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Abstract

The objective of the thesis was to study how different social media posts affect on traffic to
e-commerce. E-commerce needs a continuous flow of visitors in order to prosper. Social
Media marketing is one way of accomplishing that. The commissioner of the study was Lu-
anas Organic. The company manufactures ecological skin and haircare products in Fin-
land, in Lapinjarvi. E-commerce was established in the summer of 2017. The author of the
thesis did her advanced practical training creating and developing e-commerce for Luanas
Organic.

The study was implemented on social media platforms like Facebook and Instagram and
by sending customer newsletters. Two different kinds of posts were made in Facebook.
One was an organic post about a lottery and the other was a sponsored post about a prod-
uct. A short video was published in Instagram and in addition customer emails were sent.
The theoretical part of the thesis studied e-commerce, social media marketing, web-analyt-
ics and customer newsletter. The study was executed by using web-analytics and inter-
viewing two professionals. Study indicated that social media marketing has a strong im-
pact on e-commerce.

The results indicated that social media marketing has a strong impact on e-commerce. The
study showed that the best results were gained with a sponsored Facebook post. It
produced 43 % of the traffic from social media. The organic Facebook post was also effec-
tive producing 18 % of the social media traffic to the website. The total traffic increase to
the e-commerce was 225 % in users and 183 % in sessions during the study week. On the
posting day the difference was even bigger since the traffic amount increased 571 % com-
pared to the previous week. The commissioner can plan and organize its social media
posts according to the study.
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1 JOHDANTO

Verkkokauppa on tullut jaadakseen osaksi kaupankayntia. Vaikka prosentuaali-
sesti verkkokaupasta ostavien osuus ei en&aéa kasvaisikaan, euromaaraiset ostok-
set lisdantyvat vuosi vuodelta. llman liikennetta ei ole verkkokauppaa. Perinteiset
markkinoinnin keinot ovat edelleen kayttokelpoisia, mutta internetilla on myo6s
omat vaatimuksensa kavijaliikenteen kasvattamiseen. Voimakkaasti verkkokau-
pan markkinointiin on tullut mukaan sosiaalisen median kayttd. Facebook on tar-
jonnut jo pitkaan yrityksille kanavan markkinointiin monipuolisine tytkaluineen.
Myds Instagram kasvattaa suosiotaan yritysten parissa somekanavana, jossa jul-

kaistaan kuvia.

Verkkokauppa menestyy vain, jos sinne on riittavasti asiakasvirtaa eli sivuston
kayttajia. On kiinnostavaa selvittaa, miten verkkokauppaan saadaan liikkennetta ja
miten tassa voidaan hytdyntaa sosiaalista mediaa. Opinnaytetyon Kirjoittaja teki
digitaalisen liilketoiminnan projektitydné verkkokaupan yritykselle Luanas Organic
ja jatkoi verkkokaupan kehittamista ja yllapitoa syventavassa harjoittelussaan.
Luanas Organic valmistaa ja myy Suomessa luonnonmukaisia ihon- ja hiusten-
hoitotuotteita, kuten palashampoita, saippuoita ja ihonhoitoéljyja. Verkkokaupan
luominen on suuri ja tyolas prosessi. Sen jalkeen alkavat markkinointitoimenpi-
teet. Mutta mita kannattaa tehda? Miten verkkosivustoon saadaan houkuteltua lii-
kennetta? Kannattaako sosiaalisen median julkaisuihin panostaa? Naiden ongel-

mien myota opinnaytetyd sai alkunsa.

Tassa opinnaytetydssa kokeillaan erilaisia sosiaalisen median toimintatapoja,
joilla verkkosivuston liikkennetta voidaan lisata. Sosiaalisen median tarkeydesta
yritysten markkinoinnissa ollaan joka paikassa samaa mielta. Tutkimuksessa kay-
téssé on Facebookin ja Instagramin julkaisutytkalut. Erilaisten tapojen vaikutuk-
set mitataan analytiikkaohjelmalla, jotta pystytaan vertaamaan, miten eri tavat
tuottivat liikennettd seka verrataan toimintatapoja myads toisiinsa. Tutkimuksessa
selvitetaan, kuinka paljon uutiskirjeen l&ahettamisella on vaikutusta verkkosivuston
likenteeseen ja aiheita lahestytddn myods kahden ammattilaisen haastattelulla.
Toivottavasti opinndytetydsta on hyotya opinnaytetyon toimeksiantajalle, ja sen

avulla voidaan jatkaa verkkokaupan kehittamista tulevaisuudessa. Toivotaan, etta
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tutkimus antaa nakdkulmia ja vinkkeja myds muille pienyrittgjille, joilla on oma

verkkokauppa.

2 TUTKIMUSASETELMA
2.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana oli kavijaliikenteen lisaéaminen verkkosivustolle.
Tutkimuskysymykseksi valikoitui, miten saadaan kavijaliikennetta kasvatettua
verkkosivustolle. Minka verran kavijaliikenne kasvaa kahden erilaisen Facebook-
julkaisun, Instagram-julkaisun ja uutiskirjeen lahettdmisen myodta? Mika naista toi-
menpiteista aikaansaa suurimman kavijalilkenteen kasvun verkkosivuille?
Kaytettavissé on sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram seka uu-
tiskirjeen lahettaminen sen tilaajille verkkokauppaan asennetulla ohjelmalla ni-

meltdan MailPoet.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusotteeksi valikoitui prosessuaalinen lahestymistapa, ja kyseessé on ta-
paustutkimus eli case-tutkimus, jossa tarkoituksena on ymmartaa kavijaliikenteen
lisddmisen vaihtoehtoja. Tarkoituksena on saada ilmidsta monipuolinen ja syvalli-
nen kuva kayttden useita menetelmia (Hirsjarvi & Hurme 2006, 76). Case-tutki-
mus yhdistaa kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen ja on monimenetelmai-
nen. Se myds pyrkii asian syvélliseen ymmartamiseen. (Kananen 2014, 57-58.)
Tutkimuksen aineisto kerattiin Facebookin kavijatietojen, Instagramin ilmoittamien
tietojen, Google Analyticsin raporteista ja verkkosivustolta itsestddn. Lisdmenetel-
mana kaytettiin haastattelua.

Prosessuaalisista tutkimusmenetelmista mallia otettiin A/B-testauksesta, jossa
tehdaan esimerkiksi kaksi erilaista versiota samasta sivusta ja verrataan niita

keskenaan. Ero voi olla asettelussa, tekstissa tai toiminnallisuudessa. A/B-tes-
tauksen avulla voidaan optimoida sivuston kaytettavyytta ja markkinointia. Mo-

nesti pienetkin muutokset tekevat eron konversiossa. (Lahtinen 2013, 157.) Me-
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netelm&n etuna on sen helppous, ja juuri tAsta syystéa nopeat tulokset. A/B-tes-
taus sopii menetelméaksi silloin, kun muuttujia tai odotettavissa olevia sivulatauk-
sia on vain vahan. Testauksessa tulee muistaa testata vain yhta muuttujaa kerral-
laan. (Pyyhtia ym. 2013, 93.) Menetelma ei ole puhtaasti A/B-testausta, koska
tassa tutkimuksessa verrattiin verkkokauppaliikenteen alkutilannetta kokonaisuu-
dessaan toimenpiteiden jalkeiseen tilanteeseen.

Tutkimusmenetelméana on web-analytiikka, joka on verkkosivujen tutkimisen oma
ala. Verkkosivuilta tutkitaan aina liikennevirtojen méaraa. Se tarkoittaa verkkosi-
vuilla vierailevia asiakkaita. Toinen tutkittava asia on se, kuinka moni asiakkaista
tekee tavoitteena olleen toimenpiteen eli konversion. Liséksi tutkijoita kiinnostaa
yleensa vierailijoiden liikennekayttaytyminen. Mista vierailijat tulevat sivustolle ja
minne he jatkavat sieltad? (Kananen 2014, 234.) Mittaaminen on internetissa sikali
helppoa, etta vierailija jattaa aina digitaalisen jalkensa sivustoon (mts. 235). Lii-
kennemaarat saadaan mitattua esimerkiksi Google Analyticsin ilmaisella ohjel-
mistolla (mts. 237).

Web-analytiikkaa tukemaan lisattiin haastattelu. Se on suoraa vuorovaikutusta
haastateltavan kanssa ja mahdollistaa tiedonhankinnan suuntaamisen itse haas-
tattelutilanteessa. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 34.) Kun menetelmia on useampia,
nakodkulmia saadaan avarrettua ja tutkimusta luotettavammaksi (mts. 2006, 38).
Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Hirsjarven ja Hurmen mukaan
(2006, 48) teemahaastattelu ei ole sitova eikd maaraa haastattelun syvyytta,
vaan haastattelu etenee teemojen mukaan. Tassa tutkittavien aani tulee selkeasti
esiin. Vaikka teemahaastattelu on lahempana strukturoimatonta haastattelua,
kutsutaan sitd puolistrukturoiduksi, koska haastattelun aiheet ovat kaikille samat.
Teemahaastattelussa ei ole tarkkaa muotoa kysymyksille tai niiden jarjestykselle.

Haastateltavat valittiin heidan ammattinsa ja erityisosaamisensa ansiosta. Tutki-
mukselle haluttiin saada lisaa nakékulmaa, jota ammattilainen pystyisi antamaan.
Talta osalta haastattelut muistuttavat tapaustutkimusta. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa voikin puhua harkinnanvaraisesta naytteesta eika otoksesta. Tarkoituk-

sena ei ole tehda tilastollisia yleistyksia vaan ymmartaa tapahtumia paremmin ja
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syvéllisemmin. Jokaisen yksilon antama tietomaara voi olla merkittava ja mahdol-

listaa yksityiskohtien tutkimisen. (Hirsjarvi & Hurme 2006 58-59.)

Hirsjarven ja Hurmeen (2006, 64) mukaan Drever on todennut, ettéd puhelinhaas-
tattelussa ei saada nékyvia vihjeitad esimerkiksi siitéa, onko haastateltava ymmar-
tanyt kysymyksen. Puhelinhaastattelussa onkin hyva laatia haastateltaville kirje,
jonka avulla heita lahestytaan, tai soittaa ja antaa mahdollisuus kysya tutkimuk-

sesta. (Mp.)

Haastatteluaineisto voidaan purkaa paitsi litteroimalla eli kirjoittamalla puhtaaksi,
myos tekemalla paatelmia suoraan aaninauhoista (Hirsjarvi & Hurme, 2006, 138).
Kanasen (2015) mukaan litterointia tulisi kayttaa, mutta siina on eri tasoja sana-
tarkasta litteroinnista asian poimimiseen haastattelusta. Digitaalisen tallenteen
hyva puoli on, etta siihen ja autenttiseen tilanteeseen voi palata myéhemmin, kun
taas tekstimuotoinen tallenne hukkaa osan haastateltavan tuottamasta suulli-

sesta vastauksesta. (Kananen 2015, 152).

2.3 Luotettavuus

Tyo6n luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Reliabiliteetti tarkoit-
taa, etta tulokset ovat pysyvia, eli jos tutkimus uusitaan, paadytaan samaan tulok-
seen. Validiteetti tarkoittaa, etta tutkitaan oikeita asioita, eli tulokset vastaavat ky-
seessa olevaa ilmi6ta. (Kananen 2014, 259.) Reliabiliteetti voidaan tutkimuk-
sessa varmistaa uusintamittauksella. Tassa tutkimuksessa on luotettu Google

Analyticsin ohjelmistoon ja sielta saataviin kavijamaarien tuloksiin.

Validiteetti voidaan jakaa useisiin osa-alueisiin. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tut-
kimustulosten yleistettavyytta. (Kananen 2014, 265.) Tassa tutkimuksessa yleis-
tettavyyden kanssa saattaa olla ongelmia. Tutkittavana on sosiaalisen median
paivitykset, jotka voidaan toistaa taysin samanlaisina, siin ei ole ongelmaa. Nii-
hin reagoivat ihmiset eivat valttamatta ole samoja. Tama otanta ei valttAmatta

myo6skaan vastaa kaikkien ihmisten mielipiteita tai tekoja.
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Luotettavuutta lisaéamaan valittiin kaksi erilaista menetelmé&a, eli toimenpiteiden ja
web-analytiikan lisdksi haastattelut. Haastattelujen tulokset tukivat web-analytii-

kalla saatuja tuloksia.

