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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajayrityksen kayttamia markkinoin-
tikanavia ja valita tutkimustulosten perusteella toimeksiantajayritykselle kustannustehok-
kaimmat markkinointikanavat. Tassa opinnaytetyossa toimeksiantajayrityksena toimi Tmi Co-
pywriter Esa Anttila. Yritys kayttaa markkinointinimea Wordsengage. Opinnaytetyon nimi oli
Kustannustehokkaimpien markkinointikanavien valitseminen uudelle yritykselle. Yritys on
aloittanut toimintansa heinakuussa 2018.

Tiimi tutki ja kavi lapi toimeksiantajayrityksen markkinointidataa, jota oltiin saatu kerattya
markkinointikanavien analytiikkatyokaluista. Sahkopostista dataa voitiin kerata manuaalisesti.
Teoriaosuudessa vertaillaan yrityksen kaytossa olevien markkinointikanavien kustannustehok-
kuutta teorian pohjalta. Termeja on perusteltu ja selitetty seka sahkoisin etta kirjallisin lah-
tein.

Dataa tarkastellessa voidaan todeta, etta toiset markkinointikanavat toimivat Wordsengagelle
toisia kanavia huomattavasti paremmin. Markkinointikanavien kustannustehokkuuden valilla
oli selvasti havaittavia eroja ja lukuja tarkastelemalla oli mahdollista tehda johtopaatoksia
siita, mihin jatkossa kannattaa keskittya. Yrityksella on potentiaalia menestya paremmin
myos tutkimuksessa vahemman menestyneissa kanavissa, mutta se vaatisi yritykselta seka ra-
hallisia ja ajallisia panostuksia, joiden hyoty taman hetkisessa tilanteessa ei olisi valttamatta
jarkevaa.

Tiimi esittaa toimeksiantajayritykselle, etta se keskittyisi Instagram- ja verkkosivustomarkki-
nointiin seka jo menestyksekkaaksi osoittautuneeseen sahkopostimarkkinointiin. Tahan johto-
paatokseen tiimi paatyi tutkimusdataa tarkastellen ja pohtien kaytetyn ajan rahallista arvoa.
Jatkossa toimeksiantajayrityksen kannattaa siis keskittya tiimin suosittelemiin kanaviin ja
mahdollisesti tulevaisuudessa kasvua hakiessa lisata kanavien maaraa sen hetkisten resurssien
puitteissa.

Asiasanat: markkinointi, markkinointikanavat, sosiaalinen media, data
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The purpose of this thesis was to study for the behalf of the client company about their cur-
rently used marketing channels and based on the results, choose the most cost-efficient mar-
keting channels for the company. This thesis was made in cooperation with Tmi Copywriter
Esa Anttila. The company uses the name Wordsengage in their marketing. The company
started its operations in July 2018.

Thesis team went through the company’s marketing data which was acquired from the ana-
lytics tools of each marketing channel. Data from emails was collected manually. The theory
section analyzes the cost-efficiency of the company’s currently used marketing channels
based on theory. Terminology was explained using both printed and online sources.

When examining the data, it is possible to note that some marketing channels perform clearly
better than the others. There were differences between the numbers, and it was possible to
make conclusions, which channels worked the best. The company has potential to succeed in
other marketing channels as well, but it would take both more time and money. Considering
the company’s current situation, it may not be wise to focus on those other marketing chan-
nels currently.

The thesis team suggests that the company focuses on Instagram and website marketing as
well as email marketing which has already proven to be very cost-efficient. This conclusion
was made using all the available data thesis team had available and also considering the
value of the time used. In the future, the company should focus on the social media services
the thesis team suggested, and possibly later on, if the company seeks growth and the re-
sources are sufficient, it can increase the number of social media marketing channels used.

Keywords: marketing, marketing channels, social media, data
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on loytaa aloittaneelle yritykselle kustannustehokkaimmat
markkinointikanavat. Opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen perusteella opinnaytetyon tekijat

valitsevat kustannustehokkaimmat markkinointikanavat ja esittavat ne yritykselle.

Tutkimus toteutetaan, koska toimeksiantajayritys Tmi Copywriter Esa Anttila haluaa loytaa
oikeat markkinointikanavat, jotta markkinointi olisi mahdollisimman kustannustehokasta, ta-

voittaisi oikean kohderyhman ja kasvattaisi yrityksen myyntia.

Tmi Copywriter Esa Anttila on heinakuussa 2018 perustettu toiminimi, joka on taman opinnay-
tetyon tyoelaman edustaja ja toimeksiantaja. Toiminimi tarkoittaa yksityista elinkeinonhar-
joittajaa, joka vastaa kaikista sitoumuksistaan ja sopimuksistaan omalla nimellaan (Yrittajat
2014). Yritys kayttaa markkinointinimea Wordsengage verkkosivustollaan ja sosiaalisessa me-

diassa. Tassa opinnaytetyossa tyoelaman edustajasta kaytetaan jatkossa nimea Wordsengage.

Wordsengage kirjoittaa markkinointitekstia yrityksille suomeksi ja englanniksi. Markkinointi-
tekstilla tarkoitetaan tekstia, jonka tavoitteena on saada lukija tekemaan haluttu toimen-
pide, kuten ostotapahtuma, tai reagoimaan halutulla tavalla (Lake 2018). Palvelu on suun-
nattu yrityksille, jotka tarvitsevat lisaresursseja yrityksensa markkinointitekstien kirjoittami-
seen joustavasti, nopeasti ja helposti. Markkinointiteksteja, joita Wordsengage kirjoittaa,
ovat esimerkiksi blogikirjoitukset, verkkosivun tekstit, uutiskirjeet, sosiaalisen median julkai-

sut ja tuotekuvaukset.

Opinnaytetyon aloitushetkella, elokuussa 2018, yrityksella on ollut asiakkaita IT-, urheilu-,
markkinointi- ja valokuvausalalta. Wordsengage ei rajoita toimintaansa toimialojen perus-
teella, vaan keskittyy auttamaan yrityksia, joita kokee aidosti voivansa auttaa, eli yrityksia,

joiden toimialan ja tuotteen tai palvelun yrittaja ymmartaa riittavan hyvin.

Opinnaytetyon tavoitteena on loytaa Wordsengagelle kustannustehokkaimmat markkinointika-
navat. Tutkimuksen toteutuksessa kaytetaan apuna teoriaa, markkinointikanavien analytiikka-
tyokaluista kerattya dataa ja tiimin omia nakemyksia. Tutkimuksen tarkoituksena on auttaa
toimeksiantajayritysta valitsemaan tutkielman tulosten pohjalta markkinointikanavat, joihin

se keskittyy tulevaisuudessa.

Ennen opinnaytetyota yritys on tehnyt hieman markkinointia sosiaalisen median kanavissaan
ja blogissaan, mutta ei saannollisesti. Asiakashankintaa on tehty paaasiassa olemalla itse yh-
teydessa potentiaalisiin asiakkaisiin. Tavoitetila on kuitenkin tilanne, jossa asiakkaat tulevat

yrityksen luokse, eika yrityksen tarvitse menna asiakkaidensa luokse.



2 Markkinointikanavat

Nykyaikaisen liiketoiminta-ajattelun mukaan markkinoinnilla tarkoitetaan seka strategiaa etta
taktiikkaa eli yrityksen tapaa ajatella ja tapaa toimia (Bergstrom & Leppanen 2015, 18). Toi-
saalta Bergstrom & Leppanen myos antavat oman tarkemman maaritelmansa markkinoinnin
kasitteelle: ”Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu-
ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuot-

tava tarjooma vuorovaikutteisesti toimien.” (Bergstrom & Leppanen 2015, 21.)

Markkinointikanava on yrityksen valitsema eri yritysten ketju, jonka kautta tuote tai palvelu
tuodaan markkinoille (Mikkonen). Talla hetkella yritys keskittyy internet-markkinointiin. In-
ternet-markkinointi tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden myymista internetin avulla (Digi-
markkinointi). Internet-markkinointi koostuu useista eri osa-alueista: muun muassa kotisi-
vuista, hakukoneoptimoinnista, sosiaalisen median markkinoinnista, blogimarkkinoinnista, ha-

kukonemainonnasta ja sahkopostimarkkinoinnista (Liljeroos).

Kotisivut, sosiaalisen median markkinointi ja blogimarkkinointi ovat sisaltomarkkinointia. Si-
saltomarkkinointi on strategista markkinointia, joka keskittyy luomaan ja jakamaan lisaarvoa
tuovaa sisaltoa yrityksen kohderyhmalle. Talla pyritaan houkuttelemaan ja sitouttamaan yri-
tyksen kohderyhma, jolla taas tahdataan kannattavaan asiakashankintaan ja asiakkuuksien

sailyttamiseen. (Salminen 2016.)

Internet-markkinointi, johon Wordsengage keskittyy, on sosiaalisen median markkinointi, sah-
kopostimarkkinointi ja blogimarkkinointi. Yrityksella on myos kotisivut, jotka toimivat markki-
nointikanavana. Yrityksen blogi loytyy yrityksen omilta verkkosivuilta. Sosiaalisessa median

kanavista kaytossa ovat Facebook, Instagram ja Linkedin.

