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Taman opinndytetyon tarkoitus on toimia suuntaa-antavana ohjeistuksena ensimmaista
markkinointikampanjaansa Facebookissa toteuttaville henkilGille. Alun teoriaosuudessa
kaydaan lapi yleisesti ilmiotd nimeltd&n sosiaalinen media, esitellddn Facebook

palveluna seké tutustutaan hieman yleisideaan Facebook-markkinoinnin takana.

Varsinaisen tekovaiheen ohjeistuksessa kéydaan lapi kampanjan onnistumisen kannalta
kriittistd alkusuunnittelua, jonka jéalkeen siirrytddn kampanjan elementtien luontia
koskeviin ohjeisiin. Ohjeistossa kéydaan lapi yksityiskohtaisesti Facebook-sivun
luonnin liséksi laskeutumissivun suunnittelua sek& mainosten tekoa. Tekstissd on myods
ohjeita  liittyen mainosten kohdentamiseen, nimedmiseen, hinnoitteluun ja

aikataulutukseen kaytettdessa Facebookin mainostydkalua.

Kampanjaan kuuluvien elementtien luonnin jalkeen ohjeisto kasittelee mainosten
testaamista kayttaméalla yksinkertaista testausmenetelméd, sekd kampanjan seurantaa

kayttden hyddyksi Facebookin tarjoamia tyokaluja.

Eri osa-alueissa kéytossd olevien tyokalujen toimintaa on avattu kertomalla, mité eri
painikkeiden, tekstikenttien jne. toiminnat ja tarkoitukset ovat. Kirjoitustyyli on pidetty
mahdollisimman yksinkertaisena, jotta ohjeistoa voisivat seurata myds ne henkildt,

joille markkinoinnin ja Web 2.0:n termit eivat ole tuttuja.
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The goal of this thesis is to give the reader guidelines on how to create a marketing
campaign in Facebook. The text is aimed to the persons, who are creating their first

campaign.

In the theory section, at the beginning of the text, I'm generally presenting the phenom-
enon called social media. I'm also describing Facebook as a social media service and

giving a small insight to the idea of Facebook marketing.

In the actual instruction part of the text I'm going through the steps of planning a mar-
keting campaign on Facebook. After the early planning I'm giving step-by-step instruc-
tions on how to create a Facebook-page, how to design a landing site and a Facebook
ad. I'm also guiding the reader through the targeting, naming, pricing and scheduling of

a Facebook ad using the ad-tool in the service.

After all the elements of the campaign have been created, I'm describing how to easily
test an ad through a simple method of testing. I'm also going through the tools in use for

following an ongoing Facebook campaign.

The tools, which the advertiser has in use, have been opened for easier comprehension
of the process. The style of writing has also been kept as simple as possible, so that eve-
rybody can understand the text, no matter what their expertise level.

Key words: facebook, social media, marketing, web 2.0, marketing campaign
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LYHENTEET JA TERMIT

CPC

CPM

Konversio

Konversiopikseli

Myyntiliidi

Pikseli

Cost Per Click. Facebookin hinnoittelumalli, joka tarkoittaa

mainoksen yhden klikkauksen hintaa.

Cost Per Mille. Facebookin hinnoittelumalli, joka tarkoittaa

mainoksen hintaa per 1000 ndyttokertaa.

Markkinoinnissa jotakin asiakkuutta rakentava toimenpide,
jonka verkkosivulla vierailija tekee hanelle tehdyn toiminta-
kehotuksen perusteella. (Juslén 2013, 256)

Facebookin ulkopuoliselle verkkosivulle sijoitettava ele-
mentti, jossa olevan koodin avulla Facebook voi seurata lii-
kennettd palvelun sisaisten mainosten ja ulkopuolisten verk-
kosivujen vélilla&. Konversiopikselin koodi sijoitetaan halu-
tun konversiosivun, esimerkiksi ”Verkkokaupan maksusuori-

tus hyvaksytty” -sivun html koodiin.

Myyntiliidill4 tarkoitetaan henkil6d, joka on osoittanut kiin-
nostusta mainostajan tarjoamia tuotteita tai palveluita koh-
taan. Myyntiliidi voi syntyd ainoastaan vapaaehtoisen toi-
minnan kautta. Myyntiliideja ei voi ostaa, vaan ne pita4 an-
saita tarjoamalla potentiaalisille asiakkaille jotain hyodyllista
vastapalveluksena esimerkiksi yhteystietojen antamisesta.
(Akatemia 24/7 19.8.2013, hakusana myyntiliidi)

Bittikarttagrafiikassa kaytettdvd kuvan pienin yksittdinen
osa. Yksi pikseli sisaltda yhden vérin. Vierekkéin ja paallek-
kéin olevat pikselit muodostavat kuvan resoluution (leveys x

korkeus = resoluutio).



URL-tunniste
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URL-tunnisteilla tarkoitetaan koodiparametreja, jotka lisa-
tdédn URL-osoitteeseen silloin kun halutaan seurata verk-
kosivuille suuntautuvaa liikennetta web-analyytikan, esimer-

kiksi Google Analyticsin, avulla.



1 JOHDANTO

Facebook on palveluna tunnettu l&hes kaikkien Internetid kayttavien ihmisten
keskuudessa. Monelle kéayttajalle Facebook on palvelu, jonka avulla pitdd yhteyttd
ystaviin, jossa pelata pelejé tai vain yksinkertaisesti tappaa aikaa selaamalla kaverien
paivityksia ja kuvia. Mainostajille Facebook voi olla kuitenkin paljon enemman.

Vuonna 2004 tapahtuneen Facebookin julkaisun jalkeen palvelu on
kasvattanut nopeasti suosiotaan mainostajien keskuudessa. Suosion nopeaa kasvua on
auttanut palvelun tarjoamat tydkalut markkinointikampanjoiden toteuttamiseen ja niiden
tulosten seurantaan. Nykyaan Facebook onkin erés tehokkaimmista, jossain tapauksissa
jopa tehokkain, markkinointikanava yrityksille ja palveluntarjoajille. Palvelussa voi
mainostaa kuka tahansa ja ldhes mité tahansa, kunhan mainoksen sisalto ei riko lakeja
eikd sen siséltd ole Facebookin sééntdjen vastaista. Sen liséksi, ettd Facebookin kautta
mainostaja voi saavuttaa suuren méaran potentiaalisia asiakkaita, voidaan se myds usein
tehdd huomattavasti edullisemmin kuin muita pdidmedioita, kuten printtimediaa tai
televisiomainontaa, kdytettdessa.

Toimivan mainoskampanjan toteuttaminen Facebookissa ei ole niin
yksinkertainen asia, kuin moni mainostaja ajattelee sen olevan. Jotta kampanja
saavuttaisi mahdollisimman suuren asiakasmaddran ja sitd kautta hyvén
konversiosuhteen, vaatii se jatkuvaa seurantaa, testausta ja yllapitoa. Monella
aloittelevalla Facebook-mainostajalla ei kuitenkaan ole tarvittavaa ammattitaitoa ja
tietdmystd kampanjan toteuttamista varten. Talléin kampanjan joku osa-alue voi jadda
huomioimatta, vaikuttaen ndin koko kampanjan onnistumiseen.

Taman tekstin tarkoitus on antaa aloittelevalle markkinointikampanjan
toteuttajalle yleiskuva kampanjan luonnin eri vaiheista, osa-alueista ja elementeists,
joita kampanjan tulisi siséltdd onnistuakseen. Teksti etenee kampanjan suunnittelusta
sen konkreettiseen toteutukseen, testaukseen ja kampanjan tulosten seurantaan. Eri
elementtien luonti kaydaéan lapi askel askeleelta, jonka liséksi olen koettanut avata eri
tyévaiheiden ongelmakohtia ja Facebookin tarjoamien tydkalujen toimintaa.

Ohjeistuksen ei ole tarkoitus olla kaikenkattava opas taydellisen
markkinointikampanjan toteuttamiseen, vaan enemmankin sen idea on tarjota
suuntalinjat ensimmaistd kampanjaansa toteuttavalle mainostajalle. Tekstin luettuaan
aloittelevalla mainostajalla on toivon mukaan suurpiirteinen kuva siitd, mita

Facebookissa toteutettava mainoskampanja pitad sisallaan.
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Tata tekstida lukiessaan lukijan on hyva pitdd mielessd, ettd Facebook pdivittaad ja
muuttaa tyokalujaan aika-ajoin. Joissain tapauksissa muutoksista ei ilmoiteta kayttajille
etukdteen. Tdssé ohjeistuksessa esilla olevat tyokalut ovat olleet kdytdssa tekstin
Kirjoituksen aikaan, marraskuussa 2013. Sen jélkeen tyokaluihin on voinut tulla
suuriakin muutoksia.

Lisdksi mainittakoon, ettd ohjeistus on kirjoitettu Facebookin
suomenkielisen kayttoliittyman termejd kayttden. Englanninkielisessd (English US)
kayttoliittymassé kéytossa olevat termit ovat suluissa suomenkielisten termien jalkeen.
Kéayttoliittymien ulkoasussa ja elementtien sijoittelussa on joitain eroja naiden kahden
kielivalinnan valill4, joka on hyvd pitdd mielessd tat4 tekstia luettaessa.
Kayttoliittyméerot tullaan luultavasti korjaamaan jossain vaiheessa, mutta tdman tekstin

julkaisun aikaan eroja ei ole viel& korjattu.



2 SOSIAALINEN MEDIA ILMIONA

2.1 Mité sosiaalisella medialla oikeasti tarkoitetaan?

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyédyntéva viestinndn muoto,
jossa késitelldan vuorovaikutteisesti ja kéyttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa ja yllapide-
tdan ihmisten vélisia suhteita” (Sanastokeskus TSK 2010, Sosiaalisen median sanasto,
14).

Monelle internetin kayttajalle termi sosiaalinen media, some, tarkoittaa automaattisesti
Facebookia tai Twitterid. Sosiaalista mediaa on kuitenkin ollut olemassa jo ennen ndi-
den kahden palvelun julkaisua, vaikkakaan siita ei nykyisessa mittakaavassa silloin pu-
huttu. Tdmé&n osuuden alussa termi ”sosiaalinen media” on avattu hyvin tieteellisesti ja
jaykasti. Mita sill& kansakielelld oikeasti tarkoitetaan?

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan julkista sivustoa, joka on yleison saata-
villa luettavaksi ja osallistuttavaksi. Taman lisaksi sivustolla on oltava tietoa, joka hyo-
dyttaa lukijoita ja johon he voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun, joko
kommentoimalla muiden tuottamaa siséltda tai tuottamalla oma siséltéyksikkonsé ja
sallimalla sen kommentointi. (Korpi 2010, 7-8.)

Yritysten kotisivut kuuluvat harvoin sosiaalisen median piiriin, vaikka tés-
takin 16ytyy poikkeuksia. Perinteisesti yritysten kotisivut ovat sivuja, joihin kayttdja ei
voi toiminnallaan mitenk&&n vaikuttaa. Talloin kyseessd on perinteinen verkkosivu.
Korven (2010, 8) mukaan perinteisten sivujen periaatteella tarkoitetaan ajatusmaailmaa,
jossa yritys julistaa sanomaansa ikadn kuin tyhjiossa, kun sosiaalista vuorovaikutusta
kayttdjan ja sivuston valilla ei ole. Tallaisille perinteisille verkkosivuille sosiaalisuutta
voidaan luoda antamalla kayttajille mahdollisuus esimerkiksi arvostella sivustolla olevia
artikkeleita erilaisilla arvosteluasteikoilla. Tallainen pieni sosiaalisuus sivulla ei vield
juurikaan tee sivusta sosiaalista mediaa, vaikkakin se on jo askel eteenpdin.

Yksi tarkeimmistd elementeistd, joka mahdollistaa sosiaalisen median
olemassaolon, on syndikointi. ”Syndikoinnilla tarkoitetaan useiden eri tietoldhteiden
yhdistamista toisessa paikassa tai yksinkertaisimmillaan tietol&dhteen sisallon kulutta-
mista, lukemista, jossain toisessa paikassa kuin itse sivustolla, jonne sisalté on alun pe-
rin luotu” (Korpi 2010, 8). Taté syndikointia kuvaa hyvin Facebookin uutisvirta. Kéyt-
t4jat voivat linkittad artikkeleita muilta sivuilta, ja tuoda ne ndin muiden kayttéjien tie-
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toisuuteen. Muilla kayttéjilld on myds mahdollisuus kommentoida linkkeja ja niiden
sisdltoa sosiaalisen median toimintamallin mukaan.

Vaikka sosiaalisella medialla tarkoitetaan usein Internetin yhteiséja ja ver-
kostopalveluita, kuten Facebookia ja Twitterid, voi sosiaalinen media olla myds pie-
nempaa kuin ndmé& massiiviset sivustot. Lisadmalla kotisivuun mahdollisuus kommen-
toida siella esilld olevia toita ja kirjoituksia, luodaan sosiaalista kanssakdymistg, ja néin
sivusta tehdadn osa sosiaalista mediaa.

2.2 Facebook markkinoinnin tytkaluna

2.2.1 Mika ihmeen Facebook?

Facebook on amerikkalaisten Mark Zuckerbergin, Chris Hughesin, Dustin Moskovitzin
ja Eduardo Saverinin Harvardin yliopistossa vuonna 2004 perustama internetissa toimi-
va mainosrahoitteinen yhteisopalvelu, jonka toiminnan perusajatuksena on tehdd maa-
ilmasta avoimempi ja yhdistyneempi. Palvelun toiminta perustuu kéyttdjien luoman
sisallon jakamiseen. Facebookissa kayttdja voi julkaista tilapaivityksid, luoda tapahtu-
mia, jakaa videoita ja valokuvia sekd pelata kolmannen osapuolen tekemia ja julkaise-
mia peleja.

Kirjoittaessani tatad 27.11.2013 Facebook on maailman toiseksi suosituin
internetsivusto Google.com:n jalkeen (Alexa 2013, hakusana facebook.com), sek& kayt-
tajamaaraltddn maailman suosituin yhteisopalvelu. Facebookin julkaiseman, toista vuo-
sineljannestd koskevan, osavuosiraportin mukaan silla oli heindkuun 2013 lopussa noin
1.15 miljardia kuukausittaista kéayttajaa, joka oli 21 % kasvu vuoteen 2012 verrattuna
(Facebook 2013, osavuosiraportti).

Suomalaisten, yli 13-vuotiaiden, Facebook-kéyttajien maara syyskuussa
2013 oli arviolta noin 2.1 miljoonaa, joka on noin 38 % Suomen koko vékiluvusta.
Kéayttdjista 52,1 % on naisia ja 46,4 % miehid (1,5 prosentin tietoja ei ole saatavilla).
(Lehmétkin Lentéis 2013, some-tilastot 9/2013). Suurin Facebookia kayttava ikaryhma
suomalaisista ovat 25-34-vuotiaat, joita kaikista kayttajistd on noin 25 %. Toiseksi suu-
rin ikdryhma ovat 18-24-vuotiaat (Socialbakers 2013, Finland Facebook statistics). Fa-
cebook tarjoaa mainostajalle siis suuren potentiaalisen asiakaskunnan, joille myyda tuo-

tetta tai palvelua kayttamaélla Facebookin kautta tapahtuvaa markkinointia.
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2.2.2 Facebook-markkinoinnin osa-alueet

”Facebook-markkinointi on useasta eri osa-alueesta muodostuva kokonaisuus, ja par-
haat tulokset syntyvét kayttdmalla useampia Facebookin markkinointivalineitd saman-
aikaisesti” (Juslén 2013, 28). Kun eri markkinoinnin osa-alueet saadaan toimimaan
saumattomasti yhteen, paastaan tavoitteeseen, jossa tarkoituksena on saada aikaan mah-
dollisimman paljon kontakteja ja vuorovaikutusta pienimmilla mahdollisilla kustannuk-
silla. Facebook-markkinoinnissa hyddynnetdan, seka maksuttomia ettd maksullisia

markkinoinnin keinoja.

2.2.2.1 Facebook-sivu

Ensimmainen askel Facebookissa tapahtuvan markkinoinnin aloittamiseen on Face-
book-sivun luonti. Sivun luominen on ilmaista, helppoa ja nopeaa. Mainostaja pystyy
hallinnoimaan luomaansa Facebook-sivua yksin tai kdyttajien kanssa, joille on annettu
yllapitajan oikeudet sivulle.

Facebook-sivun tarkoituksena on toimia palvelussa tapahtuvan markki-
noinnin keskuspaikkana. Mainostamalla sivua ja sen julkaisuja mainostaja keréé asia-
kasyhteis6d, Facebook terminologiassa tykkaajid. Tykkaamalla mainostettavasta sivus-
ta, kdyttdja on ilmoittanut olevansa ainakin jossain maarin kiinnostunut palvelusta tai
tuotteesta, jota sivu edustaa. Facebook-sivu on luonteeltaan vahvasti sosiaalinen mark-
kinointivaline, joka mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinndn kayttdjan ja mainostajan

vélilla.

