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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee Facebook-mainontaa. Tavoitteena oli selvittaa, milla
tavalla yrityksen Facebook-sivun tykkaajamaarad saadaan tehokkaasti kasvatettua
Facebook-mainonnan avulla. Sivutavoitteena oli tutkia, saadaanko samassa
yhteydessé tehokkaasti kartutettua yrityksen séhkdpostirekisterié.

Taman tyon case-yrityksené on Sotka, joka on suomalainen huonekalujen
vahittaiskauppaketju. Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Sotkalle.
Tutkimuksen aihetta pidettiin yrityksessa tarkednd, koska Sotka avasi Facebook-
sivunsa toukokuussa 2012, ja yrityksessé toivottiin syvallisempaa tietoa
Facebook-mainonnan mahdollisuuksista.

Tyon teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessé osassa kéasitellaan
digitaalisen markkinointiviestinnan perusteita ja toimintamalleja. Toisessa osassa
kaydaan lapi Facebookin markkinointiviestinnélliset keinot ja esitellaan
Facebook-mainonta tarkemmin.

Opinnaytetyon empiirisessd osuudessa kerrotaan tyon tavoitteiden pohjalta
luodusta Facebook-kampanjasta, jonka avulla tutkittiin Facebook-mainonnan
tehokkuutta. Empiriaosuudessa kerrotaan kampanjan suunnitteluvaiheesta ja
toteutuksesta, seké analysoidaan kampanjan Facebook-mainonnan tuloksia ja
tehoa. Kampanja toteutettiin 19.9.-31.10.2013 vélisena aikana.

Tutkimuksessa todettiin, ettd Facebook-mainonta on erittain tehokas tapa
yrityksen Facebook-sivun tykkadjamaaran kasvattamiseen. Kavi myds ilmi, etta
Facebook-kampanjan yhteydessa voidaan tehokkaasti kasvattaa yrityksen
séhkopostirekisteria.

Asiasanat: Facebook, Facebook-mainonta, Facebook-mainos,
markkinointiviestintd, digitaalinen markkinointi, ostettu ndkyvyys, sosiaalinen
media
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ABSTRACT

This thesis studies advertising on Facebook. The purpose of this study was to
explore efficient ways to grow a company’s fan base by using Facebook
advertising. The secondary purpose of this study was to explore if it were possible
to efficiently increase the number of company’s newsletter recipients using
Facebook advertising. This study was conducted in cooperation with the case
company Sotka. The basis for this study was formed when the company opened
its Facebook page in May 2012.

The theoretical background of the thesis is divided in two parts. The first
theoretical part presents the basics of digital marketing. The second theoretical
part presents Facebook advertising. The empirical part of the study presents the
Facebook campaign that was created to study advertising on Facebook. The
campaign was conducted September 19 through October 31.

The study results showed that Facebook advertising is a highly effective way to
grow fan base on a Facebook page. The study also showed that it is possible for a
company to efficiently increase the number of newsletter recipients with a
Facebook campaign using Facebook advertising.

Key words: Facebook, Facebook advertising, advertising on facebook, Facebook
Ad, digital marketing, paid reach, social media
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1 JOHDANTO

Digitaalisella markkinointiviestinnélla tarkoitetaan digitaalisen teknologian
mahdollistamien kanavien, eli sahkoisten medioiden, hyddyntamista
markkinointiviestinnassa. Teknologian kehityksen myoté digitaaliset kanavat ovat
lisddntyneet voimakkaasti. Koko ajan syntyy uusia palveluita, joista varsinkin
sosiaalisen median palvelut ovat kasvattaneet suosiotaan rajahdysmaisesti viime
vuosina. Sosiaalinen media on myds eniten suosiotaan kasvattanut digitaalisen

markkinointiviestinnan kanava suomalaisyritysten keskuudessa (DiViA 2013).

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median yksittainen palvelu. Vuoden
2013 loppuun mennessé silld oli 1,23 miljardia aktiivista kéyttdjad kuukaudessa
ympari maailman (Facebook 2014f). Suomessa Facebook-kayttajia oli vuonna
2013 noin 2,1 miljoonaa (Pdnké& 2013). Facebook-mainonta on yrityksen ostamaa
nakyvyytta Facebookin sisalla. Facebook-mainonta voidaan kohdentaa hyvin
tarkasti muun muassa demografisten tekijoiden, Facebook-kéyttdytymisen ja
kiinnostuksen kohteiden perusteella. Erilaisia Facebookin mainosmuotoja on
yhteensd kymmenen (LIITE 1) ja ne voivat rakentua teksti-, video- tai
kuvasiséllosta. Facebook-mainokset voidaan linkittéé yrityksen Facebook-
siséltoon tai ulkopuoliselle sivustolle, kuten yrityksen verkkokauppaan.
(Facebook 2014a.)

Opinnaytety6 rakentuu teoreettisesta viitekehyksesta, empiirisesta osuudesta ja
yhteenvedosta (KUVIO 1). Teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa
teoriaosassa késitellaan digitaalisen markkinointiviestinnan perusteita ja
toimintamalleja. Luvussa esitellddn myos digitaalisen markkinointiviestinnan eri
muodot seké sosiaalinen media. Toisessa teoriaosassa kdydaan lapi Facebookin
markkinointiviestinnalliset keinot ja esitellddn Facebook-mainonta tarkemmin.
Luvussa kaydaan lapi myos Facebookin keskeisimmat haasteet yrityksille ja
tulevat trendit. Empiirinen osuus alkaa lyhyella Sotkan yritysesittelylld, jonka
jalkeen kaydéan lapi tutkimuksen taustaa. Luvussa kerrotaan kampanjan
suunnitteluvaiheesta ja toteutuksesta, jonka jalkeen esitelladn ja analysoidaan

tutkimuksen tulokset. Lopussa esitelladn yhteenveto opinndytetyosté.
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Case: Sotka

Yhteenveto

KUVIO 1. Opinnéytetyon rakenne

1.1 Tutkimuksen tavoite, tutkimusmenetelmé ja rajaukset

Opinndytetyoni toteutettiin toimeksiantona Sotkalle. Opinndytetytn tavoitteena
oli tutkia Facebookin markkinointiviestinnallisia mahdollisuuksia syvéllisemmin.
Sotka avasi Facebook-sivut toukokuussa 2012, jonka jalkeen toimeksiannon aihe
alkoi muodostua. Paadyin tutkimaan Facebook-mainontaa. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittad, milla tavalla Sotkan Facebook-sivujen tykk&ajamaaraa
saadaan tehokkaasti kasvatettua Facebook-mainonnan avulla. Sivutavoitteena oli
tutkia, kuinka tehokkaasti saadaan samassa yhteydessa kartutettua Sotkan

séhkopostirekisteria.

Tutkimuksen tutkimusmenetelma oli case- eli tapaustutkimus. Opinnéytetyon
empiirisen osuuden case oli Facebook-kampanjan suunnittelu, toteuttaminen ja
analysointi. Kampanja toteutettiin Sotkan Facebook-sivuilla 19.9.-31.10.2013

valisena aikana.

Digitaalisen markkinointiviestinnan osuudesta on kokonaan rajattu pois
mobiilimarkkinointi sen laajuuden takia. Koska opinnaytetyo kasittelee Facebook-



mainontaa, tydssa ei myodskéan esitelld Facebookin lisaksi muita sosiaalisen

median palveluita.

1.2 Digitaalisen markkinoinnin kasitteita

Tassa osiossa esitelladn opinndytetyon kannalta olennaisimpia digitaalisen

markkinointiviestinnan kasitteita, joita esiintyy tekstissa.

e A/B-testaus = kahden erilaisen siséllon testaamista samassa
kontrolloidussa ympaéristossé, jotta saadaan selville kumpi sisalloista on
tehokkaampi (Wikipedia 2014d).

e Banneri = internet-sivulla sijaitseva mainospalkki, joka ohjaa kayttdjan
haluttuun www-siséltoon (Viljakainen & Back, & Lindkvist 2008).

e CPM (Cost per Mille) = bruttokontaktihinta, eli mainostajan maksama
hinta tuhatta mainosnadyttéa kohden (Viljakainen & Back, & Lindkvist
2008).

e CPC (Cost per Click) = klikkihinta, eli mainostajan yhdesta klikkauksesta
maksama hinta (Viljakainen & Back, & Lindkvist 2008).

e CTR (Click Through Rate) = klikkausprosentti, eli prosentuaalisesti
kuinka moni mainoksen nahnyt henkild on klikannut mainosta
(Viljakainen & Back, & Lindkvist 2008).

e CPA (Cost per Action) = Summa, jonka mainostaja on maksanut
jokaisesta suoritetusta toimesta, kuten esimerkiksi verkko-ostoksesta
(Viljakainen & Béck, & Lindkvist 2008).

e Call to Action = otsikko tai jokin muu teksti, joka kehottaa toimimaan,
kuten “Klikkaa tastd!” tai ”Osta heti!” (Businessdictionary.com 2014).

e Konversio = tapahtuma, joka on yrityksen digitaalisen markkinoinnin
tavoitteena (Tenkanen 2009).

e Uutisvirta (News Feed) = Facebook-kayttdjan etusivun keskimmainen
sarake, joka nayttaa kavereiden ja seurattavien sivujen tilapaivitykset
(Facebook 2014a).



e Viraali (viraalindkyvyys, viraalimarkkinointi, WOM) = ansaittu nakyvyys,
jossa mainosviesti kulkee eteenpdin kayttajien jakamana esimerkiksi
digitaalisissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa (Wikipedia 2014b).



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tilastokeskuksen vuonna 2011 suorittamasta tutkimuksesta selvisi, etta 89 % 16—
74 -vuotiaista suomalaisista on kayttanyt internetia edeltdneen kolmen kuukauden
aikana. Luku tuskin on pienentynyt nykypéivaa kohden, vaan mita suurimmalla
todennakdisyydell kasvanut. VVoidaan siis todeta, etté internet on lasnd ldhes
jokaisen ostovoimaisen kuluttajan arjessa. Kaynnissa on digitaalinen murros myos
markkinointiajattelussa. Tadma ei kuitenkaan tarkoita markkinoinnin
perusajatusten hylkaamistd; markkinoinnilla tdhdataan aina toiminnalliseen
tavoitteeseen, tapahtui se sitten internetissd, sanomalehdessa tai televisiossa.
Markkinoinnin motiivi on viime k&dessa aina tekijansa liiketoiminnan
kasvattaminen. (Mainostajien Liitto 2012, 33-34.)

Tassa luvussa esittelen digitaalisen markkinointiviestinnén perusteita ja
toimintamalleja. Kayn Iapi my6s perinteisen markkinointiviestinnan kasitteita ja
perusajatuksia. En kay perinteisen markkinointiviestinnan teoriaa lapi syvéllisesti,
vaan kaytdn myohemmin tydssani néita osa-alueita lahinna vertailumielessa, silla
pyrin keskittyméan opinnaytetydssani Facebook-mainontaan. Olen rajannut
kokonaan pois mobiilimarkkinoinnin aiheen laajuuden takia. Luvun lopussa
esittelen tarkemmin sosiaalisen median, joka on opinnéytetyoni kannalta

olennaisin digitaalisen markkinointiviestinnan osa.

2.1 Mitd on markkinointiviestinta?

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin neljasta peruskilpailukeinosta.
Kolme muuta peruskilpailukeinoa markkinointiviestinnén liséksi ovat hinta,
saatavuus ja tuotetarjooma. Tété Kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan 4P-
malliksi, ja se on kehitetty jo 1960-luvulla. 4P-mallin peruskilpailukeinot ovat siis
tuote (product), hinta (price), jakelu ja saatavuus (placement) ja
markkinointiviestintd (promotion). Perinteisen markkinointiajattelun mukaan
yritys muodostaa ndisté kilpailukeinoista yhdistelman, jolla se l&hestyy
asiakkaitaan ja pyrkii saavuttamaan etua kilpailijoihinsa ndhden. Tata
suunnitelmallista yhdistelmaa kutsutaan yrityksen markkinointimixiksi.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 166.)



Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan ulospdin suuntautuvaa viestinté, jolla yritys
kertoo olemassaolostaan ja tarjoomastaan. Sen lopullinen tavoite on edist&a
tekijansé liiketoimintaa. Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on ensin
selvitettdva kenelle viestitdan, mihin viestinnalla pyritdan ja miten viestinta
tapahtuu. Markkinointiviestinndll4 on monta erilaista toteutustapaa. Yleisin ja
usein yritykselle tarkein on eri mainontamuotojen kayttaminen.
Markkinointiviestintd suunnitellaan tavallisimmin kohderyhmalahtdisesti, mutta
kuitenkin niin, etta viestintd on sisélloltadn yhtendista kanavasta riippumatta.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 328-330.)

2.2 Mita on digitaalinen markkinointiviestinta?

Digitaalinen markkinointiviestintd on digitaalisen teknologian mahdollistamien
kanavien, eli séhkdisen median hyodyntamista markkinointiviestinnassa.
Teknologian jatkuvan kehityksen myotd mediakenttd on hyvin pirstoutunut,
minka takia digitaalisen ja perinteisen markkinointiviestinnan erottaminen
toisistaan on yha hankalampaa. Esimerkiksi vaikka televisio on nykyaan
digitaalinen, sité ei lueta digitaalisten medioiden alaisuuteen. (Karjaluoto 2010,
13-14.) Hyvana esimerkkind sdhkoisen ja perinteisen markkinointiviestinnan
rajojen hamartymisesté voidaan mainita sanomalehti, jota 78 % suomalaisista luki
viikoittain tietokoneen, matkapuhelimen tai jonkin muun sahkdisen lukulaitteen

valityksella vuonna 2012 (Sanomalehtien liitto 2013).

Digitaalisen markkinointiviestinnan tunnetuimpina muotoina on pidetty séhkoista
suoramarkkinointia ja internetmainontaa. S&hkdinen suoramarkkinointi k&sittaa
esimerkiksi sdhkdpostiosoitteeseen lahetetyt mainosviestit ja mobiilimainonnan
puolella mainostekstiviestit. Internet- tai verkkomainonnalla tarkoitetaan
verkkomedioissa tapahtuvaa markkinointiviestintad, kuten yrityksen omia
verkkosivuja, banneri- ja hakukonemainontaa. (Karjaluoto 2010, 14.) Esittelen
syvéllisemmin digitaalisen markkinointiviestinnén eri muotoja myéhemmin téssa

tyossa.

Digitaalinen markkinointi on siis suurimmaksi osaksi internet-teknologian

mahdollistamien kanavien kautta kuluttajalle tapahtuvaa markkinointiviestintaa.



Teknologian kehittyessa myos digitaalisen markkinointiviestinnan alustat ovat
lisddntyneet voimakkaasti. Poytakoneiden yleistyttya kotitalouksissa PC
(Personal computer) on ollut tdhan asti ylivoimaisesti kaytetyin digitaalisen
markkinoinnin alusta. Alypuhelinten ja tablettien yleistymisen my6ta internetia
kaytetdan yha useammin mobiililaitteella. Internetin k&yttopisteena
mobiililaitteiden ennustetaankin ohittavan PC:t vuonna 2014-2015. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2012, 12.) Mobiilin internetin ja alypuhelinten myota digitaalisen
markkinointiviestinnan luonne on muuttunut entistd vuorovaikutteisemmaksi
(Karjaluoto 2010, 127). Keskityn kuitenkin t&ssd osiossa esittelemaan digitaalisen
markkinointiviestinndn eri muotoja verkossa, enka kay lapi mobiilimarkkinointia

kuin viittauksena tai vertailumielessa.

Suomessa vuonna 2012 verkkomedian osuus kaikesta mainonnasta oli 17,8 %
(KUVIO 2). Vaikka mediamainonta kokonaisuudessaan laski -2,9 %,
verkkomedia kehittyi 10 % ollen ainoa mediaryhmad, joka kasvatti osuuttaan
edellisvuoteen verrattuna. (TNS Gallup 2013.) Verkkomediaksi luetaan myos
suosiotaan jatkuvasti kasvattava sosiaalinen media, johon keskityn tarkemmin

tissa tyGssa.



Pieni mainoskakku
Mediamainonnan osuudet 2012 1353 milj. €

0,2 %

3,2 %
4,1 %

Painetut mediat 54 ,1%

Sahkoiset mediat 42,7%

17,8 % 34,1 %

m Sanomalehdet

®m Kaupunki- ja noutopistelehdet
Aikakauslehdet

H Painetut hakemistot

H Televisio

mVerkkomedia
Radio

20,7 %

Elokuva
5,6 %

m Ulkomainonta

3,6 % 10,8 %

KUVIO 2: Pieni mainoskakku 2012 (TNS Gallup 2013)

2.3 Digitaalisen markkinointiviestinnén strategia

Digitaalisen markkinointiviestinnan keskeiset tavoitteet ja perusstrategiat eivét
juuri eroa perinteisen markkinointiviestinnén teeseista. Yritysmielikuvan
parantamisen lisaksi markkinointiviestinnén padasialliset tehtdvat ovat yha
tavoittaa potentiaalinen asiakas, herattad ostohalu ja saada asiakas ostamaan

hyodyke, kuten aikaisemmin todettiin.

