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Kasitteet

Editorial-kuva: kuvasarja, josta vastaavat muoti- ja kauneustoimittajat. Kuvissa
toimittajat ilmaisevat heidan omia asenteitaan ja mielipiteitaan niin, etta lukijan

mielenkiinto pysyy ylla koko kuvasarjan ajan. (Oksanen,12.)

IP-osoite: jokaisen internetiin kytketyn tietokoneen oma numerosarja. (IP-
osoite.info, 2015).

Konversio: jokin toimenpide markkinoinnissa, joka rakentaa asiakkuutta verk-
kosivustolla vierailijalle tehdyn toimintakehotuksen perusteella. Konversio voi
johtaa suoraan myyntiin tai se voi olla asiakkuuksien alkuvaiheisiin liittyvia
toimenpiteita, kuten uutiskirjeen tilaaminen. (Juslen 2012, 258.)

Laskeutumissivu: saapumissivu (Landing Page) eli mainoskampanjaan kuulu-
va sisaltosivu, jonka tehtava on jatkaa mainoksessa aloitettua tarinaa tai saa-
da mainoksen nahnyt kuluttaja tekemaan jokin toimenpide. (Juslen 2012,
259).

Nettinatiivisukupolvi: 1980-luvun puolivalin jalkeen syntyneet, jotka ovat
omaksuneet sahkadiset viestintavalineet jo lapsena. (Haivala & Paloheimo
2012, 249).

Orgaaninen mainonta: tarinoita, jotka on muodostettu kayttajien tekemien toi-
mintojen perusteella. Esimerkiksi, kun joku Facebook-kayttaja tykkaa toisen
kayttajan sivun julkaisusta, joku taman kayttajan kavereista nakee kyseisen
toiminnon "uutisenaan” eli orgaanisena mainoksena. (Facebook, 2015B).

Postaus: yksi teksti blogissa. Postaus voi myos olla kuva, video tai mika ta-
hansa sisalto, jonka bloggaaja julkaisee. Jokaisella postauksella on oma suo-
ra osoite ja aikaleima. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10).

Tagata: toisten kayttajien merkitsemista esimerkiksi tilapaivityksiin, kuviin,
paikkamerkintoihin tai kommentteihin. Facebook lahettaa taggaamisesta vies-
tin merkityille henkilGille ja nain se toimii myos kommunikointivalineena. (Kan-

salaisyhteiskunta, 2015.)



JOHDANTO

1.1

Tutkimuksen taustaa

Markkinoinnin tehtava on parantaa yrityksen tulosta ja nain se on yritykselle
elintarkeaa. Internetin kaupallistuttua 1990-luvulla sdhkoisesta markkinoinnis-
ta on tullut tarkea tyokalu yrityksille. Internetin myo6ta on tullut palveluita, jotka
ovat nykyaan lahes valttamattomia liilketoiminnassa, kuten sahkoposti ja Fa-
cebook. Internetmarkkinoinnista tehokkaan tekee se, etta se on avoin kaikille
ja sen kustannukset ovat usein melko alhaiset. Internet on myos paikka, jossa
suurin osa yritysten asiakkaista on. Yrityksen kannalta on tarkeaa toimia siel-
1a, missa ihmiset ovat. (Haivala & Paloheimo 2012, 15-17). Suomalaisista jopa
86 % kaytti internetia vuonna 2014, mika todistaa sen, etta yritystenkin tulisi
kayttaa internetia enemman hyodyksi markkinoinnissa. (Tilastokeskus 2014).
Internetin helppo ja halpa kaytettavyys on avannut yrityksille mahdollisuuden
tavoittaa suoraan miljoonia kuluttajia tavalla, joka ei ennen ole ollut mahdollis-
ta. (Hansson ym. 2013, 114).

Internet-markkinoinnin menestynein kanava talla hetkelléd on Facebook. Face-
bookin historia menestyneimmaksi sosiaalisen median kanavaksi on alkanut
Mark Zuckerbergin 2004 Harvardin yliopistossa luomasta sosiaalisesta ver-
kostosta. Sen alkuperainen tarkoitus oli auttaa opiskelijoita kommunikoimaan
keskenaan, mutta pian yritykset huomasivat, etta se on myds niille optimaali-
nen kanava harjoittaa markkinointia. Facebook on vuosien my6ta muodostu-
nut merkittavaksi kanavaksi kaiken kokoisille yrityksille saavuttaakseen tulok-
sia markkinoinnilla. (Hansson, Wrangmo & Soilen 2013, 112-113.)

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoite on luoda kehitysideoita yrityksen Facebook-
markkinointiin osana toimeksiantajan internet-markkinointia. Tavoitteena on
saada toimeksiantajalle kehitysideoita, joilla kasvattaa yrityksen nakyvyytta
Facebookissa. Nakyvyyden lisaamisen seurauksena lisataan luonnollisesti ku-
luttajien tietoutta yrityksesta seka kasvatetaan toimeksiantajayrityksen lukija-
kuntaa. Kehitysideoita on tarkoitus saada Facebook-markkinoinnin ammatti-

laisilta heidan kokemuksiin ja mielipiteisiin perustuen.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on, miten kehittaa yrityksen Face-

hnnk-markkinnintia tehnkkaammakesi Tavnitteena nn caada alan ammattilais-
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ten mielipiteita Facebook-markkinoinnista ja sen tehostamisesta. Tutkimuksilla
siis etsitaan tekijoita, jotka lisaavat Facebook-markkinoinnin tehokkuutta. Tut-
kimustuloksia soveltaen luodaan kehitysideoita toimeksiantajan Facebook-

markkinointiin.

Tyon toimeksiantaja on muotiverkkosivusto Flounce. Flounce on elokuussa
2014 lanseerattu muotilehti, joka toimii verkossa. (Liiketoimintasuunnitelma
2014). Flounce kayttaa markkinointiin internet-markkinointia ja Facebook-
markkinointi on yksi osa heidan mediapalettiaan. Facebook-markkinointi ei
kuitenkaan ole ollut Flouncella niin tehokkaassa kaytossa, kuin mita se voisi
olla (Tamminen 2015 A.). Facebook-markkinoinnilla on potentiaalia lisata si-
vuston nakyvyytta ja kasvattaa heidan lukijakuntaansa, koska Facebook on
maailman suosituin sosiaalisen median sivusto (Duggan, Ellison, Lampe,
Lenhart & Madden 2014). Taman perusteella opinnaytety6 on rajattu nimen-
omaan keskittymaan yrityksen Facebook-markkinoinnin kehittdmiseen.

1.3 Tutkimusmenetelméat

Tama opinnaytetyo on case-tutkimus, silla tutkimuskohteena on yksi organi-
saatio, johon perehdytaan syvallisesti. Tapaustutkimuksissa tavoitteena on
Ioytaa syvallinen ymmarrys tutkittavasta kohteesta. (Kananen 2013A, 57.)
Tutkimuksen aineisto on keratty yhdistelemalla laadullista ja maarallista tutki-
musta. Opinnaytetydssa on yhdistetty siis kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tut-
kimusote eli oikealta nimeltdan mixed-method. Mixed method tarkoittaa, etta
tutkimuksessa keskitytaan keradmaan ja analysoimaan seka maarallista etta
laadullista dataa, eika valita vain toista niista. (Creswell 2003, 210). Syy sii-
hen, miksi opinnaytetyossa on kaytetty mixed-methodia on mahdollisimman
kokonaisvaltaisten tutkimustuloksien saavuttaminen. My0s tiedon vaikea saa-
tavuus yrityksiltd kannusti kyseiseen menetelmaan. Nain aineistosta saatiin
mahdollisimman luotettavaa ja moniulotteista. Tutkimusmenetelmina toimivat
teemahaastattelu, sahkopostihaastattelu, sahkdinen kyselylomake ja doku-
menttianalyysi.

Aluksi toimeksiantajayrityksesta tuli selvittaa kaikki oleellinen informaatio, silla
yrityksen nuoren ian takia sita ei ollut kirjallisena missaan kaikkien saatavilla.

Informaation selvittamiseksi suoritettiin tunnin kestava haastattelu seka tehtiin
yrityksen toimintasuunnitelman dokumenttianalyysi. Haastattelu valittiin mene-

telmaksi, koska opinnaytetyd on case-tutkimus, jossa halutaan korostaa yksi-
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|08. Haastattelu sopii siihen erittain hyvin, silla tutkimustilanteen subjektilla on
mahdollisuus tuoda tarkeat asiat yrityksesta esille mahdollisimman vapaasti
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 106). Haastattelumuodoksi valikoitui
teemahaastattelu, koska tutkimuksen kannalta on tarkeaa, etta kaikki oleelli-
nen tieto yrityksesta tulee ilmi. Teemahaastattelussa ideana on, etta va-
paamman keskustelun seurauksena teemasta nousee kokonaan uusia asioita
ja kysymyksia, verrattuna strukturoituun haastatteluun. (Kananen 2013A, 93).
Kaiken merkittavan informaation saavuttamisen kannalta teemahaastattelu
soveltui tahan parhaiten. Jos haastateltava koki, etta jotain oleellista tietoa yri-
tyksesta jai kysymatta, han pystyi kertomaan sen. Haastateltavana oli yrityk-
sen tuottaja ja toinen perustajista Laura Tamminen. Han valikoitui haastatelta-
vaksi, koska han tietaa parhaiten yrityksesta ja yrityksen sen hetkisesta liike-
toiminnasta. Haastattelun pohjalta luotiin yritysesittely seka yrityksen nykytila-
analyysi. Yritysesittelyssa esitellaan yritys ja yrityksen nykytila-analyysissa
kaydaan lapi kaikki yrityksen kayttamat internetmarkkinoinnin kanavat.

Dokumenttianalyysin kohteena toimi Flouncen toimintasuunnitelma. Analyysin
tavoitteena oli tuoda informatiivista lisdarvoa yritysesittelyyn seka saada ko-
konaisvaltainen ymmarrys yrityksen liiketoiminnasta. Liiketoimintasuunnitelma
on luottamuksellinen ja toimii primaarilahteena. Se on luotu yrityksen sisai-
seen kayttoon ja siina on kaikki yritykselle tarkeat asiat katettuna. Dokumentti
on yrityksen omistajien laatima ja sen perusteella luotettava informaation lah-
de. Se on luotu ohjaamaan toimeksiantajan liiketoiminnan alkuvaiheita ja kehi-

tysta.

Strukturoidulla sahkodpostihaastattelulla taydennettiin aiemmin tehtya teema-
haastattelua Laura Tammiselle. Opinnaytetyon aiheen hieman muuttuessa
jouduin toteuttamaan kyseisen haastattelun sahkopostin valityksella lyhyen ai-
kataulun ja valimatkojen takia. Sahkopostihaastattelulla otettiin selvaa Floun-
cen senhetkisesta Facebook-markkinoinnista. Sahkopostihaastattelun perus-

teella myos Flouncen Facebook-markkinoinnista luotiin nykytila-analyysi.

Teemahaastattelu suoritettiin Facebook-markkinoinnissa tyoskentelevalle Riku
Pasaselle. Han valikoitui haastatteluun tekemiensa menestyneiden markki-

nointikampanjoiden ansiosta. Pasanen tyoskentelee 2ibiza-tapahtuman Face-
book-markkinoinnissa ja on saanut tapahtumalle merkittavaa nakyvyytta tyon-

sa avulla. Tavoitteena oli saada hanelta tarkeitd neuvoja menestyvaan mark-



10

kinointiin Facebookissa ja soveltaa naita neuvoja kehitysideoiksi toimeksianta-
jalle. Syy miksi opinnaytetydssa on vain yksi Facebook-markkinoinnin teema-
haastattelu, perustuu siihen, etta yritykset eivat kerro yksityiskohtaisesti ulko-
puolisille heidan Facebook-markkinoinnistaan. Kyseiset tiedot ovat luottamuk-
sellisia ja yrityssalaisuuksia. Taman takia haastattelu muille yrityksille toteutet-
tiin kyselylomakkeen muodossa.

Sahkopostin valityksella levitetyn kyselyn tavoitteena oli selvittaa internet-
markkinoinnissa menestyneiden yritysten tapoja kayttaa Facebook-
markkinointia. Havaintoyksikkoina toimivat suomalaiset yritykset, jotka ovat
menestyneet Facebook-markkinoinnissa. Kysely toteutettiin Webropol -
internetsovelluksella ja se sisalsi seka avoimia kysymyksia etta valmiita vas-
tausvaihtoehtoja. Lomakkeen vastausaika oli testikayttajan mukaan noin 15
minuuttia, joka on suositusten mukainen (Ojasalo ym. 2014, 131). Kyselyyn
vastasi 10 suurta yritysta.

2 INTERNET-MARKKINOINTI
2.1 Verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut ovat jo pitkdan olleet hyvin suosittuja yrityksen
oleellisimpana mediana. Syy tahan on se, etta verkkosivut ovat lahes ainoa
verkkopalvelu, joka on taysin yrityksen hallittavissa. Omilla verkkosivuillaan
yritys voi nayttaa juuri silta, millaiseksi haluaa itsensa brandata. (Haivala &
Paloheimo 2012, 175.)

Verkkosivuissa kaikkein oleellisinta ja tarkeinta on sen sisalto, visuaalisuus ja
hakukoneystavallisyys (Kananen 2013B, 28). Sivuilla tulee esitella yritys, sen
toimintaa, tuotteita, asiakkaita ja muita sidosryhmia heita kiinnostavalla taval-
la. Hyva sivusto tarjoaa kaiken tarpeellisen tiedon ja niin, ettd se on helposti
I0ydettavissa. Jos yritys on kansainvalinen, on myos oletettavaa, etta sisaltda
tarjotaan eri kielilla. (Haivala & Paloheimo 2012, 176-178.)

2.2 Hakukonemarkkinointi

Kun miljoonat ihmiset tekevat paivittain miljardeja hakuja |6ytaakseen sisaltoja
internetista, on luonnollista, etta yritykset haluavat, etta heidan tuotteet ja pal-
velut [0ytyvat sieltd. Hakukoneet, joiden kautta nama haut tapahtuvat, kaytta-
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vat tarkkoja menetelmia maaritellakseen hakujen tuloksia. Tama on johtanut

kasvavaan bisnekseen nimelta hakukonemarkkinointi. (Stokes 2013, 230.)

