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Sosiaalinen media on kasvanut vuosien saatossa aikuiseksi. Yritykset hyddyntavat sosiaalista
mediaa markkinoinnissaan yhad enemman, joka nakyy suoraan Facebookin mainostuloissa.
Yhteis6palvelun mainostuotot ovat kasvaneet 443 % vain viidessa vuodessa, eika nousulle ole
nakyvissa loppua. Facebookilla on maailmanlaajuisesti talla hetkella 1dhes 2 miljardia aktiivista
kayttajaa, ja Suomen kohdalla vastaava luku on 2,6 miljoonaa. Suomalaisista yrittdjista 57 %
kayttda sosiaalista mediaa liiketoimintansa tukena. Luku voisi olla korkeampikin, silla
todennakdisesti 43 % yrittajisté ei ole ymmartanyt Facebook-mainonnan mahdollisuuksia.

Opinnaytetydssani tarkastelen Facebookia yleisesti, sen historiaa seka erilaisia mainosmuotoja.
Annan Facebook-mainontaa suunnitteleville mainostajille pohjan sille, miten yritykset voivat
hyddyntdd Facebookia liiketoiminnassaan ja mita pointteja niiden pitaa ottaa huomioon. Kayn
myos lapi Facebookin mainnonan hallintaohjelman, Ads Managerin, paatoiminnot ja sen, miten
sen avulla luodaan kampanjoita, mainosjoukkoja seka itse mainoksia.

Kéayttamieni case-esimerkkien avulla tarkastelen, kuinka video ja kuva toimivat Facebook-
mainonnassa suhteessa toisiinsa. Kumpi formaatti kerdd enemman nayttdkertoja, kumpi
sitouttavuutta? Case-esimerkkini kattaa kaksi eri brandid ja nelja eri kampanjaa. Kaytan
molempien brandien kampanjoiden analysointiin samoja mittareita (kattavuus, tulosprosentti ja
CPM), jotta myds kampanjatulosten vertailu keskenaan on helpompaa.

Opinnaytetydn tavoitteena on syventya Facebook-mainontaan ja antaa aloittelevalle Facebook-

mainostajalle ymmarrys siita, kuinka mainonta yhteisépalvelussa toimii, minkalaisia tuloksia silla
voi saada ja miten yrittdja voi hyddyntda Facebookia liikketoiminnassaan.
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Social Media has grown up during past years. Companies are taking advantage of Social Media
in their marketing strategies which can be seen straight from Facebook’s revenue. The
revenues of the Social Media giant has grown 443 % in just five years and it looks like the
growth isn’'t going to end any time soon. Globally Facebook has almost 2 billion active users at
the moment. In Finland there are 2,6 million active users. 57 % of Finnish entepreneurs are
using Social Media as a tool for their businesses. That number could be higher as most likely
those entepreneurs, who don’t use Facebook, don’'t understand the many advantages
Facebook has to offer.

In this thesis i'm studying Facebook as in general, Facebook’s history and its many types of
ads. The advertisers, who are thinking about starting to advertise on Facebook, will get a good
groundwork on which they can build their Facebook advertising. | also go trough the main
functions of Facebook’s advertising tool, Ads Manager. | also explain how one can create
campaigns, ad sets and advertisements on Ads Manager.

In this thesis I'm using case-example to view how video and picture are working in Facebook
marketing in relation to each other. Which format gets more views, which engagement? The
case-example consists of two different brands and four different campaigns. I'm using same
meters (reach, conversion rate and CPM) to measure both brand’s campaigns so it's easier to
compare all of the four campaign’s results.

The target of this thesis is to go deep into advertising on Facebook and to give an
understanding to Facebook-advertising-beginners about how the advertising works on

Facebook, what kind of results can one get and how entepreneurs can take advantage of
Facebook’s business possibilities.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

CPA Hinnoittelumalli, jossa mainostaja maksaa korvauksen toteu-
tuneista teoista

CPM Mainoksen 1000 nayttdkerran hinta

Konversio Kayttajan tekema mitattava toimenpide, esim. lomakkeen

tayttdminen nettisivuilla.

Tulosprosentti Tulosten maara jaettuna nayttokertojen maaralla



1 JOHDANTO

Facebook on talla hetkellda maailman, ja Suomen, suosituin sosiaalinen media. Face-
bookin avulla mainostajilla on mahdollisuus tavoittaa haluamansa kohderyhma tarkasti
ja kustannustehokkaasti. Useat yritykset ovatkin huomioineet taman markkinointisuun-
nitelmissaan, mutta vield on olemassa monia, erityisesti pienia, yrityksia, jotka eivat ole
lahteneet Facebook-mainonnan moniulotteiseen kelkkaan mukaan. Se on sinansa
ymmerrettdvad, koska "onhan sitd ennenkin parjatty ilman”. Varmasti onkin, en epaile
sitd, mutta usein nama samat yritykset eivat ymmarra Facebook-mainonnan kayttajays-

tavallisyytta ja helppoutta — mahdollisuuksista puhumattakaan.

Opinnaytetydssani tarkastelen Facebookia yleisesti, sen historiaa seka erilaisia mai-
nosmuotoja. Annan Facebook-mainontaa suunnitteleville mainostajille pohjan sille,
miten yritykset voivat hyddyntaa Facebookia liiketoiminnassaan ja mita pointteja niiden
pitda ottaa huomioon. Kayn myds lapi Facebookin mainnonan hallintaohjelman, Ads
Managerin, paatoiminnallisuudet ja sen, miten sen avulla luodaan kampanjoita, mai-
nosjoukkoja seka itse mainoksia. Case-esimerkkina kaytan kahdelle eri brandille tehty-
ja Facebook-mainoskampanjoita. Mitka ovat ne mittarit, joita tulee seurata, kun yrityk-
selle luodaan sivutykkdyskampanja tai kun sen julkaisuja sponsoroidaan? Erityisen
huomion kayttdmissani case-esimerkeissa kiinnitan siihen, kuinka video ja kuva toimi-

vat Facebook-mainonnassa suhteessa toisiinsa, ja minkalaisia tuloksia niilla saadaan.

Valitsin kyseisen aihealueen opinnaytetydhoni, koska Facebook, ja erityisesti sen mai-
nontamahdollisuudet, kiinnostavat itseéni suuresti. Olen kdytdnndssa paivittain tekemi-
sissa Facebook-yritystilien kanssa joko sisallontuottajana tai mainostajana, jonka takia
aiheen valitseminen oli luonnollista ja helppoa. Sisaltd ja mainonta kulkevat pitkalti kasi
kadessa, eika hyvia mainonnan tuloksia ole kovinkaan realistista odottaa, jos sisaltdé on
huonoa. Sisalléon merkitysta siis tuskin kukaan voi kiistda. Sisaltd ja mainonta ovat kui-
tenkin molemmat niin laajoja aihealueita, ettei niitd molempia voi kunnolla sisallyttda
yhteen opinnaytetydhon. Koska olen jatkuvasti suuremmissa maarin tekemisissad Fa-
cebook-mainonnan kanssa ja sielld on itselleni niin paljon tutkimattomia alueita, paatin

keskittya mainontapuoleen.
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2 FACEBOOK

2.1 Sosiaalinen media yleisesti

Facebook on mainosrahotteinen yhteisdpalvelu ja sosiaalisen median jattilainen. Sosi-
aalisen median asiantuntija Harto P6nk& maarittelee kirjassaan, Sosiaalisen media
kasikirja, sosiaalisen median seuraavalla tavalla: "Sosiaalinen media rakentuu sisall6is-

