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Sanasto

CPA Cost per Action — CPA tarkoittaa hintaa, joka tulee jokaisessa
tapahtumasta verkkosivuilla. Esimerkiksi jokainen tilaus tai yhteydenotto, joka on

saatu mainoksesta. (Ruokolainen 2018).

CPM — Nayttojen arvo tarkoittaa kuinka paljon arvoa on tuhannella nayttdkerralla.
Tata voidaan hyodyntdd kampanjan hinnat suunnittelussa, sekd kampanjan

tulosten arvioinnissa.

CTR Cost Through Rate — Mainoskampanjan klikkausprosentti kertoo, kuinka

mainoksen nahnyttad henkilva on klikannut sitd. (Ruokolainen 2018).

Konversio — Konversio tarkoittaa verkkosivuilla asetetun tavoitteen tayttymista.
(Tulos 2018.)

Orgaaninen nakyvyys — Orgaanisella nakyvyydella tarkoitetaan ilmaiseksi
saatua nakyvyyttd verkosta. Esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla. (Ruokolainen
2018).

Optimointi — Optimoinnilla  tarkoitetaan analytikan avulla mainosten

tuottavuuden ja kohdentamisen parantamista.

Sosiaalinen media — tarkoittaa verkkosivuja, joiden sisallén tuottaa joku muu
kuin verkkosivujen yllapitaja. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat kuvia

ajatuksia ja kommentoivat muiden kuviin ja ajatuksiin. (Ollin 2011).

Web-analytiikka — Web-analytiikalla tarkoitetaan verkkosivujen kayttajien
tutkimista tai analysointia. Talla voidaan seurata kuinka kauan ihmiset viihtyvét
sivuilla, mita he klikkaavat. Talla pyritddn kehittamaan verkkosivujen toimintaa ja

markkinointia. (Ruokolainen 2018).



1 Johdanto

Verkossa tapahtuva markkinointi on lisdantynyt huomattavasti viimeisten vuosien
aikana ja nykypaivana lahes jokainen yritys markkinoi itse&&n verkossa. Yritysten
suosituin verkkomarkkinointikanava oli Facebook vuonna 2018 (Nostamo 2019),
mink& vuoksi yritysten on helppo aloittaa verkkomarkkinointi sielta. Yritysten on
kuitenkin osattava ilmaista itsedaan verkossa oikein ja oikeissa kanavissa. Viestia
ei saa vain tyontaa ulos yrityksesta vaan sille pitaa olla suunnitelma, tarkoitus ja

tavoite.

Opinnaytetyossa kaydaan Ilapi markkinoinnin osa-alueita ja tarkemmin
verkkomarkkinoinnin tapoja. Tyon tavoitteena on luoda kampanja, jolla
toimeksiantajana toimivan Tilijussila Ky:n on helppo aloittaa oma
verkkomarkkinointi Facebookissa ja mahdollisuuksien mukaan laajentaa sita
jatkossa muihin kanaviin tai laajemmin Facebookiin. Opinnaytetyd keskittyy
Facebook-kampanjaan ja sen ymparilla tapahtuvaan toimintaan: kuinka
kampanja aloitetaan ja miten sita pitaisi kohdentaa. Tydssa kaydaan myds lapi,
miten kampanjan analytiikka toimii ja miten sen avulla voidaan optimoida

kampanjaa tulevaisuudessa.

2 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Tiljussila Ky, joka on perustettu vuonna
1988. Yritys toimii toisessa sukupolvessa, jota johtaa talla hetkellda Esa Jussila.
Yritys sijaitsee Joensuussa ja sen arvoina on tuottaa paikallista palvelua, joka on
luotettavaa ja helppokayttoistd paikallisille yrityksille. Yritys haluaa olla
informatiivinen, tehokas ja selked, joka nékyy heidan jokapaivaisessa
tybnteossa. Yritys haluaa olla helposti lahestyttava ja kannustaa asiakkaita

ottamaan yhteytta pienissakin kysymyksissa. (Tilijussila Ky 2018.)



Tilijussila Ky tarjoaa yrityksille taloushallinnollisia tehtavid ja lakisdateista
kirjanpitoa. Yritys haluaa tyon olevan ennakoivaa ja ennen kaikkea
ymmarrettdvaad jokaiselle, vaikka ei taloushallinnosta paljoa ymmartaisikaan.
Yrityksen péésaantdisend kohderyhmana ovat kaiken kokoiset yritykset.
Varsinkin pk-yritykset ja aloittavat yritykset, jotka kaipaavat taloushallinnollista

apua ja tukea. (Tilijussila Ky 2018).

3 Opinnaytetyon tarkoitus

3.1 Opinnaytetydn tausta

Tilijussila Ky:lle tehdyn opinnaytetyon tarkoitus on luoda
verkkomarkkinointikampanja, joka paasaantoisesti painottuu Facebookiin. Yritys
toivoi saavansa lisaa nakyvyytta Facebookin kautta. Yrityksen tavoitteena ei
varsinaisesti ole luoda lisda myyntia vaan kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja
parantaa heidan imagoaan. Yritys pitdd arvoinaan paikallisuutta ja

asiakaspalvelua ja tallaisia asioita he toivovat viestinnan tuovan esille.

Opinnaytetydssa olen ottanut huomioon yrityksen arvot ja yrityksen tarpeet
mahdollisimman tarkasti, jotta he voisivat toteuttaa kampanjan mahdollisimman
helposti. Suunnittelin heille toteuttamiskelpoisen Facebook-nostoihin keskittyvan
vuosikellon, jonka perusteella on helppo ajastaa paivitykset jo etukateen, jotta
paivittdinen tyo sosiaalisen median osalta vahenee. Yritys tuottaa itse paivitysten
sisadllon, joka vaihtelee yleisistd neuvoista talouden piiristd ajankohtaisten
asioiden kommentointiin. Yrityksen arvojen olisi myds hyva tulla esille
verkkoviestinnassa. Opinnaytetydssa on selvitetty tilitoimistoalan tarkeita aiheita
esimerkiksi tilinpdatoksentekoa ja verotusta. Tarkeimmat aiheet sijoitetaan

vuosikelloon niille sopiville paikoille, jotka nakyvat vuosikellosta (liite 1).

Facebook-paivitysten ajoitus péaivan mukaan ja myods tarkemmin kellonajan
mukaan on otettu huomioon kampanjan suunnittelussa, jotta kampanjan teho on

mahdollisimman hyva. On tarkeda myos tarkkailla analytikka, jotta



kohdentaminen oikealle kohderyhmadlle onnistuu jatkossa tarkemmin ja
tehokkaammin. Kun tiedot niistd on saatu, voidaan p&éatella mihin aikaan
kohderyhma on paikalla. Yleisesti ottaen paivityksen julkaiseminen iltapaivalle on
tehokkainta, mutta tarkkaa tietoa ei voida sanoa ennen analytiikan tutkimista.
Ohjenuorana voidaan kuitenkin pitaa, etta paivitysten on oltava verkossa samaa

aikaan kuin kohderyhmaé on.

Facebook-nostojen lisdksi yritys voisi kirjoittaa verkkosivuille blogia, jonka
kohderyhmana olisivat enemman alan ammattilaiset. Blogia kuitenkin voisi
hyodyntdéa my6s satunnaisissa Facebook-nostoissa. Tamé& vahentad
kirjoittamisen vaivaa, kun ei tarvitse kirjoittaa kahteen kohteeseen erikseen.
Linkkien paivitys Facebookiin lisda myds orgaanista nakyvyyttd, joka on tarkeéda

Facebookin algoritmia silméalla pitaen.

