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Markkinoinnin ja mainonnan rooli, seké perinteiset kasitykset sen toteuttamisesta ovat mul-
listuneet viime vuosina radikaalisti, sosiaalisen median vakiinnuttaessa asemansa markKki-
nointikanavana tarjoten lukuisia eri media-alustoja ja tapoja, kaikille ik&én ja kokoon katso-
matta. Varsinkin yksi naistd some-kanavista on kiistaton ykkénen, suuruudessaan ja tun-
nettavuudessaan, eli sosiaalisen median tehojattilainen Facebook.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutustua Facebook —markkinointiin ja —mainontaan, seka ke-
hittdd omaa osaamistaan siind ja sita kautta 16ytaa sopivat ratkaisut asiakkaan Facebook-
mainonnan toteutukselle. Tyon tietoperustassa syvennyin Facebook —markkinoinnin salai-
suuksiin teoriassa ja toiminnallisessa osassa suunnittelin ja toteutin asiakkaalle Facebook-
mainoskampanjat. Opinnaytetyd kokonaisuudessaan on tehty kevaan 2017 aikana.

Asiakastoimeksiantaja on kotimaista kasityota ja designia valmistava ja sitd myyvéa, kah-
dentoista taiteilijan, muotoilijan ja kddentaitajan kollektiivi MadeBy Helsinki, jolla on kivijal-
kamyymala Helsingin keskustassa. Tuotevalikoimaan kuuluu muun muassa vaatteita,
asusteita, koruja, sisustustuotteita ja grafiikkaa.

Facebook-mainonnan ajankohdiksi paatettiin Fashion Revolution —kampanjaviikko huhti-
kuussa, seka valmistujaisjuhlien alle toukokuun loppuun, sijoittuva pienimuotoinen kevét-
lahja-arvonta. Fashion Revolution on joka kevat toteutettava maailmanlaajuinen viikon kes-
tava kampanija, jolla pyritdan lisddmaan vaateteollisuuden vastuullisuutta ja lapinakyvyytta.
MadeBy Helsingin arvot ja tapa toimia sopivat hyvin yhteen viikon ideologian kanssa, joten
se oli luonnollinen ajankohta valittavaksi mainonnan toteutukselle.

Facebook-mainonnan tavoitteina oli lisdtd MadeBy Helsingin myyntia I6ytamalla uusia po-
tentiaalisia asiakkaita kivijalkamyymalaan, seka tykkdamaan Facebook-sivulle. Fashion
Revolution-viikolla toteutettavalla mainonnalla pyrittiin lisidma&an nakyvyyttd, seka luo-
maan tunnettuutta MadeBy Helsingille valitussa kohderyhmassa. Kevatlahja-arvonta kam-
panjan tavoite puolestaan oli, aktivoida Facebook-sivun jo olemassa olevia tykkaajia vuo-
rovaikutukseen, seka sitouttaa MadeBy Helsinkiin. Toisena tavoitteena oli I16ytad uusia po-
tentiaalisia asiakkaita tykkajiksi Facebook-sivulle.

Fashion Revolution —mainoskampanja kerasi mainosnayttdja varsin kattavasti kohderyh-
massaan ja kevatlahja-arvonta aktivoi hienosti tykkaajat kommentoimaan, sekd myos edel-
leen jakamaan julkaisua. Facebook-sivun kokonaistykkayksiékin saatiin kasvatettua roi-
masti. Uskon ettd, kokonaisuudessaan produktista on hydtyd MadeByYy Helsingille asiakas-
kunnan kasvattamisen suhteen ja toivon, etté toteutetun mainonnan tulokset myds realisoi-
tuvat myynnin lisddntymisené nyt ja lahitulevaisuudessa.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median syntyminen ja kypsyminen mainosmediaksi ja sita kautta vakiintu-
neeksi markkinointikanavaksi, on vaikuttanut radikaalisti perinteisiin tapoihin ja kasityksiin
tehda markkinointia ja mainontaa. Samalla kun vanhat mainosmediat ovat saaneet kilpaili-
jakseen sosiaalisen mediankin mahdollistavan verkkomainonnan muodot, koko mainon-
nan rooli on mullistunut sekéd samalla demokratisoitunut. Markkinointi ja mainonta ei ole
enaa suurien, tunnettujen seka rahakkaiden brandien etuoikeus, vaan kaytanndssa kuka
tahansa nykypdaivana voi esimerkiksi kuvata kannykkékamerallaan videon ja ladata sen
taysin ilmaiseksi internettiin ja kayttaa sitd markkinoinnin apuna. Myds pienilla ja aloittele-
villa yrityksilla on mahdollisuus tehda monimuotoista ja ndkyvaa mainontaa ilman suuria

mainoskustannuksia (Juslén 2013, 12.)

Verkkoon siirtyessd mainonnan kayttotavat, hyddyntdmismahdollisuudet ja koko sen
luonne on muuttunut. Siind missé 1900-luvun suuret brandit ovat rakennettu vahvan mieli-
kuvamainonnan avulla ja mainonta on luonteeltaan ollut yksisuuntaista viestintdd brandilta
kuluttajalle, painopiste on nyt siirtynyt viestinndsta toimintaan, seka sosiaalisen median
mahdollistamaan kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen brandin ja kuluttajan valilla. Brandi-
mielikuvia pyritdén edelleen rakentamaan, mutta nykyaan se tehdaan yrityksen verkkoon
luoman ilmaisen sisallén avulla, ja sen tavoitteena on vakuuttaa ja motivoida kuluttaja ole-
maan vuorovaikutuksessa seké sitoutumaan brandiin. Mainonnan tehtava on sitten ohjata

haluttuun kohderyhmaan kuuluvat henkilot taman sisallon aarelle (Juslén 2016, 32-33.)

Facebookilla on tamén hetken kehittynein mainosalusta sosiaalisen median saralla perus-
tuen sen suureen kayttagjamaaraan, maailmanalaajuisesti noin 1,8 miljardia kayttajaa
(Pdnka 26.1.2017.) Facebook on osannut tehokkaasti hyédyntaa valtavasta kayttdjamaa-
rastaan saamansa datan kaantaen sen menestyksekkaaksi liikketoiminnaksi, tarjoten val-
miit, tehokkaat ja ilmaiset tytkalut kenelle tahansa toteuttaa mainontaa Facebookin tarjo-

amilla mainosalustoilla.

1.1 Opinnaytetyon rajaus jarakenne

Tama tyo on rakenteeltaan toiminnallinen opinnaytety® jakautuen kahteen osaan, raport-
tiin joka sisaltaa tyon tietoperustan ja produktiin jossa tieto sovelletaan kaytantoon toteu-
tettavan produktin muodossa. Opinnaytety6 rajautuu Facebookissa ja sen tarjoamilla mai-
nosalustoilla toteutettavaan markkinointiin. Ty6n tietoperustassa keskitytdan Facebook-
markkinoinnin osa-alueiden esittelyyn, painottuen erityisesti maksetun mainonnan hyo-

dyntamiseen osana yritysten markkinointitoimenpiteita, lisdksi opinnaytetytssa kasitellaédn



Facebook-mainoskampanjan suunnittelu ja rakenne vaihe vaiheelta. Tyon empiirisessa

osuudessa teoria tuodaan kaytantéon tutustumalla ensin opinnaytetydn toimeksiantajaan,
seka mainonnan tavoitteisiin, ja sitten laatimalla Facebook-mainoskampanja suunnitelmat
jotka my0s toteutetaan. Lopuksi tehd&an yhteenveto siitd mit& mainonnalla saavutettiin ja
kuinka siind onnistuttiin, lisaksi tarkastelen kokonaissuoriutumistani, seka mahdollisia ke-

hitysideoita joita opinnaytetydprosessin aikana on voinut syntya.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja produkti

Olen aikaisemmin tehnyt asiakastoimeksi antoina Google AdWords —mainontaa, seka
my06s hieman Facebook-mainontaa. Facebook markkinointi ja mainonta on muuttunut pal-
jon viime vuosien aikana siitd, kun siihen alkujaan olen tutustunut. Tavoitteenani tassa
opinnaytetytssa onkin oppia ja syventdd omaa tieto-/taito-osaamistani Facebook-markki-
noinnista ja —mainonnasta, seka lisaksi I6ytaa oikeat ja sopivat Facebook-mainonnan to-
teuttamisen ratkaisut, opinnéytetyon toimeksiantajan mainonnan tavoitteisiin nahden, ja

tata kautta oppia lisdéa Facebook-mainonnan toteuttamisesta kaytannossa.

Produktiosuudessa suunnittelen kaksi Facebook-mainoskampanjaa asiakastoimeksianta-
jalle, MadeBYy Helsingille. Suunnitelmat tehdaan yhdessa asiakkaan kanssa ja kumpikin
mainoskampanja toteutetaan taméan kevaan aikana. Opinnaytetydbhon kampanjoista sisal-

lytetadn kummatkin suunnitelmat, tulokset ja niiden pohdinta, sekéa kehitysideat.
1.3 Opinnaytetydn toimeksiantajan esittely

MadeBy Helsinki on kesélla 2013 perustettu kahdentoista kéddentaidon ammattilaisen kol-
lektiivi, joka pyorittda Helsingin ydinkeskustassa kivijalkamyymalaa. Omaperainen, suo-
malainen kadentaito ja design seké sen tekijat on haluttu tuoda keskelle kaupunkia, jolloin
tuotteen valmistaja ei ja& asiakkaalle ainoastaan nimeksi pakkauksessa, vaan tekijan voi

myos kohdata kaupassa.

Tuotevalikoimassaan MadeBy Helsinki haluaa tarjota hauskoja uusia ideoita, ajattomuutta
seka vastuullista ja ekologista lahituotantoa. Myymala linkittyy vahvasti kollektiivin Ma-
deby.fi-yhteisdon ja -verkkokauppaan, jossa on myynnissa myymalan tarjontaa laajempi

tuotevalikoima lukuisten suomalaisten kadentaitajien tuotteita. (MadeBy Helsinki 2017.)



2 Facebook markkinointi

Facebook-markkinointi on ostoprosessia tukevaa mainontaa Facebookissa. Sen tavoit-
teena on tuoda kauppaa, hankkia liideja, seka luoda mahdollisimman paljon kontakteja ja
vuorovaikutusta pienimmilla mahdollisilla kustannuksilla. (Suomen digimarkkinointi 2017,
3)

Juslénin (2013, 28) mukaan, Facebook-markkinointiin on olemassa seka maksuttomia
ettd maksullisia markkinointikeinoja, ja niiden osa-alueet ovat seuraavat:

o [Facebook sivu joka on maksuton, omassa hallinnassa oleva markkinointivaline

o Ansaittu media, joka tarkoittaa Facebook kayttajien aikaansaamaa markkinointi-
viestien nakyvyytta sisallon tykkaamisen, jakamisen ja kommentoinnin kautta.

o [Facebook-mainonta joka on maksullinen media

Naihin jokaiseen osa-alueeseen tutustutaan tarkemmin tdman luvun myota.

2.1 Ansaittu media

Ansaitulla medialla tarkoitetaan jonkin viestin savuttamaa julkisuutta, joka perustuu in-
ternetin kayttgjien vapaaehtoisiin toimenpiteisiin sisallon nakyvyyden edistamiseksi. Fa-
cebookissa nama toimenpiteet tarkoittavat sisallon tykkaamista, jakamista ja kommen-
toimista.” (Juslén 2013, 35.)

Facebook-sivu on otollinen paikka ansaitun median tuottamiselle. Sivun yllapitajan julkai-
semissa paivityksissé on aina automaattisesti mukana ansaitun median luomiseen tarvit-
tavat vélineet; Tykkaa-, Kommentoi- ja Jaa —painikkeet, joiden avulla Facebook kayttaja
voi olla vuorovaikutuksessa julkaisun kanssa. Facebook-sivun yllapitajan tai siséllon tuot-
tajan haasteellinen tehtava onkin, julkaista riittdvan mielenkiintoista sisaltéa kohderyhman
tarpeet huomioiden (Juslén 2013, 35.) Kun edella mainitussa onnistutaan, se lisaa etenkin

ansaittua mediaa vahvistavaa vuorovaikutusta julkaisun ja yleison valilla.

Facebook kayttajat jotka ovat olleet vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, voidaan jakaa
seuraaviin ryhmiin:

o Tykkaajat ovat henkil6ita jotka ovat tykénneet yrityksen Facebook sivusta, he ovat
nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita

o Tavoitetut henkildt ovat Facebook kayttajia jotka ovat nahneet sivusto julkaisun
tai mainoksen

o Sitoutetut henkildt ovat Facebook kayttgjat, jotka ovat tyk&nneet sivusto julkai-
susta/mainoksesta, kommentoineet ja/tai jakaneet sita edelleen.

Facebookin tehokkuus markkinointikanavana perustuu siihen, ettd markkinointitoimenpi-

teistd juontuvat tulokset ovat tarkkaan mitattavissa, helposti saatavilla ja niihin voidaan



tarvittaessa reagoida nopeasti. Siksi kannattaakin seurata ja hyddyntaa aktiivisesti Face-
book-sivun kavijaseurannan antamaa tietoa, jotta ndhdaan ja tunnistetaan eniten huo-
miota tai palautetta saavat sisallot, joka puolestaan auttaa ja tehostaa myds mydhemmin

tehtavia markkinointi toimenpiteita.

2.2 Facebook sivun luominen ja yllapito

Facebook markkinoinnin perustana toimii yrityksen oma Facebook sivu. Sivun kautta to-
teutetaan kaikki markkinointi toimenpiteet Facebookissa ja sen avulla pystytdan hoita-
maan monia erilaisia markkinoinnin tehtévia ja osa-alueita, kuten halutulle kohderyhmalle
suunnattua mielenkiintoista ja osallistavaa viestintaa jonka tarkoituksena on rohkaista
kohderyhmaan kuuluva henkilé vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Sivulle kootaankin
nykyisisté ja potentiaalisista asiakkaista koostuva yhteiso jota Facebook terminologiassa
kutsutaan tykkaajiksi. Nama henkilot ovat sellaisia joilla jo jossain maarin on kiinnostusta
yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita kohtaan, ja heihin pystytdan olemaan yhteydessa
Facebookin tarjoamien viestintdkanavien avulla. Yrityksen tavoitteet, voimavarat ja kohde-
ryhman tarpeet marittavat suurelta osin sen, kuinka laajasti ja milla tavoin Facebookin tar-
joamia markkinointi mahdollisuuksia voidaan hyddynt&da. Voimavaroilla tarkoitetaan tassa
yhteydessa muun muassa henkildresursseja jotka mahdollistavat sen, kuinka lasna ja ak-
tiivinen yritys voi olla Facebook sivuillaan, esimerkiksi vuorovaikutusmarkkinoinnin ja si-

salléntuottamisen suhteen (Juslén 2013, 29.)

Luonnollisesti ensimmainen tykk&aja on sivun avaaja, seuraavat esimerkiksi organisaation
tydntekijoita, kolmannet heidan Facebook verkostoon kuuluvia, yksinyrittajalla ensimmai-
set tykkaajat voi saada vaikkapa kollegayrittajista, tuttavista ja perheenjasenista. Face-
book sivun avaaminen ja tykkadjien hankinnan kaynnistaminen ovatkin ensimmaiset Fa-

cebook markkinoinnin toimenpiteet (Juslén 2013, 40.)

"Facebook-sivu ilman tykkaajia on kuin autio kyla. Siella puhuminen on yk-

sinpuhelua, silla ketaan ei ole kuuntelemassa” (Juslén 2013, 39).

Yrityksen loydettavyys internetissa, seké se kuinka se edustaa itsedan asiakkaalle perus-
tuu vahvasti yrityksen Facebook sivuun, tdméan takia sivun rakentaminen oikeanlaiseksi
on erittain tarkeaa. Oikein toteutettu Facebook sivu nousee korkealle Google-hakutulok-
sissa ja on sisélloltaan seka ulkoasultaan kayttajalle selked. Facebook sivun olemassaolo
ja helppo loydettavyys mahdollistavat myods sen, ettd ihmiset voivat olla tarvittaessa hel-
posti ja nopeasti yritykseen yhteydessa, esimerkiksi Facebookin tarjoaman Messenger
palvelun avulla. Facebook-sivun tulee ilmaista selkeasti milla toimialalla yritys on, mita se

tuottaa, sekd taman liséksi sivustolla tulee olla myos selvasti esilld yrityksen yhteystiedot.