Digitaalisen markkinointiviestinnan strategiaa mietittdessa yksi keskeisimmista
lahtokohdista on edelleen yritykselle optimaalisimman asiakassegmentin
selvittdminen (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 14). Perinteiseen
markkinointiviestintdan verrattuna digitaalisen markkinointiviestinnan vahvuus
onkin juuri sen erinomainen kohdistettavuus. Liséarvon tuottaminen asiakkaalle
helpottuu, kun markkinointiviestintd on halutulle segmentille ra&taloitya,
henkilokohtaisempaa viestintad. (Karjaluoto 2010, 127.) Oikea viesti oikeille

asiakkaille on taas yksinkertaisesti tehokkaampaa markkinointiviestintéa.



DiViA tutkii vuosittain ’Digitaalisen markkinoinnin barometrissé” kuluneen
vuoden digitaalisten markkinointikanavien kayttoa ja tulevia kayttGaikomuksia
Suomessa. Vuoden 2013 digitaalisen markkinoinnin barometriin vastasi 398
suomalaista markkinointipaattajad. Tutkimuksesta kévi ilmi, etta
kuluttajak&yttdytymisen muutos yhdistettyna viestinnan helppoon
kohdennettavuuteen olivat tarkeimmat syyt kasvaneiden digipanostusten takana
vuonna 2012. Helppo mitattavuus ja sita kautta tuleva digitaalisten kanavien
kustannustehokkuus nousi myds tarkeéksi tekijaksi kasvussa ja tulevissa
panostuksissa. (DiViA 2013.)

2.4 Ostettu, omistettu ja ansaittu media

Markkinointiviestinndn mediatyypit voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri
kategoriaan: ostettu, omistettu ja ansaittu media. Jokaisella kategorialla on oma
roolinsa digitaalisessa markkinoinnissa. Harto Ponka (2014) kuvaa esityksessaan
”Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa” hyvin ndiden kategorioiden
hallinnan ja tavoittavuuden suhdetta (KUVIO 3). Esittelen seuraavaksi ndaméa

mediatyypit hieman tarkemmin.

Tavoittavuus

Hallinta

KUVIO 3: Eri mediatyyppien hallinnan ja tavoittavuuden suhde (Ponka 2014)
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Ostettu media

Ostettu media on eri kanavista hankittua mediatilaa, kuten esimerkiksi ostetut
bannerimainokset yleisilla verkkosivuilla, tai printtimainos sanomalehdessa. Silla
tavoitellaan maksimaalista ndkyvyyttd kohderyhmassa, miké& onkin monessa

yrityksessa padasiallinen markkinointiviestinndn muoto.
Omistettu media

Omistettu media on nimensa mukaisesti yrityksen omistamia viestintakanavia,
kuten esimerkiksi omat blogit, kotisivut tai Facebook-sivut. Tassd mediatyypissa

yritys hallitsee taysin siséltoa.
Ansaittu media

Ansaitussa mediassa kuluttajat tai muut tahot jakavat vapaaehtoisesti yrityksen
siséltod tai keskustelevat siitd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. lImi6ta
kutsutaan myos viraalindkyvyydeksi. Ansaittu media on edell&d mainituista
mediatyypeista kaikkein uskottavin, ja sitd my6ta ansaitun nakyvyyden viesti

tavoittaa ihmiset parhaiten.

Vahvan digitalisoitumisen ja sosiaalisen median penetraation myéta ndma jo
entuudestaan tutut ké&sitteet ovatkin viime aikoina nousseet vahvasti keskusteluun,
eritoten juuri digitaalisessa markkinoinnissa. Internet on muokannut
kuluttajakéyttaytymista ja lisainnyt markkinointikanavia, eika pelkka maksettu
media toimi enda yhté tehokkaasti kuin ennen. Nykypéivana jokaiseen ylla
mainittuihin mediatyyppeihin tulisi panostaa. Etenkin omistettu ja ansaittu media
ovat koko ajan tdrkedmmassa roolissa markkinointiviestin lapiviennin kannalta.
(Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 100-104; Campbell 2013.)

2.5 Digitaalisen markkinointiviestinnan muodot

Kuten aikaisemmin esittelin, internet-teknologian kehitys luo jatkuvasti uusia
digitaalisen markkinointiviestinnén keinoja. Seuraavaksi esittelen vakiintuneimpia

digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja hiukan tarkemmin.



2.5.1 Verkko- ja laskeutumissivut

DiViA:n tuoreimman digibarometrin tuloksista kay ilmi, ettd yrityksen omat
verkkosivut ovat selkeésti olennaisin digitaalisen median kanava suomalaisissa
yrityksissa. Verkkosivut ovat ymmarrettavéasti digitaalisen markkinoinnin
keskitssd, koska suurin osa yrityksen digitaalisesta markkinointiviestinnasta
linkittyy tavalla tai toisella omille verkkosivuille. Yrityksen omat verkkosivut
ovat digitaalisessa markkinoinnissa ldhes ainoa palvelu, joka on taysin hallittua
mediaa. Verkkosivuilla pystytaén toisin sanoen nayttdmaan yrityksen brandi ja
viesti juuri sellaisena kuin se halutaan. (DiViA 2013; Mainostajien Liitto 2012,
175.)

Laskeutumissivu

Laskeutumissivu (eng. landing page, kampanjasivu) on verkkopalveluun
rakennettu yksittdinen sivu, johon verkkokavijé ohjataan digitaalisen
markkinointiviestinndn kautta. Vaikka k&ytanndssé jokainen sivu, jolle kéavija
ensimmadisena tulee, on laskeutumissivu, kéytetddn maaritelmaa vain tietoisesti
t4ta tarkoitusta varten rakennetuista sivuista. Téllaisia tarkoituksia voivat olla
esimerkiksi yksittaiset kampanjat ja tuotelanseeraukset. Raiséanen (2013) listaa
blogissaan keskeisimpid asioita, mita hyvélta laskeutumissivulta tulisi 16ytya.
Siséllon liséksi tarkeité asioita ovat tunnistettavuus, selkeé otsikointi ja call to
action, eli toimintaan kehottaminen (KUVA 1). Vaikka etusivu onkin yrityksen

kayntikortti ja tarkein laskeutumissivu, ei ole tehokasta mainostaa esimerkiksi

11

uutta tuotetta ja linkittaa digitaalinen mainonta yrityksen etusivulle. Tallgin kéavija

joutuu etsimaan tiedon verkkosivuilta itse, mika taas saattaa johtaa
asiakaskontaktin menetykseen. (Raisanen 2013; SPYM 2012.)
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1. Kerro kuka olet: Lisaa tunnistettawuus, yrityksesi logo, yhteystiedot,

. Otsikko kertoo asiakkaalle, ettd hdn on oikeassa paikassa: Klikatessaan google —-rmainosta
pitopalveluista, hdn paatyy sivulle, jonka otsikossa kerrotaan ettd osoite on oikea, esim.
“Qulun paras pitopalvelu”.

pitopalvelu, koska meilta saat koko paketin yhdella hinnalla: Haluamasi menu, astiat,
tarjoilijat ja toimitus. Sinun ei tarvitse huolehtia mistdan.”

4, Kuwvat kiinnostawvat, lisd3 siis selkeits kuvia palvelustasiftuotteetas

5. Call-to-action: Kehota asiasta toimimaan - "Ota yhreyrrd!”

. Testimonials: Pist3 asiakkaat puhumaan puolestasi- "Parasta palvelua!” tai "Maukkainta
ruokaa!”

7. Video: Kuvaa palveluasi kdytannossa,

8. Call-to-action: Kehota asiasta toimimaan — "Pyyda tarjous jo nyt!”

2, SoMe: Kannusta asiakasta jakamaan tietoa palvelustasi/tuotieesia omassa sosiaalisessa

verkostossaan,

KUVA 1. Hyvén laskeutumissivun ominaisuuksia (Réisanen 2013)

2.5.2 Hakukonemarkkinointi

Vuonna 2013 Suomessa tehtiin paivittain yli 30 miljoonaa Google-hakua
(Karkimo 2013). Yrityksen kannalta ei toisin sanoen ole yhdentekevaa, kuinka se
on loydettavissa Googlesta. Uusimpien lukujen mukaan Googlen markkinaosuus
Suomessa on 96,4 %, eli Google on Suomessakin hakukonemarkkinoiden

ylivoimainen johtaja ja tdten myds suurin hakukonemarkkinoinnin tarjoaja
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(StatCounter 2014). Taman takia tulen kayttdmaan juuri Googlea

esimerkkitoimijana.

Hakukonemarkkinoinnilla yritys pyrkii parantamaan nakyvyyttaan hakukoneissa,
kuten Googlessa. Konkreettisesti tdima tarkoittaa sité, ettd yritykseen, bréndiin tai
alaan liittyvat Google-haut nostavat markkinoijan mahdollisimman korkealle
hakutuloksissa (KUVA 2). Hakukonemarkkinoinnin keinot voidaan jakaa kahteen
eri osioon: hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Karjaluodon (2010,

133) mukaan tehokkaimpiin tuloksiin padstaan, kun yritys panostaa molempiin.

GO 8[€ jenkkisanky = “

Verkkohaku Kuvahaku Kartat Videot Lisaa ~ Hakutydkalut

Evasteet auttavat meita palvelujemme toimituksessa. Kayttamalla palvelujamme hyvaksyt Mainokset ®
evasteiden kayton Jenkkisanky
n Lisatietoja www _kalustekauppa.com/jenkkisangyt ~

Kuljetus vain 19€. Maksuaikaa jopa
36 kk. Korko alkaen 0%. Tilaa nyt!
Jenkkisangyt | Sotka fi

https://www.sotka fiftuotteet/59/patjat-tyynyi-ja-peitieet/.. /jenkkisangyt ~ IKEA-sangyt
Napakasti mydtaileva Piscina Janna -jenkkisanky on keskipainoiselle nukkujalle. ... www._ikea.com/Ai ~
PISCINA ISABELLA -jenkkisdnky 180x200 cm Softax-sijauspatjalla Mukava makuuhuone hinnailla
FIOMA-jenkkisankypaketti - PISCINA SOFIA -jenkkisanky . - Saatosangyt joiden vuoksi et meneta yduniasi
Kuvat aiheesta jenkkis@nky - Tee ilmoitus kuvista Jenkkisénk
www.on24 filJenkkisangyt ~
- S Jenkkisangyt ON24-sta
———— Lahetamme suoraan kotiisi. Tutustu!
e Séngvt edullisemmin

www . kaluste-matti. fi'Sangyt ~
. Meilta Sangyt edullisemmin
Jenkkisangyt - Stemma Tule, tutustu ja tilaa!
www.stemma.fi/content/fif1058/13896/13896.html ~
HILDING DUO POCKET jenkkisanky -paketti ... 1979 .- HILDING SELECT PRO/ERGO

jenkkisanky -paketti ... HILDING SAATOPOCKET jenkkisanky -paketti ... Sangyt ja patjat

www._huonekalutukku fiy ~

044 7124312

Jenkkisangyt / Tuotteet / Masku Rahti vain 20€, vait maksaa osissa
www.masku.com/uotieet/c8-patjat/c65-jenkkisangyt/ ~ Tilaa hetil

Maskun Kalustetalo Oy on vuonna 1983 perustettu perheyritys, joka on kasvanut yhden
miehen huonekaluhallista Suomen johtavaksi huonekalujen ...

Voit ndhdd mainoksesitisss »

Jenkkisangyt - Valikoima laadukkaita jenkkisankyja - Osta JYSKi ...
Jysk.fiimakuuhuone/jenkkisangyt ~

JYSKissa on aina huipputarjous jenkkisangyista. Jenkkisankyjemme avulla unen laatusi
paranee edullisesti. Osta JYSKfi

KUVA 2. Ruutukaappaus, esimerkki hakukonemarkkinoinnista

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan luonnollisten hakutulosten parantamista.
Hakukoneissa verkkosivujen sijoitusjarjestys maaraytyy verkkosivuilta 16ytyvien
avainsanojen seka verkkosivuille johtavien linkkien maarastd. Verkkosivujen
avainsanoja voi olla kirjoitettuna sivujen koodiin, mutta tarkein tekija on sivujen

tekstisisélto, josta hakukone poimii avainsanat. Toisin sanoen hakukoneoptimointi
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on verkkosivujen muokkaamista sellaisiksi, etté oikeasta aihepiiristé kiinnostuneet
kayttajat 1oytavat hakukoneen kautta markkinoijan verkkosivuille
mahdollisimman tehokkaasti. (Karjaluoto 2010, 133-134; Mainostajien Liitto
2012, 89-90.)

Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on nimensé mukaisesti maksettua mainontaa, jolloin yritys
ostaa haluamilleen hakusanoille nakyvyytta. Hakusanat voi valita vapaasti, mutta
paasaantoisesti ne ovat yrityksen toimintaan tai brandiin olennaisesti liittyvia
sanoja. Googlen hakusanamainonnassa halutuille hakusanoille annetaan
maksimaalinen paivabudjetti, eli madritelldan, kuinka paljon hakunakyvyydesta
ollaan enintéan valmiita maksamaan. Mainos osallistuu sen jalkeen
huutokauppaan, ja suuremman budjetin omaavan mainostajan hakusana nakyy
hakutuloksissa ylempané. Maksettuja mainospaikkoja Googlessa ovat myds
hakusivun oikealla puolella ndkyvét tulokset (KUVA 2). Huomioitavaa on, etta
hakusanamainonnan kustannus on klikkauspohjainen, eli mainostaja maksaa vain
hakutulosten tai mainosten klikkauksista. (Mainostajien Liitto 2012, 86-87.)

2.5.3 Display- eli bannerimainonta

Display-mainonnalla tarkoitetaan verkkosivustoilla nakyvia erimuotoisia
ilmoituksia, joita kutsutaan yleisemmin bannereiksi. Yritykset ostavat
bannerinakyvyytta yleisiltd sivustoilta, joilla on paljon kévijoita, kuten
esimerkiksi Ilta-Sanomien internetsivuilta. Bannerit ovat tyypillisimmin
hinnoiteltu pinta-alan ja mainospaikan nédkyvyyden mukaan; isompi koko ja
nakyvampi mainospaikka maksavat enemman. Nykyteknologian ansiosta bannerit
voivat sisaltad perinteisen tekstin ja kuvan lisaksi myos liikkuvaa kuvaa ja
interaktiivista sisaltéa. Bannerin klikkaus johtaa yleisimmin mainostettavan
hyodykkeen esittelysivulle, sille erikseen rakennetulle kampanja- eli
laskeutumissivulle tai mainostavan yrityksen internetsivuille. (Mainostajien Liitto
2012, 97.)

Display-mainonta on helposti mitattavissa, kuten lahes kaikki digitaalinen

markkinointiviestintd. Bannereiden tehokkuutta voidaan mitata nékyvyyden
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(mainosnaytot), klikkausten tai muun ennalta madritellyn tavoitteen, eli
konversion kautta. Tallainen tavoite voi olla esimerkiksi s&éhkdisen uutiskirjeen
tilaaminen. Bannereiden hinnoittelu on useimmiten nékyvyyteen perustuvaa, eli
nayttdpohjaista CPM-hintaa. Toisin sanoen mediatilan tarjoajat takaavat tiettyyn
hintaan sidotun nakyvyyden. Tasta syysta display-mainonnan tehokkuutta
mitataan usein banneriklikkausten, ja sita kautta klikkausprosentin avulla.
Klikkausprosentti saadaan, kun lasketaan, kuinka suuri osa bannerin nahneisté
kavijoisté klikkaavat banneria. Statistiikkaa keskimaaraisista klikkausprosenteista
on lahes mahdoton 10ytad, mutta Dave Chaffeyn (2013) kirjoittama artikkeli
naytti, ettd DoubleClickin 2010 keradman datan perusteella bannerimainosten
keskimaarainen klikkiprosentti oli Suomessa vain 0,05 %. Toki klikkiprosenttiin
vaikuttaa voimakkaasti mainospaikan koko ja sijoittelu, seka luonnollisesti
sisallon houkuttelevuus. Jarvilehto (2012, 98) kirjoittaakin, etta display-mainonta
ei merkittavasti poikkea muusta mediamainonnasta, ennen kuin mainosta
Klikataan. Bannerimainoksen néhneet ovat altistuneet viestille, vaikka eivét
mainosta klikkaisikaan. Mainos siis saattaa johtaa huomioarvonsa ansiosta
transaktioon tulevaisuudessa, eli yksittdisen display-kampanjan tulosta ei pitaisi
arvioida pelkéstaan klikkiprosentin perusteella. (Mainostajien Liitto 2012, 98—
101; Karjaluoto 2010, 143.)

2.6 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on ilmién& hyvin monimuotoinen, minka takia sille ei

varsinaisesti ole olemassa yhté oikeaa, yksinkertaista maaritelmaa. Mielestéani

sosiaalinen media on madritelty hyvin VTT-tiedotteita 2369 (2007) -julkaisussa:
Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko
kokonaan kayttdjien tuottamaan sisaltoon tai joissa kayttajien
tuottamalla sisallolla ja kayttajien toiminnalla on merkittava
rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisddjand. Sosiaalinen
media rakentuu sisallosta, yhteisoista ja Web2.0-teknologioista.
(Kangas, Toivonen & Back 2007.)

Sosiaalinen media on siis verkossa tapahtuvaa vuorovaikutusta, jossa kayttajat

tuottavat ja jakavat sisélt6d. Sen on mahdollistanut internetin yleistyminen ja

teknologian kehittyminen (KUVIO 4). Puhutaan Web2.0-ilmi6st4, joka tarkoittaa

internetin kehittymisté interaktiivisemmaksi, eli vuorovaikutteisemmaksi
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mediaksi (Karjaluoto 2010, 203).

