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ABSTRACT

The goal of this thesis was to design and create an advertisement which would be financially
profitable, while also producing specific marketing data for the company and the author. The
aim was also to grow the companys customer base. Client company for this thesis was

Legion Oy, which is a gym located at Riihimaki.
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advertisements successfulness are presented in the analysis segment.
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1 Johdanto

Digitransformaatio on muuttanut radikaalisti ihmisten eldamaa viimeisen vuosikymmenen
aikana, eika mainosalakaan ole valttynyt muutokselta. Mainoskanavien alati vaihtuvat
algoritmit ja kuluttajakayttaytymisen jatkuva muutos luovat sekasorron huuruisen
taistelutantereen, jossa kokemattomampi mainostaja jaa jalkoihin. Uusien asiakkaiden
toivossa toimiva untuvikko paatyy menettamaan markkinointibudjettinsa mediajateille
kateen jadadessa ainoastaan kokemus digitaalisen mainonnan toimimattomuudesta. “Mutta
mainostavathan muutkin, miksei toimisi meillakin?”, miettii varmasti moni yksityis- ja

pienyrittdja mielessaan.

Ymmartamatta onnistuneeseen markkinointiin vaadittavia edellytyksia mainostaminen
sosiaalisessa mediassa saattaakin vaikuttaa ensisilmayksella helpolta. Sita se ei kuitenkaan
ole. Hyvalla pohjatyolla, analysoimalla toimintaymparist6a ja tuntemalla vaadittavat kanavat

mainostaja padasee kuitenkin jo pitkalle ja onnistuu valttdamaan yleisimmat sudenkuopat.

Mainostamisen perusasioihin digitransformaatio ei ole paassyt vaikuttamaan, ja onnistuneen
markkinoinnin salaisuus piilee edelleen hyvassa asiakastuntemuksessa. Vastaanottajan
syvallinen tuntemus on merkitsevassa roolissa markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisen
kannalta ja on edellytys onnistuneelle mainoskampanjalle. Kun vastaanottaja on huolellisesti
tunnistettu ja kuvattu, voidaan mainoksen viesti kohdentaa puhuttelemaan vastaanottajaa
henkilokohtaisesti. Henkilokohtainen viestinta parantaa mainostamisen tehokkuutta ja

vaikuttavuutta.

Nykyisin kdytetaan monesti mainostamisen kohdentamisessa, kuten tassakin tydssa,
perinteisen kohderyhmaajattelun sijaan asiakaspersoonia. Asiakaspersoona on kuvitteellinen
henkild, jota kdytetaan tyokaluna viestinnan kohdentamisessa. Tehokkaalla viestinnan
kohdentamisella [6ydetdan ne keinot, joilla voidaan vaikuttaa vastaanottajaan tunnetasolla

ja saada ydinviesti kuulluksi.

Pohjateorian lisaksi tyossa kdaydaan lapi asiakaspersoonan luominen ja hyédyntaminen

kaytannossa markkinoinnin tydkaluna. Markkinoinnin tavoitteet ja mittarit on maaritelty S-



M-A-R-T mallin mukaan ja tydn onnistumista peilataan ndihin tavoitteisiin. Tulokset
analysoidaan maariteltyjen tavoitteiden pohjalta ja pyritdan l0ytdmaan niin onnistumisen
kuin epaonnistumisenkin kohteet seka kehitysehdotukset nadihin. Lopuksi pohditaan viela

opinndytetyota prosessina ja summataan yhteen tyon keskeinen sisalto.

Tyon toimeksiantajana toimi noin 600 asiakkaan kokoinen kuntosaliyritys, joka on ollut
toiminnassa vuodesta 2016 alkaen. Tyon toiminnallinen osuus kattaa Facebook mainoksen
suunnittelun, luomisen seka tulosten seurannan ja analysoinnin. Tavoitteena opinnaytetyolla
oli suunnitella ja toteuttaa taloudellisesti kannattava mainos tuottaen spesifia
markkinointitietoa yritykselle seka tekijalle. Tydn lahtokohtana toimi yrityksen tarve

asiakasmaaran kasvattamiseen.

Yrityksen henkilostoa haastateltaessa tuli esille, etta suurin osa yritykseen
tutustumiskaynnille saapuneista henkil6ista jaa myos asiakkaaksi yritykseen. Tasta syysta
taloudellisen kokonaistavoitteen saavuttamisen kannalta keskeiseksi haasteeksi katsottiin

potentiaalisten asiakkaiden saaminen fyysisesti yritykseen.

Markkinointikanavaksi valittiin Facebook tyon tekijan mieltymysten seka alustavasti
suunnitellun kohderyhman vuoksi. Facebookissa katsottiin olevan my6s hyvat

analysointityokalut tavoitteiden mittaamiseen.



2 Avainsanat

2.1 Markkinointi

Markkinoinnin tasmallinen maaritteleminen on haastavaa. Madritelmia markkinoinnille
I6ytyy useita ja yhta oikeaa vastausta on vaikea l6ytaa. Maaritelmaa voidaan kuitenkin
lahtead tarkastelemaan lainsaadannon nakokulmasta. Kuluttajansuojalakia sadadettiin vuonna
1997, jonka yhteydessa hallituksen esityksessa (HE 8/1977) lainsaatdjat maarittelivat

markkinoinnin seuraavasti (Koivumaki ym. 2017, s. 15):

“Markkinointiin luetaan esimerkiksi mainonta, kuluttajiin vélittémdsti tai
vdlillisesti kohdistuvat muut myynninedistimistoimenpiteet seké hyédykkeiden
tai myyntitapahtuman yhteydessd annettavat tiedot hyédykkeistd.
Markkinointi kdsittéé myds sekd tarjonnan etté myynnin. Markkinoinnissa on

ldhinnd kyse tiedottamisesta kuluttajille.”

Maarittelya jatkettiin viela vuonna 2008 kuluttajasuojalain markkinointisadanndsten
uudistamisen yhteydessa. Hallituksen esityksessa (HE 32/2008) markkinoinnin maaritelmaa

laajennettiin seuraavasti:

”Kuten nykyisinkin, markkinoinnin kdsite on laaja. Sillé tarkoitetaan kaupallista
viestintdd, kuten mainontaa, tavaran pakkauksessa tai kdyttéohjeissa taikka
kaupanteon yhteydessd muuten annettuja tietoja sekd erilaisia
myynninedistdmiskeinoja, kuten alennuksia, lisdetuja ja markkinointiarpajaisia.
Markkinoinnilla voidaan edistdd paitsi tietyn kuluttajahyddykkeen myyntié

my@s elinkeinoharjoittajan imagoa yleisemmin”.

Yleiskielessa markkinointi termilld voidaan kuitenkin kattaa kaikki ne toimet, joilla yritys

viestii itsestaan.



2.1.1 Suoramarkkinointi ja asiakasviestinta

Markkinointi tulee erotella muusta asiakasviestinnadsta, koska niissa patevat eri saannokset.
Siksi on hyva miettia, onko toiminta asiakasviestintaa vai esimerkiksi suoramarkkinointia.

(Koivumaki & Hakkadnen, 2017, s.15)

Sahkoisen viestinnan tietosuojalakia edeltédneessa hallituksen esityksessa (HE 125/2003)
erotellaan asiakasviestinta ja suoramarkkinointi toisistaan ja vahvistetaan, etteivat

asiakasviestinnan ja suoramarkkinoinnin normit pade suoraan toisiinsa:

"Pykdldn mukaisena suoramarkkinointina ei myéskddn pidetd
asiakasviestintdd, jonka tarkoituksena on asiakassuhteen
hoitamiseksi tarvittava yhteydenpito ja joka ei sisdllé
markkinointia. Asiakasviestintdd on esimerkiksi viestintd, jossa
asiakas saa tietoja valitsemansa palvelun tilanteesta,

jatkuvuudesta tai muuttumisesta.”

2.1.2 Natiivimainonta ja sisaltomarkkinointi

Natiivimainonta ja sisaltdmarkkinointi voidaan helposti sekoittaa toisiinsa. Ne eroavat
kuitenkin toisistaan muun muassa mainostajan mikrotavoitteiden osalta.
Sisaltdmarkkinoinnissa mainostajalla yleisesti motiivina luoda ja julkaista sisaltda on
asiakkuuksien yllapitamien eli olemassa olevien asiakkaiden palveleminen. Taman tavoitteen
saavuttamiseen mainostaja voi pyrkia tarjoamalla esimerkiksi viihdyketta tai hyodyllista

tietoa vastikkeetta. (Vaisanen, 2020)

Natiivimainonnassa sisalto taas tuodaan kuluttajan ulottuville osana olemassa olevaa
mediaa. Natiivimainonnan avulla voidaan esimerkiksi tavoitella uusia asiakkuuksia, parantaa
branditietoisuutta ja yrityksen imagoa. Jos mainonta on maksullista, silloin kyse on

todennéakoisesti natiivimainonnasta eika sisaltomarkkinoinnista.