Hakukoneissa kayttaja syottaa hakemiansa sanoja hakukoneisiin, jonka pe-
rusteella se |0ytaa tuloksia. Hakukonemarkkinoinnissa myydaan nakyvyytta
hakukoneiden tulossivuilla. Nakyvyyden saamiseen on kahta erilaista keinoa:
maksettu hakukonemarkkinointi seka oikean hakutuloksen sijoituksen paran-
taminen hakukoneoptimoinnilla. (Haivala & Paloheimo 2012, 85.)

Hakukonemarkkinointi eroaa siina esimerkiksi televisio- tai radiomarkkinoin-
nista, etta siina ei ole tarkoitus keskeyttaa jotain ja saada mahdollisimman
suurta joukkoa kiinnostumaan mainostettavasta tuotteesta. Hakukonemarkki-
noinnissa kuluttaja on jo itse lahtenyt hakemaan tietoa, eikd hanen nain ollen
tarvitse kayttaa resursseja kiinnostuksen herattamiseen. Hakukonemarkki-
noinnin tavoite on saada oman yrityksen viesti perille potentiaalisille asiakkail-
le. Hakukonemarkkinointi on taman takia onnistunut parhaiten, kun markki-
nointi on mahdollisimman syvalle kohdennettua. (Haivala & Paloheimo 2012,
85-86.)

Hakusanamainonnassa aloitetaan valitsemalla hakusanat, joiden yhteydessa
halutaan, etta yritys tulee nakymaan. Seuraavaksi mietitaan, millainen mainos
sopii minkalaiseen hakuun ja kuinka paljon yritys on valmis maksamaan klik-
kauksista seka vedetaan raja maksimaaliselle paivabudjetille. Sen jalkeen
mainos kilpailee muiden maksaneiden kanssa niin, etta eniten maksanut na-
kyy ensimmaisena haussa. Maksu otetaan vain, kun hakija klikkaa mainok-
sesta mainostajan sivuille. (Haivala & Paloheimo 2012, 87.)

Hakukoneoptimointi tavoittelee niita ihmisia, jotka hakevat tietoa jostain tietys-
ta asiasta. Silla pyritdan tuomaan yrityksen sivuille ne kayttajat, jotka ovat
kiinnostuneet juuri siitd aihepiiristd. Hakukoneoptimointia on kahdenlaista:
kaupallista ja viestinnallista. Kaupallisessa hakukoneoptimoinnissa luonnolli-
sesti nostetaan halutut sivut nakyvimmaksi. Viestinnallisessa hakukoneopti-
moinnissa tavoitteena on antaa kuluttajalle mahdollisimman hyvaa asiakas-
palvelua esimerkiksi silla, etta pohditaan millainen tieto hakijalle on tarkeaa.
(Haivala & Paloheimo 2012, 89-91.)

Hakukonemarkkinointi on erittain tehokas tapa kasvattaa bisnesta. Se on jat-

kuva prosessi, jossa tulee miettia, miten hakukoneet nakevat sivuston ja kuin-
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ka asiakkaat kayttavat hakukoneita I0ytadkseen sivustolle. (Stokes 2013,
232.)

2.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi voidaan jakaa kahteen erilaiseen muotoon; sahkopos-
titiedotteisiin tai sahkopostikirjeenvaihtoon. Sahkopostitiedotteella tarkoitetaan
yksisuuntaista massaviestintaa, kuten esimerkiksi tarjouksia ja myyntikirjeita.
Sahkopostimarkkinoinnin kohderyhmina toimii joko yrityksen oma henkil0sto
tai asiakkaat. Sahkopostitiedotteet voidaan luokitella myos suoramarkkinoin-
niksi. Sahkopostikirjevaihto taas tarkoittaa kirjeenvaihtoa kahden ihmisen valil-
la. (Kananen 2013B, 102.)

Kanasen (2013B, 102) mukaan sahkopostimarkkinointia pidetaan nykyaan
vanhanaikaisena ja huonomaineisena roskapostien takia. Hanen mukaansa
sahkopostimainonta luokitellaan myos Outbound-markkinoinniksi, koska sah-
kopostin vastaanottaja ei itse pysty paattamaan, haluaako vastaanottaa sah-
kopostia vai ei. Digitaalisen ja mobiilin markkinoinnin pioneeri ja veteraani Pet-
ri Munkki (Haivala & Paloheimo 2012, 113-114) kokee taas séhkoposti-
mainonnan kustannustehokkaaksi suoramainonnaksi, jonka pystyy kohdista-
maan tarkasti halutulle yleisolle. Han korostaa sahkdpostimainonnan nopeutta
ja dynaamisuutta. Sahkopostissa ei mene postitusaikoja perinteiseen suora-
markkinointiin verrattaessa, ja sahkopostiin voi reagoida valittomasti. Sahko-
postimarkkinoinnin dynaamisuus nakyy niiden visuaalisessa ilmeessa. Sahko-
posteissa nahdaan paljon kuvia, videoita ja linkkeja. Munkin mielesta sahko-
postimainonnan huono maine Suomessa on nykyaan ansaitsematon, koska
sahkopostioperaattorit kiristavat jatkuvasti suojaustoimiaan ja luvattomien toi-

mijoiden massamarkkinointi vahenee koko ajan.

Myos Stokes (2013, 432) on Kanasen kanssa eri mielta, silla han sanoo, etta
vaikka sahkopostimarkkinointi onkin yksi vanhimmista digitaalisenmarkkinoin-
nin keinoista, se on silti tehokkain digitaalisen markkinoinnin kanavista. Hanen
mukaansa sen voima muodostuu kustannustehokkuudesta, kohdistettavuu-
desta, mahdollisuudesta massamittakaavan suoramarkkinointiin ja sen tay-
desta mitattavuudesta. Sahkopostimarkkinoinnin suurin hyoty on Stokesin
mukaan se, etta sahkoposti on kaikkein tuottavin kontaktointitapa asiakkaa-
seen. Se on tyokalu, jolla rakennetaan suhteita seka nykyisiin etta potentiaali-
siin asiakkaisiin. (Stokes 2013, 432.)
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Sahkoépostimarkkinoinnin suurin haaste on kuitenkin niiden perillemenossa.
Ensiksi yrityksen tarvitsee saada kuluttajien sahkopostiosoitteet, seuraavaksi
tulee sahkopostijarjestelman roskapostisuodatus, jonne arviolta 80-90 % pos-
tista paatyy. Viela senkin jalkeen kuluttajan mielenkiinto johtaa joko sahkopos-
tin lukemiseen tai sen poistamiseen. Nain arviolta vain yksi sadasta sahkopos-
timainoksesta johtaa sen avaamiseen. (Kananen 2013B, 103.) Kuvassa 1. on
kuvattu nama sahkopostimarkkinoinnin kriittiset pisteet.

kuluttajan

osoitteiden roskaposti-
saanti suodatus mielenkiinto

roskakori

Kuva 1. Sahkopostimarkkinoinnin kriittiset pisteet: sahkdpostiosoitteet, sahkdpostijarjestelma,

sahkopostin haltija ja sdhkdpostin omistaja (Kananen 2013B, 103).

2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on verkossa toimivaa kaksisuuntaista ihmisten valista vuo-
rovaikutusta. Ihmisilla on siis mahdollisuus verkon sisallon katsomisen ja lu-
kemisen lisaksi my0s tuottaa ja jakaa sisaltdja. Sosiaalinen media tarjoaa jat-
kuvasti uudistuvia alustoja ja mahdollisuuksia vuorovaikutukseen verkossa.
(Kananen 2014, 27-29.) Sosiaalisen median palvelut voidaan Kanasen
(2013B, 13) mukaan jakaa yhteis6-, media- ja mikroblogipalveluihin seka blo-
gialustoihin. YhteisOpalveluita ovat esimerkiksi Facebook ja LinkedIn, me-
diapalveluita ovat Youtube ja Flickr, mikroblogipalveluita ovat Twitter ja
Yammer. Blogialustoina toimivat esimerkiksi WordPress.org ja WordP-
ress.com. Kaikista kaytetyin sosiaalisen median muoto on Facebook, joka rik-
koi jo yli miljardin jasenen rajan syksylla 2012 (The Wall Street Journal. Octo-
ber 4, 2012). Antony Mayfield (2008, 6) mukaan taas sosiaalisen median pal-
velut jaetaan kuuteen eri osaan; blogit, wikit, podcastit, foorumit, mediapalve-
lut ja mikroblogipalvelut.
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Mayfieldin (2008, 5) mukaan sosiaaliseen mediaan kuuluu osa tai kaikki seu-

raavista alueista:

e osallistuminen

* avoimuus

* keskustelu

* yhteisot ja

* yhdistettavyys.
Mayfield tarkoittaa osallistumisella sita, etta sosiaalisessa mediassa kaikilla on
mahdollisuus kommentoida ja jakaa asioita, mika tekee siitd kaksisuuntaista
vuorovaikutusta. Avoimuus tarkoittaa sita, etta sosiaalisessa mediassa mel-
kein kaikki palvelut ovat avoimia kommentoinnille ja palautteelle. Verrattuna
perinteisen median yksisuuntaiseen jakamiseen, sosiaalinen media on ihmis-
ten valista keskustelua. Nain siella muodostuu nopeasti ja tehokkaasti yhteiso-
ja, joilla on jokin yhteinen tekija. Sosiaalinen media mahdollistaa myos asioi-

den yhdistettavyyden linkkeja hyddyntamalla. (Mayfield 2008, 5.)

Sosiaalinen media on sen suuren suosionsa ansiosta tullut myos hyvin tarke-
aksi osaksi yritysmaailmaa. Yritysten tulee olla siella missa kuluttajatkin ovat,
minka takia monen yrityksen yritysviestinta on suurelta osin siirtynyt verkkoon.
(Kananen 2014, 29.) Nettinatiivit tuovat yritykselle paineita pysya heidan pe-
rassaan sosiaalisessa mediassa. Myos etatoiden lisaantyminen kasvattaa so-
siaalisen median tarvetta tydelamassa. (Haivala & Paloheimo 2012, 249). Osa
sosiaalisen median kanavista, kuten Facebook tuo my6s mahdollisuuden
kohdistaa mainontaa erittain tarkasti tietyille kohderyhmille. Tama on todella
hyodyllinen ominaisuus niille yrityksille, jotka tietavat tarkalleen oman kohde-
ryhmansa. (Stokes 2013, 304.)

Sosiaalisen median hyodyntamismahdollisuudet ovat sen ajasta ja paikasta
riippumattomuus seka sen moninaisuus. Kun sisalto julkaistaan, se leviaa va-
littdmasti internetiin. Verkon moninaisuus taas tarjoaa yritykselle paljon eri
mahdollisuuksia verkkokaupan, yhteis6jen perustamisen ja niiden tutkimisen
suhteen ja mahdollistaa myos globaalit markkinat. (Kananen 2014, 29.) Sosi-
aalinen media on myos hyva valine saada tyytyvaiset asiakkaat organisaation
puolestapuhujiksi (Stokes 2013, 227).
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Blogi on henkilon, henkildiden tai organisaation kirjoittama viestinnan valine,
joka on viime vuosina noussut suosituksi ja yleiseksi julkaisumuodoksi. Blogin
yllapitgja julkaisee blogiin sisaltoa, kuten tekstia, kuvia, aanileikkeita ja videoi-
ta. Blogi ei siis ole yksi teksti, vaan se on verkkosivusto, jossa on kaikki jul-
kaistu sisaltd kokonaisuudessaan. (Kortesuo 2011,10; Haivala & Paloheimo
2012, 145.) Suuren suosion seurauksena blogit ovat myds tulleet tarkeaksi
osaksi yritysviestintaa ja markkinointia. Vuonna 2012 35 %:lla Fortune 500 -
yrityksista oli blogi (Haivala & Paloheimo 2012, 145).

Blogien avulla saadaan luotua keskustelua asiakkaiden ja kuluttajien keskuu-
dessa. Kun yllapitaja kirjoittaa postauksissaan tietoa uusista tuotteista tai pal-
veluista ja jakaa omia mielipiteita niista, han valittaa ne kaikille lukijoilleen ja
nain pystyy vaikuttamaan kuluttajien kulutuspaatoksiin. (Haivala & Paloheimo
2012, 145.) Bloggaajat siis nahdaan tarkeina mielipidevaikuttajina ja asiantun-
tijoina, joita ovat yhteistydokumppaneiden tuotetestaajia, trendien analysoijia ja
makutuomareita (Kauppalehti, 12.09.2013).

Blogit markkinoivat sisaltoa eri tavalla kuin itse yritys. Siina missa yritys mai-
nostaa, etta kaikki tuotteet ovat puoleen hintaan TV:ssa, blogin sisaltomarkki-
noija kirjoittaa kirja-arvosteluita, resepteja tai kertoo omista kokemuksistaan.
Lukijat pitavat blogin kirjoittajaa sen asian asiantuntijana ja ostavat mieluum-
min sita kirjoittajan testaamaa tuotetta, joka on jo todettu hyvaksi, kuin kaytta-
vat omaa aikaansa ja kokeilevat itse kaikkia vaihtoehtoja. (Kortesuo 2011, 72.)

Yrityksen oma blogi voi toimia sen tiedotuskanava kuluttajilleen seka sidos-
ryhmilleen (Kananen 2014, 33). Blogi sopii joustavuutensa takia minka tahan-
sa kokoisille yrityksille ja mille tahansa alalle, silla lukijat ovat tottuneet eri alo-
jen ammattiblogeihin (Haivala & Paloheimo 2012, 146). Suomalaisista yrityk-
sista esimerkiksi Marimekolla on oma blogi (Marimekko 2015, 2015).

2.6 Bannerit eli display-mainonta

Bannerit ovat eri verkkosivustoilla nakyvia erikokoisia ja -muotoisia ilmoituksia.
Ne ovat internetmarkkinoinnin vanhin ja monille tutuin markkinoinnin muoto.

