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Taman tyon toimeksiantaja on verkkovalmennus- ja personal training -yritys Wellcamp. Tyo
on produkti, jonka tavoitteena on luoda sosiaalisen median ohjekirja. Tavoitteena on myds
selkeyttaa yrityksen strategiaa ja sosiaalisen median markkinointia sekad helpottaa yrityk-
sen arkea.

Tydn ensimmaisessa osassa esitelldan toimeksiantajayritys Wellcamp ja kerrotaan miten
yritys on tdhan asti toteuttanut sosiaalisen median markkinointia.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu kahdesta teoriaosuudesta. Ensimmaisessa osiossa
pohditaan, miten digitaalinen murros on vaikuttanut yritysten markkinointiin ja miksi sosiaa-
linen media ylipaataan on niin suosittu ihmisten keskuudessa. Osiossa esitellaan tyéhon
kolme valittua kanavaa ja kerrotaan miten niissa toteutetaan tehokasta markkinointia.

Tietoperustan toisessa osassa perehdytdan tarkemmin sosiaalisen median strategiaan.
Strategiaa lahestytdan ostopolun ja palvelun brandadamisen kautta. Osiossa kasitellaan tar-
kemmin kaksi jo olemassa olevaa strategiamallia, joista otetaan vaikutteita Wellcampin
omaan strategiaan.

Opittua teoriaa sovelletaan kaytanndssa toteuttamalla markkinointikampanja kolmessa va-
litussa kanavassa: Facebookissa, yritysblogissa ja Google AdWordsissa. Google AdWords
-mainonta vahvistaa sosiaalisen median kampanjoiden tehoa ja se on tarkea osa sosiaali-
sen median strategiaa.

Kampanjoiden tavoitteena on lisata yrityksen tunnettuutta, kasvattaa myyntia ja parantaa
brandimielikuvaa hyvinvointi- ja liikunta-alalla.

Tyon edetessa huomattiin, etta sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti ja sen vuoksi kerran

luotu strategia ei ole kaytannossa koskaan valmis. Tietotaitoa on hankittava jatkuvasti, jos
mielii pysya kehityksen aallon harjalla. On my6s varauduttava siihen, ettéd se mika toimi ta-
naan, ei valttamatta toimi huomenna. Sosiaalisen median strategia on yrityksen elinian pi-
tuinen prosessi.

Asiasanat
sosiaalinen media, strategia, markkinointi, digitaalinen markkinointi, viestinta
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1 Johdanto

Teknologian kehitys on kokenut mullistavan muutoksen viimeisimman kahdenkymmenen
vuoden aikana. Muutos on aiheuttanut sen, ettd paddoman, laitteiden tai henkiléstémaaran
sijaan yrityksen menestyksen takana ovat yha suuremmissa maarin tieto, osaaminen ja
nakemykset. Tasta voidaan tehda paatelma, etta tulevaisuudessa sahkoisessa muodossa
olevan tiedon, osaamisen ja nakemysten parempi hyédyntaminen nousevat yrityksen kil-

pailuvalteiksi (Ruokonen, 2016.)

Digitalisoituminen ja nopeasti muuttuva toimintaymparisto luovat yrityksille uusia haasteita
ja yksi niista on menestyvan digitaalisen liiketoiminnan rakentaminen. Digitaalinen murros
tulee oletettavasti nakymaan eniten kuluttajatuotteita valmistavien, eli business-to-consu-
mer -yritysten keskuudessa. Tavaroita ja palveluita tullaan ostamaan tulevaisuudessa yha
enemman verkkopalveluiden kautta, joten sahkdisessa oleva tieto muodostuu erityisen
tarkedksi kuluttajan ostopaatoksessa ja paivittdisessa kayttaytymisessa. Kuluttajalla on
yha vahvempi tarve hakea tietoa ja ostaa digitaalisia tuotteita, joten he myds odottavat pa-
rempaa digitaalista palvelua. Digitaalisen lasnaolon puute asettaa yrityksen nakyvyyden

vaaraan (Ruokonen, 2016)

Tyon toimeksiantajana toimii Wellcamp, joka on verkko- ja personal training -palveluita
tarjoava yritys. Wellcamp tarjoaa paaasiassa verkossa toteutettavia pidempia ja henkil6-
kohtaisia etavalmennuksia seka lyhyempikestoisia 8 viikon pituisia nettivalmennuksia.
Pieni osa valmennuksista koostuu henkildokohtaisista, kasvokkain tapahtuvista personal
training -valmennuksista. Paapaino markkinoinnissa on kuitenkin verkkoliiketoiminnassa,

jota myds tassa tydssa painotetaan.

Sosiaalinen media on tarked markkinointitydkalu Wellcampille, joka toimii Iahes kokonaan
verkossa. TyO on toiminnallinen ja sen tavoitteena on laatia sosiaalisen median ohjekirja,

joka otetaan kayttoon yrityksen arjessa.

Ennen varsinaisen toiminnallisen tyon laatimista pohditaan millaista Wellcampin viestinta
on ennen kampanjoiden kayttdonottoa. Ennen sosiaalisen median strategian luomista on
hyva tutustua huolellisesti sosiaaliseen mediaan ja valittujen kanavien toimintaan seka

pohtia miten digitaalinen murros on vaikuttanut yritysten arkeen.

Ohjekirja laaditaan analysoimalla kahta jo olemassa olevaa sosiaalisen median strategiaa

ja peilataan niita teoriaan, seka markkinointikampanjoista saatuihin tuloksiin. Tuloksia



analysoidaan valittujen mittareiden avulla. Tuloksista paatellddn mitka asiat toimivat kay-
tanndssa ja missa on viela parantamisen varaa. Teorian ja paatelmien ja avulla valitaan

sosiaalisen median strategian suuntaviivat, joiden avulla ohjekirja luodaan.

Ohjekirjan avulla pystytaan toteuttamaan tehokasta ja ammattimaista viestintda myds tule-
vaisuudessa ja se vapauttaa aikaa muuhun tarkedan tydéhon, kun sosiaalisen median linjat

ovat selkeasti esilld yhdessa paikassa.

Yrityksen on tarkoitus laajentua ja palkata tydntekijoita tulevaisuudessa, joten ohjekirja py-
ritddn luomaan niin selkeadksi, ettd kuka tahansa voi toteuttaa yrityksen markkinointia sen

luettuaan. Tama nakokulma lisda entisestaan tyon hyodyllisyytta toimeksiantajalle.

Digitaalinen maailma elda jatkuvassa muutoksessa, joten ohjekirja pyritdan luomaan niin,
etta se on muokattavissa ajan kuluessa. Digitaalisen yrityksen tulee reagoida muutoksiin

nopeasti ja sen vuoksi tuloksia seurataan saannollisesti ohjekirjan julkaisemisen jalkeen.

1.1 Raportin tavoitteet ja rajaukset

Ty on produkti, jonka tavoitteena on luoda sosiaalisen median ohjekirja toimeksiantaja
yritys Wellcampille. Ohjekirja on osa yrityksen strategiaa ja se luodaan analysoimalla sosi-
aalista mediaa ja valittuja kanavia, kahta jo olemassa olevaa sosiaalisen median strate-

giamallia seka palvelun ostopolkua ja brandaamista.

Opittua teoriaa ja sosiaalisen median kanavien toimintatapoja sovelletaan kaytanndssa
toteuttamalla kolme erilaista kampanjaa valituissa kanavissa. Ohjekirjan luomisessa ei
luoteta pelkkaan teoriaan vaan se rakennetaan teorian ja kampanjoista saatujen tuloksien

avulla.

Sosiaalisen median kanavien kirjo on laaja, joten tydssa tarkastellaan ainoastaan kolmea
valittua kanavaa, joissa Wellcamp toteuttaa talla hetkelld sosiaalisen median markkinoin-

tia.

Tyodssa luodaan sosiaalisen median kampanjat Wellcampin Facebookille ja yritysblogille

seka toteutetaan Google AdWords -kampanja, joka tukee muita markkinointikampanjoita.



Kampanjoiden tavoitteena on lisata yrityksen tunnettuutta ja tuotteiden myyntia, saada uu-
sia seuraajia ja kasvattaa yrityksen asiantuntijamainetta liikunta- ja hyvinvointialalla.
Vaikka Google AdWords ei ole varsinainen sosiaalisen median kanava, on se kuitenkin

tarked osa sosiaalisen median strategiaa ja asiakkaan ostopolkua.

Markkinointia halutaan tehostaa ja kampanjoiden avulla halutaan osoittaa, ettd kanavista
voi saada enemman hyotya irti kuin tahan asti on saatu. Hyoty osoitetaan saatujen tulok-
sien avulla, joita analysoidaan valituilla mittareilla. Kampanjoista saatuja tuloksia hyédyn-

netddn myos lopullisen ohjekirjan laatimisessa.

1.2 Kasitteet

Tassa pohdinnan osassa kasitelldan tyon keskeisimmat kasitteet.

Digitaalinen markkinointi. Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkia niité toimintoja,
joita yritykset hyddyntavat onlinemarkkinoinnissa, kuten Google-hakua, sosiaalista me-
diaa, sahkopostimarkkinointia ja verkkosivuja ollakseen yhteydessa nyKkyisiin tai mahdolli-

siin uusiin asiakkaisiin (Alexander 1.9.2016)

Sosiaalinen media. Sosiaalinen media on viestintavalineita verkossa, joiden avulla ihmi-

set voivat olla vuorovaikutuksessa keskenaan (Nations 19.3.2018.)

ROIL. ROI eli return on investment, on sijoitetun padoman tuotto prosentteina.

Sosiaalisen median strategia. Sosiaalisen median strategia on tulevaisuuden suunni-
telma, jossa maaritellaan pelisaannot sosiaalisen median viestinnalle. Sosiaalisen median

strategialla tavoitellaan mahdollisimman isoa ROl:ta (Schaffer 2013, 14.)

Ostopolku. Ostopolku tarkoittaa kaikkia niita vaiheita, joiden avulla kayttajasta tulee mak-

sava asiakas.

Brandi. Brandi on mielikuva yrityksesta, joka muodostuu imagon ja maineen summana.
Digitaalinen brandi on yhdistelma tuotteittamista, palvelujohtamista, mediavalintoja, sisal-
I6n luomista, pr: &3, logistiikkaa ja tietotekniikkaa, sisaltden sosiaalisen median (Gad
2016, 2-7.)



Facebook. Facebook on sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat voivat olla vuorovai-

kutuksessa toistensa kanssa erilaisten julkaisujen avulla.

Blogi. Blogi on verkkosivu- tai sivusto, jossa kirjoittaja julkaisee sisaltéa saannodllisesti.

Google. Google on Internetin hakukone, jonka algoritmi nayttaa kayttajalle tarkeimmat ja

luotettavimmat tietolahteet. Google on maailman suurin hakukone (Techopedia 2018.)

Google AdWords. Google AdWords on mainonnanhallintajarjestelma, jonka avulla yrityk-
sen viesti saadaan nakymaan hakutulossivulla hakusanamainonnan avulla (Saskia, Salo-
maa 2014, 5.)

SEO. SEO eli search engine optimization tarkoittaa toimenpiteita, joilla pyritdan paranta-
maan verkkosivun ldydettavyyttd hakukoneessa, kuten Googlessa. Optimoinnin avulla pa-

rannetaan verkkosivun sijoitusta hakutuloksissa (Pehkonen 30.6.2016)



2 Wellcamp

Wellcamp on vuonna 2016 perustettu verkkovalmennus- ja personal training -yritys, jonka

perustaja on taman tyon kirjoittaja Pauliina Pakarinen.

Wellcampin visiona on luoda kokonaisvaltaista hyvinvointia ja 16ytaa jokaisen omaan ar-
keen soveltuvat ratkaisut. Wellcamp haluaa tarjota jokaiselle mahdollisuuden kohottaa
kuntoa ja parantaa terveytta ja sen vuoksi yritys tarjoaa hinnaltaan eri tasoisia paketteja
(Wellcamp 2018.)

Wellcamp haluaa my6s murtaa myytteja, joita liittyy terveellisen elaman noudattamiseen.
Vaikka yrityksellda on myynnissa lyhyita nettivalmennuksia, ovat valmennukset suunniteltu
niin, ettd uuden eldmantavan aloittaminen onnistuu niiden avulla ja tulokset ovat pysyvia.

Yksikdan valmennus ei ole niin sanottu "pikadieetti”.

2.1 Palvelut

Wellcamp toimii pddasiassa verkossa tarjoten erilaisia valmennuspaketteja asiakkaiden

tarpeisiin.

Kuluttaja voi ostaa kestoltaan lyhyemman nettivalmennuksen, jossa on tavoitteena esi-
merkiksi rasvanpoltto, laihduttaminen tai uuden elaméantavan aloittaminen.

Palveluihin kuuluu myds henkilokohtaisia valmennuksia, jossa asiakkaaseen perehdytaan
aina yksilollisesti ja valmentaja on tavoitettavissa verkossa ja puhelimitse koko valmen-

nuksen ajan.

2.1.1 Personal training

Personal training -valmennus on face-to-face tapahtuva valmennus. Aloitustapaaminen
tapahtuu sahkopostilla, Skypella tai vaihtoehtoisesti kasvotusten. Ensimmaisessa tapaa-
misessa maaritelldan tavoite, johon asiakas haluaa paasta. Ensimmainen tapaaminen on

asiakkaalle aina ilmainen.

Yleisimmat tavoitteet ovat polttaa rasvaa, jolloin puhutaan vain pienesta painon putoami-
sesta, mutta kehonkoostumus muuttuu valmennuksen aikana. Tavoitteena voi olla myos

isompi painonpudotus, eli laihduttaminen. Osa asiakkaista haluaa kasvattaa lihasmassaa



ja mahdollisesti kilpailla joskus fitnesskilpailuissa, jolloin asiakas valitsee raataldidyn kil-
pailuun tahtdavan valmennuksen. Kilpailuvalmennuksia ei markkinoida aktiivisesti, joten

ne rajataan tyosta pois.

Henkilokohtainen valmennus antaa mahdollisuuden raataloida valmennuksen omaan ta-

voitteeseen sopivaksi, joka voi olla mita tahansa rasvanpoltosta maratonille tdhtaamiseen.

Valmennus alkaa aina asiakkaan tausta- ja perustietojen kartoituksella, jonka jalkeen asi-
akkaalle luodaan henkil6kohtainen ruokavalio- ja treeniohjelma. Ohjelmissa otetaan aina
huomioon asiakkaan mieltymykset, toivomukset ja rajoitukset. Ohjelmiin tehddan muutok-

sia valmennuksen aikana saannollisesti ja kehityksen edetessa.

Personal training -valmennukseen kuuluu asiakkaan valitsema kuntosaliohjauspaketti,

jonka avulla asiakas oppii treenaamaan mahdollisimman turvallisesti ja tehokkaasti.

Asiakkaan kehittymistad seurataan ohjauksissa kasvokkain ja sen lisdksi asiakkaalle sopi-
valla tavalla (sahkopostilla, Facebookissa tai WhatsAppissa), jonka valityksella asiakas
raportoi edistymisesta ja tuntemuksista viikoittain. Tiivis yhteydenpito takaa sen, etta asia-

kas paasee tavoitteeseen ja apua on aina saatavilla.

2.1.2 Henkilokohtainen etivalmennus

Henkildkohtainen etdvalmennus tapahtuu nimensd mukaisesti etdna, verkossa. Etaval-
mennus alkaa personal training -valmennuksen tapaan tausta- ja perustietojen kartoituk-
sella, joiden perusteella asiakkaalle luodaan yksildllinen ruokavalio- ja treeniohjelma. En-
nen ohjelmien luomista asiakas saa esittda toivomuksia ja mieltymykset seka rajoitukset
otetaan huomioon. Ohjelmiin tehdaan muutoksia sdanndllisesti kehityksen edetessa, jotta

haluttuun tavoitteeseen paastaan.

Kehittymista seurataan asiakkaalle sopivalla tavalla sahkopostilla, Facebookissa tai What-
sAppissa, jonne asiakas raportoi viikon tai kahden valein. Valmentaja on tavoitettavissa
koko valmennuksen ajan, joten etdvalmennus on melkein kuin personal training -valmen-
nus, mutta yhteydenpito tapahtuu verkon valityksella. Moni etdvalmennuksessa oleva yh-
distdd valmennukseen saliohjauksia, jolloin etdvalmennuksesta tulee vieldkin henkilékoh-

taisempaa.



2.1.3 Nettivalmennus

Nettivalmennukset ovat lyhyempia valmennuskokonaisuuksia, joissa on tietty tavoite. Esi-
merkiksi Kesadkuntoon-nettivalmennus on kestoltaan 8 viikkoa ja sen aikana on mahdol-
lista polttaa rasvaa, pudottaa painoa ja kiinteytya. Nettivalmennukseen siséltyy ruokavalio-

ja treeniohjelma, joiden avulla asiakas paasee tavoitteeseen.

Nettivalmennuksiin ei kuulu varsinaista kehityksen seurantaa, jonka vuoksi valmennuksen
hinta on edullisempi. Valmentajalle voi kuitenkin esittda kysymyksia ohjelmien vastaanot-

tamisen jalkeen ja kuulumisia voi laittaa valmennuksen aikana.

2.2 Kohderyhmiit

Wellcampin kohderyhma koostuu padasiassa naisista, mutta on mukana miehiakin.

Asiakkaiden ikahaitari on laaja, 16-45 vuoden valilla.

Wellcampilla on selkeasti kaksi paakohderyhmaa. Ensimmainen kohderyhma on 16-24-
vuotiaat nuoret naiset, joiden paaasiallinen tavoite on muuttaa kehonkoostumusta, eli polt-
taa rasvaa, kiinteytya ja kasvattaa lisaa lihasta. Suosituimmat valmennuspaketit kohderyh-
man keskuudessa ovat lyhyet nettivalmennukset ja henkildkohtaiset etavalmennukset ver-
kossa. Nettivalmennus toimii hyvana aloituspakettina kohderyhmalle ja moni nettivalmen-
nuksessa ollut siirtyy myéhemmin henkildkohtaiseen etavalmennukseen, kun huomaa net-

tivalmennuksen tehoavan hyvin.

Toinen paakohderyhma on perheelliset naiset, jotka ovat idltdan 25-35-vuotiaita. Moni ha-
luaa paasta takaisin kuntoon esimerkiksi raskauden jalkeen tai haluaa panostaa omaan
hyvinvointiin kiireisen arjen keskella. Niin ikdan edullisemmat nettivalmennuspaketit ovat
suosittuja myds toisen padkohderyhman keskuudessa, mutta selkeasti enemman heitd on
henkilokohtaisessa etdvalmennuksessa. Moni yhdistaa etavalmennukseen myds kuntosa-
liohjauspaketteja. Kohderyhmalla on suuri halu panostaa omaan hyvinvointiin ja he priori-

soivat siihen aikaa ja mielelladn myos rahaa.

2.3 Wellcamp sosiaalisessa mediassa

Wellcampilla on kaytdssa talla hetkella kaksi sosiaalisen median kanavaa, jotka ovat Fa-
cebook (Wellcamp Facebook 2018) ja yritysblogi yrityksen nettisivuilla (Wellcamp blogi
2018.)



Google AdWords -mainonta tehostaa kanavien nakyvyytta ja luo niille liikennetta, lisaa yri-
tyksen tunnettuutta ja tuotteiden myyntia. Olen markkinoinut yritykseni palveluita myds
omassa henkilokohtaisessa blogissa, mutta henkilokohtaista blogia ei liiteta taman tyon

suunnitelmaan, koska blogimarkkinointi halutaan keskittaa yrityksen blogiin.

Facebookin paivittdminen ja sivun kasvattaminen on ollut tdhan asti maltillista, koska aika
ei ole tuntunut riittdvan sen paivittdmiseen. Tydn avulla pyritdan aktivoitumaan Faceboo-
kissa ja l10ytamaan keinoja, joilla paivittdmisestd saadaan sdannollistd, yhteisdsta isompi

ja julkaisuista ammattimaisia.

Wellcampin viralliset nettisivut julkaistiin tdman tyon aikana ja niin julkaistiin myos ensim-
maiset blogikirjoitukset. Tyon aikana opittuja tietoja paastiin hydédyntdmaan saman tien

kaytanndssa.



3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on alusta keskusteluille, jotka ovat verkossa ja jonka avulla voi tavoit-
taa monta ihmista yhta aikaa. Sosiaalista mediaa voi tarkastella kahdella tavalla: se on
branditietoisuutta, joko henkild- tai yrityksen brandista seka verkostoitumista verkossa.
Nama kaksi kohtaavat, koska verkostoituminen lisda aina myds brandin tunnettuutta (Co-
les 2014, 4.)

Nations (19.3.2018) mukaan sosiaalinen media voidaan jakaa kahteen osaan:
-sosiaalinen, joka on vuorovaikutusta muiden ihmisten kanssa jakamalla ja vastaanotta-
malla tietoa

-media on viestintavaline, kuten Internet

Sosiaalinen media on siis viestintavalineita verkossa, joiden avulla ihmiset voivat olla vuo-

rovaikutuksessa keskenaan.

Blanchard (2011, 4) mukaan yksi paaasiallisista syista sosiaalisen median suosioon on,
ettd se auttaa ihmisid olemaan yhteydessa toisiinsa tavoilla, jotka ovat arvokkaita, merki-

tyksellisia ja omiin ehtoihin sopivia.

Schaffer (2013, 6) niin ikdan sanoo, etta sosiaalinen media tehtiin ihmisia, ei yrityksia var-
ten. Yrityksen saavuttaman nakyvyyden haaste on sitouttaa ihmiset mediassa, joka luotiin

aikoinaan olemaan yhteydessa toisten ihmisten kanssa.