Mitd huolellisemmin sivusto on toteutettu kohdeyleisdn tarpeet huomioiden, sita tehok-
kaampaa myos markkinointi sitd kautta on. (Suomen digimarkkinointi 2017.) Esimerkki ku-
vassa (kuva 1) jossa on kuvakaappaus MadeBy Helsingin Facebook etusivusta, mieles-
tani vaadittavat asiat tulevat selkeasti, mutta hieman ristiriitaisesti esille. Kaksi asiaa etusi-
vussa hammentavat itseani, "soita nyt —toimintopainike”, joka voisi paremminkin olla "I&-
heta viesti-painike”. Myymala ei ole jatkuvasti auki, eika siella siten olla tavoitettavissa ym-
pari vuorokauden puhelimitse, mutta kyseinen toimintopainike on silti esilla koko ajan. Li-
saksi sivun kansikuva antaa selvasti ymmartaa, etta kyseessa on vaatteita, koruja, seka
tekstiileja ja sisustustuotteita tarjoava yritys, mutta silti toimintopainikkeen alla lukee kah-
vio. Myymalan yhteydessa toimii kylla kahvio, mutta toiminta on hyvin pienimuotoista ja
tavallaan lisapalvelu asiakkaille, joten sen mainitsemin etusivulla kohdassa, joka esittelee

yritystoimintaa, on hamaavaa ja sekaannuttavaa.
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Kuva 1. MadeBYy Helsinki -Facebook -etusivu

Facebook sivu on luonteeltaan vahvasti sosiaalinen markkinointivaline joka mahdollistaa
vastavuoroisen viestinnan ja osallistumisen sivulla vierailevien henkildiden ja yrityksen va-
lilla. Se, etta yritys on Facebookissa ei riitd, vaan siella tulee olla 1asna seka aktiivinen.
Huonosti toteutettu tai passiivinen Facebook sivu voi toimia yritystéa vastaan, antaen valin-
pitamattdman tai jopa flegmaattisen kuvan. Taman vuoksi on tarkeda hoitaa perusta kun-
toon, seka rakenteellisesti etta sisélldllisesti ennen kuin markkinointi toimenpiteitéa aloite-

taan.



Jokaisella Facebook-sivulla tulisikin olla sisltéstrategia, jonka ytimesséa on vuorovaikutus
tykkadjien uutisvirrassa. Uutisvirta on se nakyma, johon kayttaja saapuu aina ensim-
maiseksi kdynnistdessdan Facebookin selaimessaan tai puhelimessaan. Jos julkaisu né-
kyy tassa, on kaikkien suurimmat mahdollisuudet saada kayttaja lukemaan julkaisu seka
olemaan vuorovaikutuksessa sen kanssa. Vuorovaikutusta ovat julkaisusta tykkaaminen,
julkaisun kommentointi ja julkaisun jakaminen ja tasté vuorovaikutuksesta syntyy niin kut-
suttu ansaittu media. Facebook-sivun kanssa vuorovaikutuksessa olevat julkaisuista esi-
merkiksi tykk&avat, markkinoivat samalla myds julkaisuja omille Facebook kavereilleen.
(Juslén 2013, 37.)

Facebook-sivun siséltdstrategiaa suunniteltaessa tulee muistaa kohderyhma, keille viesti-
taan, seké miten halutaan viestia. Lahtisen (12.8.2015) mukaan, tapoja viestia voivat olla
esimerkiksi jokin seuraavista tai ndiden yhdistelma:

o Opettavainen eli informaation jakaminen
o Viihdyttava

o Tiedottava eli alan tarkeét uutiset

o Hyotyjen tarjoaminen (tarjoukset, tapahtumat)

Kun Facebook-sivu on luotu ja perusta on kunnossa, sivusto tulee pitéda ajan tasalla seka
mielenkiintoisena. Toiminnan tulee olla aktiivista ja sdanndllistd. Huomiota kannattaa kiin-
nittaa erityisesti myos sivun visuaalisuuteen. Profiili- ja kansikuva ovat eniten nékyvissa
olevat kuvat ja ne luovat myos ensivaikutelman, lisdksi myds sivustopaivityksia tehdessa
kuvalla on erittdin paljon huomioarvoa eli paivityksiin kannattaa lisata aina jokin osuva,
mielenkiintoinen ja laadukas kuva. Myds erilaiset kilpailut, arvonnat ja kampanjat ovat
hauskoja ideoita seuraajien aktivointiin Facebook-sivulla. Sisalléntuotannon suhteen kul-
makivena on, etta se on yrityksen itsensa nakoistd, mutta ennen kaikkea laadukasta ja
harkittua (Parri 30.6.2015.)

Tahan lopuksi viela Facebookin omin sanoin:

"luo paikka, jossa ihmiset voivat tavata yrityksesi” (Facebook a, 2017).

Seuraavalla sivulla oleva kuvakaappaus (kuva 2) on otettu MadeBy Helsingin Facebook
sivulta esimerkkiné paivityksesta, jonka viestinn&n tapana on hyotyjen tarjoaminen, tassa
tapauksessa tulevasta tapahtumasta kertominen. Mielestani julkaisu on MadeBy Helsingin
nakoinen, laadukas ja harkittu. Kuva on raikas ja siind olevat tuotteet sopivat hyvin yhteen

mainostettavan aitienpaiva viikonlopun tarjonnan kanssa.
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Kuva 2. Esimerkki Facebook-sivulla nékyvasta paivityksesta

Juslénin (2013, 37-38) mukaan Facebookissa vuorovaikutus on tarkeinta. Se etté julkaisu
nakyy ja ndhdaan uutisvirrassa, on hyva asia, jos se luetaan, on vield parempi, mutta mer-
kittavaa on vasta se, jos julkaisusta tykataan, sitd kommentoidaan tai se jaetaan eteen-
pain. Jokaisella tilapéivityksella pitaisikin pyrkia saamaan aikaan vuorovaikutusta edes
jonkin verran. Facebook mittaa jatkuvasti kayttajiensa toimintaa esimerkiksi kiinnostuksen
kohteita, kayttaytymista seka tykkayksia ja taman mukaan ehdottaa kayttajilleen julkaisuja
jotka ndkyvat henkildn uutisvirrassa. Jarjestelmén idea on, nostaa esiin sellaisten tahojen
julkaisuja joiden kanssa Facebook kayttaja on aktiivisessa vuorovaikutuksessa ja haivyt-
taéd uutisvirrasta taas sellaista mita kohtaan kayttaja ei ole ollut aktiivinen (Juslén 2013,
35). Talla Facebook pyrkii siihen, ettéa kayttajan uutisvirta ei tayttyisi julkaisuista jotka eivat
hénta kiinnosta, vaan sellaisesta sisallosta jota kohtaan henkildlla on aitoa mielenkiintoa.

2.3 Facebook markkinointi ja mainonta nyt ja tulevaisuudessa

Uusimpien sosiaalisen median kayttajamaaria mittaavien tulosten mukaan, Suomessa on

noin 2,6 miljoonaa aktiivista Facebook kayttajaa ja keskiverto kayttaja viettéaa siella noin



50 minuuttia paivastaan (Suomen digimarkkinointi 2017, 4.) Facebookilla on myés taman
hetken kehittynein mainosalusta sosiaalisen median saralla, joten markkinointia voidaan
kohdentaa erittdin tarkasti maksetun mainonnan avulla valituille kohderyhmille. Liséksi Fa-
cebook on kehittanyt hyvin kattavat ja tehokkaat tyokalut joilla mainontaa voi toteuttaa,
hallita, seurata ja analysoida seka raportoida. Naihin tyovalineisiin perehdytaan luvussa

kolme.

Vuoden 2016 aikana Facebook-mainontaan tulleita uudistuksia ja lisattyja mahdollisuuksia
ovat esimerkiksi olleet Facebook-pikseli joka mahdollistaa omien kohderyhmien muodos-
tamisen sivuston kavijoista saatavan tiedon mukaan, seké erityisesti mobiilille suunnattu
perussivu joka on mukautuva ja nopeasti latautuva mainosmuoto. Tassé vain muutama

esimerkkKi, joita tassakin tydssa kasitellaan myéhemmin.

Facebook-mainontaan liittyvien uudistusten ja muutosten vauhti ei ole hijpumassa jatkos-
sakaan, vaan uusia ominaisuuksia ilmestyy tasaiseen tahtiin, pelin samalla vaikeutuessa
(Juslén 2.11.2016.) Lisaksi Juslén toteaa edella viitatussa artikkelissaan, etta Facebook
on sosiaalisen median gorilla ilman varteenotettavaa vastustajaa, samalla sen ollessa kui-
tenkin suurin alihyddynnetty mahdollisuus organisaatioille ja yrityksille, jotka tarvitsevat
eladkseen uusia asiakkaita ja myyntia lisaa. Juslénin blogiartikkelin paasanoma onkin,
ettd seuraavaa suurta sosiaalisen median mullistajaa on turha odotella, vaan kyytiin on

hypattava viimeistaan nyt (Juslén 2.11.2016.)

Organisaatioiden ja henkildiden mahdollisuudet jakaa erilasta sisaltta verkkoon ovat suu-
remmat kuin koskaan ja varsinkin audiovisuaaliset sisdllét monimuotoistuvat jatkuvasti.
Perinteiset tekstit ja kuvat saavat vierelleen videoita, videot 360 -asteen videoita joista
paastan interaktiivisiin videoihin. Erilaisten siséltdmuotojen monimuotoisuus haastaakin
sisallontuottajat panostamaan sisalldlliseen laatuun parjatékseen kilpailussa. Toisena kay-
tanndn haasteena on jaetun sisallon jakautuminen ja pirstaloituminen useille eri media-
alustoille (Lilja 4.1.2017.)

Facebook tarjoaa talla hetkella alustat videoiden ja kuvien nayttamiselle, seka suorille re-
aaliaikaisille video lahetyksille Facebook Live toiminnon avulla. Tammikuussa 2017 Face-
book lanseerasi lisédksi Facebook Liven rinnalle, Live Audio palvelun joka on viela talla
hetkella testivaiheessa. Live Audion toimintaperiaate on samanlainen kuin Facebook Li-
vessda, mutta vain ilman videokuvaa. Hyotyina tédssa voidaan nahda, etta aaniviestin lahet-
tajan ei tarvitse kiinnittda huomiota paikkaan tai omaan ulkoasuunsa viestin [ahetys het-
kelld, &aniviesti ei tarvitse niin vahvaa signaalia kuin livevideo, joten lahetyspaikalla ei si-

nalladnkaan ole valia ja se toimii myos hitaammilla internet yhteyksilla. Liséksi &aniviestin



vastaanottaminen ei sido kuulijaa tekemasta muita asioita samanaikaisesti, esimerkiksi
avaamasta uutta valilehted selaimessaan tai estd Facebook uutisvirran selailua, joten sita
ei valttamatta koeta kovin hairitsevana ja keskeyttavana, vaan viesti on helppo kuunnella
loppuun (Facebook b, 2017.)

Hyvin ajankohtainen ja yrityksille uusia markkinointi mahdollisuuksia tarjoava muutos on
Facebook kaupan rantautuminen myds Suomeen, ja jolla Facebook kilpailee perinteisia
verkkokauppoja vastaan. Jokaisen Facebook sivun yllapitajan on jo nyt mahdollista luoda
kauppaosio sivulleen. Yhdysvalloissa kaupat ovat jo pitkalla ja maksaminen onnistuu suo-
raan Facebookista. Suomessa kaupan voi jo perustaa lédhes taysine ominaisuuksineen,
mutta maksua varten asiakas ohjataan verkkokauppaan. Facebook kaupan paastessa
vauhtiin Suomessakin, uudet mainosmuodot todennakoisesti seuraavat heti peréssa.
(Parri 10.11.2016.) Kaupan voi luoda suoraan omilta Facebook-sivuiltaan ja se on nopeaa
ja helppoa seuraamalla vaihe vaiheelta Facebookin tarjoamia ohjeita. Haastavin seka tyo-
telidin osuus lienee myytavana olevien tuotteiden lataaminen ja paivittaminen Facebook

kauppaan.

Facebook-sivun tykkaajat ovat nopeasti kaupan asiakkaita ja ostosten tekeminen on help-
poa ja nopeaa, varsinkin sitten kun kaupat ovat kaikkineen ominaisuuksineen kaytetta-
vissa. Tastd seuraavana askeleena onkin mainonta josta voi ostaa yhdella klikkauksella.
Mobiilikayttajien osuus kasvaa jatkuvasti Facebookissa ja Facebook-kaupasta ostamisen
yksinkertaisuus, seka helppous luovat taydellisen tavan myyda tuotteita mobiilimainonnan
kautta. Lisaksi asiakaspalvelu on nopeaa ja aina saatavilla Facebook Messenger alustan
kautta (Lahtinen 28.1.2016.)

2.4 Facebook mainonta

Maksettu mainonta on noussut merkittdvampaéan rooliin Facebookin tehdessa muutoksia
algoritmeihinsa vuonna 2016. Uuden algoritmin mukaan Facebook suosii henkilokayttajien
luomaa siséltda yritysten julkaisuiden sijaan, nain ollen yritysten on entistakin vaikeampi
saada sisaltbnsa nakyviin seuraajiensa eli tykkaajiensa uutisvirrassa (Pehkonen
13.8.2016.) Tasta johtuen arviolta yksittdinen julkaisu kattaa vain noin 5-20% sivun tyk-
kaajista (Juslén 2.11.2016.)

Orgaanisten, eli maksuttomien julkaisujen tavoitettavuuteen liittyy myos kaksiulotteinen

ongelma, toisaalta sivun julkaisut tavoittavat liian vahan oikeita inmisia (pelkat tykk&ajat),
ja toisaalta ne saattavat turhaan nakya taysin vaarille inmisille (tykkaajien kaverit) joilla ei
valttamatta ole mitédan kiinnostusta yritysta tai sen tekemia tilapaivityksia kohtaan (Juslén

2016, 83.) Maksetun mainonnan merkittavin hydty onkin se, ettéa sen avulla tavoittaa itse



maarittelemansa yleison silloin kun haluaa. Mainoksilla voi kohdentaa viestit nakymaan
hyvin tarkasti rajatulle rynmalle Facebook kayttgjia. Kohderyhmé voi mainonnan tavoit-
teista riippuen olla, taysin uudet ja potentiaaliset asiakkaat, tai jo olemassa olevat asiak-
kaat ja/tai tykkaajat. Mainosten kohdennukseen tutustutaan tarkemmin luvussa kolme.
Maksetun mainonnan kayttdminen on varsinkin silloin kannattavaa, kun tavoitellaan laa-
jempaa kohderyhmaa tai uusia tykkaajia seka potentiaalisia asiakkaita. Pienille ja tunte-
mattomille yrityksille maksetun mainonnan kayttd on melkeinpa valttamatonta myos luota-
essa tunnettavuutta sekad yhteyden rakentamisessa kohderyhmiinsa Facebookissa. Suu-
ret yritykset ja brandit ovat niin tunnettuja kuluttajien keskuudessa, etta asiakkaat osaavat
etsia ne joka tapauksessa Facebookista. Lisdksi menestyneilla brandeilla on oma markki-
nointi koneistonsa, joka on jatkuvasti kédynnissé eri medioissa muistuttamassa ja luo-

massa nakyvyytta brandille.

Juslén (2013, 33-34) listaa Facebook-mainonnan tarkeimmiksi kayttokohteiksi seuraavat
asiat: Facebook-sivun tykkaajamaaran kasvattaminen, myyntiliidien kerddminen tai mark-
kinointirekisterin kasvattaminen, kavijoiden hankkiminen Facebookin ulkopuolisille myynti-
sivuille tai verkkokauppaan. Mietittdessa Facebook mainonnan strategiaa tulee kuitenkin
tiedostaa, etta vaikka tykkaajat lisaavatkin osaltaan yrityksen nakyvyytta Facebookissa ja
ovatkin todennéakdisesti henkiléita joilla on kiinnostusta kyseista yritysta kohtaan, tykkaaja-
maaria tarkeampaa on nakya oikeassa kohderyhméssa ja saada oikea kohderyhma sitou-
tumaan sivuun ja julkaisuihin. Vasta sitten ndma sitoutumiset voidaan kaantaa liikenteeksi

halutuille verkkosivuille ja sita kautta muuttaa ne kaupaksi.