”»

ta, yhteisoista ja Web 2.0 —teknologioista.” ”...sosiaalisen median sovellukset ja palve-
lut perustuvat joko kokonaan kayttajien luomaan sisaltoon tai kayttajilla on muu merkit-
tava rooli niiden toiminnassa.” (P6nka, 2015, 30-31) Sosiaalisen median kasitteelld
viitataan my0ds vuosien 2004-2009 maailmanlaajuiseen ilmidon, joka johti monien ny-
kyisten sosiaalisten medioiden syntyyn, ja kaikkiin nettipalveluihin, joissa on jokin sosi-
aalinen ulottuvuus. Sosiaalisen median yhteisdpalveluilla, kuten Facebook, tarkoitetaan
sellaisia verkkopalveluita, jotka perustuvat sosiaalisen median kulmakiviin: keskuste-

luun, siséltéjen tuottamiseen ja jakamiseen tai verkostoitumiseen. (P6nka, 2015, 31)

Sosiaalisen median kuplasta, tai tarkemmin sanottuna sen puhkeamisesta, on vauhkot-
tu vuosikaudet. Puhkeamista ei ole viela tullut, eika sitd ole edes horisontissa nakyvis-
sa. Miksi nain? Markkinointivaikuttaja Riku Vassinen listaa kolme pointtia, miksi sosiaa-

linen media ei ole kupla. (Vassinen, 2011, 173-173)

1. Infrastruktuuri on olemassa
Internet on kasvanut aikuiseksi. Verkkoon on rakentunut selvat markkinapaikat
ja paapelurit.

2. Palveluiden johtotahdilla on liiketoimintamalli
Facebookin nettotuotot olivat vuonna 2016 noin 10 miljardia dollaria (Statista
2017) Tulot tulevat pddosin mainonnasta, jonka ansiosta ne ovat hyvallad pohjal-
la.

3. Se perustuu oikeisiin asioihin
Sosiaalisen median yksi perusajatus on se, ettd ihmiset saavat olla yhteydessa

toisiinsa. Tama, jos jokin, ei ole mikaan kupla.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miika Kuohuva



2.2 Mika on Facebook?

Facebook tunnettiin alkuaikoina nimellda Thefacebook. Sen alullepani 4. helmikuuta
2004 yhdysvaltalainen Mark Zuckerberg, jonka alkuperaisena ajatuksena oli tehda Fa-
cebookista Harvardin yliopiston sisdinen viestintdkanava. Palvelu otti kuitenkin nopeas-
ti tuulta alleen ja sen kaytto levisi Columbian, Stanfordin seka Yalen yliopistoihin. Nai-
den tapahtumien seurauksena Zuckerberg paatti yhdessa opiskelukaverinsa, Dustin
Moskovitzin, kanssa jattdad opinnot Harvardissa kesken ja keskittyd kokopaivaisesti
Facebookin kehittdmiseen. Se selvasti kannatti, silld jo perustamisvuotensa loppuun
mennessa Facebookilla oli [Ahes miljoona kayttdjaa. Seuraavana vuonna palvelu laaje-
ni useisiin yhdysvaltalaiskouluihin ja lopulta ulkomaille. Vuoden 2005 lopussa Face-
bookin kayttdjamaara oli noussut rajahdymaisesti jo yli viiteen ja puoleen miljoonaan.
(Webopas.net)

o 4

i

3 d
....... S
Email
P; d:
Lo [ Welcome to Thefacebook ]
_register | .
_login | Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.

We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:

# Search for people at your school

¢ Find out who are in your classes

& Look up your friends' friends

& Sea a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

about contact fag terms privacy
A Mark Zuckerberg production
Thefacebook & 2004

Kuva 1. Facebookin aloitussivu vuonna 2004 (P6nka, 2015, 12)

Vuoden 2005 jalkeen Facebook on saavuttanut merkkipylvaita toisensa jalkeen. Tassa
merkittdvimmat: (The Telegraph 2016)
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1. 2006
Facebook mahdollistaa kaikkien yli 13 vuotiaiden tehda tunnukset yhteisépalve-
luun.

2. 2007
Facebook myy 1,6 % osakkeistaan Microsoftille 240 mijoonalla dollarilla.

3. 2008

Facebook ylittda 100 miljoonan kayttajan rajan.

4. 2009

Facebook lanseeraa tykkaysnapin.
5. 2011

Facebook Messenger-sovellus julkaistaan.
6. 2012

Facebook ostaa kuvanjakopalvelu Instagramin miljardilla dollarilla ja ylittdaa yh-
den miljardin kayttajan rajan.
7. 2014
Facebook ostaa pikaviestinpalvelu WhatsAppin 19 miljardilla dollarilla.
8. 2016
Facebook on ylivoimaisesti suosituin yhteisdpalvelu Iahes 2 miljardilla aktiivisel-

la kayttajallaan.

Facebook on talla hetkelld suosituin sosiaalinen media myds Suomessa, silla sitd kayt-
tdd 2,6 miljoonaa ihmistd kuukausittain. Seuraavaksi suosituimmat ovat Youtube (2,4
miljoonaa aktiivista kayttdjaa), WhatsApp (2,3 milj.), Instagram (1,1 milj.), LinkedIn (0,7
milj.), Twitter (0,7 milj.), Pinterest (0,5 milj.) sek& Snapchat (0,5 milj.). (P6nk&, 2017)

Facebookiin voi liittya kuka tahansa 13 vuotta tayttanyt henkild. Liittyminen on Face-
bookin mukaan ilmaista nyt ja aina, eika liittyminen vaadi muuta, kuin toimivan sahko-
postiosoitteen seka kayttéehtojen hyvaksymisen. Omaan Facebook-profiiliin voi myos
ladata henkilokohtaisia yhteystietojaan, jolloin kayttajat voivat lahettaa liittymiskutsuja

kyseisille yhteystiedoille.

Omassa profiilissaan voi vapaasti esitelld henkilékohtaisia tietojaan, kuten tydpaikan,
kotipaikkakunnan, syntymaajan, perhesuhteet ja erilaiset mielenkiinnon kohteet musiik-
kimausta urheilujoukkueisiin. Yleensa Facebookissa ihmiset esiintyvat profiileissaan
omalla nimelldan. Halutessaan kayttajat voivat maaritella profiilin kokonaan tai vain

osittain julkiseksi, jolloin kaikki, tai vain tietyt henkilot, voivat nahda kayttajan paivitykset

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miika Kuohuva
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ja tykkaykset. Omaan profiiliin liittyy usein myds kuva kayttajasta, eli profiilikuva, seka

vapaavalintainen kansikuva.

Facebookissa voi pitaa yhteytta ystaviin, perheenjaseniin tai seurata esimerkiksi erilai-
sia julkisuuden henkil6ita ja yrityksia. Kayttajat voivat 1ahettaa toisille kaveripyyntoja ja
jokaisen kaverin taytyy hyvaksya lahetetty pyyntd, ennen kuin molemmat ilmestyvat
toistensa kaverilistalle. Talléin he myds nakevat toistensa profiilien sisalléon. Ka-
veripyyntdja voi halutessaan myods hylata ja kayttajia voi estaa, jolloin he eivat nae

profiiliasi tai sen sisaltéa Facebookissa ollenkaan.

Yhteydenpito kaverien kanssa Facebookissa on helppoa viestipalvelu Messengerin
kautta. Sovellukseen voi tehda erilaisia ryhmakeskusteluja useamman henkilén valille
ja jakaa viesteja, kuvia, tiedostoja seka videoita. Facebookissa voi kuka tahansa myds
luoda erilaisia ryhmid ja sivuja esimerkiksi kaveri- tai tyoporukalle, jolloin heille

muodostuu ikdan kuin oma aikajanansa, jonka sisallon nakee vain ryhman jasenet.

