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Tiivistelma

Verkkokauppa toimii HighRoller Suomi Oy:n HighRoller-lihashuoltolaiteen pdaasiallisena
myyntikanavana ja Facebook-markkinointikanavana. Tdhan mennessa tuotetta on
markkinoitu Facebookissa ilman varsinaista strategiaa. Nyt tuotetta viedaan Ruotsiin ja
uusia markkinoita varten suunniteltiin ja toteutettiin Facebook-mainoskampanja.

Teoreettisessa viitekehyksessa kdydaan lapi aluksi digimarkkinointia, minka jalkeen
pohditaan sosiaalisen median merkitysta verkkokaupalle. Seuraavaksi keskitytdan
Facebookiin verkkokaupan ajurina. Facebook-markkinointiin liittyvien teosten seka
internetista I6ytyneiden aiheeseen liittyvien artikkelien ja videoiden avulla hankittiin
toimivia keinoja menestyvan mainoskampanjan luomiseen. Tdman jalkeen toteutettiin
mainoskampanja kdytdannossa syys—lokakuussa 2016 ndiden toimintaohjeiden perusteella.

Jotta Facebook-mainoskampanjan tuloksellisuus saatiin selville, seurattiin Facebookin
tarjoamia raportteja ja analytiikkaa seka verkkosivuston kavijaseurantaa mainoskampanjan
aikana ja sen jalkeen. Erityisesti keskityttiin verkkokaupan kavijoiden kayttaytymiseen
verkkosivulla sekd myynnin kehittymiseen. Paatarkoitus Facebook-mainoskampanjalla oli
selvittad, millainen mainos houkuttelee kohderyleisda verkkokauppaan.

Tutkimustuloksista huomattiin, etta video toimi Facebook-markkinoinnin keinona
parhaiten ja mainoskuvissa puolestaan hymyileva nainen kiinnitti kohdeyleisén huomion.
Kampanjalla tavoitettiin 53 000 Facebook-kadyttdjaa, joista verkkokauppaan siirtyi 894.
Verkkokaupan sivuille mainoskampanjan kautta siirtyneista potentiaalisista asiakkaista
jopa 95 % poistui valittdmasti sinne saavuttuaan. Tulosten pohjalta luotiin parannus-
ehdotuksia ja tutkimustuloksista toimeksiantaja saa pohjan tuleville mainoskampanjoille.
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Abstract

For HighRoller Suomi Oy, an online shop works as the main sales channel and Facebook as
the marketing channel. So far, HighRoller foam rollers have been marketed on Facebook
without an actual strategy. Now the products are being exported to Sweden, and for the
new market area, a Facebook advertising campaign was planned and implemented.

The theoretical framework deals with digital marketing, after which the importance of
social media for e-commerce is discussed. The next focus is on Facebook as the driver of an
online shop. With the help of works related to Facebook marketing, as well as with articles
and videos related to the topic, effective techniques for creating a successful advertising
campaign were acquired. After this, the advertising campaign was carried out in practice in
September—October 2016 on the basis of these guidelines.

In order to determine the success of the campaign, the reports and analytics provided by
Facebook as well as the website’s visitor tracking were observed both during and after the
campaign. The focus was in particular on the behaviour of the visitors of the website, as
well as on the development of sales. The main purpose of the Facebook advertising
campaign was to see what kind of an advertisement attracted the targeted audience to
visit the online shop.

According to the results, videos seemed to work best as a means of Facebook marketing,
and a smiling woman in the ad images caught the audience’s attention. The campaign
reached 53 000 Facebook users of whom 894 visited the online shop. 95 % of these
potential customers left the site immediately. Based on these results, some suggestions for
improvements were created. The results can be used as a basis for Facebook advertising
campaigns carried out in the future.

Keywords/tags (subjects)
Facebook marketing, Facebook advertising, internationalization, e-commerce

Miscellaneous



https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=asiasanastot&prefiltered=format_Database&SearchForm_submit=Find&retainFilters=0&filter%5b%5d=format%3A%220%2FDatabase%2F%22&lng=en-gb
https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=asiasanastot&prefiltered=format_Database&SearchForm_submit=Find&retainFilters=0&filter%5b%5d=format%3A%220%2FDatabase%2F%22&lng=en-gb

Sisalto
3 ] 4 To E= o) o TR ST 3
2 Tutkimusasetelma ... e 4
3 Digitaalinen markkinointi.............cccoovriiiiiiiici 8
4 Sosiaalisen median merkitys verkkokaupalle...............ccccccoviiiiiiiniiiiinie e, 11
4.1 Sosiaalisessa mediassa toimimisen tarkoitus.........ccccceeevvecccieieeeee e, 11
4.2 Neuvoja menestykseen sosiaalisessa Mediassa......ccccovcvveeirriiieeeeniiieeeeniieeeeenns 14
4.3 Sosiaalisen median alustat ........oooeecciiiiiee e 15
5 Facebook verkkokaupan ajurina...........ccccooociiiiiiie i 16
5.1 Facebook mainoskanavana .........ccccceeeeeeciiiieeeee et 16
5.2 Facebook-Sivun tarkoitus ........ccuuereeiiiiieiciiieee e e 18
5.3 Mainoskampanjan [lUOMINEN.........oeiiii i 19
5.4 Facebook-markkinoinnin toimintaohjeita........ccccceeiieiiniiiieicccieec e, 23
5.5 Facebook-mainosSUOSITUKSEL ........cciieiieiiciiiieeiee ettt 30
5.6 Tulosten Mittaaminen .......ccoeeeiiiiiei e 35
6 TULKIMUSTUIOKSEL .........eeeiiiiiieieeeee e e e e e e e e e e annes 38
6.1 Mainoskampanjan valinnat.........cccccee e 38
6.2 Valintojen totEUTUMINEN ...ttt e e e e e e e e e e annres 41
6.3 Muutoksen todentaminen .........cocccvieeiiiiiie e 43
7 JOtOPAALOKSEL ... e e e e e e e e e e e annaes 45
B PONAINEA......cooieie e e raeeeens 47
1] 11 =T = SR 49
) < = PP 53
Liite 1. Videoiden ja artikkelien esimerkkimainokset ...........ccccevvvvvveeeieeieniccnnnennnn. 53

Liite 2. Mainoskampanjan MaiNOKSEL .......cccuvveeieeeiiiieiiireeeeee e 59



Kuviot

Kuvio 1. Ratkaisun toteuttaminen (Kananen 2015, 48) .......euveeeviveiiireeeeeeeeeiiierrreeeneeen 5

Kuvio 2. Esimerkki Mari Smithin tekemasta ‘Facebook perjantai’-paivityksesta (King

P4 0 T PP 26
Kuvio 3. MTV:n Facebook-julkaisu (MTV:n Facebook-Sivu) .........cceeuveercreeencieeecieeenen. 28
Kuvio 4. Costa Rica Yogan Facebook-paivitys (Gregory 2014, 74) ......ccccveveeecrveeeennne. 29
Taulukot

Taulukko 1. Kampanjan suorituskykyyn vaikuttavat tekijat........c.cccccevvvieeeiniiniennnne. 35
Taulukko 2. Lahtotilanne ennen Facebook-mainoskampanjaa ......ccccceeeeeeeecnvivennennn. 43
Taulukko 3. Tilanne puolivalissa englanninkielisen kampanjaviikon jalkeen .............. 44

Taulukko 4. Lopputilanne kampanjan paatyttyd.......cccccceeeviiieeiiriieee e 45



1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on esitella HighRoller-
lihashuoltolaite uudelle markkina-alueelle suunnittelemalla ja toteuttamalla
HighRoller Suomi Oylle kohdennettu Facebook-mainoskampanja. Verkkokauppa on
tuotteen paaasiallinen myyntikanava ja Facebook markkinointikanava. Facebookilla
on tana paivana 1.49 miljardia kayttaa, mika tekee siitd houkuttelevan mainospaikan
markkinointiin, ja jopa 75 % nykypaivan yrityksista kayttaa sita

markkinointialustanaan (Robbins 2016, 1-3).

Tahan mennessa tuotetta on markkinoitu HighRoller Suomen Facebook-sivulla ilman
varsinaista strategiaa. Nyt tuotetta aletaan viemaan Ruotsiin ja uusia markkinoita
varten halutaan toteuttaa Facebook-mainoskampanja. Koska Facebook-markkinointi-
strategiaa ei aikaisemmin ole ollut, hankitaan Facebook-markkinointiin liittyvien
teosten seka internetista |16ytyvien Facebook-mainontaan liittyvien artikkelien ja
videoiden avulla toimivia keinoja menestyvan mainoskampanjan luomiseen. Taman
jalkeen toteutetaan mainoskampanja kaytannossa ndiden toimintaohjeiden
perusteella. Jotta kampanjan menestys saataisiin selville, seurataan Facebookin
tarjoamia raportteja ja analytiikkaa seka verkkosivuston kavijaseurantaa
mainoskampanjan aikana seka sen jalkeen keskittyen erityisesti verkkokaupan
kavijoiden kayttayty-miseen verkkokaupan sivuilla sekd myynnin kehittymiseen.
Paatarkoitus Facebook-mainoskampanjalla on selvittda, millainen mainos

houkuttelee uudelta markkina-alueelta potentiaalisia asiakkaita verkkokauppaan.

Tietoperustassa pohjustetaan aluksi digimarkkinointia, minka jalkeen pohditaan
sosiaalisen median merkitysta verkkokaupalle. Taman jalkeen pureudutaan
Facebook-markkinointiin: Facebookiin mainoskanavana, Facebook-sivun
tarkoitukseen yritykselle, mainoskampanjan luomiseen seka esitetdan
toimintaohjeita menestyvaan Facebook-markkinointiin. Lisaksi internetista etsitdaan
artikkeleita ja videoita, jotka antavat konkreettisten mainosesimerkkien kera vinkkeja

menestyvien ja mahdollisesti myyntia lisddvien Facebook-mainosten luomiseen. Talla



tarkoituksena on l6ytda Facebook-mainonnan keinoja ja kaytanteita, joita voidaan
hyoédyntaa HighRollerin mainoskampanjan toteutuksessa. Viimeiseksi kaydaan lapi
kampanjan tulosten mittaaminen. Tutkimustuloksista toimeksiantaja saa pohjan

tulevaisuudessa suoritettaville Facebook-mainoskampanjoille.

2 Tutkimusasetelma

Tassa tutkimuksessa kaytetaan tutkimusotteena toimintatutkimusta, joka on eras
laadullisen tutkimuksen alamuoto. Toimintatutkimuksessa toteutuvat tutkimus ja
toiminta samanaikaisesti. Sen tavoitteena on muutos ja silla pyritdan ratkaisemaan
kdaytannon ongelmia. Luonteeltaan toimintatutkimus on prosessimaista ja siina
tutkija on itse mukana toteuttamassa muutosta. Toimenpidesuositukset testataan
kaytannossa eli toimintatutkimuksessa tapahtuu interventio. (Kananen 2014, 11-14,

27-28.)

Ensimmainen kohta toimintatutkimuksessa on ongelman maarittaminen (mts. 35).
Kaytannon ongelmaksi havaittiin se, etta HighRolleria on markkinoitu Facebookissa
tahan saakka ilman strategiaa. Toimeksiantajalla ei siis ole tietoa siitd, mitka
mainonnan keinot ovat olleet toimivia ja mitka eivat, eli mitkda mainokset ovat
saaneet ihmiset klikkaamaan mainosta, siirtymaan verkkokauppaan ja lopulta
ostamaan tuotteen. Nyt HighRolleria aletaan vieda Ruotsiin ja tata varten halutaan
toteuttaa Facebook-mainoskampanja, joka toimii tdssa tapauksessa interventiona.
Sen avulla halutaan poistaa ongelma, eli I6ytaa kokeilemalla kampanjan aikana
erilaisia Facebook-markkinoinnin keinoja ja selvittaa taman avulla ne keinot, jotka
toimivat, houkuttelevat potentiaalisia asiakkaita verkkokauppaan ja joita voidaan
hyédyntaa myds tulevissa Facebook-mainoskampanjoissa. Tutkimusongelmasta

voidaan johtaa seuraavat kaksi tutkimuskysymysta:



Milld Facebook-mainonnan keinoilla uusi kohderyhma saadaan kiinnostumaan

HighRoller-putkirullasta?

Miten uudella kansainvaliselld kohdealueella toteutettu Facebook-mainoskampanja

vaikuttaa kohdeyleison kayttaytymiseen verkkokaupassa?

Muutoksen arviointi edellyttaa, etta seka intervention edeltava tilanne etta sen
jalkeinen tilanne arvioidaan. Tama tapahtuu ennen ja jalkeen -mittauksella, jota
kuvataan kuviossa 1. Lahto- ja lopputilanne mittaamalla saadaan arvioitua

mahdollinen muutos. (Kananen 2015, 45.)

YLEINEN MALLI

________________________________________________________

Tavoitetila

Lopputilanne:
Loppumittaus T,

_______________________________________________________

| Interventio >
Nykytila
y Yt i :
[ Lahtétilanne: J T = aika

[ Muutos: T1—Tp ]

Alkumittaus T,

Kuvio 1. Ratkaisun toteuttaminen (Kananen 2015, 48)

IImiddn perehdytaan teoriaosiossa ensin digitaalisen markkinoinnin kautta, minka
jalkeen pohditaan sosiaalisen median merkitysta verkkokaupalle. Taman jalkeen
kdaydaan lapi Facebookia verkkokaupan ajurina. Tietoa teoriaosuuteen tarjoavat
aiheisiin liittyvat kirjallisuus- ja internet-ldhteet. Koska toinen tutkimuskysymyksista
pohtii, millaisilla keinoilla kohdeyleis6 saadaan kiinnostumaan tuotteesta, etsitdan
toimivia Facebook-markkinoinnin keinoja, eli toimintasuosituksia edelld mainituista
lahteista seka internetista l6ytyvista artikkelien ja videoiden esimerkkimainoksista.

Taman jalkeen nadiden suosituksien pohjalta suunnitellaan Facebook-



mainoskampanja, joka toteutetaan kdytdannossa syys—lokakuun vaihteessa 2016.
Keinojen toimivuutta seurataan sekd kampanjan aikana etta sen jalkeen Facebookin
tarjoamien raporttien ja mainoskampanjan hallintasivun tarjoamien tietojen avulla.
Verkkosivuston kavijaseurantaa ja kavijoiden kayttaytymista verkkokaupassa
tarkastellaan puolestaan Google Analyticsin avulla. Kampanjan jalkeen tulokset
raportoidaan ja tdman pohjalta nahdaan, millaiset keinot saivat eniten aikaan
liilkennetta verkkokauppaan ja kuinka nama potentiaaliset asiakkaat verkkokaupan
sivuilla kayttaytyivat. Facebookin tarjoamien tietojen avulla on myds mahdollista
nahda, kuinka verkkokaupan myynti kehittyi kampanjan aikana. Tutkimustulosten
pohjalta luodaan parannusehdotuksia, joiden perusteella HighRolleria voidaan
jatkossa mainostaa Facebookissa eli luodaan pohja HighRollerin ja samalla sita

myyvan verkkokaupan Facebook-markkinointistrategialle.

Kanasen (2015) mukaan tieteellisessa toiminnassa tarkastellaan aina sita, onko tulos,
eli muutos, seurausta juuri oletetuista tekijoista, eli toimintatutkimuksen
tapauksessa interventiosta, eika ulkopuolisista tekijoista. On tarkeaa, etta tulokset
ovat valideja, mika tarkoittaa sitd, ettd on mitattu oikeita asioita. Reliabiliteetilla
puolestaan tarkoitetaan arvioinnin tulosten pysyvyytta, eli sita, ettd samat tulokset

on mahdollista saavuttaa, jos arviointi toistetaan. (Mts. 59-60.)

Opinnadytetyon toiminnallinen osa eli mainoskampanja on toistettavissa. Tulokset
voivat kuitenkin poiketa edellisista tuloksista, koska vaikka samat valinnat voidaan
toistaa uutta mainoskampanjaa toteutettaessa, kohdeyleison mieltymykset voivat
muuttua ja ndin vaikuttaa tuloksiin. Lisdksi Facebook kehittyy ajan myo6ta, joten se
tulee muuttumaan markkinointialustana ja tama vaikuttaa siihen, kuinka
kampanjoita voi tulevaisuudessa suorittaa. Facebookin oma algoritmi, eli se, milla
perusteella Facebook nayttaa mainoksia kayttajilleen, muuttuu ja kehittyy myos
kaiken aikaan. Tutkimuksen luotettavuus pyritdan takaamaan tarkan seurannan ja
tulosten dokumentoinnin avulla. Opinnaytetydn tutkimustulokset toimivat perustana

ja vertailukohteena tulevaisuudessa suoritetuille kampanjoille.



