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Tiivistelma

Opinndytetyon aiheena on Yrityksen Internet-kampanjakokonaisuus ja sen suunnittelu,
toteutus ja arviointi. Kampanjakokonaisuus tehdaén Kalustetukku Oy:lle, ja kampanjan
suunnittelee ja toteuttaa turkulainen mainostoimisto Panic Marketing Oy. Tyo on tehty
yhteistydssa mainostoimisto Panic Marketing Oy:n kanssa.

Kalustetukku Oy ei ole koskaan ennen tehnyt ndin laajalla mittakaavalla toteutettua
Internet-kampanjaa. Yritys on toteuttanut ennen perinteistd markkinointia ja haluaa nyt ja
jatkossa nakyvyyttad myos Internetissé ja Facebookissa.

Tyon tavoitteena on dokumentoida kampanja suunnittelusta toteutusvaiheeseen seké sen
tulokset. Kampanjan raportoinnissa otetaan huomioon kaikki kampanjassa kaytetyt
kanavat, kuten Facebook-sivut, kampanjasivut, bannerimainonta Internetissé,
sédhkdpostimarkkinointi ja kohdennettu mainonta. Tavoitteena on myds tarkastella
mahdollisia muutoksia, joita Internet-markkinoinnin avulla on saavutettu perinteiseen
markkinointiin verrattuna.

Tutkimuksen menetelmid ovat alkuhaastattelu ja loppuhaastattelu. Menetelmina tutkia
kampanjan tuloksia kdytetddn Facebookin seurantatyOkalua sek& Google Analytics-
jarjestelmad, jonka kautta ndhdaan, millaisia tuloksia Kalustetukun Facebook- seké
kampanjasivulla kampanja-aikana on saavutettu. Lisdksi menetelmind ovat Kalustetukun
Facebook-sivuilta saadut fanien ja osallistujien kommentit kampanjasta. Alku- ja
loppuhaastattelussa haastateltavana on Panic Marketingin Teemu Valiheikki, joka vastaa
kampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta.

Johtopédatoksend voidaan todeta, ettd kokonaisuudessaan kampanja suunnittelusta
toteutukseen oli todella onnistunut ja tuloksiin oltiin todella tyytyvaisid. Kalustetukku Oy
tulee jatkossakin kayttaméaan aktiivisesti Internetin tarjoamia markkinointimahdollisuuksia
perinteisten markkinointitapojen ohella.

Kieli: suomi Avainsanat: markkinointi, Internet-markkinointi, sosiaalinen media,
Facebook-markkinointi, kampanja
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Abstract

The subject of this thesis is an Internet campaign entity of a company and its design,
implementation and evaluation. The campaign entity is planned for Kalustetukku Oy. The
advertising agency Panic Marketing Ltd is responsible for planning and implementing the
campaign. The thesis is done in cooperation with Panic Marketing Ltd.

The aim of the thesis is to document the campaign from planning to the implementation
phase. Reporting on the campaign takes into account all channels that are used during the
campaign such as a Facebook page, campaign page, banner advertising on the Internet, e-
mail marketing and targeted advertising. The aim is to examine possible changes in the
Internet marketing compared to traditional marketing.

Research methods are the initial interview and the final interview. The campaign results
have been followed by Facebook tracking tools and Google Analytics that presents the
results of Kalustetukku Facebook-site and campaign page during the campaign period. An
additional method is studying comments of fans and participants on the campaign in
Facebook. The initial and final interviews are done with Teemu Véliheikki from Panic
Marketing Oy. Valiheikki is responsible for designing and implementing the campaign.

It can be concluded that the campaigns design and implementation as a whole was very
successful and the company has been very pleased with results. Kalustetukku will continue
with Internet marketing in addition to traditional marketing methods.

Language: Finnish ~ Key words: Marketing, Internet marketing, social media, Facebook
marketing, campaign
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Abstrakt

Amnet for detta examensarbete ar foretagets Internet-kampanjhelhet och dess utformning,
genomforande och utvérdering, samt resultat. Kampanjhelheten gors till Kalustetukku Oy
och kampanjen planeras och genomférs av den Abo-baserade reklambyrén Panic
Marketing Oy. Arbetet utfordes i samarbete med reklambyran Panic Marketing Oy.

Kalustetukku Oy har aldrig forut gjort en internetkampanj i sa stor skala. Foretaget har
tidigare genomfort traditionell marknadsforing i television och i tidningar och vill nu och i
framtiden rikta sig till Internet- och Facebook- marknadsforing.

Syftet med examensarbetet &r att dokumentera kampanjen fran planering till
genomforande, samt dess resultat. Kampanjrapporteringen tar hansyn till alla de kanaler
som anvands for kampanjen som Facebooksida, kampanjsida, bannerannonsering pa
Internet, e-postmarknadsforing och annonsering. Syftet ar att granska om
internetmarknadsfoéringen har medfort forandringar jamfort med traditionell
marknadsforing.

Forskningsmetoder &r en inledande och avslutande intervju. De metoder som anvands for
att granska resultaten av kampanjen ar Facebooks sparningsverktyg och Google Analytics.
Dessutom har dndvants Kalustetukkus Facebooksidor och fans och deltagarnas
kommentarer och synpunkter pa kampanjen. I den inledande och avslutande intervjun
intervjuades Teemu Vliheikki fran Panic Marketing Oy, som ansvarade for att utforma
och genomfora kampanjen.

Som slutsats kan man sdga att utformningen och genomférandet av en hel kampanj var
mycket framgangsrik och Kalustetukku Oy &r verkligen néjd med resultatet. Kalustetukku
Oy kommer att fortsdtta att anvanda internet aktivt i marknadsforingen utdver traditionella
marknadsforingsmetoder.

Sprak: Finnish  Nyckelord: Marketing, Internet marketing, Social media, Facebook
marketing, kampanj
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1 Johdanto

Yritysten markkinointi on muuttunut radikaalisti viimeisten vuosikymmenien aikana.
Perinteisten markkinakanavien kuten sanomalehtien, radion ja television rinnalle on tullut
uudenlainen ja tehokkaampi markkinointikanava Internet. Internet on noussut
tarkeimmaksi ja keskeisimmaksi markkinoinnin vélineeksi. Internetin avulla yritysten on
helpompi saada huomiota tarjoamilleen palveluille sek& mainonnalle. Internet on koko ajan
kasvava markkinointikanava, jonka kayttd edellyttdd myds perehtymista siihen, mita ja
missa yritys haluaa itsedan ja palveluitaan mainostaa. Internet tarjoaa yrityksille myds
mahdollisuuden kaksisuuntaiselle kommunikaatiolle asiakkaidensa kanssa, jolloin
asiakkaat saavat ilmaista mielipiteensa ja toiveensa sek& reaktionsa yrityksen mainontaa

kohtaan. Perinteisten markkinointivalineiden avulla tdma ei ole ollut mahdollista.

Taman tyon tavoitteena on dokumentoida kampanja suunnitelmasta toteutukseen ja sen
tulokset. Tavoitteena on myds selvittdd sosiaalisen median ja Internetin tarjoamia
mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnin nakokulmasta. Opinnéytetydssa perehdytadn
erityisesti  Facebookin tarjoamiin  markkinointimahdollisuuksiin ~ sekd Internetin
monimuotoisiin  markkinointikeinoihin  kuten bannerimainontaan. Opinndytetyéhon
sisdltyy konkreettinen tutkimus Kalustetukun kampanjakokonaisuudesta, joka toteutetaan
Internetissd ja Facebookissa. Opinndytety® on tehty yhteistydssd mainostoimisto Panic
Marketing Oy:n kanssa, jonka asiakas Kalustetukku Oy on. Panic Marketing Oy
suunnittelee ja toteuttaa Internet-kampanjakokonaisuuden Kalustetukku Oy:lle. Kampanja-
aika kestéa noin kuusi viikkoa ja ajoittuu tammi-helmikuulle 2013. Kampanja toteutetaan
Facebookissa sekd Internetissd kayttden valineind muun muassa banneri- sek&

kohdennettua kiinnostuskohdemainontaa.

Tutkimusmenetelmind on kaytetty alku- ja loppuhaastattelua. Haastateltavana on Panic
Marketingin Teemu Véliheikki, joka vastaa kampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta.
Lisdksi menetelmind on kaytetty Google Analytics-jarjestelmad sekd Facebookin
seurantasivuja. Kampanjan kohderyhmén mielipiteit4d kampanjasta on saatu Kalustetukun

Facebook-sivulta.

Opinndytetyd koostuu teoriaosuudesta, tutkimuksen taustoista ja tavoitteista,
tutkimustuloksista, tutkimuksen johtopéatoksista seka pohdinta osiosta.
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Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytdadn markkinoinnin kehittymiseen ja muutoksiin
sekd Internet-markkinointiin kokonaisuudessaan. Teoriaosuudessa avataan myos lyhyesti,
mikd on sosiaalinen media ja Facebook. Lopuksi selvitetddn miten markkinointia ja
mainontaa voidaan toteuttaa Facebookissa ja mitd kaikkea yrityksen on otettava siind
huomioon. Teoriaosiossa kaydaan lapi myos tarkeimmat asiat digitaalisen markkinoinnin

suunnittelussa ja sen seurannasta.

2 Markkinointi kehittyy

Ennen globalisaation kehitystd markkinointina pidettiin  hyodykkeiden tekemista
tunnetuksi ja niiden myymistd asiakkaille. Tarkoituksena oli vain myyda tuotteita
asiakkaille ja saada tuotteille menekkid. (Sipila 2008, s. 9). Nykyaan téllaisesta
”pakkomyynnistd” ei voida endd puhua tarkoittamalla samaa asiaa. Markkinointi kattaa
nykyadn koko ketjun asiakkaan tarpeiden havaitsemisesta ja tulkinnasta tuotekehitykseen,
hinnoitteluun, jakeluun, viestintddn ja myyntiin sekd myds jalkimarkkinointiin. Nykyéaén
asioita pyritdan katsomaan asiakkaan kannalta ja muun muassa palvelun, tuotesaatavuuden
ja tunnistettavuuden avulla valinta pyritddn tekemdan helpoksi. Tavoitteena on pitka ja
pysyva asiakassuhde. (Sipil&, 2008. s. 9). Lahtokohtana on, ettd koko yrityksen toiminnan
tulee olla markkinointia. Markkinoinnin erottaminen muusta yrityksen toiminnasta on
epatarkoituksenmukaista toimintaa eika palvele suurta asiakastyytyvéisyytta. (Sipild, 2008.
s. 10).

2.1 Markkinoinnin muutokset

Markkinoinnin muutoksen taustalla on lisaantyva digitaalisuus, joka vaikuttaa suorasti tai
epasuorasti markkinoinnin  muutoksiin. Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus on yksi
kehityssuunnista, joka vaikuttaa ldnsimaiseen markkinointiin, mutta mediakentan
pirstaloituminen ja kuluttajakayttdytymisen muutos ovat mydskin vaikuttavia tekijoita.
(Salmenkivi, Nyman 2008 s. 60).

Digitaalisen tiedon muokattavuus, tallennettavuus ja liikuteltavuus muokkaavat median
kayttotottumuksia. Maailmanlaajuinen tiedonvélitys Internetissa tekee median kulutuksesta
vuorovaikutteista ja helppoa. Mediasisallon levittdminen ja jakaminen onnistuu nopeasti
vain yhden hiirenklikkauksen avulla. Digitaalisuudella on vaikutus kaikkiin
markkinointitoimiin, silla se luo uusia mahdollisuuksia mutta myos uhkia kasvavan vallan

muodossa. (Salmenkivi, Nyman 2008 s. 60-61).
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Mediakanavien méara kasvaa nykyadn ennatystahtia, mik& vahentdd kohdennettujen
massamedioiden suosiota. Perinteisten kanavien, kuten television ja radion rinnalle ovat
tulleet dlypuhelimet, Internet ja iPodit. Liséksi kanavien sisdltoméarad on moninkertaistunut
viime vuosien aikana. Esimerkiksi sosiaaliset mediat, kuten Facebook ja IRC-Galleria
koostuvat pienista yhteisdistd, jotka ovat rakentuneet kaveri- tai tuttavapiirien tai tiettyjen

kiinnostuksenkohteiden ympérille. (Salmenkivi, Nyman 2008 s.62).

Kun jakelukanavien méara on lisddntynyt huimasti, on niiden kéyttokin muuttunut;
nykyadn median jakelukanavat toimivat kaksisuuntaisina, jolloin mediankayttajat voivat
tuottaa sisdltod kuluttamisen lisdksi. Markkinoinnin  muutos siirtdd huomiota
massamedioista sosiaalisiin kanaviin, padasiassa verkkoon. (Salmenkivi, Nyman 2008
s.62). Esimerkiksi Youtube sisaltdd valtaosan videoita ja materiaalia, joiden lisadjat ovat
olleet tavallisia kuluttajia, samoin kuin myos tietosanakirja Wikipedia, jonka artikkelit

voivat olla lukijoidensa muokkaamia ja kirjoittamia. (Olin 2011 s. 9).

Ik&, sukupuoli ja tulotaso merkitsevat markkinoinnissa entistd véhemméan. Kohderyhmien
tavoittamista juuri heille mielekkaélla tavalla hankaloittaa kulutustottumusten muutos,
mika hajottaa kohderyhmia entisestdén. Tulotaso ja kulutustottumukset ovat selkeasti
eriytyneet toisistaan, mika tarkoittaa sitd, ettd markkinointia ei voi suunnitella enda
pelkastadn hyvatuloisille tai opiskelijoille. Niin hyva kuin vahéatuloisetkin kuluttajat voivat
nykyaan ostaa ruokatarpeensa halpatavaratalona itsedan mainostavasta

paivittdistavarakaupasta. (Salmenkivi, Nyman 2008, s. 62).

Yhdessdé ndma kolme taustatekijaa vaikuttavat ihmisten markkinoille asettamiin
vaatimuksiin jokseenkin huomaamatta, mutta merkittavasti. Kuluttajia ei pystytd enaa
asettamaan yritysten madrittelemiin tiettyihin segmentteihin, ihmisten kasvavien
vaatimusten takia. Ihmiset vaativat nyky&an entista kattavampia
vuorovaikutusmahdollisuuksia sekd avoimempaa keskustelua yritysten kanssa itse

valitsemiensa mediakanavien kautta. (Salmenkivi, Nyman 2008 s. 62-63).