Bannerit eli display-mainokset ovat joko yrityksen omilla sivuilla nakyvia liikkku-
via tai staattisia mainospintoja tai muille sivustoille maksettuja mainoksia. Kun

bannerista klikkaa. se iohtaa suoraan kvseessa olevan mainostettavan tuot-



16

teen tai palvelun kotisivulle tai sen kampanjasivulle. (Haivala & Paloheimo
2012, 97.) Taman ansiosta asiakkaiden toiminnot ovat erittain seurattavissa ja
mitattavissa. Mitattavuus mahdollistaa mainoksien kohdistamisen ja tehok-
kuuden seuraamisen tarkasti. (Stokes 2013, 298.)

Bannerit ovat siis samanlaisia mainoksia kuin mitka tahansa mainokset, mutta
niissa on lisaksi klikkausmahdollisuus. On siis tarkeaa muistaa, etta bannerit
toimivat klikkaukseen saakka saman lailla kuin kaikki muutkin mainosvalineet
ja keskittya my0s siihen, eika pelkkiin klikkauksiin ja niilden seuraamiseen ja
analysointiin. lltalehden mediamyynnin ja -markkinoinnin johtajan Tiina Jarvi-
lehdon mukaan yleisperiaattena voi pitaa, etta noin yksi tuhannesta edes har-
kitsee klikkaavansa banneria. (Haivala & Paloheimo 2012, 97-99.)

Display-mainonnassa ostetaan joko tietty maara mainosnayttoja paketeissa,
tai se sidotaan aikaan eli ostetaan paiva- tai viikkokohtainen bannerimainos.
Suomessa kustannustehokkaampi naista on ollut jo pitkdan aikapohjainen
kauppatapa. Bannerimainonnan voi jakaa myos klikki- tai tapahtumapohjai-
seksi myynniksi, jolla tarkoitetaan, ettda maksetaan joko klikeista tai tapahtu-
mista (esim. toteutunut kauppa), jotka ovat seuranneet klikkauksesta. (Haivala
& Paloheimo 2012, 99-100.)

Bannerimainonnassa on tarkeaa tietda omat tavoitteensa ja raataléida mainos
niiden mukaan. Jos tavoitellaan mahdollisimman paljon klikkeja ja huomionar-
voa, tarpeeksi suuri ja yksinkertainen kuvallinen mainos on Haivala ja Palo-
heimon kokemuksen mukaan osoittautunut parhaaksi. Nykymaailmassa ja
etenkin internetissa on eduksi erottua joukosta, joten kannattaa uskaltaa ko-
keilla uutta ja innovatiivista. Yrityksen on lahes turhaa kayttaa display-
mainontaa, jos siita ei ymmarra mitaan. (Haivala & Paloheimo 2012, 103.)

Bannerimainonnan suurin ongelma on oikeiden asiakkaiden I6ytaminen. Kun
haetaan parasta lopputulosta, banneritila tulisi ostaa sellaiselta sivulta, milla
on jonkinlainen yhteys bannerissa olevaan mainokseen. Toinen vaihtoehto on,
ettd mainos ostetaan sellaisilta sivuilta, joilla likkuu mainoksen kanssa saman

tarpeen omaava kuluttaja. (Kananen 2013B, 57.)

2.7 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi (affiliate marketing) on bannerimarkkinoinnin joh-

dannainen. Se siis voi hyvinkin olla bannerimainos, mutta siind maksetaan
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vain suorista tuloksista. Affiliate markkinoinnin ydinprosessi on yksinkertainen,
kuten kuvassa 2. on kuvattu. Kumppani kohtaa potentiaaliset asiakkaat toisen
kumppanin sivuilla. Osa naista asiakkaista suorittaa halutun toiminnon ja sen
jalkeen kumppani palkitsee toista jokaisesta suoritetusta toiminnosta. Nain
syntyy kumppanuusmarkkinoinnin tulos. (Stokes 2013, 323-324.)

Klikkaus affiliate Ostos/
~ mainckseen toiminto
v kauppiaalle

Vierailija

verkko seuraa
klikkauksia ja ostoja

Affiliate verkosto

Kuva 2. Affiliate markkinoinnin markkinointiprosessi (Stokes 2013, 323)

Tulos tarkoittaa yleensa ostotapahtumaa, mutta se voi yhta hyvin olla esimer-
kiksi rekisteroityminen, uutiskirjeen tilaus tai jonkin muu vastaava toimenpide.
Nain kumppanuusmarkkinointi painottuu enemman myynnin edistamiseen
kuin markkinointiin. Kumppanuusmarkkinointi nimi tuleekin siita, etta yritys
maksaa mainoskumppanilleen vain tuloksista. Nain heista tulee myyntitiimi.
(Haivala & Paloheimo 2012, 105.)

Yritys voi olla kumppanuusmarkkinoinnissa joko yllapitajana tai toimia "asia-

kasajurina” yrityksen sivuille. Kumppanilla on omilla verkkosivuillaan linkki lii-
kekumppanin verkkosivuilleen. Linkki on joko suora linkki yrityksen sivuille tai
tuotemerkki. Jos kuluttaja siirtyy likekumppanin sivuille linkista, saa sivun yl-
lapitaja siita korvauksen. Korvaus voidaan maksaa kolmella eri tavalla:

* pay-per-click (ppc): Maksu jokaisesta klikkauksesta, ei vain ostosta.

* pay-per-lead (ppl): Sivuilla vierailija tayttaa tietolomakkeen, joka kertoo
hanen mielenkiinnostaan tuotetta/palvelua kohtaan. Tietolomake toimi-
tetaan edelleen paamiehelle.

* pay-per-sale (pps): Maksu tulee ostotapahtumasta.

(Kananen 2013, 56.)

Kumppanuusmarkkinoinnissa yritys voi kayttaa valmiita ohjelmistoja sen to-

teuttamiseen tai se voi laatia sovelluksen omiin tarpeisiinsa taysin itse. Kump-
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panuusmarkkinointiin suunnattuja valmiita verkko-ohjelmia ovat esimerkiksi

Clickbank ja Commission Junction. (Kananen 2013B, 57.)

2.8 Advertoriaali

Advertoriaali (advertisement editorial) on maksettu ilmoitus, joka on tehty sa-
maan tyyliin, kuin se olisi toimituksellista sisaltoa. Se siis muistuttaa hyvin pal-
jon muuta lehden, radion tai tv-ohjelman sisaltoa, mutta se ei tayta journalis-
min edellyttamia kriteereita objektiivisuudesta ja totuudenmukaisuudesta. (Ju-
holin & Kuutti 2003, 116.) Advertoriaaleja kaytetaan, kun halutaan lisata mai-
nonnan tehoa. Lukijan on kuitenkin tunnistettava advertoriaali iimoitukseksi.
Siihen on siis sisallytettava sanat "mainos”, "ilmoitus” tai "advertoriaali” ja li-
saksi sen on hieman erotuttava lehden journalistisesta sisallosta. (Juholin &

Kuutti 2003, 113).

3 FACEBOOK-MARKKINOINTI

Joka kerta kun kayttaja kirjautuu Facebookiin, han nakee sivuillaan myos mai-
noksia. Kun Facebookilla on ympari maailmaa yli 1,35 miljardia kayttajaa, on
luonnollisestikin hyodyllista kayttaa sita kanavaa myos markkinointiin. Suo-
messa Facebook on suosituin yhteisollisen median kanava, silla siella on

suomalaisia jo lahes kaksi ja puoli miljoonaa. (Juslen 2014, 5.)

Facebook-markkinoinnin tavoitteena on saada mahdollisimman paljon kontak-
teja ja vuorovaikutusta mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Facebook-
markkinoinnissa on maksullisia seka maksuttomia mainonnan keinoja. Face-
book-sivu on maksuton yrityksen omassa hallinnassa oleva markkinointivali-
ne, Facebook-mainonta on maksullinen media ja ansaittu media on Facebook-
kayttajien aikaansaama nakyvyys tykkaamisten, jakamisten ja kommentoinnin
kautta. (Juslen 2012, 28.) Facebook-sivun perustaminen on kaikille ilmaista.
Taman seurauksena myo0s sivuston sisallon tuottaminen ja asiakaspalvelu
ovat ilmaisia. Sisallon tuottamisella tarkoitetaan Uutissyote-mainoksia, jotka
nakyvat sivun tykkaajien "seinakirjoitusten” joukossa. Tama mainostustapa
edellyttaa kuitenkin suuren fanijoukon yrityksen Facebook-sivustolle, jotta silla
voi saavuttaa hyvia kampanjatuloksia. (Olin 2011, 16). Asiakaspalvelu sosiaa-
lisessa mediassa on yksi sen tarkeimmista ominaisuuksista. Sen avulla yritys
pystyy viestimaan nopeasti, uskottavasti ja totuudenmukaisesti. Sita ei kuiten-
kaan tule kayttaa markkinoinnin kanavana. (Kortesuo & Patjas 2011, 15.) Na-
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ma keinot eivat pelkastaan riita, jos tavoitteena on kasvattaa yrityksen naky-
vyytta. Ne ovat vain valiporras oikean Facebook-markkinoinnin ja kannattavan
markkinointikanavan pariin. (Juslen 2012, 27, 30.)

Facebook-markkinoinnin keinot

Kaikille Facebookin maksullisille mainoskeinoille yhteista on se, etta ne sisal-
tavat vain vahan muokattavia elementteja, ovat kooltaan pienia ja vakiokokoi-
sia. Mainoksissa ei siis niinkdan nay Photoshopin jalki, vaan oleellista on ym-
martaa, mita mainoksen avulla on tarkoitus viestia ja luoda mainos sen mu-
kaan. (Juslen 2012, 129.)

3.1.1 Facebook-mainokset

Maksullisista Facebook-mainoksista kaksi suurinta kategoriaa ovat mainokset,
jotka promoavat yrityksen nettisivuja ja mainokset, jotka promoavat yrityksen
Facebook-sivuja tai paikkaa. Yrityksen sivuja promoavat mainokset toimivat
samalla tavalla, kuin mitka tahansa online-mainokset. Mainostaja kirjoittaa ot-
sikon seka tekstin mainokselle ja lisaa siihen sopivan kuvan. Mainosta klikat-
taessa kayttajalle aukeaa yrityksen verkkosivut. Facebook-sivua promoavien
mainosten tarkoitus taas on saada kayttaja tykkdamaan tai seuraamaan yri-
tyksen Facebook-sivustoja eli toisella nimella "fanisivuja”. (Dunay, Krueger &
Elad 2011, 82.)

Facebookissa on myods mahdollista luoda mainoksia Facebook-tapahtumille
tai Facebook-sovelluksille. Tapahtuman mainoksen tavoitteena on kasvattaa
osallistumista ja sovelluksen kayttomainoksen tavoitteena on kasvattaa sovel-
lukseen sitoutumista. (Juslen 2012, 120.) Tapahtumamainoksissa on viela li-
saominaisuutena kayttgjille mahdollisuus nahda, ketka muut ovat osallistu-
massa tapahtumaan. (Dunay ym. 2011, 82.)

3.1.2 Sponsoroidut tarinat

Sponsoroidut tarinat ovat mainoksia, joiden tehtava on vaikuttaa Facebook-
kayttajaan hanen kavereidensa antaman esimerkin avulla. Mainoksen sisalto
syntyy siis kohderyhmaan kuuluvien henkildiden kontaktien toimesta. Esimer-
kiksi, jos mainoksen tavoite on saada kayttaja tykkdamaan mainostajan Fac-
book-sivusta, talldin sponsoroiduissa tarinoissa kerrotaan, etta hanen Face-

book-kaverinsa tykkaavat jo kyseisesta sivusta. Nama sponsoroidut tarinat
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syntyvat automaattisesti, jos mainostaja on valinnut kampanjansa osaksi
my0s sponsoroidun tarinan ja kampanjan kohderyhman henkildiden Face-
book-kaverit tekevat sen toimenpiteen, joka edellytetaan sponsoroidun tarinan
luomiseksi. (Juslen 2012, 137-139.) Olin (2011, 18) kutsuu tatd markkinointi-
ilmiota "vertaissuositteluksi”’. Hanen mukaansa juuri kyseisella vertaissuosi-
tuksella on suuri rooli internet-markkinoinnissa, silla se toimii vahvana hyvak-

syntaa lisaavana tekijana.
3.1.3 Markkinoidut tilapaivitykset

Markkinoitu tilapaivitys perustuu johonkin Facebook-sivun yllapitajan toimesta
lisattyyn julkaisuun. Se luodaan suoraan Facebook-sivun aikajanalta, toisin
kuin Facebook-mainostyOkalun avulla luotavissa mainoksissa. Markkinoidun
tilapaivityksen ideana on kasvattaa valitun tilapaivityksen nakyvyytta Face-
book-sivun tykkaajien ja valinnan mukaan myds heidan kavereidensa Etusi-
vun uutisvirrassa. Sen yhteydessa kuitenkin nakyy aina "Sponsoroitu” merkin-
ta. (Juslen 2012, 143-144.) Markkinoidut tilapaivitykset ovat kestoltaan rajattu,
silla niita naytetaan valitun budjetin asettamissa rajoissa enintdan seitseman

vuorokauden ajan. (Facebook, 2015A).
3.1.4 Facebook-tarjoukset

Facebook-tarjoukset ovat erilaisia lyhytaikaisia tarjouksia, jotka voivat lunas-
taa myymalasta tai verkkokaupasta. Tarjoustydkalu on helppokayttéinen mai-
nostajalle ja se on kaytettavissa, kun mainostajan sivulla on vahintaan 400
tykkaajaa. Facebook-tarjoukset toimivat niin, etta ensin luodaan tarjous, sen
jalkeen sita voi markkinoida mainostajan Facebook-sivun tykkaajille ja heidan
kavereilleen. Kun joku kayttaja haluaa lunastaa tarjouksen, hanen tulee klikata
mainoksessa nakyvaa "Tartu tarjoukseen” -nappia ja nain hanelle lahetetaan
sahkopostitse tiedot, jotka oikeuttavat lunastamaan tarjouksen. Tarjouksen lu-
nastaminen julkaistaan myos sen lunastaneen kayttajan sivuilla ja nain sita

markkinoidaan myos hanen Facebook-kavereilleen. (Juslen 2012, 144-145.)
3.1.5 Sponsoroidut tulokset

Sponsoroidut tulokset tarkoittavat Facebook-hakujen yhteydessa nakyvia
mainoksia. Ne nakyvat mainostajan valitsemien hakusanojen yhteydessa
"Sponsoroitu” -otsikon alla. Hakutuloksissa voi nakya kerrallaan vain yksi

asnnnanrnitil trliln] inten e <iinitetaan vleeansia hakiia narhaiten vactaavan tii-
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loksen alapuolelle. Facebook-sivua tai Facebook-sovellusta pystyy mainosta-
maan sponsoroidulla tuloksella. (Juslen 2012, 146-147.)

