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SUURLAHETYSTYO
KAMPISSA, KANAVAT

1) HELSINKI.OULU.COM

Helsinki.oulu.com -verkkosivu toimi kampanjan keskuksena ja
sinne ohjattiin jokaisesta kanavasta. Sivustolle koostettiin
kampanjan tarkeimmat viestit ja kokonaisuudet: tyopaikat ja
asuminen, Oulu opiskelijakaupunkina, kulttuuri ja tapahtumat
seka kampanjan arvonnat

2) SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media oli kampanjan paamarkkinointikanava, jossa
pyoritettiin kampanjavideoita, paaviesteja seka ohjattiin kavijat
sivustolle lukemaan lisaa ja osallistumaan arvontoihin. Sisallot
sponsoroitiin ja kohdennettiin kohderyhmittain. Markkinointi
kohdennettiin paaosin Suomen suurimpiin kaupunkeihin
(Helsinki, Espoo, Vantaa, Tampere, Turku, Jyvaskyla),
kiinnostuksen kohteita ja demografisia tietoja rajaten sisallosta
riippuen.




SUURLAHETYSTYO
KAMPISSA, KANAVAT

3) DIGISCREENIT JA LEHTIMAINONTA

Kampanjaviesti nakyi Oulussa kauppakeskus Valkeassa
digiscreeneilla kirjoitustalkoissa ja Kampin digiscreeneilla
Oulun Suurlahetystoviikon ajan. Lisaksi Kalevassa
mainostettiin paikallisesti Valkean kirjoitustalkoita etusivun
mainoksella.

4) JALKAUTUMINEN KAMPPIIN JA VALKEAAN

Oulun Suurlahetyston jalkautuminen Kamppiin oli koko

kampanjan ydin. Suurlahetysto tarjosi helsinkilaisille

kurkistusikkunan Ouluun — paakaupungin keskeisimmalla

paikalla Kampin keskuksessa. Kampanja jalkautettiin myos

kotipaikkakunnan Oulun keskukseen Valkeaan. Oululaiset

joukkoistettiin kampanjaan kirjoitustalkoissa, jossa paikalliset
oo paasivat kertomaan lempiasioitaan kotikaupungistaan.
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SUURLAHETYSTYO
KAMPISSA, TULOKSET

Huomioarvo: koko vaestosta 5,6 % (tavoitelluissa
kohderyhmissa opiskelijat 6,2 % ja lapsitaloudet 7,7 %)

Suhtautuminen: kampanjan huomanneista 56 % koki
suhtautuvansa Ouluun kampanjan myota positiivisemmin

Kiinnostavuus: kampanjan huomanneista 48 % piti
kampanjaa kiinnostavana

Some: kontaktit 470 000

Ansaittu media: HS, Yle, IS, Kaleva, MarMai




BRANDIVIDEOLLA SATOJA T
ORGAANISIA JAKOJA T

KAansaissd!, el Aelborgire! Samho eilald N, unversamn

SOmemman 3 ‘ksumman OJdun suurBhett B Tydnkuvery on 27930
SAMIMAN MRS B T DES FADON: RErIod Lot MaMiva, o 8
Brindivideota jaettiin orgaanisesti somessa Oulun JBidn iesubiaan, oin O BBt Feime KA s
kaupungin (231 jakoa), Mutant Koalan (75 jakoa) ja Luovan ceskukseen 7-9.0. Terveiuonl Fouhnsuurahetysto #o0rastaculisss bm 504 741
Tyomaan (57 jakoa) kanavissa perati 364 kertaa. e |
ca a2 6
o '

Brandivideota omissa kanavissaan jakoivat monet tunnetut

oululaiset — muun muassa Antti “Kooma” Putkonen, 8 > -
kansanedustaja Mari-Leena Talvitie, Jukka Vidgren seka - - ,
kaupunginvaltuutettu Tuija Pohjola. Kaupungin paattajat ‘.°
olisivat voineet olla aktiivisempia kampanjan jakajia. 2 2 0

'
Pelkastaan Oulun kaupungin julkaisemana kampanjan 137 a0 97
lanseerausvideolla tavoitettiin jopa 74 001 henkiloa, ja TS
julkaisut ja jaot saivat kaiken kaikkiaan Oulun Suurlihetystd icbmane e - o
1 845 reaktiota, kommenttia ja jakoa. Linkin klikkauksia
saatiin pelkastaan ensimmaisesta postauksesta 841. 74 001 8398 neos

avotetut Seri S0 StoutuTine 074 841 4 738

Myos kumppanit Oulun yliopisto (13 000 sivutykkaajaa) ja Msroseess 17,6207 voirie
Oulun ammattikorkeakoulu (4 600 sivutykkaajaa) jakoivat CALTHINEN PALAYTY
tietoa Kampin tapahtumasta Facebook-sivuillaan tuoden A 0L T 141 ;9 ;

nakyvyytta kampanjalle.