~
Sosiaalinen
media
r

Yhteisot

KUVIO 4. Sosiaalisen median ydinkasitteet (Kangas, Toivonen & Back 2007)

Toisin sanoen sosiaalinen media on siséllon, kayttéjien ja
kommunikaatioteknologian kautta rakentunut yhteenliittyma (KUVIO 5). Tama
yhteenliittymé on tyypillisimmin yksittdinen palvelu, kuten Facebook tai Twitter,
jossa kayttajien luoma siséltd on palvelun keskitssa. Mahdollisuus sisallon
kommentoimiseen ja jakamiseen kuuluu olennaisesti sosiaalisen median
luonteeseen. Kaksisuuntaisen kommunikaation mahdollistama media toimii ik&&n
kuin sosiaalisen median infrastruktuurina, joka mahdollistaa sisallén luomisen ja
jakamisen reaaliajassa. llman tété infrastruktuuria ei olisi siséltéa. llman sisalt6a
ei olisi mitd kommentoida tai jakaa. Ilman kayttajia kommentoimassa tai
jakamassa ei olisi sosiaalisuutta. Kaikkien naiden kolmen elementin taytyy olla
olemassa, jotta voidaan puhua sosiaalisesta mediasta. (Dann & Dann 2011, 344—
346.)
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Keskustelut, pelit, yms. Puhelut, séhkdpostit, tekstiviestit, yms.

Sosiaalinen media

Perinteinen media;
Sanomalehdet, kirjat, TV, yms.

KUVIO 5. Sosiaalisen median elementit (Mukaillen Dann & Dann 2011)

2.7 Facebook

Vuonna 2013 noin 4,2 miljardia ihmista kaytti mobiililaitteella jotain sosiaalisen
median palvelua tai sivustoa (Ajmera 2013). Tdma luku viimeist&én kertoo, etta
sosiaalinen media on tullut jaddékseen, ja se on mukanamme missa ikina
liilkummekaan. Seuraavaksi esittelen lyhyesti opinnaytetyoni kannalta

olennaisimman sosiaalisen median palvelun, eli Facebookin.

Facebook on internetissé toimiva sosiaalisen median palvelu, jossa kayttdja luo
itselleen kuvallisen profiilin perustiedoillaan. Facebookin perusti Mark
Zuckerberg yhdessé opiskelukavereidensa Dustin Moskovitzin, Chris Hughesin ja
Eduardo Saverinin kanssa vuonna 2004. Palvelu mahdollistaa yhteydenpidon
ystavien kanssa, seké erilaisiin yhteisoihin ja tapahtumiin liittymisen.
Rekisterditynyt kayttdja voi vapaasti kommentoida palvelun kautta luotua tai

linkitettya sisaltoa. Facebook on mainosrahoitteinen palvelu, jonka liikeideana on
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tarjota mainostajille mahdollisuutta luoda kohdennettua mainontaa Facebookin
kayttajille. Facebook listautui porssiin 18.5.2012, jolloin sen porssiarvoksi
mitattiin 104 miljardia euroa. (Wikipedia 2014c; Taloussanomat 2012.)

Tana paivéna Facebook on maailman suurin yhteisépalvelu ja yksittainen
sosiaalisen median palvelu. VVuoden 2013 loppuun mennessé silla oli 1,23
miljardia aktiivista kéyttdjad kuukaudessa ympari maailman. Paivittain aktiivisia
Facebookin kayttajia oli joulukuussa 2013 yli 757 miljoonaa. Suomeen Facebook
rantautui vuoden 2007 lopussa. Vuonna 2013 yli 13-vuotiaita Facebookin

kayttajia oli Suomessa noin 2,1 miljoonaa. (Facebook 2014f; Ponk& 2013.)
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3  MARKKINOINTIVIESTINTA FACEBOOKISSA

Tassa luvussa kerron, mitd markkinointiviestinta Facebookissa on ja mitka ovat
sen liiketoiminnalliset motiivit. En aio kdyda lapi palvelun perusteita, silla se ei
ole tyoni kannalta olennaista. Tarkastelen tyéssani Facebookia
yritysndkokulmasta eli keskityn niihin tekijoihin, jotka ovat yrityksen
liiketoiminnallisten tavoitteiden kannalta merkittdvimpia. Koska Facebook
muuttaa ulkoasua, tyokaluja ja toimintamalleja jatkuvasti, suurin osa
ldhdemateriaaleista on vanhentunutta — etenkin painettu materiaali. Tamén takia
tassd luvussa lahteend on kaytetty padasiassa Facebookin yll&pitamaa esittely- ja
tukisivustoa, jota paivitetdan jatkuvasti. Kaikki tdssakin luvussa esitelty tieto on

siis kirjoitusajankohtana validia.

Kun tarkastellaan vuoden 2012 digitaalisen markkinoinnin barometria (KUVIO
6), nahdaan selvasti, ettd sosiaalinen media on eniten suosiotaan kasvattanut
digitaalisen markkinointiviestinnan kanava suomalaisyritysten keskuudessa
(DiViA 2013). Kysynta sosiaalisen mediassa tapahtuvaan markkinointiviestintdan
siis kasvaa jatkuvasti suomalaisissa yrityksissa. Kuten aikaisemmin tydssa kaytiin
lapi, yrityksen paéasiallinen markkinointiviestinnén tavoite on tuottaa
mahdollisimman relevanttia sisaltod mahdollisimman suurelle joukolle ja viela
mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla. Nama samat motiivit patevat myos

Facebookissa.
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& 2008
o 2009
i 2010
o 2011
2012
M 2013e

Yrityksen oma Uutiskirjeet Hak i S i Yrityk Verkk inonta

verkkopalvelu sahkopostilla Ikopuolisetyhteisot (bannerit, suurtaulut
(sosiaalinen media) yms.)

KUINKA AKTIIVISESTI ORGANISAATIOT KAYTTAVAT ERILAISIA DIGITAALISIA KANAVIA JA KEINOJA
MARKKINOINTIIN? (0= EI KAYTA LAINKAAN, 5=KAYTTAA JATKUVASTI) — suosituimmat kanavat ja keinot

KUVIO 6. Digitaalisten markkinointikanavien kaytté suomalaisissa yrityksisséa
(DiVia 2013)

Ennen kuin yritys voi aloittaa markkinointiviestinndn Facebookissa, taytyy sen
ensin muodostaa presenssi, eli olla palvelussa l&sna ja saatavilla. T&mé tapahtuu
yrityssivun luomisella (KUVA 3). Yrityssivut ovat juuri brandeja ja yrityksia
varten suunniteltuja. Niiden sisaltd on taysin julkista ja kaikkien
rekisterdityneiden kéyttdjien saatavilla. Yrityssivun luominen on taysin
maksutonta, ja sen ulkoasu on tiettyyn pisteeseen asti personoitavissa. Sivun
tulisikin vastata yrityksen brandikuvaa mahdollisimman paljon, seké tarjota
kayttdjille ajankohtaista tietoa yrityksesta. (Carter & Levy 2012, 67-72.)



21

= Luo sivu
Luo Facebook-sivu ja lahenna suhdettasi yleisodsi ja asiakkaisiisi.
Paikallinen yritys tai paikka Yritys, organisaatio tai laitos Brandi tai tuote
Artisti, yhtye tai julkisuuden henkilo Viihde Aate tai yhteiso

KUVA 3. Yrityssivun luominen (Facebook 2014a)

Kuvassa 4 on esitelty yrityssivun padnakymaé. Se koostuu kahdesta
vapaavalintaisesta kuvasta ja neljasta nakyvasta valilehdestd. Pienempi kuva on
yrityksen profiilikuva, joka nékyy jokaisen julkaisun vieressd. Suurempi kuva on
sivun kansikuva, jonka tarkein funktio on kiinnittda kavijan huomio. Vililehdet eli
sovellukset ovat linkkeja Facebookin siséll& oleviin toimintosivuihin.
Sovellusvalilehtid on nakyvilla nelja, mutta niit4 voi olla maksimissaan 12.
(Facebook 2014a.) Kerron osiossa 3.3.3 tarkemmin Facebookin sovelluksista ja

niiden hyodyntamisesta.
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| v Tykitty v | | v Seurataan Viesti % ¥ |

Huonekalut m VA'.'TSE

www.sotka.fi

LI SOTKA |

i+

/ﬁ”////////, IS arvonta: |~ info

Tietoja — Ehdota muokkausta Kuvat Valitse ja voita! Viikkoarvonta Sotka

KUVA 4. Ruutukaappaus — esimerkki yrityssivun padanédkymasta

Paanakyman alapuolella on yrityssivun aikajana (KUVA 5). Aikajanalla nakyvat
kaikki yrityksen julkaisema siséltd kronologisessa jarjestyksessa. Yrityksen
varsinainen markkinointiviestinté tapahtuukin julkaisemalla sivuilleen sisélt64,
joka ndkyy sivujen aikajanalla, seka sivun tykk&ajien uutisvirrassa. Julkaisut
voivat olla tekstid, kuvia, videoita tai linkkeja. Yrityksen julkaisut ovatkin aina
julkisia seké kaikkien kayttajien jaettavissa ja kommentoitavissa. (Facebook

2014a.)



[=) Julkaise Kuva/video

Kirjoita henkilon Sotka sivulle...

Eq Sotka
Eilen - Muokattu

Taalla eteldisessa Suomessa on jo upean kesdinen ilma, tykkaa
jos teilllakin paistaa aurinko (&)

Muista tutustua Sotkan kesakalustekuvastoon: http://bit.ly/sotka-
kesa

AP
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kaveria
tykkaa kohteesta Sotka

Kutsu kavereitasi tykkaamaan tasta sivusta Nayta kaikki
[
Muiden viimeaikaiset julkaisut aiheesta Sotka Nayta kaikki

Juha Karejoki
onko toi teilld myynissa oleva pirttipoyta niin valmiiksi kasat...
G@1 - 15. huhtikuuta kello 15:24
2 Frasse Alm
[ Sotka-lintu ja Peppi, parhaat kaverukset jo yli kaksi vuott..
b2t @5 - 7. huhtikuuta kello 19:15
Jenni Untinen
Onko valikoimasta poistunut mustanruskea pirtti ruokailury...
Q3 naaliskuuta kello 12:58
Johanna Salminen
[ Mieleton tarjous SAAT maksaa 100e enemman, kuin nor...
o2 G129 maaliskuuta kello 10:29
‘&l Sabrina Kaleva
. Vaikka mulla ei sita meisselia housuista laydy niin kylla mé...
52 @1 * 27. maaliskuuta ke 1

Lisaa julkaisuja ~

EDE st

KUVA 5. Ruutukaappaus — esimerkki yrityksen aikajanasta

3.1 Facebook-nakyvyys

Yrityssivut ja yrityksen sivuillaan tekemat julkaisut ovat tydn teoriaosuudessa lapi

kaytya omistettua mediaa. Facebookin ollessa kyseessa puhutaan omistetusta,

ostetusta ja ansaitusta nakyvyydesta. Kuten monessa muussakin digitaalisen

markkinointiviestinnan kanavassa, myods Facebookissa omistettu nakyvyys

suoriutuu naista kolmesta nakyvyyden muodosta heikoiten. Ei voida puhua

laajasta nakyvyydesta, silla omistetun nakyvyyden kautta tavoitetut ihmiset ovat

oma-aloitteisesti tulleet yrityksen sivuille (Uotinen 2014). My6s Facebookissa

suuri nédkyvyys voidaan saavuttaa maksetulla mainonnalla, eli ostetulla
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nakyvyydella. Kerron tésta lisdé luvussa 3.3, jossa esittelen Facebook-mainonnan

tarkemmin.

Ansaittu ndkyvyys Facebookissa on kayttdjien vapaaehtoisesti jakamaa tai
tuottamaa siséltoa yrityksesta. Tallaista sisaltod on esimerkiksi sivujulkaisujen
tykkaykset ja jaot, sekd julkaisun luominen yrityksen sivuilla. Nielsenin (2012)
tekemén tutkimuksen mukaan ansaittu nakyvyys on mediamuodoista uskottavin,
sill& vain 14 % ihmisista luottaa mainontaan, kun 78 % ihmisista luottaa muiden
suosituksiin. Tastakin syysta yrityksen tulisi ottaa ansaitun nakyvyyden
saavuttaminen huomioon sisalléntuotannossa. Seuraavassa 0siossa esittelen

tarkemmin yrityssivun tykkadjien roolin Facebookin markkinointiviestinndssa.

3.2 Facebook-tykkaajat

Facebookissa yritys- ja brandisivujen paremmuutta mitataan yleisimmin sivun
tykkaajien, eli fanien méaralla. Yrityssivun Facebook-tykk&ajat eli fanit ovat
Facebookin kayttajid, jotka ovat vapaaehtoisesti tyk&nneet yrityksesta tai bréandista
Facebookissa. Tykkayksellaan he ovat samalla valinneet, ettd haluavat ndhda
yrityksen Facebook-viesteja omassa uutisvirrassaan. Toisin sanoen mita useampi
tykkaaja yrityksella on, sitd useampi ihminen nakee yrityksen viestimaa sisalto.
(Facebook 2014a.) Brian Carter ja Justin Levy (2012, 123-126) kuvaavat
Kirjassaan faneja osaksi yrityksen yhteisoa. Fanit ovat yritykseen sitoutuneita
Facebook-kayttdjia, seka vahintaankin potentiaalisia asiakkaita. Hyvin toimivalla
yhteisolla on myos positiivinen vaikutus yrityksen lahestyttavyyteen ja sitd kautta
luotettavuuteen. Kaikki ndma yllamainitut tekijat kasvattavat yrityksen

asiakasuskollisuutta.

Fiercer Median Marko Pyhajarvi (2011) listaa blogissaan kaksi selkeéa syyta,
miksi yritys tarvitsee Facebook-tykk&ajid. Ensimmainen on sosiaalinen
uskottavuus (social proof) ja toinen on hyoty ansaitussa nakyvyydessé, eli

viraalimarkkinoinnissa.



Sosiaalinen uskottavuus

Sosiaalinen uskottavuus (social proof) on psykologinen ilmid, jossa ihmiset
omaksuvat muiden ihmisten kéytoksen tilanteessa ja olettavat sen olevan oikea
tapa toimia. Tallainen kaytds korostuu varsinkin sosiaalisissa tilanteissa, joissa
henkil0 ei tieda oikeaa etikettid ja toimii muiden kaytoksen mukaisesti.
(Wikipedia 2014a.)

Suuri maara Facebook-tykkaajia luo yrityksesté luotettavamman ja helposti
lahestyttdvamman kuvan. Aktiivisella ja laajalla Facebook-yhteisdlla on myos
positiivinen vaikutus ostopaétokseen. Erityisen vahva sosiaalinen uskottavuus
syntyy, kun ostopa4tdsta punnitseva huomaa kaverinsa olevan tarkasteltavan
yrityksen Facebook-tykkaaja. (Pyhajarvi 2011.)

Hyoty viraalimarkkinoinnissa

Facebook-tykkaajat nakevét yrityksen julkaisut Facebookissa ja mahdollisesti
jakavat niitd omille kavereilleen. Mitd enemman potentiaalisia siséllon jakajia
yrityksell& on, sitd suuremmat mahdollisuudet yritykselld on ansaita ilmaista
nakyvyytta Facebookissa. Sen liséksi, ettd Facebook-mainonnan voi kohdentaa
yrityksen faneihin, voidaan se myos kohdentaa fanien kavereihin (KUVA 6).
Fanit ovat Facebook-mainonnan tehokkuuslukujenkin valossa kohderyhména
erittdin kustannustehokas. Fanien kaverit taas ovat keskiméaardista kayttajaa
potentiaalisempi segmentti, kuten aikaisemmassa kappaleessa kavi ilmi.
(Pyhdjarvi 2011.) Facebook-mainonnasta ja sen kohdennettavuudesta tulen

kertomaan tarkemmin seuraavassa 0siossa.
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Yhteydet
Kohdennz kdyttdiin, joila on yhteys kohteeseen:

Kohdenna kayttgjin, joila ei vield ole yhteyttd kohteeseen:

Yhteyksien kaverit
kohdennz kdyttdiin, joiden kavereilz on yhtevs kohteeseen:
Sotka

KUVA 6. Facebook-mainonnan kohdentaminen

3.3 Facebook-mainonta

Facebook-mainonta on yrityksen ostamaa nakyvyytta Facebookin sisalla. Yritys
voi mainostaa omaa Facebook-siséltodan tai mainonnan voi linkittd4 Facebookin
ulkopuolelle, esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan. Facebook-mainontaa
voidaan verrata alun teoriaosuudessa esiteltyyn display-mainontaan.
Merkittavampana erona perinteiseen display-mainontaan on Facebook-mainonnan
ylivertainen kohdennettavuus. Facebook-mainonta voidaan kohdentaa
aarimmadisen tarkasti esimerkiksi demografisten tekijoiden, Facebook-
kayttdytymisen, kiinnostuksen kohteiden, perhestatuksen tai vaikkapa
koulutustaustan perusteella (KUVA 7). Kaiken tdman tiedon kéyttdja on voinut
antaa itsestéan palveluun rekisterdityessa ja palvelua kéyttdessa. Mainonta
voidaan siis halutessaan kohdentaa esimerkiksi 25-29-vuotiaisiin kihloissa oleviin
naisiin, jotka asuvat Kotkassa ja ovat kiinnostuneita sisustamisesta. (Facebook
2014a.)
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KUVA 7. Facebook-mainonnan kohdentaminen (Facebook 2014a)

Facebook tarjoaa kaksi erilaista tyokalua mainonnan luomiseen ja hallintaan:
API:n ja Power Editorin. Molemmat tyokalut kuuluvat palveluun ja ovat taten
kaikkien yrityssivujen kéaytettavissa. API on tyokaluista yksinkertaisempi, silla se
on integroitu yrityssivuun Facebookin desktop- eli tydpoytéversiossa. Tama
tarkoittaa sitd, ettd Facebook-mainoksen pystyy esimerkiksi luomaan API:n avulla
suoraan aikajanalta (KUVA 8). Power Editor on monipuolisempi tyokalu, joka
tarjoaa enemman vaihtoehtoja mainonnan luomiseen ja hallintaan. Kuvan 7

esimerkki on otettu Power Editorista. (Facebook 2014a.)
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KUVA 8. Ruutukaappaus — esimerkki sivujulkaisumainoksen luomisesta API:n

avulla

Mainonnan aloittamisen yhteydessa mainostaja voi méaritella tavoitteen
mainokselleen Facebookin tarjoamista vaihtoehdoista. Ndma vaihtoehdot ovat
esitelty kuvassa 9. Kun mainostaja valitsee haluamansa tavoitteen, Facebook
pystyy luomaan mainokselle tavoitteen pohjalta esitéytetyt parametrit, mika
helpottaa mainostajan tyotaakkaa. N&ita esiasetuksia, tavoitteita ja kohdennuksia
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voidaan luonnollisesti my6s muuttaa jalkeenpéin. Tata kutsutaan mainonnan

optimoimiseksi. (Facebook 2014a.)
Millaisia tuloksia haluat mainoksillesi?