Tarke&dd on ymmartaa, etta pelkat tykkaajamaaréat eivat viela kerro varsinaisesti Face-
book-markkinoinnin menestyksesta tai tehokkuudesta, eika niiden maaran kartuttaminen
tulisi olla Facebook-markkinointi toimien paatavoite. Pikemminkin tykk&ajat ovat toimiva
markkinoinnin sivutuote joka luo ja vahvistaa sosiaalista vakuutta luoden luotettavaa ku-
vaa yrityksesta (Suomen digimarkkinointi 2017, 3.) Jotta siis saadaan pidettya jo ole-
massa olevat sivun tykkaajat, seka sitouttamaan heidat sivuun ja julkaisuihin, tuleekin
heitd myds muistaa, sen sijaan ettd keskittyy haalimaan aina vaan lisdé uusia tykk&ajia
sivulle. Lisdksi koska orgaaniset julkaisut eivat valttamatta kata kuin 5-20% sivun tykk&a-
jistd, maksettua mainontaa on hyva tehda valilla myds jo olemassa oleville tykkaajille.
Na&in varmistetaan sivu julkaisuiden nékyvyys paremmin, samalla heitd voidaan myos akti-
voida vuorovaikutukseen ja maksaviksi asiakkaiksi, esimerkiksi tarjouskampanjan tai jon-

kin erityisen tapahtuman avulla, joka on suunnattu vain ja ainoastaan sivun tykkaajille.
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Facebookissa maksettua mainontaa voi tehda kahdella tavalla, luomalla varsinaisen mai-
noskampanjan mainostenhallinta tyokalun avulla tai mainostamalla Facebook sivulle teh-
tya julkaisua, jota kutsutaan sponsoroiduksi mainosjulkaisuksi. Julkaisu voi olla tilapdivi-
tys, kuva, video tai tarjous. Facebook sivulta voi myds mainostaa itse sivua ja ulkoista si-
vua esimerkiksi yrityksen verkkokauppaa. Sponsoroitu mainosjulkaisu voidaan suunnata
jo olemassa oleville tykkaajille, tykkaajille seka heidan kavereilleen tai kohdentaa muille
valituille ihmisille kohdentamisasetusten kautta (Facebook c, 2017.)

Toinen tapa luoda mainoksia on mainostenhallinnassa, joka tarjoaa tehokkaammat tydka-
lut seka edistyneemmat kohdentamisratkaisut mainonnan toteutukselle. Mainostenhallin-
nassa voidaan luoda varsinaisia mainoskampanjoita useine mainosryhmineen, mainon-
nan tavoitteineen, kohdennuksineen ja mainoksineen. Taman opinnaytetyon produkti-
osuudessa kuvattu Fashion Revolution -mainoskampanja on toteutettu kampanja luontoi-
sesti mainostenhallinta tydkalua kayttden, muut opinnaytetyén produktiin sisaltyvat mark-

kinointitoimenpiteet ovat sponsoroituja sivujulkaisuja.
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3 Facebook — mainoskampanjan suunnittelu

Facebook markkinoinnin tarkein tavoite on luoda vuorovaikutusta oikeisiin kohderyhmiin
kuuluvien henkildiden ja yrityksen vdlille. Tama edellyttda paitsi laadukasta sisalléntuotan-
toa Facebook sivulle, ettd myds huolellisesti suunniteltua ja kohdennettua mainontaa oi-
keille kohderyhmille. Facebook-mainoskampanja kokonaisuus rakentuu seuraavista osa-
alueista; tavoitteet, kohderyhmaé, budjetti, mainosmuodot ja niiden sijoittelu, mainonnan

mittaaminen ja hallitseminen seka lopuksi tulosten arviointi ja johtopaatokset.

Ensimmaisena tehtavana mainontaa suunniteltaessa on paattda mainostettava kohde ja
sen mukaan kampanjan tavoite ja kohderyhma, eli vastataan kysymykseen, millainen hen-
kilo kuuluu kohderyhman ja mita halutaan kohderyhmé&én kuuluvan henkilon tekevan mai-

noksen nahdessaan.

Mainoskampanjan kokonaisbudjetti koostuu mediabudjetista, seka mahdollisesti mainos-
kampanjan suunnitteluun ja toteutukseen liittyvasta tyon osuuden budjetista. Mainonnan
tavoite ja kesto maarittavat pitkalti mediabudjetin. Facebookilla on tarjottavana kuusi eri-
laista mainosmuotoa, joita voidaan kayttdd kampanjassa joko yksin tai yhdessa. Mainok-
sia voidaan nayttdd myos kahdella muulla Facebook perheeseen kuuluvalla sovellusalus-
talla, jotka ovat Instagram ja Audience Network.

Mainoskampanjan tavoite méaarittdd millaisia mainonnan tuloksia halutaan mitata. Jos ta-
voitteena on esimerkiksi ollut sivutykkaysten keradminen, silloin tuloksina mitataan sivu-
tykkays maaria ja eritellaan ja analysoidaan tuloksia, vaikka sukupuolen ja ian perusteella.
Mainonnan seuranta ja mittaaminen sekd mainosten muokkaaminen tarpeen mukaan on-
nistuu helposti mainosten hallinta tydkalun avulla. Mainonnan paattyessa tulokset analy-

soidaan ja tehdaan yhteenveto ja loppuraportti mainonnan kokonaissuorituksesta.

Seuraavana kuvio, joka havainnollistaa Facebook-mainoskampanjan osa-alueiden hie-

rarkkista rakennetta.
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Kampanja

- Kampanja tavoite

Mainosryhma Mainosryhma

- Budjetti - Kohdennus
- Aikataulu - Sijoittelu

- Budjetti - Kohdennus
- Aikataulu - Sijoittelu

- Mainosmuoto - Mainosmuoto

Vilties Mainos Mainos Mainos

- Sijoittelu - Sijoittelu

- Sijoittelu - Sijoittelu

- Mainosmuoto - Mainosmuoto

- Mainosmuoto - Mainosmuoto

Mainosryhma voi siséltédé useita erilaisia mainoksia ja
mainosmuotoja, eri linkein, eri tekstein, eri toiminta-

kehottein

Kuvio 1. Facebook -mainoskampanjan rakenne

3.1 Facebook mainoskampanjan tavoitteet

Mainoksen tai uuden mainoskampanjan luominen aloitetaan aina paattamalla mainostuk-
sen kohde. Kohteella tarkoitetaan sitéa paikkaa, johon mainosta klikkaava henkild paatyy,
se voi olla Facebookin sisalla tai ulkoisella verkkosivustolla oleva laskeutumissivu, esimer-
kiksi verkkokauppa. Seuraavaksi luodaan mainoskampanja, jolle asetetaan mainonnan
tavoite, eli kampanja tavoite. Asetettu tavoite vastaa siihen, mité ihmisten halutaan teke-
van ndhdessaan mainoksen. Tavoitteen tulee olla myds linjassa yleisten liiketoiminnallis-
ten tavoitteiden kanssa. Facebook tarjoaa kolme eri vaihtoehtoa joita yritys voi itselleen
asettaa mainonnan tavoitteeksi (Facebook d, 2017.) Kampanja tavoitteet ovat lueteltuina
alla:

o Tunnettuus: tavoitteet, jotka luovat kiinnostusta yritysta, tuotetta tai palvelua koh-
taan.

o Harkinta: tavoitteet, jotka saavat ihmiset miettimaan yritysta ja etsimaan sita kos-
kevia tietoja.

o Konversiot: tavoitteet, jotka kannustavat yrityksesta kiinnostuneita inmisia kay-
maan sivustolla tai sovelluksessa tai kayttdmaan tuotetta tai palvelua

Jokainen naista paatavoitteesta pitaa viela sisallaan joukon tarkempia "alatavoitteita” (tau-

lukko,1), joiden avulla voidaan viela taktisemmin asettaa mainonnan tavoite. Mainonnan

13



tavoite taytyy siis valita jo kampanja tasolla ja se maarittdd sen, millaisia mainosmuotoja

kampanjassa voidaan kayttaa, seka sen milla alustoilla mainoksia voidaan nayttaa.

Taulukko 1, Facebook kampanjatavoitteiden vaihtoehdot ja alatavoitteet (Facebook d,
2017.)

* Brandin e Liikenne e Konversiot
tunnettuus * Sovelluksen e Myynti
e Kattavuus asennuskerrat tuoteluettelosta
e Paikallinen e Sitoutuminen * Kaupassa kaynnit
tunnettuus e Videon
nayttokerrat

e Liidien luonti

Tunnettuus kasittaa brandin tunnettavuuden, paikallisen tunnettavuuden seké kattavuu-
den. Valittaessa kattavuustavoite mainoksia naytetaan mahdollisimman monelle, brandi-
tunnettavuus taas tahtaa tavoittamaan ihmiset jotka ovat todennakdisimmin kiinnostuneita
yrityksen tarjoamasta mainonnasta ja tata kautta kasvattamaan bré&ndin tunnettavuutta.
Paikallinen tunnettuus kampanja tavoitteen avulla voidaan yritysta markkinoida paikalli-
sella alueella ja kannustaa ihmisi& verkon ulkopuolisiin toimiin, esimerkiksi kdym&aan myy-
malassa (Facebook d, 2017.)

Harkinta tavoitteiden alle kuuluu esimerkiksi sitoutuminen, tavoite jonka avulla saadaan
lisda ihmisia nakemaan julkaisut seka sitoutumaan naihin. Sitoutuminen tavoite voidaan
viela jakaa alatavoitteisiin, joilla mainokset voidaan optimoida entista tarkemmin saavutta-
maan halutut tulokset. Liikennetavoite on suunniteltu saamaan ihmisia valitulle sivustolle
optimoimalla kampanija sivustoklikkauksille, tai haluttuun sovellukseen, jolloin kampanja

optimoidaan sovellukseen sitoutumiseen (Facebook d, 2017.)

3.2 Facebook -mainonnan kohdentaminen

Facebook-mainonnan merkittavimpia hyotyja on se, ettd sen avulla voidaan saavuttaa
kohdeyleiso tarkasti. Facebookilla on tdhan varsin kattavat kohdentamistydkalut ja niissa
on kaytettavissa useita erilaisia asetuksia, joista voi vapaasti muokata haluamiaan yhdis-
telmid. Luodut kohderyhmét voidaan myos tallentaa myohempaa kayttéa varten. Mitd huo-

lellisemmin ja tarkemmin kohdentaminen on tehty, sitd tuloksellisempaa mainostaminen
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on. Hyvin suunnitellut mainokset eivat tuota tulosta, jos niita naytetaan taysin vaarille ihmi-
sille. Taman huomioiminen on yksi tarkeimmista tehtavistd mainoskampanjan kohden-
nusta suunniteltaessa. Toinen merkityksellinen asia on kustannusten séasto, silloin kun
turhat kontaktit minimoidaan. Tarkasti kohdennetun mainoskampanjan klikkausprosentti
on parempi kuin huonosti kohdennetun, joka taas vaikuttaa suoraan klikkikohtaiseen hin-
taan. Ennen kun aloittaa rakentamaan sopivaa kohderyhmé&& mainoskampanjalleen, kan-
nattaa kayttaa hetki aikaa ja vastata seuraaviin kysymyksiin (Juslén 2013, 149-150.)
Missé tavoittelemaasi kohderyhmaan kuuluvat inmiset asuvat?

Minka ikaisia ihmisia tavoittelet?

Ovatko asiakkaasi haisia vai miehia - vai onko sukupuolella valia?

Millaisia kiinnostuksen kohteita asiakkaillasi on?

Mitk& Facebookin jarjestelmasta loytyvat kiinnostuksen kohteet korreloivat tarjo-
amiesi tuotteiden tai palveluiden ostamisen kanssa?

O O O O O

Facebookilla on tarjottavana seitseman erilaista vaihtoehtoa (Facebook e, 2017), mita voi
kayttaa kohdistaessa mainontaa oikeille ihmisille (taulukko 2.) Useimpien Facebook-mai-
noskampanjatavoitteiden kohdalla kannattaa kayttéa kohdennusta sijaintiin. Jos esimer-
kiksi kampanjatavoitteena on kaupassa kaynnit, kannattaa sijaintikohdistuksena kayttaa
yrityssijaintia, jolloin mainoksia naytetaan valitulla sateella toimipisteen ymparilla oleville
ihmisille. Sijainteja voidaan maarittda muun muassa myds maan, alueen tai postinumeron
mukaan. Sijaintikohdennusstrategiaa suunniteltaessa, tulee liséksi paattaa, millainen
suhde kohderyhmaan kuuluvilla ihmisilla on valittavaan sijaintiin. Facebook tarjoaa tdhan
nelja vaihtoehtoa. Kuka tahansa téssa paikassa, on asetus, joka on oletuksena ja tarkoit-
taa ihmisia jotka asuvat kyseiselld alueella, tai ovat sijaintitietojensa mukaan siella. Muita
vaihtoehtoja ovat: tdssa paikassa asuvat ihmiset, tasséa paikassa askettain olleet ihmiset
ja tdhan paikkaan matkustavat inmiset. Kohderyhmé&a voi rajata sijainnin lisdksi myds ian,

sukupuolen ja kielen mukaan (Facebook e, 2017.)

Facebook tarjoaa my6s edelld mainittujen kohdentamismenetelmien lisaksi, vield tarkem-
pia ja kokonaisuudeltaan kehittyneempid ratkaisuja haluttujen henkildiden tavoittamiseksi.
Mukautettu kohderyhméa on kohdentamistydvéline, jolla voidaan kohdentaa mainontaa
asiakastiedostoista kerattyja tietoja hydodyntamalla, Facebook pikselin tarjoaman datan
avulla, sekd Facebook sitoutumistoimintojen mukaan. Mukautetun kohderyhman alle lu-
keutuu vield samankaltaisuuteen perustuva kohderyhma, joka luodaan jostakin l&hteestd,
eli kohderyhma etsii Facebookissa ihmisid, jotka ovat eniten samankaltaisia lahteen
kanssa. Lahteend voi toimia esimerkiksi Facebook-sivun olemassa olevat tykkaajat (Face-
book e, 2017.)
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Pohdittaessa kohderyhmaan sisallytettavien ihmisten kiinnostusten kohteita, on Faceboo-
killa tahan tarjottavanaan yksityiskohtaisen kohdentamisen vaihtoehto. Tamén avulla ihmi-
sid joko sisallytetddn kohderyhmaan tai poissuljetaan siitd, perustuen demografisiin tietoi-
hin, sek& kayttaytymisiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Facebook hyddyntaé tdhan paramet-
reja jotka perustuvat siihen, mita ihmiset jakavat aikajanallaan, mité sovelluksia he kaytta-
vat, mitd mainoksia he klikkaavat, mista sivuista he pitavét ja muihin Facebookissa ja sen
ulkopuolella tapahtuneisiin toimiin, jotka kertovat muun muassa ostoskayttaytymisesta
(Facebook f, 2017.) Mainontaa kohdistettaessa yhteydet -vaihtoehdon avulla, inmisia joko
siséllytetdan tai poissuljetaan kohderyhmasta sen mukaan, millaisia yhteyksia heilla on
mainostajan sivuihin, sovelluksiin tai tapahtumiin. Facebook kayttajaa pidetdan yhtey-
dessa olevana silloin, jos henkil6 tai hAnen Facebook kaverinsa ovat sitoutuneet mainos-
tajan sivuun, sovelluksiin tai tapahtumiin (Facebook e, 2017.) Sitoutumisiksi luetaan Face-

book-sivusta tai julkaisusta tykkaaminen, tai sen kommentointi ja edelleen jakaminen.

Taulukko 2, Facebook-mainonnan kohdentamisen vaihtoehdot (Facebook e, 2017.)

Kohderyhma joka koostuu tunnetuista ihmisista ja joiden tiedot ovat peraisin

esimerkiksi:

o - Asiakastiedostoista
o - Facebookissa sitoutumisesta
o - Facebook pikselista

* Samankaltaisuuteen perustuva kohderyhma joka luodaan jostakin ldhteesta. Kohderyhmaan sisallytetaan
Facebook kayttdjat jotka ovat eniten samankaltaisia lahteen kanssa.

Sijainnit

* Maa, maakunta, alue, kaupunki, vaalipiiri, postinro.

Ika

* Mainokset kohdennetaan tietyn ikdisille ihmisille

Sukupuoli

* Mainokset kohdennetaan sukupuolen mukaan

Kielet

* Mainokset kohdennetaan tietyn kielisille ihmisille

Yksityiskohtainen kohdentaminen

* Kohdennetaan tai pois suljetaan ihmisia perustuen:
* Demografisiin tietoihin
* Kayttaytymiseen ja/tai kiinnostuksen kohteisiin

Yhteydet

* Otetaan mukaan tai suljetaan pois ihmisia perustuen siihen millaisia yhteyksia heilld on mainostajan sivuihin,
sovelluksiin tai tapahtumiin

16



3.3 Facebook-mainoskampanjan budjetti

Facebook-mainonnan kokonaisbudjetti koostuu mainosbudjetista seka tydénosuudesta.
Mediabudijetti eli mainosbudjetti on se summa mika sijoitetaan Facebook-mainosten naky-
vyyteen. Mitd isompi budjetti on, sitd parempi todennakoisesti mainosten néakyvyys on.

