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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli testata Facebook-markkinoinnin toimivuutta Nonoddin
verkkokaupan myynninedistamisen valineena. Tata varten Nonoddin Facebook-sivulle suunni-
teltiin ja toteutettiin opinnaytetyon lopputuotoksena konkreettinen markkinointikampanja.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, Nonoddin digitaalisen markkinointivies-
tinnan nykytilan kartoituksesta, tutkimuksellisesta osuudesta seka markkinointikampanjan
suunnittelusta ja toteutuksesta. Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi opinnaytetyon
kannalta keskeisia digitaalisen markkinointiviestinnan kasitteita, kuten sisaltomarkkinointia ja
myynninedistamista seka perehdytaan Facebook-markkinointiin ja markkinointikampanjan
toteutukseen Facebookissa.

Nonoddin digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilan kartoituksessa selvitettiin Nonoddin
kayttamat digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat ja paneuduttiin tarkemmin sen Face-
book-sivuun, jotta suunniteltavaan markkinointikampanjaan osattaisiin tuoda jotain uutta.
Opinnaytetyon tutkimuksellisen osuuden tavoitteena oli loytaa benchmarkingin avulla uusia
nakokulmia markkinointikampanjan toteuttamiseen Facebookissa. Johtopaatoksena tutkimus-
tuloksista todettiin, etta yleisimpia myynninedistamiskampanjoita Facebookissa olivat alen-
nustarjoukset seka suosituimpia eli eniten tykkayksia ja jakoja keranneita olivat Facebook-
arvonnat.

Tutkimustulosten, teoreettisen viitekehyksen ja yhdessa toimeksiantajan kanssa jarjestetyn
ideointipajan perusteella Nonoddille suunniteltiin Facebook-markkinointikampanja, jolle toi-
meksiantaja asetti konkreettiset myynninedistamisen tavoitteet ja mittarit. Kampanjalla saa-
vutettuja tuloksia mitattiin ja verrattiin asetettuihin tavoitteisiin. Taman jalkeen kampanjan
onnistumista arvioitiin kokonaisuudessaan ja laadittiin ehdotuksia, mita olisi voinut mahdolli-
sesti tehda toisin parempien tuloksien saavuttamiseksi.

Tulosten ja arvioinnin lisaksi tehtiin lopuksi johtopaatoksia Facebook-markkinoinnin toimivuu-
desta Nonoddin verkkokaupan myynninedistamisessa. Opinnaytetyon osana toteutetulla Face-
book-markkinointikampanjalla ei paasty sille asetettuihin tavoitteisiin, mutta sen kautta saa-
tiin paljon uutta ja arvokasta tietoa Facebook-markkinoinnista seka luotua pohja tulevaisuu-
den kampanjoille. Facebook osoittautui Nonoddille potentiaaliseksi markkinointikanavaksi,
mutta parhaan toimivuuden saavuttamiseksi Nonoddin kannattaa jatkossa keskittya hankki-
maan ensin sivulleen paljon uusia tykkaajia, ja asettaa vasta sitten tavoitteita verkkokaupan
myynninedistamiselle.

Asiasanat Facebook-markkinointi, markkinointikampanja, verkkokaupan myynninedista-
minen, sisaltomarkkinointi, benchmarking-tutkimus
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The purpose of this thesis was to test the effectiveness of marketing through Facebook for
the sales promotion of Nonodd’s online store. To determine this a final product of the thesis
was to plan and carry out a concrete marketing campaign for Nonodd’s Facebook Page.

The thesis consists of the theoretical framework, an examination of the present state of
Nonodd’s digital marketing communication, the benchmarking research and the planning and
execution of the marketing campaign. The theoretical framework discusses those concepts of
the digital marketing communication, Facebook-marketing and conducting a marketing cam-
paign in Facebook that are essential for this thesis.

The examination of the present state of Nonodd’s digital marketing communication was made
to clarify what kind of digital marketing channels Nonodd is currently using. In the charting of
the present state Nonodd’s Facebook Page was observed closely so that the coming marketing
campaign could contain something new that had never been done before.

The target of the benchmarking research was to find new perspectives on the realization of
the marketing campaign in Facebook. The conclusion from the research results was that of-
fering discounts was the most common sales promotion activity in Facebook. The most popu-
lar sales promotion activity with the highest number of likes and shares was the organizing of
the prize draws.

Based on the research results, the theoretical framework and the creation workshop that was
organized together with the representatives of Nonodd the marketing campaign for Facebook
was planned. The representatives of Nonodd set the concrete goals and indicators for the
marketing campaign and the results that were achieved with the campaign were measured
and compared to the goals. After this the success of the whole marketing campaign was eval-
uated and recommendations about areas that could possibly have been done differently to
achieve better results were drawn up.

In the end in addition to the results and evaluation the conclusions about the functionality of
the Facebook-marketing in the sales promotion of Nonodd’s online store was made. The mar-
keting campaign that was part of the thesis did not achieve the appointed goals but the cam-
paign gave a lot of new and valuable information about Facebook-marketing. It also created
the base for the future marketing campaigns. Facebook proved to be a potential marketing
channel for Nonodd but to achieve the best functionality in future Nonodd should first con-
centrate to gain a lot more likers. Only after that Facebook can be used in the sales promo-
tion of Nonodd’s online store.

Keywords Facebook-marketing, marketing campaign, sales promotion of an online store,
content marketing, benchmarking research
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1 Johdanto

Sosiaalinen media ja etenkin Facebook ovat nykyaan itsestaan selva osa yritysten liiketoimin-
taa ja koko kaupallista maailmaa. Taman paivan teknologia mahdollistaa Facebookin kaytta-
misen nakyvyyden hankintaan, myynnin tekemiseen ja jopa verkkokauppatoimintaan, eika
yhdenkaan yrityksen kannata jattaa tata sosiaalisen median tarjoamaa tilaisuutta kayttamat-
ta. (Weissenfelt 2011.) Lisaksi lahes miljardi Facebook-kayttajaa kaikista ikaluokista takaa
yritykselle kuin yritykselle mahdollisuuden tehda bisnesta Facebookissa. Kyse ei ole enaa mis-

taan ohimenevasta ilmiosta, vaan Facebook on tullut jaadakseen. (Malinen 2012.)

Kaupankaynti ja verkkokaupan markkinointi Facebookissa on talla hetkella nouseva trendi yri-
tysten keskuudessa. Kaikille ilmainen ja ulkoasultaan yhtenainen Facebook soveltuu etenkin
pienten yritysten markkinointi- ja kaupankayntipaikaksi, silla ne saavat Facebookin avulla sa-
malla hankittua nakyvyytta seka kerattya ymparilleen verkoston, johon kuuluu yrityksesta ja
sen tuotteista aidosti kiinnostuneita ihmisia. Facebookissa ja ylipaansa sosiaalisessa mediassa
verkkokaupan markkinointi vaatii aktiivista lasnaoloa eli tuotetietojen jakamista, kysymyksiin
vastaamista ja ennen kaikkea ostotarpeen synnyttamista myynninedistamistoimenpiteilla.
Tutkimusten mukaan erikoistarjousten ja muiden taloudellisten etujen saaminen on ihmisten
suurin syy tykata yritysten Facebook-sivuista, joten normaalihintaisten tuotteiden markkinoin-

ti Facebookissa ei valttamatta kanna yritysta kovin pitkalle. (Vuorio 2011.)

Taman opinnaytetyon aiheena on Facebook-markkinointi verkkokaupan myynninedistamisessa,
ja tyon tarkoituksena on tutkia Facebookin toimivuutta opinnaytetyon toimeksiantajan verk-
kokaupan markkinointikanavana. Opinnaytetyon toimeksiantaja on muotoilun alalla toimiva
vuonna 2009 perustettu Nonodd, joka suunnittelee kodintuotteita, sisustustekstiileja ja seina-
teoksia seka tuottaa suunnittelupalvelua yrityksille ja yhteisoille. Nonodd on suomalainen si-
sustustuotemerkki, jonka takana ovat sen suunnittelijoiden yritykset Design Code Tanja Aivila
ja Design Siri Huovila Oy. (Nonoddin toimintakertomus 2013.) Kun opinnaytetyossa puhutaan

toimeksiantajasta, tarkoitetaan Nonodd-tuotemerkin edustajia Tanja Aivilaa ja Siri Huovilaa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen tyo, jonka tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa No-
noddille markkinointikampanja toimeksiantajan valitsemassa digitaalisessa markkinointikana-
vassa eli Facebookissa. Markkinointikampanjan avulla halutaan testata Facebook-
markkinoinnin toimivuutta Nonoddin verkkokaupan myynninedistamisessa. Tavoitteen saavut-
tamisen tueksi opinnaytetyossa kaytetaan teoreettista viitekehysta, toimeksiantajan kanssa
kaytyja keskusteluja seka Nonoddin digitaalisen markkinoinnin nykytilan kartoitusta. Edella

mainittujen avulla saadaan selvitettya opinnaytetyon aihepiiriin liittyvat mahdollisuudet ja



toimeksiantajan tarpeet, jotka taytyy ottaa huomioon tyon lopputuotoksena toteutettavan

Facebook-markkinointikampanjan suunnittelussa.

Konkreettisessa Facebook-markkinointikampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa kaytetaan
pohjana kvalitatiivista benchmarking-tutkimusta, jonka tutkimuskysymys ”Miten Nonodd voi
hyodyntaa Facebook-markkinointia verkkokaupan myynninedistamisessa?” on johdettu suo-
raan opinnaytetyon tavoitteesta. Toimeksiantaja on laatinut opinnaytetyon lopputuotoksena
suunniteltavalle ja toteutettavalle Facebook-markkinointikampanjalle konkreettiset myyn-

ninedistamisen tavoitteet seka mittarit, joilla tavoitteiden saavuttamista mitataan.

1.2 Opinnaytetyon aiheen rajaus

Opinnaytetyon aiheen alustava rajaus painottui Nonoddin digitaaliseen markkinointiin ja verk-
kokaupan myynninedistamiseen, mista se rajattiin tarkemmin toimeksiantajan pyynnosta
verkkokaupan myynninedistamiseen Facebook-markkinoinnin avulla. Lahtokohtaisesti digitaa-
linen markkinointi oli lahestymistapana luonteva, koska Nonoddin oma liiketoiminta keskittyy
paaasiassa internetiin ja verkkokauppaan, eika kivijalkakauppaa ole. Nonodd on myos ollut
paljon esilla perinteisessa printtimediassa, messuilla seka nayttelyissa, joten markkinoinnin
saralla haluttiin kokeilla jotain uutta. (Nonodd 2013.)

Toimeksiantaja valitsi opinnaytetyossa kaytettavaksi digitaalisen markkinoinnin kanavaksi Fa-
cebookin, koska se on nykyaikainen ja trendikas markkinointikanava, jossa Nonoddilla on jo
olemassa olevaa asiakaskuntaa seka mahdollisuus suuren kohderyhman tavoitettavuuteen.
Facebook on myos visuaalisesti selkea ja kaikin puolin helppokayttoinen, minka lisaksi statis-
tiikka- ja historiatiedot ovat helposti nahtavissa ja sen linkittyvyys muihin internet-
sivustoihin, kuten Nonoddin verkkosivuille on hyva. Lisaksi Facebook on kateva julkinen asia-
kaspalvelu- ja palautekanava, jossa jaettava informaatio on kaikkien asiakkaiden nahtavilla.
(Aivila & Huovila 2013.)

1.3  Opinnaytetyon toimeksiantaja: Nonodd

Suomalainen sisustustuotemerkki Nonodd on tunnettu persoonallisesta taiteellisesta ilmaisus-
taan, ja sen toiminta-ajatuksena on visuaalisten elamysten tuottaminen kuvallisin keinoin.
Nonoddin suunnittelijat tuovat raikkaalla ja nuorekkaalla tavalla kuoseihin aiheita seka luon-
nosta etta kaupunkimaisemista. Kuoseja kaytetaan Nonoddin kodinsisustustuotteissa seka yri-
tyksille ja yhteisoille tarjottavassa suunnittelupalvelussa, joka perustuu joko olemassa olevien
kuosien tuotteistamiseen tai taysin uusien teoksien suunnitteluun asiakkaan toiveiden mukai-

sesti. (Nonoddin toimintakertomus 2013.)



Nonoddin tuotevalikoima koostuu kestavista materiaaleista valmistetuista kodin sisustustuot-
teista, kuten koivuvanerisista tarjottimista, puuvillasatiinisista pussilakanoista ja tyynyliinois-
ta seka pellava-puulvilla -materiaalista valmistetuista keittiopyyheliinoista. Lisaksi Nonoddilla
on valikoimassaan muutamia paperituotteita, kuten muistikirjoja ja postikortteja. Kaikki No-
noddin tuotteet valmistetaan eurooppalaisilla alihankkijoilla ja valmistuksessa on otettu huo-
mioon kestava kehitys. Nonoddin vaneritarjottimilla esimerkiksi on FSC-sertifikaatti, jonka
tavoitteena on edistaa ympariston kannalta vastuullista, yhteiskunnallisesti hyodyllista ja ta-

loudellisesti kannattavaa metsien hoitoa. (Nonoddin markkinointisuunnitelma 2013.)

Nonoddin asiakaskunta koostuu yksityisista kuluttajista seka yritysasiakkaista. Yksityiset asi-
akkaat ovat paaosin nuoria aikuisia naisia ja miehia seka keski-ikaisia naisia, jotka asuvat
paakaupunkiseudulla. Yritysasiakkaat taas ovat toistaisesksi paaasiassa suomalaisomisteisia
yrityksia, jotka toimivat seka Suomessa etta kansainvalisesti. (Nonoddin markkinointisuunni-
telma 2013.) Nonodd on tehnyt yritysyhteistyota muun muassa Arctia Shipping Oy:n, HK-
Ruokatalo Oyj:n, Mood Works Oy:n seka Etela-Koreassa sijaitsevan Hyundai Department Sto-

ren kanssa (Nonoddin toimintakertomus 2013).

Nonoddin kanssa samalla toimialalla on paljon kilpailevia yrityksia, joihin nahden Nonoddin
vahvuuksina ja kilpailuetuina ovat laaja kuosivalikoima, persoonallinen suunnittelujalki, saan-
nollinen uusien tuotteiden lanseeraus seka tyoryhman hyva sisainen yhteistyo, yhteiset tavoit-
teet ja eteenpain pyrkiva asenne. Sen sijaan kehitettavia puolia Nonoddin toiminnassa ovat
taloudellisten resurssien ja henkilostoresurssien kasvattaminen esimerkiksi markkinoinnin
osalta. Resurssien kasvattamisen kautta Nonoddilla olisi mahdollisuus vieda lapi yha suurem-
pia projekteja ja panostaa enemman tuotemerkin markkinointiin. (Nonoddin markkinointi-

suunnitelma 2013.)

Tulevaisuudessa Nonoddin tavoitteena on lisata jalleenmyyjakanavia ja laajentua agentointi-
toiminnan kautta enemman myos kansainvalisille markkinoille (Nonoddin markkinointisuunni-
telma 2013). Lisaksi Nonodd pyrkii kasvattamaan yrityksille ja yhteisoille suunnatun suunnit-
telupalvelun myyntia ja saamaan sita kautta suuria ja pitkakestoisia projekteja. Tavoitteena
on myos kehittaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintaa osana paivittaista toimintaa

seka hyodyntaa huomattavasti nykyista enemman internetissa olevia myynti- ja markkinointi-

kanavia. (Nonoddin toimintakertomus 2013.)

2  Digitaalinen markkinointiviestinta

Perinteisesti markkinointiviestinnan tarkoituksena on viestinnallisilla keinoilla tavoittaa yri-

tyksen sidos- ja kohderyhmat seka kertoa niille houkuttelevasti yrityksen tuotetarjonnasta ja

toiminnasta. Samalla markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan positiivisesti yrityksen



tuloksellisuuteen seka luomaan kaikkialle yhteinen kasitys yrityksesta ja sen tuotteista (Vuok-
ko 2003, 17 - 18). Yleisesti tarkeimpia markkinointiviestinnassa kaytettavia keinoja ovat mai-
nonta, henkilokohtainen myyntityo, myynninedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta.
(Rope 2005, 277.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on digitaalisessa muodossa ja medioissa, kuten internetissa
tehtya markkinointiviestintaa (Karjaluoto 2010, 13). Se tuo avoimuutensa kautta perinteiseen
markkinointiviestinnan malliin uuden ulottuvuuden, jota kutsutaan dialogiksi eli vuorovaiku-
tukseksi, jonka avulla yritys keraa kuluttajien mielipiteita yrityksesta ja sen tuotteista seka
tutkii heidan tarpeitaan ja halujaan (Leino 2010, 11). Digitaalisen markkinointiviestinnan ja
dialogin kehittymisen kautta asiakkailla on mahdollisuus muun muassa antaa yritykselle palau-
tetta seka saada apua nopeasti missa ja milloin vain, mika tekee yrityksesta helposti lahestyt-

tavan ja samalla sitouttaa asiakkaita yritykseen (Leino 2010, 136).

Internet-markkinointi, joka sisaltaa muun muassa yrityksen verkkosivut seka sosiaalisen medi-
an kanavat, on yksi tunnetuimmista ja tarkeimmista vuorovaikutteisen digitaalisen markki-
nointiviestinnan muodoista (Karjaluoto 2010, 14.) Internet-markkinoinnin avulla myos pienilla
yrityksilla on mahdollisuus erottua joukosta ja laajentaa markkinointiviestinnan kattavuutta
jopa globaalille tasolle, silla markkinointi internetissa on kustannustehokasta (Juslén 2011,
31). Internetissa markkinointibudjetin suuruutta oleellisempaa on yrityksen julkaisema sisal-
to, joka on internet-markkinoinnin tarkein kilpailukeino. Kuluttajat arvioivat yrityksen osaa-
mista ja luotettavuutta sen internetissa julkaiseman sisallon perusteella, jolloin sisaltomark-
kinointi vaikuttaa oleellisesti my0s asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen. (Juslén
2011, 289.)