3.2 Tarve toimeksiantajan kannalta

Verkkomarkkinointikampanjan tarve yritykselle on ajankohtainen ja tarkea, koska
yrityksella ei talla hetkella ole aktiivista toimintaa verkkomarkkinoinnin puolella.
Yritys on perustettu vuonna 1988, jolloin internet ei edes ollut julkisessa kaytossa.
Internet tuli julkiseen kaytto6n Suomessa vuonna 1989, jonka jalkeen internet
rupesi kehittyméan vauhdilla. Nykymuoto internetista kehittyi 2000-luvun
alkupuolella ja Facebook kehitettiin vuonna 2004. Facebook rantautui Suomeen
2007 (Peda 2018). Facebook on ollut sukupolven vaihdoksen jalkeen Tilijussila
Ky:n toimitusjohtajan arkea jo vuosia. Yrityksen johto on siis tottunut kayttamaan
sosiaalisen median palveluita, joka helpottaa Facebook-markkinoinnin
kayttoonottoa yrityksen nakokulmasta. Joensuun alueen tilitoimistojen
verkkonakyvyys keskittyy suurilta osin Googlen hakukonemainontaan, minka
vuoksi Facebook kampanja luo hyvaa etua nakyvyyteen verkossa toisiin
tilitoimistoihin  nahden. Nykypaivana verkkomarkkinoinnin rooli on térkea
yrityksen markkinoinnissa ja viestinnassa, minka vuoksi tama tyd on yritykselle
tarkea ja hyodyllinen. Opinnaytetydssa laadittu kampanja edistaa yrityksen
saavutettavuutta, jonka myota asiakkaat loytavat yrityksen mahdollisesti

paremmin.



Verkkomarkkinointikampanjan tarkoituksena ei ole suoranaisesti lisata myyntia
tai luoda myyntikontakteja vaan kasvattaa yrityksen nakyvyyttd. Nakyvyyden
lisdamisella voidaan pitkalla tahtaimella kasvattaa yrityksen palveluiden myyntia.
Kampanjan sisallolla myos pyritdan parantamaan yrityksen imagoa, jonka avulla

yrityksen asiakkaat saavat paremman yrityskuvan.

3.3 Tavoite

Opinnaytetyon keskeisena tavoitteena on luoda verkkomarkkinointia edistava
kampanja, jonka my6ta opinndytety6ta voidaan pitda toiminnallisena
opinnaytetyona (Karelia 2018). Toiminnallisen opinnaytetyén tarkoitus on olla
yrityslahtéinen. Paasaantbisend kanavana yritys toivoi kaytettdvan Facebookia,
joka sopii taman tyyppiseen toimintaan. Toisena kanavana toimii mahdollisesti
blogi, joka tukee Facebookia hyvin ja jonne voidaan tuottaa samantyylista
materiaalia. Muut sosiaalisen median kanavat paatettiin jattda tassa vaiheessa
pois, koska Facebookissa on suurin yleis6 ja rajallisen ajan vuoksi paivitys
moneen mediaan on tyolasta. Esimerkiksi Twitter vaatisi aktiivista toimintaa, jotta

se olisi kaytettava kanava.

Viestintdkampanjaa voidaan pitdé onnistuneena, mikali yritys saa lisda seuraajia
ja tapahtumia yrityksen sosiaalisen median tileille. Suoranaisia numeraalisia
tuloksia ei asetettu talla hetkellda kampanjalle, mutta tavoitteen voi asettaa
ensimmaisten testien jalkeen. Talla tavoin voidaan nahda, onko kampanja ollut
onnistunut ja kannattava. Kampanjan tulos ja sen onnistuminen voidaan todeta
vasta kuukausien paasta opinnaytetyon valmistuttua, koska nékyvyytta
kasvatetaan hitaasti. Kampanjaa mitataan sosiaalisen median analytiikan avulla,

jota on hyvé seurata kuukausitasolla.
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4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications) kasite on
vaikea yksinkertaisesti maaritella. Digitaalinen markkinointiviestintd pitaa
sisdllaan kaikki digitaaliset mediat, kuten puhelimen, sahkdpostin ja internetin.
Toisin sanoen digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea
digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointia. On kuitenkin hyva
ottaa huomioon se, etta digitaalisessa markkinoinnissa on kaytdssa paljon
termeja ja alatermejd, joita ei pida sekoittaa kantatermiin. Esimerkiksi
verkkomarkkinoinnin  termi  sekoitetaan usein  koko digimarkkinoinnin
kasitteeseen. (Karjaluoto 2010, 13.) Verkkomarkkinoinnin ja digitaalisen
markkinoinnin suurimpina eroina on, ettd verkkomarkkinointi tapahtuu vain
verkossa ja digitaalinen markkinointi sisdltdéa myos edella mainittuja muita

digitaalisia kanavia.

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa kahteen pienempaan osa-alueeseen:
sahkoinen suoramarkkinointi ja verkkomarkkinointi. S&hkdinen suoramarkkinointi
pitaa sisalladn kaikki suorat kontaktit asiakkaan ja yrityksen valilla.
Suoramarkkinoinnin yleisimpind tapoina voidaan pitdd sahkopostia seka
puhelimella tapahtuvaa markkinointia, kuten puheluita ja viesteja.
Verkkomarkkinointi  pitdd  sisélladn  suurimman osan  digitaalisesta
markkinoinnista. Siihen  sisaltyy  verkkosivut,  sosiaalinen media,
hakukoneoptimointi, bannerit ja verkkosivumainokset. (Karjaluoto 2010, 14.)
Opinnaytetyd keskittyy ainoastaan verkkomarkkinointiin, mutta mielestéani on
tarkeaa tuoda esille mista termeista ala koostuu, jotta ymmartaa laajemmin mista

on kysymys.
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5 Markkinointi

51 Markkinointimix

Monet sekoittavat markkinoinnin myyntiin ja mainontaan, jota se tietyiltd osin
myos on. Yksinkertaisuudessaan markkinointi tarkoittaa kommunikointia
yrityksen ja ulkomaailman kanssa, mika tarkoittaa myyntia, mainontaa,
sosiaalisen median paivityksia, messuja ja paljon muuta. Monille markkinointi
tarkoittaa lyhykaisyydessaan neljan P:n mallia, jota kasitelladn seuraavassa
kappaleessa lisaa. Jotta markkinointi toimisi mahdollisimman hyvin, on sen oltava
vaihtoehtoista kanssakaymista niin yrityksen kuin asiakkaan nakékulmastakin.
(Getz 2005, 303.)

Markkinoinnista jo vuosikymmenid tuttu 4P-malli, mika sisdltda tuotteen
(product), hinnan (price), paikan (place) ja mainonnan (promotion), on hyva
tyokalu markkinoinnin  kokonaisuuden hahmottamiseen, sekd yleiseen
kasitykseen  markkinoinnista. 4P-malli ei  kuitenkaan taysin  toimi
nykymaailmassa, jossa ostotapahtumia tehdaan eri perustein. Taman vuoksi on
kehitetty uusi 4C-malli: kuluttaja (consumer), hinta (cost), kaytannollisyys
(convenience) ja viestintd (communication). Taman mallin avulla on helpompi

kohdentaa markkinointi asiakkaiden vaativiin tarpeisiin. (Vierula 2014.)

Markkinoijan on otettava huomioon kuluttajan halut ja tarpeet, silla nykydan ei
riitd se, ettd valmistetaan, mitd on mahdollista valmistaa. Nykypaivana myos
kuluttajilla on erilaisia arvoja, jotka on otettava paremmin huomioon. Tuotteen
hinta on vain yksi osa kuluttajaa mietityttavista asioista. Nykypaivana kuluttajia
kiinnostaa myods tuotteen ja palvelun ymparistéllinen hinta, esimerkiksi
paikallisuus ja valmistukseen tai kuljetukseen liittyvat seikat. N&in pohdittuna
hinta on laaja kasite. Kaytanndllisyys on tullut isoksi osaksi kuluttajan
ostopaatosta. Talla tarkoitetaan tuotteen saatavuutta verkkokaupasta suoraan
ovelle, tuotteen palautusmahdollisuuksia, seka toimitusaikaa. Digimaailman

kasvaessa nama asiat tulevat olemaan tarkedmpia ja muuttumaan kovalla
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vauhdilla. Viestinnalla pyritaan painottamaan myos sita, etta pelkka mainonta ei
riitd vaan yrityksella pitaa olla monimediaista ja -tasoista viestintda. Viestinnan
pitaisi olla tarinoiden kerrontaa ja yrityksen arvojen nostamista eika vain tuote-
esittelya. (Vierula 2014.)

Kaytannalli
-Syys

Kuvio 1. 4C-malli (Vierula 2014).