Mediabudijettiin vaikuttaa kohdeyleistn koko ja kampanjan kesto.

Ostettaessa Facebook-mainontaa ulkopuoliselta tarjoajalta, esimerkiksi mediatoimistolta,
kokonaisbudijettiin on siséllytettava tyonosuudesta maksettava palkkio. Tyénosuus koos-
tuu yleensa Facebook kampanjan suunnittelusta, mainoskuvien rakentamisesta, mainon-
nan kohdentamisesta, mainosten A/B-testauksesta seka raportoinnista. A/B-testauksella
tarkoitetaan, ettd luodaan vahintdan kaksi erilaista mainosta, etta voidaan nahda, minka-
lainen mainonta toimii parhaiten valittuun kohderyhmaan (Suomen digimarkkinointi 2017,
17.)

Facebookin kannalta budjetilla tarkoitetaan, sité summaa, minkd mainonnan ostaja on val-
mis maksamaan mainosjoukkonsa mainoksien nakyvyydesta tietylle kohderyhmalle tiet-
tyna ajanjaksona Facebookissa. Budjetti maaritetadn aina jokaiselle mainosjoukolle kerral-
laan. Mainosbudjetin voi asettaa joko paivittdiseksi budjetiksi tai kokonaisbudjetiksi. Paivit-
tdinen budjetti on keskimaardainen summa, jonka mainostaja on valmis kdyttdmaan mai-
nosjoukkonsa mainosten nakyvyyteen yhden vuorokauden aikana. Kokonaisbudjetti on
summa, jonka mainostaja on valmis maksamaan mainosjoukon koko keston ajalta (Face-
book g, 2017.)

3.4 Mainoskampanjan toteutus

Mainoskampanjalle asetettu kampanjatavoite maarittaa miten kampanjaan kuuluvat mai-
nokset voidaan sijoitella, eli milla alustoilla mainoksia voidaan nayttaa sek& millaisia mai-

nosmuotoja voidaan kayttaa.

3.4.1 Facebook mainosmuodot

Facebookilla on tarjottavanaan kuusi erilaista mainosmuotoa, se millaisia mainosmuotoja

voidaan kayttaa, riippuu kampanjalle asetetusta tavoitteesta.

Kuvamainos siséltaa kiinnostavan tekstin seka inspiroivan kuvan ja on nopea ja helppo
tehda. Kerralla voi luoda useamman eri mainoksen lataamalla useamman erilaisen kuvan.
Karusellimainos koostuu useammasta kuvasta tai videosta tai naiden yhdistelmésta, kort-

teja eli mainoskuvia voi olla yhdessé karusellissa jopa kymmenen (Facebook h, 2017.)
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Kampanjatavoitteesta riippuen jokaisella mainoskortilla voi olla oma URL -osoitteensa,
joka on suositeltavaa varsinkin silloin kun halutaan ohjata kayttaja suoraan tiettyyn si-
vusto-osioon. Esimerkiksi jos karusellimainos sisaltaa kuvia yksittaisista tuotteista tai pal-
veluista, jokaisen kortin on hyva siséltaa suora linkki sille sivulle, josta kortissa olevan
tuotteen tai palvelun voi loytaa.

Karusellimainosta voi kayttaa myos yhden tuotteen esittelyn sijaan kertomaan etenevina
kuvina tai videoina tuotteen tarina, kuvaamaan yhden tuotteen yksityiskohtia kortti kerral-
laan tai vaikka esitella jonkin tuotteen kayttamista ja kayttotarkoituksia etenevin kuva oh-
jein. Tuotteen tarinaa kerrottaessa karusellimainosmuodolla, mainostettava tuote voi olla
esimerkiksi jokin tavara, jonka elinkaari kaupanhyllylle kuvataan tehtaalta lahtien. Tuote
voi olla my6s esimerkiksi jokin elintarvike, kuten maito, jonka tarina lahtee liikkeelle niitylla
iloisena ammuvasta lehmasta. Tuotteen kayttamisen ja kayttotarkoituksen esittdminen ka-
rusellissa sopii hyvin teknisille tuotteille, kuten esimerkiksi hiustenmuotoiluun tarkoitettu
laite. Karusellikorteissa voidaan esitella millaista jalkea kyseisella laitteella saa hiuksiin,

sekd kampausesimerkkeja.

Video tai diaesitys mainoksen avulla tarinan kerronta ja tuoteominaisuuksien esittely ovat
vielakin tehokkaampaa liikkeen, &anen ja tekstin avulla. Kiinnostava video vangitsee myos
helposti huomion ja se my6s toimii hyvin brandimielikuvien luomisen tukena ja vahvista-
jana (Facebook h, 2017.)

Perussivu seka kokoelmamainokset ovat erityisesti mobiililaitteille suunnattuja mainos-
muotoja. Perussivu on mukautuva seka nopeasti latautuva hitaammillakin yhteyksilla
oleva klikkauksen jalkeinen kokemus, joka voi sisaltaa yhdistelmén kuvia, videoita, tekstia
ja linkkeja (Facebook h, 2017.) Perussivumainos nakyy Facebook uutisvirrassa kuten ta-
vallinen kuvamainos, mutta klikattaessa avautuu Facebook-sovelluksen sisalla taysin
omanlaisekseen visuaaliseksi kokonaisuudeksi. Mainosmuoto sopii hyvin esimerkiksi ruo-
kareseptien mainontaan, seka konserttien tai muiden tapahtumien lipunmyynnin markki-
nointiin (Sendenali 5.1.2017.)

Mainostaminen kayttamalla kokoelmamainosta (kuva 3) on uusin Facebookin tarjoama
mainosmuoto. Se on luotu helpottamaan tuotteiden I6ytamistd, selaamista ja ostamista
seka mahdollistamaan mielenkiintoisen ostostenteko kokemuksen videoiden ja kuvien
avulla (Facebook i, 2017.)

18



| SN |

Kuva 3, Esimerkkikuva kokoelmamainosmuodosta (Facebook i, 2017.)
3.4.2 Mainosten sijoittelu

Mainosten sijoitteluun Facebook tarjoaa myds kaksi muuta mainosalustaa, nama ovat: In-
stagram ja Audience Network. Koska kaikki kolme kuuluvat samaan Facebook perhee-
seen, mainoksia ei tarvitse luoda uudelleen eri alustoille naytettavaksi, vaan saman mai-
noksen voi jakaa ndkymaan kaikilla kolmella alustalla. Sijoittelut voi valita mainosjoukon
luonnin yhteydessa itse tai antaa Facebookin valita, jota kutsutaan automaattiseksi sijoit-
teluksi. Mainokset nakyvat mobiililaitetta kaytettaessa Facebookin uutisvirrassa, poytako-
neella seka uutisvirrassa, ettd myos sivun oikeassa sarakkeessa.

Instagramia kayttaa joka paiva noin 300 miljoonaa ihmista ja kuukausittain silla on noin
500 miljoonaa kayttajaa. Lahes puolet kayttajistd seuraa yhta tai useampaa yritysta. In-
stagramin mainosmuodot ovat kuva-, video- seké karusellimainos. Mainokset nakyvat ai-
noastaan iOs ja Android mobiililaitteissa henkildille jotka kayttavat Instagram sovellusta
(Facebook j, 2017.)

Audience networkin avulla mainoskampanjoita voi laajentaa Facebookin ulkopuolelle, esi-
merkiksi ndkyma&an mobiilisovelluksissa, mobiilisivustoissa, pika-artikkeleissa ja videoissa.
Taman ansiosta mainostaja voi tavoittaa kohderyhman entistd useammassa paikassa.

Audience Network tukee kuva- seka videomainoksia. Mainoksen kayttaytyminen sen klik-
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kauksen jalkeen, maaraytyy mainostustavoitteen mukaan. Kun mainosta klikataan, tapah-
tuu jokin seuraavista: mainos avaa linkin uudessa selainikkunassa, mainos kehottaa kayt-
tajad asentamaan sovelluksen, tai mainos kaynnistda mobiililaitteessa jo olevan sovelluk-
sen (Facebook k, 2017.)

3.4.3 Facebook mainosten suunnittelu

Facebook-mainoksen kaksi tarkeinté osaa ovat kuva ja teksti, otsikon ja mainostekstin si-
sallon suunnittelu sek& mainoksen kuvan valinta liittyvat vahvasti yhteen. Varsinkin mai-
noksen otsikon ja kuvan tulee puhua samaa kielt&, otsikon taytyy sanallisesti vahvistaa
sita mita kuva viestii, eika tata kannata jattaa pelkan mainostekstin varaan. Mainosotsik-
koon kannattaa sijoittaa kohdeyleison tunteisiin vetoavia sanoja ja otsikossa voidaan esi-
merkiksi kysya kysymys tai tarjota vastaus ongelmaan (Juslén 201, 131.)

Néakyvin osuus Facebook mainoksessa on kuva, ja sitd voidaankin pitda mainoksen tar-
keimpana vaikutuskeinona. Kuvan tulisi olla mahdollisimman erottuva seké huomioarvol-
taan korkea. Tyylikds, harmoninen ja edustava kuva ei kuitenkaan valttamatta ole se oi-
kea valinta vangitsemaan kohdeyleisén huomio, vaan kannattaa luoda useampia eri versi-

oita mainoskuvista ja testata mika toimii parhaiten (Juslén 2013, 134.)

Mika on sitten se hyvé ja ennen kaikkea tehokas Facebook-mainos? Asiaa voi tarkastella
kolmen tekijan tai kysymyksen kautta, eli Kuka? Miksi? ja Minké takia? Kuka tarkoittaa
kohderyhmaa jolle mainonta suunnataan ja sen rajaamista oikeanlaisiin henkil6ihin, jotka
oikeasti ovat kiinnostuneita ja voivat myds hyotya yrityksen tarjoamista tuotteista tai palve-
luista. Miksi kysymyksella haetaan vastausta siihen, Miksi kohderyhméassé oleva henkild
reagoisi mainokseen sen nahtyaan. Jos toimintakehotteena mainoksessa on “osta nyt”
painike, miksi mainoksen nahnyt henkil® tekisi heti ostop&atoksen ja klikkaisi kyseista pai-
niketta. Ja lopuksi kysymys "minka takia?”, eli mika on se arvo jonka asiakas saa tai

mink& ongelman tuotteen tai palvelun ostaminen ratkaisee (Lahtinen 27.10.2014.)

Facebook mainontaa on mahdollista kehittaa erittain tehokkaaksi ja se perustuu mainos-
ten testaamiseen seka siitd saatavaan tietoon. Tulokset eri Facebook-mainosten valilla
voivat vaihdella jopa kymmenia prosentteja, joten samasta mainoksesta kannattaa tehda
useampi erilainen versio eri kuvilla ja teksteilld. Eroavaisuudet kannattaa kuitenkin pitaa
piening, jotta voidaan hahmottaa mitk& muutokset ovat vaikuttaneet mainoksen menestyk-
seen. Kun Idydetéaan parhaiten toimiva mainos, kaytetaan sitd varsinaisessa mainoskam-

panjassa seka sijoitetaan mainosbudijetti siihen (Lahtinen 6.1.2015.)
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3.4.4 Mainonnan hallinta ja mittaaminen

Facebook on kehittanyt kattavat mainonnan hallinnan ja mittaamisen tytkalut, joiden
avulla voidaan mitata tehokkaasti, seka arvioida luotettavasti mainonnan onnistumista.
Mainostenhallinnassa voidaan luoda kampanijat, niihin kuuluvat mainosryhmét ja mainos-
ryhmiin mainokset, sielld luodaan myds mainonnan kohderyhmaét seka maaritetaan me-

diabudjetti mainosryhmittéin ja asetetaan mainosten nayttéaikataulu.

Mainostenhallintaa pagasee kayttamaan luomalla omien Facebook tunnusten alle mainosti-
lin. Vaihtoehtoisesti voidaan myds kayttaa toisen Facebook kayttajan hallinnassa olevaa
mainostilia, jos tilin hallitsija on jakanut k&yttboikeudet siihen. Mainostenhallintaan kirjau-
dutaan oman Facebook-tilin kautta "hallitse mainoksia” painikkeesta josta paastaan suo-
raan seurantandkymaan, missa on nahtavilla kaikki mainostilin sisaltamat kampanjat, mai-

nokset ja niiden tulokset l&hes reaaliaikaisesti.

Mainonnan tuloksia voidaan tarkastella koko mainoskampanja tasolla, mainosryhmittain
tai yksittaisia mainoksia erilaisia mittareita kayttaen. Mittareita ovat muun muassa mainos-
ten klikkausprosentti, nayttokerrat, sitoutumiset mainokseen ja keskimaaraiset klikkihinnat.
Tuloksia pystytaan erittelemaan esimerkiksi perustuen ikaan, sukupuoleen, alueeseen,
kaytettavaan laitteeseen ja sovellusalustaan perustuen. Mainosten muokkaaminen ja uu-
sien mainosten lisddminen tai poistaminen mainosryhmiin kdy myo6s helposti. Tuloksia
mittaavia raportteja voi muokata tarpeisiin sopiviksi, mainonnan tavoitteiden ja haluttujen
tietojen mukaan. Tarvittavat raportit voi myds tilata automaattisesti sahkdpostiin esimer-
kiksi paivittain. Mainosten hallinnassa voi my0ds asettaa, tarkistaa ja muokata valitsemiaan

maksutapoja seka seurata maksuhistoriaa.

Juslén (2013, 232) jakaa Facebook-mainonnan seurannan kolmeen ulottuvuuteen joita
kannattaa seurata. Seurannan kolmiyhteys muodostuu liikenteestd, konversioista ja talou-
desta. Liikenne kéasittdd mainosten nayttokerrat, kattavuuden seké klikkaukset ja etenkin
klikkausprosentin (CTR %) joka kertoo sen, kuinka monta kertaa mainosta on klikattu suh-

teessa sen kaikkiin nayttokertoihin.

Konversio on toimi, johon henkild ryhtyy kohdesivustolla klikattuaan mainosta, esimerkiksi
verkkokaupassa siirtyminen kassalle, ostettavan tavaran siirtaminen ostoskarryyn, rekiste-
réityminen tai jonkin sivun tarkasteleminen. Jotta voidaan luoda sivustokonversio kam-
panja ja seurata seké mitata konversioita, siihen tarvitaan Facebook-pikseli seuranta-
koodi. Koodi sijoitetaan sivustoon sille sivulle, tai sivuille, joita halutaan seurata, esimer-

kiksi verkkokaupassa tilauksen maksamisen vahvistamissivulle. Facebook vertaa sitten
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pystytaan hahmottamaan paremmin sijoitetun padoman tuottoa mainontaan kulutetulle

summalle (Facebook |, 2017.)

Facebook-pikselin avulla voidaan myds myéhemmin optimoida mainosten nayttaminen ih-
misille jotka todennakdisesti tekevat konversion. Pikselin avulla voidaan lisaksi rakentaa
uudelleen kohdentamista varten mukautettuja kohderyhmia sivustolla vierailleille ihmisille
siella tehtyjen toimintojen mukaan. Sen avulla pystytdan luomaan samankaltaisuuteen pe-
rustuvia kohderyhmié perustuen jo olemassa oleviin parhaisiin asiakkaisiin, seka saada
monipuolisia kavijatietoja sivustolla kaynneista inmisista, joita voidaan myods kayttaa hy-
vaksi uusien kohderyhmien luonnissa (Facebook I, 2017.)
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4 Facebook —mainoskampanjoiden suunnittelu ja toteutus MadeBYy

Helsingille

Tassa kappaleessa esitellaan opinnaytetydn toimeksiantaja MadeBy Helsinki, seka kasi-
tellaan kahden Facebook-mainoskampanjan suunnitelma ja toteutus. Kumpikin mainos-
kampanja toteutetaan taméan kevaén aikana, ja kappaleen lopussa arvioidaan saavutetut
tulokset, sek& pohditaan Facebook-mainonnan kehitysideoita.

4.1 MadeBy Helsinki esittely

MadeBy Helsinki on vuonna 2013 perustettu kahdentoista k&dentaidon ammattilaisen
luoma kollektiivi jolla on kivijalkamyymald Helsingin keskustassa sijaitsevassa torikortte-
lissa. Myymalan yhteydessa toimii myos pieni kahvila sekd nonstop-tydpajat kuukausittain
vaihtuvilla teemoilla. Pajatiloissa jarjestetadan myos pidempikestoista pajatoimintaa sekéa

erilaisia kasitdihin ja muotoiluun liittyvia tapahtumia.