2.4 Tutkimuskohde

Toimeksiantajana tutkimuksessa oli Luanas Organic, joka valmistaa luonnonmu-
kaisia hiusten- ja ihonhoitotuotteita Suomessa. Yrityksen omistaja on yksityisyrit-
taja, ekokampaaja Luana Lill-Smeds ja hanella on ekokampaamo ja myyntipiste
Lapinjarvella. Yritys on aloittanut tuotteiden valmistamisen vuonna 2012, koska
yrittaja itse sairastui vakavaan kemikaaliallergiaan eika I6ytanyt sopivia tuotteita
markkinoilta. Han alkoi itse kehittaa herkalle iholleen sopivia tuotteita, joihin h&n
halusi mahdollisimman puhtaat raaka-aineet ja niin vahan erilaisia ainesosia kuin
mahdollista. Ensin tuotteita kaytti hanen perheensa, ja hiljalleen niitéa halusivat

kokeilla muutkin ekokampaamon asiakkaat.

Raaka-aineet tilataan luomutiloilta tai -toimittajilta eri puolilta maailmaa. Valmistus
tapahtuu kahdessa toimipisteessa perheyrityksen voimin. Verkkokauppa osoit-
teessa www.luanas.fi on avattu heindkuussa 2017. Tarkoituksena on laajentaa
verkkokaupan avulla markkinoita Lapinjarvelta ja Itd-Uudeltamaalta muualle Suo-
meen ja tehda mydhemmin my6s englannin- ja ruotsinkieliset sivut. Suomessa
markkinoilla on talla hetkellad useita luonnonkosmetiikkaa myyvia verkkokauppoja.
Suuri osa tuotesarjoista on ulkomaisia, mutta kotimaisiakin on Pro Luonnonkos-

metiikan (2016) jasenluettelon mukaan 32.

3 VERKKOKAUPPA
3.1 Mita verkkokaupalla tarkoitetaan

Tilastokeskuksen maaritelman mukaan verkkokauppa on internetin kautta osta-
mista tai tilaamista kuluttajalle. Laskun voi maksaa verkkopankkiin heti tai myo-
hemmin. Verkkokaupan synonyymi on internetkauppa eli sahkdiselle valmiille lo-
makkeelle tehty tilaus. Verkkokauppaan lasketaan seka kotimainen etta ulkomai-

nen verkkokauppa. (Tilastokeskus s.a.)
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Verkkokauppa on yksittaisen yrityksen verkkosivusto, jossa on myynnissé tuot-
teita tai palveluita. Yritykset ovat siirtyneet verkkoon tekemaan markkinointivies-
tintaa, tietojen keruuta ja yhteydenpitoa asiakkaiden kanssa. Erityisesti markki-
nointiviestinta on nopeasti siirtynyt verkkoon lehtimainonnan menettdessa osuut-
taan. (Havumaki & Jaranka 2014 7, 9.) Verkkokaupan osuus myyntikanavana on
kasvamassa, ja matkapuhelimella asiointi verkkokaupassa on lisddntymassa. Eri-
koistavaran myynti sopii hyvin verkkokauppaan, koska se mahdollistaa tuotteiden
myymisen huomattavasti suuremmalle ostajakunnalle kuin perinteisessa kivijalka-
kaupassa. (Havumaki & Jaranka 2014, 10-11.)

Kosmetiikan osalta verkkokauppa ei ole viime vuosina kasvanut. Verkosta oste-
taan yha enemman halpaa kosmetiikkaa. Toisaalta myos kalliimpi, selektiivinen
kosmetiikka myy hyvin, ja luonnonkosmetiikan myynnin kasvaessa maailmalla,
seuraa Suomi tata trendia. (Verkkokauppa iskee myds kosmetiikan markkinoihin
2017.)

3.2 Mista lilkenne verkkokauppaan tulee

Verkkokauppaan ja mihin tahansa verkkosivustoon paatyy kavijoita useita erilai-
sia reitteja pitkin. Jos sivusto on kavijalle tuttu tai osoite on muutoin tiedossa, voi
sivustolle menna suoraan kirjoittamalla osoitekenttddn sivuston osoitteen. Sosi-
aalisen median sivustoilla saattaa tormata yrityksen maksamiin mainoksiin tai uu-
tisvirrassa voi tulla vastaan linkkeja, jotka johtavat verkkokauppaan. Néain liiken-
nettd voi tulla sosiaalisen median kautta ja linkkien kautta. Jos taas asiakas etsii
jotain tiettya asiaa hakukoneesta, voi sen kautta myos paatya sivustolle. Jokai-
sella neljalla osa-alueella voidaan tuloksia parantaa ja pyrkia lisaamaan liikken-

teen maaraa.

Liikkennett& voidaan siis ohjata verkkokauppaan. Kun asiakas on ostoprosessinsa
vaiheessa, jossa han lahtee etsimaan tietoa, héan yleensa kayttaa hakukoneita
apunaan. Keinoja liikenteen ohjaamiseksi juuri tiettyyn verkkokauppaan ovat mm.

hakukoneoptimointi, hakukonemarkkinointi ja muu verkkomainonta. (Lahtinen
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2013, 171.) Naiden toimenpiteiden avulla verkkosivustoa pyritdan nostamaan
ylos hakutuloksissa.

Tassa opinnaytetyossa keskitytdan tutkimaan sosiaalisen median kautta ja uutis-
kirjeen lahettamisen seurauksena sivustolle virtaavaa lilkennettd. Muita tapojakin
on, ja niiden osalta on olemassa erilaisia verkkoliikenteen kehittdmisen ja kasvat-

tamisen keinoja.

3.3 Kavijamaara, sivustolla kaynti ja konversio

Verkkokaupalle on tarke&éd saada sivustolleen joka paiva paljon kavijoita ja lisaksi
pitkalla tahtaimella pysyva kavijavirta. Sivustoon saapunut vierailija tulisi aktivoida
ja sitouttaa palveluun, jolloin poistumisprosentti pienenee. Tama tarkoittaa, etta
verkkokauppaan saapunut asiakas pitda ohjata ostoksille ja hanen olisi hyva vii-

pya palvelussa mahdollisimman pitkaan. (Ruokonen 2016, 75.)

Sivustolla kaynti merkitsee yhta verkkovierailua tiettyyn sivustoon. Tulosivuksi tai
laskeutumissivuksi kutsutaan sivua, johon kayttaja ensimmaiseksi saapuu. Suuri
osa kayttajista poistuu heti laskeutumissivulta ja loput poistuvat eri sivuilta verk-
kovierailun aikana. Vain pieni osa kavijoista saadaan verkkosivulla tavoitteeseen
eli konversioon. (Kananen 2013, 62.) Konversio tarkoittaa asiakkaan tekeméaa toi-
menpidetta verkkosivustolla, kuten esimerkiksi tuotteen klikkaamista ostoskoriin
tai tuotteiden maksamista. Konversioprosentti on taas tavoitteeseen yltaneiden
asiakkaiden osuus kaikista asiakkaista verkkosivulla. Konversiota kayttamalla mi-
tataan tuotteen katetta ja tulosta. Kun konversiota pyritdan parantamaan, kutsu-
taan sita konversio-optimoinniksi. Verkkosivun konversiomittarit maaritellaan sen
mukaan, mitk& ovat yrityksen lilkketoimintatavoitteet. Pelkk& konversiomittaus voi
olla myos harhaanjohtavaa, silla yritys tarvitsee my6és muuta tietoa asiakkaista.
Yksi tarkea konversiomittari on se, mista kanavista tulee eniten sellaista liiken-
nettd, joka konvertoi. On hyva muistaa, ettd osa kanavista johtaa liikennetta toi-
siin kanaviin ja ndin ne auttavat jotakin kanavaa erityisesti. (Pyyhtia ym. 2013 46—
47))
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Konversioaste eli konversioprosentti lasketaan jakamalla konversiot konver-
siomahdollisuuksilla. Jos esimerkiksi verkkosivustolla kdy 2500 asiakasta ja
naista 25 tekee ostoksen, on yrityksen konversioprosentti 25/2500*100= 1,0%.
Konversioastetta voi parantaa poistamalla tai vahentamalla kitkatekijoita, kuten
tilauslomakkeen toiminnassa tai laskeutumissivussa olevia ongelmia. Toisaalta
voidaan pyrkia parantamaan myonteisia tilanteeseen vaikuttavia tekijoita, esimer-
kiksi antamalla jokin lisdetu tai kylkidinen tai korostamalla tarjouksen tai ostoksen
hyodyllisyytta. (Juslén 2011, 299-300.)

Konversio voi olla tilauksen tekeminen, uutiskirjeen tilaaminen, videon katsomi-
nen tai lisatietojen pyytaminen. Eri vaiheissa ostopaatosta oleville asiakkaille voi-
daan maaritelld erilliset omat konversiotavoitteensa. On siis tarkeaa, etta sivus-
tolla on myds muita konversiotavoitteita kuin ostoksen tekeminen. Korkeat poistu-
misluvut verkkosivustolla kertovat, ettd sivusto ei tyydyta vierailijaa jostain syysta,
ettd sivustolle ohjautuu vaaranlaista liikennetta tai kavija ei tied&, mita hanen pi-
taisi tehda. (Kananen 2013, 67—-68.)

4 KAVIJALIIKENTEEN MITTAAMINEN
4.1 Web-analytiikka

Yksinkertaisesti maariteltyna web-analytiikka tarkoittaa tiedon analysoimista ja
hyodyntamista paremman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi seka liiketoimin-
nan kehittdmiseksi (Pyyhtia ym. 2013, 81). Toisin sanoen asiakkaiden verkko-
kayttaytymista tutkitaan, jotta heille pystytaan tarjpamaan parempaa palvelua,
markkinointia ja siten saada myds myyntia. Jotta yksinkertaisesta kavijaseuran-
nasta pystytaan siirtymaan web-analytiikkaan, tulee tutkia verkkosivuston muu-
toksia pidemmalla aikavalilla, tehda konkreettisia muutoksia liiketoiminnan kehit-
tamiseksi, ndhda asiayhteydet irrallisten tapahtumien valilla ja testata oletuksien
paikkansa pitavyys. (Pyyhti&a ym. 2013, 81-83.) Toisin sanoen pitaa valvoa, tark-
kailla ja arvioida liikennettd verkkosivustolla ja kysya jatkuvasti, mika toimii, mika

ei toimi, miksi on nain ja mita asialle voi tehda (Dodson 2016, 288).
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Verkkokauppa luodaan, jotta se voi tukea lilkketoimintaa yrityksessa. Kun yritys on
maatritellyt sivustolle tavoitteet, voidaan web-analytiikan avulla tutkia tavoitteiden
toteutumista. Kaytanndssa web-analytiikkaa kaytetaan markkinoinnin mittaami-
seen, verkkosivuston analysointiin seka testaamiseen ja kehittamiseen. Verkko-
kauppiaat tavoittelevat mahdollisia asiakkaita sivuilleen ja sita, etté asiakkaat te-
kevat ostoksia tai toimivat muulla toivotulla tavalla. Analytiikka kertoo, onko k&vi-
joita tarpeeksi paljon, liikkuvatko he sivustolla haluttuun suuntaan ja misté he
ovat sivustolle tulleet. Naiden tietojen avulla on helppoa miettid muutoksia mark-
kinointiin. (Pyyhtia ym. 2013, 91— 92.) Jotta tulisi hyvaksi markkinoijaksi, tulisi
analytiikallekin asettaa tavoitteita ja miettia tarkasti, mitéa halutaan saada selville
(Dodson 2016, 290).

4.2 Google Analytics web-analytiikan tyévalineena

Google Analytics, myohemmin GA, toimii niin, ettéa verkkosivustolle tallennetaan
Googlen antama koodi. Kun kayttaja kay verkkosivustossa, analytiikkakoodi pu-
dottaa kayttajan koneelle evasteen ja sen avulla data palaa GA:lle. GA-tili on ja-
ettu kolmeen lohkoon: tili, sivusto ja nayta. Tili-osiossa on yrityksen tiedot, ase-
tuksia ja kayttdjahallintaa. Sivusto nayttaa yrityksen verkkosivustot, silla Analytic-
siin saa liitettyd useampia verkkosivustoja. Nayta-osiosta I6ytyy eri suodattimet
dataa varten. (Dodson 2016, 293.)