Vanhassa 4P-mallissa asiakas nahdaan yksipuolisena markkinoinnin kohteena
ja tulos syntyy yksittaisista myyntitapahtumista asiakkaan ja myyjan valilla. Tama
malli on vahvasti kohdistettu tuotteiden markkinointiin, eikd sen takia valttamatta
sovi kaikille yritysmuodoille. 4C-malli vastaavasti katsoo myyntilannetta ostajan
roolista ja korostaa pitkdaikaisia asiakkaan ja yrityksen valisia suhteita. 4C-
mallissa yritetdadn etsid myods kaupankaynnin kaytannollisyyttd ja helppoutta
erityisesti asiakkaan nakokulmasta. Kaytanndllisyys on hyvin tarkea tekija
nykyisessa verkkokauppa-ajassa. Viestinnan nakdkulma on myos pyritty
ottamaan huomioon uudemmassa mallissa. Tassa tapauksessa viestinnalla
tarkoitettaan molemminpuolista kommunikaatiota, jotta asiakas saa
mahdollisimman hyvaa palvelua. Viestinnalla pyritddn myds luomaan mielikuvia

yrityksesta ja luomaan pitkia asiakassuhteita. (Karjaluoto 2015, 12-14.)
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5.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan suurimpana tavoitteena on lisata yrityksen ja tuotteiden
tietoisuutta valitulle kohderyhmalle. Markkinointiviestintd koostuu kuudesta eri
osa-alueesta, joita ovat mainonta, PR, myynninedistaminen, suoramainonta,
henkilokohtainen myynti ja verkkomarkkinointi (Puranen 2017). Osa-alueet
sisdltavat kaiken ulkoisen viestinnan, jonka yritys tuottaa. Liitteestd 1 l6ytyy
tarkempi avaus markkinointiviestinndn kanavista. Opinnaytetydssa keskitytaan
vain markkinointiviestinnan yhteen osa-alueeseen ja siitakin vain murto-osaa.
Markkinointiviestinnan tavoitteena on myos vahvistaa yrityksen viestia ja tuoda
yrityksen arvoja vahvemmin esiin. Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan
myOnteisen ostopaatoksen syntymiseen. Markkinointiviestinndssa on kaytossa
paljon erilaisia malleja ja kuvaajia, kuten AIDA ja DAGMAR, joista yleisimmin
kaytetty on AIDA. AIDA-mallissa markkinointiviestintd on jaettu neljdéan eri
kategoriaan. Ensimmadainen on potentiaaliseen asiakkaaseen huomion ja
tietoisuuden luominen (attention). Taman jalkeen asiakkaan kiinnostuksen
luominen (interest). Kolmantena on ostohalun sytyttdminen ja luominen (desire)
ja viimeisena ostotapahtuma ja sen luominen (action). AIDA-malli kuvaa
markkinointiviestintaa ja ostotapahtumaa hyvin asiakaslahtoisesti. (Mantyneva
2002, 123))

Ostotapahtum
a

Ostohalu

Kiinnostuksen luominen

Huomion/ tietoisuuden luominen
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Kuvio 2. AIDA-malli (Mantyneva 2002).

Markkinointiviestinnan keinot jaetaan yleisesti neljaan kategoriaan: mainonta,
henkilokohtainen myynti, suhde- seka tiedotustoiminta ja myynninedistaminen.
Nama kategoriat toimivat hyvin eri tavalla AIDA-mallin sisalla. Kaikki nelja
kategoriaa on otettava huomioon, jotta myyntia syntyisi parhaiten. Esimerkkina
voidaan ajatella, etta pelkka mainonta tuo paljon nakyvyytta, mutta ilman myyntia
ei tule ostotapahtumia. (Mantyneva 2002, 125.) Opinnaytetytssa laadittu
kampanja keskittyy AIDA-mallin kahteen alimmaiseen portaaseen tietoisuuden ja
kiinnostuksen luomiseen. Kampanja luo tietoisuuttaa ja tuo yritysta esille, minkéa
avulla yritys paédsee erottumaan kilpailijoistaan. Opinnaytety® kuitenkin edistaa

pitkalla tahtaimell&a my6s ostohalua ja ostotapahtumia, kun vahva pohja on luotu.

Mainonnan pé&atavoitteena on lisatd tavoitellun mielikuvan rakentamista ja
kasvattaa tietoisuutta tuotteesta. On ajateltu, ettda mainonta kohdistetaan suurelle
massalle ja sen my6ta saadaan eniten nakyvyytta. Voidaan kuitenkin ajatella, etta
varsinkin nykypaivana on tarkeaa kohdentaa mainontaa juuri oikealle
kohderyhmalle oikeissa kanavissa. Mainonta ja yleisesti markkinointiviestinta on
tarkea mitoittaa yrityksen toimintakyvyn rajoihin. Ei siis kannata jarjestaa isoa
mainoskampanjaa pienen yrityksen toiminnalla. Mainostamisen tuottoa on
hankala seurata, koska se saatetaan nahda vasta vuosien paasta. Tallaisissa
tapauksissa on luotettava omaan mainontaan, eika tehda hatikoityja ratkaisuja.
Varsinkin yrityksen alkuvaiheessa, jossa mainonta tuo enemmankin nakyvyytta
kuin varsinaisia ostotapahtumia, voi mainonnan tuotto olla negatiivinen. Hyvalla
mainonnalla saadaan oikea kohderyhma kiinni, mikali siihen kaytetaan
erikestoisia ja eri tiheydella toistettuja viesteja eri kanavissa, jolloin asiakkaan

mielenkiinto pysyy tuotteessa. (Mantyneva 2002, 127-130.)

Myynnin edistdmisen paatavoitteena on lisatd yrityksen tuotteiden myyntia ja
menekkia. Myynnin edistamistoimet keskittyvat seké& asiakaskuntaan etta
jakeluketjun portaisiin. Keskeisina myynninedistdmisen keinoina voidaan pitaa
kilpailuja myyjille ja kuluttajille, sponsorointia, naytemarkkinointia seka messuja.
Kilpailuiden tarkoituksena on lisdta konkreettista myyntia ja erityisesti uusien

tuotteiden lanseerauksessa siita on paljon hyodtyd. Sponsoroinnin tarkoituksena
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on vastaavasti vain ndkyvyyden tuominen yritykselle, joka voi johtaa yrityksen

myynnin kasvuun. (Mantyneva 2002, 126-133.)

Sponsoroinnin  suurimpina haasteina pidetdan sitd, ettd molempien
sponsoroitavien osapuolten on sitouduttava toimintaan, seka sponsoroinnin
tuloksia on vaikea mitata. Naytemarkkinoinnissa tavoitteena on lisata tuotteen
myyntid jakamalla ilmaisia naytteitéa kuluttajille. Tavoitteena on siis saada tuote
kohderyhman tietoisuuteen. Naytemarkkinointi on tehokas tapa saada uudet
asiakkaat tutustumaan tuotteeseen. Tama voidaan suorittaa esimerkiksi
suoramarkkinoinnilla postitse, jolloin saadaan kohdennettua helposti oikea
kohderyhma. Messut voidaan jakaa kahteen ryhmaan: ammatti- ja
kuluttujamessut. Ammattimessuilla paatarkoituksen on pohjustaa tulevia
myyntitapahtumia, seka nostaa yrityksen tunnettavuutta. Kuluttajamessujen
paatarkoituksena on suoramyynti. Messut ovat yleisesti hyvin yleinen tapa
myynninedistdmismuotona ja

osana markkinointiviestintda. (Mantyneva 2002, 126-133.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan kaytdnnon tyd on viestintdéd monin eri tavoin.
Tavoitteena on paaosin lisata yrityksen nakyvyytta ja luoda suhteita yrityksen ja
sidosryhmien valille. Suhdetoiminta kohdistuu erilaisiin tilaisuuksiin, kuten
asiakastilaisuuksiin. Liikelahjat ovat myos yleinen tapa luoda ja yllapitédé suhteita.
Tiedotustoiminta kohdistuu yleisesti kaikkiin sidosryhmiin, niin ulkoisiin kuin
sisaisiin. Tiedotustoiminta eroaa mainonnasta siten, etta se toimii kaytannéssa
iiman maksua, kun taas mainonta toimii maksetuilla mainospaikoilla.
Paatavoitteena on siis saada yritykselle julkisuutta ja nékyvyytta sellaisissa
kanavissa, joista kohderyhman tavoittaa. (Mantyneva 2002, 133-134.)