2.2 Outbound -markkinoinnista inbound -markkinointiin

Vanhan mallin mukainen yksisuuntainen markkinointi perustui keskeytykseen ja
pakottamiseen, jota voimme Kkutsua outbound-markkinoinniksi. Nykydan puhutaan
sisdanpdin vetdvastd inound-markkinoinnista, joka on keskeyttdmisen sijasta asiakkaan

suostumuksen tdydentdmad markkinointia. (Juslen 2009, s. 131).
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Outbound-markkinoinnin  avulla  kohdeyleiséon  kuuluvat  henkil6t  pakotetaan
vastaanottamaan markkinointiviesteja sijoittamalla niitd paikkoihin, jotka altistavat
kohdeyleison naille viesteille. Outbound-markkinoinnissa kéytetddn massamedioita ja
muita yksisuuntaisia viestintdkanavia kuten sanoma- ja aikakauslehtid, televisio- ja
radiomainontaa seka Internet-mainontaa, viestien tyontdmiseen kohti potentiaalisia
asiakkaita. Outbound-markkinointi perustuu aina keskeytykseen: ihmiset eivat esimerkiksi
katso televisiota ndhdakseen mainoksia vaan vastaanottaakseen jotain muuta siséltoa.
(Juslen 2009, s. 131).

Outbound-markkinoinnin kasvavaksi ongelmaksi on muodostunut se, ettd ihmiset eivat ole
endd halukkaita vastaanottamaan téllaista mainontaa. He ovat oppineet kayttaméaan eri
vélineitd véhentd&kseen vastaanottamiensa markkinointiviestien mé&arédd esimerkiksi
kayttamalla tallentavaa digiboksia mainoksien ohittamiseksi tai hyddyntdmaan
roskapostisuodattimia séhkopostimarkkinoinnin estdmiseksi. Viestin saaminen perille on
nykyéén entistd hankalampaa ja toisaalta myos kalliimpaa. Outbound-markkinoinnin teho
on laskussa ja saavutettuun hyotyyn verrattava kustannustaso nousussa, koska ihmiset
pystyvat nykyaan vaistamadn mainontaa tehokkaammin. Mainosviestien kasvava maaré
tekee erottumisen hankalaksi ja asiakkaiden itsensé tuottama markkinointiviestinta koetaan
nykyadn luotettavammaksi kuin mainonta. (Juslen 2009, s.131-133).

Inbound-markkinointi on markkinointimalli, joka vastaa markkinoinnin uusiin muutoksiin.
Inbound-markkinoinnissa on otettava huomioon sen Idydettavyys juuri silloin kun
asiakkaat tarvitsevat tietoa ostopaatdstensa tueksi. Inbound-markkinoinnissa keskeisinta on
asiakkaan suostumus vastaanottaa markkinointiviestejd, asiakkaan omasta aloitteesta.
Inbound-markkinoinnin yleisimpid vélineitd ovat muun muassa omilla Internet-sivuilla
julkaistava sisaltd, blogit ja keskustelufoorumit, sosiaalinen media ja Internetin
hakukoneet. (Juslen 2009, s. 133).

Inbound-markkinoinnin toimintamalli on taysin erilainen kuin outbound-markkinoinnin.
Inbound-markkinoinnissa  kaytetddn sellaisia markkinointikeinoja, jotka vetévat
potentiaalisia ostajia kohti markkinoijan tuotteita ja palveluita. Tarkein markkinointivaline
on asiakkaan tarpeita vastaava sisalté ja sen vaivaton l0ydettdvyys hakukoneissa ja
sosiaalisessa mediassa. Inbound-markkinointi rakennetaan siten, ettd markkinointi vastaa
asiakkaan odotuksia ja toiveita tarjoamalla merkityksellista tietoa juuri silloin kun asiakas

sitd tarvitsee. Tavoitteena on rakentaa vuorovaikutusta sekd kehittyvid suhteita
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potentiaalisiin ostajiin sek& hoitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. (Juslen 2009, s. 133-
135).

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi

Asiakkaan keskeyttdminen Asiakkaan suostumus

Viestien tyéntdminen, share of

] Loydettavyys
voice
Kiteytetyt viestit Ostajan tarpeiden mukainen sisélto
Massamedia

Internet-sivut, blogit, sosiaalinen media,

hakukoneet

Talukko 1. Vanha ja uusi markkinointiajattelu (Juslen 2009, s. 135).

Inbound-markkinoinnin osa-alueet

Inbound-markkinointimallissa on kolme tarkedd osa-aluetta, jotka vaikuttavat kaikki
toisiinsa; toimintaan kannustava Internet-toimipaikka ja sielld julkaistava sisalto, sisallon
I0ydettavyys hakukoneiden ja sosiaalisen median kautta ja kolmantena Internet-

toimipaikkaan saapuvien kavijoiden kaantaminen asiakkaiksi. (Juslen 2009, s. 136).

Yritys tarvitsee itselleen Internet-toimipaikan, jossa julkaista sisalt6d, ja samalla asiakkaat
saavat haluamaansa palvelua toimipaikan kautta. Inbound-markkinoinnin ideana, on jakaa
hyvaa sisaltod, jonka asiakas kokee hyodylliseksi ja jota kédyttaa ja jakaa eteenpain. (Juslen
2009, s. 136-138).

Hakukoneet ovat tarked inbound-markkinoinnin véline, ja siksi on hyva rakentaa kaikki
julkaistava sisalté hakukonenékyvyys huomioiden. Hakukonendkyvyys varmistaa sen, ettéa
asiakas loytaa yrityksen julkaiseman sisallon. Hakukonenakyvyys edellyttdd Internet-
sivuston rakentamisen siten, ettd hakukoneet 16ytévat jokaisen yksittéisen sivun ja niiden
siséllon. Toiseksi on tarkedd hankkia sivustolle osoittavat linkit. Talléin sivut on luokiteltu

niin, ettd hakukoneen kéyttdjan on helppo 16ytaa sivu. (Juslen 2009, s. 136-138).

Sosiaalisen median ja yrityksen sinne tuottaman siséllon avulla sivuston yllapitajien ja

kayttajien on helppo jakaa, linkittd4 ja keskustella julkaistusta sisallostd. Kun asiakkaat
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jakavat ja linkittavat eteenpdin yrityksen tuottamaa sisaltod, yritys keraa itselleen huomiota
potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. (Juslen 2009, s. 136-138).

Inbound-markkinoinnin  kolmas osa-alue varmistaa yrityksen haluamien tulosten
syntymisen. Yrityksen Internetissa julkaiseman sisallon avulla yritys kerad itselleen
kavijoita Internet-toimipaikkaan, mutta miten asiakkaan saa tekeméan jatkotoimenpiteita?
Asiakkaiden tekemien toimenpiteiden eli konversioiden syntymista edistetadn oikein
rakennetuilla laskeutumissivuilla, tehokkaalla opastuksella ja asiakasta puhuttelevilla
toimintakehotuksilla. (Juslen 2009, s. 136-138).

3 Internet-markkinointi

Internetin tarkein ominaisuus markkinoinnin nakdkulmasta on sen tarjoama uudenlainen
viestinta- ja toimintaymparisto. Internet toimii kaksisuuntaisena viestintdkanavana, jolloin
kaikki puhuvat kesken&én sosiaalisessa mediaymparistdssa. Internetissa viestin lahettgjan
mahdollisuus kontrolloida viestin sisélt6d ja valitystd on olennaisesti heikompi. (Juslen
2009, s. 57-58).

Internet tarjoaa markkinoijalle kaksisuuntaisen viestintdkanavan asiakasdialogin
synnyttamiseen ja lopulta asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista koostuvan yhteison
rakentamiseen. Mik&an muu markkinointivaline ei tdhan mennessé ole pystynyt tarjoamaan
samanlaista kaksisuuntaista viestintdmahdollisuutta asiakkaiden kanssa. Tamén lisaksi
Internetissd tapahtuvilla toimenpiteilld on mahdollisuus kehittyd lumipalloilmioksi:
Internetin kayttajien tekemat blogimerkinnat tai linkitykset lisdavat sisallon nakyvyytta
sekd ihmisille ettd Internetin hakukoneille (Google tai Wikipedia) ja ndin vahvistavat
markkinoinnin tehoa ilman, ettd markkinoijan tarvitsee itse tehdd mitaén. Ajallista kestoa
tai takarajaa lumipalloilmion vaikutuksille ei ole, sill& niiden vaikutus voi kestd& vuosia ja
tuoda uusia asiakkaita monen vuoden jalkeen julkaisusta. Kuitenkin tavanomaiset
mainoskampanjat loppuvat aina aikanaan, ja niiden vaikutuksia taytyy pitaa ylla uusilla

kampanjoilla tai kilpailuilla. (Juslen 2009, s. 57-61).

Internet-markkinointia tarkasteltaessa voidaan erottaa nelja eri markkinoinnin osa-aluetta;
nakyvyys omissa kanavissa, nakyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa,

kommunikaatio ja mainonta (Salmenkivi, Nyman 2007, s. 70).

Né&kyvyys omissa kanavissa tarkoittaa viestintdd ja mainontaa yrityksen hallinnoimilla

Internet-sivuilla. N&it4d sivuja ovat muun muassa yrityksen kotisivut, tyontekijoiden
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yllapitamét blogit, tuotteille rakennetut erilliset kampanjasivut ja kannykoitd varten
rakennetut sivut, eli mobiilisivut. Omien kanavien liséksi yritys voi luoda nakyvyyttéa
Internetin avoimissa yhteisOllisissda kanavissa, kuten Facebookissa tai MySpacessa.
Kommunikaatiolla tarkoitetaan sosiaalisten Internet-palveluiden ja -ohjelmistojen kayttoa
yrityksen sisdisessd kommunikoinnissa sekd kommunikointia ulospdin asiakkaille
podcastien, uutiskirjeiden ja muun suhdetoiminnan avulla. Viimeinen osa-alue on
mainonta, johon kuuluvat muun muassa bannerit, muu mainonta verkkosivuilla ja

hakusanamainonta. (Salmenkivi, Nyman 2007, s. 70).

Internet-markkinoinnin  hy6tyja ja vahvuuksia on monia verrattuna perinteiseen
markkinointiin. Tapoja markkinoida Internetissé on monia erilaisia ja yrityksen on
mahdollisuus valita niistd itselleen parhain ja tehokkain tapa. Internet-markkinoinnin
hyotynd on kuluttajan mahdollisuus etsid ja l0ytaa itselleen kiinnostavia tuotteita ja
palveluita Internetistd, jolloin yrityksen tehtdvéksi ja& vain yrityksen l6ydettavyys.
Internet-markkinoinnin hydtyna on myos sen alhainen hinta. Internet-markkinoinnin hinta
ja kustannukset ovat paljon alhaisemmat kuin perinteisen markkinoinnin. Pienella
investoinnilla yritys voi tavoittaa paljon enemman ihmisid markkinoidessaan Internetissa
kuin esimerkiksi tv-mainoksella, mikd on huomattavasti kalliimpaa. (Salmenkivi, Nyman
2007, s. 71). Internet-markkinointi on myos joustava tapa markkinoida yrityksen tuotteita
ja palveluita. Markkinoija voi itse valita, missa kanavassa mainosta ndytetdan, miten sitéa
naytetdan ja millaiselta se nayttaa katsojalle. Perinteisessa markkinoinnissa ndma on myos
mahdollisuus valita, mutta Internet-markkinointi mahdollistaa myds muutosten tekemisen
esimerkiksi kesken kampanjan. Esimerkiksi Internetissd toimivan kampanjan aikana
voidaan muuttaa ja vaihtaa mainoksien ulkonakéa haluttuun suuntaan, jos tavoitteita ei ole
saavutettu odotetulla tavalla. (BHP. Internetmarknadsféring. Haettu 04.03.2013).

3.1 Kohdennettu markkinointi

Markkinoinnin kohdentaminen juuri oikealle paikalle ja oikeille ihmisille voi olla
yrityksille haastavaa. Enda vain ja ainoastaan asiakkaat eivat 10yda yritysta vaan yrityksen
on mentévé ja loydettdva itse asiakkaansa. Pirstaloituvien kohderyhmien tavoittaminen
massamedioiden vélineillda tulee vaikeutumaan entisestdan. Eri kohderyhmaét 16ytyvat
helposti, jos osaa etsida oikeista paikoista, tai vield tarkedmpdd, jos osaa tehdad itsensé
I0ydettavaksi oikeista paikoista. ltsensd I0ydettavaksi tekeminen voi olla tehokkaampaa
kuin oikean kohderyhmén etsiminen, silld kohderyhmien hajanaisuutta ei voi nykyaan
ajatella endd segmentointina. Hyvin epatodennékaista on, ettd ryhmat olisivat jakaantuneet
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juuri markkinoijan toivomiin segmentteihin, silla nykyaan niin 60-vuotias kuin 20-
vuotiaskin henkil6 voi l6ytyd yhta lailla esimerkiksi Facebookista. On siis helpompaa
tehda itsensa l0ydettavaksi asiakkaan tarvitsemalla hetkelld, kuin 10ytaa tietty segmentti,
jossa kaikilla asiakkailla on sama tarve yritystd kohtaan. (Salmenkivi, Nyman 2007, s. 63-
64.). Yrityksen ja sen palveluiden ja tuotteiden I0ydettavyyteen vaikuttaa se, miten hyvin
yritys on verkostoitunut ja kayttdd hyvaksi hakukonemarkkinointia (Salmenkivi, Nyman
2007, s. 278-279). Erilaisia hakukoneita suosituimman Googlen ohella ovat esimerkiksi
Yahoo!, Bing ja Ask. Ihmiset hakevat tietoa nykyadadn myos Facebookista, Twitterista,
Youtubesta ja muista sosiaalisista medioista, joissa he viettavat paljon aikaa.
Hakukoneiden avulla yritys saa nimensd paremmin nakyviin ja saa paremmin huomiota
hakukonekéyttdjien keskuudessa. (Reed, 2011, s. 43-44).

Kohdentaminen on my0ds ensiarvoisen tarkedd mainoksien suunnittelussa ja niiden
jakamisessa. lIman kohdentamista mainoksista voi tulla helposti vé&aranlaisia, ja véaarissa
paikoissa ne saattavat jopa drsyttdd. Ne pilaavat kayttokokemuksen ja mahdollisesti myos
mainonnan kannattavuuden. (Mainostajien liitto 2009, s. 49-50). Ulkopuolisista
markkinoinnin kohdentamiseen vaikuttavista tekijoistd kéytetddn termiéd kayttokonteksti.
Konteksti kertoo oleellista tietoa siitd ymparistostd, jossa mainos esitetédén tai sitd luetaan.
Yksittdinen verkkomainos voi esiintyd eri sivustoilla ja tatd voidaan hyodyntdd sek&
markkinointikampanjan suunnittelussa, ettd sen tuloksellisuuden méarittelemisessa. Néin
pystytdan helposti vertailemaan eri sivujen klikkaussuhteita ja selvittamaan millaisilla
sivuilla mainosta klikataan ahkerimmin. (Mainostajien liitto 2009, s.51-52). Kalustetukku-
kampanjaan liittyvid erilaisia mainosbannereita ndytetddn noin 500:1la eri suomalaisella
Internet-sivulla, jotka késittelevat remonttiin, kotiin tai sisustukseen liittyvia asioita.
Talléin pystytddn helposti maarittdimaan se, missa kontekstissa mainos on saanut eniten

huomiota ja kerannyt eniten klikkauksia.