Validiteetti pyritdaan takaamaan keskittymalla teoriaosiossa tutkimaan ilmién
kannalta oikeita kasitteita: digitaalista markkinointia, sosiaalista mediaa seka
erityisesti Facebook-mainontaa. Koska Facebook on alati muuttuva
markkinointialusta, siita etsitdaan tietoa mahdollisimman tuoreista lahteista, jotta
siita saadaan selkea tamanhetkinen kuva. Tavoitteena on ohjata liikennetta
Facebook-mainonnan avulla verkkokauppaan, joten tulosten mittaamisessa on
tarkeda keskittya mittaamaan nimenomaan verkkokauppaan suuntautuvaa

liilkennetta seka potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista verkkokaupan sivuilla.

Tutkimuskohde: HighRoller Suomi Oy

Opinndytetyon toimeksiantaja on HighRoller Suomi Oy, joka perustettiin vuonna
2015, jolloin HighRoller-lihashuoltolaitetta alettiin laajemmin viemaan ympari
Suomea. Vuonna 2013 saatiin idea, josta alkoi varsinainen kehitystyd. HighRoller on
kahden kajaanilaisen liikunnanohjaajaopiskelijan kehittama innovatiivinen putkirulla
omatoimiseen lihashuoltoon. HighRoller on nostettu irti lattiasta neljan irrotettavan
jalan varaan, ja tama tekee kayttajansa rullausasennoista helpompia, kun paino

jakautuu myos jaloille eika vain kasille.

HighRoller on nostettu juuri optimaaliselle korkeudelle ajatellen kayttdjansa
ergonomiaa, jolloin se mahdollistaa pidempikestoisen omatoimisen kehonhuollon
my0s heille, joille se ei ollut aiemmin mahdollista hankalien ja kehoa rasittavien
rullausasentojen vuoksi. Ndin ollen HighRoller tekee lihashuollosta nautinnollista
kaikille kuntoon tai ikddn katsomatta. Padkohderyhma on talla hetkelld 25-50-
vuotiaat kuntoilua harrastavat naiset ja miehet. Kohderyhmaan kuuluvat myos
urheiluseurat. Lisaksi jatkossa tullaan keskittymaan myos yli 50-vuotiaisiin, joilla on
tyon tai harrastuksen kautta tulleita vammoja. Tuote on ollut nyt reilun vuoden
markkinoilla, mutta tuotteen kehittamista on jatkettu kayttajilta saadun palautteen

perusteella.



HighRollerilla on menossa Elinkeino-, lilkenne- ja ymparistokeskuksen
kehittamishanke, jossa yhtion tuotantoa valmistellaan kohti valmiutta laajempaan
massatuotantoon. Lisaksi hankkeessa kehitellaan HighRoller-tuoteperhetta. Toinen
meneilldaan oleva hanke on Tekesin Kansainvalisen Kasvun Suunnittelu -hanke.
Hankkeen aikana kartoitetaan markkinoita Saksassa ja Iso-Britanniassa. Osa hanketta
on myos kansainvalistymisstrategian laatiminen yhtidlle. HighRollerin tavoitteena on
laajentaa toimintaa kohti valikoituja markkinoita Euroopassa. Nama markkinat ovat
Saksa, Iso-Britannia ja Skandinavia. Tavoitteena on kehittda ja painottaa HighRollerin

oman verkkokaupan markkinointia yllamainituilla markkinoilla.

Mainoskanavina HighRoller on kokeillut |ahes kaikkia mahdollisia: lehtimainontaa,
sosiaalista mediaa, sponsorointia urheilijayhteistyon kautta, TV-mainontaa seka
yhteistyota bloggaajien kanssa. Yksittdinen tulosta tuottanut tapaus oli HighRollerin
esiintyminen Elixir-TV-ohjelmassa, minka kautta se sai oikeanlaista nakyvyytta
aikaan. Lehtimainonnan on todettu olevan tuloksetonta. Jotkin Facebookissa
toteutetut tarjoukseen keskittyvat mainoskampanjat ovat olleet suhteellisen
tehokkaita. Bloggari-yhteisty® ei ole tuonut HighRollerille ndakyvyyttd, joskin joidenkin
jalleenmyyjien mielesta nakyvyys on kasvanut. Vaikka urheilijoiden kautta uskottiin
saavan brandin luonnin lisdksi aikaan vahvaa myyntia, urheilijayhteistyot ovat

kuitenkin olleet valitettavan tehottomia suoran myynnin kannalta.

3 Digitaalinen markkinointi

Internet on muuttanut markkinoinnin. Se on muuttunut yrittdjajohtoisesta
kuluttajavetoiseksi. Internetissa vierailevat kuluttajat maaraavat itse, mita, milloin ja
missa he haluavat saada informaatiota. Perinteista markkinointia leimaa
yksisuuntaisuus, kun taas internet markkinoinnille ominaista on

vuorovaikutuksellisuus. (Kananen & Pyykkoénen 2012, 7-9.)



Digitaaliseksi markkinoinniksi katsotaan kaikki digitaalisessa muodossa harjoitettu
mainonta (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 111). Jotta digitaalinen markkinointi
voidaan maaritelld selkedsti, kannattaa ensimmaiseksi todeta, mita se ei ole. Se ei
sisalla perinteisia markkinoinnin kanavia, kuten radiota, TV:t4, tienvarsimainontaa tai
printattua mediaa, koska nama kanavat eivat tarjoa valitonta palautetta ja raportin
saamisen mahdollisuutta. Osa ihmisista toki voi reagoida naiden kanavien kautta
esitetyn mainoksen toiminnan kehotukseen (call-to-action), mutta niiden kautta ei
ole mahdollista selvittaa tarkkaa lukua ihmisista, jotka nakivat tai kuulivat
mainoksesta. Digitaalisen markkinoinnin avulla tallaisen tiedon saaminen on

kuitenkin mahdollista. (Reitzin 2007.)

Pohjimmiltaan digitaalinen markkinointi keskittyy internetin ympdrille. Internetista
on tullut erittdin tehokas valine seka kommunikoinnille etta markkinoinnille.
Internetia voidaan kayttaa seka viestin tyontamiseen (push) asiakkaalle, esimerkiksi
sahkopostin valityksella, etta sisallon “vetamiseen” (pull), esimerkiksi verkkosivulla
olevan banneri-mainonnan avulla. Digitaalisen markkinoinnin voidaankin taten
ajatella olevan yhdistelma erilaisia internetin push- ja pull-tekniikoita, joilla

markkinointikampanjoita voidaan suorittaa. (Mt.)

Kampanjointi digitaalisesti mahdollistaa sen, ettda kampanjan menestysta on
mahdollista seurata reaaliaikaisesti, eli nahda esimerkiksi, kuinka monta kertaa ja
kuinka usein mainos on nahty seka kuinka monta kertaa mainokseen on reagoitu ja
montako ostosta sen kautta on tehty. Digitaalinen markkinointi on keino mainostaa
tuotteita ja palveluita kayttden tietokantaan perustuvia jakelukanavia asiakkaiden
tavoittamiseen oikeaan aikaan, relevantisti, henkilokohtaisesti ja
kustannustehokkaasti. Se kehittyy koko ajan ja uusia teknologioita syntyy kaiken

aikaa. (Mt.)

Laajakaista- ja WiFi-yhteydet seka internetin kdyttomahdollisuus mobiililaitteilla
yleistyvat vauhdilla maailmanlaajuisesti. Ei olekaan yllatys, ettd yha enemman
yritykset siirtavat markkinointibudjeteistaan rahaa perinteisista

markkinointikanavista kadytettavaksi digitaaliseen markkinointiin. Digitaalinen
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markkinointi avaa yrityksille kdyttdonsd monia uusia viestintdkanavia, kuten
verkkosivut, verkkomainonnan, sahképosti- ja mobiilimarkkinoinnin. Sen avulla
yrityksien on mahdollista yllapitaa ja luoda asiakaskontakteja, valittaa tietoa
tuotteista ja palveluista, kasvattaa tunnettavuutta ja luoda brandimielikuvia seka
lanseerata uusia tuotteita tehokkaasti. Yritykset voivat hyodyntaa digitaalisen
markkinoinnin avulla myos sisaltémarkkinointia, hakukoneoptimointia (Search
Engine Optimization, SEQ) ja sosiaalista mediaa ollakseen yhteydessa asiakkaisiinsa ja

selvittadkseen suorituskykynsa reaaliajassa. (Odden 2014; Reitzin 2007.)

Digitaalinen markkinointi tulee kytkea osaksi yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa.
Yrityksen tavoitteiden saavuttaminen on aina markkinoinnin tavoite, joten myds
digitaalisen markkinoinnin kautta nama tavoitteet pyritdan saavuttamaan digitaalisia
kanavia hyodyntaen. Kuten perinteiset markkinoinnin keinot myos digitaalinen
markkinointi katkee sisddansa monia erilaisia markkinoinnin keinoja, jotka valitaan
yrityksen myynnillisten tavoitteiden perusteella. (Kananen & Pyykkénen 2012, 7;

Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 10.)

HighRoller Suomi Oy kayttaa paaasiallisena myyntikanavanaan verkkokauppaa ja
sosiaalista mediaa, erityisesti Facebookia, markkinointikanavanaan. Yleisesti
katsottuna verkkosivu on yksi yrityksen tarkeimmista medioista, joka toimii
lahtokohtana markkinoinnille internetissa ja jonka kautta yrityksen tulee pyrkia
vuorovaikutuksellisuuteen. Yksinkertaisimmilla verkkosivuilla on esitelty yritys ja sen
tuotteet. Modernit sivut kannustavat asiakkaita toimimaan. Sivuston kannattaa
ohjata asiakasta yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja olla selkea kayttaa, jotta
asiakas mielellaan asioi verkkosivulla uudemman kerran. Sisallon tulee vastata
asiakkaiden tarpeita seka sita tulee paivittaa usein. Hyvaa sisaltoa verkkosivujen
yhteyteen tarjoaa verkkokauppa, joka on hyva myyntikanava seka oiva tapa vaikuttaa

asiakkaan ostopdatokseen. (Juslén 2011, 59-64; Klikkaa tasta 2009, 192—-196.)

Verkkokauppa vie perinteiseltd kaupalta markkinaosuuksia koko ajan (Kananen &
Pyykkonen 2012, 7). Vuonna 2012 arviolta puolet kuluttajakaupasta tapahtui

internetin valityksella tai sen vaikuttamana. Lisdksi kuluttajamarkkinat
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globalisoituvat. Verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialla, eli yritys voi saavuttaa
ulkomaisia asiakkaita aivan eri tavalla kuin ennen. Jokaisen verkkokaupan
potentiaalisena yleiséna voidaan ajatella olevan kaikki maailman internetia kayttavat

ihmiset. (Havumaki & Jaranka 2014, 10-13; Klikkaa tasta 2009, 192—-196.)

Kananen ja Pyykkonen (2012) kertovat, etta tulevaisuudessa yritysten onnistumisen
ja olemassaolon maaraa sosiaalisen median hallinta verkkoymparistossa (mts. 7).
Sosiaalisen median luonteesta johtuen sen toteuttaminen yrityksessa on
haasteellista, silla toiminnan oikea ja tehokas yllapito sitoo reaaliajassa yrityksen
henkilostoa kuluttajan kuuntelemiseen ja nopeaan reagoimiseen. Uuden toiminnan
kayttoonottovaihe vaatii aina panostusta ja henkiléresursseja. Myos toiminnan
yllapitdmiseen vaaditaan henkiloresursseja. Usein yritykset nakevat digitaalisen
markkinoinnin ja sosiaalisen median lisdakustannuksena, vaikka perinteisen viestinnan
keinot ja kanavat menettavat koko ajan merkitystdan, jolloin, kuten aikaisemmin jo
mainittiin, niihin kdytettyja resursseja voidaan siirtaa sahkoisten medioiden puolelle.
Koska internetia pidetaan hyvin edullisena ja kustannustehokkaana viestinnan
valineena, sdahkoisestda mediasta ei aiheudu printtimedian tai TV- ja radiomedian
kaltaisia kustannuksia. Perinteisista viestinnan keinoista ei kuitenkaan taysin voi viela
luopua, koska elamme uusien medioiden murrosvaiheessa. (Mts. 64.) Seuraavassa

luvussa syvennytadn tarkemmin sosiaaliseen mediaan.

4 Sosiaalisen median merkitys verkkokaupalle

4.1 Sosiaalisessa mediassa toimimisen tarkoitus

Sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen murros sitten 1800-luvun alun
teollisen vallankumouksen (Olin 2011, 12). 2000-luvun alussa blogit kdynnistivat

median suuren murroksen. Niiden avulla kuka tahansa pystyi vaivattomasti ja hyvin
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alhaisilla kustannuksilla tai jopa ilmaiseksi julkaisemaan ajatuksiaan ja mielipiteitdan
internetissa. Massaviestintad suoraan yleisélle ilman median valikasia oli mahdollista
ensimmaista kertaa ihmiskunnan historiassa. Blogien nousua seurasi sosiaalisen
median sivustojen kasvuvaihe, jonka seurauksesta meita ympardiva digitaalinen
viestintdmaisema on muuttunut taysin erilaiseksi siitd, mita se oli vuosituhannen

vaihteessa. (Juslén 2013, 11.)

Kananen ja Pyykkonen (2012) madrittelevat sosiaalisen median olevan "ihmisten
valista vuorovaikutteista kanssakdymista verkossa, jossa kayttajat tuottavat ja jakavat
sisaltdd, joka voi olla mielipiteitd, kokemuksia tai suosituksia”. Koska markkinoinnissa
on kyse asiakassuhteiden luomisesta ja hoitamisesta, sosiaalinen media on tahan

oikein kayttokelpoinen viline. (Mts. 12.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, joka kayttaa sosiaalisia
alustoja valittaakseen kaupallisia viesteja mahdollisille asiakkaille. Naita alustoja ovat
blogit, mikroblogit, keskusteluketjut, sosiaaliset verkostot, viestitaulut, valokuvien ja
videoiden jakamisen alustat seka virtuaalimaailmat. Esimerkkeja internetin
sosiaalisista alustoista ovat Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Flickr, Second Life,
FourSquare, MySpace, Wikipedia ja Google+. Sosiaalisessa mediassa markkinointi voi
tapahtua myos julkaisemalla omilla verkkosivustoilla esiintyva sisalté samanaikaisesti
sosiaalisen median yhteisopalveluissa, esimerkiksi Facebookissa, joka talla hetkelld
on sosiaalisen median kdytetyin muoto. (Kananen & Pyykkoénen 2012, 12-13; Olin

2011, 9-10.)

Sosiaalisen median ominaispiirteita ovat avoimuus ja dynaamisuus, mika tarkoittaa
sitd, ettd julkaisukynnys on alhainen ja etta ilman etukateisvalvontaa kuka tahansa
voi julkaista mita tahansa, koska tahansa, ja jopa negatiiviset asiat voivat
sosiaalisessa mediassa levita todella nopeasti. Silti mainostajien on uskallettava
menna sinne, missa heidan asiakkaansa viettavat aikaa, ja tdna pdivana asiakkaat
viettavat aikaa sosiaalisen median verkkosivustoilla. (Kananen & Pyykkoénen 2012, 13;
Olin 2011, 9-10.) Parhaimmillaan markkinaviestista saattaa syntya viraali-ilmio,

jolloin internetin kayttajat huolehtivat viestin jakamisesta ilmaiseksi eteenpdin.
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Tahan liittyy myos kasite ansaitusta mediasta, jolloin markkinointiviestin jakelusta

vastaa lukemattomat vapaaehtoiset verkon kayttajat. (Juslén 2013, 23.)

Yritysten sukeltaessa sosiaalisen median maailmaan, niilla kannattaa olla valmiina
strategia sosiaalisessa mediassa markkinoimiseen. Sosiaalinen media sisaltaa monia
erityylisia sivustoja, joista jokaisella on omanlaisensa kayttajakunta. Yritysten taytyy
selvittaa, milla sivustoilla heiddan kohderyhmansa viettaa aikaa, ja kuinka se sivustolla
kayttaytyy. Taytyy myds ymmartaa, etteivat ihmiset pysy vain yhdella sosiaalisen
median sivustolla, vaan he kayttavat useita, jolloin myds markkinointiviestin, joka
kohderyhmalle halutaan valittaa, tulee olla sopiva useammalle eri alustalle. Yritysten
kannattaa myos pitda mielessa, etta heidan kohderyhmansa ei valttamatta 16ydy
kaikista yleisimmilta sosiaalisen median sivustoilta, vaan kannattaa my0s ottaa
huomioon pienemmat ja tietyn aihepiirin ymparille keskittyneet sivustot. (Evans

2010, 15-17.)