Henkilokohtainen myynti tuo Kkaikista suorinta kontaktia asiakkaaseen.
Henkilokohtainen myynti on kuitenkin kallista, mink& vuoksi sita ei voida kayttaa
ainoana markkinointiviestinnan keinona. Henkilokohtaisen myynnin suurimpia
haasteita ovat myyjien ammattitaito, motivointi ja tavoitteissa pysyminen. Myyjia
voidaan motivoida erilaisilla bonuksilla tai provisioilla. Tavoitteisiin paasya
voidaan seurata erilaisila metodeilla, joista yleisimpid ovat myyntikatteen,

asiakaskayntien, uusien tai menetettyjen asiakkaiden maaran seuraaminen.
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Markkinointiviesti yksinomaan ei kuitenkaan riitd vaan se tarvitsee tukea niin

mainonnalta seké tuotekehitykseltd. (Mantyneva 2002, 134-135.)

53 Markkinoinnin vuosikello

Vuosikello on kuvio tai kuva, josta ndkee mita, missa ja milloin on tarkoitus
markkinoida tulevana vuonna. Vuosikellon voi tehda eri tarkkuudella, se voi olla
kuukausitasoinen, viikkotasoinen tai paivakohtainen. Mita tarkempi vuosikello on,
sitd helpompaa on tehda tarkkaa péaivakohtaista markkinointia. Vuosikellossa
olisi hyva olla vuoden kaikki keskeisimmat markkinointitapahtumat korostettuna,

jotta niihin voitaisiin laittaa enemmé&n huomiota.

Vuosikellon tarkoituksena on auttaa markkinointitoimenpiteiden
aikataulutuksessa ja toteutuksessa. Vuosikello siséltdd tulevalle vuodelle
suunnitelman mit& markkinoidaan ja milloin. Siitd on helposti luettavissa yhdella
vilkaisulla markkinoinnin aikataulu ja se helpottaa markkinoinnin automatisointia.
Vuosikelloon on merkitty merkittavat tapahtumat, joita on tarkoitus ottaa
huomioon markkinoinnissa. Né&in ollen se helpottaa tilanteisiin ennakointia ja
vahentda viime hetkella tekemista. Vuosikelloon on hyva sisallyttdd myos kaikki
mahdolliset markkinointikanavat, miten naita kaikkia kanavia hyodynnetaan, seka

millainen budjetti on kuukausitasolla. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59.)

Opinnaytetydssa vuosikellon merkitys on viestinnan sisallén kannalta merkittava
ja sen vuoksi se on tarkedd tehda huolella. Vuosikello auttaa viestinnan
suunnittelussa pitkalla aikavalilla ja auttaa yritysta pitdmaan sisallon aikataulussa
ja johdonmukaisena. Toimeksiantaja tuottaa itse sisallon, jonka mukaan

vuosikelloa voidaan taydentaa.

54 Sisaltomarkkinointi
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Sisaltomarkkinointi on yksinkertaistetusti kaikkea hyodyllista tietoa mita yritys
tuottaa maksutta. Hyodyllisella tiedolla tarkoitetaan kaikkea tietoa mita asiakas
kykenee kayttamaan hyodyksi. Kuitenkaan perinteisemmét markkinoinnin
muodot, kuten myyntimateriaalit ja mainokset eivat ole sisaltomarkkinointia.
Helpoin muoto sisaltémarkkinoinnin luomiseen on verkko, jossa on monia eri
mahdollisuuksia. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41.)

Verkossa yksinkertaisimpia siséaltomarkkinoinnin kanavia ovat blogit, YouTube,
Facebook ja muut sosiaalisen median palvelut. Sisaltomarkkinointiin
sosiaalisessa mediassa ei kuulu maksetut ja sponsoroidut mainokset. Monet
yritykset pitavat blogia ja kirjoittavat artikkeleita omille verkkosivuille tai alan
lehtiin. Yrityksen tietotaidon jakaminen muille ilman korvausta voi kuulostaa
joidenkin mielesta oudolta tai kannattamattomalta. Sisaltomarkkinointi kuitenkin
luo asiakkaalle luotettavaa kuvaa yrityksesta ja vahentad epavarmuustekijoita.
Varsinkin isojen ostojen yhteydessa asiakas tekee tarkempaa tutkimusta, siita
mit&4 ostaa ja mista. Jos asiakas saa yrityksesta luotettavan kuvan jo ennen
ostotilannetta ostaminen etenee kivuttomammin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
41))

Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on siis luoda yritykselle ammattimaisempi
maine ja antaa asiakkaille hyvd kuva omasta osaamisestaan. Oman tiedon
jakaminen ja julkistaminen ei ole omalta yritykselta pois, vaan se antaa enemman
kuin ottaa. Ammattitaidon kasaaminen ja opiskeleminen vie paljon aikaa, joten
asiakaan on helpompi ostaa tuota valmiilta ammattilaiselta kuin ruveta itse
opiskelemaan. Sisaltomarkkinoinnissa on kuitenkin tarked muistaa, etta tiedon
on oltava totta ja se ei saa sisdltda mainoksia. Mainokset luovat negatiivisen
kuvan sisaltomarkkinoinnista varsinkin, jos yritys tyrkyttdd omia tuotteitaan
jatkuvasta siella seassa. Sisaltomarkkinointi kestdd kauan, koska yrityksella on
luotava nakyvyytta ja lukijoita verkossa. Lukijoiden on myds arvostettava tietoa
mita yritys jakaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-42.)

Sisaltomarkkinoinnin osuus opinnaytetydssa on suuri. Yrityksen tarkoituksena on
luoda nakyvyyttd niin maksetuilla nostoilla kuin orgaanisesti. Orgaaninen

nakyvyys on hyva esimerkki siséltomarkkinoinnista ja se on noin puolet
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opinnaytetydsta tulevasta toiminnasta. Sisallon merkitys kasvaa suuresti, kun
toimitaan ilman maksettua nakyvyytta, koska ihmisten on tultava katsomaan
tietoisesti paivityksid. Kampanja pyrkii siihen, ettda sisaltomarkkinointia ja

maksetut nostot tukevat toisiaan voimakkaasti.

55 Verkkomarkkinointi

Verkkomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu
verkonvalityksella niin internetissd4 kuin mobiilissa. Verkkomarkkinoinnin
yleisimpia alustoja ovat: sosiaalinen media, verkkosivut, hakukoneet, bannerit ja
muu verkkosivumainonta. Verkkomarkkinointia ei pida sekoittaa kuitenkaan
digitaaliseen markkinointiin, joka on selvasti laajempi késite kuin
verkkomarkkinointi. Digitaalinen markkinointi pitad sisallaan kaikki digitaaliset
markkinoinnin valineet, kun verkkomarkkinointi sisdltda vain verkon kautta
tapahtuman markkinoinnin. Digitaalinen markkinointi siséltda siis esimerkiksi
puhelimen ja digitaaliset ilmoitustaulut, joita verkkomarkkinointi ei sisalla.
(Karjaluoto 2010, 13-15.)

Bannerimainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka sijoittuu verkkosivujen
laitoihin suorakaiteen muotoon ja kayttdd yleisesti joko JavaScript tai Flash-
ohjelmistotytkalua. Bannerimainonta on verkkomainonnan yksi tunnetuimmista
ja kaytetyimmistéa muodoista. (KWG Digital OY 2018.)

Hakukonemarkkinointi (SEM) on kustannustehokasta ja kohdennettavaa
markkinointia, mika tekee siitd kustannustehokasta ja helposti analysoitavaa.
Hakukonemarkkinointi tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta yritys ostaa nakyvyytta
itselleen hakukoneelta. Hakukonemarkkinointi on kohtuullisen edullista ja
tehokasta oikein kaytettyna. (KWG Digital OY 2018.)