Varsinainen analytiikkaosio on monipuolinen koostuen eri osioista, kuten yleiso,
hankinta, kayttaytyminen ja konversiot. Kuvassa 1 ndkyy GA:n yleiséosion erilai-
sia valilehtia. Kolmioilla merkatut valilehdet jakautuvat uusiin osioihin. Tietoa voi
hakea kaikista osioista, mutta mainittakoon esimerkkiné kuvassa vasemmalla

olevan yleisdosion demografisesta valilehdesta iké ja sukupuoli.
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Kuva 1. Google Analyticsin yleiso-raportointiosio ja demografisten tietojen eri osiot

Geo-vélilehdelta loytyvat kieli- ja sijaintitiedot. Kayttaytyminen-véalilehti antaa tie-
toa, miten kavijat kayttaytyvat verkkosivustolla ja kuinka sitoutuneita he ovat.
Teknologia kertoo, milla laitteilla ja selaimilla kavijat ovat verkkokaupassa vierail-
leet. Mobiili-vélilehti mittaa mobiililikenteen osuutta ja sitoutuneisuutta. Mobiili-
kayttajilla on usein isompi valiton poistumisprosentti (bounce rate) kuin tietokone-
kayttgjalla ja samoin istunnon pituus on tavallisesti lyhyempi. (Dodson 2016,
297-300.) Viimeisena valilehtenéa on vertailu, jossa on valmiita taulukoita vertai-

lua varten.

Hankinta-osio kertoo, mista kayttajat ovat saapuneet verkkosivustoon, ja erilaisia
raportoinnin osioita on paljon saatavilla, kuten kuvasta 2 nakyy. Jokainen nuolella
merkitty vélilehti avaa uusia valintamahdollisuuksia, esimerkkina kuvassa sosiaa-
lisen median valilehtia. Taalla pystyy vertailemaan, mik& kampanja on tehonnut

parhaiten tai mika verkkosivusto johdattaa likennettd omalle sivustollesi.



HANKINT » Se o
fleiskatsa 1alinen med
- 4 T Yleiskatsaus
»  AdWords Sosiaalisen verkoston viittaukset
» Search Console Aloitussivut
» Sosiaalinen media Konversiot
»  Kampanjat Laajennukset
1 KAYTTAYTYMINEN Kayttajalilkenne
»  Kampanjat

M KOMVERSIOT
Kuva 2. Google Analyticsin hankintaraportoinnin mahdollisuuksia ja sosiaalisen median raportteja

Koska dataa on paljon saatavilla, on tarkeda keskittya aina relevantteihin raport-
teihin ja pitaa mielessa, mité ollaan kehittamassa ja tutkimassa. GA:ta pystyy on-
neksi muuttamaan tarpeiden mukaan, jotta tarkeéat tiedot saadaan korostettua.
Hankinnan yleiskatsaus-vélilehdelta saa tiedon, mitka kanavat tuottavat eniten lii-
kennetta ja arvokasta konversiota. Orgaanista hakua kayttavat asiakkaat ovat jo
tietoisia yrityksesta ja sen bréandista, ja tama liikenne tulee hakukoneiden kautta,
paadasiassa Googlesta, mutta osin myos Bingista ja Yahoosta. Referral-liikenne
eli referointiliikenne tarkoittaa, etta likenne tulee jonkin toisen sivuston kautta esi-
merkiksi linkin ansiosta. Sosiaaliset kanavat, kuten Facebook, ndhdaan usein it-
senaisena kokonaisuutena, mutta niitd kannattaisi ajatella osana myyntisuppiloa.
GA mittaa paitsi sosiaalisen median liikennettda, myds sen laatua ja konversiota.
(Dodson 2016, 301-304.)

Kayttaytyminen osiossa pystyy seuraamaan kayttajan kulkua verkkosivustossa

tarkemmin, kuten kuvan 3 erilaiset valilehdet kertovat.
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Kuva 3. Google Analytics kayttaytymisen raportointimahdollisuuksia ja sivuston sisaltd valilehdelta
[6ytyvat aloitus- ja poistumissivut

Kavijan kulku -valilehdella pdasee pureutumaan koko sivustovierailuun. Siina voi
seurata, mille sivulle kavija saapui ensin, mille sivulle jatkoi siita ja milta sivulta
han poistui. Sivuston sisaltd-vélilehdella voi seurata, miten kavijat kayttavat kuta-
kin sivua; mitkéa sivustot saavat paljon katsojia ja milla sivulla vietetdan paljon ai-
kaa. Aloitussivuille ja poistumissivuille on omat valilehtensa. Sivuston nopeus on
analytiikassa myos tarkea asia. Jos sivuston nopeus on heikkoa, se vaikuttaa ka-
vijamaariin heikentavasti. Talta valilehdelta 16ytyvat myds Nopeusehdotukset,
jotka ovat yksityiskohtaisia ehdotuksia sivuston nopeuttamiseksi. Kayttaytyminen-
osioon kuuluvat myo6s analytiikkatiedot sisaisesta sivustohausta, tapahtumien
analytiikkatiedot ja AdSense-julkaisujen tiedot. Kokeilut-valilehdella paasee tes-
taamaan Google Optimize -tydkalua jonka avulla voi tutkia laskeutumissivun te-
hokkuutta ja tehda A/B-testausta. (Dodson 2016, 308—310.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin eniten kayttajaosion aloitussivuja, hankintaosion
yleiskatsausta ja sosiaalista mediaa. Yrityksen tietojen tallentaminen konversion
mittaamista varten Google Analyticsiin ei ole aivan helppo tehtava, vaan vaatii
perehtymisté aiheeseen. Kysyimme apua tdhén tehtavaan, mutta ammattilainen-
kaan ei ollut koskaan tehnyt asiakkaalle naitéa toimenpiteitd konversion laskemista
varten. Konversioprosentti on helppo laskea vaikkapa kasin, joten paadyimme

mietinnan jalkeen laskemaan konversioprosentin ilman GA:n apua.
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4.3 Mittareita

Digitaalinen palvelu on siitd hyva, etta mittareita riittd& ja monet asiat ovat konk-
reettisesti mitattavissa ja todennettavissa. Yksiloidyt kavijat -luku kertoo, kuinka
moni eri ihminen on vieraillut sivustolla tiettynd ajanjaksona. Sivulatauksissa las-
ketaan yhteen kaikki kayttajien tekemat erilliset sivulataukset. Kaynnin keskiméa-
rainen kesto on ajanjakso, jonka sivuston kayttaja on yhdella kertaa sivustolla.
Luku on tarked, silla sen avulla nahdaan, kuinka kauan sivustolla viihdytaan. Uu-
det kavijat -prosentti lasketaan vertaamalla uusien kavijdiden maaraa sivustolle
palaaviin kéavijéihin. Jos uusien kavijéiden osuus on pieni, verkkopalvelu on on-
nistunut sitouttamaan kavijoitaan sivuston seuraamiseen. Poistumisprosentti taas
kertoo, kuinka moni katsoi sivustolla vain yhden sivun, eika jatkanut enaa pidem-
malle. (Ruokonen 2016, 118.)

Kavijalahteiden avulla selviad, mista lahteista asiakkaat tulevat verkkosivuille, ja
naité on nelja eri vaihtoehtoa. Suora liikkenne (direct) on sita, kun kavija kirjoittaa
osoitteen suoraan selaimen osoitekenttddn. Referointi (referral) tarkoittaa muiden
sivustojen, esimerkiksi linkkien kautta tulleita kavijoitd. Orgaaninen liikkenne (or-
ganic) tulee hakukoneiden kautta ilman mainosten apua. Sosiaalisen median (so-
cial) kavijalahde tarkoittaa esimerkiksi Facebookin tai Twitterin julkaisujen avulla
aikaansaatua liikennetta. On yrityksen omissa kasissa, kuinka paljon yrityksen ja-
kama sisaltd saa ihmisia tulemaan verkkosivuille. Naiden lisaksi on maksettu lii-
kenne (paid), joka on mainonnan vaikutuksesta aikaansaatua liikkennetta. Osa voi
olla hakutulosmainontaa (AdWords) ja osa esimerkiksi Facebook-mainontaa.
(Ruokonen 2016, 118-120.)

Ruokosen mukaan (2016, 123) markkinointia ja mittareita voidaan lahestya sen
mukaan, missa kohtaa ostoprosessia kuluttajat ovat. Kuluttajat voidaan karkeasti
jakaa kolmeen kategoriaan: niihin, jotka eivat viela tunne palvelua, potentiaalisiin
asiakkaisiin ja olemassa oleviin asiakkaisiin. Markkinoinnin tavoitteiden ja toimen-

piteiden tulisi olla naille erilaisille ostajatyypeille suunnattuja.
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Palvelua viela tuntemattomille tulisi suunnata brandimainontaa ja mittarina olisi
kavijaliikenteen osalta se ryhma, joka osaa palveluun jo ilman hakukoneiden
apua. Potentiaalisten asiakkaiden saamiseksi sivustolle on tarkeda hyva hakuko-
nenadkyvyys ja yhteisty6 bloggarien kanssa, joka osaltaan lisda tunnettuutta.
My®0s digitaalinen markkinointi, kuten kampanjat, sisallén tuottaminen ja kilpailut,
kannattaa hyodyntaa. Talldin olisi tarke&a tutkia, kuinka paljon kavijaliikenne
maksaa eri keinoilla ja eri kanavissa. Voidaan myos mitata sitd, mika markkinoin-
titoimenpiteista on sellainen, jolla saadaan verkkokauppaan ostavia asiakkaita.
(Ruokonen 2016, 124.)

Kolmannelle ryhmalle eli olemassa oleville asiakkaille tavoite on esimerkiksi joko
saada asiakkaat rekisterditymaan tai aktivoida heidat ostamaan uudelleen. Kei-
noina ovat personoidut uutiskirjeet ja tarjoukset seka osallistavat kampanjat sosi-
aalisessa mediassa. Voidaan myds muistuttaa, ettd ostoskori odottaa hyvaksyn-
taa eli ostos on kesken verkkokaupassa. Mittarina voi olla palaavien asiakkaiden
maara, kavijan kustannus per ostos tai eri toimenpiteiden tehokkuus ostojen ai-

kaansaamisessa. (Ruokonen 2016, 124.)

Kaikilla kolmella kategorialla on oma vaikutuksensa seké erilainen hinta. Brandi-
mainonta on kallimpaa kuin uutiskirjeiden lahettaminen. Toisaalta hyvin tehty
brandimainonta auttaa yritysta kauan, kun taas uutiskirje jaa helposti avaamatta,
eika se tavoita laheskaéan kaikkia potentiaalisia asiakkaita. Ruokosen mukaan on-
kin tehokkainta yhdistaa kaikki kolme tapaa. Verkkomainonnan ylitarjonnan seu-
rauksena kuluttaja ei helposti aktivoidu mainonnan ansiosta. Parhaat markkinoin-
tiviestit saadaan, kun yrityksessa keskitytaan viestimaan, miksi olemme ole-
massa ja minka ongelman haluamme ratkaista. Oman mission ja tarkoituksen ku-
vaaminen on tarkeda. Sen avulla yritys saa seuraajia, kavijoita ja kassavirtaa.
(Ruokonen 2016, 125, 127.)
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5 MARKKINOINNIN KEINOJA

5.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen eli yhteiséllinen media tarkoittaa verkkoviestintaymparistoja, joissa
osallistujat tuottavat sisallon. Erilaisia viestimia on lukuisia ja niissa vietetaan pal-
jon aikaa ystéavien tai sukulaisten kesken. Yrityksen nakdkulmasta sosiaalisessa
mediassa olisi tarkeaa miettia, mita asiakas yrityksen viestinnasta saa. (Lahtinen
2013, 230-232.) Sisallon jakaminen on yha tarkedmpéaa ja moni digitaalinen pal-
velu on riippuvainen sosiaalisen median paivittain tuottamista kavijoista. Lahes
kaikki, miké& on yrityksen julkista materiaalia, tulisi olla jaettavissa myods sosiaali-

sessa mediassa. (Ruokonen 2016, 137.)

Sosiaalisen median markkinointi on yksi internetmarkkinoinnin muoto. Sen tarkoi-
tuksena on kayttaa hyvakseen sosiaalisia verkostoja markkinoinnin tytkaluina ja
aikaansaada liikennetta, nakyvyytta brandille ja viestintaa asiakkaiden kanssa.
(Dodson 2016, 153.) Sosiaalisen median alustat, kuten tassa tutkimuksessa Fa-

cebook ja Instagram, ajavat asiakasvirtaa verkkosivuille.

