kanssa sujuva kommunikointi. [Kerpen
2015: 71.]

Yrityksen ymparilla toimivan yhteisdn tulisi koostua yrityksen asiakkaista, yhteistydkump-
paneista ja tyontekijdista. Yhteiso6a yllapidetddn olemalla vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa, jakamalla heille kiinnostavaa tietoa, esimerkiksi alaan liittyvia artikkeleita ja
julkaisuja, tai vastaamalla palautteeseen, olivat ne sitten positiivista tai negatiivista. Ta-
han vuorovaikutukseen kuuluu myo6s tiedotus aika ajoin tulevista tarjouksista ja uusista
tuotteista, mutta padmaarana olisi luoda asiakkaalle mielenkiintoista sisdltdéa. Yhteistyo-
kumppaneille ja tyontekijoille voidaan sosiaalisen median kautta tiedottaa esimerkiksi

tulevista tapahtumista, joihin yritys osallistuu, ja siita, mité yrityksen sisalla tapahtuu.

Yhteis6é luodaan laadukkaalla ja suunnitellulla sisalléntuottamisella, aktiivisella l&asna-
ololla ja oikeanlaisella kohdennuksella. Ensin yrityksen pitda tiedostaa, mita se tavoitte-
lee tdAman tyyppiselld markkinoinnilla ja mita se haluaa viestia asiakkaillensa. Kun nama
asiat ovat tiedossa, muodostetaan laadukasta sisaltda oikeisiin sosiaalisen median ka-
naviin. Laadukas sisalto koostuu esimerkiksi asiakkaalle hyodyllisista ja mielenkiintoi-
sista artikkeleista, jotka liittyvat yrityksen alaan tai toimintaan. Laadukkaan sisallén tulisi
my0s tuottaa vuorovaikutusta, joka on tarkea osa sosiaalisessa mediassa markkinoin-
nissa. Sisallon tulisi luoda keskustelua, ja vuorovaikutuksen avulla voidaan myds saada

tarkeaa tietoa siitd, mita sisaltdd asiakas haluaa yritykselta.

Kun yritys oikeasti kuuntelee ja kay keskustelua asiakkaidensa kanssa, se luo aidon
luottamuksen tunteen asiakkaan ja yrityksen valille. Esimerkiksi kysymysten kysyminen
ja niihin vastaaminen sosiaalisessa mediassa luo yrityksesta asiakaslahtdisen kuvan,
nayttdd yhteisolle, etta yritys on avoin, rehellinen ja arvostaa palautetta seka oikeasti
valittda. [Kerpen 2015: 128.] Kysymysten avulla voidaan myds selvittdd, mitd mielta ku-

luttajat ovat yrityksesta ja saadaan erilaisia nakdkulmia.
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2.2 Omistettu, maksettu ja ansaittu media

Yleisesti markkinoinnissa ja niin myos sosiaalisessa mediassa yrityksen tekema sisalto
tai media luokitellaan kolmeen kategoriaan: ostettuun, omistettuun ja ansaittuun sisal-
t6on. Omistettu media on sisaltéa, jota yritys on itse luonut ja yllapitad, kuten esimerkiksi
omat kotisivut, blogijulkaisut, kuvat ja videot. Ostettu tai maksettu media muodostuu
maksullisista mainonnan muodoista, kuten esimerkiksi Facebookin maksetut mainokset
tai lehtien mainospaikat. Ostetun median tarkoituksena on tukea omistettua mediaa.
Tassa tapauksessa esimerkkiné toimisi esimerkiksi yrityksen julkaisukampanja, jota koh-
dennettaisiin Facebookissa oikealle kohderyhmaélle maksetulla mainoksella. Maksetun
mainoksen tarkoituksena on varmistaa mainoksen oikea-aikainen nadkyminen oikealle

kohdeyleisolle. Tata seuraa ansaittu media, jos seuraa. [Juslén 2013: 39.]

Ansaittu media on yrityksen kannalta parasta mahdollista mediaa. Se on vapaaehtoiseen
viestien jakamiseen perustuvaa viestien levidmista sosiaalisessa mediassa tai yleisesti
verkossa. Esimerkiksi Facebook-markkinoinnissa se muodostuu asiakkaiden ja kaytta-
jien palautteesta, kuulopuheesta ja yrityksen mediasiséaltdjen vapaaehtoisista jaoista.
Jos maksettu mainos on kohdennettu oikein, se voi saada ilmaista lisdtehoa ansaitun
median kautta. Facebook-markkinoinnissa on tarkeaa, etta sisaltd muodostuu seka mak-
setusta ettd ansaitusta mainonnasta. Maksetut mainokset voivat saada ilmaista lisate-
hoa ansaitulla medialla eli julkaisuun sitoutumisella, kun mainokset on kohdennettu oi-
kein ja asiakkaat reagoivat siihen. Ansaittua mediaa tarkastelemalla voidaan myoés 16y-

taa sellainen sisalto, joka kiinnostaa seuraajia. [Juslén 2013: 38—39.]

Viraalimarkkinointi on ihmiselta ihmiselle kulkevaa markkinointia ja sen ideana on kéayt-
tajien toimesta tapahtuva yrityksen mainoksen tai sisdllon vapaaehtoinen jakaminen tai
levittdminen. Viraalimarkkinoinnissa on tarkoituksena hyoddyntaa ansaittua mediaa,
mutta tamantyyppinen markkinointi on hyvin epévarma tapa markkinoida sosiaalisessa
mediassa, koska kukaan ei voi tietda, mika pystyy laukaisemaan viraali-ilmion. [Juslén
2013: 40.]
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3 Facebook markkinoinnin tyovélineena

3.1 Facebookin perusteet

Facebook on Suomen aktiivisin yhteisdpalvelu, ja vuonna 2017 helmikuun lopussa silla
oli maailmanlaajuisesti 1,86 miljardia rekisterditynytta kayttajaa, joista 1,2 miljardia kayt-
ta& Facebookia aktiivisesti paivittain. Nama kayttajat kayttavat palvelua yleisesti yhtey-
denpitoon, eri yhteisgihin liittymiseen ja tiedonjakoon. Facebookin olemassaolon ydin on
kayttajien palveleminen ja ihmisten valisen verkottumisen edistaminen. Sen liikeideana
on myyda mainostajille mahdollisuutta kohdentaa mainoksiaan tavallisille kayttgjille, ja
Facebookissa markkinointi on helpoin tapa aloittaa sosiaalisessa mediassa markkinointi.
Facebook-markkinointi kuten markkinointi sosiaalisessa mediassa yleisesti on luonteel-
taan pitkajanteista, jolloin myods tulokset paranevat ajan my6ta. [Juslén 2013: 21; Zucker-
berg 2017.]

Facebookissa markkinointi rakennetaan Facebook-sivun ja sen ymparille koottavan yh-
teisbn varaan. Oma sivu on Facebookissa tapahtuvan markkinoinnin keskus, ja sen
avulla yritykset voivat koota omaa yhteis6dan. Markkinoinnin ensimmaiset toimenpiteet
ovat Facebook-sivun perustaminen ja sille yhteison kokoaminen. Sivun seuraajiksi pyri-
td&n ensin kokoamaan nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, yhteistydkumppanit ja tyon-

tekijat. Sivun avulla yritys pystyy muun muassa

kokoamaan asiakkaistaan yhteison
¢ julkaisemaan viesteja, jotka on suunnattu télle yhteisélle

¢ olemaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa kayttaen Facebook-sivua
keskustelu- ja palautekanavana

e kasvattamaan markkinointirekisteriddn mahdollisilla kampanjoilla. [Juslén
2013: 21, 28-29.]

Yrityksen mahdollisuus hyodyntda naitd vaihtoehtoja riippuu markkinointibudjetista. Esi-
merkiksi jos yrityksella ei ole tarpeeksi henkiléresursseja, vuorovaikutusmarkkinointi ei

ole todenné&kadisesti vaihtoehto.
Facebook-julkaisuja luodessa kannattaa miettid, onko julkaisu oikeasti mielenkiintoinen
seuraajille. Suositeltavaa on julkaista esimerkiksi alaan tai yritykseen liittyvia uutisia,
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kampanijoita ja artikkeleita tai uusien tuotteiden julkaisutiedotteita. Naissa julkaisuissa on
myds hyva olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa, esimerkiksi kysymalla avoimia
kysymyksia ja herattdmalla keskustelua. Mitd enemman interaktiota julkaisun ymparille
syntyy, sita nakyvampi se on myos yhteison ulkopuolella. Vuorovaikutuksella voidaan
valittdd asiakkaille tunne, ettd yritys haluaa tietd& heidan toiveistaan ja mielipiteistaan.
Mielipiteita voi kysya esimerkiksi uuden tuotteen ulkoasusta, palvelun laadusta tai jostain

muusta sivun alaan liittyvasta.

Facebook tarjoaa yritykselle myos valineet kavijatietojen tarkkailuun ja julkaisujen hallin-

taan. Kavijatiedoista yrityssivun yllapitajat pystyvat tarkkailemaan seuraavia asioita:

e seuraajien maarda ja maaran kehitys tietylla aikavalilla

e erijulkaisujen kattavuus

e sivun nayttokerrat

¢ sivun toimintojen kayttd

¢ omien julkaisujen menestys ja kilpailijoiden suosituimmat julkaisut
¢ videoiden katselukerrat ja interaktiot

e yrityksen jarjestdmien Facebook-tapahtumien analytiikka

e seuraajien sukupuoli, kaupunki, ikdryhma ja heidan maaransa kyseisissa ryh-
missa.

Julkaisujen kattavuudesta pystytddn myos erottelemaan orgaanisesti tavoitetut seka
maksetun mainoksen kautta tavoitetut henkilot. Kavijatiedot-tydkalua kayttamalla voi-
daan esimerkiksi tarkkailla, kuinka maksettu mainos on saanut lisda seuraajia yrityksen

sivulle. [Tietoja sivun kavijatiedoista.]

3.2 Facebookin kohdennettu mainonta

Kaikki Facebookin kayttajistaan keradma tieto on tarkoitettu kohdennettuun mainontaan,
ja Facebookilla onkin yksi parhaista sosiaalisen median tytkaluista tahan tarkoitukseen.
Yrityksen on mahdollista kohdentaa haluamaansa kohderyhmaan esimerkiksi ian, suku-
puolen ja mielenkiinnonkohteiden perusteella ja tarkkailla mainonnan toimivuutta Face-
bookin tarjoamilla tyokaluilla.
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Facebookissa mainoksen luominen koostuu kolmesta tasosta: kampanjasta, mainosjou-
kosta ja mainoksesta. Nama kolme tasoa luovat mainoksen kampanjarakenteen. Kam-
panja on mainoksen perusta, ja sen tasolla maaritetddn mainostustavoite, eli paatetaan,
mita mainoksella pyrita&dn tekeméaan, esimerkiksi hankitaanko lisda tykkaajia sivustolle,
halutaanko julkaisuun sitouttaa vai saada videolle mahdollisimman monta nayttbkertaa.
Kampanja voi sisaltdd monta eri mainosjoukkoa, joista jokaiselle voi olla maariteltyna

erilaiset kohderyhmat. [Mainoskampanjan rakenne.]

Kuvassa 1 nékyvat Facebookin eri mainostavoitteet kolmen kategorian alla. Kategoriat
ovat: tunnettuus, harkinta seka konversio. Tunnettuus koskee tavoitteita, jotka luovat
kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan. Harkinta koskee tavoitteita, jotka saavat ihmi-
set miettimaan yritysta ja etsimaan lisatietoa. Konversio koskee tavoitteita, jotka kannus-
tavat yrityksesta kiinnostuneita ihmisia ostamaan tai kayttamaan yrityksen tuotteita tai
palveluita. Jokaisen kategorian alla on alakategorioita, jotka tarkentavat ylakategorian
tavoitetta. Tunnettuuden alla ovat seuraavat kategoriat:

. brandin tunnettuus, tavoittaa aiempaa enemman ihmisia jotka huomioivat
yrityksen mainokset ja parantaa brandin tunnettavuutta
. paikallinen tunnettuus, tavoittaa I&hella olevia ihmisia

. kattavuus nayttda mainokset mahdollisimman monelle.

Harkinnan alla ovat seuraavat kategoriat:
. likenne, ohjaa ihmiset halutulle sivulle, esimerkiksi yrityksen omat kotisivut
tai linkki artikkeliin. Tarkoituksena on lisata liikennetté kohdesivustolle
. sitoutuminen, lisda julkaisun tai sivunkatsojien ja niiden kanssa vuorovai-
kutukseen ryhtyvien ihmisten maaraa. Sitoutuminen on esimerkiksi kom-

mentoimista, jakamista, tapahtumavastauksia ja tarjouksen lunastuksia

. sovellusasennukset, ohjaa ihmiset kauppaan lataamaan tai ostamaan yri-
tyksen sovelluksen

. videon nayttdkerrat, lisada yrityksen videon nayttomaaraa

. liidin luonti, ker&a liiditietoja ihmisilta, joista yritys on kiinnostunut.

Konversion alla ovat seuraavat kategoriat:
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. konversiot, pyrkii saamaan ihmisia tekemé&an tarkeita toimintoja omalla si-
vustolla kuten esimerkiksi maksutietojen lisaaminen tai osto

. tuoteluettelomyynti, antaa mahdollisuuden luoda tuoteluettelon yrityksen
tuotteista ja tehda niistéd mainoksia

. kaupassa kaynnit, mainostaa useita yrityssijainteja lahella oleville ihmisille.