Madeby Helsingin myymalasta on haluttu luoda yhteisoéllinen tila, jossa voi tutustua ja os-
taa suomalaista kadentaitoa ja designia, samalla on mahdollisuus myds kohdata tekija
tuotteen takana. Pajatila ja kahvila mahdollistavat my®s sen, etta kavija voi viettda enem-

man aikaa kadentaidoista nauttien ja myds niita itse tehden.

MadeBy Helsinki -myymala linkittyy vahvasti kollektiivin Madeby.fi-yhteis6on ja -verkko-
kauppaan, jossa on myynnissa lukuisten suomalaisten kadentaitajien tuotteita. Verkko-
kaupassa on tarjolla kivijalkamyymalaa laajempi valikoima laadukkaita, suomalaisten
muotoilijoiden, kddentaitajien ja taiteilijoiden t6itd — molemmista l0ytyy grafiikkaa, neuleita,
sisustustuotteita, koruja, keramiikkaa, huovutustéité ja vaatteita seka lapsille etta aikui-

sille.

MadeBy Helsinki haluaa tarjota tuotevalikoimassaan hauskoja uusia ideoita, ajattomuutta
seka vastuullista ja ekologista lahituotantoa. Ensisijaisesti kollektiiville on tarke&a olla tuo-
massa esille uudenlaista ja tulevaisuuteen tahtdavaa kasityolaisyyttd, missd ammattilais-
ten valmistamat tuotteet seka asiakkaiden itsetekemisen kautta kokema onnistumisen ilo

ovat yhtd merkittavassa asemassa (MadeBy Helsinki 2017)
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MadeBy Helsingin markkinointi ja mainonta koostuu lahinna sosiaalisessa mediassa teh-
tavien markkinointitoimien kautta Facebook —sivulla, jossa MadeBy Helsingilla on noin
2200 tykk&ajaa, seka Instagram —tililla, jossa seuraajia on noin 2500. Valtaosa julkaisuista
ovat orgaanisia paivityksia koskien uutuustuotteita, tapahtumia ja tarjouksia. Osaa naista
julkaisuista myds valilla mainostetaan, ja kollektiiviin kuuluvien henkildiden toimesta mark-
kinointia ja mainontaa suunnataan myds heidan omiin verkostoihinsa sosiaalisessa medi-
assa. MadeBy Helsinki osallistuu my0ds alan messuille ja muihin tapahtumiin vaihtelevasti
(kuva 4.)

M, Madeby Helsinki

.
Kiitos kutsusta Suomen kasityon museo 9

24. toukokuuta kelio 10:3 €

Rakensimme myyntinayttelyn Jyvaskylaan!

Nayttelymme on avoinna koko kesan 24.5.-1.9. osoitteessa Suomen
kasityon museo, Kauppakatu 25, Jyvaskyla.

Tervetuloa!

#onnelliset #ihananayttely #suomenkasityonmuseo
#thecraftmuseumoffinland #museum #hantverksmuseum
#madebyhelsinki #popup #shop #jyvaskyla #exhibition #finnishdesign

Kuva 4. MadeBYy Helsinki Facebook-sivujulkaisu

MadeBy Helsingin ehdottomana markkinavahvuutena néen sen, ettd MadeBy Helsinki ko-
konaisuudessaan perustaa arvonsa kollektiiviin jonka jasenet ovat erittdin ammattitaitoisia
omalla alallaan, arvostavat vastuullisuutta, eettisyytté seké kotimaisuutta ja ennen kaikkea
ovat sitoutuneita omien ammattitavoitteidensa lisdksi myés MadeBy Helsingin kehittami-
seen markkinoilla. Tuotetarjonta ilmentaé hyvin sita mitd MadeBy Helsinki on. Myytavat
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tuotteet ovat eettisesti ja ekologisesti valmistettuja, kotimaista laadukasta kasityota ja yksi-
[6llisia sekd hauskoja. Heikkouksina taas mielestani voivat olla tietynlaisen kokonaisvaltai-

sen strategian puute ja siitd johtuva hajanaisuus seka jarjestaytymattomyys.

Koska markkinoinnin ja mainonnan mentaliteetti on muuttunut viimevuosina radikaalistikin,
sosiaalisen median "vallankaappauksen” my6ta, vuorovaikutteiseksi keskusteluksi yritys-
ten ja kuluttajien valilla, mainonnasta on pakostakin tullut 1apindkyvampaé ja rehellisem-
paa. Myds kuluttajien aktiivinen tiedon haku, seka kokonaisvaltainen tietoisuus maailman
menosta on lisdantynyt, tiedonhankinnan ollessa nykypaivana nopeaa, helppoa seka
ajantasaista. Edella mainitut asiat taas vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka tavaroita tai
palveluita tuottavan yrityksen tulee vastata taman paivan valistuneen kuluttajan kysymyk-
siin ja vaatimuksiin, koskien tarjonnan eettisyytta ja ekologisuutta seka kokonaisuudes-
saan tuotannon ja markkinoinnin lapinakyvyytta. Naenkin, ettd MadeBy Helsingilla ja
muilla l&hituotantoa, ekologisuutta ja eettisyytta vaalivilla, seka kuluttajaa lahelle tulevilla
jaltai aidosti lahestyvilla toimijoilla on hyvat mahdollisuudet menestykseen nykymarkki-

noilla.

Taulukko 3. MadeBYy Helsinki SWOT

/ Vahvuudet Heikkoudet \

- Kotimaisuus - Strategian puute

- Eettisyys ja ekologisuus - Hajanaisuus ja jarjestaytymattomyys

- Ammattitaito, sitotuneisuus ja

. - Kokonaiskuvan puute
vastuullisuus

- Tuottee, laatu ja kddentaito

Mahdollisuudet Uhat

- Uudet markkinat ja kohderyhmt - Tuotevalikoima ja toiminta sidoksissa

- Tiedostavat kuluttajat kollektiiviin

- Lédhituotannon, kotimaisuuden,
eettisyyden ja ekologisuuden arvostus

- Massatuotannon vastaisuus

J

4.1.1 MadeBy Helsinki Facebookissa

Sisallon tuottaminen Madeby Helsingin Facebook -sivulle on aktiivista. Erilaisia paivityksia
kuvineen, videoineen ja teksteineen julkaistaan lahes paivittain, littyen myymaléassa jar-
jestettaviin tapahtumiin sek& uutuustuotteisiin. Madeby Helsingilla ei ole varsinaista keski-

tettya markkinointia ja vastuuhenkil6ita tdh&n, vaan Facebook sivun yll&pitgjiin kuuluvat
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kaikki kollektiivin jasenet, joten jokainen voi tehda halutessaan paivityksia. Lisaksi jos
maksettua mainontaa on tehty, se on tehty oman henkilékohtaisen mainostilin kautta tai
suoraan Facebook -sivun kautta mainostamalla julkaisua. Mielestani on hyva, etta kaikki
jasenet voivat tehda paivityksia, koska se mahdollistaa aktiivisen ja moninaisen sisallon-
tuottamisen sivulle. Nurjana puolena téssa tosin voi ilmeté se, etta julkaisut ovat sekalai-
sia, erindkoisia ja hajanaisia kesken&an, ja varsinainen harkittu sisallontuotannon strate-

gia puuttuu tai unohtuu.

Toisaalta, kun ei ole kyseessa varsinaisesti yritys tai brandi, vaan kahdentoista itsenaisen
yrittdjan ja tuotenimen kollektiivi, ei sivujulkaisuilta voidakaan odottaa tarkkaan harkittua ja
loppuunsa hiottua yhtendista visuaalista seka sisallollista linjaa. Kuitenkin kokonaisuudes-
saan Madeby Helsingin Facebook-sivu tayttaa, vaadittavat kriteerit itsensa nakdiselle, laa-
dukkaalle ja myos harkitulle sisallén tuotannolle. Sivu myds ilmentéé hyvin sitd, mika yh-

distaa kaikkia kollektiiviin kuuluvia, eli arvostus kotimaista kadentaitoa ja suunnittelua koh-

taan seka yhteisollisyys, eettisyys ja ekologisuus. Eli sitd, mita Madeby Helsinki on.

Alla kuvakaappausesimerkit aitienpaivaviikonlopun tapahtumasta joka idealtaan ja koko-
naisuudeltaan kuvaa hyvin MadeBy Helsinkid. Viikonlopun aikana lanseerattiin kollektiiviin
kuuluvan tekijan, Handmade by Micas kevat/kesa 2017 —neulemallisto. Samalla asiak-
kaille oli mahdollista tutustua ekologiseen meikkisarjaan ja olla ekokampaaja/meikkaajan
hemmoteltavana. Liséksi viikonlopun tapahtuman jalkeen MadeBy Helsinki muisti ja jaksoi
vield tehda paivityksen, jossa kiittéd& kaikkia mukana olleita.

"m Madeby Helsinki lisasi 3 uutta kuvaa

1209 - € -

‘am Madeby Helsinki
~—

€

Tulevana viikonjoppuna meilld tapahtuu! Viikonloppuna aurinko paistoi ja meilla oli ihanaa meininkia!
Handmade by Micas piti meilla uusien neulevaatteiden ja -asusteiden
I ksen. Samanaikaisesti Ekosalonki Marjalla oli fi
pop up -shop, jossa paasi mak aan meikki

n Boho Green ihi
Kiitos Ekosalonki Marja & Handmade by Micas seka kaikki mukana olleet!
L 4

#handmadebymicas #ekosalonkimarja #¥bohogreen #boho

oma

seka

#ekomeikki #ihanatvart #hemn pi #madebyhelsinki #toirkorttelit
#helsinki

} {Il ///é/;/{ 11 é

(W 4

eds

Kuva 5. MadeBy Helsingin Kuva 6. MadeBy Helsingin

Facebook-sivujulkaisu Facebook-sivujulkaisu
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Vaikka sisalléntuotanto MadeBy Helsingin Facebook-sivulle on aktiivista seka myos laa-
dukasta, sivutykkaajia on kuitenkin vahanlaisesti ja vuorovaikutuskin on varsin maltillista.
Na&kisin, ettd MadeBy Helsinki hyotyisi maksetusta mainonnasta joka olisi kohdistettu oike-
alle kohderyhmalle ja jonka tavoitteena olisi saada lisda uusia sopivia tykkaajia Facebook
sivulle. Lisaksi jo olemassa olevia tykkaajia voisi aktivoida vuorovaikutukseen heille suun-
natulla mainonnalla tai kampanjoinnilla. Tallaisia voisivat olla esimerkiksi kilpailut, arvon-
nat tai jokin muu joka houkuttaisi kommentoimaan tai herattamaan keskustelua.

Ei mydskaan tule unohtaa sita, etta arviolta vain 5-20% orgaanisista sivujulkaisuista ta-
voittaa Facebook-sivun tykkaajat, joten mainontaa on muutenkin ihan hyva suunnata va-
lilla tykkagjillekin julkaisuiden kattavuuden varmistamiseksi. Alla esimerkki siita (kuva 7),
kuinka paljon maksettu mainonta vaikuttaa julkaisun kattavuuteen, vaikka vastaan ottajina

olisikin vain jo olemassa olevat tykkaajat ja heidan kaverinsa.

Julkaisun kattavuus
Miiden ihmisten maara, joille julkaisuasi on naytetty.

Orgaaninen Maksettu

4299

Kuva 7. Maksetun mainonnan vaikutus julkaisun kattavuuteen

Lisaksi MadeBy.fi yhteison-verkkokaupalle on olemassa omat Facebook-sivunsa. Verkko-
kaupassa on myynnissa kollektiiviin kuuluvien tekijéiden tuotteiden liséksi, myés muiden
suomalaisten kadentaitajien tuotteita, jonka takia verkkokauppa on haluttu erottaa Madeby
Helsingista. Verkkokaupalla on kuitenkin oma Facebook-sivunsa, johon paivitetaan myos
satunnaisesti Madeby Helsingin sivujulkaisuja. Tykk&éjia sivulla on noin 2200, joista var-
masti osa on yhteisia MadeBy Helsingin kanssa. Taman opinnaytetydn paépaino on kui-
tenkin MadeByYy Helsingissa ja verkkokauppa on mukana siind mitoissa, jos mainonnassa
halutaan hyddyntaa siella olevaa laajempaa valikoimaa ja/tai tuotteiden tilausmahdolli-

suutta.
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4.1.2 MadeBy Helsinki - Facebook mainoskampanjoiden tavoitteet

Facebook -mainonnan ensisijaisena tavoitteena on lisata MadeByYy Helsingille kattavasti
nakyvyytta halutuissa kohderyhmissa, seka tuoda esille tuotetarjontaa, ja luoda kiinnos-
tusta ja tietoisuutta MadeBYy Helsinkia ja siella myytavia tuotteita kohtaan. Lopullisena ta-
voitteena on saada lisaa kavijoita ja uusia asiakkaita Helsingin keskustassa sijaitsevaan

kivijalkamyymalaan.

Liséksi halutaan 16ytaa ja koota lisda uusia potentiaalisia asiakkaita seuraamaan ja tyk-
k&ddmaan MadeByYy Helsingin Facebook sivulle, ja joille sitten myéhemmin voidaan suun-
nata markkinointiviesteja. Uusien tykk&ajien kerdamisen tavoitteena on sitouttaminen jul-
kaisuihin, eli kommentointi ja edelleen jakaminen, joka taas omalta osaltaan luo lisda na-
kyvyytta sekd myds toivottavasti realisoituu myynnin kasvamisena MadeBy Helsingin
myymalassa. Tavoitteisiin pyritdan kahdella eri mainoskampanijalla, jotka toteutetaan ke-
vaan 2017 aikana.

4.2 Fashion Revolution - kampanja

Fashion Revolution, eli vaatevallankumous kampanjaviikkoa vietetdan maailmanlaajui-
sesti joka kevat, tdnad vuonna 24.4-29.4. 2017. Kampanjan avulla pyritaan lisddmaan vaa-
teteollisuuden vastuullisuutta ja lapinakyvyytta kysymalla vaatevalmistajilta "who made my
clothes”, eli kuka minun vaatteeni on tehnyt? Kampanja ei keskity pelkastaan vaatteisiin,
vaan kokonaisuudessaan muotiteollisuuteen, joten voidaan kysya myods esimerkiksi "who
made my jewellery — kuka teki koruni?”. Kampanjointi kdydaan paaosin sosiaalisessa me-
diassa ja siihen voi osallistua viikon aikana pukemalla vaate vaarin pain, niin etta tuote-
lappu ja vaatemerkki nakyvat, tdman jalkeen ottaa itsestdén selfie joka sitten jaetaan sosi-
aaliseen mediaan kayttden kampanjaan kuuluvia hashtageja. Kampanjaan kuuluu myds
markkinointimateriaalia jota voi kayttaa kuvissa "who made my clothes?” kylttien muo-
dossa. Tuotemerkki tai yritys puolestaan voi osallistua kampanjaan vastaamalla kysymyk-
seen "who made my clothes?” jakamalla vaatteen valmistajasta kuvan kyltin kanssa "I

made your clothes” (Fashion Revolution 2017.)

MadeBy:n ensisijaisena Facebook mainonnan tavoitteena on lisata nakyvyytta, tuoda
esille tuotetarjontaa, sek& luoda kiinnostusta ja tietoisuutta MadeBy Helsingista. Tuotevali-
koimassaan MadeBy Helsinki tarjoaa vastuullista seka ekologista lahituotantoa ja myyma-
latiloissa asiakas voi samalla tutustua tekij6ihin tuotteiden takana. Fashion Revolution
kampanija viikko sopiikin erinomaisen hyvin ideologialtaan MadeBy Helsingin Facebook

mainonnan toteuttamisen ajankohdaksi.
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4.2.1 Kampanja tavoite ja aikataulu

Kampanja tavoitteeksi asetetaan paikallinen tunnettuus ja ajankohdaksi Fashion Revolu-
tion kampanjaviikko 24.4-29.4.2017. Mainonta aloitetaan kuitenkin vasta keskiviikkona
26.4, koska budijetin ollessa rajallinen, otetaan se tehokkaaseen kayttoon lyhyemmalla
mainonta-ajalla, jolloin paiva kohtainen budjetti on suurempi. Lisdksi halutaan mainonnan

painottuvan kohti viikonloppua.

