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Opinnaytetydssa suunniteltiin ja toteutettiin Loviisassa sijaitsevalle kauneushoitola Salon
Charmelle Facebook-kampanja. Ty oli toiminnallinen projekti, jossa tavoitteena oli kehit-
taa yrityksen markkinointia, lisata nakyvyytta seka saada uusia asiakkaita. Teoriaosuu-
dessa kasitellaan markkinointiviestinnan teoriaa, johon kuuluvat markkinointiviestinta kasit-
teena, markkinointiviestinnan muodot, sosiaalinen media markkinoinnissa, Facebookin
kayttdé markkinoinnissa seka SOSTAC-malli.

Tyo toteutettin SOSTAC-mallin mukaan. Facebook-kampanja suunnittelussa sovellettiin
SOSTAC-mallin eri osa-alueita. Ensimmaiseksi kdydaan lapi yrityksen nykytilannetta eli
missa yritys on talla hetkelld. Kampanjan apuna kaytettiin Facebookin yrityksille tarkoitet-
tua mainosalustaa. Facebook-kampanjaa aloitettiin suunnittelemaan syyskuussa 2018.
Suunnitteluvaiheessa kampanjalle asetettiin kolme tavoitetta, joita olivat uusien asiakkai-
den saanti, yrityksen nakyvyyden lisddminen ja viimeinen tavoite liittyi kampanjalla tavoitet-
tujen ihmisten lukumaaraan. Suunnittelu oltiin saatu paatékseen lokakuun alussa ja kam-
panjan ajankohta selvisi. Tavoitteiden saavuttamisen tueksi kampanjalle paatettiin kohde-
ryhma seka budjetti.

Kampanjan toimenpiteita aloitettiin toteuttamaan viikolla 42 eli 15.10.2018, jolloin viikon
mittainen kampanja alkoi. Kampanjassa paadyttiin arpomaan 150 euron arvoinen lahja-
kortti yrityksen liikkeeseen. Lahjakortin arvontaan osallistuttiin tykkdamalla ja kommentoi-
malla julkaisua. Seurannan osalta Facebook-kampanijan tuloksia kerattiin jokainen paiva
samaan aikaan. Tuloksissa kasiteltiin kattavuutta eli tavoitettujen ihmisten maaraa seka
tykkayksien, kommenttien ja klikkausten maaraa. Facebook-kampanja saavutti tavoitteet
kommenttien ja tykkaysten maaran osalta. Muita tavoitteiden tuloksia ei viela tassa vai-
heessa saatu kerattya. Yritys seuraa naita itsenaisesti ainakin vuoden loppuun asti.

Kehitysehdotuksina yritykselle olivat markkinoinnin lisdys eri kanavissa. Yritys kayttaa vain
sosiaalista mediaa markkinoinnissa, joten naiden rinnalle voitaisiin lisatd mm. hakuko-
nemarkkinointi, joka parantaa yrityksen sivujen nakyvyytta. Myos Facebook-sivujen aktiivi-
nen paivittdminen sekd maksullisen mainonnan kayttaminen lisdavat yrityksen nakyvyytta
seka sen avulla tavoitetaan uusia asiakkaita.

Asiasanat
Markkinointiviestinta, sosiaalinen media, Facebook, mainoskampanja




Sisallys

B [o] oo F= T o (o J PP 1
A Y (o] o T O o F- o 1 L= PP 3
P20 B o0 a1 1 €= 1Y 4] 0= 4 (o PSRRI 3
2.2 Tuotteet ja palVelUL.........ooeeeiiiie e 4
2.3 MarkKinointiKanavat ................uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e a e aaaaas 5
3 Markkinointiviestintd sosiaalisessa Mediassa ..........uuvuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 8
3.1 Markkinointiviestintd KASIitteeNaA ...........ovvviiiiiiiiieeiieeeeeeee e 8
3.2 Markkinointiviestinn@n mMuUOdOt.............oovviiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeee e 9
3.3 Sosiaalinen media markkinoinNnissa...........ccoovvviiiiiiiiiiii 12
3.4 FACEDOOK ....ovviiiiieeeeeeeeee e 15
3.5 SOSTAC- MaAlliueeiiiiiiiieiiieieee et e e e e e e e e e e e e e nannes 18
4 Projektin totEUIUS.......eeiiiie e 22
4.1 SUUNNIEEIU ... e 22
4.2 Kampanja toteutus (aCHION) .......cooiiiiiiiiiiiiee e 25
4.3 ArVIOINt (CONIOL) ... e e e e e e e e e e e e 30
5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset ... 35
Lo T o] o 101 - TP 37

1= 01 (<1< AT 38



1 Johdanto

Viime vuosina sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa ja mainonnassa on tul-
lut suositummaksi. Sosiaalinen media on melko edullinen ja helppo tapa mainostaa yrityk-
sen palveluja ja tuotteita, tdman takia yritykset kayttavat yha enemman sosiaalista mediaa

mainonnan valineena.

Asian on huomannut myds opinnaytetyén toimeksiantaja kauneushoitola Salon Charme.
Salon Charmen tiloissa tydskentelee kaksi parturi-kampaajaa ja yksi kosmetologi. Kaikki
tydskentelevat omilla toiminimillddn. Kauneushoitola sijaitsee Loviisan ydinkeskustassa ja

toiminta aloitettiin vuoden 2016 maaliskuussa.

Tassa tydssa suunnitellaan yrittajien toiveiden mukaan kauneushoitolalle Facebook-kam-
panja. Kampanja toteutetaan ja tuloksia seurataan prosessin aikana ja sen jalkeen. Face-
book-kampanjan tarkoitus on saada yritykselle lisda nakyvyytta ja sen avulla toivotaan uu-
sien asiakkaiden I6ytavan kauneushoitola. Kauneushoitolan Facebook-sivujen seuraaja-

maaran toivotaan myods kasvavan tdman kampanjan ja tulevien kampanjoiden avulla.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa yrityksen markkinointia, lisata yrityksen nakyvyytta
ja saada tata kautta uusia asiakkaita. Ihmisten tietoisuutta yrityksen olemassaolosta ja
palveluista halutaan kasvattaa. Uusia asiakkaita toivotaan 16ytyvan seka yrityksen toimi-
alueelta kuin muualtakin. Facebook-kampanjan tuloksia seurataan koko kampanjan ajan.
Jos huomataan, ettei kampanja esim. tavoita tarpeeksi ihmisia, voidaan kampanjaa muo-

kata.

Onnistunut Facebook-kampanja merkitsisi yritykselle paljon toimialueellaan, silla alueella
toimii useita kauneushoitoloita ja kilpailu on luonnollisesti kovaa yritysten valilla. Taman
opinnaytetyon kautta yrittajat saavat pohjan myds tulevaisuuden kampanijoita varten. Yksi
tarkeimmista tavoitteista onkin selvittda oikea kohderyhma ja testata millainen kampanja

asiakkaita kiinnostaa.

Oikean kohderyhman ja mielenkiintoa herattavan sisalldon 16ytaminen on iso tekija onnistu-
neessa kampanjassa. Kun ndma asiat selviavat, yritys saa paljon helpommin ja nopeam-

min luotua tehokasta mainontaa. Yrityksen ei tarvitse kayttaa niin paljoa aikaa mainonnan
suunnitteluun, kun heilla on jo valmiiksi testattu ja toimiva pohja. Kampanjan taytyy herat-

taa ihmisten mielenkiinto, jotta yritys jaa mieleen ja he kayttavat yrityksen palveluja tule-

vaisuudessa.



Opinnaytety6 on toiminnallinen projekti. Opinnaytetydssa kaytetdan apuna Facebookin
yrityksille tarkoitettua mainosalustaa, jossa mainoskampanijalle valitaan kohderyhma, ta-
voite ja budjetti seka pituus. Valitsemme yrittdjien kanssa heidan mielestadan parhaimman

ja sopivimman budjetin yhdelle kampanjalle.

Ty6ssa kaytetaan hyoddyksi Facebookin eri tydkaluja, joilla seurataan kampanjan onnistu-
mista. Raportointitydkalun ansioista kampanjan tehokkuutta pystytdan seuraamaan ajan-
tasaisesti. Muita seuraamisen kohteita ovat mm. montako ihmista kampanja on tavoitta-
nut. Naiden toimintojen avulla seurataan miten ihmiset ottavat kampanjan vastaan esim.
seuraamalla montako tykkaysta ja/tai jakoa kampanja sai aikaan. Tarkkailemme myos
kampanjan aikana yritykselle tulevia uusia asiakkaita, tatd emme kuitenkaan kerkea seu-
raamaan kunnolla opinnaytetydn teon aikana, joten yrittdjat seuraavat tatd myéhemmin.
Katsomme kuitenkin kasvaako yrityksen Facebook-sivujen tykkaajien/seuraajien maara

kampanjan aikana.

Toimeksiantajana ty¢ssa toimii Salon Charme, josta raportin toinen luku kertoo tarkem-
min. Luvussa kaydaan lapi perustietoja ja kdydaan lapi yrityksen tarjoamat tuotteet ja pal-
velut. Kolmannessa luvussa kasitelldadn markkinointiviestintaa yleisesti seka tutustutaan
tarkemmin sosiaaliseen mediaan ja sen eri kanaviin. Seuraavassa eli neljannessa luvussa
kerrotaan kampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta seka tarkastellaan ja arvioidaan tu-
loksia. Viidennessa kappaleessa kaydaan lapi johtopaatdksia ja kehitysehdotuksia. Vii-

meisessa eli kuudennessa kappaleessa on pohdintaa opinnaytetyén tekoon liittyen.



2 Salon Charme

Tassa luvussa esitellaan toimeksiantajan eli kauneushoitola Salon Charmen yritystoimin-
taa. Salon Charme on liiketilan nimi ja tilassa tydskentelee kolme kampaamo- ja kauneu-
denhoitoalan yrittdjaa. Kauneushoitola sijaitsee aivan Loviisan keskustassa ja siina toimii
kaksi parturi-kampaajaa ja yksi kosmetologi. Liike on auki tiistaista perjantaihin kello 9.00-
17.00. Muina aikoina lilke avoinna sopimuksen mukaan. Liiketilassa on kaksi parturi-kam-

paajan tuolia, kosmetologin huone, tavaravarasto seka keittio ja sosiaalitilat.

Kauneushoitola on perustettu maaliskuussa 2016. Tiia Jordas ja Malin Nyman perustivat
yrityksen tydskenneltydan ensin muutaman vuoden omilla toiminimilla toisen yrityksen ti-
loissa. Perustamisen jalkeen he tydskentelivat ensin kahdestaan kauneushoitolassa.
Vuosi perustamisen jalkeen tiloissa aloitti tydskentelemaan toinen parturi-kampaaja vuok-

ralla.

Salon Charmessa tydskentelee siis kolme henkilda, jotka kaikki tekevat toita omilla toimi-
nimilldan. Liikevaihto muodostuu jokaiselle erikseen. Tiia Jordas ja Malin Nyman jakavat
kaikki liikkeen kiinteat kulut puoliksi ja tiloissa tydskenteleva parturi-kampaaja maksaa
heille vuokraa. Liikkeessa myytavat tuotteet ja palveluissa kaytettavat tuotteet ja tarvikkeet

jokainen yrittdja ostaa itse ja hoitaa niiden kulut.

2.1 Toimintaymparisto

Salon Charmen paatoimiala on kampaamo- ja kauneudenhoitopalvelut. Toimiala maarit-
taa milla alalla yritys toimii. Kauneudenhoitopalveluihin kuuluvat kosmetologien, ma-
nikyristien ja pedikyristien palvelut. Naita palveluja on mm. kasvohoidot, jalka- ja kasihoi-
dot. Kampaamo- ja parturipalveluihin kuuluvat mm. hiusten varjays, leikkaus, pesu ja par-
ranajo. (Tilastokeskus 2008.)