3.2 Kohdentaminen

Maailmasta l6ytyy todella paljon erilaisia tapoja yrityksille mainostaa tuottei-
taan ja palveluitaan. Mainostamiskeinoja pohtiessa on tarkeaa keskittya oman
yrityksensa kohderyhmaan. Esimerkiksi ulos kiinnitetyn mainosjulisteen koh-
deryhmana toimivat kaikki, jotka kavelevat mainoksen ohi. Kohderyhmaa on
mahdotonta rajata minkaan muun kuin paikan mukaan. Facebookin tehokkuus
piilee sen mahdollisuudessa kohdistaa mainokset hyvinkin tarkasti oman yri-
tyksensa kohderyhmalle. (Dunay ym. 2011, 43.) Jokaista mainosta ei siis nay-
teta siella jokaiselle kayttajalle, vaan ne kohdennetaan kayttajaa koskevien
tietojen perusteella. Facebook-mainoksen nakyminen kayttajan ruudulla on
siis henkilon tietojen hyodyntamisen lopputulos. Facebook keraa kayttajista
kovia tietoja, kuten sukupuoli, ika ja sijainti ja yhdistaa ne pehmeisiin tietoihin,
kuten mieltymyksiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Tata kunkin kayttajan yksilol-
listamaa tietoa kutsutaan kayttajan sosiaaliseksi graafiksi. Mita enemman
kayttaja kertoo profiilissaan itsestaan ja on aktiivinen Facebookissa, sita mo-
niulotteisempi sosiaalinen graafi hanesta saadaan. (Juslen 2012, 52-55.)

Facebook tarjoaa mainostajille mahdollisuuden kohdentaa mainoskampanjan-
sa muun muassa maan, kaupungin, ian, sukupuolen, tarkkojen kiinnostuksen
kohteiden, laajojen kiinnostuskategorioiden, Facebookin sisaisten asetusten,
sukupuolisen suuntautumisen, parisuhdetilanteen, kielen, koulutuksen ja ty6-
paikan mukaan. Naista yritys voi luoda jokaiselle kampanjalleen sopivan yh-
distelman. Mainonnan kohdentaminen nain tarkasti yrityksen kohdeyleisolle
tekee Facebook-markkinoinnista kustannustehokkaan. (Juslen 2012, 55-56.)

Esimerkiksi paikan mukaan markkinointikampanjoita voi rajata joko paikallisik-
si, alueellisiksi tai kansainvalisiksi kampanjoiksi. Niista helpoin toteuttaa on
paikallinen kampanja. Siina yksinkertaisesti vain maaritellaan kaupunki ja eri-
tellaan tietty alue kilometreina kaupungin ymparilla kampanjan kohderyhmak-
si. Kun halutaan laajentaa kampanjaa, valitaan isompi alue, johon sisaltyy
monia kaupunkeja. Kansainvalisia markkinoita tavoitellessa markkinointialu-
eeksi valitaan maa tai maat, joihin sen haluaa kohdistaa. (Dunay 2011, 47-
51.)
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Kun kohderyhmaa palvelevat kriteerit ovat asetettu kampanjalle, Facebook
kertoo arvion, kuinka monta kayttajaa mainos tulee tavoittamaan. Mita enem-
man kriteereita kohderyhman valitsemiseen asettaa, sitd pienemman ihmis-
maaran se tavoittaa. Selvaa onkin, etta ei ole hyodyllista mainostaa turhaa
ihmisille, jotka eivat ole millaan tavalla kohderyhmaa. Siksi tama kohderyhman
rajaamisen ominaisuus onkin niin kustannustehokas. (Carter & Levy 2012,
102-104.)

Facebookin kohderyhman valinnassa on kuitenkin yksi ongelma. Kaikki kayt-
tajat eivat tayta omia henkilokohtaisia tietojaan omaan profiiliinsa ja taman ta-
kia eivat tule valituksi mainoksien kohderyhmiin, vaikka sita olisivatkin. Face-
book on kuitenkin kehittynyt tassakin todella viisaaksi, silla vaikka kayttaja ei
olisi tayttanyt tietojaan esimerkiksi asuinpaikastaan, se pystyy arvaamaan sen
IP-osoitteen perusteella. Nain kayttajalle tulee IP-osoitteen alueen mainoksia.
(Carter & Levy 2012, 104-105.)

3.3 Mainoksien budjetointi ja hinnoittelu

Facebook-mainoksia luodessa on mahdollista asettaa mainoskampanjalle
budjetti kahdella eri periaatteella. Paivakohtaiselle budjetille valitaan mainos-
kulujen vuorokausikohtainen ylaraja. Nain mainosta naytetdan vuorokauden
sisalla niin kauan, kunnes vuorokausibudjetti on tayttynyt. Toinen vaihtoehto
on valita kampanjalle kokonaisbudijetti, jolloin Facebook nayttaa kampanjaa
niin kauan, kunnes kokonaisbudjetti on kaytetty. Kokonaisbudjetissa Face-
book ilmoittaa pyrkivansa jakamaan mainostamista tasaisesti koko kampanjan
ajalle, mutta tasta ole mitaan tasmallista tietoa, miten se sen tekee. Molem-
missa periaatteissa minimibudjetti on 1,00 euroa. (Juslen 2012, 162.) Kam-
panjan aikataluttaminen on hyva vaihtoehto tapahtumia mainostaessa. (Olin
2011, 32-33).

Mainosten hinnoittelussa kaytetaan neljaa eri mallia. Yritys voi valita haluavat-
ko maksaa mainoksesta nayttokertojen perusteella (CPM), klikkausten perus-
teella (CPC), tykkaysten perusteella (CPL) tai jokaisen erillisen tapahtuman
perusteella (CPA). (Facebook, 2015A.) Nayttokerrat myydaan tuhatta naytto-
kertaa kohden ja klikkaukset myydaan jokaista klikkausta kohden. Valitessa
CPM-hinnoittelumallin, maksetaan jokaisesta mainoksesta riippumatta klik-
kaako kukaan sita. CPC-hinnoittelussa taas nayttaminen ei maksa mitaan,
vaan vain klikkauksista maksetaan. (Carter & Levy 2012, 105 & Juslen
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2012,164-165.) CPL-malli mahdollistaa tykkaajien seuraamisen seka opti-
moinnin ja CPA-malli mahdollistaa klikkaamisesta seuraavien tapahtumien
seuraamista. (Facebook 2015A.)

Jos tavoite on promota yrityksen ulkoisia verkkosivuja, kannattaa valita CPC
(cost per click), koska silloin yritys maksaa vain, kun kayttaja klikkaa mainok-
sesta ja vierailee sivulla. Jos taas tavoitteena on lisata nakyvyytta ja branda-
ysta, kannattaa valita CPM (cost per mille), koska silla saa mahdollisimman
paljon katselukertoja. Pitaa kuitenkin muistaa, etta Facebook tekee rahaa klik-
kauksilla, jolloin mainokset, joita ei klikata loppuvat nakymasta aiemmin. (Car-
ter & Levy 2012, 106.) CPL (cost per like) ja CPA (cost per action) valitaan
yleensa silloin, kun halutaan lisata ja seurata tarkasti juuri kyseisia toimintoja.

Hintatarjoukset vaikuttavat myos siihen, minkalaisille paikoille mainokset Fa-
cebookissa paatyvat. Facebook kayttaa jonkinlaista laskentamallia, jonka mu-
kaan mainoksien sijoitukset ratkaistaan. Facebook ei kuitenkaan kerro taman
mallin yksityiskohtia, mutta Juslen epailee, etta sijoitukseen vaikuttaa hintatar-
jous ja jotkin laadulliset kriteerit. (Juslen 2012, 167.)

3.4 Mainoksien seurantavalineet ja raportit

Facebookin mainostililla on seurantanakyma, jolla pystyy seuraamaan kaikkia
mainoskampanjoitaan reaaliajassa. Lisaksi mainostililla on raportointityokalu,
joka tekee raportteja jo toteutetuista mainoksista. Raporttien tietojen avulla
pystyy mittaamaan mainoksen toimivuutta tunnistamalla kampanjoistaan kaik-
kein suosituimmat elementit menestykseen. Raportit ja seurantatyokalut toimi-
vat siis mainonnan tuloksellisuuden kehittamisen apuvalineena. (Dunay ym.
2012, 138-139 & Juslen 2012, 216).

3.4.1 Mainoskampanjan seurantanakyma

Seurantanakyma on jaettu mainoskampanjoiden tietojen perusteella eri osi-
oiksi. Perustiedot eli "Sivun yleiskatsaus” sisaltdvaa kampanjan nimen, tilan
(aktiivinen, keskeytetty, poistettu), budjetin ja kampanja-ajan. Kohderyhma-
osiossa on graafi, josta nakee mainoskampanjan kohdennetun yleison, tavoi-
tetun yleison ja yhteisokattavuuden. Yhteisokattavuus tarkoittaa nayttokertoja,
joissa mainoksen nahnyt kayttaja on nahnyt omien Facebook-kavereidensa

nimia. Seurantanakymasta I0ytyy myos Vastaus-osio, josta saa selville kam-
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panjan aikana saaman palautteen. (Juslen 2012, 216-217 & Olin 2011, 83—
85.)

Mainoskampanjaa raportoidaan seurantanakymassa tunnusluvuilla, kuten
kampanjan kattavuus, yleisyys, yhteisokattavuus, toimet, klikkaukset, CTR ja
kaytetty. Kampanjan kattavuus tarkoittaa jokaisen yksittaisen henkilon mai-
noksen nahneen lukumaaraa. Yleisyys kertoo maaran, kuinka moni kampan-
jan mainoksen nahneista on nahnyt kampanjan mainoksia useamman kerran.
Toimet kuvaavat tapahtumia, jotka ovat seurauksia mainoksen nakemisesta
24 tunnin sisalla tai mainoksen klikkaamisesta 28 paivan aikana tapahtuvat
toimet esimerkiksi tykkaykset. Klikkaukset lasketaan koko kampanjan mainok-
siin kohdistuneet napsautukset yhteensa. CTR (click-through-rate) tarkoittaa
mainosten klikkausprosenttia eli sita maaraa, joka klikkasi mainosta sen nah-
tya. Kaytetty tunnusluku kertoo kaikki mainoskampanjan kustannukset valitulle
ajan jaksolle. (Juslen 2012, 217-218.)

3.4.2 Raportit

Facebook tarjoaa nelja eri tydkalua Facebook-kampanjoiden raportointiin.
(Olin 2011, 44). Yksi niista on mainonnan tehokkuuden raportti, joka kertoo
kaikki merkittavat tilastot tehdyista kampanjoista. Nayttokerroista nakee min-
kalaiset mainokset ovat olleet suositumpia kuin toiset. Jokaisesta mainoksesta
saa tarkat numeromaarat eri tehokkuuden kategorioissa. (Dunay ym. 2012,
138.) Tama mainostuksen tehokkuuden raportti sisaltaa paljon enemman tie-
toa, kuin pelkka edella mainittu seurantanakyma. Tehokkuusraporttiin pystyy
valitsemaan joko mainostili-, kampanja- tai mainostason tarkastelun. Valinta
riippuu siitd milla tasolla haluaa tehokkuutta tarkastella. Facebook antaa sen
mukaiset tarpeelliset tiedot. (Juslen 2012, 222—-223.) Toinen tydkalu rapor-
tointiin on vastaajademografia. Vastaajademografia kertoo tietoja mainoksia
nahneista kayttajista. Se vastaa kysymyksiin: missa ja kenelle mainoksia on
naytetty, minkalaiset ihmiset ovat mainoksiin reagoineet ja missa niita on kili-
kattu. Raportista 10ytyy siis mainoskampanjan kohdeyleison sijainti- ja demo-
grafitietoja. Tama raportti on erittain hyodyllinen, jos haluaa tunnistaa sellaiset
demografiset ja maantieteelliset kohderyhmat, jotka reagoivat parhaiten mai-
nontaan. (Juslen 2012, 225-226.) Raportoinnissa voi tarkkailla myos vastaa-
japrofiilia, jossa on tietoja kayttajien tyypeista, jotka klikkaavat tai nakevat
mainoksia kayttajan profiiliin asettamien henkilokohtaisten tietojen perusteella.
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Naiden kolmen raportoinnin tyokalun lisdksi on viela konvertoinnit sivunayton
mukaan. Tassa raportissa on konvertointien maara kyseisen Facebook-
mainoksen sivunayttdajan mukaan luokiteltuna nayttojen tai klikkausten ja

konvertoinnin valisen ajan mukaan. (Olin 2011, 44.)

3.5 Strategioita tehokaaseen Facebook-markkinointiin

Juslenin (2012, 186) mukaan Facebook-markkinoinnissa on kolme erilaista
perusstrategiaa, jotka auttavat saavuttamaan konkreettisia tuloksia Facebook-
markkinoinnissa. Kullakin strategialla on myds omat avainmittarit, joilla seura-

taan niiden toimivuutta. Jokaisella strategialla on oma kayttokohteensa.

3.5.1 Suoramyyntitrategia

Suoramyyntistrategian tavoitteena on saada ostotilauksia myyntisivuille ohja-
tuilla kavijoilla. Se on siis selkeasti tietynlainen "myyntisuppilo”, joka kasvattaa
myyntia niin kauan kuin kampanja on kaynnissa. Luonnollisestikin tama stra-
tegia palvelee vain niita, joilla on jokin tuote tai palvelu, jota haluaa myyda in-
ternetissa. Verkkokauppa on hyva esimerkki, jolle tama strategia on tarpeelli-
nen. Suoramyyntistrategiaa hyodyntadkseen kayttajalla tulee siis olla myytava
tuote tai palvelu, myyntisivu, joko omalla verkkosivustolla tai Facebook-sivulla
ja Facebook-mainoskampanja. (Juslen 2012, 187.)