Jokaisella kayttajalla on oma aikajana, jossa nakyy kaikki hdnen Facebookissa julka-
isemat asiat aikajarjestyksessa. Omalla aikajanallaan voi kertoa ja julkaista
kaytanndssa mita tahansa; kayttaja voi kertoa paivan kulusta tai ilmaista tunnetilansa
erilaisilla hymi6illa, lahettaa live-videoita, julkaista kuvia tai jakaa muiden kayttajien
paivityksia rajattomasti. Aikajanalle voi myds merkitd erilaisia suurempia elamantapah-
tumia, esimerkiksi naimisiinmenon, valmistumisen koulusta tai muuton uuteen kau-
punkiin. Facebookissa voi myos julkaista tai jakaa paivityksia kavereiden aikajanalla,
jos kayttdja on sallinut tdman omassa profiilissaan. Kayttdja voi aina aikajanallaan

valita paivityskohtaisesti, minka julkaisun han haluaa kenellekin nakyvan.

Facebookissa jokainen kayttaja voi luoda erilaisia tapahtumia. Tapahtumiin voi kutsua
vain tietyt henkil6t tai pitda kutsun julkisena, jolloin kuka tahansa Facebookin kayttajista
voi osallistua siihen. Julkinen tapahtuma voi esimerkiksi olla artistin keikka tai uuden
myymalan avajaiset, kun taas yksityisena tapahtumana moni haluaa pitda esimerkiksi
kaveriporukalle jarjestettavat syntymapaivat tai tupaantulijaiset. Tapahtuman sivulta
myos nakee, kuka Facebook-kayttgjistd on osallistumassa siihen, on ainoastaan ki-

innostunut tapahtumasta tai ei paase osallistumaan.

Facebook-kayttajien uutisivirran sisallon maarittelee algoritmi. Algoritmin puolestaan

maarittelee kayttajien tekemat toimet. Algoritmit siis kerdavat meistd dataa ja tekevat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miika Kuohuva
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sen pohjalta paatelmat, mitd me haluaisimme uutisvirroissamme nahda. Algoritmien
hyva puoli on se, ettd ne karsivat pois epaolennaisia sisaltdja. Algoritmit eivat kui-
tenkaan ole saastyneet kritiikilta, silla joskus karsittujen sisaltdjen joukkoon osuu myds

olennaisia sisaltoja. (Yle, 2017)

2.3 Facebook-mainonnan historia

Facebook tunnetaan siita, ettd se tekee vuosi toisensa jalkeen todella kovaa tulosta.
Aina ei kuitenkaan ole ollut nadin. Jotta voidaan ymmartaa nykypaivan tilanne, on hyva
tuntea historia. Alkuvuosina kayttdjamaarat olivat nykyaikaan verrattuna hyvin pienia ja
mainosmuodot erilaisia. Vuonna 2004 julkaistu, Facebookin ensimmainen mainosmuo-
to oli nimeltdan "Flyers” (= flyerit), jonka kautta palvelu sai suurimman osan tuloistaan.
Flyerit olivat mainoksia, joita naytettiin kotisivun sivuosassa ja ne voitiin kohdentaa tiet-
tyihin kampuksiin. Flyereiden kautta mainostettiinkin runsaasti erilaisia opiskelijabileita
ja —tapahtumia. Mainosmuoto kehittyi ja sen seuraava askel oli "Flyers Pro”. Kyseinen
malli muistutti pajon nykyisid mainosmuotoja, silld se oli huutokauppapohjainen ja
mahdollisti tarkemman kohdennuksen. Mainostajat pystyivat kohdentamaan mainok-
sensa sukupuolen, ian, sijainnin, tydpaikan, poliittisten nakemysten, opintojen ja sivii-

lisdddyn mukaan. (Hubspot, 2013)

Vuonna 2005 Facebook palkkasi mainosmyyjan. Han teki Facebookin ensimmaisen
ison mainossopimuksen Party Poker —nimisen uhkapeliyrityksen kanssa, joka osti
CPA-pohjaisia mainoksia Facebookista. Party Poker maksoi jokaisesta uudesta (vah.
50 dollaria pelitilille laittaneesta) rekisterdityneesa asiakkaasta Facebookille 300 dolla-
ria. Tama sopimus oli Facebookille taloudellisesti erinomainen, silla se toi yritykselle
noin 60 000 dollarin kuukausitulot. lloa ei kuitenkaan jatkunut pitkaan, koska uhkapeli-
toiminta kiellettiin Yhdysvalloissa ja Facebook lopetti yhteistydnsa Party Pokerin kans-
sa. Samaan aikaan kuitenkin isot yritykset kiinnostuivat Facebookin mainosmahdolli-
suuksista. Teknologiajatti Applesta ja naistenvaatevalmistaja Victoria’s Secretistd muo-
dostui vuoden 2005 aikana merkittavia Facebookin mainospartnereita. Niiden kautta
yhteistpalvelu teki kuukausittain satojen tuhansien dollarien mainostuotot. (Hubspot,
2013)

Vuoden 2006 aikana lukuisat tahot pyrkivat ostamaan Facebookin itselleen. Niihin lu-
keutuivat mm. Yahoo, NBC, MySpace, Viacom ja Google. Yksi tarjouksen tehneista oli

Microsoft, joka tarjosi koko Facebookin osakekannasta 15 miljardia dollaria. Tahan
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Facebook ei kuitenkaan suostunut, vaan Microsoft joutui tyytymaan 1,6 % osakekan-
taan. (Hubspot, 2013) Kauppojen myéta Microsoftista tuli yksinoikeudella Facebookin

bannerimainosten ja sponsoroitujen linkkien palveluntarjoaja. (New York Times, 2006)

Kun vuonna 2008 muu maailma alkoi vaipua taantumaan, Zuckerberg painoi lisaa kaa-
sua. Facebook antoi yrityksille mahdollisuuden tehda omat yrityssivunsa palveluun.
Taman tarkoituksena oli luonnollisesti saada yritykset kayttamaan mainosmuotoja ja

tuoda sita kautta lisda tuottoja Facebookille. (Hubspot, 2013)

Viimeistdan vuonna 2009 Facebookissa alettiin kunnolla ymmartamaan, minkalaiset
mahdollisuudet silla on dominoida internet-markkinointia. Vuoden aikana Facebook
lanseerasi entistad edistyksellisempia mainostyOkaluja, jotka mahdollistivat tarkemman
kohdentamisen kuin ennen. Nyt mainostajat pystyivat kohdentamaan mainoksiaan mm.
kohderyhman kielen ja maantieteellisen sijainnin perusteella. Edellisvuonna lanseerattu
yrityssivut-ominaisuus kehittyi niin, etta yrityssivujen yllapitajat pystyivat itse luomaan ja
hallitsemaan oman sivunsa mainoksia. Vuoden 2009 aikana Facebookin saamat tuotot

nousivatkin 272 miljoonasta dollarista 777 miljoonaan dollariin. (Hubspot, 2013)

Vuosi 2011 toi mukanaan sponsoroidut sisallét Facebookin poytakoneversiolle — omi-
naisuus, joka on tana paivanakin monilla yrityksilld ahkerassa kayttssa. Sisallén spon-
sorointi tarkoittaa jonkin tietyn paivityksen nakyvyyden maksimointia rahalla niin, etta
se nakyy mahdollisimman monille ihmisille. Samana vuonna lanseerattiin myds ominai-
suus, jonka avulla yritys pystyi korostamaan yksittdisen kayttajan paivityksia. Esimer-
kiksi, jos kayttdja oli tehnyt paivityksen, jossa mainitsi olevansa McDonald’s-
ravintolassa, McDonald’s pystyi mainostamaan tata paivitysta niin, ettd se nakyi myds
muiden McDonald’sia seuraavien Facebook-seinalla. (Hubspot, 2013) Tdm& ominai-
suus ei ole enaa nykyaan kaytdssa. Vuonna 2011 Facebook myds lanseerasi uuden,
kehittyneemman mainostydkalun, Power Editorin, jonka kautta mainostajat voivat luoda

seka hallita omia mainoksiaan.