Hakukoneoptimoinnin (SEO) tarkoitus  on lAhes  sama kuin
hakukonemarkkinoinnilla, mutta optimoinnissa yritys ei osta palvelua.
Hakukoneoptimoinnissa hakukoneen algoritmi luokittelee eri verkkosivut eri

arvoisiksi ja yrityksen tarkoitus on luoda oma verkkosivu mahdollisimman
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toimivaksi ja nopeaksi, jotta algoritmi nékee verkkosivun kannattavuuden.
Hakukoneoptimointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen On-Page ja Off-Page
optimointi. On-Page optimointi tarkoittaa, mita verkkosivujen sisélla tapahtuu
teknisesti. Verkkosivujen laatu, palvelimen nopeus, metatietojen lisdaminen ja
paivittdminen ovat tarkeimpia tietoja algoritmin toiminnan kannalta. Sisallén
auditoinnilla on tarkoitus lisata hakutermeja ja avainsanoja, jotta hakukone loytaa
verkkosivun paremmin. Off-Page optimoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen
ulkoista liikennettd, esimerkiksi linkitetddnko verkkosivuja sosiaaliseen mediaan
tai blogeihin. Off-Page optimointi toimii parhaiten, kun relevanttien ja
laadukkaiden linkkien maara on mahdollisimman suuri verkkosivuilla.

(Hakukoneoptimointi info 2018.)

Verkkosivu on tarkein viestintakanava yrityksesta. Yrityksen verkkosivut ovat
paikka, jossa asiakas vierailee todenndkdisesti eniten. Taman vuoksi
verkkosivujen on tarkea olla hyvin suunnitellut ja niiden tulisi nayttaa yritykselta.
Nykypéivand verkkosivujen toimivuus niin selaimella, kuin mobiilissa on yhta
tarkedd, koska mobiilikayttdjien mé&&rd on kasvanut nopeasti ja kasvaa
jatkossakin. Verkkosivujen tulee olla selkeét ja informatiiviset, jotta niita olisi
helppo kayttaa. Verkkosivuja kannattaa myos analysoida aika ajoin, jotta saat
tarkkaa tietoa kuka verkkosivuilla kay ja sen myotd on helpompi kohdentaa

markkinointia. (Muurinen 2016.)

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkosivuja, joiden sisallon tuottaa joku muu kuin
verkkosivujen yllapitaja. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat kuvia, ajatuksia
ja kommentoivat muiden kuviin ja ajatuksiin. N&in ollen siitd muodostuu
verkonvalistda kommunikaatiota. Sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen
murros sitten 1800-luvun teollisen vallankumouksen. Sosiaalinen media on
luonut ihan uuden tavan, kuinka me kommunikoimme, tydskentelemme ja
markkinoimme. Yleisimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook,
Instagram, Twitter ja YouTube. Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitettaan
edella mainittujen kanavien kayttbd markkinointikanavina. Markkinointi
sosiaalisessa mediassa on tehokasta, koska sitd on helppo kohdentaa eri

kohderyhmilla ja se ei vaadi suurta budjettia. (Ollin 2011.)
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Verkkomarkkinointia voidaan siis pitaa tarkedna markkinoinnin muotona ja se on
nykypaivana valttamatonta kannattavalle yritystoiminnalle. Verkossa asiakkaat
saadaan kohdennettua tarkasti ja se edistdd vahvasti yrityksen myyntid ja
mahdollisesti my6s tunnettavuutta. Yrityksen on myds mietittava tarkkaan mita
verkkomedioita kayttaa markkinoinnissa, ettda saadaan kohdennettua

markkinoinnin oikein.

6 Imago

Jokaisella yrityksella tulee olla imago niin niilld, jotka tuottavat jotain tuotetta, etta
niill&, jotka tuottavat palveluita. Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa, jonka yritys
antaa ulospain. Tama kasitys muodostuu heti, kun tuote tai jokin tiedostettu viesti,
toimipaikka tai henkild on tavoittanut ihnmisen. Talldin voidaan myds ajatella, etta
jos henkil6 ei ole kokenut tai saanut tuotetta, hanen imago kasityksensa on
neutraali. Imago muodostuu jokaiselle henkilokohtaisesti. Joku voi olla samasta
tuotteesta tai palvelusta sitd mieltd, ettd se on erinomainen, toinen pitaa sita
keskinkertaisena ja joku jopa huonona. Tata ei kuitenkaan pida sekoittaa
maineeseen, koska maine on kollektiivinen ja mielikuva taas henkilokohtainen.
(Rope 2011, 50-53.)

Yleinen kasitys imagon luomisesta on, ettd kun yritys toimii laadukkaasti,
luotettavasti, asiallisesti seka kaikin puolin ammattimaisesti saadaan hyva imago.
Voidaan kuitenkin sanoa, ettd hyvaa ja toimivaa imagoa ei koskaan synny.
Toimimattomia syntyy, toimivat tehdaan. Markkinoinnin kannalta katsottuna tuote
ei varsinaisesti ole vain se tuote. Tuotteet ja palvelut luovat ajatusmaailman
asiakkaille, joka varsinaisesti johtaa ostop&atbkseen. Imagolla on siis suuri
merkitys ihmisten ajatusmaailmaan, mika sen myo6ta vetoaa tunteisiin ja
kasvattaa ostopaatoksen tekoa. Markkinoijan yksi keskeisista paatoksista on
maarittdd, millainen mielikuva yrityksestéa annetaan ulospain. Tata voidaan lahtea

rakentamaan neljan kategorian avulla, jotka ovat:

1. tuotteen laatutaso
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2. tuotteen karismaattisuustaso

3. tuotteen asiaperusta

4. tuotteen henkinen tyyli
(Rope 2011, 53-59.)

Edella mainitut tekijat ovat vahvasti toisiinsa kytkdksissa, joten on ajateltava niin,
ettd niistA saadaan muodostettua kokonaisuus. Na&in imagosta tulee
mielikuvamaailmaltaan oikean mukainen ja kokonaisuudesta tavoiteltu. (Rope
2011, 53-59.)

Tuotteen tai palvelun laatutasoa ajatellessa voidaan kayttdaa neliportaista
asteikkoa: huipputasoinen, hyvéatasoinen, perustasoinen ja minimitasoinen.
Laatutasoja ajatellessa on hyva ottaa huomioon, minkalaisen kuvan haluaa
yrityksestd antaa. Perustasoinen ja minimitasoinen antaa huonompaa kuvaa
laadullisesti, mutta taas hintakilpailussa niistd voi olla apua. Vastaavasti
huipputasoinen ja hyvatasoinen antaa laadukkaan kuvan, mutta hintakilpailu on
erilainen. Markkinointia ajatellessa on myos hyva ottaa huomioon tuotteen
laadulliset tekijat. (Rope 2011, 60.)

Karismaattisuustasolla tarkoitetaan, millaisen mielikuvan yritys antaa ulospain ja
antaako yrityksen tuotteet jonkinlaisen kasityksen ihmisesta, joka niitd kayttaa.
Karismaattisuustaso voidaan luokitella viisiportaisella asteikolla: mystinen,
karismaattinen, vahva, keskivahva ja perustasoinen. Asteikon ylin porras,
mystisyys, antaa tuotteesta tai palvelusta vahvan ja arvokkaan mielikuvan, kun
taas vastaavasti perustasoinen ei anna niin voimakasta mielikuvaa. Tasta
voidaan huomata, etté ylimman tason kayttajat hakevat vahvempia mielikuvia ja
haluavat antaa itsestdén vahvan kuvan. Nama tasot eivat kuitenkaan ole suoraan

verrannollisia laatuun, vaan nama tasot kertovat mielikuvista. (Rope 2011, 61.)

Asiaperustalla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun parasta piirrettd, joka on asetettu
tarkaksi kohteeksi, jota tuodaan esille. Taméa voi siis tarkoittaa laatua, makua,
kotimaisuutta, ekologisuutta, luomua tai vastaavaa. Yleisesti ottaen tallaisia
piirteita on vain yksi, koska on helpompi luoda mielikuvaa yhdesta kuin

useammasta aiheesta. Tama asiaperusta on yleensd se, mika saa
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ydinkohderyhman kiinnostumaan ja ostamaan tuotteen. Taméa on yksi syy, miksi

yritys haluaa luoda tdh&an vahvan mielikuvan. (Rope 2011, 62—63.)