Suoramyyntistrategia on kaikista helpoin tapa tehda internetissa automaatti-
nen markkinointikone. Sen tavoitteena on 10ytaa tuotteiden tai palveluiden po-
tentiaalisia ostajia Facebookin avulla ja saada nama kayttajat klikkaamaan
mainosta, joka siirtaa heidat laskeutumissivulle. Seuraava tavoite on saada
nama potentiaaliset ostajat tekemaan tilaus tuotteesta tai palvelusta, jota las-
keutumissivulla tarjotaan. Suoramyyntistrategia ei kuitenkaan ole valttamatta
helpoin tapa saada hyvia tuloksia aikaan. Syyna tahan on suoramyyntistrate-
gian idea pyrkia lopulliseen tulokseen mahdollisimman lyhyessa ajassa. Osa
kuluttajista on luonteeltaan sellaisia, etta he tarvitsevat miettimisaikaa osto-
paatokseen. Tata mallia valitessa on siis kiinnitettdava huomiota tuotteiden so-
veltuvuuteen ja tehda laskeutumissivut potentiaalisiin asiakkaisiin vetoaviksi.
Se sopiikin parhaiten yrityksille, joilla myytava tuote on niin halpa, ettei kulutta-
ja tarvitse paljoakaan miettimisaikaa. My0s tuotteen ainutlaatuisuus auttaa ku-
luttajia tekemaan nopeita paatoksia. (Juslen 2012, 188.)
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3.5.2 Facebook-sivun tykkaajamaaran kasvattaminen

Taman strategian tavoitteena on yksinkertaisesti kasvattaa mainostettavan
Facebook-sivuston tykkaajamaaraa. Markkinoinnin kannalta Facebook-
sivustosta on hyotya vasta sitten, kun sivustolle on saatu kerattya yhteiso ny-
kyisista seka potentiaalisista asiakkaista. Potentiaalisten asiakkaiden houkut-
telemisessa Facebook-sivustolle, kaikki tieto nykyisista asiakkaista on suurek-
si hyodyksi. (Juslen 2012, 191-193.)

Tykkaajien hankkimisessa on erilaisia strategioita. Yksi niista on tykkaystari-
noiden luominen. Tykkaystarinat ovat erilaisia kertomuksia siita, miksi juuri ky-
seisesta Facebook-sivusta kannattaa tykata. Kayttajia siis kannustetaan tari-
noiden avulla tykkdamaan sivustosta. Tykkaystarinoissa parhaiten toimii emo-
tionaaliset tarinat, joihin kayttajat pystyvat samaistumaan. (Juslen 2012, 194.)

Toinen strategia on hankkia tykkaajia Facebook-sivulle siihen tarkoitukseen
tehtyjen laskeutumissivun avulla. Jokaista mainosta luodessa voi siis paattaa,
mille alasivulle mainosta klikatessa kayttaja ohjataan. Laskeutumissivuja voi
my0s kayttaa fan gate -sivuina, joilla luvataan jokin pieni palkinto niille, jotka
tykkaavat Facebook-sivustosta. Kun taman strategian tavoitteena on saada
kayttaja siirtymaan mainoksen kautta laskeutumissivulle, laskeutumissivulta
tulee saada jotain hyotya, jota mainoksessa myydaan. Toteuttaessa tallaisia
mainoksia, tulee muistaa Facebookin promootiosaannot. (Juslen 2012, 195—
196.)

Sivujulkaisumainoksen voi myos yhdistaa markkinoituihin tilapaivityksiin. Ta-
ma tarkoittaa joko sita, etta ensin julkaistaan omalle Facebook-sivulle tilapaivi-
tys, joka sisaltaa kuvan tai videon. Taman jalkeen tasta tilapaivityksesta luo-
daan sivujulkaisumainos. Toinen strategia on julkaista Facebookin ulkopuolel-
la sisaltda esimerkiksi blogipostaus ja luoda siita sivujulkaisumainos Faceboo-
kissa. (Juslen 2012, 198-99.)

3.5.3 Myyntidiilien hankkiminen Facebookissa

Myyntidiilien hankkiminen Facebookissa tarkoittaa asiakassuhteiden luomista.
Verrattaessa tata strategiaa suoramyyntistrategiaan, tavoitteena ei ole saada
kayttajaa ostamaan tuotetta tai palvelua heti, vaan tarkoitus on luoda pienin

askelin uusia asiakkuussuhteita. |deana on siis saada potentiaalisten ostajien
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yhteys- ja muita tietoja kaytettavaksi myohempaa yhteydenpitoa varten. (Jus-
len 2012, 199-201.)

Aluksi tehdaan Facebookista niin sanottu asiakashankintakone. Luodakseen
asiakashankintakoneen, tulee yrityksella olla Facebook-sivu, laskeutumissivu,
sisaltotarjous, Facebook-mainoskampanja ja sahkopostijarjestelma. Naita hy-
vaksikayttaen tavoite on luoda ensin Facebookissa yhteys potentiaalisiin osta-
jiin lisdamalla sinne laskeutumissivuja, joilla kerataan yhteystietoja. Yhteystie-
toja keratessa kannattaa kayttaa sisaltotarjouksia eli tarjota jotain kohderyh-
maa kiinnostavaa sisaltoa yhteystietoja vastaan. Taman jalkeen tarkoitus on
jatkaa yhteydenpitoa kohdennettujen sahkopostiviestien avulla. Sahkopostikir-
jeiden avulla on tarkoitus karsia ostavat asiakkaat muista yhteystietojen luo-
vuttajista. Taman prosessin voi hoitaa kayttamalla sahkopostijarjestelman au-
tomaattivastaajaa, jolla voi luoda aikataulutettuja sahkdpostikampanjoita. Kun
tehtava on selvittaa kaikista saamista yhteystiedoista eli markkinointirekisteris-
ta ne oikeat ostajat, on viesteissa oltava linkkeja myynti- ja tarjouspyyntosivuil-
le. Nain potentiaalinen ostaja voi siirtya asiakkuuden seuraavalle tasolle. Tata
strategiaa kutsutaan myyntidiilien hankkimiseksi siksi, etta sen paatavoitteena
on hankkia uusia asiakkaita. Laskeutumissivulta sisaltotarjoukseen tarttuva
kayttaja muuttuu myyntidiiliksi, koska hanesta tulee potentiaalinen ostaja.
(Juslen 2012, 200-211.)

4 CASE FLOUNCE OY

Yritysesittely seka nykytila-analyysi ovat tehty Laura Tammisen teemahaastat-
telun pohjalta, joka toteutettiin Helsingissa 16.02.2015. Haastattelu oli asian-
tuntijahaastattelu, silla yrityksesta haluttiin saada faktuaalista tietoa. Asiantun-
tijahaastattelulla tarkoitetaan jonkin ilmion tai prosessin asiantuntijan haastat-
telua, jonka tarkoituksena ei niinkaan ole saada tietoa itse haastateltavasta,
vaan silla pyritaan Ioytamaan tietoa kyseisesta ilmiosta tai prosessista haasta-
teltavan kautta (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 373). Asiantuntija-
haastatteluille on myos tyypillista, etta asiantuntijoita on rajallinen maara, ku-
ten tassakin tilanteessa. Tamminen oli ainoa henkild, joka osasi vastata kaik-
kiin tutkittavaa yritysta koskeviin kysymyksiin (Ruusuvuori ym. 2010, 374).
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4.1 Yritysesittely

Toimeksiantajayritys Flounce Oy on suomalainen muotiverkkosivusto, joka
toimii verkkoportaali alalla (Kauppalehti 2015). Flounce on verkossa luettava
muotilehti, joka sisaltaa muoti- ja kauneusuutisia, katutyylikuvia, editorialeja
seka toimittajien kauneus- ja pukeutumisvinkkeja. Toimituksellisen sisallon li-
saksi sivuston alla on myos kaksi muotiblogia seka toimituksen oma blogi.
Flouncen on perustanut paatoimittaja Elina Hyvola ja tuottaja Laura Tammi-
nen. Flouncella on lisdksi kuusi muuta tyontekijaa; kauneustoimittaja Eevalee-
na Liedes, valokuvaaja Mette Kortelainen, stylisti ja bloggaaja Alexandra Leh-
ti, muotitoimittaja lda Rantala ja uusimpina kaksi muotikirjeenvaihtajaa Anna
Hyvanen Lontoossa seka Saara Lehtinen Kéopenhaminassa. (Flounce 2015;
Tamminen 2015 A_; Liiketoimintasuunnitelma, 2014).

Flounce on lukijoilleen ilmainen palvelu. Nain ollen sen kassavirta muodostuu
kokonaan yhteistyOkumppaneiden kanssa tehdyista kampanjoista. Internet-
markkinointikeinoja, joita Flounce kayttaa, ovat kumppanuusmarkkinointi,
bannerimarkkinointi, sahkdpostimarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi-
keinot seka sisaltomarkkinointi. (Tamminen 2015A.; Liiketoimintasuunnitelma,
2014).

Flouncen tarkeimmat arvot ovat edellakavijyys, muodikkuus ja yhteistyokuviot.
Edellakavijyydella Flounce haluaa toimia suunnannayttajana suomalaisille.
Yritykselle on tarkeaa, etta sivujen paapainotus on muodissa ja sivuilta [0ytyy
muotia tosissaan harrastavillekin kiinnostavaa luettavaa. Esimerkkina tasta
Flounce kertoo tulevia trendeja jo puoli vuotta eteenpain, eika vain sen hetken
muotivillityksia. Flounce haluaa myos esitella suomalaisia nousevia yrityksia
seka brandeja ja tehda myos heidan kanssaan yhteistyota. Yhteistyo uusien
yrityksien kanssa on molemmille osapuolille kannattavaa ja hedelmallista, silla
molemmilla on samat paamaarat: saada lisaa nakyvyytta. Yhteistyon tekemi-
nen on koko sivuston tulojen lahde, joten luonnollisestikin se on myds tarkein

arvo yritykselle. (Tamminen, 2015A.).
4.2 Yrityksen internet-markkinoinnin nykytila-analyysi
Koska Flounce on internetissa toimiva yritys, se myds kayttaa monia eri inter-

net-markkinoinnin keinoja markkinoinnin toteuttamiseen. Talla hetkella Floun-

cen sivustolla on kaytossa kaksi banneria, toinen sivuston ylhaalla ja toinen



29

keskella. Sivustolla on myds sivubanneri mahdollisuudet, mutta niita ei ole vie-
|a koettu tarpeellisiksi. Sisallontuottamisessa he kayttavat sisaltomarkkinointia.
Tamminen painottaa, etta he haluavat panostaa markkinoinnissa etenkin ad-
vertoriaaleihin. Han kokee, etta kaikki osapuolet hyotyvat niista eniten. ltse yri-
tys tuottaa eniten arvoa advertoriaaleilla, yhteistybkumppanit saavat tuotteen-
sa aivan erilailla esille ja my0s lukija hyotyy eniten siita, koska han saa samal-
la sisaltoa, jota on sivuilta tullut hakemaankin. (Tamminen 2015A.).

Kumppanuusmarkkinoinnin osalta Flounce kayttaa Trade Tracker palvelua
(Trade Tracker, 2015), joka tarjoaa sovelluksia kumppanuusmarkkinoinnilla.
Esimerkiksi bannerit Flouncelle tulevat Trade Trackerin kautta. Flounce myy
lisaksi itse bannereiden mainostilaa. Trade Trackerilla bannerimaksu perustuu
linkin kautta tapahtuneeseen ostoon. Flouncella on myds samanlainen yhteis-
tyd Zalandon kanssa. Zalando on saksalainen verkkokauppa, joka myy ken-
kia, vaatteita seka muita muoti- ja lifestyle-tuotteita (Zalando, 2015).

Flounce on aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, silla heilla on tilit Fa-
cebookissa, Twitterissa, Youtubessa, Instagramissa ja Pinterestissa. Niista
selkeasti tehokkaimpia ovat Tammisen mukaan Facebook ja Instagram.
Flounce kayttaa myos joka kuukausi Facebookissa maksullista markkinointia
joko promotakseen Flouncen facebook-sivua tai jotakin yksittaista postausta.
(Tamminen 2015A.).

Flouncen uusin markkinointikeino on sahkopostimarkkinointi. Flounce otti
tammikuun alusta kayttoon uutiskirjeen, joka lahetetaan halukkaille aluksi
kahden tai kolmen viikon valein. Tarkoituksena on, etta uutiskirje sisaltaa jo-
tain ylimaaraista, mita lukija ei saa verkkosivustolta, esimerkiksi artikkeleita
ennakkoon tai yhteistydkumppanin tarjoamia arvontoja. Uutiskirjeen saannolli-
syytta kokeillaan aluksi ja seurataan mihin se asettuu. (Tamminen 2015A.).

Hakukonemarkkinointia Flounce ei talla hetkella kayta, mutta sen kayttoonot-
taminen on suunnitteilla. Tamminen sanoo, ettd Googlella meni aluksi jonkin
aikaa ennen kuin se edes ymmarsi tarjota Flouncelle hakusanamarkkinointia.
Nyt he ovat tiiminsa kanssa paattaneet ottaa hakukonemarkkinoinnin kayttoon
mahdollisimman pian, silla he kokevat, etta siita olisi hyotya. (Tamminen
2015A.).
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Flouncen tavoite on kasvattaa heidan lukijakuntaansa ja saada se vakiintu-
neeksi. Talla hetkella lukijoista noin puolet ovat palaavia lukijoita ja puolet vie-
railevat ensimmaista kertaa sivuilla. He ovat siis saavuttaneet jo pienen jou-
kon vakiintuneita lukijoita, mutta haluavat kasvattaa sita joukkoa kokoajan. Tu-
levaisuuden haaveena yrityksella on, etta siita kasvaisi Suomen suurin muo-
din kohtaamispaikka, josta suomalaiset hakisivat inspiraatiota muotiin ja kau-
neuteen. (Tamminen 2015A.). Lisaa lukijoita muotiverkkosivustolle tuo naky-
vyys. Nakyvyytta saadaan markkinoinnilla. Flouncen toimintaymparisto on in-

ternet, joten internet-markkinointi on paakeino saavuttaa yrityksen tavoite.