™ Sitoutuminen sivujulkaisuun
s Sivutykkéykset

kb Sivuston klikkaukset
Sivustokonversiot

k@ Sovellusasennukset

@ sitoutuminen sovellukseen
ER, Tapahtumavastaukset

4 Tarjousten haut

KUVA 9. Facebook-mainonnan tavoitteet (Facebook 2014d)

Mainosten seurantaa ja raportointia varten Facebookiin on myos rakennettu
kattava tyokalu Facebook Ads Manager. Tydkalun avulla voi ajaa raportteja
Facebook-mainosten suoriutumisesta halutulta aikavaliltd. Raportit voidaan ajaa
Excel-muodossa, mutta ne tulostuvat myos ruudulle. Kuvassa 10 on esimerkki
ruudulle tulostuneesta Facebook-mainonnan raportista kuukauden ajanjaksolta.
Itse luvut ovat sensuroitu. Tydkalu mahdollistaa kaikkien tunnuslukujen
reaaliaikaisen seuraamisen yhdessa raportissa. Tiedot voidaan jaotella
mainoksittain, demografisten tietojen tai mainosten sijoittelun perusteella.
Tyokalun avulla on my6s mahdollista luoda automaattisia ajastettuja raportteja.
(Facebook 2014d.)
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Facebook-mainosten raportointi

« Yleiset mittarit: viime kuu  Ajesia | Tallenna | = Jaa ﬁ

KUVA 10. Ruutukaappaus — esimerkki Facebook Ads Managerilla luodusta

mainosraportista

3.3.1 Facebook Ads — Facebookin mainosmuodot

Facebook-mainos (KUVA 11) on yrityksen luoma maksullinen mainos, joka voi
rakentua teksti-, video- tai kuvasisallostd. Mainostettava kuva ei saa sisaltaa yli 20
prosenttia tekstid, tai mainos hylataan. Mainoksen tulee muutenkin noudattaa
Facebookin mainostussaantoja (LIITE 3). Mainos voidaan linkittad yrityksen
Facebook-sisaltoon tai ulkopuoliselle sivustolle. Facebook-mainokset ovat usein
yrityksen Facebook-julkaisuja, joihin yritys on ostanut nakyvyytta. Tata
toimenpidettd kutsutaan sivujulkaisun edistdmiseksi. Kun mainos on
sivujulkaisupohjainen, kayttajat pystyvét normaalisti jakamaan ja
kommentoimaan sisélt6d, mika mahdollistaa myos viraalindkyvyyden
saavuttamisen. (Facebook 2014a; Facebook 2014b.)

‘‘‘‘‘‘‘‘‘
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KUVA 11. Esimerkki Facebook-mainoksesta (Facebook 2014b)

Facebookin mainosmuotoja on tdmén tyon kirjoitushetkelld kymmenen erilaista.
Ne pohjautuvat kuvassa 9 esitettyihin mainonnan tavoitteisiin ja kéytettavaan
paatelaitteeseen. Mainosmuotojen nimill& ei ole vakiintuneita suomalaisia
kaannoksia, joten esittelen ne englanninkielisilla nimilladn. Facebookin ohje- ja
tukisivusto on tiettyyn pisteeseen asti suomenkielinen, mutta esimerkiksi
mainonnan ohjeistukset ovat kirjoitettu suurimmaksi osaksi englanniksi.
Mainosmuodot ovat lueteltuna alla. Selvennyksen vuoksi olen kirjoittanut
mainosmuodon viereen suuntaa-antavan k&annoksen suomeksi. Kuvalliset
esimerkit mainosmuodoista, seké niiden siséltosuositukset 16ytyvat

kokonaisuudessaan liitteesta 1. (Facebook 2014c.)

e Page post photo ad (kuvajulkaisumainos)
e Page post video ad (videojulkaisumainos)
e Page post text ad (tekstijulkaisumainos)

e Page post link ad (linkkijulkaisumainos)
e Domain ad (www-mainos)

e Offer ad (kuponkimainos)

e Event ad (tapahtumamainos)

e Page like ad (sivutykk@ysmainos)

31
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e Mobile app ad (mobiilisovellusmainos)

e App ad (sovellusmainos)

News Feed
Right Hand Side News Feed Desktop Mobile Logout Experience

All facebook = right hand side + newsfeed desktop + newsfeed mobile

KUVA 12. Facebook-mainosten sijoituspaikat palvelussa (Facebook 2014b)

Kuvassa 12 on esiteltynd Facebook-mainosten sijoituspaikat palvelussa. Oikean
puolen sarake (Right Hand Side) on nakyvilla vain Facebookin desktop-versiossa.
Facebookin mobiilisovellusten ainoa mainospaikka on uutisvirta (News Feed).
Facebook tarjoaa mainostajille myds mahdollisuuden mainostaa desktop-version
uloskirjausndkymaéssa (Logout Experience), jossa mainos nakyy kaikille
uloskirjautuville kayttajille vuorokauden ajan. Tdma on premium-mainospaikka,

joka on tilattavissa vain Facebookin yhteyshenkilon kautta. (Facebook 2014b.)

3.3.2 Facebook Insights — kavijatietojen analysointityokalu

Yrityssivun tarkempia kévijatietoja varten palveluun on rakennettu myos
analysointityokalu Facebook Insights. Kévijatietojen lukuihin paasee kasiksi, kun
yrityssivulla on yli 30 tykk&&jad. Tyokalulla voi seurata nimettomié
demografiatietoja kavijoista ja sivujulkaisujen kattavuudesta. Yllapitajat eivat
paé&se missaan tilanteessa tarkastelemaan kavijadataa henkilokohtaisella tasolla,

mika kuuluu Facebookin yksityisyyden suojan kaytantoihin. (Facebook 2014a.)

Kuvassa 13 on esiteltynd Facebook Insightsin paandkymaé. Kuten kuvasta
nahdaan, yleisndkymaén muodostuu aina automaattisesti keskeisimpien

tunnuslukujen trendikaaviot kuluvalta viikolta. Jokaista osiota paésee
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tarkastelemaan valilehdeltd syvallisemmin, myos julkaisukohtaisesti. Facebook
Insightsin raportit ovat myos mahdollista ajaa excel-tiedostomuotoon halutulta
ajankohdalta. (Facebook 2014a.)

faCEbOOk Asetukset Kirjaudu ulos
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—
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KUVA 13. Ruutukaappaus — esimerkki Facebook Insightsin pdandkymasta

3.3.3 Sovellukset

Sovellukset ovat Facebookiin rakennettuja sisélt6jé, jotka toimivat palvelun
sisalla. Facebookin natiiveja sovelluksia ovat esimerkiksi Kuvat, Tarjoukset ja
Tapahtumat, mutta myds kolmannet osapuolet voivat rakentaa sovelluksia
Facebookiin. Téallaisia ovat esimerkiksi pelit, joita Facebookissa on runsas maara.
Sovellukset toimivat palvelun vélilehdellg, eli Facebookin siséll& olevilla
laskeutumissivuilla. Ne esitetdadn yrityssivun kansikuvan alapuolella olevissa
valilehdissd, kuten aikaisemmin nahtiin kuvassa 4. Sovellukset ja pelit ovat

tehokkaita sitouttamisen keinoja Facebookissa. (Facebook 2014a.)

Facebookiin rakennettavat uusia tykkaajid kosiskelevat kilpailu- ja arvontasivut
ovat my0s sovelluksia. Arvontoja ja kilpailuja jarjestettdessa yrityksen taytyy

noudattaa Facebookin kilpailu- ja sovellusséanttja, muuten sovellus saatetaan



34

sulkea palvelun toimesta. Kaikki tarkat sddnnot 10ytyvét Facebookin ohje- ja
tukisivustolta, mutta mainitsen tassd yhteydessa muutaman keskeisimman.
Arvontaan osallistuminen sovellussivulla saa tapahtua ainoastaan, jos
osallistujalta keratdan vahintaan nimi ja sdéhkopostiosoite. Sovelluksesta tulee
myos kéyda ilmi, ettd Facebook ei ole jarjestajana, eika liity kampanjaan mill&dan
tavalla. Voittajalle tulee ilmoittaa voitosta henkilokohtaisesti, eikéd esimerkiksi
yrityksen aikajanalla. Vuoden 2013 loppupuolella Facebook hollensi
Kilpailuséantojaan ja sallii nykyaan kilpailun tai arvonnan jarjestamisen myos
yrityksen aikajanalla. Ennen sitd kilpailun tai arvonnan sai jérjestéé vain
sovelluksen kautta. Aikajanalla jarjestettyjen Kilpailujen osallistumisperuste ei saa
olla sivusta tykkadadminen tai julkaisun jakaminen. Hyvaksyttavia
osallistumiskriteereitd ovat kuitenkin julkaisun kommentointi tai tykkaaminen.
(Facebook 2014a.)

Facebook Events - Tapahtumat

Tapahtumat ovat sovellus, jota kautta voi perustaa yksittaisille tapahtumille
yksityisen tai avoimen sivun Facebookin sisalla. Tapahtumaan voi kutsua
Facebook-kayttajia tai kayda keskustelua tapahtuman sivulla. Tapahtuman voi
luoda yksityinen henkild tai yritys (KUVA 14). Yrityssivut voivat myos
kohdentaa tapahtumansa ja ostaa sille maksettua nakyvyytta Facebookin sisalla.
(Facebook 2014a.) Tapahtuman Facebook-mainokset nakyvat vain desktop-
version oikean puolen sarakkeessa (LIITE 1).
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KUVA 14. Ruutukaappaus — esimerkki tapahtuman luomisesta

Facebook Offers — Tarjoukset

Yrityssivut, joilla on yli 50 tykkadjaa voivat luoda Facebook-tarjouksia (KUVA
15). Kéyttajat voivat myods vapaasti jakaa tarjouksen Facebookissa. Tarjoukset on
suunnattu kaytettavaksi kivijalkamyymaloissd, ja kuka tahansa Facebook-kéayttédja
voi lunastaa tarjouksen. Tarjouksen tekstiasu voidaan muotoilla vapaasti.
Tarjoukseen voi my0s lisata vapaavalintaisen kuvan ja viivakoodin. Tarjouksen
pitéé kuitenkin olla Facebookin kayttéehtojen mukainen. Yritys voi ostaa myos
Facebook-tarjoukselle maksettua nakyvyytta
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KUVA 15. Esimerkki Facebook-tarjouksesta (Facebook 2014a)

3.4 Facebookin haasteet yrityksille

Tama osio perustuu Sotkan markkinointipaallikké Juha Hongiston
sédhkdpostihaastatteluun. Paadyin kayttamaan haastattelua tdmén osion lahteend,
sill& alustavista keskusteluista kévi ilmi, ettd Facebookin haasteet olivat useilla
Kesko-konsernin yrityksilla l&hes samat. Hongiston aikaisempiin tyotehtaviin
ketjussa on kuulunut muun muassa henkilosto- ja kehityspaallikon tehtavét.
Hongisto on myds toiminut Asko- ja Sotka-ketjujen maajohtajana Baltiassa ja
Ruotsissa. Hongistolla on runsaasti kaytdnnon kokemusta digitaalisesta
markkinoinnista, ja han on osallistunut lukuisiin Kesko-konsernin digitaalisen

markkinoinnin tyoryhmiin. Haastattelu 16ytyy kokonaisuudessaan liitteesta 2.
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Huonekaluala on kokenut paljon muutoksia viime vuosina. Verkkokauppojen
rantautuminen perinteisille suomalaisille huonekalumarkkinoille on saanut alan
yritykset miettimaan sahkoisen tekemisen strategiaansa uudelleen. Sosiaalisen
median suosion rajahdysmainen kasvu on noteerattu myds perinteisesti

konservatiivisella huonekalualalla.

Usein digitaalisen markkinoinnin vélineiden kayttéonottoa
jouduttaa myos hieman virheellisesti ajatus kustannussaastoista.
Naita on kylla mahdollista saada, mutta perinteisen
markkinoinnin siirtdminen digitaaliseen suuntaan ei kay
nopeasti ja usein se aluksi onkin lisdnd aiemman toiminnan
ohessa. (Hongisto 2014.)

Uusien kustannustehokkaiden toimintamallien 16ytdmisen taustalla on
pitkdjanteinen tyd. Hongiston mukaan perusasioiden pitéa olla kuitenkin ensin
kunnossa, ennen kuin esimerkiksi Facebook viestintakanavana sisallytetaan
lopullisesti yrityksen markkinointistrategiaan. Digitaalisessa
markkinointiviestinndssa se tarkoittaa ensisijaisesti yrityksen verkkosivujen

paivittdmista ajan tasalle. (Hongisto 2014.)

Myos Sotkassa ajatus Facebookiin liittymisesta herétti alussa paljon epaluuloja.
Paallimmaisin syy oli negatiivisen palautteen pelko ja sen hallitsematon
levidminen sosiaalisessa mediassa. Toisena tekijana pelattiin tyotaakan
merkittavaa kasvua taustaorganisaatiossa. Kustannusten nousu nousi myos esille
yhtend huolenaiheena. Viela yrityssivun avaamisen jalkeenkin Facebook-
tekeminen miellettiin enemman viihteellisempana siséltond, kuin vakavasti
otettavana markkinointikanavana. Epaluulojen voimakkaaksi taustatekijéksi

Hongisto mainitsee tiedon puutteen sosiaalisen median ymparistosta.

“Johtoryhmdstimme vain muutamalla oli silloin oma Facebook-
profiili ja koko sosiaalinen media oli heikosti tunnettu. ”
(Hongisto 2014.)

Huolet ja epaluulot osoittautuivat kuitenkin turhiksi melko nopeasti. Sotkan
Facebook-sivuilla kdydaan toki ajoittain kriittistdkin keskustelua, mutta se edistaa
tavoitteiden mukaisesti yrityksen avoimuutta ja rehellisyytta. Tyotaakka ei ole
juurikaan lisdantynyt organisaatiossa, kun yllapito ja kaksisuuntainen keskustelu

on koordinoitu markkinoinnista. Facebookin markkinointiviestintd on myas
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tavoittanut ihmiset tehokkaasti, josta osoituksena on useampia onnistuneita
paikallisia ja valtakunnallisia kokeiluja. (Hongisto 2014.)

Epaluulojen véistymista edistda tehokkaasti Facebook-tekemisen sdanndllinen
raportointi johdolle. Sita kautta Facebookin mahdollisuudet ja onnistumiset
pystytaén sisdistaméaan paremmin yritysten ylimmassa johdossakin. Hongiston
mukaan tarkeimmat tekijat onnistumisen taustalla ovatkin yhtion ylimmén johdon
sitoutuminen sosiaalisen median strategiaan ja Facebookin mahdollisuuksien

ymmartaminen.

"Pitkaan tydelamassa olleet paattajat eivat valttamatta tunne
Facebookia kanavana, eivatka ole omaksuneet nuoremman
sukupolven tapaan sitd jokapaivaiseen kayttéonsa. ” (Hongisto
2014.)

Tallaisissa tilanteissa monesti turvaudutaan ulkopuoliseen toimistoon tai muuhun
resurssiin. Jos talla ulkopuolisella taholla ei ole riittavaa tietoa yrityksen
markkinoinnista, riskiksi muodostuu sosiaalisen median ilmeen ja viestin

poikkeaminen yrityksen muun markkinointiviestinnan linjasta. (Hongisto 2014.)