Salon Charme sijaitsee Uudellamaalla, Loviisan kaupungissa. Kauneushoitolalla on hyva
ja keskeinen sijainti Loviisan keskustassa. Loviisa ei ole kovinkaan iso kaupunki, koko Lo-
viisan alueella asuu noin 15 000 ihmista. Kaupunki sijaitsee lahelld Porvoota ja Kotkaa.
Naissakin kaupungeissa on paljon kauneudenhoitoloita, joten asiakkailla on suuri vali-

koima, josta valita. Kilpailijoita on Loviisassa kuin myds lahikaupungeissa.

Loviisassa toimii noin viisi muuta parturi-kampaamoa, jotka tarjoavat samoja palveluita

kuin Salon Charme. Siksi nama ovat Salon Charmen isoimpia kilpailijoita. Kaikki kilpailijat



sijaitsevat myos keskustan alueella. Alueella on noin neljd kosmetologin palveluita tarjoa-
vaa yritysta, joiden palvelut ja tuotteet koostuvat suurimmaksi osaksi samoista kuin Salon

Charmen.

2.2 Tuotteet ja palvelut

Salon Charmen tuotteisiin ja palveluihin kuuluvat toimialan yrityksille tavanomaisimmat,
mutta my0os eroavaisuuksia kilpailijoihin 16ytyy. Yrittajat ovat kdyneet koulutuksissa, jotta
he pystyvat tarjoamaan asiakkailleen uusia palveluita. Palveluiden hintataso on melko

sama kuin alueella toimivien Kilpailijoidenkin.

Salon Charmessa myydaan erilaisia kauneuden- ja hiustenhoitotuotteita. Tuotteita jalleen-
myydaan laidasta laitaan. Valikoimasta I6ytyy kynsilakkoja, hiustenhoitotuotteita kuten
shampoita, hoitoaineita ja tehohoitoja, hiuslakkoja, meikkeja, meikinpoistoaineita, kas-
vonaamioita, kasvorasvoja sekd muita rasvoja. Kauneudenhoitolasta voi ostaa eri merk-
kien tuotteita. Tuotteisiin lukeutuu mm. seuraavat merkit Gold, Denova Pro, Orly, Paese,

Revitalash ja Lashlovers. (Salon Charme 2018a.)

Parturi-kampaaijien palveluihin kuuluvat hiustenleikkaukset, joissa on eri hintatason palve-
luita keston ja lisdpalveluiden mukaan. Hiusten varjays ja leikkaus ovat pakettihintoina al-
kaen 89 euroa. Naidenkin hinnat vaihtelevat hiusten pituuden mukaan. Erilaisten kam-
pausten kuten hadkampausten teko kuuluu myds luonnollisesti palveluihin. (Salon
Charme 2018a.)

Hiustenpidennykset ja niiden laitto ovat osa kauneushoitolan palveluita. Toinen parturi-
kampaajista on erikoistunut kasvivarjayksiin, joka on luonnollisempi vaihtoehto verrattuna
kemiallisiin varjayksiin. Kulmien kestovarjayksia ja muotoiluja tekevat parturi-kampaajat

seka kosmetologi. (Salon Charme 2018a.)

Kosmetologin palveluihin kuuluu erilaisia hoitoja. Yleisimmat hoidot ovat kasvo- ja jalka-
hoidot. Naiden lisdksi tarjolla on myds kasihoitoja, joihin kuuluvat mm. geelilakkaukset ja
rakennekynnet. Sokerointeja on saatavilla eri hinnoin, riippuen siita kuinka ison alueen so-

keroinnista on kyseessa. (Salon Charme 2018a)

Kosmetologin suosituin palvelu on ripsienpidennykset ja niiden huoltaminen. Ripsienpi-

dennyksia tekee Loviisassa myds moni kilpailijayritys. Uusien ripsienpidennysten hinnat



vaihtelevat 80 ja 100 euron valilla. Ripsihuoltojen hinnat liikkuvat 39 euron ja 69 euron va-
lilla. Hinnat riippuvat siitéd kuinka paljon asiakkaan ripsipidennyksia on lahtenyt ja siita,

kuinka usein asiakas kay huoltamassa ripset. (Salon Charme 2018a.)

Salon Charmen kosmetologi on ainoa Loviisassa toimiva kosmetologi, jonka palveluihin
kuuluu Microblading eli kulmien kestomuotoilu. Tama on suuri etu kilpailijoihin nahden,
sillda Microblading on kasvattanut suosiotaan viime vuosina erittéin paljon. Kosmetologi te-
kee myds ripsien kestotaivutuksia. Omat ripset taivutetaan ja ne pysyvat taivutettuina noin
kahdesta tai kolmeen viikkoon. Ripsien kestotaivutuksetkin ovat yleistyneet paljon viimei-

sen vuoden aikana. (Salon Charme 2018a.)

2.3 Markkinointikanavat

Yritys on kayttanyt markkinoinnissaan avuksi sosiaalisen median eri kanavia. Muita mark-
kinointikanavia ei ole kaytetty kauneushoitolan avajaisten jalkeen vuonna 2016. Yritys ei
ole kayttanyt hakukonemarkkinointia eikd hakukoneoptimointia markkinoinnin apuna. Ava-
jaisia ja avajaistarjouksia mainostettiin paikallisessa lehdessa ja yrityksen Facebook-si-
vuilla. Yrittajat pitavat sosiaalisen median kayttéa helppona ja nopeana valineena mainon-

nalle, ja se on naiden lisaksi edullista.

Yrityksella on kotisivut, josta 16ytyy ajanvaraus, hinnasto, lahjakorttikauppa seka yrityksen
tydntekijoiden esittelyt. Kotisivuille ei ole tehty mainoksia tarjouksista tai muista kampan-

joista. Tahan tarkoitukseen yritys on kayttanyt Instagramia ja Facebookia. Kotisivuilta paa-
see klikkaamalla yrityksen sosiaalisen median sivuille. Kuvassa 1. on esitetty yrityksen ko-

tisivujen etusivu, josta 16ytyy edella mainitut palvelut. (Salon Charme 2018b.)
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Kuva 1. Yrityksen kotisivut (Salon Charme 2018b.)

Salon Charmella on Facebook-sivut ja Instagram-sivut, joissa he jakavat kuvia palveluis-
taan ja tuotteistaan. Facebookin valityksella on tehty muutaman kerran aikaisemmin mai-
noskampanjoita. Facebookissa tykkaajien/ seuraajien maara 04.10.2018 on 511 ja In-
stagramissa samana paivana 253. Kumpaankin palveluun on jaettu kuvia noin kerran tai
kaksi kuukaudessa esimerkiksi hiusten leikkauksista ja muista palveluista/ tuotteista. Ku-
vassa 2. on yrityksen Facebook-sivujen arvosteluja. Kuten kuvasta nakyy, yritys on saanut

taydet arvostelut 38 ihmiselta ja kaksi suositusta. Tasta voisi paatella asiakkaiden olevan

todella tyytyvaisia yrityksen palveluihin ja niiden laatuun. (Salon Charme 2018a; Salon
Charme 2018c.)
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Kuva 2. Yrityksen Facebook-sivut. (Salon Charme 2018a.)

Yritys jakaa Instagramiin ja Facebookiin samat kuvat. Facebookissa seuraajia on noin
puolet enemman kuin Instagramissa. Tasta huolimatta Instagram seuraajat ovat tykadnneet
ja kommentoineet kuvia paljon aktiivisemmin kuin Facebookissa. Kuvassa 3 nakyy yrityk-
sen Instagram-sivun julkaisuja. Yritys on jakanut kuvan tyylisia julkaisuja molempiin kana-

viin.
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Kuva 3. Yrityksen Instagram-sivut (Salon Charme 2018c.)

Instagramissa kuvat keraavat noin 30- 40 tykkaysta kuvaa kohden, kun taas Faceboo-
kissa samat kuvat saavat noin 20-30 tykkaysta. Yritys on pitanyt yhden arvonnan vuonna
2018, kun yritys taytti 2-vuotta. Arvonnassa jaettiin ilmainen hiustenleikkaus voittajalle ja
taman ystavalle. Arvontaan osallistuttiin tykkdamalla julkaisusta. Julkaisusta tykkasi yh-

teensa 195 henkiléa. (Salon Charme 2018a; Salon Charme 2018c.)



3 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnista alettiin puhua ensimmaista kertaa Yhdysvalloissa 1900-luvun alkupuo-
lella. Tata aikaisemmin oli ollut markkinointia, mutta vasta 1900-luvulla markkinointi ter-
mina vakiintui. Siihen aikaan markkinoinnilla tarkoitettiin esim. tuotteiden ja palveluiden
mainostamista lehti-ilmoituksilla. Markkinointiviestinnan tarkoitus on luoda osapuolten eli
yrityksen, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien valille jokin yhdistava tekija ja kasitys esim.
tuotteesta. Markkinointiviestinta on kilpailukeino, jolla yritys yrittda kertoa kohderyhmalle ja
sidosryhmilleen tuotteistaan ja toiminnastaan. Viestinta on tietoista vaikuttamista siihen
informaatioon, jonka asiakkaat ja sidosryhmat saavat yrityksesta. Tassa luvussa kaydaan
Iapi markkinointiviestintaa kasitteena, markkinointimixia, sosiaalista mediaa markkinoin-

nissa ja sen eri kanavia sekd SOSTAC-mallia.

3.1 Markkinointiviestinta kasitteena

Tama luku kasittelee markkinointiviestintaa kasitteena ja markkinointimixia. Vuokko maa-
rittelee markkinointiviestinnan seuraavasti ” markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestin-
nan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien va-
lilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksel-
lisuuteen”. Yrityksen viestintda suunniteltaessa tarkeata onkin, etta tiedetdan kenelle viesti
suunnataan eli kohderyhman valinta. Kohderyhma voi olla asiakkaiden lisaksi alihankkijat,

rahoittajat, tiedotusvalineet, viranomaiset, tyontekijat yms. (Vuokko 2002, 14-17.)

Markkinointimix muodostuu neljasta P:sta. Nelja P:ta eli markkinoinnin kilpailukeinoista
ensimmainen tekija on product eli tuote. Tuotteen ainutlaatuisuutta kaytetaan hyoédyksi
markkinoinnissa. Tama ainutlaatuisuus on kuluttajien mielikuva yrityksesta tai sen tuot-
teista. Tuote sisaltaa tietyntasoista laatua, ominaisuuksia, muotoilun ja pakkauksen.
Edella mainitut tekijat lisdavat tuotteen arvoa ja kuluttajien kiinnostusta. Toinen on price eli
hinta. Hinnan avulla tuotteesta pyritdan tekemaan mielenkiintoisempi. Tahan voidaan
kayttda avuksi erilaisia alennuksia ja tarjouksia. Hinnan maarittely ei tuo yritykselle kuluja,
ja se onkin ainoa neljasta P:sta, joka on yritykselle ilmaista. Kilpailijoiden tuotteiden hintoja
ja asiakkaiden odotuksia on tarkkailtava, kun yritys paattaa tuotteiden hinnoista. Kolmas
tekija on place eli jakelu. Tuotteita pitda saada toimitettua kuluttajien saataville. Tuotteita
kuljetetaan ja jaellaan valituille jalleenmyyjille, jotka myyvat tuotteita kuluttajille. Yrityksen
taytyy pitaa ylla yhteistydta eri jakelukanavien kanssa. (Bergstdm & Leppanen 2015, 18;
De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2007, 2-3; Vuokko 2002, 23-24.)