Internet-markkinoinnin yksi etu on, etta silla on mahdollista tavoittaa suuriakin ihmismaaria
nopeasti ilman maksullista mainontaa. Internet-markkinoinnin tuloksia on myos helppo mi-
tata, silla jokaiseen markkinointikanavaan on saatavana analytiikkatyokaluja, jotka mittaavat

internet-markkinointiin liittyvaa dataa. (Liljeroos.)

Yrittaja pystyy itse halutessaan hoitamaan internetmarkkinointiaan ilman valikasia, jolloin
markkinoinnista ei koidu valikasien aiheuttamia kustannuksia. Internet-mainonta, kuten sosi-
aalisen median mainonta ja hakukonemainonta, ovat usein myos hyvin tarkasti kohdennetta-
vissa tarkoin rajatulle kohderyhmalle. Talloin markkinointiviestin vastaanottavat vain ne ihmi-
set, jotka todennakoisimmin ovat kiinnostuneita yrityksen tarjoomasta. Tarjooma tarkoittaa

yrityksen asiakkaille tarjottua valikoimaa yrityksen tuotteista ja palveluista (Tirkkonen 2014).



Yrityksen tekema internet-markkinointi ei myoskaan sido lainkaan rahallista paaomaa, vaan

ainoastaan yrityksen henkiloston omaa aikaa.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa sosiaalisen median palveluiden kayttamista hyvaksi
markkinoinnissa (Liljeroos). Sosiaalisen median markkinointiin kuuluu sosiaalisen median jul-
kaisut seka vuorovaikutuksen luominen yrityksen kohderyhman kanssa sosiaalisessa mediassa,
tarkemmin eriteltyna Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissa. Vuorovaikutuksen luomi-
sella tarkoitetaan tassa asiayhteydessa yrityksen kohderyhmaan kuuluvien yritysten julkaisu-
jen tykkaamista, julkaisujen kommentointia ja muita toimenpiteita, jotka luovat vuorovaiku-
tusta Wordsengagen ja sen potentiaalisten asiakasyritysten valille. Talla pyritaan kasvatta-
maan Wordsengagen nakyvyytta ja luotettavuutta, rakentamaan brandia, olemaan avuksi koh-

deryhmalle ja luomaan vuorovaikutusta kohderyhman ja Wordsengagen valille.

MIKSI YRITYKSESI TARVITSEE
AMMATTILAIS-COPYWRITERIN

MIKSI YRITYKSESI TARVITSEE
AMMATTILAIS-COPYWRITERIN Ammattilais-copywriter huolehtii,

etta markkinointitekstisi...

MIKSI YRITYKSESI TARVITSEE
AMMATTILAIS-COPYWRITERIN

m myyntis

LinkedIn Instagram Facebook

Kuva 1: Wordsengagen sosiaalisen median julkaisut

Sosiaalisen median julkaisujen aiheena on markkinointitekstien kirjoittaminen, copywriting,
eli yrityksen tarjoama palvelu. Kaikissa kaytettavissa sosiaalisen median kanavissa julkaistaan
sama sisalto soveltaen jokaisen kanavan erityispiirteita. Sosiaalisessa mediassa jaettavan si-
sallon tarkoituksena yrityksen kannalta on herattaa yrityksen kohderyhman kiinnostus
Wordsengagea kohtaan, antaa yrityksesta asiantunteva, luotettava ja kohderyhmaan vetoava

brandimielikuva seka houkutella lopulta kohderyhmaa ostamaan yrityksen palvelu.

Kohderyhman nakokulmasta katsottuna sisallon tarkoituksena on tuottaa lisaarvoa kohderyh-

malle. Lisaarvon luominen tapahtuu niin, etta Wordsengage tuottaa sosiaalisessa mediassa



sisaltoa, joka on relevanttia ja kiinnostavaa kohderyhman nakokulmasta seka auttaa kohde-
ryhmaa ratkaisemaan haasteensa. Wordsengagen tuottamassa sosiaalisen median julkaisussa
voi olla esimerkiksi ohje hyvan tuotekuvauksen kirjoittamiseen, joka auttaa verkkokaupan

omistavia yrittajia kirjoittamaan onnistuneita tuotekuvauksia. Tama on kiinnostavaa ja hyo-

dyllista kyseiselle kohderyhmalle seka luo heille lisaarvoa.

Ennen opinnaytetyota Wordsengage on julkaissut muutamia julkaisuja sosiaalisen median ka-
navissa Instagramissa, LinkedInissa ja Facebookissa. Yrityksen seuraajien pienesta maarasta
johtuen tahan mennessa julkaistut paivitykset eivat ole tavoittaneet suurta yleisoa. Wordsen-
gagen haasteena onkin saada tarpeeksi kohdeyleisoa jokaiseen markkinoinnissa kaytettavaan
sosiaalisen median kanavaan. Ilman riittavan laajaa yleisoa sosiaalisen median julkaisut eivat
saa riittavasti huomiota ja nakyvyytta aiheuttaakseen sosiaalisen median markkinoinnista toi-
vottuja tuloksia. Myos julkaisujen lukumaara on tahan mennessa ollut liian pieni. Sosiaalisen
median markkinoinnin tulee olla riittavan tiheaa ja saannollista, jotta siita voi odottaa tulok-

sia pitkalla aikavalilla.

Yhtena ratkaisuna yrityksen nakyvyyden kasvattamiseen sosiaalisessa mediassa pidetaan sosi-
aalisen median kanavien maksullisen ja kohdennetun markkinoinnin tyokaluja. Facebookin,
Instagramin ja LinkedInin maksullisen mainonnan tyokalut mahdollistavat julkaisujen kohden-
tamisen tarkasti valitulle kohderyhmalle ja laajalle yleisolle. Maksullisen mainonnan kaytto
sosiaalisessa mediassa kasvattaisi yrityksen nakyvyytta ja voisi johtaa uusiin seuraajiin, tyk-
kayksien saamisiin ja yhteydenottoihin. Julkaisujen nakyvyytta pyritaan tehostamaan myos
jakamalla Wordsengagen julkaisuja tiimin omissa sosiaalisen median profiileissa seka tykkaa-

malla niista.

Sosiaalisen median mainonta ei kuitenkaan ole tehokas ratkaisu, mikali yritys ei ole riittavan
aktiivinen sosiaalisessa mediassa muuten. Siksi Wordsengagen taytyy pitaa kiinni saannolli-
sesta julkaisutahdista ja vuorovaikutuksen luomisesta. Julkaisuissa panostetaan hyvaan laa-
tuun ja ne tehdaan blogikirjoituksen yhteydessa samasta aiheesta, josta blogikirjoituskin on
tehty.

Tyypillinen sosiaalisen median julkaisu on tiivistelma blogikirjoituksesta, jonka yhteyteen lai-
tetaan linkki blogikirjoitukseen yrityksen verkkosivustolle. Sosiaalisen median julkaisuissa kay-
tetaan aina visuaalisesti hienoa kuvaa, joka liittyy julkaisun aiheeseen. Kuvan tarkoituksena
on herattaa katsojan huomio ja saada hanet lukemaan teksti. Julkaisun tekstin tavoitteena on
ohjata lukija Wordsengagen verkkosivustolle lukemaan julkaisuun liittyva blogikirjoitus. Blogi-
kirjoituksen tavoitteena on taas saada lukija ottamaan yhteytta yritykseen. Tasta syysta blo-
gikirjoituksen loppuun sijoitetaan toimenpidekehoite, joka kannustaa lukijaa ottamaan yh-

teytta.
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Ota yhteytta

Miksi yrityksesi tarvitsee ammattilais- ( Nimes ]
copywriterin

1. Sosiaalinen media é 2. Blogi 6 3. Yhteydenotto

Kuva 2: Tavoiteltava prosessi sosiaalisesta mediasta verkkosivustolle ja yhteydenottoon

2.1.1  Facebook

Facebook on Mark Zuckerbergin ja kolmen muun henkilon vuonna 2004 perustama sosiaalisen
median palvelu, josta on kasvanut vuosien mittaan maailman kaytetyin sosiaalinen media.
Talla hetkella, heinakuussa 2018 mitatun datan mukaan, Facebookilla on noin 2,2 miljardia
aktiivista kayttajaa. Suomen osuus yli 18-vuotiaista kayttajista on noin 3 miljoonaa kayttajaa.
(Facebook; Statista; Facebook Ads).

Facebook tarjoaa internetissa toimivan alustan ihmisille, jossa he voivat muun muassa jakaa
kuvia, videoita, tekstia ja muuta dataa. Facebookin ideana on kuitenkin tarjota mahdollisuus
pitaa yhteytta ystaviin ja tuttuihin, mutta sen ymparille on aikojen saatossa kasvanut lukuisia
uusia sovelluksia. Facebook tarjoaa myos mahdollisuuden tutustua erilaisiin yrityksiin, sivus-

toihin ja seurata julkisuuden henkiloiden elamaa heidan jakamansa sisallon avulla.