Tarkeimpi& markkinointil&htoisia kayttotarkoituksia Facebook-sivulle:
- Jo olemassa olevien sek& uusien mahdollisten asiakkaiden kokoaminen samaan
yhteisoon
- Tuotetta tai palvelua mainostavien videoiden, tilapdivitysten jne. viestin julkaisu
yhteisolle
- Keskustelu- ja palautekanavana toimiminen vuorovaikutusmarkkinoinnissa

- Markkinointirekisterin kasvattaminen

Vaikka Facebook-sivu onkin yksi Facebook-markkinoinnin kulmakivista, ei se vield
automaattisesti takaa markkinoinnin onnistumista. Markkinointikampanjaa suunnitelles-

sa kannattaakin mainostajan miettid, paljonko voimavaroja ollaan valmiita laittamaan
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kiinni tuotteen tai palvelun Facebook-sivun yllapitoon. Toimiva vuorovaikutusmarkki-
nointi Facebook-sivulla on mahdollista vain, jos sivua ja sen siséltoa yllapidetaan aktii-
visesti. Téhan taas tarvitaan henkilostoresursseja.

2.2.2.2 Facebook-mainonta

Facebook mainonnalla tarkoitetaan p&&asiallisesti maksullisia mainoksia, joiden avulla
kayttéjille markkinoidaan tuotetta, sivua, palvelua, sovellusta tai tapahtumaa Faceboo-
kissa. Mainokset nakyvat useimpien palvelun sivujen oikeassa reunassa, ”Sponsoroitu”
osion (Sponsored) alapuolella. Mainostaja maksaa mainosten nayttamisesta Facebookil-
le joko mainosten klikkauskertojen tai ndyttokertojen mukaan, riippuen siitd kumman
vaihtoehdon mainostaja on valinnut mainosta luodessaan.

Maksullisen mainonnan kéyttdminen muuten ilmaisessa palvelussa voi
tuntua aluksi epékiinnostavalta ja tyhmaltd, mutta tdh&n tunteeseen ei kannata tarttua
lilkaa. Mainosta tehdesséa on hyvé pitdd mielessg, ettd mainonta on tehokkain keino ta-
voittaa Facebookin kéayttajat. Maksullista mainontaa kayttdmall& voidaan saavuttaa hy-
vin merkittavid markkinointituloksia, varsinkin jos tuloksia verrataan pelkan Facebook-

sivun ja sen tilapaivitysten aiheuttamaan konversiomaaraan.

Facebook-mainonnan tarkein tehtdva on ohjata mainosten avulla kayttajien liikennetté
haluttuun paikkaan. Tdma paikka voi olla vaikkapa Facebook-sivu tai ulkoisella verk-
kopalvelimella oleva laskeutumissivu. Luotaessa mainosta ja mainoskampanjaa, on tar-
kedd tietdd mitd mainostamisella halutaan saavuttaa, eli mitk& ovat mainoksen tai kam-

panjan tavoitteet. Tavallisimmat tavoitteet Facebook-mainokselle ovat:

- Facebook-sivun tykkaajamaaran kasvattaminen

- Facebook-sovelluksen kayttdjamaaran kasvattaminen

- Markkinointirekisterin kasvattaminen ja myyntiliidien kerddminen

- Kavijoiden hankkiminen Facebookin ulkopuolella oleville verkkosivuille

- Facebookissa mainostettavien tapahtumien osallistujamadran kasvattaminen

Edella mainitut tavoitteet kuvastavat hyvin tilanteita, joihin Facebook-mainontaa kéyte-
tdan. Kampanjan tavoitteita mietittdessa on hyva pitaa mielessd, ettd yhdella kampanjal-

la harvoin saavutetaan niitd kaikkia, eikd se usein myoskaan ole tarpeen. Varsinkin
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aloittelevan mainostajan kannattaa miettid tarkkaan, kuinka laajaa kampanjaa ollaan

tekemadssg, ja valita tavoitteiden maard sen mukaan.

2.2.2.3 Ansaittu media

”Ansaitulla medialla tarkoitetaan yrityksen spontaanisti saamaa positiivista julkisuutta,
joka on syntynyt jonkun muun kuin yrityksen omasta aloitteesta.” (Markkinointi &
Mainonta 2013.) Facebookissa tdmé tarkoittaa kdytannéssa mainostajan luoman siséllon
jakamista, siita tykkaamista ja sen kommentointia palvelun kayttdjien toimesta. Nama
toiminnat on tehty Facebookissa helpoksi, koska sielld julkaistavat viestit varustetaan
aina Tykkaa- (Like), Kommentoi- (Comment) ja Jaa- (Share) toiminnoilla. Naiden toi-
minnallisuuksien avulla kéyttajét voivat olla vuorovaikutuksessa julkaisun kanssa, kas-
vattaen ndin viestin julkisuutta palvelussa. Koska Facebook tarjoaa ansaitun median
luomiseen tarvittavat vélineet automaattisesti, ja& mainostajan tehtavéksi tarpeeksi mie-
lenkiintoisen siséllon julkaiseminen.

Ansaittua mediaa voidaan tuottaa myos Facebookin ulkopuolella, esimer-
kiksi yrityksen tai palvelun oman kotisivun kautta. Kotisivuilla olevaan siséltdén voi-
daan liittad Facebookin Tykk&&-painike, joka jakaa kyseisen sisallon painiketta klikkaa-
van Facebook kayttajan seinélld ja hdnen Facebook -kontaktiensa uutisvirrassa. Tama
tuo lisédé nékyvyyttd mainostajan siséllolle, joka puolestaan voi johtaa kavijoiden lisaan-
tymiseen verkkosivuilla. Mitd enemman kévijoité sivuilla on, sitd suurempi on todenné-

koisyys, etté joku kiinnostuu tuotteesta tai palvelusta, jota sivuilla markkinoidaan.
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3  MARKKINOINTIKAMPANJAN LUONTI FACEBOOKISSA

Markkinointikampanjan tarkoitus on edistaa tuotteen tai palvelun myyntié ja nédkyvyyt-
t4. Facebook kampanjan ollessa kyseesséd, voi kampanjan tavoitteena olla myos tykkays-
ten ja konversioiden méaarén kasvattaminen. Kampanjat koostuvat yleenséd useasta mai-
noksesta ja mediasta. Facebookin tapauksessa nditd medioita voivat olla mainokset, las-
keutumissivut, sovellukset, tapahtumat ja ulkoisilla verkkopalvelimilla olevat nettisivut.
Hyvin suunnitellun mainoskampanjan kohderyhma, tyyli ja teema on tarkkaan maaritel-

ty, kuten myds sen kesto ja tavoitteet.

3.1 Alkusuunnittelu

Markkinointikampanjan toteuttaminen vaatii sen luojalta pitkajanteisyyttd, suunnittelua
ja tietdmystd kohderyhmastd, jolle kampanja suunnataan. Facebookissa tapahtuva
markkinointi tapahtuu pééasiallisesti Facebook-sivun, laskeutumissivujen ja Facebook-
mainosten avulla. Kampanjan luonne ja sen sisalté maaréytyvat sille asetettujen tavoit-
teiden mukaan.

Markkinointikampanjan suunnittelun apuna voidaan kéyttda esimerkiksi
Timo Ropen ja Irma Vahvaseléan (2000, 154) esittelemad, kronologisesti etenevad, kuu-

sikohtaista markkinointikampanjan suunnittelumallia.

Lihtékohtatiedot

hd

Tavoitteet

4

Perussuunnitelma

4

Toimeenpano-
suunnitelma

4

Toteutus

4

Seuranta

Kuva 1. Kuusikohtainen markkinointikampanjan suunnittelumalli (Rope & Vahvaselka 2000, 154)
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Markkinointikampanjan suunnittelumallin nelja ensimmaisté kohtaa keskittyvat vahvas-
ti kampanjan suunnittelulliseen puoleen. Koska Facebookissa tapahtuva markkinointi-
kampanja toteutetaan vain yhden median piirissg, ei alkusuunnittelukaan ole yhté laajaa,
kuin tehtdessa kampanjan usealla medialla. Tama ei tarkoita sitd, ettd suunnittelun ase-
maa tulisi vahatella. Kampanjan aloitusta suunniteltaessa kannattaakin miettia vastauk-

set seuraaviin kysymyksiin:

3.1.1 Mitka ovat kampanjan tavoitteet?

Tahan kysymykseen vastaaminen suunnittelun alkuvaiheessa on onnistuneen mainos-
kampanjan kulmakivi. Jos ei tiedetd, mitd kampanjalla tavoitellaan, ei taydelliseen lop-
putulokseen tulla koskaan padseméan. Tassé vaiheessa mainostajan kannattaa siis miet-
tid, onko kampanjan tavoitteena lisatd kavijaliikennettd tuotteen tai tapahtuman sivulla,
tehda tuotetta tunnetummaksi, lisatd sivusta tykkaajien maaraa vai kasvattaa séhkopos-
tikontaktien maarad. Jos vastaus kaikkiin kysymyksiin on kyllg, ollaan mahdollisesti
haukkaamassa liian isoa palaa. Kaikki ndma asiat on kyll& mahdollista toteuttaa yhden
kampanjan aikana, mutta se vaatii kokemusta ja osaamista, joka monelta aloittelevalta
Facebook markkinoijalta puuttuu. Mainostajan kannattaa siis keskittyd yhteen tai kah-
teen edelld mainituista tavoitteista, ja l&hte& rakentamaan toimintasuunnitelmaa niiden

paalle.

3.1.2 Mika on kampanjan kohderyhma?

Kampanjan tavoitteiden lisdksi on tarked péattdd kampanjan kohderyhmd, eli kenet
mainostuksella halutaan tavoittaa. Jos mainostettava tapahtuma tai tuote on suunnattu
keski-ikéisille miehille, ei sitd ole mitdan jarked mainostaa naisille. Rajaamalla ja miet-
timalla kohderyhmé tarkoin ennen kampanjan aloittamista, valtytaan turhalta tyolta ja

helpotetaan samalla tarpeisiin sopivan siséllon tuottamista.
3.1.3 Mitéa tydkaluja tarvitaan kampanjan toteuttamiseen?
Kun kampanjan tavoitteet ja kohderyhma ovat selvilld, voidaan alkaa miettiméan tytka-

luja, joiden avulla mainoskampanja saadaan toteutettua. Onnistuneen mainoskampanjan

luontia varten tekijalla tulisi olla kdytossa ainakin seuraavat tyokalut:
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3.1.3.1 Henkilokohtainen kayttajatili

Ensimmainen, ja samalla tarkein, ty0kalu kampanjan toteuttamiseen on henkilokohtai-
sen Facebook-kéyttajatilin luonti. Tilin luonti on maksutonta, helppoa ja nopeaa. Kéyt-
tajatilin voi luoda kuka tahansa osoitteessa http://www.facebook.com. Mainostajalla on

oltava Facebook-kayttajatili voidakseen mainostaa Facebookissa.

3.1.3.2 Facebook-sivu

Tuotteelle, toiminnalle tai palvelulle luotu Facebook-sivu toimii hyvané pohjana asia-
kaskontaktien luontiin. Sivun kautta voidaan julkaista esimerkiksi tilapéivityksia, jotka
nakyvét sivusta tykénneille kayttajille. Kaupalliseen kayttdén luotu Facebook-sivu ero-
aa huomattavasti kayttdjan henkilokohtaisesta profiilisivusta varsinkin rajoitustensa
puolesta. Lis&d4 kaupalliseen kayttdon tarkoitetun Facebook-sivun ja henkilokohtaisen
profiilisivun eroista kerrotaan tekstin kohdassa 3.1.6 (Henkilokohtainen profiilisivu ja

Facebook-sivu).

3.1.3.3 Markkinointimateriaali ja kuvapankit

Toimivaa Facebook-mainosta, kampanjaa tai Facebook-sivua ei voi luoda ilman kuvia.
Kuvat heréttavat kiinnostusta ja kiinnittdvat kayttdjan huomion Facebook-sivulla ja
mainoksissa. Jos mainostajan k&ytdssa ei ole valmiiksi tuotettua mainosmateriaalia,
voidaan mainoksissa ja Facebook-sivuilla kayttaa kuvia esimerkiksi kuvapankeista.
Kuvapankkeja kaytettdessa on kuitenkin hyva pitdd mielessa, etta usein
kuvia koskevat tekijanoikeuslait maarittavat tarkoin, missa kuvia saadaan ja ei saada
kayttdd. Monet kuvapankit tarjoavat edullisia kuvia, joita saadaan luvan kanssa kayttaa
tuotteen tai palvelun markkinointimateriaalina. Paras tulos saavutetaan kuitenkin kayt-

tdmalla tuotetta tai palvelua varten tuotettuja kuvia ja materiaaleja.

3.1.3.4 Maksuvaline

Mainoskampanjaan liittyvien maksujen maksuvélineeksi Facebookissa kelpaavat ylei-
simmaét luottokortit (American Express, Discover, Visa ja MasterCard). Lisaksi maksuja
voi maksaa PayPalin kautta, sek& tililtd tapahtuvalla suoraveloituksella. (Facebook
2013, Ohje- ja tukikeskus, Facebook-mainokset).
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3.1.4 Paljonko aikaa ollaan valmiita kayttamaan kampanjan yllapitoon?

Kun kolmeen edelld mainittuun kysymykseen on saatu vastaus, voidaan alkaa muodos-
tamaan kokonaiskuvaa mainoskampanjan laajuudesta. Mité laajempi kampanja on, sita
enemman aikaa siihen luonnollisesti joudutaan kdyttamé&an. Mainoskampanjan yllapito
ei kuitenkaan ole kokopdaivaty6td. Jos mainostettavia tuotteita ei ole satoja, riittdd 2-3
tuntia viikossa hyvin kampanjan yllapitoon, varsinkin siind vaiheessa kun kokemusta
kampanjan yll&pidosta on kertynyt. Aluksi aikaa voi siis mennd huomattavasti enem-

man, mutta kun oikeat ty6tavat on opittu, alkaa tulostakin syntyd nopeammin.

3.1.5 Mika erottaa tarjottavan tuotteen tai palvelun kilpailijoista?

Mainostajan voi olla vaikeaa erottaa mainostettava tuotteensa tai palvelunsa
markkinoiden massasta. Nykyajan erittdin kilpailuhenkisessd yhteiskunnassa kaikki
yritykset haluavat olla alansa parhaita sek& tarjota asiakkaille markkinoiden parhaita
tuotteita ja palveluita, markkinoiden parhaaseen hintaan.

Mainostajan avuksi markkinoinnin maailmassa on olemassa tyokalu, USP.
Termi USP tulee englannin kielen sanoista Unique Selling Proposition, joka voidaan
suomentaa termilla  ainutlaatuinen  myyntivéittdama.  Talla  ainutlaatuisella
myyntivaittdamalla tarkoitetaan jotain, jota ainoastaan mainostaja Vvoi tarjota
asiakkailleen, eika yhdellakaan kilpailijalla ole sitd tarjota. USP voi koskea jotain

yksittaista tuotetta tai palvelua, mutta silld voidaan viitata myos koko yritykseen.

Kuinka yrityksen, tuotteen tai palvelun ainutlaatuinen myyntivaittdmé voidaan sitten
madritella?

The Chartered Institute of Marketing esittelee julkaisemassa oppaassaan "10 Minute
Guide: How to define your unique selling proposition” (2009, 3-4) kahdeksan kohdan

listan USP:n maarittamiseen yksittaiselle tuotteelle tai palvelulle:

1. USP tulisi maarittaa tuotteelle tai palvelulle, jonka todella halutaan menestyvan,
jolla on eniten potentiaalia tai jolla on suurin yksittdinen osuus yrityksen
voitoista.

2. Seuraavaksi listataan tuotteen tai palvelun p&aominaisuudet. Ominaisuuksien
tulisi kertoa mitd tuote tai palvelu tekee. Listan tulisi siséltdd kohtia, kuten
tuotteen laatu, hinta, kayttotarkoitus, tekniset ominaisuudet, erityspiirteet jne.
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3. Muutetaan jokainen listan kohta hyédyksi, jonka tuote tai palvelu asiakkaalle
tarjoaa. Edellisessd kohdassa listatut ominaisuudet kertovat mitd tuote tekee,
hyodyt kertovat mitd asiakkaan tarpeita tuote tayttdd. Asiakkaat ostavat hyotyja,
eivat ominaisuuksia.

4. Jotkin hyodyt ovat asiakkaalle tarkedmpid kuin toiset. Listataan hyddyt
tarkeysjarjestykseen asiakkaan ndkokulmasta.

5. Ké&ydadn vuorollaan ldpi jokainen listattu hyoty ja merkataan, onko sen
asiakkaalle tarjoama hyoty yleinen kaikille markkinoilla oleville tuotteille tai
palveluille, vai tarjoaako se asiakkaalle jotain, mitd muut markkinoilla olevat
tuotteet tai palvelut eivét tarjoa.

6. Jos kaikki listatut hyodyt 16ytyvat myds muista markkinoilla olevista tuotteista
tai palveluista, voidaan toimia seuraavasti:

- Verrataan kuinka yritys parjaa kilpailijoita vastaan tarkeimpien kohdassa
4 listattujen hyotyjen osalta. Tuotteen tai palvelun tarjoamat suurimmat
hyodyt, jotka my6s eroavat eniten Kkilpailijoiden vastaavista, voivat
toimia yrityksen kilpailuvalttina USP:n tapaan.

- Mietitddn, kuinka tuotteen tai palvelun ominaisuuksista voitaisiin
kehittdd sellaisia hyotyja asiakkaalle, joita kilpailevat yritykset eivat
tarjoa.