5.1.1 Tavoitteet

Verkkokauppiaan tulisi Lahtisen (2013) mukaan méaaritella, miksi sosiaalisessa
mediassa ollaan ja mita kanavia kaytetaan. Ei ole jarkevaa jaada taysin pois sosi-
aalisesta mediasta, silla se voi aiheuttaa jopa ihmetysta. Toisaalta tutkimuksen
mukaan sosiaaliseen mediaan kaytetty tyétunti ei tuo korkeita tuottoja. (Lahtinen
2013, 233.)

Tavoitteiden maarittely ja kanavien valinta ovat myds Dodsonin (2016, 155) mu-
kaan ensimmainen mietittava asia. On hyva muistaa, ettd mediaa on kolmen-
laista: earned media eli ansaittu julkisuus, jota omat asiakkaat yllapitavat, owned
media eli yrityksen oma viestinta ja sisalloén tuottaminen verkossa seka paid me-
dia eli maksettu media, joka tuo liikennetta yrityksen sivulle. Otetaanpa nakdkul-
maksi miké tahansa median laji, kaikkiin on resursoitava aikaa, rahaa tai molem-
pia. Tama tulisi ottaa huomioon tavoitteita maariteltdessa. (Dodson 2016, 156.)

Eboreime (2017) maarittelee edell& mainitut median lajit seuraavasti. Ansaittua



21

mediaa on kaikki, mita yrityksesta kirjoitetaan verkossa. Voidaan sanoa, etta se
on yrityksen saamaa huomiota, joko myonteista tai kielteista. Esimerkiksi asiak-
kaiden toisilleen kertomat jutut yrityksesta ja suositukset ovat ansaittua mediaa.
Maksettua mediaa on rahaa vastaan saatu mainonta Googlessa tai sosiaalisessa
mediassa ja bloggarille maksettu yhteistyd. Omaa mediaa on kaikki yrityksen it-
sensa tekemat toimenpiteet verkkosivustolla, sosiaalisessa mediassa ja sahko-
postimarkkinoinnissa, joista se ei maksa mainosrahaa. Oma media ikdan kuin
odottelee, ettd asiakas loytaa sen. (Eboreime 2017.) Omaa mediaa voidaan ke-
hittd& esimerkiksi A/B-testaamalla sahkdpostimarkkinointia ja verkkosivustoa
seka hakukoneoptimoinnilla. Tassa tutkimuksessa on kyseessa maksettu media
Facebookin maksetun julkaisun osalta ja oma media Facebookin tavallisen julkai-

sun, Instagram-julkaisun ja uutiskirjeen lahettamisen osalta.

Sosiaalisen median markkinoinnille on olemassa eri tyylisia tavoitteita. Liiketoi-
mintaan liittyvat tavoitteet ovat esimerkiksi lisddntynyt myynti tai kulujen pienenta-
minen. Asiakaspalvelutavoitteena voi olla asiakastyytyvaisyyden parantaminen.
Tuotteisiin liittyvia tavoitteita ovat tuotteen design, tutkimus tai parannus. Naiden
lisdksi voi olla viestintatavoitteita, kuten brandin persoonallistaminen ja maineen
kasvattaminen sek& markkinointitavoitteena tietoisuuden tai sitouttamisen lisaa-
minen. (Dodson 2016, 158.)

Yrityksen tavoitteita mietittdessa on huomioitava kohdemarkkina. Ovatko nykyiset
tai tulevat asiakkaamme sosiaalisen median kanavissa? On varauduttava siihen,
ettd sosiaalisessa mediassa yrityksen maine ja uskottavuus ovat asiakkaiden tai
kayttajien kasissa ja keskustelut kaydaan julkisina, niin myoénteisessa kuin kieltei-
sessakin mielessa. Viestintd on myods paljon nopeampitempoista kuin ennen.
Enaa viestinta ei kulje useamman silmaparin tarkastettavaksi organisaation si-
sdalla, vaan sisallontuottaja vastaa usein valittbmasti asiakkaiden viesteihin. Sosi-
aalinen media on koko ajan olemassa ja siita ei yrityskaan paase eroon. (Dodson
2016, 157-158.)

Siniaallon (2014, 14) mukaan sosiaalista mediaa tulisi [Ahestya tutkimalla, mita
asiakkaat saavat yrityksesta ja miten yritys voisi auttaa asiakasta. Asiakkaan ase-
maan on asetuttava, silla asiakkaan nakokulmasta tuote itsesséaan ei ole mielen-

kiintoinen asia, vaan se, mita silld voidaan saada aikaiseksi.
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Kun tavoitteet on asetettu hyvin ja sosiaalisen median markkinointi on hyvin
suunniteltu, alkaa suunnitelman toteuttaminen. Edelleen tulee miettig, mita kana-
via kuunnellaan, minkélainen tyyli omaksutaan, saadaanko eri kanavista erilaisia
vastauksia ja kuka tai ketka ovat kohdeyleisdsséa vaikuttajia ja voiko heihin saada
vaikutusvaltaa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle tarkeitd, ja heista tulisi pitaa
huolta tykkaamalla heidan sanomisistaan ja antamalla heille myonteista pa-
lautetta. Tyytymattoman asiakkaan ongelman ratkaiseminen voi saada hanet yri-
tyksen faniksi. Uusia asiakkaita voi I6ytya niista ihmisista, jotka ovat valittaneet
yrityksen kilpailijasta. (Dodson 2016, 191.)

Dodson (2016, 157) huomauttaa my@s, etta sosiaalisen median kentélla pelaa
kolme tarke&a pelaajaa, jotka ovat kaikki toisistaan riippuvaisia. Sosiaalisen me-
dian kayttajat eli kuluttajat tarvitsevat itselleen alustan, jossa tavata toisiaan.
Alustat eivat ole olemassa ilman mainostajia, joilta saaduilla tuloilla alustoja ylla-
pidetdan. Mainostajat saavat vastineeksi kertoa itsestéaan alustalla ja saavat nain

nakyvyytta kayttgjien keskuudessa.

5.1.2 Facebook

Erilaisia sosiaalisen median kanavia on paljon ja uusiakin syntyy koko ajan.
Tassa tutkimuksessa keskitytaan Facebookiin. Yrityksella tulisi olla Facebookissa
yrityssivut, jotka voivat saada rajoittamattoman maaran tykkayksia. Yrityssivut on
Facebookissa optimoitu niin, etta hakukoneet voivat ne |0yt&a ja yrityssivuilla on
mahdollista kayttad useita analytiikkatydkaluja. (Dodson 2016, 159.) Faceboo-
kissa on hyva mainoksen kohdennettavuus ja monipuoliset mahdollisuudet mark-
kinoida verkkokaupan osoitetta, Facebook-sivuja, julkaisuja, sovelluksia tai ta-
pahtumia. Maksettuja markkinointitapoja on tavallisten mainosten liséaksi sponso-
roidut tarinat, joka tarkoittaa kaverien Facebook-julkaisuja, joista yritys maksaa ja

saa mainokseen henkilon nimen, kuvan ja tykkéayksen. (Lahtinen 2013, 209-210.)

Yrityssivulle Facebookissa julkaistaan siséltoa, joka on mielenkiintoista asiakkaan
nakokulmasta, saa asiakkaan klikkaamaan lisatietoja ja jakamaan julkaisun kave-
reilleen. Asiakkaiden mielenkiinnon voi heréttaa tunteisiin vetoavalla kuvakielella

ja julkaisemalla savyltaan myonteisia uutisia. Huumoria kannattaa kayttaa, ja vi-
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deot saavat tehokkaasti ihmiset pysahtymaan yrityksen sivulle. Ei ole hyva jul-
kaista pelkastaan myyntia havittelevia julkaisuja vaan my6s muuta asiaa, jonka ei

tarvitse suoranaisesti liittya yrityksen lilkketoimintaan. (Dodson 2016, 161.)

Miten saadaan kasvatettua Facebook-profiilia? Pitaisi julkaista yhdenmukaisesti,
saanndllisesti ja silloin, kun suurin osa kayttgjista on linjoilla. Julkaisut tulisi suun-
nitella etukateen, jotta varmistetaan niiden yhdenmukaisuus muiden markkinointi-
tavoitteiden kanssa. Kohdeyleiso pitaisi jakaa demografisiin osiin ja suunnata
heille kohdennettua viestintaa. Esimerkiksi jos lanseerataan tuote miehille, voi-
daan asiaa koskeva paivitys suunnata vain miehille ja nain saavuttaa kohdeyleiso
suoraan. Tietyt julkaisut naytetaan niille tykkaajille, jotka sopivat etukateen valit-
tuihin kriteereihin. Koska Facebookissa on autoplay-toiminto, ovat videot ja kuvat
todella suosittuja. Ihmiset reagoivat tunnepitoisiin viesteihin ja persoonalliseen ot-
teeseen, joten julkaisussa on hyva valilla kayttaa emojeja ja kulissien takana otet-
tuja kuvia. (Dodson 2016, 199.)

Facebookissa julkaistun uutispéivityksen sijoituksen uutisvirrassa maaraa Edge-
Rank-algoritmi. Algoritmin tarkkaa kaavaa ei paljasteta, mutta siihen vaikuttaa
kolme tekijaa. Ystavyyssuhteen laheisyydelld tarkoitetaan sit&, kuinka usein jul-
kaisija kay jonkun toisen sivuilla tai kommentoi niitd. Mita suurempi l&heisyys-
arvo, sitd korkeammalle sijalle julkaisu paatyy henkilén uutisvirrassa. Toinen te-
kij& on viestin painoarvo. Siihen vaikuttavat aineiston muoto ja sisalt6. Visuaali-
nen materiaali saa suuremman painoarvon kuin pelkat tykkaykset. Myds paate-
laite vaikuttaa painoarvoon. Kolmantena tekijana algoritmissa on ajankohtaisuus,
eli kuinka pitka aika on kulunut julkaisuajankohdasta. On siis tarkea tietaa, milloin
kayttajat ovat linjoilla. (Kananen 2013, 124-125.)

5.1.3 Facebook-markkinointi

Facebookissa on helppoa ja yksinkertaista markkinoida tuotteita tai verkkokaup-
paa kayttden Facebookin omia kohderyhmén suodattimia. Mainoksen tai kam-
panjan luomisessa on muistettava, ettd Facebook ei hyvaksy isoja kirjaimia koko-

naisissa sanoissa ja etta yrityksen tiedot on laitettava mainokseen mukaan. Tur-
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hia lupauksia ei saa antaa, kuvien tulee liittya sisaltéon ja olla hyvan maun ra-
joissa. Lisaksi tekstiasun tulee olla kieliopillisesti korrektia. (Kananen 2013, 129—
130.)

Helpointa Facebookissa on mainostaa omaa julkaisuaan eli boostata sita. Kun
julkaisu on valmis, sen alle tulee painike "mainosta”. Sen jalkeen valitaan vain
kohdeyleisé ja se, kuinka paljon on valmis kayttamaan rahaa julkaisun levittami-
seen. Muita mahdollisuuksia mainostaa Facebookissa on runsaasti. Voidaan va-
lita mainos, jolla saadaan liikennetta verkkosivustoon tai voidaan valita videomai-
nos, jota kiinnostuneet voivat ystavilleen jakaa. Voidaan mainostaa tapahtumaa,
joka on hyva keino tavata asiakkaita henkilokohtaisesti, tai mainostaa tarjousta,
jonka avulla voi keratéa sahkopostiosoitteita ja muuta hyddyllista tietoa mahdolli-
sista asiakkaista. (Dodson 2016, 201.) Facebookissa on monia muitakin mainos-

tamisen muotoja, joita ei kasitella tdssa opinnaytetydssa.

Facebook kuuntelee tarkasti kayttajiadn. Kun kayttajat valittivat, etta heidan uutis-
virtansa on taynna yritysten mainosjulkaisuja, vahensi Facebook rajusti julkaisu-
jen nayttamista, myads yrityksen tykkaajilta. Samalla Facebook néki tassa itsel-
leen avautuvan ansaintamahdollisuuden. Dodsonin (2016, 200) mukaan vain
kahdeksan prosenttia sivuston tykkaajista nakee julkaisun Facebookin uuden al-
goritmin ansiosta. Kun yritys julkaisee tarkedn asian, kannattaa maksaa Face-

bookille, jotta n&kyvyys paranee.