Kiinnostus Facebookia kohtaan on kasvanut viime vuosien aikana myos yritysten keskuudessa
ja yha useammat yritykset loytyvatkin nykyaan Facebookista. Yrityksia Facebookissa kiehtoo-
kin sen laaja kayttajamaara - yritykset haluavat olla siella, missa niiden potentiaaliset asiak-
kaatkin ovat. Facebook mahdollistaa yrityksille myos mainostamisen alustallaan ja se on teh-
nyt mainostensa tarkan kohdistamisen mahdolliseksi. Kayttajien massiivisen maaran vuoksi

useimpien yritysten kohderyhma loytyy Facebookista.

Vaikka useimmilla on Facebook-tili, tiimin kokemuksien mukaan Facebookin kayton suosio on
kuitenkin laskenut esimerkiksi nuorten keskuudessa. Tama voi tarkoittaa sita, etta Facebook-
markkinointi ei kuitenkaan tavoita kaikkia kohderyhmia yhta hyvin, vaikka Facebookilla on

edelleen hyvin suuri maara kayttajia.
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2.1.2 Instagram

Instagram on puhelimelle tehty sosiaalisen median sovellus, joka on tarkoitettu kuvien ja vi-
deoiden jakamiseen (Moreau 2018). Instagram toimii nykyaan myos tietokoneella, joka lisaa
entisestaan sen kaytettavyytta ja mahdollistaa useamman kayttajan tavoittamisen. In-
stagram-kuviin ja -videoihin voi liittaa tekstia, niihin voi kommentoida seka niita voi uudel-
leen julkaista ja lahettaa viestina eteenpain. Instagramissa kuvat, videot ja visuaalisuus ovat
erityisen merkittavassa asemassa, koska palvelu on tarkoitettu ensisijaisesti kuvien ja videoi-

den jakamiseen.

Instagramilla on yli miljardi aktiivista kuukausittaista kayttajaa ja yli 500 miljoonaa aktiivista
paivittaisista kayttajaa, joka tekee Instagramista otollisen alustan markkinoinnille (Instagram
2018). Paivittaisia suomalaisia kayttajia loytyy Instagramista 2017 tehdyn tutkimuksen perus-

teella noin miljoona. Instagramin kayttajamaara on myos nousussa. (Reinikainen 2017.)

Facebookin lailla monet yritykset loytyvatkin nykyaan myos Instagramista ja pelkastaan yksit-
taisen yrityksen jotain tiettya tapahtumaa varten on perustettu omia Instagram-tileja. Tiimin
kokemuksen perusteella ainakin eraat rakennushankkeet ovat saaneet omia Instagram-tileja,
jossa jonkin kohteen edistymista voi seurata kuvien ja videoiden muodossa. Wordsengage loy-

tyy monien muiden yrityksen tavalla Instagramista nimimerkilla @wordsengage.

2.1.3 LinkedIn

LinkedIn on maailman laajin ammatillinen verkosto ja sosiaalinen media, jossa on yli 562 mil-
joonaa jasenta (LinkedIn). LinkedInissa esiintyva sisalto on tyo- ja ammatilliseen elamaan liit-
tyvaa. Ammatillisen luonteensa vuoksi LinkedInissa esiintyva sisaltdo on vahemman viihdepe-

rusteista. Tama tarkoittaa, etta ihmiset kayttavat LinkedInia paaasiassa ammatillisista syista.

LinkedIn on hyva kanava Wordsengagen markkinointiin, koska se on aihepiiriltaan puhtaasti
ammatillinen. LinkedInia kaytetaankin tasta syysta laajasti esimerkiksi tyoelaman verkostoitu-
miseen, asiakashankintaan, b2b-markkinointiin ja tyonhakuun. B2B-markkinointi tarkoittaa

yrityksiin kohdistuvaa markkinointia toiselta yritykselta (Fonecta 2018).

Wordsengagella on LinkedlInissa yritysprofiili, jossa on relevantit tiedot yrityksesta ja sen pal-

velusta.
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2.2 Sahkoposti

Sahkopostimarkkinointi tarkoittaa markkinointia sahkopostitse. Wordsengage kayttaa Googlen
Gmail-sahkopostipalvelua sahkopostiasioiden hoitamiseen. Yritys on kuitenkin hankkinut kayt-
toonsa oman sahkopostitunnuksen, eivatka viestit siksi lahde normaalista @gmail.com -paat-
teesta vaan viesti nayttaa saapuvan yrityksen omasta osoitteesta, joka on business@wordsen-
gage.com. Raataloity sahkopostiosoite antaa viestista ja sen lahettajasta ammattimaisemman
kuvan. Sahkoposti mahdollistaa viestin lahettamisen monelle vastaanottajalle kerrallaan ja
omat oikein kasatut rekisterit auttavat jaottelemaan yhteystietoja niin, etta viesti saadaan
kohdistettua oikeille kohderyhmille.

Google on kansainvalinen julkinen yhtio, joka on rakentunut yrityksen omistaman, maailman
suosituimman hakukoneen, Googlen varaan. Yrityksella on kuitenkin laaja valikoima myos
muita tuotteita, kuten analytiikkatyokalu Google Analytics, sahkopostipalvelu Gmail, kaannos-
palvelu Google-kaantaja, videosuoratoistopalvelu YouTube ja lukuisia muita tuotteita (Tech-
target 2011; Google).

Wordsengage markkinoi copywriting-palveluaan sahkopostiviestien valityksella ottamalla yh-
teytta yrityksen kohderyhmaan kuuluviin yrityksiin, jotka saattaisivat hyotya Wordsengagen
tarjoamasta palvelusta. Sahkopostiyhteydenottojen tavoite on loytaa potentiaalisia asiak-
kaita, joilla on tarvetta Wordsengagen tarjoamalle palvelulle yhteydenottohetkella tai lahitu-

levaisuudessa.

Yhteydenotettavien yritysten yhteystiedot etsitaan Googlen, eri sosiaalisten medioiden, yri-
tystietojarjestelmien ja muiden palveluiden kautta. Sahkopostiyhteydenotot personoidaan
niin, etta ne ovat mahdollisimman yksilollistettyja viestin vastaanottajan nakokulmasta. Tama

lisaa viestin houkuttelevuutta ja vastausprosenttia.

Wordsengage on ottanut tahan mennessa yhteytta yli 150 eri yritykseen copywriting-palvelu-
aan tarjoten. Yhteydenotot ovat tiiviita ja ne sisaltavat yhteydenottajan esittelyn, yhteyden-
oton syyn, tarjottavan palvelun esittamisen viestin vastaanottajan nakokulmasta, toimenpide-
kehotteen seka viestin lahettajan aseman yrityksessa ja taman yhteystiedot. Sahkopostiviestin
otsikko kuvaa tarkasti viestin sisaltoa. Alla olevassa kuvassa on tarkemmin eriteltyna tyypilli-

sen sahkopostiyhteydenottoviestin sisalto.
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Lisaresursseja I markkinointitekstien C B B
kirjoittamiseen Inbox x

Esa Anttila <business@wordsengage.com> pe5.lokak. 1514 Yy 4
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woi W VIESTIN VASTAANOTTAJAN NIMI VHTEYDENOTON SYY

Otin sinuun yhteytta tiedustellakseni millainen tilanne teilla on copywriting-resurssien suhteen

Copywriter-yrittajana olisin mielellani avuksenne esimerkiksi uutiskirjeiden, blogikirjoitusten ja muiden
markkinointitekstien kirjoittamisessa. Kerro toki, jos teilla on nyt tai mahdollisesti myohemmin tarvetta copywriting-

lisaresursseille niin katsotaan voisinko olla avuksenne.
‘ TOIMENPIDEKEHOITE

Parhain terveisin
Esa Anttila | Copywriter, Yrittaja

s VIESTIN LAHETTAJAN NIMI JA ASEMA YRITYKSESSA

+358 44 547 1819
business@wordsengage.com

€ wordsengage Wy o LiHETAAN VHTEYSTIEDOT

TARJOTUN PALVELUN ESITTELY VIESTIN VASTAANOTTAJAN NAKOKULMASTA

Kuva 3: Esimerkki sahkopostiyhteydenotosta

Kun yrityksen asiakasrekisteri on kasvanut tarpeeksi isoksi, ja mahdollisesti jo aikaisemmassa-
kin vaiheessa, yritys harkitsee myos sahkoisen uutiskirjeen kayttoonottoa. Sahkoisen uutiskir-
jeen avulla yritys voi olla yhteydessa olemassaoleviin asiakkaihin ja herattaa asiakkaissaan
kiinnostuksen ostaa palveluitaan uudestaan. Uutiskirje on talla hetkella vasta ajatustasolla ja
sen kayttoa harkitaan uudestaan myohemmassa vaiheessa, kun asiakkaita on kertynyt tar-
peeksi ja aikaa jaa enemman sen kehittelyyn. Varsinkin liiketoiminnan alkuvaiheessa tar-
keinta on keskittya uusasiakashankintaan ja siihen, etta nykyisille asiakkaille luotu sisalto on

laadukasta ja ratkaisee asiakkaan ongelmat.
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2.3 Verkkosivusto

Wordsengagen verkkosivustolla on olennaiset tiedot yrityksen palvelusta ja yrityksesta, yhtey-
denottotiedot, portfolio ja blogi. Portfoliossa on listattuna yrityksen asiakastoita. Verkkosi-
vuston kavija voi ottaa yhteytta verkkosivustolla olevan lomakkeen kautta, sahkopostitse tai

puhelimitse.

