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KORUKIRJEELLA KORUT RAHAKSI

- kampanjasuunnitelma

Opinnaytetybn toimeksiantaja oli Old and beautiful. Yrityksen perustaja on yksityinen
elinkeinonharjoittaja Rebeca Oporta. Old and beautiful ostaa ja myy kaytettyja suomalaisia ja
ulkomaisia koruja. Opinnaytetydn tavoitteena oli Facebook-kampanjan suunnittelu
toimeksiantajayrityksen uudelle kaytettyjen korujen sisdanostoa tehostavalle palvelulle.
Sisaanostokyvyn tehokkuuden kasvaminen ja ajan saastaminen olivat tavoitteita, jotka yrittaja
toivoi pystyvansa saavuttamaan paremmin opinnaytetydstd saatavan kampanjasuunnitelman
avulla.

Opinnaytetytssa kaytiin ensimmaiseksi lapi yrityksen liiketoimintamallia Facebookissa, tausta
yrityksen uudelle palvelulle, uuden palvelun kampanjoinnin tarve seka uuden palvelun sisalto ja
rakenne. Opinnaytetydn teoriaosassa kasiteltin Facebookia markkinointikanavana, keskittyen
erityisesti maksettuun mainontaan. Taman jalkeen kaytiin vaihe vaiheelta lapi, miten kampanja
suunnitellaan ja luodaan Facebookin mainostenhallintatydkalun avulla.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osassa teoria tuotiin kdytantéon tekemalla yritykselle Facebook-
kampanjasuunnitelma. Facebook-kampanjan rakenne piti olla yhteneva yritykseen ja mainonnan
tavoitteeseen, jotta mainonnasta saataisiin irti parhaita mahdollisia tuloksia. Taman takia oli
tarkedd olla selked kuva tietoperustasta, yrityksen toiminnasta seka uudesta palvelusta.
Facebook-kampanjasuunnitelma pitda sisallddn kampanjan mainostavoitteen, kohderyhman,
budjetin, aikataulutuksen, hinnoittelun, mainosten sijoittelun, -muodon ja -suunnittelun seka
kampanjan seurannan.

Tasta opinnaytetydstd saadun kampanjasuunnitelman avulla yritys pystyy itse aloittamaan uuden
palvelun mainostamisen Facebookissa. Mainonnan avulla uusi palvelu saa oletettavasti hyvin
nakyvyyttd Facebookissa, mikd on tarkeda tavoiteltaessa sisdanostokyvyn tehokkuuden
kasvamista. Kampanjasuunnitelman pohjalta yrittdja pystyy tulevaisuudessa jatkamaan uusien
kampanjoiden tekemista, saavuttaakseen pitkakestoisia Facebook-mainonnan tuloksia.
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JEWELRY TO MONEY WITH JEWELRY LETTER

- campaign plan

The commissioner of the thesis was Old and beautiful. The founder of the company is private
trader Rebeca Oporta. Old and beautiful buys and sells used Finnish and foreign jewelry. The
aim of the thesis was to design a Facebook campaign for the commissioner company's new
service that enhances the purchase of used jewelry. Increasing the efficiency of purchasing power
and saving time were goals that the entrepreneur hoped to better achieve with the help of the
campaign plan obtained from the thesis.

The thesis was the first to review the company's business model on Facebook, the background
to the company's new service, the need to campaign the new service, and the content and
structure of the new service. The theoretical part of the thesis dealt with Facebook as a marketing
channel, focusing especially on paid advertising. This was followed by a step-by-step review of
how to design and create a campaign using Facebook’s ad management tool.

In the functional part of the thesis, the theory was put into practice by creating a Facebook
campaign plan for the company. The structure of the Facebook campaign had to be in line with
the company and the goal of the advertising to get the best possible results from the advertising.
For this reason, it was important to have a clear picture of the knowledge base, the company's
operations, and the new service. The Facebook campaign plan includes the campaign's
advertising goal, audience, budget, scheduling, pricing, ad placement, format and design, and
campaign tracking.

With the help of the campaign plan obtained from this thesis, the company will be able to start
advertising the new service on Facebook. With the help of advertising, the new service will
presumably gain great visibility on Facebook, which is important to increase the efficiency of
purchasing power. Based on the campaign plan, the entrepreneur will be able to continue creating
new campaigns in the future to achieve long-lasting Facebook advertising results.

KEYWORDS:

Social marketing, Facebook, marketing planning, advertising campaign



SISALTO

1 JOHDANTO

2 OLD AND BEAUTIFUL FACEBOOKISSA JA UUSI PALVELU

2.1 Osto ja myynti yritys Facebookissa

2.2 Uusi palvelu Korukirje

3 FACEBOOK MARKKINOINTIKANAVANA
3.1 Facebookin nousu verkkomainonnan karkeen

3.2 Facebook-markkinointi

4 FACEBOOK-KAMPANJAN SUUNNITTELU
4.1 Mainostavoitteen valitseminen

4.2 Kohderyhman maarittaminen

4.3 Mainosten sijoittelu

4.4 Budjetti, aikataulutus ja hinnoittelu

4.5 Mainosmuodot

4.6 Mainosten suunnittelu

4.7 Kampanjan seuranta

5 KAMPANJASUUNNITELMA KORUKIRJEPALVELULLE
5.1 Mainostavoite

5.2 Kohderyhma

5.3 Budjetti, aikataulutus ja hinnoittelu

5.4 Mainosten sijoittelu, muoto ja ulkoasu

5.5 Kampanjan seuranta
6 LOPUKSI

LAHTEET

13
13
14

17
17
19
20
21
22
24
26

28
28
29
30
31
33

35

36



LITTEET

Liite 1. Asiakaslupaus.
Liite 2. Hinnasto.

Liite 3. Ohjeet miten palvelu toimii.

KAAVAT

KUVAT

Kuva 1. Kuvakaappaus Old and beautiful Facebook-sivun seuraajien ika- ja

sukupuolijakaumasta. 20
Kuva 2. Facebook mainosten sijoittelut. Mukaillen (Etubi 2020.) 21
Kuva 3. Kuvakaappaus karusellimainoksesta. (Facebook 2021f.) 23
Kuva 4. Kuvakaappaus kuvamainoksesta. (Facebook 2021g.) 23
Kuva 5. Kuvakaappaus kokoelmamainoksesta. (Facebook 2021i.) 24
Kuva 6. Esimerkkikuva kuvamainoksen rakenteesta. Mukaillen (Facebook 2021g.) 25
Kuva 7. Kuvakaappaus mainostavoitteen valinnasta mainosten hallinnassa. 28
Kuva 8. Kuvakaappaus lampimasta yleisdsta mainosten hallinnassa. 29
Kuva 9. Kuvakaappaus kylmasta yleisdstd mainosten hallinnassa. 30
Kuva 10. Kuvakaappaus valmiista kuvamainoksesta Facebook-uutisissa. 31
Kuva 11. Kuvakaappaus valmiista kuvamainoksesta Facebook-tarinoissa. 32
KUVIOT

Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttajien maara maailmanlaajuisesti. (Tankovska 2021b.)

8
Kuvio 2. Sosiaalisen kaupankaynnin malli. (Turban ym. 2016, 8-9.) 9
Kuvio 3. Kaytettyjen korujen hankintamalli. 10
TAULUKOT
Taulukko 1. Mainosten luonnin tasot mainosten hallinnassa. (Facebook 2021c.) 17

Taulukko 2. Tunnettuus. (Facebook 2021a.) 18



Taulukko 3. Harkinta. (Facebook 2021a.)

Taulukko 4. Konversiot. (Facebook 2021a.)

Taulukko 5. Uuden kohderyhman kohdentamisvaihtoehdot. (Facebook 2021b.)
Taulukko 6. Kampanjan seurantakohteet. (Juslén 2016, 224.)

18
18
19
26



1 JOHDANTO

Opinnaytetydn tavoitteena on Facebook-kampanjan suunnittelu toimeksiantajayrityksen
uudelle kaytettyjen korujen sisdanostoa tehostavalle palvelulle. Facebook-kampanjaa ei
toteuteta opinnaytetyon aikana, mutta valmiin kampanjasuunnitelman avulla yritys pys-
tyy itse aloittamaan uuden palvelun mainostamisen Facebookissa. Mainonnan avulla uu-
delle palvelulle tuodaan heti nakyvyytta asiakkaiden keskuudessa seka kerrotaan selke-
asti, etta yritys myos ostaa kaytettyja koruja Facebookissa. Uuden palvelun tarkka sisaltd
ja ulkoasu Facebookissa suunniteltiin yhdessa yrittdjan kanssa ennen varsinaisen Face-
book-kampanjan suunnittelun aloittamista. Yrittaja ottaa uuden palvelun kayttéon Face-
book-etusivuilleen tulevan Facebook-julkaisun muodossa. Julkaisussa tulee olemaan
uuden palvelun asiakaslupaus, hintataulukko, ohjeet miten palvelu toimii seka yrityksen
yhteystiedot. Julkaisu uudesta palvelusta kiinnitetddn pysymaan yrityksen etusivun yla-
osassa. Uusi palvelu tehostaa yrityksen korujen sisdanostokykya ja samalla saastaa yrit-
tajan aikaa. Sisdanostokyvyn tehokkuuden kasvaminen ja ajan saastadminen ovat tavoit-
teita, jotka yrittdja toivoo pystyvansa saavuttamaan paremmin opinnaytetydsta saatavan

kampanjasuunnitelman avulla.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu internetista keratyista lahteista, alan kirjallisuudesta,
yrityksen Facebook-sivun tydkaluilla saaduista tiedoista seka yrittdjan kanssa kaydyista
keskusteluista. Aluksi kayn Iapi yrityksen liiketoimintamallia, missa ja miten kaupankayn-
tia kdydaan seka mista kanavista yritys myytavat tuotteensa hankkii. Lisaksi kerron taus-
taa uuden palvelun ja sen kampanjoinnin tarpeelle seka, miten uusi palvelu toimii. Taman
jalkeen kasittelen Facebookia markkinointikanavana ja kayn lapi, miksi Facebook-mai-
nonta on tarkea markkinointikeino uuden palvelun julkaisemisen kannalta. Facebook-
mainonnan kasittelyn jalkeen siirrytaan varsinaisen kampanjan suunnitteluun. Kayn
vaihe vaiheelta lapi, miten kampanja suunnitellaan ja luodaan Facebookin mainosten
hallinnassa ja mita asioita on otettava huomioon suunnittelu vaiheessa. Lopuksi tietope-
rusta kytketaan kaytantoon tekemalla yritykselle Facebook-kampanjasuunnitelma uuden

kaytettyjen korujen sisaanostokykya tehostavan palvelun mainostamista varten.