Haastattelun pohjalta Facebookin keskeisimmat vahvuudet, heikkoudet, uhat ja
mahdollisuudet yrityksille olen kerdannyt SWOT-kaavioon (KUVIO 7).
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Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollistaa kaksisuuntaisen ¢ Palvelutunnetaanhuonosti
keskustelun asiakkaiden kanssa ¢ Eivalttamatta mielleta vakavaksi
Sitouttava media markkinointikanavaksi
Tavoittaa ihmiset tehokkaasti

Tehokkaasti kohdennettava media

Uhat Mahdollisuudet

Negatiivinen palaute * Asiakkaiden sitouttaminen brandiin
Negatiivisen keskustelun hallitsematon ¢ Asiakasluottamuksen kasvattaminen
levidminen * Lisdarvontuottaminen

Resurssien ja kustannusten

lisadntyminen

N

KUVIO 7. SWOT

3.5 Trendit

Huhtikuussa 2014 Facebook ilmoitti miljardin mobiilikéyttdjan rajapyykin
saavuttamisesta (Facebook 2014e). Facebookin mobiilikdyttd onkin kasvanut
voimakkaasti viimeisen vuoden aikana eiké nayté hidastumisen merkkeja (KUVA
16). Facebookin mobiilisisélto ja mobiililaitteeseen perustuvat palvelut tulevat
varmasti olemaan tulevaisuudessa merkittavassa roolissa kéyttéjien arjessa.
Téllaisia voivat olla esimerkiksi paikannukseen perustuvat sisaltopalvelut.
(Leppénen 2014.)
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Mobile Monthly Active Users (Mobile MAUS)

In Millions

1,008

Q1'12 Q2'12 Q312 Q412 Q113 Q213 Q313 Q4'13 Q1'14

KUVA 16. Facebookin mobiilikayttajat kuukausittain (Facebook 2014e)

Joulukuun alussa vuonna 2013 Facebook ilmoitti jalleen kerran parantaneensa
algoritmiaan, joka séatelee kayttajien uutisvirran ndkyvyyttd. Tavoitteena oli
Facebookin mukaan saada yh& laadukkaampaa ja relevanttia siséltod kayttajien
uutisvirtaan. Tamé nékyvyyspaivitys on kuitenkin johtanut yritysten orgaanisen
nakyvyyden romahtamiseen. Yritysten tekemat paivitykset saavat nykypéivana
keskimaarin 50 % vdhemman orgaanista nakyvyytta, kuin vuoden 2013 lopussa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd mainostajien pitdd kayttad yha enemman maksettua
nékyvyytta siséllolleen, eli mainostaminen Facebookissa on tulevaisuudessa yha
kalliimpaa. Entista laadukkaamman sisallén merkitys kasvaa, kun yritykset
pyrkivét tuottamaan helposti jaettavaa siséltoa tavoitellessaan uusia viraali-
ilmioita. (Wagner 2013; Fiegerman 2014; Leppéanen 2014.)

Koska Facebook on mainosrahoitteinen ja porssiin kirjautunut yhtio,
kehitystoiminta Facebook-mainonnan edistdmiseksi tulee olemaan jatkuvaa.
Viimeisimpand mainonnan tehostustoimenpiteend Facebook julkaisi
automaattisesti toistavat videot uutisvirrassa. Facebook-mainonnan tehokkuuden

kasvattaminen on yhté tarkedd Facebookille kuin mainostajillekin, jotta yhtio saisi



houkuteltua mahdollisimman paljon mainostajia ja sitd kautta liikevaihtoa.
(Gerber 2014.)
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4 CASE: SOTKAN FACEBOOK-KAMPANJA

Tassa luvussa kasitelld&n opinnéytetydni empiiristd osuutta. Esittelen ensin
lyhyesti kohdeyrityksen ja kayn l&pi tutkimuksen taustaa. Kerron tutkimuksen
suunnitteluvaiheesta ja toteutuksesta, jonka jalkeen esittelen ja analysoin

tutkimuksen tulokset.

4.1 Indoor Group Oy - Sotka

Indoor Group Oy on ketjukonsepteillaan johtava kodin huonekalujen ja
sisustustuotteiden vahittaiskauppias Suomessa. Yhtioon kuuluvat
vahittaiskauppaketjut Asko ja Sotka. Indoor Group Oy:n liikevaihto vuonna 2013
oli 174,7 miljoonaa euroa ja henkiloston méaré keskimaarin 510. Asko-ketjuun
kuuluu 37 ja Sotka-ketjuun 50 myymaélaa Suomessa. Kummallakin ketjulla on
nelja myymaélaa Tallinnassa, Tartossa ja Parnussa. Kesko-konsernin omistusosuus
Indoor Group Oy:std on 100 %. (Indoor Group 2014.)

Tuotemerkkina Sotka tuli markkinoille vuonna 1959. Sotka oli 90-luvun
vaihteessa Suomen kolmanneksi suurin huonekalujen valmistaja. Vuonna 1993
oma henkildsto osti yhtion liiketoiminnat ja huonekalujen valmistus lopetettiin.
Sotka-ketju on toiminut nykymuodossaan vuodesta 1993 lahtien puhtaasti
huonekalujen véhittaiskaupan ketjuna. Sotka tunnetaan edullisena
huonekalukauppana, jossa on helppo asioida. Sotkan asiakaslupaus kuuluukin:
”Sotka on paras edullisuutta ja helppoa asiointia arvostavalle asiakkaalle.

Palvelemme reippaasti ja piddmme lupauksemme.” (Indoor Group 2014.)

4.2 Tutkimuksen menetelma

Opinndytetyoni empiirisen osuuden tutkimus suoritettiin case- eli
tapaustutkimuksena. Tutkimusongelma oli tutkia miten voidaan tehokkaasti
kasvattaa Sotkan Facebook-sivujen tykkadjamaaraa Facebook-mainontaa
kayttéden. Tutkimusstrategiaksi valittiin case-tutkimus, koska tutkimusongelma on
voimakkaasti tapauskohtainen ja rajautuu selkeésti omaksi kokonaisuudekseen

(Jyvaskylan yliopisto 2014).
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Tutkimusmenetelméksi valittiin case-tutkimus myds, koska tutkimusongelma oli
muotoa “kuinka?”, miké on tyypillistd case-tutkimuksissa. Tutkimuksen pa&paino
oli sisdisessé validiteetissa, ja roolini tutkimuksen suorittamisessa oli intensiivinen
ja osallistuva, mitk& ovat myos tyypillisia case-tutkimuksen piirteitd. (Likitalo &
Rissanen 1998, 57.)

4.3 Tutkimuksen taustaa

Aloitin tyoharjoitteluni markkinoinnin suunnittelijana Sotkan
markkinointitiimissé helmikuussa 2012. Esimieheni oli ja on vield tallakin
hetkella Sotka-ketjun markkinointipaallikké Juha Hongisto. Yksi tydonkuvani
vastuualueista oli alusta l&htien Sotkan Facebook-sivujen perustaminen,

yllapitaminen ja jatkojalostaminen.

Sotkan Facebook-sivut avattiin toukokuussa 2012. Valitsimme maltillisen
lanseerausstrategian tiedottaen sivujen avaamisesta ainoastaan sisdisesti omalle
henkildstollemme, silla halusimme sitouttaa koko organisaation projektiin.
Kysyimme lanseerausvaiheessa henkildstolta aktiivisesti mielipiteitd ja
parannusehdotuksia Facebook-sivuihimme liittyen. Kannustimme henkildstéa
kutsumaan omia kavereitaan tykk&éajiksi, jotta nakisimme, millaisia tuloksia
saisimme puhtaalla viraalimarkkinoinnilla. Halusimme alkuun myos turvallisen

“harjoitusympériston” erilaisten sisiltdjen ja toimintojen testaamiseen.

Tulokset olivat rohkaisevia. Facebook-sivujen tykkaajamaara kasvoi tasaisesti
koko vuoden 2012. Lis&ksi saimme paljon kdytanndn kokemusta Facebookin eri
toimintatavoista ja analysointityokaluista. Vuodelle 2013 valitsimme strategiaksi
aggressiivisen kasvun ja lisdsimme Facebook-mainonnan budjettia. Padmaarana
oli kasvaa Suomen suurimmaksi huonekalualan yritykseksi Facebookissa. Néiden
tavoitteiden pohjalta muodostui opinnaytetyoni empiirisen osuuden toimeksianto:
Facebook-kampanjan suunnittelu, toteutus ja analysointi, jonka tavoitteena on

tuntuvasti kasvattaa Sotkan Facebook-sivujen fanimééaraa.
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4.4  Aikaisemmat Facebook-kampanjat

Olen toteuttanut Sotkan Facebook-sivuilla ennen toimeksiantoa useita erilaisia
mainoskampanjoita ja testannut erilaisia sisélt6ja, joiden tehokkuutta olen
mitannut tarkkaan Facebookin analysointityokaluilla. Metodina olen kéyttanyt
l&hinnd A/B-testausta verraten erilaisia sisaltdja, segmentteja seka niiden
korrelaatiota. Ndiden lukujen pohjalta valitsin tdman toimeksiannon sisalto- ja
mainosstrategiassa kédytettavat parhaat kaytannot. Seuraavaksi kayn lapi naita
parhaita kdytantoja, jotka perustuvat aikaisempien kampanjoiden saavutettuihin

tuloksiin.

Aikaisempien kampanjoiden tuloksista on selvasti n&htdvissa, ettd kuvilla on suuri
merkitys mainonnassa. Facebook-analytiikan perusteella kuvallinen julkaisu
onkin ollut mainosmuotona selvésti tehokkain. Kuvan laadulla on my®és ollut
selvé vaikutus tuloksiin. Esteettisesti ndyttdvampi, luonnollisessa ymparistosséan
kuvattu tuotekuva kerad huomattavasti enemman klikkauksia verrattuna
valkokangasta vasten kuvattuun tuotekuvaan. Ladatun kuvan koko on myds
osaltaan vaikuttanut positiivisesti tuloksiin. Kun kuva julkaistaan maksimikoossa
optimaalisella resoluutiolla, tarkkuus séilyy korkeana ja kuva aukeaa klikatessa
ldhes koko ndyton kokoiseksi. Tdma on lisénnyt kuvan vaikuttavuutta ja sita

kautta nostanut julkaisuun kohdistuvien toimien maaraa.

Jos kuvallinen julkaisu nousi analytiikan lukujen valossa selkeasti parhaaksi
mainosmuodoksi, niin vahintéan yhté selkeésti parhaaksi mainonnan
sijoituspaikaksi nousi Facebookin uutisvirta (News Feed). Verrattuna oikean
puolen sarakkeeseen uutisvirta tuotti lukujen perusteella yli kaksikymmenta kertaa
parempaa klikkiprosenttia. Uutisvirrassa naytettyihin mainoksiin siis reagoitiin
huomattavasti paremmin verrattuna oikean puolen sarakkeen mainoksiin.
Parhaisiin tuloksiin péaéastiin edistetyilld sivujulkaisumainoksilla, jotka
kohdennettiin uutisvirtaan. Uusien tykkaajien kerddmisen tehokkain keino on ollut

arvonnan tai kilpailun jarjestaminen erillisell& valilehdella.
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4.5 Tutkimuksen tavoitteet ja suunnittelu

Suunnittelimme kampanjan tavoitteet ja mainosbudjetin yhdessa
markkinointipaéllikkd Juha Hongiston kanssa ennen toteutusta. Kampanjan
tavoitteena oli kasvattaa Sotkan Facebook-sivujen tykkaajamaaraa 12 000 uudella
tykkaajalla. Sivutavoitteena oli sdhkopostirekisterin kartuttaminen 6 000 nimelld,
silla olimme n&hneet aikaisempien Facebook-kampanjoiden positiivisen
vaikutuksen uutiskirjeiden tilaajamaéraan. Kampanjan mainosbudjetiksi asetettiin
4 000 euroa.

Aikaisemmin jarjestettyjen Facebook-kampanjoiden perusteella paras tapa
tykk&aajamaaran kasvattamiseen on arvonnan jarjestaminen Facebookin
valilehdelld. Suunnittelin siis jarjestettavaksi arvonnan, jonka paévoittona on
mahdollisimman suurta joukkoa houkutteleva palkinto. Yhdessé tuotepaallikon
kanssa paatimme, ettd palkinto olisi kotimaisen valmistajamme
séankykokonaisuus, jonka voittaja saisi valita ennakkoon annetuista
vaihtoehdoista. Erilaisten kokovaihtoehtojen lisédminen palkintoon rajaisi
mahdollisimman véhén potentiaalisia osallistujia arvonnan ulkopuolelle. Palkinto
tuki myos arvonnan ajankohdalle osuvan pdamarkkinointikampanjan kattoteemaa,

joka oli ’Sotkan patjanvaihtoviikot”.

Seuraavaksi suunnittelin laskeutumissivun, johon liikenne ohjataan ja arvontaan
osallistutaan tayttamalla tarkemmat yhteystiedot (KUVA 17). Maksimaalisen
selkeyden vuoksi puhun jatkossa “arvontasivusta”. Jotta arvontasivu konvertoisi
mahdollisimman paljon uusia tykkaajia, vaati arvontaan osallistuminen ensin
tykkaamista Sotkan Facebook-sivusta (KUVA 18). Tama on yleinen kaytanto
Facebook-arvonnoissa, kun ne jarjestetaan erillisella arvontasivulla. Halusin
sivusta mahdollisimman houkuttelevan, mutta mekaniikaltaan tarpeeksi
yksinkertaisen, ettd mahdollisimman moni arvontasivulle paatynyt myos

osallistuisi arvontaan.
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KUVA 17. Arvontasivu
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KUVA 18. Arvontasivun ndkyma ei-tykkéaajalle

Vaikka kampanjaan oli budjetoitu maksettua nakyvyytta, halusin maksimoida
viraalin eli ansaitun nadkyvyyden. Kaytannon tasolla tama tarkoitti sitd, ettd kaikKki
arvontaan liittyvat elementit suunniteltaisiin niin, ettd mahdollisimman moni
jakaisi arvontaan liittyvaa sisaltéa omille kavereilleen. Arvontasivuun suunnittelin
kaksi selkeasti kampanjaviestin jakamiseen pyrkivaa ominaisuutta. Ensimmainen
oli Tykkéaa-painikkeiden lisaédminen jokaisen palkintovaihtoehdon yhteyteen, seka
tykkaadmiseen kehottaminen otsikkotekstissd (KUVA 17). Painiketta painettaessa
kyseisen tuotteen tiedot jaetaan automaattisesti omille kavereille ja toiminta nakyy
tykk&ajan omalla seindlld. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd tuotteesta tykkaaminen
oli vapaaehtoista eika se siis ollut edellytyksena arvontaan osallistumiseen. Tama
olisi ollut Facebookin kilpailusdanttjen vastaista.



Toinen viraalindkyvyyden maksimointiin suunniteltu ominaisuus oli arvonnan

jakaminen, eli siitd kertominen omille kavereille. Tavoite oli arvontaan

osallistumisen jalkeen saada mahdollisimman moni osallistuja jakamaan tieto

arvonnasta eteenpdin kavereilleen. Tata ei ollut helppo toteuttaa, sillda moni

osallistuja luultavasti ymmartaisi tilanteen dilemman; mit& useampi osallistuja

arvonnalla on, sita pienempi oma voittomahdollisuus olisi. Lisaksi se taytyi

toteuttaa myods Facebookin Kilpailusédantdjen puitteissa. Ratkaisin ongelman

suunnittelemalla arvonnan mekaniikkaan jakamista kannustavan ominaisuuden:

48

Kaikki arvonnan jakaneet henkil6t tuplaisivat mahdollisuutensa voittaa. Teknisesti

tdma toteutettiin kirjaamalla arvonnan jakaneelle henkil6lle toinen arpalipuke”
osallistujadataan. Suunnittelin siis kiitos-sivun” (KUVA 19), joka vahvistaa

osallistujalle, ettd osallistuminen on rekisterdity. Samalle sivulle tuotiin viesti

arvonnan jakamisesta mahdollisimman houkuttelevasti ja selke&sti. Kun

osallistuja jakoi arvonnan, tarkoitti se jalleen arvonnasta kertomista osallistujan

Facebook-yhteistlle omalla seinalla.

VOITA VALITSEMASI
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KUVA 19. Kiitos-sivu

Jaoin arvontasivun kolmeen osaan, esiteltynd ylhaalta alaspain:
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Ylabanneri

Call to action, eli selke& ja houkutteleva viesti, josta kay ilmi misté on kysymys.
Arvonnan ohjeet ja hyodyt ytimekkéaasti ja kattavasti kirjoitettuna, jotta kaikille on
varmasti mahdollisimman selvéa, miten arvonnassa tulee toimia ja miké& on sen

hyoty osallistujalle.
Sisaltéosio

Sisétdosio on arvontasivun houkuttelevin ja tarkein osa, ikaan kuin hampurilaisen
pihvi. Téhén sijoitin arvonnan yhdeksan vaihtoehtoa kuvineen, joista osallistuja
aanestéisi mieleistadn. Suunnittelin sisaltbosion niin, etta se ajaisi kavijoita
mahdollisimman tehokkaasti myds sotka.fi-sivustolle. Taté ajatellen jokaisen
tuotteen alla oli linkki tuotesivulle, joka sijaitsi sotka.fi-sivustolla. Samaa ajatusta
tukevat myos tuotteiden Tykkaa-painikkeet, joiden funktion aikaisemmin jo

esittelin.
Osallistumislomake

Taman osion tarkoitus oli kerété osallistujadata mahdollisimman tehokkaasti, eli
taalla itse arvontaan osallistuminen tapahtui. Tassé osiossa tuotiin esille my6s
mahdollisuus tilata osallistumisen yhteydessa Sotkan uutiskirje, jolle olimme
asettaneet oman numeraalisen sivutavoitteen. Laitoin palkinnon valinnan lisaksi
vain Nimi- ja Sdhkdposti-kenttien tayttdmisen osallistumisen edellytykseksi, jotta
kynnys osallistumiseen olisi mahdollisimman pieni. Sisallytin lomakkeeseen
myos kentét tarkemmille yhteystiedoille, jotka sai halutessaan tayttdd. Arvonnan
reliabiliteetin maksimoimiseksi laadin liséksi viralliset sadnnot. Linkki s&&ntéihin

sijoitettiin osallistumislomakkeen alapuolelle.