Verkkosivuston tekstien ja muiden elementtien tarkoituksena on tarjota verkkosivuston kavi-
jalle relevantit tiedot yrityksesta houkuttelevalla tavalla niin, etta kavija kiinnostuisi ja os-
taisi yrityksen palvelun. Verkkosivusto on omalla tavallaan yrityksen kasvokuva ja yksi ensim-
maisista asioista, joita nykypaivan asiakas tarkastelee. Jos yrityksella ei olisi verkkosivustoa
ollenkaan, se jaisi monelta asiakkaalta kokonaan huomaamatta, koska internet on monelle
jopa ainut tiedonlahde. Siita syysta yrityksella on oltava verkkosivusto ja se on pidettava aina
ajan tasalla ja nayttavana. Varsinkin Wordsengagen tapaisella yrityksella, joka toimii itsekin
markkinointialalla, on tarkeaa, etta verkkosivusto on kaytannollinen ja edustava. Asiakkaat
saattaisivat varmastikin karttaa markkinointipalveluja tarjoavaa yritysta, joka ei osaisi mark-

kinoida itseaan edustavasti ja houkuttelevasti.

Verkkosivuston sisaltoa paivitetaan saannollisesti. Paivitettavaan sisaltoon kuuluvat verkkosi-
vuston tekstit, asiakastyonaytteet ja blogikirjoitukset. Sisallon paivittamisella varmistetaan,
etta verkkosivustolla olevat tiedot ovat ajankohtaisia ja etta ne kertovat kaiken oleellisen yri-
tyksesta houkuttelevalla tavalla. Talla taas pyritaan siihen, etta Wordsengage-verkkosivusto
toimisi myyntialustana, joka houkuttelisi potentiaalisia asiakkaita ottamaan yritykseen yh-
teytta. Ajantasainen verkkosivusto osoittaa myos yrityksen nykyisille asiakkaille, etta
Wordsengage huolehtii tarkasti brandistaan. Tama lisaa nykyisten asiakkaiden luottamusta yri-

tykseen ja auttaa yllapitamaan positiivista mielikuvaa yrityksesta.



15

§; wordsengage

MITA  HYODYT RATKAISUT  KENELLE EDUT  YHTEISTYO MINA PORTFOLIO BLOGI +=SUOMI
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Mitd saatte

@
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® Verkkosivun tekstit

» Blogikirjoitukset

* Asiakastarinat

© Tuotekuvaukset
® Uutiskirjeet

 Somejulkaisut

® Mainostekstit

* Painetut markkinointitekstit

Kuva 4: Kuvankaappaus Wordsengagen verkkosivustolta

2.4 Blogi

Blogimarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen kohderyhman tavoittamiseen tehtya sisaltomarkki-
nointia blogin valityksella (Duermyer 2018). Wordsengagen blogin tavoitteena on luoda lisaar-
voa kohderyhmalle markkinointitekstien kirjoittamiseen liittyvalla sisallolla, joka hyodyttaa
Wordsengagen kohderyhmaa. Blogikirjoituksessa voi olla esimerkiksi ohje myyvan sahkopos-
tiyhteydenoton kirjoittamiseen tai ohje houkuttelevan otsikon laatimiseen. Tallainen sisalto

auttaa yrityksen kohderyhmaan kuuluvia heidan markkinointitekstien laatimisessa.



16

Blogikirjoituksen tarkoituksena Wordsengagen kannalta on herattaa yrityksen kohderyhman
kiinnostus Wordsengagea kohtaan ja antaa yrityksesta asiantunteva, luotettava ja kohderyh-
maan vetoava brandimielikuva. Lopullinen tavoite on houkutella kohderyhmaa ottamaan

Wordsengageen yhteytta ja ostamaan yrityksen tarjoama palvelu.

Blogikirjoitukset ovat laajuudeltaan yleensa 200-500 sanan mittaisia ja ne sisaltavat myos ku-
via. Aiempi blogikirjoituksen tavoitteellinen julkaisutahti oli 1 blogikirjoitus viikossa. Yrityk-
sella oli kuitenkin hankaluuksia pitaa ylla tata tahtia. Nyt Wordsengage etsiikin vaihtoehtoisia

tapoja blogikirjoituksien tuottamiseen.

3 Seurattavat mittarit

Tutkimuksessa kaytettavat markkinointikanavat valittiin tyoelaman edustajan toimesta sen
perusteella, mitka markkinointikanavat tyoelaman edustaja oli valinnut kayttoonsa. Yrityksen
valitsemat markkinointikanavat ja markkinointitoimenpiteet perustuvat yrityksen laatimaan
markkinointisuunnitelmaan. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on loytaa ja valita yritykselle
kustannustehokkaimmat markkinointikanavat, minka pohjalta yrityksen markkinointisuunni-

telma uusitaan.

Tutkittavien markkinointikanavien mittarit valittiin sen perusteella, miten hyvin ne kuvaavat
markkinointitoimenpiteiden tuloksia yrityksen nakyvyyden ja liidien kasvamisen kannalta. Lii-
dilla tarkoitetaan potentiaalista ostavaa asiakasta, joka osoittaa kiinnostusta yrityksen tuo-

tetta tai palvelua kohtaan (Ruokolainen 2018). Jokaisella markkinointikanavalla on omat mit-

tarinsa, jotka ovat lueteltuna alla.

3.1 Yhteydenottojen maara

Yrityksen vastaanottamien yhteydenottojen maara kertoo siita, kuinka kiinnostuneita yrityk-
sesta ollaan. Vastaanotettujen yhteydenottojen maaraa tarkasteltaessa yhteydenottojen
maara tulee suhteuttaa yrityksen eri markkinointikanavien kavijamaariin. Jokaisessa kaytetta-
vassa markkinointikanavassa seurataan yhteydenottojen maaraa. Yhteydenotto maaritellaan

sen perusteella, mista markkinointikanavasta se on tullut.

Verkkosivuston yhteydenotoksi lasketaan yhteydenotto, joka on tullut yrityksen verkkosivus-

ton yhteydenottolomakkeen kautta. Sosiaalisen median kautta tulleeksi yhteydenotoksi
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lasketaan yhteydenotto, joka on tapahtunut sosiaalisen median kanavan viestiosion kautta.

Sahkopostiyhteydenotoksi maaritellaan suoraan sahkopostitse tapahtunut yhteydenotto.

Kanava Yhteydenottojen lukumaara 8/2018 - 11/2018 Paatynyt asiakkaaksi

Sahkoposti

Verkkosivusto

Instagram

LinkedIn

Facebook

Yhteensa

Taulukko 1: Yhteydenottojen maara

Tutkimusjakson aikana Wordsengage on saanut nelja yhteydenottoa copywriting-yhteistyohon
liittyen. Kolme naista yhteytta ottaneesta yrityksista on paatynyt Wordsengagen asiakkaiksi.
Yrityksen nakyvyyteen suhteutettuna Wordsengage on saanut kiitettavan maaran yhteydenot-
toja. Yhteydenottojen maaraa per kanava tarkasteltaessa on otettava huomioon, etta yhtey-
denottaja on saattanut loytaa yrityksen esimerkiksi sosiaalisesta mediasta, paatynyt sen jal-
keen yrityksen verkkosivustolle ja ottanut sielta yhteytta. Taman takia voi olla vaikea sanoa,
mista yhteydenotto on alun perin saanut alkunsa, ellei kysy yhteydenottajalta tata erikseen.

Tarkeampaa on toki se, etta yritys saa yhteydenottoja kuin se, mista yhteydenotot tulevat.

3.2 Sosiaaliset median profiilien ja verkkosivuston kavijamaarat

Sosiaalisen median profiilien ja verkkosivuston kavijamaaria seurataan, koska niiden perus-
teella arvioidaan, kuinka hyvin yrityksen nakyvyys ja tunnettuus on kasvanut tehtyjen markki-

nointitoimenpiteiden myota.
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Kuukausi Instagram Facebook LinkedIn Verkkosivusto

Elokuu

Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu

Taulukko 2: Markkinointikanavien kavijamaarat

Taulukosta nakee, etta Instagram on toiminut sosiaalisen median markkinointikanavista sel-
vasti parhaiten. Facebook ja LinkedIn-markkinointi eivat olet juuri kasvattaneet profiilien ka-
vijamaaria mittausjakson aikana. Yksi syy, miksi Instagram-markkinointi on todennakoisesti
toiminut paremmin, on Instagramin algoritmi. Algoritmi tarkoittaa tietokoneella annettua oh-
jetta, jonka perusteella se suorittaa tietyn tehtavan (Tech Terms). Instagramin algoritmi on
erilainen kuin Facebookin ja LinkedInin ja on mahdollista, etta sen avulla on helpompi kasvat-

taa nakyvyytta.