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Old and beautiful, joka on aloittanut toimintansa
vuonna 2014. Yrityksen perustaja on yksityinen elinkeinonharjoittaja Rebeca Oporta. Old
and beautiful ostaa ja myy kaytettyja suomalaisia ja ulkomaisia koruja ja sen toimiala

luokitus on Muiden kaytettyjen tavaroiden vahittaiskauppa. (Rebeca Oporta.)
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2 OLD AND BEAUTIFUL FACEBOOKISSA JA UUSI
PALVELU

2.1 Osto ja myynti yritys Facebookissa

Yritysten toiminta on siirtynyt kovaa vauhtia jo pidemman aikaa verkkoon perinteisten
kiivijalkaliikkeiden menettaessd enemman ja enemman suosiotaan kuluttajien keskuu-
dessa (Mourya & Gupta 2015, 22). Yritysten siirtdessa toimintaansa verkkoon yleisin
ratkaisu on verkkokauppa, mutta yrityksen liiketoimintaa voi toteuttaa myds sosiaalisen

median kautta, jonka suosio jatkaa kasvuaan tasaisesti (kuvio 1).

Sosiaalisen median kayttajien
maara maailmanlaajuisesti

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Alkaen vuodesta 2017 ja ennuste vuoteen 2025.

Kayttajien maara miljardeissa

Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttajien maara maailmanlaajuisesti. (Tankovska 2021b.)

Perinteisen verkkokaupan sijaan Old and beautiful myy kaytettyja koruja Facebookissa.
Yritys lisda kuvia myytavista tuotteista sivuilleen, missa asiakkaat voivat selailla ja tehda
ostoksia tuotteista. Kun asiakas on kiinnostunut myytavasta tuotteesta, ilmaisee han os-
tohalukkuutensa kommentoimalla Facebook-julkaisussa olevaan tuotekuvaan tai vaihto-
ehtoisesti laittamalla yksityisviestin yritykselle. Ensimmainen asiakas, joka ilmaisee os-
tohalukkuutensa kommentoimalla Facebook-julkaisussa olevaan tuotekuvaan tai laitta-
malla yksityisviestia yritykselle on aina ensisijainen tuotteen ostaja. Ostajan on makset-
tava tuote 24 tunnin sisallda maksutietojen vastaanottamisesta. Mikali asiakas ei ole

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Alarik Ahokaara



maksanut tuotetta maaraajan puitteissa, vapautuu tuote automaattisesti takaisin myyn-
tiin. (Rebeca Oporta.)

Tallaista kaupankayntia sosiaalisen median kautta voidaan kuvata termilld sosiaalinen
kaupankaynti (social commerce). Sosiaalinen kaupankaynti on prosessi, jossa tuotteita
myydaan suoraan sosiaalisen median kautta (McLachlan 2020). Sosiaalinen kaupan-
kaynti mahdollistaa tuotteiden ostamisen yrityksiltd yhdessa sosiaalisen median koke-
muksen kanssa (Mullin 2019). Old and beautifulin asiakkaille sosiaalisen median koke-
mus muodostuu mahdollisuudesta kommentoida, tykata ja jakaa Facebook-julkaisuja
myytavista tuotteista. Sosiaalinen kaupankaynti muodostuu monesta eri osasta, jotka

tukevat toisiaan (kuvio 2).

Sosiaalinen media

Verkkokaupankaynti
Internet-markkinointi

Sosiaalinen kaupankaynti
(social commerce)

Teknologia

Kuvio 2. Sosiaalisen kaupankaynnin malli. (Turban ym. 2016, 8-9.)

Kuviosta 2 nahdaan, miten verkkokaupankaynnin ja Internet-markkinoinnin toteuttami-
nen sosiaalisen median kautta yhdessd muodostavat sosiaalisen kaupankaynnin. Tata
integraatiota tukee ja vahvistaa uusien teknologioiden kehitys, kuten mobiililaitteiden
suosion jatkuva kasvu. (Turban ym. 2016, 8-9.) Arviolta yli 80 % sosiaalisen median
vierailuista Yhdysvalloissa tuli vuonna 2019 mobiililaitteilta. Mobiililaitteiden kaytén suo-

siota kuvaa hyvin myds se, ettd karkeasti noin puolet sosiaalisen median kayttajista
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kayttavat pelkastaan mobiililaitetta valitsemansa sosiaalisen verkoston kayttamiseen.
(Telemedia 2020.) Sosiaalinen kaupankaynti on siis yhdistelma kaupallista toimintaa,
sosiaalista mediaa ja siella tuotettavaa sisaltdéa seka teknologiaa (Turban ym. 2016, 8—
9).

Osto- ja myyntiyrityksen liiketoimintamallin keskeisin osa on ostaa valitsemaansa tuo-
tetta tai tuotteita halvalla ja myyda niitd eteenpain kallimmalla hinnalla. Yrityksen kan-
nattavuus ja voitot maaraytyvat sen mukaan kuinka iso ero on ostetun tuotteen ostohin-
nalla verrattuna sen uudelleenmyynti hintaan. (Stephenson 2005, 23.) Laaja verkosto on
tarkeaa kaytettyjen korujen ostamisessa, koska silloin on todennakdista, etta yritys saa
saanndllisemmin ostettua laadukkaita koruja sisdan edullisesti seka yrityksen varastoon
tulee tasaisesti uusia myytavia koruja. Nama kaksi asiaa ovat avainasemassa Old and
beautifulin liiketoiminnalle. Pienen verkoston ongelmana on se, ettd todennakoisyys kau-
sille, jolloin kaytettyja koruja ei ole saatavilla kasvaa. Ja vaikka koruja olisi saatavilla ne
eivat ole jarkevan hintaisia liiketoiminnan kannalta. (Rebeca Oporta.) Old and beautifulin
nakokulmasta laaja verkosto tarkoittaa kanavia, mista ja kenelta yritys kaytetyt korunsa
hankkii (kuvio 3).

Antiikkiliikkeet

Kaytettyjen korujen hankinta Kultasepinliikkeet

Panttilainaamot
Yhteistyokumppanit

Sosiaaliset kanavat

Yksityiset myyjat ——— —+  (Facebook)
Varasto
Huutokaupat
Kuolinpesat
. Varastokontit
Verkkohuutokaupat
Kirpputorit Poliisihuutokaupat

Kotikirpputorit
Hyvantekevdisyyskirpputorit

Itsepalvelukirpputorit

Kuvio 3. Kaytettyjen korujen hankintamalli.
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Kuvio 3 on tehty yrittdjan, Rebeca Oportan, kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta ja
siitd nahdaan, mista kaytettyja koruja hankitaan yrityksen varastoon. Korujen hankinta
voidaan jakaa neljaan eri kanavaan; huutokauppoihin, kirpputoreihin, yhteistydkumppa-
neihin seka yksityisiin myyijiin. Huutokaupoista ja kirpputoreilta hankittavat korut ja niiden
maarat vaihtelevat paljon, koska naissa kanavissa korujen laatu ja hinta vaihtelevat pal-
jon. Yhteistydkumppanit ovat tarkea kanava korujen hankinnassa, koska korujen hankin-
toja pystytaan tekemaan saannollisemmin ja luotettavammin, jos verrataan esimerkiksi
huutokauppa- ja kirpputorikanaviin. Yhteistydkumppaneilta voidaan hankkia esimerkiksi
harvinaisempia ja hintavampia koruja, joita ei huutokaupoista tai kirpputoreilta yleensa
16ydy. Yhteistydkumppaneiden kuten antiikkiliikkeiden, kultasepanliikkeiden ja panttilai-
naamoiden kanssa, voidaan suorittaa liiketoimintaa, josta molemmat osapuolet hyotyvat.
Esimerkiksi antiikkiliikkeillda on usein koruja, jotka eivat mahdu liikkeeseen naytille. Old
and beautiful voi ostaa korut suoraan antiikkiliikkeelta tai tarjota omaa Facebook-sivuaan
myyntipaikaksi ja ottaa myydyista koruista provision. Yksityisiltd myyjiltd koruja hanki-
taan padosin Facebookin kautta. Facebook-ryhmiss3, joita yritys seuraa, yksityishenkil6t
tekevat ilmoituksia myytavista koruistaan, jolloin yritys voi ottaa heihin suoraan yhteytta
tai osallistua korujen huutokauppaan. Toinen vaihtoehto on se, ettd Old and beautifulin

asiakas ottaa suoraan yhteytta ja ilmoittaa haluavansa myyda korujaan yritykselle.