Kayttokontekstia pystytddn kayttamaan hyodyksi myods mobiililaitteilla tapahtuvaan
Internet-selailuun. Jos esimerkiksi saadaan selville selaajan maantieteellinen sijainti,
voidaan mainos suunnitella vastaamaan hanta lahelld olevia palveluntarjoajia. Tuotetiedon
lisdksi mainokseen voidaan upottaa tieto siitd, mistd 16ytyy lahin kyseista tuotetta myyva
liike. Vuorovaikutteisuuttakin voidaan kéyttaa hyédyksi mobiiliselailussa; mobiilibanneria
tai muuta mainosta klikkaamalla kayttaja voi paatyd karttasovellukseen, joka néyttaa
hénelle reitin kyseiseen liikkeeseen. (Mainostajien liitto 2009, s. 52-53). Esimerkiksi
Kalustetukku-kampanjaan osallistuva voi klikata Internetissé I6ytdamé&é&nsa banneria ja

samalla saada karttasovelluksen siitd, missé h&nté lahin Kalustetukku -liike sijaitsee.



3.2 Bannerimainonta

Bannerimainonta, eli Display-mainonta kuuluu osana Internet-mainontaa. Mainonta
maadritelld&n yleensd maksetuksi, yksisuuntaiseksi viestinnadksi, jonka tehtdvana on edistaa
tuotteiden ja palveluiden myyntid. American Marketing Association on maaritellyt
mainonnan seuraavasti: Mainonta on yritysten, yhteisodiden, julkishallinnon ja
yksityishenkiloiden harjoittamaa ilmoitusten ja suostuttelevien viestien sijoittamista
massamedioilta ostettuun ilmoitustilaan tai mainosaikaan. Mainonnan tavoitteena on
tiedottaa maariteltyja kohderyhmid mainostajan tarjoamista tuotteista, palveluista tai
ideoista sekd suostutella kohderyhmia hankkimaan naitd tuotteita ja palveluita tai

omaksumaan mainonnassa esitettyja ideoita. (Juslen 2009, s. 238).

Bannerimainonta on ensimmadinen Internetisséd toteutettu mainosmuoto ja on edelleen
aktiivisessa  kaytossd. Bannerimainonta on lisdantynyt vaihtoehto printti- tai
televisiomainonnalle. Bannerit ovat yleensd suorakaiteen muotoisia, ja ne voivat olla
staattisia tai animaatioita sisaltavia kuvia. Ne voidaan myds tehdd ohjelmointitydkaluilla
kuten Flashilla. Flash -ohjelmointityékalun avulla voidaan tuottaa animaatioita sekd aanta
Internet -sivustoille. Bannereita myydaén mééaramuotoisina, ja maarattyja mainospaikkoja

varten ovat omat bannerinsa. (Juslen 2009, s. 239).

Bannerimainostilaa on mahdollista ostaa erityisiltda mainostilan valittdjilta, jotka sitoutuvat
ostamaan yhteistydssa mukana olevilta, mainoksia nayttaviltd sivustoilta vapaaksi jaavia
mainospaikkoja, jotka myydaan edelleen mainostajille. Valittajaa kayttamalla omat
mainosbannerit voi saada nakyville tuhansille Internet-sivustoille ja talléin mediatilaa
sivustolleen myyvien tahojen kanssa ei tarvitse asioida ollenkaan. (Juslen 20009, s. 240).

Kaikkein térkeintd bannerimainonnassa on tavoitteellinen liiketoiminnan kasvattaminen.
Siksi on hyvin tarkedd méaarittdd jo ennen bannereiden kdyttoonottoa, mik& on kampanjan
tavoite ja millaisia tuloksia silla halutaan saavuttaa valituissa kohderyhmissa. Tarkeda on
my0s pitdd mielessa tavoitettavuuden ja vaikuttavuuden merkitys ja milld keinoilla
tavoitteet parhaiten toteutuvat. Pitda tietdd, haetaanko kampanjalla uusia kuluttajaryhmié
vai onko tavoitteena bréndiin sitouttaminen tai kenties halutaanko asiakkaita ohjata
tarjouksien avulla kivijalkakauppaan. (Mainostajien liitto 2009, s. 103-104). Kalustetukku-
kampanjassa mainosbannereiden avulla haluttiin kiinnittadd sivukévijan huomio, jotta hanet

saataisiin osallistumaan kampanjaan Kalustetukun kampanjasivuilla.
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3.2.1 Bannerimainonnan hinnoittelu

Verkkomainonnan tai tssa tapauksessa bannerimainonnan ostamiseen ja hinnoitteluun on

monia mahdollisuuksia, jotka kasitelldan seuraavaksi (Leino 2010, s. 40).
CPC (Cost Per Click)

Mainostaja maksaa jokaisesta mainoksen klikkauksesta, joka tuo k&vijdn mainostajan
sivuille. Kun kavija painaa tietylla sivulla olevaa bannerimainosta, tulee siité tietty maksu

mainostajan kustannettavaksi.

Klikkihinnoittelu on helppo ja selked tapa markkinoijalle. Tarkein tehtdva markkinoijalle
on arvioida, mita han on valmis maksamaan yhdesta yksittdisesta kavijastd. (Leino 2010, s.
40-43).

CPM (Cost Pet Thousand)

Néayttopohjainen hinta on yleisin verkkomainonnan hinnoittelutapa. Mainostaja ostaa tietyn
madran sivundyttoja medialta. Hinta ilmaistaan euroina tuhatta mainosnayttéd kohden.
Nayttopohjaisen hinnoittelutavan riskind on, ettd mainos on huonosti suunniteltu ja
kavijoita ei vélttamatta saada omille sivuille yhtéan. Siksi nayttdpohjaiseen mainontaan
tulee suhtautua perinteisen massamainonnan tavoin. Kalustetukku-kampanjassa kaytettiin

nayttdpohjaista hinnoittelua kohdennetuissa bannerimainoksissa. (Leino 2010, s. 40-43).
CPA (Cost Per Action)

Tassa hinnoittelutavassa mainostaja maksaa vain, jos verkkomainoksen kautta syntyy
todistettavasti kauppaa tai liideja. CPA on yleisesti kaytdssa silloin, kun haetaan jatkuvasti
konkreettisia tuloksia mainonnan avulla. CPA on yhden toiminnon, esimerkiksi yrityksen
verkkokaupasta tapahtuvan tilauksen, aikaansaamiseksi tarvittu kustannus. CPA:sta
kaytetddn myds nimitystd transaktiopohjainen hinnoittelutapa. Transaktiopohjainen
hinnoittelutapa sopii vain niille markkinoijille, joilla on jotain konkreettista myytavaa
verkkokaupassa, jotka hakevat aktiivisesti myyntiliidej& tai jotka kykenevét laskemaan
euroarvon yksittdiselle asiakkaalle. CPA on houkutteleva tapa lisata yrityksen liikevaihtoa,
mutta se vaatii riittdvasti liikennettd, jotta saadaan klikkauksia ja potentiaalisia kauppoja.
(Leino 2010, s. 40-43).
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3.2.2 Bannerimainonnan ongelmat

Bannerimainonnan tulisi olla mahdollisimman tehokasta, jotta bannerit saisivat tarpeeksi
huomiota puoleensa verkossa. Niiden tulisi herdttdd huomiota, my6s muutenkin kuin
vilkkuvien valojen tai animoitujen tekstien avulla. Koska yleensa mainokset ilmestyvét
tietylle verkkosivulle aina samaan kohtaan ja samaan sarakkeeseen, voi tdmé koitua
suureksi ongelmaksi bannereiden tehokkuuden kannalta. Internetin kayttajat ovat oppineet
I0ytdmaan asiatekstin aina tietystd kohtaa, jolloin mainoksia ei valttaméattd edes huomata
varsinaisen tekstin vierestd. Tatd ilmiota voidaan kutsua myos bannerisokeudeksi. Toinen
ongelma voi olla bannereiden pieni koko suhteessa verkkosivujen sisaltoon. (Salmenkivi,
Nyman 2007, s. 275-276).

Ongelmien ratkaisuksi ovat yritykset havahtuneet tekemé&an koko sivuston kokoisen
mainoksen, ostamalla sivulta kaikki mainospaikat. Toinen keino on tuoda mainoksiin
mukaan vuorovaikutteisuutta, jolloin kuluttajalla on mahdollisuus osallistua. (Salmenkivi,
Nyman 2007, s. 275-276).

Nykyédan kuluttajien on myds mahdollisuus kontrolloida eri kanavia ja sivuja, mika
hankaloittaa myds markkinointia Internetissd. Mediasiséllon loputon maéra eri kanavissa,
ja epdolennaiset mainokset, saavat kuluttajan helposti siirtymadn pois tylséan sisallon
parista. Kuluttaja voi halutessaan hyvin tarkasti p&attaa tai rajata, mita hén katsoo, milloin
mediasisaltdjen kuluttaminen tapahtuu ja milla valineelld. Liséksi kuluttajille on olemassa
useita ohjelmia, joilla bannerit ja muut mainokset voidaan poistaa verkkosivuilta. Kasvava
kannykan kayttd Internet-péatelaitteena estdd myos mahdollisesti bannerimainoksien
nakyvyyden tietyilld tekniikoilla toteutettuna. (Salmenkivi, Nyman 2007, s. 105).

3.3 Sahkdpostimarkkinointi

Tarkasti kohdistettu ja analysoitu sek& vastaanottajan lupaan perustuva séhkdpostimainonta
on uudenlaista, kustannustehokasta suoramainontaa. Perinteiseen suoramainontaan
verrattuna séahkdpostin etuna on sen nopeus ja dynaamisuus. Viestin vastaanottaja pystyy
reagoimaan viestiin ilman viiveitd ja toimimaan saman tien halutessaan. Dynaamisuus
puolestaan ilmenee séhkdpostin visuaalisella ilmeelld. Viestissa voidaan kayttaa vaihtuvia
kuvia tai suoraan sahkopostista kéynnistettdvaa videota. Visuaalisella ilmeell&d voidaan
assosioida kontakti haluttuihin tuotteisiin tai palveluihin, jolloin tavoitteen mukaisen
aktiviteetin tekeminen on vain klikkauksen paassa. (Mainostajien liitto 2009, s. 119).

Séhkopostimainokset ovat padsaantoisesti teksti- tai HTML- muotoisia ja niistd on myos
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selainversio eri selaimille. HTML-viesti voi siséltada tekstin lisdksi myds kuvamateriaalia
eli logoja seka tuote- ja henkilokuvia ja ne voidaan toteuttaa mainostajan tai kampanjan
visuaalisen ilmeen mukaisina. Tekstimuotoisen viestin etuna on varmempi tavoitettavuus,
koska ne jaavat harvemmin erilaisiin suodattimiin ja ovat helpommin avattavissa eri
valineilla kuten mobiililaitteella. Siksi séhkopostiviestin on aina hyva sisaltdd myos
tekstiversio, siltd varalta ettd vastaanottaja lukee sahkdpostejaan hitaalla yhteydellad tai

séhkdpostiohjelma estdd kokonaan kuvien latautumisen. (Mainostajien liitto 2009, s. 123).

Sahkopostimainonnan muita mahdollisia ongelmia kuvien latautumisen liséksi ovat
lisddntyneet roskapostisuodattimet. Ne vaikuttavat laskevasti vastaanottajalle paatyvien
viestien maaraan. Samalla sahkdpostien méard on kasvanut huimasti, mikd voi estaa
vastaanottajan huomion kohdentumisen juuri tarkeisiin sédhkoposteihin. Yha useampi
séhkdpostiviesti tuhotaan avaamattomana. Jotta sahkopostiviestit paatyisi vastaanottajan
avattavaksi, olisi markkinoinnin hyva olla vastaanottajalle kohdennetumpaa. Nain ollen
my06s kohderyhmien koko pienenisi, mutta avausprosentti saataisiin suuremmaksi. Tarkeda
on myos testauttaa sahkopostimarkkinointia pienelle kohderyhmadlle ennen sen varsinaista
ldhetystd, jolloin saadaan havaittua mahdolliset ongelmat ennen viestin jakoa. (Juslen
2009, s. 262-263).

3.3.1 Sé&hkopostimarkkinoinnin kayttaminen kampanjassa

Sahkopostimarkkinoinnin kayttaminen esimerkiksi kampanjassa edellyttaa yritykselta
postituslistan kayttoonottoa ja tahan tarkoitukseen suunniteltuja tyévalineitd. Tavallisella
séhkopostiohjelmalla ei ole riittdvasti tukea tehokkaan ja systemaattisen markkinoinnin
toteuttamiseen ja siksi on tdrked ottaa kayttoon joku Internetin tarjoamista
séahkdpostimarkkinointipalveluista. Palveluissa on mahdollisuus yllapitda postituslistoja,
luoda markkinointiviesteja ja niihin liittyvia tilauslomakkeita laskeutumissivuja varten
sek& seurata markkinoinnin tuloksia. (Juslen 2009, s. 255-256). Panic Marketing kéytti
Kalustetukku -kampanjan séahkdpostimarkkinoinnissa markkinoinnin
automaattijarjestelmaa Mailchimpid, jonka kautta pystyy muun muassa suunnittelemaan
séhkdpostiviestejd, jakamaan niitd ja saamaan markkinoinnissa saatuja tuloksia.
Automaattijarjestelmét helpottavat ja tehostavat jatkuvasti toistuvia markkinoinnin
prosesseja. (Mailchimp, haettu 06.04.2013).

Séhkopostimarkkinointi  perustuu  asiakkaalta saatuun suostumukseen vastaanottaa

markkinoijan lahettdmid séhkopostiviesteja. Markkinoija voi sadilyttdd suostumuksen
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antaneiden henkildiden sahkopostiosoitteita omassa suoramarkkinointirekisterissa, joka on
séhkdpostimarkkinoijan keskeisin tydvaline. Rekisterin keradminen edellyttda aina, ettd
esimerkiksi kampanjan osallistumiskaavakkeessa on kentta sahkopostiosoitteelle sek&
vaihtoehto vastaanottaa tai olla vastaanottamatta sahkopostimarkkinointia. Otoksellisinta
markkinoijan  kannalta on ettd, oletuksena on  suostumus vastaanottaa
séhkdpostimarkkinointia, ja kielto tdytyy erikseen ilmoittaa esimerkiksi rastittamalla
lomakkeesta sille tarkoitettu sarake. (Juslen 2009, s. 256-257).

Toimivan sahkdpostimainonnan toteuttamiseksi mainostajan on hyva selvittdd oman
kohderyhménsa toiveet ja ké&sittelemddn pienempid asiakassegmenttejd. Mainonnan
onnistumiseksi mainostajan olisi hyva kerata lisitietoa nykyisen asiakassegmentin ja
uusien  asiakaskohdetyhmien  tarpeista ja samalla  paivittdd  sdannollisesti
asiakasrekisteridan. Hyva tapa on lahettaa esimerkiksi kerran vuodessa asiakkaille heidan
profiiliaan koskeva paivityskysely ja tarjota samalla jokin konkreettinen etu, esimerkiksi

alennus tuotteesta. (Mainostajien liitto 2009, s. 121).