7. Toistetaan prosessi kaikille suurimmille yrityksen tarjoamille tuotteille ja
palveluille.

8. Kun kaikki listan kohdat on k&yty l&pi, voidaan alkaa miettim&an kuinka
prosessin aikana l0ydettyja uniikkeja hyotyjd voidaan kayttdd hyodyksi

markkinoinnissa.

Markkinointia ajatellen USP tulisi saada mahdutettua mahdollisimman pieneen
tekstim&éraan. Lyhyt slogan -tyyppinen myyntivaittama toimii ldhes poikkeuksetta
paremmin kuin pitka teksti, jossa myyntivéittdma esitelldén. Nykypéivén asiakkaat ovat

Kiireisid, joten pitka teksti jaa heiltd helpommin lukematta.
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3.1.6 Henkilékohtainen profiilisivu ja Facebook-sivu

Kaikilla Facebookin rekisterdityneilla kayttajilla on olemassa henkilékohtainen Face-
book profiilisivu. Taman sivun tarkoituksena on mahdollistaa kayttajélle yhteyden pi-
tdminen ystéviin ja perheenjaseniin. Lisaksi Facebookin kéyttajaehtojen mukaan henki-
Iokohtaisen profiilisivun kayttd kaupallisen tuotteen markkinointiin voi johtaa kéayttdja-
profiilin poistamiseen palvelusta. Henkilokohtaista profiilisivua ei siis ole tarkoitettu
markkinointikanavaksi tuotteille tai palveluille, ja siind onkin paljon rajoituksia, joita
tuotteelle tai palvelulle tarkoitetussa “fanisivussa” ei ole. Seuraavana muutama esi-

merkki sivujen eroista:

3.1.6.1 Rajattu seuraajamaara

Facebook on rajannut yksityisten kayttajien henkilokohtaisen profiilisivun kaverimaaran
viiteen tuhanteen. Vaikka tdma luku tuntuukin suurelta, ei mainostajan ole mitaan jarked
rajoittaa potentiaalista seuraajaméaradnsa. Mitd enemman seuraajia ja tykkaajia tuotteel-
le tai palvelulle saadaan, sitd suurempi mahdollisuus on, ettd joku oikeasti ostaa sen.
Laajempi seuraajamaéra myos lis&é tuotteen tai palvelun nékyvyytta tehokkaasti, tuoden
samalla lis&& potentiaalisia asiakkaita.

3.1.6.2 Sivujulkaisujen mainostaminen henkilékohtaisessa ja kaupallisessa Face-

book-sivussa

Henkilokohtaisella kayttajasivulla julkaistuja pdivityksid voidaan mainostaa klikkaa-
malla ”Markkinoi”-painiketta (Promote) julkaisun alapuolelta. Markkinoidut paivitykset
nakyvét ylempana maéaritellyn yleison (Yleinen, Kaverit jne.) aikajanalla, jolloin ne
my0s huomataan varmemmin. Markkinoitujen henkilokohtaisten sivujulkaisujen alla
nakyy teksti ”Sponsoroitu” (Sponsored).

Henkilokohtaisten paivitysten tavoin myos Facebook-sivun péivityksia
voidaan markkinoida, mutta tall6in k&ytdssa on huomattavasti laajemmat kohdennus- ja
markkinointiasetukset. Facebook-sivun tilapdivityksia voidaan markkinoida valitsemal-
la mika tahansa 21.6.2012 jalkeen (Facebook 2013, Ohje- ja tukikeskus, Markkinoidut
julkaisut) luoduista tilapaivityksista sivulta, ja painamalla ”Edista julkaisua”-painiketta

(Boost Post) julkaisun alapuolelta. Sivujulkaisumainokselle tulee méaarittda budjetti ja
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kohdeyleiso, jonka jalkeen mainos voidaan julkaista. Sivujulkaisumainosten ylapuolella

on teksti ”Suositeltu julkaisu” (Suggested Post).

3.1.6.3 Laskeutumissivun puute henkilokohtaisessa profiilisivussa

Henkilokohtaiselle profiilisivulle ei voi luoda alasivuja samalla tavoin kuin kaupalliseen
kayttoon tarkoitetulle Facebook-sivulle. Alasivu tai laskeutumissivu, englanniksi lan-
ding page, on sivu, jonka kayttaja nédkee usein ensimmaisend tullessaan tuotteen tai pal-
velun Facebook sivulle. My6hemmin tassé ohjeen osiossa 3.2.2 (Laskeutumissivu) ker-

rotaan tarkemmin laskeutumissivusta ja sen kaytosta.

3.2 Kampanjan konkreettinen toteutus

Kun kampanjan osa-alueet on saatu suunniteltua kuntoon, on aika aloittaa itse konkreet-
tinen tekeminen. Tédssa osiossa kaydaan lapi askel kerrallaan mainoskampanjan paaele-
menttien luonti, sek& selitetddn miksi ja mihin niitd kampanjassa tarvitaan. Lisaksi teks-
tissa kerrotaan eri sudenkuopista ja rajoitteista, joihin kampanjan luonnissa eri element-

tien kohdalla saatetaan tormata.

3.2.1 Facebook-sivun luonti

Tapahtuman, tuotteen tai palvelun Facebook sivun luonti on helppo ja nopea toimenpi-
de. Kaikki Facebookin rekisterdityneet kayttajat voivat ilmaiseksi luoda kaupalliseen

ké&yttéon suunnatun Facebook-sivun.

Sivun luonti aloitetaan kirjautumalla sisdén Facebookiin ja seuraamalla jotain kolmesta
eri reitista:
- Klikkaamalla jo olemassa olevan Facebook-sivun oikeassa ylakulmassa olevaa
”Luo Sivu”-painiketta (Create Page)
- Valitsemalla oikeassa ylareunassa sijaitsevan hammasratasikonin klikkauksen
aukaisemasta valikosta kohta ”Luo Sivu” (Create a Page)

- Meneméll4 suoraan osoitteeseen https://www.facebook.com/pages/create.php
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Kéyttamalla jotain edellisista reiteistd, avaa Facebook sivun luontindkyman, joka nayt-

tda suomenkieliselld kayttoliittyméalla seuraavanlaiselta:

(N

Paikalinen yritys tai pakka Yritys, organisaatio tai laitos Bréndi tai tuote

&5

Artisti, yhtye tai julkisuuden henkild Vihde Aate tai yhteisd

Kuva 2. Facebookin sivunluonnin etusivu. Téalla sivulla kayttaja voi valita sivuluokan, joka kuvastaa

parhaiten yrityksen, tuotteen tai palvelun luonnetta.

3.2.1.1 Mika kategoria kuvaa parhaiten sivun avulla mainostettavaa toimintaa?

Paikallinen yritys tai paikka. Tdma vaihtoehto sopii hyvin yrityksille, joilla on fyysi-
nen toimipaikka, johon asiakkaat voivat tulla saadakseen palvelua. Tallaisia yrityksia
ovat esimerkiksi kaupat, ravintolat, toimistot jne. Tama vaihtoehto kannattaa valita, jos
ollaan tekeméssa sivua yritykselle ja halutaan kertoa sivulla yrityksen toimipaikan o0soi-

te, aukioloajat sek& muita yritykseen liittyvia tietoja.

Yritys, organisaatio tai laitos. Tdma vaihtoehto sopii yrityksille, joilla ei ole asiakas-
palvelua varten fyysista toimipistettd, mutta jotka haluavat tavoittaa asiakkaita internetin

kautta.

Brandi tai tuote. Tdmé& vaihtoehto kannattaa valita, jos ollaan tekeméssa sivua tuote-

merkin tai tuotteen markkinointi varten.
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Artisti, yhtye tai julkisuuden henkild. Tama vaihtoehto on tarkoitettu nimensa mukai-
sesti muusikon, taiteilijan, poliitikon tai vastaavan julkisuuden henkilon viestintaa var-
ten. Tam4 alakategoria on hyvin lahelld henkilokohtaista profiilisivua, mutta siind ei ole

profiilisivun mukanaan tuomia rajoituksia.

Viihde. Tama sivutyyppi sopii hyvin esimerkiksi elokuvateattereille, keikkapaikoille,
televisio-ohjelmille jne.

Aate tai yhteis0. Tdma alakategoria on tarkoitettu erilaisten yhteiso- ja kannatussivujen
perustajille. Tat4 vaihtoehtoa ei kannata kayttad, jos ollaan luomassa virallista sivua
yritykselle tai organisaatiolle.

Klikkaamalla jotain ndistd kuudesta edella mainitusta vaihtoehdosta, saadaan esille
alasvetovalikko, jonka avulla voidaan tarkentaa sivun alaluokka seka antaa sivuun liit-
tyvié perustietoja. Alaluokaksi kannattaa aina valita vaihtoehto, joka kuvaa mahdolli-
simman tarkasti tarjottavaa palvelua, toimintaa tai tuotetta. Joskus vastaan voi tulla ti-
lanne, jolloin alasvetovalikosta ei 10ydy tdysin osuvaa luokkaa kuvaamaan sivua. Tal-
I6in kannattaa valita Idhinnd toimintaa kuvaava vaihtoehto.

Kun toimintaa hyvin kuvaava alaluokka on valittu, annetaan sivulle nimi. Ni-
men tulisi olla osuva ja kohdetta kuvaava, esimerkiksi yrityksen virallinen nimi. Jos
sivua tehdaan tuotteelle tai tuotemerkille, tulisi sivun nimené kayttada nimed, jota kdyte-
tdan tuotteen markkinointiviestinndssé. Sivun nimen ja muiden tarvittavien tietojen
syottdmisen jalkeen luetaan palvelun kéyttoehdot ja hyvéaksytdan ne klikkaamalla ruksi
”Hyvéksyn Facebook-sivujen kéyttéehdot” -valintaruutuun (I agree to Facebook Page

Terms). Sivu luodaan painamalla ”Aloitus”-painiketta (Get Started).

3.2.1.2 Profiilikuva

Kun luotavan sivun perustiedot on annettu ja tallennettu, on aika tehda siitd houkuttele-
va ja kiinnostava kavijoille. Tamé& prosessi aloitetaan valitsemalla sivulle profiilikuva.
Profiilikuva on kuva, joka nékyy Facebook-sivulla sek& palvelussa julkaistavan siséllon
vieressd. Facebook-sivujen profiilikuvaa voidaan verrata henkilokohtaisella sivulla ole-
vaan kéayttdjan profiilikuvaan. Henkilokohtaisessa profiilikuvassa nékyy normaalisti

kayttajan kasvot, yrityksen profiilikuvassa voidaan kéyttda vaikkapa yrityksen logoa.
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Jos kéytossé ei ole vield tassa vaiheessa profiilikuvaa, voidaan sivun luomista jatkaa
painamalla Ohita-painiketta (Skip).

Facebook on rajannut profiilikuvan kooksi 200 x 200 pikselid. Kuva voi
olla suurempikin kuin edell& mainittu, koska kuvaa klikattaessa se ndytetadn kayttajalle
suurempana. Suuremmatkin kuvat skaalataan automaattisesti 200 x 200 pikselin ko-
koon. Kéyttdja voi halutessaan muokata profiilikuvasta julkaistavan pikkukuvan asette-
lua valitsemalla "Muokkaa pikkukuvaa” -kohta (Edit thumbnail) "Muokkaa profiiliku-
vaa” -valikosta (Edit Profile Picture).

Jos sivun visuaalista ulkoasua halutaan tehda kiinnostavammaksi, voi pro-
fillikuva olla osa kansikuvaa. Tdma tosin vaatii hieman suunnittelua, jotta asettelu saa-
daan toimimaan. Jos ndin toimitaan, kannattaa ottaa huomioon, etta profiilikuvan ympé-

rille jaa aina valkoiset, neljan pikselin levyiset, kehykset.

Etsi ihmisig, paikkoja ja asioita

IltaWorks @ o Tykdas | | % ~ |

15 560 120 tykkaysta - 53 871 puhuu tastd - 17 033 oli t8alla

Kuva 3. Esimerkkikuva profiilikuvan ja kansikuvan muodostamasta kokonaisuudesta Facebook-sivun

visuaalisen ilmeen vahvistajana

3.2.1.3 Kansikuva

Profiilikuvan lisaksi sivun visuaalista ilmettd kannattaa vahvistaa laittamalla sivulle
kansikuva. Kansikuva on kuva, joka nékyy sivun ylareunassa profiilikuvan takana. Kan-
sikuvana kannattaa kéayttad 851 x 315 pikselin kokoista kuvaa. Kuva voi olla suurempi-
kin, mutta edell& mainittu koko on ehdoton minimi kansikuvan kooksi, erityisesti levey-
tensd puolesta. Jos kéytossa ei ole kuvankasittelyohjelmaa kuvan muokkaamiseen, voi-
daan suurempaa kuvaa asetella paikalleen vield sen latausvaiheessa Facebook-sivun
kansikuvaksi.
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Facebook-sivun kansikuvan tulisi esitelld sivulla esille tuotavaa tuotetta,
palvelua tai toimintaa visuaalisesti. Yleensa Facebook-sivun kansikuva suunnitellaan
osana markkinointimateriaalia, jota tuotetta tai brandi& varten tuotetaan. Jos k&ytossa ei
ole téllaista markkinointimateriaalia, voidaan apuna kéyttaa esimerkiksi erindisista in-
ternetin kuvakirjastoista saatavia, vapaasti kaytettdvia (royalty-free) kuvia. Koskaan ei
kannata kayttaa kuvia, joiden kayttoon ei ole saatu lupaa, tai joihin yrityksella tai sivun
tekijalla ei ole tekijanoikeuksia.

Kansikuvaa mietittdessa ja tehtédessd on hyva pitdd mielessd muutama rajoitus, joita sen
suunnittelussa tulisi noudattaa:

- Kansikuvan ei tulisi sisaltéa hintoja tai tarjouksia

- Kansikuvan ei tulisi sisaltdd ehdotusta sivun tykkaéajaksi liittymisesta

- Kansikuvan ei tulisi sisaltdd yhteystietoja

Vaikka kansikuvan péaasiallinen tarkoitus on vahvistaa brandia visuaalisesti, el se tar-
koita, ettei kuvassa voisi kayttaa tekstid. Tekstia olisi kuitenkin hyvéa kayttaa hillitysti.
Kun kayttdja saapuu yrityksen tai organisaation sivulle, he luultavasti tietdvat, mité ky-
seinen yritys tekee. Kansikuvassa kaytetty, hyvin mietitty, teksti yrityksesta tai tuottees-
ta vahvistaa kayttgjalle hanen tulleen oikealle sivulle, jonka liséksi tarttuva slogan tai
muu teksti voi saada aikaan kuvan jakamista. Tdmé& voi tuoda tuotetta, yritysta tai orga-

nisaatiota tunnetummaksi.

3.2.1.4 Pysyva kayttajanimi ja sivun liittdminen profiiliin

Kun sivu on saanut nimen ja visuaalisen ilmeen, on aika viimeistell& sen luonti. Seuraa-
vana tehtdvana on sivun pysyvan kéyttdjanimen varaaminen. Kayttdjanimi toimii sivun
URL-osoitteena, esimerkiksi http://www.facebook.com/opinnaytetyo.

Sivun yll&pit4ja voi varata pysyvan kayttajanimen painamalla sivun yla-
reunassa olevaa "Muokkaa sivua”-painiketta (Edit Page). Taman jalkeen valitaan ”Pai-
vitad sivun tiedot” (Update Page Info), josta valitaan ”Sivun osoite” (Page Address) ja
”Muuta URL-osoitetta” (Change Web Address). Haluttu k&yttdjanimi kirjoitetaan teks-
tikenttdan ja painetaan “Tarkista saatavuus” (Check Availability)-painiketta. Jos haluttu
kayttdjanimi on saatavilla, valitaan se kdyttdon painamalla "Vahvista”-painiketta (Con-

firm). Sivun k&yttdjanimed voidaan myds muuttaa yhden kerran seuraamalla edelld
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mainittua reittia. Kayttdjanimen muokkaukseen péaastdédn myos kirjautumalla palveluun
sivun yllapit4jand ja menemalld osoitteeseen http://www.facebook.com/username.

Kun kayttajanimi on varattu, kannattaa luotu Facebook-sivu liittdd vastuu-
henkilon omaan kayttajaprofiiliin lisaédmalla se tyopaikkoihin. Tata kautta henkilon ai-
kajanalla vierailevat kayttajat ndkevat luodun Facebook-sivun linkin kayttajan profiili-

kuvan alapuolella.

3.2.2 Laskeutumisivu

Kun Facebook-sivu on saatu valmiiksi, on aika ottaa seuraava askel sen tehon maksi-
moinnissa. Tamé askel on laskeutumissivun, englanniksi landing page, luonti. Laskeu-
tumissivulla tarkoitetaan tassé tapauksessa erillisen, Facebook-sivulta valilehden takaa
I0ytyvéa sivua, johon kéyttdja ohjataan mainoksen avulla. Laskeutumissivun ei aina ole
tarkoitus nayttaa tavalliselta Facebook-sivulta, vaan se voi olla esimerkiksi koko sivun
kokoinen kuva tai erikseen Facebookin sisaan rakennettu HTML-sivu, jossa esitellaan
yrityksen, tuotteen tai palvelun toimintaa.

Laskeutumissivun tehtavand on kerétd konversioita. Facebookin tapauk-
sessa nditd konversioita voivat olla vaikkapa asiakkaan tekemé ostotilaus, yhteystietojen
luovutus, sivusta tykk&aminen, tapahtumaan ilmoittautuminen tai Facebook-sovelluksen
asentaminen.