Viimeinen neljasta P:std on promotion eli markkinointiviestinta. Yritys markkinoi tuotteitaan
ja itse yritysta kohderyhmalle ja muille sidosryhmille, joka tekee markkinointiviestinnasta
kaikkein nakyvimman tekijan neljasta P:sta. Viestinnalla pyritdan vaikuttamaan sidosryh-
mien suhtautumista ja kayttaytymista yritysta kohtaan. Markkinointiviestintaa suunnitelta-
essa taytyykin miettia kenelle viesti tarkoitetaan, ja sen mukaan suunnitella myds viestin
sisaltd. Viesti voi olla suunnattu esim. asiakkaille, tavarantoimittajille tai sijoittajille. Viestin
sisallon pitaa olla sellaista, etta se edistda yhteisymmarryksen saavuttamista tietyista asi-
oista. Markkinointiviestinnan tehtava on kertoa neljan P:n muista tekijoista. Tekijoiden va-
lilla ei voi olla ristiriitaa, vaan niiden pitaa tukea toisiaan ja viestia yhtalaisia asioita tuot-
teesta tai yrityksesta. Seuraavassa luvussa kerrotaan minkalaisia markkinointiviestinnan
eri muotoja yritys voi hyddyntaa. (De Pelsmacker ym. 2007, 2-3; Vuokko 2002, 12-17, 23-
24.)

3.2 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinnan perinteisia muotoja ovat mainonta, henkildkohtainen myyntity, me-
nekin edistdminen seka suhde-ja tiedotustoiminta. Naiden lisdksi on nykyaikaisempi
muoto eli digitaaliset markkinoinnin valineet. Mainonnan tarkoituksena on lisata yrityksen
tunnettuutta ja myyntia. Yritys maksaa mainonnasta, joka tavoittaa paljon potentiaalisia
asiakkaita samaan aikaan. Mainosvalineita ovat lehtimainonta, tv-mainonta, radiomai-
nonta, ulkomainonta jne. Lehtimainonnassa mainos voidaan helposti kohdistaa halutulle
kohderyhmalle, koska lehdilla on oma lukijakuntansa esim. naiset, miehet tai nuoret. Sa-
nomalehtimainonnassa huonona puolena on se, etta lehti ilmestyy usein joko paivittain tai
ainakin muutaman kerran viikossa. Taman takia mainos ei ole kauan nakyvilla. (De Pels-
macker ym. 2007, 242; Rope 2005, 277, 306, 312.)

Tv-mainonnalla tavoitetaan lyhyessa ajassa paljon ihmisid muihin mainosvalineisiin verrat-
tuna ja mainoksesta pystytaan tekemaan visuaalisesti kiinnostavampi. Tv-mainonnan huo-
noja puolia ovat sen korkeat hinnat ja sitd on hankala kohdistaa tietylle kohderyhmalle.
Radiomainonta voidaan myos tavoittaa paljon ihmisia ja sen hinnat ovat tv-mainontaan
verrattuna edullisia. Radiomainonnassa huonoa on se, etta yleis6 vain kuulee mainoksen.
Jos mainoksen kuunteluun ei keskity, mainos tuskin jaa mieleen. Ulkomainonta tavoittaa
paljon ihmisia, jos ne on sijoitettu oikeaan paikkaan. Ongelmana on kuitenkin se, etta ih-
miset eivat kiinnitd naihin niin paljon huomiota. Ulkomainontaan kuuluvat mainostaulut,
mainokset bussien kyljissa seka mainokset esim. juna-asemilla jne. (De Pelsmacker ym.
2007, 240-245)



Henkildkohtaista myyntity6ta puolestaan tekevat yrityksen tydntekijat. Henkildkohtainen
myyntityd tavoittaa vahan ihmisia verrattuna mainontaan, silld myynti tehdaan yksildittain,
kun taas mainonnassa tavoitetaan suuria joukkoja ihmisia yhdelld mainoksella. Henkilo-
kohtaisella myyntitydlla kuitenkin saadaan rakennettua asiakkaaseen parempi ja pitkaai-
kaisempi suhde. Yritysten valinen myyntityd on usein henkildkohtaista. Myyntity6ta teh-
daan henkildkohtaisella kanssakaymisella asiakkaan kanssa tai puhelimen valityksella.
(De Pelsmacker ym. 2007, 464-465; Rope 2005, 279.)

Menekinedistamisella tarkoitetaan kaikkea sellaista toimintaa, joka edistdd myyntia. Me-
nekinedistamisella yritetdan saavuttaa positiivista nakyvyytta yritykselle tai tuotteelle. Lo-
jaaleja asiakkaita tulee palkita, jotta he pysyvat lojaaleina. Muista asiakkaista pyritaan
saamaan lojaaleja. Menekinedistamista voi toteuttaa esim. seuraavissa muodoissa: ta-
pahtumat, kilpailu, sponsorointi, messut yms. (De Pelsmacker ym. 2007, 357; Rope 2005,
366.)

Suhdetoiminnassa jarjestetaan erilaisia tapahtumia. Tapahtumat voivat olla yritysjuhlia ja
asiakastilaisuuksia, kuten esim. pikkujoulut, lanseeraustapahtumat yms. Yritys voi antaa
erilaisia liikkelahjoja, jotka jaetaan kahteen eri kategoriaan. Ensimmainen kategoria on ja-
kotavarat, joita voivat olla esim. yrityksen logolla varustetut kynat. Toinen kategoria koos-
tuu muistamislahjoista, kuten muistaminen merkkipaivina tai esim. jouluna. Tervehdys-
markkinointi on yksi suhdetoiminnan muoto, siind asiakkaille Iahetetdan esim. joulukort-
teja. Suhdetoiminnan tarkoituksena vaikuttaa kohderyhman kasityksiin tietyista asioista.
Yrityksen menestykseen vaikuttaviin tekijoihin eli sidosryhmiin pitaisi luoda hyvin [&heinen
ja henkilékohtainen suhde. (Rope 2005, 279,355-359.)

Tiedotustoiminnalla yritetdan tavoittaa haluttu kohderyhma. Toisin kuin mainonta, tiedo-
tustoiminta ei maksa yritykselle. Tiedottamisen kontrollointi on myds yleensa hankalam-
paa. Tiedotustoiminta jaetaan yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Ulkoista tie-
dottamista on kaikki yrityksesta lahteva viestinta. Ulkoisen tiedottamisen valineita ovat
mm. vuosikertomukset, asiakaslehdet ja tiedotteet, lehdistétiedotteet jne. Sisdiseen tiedot-
tamiseen kuuluvat yrityksen sisalla tapahtuva tiedottaminen henkiléstélle ja omistaijille. Si-
saisella tiedottamisella pyritdan varmistamaan se, etta kaikki yrityksessa tydskentelevat
henkil6t tietavat tarvittavat asiat esim. yrityksen tilanteesta ja millaisia hankkeita yrityksella
on kaynnissa. Sisdisessa tiedotuksessa valineina ovat esim. yrityksen arvojen julkistuspa-
perit, verkkotiedotteet ja tiedotuslehdet. (Rope 2005, 360-365.)

Perinteisten markkinointikanavien lisdksi on nykyaikaisempi kanava eli digitaalinen mark-

kinointi tai verkkomarkkinointi, joka on yleistynyt Internetin my6ta. Verkkomarkkinoinnin
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eroja perinteisiin markkinointikanaviin ovat mm. seuraavat: mainonnan hinnat maaraytyvat
sen hetkisen kysynnan ja tarjonnan mukaan. Mainostajalla on mahdollisuus muuttaa ver-
kossa olevan mainoksen sijoittelua ja kestoa myoés sen jalkeen, kun mainos on julkaistu.
Verkkomainonnan tavoitteena on saada aikaan toiminta, josta maksetaan. Kun taas esim.
lehtimainoksessa mainostilasta maksetaan kiintea hinta, riippumatta siitd kuinka monta ih-
mistd mainos tavoittaa. Verkkomainonnan tuloksia pystytdan seuraamaan reaaliaikaisesti
esim. sivustojen vierailijoiden maara, mainoksen klikkaukset jne. Asiakkaiden kanssa
kommunikointi on mahdollista toisinkuin muissa markkinointimuodoissa. Internetin avulla

tavoitetaan suuria joukkoja ihmisia. (Juslén 2009; Juslén 2016, 31-33.)

Digitaalinen markkinointi on hyva vaihtoehto esim. yritykselle, joka on vasta perustettu,
koska siihen ei tarvita suuria investointeja. Pienista investoinneista huolimatta pystytaan
luomaan nakyvyytta ja parantamaan yrityksen liiketoimintaa. Jotta digitaalinen markki-
nointi olisi mahdollisimman tehokasta on apuna kaytettava erilaisia teknologisia valineita.

Seuraavaksi kdydaan lapi digitaalisen markkinoinnin muotoja. (Juslén, 2016, 281.)

Ensimmaiseksi digitaalisen markkinoinnin valineista tutustutaan bannerimainontaan, joka
on yksi verkon vanhimmista valineista. Yritys voi valita bannerimainonnan eri vaihtoeh-
doista. Ensimmainen vaihtoehto on, ettd mainosta naytetaan tietyn ajan verran, talléin ky-
seessa on aikaperusteinen malli. Yritys voi myds valita toimintamallin, jossa maksetaan
vain silloin kun asiakas esim. ostaa tuotteen yrityksen verkkokaupasta. Klikkausperustei-
sessa mallissa yritys maksaa jokaisesta mainoksen klikkauksesta etukateen sovitun sum-
man mukaisesti. Mainosnayttdjen mallissa yritys maksaa mainospaikasta ja mainosta nay-
tetdan sovittu nayttdkerta. Mainonnan tehokkuutta mitataan Web-analytiikan avulla. (Ka-
nanen 2018, 116; KWD 2017a.)

Facebook-mainontaa pystytdan mittaamaan monin eri keinoin. Mittarit pitaa valita sen mu-
kaan mikd on mainonnan tavoite. Yksi keinoista on mainokseen linkitetty laskeutumissivu,
jolloin voidaan pitaa tilastoa esim. siitd kuinka monta ostoa on tullut Facebookin kautta.
Kuitenkaan kaikki ostot eivat valttamatta nay tassa tuloksessa heti, koska asiakkaat saat-
tavat tehda ostopaatoksen myohemmin vaikka ovat ensimmaisen kerran paatyneet yrityk-
sen sivuille mainoksen kautta. Facebook-mainontaa pystytaan mittaamaan Google Analy-
ticsin avulla. (Kananen 2018, 315-316)

Hakukoneoptimoinnissa tavoitteena on saada yritykselle nakyvyytta seka kasvattaa kavi-
jdmaaraa ja asiakaskuntaa. Hakukoneoptimoinnissa yksi tarkein tekija on yrityksen kotisi-
vujen laadukas sisaltd. Sisallon tulee olla sellaista, jolla mahdolliset asiakkaat I0ytavat yri-

tyksen. Asiakas hakee esim. Googlesta hakusanoilla etsimaansa asiaa. Yrityksen sivut
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nousevat sitd ylemmas mita sopivimpia hakusanat ovat sisaltéén. (KWD 2017b; Suomen
Digimarkkinointi 2018.)

Hakukonemarkkinoinnissa tavoitteena on sama kuin hakukoneoptimoinnissa. Hakuko-
nemarkkinointi on maksullista mainontaa, jolla yrityksen kotisivujen linkki pyritdan saa-
maan mahdollisimman korkealle hakutuloksissa. Mainonnan pystyy kohdentamaan esim.
tiettyyn alueeseen. Yksi esimerkki tallaisesta on Google AdWords. Hakukonemarkkinoin-
tia mitataan myds Web-analytiikalla. Muita digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat eri so-

siaalisen median kanavat, joita kasitelldén seuraavassa luvussa. (KWD 2017c.)

3.3 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on yksi tdman hetken merkittavimmista markkinoinnin valineista. Sosi-
aalisen median aktiivisia kayttajia on Suomessa suurin osa vaestosta. Sosiaalisessa me-
diassa on kyse juuri ihmisista ja heidan sosiaalisista suhteista, silla sosiaalisessa medi-
assa ihmiset I0ytavat samoista asioista kiinnostuneita ihmisia jopa ympari maailman. Sosi-
aalinen media muuttuu ja uusia kanavia tulee tarjolle jatkuvasti. Sosiaalinen media eli ly-
hennettynd some on kanava, jolla tavoitetaan varsinkin nuorempaa vaest6a. Pénka ei ole
asiasta samaa mielta silla hanesta kasitys, etta vain nuoret kayttaisivat sosiaalista mediaa
aktiivisesti ei ole totta. Viime vuosina varsinkin vanhemman vaestdn sosiaalisen median
kayttd on lisdantynyt. Alle 55-vuotiaista 95 prosenttia eli melkein jokainen kayttaa Internet-
tia joka paiva. (Bergstrdom & Leppanen 2015, 317; Kananen 2018, 24-26; Ponka 2014,
9-11, 37.)