4.6 Kampanjan toteutus

Kampanja toteutettiin 19.9.-31.10.2013 vélisend aikana. Ensimmainen askel
toteutuksessa oli arvontasivun julkaiseminen Sotkan Facebook-sivulla 19.9.2013.

Tama tarkoitti, ettd arvontasivu ilmestyi julkiseksi Facebook-sivun vélilehdeksi,
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jonne kaikki sivuilla kavijat paasisivat. Tassa kohtaa arvontasivulle muodostui
my®os yksilollinen osoite, johon liikenne voitiin linkittaa.

Seuraavaksi aloitin aktiivisen liikenteen ajamisen arvontasivulle. Valitsin
arvonnan mainontastrategiaksi kuvallisten julkaisujen edistdmisen. Facebookin
mainosmuotona tadma oli osoittautunut tehokkaimmaksi aikaisempien
kampanjatulosten pohjalta, kuten edellisessé osiossa esittelin. Tein yhteensa viisi
erilaista edistettdvaa kuvallista julkaisua. Kuvina kaytin tuotekuvia, jotka olivat
myaos arvonnan palkintovaihtoehtoja. Valitsin edistettaviksi kuviksi esteettisesti

houkuttelevimmat ja arvokkaimmat vaihtoehdot.

Julkaisut tapahtuivat tasaisin véliajoin kampanjan loppuun saakka, jotta véliin jai
tarpeeksi aikaa mainonnan optimointiin. Tama tarkoitti kaytanndssa sita, etta
jokaisen julkaisun kohdalla seurasin analytiikasta mainonnan tuloksia ja
kohdensin mainontaa Facebookin mainostyokaluilla jatkuvasti kohti parhaiten
toimivia segmenttejd ja variaatioita. Julkaisujen ajankohdat ja sisaltd on esitelty
kuvassa 20. Kuvassa esitetyt julkaisut toimivat myds koko kampanjan maksettuna
nakyvyytend, eli Facebook-mainoksina. Julkaisujen tekstit olivat mahdollisimman
ytimekkaita ja sisalsivat linkin arvontasivulle, jotta mahdollisimman moni myods

huomaisi linkin ja klikkaisi sita.
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KUVA 20. Facebook-mainonnan promotoitavat julkaisut

Mainonnan segmentit valitsin demografisten tekijoiden mukaan niista ihmisisté,
jotka eivét vield olleet Sotkan Facebook-sivujen tykkadjid. Mainonnan alkaessa
pidin kohderyhmat suurina saadakseni tarpeeksi dataa, jonka avulla kohdensin
mainontaa kohti parhaiten reagoivia segmentteja. Lahtokohtina toimivat kuitenkin
aikaisemmissa kampanjoissa onnistuneet segmentit. Liséksi kohdensin kaikki

mainokset ndkymaan pelkéstddn vastaanottajansa uutisvirrassa.

4.7 Kampanjan tulokset ja analysointi

Seuraavaksi esittelen ja analysoin kampanjan tulokset. Kéyn ensin 1api kampanjan
yleiset tulokset, minka jalkeen tarkastelen erikseen kampanjan Facebook-
mainonnan tuloksia. Kaytan havainnoinnin tukena kaavioita, kuvia ja taulukoita.
Kaikki luvut ovat Facebookin analytiikasta, lukuun ottamatta arvontasivun
kavijastatistiikkaa, joka on tuotu Google Analyticsista.
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Kampanjan Facebook-mainonnan toteutunut budjetti oli 3 713 euroa. Kampanjan
aikana Sotkan Facebook-sivuille rekisteroityi 17 599 uutta tykkaajaa, eli
keskimaarin 409 uutta fania péivassa. Asetettu tavoite uusille tykkaajille ylittyi
siis selvasti. Tehokkuusluvuksi muunnettuna uuden tykkaajan hinnaksi tuli 0,21
euroa. Edelliseen 43 paivén ajanjaksoon verrattuna tykk&gjamaaran kasvu oli
viisinkertainen, vastaavan luvun ollessa 81 uutta fania pdivassa. Tamé kertoo
mielestani Facebookin kampanjavetoisuudesta, eli siitd kuinka saadaan aikaiseksi
merkittavid kasvulukuja onnistuneella kampanjoinnilla. Arvonnan yhteydessa
uutiskirjeen tilasi 9 683 henkild, miké ylitti myds selvasti sivutavoitteeksi

asetetun madrén. Kaikkien tavoitteiden valossa kampanja onnistui erittdin hyvin.

Google Analyticsin kavijastatistiikan mukaan (KUVIO 8) arvontasivulla vieraili
kampanjan aikana 28 118 yksiloitya kévijaa, tehokkuusluvulla 0,13 euroa per
kavija. Osa kavijoistd on ollut jo valmiiksi Sotkan tykkaajia, mika selittaa
kavijoiden suuremman maéran verrattuna uusien tykkaajien maaraan. Arvontaan
Kirjautui yhteensa 26 734 osallistumista, eli 95 % arvontasivulle paatyneistéa
kavijoisté osallistuivat arvontaan. Luku on mielestani erittdin hyva. Korkea
osallistumisaste kertoo onnistuneesti toteutetusta arvontasivusta. Osallistujien
kokonaismaéara kertoo myos sen, etté osallistuneista noin 9 000 oli jo valmiiksi
Sotkan tykkéaajia. 65 % osallistuneista, eli 17 368 kayttdjaa jakoivat arvonnan
kavereilleen. Jakoasteeseen olen myds tyytyvdinen, vaikka parannettavan varaa
jaikin. Uskon vakaasti, ettd juuri ndilla jaoilla oli merkittavé positiivinen vaikutus

kampanjan lopputulokseen.
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Yleison yleiskatsaus 19.9.2013-31.10.2013
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.-2 ooo

22. syyskuuts 20, syyskuuta 6. lokakuuta 13. lokakuuta 20. lokakuuta 27. lokakuuta

W New Visitor [l Retuming Visitor

Kaynnit YksilGidyt kavijat Sivun katselut
34 674 28 118 85 609
MW A

Sivua/kaynti Kaynnin keskim. kesto Poistumisprosentti
247 00:02:21 27 30 %

———— - e~

% uusia kaynteja

62,22 %

KUVIO 8. Arvontasivun kavijastatistiikka
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KUVIO 9. Uudet tykkaajat vs. toteutunut budjetti paivittdin

Kuviosta 9 ndhdaan uusien tykkéajien kertyminen paivétasolla sekd mainonnan
budjetin kulutus. Kuten luvuista ndhdaén, kampanjan alun nelja paivaa eivat
onnistuneet uusien tykkaajien kerdamisessa yhté tehokkaasti kuin muut péivat.
Tata ei selittanyt alkupdivien pienempi panostus mainontaan, vaan tdhén on
mielesténi kaksi selke&é syytd: Ensimmaisen 19.9. julkaistun mainosjulkaisun
tekstiosio oli liian pitk&d (KUVA 20). Halusin tuoda mukaan Sotkan sen hetken
markkinoinnin paateemaa, joka oli siis Patjanvaihtoviikot. Tekstiosion venyessa
pieneni samalla konversio arvontasivun linkin klikkaukseen. Toinen syy oli
mainonnan kohdentamisessa. Kampanjan ensimmadisina paivind kohdennus oli
laajempi, jotta sain tarpeeksi dataa ndhdakseni mitk& kohderyhmét reagoivat
mainontaan parhaiten. Taman jalkeen pystyin mainonnan tehokkuuslukuihin
nojaten kohdentamaan mainontaa tehokkaammin, ja se nakyi myos tuloksissa.
Liikesalaisuuteen vedoten jatén tarkemmat kohdennuksen parametrit kertomatta

tassa tyossa.
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KUVIO 10. Kokonaiskattavuus vs. sitoutuneet kéyttajat

Kuvio 10 kertoo kokonaiskattavuuden suhteen sitoutuneisiin kayttajiin.
Kokonaiskattavuudella tarkoitetaan ihmisten maarad, jotka ovat ndhneet jotain
Sotkan Facebook-sivuihin liittyvaa sisaltod. Maéara laskee siis yhteen seka
maksetun, ettd orgaanisen nakyvyyden. Sitoutuneilla kéyttajilla tarkoitetaan niita
ihmisia, jotka ovat klikanneet, tykanneet, kommentoineet tai jakaneet nahneensa
sisaltoa. Kuviosta 10 ndhdaan, etta sitoutuneiden kayttajien maarassa tulee selkeé
piikki samana paivana, kun mainostettava julkaisu julkaistiin. Koko kampanjan
aikana sitoutuneiden kayttédjien keskiarvo kaikista sisaltéd nédhneista ihmisisté oli
2,75 %. Julkaisupdivien keskiarvo oli 5,64 %, eli yli kaksinkertainen. Tama
tarkoittaa, ettd julkaisupéivina orgaanista eli ilmaista nédkyvyytta ansaittiin selvéasti
muita paivia paremmin. Kuviosta 10 on myos selvasti ndhtdvissa sitoutuneiden
kayttajien positiivinen vaikutus kokonaiskattavuuteen, vaikkakaan suoraa
korrelaatiota uusiin tykkaajiin silla ei nayttaisi olevan, kuten kuviosta 9

aikaisemmin nahtiin.
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Tavoitettujen ihmisten maéara, eli kokonaiskattavuus kampanjan aikana oli noin
1,95 miljoonaa. Kuten kuviosta 11 ndhdéaan, maksetun nakyvyyden osuus oli yli
70 % kampanjan aikana. Jos asiaa katsotaan toiselta kantilta, ilman toimenpiteita
ansaitun nakyvyyden tukemiseksi melkein joka kolmas ihminen olisi saattanut
jaada tavoittamatta. Jalleen tehokkuusluvuksi muutettuna uusia tykkaajia
konvertoitui sisaltoa nahneista henkilgista 0,9 %.

H Orgaaninen kattavuus B Maksettu kattavuus

KUVIO 11. Orgaaninen vs. maksettu kattavuus

Facebook-mainonnan tehokkuus

Seuraavaksi esittelen ja analysoin kampanjan Facebook-mainonnan tulokset.
Kampanjassa erilaisia Facebook-mainoksia oli viisi, jotka esittelin aikaisesmmin
kuvassa 20. Naiden mainosten tavoite oli puhtaasti ajaa kayttdjia arvontasivulle ja
sitd kautta uudeksi tykkéajaksi. Taulukkoon 1 olen kerédnnyt ndiden viiden

Facebook-mainosten yhteenlasketut tulokset.



57

TAULUKKO 1. Facebook-mainonnan tehokkuusluvut

Toimet (Actions) yhteensa 40 922

CPA (Cost per Action) 0,15€
Nayttékerrat 1297 309

CPM (Cost per Mille) 3,16 €

Kaytetty 3713 €

Klikkaukset 25 406

CTR (Click-through-rate) 1,92 %

CPC (Cost per Click) 0,17 €

Kuten taulukosta 1 ndhdaan, tehokkuusluvut ovat omaa luokkaansa jos verrataan
esimerkiksi display-mainontaan. Kuten teoriaosuudessa sivusin,
bannerimainonnan tyypilliseksi klikkiprosentiksi Suomessa voitaisiin arvioida
0,05-0,20 %, lahteestéa riippuen. Mainosten sisaltd ja kohdennus ovat selkeasti
kohdanneet, sill& lahes 2 % kaikista mainontaa nahneisté ihmisista ovat klikanneet
mainoksia. Tdma ei sinansé tullut yllatyksenad, sill& olihan houkuttimena ilmainen
sénky. Erittain hyva CPA-luku kertoo myds hyvin puhuttelevasta sisalldsta;
sisaltoon reagointeja oli melkein 41 000 ja CPA-luku oli jopa pienempi kuin
keskiméaarainen klikkihinta. Toimella tarkoitetaan kéyttdjan tekemaa,
mainostettavaan julkaisuun tai sivuun kohdistuvaa toimintaa mainoksen
nakemisen jalkeen. Téllaisia toimia ovat esimerkiksi sivuun tai julkaisuun

kohdistuneet tykkaamiset, kommentit ja jaot.

Kampanjan tavoitteiden kannalta merkittdvimmiksi tunnusluvuiksi nostan
klikkaukset ja CPC-luvun. Hyvat klikkausten tunnusluvut osoittavat, etti
mainontaa ndhnyt k&yttdja on sitoutunut sisaltoon. Toisin sanoen kayttaja on ollut

sen verran kiinnostunut sisallosta, ettd on halunnut tutustua siihen tarkemmin.
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Klikkauksia saattaa olla maarallisesti paljon, mutta jos CPC-luku on suuri,
yksittéiseen klikkaukseen on jouduttu sijoittamaan paljon rahaa, eli mainonta ei
ole ollut tehokasta. Mainos on tehnyt tehtavansa parhaalla mahdollisella tavalla,
kun kayttaja saadaan ohjattua mainoksen kautta arvontasivulle. Kuvioissa 12 ja 13

on eriteltyna kaikkien mainosten suoriutumiset néiden tunnuslukujen valossa.

Klikkaukset
12000

10000

8000
6000
4000
2000 i
o . . .

19.9. julk. 23.9.julk. 2.10.julk. 17.10.julk. 29.10. julk.

KUVIO 12. Klikkausten maara mainoksittain

Kuviosta 12 nahdaan, ettd 2.10. julkaisu ja 17.10. julkaisu toimivat selkedsti muita
paremmin. N&ma kaksi mainosta kerasivat yli 73 % koko kampanjan
mainosklikkauksista. 2.10. julkaisun suurempaa klikkausméaéaraé selittdé osittain
suurempi toteutunut budjetti. 2.10. julkaisu kulutti mainosbudjettia 1 378 euron
edestd, kun 17.10. julkaisun vastaava maara oli 1 113 euroa, eli 264 euroa
pienempi. Budjettieron takia oli siis mahdoton sanoa, kumpi mainoksista suoriutui
paremmin. Vastausta taytyi etsid tehokkuusluvuista. Kuvio 13 kertookin, etta
17.10. julkaisu kerési klikkauksensa hieman tehokkaammin, 0,01 euroa
pienemméll& klikkihinnalla. Toinen 17.10. julkaisun puolella oleva tunnusluku oli
CTR. 2.10. julkaisun CTR oli 1,78 %, kun 17.10. julkaisun CTR oli 2,48 %.
N&ma tehokkuusluvut tasoittivat tilannetta paremmuuden suhteen mainosten

valilla.
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CPC (€)
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KUVIO 13. CPC-luku mainoksittain

Ratkaisu 16ytyi tavoitteiden kautta. Kampanjan paatavoitteena oli uusien
tykkadjien kerd@minen Sotkan Facebook-sivuille. 2.10. julkaisun vaikutusaikana
2.-16.10. uusia tykkadjia rekisteroityi Sotkan Facebook-sivuille 7 599. 17.10.
julkaisun vaikutusaikana 17.—28.10. uusia tykkadjia rekisterdityi 5 270. Mainosten
toteutuneeseen budjettiin verraten uuden tykkadjan hinta oli 2.10. julkaisulla 0,18
euroa. Uuden tykkaajan hinta 17.10. julkaisulla oli 0,21 euroa. Ero ei ole

merkittdvan suuri, mutta riittda ratkaisemaan paremmuuden mainosten valilla.

Voitaisiin myos argumentoida, ettd 2.10. julkaisun musta jenkkisanky oli
tuotteena houkuttelevampi, ja herétti sitd kautta enemmaén mielenkiintoa. Vaitetta
tukee arvontasivulla tehtyjen tykkédysten méara, jotka kohdistuivat arvonnan
tuotteisiin (KUVA 21). 2.10. julkaisun tuote oli selkeésti tykatyin arvontasivulla
(vaihtoehto 4), oli kayttdja tullut sivulle mitd kautta tahansa. Kuvassa 21
esitetyista tuloksista ndkee myos selvasti, ettd suurinta osaa osallistuneista
kiinnostivat parisangyt ja etenkin jenkkisdngyt. Mielenkiintoista oli myds havaita,
ettd kaikki arvontasivun tuotteet osuivat tykkayksiltaan taysin oikeaan
hintajarjestykseenkin. Tykétyin tuote oli siis myyntihinnaltaan kallein vaihtoehto,

toiseksi tykéatyin oli myyntihinnaltaan toiseksi kallein ja niin edelleen. Tdma
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tuotteita sotka.fi-sivustolla ja valinneet arvokkaimmat tuotteet tarpeisiinsa nahden.