Laskeutumissivua suunnitellessaan mainostajan on hyvé pitad mielessa, et-
t& sivulla on usein hyvin vahan aikaa vakuuttaa kayttdja siitd, ettd han on tullut oikeaan
paikkaan. Yksikin vééara signaali sivulla voi ajaa kdyttajan pois, jolloin han tuskin tulee
sille endd koskaan takaisin. Tastd syysté laskeutumissivu onkin tarkeaa suunnitella tar-

koin, jotta siitd saadaan suurin mahdollinen hyoty irti.

3.2.2.1 Laskeutumissivun luonti

Laskeutumissivun luonti vaatii yleensa tekijalta jonkin verran ohjelmoinnin tuntemusta.
Helpoin tapa laskeutumissivun luontiin on k&yttaa jotain Facebookissa tarjolla olevaa,
kolmannen osapuolen kehittdmad, sovellusta. Naita ilmaisia ja maksullisia sovelluksia
on palvelussa useita, ja niiden kayttd on usein helppoa, jos tuntee yhtddn HTML ja CSS
ohjelmointikielid sek& internetin termistod. Kayttdjaméarien perusteella Facebookin
suosituimpia sovelluksia ovat esimerkiksi ”Static HTML.: iFrame tabs” ja ”Static Iframe
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tab”. Nama sovellukset 10ytyvét kirjoittamalla sovelluksen nimi Facebookin hakukent-
taan ja klikkaamalla sovelluksen ikonia hakutuloksissa.

Laskeutumissivut luodaan Facebookissa yleensd iFrame-elementteja kéyt-
téen. Téssa tekstissa ei kayda lapi varsinaisesti laskeutumissivun luontia, koska se tup-
laisi ohjeistossa olevan materiaalin médéran. Laskeutumissivujen tekoon tarkoitettujen
sovellusten sivuilta 10ytyy yksityiskohtaiset ohjeet sivun luontiin. Ohjeet ovat usein
englanniksi. Seuraavaksi kaydaan l&pi yksityiskohtaisemmin eri laskeutumissivuille

tulevia elementteja.

3.2.2.2 Laskeutumissivun otsikko

Laskeutumissivun otsikon suunnitteluun kannattaa kayttadé aikaa. Otsikon tulisi vedota
kavijan mielenkiintoon, jolloin kayttaja luultavasti tutustuu koko sivun sisaltéon ja sité
kautta silla olevaan ehdotukseen tai tarjoukseen. Otsikon olisi hyva siséltdé joku avain-
sana, johon liittyvaa hyotya laskeutumissivulle tuleva kéyttdja etsii. Jos otsikkoa kayte-
tdan vaikkapa laskeutumissivun kansikuvassa, kannattaa teksti sijoittaa keskelle kuvan
yldosaa, josta kéyttdja huomaa sen nopeasti. Siind kannattaa myos kayttéa tarpeeksi isoa

ja huomiota heréttavaa fonttia.

3.2.2.3 Laskeutumissivun kuva

Kuva on hyva tapa heréttédé kayttajan mielenkiinto sivua kohtaan. Kuvan tulisi kuitenkin
olla esitettdvaén aiheeseen liittyva, ei missadn nimessa irrallinen fiiliskuva”. Kuvan
kokoa suunniteltaessa on hyva pitdd mielessa, etta liian iso kuva voi vieda kayttajan
huomion pois sivun padasiallisesta siséllostd, joka on yleensé tarjous tai ehdotus, jota
sivulla kayttéjélle tarjotaan. Jos kuitenkin laskeutumissivun sisalténa on tarkoitus kéyt-
t&4& suurempaa kuvaa, on hyva muistaa, etta sivun siséallon maksimileveys on 810 pikse-
lid. Kuvan tai sivun korkeutta ei erikseen ole rajoitettu, mutta kayttajalle aiheutuvan

turhan sivuvierityksen maéra on hyva pitaa pienend, jos se ei ole ehdottomasti tarpeen.

3.2.2.4 Tarjouksen tai ehdotuksen esittely

Laskeutumissivun otsikkoa tulisi tdydentéda selventavélla tekstilld, joka on lyhyt esittely

siitd, mita kaytt4ja voi sivun kautta saada. Taméan selventavén tekstin pituus olisi hyva
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olla enimmill&dén kolme rivid. Taman pituisen tekstin kéayttdja lukee nopeasti. Liian pit-

ka teksti voi ajaa ké&yttdjan pois sivulta, jattéen sitd kautta tarjouksen lunastamatta.
Esittelytekstia voi vield tdydentad 3-5 kohdan listalla, johon on koottu tar-

jouksen hyodyt. Téhén listaan voidaan myds laittaa asioita, joita kéyttdja tarjousta lu-

nastamalla ei saa.

3.2.2.5 Tarjouksen lunastamisohjeet

Kévijalle on hyvé antaa selkeét ja tiiviit ohjeet siitd, kuinka ehdotuksen tai tarjouksen
voi lunastaa. Ohjetta voi my0s tehostaa selkedlld toimintakehotuksella, joka kannustaa
kayttajaa toimimaan véalittomasti. Esimerkki téllaisesta kehotuksesta voisi olla seuraa-

vanlainen: ”Kirjoita sahkdpostiosoitteesi alla olevaan kenttéén ja osallistut arvontaan!”.

3.2.2.6 Lomake

Lomakkeen avulla saadaan keréttyd kayttdjan tiedot hénen lunastaessaan tarjousta tai
ehdotusta. Lomakkeen siséltavaa laskeutumissivua suunniteltaessa on hyva miettia tark-
kaan mit4 lomakkeessa kysytadén. Kysyttavien tietojen maara riippuu paljon tarjouksen
tai ehdotuksen luonteesta. Asiakassuhteen alkuvaiheessa kayttdjélta pyydettavien tieto-
jen méard on hyvé pitdd mahdollisimman pienend. Tamé lisda konversion todennakoi-
syyttd. Jos kéyttdjan halutaan esimerkiksi osallistuvan arvontaan, voidaan kysya vain
h&nen sahkopostiosoitettaan, jos muut tiedot eivét ole arvontaan osallistumista varten
tarpeellisia. Naitd muita tietoja voivat olla vaikkapa ik tai sukupuoli. On kuitenkin hy-
va pitdd mielessd, ettd asiakassuhteen alkuvaiheessa kayttajat ovat harvoin valmiita ja-
kamaan paljoa henkildkohtaista tietoa itsestaan.

Turhan tiedon kerddmista kayttdjilta tulisi aina valttaa. Esimerkiksi puhe-
linnumeron kysymisté pidetadn yleisesti negatiivisena asiana. Kayttadjan puhelinnume-
roa kannattaa siis pyytaa vain, jos hanelle on oikeasti tarkoitus soittaa. Myyntisivuilla
yksityiskohtaisempien tietojen kerddminen on tarkedd, mutta laskeutumissivuja kayte-

tédan harvoin tahan tarkoitukseen.
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3.2.2.7 Linkki rekisteriselostukseen

Aina kun kayttjiltd keratddn yhteys- tai henkilttietoja, on laskeutumissivulla oltava
linkki rekisteriselostukseen. Rekisteriselosteessa kerrotaan yksityiskohtaisesti rekisterin
pitajan tiedot, mihin rekisteria kaytetaan, mita rekisteriin keratdén seka mité tietoléhteita
kaytetaan.

3.2.3 Facebook-mainoksen suunnittelu

Eri Facebookin mainosmuodoille on yhteista se, ettd ne kaikki ovat kooltaan vakioko-
koisia ja sisaltdvat vahdn muokattavia elementteja. Siksi alkusuunnittelu onkin erittdin
tarkedssé asemassa mainosta luotaessa. Facebook mainokset eivat tarjoa mahdollisuutta
visuaalisen spektaakkelin toteuttamiseen, vaan niiden huomioarvo keskittyy mainoksen
sisaltoon. Tama siséltd koostuu otsikosta, kuvasta ja mainostekstistd. “Téarkeintd on
ymmartad, mitd mainoksen avulla on tarkoitus viestid ja sitten luoda mainos, joka Ki-
teyttdd tdman viestin 25 merkin otsikkoon, 90 merkin mainostekstiin ja 100 x 72 pikse-
lin kuvaan.” (Juslén 2013, 130).

3.2.3.1 Tavoitteen valinta ja mainostuksen kohde

Uuden mainostyokalun myodtd mainosten luonti aloitetaan mainostuksen tavoitteen va-
linnalla. Valittu tavoite vaikuttaa myds siihen, minkalaisia mainoksia mainostettavasta
kohteesta voidaan palvelussa julkaista ja mitd ylipdatdan voidaan valitun tavoitteen
avulla mainostaa. Tavoitetta mietittdessa Facebook voi ehdottaa parempaa tavoitetta
mainostuksen kohteelle, jos tavoite ja kohde eivat sen mielestd kohtaa toisiaan. Eri ta-
voitteet on siis tarkoitettu eri asioiden mainostukseen, kuten alla olevasta kuvasta 4 voi-
daan n&hda.

Vaikka Facebookissa tapahtuvalla mainostuksella mainostetaan paaasiassa
palvelun sisélla olevia kohteita, ei tdma tarkoita, ettei mainosten avulla voisi mainostaa
myos palvelun ulkopuolella olevia sivustoja, kuten esimerkiksi verkkokauppaa. Mainos-
tajan on myds hyva muistaa mainostuksen kohdetta suunnitellessaan, ettd han voi mai-
nostaa vain sellaisia Facebook-sivuja, joiden yllapitdja tai luoja hédn on. Sama séant6

koskee myos tapahtumien ja sovellusten mainostamiseen.
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Facebook-mainoksia voidaan ohjata seuraaviin paikkoihin:
- Ulkoisella verkkopalvelimella sijaitsevalle laskeutumissivulle (ulkoinen URL)
- Facebook-sivun, jonka yll&pitaja kayttdja on, aikajanalle
- Facebook-sivun, jonka yllapitdja kayttaja on, alasivulle (laskeutumissivu)
- Facebook-sovellukseen, jonka kéyttaja itse on luonut
- Facebook-tapahtumaan, jonka kayttéjé itse on luonut
- Facebook-sivuun tai kayttajatiliin kytketylle verkkosivustolle

Eri mainostuksen kohteet, tavoitteet ja mainostyypit nakyvat alla olevasta taulukosta.

Mainostettava kohde | Tavoite Mainos
Facebook-sivu tai Sitoutuminen sivujulkaisuun Sivujulkaisumainos
paikka - Markkinoida Facebook-sivun Sivujulkaisun tykkdystarina
julkaisuja
Sivutykkaykset Facebook-sivun mainos
- Kasvattaa kohderyhmaa ja kehittaa brandia Sivuntykkaystarina
hankkimalla sivutykkayksia
Tarjouslunastukset Facebook-mainos
- Luoda tarjous, joita ihmiset voivat lunastaa Mainos uutisvirrassa
Facebook-sivun kautta
Facebook-tapahtuma Tapahtumavastaukset Tapahtuman mainos
- Kasvattaa tapahtumaan osallistujien maaraa Tapahtumaan osallistumistarina
Facebook-sovellus Sovellusasennukset Sovelluksen mainos
- Saada ihmiset asentamaan mobiili- ja Sovelluksen kayttotarina

tydpdytasovellusta

Sovellukseen sitoutuminen Sovelluksen kdyttdmainos
- Saada ihmiset kayttamaan tyopoytasovellusta Sovelluksen kayttdtarina

Ulkoinen URL-osoite Sivuston klikkaukset Facebook-mainos
- Saada ihmiset kdymaan sivustolla Mainos uutisvirrassa
Sivustokonversiot Facebook-mainos
- Markkinoida tiettyja sivuston konversioita Mainos uutisvirrassa
(sivustolla taytyy ella kenversiopikseli, jotta tata tavoitetta
voidaan kayttad)

Kuva 4. Erilaiset mainostyypit ja tavoitteet.

3.2.3.2 Otsikon suunnittelu

Otsikko on kuvan ohella Facebook-mainoksen tarkein elementti. Sen tulisi vahvistaa
sanallisesti mainoksessa olevan kuvan kayttéajalle vélittdmaa viestid. Jos otsikko ja kuva
eivét tue toisiaan, valittada se kayttajalle ristiriitaisen viestin, jolloin k&yttdja jatta4 usein
klikkaamatta mainosta. Mainoksen onnistuneen otsikon taustalla on aina tieto siitd, mité4
kayttdjélle halutaan viestia.

Hyvén otsikon tulisi herattda tunteita. Tunteiden herattdmista helpottaa se,
ettd kohderyhmd, jolle mainos on suunnattu, tunnetaan hyvin. Otsikko voi vedota kayt-
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tajan pelkoihin, tavoitteisiin, mieltymyksiin, haluihin tai vaikka kdyttajan omatuntoon.
Se voi myos kertoa kayttajalle, miltd pahalta han vélttyy, jos han klikkaa mainosta. Se
miten t&ssa onnistutaan otsikossa kaytdssa olevan 25 merkin rajoissa, onkin jo vaike-
ampi tehtdva. 25 merkkia kun tarkoittaa kaytdnnossa kolmea sanaa. Téassa kohdin otsi-
kon hyvan suunnittelun tarkeys korostuu entisestaan.

Kéyttdjan mielenkiinnon herattdminen kolmen sanan avulla onnistuu par-
haiten sijoittamalla otsikkoon sanoja, jotka herattdvat voimakkaita reaktioita. Téllaisia
sanoja ovat esimerkiksi sanat ”ilmainen”, ~osallistu” ja “onnistu”. Ndma sanat vetoavat
kayttdjan tunteisiin ja motiiveihin lisaten ndin mielenkiintoa saada selville, minka ehdo-
tuksen mainoksen klikkaaminen tarjoaa. Otsikkoa suunniteltaessa mainostajan kannat-

taa miettig, millaista mainosta hén itse kayttajana klikkaisi.

3.2.3.3 Mainoksessa kaytettavan kuvan suunnittelu

Otsikon ohella kuva on se asia, joka vaikuttaa suuresti kayttdjan padtokseen klikata
mainosta. Tastd syysta mainoksessa kéytettavan kuvan valintaa ei kannata tehda kiireel-
l4. Kuvan tulisi liittya jollain tapaa mainoksen kohteeseen. Jos mainoksella on tarkoitus
saada kayttdja ostamaan ruohonleikkuria, on siihen turha laittaa kuvaa koirasta. Tama ei
kerro kayttdjalle mitadn, joka taas laskee mainoksesta mahdollisesti muodostuvien kon-
versioiden maaraa.

Millaista kuvaa mainoksessa sitten tulisi kayttdd? Tarkeimpané asiana on
pitdad mielessd, ettd kuvalla tulisi olla suuri huomioarvo. Usein harmoniset, tyylikkaéat ja
edustavat kuvat eivét ole parhaita ratkaisuja mainoksen kuvaksi. Kuvan on tarkoitus
Kiinnittda kayttajan huomio, eli toisin sanoen keskeyttaa kayttajan senhetkinen tekemi-
nen. Aikaa tdhén on erittdin vahan. Jos kayttajan katse ei tartu kuvaan, jad mainos usein
klikkaamatta. Hyva tehokeino mainoksen kuvassa on kéyttaa ihmisten kasvoja. Ihmiset,
sosiaalisina olentoina, katsovat mielelladn kuvia toisista ihmisista. Jos kuvassa oleva
henkild katsoo suoraan kameraan, kohdistuu kayttdjan katse automaattisesti kuvan
hahmon silmiin. Jos taas kuvan hahmo katsoo muualle kuin kameraan, seuraa kayttdja
omalla katseellaan kuvassa nakyvéé katseen suuntaa.

Kéytettdessd maisemakuvaa mainoksen kuvana, tulee ottaa huomioon ku-
van pieni koko. 100 x 72 pikselin kokoinen kuva ei anna paljoa tilaa kuvan sisallélle,
joten lahikuvien kéyttd on suositeltavaa kaukaa kuvattuihin esineisiin tai maisemiin
verrattuna. Kuva olisikin hyva rajata niin, etta siihen ja& vain yksi kohde, esine tai ihmi-

nen.
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Jos mainoksen otsikko siséaltdé lupauksen tarjouksesta, voi joissain tapauk-
sissa olla hyvé idea kayttaa tekstikuvaa mainoksen tehokeinona. Tekstikuva toimii kui-
tenkin ainoastaan hyvin lyhyiden tekstien kanssa. Kuvan sisélt6 voi olla toisto mainok-
sen otsikossa olevasta lupauksesta, esim. 7’50 % alennus tuotteista”, tai joku térked asia,
joka ei tule esille mainoksen otsikosta tai mainostekstista, kuten “Toimitukset ilman
postikulujal”.

Valittaessa kuvaa mainokseen, kannattaa my0s tutustua Facebookin mai-
nostajan ohjeisiin. Facebookin mainostusta koskevat s&&nnét ja ohjeet 16ytyvat osoit-
teesta https://www.facebook.com/ad_guidelines.php. Mainoksessa kaytettdva kuva on
yleisin syy mainosten hylkaamiseen, joten sen valintaan kannattaa k&yttaa aikaa ja huo-

lellisuutta.

3.2.3.4 Mainostekstin suunnittelu

Facebook-mainoksen kolmas elementti otsikon ja kuvan ohella on mainosteksti. Huo-
mioarvoltaan mainosteksti on kokonaisuudessa pienimmassa osassa, mutta se ei tarkoi-
ta, ettei sen suunnitteluun kannattaisi kayttaa aikaa ja huolellisuutta.