4.2.2 Kohdentaminen ja mainosryhmat

MadeBy Helsingin tuotetarjonta sisaltaa vaatteiden, asusteiden ja korujen lisaksi myos
taide, keramiikka ja muita sisustustuotteita, ja myytavien tuotteiden voidaankin paaasiassa
ajatella olevan suunnattu naisille. Vaatetarjonnasta I6ytyy myds kuitenkin jotain miehille-
kin, esimerkiksi boksereita ja t-paitoja, osa asusteista ovat myos sellaisia, ettd ne kayvat
seka miehille etta naisille.

Kun tarkastelee MadeBy Helsingin tamanhetkista Facebook-sivun tykkaajien ika- ja suku-
puoli rakennetta, (kuva 8) huomaa etta valtaosa heistéa on naisia, kokonaisuudessaan
89% joista 71% kuuluu ikaryhmaan 25-55 -vuotiaat. Lukuja saattaa hieman vaaristaa se,
ettd oletettavasti alkujaankin markkinointitoimenpiteet ovat painotetusti suunnattu kyseen-
omaiseen ikaluokkaan kuuluville naisille, koska MadeBy Helsinki maarittelee itse potenti-

aalisimmaksi kohderyhmakseen 30 — 50 -vuotiaat naiset.

Naiset - 22%

89% 10%
Fanisi 0.405% 3%

Miehet 0,0901% 0,45% 2% =g 0,766% 0,721%

| 9%

Fanisi

Kuva 8. MadeBy Helsinki Facebook-sivun tykkaajien ika- ja sukupuolijakauma

Fashion Revolution viikon mainonnan kohderyhmé&én halutaan ottaa myds hieman nuo-
remmat naiset mukaan, koska kampanjaviikon teema ja ideologia ovat sellaisia, etta hyvin
todennéakdisesti kiinnostusta l6ytyy sita kohtaan myés 20-25 —vuotiaiden keskuudessa ja

nain saadaan nakyvyytta myds tahan ikadryhmaan.
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Mainonnan ndkyminen rajataan alueellisesti Uudellemaalle ja kohderyhmaan otetaan mu-
kaan naiset ikadluokassa 20-55-vuotiaat, joiden kiinnostuksen kohteet ja kayttaytyminen
perustuvat seuraaviin tekijoihin:

o Yhteisoon liittyvat asiat, hyvantekevaisyys ja aatteet, ympariston suojelu, kestava
kehitys

o Muotisuunnittelu, vahittaiskauppa, putiikit

o Naisten ja miesten vaatteet, kasilaukut ja korut

Edella luetellut kiinnostuksen kohteet ovat sellaisia, ettd ne sopivat yhteen Fashion Revo-
lution teeman, ettd MadeBy Helsingin tuotetarjonnan kanssa. Kokonaisuudessaan kohde-
ryhma on kuitenkin laaja, joten sitd voidaan tarvittaessa myos tarkentaa lisda, esimerkiksi
sulkemalla kohderyhmasté pois henkil6ité perustuen demografisiin tietoihin, kiinnostuksen
kohteisiin ja kayttaytymisiin. Alueellinen kohdennus rajataan Uudellemaalle ja mainokset
nakyvat kaikille, jotka muilta kriteereiltdan vastaavat kyseista kohderyhmaa alueella. Kayt-
taytymisiin liittyvistd kohdentamisista on valittu mobiililaitteiden kayttajat, taman liséksi
mainokset nakyvéat myos poytakoneella uutisvirrassa. Mobiiliin painotetaan siksi, etta ta-
voitteena on niin sanotusti poimia potentiaaliset asiakkaat kadulta MadeBy Helsingin myy-
malaan ostoksille, joten mainosten hyva nékyvyys on valttamatonta inmisille, jotka mah-

dollisesti ovat valitulla alueella liikkeella ja selailevat Facebookia alypuhelimillaan.

Mainosryhmia kampanjassa on kaksi, toisessa karusellimainokset ja toisessa kuvamai-
nokset. Liséksi MadeBy Helsingin Facebook —sivutykk&ajia ja Instagram seuraajia ei ha-

luta unohtaa, vaan mainoskuvamateriaalia julkaistaan nakymaan myds heille.

4.2.3 Budjetti

Kokonaisbudjetiksi mainoskampanijoille on asetettu 200 € joka on samalla myds media-
budjetti. Tydnosuus palkkiota en pyytanyt, koska teen kampanjat osana opinnaytetyo6ta,

jonka tekemista olen alkujaan itse ehdottanut toimeksiantajalle.

Suunnitelmana on, ettd kampanjat kestavat kerrallaan enimmillaan viikon verran, joten
alustavasti olen karkeasti jakanut kummallekin kampanjalle 100 € budjetin/ viikko. Tama
tarkoittaa sitd, etté paivakohtainen budjetti on noin 14 €, jolla mainosnakyvyyttd saadaan
oletettavasti jo ihan hyvin. Facebookissa mainoskampanjoiden muokkaaminen on nopeaa
ja helppoa, myds budjetin asettamisen osalta, joten todennakdisesti tassa tulee olemaan
joustoa ja lopullinen budjetin jakautuminen, seké& kayttdé muotoutuvat ja mukautuvat lopulli-

sen aikataulun ja tarpeiden myota.
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4.2.4 Mainokset ja mainosten sijoittelu

Mainokset sijoitellaan niin, ettd ne nakyvat Facebookissa uutisvirrassa, seka poytako-
neissa etta mobiilissa ja lisaksi Instagramin uutissyotteissd. Mainonnassa kaytettava ku-
vamateriaali tuotteista ja tekijoista ovat valmiina, mutta varsinaiset mainoskuvat ja-koko-
naisuudet sekd mainostekstit olen ideoinut ja tehnyt itse. Lopullisen hyvaksynnan seka

ideat on antanut MadeBy Helsinki.

Mainosmuotoina kaytetadn kuvamainoksia ja karusellimainoksia. Tavoite on tuoda esille
MadeBy Helsingin tuotevalikoima, keskittyen vaatteisiin, koruihin ja asusteisiin Fashion
Revolution kampanja viikkoon sopivalla teemalla ja ideologialla. Sen takia mainoksissa
halutaan esitella myds tuotteiden takana olevat suunnittelijat ja tekijat, joten mainosmuo-

doksi sopii hyvin karuselli. Alla esimerkit kuinka tekija ja tuote esitellaén karusellissa.

MadeBy Helsinki - Handmade by Micas MadeBy Helsinki - Handmade by Micas

Kuva 9. Esimerkkikuvia Fashion Revolution -kampanjassa

kaytettavista karusellikorteista

Yhdessa karusellimainoksessa esitellaén kaksi tekijaa, toinen vaatevalikoimasta ja toinen
asuste- tai korukategoriasta, talloin kahden saman tuotetyypin vélille ei tule kilpailua ja yh-

dessa karusellimainoksessa voidaan esitella laajemmin tuotetarjontaa. Lisaksi karusellei-
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hin tulee vaihdellen kuvia myymalasta, ryhmakuva kollektiivin jAsenisté ja/tai kaupasta ul-
kopuolelta (kuva 10.) Lopuksi karuselliin tulee karttakuva sijainnista ja aukioloajoista, jotta

myymalaan ldytaminen ja saapuminen olisi mahdollisimman helppoa.

Tervetuloa MadeBy Helsinkiin! Tervetuloa MadeBy Helsinkiin!

Kuva 10. Esimerkkeja Fashion Revolution-kampanjassa

kaytettavista karusellikuvista

Kuvien teksti tulee sijaitsemaan karusellimainoksissa kuvan alapuolella ja mainoksiin lisa-
taan "lue lisaa” toimintapainike. Mainokset ohjaavat joko MadeBy Helsingin Facebook -
sivulle tai kotisivulle. Jokaisella kollektiivin jasenella on MadeBy Helsingin kotisivustolla
oma esittelysivunsa, mutta koska kampanjan tavoitteena on mainostaa nimenomaan Ma-

deBy Helsinkia eikéa kollektiivia ja sen jasenid, mainokset ohjataan sivuston etusivulle.

Itse mainostekstissa heti alkuun tuodaan esille kampanjan teema, eli Fashion Revolution
viikko kysymalla: "Tiedatko sind Kuka vaatteesi ja asusteesi tekee?” Taman jalkeen kerro-
taan, ettda MadeBy Helsinki haluaa myds olla mukana kampanjassa vaikuttamassa, seké
ettd mainoksen nakija on tervetullut tutustumaan tuotteisiin ja tekijéihin Katariinankadulle

Helsingin Kasitydkortteliin.

4.3 Fashion Revolution mainoskampanjan tulokset ja johtopaatokset

Mainokset suunnattiin naisille ikaryhméassa 20-55 -vuotiaat ja sijaintikohdennuksena oli
Uusimaa. Kampanja tavoitteeksi asetettiin paikallinen tunnettavuus, joka sittemmin on sel-
laisenaan poistunut Facebookin tarjoamista kampanjatavoitteista ja joka on nyt nimell&a
kattavuustavoite. Kattavuus kampanjatavoitteen avulla pyritaan maksimoimaan se, etta
mahdollisimman moni kohderyhm&éan kuuluva ndkee mainoksen. Kayttokohteena voi esi-

merkiksi olla, yrityssijainti jota halutaan markkinoida ihmisille, jotka ovat tietylla séteella
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sen ymparilla (Facebook m, 2017.) Kokonaisuudessaan mainoskampanja saavutti seuraa-

vat tulokset:

Taulukko 4. Fashion Revolution mainoskampanjan tulokset

Kampanja tavoite Paikallinen tunnettavuus
(kattavuus)

Mainosten nayttokerrat yhteensa 33432

Facebook 25221

Instagram 8211

Kattavuus 20 571 henkiléa

Mainosten klikkauksia yhteensé 84

Linkkiklikkauksia 5

CTR% 0,25%

Sivutykkayksia 3

Julkaisun reaktioita 13

Budjetti 85 €

Mainoksia naytettiin Facebookissa ja Instagramissa. Seuraavissa kuvioissa havainnolliste-
taan, kuinka mainosten nayttokerrat jakautuivat sovellusalustojen valilla ja kuinka niihin
reagoitiin. Mittareina on kaytetty mainosten nayttokertoja, tehtyja toimia kuten esimerkiksi

tykkayksia, seké mainosten klikkauskertoja.

Sovellusalusta/ mainosten
nayttokerrat

B Facebook

B Instagram

Kuvio 2. Mainosten nayttokerrat/sovellusalusta
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Sovellusalusta/toimia tehneet

MW Facebook
W Instagram
Kuvio 3. Toimia tehneet/sovellusalusta
Sovellusalusta/klikkaukset
MW Facebook
W Instagram

Kuvio 4. Sovellusalusta/klikkaukset

Paaosa mainosnaytoisté oli Facebookissa (kuvio 2) ja suurin osa mainosten klikkauksista
tuli Facebookin kautta (kuvio 4.) Sen sijaan, vaikka mainosnayttdja oli huomattavasti va-
hemman Instagramissa, mainoksia kohtaan toimia tehneité henkildita (kuvio 3) oli suh-
teessa enemman kuin Facebookissa. Tehtyihin toimiin lasketaan mukaan seuraavat asiat;
julkaisusta tykkaaminen, siihen reagointi, kommentointi seka sen edelleen jakaminen. Eli
niin kutsuttu sitoutuminen julkaisuun oli huomattavampaa Instagramissa kuin Faceboo-

kissa.

Seuraavista pylvas- ja ympyradiagrammeista nédhdaan kuinka mainokset ovat suoriutu-
neet eri ikdryhmissa. Mittareina on kaytetty mainosten nayttokertoja, klikkausprosenttia ja

toimia tehneitd. Tuloksia ei ole eritelty sovellusalustan, vaan ikaryhman mukaan.
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Enemmistd mainosnaytdista on mennyt 20-34 —vuotiaille (kuvio 5,) kokonaisprosentti-
osuudella 72 %, joka on ihan luonnollista ottaen huomioon sen, ettd kyseiseen ikahaitariin
kuuluvia on eniten sosiaalisen median aktiivikayttdjissa tarkasteltavassa kohderyhméssa
(Ponka 29.3.2017.) Myds valtaosa osa Facebookin kayttgjista [0ytyvat kyseisestéa ikaryh-
masta, silloin kun tarkastellaan ik&haitaria 20-55-vuotiaat.

Mainosten nayttokerrat/ika

20-24
m25-34
m35-44
W 45-55

Kuvio 5, Mainosten nayttokerrat/ika

Kun katsoo taas CTR% lukua (kuvio 6), eli klikkausprosenttia joka kertoo, kuinka monta
kertaa mainoksia on klikattu suhteessa niiden kaikkiin nayttokertoihin tietyssa ikaryh-
massa, paras klikkausprosentti on ikaluokassa 35-44 -vuotiaat, vaikka kokonaismainos-

naytdista (kuvio 5) tahan ikaluokkaan on mennyt vain 17%.

CTR%/IKA

0,22

20-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Kuvio 6, Mainosten klikkausprosentti/ika
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Kun katsotaan alla olevaa kuviota (kuvio 7), ndhdaan etta julkaisuun sitoutuneisuus, joita
nama toimet kuvaavat, on ollut huomattavampaa ikaryhmisséa 20-24 -vuotiaat seka 25-34
—vuotiaat kun taas 35-55 -vuotiaiden keskuudessa. Sitoutuneisuus on nimenomaan sita,
mita muut toimet kuin klikkaukset sisaltavat, eli julkaisusta tykk&amistéd, kommentointia tai
jakamista.

Toimia tehneet/ika

14 %

45-55

'

Kuvio 7, Mainoksia kohtaan toimia tehneet/ika

Mielestani tama kertoo siita, etté ikaluokassa 35-44 -vuotiaat oltiin kiinnostuneita mita mai-
nonnan takaa Ioytyy ja mainosta Klikattiin herkemmin, kun taas nuoremmissa ik&luokissa

mainokseen sosiaalisella tavalla reagointi on ollut ehka jopa luonnollisempi tapa.

Kampanjassa kaytettiin seka perinteisia yhden kuvan mainoksia kuin myés karusellimai-
noksia. Alkujaan tein ja suunnittelin useampia erilaisia mainoksia, jotta olisin voinut tehda
testausta niiden valilla nahdékseni miké toimii parhaiten. Loppujen lopuksi aika meni niin
tiukalle, sekad mainostusaika jai kovin lyhyeksi, ettd varsinaiselle testaukselle ei jaanyt ai-
kaa. Mainonta tehtiin pddasiassa kahdella kuvamainoksella ja kolmella karusellimainok-
sella, niin ettd jokainen mainonnassa mukana ollut tekija sai tasapuolisesti paikan karusel-
lissa (liitteet 1-7.) Kaikille mainoksille ehdin kuitenkin saada osuvuuspisteet, joissa ei lo-
pulta ollut paljon eroa, keskiarvon ollessa viisi pistettd arvoasteikolla 1-10. Osuvuuspisteet
lasketaan siind vaiheessa, kun mainos on saanut 500 nayttda, ja ne mittaavat sita kuinka

hyvin kohderyhmé reagoi mainokseen.

Ensin mainoksissa kaytettiin pidempa&a mainostekstia, jonka sitten myéhemmin lyhensin

niin, etta koko mainosteksti nakyi ilman "lue lisda” kehotusta myos mobiililla yhdella sil-
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mayksella. Ideana oli parantaa mainoksen sanoman esilletuloa, seka keventaa informatii-
vista kuormaa, jotta mainokseen reagoiminen sekd mahdollinen vuorovaikutus sen
kanssa olisi helpompaa. Loppujen lopuksi mainosteksti jai edelleen hyvin pitkéksi, joka on
voinut osaltaan vaikuttaa siihen, etta reagointi seka sitoutuminen julkaisuihin on jaényt ko-
konaisuudessaan todella pieneksi. Toinen vaikuttava tekija on ollut se, ettd mainosten
kohderyhma on ollut melko laaja. Taman mainoskampanjan paatavoitteena kuitenkin oli
nakyvyyden lisddminen seka kiinnostuksen luominen MadeBy Helsinkia kohtaan. Mieles-
tani tdhan tavoitteeseen mainonnalla paastiin ihan hyvin, kun katsoo kampanjan kokonais-
kattavuutta 20 571 henkil6a, seka klikkausprosenttia joka oli hyva kohderyhman laajuu-
teen nahden 0,25 %. Tyypillisesti Facebook-mainosten klikkausprosentti on alhainen, ja
tyydyttavana voidaan pitaa 0,05-0,1%( Juslén 2013, 240.)

Seuraavana kuvakaappaukset mainoksista mobiilissa pitkalla ja lyhennetylla tekstilla
(kuva 11), seka kampanjan "voittaja mainos” (kuva 12). Kaikki Fashion Revolution mai-

nonnassa kaytetyt mainoskuvat, seka niiden tulokset l6ytyvat liitteista (Liitteet 1-7.)