3.3.2 Sahkopostimainonnassa mitattavia asioita

Sahkopostimainonnan onnistumista mitataan asiakkaiden tekemilld ostoilla, asiakassuhteen
kestoilla ja katteella. Tyypillisi& mitattavia asioita ovat myds, kuinka moni avasi
séhkdpostin (opening rate), kuinka moni klikkasi mainosta siirtyakseen kohdesivulle (click
rate), ja toteutuiko kampanjalle madritelty tavoiteaktiviteetti (conversion rate).
(Mainostajien liitto 2009, s. 124). Kalustetukku-kampanjan aikana toteutuneet luvut
séhkdpostimarkkinoinnin osalta 16ytyvat tutkimuksen loppuosasta.

Sahkopostikampanjan kulut méardytyvat aina kampanjakohtaisesti. Hintaan vaikuttavat
muun muassa markkinoinnin kohdentamisen tarkkuus ja uusien séhkopostikontaktien
hankinta. (Mainostajien liitto 2009, s. 122).

4 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetissd toimivaa ihmisjoukkoa, joka on
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa erilaisten foorumien, blogien tai yhteistpalveluiden
valitykselld. Sosiaalinen media on valine vuorovaikutuksen synnyttdmiseen kayttamalla
hyvéksi Internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Keskeistd sosiaalisessa

mediassa on se, ettd sen kéyttdjat tuottavat sisallon. Sosiaaliset mediat ovat avoimia
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samanhenkisten ihmisten kohtauspaikkoja, joissa voidaan tuottaa, julkaista, arvioida ja

jakaa erilaista siséaltod. (Juslen 2009, s. 116).

Sosiaalinen media voidaan myds madritella Web 2.0 -teknologioiden avulla toteutetuiksi
palveluiksi, joka merkitsee sosiaalista mediaa ja sosiaalista verkostoitumista (Olin 2011, s.
9).

Sosiaalisen median palveluita voidaan luokitella kolmella p&&asiallisella sosiaalisen
median muodolla. Ensimmaéisend ovat verkottumispalvelut esimerkiksi Facebook, Twitter
ja LinkedlIn, joiden tehtdvénd on edistdd yhteisdéjen muodostumista, ja yhteison jasenten
valista kanssakaymistd. Toisena luokkana ovat sisallén julkaisupalvelut esimerkiksi
YouTube, Slideshare, Flickr ja MySpace, joiden tarkoitus on tarjota kanava julkaista omaa
siséltod ja saada se kaikkien nahtévéksi Internetissd. Julkaisija ndissd kanavissa voi olla
kuka tahansa. Viimeinen sosiaalisen median palveluluokka on tiedon luokittelu- ja
arviointipalvelut, joiden tarkoituksena on tarjota valineita jarjestella Internetissa olevaa
tietoa ja arvioida Internetissé julkaistun tiedon laatua yhteison avulla N&it4 palveluita ovat
muun muassa Digg ja Wikipedia. (Olin 2011, s.9).

Seuraavaksi paneudutaan syvemmin vain Facebookiin, joka on yksi sosiaalisen median

verkottumispalveluista.

4.1 Facebook

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu, jossa kayttdjat voivat jakaa ja
julkaista  tietoa itsestddn sek& kommentoida muiden  k&yttdjien  julkaisuja.
Mainosrahoitteisuuden ansioista palvelu on kayttajilleen ilmaista. Facebook sai alkunsa
vuonna 2004 Harvardin yliopistossa, jolloin opiskelija Mark Zuckerberg perusti sivuston
yliopiston sisdiseen k&yttéon. Sivusto sai suuren suosion ja laajeni palveluksi kaikkiin
yliopistoihin ja lukioihin Yhdysvalloissa. Muutamaa vuotta mydhemmin palvelu laajeni
avoimeksi kaikille. Parissa vuodessa Facebook oli kerannyt itselleen jo yli viisi miljoonaa

kayttdjaa ei puolilla maailmaa. (Time 2007).

Nykyadan Facebookia k&yttdd noin biljoona kayttdjad kuukausittain sekd 5,8 miljoonaa
kayttajaa paivittain. Suomalaisia Facebookin kayttajia on noin 2,2 miljoonaa. (Facebook
2012).

Facebook on palvelu, joka tarjoaa ihmisille verkostoitumispalveluiden perusominaisuudet

eli pohjan oman profiilin rakentamiselle ja verkostoitumismahdollisuuden muiden
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kayttdjien kanssa. Mahdollisuus yksityisyyden yllapitdmiseen ja omien tietojen jakamiseen
liittyvien asetusten monipuolisuus ovat Facebookin suosion ja nopean kasvun taustalla.
Facebookissa on mahdollisuus pystyda maéarittelemaén tarkasti, kuinka paljon omista tai
yhteisdjen tiedoista naytetddn ja kenelle. Nyt kun ihmiset ovat tottuneet
verkostoitumispalveluihin, he haluavat kontrolloida tarkemmin sitd tietoa, jota he
Internetissd itsestddn julkaisevat. Facebook on kéyttdjien suosiossa, silld palvelu on
ilmainen, yhteisollisyyteen on panostettu, yksityisyyden suoja palvelussa on tarkkaan
mietitty ja palvelu on selked ja helppokayttdinen. (Salmenkivi, Nyman 20097, s. 121-122).

4.2 Facebook yrityksille

Facebook on mainio vayla yrityksille saada itselleen nékyvyyttd potentiaalisten
asiakkaiden keskuudessa. Nykyaan yritysten nédkyvyys Facebookissa on ikaan kuin sdant6

kuin poikkeus, silla yrityksen on oltava siellda missé asiakkaatkin ovat.

Suuren kayttajaméaransa ansioista, Facebokista on tullut yksi sosiaalisen median
markkinoinnin (SoMe-markkinoinnin) tarkeimmistd osa-alueista. Facebookissa yritys
pystyy toteuttamaan kohdennettua mainontaa juuri niille potentiaalisille asiakkaille, joille
mainonta on yrityksen mielestd térkeintd suunnata. (Olin, 2011. s. 13-15).
Markkinoidessaan Facebookissa, yritykselld on hyva olla visio siitd, millaista
markkinointitapaa juuri heiddn on tehokkainta kéayttdd, jotta yritys saisi siitd
mahdollisimman suurimman hyddyn. Facebookin avulla yritys voi joko keréta itselleen
uusia asiakkaita eli ”faneja” tai seuraajia sivujen ja niiden “tykkédyksien” avulla tai yritys
VOi mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan kampanjoiden ja mainosbannereiden avulla. (Olin
2011, s. 16).

5 Facebook-markkinointi

Facebook-markkinointi on yritysten keskuudessa kovasti kasvava toimenpide, jonka avulla
yritykset saavat entistd enemman nakyvyytta ja padsevat lahelle asiakkaita ja mahdollisia
potentiaalisia asiakkaita. Mainostajien on nykyadan oltava siell4, missé heidan
asiakkaansakin ovat ja nykyaan asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa, tassa tapauksessa
Facebookissa. Jo pelké&stddan Suomessa Facebookin kayttajia on yli 2 miljoonaa.
Facebookissa yritysten on mahdollisuus viestida asiakkaille tuotteista, palveluista,
kilpailuista, tarjouksista ja tapahtumista ja kommunikoida asiakkaidensa kanssa.
(Menestystarinat, haettu 01.02.2013).
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Facebookissa yrityksen on mahdollisuus perustaa itselleen Facebook-sivu, joka toimii
Facebook-markkinoinnin tarkeimpéana keskuksena yritykselle. Yritys voi keréta sivuilleen
“faneja” eli seuraajia erilaisten kampanjoiden ja mainonnan avulla. Fanien eli "tykkédjien”

avulla, yritys keraé itselleen huomiota ja saa nakyvyytta Facebookissa.

5.1 Facebook -markkinoinnin hyddyt

Facebook-markkinoinnista on hyotya yritykselle silloin, kun yritys toimii aktiivisesti ja
tarkoituksenmukaisesti Facebookissa ja yllapitdd sivuja ajantasaisena. Talléin myos
yrityksen asiakkaiden sekd muiden yrityksen kontaktien mielenkiinto pysyy ylla yrityksen
Facebook-sivuja kohtaan. Facebook-sivuista on hydtya markkinoinnissa ainoastaan silloin,
kun sen avulla saadaan luotua ja yll&pidettyd kontakteja oikeiden ihmisten kanssa. Oikeilla
ihmisilla tarkoitetaan niin yrityksen yhteistyokumppaneita, tarkeitd yrityksen ulkoisia
kontakteja kuin asiakkaitakin. Facebook-sivua kannattaa aktiivisesti tarjota vaihtoehtona
pitdd yhteyttd yrityksen kanssa. Siksi on kannattavaa mainostaa omaa Facebook-sivuaan
my0s yrityksen kotisivuilla tai blogissa lisaédmallad niihin kehotus liittyad tykkajéksi
Facebookissa. (Juslen 2011, s. 249).

Aktiivinen tykkadjien kerdys erilaisten kampanjoiden, kilpailuiden ja muiden toimien
avulla kasvattaa yrityksen fanikuntaa Facebookissa. Aktiivisesti toimiva yritys saa itselleen
huomiota vanhoilta ja uusilta asiakkailta ja nain ollen voi saada aikaan viidakkorumpu-
efektin: yksi fani kertoo sivuista toiselle, jolloin hankin levittaa tietoa sivuista eteenpain.
(Juslen 2011, s.249). Kun yrityksen viesti on todella kiinnostava ja se saa aikaan huomiota
ja levitysta sosiaalisessa mediassa, voidaan puhua viraalista. Facebook tarjoaa hienon
mahdollisuuden téllaisen viraalin syntymiseen erilaisten Facebook-tydkalujen avulla, ja
siksi yrityksen on helppo saada kiinnostava ja hauska viesti leviaméan kaverilta kaverille.
(Leino 2010, s. 295-297).

Facebook-sivun viestintamahdollisuudet ovat mydskin monipuoliset. Seindd voidaan
kayttdd eradnlaisena yritysblogina ja sivun yllapitgjat voivat julkaista seinalla erilaista
sisaltod lyhyistd tervehdyksistda videoihin. Lisaksi sivulla on mahdollisuus luoda
osallistuvaa keskustelua ja kannustaa seuraajia vuorovaikutukseen sivujen yllapitajien seka

seuraajien kanssa. (Juslen 2011, s. 250).

Monilla menestyneilld Facebook-sivuilla on aktiivinen seind, jolla julkaistaan aktiivisesti
uutta sisaltod ja jossa myoOs seuraajat kayvat keskustelua ja saavat halutessaan lisdta

seindlle myds muuta materiaalia. Sivujen suosiota kasvattavat myds erilaiset
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osallistumismahdollisuudet ja aktiiviseen toimintaan kannustavat sovellukset, kuten pelit
tai paivittdin vaihtuvat kyselyt. Yritys voi myos itse lahettda sivun tykkaajille paivityksia,
jotka ovat uutiskirjeen kaltaisia, henkilokohtaisia viesteja. Harkiten kaytettyna paivitykset
ovat kayttokelpoinen tapa pitdéd yhteytta sivujen tykkadjiin ja pitéda huolta asiakassuhteesta
heihin. (Juslen 2011, s. 250-251).

Facebook-sivujen ylldpito muun yrityksen viestinnallisen toiminnan ohella kasvattaa
yrityksen mahdollisuutta saada nékyvyyttd ja kerdtd asiakas- sekd fanikuntaa niin

Facebookissa kuin koko yrityksen toiminnassa (Juslen 2011, s. 251).

5.2 Mainonta Facebookissa

Yrityksen on mahdollista tehdd tarkasti kohdennettua bannerimainontaa Facebookissa.
Bannerimainonnan kohdistaminen Facebookissa on ennennédkemattéman tarkkaa kayttéjien
itsestddn antamien taustatietojen johdosta. Kayttajat voivat lisatd profiiliinsa
syntymapéivansg, sijaintinsa ja sukupuolen lisaksi yksityiskohtaisesti kiinnostuksistaan.
Juuri tdmé kohdistettu mainonta on syy siihen, miksi yritykset kiinnostuvat markkinoimaan
Facebookissa. (Salmenkivi, Nyman 2007, s. 122).

Bannerimainokset on sijoitettu  Facebookin eri sivujen oikeaan reunaan allekkain.
Mainonta on tyyliltddn jo aikaisemmin mainitsemaa outbound -markkinointia, joka
perustuu toiminnan keskeytykseen. Talléin ihminen ohjataan tekemé&an jotain muuta kuin
alunperin oli tarkoitus. Tarkoitus on saada kavija klikkaamaan oikeassa reunassa olevaa
mainosta, joka ohjaa kavijan yrityksen sivuille tai erilliselle kampanjasivulle Facebookissa
tai muualla Internetissd. Facebook -mainonnan ero muuhun ilmoitusmainontaan on sen
koko. Mainokset ovat pienid ja niihin ei mahdu paljon informaatiota. Siksi on térkeaa
huomioida mainoksen otsikko ja teksti, joiden on oltava lyhyen ytimekkditd ja
asiasisaltoisia, jotta kévija ryhtyy jatkotoimenpiteisiin. Mainoksen kuvalla on myds suuri
merkitys kiinnostuksen ja tehokkuuden kannalta, sill4 kuva herattd4 usein ensimmaisend
kavijan huomion. Téarkeintd on, ettd mainos herédttdd mielenkiintoa ja ohjaa liikennetta
haluttuun paikkaan. (Olin 2011, s.15-24).

5.2.1 Erilaiset Facebook-mainokset

Facebook-mainontaa voi tehda useammallakin tavalla ja siksi ennen mainoksen tekemista
on hyva miettid, onko tavoitteena saada lisamyyntid yritykselle vai kerété liséé seuraajia eli
“tykkadjia” Facebook-sivuille. (Juslen 2011, s. 238).
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Facebook-mainokset ovat yleensd klikattavia mainoksia. Klikattavat mainokset ohjaavat
ihmisen joko toiselle sivulle Facebookissa tai muualle Internetiin. Tehokas tapa saada
“tykkayksid” Facebook-sivuille on mainostaa tykkéysmahdollisuutta Facebookissa.
Puhutaan  my0s  suoramyyntikampanjasta ja  tykkadjien  kerdyskampanjasta.
Suoramyyntikampanjan ideana on nostaa tuotteita esille Facebook-mainonnalla. Mainokset
ohjaavat ihmisen suoraan yrityksen verkkokauppaan tai kotisivuille. Tall6in tavoitteena on
tuottaa myyntid. Tykkaajien kerdyskampanjan avulla Facebook-sivuille kerataan tykkaajia
kampanjan tai mainoksen avulla. Téllaisia kampanjoita on esimerkiksi arvontaan

osallistumiskampanjat. (Mediashake. Facebook-mainonta. Haettu: 01.02.2013).