Yritykselle sosiaalisen media toimii tana paivana asiakasajurina, jonka merkitys
verkkoliikenteen ohjaajana tuloksellisessa liiketoiminnassa on ratkaiseva. Tehokkaina
ajureina toimivat Facebook, YouTube, LinkedIn seka erilaiset blogit. (Kananen 2013,
54, 58.) Naista kaytetyimpia ajureita tarkastellaan lisdd myohemmin. Lisdksi
nykyaikaisen markkinointikasityksen mukaan on kyse asiakassuhteiden luomisesta ja
hoitamisesta, kuten aikaisemmin tdssa luvussa mainittiin, ja tdhan sosiaalinen media
on tehokas valine, koska sosiaalinen media on yhteisollisyyttd, kuuntelemista ja

keskustelua (mts. 13-15).

Verkkokaupalle sosiaalinen media toimii erinomaisena vaylana ohjata asiakkaitaan
verkkosivulle, mika parantaa hakukoneoptimointia. Lisdksi sosiaalinen media
mahdollistaa branditietoisuuden lisdéamisen. Brandikuvaa on mahdollista kehittaa,
koska ongelmiin voidaan puuttua heti niiden ilmentyessa. Nopea reagointikyky lisaa
lojaaliutta brandia kohtaan asiakkaiden keskuudessa. Myos kilpailijoiden tarkkailu
onnistuu sosiaalisen median kautta. Kilpailijoiden ja toimialan johtavien yritysten
toimia on mahdollista seurata ja ndin kehittdd omaa markkinaélya. (Cisnero 2014;

DeMers 2014; DePhillips 2015.)
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Menestyksen avain on oman kohderyhmansa tunteminen, ja sosiaalisen median
kautta tama voidaan saavuttaa. Esimerkiksi Facebookin tarjoaman Insights-palvelun
kautta on mahdollista saada selville, mita kielta valtaosa kohdeyleisésta puhuu, mita
sukupuolta he edustavat ja minka ikdisid he ovat. Taman tiedon avulla opitaan
tulevaisuudessa tekemaan parempia mainoskampanjoita ja tuotetarjoomia, mika
puolestaan mahdollistaa sijoitetun padoman tuottoprosentin kasvun. Viesti, joka
asiakkaiden halutaan saavuttavan, on mahdollista kohdentaa tarkasti, esimerkiksi
sijainnin perusteella. (Cisnero 2014; DePhillips 2015.) Tdma on erityisen hyodyllista

kansainvalisilla markkinoilla toimiville verkkokaupoille (Grace & Astifan 2014).

4.2 Neuvoja menestykseen sosiaalisessa mediassa

Kerpen, Kerpen ja Rosenbluth (2015) antavat monia hyvia neuvoja menestykseen
Facebookin, Twitterin, Instagramin ja muiden sosiaalisten medioiden maailmoissa.
Ensinnakin yrityksen taytyy kuunnella ja sitouttaa asiakkaitaan seka osata asettaa
itsensa asiakkaan asemaan. Yrityksien tulee olla aitoja, totuudenmukaisia ja
l[apindkyvia toimissaan. Ndin kasvatetaan asiakkaiden luottamusta. Lisaksi yritysten
taytyy kyeta inhimillistamaan itsensa. Yritykset ovat ihmisten johtamia, ja ihmiset
ovat niitd, jotka tekevat paivitykset sosiaaliseen mediaan. Keinoja yrityksille
inhimillistaa itsensa ovat esimerkiksi kuvat henkilostosta, tapahtumista tai tarinan

kertominen. (Mt.)

Kannattaa miettid, kuinka yrityksen voi saada osaksi asiakkaan tarinaa, kuinka hanet
voi yllattaa ja hanen huomionsa herattaa erottumalla kilpailijoista positiivisesti.
Tarkeaa on saada asiakkaat puhumaan yrityksestd, ja tdhan yksi tehokas keino ovat
hinnat. Taytyy kuitenkin muistaa myo6s ilmoittaa yrityksen henkilokunnalle
mahdollisista sosiaalisessa mediassa promotuista mainoskampanjoista, jottei
mahdollinen asiakkaiden aalto tule kenellekdan yllatyksena, mikali kampanja
menestyy. Asiakkaat pitdvat rehellisyydestd, mutta liian avoin ei tarvitse olla:

esimerkiksi liikesalaisuuksia ei sosiaalisessa mediassa ole tarve paljastaa. Yrityksen
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kannattaa myontaa virheensa avoimesti ja pyytaa niita julkisesti anteeksi, esimerkiksi
jos vahingossa julkaisee jotain sopimatonta tai virheellista sosiaalisen median
kanavilla. On myds hyva tehda suunnitelmia sellaisen varalle, mita ei etukateen osaa

ennakoida. (Mt.)

Kerpen ja muut (2015) painottavat, ettd vastaanottavaisuus ja reagointikyky ovat
aarimmaisen tarkeita. Myos negatiiviseen palautteeseen tulee vastata, koska
vastaamatta jattaminen on my6s omanlaisensa kannanotto. Vastaamatta jattdminen
antaa kilpailijalle mahdollisuuden vastata. Asiakkaiden palautteen perusteella
yritykset voivat selvittda, mita asiakkaat haluavat, ja ndin tuotteita ja toimintaa
voidaan kehittaa heidan mieleisekseen. Asiakkaille tulee myyda unelmaa, ratkaisua
johonkin heitd askarruttavaan ongelmaan. Heidat kannattaa osallistaa
tuotekehitykseen esittamalla kysymyksia ja kannustaa vastaamaan. Vakaa menestys
tulee ajan kanssa. Sitouttaminen lisda myyntia, ja asiakkaiden sitouttamiseen
keinoina kannattaa kayttaa esimerkiksi juuri kysymysten esittamista, eksklusiivisten
alennusten antamista sosiaalisessa mediassa yritysta seuraaville seka arpajaisia.
Kaikkia ihmisia ei kannata yrittaa houkutella tykkdamaan ja seuraamaan sosiaalisessa
mediassa, vaan tavoitteena on |0ytaa ne oikeanlaiset, yrityksesta ja sen tuotteista
aidosti kiinnostuneet ihmiset. Jotta yritys saisi sosiaaliset kanavansa parhaiten
asiakkaidensa tietoisuuteen, kannattaa ne mainita kaikkialla missa se on mahdollista,

esimerkiksi verkkosivuilla ja uutiskirjeissa. (Mt.)

4.3 Sosiaalisen median alustat

Seuraavaksi kdsitellaan niita yleisimpia sosiaalisen median alustoja, joiden avulla
moni yritys tuo tana paivana itsensa lahemmas asiakkaitaan. Aikaisemmin tassa
luvussa mainittiin, ettd Facebook on tdman hetken kaytetyin sosiaalisen median
muoto. Facebookin tavoin Google+ on yksi sosiaalisen median yhteisdpalveluista, ja
sen erikoisuutena ovat Piirit sekd Hangouts. Yritys voi luoda itselleen profiilin ja

yhdistaa siihen verkkosivunsa. Piirit toiminnon avulla se voi yhdistya faniensa kanssa.
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Hangouts-toiminto puolestaan mahdollistaa videopuhelut. (Hines 2011; Kerpen,
Kerpen & Rosenbluth 2015.) LinkedIn on kuin erikoistunut Facebook: se on
ammattilaisille tarkoitettu verkostoitumispalvelu. LinkedInin etuna on se, etta sen
avulla pystytddan nakemaan valittomasti kaikkien yhteison jasenten yhteydet. Lisaksi
yritykset voivat sen kautta etsia uusia tyontekijoita, koska LinkedInin kayttajien on
muun muassa mahdollista ladata ansioluettelonsa sivustolle. (Kananen 2013, 119,

136-139; Kerpen ym. 2015.)

Twitter on maailman suosituin mikroblogipalvelu, jossa sen kayttaja, mukaan lukien
yritys, voi jakaa seuraajilleen enimmilldadan 140 merkkia sisaltavia viesteja, tviitteja.
Nama ovat kuin lyhyita versioita tilapaivityksista, joita voi jakaa Facebookissa tai
Google+:ssa. Yritykset kdyttavat sita padasiassa asiakaspalvelun ja palautteenannon
tyovalineena. Sosiaalisen median maailmasta Ioytyy myos mediapalveluita, joista
suosituimpia ovat muun muassa YouTube ja Instagram. Videomarkkinointi on yksi
internetin nopeimmin kasvavista alustoista ja taman hetken suosituin valine
videoiden levittamiseen on YouTube. Instagram puolestaan on kuvien ja lyhyiden
videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu, joka on taitavasti valloittanut
mobiiliverkon, jossa sosiaalisen median tulevaisuuden povataan olevan. (Kananen
2013, 118-119, 145, 160; Kerpen ym. 2015.) Seuraavassa luvussa perehdytaan
Facebookiin, josta mainoskanavana HighRoller Suomi Oy on kokenut saaneensa

tehokkaita tuloksia.

5 Facebook verkkokaupan ajurina

5.1 Facebook mainoskanavana

Kuten edellisessa luvussa mainittiin, Facebook on tdman hetken kaytetyin sosiaalisen

median muoto 1.49 miljardilla kdyttajallaan, ja jopa 75 % nykypaivan yrityksista
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kayttaa sitd markkinointialustanaan. Yli 30 miljoonalla yritykselld on omat sivunsa

Facebookissa. (Robbins 2016, 1-3.)

Facebookin suosiolle on syynsa, eika se ole vain sen perustaja Mark Zuckerbergin
onnen ansiota, vaan tahan pisteeseen auttoivat ovelat vedot ja innovatiiviset,
helppokayttdiset toiminnot, jotka saivat tdman alustan aikoinaan erottumaan
kilpailijoistaan. Yksi suurimmista menestystekijoista on Tykkaa-painike, joka lopulta
ajautui kayttoon myos sivuston ulkopuolelle. Nykyaan melkein mista tahansa
internetissa olevasta voi tykata, esimerkiksi verkkosivusta, artikkelista,
verkkokaupassa olevasta tuotteesta tai musiikkikappaleesta. (Digital Trends Staff
2016.) Facebookissa julkaistuun sisaltoon voi tykkaamisen lisaksi reagoida. Reaktiot
ovat Tykkaa-painikkeen laajennus, joiden avulla Facebook-kadyttdjat voivat vastata
aiempaa monipuolisemmalla tavalla. Tama tarjoaa mainostajalle monipuolisempaa
tietoa asiakkaiden mielipiteista. Erittelyn reaktioista voi nahda sivun kavijatiedoissa.

(Miten Reaktiot-ominaisuus vaikuttaa mainoksiini? 2016.)

Facebook alkuperdinen tarkoitus oli toimia vain pienen yhteison, Harvardin yliopiston
opiskelijoiden, kohtaamispaikkana. Nopeasti se kuitenkin levisi muihin yliopistoihin ja
alemman asteen kouluihin kaikkialla Yhdysvalloissa ja myohemmin kansainvalisille

markkinoille. (Juslén 2013, 17-18.)

Kayttdjamaaran kasvaessa Facebook alkoi houkuttaa mainostajia. Facebookin
mainosjarjestelman lanseeraus vuonna 2007 merkitsi verkkomainonnalle uuden
aikakauden kaynnistymista, silla tuohon asti verkkomainontaa hallinnut Google
AdWords oli viimein saanut vakavasti otettavan vaihtoehdon tee-se-itse-
mainostajille. Lisaksi se toi verkkomainontaan yhden lisdulottuvuuden. Aikaisemmin
mainoksen nayttaminen verkossa oli perustunut siihen, mita henkil6 ilmaisi etsivansa
hakukoneeseen syotettyjen hakulausekkeiden avulla. Nyt mainostajan on
mahdollista kohdentaa mainoskampanjansa tietylld maantieteelliselld alueella
asuville, tietyn ikaisille, tiettya sukupuolta oleville seka tietyista asioista
kiinnostuneille henkil6ille Facebookin itsepalvelujarjestelman avulla. (Mts. 18-19.)

Facebook on taydellinen paikka mainostaa yritykselle, jonka tuotetta ihmiset eivat
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osaa itse etsia internetistd, vaan se taytyy tuoda heidéan tietoisuuteensa.
Kansainvaliselle verkkokaupalle Facebook on erityisen hyodyllinen, koska sen avulla
voi tavoittaa ihmisia ympari maailmaa ja kohdentaa mainoskampanjan halutulle

kohdealueelle. (Grace & Astifan 2014.)

Facebookin kayttajat kokevat sen omakseen eivatka halua hylata sita, koska se on
heidan kanavansa olla yhteydessa niihin henkil6ihin, yhteisoihin ja asioihin, jotka
ovat heidan elamdssaan merkityksellisia. Facebookin ilmaisuus, yksinkertainen
ulkoasu, saatavuus omalla didinkielella ja kdyttéonoton vaivattomuus laskevat
kynnysta ldhteda mukaan. Tasta merkkind on my6s vanhempien ikaluokkien into
omaksua tama uusi ajanviete- ja viestintakanava. Facebook ei ole enaa vain
opiskelijoille, vaan se on myos vanhemmille, isovanhemmille, julkisuuden henkildille,
muusikoille, brandeille, tuotteille, palveluille — kenelle ja mille tahansa. Sieltd on
mahdollista metsdstaa ystavia, kaukaisia tuttavia, liiketoimintamahdollisuuksia,
faneja ja jopa danestajia. (Carter & Levy 2012, 11-12; Juslén 2013, 19.) Kuinka

yritykset sitten voivat tuoda itsensa esille Facebookissa? Tata katsotaan seuraavaksi.

5.2 Facebook-sivun tarkoitus

Helpoin tapa yritykselle inhimillistaa itsensa ja brandinsa on luoda lasndolo
Facebookissa. Ihmiset kokevat Facebookin henkilokohtaiseksi. Inmiset pitavat
ihmisista ja sosiaalisessa kontekstissa ihmiset pitdvat brandeistd, jotka he kokevat
henkilokohtaisiksi. Facebookin kautta yritys voi nayttaa, ettad se on muutakin kuin
pelkka logo. Yritysten tulee menna asiakkaidensa luo, ja Facebookista ne voivat
|oytaa valtavan maaran potentiaalisia asiakkaita. Yrityksille Facebook on luonut

Facebook-sivut mahdollisuudeksi tuoda itsensa esiin. (Carter & Levy, 67—69.)

Carter ja Levy (2012) kuvailevat Facebook-sivun olevan yrityksen aani, jolla se voi
yhtya keskusteluun Facebook-kayttdjien kanssa. Facebook-sivuja yrityksien lisaksi

kayttavat muun muassa julkisuuden henkil6t, urheilujoukkueet, musiikkiyhtyeet,
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elokuvat ja jarjestot. Sivut muistuttavat tavallisia kayttajaprofiileita: niihin voi lisata
valilehtia ja tietoja yrityksestd, kontrolloida, mita sivusta tykdanneet fanit julkaisevat
sivulla seka ladata kuvia ja videoita. Suurimpana erona tavalliseen kayttajaprofiiliin

on se, ettd Facebook tarjoaa sivuista analytiikkaa Insights-palvelun kautta. (Mts. 69.)

Juslénin (2013) mukaan Facebook-sivun avaaminen ja tykkadjien hankinnan
kdaynnistaminen ovat Facebook-markkinoinnin ensimmaiset toimenpiteet. Sivun
luominen on yritykselle maksutonta, ja sivu toimii yritykselle Facebook-
markkinoinnin keskuspaikkana. Sivun ymparille rakennetaan asiakasyhteisd, jonka
kerdamisen ja aktivoimisen keinoina Facebook-markkinoinnissa voidaan kayttaa
kampanjoita ja promootioita. Asiakasyhteis66nsa yritys voi olla yhteydessa

Facebookin eri viestintdkanavien kautta. (Mts. 28-29.)

Facebook-sivun avulla voidaan hoitaa monia erilaisia markkinoinnin osa-alueita ja
tehtavig, silla Facebook on vahvasti sosiaalinen markkinointivdaline mahdollistaen
kaksisuuntaisen viestinnan seka kayttajien aktiivisen osallistumisen sisaltdjen
jakamiseen ja keskusteluun. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa Facebook-sivu toimii
nimenomaan keskustelu- ja palautekanavana, mika on mahdollista vain, mikali siihen

on kaytettavissa henkiloresursseja. (Mts. 28-29.)

Facebook-sivun luomista ei erikseen kayda lapi, koska HighRollerilla on jo ennestdan
luodut Facebook-sivut. Seuraavaksi kerrotaan, kuinka tehdaan Facebook-

mainoskampanja.

5.3 Mainoskampanjan luominen

Facebook tarjoaa useita eri mainos- ja kampanjavaihtoehtoja, joista yrityksen on
mahdollista valita itselleen sopivin perustuen asettamaansa pdamaaraan ja
tavoitteeseen. Naita vaihtoehtoja ovat muun muassa "Mainosta julkaisuja”,
”"Markkinoi sivuasi”, ”Laheta ihmisia sivustollesi”, “Lisaa konversioiden maaraa

sivustollasi”, “Markkinoi tuoteluetteloa”, “Lisad sovelluksesi asennuskertoja”,
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”Kasvata sitoutumista sovelluksessasi”, “Tavoita yrityksesi |ahella olevia ihmisid”,
”Lisaa osallistujia tapahtumaasi”, ”Lisaa tarjouksen lunastuksia” seka ”Lisaa videon

nayttokertoja”. (Robbins 2016, 10-11.)