2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi oli yksi vuoden 2013 kasvavimmista uusista markkinointi-ilmioista. Sisal-
tomarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa yrityksen asiakkaille arvokasta sisaltoa ja sen avulla
luoda kannattavia asiakaskontakteja ja edesauttaa asetettuihin tulostavoitteisiin paasemista.
Sisaltomarkkinoinnista on tullut tarkea osa yritysten markkinointiviestintaa seka kuluttajien
etta hakukoneiden nakokulmasta. Kuluttajia on entista haastavampi tavoittaa paitsi perinteis-
ten tv- ja printtimainoksien myos digitaalisten medioiden kautta, joissa kuluttajat ovat oppi-
neet ohittamaan mainosviestit reagoimatta niihin. Myos hakukone Google painostaa yrityksia
panostamaan sisaltomarkkinointiin, silla esimerkiksi yrityksen verkkosivuston sijoittuminen
hakukoneessa maaraytyy nykyaan sivuston hyvan kaytettavyyden seka laadukkaan ja tuoreen
sisallon perusteella. Laadukas sisalto keraa verkkosivuille vierailijoita ja sivujen hyvaa sisaltoa
linkitetaan eteenpain myos muille sivustoille. Talloin myos hakukoneet havaitsevat verk-

kosivujen suosion ja nostavat niiden sijoitusta omassa palvelussaan. (Juslén 2009, 167.)
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Sisaltomarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista siten, etta sisaltomarkkinoinnissa tuo-
tettavasta materiaalista voi olla asiakkaalle hyotya, vaikka han ei juuri silla hetkella olisikaan
aikeissa ostaa tuotetta. Tallainen hyodyn tunteen saaminen kuitenkin sitouttaa asiakkaan yri-
tykseen ja saa hanet todennakoisesti ostamaan tuotteen kyseiselta yritykselta, kun tarve sen
hankkimiseen tulee vastaan. Sisaltomarkkinoinnin vaikutus on siis pitkakestoisempaa verrat-
tuna esimerkiksi yksittaisiin kampanjoihin, ja sisaltomarkkinointiin panostaminen tuo lopulta

yritykselle sitoutuneita asiakkaita ja pitkdn aikavalin hyotya. (Juslén 2011, 70.)

Sisaltomarkkinoinnissa tuotettavan sisallon tulee siis olla sellaista, jolla on todellista arvoa
sen lukijalle. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta yrityksen tulee tuottaa sisaltoa tuotteidensa
sijaan asiakkaiden nakokulmasta, jolloin sisallosta tulee huomionarvoista. Pitkalla aikavalilla
asiakkaita ei kiinnosta tuotteiden hinnat ja ominaisuudet tai pinnalliset mainospuheet, jotka
korostavat tietyn yrityksen erinomaisuutta. Sen sijaan asiakkaiden mielenkiinnon herattaa
helposti ymmarrettava, hyodyllinen ja innostava sisalto, joka sisaltaa esimerkiksi yrityksen
tuotteiden kayttoon liittyvia vinkkeja, joiden hyodyntaminen ei kuitenkaan automaattisesti

edellyta tuotteen ostoa. (Juslén 2011, 26.)

Jotta sisaltomarkkinointi olisi onnistunutta, yrityksen pitaa myos luoda sisaltostrategia eli
ymmartaa tavoiteltujen asiakkaidensa tarpeet ja asettaa tavoitteet, joihin sisaltomarkkinoin-
nilla pyritaan. Sisalto on asiakkaalle arvokasta silloin, kun hanen omat kiinnostuksenkohteensa
kohtaavat tuotetussa sisallossa yrityksen asiantuntijuuden kanssa. Onnistuneella sisaltomark-
kinoinnilla tuotetun huomionarvoisen sisallon tulee myos saada asiakkaat kayttaytymaan yri-
tykselle hyodyllisella ja tavoitellulla tavalla, kuten jakamaan sisaltoa eteenpain, jattamaan
yhteystietonsa yrityksen kayttoon tai konkreettisesti ostamaan tuotteen. (Juslén 2011, 108 -
111.)

Internetiin syntyy tasaisin valiajoin uusia kanavia, joissa yritykset voivat tehda sisaltomarkki-
nointia eli tuottaa ja jakaa sisaltoa seka kommunikoida asiakkaidensa kanssa. Tyypillisia sisal-
tomarkkinoinnin kanavia ovat muun muassa blogit, sahkoiset uutiskirjeet, videotallenteet ja
sosiaalinen media (Juslén 2011, 199). Sisaltomarkkinointi internetissa auttaa yritysta tehok-
kaasti myos myynninedistamisessa, silla sen avulla yritys loytyy hakukoneilla helpommin ja
saa tuotua asiantuntemustaan paremmin esille, mika herattaa asiakkaissa luottamusta. Yri-
tyksen on siis verkkosivujensa sisallon avulla vakuutettava asiakas siita, etta han on tullut oi-
kealle sivulle, ja etta han tarvitsee tuotteen tai palvelun juuri kyseiselta yritykselta. (Juslén
2011, 118 -119.)
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2.2  Myynninedistaminen

Myynninedistaminen on yksi perinteisen markkinointiviestinnan keinoista, ja sen rooli on tar-
kea myos nykypaivan vuorovaikutteisessa digitaalisessa markkinointiviestinnassa seka samalla
myos internet-markkinoinnissa (Karjaluoto 2010, 64). Myynninedistamisen tavoitteena on lisa-
ta tuotteiden menekkia tarjoamalla kuluttajille yllykkeita tuotteen ostamiseen. Kuluttajille
suunnatussa myynninedistamisessa yllyke on yleensa hintaperusteinen, silla kuluttajat ovat
hintaherkkia ja kokevat saavansa tuotteen ostosta eniten arvoa silloin, kun tarjottava etu on
rahallinen. (Vuokko 2003, 247 - 254.) Hintaperusteisia myynninedistamisen keinoja ovat esi-
merkiksi heti oston yhteydessa saatavat hinnanalennukset, ilmaisnaytteet ja kuponkitarjouk-
set seka kilpailut ja arpajaiset, joihin osallistumalla on mahdollisuus saada huomattavia etuja
eli palkintoja jalkeenpain. (Karjaluoto 2010, 61.) Kaytettaessa kilpailuja ja arvontoja myyn-
ninedistamisessa on kuitenkin muistettava, etta kuluttajansuojalain mukaan tuotetta ei tar-

vitse ostaa osallistuakseen naihin (Vuokko 2003, 68).

Myynninedistamista kaytetaan yrityksen markkinointiviestinnassa etukateen rajatulla lyhyella
aikavalilla, ei jatkuvana markkinointikeinona. Tahan vaikuttaa osaltaan kuluttaja-asiamiehen
markkinointiohje, joka rajoittaa erikoistarjousten kestoajan lyhyeen, enintaan kuukaden mit-
taiseen ajanjaksoon (Vuokko 2003, 248). Lisaksi erikoistarjousten tarjoaminen vain rajoitetun
ajan aktivoi kuluttajat kokeilemaan tuotetta, vauhdittaa herateostosten tekemista seka tuo
yritykselle uusia asiakkaita, jolloin myos yrityksen myynti ja markkinaosuus kasvaa. (Karja-
luoto 2010, 61.)

Myynninedistaminen on tehokkainta, kun sita kaytetaan yhdessa muiden markkinointiviestin-
nan osa-alueiden, kuten mainonnan kanssa. Talloin mainonta houkuttelee asiakkaan ostopaa-
toksen kynnykselle, ja myynninedistamiskeino antaa hanelle lopullisen yllykkeen ostaa tuote.
(Vuokko 2003, 247.) Myynninedistamista yhdessa mainonnan kanssa voidaan toteuttaa esimer-
kiksi digitaalisen markkinointiviestinnan kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa
mediassa saavutetaan vuorovaikutuksen ja houkuttelevan mainonnan avulla potentiaaliset
asiakkaat ja ohjataan heidat suorinta tieta paikkaan, jossa he voivat ostaa yrityksen tuotteita
(Juslén 2011, 291). Myynninedistaminen on koko prosessin ajan mukana ohjaamassa asiakkaita
oikeaan suuntaan. Sen keinoja kaytetaan houkuttimena mainonnassa seka konkreettisena yl-

lykkeena lopullisen ostopaatoksen hetkella.
2.3 Sosiaalinen media
Sosiaalinen media on uusimpiin internet-teknologioihin perustuva ymparisto, jonka kautta sen

kayttajat voivat muun muassa hankkia kontakteja seka julkaista, jakaa ja luokitella erilaista

sisaltoa, kuten mielipiteita ja kuvia. Kuka tahansa sosiaalisen median kayttaja voi jakaa jul-
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kaistua sisaltoa eteenpain, mika voi kaynnistaa reaaliaikaisen keskustelun ja saavuttaa sisal-

l6lle huomiota jopa maailmanlaajuisesti. (Juslén 2011, 197 - 202.)

Internet-markkinoinnin kanavana sosiaalinen media perustuu kuluttajien tavoittamiseen sel-
laisella tavalla, jonka he kokevat mieluisaksi eli virtuaalisten suhteiden luomisen, avoimen
vuorovaikutuksen seka hyodyllisen sisallon julkaisemisen kautta (Juslén 2011, 217). Sosiaali-
sessa mediassa vuorovaikutuksen avulla yrityksen markkinoinnista tulee aitoa palvelua, jota
asiakkaat arvostavat (Leino 2010, 254). Sosiaalinen media ei valttamatta ole paras paikka
konkreettiselle myynnille, mutta sen avulla yritys voi olla lasna kuluttajien keskella ja samalla
katevasti tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja ohjata heidat ostoksille esimerkiksi yrityksen

verkkokauppaan. (Juslén 2011, 217.)

Sosiaalisen median kautta yritys voi kuunnella ja pysya selvilla, mita heista puhutaan ja ollaan
mielta seka herattaa keskustelua julkaisemalla sisaltoa, mainostamalla tai kysymalla suoraan
muiden kayttajien mielipiteita. Sosiaalinen media on oivallinen kanava myos asiakaspalve-
luun, suosittelijoiden aktivointiin seka kayttajien osallistamiseen. Sosiaalisessa mediassa ku-
luttajat tukevat toisiaan ja luottavat tyytyvaisten asiakkaiden suositteluihin ja uskaltautuvat
itsekin kokeilemaan yrityksen tuotteita. Uskollisimmat asiakkaat saattavat suositella yritysta
oma-aloitteisestikin, mutta asiakkaita voi myos kannustaa suosittelemaan esimerkiksi lupaa-
malla pienen palkinnon onnistuneesta suosittelusta. Asiakkaita voidaan kayttaa sosiaalisessa
mediassa apuna myos yrityksen liiketoiminnan kehittamisessa tai tuotekehityksessa. (Juslén
2011, 219 - 222.) Potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen ja vuorovaikutusmahdollisuuden
lisaksi yritys hyotyy sosiaalisesta madiasta myos taloudellisesti, silla sen kayttdo markkinointi-
kanavana on ilmaista ja se on helppo liittaa osaksi normaalia markkinointitoimintaa (Leino
2012, 33).

3 Facebook-markkinointi myynninedistamisen valineena

Suomalaisten kaikkein eniten kayttama sosiaalisen median kanava on verkottumispalvelu Fa-
cebook. Myos yritykset pitavat sita mielenkiintoisimpana vaihtoehtona, kun toimintaa lahde-
taan laajentamaan sosiaaliseen mediaan. Facebookilla on noin 1,5 miljoonaa kayttajaa Suo-
messa ja yli 500 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa, joten se on saavuttavuutensa puolesta

yrityksille hyvin varteenotettava markkinointipaikka. (Juslén 2011, 223 - 239.)

Facebook tarjoaa yrityksille monia tapoja tehda markkinointia. Sen avulla yritys voi muun
muassa luoda kontakteja uusiin asiakkaisiin, pitaa yhteytta olemassaoleviin asiakkaisiin, jakaa
sisaltoa nakyville esimerkiksi omilta verkkosivuilta seka hoitaa tapahtumiin liittyvaa viestintaa

tehokkaasti. Naiden lisaksi Facebook myos myy yrityksille mainostilaa, jonka avulla ne voivat
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tehda kohdennettua mainontaa potentiaalisille asiakkailleen. Kaiken Facebook-markkinoinnin

tukikohtana toimii yrityksen oma Facebook-sivu. (Juslén 2011, 239 - 245.)

3.1  Facebook-sivu

Facebook-sivun tarkoituksena on antaa kaiken kokoisille yrityksille mahdollisuus markkinoida
omaa toimintaansa ja tuotteitaan Facebookissa, silla yksityishenkiloiden kayttamissa Face-
book-profiileissa kaupallinen markkinointi on kielletty. Oman Facebook-sivun kautta yritys
tavoittaa reaaliaikaisesti kaikki siita kiinnostuneet ja sita seuraavat ihmiset eli Facebook-
kielella "tykkaajat”. (Leino 2012, 128 - 129.) Facebook-sivulla tarkeimpia ominaisuuksia ovat
”Tykkaa”-painike, jonka kautta kayttajat voivat liittya sivun seuraajaksi, "Valilehdet” -osio,
joka esittelee koko sivun sisallon paaotsikoittain seka ”Julkaise” -painike, jonka kautta sivulle

voidaan lisata sisaltoa (Juslén 2011, 248).

Yritys voi hyodyntaa Facebook-sivua markkinointiviestinnassaan seka asiakaspalvelukanavana.
Sivulla voidaan julkaista monenlaista asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa, kuten videoita ja artik-
keleja, jolloin tama sisalto paivittyy automaattisesti tykkaajien uutisvirtaan. Uutisvirta eli
”Seina” on ensimmainen asia, jonka Facebook-kayttaja nakee kirjautuessaan sisaan, minka
takia nakyminen uutisvirrassa on yritykselle tehokas tapa saavuttaa sen seuraajat. Seina-
nakyvyyden lisaksi yritys voi lahettaa tykkaajille yksityisviestina ”Paivityksia” eli uutiskirjeen
kaltaisia henkilokohtaisia viesteja, jotka eivat nay kayttajan Seinalla vaan ”Viestit”-kansiossa.

Pavityksia kannattaa kuitenkin lahettaa harkitusti, jotta yritys ei vaikuta seuraajiensa mieles-

ta lilan tungettelevalta. Oman sisallon julkaisun lisaksi yritys voi antaa myos tykkaajille kirjoi
tusoikeuden Facebook-sivulleen, jolloin he voivat osallistua sivulla kaytavaan keskusteluun,

antaa palautetta ja julkaista omaa sisaltéaan sivulla. (Juslén 2011, 250.)

Facebook-sivulla voi olla monta yllapitajaa, joten yllapitajiksi kannattaa kutsua sivun perusta-
jan lisaksi myos sellaisia henkiloita, jotka voivat panoksellaan kasvattaa sivun markkinointite-
hoa. Taman lisaksi Facebook-sivua kannattaa myos markkinoida ja kehottaa kayttajia liitty-
maan tykkaajiksi. Sopivia markkinointikanavia ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut, uutiskir-
jeet, sahkopostiviestien allekirjoitukset seka tietenkin Facebook itse. (Juslén 2011, 249 -
250.)

3.2 Sisallon tuottaminen Facebook-sivulla

Sisallon tuottaminen Facebook-sivulla on sisaltomarkkinointia, ja siten tarkea osa Facebook-
markkinoinnin onnistumista, silla hyvan sisallon avulla yrityksilla on mahdollisuus saada naky-
vyytta eli niin sanottua ansaittua mediaa Facebook-kayttajien keskuudessa. Varsinainen

markkinointi ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa tapahtuu Facebook-sivun tykkaajien uutis-
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virrassa, silla kaikki yrityksen julkaisut nakyvat tykkaajille ensimmaista kertaa siella. Sisallon
tuottamiseen panostaminen Facebook-markkinoinnin osana tuo siis yrityksille myos kilpailue-
tua, silla sen avulla voidaan herattaa huomiota, houkutella olemassa olevia asiakkaita, tavoit-
taa ja puhutella uusia asiakkaita seka luoda mielikuvia ja rakentaa luottamusta asiakkaiden
keskuudessa. (Leino 2012, 130 - 174.)

Facebook-sivulla tuotettavaa sisaltoa voi olla lahes mika tahansa. Sisaltoon kuuluu muun mu-
assa konkreettiset videot, kuvat, dokumentit, pelit, kilpailut ja sovellukset. Naiden lisaksi
sisaltoa on myos Facebook-sivulla julkaistavat linkit esimerkiksi artikkeileihin ja toimialaan
liittyviin uutisiin, kutsut tapahtumiin seka yrityksen tuotteisiin tai toimintaan liittyva infor-
maatio. Myos asiakkaiden aktivointi ja osallistaminen esimerkiksi mielipiteiden kysymisen
kautta suoraan tai kilpailun varjolla on yksi tapa tuottaa sisaltoa ja herattaa sivulla keskuste-
lua. (Leino 2012, 114 - 132.)

Tuottaessaan sisaltoa Facebook-sivulle yrityksen tulee huomioida myos julkaisemansa sisallon
laatu ja huomioarvo, jotta sen vaikutukset markkinoinnin osana ovat positiiviset. Sisallon ja-
kaminen Facebookissa on helppoa ja nopeaa, mutta herattaakseen mielenkiintoa ja nakyvyyt-
ta sisallon pitaa ensin olla kiinnostavaa, puhuttelevaa ja jollain tavalla lukijoilleen hyodyllis-
ta. Huomionarvoinen ja kiinnostava sisalto on riittavan yksinkertaista mutta yllattavaa, ja
herattaa ihmisissa mielenkiinnon tutustua sisaltoon tarkemmin ja jakaa sita eteenpain myos
tuttavilleen. (Leino 2012, 38.)

Yrityksen tehtavana Facebookissa on tuottaa sellaista sisaltoa, joka jollain tavoin rikastuttaa
sivun tykkaajien verkkoelamaa ja tarjoaa vastinetta tykkaamiselle. Yrityksen Facebook-
sivusta tykkaavien ihmisten tulee kokea olevansa sisapiirilaisia, joilla on mahdollisuus esimer-
kiksi ostaa uniikkia tuotesisaltoa, hyodyntaa isoja tarjouksia tai kuulla uusista asioista ja ta-
pahtumista ensimmaisena ennen yrityksen muita asiakkaita. Mita houkuttelevampaa Face-
book-sivulla tuotettu sisaltd on, sita enemman ihmiset jakavat sisaltoa eteenpain myos ysta-
vaverkostolleen Facebookissa. Sisalto on siis hyvaa ja huomionarvoista, kun yrityksen Face-
book-sivun tykkaajat houkuttelevat vapaaehtoisesti uusia ihmisia tykkaamaan sivusta. (Leino
2012, 131)

Yrityksen lasnaoloon Facebookissa sopii hyvin 1-7-30 -saanto. Saannon mukaan yrityksen tulee
vahintaan kerran paivassa tarkistaa, onko Facebook-sivulle tullut mitaan uutta ja vastata
mahdollisiin asiakkailta tulleisiin kysymyksiin. Mita nopeammin yritys vastaa asiakkaiden ky-
symyksiin, sita paremmin asiakkaat huomaavat, etta heista valitetaan. Kerran viikossa saan-
non perusteella Facebook-sivulla tulee tehda jotain isompaa, kuten julkaista kysely tai kilpai-
lu, ja kerran kuussa taas julkaista esimerkiksi kilpailun voittaja, kyselyn tulokset tai muuta

aiempaan julkaisuun liittyvaa sisaltoa. (Leino 2012, 133 - 136.)
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Lyhyet eli 100-250 merkin pituiset Facebook-julkaisut ovat suosituimpia ja keraavat noin 60 %
enemman tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Lisaksi suositut julkaisut ovat visuaalisia eli
sisaltavat esimerkiksi kuvan tai videon, jolloin Facebook-kayttajat kiinnostuvat niista her-
kemmin ja reagoivat niihin aktiivisemmin kuin pelkkaa tekstia sisaltaviin julkaisuihin. Yritys
voi vaikuttaa julkaisujensa suosioon myos valitsemalla julkaisuajankohdan tarkkaan Facebook-
sivun kavijatietojen perusteella. Sisallon julkaiseminen kannattaa tehda aina siihen aikaan
vuorokaudesta, kun tilastojen mukaan Facebook-kayttajat ovat sivun kanssa eniten vuorovai-
kutuksessa. (Facebook 2013a.)