3.3  Sosiaalisen median profiilien seuraajamaarat

Sosiaalisen median profiilien seuraajamaarat antavat osviittaa siita, kuinka paljon Wordsenga-
gen omat paivitykset voivat saavuttaa nakyvyytta ilman ostettua mainontaa. Siita voidaan
myos paatella kuinka suosittu ja tunnettu yritys on kyseessa. On myos hyva seurata kuinka

seuraajamaarat muuttuvat ajan saatossa.

Sosiaalinen media Facebook Instagram LinkedIn

Seuraajamaara

Taulukko 3: Sosiaalisen median seuraajamaarat (22.12.2018)
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Yrityksen sosiaalisen median alkutilanne ei ole kuitenkaan haappoinen. 22.12.2018 tilanteen
mukaan Wordsengagella on Facebookissa seuraajia kahdeksan. Niistakin kahdeksasta seuraa-
jasta kaksi on yrittaja itse ja toinen on toinen opinnaytetyon kirjoittaja. Seuraajien maara ei
ole lisaantynyt julkaisuista huolimatta, vaan on pysynyt melko stabiilina alusta alkaen. Ongel-
mana on toki ollut myos julkaisujen heikko tavoittavuus. Facebookin toimivuus on siis tahan

asti ollut erittain heikkoa.

Facebookin julkaisuissa on kaytetty vaihtelevasti hashtageja. Hashtagilla tarkoitetaan aihe-
tunnistetta, jota kaytetaan samaan aihealueeseen kuuluvien viestien luokitteluun (Leskela &
Syrjanen 2014). Facebookissa hashtag-kulttuuri ei kuitenkaan ole yhta suuressa asemassa kuin
Instagramissa. Facebookin hakutoiminto osaa nimittain hakea tiettyyn kategoriaan kuuluvia
julkaisuja ilman hashtagia. Facebookin hakutoiminnon huonona puolena on kuitenkin se, etta
se nostaa esille lahinna suosituimpia julkaisuja. Pienempia tai vaikka yksittaisten ihmisen jul-
kaisuja pystyy saada nakyviin kylla hakutoimintoa vahan selaamalla, mutta julkaisut eivat nay
selkeasti loogisessa jarjestyksessa eika ole missaan vaiheessa aivan selvaa onko tassa kaikki
hakutulokset, jotka tietyn hashtagin sisaltavat. Nakyakseen Facebookin hashtag-tuloksissa on

siis luotava sisaltoa, joka saavuttaa suuren suosion.

Instagramissa tilanne on hiukan valoisempi. Seuraajia on 106 (tilanne 22.12.2018), joka on siis
moninkertainen Facebookiin verrattuna. Julkaisuja sivulla on seitseman eli seuraajia on onnis-
tuttu keraamaan ihan onnistuneesti. Seuraajia tarkastellessa voidaan todeta, etta suurin osa
seuraajista on yrityksia eli juurikin sita kohderyhmaa, jota Wordsengage tavoittelee. Markki-
nointidataa seuraamalla voidaan havaita, etta seuraajien maara on kasvanut paljon uusien
julkaisujen seurauksena. Instagramin julkaisuissa on kaytetty monia eri hashtageja, minka us-
kotaan vaikuttaneen nimenomaan siihen, etta julkaisujen aikaan seuraajamaarat ovat lisaan-
tyneet. Hashtagin kayttaminen nostaa kuvan juuri sen kayttamisen aikaan kyseisen hastagin
takaa loytyvien kuvien karkeen. Hashtagit mahdollistavat Instagramissa kuvien luokittelun
tiettyyn ryhmaan ja antavat myos mahdollisuuden pienemmille julkaisijoille saada nakyvyytta
ainakin hetkeksi. Wordsengage on julkaisuissaan kayttanyt lahinna ainoastaan suomenkielisia
hashtageja, mika on oikeastaan hyvakin asia. Varsinkin englanninkieliset hashtagit saattavat
kerata tykkayksia tai seuraajia, jotka eivat kuulu kohderyhmaan, mika osaltaan vaaristaa lu-
kujen todenmukaisuutta. Instagramissa on myos paljon tileja, jotka seuraavat toisia tileja

vain keratakseen itselleen seuraajia.

LinkedInin tilanne 22.12.2018 on viela Facebookiakin synkempi. Seuraajia Wordsengage sivulla
on tasan kaksi; yrittaja itse seka toinen opinnaytetyon kirjoittaja. Julkaisuja on sivustolle lai-
tettu yhta paljon kuin muillekin alustoille, mutta seuraajia ei ole loytynyt. Osasyyna voi olla
muun muassa LinkedInin seurauskulttuuri, jonka tiimi ainakin itse olevan enemman keskitty-
nyt henkiloihin eika niinkaan yrityksiin. Lisaksi LinkedlInissa julkaistuihin paivityksiin ei ole lii-

tetty yhtakaan hashtageja, mika olisi lisannyt julkaisun nakyvyytta.
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Kuva 5: Instagramin, Facebookin ja LinkedInin -hashtag-hakujen erot

Ylla oleva kuva selittaa paremmin miten eri palvelujen hashtageilla tehtavat haut eroavat tu-
lostensa perusteella eri sosiaalisen median alustoilla. Instagramista nakee selkeasti esimer-
kiksi uusimmat tietylla hakusanalla julkaistut kuvat tai vaihtoehtoisesti suosituimpia saman
hashtagin sisaltamia kuvia. Facebook sen sijaan esittelee suosituimpia julkaisuja laajemmalta-
kin ajalta, mutta ei kovinkaan loogisesti. LinkedIn esittelee julkaisuja omalla tavallaan, su-

lassa sekamelkassa.

Tassa vaiheessa kaikki tiedot perustuvat tilanteeseen, jossa yhdellekaan sivustolle ei ole os-
tettu maksettua mainontaa. Tarkoituksena kuitenkin siis on saada seuraajamaarat kasvuun ja

sita kautta saada enemman asiakkaita yritykselle ja lisata nakyvyytta seka tunnettuutta.

3.4 Sosiaalisen median julkaisujen reaktiot

Sosiaalisessa mediassa mitataan Wordsengagen julkaisujen reaktioita eli tykkayksia, jakoja ja
kommentteja. Niilla seurataan ensisijaisesti yrityksen sosiaalisen median seuraajien kiinnos-

tusta yrityksen julkaisemaa sisaltoa kohtaan. Jos sisalto on relevanttia, kiinnostavaa ja
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hyodyllista yrityksen kohderyhmalle seka yrityksella on tarpeeksi nakyvyytta, sisalto saa

enemman reaktioita.

Sosiaalisen median julkaisujen reaktiot kertovat yritykselle tietoja siita, kuinka ihmiset ovat
kokeneet julkaisut. Voidaan olettaa, etta paljon tykkayksia saanut julkaisu on pidetty tai jol-
lain muulla tavalla huomiota herattava. Painvastoin, vahan tykkayksia tai kommentteja saa-
nut julkaisu taas ei ole ollut niin suosittu. Jotta edella mainitut olettamukset voisivat olla luo-

tettavia, pitaa sivustolla ylipaataan yleensa olla jotain liikehdintaa.

Facebookin julkaisut eivat ole saaneet paljoa reaktioita. Facebookissa olevista kaikista kah-
deksasta julkaisusta seitsemalla ei ole ensimmaistakaan kommenttia tai tykkaysta. Yhdessa
kuvassa on yksi tykkays. Keskimaarainen tavoittavuus julkaisuilla on ollut alle kymmenen

luokkaa, joten kovin hurjia ei voida toki niilla luvuilla odottaakaan.

Instagramissa tilanne on jalleen huomattavasti parempi. Seka tykkayksia etta kommentteja on

huomattavasti enemman, mutta niin on myos seuraajiakin, mika osaltaan selittaa tilannetta.

Julkaisu 4. 7. .8. .8. .10. 10.10. 20.11.

Tykkaykset

Kommentit

Nayttokerrat

Taulukko 4: Instagramin julkaisureaktiot

Instagramissa julkaisut ovat keranneet keskimaarin hieman reilut kymmenen tykkaysta per
julkaisu. Kommenttien kanssa on ollut hieman hiljaisempaa, mutta yhden julkaisun kanssa
keskustelu paasi alkamaan. Julkaisujen nayttokerrat ovat olleet nousussa. Viimeisimpien kuu-
kausien aikana tulleet julkaisut ovat olleet ylamaessa niin nayttokertojen kuin sita myota
myo0s tykkaystenkin osalta. Tassa kohti on syyta muistuttaa, etta edella mainitut tilastot pe-
rustuvat tilanteeseen, jossa mainonnasta ei ole maksettu vaan julkaisut ovat nakyneet niin

sanotusti omalla painollaan.