Kun valitaan “Mainosta julkaisuja” -vaihtoehto, mainos luodaan jo luodusta
paivityksestd, joka on yrityksen Facebook-sivulla. Jos tavoitteena on sitouttaa ihmisia,
saada heidat nakemaan, tykkadamaan, kommentoimaan ja jakamaan sivun sisalt6a,
kannattaa valita tdma vaihtoehto. “Markkinoi sivuasi” -vaihtoehto kannattaa valita
silloin, kun halutaan kasvattaa sivutykkayksien maaraa. Kun ihmiset tykkaavat
sivusta, yrityksen paivitykset voivat ilmestya heidan uutisvirtaansa kaverien ja
perheenjasenten paivityksien sekaan. Pelkka tilapaivitys saavuttaa yleensa kuitenkin
vain 2—6 % sivun faneista, joten tdman vaihtoehdon lisdksi kannattaa valita
”Mainosta julkaisuja” -vaihtoehto, jotta varmistetaan se, etta kaikki yrityksen fanit
nakevat paivitykset. Taytyy kuitenkin muistaa, ettei koskaan ole tarkeda saada
halpoja tykkayksia niin paljon kuin mahdollista, vaan nimenomaan 16ytaa se oikea
yleiso, joka on aidosti kiinnostunut yrityksesta ja sen Facebook-sivun sisallosta. (Mts.

13-14, 32.)

Yksi yleisimmista Facebook-mainoksien tavoitteista on ohjata lilkennetta yrityksen
verkkosivulle. Kun valitsee vaihtoehdon ”Laheta ihmisia sivustollesi”, yrityksen on
mahdollista asettaa mainokseen mukautettu URL-osoite, esimerkiksi verkkokaupan
osoite, jonka ihmisten haluaa nakevan ja jonne haluaa liikenteen ohjautuvan. Kun
taas valitaan mainosvaihtoehdoksi ”Lisaa konversioiden maaraa sivustollasi”,
verkkosivulle tarvitsee lisata HTML-koodi, eli luoda Facebook-pikseli konversioiden
jaljittamiseksi. Esimerkiksi, kun halutaan selvittda, kuinka moni ihminen naki
mainoksen ja nahtyaan siirtyi sivulle ja osti tuotteen, koodi tulee lisdta oston

vahvistamissivulle. (Mts. 14-16.)

Kesdkuussa 2014 Facebook lisdsi uuden mainosmuodon, “Markkinoi tuoteluetteloa”,
jolla on mahdollista mainostaa useaa tuotetta yhta aikaa, mika on varsin hyodyllista

verkkokauppaa mainostaville yrityksille. Mainokseen on mahdollista lisata kuvat
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enimmilldan kolmesta tuotteesta. Tama on kaytannoéllistd, koska yhdelld mainoksella

voidaan tuoda esille kolme eri tuotetta kuvineen ja erillisine linkkeineen. (Mts. 16.)

Kun mainosvaihtoehdoksi valitaan ”Lisaa sovelluksesi asennuskertoja”, on
mainokseen mahdollista sisallyttaa linkki sovelluskauppaan. Tama vaihtoehto
voidaan muokata seka mobiili- ettad tyopoytasovelluksille. Mainosvaihtoehdoista
loytyy myos “Kasvata sitoutumista sovelluksessasi” -vaihtoehto, jonka avulla ihmiset
on mahdollista ohjata tiettyyn sovelluksen osaan, esimerkiksi verkkokauppaan. (Mts.

16-18.)

"Tavoita yrityksesi lahellad olevia ihmisid” -vaihtoehto auttaa |I6ytamaan ihmisia
lahella yrityksen sijaintia ja tahdn vaihtoehtoon on mahdollista asettaa etaisyys,
jonka sisalta toivotaan asiakkaita tavoitettavan. Paikallisen tietoisuuden lisadminen
kannattaa silloin, kun halutaan lisda lilkkennetta kivijalkamyymalaan tai kun halutaan

lisata tietoisuutta yrityksesta paikallisten ihmisten keskuudessa. (Mts. 18.)

Mainosvaihtoehtojen avulla on myds mahdollista lisata ihmisten tietoisuutta
tapahtumasta vaihtoehdolla ”Lisaa osallistujia tapahtumaasi”, jolloin tapahtumaan
osallistuvat tulevat saamaan paivityksia ja muistutuksia tapahtumasta, ja
tapahtumaan osallistuvien maaraa on myos mahdollista seurata. Lisdksi on
mahdollista hankkia ”Lisda tarjouksen lunastuksia”, jolloin luodaan mainos, jonka
mukana ihmiset voivat saada kupongin, koodin tai jonkin muun erikoistarjouksen.

Tahan on mahdollista paattaa, kuinka moni voi tarjouksen lunastaa. (Mts. 18-19.)

Viimeinen vaihtoehto on ”Lisda videon nayttokertoja”, jolloin on mahdollista luoda
mainos, johon upotetaan video. Videomainoksien kautta ihmisille on helppo kertoa
tarinaa ja kasvattaa brandia Facebookissa. Ndma mainokset ovat Facebookissa viela
suhteellisen uusia, ja niilld saadaan hyvin sitouttamista aikaan. Hyvan videon
tekeminen kuitenkin vie aikaa ja on kallista, jolloin tdma mainosvaihtoehto jaa usein
vain isojen yhtididen hyédynnettavaksi. Videoteknologioiden kehittyessa myds
pienemmat yritykset voivat padsta kayttamaan tata vaihtoehtoa ja saada sen kautta

hyvia tuloksia aikaan. (Mts. 19.)
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Mainoksia naytetadn kolmessa eri paikassa: uutisvirrassa, mobiililaitteilla seka
oikeassa laidassa. Oikeassa laidassa nakyvat mainokset eivat ndy mobiililaitteilla,
joten nama koetaan usein turhiksi, silla niiden klikkaussuhde (click-through rate, CTR)
on yleensa huono, mutta niitd kannattaa kokeilla, koska ne ovat edullisin

mainosvaihtoehto. (Mts. 14-15, 26.)

Mainos on mahdollista kohdentaa sijainnin perusteella, demografisin perustein, eli
ian ja sukupuolen perusteella, tykkdadamisten, kiinnostuksen kohteiden seka
Facebookin yhteyksien perusteella. Mainos voidaan myos kohdentaa seksuaalisen
suuntautuneisuuden, parisuhteen, kielen, koulutuksen ja tyon perusteella. (Olin

2011, 27-31; Pearlman & Abram 2010, 277-279.)

Facebook-mainonnan kohdentamisasetusten eri osien valilla kdytetaan ja- ja tai-
operaattoreita. Ja-operaattori vaikuttaa kohdeyleison kokoon pienentavasti,
esimerkiksi henkilot, jotka asuvat Suomessa ja joiden ika on 18 tai vanhempi, kun
taas tai-operaattori kohdeyleisda kasvattavasti, esimerkiksi henkilot, jotka tykkdavat

kohteesta zumba tai jooga. (Juslén 2013, 150-152.)

Kohdentamisasetukset voidaan asettaa erittdin tarkoiksi, mika tarkoittaa sita, etta
kohderyhmaksi voidaan valita myos kilpailevan yrityksen asiakkaat, tai vaikka vain
yksi ainoa ihminen (nano targeting), mita kannattaa harkita, jos on mahdollista
hyotya eniten esimerkiksi paikallisen kiinteistofirman toimitusjohtajasta. Mainoksen
voi kohdentaa vain yksinomaan hanelle. (Kerpen, Kerpen & Rosenbluth 2015.) Mikali
ei kayteta nano-mainontaa harkittuna mainonnan keinona, paras tulos mainoksilla
saavutetaan, kun kohdennuksella saavutetaan muutamia tuhansia ihmisia (Robbins

2016, 37).

Mainostaja voi valita kampanjalle joko paivittdisen tai elinikdisen budjetin.
Paivittdinen budjetti rajoittaa sita, kuinka paljon rahaa on kampanjaan kaytettavissa
vhden paivan aikana, jolloin mainokset loppuvat nakymasta, kun budjetti on kulunut
loppuun paivan osalta. Elinikdinen budjetti antaa mahdollisuuden valita, kuinka

paljon rahaa halutaan kuluttaa koko mainoskampanjan aikana yhteensa. Jokaisella
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kampanjalla on oma budjettinsa, jotka tulee muistaa pitdad mukavuusalueen

sisdpuolella. (Mts. 36.)

Kampanja on mahdollista aikatauluttaa minuutilleen, mika tarkoittaa, etta kampanja
on mahdollista laittaa tietylle aikavyohykkeelle seka ajoittaa kampanjan
paadttymisajankohta. Hinnoitteluvaihtoehtoja Facebook tarjoaa sivunayttjen (cost
per mille, CPM) ja klikkauksien perusteella (cost per click, CPC). Sivunayttd on
erinomainen tapa lisata branditunnettavuutta, minka vuoksi se vaikuttaa
parhaimmalta vaihtoehdolta ensimmaiselle mainoskampanjalle. Laskutus perustuu
nadyttdjen perusteella tuhannen nayton eriin. Talldin kuitenkin maksetaan vain
naytoista, klikkasi nakeva Facebook-kayttdaja mainosta tai ei. Taman takia kannattaa
tarkkaan harkita, onko klikkausten perusteella valittava hinnoitteluvaihtoehto
sittenkin parempi ja varmempi vaihtoehto saavuttaa se, mita yritys tavoittelee.
Sivunayttojen perusteella valittu mainosvaihtoehto on kuitenkin yleensa halvempi.
Kun valitaan ndista vaihtoehdoista toinen, Facebook ehdottaa hintahaarukan, jonka
sisddn mainoksen hinta kannattaa asettaa. Tahdn ehdotukseen vaikuttaa, kuinka
paljon muut mainostajat ovat valmiita maksamaan saavuttaakseen saman
kohdeyleisén. Mainos ei koskaan tule maksamaan enempaa, kuin minka suuruinen
on annettu hintatarjous. (Marshall, Krance & Meloche 2015, 128-129; Olin 2011, 32—
34.)

5.4 Facebook-markkinoinnin toimintaohjeita

Kerpen, Kerpen ja Rosenbluth (2015) painottavat, ettd mainostajien tulee muistaa,
ettd ihmiset ovat Facebookissa pitdakseen yhteytta laheisiin ihmisiin ja ystaviinsa,
eivat suinkaan mainosten takia. Yrityksen ei tule yrittda myyda, vaan tehda

ostamisesta helppoa asiakkailleen. (Mt.)

Kingin (2011) mukaan Krueger on todennut, ettad ihmisille tulee antaa syy liittya

faneiksi. Rohkaisemalla kavijoita ensin tykkdamaan sivusta, jotta he saisivat ilmaisen
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kokeilujakson, kupongin tai muuta erikoistietoa, lisdtdan fanien konversioiden

maaraa antamalla heille todellista arvoa faneiksi liittydkseen. (Mt.)

Kingin (2011) mukaan PETCOn yhteisOjohtaja Daniel Sundin puolestaan kehottaa
pysymaan aiheessa, koska ihmiset, jotka tykkaavat yrityksen Facebook-sivusta,
odottavat, ettd paivitykset liittyvat edes jonkin verran yrityksen brandiin tai
toimialaan. Sundin antaa myds seuraavanlaisia vinkkeja: kannattaa kirjoittaa
ajankohtaisesta tapahtumasta ja sitoa se yrityksen tuotemerkkiin tai toimialaan.
Voidaan my0s etsia ja jakaa hauska, 16yhasti yritykseen tai sen tuotteisiin liittyva
video YouTubesta. Yleis6a kannattaa pyytaa julkaisemaan kysymyksid, kuvia tai
tarinoita tuotemerkista aikajanalle. Lisaksi mielenkiintoisin sisdlto kannattaa
uudelleenjulkaista myéhemmin. Mielessa tulee pitaa, etta sivun Tykkaa-nappulaa on
helppo klikata ja sita on helppo klikata toisenkin kerran, jolloin Facebook-kayttaja
lakkaa olemasta fani. Tahan voi johtaa yksikin omituinen, aiheeseen kuulumaton

paivitys. (Mt.)

King (2011) kertoo Porterfieldin kehottavan kysymaan oikeanlaisia kysymyksia. Yksi
parhaista keinoista saada fanit puhumaan yrityksesta Facebookissa on esittaa heille
mielenkiintoisia ja viihdyttavia kysymyksia. Kun onnistutaan esittdamaan kysymys
oikein, voidaan faneihin kehittdaa hyva suhde, minka lisdksi tdma sitouttaa faneja
Facebook-sivuun. Kysymysten taytyy olla helppoja vastata. Kysymykset, joihin voi
vastata yhdella sanalla, toimivat yleensa parhaina sitouttajina. Tulee muistaa, etta
ihmiset rakastavat puhua itsestdan, joten kun heille antaa tdhan mahdollisuuden, he
hyppaavat innolla mukaan keskusteluun. Esimerkkina Zappos.com kysyi faneiltaan
Facebook-paivityksessdan hauskan ja helposti vastattavan kysymyksen: Mika oli
ensimmainen konserttisi? He lisasivat paivitykseen myos videon, jolla yksi heidan
tyontekijoistaan vastasi kysymykseen. Yleison vastareaktio kysymykseen oli loistava.

(Mt.)

Paivityksiin ja mainoksiin kannattaa lisata kuvia. Kuvassa itsessaan oleva teksti saa
maksimissaan viedad 20 % koko kuvan tilavuudesta. Kannattaa myos kokeilla usean

kuvan lisdamista yhteen paivitykseen. Kuvia voi enimmillaan lisata kuusi kappaletta,
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eika naista tule mainokseen lisdkustannuksia. Lisdksi nama kuvat pyorivat ja
vaihtuvat joka kerta, kun kdyttdja vierailee sivulla uudemman kerran tai paivittaa
sivua. Kuvien taytyy olla vahintaan 600 pikselia leveitd, mutta suositeltu koko on
1200 x 627. Kuva ei saa olla sumea tai epaselva. Kaikista verkkoystavallisimmat
kuvamuodot ovat .gif ja .png. Facebook tekee yhteistyota Shutterstockin kanssa,

mista voi [6ytaa miljoonia kuvia mainoskayttoéon ilmaiseksi. (Robbins 2016, 20-22.)

Myds mainostekstiin on tarkea kiinnittaa huomiota. Otsikon maksimissaan 25
merkkia kannattaa kayttda huomion herattamiseen ja muokata kertomaan jotain
muuta kuin pelkdn yrityksen, tuotteen tai palvelun nimen. Mainosteksti tulee pitaa
niin lyhyena kuin mahdollista. Mainokseen kannattaa sisallyttaa selkea kehotus
toimintaan (call-to-action), jolloin yleiso reagoi varmimmin haluttuun toimintaan.
Nykyisin Twitterin tavoin myds Facebook kayttaa hashtageja, joten naita ja tageja
kannattaa kayttaa hyodyksi lisandakyvyyden aikaansaamiseksi. Tulee muistaa, etta
sivun paivitykset nakee vain korkeintaan 16 % koko tykkaajajoukosta, joten mita
enemman paivityksia tekee, sita parempi mahdollisuus niilld on tulla ndhdyksi. (Mts.

23-25, 39.)

Facebookissa kannattaa olla luova, silloin kun sen kayttajat ovat parhaimmalla
tuulella. Facebookilla on niin kutsuttu "Onnellisuus-mittari”, joka osoittaa kymmenen
prosentin kasvupyrahdyksen joka perjantai. Markkinoijan kannattaa kayttaa tama
hyodyksi. Mari Smith jarjestaa kerran kuussa ‘Facebook perjantain’, jolloin han
kutsuu kaikki faninsa mainostamaan omia sivujaan seka linkkeja muun muassa
blogeihinsa, Twitteriin, LinkedlIniin ja Google+:aan. Han perustelee tata silla, etta kun
faneille antaa mahdollisuuden mainostaa, verkostoitua ja luoda enemman
nakyvyytta heidan omille sivuilleen Facebook-sivulla, he ovat vahemman taipuvaisia
tekemaan nain ulkopuolisilla sivuilla. Lisaksi tdma kasvattaa johtajuutta ja lisda
uutissyotteen optimointia. Kuviossa 2 esitetyn ‘Facebook perjantai’-julkaisun avulla
Smith jakoi kuvan, joka haali kokoon 215 kommenttia seka 440 sivujulkaisua pienien
yritysten fanisivuilta. Lisdksi hdnen sivunsa katsojaluvut tuplaantuivat neljaan

tuhanteen ja han sai yhden pdivan aikana 224 uutta fania. (King 2011.)
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Kuvio 2. Esimerkki Mari Smithin tekemasta ‘Facebook perjantai’-paivityksesta (King
2011)

King (2011) kertoo Baerin kehottavan aktivoimaan Facebook faneja eika vain
kerdilemadan heita. Kannattaa olla luova, mielenkiintoinen ja menestyva.
Facebookissa olevat yrityksen seuraajat ovat nimenomaan faneja. Miksi joku tykkaisi
yrityksesta tai tuotemerkista, josta ei oikeasti pida? Tykkaajat ovat innokkaimpia
asiakkaita, jotka ovat nostaneet katensa Facebook-ymparistdssa. Heidan ei tule antaa
menettdaa mielenkiintoaan, vaan Facebook-faneille kannattaa luoda vankka, jatkuva
sitouttamisohjelma, jonka avulla yritys antaa heille mahdollisuuden saada
sisapiiritietoa, kertoa heidan mielipiteensa tulevasta tuotteesta, padstaa heidat
kasiksi vain tykanneille tarjottavaan tarjoukseen tai oppimaan lisaa ihmisista

tuotemerkin takana. (Mt.)