Sosiaalisen median kayttda ei opi markkinointi- tai bisneskirjoista. Sosiaalisen median ym-
martamiseksi on tiedettava, millainen ihmiskunta on pohjimmiltaan. Inmiset ovat sosiaali-
sia luomuksia. Inmiset kaipaavat sosiaalista vuorovaikutusta. Inmiset rakastavat kuulua
sosiaalisen joukkoon, kuunnella tarinoita ja jakaa kokemuksia. Kolmekymmenta tuhatta
vuotta sitten kokoonnuimme heimon kanssa nuotion dareen. Nykypaivana, pitkan valimat-
kan paassa toisistamme tassa kiireisessa elamassa ihmiset janoavat edelleen samoja asi-
oita (Blanchard 2011, 4.)

Mobiililaitteiden ja digitaalisen elamantyylin nousu on aiheuttanut muutoksen ihmisten In-

ternet kayttaytymisessa. Moniin tutkimuksiin viitaten ihmiset kiinnittavat entistd vahemman
aikaa huomiota julkaisuihin ja yritysten tulee sopeuttaa markkinointistrategia uuden suun-
nan mukaiseksi. Yleensa tama tarkoittaa lyhyempia julkaisuja, kuten videoita, kuvia, GIF -

animaatioita ja artikkeleita (Rouhiainen 2016, 8.)



Myds Blanchard (2011, 4) my6étailee ja sanoo, ettd ihmiset nakevat paivittain tuhansia
mainosviesteja erilaisissa mainoskanavissa ja trendi on kaantynyt suuntaan, jossa viestit
suljetaan pois paalta ja keskitytaan siihen, mika inmiselle merkitsee eniten, eli ihmissuh-
teet, luottamus ja keskustelut. Yrityksen tulee sen vuoksi edeta varovasti ja pitaa mielessa
hiljaiset saannot, jotka kanavissa vallitsevat suunnitellessaan sosiaalisen median markki-

nointia.

Brandaamisen nakdkulmasta sosiaalinen media antaa mahdollisuuden luoda yhteyden
asiakkaaseen reaaliajassa ja selvittda mita asiakas haluaa, ajattelee tai tuntee milloin ta-

hansa, joka tekee siita loistavan tyokalun mille tahansa yritykselle (Coles 2014, 5.)

Yritykset tiedostavat sosiaalisen median tarkeyden, mutta kayttavat vain pienen osan mai-
nosbudjetista, noin 5-10% sosiaalisen median markkinointiin. Jos asiakas kayttda 50% va-
paa-ajastaan sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin, tulisi myds yrityksen kayttaa 50%
budjetista sosiaalisen median sisallén luomiseen ja markkinointiin. Sosiaalinen media on

syrjayttanyt myos tv:n, joka oli ennen johtava tiedotusvaline (Cavazza 19.4.2017.)

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavien kirjo on laaja, mutta on selvasti nahtavissa, etta Facebook ja
Google ovat maailmanlaajuisesti hallitsevia medioita. Facebookin jalkeen suosituimpia
ovat Facebook Messenger ja WhatsApp sekd hyvaa vauhtia perassa tulee Instagram,
joka on vihdoin onnistunut nousemaan Snapchatin rinnalle. Facebookin ylivalta mainosta-

jien keskuudessa on kuitenkin kiistaton (Cavazza 19.2.2017.)
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Kuva 1. Sosiaalisen median kanavat vuonna 2017 (Cavazza 19.2.2017)

Ylla olevassa kuviossa suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat keskella ympyraa
ja kanavat ovat jaoteltu niiden kayttétarkoituksen mukaan. Sosiaalisen median kanavia

voidaan kayttaa sisallon julkaisemiseen, keskustelun herattamiseen, viestimiseen, tiedon

jakamiseen, verkostoitumiseen ja yhteison luomiseen.

Suomalaiset kayttavat sosiaalisen median kanavista eniten Facebookia, johon sisaltyy
myos Facebook Messengerin kayttajat. Facebookin jalkeen suosituimpia kanavia ovat

WhatsApp, YouTube, Instagram ja keskustelupalstat. Varsinkin naiset kayttavat paljon Fa-

cebookia ja Instagramia, kun taas miehet viihtyvat YouTubessa ja keskustelupalstoilla
(DNA 2017, 3.)
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Mitd seuraavista sosiaalisista mediolsta kaytat? Merkitse myos, miten usein kaytat k.o palvelua?
(n=1005)

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %
o% BA ™ 8%

C12% 9% [ e% 30% u Kaytan palvelua lukuisia kertoja
paivassa

Facebook (myos Facebook Messenger)

Whatsapp

Ti 19%
YouTube 21% a2y 2% u Kaytan palvelua 1-2 kertaa
Instagram - %, 6% EX 10% 54% péivssa
Keskustelupalstat 26% 43% # Kaytan palvelua 3-7 kertaa vilkossa
Snapchat 78% B Kaytdn palvelua 1-2 kertaa vilkossa
Twitter 65%
. Kaytan palvelua harvemmin kuin
Blogit 236% 21% 56% kerran vikossa
Videoblogit 28 76% En kayta k.o. palvelua lainkaan
Linkedin 2 68%
Tinder 1 91%
Pinterest 72%
Kik Messenger 14§ 93%
Periscope 93%

Nepa :

Kuva 2. Sosiaalisen median kanavien kayttd Suomessa vuonna 2017 (DNA 2017, 5)

Nopeasti muuttuvassa digimaailmassa on hyva varautua myds siihen, etta talla hetkella

suositut sosiaalisen median kanavat voivat hyvin menettaa suosiotaan.

Toisaalta (Ruokosen, 2016) mukaan esimerkiksi Facebookilla on hyvat mahdollisuudet
kestaa digitaalisuuden murros, koska silld on hallitseva asema sosiaalisten medioiden
kansainvalisilla markkinoilla (Facebookilla on 60% kaikista somekaynneista maailmassa).
Taman lisaksi Facebook tarjoaa mobiililaitteisiin kilpailukykyisia palveluita, mainostajalle
mahdollisuuden seurata analytiikkaa tehokkaasti ja silla on vahva ote videomuotoisen si-

sallon jakelussa, joka on yksi isoimmista osista tulevaisuuden digitaalisessa murroksessa.

My6s Hagman (9.6.2017) sanoo, ettd huhut Facebookin kanavan suosiosta ovat liioiteltuja

ja Facebookia kayttaa paivittdin edelleen noin 70 prosenttia inmisista.

3.1.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen sivusto ja palvelu, jossa kayttajat voivat jul-

kaista paivityksia, jakaa valokuvia ja linkkeja uutisiin, pelata peleja, jutella reaaliajassa ja
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l&hettaa livelahetyksia. Jaettu sisaltd voidaan maaritella joko julkiseksi tai se voidaan ja-
kaa vain valittujen ystavien tai ryhman kesken (Nations 2.2.2018.)

Facebook perustettiin helmikuussa 2004 ja se oli aluksi Harvardin yliopiston sosiaalinen
yhteisd. Facebookin loivat Mark Zuckerberg ja Edward Saverin, jotka olivat molemmat
opiskelijoita (Nations 2.2.2018.)

Facebookilla on noin 2.13 miljardia kayttajaad kuukaudessa ja paivittaisten aktiivisten kayt-
tajien maara on pysynyt 66%:ssa sitten vuoden 2015. Facebookin liikevaihto oli 12,97 mil-
jardia vuonna 2017 ja jokainen kayttaja tuottaa Facebookille noin 6,18 dollaria, eli 5,08 eu-
roa (Constine 31.1.2018.)

Monthly Active Users (MAUS)

In Millions

® Rest of World

® Asia-Pacific 2072
® Europe

@ US & Canada

2129

Q415 Q116 Q2'16 Q316 Q416 Q17 Q217 Q¥7 Q417

Kuva 3. Kuukausittaiset aktiiviset Facebookin kayttajat

Facebookissa voi saavuttaa nakyvyytta kahdella tavalla. Orgaaninen nakyvyys kertoo
kuinka monta ihmistd on nahnyt maksuttoman julkaisun, kun taas maksullinen kattavuus
nayttaa ne ihmiset, jotka ovat nahneet maksullisen julkaisun. Jos julkaisu tavoittaa henki-
I6n molempia kautta, lasketaan henkil6 mukaan molempiin (Facebook 2018.)

Facebookin maksullinen mainonta on loistava tapa luoda uusia liideja, saada potentiaali-
sia uusia asiakkaita ja pitaa yhteytta nykyisiin asiakkaisiin kertomalla heille saatavilla ole-
vista tuotteista tai palveluista, jotka ovat heille tarpeellisia. Maksullisen mainonnan tavoit-
teena ei aina ole tuottaa myyntia. Joskus, vain varmistamalla, ettd asiakas on tietoinen
siitd, mita yritys tekee, voi olla epasuora vaikutus myyntia lisdavasti. Kaikki talla hetkella
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hallitsevat yritykset kayttavat maksullista mainontaa ja luottavat Facebookin voimaan
(Rouhiainen 2016, 9-10.)

Juslén (2013, 130) mukaan on ensisijaisen tarkeaa valita tavoite Facebook-kampanijalle.
Yksinkertaistettuna tavoitteena on kerata klikkauksia oikeilta ihmisilta. Klikkauksien avulla
voidaan saada asiakas siitymaan verkkosivulle tekemaan tilaus, tykkdamaan yrityksen
sivusta, liittymaan tapahtumaan, asentamaan Facebook-sovellus tai siirtymaan laskeutu-

missivulle lataamaan esimerkiksi e-kirja.

Facebook-sivulla voi tehda myyntia vasta sen jalkeen, kun silla on tarpeeksi tykkaajia.
Tykkaajamaarien kasvattaminen onkin hyva lahtdstrategia pienelle sivulle (Juslén 2013,
191.)

Facebook-sivun mainostaminen on tehokkain tapa saada sivulle uusia tykkaajia ja sita

kautta potentiaalisia asiakkaita. Edistyneempid markkinointistrategioita on turha kayttaa,
jos sivulla ei ole tarpeeksi tykkaajia. Maksetun mainonnan kayttaminen tykkaajien keraa-
miseen on itseasiassa fiksumpi tapa, kuin koostaa sivu ainoastaan ystavista ja tukijoista,
jotka eivat valttamatta koskaan konversoidu oikeasti ostaviksi asiakkaiksi. Yleensa mak-
setun mainonnan avulla saadut tykkaajat ovat aidosti kiinnostuneita aiheesta ja ovat sen

vuoksi potentiaalisia asiakkaita (Juslén 2013, 192.)

Rouhiaisen (2016, 56) mukaan on olemassa muutamia tehokkaita keinoja, joilla voi lisata
Facebook-sivuun sitoutumista. Yksi keino on aloittaa julkaisu esittamalla kysymys. Jos jul-
kaisu on pitka, voi kysymyksen sijoittaa my6s julkaisun loppuun. Toinen tehokas keino on
kysya seuraajien mielipidetta tai esitelld kaksi vaihtoehtoa ja kysymalla kummasta seu-
raajat pitdvat enemman. On tarkeaa vastata seuraajien esittdmiin kysymyksiin nopeasti ja
ystavallisella danensavylla. Julkaisuissa kannattaa kayttaa huumoria ja pitda myos vahan

hauskaa.

Yksi tehokas tapa on julkaista lausahdus, joka viittaa vahvasti tunteisiin. Wellcampin si-
vulla tallainen julkaisu voisi olla vaikka video tai meemi, jossa kuvassa oleva henkild pai-
vittelee sita, etta miten hurjalta uusi treeniohjelma vaikuttaa tai milta kovan treenin jalkeen

tuntuu.

Rouhiaisen (2016, 21-22) mukaan moderni markkinointi Facebookissa alkaa aina analy-

soimalla ideaalinen asiakas. Asiakasprofiilin tulee sisaltda ainakin seuraavat perustiedot:
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ika, sukupuoli, maantieteellinen sijainti, mielenkiinnon kohteet ja asiakkaan eniten kaytta-
mat verkkosivut. Perustietojen lisaksi profiiliin on hyva sisallyttaa yksityiskohtaisempia tie-

toja, kuten mikd on asiakkaan motiivi ostaa.

Menestyvassa Facebook-markkinoinnissa tulee ymmartaa julkaista sisaltéa, joka kiinnos-
taa yleis6a, ei julkaisijaa. Kaikki on kiinni siita, ettd mita kuulijat haluavat kuulla. Sen si-
jaan, etta kehottaa asiakasta ostamaan, voi sanoa, ettd "haluaisitko kokeilla tata tuo-
tetta?”. Me-sanan sijasta kannattaa kayttda sanaa sind, joka viittaa seuraajaan. Sen si-
jaan, etta puhuu siita, mita yrityksessa tapahtuu, kannattaa mieluummin jakaa julkaisuja
seuraajien elamasta. Esimerkiksi juhlapyhien aikaan kannattaa julkaista niihin liittyvia ku-
via ja julkaisuja (Rouhiainen 2016, 51-52.)

Mainokset ovat kooltaan pienia ja tekstia on vahan, joten kuva luo mainokselle suuren
huomioarvon. Relevantti kuva voi nostaa mainoksen klikkausprosenttia dramaattisesti
(Juslén 2013, 133.)

Myo6s Rouhiaisen (2016, 83-84) on sitd mielta, ettd kuvan tulee olla relevantti ja sen tulee
kiinnostaa kohdeyleis6a. Kuvan tulisi innostaa ja viihdyttaa seka kunnioittaa samalla yri-
tyksen luonnetta. Myos kuvan varilla on merkitysta. Yleinen saanto on, etta valkoista ja si-
nista kannattaa valttaa, koska ne ovat Facebookin omat varit, jolloin julkaisu saattaa ha-

vita taustaan.

Mainoskuvat, joissa on kuvattuna Iahikuvia inmisista, saavat enemman huomiota, kun esi-
merkiksi kuvat maisemasta tai rakennuksesta. Kuva kannattaa rajata vain yhteen ihmi-
seen tai kohteeseen. Ihmiset tykkaavat katsoa mainoksissa toisia ihmisia, joten niiden
kayttd on suositeltavaa. Kuvissa kannattaa kayttda naispuolisia ihmisia, koska niin miehet
kuin naiset katsovat mieluummin naisia; naiset enemman vartaloa ja miehet kasvoja
(Juslén 2013, 133.)

Ihmiset pitavat kuvista, joissa on esitetty ratkaisu valmiina. Kuvat kannattaa valita viesti-
maan tuotteen tai palvelun tuomasta lopputuloksesta. Kuva on Facebookin tarkein vaiku-
tuskeino. Kuvan tarkoituksena on keskeyttaa kayttajan tekeminen silla hetkella, kun kayt-
taja selaa julkaisuja. (Juslén 2013, 131-133.)

Facebook-mainoksessa on myds mainosteksti, joka luetaan yleensa viimeisena. Sen teh-
tava onkin ainoastaan taydentaa tietoa, joka mainoksesta saatiin kuvan ja otsikon perus-
teella. Mainostekstilla pyritddn aina konversioon, joten siind on hyva kertoa tuotteen tai

palvelun hyéty ja toimintakehotus (Juslén 2013, 135.)
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Rouhiaisen (2016, 14-15) mukaan videomarkkinointi on entista tehokkaampi keino markki-
noida Facebookissa. Video on tehokas tapa ansaita asiakkaan luottamus ja asiakkaat te-
kevat helpommin ostopaatdksen, jos voivat ndhda videon tuotteesta tai palvelusta etuka-

teen. Videot saavuttavat myos enemman nayttokertoja, kuin kuvat tai paivitykset.

Erilaisia videotyyppeja voivat olla esimerkiksi: lyhyet opetusvideot, suositteluvideot -tai ta-
paustutkimukset, diaesitykset tai videoesittelyt tuotteista, palveluista tai tyontekijoista
(Rouhiainen 2016, 61-62.)

3.1.2 Yritysblogi

Blogi on parasta mahdollista harjoitusta kommunikoida asiakkaiden kanssa verkossa.
Henkilokohtaisen nakemyksen jakaminen antaa ihmisille mahdollisuuden kayda pidempaa

ja syvallistd keskustelua kirjoittajan kanssa (Schaffer 2013, 55.)

Myds (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 111) mukaan omaa asiantuntijuutta saa parhai-
ten nakyvaksi bloggaamisen avulla. Bloggaaminen syventaa nakemyksia ja auttaa seu-
raajakunnan kasvattamisessa seka auttaa kirjoittajaa kehittymaan asiantuntijana ja kirjoit-

tajana.

Schaffer (2013, 43) mydtailee ja sanoo, etta blogin pitaisi olla ensisijainen lahde sisalldlle,
jota jakaa sosiaalisessa mediassa, koska se auttaa yritystd luomaan asiantuntijuutta sosi-
aalisessa mediassa. Blogi sopii myds hyvin sisallén markkinointiin lisddmaan tietoisuutta

brandista, kun kuluttaja etsii tietoa verkosta. Blogin aiheet tulee suunnitella kuluttajaa kiin-

nostaviksi, jolla lisataan mahdollisuutta, etta kuluttaja jakaa sisaltoa eteenpain.

Blogien kirjoittaminen ja videoiden lataaminen YouTubeen ovat parhaita tapoja luoda sosi-
aalisen median nakyvyytta. Nakyvyyden avulla hyddytdan myos hakukoneista. Mita use-
ammin paivittda blogia, sitd enemman Google huomioi uuden sisallén, joka lisdd mahdolli-
suuksia nakya ihmisten hauissa. Onkin suositeltavaa kirjoittaa uusi blogikirjoitus vahintaan
kerran viikossa (Schaffer 2013, 45.)

Hakukoneoptimoinnin eli SEO:n (search engine optimization) kannalta on tarkeaa valita

oikea sisallonhallintajarjestelma, joka tukee hakukoneoptimoitua kirjoittamista. WordPress
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on suurin sisallénhallintajarjestelma ja sen osuus on 60 prosenttia koko markkinasta. Mel-
kein 30 prosenttia nettisivuista on rakennettu WordPress-pohjalle. Toisena ja kolmantena

tulevat Joomla ja Drupal 6,6 ja 4,6 prosentin osuuksilla (Mening 19.12.2017.)

WordPressin suosioon on monia syita. WordPress on aina ollut ja tulee todennakdisesti
olemaan ilmainen alusta. WordPressin asennus on helppoa ja melkein jokainen webhotelli
eli hosting-palvelu suosittelee WordPress-alustan asentamista. Jos sivun sisalto ei miel-
lyta, on avoin ldhdekoodi vapaasti muokattavissa omaa silmaa miellyttavaksi (InMotion
hosting 14.12.2017.)

Toinen menestyksen avainsyy on WordPressin tarjoamat monipuoliset lisdosat, joiden
avulla voi automatisoida markkinointia, lisata sivustolle sosiaalisen median laajennuksia
kuten esimerkiksi Facebook- tai Instagram-feedin, luoda lomakkeita, lisata tietoturvaa tai

rakentaa vaikka verkkokaupan (InMotion hosting 14.12.2017.)

Kayttaja voi luoda ammattimaisen nakdisen verkkosivun vain napin painalluksella
WordPressin omien teemojen avulla. Web-suunnittelutyokalua voi harvoin kuvailla sa-
maan aikaan seka helppokayttdiseksi, ettd tehokkaaksi, mutta WordPress todella on sita.
Valikot ja toiminnot ovat loogisia ja verkkosivun luomiseen ei tarvitse HTML-tai CSS-
osaamista (InMotion hosting 14.12.2017.)

WordPress aloitti blogialustana, mutta lukuisien lisaosien ja sisdanrakennettujen ominai-
suuksien ansiosta siitd on tullut lukuisten verkkosivustojen alusta. WordPress alustaa kay-
tetdan verkkokaupoissa, valokuvaajien portfolioissa ja jopa ihan yksinkertaisissa blo-
geissa. Googlen mukaan WordPress on 99% SEO-ystavallinen (InMotion hosting
14.12.2017.)

Parhaimmat yritysblogit eivat valttdmatta ole heidan kirjoittamiaan, jotka tietavat eniten,
vaan jotka valittavat syvallisesti aiheestaan ja haluavat kommunikoida yleison kanssa. In-
nostuksen tasolla on merkitysta. Blogin kirjoittaja julkaisee jatkuvasti uutta sisaltoa, etsii
uusia nakokulmia ja kuuntelee asiakkaita uusien aiheiden ideoinnissa. Tylsistynyt kirjoit-

taja ajaa lukijat varmuudella muualle (Jefferson 2015, 54.)
Hyvan blogin rakenne koostuu otsikosta, ensimmaisesta lauseesta, seuraavista kappa-

leista, yhteenvedosta ja mahdollisesti lopussa olevasta kysymyksesta (Jefferson 2015,
58.)
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Otsikon tavoitteena on herattaa lukijan huomio ja saada lukemaan kirjoitus loppuun asti.

Otsikko voi olla my6s yhteenveto kirjoituksen aiheesta, joka ohjaa lukijan kirjoituksen ai-

heeseen. Ensimmaisella lauseella on iso merkitys ja sen on hyva sisaltaa jotakin mielen-
kiintoista ja epatavallista. Ronsyileva ensimmainen lause voi karkottaa lukijan saman tien
(Jefferson 2015, 58.)

Hyva blogikirjoitus siirtyy nopeasti aiheeseen. Jos kirjoituksen alussa on esitetty kysymys,
voi vastaamisen siihen aloittaa heti seuraavassa kappaleessa. Kappaleiden pituudelle ei
ole olemassa virallista luokitusta, mutta lyhyet kappaleet ovat parempia, kuin pitkat. Kirjoi-
tuksen tulisi tuntua enemman keskustelulta lukijan kanssa, kuin oppitunnilta. Muutaman
kysymys ja tilan lisdaminen kappaleiden valille auttaa pitdmaan blogin keskustelevana
(Jefferson 2015, 58.)

Luettelomerkityt listat ranskalaisin viivoin sopivat loistavasti blogikirjoituksiin, koska ne ja-
sentavat kirjoitusta, kertovat paljon tietoa lyhyesti ja ytimekkaasti seka ne ruokkivat lukijan

nalkaa saada vastaus nopeasti. Noin kymmenen kohtaa toimii hyvin (Jefferson 2015, 58.)