2.2 Uusi palvelu Korukirje

Yrittajalla kuluu paljon aikaa perustydtehtaviin, joita ovat korujen puhdistaminen, hinnoit-
telu, kuvaus, myyntiin laittaminen, postitus seka asiakaspalvelu. Taman lisaksi yrittajan
aikaa kuluu huutokaupoissa ja kirpputoreilla kdymiseen ja yhteydenpitoon yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Taman takia yrittgjalle ei jaa paljon aikaa selata yksityisilla myy-
jilld myynnissa olevia koruja. Oportan mukaan yksityisiltd myyjiltd korujen ostaminen Fa-
cebookissa oli selvin kehittamiskohde kaikista yrityksen korujen hankintakanavista, kun
halutaan parantaa yrityksen korujen sisdanostoa. Koska Old and beautifulilla on naky-
vyytta ja suuri asiakaskunta Facebookissa, yksityisten myyjien yhteydenotoissa on pal-
jon kasvupotentiaalia nykyiseen verrattuna. Oportan mukaan noin 60 000 yrityksen Fa-
cebook-seuraajasta, vuosittain maksavia asiakkaita on noin 6000. Naistd 6000 asiak-
kaasta noin 1200 asiakkaalla olisi koruja myytavana yritykselle, jos he olisivat tietoisia,
etta yritys ostaa koruja aktiivisesti asiakkailtaan. Talla hetkelld koruja yritykselle myyvia

asiakkaita on noin 200 vuodessa. (Rebeca Oporta.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Alarik Ahokaara
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Tama kehitystarve ratkaistaan yrityksen Facebook-sivuille tulevalla uudella palvelulla ja
sen kampanijoinnilla. Uusi palvelu ja sen mainostaminen tuo esille selkeasti sen, etta
yritys haluaa ostaa koruja yksityisilta myyijiltda Facebookissa ja samalla palvelu tekee ko-
rujen myymisesta Old and beautifulille vaivattomampaa. Nain ollen korujen sisdanosto
tehostuu, eika yrittajan tarvitse itse yrittaa jarjestda aikaa korujen etsimiseen yksityisilta
myyijiltd. Uuden palvelun nimeksi tulee Korukirje ja ideana palvelussa on, ettd asiakas
pystyy tilaamaan itselleen ohjeet ja postitustunnuksen ottamalla yritykseen yhteytta Fa-
cebookin tai sahkopostin kautta. Asiakas pakkaa korut ja lahettad postin kautta yrityk-
selle. Maksu suoritetaan koruista asiakkaalle yrityksen vastaanotettua korut ja asiakkaan

hyvaksyttya hintatarjouksen koruista.

Palvelumalli on tuttu ihmisille kulta-alan yrityksiltd ja nama palvelut toimivat samalla ta-
valla kuin Old and beautifulin Korukirjepalvelu pienia eroavaisuuksia lukuun ottamatta.
Yritykset kuten Verkkokulta, Kultatukku ja Nettikulta painottavat toimintaansa kulta koru-
jen ostamiseen, kun taas Old and beautiful haluaa ostaa myds hopeisia ja pronssisia
koruja. Palvelumallin idea on kuitenkin sama, yksityishenkilét voivat I&hettda korujaan
arvioitavaksi yrityksille postildhetysten avulla. Korukirjepalvelun vahvuuksia verrattuna
kilpailijoihin ovat sen edullisuus sek& nopeus ja helppous. Edullisen Korukirjepalvelusta
tekee se, ettd palvelusta itsestdan ei joudu maksamaan, vaan asiakas maksaa ainoas-
taan postikulut korujen lahettdmisesta yritykselle arviointiin. Koska asiakkaan ei tarvitse
tayttaa erilaisia lomakkeita ja odottaa postista tulevaa lahetyskuorta, Korukirjepalvelu
etenee nopeammin ja helpommin kuin kilpailijoilla. Asiakkaan tarvitsee ainoastaan ottaa
yhteyttd Old and beautifuliin ja antaa nimi, osoitetiedot, puhelinnumero seka tilinumero,
minka jalkeen he saavat postitustunnuksen ja voivat pakata ja lahettaa korut suoraan
arviointiin. Maksun suorittaminen asiakkaalle tunnin sisalla asiakkaan hyvaksyttya hinta-

arvion koruista on myos huomattava etu verrattuna useimpiin kilpailijoihin.

Yrittdja ottaa Korukirjepalvelun kayttédn Facebook-etusivulleen tulevan Facebook-julkai-
sun muodossa. Julkaisu Korukirjepalvelusta kiinnitetddn pysymaan yrityksen etusivun
yldosassa. Julkaisu tulee sisaltdmaan hintataulukon (Liite 1), asiakaslupauksen (Liite 2),
ohjeet, miten Korukirjepalvelu toimii (Liite 3) seka yrityksen yhteystiedot. Liitteiden 1-3
asiasisaltd suunniteltiin yhdessa yrittajan kanssa. Liitteiden ulkoasun suunnittelun val-
mistuttua Old and beautiful on lopuksi hyvaksynyt ne. Seuraavassa luvussa kaydaan
Iapi, miksi valita Facebook markkinointikanavana ja miksi Facebook-mainonta on tarkea

markkinointikeino Korukirjepalvelun julkaisemisen kannalta.
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3 FACEBOOK MARKKINOINTIKANAVANA

3.1 Facebookin nousu verkkomainonnan karkeen

Verkkomainonta on nykyaikaa eivatka vanhat mainosmediat, kuten sanoma- ja aika-
kauslehdet, radio ja televisio, pysty enda sita haastamaan. Syyna tdhan on ihmisten jat-
kuva internetin kaytdon kasvu, mika on johtanut siihen, ettd mainonta on myos siirtynyt
enemman ja enemman verkkoon. Mainonnan siirtyessa verkkoon on sen painopiste
muuttunut. Verkon ulkopuolella tapahtuvassa mainonnassa painopiste on kommunikaa-
tiossa eli viestinnassa, jonka tavoitteena on luoda haluttu mielikuva tuotemerkista ja
saada se iskostettua ostajien muistiin. Verkossa mainonnan painopiste on konversiossa
eli toiminnassa, jonka tavoitteena saada oikeat ihmiset klikkaamaan mainosta ja ohjata
heidat tekemaan haluttu toiminta klikkauksen jalkeen. (Juslén 2016, 33.) Konversiolla
tarkoitetaan, tietyn mitatun tavoitteen tayttymista, kuten esimerkiksi asiakkaan paaty-
mista verkkokaupan tilausvahvistus sivulle tai Old and beautifulin tapauksessa esimer-

kiksi klikkia yrityksen Facebook-sivulle.

Puhuttaessa verkkomainonnasta Google Ads hakukonemainonta on Facebook-mainon-
nan suurin kilpailija. Arviolta noin 80 % kaikesta verkkomainontaan kaytetysta rahasta
kulkee Facebookin ja Googlen kautta. Vaikka Google on ollut alusta asti johtavassa roo-
lissa verkkomainonnan alalla, on Facebook kirinyt eroa umpeen ja saanut vahvan jalan-
sijan markkinoilla. Facebook on tehnyt tdman onnistumalla samalla tavalla kuin Google
aikaisemmin eli hankkimalla tarpeeksi suuren ja uskollisen kayttdjakunnan. (Juslén
2016, 38-39.) Suuren ja uskollisen kayttajakunnan lisaksi Facebookilla on toinen vah-
vuus, mika tukee sen vahvaa jalansijaa verkkomainonnan alalla. Tdma vahvuus on Fa-
cebookin palveluiden mobiiliystavallisyys. Merkittdvan vahvuuden tasta tekee se, etta
suurin osa internetin selailusta tehdaan nykyaan alypuhelimilla ja tableteilla. (Marshall
ym. 2015, 2—4.) Hyva esimerkki alypuhelimien ja tablettien suosiosta on se, etta arviolta
81 % Facebookiin tulevista kayttajista kayttavat pelkastaan puhelinta Facebookin selai-
luun (Tankovska 2021a).

Molemmat Facebook-mainonta ja Google Adsin hakukonemainonta ovat mainostajan
kannalta samankaltaisia, mutta tarkein ero kahden valilla on kayttajan aloite. Hakuko-
nemainonnassa ainut tapa miten potentiaalinen asiakas voi 16ytdd mainoksen on teke-

malla aloite ja kirjoittamalla avainsanoja hakukoneen hakukenttdan ja jos avainsanat
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sopivat mainokseen niin mainos ilmestyy hakutuloksiin. Facebookissa kayttaja ei voi
tehda vastaavaa aloitetta, koska Facebook-mainoksia ei voi hakea vaan ne ilmestyvat
sinne, missa kayttajat seurustelevat ja jakavat sisaltdja ystaviensd ja perheidensa
kanssa. (Meert 2018, 9—10.) Toisin sanoen mainosten kohdentamisessa on se ero, etta
hakukoneella kayttdjan aloite kaynnistda mainoksen nayttdmisen, kun taas Facebook-
mainonnassa mainoksia naytetdan kayttajalahtoisesti kayttajistd kerattyjen tietojen
avulla (Juslén 2016, 45-46). Facebook-mainonta ja Google Adsin hakukonemainonta
ovat tehokkaita markkinointitydkaluja ja niitd molempia kannattaa hyddyntaa, jos mah-
dollista. Old and beautifulin ndkdkulmasta Facebook-mainonta on selva valinta, koska
yrityksen asiakkaat ovat kaikki Facebookin kayttajia. Old and beautifulilla ei ole ollut en-
nen verkkomainontaa palveluilleen, joten Facebook-mainonnasta on hyva lahtea liik-

keelle, mutta hakukonemainontaa kannattaa harkita myos tulevaisuudessa.

3.2 Facebook-markkinointi

Facebookissa tapahtuva markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, joita
ovat Facebook-sivu, ansaittu media ja Facebook-mainonta. Facebook-markkinoinnissa
hyédynnetaan kaikkia naita keinoja yhdessa, tarkoituksena luoda kokonaisuus, jonka ta-
voitteena on luoda mahdollisimman paljon kontakteja ja vuorovaikutusta tehokkaasti
mahdollisimman pienilla kustannuksilla. (Juslén 2013, 28.) Kayn lyhyesti lapi Facebook-
sivun ja ansaitun median ja niiden merkityksen. Taman jalkeen keskityn Facebook-mai-
nontaan, koska tdma on tarkeimmassa roolissa Old and beautifulin Korukirjepalvelun

kampanjan suunnittelussa.