Tuotettaessa sisaltoa Facebook-sivulle on kuitenkin muistettava, etta yhden paivan aikana
sivulla kannattaa julkaista enintaan kaksi kertaa, jotta sivun tykkaajat eivat kyllasty ja tur-
haudu samalta yritykselta tulevaan jatkuvaan viestitulvaan. Useiden julkaisujen sijaan yrityk-
sen kannattaa esittaa yhdessa julkaisussa tykkaajilleen jokin kysymys tai karjistaa jotain asiaa
herattaakseen vastavaitteita. Talloin voi syntya keskustelua, mika pitaa julkaisun aktiivisena
pidempaan ja keraa myos uusia aiheesta kiinnostuneita silmapareja seuraamaan sivulla kayta-

vaa vuorovaikutusta. (Leino 2012, 136.)

3.3  Facebook-markkinointikampanjan toteutus ja seuranta

Facebook-markkinointikampanjan toteutuksessa olennaista on kampanjan tavoitteen maarit-
tely seka kokonaisuuden suunnittelu sen pohjalta. Ensinakin kampanjaan tarvitaan hyvin
suunniteltu huomionarvoinen mainos, joka kohdistetaan tarkkaan rajatulle kohderyhmalle.
Mainoksen tulee herattaa Facebook-kayttajissa tunne, etta esiteltava yritys voi tuotteineen
tyydyttaa juuri heidan tarpeensa. Lisaksi tuloksellisessa markkinointikampanjassa tulee olla
myos jokin myynninedistamista tukeva konkreettinen tarjous tai ehdotus asiakkaalle, mika
viimeistaan saa hanet klikkaamaan mainosta. Mainoksen klikkaaminen ohjaa asiakkaan mark-
kinointikampanjan kohdesivulle, jonka tulee ulkoasultaan ja komponenteiltaan vastata mai-
nosta, jolloin yhdenmukaisuus tukee tehokkaasti asiakkaan paatoksentekoa. (Juslén 2011, 253
- 257.)

Facebook-markkinointikampanjan toteutuksessa on huomioitava myos kaytettavissa oleva
budjetti ja aikataulu, kampanjan toteutuksen vaatimat konkreettiset toimenpiteet, kuten
mainosten ja kohdesivun tekeminen seka kampanjan tulosten seuranta ja arviointi (Leino
2012, 265). Lisaksi kuluttajansuojalaki edellyttaa, etta markkinointikampanjan aikana yleensa
tapahtuvaan menekin kasvun tulee varautua ja varmistaa riittava tuotteiden saatavuus (Isovii-
ta & Lahtinen 1998, 231). Taman on ensiarvoisen tarkedaa myos markkinoivan yrityksen kan-
nalta, silla mainoksen antama hyva mielikuva unohtuu asiakkailta nopeasti, jos tilattua tuo-

tetta ei esimerkiksi saakaan ajoissa tai pahimmassa tapauksessa ollenkaan.
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Markkinointikampanjan edistymista tulee seurata seka toteutuksen aikana etta sen jalkeen.
Toteutuksen aikana tehtava seuranta mahdollistaa puutteiden ja ongelmien korjaamisen
ajoissa, jotta voidaan varmistaa kokonaisuuden toimivuus. Jalkikateen tehtavalla seurannalla
taas selvitetaan saavutettiinko asetetut tavoitteet. Jos markkinointikampanjan tulokset eivat
vastaa tavoitteita, on tarkeaa selvittaa mista tama johtuu, jotta tulevien kampanjoiden suun-
nittelussa osataan valttaa samat virheet. (Isoviita & Lahtinen 1998, 231.) Facebook tarjoaa
yrityksille hyvat tyokalut siella toteutettavan markkinointikampanjan tarkkaan seuraamiseen,
ja kaikki tulokset on esitetty yksinkertaisessa muodossa, jotta niita on helppo tulkita (Juslén
2011, 256).

3.3.1 Facebook-mainonta

Facebook-markkinointikampanjan toteutuksessa oleellisessa osassa on Facebook-mainonta eli
kohdennettujen mainosten tekeminen Facebook-kayttajille joko ostamalla mainostilaa Face-
bookilta tai tuottamalla omalla Facebook-sivulla mainossisaltoa, joka nakyy sivun seuraajien
uutisvirrassa (Olin 2011, 15 - 19). Facebook-mainonta on yrityksille kustannustehokas tapa
mainostaa ja sen avulla mainokset saadaan kohdistettua tarkasti potentiaalisiin asiakkaisiin
(Leino 2012, 311). Lisaksi monille pienille yrityksille Facebook-mainonta on internetin haku-
koneitakin tarkeampi kavijavirran lahde, ja toisinaan Facebook-sivu saattaa korvata osittain

tai kokonaan yrityksen tavalliset verkkosivut (Leino 2012, 38).

Facebookista ostettua mainostilaa eli sponsoroituja mainoksia voidaan kayttaa esimerkiksi
kehottamaan Facebook-kayttajia tykkaamaan yrityksen Facebook-sivusta tai vierailemaan sen
verkkokaupassa (Juslén 2011, 253). Sponsoroituja mainoksia naytetaan kohderyhmaan kuulu-
vien Facebook-kayttajien profiilisivujen oikeassa laidassa ”Sponsoroitu”-tilassa, mutta tilan
rajallisuuden takia mainokset vaihtelevat usein, eika tietty mainos nay samalle henkilolle ko-
ko ajan (Olin 2011, 15).

Sponsoroituja mainoksia on helppo tehda siihen tarkoitetun Facebookissa olevan ohjelman
avulla, joka opastaa mainoksen tekemisessa kohta kohdalta. Ohjelman kautta yritys pystyy
rajaamaan potentiaalisen kohdeyleison hyvin tarkasti muun muassa ian, asuinpaikan ja kiin-
nostavien asiasanojen perusteella. (Levy 2010, 85.) Yrityksen tarvitsee huolehtia kaytannossa
vain mainoksen ulkoasusta ja huomiota herattavasta otsikosta, kohdesivusta, jonne mainosta
klikkaavat asiakkaat ohjautuvat seka mainostilan maksamisesta. (Juslén 2011, 253.) Kampan-
jan aikana kannattaa kokeilla samasta mainoksesta useita eri versioita, kuten vaihtamalla
mainoksiin eri tyylisia kuvia, jolloin selviaa millaiseen mainokseen kampanjan kohdeyleiso

reagoi parhaiten (Facebook 2013a).
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Ennen sponsoroidun mainoksen maksuvaihetta yrityksen on asetettava mainokselle paivabud-
jetti, jonka rajoissa mainosta naytetaan Facebookissa. Sponsoroitujen mainosten maksamises-
sa on kaksi vaihtoehtoa ja maksamiseen tarvitaan luottokortti. Yritys voi valita, maksaako se
kappalehinnan yksittaisista mainoksen nayttokerroista (hinta CPM = hinta EUR per 1000 mai-
nosnayttoad) vai yksittaisista mainoksen klikkauksista (hinta CPC = hinta EUR per yksi klikkaus).
Facebook tekee tarjouksen molemmista vaihtoehdoista, joista yritys voi valita itselleen mie-
leisen. Ensimmaisessa kampanjassa kannattaa kuitenkin valita klikkauskohtainen hinnoittelu-
malli, jolloin yritys ei missaan tapauksessa joudu maksamaan hyodyttomista mainosnaytoista,
jos esimerkiksi kohderyhman rajaaminen on jostain syysta epaonnistunut. (Juslén 2011, 253 -
256.)

Sponsoroitujen mainosten lisaksi yritys voi julkaista omalla Facebook-sivullaan normaalin si-
saltonsa lomassa kohdeyleisoa puhuttelevia markkinointiviesteja, jotka nakyvat sivun seuraa-
jien uutisvirrassa. Nama uutissyotemainokset eivat maksa yritykselle mitaan ja niiden klik-
kausprosentit ovat sponsoroituja mainoksia korkeammat. Ne vaativat kuitenkin hyvien kam-
panjatulosten saavuttamiseksi kohtalaisen suurta tykkaajajoukkoa, silla toisin kuin sponso-
roidut mainokset uutissyotemainokset nakyvat vain yrityksen Facebook-sivun tykkaajille. (Olin
2011, 16.)

Yrityksella on mahdollisuus saada julkaisemansa markkinointiviestit nakymaan erottuvammin
seka tykkaajien uutisvirrassa etta myos heidan Facebook-kavereidensa uutisvirroissa. Julkaisu
ei talloin ole enaa maksuton, vaan sille pitaa asettaa budjetti ja siten tehda siita sponsoroitu
mainos, joka eroaa aiemmin mainituista sponsoroiduista mainoksista siten, etta se nakyy Fa-
cebook-kayttajien uutisvirrassa aivan kuten muutkin julkaisut. Sponsoroitujen uutissyote-
mainosten avulla yritys saa tavallisia uutissyotemainoksia enemman nakyvyytta ja tunnettuut-
ta seka reagointia esimerkiksi Facebookissa jarjestettavaan markkinointikampanjaan. (Face-
book 2013a.)

Kaikkien Facebook-mainosten tekemisessa on muistettava, etta ihmiset eivat kayta Faceboo-
kia mainosten takia, joten niiden klikkausprosentit ovat hyvin alhaisia. Taman takia Face-
book-mainoksen huomioarvon tulisi olla korkea, jotta se kiinnittaisi mahdollisimman monen
Facebook-kayttajan mielenkiinnon. Huomioarvon nostamisessa vaikuttavat iskeva otsikko ja
suoraan asiaan meneva mainosteksti seka mainoskuvan valinta ja sen tehokas hyodyntaminen
huomionkiinnittajana. (Juslén 2011, 258 - 259.)

3.3.2 Facebook-markkinointikampanjan kohdesivu

Facebook-mainokset ohjaavat niiden klikkaajat usein markkinointikampanjaa varten tehdylle

kohdesivulle, jossa asiakas voi vieda esimerkiksi ostopaatoksensa loppuun ja ostaa mainokses-
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sa esilla olleen alennushintaisen tuotteen tai liittya uutiskirjeen tilaajaksi ja osallistua samal-
la arvontaan. Kohdesivun tulee olla sellainen, etta se edistaa kaikin tavoin kampanjan tavoit-
teiden toteutumista. Kohdesivu voidaan nahda Facebook-markkinointikampanjan tarkeimpana
tuloksentekovalineena, jonne kohderyhman tarpeita vastaamaan suunnitelut Facebook-
mainokset ohjaavat asiakkaita. (Juslén 2011, 253 - 259.)

Facebook-markkinointikampanjan kohdesivu voi olla milla tahansa Facebookin ulkopuolisella
internet-sivustolla, kuten yrityksen verkkosivuilla tai oman Facebook-sivun valmiilla tai kam-
panjaa varten luodulla valilehdella. Kohdesivun sijaintia tarkeampaa on kuitenkin sivun laatu
eli kuinka hyvin kohdesivu vastaa klikattua mainosta ja tayttaako se mainoksen antaman lu-
pauksen. Mainostetun asian tulee olla kohdesivulla selkeasti esilla ja heti tunnistettavissa,
joten sivulla kannattaa kayttaa samoja kuvia seka samanlaista tekstia ja otsikkoa kuin mai-
noksessa. Kampanjoinnin kohteen lisaksi kohdesivulla voi olla myos tietoa, videoita ja mainok-
sia kampanjasta seka nakyvalla paikalla Facebookin Tykkaa-painike seka selkea kehotus liittya
yrityksen Facebook-sivun tykkaajaksi. (Olin 2011, 50 - 61.)

3.4 Facebook-verkkokauppa

Verkkokauppaa kaytetaan nykyaan ostopaikan lisaksi myos keskeisena tietolahteena, kun ha-
lutaan saada nopeasti selville esimerkiksi hinta- tai tuotetietoja (Smilehouse Oy 2009). Taman
takia verkkokaupasta on tullut myos tarkea kanava yritysten markkinoinnissa ja etenkin
myynninedistamisessa, silla verkkokaupan sisalla esitettava myynninedistamistoimenpide, ku-
ten tarjouskampanja tai lisamyynti nayttaa asiakkaiden silmissa enemmankin asiakasviestin-
nalta kuin mainonnalta, mika houkuttelee paremmin asiakkaita tarttumaan tarjoukseen. (Lei-
no 2012, 218.)

Perinteisten yritysten verkkosivuilla olevien verkkokauppojen lisaksi myos Facebookiin on syn-
tynyt erilaisia verkkokauppamuotoja. Esimerkiksi suomalaisen verkkoliiketoiminnan edellaka-
vijan Vuole Oy:n tarjoama Savalanche on kehittanyt ratkaisun, jonka avulla yritykset saavat
verkkokauppansa nakyville myos Facebook-sivulleen. Ajatuksena Facebook-
verkkokauppamuodossa on, etta yritys vie verkkokaupan sinne, missa sen asiakkaatkin vietta-
vat aikaansa. (Leino 2012, 221.)

Savalanchen Facebook-verkkokauppamuotoa voivat kayttaa seka pienet etta suuret yritykset,
silla kunkin yrityksen Facebook-verkkokauppa on mahdollista raataloida juuri omaan tarpee-
seen sopivaksi. Etenkin monilla pienilla ja tuntemattomilla verkkokaupoilla voi olla kuluttaji-
en silmissa luotettavuus- ja uskottavuusongelmia, mika tuo haasteita liiketoiminnan tekemi-
seen. Liittamalla verkkokauppa osaksi suosittua sosiaalista mediaa, kuten Facebookia, poten-

tiaalisten asiakkaiden on helpompi lahestya yritysta ja ostaa sen tuotteita, eika heidan tarvit-
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se lainkaan poistua Facebookista muille sivustoille. Facebook on lisaksi kayttajilleen tuttu ja
turvallinen paikka seka osa heidan paivattaista toimintaansa, joten myos ostosten tekeminen

samalla alustalla on luontevaa. (Savalanche 2013.)

Facebook-verkkokaupan perustaminen Savalanchen Standard-peruspaketilla on nopeaa ja il-
maista, eika sen pyorittamisesta perita kuukausimaksua. Maksuttoman peruspaketin lisaksi
Savalanche tarjoaa yrityksille laajempaan kayttoon Premium-pakettia, jonka perustamiskus-
tannus on 1000 € + alv seka operointikustannukset 149 €/kk. Premium-paketin kautta yritys
saa kayttoonsa paketin hintaan sisaltyvia lisaominaisuuksia, joista tarkeimpia ovat Facebook-
verkkokauppakokonaisuuden eli itse kaupan, tilaussivun seka tilausvahvistussahkopostin ulko-
asun raatalointimahdollisuus oman brandin nakoiseksi seka Savalanchen kattavampi asiakastu-
ki. Peruspakettia kayttaville yrityksille verkkokaupan yhden osan ulkoasun raatalointi maksaa
500 € + alv ja asiakastuki toimii vain internetin ja sahkopostin kautta, kun Premium-paketilla

saa lisaksi myos puhelintukea ja nopeampaa palvelua. (Savalanche 2013.)

Seka Standard-peruspaketilla etta Premium-paketilla Facebook-verkkokauppaa kayttavat yri-
tykset saavat aina ajantasaiset raportit myynneista seka muista Facebook-verkkokauppaa kos-
kevista asioista, kuten kavijamaarista. Yritys voi itse hallita Facebook-verkkokauppaa ja siella
myytavia tuotteita reaali-ajassa, jolloin esimerkiksi verkkokaupan valikoima ja hinnat ovat
aina ajantasalla. Yritys saa myos itse paattaa, mihin tarkoitukseen se kayttaa Facebook-
verkkokauppaa. Facebook-verkkokauppa voi toimia esimerkiksi yrityksen paaasiallisen verkko-
kaupan rinnalla ja tarjota Facebook-tykkaajille jotain, mita tavallisesta verkkosivujen verkko-
kaupasta ei saa, kuten outlet-tuotteita. Toisaalta Facebook-verkkokaupalla voi myos korvata
kokonaan tavallisen verkkokaupan, ja tuoda sinne myyntiin yrityksen tarjoama koko valikoi-

ma. (Savalanche 2013.)

4 Nonoddin digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilan kartoitus

Ennen Facebook-markkinointikampanjan suunnittelua on kartoitettava Nonoddin digitaalisen
markkinointiviestinnan nykyinen taso, etenkin Facebookin osalta, jotta osataan tunnistaa oi-
keat kehittamiskohteet ja tuoda kampanjan toteutukseen jotain uutta. Kokonaisvaltaisen ku-
van saamiseksi nykytilan kartoituksessa tarkastellaan ensin yleisesti, mita digitaalisen markki-
nointiviestinnan kanavia Nonoddilla on talla hetkella kaytossa, kuinka ne toimivat ja miten
Nonodd on niissa esilla. Sen jalkeen paneudutaan tarkemmin Nonoddin Facebook-sivuun ja sen
toimivuuteen, sisaltoon seka ominaisuuksiin. Nykytilan kartoituksessa kaytetaan pohjana

opinnaytetyon tekijan omia havaintoja seka keskusteluja toimeksiantajan kanssa.
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4.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat

Nonodd on ollut paljon esilla perinteisessa printtimediassa, kuten Helsigin Sanomissa ja Kodin
Kuvalehdessa seka monilla design-alan messuilla, myyjaisissa ja nayttelyissa. Lisaksi Nonodd
kokeili kesalla 2012 tuotteidensa myyntia pop up -myymalassa Helsingin Lasipalatsissa saadak-
seen nakyvyytta tuotemerkille, tuntumaa oman myymalan pyorittamisesta seka ideoita tuote-
valikoiman kehittamiseen. Talla hetkella Nonoddin oma liiketoiminta keskittyy kuitenkin paa-
asiassa internetiin ja verkkokauppaan, joten se haluaa kokeilla markkinoinnin saralla jotain

uutta ja panostaa aiempaa enemman etenkin digitaaliseen markkinointiin. (Nonodd 2013.)