Kirjoitus kannattaa paattaa yhteenvetoon, jossa kerrataan kirjoituksen tarkeimmat pointit.
Lopussa voi esittda viela kysymyksen, joka kannustaa lukijoita kommentoimaan ja ole-

maan yhteydessa kirjoittajaan (Jefferson 2015, 58.)

Tarkkaan valittu blogin ulkoasu saa sen nayttamaan ammattimaisemmalta. Ulkoasun li-
saksi otsikot lisaavat blogin luettavuutta, jotka ohjaavat lukijan syvallisemmin aiheen pa-
riin. Otsikot auttavat lukijaa lukemaan sivun yhdelta katsomalta alusta loppuun ja lukija
saa jo alkuun kasityksen, mita on luvassa. Otsikot ovat tarkeitd myds SEO:n kannalta, jol-

loin avainsanat auttavat kirjoitusta indeksoitumaan Googlessa (Jefferson 2015, 59.)

Yhta tarkeaa on valita kirjoitukseen sopivat kuvat, jotka kuvaavat kirjoituksen aihetta.
Kuva voi olla ammattimainen tai omituinen, tyylikas tai hauska tai mita tahansa, joka sopii
yrityksen brandiin. Vahva visuaalinen ja yhtenevainen ilme saa lukijat tulemaan blogiin uu-
delleen. Lukijoita voi sitouttaa myos vastaamalla kommentteihin, joka lisaa lukijoiden ha-

lua jakaa kirjoituksia eteenpain (Jefferson 2015, 60.)

Jaa-painikkeen avulla lukija voi helposti jakaa kirjoituksia muihin kanaviin. Blogin avulla
voi kannustaa lukijoita liittymaan sahkopostilistalle. Jos lukija tykkaa kirjoituksista, on kyn-
nys liittyd mukaan matalampi. Kirjoitusten sisalle tai muualle sivulle voi sijoittaa muita luki-
jaa mahdollisesti kiinnostavia kirjoituksia, jotka saavat lukijan viettamaan enemman aikaa
sivustolla (Jefferson 2015, 61.)
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Sitd mukaa, kun uutta hyvaa sisaltdéa syntyy ja yritys pystyy panostamaan blogikirjoittami-
seen, pitaisi kirjoitusten tiheytta lisata, mielelldan kahteen tai kolmeen blogikirjoitukseen
viikossa. Kun tulokset kirjoittamisesta ovat nahtavissa ROI:n avulla (return on investment),

tulisi suuntaviivat asettaa myds strategiaan (Schaffer 2013, 45.)

Useimmilla verkkokaupoilla on sivuillaan 10-30 sivua, kuten: tietoa yrityksesta, ota yh-
teytta, tuotteet, palvelut jne. Jokainen naista sivuista indeksoituu Googlessa. Jos yritys
aloittaa blogin kirjoittamisen esimerkiksi kerran viikossa, lisaa se 52 sivua uutta sisaltéa
verkkosivulle vuoden aikana. Tama kolminkertaistaa verkkosivun sivujen maaran, joka
kolminkertaistaa mahdollisuuden indeksoitua Googlessa, varsinkin kun kirjoituksiin yhdis-
taa oikeat avainsanat (Schaffer 2013, 55.)

Blogi auttaa asiakkaita I6ytamaan yrityksen hakukoneista, koska Google rakastaa jatku-

vasti paivittyvaa sisaltéa. Kirjoitukset auttavat syventdmaan palveluita tai tuotteita. Blogi-
kirjoitusten sisallét nousevat useammin esille Googlessa verrattuna pelkkiin tuote- ja pal-
velusivuihin. Kavijaliikenne kasvaa entisestaan, kun sivustolle tulee linkkeja sosiaalisesta

mediasta ja muilta sivustoilta (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 112.)

Blogikirjoittamista voi myos tehostaa miettimalla nelja eniten myyvaa tuotetta tai aihetta,
joiden ympairille kirjoittaminen ja hakukoneoptimointi rakennetaan. Aiheiden miettiminen
valmiiksi helpottaa kirjoittamista ja jos julkaisee aluksi yhden kirjoituksen viikossa, tulee

jokaisesta aiheesta kirjoitettua tasapuolisesti (Schaffer 2013, 57.)

3.1.3 Google AdWords

Google AdWords on mainonnanhallintajarjestelma, jonka avulla yrityksen viesti saadaan

nakymaan hakutulossivulla hakusanamainonnan avulla (Saskia, Salomaa 2014, 5.)

Google AdWords on Suomen suurin mainonnanhallintajéarjestelma 98 prosentin osuudella.
Suomalaisille asiakkaille mainontaa kannattaa siis ehdottomasti toteuttaa AdWordsin
avulla (Salomaa 2014, 16.)

Myds Juslén (2013, 49) mukaan Google AdWords on yksi kolmesta suurimmasta verkko-

mainonnan sukupolvesta, joista kaksi muuta ovat banneri- eli display-mainonta ja Face-

book-mainonta.
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Google AdWords -mainonta on mullistanut verkkomainonnan, koska mainonnan kaynnis-
tamiseen ei tarvita enda valikatta, kuten mainos- tai mediatoimistoa. Nain ollen mainosta-
jalla on suora yhteys omiin asiakkaisiin. Entistd isomman kohderyhman tavoittaminen on
helpompaa, koska kampanjan luomiseen menee parhaimmillaan vain muutama minuutti

(Juslén 2013, 50-51.)

Yksinkertaisuudessaan hakusanamainonta on sita, ettd yritys maarittelee tuotteiden tai
palveluiden tarkeimmat avainsanat ja mainostekstit Google AdWords -tilille. Mainostaja
voi paattaa korkeimman hinnan, jonka on valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta (Sa-
lomaa 2014, 17.)

Mainonta hinnoitellaan reaaliaikaisesti kysynnan ja tarjonnan perusteella. Hinta perustuu
huutokauppamalliin, jossa lopullinen hinta maaraytyy useasta tekijasta, jotka ovat: mai-
nostajan tekema hintatarjous, mainosten synnyttdama mielenkiinto ja muiden mainostajien
luoma kilpailu (Juslén 2013, 51.)

Google AdWords -jarjestelman kaytté on hyvin yksinkertaista: asiakkaalla on mielessa jo-
tain ja hanella on valine, eli hakukone, jonka avulla etsia tietoa ja mainos naytetaan vasta
hakusanan sy6ttadmisen jalkeen, jolloin tiedetddn mistd asiakas on oikeasti kiinnostunut
(Juslén 2013, 50.)

Salomaa (2014, 15) sanookin, ettad ihmisten motiivit hakea Googlesta voidaan jakaa ylei-

sesti kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat: tiedon etsiminen, viihtyminen ja shoppailu.

Mainokset saadaan nakymaan Googlessa luomalla erilaisia kampanijoita, joissa on syotet-
tyna yritykselle tarkeita avainsanoja ja niiden avulla luotuja mainoksia. Kampanjaan voi
asettaa paivabudietin, joka on itselle sopiva. Mainokseen mahtuu vain tietty maara merk-

keja eika tilaa ole mahdollista ostaa lisaa.

Nykyajan kuluttaja olettaa, etta alan johtavat brandit 16ytyvat aina Googlen hakutulosten
karjesta ensimmaiseltad hakusivulta. Kuluttaja ei pida luotettavana yritysta, joka ei ole na-
kyvasti esillda Googlessa, varsinkin mitd isommasta brandista on kyse. On huomattava ero
siind, ettd mika on CTR eli click-trough-rate, joka kertoo hakutulossivun saaman klikki-
maaran. Ensimmaisella hakusivulla nakyvaa linkkia klikataan tyypillisesti yli 30%:ssa
kaynneista, kun toisella hakusivulla oleva linkki saa klikkauksista en&a vain 4%. On siis
olemassa vaara, ettd asiakkaat eivat |10yda yritysta, jos ei ole oman alansa karkisijoilla ha-
kutuloksissa. Tama onkin yksi avaintekija verkkoliiketoiminnan onnistumisessa. (Ruoko-
nen 2016).
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Myos (Salomaa 2014, 5) mukaan yritys menettda potentiaaliset asiakkaat kilpailijoille, jos

yritys ei 16ydy Googlesta.
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4 Sosiaalisen median strategia

Tassa tietoperustan osassa kasitelldan sosiaalisen median strategiaa, ostopolkua ja pal-

velun brandaamista.

Aluksi pohditaan mika on sosiaalisen median strategia ja mita hyotya siité on yritykselle.
Seuraavissa osissa kerrotaan ostopolusta ja brandaamisesta, jotka ovat molemmat tar-
keita osa-alueita yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa. Ostopolun avulla maaritel-
I18an kosketuspisteet asiakkaan kanssa ja branddaminen nakyy jokaisessa ostopolun vai-

heessa seka sosiaalisen median julkaisuissa.

Viimeisena esittelen kaksi valitsemaani sosiaalisen median strategiamallia, joita hyodyn-

netddn Wellcampin sosiaalisen median ohjekirjan luomisessa.

Sosiaalisen median strategia maarittaa, kuinka paljon resursseja sosiaaliseen mediaan
kaytetaan, mita taktiikoita kaytetaan ja mitka jatetdan pois. Sosiaalisen median strategia
toimii tulevaisuuden suunnitelmana ja vaikka se joltain osin muuttuisikin, sailyvat paapiir-
teet samoina. Sosiaalisen median strategia luo yhteiset pelisdannét yrityksen kaikille tyon-
tekijoille. Kaikista tarkein hyoty, jonka strategian luomisesta saa on hallinnoida sijoitetun
padoman tuottoa eli ROI:ta (Schaffer 2013, 14.)

Myo6s Parma (2.2.2017) mukaan sosiaalisen median strategian avulla luodaan selkeat pe-
lisdannat, jolloin jokainen tyontekija tietda miten ja miksi sosiaalisessa mediassa viesti-
taan seka mita hyotyja siitd saadaan. Strategiassa maaritellaan milloin ja kuinka usein jul-
kaistaan, kuka julkaisuista vastaa ja kuka seuraa keskustelua sosiaalisessa mediassa.
Strategiasta selviad my0s tavoitteet, joita mitataan, kohderyhmat, joita tavoitellaan ja mit-

tarit, joiden avulla saatuja tuloksia analysoidaan.

Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa on kuin ostettua mediaa, jonka avulla raken-
netaan vahva ja luottavainen suhde asiakkaaseen ja sitd kautta vaikutetaan positiivisesti
ostopaatdkseen. Strategian avulla maaritellaan kaikki pisteet, jossa asiakkaan voi kohdata
(Grapevine 16.5.2017.)

Sosiaalisen median trendien muuttuessa jatkuvasti on strategia hyddyllista ottaa kayttéon
mahdollisimman nopeasti ja sitd voi kehittdd matkan varrella. On varauduttava siihen, etta
se mika toimi tdnaan, ei toimi valttdmatta enaa huomenna. Sosiaalisen median kanavat

ovat jatkuvassa muutoksessa ja niin ovat myds viestintatyylit (Parma 2.2.2017.)
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4.1 Ostopolku

Nykymaailmassa asiakkaat ostavat vAhemman impulsiivisesti ja haluavat tietda yha
enemman yrityksesta ennen kuin ostavat sen tuotteita. Asiakkaat olettavat enemman kos-

ketus- tai kontaktipisteita yritykseen, jolta he ostavat (Rouhiainen, 2016, 9-10.)

Nykyaan myos digitaalinen palvelu voi olla osa kuluttajan kulkemaa ostopolkua. Yhta tar-
keada on aktivoida ja sitouttaa kuluttaja verkkopalvelussa, jolloin yllapidetaan myyntiput-
kea. Sitouttamisella pyritdan minimoimaan poistumisprosentti (bounce rate) (Ruokonen
2016.)

On useita hyvaksi todettuja keinoja, jotka voivat auttaa asiakasta siirtymaan ostopolulla
seuraavaan vaiheeseen, joita ovat esimerkiksi laadukkaan sisallon jakaminen ilmaiseksi,
jolla ratkaistaan asiakkaan ongelma. Asiakkaalle voidaan tarjota enemman keinoja sitou-
tumiseen yrityksen kanssa sen eri kanavissa. Asiakkaaseen pyritaan luomaan luottamus
jakamalla muiden asiakkaiden kokemuksia tai kysymalla ostajalta mika sai ostamaan tuot-
teen. Tuloksia tulee analysoida ostopolun joka vaiheessa ja tiedon avulla muokataan sita

toimivammaksi (Rouhiainen 2016, 7.)

On hyva miettia mika on asiakkaan pohjimmainen ja jopa tunneperainen ongelma, jonka
han haluaa ratkaista (Rouhiainen, 2016, 22.)

Myds Gallon (2011, 131) mukaan asiakkaat eivat valita sinusta, eivat yrityksesta, sen tuot-
teista tai palveluista. He valittavat itsestédan, unelmistaan ja tavoitteistaan. Asiakkaat valit-
tavat paljon enemman, jos autat heitd saavuttamaan tavoitteet ja sen tehdakseen yrityk-

sen tulee ymmartaa asiakkaan tavoitteet ja yhta lailla heidan syvimmat tarpeet.

Ruokosen (2016) mukaan verkkoliiketoiminnassa kaytetdan AIDA- mallia (Attention, Inter-

est, Desire, Action), jossa optimoidaan myyntiputkea kohti tilausta tai ostopaatosta.

Asiakas nakee mielenkiintoisen tuotteen, joka herattda asiakkaan huomion (attention).
Asiakas kiinnostuu tuotteesta (interest), joka johtaa tuotteen haluamiseen (desire). Lopulta

asiakas paattaa ostaa tuotteen (action).
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Toisaalta Turan (25.11.2015) mukaan perinteinen AIDA-malli on murroksessa ja ostopol-
kua ei voi esittaa nykyaikana enaa niin suoraviivaisesti. Nykyaikainen asiakkaan osto-

polku on esitetty alla olevassa kuviossa.
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Kuva 4. Nykyaikainen asiakkaan ostopolku (Tura 25.11.2015)

Mukaillen Turaa (25.11.2015) Wellcampin kohdalla mallin voisi ottaa kaytant6én nain:

-Asiakas nakee Googlessa tekstimainoksen valmennuksista ja pitaa tuotetta mielenkiintoi-

sena

-Asiakas menee Wellcampin kotisivuille ja lukee valmentajan blogia. Asiakas kday myos

Wellcampin Facebook sivulla, jonne han paasee suoraan kotisivujen kautta
-Asiakas Googlettaa mita muut ihmiset ovat sanoneet yrityksesta

-Asiakas tarkistaa tykkaako kukaan kaveri yrityksesta Facebookissa. Jos tykkaa niin asia-

kas kysyy kaverilta kokemuksia Facebook Messengerilla tai WhatsAppilla
-Asiakas lahettaa tilauspyynnon Wellcampin kotisivuilla
-Asiakas antaa suostumuksen markkinointiviestien lahettamiseen

-Asiakas on tyytyvainen tuotteeseen ja suosittelee tuotetta ystavalle
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Olen samaa mielta Turan (25.11.2015) kanssa siita, etta perinteinen ostopolun malli on
lian yksinkertainen sovellettavaksi digitaalisen palvelun yritykseen. Nykyaikana tulee ot-
taa huomioon laajemmin kaikki ne pisteet, joissa asiakkaan voi kohdata ja Turan mallia

tarjoaa siihen loistavan tyokalun.

4.2 Brandaaminen

Brandit ovat muuttuneet paljon sitten viimeisen sadan vuoden, jolloin ensimmaiset brandit
esiteltiin. Brandit ovat nykyaan paljon muutakin, kuin vain toiminnallisia, tuotteisiin keskit-
tyvia ja ennalta arvattavia ominaisuuksia. Niiden vaikutus ihmisiin on nykyaan paljon suu-
rempi. Brandit ovat rakennettu kasityksista ja kokemuksista ja brandaaminen voidaankin
maaritella kasitysten ja kokemusten johtamiseksi ihmisten mielissa. Brandi on yhdistelma
tuotteittamista, palvelujohtamista, mediavalintoja, sisallén luomista, pr: 83, logistiikkaa ja

tietotekniikkaa, sisaltden sosiaalisen median (Gad 2016, 2-7.)

Ennen digitaalista murrosta fyysisilla tuotteilla oli vahva brandi, mutta nykyaan on jarkevaa
puhua ensisijaisesti klikki- ja kdyttajamaarakilpailusta, joka sitten maarittaa digitaalisen
brandin arvon ja sen voiko yritys nousta alan karkinimiin. Vahvan digibrandin luominen on

ensisijaisen tarkeaa, jotta yrityksesta tulee menestynyt digimaailmassa (Gad 2016, 2.)

Nykyajan brandeista etsitaan uutta nakokulmaa ja niiden avulla halutaan oppia uusia asi-
oita. Brandin pitaisi edustaa tulevaisuutta (tai nostalgiaa) ja saada olon tuntumaan paivite-
tylta ja alykkaalta. Uutta ja mielenkiintoista suosikkibrandia halutaan esitella ylpeana ysta-
ville (Gad 2016, 2.)

Menestyva brandi koetaan johtajaksi omassa kategoriassaan. Tunne luo luottamusta ku-
luttajassa, vaikka se ei olisikaan aina totta. Tastad hyvana esimerkkina ovat Apple ja
GoPro, jotka eivat olleet ensimmaisina luomassa uutta teknologiaa, mutta loivat taysin uu-
denlaisen kayttajakokemuksen. On vielakin parempi, jos kuluttajalle tulee tunne, etta
brandi lukee ajatuksia, on yhden ajatuksen edelld ja saa kuluttajan tuntemaan itsensa tar-
keaksi (Gad 2016, 2.)

Brandin rakentamisen erottuvin keino on palvelu ja jokaisessa kohtaamisessa asiakkaan
kanssa on mahdollista kertoa yrityksen branditarinaa. On tarkeaa muistaa, etta jokainen
teko on osa yrityksen markkinointia. Palvelu kertoo kaytannossa, etta millainen on yrityk-
sen brandi (Tuulaniemi 2011, 50.)
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Huono kokemus palaa yritykseen bumerangin lailla. Paasin entisessa tydpaikassani osal-
listumaan kymmeneen Jari Sarasvuon liike-elamasta kertovaan luentoon ja sielta jai mie-
leen Jarin lause; "jokainen teko on branditeko”. Paatin, ettd vaikka aloitan sivutoimisena

yrittdjana, niin siina on yritykseni tarkein arvo. Tuo ajatus on mielessa kaikessa yritykseen
liittyvassa toiminnassa ja sen tulokset on voinut nahda kasvussa olevassa liikevaihdossa.

Vuoden jalkeen pystyin irtisanomaan itseni ja siitymaan kokopaivaiseksi yrittajaksi.

Ystavyys on avain brandisuhteen ymmartamiseen ja johtamiseen. Brandia kohtaan kan-
nattaa suhtautua samalla tavalla, kun suhtautuu ystavyyssuhteisiin. Jos ystavalle unohtaa
soittaa syntymapaivana, on pulassa. Samoin voi ajatella brandaamisesta, odotukset ovat
korkealla. Asiakkaan tai yhteison huomiotta jattaminen pudottaa yrityksen ulos kilpailusta.
Taman vuoksi sahkdposteista, twiiteista, blogeista ja Facebookissa olemisesta on tullut
niin tarkeaa yksildille (Gad 2016, 18.)

My®ds (Blanchard 2011, 5) mukaan niin kauan kuin yritys kohtelee asiakasta kuin ysta-
vaansa, sitd enemman ihminen on halukas tekemaan yhteistydta yrityksen kanssa. Mita
enemman asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi, sitd enemman asiakas suosittelee yritysta
ystavilleen ja perheelleen. Mitd vahvempi yhteys on ihmisen ja yrityksen valilla, sita va-
hemman tarvitaan esimerkiksi alennustuotteita. Taman tyyppinen mentaliteetti loi bisnes-
kulttuurin, jonka seurauksena syntyivat menestyneet brandit kuten Apple, BMW, Coca-

Cola, Starbucks ja viimeisimpana Zappos.

Kuluttajat tarvitsevat myds yllatyksia. Yllattamisella on valtavan positiivinen vaikutus myos
ystavyyssuhteessa ja sen vuoksi sen pitaisi olla my6s osa yrityksen brandistrategiaa. Yh-
dessa tekeminen, yhteiset mielenkiinnon kohteet tai tarkoitus, ovat merkittavia askeleita
brandin rakentamisessa, jotka vahvistavat brandisuhdetta samalla tavalla, kuin ystavyys-
suhteessa (Gad 2016, 18.)

Tulevaisuuden brandimarkkinointi on mita ilmeisimmin sitd miten hyvin osaa kayttaa sosi-
aalisia yhteis6ja ja mobiilaitteita, kuten Youtubea, Instagramia, Pinterestia, Google+:a, Fa-
cebookia tai LinkedIn:a. Kaikki alustat ovat itsessaan loistavia esimerkkeja brandisuh-

teista. Alustojen kaytdn opettelun avulla on paljon helpompaa ymmartaa miten moderneja

brandisuhteita tulisi johtaa sitouttamalla suurin osa kayttajista (Gad 2016 19.)
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4.3 Some-strategiamallit

Kasittelen tassa osassa kaksi jo olemassa olevaa some-strategiamallia, joita kaytetaan

apuna Wellcampin ohjekirjan laatimisessa.

Valitsin tarkastelun kohteeksi kaksi toisistaan eroavaa strategiaa, jotta saan mahdollisim-

man laajan kasityksen siitd millainen tehokas some-strategiamalli voi olla. Viestinta-Piritan
malli on kdytannonlaheinen ja selkea malli, joka keskittyy tarkasti kohderyhman tavoittami-
seen. Toisessa, Neal Schafferin mallissa mietitddn myos strategisia brandin suuntaviivoja,

jotka ovat niin ikdan tarkeita sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelussa.

Taysin kaytantoon otettu sosiaalisen median malli on taysin integroitu viestintamekanismi,
joka vahvistaa jokaista organisaation toimintoa hyodyntaen ihmisten verkostojen voimava-

roja sosiaalisten verkostojen avulla (Blanchard 2011, 8.)