Tunnettuus Harkinta Konversio
Brandin tunnettuus Liikenne i Konversiot Li ]
Paikallinen tunnettuus & Sitoutuminen i Tuoteluettelomyynti
Kattavuus Sovellusasennukset Kaupassa kaynnit

Videon nayttakerrat

Liidin luonti

Kuva 1. Facebookin eri kohdennusmahdollisuudet.

Nama tydkalut mahdollistavat monien erilaisten tavoitteiden saavuttamisen Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Facebookissa yrityksen mainokset voivat johdattaa kayttajat esi-
merkiksi yrityksen Facebook-sivuille, yrityksen omille kotisivuille tai mille tahansa sivulle,

minne yritys haluaa mainoksen johtavan.

Mainosjoukon tasolla maaritetaan kohdentamisstrategia eli se, miten ja kenelle sita esi-
tetdan. Strategia koostuu seuraavista parametreista: kohderyhma, budjetti, julkaisun si-
jainti ja aikataulu. Kohderyhman voi joko luoda tai valita aikaisemmin luoduista. Ryhmat
voidaan maaritelld esimerkiksi sijainnin, sukupuolen, ian tai kiinnostuksenkohteiden mu-

kaan.

Facebookissa mainoksia voidaan myds sijoitella. Vaihtoehtoina ovat esimerkiksi Face-
bookin syodtteet poytékoneella ja mobiilissa, Facebookin oikeassa sarakkeessa tai In-
stagramissa. Riippuen mainoksen tavoitteesta, Facebook suosittelee tiettyjen sijoittelui-

den kayttdd. Kuvassa 2 on demonstroitu mahdolliset sijoituspaikat.
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Kuva 2. Esimerkkeja mahdollisista sijoittelupaikoista Facebookissa [Facebook Ad Specs and
Image Sizes].

Mainostasolla maaritetddn mainoksen muoto ja sisaltd, se, koostuuko mainos esimer-
kiksi kuvasta vai videosta, mité tekstid julkaisu sisaltda ja mita julkaisun ndhneiden toi-
votaan tekevan. Kuvassa 3 voidaan tarkastella Facebookin tdméanhetkisid mainosmuo-
toja, jotka ovat karuselli, yksittdinen kuva, yksittdinen video, diaesitys tai perussivu. [Mai-

noskampanjan rakenne.]

Muoto

o

Karuselli Yksittainen kuva YKksittainen video Diaesitys Perussivu

Kuva 3. Facebook-mainosten eri muodot

Vuorovaikutteisessa karusellissa kayttaja voi nayttaa enintddn 10 kuvaa tai videota yh-
dessd mainoksessa, jossa jokaisella on oma linkki. Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan
mahdollisuutta selata karusellia pyyhkaisemalla tai klikkaamalla. Tassd muodossa kayt-
tajalla on mahdollista nayttaa useita eri tuotteita asiakkaille tai korostaa tuotteen eri omi-
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naisuuksia. Diaesitysmainokset ovat kevyita videomainoksia, joissa voidaan yhdistaa ku-
via, tekstia ja 4anta. Diaesitykseen tarvitaan 3—10 kuvaa tai videota, jotka sitten muute-
taan diaesitykseksi Facebookin toimesta. [Karusellimainokset; Mika on diaesitysmai-

nos?]

3.3 Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvienjakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, jolla on
yli 600 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain. Palvelussa kayttajien on mahdollista
jakaa kuvia ja videoita seka reagoida muiden kayttajien jakamaan sisaltoon tykkaamalla

tai kommentoimalla.

Instagramin erikoisuus on palveluun sisaanrakennettu kuvanmuokkausohjelmisto, joka
mahdollistaa kuvien ehostamisen erilaisilla suodattimilla ja asetuksilla. Tarke&a osa In-
stagramia on my6s kuviin liittyva teksti ja siind kaytettavat hashtagit eli aihetunnisteet.
Facebook osti Instagramin vuonna 2012 ja sovellusten markkinointitydvalineet toimivat
nykyhetkella yhteistytssa keskenaan. [Mika on Instagram?; Upbin 2012; 600 Million and
Counting 2016.]

Instagramissa markkinointitytkalut on osittain integroitu Facebookin tytkaluihin. Face-
bookissa maksetut mainokset on mahdollista nayttaa myos Instagramissa samaan hin-
taan. Instagramiin on mahdollista my6s tehda oma mainoksensa irrallaan Facebookista.
Analytiikkatytkalut naille mainoksille ovat paljon yksinkertaisemmat kuin Facebookissa,
jos niitd tarkastelee Instagram-sovelluksen kautta, mutta mainoksia on mahdollista tar-

kastella myos Facebookin Ads Managerin kautta.

Instagramista on myds omat analytiikkatytkalut, jotka ovat selkeét ja yksinkertaiset seli-
tyksineen. Niiden avulla on mahdollista tarkastella julkaisujen kattavuutta, tavoitettujen
ihmisten maaraa, profiilin katselukertoja ja profiilissa olevan linkin klikkauksia. Kun seu-
raajia on yli 100, on my6s mahdollista tarkastella seuraajien demografisia tietoja ja sita,

milloin seuraajat ovat paikalla.

Instagramissa aihetunnisteet ovat suuressa roolissa sisdllon nékyvyyden kannalta.

Hashtagit eli aihetunnisteet ovat sanoja, jotka muodostuvat kirjaimista, numeroista ja hy-
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midista. N&ité sanoja edeltda aina #-merkki. Aihetunnisteet luokittelevat siséaltoa, ja nii-
den avulla kayttdjien on mahdollista 10ytaa lisdé sisaltoa, joka kuuluu aihetunnisteiden
alle. Talla tavoin kayttajien on mahdollista 16ytaad myos uusia sivuja tai kayttajia seurat-
tavaksi. Aihetunnisteita voidaan kayttdd myds Instagramissa jarjestettavien kilpailujen
seurantaan. Yritykset voivat esimerkiksi kehittdd oman aihetunnisteensa ja jarjestaa kil-
pailun, jossa pyydetaén kayttgjia julkaisemaan kuva, joka sisaltaisi kyseisen aihetunnis-
teen. Nain jarjestajan on helppo seurata esimerkiksi sita, kuinka moni on kilpailuun osal-

listunut.

3.4 Facebook-mainonnan sdannot

Jos Facebookia kaytetddn kampanjan kuten esimerkiksi kilpailun tai arvonnan jarjesta-
misessa, yritys on vastuussa kampanjan laillisesta toiminnasta, mukaan lukien kampan-
jan saantéjen, ehtojen ja kelvollisuusvaatimuksien, kuten esimerkiksi ika- ja asuinpaik-
karajoituksien tiedottamisesta. Osallistujille on kerrottava osallistumisaika, -tapa ja -eh-
dot sek& mita voi voittaa. S&annoista tulee kayda myds ilmi, etté osallistujat vapauttavat
Facebookin kaikesta vastuusta seka se, ettei Facebook suosittele eikd hallinnoi kam-
panjaa millaén tavalla eiké se liity mitenkaan Facebookiin. [Mikkola 2015; Parri 2016.]

Henkilokohtaisia aikajanoja ja kaveriyhteyksia ei saa kayttdd kampanjoiden hallitsemi-
seen. Esimerkiksi ”jaa aikajanallasi ja osallistu”- tai "jaa kaverisi aikajanalla ja osallistut
useammin’- ja "osallistu merkitsemalla kavereitasi tdhan julkaisuun” -tyyppiset kehotuk-
set on kielletty. Kampanjat tulee siis jarjestaa kaikille Facebook-kayttdjille riippumatta

siitd, seuraavatko kayttajat yrityksen sivua vai ei.

Facebookissa rajoitetaan ja kielletaéan monien tuotteiden ja palveluiden mainostamista.
Alkoholituotteiden mainonta Facebookissa on mahdollista paikallisen lainsdddannon
asettamissa rajoissa. Esimerkiksi Suomessa alkoholimainoksia saa kohdentaa vain yli
18-vuotiaille. Seuranhakumainokset ovat sallittuja vain kirjallisella luvalla, ja niiden on
noudatettava seuranhaun kohdentamisvaatimuksia ja Facebookin seuranhaun laatu-
saantoja. Uhkapeliin ja verkkoapteekkeihin liittyvat mainokset on sallittu vain kirjallisella
luvalla. Ravintolisiin liittyvad mainontaa saa kohdentaa vain yli 18-vuotiaille. [Mainoskay-

tannot.]
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Mainokset eivéat saa sisaltaa

. huumeita, reseptiladkkeita tai paihteita

. tupakkatuotteita ja -tarvikkeita

. ravintolisia, jotka Facebook on todennut turvattomiksi
. aseita, ammuksia tai rjahteita tai

. aikuisille tarkoitettuja tuotteita tai palveluita (lukuun ottamatta perhesuun-
nittelu- ja ehkaisymainoksia).

Facebook-mainoksissa kaytettavilla kuvilla on myds omat sdantdénsa. Kuvien taytyy esi-
merkiksi liitty& jollain tapaa mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Ne eivat saa
myodskaan

. hyddyntaa herkkia aiheita kuten esimerkiksi poliittisia tai seksuaalisia
. sisaltaa shokki tai pelottelutaktiikoita

. siséltaa alastomuutta, liiallista paljasta ihoa tai naisten rintojen valin nayt-
tamista tai kiinnittaa lilkkaa huomiota ihnmisvartalon osiin

. siséltaa vihjeitd ominaisuuksista, joita palvelu tai tuote ei oikeasti sisalla

. sisaltaa Facebookin omaa omaisuutta, esimerkiksi logoa ilman lupaa. [Mai-
noskaytannot.]

Facebook-mainoksissa olevien kuvien taytyy myds tayttaa tietynlaiset kriteerit. Aiemmin
esimerkiksi mainoksen kuvaa ei hyvaksytty, jos 20 prosenttia mainoksen kuvan alueesta
oli tekstia. Nykyaén jos mainoksessa on tavallista enemman tekstia, sitd tullaan toden-
nakdisesti nayttdmaan tavallista vAhemman tai ei lainkaan, ellei siihen ole sovellettu
poikkeusta. Poikkeuksiin kuuluvat kirjojen kannet ja tuotteiden kuvat. [Opas tekstin kayt-

tdmiseen mainosten kuvissa.]

Facebook voi keskeyttdad mainoksen nayttdmisen, jos mainos saa runsaasti negatiivista
palautetta, eli esimerkiksi ilmiantoja tai julkaisun piilotuksia. Taméa johtuu usein siitd, etta
mainos on huonosti kohdennettu tai se ei noudata Facebookin sdéntgja, eli se sisltaa
esimerkiksi seksuaalisesti vihjailevan kuvan. Myos herkét aiheet, jotka heréttavat hel-
posti tunteita, voivat saada kayttajat reagoimaan julkaisuun negatiivisesti. [Juslén
2013:104-105.]

=
e ——

4

Metropolia



14

3.5 Mainonnan hinnoittelu

Mainoskampanjalle asetetaan aina budjetti. Budjetti on summa, joka ollaan valmiita mak-
samaan mainoksen esittdmisestd Facebookissa maariteltyna ajanjaksona. Faceboo-
kissa rahaa ei sijoiteta kykyyn nayttdd mainoksia tai itse mainoksiin, vaan budjetilla ker-
rotaan Facebookille, paljonko ollaan valmiita maksamaan mainoksen naytosta. Riippuen
mainoksen menestyksesta, asetettua budjettia ei valttamatta kayteta kokonaan. Par-
haassa tapauksessa nain kay, mutta jos mainos on menestynyt huonosti, kustannukset
saattavat jadda budjetin alle. [Juslén 2013: 163; Mainosjoukon budjetin, jakelun ja kulu-

jen kuvaus.]

Facebookissa on mahdollista budjetoida kahdella eri periaatteella: joko paéatetdén paivit-
tainen budijetti eli asetetaan ylaraja sille, paljonko rahaa kaytetaan vuorokaudessa mai-
noksen nayttoon tai asetetaan kampanjalle kokonaisbudijetti eli rahamaara, joka kayte-
tdan kampanjaan yhteenséa sen aikana. Paivékohtaisessa budjetissa Facebook nayttaa
mainosta paivan aikana niin kauan, kunnes maaritelty vuorokausibudijetti on kaytetty ko-
konaan. Kokonaisbudjetissa Facebook nayttaa mainosta niin kauan, kunnes kokonais-
budjetti on kulutettu. Tata budjettia kayttaessa Facebook pyrkii jaottelemaan kokonais-

budjetin tasaisesti kampanja-ajalle.

Mainoksen todelliseen hintaan vaikuttavat samaa kohdeyleiséa samaan aikaan tavoitte-
levat mainokset ja naitd mainoksia tuottavien yrityksien tekemat hintatarjoukset. Yksin-
kertaisuudessaan yritys ei valttamatta aina kayta koko asettamaansa budjettia, mutta se
ei tule koskaan kayttaneeksi enempaa kuin asettamaansa budjetin. [Juslén 2013: 48.]
Myo6s kohdennus vaikuttaa mainoksen hintaan. Jos mainosta naytetdan sellaisille ihmi-
sille, jotka eivat ole kiinnostuneita tarjottavasta tuotteesta, se laskee mainoksen klikkaus-

maaraa, jolloin se vaikuttaa myds mainoksen hintaan.