Natiivimainonta voidaan lyhykaisyydessaan maaritelld markkinointiviestinnan muodoksi,

jossa mainostaja saa kayttoonsa nakyvyytta, joka normaalisti kuuluisi median omalle



sisallélle. Natiivimainontaa on esimerkiksi sponsoroitu eli maksettu sisaltémarkkinointi seka

alustan ominaisuuksia ja keinoja hyodyntava mainossisalto. (IAB Finland, 2015, s. 4)

Sisaltémarkkinointi ja natiivimainonta ovat toistaiseksi jaaneet maarittelematta
lainsaadannon tasolla. Juridiikan kannalta olennaisinta kuitenkin on, tehdaanko sisaltoa
myynninedistamistarkoituksessa tavoitteena lisata sisallontuottajan palveluiden ja/tai

tuotteiden myyntia. (Koivuméaki ym. 2017, s. 17)

2.2 Facebook

Facebook on yhteisdpalvelu, jossa voi jakaa helposti kuvia, tekstia seka videoita. Palveluun
luodaan profiili, jota kautta sisaltoa julkaistaan nakyville. Profiilivaihtoehtoja on useita, jotka

eroavat toisistaan niin ominaisuuksiltaan kuin kayttotarkoituksiltaankin.

Yksi vaihtoehto, ja yrittdjan kannalta oleellisin on yritysprofiili. Yritysprofiilin mahdollistaa
muun muassa tarkkojen kavijatilastojen tarkastelun ja mainosten luomisen. Palvelu kuitenkin
rajoittaa yritystilien julkaisujen ilmaista leviamista. Kortesuon (2019) mukaan yritystilin

julkaisut nakyvat alle 10 % seuraajista.

Palveluun on mahdollista perustaa myos henkildprofiili. Henkiloprofiili tulee luoda oikealle
henkilolle. Henkiloprofiilin luominen yritykselle on vastoin palvelun kayttéehtoja ja
katsotaan loukkaavan asiakkaiden yksityisyytta. Henkiloprofiilin voi luoda muun muassa
esiintyva taiteilija, julkisuuden henkil6 tai yksityisyrittdja. Henkildprofiilin suurin etu on
julkaisujen ndkyminen suuremmalle prosenttiosalle seuraajista verrattuna yritystiliin.

(Kortesuo 2019, s.14)

Palveluun on mahdollista luoda myds ryhmia. Ryhmiin tehtavat julkaisut ndkyvat herkemmin
ryhmaan kuuluville kuin yritystilin julkaisut yritystilin seuraajille. Facebook ryhma eroaa
muista tileistd myos luonteensa vuoksi. Facebook ryhmien sisélto tulee monesti ryhman
jasenilta, eika niinkdaan ryhman perustajalta. Ryhmatilin haltijalle kertyvat tilastotiedot ovat

suppeampia kuin yritystilin haltijan, mutta laajemmat kuin henkilprofiilin haltijan.

Facebook on suurin sosiaalisen median alusta kavijamaarassa mitattuna (Kellogg, 2020). Sita

kaytti maailmanlaajuisesti vuoden 2020 toisella kvartaalilla kuukausittain keskimaarin yli 2,7



miljoonaa kayttajaa. Aktiivisiksi kayttajiksi sisallytettiin ne henkil6t, jotka olivat kirjautuneet
palveluun edellisen 30 paivan sisalla. Kun mukaan luetaan Facebookin omistuksessa olevat

palvelut, yltaa kuukausittainen kavijamaara yli 3 miljoonaan. (Clement, 2020)

Suomessa kuukausittaisia Facebookin kayttdjia oli vuoden 2018 syksylla 2,8 miljoona
(Kortesuo 2019, s. 12). Facebookin omien mainostyokalujen mukaan palvelu pystyisi
kuitenkin tavoittamaan jopa 3,4 miljoonaa suomalaista. Alle on kuvattu taulukkoon
(Taulukko 1) suomalaisten Facebookin kayttoprosentti ikaryhmittdin. Taulukon luomiseen on
kaytetty tietoa Suomen vaestorakenteesta ja Facebookin mainostydkalua. Vaestérakenteen
tiedot pitavat luotettavasti paikkaansa, mutta kuten taulukosta kay ilmi, Facebookin antamat
arviot kohderyhman koosta ovat vahintaankin hivenen liian optimistiset, kdytannossa
mahdottomat (kohderyhma suurempi kuin ikaryhma). Taulukon tietoja voidaan kuitenkin

pitda suuntaa antavana Facebookin kdayton jakaantumisesta ikaryhmittain.

Taulukko 1. Suomalaisten Facebookin kayttoaste ikaryhmittain. (Kunta-liitto, 2019;

Facebook mainostyokalu 2020)

Suomalaisten Facebookin kdayttoaste
ikaryhmittain

10-19v
20-24v
25-29v
30-34v
35-44v
45-54v
55-64v

Yli 65 v

|
[
|
[
|
[
|
[
|
[
|
[
|
[
|
[

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 % 120,0 % 140,0 % 160,0 %

* Miehet ¥ Naiset




Tammikuussa 2020, suurin osa Facebookin kdyttdjista kayttaa palvelua ainoastaan
mobiilissa. Facebookin mobiilisovelluksia on ladattu Android alustalle yli 40 miljoonaa kertaa,
ja se on neljanneksi suurin yritys tarkasteltaessa ladattujen sovellusten maaraa Android

laitteilla. (Clement, 2020)

2.3 Asiakaspersoona

Asiakaspersoona (=ostajapersoona) on kuvitteellinen henkild, jota kdytetdaan tydkaluna
asiakasymmarryksen syventamisessa. Asiakaspersoona kuuluu osaksi asiakastuntemuksen
kokonaisuutta, joka on keskeisessa roolissa liiketoiminnan kehittamisessa. Hyva
asiakastuntemus mahdollistaa asiakkaan ongelmien, tarpeiden ja haasteiden kartoittamisen

seka auttaa puhuttelevan viestinndn luomisessa.

Asiakaspersoonaa hyodyntamalla ymmarretaan asiakkaan kayttaytymista ja kayttaytymisen
kautta kohdennettu mainonta tehoaa tutkitusti kaksi kertaa kohdentamatonta mainontaa
paremmin (Cox, 2017). Hukkamainonta vahenee, kustannustehokkuus kasvaa ja oikeiden

myyntiargumenttien I6ytaminen helpottuu (Komulainen, 2017, s. 43).

Asiakaspersoonia voi olla useampia kuin yksi. Liiaksi niita ei kuitenkaan kannata luoda, silla
liiallinen asiakaspersoonien maara vaikeuttaa markkinointia ja kuluttaa yrityksen resursseja.
Petersenin (n.d.) mukaan ainoastaan 3—4 asiakaspersoonaa riittaa kattamaan yli 90 %

yrityksen myynnista.

Jos asiakaspersoonien hyodyntamista markkinoinnissa verrataan perinteiseen
kohderyhmaajatteluun, eli kohderyhman rajaamiseen pelkastaan demografisiin ja
sosioekonomisiin tekijoihin, huomataan perinteisen kohderyhmaajattelun tehottomuus.
Coxin (2017) mukaan vain yksi henkil6 kymmenesta perinteisen kohderyhmatarkastelun
ehdoin rajatussa kohderyhmassa tarvitsee yrityksen ratkaisua, yhdeksan heista ei ole edes

potentiaalisia asiakkaita.



3 Pohjateoria

Pohjateorian valitseminen on syyta toteuttaa huolella ja rajata toteutuksen kannalta
hyodyttomat aihealueet pois. Relevantin pohjateorian valitseminen vahentaa hukkatyo6ta ja
vapauttaa resursseja onnistumisen kannalta tarkedampiin osioihin. Tarvittavaa pohjateoriaa
mietittdessa on hyva muistaa tyon keskeisin tavoite, aikataulu seka tiedon oleellisuus

onnistumisen kannalta.

3.1 Otsikointi

Otsikoinnin tarkein tehtdava on saada vastaanottaja lukemaan viestin sisaltd. Hyvin tehty
otsikko yhdessa yhtenaisen visuaalisen ilmeen kanssa resonoi vastaanottajassa tunnetasolla
ja herattdaa mielenkiinnon viestittavaa sisaltoéa kohtaan. Huonolla otsikoinnilla haitataan

helposti sisallon kattavuutta. Hyvallakaan sisall6lla ei ole vaikutusta, jos sita ei kukaan lue.

Patelin (2019) mukaan kiinnostusta herattdadkseen otsikon tulisi olla:

- Tasmallinen ja informatiivinen tai hyddyllinen
- Kiireellisyyteen vetoava
- Ainutlaatuinen

Tasmalliselld ja informatiivisella tai hyodylliselld tarkoitetaan valillisesti tai suorasti lukijalla
tarjottavaa faktaan perustuvaa hyotya. Naita ovat esimerkiksi vinkit, keinot, ideat, tavat ja

faktat.