Sosiaalisessa mediassa kayttajat jakavat ja tykkaavat haluamastaan sisalldsta. Yritykset
voivat hyddyntaa tata saadakseen ilmaista nakyvyytta. POnkdn mukaan sosiaalisessa me-
diassa julkaisut saattavat vailla levita todella nopeasti ja laajalle alueelle, kun ihmiset jaka-
vat niita. Sisaltd voi tavoittaa paljon ihmisia, kunhan se on suunniteltu hyvin. Sen takia on-
kin tarkeaa, etta yritys tutustuu sosiaalisen median ymparistéon ja ottaa selvaa mista ihmi-
set sielld puhuvat ja millainen sisaltd heita kiinnostaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317-
319; Ponka 2014, 9-11.)

Kuten jo aikaisemmin mainittiin sosiaalisen median kanavia tulee koko ajan lisda ja osa

vanhoista kanavista jaa pois. Taman takia yrityksen ei kannata ottaa kayttéén montaa ka-
navaa samaan aikaan, vaan keskittya yhteen tai maksimissaan muutamaan eri kanavaan,
jotka ovat suosittuja kohderyhmassa. Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kanssa vuoro-
vaikutus on helppoa ja nopeaa. Asiakkaat voivat kommentoida ja tykata sisallésta. Yrityk-

selld on mahdollisuus vastata yksittaisiin viesteihin. Koska sosiaalisessa mediassa ei
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pysty hallitsemaan mitd muut kirjoittavat, saattaa kommentteihin tulla myos negatiivisia
viesteja. Yrityksen on oltava valmiina vastaamaan ja hoitamaan negatiiviset viestit nope-
asti. Vuonna 2016 yli puolet suomalaisista yrityksista hyddynsivat jotakin sosiaalisen me-
dian kanavaa markkinoinnissa. Sosiaalisessa mediassa mainonta on yritykselle ilmaista,
mutta vaihtoehtona on myds ostettu mainonta, jota kasitelldan tarkemmin luvussa 3.4.
Seuraavaksi kerrotaan sosiaalisen median eri kanavista ja kdydaan tarkemmin 1api niista
suosituimmat ja yleisimmat. (Bergstdom & Leppanen 2015, 320-321; Kananen 2018, 22-
24.)

Maailmalla sosiaalisen median suosituimpia kanavia vuonna 2018 ovat jarjestyksessa Fa-
cebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat, Instragram, QQ, QZone,
Doujin/ Tik Tok, Sina Weibo ja Twitter. Osa naistd ovat Aasian maissa toimivia kanavia,
joita ei kaytetd muualla. Suomessa suosituimmat kanavat eroavat hieman maailmanlaajui-
sesti suosituimmista kanavista, mutta niistd tunnetuimmat ovat myés Suomessa suosit-
tuja. Suosituimmat kanavat Suomessa vuonna 2018 ovat jarjestyksessa WhatsApp, Face-
book, Instagram, LinkedIn, Snapchat ja Twitter. Kuviossa 1. on suosituimmat sosiaalisen
median kanavat maailmanlaajuisesti. Luvut kertovat kuinka monta aktiivista kayttajaa kul-

lakin kanavalla on miljoonissa. (Kallunki, E 2018; Statista 2018a.)
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Kuvio 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat (miljoonissa). (Statista 2018a)

Seuraavaksi kdydaan lapi suosituimpia kanavia ja niiden erityispiirteitd. Sosiaalisessa me-

diassa yhteis6palvelut ovat suosittuja. Kayttajilla pitda olla profiili, joka nakyy kaikille muille
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palvelun kayttgjille. Tarkoituksena onkin luoda sosiaalisia verkostoja seuraamalla tai pyy-
tamalla muita kayttajia kavereiksi. Isoimpia yhteisépalveluita ovat Facebook, Twitter ja
tydeldamassa kaytetty LinkendIn. (Pénka 2014, 83.)

Facebook on ollut pitkdan suosituin sosiaalisen median kanava ympari maailmaa. Face-
bookissa onkin yhteensa noin 2,2 miljardia aktiivista kayttdjaa kuukausittain. Kayttajat ja-
kavat kavereilleen paivityksid, kuvia ja videoita. Twitter eroaa tassa asiassa Facebookista,
silla Twitterissd melkein kuka tahansa pystyy seuraamaan ja lukemaan toisten twiitteja.
Twitterissa on kuukausittain aktiivisia kayttajia noin 3,3 miljoonaa. Viestien pituutta on ra-
jattu toisinkuin Facebookissa. (Pdnka 2014, 84-85, 97-99; Statista 2018b; Twitter Inc
2018.)

LinkedIn eroaa Facebookista ja Twitterista siten, etta sitd kaytetdan avuksi tydelamassa.
LinkedInia kaytetadan yli 200 eri maassa ja yhteensa kayttdjia on noin 560 miljoonaa. Lin-
kedIn toimii samalla periaatteella kuin Facebook eli siellakin verkostoituminen on ideana.
LinkedInia voi my6s sanoa tyontekijan kayntikortiksi, silla sinne voi lisata osaamisensa,
tydkokemuksen ja muita tietoja. Sen takia se onkin hyva kanava esim. tydnhaussa. (Lin-
kedIn 2018; Pénka 2014, 107-109.)

Yhteisdpalvelujen lisdksi sosiaalisessa mediassa suosittuja ovat videopalvelut. YouTube
on videopalveluista suurin ja tunnetuin. Vuonna 2018 YouTubella oli yhteensa noin 1,8
miljardia sisaan kirjautunutta kayttajaa kuukausittain. Kuka tahansa voi laittaa kuvaa-
mansa videon YouTubeen muiden nahtavaksi. Kayttaja voi myds valita videon yksityisyys-
asetuksista onko video julkinen eli kaikkien nahtavilla vai onko sen katselua rajattu esim.

vain linkin saaneille ihmisille. (Businessinsider 2018; Ponka 2014, 115-117.)

Viime vuosina kuvanjakopalvelut ovat tulleet suosituimmiksi, tdma johtuu etenkin alypuhe-
linten yleistymisesta. Instagram on kuvanjakopalveluista suosituin ja silla on yli miljardi ak-
tiivista kayttajaa kuukausittain. Instagramissa kayttajat seuraavat haluamiaan ihmisia.
Kayttajat jakavat kuvia ja videoita, jotka kaikki voivat nahda, ellei kayttajalla ole yksityista
profiilia. Yksityisen profiilin kuvat ja videot pystyy nahda vain ne kayttajat, jotka profiilin

omistaja on hyvaksynyt seuraajikseen. (Instagram 2018; Ponka 2014,120-121.)

Pikaviesti- ja keskustelusovellukset ovat tarkoitettu ihmisten valiseen yhteydenpitoon.
Suomessakin suosituimmaksi noussut WhatsApp on pikaviestisovellus, jolla on maailman-
laajuisesti noin 1,5 miljardia aktiivista kayttajaa kuukausittain. WhatsAppissa kayttajat kir-

jautuvat sisdan omilla puhelinnumeroillaan ja sovelluksen kayttdminen on ilmaista, mika
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on yksi syy suureen suosioon. Kayttajat voivat soittaa esim. videopuheluita ilmaiseksi toi-
seen maahan. Viestien lahettamiseen ja puheluiden soittamiseen kaytetaan puhelimen In-
ternet-yhteytta, jonka ansioista niista ei synny kuluja. (Statista 2018c; Pénka 2014, 135-
136; WhatsApp.)

Snapchat on myos pikaviestisovellus, joka on varsinkin nuorten suosiossa. Snapchatissa
on 180 miljoonaa paivittaista kayttajaa. Sovelluksessa lahetetaan toisille kayttjille "snap-
peja”, jotka ovat kuvia tai videoita. Snapchat eroaa muista siina, etta sen jalkeen kun vas-
taanottaja on katsonut kuvan tai videon se katoaa. Viestin voi lahettda niin ettd se nakyy
vastaanottajalle vain 1-10 sekuntia tai ilman aikarajoitusta. Kayttajat voivat lisata kuvia ja
videoita myds omaan tarinaan, jolloin kaikki jotka ovat kayttajan kavereita Snapchatissa

voivat katsoa sen. (Pénka 2014, 139; Snapchat.)

3.4 Facebook

Tassa alaluvussa kaydaan lapi tarkemmin Facebookia ja sen kayttdéa mainostuksessa,
seka kerrotaan mitad eri osa-alueita mainontaan liittyy. Sosiaalisen median my6ta mai-
nonta on muuttunut. Nykyisin esim. Facebookissa mainostaja pystyy seuraamaan mainok-
sen tuloksia ja muokkaamaan mainosta, jos tulokset eivat nayta saavuttavan tavoitteita.
Perinteisissa mainonnan valineissa tallainen ei ole mahdollista, silla sen jalkeen kun mai-
nos on julkaistu ei sitd voi endd muokata. Facebook on kasvanut toiseksi suosituimmaksi
verkkomediaksi maailmassa ja sen hyddyntaminen markkinoinnissa on noussut. (Juslén
2016, 38-39.)

Yritykset, jotka haluavat lisata tuotteidensa ja palveluidensa myyntia seka saada uusia
asiakkaita, kannattaa kayttda Facebook-mainontaa avuksi. Facebookissa ihmiset voivat
tykata, reagoida ja kommentoida julkaisuja. Reagoinnilla tarkoitetaan seuraavia toimintoja:
ihastuminen, nauraminen, hAmmentynyt, surullinen ja vihainen. Edellda mainitut reaktiot
seka tykkaykset, kommentit ja jaot joita yrityksen julkaisuihin tulee ovat sitoutumisia. (Ab-
raham & Karasavas 2018; Juslén 2016, 38-39.)

Yrityksen on helppo aloittaa Facebookissa mainostaminen, silla yrittaja pystyy itse suun-
nittelemaan ja toteuttamaan mainoksen alusta alkaen. Tietysti yrittajalla tulisi olla tiettyja
edellytyksia, jotka helpottavat Facebook-mainosten luomista. Tallaisia ovat esim. tietoko-
neen ja Internetin aikaisempi kayttd seka mahdollisuus kayttaa hieman tyoaikaa siihen,
ettd pystyy suunnittelemaan ja toteuttamaan kampanjan. Yrittaja voi myds ulkoistaa Face-
book-mainonnan, mutta sitd kannattaa harkita tarkkaan, silla siitd muodostuu lisdkustan-

nuksia. Talléin Facebook-mainonnan edullisuudesta ei oikeastaan ole yritykselle hyotya.
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(Juslén 2016, 73-74)

Yrityksen pitaisi ensin tutustua sosiaalisen median eri kanaviin, jotta heilld on kasitys siita
miten niitd voidaan kayttda markkinoinnissa, seka selvitetddn mista kanavista asiakkaat
tavoitetaan. Facebook-mainonnasta kiinnostuneen yrityksen kannattaa tutustua tarkem-
min Facebookin mainosalustaan. Jos yritys paattaa aloittaa mainonnan Facebookissa, se
tulisi tehda ensin varovaisesti esim. pienen budjetin avulla. Kun mainontaan on saanut hy-
van tuntuman, voi kampanjoiden budjetteja halutessaan kasvattaa. (Juslén 2016, 73-74;
Kananen 2018, 22.)