Facebook-sivu on maksuton markkinointivaline, koska kuka tahansa voi luoda itselleen
Facebook-sivun ilman kustannuksia ja hallita sivua itsenaisesti (Juslén 2013, 28). Esi-
merkiksi Facebook-sivun kautta yritykset voivat tavoitella kohdeyleis6aan orgaanisten el
maksuttomien julkaisuiden avulla. On tarkeda myods ymmartaa, ettd Facebook-sivu ei ole
sama asia kuin Facebook-profiili. Facebook-profiili on yksityishenkilon kayttajatili ja Fa-
cebook-sivu on yritykselle tai yhteisolle tarkoitettu julkisivu, jossa Facebook-mainontaa
voidaan tehda. Toisin sanoen Facebook-profiilin tekeminen yritykselle ei ole sallittua ja
se voidaan poistaa kaytosta Facebookin saantérikkomuksen takia. (Olin & Junttila 2011,
63.) Old and beautifulilla on Facebook-sivullaan noin 60 000 seuraajaa, mika on yksityi-
selle elinkeinon harjoittajalle huomattava maara seuraajia. Suuri seuraajien maara hyo-

dyttdd Facebook-sivua monella eri tavalla. Naitd hyotyja ovat esimerkiksi korkean
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vuorovaikutuksen taso sivustolla, liikenteen kasvu, luottamuksen kasvu, brandin suosion

kasvu seka suurempi maara konversioita (Kam R 2019).

Ansaittu media on myds maksuton keino, koska se on muilta Facebookin kayttgjilta an-
saittua huomiota, eika sita voi ostaa. Juslénin (2013, 28) mukaan ansaitulla medialla
tarkoitetaan, "Facebookin kayttdjien aikaansaamaa markkinointiviestien nakyvyytta si-
sallén tykkaamisen, jakamisen ja kommentoinnin kautta”. Old and beautifulin sivuston

suuri seuraaja maara edesauttaa tata nakyvyytta.

Facebook-mainonta on kolmas Facebook-markkinoinnin keinoista ja kahdesta edelli-
sesta keinosta poiketen se on maksullinen. Facebookin suosio markkinointikanavana
jatkaa kasvamistaan markkinoijien keskuudessa ja kilpailu kiristyy. Taman takia yha use-
ampi yritys on valmis maksamaan mainonnasta Facebookissa. Yritykset pystyvat tavoit-
tamaan kohdeyleis6aan maksuttomien julkaisuiden avulla Facebook-sivujensa kautta ja
tama orgaaninen nakyvyys on tarkeaa, koska se luo pohjaa myos maksulliselle nakyvyy-
delle. (Suomen Digimarkkinointi Oy.) Tarkeaa on kuitenkin ymmartaa, etta maksuttomilla
julkaisuilla on tavoittavuusongelmia, eika Facebook-markkinointia voi rakentaa pelkas-
tdan niiden varaan. Ensimmainen tavoittavuusongelma on, ettd maksuttomat julkaisut
nakyvat periaatteessa vain yrityksen Facebook-sivun tykkadjille, joita usein on liian va-
han verrattuna siihen, kuinka suuri todellinen kohderyhma on. Toinen tavoittavuuson-
gelma on, ettd kaikki yrityksen Facebook-sivusta tykkaavat eivat valttamatta koskaan
edes nae koko maksutonta julkaisua. (Juslén 2016, 82.) Tama johtuu Facebook algorit-
min jatkuvista muutoksista, mitkd vaikuttavat maksuttomien julkaisujen nakyvyyteen.
Esimerkiksi 2018 vuoden algoritmimuutos tarkoitti kdytdnndssa sita, ettd Facebookin
kayttajien uutisvirta priorisoi enemman kayttajan kontaktien, ystavien ja sukulaisten jul-
kaisuja kuin yritysten maksuttomia julkaisuja, mika vaikeutti yritysten oman sisallén esille
tuomista seuraajilleen (Holopainen 2018). Algoritmimuutoksen jalkeen yritysten maksut-
tomien julkaisuiden keskimaarainen saavuttavuus vuonna 2018 oli 7,7 % (Cooper 2020).
Tama tarkoittaa sit, ettd suunnilleen joka kahdestoista seuraaja nakee yrityksen mak-

suttoman julkaisun.

Facebook-mainonta auttaa hoitamaan maksuttomien julkaisuiden selkeita tavoittavuus-
ongelmia. Facebook-mainonnan avulla yritys pystyy kohdentamaan viestiensa nakyvyy-
den tarkasti juuri haluamalleen osalle Facebookin kayttdjistd. Facebook-mainonnan
avulla yritys pystyy paattamaan, kenelle mainokset nakyvat Facebookissa, taysin riippu-
matta siitd onko kyseinen henkilé tykannyt yrityksen Facebook-sivusta tai jattanyt tyk-

kaamattd siitd. Taman lisdksi yritys pystyy hallitsemaan mainosten aikataulutusta,
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maarittdmaan niiden aloitus- ja lopetusajankohdan varmistaen parhaimman mahdollisen
ajoituksen mainosten nakyvyydelle. Riittdva nakyvyys ja nakyvyyden oikea-aikaisuus va-
littujen kohderyhmien keskuudessa on keskeinen syy, miksi yritysten kannattaa kayttaa
Facebook-mainontaa markkinoidessaan Facebookissa. (Juslén 2016, 82—-83.) Face-
book-mainonta on turvallista aloittelijoillekin, koska kaytdssa on kaksi merkittavaa ris-
kienhallinta keinoa. Ensimmaiseksi yritys voi aloittaa pienella budijetilla ja nostaa sita ha-
lutessaan ja toiseksi jos budjetti on arvioitu vaarin kampanijalle, yritys pystyy lopettamaan
tai lyhentdmaan kampanjan kestoa. Yrityksella on vapaat kddet mainostaessaan Face-
bookissa, mutta on hyva muistaa, ettd vastuu mainoskampanjoiden laadusta ja kustan-

nusten seuraamisesta jaa yritykselle itselleen. (Juslén 2013, 48—49.)

Facebook-mainontaa voi toteuttaa kahdella eri tavalla, mainostamalla julkaisuja tai luo-
malla mainoksia Facebookin mainosten hallinnassa. Mainostamalla julkaisuja yritys pys-
tyy parantamaan julkaisuidensa nakyvyytta kohderyhmalleen. Mainostettu julkaisu eroaa
Facebook-mainoksista siten, etta sita ei voi luoda ja hallita mainosten hallinnassa, missa
Facebook-mainoksille pystyy maarittdmaan tarkempia mukautusratkaisuja. Mainosten
hallinnassa pystyy luomaan erilaisia mainostyyppeja, kuten videomainoksia tai kuvamai-
noksia, valitsemaan miten mainokset sijoitellaan eli missd ne nakyvat, maarittdmaan
mainostavoitteita mainoksille, muokkaamaan mainoksia useilla eri sisallén ja muotoilun
tyodkaluilla ja kohdentamaan mainoksia monipuolisilla tydkaluilla. (Facebook 2020.) Fa-
cebookin mainosten hallinta on siis mainostenhallintatydkalu, jonka avulla voidaan suun-

nitella, luoda ja hallinnoida Facebook-mainoksia.

Yhteenvetona orgaaninen nakyvyys pelkastaan ei riitd Facebook-markkinointiin vaan se
tarvitsee vastapainoksi Facebook-mainontaa eli maksullista nakyvyytta. Facebook-mai-
nonnan avulla Old and beautiful pystyy tuomaan nakyvyyttd Korukirjepalvelulle asiak-
kaidensa keskuudessa ja samalla tavoittamaan uusia potentiaalisia asiakkaita ja ohjaa-
maan heitd yrityksen Facebook-sivulle. Facebook-kampanjan huolellinen suunnittelu

vaiheittain on tassa tarkeassa roolissa.
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4 FACEBOOK-KAMPANJAN SUUNNITTELU

Tassa luvussa kaydaan vaihe vaiheelta lapi tietoperustaa, miten kampanja suunnitellaan
Facebookin mainosten hallinnassa, mista eri osista kampanjan rakenne muodostuu ja

mita asioita on otettava huomioon suunnittelu vaiheessa.

4.1 Mainostavoitteen valitseminen

Mainosten tekeminen Facebookin mainosten hallinnassa muodostuu vaiheittain kol-

mesta eri tasosta, joita ovat kampanjataso, mainosjoukkotaso ja mainostaso (taulukko

1),

Taulukko 1. Mainosten luonnin tasot mainosten hallinnassa. (Facebook 2021c.)

Taso Tehtava

Talla tasolla valitset
mainoksen tavoitteen tai
Kampanjataso yleistavoitteen kampanijallesi.

Talla tasolla maaritat
kohderyhman, jonka haluat
tavoittaa, valitset
mainossijoittelut seka maaritat
Mainosjoukkotaso budjetin ja aikataulun.

Talla tasolla suunnittelet itse
mainokset.

Voit valita mainosmuodon,
ladata kuvia seka videoita ja
lisata tekstia, linkkeja ja muita
Mainostaso kohteita.

Facebook-mainoksen tavoite on tarkea tietdd ennen kuin alkaa luomaan kampanjalle
ensimmaista mainosta. Toisin sanoen mita yritys haluaa Facebook-kayttajan tekevan,
kun han on mainoksen nahnyt. Mainostavoitteen paattaminen on myds tarkeaa, koska
eri tavoitteilla on erilaisia ominaisuuksia, kuten mainoksen sijoittelu ja muoto. (Meert
2018, 97.) Facebook listaa kolme tavoitetta, joihin omat mainostavoitteesi voivat kuulua
ja naité ovat tunnettuus, harkinta ja konversiot. Naitd kolmea mainostavoitetta pystyy
my0s rajaamaan tarkemmin mainosten hallinnassa, kuten taulukoista 2, 3 ja 4 ndhdaan.
(Facebook 2021a.)
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Taulukko 2. Tunnettuus. (Facebook 2021a.)