Mainostekstin tehtdva ei ole kiinnittdd kayttdjan mielenkiintoa mainok-
seen. Sen tehtdvé on taydentéé otsikon ja kuvan antamaa tietoa kayttajéalle. Hyvin suun-
niteltu mainosteksti vahvistaa mainoksen viestid. Jos mainoksen kuva ja otsikko ovat
ristiriidassa, ei mainostekstin tehtdva ole oikaista tdtd. Kuvan ja otsikon tulisi luoda
kayttajélle ehja ensivaikutelma, jota mainosteksti vahvistaa.

Jos mainoksen avulla on tarkoitus tuottaa jokin asiakkuuteen liittyva kon-
versio, tulisi mainostekstin siséltdd kaksi asiaa. Mainostekstin alkuun tulisi sijoittaa
hyoty, jonka asiakas saa klikkaamalla mainosta, kuten ”Ota tietokoneestasi kaikki irti!”.
Mainostekstin lopussa tulisi olla selked toimintakehotus, mitd kayttajan tulisi tehd&
paéstakseen kéasiksi mainostekstin alussa luvattuun hyotyyn. Kehotus voisi olla téssa
tapauksessa ”Lataa ilmainen opas tastd.”. Mainostekstia suunniteltaessa on hyva muis-
taa, ettd kaikkia 90 merkkid ei aina tarvitse kayttdd. Usein lyhyt, ja hyvin mietitty, teksti
toimii paremmin kuin pitkd. Tarkeint4 on muistaa, ettd mainosteksti palvelee sen kaytto-

tarkoitusta, joka on mainoksen viestin vahvistaminen.



32

3.2.4 Facebook-mainoksen luonti

Mainoksen teko Facebookissa on helppoa marraskuun 2013 alussa uudistetun mainos-
tyokalun avulla. Tdémén itsepalvelutyokalun avulla kayttdja voi suunnitella ja muokata
mainoksen siséltdd. Mainosta tehtdessa voi esikatseluikkunasta seurata reaaliajassa, mil-
t& mainos tulee valmiina ndyttdmaan. Esikatseluikkuna nédyttdd myos esikatselukuvat
kaikista valitun tavoitteen kautta saatavilla olevista mainostyypeistd. Facebookin mark-
kinointityokalun etusivulle péasee kirjautumalla siséan palveluun ja menemélld osoit-
teeseen www.facebook.com/advertising tai valitsemalla ylareunan hammasratasikonin
alta kohta "Mainosta Facebookissa” (Advertise on Facebook).

Tama teksti keskittyy sponsoroidun, ns. tavallisen, Facebook-mainoksen
luontiin. Ndama ovat mainoksia, jotka nékyvéat Facebook-sivujen oikeassa laidassa

”Sponsoroitu”-osion (Sponsored) alapuolella.

3.2.4.1 Ulkoisen URL-osoitteen mainostaminen

Ulkoisen URL-osoitteen mainostamiseen Facebookissa on kaytdssa kéytdannossa kaksi
mainosvaihtoehtoa, oikean reunan “Sponsoroitu”-osiossa (Sponsored) nékyva Face-
book-mainos sekd ké&yttajien uutisvirrassa julkaistava mainos. Uutisvirrassa nékyva
mainos on kaytossa vain, jos kohdetta mainostetaan jonkun Facebook-sivun kautta. Tal-
I6in sivumainos ndyttaa tulevan valitulta Facebook-sivulta. Tatd mainosvaihtoehto voi-
daan kayttaa vain, jos mainostaja on kyseisen Facebook-sivun yll&pitdja.

Mainosten avulla voidaan ohjata liikennettd Facebookista ulkoisella palve-
limella olevalle laskeutumissivulle tai verkkokauppaan. Facebookin ulkopuolella olevaa
URL-osoitetta mainostettaessa valittavana on kaksi tavoitetta, Sivuston klikkaukset ja

Sivustokonversiot.

Ulkoisen URL-osoitteen mainos koostuu neljésté padakohdasta:

- Kohdesivun URL. Mainostettava Facebookin ulkopuolinen verkko-osoite maa-
ritell&&n halutun tavoitteen valitsemisen jalkeen. Tah&n kohtaan kirjoitetaan siis
se verkko-osoite, johon mainoksen halutaan kayttajan vievan.

- Otsikko (Headline). Mainoksen otsikon tulisi olla mielenkiintoinen, informatii-
vinen ja ytimekaés. Otsikkoa varten kaytossa on 25 merkkié, mukaan luettuna va-

lilyonnit.
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- Teksti (Text). Téssa kohdassa kerrotaan kayttdjalle, miksi hanen kannattaa kli-
kata mainosta. Tekstiin kannattaa sisallyttdd kutsu toimintaan, kuten ”Klikkaa
tastd” tai ”Osta nyt”. Jos mainoksen tarkoituksena on myyda jotain, tdssé kohdin
tulisi nakya myos tuotteen hinta. Tekstid varten kéytdssad on 90 merkkid, vali-
lyénnit mukaan luettuna.

- Kuva (Image). Kuva on otsikon ohella mainoksen térkein elementti. Kuvan tu-
lisi liittyd mainostettavaan asiaan, herattden samalla kayttdjan mielenkiinnon
klikkaamaan mainosta. Mainostyokalu hakee automaattisesti kuvan mainostetta-
valta sivulta, ja kayttaa sitd oletuskuvana mainoksessa. Kéyttdja voi muuttaa ku-
vaa halutessaan, ja usein tdma voikin olla tarpeellista. Kuvan koon tulisi olla
”Sponsoroitu”-osiossa nédkyvad mainosta varten 100 x 72 pikselid ja uutisvirras-
sa nakyvaa mainosta varten 600 x 315 pikselid. Facebookin kuvankasittelyalgo-
ritmi muuttaa kuvan automaattisesti oikean kokoiseksi, jos samaa kuvaa halu-
taan kayttdd molemmissa mainoksissa. Pienikokoista kuvaa ei kuitenkaan kos-
kaan tulisi skaalata isommaksi. Parhaan laadun saavuttamiseksi kannattaa siis
kayttadd suoraan oikean kokoista kuvaa. Mainoksessa ei koskaan tule kayttaa ku-
vaa, jonka kayttoon mainostajalla ei ole oikeutta.

- Aiheeseen liittyva sivu (Related Page). Jos kaytdssé on aiheeseen liittyva Fa-
cebook-sivu, voidaan klikata ruksi taéhén kohtaan. Talloin mainoksen alla nakyy,

jos kayttajan kaverit ovat tykénneet sivusta tai palvelusta.

Kun edelld mainittuihin kohtiin on luotu siséltd, mainos on valmis. Luodun mainoksen
esikatselukuvan voi n&hda tietokenttien oikealla puolella. Taltd mainos julkaisun jal-

keen tulee kayttdjille ndyttamaan.

3.2.4.2 Facebook-sivun mainostaminen

Facebook-sivun mainoksen tarkoituksena on lisatd sivusta tykk&ajien maarad, markki-
noida sivujulkaisuja sekd mainostaa sivun kautta lunastettavia tarjouksia. Sivun aikajana
toimii hyvand laskeutumissivuna juuri luodulle Facebook-sivulle, mutta paras tulos saa-
daan tekemalld kohteelle erillinen laskeutumissivu.

Facebook-sivun mainoksen teko muistuttaa hyvin paljon ulkoisen verkko-
sivun mainoksen luontia. Mainoksen otsikkoa, tekstid ja kuvaa voidaan muokata va-
paasti. Facebook ottaa mainoksen padotsikoksi automaattisesti mainostettavan sivun
nimen, jota klikkaamalla k&yttajat siirretdan halutulle sivulle. ”Siirtymisndkymé&”- koh-
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dassa (Langind View) valitaan laskeutumissivu, johon kayttajat ohjataan. Facebook-
sivun mainokseen sosiaalisuutta tuo "Tykkaa”-painike (Like), joka n&kyy mainoksen
alla. Tata painiketta klikkaamalla kéayttajat voivat tykata sivusta, ilman ettd heidan tay-
tyy konkreettisesti siirtya sivulle.

Ulkoisen verkkosivun mainostuksen tavoin Facebook-sivua mainostettaes-
sa mainos voidaan julkaista kayttdjille myds uutisvirrassa. Uutisvirrassa kaytettdvan
mainoskuvan koko on 600 x 225 pikselid. ”Sponsoroitu”-osiossa olevan mainoksen ku-
van koko on 100 x 72 pikselid. Facebook ottaa automaattisesti mainoksessa kaytetta-
vaksi kuvaksi mainostettavan sivun profiilikuvan. Kayttdja voi halutessaan vaihtaa mai-

noksessa kaytettdvaa kuvaa.

3.2.4.3 Sivujulkaisumainoksen luonti

Sivunjulkaisumainoksen luonti on k&ytannossa yksinkertaisin ja nopein tapa luoda Fa-
cebookissa naytettdvd mainos. Tdma johtuu siitd, ettd sivunjulkaisumainoksessa ei ole
yht&an osaa, jota mainoksen tekija voi itse muokata. Mainoksen sisaltona kaytetaan suo-
raan jotain mainostettavan Facebook-sivun julkaisua. Mainoksen sisaltona voidaan
kayttaa joko viimeisinta sivun julkaisua tai valita mainostettava, jo julkaistu, tilapaivitys
alasvetovalikosta mainosta luodessa. Myo6skaan alasivua, johon kayttdja ohjataan mai-
nosta Klikatessa, ei voida valita. Sivunjulkaisumainosta luodessa tavoitteeksi tulee valita
”Sitoutuminen sivujulkaisuun” (Page Post Engagement).

Sivunjulkaisumainosten pééasiallinen tarkoitus on lisét4 sivun kontaktien
maaréé seka auttaa sivun yllapitdjaa pitdméaan yhteytta jo sivusta tykanneisiin kayttajiin.
Mainokset nakyvat sivundkymien oikean reunan liséksi sivusta tykanneiden kayttajien
uutisvirrassa. Mobiilikéyttoliittymissd naméa sivujulkaisumainokset nakyvét ainoastaan
uutisvirrassa, koska mobiililaitteissa ei ole kaytdssa tietokoneen selaimissa olevaa oike-
an reunan sivupalkkia.

Koska sivujulkaisumainosten padasiallinen néyttépaikka on kéyttdjien uu-
tisvirta, ovat kuvat tdssé tapauksessa muita mainoksia suuremmassa asemassa. Tilapéi-
vityksessa kannattaakin suosia suuria (396 x 207 pikselid) kuvia, kaavioita ja piirroksia
niiden suuren huomioarvon takia. My6s mainoksen asettelu eroaa muista Facebookin
mainostyypeistd, koska tdssd mainostyypissé teksti ja kuva ovat paallekkain.

Sivujulkaisumainoksen yhteyteen voidaan luoda sponsoroitu tarina. Tari-
nan tyyppi riippuu siitd, luodaanko Facebook-mainos vai sivunjulkaisumainos. Sponso-
roidun tarinan siséltona kéytetddn mainostettua Facebook-sivun julkaisua. Tarina nayte-
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tdan vain niille henkildille, joiden kaverina oleva kayttdja on tyk&dnnyt mainostettavasta
Facebook-sivusta tai mainostukseen kéytetystd sivujulkaisusta. Sponsoroidut tarinat
luodaan automaattisesti. Jos sponsoroidun tarinan luonti ja julkaisu halutaan esté, tulee

mainostajan ottaa ruksi pois ”Sponsoroidut tarinat”-valintaruudusta (Sponsored Stories).

3.2.4.4 Facebook-sovelluksen mainostaminen

Facebook-sovelluksen mainostus toimii Facebook-sivun mainostuksen tavoin. Mainosta
klikkaavat kayttajat ohjataan suoraan mainostettavaan sovellukseen. Sovelluksen mai-
noksen otsikkona kaytetadan aina sovelluksen nime&. Mainosta tehdessa voidaan seuraa-

via mainoksen osia muokata:

- Teksti (Text). Mainoksessa kéytettavaa tekstid voidaan muokata vapaasti. Kay-
t0ss& on 90 merkkid, valilyonnit mukaan lukien.

- Kuva (Image). Mainoksessa voidaan kayttdd vapaasti mitd tahansa kuvaa. Ku-
van tulisi kuitenkin liittyda mainostettavaan sovellukseen, ja sen koon tulisi olla
100 x 72 pikselia.

Facebook-sovellusta varten luotua mainosta naytetadan oletusarvoisesti kayttéjille, jotka
eivét vield kéyta sovellusta. Mainoksen kohdennusasetuksia muuttamalla voidaan mai-
nosta nayttdd myos jo sovellusta kayttaville Facebookin kayttajille. Mainoksen yhtey-
teen voidaan myo6s luoda sponsoroitu tarina. Tdma tarina voi olla joko kayttotarina
(henkild X kaytti sovellusta...) tai jakotarina (henkilo X jakoi sovelluksen...). Sponso-
roidut tarinat nakyvat niille Facebookin kayttajille, joiden kaverit ovat joko kayttaneet
tai jakaneet sovellusta. Jos sponsoroidun tarinan luonti ja julkaisu halutaan estag, tulee

mainostajan ottaa ruksi pois ”Sponsoroidut tarinat”-valintaruudusta (Sponsored Stories).

3.2.4.5 Facebook-tapahtuman mainostaminen

Facebook-tapahtuman mainostaminen toimii Facebook-sivun mainostuksen tavoin. Ta-
pahtuman mainostamiseen valittavia tavoitteita on vain yksi, Tapahtumavastaukset
(Event Responses). Mainoksen tarkoitus on saada lisaa osallistujia tapahtumaan.
Facebook-tapahtuman mainoksen otsikkona kaytetddn automaattisesti ta-
pahtuman nimed, mutta mainostaja voi halutessaan muuttaa mainoksen otsikkoa. Mai-

noksen klikkaajat ohjataan suoraan tapahtuman sivulle. Otsikon lisdksi mainosta luota-
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essa voidaan muokata sekd mainoksessa nakyvéaa tekstia ettd kuvaa. Mainostytkalu lait-
taa mainoksen kuvaksi automaattisesti tapahtuman profiilikuvan. Tekstin maksimi
merkkimadréd on valilyonnit mukaan luettuna 90 merkkia ja kuvan koko on 100 x 72
pikselid. Otsikon merkkimaara on enimmillaan 25.

Tapahtuman mainoksen yhteydessa on “Kutsu kavereita”-linkki (Invite
Friends). Tata linkki& klikkaamalla mainoksen nahnyt kayttdja voi kutsua tapahtumaan
omia kavereitaan. Mainoksen yhteyteen voidaan myds luoda sponsoroitu tarina. Tapah-
tuma-mainoksen yhteydessa tdma sponsoroitu tarina on tapahtumaan liittymistarina
(kaverisi X liittyi tapahtumaan...). Tdmé& sponsoroitu tarina nékyy niille kayttajille, joi-
den kaverit ovat liittyneet mainostettavaan tapahtumaan. Jos sponsoroidun tarinan luonti
ja julkaisu halutaan estdd, tulee mainostajan ottaa ruksi pois ”"Sponsoroidut tarinat”-

valintaruudusta (Sponsored Stories).

3.2.5 Mainoksen kohdentaminen

Nyt kun ytimekas, kiinnostava ja huomiota heréttdva Facebook-mainos on valmis, on
aika tuoda se potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Jotta mainoksen avulla saadaan
mahdollisimman paljon konversioita, tulee se kohdentaa oikeille henkil6ille.

Se kenelle mainosta ndytetdan, mééritelladn mainoksen luonnin yhteydes-
s& mainoksen kohdentamisasetusten avulla. Mainoksen kohdentamisasetukset 16ytyvét
mainoksen luontikentén alapuolelta, ”Luo kohderyhmési”’-kohdasta (Create Your Au-
dience). Mainoksen tekijan on hyva pitdd mielessg, ettd mainoksen kohderyhmén huo-
lellinen valinta on tuloksellisuuden kannalta tarkein asia, johon tekijé itse voi vaikuttaa.

Facebook-mainonta eroaa paljon perinteisestd printti ja televisiomainon-
nasta. Edelld mainituissa mainostavoissa tarkoitus on tuoda viesti mahdollisimman mo-
nen ihmisen tietoisuuteen ja toivoa, ettd mainoksen kohteesta oikeasti kiinnostuneet
ihmiset nakevét sen, ja tarttuvat siihen. Facebook-mainonta eroaa suuresti tasta. Kam-
panjan kohdistamista ajatellessa onkin hyva pitdd mielessd, ettd Facebookissa véhem-
mén on enemman. Talla tarkoitetaan sitd, ettd mainosta kohdennettaessa mainostajan
tulisi mahdollisimman tehokkaasti estdd mainoksen ndyttaminen vadarille henkildille.
Mitd tarkemmin mainoksen kohdeyleis6 maéaéritellaan, sitd parempi todennakdisyys

mainoksen avulla on saada tulosta.
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Mietittdessd mainoksen kohdentamisasetuksia, kannattaa mainoksen tekijan kayttaa
hetki seuraavien kysymysten miettimiseen:
- Missé tavoiteltavat kayttajat asuvat? (Sijainti)
- Minka ikaisia kayttajid mainoksella tavoitellaan? (Demografiset tiedot)
- Kumman sukupuolen edustajia mainoksen kohderyhman edustajat ovat? Vai
suunnataanko mainos molemmille sukupuolille? (Demografiset tiedot)

- Mistd asioista kohderyhméléiset ovat kiinnostuneita? (Kiinnostuksen kohteet)

Kun edellda mainittuihin kysymyksiin on saatu vastaukset, voidaan mainoksen kohde-
ryhma madritelld hyvinkin tarkasti. Seuraavaksi k&ydaan lapi hieman yksityiskohtai-

semmin mainoksen eri kohdentamisasetuksia.