Facebookissa kaytetdén kahta erilaista hinnoittelumallia: maksu mainosnaytoista, CPM
eli Cost Per Mille, joka tarkoittaa hintaa 1 000:ta mainoksen nayttokertaa kohti ja maksu
mainoksen klikkauksista, CPC eli Cost Per Click, joka tarkoittaa hintaa mainoksen klik-

kauskertaa kohti.

CPM-hinnoittelussa maksetaan nayttdkerroista, ja hinta lasketaan tuhannelle mainos-

naytolle, rippumatta siitd, klikkaako kukaan mainosta vai ei. Jos CPM on 20 senttia, se
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tarkoittaa 20 sentin veloitusta jokaista 1 000 mainoksen nayttokertaa kohti. CPC-hinnoit-
telussa mainosten nayttdminen ei maksa mitaan, vaan Facebookille maksetaan mainok-
sen klikkausten perusteella. Jos CPC on 20 senttid, se tarkoittaa 20 sentin veloitusta
jokaista mainoksen klikkausta kohden. [Juslén 2013: 164.]

Mainoksia esittaessaan Facebook pyrkii tasapainottamaan arvon luomista mainostajille
ja osuvien mainosten nayttamista kayttgjille. Toimintamallina on eraanlainen huuto-
kauppa. Perinteisesta huutokaupasta tama eroaa siten, etta voittaja ei ole se, jonka ra-
hatarjous on suurin, vaan mainos, jolla on suurin kokonaisarvo. Huutokaupan osallistujia
ovat mainokset, jotka on kohdennettu samankaltaiselle kohderyhmalle. Tekijat, jotka
maarittavat voittajan, ovat mainostajan asettama tarjous mainoksen luonnin aikana, mai-
noksen laatu ja osuvuus seka arvioidut toimintoprosentit. Kun huutokauppaa kaydaan,
Facebook standardoi edella olevat tekijat ja yhdistaa ne kokonaisarvoksi, jolloin mainos,
jolla on suurin kokonaisarvo voittaa ja naytetddn. [Tarjoamisen ja mainoshuutokaup-

pamme toiminnan ymmartaminen.]
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4 Markkinointistrategian suunnittelu Minerva Kustannukselle

Parhaan hyodyn yritys saa sosiaalisesta mediasta, kun markkinointi on suunniteltua. IlI-
man suunnittelua markkinointi on hataralla pohjalla, eika tuloksia todennakoéisesti osata
tulkita. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin strategian suunnittelu pohjautuu yrityksen
olemassa olevaan markkinointisuunnitelmaan, jonka taas tulisi pohjautua yrityksen stra-
tegiassa maariteltyihin asioihin, kuten esimerkiksi visioon tai arvoihin. Strategian tarkoi-
tuksena on kertoa ja maaritelld, miten yritys hyotyy sosiaalisen median kaytosta, keita
siella tavoitellaan, mita kanavia viestintdan kaytetaan ja minkalaista sisaltoa julkaistaan.

Taman lisdksi maaritellaén, kuinka mainitut asiat saavutetaan. [Piritta 2016.]

Koska insin@orityon tilaaja, Minerva Kustannus, on pieni yritys, on markkinoinnin suun-
nittelu suhteellisen helppoa. Pienelle yritykselle riittdad lyhyt ja kompakti suunnitelma, ja
sitd voi pdivittda tarvittaessa nopeasti. Tiedonkulku henkildstén sisdlla on myos toden-
nakoisesti sujuvampaa pienemmassa yrityksessa kuin suuressa, jolloin muutoksia voi-
daan tehda suunnitelmaan helpommin. Yrityksen markkinointistrategiaa ei ole pyritty tar-

kasti aikatauluttamaan, koska kirjojen toimitusajankohdat muuttuvat jatkuvasti.

Minervan sosiaalisen median markkinointistrategia sisaltaa viisi askelta. Ensimmaisessa
maaritellaan yrityksen lahitulevaisuuden tavoitteet sosiaalisessa mediassa markkinoin-
nille ja pidempiaikainen tavoite. Samalla méaaritetdan, milla alustoilla yritys lahtee sosi-
aaliseen mediaan markkinoimaan ja yksityiskohtaisemmat tavoitteet néille alustoille.
Seuraavaksi maaritelladn budjetti markkinoinnille eli paatetaan, paljonko varoja ja aikaa
kaytetdan markkinointiin. Kohdennuksessa tutkitaan Minervan olemassa olevia seuraa-
jia ja maaritellaan niista halutut kohderyhmat. Sisallésséa ja kampanjoissa méaaritellaan
minkalaista sisaltda yrityksen tulisi hyddyntdd markkinoinnissa, ja loppujen lopuksi maa-
ritelladn myods, miten ja milla tyovalineilla kampanjoiden ja tavoitteiden seuranta hoide-

taan. Lopullista markkinointistrategiaa voidaan tarkastella liitteessa 1.

4.1 Minerva Kustannus Oy

Toimeksiantaja Minerva Kustannus julkaisi ensimmaisen kirjansa vuonna 1991, ja vuo-
sien mittaan yritys on kasvanut valtakunnalliseksi yleiskustantajaksi. Yritys julkaisee vuo-

sittain noin sata kirjaa ja sen valikoimissa on télla hetkelld yli 500 kirjaa. Minerva painot-
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taa kustannusohjelmassaan tietokirjallisuutta ja julkaisee myds kotimaista ja suomennet-
tua kaunokirjallisuutta. Minerva pyrkii edistamaéan suomalaista kirjallista kulttuuria ja tu-
kemaan sen monimuotoisuutta kustantamalla laadukasta kirjallisuutta kannattavasti ja
asiakaslahtodisesti. Sen arvoja ovat tuloksellisuus, asiakaslahtdisyys, nakemyksellisyys
seka rohkeus. Yrityksen henkilokunta koostuu kuudesta henkil0sta, joista kaksi vastaa
yrityksen markkinoinnista. [Yritys.]

Minerva Kustannuksen henkilékunnalla ei ollut entuudestaan paljoakaan kokemusta so-
siaalisen median kaytosta. Heilla oli kaytéssdan Facebook-sivusto, jolla oli noin 1 800
tykkaajaa. Sivustolla he julkaisivat muutaman kerran kuussa uutisia tai blogikirjoituksia
liittyen uutuuskirjoihin. Julkaisuja luotiin yleisesti tilanteen mukaan esimerkiksi kirjan jul-
kaisun lahestyessa tai sopivan kirja-arvostelun ilmestyessa. Huomioon ottaen Minervan
henkiléresurssien niukkuus, insin66ritydprojektin alussa otetaan kayttéon vain Instagram

Facebookin lisaksi.

4.2 Tavoitteiden asettaminen ja kanavien rajaus

Internet on taynna erilaisia sosiaalisen median kanavia, ja yrityksen on tarkeaa miettia
missa voidaan tavoittaa oma kohderyhméa. Usean kanavan yllapito vaatii yritykselta ai-
kaa ja rahaa. Vaaria kanavia kaytettdessa resurssit menevét hukkaan. Sosiaaliseen me-
diaan lahtiessa tulee yrityksella olla selkea visio siita, mita markkinoinnilla halutaan ta-
voittaa ja milla sosiaalisen median alustoilla yritys haluaa sen toteuttaa. Halutaanko ta-
voittaa lisda seuraajia, kasvattaa liikennetta kotisivuille tai esimerkiksi lisdtd myyntia
verkkokauppaan? Naita tavoitteita on suositeltavaa asettaa pidemmalle ja lyhyemmalle
tahtaimelle. Pitkan tahtaimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta ja isoa kuvaa ja lyhyem-

man tahtdimen taas ohjaavat arkitekemisia ja rutiinia. [Siniaalto 2014: 29.]

Jokaiselle pitkan tahtaimen tavoitteelle kannattaa asettaa osatavoitteita. Jos pitkan tah-
tdimen tavoitteena on esimerkiksi tuhannen tykk&ajan rajan saavuttaminen vuoden lop-
puun mennessa, vVoi osatavoitteena olla sadan tykkadjan saavuttaminen kuukausittain
[Siniaalto 2014: 28]. Facebookissa jokaisella maksetulla mainoksella on oltava tavoite,
joka paatetaan ennen mainoksen luomista. Yleisesti voidaan sanoa, ettda Facebook-mai-
nosten tavoitteena on kerdtd oikeita klikkauksia oikeilta ihmisiltd. Esimerkkitavoitteita

voisi olla esimerkiksi seuraavat
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. Mainoksen nékeva henkilo klikkaa mainosta siirtydkseen Facebookin ulko-
puoliselle sivulle tehdakseen ostoksen.

. Mainoksen néakeva henkild klikkaa mainoksessa olevaa Tykkaa-nappulaa
seuratakseen mainostettavaa yrityssivua.

. Mainoksen nakeva henkild klikkaa mainoksessa olevaa Osallistu-linkkia
osallistuakseen mainostettavaan tapahtumaan.

. Mainoksen nékeva henkild klikkaa mainoksessa olevaa Asenna nyt -linkkia
asentaakseen mainostettavan sovelluksen.

Jokaisen esimerkin tavoite liittyy asiakassuhteen luomiseen tai hoitamisen vaiheeseen.
Mainoksen luomisen ja nayttamisen paddmaarana on luoda tapahtumaketju, joka johtaa
tiettyyn lopputulokseen joko Facebookissa tai sen ulkopuolella. [Juslén 2013: 130.]

4.3 Budjetointi, ajankaytto ja kohdennus

Sosiaalisessa mediassa markkinointi voi olla hyvin kustannustehokasta ja pienellakin
budjetilla voi paasta pitkélle. Muutama vuosi sitten yritysten oli mahdollista saada Face-
bookissa paljon nakyvyytta ilmaiseksi, mutta Facebookin algoritmien muututtua ja mark-
kinoinnin yleistytyttéd sosiaalisessa mediassa joukosta erottumisesta on tullut haasta-
vampaa. Nykyéaan yrityksen on sijoitettava edes pieni summa rahaa mainoksiin, jotta ne
saisivat tarpeeksi ndkyvyytta ollakseen oikeasti tuottavia yritykselle.

Facebookin tyokaluja kayttaen budjetin maaritys on yritykselle tarkkaa ja helppoa. Mai-
noksille voidaan asettaa tietty rahasumma, jonka edestd mainosta naytetdan potentiaa-
lisille asiakkaille. Facebook laskee asetetusta kokonaisbudjettisummasta paivittaisen
budjetin mainokselle ja nayttaa sita siihen paivamaaraan asti, kuin on maaritetty. Mainos
voidaan my6s asettaa jatkuvasti naytettavaan tilaan, jolloin kayttaja voi itse paattaa, mil-

loin on saavuttanut tyydyttavan tavoitteen ja lopettaa markkinoinnin. [Markkinoi sivuasi.]

Mainosten ja mainoskampanjoiden tarkein lahtékohta on asiakkaat. Facebookissa ihmi-
set eivat etsi tietoa tuotteista ja palveluista samalla tavalla kuin esimerkiksi sanomaleh-
dissa tai hakukoneilla. Tavoitteena on l6ytaa yrityksen asiakkaat. Jos yritys tuntee omat
asiakkaansa, on heidan Ioytdminen sosiaalisesta mediasta helppoa. Jokaisella asiak-
kaalla on omat ominaisuutensa, ja nailla ominaisuuksilla maaritellaédn, mihin kohderyh-

maan he kuuluvat. Facebook maarittelee kayttajakohtaisesti, mika mainos sopii kenelle-
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kin kayttajalle hanen ominaisuuksiensa perusteella. Kampanjoiden oikeanlainen koh-
dentaminen on tarke& muistaa, kun suunnitellaan mainoksia. Parhaankaan mainoksen

ei ole mahdollista menestya, jos sitd kohdennetaan vaaralle ryhmalle. [Juslén 2013: 47.]

Facebook antaa yritykselle tydkalut oikean kohderyhman tavoittamiseen, ja nama tydka-
lut on optimoitu hyvin eri kirjojen markkinointiin. Demografisten ominaisuuksien lisaksi
mainoksia voidaan kohdentaa myds kiinnostuksenkohteiden ja elaméantilanteiden perus-
teella. Nama tiedot perustuvat siihen, mita kayttajat ovat jakaneet Facebookin aikaja-
nalla, mita sovelluksia he kayttavat, mitd mainoksia he klikkaavat, misté sivuista he pita-
vat, ja muihin Facebookissa ja sen ulkopuolella tapahtuneisiin asioihin, jotka kertovat
laitteen kaytosta, ostokaytoksesta tai -aikeista, matkatoiveista ja niin edelleen. [Mika on
tarkka kohdentaminen?] Nailla tydkaluilla pystytaan kohdentamaan esimerkiksi keittokir-
jan mainos juuri niille ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita ruoanlaitosta tai ruoasta. Jos
keittokirja on tiettyyn aiheeseen liittyva, kuten esimerkiksi gluteeniton ruokavalio, sité voi

vield tdsmentaé tarkemmin kohdennuksessa.