Sosiaalisen median malli tarjoaa yritykselle yksityiskohtaista ja ajankohtaista palautetta
virtuaalisesti seka arvokasta markkinatuntemusta. Yhdessa kohdistetun seurannan, mit-
tauksen ja analysointitydkalujen avulla ei vahvisteta ainoastaan toimintoja, vaan hankitaan
ja analysoidaan arvokkaita tietoja kuluttajien ndkemyksista ja lasketaan pddoman tuotto-
astetta, eli ROI:ta (Blanchard 2011, 8.)

4.3.1 Viestinta-Piritta

Viestinta-Piritta kouluttaa jarjestojen ja julkishallinnon organisaatioita sosiaalisen median
ja verkkoviestinnan parissa. Yritys tarjoaa kaytannonlaheisia ratkaisuja innostavalla ta-
valla (Viestinta-Piritta 27.4.2016)

Viestinta-Piritta (27.4.2016) mukaan sosiaalisen median strategia kehittyy koko ajan ja
sen vuoksi prosessilla ei ole tiettya paattymispaivaa. Strategia kannattaa vieda kaytantéon
mahdollisimman nopeasti ja sitd kannattaa tdydentaa jatkuvasti. Sosiaalisen median stra-
tegiasta selviaa, mita hyotyja yritys saa sosiaalisen median kaytosta, mitka ovat eri kana-

vien kohderyhmat, milla kanavilla viestitdan ja millaista sisaltéa niihin tuotetaan.

Some-strategian luettuaan kuka tahansa sen lukenut yritys tai henkild tietda, miten yritys
haluaa olla esilla sosiaalisessa mediassa ja mita hyotyja nakyvyydesta odotetaan. Hyoty-
jen ja sisallon lisdksi strategiassa maaritellddn mainonnan toteutus, eli milloin ja kuinka
usein eri kanavilla viestitdan, kuka viestinnan hoitaa ja kuka seuraa julkaisuista herannytta

keskustelua seka vastaa seuraajien viesteihin (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)
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(Viestinta-Piritta 27.4.2016) mukaan yhta oleellisena osana some-strategiassa maaritel-
laan, miten saatuja tuloksia seurataan ja miten toimintaa kehitetdan saatujen tulosten poh-
jalta. Seurannan voi jaotella kahteen osaan, joista toisessa mitataan itse tuotetun sisallén
onnistumista ja toisessa analysoidaan miten haluttuihin tavoitteisiin on paasty. Naiden toi-

mien avulla yritys pystyy kehittdmaan strategiaa ja mittareita jo kehittamisvaiheessa.
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Kuva 5. Some-strategian eri vaiheet viestintaymparistossa (Viestinta-Piritta 27.4.2016)

Some-strategian maarittely alkaa vaiheesta miksi? Vaiheen avulla pohditaan, mita hyotya
yritykselle on sosiaalisen median kaytosta, millaisia muutoksia ja tuloksia markkinoinnin
avulla halutaan saavuttaa, miten tavoitteet ja niiden saavuttaminen pystytdan osoittamaan

seka mita mittareita tavoitteiden saavuttamiseen kaytetaan (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Kenelle-vaihe antaa vastauksen siihen, kenet kanavista pitaa tavoittaa, jotta tavoitteisiin
paastaan. Tavoiteltavista inmisista luodaan tarkka kohderyhmaanalyysi, jossa kerrotaan
vahintaan kohderyhman ika, sukupuoli, asuinpaikka ja muita oleellisia tietoja. Markkinoin-
nin onnistumisen kannalta on tarkeaa tietdd millaisista asioista kohderyhman ihmiset ovat

kiinnostuneita ja miten he kayttaytyvat eri kanavissa (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)
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Seuraavaksi maaritellaan sosiaalisen median kanavat, joista kohderyhméan ihmiset tavoi-
tetaan. Pohdinnan apuna kannattaa kayttaa maalaisjarkea, asiantuntijatietoa ja tutkimuk-
sia. Jos yritys on jo toteuttanut some-markkinointia, on hyva tutkia, ettd millaisia ihmisia

nykyiselld markkinoinnilla ollaan saavutettu (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Mita-vaiheen avulla maaritelldan kanavien sisallét. On mietittava, ettad millaista sisaltoa
kohderyhma haluaa kanavissa nahda ja miten seuraaja sisallosta hyétyy. On hyva pohtia
miten valitut kanavat kdytannossa toimivat ja milta kaikilta eri kanavilta kannattaa jakaa

sisaltva omilla sivuilla (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Koska-vaiheen avulla pohditaan mihin aikaan kohderyhman ihmiset ovat tavoitettavissa
valituissa kanavissa ja onko yrityksen mahdollista olla paikalla julkaisemassa juuri silloin.
Julkaisujen ajastamisessa saattaa helpottaa julkaisukalenteri, johon valitut julkaisut merki-
taan etukateen (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Kuka-vaiheen avulla selvitetdan kuka johtaa, yllapitaa ja kehittda sosiaalisen median vies-
tintaa. Sen avulla maaritelladn kuka sisaltéa tuottaa ja mitka ovat eri henkildiden vastuut.
Niin ikdan seuranta -vaiheen avulla maaritellaan kuka vastaa kysymyksiin ja miten niihin
vastataan (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Eri sosiaalisen median kanavien julkaisuja on hyva kehittda 2-4 kertaa vuodessa tarkem-
min. Kehittaminen tarkoittaa eri julkaisujen onnistumisen analysointia, jota voidaan mitata
esimerkiksi kattavuuslukujen, tykkaajien ja klikkausten maaran perusteella. Tuloksia arvi-
oidaan ja mietitaan, etta onko haluttuihin tavoitteisiin paasty, eli onko ihminen esimerkiksi
klikannut linkkia ja paatynyt yrityksen verkkokauppaan ja sita kautta ostamaan tuotteen
(Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Myds mittaamisen avulla analysoidaan saatuja tuloksia, jolloin kaytetaan valittuja mitta-
reita tulosten analysoimiseksi. Kun tuloksia mitataan, on helpompi kehittaa sosiaalisen
median strategiaa entistd paremmaksi. Hyviksi havaituilla keinoilla kannattaa jatkaa ja ke-
hittdmiskohteet tulee pyrkia tunnistamaan. Jos kehittdmiskohteita on vaikeaa maaritella,
voi esittédd kysymyksia. Miksi tavoitteisiin ei paasty? Miten mainontaa voi parantaa? Onko
yllapito puutteellinen tai pitadko ylipdatdan some-strategian kayttétarkoitusta miettia uu-
delleen? (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)
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4.3.2 Schafferin teoria

Kasittelen tdssa osiossa Neal Schafferin sosiaalisen median strategiamallia. Neal Schaf-
fer on maailmanlaajuisesti tunnustettu avainpuhuja ja strategiakonsultti, joka on auttanut
lukuisia yrityksia uransa aikana. Neal on kirjoittanut kolme palkittua kirjaa ja on Maximize

Social Business -blogin perustaja (Neal Schaffer, 2018.)

(Schaffer 2013, 36) mukaan kattavassa sosiaalisen median strategiassa on tiettyja osa-

alueita, joiden tulisi kuulua varsinaiseen suunnitelmaan.

Brandays. Brandays voidaan jakaa kolmeen eri alueeseen, jotka ovat nimeaminen, vari-
teema ja aani.

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla pitdisi olla sama nimi, kuin yrityksella. Nimi ei saa
olla liian pitka, jotta se on helppo muuntaa eri kanaviin sopivaksi. Nimen avulla voi lisata

hakukoneoptimoinnin tehoa (SEO = search engine optimization) (Schaffer 2013, 36.)

Variteemat ja kuvat tulisi olla selkeasti esitettyind brandin suuntaviivoissa, jotka nakyvat

my0s sosiaalisen median julkaisuissa.

Yrityksen aanen pitaisi olla yhtenevainen twiiteissa, Facebookissa ja blogikirjoituksissa.
Perinteisesti markkinoinnissa on kaytetty kirjakieltd, mutta sosiaalisessa mediassa tulisi
kayttdd enemman puhekielen savyja. Aani tulisi muokata kohderyhmalle sopivaksi, joka ei

onnistu ilman strategiaa ja analysoimista (Schaffer 2013, 36.)

Sisalto. Jokaisessa sosiaalisen median strategiassa tulisi maaritella uniikki ja relevantti
sisalto ja erilaiset tavat viestia eri kanavissa. Relevantin sisallon jakaminen auttaa lisaa-
maan brandin tunnettuutta ja vahvistaa asemaa markkinoilla. On sanomattakin selvaa,
ettd yrityksen omat uutiset tulisi jakaa yrityksen kanavien kautta ja viela parempi lahesty-
mistapa voisi olla jakaa my0s sisaltda muista lahteista, jolloin kanavasta muodostuu tar-
kea informaatiokanava kohderyhmalle (Schaffer 2013, 37-38.)

Hyvaa sisaltéa yrityksen kanavissa ovat esimerkiksi: uusi tuote, palvelu- tai kampanija, ta-
pahtumat- tai kohokohdat menneista tapahtumista, relevantit blogiartikkelit, YouTube vi-
deot, kuvat tuotteista, asiakkaista- tai tapahtumista, keskustelut muilta sosiaalisen median
kanavilta, meemit, asiakkaiden blogikirjoitukset, videot, kuvat seka relevantti kolmannen
osapuolen tieto (Schaffer 2013, 38.)
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Vaikka kolmannen osapuolen informaation jakaminen saattaa tuntua ty6laalta, se auttaa
rakentamaan vahvan johtoaseman omalla alalla ja liittda yrityksen keskusteluun tarjoa-
malla hyddyllista tietoa. TAman kaltaisen sisalldn pitaisi olla osana strategiaa yrityksen
oman sisallon lisaksi. Sisalto voi olla peraisin muilta yrityksilta, vaikuttajilta ja faneilta. Ha-
kukoneoptimoinnin kannalta on hyddyllistd nakya monessa kanavassa (Schaffer 2013,
39.)

Kun tiedetdan millaista sisaltda sosiaalisen median kanavissa julkaistaan, aletaan muo-
dostaa aiheita, joita kanavissa jaetaan. On suositeltavaa miettia nelja aihetta, koska esi-
merkiksi yritysblogia tulisi paivittda kerran viikossa ja valittujen aiheiden avulla tulee luotua

kuukauden aikana nelja blogia, neljasta valitusta aihealueesta (Schaffer 2013, 40.)

Valikoiminen. Sisallén valikoiminen on tarkea osa strategiaa, koska sen avulla selvite-
tdan mika on relevanttia sisaltda jaettavaksi. Relevantti sisaltd auttaa yritystad jadmaan so-
siaalisen median kayttajien mieleen ja se auttaa yritysta tulemaan nahdyksi vahemman
markkinoijana ja enemman yhteison luojana. Jotkin yritykset saavat loistavaa sisaltoa yk-

sinkertaisesti valikoimalla kuvia, joita fanit ovat jakaneet (Schaffer 2013, 41.)

On olemassa muutamia hyvia tapoja valikoida siséltéd. Ensimmainen tapa on selvittéa
millaista materiaalia yritys ja sen tyontekijat lukevat paivittain ja joka saattaisi kiinnostaa
kohderyhmaa. Esimerkiksi Twitterista 16ytyy paljon keskustelua eri aihealueista ja avain-
sanojen avulla voi etsia ajankohtaisia keskusteluja, joita sitten jakaa yrityksen kanavissa.
On tarkeaa pysya ajan tasalla uusista julkaisuista ja sen vuoksi kannattaa luoda RSS lu-
kija (really simple syndication), joka suosittelee automaattisesti sisaltda, joka saattaa olla
kiinnostavaa. RSS syotetta kannattaa muokata ajan kuluessa, jolloin siitéa tulee mahdolli-

simman hyvin optimoitu (Schaffer 2013, 41.)

Kanavat. Oikeiden kanavien avulla yritys joko menestyy tai epaonnistuu ja sen vuoksi on
tarkeaa valita heti aluksi oikeat kanavat olla esilla. Ei ole olemassa oikeaa maaraa kana-
via, jotka yrityksella pitaisi sosiaalisen median strategiassa olla, joten tarkeinta on aloittaa

muutamasta ja tehda niistd menestyvia ennen kuin siirtyy seuraaviin (Schaffer 2013, 42.)
Saanndllisyys. Yrityksen resurssit paivittaa sosiaalisen median kanavia ovat rajalliset, jo-
ten sen vuoksi on tarkeada, etta sosiaalisen median strategiaan asetetaan suuntaviivat jul-

kaisujen tiheydelle joka kanavan kohdalle (Schaffer 2013, 44-45.)

Sitoutuminen. Sitoutuminen sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa kahteen osaan:
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1. Proaktiivinen, jossa jaetaan uutta sisaltda ja keskusteluja ja niin ikdan sisaltéa myds
kolmansilta osapuolilta

2. Reaktiivinen, jolloin vastataan sitoutuneiden ihmisten kommentteihin ja viesteihin
(Schaffer 2013, 47.)

Kuunteleminen. On sanomattakin selvaa, etta jokaiselle yritykselle on tarkeaa kuunnella

mitd sosiaalisessa mediassa aktiiviset asiakkaat sanovat yrityksesta suoraan tai epasuo-

rasti. Strategiassa tulisi niin ikdan olla kaksi osaa; jossa yksinkertaisesti vastataan sosiaa-
lisen median viesteihin ja kommentteihin suoraan ja sen lisaksi seurataan keskusteluja,

jotka eivat ole kohdistettu suoraan yritykseen (Schaffer 2013, 48.)

Kampanjat. Sosiaalisen median kampanjat ovat oleellinen osa jatkuvaa seuraajien sitout-
tamista. Kampanijat lisdavat sitoutumista ja kasvattavat seuraajamaaria. Kampanja voi olla

esimerkiksi tutkimus, kysely, danestys, kuvia, videoita, sisaltda tai esimerkiksi arvonta.

Myd6s kampanijat tulisi merkita valmiiksi julkaisukalenteriin (Schaffer 2013, 49.)

Vaikuttajat ja brandilahettilaat. Vaikuttajat ovat ihmisia, jotka ovat usein samaa kohde-
ryhmaa yrityksen kohderyhman kanssa. He jakavat sisalt6a, joka kohderyhmaa kiinnos-
taa. Vaikuttaja voi toimia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa blogissa, YouTubessa tai In-
stagramissa (Schaffer 2013, 49.)

Brandilahettildat ovat avainasemassa levittdmassa sanaa brandista ja yrityksesta. Hyva
brandilahettilas on lojaali fani, joka on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Brandilahettilaat
valitaan samalla tavalla, kuin vaikuttajat, mutta erona on, etta he ovat jo valmiiksi yrityksen
faneja tai asiakkaita. Heidat tulisi myds palkita erilaisella ja paremmalla tavalla, kuin vai-
kuttajat (Schaffer 2013, 50.)

4.4 Wellcampin somestrategia nyt

Wellcampilla ei ole ollut varsinaista some-strategiaa, viestintad kanavissa on ollut epasaan-
nollista eika julkaisuissa tai sisalloissa ole ollut selkeda punaista lankaa. Kanavissa on jul-
kaistu harvoin ajanpuutteen vuoksi. Strategian avulla pyritdan helpottamaan ajanpuutteen

tuntua, kun suuntaviivat ja julkaisuaikataulu ovat mietitty valmiiksi.
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Sosiaalisen median kampanjoiden tuloksia ei ole varsinaisesti mitattu, mutta liikketoimin-
nan kasvaessa sijoitusten tuottojen analysointi osoittautuu entista tarkeammaksi. Strate-
gian avulla luodaan selkeat mittarit, joiden avulla sijoitusten tuottoa on jatkossa helppo mi-

tata.

Olen huomannut selvasti, ettd Facebookin uusi algoritmi ei nayta julkaisuja orgaanisesti
enaa niin isolle yleisodlle kuin ennen. On harmillista nahda, ettd esimerkiksi vuosi sitten sa-
malla vaivalla tai rahalla saavutti enemman nayttdkertoja ja sivutykkayksia kuin nyt. Face-

bookista on vaikea saada samaa hyotya irti kuin aikaisemmin.

Facebookin toimitusjohtaja Mark Zuckerberg haluaa kehittdd Facebookia sosiaalisempaan
suuntaan ja uusi algoritmi pyrkii nostamaan uutisvirtaan sisalt6ja, jotka herattavat aitoa
vuorovaikutusta, eli uutisvirrassa nakyvat ensimmaisina ystavien, perheen ja ryhmien jul-
kaisut, ja samaan aikaan yrityksien julkaisut eivat saavuta enda niin suurta nakyvyytta.
Taman ansiosta yritysten taytyy kayttdd Facebook-markkinointiin ynd enemman rahaa, jos

mielii mainosten nakyvan myos jatkossa ihmisille (Mikkola 16.1.2018.)

Wellcampilla ei ole ollut aiemmin yritysblogia, joten ensimmaisista kirjoituksista saadaan
paljon hyddyllista tietoa ohjekirjan rakentamiseen ja tassa tydssa opittua teoriaa paastaan

soveltamaan heti kdytannossa.

Wellcamp on toteuttanut Google AdWords -mainontaa jo aiemmin pienella budjetilla 1a-
hinna kokeilumielessa. En ole saanut taytta hyotya irti Google AdWords -mainonnasta,
koska pohjalla ei ole ollut tarpeeksi tietotaitoa toteuttaa tehokasta markkinointia. Haluan
parantaa tyon aikana Google AdWords osaamistani ja oppia tekemaan tehokkaan markki-

nointikampanjan Googlessa.
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5 Kampanjat ja tulokset

Tassa osassa esitellaan kanavakohtaisesti toteutetut kampanjat ja niiden tulokset. Kam-
panjoiden toteutuksessa on hyddynnetty tydn teoriaosuutta ja niiden toteutuksessa ote-
taan kaytantoon opittuja toimintatapoja. Kampanjoiden avulla pyritadn hankkimaan hyo-
dyllista tietoa, jota kaytetaan lopullisen toiminnallisen tyon eli sosiaalisen median ohjekir-

jan luomiseen.

Kampanjoiden tavoitteena on kasvattaa yrityksen myyntia ja saavuttaa mahdollisimman
monta ihmista, joten sen vuoksi jokaiseen kampanjaan kaytetdan rahaa. Toki myds orgaa-
nisella nakyvyydella saavutetaan myyntia ajan kuluessa, mutta tdhan tyohon haluttiin
luoda kampanjat, joiden voimassaoloaika on maaritelty, joten rahallisen panostuksen

avulla saadaan parhaimmat tulokset.

Jokaisen kampanjan lopuksi esitetaan konkreettiset tulokset ja tuloksia analysoidaan valit-
tujen mittareiden seka teorian avulla. Esitan jokaisen kampanjan lopuksi oman jatkokehi-

tysideani.

5.1 Facebook

Wellcampin Facebook-yhteiso on viela pieni ja sivulla on talla hetkella 276 tykkaajaa. Nain
aluksi Facebook-kampanjoiden tavoitteena on kerata sivulle lisaa tykkayksia ja tehda yri-

tysta tutummaksi Facebookissa.

Esittelen tdssa tydssa kaksi toteuttamaani Facebook-kampanjaa, joista toinen on arvonta,
jonka tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman iso kohdeyleisé ja lisata tunnettuutta yrityk-
sestad. Toinen kampanja on jatkuva sivun markkinointi, jonka tavoitteena on tavoittaa uusia

ihmisia ja sita kautta uusia seuraajia sivulle, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita.

Analysoin kampanjan tuloksia valituilla mittareilla, joiden avulla teen paatelmat kampanjoi-

den toimivuudesta.

Juslen (2013, 232) mukaan Facebook-mainontaa kannattaa seurata kolmen eri mittarin

avulla, jotka ovat liikenne, konversiot ja talous.
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Liikenne. Liikenne tarkoittaa laskeutumissivun kayttajia, joiden avulla markkinoinnille ta-
voitellaan tuloksia. Liikenteen seuraamisen tarkeimpid mittareita ovat: mainosten naytto-
kerrat, tavoittavuus ja mainosten klikkaukset. Facebook-mainos on menestynyt, kun se ta-
voittaa tarpeeksi ihmisia kohderyhmaan valittuja ihmisia. Tavoittavuuden avulla voidaan

maaritelld millainen nakyvyys on saavutettu kohdeyleiséssa (Juslén 2013, 233-234.)

Mitd enemman klikkauksia, sitd enemman liikennetta laskeutumissivulle. Klikkausprosen-
tin kasvu tarkoittaa kasvanutta liikkevaihtoa. Kasvaneen liikevaihdon avulla voi panostaa
viela enemman mainontaan ja tulot ovat jatkuvassa kasvussa. Klikkausten seuraaminen
on yksi tarkeimmista mainonnan seuraamisen mittareista. Voidaan sanoa, etta jos Kklik-

kausprosentti ylittda 0,1 prosenttia, on mainonta tehokasta (Juslén 2013, 238-241.)

Konversio. Facebook-mainokset tuottavat konversioita, joita voi seurata laskeutumissi-
vuilla Facebookissa, sen ulkopuolella tai suoraan mainoksesta, jolloin seurataan Face-
book-sivutykkayksia tai tapahtumaan ilmoittautumisia. Konversio kavijasta suoraan osta-
jaksi lasketaan kertomalla konversioiden maara tilauksen arvolla. Jos kampanjalla on ta-
voiteltu uusia tykkaajia sivulle, konversio on silloin uusien tykkaajien maara (Juslén 2013,
242.)

Konversiosuhde on mittari, jonka avulla mitataan kampanjan suhteellista tehokkuutta kon-
versioiden tuottamisessa. Laskeutumissivun konversiosuhde lasketaan jakamalla synty-
neet konversiot laskeutumissivujen kayntien maaralla. Kun halutaan laskea sivutykkays-
kampanjan konversiosuhde, jaetaan sivutykkaysten maara kaikkien mainoksen klikkaus-
ten maaralla (Juslén 2013, 242.)