Valtaosa viestin vastaanottaneista vilkaisee vain otsikon ja siihen liitetyn visuaalisen ilmeen,
jonka perusteella paattaa, lukeeko sisaltoa lainkaan. On tutkittu, ettd keskimaaraisesti 80 %
ihmisista lukee otsikon, mutta vain viidesosa heista paatyy lukemaan koko sisallon (Clark,

2016, s. 3).

Ainutlaatuisuudella tarkoitetaan otsikon erottumista kanavan muusta sisaltévirrasta.
Ainutlaatuisen otsikon keksiminen on haastavaa, eika perinteisilla myyntiotsikkotyypeilla
enda onnistuta sdavayttdmaan vastaanottajaa. Tarkeinta on kuitenkin erottuminen

kilpailijoista, silla erilaisuus kiinnittaa lukijan huomion tehokkaasti.



Kiinnostuksen heradttaminen ei kuitenkaan itsessaan viela riitd, vaan otsikon tulisi myds
saada vastaanottaja lukemaan sisalto. Erilaisia otsikointitapoja ja keinoja, joilla saada

vastaanottaja lukemaan sisalté ovat muun muassa (Kananen, 2018, s. 59):

- Luvut, joilla ilmaistaan vastaanottajan saamaa hyotya
- Vastaanottajan kannalta hyodyllinen tai mielenkiintoinen fakta
- Kysymysten esittaminen
- Ristiriitaisen vaitteen esittaminen
Otsikointia mietittdessa oleellista on pohtia, kenelle viesti on suunnattu. Vain siten voidaan

I6ytaa ne keinot ja tyylit, joilla saada toivottu viestinnan kohde kiinnostumaan sisallosta ja

lukemaan sisalto.

3.2 Otsikointi Facebook mainoksessa

Mainoksen otsikoinnissa voidaan soveltaa yleisid hyvan otsikon periaatteita. Alustan
ominaisuudet, julkaisun luonne ja materiaalin maara kanavassa luovat kuitenkin omat
haasteensa otsikoinnille. Uutisvirran kasvun myota Facebook kayttajat ovat tottuneet
yleisimpiin otsikoihin ja erottuminen joukosta seka ainutlaatuisen otsikon keksiminen on

vaikeaa.

Somesisallon maaran lisdantyessa ihmiset jaksavat keskittya yha lyhyempia aikoja. Tasta
syysta myos otsikoinnin on oltava iskeva ja ytimekas. Liian pitka otsikko ei innosta lukemaan
ja jaa helposti nopeasti etenevan selauksen jalkoihin. Otsikon ihannepituudesta ollaan
montaa mieltd, mutta Komulainen (2019) maarittelee otsikon ihannepituudeksi nykyisin 6—-9

Sanaa.

Facebook mainoksen otsikkoa mietittdessa on hyva astua asiakaspersoonan saappaisiin.
Tama edellyttda hyvaa asiakastuntemusta ja pohjatietoa tavoiteltavasta kohderyhmasta. Kun
taustatietoa on tarpeeksi, voidaan otsikoinnin yhteydessa miettia herattaako otsikko
tarpeeksi mielenkiintoa halutussa kohderyhmassa ja saako se kohderyhman lukemaan

sisallon.
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3.3 Tekstisisalto ja viesti

Mainoksen tekstisisaltd, niin kuin visuaalinen ilme ja otsikointikin, tulee olla yhtenaista
yrityksen brandin ja muun viestinnan kanssa seka suunnata puhuttelemaan maaritettya
persoonaa. Yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun kuluttajalle tuomat hyédyt on osattava

tuoda esille persoonan nakoékulmasta ja esiteltdva persoonaa puhuttelevalla tavalla.

Mainoksen ydinviestin tulee olla:

- Relevantti
- Uskottava
- Ainutlaatuinen

Uskottavuudella tarkoitetaan viestin vastaanottajan luottamista viestin sisaltéon. Viestin
sisaltod ei saa olla tuulesta temmattua ja mainoksen tekstisisallon vaitteet tulee perustella
luotettavuuden parantamiseksi. Mainoksen tekstisisallén luomisessa voidaan kayttaa

uskottavuuden nakokulmasta apukysymysta: “miksi vastaanottaja uskoisi viestin sisallon?”.

Relevanttiudella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun tuoman hyddyn vastaavuutta kuluttajan
tarpeisiin tai ongelmiin. Tarpeen ja ratkaisun on kohdattava, jotta tuotteesta tai palvelusta
voidaan viestid vastaanottajan kannalta relevantilla tavalla. Harvaa kiinnostaa kuulla

myyntipuhetta tuotteesta, jota ei itse kayttaisi.

Ainutlaatuisuudella tarkoitetaan viestinnan kannalta kykya tuoda esille yrityksen palvelun tai
tuotteen tuomat hyddyt uniikista ja kilpailijoista erottuvasta nakokulmasta. Tassa voidaan
hyodyntda erottuvia myyntivaittamia, joihin kuullaan viitattavan englannin kielessa

lyhenteelld USP (Unique Selling Proposition).

Mainoksen tekstisisaltd, jota voidaan kutsua myos viestiksi, ei saa olla pelkkaa yrityksen
myyntipuhetta. Viestin tulisi aidosti hyodyttaa, ilahduttaa tai viihdyttaa vastaanottajaa.
(Mikkola & Tervonen, 2017, s. 59, 61)

Tekstisisalto tulee suunnitella muiden osa-alueiden tavoin puhuttelemaan maaritettya
asiakaspersoonaa. Esimerkiksi mikali pdadytaan tekstisisallossa tarjoamaan hyotya tai

informaatiota vastaanottajalle, tulee sen olla vastaanottajan kannalta oleellista tietoa.
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3.4 Visuaalinen ilme

Sisallén visuaaliset elementit ovat ensimmainen, jonka viestin vastaanottaja nakee.
Mainoksen grafiikka huomioidaan hitaasti luettavaa tekstia nopeammin, silla ihmisen aviot
prosessoivat kuvia jopa 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia (Singh 2015). Visuaalinen ilme

on otsikon ohella keskeisessa roolissa sisallon luettavuuden kannalta.

Visuaalisaatiolla, esimerkiksi infografeilla, voidaan myos vaikuttaa vastaanottajan
nakemykseen viestin sisallon uskottavuudesta ja luetettavuudesta. Kananen (2018) kertoo
kirjassaan, etta kuvallista sisaltéa pidetaan 67 % tapauksissa uskottavampina kuin pelkkia
tekstisisaltoja. Kuvalla varustetut julkaisut my0s sitouttavat Facebookissa tekstiperusteisia

julkaisuja 37 % paremmin (Bullas, 2017).

Sosiaalisen median mainoksen kannalta visuaalinen ilme kattaa kaytannéssa mainoksen
kuvan. Mainoksen kuva voi olla joko kuvattu (aito kuva), tehty (tietokoneella luotu kuva) tai
niiden sekoitus, esimerkiksi maisemakuva tekstipaallysteella. Tietokoneella tehdyt kuvat

kattavat muun muassa infografit ja logot.

Valokuvausta suunniteltaessa ja toteuttaessa Kortesuota (2019, ss. 96—99) mukaillen tulee:

- Siivota kuvauskohteen tausta objekteista, joita ei halua kuvaan

- Asetella kohde siten, ettd taustassa olevat elementit eivat tule esille
epatoivotulla tavalla

- Ohjeistaa mahdollisten kuvattavien henkildiden vaatetus etukateen

- Ohjeistaa kuvaajaa omasta visiosta, toiveista ja mahdollisista rajoitteista

- Huolehtia aikataulun tiedotuksesta tarvittaville henkil6ille

Mainoskuvaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon varien symboliikka ja kuinka valitut varit
vaikuttavat valitussa kohderyhmassa. Jos halutaan viestia nuoruutta ja toivoa, sopii siihen
vihrea vari huomattavasti paremmin kuin surullisiin tapahtumiin yhdistettdava musta vari.