Vuonna 2012 Facebook mahdollisti mainosmuotojen kayton mobiilisovelluksessaan.
Saman vuoden aikana tuli my6s merkittdva uudistus nimeltdan Social Graph. Kun kayt-
taja lisaa uuden kaverin, tykkaa jostain Facebook-sivusta, kommentista, kuvasta tai
suorittaa oikeastaan minka tahansa toiminnan Facebookin sisélla, toimenpiteen data
jaa Social Graph-ohjelmaan. Tama data taas auttaa mainostajia saavuttamaan halua-
mansa kayttajat. Vuonna 2012 uutena mainosmuotona lanseerattiin Facebook Ex-

change —niminen ominaisuus. Taman mainosmuodon kautta yritykset voivat kohdentaa
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mainoksensa sellaisille henkilGille, jotka ovat kayneet yrityksen nettisivuilla. Facebook
Exchange kayttda hyvakseen evasteita, joiden avulla nettisivuilla kayneet ihmiset voi-
daan tunnistaa. (Hubspot, 2013) Ominaisuus on edelleen kdytdssa, mutta sen nimi on

muuttunut ja sen toteuttamiseen kaytetaan hieman eri logiikkaa.

Vuonna 2013 Facebook lanseerasi Lookalike Audience —mainosmuodon. Sen avulla
mainostajat voivat saavuttaa sellaisia kayttjia, jotka ovat profiiliitaan samankaltaisia,
kuin yrityksen nykyiset FB-tykkaajat. Vuoden 2013 loppuun mennessa mobiilimainon-
nasta saadut tuotot kattoivat 41 % kaikista Facebookin mainostuotoista. (Hubspot,
2013)

Vuonna 2016 Facebookin tuotot maailmanlaajuisesti olivat yhteensa 27 638 000 000
dollaria. Mainostuotot muodostivat tastd summasta noin 97 prosenttia. (Facebook In-
vestor Relations, 2017) Loput tuotoista tulevat erilaisista maksuista ja mm. peleist3,
joita kayttajat pelaavat Facebookin sisalla. Kuten kaavasta 1 voidaan nahda, Faceboo-
kin tuotot ovat kasvaneet vakuuttavalla vauhdilla vuosi toisensa jalkeen. Vuosi 2009 oli

ensimmainen, kun Facebookin nettotuotto oli positiivinen.

35,000

30,000

27,638

25,000

20,000

15,000

Million U.S. dollars

10,000

5,000 3,711

1,974
606

777
153 272 -229
-138 -56

-5,000
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*

@8 Revenue @B Net Income

Kuvio 1. Facebookin tuotto ja nettotuotto 2006-2016. (Statista, 2017)
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Yritysten on hyva olla sielld, missé asiakkaatkin ovat. Vuoden 2015 joulukuussa Face-

bookissa oli maailmanlaajuisesti yli 50 miljoonaa aktiivista yritystilia, joihin kayttajat

I&hettivat kuukausittain 2,5 miljardia viestia. (Facebook.com, 2015)

taloustutkimus oy

Kayttaako yrityksessa sosiaalista mediaa liiketoiminnan tukena

Kylli mEi

Kaikki

SUKUPUOLI

Mies

Nainen

IKARYHMA

Alle 45 vuotta
45-54 vuotta
55-64 vuotta

65 vuotta tai yli
YRITYKSEN IKA

Alle 5 vuotta

5-10 vuotta

11-20 vuotta

Yli 20 vuotta
ASIAKASRYHMA
Valmistus/tuotanto
Vahittdiskauppa
Paikalliset Palveluyritykset
Asiantuntijat
Palvelulaitokset
Projektinhallintapalvelut
Muut

Kaikki vastaajat, n = 1073

10

En osaa sanoa

45

57

64

55

Kuvio 2. Yrittajat sosiaalisessa mediassa. (Taloustutkimus Oy, 2017)

Taloustutkimus Oy:n tekeméan tutkimuksen mukaan 57 % suomalaisista yrittajista kayt-

tdd sosiaalista mediaa liiketoiminnan tukena. Kanavista Facebook oli ylivoimaisesti

suosituin, silla sosiaalista mediaa kayttavista yrittajistd jopa 90 % kayttaa Facebookia

yritystoimintansa tukena. Huomionarvoista tutkimuksessa oli erityisesti se, ettad Linke-

dInin kohdalla vastaava luku oli vain 10 %. Tutkimuksen mukaan eniten yrittajat kaytta-

vat sosiaalista mediaa markkinointiin, toiseksi eniten yrityskuvan rakentamiseen ja

kolmanneksi eniten uusien asiakaskohderyhmien tavoittamiseen. Kysyttdessa, miksi

yrittdja ei hyodyna sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan, valtaosa vastasi, ettei tavoita

asiakaskuntaansa somen kautta. (Taloustutkimus Oy, 2017) Tutkimuksen tuloksista on

helppo vetda johtopaatdkset: yrittjat, jotka eivat kaytad sosiaalista mediaa liiketoimin-
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nassaan, eivat tieda mitd mahdollisuuksia sosiaalisella medialla on antaa, ja kuinka

tarkan kohdennuksen esim. Facebook-mainonnalla voi tehda.

Vassinen (2011, 204-206) listaa viisi tapaa, joiden avulla yritykset voivat hyddyntaa

Facebookia liiketoiminnassaan.

1. Facebook mainoskanavana
Facebookin mainontatydkalut kehittyvat jatkuvasti moniulotteisemmiksi ja niiden
avulla on mahdollista tarkentaa mainos tiukastikin rajatulle kohderyhmalle. Jos
Facebookia kayttaa pelkastaan mainontaan, se voi toimia tehokkaana nayteik-
kunana.

2. Kiinnostavan sisallon luominen
Vuorovaikutteisuus on kiinnostavan sisallon seuraus. Kiinnostava sisaltoé on riit-
tavan yksinkertaista, yllattavaa, yhteisollista ja sitd on helppoa jakaa eteenpain.

3. Rekrytointi
Siella missa on paljon erilaisia ihmisia, joukosta 16ytyy myds todennakdisesti oi-
keat tekijat. Inmiset tykkaavat brandista, jos heidan antaa ymmartaa, etta se
vaikuttaa heidan tydllistymistilanteeseensa.

4. Asiakaspalvelu
Asiakaspalvelu on ehdottomasti yksi tarkeimmistd Facebookin osa-aluista yri-
tysten nadkdkulmasta. Vassinen (2011, 172) tiivistdad tdman mainiosti: "Sosiaali-
sessa mediassa oleminen ei ole mikdan pataruoka, jonka jatat kypsymaan yon
yli ja joka on seuraavana paivana valmista. Risottoa joutuu veivaamaan koko
ajan ja lisaamaan lienta, jotta rakenne pysyy juuri oikeanlaisena. Jos puuhailet
muuta samalla etkd anna risotolle sen vaatimaa aikaa, on pian tulipalo kasilla.”
Nimenomaan. Jos asiakaspalautteisiin ei reagoida riittavan nopeasti ja oikea-
oppisesti, ne voivat kasvaa aikamoiseksi myrskyksi.