LinkedInissa luvut ovat Facebookia heikompia. Seuraava taulukko selittaa tilannetta.

Julkaisu 4. o/ .8. .8. 9. 3.10. 10.10. | 24.11.
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Tykkaykset 0 0 0 0 0 0 0 N/A

Kommentit 0 0 0 0 0 0 0 N/A

Nayttokerrat 56 31 30 16 10 25 26 4

Klikit 5 1 0 1 2 2 3 N/A

Taulukko 5: LinkedlInin julkaisureaktiot

3.5 Sahkopostiviestien vastausprosentti

Wordsengage mittaa suorasahkopostiyhteydenottojensa tehokkuutta seuraamalla, kuinka
monta prosenttia vastaanottajista vastaa lahetettyyn sahkopostiviestiin. Wordsengage lahet-
taa vastaanottajalle toisen sahkopostiviestin, jos ensimmaiseen viestiin ei ole vastattu. Vas-
tausprosentti lasketaan sen perusteella, kuinka moni on vastannut enintaan kahteen lahetet-
tyyn sahkopostiviestiin. Vastausprosentti kertoo kuinka kiinnostaviksi ja relevanteiksi viestien

vastaanottajat kokevat saadut viestit.

Lahetettyjen | Viestien vas- Vastausprosentti Konversiot Konversioprosentti

viestien maara tauksien 25.11.2018 men-

maara nessa

153 79 52 5 3

Taulukko 6: Sahkopostien vastausprosentti

Konversio eli tulos tarkoittaa verkossa tai verkon ulkopuolella loppuunsaatettua toimintoa,
joka on tarkea yrityksen menestyksen kannalta (Google Analytics). Tassa tapauksella konversi-

olla tarkoitetaan maksaviksi asiakkaiksi paatyneiden maaraa.

Lahetetyissa viesteissa ei ole otettu huomioon viesteja, jotka eivat ole loytaneet perille vies-
tin vastaanottajan sahkopostiin. Tallaiset viestit ovat saattaneet paatya vastaanottajan roska-

postikansioon tai heidan sahkopostijarjestelmansa on torjunut ne.



23

Sahkopostiviestien vastausprosentti on 52 eli yli puoleen lahetetyista sahkopostiyhteyden-
otoista on vastattu. Tama on hyva vastausprosentti etenkin, kun ottaa huomioon lahetettyjen
sahkopostiviestin lukumaaraan. Suorasahkopostiyhteydenottojen keskimaarainen vastauspro-
sentti on 1 alasta riippumatta (Cabane 2018). Wordsengagen lahettamien suorasahkopostiyh-
teydenottojen vastausprosentti on siis 5100% suurempi kuin keskimaaraisten kylmasahkoposti-
viestien vastausprosenttien keskiarvo. Wordsengagen suorasahkopostiyhteydenottojen tuloksia
voidaan siis pitaa erinomaisena. Mittaustulosten perusteella Wordsengage aikoo jatkaa suo-

rasahkopostiyhteydenottojen lahettamista kohderyhmaansa kuuluviin yrityksiin.

3.6  Verkkosivuston kavijaliikenteen lahde

Verkkosivuston kavijaliikenteen lahteella tarkoitetaan lahteita, joista verkkosivustolle saapu-
nut kavijaliikenne on tullut. Verkkosivuston kavijaliikenteen lahteita seurataan, jotta saatai-
siin tietoa, mita kautta verkkosivuston vierailijat ovat loytaneet Wordsengagen verkkosivus-
tolle. Tasta saadaan selville kuinka hyvin eri markkinointikanavat ovat lisanneet verkkosivus-
ton kavijaliikennetta. Seurannassa mitataan, kuinka moni on tullut sahkopostista, sosiaali-
sesta mediasta, hakukoneesta, referraalista tai suoraan Wordsengagen verkkosivustolle. Nain
pystytaan mittaamaan myos hakukoneoptimoinnin tehokkuutta - mita enemman ihmisia on
loytanyt Wordsengagen verkkosivuston hakukoneiden kautta, sita paremmin hakukoneopti-
mointi on toiminut. Seurannassa kaytetaan apuna Google Analytics -palvelua. Google Analy-

tics on tyokalu, jolla voi analysoida yrityksen verkkosivuston tietoja (Google Analytics).

Kuukausi Referraali Sosiaalinen media Orgaaninen haku | Suora

Elokuu

Syyskuu

Lokakuu

Taulukko 7: Verkkosivuston kavijaliikenteen lahde

Referraali tarkoittaa muualta kuin suuresta hakukoneesta tulevaa verkkosivuston kavijaliiken-
netta. Orgaaninen haku tarkoittaa hakukoneen kautta saapunutta maksamatonta verkkosivus-
ton kavijaliikennetta. Suora tarkoittaa kavijaliikennetta, jonka lahde ei ole tiedossa. (Kemmis
2018.)
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Sosiaalisesta mediasta kavijaliikennetta on tullut suhteellisen hyvin. Sosiaalisen median kavi-
jaliikenne on peraisin sosiaalisessa mediassa olevista linkeista yrityksen verkkosivustolle. Lin-

kit ovat joko yrityksen sosiaalisen median profiilissa tai sosiaalisen median julkaisussa.

Referraaleista kaikki on bottiliikennetta verkkosivustoilta, minka alla oleva kuva todistaa.
Botti on laite tai ohjelmisto, joka voi suorittaa erilaisia komentoja automaattisesti tai vahai-

sella ihmisen avulla (Dictionary.Com).

Liikenteen lahde Valiton Istunnon

F— " Uudet kayttajat '[')oislumi_nen Sivut/istunto e e

204 204 207 100,00 % 1,00 00:00:00
1. auto-seo-service.org 54 (26,47 54 (26,47 54 (26,09 100,00 % 1,00 00:00:00
2. auto-seo-service.com 48 (23,53 48 (2353 49 (2367 100,00 % 1,00 00:00:00
3. autoseoservice.org 39 (19,12 39 2 40 2 100,00 % 1,00 00:00:00
4. autoseo-service.org 25 (12,25 25 26 100,00 % 1,00 00:00:00
5. resell-seo-services.com 11 (539 11 11 100,00 % 1,00 00:00:00
6. awantage.com 10 (4,90 10 (4 10 (4 100,00 % 1,00 00:00:00
7. krumbleer-ads.info 9 (44 9 (44 9 100,00 % 1,00 00:00:00
8. growth-hackinger.info 8 (3,92 8 2 8 100,00 % 1,00 00:00:00

Kuva 6: Verkkosivustolla havaittua bottiliikennetta

Ylla oleva kuvakaappaus on otettu verkkosivuston analytiikkatiedoista ja se koskee kaikkia re-
ferraaleja aikavalilta 1.8.2018 - 24.11.2018. Koska valiton poistuminen on kaikissa referraa-
lien lahteissa 100% ja istunnon keskimaarainen kesto 0 min 0 s on selvaa, etta kyseessa on
bottiliikenne, joka yrittaa saada verkkosivustolleen vierailijoita. Bottikavijaliikenne ei ole
Wordsengagen kannalta hyodyllista verkkosivuston liikennetta ja se pitaa siksi pystya minimoi-

maan erilaisilla toimenpiteilla. Bottiliikenne vaaristaa verkkosivuston kavijatietoja.

Googlesta tullut liikenne ei ole ollut suurta, mika johtuu todennakoisesti siita, etta yritys ei
loydy Googlen hakutuloksista riittavan hyvin. Wordsengage voi parantaa nakyvyyttaan Googlen
hakukoneessa suorittamalla eri hakukoneoptimoinnin toimenpiteita tai mainostamalla hakuko-

neessa.

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin osa-aluetta, joka tahtaa yrityksen tuot-
teen, palvelun tai brandin nakyvyyden tehostamiseen internetin hakukoneissa, yleensa
Googlessa. Hakukoneoptimoinnista kaytetaan yleisesti nimea SEO, joka tulee englanninkielen

sanoista search engine optimization. (Hakukoneoptimointi.)
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Hakukonemainonta tarkoittaa mainostamista hakukoneessa. Tama tapahtuu niin, etta kun po-
tentiaalinen yrityksen asiakas hakee tietoa hakukoneesta yrityksen tuotteeseen tai palveluun
liittyvalla hakutermilla, yritys voi ostaa hakukonemainontaa, sijoittuakseen ylhaalle hakutu-
loksissa. Mainostaja valitsee itse hakusanat, joilla haettaessa haluaa yrityksen nakyvan. (Lilje-

roos.)