Seuraavassa kuvassa (Kuva 1) tiivistetysti varien symboliikkaa (Kortesuo 2019, s. 98).
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Kuva 1. Varien symboliikka

Mainoksen visuaalinen ilme tulee suunnitella tukemaan muuta viestintaa ja puhuttelemaan
haluttua kohderyhmaa. Visuaalinen ilme ei saa poiketa liiaksi yrityksen muusta sisallosta ja
isoja ristiriitoja tulee valttaa. Asiakas saatetaan saikyttaa, mikali esimerkiksi mainoskuva ei

ole tarpeeksi yhtenaisesti visualisoitu laskeutumissivun kanssa.
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3.5 Kuinka asiakaspersoona luodaan

Asiakaspersoonan luomiseen ei ole olemassa suoraa mallia, vaan kuvattavien
ominaisuuksien maara ja sisaltod vaihtelevat toimialan, kohderyhman koon ja tavoitteiden
mukaan. Asiakaspersoonaa maarittdaessa voidaan kuvata perinteisten sosioekonomisten

tekijoiden lisaksi esimerkiksi:

- Persoonan ongelmat ja haasteet

- Harrastukset ja mielenkiinnon kohteet
- Tavoitteet

- Arvot ja asenteet

- Tiedonhakukanavat

Naiden pohjalta persoonalle voidaan luoda kuvaus tai kertomus seka lisata kuvitteellinen
kuva. Kun persoona on huolellisesti luotu ja sisdistetty markkinointihenkiloston keskuudessa,
voidaan viestinta kohdentaa tehokkaasti puhuttelemaan valittua asiakaspersoonaa.
Oleellista kuitenkin on, etta asiakaspersoonasta listattavat asiat olisivat edes jonkinlaiseen
faktatietoon pohjautuvia. (Kananen, 2017, ss. 28-31) Tarvittavan tiedon hankinnasta

voidaan kayttaa apuna esimerkiksi:

- Olemassa olevia tietokantoja (Asiakasrekisterit, postituslistat)

- Henkiloston kokemuksien kautta kerdantynytta tietoa asiakaskunnasta
- Verkkosivuille integroitujen analytiikkatyokalujen tuottamaa dataa

- Sosiaalisen median kanavien seuraajien tietoja

- Kohdennettuja kyselyita ja tutkimuksia

3.6 Tavoitteiden ja mittareiden maarittaminen

[Iman selkeitd, mitattavia numeraalisia tavoitteita ei voida seurata luotettavasti toteutuksen
onnistumista. Sen lisdksi etta tavoitteiden tulee olla mitattavia, tulee jokaisen
mikrotavoitteen kohdalla olla tiedossa, kuinka ja milla tyokaluilla onnistumista tai
epdonnistumista analysoidaan. llman huolellisesti mietittyja mittareita markkinoinnin

ongelmakohtien I6ytaminen ja mainostoiminnan kehittaminen on haastavaa.

Markkinointitavoitteiden maarittdmisessa voidaan hyodyntaa yleisesti tunnettua S-M-A-R-T-
mallia. Mallin mukaan tavoitteille maaritetaan tasmallinen seka realistisesti tavoitettavissa

oleva arvo, joka on mitattavissa ja oleellinen toimen makrotavoitteen kannalta. Tavoitteita
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on muistettava seurata ja analysoida, pelkkd maarittaminen ei siis viela riita. (Sales

communications, 2019; Chi, 2020)

Alle kuvattu (Taulukko 2) esimerkkitiedoin myéhemmin kaytetty S-M-A-R-T mallia
hyodyntava taulukko. Taulukkoa kdyttamalla voidaan varmistua mittareiden riittavasta

laadusta.

Taulukko 2. S-M-A-R-T Taulukon hyddyntamisen esimerkki

S-M-A-R-T  Tarkoitus Kaannos Esimerkki

S Specific Tarkka Uusia asiakkuuksia 20 kpl
tarkastelujakson aikana

M Measurable Mitattava 20 on mitattavissa oleva arvo

A Achievable Saavutettavissa Tavoiteltava maara on realistisesti
saavutettavissa

R Relevant Oleellinen Uudet asiakkuudet ovat tarkedssa
roolissa yrityksen kasvun kannalta

T Time Bound Aikaan sidottu Tavoitteelle on maaritelty
tarkastelujakso

Tavoitteita suunniteltaessa on asiakkaalle maaritettava myos jokin arvo, jotta voidaan
tarkastella investoinnin rahallista kokonaiskannattavuutta (ROl = Return of Investment). On
mietittava, missa menee raja, kuinka paljon uudesta asiakkaasta voidaan maksaa, jotta se
olisi vield kannattavaa. Asiakkaan tuoman arvon maaritykseen voidaan hyodyntaa

seuraavanlaista kaavaa:

(A:B)-C— (D-C) = Uusasiakkaan arvo (1)

Jossa:

A = Kaikkien asiakkaiden tuoma rahallinen hyoty (€/kk)

B = Yrityksen asiakasmaara

C = Asiakkuuden keskimaarainen kesto (kk)

D = Asiakaskohtaiset muuttuvat kustannukset (€/kk)
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Kaava on suunniteltu vastaamaan kuukausiveloitteisia palveluita tai tuotteita tarjoavien
yritysten tarpeita, mutta kaavaa voidaan tietyin ehdoin soveltaa myos muihinkin
toimintamalleihin. Huomioitavaa kuitenkin on, etta kaavassa ei oteta huomioon yksittaisen
asiakkuuden arvoa, vaan asiakkaan arvo on laskettu keskimaaraisesti asiakasta kohden.
Kaavaa ei tule siis suoraan hyodyntaa esimerkiksi avainasiakkaille markkinoidessa, ellei
asiakasmadrad madritd vastaamaan avainasiakkaiden maaraa ja huomioi vain taman ryhman

tuomaa rahallista hyotya.
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4 Suunnittelu

Hyvan toteutuksen ja onnistumisen kulmakivena toimii huolellisesti toteutettu suunnitelma.
Suunnitelmaan voidaan tukeutua toteutusvaiheessa ja |0ytaa tavoitteiden kannalta
tehokkaimmat tavat toimia. llman suunnitelmaa toteutuksesta tulee helposti

laivanupotuksen kaltainen peli, jossa onnistuminen on Iahinna sattuman kauppaa.

4.1 Suunnittelun lahtokohdat

Yrityksen henkil6ston arvion mukaan 70 % tutustumiskaynnille saapuneista henkilsta jaa
asiakkaaksi yritykseen. Potentiaalisten asiakkaiden saaminen yritykseen tutustumiskadynnille
on myds huomattavasti helpompaa kuin asiakkuuksien suoramyyminen. Tasta syysta

mainoksen ydinviestiksi asetettiin ihmisten kutsuminen tutustumiskaynnille.

Facebook mainokseen on myos yhdistettava mainoksen klikkauksesta tapahtuva toiminto.
Koska tutustumiskadynnille kutsutaan jo mainoksen tekstissa, katsottiin linkin klikkausten
tuovan eniten hyotya, mikali se ohjaa yrityksen verkkosivuille eika esimerkiksi yrityksen
Facebook sivuille. Yritysten verkkosivuille tehdadan erillinen laskeutumissivu, jossa on
mahdollista syottaa sahkopostiosoite ja vastaanottaa liittymismaksun hyvittava etukoodi.
Etukoodin arvo on 25 euroa ja siitda mainitaan erikseen mainoksen tekstissa.
Laskeutumissivun tekstissa vahvistetaan mainoksen ydinviestin sanomaa, eli kerrotaan

mahdollisuudesta ilmaiseen tutustumiskayntiin.

Laskeutumissivulle syotetyt sahkopostiosoitteet kerdtaan talteen yrityksen tietokantaan.
Sahkopostiosoitteen sydttaneet henkilot ovat laskeutumissivulle saapumalla ja etukoodin
vastaanottamalla osoittaneet ainakin jokseenkin kiinnostusta yrityksen tarjontaa kohtaan.
Yrityksen palveluista ennalta kiinnostuneet henkilot ovat potentiaalisia tulevaisuuden

asiakkaita, mikali jalkimarkkinointi toteutetaan onnistuneesti.

Asiakkaan yritykseen kulkemaa reittid voidaan havainnollistaa alla olevan ostopolun avulla.
(Kuva 2) Ostopolulla kuvataan asiakkaan kulkemaa fyysista seka digitaalista reittia mainoksen

nakemisesta asiakkuuteen asti. Kuvassa vihreilla nuolilla kuvastetaan asiakkaan toivottua
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reittid ja punaisilla nuolilla mahdollisia poistumiskohtia. Keltaisilla nuolilla kuvataan

asiakkaan siirtymista ostopolun pisteesta toiselle.

Kuva 2. Asiakkaan ostopolku

MAINOS

W\

« Tutustumiskaynti  Laskeutumissivu »

¢ 4

* Vastaanottaa Jalki-
etukoodin markkinointi

ASIAKAS ASIAKAS Tuote tai

palvelu

4.2 Asiakaspersoonan luominen

Asiakaspersoonan luomisessa kaytettiin apuna yrityksen tietoa nykyisista asiakkaista,
yrityksen henkiloston kokemuksia asiakkaiden tarpeista ja ongelmista seka kerattya
teoriatietoa. (Kuva 3) Kohderyhman maarityksessa ja asiakaspersoonan luomisessa otettiin
huomioon myos toimeksiantajan toiveet seka tyon tekijan ndakemys. Asiakaspersoonalle
kuvattiin demografisten tekijoiden lisaksi persoonan haasteet, vapaa-ajanviettotavat ja
paikat, tiedonhakukanavat, persoona, haasteet sekd mika motivoi asiakaspersoonaa

liitttymaan asiakkaaksi yritykseen.