Henkinen tyyli kuvaa mielikuvaominaisuuksien maailmaa, joita halutaan
tuotteeseen liittdd. Tallaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi: nuorekas, reipas,
aurinkoinen, voimakas, vahva ja urheilullinen. Ominaisuuksia on lahes yhta
paljon kuin on ajattelijoita. Keskeisintd on, etta valitaan sellaiset ominaisuudet,
jota padkohderyhma voisi pitda arvossa. Nain yritys saa enemman erottuvuutta
kilpailijoistaan. Tyypillisesti yritys ottaa kaksi ominaisuutta suunnaksi ja lahtee
rakentamaan imagoa niiden ymparille. Nain ollen asiaperustan ja henkisen tyylin

kanssa saadaan vahva suunta imagolle. (Rope 2011, 62—-63.)

Imagon merkitys opinnaytetydssa on merkittava. Kampanjan tavoitteena on juuri
parantaa yrityksen imagoa ja sen nakyvyytta. Edella mainituista tasoista yrityksen
kannattaa keskittya henkiseen tasoon ja antaa ulospain sellaista kuvaa, mitéa
yritys oikeasti edustaa. Paikallisuus ja luotettavuus olisivat esimerkiksi hyvia
arvoja nostettavaksi esille. Kampanjan yksi tavoitteista on vahvistaa Tilijussila

Ky:n imagoa.

7 Facebook kampanjan tyokalut

7.1 Facebook Business

Facebook Business on yrityksille ja ammattilaisille suunnattu Facebookin
mainostamiseen ja viestintaan suunniteltu tydkalu. Facebook Business on tehty
helpottamaan yrityksen Facebookin kayttéa varsinkin niissa tilanteissa, joissa
yrityksella on kaytossa useampi Facebook-tili. Facebook Busineksella voidaan
hallinnoida useita kayttgjatileja yhdellda Kkirjautumisella, joka helpottaa ja
nopeuttaa Facebookin kayttéd. Sen suurimpina tarkoituksina on myés helpottaa
ja nopeuttaa Facebook-mainosten tekoa ja viestintdd. Facebook Business on
myos hyva tyokalu markkinointitoimistoille ja mainostoimistoille, koska yritys voi

jakaa kayttooikeudet markkinointia tekevalle yritykselle helposti. (Yliluoma 2018.)
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Yritykselle Facebook-mainostuksen aloituksen tulee tapahtua Facebook
Business-tyokalun kayttoonotolla ja sen toimintoihin tutustumisella. On hyva
ottaa perustoiminnot tutuiksi ennen kuin laittaa rahaa kiinni. N&in valtytaan
suurimmilta virheiltd heti alussa. Tilijjussila Ky:lle on tehokkainta aloittaa
mainostaminen ja viestintd mahdollisimman tiheilla julkaisuvéleilld, tietenkin
yrityksen oman ajankayton mukaan. Ensimmaisen kuukauden aikana
maksettujen mainosten osuus on oltava hieman suurempi, esimerkiksi kaksi
maksettua mainosta viikossa. Nain saadaan nopeasti lisda nakyvyytta, joka

helpottaa tulevaisuudessa normaalien paivitysten nakyvyytta.

Facebook-mainosten teho riippuu suuresti yrityksen asiakastuntemuksesta.
Mainosten kohdentaminen on tarkeintd Facebook-mainostamisessa, silla
voidaan tehda onnistumisia tai epaonnistumisia. Kohdentaminen Facebookin
kautta onnistuu ian, paikkakunnan, kiinnostuksen kohteiden ja monen muun

tarkentavan kohdan avulla.

Suunnittelin  esimerkkikampanjan, jolla Tilijussila Ky pa&see kaynnistdmaan
Facebook-nékyvyyden kasvattamisen mahdollisimman yksinkertaisesti ja
tehokkaasti. Esimerkki on ensimmaiselle kuukaudelle, jolloin viestintd& tullaan
kasvattamaan. Samaa esimerkkikampanjaa voidaan kayttdéa tulevina

kuukausina, mutta sitd on hyva hieman saataa, jotta teho olisi mahdollisimman

hyva.
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Kuva 1. Facebook mainosten kohdentaminen (Facebook Business 2018).

Kuvasti 1 nahdaan, miten kohdentaminen onnistuu Facebook Busineksen kautta.
Kuvassa on otettu huomioon millainen kohderyhma voisi olla Tilijussila Ky:ll&,
jonka myoéta nailla arvoilla mainos tavoittaisi 22 000 ihmistd Joensuun alueelta.
Kohdentaminen on tapahtunut i&n myotd 25-60- vuotiaille molemmille
sukupuolille ja suomenkielisille. Yrityksen on hyva aloittaa tallaisella laajemmalla

mainostuksella, jotta mahdollisimman moni ndkee paivityksen heti alussa.
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& Mainos n Madritat alkataulun kussakin mainosjoukossa.

Kuva 2. Facebook-mainoksen budjetti (Facebook business 2018).

Kuvasta 2 nahdaan esimerkkikampanjan budjetti kuukaudelle, joka on 70€. Tama
rahasumma siis kattaa kerran viikkossa sponsoroidun paéivityksen, joka on
kohdennettu edella mainitulle 22 000 henkildlle. Budjetoinnissa voidaan valita

ajallisesti tai mainoksen klikkien mukaan.
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Kiyta katsojan alkavybhyketts w
& Mainostill Ajoitamme mainoksesi sen nikevéin henkildn aikavyShykkeen
mukaan
Jos esimerkiksi valitset kio 8 - 17, néytsmme mainoksia inmisilie kio
8 - 17 heidan paikallisen aikansa mukaan
000 300 600 900 1200 1500 18.00 21.00
88 Mainosjoukko Maanantai
Tiistai
Budjetti ja alkataulu Keskiviikko
Torstal
Perjantal
& Mainos 'y

Lauantal

Sunnuntai

B Ajastetut ajat

Kuva 3. Mainoksen ajoitus (Facebook Business 2018).

Kuvasta 3 nahdaan, miten esimerkkikampanjan ajoitus onnistuu illalle, jota pidan
hyvana asiana. Talla tavoin saamme pudotettua mainoskampanjan hintaa ja

oletan, etta padkohderyhmaé on aktiivisimmillaan kello 15.00-21.00 valilla, koska
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tyopaiva on ohi ja yrittgjilla on enemman aikaa keskittya sosiaaliseen mediaan.
Tarkennetun ajoituksen saa vasta ensimmaisten kuukausien jalkeen, jolloin

analytiikasta nahdaan, miten yrityksen Facebook-sivuilla on kayty.

Kampanjan ensimmaisen kuukauden jalkeen on hyva katsoa, miten se on
onnistunut ja miten sitd pitaisi muuttaa, jotta se olisi mahdollisimman tehokas.
Jos maksutavaksi valittiin klikkausten hinta, minkd avulla saadaan CTR, joka
kertoo millainen arvo yhdelle klikkauksella, on suhteessa maksetun mainoksen
hintaan. TA&m& arvo on prosentteina ja Facebook Business antaa sen suoraan
ilman laskutoimituksia. Arvon olisi hyva olla kaksi prosenttia tai suurempi, jotta se
olisi kannattavaa. Tassé& esimerkissa kuitenkin on otettu kiinted hinnoittelu
kayttoon. Kiinte&a hinnoittelua analysoitaessa voidaan katsoa CPM-arvoa. CPM-
arvo tarkoittaa kuinka paljon arvoa on tuhannella nayttokerralla. Tassa
tapauksessa kuitenkin voidaan tulkita esimerkiksi sadan nayttbkerran arvoa, jotta
perspektiivi pysyy parempana. CPM- arvoa voidaan myos katsoa kaanteisesti,
jolloin sen avulla voidaan paatella esimerkiksi 5000 nayttokerran hinta. Tata
kaanteista tyylia on mahdollista hyédyntdd kampanjan ensimmaisen kuukauden
jlkeen, jolloin ollaan huomattu hieman, miten kampanja on toiminut ja voidaan

suunnitella tulevien kuukausien tavoitteet ja sen my6ta niiden hintoja.

7.2 Facebook-analytiikka

Facebookilla on oma analysointitydkalu Facebook Insights, jonka avulla saadaan
Facebook-sivuilta yleiset- ja perustiedot. TyOkalusta saadaan Facebook-sivujen
kavijamaara, tykkaajien maara, tapahtumien maara. Tyokalu jakautuu neljaan eri

ryhmaan yleiskatsaus, kavijat, tykkaajat, tapahtumat. (Facebook 2018.)
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Kuva 4. Facebook Insights yleiskatsaus (Facebook 2018.)