Kingin (2011) mukaan Vahl kannustaa jarjestamaan Facebookissa kilpailuja. Tdma saa
Facebook-kayttajat toimimaan ja kilpailua saatetaan jopa jakaa kavereiden kesken.
On monia eri mahdollisuuksia jarjestaa kilpailu: valokuva- tai video-kilpailu, tai
arvonta, johon ihmiset antavat nimensa ja sdahkdpostiosoitteensa voittaakseen.
Kilpailun suorittamiseen tarvitsee kuitenkin kayttaa kolmannen osapuolen
sovelluksia, kuten Wildfirea tai Shortstackia. Myoskin oman iFrame-sovelluksen

tekeminen on mahdollista osallistujien hyvaksymiseksi, mutta tama taas vaatii
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ohjelmointitaitoja. Kannattaa myos tarkistaa Facebookista, kuinka kilpailun saa
suorittaa: http://www.facebook.com/promotions_guidelines.php. Pddsaantona on,
ettei ihmisia, jotka tykkaavat sivusta tai kommentoivat sivun seinalle, voi
automaattisesti pitda osallistujina kilpailuun. Kilpailun palkinnon ei tarvitse olla kallis,
jotta sille saataisiin monia osallistujia ja aikaan puheensorinaa; sen tarvitsee vain olla
jotain, josta yrityksen asiakkaat ovat kiinnostuneita. Esimerkiksi Social Media
Examiner -verkkosivun Michael Stelzner suoritti erittdin menestyvan Facebook-
kilpailun kayttdaen Srtutta-sovellusta, jossa han jakoi lilketoiminnan aloituspaketteja,
jotka sisalsivat kahdenkeskista valmennusta. Han sai kilpailuunsa 80 kuva-
osallistumista, hanen fanikuntansa kasvoi yli 1,5 tuhanteen ja han sai julkisuutta
uudelle kirjalleen. Facebook-sivu Chocolate for Breakfast puolestaan jarjesti kilpailun,
jossa palkintona oli rasiallinen suklaamakeisia ja talla se kerasi 700 osanottoa ja 400

uutta tykkaysta viikon aikana kayttaen Wildfire-sovellusta. (Mt.)

King (2011) kertoo Dunayn neuvovan, etta Facebookissa brandia taytyy ajatella
verkostona. Viisaat brandit sukeltavat Facebook-yleisdnsa sekaan saadakseen
valitonta palautetta, ideoita uusiin tuotteisiin, saadakseen selvaa, kuinka parantaa
markkinointiaan ja mitka puheenaiheet ovat kuumimpia heidan yleisénsa

keskuudessa. (Mt.)

Kayttajia kannattaa sitouttaa Facebook-sivuun, ja tdssa toimii muun muassa tyhjien
valien tayttaminen, eli faneille annetaan lause ja kehotetaan heita tayttamaan se
haluamallaan sanalla. Tyhja vali tekstin lomassa kiinnittda huomion, etenkin kun
tama keino yhdistetdan huomiota herattavaan kuvaan. Yleensa myos lainaukset ja
meemit saavat yleisoltd huomiota. Erds toimiva keino on myos pyytaa faneja
"danestdamaan” ja tuomaan mielipiteensa esille, kuten kuviossa 3 esitetyssa MTV:n

Facebook-julkaisussa on tehty. (Robbins 2016, 40.)
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Kuvio 3. MTV:n Facebook-julkaisu (MTV:n Facebook-sivu)

Facebookilla on oma algoritminsa, EdgeRank, jonka perusteella se maarittelee
Facebook-kayttdjille, mita heille on merkityksellisin nayttaa. Yleisén laajentamiseksi
kannattaa luoda paivityksia, jotka ovat relevantteja, tuoreita ja jotka sitouttavat
kayttajia. Paivitykset, jotka saavat eniten kommentteja, tagayksia, jakoja ja
tykkayksia levidvat myos laajimmalle. (Gregory 2014, 73—74.) Tallaisella paivityksella
on mahdollista luoda viraali-ilmio, josta kerrottiin aikaisemmin luvussa 4. Esimerkki

tallaisesta paivityksesta on alla kuviossa 4.
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Kuvio 4. Costa Rica Yogan Facebook-pdivitys (Gregory 2014, 74)

Kannattaa myos kokeilla Facebook-tarjouksia huomion kasvattamiseksi, mika
mahdollistaa tarjouksien mainostamista yksinomaan Facebookin kayttajille. On
suositeltua kohdentaa ensimmainen Facebook-tarjous jo sivusta tykanneille
kayttajille. Erikoistarjouksien korostamiseen kannattaa kayttda Facebook-mainoksia.
Sponsoroituja tarinoita kannattaa myos kokeilla, silld kun Facebook-kayttaja on
vuorovaikutuksessa esimerkiksi yrityksen sivun, tarjouksen tai tapahtuman kanssa,
tama ilmestyy kyseisen kayttajan Facebook-kavereiden uutisvirtaan. Sponsoroidut
tarinat kasvattavat tarinoiden nakyvyytta. (Robbins 2016, 33.) Kun Facebook-kayttdja
nakee ystavansa tai muun laheisen tykdnneen jostain, toimii tama parhaana

mahdollisena suosituksena esimerkiksi hyvasta tuotteesta, tavarasta tai
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tapahtumasta, mika antaa heille vahvan syyn myos itse tykdta samasta asiasta

(Kerpen, Kerpen & Rosenbluth 2015).

Facebook-markkinointia tulee mitata niin hyvin ja tarkkaan kuin mahdollista. Nain
saavutetaan paras kasitys kohderyhmasta, jolloin seuraavan kerran osataan luoda
kampanjalle entistd parempi kohdennettu tarjous. (King 2011.) Facebookin Insights-

palvelu tarjoaa paljon hyddyllista tietoa tulosten mittaamiseen (Robbins 2016, 39).

On myos tarkeaa |6ytaa parhaat tyovalineet Facebook-markkinoinnin mittaamiseen.
Nain ajan myota, voidaan selvittda oman seka kilpailijoiden edistyminen ja talla
tavoin parantaa omaa markkinointistrategiaa. Esimerkiksi Wildfiren Monitor-
tyokalun kautta, voidaan ndhda ja vertailla useita nopean kasvun kohtia usealle eri

tuotemerkille saman aikaisesti. (King 2011.)

5.5 Facebook-mainossuositukset

HighRollerin mainoskampanjaa varten haluttiin I0ytda konkreettisia mainosesimerk-
keja, joista saataisiin selville menestyksekkaita Facebook-mainonnan keinoja ja
kaytanteita, joiden perusteella luoda HighRollerin kampanjan mainokset. Tata
|ahdettiin toteuttamaan niin, ettd YouTuben ja Googlen hakukenttiin syotettiin
erilaisia verkkokauppaan ja Facebook-mainontaan liittyvia sanayhdistelmia
englanniksi ja suomeksi tavoitteena 16ytaa artikkeleita ja videoita, jotka antavat
konkreettisten mainosesimerkkien kera vinkkeja menestyvan ja mahdollisesti
myyntia lisddvan mainoksen luomiseen. Hyddynnettaviksi esimerkkitapauksiksi [6ytyi

yksi video seka useampi artikkeli.

Video esittelee kolme esimerkkimainosta ja perustelut sille, miksi kyseiset mainokset
mita luultavimmin lisdavat mainostettavan tuotteen verkkomyyntia. Mateen (2016)
painottaa videollaan tykkdysten ja kommenttien maaran sijaan jakojen maaraa, mika
hdnen mukaansa kertoo myynnin kasvusta: Mikali Facebook-kayttaja jakaa

mainoksen, kokee han sen sisallon aidosti niin kiinnostavaksi, ettd tuotteesta
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kannattaa kertoa myos hanen Facebook-kavereilleen, mika taas laajentaa mainoksen
nakijamaaraa. Videon esittelemat mainostuotteet ovat sormus seka kaksi erilaista
hupparia. Naista jokainen on mainoksellaan kerannyt tuhansia jakoja. Jokaisessa
mainosesimerkissa on yksinkertainen kuva tuotteesta, mika antaa selkedn kuvan
siitd, mita myydaan. Kaksi mainoksista esittelee tuotteen valkoisella taustalla.
Mainostekstit on pidetty lyhyina ja jokaisen tekstirivi kertoo jotain uutta. Lisaksi
mainostekstit sisaltdvat selkedn kehotuksen toimintaan (call-to-action). Yksi
mainoksista myos kehottaa ihmisia tdgddamaan kuvaan kaverin, joka voisi tarvita

tuotteen itselleen. (Mt.)

Erds internetista |6ydetyista artikkeleista ndayttdaa verkko-oppimisalusta Udemyn
mainoksen, jossa mainoskuvassa on kadytetty vastavareja ja yksinkertaista kuvaa
yleisén huomion herattamiseksi. Lisdaksi mainokseen on lisatty nakyviin tuotteen
hinta, mika karsii pois ylimaaraiset mainosklikkaukset. Tama karsii etukateen pois ne
ihmiset, jotka eivat ole valmiita maksamaan tuotteesta mainoksessa kerrottua
hintaa, ja ndin naista klikkauksista ei mydskaan turhaan tarvitse maksaa. Tata keinoa
kannattaa hyddyntaa erityisesti CPC:n mukaisesti hinnoitelluissa kampanjoissa, koska
talloin klikkaushinta alenee. Mainoksesta kannattaa tehda vastustamaton, jolloin se
houkuttelee yleis6a klikkaamaan: Udemy mainitsee mainostekstissaan seuraavat
kaksi pdivaa voimassa olevasta 70 %:n alennuksesta. Lisaksi mainoksesta |6ytyy

erillinen toiminnan kehotus-painike. (Bharath 2014.)

Siemasko (2016) antaa artikkelissaan useita eri keinoja hyvan mainoksen luomiseen
esimerkkimainosten kera. Mikali yrityksellda on myynnissa useita eri tuotteita,
kannattaa niistd jokaiselle erikseen suunnitella kohderyhma seka sen mukainen
mainos. Mainoksessa kuvan ja tekstin pitaa liittya toisiinsa. Lisdksi mainoksessa tulee
keskittya vain yhteen toiminnan kehotukseen. Jokaisen tekstirivin tulee kertoa
asiakkaalle jotain uutta ja arvokasta, ja mainosteksti kannattaa pitdd mahdollisimman
lyhyena. Tekstin tulee kertoa selkeasti, mita asiakkaalle ollaan tarjoamassa, kuinka se
hyodyttdaa hanta ja mitd hanen seuraavaksi tulee tehda. Kun myydaan erityisesti
fyysista tuotetta, hinta kannattaa mainita. Erityisesti ihmisia kiinnostavat alennukset

ja se, kuinka suurella alennusprosentilla tuotetta heille tarjotaan. (Mt.)
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Hinta kannattaa mainita mainoksessa, koska tama karsii ennen kaikkea ne klikkaajat,
joilla ei ole tuotteeseen varaa. lhmiset yleensa vitkastelevat ostopaatoksessaan,
joten mainoksessa kannattaa painostaa tekemaan paatos heti esimerkiksi kertomalla,
kuinka monta tuotetta enda on jaljelld; mainitsemalla, kuinka kauan tarjous on
voimassa; kayttamallad sanoja ja sanayhdistelmia, jotka yllyttavat kohdeyleisdasi
toimimaan, esimerkiksi rajoitetun ajan, vain, viimeinen mahdollisuus, toimi heti ja
tarjous umpeutuu. Muitakin yllykesanoja kannattaa kayttaa. Naista yleisimpia ovat
esimerkiksi sanat ilmainen, halpa, uusi, paras, mahdollinen ja nopea. Mainoskuvissa
neuvotaan kayttamaan selkeitd, vain muutaman elementin sisaltavia kuvia.
Tuotteesta kannattaa kayttaa lahikuvaa. Mikali mainoksessa naytetdaan ihminen,
kannattaa valita henkil, joka nayttaa tunteitaan. Tama voi lisata klikkausprosentin
(click-through rate, CTR) jopa kaksinkertaiseksi. Kuvan henkilén katse kannattaa
suunnata kohti tekstia, koska mainoksen nakija seuraa henkilon katsetta, jolloin

huomio kiinnittyy esimerkiksi halutun toiminnan kehotukseen. (Grabowski 2015.)

Mainoksessa tulee herattaa inmisille mielikuvia siita, milta heista tuntuu sen jalkeen,
kun he ovat tuotetta kdyttaneet. Lisdaksi kannattaa pohtia mainoksen kuvaa valitessa,
sopiiko yrityksen tyyliin minimalistisuus ja hillityt varit vaiko ravakka varimaailma ja
elavaisyys. Mainoskuvasta tulee helposti kdayda ilmi, mita ollaan myymassa. Tata
kannattaa pohtia myd&s pelkkaa kuvaa katsomalla: kayko siita ilman tekstia ilmi, mita

potentiaalisille asiakkaille ollaan tarjoamassa? (Shewan 2016.)

Erds loydetyista artikkeleista sisaltda analyysit tuhansista kappaleista Facebook-
mainoksia seka seuraavanlaiset johtopaatokset. Kaikista yleisimmat otsikot sisaltavat
viisi sanaa. Mainostekstin ei tule olla tatda huomattavasti pidempi — 14 sanaa on
sopiva keskimitta ja linkin kuvaukseen keskimaarin 18 sanaa on riittavasti. Tiettyjen
sanojen on huomattu herattavan ihmisten huomio toisia paremmin. Tarkein naista
sanoista on sind. Kun mainoksessa sinutellaan kohdeyleis6ad, mainos aktivoi heidat ja
saa mainoksen tuntumaan henkilékohtaiselta. Muita tallaisia huomion herattavia
sanoja ovat ilmainen, koska, heti ja uusi. Eri mainoskuvien testaaminen on tarkeds,
jotta saadaan selville se parhaiten yleison huomion tavoittava kuva. (Tate 2015.)

My0s toinen loydetty artikkeli painottaa kuvien testaamisen tarkeytta. Lisdksi
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mainoksen otsikkoa ja tekstida kannattaa muokata ja testata, jotta havaitaan, mika
toimii parhaiten. Taman artikkelin mukaan 40 kirjainta on ihanne merkkimaara
mainostekstille. Kuvissa sen mukaan toimivat parhaiten yksinkertaiset, valkoiset tai
sumennetut taustat. Kuvien kannattaa olla varikkaita, ja sekd miehet etta naiset
kiinnittavat eniten huomiota mainoksiin, joissa on hymyilevia naisia tai lapsia.
(Walgrove 2015.) Tata neuvoa vahvistaa myos toinen artikkeli, jonka mukaan
hymyileva nainen kuvassa toimii parhaiten. Taman lisaksi kuvissa toimivat lemmikit ja

lapset. (Scherer 2016.)