Kustannukset. Liikenteen ja konversion seuraamisen lisaksi on tarkeaa seurata kampan-
joiden kustannuksia mittarien avulla, jotka ovat: kokonaiskustannukset, mainosten klik-
kaukset (CPC = click per cost), mainosten naytét (CPM = cost per 1000 impressions) ja
yhden asiakkaan kustannus. Kokonaiskustannusten avulla arvioidaan mainostukseen kay-
tettya panostusta, joka kertoo tason suhteessa myyntiin. Yksikkokustannus kertoo kyvyk-
kyyden ostaa liikennetta (Juslén 2013, 243-244.)

Konversion kustannuksen laskemisen avulla voidaan tarkastella kuinka paljon yksi myynti-

lidi maksaa. Tilauksen kustannus on silloin kampanjan kokonaiskustannukset jaettuna

konversioiden maaralla (Juslén 2013, 244.)
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5.1.1 Arvonta

Ensimmainen kampanja on arvonta, jonka toteutin Wellcampin Facebook-sivuilla ystavan-
paivan aikaan. Aloitin kampanjan kolme paivaa ennen ystavanpaivaa ja palkintona oli Fit-
Booty—verkkovalmennus (sittemmin tuote on talla nimelld poistunut ja on nimeltdan Kesa-
kuntoon-valmennus), joka on kahdeksan viikon mittainen nettivalmennus. Kerroin julkai-

sussa, etta arvonnan voittajat julkaistaan naistenpaivana.

Paatin kayttaa julkaisussa kuvaa, jossa on Wellcampin kohderyhmaan soveltuvia iloisia ja
urheilullisia naisia. Halusin lisata julkaisulla hyvaa mielta ystavanpaivan ymparilla. Sisally-
tin julkaisuun aktivointikehotuksen, arvonnassa olevan tuotteen hyodyt ja tiedon, milloin

arvonnan voittajat julkaistaan.

Nyt laitetaan kadyntiin arvonta Ystavanpaivan kunniaksi!

Tykkaa tastd postauksesta ja tdgda mukaan treenikaverisi niin olette
molemmat mukana arvonnassa, jossa voittajat saavat 8 viikon
pituisen FitBooty verkkovalmennuksen!

FitBooty verkkovalmennus sisaltaa:

-yksildllinen ruokavalio (sekavalio, maidoton, gluteeniton tai kasvis)
-4 jakoinen treeniohjelma salille

-aerobinen suunnitelma

FitBooty valmennuksen avulla poltat rasvaa, kiinteydyt ja saat
kroppaan naisellista X-mallia. Kesdn kuumin bikinikroppa on taattu!

Voittajat julkistetaan 15.2. Onnea kisaan!

2R 4 227 henkil6a tavoitettu

Kuva 6. Facebook-arvonnan julkaisu
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Kampanjan suosio yllatti minut positiivisesti ja se sai valtavasti reagointeja. Kampanja ta-
voitti 4291 ihmista, se sai 226 reaktiota, joista 93 oli tykkayksia ja 130 kommenttia, eli ar-

vontaan osallistujaa. Julkaisua klikattiin 324 kertaa.

Analysoin markkinoinnin toimivuutta kolmen tunnusluvun avulla, jotka ovat: mainoksen
nayttokerrat, tavoittavuus ja mainosten klikkaukset. Naiden tunnuslukujen lisaksi lasken

kokonaiskustannuksen, klikkausprosentin ja konversion.

Mainoksen kokonaiskustannus on 10 euroa. Mainosta naytettiin 4291 kertaa ja sita klikat-
tiin 324 kertaa. Klikkausprosentti lasketaan jakamalla linkin klikkaukset nayttokertojen
maaralla eli 324/4291=0,075 eli 7,5%. Klikkausprosentti on huomattavan korkea, johon on
looginen syy. Klikkausprosentti nousee huomattavasti, kun julkaisussa tarjotaan ilmaista
etua (Juslen 2013, 241) kuten tassa julkaisussa ilmaista tuotetta. Voidaan kuitenkin to-

deta, ettd markkinoinnin tavoite tavoittaa mahdollisimman suuri kohdeyleiso toteutui hyvin.

Konversio lasketaan jakamalla kokonaiskustannukset konversioiden maaralla. Varsinaisia
konversioita eli osallistumisia tuli 226 ja kokonaiskustannukset olivat 10 euroa, eli konver-
sio on 10€/226= 0,044 eli yhden liidin kustannus oli noin 4,4 senttia. Kustannus on huo-
mattavan pieni, joka johtuu myos osittain arvonnan aiheuttamasta korkeasta sitoutumi-

sesta.

Aion kayttaa arvontoja markkinoinnin tehokeinona myds jatkossa. Olen sita mielta, etta ar-
vontoja ja alennuksia ei kannata kayttaa tehokeinona usein, koska muuten seuraajat odot-
tavat vain niita ja niin kuin kampanjan tuloksia analysoidessa nahtiin niin tehokeinoja ne
todella ovat klikkausprosentin noustessa huomattavan korkeaksi verrattuna tavallisten si-

vujulkaisujen markkinointiin.

On tarkeaa luoda jatkuvasti laadukasta sisaltda ja kayttaa arvontoja luomaan lisdarvoa.
Arvontaa voisi kayttaa tehokeinona sesonkien aikaan, eli tammikuussa, ennen kesaa ja

kesan jalkeen.

5.1.2 Jatkuva sivun markkinointi

Valitsin toiseksi kampanjaksi "jatkuvan sivun markkinoinnin”, jonka tavoitteena oli saada
Wellcampin Facebook-sivulle uusia tykkayksia. Facebook suosittelee sivua kayttjille au-
tomaattisesti ja lupaa tuoda sivulle tietyn maaran uusia tykkaajia valitulla markkinointibud-

jetilla.
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Kayttgjien sitouttaminen sivumarkkinoinnin avulla edellyttaa, etta sivulla on mielenkiin-
toista sisaltéa. Olen pyrkinyt aktivoitumaan Wellcampin Facebook-sivulla ja selattavaa l0y-

tyy jo jonkin verran.

Paatin kayttaa markkinointiin 5 euroa paivassa ja markkinointi oli kdynnissa 7 paivaa.

Markkinoinnin avulla sivu sai 40 uutta tykkaysta ja yhden jaon.

. Wellcamp

Kesakuntoon valmennus alkaa - nyt on sinun vuoro onnistua!

Valitsit kohdentamiseen naiset, 18-40, joiden
asuinpaikkana on 1 sijainti.

Naytd koko yhteenveto
Tatd markkinointia ndytettiin 7 pdivaa.

Taman markkinoinnin kokonaisbudijetti oli 35,00

EUR.
1413 40 34,99 €
Toimet
Wellcamp
. Terveys ja hyvinvointi -sivusto o
Styidyioot [N » 249 henkilo tykkaa tast, e

Jaa

Kuva 7. Sivumarkkinoinnin tulokset ja kuva mainoksesta

Analysoin mainoksen toimivuutta nayttokertojen ja saavutettujen sivutykkaysten avulla.
Lasken myds kokonaiskustannuksen, konversion, konversiosuhteen ja yhden sivutykkaa-

jan hinnan.
Kaytin mainokseen 34,99 euroa, joka on mainoksen kokonaiskustannus, sitd naytettiin
1413 kertaa, eli se saavutti 1413 ihmista. Mainoksen avulla saatiin 40 uutta sivutykkaysta.

Nain ollen konversio on uusien tykkaajien maara eli 40.

Mainoksen konversiosuhde lasketaan jakamalla tykkdysten maara 40 nayttokertojen maa-
ralla 1413 eli konversiosuhde on 40/1413=0,028.

Lasken seuraavaksi yhden tykkaajan hinnan eli lasken konversion kustannuksen. Yhden
sivutykkaajan hinta on 34,99€/40=0,874 eli 87 senttia.
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Konversiosuhteen ja konversioiden maara auttaa tunnistamaan markkinoinnin kehityskoh-
teita. Heikoiten toimivia mainoksia ja laskeutumissivuja parantamalla voi konversioita ja

konversiosuhdetta nostaa ajan kuluessa (Juslen 2013, 243.)

On vaikea sanoa, ettd miten tehokas mainos on, koska viela ei ole olemassa vertailukoh-
detta, eli aiemmin toteutettua sivutykkays-kampanjaa. Yhden tykkaajan hinta 87 senttia
tuntuu hiukan korkealta, joten tulevaisuuden kehityskohde on yksittdisen myyntiliidin kus-
tannuksen alentaminen ja pyrkimys pitéa nayttokertojen maara yhta suurena. Yhteison
pieneen kokoon nahden 40 uutta sivutykkaajaa on suuri maara, joten sen osalta olen tyy-

tyvainen markkinoinnin tuloksiin.

Nayttokertoja voisi varmasti kasvattaa kokeilemalla erilaisia mainoksia ja kuvia. Kuva voisi
olla kohderyhman naisesta, mutta niin ettd kasvot nakyvat ja niillda on iloinen ilme. Kuvan
ilme voisi olla saman tyyppinen, kuin arvonnassa. My6s mainostekstia tulee miettia uudel-

leen, jotta konversioita saadaan enemman.

5.2 Yritysblogi

Wellcampin verkkosivu ja blogi ovat rakennettu WordPress-pohjalle, joka tarjoaa samalla

helppokayttdisen ja hakukoneoptimointia tukevan julkaisualustan blogille.

Blogin hakukoneoptimointia ja muita ominaisuuksia voi tehostaa helposti WordPressin
omilla lisdosilla, jotka ladataan sivuston hallintapaneelissa lisdosat -valilehdelta. Latasin
blogikirjoittamisen tueksi Yoast SEO-lisdosan, joka antaa automaattisesti vinkkeja miten

kirjoitusta saa muokattua hakukoneystavallisemmaksi.

Lisdosan avulla voi muokata myds Googlen hakutuloksissa nakyvaa tekstin kuvausta otsi-
kon alapuolella, joka lisaa entisestaan mahdollisuutta, etta lukija kiinnostuu kirjoituksen ai-
heesta ja siirtyy sivustolle. Lisdosan avulla tekstille voi asettaa avainsanoja, jotka niin

ikdan edesauttavat tekstin nakymista Googlen hauissa.
Tekstia on vaikea luoda joka kerralla taydelliseksi, mutta pienillakin muutoksilla voi olla iso

merkitys. llman lisdosaa kaikkia hakukoneoptimointiin vaikuttavia yksityiskohtia ei valtta-

matta tulisi pohdittua yhta tarkasti.
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© Needhelp? v

E] @ Readability @ Keyword: tuloksia salilla lihas... 4+ Add keyword
‘< @ Otteen esikatselu 7}
¢ Miten saada tuloksia kuntosalilla? - Wellcamp

wellcamp.fi/miten-saada-tuloksia-kuntosalilla/ v
Junnaavatko tulokset paikoillaan? Treenaat paljon, mutta et nde kehitysta? Katso nama vinkit
kehittavaan treeniin!

0 &= & Muokkaa lyhytkoodia

Q, Focus keyword ©
tuloksia salilla lihaskuntoharjoittelu lihasmassan kasvatus

iI= Analysis ©
~ Problems (4)

@ The focus keyword doesn't appear in the first paragraph of the copy. Make sure the topic
is clear immediately.

Avainsanan tiheys on 0%, joka on liian vdhan; fokusavainsana ldydetty O kertaa.

Meta-kuvaus on annettu, mutta se ei sisdlld kohdennettua hakusanaa [/ hakulausetta.

@ Avainsana 'tuloksia salilla lihaskuntoharjoittelu lihasmassan kasvatus' ei esiinny sivun
otsikossa.

~ Improvements (6)

© The meta description is under 120 characters long. However, up to 320 characters are
available.

@ You have not used the focus kevword in anv subheadina (such as an H2) in vour coov.

Kuva 8. Yoast SEO-tydkalu kaytanndssa

WordPressin blogipohjaan voi luoda valmiita kategorioita, eli aihepiireja, joista kirjoittaa.
Wellcampin blogin aiheiksi valittiin treeni, ravinto, motivaatio, reseptit ja terveys. Kirjoitta-
minen pidetdan sdanndllisena kirjoittamalla kerran viikossa yhdesta valitusta aiheesta.
Nain myds sisaltdé pysyy monipuolisena, lukija tietdd mita on luvassa ja ajan kuluessa blo-

giin kertyy paljon sivuja, jotka indeksoituvat Googlessa.

Ensimmainen kirjoitus julkaistiin samaan aikaan verkkosivun lanseerauksen kanssa ja sen
aiheena on treeni. Kirjoituksessa kerrotaan miten kuntosalitreenilla saa tuloksia. Kirjoituk-
sen kappaleet ovat otsikoitu selkeilla valiotsikoilla, joista kirjoituksen sisallon voi silmailla

jo ensindkemalla.

WordPressin kirjoitusalusta on hakukoneystavallinen ja valiotsikot ovat merkitty "Otsikko
2” valinnalla kirjoitusvaiheessa, jolloin ne indeksoituvat Googlessa paremmin hakukoneen

tunnistaessa haetun aiheen.

40



Sijoitin tekstin loppuun kappaleen, joka tiivistaa tekstin yhteen. Loppukappaleessa on si-
joitettuna linkit tekstin sisdan kesakuntoon- ja henkildkohtainen etdvalmennus -sivuille,

jolla pyrin aktivoimaan kayttajaa siirtymaan ostopolun seuraavaan vaiheeseen.

Miten saada tuloksia kuntosalilla? Tuloksia ruokavalion avulla

Vatsalihakset tehdaan keittiossa. llman oikein suunniteltua ruokavaliota tuloksista ¢
haaveilla. Kovalla treenilla e ole mitadan merkitysta, jos lihakset ewvat saa niiden tarv
ravintoa. Lihasta kasvattaessa saa syoda yllattavan paljon ja asjen muu aktivisuus |

entisestaan

Mietitko, etta miks et kehity, vaikka treenaat monta kertaa vikossa? Syot mielestasi oikein, muti

silti lihas ei kasva? Nididen vinidden avulla kehityksesta tulee nousujohteista ja turha

stressaaminen jaa pois!

Pyri proggressiivisuuteen treeneissa

Proggressiivisuudesta puhutaan paljon, mutta mita se oikeasti on? Proggressiivisuus on sita, et

tree: pyritaan nostamaan joko kuormaa tai toistoja viskko vilkolta. Jos teet vaskka kyykkya

Lalls vilkolla 12 toistoa 50 kilolla, niin lisdd tankoon seuraavalla viikolla 5 kiloa ja pyri tekemain si L

sama toistomaara. Proggressivisuuden avulla ihakset saavat uutta arsyketta joka vikkko.

Kuva 9. Blogikirjoituksen ulkoasu

Kaytan blogin lukijoiden maaran seuraamiseen Google Analytics -tyokalua, joka tallentaa
tietoa kavijoistd Googlen palvelimelle. Verkkosivulle asennetaan koodi, jonka avulla

Google tallentaa tietoja kavijoista, kuten ika, sukupuoli, sijainti, sivulla kaytetty aika, istun-
not, valiton poistumisprosentti, milla laitteella kayttaja on vieraillut sivulla ja milla verkkosi-

vun sivuilla kayttajat ovat kayneet.

Hallintapaneelissa ndkyy reaaliajassa, kuinka monta kayttajaa sivustolla on parhaillaan.
Analyticsin avulla voi tarkastella myds yksittaisia kirjoituksia, eli sivuja ja tietojen avulla voi
analysoida mitka sisallot kiinnostavat kayttajia eniten. Wellcampin blogissa on talla het-
kella vain kaksi kirjoitusta, joten kovin tarkkaa analyysia kirjoitusten paremmuusjarjestyk-
sesta ei voi viela tehda. Ajan saatossa myos taman tyokalun saa tehokkaasti kayttoon.

Kayttaytyminen osion avulla voi tarkastella miten kayttaja kayttaytyy, eli likkuu sivustolla.
Osion avulla saadaan tarkeita tietoja asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista.
Mita nopeammin kayttaja saadaan ohjattua valmennukset tai yhteydenotto- sivulle, sita
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varmemmin kayttajasta tulee maksava asiakas, eli saadaan kayttajasta konversio. Kon-

versio tarkoittaa yksinkertaisesti kavijan muuttamista maksavaksi asiakkaaksi.

Julkaisin ensimmaisen blogikirjoituksen 5.4.2018 ja tein siita julkaisun my6s Wellcampin
Facebook-sivulle, jossa markkinoin julkaisua 10 eurolla. Alla olevasta kuvasta voidaan
nahda, etta kirjoitus sai ensimmaisena paivana sivun katseluita 52, toisena 51 ja kolman-
tena paivana sivun katselut Iahes viisinkertaistuivat ollen 239. Kuviosta ndhdaan selkeasti

Facebook-markkinoinnin toimivuus seuraavan kuuden paivan aikana.

O Kaikki kayttajat ‘Usd N 5.4.2018-11.4.2018
100,00 % Kayttajat

Yieiskatsaus

Kayttagat v / Valitse tiedot Tunti  Palva  Vikko  Kuukausi
® Kayttajat

6. huhtik 7. huhtik 8. huhtik 9, huhtik 10, huhtik

W New Visitor M Returning Visitor

Kayttajat Uudet kayttajat Istunnot
Istuntojen lukumaara kayttajaa
kohti Sivun katselut Sivut/istunto

1,10 2071

- —

i 248

Kuva 10. Blogikirjoituksen Facebook-markkinoinnin tulokset Google Analyticsissa

Koen tarkeaksi markkinoida blogikirjoituksia nain alkuun myds Facebookin maksullisen
markkinoinnin avulla, koska verkkosivu on kohtuullisen uusi. Kavijat eivat nain alkuun
I6yda sivustolle itsenaisesti, koska sivu ei ole ehtinyt indeksoitua Googlessa ja yksinkertai-

sesti sivusto ei ole ihmisten tietoisuudessa.
Tulosten perusteella voidaan todeta, etta blogikirjoitusten jakaminen Facebookissa tuo

blogiin uusi kavij6itad ja maksullisen mainonnan avulla voi saavuttaa jopa viisinkertaisen

maaran lukijoita pelkkdan orgaaniseen nakyvyyteen verrattuna.
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Uskon, etta sivuston kavijamaaria on mahdollista kasvattaa paljonkin, kun kayttajat saa-
daan palaamaan sivustolle ja samalla sinne houkutellaan uusia kavijoita mielenkiintoisen

sisallén ja maksullisen markkinoinnin avulla.

Blogin ja sita kautta sivuston suosion kasvua on helppo seurata Google Analyticsin avulla
ja sen lisdksi somejaot ja keskustelut ovat tarkeitd mittareita. Heti kirjoituksen alapuolella

on sosiaalisen median ikonit, joista nakee saman tien, kuinka monta reagointia kirjoitus on
saanut Facebookissa tai Twitterissa. Myos Facebookissa jaettujen blogikirjoitusten julkai-

sujen suosio kertoo sisallon laadusta ja kiinnostavuudesta.

Hakukoneoptimoinnin kannalta on hyodyllista pyrkia kirjoittamaan mahdollisimman usein,
jolloin hakukoneessa indeksoituvia sivuja saadaan lisattya. Blogikirjoittamisen tiheytta

voisi lisatd tulevaisuudessa 2-3 blogikirjoitukseen viikossa.

5.3 Google AdWords

AdWords-mainonta aloitetaan miettimalld haluttu markkinoinnin tavoite ja budjetti, jonka
on siihen valmis kayttamaan. Markkinoinnin tavoitteena voi olla esimerkiksi tuotteiden tai
palveluiden myynti, yhteystietojen kerdaminen (liidit), yrityksen tunnettuuden tai bréandin

kasvattaminen tai asiakkaiden saaminen kivijalkamyymalaan (Salomaa 2014, 21.)

Tavoitteen paattamisen jalkeen voidaan paattaa kampanjan budjetti. Budjetin asettamisen
avulla voidaan mitata markkinoinnin kannattavuutta. Mainos nakyy sitd useammin, mita
isompi budjetti on. Budjetti ei ole ainut asia, joka vaikuttaa mainoksen nakyvyyteen. Muita
vaikuttavia seikkoja ovat esimerkiksi: avainsana, mainosteksti, laskeutumissivu, hintatar-
jous, kilpailu, kampanjoiden historiadata ja hakutermi, jolla haku on tehty (Salomaa 2014,
21-22.)

Salomaan (2014, 23) mukaan AdWords-markkinoinnin tuotot ja kulut on helppo maarittaa
asettamalla ensin tietty rahamaara, jonka kayttdad kampanjaan valittuna ajanjaksona.
Kampanjan paattymisen jalkeen tullut myynti voidaan suhteuttaa muiden markkinointika-
navien myyntiin ja sitd kautta voidaan miettia, ettda onko AdWords-kampanja ollut kannat-
tava. Liidin arvoa ei valttamatta aina pysty laskemaan luotettavasti mittausjarjestelman
monimutkaisuuden vuoksi, joten joskus on hyva asettaa tietty budjetti ja 1ahtea silla liik-

keelle ensimmaisessa kampanjassa.

Google AdWords (2018) mukaan aloittelijan kannattaa aloittaa kampanja kokeilemalla 10-

50 euron paivabudjettia ja seurata kampanjan toimivuutta joka paiva kampanjan ollessa
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voimassa. Paatan asettaa paivittdiseksi budjetiksi 10 euroa ja kampanjan kestoksi 7 pai-

vaa.

Wellcampin ensimmaisen AdWords-kampanjan tavoitteeksi valitaan tuotteiden myynti ja
yrityksen tunnettuuden kasvattaminen. Paatin toteuttaa kampanjan, jossa pyritdan lisaa-

maan Kesakuntoon-valmennuksen myyntid, jonka hinta on 49 euroa.

Kampanjan budjetointia voi helpottaa AdWordsin "Avainsanojen suunnittelija” -tydkalulla,
jonka avulla selvitetdan eri hakusanojen tuloksia. Tulosten maarittdaminen helpottaa budje-

tin asettamista (Salomaa 2014, 23.)