Yritykset ovat joutuneet muuttamaan markkinointiaan asiakaslahtdisemmaksi sosiaalisen
median yleistymisen my6ta. Yritykset pystyvat luomaan Facebookissa itselleen sivut ja ja-
kamaan siella sisaltdéa kuten kuvia, videoita ja muita paivityksia kayttjille, jotka tykkaavat
tai seuraavat yrityksen sivuja. Facebook-sivulta pitaisi 16ytya myds linkki, josta asiakas
paasee vierailemaan yrityksen kotisivuilla. Tama on tarkeaa, silld nykypaivana ihmisten on
todella helppoa tutustua ja vertailla eri yritysten tuotteita verkossa. (Juslén 2016, 55-58,
71, 82-83; Moriuchi 2016, 10-11.)

Yritykset voivat hyédyntda Facebookia ilmaisessa mainonnassa niin paljon kuin itse ha-
luavat, mutta maksuton mainonta ei riita, jos yritys haluaa kasvaa, tehda parempaa tulosta
seka tavoittaa uusia asiakkaita. Jos yritys paattaa kayttda Facebookin maksullista mai-
nontaa, taytyy suunnitella siihen liittyvia asioita kuten budjettia. Pienellakin budjetilla voi
saada Facebookissa hyvia tuloksia aikaan. Maksetuilla mainoksilla parannetaan yrityksen
nakyvyytta kohderyhman uutisvirrassa. Kohderyhmaan kuuluvat kayttajat nakevat mainok-
set, vaikka he eivat seuraisikaan yrityksen Facebook-sivuja. (Juslén 2016, 55-58, 71, 82-
83)

Kuvassa 4. nakyy Facebookin mainosalustan eri toimintoja. Naitad ovat suunnittelu, jossa
voidaan tutustua ja maaritella yritykselle sopiva kohderyhma. Luonnissa ja hallinnassa
voidaan luoda uusia mainoksia sekd seurata mainosten tuloksia. Mittauksen ja raportoin-
nin avulla pystytdan analysoimaan tuloksia, saadaan mainoksista raportit seka voidaan
testata mika olisi paras tapa mainostaa. Resursseista 16ytyy yrityksen aikaisemmin maarit-

tamia kohderyhmia sekd mm. kuvia joita yritys kayttdd mainoksissa. (Facebook 2018a)
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Kuva 4. Facebookin mainosalustan aloitussivu. (Facebook 2018a.)

Facebookissa mainostamisen aloittamiseen tarvitaan tavoite, eli paatetaan millaisia tulok-
sia mainoksella pyritddn saamaan aikaan. Tavoitteet voidaan jakaa kolmeen isoimpaan
kategoriaan: tunnettuuden lisddminen, asiakkaiden sitoutuminen ja konversiot eli asiakkai-
den toiminnat. Seuraavaksi tulee valita mainoksen kohderyhma esim. asuinpaikan, ian tai
mielenkiinnon kohteiden mukaan. Kohderyhmaksi valitaan sellaiset henkil6t, joita yritys
haluaa tavoittaa mainoksella. Kohderyhman valinnan jalkeen paatetdan mainoksen nayt-
topaikka. Mainoksia voidaan sijoittaa esim. Facebookin uutisvirtaan, Instagramiin seka

Messengeriin. (Facebook 2018b,c,d.)

Seuraavaksi paatetdan mainoksen budijetti, se voi olla paivittdinen tai vaihtoehtoisesti ko-
konaisbudjetti. Samassa valitaan kuinka kauan mainosta naytetaan valituissa paikoissa.
Viimeiseksi taytyy viela valita mainoksen muoto eli onko se kuva, video, diaesitys jne. Kun
mainos on luotu sitd paasee seuraamaan mainosten hallinnassa, jossa voi tarkastella
mainoksen tuloksia ja tarvittaessa muokata mainosta esim. budjetin osalta. (Facebook
2018d,e.)

Facebook-mainonnalla yritys pyrkii saamaan omille sivuille tai mainoksille mahdollisim-
man hyvan nakyvyyden valitussa kohderyhmassa. Sen jalkeen tavoitteena on saada ihmi-
set vierailemaan yrityksen kotisivuilla ja tatd myotd saamaan heidat tekemaan esim. va-
rauksen tai ostoksen. Facebookin maksetut mainokset nousevat kayttajien uutisvirrassa
esille, kun taas normaalit maksuttomat julkaisut saattavat kadota muiden kayttgjien julkai-
sujen sekaan, eika niitd huomata. Facebook-kampanjan tuloksia ovat esim. uusien tyk-
kaajien maara yrityksen sivuilla sekd mainostettujen tarjousten lunastukset. (Juslén 2016,
81-85, 95-96.)

17



Tuloksia pystytaan tarkkailemaan koko kampanjan ajan mainosten hallinnasta. Mainosten
hallinnasta 16ytyy eri raportteja ja tuloksia, jotka kertovat esim. montako ihmista on nahnyt
mainoksen tai monta ihmista on klikannut mainosta. Samassa paikassa pystyy myos kat-
somaan kuinka paljon budjetista on kulutettu. Muita tarkastelun kohteita ovat tehokkuus,

demografiset tiedot ja sijoittelu. (Facebook 2018f.)

Tehokkuutta voidaan seurata kaaviosta, josta nakyy tulokset koko jakson ajalta, mutta tu-
loksia voidaan myds tarkastella tietyn paivan osalta erikseen. Taman avulla on helppo
hahmottaa miten eri paivat eroavat toisistaan. Tehokkuus mitataan klikkausten, tavoitettu-
jen ihmisten ja kokonaisbudjetin maarasta. Demografista tiedoista tarkastellaan miten eri
ikdryhmat ja sukupuolet ovat kayttaytyneet esim. klikkausten maara. Sijoittelusta nakee
miten mainos on vastaanotettu eri kanavissa. Jos mainos on paatetty jakaa Facebookissa
ja Instagramissa, kaaviosta ndkee miten ihmiset ovat reagoineet. Tatakin voidaan mitata
klikkausten avulla. (Facebook 2018f.)

3.5 SOSTAC- malli

PR Smith kehitti markkinoinnin suunnittelun avuksi SOSTAC-mallin, jota kaytetdan ympari
maailmaa. Malli on yksinkertainen ja juuri sen takia opettelu ei vie kauan aikaa. SOSTAC-
malli koostuu kuudesta eri osasta, joita ovat situation analysis eli nykytilanteen analyysi,
joka kertoo missa yritys on talla hetkelld. Seuraavana on objectives eli tavoite siitd missa
yritys haluaa olla. Strategy kertoo strategian, jolla yritys paasee tavoitteisiin. Tactics eli toi-
mintasuunnitelma kertoo tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin strategiasta ja minka avulla
tavoitteisiin paastaan. Action kattaa kaytannon toimenpiteet toimintasuunnitelman toteu-
tukseen. Viimeisend SOSTAC-malliin kuuluu control eli tulosten mittaaminen ja valvonta.
(Chaffey & Smith 2013.)

Nykytilanteen analyysissa selvitetdan millainen yrityksen nykytilanne on. Yrityksen pitaisi
tarkastella viimeaikaisia tuloksia edellisten vuosien ja kilpailijoiden tuloksiin. Naita tarkas-
telemalla saadaan selville missa tilanteessa yritys on talla hetkelld. Nykytilanteen analyy-
sissa on tarkeaa selvittda millaisille markkinoille pyritaan ja keta koitetaan tavoittaa. Ana-
lyysiin kuuluu raportti yrityksen markkinoinnin tehokkuudesta, kilpailusta, markkinapai-
kasta seka heikkouksista ja vahvuuksista. Analyysin jalkeen yritykselle pitaisi olla selvaa
mika on yrityksen tilanne. (Smith & Taylor 2004, 36-37.)

Nykytila-analyysin jalkeen yrityksen on mietittdva missa tilanteessa halutaan olla tulevai-

suudessa. Tilanteen saavuttamiseksi asetetaan tavoite. Tavoitteen perusteella yritys

suunnittelee tekemisiaan ja myds sen aikataulutusta. Markkinointitavoitteita voivat olla
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esim. tuotteiden myynnin lisdaminen viidella prosentilla seuraavan kuukauden aikana.
(Smith & Taylor 2004, 43-44.)

Strategian avulla maaritetdan se, minka avulla tavoitteet saavutetaan. Eli strategian sisal-
taa tiedon, jolla yritys aikoo saavuttaa tavoitteensa. Tahan kuuluvat mm. kohderyhman va-
linta eli kenelle markkinointi kohdistetaan sekad markkinointikanavien valinta ja niiden
kaytto eli kaytetdankd useaa eri kanavaa ja miten niitd aiotaan kayttda. Markkinointistrate-
gia pitéda suunnitella huolellisesti etukateen, jotta se onnistuisi mahdollisimman tehok-
kaasti. (Smith & Taylor 2004, 46-47.)

Toimintasuunnitelma kertoo hyvin tarkasti strategian yksityiskohdista eli maarittaa sen,
mita tapahtuu, koska tapahtuu ja kuinka kauan tapahtuu. Taman jalkeen toimintasuunni-
telmaa ruvetaan toteuttamaan eli siirrytddn SOSTAC-mallin toimenpidevaiheeseen. Toi-
menpiteet vaativat paljon aikaa ja yksityiskohtien tarkkailua. Taman osion tulisi hoitaa sel-
lainen henkild, joka pystyy tydskentelemaan paineen alla. Samaan aikaan asiat taytyy
pystya hoitamaan kontrolloidusti ja aikataulunmukaisesti loppuun asti. (Smith & Taylor
2004, 49-50.)

Markkinointisuunnitelmaa tehtédessa on tarkea paattda miten tuloksia mitataan ja valvo-
taan. Tulosten mittaamisen ja valvonnan avulla voidaan jo esim. mainoskampanjan var-
haisessa vaiheessa huomata, jos kampanja ei toimi sellaisenaan. Jos mainoskampanja ei
tuota tavoitteiden mukaisia tuloksia, yrityksen taytyy paattaa lopettaako kampanjan tai
vaihtoehtoisesti mainoskanavasta riippuen muokkaako sitd. Kuvassa 5 nakyy miten SOS-
TAC-malli yleisesti kuvataan. (Smith & Taylor 2004, 50.)
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Kuva 5. SOSTAC-mallia mukaillen. (PR Smith, SOSTAC® Planning.)
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Markkinointisuunnitelmassa on oltava tarvittavat resurssit, joita ovat men, money ja minu-
tes eli 3M. Ensimmainen eli men tarkoittaa ihmisia, jotka tydskentelevat yrityksessa tai
ovat esim. ulkopuolisia asiantuntijoita. On tarkeaa, etta yrityksessa tydskentelee sellaisia
ihmisia, joilla on tarvittava osaaminen ja jotka pystyvat hoitamaan heille maaratyt tehtavat
kunnolla. (Smith & Taylor 2004, 33.)

Toinen tekija on money eli budjetti ja sen tarkkailua. Budjetin suunnittelijat miettivat mita
voi tapahtua, kun asiat tehdaan tietylla tavalla. Budjetoinnissa kaytetaan kahta eri lahesty-
mistapaa budjetin laadinnan apuna. Ensimmainen on scientific, joka jaetaan neljaan
osaan. Tavoite ja taktiikka ovat ensimmainen neljasta, ensin tarkastellaan tavoitteita,
jonka jalkeen taktiikkaa ja strategiaa, joita tarvitaan tavoitteen saavuttamiseksi. Toinen on
mallintaminen, jossa tarkastellaan kuinka eri tekijat vaikuttavat esim. myynnin tuloksiin.
Kolmas on takaisinmaksu aika eli kauan esim. yhdelld mainoksella kestda maksaa siihen
kaytetty kulu takaisin. Neljas on voiton optimointi eli markkinointia jatketaan niin kauan,

kunnes marginaaliset tulot ylittdvat marginaalikustannukset. (Smith & Taylor 2004, 33-34.)

Toinen budjetinlaadinnan tapa on heuristic, joka koostuu myds neljasta osasta. Ensimmai-
sena on prosenttiosuus myynneista eli vanhojen tai ennustettujen myyntien prosentteja
kaytetdan apuna laskennassa. Toisena on kilpailijoiden markkinoinnin tarkkailua ja sita
kaytetdan oman budjetin laadinnan mittakaavana. Kolmannessa kaytetaan kaikki kaytetta-

vissa olevat varat sen jalkeen, kun kulut ovat poistettu vaadituista tuotoista. Viimeisessa
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apuna kaytetaan asemaltaan korkeampaa henkil6d paattdmaan eri ndkemysten valilta.
(Smith & Taylor 2004, 34.)