'.m Madeby Helsinki ,"" '\ Madeby Helsinki
Spons tu s SPONSOoron

Tiedatkd Kuka sinun vaatteesi ja asusteesi ;I;igzt.':o SRS MRTE0H el A s

?
tekee Maailmanlaajuinen Fashion Revolution-
Vaatevallankumous-kampanjavikkoa vietetaan kampanjaviikko on jalleen kaynnissa, ja me
jalleen 24.-30.4. ja me MadeBy Helsingissa MadeBy Helsingissa haluamme olla myds
haluamme olla myos mukana edistamassa mukana vaikuttamassa!
vastuuliista, lapinakyvaa ja... Lisaa Tervetuloa tutustumaan tuotteisiin ja tekijoihin

Katarinankadulle Helsingin Kasityokortteliin.

MadeBy Helsinki o inki

MadeBy Y-’-_- sinki on suomala Hae reviSchyest miﬁ?&:e—l.s"?t(t omala Hae reittiohjeet
O o

ol Tykkas P Kommentoi » Jaa ol Tykkad W Kommentoi # Jaa

Kuva 11, Kuvakaappaus Fashion Revolution -kampanjan mobiilimainoksesta
(Liite 5)
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M, Madeby Helsinki

e p

Tiedatko sina Kuka vaatteesi tai asusteesi tekee?

A Fashion Revoluti javiikko on jalleen
kaynnissa, ja me MadeBy Helsingissa haluamme olla myos mukana

vaikuttamassal
Tervetuloa tutustumaan tuotteisiin ja tekijoihin Katariinankadulle Helsingin

Kasityokortteliin

MadeBy Helsinki - Valona Design MadeBy Helsinki - Valona Des MadeBy Helsinki - Handmade by Micas MadeBy Helsinki - Handmade by Micas

MadeBy Helsinki - moumou DESIGN MadeBy Helsinki - moumou DESIGN Tervetulos MadeBy Heismkin Katariinankaty 4 1iyta Bedl sivustolla
atioh MADEBY.FI

Kuva 12, Esimerkki Fashion Revolution kampanjan karusellimainoksesta (Liitel1)

Liséksi Fashion Revolution viikolla MadeByYy Helsinki itse julkaisi muutamana paivana Fa-
cebook seka Instagram sivuillaan mainosjulkaisut, joissa esiteltiin vaatevallankumouskam-
panjaan osallistuvia kollektiivin jasenia sek& heidan tuotteitaan. Osaa julkaisuista myds
sponsoroitiin seitseman euron budjetilla, kohderyhmén ollessa Facebook-sivun tykkaajat
ja heidan kaverinsa. Yhden julkaisun mainonta kesti kerrallaan kaksi paivaa ja mainoksia
naytettiin myos Instagramissa. Julkaisuissa kaytettiin samoja tekemiani kuvia, jotka olivat
my6s mukana varsinaisessa mainoskampanjassa karuselleissa. Alla esimerkit sponso-

roiduista Facebook-sivujulkaisuista, kaikki kuvat liitteessa (Liite 7.)

m Madeby Helsinki gm Madeby Helsinki
~ sz " € - RS -
MadeBy Helsingissa vietetaan vaatevallankumousta. Vuorossa Kirsi ja Design MadeBy Helsingissh vietetaiin Fashion Revolufion -viikkoa. Haluamme
tuoda nakyviin tekijat tuotteiden takana. Tytti Lindstrom on toinen kahdesta
Palet. Kotimaiset vaatteet saatavissa Katarinankadun myymalastamme. . >
sbridigona hopeakoruvalmistajastamme & Koko maliisto ldytyy myymalastamme,
[Tervetuloa tutustumaan tuotteisiin ja tekijoihin! mutta lbydat naita mybs vvnw. madeby fiverkkokaupasta
MadeBy Helsinki, Katarinankatu 4, Torikorttelit.

Kuva 13, Esimerkit Fashion Revolution kampanjan sponsoroiduista julkaisuista (Liite 7)
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Facebook-sivun mainosjulkaisuiden kattavuus vaihteli hieman julkaisusta riippuen, mutta
keskimaarin se oli noin 450-500 henkilda paivassa. Julkaisuun liittyvat reaktiot vaihtelivat
noin 50- 70 valilla mainosjulkaisua kohden. Suurin osa reaktioista olivat tykkayksia ja ihas-
tumisia. Mainosten klikkaukset vaihtelivat sen sijaan paljon julkaisuiden valilla, seitse-
masta kahteenkymmeneen klikkiin. Klikkausprosentti vaihteli 0,22% ja 3,7% valilla.

Kun vertaa nditd kahta Facebook-mainonnan toteutustapaa keskenaan, huomaa kuinka
kohdentaminen vaikuttaa radikaalisti mainonnan tuloksiin. Fashion Revolution mainos-

kampanjalla haluttiin n&kyvyytté ja kampanjan kokonaiskohderyhmaé oli melko lavea, tal-
[6in mainosnayttoja kertyi paljon, klikkeja vahan mutta suhteellisen hyvin kuitenkin siihen
nahden, etta kohdennus oli laaja. Sitoutuneisuuteen laskettavia toimintoja tuli v&han, niin

kuin esimerkiksi tykkayksia.

Fashion Revolution kampanjan aikana sponsoroituja mainosjulkaisuja sen sijaan naytettiin
huomattavasti tarkemmalle kohderyhmalle, eli jo olemassa oleville tykkaéjille ja heidan ka-
vereilleen. Tama taas vaikutti suoraan siihen, etta kattavuus kasitti paljon suppeamman
yleison kuin varsinaisessa mainoskampanjassa, mutta julkaisuihin sitouduttiin huomatta-
van paljon enemman. lalla ei ollut varsinaisesti suurta merkitysta julkaisuihin sitoutumisen
kannalta, mutta sovellusalustalla jossa mainokset nékyivat, sen sijaan oli. Valtaosa sitou-

tumisiin laskettavista toimista tulivat Instagramin kautta.

Klikkausprosentti oli myds luonnollisesti hyva nain tarkalla kohdennuksella.

Tosin siihen n&hden, ettd kohderyhma oli hyvin suppea seka tuttu, mielesténi mainosklik-
kauksia tuli kuitenkin suhteellisen vahan. Mielestani tdma kertoo siita, etta koska yleisbna
oli jo olemassa olevat tykkaajat, julkaisuun sitoutuminen oli helppoa, mutta miksi klikata

mainosta jonka mainostajan jo tuntee entuudestaan?

Taman kappaleen alussa on kuva (kuva 7) jossa nakyy MadeBy Helsingin Facebook-si-
vutykkaajien ik&- ja sukupuolirakenne. Kun Fashion Revolution kampanjasta saatuja tulok-
sia vertaa siihen, voidaan nahda selva yhtenevaisyys naiden véalilla. MadeBy Helsingin
Facebook-sivun tykk&ajistd suurin osuus, eli 30%, ovat naisia ja kuuluvat ikaryhméaan 35-
44 —vuotiaat, mainoskampanjatulosten mukaan tassé ikaryhméssa olikin paras mainosten
klikkausprosentti. Mutta sen sijaan mainoksiin sitoutumiset tulivat padasiassa ikaryhmista
20-24 -vuotiaat seka 25-34 -vuotiaat. Mielestani jatkossa mainontaa tehtédessa, edella
mainituissa ikaryhmissa olisikin paljon mahdollista potentiaalia MadeBy Helsingin uusiksi

tykkajiksi sekéa asiakkaiksi.
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Liséksi MadeBy Helsingin Facebook-sivujen tykkadjille ja heidan kavereilleen kohdennettu
Fashion Revolution julkaisuiden mainonta tuotti hyvin positiivisia tuloksia pienelldkin bud-
jetilla. Vaikka kattavuus jai suhteellisen pieneksi julkaisuiden mainonnasta huolimatta, jul-
kaisuun reagoineita eli sitoutuneita oli kuitenkin parhaimmillaan 77 henkil6d mainosta koh-
den. Kaikkiaan mainosjulkaisut saivat yhteensa 293 reagointia, joista kaytanndssa kaikki

ovat reaktioita. Reaktioiksi lasketaan toimet kuten tykkays tai ihastus.

Alla viela kuvio jossa havainnollistuu, kuinka maksettu mainonta vaikutti julkaisuiden kat-
tavuuteen Fashion Revolution viikolla, verrattuna orgaanisten julkaisuiden kattavuuteen.

Julkaisun kattavuus
Miiden ihmisten maara, joille julkaisuasi on néytetty.

argaaninen Maksettu

11 186

Kuvio 8, Fashion Revolution kampanjan maksetun mainonnan vaikutus sivujulkai-

suiden kattavuuteen
4.4 Facebook kampanja — kevatlahja-arvonta

Toisena MadeBy Helsingin Facebook mainonnan tavoitteena on I6ytaa uusia potentiaali-
sia asiakkaita tykkdamaan Facebook-sivusta. Lopullisena tavoitteena on vakuuttaa tyk-
kaajat sitoutumaan MadeBy Helsinkiin, seka saamaan heistd uusia asiakkaita kaupalle.
Kohdentaminen tulee talldin harkita hyvin tarkkaan ja mainonta suunnitella niin, etta se on
kohderyhmaa kiinnostavaa ja puhuttelevaa. Toiseksi mainoskampanjaksi paatettiin jarjes-

taa kevatlahja-arvonta, joka sopii hyvin kevaan erilaisten juhlien aikaan toteutettavaksi.

45 Yleiset sekd Facebookin omat kilpailu- ja arvontas&annot

Ensimmaiseksi tulee ymmartdd mika on juridisesti kilpailun ja arvonnan ero. Arvonnoissa

voittaminen perustuu hyvin pitkélti sattumaan eika kuluttaja voi tietédé etukateen tuleeko
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han voittamaan vai ei. Kilpailut taas perustuvat tietoon ja taitoon, eli mahdollinen voitto an-
saitaan omilla tiedoilla ja taidoilla. Kuluttaja saattaa taten jo osallistuessaan aavistaa, etta

tulee voittamaan kilpailun ollessaan paras muihin kilpakumppaneihin verrattuna.

Muita huomioitavia asioita ovat mahdollisesti aiheutuvat arpajaisverot seka myos asiat
jotka liittyvat kampanjan ehtoihin ja kuluttajansuojalakiin. Ehdoista tulee selvita ainakin
seuraavia asioita: osallistumisaika ja-tapa, arvonnan suorittaminen seka voittajan ja voitta-
jalle ilmoittaminen, sek& mit& palkintoja arvontaan siséltyy. Ehdot tulee olla helposti 10y-
dettavissa ja nahtavissa, esimerkiksi erillisella verkkosivulla, yrityksen omilla Facebook-
sivuilla tai toteutettaessa yksinkertaisempaa arvontaa Facebook -sivujulkaisun muodossa,
julkaisun yhteydessé (Koivumaki 17.1.2017.)

Markkinoijan on my6s hyva tutustua sosiaalisessa mediassa toteutettavan arvonnan tai
kilpailun eettisiin ohjeisiin (IAB Finland 2011.) Seka lisaksi tarkastaa sosiaalisen median
palveluntarjoajan yleiset kayttajaehdot seka arvonta ja kilpailu saannot, eli tassa tapauk-
sessa Facebookin (Facebook m, 2017.) Facebook listaa ainakin kilpailuihin ja arvontoihin
liittyvat seuraavat asiat. Markkinoija on vastuussa kampanjan laillisesta toiminnasta mu-
kaan lukien: viralliset saannot, arvonnan ehdot ja kelvollisuusvaatimukset, seka kaikkien
kampanjaan liittyvien sdddosten noudattamisesta seka kampanjan yhteydessa tarjotuista
palkinnoista (esimerkiksi rekisterdityminen ja tarpeellisten pakollisten hyvaksyntdjen han-
kinta). Lisdksi kampanjan yhteydessa tulee ilmaista selkeasti ettd, Facebook ei sponsoroi,
suosittele tai hallinnoi kampanjaa milladan tavalla eika se liity mitenk&dan Facebookiin (Fa-
cebook n, 2017)

45.1 Kampanjatavoite, aikataulu ja kohdentaminen

Arvontakampanja toteutetaan viikolla 21 ja toteutus on tarkoitus pitaa hyvin yksinkertai-
sena. Kampanja tavoitteena on sitoutuminen ja kohderyhmana on ainakin MadeBy Face-
book-sivun tykkaajat ja Instagram seuraajat. Arvonta toteutetaan Facebook sivujulkaisuna
ja tilanteen mukaan, sen nakyvyytta laajennetaan myds muille kuin sivun tykkagjille mai-
nostamalla julkaisua. Kohderyhmd&an voisi tallgin siséllyttda naisia ainakin ikdryhmassa
18-25 —vuotiaat, jolloin tavoitettaisiin niitd mahdollisia uusia MadeBy Helsingin tykkajia ja
seuraajia, ikaryhmassa joille "kevatlahja-arvonta” sopii. Kyseisessa ikadluokassa saattaisi
olla myos edellisen kampanjan tuloksiin perustuen potentiaalia uusiksi MadeBy Helsingin
tykkaajiksi, sekéa asiakkaiksi. Lopullinen paatds tasta jaa kuitenkin opinnaytetyon toimeksi-

antajalle, eli MadeBy Helsingille.
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Kevétlahja-arvonta mainosta suunniteltaessa tarkastellaan sitéa kolmen tekijan eli kysy-
myksen kautta, Kuka? Miksi? ja Mink& takia? Tata kolmiasettelua kasiteltiinkin jo tassa
tydssa luvussa 3.4.3. Kuka tarkoittaa kohderyhmaa. Miksi kysymys sita, miksi kohderyh-
massa oleva henkild reagoisi mainokseen? Ja Minka takia? Eli mik& on se arvo jonka siita

voi saada.

Tavoitteena on MadeBy Helsingin Facebook-sivun tykkaajien aktivointi osallistumaan vuo-
rovaikutukseen, seka sitoutumaan julkaisuun, samalla tuoden esille myds tuotetarjontaa.
Toiveena on lisaksi tata kautta saada nakyvyytta uusien potentiaalisten asiakkaiden kes-
kuudessa, sek& mahdollisia uusia tykkaajia MadeBy Helsingille. Kaytdnndssa tama tar-
koittaa seuraavaa: arvontaan voi osallistua vain kommentoimalla alkuperaiseen julkai-
suun, mikd on arvonnassa mukana oleva oma suosikkituote, jonka haluaisi itselleen lah-
jaksi. Tai, mink& mahdollisesti haluaisi itse antaa lahjaksi kevaanjuhliin, esimerkiksi val-
mistujaisiin. Julkaisun yhteydessa kehotetaan myds kertomaan arvonnasta kaverille, seka
rohkaistaan myds tykkaaman MadeBy Helsingista. Naista kumpikaan kuitenkaan ei ole

ehtona arvontaan osallistumiselle, vaan alkuperaiseen julkaisuun kommentointi.

Kommentointiin, motivoi mahdollisuus saada jokin hyoty, tassa tapauksessa voittaa oma
suosikki seitsemasté arvonnassa mukana olevasta tuotteesta. Toivomansa tuotteen ar-
vonnasta voittaminen on jo sinallaan tyydyttavaa, lisaksi arvonnassa mukana olevat tuot-
teet on harkittu tarkkaan sellaisiksi, ettd ne sopivat hyvin lahjoiksi kevaan erilaisiin juhliin.
Joten jos voittamaansa tuotetta ei halua itse pitd&, on ainakin yksi lahjaongelma ratkaistu.
Tuotteet ovat myo6s laadukasta suomalaista kasityota ja osa myos hintavampia, eli koko-
naisuudessaan sellaisenaan jo arvokkaita. Mainokseen tulee myds loppuun linkki, josta
paasee MadeBy:n verkkokauppaan tutustumaan kyseisiin tuotteisiin tarkemmin. Lisaksi
my0s teksti, jossa toivotetaan tervetulleeksi my6s myymalaan Katariinankadulle tutustu-
maan tuotteisiin ja tekijoihin lahemmin. Lopuksi julkaisuun lisdtdan arvonnan sdannot ja
ehdot.