Tavoite

Liiketoimintatavoite:

Brandin tunnettuus

Kasvata ihmisten tietoisuutta yrityksestasi, brandistasi tai
palvelustasi.

Kattavuus

Nayta mainoksesi mahdollisimman usealle kohderyhmassasi.

Taulukko 3. Harkinta.

(Facebook 2021a.)

Tavoite Liiketoimintatavoite:
Ohjaa ihmisia Facebookista valitsemaasi URL-osoitteeseen, kuten
Liikenne sivustosi aloitussivulle, blogijulkaisuun tai sovellukseen.

Sitoutuminen

Tavoita ihmisia, jotka muita todennakdisemmin sitoutuvat julkaisuusi.
Sitoutuminen sisaltaa tykkaykset, kommentit ja jaot mutta voi sisaltada
myds sivultasi lunastetut tarjoukset.

Sovellus- Laheta ihmisia kauppaan, josta he voivat ladata yrityksesi
asennukset sovelluksen.
Videon naytto- Jaa videoita yrityksestasi sellaisille Facebook-kayttajille, jotka
kerrat todennakoisimmin katsovat ne.
Keraa liideja yrityksellesi. Luo mainoksia, jotka keraavat tietoja
tuotteistasi kiinnostuneista ihmisilta, mukaan lukien rekisterditymisia
Liidin luonti saamaan uutiskirjeita.
Ole yhteydessa ihmisiin Facebookissa, viesti potentiaalisten ja
Viestit nykyisten asiakkaiden kanssa ja kasvata kiinnostusta yritykseesi.

Taulukko 4. Konversiot. (Facebook 2021a.)

Tavoite Liiketoimintatavoite:
Rohkaise ihmisia tekemaan tietty toiminto yrityksesi sivustolla, kuten
saa heidat lisddmaan tuotteita ostoskarryyn, lataamaan sovelluksesi,
Konversiot rekisterditymaan sivustollesi tai ostamaan.

Luettelomyynti

Kasvata myyntia esittelemalla tuotteita verkkokauppasi luettelosta.

Kaupan liikenne

Markkinoi kivijalkakauppasi toimipisteita |ahella oleville ihmisille.

Mainostavoitteita miettiessa on hyva kuitenkin muistaa, etta Facebook saatelee jatku-

vasti naita tavoitteita ja niiden tarkempia rajauksia, mika voi aiheuttaa hammennysta oi-

kean mainostavoitteen valitsemisessa (Marshall ym. 2015, 40). Tavoitteiden tehtava on

asettaa suunta, mitd halutaan saavuttaa tietyilld panostuksilla. Panostettavia asioita
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mainoskampanjalle ovat yleensa raha ja aika. Kun panostusten paalle lisataan viela tu-
lostavoite, esimerkiksi kuinka monta klikkausta mainos on tuottanut yrityksen laskeutu-
missivulle, niin mainoskampanjalle saadaan selkea rakenne, jonka avulla voidaan myo6-

hemmin my&s helposti arvioida kampanjan tehokkuutta. (Juslén 2016, 119-120.)

4.2 Kohderyhman maarittdminen

Kohderyhman maarittaminen mainokselle on tarkeaa, koska huonosti tehtyna asetettuja
tavoitteita ei saavuteta. Kohdentamisella varmistetaan, etta liiketoiminnan kannalta oi-
keat ihmiset ndkevat mainoksen. (Olin & Junttila 2011, 25.) Kohderyhmaa maarittiessa
mainosten hallinta tarjoaa kahta eri vaihtoehtoa. Yritys voi luoda uuden kohderyhman tai
mukautetun kohderyhman. (Meert 2018, 103.) Kohdentamisvaihtoehtoja uudelle kohde-
ryhmalle ovat sijainnit, ika, sukupuoli, kielet, tarkka kohdentaminen ja yhteydet (Face-
book 2021b). Naita vaihtoehtoja selittda Taulukko 5.

Taulukko 5. Uuden kohderyhméan kohdentamisvaihtoehdot. (Facebook 2021b.)

Kohdentamisvaihtoehto | Tehtava

Kohdenna mainokset ihmisille sijaintien perusteella.
Voit valita sijainniksi maan, osavaltion, maakunnan,

Sijainnit kaupungin, paikkakunnan, vaalipiirin ja postinumeron.

Ika Kohdenna mainoksia tietyn ikaryhman ihmisille.
Kohdenna mainoksia naisille, miehille tai kaikille

Sukupuoli sukupuolille.

Kielet Kohdenna mainoksia tietynkielisille inmisille.

Sisallyta ihmisia kohderyhmaan tai sulje heita siita pois
demografiatietojen, kayttaytymisten ja/tai kiinnostuksen
Tarkka kohdentaminen kohteiden kaltaisten ehtojen perusteella.

Sisallyta ihmisia kohderyhmaan tai sulje heita siita pois
sen perusteella, millaisia yhteyksia heilla on sivuihisi,
Yhteydet sovelluksiisi tai tapahtumiisi.

Mukautetun kohderyhman avulla voidaan etsia ja maarittda olemassa olevia kohderyh-
mid Facebookin kayttdjista ja kohdentaa mainoksia heille. Mukautettu kohderyhma voi-
daan muodostaa esimerkiksi asiakaslistasta tai sitoutumisesta Facebookissa. (Face-
book 2021k.) Asiakaslista voidaan muodostaa esimerkiksi yrityksen tiedossa olevista

sahkopostiosoitteista tai puhelinnumeroista (Marshall ym. 2015, 101). Kun mukautettu
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kohderyhma muodostetaan sitoutumisesta Facebookissa, tarkoitetaan silla ihmisia, jotka
ovat sitoutuneet yrityksen tuottamaan sisaltéén Facebookin alustalla (Facebook 20211).
Mukautettua kohderyhmaa voidaan saadella myoés samoilla kohdentamisvaihtoehdoilla,

jotka ovat kaytdssa uuden kohderyhman luomisessa.

Kohderyhman valintaan vaikuttaa tavoiteltava yleisd. Uuden kohderyhman luomisella ta-
voitellaan kylmia yleis6ja eli esimerkiksi Facebookin-kayttajia, jotka eivat ole olleet vuo-
rovaikutuksessa yrityksen sivuston tai sisallén kanssa. Mukautetulla kohderyhmalla taas
tavoitellaan lampimia yleisoja eli esimerkiksi Facebookin-kayttdjia, jotka ovat kayneet
yrityksen sivustolla ja ovat olleet vuorovaikutuksessa yrityksen tuottaman sisallon
kanssa. (Juslén 2016, 140-142.)

Old and beautifulin seuraajista 16ytyy Facebookin kerdamia tietoja, joita paasin tarkaste-
lemaan yrityksen Facebook-sivun hallinnasta yllapito-oikeuksilla (kuva 1). Old and beau-
tifulin ika- ja sukupuolijakaumasta nahdaan, etta suurin osa seuraajista on naisia 91 %,
joista suurin osa 59 % sijoittuu ikdryhmaan 35-64- vuotiaat. Ika- ja sukupuolijakauma

auttaa mainosten kohdentamisen suunnittelussa.

20% 240

Naiset 16%

91% -

Seuraajasi 0.333%

Miehet . : — e—
0,0502% 0,676% 2% 2% 2% 1% 1%

| 9%

Seuraajasi

Kuva 1. Kuvakaappaus Old and beautiful Facebook-sivun seuraajien ika- ja sukupuolija-
kaumasta.

4.3 Mainosten sijoittelu

Mainosten sijoittelulla tarkoitetaan alueita, joihin mainokset sijoitetaan ndkymaan. Mai-
noksia voidaan nayttaa Facebookissa, Instagramissa, Messengerissa ja Audience Net-
workissa riippuen kampanjaasi asettamastasi mainostavoitteesta. (Facebook 2021d.)
Nailla alustoilla on useita eri sijoittelu mahdollisuuksia, esimerkiksi Facebook syotteet

poytdkoneella ja mobiililaitteella. Kuvasta 2 nahdaan, miten mainokset nakyvat
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Pdytakoneen uutisvirrassa seka oikeassa sarakkeessa. Mobiililaitteella mainokset naky-

vat pelkastaan uutisvirrassa.

Facebook mainosten sijoittelut —~
(LY,

Poytikoneen uutiset

Foytakone Mabiili
| : ' ™
@
o Qikea sarake
@ " 2
o | | (3) (3 )
@ | S o
Mobiili uutiset
'

Kuva 2. Facebook mainosten sijoittelut. Mukaillen (Etubi 2020.)

Sijoittelu mahdollisuuksia olisi paljon lisda alustasta riippuen, mutta en keskity siihen,
koska mainosten sijoittelussa Facebook suosittelee automaattista sijoittelua useimmille
mainostajille. Automaattisen sijoittelun avulla Facebookin jakelujarjestelma kayttaa mai-
noksillesi maarittamaa budjettia mahdollisimman tehokkaasti ja automaattisesti valitsee

sijoittelut mainoksillesi. (Facebook 2021e.)

4.4 Budjetti, aikataulutus ja hinnoittelu

Budjetti maarittda kuinka paljon mainostaja on valmis maksamaan mainosten nayttami-
sestd kohderyhmilleen tietyn ajanjakson aikana. Budjettia maarittdessa voidaan valita
paivabudijetti tai kokonaisbudjetti. Paivabudjetti maarittda kuinka paljon mainostaja on
valmis kayttdmaan rahaa mainoksiin paivittain. Kokonaisbudjetti taas maarittaa kuinka
paljon mainostaja on valmis kayttdmaan rahaa mainoksien koko elinian aikana. (Meert
2018, 126-127.)