Kuva 3. Asiakaspersoona

Asiakaspersoona
tekijat vapaa-aikansa?
- 27 Vuotias - Kotona
- Asuu paikkakunnalla - Lenkilla
- Naimaton - silloin talléin ystavien
- Toissa koruliikkeessa kanssa
Millai =
: amenq S e Mista etsii ja saa
perspona ’ ot tietoa?
- Vastuuntuntoinen - Verkkouutiset
- Halu kehittya ja edeta elamassa B F:cr:ebcououklse
- Arvostaa aitoutta ) Goodle
- "Elaman pitaa olla hauskaa" B gi
- Kaverit
Korumyyja Liisa
Haasteet Mik& motivoi?
- Painonpudotus - Fyysinen hyvinvointi
- Jaksaminen - Terveys
- Ulkonakapaineet - Yhteisollisyys (Kaverit)

- Vastapainoa arkeen
- Ulkon&aén muutos

Asiakaspersoonaa hyddynnettiin yleisesti toteutuksen eri vaiheissa. Persoonan kuvaukseen
peilaamalla pyrittiin [6ytamaan ne keinot, joilla puhutella valittua kohderyhmaa
tehokkaimmin. Viestinnan kohdentamisen lisaksi persoonan kuvauksen avulla rajattiin
mainoksen nakyvyyttda maantieteellisesti seka vastaanottajan mielenkiinnon kohteisiin

perustuen.

4.3 Tavoitteiden maarittaminen ja mittareiden valinta

Makrotavoitteena on, niin kuin markkinoinnissa yleensakin, tehda yritykselle tuottoa.
Makrotavoitteen katsotaan onnistuneen, jos mainoskustannukset jaavat pienemmaksi kuin

uusien asiakkuuksien arvioitu tuotto. Tama ei kuitenkaan ole suoraan verrannollinen
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mainoskampanjalle asetettujen mikrotavoitteiden kanssa, ja nollatulokseen voidaan paasta

kaikkien mikrotavoitteiden epdonnistuttuakin.

Mainosta lahdetaan testaamaan budjetilla 100 €, yhteensa 10 paivan ajan. Mainosta
ndytetdaan Facebookissa 07.12.2020 — 17.12.2020 valisena aikana. Myohemmin mainittavalla
tarkastelujaksolla tarkoitetaan mainoksen esitysaikaa + neljaa pdivaa. Yhden asiakkaan
arvoksi maaritettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa 100 €, joka vastaa suurin piirtein kahden
kuukauden kuntosalijasenyyden hintaa. Taten mainoskampanjan kokonaistavoite katsotaan
saavutetuksi ja markkinointi onnistuneeksi, mikali uusien asiakkaiden maara on yksi tai
enemman kappaletta. Mikali kokonaistavoitteeseen paastaan, voidaan mainosta jatkaa
sellaisenaan niin kauan kuin sen katsotaan tuovan taloudellista hyotya. Mikali
kokonaistavoitteeseen ei paasta, tulee tarkastella mikrotavoitteiden kohdalta

epdonnistumisen syita ja paneutua mainostoiminnan kehittamiseen.

Mikrotavoitteet maaritelldan ja ostopolku hahmotellaan luodun myyntisuppilon mukaan.
(Kuva 4) Suppilon jokainen taso kuvastaa yksittdista ostopolun vaihetta, joille jokaiselle on
luotu omat numeraaliset tavoitteensa. Naita seuraamalla saadaan tietoa markkinoinnin
onnistumisesta. Tavoitteet perustuvat kohderyhman kokoon, yrittdjan ja tekijan kokemuksiin
aikaisemmista markkinoinneista, olemassa olevaan dataan asiakkaista ja tutkittuun

teoriatietoon.



Kuva 4. Markkinointisuppilo tavoitteiden maarittamiseen

Kohderyhma
TITLIE

Y v

Mainoksesta Lukee mainoksen
kiinnostuvat henkil&t jaltai reagoi
20% mainokseen

Toimii mainoksen perusteella

Vierailee yrityksen
15%

sivuilla

Saapuu tutustumiskaynnille tai
vastaanottaa etukoodin
(30%)

Saapuu fyysisesti
yritykseen tai liittyy
sahkopostilistalle

Liittyy jaseneksi

Jéa asiakkaaksi
70%

yritykseen

Asiakas

4.3.1 STEP 1: Mainoksesta kiinnostuvat henkilot

Ensimmaisena ostopolussa on piste, jossa viestin vastaanottaja nakee mainoksen mukana
uutisvirtaansa. Mainoksen nahtyaan vastaanottajalla on kaksi vaihtoehtoa; lukea tai ohittaa

mainos.
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Mainoksen luettavuuteen ja polun pisteen tavoitteen toteutumiseen vaikuttaa oleellisesti:

- Otsikon vetavyys
- Mainoksen visuaalisuus
- Mainoksen kohdentamisen onnistuminen

Mikali ostopolun ensimmadisessa vaiheessa ei paasta tavoitteeseen, [6ytyy ongelma
todennakaisesti ylla luetelluista syista tai arvio on ollut lilan optimistinen. Alla tavoite

aseteltuna taulukkoon S-M-A-R-T- mallin mukaisesti. (Taulukko 3)

Taulukko 3. Tavoite 1: Kiinnostuksen herattaminen.

S-M-A-R-T

S Specific 30 % mainoksen nahneistda  kiinnostuu
mainoksesta tarkastelujakson aikana

M Measurable 30 % on mitattavissa oleva arvo

A Achievable Tavoiteltava prosenttiosuus on realistisesti
saavutettavissa

R Relevant Mainoksesta kiinnostuminen on keskeisessa
roolissa mainoksen sisallon nakyvyyden kannalta

T Time Bound Tavoitteelle on maaritelty tarkastelujakso

4.3.2 STEP 2: Mainoksen perusteella toimivat henkil6t

Seuraavaksi ostopolussa on piste, jossa henkild on lukenut mainoksen. Tassa vaiheessa
viestin vastaanottajalla on kolme vaihtoehtoa, joista todennakdisimmat ovat toiminta
mainoksen perusteella tai palaaminen takaisin luettuaan mainoksen. Kolmas vaihtoehto on

hyppaaminen ostoputken seuraavan vaiheen yli ja saapuminen suoraan fyysisesti yritykseen.

Mainoksen aiheuttamien toimintojen maaraan vaikuttaa oleellisesti:

- Mainoksen sisallon vetavyys

- Kohderyhman puhuttelevuus

- Mainostettavan tuotteen, palvelun tai tarjouksen vetavyys

- Yrityksen tuomaa arvoa ei ole osattu tuoda esille tarpeeksi hyvin

Seuraavassa taulukossa tavoite aseteltuna S-M-A-R-T- mallin mukaisesti. (Taulukko 4)
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Taulukko 4. Tavoite 2: Vierailut yrityksen sivuilla.

S-M-A-R-T
S Specific 50 % Mainoksesta kiinnostuneista henkilGista
vierailee yrityksen sivuilla

M Measurable 50 % on mitattavissa oleva arvo

A Achievable Tavoiteltava prosenttiosuus on realistisesti
saavutettavissa.

R Relevant Mainoksella toimivien henkiléiden maaraa on
suoraan verrannollinen verkkosivuille
ohjautuvan likkenteen maardan ja CTR:n (Click
through rate) hintaan.

T Time Bound Tavoitteelle on maaritelty tarkastelujakso

Tavoitteen onnistumista mitataan Facebookin antamien analytiikkatykalujen avulla, jotka
kertovat suoraan mainoksen aiheuttamien toimien maaran. Myods verkkosivujen muita
analytiikkatyokaluja (Google analytics) voidaan kayttaa tarkasteltaessa verkkosivujen

lilkenteen muutosta ja verrata naita tilastoja keskenaan.

4.3.3 STEP 3: Saapuu fyysisesti yritykseen

Kolmantena vaiheena ostopolussa on piste, jossa mainoksen perusteella toimineilla
henkil6illa on kaksi vaihtoehtoa; joko saapua yritykseen tutustumiskadynnille tai poistua
yrityksen sivuilta. Taman vaiheen menestymisen kannalta on tarkeaa, ettd mainoksessa
kaytetty puhesavy, viarimaailma ja olemus vastaavat yrityksen brandia ja viestinta on

yhtenaista.

Tutustumiskayntien maaraan vaikuttaa oleellisesti:

- Mainoksen viestinnan ja yrityksen sivujen mahdollinen ristiriita
- Tuotteen tai palvelun vetdvyys (tunteeko asiakas yrityksen brandin
omakseen)

Seuraavassa taulukossa tavoite aseteltuna S-M-A-R-T- mallin mukaisesti. (Taulukko 5)
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Taulukko 5. Tavoite 3: Saapuu fyysisesti yritykseen.