Kampanjasivustolla kaynnit
16.5.-20.8.2019.

Verkkosivujen 20 535 katselumaara oli 20 535
Uniikkeja vierailuja sivustolla oli ynteensa 17 701
Sivuilla vietetty aika oli keskimaarin lahes kaksi minuuttia

1 026 henkiloa antoi lisaksi markkinointiluvat sivun kautta




ANSAITTU MEDIA: 12 JUTTUA 8 MEDIASSA KUUKAUDESSA, ARVIOLTA
100 000 LUKENUT JUTTUJA

Juttuja Oulun Suurlahetystosta on kirjoitettu hyva maara,
12 kappaletta. Ostetun median sijaan tavoitteena ol
nimenomaa maksimaalinen ansaittu media seka juttuina
tiedotusvalineissa etta kohdeyleison reaktioina.

Kaleva on tehnyt suoraan Oulun Suurlahetystoa koskevia
juttuja 4 kappaletta, Radio Pooki, Yle, Oulu-lehti, Forum24
seka Markkinointi ja Mainonta kukin yhden.

llta-Sanomat on tehnyt Oulun Suurlahetystosta 2 juttua ja
Helsingin Sanomat yhden analyysin, jossa kampanja on
fokuksessa. Suurlahetystosta 2 juttua ja Helsingin Sanomat
yhden analyysin, jossa kampanja on fokuksessa.

Isompien medioiden kautta on pelkastaan verkkojutuilla
tavoitettu arviolta 100 000 ihmista. (llta-Sanomien
tavoittavuus n. miljoona ihmista, HS n. 790 000, Kaleva
n. 260 000, MarMai 40 000, ja laskennallisesti n. 1/40
potentiaalisesta tavoitettavasta lukee jutun.)

Helsingin Sanomien analyysia lukuun ottamatta itse
Suurlahetystosta kirjoitetut jutut ovat olleet tunnelmaltaan
varsin positiivisia ja Oulun brandinrakennuksen kannalta
hyvia.

Kampanja heratti tunteen ja jatti muistijaljen.

Ansaitun median mainosarvo oli reilut 60 000€.

(Mainosarvo (Advertising Value Equivalency, AVE) auttaa medianakyvyyden
laskennallisen arvon maarittamisessa.

Se laskee mainosarvon potentiaalisen tavoittavuuden pohjalta siten, etta
potentiaalinen tavoitettavuus jaetaan 40:lla (1/40 kavijasta todennakoisesti nakee
osuman). Olemme kayttaneet yhden nayttokerran hintana ohjelmistoyritys
Meltwaterin oletusarvoista hintaa, 37 senttia.)



POIMINTOJA SPONSOR INSIGHTIN VAIKUTTAVUUSTUTKIMUKSESTA

HUOMIOARVOA JA MIELIKUVAN MUUTTAMINEN

Kampanjan huomioarvo PK-seudulla +18 vaestossa oli 8 % ja muualla Suomessa +18 vaestossa 6 %. Luvut ovat selvasti parempia kuin
keskimaarainen huomioarvo, joka vastaavissa vaikuttavuustutkimuksissa on 2-5 % valilla.

Sponsor Insightin tutkimuksessa kampanjalla tavoitettu kontaktimaara oli heinakuun loppuun mennessa noin 270 000 + 18 vuotiasta inmista.
Yli 56 % kampanjan nahneista kertoo kampanjan muuttaneen heidan mielikuvaa Oulusta positiivisemmaksi. Edellisen imagokampanjan
(Ouluspora) vastaava luku oli 25 %.

Kampanjasta oltiin kuultu sosiaalisen median kautta, sanomalehdesta, kampanjasivulta tai YouTubesta.

ONNISTUNUT SUURLAHETTILASVALINTA JA MIELENKIINTOISET SISALLOT KIINNOSTIVAT
Kampanjan mielenkiintoisimmat sisallot olivat

*Oulun kulttuuri- ja tapahtumatarjonta
copiskelumahdollisuudet
tyoskentelymahdollisuudet
*asuinmahdollisuudet

Oulun Suurlahettilaan roolissa Ernest Lawsonin tiesi oululaislahtoiseksi PK-seudulla yli 70 % kampanjan nahneista ja muualla Suomessa
yli 60 % ihmisista.



Suurlahettilaan Talk Show 2020
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OULUN SUURLAHETTILAAN TALK SHOW

Talk show oli Suurlahettilaan isannoima viihteellinen ohjelmasarja, joka nosti
Oulua ajankohtaisella, hauskalla ja kiinnostavalla tavalla esiin.

Se noudatteli tyyliltaan ja rakenteeltaan ihmisille TV:sta tuttua mallia (esim. Late
night with Conan O’Brien, Joonas Nordman Show).