Kuvasta 4 nahdaan Facebook Insights tydkalun yleiskatsauksen nakyma.
Yleiskatsauksesta saadaan yleinen nakemys sivun tapahtumista, johon sisaltyy
tykkaajat, kavijat ja tapahtumat. Tyokalu antaa tiedot graafisina kuvaajina, joka
helpottaa tiedon lukemista. Tastd nakymasta nahdaan myos helposti, ovatko
maarat kasvaneet tai pienentyneet edellisen viikon aikana. Yleisten tietojen
perusteella on mahdollista tehdd paatelmia siitd, ovatko paivitykset olleet

onnistuneita sisallollisesti ja ajallisesti. (Facebook 2018.)

Facebook-tyokalusta saadaan myods tarkempia tietoja edella mainituista
kategorioista. Tykkays kategorian tiedot voidaan eritella viela kolmeen ryhmaan.
Kuukauden uudet tykkaykset, uusien tykkaysten ja tykkaysten poistojen suhde,
seka se mista tykkaajat loysivat paikalle. Tydkalu antaa nama tiedot graafisina
kuvaajina. Kuvaajasta saadaan selville mihin kellon aikaan tykkaykset ovat
tapahtuneet, jonka avulla on helpompi ajoittaa tulevat paivitykset niille ajoille,

jolloin lilkkennettd on enemman. (Facebook 2018.)

Nakyvyys valikossa on tarkeimpié tietoja, jota irti saadaan. Tiedot ovat hyvin
yleisia, mutta ne antavat hyvan ja selkean kuvan missa mennaan. Kuvaajasta
saadaan selkeasti eroteltua, onko ndkyvyys saavutettu maksetulla paivityksella
vai onko se tullut orgaanisesta paivityksestd. Tama tieto myds nayttaa
konkreettisesti miten arvokasta on maksettujen mainosten osuus nékyvyydesta.
Sen avulla saadaan myos selville, ovatko tapahtumat olleet negatiivisia vai
positiivisia. Negatiivisilla tapahtumilla tarkoitetaan paivitysten piilottamista,
tykkaysten poistoja, roskapostiksi ilmoittamista yms. Positiivinen tapahtuma
vastavuoroisesti on tykkayksid, kommentteja ja jakoja. Positiiviset tapahtumat
auttavat orgaanisen nakyvyyden kehittymistd, jonka vuoksi ne ovat tarkeita.
Nakyvyydestd saadaan myos yhteistulos, jota voidaan tarkastella kuukauden tai
viikkojen tarkkuudella. (Facebook 2018.)

Kavijoita-valikosta voidaan seurata kuinka paljon yleisesti kavijoita Facebook
sivuilla kay ja mita he siella klikkaavat. Tarkeimpana tietona kuitenkin saadaan

paljon kavijoista, on tullut Facebookin ulkopuolelta, esimerkiksi kotisivujen
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Facebook linkin kautta. Taman tiedon avulla voidaan kehittda omia verkkosivuja

silhen suuntaan, etta ihmiset I6ytavat myods Facebook sivut. (Facebook 2018.)

Kavijoistd saadaan paljon yksilollisempaa tietoa fanit valilehdelta, josta nahdaan
kavijoiden ika, sukupuoli, kieli ja paikkakunta. Tama kuitenkin on silla oletuksella,
ettd kavijoilla on edella mainittujen tietojen jako kaytéssa. Naista tiedoista
saadaan Yyleista tietoa koko kuukauden ajalta. Nailla tiedoilla mainosten
kohdentaminen onnistuu tehokkaasti, mik&d on kustannusten kannalta
elintarkeda. (Facebook 2018.)

Yleisella tasolla analysoinnin  seuraaminen on tarkeda nakyvyyden
kasvattamisen parantamiseksi. Tiljussila Ky:lle ensimmaisten kuukausien ja
vuosien tiedot antavat hyvaa alkukuvaa, millainen on heidén Facebook-likenne.
Kavijoiden pikkuhiljaa kasvaessa on hyva ottaa huomioon, mihin suuntaan

verkkoliikenne etenee, jotta pitdd oman sisallon oikeanlaisena.

7.3 Orgaaninen ndkyvyys

Tilijussila Ky:n tarkoitus kasvattaa nakyvyytta tulee perustamaan suurilta osin
orgaaniseen nakyvyyteen sponsoroitujen paivitysten tukemana. Tarkeimpana
asiana kun luodaan orgaanista nakyvyytta, on sisaltd. Sisallon tarkeytta ei voi
korostaa liikaa, jolloin ihmiset kiinnostuisivat sivuista. Kiinnostavan sisallon
luomiseen on hyvin vaikea antaa tarkkaa mallia, mutta varsinkin sosiaalisessa
mediassa videoiden ja kuvien kiinnostus on lisdantynyt. Facebookin algoritmi on
my0s tarkea ottaa huomioon, kun lahdetaan rakentamaan orgaanista nakyvyytta.
Facebook suosii eniten laadukkaita linkkeja, videoita, joiden maaran olisi siis
hyva olla mahdollisimman suuri. Kuitenkin paivitykset eivat saa olla liian
samantyylisid, joten monipuolisuus erilaisten paivitysten kesken ja korostaen
linkkien ja videoiden maaraa. Laadukkailla linkeilla tarkoitetaan verkkosivuja,
joilla on paljon kavijoita ja verkkosivut toimivat moitteettomasti. (Digimarkkinointi
2019; Kacholia 2013.)
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Julkaisujen sisallolla voidaan ohjata ihmisid luomaan parempaa orgaanista
nakyvyytta. Paivitysten sisaltoon voidaan lisatd elementteja, jotka kannustavat
kayttajia kommentoimaan, tykkddmaan ja jakamaan. Toimenpiteet voivat olla
esimerkiksi kysy lisda, miten teille on kdynyt tai vastaavaa. Téllaisilla ohjaavilla
toiminnoilla voidaan saada lisda tapahtumia paivityksiin, joka taas kasvattaa
paivityksen orgaanista nakyvyyttd. Paivitysten on myds tapahduttava
mahdollisimman saénndllisesti. Paivityksia olisi hyva olla paivittain, mutta mita
useammin sen parempi. Facebookin algoritmi tukee myo6s aktiivisia kayttajia,
joten siitd on myds tekninen etu. Kuitenkaan ei saa unohtaa sisallon laatua, jos
ailka ei riitda laadukkaan sisdllon tuottamiseen paivittéain, on parempi tehda
paivityksia, vaikka kolmesti viikossa. Paivitysten siséltdé on myés hyva olla
ajankohtaista, esimerkiksi kesalla ei kannatta paivittdd hiihdosta.
(Digimarkkinointi 2019; Kacholia 2013.)

8 Nakyvyytta parantavan kampanjan toteutus

Tein opinnaytetyoni kohtalaisen nopealla aikataululla, jonka vuoksi tuloksia ei
ollut mahdollista saada ennen opinnaytetydn valmistumista. Tulokset jaavat vain
toimeksiantajan tiedoksi, mutta tydssa tulee ilmi, miten tuloksia olisi hyva kayttaa.
Opinnaytetyon alussa kerattiin tietoperustaa aiheesta, joka tukee opinnaytetytn
prosessia. Tietoperusta kerattiin markkinointiin, viestintaan ja yrityksen imagoa
huomioiden. Markkinoinnissa keskityttiin ~ pa&saantdisesti  markkinoinnin
perusteisiin, seka digimarkkinointiin. Nailla tiedoilla tydsta saatiin perusteellinen.
Imagon tarkeys kasvoi mielestani tyon edetessa, koska nakyvyyden lisaaminen

oli paatarkoituksena opinnaytetydssa.