5. Tuotekehitys
Yritysten on hyva seurata ja olla kiinnostuneita, mista ihmiset verkossa puhuvat.

Facebook-sivua luodessa yrityksen pitaa miettia, mika edellamainituista osa-aluista on
sille kaikkein relevantein. Yhtakaan osa-aluetta ei kuitenkaan saisi jattdd huomioimatta.
Jos yrityksella ei ole sellaista henkil6a, joka on perilla Facebookin mahdollisuuksista ja
sudenkuopista, kannattaa kaantya kouluttajan puoleen tai ulkoistaa Facebook-

tekeminen mainos- tai viestintatoimistolle.
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2.4.1 Mainosten hallintatyokalu

Facebookin mainosten hallintaan on talla hetkella olemassa kaksi eri ty6kalua: Ads
Manager ja Power Editor. Tyokalut ovat ulkoasultaan hieman erilaiset, mutta sisallol-
tdan pitkalti samankaltaiset. Silloin talléin Facebookin uudet mainostydkalut tulevat
ensin Power Editoriin, jonka jalkeen ne vasta ilmestyvat Ads Manageriin. Useimmiten
uudet ominaisuudet kuitenkin tulevat samaan aikaan molempiin tydkaluihin. Itse kaytin
aluksi Power Editoria, mutta siirryin Ads Manageriin, koska se yksinkertaisesti sopii
minulle paremmin. Omasta Ads Manager —historiastani johtuen keskityn opinnayte-
tydssani ainoastaan siihen Power Editorin sijaan. Kun yrityssivu on perustettu ja mai-
nostili luotu, voi aloittaa mainosten tekemisen Ads Manager —tyokalussa. Kaikki mai-
noskampanjat  koostuvat  kolmesta  osasta: kampanjasta, mainosjoukos-

ta/mainosjoukoista ja mainoksesta/mainoksista.
Kampanja

Huutokauppa / Kattavuus ja nayttétineys

Mainostavoite

| |
Mainosjoukko Mainosjoukko

Mainos Mainos Mainos Mainos

Kuva 2. Facebookin mainoskampanjan rakenne

Ensimmaisena luodaan kampanja. Sen voi luoda joko huutokauppaperusteisesti (mai-

nostaja tekee tarjouksen ja sitd naytetdan kohderyhmalle mahdollisimman edullisesti)
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tai kattavuus ja nayttétiheysperusteisesti (mainostaja maksaa kiintedn summan, jonka
avulla mainostaja tavoittaa brandin kohderyhman ennakoitavasti). Ehka isoin ero nai-
den kahden valilla on se, ettd huutokauppaperusteisissa kampanjoissa et voi koskaan
olla taysin varma, kuinka paljon saat konversioita budjetillasi. Kattavuus ja nayttoti-
heyskampanjoissa puolestaan maaritdt summan ja Facebook kertoo sinulle, kuinka

paljon nakyvyytta tulet saamaan. (Facebook.com, 2017d)

Kampanjaa luodessa pitaa tietdd, mikd on kyseisen kampanjan markkinointitavoite.
Seka huutokauppa- ettd kattavuus ja nayttétiheysperusteiset kampanjat jakautuvat
kolmeen paatavoitteeseen, jotka ovat tunnettuus, harkinta ja konversio. Kukin paata-
voitteista jakautuu alatavoitteisiin, joista pitda valita yksi. Huutokauppaperusteisen

kampanjan paa- ja alatavoitteet ovat:

1. Tunnettuus
1.1. Brandin tunnettuus = mainostaja voi lisata brandin tunnettuuta tavoittamalla
ihmiset, jotka todennakdisemmin ovat kiinnostuneita siita.
1.2. Kattavuus = kun valitsee taman alatavoitteen, mainos naytetdan mahdollisim-

man monelle.

2. Harkinta

2.1. Liikenne = tama tavoite valitaan, kun halutaan lahettaa kayttajia Facebookissa
tai sen ulkopuolella olevaan kohteeseen (esim. yrityksen nettisivu).

2.2. Sitoutuminen = tdman tavoitteen avulla Facebook pyrkii ndyttdmaan mainosta-
si sellaisille ihmisille, jotka todennakdisimmin tykkaavat, kommentoivat tai ja-
kavat mainostasi. Taman tavoitteen kautta voi myds tehda sivutykkayskampan-
jan, jonka avulla saa uusia tykkaajia omalle yrityssivulle.

2.3. Sovellusasennukset = tdma tavoite sopii silloin, kun mainostaja haluaa sovel-
lukseensa lisaa latauksia.

2.4. Videon nayttokerrat = tama tavoite valitaan, kun halutaan nayttaa video sellai-
sille ihmisille, jotka sen todennakdisimmin katsovat.

2.5. Liidin luonti = taman tavoitteen avulla mainostajat voivat kerata yhteystietoja
(esim. sahkoposti) ihmisilta, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai

palveluista.
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3. Konversio

3.1. Konversiot = tama tavoite sopii, kun halutaan saada kayttajat tekemaan tarkei-
ta toimintoja (esim. maksutietojen lisdaminen tai osto) sivustossa tai sovelluk-
sessa.

3.2. Tuoteluettelomyynti = taman tavoitteen alle luoduissa mainoksissa naytetaan
sellaisia tuoteluettelon tuotteita, jotka sopivat parhaiten kohderyhmalle (esim.
urheiluliike voi nayttaa tuoteluettelon juoksukengista juoksijoille ja pyoravali-
koiman pyérailijoille).

3.3. Kaupassa kaynnit = tama tavoite valitaan, kun halutaan hankkia lisaa lahella

olevia ihmisia kaymaan kivijalkasijainneissa.

Kattavuus ja nayttotiheysperusteisessa kampanjassa on muuten samat alatavoitteet,
mutta ndma puuttuvat: paikallinen tunnettuus, liidin luonti, tuoteluettelomyynti ja kau-
passa kaynti. Kattavuus ja nayttdtiheyskampanjoiden kautta ei myodskaan pysty teke-

maan sivutykkayskampanjoita.

Kun kampanjan markkinointitavoite on selvilla, tehddan mainosjoukko. Ensin luodaan
kohderyhma, jolle mainosta naytetdan. Jos mainostaja on tehnyt mainoksia aiemmin
Facebookissa, voi han kayttda tallentamaansa kohderyhmaa. Muussa tapauksessa
pitdad luoda uusi kohderyhma. Uuden kohderyhman luomisessa valitaan ensin maantie-
teellinen sijainti. Sijannin voi valita maan, maakunnan, paikkakunnan, postinumeron tai
osoitteen tarkkuudella. Sijainnin maarittely riippuu tdysin mainoskampanjan tavoitteesta
ja kohderyhmasta. (Facebook.com, 2017d) Esim. raumalainen lelukauppa haluaa to-
dennakoisesti kohdentaa mainoksensa Rauman alueelle, kun taas mobiiliverkko-
operaattori haluaa mainostaa koko Suomen laajuudella maan kattavinta mobiiliverkko-
aan. Yhta mainosta voidaan myds nayttda monissa eri kaupungeissa tai maissa sa-
manaikaisesti. Sijainnin valitsemisen jalkeen maaritelldadn kohderyhman ika, sukupuoli
ja kieli. Kun edelld mainitut toimenpiteet on tehty, mainostajalla on mahdollisuus tar-
kentaa kohderyhmaa. Facebook tarjpaa mainostajalle erinomaiset edellytykset kohde-
ryhman tarkentamiseen. Kohderyhmaa voi rajata demografisten tietojen (esim. koulu-
tus, tyollisyystilanne, kotitalous, elamantapatiedot jne.), kiinnostuksen kohteiden (har-
rastukset, tykatyt sivut, lempiruoat ja —elokuvat jne.) ja kayttaytymisten (ostokayttayty-
minen, ostoaikeet, matkailutottumukset jne.) avulla. Tama onkin yksi Facebook-
mainonnan kohderyhman maarittelemisen tarkeimmista kohdista, silla tdman kautta on
mahdollista 16ytaa juuri oikeat, mainostajan etsimat henkil6t. Kohderyhman tarkentami-

sessa ei kannata menna sielta, mista aita on matalin. Kun kohderyhma on tarkennettu,
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lisataan sen yhteyden tyyppi. Tama tarkoittaa sita, ettd voit kohdentaa mainoksesi ai-
noastaan sellaisille kayttajille, jotka tykkaavat sivustasi tai jotka ovat sivustasi tykannei-
den henkildiden kavereita. Sama logiikka patee myds sovelluksiin, eli voit kohdentaa
mainoksesi henkilGille, jotka jo kayttavat sovellustasi tai sitten niille, jotka ovat sovellus-

tasi kayttavien henkildiden kavereita. (Facebook.com, 2017d)