Minute on 3M:n viimeinen resurssi, joka tarkoittaa aikaa. Esim. onko tarpeeksi aikaa tehda
tutkimus tai tarvittavat tyot. Aikataulutus onkin keskeinen osa markkinoinnin suunnitte-
lussa. llman aikataulua suunnitelmaa on vaikea hallita, koska ei ole asetettu tavoitteita
koska mikakin pitaa olla valmis. (Smith & Taylor 2004, 33.)
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4 Projektin toteutus

Opinnaytetydssa suunniteltiin ja toteutettiin Salon Charmelle Facebook-kampanija, jonka
tarkoituksena oli kehittaa yrityksen markkinointia, lisatd nakyvyytta seka saada yritykselle
uusia asiakkaita. Yrityksen nykytilanne on kayty tarkemmin 1api luvussa kaksi. Tassa lu-
vussa kaydaan lapi Facebook-kampanjan suunnittelua ja sen eri vaiheita, kampanjan to-
teutusta seka lopuksi vield arvioidaan miten kampanja onnistui. Apuna kaytettiin Faceboo-
kin maksullista mainontaa, josta kerrottiin edellisessa luvussa. Kampanjan suunnittelu ja

toteutus tehtiin SOSTAC-mallia mukaillen. Kampanja toteutettiin lokakuussa 2018.

4.1 Suunnittelu

Ensimmaisen vaihe prosessissa oli Facebook-kampanjan suunnittelu. Kampanjan alussa
yrityksen Facebook-sivuilla oli 511 (4.10.2018) seuraajaa. Yrittajat ovat julkaisseet sivuilla
kuvia noin kerran viikossa tai kahdessa. Facebook-kampanjaa aloitettiin suunnittelemaan
tarkemmin syyskuun 20 paiva, jolloin yritettiin miettia millainen sisaltdé halutaan ja minka-
laisia tavoitteita kampanjalle asetetaan. Mietimme lahjakortin tai tuotepaketin arvontaa.
Yhtena vaihtoehtona ajattelimme tarjoustuotetta, jota oltaisiin mainostettu. Paadyimme
kuitenkin nopeasti arvonnan kannalle, silla tarjoustuote ei olisi ehka kiinnostanut yhta pal-

jon kuin mahdollisuus voittaa lahjakortti tai tuotepaketti.

Tavoitteita (objectives) asetettiin kolme eri kappaletta. Ensimmainen oli uusien asiakkai-
den saanti, jota tdman opinnaytetydn aikana emme pystyneet seuraamaan. Salon Char-
mella on vakiintunut asiakaskunta, joten yrittajat pystyvat seuraamaan ketka ovat uusia
asiakkaita. Varauksista ei kuitenkaan suoraan nay mita kautta asiakas on kuullut yrityk-
sesta tai mita kautta paatynyt varaussivulle. Toinen tavoite liittyi yrityksen nakyvyyteen,
jota haluttiin lisata Loviisan alueella asuvien ihmisten seka lahialueilla asuvien keskuu-
dessa. Tama olikin yksi syy miksi valitsimme maantieteelliseksi kohderyhmaksi Loviisan

seudun ja lahistolla sijaitsevat kunnat.

Kolmas tavoite liittyi tavoitettujen ihmisten maaraan, kommenttien seka tykkayksien maa-
raan. Ihmisia haluttiin tavoittaa noin 100 tai yli 100 paivittain. Facebookin mukaan valitse-
mallamme budjetilla tavoitetaan arviolta noin 76-170 ihmista joka paiva. Kommentteja ja
tykkayksia toivottiin tulevan yli 300 kappaletta kumpaakin. Tata valitessamme tarkasteltiin
yrityksen aikaisempia Facebook-julkaisuja. Yritys oli aikaisemmin jarjestanyt kahtena

vuonna perakkain syntymapaivaarvonnan. Ensimmaisessa arvonnassa vuonna 2017 jul-
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kaisu tavoitti 18 782 ihmista ja siita tykattiin yhteensa 393 kertaa. Toisena vuonna eli vuo-
den 2018 maaliskuussa arvonta tavoitti 1562 ihmista ja kerasi 195 tykkaysta. Edellisvuo-

sien arvontoihin osallistuttiin tykkdamalla julkaisusta.

Lokakuun ensimmaisen viikon aikana olimme saaneet yrittajien kanssa hyvan kuvan siita
millainen kampanja halutaan toteuttaa. Paatettiin arpoa lahjakortti, jonka voittaja saisi
kayttda vapaasti valitsemaansa palveluun tai tuotteeseen/ tuotteisiin. Yrittajien kanssa
kaydyn keskustelun jalkeen, paatettiin Facebook-kampanja aloittaa maanantaina 15 loka-
kuuta ja osallistumisaikaa oli 22 lokakuuta asti eli viikon verran. Ajankohta valittiin sen ta-
kia, etta yrittdjat halusivat piristda asiakkaitaan ja potentiaalisia asiakkaita syksyn pimey-

dessa.

Suunnitteluvaiheessa meilla oli yrittajien kanssa kaksi eri vaihtoehtoa arvontaan. Ensim-
mainen vaihtoehto oli, ettd arvotaan 150 euron arvoinen lahjakortti yhdelle henkildlle. Toi-
nen vaihtoehto oli kahden 80 euron lahjakortin arvonta, tdssa vaihtoehdossa arvontaan
osallistuja olisi 'tdgannyt’ kaverinsa kenelle antaisi toisen lahjakorteista. Paadyimme kui-
tenkin strategiaa ajatellen ensimmaiseen vaihtoehtoon eli jarjestettiin arvonta, jossa arvot-
tiin yksi 150 euron arvoinen lahjakortti. Lahjakortin arvontaan osallistuttiin tykkdamalla ja
kommentoimalla julkaisua. Tavoite oli, ettd saadaan yritykselle nakyvyytta. Tata lahdettiin
tavoittelemaan strategian avulla. Strategiana (strategy) oli, ettd kun ihmiset tykkaavat ja
kommentoivat julkaisua se levida myos heidan kavereilleen, joka lisda nakyvyytta. Taman

lisdksi apuna kaytettiin myds Facebookin maksullista mainontaa.

Toimintasuunnitelmaan (tactics) kuuluivat kohderyhman seka budjetin laadinta. Mietimme
yrittdjien kanssa toimintasuunnitelmaa seka strategiaa, jolla saavutettaisiin asetetut tavoit-
teet mahdollisimman tehokkaasti. Strategian toteuttamisen avuksi kaytettiin kohderyhman
valintaa. Toimintasuunnitelma oli seuraavan mukainen: kohderyhmaa suunnitellessamme
mietimme ketd kampanjalla halutaan tavoittaa. Salon Charmen asiakaskunta koostuu suu-
rimmaksi osaksi yli 18-vuotiaista naisista. Tasta syysta kampanijalla haluttiin tavoittaa
myo6s miehia, joita kauneushoitolassa ei niin paljon kay. Yrittajat kertoivat, ettd miehet
kayttavat enimmakseen parturi-kampaajien palveluita, kuten hiustenleikkaus. Kohderyh-
masta yrittajat halusivat saada mahdollisimman kattavan ja ihmisia haluttiin tavoittaa mah-
dollisimman laajalta alueelta. Tasta syysta kohderyhmaan kuuluivat ialtdan yli 18-vuotiaat

miehet ja naiset.
Kohderyhman maantieteelliseksi sijainniksi valittiin 1ahialueen kaupunkeja ja kuntia, joita
ovat Elimaki, Kouvola, Artjarvi, Koskenkyla, Lapinjarvi, Liljendal, Loviisa, Myrskyla ja Por-

voo. Nailla alueilla odotetaan olevan potentiaalisia asiakkaita. Kuvassa 6 on Facebookin
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maksullisen mainoksen kohderyhman valinta. Kohderyhmalle voidaan myds valita kiinnos-

tuksen kohteita.

Muokkaa kohderyhmaa

Muista tallentaa tekemasi muokkaukset, kun olet valmis

Sukupuoli @

@ Koskenkyla,

@ Kouvola, Kymenlaakso
@ Lapinjérvi, Uusimaa
@ Liljendal, Uusimaa

@ Loviisa, Uusimaa

© Myrskyld, Uusimaa

Kohderyhmési koko on maéritetty. Hienoa!

Potentiaalinen kattavuus:: 42 000 henkil6a
o

Kuva 6. Mainoksen kohderyhman valinta. (Facebook 2018a.)

Budjetiksi suunniteltiin noin yhden euron paivittaista kulua. Tastd muodostui viikon kestoi-
selle kampanjalle seitseman euron kokonaisbudjetti. Yrittajat halusivat kokeilla ensimmai-
sena paivana miten julkaisu lahtisi leviamaan ilman maksullista mainontaa. Taman takia
maanantai 15 lokakuuta ei ole mukana budjetissa. Budjetti on siis laskettu tiistai 16 loka-
kuuta maanantai 22 lokakuuta valiselle ajalle. Maksullista mainontaa kaytettiin seitseman
paivan ajan. Budjetin suuruudella pystytaan vaikuttamaan tavoitettujen ihmisten maaraan,

mita isompi budjetti sitd enemman ihmisia tavoitetaan.

Budjettia ei haluttu viela alussa laittaa niin korkeaksi, vaan ajateltiin ensin katsoa miten
kampanja lahtee etenemaan. Jos budjettia on tarve muuttaa kampanjan aikana, sita voi-
taisiin korottaa. Taman lisaksi yrittjien budjettiin lasketaan arvonnassa oleva 150 euron
lahjakortti. Eli kampanjan kokonaisbudjetiksi muodostui 157 euroa, jonka yrittajat jakavat.
Joten kummallekin yrittajalle kampanjasta kertyi 78,50 euron kulu. Kuvassa 7 nakyy kam-
panjan budjetin ja keston valinta. Kampanjan paivittdinen budjetti on oltava vahintaan yksi

euro (Facebook).
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Kuva 7. Mainoksen budjetin ja keston valinta. (Facebook 2018a.)

4.2 Kampanja toteutus (action)

Toimenpiteet aloitettiin viikolla 42 eli arvonta julkaistiin yrityksen Facebook-sivuilla maa-
nantaina 15.10.2018 kello 8.00. Tassa vaiheessa julkaisua ei lisatty maksulliseen mainon-
taan, vaan haluttiin ensin kokeilla miten se lahtee leviamaan ilman mainontaa. Ensimmai-
sena paivana kello 21.00 julkaisu oli kerannyt 194 tykkaysta, kommentteja 212 ja jakoja 6.
Naista tykkayksista ja kommenteista kuitenkin suurin osa on tullut yrityksen nykyisilta asi-
akkailta. Julkaisua tarkasteltiin joka paiva muutamia kertoja, mutta seuraavissa kappa-
leissa mainitut tiedot on keratty joka paiva samaan aikaan, muutamia poikkeuksia lukuun

ottamatta.

Kuvassa 8 on Facebook-kampanjan julkaisu, joka on otettu ensimmaisena paivana
(15.10.2018) kello 21.00. Julkaisuun haluttiin laittaa ajankohtaan sopiva syksyinen kuva,
joka myos kuvasti arvonnan ideaa eli asiakkaiden piristysta. Tekstia suunniteltaessa ajat-
telimme, ettd laitamme siihen vain arvonnan kannalta tarkeat ohjeet ja pidamme sen yk-

sinkertaisena.
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Kuva 8. Facebook-kampanja. (Facebook 2018a.)