PISCINA JANNA -jenkkisanky
160x200 cm

B Tykkas

2,7 tuhatta

Katso tuotteen tiedot Sotkan sivuilta »

PISCINA LAKEUS -s3atosankypaketti
105%200 cm

FiTykkaa 936

Katso tuctteen tiedot Sotkan sivuilta »

PISCINA LAKEUS -joustinsankypaketti
160x200 cm

FiTykkda 1 tuhatta

Katso tuotteen tiedot Sotkan sivuilta »

PISCINA LAKEUS -jenkkisanky
160%x200 cm

FiTykkaa 57 tuhatta

Katso tuotteen tiedot Sotkan sivuilta »

PISCINA JANNA -joustinsankypaketti
140x200 cm

FiTykkaa 242

Katso tuotteen tiedot Sotkan sivuilta »

PISCINA LUXUS -joustinsankypaketti
120x200 cm

EiTykkaa 212

Katso tuotteen tiedot Sotkan sivuilts »

PISCINA JULIET -jenkkisdnkypaketti
160%x200 cm

EiTykkda 3.6 tuhatta

Katso tuotteen tiedot Sotkan sivuilts »

PISCINA JULIA -jenkkisankypaketti
120x200 cm

FiTykkaa (725

Katso tuotteen tiedot Sotkan sivuilta »

PISCINA JANNA -s3stdsankypaketti
90x200 cm

FlTykkas | (332

Katso tuotteen tiedot Sotkan sivuilts »

KUVA 21. Lopullinen tuotekorttien jakoméaara arvontasivulla
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5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon aiheena oli Facebook-mainonta. Opinnaytetyd koostui
empiirisesta osiosta ja teoreettisesta viitekehyksestd, joka oli jaettu kahteen osaan.
Ensimmainen osio kasitteli digitaalista markkinointiviestintaa yleisell& tasolla,
jalkimmaisessa kasiteltiin digitaalista markkinointiviestintdd Facebookissa. Tyon
empiirisen osion case-yritys oli Sotka. Tutkimusongelma oli tutkia, miten voidaan
tehokkaasti kasvattaa Sotkan Facebook-sivujen tykkaajamaaraa Facebook-
mainontaa kéyttden. Case-tutkimuksen tavoitteena oli kasvattaa tykkaajaméaaraa
12 000:1la. Sivutavoitteena oli kartuttaa Sotkan sahkdpostirekisterid 6 000 uudella

uutiskirjeen tilaajalla.

Digitaalisella markkinointiviestinnélla tarkoitetaan mainostamista sahkoéisten
medioiden kautta. Sdhkdiset media-alustat ovat lisaantyneet voimakkaasti
teknologian kehityksen myotd, miké on johtanut mediakentén pirstaloitumiseen.
Séahkadisista kanavista sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan koko ajan,
mika on huomioitu myds suomalaisissa yrityksissa. Kysynta ja panostukset
sosiaalisen median markkinointiin lisadntyvat koko ajan. Suosituimpana
sosiaalisen median palveluna Facebook tarjoaa kattavat mahdollisuudet
mainonnan ostamiselle. Facebook-mainonnan suurimpana valttina on
mahdollisuus mainonnan tarkkaan kohdentamiseen. Sosiaalinen media tarjoaa
myos tehokkaan alustan viraalindkyvyyden, eli ansaitun nakyvyyden
saavuttamiseen. Ansaittu ndkyvyys on mediamuodoista uskottavin, sill&
tutkimusten mukaan 78 % ihmisista luottaa muiden suosituksiin mutta vain 14 %

ihmisista luottaa mainontaan.

Tutkimus toteutettiin tapaus- eli case-tutkimuksena, silla tutkimusongelma oli
vahvasti tapauskohtainen eika sille ollut selkeité rajoja. Tutkimus suoritettiin
kolmessa vaiheessa. Ensimmadinen vaihe oli taustatiedon kerddminen ja
analysointi. Taustatietoa kerattiin alan saatavilla olevista Kirjoitetuista lahteista ja
Sotkan aikaisemmista Facebook-kampanjoista. Ndistd muodostui opinnaytetyon
teoreettinen viitekehys. Toinen ja kolmas vaihe olivat tutkimuksen suunnittelu- ja
toteutusvaihe. Ndmé vaiheet muodostivat opinndytetyén empiirisen osuuden.

Toteutuksen suunnittelu perustui teorian ja Sotkan aikaisempien Facebook-
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kampanjoiden analysoinnista saatuihin tuloksiin. Toteutusvaihe suoritettiin 19.9.—
31.10.2013 vélisena aikana, jolloin toteutettiin suunnitellut toimenpiteet ja

optimoitiin Facebook-mainontaa.

Tutkimuksesta todettiin, ettd Facebook-mainonta on erittdin tehokas tapa
yrityksen Facebook-sivun tykk&gjaméaaran kasvattamiseen. Kavi myos ilmi, etta
Facebook-kampanjan yhteydessé voidaan tehokkaasti kasvattaa yrityksen

séhkdpostirekisteria.

Tutkimuksen kampanja ylitti selvasti kaikki sille asetetut tavoitteet. Uusia
tykkaajia rekisterdityi 17 599 ja uutiskirjeen tilanneita henkiloité oli 9 683.
Facebook-mainokset olivat kampanjan ainoa promootiokeino. Mainonnan
toteutunut budjetti oli 3 713 euroa, eli uuden tykkaajan hinnaksi muodostui 0,21
euroa. Arvontasivulle rekisterdityi yhteensa 28 118 kavijaa, joista 95 %
osallistuivat arvontaan. Mainosten néyttokertoja oli noin 1,3 miljoonaa ja
mainoksille kertyi yli 25 000 klikkausta 1,92 % klikkiprosentilla. Mainonnan
CPC- eli klikkihinnaksi muodostui 0,17 euroa. Mainoksista parhaiten suoriutui
2.10. julkaistu sivujulkaisumainos ja ylivoimaisesti tehokkain mainosten

sijoituspaikka oli Facebookin uutisvirta (News Feed).

Tutkimuksesta oli Sotkalle merkittdvaa hyotya, silla tutkimuksesta saatu tieto on
taysin validia ja sitd voidaan hyddyntaa tulevissa kampanjoissa. Vaikka Facebook
markkinointikanavana muuttuu koko ajan, mainonnan keinot kehittyvét jatkuvasti.
Aikaisemmista kampanjoista saatu data on merkittdvassa roolissa uusien,

tehokkaampien mainoskampanjoiden suunnittelussa.

Tutkimuksen reliabiliteetti on vaikea todentaa, silla case ja sen onnistuminen on
voimakkaasti tapaus- ja toimialakohtaista. Onnistumista joudutti varmasti omalta
osaltaan Sotkan brandiarvo. Arvioin tutkimuksen reliabiliteetin kuitenkin
korkeaksi, silla kaikista kampanjan toimenpiteista saatiin tarkat ja puolueettomat
luvut. Tutkimuksen validiteetti oli korkea. Tutkimus suoritettiin autenttisessa
ympadristossé ja kilpailutilanteessa. Kampanjan jokaisen osa-alueen tulokset olivat

myaos erittéin hyvia ja kaikki kampanjalle asetetut tavoitteet ylitettiin.
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Jatkotutkimusaiheeksi ehdottaisin syvéllisemp&é tutkimusta Facebook-mainonnan
konversiosta myyntiin. Tdmé on vaikea todentaa ilman verkkokauppaa, mutta
tulevaisuudessa, kun Sotkalla on verkkokauppa, tutkimus olisi ajankohtainen.
Mainonnan hyotya voitaisiin mitata paljon tarkemmin, kun Facebookin
konversiopikseleiden avulla voidaan seurata yksittdisen mainoksen klikkauksia
aina verkkokaupan ostotapahtumaan asti. N&in saataisiin myos selville Facebook-
mainonnan todellinen ROI (Return on Investment), eli jokaisen mainontaan

kaytetyn euron rahallinen tuotto.
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Recommended creative specs for optimization
aross all placements and display resolutions

Facebook Creative Specs (as of March 18, 2014)

The recommended image sizes are larger than the minimum image sizes that render in the ads to ensure the highest

Drive awareness &
engagement of your Text: 90 characters! =1
message with an Image Ratio: 1:1
image Recommended Image size: 1200x1200 px
{Page past photo ad)
Drive awarenass & Text: 90 characters®! 2
engagament of your Image ratio: 16:3
message witha video | Recommended thumbnail size: 1200575 px/*!
(Page post video ad) Max video size, length: 1GB, 20 min
Drive awareness &
engagement with a Text: 90 charactersil 21
message
(Page past text ad)
= = Post Text: 90 characters/Y = [ TS ————
m""m“’.d‘*’"”"‘” Link headline: 25 characters
Image ratio- 1.91:11%
IEr=pEiie - Recommended image size: 12000627 put
Title: 25 characters
ive dicks to Text: 90 characters. g b i e g
mu 'm"!. your Image ratio: 1.39:1 e
N Recommended image size*: 100x72 px e st
] Note: Offsite URLS that are not connected to a
Facebook Pages default to this ad type.
Text: 90 characters.
Drive people to your Offer Title: 25 characters
store with an offer Imiage ratio- 1.91:1%
(offer ad) Recommended image size: 1200x627 px*!
Minimurm required image size®*: 470x246 px
- Event title: 25 characters
o o et 1525 to Text: 90 characters
Event Image ratio: 1.39:1
{ ad) Recommended image size: 100x72 px
Gat mare likes for Text: 90 characters®! =1
your Page Image ratio: 2.7:14
(Page like ad) Recommended image size: 1200x444 px*!
Drive people to your Text: 80 characters
maobile app Image ratio: 1.91:1
(Mobile app ad) Recommended image size: 1200627 put!
Drive people to Title {ﬁp&:anel:}ﬁdm:
sdecking app b Text: 90 characters
{App ad) Imiage ratio- 1.91:1%
Recommended image size: 4706246 pxil L Bom

placements.
If the uploaded image is smaller than the above required minimum image size, it will not be possible to run this ad. For all other minimum image sizes, the ad will run but will

render in the older/smaller format of this unit (roughly a 100:100px: image depending on the unit).

For additional resources, please review the sds Product Guide:

[1] Displayed text may be longer in Desktop News Feed placement
[2] Displayed text may be longer in Mobile News Feed placement
[3] imapes at recommended ratio will be cropped in Desktop Right Column placement

[2] Recommended image size is for highest rendering across all devices, induding retina displays. Image size in ad will be smaller depending on placement.
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LIITE 2. Sdhkopostihaastattelu 28.4.2014: Juha Hongisto

Olet tyoskennellyt Sotka-ketjun markkinointipaallikkdna vuodesta 2011.

Milloin paatds Facebookin sisallyttamisesta markkinointistrategiaan kypsyi?

Tullessani markkinointipdéllikoksi kehityspaallikon tehtavista, herattelin
keskustelua markkinoinnin ympériston muutoksista myds meidén
konservatiivisella huonekalukaupan alallamme. Huonekalukauppa oli Suomessa
pitkdén jo toiminut padsaantoisesti perinteisilla markkinoinnin vélineill& ja vain
muutamia pienehkoja verkossa toimivia kauppoja oli alalle tullut. Aloittaessani
huhtikuussa 2011 aloitimme aluksi laittamalla perusasioita kuntoon ja uudistimme
omat nettisivumme vastaamaan paremmin nopeasti muuttuvaan
kampanjointiimme ja heti sen jalkeen vuoden 2012 alussa aloin puhua myos
sosiaalisen median ottamisesta osaksi markkinointimme sek viestintimme

kokonaisuutta.

Minkalaisia haasteita ja/tai huolenaiheita Sotkan Facebookiin liittyminen

asetti ennen liittymista?

Ajatukseni Facebookin liittamisesta markkinointimme tuotepalettiin herétti aluksi
todella paljon epaluuloja. Johtoryhméstdmme vain muutamalla oli silloin oma
Facebook profiili ja koko sosiaalinen media oli heikosti tunnettu. Epéluulot
kohdistuivat suurelta osin keskustelupalstoilta tuttuun haukkumiseen ja
mustamaalaamiseen. Epailtiin, ettd meidan brandimme ei ole tarpeeksi
houkutteleva ison yleison keskuudessa ja ettd sosiaalisessa mediassa avaamme
vain kanavan sellaiseen keskusteluun, jota emme voi hallita. Toisena epaluulona
oli tdhan liittyen taustaorganisaation tydmaaran huima lisdéantyminen. Oletettiin,
ettd tdmé hallitsematon keskustelu vaatii tuotehallinnaltamme seka
myyntijohdoltamme kohtuutonta sosiaalisen median keskustelujen seuraamista ja

niihin reagoimista.
Osaltaan myos huolta aiheutti Facebookin vaatimien resurssien kustannukset.

Minkalaisia haasteita ja/tai on ilmennyt Facebookiin liittymisen jalkeen?
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Myyntijohto ei aluksi uskonut facebookin tavoittavuuteen ja uskottiin, ettd tahén
varatut resurssit hoitavat muutaman tuhannen tykkaajan asioita. Myos viela
my6hemminkin oli epdilyjé siitd, miten jo isoksi muodostuneelle tykkadja
porukalle saadaan kaupallisia viesteja tehokkaasti lapi, sosiaalinen media koettiin
enemmankin vain viihdesiséalloksi, kuin vakavasti otettavaksi

markkinointikanavaksi.
Olivatko liittymisté edeltaneet huolenaiheet (jos niita oli) kuinka aiheellisia?

Facebookiin liittymisen jalkeen kanavaa seurattiin melko tarkkaan. Huolet ja
epéilykset koettiin melko nopeasti turhiksi. Kriittista keskustelua kaydaan
sivuillamme kyll&, mutta se osoittaa lahinnd avoimuuttamme asioissamme.
Keskustelumme asiakkaiden suuntaan on keskitetysti hoidettuna markkinoinnin
toimesta ja siten mydskaan tydmaara ei muissa organisaatioissa juurikaan
lisddntynyt. Myos markkinointiviestimme on saatu Facebookin kautta hyvin 1&pi,
josta todistaa useampi onnistunut paikallinen ja valtakunnallinenkin kokeilu.
Osittain epéluulojen véaistymisen syy on ollut facebook tekemisemme
sédanndllinen raportointi myyntijohtoomme ja sitd kautta onnistumiset ja

mahdollisuudet on hyvin sisdistettyina.

Olet istunut useissa Kesko-konsernin digitaalisen markkinoinnin
tyoryhmissa. Mita yleisimpia haasteita ja/tai huolenaiheita Facebook on

tuonut konsernitasolla, ennen tai jalkeen liittymisen?

Olen seurannut useamman yhtion sosiaalisen median kayttéa markkinointiin ja
viestintddn. Osa yhti6ista on onnistuneet strategiassaan kohtuullisen hyvin ja
osalla on ollut melkoisesti haasteita. Minusta yksi tekija onnistumisten taustalla
on ollut yhtién ylimmaén johdon sitoutuminen some strategiaan ja facebookin
mahdollisuuksien ymmartdminen. Usein markkinnista vastaavat henkil6t ovat jo
pitk&éan tyoeldmassa olleita, eivatkd ole nuorten tavoin omaksuneet sosiaalista
mediaa jokapéaivdisend omana vélineendan. Talldin kun joudutaan hieman
vieraalle alueelle otetaan usein avuksi ulkopuolinen toimisto tai muu resurssi. Jos
tata ulkopuolista tahoa ei integroida tarpeeksi hyvin markkinoinnin muuhun
tekemiseen on vaarana, etta sosiaalisen median viesti ja ilme poikkeaa muusta

markkinoinnin ja viestinnan linjasta.



72

Usein digitaalisen markkinoinnin vélineiden ké&yttéonottoa jouduttaa myos
hieman virheellisesti ajatus kustannussaastoista. Naita on kylla mahdollista saada,
mutta perinteisen markkinoinnin siirtdminen digitaaliseen suuntaan ei kay
nopeasti ja usein se aluksi onkin lisdnd aiemman toiminnan ohessa. Onnistuneen
pitkajanteisen tyon jalkeen on kylla mahdollista saada asiakkaat opetettua uusiin
kanaviin ja sita kautta 16ytdd kustannustehokkaita toimintamalleja

markkinointiin, mutta tdma tyo vaatii hyvén strategian ja pitkédjanteista tyota.
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LIITE 3. Facebookin mainostussaannot

Viimeisin muutospaiva: 10.02.14

Facebookin mainostussaantéja

Mainostusfilosofia

Facebook uskoo, ettéd mainosten pitdisi parantaa kayttajakokemusta ja sopia siihen luontevasti. Parhaat
mainokset on raataloity yksilollisesti kayttajan ja hdnen kaveriensa toiminnan perusteella, ja ne liittyvat
kayttajille tarkeisiin tuotemerkkeihin, artisteihin ja yrityksiin. Naitd ohjeita ei ole tarkoitettu lainopillisiksi
neuvoiksi, eika ndiden ohjeiden noudattaminen valttamatta takaa lakien noudattamista. Mainostajien vastuulla

on varmistaa, etta mainokset noudattavat kaikkia soveltuvia lakeja, asetuksia ja saadoksia.

Esimerkkeja ja selityksia Facebookin kaytanndistd on ohje- ja tukikeskuksessa.

I. Yleista

A. Facebookin mainostussaannét sisaltédvat mainossisaltoa koskevia kriteereja, yhteisbnormeja ja muita
soveltuvia vaatimuksia.

B. Mainostussaannot, tietojenkayttdkaytantd ja oikeus- ja vastuulauseke koskevat kaikkia Facebookissa
nakyvia mainoksia ja kaupallista sisaltéa ("mainoksia") (mukaan lukien normaalien AAAA/IAB-kayttoehtojen
puitteissa hankitut mainokset).

C. Facebookin sovellusalustalla naytettavien mainosten on noudatettava lisdksi Facebookin sovellusalustan

kaytantoja.

D. Sivujulkaisujen avulla luotujen mainosten seka arvontojen, kilpailujen ja tarjousten mainosten on
noudatettava myds sivujen kayttdehtoja.

E. Mainoksissa ei saa olla virheellisia, harhaanjohtavia, vilpillisia tai petollisia vaitteita tai sisaltoa.

F.  Yhteen mainostiliin ei voi maérittaa kuin yhden mainostajan tai asiakkaan, eikd olemassa olevan mainostilin
mainostajaa tai asiakasta voi vaihtaa.