4.4 Sisélto ja kampanjat

Sosiaalisen median kanavat voidaan jakaa lyhyen tekstiviestinnan kanaviin, eli esimer-
kiksi Facebook tai Twitter, ja pitkan tekstiviestinnan kanaviin, eli blogit. Naissa kanavissa
paaosana on teksti. Sosiaalisessa mediassa tekstin on oltava vuorovaikutteista ja silta
vaaditaan tietynlaisia ominaisuuksia. Tekstin tulee olla lyhytta, helppolukuista ja silmail-
tavaa, jotta ihmiset ehtivat ja jaksavat lukea tekstin, ja sen pitda olla myés kommuni-

koivaa ja ajankohtaista tekstia, jotta se loisi vuorovaikutusta. [Kortesuo: 28.]

Kuvaviestinnan kanavia ovat esimerkiksi Instagram tai Pinterest, joiden sisdllossa paa-
osana toimivat kuvat, jotka ovat padosassa ja teksti sivuosassa. Riippumatta siita, onko
kanava teksti- vai kuvakanava, kuvan rooli on aina tarkea. Hyva kuva sopii aiheeseen,
kiinnittda katsojan huomion, auttaa ymmartdmaan, herattaa ajatuksia, tukee tekstia ja
jaa mieleen [Siniaalto 2016: 39]. Video on alati kasvava siséltomuoto, jota ei pida unoh-
taa. Vuonna 2016 Facebookissa katsottiin videoita yli 100 miljoonaa tuntia paivittain
[Constine 2016].
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Facebookissa julkaisujen nakyvyys uutisvirrassa syntyy monien maareiden mukaan, ku-
ten esimerkiksi sen, kuinka relevantti tai tarkea sivu on henkilélle Facebookin datan mu-
kaan. Julkaisun nakyvyyteen vaikuttavat myos siihen liittyneet sitoutumiset, eli tykkayk-
set, kommentit ja jaot. Facebook julkaisi 31.1.2017 algoritmiinsa uudistuksen, jolla tun-
nistetaan, onko Facebookissa julkaistava sisaltd autenttinen ja ajankohtainen. Uudistus
lisdsi Facebookin sydtteen algoritmiin uusia maareita, joilla pyritdan kategorisoimaan Fa-
cebook-sivusto. Talla pyritdan tunnistamaan sivuston julkaisuja ja vertaamaan niitéd mui-
hin samanlaisiin julkaisuihin. Esimerkiksi jos sivusto on pyytanyt saantdjen vastaisesti
tykkayksia, kommentteja tai jakoja ja saanut paljon negatiivista palautetta, Facebook to-

dennékadisesti luokittelee julkaisun epaautenttiseksi. [Lada 2017.]

Sosiaalisessa mediassa jarjestettavat kilpailut ja kampanjat ovat nykyaan suuri osa so-
siaalisessa mediassa toimivaa markkinointia, ja todennakdisesti jokainen yritys on aina-
kin kerran yrittanyt talla menetelmalla saada lisda tykkaajia ja seuraajia sivuillensa. Jot-
kut onnistuvat ja jotkut epdonnistuvat. Vaikka kilpailujen ja kampanjoiden jarjestaminen
vaikuttaa yksinkertaiselta, on suositeltavaa, etta yritys kayttaa aikaa myoés niiden suun-
nitteluun. Kilpailun pit&dé& tuoda yritykselle jotain arvoa, kuten esimerkiksi oikean kohde-
ryhman sitouttaminen. Jos kilpailun palkintona on yrityksen tuotteista irrallisia kannus-
teita, se saattaa tuoda vaaranlaisia seuraajia yrityksen sivuille. Taméantyyppisella kilpai-
lulla tavoitettaisiin ihmisia, mutta he ovat todennakdisesti liikkeella vaarista syista eivatka
olisi kiinnostuneita tulevista kirjauutuuksista tai kirjoihin liittyvista tiedotteista. Kohderyh-
man sitouttamiseen sopii paremmin tuotepalkinto, joka liittyy kirjoihin, esimerkiksi dek-

karipaketti tai vapaavalintaiset kirjat verkkokaupasta tietylla rahamaaralla. [Takala 2014.]

4.5 Menestyksen seuranta

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on pitkdjanteistd, ja tulokset eivat luultavasti tule
olemaan konkreettisia pitkdén aikaan. Seurannan tarkoituksena on selvittda, onko teh-
dyilla toimenpiteilla ollut mink&anlaista vaikutusta, onko asetettuja tavoitteita saavutettu,
mita voitaisiin prosessissa parantaa ja oliko jokin erityisen kannattavaa. Nailla kaikilla
kysymyksilla selvitetédén, oliko esimerkiksi maksetusta mainoksesta tai kilpailusta todel-
lista hyotya yritykselle. Taman takia on tarkeda asettaa tavoitteita, jotka ovat mitatta-

vissa.
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Kampanjoiden menestysta ja kulkua tulee aina seurata niiden aikana, mutta etenkin
alussa. Tall6in voidaan esimerkiksi reagoida tehokkaasti ja nopeasti negatiiviseen pa-
lautteeseen. Mainokseen voidaan myds reagoida nopeasti esimerkiksi siind tapauk-
sessa, ettéd mainos ei menesty odotetusti.

Facebook tarjoaa yrityksille seurantavélineitd, joiden avulla voidaan seurata Facebook-
kampanijoiden ja niihin kuuluvien mainoksien toimivuutta reaaliaikaisesti. Taman liséksi
yrityksilla on kaytbssa myos erillinen raportointitydkalu, jolla voidaan luoda mainoskam-
panjoiden tehokkuudesta kertovia raportteja. [Juslén 2013: 216.] Tarjolla on esimerkiksi
Kavijatiedot-valilehti, joka kokoaa kaiken oleellisen tiedon yritykselle, seka edistyneempi
mainosten hallintatyokalu Facebook Ads Manager, jolla voi myos hallinnoida In-
stagramissa tehtyja mainoksia. Instagramilta |6ytyy myos yksinkertaiset analyysityokalut,

joilla voidaan tarkkailla tietoja Instagram-sivusta, kéavijoista ja julkaisuista.

Seurannan mittarit valitaan asetettujen tavoitteiden mukaan. Jos tavoitteena on esimer-
kiksi nékyvyys, suositeltavia mittareita ovat tykkadjamaara, seuraajamaara, sisallon ja-
kojen maara tai tavoitetut ihmiset. [Siniaalto 2014: 29.] Taulukossa 1 on esimerkkeja
tavoitteista ja niiden mahdollisista mittareista.

Taulukko 2.  Esimerkkeja tavoitteista ja niiden mahdolliset mittarit [Siniaalto 2014: 29].

Tavoite Mahdolliset mittarit

Nakyvyys Tykkaajamaara, seuraajamaara, sisallon jakojen maara, katta-
vuus, tavoitetut ihmiset

Tunnettuus Tykkaajamaara, seuraajamaara, suositukset

Mielikuvan parantaminen | Sitoutumisaste, suositukset

Kysynnan kasvu Sosiaalisen median kanavien kautta tulleet sivusto- tai verkko-
kauppavierailut eli konversiot, yhteydenotot, uutiskirjetilaukset,
tarjouspyynnot

Myynnin kasvu Kanavien kautta tulleet suorat kauppaan johtaneet toimenpiteet

Palvelun parantuminen Kanavien kautta tulleen palautteen laatu

Facebook-mainonnan tuloksellisuutta kannattaa seurata kolmen ulottuvuuden avulla; lii-
kenne, konversiot ja talous. Jokaisen ulottuvuuden sisalla on avainmittareita, joita seu-

raamalla yritys voi tehostaa mainontaansa.
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Liikenteella tarkoitetaan mainosten avulla kohdesivustolle hankittuja kavijoita. Liikenteen
seuraamisen avainmittareita ovat mainosten nayttokerrat, mainoskampanjan tavoitta-
vuus ja mainosten klikkaukset. Mainosten nayttokerrat ovat oleellisia mainoksen menes-
tykselle. Nayttokerroiksi lasketaan kerrat, jolloin mainos on nakynyt ensimmaista kertaa
kayttajan naytéssa. Esimerkiksi jos kayttaja ndkee mainoksen kahdesti paivan aikana,
se lasketaan kahdeksi nayttokerraksi, mutta jos kayttaja nakee mainoksen, vierittda alas-
pdin ja sitten takaisin yléspain samaan mainokseen, taméa lasketaan yhdeksi nayttoker-
raksi. Jos mainosta ei naytetd, siihen liittyvia tuloksia ei mydskaan saada. Taman takia
on tarkeda seurata mainosten menestyvyyttd ja reagoida siihen, jos sitd ei nayteta.
[Juslén 2013: 232—-233]

Konversiot ovat maksullisen markkinoinnin konkreettisia hyotyja, eli esimerkiksi siirtymi-
set kohdesivustolle ja siella tapahtunut toiminta tai yrityksen Facebook-sivustosta tyk-
k&aminen. Talous on Facebook-markkinoinnin kolmas avainmittari, joka antaa yritykselle
tietoa markkinoinnin kannattavuudesta. Talouden avainmittareita ovat CPC eli hinta klik-
kausta kohti, CPM eli hinta tuhatta nayttokertaa kohti, kokonaiskustannukset, kustannus
konversiota kohti ja kustannus asiakasta kohti. [Juslén 2013: 233, 241.]

4.6 Minerva Kustannuksen markkinointistrategia

Minerva Kustannuksen ensisijaisena tavoitteena sosiaalisessa mediassa on liséata naky-
vyytta ja tietoisuutta Minervan kustantamista kirjoista seké tavoittaa lisaa kohderyhméan
kuuluvia seuraajia. Alkuvaiheen alustat, joilla tavoitteisiin pyritaan, ovat Facebook ja In-
stagram. Tulevaisuudessa Minerva Kustannus haluaisi laajentaa Twitteriin ja Pinteres-
tiin, jos resurssit riittdvat, koska ne olisivat yrityksen mielesta lupaavia alustoja. Suositel-
tavaa olisi keskittya vain Facebookiin ja Instagramiin, tulevaisuudessa ehka Pinterestiin,
koska ne ovat potentiaalisimpia oikeanlaisten asiakkaiden tavoittamisen kannalta. Stra-
tegisesti ja resurssien kannalta my6s kannattaa keskittya vain pariin alustaan, jotka ovat

sopivimpia yritykselle.

Paatavoitteena on pyrkid saamaan lisda tykkaajia ja nakyvyytta Facebookissa, ja seu-
raajia pyritddn saamaan myos uudelle Instagram-tilille. Yrityksen tavoitteena on saada
17.1-31.3.2017 yli 200 seuraajaa lisdd Facebookissa ja samoin Instagramissa. Loppu-

tuloksena Facebookissa tulisi mainitun kauden lopussa olla yli 2 000 tykk&aajaa ja In-

y =
e ——

/e
Metropolia



23

stagramissa yli 200 seuraajaa. Pitk&n téahtaimen tavoitteena on saada Minervan Face-
book-sivustolle yli 3 000 tykkagjaa vuoden 2017 loppuun mennessa ja Instagramiin yli
400 seuraajaa. Tavoitteisiin pyritdan aktiivisella sosiaalisen median kaytolla ja johdon-
mukaisella jatkuvalla siséllontuotannolla. Sisaltgja tullaan myos tukemaan Facebookin
ja Instagramin maksetuilla mainoksilla. Seuraajamé&aérien lisdéntyessa tulevaisuudessa
pyritdaén luomaan asiakkaille tarjouksia, jotka houkuttelisivat heité tilaamaan kirjoja suo-
raan Minervan verkkokaupasta. Minerva pyrkii uudistamaan verkkokauppansa kaytetta-
vammaksi, jotta se houkuttelisi asiakkaita jaamaan. Toissijaisena tavoitteena on li-
sanakyvyys brandille. Tama toteutuu, kun kustantamon Kkirjat saavat lisda nakyvyytta.
Toiveena on myds tulevaisuudessa saada nakyvyys konvertoitua verkkokaupan myyn-

tiin. Tahan ohjeistetaan vasta, kun yrityksella on tarpeeksi seuraajia.

Minervan sosiaalisen median markkinointistrategiaa toteutettaessa pyritaan tasaiseen
seuraajamaaran kasvuun. Kampanjat todennékoisesti aiheuttavat piikkeja seuraajamaa-
rissd, ja niiden jalkeen, epapotentiaaliset asiakkaat saattavat poistua sivujen tykkaajista.
Samalla pyritdé&dn saamaan julkaisuille lisd& nakyvyytta. Kaikki luvut ovat mitattavissa Fa-
cebookin kavijatietotydkaluilla. Tavoiteluvut on asetettu Minervan kilpailijoita tarkkaillen,
ja ndmé ovat alkuun suhteellisen helposti tavoitettavissa. Potentiaalista asiakaskuntaa
on paljon, joten myds yrityksen mahdollisuudet ovat laajat.

Minervan markkinointibudjetti sosiaalisessa mediassa sijoitetaan enimmakseen Face-
bookissa toimiviin mainoksiin, joihin sisaltyvat myos valikoidusti Instagram-mainokset.
Osa budjetista menee myds jarjestettavien arvontojen ja kilpailujen palkintoihin. Yksit-
taisten julkaisujen budjetti on tapauskohtainen ja yritys pyrkii alkuvaiheessa kokeile-
maan, mika olisi sille paras sijoitettava summa julkaisua kohti. Sijoitettava budijetti riippuu

kirjan ennakkotilauksista ja omasta uskosta kirjan menestyvyyteen.