Talk show sisalsi seka aitoa asiaa etta viihdetta, mutta on vahvasti juontajansa
eli Oulun Suurlahettilaan tyylinen. Talla jatkoimme Oulun imagon ja brandin
rakentamista johdonmukaisesti.




TALK SHOW, TULOKSET

Kampanjasivun kavijoista viidennes on 25—34-vuotiaita ja
yli 60 % alle 55-vuotiaita. Kampanjasivun istunnot

mittausaikana yli 56 000 kertaa ja uniikit kavijat reilut
43 000.

Kampanjan nahneista 58 % pitaa kampanjaa kiinnostavana
ja 62 % kertoo suhtautumisensa Ouluun muuttuneen
erittain tai melko positiivisesti.

Kampanjan nahneista 45% kertoo katsoneensa vahintaan
yhden jakson. YouTubessa jokaista jaksoa on katsottu
keskimaarin yli 6 minuuttia, mita voi pitaa erinomaisena
lukuna.




Kampanjasivustolla kaynnit 13.7-
24.11.2020:

e [stuntojen maara: 56 413 kpl
e Kavijamaara: 43 767

e Arvontaan osallistui yli 3 000 inmista, joista mainosluvan antoi
reilut 1 000.




Jaksojen katselut

» Jaksojen katselu kohtuullisella tasolla
« Kampanjan nahneista 45% kertoo katsoneensa vahintaan yhden jakson

* Aloitusjaksolla yli 4 100 katselukertaa, katselumaarat vahentyneet sarjan loppua kohti.
Viimeisella jaksolla 265 katselukertaa

» Jaksojen teaser-videoita katseltu jokaista 2 500-5 000 kertaa

Saimme ihmiset katsomaan teasereita pitkalle ja siirtymaan talkshow.oulu.comiin.



Kampanjan tavoittavuus

Kaytettyjen medioiden Somemarkkinointi, kanavina
tavoittavuus: Oulun kaupungin Facebook ja
NZvist: Instagram.
Some/YouTube 2 864 000
MTV 1 200 000 Mainosnaytot: 2 577 000 kpl

| Kattavuus: 427 000 henkiloa
IS.fi 500 000 Sitoutumiset julkaisuihin: 257 000

| kaleva.fi 130 000 kp
e, R ~, Julkaisun reaktiot: 2016 kpl
sparastaoulussa ' . .

Kontaktit: Julkaisun jakaminen: 110 kpl
Some/YouTube 455 000 Linkin klikkaukset: 17 013 kpl
MTV 470 000 Klikkiprosentti: 1,53%
1S.fi 365 000

Facebookin keskiarvo
kaleva.fi 95 000 klikkiprosenteissa on 0,89 %
kaikilla toimialollla.

3 ° A . -‘ . . . . . . mmgg ous oam a e mm s . mm owa .
Rl . -y Facebook-sivuilla on ollut myos luonnollisesti muuta sisaltoa, joten tykkaajien lisaantymiseen
vaikuttaa myos muu sisallon julkaisu.

~Aadng

X, Oulun kaupungin Facebook-sivulle tuli 326 uutta tykkaajaa tana aikana. Oulun kaupungin



POIMINTOJA SPONSOR INSIGHTIN
VAIKUTTAVUUSTUTKIMUKSESTA

« Sponsor Insight Finlandin toteuttama vaikuttavuustutkimus tehtiin aikavalilla heina-lokakuu
(n=2830)

« Kampanjan huomioarvo hyva (verrokkiluku huomioarvosta 2-5%)
 Huomioarvo koko vaestossa 6,1% eli laskennallisesti kampanja on tavoittanut noin 270 000
taysi-ikaista suomalaista
« Keskimaaraista korkeammat huomioarvot ikaryhmassa 18-29 (11,6%), ikaryhmassa 30-44
(8,2%), opiskelijat (7,9%), lapsitaloudet (9,0%) ja johtavassa asemassa olevat (12,8%)
« Maantieteellisesti eniten huomioita kampanja sai PK-seudulla (9,4%) ja Pohjois- ja Ita-
Suomessa (9,5%)

« Kampanja kiinnosti ja vaikutti suhtautumiseen Oulua kohtaan positiivisesti
« Kampanjasivun istunnot mittausaikana 56 413 kertaa ja uniikit kavijat 43 767
« 2019 kampanjasivujen istuntojen maara oli reilu 20 500
« Kampanjan huomanneista 58% pitaa kampanjaa kiinnostavana ja 62% kertoo
suhtautumisensa Ouluun muuttuneen erittain tai melko positiivisesti

soulunsuuriahetysto
fparastaculusss




Oulun suurlahettilas -konsepti jatkuu vuoden 2021
loppuun asti mm. ymparivuotisen
iImagomarkkinoinnin sisalloissa (etenkin nettisivut ja
sosiaalinen media) seka Oulun kaupungin uuden
brandin lanseerauksessa.
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