Nonoddilla on omat verkkosivut ja verkkokauppa, jotka luotiin tuotemerkin perustamisen ai-
kaan vuonna 2009. Toimeksiantajan mukaan verkkosivuja ei ole paivitetty hetkeen, mutta
vuoden 2014 kevaalle on suunnitteilla verkkosivujen taydellinen uudistaminen, joka korjaa
muun muassa sivuilla havaittavissa olevat nykyiset l0ydettavyys- ja navigointiongelmat. Talla
hetkella Nonoddin verkkosivuille ei esimerkiksi loyda hakukoneiden kautta muuten kuin tar-
koilla hakusanoilla, kuten Nonoddin seka sen suunnittelijoiden nimilla ja verkkokaupassa eri
tuoteryhmien valilla selaaminen on vaivalloista, kun verkkosivujen sisalla olevat sivut eivat
linkity hyvin yhteen. Kuten luvussa kaksi mainittiin, sisaltomarkkinoinnin hydodyntaminen ja
asiakkaille arvokkaan sisallon tuottaminen Nonoddin verkkosivuilla voisi olla yksi ratkaisu ny-

kyisiin loydettavyysongelmiin.

Opinnaytetyon tavoitteena toteutettavan Facebook-markkinointikampanjan avulla halutaan
edistaa Nonoddin verkkokaupan myyntia, mutta verkkosivujen ja verkkokaupan uudistamista
ei kuitenkaan ehdita tekemaan ennen kampanjan toteutusta. Tama pitaa huomioida tarkasti
kampanjan suunnittelussa, silla mahdollinen verkkokaupan huono loydettavyys ja toimivuus
voivat vaikuttaa negatiivisesti ostopaatoksen kynnyksella olevaan potentiaaliseen asiakkaa-

seen.

Nonoddin verkkosivuissa ja verkkokaupassa havaitsemieni puutteiden takia esittelin toimek-
siantajalle tapaamisessamme Leinon (2012, 221) kirjassa mainitun Savalanchen ja sen tarjoa-
man mahdollisuuden siirtaa verkkokauppa nakyville omalle Facebook-sivulle. Ehdotin, etta
opinnaytetyon aikana toteutettavan Facebook-markkinointikampanjan ja myynninedistamisen
tavoitteiden kannalta Savalanchen tarjoama verkkokaupparatkaisu olisi jarkevampi vaihtoehto
kampanjan kohdesivuksi kuin Nonoddin verkkosivujen nykyinen verkkokauppa. Toimeksiantaja
piti tata varteenotettavana vaihtoehtona ja perusti lahes samantien Savalanchen kautta Fa-
cebook-verkkokaupan, joka esitellaan tarkemmin Nonoddin Facebook-markkinoinnin nykytilan

kartoituksessa.
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Verkkosivujen lisaksi Nonodd on ollut tuotemerkin perustamisvuodesta lahtien mukana sosiaa-
lisessa mediassa oman Facebook-sivun muodossa (Facebook 2013b). Kesalla 2013 Nonodd liit-
tyi myos sosiaalisen median sisallonjakopalveluun Pinterestiin, jossa se yllapitaa ja jakaa ku-
vakokoelmia kuoseistaan. Nonoddilla ei ole kuitenkaan ollut Pinterestissa nakyvaa aktiivista
toimintaa kuvakokoelmien lisaamisen jalkeen ja seuraajia sivulla on vain kolme, joten kaytos-
sa olevista sosiaalisen median kanavista Facebook-sivu on Nonoddille selkeasti tehokkaampi

markkinointikanava. (Pinterest 2013.)

4.2 Facebook-sivu

Nonoddilla on oma Facebook-sivu, joka on sen digitaalisen markkinoinnin kanavista kaikkein
aktiivisin. Toimeksiantaja kehotti minua vierailemaan nykytilaa kartoittaessani ensisijaisesti
tuotemerkin Facebook-sivulla, silla siella on ajankohtaisempaa tietoa kuin verkkosivuilla. No-
noddin Facebook-sivulta loytyy verkkosivuihin verrattuna paljon laajemmin esiteltyna tietoa
ja kuvia esimerkiksi Nonoddin tuotteista seka tapahtumista, joissa se on ollut mukana (Face-
book 2013b). Taman perusteella Facebook on Nonoddille talla hetkella tarkein ja hyodyllisin

digitaalisen markkinointiviestinnan kanava.

Vaikka Facebook-sivu on Nonoddille potentiaalinen keino saavuttaa asiakkaansa, sita ei hyo-
dynneta talla hetkella riittavan aktiivisesti. Nonodd julkaisee Facebook-sivullaan sisaltoa ny-
kyaan noin kerran kuussa, mika on liian harvoin, silla kuten luvussa kolme todettiin yllapitaak-
seen vuorovaikutusta ja pysyakseen huomionarvoisena tykkaajiensa silmissa yrityksen tulisi
julkaista sisaltoa vahintaan kerran viikossa. Nonoddilla on 174 tykkaajaa, joten aktiivisempi
saannollinen lasnaolo heidan uutisvirrassaan voisi tuoda paljon lisaa tykkayksia, julkaisujen
jakoja ja vuorovaikutusta seka naiden kautta mahdollisesti myos uusia tykkaajia ja potentiaa-
lisia asiakkaita. (Facebook 2013b.)

Nonoddin nykyinen epaaktiivisuus lisata julkaisuja Facebook-sivulle nakyy myos julkaistun si-
sallon monipuolisuudessa. Aiemmin sivulle lisatty sisalto on tykkaajanakokulmasta huomatta-
vasti nykyista mielenkiintoisempaa ja moniulotteisempaa, kuten linkkeja uutisiin ja artikke-
leihin seka informaatiota tapahtumista ja tuotteiden myyntipaikoista. Lahiaikoina Nonodd on
julkaissut Facebook-sivullaan lahinna vain kuvia kuoseistaan ja tuotteistaan, mika on tietysti
niiden markkinoinnin kannalta hyva asia, mutta kuten luvussa kolme todettiin, sisallon tulee
olla yllattavaa ja monipuolista herattaakseen huomiota ja sitouttaakseen tykkaajia (Facebook
2013b). Facebook-kayttajat pitavat kuvasisallosta, mutta pelkan kuosin nimen sijaan siihen
voisi liittaa esimerkiksi lyhyen tarinan kuosin syntymisesta, mika kiinnittaa seuraajien mielen-
kiinnon ja saa heidat pysahtymaan julkaisun aarelle. Parhaimmassa tapauksessa he voivat ta-
rinan myota samaistua suunnittelijaan ja kokea kyseisen kuosin aivan uudella henkilokohtai-

sella tavalla.
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Nonoddin Facebook-sivun aiempien julkaisujen perusteella taitoa mielenkiintoisen sisallon
tuottamiseen loytyy, mutta Nonoddin edustajien pitaisi varata nykyista enemman aikaa saan-
nolliseen paivittamiseen ja aktiiviseen vuorovaikutukseen, jos he haluavat kayttaa Facebookia
tehokkaana markkinointikanavana. Paaasiassa kaikki sivun julkaisut on kirjoitettu rennolla ja
ystavallisella otteella, mika on hyva tapa saada Nonodd tuntumaan tykkaajien uutisvirrassa
enemman kaverilta kuin mainostajalta. Sisaltomarkkinointia kasittelevan luvun kaksi perus-
teella Nonoddin kannattaa julkaista Facebook-sivullaan tuotteiden mainostamisen sijaan myos
runsaasti tykkaajia hyodyttavaa sisaltoa, kuten vinkkeja varien yhdistelysta sisustuksessa tai
muuta samantyyppista, jossa Nonoddin edustajat ovat asiantuntijoita. Kuten tyon kolmannes-
sa luvussa todettiin, hyodyllinen ja mielenkiintoinen sisalto leviaa Facebookissa hopeammin
kuin mainospuheet, ja sen avulla tykkaajien kiinnostus tuotemerkin seuraamiseen sailyy myos

jatkossa.

Aktiivisuuden ja sisallon lisaksi Nonoddin Facebook-sivulla keskeisimpia teknisia ominaisuuksia
ovat tykkaajien julkaisumahdollisuus seka sivun sisallon esittelevat valilehdet. Facebook-
kayttajien mahdollisuutta julkaista sisaltoa, jattaa viesteja ja keskustella Nonoddin Face-
book-sivulla ei ole estetty, mika tekee sivusta tehokkaan asiakaspalvelu- ja palautekanavan.
Lahiaikoina kayttajat eivat ole kuitenkaan nahtavasti loytaneet Nonoddin Facebook-sivulle,
koska viimeaikaisia julkaisuja muilta kuin sivun yllapitajilta on tullut vain kaksi. (Facebook

2013b.) Tama johtuu todennakoisesti suurimmaksi osaksi sivun nykyisesta epaaktiivisuudesta.

Nonoddin Facebook-sivu jakautuu valilehtien avulla muun muassa tuotemerkin tietoihin, kuva-
albumiin seka Facebook-verkkokauppaan. Talla hetkella etusivun tietokentassa on vain mai-
ninta, etta sivu liittyy kodin sisustukseen seka Nonoddin verkkosivujen osoite. Tietokentan
kautta paasee toiselle sivulle, jossa kerrotaan hieman tarkemmin mutta lyhyesti Nonoddin
toiminnasta. (Facebook 2013b.) Tama kuvaus voisi hyvin olla nakyvilla myos etusivun tieto-
kentassa verkkosivun osoitteen lisaksi, jotta Facebook-kayttajat tietaisivat heti sivulle tultu-

aan mista on kyse, jos tuotemerkki ei ole entuudestaan tuttu.

Myos Nonoddin Facebook-sivun profiilikuvalla on tarkea rooli tuotemerkin esittelyssa, silla
kertoohan kuva enemman kuin tuhat sanaa. Talla hetkella profiilikuvana on Nonoddin musta-
valkoinen logo, jossa on tuotemerkin ja suunnittelijoiden nimet, mutta joka ei itsessaan valt-
tamatta houkuttele Facebook-kayttajia vierailemaan sivulla kuvan nahdessaan (Facebook
2013b). Nonoddilla voisi olla profiilikuvana esimerkiksi joku tuotemerkin suosituimmista kuo-
seista, koska Nonoddin nimi nakyy Facebookissa joka tapauksessa aina profiilikuvan yhteydes-
sa. Suunnittelijoiden nimet taas voitaisiin laittaa nakyvasti esille Nonoddin Facebook-sivun

tietokenttaan.
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Facebook-sivun kuva-albumissa Nonodd esittelee toimintaansa kuvien valityksella. Albumit on
nimetty ja jasennelty jarkevasti, joten niiden kautta on helppo katsoa missa kaikessa Nonodd
on ollut mukana, ja miten se on ollut esilla esimerkiksi jossain tietyssa tapahtumassa. Face-
book-sivulla voisi olla oma valilehti myos Nonoddin Pinterest-profiilille, jolloin tuotemerkin
lasnaolo Pinterestissa olisi paremmin esilla ja keraisi mahdollisesti nykyista enemman vieraili-
joita Facebookin kautta. (Facebook 2013b.)

Opinnaytetyon kannalta tarkein Nonoddin Facebook-sivun valilehti on Nonodd-kauppa eli Sa-
valanchen kautta askettain luotu Facebook-verkkokauppa, jossa esilla olevia tuotteita voi os-
taa suoraan Facebookin kautta (Facebook 2013b). Nonodd-kauppa on toimeksiantajan mukaan
viela muokkauksen alla, mutta opinnaytetyon Facebook-markkinointikampanjan toteutukseen
mennessa siella on esilla kaikki tarvittavat tuotteet ja se on valmis kaytettavaksi myyn-
ninedistamista tavoittelevan kampanjan kohdesivuna. Jos Facebook-verkkokauppa osoittautuu
toimivaksi ratkaisuksi, Nonodd aikoo hyodyntaa sita myos tulevaisuudessa. Talla hetkella kay-
tossa on Savalanchen ilmainen peruspaketti, eika maksullista Premium-pakettia aiota ottaa

kayttoon ainakaan ennen kuin Facebook-verkkokaupan toimivuudesta saadaan tuloksia.

Tahan mennessa Nonoddin Facebook-sivulla ei ole koskaan tehty minkaanlaista suunniteltua
markkinointikampanjaa (Facebook 2013b). Toimeksiantaja kertoi kokeilleensa aiemmin Goog-
len maksullista hakusanamainontaa, mutta ei kokenut saaneensa siita riittavasti hyotya liike-
toiminnalleen. Taman takia Nonodd ei ole lahtenyt kokeilemaan myoskaan sponsoroitua Face-
book-mainontaa. Nonoddin markkinointitoimenpiteena Facebookissa on tahan asti ollut siis
Facebook-sivulla julkaistut kehotukset menna katsomaan kuvia uusista tuotteista seka vierai-
lemaan verkkokauppaan, joten opinnaytetyon lopputuotoksena toteutettava suunnitelmalli-
nen Facebook-markkinointikampanja on Nonoddille hieno tilaisuus kokeilla uutta ja mitata

sen kannattavuutta.

5  Benchmarking-tutkimus

Facebook-markkinointikampanjan kaytannon toteutus opinnaytetyon osana on itsessaan jo
eraanlainen tutkimus, silla sen onnistumista ja vaikutusta Nonoddin verkkokaupan myyntiin ei
voi ennustaa etukateen. Kampanjan tulokset syntyvat toteutuksen aikana, ja sen jalkeen ana-
lysoidaan saavutettiinko tavoitteet ja mita olisi mahdollisesti voinut tehda toisin. Kaytannon
toteutuksen tukena opinnaytetyossa kaytetaan kuitenkin myos tutkimuksellista osuutta ennen
kampanjan suunnitteluvaihetta. Tutkimuksellisen osuuden tarkoituksena on vastata tutkimus-
kysymykseen: Miten Nonodd voi hyodyntaa Facebook-markkinointia verkkokaupan myyn-
ninedistamisessa? Tutkimuksen tavoitteena on loytaa uusia nakokulmia markkinointikampan-

jan toteuttamiseen Facebookissa.
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Tutkimusmenetelmana kaytetaan benchmarkingia eli esikuvaoppimista, joka on hyodyllinen
tutkimusmenetelma silloin, kun yritys haluaa kehittaa markkinointikanaviaan seka pyrkii pa-
rantamaan kilpailukykyaan ja saamaan kilpailuetua (Rope 2005, 106-113). Tutkimuksessa ver-
rataan benchmarkingin avulla, minkalaisia markkinointikampanjoita toisilla yrityksilla on Fa-
cebookissa. Benchmarkingin kayton tarkoituksena on kyseenalaistaa Nonoddin omaa Face-
book-markkinointia, oppia muilta yrityksilta seka loytaa paras kaytanto, jota voidaan soveltaa
luovasti myos Nonoddin Facebook-markkinointikampanjan toteuttamisessa. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 43.)

Benchmarkingista saatujen tulosten soveltamismahdollisuudet ovat rajattomat ja menetelmaa
voidaan kayttaa kehittamistyon apuna kaikissa yritystoiminnan osissa, kuten markkinoinnissa.
Jotta benchmarkingiin valittuja kohdeyrityksia voidaan tarkastella riittavan syvallisesti luotet-
tavien tutkimustulosten saamiseksi, tutkimuksen kohteena tulee olla perustellusti valittu ja
mahdollisimman rajattu alue eli tassa tapauksessa Facebook-markkinointikampanja, joka liit-
tyy verkkokauppaan ja sisaltaa myynninedistamistoimenpiteen. (Rope 2005, 107-115.) Bench-
markingia kaytettaessa on myos muistettava, etta tutkimuksen aikana tulee aina esille tietoa,
jota ei etukateen osata odottaa. Tahan on syyta varautua, silla yllattavastakin tiedosta voi
olla potentiaalista hyotya lopullisen Facebook-markkinointikampanjan suunnittelussa ja to-
teutuksessa. (Ojasalo ym. 2009, 164.)

Kuviossa 1 on esitetty opinnaytetyon benchmarking-tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen

vaiheet:
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Kuvio 1: Benchmarking-tutkimuksen suunnittelu ja toteutus (mukaillen: Rope 2005, 118.)
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5.1  Tutkimuksen toteutus

Benchmarkingin toteutus aloitettiin valitsemalla vertailukohteeksi yrityksia, jotka ovat teh-
neet Facebook-sivuillaan markkinointia, silla menetelmalla haluttiin selvittaa parhaimmat
mahdolliset Facebookissa mahdollisia olevat markkinointikaytanteet, jotta samankaltaisia
toimintatapoja voitaisiin soveltaa myos Nonoddin toiminnassa (Ojasalo ym. 2009, 163). Vertai-
lukohteena benchmarkingissa voi olla seka oman alan kilpailijoita etta muiden toimialojen
organisaatioita. Lahtokohtaisesti banchmarkingissa kannattaa olla avoin ja hakea oppia myos
oman toimialan ulkopuolelta, silla sen kautta voidaan saada Facebook-markkinointikampanjan
toteuttamiseen uusia hyodyllisia nakokulmia, joita Nonoddin kilpailijat eivat ole loytaneet.
(Rope 2005, 116-117.)

Kuten kuviosta 1 nakyy, kohdeyrityksiksi benchmarkingiin valittiin samalta toimialalta toimek-
siantajan luettelemat Nonoddin yhdeksan kilpailijayritysta: Marimekko, Kauniste, Muovo, Cho
Cho, Polkka Jam, Finlayson, Luhta Home, Vallila Interior seka Pentik. Toimeksiantajalta saa-
dussa kilpalilijalistauksessa oli muitakin yrityksia, mutta alustavan kartoituksen mukaan niilla
ei ollut uutta annettavaa Nonoddin Facebook-markkinointiin. Sen sijaan benchmarkingiin va-
littiin kohdeyrityksiksi muilta toimialoilta Nettihattu, Top 10 matkatarjoukset seka Hyvan olon
keskus Goalas, jotka kayttavat Nonoddin tapaan Savalanchen tarjoamaa Facebook-
verkkokauppaa. Verkkokauppamuoto on viela suhteellisen harvinainen, joten sita kayttavilta
yrityksilta voi saada hyodyllisia vinkkeja siihen liittyvan Facebook-markkinointikampanjan to-

teuttamiseen.

Kohdeyritysten valinnan jalkeen seuraavana vaiheena oli maaritettaa benchmarkingin konk-
reettinen toteutustapa, jolla saataisiin kerattya jarjestelmallisesti tietoa, minkalaisia Face-
book-markkinointikampanjoita vertailukohteeksi valitut yritykset ovat toteuttaneet, ja kuinka
ne ovat onnistuneet niissa (Ojasalo ym. 2009, 164). Tutkimus sisaltaisi markkinointikampan-
joiden tutkimisen lisaksi myos kohdeyritysten Facebook-sivujen yleista tarkastelua, jotta niis-
ta saataisiin analysointivaihetta varten kokonaisvaltaisempi kuva. Benchmarkingin toteutusta
varten tehtiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla lista asioista, joita kohdeyritysten Facebook-
markkinoinnista tutkittaisiin. Tutkimuksessa kaytetty Excel-taulukko on liitteena opinnayte-

tyon lopussa.