Ajankaytdssa otetaan huomioon henkildstoresurssien niukkuus. Aikaa viikossa suositel-
laan kaytettavaksi noin 3—4 tuntia, 15-30 minuuttia paivassa ennen tytpaivan alkua ja
tyopdaivan paatteeksi. Nain voidaan aamulla julkaista suunnitellut julkaisut ja alustavasti
kayda lapi kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat ja illalla ennen tydpaivan loppua
tarkastella julkaisujen menestysta seké kayda uudestaan lapi sosiaalisen median kana-
vat. Tama on toteutettavissa, kunhan kyseisen kuukauden lyhytaikainen suunnitelma on
tehty etukéateen ja materiaalit, eli kirjat painosta, bannerit ja valokuvat, ovat toimitettuina

yritykselle ja luonnokset olemassa.
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Facebookin kavijatiedoista kay ilmi, etta valtaosa Minervan seuraajista on naisia ikéryh-
mista 35—-44, 45-54 sekad 55-64. Naista suurin ryhméa ovat 45-54-vuotiaat. Tata voidaan
tarkastella kuvassa 4. Tiedoista kavi myos ilmi, ettd suurin osa seuraajista on paakau-
punkiseudulta. Tamé& johtuu todennakdisesti osittain siita, ettda Minervan toimisto sijaitsee
Helsingissa ja nain Facebook on olettanut, ettéd yritys toimii vain padkaupunkiseudulla,
joten se on nayttanyt julkaisuja henkiléille, jotka asuvat paakaupunkiseudulla. T&han vai-

kuttaa todennékoisesti myos se, ettd padkaupunkiseudulla asuu runsaammin ihmisia.

Naiset .
3 10
T2%
Fanisi 0409 EE4 20,3%
Miehet 0,054 T2 S N - - ]
W 26% ' - !

Fanisi

Kuva 4. Minerva Kustannuksesta Facebookissa tykk&avien henkildiden maara 13.2.2017.

Naita tietoja hyddyntaen Minerva kohdentaa Facebookissa jatkossa julkaisujaan valta-
kunnallisesti naisille, jotka ovat ialtddn 25-55-vuotiaita ja kiinnostuneita lukemisesta, Kir-
joista, tietokirjallisuudesta ja mysteerikirjallisuudesta. Kohdennusta pitaéa kuitenkin miet-
tia kirjakohtaisesti kirjan genren ja sisallon mukaan kampanjaa suunniteltaessa. Julkai-
sukohtaisesti on aina mietittdva kohderyhma erikseen, koska kirjojen aiheet poikkeavat
toisistaan eikd oikeaa kohderyhmaé valttdmattéa tavoiteta, jos kaytetdan yleiskohden-

nusta.

Minerva Kustannuksen tulee kuukausittain paattaa, mihin kirjoihin halutaan keskittya so-
siaalisessa mediassa ja mitkéa niista saavat kohdennettua mainontaa eli niista luotaisiin
maksettu mainos. Jos pyrkimyksena on tehda jokaisesta tulevasta kirjasta julkaisu, tulee
henkildston kuitenkin paattaa, mille kirjoille annetaan niin sanottua erityishuomiota. Jos
tietysta kirjasta on jo tulossa lehtimainos, sitd kannattaa esimerkiksi tukea my6s Face-
bookissa maksetulla mainoksella. Ensisijaisena sisalténd ovat yrityksen kirjat ja niihin
littyva materiaali. Tama voi olla esimerkiksi kuvia tai videoita kirjoista, kirjablogien tai
uutiskanavien kirja-arvostelut ja uutiset kirjoista. Julkaisuja voidaan jakaa my6s aiheista,
jotka eivat suoraan liity Minerva Kustannukseen, mutta ovat kirja-alaan liittyvid uutisia tai

artikkeleita.
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Minervan jarjestamien kilpailujen ja arvontojen tulee olla kirja-aiheisia, ja palkintohoukut-
timena toimivat Minervan ajankohtaiset kirjat. Nain saadaan seuraajia tai tykkaajia, jotka
ovat oikeantyyppista kohderyhmaa. Nama henkilot ovat todennakdisesti kiinnostuneita
Minervan kirjoista. Kilpailuissa on my0s suositeltavaa edistaa sitoutumista kyseiseen
julkaisuun esimerkiksi kysymalla kysymyksia, mielipiteita tai kokemuksia tai pyytamalla
vain yksinkertaisesti tykkaamaan julkaisusta. Tamantyyppiset kysymykset tuovat julkai-
sulle lisaa nakyvyytta ja sitoutuneita tykkaajia ja siten myoés lisda osallistujia, mika voi

puolestaan johtaa sivutykkayksiin.

Riippumatta kampanjoiden tavoitteesta Minervalle seurannassa seurattaviksi luvuiksi

asetettiin seuraavat luvut;

tykkaaja- tai seuraajamaara

. julkaisuun sitoutumiset

. julkaisun klikkaukset

. kielteiset palautteet

. osuvuuspisteet

. klikkausprosentti (CTR eli Click Through Rate)

. kustannus 1 000:ta nayttokertaa kohti (CPM) tai kustannus klikkausta kohti
(CPC).

Osuvuuspisteiden tarkoituksena on arvioida, kuinka hyvin mainos sopii ihmisille, joihin
mainosta on pyritty kohdentamaan. Pistemaara tulee nakyviin, kun mainosta on naytetty
500 kertaa: mita paremmat osuvuuspisteet mainoksella on, sitd todennékbdisemmin sita
esitetddn kohdeyleisolle. Osuvuuspisteiden maaraytyminen perustuu muun muassa Sii-
hen, kuinka hyvin mainos menestyy ja kuinka paljon positiivista tai negatiivista palautetta
mainos on saanut. CTR, Click Through Rate eli klikkausprosentti osoittaa, kuinka monta
kertaa ihmiset klikkasivat mainosta verrattuna siihen, montako kertaa he nakivat sen. Se
on yleinen arvo, jota verkkomainostajat kayttavat selvittamaan, kuinka mainokset kas-
vattavat liikennetta sivustoihin ja muihin kohteisiin. [Osuvuuspisteet; Mikd on CTR (linkki)

ja miten se lasketaan?]

Wordstream on amerikkalainen markkinointiyritys, joka on keskittynyt internetissé toimi-

vaan markkinointiin ja tarjoaa palvelujaan muille yrityksille. Yritys suoritti tutkimuksen si-
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sallyttaen kaikki asiakasyrityksensda, jotka olivat mainostaneet Facebookissa marras-
kuusta 2016 tammikuuhun 2017. Sen perusteella todettiin, ettd keskiverto CTR eli klik-
kausprosentti ja CTC eli hinta per klikkaus Facebookin mainoksille ovat vastaavasti 0,90
prosenttia ja 1,72 dollaria. [Irvine 2017.]
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5 Minerva Kustannuksen markkinointistrategian toteutus

Insin6oritydta aloittaessa sovin Minerva Kustannuksen kanssa, ettd kavisin toimistolla
pari kertaa viikossa. Naina aikoina koulutin tydntekijoita Facebookin, Instagramin, Twit-
terin, Pinterestin ja Snapchatin kaytdssa. Koulutukseen kuului pohjustus naista kana-
vista, miten kanavat toimivat, mihin tarkoitukseen niita voi kayttdd markkinoinnissa ja

loppujen lopuksi, miten niitd kaytetaan.

Facebook ja Instagram olivat intensiivisimmin kaytdssa ja ohjeistuksessa, koska hama
kanavat ovat ne, joihin tuli keskittyd. Ensimmaisessa intensiivikoulutuksessa loimme Mi-
nervalle Instagram-tilin, kAvimme l&pi Instagramin kayttoa, hashtagien eli aihetunnistei-
den kayttoa, Instagramin analyysitydkaluja ja Facebookin Kavijatiedot-tyokalua. Toisella
intensiivikerralla kdvimme lapi Facebook Ads Manageria ja sen eri toimintoja ja mahdol-

lisuuksia.

Minervan Instagram-tilin avattuamme pyrimme saamaan tilille sisalt6d, ennen kuin lah-
dimme julkaisemaan tilid. Tili sisélsi aluksi vain kuvia, mutta tyon edetessa tilille kuvattiin
myds niin sanottuja kirjakurkistusvideoita, joissa selailtiin Minervan tietokirjojen sisaltoa.
Niilla pyrittiin kasvattamaan kirjoihin kohdistuvaa kiinnostusta. Minerva Kustannukselle
luotiin samalla Twitter- ja Pinterest-tili sen toiveesta, mutta naita kanavia ei otettu tassa

tydssa kayttoon.

Markkinointistrategian toteutuksessa pyrittiin lisddmaan Minervan Facebook-sivun jul-
kaisutiheytta 3—4 kertaan viikossa ja julkaisuissa pyrittiin painottamaan itse otettujen ku-
vien kayttoa ja vahemman pelkkien kansikuvien kayttod. Tekstisisaltda yritettin myos
luoda enemman itse ja kayttdd vahemman lainauksia esimerkiksi blogien kirja-arvoste-
luista. Asetettuja tavoitteita tavoiteltiin erilaisilla arvonnoilla, joita jarjestettin Minervan

sosiaalisen median kanavissa.

5.1 Minervan Instagram-tilin julkaisu

Minerva Kustannuksen Instagram-tili avattiin vuonna 2017 tammikuun lopussa ja julkais-
tiin virallisesti 8.2. Facebookissa jarjestettavan arvonnan tuella. Arvonnan kestoksi lai-

tettiin kaksi viikkoa, ja sen tavoitteena oli tavoittaa lisdd Minervan kohderyhmaan kuulu-
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via ihmisid Facebookissa ja saada Instagram-tilille uusia seuraajia. Konkreettisia tavoi-
telukuja mainokselle ei asetettu, koska ajatuksena oli, ettd katsottaisiin, kuinka hyvin

mainos menestyisi.

Arvonnan palkintona jaettiin kahta eri uutuuskirjaa, Nina Sarellin 50:50 ja Tatu Lehtovaa-
ran Vaihtoehdot lihalle, koska kirjoihin aikaisemmin liittyvat julkaisut olivat saaneet koh-
talaisen maaran nakyvyytta ja sitoutumisia. Tasta paateltiin, ettd kirjoihin saattaa olla
kiinnostusta. Instagram-tilin avauksesta tiedotettiin myds Minervan uutiskirjeen tilan-
neille. Samalla uutiskirjeella pyrittiin myos tiedottamaan, ettd Minerva Kustannuksella on
Facebook-sivusto. Arvonnan ehtoina oli joko julkaisusta tykkaaminen tai Instagramissa
seuraaminen, ja jos molemmat ehdot oli toteutettu, oli oikeutettu osallistumaan arvon-

taan kahdesti.

Kampanjan kohderyhméksi valittin Suomessa asuvat 25-55-vuotiaat naiset, jotka kayt-
tavat Facebookia ja Instagramia kielenaan suomi, ruotsi tai englanti ja jotka ovat kiinnos-
tuneet lukemisesta, kirjoista, erityisruokavalioista, kehonpainosta, kasvisruoista, terveel-
lisestd ruokavaliosta, resepteistd, ruoanvalmistuksesta, likunnasta tai yleisesti ruoasta
ja juomasta. Kampanjaan sijoitettiin budjetiksi 40 euroa. Vastaisuudessa, budjetti m&a-
ritellaén aina tilanteen mukaan. Maksettua mainosta naytettiin myos Instagramissa. Ku-

vassa 5 nakyy julkaisun sisaltd ja mitd mainoksella saavutettiin.

Minervan Instagram-tilin avauksen yhteydessa maariteltiin myos, etta tavoitteena on jul-
kaista vain kirjoista tai kirjoihin liittyvia kuvia seké ajoittain tietyissa tapauksissa myos
yritykseen tai kirjailijoihin liittyvia kuvia ja tietoa. Tavoitteena on julkaista kuva paivassa

ja ideaalisesti jopa kolme paivassa.

Aihetunnisteiden kaytdsséa ohjeistettiin muistamaan aina #minervakustannus, jonka jal-
keen tulee enintd&n kymmenen kirjaa kuvaavaa aihetunnistetta. Minervan henkilokuntaa
suositeltin myos tekem&an esitutkimusta siitd, onko aihetunnistetta kaytetty aikaisem-
min ja kannattaako sita kayttaa kyseisessa tapauksessa. Aihetunnisteen suuri kayttaja-
maara ei tarkoita sita, etta sitd kannattaisi kayttaa. Jossain tapauksissa aihetunniste
saattaa olla niin suosittu, etta julkaisu saattaa havita muiden julkaisujen alle ja nakyvyytta

ei talla tavoin saada.
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e Jukaisija: Jenny Tran 8. heimikuuta - €

Seuraa Minervaa nyt myds Instagramissa:
www.instagram.com/minervakustannus/

ARVONTA! Uuden Instagram-tilimme avauksen kunniaksi jarjestamme
arvonnan seuraajillemme! Arvomme 22.2 mennessa kaikkien tasta
julkaisusta tykanneiden SEKA Instagramissa seuranneiden kesken
yhteensa 10 kappaletta Tatu Lehtovaaran Vaihtoehdot lihalle ja Nina
Sarellin 50:50 Helppo tie hoikaksi ja pysyvaan painonhallintaan.