Avainsanojen suunnittelija osoittautui katevaksi tyokaluksi ja se nayttaa saman tien kuinka
paljon hakutuloksia tietty hakusana tuottaa. Hakusanoja voi kokeilla vapaasti ja kampan-
jaan voi valita 15-20 eniten hakuja tuottavaa avainsanaa. Mietin avainsanoja, jotka liittyvat
painonpudottamiseen ja rasvanpolttoon, jotka ovat kaksi tarkeinta tavoitetta Kesakuntoon
valmennuksessa. Paadyin avainsanoihin, jotka nakyvat taulukossa. Taulukossa on esi-

tetty hakujen maarat, jotka ovat otettu suoraan tyokalusta.

Hakusana Hakujen maara
laihdutus 6600
ruokavalio 1900
treeniohjelma 4400
nettivalmennus 720
laihduttaminen 1900
rasvanpoltto 1900
verkkovalmennus 1000
dieetti 2400
saliohjelma 1900
painonpudotus 2400
kehonpainotreeni 590
jalkatreeni 1600
pepputreeni 1600
olkapaatreeni 2400
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selkatreeni 2400

treeni 1600

Yhteensa 35310

Taulukko 1. Google AdWords -kampanjan hakusanat

Google AdWords arvioi, etta naillda hakusanoilla mainosta klikataan paivassa noin 50 ker-
taa ja se saa 1000 nayttdkertaa. Arvion nakee katevasti mainoksen rakennustydkalun si-

vupalkista.

Klikkausprosentti kertoo, kuinka usein mainoksen nakeva kayttaja klikkaa sita. Klikkaus-
prosentti kertoo mainoksen ja avainsanojen tehokkuudesta. Klikkausprosentti saadaan ja-
kamalla klikkausten maara nayttokertojen maaralla, eli tassa tapauksessa tulokseksi saa-
daan: 50/1000 = 0,05 eli 5%. Korkea klikkausprosentti on merkki siita, ettd mainos on

kayttajan mielesta hyodyllinen ja osuva (Google AdWords 2018.)

Klikkausten maara kuukaudessa saadaan laskemalla kuinka iso osuus klikkausprosentti
on nayttokertojen maarasta, eli tassa tapauksessa laskelma on: 0,05 x 35310 = 1766,
joka kertoo kuinka monta klikkausta mainos saa kuukaudessa. Viikoittainen klikkaus-
maara on siis 1766/4 = 442 klikkausta. Tasta saadaan selville, etta jos kampanjan budje-
tiksi on asetettu 10 euroa paivassa ja sen kesto on 7 paivaa, saa keskimaarainen klik-
kaushinta olla 0,16 euroa, kun kokonaisbudjetti on 70 euroa. Luvun saa selville seuraa-

valla laskelmalla: 70e/442 klikkausta= 0,16 euroa.

Tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd mainosta ei lahes koskaan nayteta 100%, vaan tu-
lokset jaavat lahes aina 100% alle. Paivabudijetti on silloin pienempi kuin budjettiin on alun

perin maaritelty (Salomaa 2014, 25.)

Seuraavassa vaiheessa luodaan tekstimainos, joka nakyy Googlen hakutuloksissa.
(Google AdWords 2018) mukaan menestyva tekstimainos on tarkka, osuva, houkutteleva

ja innostava.

Menestyvassa tekstimainoksessa on tiettyjd ominaisuuksia. Mainos korostaa tuotteen
ominaisuuksia, tuo esiin tuotteen kilpailuedun, kertoo tarjouksesta tai kampanjasta ja tar-
joaa valmiin ratkaisun paatdksenteon tueksi. Menestyva mainos innostaa toimimaan ja
kertoo miten yritykseen saa yhteyden seka siina on toimintakehotus, kuten osta, tilaa tai
rekisterdidy. Mainokseen kannattaa sisallyttaa ainakin yksi avainsana ja linkin tulee vas-

tata aloitussivua. Erilaisia mainoksia kannattaa testata, koska Google AdWords vaihtelee
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mainoksia automaattisesti ja nayttaa eniten mainosta, joka on toimivin (Google AdWords
2018.)

Kesakuntoon-valmennuksen kilpailuetu on, etta se on yksil6llinen nettivalmennus, vaikka
hinta on edullinen 49 euroa. Paatin korostaa sitd mainoksen otsikossa. Kaytin otsikossa
myOs sanoja ruokavalio ja treeniohjelma, jotka saivat eniten hakutuloksia avainsanojen
valinnassa. Lisaksi kaytin kuvauksessa sanaa laihdutus, jolla on niin ikdan runsaasti ha-

kuja.

Tarjoan asiakkaalle ratkaisua kertomalla, etta valmennuksen avulla saa pysyvia tuloksia ja
treenata voi helposti salilla tai kotona. Hinta on my6s ratkaiseva tekija, varsinkin kun ky-
seessa on yksilollinen valmennus. Kilpailijoilta ei ole mahdollista saada yksilollista valmen-
nusta niin edulliseen hintaan. Maaritin laskeutumissivuksi nettivalmennus-sivun ja nain

asiakas paatyy heti oikealle sivulle klikatessaan mainosta.

4. Mainoksen kirjoittaminen

Tekstimainos Aloitussivu Mainoksen esikatselu
http://wellcamp.fi/valmennukset/netti\ Yksilollinen nettivalmennus — Ruokavalio ja
treeniohjeima.
1. otsikko www.wellcamp.fi

Yksildllinen nettivalmenaus Aloita laihdutus nyt. Pysyvat tulokset. Treenaa

salilla tai kotona. Vain 49€.
2. otsikko

Ruokavalio ja treeniohjelma.

Kuvaus

Aloita laihdutus nyt. Pysyvat tulokset.
Treenaa salilla tai kotona. Main 49€.

Vinkkeja mainoksen kirjoittamiseen:

« Kayta selkeaa toimintakehotusta.

« Siséllytd mainokseen ainakin yksi
avainsana.

« Sisallytd mainokseen tarkat hinnat tai
tarjoukset

Kuva 11. Google AdWords tekstimainoksen luominen
Seurasin mainoksen tehokkuutta paivittdin AdWords-hallintapaneelissa ja tarkastelin eri

avainsanojen tehokkuutta. Raportit voi 18hettda katevasti myds omaan sahkopostiin valit-

tujen aikavalien mukaan.
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Mainosta naytettiin viikon ajan ja sen aikana Kesakuntoon-valmennuksia myytiin 10 kap-
paletta ja sen lisaksi myytiin myos henkilokohtaisia ruokavalioita ja yksi henkilokohtainen

etavalmennus, joiden myynti on voinut tulla myds muun kuin AdWords-mainoksen kautta.
On ongelmallista selvittda kuinka moni Kesakuntoon-valmennustilauksista on tullut Ad-
Words-mainonnan kautta, mutta oletetaan, etta kaikki 10 valmennusta on myyty Ad-

Words-kampanjan ansiosta.

Alla olevasta kuvasta nahdaan kampanjan tulokset.

Klik.pros. = Impressiot = Keskim. CPC Hinta .
2,12 % 10,3 t. 0,31 € 68,39 €
5,00 % 2,61
2,50 % 131
0,00 % 0
5. huhtik. 2018 12. huhtik. 2018

Kuva 12. Google AdWords -kampanjan tulokset

Mainoksen toimivuuden kannalta tarkein mittari on klikkausprosentti. Luku kertoo miten
usein kayttaja klikkaa mainosta sen nahtyaan. Klikkausprosentin jaddessa alle yhden mai-
nos ei ole kovin laadukas eika sita todennakoisesti nayteta oikealle kohderyhmalle
(Google AdWords 2018.) Wellcampin mainoksen klikkausprosentti on 2,12%. Yleisella ta-
solla 0,5% klikkausprosentti on huono ja 5% on hyvalla tasolla (Suomen digimarkkinointi
2018.) Tasta voidaan paatella, ettéa parantamisen varaa on, mutta ei tulos ole huonoim-

mastakaan paasta.

Impressio tarkoittaa nayttokertaa, eli yksi impressio syntyy, kun yksi kayttaja nakee mai-
noksen. Jos mainos saa paljon impressioita, mutta vahan klikkauksia, mainos ei ole kovin
laadukas (Suomen digimarkkinointi, 2018.) Wellcampin mainos sai 10 300 nayttdkertaa ja
klikkausprosentti oli 2,12% eli noin 218 kayttajaa lopulta klikkasi mainosta. Naista 218

kayttajasta 10 kayttajaa paatyi tekemaan tilauksen. Kymmenen uutta tilausta on ihan hyva
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tulos, mutta jatkossa haluan pyrkia viela korkeampaan tulokseen. Se tarkoittaa, etta im-

pressioita tai klikkausprosenttia tulee tulevissa kampanjoissa nostaa.

Keskimaarainen klikkauskohtainen hinta CPC (cost per click) kertoo mika on yhden klik-
kauksen hinta. Luku ei kuitenkaan kerro korkeimpaa klikkauskohtaista hintaa vaan luku on
keskiarvo kaikkien klikkausten hinnoista (Google AdWords 2018.) Taman kampanjan kes-
kimaarainen klikkauskohtainen hinta on siis 0,31 euroa. Kampanjan luomisvaiheessa
maariteltiin, ettd korkein klikkauskohtainen hinta saa olla 0,16 euroa, joka ylitettiin. Tasta
voidaan paatella, ettd kampanjaa olisi voinut muokata sen ollessa kaynnissa esimerkiksi

poistamalla avainsanoja ja muokkaamalla mainosta, jotta budjetissa olisi pysytty.

Koko kampanjan tehokkuuden tarkein mittari on ROI, eli kuinka paljon saadaan myyntia
budjettiin ndhden. ROI voidaan esittda kaavion avulla 100 x (voitto/investointi) (Suomen
digimarkkinointi 2018.) Mukaillen Suomen Digimarkkinointia (2018) Wellcampin kampan-
jassa sijoitus oli lopulta 68,39 euroa ja se tuotti 10 x 49 euroa, eli 490 euroa, joten ROl on
100 x (490€ /68,39€) = pydristettyna 716%. Jokaista sijoitettua euroa kohden on siis saatu
7,16 euroa. Jos ROl ylittdd 100% on kampanja kannattava. Voidaan siis todeta, ettd kam-
panja oli kannattava ja kohtuullisen pienella budjetilla on mahdollista lisata myyntia huo-

mattavasti.

Google AdWords -mainonnan tehostaminen tulevaisuudessa vaatii syvallisempaa pereh-
tymista AdWords-tydkaluihin ja tunnuslukuihin. Todettiin, ettd kampanjan tehokkuutta on
mahdollista parantaa jo kampanjan voimassaoloaikana muuttamalla avainsanoja ja bud-
jettia. Hallintapaneeli antaa automaattisesti vinkkeja mainonnan tehostamiseen ja tdman
kampanjan kohdalla se ehdotti avainsanojen lisdamista, jota en kuitenkaan kampanjan ai-

kana tehnyt.

Google AdWords (2018) mukaan on olemassa useita keinoja, joilla mainoksen tehoa voi
kasvattaa ja seurata siitd saatua myyntia. Niitd ovat esimerkiksi konversioseuranta, joka
kertoo miten usein mainoksen klikkaus johtaa myyntiin ja mainoksen menetettyjen naytto-
kertojen selvittaminen nayttokertojen osuuden perusteella, eli lasketaan saatujen impres-
sioiden prosenttiosuus siitd kokonaismaarasta, jonka mainos olisi voinut saada. Tehok-
kuutta voidaan mitata ja parantaa myds vertaamalla omaa mainosta muihin mainostajiin
huutokauppatilastojen avulla, jossa tutustutaan toisiin mainostajiin tai selvittamalla ostota-
pahtumaa edeltavat haut attribuutioraporttien avulla. Naiden paaosin teknisten toimenpi-
teiden lisaksi tehokkuutta voi lisata optimoimalla kampanjaa hintatarjouksen, avainsanojen

ja mainoksen muokkaamisen avulla.
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Wellcampin tapauksessa klikkauksesta myyntiin johtavaa konversiota on hankala mitata,
koska asiakas tekee lopullisen tilauksen tilauslomakkeen kautta, eli verkkosivun ulkopuo-
lella. Google AdWordsissa voi luoda offline-konversioseurannan, jossa tiedot konversiosta
tuodaan jarjestelmaan jalkeenpain manuaalisesti. Offline-seurannassa AdWords luo yksi-
I6llisen tunnuksen (GCLID) jokaiselle mainoksen kautta tulleelle klikkaukselle, joka tallen-
taa kayttajasta tietoja. Kun kayttaja tekee ostoksen, palautetaan koodi manuaalisesti ta-

kaisin AdWordsiin, joka kirjaa konversion muiden joukkoon (Google AdWords 2018.)

Jatkotoimenpiteena tulee ehdottomasti maaritella offline-konversioseuranta Wellcampin
tilauksille, jolloin mainoksen tuloksia voidaan analysoida luotettavammin. Offline-konver-
sioseurannan asettaminen sivulle vaatii koodien lisdamista sivustolle, joka vaatii lisdopis-

kelua ja todennakoisesti jonkin ulkopuolisen tahon apua.

Avainsanojen, hintatarjouksen ja mainoksen avulla voidaan parantaa yksittaisen kampan-
jan toimivuutta. Sesonki on viela paalla, joten aion toteuttaa uuden AdWords-kampanjan,
jossa markkinoin valmennuksia ja pyrin parantamaan klikkausprosenttia avainsanojen ja

korkeamman hintatarjouksen avulla.
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6 Some-strategian kayttoonotto

Wellcampin sosiaalisen median strategia koostuu useasta eri osa-alueesta. Strategiaan
sovelletaan tassa tydssa opittua teoriaa ja sosiaalisen median strategiamallien osa-alu-
eita, joiden oletetaan soveltuvan Wellcampin strategiaan parhaiten. Lisaksi strategian ra-
kentamisen apuna kaytetaan sosiaalisen median teoriasta opittuja tietoja ja kampanjoista
saatuja tuloksia.

Wellcampin strategiaan valittiin osat, jotka ovat: tavoitteet, brandays, kohderyhmaana-

lyysi, kanavat ja sisallot, julkaisuaikataulu, kanavakohtaiset mittarit ja kehittaminen.

6.1 Tavoitteet

Wellcampin sosiaalisen median strategialla on kaksi paatavoitetta, jotka ovat viestinnalli-

set- ja strategiset tavoitteet.

Viestinnalla pyritaan luomaan yhteis6a, herattamaan positiivista keskustelua, tarjoamaan
uusia oivalluksia, ratkaisemaan asiakkaan tunneperdinen ongelma ja viihdyttdmaan seu-
raajia. Viestinnan avulla pyritdan kertomaan seuraajille mielenkiintoisella tavalla, etta jo-

kaisella on mahdollisuus luoda paremmin arjessa jopa ihan pienien tekojen avulla.

Strategisena tavoitteena on vahvistaa yrityksen asiantuntijamainetta, lisata yrityksen tun-

nettuutta ja tuotteiden myyntia seka vahvistaa brandimielikuvaa.

Naiden tavoitteiden liséksi jokaisella kanavalla on kanavakohtaiset tavoitteet, jotka esitel-

I1&4n alla olevassa strategiassa.

6.2 Brandays

Wellcampin sosiaalisen median kanavat ovat ilmeeltdan yhtenaiset, vaikka niiden sisallot
ovat erilaisia. Yrityksen paavari on oranssi, joka kuvastaa energiaa, iloa ja hyvinvointia.
Muut viestinndssa kaytettavat varit ovat vihredn, keltaisen ja punaisen vaaleat savyt ja
teema pyritdan pitdmaan yhtenaisena. Viestinndssa kaytetdan vain harkiten mustaa ja

harmaata, jotka luovat helposti liian kovan tunnelman julkaisuihin.
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Yrityksen nimi toistuu jokaisessa kanavassa. Wellcampin Facebookissa seuraajaa puhu-

tellaan ystavallisesti ja puhekielelld. Facebook viestinnassa kaytetdan myds hymidita,

joilla pyritddn luomaan viesteihin rentoa tunnelmaa. Yritysblogin kieli on kirjakielisempaa,

mutta lukijalle pyritdan luomaan tervetullut olo soljuvalla ja lempealla kirjoitustavalla.

6.3 Kohderyhmaanalyysi

Asiakasprofiili 1

Asiakasprofiili 2

ika 16-24 vuotias nainen 25-35 vuotias nainen
perhe poikaystava 1 lapsi ja mies, naimisissa
sijainti Suomi Suomi

kiinnostuksen kohteet

hyvinvointi, terveys, kauneus,

opiskelu, treeni

hyvinvointi, luomuruoka, terveys

henkinen hyvinvointi

koulutus/tyo

lukiossa

asiakkuuspaallikkd

vapaa-aika ystavat, festarit, rentoutuminen |aika perheen ja ystavien kanssa,
somessa tai Netflixin parissa matkustelu
harrastukset tanssi ja kuntosali kuntosali, lenkkeily ja ryhmalii-

kuntatunnit

sosiaalinen media

Facebook, Instagram, Snapchat,
YouTube, blogit

Facebook, Instagram, podcastit,

blogit

motivaatio

on tietoinen terveydesta ja hy-
vinvoinnista, lukee paljon artik-

keleita ja blogeja aiheisiin liittyen

haluaa olla energinen aiti, vaimo
ja tydntekija

haluaa jaksaa arjessa paremmin

padongelma

miten treenata kehittavasti ja

syoda oikein?

miten saada muutama raskau-
desta jaanyt kilo pois, miten so-
vittaa treenit ja kiireinen arki yh-

teen?

tunneperainen ongelma

haluaa panostaa omaan hyvin-
vointiin jo nuorena, haluaa elaa
pitkdan, haluaa haastaa itsensa

ja kohottaa itsetuntoa

haluaa olla energinen ja aikaan-
saava tyontekija ja jaksaa

vauva-arjessa paremmin

Taulukko 2. Kohderyhmaanalyysi
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Kohderyhmat ovat jaettu kahteen pddkohderyhmaan, jotka ovat esitelty alla olevassa tau-
lukossa. Kohderyhmia eniten erottavia tekijoita ovat elamantilanne, siviilisdaty ja eroavai-

suus sosiaalisen median kanavien kaytossa.

Viestintaa pyritaan toteuttamaan vuorotellen molemmille kohderyhmille. Kohderyhmien
tunneperaiset ongelmat ovat erilaisia ja sen vuoksi viestinnan sisalto tulee miettia tark-
kaan. Asiakasprofiili 1:n kohdalla tavoitteet ovat enemman ulkonadllisia, jolloin viestin-
nassa voidaan keskittya vahvasti lopputuloksen kuvaamiseen. Asiakasprofiili 2:n edustaja
on hiukan vanhempi ja hyvin usein perheellinen nainen, jonka arvomaailma on maanlahei-
sempi ja sen vuoksi viestinnassa tulee pyrkia entistd vahvemmin ratkaisemaan asiakkaan

tunneperdinen ongelma.

6.4 Kanavat ja sisallot

Talla hetkella kaytossa ovat Facebook-sivu ja yritysblogi Wellcampin kotisivuilla. Ad-
Words-mainontaa kaytetaan mainonnan tehostamisessa ja liikenteen luomisessa yrityk-

sen verkkosivuille ja sitd kautta Facebook-sivulle.

Jokaisessa kanavassa toteutetaan tarkoin mietittya ja toisistaan eroavaa viestintaa.

Facebook. Facebookin on tarkoitus olla informaatiokanava, joka on samaan aikaan viih-
dyttava ja tarjoaa seuraajille tietoa hyvinvoinnista, treenaamisesta ja terveydesta. Face-

book-sivun tavoitteena on lisata kayttajien sitoutumista ja kasvattaa yhteisoa.

Julkaisut voivat olla kuvia, meemeja, videoita tai jaettuja blogiartikkeleita. Sivulla jaetaan
myds kolmannen osapuolen artikkeleita, esimerkiksi Helsingin Sanomien terveysartikke-
leita. Sivulla voidaan jakaa myo6s asiakkaiden kuvia tai blogikirjoituksia. Sivuilla julkaistaan

juhlapyhapaivityksia julkaisukalenterin mukaisesti.
Sivuilla julkaistaan arkisin klo. 7-9 tai 15-19 valilla ja lauantaisin klo. 10-13 valilla, jolloin

kayttajat ovat todennakdisimmin paikalla. Kommentteihin vastataan mahdollisimman no-

peasti puhekielella.
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Sivua pyritdan kasvattamaan niin orgaanisen- kuin maksullisen mainonnan avulla. Sivulla
julkaistaan saannollisesti uutta ja relevanttia sisaltoa, jonka avulla kasvatetaan orgaanista

nakyvyytta.

Maksullisen mainonnan avulla markkinoidaan uusia kampanjoita ja valmennuksia seka si-
vujulkaisuja. Maksullinen mainonta voidaan jakaa karkeasti arvontoihin ja jatkuvaan si-
vuun markkinointiin. Mainonnan tavoitteena on tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita,
kasvattaa yhteis6a ja saada uusia sivutykkaajia. Markkinoinnit ovat kaynnissa viikon ker-
rallaan, jonka jalkeen tulokset analysoidaan mittareiden avulla ja niiden toimivuutta vertail-

laan edellisiin kampanjoihin.

Blogi. Blogi toimii asiantuntijamaineen vahvistajana ja tarjoaa lukijalle faktoihin perustu-
vaa tietoa. Blogin sisallon tarkoituksena on lisata lukijan kiinnostusta ja luottamusta yri-
tystad kohtaan seka aktivoida kayttajaa keskustelemaan yrityksen kanssa. Blogissa julkais-
taan kirjoituksia valmiiksi valituista neljasta aiheesta, jotka ovat: treeni, ravinto, motivaatio,

reseptit ja terveys.

Blogikirjoitusten savy on ystavallinen ja samalla asiakielinen. Ulkoasu on selkea ja kappa-
leet otsikoidaan véliotsikoilla. Otsikoinnissa kaytetdan apuna WordPressin otsikointié-tyo-
kalua. Paaotsikkoon pyritaan sisallyttamaan avainsana, joka optimoituu Googlessa ja sita

toistetaan my0s kirjoituksessa.