45.2 Mainoskuvan suunnittelu

Arvontaan liitettavan kuvan olen suunnitellut ja toteuttanut itse, Photoshop CC seka
Canva —kuvankasittely ohjelmien avulla (lite 8.) Loppuviilaukset, -ideat ja lopullisen hy-
vaksynnan on antanut toimeksiantaja. Kuvan julkaisusta MadeBy Helsingin Facebook-si-
vulle vastaa sivun yllapitaja. Kuvaa mahdollisesti myds kaytetddn MadeBy Helsingin myy-
malassa arvonnan mainosmateriaalina. Alkujaan suunnittelin, ettd mainoksessa kaytetaan
karusellimainosmuotoa jossa arvonnassa olevat tuotteet olisi saanut selkeasti esiteltya ka-

rusellikorteissa. Vaihtoehtoisesti ajattelin kaytettavaksi myods diaesitysta tai perussivua,
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jonka takaa olisi l6ytynyt karuselli. Lopulta kuitenkin aikataulun tiukkuudesta johtuen, paa-
tettiin pitda mainos mahdollisimman yksinkertaisena ja tehda vain yhdella kuvalla sivujul-

kaisu, jota sitten tarvittaessa sponsoroidaan rahallisesti.

Haasteellisimmaksi lopulta osoittautui seitseman arvontaan sisaltyvan tuotteen asettelu
yhteen mainoskuvaan niin, etté tuotekuvat ovat selkeét, kokonaisuus on visuaalisesti ta-
sapainoinen ja hyvannakadinen, seka lisdksi MadeBy Helsingin oloinen ja kokonaisuudes-
saan laadukas ja inspiroiva. Mielestéani onnistuin kuitenkin lopulta ihan hyvin, huomioiden
oman osaamiseni seké olemassa olevat resurssini kuvankasittelyyn ja visuaaliseen hah-

mottamiseen liittyen.

45.3 Kevatlahja-arvonta kampanjan tulokset

Kevétlahja-arvonta julkaisu julkaistiin 24.5.2017 ja vuorokauden jalkeen sitd alettiin spon-
soroida rahallisesti. Mainos oli kohdennettu MadeBy Helsingin Facebook-sivun tykkaajille,
sekéa alueellisesti Uudellemaalle. Mainosta my6s hieman pdivitettiin kampanjan kuluessa,
muistuttamaan etta arvontaan osallistumisaika on rajallinen (lite 10.) Kampanja saavultti

kokonaisuudessaan seuraavat tulokset (kuva 14.)

26 372 Tavotetut he
(A Madeby Helsinki
- sbieshissisisetisiiniiinintteiiatn 1 207 Reaktiot. kommenti ja
ARVONTA ON PAATTYNYT « Kiitos kaikille osallistujille! Voittaja
arvotaan ja ilmoitetaan tanne lahipaivina. go' : 415 : 55
Tassa pieni fb-kevatarvontal ¢ ‘ ‘ :
Viela on sunnuntaihin (klo 24.00) asti aikaa kertoa, minka tai mitka naista 1" 10 1
kotimaisista tuotteista haluat itselle tai antaisit mielellasi lahjaksi esim © hastu L
ylioppilaalle tai valmistuvalle. Kommentoi ja olet mukana arvonnassa! Toki
meista saa myos tykata = ... Nayta lisaa 2 2 0
\
702 666 36
22 18 4
2 382 Jukaisuien kilkkaukset
1289 47 1046
KIELTEINEN PALAUTE
25 Piilota julkaist 29F
0 limianna roskapostina 0 En tykkaaka

Kuva 14. Kevétlahja-arvonta mainosjulkaisun tulokset

43



Reaktioita, kommentteja seka julkaisun uudelleen jakoja mainonta kerasi yhteensa 1207
kappaletta viiden paivan aikana. Tama nakyy seuraavan diagrammin (kuva 15) havainnol-

listamana huimana piikkina, verrattuna yleiseen tilanteeseen julkaisuihin sitoutumisen

suhteen.

Reaktiot, kommentit ja jaot
MNaiden toimien avulla tavoitat enemman ihmisia.

— Reaktiot Kommentit — Jaot -— Vastaukset Lunastukset

)

Kuva 15. Kevatlahja-arvonta reaktiot, kommentit ja jaot

Tykkayksia kampanja kerasi yhteensa 470 kappaletta, joka nosti sivutykkaysten yhteis-
maaran 2557 kappaleeseen (kuva 16.) Sivutykkaysten kokonaismaaran ollessa viela en-

nen kampanjaa 23.5, yhteenséa 2228 (kuva 17.)

Sivutykkayksia yhteensa tana paivana: 2 557

Sivutykkayksia yhteensa
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Sivutykkayksia yhteensa tana paivana: 2 561

Sivutykkayksia yhteensa

22

.3. y

Kuva 17, Sivutykkaykset yhteensa 23.5.2017
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5 Pohdinta

Ennen varsinaisen opinnaytetydn tekemisen aloittamista, halusin suunnitella seka jakaa
ajankayttoni suhteessa opinnaytetydprosessiin, joten tein tarkat suunnitelmat viikkotasolla,
mita tulee olla tehtyna produktin suhteen ja mita itse kirjoittamiseen liittyen. Talla pyrin sii-
hen, ettd hahmotan kokonaisuuden ja kaytettavissa olevan ajan tehokkaasti prosessin ai-
kana (liite 11-12.) Kokonaisuudessaan pysyin hyvin laatimassani aikataulussa, pienta lip-
sumista seké uudelleen suunnittelua vaati produktin toteuttamisen ajoittaiset muutokset.
Naita olivat esimerkiksi kampanja-aikataulujen muuttumiset ja epaselvyydet lopullisista
mainonnan tavoitteista ja toteutuksista. Osa naista takkuiluista juontuivat hyvin pitkalti
siitd, etta alkusuunnitteluja ei oltu tehty toimeksiantajan kanssa niin tarkkaan ja harkiten
kuin olisi pitanyt, joka taas osaltaan aiheutui kummankin osapuolen, tai ainakin omani, ko-
kemattomuudesta tehda taman tyyppista projektia. Prosessin kuitenkin edetessé, keski-
nainen kommunikointi aktivoitui ja sain lopulta toimeksiantajalta paljon palautetta, tukea ja
ideoita produktin toteuttamiseen.

Vaikka olinkin tehnyt hyvat ja selvat ajankayton suunnitelmat, jotka olin tarkasti pohjusta-
nut tyoni alustavaan runkoon ja siséllysluetteloon, huomasin prosessin edetessa, ettd va-
lilla koin vaikeuksia pysya suunnitellun tydn rajoissa seka lopullisten tavoitteiden hahmot-
tamisessa. Hetkittain tuntuikin, ettd olen haukannut osaamiseeni ja kaytettavaan aikaan

nahden liian ison palan, ja siksi homma niin sanotusti hajoaa kasiin ja haahuilen paamaa-
rattd vahan sinne ja tanne. Uskonkin, etta tama nakyy selvasti tydn kokonaisuudessa. Al-
kuperaisen aikataulun mukaan opinnaytetyon palautuspaivaksi oli suunniteltu 29.5, mutta

tydn lopulliseen muotoon saattaminen vaati kuitenkin viela viikon lisaaikaa.

Opinnaytetyn tavoitteena oli oppia seké syventdd omaa tieto-/taito-osaamista Facebook-
markkinoinnista ja —mainonnasta. Tahan tavoitteeseen paasin kylla hyvin, etsiessani, lu-
kiessani ja soveltaessani kaytantdon I6ytamaani lahdemateriaalia. Liséksi mainitsin tavoit-
teissani, ettd haluan 16ytaa oikeat ja sopivat Facebook-mainonnan toteuttamisen ratkaisut
opinnaytetyon toimeksiantajan mainonnan tavoitteisiin nahden, seka tata kautta oppia li-
sé&é Facebook-mainonnan toteuttamisesta kaytannossa. Produktia nyt arvioidessani on-
nistuin tavoitteissani kokonaisuudessaan hyvin, Fashion Revolution mainoskampanjan
suhteen tyydyttavasi. Lahdin toteuttamaan mainoskampanjaa vahan ehka liian suuruuden
hullun kiilto silmissa, siihen nahden, etta kampanja-aika oli kuitenkin vain lopulta sen nelja
paivaa. Vahempikin materiaali olisi riittanyt ja kohderyhmaa olisi taytynyt suunnitella tar-

kemmin, sekd myos rajata huomattavasti.
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Kevétlahja-arvonta kampanjan kohdalla osasin ja pystyin hallitsemaan kokonaisuutta jo
paremmin, ymmartamalla omat seka ajalliset resurssit. Vaikka mainos olikin toteutuksel-
taan yksinkertainen, vaati se kuitenkin monen paivan tyon, mainoksessa kaytettavien ku-
vien seka varsinaisen mainoskuva kokonaisuuden osalta. Oman perehtymisen vaati myos

yleisiin ja Facebookin omiin arvonta- ja kilpailusaantéihin tutustuminen.

Opinnaytetyoprosessiin kokonaisuudessaan olin varannut kaksi kuukautta, joten tytsken-
tely kaikkiaan on ollut valilla hyvinkin intensiivistd. Facebook-markkinointi ja —mainonta jo
teoriassa on hyvin laaja alue, kasittéden lukuisia aihealueita joihin tulee tutustua hyvin tark-
kaan kokonaiskuvan hahmottamiseksi, ja lopullinen ymmartaminen kehittyykin vasta kay-
tannon tyon tekemisen kautta. Nyt jos viel& kolmannen mainoskampanjan tahan tekisin,
niin sitten ehka onnistuisin toteuttamisessa niin, ettd kokonaisuus kaikkiaan olisi selke&,
ehyt ja tavoitteellinen alusta loppuun asti. Tai sitten en. Paaasiana kuitenkin tassa opin-
naytetydssani olen pitanyt juurikin sita oppimisprosessia, enka niinkaan taydellista suoriu-

tumista.
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Liite7, Fashion Revolution kampanjan sponsoroidut sivujulkaisut tykk

dan kavereille

;m Madeby Helsinki

.
Vaatevalankumous MadeBy Helsingissa! Esntelyssa Marka Salomaa-
i on Handmade

Kivela. Han vaimistaa neulea, issa on ujua! Yrtyksen n
Sy Micas. Tuotteita on myynnissa kavpalamme Katanina tudssd p

myos www. madeby fi -nettkaupassa

AN, Madeby Helsinki
e . ¢ L

Palet. Kotimaiset vaatieet saatavessa Kat kadun myy
Tervetuloa futustumaan tuotteisin ja tek §oiin!

MadeBy Helsingis s vieletasn vaatevallankumousta Vuorossa Kirsi ja Design

agjille ja hei-

MM\, Madeby Helsinki

MadebBy Helsingissa Fashion revolution vikko. Kuvassa Elina Mantyla

@valonadesign -yrtyksesta Elnan Kowuknstall- +hmmelsana (&
kuvassa) sa eden hopeasyan Best Gt from Finland-kisassa Kamos
aanestanedie ® Kuvassa 20-psarakorvakonut [a Halo-ketjukory kowusta m
Tuotteisin 3 tekiaan voi tutustua myymaldssimme, Katarinankatu 4

Tuottest Kytyvit myos verkkokaupastamme

wwrw madeby fidesigners/shop/valona

Valona Design
Tavoitetut henkilot: 452

Julkaisuun reagoinnit: 70

MM, Madeby Hetsinki

—_
| Tavodt on nayttaa hmsia

v k. ed.
tuottesden tabaa Mary A Jalavan sukluset vaimistuvat Miran ja Veeran

Pajassa Helsingissa o Nafta loydat myymalastamme Katamnankatu 4:sta
aivan Senaatintonn ja Kauppatorn hulmila, Tule futustumaan tuottesin ja

tapaamaan tekjotal

wivatUTion
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M, Madebty Helsinki
"o

—
MadeBy Helsingissa vietetaan Fashion Revolution -vilkoa. Haluamme
tuoda nakyvin tekijat tuotieiden takana Tytti Lindstiom on toinen kahdesta
hope akoruvaimistajastamme o Koko malisto idytyy myymalistamme
mutta Bydat nata myos www madeby fiverkkokaupasta

MadeBy Helsinki. Katarinankatu 4, Todkortelit




Liite 8, Kevatlahja-arvonta mainoskuva

Anvonta
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Liite 9, Lopullinen kevatlahja arvonta mainosjulkaisu

Nh\ Madeby Helsinki

Tasséa pieni kevatarvonta! 48

mukana arvonnassal Meista saa myds tykata

valita itselleen suosikkilahjan kuvan tuotteista. Jos olet lahjan
saajapuolella tana kevaana, vinkkaathan myds kaverille!

Tuotteet kuvassa:
1 Maahiskoru — Kielo-korusetti, hopea

3 Design Hannelina —Antre-kaulahuivi, mennovilla

S Maarit Kontiainen Art — Kedon kimallus, printti
& MunKaa - Maljakko/kannu, keramiikka
7 Tytti Lindstrdm — Sola-korvakorut, hopea

Alkuperainen arvontajulkaisu:

Tuotteista ja tekijdista 6ydat lisatietoa:

https://madeby.fi'category/265/kollektivin-tuotteet

Meihin ja tuotteisimme paaset tutustumaan MadeBy Helsinki -
kivijalkamyymalassamme, Katarninankatu 4, Torkorttelit, Helsinki.
\alikoimamme koostuu suomalaisten muotoilijoiden tuotteista.

taad

Anrvonta suoritetaan kaikkien 28.5.2017 mennessa alkuperiista

tehda lopullisen valinnan tuotteesta. \oittaja julkaistaan MadeBy
Helsingin Facebook-sivulla. \Voittajalle iimoitetaan myods
henkildkohtaisesti.

Facebookilla ei ole osuutta arvonnassa.

p -

Anvorta

Mink2 tai mitka naista kotimaisista tuotteista haluat itselle tai antaisit
mieleliasi esim. ylioppilas- tai valmistujaislahjaksi? Kommentoi ja olet

Kaikkien julkaisua kommentoineiden kesken arvotaan voittaja, joka saa

2 Design Palet — Halaus polidtyyny (Huom! lakki i sisally anvontaan )

4 \/alona — Koivuknstalli-korvakorut (yksi pari), koivua ja hopeakoukut

https://m.facebook.com/MadebyHelsinki'photos/a. 167887366725259.1

Faw N

073741842.167709753409687/731647477015909/2type=3&source=48

arvontajulkaisua kommentoiden kesken. \/oittaja voi arvonnan jalkeen
Q

y
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Liite 10, Kevéatlahja-arvonta mainosjulkaisun paivitetty versio

(P, Madeby Helsinki

-
Tiss8 pieni fokevitarvonta! @

Vield on sunnuntaihin asti aikaa kertoa, minks tai mitkd ndists
wotimaisista tuotteista haluat itselle tai antaisit mislelldsi lahjaksi
esim. ylicppilasalle tai valmistuvalle. Kemmentzi ja clet mukana
arvonnassa!l Toki meistd saa myds tykdts

Kaikkign julkaisua kommentoineiden kesken arvotaan voittaja, joka
33 valita itselleen sucsikkilahjan kuvan tuotteista. Jos olet |ahjan
saajapuclella tdnd kevddnd, vinkkaathan mybs kaverille!

Tuotteet kuvassa:

1 Mashiskoru — Kielo-korusetti, hopea

2 Design Palet — Halaus pdll&tyyny (Huom! 12k &i sisdlly
arvontsan )

3 Design Hannelina —Antre-kaulahuivi, merinovilla

4 Valona — Moivublristallikorvakorut {yisi pari), koivua ja
hopeakoukut

5 Maarit Kontiainen Art — Kedon kimallus, printti

2 Munkaa — Maljakko/kannu, keramiikka

7 Tytti Lindstrdm — Sola-korvskorut, hopea

Alkuperdinen arvontajulkaisu: hitps:/m.facebook.com
I/MadebyHelsinki/photos

/2. 187EBE73668725250 1073741842 1677097534006887
[731847477015909/?type=3&source=48

Tuotteista ja texijdists 18ydat lisdtietoa:

https://madeby fi/categony 288kl lektiivin-tucttest

Meihin ja tuotteisiimme pddset tutustumaan MadeBy Helsinki
Fivijalkamyymaldssimme, Katariinankstu 4, Torikortelit, Helsinki.
Valikzimamme koostuu suomalaisten muotcilijoiden tuctteista.

Arvonta sucritetaan kaikkien 28.5.2017 mennesss alkuperdists
arvontajulkaisua kommentoiden kesken. Voittaja voi arvonnan
jélkeen tehds lopullisen valinnan tuctteesta. Voittaja julkaistaan
MadeBy Helsingin Facebook=sivulla. Veittajalle ilmoitetaan myds
henkildschtaisesti.

Facebookilla ei ole osuutta arvonnassa.
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Liite 11, ONT prosessi suunnitelma
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Liite 12, ONT prosessi suunnitelma
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