Toisena paivana (16.10.2018) eli tiistaina julkaisu laitettiin maksulliseen mainontaan. Se ei
tavoittanut niin paljon ihmisia kuin edellisena paivana. Julkaisuun tuli vain noin 20 uutta
tykkaysta ja kommenttia. Julkaisu oli kuitenkin tavoittanut kahden ensimmaisen paivan ai-
kana 4734 ihmista ja sita oli klikattu 742 kertaa. Tiistaina mainoshallinnasta 16ytyvien tieto-
jen perusteella mainoksen kattavuus oli 72 eli se tarkoittaa sita ettéd 72 ihmista oli nahnyt

maksullisen mainoksen ainakin kerran. Naista ihmisista noin 94 prosenttia oli naisia.

Kolmantena paivana (17.10.2018) julkaisussa oli 243 kommenttia ja tykkayksia 223. Eli
uusia oli tullut vain noin kymmenen kappaletta lisda. Julkaisu oli tavoittanut ensimmaisten
kolmen paivan aikana 5014 henkilda ja klikkauksia oli 768 kappaletta. Miesten osuus
maksullisen mainonnan kokonaiskattavuudesta (179) oli kasvanut edellisen paivan kuu-
desta prosentista yhdeksaan prosenttiin. Kasvusta huolimatta vain kaksi kommenttia 243
kommentista oli miehien laittamia. Kolmannen paivan tulokset saivat meidat miettimaan,
ettd pitaisikd mainosta muokata jollakin tavalla. Paatimme katsoa viela seuraavan paivan

eli torstain, ja sen perusteella sitten muokata kampanjaa torstaina.

Neljantena paivana (18.10.2018) eli torstaina noin kello 16 aikaan julkaisuun oli tullut kom-
mentteja lisda 9 kappaletta ja tykkayksia saman verran. Ihmisia oli tavoitettu 5278 eli edel-
lisen paivan jalkeen oli tavoitettu hieman yli 200 ihmista lisda. Klikkauksia oli 770 eli vain

kaksi uutta klikkausta edellisen paivan jalkeen.
Neljannen paivan tulosten tarkastelun jalkeen mainosta paatettiin muokata kohderyhman

osalta. Ensimmaisena kohderyhman maantieteellista sijaintia muokattiin. Kaikki vanhat si-

jainnit pidettiin, mutta joukkoon lisattiin uusia. Lisattiin kaikki alueet, jotka sijaitsevat noin
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60 kilometrin sateella Loviisasta. Kohderyhman kiinnostuksen kohteisiin lisattiin kauneu-

desta ja kauneushoitoloista kiinnostuneet henkil6t.

Kolmas muokkaus tehtiin vield sukupuoleen, eli paatimme poistaa miehet kohderyhmasta
kokonaan huonon tavoitettavuuden seka alhaisten kommentoinnin ja tykkayksien maaran
takia. Naiden muutosten ansioista julkaisun toivotaan tavoittavan enemman aktiivisia ihmi-
sia, jotka paattavat osallistua arvontaa. Emme viela téssa vaiheessa halunneet muokata
budjettia, vaan paatimme katsoa miten edelld mainitut muokkaukset vaikuttavat. Jos eivat

tuota haluttuja tuloksia, ajattelimme nostaa budijettia.

Kohderyhman muokkaamisen jalkeen mainosta tarkasteltiin uudestaan kello 21.00, jolloin
tykkayksia oli tullut muokkausten jalkeen lisda viisi kappaletta eli kokonaismaara oli 237.
Kommentteja oli tullut lisda kuusi kappaletta, joka nosti kommenttien maaran 258: aan.
Julkaisu oli tavoittanut 5314 henkiléa. Kuviota 1 katsoessa huomataan, etta neljantena
paivana kommenttien maara on kasvanut edelliseen paivaan verrattuna 15 kappaleella,
kun toisesta paivasta kolmanteen maara oli kasvanut 13 kommentilla. Myds tykkaysten
maara on kasvanut 14 kappaleella kun edellisena paivana maara oli lisdantynyt yhdek-

salla. Tassa vaiheessa on viela hankala sanoa kuinka paljon muutokset vaikuttivat tdhan.
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Kuvio 1. Neljan ensimmaisen paivan kommenttien ja tykkayksien maarat.
Kampanjan viidentend paivana (19.10.2018) eli perjantaina julkaisuun oli tullut 48 uutta

kommenttia ja tykkayksia 46 kappaletta. Tykkayksia oli siis yhteensa 283 ja kommentteja

306. Tama on iso parannus edellisten paivien tuloksiin, josta voisi paatella kohderyhmaan
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tehtyjen muutosten olleen kannattavia. Julkaisu oli tavoittanut neljantena paivana 5747 ih-
mistd, joka on noin 400 ihmista lisda edelliseen paivaan. Viidentena paivana saavutettiin
kommenttien osalta asetetut tavoitteet eli ylitettiin 300 kommentit maara. Tassa vaiheessa
tykkayksia ei ollut viela saatu kerattya yhta paljon. Mainoksen kattavuus oli 434 ihmista,

joten kolmanteen paivaan verrattuna se oli kasvanut melkein 300 uudella nayttdkerralla.

Kuudentena paivana (20.10.2018) eli lauantaina julkaisuun oli kertynyt 307 tykkaysta, joka
tarkoittaa sita, ettd myds tykkaysten osalta tavoite saavutettiin. Kommentteja julkaisussa
oli 331 kappaletta. Kuudentena paivana kommentteja tuli 25 ja tykkayksia 24 kappaletta
lisda edelliseen paivaan verrattuna. Tavoitettujen ihmisten maara oli 6124, ja tdhan asti

julkaisua oltiin klikattu 910 kertaa. Kuudentena paivana kattavuus oli 503.

Kuviosta 2 nahdaan kuinka paljon kommenttien ja tykkdysten maara nousi viidentena pai-
vana. Nelja ensimmaista paivaa maara on lisdantynyt tasaisesti, mutta viidentena paivana
huomataan selkea kasvu. Myds kuudentena paivanad maarat nousivat, mutta ei nahty sa-

manlaista nousua kuin viidentend paivana.
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Kuviosta 2. Kuuden ensimmaisen paivan kommenttien ja tykkaysten maarat.

Kampanjan toiseksi viimeisena paivana (21.10.2018) eli sunnuntaina julkaisu kerasi hie-

man alle 30 uutta kommenttia eli yhteensa kommentteja oli 359. Tykkayksia oli tullut lisda
saman verran eli niita oli yhteensa 336. Mainosta oltiin klikattu 1047 kertaa ja se oli tavoit-
tanut 6294 ihmista. Mainoksen kattavuus oli 561. Arvonnassa on viela yksi paiva osallistu-

misaikaa jaljella, jonka jalkeen kampanja paattyy ja arvonnan voittaja selviaa.
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Viimeisena paivana 22.10.2018 eli maanantaina julkaisun mainostaminen lopetettiin ja ar-
vonnan osallistumisaika paattyi kello 23.59. Tahan ajankohtaan viimeiset tiedot julkaisusta
kerattiin tykkaysten ja kommenttien maarien osalta. Kampanjan loputtua julkaisuun oli tul-
lut yhteensa 368 tykkaysta ja kommentteja 390. Julkaisuun oli tullut edelliseen paivaan
verrattuna uusia tykkayksia noin 30 ja kommentteja saman verran. Viimeisien paivien ai-
kana huomasimme myo6s miesten kommenttien lisdantyneen huomattavasti, kun vertaa
kampanjan ensimmaisiin viiteen paivaan Tavoitettuja henkil6ita oli yhteensa koko kahdek-
san paivan aikana 6618 kappaletta. Sitoutumisia eli kommentteja, reaktioita/tykkayksia ja

jakoja oli yhteensa 816 kappaletta.
Kuviota 3 tarkastellessa huomataan, ettd kommenttien ja tykkdysten maarat nousivat

melko tasaisesti koko kampanjan ajan, lukuun ottamatta viidennetta paivaa. Viidentena

paivana molemmat kayrat nousevat huomattavasti enemman kuin muina paivina.

440

390

390

340

290

240
212

190 194 214

1 2 3 4 5 6 7 8

e Ty kk dyk set Kommentit

Kuvio 3. Kahdeksan paivan tykkayksien ja kommenttien maara.

Kuvasta 9 ndhdaan julkaisun tehokkuus tavoitettujen ihmisten osalta, sitoutumisten seka
julkaisun klikkausten osalta. Kuvassa nakyy viela erikseen erotellut sitoutumiset, joita ovat
mm. tykkaykset, ihastumiset ja hAmmastymiset, joita kampanja kerasi yhteensa 390 kap-
paletta. Tahan lukuun on laskettu my6s mukaan tykkaykset, jotka ovat tulleet ihmisten ja-
koihin. Sitoutumisiin kuuluvat lisdksi kommentit ja jaot. Kommentteja oli keraantynyt yh-
teensa 417 kappaletta, tdhankin lukuun on laskettu jakoihin tulleet kommentit. Jakoja oli-
kin yhteensa 10 kappaletta, joihin oli tullut yhteensa 18 tykkaysta seka 30 kommenttia.

Naita kommentteja ja tykkayksia emme ota mukaan arvontaa suoritettaessa. Julkaisua oli
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klikattu kampanjan aikana 1141 kertaa. Kommenttien maara klikkauksista on noin 34 pro-
senttia eli tdma tarkoittaa sita, etta noin joka kolmas julkaisusta klikannut myés kommentoi

kuvaan.

Julkaisun tiedot

Julkaisusi tehokkuus
... Salon Charme
+_ @ Julkaisija: Tiia Lehtikangas (2] - 15. lokakuu kello 8.00 - § 6 618 12voitetut henkilst

9, e Piristysta syksyyn! i 9,

Arvomme 150€ :n arvoisen lahjakortin meidén liikeeseen! Tykkddmalla 816 reaiion

tasta julkaisusta ja kommentoimalla mité lahjakortilla tekisit, olet mukana

arvonnassa! & 375 357 18

Osallistumis aika 15.10-22.10.18!... Nayt4 lisaa A ShnEEEEE JanEse
14 14 0
1 1 0
:.: Julk
417 387 30
10 9 1
aot JIkaisussa Ja
1141

155 0 986

Kuva 9. Julkaisun tehokkuus. (Facebook 2018a)

Kampanjan toteutuksessa on vield yksi osa jaljella eli arvonnan suoritus. Arvonta tehtiin
verkossa osoitteessa gallerit.se, jossa laitetaan aloitusarvo ja paattymisarvo. Aloitusarvo
oli tAssa tapauksessa 1 ja paattymisarvo 390. Lukujen sy6ttamisen jalkeen arvotaan sa-
tunnaisluku, joka on luku arvojen valiltd. Facebook-kampanjan voittaja arvottiin 23 loka-

kuuta ja arvonnan voitti luku 85. Voittajalle ilmoitettiin Facebookissa 24 lokakuuta.

4.3 Arviointi (control)

Tassa luvussa kasitelladn kampanjan tuloksia ja tarkastellaan mita olisimme voineet tehda
toisin, jotta olisimme saaneet viela parempia tuloksia. Olimme kuitenkin yrittajien kanssa
tyytyvaisia kampanjan tulokseen. Julkaisun kattavuus oli 6752 eli sen verran ihmisia tavoi-
tettiin. Luku on paljon verrattuna yrityksen tavallisiin julkaisuihin. Tavalliset julkaisut, joita
ei mainosteta tavoittavat noin 300-600 ihmista. 6752:sta tavoitetusta ihmisesta maksulli-

nen mainonta oli saavuttanut 643 henkiloa.

Kampanjan kattavuutta eli tavoitettujen ihmisten maaraa voidaan tarkastella kuviota 4. Ku-
vion alkupaiva on 15 lokakuuta eli se on kuvion luku 1. Luku 8 kuvastaa viimeista paivaa
eli 22 lokakuuta. Ensimmaisena paivana tavoitettiin erittdin suuri maara (3636) ihmisia

verrattuna muihin paiviin. Tall6in ei ollut vield maksullista mainontaa kaytéssa eli maanan-
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tain kattavuus koostuu pelkastaan orgaanisesti tavoitetuista ihmisista. Mikdan muu kam-

panjan paiva ei paassyt lahellekdan maanantain lukua. Maanantain suurta kattavuutta se-
littda kuitenkin se, etta silloin yrityksen sivuja seuraavat/tykkaajat nakivat ja kommentoivat
seka tykkasivat julkaisusta. Taman myoéta julkaisu lahti leviamaan, kun myoés heidan Face-

book-kaverinsa nakivat mihin julkaisuun he ovat kommentoineet.