Tutkimus toteutettiin benchmarkingin kvalitatiivisen eli laadullisen lahestymistavan kautta,
jolloin keskeisimpina seurannan kohteina olivat kohdeyritysten konkreettiset toimintatavat
Facebookissa, eivat tilastot ja numerot. Kvalitatiivisessa benchmarkingissa haettiin mahdolli-
suuksien mukaan toimintatapojen tuloksellisuudelle selityksia myos numeroista, mutta toteu-

tettujen Facebook-markkinointikampanjoiden vaikutusta muiden yritysten tulokseen ei voitu
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mitenkaan saada tutkimuksessa selville. (Rope 2005, 115.) Kampanjoiden suosiota voitiin tar-

kastella Facebookissa lahinna niihin kohdistuneiden tykkaysten ja jakojen maaran perusteella.

Aluksi benchmarkingin avulla tutkittiin kunkin kohdeyrityksen Facebook-sivua yleisesti sen
osalta, kuinka aktiivinen se on Facebookissa, kuinka monta tykkaajaa silla on ja kuinka moni
Facebook-kayttaja puhuu siita, jotta tulosten analysointivaiheessa tiedettaisiin minka koko-
luokan yrityksesta suunnilleen on kyse. Opinnadytetyon tavoitteen kannalta oleellisimpana tut-
kinnan kohteena olivat kuitenkin Facebookissa toteutetut markkinointikampanjat, niiden to-
teutustavat seka tykkaysten ja jakojen maarat. Kohdeyritysten toteuttamat kampanjat listat-
tiin jarjestelmallisesti Exceliin huolimatta siita, etta kyseinen kampanjointimalli ei valttamat-
ta sopisikaan tassa vaiheessa Nonoddille. Niista saattaisi kuitenkin syntya jokin uusi idea tai

ainakin olla hyotya jatkossa.

Markkinointikampanjoiden lisaksi kohdeyritysten Facebook-sivuilla tarkasteltiin, minkalaista
sisaltoa sivuilla julkaistaan. Jos sisalto vastasi luvussa kolme mainittuja hyvan sisallon kritee-
reja ja tykkaysten maara kertoi kohdeyrityksen menestyksesta, tuotetusta sisallosta kirjattiin
ylos esimerkkeja, jotta myos Nonodd voisi hyodyntaa samankaltaisia keinoja omassa Face-
book-lasnaolossaan. Kaikkia kohdeyrityksia tarkasteltiin koko benchmarkingin ajan saman
kaavan mukaan, jotta tutkimuksessa sailyisi selkea linja ja menetelmalla saataisiin aikaan

mahdollisimman luotettavat tulokset.

Ennen tutkimustulosten analysointia benchmarkingin aikana Exceliin keratyt tiedot kohdeyri-
tyksista kirjoitettiin puhtaaksi Word-tekstinkasittelyohjelmalla, minka jalkeen tutkimuksen

tavoitteen kannalta oleellisimmat tiedot eli Facebookissa toteutetut markkinointikampanjat
korostettiin vareilla esille muusta tekstista. Taman tarkoituksena oli helpottaa tulosten ana-
lysointivaiheessa kokonaisuuden hahmottamista silta kannalta, etta tutkimuksen paapaino oli

nimenomaan Facebook-markkinointikampanjamallien loytamisessa.

5.2  Tutkimustulosten analysointi

Benchmarking-tutkimuksesta saatujen tulosten analysoinnissa on kaytetty apuna kohdeyritys-
ten luokittelua niiden Facebook-koon mukaan, joka maaraytyy tassa opinnaytetyossa kunkin
Facebook-sivun tykkaajien maaran perusteella. Kohdeyritykset on jaettu pieniin (0 - 1000 tyk-
kaajaa), keskikokoisiin (1000 - 10 000 tykkaajaa) ja suuriin (yli 10 000 tykkaajaa) yrityksiin.
Tassa tapauksessa pienia yrityksia ovat Muovo, Cho Cho seka Hyvan olon keskus Goalas, kes-
kisuuria yrityksia ovat Kauniste, Polkka Jam seka Luhta Home ja suuri yrityksia ovat Marimek-
ko, Finlayson, Vallila Interior, Pentik, Nettihattu seka Top 10 matkatarjoukset. Nonodd lukeu-

tuu tassa opinnaytetyossa 174 Facebook-tykkaajan maaran perusteella pieneksi yritykseksi.
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Tutkimustulosten analysointivaiheessa verrataan kohdeyrityksista Exceliin kerattyja tietoja
keskenaan ja analysoidaan kunkin kohdeyrityksen Facebook-sivulta saatujen tietojen ja mark-
kinointikampanjamallien arvo talle tutkimukselle. Lisaksi tutkimustuloksista poimitaan ja ana-
lysoidaan yleisimmat, erikoisimmat seka menestyneimmat eli eniten tykkayksia ja jakoja ke-

ranneet Facebook-markkinointikampanjamallit.

5.2.1 Tutkimukseen valittujen kohdeyritysten analysointi

Benchmarkingin aikana ilmeni nopeasti, etta suurilla kohdeyrityksilla, etenkin Marimekolla ja
Vallila Interiorilla ei ole sellaisia Facebookissa toteutettuja markkinointikampanjoita, joista
Nonodd voisi talla hetkella ottaa mallia. Suurilla yrityksilla on jo paljon tykkaajia ja asiakkai-
ta, joten niiden markkinoinnin tavoitteet eivat ole samalla tasolla Nonoddin markkinoinnin
tavoitteiden kanssa. Suuret yritykset pyrkivat sisallon tuottamisen avulla yllapitamaan ole-
massa olevia asiakassuhteita, jolloin suurin osa kampanjoistakin on suunnattu jo olemassa
oleville asiakkaille. (Facebook 2013c; Facebook 2013d.)

Osa kohdeyrityksista, kuten Kauniste ja Hyvan olon keskus Goalas eivat tuoneet lisaarvoa No-
noddin Facebook-markkinointikampanjan suunnitteluun, silla niiden markkinointikampanjat
Facebookissa liittyivat verkkokaupan sijaan enimmakseen kivijalkamyymaloissa tapahtuvaan
toimintaan, jolloin myos Facebookissa julkaistut markkinointiviestit olivat taysin siihen tarkoi-
tukseen raataloityja (Facebook 2013e; Facebook 2013f). Top 10 matkatarjoukset taas oli toi-
mialaltaan ja toimintatavaltaan Nonoddiin verrattuan niin erilainen, etta sen tuottamia kam-
panjamalleja ei saa sovellettua Nonoddin toimintaan. Suurin osa julkaisuista koski nimittain
eri matkatoimistojen ja lentoyhtioiden tarjouksia, joissa Top 10 matkatarjoukset toimi vain

ikaan kuin viestin valittajana, eika palvelun alkuperaisena tarjoajana. (Facebook 2013g.)

Tutkimukseen valituista kohdeyrityksista Finlayson ja Pentik olivat toteuttaneet kaikkein eni-
ten erilaisia Facebook-markkinointikampanjoita (Facebook 2013h; Facebook 2013i). Myos
Muovolla, Cho Cholla, Luhta Homella seka Nettihatulla oli ollut Facebookissa useita markki-
nointikampanjoita, joista Nonodd voisi ottaa mallia (Facebook 2013j; Facebook 2013k; Face-
book 2013l; Facebook 2013m). Kaikista kohdeyrityksista Nonoddin kannalta paras benchmar-
kingin kohde oli Polkka Jam, silla se on tuotteiltaan ja toiminnaltaan Nonoddin kanssa saman-
kaltainen, mutta silla on enemman Facebook-tykkaajia ja sen julkaisema sisalto vastaa luvus-
sa kolme mainittuja hyvan sisallon vaatimuksia. Polkka Jam oli tutkimuksen pienista ja keski-
kokoisista kohdeyrityksista ainoa, jonka Facebookissa julkaisema sisalto erottui edukseen
huomionarvoisuudellaan. Sen Facebook-sivulla oli julkaistu tuotekuvien lisaksi muun muassa
myos paljon tietoa tapahtumista, vinkkeja tykkaajille itse tekemiseen seka linkkeja blogeihin
ja artikkeleihin. (Facebook 2013n.)
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Benchmarkingin avulla havaittiin, etta Polkka Jamin lisaksi monipuolista ja mielenkiintoista
sisaltoa tuottivat paaasiassa suuret ja menestyneet kohdeyritykset. Pentikilla erityista suosio-
ta eli tykkayksia ja jakoja olivat keranneet sen vuoden kaikkina juhlapaivina julkaisemat eri-
laiset toivotukset, joissa oli kaytetty toivotuksen yhteydessa Pentikin tuotteita visuaalisesti
kauniissa kuvissa, mutta ei minkaanlaista viittausta esimerkiksi hintaan tai tuotteen nimeen.
Ihmiset ovat nain voineet jakaa Pentikin julkaisemia kuvia eteenpain toivotuksina myos Face-
book-kavereilleen. (Facebook 2013i.) Marimekolla taas huomiota olivat saavuttaneet Face-
book-sivulla julkaistut kuosikuvat, joiden yhteydessa oli tarina kuosista ja sen synnysta. Mari-
mekon tykkaajat ovat todennakoisesti kokeneet saaneensa naista julkaisuista jotain uutta ja
hyodyllista tietoa, minka takia he olivat jakaneet naita tietoiskuja myos Facebook-

kavereilleen. (Facebook 2013c.)

5.2.2 Tutkimuksen avulla loytyneet Facebook-markkinointikampanjamallit

Yleisimpia eli kohdeyrityksista suurimman osan kayttamia Facebook-markkinointikampanjoita
olivat erilaiset alennuskampanjat, tilaajalahjojen ja ilmaisten toimituskulujen tarjoaminen
seka Facebookissa jarjestetyt arvonnat. Alennuskampanjoissa tarjottiin useimmiten verkko-
kauppaan syotettavalla kampanjakoodilla rajoitetun ajan prosentuaalinen alennus joko kaikis-
ta tai tietyista tuotteista tai tietylla summalla ostaville. Suuret yritykset, kuten Marimekko ja
Finlayson saattoivat toisinaan tarjota alennusta vain rekisteroityneille kanta-asiakkaille (Fa-
cebook 2013c; Facebook 2013h). Osalla kohdeyrityksista alennuskampanjoita oli niin usein,
etta ne eivat valttamatta enaa erotu edukseen ja toisaalta asiakkaat saattavat lakata osta-

masta tuotemerkin normaalihintaisia tuotteita, kun uusia tarjouksia tulee jatkuvasti.

Tutkimuksessa selvisi, etta alennusten tarjoamisen lisaksi monet kohdeyritykset houkuttelivat
asiakkaita asioimaan verkkokaupassa myos rajoitetun ajan saatavilla ilmaisilla toimituskuluilla
seka antamalla tietyn summan ylittaviin tilauksiin mukaan houkuttelevan tilaajalahjan. Fin-
layson on esimerkiksi kayttanyt suosittuja Muumi-tuotteitaan usein tilaajalahjana, jolloin asi-
akkaat ovat saattaneet ostaa jotain heille toisarvoista vain saadakseen ilmaisen Muumi-
tuotteen (Facebook 2013h).

Yksi yleisimmista seka myoskin eniten suosiota eli tykkayksia ja jakoja herattanyt kampan-
jointitapa oli erilaisten arvontojen jarjestaminen Facebookissa. Useimmiten arvonnat perus-
tuivat yrityksen Facebook-sivusta tai siella julkaistusta kuvasta tykkaamiseen tai kommentoin-
tiin. Arvontoja oli jarjestetty monesti myos silloin, kun tietty tykkaajamaara Facebook-sivulla
oli tayttynyt tai oli haluttu kysya asiakkaiden mielipiteita tuotevalikoimasta ja arvonnalla
kannustettu heita osallistumaan. Yleisimpia arvontaan osallistuneiden kesken jaettuja palkin-

toja olivat yksittaiset tuotteet, tuotepaketit seka lahjakortit.
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Benchmarkingin kautta saatujen tulosten perusteella Facebookissa voi jarjestaa lahes minka-
laisia arvontoja tahansa ja sovellusmahdollisuuksia juuri omaan toimintaan sopivaksi on usei-
ta. Nettihattu esimerkiksi jarjesti ensimmaisen Facebook-vuotensa aikana sivullaan lahes
pelkastaan arvontoja saadakseen sivulle mahdollisimman paljon tykkaajia. Tuotepalkintoja
arvottiin aina, kun tietty tykkaajamaara tuli tayteen. Vaikka Nettihatun julkaisema sisalto oli
ensimmaisen vuoden ajan yksipuolista, se saavutti kuitenkin sina aikana pelkilla arvonnoilla
sivulleen yli 700 tykkaajaa, mika kertoo osaltaan ihmisten halukkuudesta osallistua arvontoi-
hin. (Facebook 2013m.)

Luhta Homella ylivoimaisesti eniten tykkayksia (yli 2000) ja jakoja (lahes 5000) mihinkaan
muuhun sen julkaisuun verrattuna oli kerannyt kampanja, jossa oli tarkoituksena tykata Luhta
Homen Facebook-sivusta ja jakaa sen tuotteita sisaltava kuva omassa Facebook-profiilissa,
jotta oli osallisena kuvassa olevien tuotteiden arvonnassa. Facebookin saantéjen mukaan jul-
kaisun jakaminen yksityishenkilon profiilissa ei saa kuitenkaan olla peruste arvontaan osallis-
tumiseen, mutta tykkaaminen saa (Facebook 20130). Taman takia Luhta Home ilmoitti kam-
panjassaan myos, etta arvonta jarjestetaan vasta sitten, kun sivulla on tietty maara tykkaa-
jia. Palkintona oleva tuotepaketti oli arvokas ja houkutteleva, minka takia ihmiset jakoivat
julkaisua saadakseen arvonnan jarjestamiseen tarvittavan tykkaajamaaran tayteen. (Face-
book 2013l.)

Polkka Jam oli kayttanyt Luhta Homen kanssa samankaltaista kampanjointitapaa, mutta 1600
tykkaajan rajan rikkouduttua jarjestettiin lahjakortin arvonta vain niiden tykkaajien kesken,
jotka kommentoivat julkaisuun oman suosikkituotteensa Polkka Jamilta. Polkka Jam sai talla
tavoin kartoitettua arvonnan avulla myos tuotteidensa kysyntaa, ja vaikka vain hieman yli
sata 1600:sta tykkaajasta kommentoi, yritys sai arvonnasta hyotya myos omaan toimintaansa.
(Facebook 2013n.) Myos monet muut kohdeyritykset ja etenkin Pentik kayttivat arvontojen

pohjana tykkaajien osallistamista ja mielipiteen kysymista.

Polkka Jamilta ja Pentikilta loytyi benchmarkingin avulla mielenkiintoinen Facebook-
markkinointikampanjamalli, jollaista muut kohdeyritykset eivat olleet toteuttaneet omilla
Facebook-sivuillaan, mika teki siita tassa tutkimuksessa erikoisen. Polkka Jam ja Pentik olivat
jarjestaneet joulun aikaan Facebookissa tykkaajilleen joulukalenterikampanjan, ja vaikka
kummassakin oli pohjalla ajatus joulukalenterista, molemmat olivat toteutukseltaan taysin
erilaisia. Polkka Jamin joulukalenterissa oli ajatuksena tarjota joka paiva yksi verkkokaupan
tuote puoleen hintaan, kun taas Pentik arpoi joka viikko tykkaajiensa kesken kolmelle henki-
lolle jouluiset tuotelahjat. (Facebook 2013i; Facebook 2013n.) Polkka Jamin ja Pentikin jou-
lukalenterikampanjat kiinnittivat tutkimusta tehtaessa huomion erityisesti sen takia, etta

opinnaytetyossa Nonoddille suunniteltavan Facebook-markkinointikampanjan toteutus ajoit-
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tuu joulukuuhun, joten joulukalenteri olisi teemaltaan ja sovellusmahdollisuuksiltaan sopiva

myos Nonoddille.

5.2.3 Huomioitava Facebook-markkinointikampanjan toteutuksessa

Benchmarking-tutkimuksen avulla kohdeyrityksilta loytyi myos muita oleellisia Facebook-
markkinointikampanjan toteutukseen ja kampanjaviestien sisaltoon liityvia seikkoja, jotka
kannattaa ottaa huomioon mahdollisten epaselvyyksien valttamiseksi. Etenkin joulun aikaan
toteutettavassa Facebook-markkinointikampanjassa on ilmoitettava asiakkaille joulun pyha-
paivien vaikutuksista toimituksiin, kuten Polkka Jam teki joulukalenterikampanjassaan, jotta
asiakkaat osaavat varautua tekemaan tilauksensa ajoissa, jos haluavat saada tuotteet jouluk-
si. Polkka Jam myos toivotti kampanjajulkaisuissaan esimerkiksi onnea arvontaan ja kampan-
javiesti oli usein suomenkielisen version lisaksi myos englanniksi. Polkka Jam panostaa kam-
panjoissaan selkeasti asiakkaiden huomioimiseen ja tekee lahestymisen helpoksi seka mahdol-

listaa huomion saavuttamisen myos kansainvalisella tasolla. (Facebook 2013n.)

Kun Facebook-markkinointikampanjassa kaytetaan verkkokaupan alennuksen lunastamiseen
kampanjakoodia, kannattaa Finlaysonin tapaan kertoa asiakkaille jo kampanjajulkaisussa mi-
ten koodia kaytetaan, jotta ostoprosessi tuntuu asiakkaista selkealta. Lisaksi julkaisussa kan-
nattaa suoraan kehottaa ihmisia tykkaamaan Facebook-sivusta tai jakamaan julkaisu, jotta he
ymmartavat toimia yrityksen haluamalla tavalla. Muovo esimerkiksi oli toteuttanut useita mo-
nipuolisia markkinointikampanjoita Facebookissa, mutta ne eivat olleet keranneet juurikaan
tykkayksia ja jakoja, koska yhdessakaan kampanjajulkaisussa ei ollut kehotettu asiakkaita

toimimaan (Facebook 2013j).

Monet arvontoja Facebookissa jarjestaneet kohdeyritykset, kuten Luhta Home ja Pentik, oli-
vat ilmoittaneet kampanjajulkaisujen lopussa arvottavien palkintojen arvon, mika houkutte-
lee ihmisia osallistumaan paremmin kuin pelkka tuotteen nimi. Tutkimuksessa havaittiin
myos, etta kampanjajulkaisut katoavat nopeasti muiden julkaisujen sekaan, joten ennen
kampanjan paattymista kannattaa jakaa alkuperainen kampanjajulkaisu uudestaan Facebook-
sivulla ja muistuttaa asiakkaita, etta viela ehtii esimerkiksi osallistua arvontaan tai ostaa

alennushintaisia tuotteita.

Facebook-markkinointikampanjoiden lisaksi benchmarkingin kautta saatiin tietoa myos, miten
kohdeyritykset Nettihattu, Top 10 matkatarjoukset seka Hyvan olon keskus Goalas hyodynta-
vat Savalanchen tarjoamaa Facebook-verkkokauppaa markkinointikampanjoidensa kohdesivu-
na. Eniten huomiota heratti, etta kolmesta Facebook-verkkokauppaa kayttavasta kohdeyrityk-
sesta Nettihattu ja Top 10 matkatarjoukset kuuluivat tykkaajamaariensa perusteella taman

tutkimuksen suurimpiin kohdeyrityksiin, joten jos verkkokauppamuodolla on ollut vaikutusta
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yritysten suosioon, se saattaisi hyvinkin olla toimiva ratkaisu myos Nonoddille. (Face-
book2013f; Facebook 2013g; Facebook 2013m.)