G. Jos kaytat mukautettuja kohderyhmia, sinun on hyvaksyttava mukautettuja kohderyhmia koskevat ehdot.

II. Tiedot ja yksityisyys

A. Facebook-mainoksesta, Facebookissa nakyvasta mainoksesta tai Facebook-kayttdjan vuorovaikutuksesta
Facebookissa nakyvan mainoksen kanssa kerattyd, johdettua tai hankittua tietoa (kuten kohdennuskriteereista
johdettua tietoa) ("Facebook-mainostustietoa") ei saa vastaanottaa tai kdyttaa taho, joka ei toimi Facebook-
mainostajan puolesta.

B. Facebook-mainostustietoa ei saa kayttaa mihinkdan muuhun tarkoitukseen (mukaan lukien
uudelleenkohdennus, tietojen sekoittaminen useiden mainostajien kampanjoihin tai seuraamisen tai merkintéjen
avulla uudelleenohjaamisen salliminen) kuin Facebook-mainoskampanjan tehokkuuden arvioimiseen koottujen
tai nimettdmien tietojen pohjalta. Missdan tapauksessa ei ole luvallista kdyttda Facebook-mainostustietoja,
mukaan lukien Facebook-mainoksen kohdennusperusteita, kayttajaprofiilien rakentamiseen tai kasvattamiseen,
mukaan lukien profiilit, jotka liittyvat mobiililaitetunnisteeseen tai muuhun yksildlliseen tunnisteeseen, jolla voi
tunnistaa tietyn kayttdjan, selaimen, tietokoneen tai laitteen.


http://www.facebook.com/help/adpolicy
http://www.facebook.com/policy.php
http://www.facebook.com/terms.php
https://developers.facebook.com/policy/
https://developers.facebook.com/policy/
http://www.facebook.com/page_guidelines.php
https://www.facebook.com/ads/manage/customaudiences/tos.php
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C. Voit kayttaa suoraan kayttajilta saatavia tietoja, jos ilmoitat asiasta etukdteen ja pyydat kayttajilta
suostumuksen tietojen kayttéon sekd noudatat kaikkia sovellettavia lakeja ja alan saadoksia.

D. Et saa siirtaa tai myyda suoraan tai epasuorasti mitaan tietoja mihinkadn mainosverkostoon,
mainostenvaihtopalveluun, tietojenvaihtopalveluun tai muulle osapuolelle, joka ei toimi mainostajan ja
mainostajan Facebook-mainoskampanjoiden puolesta. Epasuoralla tiedonsiirrolla tarkoitetaan esimerkiksi sitd,
etta tietoja ei saa siirtaa sellaiselle kolmannelle osapuolelle, joka siirtaa tiedot mainosverkostoon.

III. Mainoksen teksti ja asettelu

Kaikkien mainoksen osa-alueiden, mukaan lukien teksti, kuvat ja muu sisaltd, on oltava asianmukaista ja
sopivaa suhteessa tarjottuun tuotteeseen tai palveluun seka mainoksen yleis6on. Mainokset eivat saa sisaltaa
aanta tai flash-animaatioita, jotka mainos toistaa automaattisesti ilman kayttajan toimia tai jotka laajentuvat
Facebookin sisdlla, jos kayttaja klikkaa mainosta. Mainokset eivat saa esittda tuotteita tai palveluja
seksuaalisesti vihjailevalla tavalla. Mainokset eivat saa sisdltaa poliittisia asioita ajavaa sisaltda eivatka
kaupallisiin tarkoitusperiin suunnattuja politiilkan kiistakysymyksid. Lisdaksi mainostekstin on noudatettava oikeaa
kielioppia, ja symbolien, numeroiden ja kirjainten kdyton on oltava merkin oikean merkityksen mukaista.

A. Oikeellisuus

Mainosten on edustettava selkedsti mainostettavaa yritystd, tuotetta, palvelua tai tuotemerkkia. Mainoksessa
mainostettujen tuotteiden ja palvelujen on oltava selkeasti esilla kohdesivulla, ja kohdesivusto ei saa tarjota
mitdan kiellettya tuotetta tai palveluja eika sisaltdaa sellaisiin linkkeja. Mainokset eivat saa saada kayttdjia
virheellisesti uskomaan yleisiin tarjouksiin.

B. Kdyttajan ominaisuudet

Mainokset eivat saa keskittya tai viitata suorasti tai epasuorasti mainoksen sisallolla tai kohdentamisella
kayttdjan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin seuraavissa luokissa:

i. rotu tai etninen tausta

ii. uskonnollinen tai filosofinen vakaumus

iii. ika

iv. seksuaalinen suuntautuminen tai seksuaalisuuden harjoittaminen
v. sukupuoli-identiteetti

Vi.

vamma tai sairaus (fyysinen tai psyykkinen)

vii. taloudellinen tilanne tai tiedot

viii. ammattiliiton jasenyys;

ix. rikosrekisteri ja

X.  nimi.

C. Kohdesivut

Mainosten on johdettava toimivalle kohdesivulle, joka ei estd kayttajaa siirtymasta pois sivulta.

D. Kuvat

Uutisissa ndytettdvissa mainoksissa ja sponsoroiduissa tarinoissa ei saa olla kuvia, joissa on yli 20 % tekstia.
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E. Kohdentaminen

Mainosten on aina noudatettava soveltuvaa kohdennusta, eivdtka ne saa kdyttda kohdennuskriteereja kayttajien
provosoimiseen. Saanneltyjen tuotteiden ja palvelujen (esim. alkoholin ja uhkapelien) mainosten on
noudatettava kaikkia soveltuvia lakeja, sdadoksia ja alan saantéja. Seuranhakupalvelujen, alkoholin, uhkapelien,
ehkaisyvalineiden ja tilauspalvelujen on noudatettava ohje- ja tukikeskuksen kyseista sisaltoa koskevassa
kohdassa lueteltuja vaatimuksia.

IV. Mainossisalto

Mainostajien on varmistettava, etta mainokset noudattavat kaikkia soveltuvia lakeja, saadoksia ja ohjeita.
Kaikkien mainoksen vaittamien on oltava riittavasti todistettuja. Mainokset eivat saa loukata kayttajia. Mainokset
ja mainoksen mahdollisesti sisaltémat tarjoukset eivat saa olla vaaria, petollisia tai harhaanjohtavia eivdtka ne
saa sisaltaa roskapostitusta. Mainokset eivat saa sisdltda eivatka mainostaa laittomia tuotteita tai palveluja.
Mainokset eivat saa rikkoa kolmansien osapuolien oikeuksia. Seuraavia sisaltokohtaisia ohjeita on noudatettava:

A. Aikuisille tarkoitetut tuotteet

Mainokset eivat saa mainostaa aikuisviihdetuotteiden tai -palvelujen myyntia tai kayttoa. Tallaisia tuotteita tai
palveluja ovat esimerkiksi lelut, videot, julkaisut, live-esitykset tai seksuaalista suorituskykya lisadvat tuotteet.
Perhesuunnittelun ja ehkdisyn mainokset sallitaan, jos ne noudattavat sopivia kohdennusvaatimuksia.

B. Alkoholi

i. Alkoholia mainostavat tai alkoholiin viittaavat mainokset on kielletty seuraavissa maissa: Afganistan, Brunei,
Bangladesh, Egypti, Gambia, Kuwait, Libya, Norja, Pakistan, Vendja, Saudi-Arabia, Yhdistyneet
arabiemiirikunnat, Jemen ja muut mahdolliset lainsaadantdalueet, joissa laki kieltdd kyseiset mainokset.

ii. Alueilla, joilla alkoholia mainostavat tai alkoholiin viittaavat mainokset on sallittu, mainosten on: (i)
noudatettava kaikkia soveltuvia paikallisia lakeja, pakollisia tai suositeltuja alan saantéja, saddoksia, lupia ja
hyvaksynt6ja, ja (ii) kaytettava ika- ja maakohdennusta, joka noudattaa Facebookin kohdennusohjeita ja
soveltuvia paikallisia lakeja. Jos kdyttajan ikda tai maata ei voi madrittda, mainos ei saa nakya kayttdjalle.

iii. Lisatietoja alkoholimainonnasta on ohje- ja tukikeskuksessa.

C. Seuranhakupalvelut

Aikuisten ystavapalvelujen tai seksuaalipainotteisten seuranhakusivustojen mainokset on kielletty. Muiden
Internet-seuranhakupalvelujen mainokset ovat sallittuja vain Facebookin etukateen antamalla suostumuksella.
Naiden on noudatettava seuranhaun kohdennusvaatimuksia, ja tuotteen tai palvelun nimen on luettava
mainoksen tekstissa tai kuvassa.

D. Huumeet ja tupakka

Mainokset eivat saa mainostaa tai edistaa laittomien paihteiden, Iaakkeiden viihdekaytdn, tupakkatuotteiden tai
huume- ja tupakkatarvikkeiden myyntia tai kayttoa.

E. Uhkapeli ja arvonnat

i. Mainokset, jotka mainostavat tai edistdavat uhkapelejd, taitopelejd tai arvontoja verkossa, mukaan lukien
kasinopelit, vedonlyonti, bingo ja pokeri, on sallittu vain tietyissa maissa Facebookin etukdteen antamalla
suostumuksella.

ii. Hallitustahojen lisensoimia tai jarjestdmia lottoarvontoja voi mainostaa Facebookissa, jos mainokset on
kohdennettu mainosten esitysalueen lainsaadannon mukaan soveltuvien lakien mukaisesti. Mainokset saa
kohdentaa vain kayttdjille silld lainkdyttoalueella, jossa lotto on pelattavissa.


https://www.facebook.com/help/?faq=256048321073744
http://www.facebook.com/help/?faq=110094445754628
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iii. Muualla kuin verkossa toimivia uhkapelilaitoksia, kuten kasinoita, mainostavat mainokset sallitaan yleensa
soveltuvien lakien ja saadosten mukaisesti, jos mainokset on kohdennettu oikein.

iv. Lisatietoja uhkapelimainonnasta on ohje- ja tukikeskuksessa.

F. Ladkkeet ja ravintolisat

i. Mainokset eivat saa mainostaa reseptilaakkeiden myyntid. Verkkoapteekkien mainokset on kielletty.
Poikkeuksena valtuutettujen apteekkien mainokset saatetaan sallia Facebookin etukdteen antamalla
hyvaksynnalla.

ii. Laihdutus- tai yrttiravintolisien mainokset on yleensa sallittu, elleivat ne mainosta tuotteita, joissa on
anabolisia steroideja, kitosaania, raunioyrttia, dehydroepiandrosteronia, efedraa, ihmisen kasvuhormoneja,
melatoniinia tai mitdan muuta lisdtuotetta, jota Facebook oman harkintansa mukaan pitda vaarallisena tai
kyseenalaisena.

G. Ohjelmistot

Mainokset eivat saa sisdltda eivatka linkittda suoraan tai epasuorasti sivustoon, joka sisaltda
vakoiluohjelmia/haittaohjelmia tai ohjelmistoja, jotka saavat aikaan odottamattoman, petollisen tai epéreilun
kayttdjakokemuksen, mukaan lukien mutta niihin rajoittumatta ohjelmistot, jotka:

i.  "hiipivat" kdyttdjan jarjestelmaan

ii. suorittavat kayttajalta piilotettuja toimintoja

iii. voivat muuttaa tai haitata kadyttdjan tietokoneeseen asennetun laitteen tai ohjelman toimintaa tai poistaa
kaytosta tai korvata ne ilman kayttdjan erillistd lupaa

iv. on yhdistetty muuhun ohjelmistoon piilotettuna komponenttina joko maksutta tai lissmaksusta

v. latautuvat automaattisesti ilman Facebookin erikseen etukateen antamaa hyvdksyntaa

vi. avaavat latausikkunoita ilman kayttdjan toimintaa

vii. saattavat olla jonkin kolmannen osapuolen immateriaalioikeuksien vastaisia tai vaarantaa ne, mukaan
lukien tekijanoikeudet, tavaramerkki, patentti tai jokin muu omistusoikeus.

H. Tilauspalvelut
Seuraavat vaatimukset koskevat tilauspalvelujen mainoksia tai mainoksia, joissa mainostetaan tuotteita tai
palveluja, jotka sisaltdvat kieltaytymisvaihtoehtoja, automaattisen uusiutumisen, maksuttomasta maksulliseksi

muuttuvia laskutustuotteita tai mobiilimainontaa:

i. Mainoksen tekstin on selkeasti ja kiistattomasti kerrottava toistuva laskutuksen osa (esim. "pakollinen
tilaus").

ii. Kohdesivun on noudatettava seuraavia ohjeita:

a. sen on kerrottava hinta ja laskutusvali, kun kayttajaa kehotetaan antamaan tunnistettavia henkilotietoja

b. sivulla on oltava valitsematon valintaruutu, jolla vaihtoehto on erikseen valittava

c. sivulla on oltava teksti, joka kertoo kayttdjille, miten tilauksen tai jasenyyden voi perua.

ii. Kaikkien edella mainittujen on oltava kohdesivulla ndkyvassa paikassa niin kuin Facebook yksinomaisen
harkintansa mukaan maarittaa ja helposti I6ydettavissa, luettavissa ja ymmarrettavissa.


https://www.facebook.com/help/?faq=247824495237141
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I. Liiketoimintamallit, joita ei hyvaksyta

Mainokset eivat saa mainostaa liiketoimintamallia tai -kdytantoa, jota Facebookin harkinnan mukaan ei voi
hyvaksya tai jota Facebook pitaa yleisen mainostusfilosofiansa vastaisena tai jonkin soveltuvan lain vastaisena,
mukaan lukien mutta niihin rajoittumatta pyramidimarkkinointi tai huijausten mainostus.

J. Aseet ja rajahteet

Mainoksessa ei saa mainostaa aseiden, ammusten tai rajahteiden myyntia tai kayttoa.

V. Mainoksia koskevat yhteisonormit

Mainokset tai mainosluokat, jotka saavat merkittavasti negatiivista kayttdjapalautetta tai joiden muuten
todetaan olevan yhteisonormiemme vastaisia, on kielletty ja ne saatetaan poistaa. Kaikissa tapauksissa
Facebook varaa oikeuden oman harkintansa mukaan maarittaa, onko jokin sisaltd yhteisonormiemme vastaista.
A. Laiton toiminta

Mainokset eivat saa sisaltdd, edistda tai mainostaa laittomia toimintoja.

B. Hairinta

Mainokset eivat saa loukata, hyokata ketaan vastaan, hairita, kiusata, uhata, vahatella tai tekeytya joksikin
toiseksi.

C. Vihapuhe

Mainokset eivat saa sisaltaa yksiloon tai ryhmaan kohdistuvaa vihapuhetta, joka perustuu tiettyihin luokkiin
kuulumiseen. Naita luokkia ovat muun muassa rotu, sukupuoli, kansallisuus, uskontokunta, siviilisaaty,
sukupuolinen suuntautuminen, sukupuoli-identiteetti ja kieli.

D. Alaikdiset

Alaikaisille kohdennetut mainokset eivat saa mainostaa tuotteita tai palveluja, joka kyseisella
lainsaadantdalueella on kielletty alaikaisilta tai joita voidaan pitaa vaarallisina tai sopimattomina.

E. Seksi/alastomuus

Mainos ei saa sisaltaa aikuisille tarkoitettua sisaltéa, mukaan lukien alastomuutta, ihmisia rohkeissa tai
vihjailevissa asennoissa tai toimintoja, jotka ovat selkedsti seksuaalisesti vihjailevia tai provosoivia.

F. Shokkiarvo

Mainokset eivat saa olla jarkyttdvia, sensaatiohakuisia tai epakunnioittavia, eivatka ne saa kuvata liiallista
vakivaltaa.

VI. Viittaukset Facebookiin

Mainokset eivat saa antaa kuvaa Facebookin suosituksesta tai kumppanuudesta. Jos mainos sisaltaa linkkeja
Facebook-tuotemerkin sisdltodn (mukaan lukien sivut, ryhmat, tapahtumat tai yhteydenottosivustot), se voi
viitata rajoitetusti Facebookiin mainostekstissa, jos tarkoitus on selventdd mainoksen tarkoitusta. Mitkdan muut
mainokset ja kohdesivut eivat saa kayttaa tekijanoikeuksiamme tai tavaramerkkejgmme (mukaan lukien
Facebook, Facebook- ja F-logot, FB, Face, Poke, Book ja Wall) tai erehdyttdvasti samanlaisia merkkejd muuten
kuintuotemerkkien kayttéa koskevien ohjeiden mukaisesti tai ainoastaan kirjallisella etukateisluvallamme.

VII. Muiden oikeudet


http://www.facebook.com/brandpermissions/
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Mainoksissa ei saa olla siséltdd, joka on jonkin kolmannen osapuolen oikeuksien vastaista tai niita vaarantavaa,
mukaan lukien oikeudet, joiden perustana ovat tekijanoikeudet, tavaramerkki, yksityisyys, julkisuus tai muut
henkilokohtaiset tai omistusoikeudet.

Varaamme oikeuden hyldta, hyvaksya tai poistaa minka tahansa mainoksen mista tahansa syysta omasta
paatoksestamme, mukaan lukien mainokset, jotka vaikuttavat kielteisesti suhteeseemme kayttajiemme kanssa
ja jotka mainostavat sisaltéa, palveluja tai toimintoja, jotka heikentavat kilpailuasemaamme tai ovat etujemme
tai mainostusfilosofiamme vastaisia. N&itd ohjeita voidaan muuttaa milloin tahansa.