Uutissyote-mainokset ovat myds suosittu ja tehokas tapa mainostaa Facebookissa.
UutissyOte-mainokset  julkaistaan Facebook-kéyttdjien “seindkirjoitusten” joukossa.
Uutissyotteet ovat suosittua suuryritysten, kuten Starbucksin ja Toyotan kampanjoissa.
Né&iden kampanjoiden avulla yritykset ovat kerdnneet valtavan maaran faneja sivuilleen.
Uutissydte-mainokset ovat maksuttomia, mutta ne edellyttdvat kohtalaisen laajaa

fanijoukkoa, jotta niiden avulla voi saavuttaa hyvia kampanjatuloksia. (Olin 2011, s.18).

Facebook-mainokset ovat katevé tapa mainostaa yritystd, sen palveluja tai tuotteita, silla
niiden avulla voidaan mainostaa yrityksen Facebook-sivua, saada tykkayksia ja sitd kautta
kasvattaa asiakaskuntaa. (Olin 2011, s. 15-17).

Muita keinoja tehdd Facebook-mainoksia tai -markkinointia ovat sponsoroidut mainokset,
Facebook-sivustot, Facebook-ryhmat, Facebook-tapahtumat ja Facebook-muistiinpanot
(Olin 2011, s. 17). Naista tarkemmin syvennytaan Facebook-sivuun, jota Kalustetukku-

kampanjassakin kéaytetaan.

5.3 Facebook-sivut yrityksen markkinoinnin valineena

Facebook-sivu on tarkoitettu lahinnd yrityksen tai muun organisaation, tuotemerkin tai
julkisuuden henkilén viestinnan ja suhteiden hoidon valineeksi. Yrityksen ei ole suotavaa
kayttdd Facebook-profiilia yrityksen markkinoimiseen, silla profiilin kayttd ei ole

yritykselle niin kannattavaa kuin omien sivujen luominen. (Juslen 2011, s. 245-246).

Omien Facebook-sivujen avulla yritys voi hoitaa erilaisia markkinointiin ja
asiakassuhteiden hoitoon liittyvié tehtdvid, kuten jarjestdd kilpailuja ja kyselyja tai pitda
yll& kontakteja asiakkaiden kanssa. Facebook-sivujen ominaisuutena on muun muassa se,

ettd sivulla voi olla useita yll&pitdjia. Talloin jokainen, jolla on tunnukset yrityksen
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Facebook-sivuille péadsevat jakamaan ja vastaanottamaan viestejd sivuilla. Sivut ovat
lahtdkohtaisesti julkisia ja seuraajaksi voi liittyd sivuille ilman sivun omistajan
hyvaksyntéa. Sivut kannattaa pitéa julkisina jolloin ndkyvyyden saaminen on suurempi, ja
sivujen seuraajaksi paasee liittymaan helpommin. (Juslen 2011, s. 245-246).

Facebook-sivujen luontivaiheessa yrityksen on Kkiinnitettdvd huomiota ainakin sivujen
nimedmiseen ja esittelytekstiin seké sivujen kuvitukseen. Mité laajempi ja tarkempi kuva
sivustosta on saatavilla, sitd enemman se saa myds huomiota Facebook-kayttédjien
keskuudessa. Riippuen sivujen tyypist4, on sivuille annettava mahdollisimman
tasmallisesti kuvaava nimi. Mikali sivut rakennetaan yritykselle tai yrityksen kampanjalle,
on nimesta hyva tulla ilmi yrityksen nimi ja mahdollisen kampanjan aihe. Esittelytekstin
on hyva olla informatiivinen ja lyhyt, mutta kuitenkin selkeéd. Sivujen on hyva sisaltaa

myos yrityksen logo tai muita tarkeitd aiheeseen liittyvid kuvia. (Juslen 2011, s. 246-247).

Facebook-sivujen kolme keskeista toiminnallisuutta ovat Tykkaa-painike, valilehdet ja
julkaisin. Tykka&-painikkeen avulla Facebookin kéyttajat voivat liittyd sivujen seuraajaksi.
Valilehdet -toiminnon avulla kayttajat voivat liikkua Facebook-sivun osioiden valilla ja
loytaa sivujen sisallon. Valilehtia voi olla esimerkiksi valokuva-albumi, videot ja muut
sovellukset. Julkaisimen avulla sivujen kayttdjat ja seuraajat péasevat lisadmaan sisaltoa
Facebook-sivujen seinélle. (Juslen 2011, s. 246-247).

Jotta Facebook-sivuille saisi mahdollisimman paljon tykk&ajia on tarkeéa tuottaa sisaltod ja
olla aktiivinen sekd hoitaa keskustelua sivujen seuraajien kanssa. (Koivuinteractive. Miten
saat Facebook sivuillesi tykkaajia. Haettu 01.02.2013).

6 Digitaalisen kampanjan suunnittelu ja seuranta

Digitaalisen kampanjan suunnittelu ei perusléhtokohdiltaan eroa mainoskampanjan
suunnittelusta. Suunnitteluun on sisallytettavd kysymykset, mitd ollaan tekemassa, miksi
kampanja tehddan ja mita tavoitellaan seké kenelle kampanja kohdistetaan. Ensimmaéinen
tarked asia on maaritella, mihin lopputulokseen pyritdén. Halutaanko kasvattaa myyntia,
tavoitellaanko laajaa keskustelua Facebookissa vai toivotaanko, ettd kuluttajia saadaan
brandin puolestapuhujiksi. (Leino 2010, s. 44).

Tavoitteiden avulla voidaan maéritelld kampanjan kohderyhmé ja kun se on mééritelty, on
otettava selvéd, mistd sen l0ytdd. Kontaktien hakeminen tarkoittaa hyvin mietittyd

mediasuunnitelmaa. Palautetta ja vastinetta voi saada Internetistd, joka on mahtava véline



20

kontaktien luomiseen ja viestien vastaanottamiseen. Kontakteja voi saada esimerkiksi
Facebookista, joka on kannattava kanava ottaa mukaan kampanjaan. Facebook antaa
mahdollisuuden kampanjan laajempaan levitykseen sekd mahdollisuuden keskusteluun,
yllapitoon ja sen seurantaan. Facebookissa k&vijat voivat ottaa kantaa kampanjaan, sen
herédttdmiin tunteisiin ja jakaa ne muiden kanssa. Talléin myos yritys saa tietoa kampanjan

yleisestd vaikutuksesta ihmisiin. (Leino 2010, s. 46-47).

Digitaalinen kampanja levidd moniulotteisesti ja siksi on tdrkedd hahmottaa, missa
kaikkialla verkossa viesti on ndkyvilla. Jokainen kampanjaan kuuluvia elementti tulee
testata itse moneen kertaan ja kampanjasivusto tulee kdyda lapi ennen sen julkistamista.
Testaus kannattaa tehda eri kéayttojarjestelmalla ja eri selainohjelmalla, jotta voidaan olla
varmoja siitd, ettd kampanjakokonaisuus toimii oikealla tavalla. Kun kaikki on muutamaan
kertaan testattu ja tarkastettu, voidaan kampanjasivusto ja muu materiaali julkaista. (Leino
2010, s. 47-49).

Kampanjan aikana tdrkedd on seurata kampanjan etenemistd ja sen mahdollista
kehittymistd. Digitaalisen kampanjan tunnuslukuja on monia, mutta térkeint4 on seurata
ainakin kampanjasivuston kavijamaaraa, kaynnin kestoa, sivuja tai aihealueita, joista oltiin
kiinnostuneita, mista liikenne tuli omille sivuille, ja I6ytyyké kampanja hakukoneen avulla.
SeurantatyOkalujen avulla saadaan tarkempaa informaatiota sivuston tiedoista.
Facebookissa on oma seurantatykalu, josta selvidd ilmaista perustietoa sivustosta. Myds
Googlella on oma tyokalu, joka on Google-tilin omistaville ilmainen. Google Analytics-
seurantatydkalun avulla saadaan tietoa esimerkiksi kavijamaarasta, mistd he tulivat sivulle,
kuinka kauan he sivuilla viipyivat, milla sivulla he k&vivat ja mit4 selainta he kayttavat.
(Leino 2010, s. 50-52).

Kalustetukku-kampanjan aikana ja sen loputtua tietoa saatiin selville edelld mainitulla

Facebookin omalla seurantatyokalun avulla.
Kampanjan loputtua on yrityksen hyvé kéyda myos lapi seuraavat kysymykset:

e Paastiinko kampanjalla tavoitteisiin?
e Mika toimi erityisen hyvin?
o Kokeillaanko kampanjaa jatkossakin? Jos ei niin, miksi ei?
o Mité pitéisi tehdé eri tavalla seuraavalla kerralla?
(Leino 2010, s. 50).
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6.1 Hyva kampanjasivusto

Tehokas ja toimiva kampanjasivusto on kuin vuorovaikutteinen mainos, joka antaa
kavijalle hyotyd, informaatiota ja viihdettd. Sivusto innostaa k&vijan viettdmaan aikaa
brandin parissa. Kampanjasivustolla halutaan innostaa kévijoitad kertomaan aiheesta muille
eli levittda tietoa kampanjasivustosta. Informatiivisuuden lisaksi kampanjasivuston tulee
olla aktivoiva. Varsinkin yhteisopalveluiden sivustoilta, kuten Facebookilta, vaaditaan
erindisia aktiviteetteja, peleja, kyselyitd tai testejd, jotta se olisi toimiva. Tarpeeksi
aktivoiva kampanjasivusto johtaa sen jakamiseen kavereille ja tutuille. Sivuston hyva idea
ja toteutus jattad kavijaan positiivisen muistijéljen ja innostunut kavijéa kertoo sivusta ja sen
sisallostd muillekin. (Leino 2010, s. 52-55).

6.2 Kampanjan kannattavuuden arviointi

Mainoskampanjan loputtua Facebookin seurantasivustolta voi analysoida, miten kampanja
on onnistunut.  Mainoskampanjan  seurantasivustolla  on  yhteenvetondkyma
mainoskampanjasta, josta n&kyy muun muassa pdivakohtaisen kuluneen budjetin,
Klikkausmaarén, nayttokerrat, mainoksen Kklikkaussuhteen prosentteina (CTR %),
mainoksista maksetun keskihinnan (CPC), ja sen kuinka suuren osan valitusta
kohderyhméstd mainos lopulta tavoitti. (Juslen 2011, 257). Kalustetukku -kampanjan
Facebook-mainosten osalta CTR oli n. 0.5 % - 1 % ja Internetin banneriverkostossa CTR
oli 0.07 - 0.1 %. Muut tunnusluvut 16ytyvat opinnédytetyon loppuosasta.

6.3 Return on investment (ROI)

Nykymarkkinoinnin yksi tdrkeimmistd asioista on sijoituksen tuoton mitattavuus eli Return
on Investment (ROI). ROIl:n avulla pystytddn helposti tarkistamaan, millaisia tuloja
esimerkiksi mainoskampanja on tuonut yritykselle ja onko tehdylla investoinnilla ollut
vaikutusta myyntiin. ROl on laskutoimitus, jossa esimerkiksi markkinatoimenpiteiden
tulos jaetaan kustannuksilla. Tunnusluku kertoo prosentuaalisesti, kuinka paljon
mainoskampanja on tuottanut suhteessa siihen sijoitettuun rahasummaan. (Salmenkivi,
Nyman 2007, s. 171-172).

ROI voidaan laskea my6s yritysblogille tai sosiaaliselle medialle. T&llGin on térkeaa, etta
tavoitteet ovat selkedt ja mittarit ovat mietitty etukateen. ROI:ta ei kuitenkaan voida pitéa
blogin tai sosiaalisen median tarkeimpan arviointikriteering, koska niiden arvo maaraytyy

paasaantoisesti epésuorasti. ROI:n laskemiseen kéytettdvan mittariston haasteena on se,
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miten epésuorat hyodyt, kuten yritystd koskevan mielikuvan parantuminen tai myynnin
lisdédntyminen muissa kanavissa, voidaan luotettavasti katsoa sosiaalisen median tai blogin
tuottamiksi hyodyiksi. ROI voidaan karkeasti maaritella listaamalla hyodyt ja vertaamalla
niitd Kkustannuksiin. Kalustetukku -kampanjan suurimmat hyodyt olivat Facebook -
fanikannat suuri kasvu sekd hyva nékyvyys Internetissa kokonaisuutena. Yritys sai
kampanjan avulla enemman tunnettavuutta seké asiakkaita. Huomioarvolle voidaan laskea
rahallinen arvo vertaamalla siit4 saatuja tuloksia muiden menetelmien kautta saavutettuihin
tuloksiin. (Salmenkivi, Nyman 2007, s. 173).

7 Case: Kalustetukku Oy -kampanja suunnitelmasta
toteutukseen

Kampanjan suunnitteli ja toteutti turkulainen mainostoimisto Panic Marketing Oy, jonka
asiakas Kalustetukku Oy on. Panic on suunnitellut ja toteuttanut Kalustetukulle
aikaisemmin kampanjoita, mutta ei ndin suurella mittakaavalla eik& Internetissd nain
suurella laajuudella. Kampanjaan haluttiin ottaa mukaan mahdollisimman monta Internetin

tarjoamaa markkinointimahdollisuutta ja etenkin aktivoida Kalustetukun Facebook-sivut.

Alkuhaastattelussa Panicin Teemu Valiheikin kanssa kévi ilmi, ettd kampanja, joka
Kalustetukulle toteutettiin, on yrityksen ensimmaéinen néin suurella mittakaavalla toteutettu
Internet-kampanja. Aikaisemmin Kalustetukku on markkinoinut ainoastaan perinteisten
markkinointikeinojen avuin, kuten sanomalehdissé ja televisiossa. Internet-kampanjoinnin
lahtokohtana on ollut se, etta Kalustetukku on halunnut nadhda, miten Internet-markkinointi
toimii ja mitd silld saavutetaan perinteiseen markkinointiin verrattuna. (Valiheikki,
haastattelu 11.01.2013).

Alkukartoituksen mukaan Kalustetukun kilpailijoiden samankaltainen kampanjointi
Internetissa on ollut pienimuotoista mutta sitd ei ole toteutettu paljonkaan. Taméakin on
yksi syy, miksi Kalustetukku halusi lahted tekeméaan néin laajaa Internet-kampanjointia.
Vaéliheikki toteaa alkuhaastattelussa, ettd télla tavoin kilpailijoihin ndhden saadaan hyvaa
etumatkaa ja kerdttyd faniméaarad. K-rauta on kilpailijoista ainut, joka tekee kampanjointia
samalla tasolla kuin Kalustetukku. (Valiheikki, haastattelu 11.01.2013).