Benchmarkingin avulla havaittiin myos, etta kaikki Facebook-verkkokauppaa kayttavat koh-
deyritykset olivat raataloineet kuvilla ja vareilla verkkokauppavalilehden vastaamaan ulko-
asultaan yrityksen Facebook-sivua, mika teki kokonaisuudesta yhdenmukaisen ja selkean. Ku-
ten luvussa kolme mainitaan Facebook-verkkokaupan ulkoasun raatalointi on mahdollista,
mutta se on maksullinen lisaominaisuus. Jos Nonodd kokee jatkossa Facebook-verkkokaupan
toimivaksi ratkaisuksi, sen kannataa kohdeyritysten tavoin panostaa myos verkkokaupan hou-

kuttelevaan ulkoasuun.

5.3  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan vertaamalla saatuja tuloksia teoreettiseen viitekehyk-
seen seka tarkastelemalla saatiinko tuloksista vastaus alkuperaiseen tutkimuskysymykseen:
Miten Nonodd voi hyodyntaa Facebook-markkinointia verkkokaupan myynninedistamisessa?
Luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan yleensa validiteettia eli tutkimuksen patevyytta ja re-
liabiliteettia eli tutkimustulosten toistettavuutta, mutta niiden soveltuvuus kvalitatiiviseen
tutkimukseen on kyseenalainen (Menetelmaopetuksen tietovaranto 2009, 25 - 27). Taman ta-
kia opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa paneudutaan ennemminkin tutki-
musprosessin johdonmukaiseen raportointiin, tutkimuksen perusteellisuuteen seka saatujen

tulosten uskottavuuteen.

Tutkimusprosessin raportoinnissa on ollut pohjana kuvio 1, joka kuvastaa benchmarking-
tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen vaiheittain. Kuvion kayttaminen raportoinnissa on
ollut apuna tutkimuksen eri vaiheiden jasentelyssa ja kokonaisuuden hahmottamisessa, jolloin
tutkimusraportti on sailynyt johdonmukaisena ja luotettavana. Tutkimustulosten analysointi-
vaiheessa johdonmukainen raportointi tuotti kuitenkin haasteita tutkimusaineiston runsaan
maaran takia. Tutkimusraporttiin haluttiin tuoda kokonaisvaltaisesti ja selkeasti esille opin-
naytetyon ja toteutettavan Facebook-markkinointikampanjan kannalta olennaiset tulokset,
mutta niita analysoitiin paaasiassa yleisella tasolla, koska Nonoddin kampanjaan ei haluta va-
hingossakaan ottaa mitaan kampanjaideaa toiselta yritykselta suoraan. Taman takia ana-
lysointivaiheessa ei ole esimerkiksi analysoitu jokaista kohdeyritysta ja sen kampanjoita erik-

seen, vaan otettu esille muun muassa yleisimmat ja suosituimmat kampanjointimallit.

Tutkimuksen kohteen tarkka rajaus, oikean tutkimuskysymyksen asettaminen seka sopivan
tutkimusmenetelman valinta vaikuttavat olennaisesti tutkimuksen ja silla saavutettavien tu-
losten luotettavuuteen. Tutkimus rajatiin Facebookissa toteutettuihin markkinointikampan-

joihin, joissa on mukana verkkokauppaan ja myynninedistamiseen liittyvia elementteja. Sel-
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kean rajauksen ja suoraan sen perusteelta muodostetun tutkimuskysymyksen ansiosta tutki-
muksessa oli helppo sailyttaa punainen lanka. Facebook-markkinointikampanjamallit, jotka
eivat vastanneet tutkimuskysymykseen, jatettiin huomioitta, jotta voitiin keskittya saavutta-

maan pelkastaan taman opinnaytetyon kannalta hyodyllisia tuloksia.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen benchmarking, koska silla saatujen tulosten
sovellusmahdollisuudet ovat rajattomat ja se sopii menetelmaksi kaikkiin yritystoiminnan
osiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tarkoituksena todentaa tiettyja olettamia oikeiksi
vaan keksia tulosten perusteella jotain uutta (Menetelmaopetuksen tietovaranto 2009, 7).
Tutkimuksessa ei etsitty mitaan tiettya tai tieteellisesti oikeaa tapaa toimia, vaan sen tavoit-
teena oli loytaa uusia luovia ideoita Facebook-markkinointikampanjan toteutukseen, minka
takia kvalitatiivinen benchmarking sopi hyvin tutkimusmenetelmaksi. Vaikka valittu menetel-
ma oli sopiva tahan tutkimukseen, loytyneiden kampanjamallien lopullisesta toimivuudesta ei
kuitenkaan ollut mahdollista saada varmaa tietoa, mika vaikuttaa osaltaan tutkimuksen luo-
tettavuuteen. Kampanjoiden vaikutusta kohdeyritysten myyntiin ei ollut mahdollista saada
selville, joten vain Facebookissa nakyvat tykkaykset ja jaot kertoivat kampanjoiden suosiosta.
Kampanjoiden todellinen toimivuus myynninedistamisessa selviaa siis vasta, kun Nonodd on

kokeillut sita itse omassa toiminnassaan.

Benchmarkingin avulla saatiin kuitenkin tutkittua kohdeyritysten Facebook-markkinointia sy-
vallisesti ja saavutettiin riittavasti perusteellisia tuloksia opinnaytetyon lopuksi toteutettavaa
Nonoddin Facebook-markkinointikampanjaa varten. Toimeksiantaja oli tyytyvainen tutkimuk-
sella saavutetuista tuloksista, silla Nonodd ei ole aikaisemmin tehnyt markkinointikampanjaa
Facebookissa, joten kaikki tutkimuksen kautta loytyneet mallit ovat sille kaytannossa uusia.
Luotettavien tutkimustulosten saaminen samalla menetelmalla olisi ollut haastavampaa, jos
Nonodd olisi aiemmin jo kokeillut useita Facebook-markkinointikampanjamalleja, ja niiden

lisaksi olisi yritetty etsia viela jotain uutta.

Tutkimusaineistoa kerattiin 12 kohdeyritykselta, joka osoittautui sopivaksi maaraksi tahan
tutkimukseen. Tutkimusaineistoa keraantyi paljon ja tutkimuksen lopussa esiintyi jo kyllaan-
tymista, mika tarkoittaa, etta aineistoa on riittavasti, kun uudet tapaukset eivat enaa tuo
mitaan uutta tutkimukseen. Lisaksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena ymmartaa
jokin ilmio. (Menetelmaopetuksen tietovaranto 2009, 49 - 50.) Tassa tapauksessa tavoitteena
oli siis loytaa keinoja toteuttaa markkinointikampanja Facebookissa, jolloin tutkimusaineiston

laatu korvaa maaran.

Vaikka kohdeyritysten maara oli tutkimukseen sopiva, joidenkin yritysten valinta kohdeyrityk-
siksi ei valttamatta ollut paras mahdollinen, mika ilmeni selvasti tutkimuksen aikana ja nakyy

myos analysointiluvussa. Kaikkia kohdeyrityksia tarkasteltiin kuitenkin koko benchmarkingin
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ajan saman kaavan mukaan, jotta tutkimuksessa sailyisi selkea linja ja menetelmalla saatai-
siin aikaan mahdollisimman luotettavat tulokset. Vasta sitten voitiin vamuudella sanoa, etta
joku kohdeyritys ei ollut sopiva tutkimukseen, kun sen Facebook-sivu oli tutkittu samalla ta-

valla kuin kaikkien muidenkin.

Nykyiset kohdeyritykset valittiin tutkimukseen, koska valinnan pystyi perustelemaan silla, et-
ta ne liittyvat kilpailijasuhteen ja Savalanche-verkkokauppamuodon kautta Nonoddiin. Opin-
naytetyon tutkimuksellisen osuuden lisaksi suunniteltavan ja toteutettavan Facebook-
markkinointikampanjan takia aika ei olisi riittanyt kohdeyritysten valintavaiheessa laajem-
paan alkukartoitukseen, vaikka monilla muilla yrityksilla muilta toimialoilta olisikin saattanut
olla paljon erikoisempia ja parempia esimerkkeja kampanjan toteuttamisesta. Tutkimuksella
saatiin kuitenkin riittavasti laadukkaita tuloksia monilta muilta kohdeyrityksilta, joten muu-

tama epaonnistunut kohdeyritysvalinta ei vaikuta juurikaan tutkimuksen luotettavuuteen.

Benchmarkingin avulla loytyneissa yleisimmissa ja suosituimmissa Facebook-
markkinointikampanjoissa oli kaytetty pohjana samoja myynninedistamisen keinoja, jotka on
mainittu opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa luvussa kaksi. Luvun kolme teoreetti-
nen viitekehys taas tukee tutkimuksen herattamaa ajatusta siita, etta Facebook-
markkinointikampanjoiden avulla yrityksella on hyvat mahdollisuudet saada lisaa nakyvyytta
ja uusia asiakkaita, jos kampanja koetaan Facebookissa tykkaamisen ja jakamisen arvoiseksi.
Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa on kerrottu yleisesti Facebookin ja siella tehta-
van markkinoinnin seka myynninedistamisen mahdollisuuksista, ja loogisena jatkumona tahan
on saatu tutkimuksen kautta konkreettisia esimerkkeja kampanjoiden toteuttamisesta. Koska
teoria tukee benchmarkingilla saavutettuja tuloksia, niita voidaan pitaa uskottavina, mika

kertoo tutkimuksen luotettavuudesta.

5.4  Johtopaatokset tutkimuksesta

Benchmarkingin avulla saatiin vastaus tutkimuskysymykseen ja paljon esimerkkeja verkkokau-
pan myyntia edistavan markkinointikampanjan toteuttamiseen Facebookissa. Koska Nonoddil-
la ei ole koskaan ollut minkaanlaista Facebook-markkinointikampanjaa, kaikki mallit ovat sille
kaytannossa uusia. Taman takia saman toimialan kilpailevilta yrityksilta saatiin tassa tapauk-

sessa riittavasti useita malliesimerkkeja, vaikka muilta toimialoilta olisikin voinut loytya viela

paljon jotain erikoisempaa.

Nonodd on Facebookissa pieni yritys, joten sen kampanjoiden tulee tassa vaiheessa perustua
nakyvyyden ja asiakkaiden hankkimiseen myynindistamistoimenpiteiden kautta. Facebook-
markkinointikampanjan tulee levittaa tietoutta tuotemerkista potentiaalisille asiakkaille ja

saada heidat ostoksille Nonoddin Facebook-verkkokauppaan. Taman takia suurten yritysten
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asiakassuhteiden yllapitoon perustuvat kanta-asiakaskampanjat ja Nonoddia enemman tun-
nettuutta saavuttaneiden yritysten tuotekehitykseen ja asiakkaiden mielipiteisiin perustuvat
kampanjat eivat viela talla hetkella sovi Nonoddille. Nonodd voi hyvin aloittaa kampanjoinnin
Facebookissa kayttamalla pohjana yleisimpia myyntia edistavia kampanjointitapoja, kuten

alennustarjouksia, tilaajalahjoja ja ilmaisia toimituskuluja.

Tutkimuksessa selvisi, etta Facebook-markkinointikampanjoista eniten suosiota eli tykkayksia
ja jakoja olivat keranneet erilaiset Facebook-arvonnat, joissa on arvokkaita ja houkuttelevia
palkintoja seka helppo osallistumistapa. Tutkimustulosten perusteella myos Nonoddin kannat-
taa kokeilla arvontaa kampanjansa osana, silla se houkuttelee ihmisia Facebook-sivulle. Tut-
kimuksen kautta kohdeyrityksilta saaduista monista erilaisista malliesimerkeista on helppo

soveltaa myos Nonoddin toimintaan sopiva arvonta.

Tutkimuksen avulla loytyneet erikoisimmat ja opinnaytetyon kannalta mielenkiintoisimmat
Facebook-markkinointikampanjat olivat Polkka Jamin ja Pentikin joulukalenterikampanjat.
Opinnaytetyossa suunniteltavan Nonoddin Facebook-markkinointikampanjan toteutus ajoittuu
juuri joulukuuhun, joten joulukalenteri olisi teemana myos Nonoddin kampanjalle sopiva. Li-
saksi tutkimustulosten perusteella Nonoddin kannattaa kayttaa Savalanchen tarjoamaa Face-
book-verkkokauppaa kampanjansa kohdesivuna, silla suurin osa tutkimuksessa kohdeyritykse-
na olleista Savalanchen verkkokauppamuodon kayttajista on saavuttanut hyvin suosiota ja

tykkaajia Facebookissa.

6  Facebook-markkinointikampanja

Opinnaytetyon konkreettisena lopputotoksena Nonoddille suunnitellaan joulukuussa 2013 Fa-
cebookissa toteutettava markkinointikampanja, jonka tavoitteena on edistaa Nonoddin Face-
book-verkkokaupan myyntia. Facebook-markkinointikampanjan suunnittelussa kaytetaan apu-
na opinnaytetyon teoreettista viitekehysta, benchmarking-tutkimuksesta saatuja tuloksia seka
yhdessa toimeksiantajan kanssa jarjestetyssa ideointipajassa tehtya alustavaa suunnittelutyo-
ta. Toimeksiantaja asettaa Facebook-markkinointikampanjalle konkreettiset myynninedista-
misen tavoitteet seka mittarit, joiden avulla tavoitteiden toteutumista seurataan seka kam-

panjan aikana etta sen jalkeen.
6.1 Ideointipaja toimeksiantajan kanssa
Benchmarking-tutkimuksen jalkeen, ennen Facebook-markkinointikampanjan toteutussuunni-

telman tekoa, jarjestettiin yhdessa opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa ideointipaja. Ide-

ointipaja jarjestettiin tiistaina 5.11.2013 kello 18:00 Bulevardin Kahvisalongissa Helsingissa ja
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tilaisuus kesti kokonaisuudessaan kaksi tuntia. Ideointipajassa oli lasna opinnaytetyon tekija

seka Nonoddin edustajat Tanja Aivila ja Siri Huovila.

Ideointipajassa oli tarkoituksena tutkia benchmarkingin avulla loytyneita erilaisia tapoja teh-
da Facebook-markkinointikampanja ja toimia esivaiheena kampanjan suunnittelulle. Ideointi-
paja tiedonhankintamenetelmana selvensi opinnaytetyon tekijan ja toimeksiantajan yhteista
kasitysta siita, millainen kampanja halutaan toteuttaa. Lisaksi sen avulla saatiin monipuoli-

semmin ideoita parhaaseen mahdolliseen kaytannon toteutukseen.

Ideointipajassa kaytiin lapi jokainen tutkimuksen kohdeyritys ja esille nousseet Facebook-
markkinointikampanjamallit tavoitteena loytaa kampanjointitapoja, jotka sopisivat parhaiten
sovellettavaksi myos Nonoddin toimintaan. Malliesimerkkien pohjalta lahdettiin miettimaan
Nonoddille sellaista Facebook-markkinointikampanjaa, jonka avulla saataisiin parhaiten selvil-
le Facebook-markkinoinnin toimivuus Nonoddin verkkokaupan myynninedistamisessa. Kampan-
jasta ei haluttu tehda suoraan mitaan samanlaista kuin yhdellakaan kohdeyrityksella, minka
takia tutkimustuloksista valittiin eniten suosiota herattaneita Nonoddille parhaiten sopivia

tapoja ja alettiin rakentaa niista pala palalta kampanjan lopullista ideaa.

Toimeksiantaja oli miettinyt ennen ideointipajaa, etta opinnaytetyossa suunniteltavan kam-
panjan toteutuksen ajoittuminen joulukuuhun mahdollistaisi joulukalenteriteeman kayttami-
sen. Toimeksiantajan idean lisaksi myos benchmarkingin kautta loytyi sopivia malliesimerkke-
ja joulukalenterikampanjoista, joten toimeksiantajan kanssa yhteisella paatoksella kampan-
jan ideaa lahdettiin tyostamaan joulukalenteriteeman pohjalta. Joulukalenterin lisaksi No-
noddin Facebook-markkinointikampanjaan haluttiin mukaan myos Nonoddin Facebook-
verkkokauppa, myynninedistamistoimenpide seka tuotemerkin tunnettuuden lisaaminen Face-
bookissa. Kaikkien elementtien liittaminen selkeaksi kokonaisuudeksi toi haasteita kampanjan
suunnitteluun ideointipajassa, mutta lopulta onnistuttiin rakentamaan hyva pohja Facebook-

markkinointikampanjan toteutussuunnitelman tekoa varten.

6.2 Facebook-markkinointikampanjan idea - Joulukalenterikampanja

Nonoddille toteutettavan Facebook-markkinointikampanjan perustana on ideointipajassa yh-
dessa toimeksiantajan kanssa paatetyn joulukalenteriteeman kayttaminen, silla kampanjan
toteutus ajoittuu sopivasti joulukuuhun. Lisaksi kampanjassa kaytetaan kohdesivuna Nonoddin
Facebook-verkkokauppaa, jolloin kampanjaviestien lahetys ja asiakkaan ostoprosessi tapahtu-
vat kummatkin Facebookin sisalla ja linkittyvat jarkevasti yhteen. Toimeksiantajan on tarkoi-
tus myos aktivoitua sisallon tuottamisessa Facebook-sivulle ainakin kampanjan ajaksi, jotta

Nonodd pysyy huomionarvoisena tykkaajilleen ja kampanja tuottaa haluttuja tuloksia.
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Kuviossa 2 on esitetty Facebook-markkinointikampanjan toteutuksen vaiheet seka kampanjan

toteutuksen seuranta:

o

~

Kampanjan idea

Joulukalenterikampanja:

Jouluun asti viikoittain vaihtuvia Kampanjasanoman ja
tuotteita -50 % alennuksella

Nonoddin Facebook-
verkkokaupasta

300 tykkaajan rajan

rikkouduttua arvonta, jossa

K palkintona tuotepaketti / \ mainoksen teko) / Kampanjan aikataulu

\ f Konkreettiset teot \

kampanjan toteuttamiseksi

» kuvamateriaalin suunnittelu
Kampanjaviestien julkaisu “

Facebook-sivulla

(Sponsoroidun Facebook-

Facebook-

markkinointikampanjan

tavoite

Nonoddin verkkokaupan
myynninedistaminen

Kampanjan toteutus 1.12.-22.12.2013
(kesto 3 viikkoa)

Facebook-markkinointikampanjan toteutus '

Facebook-
markkinointikampanjan
toteutus kaytannossa

Kampanjalla saavutetut tulokset (seuranta ja raportointi)

Toimeksiantaja asettaa konkreettiset myynninedistamisen

tavoitteet ja mittarit

Raportoidaan mittauksen perusteella kampanjan toteutuksen
eteneminen, onnistumiset/epaonnistumiset, tavoitteiden
saavuttaminen seka mahdolliset parannusehdotukset

Kuvio 2: Facebook-markkinointikampanjan toteutuksen vaiheet ja seuranta

Kuten kuviosta 2 nakyy, konkreettisena Facebook-markkinointikampanjan ideana on julkaista

Nonoddin Facebook-sivulla joulukalenterikampanja, jossa tarjotaan myynninedistamistoimen-

piteena asiakkaille jouluun asti viikoittain vaihtuvia tuotteita -50 % alennuksella Nonoddin

Facebook-verkkokaupasta. Alennuksen saa lunastettua syottamalla kampanjakoodin ”JOU-

LU2013” Nonoddin Facebook-verkkokaupan tilauslomakkeeseen. Toimeksiantaja paatti joulu-

kalenterikampanjassa kaytettavat Nonodd-tuotteet ja on varmistanut niiden saatavuuden

kampanja-ajaksi. Ensimmaisella kampanjaviikolla joulukalenterituoteryhma on tarjottimet,

toisella viikolla keittiopyyhkeet seka viimeisella viikolla pussilakanasetit ja tyynynpaalliset.