Arvontaan osallistut tykkaamalla tai seuraamalla vain toista, mutta voit
tuplata m... Nayta lisaa
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Minerva Kustannus Oy (@minervakustannus) »
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Minerva Kustannus Oy on innovatiivinen ja avarakatseinen laatukirjojen kustantaja.
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Kuva 5. Minervan ensimmaisen maksetun mainoksen siséltd ja lopputulokset Facebookissa

[Seuraa Minervaa nyt myds Instagramissaj.

Instagram-tilin virallisella julkaisuhetkelld sivustolla oli seitseméan kuvajulkaisua, 42 seu-

raajaa ja 91 seurannassa. Arvonnan lopputuloksena oli 4 664 tavoitettua henkil6a, joista

3 311 tuli maksetun mainoksen kautta. Naista henkil6ista sitoutui 466, joista 253 reagoi

julkaisuun, 83 kommentoi ja 12 jakoi julkaisun. Naiden lisdksi Minervan Instagram-tilin

seuraajamaara kasvoi 79 seuraajalla 121 seuraajaan.

Mainoksen rinnalle luotiin myds toinen maksettu mainos Minervan lukijakirjeesta. Siina

mainostettiin uutiskirjeen hyotyja. TAméa mainos perustui hyvin menestyneeseen julkai-

suun, jossa oli kattavammin sisaltéé kuin mainoksessa. Alkuperéinen julkaisu nakyy ku-

vassa 6 ja maksettu mainos kuvassa 7.
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Minerva Kustannus Oy

Julkaisija: Jenny Tran [?] - 12._ helmikuuta - €

MENETVa

Tiesitko, etta Minervan uutiskirjeen tilaajien kesken arvotaan JOKA
kuukausi vapaavalintainen Minervan Kirja?

Minervan lukijana saat myos ajankohtaista tietoa tulevista
Kirjauutuuksista, tarjouksista ja Kilpailuista. Liity nyt:
http://iwww.minervakustannus.fi/liity/

Kuva 6. Oma julkaisu Minervan uutiskirjeestd Facebookissa. [Liity lukijaksi!]

Maksettuun mainokseen sijoitettiin 10 euroa, ja sen tavoitteena oli saada lisaa tykkaajia
Minervan Facebook-sivustolle sekd saada lisaa lukijakirjeen tilaajia. T&m& mainos toimi
enemman testina kuin varsinaisena mainoksena, ja halusin talla mainoksella testata jul-
kaisun ja méaaritellyn kohderyhméan tehokkuutta. Kohderyhméana mainokselle oli Suo-
messa asuvat 25—60-vuotiaat miehet ja naiset, jotka kayttavat Facebookia kielilla suomi,
englanti tai ruotsi. Heidan kiinnostuksenkohteitaan ovat esimerkiksi e-kirjat, lukeminen,
leivonta, sarjakuvat, rakkausromaanit, kodin kunnostus, rikoskirjallisuus, kodinkoneet tai

uskonto. Yhteensa kiinnostuksen kohteita oli 33.
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Minerva Kustannus Oy
Kirjoittanut Jenny Tran [?] - 15. helmikuuta - €

mMingrva

Minervan lukijana saat ajankohtaista tietoa tulevista kirjauutuuksista,
tarjouksista ja Kilpailuista.

Liity Minervan lukijaksi ja osallistu kuukausittaiseen
arvontaan!
Minerva Kustannus on innovatiivinen ja avarakatseinen laatukirjojen kustantaja...

MINERVAKUSTANNUS FI Lue lisaa

Kuva 7. Maksettu mainos Minervan uutiskirjeestéa Facebookissa.

Instagram-tilin julkaisuun liittyvda Minervan ensimmaista maksettua mainosta luotaessa
ilmeni, etté jos mainosta halutaan jakaa myos Instagramissa, luo Facebook mainostet-
tavasta julkaisusta uuden samanlaisen julkaisun. Tama loi ongelman kilpailuun osallis-
tuvien seurantaan, koska pyrkimyksena oli saada julkaisulle tykk&éajia vain Facebookissa

ja seuraajia Instagramissa.

Vaikka julkaisulla olisi Instagramissa paljon tykkayksia, se ei ndy kuitenkaan muiden kuin
seuraajien syotteessa eli sen kattavuus ei parane, ellei julkaisu ole maksettu mainos.
Facebookissa sen kattavuus paranee, jos julkaisulla on paljon tykkayksia ja yleisesti si-
toutumisia. Kun Facebookin loi julkaisun Instagramiin, kilpailun ehdot pysyivat samana,
eli julkaisusta piti joko tykata tai tilid seurata, jolloin ne, jotka olivat nahneet mainoksen
Instagramissa, tykkasivat vain siella nakyvasta julkaisusta. TAma ei ollut toivottu tulos,
koska julkaisun kattavuus ei parantunut tykkayksien mukana.
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Luokittelisin ensimmaisen mainoksen epaonnistuneeksi, koska nakyvyys ja sitoutumiset
kohdistuivat vaaraan paikkaan. Julkaisu sai kuitenkin kohtalaisesti nakyvyytta ja sitoutu-
misia, joista oltiin tyytyvaisia. Arvonnalle ei asetettu konkreettisia tavoitteita, joten seu-
ranta oli lopussa vaikeaa. Tamé johtui osittain siita, ettd en osannut arvioida, paljonko
osallistujia tulisi olemaan, ja siita, ettd ensimmainen mainos oli myos testi osallistujien
maarasta. Taman takia halusin myos teettdé lukijakirjemainoksen, jotta voisin testata,
miten kohderyhmien suuruus vaikuttaisi mainoksen tehokkuuteen. Arvonnan osallistu-
misaika, joka oli kaksi viikkoa, oli myds Facebook-arvonnaksi liian pitka ja tama otettiin
huomioon seuraavaa arvontaa toteutettaessa. Jatkossa harkitsisin tarkemmin, mille
alustoille julkaistava julkaisu tulee, ja kayttaisin harkitusti Instagramissa naytettavaa mai-

nontaa.

Lukijakiriemainos oli myds epaonnistuminen. Mainoksen osuvuuspisteet olivat 5, ja
vaikka mainos tavoittikin yli 6 000 ihmist&, mainoksen klikkauksia tuli vain kolme. Tama
johtui todenndakoisesti liian suuresta kohderyhmasta, jota ei ollut harkittu tarpeeksi tark-
kaan.

5.2 Peter James Kirottu talo -arvonta

Peter Jamesin uutuuskirja Kirottu talo ilmestyi viikolla 9, ja kirjasta paatettiin pitéaa ar-
vonta, joka aloitettiin 22.2. ja paattyi 27.2. eli sen kesto oli viisi paivaa. Kilpailuehto ar-
vontaan osallistumisessa oli julkaisussa kysyttavaan kysymykseen vastaaminen. Tavoit-
teena oli saada kirjalle nakyvyytta ja kysymyksen avulla kartoittaa, kuinka tuttu Kirjailija
Peter James oli kohderyhmalle. Tama kohderyhméa koostui alun perin Suomessa asu-
vista naisista ja miehista, jotka olivat idltaan 25-60-vuotiaita ja kiinnostuneita muun mu-
assa lukemisesta, e-kirjoista, kirjoista, kauhukirjallisuudesta, psykologisesta kauhusta,
jannityksestd, rikoskirjallisuudesta, romaanista tai dekkareista. Mainoksen budjetiksi
asetettiin 50 euroa ja mainosta naytettiin talla kertaa vain Facebookin syotteessa, eli
nayttopaikoista suljettiin pois Instagram ja Facebookissa oikeanpuoleinen sarakemai-

nonta. Kuvassa 8 voidaan tarkastella julkaisun sisalt6a ja tuloksia.
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ARVONTAI O i
Peter Jamesin hyytava uutuuskirja Kirottu talo on jo kaupoissa. Kerro
meille, oletko lukenut aikaisemmin Peter Jamesin kirjoja? Arvomme
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Kuva 8. Peter Jamesin Kirottu talo -kirjan Facebook-arvonnan julkaisun sisalto ja lopputulokset
[Peter James -arvonta].

Mainoksen menestysta seurattaessa paadyttiin siihen tulokseen, ettd miehiin kohdenta-
minen ei kannattanut, koska he sitoutuivat epatodennékdisemmin mainokseen kuin nai-
set. Taman takia kohdennusta korjattiin vain naisiin. Aikaisemmin oli myos todettu, etta

dekkareiden suurin kuluttajaryhmé ovat naiset ikavalilla 30—60.

Peter James -arvonta sujui paremmin ja [&hti myos kayntiin paljon nopeammin kuin en-
simmainen arvonta. Julkaisuun sitoutumisia tuli tasaiseen tahtiin arvonnan loppuun asti.
Tassa tapauksessa kilpailuehdot olivat paljon selkeammat ja lyhyemmat. Vain yhden
alustan kaytto helpotti my6ds seurantaa. Alkuperdisessa kohdennuksessa, jossa julkai-

sua kohdennettiin miehille ja naisille, ei ollut mielestani mitdan vikaa, koska molemmat
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ovat kirjan kohderyhméaa. Kuitenkin ottaen huomioon Facebookin algoritmit mainoksien
kanssa ja aikaisemmin todettu kuluttajaryhma totesin, ettd kannattaisi kohdentaa vain
naisiin, koska miehet nayttivat olevan vahemman halukkaita osallistumaan kilpailuun,
jolloin sitoutumisaste oli alhaisempi ja ndin mainosta olisi naytetty myos todennakdisesti

vahemman.

Taman arvonnan myo6td huomasin, etta kohdennusta pitaa rajata viela lisaa, koska ne-
gatiivista palautetta tuli paljon enemman kuin ensimmaisessa arvonnassa. Negatiivisen
palautteen maaraan vaikuttaa kuitenkin myos se, kuinka paljon mainosta on naytetty.
Mitd suuremmalle maaralle ihmisid mainosta naytetaan, sitd suuremmat mahdollisuudet
silla on myos tavoittaa ihmisia, jotka eivat ole kiinnostuneet mainoksesta kattavuuden

kasvaessa. Tama patee yleensa orgaanisesti tavoitetuihin ihmisiin.

Lopputuloksena maksettu mainos tavoitti 18 633 henkilta, joista maksettuja oli 6 180.
Naisté ihmisista sitoutui 1 344, joista 592 reagoi julkaisuun, 733 kommentoi ja 10 jakoi
julkaisun. Julkaisua klikattiin 1 063 kertaa, joista 60 oli julkaisussa sijaitsevan linkin Klik-
kauksia. Linkki johti Minerva Kustannuksen kotisivuille, kyseisen kirjan tuotesivulle. Mai-
nos sai ensimmaisesta poiketen myds 25 kielteista palautetta eli mainoksen piilotuksia.
Arvonnan aikana sivustolle tuli myds 132 uutta seuraajaa, joista 75 oli maksettuja ja 57
orgaanisia. Naiden uusien seuraajien myotd myds Minervan tavoite 2 000 seuraajasta
tayttyi hetkellisesti 27.2. kun seuraajia oli 2 001. Arvonnan paatyttya viisi tykkaajaa perui
tykkayksensa, joten tavoite oli saavutettava uudestaan. Kuvasta 9 voidaan tarkastella

tykkaajamaaran kehitysta aikavalilla 22.2.-2.3.2017.
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Nettotykkaykset

MNettotykkaykset ndyttavat uusien tykkaysten maaran, josta on vahennetty en tykkaakaan -maara.

Tykkaamisten peruutukset Orgaaniset tykkaykset Maksetut tykkaykset = Mettotykkaykset

Kuva 9. Minervan Facebook-sivuston tykkaajamaaran kehitys ajanjaksolla 22.2-2.—-3.2017

Tuloksista paatellen arvontaan osallistujien maara olisi ollut hyva ilman maksettua mai-
nostakin, mutta uusien tykkaajien maara olisi puolittunut, jolloin lyhytaikaiseen tavoite-

tykkaajamaaraan ei olisi paasty etuajoissa.

5.3 Minervan kevétarvonta ja historiakirjatarvonta

Minervan ensimmainen Instagram-Kkilpailu aloitettiin 13.3.2017. Kilpailussa oli esilla seit-
seman Minervan kevaalla ilmestynytta kirjaa, ja kilpailun ajatuksena oli, ettd osallistujat
julkaisisivat haluamansa kirjan kannen omalla Instagram-tilillaan. Nain Minervan Kirjat ja
Instagram-tili saisivat nakyvyytta. Tavoitteeksi asetettiin 50 osallistujaa, joista tavoiteltiin

my0s Instagram-tilin seuraajia.

Julkaisutyyppiné oli Instagramilta 22.2.2017 ilmestynyt uusi ominaisuus: kuvakaruselli.
Karusellin ensimmaisessa kuvassa pyrittiin herattamaan huomiota itse arvontaan ja lo-
put olivat kuvia arvontaan kuuluvista kirjoista, joista toivottiin, etta kayttajat ottaisivat ku-
vakaappauksen ja julkaisisivat kuvan tilillaan. Julkaisu ndkyy kuvassa 10. TA&ma osoit-
tautui kuitenkin arvonnan todennékdisesti haasteellisimmaksi vaiheeksi kayttgjille, minka

takia osallistujamaara jai hyvin alhaiseksi.
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4 minervakustannus

14 tykkaysta

minervakustannus Mikd Minervan
vihertavista kevaan uutuuksista kiehtoo
sinua eniten? Julkaise kirjan kansi omalla
Instagram-tilillasi ja kerro meille miksi kirja
on mielestasi mielenkiintoinen. Kayta
hashtagia #minervankevat ja tdgad meidat
aminervakustannus kuvaan niin voit voittaa
kyseisen kirjan arvonnassamme. Arvomme
5 palkintokirjaa osallistujien kesken
31.3.2017.