S-M-A-R-T
S Specific 30 % Mainoksen perusteella toimivista
henkil6ista saapuu tutustumiskaynnille

yritykseen tarkastelujakson aikana.

M Measurable 30 % on mitattavissa oleva arvo

A Achievable Tavoiteltava prosenttiosuus on realistisesti
saavutettavissa.

R Relevant Tutustumiskaynnille  saapuvien henkildiden
maara on oleellisessa osassa

uusasiakashankinnan ja  yrityksen arvon
esilletuomisen kannalta.
T Time Bound Tavoitteelle on maaritelty tarkastelujakso

4.3.4 STEP 4:Jaa asiakkaaksi yritykseen

Ostopolun viimeisessa vaiheessa ovat ne henkil6t, jotka ovat saapuneet yritykseen
tutustumiskaynnille. Tutustumiskaynnille saapuneilla henkil6illa on mikrotavoitteen kannalta
kaksi vaihtoehtoa; liittya yritykseen asiakkaaksi tai poistua tutustumiskaynnin jalkeen.
Makrotavoitteen kannalta on myds kolmas vaihtoehto, asiakkaan kiinnostuksen
herattdminen. Tata ei kuitenkaan huomioida tydssa, koska kiinnostuksen herattamista on
vaikea mitata selkeasti ja kiinnostuksen tuomalle hyddylle (=mydhemmat asiakkuudet) on

vaikea madritella tarkastelujaksoa.

Ostopolun vaiheen onnistumiseen liittyy olennaisesti:

- Paikan paalla tehtava asiakaspalvelu
- Vastaako yrityksen palvelut ja olemus henkilon odotuksia
- Onnistutaanko lunastamaan mainoksessa luvatut hyodyt



Taulukko 6. Tavoite 4: Uudet asiakkuudet

S-M-A-R-T

S Specific 70 % Tutustumiskaynnille tulleista henkilGista jaa
yritykseen asiakkaaksi

[\ Measurable 70 % on mitattavissa oleva arvo

A Achievable Tavoiteltava prosenttiosuus on realistisesti

saavutettavissa ja perustuu yrityksen
henkiloston aikaisempiin kokemuksiin

R Relevant Uusien  asiakkaan maira on  suoraan
rinnastettavissa kampanjan makrotavoitteen
onnistumiseen. Uudet asiakkaat ovat yrityksen
kasvun kannalta oleellisia.

T Time Bound Tavoitteelle on maaritelty tarkastelujakso

Tavoitteen onnistumista mitataan uusien asiakkuuksien maaralla suhteessa yritykseen

tutustumiskaynnille tarkastelujakson aikana tulleiden henkil6iden maaraan.
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5 Toteutus

Markkinoinnin toteutuksessa pyritddan tuomaan eloon suunnitelman mukainen visio.
Suunnitelmaa tulee seurata mahdollisimman hyvin tilanteen mukaan, mutta oltava valmis
soveltamaan mahdollisten ongelmatilanteiden syntyessa. Talloin on hyva pitda mielessa iso
kuva ja tavoitteet, koska jo yksi huonosti toteutettu kokonaisuus voi pahimmillaan pilata

koko markkinoinnin.

5.1 Kohderyhman luominen

Kohderyhmaa lahdettiin rajaamaan luodun asiakaspersoonan mukaisesti. Kohderyhma
rajattiin ian, sukupuolen, sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kohderyhman

lopulliseksi kooksi jdi 6 400 henkiléa. (Taulukot 7 ja 8)

Taulukko 7. Sisaanottokriteerit

Sisaanottokriteerit

Rajauksen aihe Potentiaalinen
kattavuus rajauksen
jalkeen

Sijainti Riihimaki (+ 17 km) 41 000

Sukupuoli Naiset 23 000

Ika 17-35 7 300

Kiinnostuksen kohteet Fitness-urheilu 6 400

Bodybuilding & Fitness
Liikunta

Kuntoilu

Hyvinvointi
Kehonpaino

Lisaksi kohderyhmasta suljettiin pois naapurikaupunki Hyvinkaa. (Taulukko 8) N&in saadaan
pois ne henkildt, jotka eivat kuulu ydinkohderyhmaan asuinsijaintinsa puolesta. Ajatuksena
oli karsia myds pois ne henkil6t, jotka olivat tykdanneet yrityksen Facebook sivuista. Talla olisi
mahdollisesti onnistuttu rajaamaan pois todenndkdiset nykyiset asiakkaat. Tastd kuitenkin
luovuttiin, kun todettiin yrityksen Facebook-sivulla olevan paljon entisia asiakkaita seka

muita yritysta seuraavia henkildita, jotka eivat olleet viela asiakkaita.
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Taulukko 8: Poissulkukriteerit

Poissulkukriteerit

Rajauksen aihe Potentiaalinen
kattavuus rajauksen
JEILGER

Sijainti Hyvinkaa 2900

5.2 Mainoksen tekstisisdllon luominen

Mainoksen tekstisisaltoa lahdettiin suunnittelemaan asiakaspersoonaa kiinnostavaksi ja
puhuttelevaksi. Viestin vastaanottajalle haluttiin tarjota joku hyddyllinen ja kiinnostava tieto,
jonka tavoitteena on herattaa vastaanottajan mielenkiinto ja saada hanet osaltaan
etenemaan ostoputken seuraavaan vaiheeseen. Viestin savy ja tyyli haluttiin pitaa
jokseenkin yhtenaisena yrityksen muun viestinnan kanssa, ollen kuitenkin spesifioitu

vastaanottajaa ajatellen.

Tekstisisaltod pohdittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Erilaisten ideoiden pyorittelyn

seurauksena mainosteksti muodostui seuraavanlaiseksi:

“Tarjoamme parhaat treenipuitteet juuri sinulle liikuntatavoitteidesi

saavuttamiseksi. Ammattitaitoinen ja ystdvdllinen henkilékuntamme ohjeistaa

sinua tarvittaessa ja auttaa kaikissa tilanteissa! ()

Tervetuloa ilmaiselle tutustumiskdynnille ma-to klo 15—-18. Léyddt meiddt

osoitteesta Eteldn viertotie 1, 11100 Riihimdki.

Psstﬂ Klikkaamalla “lue lisdd” painiketta I6yddt 25 € arvoisen etukoodin, joka
on mahdollista hyédyntdad liittyessdsi osaksi kannustavaa ja motivoivaa
joukkoamme!”

Otsikon virkaa mainoksessa toimitti alaosiossa oleva Hyédynna etukoodi -teksti. (liitel)

Teksti erottuu muusta tekstisisallésta tummennuksen seka sijaintinsa takia. Otsikon teksti


https://emojipedia.org/oncoming-fist-medium-light-skin-tone/
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toimii samalla myds painikkeena, joka johti mainosta varten erikseen luodulle

laskeutumissivulle. (Liite 2)

5.3 Mainoksen visuaalisen ilmeen toteutus

Mainoksen visuaalista ilmetta eli mainoksen kuvaa varten laadittiin opinnaytetyon tekijan
toimesta alustava ehdotus, jota muokattiin vield hieman yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Molemminpuolisen kuvan idean hyvaksymisen jalkeen sovittiin mainoskuvan toteutuksen
aikataulusta ja lahdettiin toteuttamaan ideaa lamminhenkisestda kohderyhmaan vetoavasta
mainoskuvasta. Tyonjako toteutettiin sovitusti, ja kuvan konkreettinen toteuttaminen jai

toimeksiantajan vastuulle.

Mainoskuvan keskioon sijoitettiin kaksi kohderyhmaan kuuluvaa henkil63, joista toinen
suoritti harjoitetta ja toinen seurasi takaviistosta kasvot kameraan padin. Kameraan pain
katsovan henkilon ilmeelld pyritaan viestittamaan lamminhenkisyytta seka yhteisollisyytta
luodun asiakaspersoonan arvojen ja viestinnan kohdentamisen ohjenuoran mukaisesti.
Kuvan henkil6t edustivat myos fyysiselta olemukseltaan sitd, jota asiakaspersoona
tavoittelee. Talla viestitdan vastaanottajalle visuaalisesti yrityksen tuomasta konkreettisesta
hyodysta ja ndytetaan, etta yrityksen palveluja kayttamalla asiakaspersoonan on mahdollista

saavuttaa tavoitteensa.
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6 Tulokset, analysointi ja onnistumisen mittaaminen

Tulosten suunnitelmallinen kerdaaminen ja datan huolellinen analysointi on tarkedssa roolissa
toiminnan kehittamisen kannalta. Nain pystytaan loytamaan kehittamiskohteet
markkinoinnille sekd hahmotetaan ne toimet, joissa onnistuttiin. Tuloksia tavoitteisiin
peilaamalla voidaan tarkastella mikrotavoitteiden onnistumista ja ndin saada ensikaden

tietoa markkinoinnin osa-alueiden onnistumisesta.