5 FACEBOOK-MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN: CASE FLOUNCE

Kehitysideat toimeksiantajayritykselle saatiin tutkimustuloksien pohjalta. Tassa
luvussa kaydaan lapi tutkimukset seka niiden tulokset ja esitellaan niiden poh-
jalta luodut kehitysideat Flouncelle heidan Facebook-markkinointiin. Lopussa
on viela lyhyt yhteenveto kokonaisuudesta.

5.1 Flouncen Facebook-markkinointi

Flouncella on Facebookissa oma sivusto yritykselleen. Sivustolla on talla het-
kella noin 1100 tykkaajaa ja yrityksen tavoitteena onkin kasvattaa tata maa-
raa. (Facebook 2015A; Tamminen 2015B.). Lukijakunnan kasvattamiseen ja
uusien lukijoiden tavoittamiseen Flounce kayttaa yhtena markkinoinnin keino-
naan Facebook-markkinointia. Facebook-markkinointia he ovat kayttaneet
promotakseen Facebook-sivujaan, sivujulkaisujaan ja omaa verkkosivustoaan.
Hinnoitteluvaihtoehdoista he ovat testanneet seka hinnoittelua nayttojen pe-
rusteella (CPM) etta hinnoittelua klikkausten perusteella (CPC). Molemmat
ovat osoittautuneet toimiviksi ja klikkausten perusteella yhta hyviksi keinoiksi.
Budjettimaarat kampanjoihin ovat olleet aina riippuvaisia tilanteesta, mutta
ajallisesti yksittaisia postauksia markkinoidaan lyhyempi aika, kun Facebook-
sivustoa tai ulkoisia verkkosivustoja. (Tamminen 2015B.)

Yritys on kayttanyt hyvakseen Facebookin kohdentamismahdollisuutta kam-
panjoissaan. Osassa he ovat itse kohdentaneet mainoksensa ja osassa he
ovat antaneet Facebookin tehda sen puolestaan. Kohderyhman he itse maa-
rittelevat 16—29-vuotiaisiin. Alueellisesti he ovat kohdentaneet mainoksiaan eri

alueittain Lansi-Suomeen, Etela-Suomeen ja I1ta-Suomeen. Flounce seuraa
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my0s paljon Facebookin seurantanakymaa tarkkaillakseen Facebook-
kavijoiden kayttaytymista niin mainosten kuin orgaanisen tavoitettavuuden
osalta. Yritys kokee taman tyokalun erittain tarpeelliseksi, silla sielta selviaa
postauskohtaiset tavoitettuudet, klikkaukset ja postauksien tavoitettavuudet
esimerkiksi eri vuorokauden aikoina. (Tamminen 2015B.)

Flounce pyrkii koko ajan monipuolistamaan sisaltdjaan seka maksetussa mai-
nonnassa ettd muissakin postauksissa. Yrityksen Facebook-markkinointi on
melko saannollista ja erilaisia markkinointikeinoja on testailtu. Facebook-
markkinoinnista tehokkaimpia markkinointimuotoja yritys ei kuitenkaan ole vie-
|a 16ytanyt. (Tamminen 2015B.)

5.2 Teemahaastattelu Facebook-markkinoinnista

Asiantuntijahaastattelu Facebook-markkinoinnista suoritettiin Riku Pasaselle,
joka tyoskentelee 2lbiza -tapahtuman markkinointivastaavana. Han vastaa yk-
sindan koko yokerhotapahtuman markkinoinnista. 2lbiza konseptin idea on
tuoda juhlimisesta tunnetun Ibiza saaren tunnelma ja paikalliset DJ:t Suomen
eri kaupunkeihin. Tapahtumaa on toukokuussa jarjestetty nelja vuotta ja ta-
pahtumat ovat sijoittuneet tdhan mennessa seitsemaan eri kaupunkiin. (Pasa-
nen 2015.)

Haastattelussa kaytettiin teemoina heidan Facebook-markkinoinnin kanavia ja
tavoitteita, kohderyhmaa, kohdentamista, hinnoittelua, budjetointia ja mainos-
ten seuraamista. Haastattelun aikana haastateltavalta nousi myos tarkeita
neuvoja Facebook-markkinointiin, joita teemahaastattelua valitessa tavoitel-

tiinkin saavan.

Facebook-markkinointi on Pasasen ty0ssa ylivoimaisesti markkinoinnin tarkein
kanava. Hanen mukaansa Facebook-markkinoinnilla tavoittaa parhaiten hei-
dan tapahtumansa kohderyhman. Kuitenkin Facebook-tapahtumien suuri ja
kasvava maara on pakottanut myos keskittymaan muihin markkinoinnin kana-

viin, kuten kadunvarsi- ja flyer-mainontaan. (Pasanen 2015.)

2lbiza -tapahtuman Facebook-markkinoinnin tavoite on lisata nakyvyytta saa-
dakseen tapahtumiin mahdollisimman paljon asiakkaita. He eivat kuitenkaan
tavoittele osallistujaklikkauksia tapahtumille, silla Facebookissa on nykyaan
niin paljon tapahtumia, ettei osallistujaklikkaukset enaa kerro realistista kuvaa

osallistujista. Heille tarkeinta on saada mahdollisimman moni tietoiseksi tapah-
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tumasta. Mainosta ei tarvitse edes klikata, silla kaikki oleellinen tieto nakyy sii-
ta jo valmiiksi. Nain he kayttavat myos hinnoittelua nayttodjen perusteella
(CPM). Kohderyhman tavoittamiseen Pasanen kayttaa paikallista markkinoin-
tia. Facebookin kohdentamistyodkalulla rajataan tapahtuma joka kerta siihen
kaupunkiin ja sen ymparistoon, jossa tapahtuma silla kertaa jarjestetaan.
Kohderyhman ian han kohdentaa Facebookissa 18—-28-vuotiaisiin perustuen
musiikkityylin yleisdon, joka pohjautuu tapahtumajarjestajien kokemuksiin.
(Pasanen 2015.)

2lbiza -tapahtuman Facebook-markkinoinnissa kaytetaan markkinoituja tila-
paivityksia, joissa promotaan heidan Facebook-sivuja tai tapahtumia ja jarjes-
tetaan erilaisia kilpailuja tapahtumiin liittyen. Tapahtumiin liittyvat kilpailut ovat
olleet todella suosittuja, silla ne on tuoneet eniten vastakaikua tavoitellusta
yleisOsta. Esimerkiksi kilpailu, jossa ihmisten tulee jakaa tapahtumankampan-
jan kuva seinallaan tai tagata kutsumansa kaverit tapahtuman mainokseen
osallistuakseen kilpailuun, tavoittaa todella suuria ihmismaaria. (Pasanen
2015.) Tallaista julkisuutta kutsutaan ansaituksi mediaksi, silla kayttajien toi-
menpiteet (tykkaamiset, jakamiset, kommentoinnit) lisdavat sisallon nakyvyyt-
ta (Juslen 2012, 35). Myos Juslenin (2012, 39) mukaan maksettu ja ansaittu
media toimivat parhaiten yhdessa. Hanen painottaa, etta tehokas Facebook-

markkinointi onkin aina yhdistelma maksettua ja ansaittua mediaa.

Pasanen kayttaa Facebookin seurantavalineita seuratakseen maksetun seka
orgaanisen mainonnan kattavuutta. Seurantavalineiden analyysien perusteella
kampanjat muokataan parhaiten kohderyhmaa palveleviksi. Tama auttaa erit-
tain paljon siina, ettei toista samoja virheita ja tunnistaa elementit menesty-
vaan kampanjaan. Pasanen kokee Facebook-markkinoinnin merkittavimpana
uhkana suuren kilpailun. Taman takia on tarkeaa erottua joukosta ja kehittaa
koko ajan uusia tuoreita ideoita markkinoinnissa, joilla pitaa kohderyhma he-

reilla.

2lbiza-tapahtumien Facebook-markkinoinnin toinen oleellinen seikka kilpailu-
jen lisaksi on markkinoitujen tilapaivitysten ajoittaminen. Pitkan kokemuksen
avulla Pasanen on oppinut parhaimmat kellonajat ja viikonpaivat, jolloin mark-
kinointi tavoittaa eniten oman kohderyhmansa kayttajia. Han painottaakin, etta
kannattaa opetella tuntemaan oma kohderyhmansa ja niiden kayttaytyminen
Facebookissa ja soveltaa markkinointia sen mukaan. (Pasanen 2015.)
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5.3 Lomakehaastattelu Facebook-markkinoinnista

Opinnaytetyon kyselylomake Facebook-markkinoinnista yrityksille toteutettiin
sahkoisesti Webropol -kyselytutkimussovelluksella. Kyselylomakkeessa on 13
kohtaa, joista seitseman on avoimia kysymyksia ja viisi sisaltaa vastausvaih-
toehdot. Kysymykset koskevat yritysten Facebook-markkinointia. Vastausten
tavoitteena oli saada hyodyllista tietoa tehokkaaseen Facebook-

markkinointiin.

Kysely lahetettiin 40 eri yrityksille, jotka ovat menestyneet Facebook-
markkinoinnissa. Yritykset valittiin heidan Facebook-sivun seuraajamaarien
perusteella. Kyselyyn vastasi kymmenen yritysta ja yksi niista vastasi kyselyyn
anonyymina. Ensimmainen muistutuskierros lahetettiin viilkon paasta ensim-
maisen lahetyksen lahetysajankohdasta ja toinen muistutuskierros kahden vii-
kon paasta siitd. Tavoitteena oli saada kymmenen mahdollisimman paljon
seuraajia omaavaa yritysta vastaamaan kyselyyn. Kysely on liitteena opinnay-
tetyon lopussa.

Kyselyyn vastanneiden yritysten Facebook-sivujen tykkaajamaarat nakyvat
kuvassa 3. Maarat vaihtelevat 231 864 tykkaajasta 7424 tykkaajaan. Kuvasta
puuttuu anonyymina kyselyyn vastannut yritys. (Facebook 2015 D.)

Yritysten Facebook-tykkaajat
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B Tykkaajat

100000 -
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Kuva 3. Kyselylomakkeeseen vastanneiden yritysten tdmanhetkiset Facebook-tykkaajien
maarat. (Facebook, 08.04.2015).
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Ensimmaisen kysymyksen tarkoitus oli I0ytaa perusteita siihen, miksi yritykset
kayttavat Facebook-markkinointia. Kahdeksan yritysta perustelivat sita silla,
etta on oltava siella, missa asiakkaatkin ovat. Yritysten mielesta Facebook on
merkittdva kanava tavoittaa yritysten kohderyhmat. Osa painotti sen lisaksi
Facebook-mainonnan kohdentamisen tarkeytta. (Kyselylomakkeen tulokset
2015).

Kahdella seuraavalla kysymyksella haluttiin kartoittaa tyollistymisen tilannetta
Facebook-markkinointiin ja siihen kuuluvia tyotehtavia. Monella yrityksella on
yleisesti sosiaalisen median parissa tyoskentelevia ihmisia, joiden tyotehtaviin
kuuluu kaiken muun lisaksi myos Facebook-markkinointi. Vain kolmella yrityk-
sella oli pelkastaan Facebookin parissa tyoskentelevia tyontekijoita. Tyonteki-
joiden maarat vaihtelivat yhdesta viiteen henkil6a. Heidan tydnkuvaansa kuu-
luvia tehtavia ovat esimerkiksi sisallon tuottaminen, mainonnan suunnittelu
seka toteutus, mainonnan seuranta seka analysointi ja kuluttajadialogi. (Kyse-
lylomakkeen tulokset 2015).

Yritykset kokivat Facebook-markkinoinnin paaosin todella tarkeaksi. Viisi yri-
tysta vastasivat sen olevan todella tarkeaa, nelja yritysta vastasivat kokevan
sen jokseenkin tarkeaksi ja vain yksi yritys ei kokenut sita tarkeaksi eika yh-
dentekevaksikaan. Facebook-mainontaan kaytettavat markkinointiresurssit
koko markkinointibudjetista jakautuivat 0-30 %. Kuusi yritysta vastasivat kayt-
tavansa 0-10% markkinointiresursseistaan Facebook-markkinointiin. Kolme
yritysta vastasivat kayttavansa 10-20 % siihen ja yksi yritys vastasi kaytta-
vansa 20-30 % siihen. (Kyselylomakkeen tulokset 2015).

Yritysten Facebook-sivuston vahvuuksia kysyttiin kohdassa 6. Vastauksien
perusteella niita ovat muun muassa asiakaspalvelu, aktiivisuus ja tuotteiden
oivaltavuus. Kaksi yritysta mainitsivat myos suuren ja vakiintuneen seuraaja-
maaran sivustonsa vahvuudeksi. Yrityksilta kysyttiin my6s, mitd maksutapoja
yritykset suosivat Facebook-markkinoinnissaan. Facebook antaa vaihtoeh-
doiksi CPC eli cost-per-click, CPA eli cost-per-action, CPM eli cost-per-mille ja
CPL eli cost-per-like. (Facebook 2015C). Tuloksista selvisi, etta niista suosi-
tuin oli selkeasti CPC. Toiseksi suosituin oli CPA. CPM ja CPL saivat molem-
mat vain yhden yrityksen vastauksen. Yritykset pystyivat siis valitsemaan ky-
seisessa kohdassa monta vaihtoehtoa, silla moni yritys kayttda enemman kuin
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yhta maksukriteeria. (Kyselylomakkeen tulokset 2015.) Kuvassa 4. nakyy, mi-
ten yritysten maksukriteerit jakautuvat.

Yrityksten maksukriteerit

H Yritykset

O B N W b U1 O N 0 O
|

CPC CPM CPA CPL

Kuva 4. Kyselylomakkeeseen vastanneiden yritysten kayttdmat maksukriteerit

Kysymys 8 keskittyi mainoksien sisaltoon. Yrityksiltd kysyttiin, minkalaiset
mainokset ovat tavoittaneet eniten ihmisia. Vastauksissa painottui tarkka koh-
dentaminen seka kohderyhmalle relevantti, lyhyt ja ytimekas teksti. Kaupalli-
suus oli yksimielisesti yritysten mielesta vahiten asiakkaita tavoittava ominai-
suus. Yritykset mainitsivat, etta videot ovat kuluttajista kiinnostavia ja helppo-
ja jakaa. Toiset yritykset kokivat, etta kantaaottavat mainokset saavat eniten
nakyvyytta, kun taas toiset kokivat, etta kevyet aiheet tavoittavat eniten kulut-
tajia.