Perrotta (2012) puhuu artikkelissaan myds mainoskuvien, joissa on ihmisid, puolesta.
Hanen mukaansa parhaiten toimivat erityisesti lahikuvat ihmisten kasvoista.
Kohdeyleiso kannattaa pitda mielessa: 25-vuotiasta ei kannata valita mainoskuvaan,
jossa halutaan mainostaa yli 60-vuotiaille. Hdanen artikkelinsa mukaan kuvan kasvot
kannattaa suunnata oikealle pain, koska talléin mainoksen nakija kiinnittaa kuvan
jalkeen huomionsa tekstiin. Myos hauskat kuvat toimivat. Mainostekstin luomisessa
kannattaa kayttaa AIDA-mallia — Attention, Interest, Desire, Action. Ensimmaiseksi
tulee kiinnittaa yleison huomio otsikon avulla, sitten herattdaa mielenkiinto
kuvailemalla tuotteen paras ominaisuus, sytyttaa mielihalu esimerkiksi alennuksella,
ilmaisella kokeilujaksolla tai rajoitetulla tarjousajalla ja lopuksi kertoa selkea kehotus
toimintaan. Myds kysymyksia voi esittad. Yhdessa kampanjassa suositellaan
kdytettavan vahintdan kolmea eri mainosta, joiden avulla ndakee, mika toimii ja mika
ei. Muutaman paivan jalkeen kampanjan aloittamisesta, kannattaa poistaa huonoiten
suoriutuvat mainokset ja luoda eri versioita parhaiten suoriutuvista. (Mt.)
Mainostajat yleensa ajattelevat, mita suurempi kohdeyleiso, sitd parempi. Tama
kuitenkin voi johtaa kalliimpaan klikkaushintaan ja usein jopa maan sisalla voi olla
paikallisia eroja Facebookin tarjoamille hintatarjouksille. Taman vuoksi kannattaa
kokeilla ynden maan sisalta esimerkiksi kaupunkeja tai postikoodeja, joiden mukaan

kohdentaa mainoksen sijainti. (Baldassarre 2015.)

Facebookin omat yrityksille suunnatut Facebook Business -sivut antavat muun
muassa seuraavat esimerkit menestystarinoista: Choxi, Lands’ End ja Banana

Republic. Choxin sivuilla kerrotaan, etta kannattaa panostaa juhlapéiviin liittyviin
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mainoskampanjoihin. Lisaksi on huomattu, ettd mobiilimainontaan kannattaa
panostaa, ja ettd jopa 30 % heidan verkkokauppansa myyntituloista tulee
mobiiliostosten kautta. Lisaksi mainoksissa kannattaa panostaa selkeaan toiminnan
kehotukseen ja rohkaista ihmisia ostamaan heti. (Success Story: Reaching customers
with Black Friday deals 2016). Lands’ End suosittelee mainosvaihtoehtoa ”“Mainosta
tuoteluettelo”, jolloin jokainen mainoskuva suunnitellaan saman teeman ympdrille ja
tuotteet saavat kukin oman laskeutumissivunsa (Success Story: Landing more sales
with carousel ads 2016). Banana Republic puolestaan painottaa mainosten kuvien
tarkeytta huomion kiinnittajana seka suosittelee mainosten huolellista testausta,
jotta kampanjoista saadaan kaiken aikaa tehokkaampia (Success Story: Finding new

shoppers like the best shoppers 2016).

Facebook antaa mainostajille myos erikseen vinkkeja, joita kannattaa hyodyntaa
mainosta tehtdessa. Pelkkien tuotekuvien sijaan kannattaa nayttda ihmisia
kayttamassa tuotetta. Ihmisten kaytto kuvissa saa mainokset sulautumaan paremmin
Facebook-kayttajien uutissydtteeseen, jolloin mainosta ei koeta hairitsevaksi. Taytyy
muistaa, etta mainoskuvassa oleva teksti ei saa ylittaa 20 % kuvan
kokonaistilavuudesta. Kuvien tulee olla Iahikuvia ja korkearesoluutisia. Mainoksessa
kannattaa tuoda ilmi se hyoty, jonka ihmiset saavat tuotteesta. Pelkka tuotekuva ei
siis aina ole se paras mahdollinen. Esimerkiksi mikali mainostetaan resepti-sovellusta,
jonka halutaan ihmisten lataavan, heille kannattaa nayttaa sovelluksen sijaan kuva
ruuasta, jonka he voivat valmistaa resepti-sovellusta kayttamalla. (Kuusi

suunnitteluvinkkia entista parempiin Facebook-mainoksiin 2016.)

Suomen kielelld konkreettisen mainoskuvan sisaltamia artikkeleita tai videoita ei
[6ytynyt, vaikka muutamassa artikkelissa Verkkokauppa.com mainittiinkin
suomalaiseksi kansainvalisesti menestyksekkaaksi verkkokaupaksi. Googlettamalla
kuitenkin onnistuttiin I16ytamaan mahdollisimman tuoreita, elokuulta 2016 olevia
artikkeleita, joissa kerrottiin Facebookin uusimmista mainonnan keinoista.
Artikkelissaan ”5 uutta ideaa Facebook-markkinointiin” Parri (2016) toteaa, etta
harva mainostaja on uskaltanut vield kokeilla esimerkiksi 360-videoita, -kuvia tai live-

lahetyksid. Live-lahetyksilla voi esimerkiksi haastatella alan ammattilaisia. 360-kuvilla
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ja -videoilla puolestaan voi esitelld esimerkiksi yrityksen toimitiloja. (Mt.) Mainittujen
artikkelien mainosesimerkkeja 16ytyy liitteista (liite 1) siind jarjestyksessa, jossa niita

koskevat artikkelit on mainittu.

5.6 Tulosten mittaaminen

Facebook-mainontaa pystytdan mittaamaan seka Facebookin omilla tyokaluilla,
kuten konversioseurannalla, etta verkkosivuston kavijaseurantaohjelmistolla.
Mainonnan tuottavuuden kokonaisvaltaiseen mittaamiseen tarvitaan kuitenkin

molempia keinoja. (Hirvonen 2015.)

Facebookin mittarit

Mainoskampanjan suorituskykya kannattaa tarkkailla ei vain sen paatyttya, vaan jo
sen aikana. Facebook tarjoaa paljon hyodyllista tietoa kampanjan menestyksesta
seka tuloksista. Kampanjan hallintasivulla (Facebook Ad Manager) voidaan nahda
paatekijoita kampanjan suorituskykyyn (taulukko 1). (Marshall, Krance & Meloche
2015, 152-156.)

Taulukko 1. Kampanjan suorituskykyyn vaikuttavat tekijat

Tila Aktiivinen, keskeytetty vai paattynyt

Kattavuus Niiden k3yttijien maars, jotka ndkivat mainoksen.

Tiheys Kertoo, kuinka monta kertaa yksi ja sama k&yttdja on
nahnyt mainoksen.

Sosiaalinen kattavuus Kuinka moni kayttaja naki mainoksen Facebook-kaverinsa
reagoinnin ansiosta.

Yhteydet Kuinka moni kayttaja esimerkiksi tykkasi sivusta tai latasi
sovelluksen.

Klikkaukset Klikkausten lukum&ara

Klikkausprosentti (click-through rate, CTR %) |Klikkausten suhde nayttémaardan (keskimaardinen
klikkausprosentti Facebookissa 0,052 %)

Tarjous Tarjous, joka on valittu.

Hinta Keskisumma, joka maksetaan CPC tai CPM perusteisesti.
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Kun valitaan ”Lisda konversioiden maaraa sivustollasi” -mainoksen
tavoitevaihtoehdoksi, voi Facebook-mainonnan konversioseurannan avulla mitata
mainonnan aikaansaamia konkreettisia verkkosivuilla tapahtuvia tuloksia. Mainoksen
hallintasivua on syyta seurata kampanjan jokaisena paivana. Lisdksi Facebook tarjoaa
edistyneen Power Editor -tydkalun mainoskampanjoiden joukkohallintaan. (Carter &

Levy 2012, 107-108; Marshall, Krance & Meloche 2015, 152—-156.)

Facebook tarjoaa myo6s raportteja, joita on kolmea eri tyyppia: "Mainostuksen teho”
sisaltaa tietoa naytoista, klikkauksista, klikkausprosentista ja kulutetusta summasta.
Tama raportti on ladattavissa Excel- tai CSV-tiedostona; ”"Vastaajademografia” kertoo
tietoa kayttajista, jotka nakevat mainoksen ja reagoivat niihin; ”“Konversiot
sivundyton mukaan” nayttdaa konvertointien maaran sen Facebook-mainoksen
sivundyttdajan mukaan, jota konvertointi koskee, luokiteltuna kayttajan nayttojen tai
klikkausten ja konvertoinnin valisen ajan (0—24 tuntia, 1-7 paivaa, 8—28 paivaa)
mukaan. Naiden raporttien kautta on mahdollista saada hyva yleiskuva kampanjasta.

(Carter & Levy 2012, 109-110; Olin 2011, 44-45.)

Kuten edellisessa luvussa mainittiin, Facebook tarjoaa analytiikkaa Insights-
palvelunsa kautta, minka avulla on mahdollista nahda Facebook-sivun seka
paivitysten suorituskyky. Yleiskatsaus-osiossa Insights tarjoaa tietoa sivutykkadyksien
maarasta seka tykkdajien maaran kehityksesta, julkaisujen kattavuudesta ja
kayttdjien sitoutumisesta. Insights sisaltaa tykkaykset-, kattavuus- seka "Puhuu tasta”

-vdlilehdet. (Carter & Levy 2012, 111-119; Treadaway & Smith 2012, 205-212.)

Tykkaykset-valilehdelta selvidavat sivutykkdyksien maarat, niiden kehitys seka uusien
tykkadysten ja tykkdadamisten peruutusten maarat. Lisaksi sielta selvidavat tykkaajien
demografia, sijainti seka tykkaysten lahteet. Kattavuus-vililehti tarjoaa tietoa
julkaisujen nakyvyydestd, kayttajista, jotka on tavoitettu, kuinka kayttajat on
tavoitettu (orgaanisesti, maksetusti ja viraalisesti) seka kayttajien kdynneista
Facebook-sivulla. “Puhuu tasta” -valilehdelta loytyvat demografiset tiedot niista
ihmisistd, jotka ovat “luoneet tarinoita” sivusta. Se kertoo myos, kuinka ihmiset

sivusta puhuvat ja kuinka moni on tavoitettu viraalisesti, eli kuinka moni kdyttdja on
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ndahnyt Facebook-kaverinsa tarinan. Paikka-sivuille Facebook tarjoaa myos Check-In

valilehden. (Treadaway & Smith 2012, 205-212.)

Verkkosivuston kavijaseuranta

On tarkeaa saada tietoa internetsivujen kavijoista ja siita, kuinka tehokkaasti ne ja
markkinointi toimivat. Verkkoliikenteen mittaaminen (web-analytiikka) on helppoa,
koska vierailijoista jaa sivustolle jalki. Analyysityokaluilla pyritaan saamaan selville
verkkoliikenteen maaraa, laatua ja vierailijoiden kayttaytymisista sivuilla. Nykyisista
tyokaluista kaytetyin on Google Analytics. lIman tuloliikenteen selvittamista ei ole
mahdollista maarittaa erilaisia konversioihin liittyvia tunnuslukuja. Konversioiden
merkitys ja kuluttajan vaiheittainen eteneminen haluttuun tavoitteeseen on tarkeaa
ymmartaa. Potentiaalinen asiakas ei tee lopullista ostopadatosta eli konversiota heti,
vaan sitd edeltdvat ostoprosessin vaiheet. (Havumaki & Jaranka 2014, 168; Kananen
2013, 75-78.) Tassa tutkimuksessa tulee selvittaa, kuinka paljon liikennetta tulee
verkkokauppaan Facebook-mainoksen kautta ja kuinka moni asiakas etenee

ostotapahtumaan saakka.

Verkkosivustolta voidaan kerdata monia erilaisia kavijoihin liittyvia tietoja. Mahdollista
on selvittdd muun muassa, mista kavijat sivustolle tulevat, kuinka kauan sivustolla
viivytaan, kuinka suuri osa vierailijoista poistuu valittémasti seka mista
maantieteellisesta sijainnista kavijoita tulee eniten. Verkkokaupan seurannan avulla
on mahdollista mitata ostettujen tuotteiden maaraa ja tapahtumia verkkokaupassa,
selvittaa keskimaarainen tilauksen arvo sekd mainoskohtaiset ja

mainoskanavakohtaiset tulokset. (Havumaki & Jaranka 2014, 169-171.)

Google Analytics toimii yhteistydssa Google AdWordsin kanssa. Sen kautta on
mahdollista seurata verkossa toteutettavia kampanjoita ja niiden tuloksellisuutta.
Sen avulla voidaan mitata tarkasti, mitd Facebook-mainosten kautta verkkosivuille
saapuvat potentiaaliset asiakkaat lopulta sivuilla tekevat. Selville voidaan saada

asiakkaiden aikaansaama liikevaihto seka tilausprosessin eri konversiopisteiden
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tehokkuus. Helposti voidaan selvittda, miten kauan kavija sivulla viettaa aikaa,
poistuuko han sivuilta saman tien sinne saavuttuaan ja missa vaiheessa han
mahdollisesti keskeyttaa tilaus-toiminnon. Google Analytics mahdollistaa
verkkokaupoille todella tarkan myynnin seurannan, jonka avulla voidaan myds mitata
Facebook-mainonnan kautta toteutuneen myynnin kokonaismaaraa ja esimerkiksi
sitd, mita tuotteita mainosten kautta on ostettu. (Havumaki & Jaranka 2014, 172—-

173; Hirvonen 2015.)

6 Tutkimustulokset

6.1 Mainoskampanjan valinnat

Aluksi kampanijalle valittiin tavoite. ”Lisda konversioita sivustollasi” vaikutti
parhaimmalta vaihtoehdolta, koska ihmisten haluttiin nimenomaan klikkaavan
mainosta ja siirtyvan sita kautta verkkokauppaan. Taman tavoitteen valinta
mahdollisti my0s sen, etta sitd kautta voitiin seurata Facebookin kautta, kuinka moni
verkkokauppaan siirtyneista potentiaalisista asiakkaista lopulta osti tuotteen. ”Lisaa
konversioita sivustollasi” -mainoskampanja tavoitteella konversiotavoitteeksi
optimoitiin ”“Osto”, minka avulla voitiin ndahda ostotapahtuman jalkeiselle

kiitossivulle siirtyneiden asiakkaiden maara.

Kampanjan sijainniksi valittiin Ruotsi. Demografia-osioon valittiin 25-60-vuotiaat
miehet ja naiset, jolloin HighRollerin nykyista kohdeyleis6a laajennettiin hieman.
Kuten yhdessa 5.5 luvun artikkelissa suositeltiin, rajattiin Ruotsin sisalla kohdealueiksi
suurimmat kaupungit Tukholma, Goteborg ja Malmo, mika pienesi kohdeyleison
maaraa seka alensi klikkaushintaa. Koska kyseessa on urheilutuote, kohdeyleisén
kiinnostuksen kohteiksi valittiin kuntoilu ja hyvinvointi: kuntosalit, juokseminen seka

urheilu. Mainokset asetettiin nakymaan uutisvirrassa ja mobiilissa 5.5 luvussa
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mainittujen artikkelien suositusten perusteella. Nayttovaihtoehdoista poistettiin
oikeassa laidassa nakyvat mainokset, koska ne eivat ndy mobiililaitteilla. Lisaksi
niiden klikkaussuhde (click-through rate, CTR) on huono, kuten luvussa 5.3 todettiin.
Hinnoitteluperusteeksi valittiin CPC, koska tarkedna pidettiin, ettd ihmiset pelkan

mainoksen nakemisen sijaan klikkaavat mainosta.

Mainoksia kampanjaan tehtiin nelja kappaletta. Jokainen mainos teksteineen ja
visualisointeineen suunniteltiin erikseen sille yleisolle, jolle mainosta naytettiin. Yksi
mainoksista sisalsi luvussa 5.3 mainitun melko uuden mainosmuodon, videon. Tdman
avulla naytettiin useampi eri-ikdinen henkilo kdyttamassa laitetta. Taman mainoksen
kohdeyleistksi asetettiin 25—-60-vuotiaat miehet ja naiset, jotka ovat kiinnostuneet
kuntosaleista. Kolmessa mainoksessa kaytettiin kuvaa, joissa jokaisessa ndytettiin
henkild kayttamassa laitetta. Mainokset, joissa oli hymyileva nainen seka
miesurheilija, asetettiin nakymaan 25—-39-vuotiaille ja vanhempi nainen mainosti 40—
60-vuotiaille. Hymyileva nainen mainosti juoksijoille, jolloin myds teksti suunniteltiin
juoksua harrastavien kiinnostuksen herattavaksi. Mies keihdanheittaja asetettiin
mainostamaan urheilusta, yleisurheilusta seka keihadanheitosta kiinnostuneille.
Lisaksi taman mainoksen tekstiin lisattiin 5.5 luvussa esitellyn videon suosittelema

kehotus tagata kuvaan henkilon, joka voisi tarvita tuotteen itselleen.