6.1 Tulokset

Mainoksen tuloksien esittelyssa on hyodynnetty mainostyokalun tuottamia lukuja, jotka
voivat poiketa hivenen muiden analytiikkatyokalujen antamista vastaavista arvoista.
Esimerkiksi mainostydkalun ilmoittama mainoksen linkin klikkausmaara poikkesi hieman
toimeksiantajalla kdaytossa olevan verkkopalvelun antamasta luvusta, siitd ihmismaarasta,
joka saapui laskeutumissivulle kampanjan aikana. Erot ovat kuitenkin niin pienia, etta

mainostyodkalujen tuottamaa dataa voidaan pitaa luotettavana.

Mainos nakyi yhteensa 5396 henkilolle, joista 53 sitoutui julkaisuun ja mainoksen linkkia

klikattiin 47 kertaa. (Taulukko 9)
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Taulukko 9: Mainoksen tehokkuus

Tehokkuus
99,99 € kulutettu 10 pédivassa.

Aloitussivun ndyttokerrat g Kattavuus @ 5 396

3 1 Muuttujan 9323 €

Aloitussivunik...

Sitoutumiset julkaisuun

Linkin klikkaukset

Aloitussivun nadytat

Julkaisun reaktiot

Mainosta naytettiin eniten mobiilisovelluksen uutisissa, jossa se nakyi yhteensa 2266
henkilolle. Toiseksi eniten mainosta naytettiin Instagram tarinoissa, jossa sen kattavuus oli
1958 henkilda. (Taulukko 10) Muut mainoksen sijoittelupaikat eivat olleet juuri merkittavan
suuria. Niiden yhteenlaskettu kattavuus oli 1172, eli hieman yli viidenneksen

kokonaiskattavuudesta.



Taulukko 10: Viisi merkittavinta mainoksen sijoittelupaikkaa

Kohderyhma

Tama mainos tavoitti 5 396 henkiléa kohderyhmaéssasi.

Ihmiset Sijainnit

Mobiilisovelluksen uutiset

Instagram Stories

Instagram-syéte

Poytikoneen oikea sarake

Instagramin Tutki-sytte

Mainosta ndytettiin sijainnillisesti kohderyhman rajauksen mukaisesti eniten Kanta-
Hameessd, mutta merkittavissd maarin myos Uudellamaalla. (Taulukko 11) Kanta-Hame
kattaa mainoksen rajauksen myota tassa tapauksessa Riihimaen lisaksi kaikki 17 kilometrin
sateelld olevat alueet. Ainoana maantieteellisena poissulkukriteerind mainokselle oli
Hyvinkaa. Riihimaen ja hyvinkdan valinen raja toimii samalla my6s Kanta-Hameen ja
Uudenmaan valisena rajana, joten Uudellemaalle sijoittuvat nayttdkerrat ovat

todennakdisesti Hyvinkaata ymparoivaa aluetta.

30
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Taulukko 11: Mainoksen sijoittelun maantieteellinen jakautuminen

Kohderyhma

Tama mainos tavoitti 5 396 henkil6a kohderyhmaéssasi.

Ihmiset Sijoittelut

Tavastia Proper

Uusimaa

Pdijat-Hame

Unknown

Mainosta ndytettiin eniten ikaryhmittdin jaoteltuna 18-24-vuotiaille ja 25-34-vuotiaille,
vahan yli 40 % molemmille ryhmille. Kun huomioidaan analytiikkatyokalujen
ikaryhmajaottelun maarittamat rajat ja rajattu kohderyhma voidaan todeta, ettd vain yksi
ikdvuosi (17- vuotiaat) osui nuorimpaan ikdryhmaan (13—17-vuotiaat). Tama ikdryhma kerasi
kuitenkin 10 % mainoksen katseluista. Mainosta nadytettiin ndin ollen 17- vuotiaille 539,6
kertaa, kun taas suurimpien ikdryhmien ikdvuosikohtainen nayttéomaara oli keskimaarin noin

323,76 kertaa. (Taulukko 12)
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Taulukko 12: Mainoksen nayttokerrat ikdjakaumittain

Kohderyhma

Tama mainos tavoitti 5 396 henkil6ad kohderyhmaéssasi.

Sijoittelut Sijainnit

13147 1824 2534 3544

Mainoksen sijoittelu ikaryhmittain ei siis mukaile Facebookin yleista kayttoastetta
ikaryhmittdin. (Taulukko 1) Tdma tulee ottaa huomioon tulevissa markkinoinneissa siten,
ettd rajaa kohderyhmasta 17- vuotiaat pois, elleivat he ole ydinkohderyhmaa. Silla saadaan

mainosbudjetti jakaantumaan tehokkaammin.

6.2 Onnistumisen mittaaminen

Mikrotavoitteiden onnistumista mitataan suunnitellusti markkinointisuppiloon maaritettyjen

tavoitteiden avulla. (Kuva 4: Markkinointisuppilo: Toteutuneet tulokset).



33

Kohderyhma
TIT111]

5 396

W v ¥

Mainoksesta kiinnostuvat Lukee mainoksen
henkil6t jaltai reagoi

(Tavoite 20%, Tu ] te m ato N mainokseen

Toteutunut tuntematon)

Toimii mainoksen perusteella
(Tavoite 3%,
Toteutunut 0,88%)

Vierailee yrityksen
sivuilla

Saapuu fyysisesti
yritykseen tai liittyy
séhkéopostilistalle

Saapuu tutustumiskéynnille tai
vastaanottaa etukoodin
(Tavoite 30%,
Toteutunut 6,4%)

Liittyy jaseneksi
(Tavoite 70%,
Toteutunut 33,3%)

Jaa asiakkaaksi
yritykseen

Asiakas

Kuva 5: Toteutuneet tulokset suhteessa maariteltyihin tavoitteisiin

Kuten kuvasta viisi nakyy, myyntisuppilon ensimmaisen askeleen onnistumista ei onnistuttu
mittaamaan ja siksi se on ilmaistu termein “tuntematon”. Tama on huomioitu
myyntisuppilon seuraavalla askeleella siten, ettd on ajateltu ensimmaiselld askeleella
padsseen niin sanottuun nollatulokseen eli tavoitteeseen ja siten saatu toisen askeleen

tavoite muokattua sopivammaksi. (Kaava 2)

20% * 15% = 3% (2)
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Maailmantilanteen luomista haasteista huolimatta makrotavoitteen osalta paastiin
vahimmaistavoitteeseen ja yksi uusi asiakkuus onnistuttiin hankkimaan. Uusi asiakkuus astui
voimaan 17.12.2020 ja on kattanut markkinointibudjetin kokonaisuudessaan tahan paivaan
mennessa. Ndin ollen kampanjaa voidaan pitdaa kokonaisuudessaan onnistuneena niin

taloudellisesti kuin opillisestikin.

6.3 Analysointi

Vaikka kokonaistavoitteeseen paastiin, jai parantamisen varaa silti paljon. “Kehitys loppuu
tyytyvaisyyteen”- sanonta pitaa paikkansa tassakin tapauksessa, ja kehityskohteita on syyta

etsia tiiviilla kammalla.

Vaikka suunnitelma itsessadn oli kohtuullinen, ellei perati hyva, jaatiin toteutuksessa hivenen
alkuperaisesta visiosta. Toteutus oli analyysin mukaan kolmanneksi merkittavin asia
mikrotavoitteiden epaonnistumisessa. Merkittavin asia mikrotavoitteiden epdaonnistumisen

kannalta oli vallitseva maailmantilanne seka liian optimistiset prosentuaaliset tavoitteet.

Taloudelliseen vahimmaistavoitteiseen, eli nollatulokseen, paastiin. Se itsessdan teki
markkinoinnista taloudellisesti kannattavaa, joka oli kuitenkin tarkein yksittdinen tavoite
mainokselle. Tasta syysta kokonaisuuden voidaan katsoa onnistuneen. Mikrotavoitteiden
ongelmakohtien kehittamisen, tavoitteiden muokkaamisen ja suunnitelman
orientoituneemman seuraamisen myota kyseistd kampanjaa sen tulosta on potentiaalia

parantaa entisestaan.