Joulukalenterin lisaksi Nonoddin tunnettuuden lisaamiseksi kampanjassa kannustetaan ihmisia

jakamaan julkaisuja eteenpain omissa profiileissaan ja ilmoitetaan, etta 300 tykkaajan rajan
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rikkouduttua jarjestetaan kaikkien tykkaajien kesken arvonta, jossa on palkintona 250€:n ar-
voinen tuotepaketti. Tuotepaketin arvonta suoritetaan heti, kun raja rikkoutuu. Arvonnan
voittajan nimi ilmoitetaan Nonoddin Facebook-sivulla ja hanta kehotetaan lahettamaan yh-

teystietonsa sahkopostitse palkinnon toimittamista varten.

Kaikki joulukalenterikampanjan julkaisut tulevat nakymaan Nonoddin Facebook-sivun tykkaa-
jien uutisvirrassa. Kampanjajulkaisuissa kaytettavat kampanjaviestit on suunniteltu ja toteu-
tettu yhdessa toimeksiantajan kanssa, ja niissa on otettu huomioon opinnaytetyon tavoittee-
seen perustuen seka joulukalenteriteema, Facebook-verkkokauppa, myynninedistamistoimen-
piteet etta Nonoddin tunnettuuden lisaaminen Facebookissa. Toimeksiantaja on suunnitellut

ja tuottanut kampanjajulkaisuihin liitettavan kuvallisen materiaalin.

Nonoddin Facebook-sivulla julkaistavassa teksti- ja kuvamateriaalissa pyritaan selkeyden
vuoksi sailyttamaan koko kampanjan ajan yhtenainen rakenne ja ulkoasu. Monissa Nonoddin
tuotteissa esiintyy pollon kuva, minka takia joulukalenterikampanjan maskotiksi valittiin jou-
luinen pollo. Samaan polloaiheeseen viitataan myos kampanjateksteissa muun muassa joulu-
laulujen sanojen muodossa. Tavallisista jouluaiheista poikkeavalla maskotilla ja yhtenevaisilla
kampanjajulkaisuilla halutaan herattaa huomiota ja kiinnittaa asiakkaiden mielenkiinto. Jou-
lukalenterikampanjan julkaisuista kerrotaan tarkemmin luvussa 6.2 ja konkreettiset Faceboo-

kissa julkaistut kampanjaviestit kuvineen ovat liitteena opinnaytetyon lopussa.

6.2.1 Kampanjan aikataulu ja budjetti

Konkreettinen Nonoddin Facebook-markkinointikampanjan toteutus ajoittuu aikavalille 1.12.-
22.12.2013 eli viikoille 49 - 51. Sunnuntaina 1.12. julkaistaan ensin Nonoddin Facebook-sivulla
ilmoitus, etta 300 tykkaajan rajan rikkouduttua Nonodd jarjestaa Facebook-sivullaan kaikkien
tykkaajiensa kesken arvonnan, jossa on palkintona 250€:n arvoinen tuotepaketti. Lisaksi jul-
kaisussa on pieni vihje myos tulevasta joulukalenterikampanjasta seka kehotus jakaa julkaisua
eteenpain, jotta tietoisuus Nonoddista seka sen kampanjasta leviaa yha useammille Face-
book-kayttajille. Julkaisuun laitetaan myos linkki suoraan Nonoddin Facebook-sivulle, jotta
kiinnostuneet ihmiset paasevat halutessaan nopeasti tykkaamaan sivusta. Joulukalenterikam-
panja aloitetaan ilmoittamalla arvonnasta, jotta ennen varsinaisia verkkokaupan myynninedis-
tamiseen perustuvia kampanjajulkaisuja Nonoddin Facebook-sivulle saataisiin mahdollisimman

paljon uusia tykkaajia ja sita kautta myos uusia potentiaalisia asiakkaita.

Viikoilla 49 - 51 julkaistaan joka maanantai-aamu sen viikon joulukalenterituotteet seka ohje,
kuinka kyseisista tuotteista saa lunastettua kampanjakoodilla alennuksen Facebook-
verkkokaupassa ja linkki suoraan Nonoddin Facebook-verkkokauppaan. Viimeisen kampanja-

viikon julkaisussa kerrotaan myos, etta 18.12.2013 klo 14 mennessa tuleet tilaukset postite-
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taan viela ennen joulua, minka jalkeen tulleet tilaukset postitetaan 30.12.2013. Talloin asi-
akkaat osaavat varautua halutessaan tekemaan tilauksensa hyvissa ajoin ennen joulua. Jokai-
sen kampanjaviikon loppupuolella jaetaan lisaksi sen viikon joulukalenterijulkaisu uudestaan

ja muistutetaan asiakkaita hyodyntamaan tarjous ajoissa.

Sponsoroidun Facebook-mainoksen teko konkreettisen kampanjan toteutuksen osana on kuvi-
ossa 2 laitettu sulkeisiin. Sponsoroitua Facebook-mainosta kokeillaan tehostekeinona, jos en-
simmaisen kampanjaviikon jalkeen saatujen tulosten perusteella havaitaan, etta sen hetkisilla
kampanjointitoimenpiteilla ei saavuteta tuloksia riittavan nopeasti, jotta paastaisiin kampan-
jalle asetettuihin lopullisiin tavoitteisiin. Sponsoroitu Facebook-mainos toteutetaan uutis-
syotemainoksena, ja siina kaytetaan samanlaista kampanjasanomaa ja kuvamateriaalia kuin
ensimmaisessa kampanjajulkaisussa. Sponsoroidun uutissyotemainoksen kayton tavoitteena on
saavuttaa tarkan kohderyhmarajauksen avulla sellaisia potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat
viela ole Nonoddin tykkaajia, seka arvonnan avulla houkutella heita tykkaamaan Nonoddin

Facebook-sivusta.

Facebook-markkinointikampanjan toteutusta seurataan ja sen saavuttamia tuloksia mitataan
seka kampanjan aikana etta sen jalkeen. Jokaisen kampanjaviikon jalkeen kirjataan ylos sii-
hen asti saavutetut tulokset, jotta kampanjan edistymista ja lopullisten tavoitteiden saavut-
tamista on helpompi seurata. Kampanja-ajan jalkeen alkavalla viikkolla kirjataan lopulliset

tulokset ylOs ja verrataan niita asetettuihin tavoitteisiin seka raportoidaan tavoitteiden saa-

vuttamisesta ja kampanjan onnistumisesta kokonaisuudessaan.

Toimeksiantaja ei asettanut kampanjalle budjettia, silla kampanjatuotteita on riittavasti
valmiina varastossa ja niita ollaan myos valmiita myymaan reilusti normaalia alhaisemmalla
hinnalla, jotta Nonodd saisi Facebook-markkinointikampanjan kautta lisaa tunnettuutta ja
uusia asiakkaita. Budjettia ei asetettu myoskaan siksi, etta Facebookin kaytto markkinointi-
kanavana ei maksa toimeksiantajalle mitaan, silla Nonoddin Facebook-sivulle lisatyt markki-
nointiviestit nakyvat maksutta sivun tykkaajien uutisvirrassa. Jos kuitenkin ensimmaisen kam-
panjaviikon jalkeen koetaan tarpeelliseksi ottaa lopuksi kampanja-ajaksi kayttoon myos spon-
soroitu Facebook-mainos, toimeksiantaja joutuu maksuvaihetta varten asettamaan mainoksel-

le paivabudjetin.

6.2.2 Konkreettiset myynninedistamisen tavoitteet ja mittarit

Toimeksiantajan on asettanut Facebook-markkinointikampanjalle konkreettiset myynninedis-
tamisen tavoitteet, joiden toteutumista mitataan Facebookin seka Savalanchen tarjoaman
statistiikan avulla. Edistaakseen opinnaytetyon raportointia kampanjan tavoitteiden toteutu-

misen osalta toimeksiantaja on antanut minulle luottamuksella oikeuden tarkastella Nonoddin
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Facebook-sivun kavijatietoja itsenaisesti. Facebook-verkkokaupan myyntiluvut ovat Savalan-
chen seurantajarjestelmassa, johon en paase kasiksi, joten toimeksiantaja vastaa kampanja-

aikana tulleiden myyntilukujen ilmoittamisesta minulle raportoitavaksi.

Taulukossa 1 on esitetty toimeksiantajan laatimat tavoitteet Facebook-

markkinointikampanjalle:

Nonoddin Facebook-sivun tavoitteet Facebook-verkkokaupan tavoitteet

Facebook-verkkokaupan kavijamaara

Tykkaajien maara kasvaa 300 henkiloon
i J kampanja-aikana 80 henkiloa

Julkaisujen klikkaukset kolminkertaistuvat

. . . 8 ostokertaa/kampanja-viikko
= 75 klikkausta/julkaisu

Julkaisujen tykkaykset kolminkertaistuvat Tuotemyynti (sis. alv 24 %)
= 33 tykkaysta/julkaisu 672€/kampanja-viikko

Taulukko 1: Facebook-markkinointikampanjan myynninedistamisen tavoitteet

Facebook-sivun tavoitteiden kautta tarkastellaan, miten kampanjalla saavutetaan Nonoddille
lisaa nakyvyytta Facebookissa. Kun tykkaajien maara kasvaa taman hetkisesta 174 henkilosta
300 henkiloon, todennakoisesti myos julkaisuja klikataan ja niista tykataan suhteessa nykyi-
seen enemman. Ennen kampanjan toteutusta viiden viimeisimman julkaisun mukaan laskettu-
na klikkauksia yhteen julkaisuun on tullut keskimaarin 25 kappaletta ja tykkayksia keskimaa-
rin 11 kappaletta. Facebook-markkinointikampanjan avulla halutaan vahintaan kolminkertais-

taa Nonoddin julkaisujen klikkausten ja tykkaysten maara.

Facebook-verkkokaupan tavoitteista ilmenee varsinaiset myyntiin vaikuttavat tekijat ja niihin
liittyvat odotukset kampanja-aikana. Facebook-verkkokaupan tavoitteellinen kavijamaara on

asetettu siten, etta noin puolet nykyisesta 174 tykkaajasta kavisivat kampanja-aikana verkko-
kaupassa. Ostokertojen lukumaara taas perustuu siihen, etta jokaisella kampanjaviikolla 10 %
tavoitteellisesta verkkokaupan kavijamaarasta tekee kertaoston, joka tarkoittaa kerralla os-

tettua yhta tai useampaa tuotetta. Facebook-verkkokaupan tuotemyynnin tavoitteen perusta-
na ovat Nonoddin parhaiten myyvat tuotteet, joita on tavoitetta maaritettaessa arvioitu myy-

tavan kampanjan aikana keskimaarin kaksi kappaletta yhta ostokertaa kohden.

Jotta Facebook-markkinointikampanja olisi kokonaisuudessaan olisi onnistunut, kaikkiin ase-

tettuihin tavoitteisiin tulee paasta. Jos esimerkiksi vain Facebook-sivun tavoitteet saavute-
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taan mutta myyntia ei tule odotetulla tavalla, kampanjan suunnittelussa tai toteutuksessa on
ollut jotain vikaa. Talloin mahdolliset epaonnistumiseen vaikuttaneet tekijat tulee selvittaa,
ja miettia mita olisi voinut tehda toisin, jotta samankaltaiselta tilanteelta valtyttaisiin tule-

vaisuudessa.

6.3  Facebook-markkinointikampanjan toteutus

Facebook-markkinointikampanjan toteutusvaiheessa seurattiin kampanjan etenemista ja mi-
tattiin silla saavutettuja tuloksia. Tulosten perusteella analysoitiin paastiinko kampanjalla
sille asetettuihin myynninedistamisen tavoitteisiin. Kampanjan toteutusvaiheen aikana poh-
dittiin samalla myos onnistumisia, mahdollisia epaonnistumisia seka mita olisi voinut tehda

toisin, jotta kampanja olisi toiminut viela paremmin.

Kaikki joulukalenterikampanjan kampanjaviestit julkaistiin Nonoddin Facebook-sivun tykkaa-
jien uutisvirroissa. Toisen kampanjaviikon alussa kokeiltiin tehda neljannesta kampanjajul-
kaisusta sponsoroitu uutissyotemainos, joka olisi nakynyt sivun tykkaajia laajemmalle kohde-
ryhmalle, mutta Facebook ei hyvaksynyt julkaisua mainokseksi, koska kuvan sisalla oli liian
paljon tekstia. Kyseinen julkaisu nakyi sponsoroituna vain noin tunnin, ja Facebook veloitti

siita 4,77 €, mutta julkaisu ei siina ajassa ehtinyt tuottaa tuloksia.

Julkaisun sponsorointia haluttiin joka tapauksessa kokeilla osana kampanjaa, vaikka sponso-
roidun julkaisun alkuperainen sanoma muuttui, ja sen toteutuksen ajankohta jai suunniteltua
myohaisemmaksi. Lopulta siis kolmannen kampanjaviikon joulukalenterijulkaisu paadyttiin
toteuttamaan seka tavallisena julkaisuna tykkaajien uutisvirrassa etta sponsoroituna uutis-
syotemainoksena. Sponsoroitu julkaisu kohdennettiin Facebook-kayttajista 18-65 -vuotiaisiin
naisiin ja miehiin. Kohdentavina asiasanoina kaytetiin sanoja: arkkitehtuuri, autourheilu, de-
sign, elainkunta, elainten oikeudet, interior design, keittio, kuvataide, muotoilu, olohuone,
ruoka, seinamaalaus, sisustus, Suomen puolustusvoimat ja taide. Lopullinen sponsoroitu jul-
kaisu oli nakyvissa kohderyhmalleen yhden vuorokauden julkaisuhetkesta, ja sen hinnaksi tuli
29€. Tekemalla viimeisesta julkaisusta sponsoroitu uutissyotemainos sen kattavuudeksi saatiin
Nonoddin Facebook-sivun tykkaajamaaran sijasta noin 6500 Facebook-kayttajaa, jotka voisi-

vat olla uusia potentiaalisia asiakkaita.

6.3.1 Kampanjan tulokset ja tavoitteiden saavuttaminen

Nonoddin Facebook-sivulla toteutetun Joulukalenterikampanjan tavoitteena oli ensisijaisesti
Nonoddin Facebook-verkkokaupan myynninedistaminen. Myynninedistamisen lisaksi kampan-
jalla tavoiteltiin myos uusia tykkaajia seka lisanakyvyytta Nonoddin Facebook-sivulle. Yksi

kampanjan Facebook-sivuun kohdistuvista tavoitteista oli kasvattaa sivun tykkaajamaara
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kampanja-aikana 300 henkiloon. Ensimmaisen kampanjaviikon aikana Nonoddin Facebook-sivu
sai 13, toisen viikon aikana 5 ja viimeisen viikon aikana 10 uutta tykkaajaa. Kampanja-ajan
jalkeen sivulle oli tullut siis 28 uutta tykkaajaa, jolloin kaikkien tykkaajien maara oli yhteensa
202 henkiloa.

Ensimmaisella ja toisella kampanjaviikolla julkaisuissa houkuteltiin uusia tykkaajia mainitse-
malla arvonta, joka jarjestetaan, kun 300 tykkaajan raja rikkoutuu. Viimeisella viikolla tata ei
enaa mainittu julkaisuissa, mutta sivulle tuli kuitenkin lahes yhta monta uutta tykkaajaa kuin
ensimmaisella kampanjaviikolla. Viimeisella viikolla toteutettu sponsoroitu joulukalenterijul-
kaisu on mahdollisesti siis tuonut uusia ihmisia tutustumaan Nonoddin Facebook-sivuun ja vai-
kuttanut siten tykkaajien maaran kasvuun positiivisesti. Asetetusta tavoitteesta jai kuitenkin
puuttumaan 98 tykkaaja, joten kampanja ei saavuttanut tarvittavaa maaraa potentiaalisia

asiakkaita. Tama nakyy oleellisesti myos muissa kampanjatuloksissa.

Facebook-markkinointikampanjan avulla haluttiin vahintaan kolminkertaistaa Nonoddin Face-
book-sivun julkaisujen klikkausten ja tykkaysten maara, jolloin yhteen julkaisuun tulisi vahin-
taan 75 klikkausta ja 33 tykkaysta. Tykkaysten maara sisaltaa seka tavoitteissa etta tuloksissa
myos mahdolliset julkaisun kommentit ja jaot, silla kaikki kolme elementtia kertovat yhdessa
julkaisun suosiosta. Kuviossa 3 on esitetty Nonoddin Facebook-sivulle kampanja-aikana lisatty-

jen julkaisujen klikkausten ja tykkaysten maarat verrattuna niille asetettuihin tavoitteisiin:
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Kuvio 3: Nonoddin Facebook-sivun kampanjatulokset

Kuten kuviosta 3 nakyy, vain kaksi kampanjajulkaisua saavutti asetetun tavoitteen klikkausten
osalta. Ensimmaista kampanjajulkaisua klikattiin 117 kertaa ja viimeista sponsoroitua julkai-
sua klikattiin 98 kertaa. Viimeinen joulukalenterikampanjajulkaisu ilman sponsorointia kerasi
46 klikkausta, minka perusteella klikkausten tavoitteeseen paaseminen vaati julkaisun sponso-
roinnin, koska Nonoddin Facebook-sivun tykkaajamaara on viela niin vahainen, kun senkaan
osalta ei paasty tavoitteeseen. Muut kampanjajulkaisut kerasivat keskimaarin enemman klik-
kauksia kuin Facebook-sivun aiemmat julkaisut ennen kampanjaa, mutta ne eivat silti saavut-
taneet asetettua tavoitetta. Vahiten klikkauksia eli 20 kappaletta kerasi ensimmaisen kam-
panjaviikon julkaisu, jossa muistutettiin uudestaan kyseisen viikon joulukalenterialennukses-

ta, eika julkaisu sisaltanyt lukijoilleen mitaan uutta.