4  Keratyn datan analysointi

Tiimi on paneutunut Wordsengagen kayttamien markkinointikanavien analytiikkatyokaluihin ja
niista kerattyyn tietoon. Jokaisesta alustasta onnistuttiin saamaan mukavasti tietoa, jolla voi-
tiin tehda seuraavassa osiossa esiteltavia analysointeja. Eri kanavien valista paremmuutta ar-
vioitiin puhtaasti dataan perustuvia numeroita vertaillen. Parempi kanava oli esimerkiksi
enemman kavijoita kerannyt palvelu tai enemman kayttajien aktiivivisuutta kerannyt palvelu.
Tietyt kanavat erottuivat selvasti edukseen muihin verrattuina. Jos tutkimusaika olisi ollut pi-
dempi ja tutkimustietoa olisi ollut enemman, olisi tulos voinut nayttaa osaltaan erilaiselta
suuntaan tai toiseen, mutta tiimi ei kuitenkaan usko, etta tulos olisi ollut radikaalisti erilai-

sempi. Nain ollen saatua tietoa voidaan pitaa luotettavana.

Tiimi paneutui erityisesti Facebookin ja Instagramin eroihin ja siihen, miten ne sopivat
Wordsengagelle markkinointitarkoituksessa. Vaikka molemmat palvelut, Facebook ja In-
stagram, ovat saman emoyhtion omistuksessa, kayttavat ne toisistaan paljon eroavia algorit-
meja. Kuten jo aikaisemmin on voitu numeroista huomata, on Instagram toiminut yritykselle
huomattavasti Facebookia paremmin. Tahan on myos jarkeenkaypa selitys, kun tutustutaan
palveluiden algoritmeihin paremmin. Kaikki palveluiden kayttamista algoritmien koukeroista
ei kuitenkaan ole julkista tietoa vaan liikesalaisuuksia. Molemmista palveluista ja niiden kayt-

tamista algoritmeista tiedetaan kuitenkin jonkin verran, jotta vertailu on mahdollista.

99Designs -verkkosivustolla on julkaistu Matt Ellisin Alfred Luan tutkimukseen perustuva artik-
keli Instagramin ja Facebookin algoritmeista ja niiden eroista. Alla olevaan taulukkoon tiimi

on listannut kyseiset erot, joiden avulla on mahdollista purkaa niiden vaikutuksia Wordsenga-
gen mainontaan kyseisilla alustoilla. Taulukossa on lueteltu asioita, jotka vaikuttavat joko po-
sitiivisesti tai negatiivisesti julkaisun nakymiseen kayttajien seinilla. Toki osa alla luetelluista
seikoista ovat sellaisia, joihin Wordsengage ei itse voi vaikuttaa, vaan kayttajan omat mielty-

mykset ohjaavat osittain nakyvyytta.
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Instagram Facebook

1 | Aktiivisuus Kuinka monta tykkaysta Perhe ja Kayttajan lahipiiriin kuuluvien ih-
ja kommenttia. ystavat misten julkaisut nakyvat ensin.

2 | Relevanttius Kiinnostaako julkaisu Aktiivisuus  Kuinka monta tykkaysta, kom-
kayttajaa? menttia ja jakoa tietyssa ajassa.

3 | Suhteet Julkaisut tileilta, joista Usko aktii-  Julkaisut, joiden uskotaan saavan
kayttaja on aikaisemmin | visuuteen aikaan keskustelua nousevat kar-
tykannyt nousevat korke- keen.
ammalle.

4 | Ajankohtaisuus Uudemmat julkaisut na- Kuvat ja Visuaaliset julkaisut saavat vain
kyvat ensin. videot tekstia sisaltavia julkaisuja enem-

man nakyvyytta.

5 | Profiilien haku Julkaisut tileilta, joita Klikkijul- Julkaisut, joilla haetaan aggressii-
kayttaja on hakenut ai- kaisut visesti tykkayksia, jakoja, kom-
kaisemmin nakyvat ensin. mentteja, dania tai merkitsemi-

sia, tippuvat alas.

6 | Suorat jaot Julkaisut tileilta, joiden Mainoksel-  Julkaisut, joilla yritetaan saada
julkaisuja kayttaja on ai- | liset jul- kayttajia ostamaan palveluita ja
kaisemmin jakanut naky- | kaisut tuotteita tai osallistumaan kilpai-

vat ensin.

luun tippuvat alas. Facebook ver-
taa julkaisuja maksettuihin mai-
noksiin ja niista, joista ei ole

maksettu tippuvat alas.

7 | Kaytetty aika

Taulukko 8: Instagramin ja Facebookin algoritmit (Lua 2018.)

Tietyn julkaisun katsomi-

seen kaytetty aika vai-
kuttaa.

Jo heti ensimmainen rivi Facebookin sarakkeessa, perhe ja ystavat, pistavat silmaan tauluk-

koa tarkastellessa. Facebook siis suosii erityisesti kayttajan lahipiiriin kuuluvien julkaisuja. Se

siis teoriassa tarkoittaa sita, etta Wordsengagen julkaisu ei koskaan nykyisen algoritmin kay-

tossa olon aikana voisi olla jonkun seinan ensimmaisena julkaisuna. Lisaksi Wordsengagen

heikkous Facebookin puolella on se, etta sen julkaisut tuskin nakyvat niiden harvojenkaan
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tykkaajien seinalla, koska ne eivat keraa suuria tykkays- tai kommenttimaaria, jaoista puhu-
mattakaan. Kaiken lisaksi sivun julkaisut ovat tavalla tai toisella mainoksellisia, eli juuri niita,
joita Facebook pyrkii valttamaan. Nain ollen Facebookin algoritmilla ei ole oikein mitaan
syyta poimia Wordsengagen julkaisuja ihmisten seinille. Facebook toimii oletettavimmin pa-
remmin Wordsengagelle vasta siina vaiheessa, kun seuraajia on saatu kerattya tilille huomat-
tavasti enemman. Seuraajien keraaminen yrityksen Facebook-sivulle on kuitenkin huomatta-
van hankalaa ilman maksettua mainontaa. Ilmaista keinoa onneen, kun Facebookissa ei oikein

ole.

No miksi sitten Instagram on toiminut kohdeyritykselle niin paljon paremmin ja luvut ovat
kuin toisesta galaksista? Niin kuin jo aikaisemmin on mainittu, Instagram mahdollistaa hashta-
gien kayton. Instagramin datasta tiimi on voinut nahda, etta hyvin monet julkaisuja nahneet
kayttajat ovat loytaneet julkaisun nimenomaan hashtagin perusteella. Pohjimmiltaan
Wordsengagella on Instagramissa sama ongelma kuin Facebookissa eli pieni seuraajamaara.
Instagramin mahdollisuudet saada nakyvyytta ilmaiseksi ja ilman seuraajia on kuitenkin ihan
eri luokkaa. Kun seuraajien maara kasvaa esimerkiksi juurikin hashtagien kautta, kasvaa toki
myos tykkaysten ja kommenttien maara todennakoisesti yhta lailla ja niin myos Instagramin
algoritmit poimivat Wordsengagen julkaisuja paremmin. Toki Instagramissa myos maksullinen
mainonta olisi kuitenkin nopein keino saada lisaa nakyvyytta. Kuitenkin, tilanteessa, jossa ra-
haa mainontaan ei ole kovinkaan paljoa kaytettavissa, on Instagramissa mahdollisuus kasvaa
myos ilman rahallista panostusta. Se on asia, joka ei Facebookissa onnistu ja siksi antaa In-
stagramille roimasti etumatkaa yrittajan nakokulmasta katsottuna. Myoskin pelkastaan nume-

roiden valossa tehtava arviointi tukee Instagramin paremmuutta selvasti.

LinkedIn-markkinointi ei numeroiden perusteella tuottanut hyvia tuloksia Wordsengagen yri-
tystililla ja tiimi ei siksi suosittele sita. Henkilotililla tehty markkinointi LinkedInissa voisi olla
tuloksekasta ja kustannustehokasta, koska LinkedInissa henkilotilit ovat keskiossa ja yritystilit

huomattavasti vahemman suosittuja. Tama vaatisi kuitenkin kaytannon kokeilua yrittajalta.

Tutkimuksen aikana kaytetyt sosiaalisen median kanavat Facebook ja LinkedIn tuottivat hyvin
heikkoja tuloksia, vaikka niihin kaytettiin yhta paljon resursseja kuin tutkimuksen menestyk-
sekkaimpaan sosiaalisen median kanavaan, Instagramiin. Saadun datan perusteella, erityisesti
yrityksen rajallisten resurssien puitteissa sosiaalisen median markkinoinnissa on jarkevinta
keskittya puhtaasti Instagram-markkinointiin ja lopettaa Facebook- ja LinkedIn-markkinointi.
Yhteen sosiaalisen median markkinointikanavaan keskittyminen on myos helpompaa kuin use-
aan sosiaalisen median markkinointikanavaan keskittyminen, etenkin, kun kyseessa on yhden
henkilon yritys.

Sosiaalisen median markkinointikanavien tuloksia arvioitaessa taytyy kuitenkin ottaa huomi-

oon, etta lyhyt tutkimusaika ja volyymiltaan melko suppea tutkimusaineisto nakertaa
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tutkimustulosten luotettavuutta. Tasta huolimatta voidaan todeta, etta Instagram-markki-
nointi oli huomattavasti tehokkaampaa, koska se tuotti merkittavasti paremmat tulokset sa-

massa ajassa ja samoilla resursseilla.