Kampanjan suunnittelussa otettiin huomioon kampanjan laajuus, koska haluttiin n&hda,
millaisia tuloksia Internet-kampanjointi tuo kokonaisuudessaan Kalustetukulle. Samalla
haluttiin kampanjoida aivan uudella tavalla, mita Kalustetukku eik& kilpailijat ole koskaan

tehneet. Suunnittelusta helpon teki se, ettd samanlaisia kampanjoita ei ole koskaan ennen
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toteutettu Kalustetukulle, jolloin tapoja toteutukseen oli monia. (Valiheikki, haastattelu
11.01.2013).

Kampanja toteutettiin Internetissa ja Facebookissa tammi-helmikuun aikana vuonna 2013.
Kampanja-aika oli kuusi kokonaista viikkoa, joiden aikana kilpailuun saattoi osallistua
Kalustetukun kampanjasivuilla. Kampanjalla ei ollut tiettyd, tarkkaa kohderyhmaa vaan
kohderyhmé rakentui ensisijaisesti niistd ihmisistd, joilla on oma asunto ja jotka asuvat
noin sadan kilometrin séteelta Kalustetukun liikkeestd. Kohderyhma rakentuu myds niista
ihmisistd, jotka ovat Facebookissa merkinneet kiinnostuskohteiksi remonttiin ja
sisustukseen liittyvié sivustoja ja aiheita. (Véliheikki, haastattelu 11.01.2013).

Ennen kampanjan toteutusta Kalustetukulla oli noin 1000-1200 kavijad omilla Internet-

sivuillaan per péiva, johon odotettiin kasvua kampanjan avuin.

7.1 Kampanjan suunnittelu ja toteutus

Panic Marketingin suunnittelema ja toteuttama Kalustetukun kampanjakokonaisuus

koostuu kokonaisuudessaan seuraavista elementeista:

e Facebook-kampanjan suunnittelu ja toteutus

e Kohdennettu Facebook-mainonta

e Geo- ja kiinnostusaluekohdennettu banneriverkosto

o Sahkdpostimarkkinointi

e Mainosmateriaalien ja tekstien suunnittelu ja tuotanto
¢ Roll Upit liikkeisiin, joihin QR-koodit

e Raportointi, mainosten optimointi ja seuranta
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Tarkkaan kohdennettu
Alue ja Uutiskirjeet Facebook -mainonta

kiinnostuskohdennettu (100 000 kpl)

banneriverkosto

Facebook
kampanjasivut

Uusi Facebook -
fani

U

Kampanjasivu (Kuvakilpailu)

|

Kilpailuun osallistuja

Tulos
- Facebookin fanikannan kasvu
- Siihkisid markkinointilupia
- Merkittiva midvi sivokivijoitd
- Briindin lisiitunnettavuus ja lisimyynti

Kuva 1. Kampanjakuvaus kaavio.

Kalustetukun kampanja toteutettiin 15.1-28.2.2013 vélisend aikana ja siihen pystyi
osallistumaan Internetissa Kalustetukun kampanjasivulla, joka oli perustettu erikseen vain
kampanjaa varten. Kampanjan pédpalkintona oli mahdollisuus voittaa itselleen 10 000
euron arvoinen keittioremontti Kalustetukulta. Kilpailu toteutettiin kuvakilpailuna, johon
pystyi osallistumaan lahettdmalla kuvan omasta keittiéstaan ja perustelemalla sanoin ja
kuvin, miksi juuri kuvan lahettdneen piti voittaa itselleen palkinto. Kampanjasivuilla pystyi
adnestamaan kilpailun osallistuneiden lahettdmid kuvia ja eniten aanid saanut kuva voitti

palkinnon.
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Kuva 3. Kuva kilpailuun osallistuneiden lahettamista kuvista kampanjasivulla.

Koko kampanjan visuaalinen ilme haluttiin pitdd mahdollisimman neutraalina ja yrityksen

brandin mukaisena. Kampanjamainokset ja kuvat kampanjasivuilla ja Facebook-sivuilla
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olivat selkeité ja turhia visuaalisia liséefekteja ei oltu kaytetty. Kokonaisuus oli selked ja

helppolukuinen.

7.2 Alkuhaastattelu ja kampanjan tavoitteet

Kampanjaa varten kampanjalle perustettiin omat Internet-sivu, johon péési suoraan
Internet-selaimen kautta tai Facebookista. Kalustetukun omilla Internet-sivuilla oli my6s
linkki kilpailusivuille. Kampanjasivujen ohella kilpailuvalokuvan lataus ja jakaminen
onnistui my6s Facebookissa ja Pinterestissg, mutta kampanjaan osallistuminen onnistui

vain kampanjasivuille ladatun kuvan kautta.

Kohdennettuja Facebook-mainoksia liséttiin pikkuhiljaa kampanjan edetessa kuuden
viikon aikana, kun kampanja oli kdynnissd. Mainosnayttdja naytettiin yhteensa 4
miljoonaa, joka on noin 850 000 mainosnaytta viikoittain. Erilaisia ja vaihtuvia mainoksia
on Yyhteensd kahdeksan kappaletta. Mainokset kohdennetaan asuinpaikan seka
kiinnostuskohteiden mukaan, mik&li henkildé on ilmoittanut Facebookissa oman
asuinpaikkansa tai kiinnostuskohteikseen esimerkiksi remontoinnin, kodin ja sisustuksen.
Kohdennus toteutetaan niin miehille kuin naisille, jotka ovat yli 20-vuotiaita ja joilla on
mahdollisesti oma asunto. (Véliheikki, haastattelu 11.01.2013).

Lahtotilanteessa ennen kampanjan lanseerausta Kalustetukulla oli Facebookissa noin 500
fania. Tavoitteena oli kampanjan avulla saada Facebook-fanikantaan huomattava kasvu.
Totaaliméaaraista ja tarkkaa tavoitetta kasvulle ei Véliheikki antanut, mutta tarkoituksena
oli ainakin kymmenkertaistaa fanien maara nykyisestd. Tavoitteena jatkon kannalta on
my0s saada Facebook-sivulle paljon aktiivisia kévijoitd viikoittain vaihtuvien
kampanjoiden avulla. Tavoitteena on siis aktivoida sivua ahkerasti ja saannollisesti

kampanjan jalkeenkin.

Kilpailun bannerimainoksia naytettiin noin 500:lla eri suomalaisella Internet-sivulla, jotka
kasittelevat remontointia, Kkotia tai sisustusta. Bannerimainoksissa on kehotus
osallistumisesta Kilpailuun, josta voi voittaa itselleen 10 000 euron arvoisen

keittibremontin.

Koska kampanja on Kalustetukulle ensimmainen iso kampanja Internetissg, oli tavoitteena
testata Internetin markkinointimahdollisuuksia ja saada selville, kuinka tehokasta Internet-
markkinointi on verrattuna perinteiseen markkinointiin. Toiseksi tarkeéksi tavoitteeksi

Véliheikki nimedd Kalustetukun Internet-sivujen kévijamaaran kasvun. Tarkoituksena on
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saada ihmiset tulemaan Kalustetukun Internet-sivuille ja saada heidat tilaamaan
keittiosuunnitteluaikoja enemman kuin mitd ennen on saatu. Talle odotetaan merkittdvaa
kasvua kampanjan aikana ja sen jalkeen. Yleisesti voidaan sanoa, ettd kampanjalla
tavoitetaan kokonaisvaltaista lisamyynti& yritykselle. (VValiheikki, haastattelu 11.01.2013).

Kampanjan haasteiksi Valiheikki nime&& tarkan kohdistuksen mainostuksessa. Kun
mainonta on tarkkaa ja kohdistettu vain tietylle kohderyhmadlle, voi se aiheuttaa haasteita
volyymitasolla. Haasteiksi voi koitua liian suuri Kilpailuun osallistumismaard, joka voi
johtaa siihen, ettd aika ja resurssit eivét riita kilpailuun tulleiden kuvien tarkastamiseen ja
hyvaksymiseen. Kampanjan laajuus on niin suurta, ettd se saattaa puhutella suurta
asiakaskuntaa, jolloin osallistujien mé&ara voi olla huomattavan suuri. (Valiheikki,
haastattelu 11.01.2013).

Vaéliheikki kertoo kampanjan mahdollisuuksien olevan hyvat. Kampanja voi nostaa
Kalustetukun oman toimialan sahkoisen markkinoinnin edellédkévijaksi. Mahdollisuuksia
on my0s saada lisdmyyntid ja enemman asiakkaita sekd tavoittaa paremmin ne
potentiaaliset asiakkaat, jotka eivdt seuraa perinteisid markkinointikanavia, kuten
sanomalehted. (Véliheikki, haastattelu 11.01.2013).

Kampanjan mahdollinen riski voi olla se, ettd mainoskampanja ei tuota sijoitettua pddomaa
takaisin. Internet-kampanjoilla on kuitenkin hyvat puolensa perinteiseen kampanjaan
verrattuna, silld kampanjan tuloksia pystyy seuraamaan Internetin seurantatytkalujen
avulla hyvin kampanjan edetessa. Mikali tulokset eivdt ole tavoitteiden mukaiset,
muutoksia mainoksiin tai muihin yksityiskohtiin on helppo tehdda kampanjan aikana,

jolloin riskeja saadaan pienennettya tai estettya. (Valiheikki, haastattelu 11.01.2013).

8 Kampanjan tulokset

Kampanjan aikana Kalustetukku.fi -sivujen kavijaméara nousi huomattavasti. Vertailuun
otettiin joulukuu 2012 sekéd helmikuu 2013, jolloin kampanja oli kdynnissa. Joulukuussa
sivujen kavijamaara oli 19 385 ja helmikuussa kavijaméaara oli 53 188. Kasvua oli siis
yhteensd 174 %, mihin oltiin todella tyytyvaisid. Sivujen kautta saatiin myos yli 100 uutta
keittiosuunnitteluhakemusta Kalutetukulle, miké oli myds yksi tavoitteista.

Kampanjakokonaisuuden ROI (Return on Investment), eli kampanjasta saadut hyddyt
verrattuna sen kustannuksiin olivat todella hyvat. Kokonaisuutena voidaan todeta, etta

kampanjan avulla yritys sai itselleen parempaa nakyvyytta asiakkaiden ja potentiaalisten
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asiakkaiden keskuudessa sek& sai kasvatettua yrityksen kokonaismyyntid. Verrattuna

kustannuksiin, kampanjalla onnistuttiin saavuttamaan hyvia tuloksia.

Seuraavaksi késitellddn kampanjan tuloksia kampanjasivujen, Facebook-sivujen ja

Facebook-mainosten, bannerimainosten ja sdhkdpostimarkkinoinnin osalta.

8.1 Kalustetukku -kampanjasivut

Kampanjasivujen kévijaméaarista saatiin tietoa Google Analytics -ohjelmiston ja siita
saadun raportin avulla. Raportin mukaan kampanjansivuille saatiin yhteensa 61 922
kavijaa koko kampanjan aikana. Uusia kavijoitad kokonaisméarésta oli 67,16 % ja palaavia
kavijoita nédin ollen 32,80 %. Yhden kévijan sivuillakdynti kesti on noin 2,28 minuuttia.
Kampanjasivujen poistumisprosentti (Bounce Rate) oli 29,26 %. Poistumisprosentti on
niiden kayntien prosenttiosuus, jotka kayvat vain yhdelld sivulla ennen poistumistaan
(Google Analytics, haettu 08.04.2013). Tastd voidaan paatelld, etta niista kavijoista, jotka
kavivat kampanjasivuilla vain 29,26 % eivét tehneet jatkotoimenpiteitd Kilpailun suhteen.

61,922 people visited this site

Visits Unigue Visitors
S 85576 S 61,922
Pageviews Pages / Visit
MRS 461,401 Te———— 539
Avg. Visit Duration Bounce Rate
T 00:02:28 e 20 26%
% New Visits
T 67.16%

Kuva 4. Google Analytics. Kampanjasivun kavijdmaara kokonaisuudessaan
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Kuva 5. Google Analytics. Kampanjasivun kavijamaara paivittain.

Google Analytics -raportin mukaan voidaan analysoida ké&vijamaarédd kampanja aikana ja
verrata, milloin kavijamaara on kasvanut ja milloin laskenut. Kuvasta voidaan paéatelld, etta
kavijamadarat ovat olleet kasvussa aina viikon alussa, kun taas viikon lopussa mééara on taas
laskenut. Huippukohta on selvasti ollut 22. tammikuuta, jolloin péivittdinen kavijamaara
on ollut ldhes 4000 kavijaa. Talloin kampanja saatiin kunnolla k&yntiin jokaisen median
osalta ja kampanjalle saatiin kerdttyd huomiota. Myds sahkopostimarkkinoinnin teho

nakyy kayréssa hyvin juuri tdmén paivan kohdalla, uutiskirjeiden lahetyksen vuoksi.

Kampanjaan osallistuneita eli oman kuvan keittiosta lahettaneita ja perustelun jattaneita oli

yhteensd 500 osallistujaa. Tulokseen oltiin tyytyvéisia.

8.2 Facebook-sivu ja -mainokset

Facebookissa nédytettyja kohdistettuja mainoksia oli yhteensa 8 erilaista. Mainosnayttoja oli
485 000 kappaletta. Mainokset oli kohdistettu maantieteellisen sijainnin  mukaan
Kalustetukun myyméldiden ympdrille noin 50 kilometrin sateeltd myymaélastd. Mukana
olevia myymaloita oli  12. Lisdksi  kohdistukset  koskivat niita4, joiden
kiinnostuksenkohteina ovat muun muassa rakennus, sisustaminen, Keittié, remontti tai
puutarha. Mainosklikkauksia saatiin yhteensd 7123 kappaletta. Muita toimia kuten
Facebook-sivun tykkéyksid, postauksen tykkayksia tai postauksen kommentointeja saatiin
yhteensd 5450 kappaletta, joista 72 % kommentoinneista oli uusia Kalustetukun Facebook-

faneja.
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( Kalustetukku
OBl 23. tammikuuta

Moderni, tyylikds, kotoisa oma keittiod! Voita uusi keittid kilpailussamme http://on.fb.me/Vj9vLg Minkilaisen keittion sina
valitsisit 10.000 eurolla?

Tykkia - Kommentoi - Jaa g3110 @17 17

7 966 henkilda naki taman julkaisun Markkinol «

Kuva 6. Esimerkki kampanjan statuspaivityksesta, jota mainostettiin.

Esimerkkind oleva postaus (kuva 6.) kerdsi yhteensda 7966 seuraajaa Facebookissa.
Samaista postausta kaytettiin myds mainoksena Facebookissa. Tykkayksid mainos sai

yhteensa 110 ja sité jaettiin yhteensé 17 kertaa.

20. helmikuuta &

Kalustetukku F
i

Vihin yli vilkko aikaa osallistua kilpailuun! Vield ehtii hienosti mukaan.
ps. Saadaanko ennen ensi Torstaita 7500 fania tayteen? Jos maara tulee tiyteen, kaikkien kesken arvotaan jilleen
vllatyspalkinto! Kerro myoés kavereille.