Kirjoitukset optimoidaan hakukoneystavalliseksi kdyttamalla apuna Yoast SEO-lisdosaa.

Kirjoituksissa voidaan kayttaa myos luetteloita ja ranskalaisia viivoja. Kirjoituksissa kayte-
taan aiheeseen sopivia raikkaita ja varikkaita kuvia, joihin on kayttdoikeudet. Kuvia voi ot-

taa kayttdéon esimerkiksi sivulta: pexels.com.

Google AdWords. Google AdWords -mainonta tehostaa muiden kanavien tehoa ja sita
kaytetdan varsinkin sesonkiaikoina vuoden alussa, kevaalla ja syksylld myynnin tehosta-

misessa.

Google AdWords -mainonnalla on kaksi erilaista tavoitetta: lisata yrityksen tunnettuutta ja

tuotteiden myyntia.
Mainos on kaynnissa 1-2 viikkoa kerrallaan ja sen paivittdinen budjetti on 10-50 euroa.
Avainsanoja muokataan markkinoinnin tavoitteen mukaisesti ja ne valitaan avainsanat-

tydkalun avulla.
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Mainoksessa korostetaan tuotteen tai yrityksen kilpailuetua ja niihin sisallytetaan toiminta-
kehotus seka tuotteen hinta. Mainoksen linkki ohjautuu aina oikealle laskeutumissivulle ja
asiakkaasta pyritddn saamaan konversio mahdollisimman nopeasti myds laskeutumissi-

vulle siirtymisen jalkeen eli laskeutumissivun laatu tarkistetaan ennen mainoksen julkaise-

mista.

6.5 Julkaisuaikataulu

Facebook. Facebookissa pyritdan julkaisemaan aluksi 4 kertaa viikossa, maanantaina,
keskiviikkona, torstaina ja lauantaina. Lauantaisin julkaistaan uusi blogikirjoitus, joka jae-

taan myds Facebook-sivulla.

Tahtia kiristetdan ajan kuluessa, jolloin Facebookin algoritmi saadaan aktivoitua tehok-

kaasti. Facebookissa julkaistaan tiettyina juhlapyhina ja tarkeina paivina, jotka on merkitty
taman tydn liitteena olevaan julkaisukalenteriin. Facebookissa pyritdan julkaisemaan joko
aikaisin aamulla klo. 7-9 tai klo. 15-19 valisena aikana, jolloin ihmiset ovat todennakadisim-

min sosiaalisen median kanavien parissa. Lauantaisin julkaistaan 10-12 valilla.

Blogi. Blogia paivitetdan kerran viikossa ja jokaisella julkaisukerralla kirjoitus jaetaan

Wellcampin Facebookiin ja omistajan henkildkohtaisiin sosiaalisen median kanaviin.

Google AdWords. Google AdWords -mainontaa pyritaan kayttamaan aktiivisesti vuoden
ympari lisddmaan tietoisuutta sivusta ja Wellcampin olemassaolosta. Sen lisdksi Ad-
Words-markkinointia kaytetaan sesonkeina tehostamaan sesonkituotteiden myyntia. Kam-

panjat ovat kdynnissa 1-2 viikkoa kerrallaan.

6.6 Mittarit

Tassa strategian osassa esitellaan kanavakohtaiset mittarit, joilla kampanjoista ja sisallon-

tuotannosta saatuja tuloksia voidaan mitata.

6.6.1 Facebook

Facebook-markkinointia seurataan kolmen mittarin avulla, jotka ovat liikenne, konversiot
ja kustannukset. Riippuen kampanjan luonteesta markkinoinnin toimivuutta voidaan arvi-
oida laskelmien avulla, jotka ovat klikkausprosentti, konversio, konversiosuhde, kokonais-
kustannukset ja yksikkOkustannus. Alla on esitelty laskukaavat ja kerrottu esimerkit, joissa

kaavoja voi kayttaa.
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Liikenne. Liikenne on markkinoinnin toimivuuden ensimmainen mittari. Liikenteessa seu-

rataan mainosten nayttokertoja, tavoitettavuutta ja klikkauksia.

Klikkausprosentti pyritdan nostamaan yli 0,1 prosenttiin jokaisessa kampanjassa. Klik-
kausprosentti on suoraan verrannollinen liikevaihdon kasvuun. Huomioidaan, etta arvon-
nat ja ilmaiset tuotteet nostavat klikkausprosenttia huomattavasti. Klikkausprosentti laske-

taan jakamalla linkin klikkaukset nayttokertojen maaralla

Konversio. Markkinoinnin avulla pyritdan aina konversioon, joka voi olla tuotteiden

myynti, sivutykkaysten maara tai tapahtumaan ilmoittautuminen.

Konversio lasketaan kertomalla konversioiden maara tilauksen hinnalla. Sivutykkays-kam

panjassa konversio on saavutettujen sivutykkaysten maara.

Konversiosuhde voidaan laskea esimerkiksi sivutykkays-kampanjassa, jolloin konversio-
suhde lasketaan jakamalla tykkaysten maara nayttokertojen maaralla. Sita voidaan kayt-
tad myds sivumarkkinoinnissa, jolloin konversiosuhde lasketaan jakamalla konversiot las-
keutumissivun kayntien maaralla. Konversiosuhteen avulla vertaillaan kampanjoiden toi-

mivuutta ja etsitaan niista kehityskohteita, joiden avulla parannetaan mainosten laatua.

Kustannukset. Kustannusten maaran laskeminen on tarkea3, jotta voidaan saavuttaa
yhta suuri tai suurempi nayttokertojen maara samalla tai pienemmalla kustannuksella.

Kustannukset lasketaan kampanjan kokonais- ja yksittaiskustannusten avulla.

Kokonaiskustannus on mainokseen kaytetty rahamaara. Mainoksia tarkastellaan pidem-
malla aikavalilla ja pyritddn saavuttamaan yha parempia tuloksia samalla rahamaaralla.

Jokaisen kampanjan kohdalla lasketaan yksittaisen liidin hinta.

Esimerkiksi sivutykkays-kampanjan kohdalla yksikkOkustannus lasketaan jakamalla koko-
naiskustannus sivutykkaysten maaralla. Arvonnan tai sivujulkaisun kohdalla yksikkokus-
tannus lasketaan jakamalla kokonaiskustannus reagointien maaralla. Arvonnassa rea-
goinnit ovat kommentteja, eli osallistujia ja normaalissa sivujulkaisussa kaikkien reagoin-

tien maara.
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6.6.2 Yritysblogi

Wellcampin blogin suosion kasvua seurataan Google Analytics -tydkalun avulla, jossa tar-
kastellaan valittuja tunnuslukuja. Tunnuslukuja tarkastellaan kuukausittain, jolloin voidaan

nahda sivuston kehittyminen pidemmalla aikavalilla.

Tarkeimpia lukuja ovat: yksittaiset kayttajat, istunnon keskimaarainen kesto, valiton pois-

tumisprosentti ja uudet vs. palaavat kayttajat.

Yksittdiset kayttajat. Yksittaiset kayttajat tunnusluku kertoo kuinka monta yksittaista ih-
mista sivustolla on kaynyt tietyn ajan kuluessa. Luku on tarked, koska sen avulla nahdaan
miten sivuston tunnettuus kehittyy ja kuinka monta yksittaista inmista sivustolla kay kuu-

kausittain.

Istunnon keskimaarainen kesto. Istunnon keskimaarainen kesto kertoo kuinka kauan
kayttaja viettad sivustolla aikaa. Jos sivulla on paljon hyddyllista ja kiinnostavaa sisaltda,
kasvaa myos sivustolla kaytetyn ajan maara. Sivustolla kdytetty aika edesauttaa kayttajan

muuttamista konversioksi.

Valiton poistumisprosentti. Valitonta poistumisprosenttia pyritdan laskemaan, jolloin
mahdollisimman moni sivulle tulleista kayttajista saadaan viipymaan sivustolla kauemmin.
Tama mittari ei tosin ole niin tarkea kuin muut, koska tietty osa kayttajista saattaa eksya

sivulle vahingossa.

Uusien ja palaavien kayttajien suhde. Tunnusluvuista seurataan myds uusien ja palaa-
vien kayttajien suhdetta. Blogin tavoitteena on luoda vahva vakiintunut lukijakunta, joten

on tarkeaa tarkastella palaavien kayttajien maaraa suhteessa uusiin.

6.6.3 Google AdWords

Google AdWords -mainonnan toimivuutta tarkastellaan kampanjan ollessa kdynnissa pai-
vittdin AdWords-hallintapaneelissa. Kampanjaa voi muokata myos sen voimassaolon ai-
kana muuttamalla avainsanoja tai nostamalla hintatarjousta budjetin puitteissa. Mainon-
nassa voidaan kokeilla eriavia mainoksia ja valita niista parhaiten toimiva kampanjan ai-

kana.

Tarkeimpia tunnuslukuja ovat klikkausprosentti, impressiot, klikkauskohtainen hinta ja
ROI.
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Klikkausprosentti. Klikkausprosentti pyritdadn saamaan yli 2%: n. Klikkausprosentin ol-
lessa 5% on mainos jo todella hyvalla tasolla. Klikkausprosenttiin pyritdan vaikuttamaan

kampanjan ollessa voimassa muokkaamalla avainsanoja tai mainoksen sisaltoa.

Impressio. Impressio kertoo mainoksen nayttokerrat. Impressioiden maara pyritdan saa-
maan mahdollisimman korkeaksi, mutta samalla pidetaan huoli, ettd klikkausprosentti py-
syy hyvana. Korkea impressio ja matala klikkausprosentti kertovat mainoksen huonosta

laadusta.

Klikkauskohtainen hinta. Kampanjaa luodessa asetetaan klikkauskohtainen hinta, jonka
on valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta. Jos tama keskimaarainen hinta on jaa-
massa alemmaksi, kuin kampanjan alussa on asetettu, voidaan hintatarjousta nostaa

kampanjan ollessa kaynnissa.

ROI. Kampanjan paatyttya lasketaan sen saavuttama tuotto eli ROI. Tuotto lasketaan kaa-

vion avulla 100 x (voitto/investointi). ROl:n ylittdessd 100% kampanja on ollut kannattava.

6.7 Kehittaminen

Digitaalinen maailma kehittyy jatkuvasti, joten sen vuoksi on tarkeaa, etta strategiaa kehi-
tetaan jatkuvasti. Kehittamista tehdaan koko strategian osalta, jolloin pohditaan, etta tuli-
siko strategiaan ottaa mukaan uusia osa-alueita ja kuinka hyvin strategiassa on pysytty.

Toimintaa tarkastellaan rehellisesti puolen vuoden valein.

Kokonaisuuden lisaksi tarkastellaan toimivuutta kanavakohtaisesti. Markkinointia ja sisal-
t6a pyritdan kehittdmaan kanavakohtaisesti kokeilemalla erilaisia vaihtoehtoja ja toisaalta
pidetddn mukana hyvaksi todetut toimintamallit. Tuloksia pyritddn parantamaan jatkuvasti
ja tulokset osoitetaan valittujen mittareiden avulla. Kanavakohtaisia tuloksia tarkastellaan
yksittaisten kampanjoiden osalta ja sen lisaksi tuloksia seurataan kuukausitasolla, jolloin

muutoksiin pystytdan reagoimaan nopeasti.
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7 Pohdinta

Tama pohdinta koostuu yhteenvedosta ja johtopaatdksista, luotettavuuden arvioinnista,

jatkotoimenpiteista sekd oman oppimisen arvioinnista.

Yhteenvedossa kiteytan tydn yhteen ja pohdin haasteita, joita tuli eteen tyota tehdessa.

Haasteiden lisaksi pohdin osa-alueita, joissa onnistuin mielestani erityisen hyvin.

Haluan tarkastella tyotani kriittisesti, joten esitan ajatuksia, miten tyon luotettavuutta olisi
voinut lisata ja mitka tekijat puoltavat sita, etta tyd on luotettava toimeksiantajayrityksen

kannalta.

Digitaalisen maailman muuttuessa jatkuvasti haluan esittaa jatkotoimenpideideoita. Sosi-
aalisen median strategian tulee olla kettera ja helposti muokattavissa, joten jatkotoimenpi-

deideoita on hyva olla esittda jo ennen niiden strategiaan mukaan ottamista.

Lopuksi arvioin omaa oppimistani ja kerron oivalluksista, joita sain tyon aikana.

7.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Sosiaalisen median markkinointia ei kannata lahtea toteuttamaan ilman suunnitelmaa. Pa-
himmassa tapauksessa huonosti toteutettu sosiaalisen median markkinointi antaa yrityk-

sesta vaaran mielikuvan.

Vaikka sosiaalisen median strategiassa olisi mukana vain muutama kanava, on tarpeel-
lista tutustua niihin perusteellisesti ennen markkinoinnin aloittamista. Jokaisella kanavalla

on omat toimintamallit, joista ei voi saada kaikkea hyo6tya irti ilman niiden tuntemista.

Sosiaalisen median strategia kirkastaa koko yrityksen strategiaa ja koen, etta tunnen ta-
man tyon jalkeen yritykseni entistd paremmin. Paasin syventamaan ajatuksia yrityksen
brandista ja pystyn jatkossa toteuttamaan yha suoraviivaisempaa ja tavoitteellisempaa

markkinointia kuin aiemmin.

Selkean strategian ja ohjekirjan luominen on helpottanut yrityksen arkea valtavasti ja silla
on myos pitkdkantoisempia hyotyja. Yrityksen laajentuessa tulevaisuudessa ohjekirja hel-
pottaa uuden tydntekijan perehdyttamistad ja sen avulla kuka tahansa voi toteuttaa Well-
campin sosiaalisen median markkinointia, joka olikin yksi some-ohjekirjan tavoitteista. Jos
uusi tydntekija tai ulkopuolinen ihminen haluaa perehtya strategiaan syvallisemmin, onnis-

tuu se lukemalla tdma raportti.
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Facebook ja Google AdWords -mainonta osoittautuivat tehokkaiksi kanaviksi Wellcampin
markkinoinnissa. Kohderyhma tavoitettiin hyvin ja uskon, etta yrityksen tunnettuutta saa-
tiin lisattya tehokkaasti. Blogimarkkinoinnin tulokset tullaan ndkemaan paremmin vasta tu-

levaisuudessa, mutta ainakin se on aloitettu tehokkaasti miettimalla tarkat suuntaviivat.

Kaikkien kampanjoiden tavoitteena oli saada mahdollisimman iso tuotto sijoitukselle ja sii-
hen paastiin molempien kampanjoiden kohdalla hyvin, vaikka Google AdWords -mainon-

nan kohdalla kohtasinkin haasteita.

Google AdWords on valtavan monipuolinen alusta, josta voi saada varmasti viela enem-
man irti, mita tydssa on esitetty. Google AdWords -mainonnan tulosten analysointi osoit-
tautui tydn vaikeimmaksi osuudeksi. Onnistuin luomaan suhteellisen tehokkaan kampan-
jan, joka tuotti myyntia ja luultavasti lisdsi myo6s yrityksen ja uuden nettisivun tunnettuutta,

mutta jatkoa ajatellen tietotaito ei viela riitd luomaan erittain tehokasta kampanjaa.

Oivalsin, ettd avainsanojen avulla voi kasvattaa markkinoinnin tehoa paljonkin, mutta sa-
maan aikaan my6s muita tunnuslukuja tulisi osata tulkita syvallisemmin. Tarvitsen ehdot-
tomasti lisdkoulutusta Google AdWords -mainonnan kaytt6on, varsinkin jos haluan mini-
moida kustannukset ja maksimoida tulokset. On harmi, etta pienyrittaja ei saa kaikkea
mahdollista hy6tya irti Googlen mainonnasta ilman laajaa tietotaitoa, vaikka AdWords on-

kin mainostajalle avoin alusta.

Tama sosiaalisen median strategia on vain ensimmainen versio. Digimaailman muuttu-

essa ja strategian seurannan vuoksi strategia tulee varmasti muuttumaan jatkossa.

7.2 Luotettavuus

On hyodyllista tarkastella, kuinka luotettavana voidaan pitaa tapaa, jolla Wellcampin sosi-

aalisen median strategia ja lopullinen ohjekirja on luotu.

Prosessi lahti liikkeelle tutustumalla huolellisesti valittuihin kanaviin ja miten niissa toteute-
taan tehokasta markkinointia. Seuraavassa vaiheessa vertailtiin kahta jo olemassa olevaa
sosiaalisen median strategiamallia, joista pyrin saamaan uutta ndkdkulmaa ja yritysta
mahdollisimman paljon hyddyttavia toimintamalleja. Strategiat ovat toisistaan eroavia ja

sen vuoksi ne tarjosivat monipuolista tietoa strategian koostamisen avuksi.
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Luotettavuutta voisi lisdta ottamalla tarkastelun kohteeksi vield kolmannen strategiamallin,
jossa asioita kasitellddn kolmannesta ja erilaisesta ndkdkulmasta. Tassa raportissa kasi-
tellyt mallit veivat jo itsessaan paljon sivutilaa ja ne tuntuivat tuovan uutta nakokulmaa mo-

nipuolisesti, joten paatin olla ottamatta mukaan kolmatta strategiamallia.

Koen, etta varsinkin Schafferin strategiamalli on hyddyllinen ja monipuolinen mille tahansa
yritykselle, koska siina kasitelldan strategiaa niin kohderyhman, kuin brandin nakokul-

masta. Sen vuoksi otin siitd paljon vaikutteita Wellcampin strategiamalliin.

Luotettavuutta lisda se, etta lopullista strategiaa ei ole luotu pelkdn teorian perusteella ja
ennen strategian kayttéonottoa luotiin kolme erilaista sosiaalisen median kampanjaa, joi-
hin kaytettiin teoriasta opittuja toimintamalleja. Mallien ja toimintatapojen toimivuus halut-
tiin siis todeta myos kaytanndssa. Kampanjoista saatiin paljon hyodyllista tietoa strategioi-
den eri osa-alueiden toimivuudesta ja tuloksien perusteella saatua tietoa pystyttiin hyo-

dyntdmaan lopullisessa ohjekirjassa.

Haluan tarkastella toimintaani kriittisesti ja sen vuoksi on tarkeaa miettia, etta olisiko val-
mis strategia ollut samanlainen, jos joku ulkopuolinen taho olisi luonut sen yritykselleni.
Luulen, ettad nain ei ole. Ulkopuolisella ja ehka kokeneemmalla taholla olisi varmasti eri-
laista nakokulmaa ja voi olla, ettd han olisi valinnut my0ds sosiaalisen median kanaviksi

taysin muut kanavat, kuin strategiassa talla hetkella on.

Tyon luotettavuutta olisi lisdnnyt myds se, ettd siihen olisi valittu myds muita sosiaalisen
median kanavia, kuin siina nyt on tai ainakin kokeiltu millaisia tuloksia my6s muilla, ei niin
tutuilla kanavilla saadaan aikaan. Facebook ja blogi ovat yhdessa kuitenkin aika suppea
kokonaisuus, kun miettii kuinka laaja kirjo erilaisia sosiaalisen median kanavia on ole-

massa.

Ohjekirjaa ei kuitenkaan voi taysin sellaisenaan ottaa kayttdon missa tahansa yrityksessa.
Mietitdan esimerkiksi vaatekauppaa, jonka markkinoinnissa kannattaa ehdottomasti kayt-
taa kanavia, joissa visuaalisuus tulee esiin, kuten Instagramia tai Pinterestia. Vaatekau-
palle olisi varmasti paljon hyodyllisempaa valita markkinointikanavaksi mieluummin In-
stagram tai Pinterest kuin blogi ja Facebook. Jokaisella yrityksella on omat strategiset lin-
jaukset ja visio siita, miten brandimielikuvaa halutaan vahvistaa, joten strategiaa taytyisi

ainakin muokata niiltd osin, jos sen haluaisi ottaa kayttoon toisessa yrityksessa.
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Koen, etta kaytin lahteita monipuolisesti ja pyrin valitsemaan mahdollisimman tuoreita ja
ajankohtaisia lahteita, koska tiedan, etta sosiaalisen median maailma on jatkuvassa muu-

toksessa, joten lahteet eivat voi olla monta vuotta vanhoja.

Kaytin niin kirja- kuin nettilahteitd monipuolisesti ja moni niista oli myds kansainvalinen
ldhde. Vanhin kayttdmani Iahde on vuodelta 2011 ja se kertoo ROI:n mittaamisesta. Kirjan
tarjoama tieto oli yhtenevaistd muiden lahteiden kanssa, joten pidan myos sita luotetta-
vana lahteena. Muut lahteet ovat enintaan viisi vuotta vanhoja, joten tydssa on kaytetty

ajankohtaista tietoa.

7.3 Jatkotoimenpiteet

Sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuva ala, joten sosiaalisen median strategia ei voi
olla kiveen hakattu ohjeistus. Sain luotua tyon avulla selkeat suuntaviivat lahitulevaisuu-
teen, mutta alan luonteen vuoksi aion paivittda strategiaa saanndllisesti. Yhdenkin vuoden
vali kehittamistydssa kuulostaa omaan korvaan liian pitkalta ajalta, joten tuloksia on hyva

tarkastella jo puolen vuoden paasta.

Haluan tulevaisuudessa kehittdd myos Facebookin-videomainontaa, koska koen, etta vi-
deomarkkinointi on yha suositumpi mainonnan keino. Katson myos itse paljon enemman

videoita ja YouTube julkaisuja, kuin muutama vuosi sitten.