Kun mainos on luotu, saadaan kayttdon Ads Manager, jonne voi syéttaa luotto-
korttitiedot. Mikali on maksanut useista mainoksista samaan aikaan voi Power
Editor olla hyoddyllinen tyokalu. Sen avulla hallinnoidaan mainoksia yhdesta pai-
kasta, mutta se onnistuu vain Googlen Chrome-selaimella. Toinen hyodyllinen
tydkalu on Audience Insights, jossa pystyy maarittaméaan kohdemarkkinan koon
ja demografiset tiedot tarkasti. Kohteen voi valita kiinnostusten, kayttaytymisen,
i&n, sukupuolen, sijainnin, tydtietojen, suhdestatuksen tai perhetietojen mukaan.
Kayttaytymisen osalta on valittavissa myos tavanomaista enemman rahaa kaytta-
neet asiakkaat. (Dodson 2016, 201-202.)

Mita syvemmalle Facebook-markkinoinnissa mennaan, sitéa tarkemman koh-

deyleison voi valita. Jos asiakkaista on olemassa sahkopostilista, Facebook pys-
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tyy sen avulla luomaan kampanjan, joka nakyy postituslistan henkildille. On mah-
dollista my6s mainostaa niille, joilla on samat kiinnostuksen kohteet ja tykkaykset
kuin sahkopostilistan henkildilla. Mainoksia tulisi aina verrata keskenaan, jotta
saadaan selville, mika toimii paremmin. Kannattaakin tehda kaksi mainosta sa-
maan aikaan, kayttada useiden kuvien yhdistelméa ja erilaisia toimintakehoitus-
nappeja. (Dodson 2016, 207-208.) Tassé on yksi hyva esimerkki A/B-testauk-

sesta.

Mainoksen kirjoittamisessa on samat sdannoét kuin muussakin markkinoinnissa:
erottuva otsikko ja houkutteleva teksti ovat tarkeita. Facebook-mainoksessa otsi-
kossa saa olla korkeintaan 25 merkkia ja tekstissa 90 merkkia. Yksi keino tutkia
hyvan mainoksen anatomiaa on tyk&ta kilpailijoiden sivuista, jolloin heidan mai-
noksensa ilmestyvat sivuille. Usein nakyvat mainokset ovat luultavasti hyvin Kir-
joitettuja ja sitouttavat yleisba. Kannattaa muistaa, etta Facebookin ryhmissa mai-
nostaminen ei ole viela kiellettya, ja lisdksi se on ilmaista. (Dodson 2016, 208—
209.)

Analysointia varten Facebookissa on kavijatiedot, joista I0ytyy seitseman eri osa-
aluetta: yleiskatsaus, tykkaykset, kattavuus, sivun nayttokerrat, julkaisut, videot ja
ihmiset (Dodson 2016, 229). Facebook laajentaa tydkaluaan koko ajan, ja tata
kirjoitettaessa osa-alueet ovat lisdantyneet. Nyt mukana on em. seitseman lisaksi
myds markkinoinnit, seuraajat, sivun esikatselut, sivun toiminnat, tapahtumat,
paikallinen ja viestit, kuten kuvasta 4 nakyy. Tietoa l0ytyy paljon, kuten lisdénty-
vatko tykkaykset, saavuttavatko julkaisut oikeat ihmiset ja sitoutuvatko kayttajat
julkaisuun. Pystytaan myds tarkastelemaan, mihin aikaan paivasta omat seu-
raajat ovat paikalla. (Dodson 2016, 233.)
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Yleiskatsaus
Markkinoinnit
Seuraajat
Tykkaykset
Kattavuus

Sivun nayttokerrat
Sivun esikatselut
Sivun toiminnat
Julkaisut
Tapahtumat e
Videot

Ihmiset
Paikallinen

Viestit

Kuva 4. Facebookin kavijatiedot-valikko lokakuussa 2017 ja diagrammi seuraajien maarasta kel-
lonajan mukaan

Siniaalto (2014, 29-30) nakee, etta tuloksia mitataan seka pidemman etta lyhy-
emman ajan mittareilla. Tarkeaa on I6ytad mitattavia lukuja. Jos esimerkiksi ta-
voitteena on nakyvyyden lisadminen, mitataan tykkaajamaaria, seuraajamaaria ja
sisallon jakojen maaria. Jos taas tavoitteeksi on valittu myynnin lisdéaminen, mita-
taan sosiaalisen median kanavien kautta tulleita tilauksia. Lisaksi taytyy olla da-
taa myynnistd ennen sosiaalisen markkinoinnin toimenpiteitd. Haastavaa tassa
onkin juuri se, ettd somekanavissa luodaan myés mielikuvia ja annetaan luotetta-
vaa kuvaa yrityksesta. Silloin asiakas saattaa tulla verkkosivustolle kirjoittamalla
osoitteen suoraan osoitekenttaan. Naista pidemman aikavalin mittareista saa-
daan suoraan lyhyemman ajan mittarit maarittelemalla tavoitteet esimerkiksi kuu-

kausittain.

5.1.4 Kilpailut ja arvonnat

Kilpailu ja arvonta kiinnostavat aina ilmaisen palkinnon toivossa. Internetisséa on

runsaasti sivustoja, jotka tekevét listoja meneillaan olevista kilpailuista (esimer-
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kiksi www.tulevoittajaksi.com, www.arvontasivut.com ja www.kilpailumaa-
ilma.com), ja nakyvyys sivustolla tuokin lisada julkisuutta ja liikennetta sivustolle.
Arvonnassa konversioprosentti jAdnee huonoksi, mutta nakyvyys ja tunnettuus li-
saantyvat, kun yrityksellda on mahdollisuus esitellda samalla tuotteitaan. Samalla,
kun kavijoita tulee paljon sivustolle, on mahdollisuus pyytaa asiakkaita liittymaan
sahkopostilistalle ja saada itselle tarkeita yhteystietoja. (Lahtinen 2013, 222.)

Yksi keino lisata tykkayksia, jakoja ja kommentteja Facebook-sivustolla on tarjota
kayttajille kannustimia, esimerkiksi tarjoamalla tykkaajille tai kommentoijille arvon-
nan, jossa joku voittaa yrityksen liiketoimintaan liittyvan palkinnon. (Dodson 2016,
163.) Mikali kilpailun jarjestad Facebookissa, kannattaa tutustua Facebookin
saantdihin ja rajoituksiin kilpailuiden jarjestamisesta (Lahtinen 2013, 233). Face-
book ilmoittaa sivuillaan, etta kilpailun tai arvonnan jarjestaja on vastuussa lailli-
suusasioista, kuten virallisista saanndista ja saadosten noudattamisesta. Kam-
panjassa on vapautettava Facebook kaikesta vastuusta ja ilmoitettava, etta Face-
book ei suosittele, sponsoroi tai hallinnoi kilpailua mitenkaan eika kilpailu liity Fa-
cebookiin. (Facebook 2017.)

Uuden Facebookin menettelytavan mukaan sivuston tykk&ajia ei pida kannustaa
jakamaan julkaisua. Kilpailu kannattaa suunnitella huolellisesti ja tarjota palkin-
noksi jotain sellaista, jonka asiakkaat todella haluavat. Julkaisussa on tarkeaa
hyva kuva ja lyhyt teksti, jossa on selkeé toimintaan kehottava viesti. Kilpailu-uuti-
nen kannattaa julkaista joka paiva sen voimassaoloaikana. Kannattaa myds har-

kita julkaisun mainostamista. (Dodson 2016, 163.)

5.1.5 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakamiseen tarkoitettu kanava, jossa seurataan
kayttgjia ja tykatddn ja kommentoidaan julkaisuja. Tassa kanavassa julkaistaan
aina kuva, ja se toimii paaasiassa mobiililaitteilla. (Siniaalto 2014, 32.) Facebook
omistaa Instagramin, joka on suunnattu nuorille ihmisille, jotka kantavat kannyk-
k&a aina mukanaan. Yritykset kayttavat Instagramia kuvatakseen tuotteitaan ja

jakaakseen néaitd kuviaan asiakkaille. (Dodson 2016, 226.)
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Instagramissa kaytetaan hashtageja, jotka ovat tarkeita yritykselle tai joita hae-
taan paljon Instagramin omassa hakukentassa, ja niitéa on hyodyllista kayttaa
useita yhdessa postauksessa. Instagram on hyva keino parantaa brandin naky-
vyytta ja lujittaa asiakasuskollisuutta. (Dodson 2016, 194, 226.) Hashtag tarkoit-

taa klikattavaa hakusanaa, joka on julkaisulle olennainen (Dodson 2016, 363).

Instagram kehittyy muiden sosiaalisen median alustojen lailla koko ajan ja
vuonna 2017 on tullut mahdolliseksi julkaista kymmenen kuvaa ja videota sa-
massa postauksessa. Kanavalla on jo 800 miljoonaa kuukausikayttajaa. (In-
stagram 2017.) Instagramin kuvien ja videoiden avulla yrityksell&a on mahdollisuus
saada tuotteensa elavammaksi ja antaa asiakkaille lisdd kokemuksia ja tietoa
(Turban ym. 2016, 86).

5.2 Sisaltémarkkinointi ja uutiskirjeet

Sisaltomarkkinointi tarkoittaa sisallon tuottamista omaan verkkokauppaan. Sisal-
I6n tarkoituksena on lisata verkkokaupan liikennettd. Sisallon ei pida liittyéa suo-
raan tuotteisiin, vaan hyddyttaa, viihdyttaa tai kiinnostaa omia potentiaalisia asi-
akkaita. Hyvia esimerkkeja sisaltomarkkinoinnista ovat erilaiset ohjeet ja oppaat
(myds videoituina), informaatiosivut ja blogaaminen. (Lahtinen 2013, 226—-227.)
Sisaltomarkkinointijulkaisuihin on tarkeé lisatéa visuaalisuutta, koska ihminen pro-
sessoi kuvaa paljon nopeammin kuin tekstia ja visuaaliset julkaisut lisdavat sisal-

to6on sitoutumista 180 prosentilla. (Turban ym. 2016, 85).

Kun mietitddn, miké saa asiakkaat palaamaan ja tulemaan verkkosivustolle yha
uudelleen, on vastaus sisaltomarkkinointi. Juslénin mukaan (2011, 108—-109) tar-
kein kilpailukeino on hyva sisélto, joka pitaisi rakentaa palvelemaan asiakasta,

asiakkaan nékokulma ohjenuorana.

Ruokonen (2016) on listannut sisdllon ominaisuuksia, joilla digitaalisesta palve-
lusta saadaan paras hyoty. Sisalto tulee olla kayttajaryhmalle luotettavaa, asian-
tuntevaa ja relevanttia. Sen pitaa olla ainutlaatuista eli esittdd uusia ndkdkulmia
asioihin tai tuottaa siséltoa, jota ei l0ydy muualta verkosta. Sisallon tulee olla hel-
posti saatavilla eli milla tahansa laitteella katsottavissa. Sisaltd saa herattda tun-

teita, kuten iloa, myétatuntoa, surua, ja jopa vihaa, jotta kayttajat puhuvat siita,
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mutta sen pitaa olla rehellista ja aitoa. Sisallon pitaisi olla sen arvoista, ettéa ihmi-
set mielellaan jakavat sen muille ja keskustelevat siita ystavienséa kanssa. (Ruo-
konen 2016, 133.)

Siniaalto (2014, 37-43) mainitsee kolme tarkeaa asiaa hyvalle sisalldlle: kuva,
teksti ja toimintakehote. Kuva on tarkea huomion kiinnittdmisessa ja voi auttaa
hahmottamaan asiaa. Se voi vedota tunteisiin tai saada ajatukset liitamaan. Hyva
teksti on tiivistettyd ja monipuolista viestintaa. Tekstin suhteen saa mielellaan olla
omaperainen. Siniaalto kehottaa myds tarkastamaan oman tekstinsa ennen jul-
kaisemista. Toimintakehote on nappi tai tekstilinkki, jota painamalla asiakas tilaa
tuotteen, liittyy uutiskirjeen tilaajien joukkoon tai pyytaa lisatietoja. Verkkosivuilla
kannattaa vaihtaa toimintakehotteen sanamuotoa ja varia ja nain testata, mika

omaan asiakaskuntaan tehoaa parhaiten.