Kirjojen kannet naet pyyhkadisemalla
vasemmalle. Voit kayttda kyseisia kuvia
ottamalla esimerkiksi kuvakaappauksen
puhelimellasi.

#minervakustannus #kirjat #kirja #arvonta
#kilpailu #uutuuskirjat #kevat

Lue lisad

Kuva 10. Arvonnan ensimmainen julkaisu Instagramissa. [Minervan kevatarvonta]

Arvontaan oltiin alun perin sijoittamassa rahaa 40 euron edesta, ja arvonnalle tehtiin
myds mainosta varten uusi julkaisu, joka nakyy kuvassa 11. Molemmat julkaisut olivat
loppujen lopuksi huonoja mainokselle, koska kansikuvassa olevan tekstin maara vylitti
suositellun 20 prosentin rajan ja Facebook ei osannut havaita poikkeuksia tuotekuvista.
Toisen julkaisun paakuva korvattiin kuvassa 12 olevalla kuvalla, joka sisalsi huomatta-
van maaran vahemman tekstid, mutta tamakaan ei parantanut mainoksen toimivuutta.
Arvonnan lahtiessa hitaasti kayntiin paatettiin, ettd rahat kannattaisi todennakaoisesti si-

joittaa toiseen kampanjaan.

Arvontaan osallistui loppujen lopuksi vain 18 henkild&. Minulla oli henkilokohtaisesti suu-
ret odotukset tatd arvontaa kohtaan, koska idea oli mielestani hyva ja uskoin, etté jos
arvonta olisi lahtenyt kunnolla kayntiin, siité olisi voinut tulla hyvin menestyksekas. Pidan
arvontaa epaonnistumisena, mutta myos hyvin opettavaisena kokemuksena. Epaonnis-
tumisen suurin syy oli todennékoisesti osallistumisehto, jossa kayttajan piti lisatéd omalle
tilillensa haluamansa kirjan kansi. Ensi kerralla Instagramissa Kilpailua pidettaessa tur-
vaudun todennékdisesti vain tykkayksiin perustuvaan kilpailuun tai kilpailuun, jossa kéayt-

tajilla olisi vapaat k&adet kuvan ottamisessa.
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A minervakustannus

MINERVAN KEVATARVONA
Mnﬁistéi Miﬁ‘erv ViNertaViStalRevaartl

13 tykkaysta 2 pv

minervakustannus Pyyhkaise vasemmalle
B (avattuars nahdéksesi arvontaan kuuluvat kirjat@!
ahes ASAANSIAL #minervakustannus #minervankevat
#uutuuskirja #kevat #arvonta #kilpailu
#puutarhanhoito #ruokakirja #askartelu
#kirjat

5 palkintokirjaa osalliStujie
kesken'perjantaina 31.3.2017 klo 12.00.

Kuva 12. Toisen julkaisun korvaava kansi maksettuun mainokseen Instagramissa.

|

Metropolia



38

Minervalta oli keva&n mittaan ilmestynyt viisi historiaan liittyvaa kirjaa: Herraskansaa —
Elamaéani natsieliitin sisépiirissa, Josef Mengele — Elama ja teot, Auschwitzin seitseman
k&apiota, Viimeinen operaatio ja Talvisodan sankarit. Naista jarjestettiin arvonta, joka
ajoittui aikavalille 17.3.—22.3.2017. Mainokseen ei alun perin sijoitettu rahaa, mutta ti-
lanne muuttui, kun Minervan kevéatarvontamainoksen menestys oli odotettua kehnompi.
Historiakirjatarvontaan sijoitettiin lopulta 20 euroa, josta kaytettiin loppujen lopuksi 17,30

euroa.

Maksetun mainoksen kohderyhména olivat alun perin 30—65-vuotiaat miehet seka nai-
set, kunnes mainoksen menestysta seurattaessa huomattiin, ettd mainokseen reagoivat
enimmakseen 35—-60-vuotiaat. Nain kohderyhman ik&a rajattiin 30—-60-vuotiaisiin. Koh-
deryhman kiinnostuksenkohteiksi asetettiin historia, Josef Mengele, maailmanhistoria,
sodankaynnin historia ja talvisota. Myohemmin kiinnostuksen kohteita rajattiin siten, etta
mainittujen kiinnostuksen kohteiden lisaksi kayttdjien piti olla kiinnostuneita myos Kkir-
joista. Mainosta naytettiin vain Facebookin syotteessa, koska arvonta haluttiin pitaa vain
Facebookissa. Kuvassa 13 nakyy arvontajulkaisun sisalto ja lopputulokset.

9 586 Tavoitetut henkilot
2 Minerva Kustannus Oy
é Jenny Trar 7. maaliskuuta kello 12:27 - € 3 070 videon nayttokerrat
VASTAA JA VOITAI Olemme alkuvuoden aikana julkaisseet viisi
mielenkiintoista historiakirjaa: Herraskansaa, Josef Mengelen elama ja 419 Reaktiot, kommentit
teot, Auschwitzin seitseman kaapiéta, Viimeinen operaatio ja Talvisodan
sankarit. Minka sina haluaisit naista lukea ja miksi? Kolme vastaajaa 178 170 8
voittaa valitsemansa kirjan. Arvonta suoritetaan keskiviikkona 22.3. © Tykkaa Julkaisussa Ja

Lue lisaa Kirjoista:

Herraskansaa - http://www.minervakustannus.fi/kirjat/kirja.php?kirja=1339 20 0 asa 2
Josef Mengele, Elama ja teot - hitp://www.m... Nayta lisaa
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Kuva 13. Historia-arvonnan sisélto ja lopputulokset Facebookissa [Historia-arvonta].
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Arvonnan lopputuloksena oli 3 070 videon nayttokertaa, 9 586 tavoitettua ihmista, joista
4 620 oli maksettuja. Kaikista tavoitetuista ihmisista julkaisuun sitoutui 419, joista 181
reagoi julkaisuun, 230 kommentoi ja 8 jakoi. Negatiivista palautetta julkaisu sai 9 henki-
I6It& Arvonnan aika sivuston tykk&ajamaaré nousi 20 tykkaajalla.

Arvontajulkaisun siséltd poikkesi edellisista julkaisuista siten, etta se sisalsi videon dia-
esityksesta arvontaan kuuluvista kirjoista. Kaikista maksetuista mainoksista luokittelisin
taman mainoksen menestyksekkdimmaksi tavoitettujen henkildiden ja julkaisuun sitou-
tumisten perusteella. Mainokseen sijoitettiin vahiten rahaa, ja se tuotti eniten tuloksia

siihen suhteutettuna.

5.4 Pohdintaa

Niiden kahden kuukauden perusteella, jotka tydskentelin Minervalla sosiaalisen median
markkinoinnin parissa, voisin sanoa, etté jos Minerva jatkaa samaan malliin suunnitel-
mien mukaan, on yli 3 000 seuraajan maara mahdollinen ja todennakdisesti ylitettavis-
sakin. Facebookin 2 000 tykkaajan raja ylitettiin kolme viikkoa ennen viimeista paiva-

maaraa 5.3.2017, ja Instagramin 200 seuraajan maara saavutettiin 15.3.2017.

Henkildkunta kokee myds saaneensa runsaasti uutta tietoa sosiaalisesta mediasta ja
sen toimintatavoista. Tuottaessani siséltda Minervan sosiaaliseen mediaan pyrin alussa
nayttdmaan henkilékunnalle, kuinka sisalléntuotanto- ja julkaisuprosessi eteni. Tama oli
alussa hyva tapa opettaa Minervan henkilékuntaa kdyttamaan sosiaalista mediaa, mutta
toiden kasautuessa otin vastuulleni tuottaa sisélt6d Minervan Facebook- ja Instagram-

tilille.

Ottaen huomioon Minervan henkildresurssien ja kaytettavissé olevan ajan niukkuuden
totean, etta toiminta sosiaalisessa mediassa vahentyy reilusti poistuttuani, ja tdméa on
todettu myds henkilokunnan kanssa. Luulen kuitenkin, etté julkaisutiheys Facebookissa
nousee alkuperaisestd muutamasta julkaisusta kuukaudessa vahintaan kahteen kertaan
viilkossa Facebookissa ja Instagramissa. Uskon myd@s, etta Minervan henkilékunta osaa
tasta lahtien ottaa myds Instagram-tilinsa huomioon luodessaan sisalt6a sosiaaliseen
mediaan. Jatkan todennakoisesti Minervalla sen sosiaalisen median kanavien yllapitoa
heidan pyynnostaan, kunnes henkilostdlle muodostuu sisallénsuunnitteluun ja paivitta-

miseen rutiini. Tasta sovitaan vield erikseen insin6oritydn paatyttya. Jos tulevaisuudessa
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jatkan Minerva Kustannuksella sosiaalisen median parissa, haluaisin keskittya enem-
man Minervan kotisivuille menevaan liikenteeseen ja panostaa muutenkin enemméan

konversioiden seurantaan.
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6 Yhteenveto

Insin6oritydssa suunniteltiin Minerva Kustannukselle markkinointistrategia ja tuotettiin si-
saltdd ja kampanjoita valittuihin sosiaalisen median kanaviin noudattaen suunniteltua
ohjeistusta. Markkinointistrategian tavoitteena oli lisata yrityksen nakyvyytta ja tavoittaa
uusia asiakkaita. Lisaksi yritykselle jarjestettiin koulutusta sosiaalisen median yleisim-
mista kanavista ja niissa toimivasta markkinoinnista, jotta yritys voisi olla tyén suorituk-

sen jalkeen omatoiminen sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa.

Insindoritydraportin alussa kasiteltiin lyhyesti sosiaalinen media ja markkinointi, minka
jalkeen syvennyttiin Facebookissa toimivaan markkinointiin ja sen tarjoamiin tydkaluihin.
Tahan sisaltyi myds Instagramissa toimiva markkinointi. Raportissa kasitelladn myos
markkinointistrategian suunnittelua ja mitd markkinointistrategian tulisi sisaltdd. Paatok-
seni olla kasitteleméttéd sosiaalista mediaa laajemmin tydssa johtuu siitd, etta tutkimus-
vaiheessa tormasin useaan samanaiheiseen tyohon, jossa oli kasitelty jo aihe hyvin kat-
tavasti ja mielestani oli oleellisempaa tyoni kannalta, ettéd keskittyisin enemman markki-

noinnissa kaytettaviin tydkaluihin.

Ennen markkinointistrategian toteutusta analysoitiin Minerva Kustannuksen nykytilaa ja
resursseja, minka jalkeen rajattiin kaytettavat sosiaalisen median kanavat Facebookiin
ja Instagramiin. Markkinointistrategiassa maariteltiin, ettd budjetti ja kohderyhmat mietit-
taisiin tuotekohtaisesti. Tarkkaa aikataulua yrityksen markkinointistrategialle ei asetettu,
koska tuotteiden julkaisu- ja toimitusajat muuttuvat jatkuvasti. Yritykselle ehdotettiin

myds mahdollisia seurannan mittareita ja naytettiin niihin liittyvat tyovalineet.

Minerva Kustannukselle asetettiin tavoitteeksi tyon aikana saavuttaa yli 2 000 tuhannen
tykkaajan maara Facebookissa ja yli 200 seuraajan maara Instagramissa, ja ne saavu-
tettiin onnistuneesti. Yritykselle jarjestettiin kaiken kaikkiaan kuusi arvontakampanjaa,
joista kolmeen kaytettiin kohdennettua mainontaa. Sille teetettiin myds kaksi maksettua
mainosta sind aikana, kun insin6orityota tyostettiin. Nailla kampanjoilla ja mainoksilla
halusin testata ja ndhdd maksetun mainoksen ja oikean kohdentamisen vaikutuksen
markkinointiin. Vaikka luokittelen yli puolet jarjestetyista kampanjoista ep&onnistuneiksi,
olen itse tyytyvainen lopputuloksiin, koska testituloksista tuli selvaksi se, mille alustoille
mikakin kampanja tai julkaisu sopii ja kuinka tarkedd Facebook-markkinoinnissa on koh-
dentaa oikealle kohderyhmalle. Tunnen myds itse oppineeni paljon uutta, etenkin Face-

bookin kaytdstd markkinoinnin tyévalineena.
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Minerva Kustannus oli tyytyvainen saamaansa koulutukseen: tyontekijat kokivat oppi-
neensa paljon uutta ja aikovat jatkossakin panostaa enemman sosiaalisessa mediassa
markkinointiin hyddyntaen suunniteltua markkinointistrategiaa. Omatoimisuus Face-
book-mainoksien luonnissa ei ole kuitenkaan mahdollista l&hiaikoina, koska henkilore-
surssit ja taidot eivat riitd siihen. Tasta syysta olen tulevaisuudessa avustamassa heité
mainoksien tuottamisessa ja todennékoisesti myos kanavien yllapidossa.
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Minerva Kustannuksen sosiaalisen median markkinointistrategia
Minervan sosiaalisen median markkinointistrategia sisaltaa viisi askelta:

1. Maaritellaan yrityksen lahitulevaisuuden tavoitteet sosiaalisessa mediassa markkinoin-
nille ja mahdollisesti myos pidempiaikainen tavoite. Samalla maaritetaan milla alus-
toilla yritys lahtee sosiaaliseen mediaan markkinoimaan ja yksityiskohtaisemmat ta-
voitteet ndille alustoille.