Kyselylla selvitettiin my0s yritysten tavoitteita mainonnalle. Facebook-
mainoksen luomisen ensimmainen askel on valita mainokselle tavoite. Vaihto-
ehdot, joita Facebook antaa ovat: lahettaa sivustolle ihmisia, lisata konversioi-
den maaraa, mainostaa julkaisuja, markkinoida sivua, lisata sovellukselle
asennuskertoja, kasvattaa sitoutumista sovellukseen, lisata osallistujia tapah-
tumaan, lisata tarjouksen lunastusta ja lisata videon nayttokertoja. (Facebook
2015C.) Myos tassa kohdassa yritykset pystyivat valitsemaan monta vaihtoeh-
toa. Kuva 5. kertoo, etta kaikista yleisin tavoite mainonnalle on lahettaa ihmi-
set ulkoiselle sivustolle. Seuraavaksi yleisimmat ovat konversioiden maaran li-
saaminen, julkaisun mainostaminen ja videoiden nayttokertojen lisaaminen.
Tasta kohdasta nousee myos ilmi aikaisemmin jo esille tuotu trendi videoiden

kayton nousemisesta markkinoinnissa. Kaikista vahiten kaytetyt tavoitteet nai-
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den yritysten keskuudessa olivat sitoutumisen lisaaminen sovellukselle, osal-
listujien lisaaminen tapahtumalle ja tarjouksien lunastuksien lisaaminen. (Ky-

selylomakkeen tulokset 2015.)

Mainonnan tavoitteet

. M Yritykset
2

O R N WA U O N W
9,
> M

Kuva 5. Kyselylomakkeeseen vastanneiden yritysten mainonnan tavoitteet. (Kyselylomakkeen
tulokset 2015).

Kyselylomakkeen kohdat 10 ja 11 kasittelevat Facebook-markkinoinnin tehok-
kuutta. Toinen kysymys koski yleisesti Facebook-markkinoinnin tehokkuutta ja
toinen kysymys selvitti, kokeeko yritykset heidan oman Facebook-
markkinointinsa tehokkaaksi. Naihin kahteen kysymykseen suurin osa yrityk-
sista oli vastannut saman vastauksen molempiin kohtiin. Yritykset vastasivat
edullisuuden, kohdennuksen, mitattavuuden, monipuolisuuden ja mahdolli-
suuden vuoropuheluun asiakkaiden kanssa tekevan Facebook-
markkinoinnista tehokkaan. (Kyselylomakkeen tulokset 2015.)

Kohdan 12 vastaukset olivat varmasti koko kyselyn hyodyllisimmat. Tassa
kohdassa kysyttiin yritysten vinkkeja pienelle yritykselle nakyvyyden saavut-
tamiseen Facebook-markkinoinnilla. Yrityksilla 10ytyi monia eri nakokulmia ta-
han. On oltava rohkea kokeilemaan erilaisia vaihtoehtoja mainonnassa, on
palveltava asiakkaita aktiivisesti, on rakennettava asiakkaan nakokulmasta
mielenkiintoista sisaltda ja tuottaa sita aktiivisesti seka on myos muistettava
oikeinkirjoitus. (Kyselylomakkeen tulokset 2015.)
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5.4 Tutkimustulokset

Kyselylomakkeen avoimista vastauksista nousi selkeasti teemoja, jotka tois-
tuivat monella yrityksella. Mainoksien kaupallisuus oli yksi niista. Yritykset pai-
nottivat, ettei kaupallisuus mainoksissa ole heidan kokemuksensa mukaan
hyva asia. Mainokset, jotka eivat ole kaupallisia, saavat aina eniten tykkayksia
ja jakoja. Mainoksen sisallon tulee olla asiakkaan nakdkulmasta mielenkiin-
toista sisaltoa, joka on ajankohtaista, inmislaheista ja niin sanotusti asiakkai-
den "arjessa mukana”. Tulosten mukaan yrityksen tulee olla Facebookissa ai-
to ja lasna, eika niinkaan mainosmainen ja yritysviesteja julistava. (Kyselylo-
makkeen tulokset, 2015.)

Toinen selkea teema oli aktiivisuus. Moni yritys mainitsi, etta on tarkeaa tuot-
taa sisaltda saanndllisesti, jotta saa asiakkaat sitoutumaan Facebook-sivuston
seuraaja/fanijoukkoon. Myos kuluttajapalvelun tulee olla toimiva, jotta asiak-
kaat ovat tyytyvaisia. (Kyselylomakkeen tulokset, 2015.) Saman tuloksen ovat
saaneet myos Hansson, Wrangmo ja Soilen (2013, 124) tutkiessaan yrityksel-
le optimaalisia tapoja kayttaa Facebookkia markkinoinnin kanavana. Heidan
saamiensa tulosten mukaan yrityksen tulisi sitoutua tuottamaan aktiivisesti

ajankohtaista informaatiota, josta on asiakkaille hyotya.

Hieman ristiriitaisia tuloksia tuli mainoksen sisallon aiheesta. Yksi yritys kom-
mentoi, etta kantaaottavat aiheet ovat olleet suosituimpia, kun taas toinen yri-
tys kommentoi, etta kevyet aiheet tavoittavat hyvin ihmisia. Tama varmasti
riippuu todella paljon siita, millainen yrityksen kohderyhma on. (Kyselylomak-
keen tulokset 2015.) Tasta voikin paatella, etta on erittain tarkeaa tuntea oma
kohderyhma hyvin ja suunnitella mainokset heidan mieltymystensa mukaan.
Jusleninkin (2012, 131) mukaan tunteita herattavat mainokset vetoavat ihmi-
siin paremmin. Jotta kohderyhman tunteisiin pystyy vetoamaan, on tunnettava
yrityksen oma kohderyhma kokonaisvaltaisesti vetaakseen oikeista naruista.
Tassakin tilanteessa selkeasti naiden kyseisten yritysten kohderyhmat halua-
vat mainoksilta taysin vastakkaisia asioita.

Moni yritys painotti myos mainosten kuvien tarkeytta. Ne tulevat olla tuotteen
tai palvelun oivaltavia hyvia kuvia. (Kyselylomakkeen tulokset 2015.) Yleinen
virhe varmasti monelle yritykselle Facebook-markkinointia aloittaessa on juuri
nama kuvat. Facebook-mainoksiin sopivat kuvat ovat kooltaan todella pienia,

minka takia kuvan laatu tai muu ulkoinen asia ei ole niin keskeisessa roolissa,
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kuin itse kuvan sisaltd. Kuva on loppujen lopuksi se tarkein tekija, joka vangit-
see asiakkaan huomion, joten sen suunnittelemiseen kannattaa kayttaa aikaa.

Kyselylomakkeen tuloksissa korostuu taman hetkinen trendi markkinoinnissa.
Osa vastaajista kertoo, etta videot ovat suosittuja kuluttajien nakdkulmasta ja
ne toimivat erittain hyvin markkinoinnissa. Mielenkiintoiset videot ovat yhden
yrityksen mukaan hyvin jaettavaa sisaltdéa, mika tuo yritykselle myds orgaanis-
ta nakyvyytta. (Kyselylomakkeen tulokset 2015.) Myds GoGroupin tutkimus
(GoGroup 2014) puhuu videomarkkinoinnin puolesta, silla se on tuloksien mu-
kaan nykyaan Facebookin tehokkain markkinoinnin tyokalu. Videosisalto pa-
rantaa myos tutkimuksen mukaan yritysten omaa sijoitusta ja nakyvyytta
Googlen luonnollisessa haussa, kuten yksi yrityksistakin totesi kyselyn vasta-
uksissa.

Lomakkeesta paljastui yritysten mielesta tarkeita syita, miksi Facebook-
markkinointi on niin tehokasta. Kuten opinnaytetyon teoriassa tulee ilmi, on
my0s yritysten mielesta elintarkeaa toimia siella, missa asiakkaatkin ovat. Se
kertoo siita, etta yritys on ajan hermolla ja palvelee asiakkaita heidan tahto-
mallaan tavalla. Yritykset ovat yhtalailla kayttaneet Facebook-markkinoinnin
kohdentamista ja kokevat sen syyksi sille, miksi mainonta juuri Facebookissa
on niin toimivaa. Yritykset kokevat myds Facebookin vuoropuhelumahdolli-
suuden toiseksi tehokkuuden salaisuudeksi. Mainoskampanjoiden mittareiden
tulokset yritysten kommenttien mukaan puhuvat puolestaan. (Kyselylomak-
keen tulokset 2015.)

Pasasen teemahaastattelun pohjalta noussut kohderyhman tunteminen nousi
myO0s kyselylomakkeen vastauksista ylos. Tama kertoo siita, kuinka tarkeaa
se on, jos haluaa onnistua Facebook-markkinoinnissa tai saada siita tehok-
kaampaa. Suuri kilpailu Facebook-markkinoinnissa kannattaa Pasasen mu-
kaan innovatiivisiin ja luoviin mainoksiin. Hanen mukaansa on erittain tarkeaa
erottua joukosta, jotta mainonta saa nakyvyytta. Pasasen oman kokemuksen
mukaan kilpailut ovat olleet parhaiten jaettua sisalt6a ja ovat saaneet eniten
nakyvyytta. (Pasanen 2015.)

Tutkimuksen sivutuloksina 10ytyi mielenkiintoinen nakokohta, silla kyselylo-
makkeen kysymykset olivat l1ahella yrityssalaisuuden rajaa ja osan kohdalla
jopa ylittivat sen. Osa yrityksista, joille kysely lahetettiin vastasivat suoraan,
etteivat pysty vastaamaan kyselyyn, koska kyseiset asiat ovat vain yrityksen
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sisaisia asioita. Yksi yritys jopa kommentoi, ettei todellakaan aio vastata kyse-
lyyn ja paljastaa heidan markkinointikeinojaan muille yrityksille. Kuitenkin ky-
selyyn vastanneista yrityksista vain yksi jatti vastaamatta osaan kysymyksista
sen takia, etta ne ovat luottamuksellisia. Nama kysymykset koskivat markki-
nointibudjettia ja maksukriteereja. Lisaksi vain yksi yritys vastasi kysymyksiin
anonyymina. (Kyselylomakkeen tulokset 2015.) Tama kertoo siita, kuinka ar-
vokasta empiirista tietoa tutkimuksellani sain kerattya. Kuvassa 6. nakyy, mi-
ten kyselylomakkeen kysymykset jakautuivat yrityssalaisuuden rajan osalta.

Kysymykset, jotka ylittivat

yrityssalaisuuden rajan:

» Kuinka suuri prosentti markkinointiresursseistanne
menee Facebook-markkinointiin?

» Mita maksukriteeria kaytatte Facebook-
markkinoinnissa?

Kysymykset, jotka eivat ylittaneet yrityssalaisuuden

rajaa:

» Miksi kaytatte Facebook-markkinointia?

*Kuinka monta ihmista yrityksessanne tydskentelee Facebook-
markkinoinnissa?

* Mita heidan tyénkuvaansa kuuluu?

* Kuinka tarkeaksi koette Facebook-markkinoinnin
yrityksessanne?

*Mika on Facebook-sivustonne vahvuus?

« Mit4 tavoitteita kampanijoillanne on?

* Onko Facebook-markkinointi mielestédnne tehokasta?

« Koetteko, etta teidan Facebook-markkinointi on tehokasta?

* Mita vinkkeja antaisitte pienelle yritykselle nékyvyyden
saavuttamiseen Facebook-markkinoinnilla?

Kuva 6. Kyselylomakkeeseen vastanneiden yritysten yrityssalaisuuden raja. (Kyselylomak-
keen tulokset 2015).
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5.5 Kehitysehdotukset Flouncen Facebook-markkinointiin

Flouncelle paras strategia Facebook-markkinointiin taman opinnaytetyon teo-
rian pohjalta on Facebook-sivun tykkagjamaaran kasvattaminen. Facebook-
sivusta on varsinaisesti hyotya markkinoinnissa vasta kun sille on kerannyt yh-
teison, joka koostuu nykyisista seka potentiaalisista asiakkaista. Tykkaajien
hankinta on tehtava toimivan strategian pohjalta. Yhteenveto siitéa nakyy taulu-
kossa 1.

Taulukko 1. Flouncen Facebook-sivun tykkaajamaaran kasvattaminen. (Juslen 2013, 191).

Kohderyhmat Flouncen Facebook-sivun potentiaaliset tykkaajat
Tavoite Saada Flouncen Facebook-sivulle tykkaajia
Mainokset Flouncen Facebook-sivun mainokset ja sivujul-

kaisumainokset

Laskeutumissivu Flouncen Facebook-sivun aikajana tai erityinen laskeu-
tumissivu, joka motivoi tykkddamaan sivusta

Avainmittarit Liikenne:

* Mainosten nayttdkerrat

* Kampanjan kattavuus

* Mainosten klikkaukset ja klikkausprosentti
Konversiot:

* Tykkaykset suoraan mainoksesta

* Tykkaykset Flouncen Facebook-sivulla mainok-

sen klikkauksen jalkeen

Talous:

* Hinta per klikkaus (CPC)

* Hinta per tykkaaja (CPA)

Flouncen tykkagjamaaran kasvattamisstrategian kohderyhmana toimii Floun-
cen Facebook-sivun potentiaaliset tykkaajat. Strategian tavoite on lisata ky-
seisia tykkaajia Facebook-sivulle. Mainokset, joita siihen kaytetaan ovat: Fa-
cebook-sivun mainokset seka sivujulkaisumainokset. Mainosten laskeutumis-
sivuna toimivat joko Flouncen Facebook-sivun aikajana tai, jos Flounce itse
haluaa ja resurssit siihen riittavat, he voivat tehda erillisen laskeutumissivun.
Laskeutumissivuilla motivoidaan potentiaalisia asiakkaita tykkaamaan sivusta.
Avainmittareina liikennetta tutkimaan ja seuraamaan toimivat mainosten nayt-
tOkerrat, kampanjan kattavuus ja mainosten klikkaukset ja klikkausprosentit.
Konversioiden mittareina toimivat tykkaykset suoraan mainoksesta ja tykkayk-
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set Flouncen Facebook-sivulla mainoksen klikkauksen jalkeen. Taloudelliset
mittarit ovat hinta per klikkaus eli CPC ja hinta per tykkaaja eli CPA.