Eras tapa tehda sisaltomarkkinointia on uutiskirjeet. Se on tuttua monille asiak-
kaille jo entuudestaan. Toinen, kasvava tapa asiakkaan nékdkulmasta on tilata
verkkosyote, jonka ansiosta asiakas saa tiedon heti, kun uutta sisalt6a laitetaan
verkkosivulle. Koska ndméa ovat asiakkaalle vapaaehtoisia palveluita, on todenna-
koista, etta niitd myos luetaan. (Juslén 2011, 89.)

Uutiskirjeen tilaaja on usein asiakas, joka harkitsee ostopaattsta tai han voi olla
jo yritykselta ostanut asiakas. Talta pohjalta uutiskirjetta tulisi pitaa kanavana hoi-
taa asiakassuhteita, eika kayttaa pelkastaan kanavana ilmoitella tarjouksista. Si-
salto tulee suunnitella ja luoda monipuoliseksi, pyrkien vaikuttamaan ostoproses-

sin eri vaiheissa oleviin asiakkaisiin. (Juslén 2011, 303.)

Jotta uutiskirjeiden ulkonakd muistuttaisi yrityksen muuta viestintaa ja olisi ulko-
asultaan yhtendista, kannattaa kayttaa kirjepohjaa. Lisaksi tarvitaan sahkoposti-
jarjestelma, jossa on automaattinen tilaajien rekisterdinti sahkdpostilistalle ja oma
toiminto tilauksen lopettamiselle. Talloin pystyy itse keskittym&éan sisallon tuotta-
miseen. (Juslén 2011, 303-304.)

Siséllon tulisi olla relevanttia yrityksen toiminnan ndkdkulmasta ja riittdvan mie-
lenkiintoista vastaanottajalle. Ehdottomasti tarkein yksittainen asia uutiskirjeessa

on otsikko, silla sitd katsomalla arvioidaan koko uutiskirjeen kohtalo. Hyva uutis-
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kirje sisaltaa toimintakehotteen esimerkiksi tuotesivulle tai sosiaalisen median si-
vulle. Viesti on rakennettu selkeé&ksi otsikoiden ja kappaleiden avulla ja siina on
hyva kayttaa persoonallista savya. (Dodson 2016, 137-138.)

Uutiskirjeiden l&hettamista varten tarvitaan lista sdhkopostiosoitteista. Lisaa
osoitteita voi kerata silloin, kun tapaa asiakkaita henkilokohtaisesti esimerkiksi
messuilla. Verkossa osoitteita kerataan yleensa asiakkaan taytettavalla lomak-
keella. Lomakkeen voi laittaa minne tahansa verkkosivulla, ja suositeltavaa on liit-
taad uutiskirjeen tilauslomake yhteystietosivulle ja Tietoa meistéa -tyyppiselle si-
vulle. Uutiskirjeen tilaamisessa voi hy6dyntaéa sosiaalista mediaa niin, etté tarjoaa
esimerkiksi Facebookissa tarjouksen, jonka saaminen edellyttda uutiskirjeen ti-
laamista. (Dodson 2016, 128.) Dodsonin mukaan (2016, 125) ainoastaan vuoden
aikana aktiivisena olleille uutiskirjeen tilagjille saa lahettaa postia. Jos uutiskirjeen
tilaaja ei ole 12 kuukauden aikana klikannut kertaakaan uutiskirjetta auki, hanet

tulee poistaa listalta.

Ongelmana uutiskirjeen kanssa on sen mahdollisuus joutua roskapostin jouk-
koon. Roskapostia voi olla posti, jota saaja ei ole halunnut tai massal&hetyksena
tehty sahkopostiviesti, joka on lahetetty tuntemattomille. Lopulta s&hkodpostin vas-
taanottajan henkildkohtainen arviointi maarittdd, onko posti roskapostia. S&ahko-
postiohjelmiin on kehitetty roskapostisuodattimia, joiden tarkoitus on poimia ros-
kaposti viestien seasta. Tasta nakokulmasta katsottuna uutiskirjeessé ei saisi olla
likaa kuvia verrattuna tekstiin tai paljon erilaisia muotoiluja, kuten isoja kirjaimia
ja lihavointia. Liitteita ei kannata laittaa uutiskirjeeseen ja on hyva valttaa ilmai-

suja, kuten erikoistarjous, ilmaista rahaa tai alennusmyynti. (Dodson 2016, 124.)

Uutiskirjeen lahettamisen jalkeen on analyysin vuoro. Usein mitataan ainakin
avausprosentti ja klikkausprosentti. Avausprosentti tarkoittaa uutiskirjeen avan-
neiden ja sita katselleiden prosentuaalista maaréa. Klikkausprosentti tarkoittaa
niita tilaajia, jotka ovat klikanneet uutiskirjeessa olevaa linkkid. (Dodson 2016,
144.)
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6 TUTKIMUKSEN KULKU

Tutkimuksen kokeellisessa osassa paadyttiin tekemaan erilaisia sosiaalisen me-
dian markkinointitoimenpiteita ja uutiskirjeen lahettdminen. Toimenpiteet suoritet-
tiin kaikki lauantaina 7.10.2017 ja tutkimuksen seuranta-ajaksi valittiin viikko. Ole-
tettiin yrittajan aikaisempien kokemusten kautta, ettd viikon aikana kavijat ehtivat
reagoimaan ja markkinointi Facebookissa saadaan paatokseen. Tarkoituksena oli
verrata, miten kolme erilaista sosiaalisen median julkaisua ja uutiskirje vaikuttavat

likennemaaraan verkkosivulla.

Vertailuajankohtana eli vilkkoa aiemmin sosiaaliseen mediaan oli julkaistu kaksi
kertaa. Facebookiin oli tehty yksi julkaisu, josta ei ollut linkkia verkkosivustoon.
Tama tavoitti 408 henkilta ja kerasi 25 reaktiota, kommenttia ja jakoa. In-
stagramissa oli my6s yksi julkaisu, josta tykkasi 31 seuraajaa. Uutiskirje oli vii-

meksi lahetetty noin kuukautta aiemmin.

Tutkimuksen haastattelut sovittiin lokakuussa 2017 henkilokohtaisesti haastatel-

tavien kanssa.

6.1 Facebook

Facebookissa tehtiin kaksi toimenpidetta. Kuten kuvassa 5 voi nahda, ensim-
maiseksi luotiin arvonta, jossa oikein vastanneiden kesken arvottiin tuotepalkinto.
Arvonnan tarkoituksena oli saada houkuteltua liikennettéa verkkokaupan pa-
lashampoiden osastolle, jonne laitettiin linkki. Lisdksi julkaisussa linkattiin verkko-
kaupan etusivulle. Julkaisu suunniteltiin ja luotiin etuké&teen, ja julkaistiin lauan-

taina 7.10. klo 17 samaan aikaan muiden julkaisujen kanssa.
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9' Luana's OrganiC ProductS £ on
Ay k& ia ke 0 €

Arvonta-kilpaiiul

Arvaa, mika on Luanas Organic Products suasituin palashampool Oikein
arvanneiden kesken arvotaan 20 euron lahjakoriti verkkokauppaan
Vaihtoehdot loytyvat talta osastolta: hitps://iwww luanas. fituote-
osasto/palashampoot/

Facebook €i ole osallisena Kilpailussa. Arvonta suoritetaan lauantaina

14.10.2017 Klo 12.00. Voittaja julkaistaan Facebook-sivuillamme ja
verkkokaupassamme www. luanas.fi

Palashampoot ja saippuat - Luomua - Luanas Organic
Products

Luanas Organic Products palashampool ja saippuat oval kaikki ekologisia, ja
kaikble hiuspohylle ja thotyypeilie loytyy oma tuotteensa

Kuva 5. Facebookin orgaaninen julkaisu arvonnasta, jossa oli linkki palashampoiden ja saippuoi-
den osastolle verkkokauppaan

Toinen Facebookissa tehty toimenpide oli maksettu julkaisu. Tarkoitus oli saada
katsojan mielenkiinto heraamaéan kuvan ja otsikoinnin avulla, kuten kuvassa 6.
Julkaisu oli tuotepostaus merisuolasaippuasta. Kuvan paélle liitettiin otsikko py-

sayttavaksi elementiksi.
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Q Luana's OrganiC ProductS

ulkaisea’ Jonanna Malen [? / ¥akuuta xello 1 . €

Alkaako iho jo kuivumaan? Ehkaise "poly sukkahousuissa" s
merisuolasalppualia, joka kuoril [a ravitsee ihoa. Tama sinun taytyy kokeal
Tilaa omasi taalta: hitps:/www.luanas fikauppa/mensuolasaippua-110-g/

ORGANIC
SLASALT

IVILLE

B} 5} 29N N—-—

-
Kuva 6. Facebookin mainostettu julkaisu

Kuvassa 7 nakyy, miten mainostettu julkaisu kohdennettiin. Julkaisua paatettiin
mainostaa seitseman paivan ajan ja kohderyhmaksi valittiin 15—-65-vuotiaat naiset
Helsingista, Turusta ja Tampereelta, joiden kiinnostuksen kohteena oli verk-
koshoppailu ja jotka matkustivat sdannoéllisesti. Kohderyhma rajattiin nain, koska
valtaosa kayttajista on naisia juuri samassa ikaluokassa, ja mainontaa haluttiin

kohdentaa suuriin kaupunkeihin. Kiinnostuksen kohteeksi kohderyhmalle valittiin
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verkkoshoppailu, jotta sivustolle saataisiin ostavia asiakkaita ja sdanndlliset mat-
kustajat olivat Google Analyticsin mukaan alkusyksylla yksi yrityksen asiakkaita

yhdistava tekija. Budjetiksi valittiin seitsemantoista euroa.

You kohdennettu naiset, 15-85+ who live in 3
sijaintia, and have 1 kKiinnostuksen kohde.

Sijainti — asuu paikassa:
Suomi: Tampere (+25 mi) Pirkanmaa; Turku (+25 mi)
Southwest Finland; Helsinki (+25 mi) Uusimaa

Ika:

15-65+

Sukupuoli:
Mainen

Ihmiset, jotka vastaavat naita:

Kiinnostuksen kohteet: Verkkoshoppailu ja Kayitaytymiset:
Saanndllisesti matkustavat tai S&annollisesti ulkomailla
matkustavat

Kuva 7. Facebook-markkinoinnin kohdennus

Julkaisujen jalkeen ei tehty viilkkoon muita julkaisuja, vaan seurattiin verkkosivus-

tolla kavijamaaria.

6.2 Instagram

Instagramiin luotiin lyhyt, noin kymmenen sekunnin video palasaippuan vaahdot-
tamisesta kasissa. Julkaisuun tehtiin videoon sopiva teksti: Ihollesi paras hoito-
saippua talveksi on vaahtoava merisuolasaippuamme. Julkaisuun lisattiin seitse-
man hashtagia: luonnonkosmetiikka, luanasorganic, kuivaiho, akne, atooppi-
neniho, luomu ja palasaippua. Video julkaistiin samaan aikaan muiden postaus-

ten kanssa.

Instagramiin ei saa laitettua linkkeja muualle kuin omaan profiiliin. Kun seuraaja
nakee uutisvirrassaan toimeksiantajan videon, tulisi hanen klikata lahettajan pro-
fiilikuvaa paastakseen lahettajan sivulle, jossa on paikka linkille esimerkiksi verk-

kokauppaan.
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6.3 Uutiskirje

Uutiskirje luotiin myos ajoissa etukateen. Siihen laitettiin eri linkkeja kuin sosiaali-
sen median julkaisuihin. Verkkosivustosta haluttiin nostaa esille ajankohtainen
palashampoon testipala, jonka tuotesivulle laitettiin linkki. Seuraavaksi uutiskir-
jeessa oli mainintaa messuista, jonne yritys osallistui. Messuille ja yhteistyokump-
panin sivuille oli linkit. Syysloman laheisyyden ja ilmojen kylmenemisen vuoksi
otettiin esiin ihon kuivuminen ja linkattiin verkkokaupan ihodljyjen ja voiteiden
osastolle sekd omaan opastusvideoon voiteen levittdmisestad YouTubessa. Sen
jalkeen mainittiin yrityksen uusista pakkauksista ja naytettiin alkuosa lehtiartikke-
lista, jossa oli lopussa linkki yrityksen blogiin. Uutiskirje on liitteen& tutkimuksen

lopussa (liite 1).