Tilijussila Ky:lle suunniteltu Facebook-nakyvyytta parantava kampanja perustuu
yll& olevien mallien ja analytiikan kayttdon. Taman kampanjan tarkoituksena on
ollut aloittaa Tilijussila Ky:n sosiaalisen median markkinointi nékyvyyden
parantamiseksi.  Yrityksen on  hyvd kehittdd  Facebook-nakyvyytta
tulevaisuudessa maailman muuttuessa. Kampanjassa kaytetdadn padasiassa

Facebookia ja mahdollisuuksien mukaan Tilijussila Ky aloittaa blogin
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kirjoittamisen omille verkkosivuilleen. Blogin Kkirjoittaminen tukee Facebook-
nakyvyyden parantamista. Kampanjan alkuvaiheessa on hyva tehda kampanjan
testaus. Kampanjan testaus kaynnistyy paivityksen sisallon suunnittelusta ja
kuvan valinnasta. Kun tarvittava sisalt6 on saatu luotua ja valittua, voi
ensimmaisen testipaivityksen tehda. Ensimmaisessa paivityksessa voidaan ottaa
kayttoon edelld mainittujen esimerkkien tiedoilla. Ensimmaisen testauksen olisi
kuitenkin hyva olla ainakin yhden vuorokauden nakyvissa, jotta lyhyessa ajassa

saadaan mahdollisimman paljon tapahtumia.

Kampanjan testaus on tarkeé vaihe, jotta varsinaisessa kampanjassa saadaan
rahalla mahdollisimman hyvin vastinetta. Testauspaivien jalkeen on tarkea kayda
analytiikka l1api ja suunnitella seuraavien paivitysten optimointia. Analytiikasta
saadaan tarkasti tietoa, onko kohdentaminen onnistunut niin kuin oli suunniteltu.
Jos kohdentaminen ei ole onnistunut niin kuin oli suunniteltu, pitd& virheelliset

kohdat muuttaa tarkemmaksi ja nain voidaan tehda toinen testaus.

Kun testeista ollaan saatu haluttu tulos voidaan siirtya varsinaisen kampanjan
pariin. Vuosikellosta (lite 1) nahddan kuukausi tasoinen sisaltd, jonka avulla
voidaan suunnitella paivityksida etukateen ja ajastaa niitd. Tilijussila Ky:n
paivitysten aikatauluksi suunniteltiin kolmea paivitysta viikossa, josta yksi olisi
maksettu nosto. Tarkeda on, ettd maksettu paivitys on sisalloltaan viikon paras
ja ajankohta sille pitaa myos katsoa sisallon perusteella oikeaksi. Kahden muun
paivityksen tarkoitus on lisata nakyvyyttd orgaanisesti, joten niiden tarkoitus on
saada paljon tykkayksia ja kommentteja. Kuvien valinta on hyvin tarkeaa,
jokaisessa paivityksessa, koska ihmisten katse kohdistuu ensimmaisena niihin.
Kuvien olisi hyva olla silmaan pistavia ja aiheellisia. Omat kuvat ja henkildston
kuvat luovat henkilokohtaista kontaktia asiakkaan kanssa, joten niiden kaytté on

hyvin kannattavaa.

Paivitysten sisallon tuottaa Tilijussila Ky itse. Paivitysten sisalléon olisi hyva
jakautua kuvien, linkkien ja videoiden valilla. Linkkeina voidaan kayttaa
verkkosivuilla toimivaa blogia, uutisia, artikkeleita tai muuta verkkomateriaalia.
Kuitenkin on hyva ottaa huomioon millaista sisaltéa laittaa paivityksiin, jotta

yhtaldinen linja pysyy sivuilla. Linkkien kanssa paivitykseen on hyva laittaa oma
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mielipide tai kommentti jutusta, johon viittaa. Siséltd keskittyy padsaantoisesti
yleisesti talouteen ja siihen liittyviin uutisiin. Sisallon tuottaminen persoonalliseksi
lisda ihmisten mielenkiintoa asiaan ja oman tiedon jakaminen on hyvé tapa saada

kavijoita sivuille, jotka eivat ole varsinaisia asiakkaita tilitoimistolle.

Tilijussila Ky:n kampanjan on tarkoitus tavoittaa niin nykyiset asiakkaat kuin myos
uudet asiakkaat. Asiakaskunta koostuu talla hetkella paadsaantoisesti paikallisista
yrityksistd ja niiden johdosta. lk&jakauma on laaja ja se jakautuu nuorista
eldkeikaisiin asti. Facebookissa on kuitenkin tarkoitus tavoittaa ihmisid hieman
laajemmin, myos yrittéjien ulkopuolelta. Kaikki taloudesta kiinnostuneet ovat siis
osa kohderyhmaa ja sisallén on naytettava siltd. Joensuun alueen tilitoimistojen
Facebook kayttd on yleiselld tasolla vahaista, jonka vuoksi tam& mahdollistaa

hyvat parannukset Tilijussila Ky:lle.

9 Opinnaytetydn luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon luontevuutta voidaan tarkastella kayttamieni l&hteiden kautta.
Lahteina paasaantoisesti on kaytetty kirja- ja verkkolahteitd, joita voidaan pitaa
luotettavina. Lahteiksi on pyritty valitsemaan mahdollisimman tuoreita painoksia,
jotta tieto olisi mahdollisimman ajankohtaista eika vanhentunutta. Tydssani olen
mya0s Kiinnittanyt huomiota, etta lahdeviitteet pitavat paikkansa ja merkinnat ovat

oikein.

Opinnaytetydssa on otettu huomioon viestinnan ja markkinoinnin yleiset eettiset
kaytannot. Eettiset ohjeistukset ovat vuonna 2015 perustetun Viestinnan ja
neuvottelu kunnan hyvaksymat ja kaikki ammatillisesti viestintaa tekevat yritykset
ja henkilét noudattavat naita kaytantoja. (VEN, 2018.)

10 Pohdinta
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Digitaalinen markkinointiviestintd on isossa osassa Yyrityksen kommunikointia
nykypaivana. Taman vuoksi opinnaytetyd on hyodyllinen kaikille yrityksille
pienistd suuriin. Digitaalisen markkinoinnin pitaisi olla jokaisen yrityksen ja
toimialan kaytossa ja sitd ei pitdisi vahéksya. Onneksi nykypaivdnd monet
yritykset ovat hypénneet digimarkkinoinnin  kelkkaan. Digitaalisessa
markkinointiviestinnassa pidan tarkeimpana, ettd viesti on oikeanlainen ja
suunnattu oikealle kohderyhmalle. Viestintd on siis turhaa, jos mainostus

kohdistuu vaaralle kohderyhmalle.

Opinnaytetydssa keskitytéan vain murto-osaan kaikista mahdollisista
digimarkkinointikanavista, joka antaa hyvan mahdollisuuden keskittda kaikki
ajatukset Facebookiin. Facebook on kaytetyin sosiaalinen median kanava
Suomessa, jonka my6ta se on hyva kanava viestintaan. Yrityksen tarve ja halu
kehittd& omaa verkkomarkkinointia ja viestintad on tarkeéssa roolissa tydssani ja
se my0s antaa vahvaa motivaatiota ja tarvetta tyohoni. Verkossa toimivia
markkinoinnin alustoja ja tyOkaluja on lahes yhta monta kuin tekijoita. Taman
vuoksi on tarkeda Iloytaa itselle sopivat tyokalut ja kanavat, jotta

markkinointiviestinta olisi mahdollisimman tehokasta.

Opinnaytetydssa oli paljon uutta tietoa ja opittavaa aiheen valinnan vuoksi. Tama
mya0s johti siihen, ettd nyt opinnaytetydn valmistuttua tekisin monia asioita toisin.
Testaus vaiheen olisi voinut suorittaa konkreettisesti yrityksen kanssa, joka olisi
antanut mahdollisuuden nahda verkkoliikennetta ja luonut ty6hon hyvan lisan.
Myds eri tyokalujen kayttaminen ja kokeileminen yrityksen toimintaan olisi ollut
hyva lisa tydhén niin oman oppimisen kannalta, seka yrityksen toiminnan
kannalta. Ty6ta olisi voinut myods laajentaa hieman  muihinkin
verkkomarkkinoinnin  mahdollisuuksiin,  jotta  yrityksen ulosanti  olisi

mahdollisimman tehokasta.
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Veromuutospdivi nnittelu kesarenkaista tarkistus, valmistautua talvirenkaat
tys Verotuksen tilinpaatokseen

suunnittelu
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