6.3.1 STEP 1: Kiinnostuu mainoksesta

Mainoksesta kiinnostuvien henkildiden maaraa ei voitu mitata. Tavoitteelle maaritettiin
mitattavissa oleva arvo mutta mittaustyokalua tavoitteen mittaamiselle ei [6ytynyt.
Ajatuksena tavoitteen mittaamiselle oli hyodyntaa mainoksen luku — ja reagointimaaraa
suhteessa mainoksen nayttokertoihin. Reagointimaara saatiin selville Facebookin omista
analytiikkatyokaluista mutta mainoksen pidempiaikaisia tarkasteluja ei saatu erotettua
impressioiden maarasta. Tasta syysta ensimmaisen askeleen tavoitteen onnistumista ei

pystytty selvittamaan.
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Mittarin maarittamisessa olisi pitanyt tarkastella huolellisemmin analytiikkatydkalujen

parametreja ja huomioida Facebookin mainostydkalujen viimeaikaiset muutokset.

6.3.2 STEP 2: Toimii mainoksen perusteella

Mainoksen perusteella toimi, eli yrityksen sivuilla vieraili, yhteensa 47 henkilda.
Ensimmaisen askeleen tuntemattomuuden takia joudutaan kayttamaan muokattua
tavoitetta, jonka mukaan talle polun pisteelle olisi pitanyt tulla 3 % kokonaiskohderyhmasta
tavoitteen onnistumiseksi. Kohderyhman koon huomioiden tama tarkoittaa 162 henkil6a.
Tavoitteen voidaan katsoa siis epdonnistuneeksi ja vain noin alle kolmannes tavoitellusta

maarasta saavutettiin (29 %). (Taulukko 13)

Taulukko 13: Step 1 ja 2 toteutunut tulos

Step 1 ja 2: Toimii mainoksen perusteella

Luokka 1

1% 2% 2%

* Toteutunut ~ Tavoite

Tassa tulee kuitenkin muistaa huomioida maarallisen tavoitteen olevan sidoksissa
aikaisemman portaan toteutuneeseen tulokseen. Nain ollen tdman yksittdisen portaan
onnistumista ei voida suoraan sanoa, vaan nama kaksi ensimmaista tavoitetta tulee yhdistaa
keskendan. Tasta voidaan vetaa se johtopaatos, ettd ensimmaisen eika toisen askeleen
yksittaista onnistumista voida varmuudella sanoa, mutta voidaan todeta askeleiden yhdessa

epaonnistuneen.



36

Syita epdonnistumiselle voidaan etsia aikaisemmin luetelluista asioista, mutta
askelkohtaisten tulosten erottelun mahdottomuuden takia mahdollisten syiden maara on

suuri, jolloin yksittaista syyta epaonnistumiselle on vaikea |oytaa.

6.3.3 STEP 3: Saapuu fyysisesti yritykseen

Kolmannella portaalla tavoitteena oli, etta 30 % edellisen portaan henkildista saapuu
fyysisesti yritykseen tai liittyy sahkopostilistalle ja vastaanottaa etukoodin. Toisen portaan
toteutuneen maaran mukaan tama olisi tarkoittanut karkeasti 14:sta henkil6a. Kolmannella
askeleen toteutunut tulos oli kolme henkildg, eli 6,4 %. Askelkohtainen tavoite saavutettiin

nain ollen 21,3 prosenttisesti. (Taulukko 14)

Taulukko 14: Step 3 toteutunut tulos

Step 3: Saapuu fyysisesti yritykseen tai
vastaanottaa etukoodin

Luokka 1

10% 15% 20%

* Toteutunut ~ Tavoite

6.3.4 STEP 4: Jaa asiakkaaksi yritykseen

Syita epdonnistumiselle kolmannella ja neljannelld askeleella voidaan etsia tavoitteisiin
aikaisemmin listatuista seikoista, mutta selkeasti suurimpana vaikuttajana tulokseen voidaan
pitaa vallitsevaa maailmantilannetta, koronapandemiaa. Ihmisid on haastavaa saada
saapumaan fyysisesti yritykseen hallitusten suositusten ja ihmisten yleisen kontaktien
varomisen takia. Taloudellisesti olisikin ollut kannattavampaa jattda mainos kokonaan

toistaiseksi tekematta ja sijoittaa myohemmalle ajankohdalle. Maailmantilanteen vaikutus
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voidaan halutessa selvittda toteuttamalla sama kampanja tilanteen helpotuttua ja

vertaamalla naita tuloksia nyt toteutuneisiin tuloksiin.

Yritykseen jai asiakkaaksi yksi uusi henkil®, joka osti kuukausijasenyyden verkkokaupasta
hyodyntden kampanjan etukoodia. Kolmannen askeleen toteutuneen tuloksen mukaan

tavoite olisi ollut noin kaksi henkil6a. Tavoite saavutettiin 47,6 prosenttisesti. (Taulukko 15)

Taulukko 15: Step 4 toteutunut tulos

step 4: Jaa yritykseen asiakkaaksi

Luokka 1

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

¥ Toteutunut ¥ Tavoite
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7 Pohdinta

Yhteenvetona voidaan todeta opinndytetyon onnistuneen ja opinnaytetyolle maaritetyt
tavoitteet saavutettiin. Mainos oli taloudellisesti kannattava eli markkinoinnin rahallinen
tulos jai plussan puolelle. Opinnaytetyolle lahtékohtana toiminut uusien asiakkaiden tarve
saatiin jokseenkin taytettyd. Samalla saatiin kerrytettya markkinointitietoa spesifista
markkinointitilanteesta tekijalle seka yritykselle ja voitiin luotettavasti todeta, etta
vallitsevassa tilanteessa asiakkaiden saaminen fyysisesti yritykseen luo isot haasteet
markkinoinnille. Parempaan taloudelliseen lopputulokseen paastaisiin melkoisen suurella
varmuudella paremmassa markkinointilanteessa. Tasta syysta on suositeltavaa kayttaa

suunnitelmaa pienin muutoksin uudestaan maailmantilanteen normalisoiduttua.

Opinnaytetyo prosessi kokonaisuutena eteni suhteellisesti vaivattomasti. Suunnitteluvaihe
meni mallikkaasti ja kommunikaatio toimeksiantajan kanssa pelasi hyvin. Tyén
konkreettisessa toteutusvaiheessa kommunikaatio olisi saanut pelata paremmin ja
toteutusosion yhdeksi haasteeksi nousikin toimeksiantajan kiinni saaminen ja
palaveriaikojen sopiminen. Myo6s epavarmuus maailmatilanteesta ja etenkin kuntosalien
sulkeutumisuhka toi osaltaan viivastysta toteutusvaiheeseen ja jossain vaiheessa ei ollut

enaa edes varmaa, toteutetaanko mainontaa lainkaan.

Toteutus tyonjaon osalta sujui sovitusti. Toimeksiantajan vastuulla ollut mainoskuva viivastyi
alkuperaisesta suunnitelmasta noin kahdeksan paivaa. Tama ei kuitenkaan sotkenut
suunnitelmia, koska kyseessa ei ollut sesonkimainos ja mainoksen alkamisajankohtaa

pystyttiin lykkdamaan ilman suurempia ongelmia.

Suunnitelmasta poikettiin jonkun verran, eika ehdotettua mainostekstia tai mainoskuvaideaa
kaytetty sellaisenaan. Vaikka toimeksiantajan toiveet oli asetettu tarkeysjarjestyksessa
korkealle, kommunikaatio olisi voinut pelata toteutunutta paremmin. Aikataulun tiukkuus oli
mahdollisesti yksi vaikuttava tekija informaation kulun vahyyteen yksipuolisten muutosten
suhteen. Projektin hallinta sujui kokonaisuutena katsottuna hyvin pienista aikataulu- ja

kommunikaatiohaasteista huolimatta.
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Opinndytetyon suunnitteluvaiheeseen kaytettiin tarpeeksi aikaa ja se tehtiin huolella
ensimmaisen askeleen mittarin maarittamista lukuun ottamatta. Epahuomiossa unohtunut
mittarin maarittaminen toi omat haasteensa loppuvaiheessa mikrotavoitteiden

onnistumisen mittaamiseen, mutta ongelma ratkaistiin aikaisemmin esitellylla tavalla.

Tulosten analysointivaiheessa kaytiin toimeksiantajan kanssa paatospalaveri
opinndytetyohon liittyen ja kerattiin toimeksiantajan kommentit. Toimeksiantaja oli
tyytyvainen lopputulokseen jo siitdkin syysta, etta markkinoinnin tulos jai plussan puolelle.
Suurempi hyoty toimeksiantajalle syntyi kuitenkin itse opinndytetyo prosessista, joka
esimerkiksi osaltaan pakotti kartoittamaan yrityksella kdaytossa olevien palveluiden
analytiikkatyokaluja. Toimeksiantajalle jai myos hyva kasitys siitd, mika on asiakaspersoona,

kuinka asiakaspersoona luodaan, miksi sitd on hyodyllista kayttaa ja kuinka sita kaytetaan.

Opinnaytetyossa esitelty teoriaosuus on sovellettavissa muunkin alan yritysten
markkinointitarpeisiin seka antaa lukijalleen hyvan kasityksen asiakaspersoonan luomisesta

ja hyodyntamisesta kaytannossa.
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