6.4 Haastattelut

Haastateltavana oli kaksi henkildd. Ensimmainen oli helsinkildisen sosiaalisen
median markkinointitoimiston toimitusjohtaja. Toinen oli toimitusjohtaja porvoolai-
sessa digimainostoimistossa, jonka ominta alaa on verkkokauppojen kehittami-

nen. Heidat valittiin erikoisosaamisensa ansiosta tahan tutkimukseen.

Haastateltavia l&ahestyttiin sahkopostitse ja pyydettiin lupaa haastattelulle. Haas-
tattelut toteutettiin puhelimitse viikolla 44. Haastattelut tallennettiin matkapuheli-
men sovelluksen Automatic Call Recorderin avulla. Haastateltavilta kysyttiin kaksi
samaa kysymysta ja loput kysymykset valittiin erikoisosaamisen mukaan. Sosiaa-
liseen mediaan liittyvia kysymyksia oli liséksi viisi ja verkkokauppaan, testauk-
seen ja uutiskirjeeseen liittyvia kysymyksia oli nelja.

7 TULOKSET

7.1 Muutokset verkkosivuston liikenteessa

Google Analytics nayttaa, etta verkkosivuston kavijamaara on selkeasti noussut

ensin rajusti ja ajankohdan loppupuolella tasoittunut vertailuajankohdan kanssa
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samalle tasolle. Aloituspaivana 7.10.2017 verkkokaupan kavijamaara kasvoi 571
% ja viiden paivan kuluttua (12.10.2017) kavijamaara oli vertailuviikkoon nahden
enéda 18 % suurempi. Kuvassa 8 nakyy kavijamaarien kasvu ja kasvun hiipumi-

nen viikon edetessa.

FARZNT - 13302077 & Fayttaat
05207 - 6102017 W Eaytaat
al
—
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Kuva 8. Vertailuviikon (oranssi) ja tutkimusviikon (sininen) ero kavijamaéarissa

Kaikkiaan kayttajien maara verkkosivustolla lisdéantyi 224 % ja istuntojen maara
lisdantyi 183 %. Kuvasta 9 voi lukea, ettd markkinoinnin tuloksena istuntojen lu-
kumaara yhta kayttajaa kohti pieneni 13 %. Istuntoihin myds kaytettiin 46 % va-
hemman aikaa kuin vertailuviikolla. Kaynteja oli siis enemman, mutta ne olivat ly-

hyempikestoisia kuin ennen.

Kayttajat Uudet kayttajat Istunnot

22419 % 225,49 % 182,76 %

207 vrt 62 166 vrt 51 246 vrt 87

Istuntojen lukumaara kayttajaa

kohti Sivun katselut Sivut/istunto

-12,78 % 85,33 % -34,46 %

1,22 vrt 1,40 619 wvrt 334 252vrt 3,84

= s i S~ e

Istunnon keskim.

-45,59 %

00:02:07 vrt 00:03:42

-
-~
— =

Valitdn poistuminen
prosenteissa

36,02 %

60,98 % vrt 4483 %

kesto

— ——

Kuva 9. Yleistiedot tutkimuksen vaikutuksista verkkosivustoon
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Vaikka uusien kavijoiden maara sivustolla kasvoi 225 %, valiton poistuminen kui-
tenkin vaheni 61 prosentista 45 prosenttiin. Sivukatselujen maara yhdessa istun-

nossa vaheni myos 34 prosenttia.

Mista kavijat tulivat sivustolle? Ympyradiagrammeista kuvasta 10 voi n&hda, etta
vertailuviikolla eri 30.9.—6.10. kavijalahteet olivat paljon tasaisemmin edustettuina
kuin tutkimusviikolla. Vertailuviikolla sosiaalisen median kanavan kautta tuli 32
prosenttia ja orgaanisen haun kautta 37 prosenttia kavijoista. Suoran liikenteen
osuus oli 22 prosenttia ja referointilikenteen 9 %. Tutkimusviikolla sosiaalisen
median osuus kasvoi 63 prosenttiin eli lahes kaksinkertaistui. Orgaanisen haun
osuus vaheni 15 prosenttiin, referointilikenne vaheni kahteen prosenttiin ja suora

likenne oli lahes sama eli noin 20 prosenttia.

Suosituimmat Kanavat

7.10.2017 - 13.10.2017

M Social

M Direct

M Crganic Search
Referral

30.9.2017 - 6.10.2017

M Social

M Direct

M Organic Search
Referral

Kuva 10. Kavijdiden kanavalahteiden vertailu sosiaalisen median, suoran liikenteen, orgaanisen
haun ja referointilikenteen mukaan
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Aloitussivujen merkitys on oleellinen tassa tutkimuksessa, silla se kertoo, mista
kavija on saanut innoituksensa tulla verkkokauppaan (kuva 11). Aloitussivuja eli
laskeutumissivuja tarkastellessa suosituin sivu oli merisuolasaippuasivu (26 %),
jota markkinoitiin Facebookissa. Toiseksi suosituin sivu oli etusivu (24 %) ja kol-
mantena oli blogi (17 %), joka viittaa uutiskirjeen tilaajiin. Seuraavana oli pa-
lashampoiden osastosivu 13 prosentillaan ja testipalasivu, jolle tuli 3 prosenttia

kavijoista.
Jaettu URL-osoite Istunnot + Sivun katselut Istunnon keskim. kesto Sivut/istunto
1. www. luanas fi/kauppa/merisuolasaippua-110-g/
7.10.2017-13.10.2017 60 (42,55 1153698 00:01:03 192
30.9.2017-6.10.2017 00,00 o 00:00:00 0,00
% muutos

anas.fi/kategoria/blogi/

17-13.10.2017 27 ] 42(135 00:00:42 1,96
7-6.10.2017 8(3333 10(17.54 00:00:48 1,25
% muutos 237,50% 320,00 % -1349 % 2444%

www.luanas fi/tuote-osasto/palashampoot/

7.10.2017-13.10.2017 25(17,7 64205 00:02.00 2,56
30.9.2017-6.10.2017 010,00 000 00:00:00 0,00
% muutos
4. www.luanas.fi/
7.10.2017-13.10.2017 22 (15,60 802572 00:02:25 3,64
30.9.2017-6.10.2017 11 (4583 38 (66.67 00:01:33 343
% muutos 100,00 % 110,53 % 55,90 % 526%
5 www. luanas fi/kauppa/hoitoainetiiviste-50-ml/
7.10.2017-13.10.2017 2(1,42 3 (096 00:00:36 1,50
30.9.2017-6.10.2017 010,00 o 00:00:00 0,00
% muutos

Kuva 11. Sosiaalisen median kautta tulleen liikkenteen viisi suosituinta aloitussivua verkkokau-
passa

Keskimaarin vierailija katsoi kaksi ja puoli sivua ja viipyi verkkokaupassa noin
kaksi minuuttia. Vertailuviikolla sivustolla viihdyttiin yli puolitoista minuuttia pidem-
paan ja katsottiin 3,8 sivua. Vertailuviikolla ylivoimaisesti suosituin sivu oli etu-
sivu, ja se piti pintansa my6s tutkimusviikolla, vaikka katselut vahenivét 14 %.
Etusivulla kavi jossain vaiheessa vierailuaan 14 % kavijoista. Toiseksi suosituin
sivu oli merisuolasaippuan sivu, joka sai 13 % kaikista sivunaytoista. Vertailuviik-
koon n&hden merisuolasaippuan sivukatselut kasvoivat 1540 %. Kolmanneksi
suosituin sivu oli palasaippuoiden osastosivu, jota katseli 12 % kavijoista. Tutki-
mukseen liittyy myds blogisivu, jota kdvi katsomassa yhdeksan prosenttia vieraili-
joista, ja kasvua vertailuvilkkkoon ndhden oli 195 %. Uutiskirjeessa mainittu testi-

pala sai sivukatseluja reilu 2 %, jossa kasvua edelliseen viikkoon oli 333 %.
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7.2 Facebookmarkkinoinnin tulokset

Viiden edellisen oman julkaisun nakyvyys Facebookissa oli ollut keskimaarin 344
henkil6a, ja vertailuviikon eli edellisen julkaisun kattavuus oli ollut 408 henkilG&.
Kuitenkaan tasta vertailuviikon julkaisusta ei ollut linkkia verkkokauppaan, joten
siihen tutkimuksessa ei pystytty vertaamaan. Vertailuviikkona palashampoiden

osastolle ei ollut tullut yhtaan liikennetta.

Taman oman eli orgaanisen Facebook-julkaisun kautta tuli likennetta kahdelle
verkkosivulle. Palashampoiden osastosivulle tuli noin 18 prosenttia sosiaalisen
median liikenteesta eli 25 henkil6a, ja etusivulle noin 14 prosenttia, joka vastaa
22 henkilda. Kuvassa 12 nakyy julkaisu ja sen saama nakyvyys Facebookissa.
Facebookissa julkaisun néki 1279 henkil6a ja arvontaan osallistui 21 henkil6a.
Julkaisun saama nakyvyys Facebookissa oli siis erinomainen, jos vertaa viiteen
edelliseen julkaisuun. Kaksi henkil6a jakoi julkaisun. Tykkayksia, kommentteja ja
jakoja oli 42. Tutkimusviikon alkaessa yrityksen Facebook-sivulla oli 354 seuraa-
jaa, ja viikon lopussa seuraajia oli tullut 11 lisd&. Arvonnan konversiotavoitteena

oli kaynti verkkosivustolla, joten konversioksi saatiin 1,95 %.

1279
Q Luany's OrganiC Products &%
: y 42
Ao kipsslul
Auviss e on Lusnes Organ ucls suosiun 13 19 0
? an Ralpakatl v

21 21 0
2 0 2
107
0 29 78
WELIENEN PALALTE
2
0 0

Palashampool ju saippuat - Luomua - Luanas Organic
Products

Lusnaz Organic Products paischampast 3 salppust cadt kaleld ceoiogisia o
kuse A hisspatire m oty pedhe Uyl tams otk

Kuva 12. Facebook-arvonnan julkaisukuva ja sen saavuttamia tuloksia
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Toista Facebook-julkaisua mainostettiin. Facebookin mukaan julkaisun tavoitti yh-
teensa 1928 henkilda, ja tassa luvussa on siis mukana yrityksen seuraajat ja
markkinointi. Kuvasta 13 nékee, ettda maksettu mainos tavoitti 1489 henkiloa,
joista 50 klikkasi linkkia, kuusi alkoi tykkdamaan sivusta ja kaksitoista klikkasi jul-

kaisussa olevaa linkkia.
This promotion ran for 7 paivaa.

Your total budget for this promotion nyt, aiemmin
17,00 €

1489 96 17,00 €

Toimet

Kuvan klikkaukset - 12
Linkin klikkaukset  [RNRNMMME 5°
Sivutykkdykset . &
Kommentoi

Jaa |1

Kuva 13. Facebook-mainonnan tulokset

Konversiotavoitteena oli jalleen linkin klikkaaminen verkkosivulle, joten mainon-
nan konversioksi saatiin 3,36 %. Sosiaalisen median liikenteestad taman makse-
tun Facebook-markkinoinnin kautta verkkosivustolle paatyi 43 %, joka vastaa 60
istuntoa. Osa kayttajista on siis tehnyt useamman kuin yhden istunnon verkko-

kaupassa.

Helsinkilaisten kayttdjien osuus verkkokaupassa oli edelleen suurin (50,5 %),
mutta kasvua tutkimusviikolla oli yhdeksan prosenttiyksikkéa. Mainonnan ansi-
osta Tampere tuli tasoihin Loviisan kanssa, molemmista tuli kayttajia 5.6 %.

Turku tuli neljantena sijaintipaikkana 5,1 prosentin osuudellaan.
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7.3 Instagram-markkinoinnin tulokset

Instagramiin lyhyt video saippuan vaahdottamisesta kasissa naytettiin 175 kertaa,
joka on paljon seuraajien lukuméaardan nahden. Julkaisu Instagramissa ei tuonut
paljon liikennetta verkkosivuille. Google Analyticsin mukaan vain yksi henkild oli
Instagramin avulla paatynyt verkkosivuille ja tehnyt kaksi istuntoa. Instagramiin ei
saa laitettua linkkeja samoin kuin Facebookiin, mutta se toimii brandin nékyvyytta

lisddvana kanavana.