Tiedostan, etta tulevaisuudessa on taktista ottaa kayttdon myos sellaisia kanavia, joissa
asiakas paasee esittdmaan kysymyksia tai ajatuksia reaaliajassa. Nain lisataan ystavyy-
den tunnetta, joka todettiin tarkeaksi osa-alueeksi nykyajan digitaalisessa liiketoimin-
nassa. Tallaisia kanavia voivat olla esimerkiksi WhatsApp, Facebook Messenger, Snap-
chat ja Instagramin tai Facebookin livelahetykset. Niin kuin tyossa todettiin, on pyrittava
I6ytamaan entistd enemman kosketuspisteitad asiakkaan kanssa, jotka lisdavat luotta-
musta, vuoropuhelua ja sita kautta likevaihdon kasvua, joten uusien kanavien lisdaminen

strategiaan tulevaisuudessa on perusteltua.

On tarpeellista miettia, otetaanko strategiaan mukaan my6s muita sosiaalisen median ka-
navia. Instagram on mielenkiintoinen ja potentiaalinen vaihtoehto, mutta en halua lahtea
sinne ilman valmiiksi suunniteltua strategiaa. Myos Instagram vaatii tiuhaa paivitystahtia,
joka ei talla hetkelld ole mahdollista muiden kanavien lisaksi. Asiakkaat ovat toivoneet
podcasteja ja uskon, etta ne olisivat hyvia luomaan asiantuntijamainetta ja dialogia asiak-

kaiden kanssa.
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7.4 Oman oppimisen arviointi

Taytyy olla kriittinen ja sanoa, etta olisin varmasti oppinut monipuolisemmin uusia asioita,
jos olisin tehnyt ohjekirjan jollekin itselleni taysin tuntemattomalle yritykselle tai toimialalle.
Rehellisesti sanoen sain pysya tata ty6ta tehdessa suurimman osan ajasta mukavuusalu-
eella, koska ensinnakin strategiaan valitsemani kanavat ovat minulle ennestaan tuttuja ja
en joutunut opettelemaan niiden kaytt6a taysin alusta. Jos siis Facebook-markkinoinnin
toteuttaminen tai blogin kirjoittaminen olisi ollut minulle yhta uusi asia kuin Google Ad-

Words, ei tyo valttamatta olisi valmistunut yhta sujuvasti kuin nyt.

Esimerkiksi Google AdWords -mainonta osoittautua luultua monimutkaisemmaksi ja isom-
maksi kokonaisuudeksi ja koin oloni valilla jopa avuttomaksi, kun en meinannut 10ytaa
vastausta miten jokin osa-alue toimii tai miten kampanjasta saatuja tuloksia voi tulkita.
Toki teoriaa aiheesta 16ytyy, mutta aika ei millaan riittdisi kdymaan 1api sitd kaikkea niin

syvallisesti nain lyhyessa ajassa. Koenkin, ettd AdWorsin osalta tyd jai vajaaksi.

Ennen tyon aloittamista ajattelin olevani kovakin konkari sosiaalisen median maailmassa,
mutta tyon edetessa ymmarsin, etta tiedan siitd vasta vain murto-osan. Sosiaalinen media

on iso viidakko ja sisaltaa lukuisia eri vivahteita.

Sain tydn edetessa oivalluksen, ettad haluan ehdottomasti syventya eri sosiaalisen median
kanaviin tulevaisuudessa vield paremmin. Tydn tekeminen oli opettavaista, hauskaa ja sil-
mia avaavaa. Olisin voinut ahmia tietolahteita itseeni loputtomasti, mutta tydsta olisi tullut

silloin liian pitkd. Minulla oli ongelmia saada ty® tiivistettyd nykyiseen muotoonsa ja tuntuu,

etta monta tahdellista asiaa jai kirjoittamatta, koska tila on rajattu.

Koen kehittyneeni ammatillisesti valtavasti tyota tehdessa. Vaikka kaikkea opittua tietoa ei
voi kirjoittaa valmiiseen tyohon, ovat ne kuitenkin oman mielen tietopankissa, josta on tu-

levaisuudessa varmasti paljon hyotya.

Ihastuin tydn aiheiseen sen verran paljon, ettd mielessa on alkanut muhia ajatus sosiaali-
sen median konsultin téista. Tyon muoto ja luonne ei ole viela selkea, mutta 10ysin tyon
avulla selkean suunnan, jonne aion lahted suuntaamaan tulevaisuuden ty6- ja opiske-
luelamassa. Omaa yritysta en aio kuopata missaan nimessa ja sen kautta paasen toteut-
tamaan luovuutta sosiaalisen median markkinoinnissa. Opittu tietotaito auttoi antamaan
rohkeutta someviestintaan ja mielessa on monia hyodyllisia ideoita tulevaisuutta varten,

jotka vain odottavat toteuttamista.
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Liitteet

Liite 1. Julkaisukalenteri

Tammikuu

Kesakuntoon-kampanja alkaa
Facepostaukset 3 viikossa

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Helmikuu

14.2 Ystavanpaiva
Facepostaukset 3 viikossa

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Maaliskuu

8.3 Naistenpaiva-arvonta
Facepostaukset 3 viikossa

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Huhtikuu

30.3-2.4 Paasiais-postaus

30.4-1.5 Vappu-postaus
Facepostaukset 3 viikossa
blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Toukokuu

13. 5 Aitienpaiva-postaus- ja arvonta
Facepostaukset 3 viikossa

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Kesakuu

22.-23.6 Juhannus-postaus
Facepostaukset 3 viikossa

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Heindkuu

Facepostaukset 2 viikossa
blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa —

ajastetaan loman ajaksi!

Elokuu

Kesakiloista eroon-kampanja alkaa + arvonta
Facepostaukset 3 viikossa

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Syyskuu

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Facepostaukset 3 viikossa

Lokakuu

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Facepostaukset 3 viikossa

Marraskuu

Facepostaukset 3 viikossa

blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa

Joulukuu

6.12 Itsendisyyspaiva-postaus
Joululahja-kampanja

24.-26.12 Joulu-postaus
31.12-1.1 Uuden vuoden-postaus

Facepostaukset 3 viikossa
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blogipostaukset x 4 + jaot Facebookissa
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Liite 2. Wellcamp some-ohjekirja

SOME
4 OHJEKIRJA |

SISALTO
WELLCAMP......covviiiinnnn. 2
TAVOITTEET ....coviiiiiinis 3
BRANDL.......cooeeeiieiiennns 4
KOHDERYHMAT.............. 5-6
KANAVAT JA MITTARIT...... 8
Facebook............ccoeens 9-13
Blogi.....vviiiiiiiiiiic 14-15
Google AdWords............. 16-17
KEHITTAMINEN............... 18
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wellcamp W

SINUN TAVOITE ON MEIDAN TAVOITE

Téassé ohjekirjassa kerrotaan, miten toteutetaan sosiaalisen median viestintda personal
trainer- ja nettivalmennusyritys Wellcampille. Kirjassa annetaan kaytdnnon vinkkeja
kohderyhmien tavoittamiseen valituissa kanavissa.

Viestinndn suhteen saa kuitenkin olla luova ja kayttdd mielikuvitusta. Padasia on, etta
seuragjilla ja julkaisijalla on hauskaa!

VIESTINNAN TAVOITTEET

Vahvistaa asiantuntijamainetta hyvinvointi- ja likunta-alalla, lisata
tuotteiden myyntid, tarjota uusia oivalluksia ja ratkaisuja asiakkaan
tarpeeseen.

Tavoitteena on myds luoda yhteisdd, herdttdd positiivista keskustelua
ja hyvaa filistd sekd osoittaa, ettd jokaisella on mahdollisuus voida
paremmin arjessa, pienien tekojen avulla.
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Orange

Yellow Magenta

Violet

Chartreuse

Aquamarine

©

BRANDI

Wellcampin nimi ja brandi nakyy jokaisessa
kanavassa. Wellcamp viestii ystavallisesti ja
osallistavasti sekd kayttda viestinnassa hymiodita
keventdmaan tunnelmaa. Julkaisujen paavari on
oranssi, mutta niissa kaytetdan myds muita
energisoivia véreja, kuten punaisen, vihredn ja
sinisen savyja. Mustaa kaytetdan vain harkiten, jotta
véltetdan lilan kova tunnelma. Facebookissa
véltetdan valkoista ja sinistd, koska ne eivat erotu
Facebookin taustasta. Kuvilla, vareilla ja kielella
luodaan energinen ja rento tunnelma.

Cyan
. VIESTINTA
KOHDERYHMAT ON... TAVOITE
Wellcampilla on kaksi suurinta hauskaa ratkaista asiakkaan
kohderyhmaa, jotka ovat erilaisia, tunteisiin vetoavaa tunneperéainen ongelma
mutta molempien viestintaa puhekislista
yhdistavat samat tekijat tarjoaa uusia oivalluksia ja
ratkaisuja
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ASIAKASRYHMA 1

16-24 vuotias nainen, jonka mielenkiinnon
kohteita ovat hyvinvointi, terveys, kauneus ja
treenaaminen. Opiskelee lukiossa tai
ammattikoulussa ja viettaa vapaa-aikaansa
ystavien kanssa, festareilla ja kuntosalilla seka
tanssiharrastuksen parissa. Viettaa paljon aikaa
sosiaalisessa mediassa, eniten Facebookissa,
Instagramissa, Snapchatissa, YouTubessa ja
niiden lisdksi lukee blogeja. Tietda jo valmiiksi
paljon terveydesta ja hyvinvoinnista. Haluaa
oppia treenaamaan kehittavasti ja sydmaan
monipuolisesti. Haluaa voida hyvin, kohottaa
itsetuntoa ja elda pitkaan.

ASIAKASRYHMA 2

25-35 vuotias nainen, jolla on aviomies ja pieni
lapsi. Tyoskentelee asiakkuuspaillikkéna. On
kiinnostunut hyvinvoinnista, luomuruoasta,
terveydesta ja henkisesta hyvinvoinnista.
Harrastaa kuntosalia, lenkkeilya,
ryhmaliikuntatunteja ja matkustelee perheen
kanssa vapaa-ajalla. Kayttaa jonkin verran
osiaalista mediaa, paaasi Facebookia,
Instagramia ja kuuntelee podcasteja seka lukee
jonkin verran blogeja. Haluaa olla energinen Aiti
ja jaksaa arjessa seka toissa. Miettii miten
paasta takaisin kuntoon raskauden jélkeen ja
miten sovittaa arki ja treenit yhteen.
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FACEBOOK ORGAANINEN NAKYVYYS

Facebook-julkaisujen tavoitteena on viihdyttdd, tarjota
uutta tietoa, lisdtd kdyttdjien sitoutumista ja kasvattaa
yhteis6d

TEKSTI puhekielistd, humoristista, osallistavaa ja asiantuntevaa

KUVAT energisié ja raikkaita kuvia varsinkin iloisista ihmisista

JULKAISU maanantai, keskiviikko, torstai ja lauantai (blogi)

huomioidaan juhlapyhat julkaisukalenterin mukaisesti

arkisin julkaistaan klo. 7-9 tai klo. 15-19 vélisena aikana

lauantain blogikirjoitus julkaistaan klo. 10-13 valilla

SISALTO viihdyttavaa terveelliseen elamantapaan littyvaa sisaltéd, kuten kuvia,
meemejd, blogipostauksia ja artikkeleita seka juhlapyhé-paivitykset ja arvonnat
julkaisukalenterin mukaan

julkaisu voidaan aloittaa kysymyksella tai julkaisussa voidaan kysya seuraajan
mielipidetta

REAGOINT! vastataan kommentteihin nopeasti ja ystavallisesti

Wellcamp
Julkaisija: Pauliina Pakarinen (2] - 2. huhtikuuta kello 14:13 - €

Makoisaa paasiaistat @ @

Myds ja ottanut kaiken irti & @
‘Tall viikolla onkin tiedossa

1413 viikolla lisdd, kannattaa siis pysyd kuulolla! &

%

Wellcamp
18. huhtikuuta kello 14:45 - €

net.

Jos tulokset j i i syy your
Kuinka monta tuntia sina nukut yn aikana ja haluaisitko nukkua
enemman?

le tuttuja

inajaiset ja N
yovieraita — entistd harvempi kokee n vansa
tarpeeksi

YLEFI
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FACEBOOK MAKSETTU MAINONTA

Facebook maksullisen mainonnan tavoitteena on lisété
yrityksen tunnettuutta, saada uusia sivutykkééjié, lisété
tuotteiden myyntid, osallistaa ja tehostaa markkinointia
varsinkin sesonkiaikoina

MARKKINOINNIN MUODOT

1. JATKUVA SIVUN MARKKINOINTI
2. ARVONNAT

JATKUVA SIVUN MARKKINOINTI

Jatkuvan sivun markkinoinnin tavoitteena on tavoittaa
uusia potentiaalisia asiakkaita, kasvattaa yhteiséd ja
saada uusia sivutykk&ddjid

Valitsit kohdentamiseen naiset, 18-40, joiden
asuinpaikkana on 1 sijainti. Wellcamp

Sponsoroitu
Nayts koko yhteenveto

I Ikaa - nyt on sinun

Tats markkinointia naytettiin 7 paivas.

Taman markkinoinnin kokonaisbudjetti oli 35,00
EUR.

AT —— 34.99¢€

Toimet

Maat
Wellcamp

Terveys ja hyvinvointi -sivusto Eov
s I o ety o et sia

s 1

BUDJETTI JA AIKA paata kokonaisbudijetti

ja markkinoi viikko kerrallaan

KUVA energisia ja raikkaita kuvia varsinkin
iloisista ja kohderyhmaan kuuluvista ihmisista.
kuva kertoo tuotteen lopputuloksesta

TEKSTI! kertoo tuotteen kilpailuedun ja
puhuttelee henkildkohtaisesti
CALL-TO-ACTION siséllyta toimintakutsu,
kuten lue lis&4, lity mukaan nyt tai osta nyt
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Nyt laitetaan kdyntiin arvonta Ystavanpaivan kunniaksi!

Tykkaa tastd postauksesta ja tdgaa mukaan treenikaverisi niin olette
molemmat mukana arvonnassa, jossa voittajat saavat 8 viikon
pituisen FitBooty verkkovalmennuksen!

FitBooty verkkovalmennus sisaltas:

-~yksilllinen r i io, mai iton tai kasvis)
-4 jakoinen treeniohjelma salille

-aerobinen suunnitelma

ARVONNAT

Arvontoja kdytetddn markkinoinnin tehokeinona
varsinkin sesonkien aikaan. Arvontojen avulla pyritddn
tavoittamaan mahdollisimman monta kohderyhmén
ihmista

FitBooty valmennuksen avulla poltat rasvaa, kiinteydyt ja saat
kroppaan naisellista X-mallia. Kes@n kuumin bikinikroppa on taattu!

Voittajat julkistetaan 15.2. Onnea kisaan!

BUDJETTI JA AIKA budjetti voiolla pienikin - iimaiset tuotteet
saavuttavat paljon nakyvyytta!

arvonta on kaynnissa viikon kerrallaan

KUVA energisia ja raikkaita kuvia varsinkin iloisista ja
kohnderyhméaan kuuluvista ihmisistéd, kuvat kertovat tuotteen
lopputuloksesta

TEKSTI kertoo arvottavan tuotteen ominaisuudet, sisallon,
palkinnon arvon, voittajan julkistuspéivan ja kehottaa toimimaan
CALL-TO-ACTION kehotetaan tdgaamaan kaveri kuvaan,
tykkaamaan kuvasta ja Wellcampin sivusta

28 4 227 henkildi tavoitettu e |

FACEBOOK-MITTARIT

Mittareiden avulla seurataan markkinoinnin toimivuutta.
Markkinointeja vertaillaan toisiinsa ja tuloksia pyritddn
parantamaan jdrjestelméllisesti. Mittarit valitaan
markkinoinnin luonteen mukaan.

LIIKENNE seurataan nayttokertoja, tavoitettavuutta ja klikkauksia
lasketaan: klikkausprosentti (linkin klikkaukset/nayttokertojen maara)
huom. pyritddn nostamaan klikkausprosentti yli 0,1% jokaisessa kampanjassal

KONVERSIO eli tuotteiden myynti, sivutykkéykset tai tapahtumaan imoittautuminen
lasketaan: konversio (konversioiden mééra x tilauksen hinta) tai konversiosuhde (tykkaysten maara/nayttokertojen maara)

KUSTANNUKSET lasketaan kokonais- ja yksittaiskustannuksina

lasketaan: kokonaiskustannus eli kampanjaan kaytetty kokonaisrahamaara ja yksittdiskustannus (kokonaiskustannus/
konversio) konversio voi olla tdssa tapauksessa sivutykkaysten maara tai reagoinnit
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BLOGI

Blogin tavoitteena on vahvistaa asiantuntijamainetta,
tarjota lukijoille faktoihin perustuvaa tietoa, vahvistaa
lukijan luottamusta ja synnyttdd vuorovaikutusta asiakkaan
ja Wellcampin valilla

TEKSTI asiantuntevaa, informatiivista, oikeankielisté, energisté ja osallistavaa
AIHEET ruokavalio, treeni, motivaatiot, reseptit ja terveys

TEKSTIN RAKENNE kaytetddn WordPressin valmiita otsikoita tekstisséa ja
pyritadn valitsemaan Googlessa mahdollisesti hyvin optimoituvia avainsanoja,
jotka siséllytetéddn otsikkoon ja tekstiin. Teksti jasennelladn selkeésti kappaleiksi.
lopuksi kirjoitetaan yhteenveto, johon siséllytetéan call to action ja linkki tekstiin
sopivaan valmennukseen tai toiseen kirjoitukseen

KUVAT blogin aihealueisiin liittyvia vérikkaitd kuvia. Muista lisdtd myo6s
artikkelikuva, joka nakyy somessa jaettavissa julkaisuissa!

JULKAISEMINEN Kkerran viikossa

SISALTO julkaistaan aihealueisiin liittyvia kirjoituksia 0@o
HAKUKONEOPTIMOINTI kirjoitukset optimoidaan Yoast SEO -tydkalun avulla

Jaa tami:

BLOGI-MITTARIT

Mittareiden avulla seurataan blogin suosion kasvua.

Mittareiden lisdksi seurataan sosiaalisen median jakoja ja

keskusteluja. Luvut saadaan Google Analytics-tyékalusta ja

raportteja seurataan niin kuukausi- kuin yksittdisen

kirioituksen tasolla

YKSITTAISET KAYTTAJAT seurataan kuinka monta yksittaista kayttajaa eli inmista
kay sivustolla kuukausitasolla

ISTUNNON KESKIMAARAINEN KESTO seurataan kayttdjan sivustolla viettdmaa
aikaa

pyritddn nostamaan keskimaaraista aikaa ajan kuluessa

VALITON POISTUMISPROSENTTI pyritaén laskemaan lukua, jolla varmistetaan, etté
kayttajat viettdvat enemman aikaa sivustolla -> suurempi mahdollisuus tehdéa kayttajasta
ostava asiakas

UUSIEN JA PALAAVIEN KAYTTAJIEN SUHDE pyritadn nostamaan palaavien

kayttéjien maaraa

2l myos heri
ta. Kani

Jaatami:

o@oe
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GOOGLE ADWORDS -MAINONTA

Google AdWords -mainonnan tavoitteena on lisdtd
yrityksen tunnettuutta, lisdtd tuotteiden myyntid ja tuoda
liilkennettd verkkosivulle, blogiin ja Facebookiin. Mainontaa
tehostetaan varsinkin sesonkeina (tammikuu-maaliskuu ja
heiné-lokakuu)

Yksiléllinen nettivalmennus | Ruokavalio ja
treeniohjelma.
www.wellcamp.fi

Aloita laihdutus nyt. Pysyvat tulokset. Treenaa salilla
tai kotona. Vain 49€.

MAINOKSEN LUOMISEN VAIHEET

Tavoite tuotteiden myynti ja yrityksen tunnettuuden
lisdaminen

Budijetti vahintaan 10-50 euroa paivassa

Kesto 1-2 viikkoa kerrallaan

Avainsanat valitse tehokkaimmat AdWords-
avainsanatyokalun avulla

Otsikko: kertoo miké tuote on, mikd on sen
kilpailuetu ja otsikkoon sisaltyy myds suosituimmat
avainsanat

Mainosteksti kertoo valmiin ratkaisun

sisaltaa toimintakehotuksen ja tuotteen hinnan

MUISTA tarkistaa mainoksen luomisvaiheessa, etté
klikkausprosentti nousee yli 2%. Nosta tarvittaessa
hintatarjousta tai muuta avainsanoja nostaaksesi
klikkausprosenttia

GOOGLE ADWORDS -MITTARIT

Google AdWords -mainonnan tuloksia seurataan
kampanjan aikana ja sen jdlkeen AdWords-
hallintapaneelissa. Kampanjaa voi muokata tarvittaessa
myds sen voimassaolon aikana muuttamalla avainsanoja tai
nostamalla hintatariousta

KLIKKAUSPROSENTTI pyritdan vahintaan 2% jokaisessa kampanjassa -> alle 0,5% kampanja ei ole toimiva!

IMPRESSIOT pyritadn nostamaan impressioiden eli ndyttokertojen maaraa kuitenkin niin, etta klikkausprosentti ei laske

KLIKKAUSKOHTAINEN HINTA asetetaan kampanjan luomisvaiheessa, on verrannollinen kokonaisbudijettiin
voidaan nostaa kampanjan ollessa voimassa, jos hinta on ja@massa arvioitua matalammaksi

ROI kampanjan lopuksi lasketaan ROI kaavion avulla 100 x (voitto/investointi). Pyritaan yli 100% ROL:hin jokaisessa

kampanjassa
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KEHITTAMINEN

Digitaalinen markkinointi muuttuu jatkuvasti,
joten tuloksia ja kanavien toimivuutta
kehitetdan jatkuvasti. Tuloksia seurataan
kampanjakohtaisesti, kuukausitasolla ja koko
strategian osalta. Toimimattomat osat
analysoidaan ja ohjekirjaan tehd&aan
] I tarvittaessa muutoksia sen pohjalta.

o .. Vaikutteita haetaan myds yrityksen
ulkopuolelta ja tarkkaillaan myés kilpailijoiden
toimia. Tarvittaessa tehdaan nopeitakin
~ muutoksia!
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