Kohderyhman maarittelemisen jalkeen paatetddn, missd mainosta naytetdan. Mainos-
taja voi paattaa, antaako se Facebookille valtuudet nayttdd mainosta parhaiksi katso-
missaan paikoissa, vai muokkaako mainostaja mainoksen nayttdsijainteja. Jos tassa
kohtaa antaa valtuudet Facebookille, se nayttda mainoksia automaattisesti Facebook-
syOtteissd (mobiili ja/tai pdytdkone), Facebookin oikeassa sarakkeessa (pdytdkone),
Instagramissa (mobiili) ja Audience Networkissa (mobiili). Audience Network kattaa
Facebook-partnereiden sivustot ja sovellukset, joissa naytetdan Facebookissa luotuja
mainoksia. (Facebook.com, 2017d) Se, kannattaako tadssa kohtaa valita kaikki sijoittelut
jonkin tietyn sijoittelupaikan sijaan, riippuu taysin kampanjan tavoitteesta ja kohderyh-
masta. Esimerkiksi nuorison suosiman mobiilisovelluksen mainosta kannattaa lahta-
kohtaisesti nayttaa kaikissa Facebookin suosittelemissa mobiilisijoitteluissa, kun taas
keski-ikdisten lomamatkapakettimainoksia kannattaa nayttda lahinna Facebookissa,

koska kohderyhmaa ei kovinkaan paljoa Instagramissa ole.

Facebook Instagram Audience Network

Kuva 3. Facebook-mainosten ulkoasu eri mainossijoitteluissa (Facebook.com 2017a)
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Kun mainostaja on paattanyt, missa mainosta esitetaan, sille maaritelladn budjetti ja
nayttdmisen aikataulu. Budjetti voi olla joko paivittainen tai kokonaisbudjetti. Jos
kampanjalle ei osata maaritelld tarkkaa paattymispaivamaaraa, kannattaa valita
paivittainen budjetti. Jos taas kampanjalla on selkea alkamis- ja paattymispaivamaara,
kannattaa valita kokonaisbudjetti. Budjetin lisddmisen jalkeen mainostaja voi viela
hienosaataa mainosjoukkoa ja paattdd esim., kuinka paljon on valmis maksamaan
yhdestd konversiosta ja mihin kellonaikaan mainosta naytetdan. (Facebook.com,
2017d)

Kun mainosjoukko on valmis, luodaan itse mainos. Facebook tarjoaa lukuisia erilaisia
mainosmuotoja. Se, mitd mainosmuotoa pitdd milloinkin kayttaa, riippuu taysin
mainoksen tavoitteesta. Uutta mainosta luotaessa vaihtoehdot ovat seuraavat: kuva,
video, karuselli (mainostaja voi nadyttdd useita kuvia tai videoita yksittdisessa
mainoksessa), diaesitys (mainostaja voi luoda kevyitd, kuvista koostuvia
videomainoksia), perussivu  (Facebookin  aikajanan  ulkopuolelle  avautuva
mobiilimainos) ja kokoelma (useiden tuotteiden esittely yhdessd mainoksessa).
(Facebook.com, 2017d) Kun mainosmuoto on valittu, valitaan mainoksessa kaytettava
media ja teksti. Mainoksessa kaytettdvaa mediaa valittaessa on hyva muistaa, etta
kuvassa/videossa tulee olla vain vahan tekstia. Facebook-mainokset, jotka sisaltavat
vain vahan tekstia tai joissa ei ole lainkaan tekstia, maksavat yleensd vahemman, kuin
mainokset, joiden kuvissa on tekstid, ja niita esitetddn paremmin. Pahimmassa
tapauksessa Facebook saattaa estdd koko mainoksen nayttdmisen, jos siind on
runsaasti tekstia. (Facebook.com 2017b) Facebookin nettisivuilta 16ytyy tydkalu, jonka
avulla voi selvittda, sisaltdaké kuva liikaa tekstid. Tyokalu loytyy osoitteesta
https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay. Mainosta luodessa pitdd myos
muistaa, ettd se noudattaa Facebookin yleisia yhteisdbnormeja. Facebook tarkastaa
jokaisen mainoksen erikseen, eivatkd ne saa sisaltda esim. kirosanoja, syrjintaa,

tupakkatuotteita, huumeita tai aikuisille tarkoitettuja sisalt6ja. (Facebook.com 2017c)
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3 VIDEO VS KUVA FACEBOOK-MAINONNASSA

Facebook-mainonnan kanssa paadytaan nopeasti heikoille jaille, jos sita ei osata tark-
kailla ja analysoida tai jos siihen ei osata tarvittaessa tehdd muutoksia. Otan tassa
opinnaytetydssa kasittelyyni nelja eri mainoskampanjaa kahdelta eri brandilta. Molem-
pien brandien kohdalla tarkastelen sita, miten video ja kuva toimivat suhteessa toisiinsa
Facebookin eri mainosmuodoissa. Kaikkien kampanjoiden analysoimisessa keskityn

kayttamaan kolmea mittaria: kattavuus, tulosprosentti ja CPM.

Brandi A on suomalainen elintarvikevalmistaja, jolle tehtiin kaksi sivutykkdyskampan-
jaa: toinen kuvalla ja toinen videolla. Molempien kampanjoiden kesto oli yksi kuukausi,
budjetti 280 euroa ja kohderyhmat taysin identtiset. Sivutykkdyskampanjalla tarkoite-
taan mainosta, jonka tarkoituksena on saada sivulle lisda tykkaajia. Tykkaysmainonta
on erityisesti tarpeellista juuri lanseeratulle sivulle, jonka tykkdajamaara on pieni. Kun
tykkaajamaara on kasvanut sellaiseksi, kuin sivun hallitsija haluaa, sivutykkayskam-
panjan voi hyvillda mielin lopettaa. Sivutykkayksia tulee yleensd myods orgaanisesti (eli
ilman mainosrahaa) sekd muiden mainostusten sivutuotteena - tosin ei niin nopeasti,
kuin sivutykkdayskampanjan avulla. Voisi luulla, ettd selvin mittari sivutykkdyskampan-
jan onnistumiselle on kampanjan avulla saatujen sivutykkaysten maara. Merkittavam-

paa kuitenkin on sivutykkayskampanjaan kaytetyn budjetin ja tulosten suhde.

Brandi B on monikansallinen finanssipalveluita tarjoava yritys, jolle tehtiin yhteensa
kahdeksan sponsoroitua julkaisua: nelja videojulkaisusponsorointia ja nelja kuvajul-
kaisusponsorointia. Brandi B:lla jokaisen sponsoroinnin kesto oli kolme paivaa, budjetti
100 euroa ja kohderyhmat keskenaan identtiset. Julkaisun sponsorointi tarkoittaa sita,
etta jo olemassa olevaan, Facebook-sivun seinaltd 16ytyvaan, julkaisuun laitetaan mai-

nosrahaa, jotta se tavoittaisi enemman ihmisia.
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3.1 Kattavuus

Kattavuudella mitataan sita, kuinka monta uniikkia silmaparia mainos on saavuttanut.
Kattavuus sekoittuu helposti keskenaan nayttokertojen kanssa. Nayttokerrat tarkoittaa
kaikkia nayttoja, jotka mainos on saanut. Nayttokerrat on siis usein kattavuutta suu-

rempi, koska yksi ihminen voi ndhda saman mainoksen moneen kertaan.