Kampanjan toinen merkittava paiva on ollut kuviossa nakyva nousu luvun 5 kohdalla.
Tama on 19 lokakuuta eli perjantai. Tahan nousuun on vaikuttanut kohderyhman muutok-
set. Kohderyhmaa muutettiin torstaina 18 lokakuuta, jonka jalkeen julkaisu on selvasti
saanut uutta tehokkuutta. Téma muutos oli myds havaittavissa tykkayksien ja komment-

tien osalta.
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Kuvio 4. Kampanjan kattavuus alkaen 14.10.2018.

Yrityksen Facebook-sivuille saatiin myds uusia tykkaajia/ seuraajia. Ennen kampanjaa Fa-
cebookissa seuraajia oli 511 (1.10.2018). Kampanjan jalkeen seuraajia oli 557
(22.10.2018). Eli Facebook-sivuille saatiin 46 uutta tykkaajaa/ seuraajaa, joka on prosent-
teina noin yhdeksan. Tahan lukuun oltiin tyytyvaisia, silld se on yhdelle kampanjalle hyva
maara. Varsinkin, kun tdama ei ollut kampanjan paatavoitteena. Kuten kuviossa 5 nakyy,
Facebook-sivun tykkaajien maara on pysynyt tasaisena 13 lokakuuta asti. Taman jalkeen
maara on noussut melkein joka paiva. Suurin nousu nahtiin kampanjan kolmena viimei-

sena paivana.
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Kuvio 5. Facebook-sivujen tykkaajat 1.10.2018 alkaen.

Kampanja tavoitti siis yhteensa 6752 ihmista. Tavoitettujen ihmisten maara on korkea ai-
nakin, jos vertaa kommenttien ja tykkayksien maaraan. Kommenttien maara tavoitettujen
ihmisten maarasta on noin kuusi prosenttia. Taman lisaksi kaikkien tavoitettujen ihmisten
maarasta vain nelja prosenttia oli miehia. Miesten maara kommenteista oli hyvin alhainen,
joka my®s johti siihen, ettd kohderyhmaa paatettiin muuttaa poistamalla miehet siitéd koko-

naan.

Kun tarkastelee kaikkia julkaisun kommentteja ja tykkayksia, huomataan, ettd miesten
osuudet verrattuna naisten osuuksiin ovat pienet. Vain 20 kommenttia 390 kommentista
oli miesten laittamia. Prosentteina tdma luku on vain noin viisi prosenttia. Voidaan siis sa-
noa, ettd miesten osuus oli hyvin pieni. Olemme tyytyvaisia paatdkseemme poistaa mie-
het kohderyhmasta. Uskomme, ettd miesten poistaminen teki kampanjan budjetista tehok-
kaamman. Pystyimme kayttdmaan neljannen paivan jalkeen koko budjetin kohderyh-
massa olleiden naisten tavoittamiseen, jotka myos toivat yritykselle enemman nakyvyytta

kun he kommentoivat ja tykkasivat julkaisusta.

Kuviossa 6 nakyy selkeasti, kuinka suuri ero naisten ja miesten valilla olikaan. Kaavioon
on eroteltu miesten seka naisten kommentit ja tykkaykset. Naisten osuus kaikista kom-
menteista oli siis 95 prosenttia. Tykkayksien osalta naisten osuus oli melkein sama kuin

kommenteissa, prosentteina hieman alle 95.
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Kuvio 6. Miesten ja naisten kommentit ja tykkaykset eroteltuina.

Ensimmaisten kahden paivan aikana julkaisuun oli tullut vain kaksi kommenttia miehilta,
joten olisimme voineet reagoida nopeammin tdhan. Jos olisimme muuttaneet kohderyh-
maa jo toisen paivan aikana, sen vaikutukset olisivat kestaneet kauemmin. Positiivista on
kuitenkin se, ettd kampanjaan tuli 20 kommenttia miehilta, vaikka oikeastaan viiden en-
simmaisen paivan aikana naita oli kertynyt vain kolme kappaletta. Viikonlopun aikana

miesten aktiivisuus nousi selkeasti.

Kampanjan kokonaisbudjetti oli seitseman euroa, joten se oli todella edullista. Budjetin
maaraan katsottuna olimme yrittdjien kanssa todella tyytyvaisia tavoitettujen ihmisten
maaraan sekd kommenttien ja tykkaysten maaraan. Hieman isommalla budjetilla olisi voi-
nut tavoittaa viela enemman ihmisia, mutta tdhan tulokseen oltiin tyytyvaisia. Yrittajat tie-
tavat ainakin tdman kampanjan jalkeen, kuinka paljon ihmisia tdman kokoisella budjetilla
voi tavoittaa. Tulevaisuudessa kun yrittdjat tekevat seuraavia kampanjoita, heilla on kasi-
tys siitd millainen summa budjettiin kannattaa kayttaa, jos haluaa tavoittaa tietyn maaran

ihmisia.
Tavoitteena oli, ettd kampanja toisi yritykselle uusia asiakkaita. Uusien asiakkaiden osalta

emme valitettavasti tdssa raportissa pysty seuraamaan. Tata on vaikeampi seurata, silla

mitdan suoraa tietd kampanjasta varaussivustolle ei ole. Yrittdjat kuitenkin jaavat seuraa-
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maan tata itsenaisesti vuoden loppuun asti. Muiden tavoitteiden osalta voimme sanoa ole-
vamme tyytyvaisia. Kampanja tavoitti halutun maaran ihmisia, jolla saatiin lisda naky-

vyytta, sekd kommentteja ja tykkayksia saatiin yli 300 kappaletta molempia.
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5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Koko Facebook-kampanjaa tarkastellessa onnistui se minun ja yrittdjien mielesta ihan hy-
vin asetettuihin tavoitteisiin ndhden. Tietenkin enemman ihmisia oltaisiin voitu tavoittaa,
joka olisi ollut mahdollista hieman korkeammalla budjetilla seka paremmalla kohderyhman
valinnalla. Yrityksen olisi jatkossa panostettava enemman markkinointiviestintdan seka
mietittdva mitd kaikkia kanavia voitaisiin kayttda. Talla hetkellda markkinoinnissa kaytetaan
vain sosiaalisen median kanavia. Yritys voisi laajentaa markkinointiviestinnan kanavia

esim. ulkomainonta olisi hyva vaihtoehto, koska silla tavoitettaisiin paljon alueen ihmisia.

Yrityksen sosiaalisen median osalta kehitysehdotuksena on, etta he paivittaisivat sita hie-
man useammin. Tama pitaisi lisatd markkinointisuunnitelmaan. Strategiana olisi julkaista
jopa ainakin kaksi tai kolme kertaa viikossa, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy ylla ja yri-
tys pysyy heidan mielissa. Lisaamalla kuvia esim. kampauksista tai muista tuotteista, ku-
ten yritys on tahankin asti tehnyt, voidaan "myyda” yrityksen palveluja jollekin kuka nakee
kuvan. Kuvat ovat hyva valine markkinoinnissa silla niista nakyy yrittdjien ammattitaito
seka asiakkaat voivat saada niista inspiraatiota. Taman takia olisi tarkeaa, etta yrittgjilla
olisi aikaa paivittda Facebookia ja Instagramia. Talla hetkella yrittajat lisdavat kuvia noin
kerran viikossa tai kahdessa, joka on liilan harvoin. Kun kuvia lisdtdan useammin tavoite-
taan useampia ihmisia ja tdama taas lisaa yrityksen nakyvyytta. Tama voisi myos auttaa sii-
hen, ettd Facebook-sivujen seuraajat/tykkaajat saataisiin kayttdmaan aktiivisemmin yrityk-

sen palveluita.

Kuten jo aikaisemmissa luvuissa on mainittu, Facebook-mainonta on edullista. Taman ta-
kia yrittjat voisivat jarjestdad Facebook-kampanjoita useammin, esim. kolme tai nelja ker-
taa vuodessa. Naiden avulla saataisiin lisattya nakyvyytta. Tahan asti yritys on jarjestanyt
vain arvontoja, mutta kampanjat voisivat olla muunlaisiakin kuin arvontoja. Facebookin
maksullisen mainonnan osalta yrittdjat ainakin nyt tietdvat millaisella budjetilla tavoitetaan
tietty maara ihmisia, joten jos tavoitteet on maaritelty hyvin on budjettikin helppo paattaa.
Taman takia on tarkeaa tehda suunnitelma jokaiselle kampanjalle ja avuksi voidaan kayt-
tdd SOSTAC-mallia. Yrityksen kannattaakin kayttdd maksullista mainontaa hyddyksi,
koska sen avulla tavoitetaan ihmisia, jotka eivat valttamatta ole koskaan kuulleetkaan yri-
tyksesta. Sen avulla saadaan kasvatettua Facebook-sivujen seuraajien maaraa ja sen

avulla taas saadaan lisda potentiaalisia asiakkaita.
Markkinoinnissa ja nakyvyyden lisdamisessa yritys voisi myds kayttda muita verkkomai-

nonnan valineitd hyddykseen. Yritykselld on kotisivut, josta 16ytyy kaikki tarvittava mm.

hinnasto, ajanvaraus ja linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin yms. Linkit sosiaalisen
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median kanaviin ovat tarkeita, koska yritys lisda vain niihin kanaviin sisalt6a. Huomasin
kuitenkin projektin aikana, etta kotisivua oli hieman hankala I6ytaa ellei ollut suoraa www-
osoitetta. Google-haulla ensimmaiseksi hakutulokseksi tuleekin yrityksen ajanvaraussi-
vusto ja sen jalkeen Facebook-sivut. Tahan ongelmaan voitaisiin harkita avuksi hakuko-
nemarkkinointia tai hakukoneoptimointia tai molempia. Yritykselle sopisi mielestani parem-
min hakukonemarkkinointi, silld ongelmana on, etta kotisivut eivat ole Google-haun ensim-
maisella sivulla ollenkaan. Hakukonemarkkinoinnin avulla tdméa saataisiin ratkaistua, kun
sivu nousee hakutuloksissa korkealle. Yrityksen Facebook-sivuilla on linkki ajanvaraussi-
vustolle, muttei ollenkaan kotisivuille. Yrittajat voisivat lisata kotisivujen linkin myos Face-

bookiin.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn tekeminen oli opettavainen seka mielenkiintoinen kokemus. Tydn tekemi-
nen vaati paljon aikaa, karsivallisyytta seka tiedon hankintaa. Opinnaytetyon aihe oli mie-
lestani todella mielenkiintoinen, joka onkin yksi syy miksi halusin tehda aiheeseen liittyvan
tydn. Sosiaalinen media ja sen eri kanavat ovat talla hetkella erittain suosittuja, eivatka ne
ole ainakaan lahitulevaisuudessa mihinkdan haviamassa. Itsekin kaytan useita eri sosiaa-
lisen median kanavia, joten tdmankin takia oli mielenkiintoista selvittda ja tutkia hieman

tarkemmin niita.

Facebook-kampanjan toteutus oli mielenkiintoista ja opin tastad myds itse paljon. En ollut
aikaisemmin kayttanyt Facebookin mainosalustaa, joten sen kayttdmisen opetteluun meni
hieman aikaa. Yrittgjat olivat kuitenkin tassa avuksi, silld he ovat aikaisemmin (2016-2017)
kayttaneet maksullista mainontaa. Sainkin koko opinnaytetyon teon aikana hyvin tukea
yrittajiltd seka opinnaytetydn ohjaajaltani. Taman takia tuntui, etta kirjoittaminen sujui hy-

vin ja ongelmiin sain aina apua.
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