2. Maaritellaan budjetti markkinoinnille, eli paatetaan paljonko varoja ja aikaa kdytetdan
markkinointiin.

3. Madritellaan kohderyhmat, lahtokohtana jo olemassa olevat Minervan seuraajat sosi-
aalisessa mediassa.

4. Maaritelladn minkalaista sisaltoa yrityksen tulisi sosiaaliseen mediaan tuottaa.

5. Lopuksi maaritellaan miten ja milla tyévalineilld kampanjoiden ja tavoitteiden seuranta

hoidetaan.

Tavoitteet

Minerva Kustannuksen ensisijaisena tavoitteena sosiaalisessa mediassa on lisatd nakyvyytta ja
tietoisuutta Minervan kustantamista kirjoista, seka tavoittaa lisda kohderyhmaan kuuluvia seu-
raajia. Alkuvaiheen alustat joilla tavoitteita lahdetdan saavuttamaan ovat Facebook ja In-
stagram. Tulevaisuudessa Minerva pyrkii laajentamaan Twitteriin ja Pinterestiin resurssien riit-

taessa.

Paatavoitteena on pyrkia saamaan lisaa tykkaajia ja nakyvyytta Facebookissa ja seuraajia pyri-
taan saamaan myos uudelle Instagram-tilille. Yrityksen tavoitteena on saada 17.1-31.3.2017
vélisena aikana yli 200 seuraajaa lisda Facebookissa ja samoin Instagramissa. Lopputuloksena
Facebookissa tulisi edelld mainitun kauden lopussa olla yli 2000 tykka&jaa ja Instagramissa yli
200 seuraajaa. Pitkdn tahtaimen tavoitteena olisi saada Minervan Facebook-sivustolle yli 3000

tykkaajaa vuoden loppuun mennessa ja Instagramiin yli 400 seuraajaa.

Minervan Instagram-tilin avauksen yhteydessa maariteltiin, etta tavoitteena olisi julkaista vain
kirjoihin liittyvia kuvia seka ajoittain tietyissa tapauksissa myos yritykseen tai kirjailijoihin liitty-
via kuvia ja tietoa. Tavoitteena olisi julkaista kuva paivassa ja ideaalisesti jopa kolme paivassa.

Hashtagin kaytossa ohjeistettiin muistamaan aina #minervakustannus, jonka jalkeen tulee

enintaan kymmenen kirjaa kuvaavaa tagia.
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Tavoitteisiin pyritdadn aktiivisella sosiaalisen median kaytolla ja johdonmukaisella jatkuvalla si-
salléntuotannolla. Sisaltoja tullaan myos tukemaan Facebookin ja Instagramin maksetuilla mai-
noksilla. Seuraajamaarien lisddntyessa tulevaisuudessa, pyritddn luomaan asiakkaille tarjouk-

sia, jotka houkuttelisivat heita tilaamaan kirjoja myos suoraan Minervan verkkokaupasta.

Minervan sosiaalisen median markkinointistrategiaa toteutettaessa pyritaan tasaiseen seu-
raajamaaran kasvuun, lukuun ottamatta kampanjoita, jotka tulevat todennakoéisesti aiheutta-
maan piikkeja seuraajamaarissa seka niiden jalkeinen aika, kun epapotentiaaliset asiakkaat
poistuvat sivujen tykkaajista. Samalla pyritdan saamaan julkaisuille lisda nakyvyytta. Kaikki lu-
vut ovat mitattavissa Facebookin kavijatietotyokaluilla. Kyseiset tavoiteluvut on asetettu Mi-
nervan kilpailijoita tarkkaillen ja nama numerot ovat alkuun suhteellisen helposti tavoitetta-

vissa.
Budjetti

Minervan sosiaalisen median markkinoinnin budjetti sijoitetaan enimmakseen Facebookissa
toimiviin mainoksiin, joihin sisaltyvat myos valikoidusti Instagram-mainokset. Osa budjetista
menee my0s jarjestettavien arvontojen ja kilpailujen palkintoihin. Yksittdisten julkaisujen bud-
jetti on tapauskohtainen ja yritys pyrkii alkuvaiheessa kokeilemaan mika olisi heille paras sijoi-
tettava summa per julkaisu. Sijoitettava budjetti riippuu kirjan ennakkotilauksista ja omasta us-
kosta. Minerva Kustannuksen tulevien maksettujen mainoksien budjetit maaritelldan kunkin

kirjan ja kampanjan mukaan.

Ajankdytossa otetaan huomioon henkildstoresurssien niukkuus. Aikaa viikossa suositellaan
kaytettavaksi noin 3-4 tuntia, 15-30 minuuttia paivdssa ennen tydpaivan alkua ja tyopaivan
paatteeksi. Ndin voidaan aamulla julkaista suunnitellut julkaisut ja alustavasti lapi kdytossa ole-
vat sosiaalisen median kanavat ja illalla ennen ty6paivan loppua tarkastellaan julkaisujen me-
nestysta seka kdydaan uudestaan lapi sosiaalisen median kanavat. Tama on toteutettavissa,
kunhan kyseisen kuukauden lyhytaikainen suunnitelma on tehty etukateen ja materiaalit, eli
kirjat painosta, bannerit ja valokuvat, ovat toimitettuina yritykselle ja luonnokset ovat ole-

massa.
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Kohdennus

Facebookin kavijatiedoista kdy ilmi (Kuva 1), etta valtaosa Minervan seuraajista on naisia ika-
ryhmista 35-44, 45-54 seka 55-64. Naista suurin ryhma ovat 45-54-vuotiaat. Tiedoista kavi
myos ilmi, ettd suurin osa seuraajista ovat paakaupunkiseudulta. Naita tietoja hyodyntaen Mi-
nerva pyrkii kohdentamaan jatkossa julkaisujaan valtakunnallisesti naisille, jotka ovat idltdaan
25-55-vuotiaita ja kiinnostuneita lukemisesta, kirjoista, tietokirjallisuudesta ja mysteerikirjalli-
suudesta. Kohdennusta pitaa kuitenkin miettia kirjakohtaisesti kirjan genren ja sisallon mukaan
kampanjaa suunnitellessa. Julkaisukohtaisesti on aina mietittava kohderyhma erikseen, koska
kirjojen aiheet eridvat toisistaan eika oikeaa kohderyhmaa valttamatta tavoiteta, jos kaytetdaan

yleiskohdennusta.

Naiset

y 10
72%
Fanisi 0408 GEd 20,3%
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B 26%
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Kuva 1, Minervan sivusta tykkddvét henkil6t. Pdivimddérd: 13.2.2017

Sisaltd ja kampanjat

Minerva Kustannuksen tulee kuukausittain paattaa, mihin kirjoihin halutaan keskittya sosiaali-
sessa mediassa ja mitkd ndista saavat kohdennettua mainontaa eli niista luotaisiin maksettu
mainos. Jos pyrkimyksena on tehda jokaisesta tulevasta kirjasta julkaisu, tulee henkiléston kui-
tenkin paattaa mille kirjoille annetaan ns. erityishuomiota. Jos tietysta kirjasta on jo tulossa

lehtimainos, sita kannattaa esimerkiksi tukea myds Facebookissa maksetulla mainoksella.

Ensisijaisena sisalténa ovat yrityksen kirjat ja niihin liittyva materiaali. Tama voi olla esimerkiksi
kuvia tai videoita kirjoista, kirjablogien tai uutiskanavien kirja-arvostelut ja uutiset kirjoista. Jul-
kaisuja voidaan jakaa my0s aiheista, jotka eivat suoraan liity Minerva Kustannukseen, mutta

ovat kirja-alaan liittyviad uutisia tai artikkeleita.

Minervan jarjestamien kilpailujen ja arvontojen tulee olla kirja-aiheisia ja palkintohoukutti-

mena toimivat Minervan ajankohtaiset kirjat. Ndin saadaan seuraajia tai tykkadjia, jotka ovat
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oikean tyyppista kohderyhmaa. Nama henkil6t ovat todennakaoisesti kiinnostuneita Minervan
kirjoista. Kilpailuissa on my6s suositeltavaa edistda sitoutumista kyseiseen julkaisuun esimer-
kiksi kysymalla kysymyksia, mielipiteita tai kokemuksia tai pyytamalla vain yksinkertaisesti tyk-
kadamaan julkaisusta. Taman tyyppiset kysymykset tuovat julkaisulle lisda nakyvyytta ja sitoutu-

neita tykkaajia, ja siten myos lisda osallistujia, joka voi puolestaan johtaa sivutykkayksiin.
Seuranta

Kampanjoiden menestysta ja kulkua tulee aina seurata niiden aikana, mutta etenkin alussa.
Talloin voidaan esimerkiksi reagoida tehokkaasti ja nopeasti negatiiviseen palautteeseen tai jos
mainos ei menesty alussa odotetusti, niin sitd voidaan muuttaa. Facebookilla on tarjolla yrityk-
sille Kavijatiedot-valilehti, joka kokoaa kaiken oleellisen tiedon yritykselle sekda myos edisty-
neempi mainosten hallintatyokalu. Instagramilta 16ytyy myos yksinkertaiset analyysitydkalut,

joilla voidaan tarkkailla tietoja Instagram-sivusta, kavijoista ja julkaisuista.

Riippumatta kampanjoiden tavoitteesta, Minervalle seurannassa seurattaviksi luvuiksi suositel-

laan seuraavia:

e Tykkaaja- tai seuraajamaara
e Julkaisuun sitoutumiset

e Julkaisun klikkaukset

o Kielteiset palautteet

Edistyneessa mainostydkalussa kannattaa ottaa huomioon

e Osuvuuspisteet

e Klikkauprosentti (CTR)

e Kustannus per 1000 nayttokertaa (CPM) tai kustannus per klikkaus (CPC).
Ottakaa huomioon, etta edistyneessa tydkalussa nakyvat kattavuusluvut kertovat vain mita
maksettu mainos on kattanut. Tyokalu ei ota huomioon ansaitusti eli orgaanisesti tavoitettuja
henkil6itd. Minervan markkinointihenkilokunnan tulee myoés puolivuosittain ottaa kokonais-

mittainen mainosraportti Facebookista.
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1. Markkinointisuunnitelma

Minervan pdaasiallinen markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa tapahtuu
Facebookissa ja Instagramissa.

Tavoitteena on aloittaa aktiivinen sosiaalisen median kaytto ja saavuttaa yli
3000 tykkaajaa Facebookissa. Tahan pyritddn aktiivisella sosiaalisen median
kaytolla ja johdonmukaisella jatkuvalla sisadllontuotannolla.
Kustannusohjelmaan ja ennakkotilauksiin perustuen valitaan alustavasti tule-
van vuoden sosiaalisen median markkinoinnin tarkeimmat kirjat. Nama kirjat

muodostavat my6s vuoden muun markkinointisuunnitelman rungon.

2. Kuukausittain hoidettavat toimenpiteet

Kaydaan lapi tulevan kuukauden julkaisujarjestys ja tarkastellaan, onko kirjoille
tulossa tueksi mainoskampanjoita perinteisiin mainoskanaviin.

Kuukauden juhlapyhéat, mahdolliset kampanjat naihin.

Naiden perusteella paatetaan kunkin kuun maksullisesti markkinoitavat kirjat
kdyttaen markkinointisuunnitelman runkoa.

Markkinoitaville kirjoille maaritellaan kohderyhma.

Maksullisille mainoksille paatetaan alustaja niihin liittyvat kampanjatyypit
(kuva, video, tekstijulkaisu, artikkelilinkki, kilpailu, kampanija, tarjous).
Kampanjoille maaritetdan sijoitettava budjetti ja tavoite.

Tiedotetaan Ylivetoa painotettavista kirjoista ja pyydetdaan kuukauden banneri.

3. Viikoittain hoidettavat toimenpiteet

Varmistetaan seuraavan viikon tulevat kirjat ja kampanjat.

Tulevan viikon kirjojen kuvaus/materiaalien tulon varmistus Ylivedolta
Uutisartikkelien ja yhteisty6kumppanien kanssa tehtavien kampanjoiden lapi-
kaynti ja jako omineen kommentteineen.

Luonnokset mahdollisista tulevan viikon julkaisuista, jos on materiaalit val-
miina.

Kilpailijoiden ja yhteistydkumppaneiden seuranta.

Minervaan liittyvien julkaisujen seuranta, esim. Instagramissa #minervakustan-
nus ja ndiden kanssa vuorovaikutus.

Kampanjoiden menestyksen tarkkailu ja mahdolliset jatkotoimenpiteet.

4. Paivittain hoidettavat toimenpiteet

Kyseisen paivan tulevan kampanjan tai julkaisun tarkistus ja seuranta.

Asiakkaiden ja seuraajien asiakaspalvelu ja vuorovaikutus.