3.25.1 Sijainti

Sijainti (Location) on ensimmainen valittavana oleva kohta mainoksen kohdistamisase-
tuksissa. Téssd kohdassa voidaan valita, missé asuville kayttajille mainosta naytetaan.
Kéyttajaryhmaén sijainti voidaan rajata maan, osavaltion tai laanin, kaupungin seké pos-
tinumeron mukaan. N&itd kohdistamisasetuksia voidaan myo6s yhdistdd keskenaan.
Maaksi voidaan esimerkiksi valita Suomi ja tarkentaa sitten kohdistusta valitsemalla
paikkakunnaksi Tampere. Kohderyhmaén sijaintia valitessa kannattaa aina yrittda rajata

sijainti mahdollisimman tarkasti. Suurempi kohderyhma ei aina takaa parempaa tulosta.

3.2.5.2 Demografiset tiedot

Demografisilla tiedoilla tarkoitetaan téssd tapauksessa kohderyhman ikaa (Age) ja su-
kupuolta (Gender). Valitessa kohderyhman ik&&, voidaan iélle madrittadd yla- ja alaraja,
jonka valiin kohderyhma sijoittuu. Ikahaarukkaa mietittdessa kannattaa kuitenkin muis-
taa, ettei sitd madrité liian laajaksi. Ik&haarukan laajaksi maarittdmien kasvattaa ihmis-
ten maaraa, joille mainos naytetédan, mutta ei valttdmatta takaa parempia tuloksia.

Ian valinnan alapuolella on kohderyhmén sukupuolen valinta. Oletusase-
tuksena Facebook nayttad julkaistavan mainoksen sekd miehille ettd naisille. Halutessa
sukupuoli voidaan myds tarkentaa mieheen tai naiseen. Kannattaa siis miettié tarkkaan,

kummalle sukupuolelle tuotetta tai palvelua ollaan mainostamassa.
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3.2.5.3 Kiinnostuksen kohteet

Yksi tehokkaimmista keinoista mainoksen kohdentamiseen on kohderyhmén kiinnos-
tuksen kohteiden valinta. Kiinnostuksen kohteita ei tule sekoittaa normaalissa haku-
konemainonnassa kaytettaviin avainsanoihin, vaan kiinnostuksen kohteet ovat Faceboo-
kin kayttajien itse, omassa profiilissaan, maéarittelemi tietoja. N&it4 kiinnostuksen koh-
teita ovat kayttajan harrastukset, mieltymykset ja muut elamaa koskevat valinnat, joita
Facebook tilastoi. Kiinnostuksen kohteiksi lasketaan myds sivujen tykkaykset seké so-
vellusten kaytté. Kaikista néistd tiedoista rakentuu automaattisesti kayttajakohtainen
tilasto, jota mainostaja voi kayttad avuksi mainoksen kohdentamisessa.
Kohdentamisasetuksissa madriteltaviksi kiinnostuksen kohteiksi voidaan
valita ainoastaan niita kohteita, jotka 16ytyvét Facebookin jarjestelméasta. Kohdentaessa
mainosta, voidaan mé&érittdd tarkat kiinnostuksen kohteet “Tarkat kiinnostuksen koh-
teet”-kohdassa (Precise Interests). Tekstikenttadn haluttua kohdetta Kirjoittaessa Face-
book esittdd olemassa olevia kiinnostuksen kohteita listana, joista haluttu kohde voidaan
valita. Facebook esittdd myds samankaltaisia kiinnostuksen kohteita, joita voidaan kéyt-
t4d mainoksen kohdennuksen apuna. Jos haluttua kohdetta ei 10ydy tarkkojen kohteiden
listalta, voidaan kayttdad ~Laajat kategoriat”-valikkoa (Broad Categories) maarittaessa
kohdentamisasetuksia. Tasté valikosta 16ytyy paakategorioita, joiden alta voidaan valita
haluttu tarkempi kohde tai kohteet. Laajojen kategorioiden tiedot kerdtddn Facebookin

kayttdjien aikajanoilta, joihin kertyy tietoa kayttdjien kayttaessa palvelua.

3.2.5.4 Facebookin yhteydet ja kohdennuksen lisdasetukset

Sijainnin, demografisten tietojen ja kiinnostuksen kohteiden lisaksi voidaan kéyttaa
kayttajien Facebook yhteyksid (Connections) apuna mainosten kohdentamisessa. Tdman
kohdennusmuodon tarkein kayttétarkoitus on omien, yllapidettyjen, sivujen mainostus.
Tarkein asia omien sivujen kohdennusasetuksia mietittdessa on paattad kuuluuko mai-
noksen kohdeyleisoon kayttajat, jotka jo tykkadvat sivusta, vai kayttajat jotka eivét ole
vield sivusta tykénneet.

Yhteyksiin kohdentamisen ensimméinen vaihtoehto on ndyttdd mainos
kaikille (All) kayttajille, jotka sijoittuvat maariteltyjen kohdennusparametrien siséan.
Haluttaessa kohdentaa mainos tietylle kayttajaryhmalle, saadaan lisda yhteyksiin koh-
distamisvaihtoehtoja esille klikkaamalla “Edistynyt yhteyksiin kohdentaminen”-
valintanappia (Advanced connection targeting). Tama valinta aukaisee nakyviin kaksi
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kohdistusvaihtoehtoa. N&iden vaihtoehtojen avulla mainos voidaan kohdentaa kayttéjil-
le, jotka joko ovat tai eivét ole yhteydessa tiettyihin mainostajan yll&pitdmiin sivuihin,
tapahtumiin tai sovelluksiin.

Mainoksen kohdentamisessa voidaan myds kéayttda apuna valintaa, jossa
mainosta kohdistetaan niihin kayttéjiin, joiden kaverit ovat yhteyksissd mainostajan

yllapitamiin tapahtumiin, sivuihin tai sovelluksiin (Friend of Connections).

Yhteyksiin kohdentamisen alapuolella Facebookin mainostydkalussa on kohta ”Néyta
kohdennuksen lisdasetukset” (See Advanced Targeting Options). Lisdasetusten avulla
voidaan tarkentaa kohdentamisasetuksia tavoiteltujen kayttajien seksuaalista suuntau-
tumista (Interested In), parisuhdetilannetta (Relationship Status) seké kieltd (Languages)
hyvaksi kayttaen. Lisaksi mainosta voidaan kohdentaa tavoiteltujen kéyttdjien koulutuk-
sen (Education) tai tyopaikkojen (Workplaces) perusteella. Koulutuksen valinnassa
mainoksen néyttdminen voidaan rajata kaikille kayttajille tai vain lukiossa (In High
School) tai korkeakoulussa (In College) opiskeleville kayttgjille, sek& jo korkeakoulusta
valmistuneille (College Grad). Tyopaikkaan kohdentaminen toimii ainoastaan, jos tyo-

paikka 16ytyy Facebookin tietokannasta.

3.2.6 Mainoskampanjan nimeaminen, aikataulutus ja hinnoittelu

Nyt kun mainos on valmis ja se on kohdennettu oikealle kohderyhmaélle, on aika maarit-
td4d kampanjan nimi, budjetti, aikataulu ja hinnoitteluperiaate. Nama maérityksen teh-
daén Facebookin mainostydkalun kahdessa viimeisessa kohdassa, "Tili ja kampanja”

(Account and Campaign) seka "Tarjoaminen ja hinnoittelu” (Bidding and Pricing).

3.2.6.1 Kampanjan nimi

Kun mainoksen tekija on valinnut kayttajatilin valuutan (Account Currency), maan (Ac-
count Country) seka kaytettdvan aikavyohykkeen (Account Time Zone), on aika valita
kampanjalle nimi. Nimen (Name) tulisi olla yksil6llinen, tai jos kampanja on osa jo me-
neillddn olevaa kampanjaa, kannattaa nimi valita kampanjan mukaan. Téassa kohdassa

voidaan myos kéyttad Facebookin automaattisesti luomaa kampanjan nimea.
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3.2.6.2 Kampanjabudjetti

Nimen valinnan jalkeen on aika paattd4d yhdestd kampanjan tarkeimmasté asetuksesta,
budjetista. Budjetin (Budget) kautta voidaan mééritelld, paljonko rahaa ollaan valmiita
enimmilldén kayttdmaan kampanjan toteuttamiseen. Kampanjabudjetti voidaan asettaa

kahdella eri periaatteella:

Budjetti paivéssa -valintaa (Per Day) kayttdmalla voidaan maarittdd, montako euroa
vuorokaudessa mainoskulujen yléraja suurimmillaan on. Mainosta ndytetdaan talldin
yhden vuorokauden aikana niin monta kertaa, ett4d méaritelty enimmaisbudjetti tayttyy.
Paivakohtaisen budjetin pienin mahdollinen méaara on 1,00€.

Toinen vaihtoehto budjetin méarittamiselle on asettaa kampanjalle kokonaisbudjetti
(Lifetime Budget). Tdma asetus valittaessa Facebook ndyttdd mainosta niin kauan, etta
maadritelty kokonaisbudjetti tayttyy. Facebookin ilmoituksen mukaan se pyrkii jakamaan
mainosten nayton tasaisesti koko kampanjan ajalle, mutta téstéd ei ole tarjolla tarkkoja
tilastoja. Tamén lupauksen toteutumista kannattaakin seurata vertaamalla mainoskulujen
kertymistd madriteltyyn kampanja-aikaan. Kampanjan kokonaisbudjetin minimimaaré
on péaivabudjetin tavoin 1,00€.

3.2.6.3 Kampanjan aikatauluttaminen

”Kampanjan aikataulu” -kohdassa (Schedule) voidaan maéarittad kampanjan kesto kah-
den vaihtoehdon avulla. Oletusasetuksena tdssa kohdassa on kampanjan néayttdminen
sen hyvaksymisesta eteenpdin (Run my campaign continously starting today). Tama
tarkoittaa sit, ettd Facebookille annetaan lupa mainoksen ndyttdmiseen méaéritellyn
budjetin rajoissa. Jos péivabudjetti on valittu mainoksen rahalliseksi rajoitteeksi, voi
Facebook néyttdd mainosta loputtomasti, jos lopetuspdivaa ei ole méaritelty. Tama saat-
taa aiheuttaa epamiellyttavia yllatyksia maksuvalineen saldoa katsottaessa, joten tdma
tapa ei ole paras aikataulun méaérittdmiseen. Kampanjan lopetuspéivamaaré on siis hyva
maarittad yllatysten vélttamiseksi. Mikali kampanjalle halutaan maarittaa tarkat aloitus-
ja lopetuspaivamaarat, klikataan ruksi "Maérita alkamis- ja paattymispéiva” -kohtaan
(Set start and end Date). Kun tdma vaihtoehto on valittu, voidaan kampanjan kesto maa-

rittdé kalenterityokalun avulla.
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3.2.6.4 Kampanjan hinnoittelu

Viimeinen asia ennen mainoksen tarkistamista ja julkaisua on hintatarjousmallin maarit-
tely. Riippuen mainostettavasta asiasta (ulkopuolinen URL, sovellus, tapahtuma tai Fa-
cebook-sivu) voidaan hinnoitteluun kdyttda joko automaattista tai manuaalista hintatar-
jousta. Hinnoitteluun liittyvat valintavaihtoehdot 10ytyvat “Tarjoaminen ja hinnoittelu” -
kohdasta mainostyokalussa.

Idea manuaalisesti tehtédvén hintatarjouksen takana on, ettd mainostaja voi
itse asettaa maksimihinnan, joka Facebookille maksetaan mainoksen nayttdmisesta.
Maksimihinta voidaan maéarittdd joko CPM:n tai CPC:n perusteella. Hintatarjous on
yldraja, jota Facebookilla ei ole lupa ylittd4d kampanjaa naytettdessé. Tehtya hintatarjo-
usta verrataan muiden, samaa kohderyhméaa tavoittelevien mainostajien, tarjouksiin ja
sitd kautta Facebook maarittda lopullisen hinnan kampanjalle. Mainostajan onkin hyva
muistaa, ettd Facebookin hinta kampanjalle on lahes poikkeuksetta pienempi kuin maa-
ritelty budjetti. Mainoksen hintatarjousmallia mietittdessd on myds hyva pitdd mielessa,
ettd jos mainos ohjaa kayttajan ulkoiselle verkkopalvelimelle, voidaan hintatarjousmal-
lina kayttad ainoastaan manuaalista asetusta. Facebookin siséisid kohteita mainostettaes-
sa mainostajalla on kaytossddn myos automaattinen hintatarjous manuaalisen hintatar-

jousmallin liséksi.

3.2.6.5 Tarjousehdotus manuaalisessa hintatarjouksessa

Silloin kun manuaalisen hintatarjousmallin k&ytto ja asettaminen on mahdollista, antaa
Facebook kéayttajalle kumpaa tahansa hinnoittelumallia (CPM / CPC) kéaytettéessa tar-
jousehdotuksen. Tama tarjousehdotus nakyy harmaana tekstind mainostyokalun ala-
osassa, ” Tarjoaminen ja hinnoittelu” -kohdan alareunassa.

Tarjousehdotuksen ylépuolella, valkoisessa muokattavassa ruudussa, na-
kyy tasmaéllinen tarjousehdotus. Tahan ruutuun mainoksen tekija voi itse kirjoittaa ha-
luamansa budjetin kampanjalle. Valkoisen ruudun perassé nékyy hinnoittelumalli, jonka
mukaan tarjous on méaritelty.

Luotaessa uutta kampanjaa, kannattaa valkoiseen kenttdan Kkirjoitettava
hintatarjous asettaa Facebookin antaman tarjousehdotuksen raamien siséan, suositelta-
vasti vield lahelle tarjouksen alarajaa. Kampanjan edetessa mainostajan kannattaa seura-
ta mainosnayttdjen kertymistd ja hintaa, mit4d mainoksen ndyttamisestd todella makse-
taan. Mainostajan on my6s hyva pitdd mielessa, ettd hinta mitd mainosten ndyttamisesta
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maksetaan, on yleensa pienempi kuin mita hintatarjouksessa méaériteltiin. Jos kuitenkin
vastaan tulee tilanne jossa mainosta ei naytetd tarpeeksi, kannattaa hintatarjousta korot-
taa ja varmistaa, ettd mainosta ndytetaan tarpeeksi tehokkaan kampanjan toteuttamisek-

Si.

3.2.6.6 Kehittyneet hinnoittelumallit

Jos kampanjalla mainostetaan Facebookin sisdisia kohteita, voidaan hinnoittelun apuna
kayttdd kehittyneitd hinnoittelumalleja. Kun kampanjalle valitaan tavoite, esimerkiksi
tykkaajien hankkiminen sivulle, valitsee Facebook automaattisesti kayttoon yksittéisiin
klikkauksiin perustuvan CPM -hinnoittelumallin automaattisella hintatarjouksen opti-
moinnilla. Optimointi tarkoittaa tdssa tapauksessa sitd, ettd mainoksia ndytetaan asete-
tun budjetin rajoissa ja ettd mainoksesta maksettava hinta maaraytyy vallitsevan kilpai-
lutilanteen mukaan.

Jos kampanjan hinnoittelussa halutaan k&yttda kehittyneitd hinnoittelu-
malleja, voidaan niiden kéayttoon siirtyd klikkaamalla ”Siirry kehittyneeseen hinnoitte-
luun (myds CPC)” -painiketta (Switch to Advanced Pricing (includes CPC)). Kehitty-
neiden hinnoittelumallien avulla kampanjalle voidaan asettaa optimointitavoitteet ja
luoda optimointia apuna kéayttaen hintatarjousmalli.

Mainostajan kéytdssa ovat seuraavat optimointitavoitteet:
- optimointi sitouttamiseen
- optimointi klikkauksiin

- optimointi sivunayttdihin

Sitouttamiseen optimoinnilla tarkoitetaan kdytanndssa samaa toimintamallia, jota Face-
book kayttadd, kun mainoksen tavoitteeksi on valittu sivutykkaysten lisédminen, kayttaji-
en hankkiminen sovellukseen tai tapahtumaan osallistujien kerddminen. Hintatarjous
asetetaan talloin siten, ettd mainosta naytetdan mahdollisimman paljon asetetun budjetin
rajoissa CPM -hinnoittelumallia kayttaen.

Valittaessa optimointitavaksi klikkauksiin optimointi, kampanjan hinnoit-
telumalliksi asetetaan klikkauspohjainen hinnoittelu (CPC). Talléin mainoksen tekija
voi valita annetaanko Facebookin maarittdd kampanjan hintatarjous klikkausten maarén

maksimoimiseksi, vai madrittdako kayttéjé itse hintatarjouksen manuaalisesti.
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Sivunéyttéihin optimoitaessa kampanjan hinnoittelumallina kaytetaan

mainosnadyttopohjaista, kayttajan manuaalisesti maarittaméa CPM -hinnoittelua.