Mainoksia pystyy aikatauluttamaan kahdella eri tavalla, mainoksia esitetaan jatkuvasti
tasta paivasta alkaen tai maarittamalla mainoksille alkamis- ja paattymispaivan. Alkamis-
ja paattymispaivaan pystyy maarittamaan myos tarkan kellonajan. Aikataulutukseen on
valittavissa kaksi lisdasetusta, joiden avulla voidaan hallita mainosten nakymista aika-

taulun rajoissa. Mainosten ajoitus asetuksella voidaan valita mainoksien pyérivan koko

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Alarik Ahokaara



22

ajan tai halutaanko nayttamista rajata esimerkiksi niin, ettd mainokset nakyvat vain arki-
paivisin kello 09.00-16.00 valisena aikana. Tama asetusvaihtoehto on kaytettavissa vain
mainoksilla, joilla on kokonaisbudjetti. Toinen lisdasetus vaihtoehto on esitystyyppi,
jonka sisalla on kaksi vaihtoehtoa. Tavallisessa esitystavassa mainoksia naytetaan ta-
saisesti vuorokauden aikana ja nopeutetussa esitystavassa mainoksia naytetaan tiheasti

heti vuorokauden vaihtumisen jalkeen. (Juslén 2016, 171-172.)

Mainosten hinnoittelu perustuu huutokauppaan. Facebook-mainostajat tekevat hintatar-
jouksia, jotka kuvaavat heidan kiinnostustansa mainoksen nayttamiseen. Mainostajilla
on kaksi eri vaihtoehtoa hintatarjouksen tekemiseen. Automaattisessa hintatarjouksessa
Facebook tekee hintatarjouksia mainostajan puolesta. (Meert 2018, 129.) Manuaali-
sessa hintatarjouksessa mainostaja itse valitsee, kuinka paljon on valmis maksamaan
hintatarjousmallin mukaan. Mainostajalla on kolme vaihtoehtoa hintatarjousmalliksi; tar-
jous perustuen mainoksen nayttokertoihin, tarjous perustuen mainoksen klikkauskertoi-
hin ja tarjous perustuen mainoksen konversioihin. (Juslén 2016, 173.) Automaattinen
hintatarjous on parempi vaihtoehto, jos mainostajalla ei ole tarkkaa kasitysta, kuinka pal-
jon kayttaa rahaa hintatarjoukseen tai mita hintatarjousmallia kannattaisi kayttaa. Manu-
aalisessa hintatarjouksessa vaarana on, ettd mainostaja tekee liian pienen hintatarjouk-
sen ja mainostajan kilpailijat saavat edun mainosten nayttamiseen Facebookissa. (Meert
2018, 129-130.)

4.5 Mainosmuodot

Mainostasolla mainokselle valitaan mainosmuoto, johon Facebook tarjoaa eri vaihtoeh-
toja. Mainosmuodoksi voidaan valita karuselli, kuva tai video seka kokoelma. Kampan-

jalle asetettu mainostavoite vaikuttaa siihen, mitd mainosmuotoja voidaan kayttaa.

Mainosmuotoja kannattaa miettid mainostavoitteen kannalta eli mitkd mainosmuodot so-
pivat parhaiten tietyn tavoitteen saavuttamiseen. Mainosmuotoja kannattaa myos vaih-
della mainos vasymyksen takia. Mainos vasymyksella tarkoitetaan ilmiéta, jossa Face-
bookin-kayttaja on nahnyt liikaa samoja mainoksia ja sen takia jattda ne huomiotta ja
ohittaa ne Facebookia selatessaan. (Meert 2018, 134—135.) Karusellimainoksessa (kuva
3) kaytetaan kahta tai useampaa kuvaa tai videota, joita Facebookin-kayttaja voi selata
lapi karusellikorttien edetessa. Karusellimainoksen avulla voidaan esimerkiksi esitella
yrityksen tuotteita ja yksittaisen tuotteen ominaisuuksia tai kayttéa karusellimainosta ta-

rinan kertomiseen. (Facebook 2021f.)
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Kuva 3. Kuvakaappaus karusellimainoksesta. (Facebook 2021f.)

Kuva- tai videomainoksessa voidaan valita yksi kuva tai video naytettavaksi. Kuvamai-
noksella (kuva 4) voidaan esimerkiksi kasvattaa kiinnostusta yrityksen brandia tai palve-
lua kohtaan (Facebook 2021g). Videomainoksella voidaan samalla tavalla herattaa kiin-
nostusta yrityksen brandia tai palvelua kohtaan kiinnittden Facebookin-kayttajan huomio

nopeasti aanen ja liikkeen avulla (Facebook 2021h).

9:41 AM #
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comiort and a stylish contrast.
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Kuva 4. Kuvakaappaus kuvamainoksesta. (Facebook 2021g.)
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Kokoelmamainos (kuva 5) koostuu kansikuvasta tai videosta, joiden alapuolella on kuvia
tuotteista tai palveluista. Kokoelmamainoksen avulla korostuu esimerkiksi tuotteiden ja

palveluiden l6ytamisen, selaamisen ja ostamisen helppous (Facebook 2021i).

5
d between games, keep transitions smooth
osed in the Z.N.E Travel Hoodie

Kuva 5. Kuvakaappaus kokoelmamainoksesta. (Facebook 2021i.)

4.6 Mainosten suunnittelu

Facebook-mainoksen tehtava on esittda houkutteleva ja kiinnostava tarjous asiakkaalle
ja kannustaa asiakasta tutustumaan tarjoukseen tarkemmin (Juslén 2016, 180). Taman
takia mainoksen rakenteen ymmartaminen on tarkeda. Mainokset rakentuvat mainos-
tekstista, kuvasta tai videosta, otsikosta, linkin kuvauksesta ja toimintakehoite (CTA, Call
To Action) painikkeesta (Meert 2018, 135-137). Mainosmuodosta riippuen naiden ra-
kenteiden sijainti mainoksessa voi vaihdella, mutta periaate pysyy kuitenkin samana.

Kuva 6 kuvaa, miten esimerkiksi Facebookin kuvamainos rakentuu.
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Kuva 6. Esimerkkikuva kuvamainoksen rakenteesta. Mukaillen (Facebook 2021g.)

Mainosteksti sijaitsee kuvan ylapuolella ja se pitaa sisallaan asioita, kuten tietoja tuot-
teesta tai palvelusta, arvolupauksen ja toimintakehoitteen. Mainostekstin pitaisi valittaa

kaikki tiedot, mitd mainoksen nakijan tarvitsee tietdd mainoksesta. (Meert 2018, 136.)

Mainostekstin alle tulee mainokseen valittu kuva. Kuvan valinnassa on tarkeaa, etta kuva
littyy mainoksessa kerrottavaan viestiin. Kuvassa voi olla esimerkiksi kuva yrityksen
tuotteesta tai logosta. Kuvaan voi sijoittaa myds tekstia, mutta Facebook suosittelee, etta
tekstin maara kuvasta olisi alle 20 %. Kuvien suuri resoluutio ja keskittdminen on myds

tarkeda kohderyhman huomion saamisessa. (Facebook 2021j.)

Otsikon tehtava mainoksessa on heréattda kohderyhman huomio ja saada heidat kay-
maan mainoksen sisaltdéd kokonaisuudessaan lapi. Hyva otsikko kertoo mitd mainoksen
klikkaajalle tarjotaan, esimerkiksi minka hyodyn tai lopputuloksen asiakas voi saada mai-
noksen nahtyaan. (Juslén 2016, 184.) Linkin kuvauksen tarkoitus mainoksessa on antaa

lisatietoja linkin kohteesta, johon mainoksen klikkaaja ohjataan (Meert 2018, 137).

Toimintakehoite painike sijaitsee mainoksen oikeassa alakulmassa ja sen tarkoitus on
ohjata asiakas tekemaan haluttu toiminto mainoksen nakemisen jalkeen (Meert 2018,

137). Toimintakehoite painike tdydentaa ja tehostaa, mutta ei korvaa mainostekstissa
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olevaa toimintakehoitetta. Toimintakehoitteita voidaan kayttaa siis mainoksen mainos-
tekstissa, kuvassa, otsikossa ja toimintakehoite painikkeessa. Toimintakehoitteen on tar-
keaa sopia siihen viestiin, mika mainoksessa esitetaan asiakkaalle. (Juslén 2016, 185—
186.)

4.7 Kampanjan seuranta

Kampanjan suunnittelu ja luonti mainosten hallinnassa ovat ensimmaiset vaiheet tehok-
kaaseen Facebook-kampanjaan. Seuraava vaihe on kampanjan seuranta, jolla varmis-
tetaan, ettd kampanjan nakyvyys, toimivuus, tulokset ja kustannukset toimivat ja tuotta-
vat haluttuja tuloksia. Kampanjaa seurataan mainosten hallinnassa, josta 16ytyy kam-
panjalle seurantaraportteja kampanjatasolla, mainosjoukkotasolla sekd mainostasolla.
(Juslén 2016, 224—-225.) Seurantaraporteista voidaan analysoida keskeisimpia tunnus-

lukuja kampanjaan liittyen, joita Taulukko 6 kuvaa.

Taulukko 6. Kampanjan seurantakohteet. (Juslén 2016, 224.)

Seurantakohde Tunnusluvut

Mainosten nakyvyys Nayttékerrat, kattavuus ja nayttétiheys.
Mainosten toimivuus Klikkaukset ja klikkausprosentti.

Mainosten tulokset Konversiot

Mainosten kustannukset Klikkaus kohtainen hinta ja kustannus per tulos.

Mainosten nakyvyytta voidaan tarkastella:

- Nayttokertojen perusteella eli kuinka monta kertaa mainosta on Faceboo-
kissa naytetty.

- Kattavuuden perusteella eli kuinka moni eri kayttgja on mainoksen nahnyt.

- Nayttétiheyden perusteella eli kuinka monta kertaa jokainen mainoksen
nahnyt kayttaja on keskimaarin nahnyt sen.