Myoskaan blogimarkkinointi ei tuottanut odotettuja tuloksia tutkimusjakson aikana. Taman
syyna voidaan kuitenkin osittain pitaa myos sita, etta blogimarkkinointi oli melko epasaannol-
lista. Blogimarkkinointi on myos vienyt Instagram-markkinointia enemman yrittajan resurs-

seja.

Blogimarkkinoinnista ei voida kuitenkaan vetaa patevia johtopaatelmia keratyn datan perus-
teella, koska senkin kohdalla tutkimusaikavali oli lyhyt ja tutkimusaineisto suppea. Blogin
kohdalla taytyy myos ottaa se huomioon, etta blogiinkin taytyy houkutella kavijoita markki-
noimalla sita. Juuri tama markkinointi liikenteen ohjaamiseksi yrityksen blogiin on jaanyt

puutteelliseksi ja selittaa osakseen blogin heikkoja tuloksia.

Sisaltomarkkinointia, tassa tapauksessa sosiaalisen median markkinointia, blogimarkkinointia
ja verkkosivun markkinointia, pidetaan pitkan aikavalin investointina (Glad; Hall 2014), mika
taytyy myos ottaa huomioon tutkimustuloksia arvioitaessa. Tulokset eivat siksi usein nay heti,
vaan pitkalla aikavalilla. Tasta syysta tutkimustuloksista ei voi vetaa absoluuttisia johtopaa-

toksia, vaan korkeintaan hyvia paatelmia.

Datan perusteella sahkopostimarkkinointi osoittautui yhdeksi tehokkaimmista markkinointika-
navista. Tahan on muutama syy. Ensimmainen syy on se, etta houkuttelevan suorasahkopos-
tiyhteydenoton laatimiseen ei kulu paljoa aikaa, etenkin, kuin sellaisen laatimiseen on valmis,
oikein laadittu, viestipohja saatavilla. Aikaa kuluu enemman yhteytta otettavien yritysten et-
sintaan. Tama on kuitenkin erittain oleellinen vaihe suorasahkopostiyhteydenotoilla tapahtu-

vaa markkinointia, koska sen perusteella etsitaan lupaavimmat potentiaaliset asiakkaat.

Mita paremmin prospektointi tehdaan ja yhteydenotettavat yritykset valitaan, sita parempia
tuloksia suorasahkopostimarkkinoinnilta voi odottaa. Sahkopostisuoramarkkinoinnin tulokselli-
suutta ja kustannustehokkuutta voisi parantaa edelleen valitsemalla entista tarkemmin koh-
deryhman eli yritykset, joihin otetaan yhteytta. Yhteydenotettavia yrityksia voisi rajata esi-

merkiksi toimialan ja yrityksen ennalta-arvioitujen tarpeiden perusteella.

Toinen syy suorasahkopostimarkkinoinnin tehokkuuteen on se, etta se pyrkii nopeasti myynnin
aikaansaamiseen. Uusi asiakas voi loytya parhaassa tapauksessa hyvinkin nopeasti eika pro-

sessi yhteydenotosta myyntiin vie kauaa aikaa.

Suorasahkopostimarkkinoinnin kustannustehokkuuteen vaikuttavat eniten seuraavat kolme
asiaa: prospektien laatu, viestin sisalto ja sattuma. Prospektien laadulla tarkoitetaan huolelli-

sesti ja oikein valittuja suorasahkopostimarkkinoinnin kohdeyleisoa. Viestin sisalto vaikuttaa
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suuresti siihen, miten viestin vastaanottaja reagoi viestiin. Houkuttelevasti laadittu viesti li-

saa merkittavasti viestin avaus- ja vastausprosenttia.

Sattumalla on paljonkin merkitysta silla, oikeaan aikaan ajoitettu viesti voi hyvinkin johtaa
suoraan asiakkaan loytamiseen, jos asiakkaalla on yhteydenoton aikaan tarvetta Wordsenga-
gen tarjoamalle palvelulle. Tilanne on myos usein ollut se, etta yhteydenoton kohteena ol-
leella yrityksella ei ole juuri silloin ollut tarvetta Wordsengagen tarjoamalle palvelulle, mutta
on ilmoittanut, etta myohemmin tallainen tarve saattaa olla. Muutama yritys, johon Wordsen-
gage on ollut yhteydessa, onkin jalkikateen ollut yhteydessa Wordsengageen juuri tasta

syysta.

Verkkosivusto on ollut hyvin kustannustehokas siita syysta, etta sen hoitamiseen ei ole kay-
tetty merkittavasti resursseja, mutta se on onnistunut hankkimaan asiakkaita Wordsengagelle.
Verkkosivusto toimiikin ikaan kuin yrityksen kayntikorttina internetissa, joka auttaa yritysta
kasvattamaan myyntiaan. Kun verkkosivuston on kerran laatinut kunnolla, se vaatii vain saan-
nollisia ja tarpeenmukaisia yllapito- ja paivitystoimia. Hyvin laadittu verkkosivusto kaantaakin
tehokkaasti kavijoitaan potentiaalisiksi asiakkaiksi. Mita paremmin verkkosivusto on suunni-

teltu asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, sita paremmin se ajaa markkinointia ja tuo myyntia.

Houkutteleva verkkosivusto ei kuitenkaan yksinaan riita, vaan siella pitaa olla myos tarpeeksi
relevantteja kavijoita eli potentiaalisia asiakkaita. Tasta syysta verkkosivustolle taytyy tuoda

liilkennetta riittavan suurissa volyymeissa esimerkiksi sosiaalisesta mediasta ja hakukoneesta.

Tata varten yrityksen tarvitsee tutkia milla avainsanoilla ihmiset etsivat copywriting-palve-
luita Googlesta. Avainsanojen tutkimiseen on olemassa useita eri tyokaluja verkossa, kuten
Googlen oma avainsanatyokalu Google Keyword Planner. Avainsana tarkoittaa sanoja ja ilmai-
suja, joilla kayttajat hakevat Googlesta tietoa (Moz). Kun Wordsengage tietaa oikeat avainsa-
nat ja kayttaa niita verkkosivustonsa sisallossaan, yritys loytyy todennakoisesti paremmin
Googlesta. Wordsengagen on hyodynnettava aktiivisesti eri hakukoneoptimointimenetelmia,

jotta se sijoittuisi korkeammalle hakukoneiden hakutuloksissa.

Toinen vaihtoehto yrityksen nakyvyyden kasvattamiseen hakukoneessa on hakukonemainonta.
Se on kuitenkin maksullista ja valtaosa ihmisista klikkaa orgaanisia hakutuloksia mainostettu-
jen hakutuloksien sijasta (Sarcona 2018). Hakukoneoptimointi ei maksa ja silla voidaan kas-
vattaa yrityksen nakyvyytta hakukoneessa pitkalla aikavalilla. Hakukonemainostaminen kas-
vattaa taas yrityksen nakyvyytta hakukoneessa vain tilapaisesti, ei pitkalla aikavalilla. Haku-
koneoptimointi on pitkan aikavalin kannalta parempi vaihtoehto, silla oikein tehtyna se on
kustannustehokkaampaa ja pyrkii yrityksen nakyvyyden parantamiseen hakukoneessa pitkalla

aikavalilla.
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Kaytettavista markkinointikanavista keratyn datan ja siita tehtyjen analyysien perusteella kol-
meksi kustannustehokkaimmiksi markkinointikanaviksi osoittautuivat Instagram- ja sahkoposti-

markkinointi seka verkkosivusto.

5  Johtopaatokset

Tutkimustulosten, teorian seka tiimin omien nakemysten, kokemusten, havaintojen ja analyy-
sien pohjalta tiimi on paatynyt lopullisiin johtopaatoksiin Wordsengagelle kustannustehok-
kaimmista markkinointikanavista. Tiimi esittaa tyoelaman edustajalle kustannustehokkaim-
miksi markkinointikanaviksi Instagram-, suorasahkoposti- ja verkkosivustomarkkinointia. Tiimi
suosittelee, etta Wordsengage keskittyy edella mainittuihin markkinointikanaviin parhaaksi
katsomallaan tavalla ja lopettaa markkinoinnin Facebookissa ja LinkedlInissa. Tiimi suositte-
lee, etta yritys kuitenkin harkitsee myos blogimarkkinoinnin jatkamista, koska siella on mah-
dollista tuottaa perusteellisempaa sisaltoa, jota voidaan kayttaa liidien hankkimiseen. Silla
voi myos parantaa yrityksen hakukonenakyvyytta. LinkedInin osalta tiimi ehdottaa toimeksian-
tajalle kokeiluluontoista LinkedIn-markkinointia, kuitenkin yrittajan omalla henkilotilillaan.
Yrittaja, Esa Anttila, voi esiintya LinkedInissa Wordsengagen edustajana ja suuremman ole-
massa olevan kontaktiverkoston kautta nain ajaa ihmisia tarkastelemaan myos Wordsengagen

omia sivustoja.
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