Tykkad - Kommentoi - Jaa [ 145
) 509 henkiléa tykkaa tasta.

L) Nayed vield 46 kommenttia

Selja Linnaluoto T &)
25. helmikuuta kello 1B:45 - Tykkaa

Salla-Maria Nekkula T&)
1. maaliskuuta kello 17:13 - Tykkia

ﬁ Kirjoita kommenitti...

31 837 henkilod naki taman julkalsun Markkinal

Apteekkituotteet. fi nettiapteekki

Kuva 7. Esimerkki statuspaivityksesta Kalustetukun Facebook-sivulla.

Kalustetukun Facebook-sivulla oli mahdollisuus kommentoida statuspaivityksia ja lisata
omia mietteitd kampanjan suhteen. Esimerkkind oleva postaus (kuva 7.) kerési 509
tykkaajaa ja erilaisia kommentteja 48 kappaletta. Kommentointeja kampanjan suhteen
saatiin niin positiivisia kuin negatiivisiakin. Postausta jaettiin kayttdjien kesken 145 kertaa,
mik& on todella paljon. Jarskin How to get more Facebook shares -artikkelin mukaan

postausten jakamisesta on yritykselle suurempi hyoty, silld talldin yrityksen tarjoamat
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palvelut paasevat levidmaan sosiaalisessa mediassa paremmin ja se parantaa yrityksen

toimintaa.

Kampanjaan osallistuneiden ja yleison Facebook-kommenttien perusteella kampanja sai
osakseen niin hyvad kuin huonoakin palautetta. Postaukset saivat paljon tykkayksia
seuraajilta sekd niitd myos jaettiin runsaasti. Kilpailun loputtua Facebook-sivulla kéaytiin
keskustelua muun muassa siitd, etta kilpailun tulokset olivat epéluotettavia ja kilpailussa
olisi ollut mahdollisuus huijaukseen. Se todettiin kuitenkin mahdottomaksi, silla Kilpailun
aanimaaria seurattiin tarkasti ja &anestys-toiminto oli hyvin suojattu. Kilpailu sai myos
huomiota Internetin keskustelupalstoilla, jossa kaytiin keskustelua mahdollisesta

ongelmallisuudesta tykkéyksien ja aanten jaosta.

Kampanjoinnilla tavoitettiin halutulta kohdennetulta alueelta noin 350 000 eri Facebook-
kayttdjaa, joista noin 6300 saatiin Kalustetukun Facebook-faneiksi. Prosentteina faneiksi

saatiin 1,8 %, mika on hyva maara.

Voita 10 000€ arvoinen keittidpaketti!
Aloita tykkaamalla meista.

Kuva 8. Kampanjan osallistumissivu Facebookissa.
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Kampanjaan osallistuminen Facebookissa edellytti ensin Kalustetukun Facebook-sivusta
tykkddmistd. Vasta tamén jalkeen péasi osallistumaan kilpailuun. Kuvan 8 kautta paasi

Kalustetukun kampanjasivuille osallistumaan kilpailuun.

% Voita 10 000€ arvoinen keittispaketti!

KALUSTE  sINUSTAKO UNELMAKEITTION UUSI OMISTAJA?

Kaipaako keittiosi paivitysta talle vuosituhannelle? Lataa kuva keittiostasi, kuvaile unelmakeittiosi muutamalla sanalla ja olet

mukana kilpailussa, jossa eniten tykkayksia saanut voittaa 10000 euron arvosta Kalustetukun keittickalusteita

Osallistu tasta »

Kuva 9. Kampanjan osallistumissivu Facebookissa.

8.3 Bannerimainokset Internetissa

Display- eli bannerimainoksia Kalustetukun kampanjasta naytettiin yhteensa kuusi erilaista
noin 500:lla eri Internet-sivustolla, jotka liittyvat remonttiin, sisustukseen tai
rakentamiseen. Sivuja oli kohdennettu maantieteellisen sijainnin mukaan, noin 50

kilometrin sateeltd Kalustetukun 12 eri myymalasta.

Kuvissa 10 ja 11 on kaksi esimerkkid kampanjassa kéytetyistd bannerimainoksista. Loput

nelja banneria l6ytyvat opinnaytetyon lopusta.
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Osallistu ja voita

10 000€ arvoinen
keittiopaketti!

Kuva 10. Esimerkki kampanjan bannerimainoksesta Internetissa.

Osallistu ja voita

10 000€ arvoinen
keittiopaketti!

Kuva 11. Esimerkki kampanjan bannerimainoksesta Internetissa.

8.4 Sahkodpostimarkkinointi

Panic Marketing kaytti kampanjan aikana omaa sahkopostirekisteridaan, jossa oleville
ldhetettiin Kirje kampanjaan osallistumisesta. Sahkdposti lahetettiin vain niille henkildille,
jotka ovat antaneet luvan lahettdd sahkdpostimarkkinointia. Kirjeitd l&hetettiin yhteensa
100 000 kappaletta, kirjeen avasi yhteensd 18 910 henkil6d (18.9 %) ja 11 200 henkil6a

saaneista klikkasi Kirjetta.
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Sahkopostikirjeet lahetettiin rekisterin jésenille neljassa osassa testildhetyksen jalkeen.
Testilahetyksessa kirje lahetettiin 12 000 henkil6lle, joista 56 % avasi kirjeen jolloin
klikkausprosentti lahetysméarésta oli 13,9 %. Virallinen lahetys jaettiin neljdén osaan.
Kirjeitd avattiin yhteensd 18 910 kappaletta ja klikkausprosentti lahetysmaarésté oli 6,16
%. Viimeisena lahetettiin muistutuskirje niille, jotka eivat mitenkaan olleet aikaisemmin
reagoineet Kirjeeseen. Muistutuskirjeitda lahetettiin yhteensa 56 500 kappaletta ja niita

avattiin 1025 kappaletta. Klikkausmé&ara lahetysméaérasta oli 0,9 %.

Sahkopostimarkkinointi Testilahetys Virallinen lahetys | Muistutuslahetys

Lahetetty (kpl) 12 000 100 000 56 500
Avattu 6718 kpl (56%) | 18910 kpl (18,9%) | 1025 kpl (1,8%)
Klikattu

1676 kpl (13,9%) | 6163 kpl (6,16%) 540 kpl (0,9%)
(lahetysmaarasta)

Taulukko 2. Sahkodpostimarkkinointi.

Sahkopostimarkkinoinnin osalta tuloksiin oltiin tyytyvaisid, silla avausprosentti oli todella
hyva ja kirjeilld saatiin tavoiteltua huomiota. Verrattuna aikaisempiin sahkopostikirjeiden

lahetyksiin, taman kampanjan osalta tulokset olivat keskivertoa paremmat.

8.5 Roll-up juliste ja QR-koodit

Kampanjan aikana kaikissa Suomen Kalustetukku-liikkeissé oli esilld Roll-up julisteet,
joissa mainostettiin kampanjaa ja siihen osallistumista Internetissd. Osallistuminen oli
tehty helpoksi lisadmalla julisteeseen QR-koodit. QR-koodien avulla henkilo péadsee
suoraan kampanjasivulle lukemalla QR-koodin sille tarkoitetulla ohjelmalla mobiililaitteen
avulla. Asiakas voi lukea koodin &lypuhelimensa viivakoodilukijalla, joka puolestaan osaa
avata koodiin kirjoitetun osoitteen suoraan www-selaimeen. Kayttdja paasee siis suoraan

kampanjan Internet -sivulle ilman osoitteen kirjoittamista.

Lukulaitteena toimivan kameran lisaksi viivakoodin lukemiseen tarvitaan sille tarkoitettu
ohjelmisto. Koodien lukemiseen kaytettdva ohjelmisto on Internetista ilmaiseksi saatavissa
kaikkiin alypuhelimiin. Mobiililaitteella kirjoittaminen on yleisesti hyvin hidasta ja QR-
koodin hyddyntdminen nopeuttaa sivuille padsya huomattavasti. Sivuilla kavija voi
hyvélla tuurilla tehdd sivusta kirjanmerkin ja palata sivuille uudelleen. (QR-koodi. Tietoa
QR-koodista. Haettu 26.02.2013)
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Kuva 12. QR-koodi Kalustetukku-kampanjasivuille (Huom. Sivut eivat ole enaa auki)

9 Kampanjatavoitteiden toteutuminen

Kampanjan loputtua tehtiin loppubhaastattelu kampanjan tavoitteista ja niiden
toteutumisesta. Loppuhaastattelu suoritettiin 18.3.2013 ja haastateltavana oli Teemu
Valiheikki Panicilta.

Tarkempia ja numeerisia tavoitteita Kalustetukku -kampanjalle ei asetettu. Tavoitteena oli
kuitenkin kasvattaa Kalustetukun fanikantaa Facebookissa seké saada lisaa potentiaalisia
asiakkaita kadymaan yrityksen Internet-sivuilla tai litkkeessd. Kampanjan kirjoittamaton
tavoite oli saada Facebookiin noin 7500 uutta fania, jota ei aivan tavoitettu. Kuitenkin
Kilpailijoihin ndhden 6300 saatua fania on riittdva saavutus tdéhan mennessa. Kilpailijoista
Topi-keittiot on kerdnnyt Facebookissa vain 60 fania tdhan mennessa. Valiheikin mukaan
kampanjan nakyvyydessa kuitenkin onnistuttiin kaikin puolin loistavasti koko kampanjan
aikana. Odotukset tulevaisuuden suhteen Facebookin osalta ovat hyvat suuremman
fanikannan ansiosta. Vaéliheikki sanoo suuremman Facebook-fanikannan olevan jo
itsessaan hyva markkinointipddoma Kalustetukulle. Jo olevien fanien kanssa yritys pystyy
kommunikoimaan, jakamaan ja saamaan palautetta. Lisdksi tulevaisuudessa on tarkoitus
tehdd aktiivisesti lisdd kampanjointia ja mainostusta Facebookiin. Jatkuvan kampanjoinnin
avulla péastddn mittavaan fanikannan kasvuun entisestddn jo vuoden 2013 aikana.
(Véliheikki, loppuhaastattelu 05.03.2013).

Kampanjasivujen ja kampanjaan kokonaisuuteen oltiin todella tyytyvaisig, ja tavoitteet

tayttyivat odotettua paremmin. Kampanja sai hyvaa huomiota Internetissa eik& suurempia
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ongelmia ollut. Internetin banneriverkosto tavoitti erittdin suuren yleison ja kiinnostus
kampanjaa kohtaan oli suuri. Facebookin osalta aloitettiin ik&&n kuin tyhjasta. 500 fanista
kasvettiin huimasti ja kayttdjat ottivat Kalustetukun hyvin vastaan Facebookissa.
Kampanjasivujen osalta pienid teknisid ongelmia oli alkuun, mutta nekin saatiin korjattua

kampanjan aikana.

Véliheikin mukaan Internet-kampanjoinnilla ja mainonnalla Kalustetukku tavoitti paljon
enemman asiakkaita kuin perinteisin markkinoinnin keinoin, kuten sanomalehtimainonnan
kautta. Internet-markkinoinnin etuna on, ettd henkil6 saadaan aktivoitua valittomasti ja
tekemadn toimia heti verrattuna sanomalehden tai television kautta tehtyyn markkinointiin.
Kampanjaan osallistuminen oli helppoa vain yhden klikkauksen avulla. Suora toiminta
mahdollistettiin  helpommin kuin perinteisten markkinoinnin  keinoin. Internet-
markkinoinnin keinoin tavoitettiin my6s niita ihmisid, joilla ei ole aikaa tai mahdollisuutta
lukea sanomalehted tai katsoa televisiota. Internet-kampanjoinnilla tavoitettiin siis varmasti
monia sellaisia ihmisid, joita ei ole aikaisemmin perinteisen markkinoinnin keinoin
tavoitettu. Kalustetukun tarkoitus on jatkaa Internet-markkinoinnin parissa myds
tulevaisuudessa ja panostaa kasvavaan ja mitattavaan Internet-markkinointiin. (Valiheikki,
loppuhaastattelu 05.03.2013).

Odotusten osalta kampanjalla tavoitettiin - my6s sille kirjoittamaton kohderyhma.
Kohderyhmén valinnassa ei ollut asetettu tarkkoja Kkriteereitd, mutta tavoitteena oli
kuitenkin tavoittaa ne henkil6t, joilla on mahdollisuus keittiGremonttiin. Facebookin osalta
kohderyhmaéksi saatiin yli 45-vuotiaat naiset ja miehet, joten juuri ne, joilla on mahdollista

ostovoimaa hyddyntad Kalustetukun tarjoamia palveluita ja tuotteita.

Valiheikki nimed& kampanjan hyddyiksi suuren nékyvyyden saannin. Lisdksi kampanja
lisasi Kalustetukun tunnettavuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Kampanja jatti
jalkeensad suuren fanikannan ja potentiaalisia asiakkaita, joita voidaan kéyttaa jatkossa
apuna markkinointia suunniteltaessa. Véliheikki toteaa, ettd Facebook-fanit ovat helppo
saada pidettya jatkossa Kalustetukun asiakkaina, kun heidat on jo faneiksi kerran saatu.
Tallgin kynnys on suurempi, ettd asiakkaat siirtyisivat kilpailijoille. Haasteiksi Valiheikki
nimedd kampanjasivun pienet tekniset ongelmat kampanjoinnin alussa. Kampanjasivulla
havaittiin, ettd yhtd kuvaa pystyi ddnestdimdan sama ihminen monta kertaa uudestaan.
Ongelmaan saatiin reagoitua tarpeeksi ajoissa ja siihen puututtiin sekd aanien validiteetti

tarkastettiin. Facebook-mainonnan osalta haasteeksi Valiheikki nimedd oikean
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kohderyhmén loytamisen kampanjan alussa. Facebook-mainontaa piti alussa optimoida

paljonkin, jotta tavoitettiin oikea kohderyhmaé. (Véliheikki, loppuhaastattelu 05.03.2013).

Kampanja sujui suurilta osin ongelmitta ja siihen oltiin hyvinkin tyytyvdisia
kokonaisuutena. Parannusehdotuksia kysyttaessa Valiheikki nimesi ohjelmayhteistyon. Jos
aikaa olisi ollut enemman toteuttaa kampanja, ohjelmayhteistydé kampanja esimerkiksi
radiokanavan  kanssa olisi  mahdollistanut  suuremman  nékyvyyden, jolloin
osallistumismaarakin olisi ollut suurempi. Tallin nékyvyyttd olisi saatu myos radiossa
Internetin ohella. Kampanjassa toimi parhaiten sahkopostimarkkinointi, joka oli tehokkain
tapa saada huomiota. Sahkdpostimarkkinointi toimi nopeimmin ja sen kautta tavoitettiin

suuri osa yleisoa. (Valiheikki, loppuhaastattelu 05.03.2013).