Opinnaytetyon tutkimustuloksien pohjalta luotiin Flouncelle ohjeet askel aske-
leelta kehittaakseen heidan Facebook-markkinointia. Havainnollistaakseen
prosessit mahdollisimman helposti, jasenneltiin ne kuviksi. Flounce voi toteut-
taa kahden eri kohteen markkinointia Facebookissa; Flouncen ulkoisten verk-
kosivujen markkinointia ja Flouncen Facebook-sivun markkinointia. Flounce
on entuudestaan kayttanyt jo molempia keinoja, mutta naita tulee kuitenkin

kehittda saavuttaakseen muotiverkkosivustolle suuremman yleison.

A MAINOKSEN LUOMINEN
eFacebook-mainos

A TAVOITTEIDEN VALINTA

oEi pysty valitsemaan
tavoitteita

KOHTEEN VALINTA

*Flouncen ulkoiset
verkkosivut

Kuva 7. Flouncen ulkoisten verkkosivujen Facebook-markkinoinnin prosessin kuvaus. (Kuva
mukaillen Juslen 2013, 121).

Kuten kuvasta 7. nakee, Facebook ei anna valita tavoitteita ulkoista verk-
kosivua mainostaessa, eikd mainosvaihtoehtojakaan ole kuin Facebook-
mainos. (Juslen 2012, 121). Flouncen kannalta on kuitenkin elintarkeaa mai-
nostaa heidan verkkosivustoaan kasvattaakseen heidan lukijakuntaansa. Fa-
cebook-mainokseen tulee otsikko, teksti ja kuva. Kyselylomakkeen tuloksien
perusteella juuri mainoksien otsikkoihin, teksteihin ja kuviin kannattaa erityi-
sesti paneutua onnistuakseen mainonnassa. Kyselylomakkeen vastuksissa
painotetaan, etta nimenomaan oikeinkirjoitus ja hyva kielenkayttd ovat erittain
tarkeita, etta asiakas saa luotettavan kuvan yrityksesta. Muotilehtena verkos-
sa toimivalla Flouncella etenkin tama asiat tulee olla kunnossa, etta sivustosta
saa ammattimaisen kuvan. Monet kyselyyn vastanneet yritykset nostavat
myo6s mainoksessa olevan kuvan merkittavaan asemaan. Kuva on kuitenkin

mainoksen tarkein vaikutuskeino ja sen avulla pyritaan keskeyttamaan Face-
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book-kayttaja ja houkuttelemaan hanta klikkaamaan mainosta. (Juslen 2012,
133). Pasanen korostaa teemahaastattelussa myos kuvan massasta erottau-
tumisen tarkeytta mielenkiinnon herattamisessa ja klikkausten saamisessa
(Pasanen 2015). Naiden perusteella Flouncen kannattaa keskittya edella mai-

nittuihin asioihin luodessaan mainosta.

A MAINOKSEN LUOMINEN

eFacebook-sivun mainos
eSivuntykkaystarina
eSivujulkaisumainos
eSivujulkaisu-

*Markkinoida tvkka i
ykkaystarina
KOHTEEN VALINTA sivujulkaisuja

A TAVOITTEIDEN VALINTA
*Y|eison kasvattaminen

*Flouncen Facebook-sivu

Kuva 8. Flouncen Facebook-sivun Facebook-markkinoinnin kuvaus. (Kuva mukaillen Juslen
2013, 121).

Kuvassa 8. on kuvattu prosessi, jossa Flouncelle tehdaan Facebook-sivun
markkinointia. Facebook-sivun mainoksille on kaksi eri tavoitevaihtoehtoa.
Yleison kasvattamisessa tavoitteena on saada lisaa sivutykkayksia ja sivujul-
kaisujen markkinoinnissa kasvatetaan Facebook-sivun julkaisujen nakyvyytta
luomalla niistd mainoksia. Flouncen kannattaa ehdottomasti kayttaa edella
mainituista vaihtoehdoista molempia saadakseen tietoisuutta ja sitoutumista
sivustoon. Seka ulkoisia verkkosivuja etta Facebook-sivun mainoksia pystyy
myo6s kohdentamaan. Kyselylomakkeeseen vastanneet yritykset kannustavat
rohkeasti pienempiakin yrityksia kokeilemaan myds kiinnostuksiin perustuvaa
kohdentamista, jota Flounce ei vield ole kayttanyt (Tamminen 2015). Myos
Olin (2011, 27-28) painottaa, etta on tarkeaa lisata kiinnostuksen kohteita
kohdentaessaan mainoksia. Kiinnostuksen kohteet maaritellaan valitsemalla
tuotetta tai palvelua kuvaavia sanoja, kuten nyt Flouncen tapauksessa esi-
merkiksi "muoti’. Nama avainsanat perustuvat Facebook-kayttajien profii-
leihinsa kirjaamiin tietoihin. (Olin 2011, 28.)

Facebook-sivun yleison kasvattamiseen on kahta eri markkinointikeinoa; Fa-
cebook-sivumainokset ja sivuntykkaystarinat. Facebook-sivun mainosta

Flounce on jo kayttanyt. Se muistuttaa ominaisuuksiltaan ulkoisen verkkosivun
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mainosta, mutta se sisaltaa lisaksi tykkaa painikkeen. Tykkays painikkeen
avulla pystyy luomaan sivuntykkaystarinoita, joissa naytetaan kyseisen Face-
book-sivun mainoksen tykkaajien profiilit ja mainitaan, etta he ovat tykanneet
mainostettavasta sivusta. (Juslen 2012, 123-126.) Tata ominaisuutta Flounce
ei ole ennen kayttanyt, mutta se kannattaisi ehdottomasti ottaa kayttéon. Si-
vuntykkaystarinat tuovat kyselylomakkeen vastauksissa korostettua asiakas-
lahtoisyytta ja yhteisollisyytta mainontaan.

Facebookin sivujulkaisumainos eroaa ominaisuuksiltaan Facebook-sivun mai-
noksesta siina, etta mainos nakyy oikean reunan lisaksi kayttajan etusivun uu-
tisvirrassa, mika tarkoittaa suurempaa huomioarvoa. (Juslen 2012, 124). Ta-
ma kannattaa ottaa huomioon, etenkin pienemmilla yrityksilla, kun budjetit
ovat tiukassa. Sivujulkaisumainokset luovat ihan samalla tavalla uusia kontak-
teja ja yllapitavat yhteytta jo hankittuihin tykkaajiin. Naiden perusteiden takia
Flouncen kannattaisi painottaa Facebook-markkinointia nimenomaan sivujul-
kaisujen mainontaan. Myos Pasanen suosii eniten sivujulkaisun markkinointia,
koska silla han on saavuttanut suurimman yleisén Facebook-markkinoinnissa.
(Pasanen 2015). Flounce ei myoskaan ole kayttanyt sivujulkaisujen tykkaysta-
rinoita eli sponsoroituja tarinoita. Mainoksessa on mainostettavan Facebook-
sivun julkaisu, jonka mainos kohdentaa automaattisesti vain niiden kayttajien

kavereille, jotka ovat tykanneet mainoksesta. (Juslen 2012, 126).

Flouncen kannattaa ottaa kaikki hyodyt irti seka teemahaastattelun etta kyse-
lylomakkeen pohjalta nousseista vinkeista menestyneeseen Facebook-
markkinointiin. Pasaselle suoritetun teemahaastattelun tuottamaa tietoa pys-
tyy hyvin soveltamaan myos Flouncelle, silla molemmilla yrityksilla on sama
tavoite. Molemmat haluavat saada mahdollisimman paljon nakyvyytta Face-
book-markkinoinnilla eli saada mahdollisimman moni tietoiseksi mainostetta-
vasta asiasta. Flounce voisikin kokeilla erilaisia kilpailuja, silla Pasasen mu-
kaan heilla yrityksen Facebook-markkinoinnissa juuri ne ovat tuoneet eniten
nakyvyytta. (Pasanen 2015.) Flouncen kannattaa myds noudattaa Pasasen
neuvoa mainoksien innovatiivisuudesta ja luovuudesta. (Pasanen 2015.) Pa-
sanen painotti myods oman kohderyhman tuntemisen tarkeytta, minka takia
Flouncen tulisi oppia tuntemaan oma kohderyhmansa ja heidan kaytostapan-
sa. Opinnaytetyon teoriaosuudessa neuvotaan Facebookin seurantavalinei-
den kaytto, joista Flouncekin saa selville nama tiedot. Kun Flounce on oppinut

tuntemaan kohderyhmansa, voi markkinoinnin muokata juuri talle ryhmalle
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sopivaksi. Teoriaosuudessa neuvotaan myos Facebook-markkinoinnin koh-

dentaminen.

Kohderyhman tuntemisen merkitys nakyi teemahaastattelun lisaksi myos ky-
selylomakkeiden tuloksissa. Taman takia vaikuttaa silta, etta Floucelle eniten
lisdarvoa Facebook-markkinoinnissa opinnaytetyon tutkimustuloksien perus-
teella tuo kohderyhman tunteisiin vetoava markkinointi (Kyselylomakkeen tu-
lokset 2015.) Flouncen tulisi myos miettia kyselylomakkeiden vastauksissa
nousseen videoiden tamanhetkisen suosion hyddyntaminen omassa markki-
noinnissaan. Videot ovat kyselylomakkeisiin vastanneiden yritysten mukaan
hyvin jaettavaa sisaltoa ja jaot tietavat orgaanista mainontaa. Pienen yrityk-
sen, jolla ei valttamatta ole niin paljon resursseja Facebook-markkinointiin,

kannattaa hyodyntaa kaikki orgaaninen mainonta.

Kyselylomakkeen tutkimustuloksien perusteella Flouncen kannattaa ehdotto-
masti luoda markkinointia, joka ei ole lilan kaupallista. Inmisia kiinnostaa talla
hetkella aitous ja ihmislaheisyys. (Kyselylomakkeen tulokset 2015.) Taman ta-
kia kaupallisilla mainoksilla ei valttamatta saa yhta paljon nakyvyytta kuin niin
sanotuilla arkisilla mainoksilla. Toinen ominaisuus, jota Flouncen kannattaa
soveltaa on aktiivisuus Facebookissa. Kun Facebook-sivustolle tuottaa saan-
nollisesti sisaltdéa, onnistuu paremmin sitouttamaan kayttajia seka houkuttele-
maan kokonaan uusia tykkagjia. Aktiivisuus tuo Facebook-sivulle arvoa. Ku-
vat, joita mainoksissa kannattaa kayttaa, tulee olla mainostettavan asian oival-
tavia. (Kyselylomakkeen tulokset 2015.)

5.6 Yhteenveto

Saadut tutkimustulokset vastasivat kattavasti ja monipuolisesti opinnaytetyon
tutkimuskysymykseen. Tuloksien pohjalta pystyi luomaan toimeksiantajayri-
tykselle hyodyllisia kehitysideoita Facebook-markkinointiin. Tutkimustulokset
perustuvat Facebook-markkinoinnin ammattilaisten kokemuksiin, joten tulok-
sia tulee soveltaa kriittisesti. On siis ymmarrettava, etta jokainen kokemus on
ammattilaisen henkilokohtainen nakemys asiasta. Kuitenkin saatua empiirista
aineistoa voi pitaa jokseenkin luotettavana, silla kyseiset ammattilaiset tyos-
kentelevat eri aloilla ja eri kokoisissa yrityksissa. Nakemykset eivat siis perus-
tu millekaan tietylle toimialalle, vaan ovat yleisesti sovellettavissa muihinkin

yrityksiin. MyOs vastaajien ammattilaisuus tekee empiirisesta aineistosta luo-
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tettavan. Kehitysideat ovat siis erittain kayttokelpoisia toimeksiantajayritykselle
ja nain antavat yritykselle merkittavaa hyotya.
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Liite 1.
kyselylomake_2015

1. Miksi kdytatte Facebook-markkinointia?

2. Kuinka monta ihmista yrityksessanne tyoskentelee Facebook-markkinoinnissa?

3. Mita heiddn tyonkuvaansa kuuluu?

Kuinka tarkeaksi koette Facebook-markkinoinnin yrityksessdanne?
todella tarkea

jokseenkin tarkea

ei tarkea eika yhdentekeva

jokseenkin yhdentekeva

taysin yhdentekeva

5. Kuinka suuri prosentti markkinointiresursseistanne menee Facebook-markkinointiin?
0-10 %

6. Mika on Facebook-sivustonne vahvuus?

7. Mita maksukriteeria kaytdtte Facebook-mainonnassa?
CPC (cost-per-click)
CPM (cost-per-mille)
CPA (cost-per-action)
CPL (cost-per-like)



Liite 1.

8. Millaiset mainoksenne ovat tavoittaneet eniten ihmisia?(millainen otsikko, kuva, teksti, kuinka tarkka kohdentaminen)

9. Mita tavoitteita kampanjoillanne on?

Lahettad ihmisia sivustollesi

Lisata konversioiden maaraa sivustollasi
Mainostaa julkaisujasi

Markkinoida sivuasi

Lisatd sovelluksesi asennuskertoja
Kasvattaa sitoutumista sovelluksessasi
Lisatd osallistujia tapahtumaasi

Lisata tarjouksen lunastuksia

Lisata videon nayttokertoja

10. Onko Facebook-markkinointi mielestanne tehokasta markkinointia?

Kylla, miksi? (Lyhyt perustelu)
Ei

11. Koetteko, etta teiddn Facebook-markkinointi on tehokasta?

Kylla, miksi? (Lyhyt vastaus)
Ei

12. Mitd vinkkeja antaisitte pienelle yritykselle ndakyvyyden saavuttamiseen Facebook-markkinoinnilla?

13. Vastaajayritys ja vastaajan yhteystiedot:

/%

Laheta