Mainoskampanjan budjettia ja hintatarjousta mietittdessa on hyva pitdd mielessd, etta
hintatarjous vaikuttaa osaltaan siihen, kuinka nakyvasti kayttajan mainos on esilla sivun
oikeassa reunassa olevassa mainospalkissa seka kayttajien uutisvirrassa.

Facebookilla on kaytdssadn Google AdWordsin tyyppinen, laatupisteisiin
perustuva laskentamalli mainosten ja julkaisujen sijoitusten ratkaisemiseksi. Mainos,
jolla on korkein tarjottuun hintaan ja laatuun perustuva yhteispistemaéard, sijoitetaan
korkeimmalle paikalle mainospalkissa. Tasta syystd mainoksen hintatarjousta on joskus
syyté nostaa korkeammaksi, kuin mit4 Facebookin tarjoaman hintatarjouksen alaraja on.
Néin tehtdessd mainos on mahdollista saada entistd paremmalle paikalle muihin mai-
noksiin verrattuna ja tata kautta saada nostettua sen klikkausmaaraa. Klikkausmaaran
nousu voi nostaa mainoksen laatuarvosanaa vaikuttaen ndin myos hintaan, jonka Face-
book lopulta mainoksen esittamisesté veloittaa. Tarkeimpéna tavoitteena on lopulta saa-

da mainokselle mahdollisimman paljon klikkauksia mahdollisimman pienell& hinnalla.
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4 MAINOSTEN TESTAAMIEN JA KAMPANJAN SEURANTA

4.1 Kampanjan mainosten testaaminen

Toimivan mainoskampanjan teko Facebookissa on kohderyhman tuntemisen ja kampan-
jan perinpohjaisen testauksen summa. Testauksen avulla mainostaja voi huomattavasti
parantaa kampanjan tulosta ja tehokkuutta. Tarkeintd onkin ymmartad, mik& mainonnan

valine saavuttaa kohderyhma tehokkaimmin.

Testattavia mainonnan vélineitd Facebookissa ovat:
- Tarjoukset ja ehdotukset
- Mainokset (tekstit ja kuvat)

- Laskeutumissivut (otsikko, kuvat ja tekstit, asettelu, lomakkeet)

Yksikertaisin tapa kampanjan tyokalujen testaamiseen on verrata kahden eri mainonnan
vélineen tuloksellisuutta kontrolloidun vertailukokeen avulla. Voittava mainonnan véli-
ne on se, kumpi saa enemman palautetta testiajan puitteissa. Tdméa palaute on yleensa

klikkausten tai konversioiden muodossa.

4.1.1 Mainosten yksinkertainen testaaminen

Mainonnan eri valineista helpoiten testattavia ovat mainokset. Mainoksia on helppo
luoda nopeasti ja ne siséltavat suhteellisen vahan muutettavia elementteja. Kampanjaan
kuuluu usein useampi mainos ja niitd on helppo vertailla kampanjan seurantatydkalujen,
esimerkiksi raporttien, avulla.

Yksinkertainen tapa mainosten toimivuuden selvittdmiseen on vertailla eri
mainosten klikkausastetta (CTR%). Testaamisen tavoitteena on siis 16ytaa sellaiset mai-
nosversiot, joita mainoksen kohdeyleiso klikkaa paljon.

Mainoksen tekija voi luoda helposti samanlaisilla kohdentamisasetuksilla
ja samalla budjetilla olevia mainoksia klikkaamalla mainostytkalussa jarjestelmaan
tallennetun mainoksen esikatseluikkunan alla olevaa ”Luo samanlainen mainos” -
painiketta (Create a Similiar Ad). Tastd ominaisuudesta on hyétya varsinkin, jos kam-
panjan kohdentamisasetuksiin on maéaritetty paljon kiinnostuksen kohteita. Naita kiin-
nostuksen kohteita ei siis tarvitse klikata joka mainokseen erikseen, ja tdma taas helpot-
taa ja nopeuttaa testauksen toteuttamista.
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Testausta aloittaessa mainostajan kannattaa luoda véhintdan kaksi eri versiota samasta

mainoksesta ja muuttaa eri mainosversioihin yhtd seuraavista mainoksen elementeista:

- Otsikko
- Mainosteksti

- Mainoksen kuva

Mainoksien luonnin jélkeen alkaa itse testaaminen. Mainoksia kannattaa ajaa vuorotel-
len pyrkien antamaan mainoksille samat parjdd@mismahdollisuudet. Tdma tarkoittaa sa-
mojen kohdennusasetusten ja hintatarjousmallien k&yttdmistd kaikissa mainoksissa.
Mainoksia naytetaan sitten yksitellen, niin kauan, ettd jokainen mainos on kerannyt
esimerkiksi tasan 2000 nayttokertaa. Kun yksi mainos on saavuttanut halutun naytto-
madrén, otetaan mainos pois Kierrosta ja uusi, hieman muutettu, mainos laitetaan edelli-
sen tilalle.

Kun testattavat mainokset ovat saaneet halutun maaran nayttokertoja, voi-
daan alkaa kdymaan l&pi testin tuloksia esimerkiksi Raportit-tykalun avulla. Tyokalus-
sa mainokset voidaan laittaa paremmuusjarjestykseen klikkausasteen (CTR%) mukaan
painamalla ”Klikkausaste (CTR)” otsikkoa (Click-Through Rate (CTR)). Huonoimman
klikkausasteen saaneet mainokset poistetaan kampanjasta, jonka jalkeen ne voidaan
korvata uusilla, muokatuilla, mainoksilla ja testaaminen voidaan toistaa. Testaamista

voidaan jatkaa niin pitkaan, kun mainosten klikkausastetta saadaan nostettua.

4.2 Kampanjan tulosten seuranta Facebookin tydkalujen avulla

Facebook tarjoaa mainoskampanjan tuloksellisuuden seurantaa varten kaksi tehokasta
tyokalua, mainoskampanjan seurantandkymaén seka yksityiskohtaisemman Raportit-
tyokalun (Reports). Namé tyokalut auttavat mainostajaa tunnistamaan mainonnan toi-
mivuuteen liittyviéd ilmiditd seka kehitystrendejd, auttaen ndin 16ytdmaan parhaiten toi-
mivat ratkaisut kampanjan tulokselliseen onnistumiseen. Tédssa tekstissa esitetyt tyoka-
lut ovat olleet kaytdssé tekstin Kirjoitushetkellda marraskuussa 2013. Ty6kaluihin on sen

jalkeen voinut tulla muutoksia, joita ei ole voitu ottaa huomioon ohjeistuksessa.
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4.2.1 Mainoskampanjan seurantanakyma

Mainoskampanjan seurantandkyma koostuu useasta osiosta, joista jokainen tarjoaa tie-
toa kampanjoista ja niiden toiminnasta. Mainoskampanjan seurantandkymaén paasee
menemalla osoitteeseen https://www.facebook.com/ads/manage.

Seurantandkyman etusivulla Facebook nayttdd kayttajalle kaikki hdnen mai-
nostilinsd. Tilid klikkaamalla k&yttajalle naytetd&n kaikki mainoskampanjat, jotka tiliin
on liitetty. Tassa ndkymassa kayttaja voi muokata kampanjoidensa tilaa (Status), nimea
(Name) seké budjettia (Budget). Tdman lisaksi ndkymadssé voidaan seurata kampanjoi-
den alku- ja paattymispdivamadarid sekd Facebookilta tulevia kampanjaan liittyvia ilmoi-
tuksia.

4.2.1.1 Yksittaisen kampanjan tiedot

Klikkaamalla yksittadisen kampanjan nimed “Kaikki kampanjat” -seurantandkymadssé
(All Campaigns), paéstaén tarkastelemaan kampanjaan liittyvia tietoja tarkemmin. Tassé
nakyméssd mainostaja voi muuttaa kampanjansa mainosten tilaa seka seurata kampan-
jan tuloksellisuutta erilaisten tietojen, tilastojen ja tunnuslukujen avulla. Yksittaisen
mainoksen tietoja paastaan tarkastelemaan klikkaamalla mainoksen nimed. Tata kautta
kayttdja voi myods muokata kampanjan mainoksia. Yksittdista mainosta tarkasteltaessa
Facebook nayttdd mainostajalle mainoksen esikatselukuvan, kohdistamisasetusten yh-

teenvedon sek4 tietoja mainoksen tuloksellisuudesta.

4.2.1.2 Tunnusluvut seurantandkymassa

Seurantandkyman tunnusluvut antavat mainostajalle tarkkaa tietoa kampanjan tuloksel-
lisuudesta ja kayttajien toiminnasta kampanjan elementtejd, kuten mainoksia, kohtaan.
Néité tietoja seuraamalla mainostaja voi muokata kampanjansa suuntaa kohti parempaa
tuloksellisuutta. Alapuolella on esiteltynd joitain tarkeitd tunnuslukuja, joita mainosta-

jan kannattaa seurata kampanjastaan.

- Toimet (Actions) luku ilmoittaa mainostettuihin kohteisiin kohdistuneet toi-
menpiteet, esimerkiksi sivutykkéykset, jotka on tehty mainoksen néytt6a seuraa-
vien 24 tunnin aikana. Lisaksi toimiksi lasketaan mainostettaviin kohteisiin liit-

tyvét toimenpiteet, jotka on tehty 28 paivan kuluessa mainoksen klikkaamisesta.
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- Konversioarvo (Conversion value) ilmoittaa mainoksen tuottamien konversi-
oiden maaran, kun asiakas siirtyy mainoksen avulla Facebookin ulkopuoliselle
verkkosivulle. Verkkosivulla on oltava kéytossa konversiopikseli, jotta tata lii-
kennettd voidaan seurata.

- Kattavuus (Reach) kohta kertoo raportointijakson aikana mainoksia nahneiden
yksittéisten kayttdjien lukumaaran. Lukua verrataan mainoskampanjan kohden-
nettuun yleisoon, jolloin ndhdaan, kuinka hyvin yleisdé on onnistuttu tavoitta-
maan. Kattavuus ei ole sama asia kuin mainosten nédyttokertojen lukuméaara.

- Nayttotiheys (Frequency) ilmoittaa keskiarvon nayttokerroista, jolloin kampan-
jan kohdistusasetuksissa maaritelty k&yttdja on nahnyt kampanjan mainoksen tai
sponsoroidun tarinan.

- Klikkaukset (Clicks) luku kertoo mainoksiin kohdistuneiden klikkausten yh-
teislukumaéran. Mainostettaessa Facebookin siséisid kohteita, klikkauksiin las-
ketaan mukaan sivutykkaykset, tapahtumailmoittautumiset ja sovellusten asen-
tamiset, jotka on tehty suoraan mainoksesta tai sponsoroidusta tarinasta.

- Klikkausaste (Click-through rate) ilmoittaa klikkausprosentin, eli sen kuinka
suuri maara mainosten nayttokerroista on johtanut mainoksen klikkaukseen. Jos
mainosta on naytetty 15 000 kertaa, ja néistd klikkaukseen on johtanut 750 ker-
taa, on klikkausprosentti 0,05% (750 / 15000 = CTR).

- Kaytetty yhteensa (Total spent) luku kertoo kampanjan kertyneet kustannukset

valitulta raportointiajalta.

4.2.2 Raportit-tyokalu

Haluttaessa mainoskampanjan seurantandkymaa tarkempia tietoja mainosten tulokselli-
suudesta, kannattaa mainostajan kayttd4d avukseen Facebookin tarjoamaa Raportit-
tyokalua (Reports). Kyseinen tytkalu 16ytyy "Mainosten hallinta” -sivun vasemmassa
reunassa sijaitsevasta valikosta, ”Raportit”-linkin (Reports) takaa. Raportit-tyokaluun
péaésee myaos meneméll& suoraan osoitteeseen
https://www.facebook.com/ads/manage/reporting.php. Tyokalun k&yttda varten kaytta-

jan pitéa olla kirjautuneena sisdan Facebookiin.
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4.2.2.1 Paivamaarat

Kun kéyttaja klikkaa ”Raportit”-osiota sivun vasemman reunan padvalikosta, nayttéa
Facebook automaattisesti kaikki k&ynnissa olevat mainoskampanjat ja niihin liittyvat
perustiedot viimeisen 30 pdivan ajalta. Néytettavien tietojen aikavalia voidaan muuttaa
”Pdivaméarat:”-kohdan (Dates:) vasemmanpuoleisesta alasvetovalikosta. Lyhimmillaan
tiedot ndytetddn kyseisen paivan, pisimmilld&n jopa vuoden ajalta. Kaytt4jad voi myds
maadrittdd haluamansa aikavalin valitsemalla "Mukautettu”-kohdan (Custom) alasveto-

valikosta ja valitsemalla sitten haluamansa aloitus- ja lopetuspdivamééran kalentereista.

4.2.2.2 Suodattimet

Jos mainoslistassa on monta kohdetta, voi niiden seuraaminen olla vaikeaa suuren tie-
tomé&aran vuoksi. Taman takia Raportit-tytkalussa on mahdollisuus kéyttaa suodattimia
madrittdmadn, minkd mainosten tietoja listassa ndytetadn. Suodattimet saadaan kayttoon
klikkaamalla ”Lis&& suodattimia” -painiketta (Add Filters).

Painikkeen klikkaamisen jalkeen kayttaja voi kirjoittaa mainoksen nimen
tekstikenttddn ja Facebook tarjoaa automaattisesti listauksena kaikki mainokset, jonka
nimessa Kirjoitettu teksti on. Kayttaja voi valita t&std listasta haluamansa mainoksen
klikkaamalla sen nimed. Facebook lis&da nyt kyseisen mainoksen nimen suodattimeksi ja
nayttad ainoastaan valitun mainoksen tiedot listalla. Kéyttaja voi halutessaan lisata use-
ampia mainoksia suodattimiksi. Valitun mainoksen tai mainoksien tiedot paivittyvat
automaattisesti listaan, kun suodatin on valittu. Kayt0ssé olevia suodattimia voidaan
poistaa klikkaamalla ruksia kampanjan nimen oikealta puolelta. Kaikki suodattimet voi-
daan poistaa kaytostd painamalla "Tyhjennd suodattimet” -painiketta (Clear Filters).

Talloin Facebook nayttaa kaikki kayttdjan mainokset listalla.

4.2.2.3 Sarakkeiden muokkaus

Raportit-tyokalun tiedot mainoksista on jaettu sarakkeisiin. Halutessaan kéaytt4ja voi
vaihtaa sarakkeiden paikkaa listassa ottamalla kiinni sarakkeen otsikosta ja raahaamalla
sen haluamalleen paikalle. Kayttdja voi myds itse muuttaa tietoja, joita sarakkeissa ndy-
tetddn klikkaamalla mainoslistan ylépuolella olevaa "Muokkaa sarakkeita” -painiketta
(Edit Columns). Klikkaus avaa ikkunan, jossa kéayttdja voi valita haluamansa ndytettavat
tiedot.
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Ikkunan vasemmassa reunassa nakyvat sarakesarjat, jotka ovat "pikavalin-
toja” erilaisten tietojen ndyttdmiseen. Oletusasetuksena tyokalu nayttadé Yleiset” (Ge-
neral) tiedot mainoksesta, johon kuuluu kampanjan aloitus- ja lopetussarakkeiden lisék-
si 15 muuta tietosaraketta. Eri sarakesarjan valitsemalla kéyttdja voi nopeasti vaihtaa
sarakkeiden siséltod. Sarakesarjat sisdltavat erilaista tietoa mainoskampanjasta ja sen
kulusta. Sarakesarjojen sisalto on jaettu kahteen padryhmé&én, dimensioihin ja tilastotie-
toihin. Facebook antaa paa- aja alaryhmistd, sekd yksittéisista sarakkeista, lisaé tietoa

kayttdjan viedessa kursorin tekstin paéalle.

4.2.2.4 Dimensiot

Dimensiot-padryhma (Dimensions) pitad sisallaan kaksi alaryhmaa, tietojen koostami-
sen ja tietojen erittelyn. "Tietojen koostaminen” -alaryhmén (Data Aggregation) sarak-
keiden avulla k&yttdja voi helposti seurata, mitka mainoksista parjaavat hyvin verrattuna
toisiin. Tdman alaryhmé sarakkeet ovat padosin mainoksen tunnistamiseen liittyvia tie-
tosarakkeita. Sarakkeita valittaessa on suositeltavaa jattaa ruksi ainakin ”Kampanja”-
kohtaan (Campaign), joka nayttdd mainoskampanjan nimen.

Dimensiot pdaryhmén toinen alaryhma, “Tietojen erittelyt” (Data Break-
downs), pité4 sisalladn demografiatietoja mainoksiin liittyen. Muista alaryhmista poike-
ten ndita tietoja voi valita raporttiin vain yhden. Demografiatietojen avulla kéyttdja voi
verrata esimerkiksi eri mainosten klikkausten maéraa eri ikaryhmille kohdistettujen
mainosten valilld. Tdmd taas auttaa mainostajaa suunnittelemaan mainoksensa toimi-

vimmiksi ja ennen kaikkea tehokkaammiksi.

4.2.25 Tilastotiedot

Tilastotiedot-padaryhmaan (Metrics) kuuluu viisi alakategoriaa: esittdminen ja kulutus,
klikkaukset, toimet, tuotto sekd toimikohtainen hinta.