Brandi A: sivutykkaykset

Kattavuus
33 391
28 890
22 799
20 837
14 709
12270
10 424
5761
viikgo O 1. viikko 2. viikko 3. viikko 4. viikko
Kuva Video

Kuvio 3. Brandi A:n sivutykkdyskampanjan kattavuus

Kuten kuviosta 2 voidaan huomata, vihrealla merkitty videomainos saavutti huomatta-
vasti suuremman kattavuuden brandi A:n sivutykkayskampanjassa, kuin sinisella mer-
kitty kuvamainos. Ensimmaisen viikon jalkeen video oli tavoittanut 12 270 uniikkia kayt-
tajaa, kun taas kuvamainoksen oli nahnyt vain 5 761 silmaparia. Kun kampanja saapui
paatepysakilleen neljannen viikon jalkeen, videota oli naytetty yhteensa 33 391 henki-
I6lle, kun kuvamainos joutui tyytymaan 22 799 henkiloon. Ero on suuri: video saavutti

noin 46 % suuremman kattavuuden, kuin kuva.
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Brandi B: sponsoroitu

Kattavuus

Keskiarvo: video
10946

Keskiarvo: kuva
3663

7 866 3701

video/kuva video/kuva video/kuva video/kuva

Kuvio 4. Brandi B:n sponsoroitujen julkaisujen kattavuus

Brandi B:lla tulokset olivat hyvin samankaltaisia, kuin bréndi A:lla: videoilla on suurempi
kattavuus, kuin kuvilla. Varsinkin vertaillessa ensimmaista video- ja kuvasponsorointia,
ero on todella suuri. Videosponsoroinnin kattavuus on noin nelja kertaa suurempi, kuin
kuvan. Kaikkien neljan videosponsoroinnin kattavuuden keskiarvo on noin kolme kertaa

kuvasponsorointeja suurempi.

3.2 Tulosprosentti

Tulosprosentti tarkoittaa mainoksen kaikista katselukerroista saatujen tulosten prosent-
tiosuutta. Brandi A:n sivutykkdyskampanjassa tulosprosentti on prosenttimaara niista
ihmisista, jotka ovat mainoksen ndkemisen jalkeen tykadnneet brandi A:n Facebook-
sivusta. Brandi B:n sponsoroiduissa julkaisuissa tulosprosentti on prosenttimaara niista
ihmisista, jotka ovat reagoineet mainokseen esim. tykkdamalla, jakamalla tai kommen-

toimalla.
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Brandi A: sivutykkaykset

Tulosprosentti

1,42% 1,44%
1,36% '
0,88%
09 0,67%
0.60% 0,55%
0,45%
0,00%
viikko O 1. viikko 2. viikko 3. viikko 4. viikko
Kuva Video

Kuvio 5. Brandi A:n sivutykkdyskampanjan tulosprosentit

Kuten kuviosta 3 nahdaan, kuvamainoksen tulosprosentti on kolmella ensimmaisella
viikolla videomainosta selvasti korkeampi, eli toisin sanoen parempi. Suurin ero oli vii-
kolla kolme, jolloin kuvamainoksen tulosprosentti oli 1ahes yhden prosenttiyksikon vi-
deomainosta suurempi. Viimeisella viikolla tilanne tasoittui, mutta kuva piti pintansa.
Kuvamainoksen avulla siis saatiin enemman sivutykkayksia, kuin videomainoksen

kautta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Miika Kuohuva



26

Brandi B: sponsoroitu

Tulosprosentti

[ — e - Keskiarvo: kuva
50,85

0,04%  NelORSZ Keskiarvo: video
0,07

0,11%
video/kuva video/kuva video/kuva video/kuva

Kuvio 6. Brandi B:n sponsoroitujen julkaisujen tulosprosentit

Myds brandi B:n mainoksissa kuvalla on suurempi tulosprosentti. Iltse asiassa erot ovat
todella suuret. Kuvamainosten tulosprosenttien keskiarvo on Iahes 51 prosenttia, kun
taas videmainoksien vastaava luku on 0,07 prosenttia. TAma ei kerro aivan koko totuut-
ta siita, ettd mika kuvien ja videoiden tulosprosentti on yleisesti. Tassa kyseisessa esi-
merkissa kuvamainokset ovat onnistuneet erinomaisen hyvin, kun taas videomainokset
ovat epaonnistuneet sitouttavuuden suhteen. Tama on kuitenkin omiaan kertomaan

taman hetkisen tilanteen: kuvilla saa enemman sitouttavuutta aikaiseksi, kuin videoilla.
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3.3 CPM

CPM (=Cost Per Mille) on mainonnassa kaytettava termi, joka tarkoittaa hintaa per tu-
hat nayttéa. CPM:aa kaytetaan erityisesti silloin, kun mitataan mainonnan suhteellisia
kuluja eri medioissa. CPM on kateva mittari myds ainoastaan Facebookin sisalla tapah-
tuvassa mainonnassa, silla sen avulla voidaan arvioida eri mainosmuotojen toimivuutta

suhteessa toisiinsa.

Brandi A: sivutykkaykset

CPM
12,72 €
10,86 €
8,95 €
(85 €
4,09 € 4,04 € 4ore
' ' 3,60 €
0,00£
viikko O 1. viikko 2. viikko 3. viikko 4. viikko
Kuva Video

Kuvio 7. Brandi A:n sivutykkdyskampanjan CPM

CPM korrelloi melko suoraan keskenaan kattavuuden kanssa, mikd nakyy myos brandi
A:n 1000 nayttékerran hinnoissa. Kuvamainoksia on huomattavasti kalliimpi pyoérittaa,
kun katsotaan nakyvyytta. Viikolla kolme 1000 kuvamainoksen nayttOkertaa oli noin

nelja kertaa videomainoksen vastaavaa kalliimpi.
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Brandi B: sponsoroitu

CPM

Keskiarvo: kuva
26,58

Keskiarvo: video
6,03

7,30 € j 25,69 € 7,47 € | 30,23 €

video/kuva video/kuva video/kuva video/kuva

Kuvio 8. Brandi B:n sponsoroitujen julkaisujen CPM

Brandi B:ll4 trendi jatkuu samanlaisena, kuin brandi A:lla: kuvamainosten nayttdminen
on suhteellisesti kallimpaa. Sponsoroiduissa julkaisuissa kuvan ja videon nayttdhinto-
jen suhde on vield merkittdvasti suurempi, kuin sivutykkdysmainonnassa. Viikolla kol-
me kuvamainokset maksoivat CPM:lld& mitattuna noin kuusi kertaa videomainoksia

enemman. Keskiarvolla mitattuna kuvamainokset olivat noin 4,5 kertaa kalliimpia.
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3.4 Yhteenveto tuloksista

Tekemani vertailun tulokset ovat paivan selvat. Siind, missa video kerdd enemman
kattavuutta, kuva saa aikaan enemman reaktioita, kommentteja ja jakoja. Mainostajan
taytyykin kampanjaa tehdessaan pohtia tarkasti, mika on sen pohjimmainen tavoite ja

tarkoitus: havitellaanko nakyvyytta vai sitouttavuutta?