Mainosten toimivuutta voidaan tarkastella:

- Klikkausten perusteella eli kuinka monta kertaa mainosta on klikattu.
- Klikkausprosentin perusteella eli klikkausten ja nayttokertojen suhde.

Mainosten tuloksia voidaan tarkastella:
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- Konversioiden perusteella eli tuloksia, joiden tuottamiseen mainos on suun-
niteltu ja luotu.

Mainosten kustannuksia voidaan tarkastella:

- Klikkauskohtaisen hinnan perusteella eli kuinka paljon yksi mainoksen klik-
kaus on maksanut.
- Kustannus per tuloksen perusteella eli kuinka paljon mainoskustannuksia on
syntynyt yhden konversion tuottamiseen. (Juslén 2016, 224.)
Seurannan avulla varmistetaan, etta kaikki toimii. Toinen tarkea tehtava seurannalla on
mahdollistaa edellytykset kampanjan tulosten parantamiselle. Kampanjan tuloksia voi-
daan parantaa tekemallad optimointia. Juslénin (2016, 240) mukaan, "Kaytanndssa opti-
mointi tarkoittaa sitd, ettd mainoskampanjan eri osa-alueita hiotaan seurantatiedon

avulla tehtyjen havaintojen perusteella paremmiksi”. (Juslén 2016, 239-240.)

Seuraavassa luvussa tietoperusta kytketaan kaytantéon tekemalla yritykselle Facebook-
kampanjasuunnitelma, jonka avulla yrittaja pystyy aloittamaan Korukirjepalvelun mainos-

tamisen Facebookissa.
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5 KAMPANJASUUNNITELMA KORUKIRJEPALVELULLE

5.1 Mainostavoite

Kampanjan tavoitteena on saada nakyvyytta Korukirjepalvelulle Old and Beautifulin ny-
kyisten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, saada heidat tutustamaan tarkem-
min palveluun ja lopulta ottamaan yhteytta ja tilaamaan postitustunnuksen yritykselta.
Mainoksen nahtyaan asiakkaan halutaan klikkaavan mainosta, joka vie Old and beauti-
fulin etusivulle, jossa Korukirjepalvelun tiedot sijaitsevat kiinnitettyna etusivun ylaosaan.
Facebookin mainosten hallinnassa mainostavoitteeksi (kuva 7) kampanjalle valitaan
brandin tunnettuus, koska se sopii parhaiten tavoitteeseen ohjata mainoksen nahneita

ihmisia Old and beautifulin etusivulle.

Kampanjan tiedot

Ostotyyppi

Kampanjan tavoite

@ Brandin tunnettuus Liikenne Konversiot
Kattavuus Sitoutuminen Luettelomyynti
Sovellusasennukset Kaupassa kdynnit

Videon nayttokerrat
Liidin luonti

Viestit

Brandin tunnettuus

Maytd mainoksesi ihmisille, jotka todenndkgisesti muistavat ne

Kuva 7. Kuvakaappaus mainostavoitteen valinnasta mainosten hallinnassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Alarik Ahokaara



29

5.2 Kohderyhma

Korukirjepalvelun kampanjalle tehdaan Facebookin mainosten hallinnassa kaksi eri koh-
deryhmalla olevaa mainosjoukkoa. Kaksi eri mainosjoukkoa tehdaan, koska mainoksia
halutaan kohdentaa selkeasti yrityksen nykyisille ja uusille potentiaalisille asiakkaille. Ta-
man lisaksi saadaan arvokasta tietoa, millaisia tuloksia nama kaksi eri mainosjoukkoa
tuottavat toisiinsa verrattuna. Tama tieto on arvokasta, koska Old and beautiful ei ole
tehnyt mainontaa aikaisemmin Facebookissa. Mainontaa aloittaessa on hyva testata eri

kohdennuksia mainoksille tulevaisuutta varten.

Ensimmainen mainosjoukko (kuva 8) tehdaan lampimalle yleisolle ja se kohdistetaan
naisille ialtaan 18-65+ vuotiaat, jotka tayttavat lampiman yleison ominaisuuksia. Naita
ominaisuuksia ovat Old and beautifulin Facebook-sivusta tykkaavat seka sivuston
kanssa vuorovaikutuksessa olleet ihmiset. Ensimmaisella mainosjoukolla tavoitellaan

nakyvyytta yrityksen nykyisten asiakkaiden keskuudessa.

Kohderyhma
Valitse, keille mainosta ndytetadn. Lisdtietoja
Luo uusi kohderyhma Kayta tallennettua kohderyhmaa -

Lammin yleiso

Mukautetut kohderyhmat:

Sivustasi talla hetkella tykkaavat henkilot: Old and beautiful tai Kaikki sivusi kanssa
vuorovaikutuksessa olleet

Sijainti:
Suomi
lka:

18-G5+

Sukupuoli:

Mainen

Kuva 8. Kuvakaappaus lampimasta yleisdsta mainosten hallinnassa.

Toinen mainosjoukko (kuva 9) tehdaan kylmalle yleisélle ja se kohdistetaan kaikille su-
kupuolille ialtéén 18-65+ vuotiaat. Kohderyhmaan sisallytetaan tarkan kohdentamisen
avulla ihmisia, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta timantteja, koruja, hopeaa, kultaa tai

jalokivia kohtaan. Kohderyhmasta poissuljetaan Old and beautifulin tykkaajat, koska
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heille on jo yksi mainosjoukko kohdennettu. Toisella mainosjoukolla tavoitellaan naky-

vyytta yrityksen potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

Kohderyhma
Valitse, keille mainosta ndytetaan. Lisatietoja
Luo uusi kohderyhma Kayta tallennettua kohderyhmaa «

Kylma yleiso

Poissuljettava mukautettu kohderyhma:

Sivustasi talla hetkelld tykkasvat henkilot: Old and beautiful
Sijainti:

Suomi

lka:

18-G5+

Vastaavat ihmiset:

Kiinnostuksen kohteet: Timantti, Korut, Hopea, Kulta tai Jalokivet

Muokkaa

Kuva 9. Kuvakaappaus kylmasta yleisdstd mainosten hallinnassa.

5.3 Budijetti, aikataulutus ja hinnoittelu

Kampanjan molemmissa mainosjoukoissa kaytetddn samaa budjettia, aikataulua ja hin-
noittelua. Mainosjoukoissa kaytetdan kokonaisbudjettia, joka on 150 € / mainosjoukko.
Nain ollen kampanjan budjetti on yhteensa 300 € ja keskimaarainen paiva budjetti yh-
delle mainosjoukolle on noin 10 €, jolla mainosnakyvyyttd saadaan oletettavasti hyvin.
Aikataulun osalta kampanja on suunniteltu kestamaan kaksi viikkoa, koska kampanjan
toteuttaminen jaa Old and beautifulin valinnaksi, tarkkaa paivanmaara ei ole. Old and
beautifulin yleisdn aktiivisuus jakautuu Facebookin-kavijatietojen pohjalta sen verran ta-
saisesti, etta mainosten nayttopaivia tai nayttoaikoja ei ole tarpeen rajata. Mainosjou-
koissa kaytetdadn automaattista hinnoittelua perustuen mainosten nayttokertoihin. Face-
book kayttda nain ollen maaritettyd budjettia mahdollisimman tehokkaasti parhaimpien

tulosten saavuttamiseksi.
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5.4 Mainosten sijoittelu, muoto ja ulkoasu

Mainokset sijoitetaan manuaalisesti nakymaan mobiililaitteilla ja pdytakoneilla Face-
book-uutisissa, Instagram-syo6tteessa, Facebookin-videosyotteessa, Facebook-, In-
stagram- ja Messenger -tarinoissa, Facebookin hakutuloksissa sekd Facebookin pika-
artikkeleissa. Mainosmuotona mainoksissa kaytetdan kuvamainosta. Mainoksissa kay-
tetdan samaa kuvaa, kuvan sijoittelu ja tekstit vaihtelevat hieman riippuen sijoittelu koh-
teesta. Mainosten suunnittelun ja luomisen jalkeen Old and beautiful on lopuksi hyvak-
synyt mainokset kampanjaa varten. Alla esimerkki kuvat mainoksista Facebook uutisissa

(Kuva 10) ja Facebook tarinoissa (Kuva 11).

Old and beautiful _—
Sponsoroitu - &

Korukirjepalvelun avulla myyt korusi meille
nopeasti ja helposti.

Lue lisd3 uudesta palvelustammme Facebook-
sivuiltamme.

Korukirjepalvelu on taalla!
LUE LISAA
Korukirjeelld vaihdat korusi rahaksi

[fj} Tykkidd O Kommentoi FD Jaa

Kuva 10. Kuvakaappaus valmiista kuvamainoksesta Facebook-uutisissa.
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A= 0ld and beautiful
W ¥ Sponsoraitu

Korukirjepalvelu on taalla!

Kuva 11. Kuvakaappaus valmiista kuvamainoksesta Facebook-tarinoissa.

Mainostekstissa kerrotaan ytimekkaasti, mitd palvelun avulla voidaan tehda (myyda ko-
ruja Old and beautifulille), annetaan arvolupaus (nopea ja helppo) ja lopuksi tulee toimin-
takehoite (lue lisda). Mainosten (kuva 10 ja 11) kuva valittiin Old and beautifulin omista
kuvista. Mainosten kuvan vareja muokattiin paremman nakoiseksi seka kuvan kokoa
muutettiin Facebookiin sopivaksi canva.com sivustolla. Mainosten hallinnassa mainos-
ten kuva keskitettiin ja rajattiin sopimaan jokaiseen eri mainos sijoitteluun. Mainoksen
(kuva 10) otsikossa kerrotaan palvelun nimi ja sen alla linkin kuvauksessa kerrotaan li-
satietoa palvelusta. Mainoksissa kaytetdan lue lisda toimintakehoite painiketta, joka oh-
jaa Old and beautifulin etusivulle.
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5.5 Kampanjan seuranta

Old and beautifulin kannattaa kiinnittdd huomiota mainosten nakyvyyteen, toimivuuteen
ja kustannuksiin kampanjan ollessa kaynnissa sekd kampanjan loputtua tulosten analy-
sointia varten. Tulosten perusteella Old and beautiful pystyy optimoimaan tulevaisuuden

kampanijoita entista parempien tulosten saavuttamiseksi.