Ensimmainen alakategoria, "Esittdminen ja kulutus” (Delivery & Spend),
antaa kayttgjalle muun muassa tietoa siitd, paljonko mainosta on néytetty tiettyna aika-
valind ja paljonko mainosten nayttdminen on maksanut. Kategorian ehké tarkein kohta
on "Kulutettu”-sarake (Spend), joka nayttéda paljonko mainoksen nayttdminen on koko-
naisuudessaan maksanut. Tat4 lukua on hyva verrata muihin mainoksiin selkean koko-

naiskuvan saamiseksi.
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Toinen alakategoria, “Klikkaukset” (Clicks), antaa nimensd mukaisesti
kayttajélle tietoa mainokseen liittyvista klikkauksista. K&yttdja voi halutessaan valita
naytettavaksi esimerkiksi mainoksen kokonaisklikkausmééran tai vaikkapa mainoksen
klikkausasteen. Klikkausten méaédraa kannattaa seurata eri mainosten valilla, jolloin saa-
daan selvitettyd esimerkiksi mika kuva tai teksti toimii mainoksissa parhaiten.

Kolmas alakategoria, "Toimet” (Actions), antaa sarakkeillaan tietoa kayt-
tajélle siitd, kuinka aktiivisesti kayttajat ovat toimineet mainoksen nahty&an. Toimet-
kategoria on jaettu yleisten toimien liséksi viiteen alaluokkaan, joiden sarakkeita rapor-
tissa voidaan nayttad. Naita alaluokkia ovat Facebook-sivut (Facebook-page), ulkoinen
URL-osoite (External URL), Tyopoytasovellukset (Desktop Applications), Mobiiliso-
vellukset (Mobile Applications) seka Tapahtumat (Events). Toimet alakategorian sarak-
keet ovat hyvé ja tehokas tapa seurata mainosten tehokkuutta. Tilastosarakemahdolli-
suuksia on paljon, ja testaamalla eri kombinaatioita mainostaja voi saada tatd kautta
paljon tietoa mainosten ja kampanjan toiminnasta kayttdjien keskuudessa.

Tilastotietojen neljas alakategoria, “Tuotto” (Revenue), antaa mainostajal-
le kattavan kuvan ulkoisten URL osoitteiden ja mobiiliaplikaatioiden tuottamien kon-
versioiden kokonaismaarasta.

Viimeinen alakategoria, “Toimikohtainen hinta” (Cost Per Action), on
kohta johon mainostajan kannattaa todella kiinnittdd huomiota. Kategorian sarakkeet
kertovat eri toimien kustannukset mainoskampanjassa valittuna aikana. Alakategoria on
jaettu useaan alaryhmaan, joiden alla olevien toimien kustannuksia ja hintoja mainostaja
voi raportissaan seurata. Yleisen kustannussarakkeen lisaksi kategorioita ovat Face-
book-sivu (Facebook-page), ulkoinen URL-osoite (External URL), Ty0poytésovellukset
(Desktop Applications), Mobiilisovellukset (Mobile Applications) seka Tapahtumat
(Events). Mainostajan kannattaa seurata hintoja ja kustannuksia aktiivisesti nahdakseen,

mitkd mainokset tuottavat ja mitk& vuotavat rahaa.

4.2.2.6 Raporttien tallentaminen

Luotuja raportteja voidaan tallentaa painamalla sinisen “Export”-painikkeen vieressa
olevaa “Tallenna”-painiketta (Save). Facebook pyytdd kéyttdjad antamaan raportille
nimen, jonka jalkeen painamalla “Tallenna”-painiketta (Save), raportti, suodattimet ja
sarakkeet tallennetaan. Tallennettuja raportteja voidaan katsoa valitsemalla ne sivun
yldreunassa olevasta "Raportit”-alasvetovalikosta (Reports). Raportille kannatta antaa

yksil6llinen nimi, jotta sen tunnistaa helpommin.
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4.2.2.7 Export ja Ajastus

Kéyttaja voi tallentaa raportteja omalle koneelleen Export-toimintoa kéayttamalla.
Sinista “Export”-painiketta painamalla kayttdja voi valita, haluaako hén tallentaa
raportin .xlIs tai .csv tiedostomuodossa. Molemmat tiedostomuodot voidaan avata
esimerkiksi Microsoftin Excel taulukkolaskentaohjelmalla.

Ajastus toimintoa kayttamalla kayttdja voi madrittdd Raportit-tydkalun
luomaan raportteja automaattisesti. Kayttdja voi késkea tydkalun luomaan raportin
paivan, viikon tai kuukauden valein. Luoduista raporteista voidaan myods l&hettda
automaattisesti ilmoitus séhkopostin valityksella. ”Ajasta”-painike (Schedule) loytyy
“Tallenna”-painikkeen vieresta tyokalussa.

4.3 Facebook mainonnan seuraaminen web-analyytikan avulla

Facebook tarjoaa mainostajalle tehokkaita tyokaluja palvelun sisélla tapahtuvan mai-
nonnan seuraamiseen. Toimiva ja tehokas mainoskampanja harvemmin kuitenkaan ra-
joittuu ainoastaan Facebookin sisélle. Mainoksilla kun voidaan ohjata liikennettd myos
Facebookin ulkopuolella oleville verkkosivuille, esimerkiksi verkkokauppoihin.

Mainostajalla on mahdollisuus seurata tat4 ulospdin suuntautuvaa liiken-
nettd esimerkiksi Googlen ilmaiseksi tarjoaman Analytics tyokalun avulla. Analyticsin
toiminta perustuu Facebook-mainoksissa olevien URL-tunnisteiden seuraamiseen ja
tilastojen nayttdmiseen palvelun verkkosivulla. N&iden tilastojen avulla mainostaja voi
helposti seurata esimerkiksi Facebook-mainoksen luomaa liikennettd ja konversioita.
Analyticsin toiminnan mahdollistava seurantakoodi voidaan lisatd Facebookin mainok-
siin mainoksen luontivaiheessa.

Mainoksen seurantaan tarvittavan Google Analytics seurantakoodin voi
luoda helposti osoitteessa https://support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=fi.

Analytics tarvitsee kayttajalta Google-tilin toimiakseen.

Seurantakoodin luontia varten kayttdjan tarvitsee antaa sivulla ainakin seuraavat tiedot:

Verkkosivun URL-o0soite Osoitteella tarkoitetaan alkuperéisen laskeutu-

missivun verkko-osoitetta (esim.

www.iltaworks.com/mainoskampanja)
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Kampanjan lahde Lahteelld tarkoitetaan kohdetta, mista liikenne
tulee (esim. Facebook)

Kampanjan tulotapa Tulotavalla tarkoitetaan kampanjan hinnoitte-
lumallia (esim. klikkauspohjaisesti hinnoiteltu
mainos, CPC)

Kampanjan nimi Mainostaja voi nimetd kampanjan haluamal-

laan nimell& (esim. Syyskamppis)

Kun tarvittavat tiedot on annettu sivulle, klikataan ”Lahetd”-painiketta, jolloin Analytics
luo automaattisesti kampanjan seurantaan tarvittavan koodin sisaltdvdn URL-osoitteen,
joka voidaan lisatd Facebook mainokseen. Edellisten esimerkkien tapauksessa luotu

osoite ndyttaa seuraavalta:

www.iltaworks.com/mainoskampanja?utm_source=Facebook&utm_medium=cpc&utm

_campaign=Syyskamppis

Luodun URL-osoitteen loppuosassa olevat parametrit tarkoittavat seuraavaa:
- utm_source = liikenteen l&hde, tassa tapauksessa Facebook
- utm_medium = kampanjan hinnoittelumalli, t&ss& tapauksessa klikkauspohjai-
sesti hinnoiteltu mainos, CPC

- utm_campaign = kampanjan nimi, tassa tapauksessa Syyskamppis

4.3.1 Tunnisteiden lisddminen mainoksiin

Kun halutaan seurata ulkoiselle verkkosivulle ohjautuvaa Facebook-mainosta, kopioi-
daan luotu, tunnisteilla varustettu, URL-osoite kenttédan, joka maédritelld&n tavoitteen
valinnan jalkeen. T&llGin mainoksen luomaa litkennettd voidaan seurata web-
analytiikkaraporttien avulla Analytics palvelussa. Jos kampanjassa on useita mainoksia,
voidaan niiden toimintaa seurata erikseen lisaédmalla jokaiselle mainokselle yksil6llinen
nimi osoitteen luonnin yhteydessa. Mainoksen yksilollinen nimi méaritelld&dn Analytic-
sin "Kampanjan sisaltd” -kohdassa.

Analytiikkaraporttien avulla voidaan seurata Facebook-mainosten lisaksi
sivujulkaisumainoksia ja niista luotuja sponsoroituja tarinoita, joiden avulla kayttajia
ohjataan Facebookin ulkopuolisille verkkosivuille. Sivujulkaisumainoksessa URL-
tunnisteet lisdtddn mainoksen suunnittelundkymaéssa klikkaamalla "Né&yt4 lisdasetukset”



53

-linkkia (Show Advanced Options). Linkkid klikkaamalla saadaan nékyviin "URL-
tunnisteet” -kenttd (URL Tags), johon tunnisteet laitetaan. Tarkoitus ei ole laittaa kent-
td&n koko luotua URL-osoitetta, vain tunnisteet, jotka ylla olevassa esimerkkitapaukses-

sa ovat:
utm_source=Facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=Syyskamppis
Tunnisteiden lisddmisen jalkeen mainostaja voi seurata web-analytiikkaraporttien avulla

tilastoja niistd sivulla kavijoistd, jotka ovat siirtyneet sinne klikkaamalla Facebookin

sivujulkaisumainoksessa olevaa ulkoisen URL-osoitteen linkkia.
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5 POHDINTA

Vuosi 2013, kuten moni aiempikin, oli yht4 suurta Facebookin voittojuhlaa. Palvelun
kayttdjamaara nousee vuosi vuodelta, eikéd tdhan trendiin ndy loppua. Facebookilla ei
enéa juuri ole todellista Kilpailua sosiaalisen median saralla. Ne harvat kilpailijat, jotka
vield yrittavat tata jattildista vastaan taistella, ovat satoja miljoonia kéyttdjia Facebookia
jaljessa. Jatkuvasti nousevat palvelun kayttajaméaarat lisadvat samalla mainostajille tar-
jolla olevin potentiaalisten asiakkaiden maarad, tehden nédin Facebookista yha kiinnos-
tavamman markkinointikanavan.

Taman tekstin luettuasi, Sinulle, lukijalle on tullut toivottavasti jonkinlai-
nen kuva Facebookissa tapahtuvan mainoskampanjan sisallosta ja sen luonnin eri vai-
heista. Kuten jo alun johdannossa kerrottiin, tdman tekstin ei koskaan ollut tarkoitus olla
kaikenkattava opas mainoskampanjan luontiin. Ohjeistuksen tarkoitus oli pienent&a
kynnysta aloittaa ensimmadinen kampanja tuotteen tai palvelun mainostamiseen ja tétéa
kautta aukaista ovi uuden ja erilaisen median kayttoon markkinoinnin tydkaluna.

Ohjeistusta luettaessa ja seurattaessa on hyva pitdd mielessd, ettd Face-
bookin kaytdssé olevat tydkalut paivittyvét ja muuttuvat usein. Muutokset tapahtuvat
my0s usein ilman erillistd ilmoitusta kayttajille. Tamé& luokin ongelman erityisesti pai-
nettujen ohjeistusten kirjoittamiseen, koska pahimmassa tapauksessa kirjoitettava tieto
ehtii vanhentua, ennen kuin lukija paéasee siihen késiksi. Tassé tekstissa esitellyt tyoka-
lut ovat luonnollisesti olleet k&ytéssa ohjeistuksen kirjoitushetkelld, mutta sen jélkeen
niihin on voinut tulla suuriakin muutoksia. Facebook tarjoaa mainostajan onneksi paljon
video-ohjeita tyokaluista ja niiden muutoksista esimerkiksi YouTubessa sekd Faceboo-
kin omilla ohjesivuilla. Lisaksi internetista 16ytyy paljon Facebookin tyokalujen kéytt6a
kasittelevia sivuja ja artikkeleita, joita mainostajan kannattaa lukea, jos jonkun tyokalun
kaytto arveluttaa. Internet on muutenkin hyvé lahde ohjeiden hakuun, koska sielld oleva
tieto on hyvin usein tuoreempaa ja ajankohtaisempaa, kuin esimerkiksi painetuissa oh-
jekirjoissa.

Yksi suuri osa-alue Facebook-mainostamisessa ja yleisesti Facebookin
kaytOssd, jota t&ssd tekstissa en ole kasitellyt, on palvelun toiminta mobiililaitteilla.
Vaikka Facebookia kaytetadnkin yha edelleen padasiallisesti tietokoneen kautta, on pal-
velun kayttd alypuhelinten Facebook-sovellusten kautta lisdadntynyt viime vuosina hui-
masti. Mainostajan on hyva pitda mielessd, ettd mainokset eivat tavoita néita sovelluk-
sen avulla Facebookia kéayttavia henkilgita lahellekdan yhté tehokkaasti, kuin jos kaytta-

jat kayttaisivat palvelua tietokoneen kautta. Suurin ero palvelun toiminnassa néiden
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kahden kayttoalustan valilla on tietokoneella nakyvan oikean reunan ”Sponsoroitu” -
osion puuttuminen alypuhelimista. Suurin osa tietokoneella palvelua kayttavien kaytta-
jien mainosten klikkauksista tulee juuri tdman ”Sponsoroitu”-osion kautta. Talla hetkel-
I& ainut tapa mainostaa alypuhelinten sovelluksissa on sponsoroitujen julkaisujen nayt-
tdminen kayttdjien uutisvirrassa. Naiden viestien ndkymisessa kayttajille on kuitenkin
suuria eroja eri kayttoliittymille suunniteltujen Facebook-sovellusten vélilla. Mainosta-
mista dlypuhelinten sovelluksissa kehitetddn mainostajien onneksi koko ajan tehok-

kaammaksi Facebookissa tapahtuvan mainostamisen suosion kasvun myoté.

Tama opinnadytetyo ja sen Kirjoitusprosessi on ollut minulle ammatillisesti hyvin opetta-
vainen kokemus. Ennen opinnédytetyon kirjoittamisen aloittamista, minulla oli hyvin
suurpiirteinen kuva mainoskampanjan luonnin kulusta ja sen vaiheista, mutta prosessin
aikana olen huomannut, etté tiedoissani oli paljon aukkoja.

Suurimmat aukot tiedoissani koskivat itse markkinointia alana, ja niit4
markkinoinnin vaiheita, joita kampanjaa toteuttaessa kdytetdan ja tarvitaan. Esimerkiksi
termistd USP (Unique Selling Proposition) en ollut kuullut koskaan ennen tdmén tekstin
Kirjoittamista. Lisdksi opin paljon uutta kampanjan suunnittelusta ja sen tulosten seu-
raamisesta. En ollut esimerkiksi koskaan kayttanyt tai edes nahnyt kampanjan seuranta-
tyokaluja toiminnassa.

Vaikka tdma prosessi on opettanut minulle paljon, en missdédn nimessa
vaitd, ettd olisin nyt Facebook-markkinoinnin ammattilainen. Markkinoinnin ammatti-
laiseksi tullaan toteuttamalla kampanjoita, ja tdman tekstin kirjoitettuani olen mielestéani
saanut hyvét lahtokohdat tulevaisuutta ajatellen. Nyt minulla on selkedmpi kuva siitd,
mit& kampanjan tulisi sisaltad ja mita tarvitaan siihen, ettd kampanjan haluttuihin tavoit-

teisiin paastaan.

Loppuun vield mielestani kolme tarkedd kohtaa onnistuneen kampanjan luontiin:

Suunnittelu

Suurin, ja mielestani tarkein, asia onnistuneen kampanjan toteutuksessa on perinpohjai-
sen suunnitelman teko ennen itse kampanjan toteuttamisen aloittamista. Kampanjaa
suunniteltaessa tulisi mainostajan tietda tarkasti kohderyhmansg, jolle tuotetta tai palve-
lua mainostetaan. Lisédksi kampanjan tavoitteet tulisivat olla kristallinkirkkaana mielessa

ennen kampanjan varsinaista luontia Facebookiin. Mainostajan tulisi myos tietdd kam-
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panjaa varten kéytdssa oleva budjetti ja ajan maard, jota kampanjan yllapitoon ollaan

valmiita panostamaan.

Kampanjassa kaytettava kuvamateriaali

Kampanjan aikana Facebook-sivulla ja mainoksissa kéytettdva kuvamateriaali kannattaa
miettid tarkoin. Vaikka tekstissd olen maininnut vaihtoehtona kuvapankkien k&yton,
toimii tuotetta tai palvelua varten tehty markkinointimateriaali l&hes poikkeuksetta te-
hokkaammin, kuin moneen kertaan jo muiden mainostajien kampanjoissa nahdyt kuva-

pankkikuvat.

Kampanjan seuranta

Facebookin tarjoamia seurantatytkaluja kannattaa ja tulee kéyttaa aktiivisesti kampan-
jan aikana. Vaikka seurantatytkalut voivat olla aluksi hieman vaikealukuisia, kannattaa
niihin tutustua kunnolla esimerkiksi videoiden ja artikkelien avulla. Seurantatydkalut
ovat olemassa mainostajaa varten. Mainosten testausta ei myoskaan saisi unohtaa.

Vaikka jokin idea tuntuu omassa mielessa hyvalta, ei se sitd valttamatta ole.
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