10 Pohdinta

Kokonaisuudessaan Kalustetukun Internet-kampanja sai suurta huomiota Internetissa ja
tulokset olivat odotettuakin paremmat. Etenkin Facebookin kautta tulleeseen fanimaaréan
oltiin todella tyytyvéisid, vaikka tavoite 7500 ei tullutkaan ihan tayteen. Kuitenkin jo
olevasta faniméarasta on suurta hyotya tulevaisuuden markkinointia ajatellen. Facebook-
markkinointi on edullinen ja hyvé tapa aloittaa Internet-markkinointi. Se kuitenkin vaatii
aikaa ja mahdollisuuksia miettid tarkkaan, mitd ja kenelle ollaan markkinoimassa.
Facebookin tarjoama hyvinkin tarkka kohdennettu bannerimainonta auttaa paljon
markkinoinnin oikeanlaisessa kohdentamisessa juuri oikeille henkildille (Salmenkivi,
Nyman 2007, s.63). Vaikeudeksi voi koitua tiedonpuute siité, ketka ovat ne oikeat ihmiset,
joille mainontaa lahdetadn kohdistamaan. Ennen kohdistamista on yrityksen oltava hyvin
perilld siitd, millaista kohderyhmaa he lahtevét tavoittelemaan. Kalustetukku -kampanjassa
oli aluksi vaikeaa loytaa oikea kohderyhmé, jolloin kohdistuksia oli tehtava paljon

tarkemmin.

Tarkedd on myds huomioida mainosten varitys ja fontti. Erilaisilla vareilld ja fonteilla
saadaan ké&vijdn huomio herdtettyd mikd saa hédnet tekem&&n jatkotoimenpiteita.
Kalustetukku-kampanjassa mainokset olivat vareiltddn ja fonteiltaan yrityksen brandin
mukaisia ja ndin ollen tukivat yrityksen muuta mainontaa. Mainokset olivat simppeleitd,
eikd ylimaaréisia visuaalisia riskejd kaytetty. Koska kampanja oli yrityksen ensimmainen
suurella mittakaavalla toteutettu Internet-kampanja, ei turhia riskeja mainoksen
visuaalisuuden suhteen kannattanut edes ottaa. My0s asiakkaiden on helpompi tunnistaa

mainosten olevan Kalustetukun, kun visuaalisuus on yrityksen mukainen. Kampanjaa oli
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my0s helppo seurata kampanjasivuilla kun sivut olivat tehty helppokayttoisiksi ja

luettaviksi.

Kampanjan loputtua on erityisen tarkedad saada pidettyd jo olemassa olevat fanit mukana.
Tama vaatii fanien sdannollistd aktivoimista Facebook-sivuilla yrityksen osalta sek&
dialogin herattdmistd. Mielenkiintoisten kampanjoiden ja julkaisujen avulla fanit saadaan

taas heratettya ja heidan mielenkiintonsa yritystd kohtaan pysyy hereilla.

Banneriverkoston osalta oli otettu huomioon se, missd mahdolliset potentiaaliset asiakkaat
liikkuvat ja milla sivuilla bannerit saisivat eniten huomiota osakseen. Bannerit oltiin
sijoitettu sellaisille Internet-sivustoille, joissa kasitelladn rakennukseen, sisustukseen ja
remontointiin liittyvid aiheita. Tdma mahdollisti sen, ettd mainokset tuli huomioiduiksi
niiden ihmisten keskuudessa, joille se oli tarkoitettukin ja nédin ollen sivullakdvijaa ei
hairitty turhilla mainoksilla. Kohdennuksessa ja potentiaalisten asiakkaiden silmien eteen

tuomisessa onnistuttiin siis kampanjan bannereiden osalta.

Myos banneriverkoston osalta mainosten visuaalisuus oli riskitontd. Mainokset olivat
Kalustetukun mukaisia, eiké vilkkuvia valoja tai turhia vareja ollut kaytetty. Mainokset
olivat yksinkertaisia ja asiasisaltoisia eika niihin ollut lisatty mitadn ylimaaraista huomion

herattamiseksi.

Kampanjasivut olivat hyvin ja selkedsti rakennettu ja kampanjan osallistumismé&araén
oltiin  tyytyvaisid. Yksi kampanjan haasteista olisikin ollut, jos kampanjan
osallistumismaara olisi kasvanut liian suureksi. Talloin osallistujien lahettdamien kuvien
hyvaksymiseen ja tulosten analysointiin olisi mennyt enemman aikaa, mika olisi
mahdollisesti pitkittdnyt kampanja-aikaa. T&ll6in ongelmana olisi voinut olla myds

resurssien puute.

Mikali kampanjan suunnitteluaikaa olisi ollut enemman olisi varmasti paasty parempiin
tuloksiin. Talléin olisi voitu liittdd mukaan jo mainittu ohjelmayhteistyd jonkun
radiokanavan kanssa, jolloin kampanjamainontaa olisi saatu myo6s radioon. Tallgin
osallistumismaé&rakin olisi ollut varmasti suurempi ja kampanja olisi ker&nnyt enemman

huomiota laajemmin.

Kalustetukun Facebook-sivuilla oli annettu osallistujien ja kdvijoiden toimesta paljon
palautetta siitd, oltiinko kampanjaan tyytyvaisid. Palautteen anto talla menetelmalld on
hienoa, sill&4 palaute on suoraa ja julkista ja niihin pystyy ottamaan kantaa niin muiden

kayttajien kuin yrityksenkin toimesta. Palautteeseen pystyy myds vastaamaan heti ja
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vastattiinkin, joka toimii mielesténi hyvin juuri tallaisissa kampanjoissa. On mielesténi
mya0s hienoa, ettd kampanja herétti niin paljon keskustelua koko kampanja-aikana, silla se

kertoo ihmisten kiinnostuksesta kampanjaa kohtaan.

Kalustetukulla on kuitenkin hyva asema kilpailijoihin néhden, silld Kalustetukku on
ensimmadisid néin suuria Internet-kampanjan tekijoitd. Taméd antaa hyvad etumatkaa
Kilpailijoihin ja nain ollen Kalustetukku saa keréttya suuren maarén asiakkaita ja faneja

sosiaalisessa mediassa ennen muita.

11 Yhteenveto

Internet-kampanjaa suunniteltaessa on otettava huomioon sen laajuus ja se, missa
kanavissa kampanjaa aletaan toteuttaa. Internetin tarjoamat markkinoinnin mahdollisuudet
ovat suuret ja tulevaisuudessa varmasti kasvavat. Kampanjaa suunniteltaessa on otettava
huomioon mahdollinen kohderyhma ja asetettava yrityksen markkinointi heidan nékyville,
jotta huomion saanti helpottuu. Sosiaalisessa mediassa mukana olo on nykyéén yritykselle
valttamattomyys, jos halutaan olla siella missa asiakkaatkin ovat. Mainonta ja markkinointi
ja niiden kohdentaminen on sosiaalisessa mediassa tehty helpoksi ja hyddyt niista puhuvat

puolestaan.

Kalustetukun kampanjointia lahdettiin ensimmaisen kerran viemaan suuremmalla
panostuksella digitaaliseen muotoon, mikd mahdollisti mainonnan mitattavuuden
perinteisten mainosmuotojen sijaan. Kampanjalle madriteltiin joitakin eri tavoitteita
mittareiksi, joita lahdettiin méaaratietoisesti tavoittelemaan. Kampanjan kaynnistyttya
vastaanotto oli jo alusta asti huikea, kun Katsottiin yrityksen Kotisivuille tulevaa
kavijavirtaa, joka kasvoikin jo kampanjan alkumetreilla moninkertaiseksi. Kampanjoinnilla
saavutettiin  lahes kaikki mittarit asetettujen tavoitteiden puitteissa. Mainostajana
Kalustetukku on tyytyvainen kampanjointiin ja yrityksen tulevaan markkinointistrategiaan

kuuluukin lisata volyymia digitaalisessa markkinoinnissa.



40
Lahteet
Kirjat
Jon Reed. (2011). Get up to speed with online marketing. Great Britain: FT Prentice Hall
Juslen, J. (2009). Netti mullistaa markkinoinnin. Hameenlinna: Talentum

Kanerva L. (2011). Sosiaalinen media yrityksen liiketoimintastrategian tukena. Hetky.

Leino, A. (2010). Dialogin aika. Markkinoinnin & viestinnan digitaaliset mahdollisuudet.
Porvoo: Infor Oy

Levy J. (2010) Facebook marketing — Design your next marketing campaign. Indiana: Que.

Mainostajien Liitto. (2009). Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja. Vaasa: Waasa
Graphics

Olin, K. (2011). Facebook markkinointi —kaytanndn opas. Helsinki: Talentum

Salmenkivi, S & Nyman, N. (2007). Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi 2.0.
Helsinki: Talentum

Sipild, L. (2008). Kaytannén markkinointi. Keuruu: Otavan Kirjapaino.

Internet

BHP. Internetmarknadsféring.
http://www.bhp.se/internetmarknadsforing (haettu 04.03.2013).

Facebook. Key-Facts.
http://newsroom.fb.com/Key-Facts (haettu 08.01.2013).

Koivuinteractive. Miten saat Facebook sivuillesi tykkaajia.
http://koivuinteractive.com/2011/10/11/miten-saat-facebook-sivullesi-tykkaajia/ (haettu
01.02.2013).

Mailchimp.
http://mailchimp.com/ (haettu 06.04.2013)

Mediashake. Facebook-mainonta.
http://www.mediashake.fi/ratkaisut/tunnettuuden-kasvattaminen/facebook-mainonta/
(haettu 01.02.2013).

Menestystarinat. Facebook-markkinointi.
http://www.menestystarinat.fi/palvelut/facebook-markkinointi (haettu 01.02.2013).

Muukkonen H. Facebookissa on oltava mielin kielin.
http://www.talouselama.fi/tyoelama/ongelma_tyopaikalla/facebookissa+on+oltava+mielin
+kielin/a2072005 (haettu 23.01.2013).

Nettibisnes. ROL.


http://www.bhp.se/internetmarknadsforing
http://newsroom.fb.com/Key-Facts
http://koivuinteractive.com/2011/10/11/miten-saat-facebook-sivullesi-tykkaajia/
http://mailchimp.com/
http://www.mediashake.fi/ratkaisut/tunnettuuden-kasvattaminen/facebook-mainonta/
http://www.menestystarinat.fi/palvelut/facebook-markkinointi
http://www.talouselama.fi/tyoelama/ongelma_tyopaikalla/facebookissa+on+oltava+mielin+kielin/a2072005
http://www.talouselama.fi/tyoelama/ongelma_tyopaikalla/facebookissa+on+oltava+mielin+kielin/a2072005

41
http://nettibisnes.info/mikrosaitit-kampanjasivustot-roi/ (haettu 15.02.2013).

Plaza, Facebookin listautumisanti.
http://plaza.fi/ajassa/talous/miljonaariksi-alle-kolmekymppisena/10-kiinnostavaa-faktaa-
facebookin-listautumisannista (haettu 07.01.2013).

QR-koodi. Tietoa QR-koodista.
http://www.gr-koodit.fi/gr-koodi;jsessionid=C522D8FCC327474212212890DEBOC5C8
(haettu 26.02.2013).

Socialbakers. Facebook statistic.
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/finland (haettu 09.01.2013).

Time (2007). The Future of Facebook.
http://www.time.com/time/business/article/0,8599,1644040,00.html (haettu 07.01.2013).

Verkkokumppani, Facebook-markkinointi.
http://www.verkkokumppani.fi/facebook-markkinointi.php (haettu 08.01.2013).

Veronica Maria Jarski, MarketingProfs
http://www.marketingprofs.com/chirp/2013/10326/how-to-get-more-facebook-shares-
infographic (haettu 21.03.2013)

Haastattelu

Véliheikki Teemu, Panic Marketing Oy, Sales Group Manager. Haastattelu Turussa
11.01.2013 ja 05.03.2013.

Kuvat
Kuva 1. Kampanjakuvaus kaavio, lahde: Panic Marketing Oy
Kuva 2. Kuva Kalustetukun kampanjasivustosta, lahde: Panic Marketing Oy

Kuva 3. Kuva kilpailuun osallistuneiden lahettdmista kuvista kampanjasivulla, l&hde:
Panic Marketing Oy

Kuva 4. Google Analytics. Kampanjasivun kévijamaara kokonaisuudessaan, lahde: Google
Analytics

Kuva 5. Google Analytics. Kampanjasivun kdvijamadra pdivittain, lahde: Google Analytics

Kuva 6. Esimerkki kampanjan statuspéaivityksestd, jota mainostettiin, l&hde: Facebook,
Panic Marketing Oy

Kuva 7. Esimerkki statuspéivityksestd Kalustetukun Facebook-sivulla, lahde: Facebook,
Panic Marketing Oy

Kuva 8. Kampanjan osallistumissivu Facebookissa, l&hde: Facebook, Panic Marketing Oy

Kuva 9. Kampanjan osallistumissivu Facebookissa, l&hde: Facebook, Panic Marketing Oy


http://nettibisnes.info/mikrosaitit-kampanjasivustot-roi/
http://plaza.fi/ajassa/talous/miljonaariksi-alle-kolmekymppisena/10-kiinnostavaa-faktaa-facebookin-listautumisannista
http://plaza.fi/ajassa/talous/miljonaariksi-alle-kolmekymppisena/10-kiinnostavaa-faktaa-facebookin-listautumisannista
http://www.qr-koodit.fi/qr-koodi;jsessionid=C522D8FCC327474212212890DEB0C5C8
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/finland
http://www.time.com/time/business/article/0,8599,1644040,00.html
http://www.verkkokumppani.fi/facebook-markkinointi.php
http://www.marketingprofs.com/chirp/2013/10326/how-to-get-more-facebook-shares-infographic
http://www.marketingprofs.com/chirp/2013/10326/how-to-get-more-facebook-shares-infographic

Kuva 10. Esimerkki kampanjan bannerimainoksesta Internetissg, l&hde: Panic Marketing
Oy

Kuva 11. Esimerkki kampanjan bannerimainoksesta Internetissa, lahde: Panic Marketing
Oy

Kuva 12. QR-koodi Kalustetukku-kampanjasivuille, lahde: Panic Marketing Oy

Taulukot
Taulukko 1. Vanha ja uusi markkinointiajattelu, l&hde: Juslen 2009, s. 135.

Taulukko 2. Sahkodpostimarkkinointi, lahde: Panic Marketing Oy

472



48

Liite 3.

Kampanjakuvia

KALUSTE

Osallistu
ja voita
10 000€
arvoinen
keittio-

Osallistu

ja voita
10 000€
arvoinen
keittio-
paketti!

aeta

Osausts -

Bannerimainos Bannerimainos

% Osallistu ja voita
KALUSTE 10 000€ arvoinen keittiopaketti!

Bannerimainos

I Osallistu ja voita
KALUSTE 10 000€ arvoinen keittiépaketti!

Bannerimainos