Kuten 5.5 Facebook-mainossuositukset -luvun esiintuoduissa mainosesimerkeissa oli
tehty, myds HighRoller-kampanjan mainoksia tehtdessa kuvat paatettiin pitaa
selkeina ja tarkoin rajattuina. Kuvien tausta muokattiin valkoiseksi tai muuten
sumennetuksi ja yksinkertaiseksi, jotta padghuomio kiinnittyi itse tuotteeseen ja sita
kayttavaan henkiloon. Kuvissa on ihminen kayttdmassa tuotetta, koska tata keinoa
hy6édynsi useampi edellda mainitun luvun mainosesimerkki. Lisaksi pelkka tuotekuva
yksin ei kerro mika HighRoller on tai mita hyotya siitd on, joten mainoskuvissa
ajateltiin olevan tarkeaa nayttaa henkilé kayttamassa laitetta. Lisdksi mainoksen,
jossa kaytettiin videota, avulla kohdeyleiso pystyi kaikkein selvimmin nakemaan,

kuinka laitetta voidaan kayttaa.
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Mainosten yleison tuli kokea mainokset omakseen, joten jokaisesta mainoksesta
pyrittiin kuvineen ja teksteineen tekemaan kohdeyleisdnsa nakoinen. HighRollerin
kohderyhma, 25-60-vuotiaat, on laaja ikdhaarukka, joten jotta mainokset saatiin
mahdollisimman kohdeyleison nakoisiksi, jaettiin heidat kahteen ryhmaan: 25—-39-
vuotiaat ja 40-vuotiaista ylospain. Ndin nuoremmalle kohderyhmalle pystyttiin
ndyttamaan mainoksessa nuorempi henkild kdyttamassa laitetta ja vanhemmalle
kohderyhmalle vanhempi henkild, jotta molemmat kohderyhmat pystyvat
samaistumaan mainokseen paremmin. Kuten luvun 5.5 artikkelissa Perrotta
mainitsee: “25-vuotiasta ei kannata valita mainoskuvaan, jossa halutaan mainostaa
yli 60-vuotiaille”. Kuviin lisdtessa tekstia, pidettiin mielessa, ettei teksti saa vieda
kuvan tilavuudesta yli kahtakymmenta prosenttia, kuten luvuissa 5.4 ja 5.5

neuvottiin. Lisaksi kuvakoko muokattiin suositeltuun 1200 x 627 pikselia.

Otsikolla pyrittiin huomion herattamiseen. Seka otsikko ettd mainosteksti pidettiin
mahdollisimman lyhyina. Tarkeinta mainostekstissa oli pyrkia kertomaan tuotteen
paras ominaisuus ja herattaa yleis6ssa mielikuvia. Mainostekstissa kaytettiin 5.5
luvun artikkelien suosittelemia yllykesanoja: uusi, vain, heti, iimainen, paras ja
tehokas. Lisaksi mainoksissa puhuteltiin yleis6a sind-muodossa, jotta mainokset

saatiin tuntumaan mahdollisimman henkilokohtaisilta.

Useampi 5.5 luvun Facebook-mainossuositus kehotti laittamaan tuotteen hinnan
nakyviin mainokseen. Nain karsittaisiin turhat mainosklikkaukset. Luvussa 4.2
puolestaan mainittiin, ettd hinnat ovat keino saada ihmiset puhumaan. Siispa tata
kokeiltiin myds HighRollerin mainoskampanjassa. Tuote laitettiin 20 euron
alennukseen kampanjan ajaksi. Lisdshoukuttimeksi tarjottiin toimitukset ilmaiseksi.
Jokaisessa mainoksessa kaytettiin selkeda toiminnan kehotusta ”Osta heti”.
Mainoskampanjan kestoksi asetettiin kaksi viikkoa 22.9.2016—6.10.2016. Koska
toimeksiantajaa kiinnosti kielen merkitys markkinoinnissa, ensimmainen viikko 22.9.
alkaen mainoksia naytettiin englanniksi ja taman jalkeen toinen viikko, 29.9.-6.10.,

ruotsiksi. Mainoskampanjan mainokset loytyvat liitteista (liite 2).
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6.2 Valintojen toteutuminen

Kampanjan aikana toiseksi suurin osa verkkokauppaan suuntautuneesta liikenteesta
muodostui kampanjan kautta tulleista ruotsalaisista, jotka muodostivat 42 %

kokonaiskadvijamaarasta. Suurin osa naista kavijoista tuli Skanen ldanista.

Kaiken kaikkiaan kampanjalla tavoitettiin noin 53 000 Facebook-kayttajaa. Sivulle
naista kayttajista siirtyi 894. Kampanja tavoitti enemman miehia kuin naisia: 66 %
kokonaiskattavuudesta oli miehia. Lisaksi verkkokaupan sivuille kampanjan kautta
siirtyneista perati 69 % oli miehid. Kampanjalla tavoitettiin eniten 25-34-vuotiaita
miehia ja naisia. Miehissa tama ikaryhma myos klikkasi mainosta eniten.
Naisyleisossa huomattavaa oli se, etta verkkosivulle siirtyneista naisista suurin osa oli
45-54-vuotiaita. Eniten mainoksia nahtiin mobiililaitteilla. Jopa 96 % kattavuudesta ja

99 % konversioista tuli mobiililaitteiden kautta.

Ylivoimaisesti eniten asiakkaita verkkokaupan sivuille houkutteli videomainos:
englanninkielisen ja ruotsinkielisen kampanjaviikon aikana sen kattavuus oli yhteensa
melkein 23 000 Facebook-kayttdjaa ja sen kautta verkkokauppaan siirtyi 766
potentiaalista asiakasta. Taman mainoksen klikkaushinnaksi muodostui lopulta
kaikista muista kampanjan mainoksista alhaisin hinta. Se myds kerasi ylivoimaisesti
eniten tykkayksid, reaktioita, kommentteja ja jakoja. Taman mainoksen kautta

tapahtui ensimmainen ostos ruotsinkielisen kampanjaviikon aikana.

Konversiot suhteutettuna kattavuuteen toiseksi parhaiten suoriutui vanhemmalle
kohdeyleisélle suunnattu mainos. Lisdaksi se kerasi eniten uusia tykkaajia HighRollerin
Facebook-sivulle. Kolmanneksi tehokkain oli nuoremmalle yleisolle ja juoksijoille
suunnattu mainos, jossa mainoskuvassa HighRolleria kaytti hymyileva naishenkild.
Taman mainoksen kautta tapahtui seuraava ostos myoskin ruotsinkielisen
kampanjaviikon aikana. Huonoiten menestyi mainos, jossa tuotteen kanssa kuvassa
oli miesurheilija. Tama tavoitti kohdennettua Facebook-yleis6dan heikoiten eika
kerdannyt montaa klikkausta verkkokauppaan. Mainostekstiin lisdtty kehotus tagata

kuvaan henkil6, joka voisi tarvita tuotteen itselleen, ei saanut yhtaan tagaysta aikaan.
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Jokainen kampanjan mainos kerasi ruotsinkieliselld versiollaan laajemman
kattavuuden seka suuremman summan konversioita. Lisdksi ruotsinkielisen
kampanjaviikon aikana mainokset saivat enemman tykkayksia, reaktioita,
kommentteja, jakoja, videon nayttokertoja seka uusia tykkaajia HighRollerin
Facebook-sivulle. Kampanjan kautta verkkokauppaan saapuneet varsinaiset ostajat

siirtyivat verkkokaupan sivuille ruotsinkielisten mainosten kautta.

Vastauksena ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, milla Facebook-mainonnan
keinoilla uusi kohderyhma saadaan kiinnostumaan HighRoller-putkirullasta, voidaan
todeta, ettd videomainos houkutti kohdeyleis6dan tutustumaan tuotteeseen
parhaiten. Pelkastaan tama mainos yksin saavutti suurimman osan koko
mainoskampanjan kattavuudesta — kaiken kaikkiaan noin 23 000 henkilda. Lisaksi
mainoksen video sai yhteensa 4 664 katselukertaa. Mainokset kannattaa jatkossakin
suunnitella kohdeyleisénsa nakoiseksi: tasta kertoo parhaiten kuvamainoksista
menestynyt vanhemmalle ikdluokalle suunnattu mainos. Lisdksi mainostekstit
kannattaa pitdaa mahdollisimman lyhyina ja otsikon tulee olla huomiota herattava.
Mainokset tulee saada tuntumaan henkilékohtaisilta esimerkiksi juuri sind-muotoa
kayttamalla yleisolle puhuttaessa. Tehokkaimmin kohdeyleis6 kiinnostuu
mainoksesta ja sen sisallostd, kun se on tehty heiddan omalla didinkielelldan.
Tutkimustulosten perusteella HighRollerin kannattaa ehdottomasti panostaa jatkossa
mobiilimainontaan, koska ihmiset nakivat suurimman osan kampanjan mainoksista

mobiililaitteillaan seka vierailivat verkkokaupassa eniten mobiililaitteiden kautta.

Seuraavaksi katsotaan vastausta toiseen tutkimuskysymykseen: Miten uudella
kansainvalisella kohdealueella toteutettu Facebook-mainoskampanja vaikuttaa
kohdeyleison kayttaytymiseen verkkokaupassa? Vastaukset tahan kysymykseen
saatiin analysoimalla HighRollerOfficial.com verkkokaupan Google Analytics -sivuja.
Ensimmaiseksi voidaan todeta, ettei ndyttamalla tuotteen hinta mainoksessa
onnistuttu karsimaan turhia mainosklikkauksia, silla vaikka mainosta klikkasi kaiken
kaikkiaan 894 henkil6a, noin 95 % heista poistui valittomasti laskeutumissivulle
saavuttuaan. Jaljelle jadnyt 5 % siirtyi verkkokaupan sivuille tutustuakseen tuotteisiin.

He vierailivat eniten mustan ja oranssin HighRoller-putkirullan tuotesivuilla. Kaksi
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henkil6a eteni ostotapahtumaan saakka ja lopulta osti tuotteen. Nama kaksi henkiloa
vierailivat keskimaarin yhdeksalla eri sivulla ennen ostotapahtumaan siirtymista ja
kokonaiskesto verkkokaupan sivuilla oli noin 25 minuuttia. Uusia kavijoita kaikista
894 vierailijasta oli 96 %. Keskimaarin yksi vierailija viipyi verkkokaupan sivuilla 13

sekuntia.

6.3 Muutoksen todentaminen

HighRoller-putkirullaa ei ollut koskaan aikaisemmin ennen toteutettua Facebook-
mainoskampanjaa markkinoitu Ruotsissa. Lahtotilanne HighRollerin verkkokaupalle
seka Facebook-sivulle ruotsalaisten henkildiden osalta havainnoidaan taulukossa 2.
Lukemat jokaiseen tdaman luvun taulukkoon on saatu seka HighRollerin Facebook-
sivulle etta Ruotsin mainoskampanjalle Facebookin tarjoamasta datasta ja

HighRoller-verkkokaupan Google Analytics-sivuilta.

Taulukko 2. Lahtotilanne ennen Facebook-mainoskampanjaa

HighRollerOfficial.com -kavijat Ruotsista 53
ajalla 1.5.-30.8.2016

Mediabudjetti 0€
Ostosten maara 0
Ostoprosentti 0%
Keskiostos 0€
Liikevaihto 0€
Mediakontakti 0€
Facebook-sivun tykkaajat (Ruotsi) 5
Ihmista tavoitettu (Ruotsi) 171
Ihmista sitoutettu (Ruotsi) 3



http://www.highrollerofficial.com/
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Kampanjan aikana tapahtunutta muutosta havainnoidaan tarkastelemalla kampanjaa
kahdessa eri vaiheessa: puolivalin aikaan seka kampanjan paatyttya. Puolivalissa, eli
englanninkielisen kampanjaviikon paatyttya, verkkokaupan vierailijoiden maara oli
kasvanut 53 kavijasta 439 kavijaan. Markkinointiin oli tassa vaiheessa kadytetty 277,62
euroa. Tahan mennessa kampanjalla ei ollut saavutettu yhtaan ostoa. Yhden
mediakontaktin eli yhden klikkauksen ja ndin verkkokaupan sivuille siirtyneen
Facebook-kayttajan hinnaksi tuli 0,63 euroa. HighRollerin Facebook-sivujen
ruotsalaisten tykkaajien maara kasvoi yhdella. Kattavuus kasvoi 33 276 Facebook-
kayttajaan ja naista 17 oli sitoutettuja Facebook-kayttajia, eli kayttajia, jotka
reagoivat mainokseen tykkaamalla, reagoimalla, kommentoimalla tai jakamalla

mainoksen. Puolivélin tilannetta havainnoidaan taulukossa 3.

Taulukko 3. Tilanne puolivalissa englanninkielisen kampanjaviikon jalkeen

HighRollerOfficial.com -kavijat Ruotsista 439
ajalla 22.9.-29.9.2016

Mediabudjetti 277,62 €
Ostosten maara 0
Ostoprosentti 0%
Keskiostos 0€
Liikevaihto 0€
Mediakontakti 0,63 €
Facebook-sivun tykkaajat (Ruotsi) 6
Ihmista tavoitettu (Ruotsi) 33276
Ihmista sitoutettu (Ruotsi) 17

Ruotsinkielisen kampanjaviikon jalkeen ja siten myos koko kampanjan paatyttya
verkkokaupan kavijamaara oli noussut 894 henkiloon. Markkinointiin kaytettiin
kokonaisuudessaan 638,07 euroa. Ostosten maara nousi kahteen, jolloin myos

ostoprosentti (ostosten maara / konversio) nousi noin 0,2 prosenttiin. Molemmat
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ostokset tehtiin kampanjan alennuskoodia kayttamallg, jolloin keskiostoksen hinnaksi
muodostui 79 euroa. Liikevaihto (kavijat x ostoprosentti x keskiostos) talldin kasvoi
158 euroon. Yhden mediakontaktin hinta nousi 0,63 eurosta 0,71 euroon. Facebook-
sivun tykkadjien maara kasvoi seitsemaan ja kaiken kaikkiaan koko kampanjalla
tavoitettiin miltei 53 000 Facebook-kayttajaa. Naista sitoutettuja kampanjan

paatyttya oli 60. Lopputilanteen havainnointi l6ytyy taulukosta 4.

Taulukko 4. Lopputilanne kampanjan paatyttya

HighRollerOfficial.com -kavijat Ruotsista 894
6.10.2016 mennessa

Mediabudjetti 638,07 €
Ostosten maara 2
Ostoprosentti 0,2%
Keskiostos 79 €
Liikevaihto 158 €
Mediakontakti 0,71 €
Facebook-sivun tykkaajat (Ruotsi) 7
Ihmista tavoitettu (Ruotsi) 52911
Ihmista sitoutettu (Ruotsi) 60

7 Johtopaatokset

Liikkeelle lahdettiin nollatilanteesta, eli HighRoller-putkirullaa ei aikaisemmin ollut
markkinoitu Ruotsissa. Kampanjan avulla saatiin aikaan nakyvyytta seka vierailijoita
verkkokauppaan, joskaan ei merkittavdaa myynnin kasvua. Mainoskampanjalla saatiin
tunnettavuutta aikaan, eli jatkossa, kun HighRolleria Idhdetdan lisamarkkinoimaan

Ruotsissa, osa ihmisistad on jo tietoinen tuotteesta ja nahnyt sen aikaisemmin.
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Kun HighRolleria puolestaan ldhdetdan viemaan seuraaville uusille markkina-alueille,
voidaan todeta, ettd video mainoskeinona toimii yleison mielenkiinnon herattajana
tehokkaimmin. Lisaksi silla voidaan nayttaa parhaiten, kuinka tuotetta on mahdollista
kayttaa. Mainokset kannattaa ehdottomasti suunnitella ja toteuttaa kohdeyleisén
omalla didinkielelld. Miesyleiso oli kaikkein kiinnostunein putkirullasta, joten heihin
kohdistuvaan mainontaan kannattaa panostaa tulevaisuudessa. lkdaryhmissa
kannattaa panostaa 25—34-vuotiaisiin miehiin seka 45-54-vuotiaisiin naisiin, koska he

vierailivat kampanjan aikana verkkokaupassa eniten.

Luvun 5.5 Facebook-mainossuosituksissa kehotettiin kdyttamaan kuvissa henkil6ita ja
erityisesti hymyilevaa naishenkiléd. Kampanjan tutkimustulosten perusteella
voidaankin todeta, etta kuvamainoksista parhaiten menestyivat mainokset, joissa oli
hymyileva naishenkild. Tama tavoitti seka mies- etta naispuoleisia Facebook-
kayttajia. Mainos, jossa oli mieskeihdaanheittdja, ei toiminut eli tuonut paljoa
nakyvyytta tai tuottanut monia klikkauksia verkkokauppaan. Vaikka kyseessa oli
tunnettu urheilija, jonka luultiin herattavan mainoksen nakevissa ihmisissa
kiinnostusta tuotetta kohtaan, mainosta ei luultavasti koettu omaksi sen vuoksi, etta
kohdeyleisdn oli hankala samaistua huippu-urheilijaan. Tuotetta mainostettiin niin
sanotusti tavallisille kuntoilijoille, ei ammattiurheilijoille. Jalleen kerran voidaan
todeta, kuten luvun 2 toimeksiantajan kuvauksessa, etta urheilija yhteistyo oli varsin
tehotonta, vaikka kuuluisien urheilijoiden voisi ajatella kasvattavan tunnettavuutta

seka urheilutuotteen luotettavuutta uuden kohdeyleison keskuudessa.