Brandin tunnettuuden ollessa mainostavoitteena kampanjassa, yrityksen kannattaa kiin-
nittda huomiota nayttokertoihin, asiakkaiden vuorovaikutukseen mainosten kanssa seka
kattavuuteen ja nayttétiheyteen (Nance 2014). Nayttokerrat ovat tarked mittari ja sita
kannattaa seurata heti kampanjan julkaisun jalkeen, koska kampanja ei voi menestya
hyvin, jos se ei saa tarpeeksi nayttdokertoja suhteessa maariteltyyn kohderyhmaan
(Juslén 2016, 228). Nayttokertojen seuraaminen on myos tarkeaa, koska sen avulla voi-
daan suunnitella mainoksiin kaytettavan rahan maaraa, silloin kun mainoksien laskutus

perustuu nayttokertoihin.

Klikkausprosentti on tarkea mittari kohderyhman ja mainoksen valisen vuorovaikutuksen
ymmartamisessa. Mainosten kannalta on tarkea, ettd kohderyhma reagoi mainokseen
eli klikkaa sita. (Nance 2014.) Klikkausprosentin ollessa alhainen mainosta naytetaan,
mutta sita ei klikata. Tama voi olla merkki esimerkiksi mainosjoukon huonosta kohden-
tamisesta. Kattavuus ja nayttotiheys auttavat ymmartamaan, mista nayttékerrat muodos-
tuvat (Nance 2014). Kattavuus kertoo, kuinka monta eri Facebookin kayttajaa mainos on
tavoittanut kohderyhmasta. Tavoite on saavuttaa mahdollisimman suuri osa tasta koh-
deryhmasta. Nayttotiheys taas kertoo, kuinka monta kertaa mainosta on naytetty yhdelle
Facebookin kayttajalle. Mainoksia halutaan nayttaa useamman kerran kayttajalle parem-
pien tulosten saavuttamiseksi, mutta mainosvasymyksen valttdmiseksi mainoksia ei ha-
luta my6skaan nayttaa liian monta kertaa. Juslénin (2016, 230) mukaan usein kaytetty
nayttétiheyteen viittaava arvo on 3. Jos viitearvo on alle kolmen mainosten nayttamista,
tulisi jatkaa ja jos viitearvo on yli kolme mainos tulisi keskeyttaa tai vaihtaa uuteen (Juslén
2016, 230).

Koska kampanjaa ei toteuteta opinnaytetydn aikana, tavoitteena oli tehda mahdollisim-
man selked kampanjasuunnitelma, jonka yrittdja pystyy helposti itse toteuttamaan. Ta-
man takia tietoperustassa kaytiin tarkasti lapi, miten mainoskampanja suunnitellaan ja
luodaan vaihe vaiheelta Facebookin mainosten hallinnassa. Tietoperustassa kaytiin

my0Os kattavasti 1api eri mukautusratkaisuja, joita mainoskampanjalle on valittavissa
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mainosten hallinnassa. Valmiin kampanjasuunnitelman pohjalta yritys pystyy saamaan
Korukirjepalvelulle oletettavasti hyvin nakyvyytta Facebookissa. Korukirjepalvelu tehos-
taa yrityksen kaytettyjen korujen sisdanostokykya ja tdman takia palvelun hyva nakyvyys
Facebookissa on tarkeaa. Jatkon kannalta yrittdjan kannattaa jatkaa erilaisten kampan-
joiden tekemista ja optimoida tulevia kampanjoita tdman kampanjan tulosten perusteella.
Facebook-mainontaa taytyy testata ja toteuttaa pitkajanteisesti, jos yritys haluaa pitka-
kestoisia tuloksia. Yksi kampanja ei tata tee, mutta se antaa hyvan pohjan tulevaisuuden

kampanijoille.
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6 LOPUKSI

Opinnaytetydn tavoitteena oli Facebook-kampanjan suunnittelu toimeksiantajayrityksen
uudelle kaytettyjen korujen sisdanostoa tehostavalle palvelulle. Facebook-kampanjan
rakenne pitaad olla yhteneva yritykseen ja mainonnan tavoitteeseen, jotta mainonnasta
saadaan irti parhaita mahdollisia tuloksia. Taman takia tietoperustaan ja yrityksen toi-
mintaan perehtyminen oli tarkein ja suurin tydvaihe ennen kampanjan suunnittelun aloit-

tamista.

Tietoperustaan ja yrityksen toimintaan perehtymisen seka Korukirjepalvelun suunnittelun
jalkeen opinnaytetyé eteni hyvalla vauhdilla, koska naiden pohjalta kampanjaa oli hel-
pompi lahtea suunnittelemaan. Kampanjan kohdentaminen oli selkein vaihe kampanja-
suunnitelman tekemisessa, koska yrityksella on paljon seuraajia Facebookissa ja juuri
heidan keskuudessaan nakyvyytta haluttin saada Korukirjepalvelun mainostamisella.
Haastavinta kampanjasuunnitelman tekemisessa oli pienehkd budjetti seka se, etta yri-
tyksella ei ole aikaisempaa kokemusta Facebook-mainonnasta. Aikaisempien kampan-
joiden perusteella olisi saanut hyodyllista tietoa kampanjan suunnittelua varten. Budjetti
saatiin suunniteltua, kuitenkin niin, ettd kampanjan mainoksille saadaan oletettavasti hy-
vin nakyvyytta, lyhyemman kampanja keston kautta. Toimeksiantaja lausunnon perus-
teella yrittdja oli tyytyvainen kampanjasuunnitelman selkeyteen ja luottaa pystyvansa
kampanjan toteuttamaan suunnitelman pohjalta, vaikka kokemusta Facebook-mainon-

nasta hanella ei viela ollutkaan.

Jatkokehittamistydksi ehdottaisin yrityksen verkkomainonnan laajentamista hakuko-
nemainonnan puolelle. Jatkokehittamistydssa voitaisiin syventya tarkemmin hakuko-

nemarkkinointiin ja suunnitella yritykselle Google Ads kampanjasuunnitelma.
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Liite 1. Asiakaslupaus.

OLD BEAUTIFUL

SINCE 2014

MAKSAMME KORUISTASI SUOMEN PARHAIMMAN HINNAN!

%f{(é{)/géﬂ/{re/m

“» Maksu tunnin sisdlld vahvistusviestin vastaanottamisesta.
» Aina rehellinen ja nopea palvelu.
* Peruutusoikeus ja tyytyvdisyystakuu 5 pdivddi.

i Paketin toimitus ja seuranta helppoa ja nopeaa.



Liite 2. Hinnasto.

% naslo
Kulta
14K korut 25€/g
14K romukulta 22€/g
18K korut 30€/g
18K romukulta 27€/g
Hopea
Rikkiniiset korut 0.50€/g
Ehjit korut 1€/g
Pronssi
Korut 0.20€/g
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Huomioitavaa!

Maksamme aina vihintidin taulukossa
ilmoitetun hinnan.

Emme peri maksu-/kisittelykuluja
ollenkaan mikili jatit lihetyksen
meille.

Old and beautiful pidittda oikeuden
hinnanmuutoksiin.
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Liite 3. Ohjeet, miten palvelu toimii.

@éf("f’f , mitlen palvel lodmic

1. Haluan myydi Old and beautifulille korujani, miten toimin?

++ Ota yhteyttd Facebookin tai sihképostin kautta. Kirjoita viestiin nimesi, osoitetietosi, puhelinnumerosi seki tilinumerosi.
Saat paluuviestind ohjeet ja postitustunnuksen, jolla voit lihettiid korukirjeen suoraan meille.

2. Miten pakkaan korut ja miten toimitan ne teille?

«* Vit paketoida korut mihin tahansa kovapintaiseen pakettiin kooltaan 11x 32x 42 cm.
Kirjoita pakettiin yrityksemme tiedot seki sinun omat tietosi ja koodi, jonka olet vastaanottanut.
Muista paketoida paketti niin, ettei se péiise avautumaan postin kisittelyssa.
Kun olet saanut paketoitua lihetyksen vie se lihimpéidn Postiisi ja jitd se sinne.
Kun olet jittéinyt paketin postin asiakaspalvelupisteeseen, néet kuitista seurantakoodin,
jolla voit seurata paketin etenemisti.

3. Kuinka nopeasti saan maksun tuotteistani?

<+ Kun paketti on saapunut, tarkastamme sen heti ja lihetimme sinulle tekstiviestilld lopullisen hinta-arvion.
Mikili hyviksyt tarjouksen, siirrimme rahat tilillesi tunnin sisilld vahvistuksen vastaanottamisesta.
Huomioithan, etté teemme tilityksen Osuuspankin kautta, joten mikéli sinulla on eri pankki,
saattaa maksusuoritus nikyi vasta seuraavana paivana.

4. En ole tyytyviinen tarjoukseen, haluan perua kaupan.
Koituuko tistd minulle kuluja ja kuinka nopeasti saan korukirjeeni takaisin?

«+ Sinulla on viisi pdivia aikaa ilmoittaa kaupan peruuttamisesta tarjouksen vastaanottamisen jéilkeen.
Paketin takaisin léhettiimisestd perimme ainoastaan pakkaus- ja lihetyskulut 11,80 €.
Lihetimme paketin takaisin sinulle yhden arkipéivin sisilla. Paketin kulku Postissa kestdd noin 1-5 arkipaivia.