Kampanjajulkaisujen tykkayksille asetetun tavoitteen ylitti vain ensimmainen kampanjajulkai-
su, joka saavutti 67 tykkaysta. Taman jalkeen vain puolet julkaisuista kerasivat enemman
tykkayksia kuin aiemmat julkaisut ennen kampanjaa ja puolet kampanjajulkaisuista jaivat
myos sen keskiarvon eli 11 tykkayksen alapuolelle. Kuten klikkauksia, toisen kampanjajulkai-

sun muistutus kerasi myos vahiten tykkayksia eli vain 3 kappaletta. Kampanjajulkaisuista ty-
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katyimpia olivat ne, joissa mainittiin arvonta eli ensimmaisen julkaisun lisaksi myos neljas
kampanjajulkaisu, joka sai 23 tykkaysta. Varsinaiset joulukalenterijulkaisut kerasivat suhtees-
sa arvontajulkaisuihin vahemman tykkayksia. Tama koskee myos sponsoroitua julkaisua, joka
klikkausten maarasta huolimatta kerasi huomattavasti vahemman tykkayksia eli vain 10 kap-

paletta.

Facebook-markkinointikampanjassa Nonoddin Facebook-verkkokaupalle asetettuna tavoittee-
na oli saada Facebook-verkkokauppaan kampanja-aikana vahintaan 80 kavijaa. Ensimmaisen
kampanja-viikon aikana kavijoita oli 28, toisen viikon aikana 16 ja viimeisen viikon aikana 17
henkiloa. Koko kampanja-aikana Facebook-verkkokaupan kavijamaara oli siis 61 henkiloa eli
keskimaarin kolme kavijaa jokaisena kampanjapaivana. Vaikka Facebook-verkkokaupan kavi-
jamaara kampanja-aikana oli kiitettava, asetettuun tavoitteeseen sen osalta ei kuitenkaan

paasty.

Kavijamaarasta huolimatta myos muut Facebook-verkkokaupan tavoitteet eli ostokertojen
maara ja tuotemyynnille asetettu tavoitesumma jaivat saavuttamatta, silla ostokertoja verk-
kokaupassa kampanja-aikana ei kertynyt yhtaan kappaletta, ja siten myos tuotemyynnin
summa jai nollaan euroon. Facebook-markkinointikampanjalla tavoiteltu Nonoddin verkko-
kaupan myynninedistaminen jai siis kokonaan saavuttamatta, minka takia on selvitettava ta-
han vaikuttaneet syyt ja mietittava, mita olisi voinut tehda toisin, jotta samankaltaiselta ti-

lanteelta valtyttaisiin jatkossa.

6.3.2 Kampanjan onnistumisen arviointi ja parannusehdotukset

Opinnaytetyon Facebook-markkinointikampanjan tarkoituksena oli selvittaa Facebook-
markkinoinnin toimivuus Nonoddin verkkokaupan myynninedistamisessa. Kampanjalla saatujen
Facebook-verkkokaupan tulosten perusteella voitaisiin johtopaatoksena sanoa, etta tassa
opinnaytetyossa Facebook-markkinointi ei ollut sopiva valine sille asetettuun tarkoitukseen.
Tilanne ei kuitenkaan ole niin yksiselitteinen, vaan asetettujen tavoitteiden alapuolelle jaa-
minen johtuu todennakoisesti enemman kampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta kuin vali-

tusta markkinointikanavasta.

Facebook-markkinointikampanjan toteutuksen seka tulosten analysoinnin jalkeen on arvioita-
va kampanjan onnistuminen kokonaisuudessaan ja laadittava parannusehdotuksia, mita olisi

mahdollisesti voinut tehda toisin, jotta kampanjalla olisi saavutettu parempia tuloksia. Face-
book-markkinointikampanjan arviointi on tehty yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta kasitys
kampanjan onnistumisista, epaonnistumisista ja parannusta vaativista kohteista olisi mahdol-

lisimman laaja ja yksityiskohtainen.



45

Kampanjan toteutuksen alussa Nonoddin Facebook-sivulla oli melko vahan tykkaajia, joista
monet olivat Nonoddin edustajien tuttavia, jotka haluavat tukea tuotemerkin toimintaa tyk-
kaamalla sivusta, mutta eivat valttamatta kuitenkaan ole sen potentiaalisia ostavia asiakkai-
ta. Tuttavapiirin ulkopuolisten tykkaajien vahaisyys Facebook-sivulla saattoi jopa olla suurin
syy siihen, miksi kampanja ei tuottanut toivottuja tuloksia. Tykkaajien vahaisesta maarasta
johtuen myos kampanjan lahtokohta ja sen perusteella valittu kampanjointitapa olivat osit-
tain vaarat. Nonoddin ensimmaisen Facebook-markkinointikampanjan olisi pitanyt myyn-
ninedistamistavoitteiden sijaan keskittya pelkastaan uusien tykkaajien hankkimiseen Face-
book-sivulle. Talloin tulevaisuudessa Nonoddin Facebook-sivulla mahdollisesti jarjestettavia
verkkokaupan myynninedistamiskampanjoita olisi seurannut paljon nykyista enemman tuote-

merkin tuotteiden ostosta oikeasti kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita.

Toteutetussa Facebook-markkinointikampanjassa oli yhtena toimenpiteena myos uusien tyk-
kaajien hankkiminen, jossa kaytettiin houkuttimena arvontaa seka arvokasta tuotepalkintoa.
Ennen kampanjan suunnittelua tehdyn benchmarking-tutkimuksen perusteella keino uusien
tykkaajien hankkimiseksi oli tehokas, mutta toimenpide oli kuitenkin vain pieni osa kampan-
jan kokonaisuutta. Se ei siis itsessaan ehtinyt herattaa riittavasti huomiota ja edesauttaa ta-
voitteeseen paasemista, mihin vaikutti myos arvonnasta kertovan julkaisun sponsoroinnin

epaonnistuminen.

Uusia tykkaajia tavoitteleville kampanjajulkaisuille olisi myos pitanyt tehda kohdesivuksi oma
valilehti Nonoddin Facebook-sivulle, jonne julkaisun linkki olisi vienyt klikkaajansa. Jouluka-
lenterijulkaisujen linkki vei loogisesti Facebook-verkkokauppaan, mutta arvontajulkaisujen
linkin kautta paatyi vain Nonoddin Facebookin etusivulle, jossa kehotus tykata sivusta ikaan
kuin hukkui muiden sivun elementtien sekaan. Oman kohdesivun olisi voinut raataléida arvon-
takampanjan mukaiseksi esimerkiksi laittamalla sivulle Tykkaa-nappi ja selkea kehotus tykata
sivusta seka mainos houkuttelevasta arvonnasta. Luvun kolme teoreettisessa viitekehyksessa
kerrotaan hyvan kohdesivun ominaisuuksista, ja vaikka Joulukalenterijulkaisuille olikin oma
kohdesivunsa, arvontakampanjan kohdesivu jai epahuomiossa toteutussuunnitelman ulkopuo-

lelle.

Facebook-sivun vahainen tykkaajien maara vaikutti myos oleellisesti kampanjajulkaisujen tyk-
kaysten maaraan, silla kuten luvussa kolme mainitaan, parhaimpien tulosten saavuttamiseksi
uutissyotemainonta vaatii paljon sivutykkaajia, jotka nakevat julkaisun uutisvirrassaan. En-
simmainen kampanjajulkaisu kerasi huomattavasti eniten tykkayksia ja klikkauksia, ja niiden
osalta paastiin jopa tavoitteeseen, mutta tykkaajien kiinnostus laski muiden kampanjajul-
kaisujen kohdalla selkeasti. Sama kyllastymiselta vaikuttava ilmio on havaittavissa myos kam-
panjaa edeltavalta ajalta, kun Facebook-sivulla on julkaistu lyhyella aikavalilla usean kerran

sisaltoa pidemman tauon jalkeen. Tamakin kertoo siita, etta sivun nykyiset tykkaajat eivat
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ole niita potentiaalisia ja aidosti tuotteiden hankkimisesta kiinnostuneita asiakkaita, joita

sivulle tarvittaisiin.

Muita osatekijoita, jotka saattoivat vaikuttaa siihen, etta Facebook-markkinointikampanjalla
ei saavutettu haluttuja tuloksia olivat myos Savalanchen tarjoaman Facebook-verkkokaupan
kayttojarjestelman epaloogisuus tietyissa tilanteissa, taman hetkinen huono taloudellinen
tilanne seka pienella budjetilla tehdyt kampanjatoimenpiteet. Savalanchen Facebook-
verkkokaupan osalta havaittiin kampanja-aikana, etta jarjestelma suosittelee Suositellut
tuotteet -osiossa tuotteita asiakkaille epaloogisesti, eika ota suosittelussa huomioon tuote-
ryhmia, joiden tuotteita kyseinen asiakas on ostanut tai ostamassa. Lisaksi Facebook-
verkkokaupan sivun latautuminen kestaa mahdollisesti yhteysongelman takia liian pitkaan,
eivatka asiakkaat usein jaksa odottaa hitaiden sivustojen aukeamista. Joulukalenterikampan-
jan kohdesivuna toimineen Facebook-verkkokaupan ulkoasua ei myoskaan ollut maksuttoman
Standard-peruspaketin kayttamisen takia mahdollista raataloida taydellisesti kampanjan mu-

kaiseksi, jolloin kampanjasta ei saatu tehtya kaikilta osin taysin yhtenaista.

Nonodd on tuotemerkkina monille tuntematon, minka takia markkinointikampanjan toteutta-
minen ensin jossain Facebookia erikoisemmassa kanavassa, kuten suuren kauppakeskuksen
ulkoseinalla olisi herattanyt enemman huomiota ja mielenkiintoa. Taman jalkeen Nonoddin
Facebook-sivun suosiota olisi ollut helpompi kasvattaa, kun ainakin tuotemerkin nimi olisi ol-
lut ihmisille jo tuttu. Yleensa massiiviset ja huomiota herattavat markkinointikampanjat vie-
vat myos paljon rahaa. Nonoddin budjetti oli kuitenkin pieni, minka takia ilmainen Facebook
oli markkinointikanavana hyva vaihtoehto. Tietenkin suurempi rahallinen panostus myos Fa-
cebook-markkinointikampanjaan esimerkiksi useampien sponsoroitujen julkaisujen kautta olisi

voinut osaltaan tuoda parempia tuloksia.

Vaikka Facebook-markkinointikampanjalla ei paasty sille asetettuihin tavoitteisiin, sen avulla
saatiin kuitenkin testattua Nonoddille uudenlaista markkinointikanavaa ja kerattya arvokasta
tietoa tulevaisuuden kampanjoita varten. Toimeksiantaja koki myos, etta Nonoddin Facebook-
sivun tykkaajien maaran lisaantyminen oli kampanjan avulla saavutettu onnistuminen, vaikka
tavoitteeseen ei paastykaan. Lisaksi osana Facebook-markkinointikampanjaa oli luontevaa
kokeilla sponsoroidun uutissyotemainoksen tekemista ensimmaista kertaa. Julkaisun sponso-
rointi osoittautuikin menestykkaaksi, silla se vaikutti positiivisesti sivun tykkaajien maaraan

seka julkaisujen kokonaiskattavuuden huomattavaan kasvuun.

Facebook-markkinointikampanjaa varten tehty tieteellinen pohjatyo oli perusteellinen ja
kampanjan toteutussuunnitelma laaditiin teoreettisen viitekehyksen, Nonoddin nykytilan kar-
toituksen ja benchmarking-tutkimuksella saatujen tulosten perusteella siten, etta kampanja

vastaisi tavoitettaan eli Nonoddin verkkokaupan myynninedistamista. Kampanjan rakenne oli
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selkea, kampanjaviestit olivat informatiivisia seka huomiota herattavia ja kampanjajul-
kaisujen visuaalinen ilme oli yhtenainen koko kampanjan ajan, jolloin asiakkaiden oli helppo
yhdistaa eri viikkojen julkaisut suoraan Nonoddiin. Lisaksi tuotteille tarjottavat alennukset
olivat merkittavan suuria, ja siten houkuttelevia. Suunniteltu kampanjointitapa oli siis perus-
teltu ja toteutussuunnitelma looginen, minka perusteella vaikutti silta, etta tuloksia voisi syn-
tya. Kuitenkin, kuten aiemmin mainitaan, tykkaajien vahaisen maaran osalta lahtokohta ta-

man kaltaiseen kampanjaan oli vaara.

Opinnaytetyon osana suunniteltu ja toteutettu Facebook-markkinointikampanja oli itsessaan
eraanlainen tutkimus, joka toimii hyvana pohjana Nonoddin tuleville markkinointikampanjoil-
le Facebookissa, silla sen pohjalta tiedetaan paremmin, mihin suuntaan kampanjointia Face-
bookissa kannattaa jatkaa. Nonoddin Facebook-sivulla ei oltu koskaan aiemmin tehty markki-
nointikampanjaa, ja Facebook-verkkokauppakin oli Nonoddille uusi myyntikanava, joten toi-
meksiantajalla ei myoskaan ollut aiempaa kokemusta tavoitteiden asettamisesta Facebook-
markkinointikampanjalle. Tulevaisuudessa toimeksiantaja voi kayttaa apuna ja vertailukoh-
teena kampanjan suunnittelussa ja tavoitteiden asettamisessa taman kampanjan tuloksia.
Toimeksiantaja sai lisaksi kayttoonsa kaikki opinnaytetyon osana tehdyn benchmarking-
tutkimuksen tulokset, jotta Nonodd voi halutessaan hyodyntaa tulevissa kampanjoissaan mui-

takin tutkimuksen avulla loytyneita kampanjointimalleja.

Kokonaisuudessaan tama opinnaytetyo oli onnistunut, silla sen kautta pystyttiin tuomaan toi-
meksiantajalle uutta tietoa markkinoinnista digitaalisissa kanavissa ja etenkin Facebookissa.
Opinnaytetyon sisaltama teoria- ja tutkimustieto seka Nonoddin digitaalisen markkinointivies-
tinnan nykytilan kartoituksessa listatut mahdollisuudet ja puutteet luovat kattavan tietopake-
tin viela suhteellisen pienelle tuotemerkille. Nonoddilla ei valttamatta olisi ollut resursseja
toteuttaa itse vastaavanlaisia tutkimus- ja kartoitustoimenpiteita, joten opinnaytetyon avulla
saatu tieto on sille arvokasta. Lisaksi Nonodd ei ollut koskaan tehnyt mitaan vastaavaa kuin
opinnaytetyon lopputuotoksena toteutettu Facebook-markkinointikampanja, joten opinnayte-

tyon avulla tuotiin toimeksiantajan tyoelamaan uutta myos konkreettisesti.
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Liite 1
Liite 1 Benchmarking-tutkimuksessa kaytetty Excel-taulukko
Top 10 [Hyvan ol
, , Polkka |_. Luhta | Vallila , , R yvan ofon
BENCHMARKING-TUTKIMUS Marimekko| Kauniste| Muovo |Cho Cho Finlayson . Pentik |Nettihattu|matkatar- keskus
Jam Home Interior .
joukset Goalas

Facebook-sivun yleisilme

- Yrityksen aktiivisuus

- Tykkaajien maara

- Yrityksesta puhuvien maara

Facebook-markkinointikampanjat
- Minkalaisia kampanjoita tehty

- Ovatko keranneet tykkayksia

- Ovatko keranneet jakoja

Facebook-sivulla julkaistu sisalto
(esimerkkeja hyvasta sisallosta)
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Liite 2 Joulukalenterikampanjajulkaisut Nonoddin Facebook-sivulla

. Nonodd
"Ei itked saa, ei meluta saa, pollot voi tulla ikkunan taa..."

nonodd
Jaa tdma seinallasi ja kutsu myds ystavasi tykkdamaan Nonoddin
Facebook-sivusta.
Kun 300 tykkaajan raja rikkoutuu, arvomme kaikkien tykkaajien kesken
mahtavan tuotepaketin (arvo 250 €)

Pssst... Nonodd-joulukalenteri alkaa huomenna! Luvassa viikottain
vaihtuvia -50 % alennuksia!

https://www.facebook.com/pages/Nonodd/179170443931

C) [’"‘vj O n O If\( 1. kampanjajulkaisu 1.12.2013
NONO

—ﬁ Nonodd

NONODD JOULUKALENTERT

Talla viikolla Facebook-verkkokaupasta -50 % alennuksella kaikki
TARJOTTIMET! Lunasta alennus syottamalla koodi "JOULU2013"
tilauslomakkeeseen ja etu nakyy maksuvaiheessa.
https://www.facebook.com/pages/Nonodd/179170443931?
id=179170443931&sk=app_117391651627870

= = ol

\j?? o ~

- UIRHG
2. kampanjajulkaisu 2.12.2013 A e
. o® &
4 )'/"‘"' ¢ : }
~ )
A\ AN
.‘4l','l:':"lgl;1l;\‘>\?\‘ l " / ¥ o ®




56
Liite 2

g5 Nonodd
NONODD JOULUKALENTERI!

nonodd
Talla viikolla Facebook-verkkokaupasta -50 % alennuksella kaikki
KEITTIOPYYHKEET!

Lunasta alennus sydttamalla koodi "JOULU2013" tilauslomakkeeseen ja
etu nakyy maksuvaiheessa.

https://www.facebook.com/pages/Nonodd/179170443931?
id=179170443931&sk=app_117391651627870

-

3. kampanjajulkaisu 9.12.2013

Nonodd

Hu huu!!

nonodd Muistittehan tykatd Nonoddin Facebook-sivusta! Jaa tama seinallasi ja
kutsu myos ystavasi tykkdamaan sivustamme. Kun 300 tykkaajan raja
rikkoutuu, arvemme kaikkien tykkaajien kesken mahtavan tuotepaketin
(arvo 250 €).

https://www.facebook.com/pages/Nonodd/179170443931

oNnoaanon
4. kampanjajulkaisu 10.12.2013 O n O n O |
(alkuperainen sponsoroitu julkai- O ﬂ O

su)
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-~ Nonodd
NONODD JOULUKALENTERT!

nonodd Joulukalenterin viimeiselld viikolla Facebook-verkkokaupasta -50 %
alennuksella kaikki PUSSILAKANAT JA TYYNYNPAALLISET!
Lunasta alennus sybttamalla koodi "JOULU2013" tilauslomakkeeseen ja
etu nakyy maksuvaiheessa.

https://wviw.facebook.com/pages/Nonodd/179170443931?
id=179170443931&sk=app_117391651627870

Huomioithan, etta 18.12 klo 14:00 mennessa tulleet tilaukset postitetaan

vield ennen joulua. Sen jalkeen tulleet tilaukset postitetaan 30.12.

5. kampanjajulkaisu 16.12.2013

(lopullinen sponsoroitu julkaisu)