Verkkosivuille mainoskampanjan kautta siirtyneista potentiaalisista asiakkaista
valtava maara, jopa 95 %, poistui valittomasti sinne saavuttuaan. Jatkossa kannattaa
panostaa mainoksen laskeutumissivuun, jottei ndin valitettavan moni poistuisi
verkkokaupasta heti laskeutumissivun nahtyaan. Toinen vaihtoehto on tehda
mainostekstista informatiivisempi, jotta Facebook-kayttdja tietda heti mainostekstin
luettuaan, mista han saa lisdtietoa tuotteesta tai mitda han on ostamassa, kun siirtyy
verkkokaupan sivustolle. Tutkimustulosten perusteella HighRollerin kannattaa
ehdottomasti panostaa jatkossa mobiilimainontaan, koska tdma toi kampanjan

aikana tuotteelle eniten nakyvyytta seka vierailijoita verkkokauppaan.
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8 Pohdinta

Ennen tutkimuksen aloittamista kaytannon ongelmaksi havaittiin se, etta HighRoller-
putkirullaa oli markkinoitu Facebookissa ilman strategiaa, eika tiedetty, millaiset
mainonnan keinot toimivat ja mitka eivat. Ruotsin markkinoille suunnitellun ja
toteutetun mainoskampanjan avulla saatiin tdhan ongelmaan vastauksia.
Tutkimustuloksista 10ytyi selkedsti yksi mainonnan keino, joka toimi muita paremmin:
video. Kuvissa puolestaan yleison mielenkiinnon herattivat naishenkilot. Miehet
kiinnostuivat tuotteesta eniten seka vierailivat verkkokaupassa naisia enemman. 25—
34-vuotiaat miehet sekd 45—-54-vuotiaat naiset vierailivat verkkokaupassa eniten.
Mainoksista kannattaa tehda kohdeyleison nakoisia, saada ne tuntumaan
henkil6kohtaisilta ja kirjoittaa mainostekstit ehdottomasti kohdeyleison omalla
didinkielella. Mobiilimainonnalla tavoitetaan ihmisia parhaiten. Mainosten
klikkaushintaa saatiin alennettua, kun mainokset kohdennettiin Ruotsin suurimpiin
kaupunkeihin koko maan kattavan kohdennuksen sijaan. Naitd mainoskampanjan
avulla havaittuja keinoja ja seikkoja HighRollerin kannattaa jatkossa hyodyntaa
Facebook-mainoskampanjoissaan. Ndiden perusteella voidaan myds parantaa

tulevien kampanjoiden kohdennusasetuksia.

Mainoskampanjan kuvissa haluttiin nayttaa henkild kayttamassa tuotetta, joten
yhdeksi mainoskuvien malliksi valittiin tunnettu miesurheilija. Talla toivottiin, etta
yleison mielenkiinto herda tuotetta kohtaan, kun sita kayttaa tunnettu urheilun
ammattilainen ja ndin tuote vaikuttaisi myos luotettavalta. Tama mainos kuitenkin
saavutti yleison huomion ja tuotti klikkauksia verkkokauppaan huonommin kuin
kuvamainokset, joissa oli tavalliset naishenkilot kayttamassa lihashuoltolaitetta.
Mieshenkilo ei siis selkedsti toiminut mainoskuvissa, eikd kohdeyleis6 samaistunut

huippu-urheilijaan, joten tata kannattaa tulevaisuuden mainoskampanjoissa valttaa.

Muutos saatiin aikaan mainoskampanjan avulla, eli kampanjalla onnistuttiin saamaan
aikaan nakyvyytta ja vierailijoita verkkokauppaan uudella kansainvaliselld markkina-

alueella. Tutkimustulosten reliabiliteettia arvioitaessa voidaan todeta, etta
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mainoskampanja voidaan jatkossakin toteuttaa tismalleen samoilla valinnoilla ja
kohdennusasetuksilla, kuin joilla kampanja toteutettiin syys—lokakuussa 2016.
Kohdeyleison mieltymykset tosin saattavat muuttua ajan myo6ta, mutta tata voidaan
kartoittaa kokeilemalla tulevissa kampanjoissa eri kiinnostuksen kohteiden

toimivuutta.

Vaikka tietoa Facebookista markkinointialustana hankittiin teoriaosioon uusimmista,
muun muassa alkuvuoden 2016 aikana julkaistuista kirjallisuuslahteista, oli Facebook
ehtinyt muuttua kampanjan aloittamiseen mennessa. Esimerkiksi osa kampanjalle
asetettavista tavoitteista, joita esiteltiin luvussa 5.3, oli poistunut kdytosta ja uusia
tullut tilalle. Enaa Facebook ei tarjoa sellaisia raportteja kampanjoista, kuin luvussa
5.6 esiteltiin: Facebook ei mydskdan enaa tarjoa vain kolmea erityyppista
raporttivaihtoehtoa, vaan nykydaan mainostaja saa itse hyvin pitkalti paattaa ja valita,
mita informaatiota haluaa raporttinsa kertovan. Lisdksi sitd, kuinka kampanjan ja
mainoksien konkreettinen luominen Facebookin mainostydkaluilla tapahtuu, ei ollut
mahdollista selvittdaa edes uusimmista teoksista, silla nekin olivat ehtineet paivittya
uudempaan versioon. Mainostyokalun kayton oppi vain tutustumalla siihen
kdaytannossa. Validiteettia ei siis pystytty taydellisesti takaamaan, koska edes
tuoreimmat lahteet eivat antaneet Facebookista markkinointialustana taysin selkeaa

tamanhetkista kuvaa.

Mainoskampanjaa seurattiin paivittadin ja sen tulokset raportoitiin mahdollisimman
tarkasti tutkimustulokset-osiossa. Tavoitteena oli ohjata mainoskampanjan avulla
liilkennetta verkkokauppaan, ja tulosten mittaamisessa oli tarkeaa keskittya
nimenomaan mittaamaan verkkokauppaan suuntautuvaa liikennetta seka
potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista verkkokaupan sivuilla. Tassa onnistuttiin

Google Analytics -verkkoanalytiikan tyokalun avulla mainiosti.
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Liite 1. Videoiden ja artikkelien esimerkkimainokset

a Movie Diamond

One last chance 1o grab these hot Batman Rings!

Game of Thrones Online Store

Like and Share or Tag a friend if you want one!

FREE - Just pay the shipping and tell us where to send (Limited:Edition)

them to. Game of Thrones House of Stark Super Warm Soft
Get yours here : Hoodie
https://moviediamond.iljmp.com/3/batmanring Shipping: FREE Worldwide!

Tag a loyal Batman fan that will love these amazing Order from this link ----- > hitp://goo.gl/fAabzy
items.

oo 3.;
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wle 1ika = Cammant & Rhars 1y Like # Comment » Share

Q DP FANS

Just Released - Limited Time Only!
Order Here =htip:/Neabonus.com/deadpooicute?
umt sourc a=5D

Tag a friend who would love this!

iy Like ¥ Comment # Share
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Learn Apple's New Programming Language SWIFT!
Next 2 Days: Get your course for anly $29 with coupon code *“SWIFT". (Normally $99)
Enroll here --> http.//ude.my/dStka

Swift For

Beginners

Swift is here! Become one of the first to learn Apple's new language.
Sign up today and start learning. Coupon code expires 11:50PM PST, July 17, 2014.
Sign Up

Lika - Comment - Share - Buffer Léhde: Bharath 2014

Starbucks
February 6 -
Old Navy sy
Sponsored - % Join us for the World's Largest #StarbucksDate! February 13th from 2 P.M.
to close.

Get moving in style...

WORLD'S LARGEST #fSTARBUCKSDATE

U

#StarbucksDate
: Explore our perfect pairings for this lovely occasion: French press Caffé Verona & a

All Performance Active On Sale Up to 50% Off chocolate brownie, Raspberry or White Chocolate Mocha & a Heart Cookie, or...

Now happening: ALL Old Navy Performance Active is on sale, starting from $5 ATSTARBUCKS. TUMBLR.COM Learn More

AD.DOUBLECLICK.NET Learmn More

Like - Comment - Share - ¢ 40,345 [J 1,530 & 3,657
@ Society6
Sponsored - @ SoFi 1flr Like Page
" ed - @
We have you - and your phone - covered. Shop Society6 for concrete phone Spansored:- ¢
cases. Good news! When you refi student loans at a lower rate you can pay them
off sooner.

There’s a light at the end
of the student loan tunnel.
Refi today.

Pay off loans faster
Shattered Concrete by Elisabeth Sea on Concrete by Cafelab 3 great words we all wait to hear: PAID IN FULL. Get there faster when you refi stu...

Fredriksson Shop Now
B SOFI.COM Apply Now
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Getting everything done is easier than you think.

ME Dmr\'fei

Hire a Tasker instead
We've got chores covered.

TASKRABBIT.COM
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Men's Coat As Low As 158
www.everbuying.com

Men's clothing up 1o 48% off, free
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d a link

What it feels like to sit

in 25% fewer meetings.

Slack: Make Work Better

Slack brings all your communication together in one place.
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ile Like Page

Lease a 2016 CRV LX 4Dr For Only $199 Per Month Plus Tax

Ball Honda

$3,200 due at lease signing when financed through AHFS for 36 months, on
approved credit, 12,000 miles per year, $.15 excess mileage fee. No security
deposit. Residual value at end of lease term: $12, 773.25. Offer expires 7/5/2016
Shop Now

Learn More WWW.E cOoM

LIMITED EDITION

T-SHIRTS \

Only 100 Left!
samsungdevcon.co:

Getyo mited edition 1-Shirt when y iten
pping u f ) Developer Conlerence
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» ) :’(v [ )
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Athos © [ £]

See imbalances that your personal trainer can't. Track muscle effort, muscle fatigue, heart
rate. and respiration all in real-time.

Learn More Athos Smart Fitness Apparel - Available Now

Learn More
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a Shopify @
a about & ths ago
No one should craft for nothing Taking care of your needs should be your first priority

WHAT'S
STOPPING

Your ®

- ' —
Sell Your Crafts on FB! ,  Build Your Store on FB!
il online, k with Shopify, Build your brand on the biggest ecommerce pla
SIeR.OnMNG; 10 Mo and on Facedact W e 0 s Sell online, in store and on Facebook with Shopify. Bulld your brand on the biggest ecommerce platf.
Sign Up :
FY.COM Sign Up
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Gwynnie Bee E3 Profile
Retall and Consumer Merchandise « 307,997 Likes- May 12+ &

Browse. Wear. Swap. Repeat. Try on a new style with each monthly
subscription box.

UNLIMITED WARDROBE

SIZES 10-32

Your first 30 days free
Sizes 10-32. Enjoy & exchange clothing from designer brands. Free shipping both
ways.

Sign U
GWYNNIEBEE.COM gn Up

10 Likes - 3 Comments
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Need to Know Photoshop? Fast!

Design matters. Learn Surf faster with AT&T

’ just the important Internet for less than
parts of Photoshop in 4 $20/mo for 12
£ hours. 32% Off. months. No home
phone required.
«

GOOD - close-up of face ~ BAD - People are too far away

Mint Marketing Plan Printed Party Shades

v Sick of siow sales? Cet flashy with these
S\ mlnt Learn how YOU can party shades. Join
pr M&\RKE“NG take your business Fab.com and save 47%
v from pre-launch to Instantly

160,000 users!

GOOD - Large,short text GOOD - Bright, clear image
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- Lands' End
SRS

Say hello to Summer with our Global Traveler collection
- filled with exotic colors and prints, our favorite pieces
make getting dressed a breeze.

Banana Republic
fimae  Shine On This Season

Lo
Cotton Caftan Cover-up Lace Eyelet Top

Slip on a chic cuff for a dramatic statement.
biic.
Perfect for a party at the dock Breezy and femini AR AL
Finish your look with our shimmering Stardust Cuff
SHOP NOW
" Like . Comment ﬂ Share
Like - Comment * Share * about a minute ago * @
O0®

Lahde: Success Story: Finding new shoppers like the best shoppers 2016; Success
Story: Landing more sales with carousel ads 2016



@ Sunnyside Bar s Like Page

What's better than ice cream?

Like - Comment - Share - gh 11 )2
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Jasper’s Recipe Generator
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Download our app and get delicious recipes
for Jasper's Market's latest produce!

Jasper's Recipe

Generator Install Now

41 people
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Liite 2. Mainoskampanjan mainokset

. HighRoller

€

Take care of your body with elevated foam roller — less strain, higher level
of comfort, great usability. From 99 € to 79 € with code: PRESALE.

Massage Your Muscles by Rolling High!

Previous model sold out. Order new HighRoller 2.0. Free shipping! Until 6th of
October. We ship orders in November. Your HighRoller will reach you before Xmas!

Osta nyt
. HighRoller lr Tykkaa sivusta
fgboote soroit €

Massage your muscles by rolling high! Best way to prevent sprains and
injuries. From 99 € to 79 € with code: PRESALE.

B ® hyicter
o . TAKE CARE OF
MR*7\ YOUR MUSCLES

Ighrolleroffictal com

Runner’s Perfect Companion

Previous model sold out. Order new HighRoller 2.0. Free shipping! Until 6th of
October. We ship orders in November. Your HighRoller will reach you before Xmas!

EROFFICIAL.CO Osinnyt



. HighRoller ile Tykkaa sivusta
Mpiesey Sponsoroitu - €

Massage your muscles by rolling high! For warm-up and effective recovery.
From 99 € to 79 € with code: PRESALE. Tag someone who needs this!

TAKE CARE OF
YOUR MUSCLES

A

’ www Nghrollerat ficlal com

Best Way to Prevent Injuries

Previous model sold out. Order new HighRoller 2.0. Free shipping! Until 6th of
October. We ship orders in November. Your HighRoller will reach you before Xmas!

SHOP HIGHROLLEROFFICIAL. COK Osta nyt

il Tykkaa B Kommentoi ~» Jaa

. HighRoller ilr Tykkaa sivusta

Wyloer | Sponsoroitu - €

Improve your flexibility and body movements. Prevent from risk of injuries
and ease chronic pain. From 99 € to 79 € with code: PRESALE.

Massage Muscles by Rolling High!

Previous model sold out. Order new HighRoller 2.0. Free shipping! Until 6th of
October. We ship orders in November. Your HighRoller will reach you before Xmas!

SHOP HIGHROLLEROFFICIAL.COM Ostanyt
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‘ HighRoller

Hhghasie L&

Ta hand om din kropp med upphdojd skumrulle — mindre stress, hogre
komfortniva, brett anvandningsomrade. Fran 99 € till 79 € med denna kod:
PRESALE.

Massera Dina Muskler Genom att Rulla Hogt!

Den foregaende modellen utsald. Nu ér det forkép for nya HighRoller 2.0. GRATIS
frakt! Fram till 6 / 10. Vi skickar din HighRoller i November sa kommer na dig innan
jul!

Osta nyt

. HighRoller ifs Tykkaa sivusta
Hhghasin ponsoroiu - €

Massera dina muskler genom att rulla hogt! Basta sattet att forhindra

stukningar och andra skador. Fran 99 € till 79 € med denna kod: PRESALE.

@ Hiphrotler
% TA HAND OM
DINA MUSKLER

www.highrollerofficlal com

Loparens Basta Van

Den foregaende modellen utsald. Nu &r det forkdp for nya HighRoller 2.0. GRATIS
frakt! Fram till 6 / 10. Vi skickar din HighRoller i November s& kommer na dig innan
jul!

Osta nyt

61



. HighRoller il Tykkaa sivusta
#gioee | Sponsoroitu - €

Massera dina muskler genom att rulla hogt! For uppvarmning och effektiv
aterhamtning. Fran 99 € till 79 € med denna kod: PRESALE. Tagga nagon
som behdver dettal

TA HAND OM
DINA MUSKLER

.-6‘744‘ Roller
y www Nghrollero! fickl o . - BN

Basta Satt att Undvika Skador

Den foregadende modellen utsald. Nu &r det férkép for nya HighRoller 2.0. GRATIS
frakt! Fram till 6 / 10. Vi skickar din HighRoller i November sa kommer na dig innan
jult

Osta nyt

SHOPHIGHROLLEROFF

. HighRoller iy Tykkaa sivusta
#olose | Sponsoraitu - €

DONSOr(

Forbattra din flexibilitet och dina kroppsrorelser. Forhindra risken for skador
och lindra kronisk smarta. Fran 99 € till 79 € med denna kod: PRESALE.

Massera Musklerna Genom att Rulla Hogt!

Den foregaende modellen utsald. Nu ar det férkdp for nya HighRoller 2.0. GRATIS
frakt! Fram till 6 / 10. Vi skickar din HighRoller i November s& kemmer na dig innan
jult

ROFFICIAL COM Osta nyt
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