Miksi videon kattavuus sitten on nain paljon suurempi, kun kyseessa on sama aikatau-
lu, budjetti ja kohderyhma, kuin kuvalla? Nama tulokset eivat ole yllattavia, jos ottaa
huomioon Facebookin perustajan, Mark Zuckerbergin, kommentit vuodelta 2014: "Vii-
den vuoden sisdan suurin osa Facebook-sisalldistd tulee olemaan videomuodossa.”
(Social Media Today, 2016) Noista ajoista lahtien Facebook on nostanut videon kor-
keimmalle jalustalle heidan tulevaisuudensuunnitelmissaan. Kun vuonna 2014 videot
kerasivat Facebookissa maailmanlaajuisesti noin miljardi katselukertaa paivassa, vuo-
den 2015 loppupuolella paivakohtaiset katselukerrat olivat nousseet jo kahdeksaan
miljardiin. (Social Media Today, 2016) Facebook tosin laskee 3 sekunnin videokatselun
yhdeksi katselukerraksi, kun Youtube vaatii 30 sekuntia katselua, ennen kuin yksi kat-
selukerta tayttyy. Facebook muokkaa algoritmejaan tasaisin valiajoin niin, etta kayttajat
nakisivat enemman heitd kiinnostavaa materiaalia sellaisessa formaatissa, joka heille
parhaiten sopii. Talla hetkelld, ja todennakdisesti myds tulevaisuudessa, se formaatti

on video.

Videon asema on selva. Se on Facebookin silmissa tarkein mediaformaatti. Mainosta-
jat voivat luottaa melko varmasti videomainontaa suunnitellessaan, etta se tulee naky-
maan samoilla mainoseuroilla isommille massoille, kuin kuvamainos. Socialbakersin
tekeman tutkimuksen mukaan orgaanisilla videojulkaisuilla on 135 % suurempi katta-
vuus, kuin orgaanisilla kuvajulkaisuilla. (Social Bakers, 2015) Ero on todella suuri ja
sen voi myds huomata mainospuolella, kuten tutkimukseni osoittaa. Oman mausteensa
tdhan soppaan heittdd Facebookin live-videotoiminto, jonka suosio on kasvanut jatku-
vasti sen lanseerauksesta lahtien. Vuonna 2016 Facebook-kayttdjat kayttivat kolme
kertaa enemman aikaa livelahetysten, kuin tavallisten videoiden parissa. Facebookin
tuotepaallikdn, Vibhi Kantin, mukaan ’live-lahetykset tulevat nousemaan uutisissa kor-
keammalle kuin videot, jotka eivat ole live-tilassa”. (Social Media Today, 2016) The
Wall Street Journalin mukaan Facebook teki vuonna 2016 sopimuksen lahes 140 yri-

tyksen ja julkisuuden henkildiden kanssa, jotta he tuottaisivat live-materiaalia Faceboo-
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kiin. Sopimukset olivat arvoltaan yli 50 mijoonaa dollaria. (The Wall Street Journal,
2016)

Kuvan asema on hieman epamaaraisempi. Facebookin silmissa kuva on enemman tai
vahemman menneen talven lumia, silla Facebookin algoritmi ei sinallaan juurikaan ar-
vosta sitd. (Social Bakers, 2015) Samaan hengenvetoon taytyy kuitenkin todeta, etta
hyvaélle, kiinnostavalle kuvalle 16ytyy ehdottomasti paikkansa. Onnistuneiden kuvien
avulla mainostajat saavat helpommin uusia tykkaajia ja julkaisuilleen enemman reakiti-
oita. Vaikka algoritmi arvostaakin videon kuvan edelle, taytyy silti muistaa, etta se ra-
kastaa sellaista sisalt6a, jonka kanssa ihmiset reagoivat. Onnistunut kuva saattaa siis

kaikesta huolimatta kerata enemman nakyvyytta, kuin huono video.

Some-asiantuntija Miikka Virtasen mukaan sosiaalinen media on todella hektinen ja
nopea, joka nakyy suoraan kuvien ja videoiden sitouttavuuden suhteessa. lhmiset rul-
laavat peukaloillaan syoétteitaan, niin ettd savu nousee. Videoiden ongelmana on se,
etteivat ne ehdi kunnolla alkamaan ennen kuin kayttdja on jo menossa syotteessaan
eteenpain. Onnistunut kuva puolestaan kiinnittda kayttajan huomion valittdmasti, kertoo
tarinan, pysayttaa miettimaan ja saa aikaan ihmisessa jonkin sellaisen tunteen, joka
johtaa konversioon. Yleisesti ottaen visuaalisuudella on todella suuri merkitys. Kuvan
visuaalisuus on konkreettisesti valittomasti nahtavilla, kun videota pitaa katsoa ennen,
kuin sen visuaalisuus ja viesti avautuvat katsojalle. Tahan patee vanha totuus: kuva
kertoo parhaimmillaan enemman, kuin tuhat sanaa. Toki videokin voi kertoa enemman
kuin tuhat sanaa, mutta naiden tuhannen sanan avatumiselle pitdd antaa paljon

enemman aikaa.

Yhteenvetona videoista voidaan sanoa, ettd ne sopivat mainiosti sellaisten yritysten
kampanjoihin, jotka haluavat lisata branditietoisuutta. Kuvilla puolestaan on mahdollista

saada enemman sitouttavuutta jo olemassa olevien sivutykkaajien kanssa.

Lopuksi sanottakoon, etta kaikelta mainonnalta l1ahtee pohja, jos sisaltd ei ole hyvaa.
Jos sisaltd on kunnossa, mainonnan avulla siitd on mahdollista saada kaikki irti. Jos

sisaltd on huonoa, sita ei pelasteta mainosrahoilla.
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4 LOPUKSI

Tavoitteeni oli brandi A:n ja brandi B.n esimerkkien avulla oppia ymmartamaan, kuinka
video ja kuva toimivat Facebook-mainonnassa suhteessa toisiinsa ja minkalaisia tulok-
sia niilla voi saada aikaiseksi. Vertailu olisi voinut olla viela laajempi siten, ettad se olisi
sisaltanyt enemman eri mainosmuotoja ja kampanjoita. Kaytdssani ollut suoraan vertai-
lukelpoisen datan maara oli rajallinen, jonka takia en voinut tehda laajempaa tutkimus-

ta.

Diginatiivina henkilond Facebook on ollut minulle tuttu jo useiden vuosien ajan. En-
simmaisen kosketuksen Facebook-mainontaan sain vuonna 2015 ollessani tyOharjoit-
telussa. Viimeisten kuukausien ajan olen tydskennellyt sen parissa lahes paivittain.
Facebook-mainonta on alati muuttuva kentta, josta oppii lahes joka paiva jotain uutta.
Tama opinnaytetyd oli omiaan vahvistamaan epailyksiani kuvan ja videon tuloksista
Facebook-mainonnassa. Facebook tarjoaa lahes loputtoman maaran erilaisia mittareita
Ads Manager —ohjelmassaan. Opinkin tutkimusta tehdessani, ettd mitka ovat ne tar-
keimmat mittarit, joita kannattaa kasittelemissani kampanjoissa seurata. Facebookilla
on paha tapa nayttdd mainonnan hallintaohjelmassaan oletuksena sellaiset mittarit,
joiden tulokset nayttavat kaikista parhaimmalta, vaikkeivat ne olisikaan olennaisimpia.
Monet mainostajat varmasti astuvatkin tdhan sudenkuoppaan ja sitd kannattaa valttaa,

jos haluaa realistisen katsauksen mainonnan toimivuudesta.

Opinnaytetyoni toimii myds mielestéani hyvana ohjenuorana aloittelevalle Facebook-
mainostajalle. Opinnaytetydni kautta on mahdollista saada hyva kasitys Facebookin
yritysmahdollisuuksista, mainonnan hallintaohjelma Ads Managerista, Facebookin eri

mainosmuodoista ja siita, mihin tilanteisiin ne sopivat.
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