7.4 Uutiskirjeen vaikutus kavijaliikenteeseen

Uutiskirje lahti 66 henkil6lle, joista 23 henkiléa avasi sen. Uutiskirjeen avauspro-
sentti (35 %) oli erinomainen. Klikkausprosentti oli 28 (11 henkil6a), joten sekin
oli erinomainen. Edelliselld kerralla uutiskirje oli lahetetty 44 henkildlle, joista 15
avasi sen ja 11 klikkasi kirjeessa ollutta linkkia. Avausprosentti oli 34 ja klikkaus-
prosentti 25. Tutkimusviikon uutiskirje siis toimi melko samalla tavalla kuin aiempi
uutiskirje. Avausprosentti oli ynden prosenttiyksikon parempi kuin syyskuussa ja
klikkausprosentti kolme prosenttiyksikkda parempi. Tata voidaan pitaa erinomai-

sena tuloksena.

Uutiskirjeessé oli kolme erilaista linkki& verkkosivustoon, ja voidaan olettaa, etta
osa naiden sivujen liikenteesta on uutiskirjeesta lahtoisin. Suosituin linkki uutiskir-
jeessa eli blogi oli 17 prosentin eli 42 istunnon aloitussivu. Edelliseen viikkoon
verrattuna blogisivulle tuli 233 % enemman istuntoja. Testipalasivulle saapui noin
3 % kavijoista (7 istuntoa) ja ihodljyjen ja voiteiden osastolle vajaa 1 % (2 istun-
toa). Uutiskirjeessé on aina myos linkki etusivulle yrityksen logon kautta, ja voi-

daan olettaa, etta uutiskirje toi likennettd myos etusivulle.

Uutiskirjeen ansiosta sivustolle tuli siis joka tapauksessa klikkauksia, mutta niita
on vaikeampi jaljittd& kuin sosiaalisen median kanavista tullutta liikennetta. Uutis-
kirjesovelluksen maksullisessa versiossa on mahdollista ndhd&, mité linkkeja on
klikattu, mutta sita ei ollut tdssa tutkimuksessa kaytossa. Ei siis voida olettaa, etta
verkkosivuston blogiin, testipalatuotesivulle ja ihodljyjen osastolle ei olisi ollut

muuta liikennettd kuin uutiskirjeen klikkaukset.
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7.5 Haastattelujen tulokset

Haastateltavien mukaan verkkokauppaan saadaan lisaa likennetta monilla eri ta-
voilla, joten monipuolisuus on valttia. Molemmat haastateltavat mainitsivat
Googlen, silla tietoa haetaan erittéin paljon Googlen avulla. Hakusanojen tutkimi-
seen Google AdWords tarjoaa tytkalun, joka kertoo kuukausittaiset hakumaarat.
Toinen tarkea asia on hakukoneoptimointi, jolla hoidetaan suositut hakusanat
verkkokauppaan oikeisiin sivuihin. Verkkokaupalle olisi myo6s tarkea saada mui-
den korkeasti rankatut sivut linkkaamaan eli saada sivuston ulkopuolelta ns. link-
kimehua. Molemmat haastateltavat mainitsivat myds sosiaalisen median ja siella
tehtavan markkinoinnin yhdeksi tarkeista asioista likenteen saamiseksi verkko-

kauppaan.

Molemmilta haastateltavilta kysyttiin, miten sosiaalista mediaa voisi hyddyntaa
markkinoinnissa. Kohdentaminen nousi esiin tarke&né asiana, eli kaikille ei kan-
nata markkinoida kaikkea. Sosiaalisessa mediassa kannattaa hyddyntaa molem-
pia puolia, seka orgaanista nakyvyytta ettd maksettua mainontaa. Ihmiset sosiaa-
lisessa mediassa rakastavat tarinoita, joten niita kannattaisi hyodyntéaa. Tuotetar-
joukset, tuotekuvaukset ja tuotekuvat eivat sinallaan kiinnosta, vaan yrityksen tu-
lisi miettia niiden taakse tarina. Sosiaalisen median markkinointistrategia pitaisi-

kin rakentaa pitkdjanteisesti ja muistaa, etta myynti tehdaan mielikuvilla.

Julkaisutineyteen Facebookissa ei ole yht& oikeaa ratkaisua, vaan se riippuu pal-
jon resursseista. Usein yrityksessa ei ole konkreettisesti mahdollista julkaista laa-
dukasta ja hyvaa sisaltoa kerran paivassa, joten mieluummin pidetaan kiinni laa-
dusta ja julkaistaan harvemmin. Hyva ohjenuora julkaisuille olisi kaksi tai kolme

kertaa viikossa.

Hyva ilmainen julkaisu kiinnostaa kohderyhmaa. Kuvat tai videot ovat laaduk-
kaita. Videot toimivat yh& paremmin ja ne pysayttavat ihmisen uutisvirrassa pa-
remmin kuin teksti. Hyvassa julkaisussa tekstin sisaltd heréattaa inmisten mielen-
kiinnon ja ohjaa verkkokauppaan ostamaan. Kannattaa myds kayttaa erilaisia jul-

kaisuja eli kilpailuja, perustuotepostauksia, kyselyita ja reaktionappulapostauksia.
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Jos luodaan maksettu eli mainostettu julkaisu, kuva tai video korostuu entises-
tdan. Sen tulee olla huomiota heréttava ja mielenkiintoinen. Maksettujen julkaisu-
jen osalta on tarkeaa oikea kohdentaminen. Brandin rakentaminen on silloin tar-
kedssa osassa ja on hyva, jos taustalle saadaan rakennettua tarinoita. Tietenkin

myo6s alennuksia on hyva valilla kayttaa, koska ne toimivat suomalaisiin hyvin.

Kysyttdessa, miten Facebook-tykkaajien maaraa kasvatetaan, saatiin vas-
taukseksi, etta helpoin ja nopein keino on kilpailut. Verkkokauppa voi julkaista Kil-
pailun omalla sivullaan ja pyytdd kommentteja. Voi myds laittaa ehdon, etta kil-
pailuun osallistuu tykkdamalla sivusta. Samalla kannattaa mainostaa sivua koh-
deryhmalle ja valita kohderyhma tarkasti, silla vaarat inmiset yleensa poistuvat

tykkaamasta heti kilpailun jalkeen.

Instagramista ihmiset etsivat inspiraatiota, fiilista ja tarinaa. Kuviin panostaminen
on tarkeéaa, ja se, missa jarjestyksessa ne julkaistaan. Ei nayta hyvalta, jos

omassa kuvaluettelossa eli feedissa on raikeita vareja vierekkain, vaan tulisi pyr-
kia harmoniaan. Myds kommunikointi on tarkeaa. Kun seurataan muita, tykataan
ja kommentoidaan aktiivisesti, se luo helposti lahestyttavyytta. Instagram kasvaa
parhaiten oman aktiivisuuden ansiosta. Haastateltavan mukaan kannattaa muis-

taa, etta Instagramin kayttajat ovat nuorempia kuin Facebookissa.

Toiselta haastateltavalta kysyttiin, mista A/B-testaus kannattaisi aloittaa? Etusivu
on yrityksen térkein sivu, koska sinne on eniten liikennetta eli silloin siell&a on eni-
ten potentiaalisia ostajia. Esimerkiksi tekstisisaltd etusivulla on niin tarkea, etta
lauseita muuttamalla konversio saattaa muuttua jopa kymmenilla prosenteilla.
Monet tekevat A/B-testausta myos toimintakehotenappien tai linkkien sijoittelun
suhteen tai varin suhteen. My6s kuvia ja sivun rakennetta ylipaataan kannattaa

testata.

Uutiskirjeen tilaajien hankinnassa voi kayttaa asiakkaalle annettavaa lupausta tai
VIP-ohjelmaa. Monet kokevat miellyttavaksi olla VIP-asiakas ennemmin kuin ti-
lata uutiskirjeen. Uutiskirjeen tilaajille tai VIP-asiakkaille voidaan luvata jokin tar-
jous tai etu, jota muilla ei ole. Padasia on, etta kirjeen tilaaminen saadaan hou-

kuttelevaksi.
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Haastateltavalta kysyttiin uutiskirjeen hyvaa avaamis- ja klikkaamisprosenttia.
Uutiskirjeen avausprosentit ovat yleensa aika pienia, mutta paljon riippuu alasta
ja tuotteesta mita markkinoidaan. Haastateltava on kohdannut kolmesta kymme-
neen avausprosentteja ja siirtymiset uutiskirjeesta linkkien avulla verkkosivustolle
ovat luonnollisesti viela pienempid. Moni asia vaikuttaa tahéan, ja kannattaa ko-
keilla erilaisia keinoja ja valita itselle sopivat. Otsikko on erittain tarkea sahkopos-
tissa, joten kannattaakin valita parayttava otsikko. Yksi keino verkkokaupassa on

tehda myytavasta tuotteesta harvinainen esimerkiksi rajoittamalla erakokoa.

Amerikkalaistutkimukset suosittelevat julkaisemaan Facebookissa kerran péi-
vassa ja lahettamaan viikoittain uutiskirjeita. Siella sykli on paljon nopeampi kuin
Suomessa. Jos verkkokaupassa on paljon myytéavia tuotteita ja tuotteet vaihtuvat
usein, voi sykli olla nopea. Jos on esimerkiksi viisi tuotetta eika vaihtuvuutta juuri-
kaan, ei ole jarkeé lahettda uutiskirjetta viikoittain. Kannattaa seurata analytiikkaa
ja loytdd oma sopiva lahetysvali. Yleissdanttna voidaan sanoa, etta ei pida lahet-
tda useammin kuin kerran viikossa. Kerran kahdessa viikossa on hyva, mutta
joka toinen kuukausi taas liian harvoin. Yksi uutiskirjeen funktioista on vahvistaa
brandia ja muistuttaa yrityksen olemassaolosta, joten kerran kuukaudessa on eh-

doton minimi.

8 PAATELMAT

Tutkimus osoitti, ettd sosiaalisen median julkaisuilla ja uutiskirjeellda yhdessa on
erittain suuri merkitys yrityksen verkkokaupan liikenteelle. Kaiken kaikkiaan vai-
kutus verkkokaupan kéavijamaariin oli mullistava, koska kavijamaarat lisaantyivat
224 %. Julkaisupaivana tulokset verkkosivustolle olivat huikeita, silla k&vijamaara
kasvoi yli 570 %.

Verkkoliikenteen kanavista sosiaalinen media tuplasi osuutensa orgaanisen haun

ja referointiliikenteen kustannuksella. Tosin jokaisen liikennekanavan lukumé&éarat
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kasvoivat tutkimusviikolla. Suoran liikenteen osuus pysyi melko samana kuin ver-
tailuviikolla. Suoraa liikennetté saattaa kasvattaa Instagram, tuttu asiakaskunta ja

kaikki nékyvyys julkisuudessa.

Facebookissa molemmilla julkaisuilla, seka maksetulla ettéa ilmaisella tavallisella
julkaisulla, oli hyva vaikutus kavijalikenteeseen. Maksettu julkaisu oli parempi
kuin ilmainen ja toi melkein puolet (47 %) sosiaalisen median liikenteesta sivus-
tolle, mutta ilmainen julkaisu parjasi yllattavan hyvin. Kuvasta 14 nakyy, etta il-
mainen julkaisu arvonta-kilpailu kerasi jopa enemman julkaisun klikkauksia (sini-
nen pylvas) kuin maksettu julkaisu. Punainen pylvas kuvaa reaktioita, komment-
teja ja jakoja, joita julkaisu sai. Tasta voidaan paatella, etté kilpailut ja arvonnat
menestyvét Facebookissa hyvin. Inmiset osallistuvat mielellaan leikkimieliseen ki-

saan, jos siind on palkinto tarjolla. Naita kannattaakin suosia silloin tallin.

10.2517 Arvont-Salpalluf Areaa, mike on Lusnss Organic R (il
E‘ Frodcis supsituin palashampoo! Dikein " 42
7102017 Gl Allaako o o kuivumasn? Ehkaise Todly - 103
- r_': SuUkkBhou=uIsEa merisudlazappuala, joka Euonl L 58
Kuva 14. Kahden Facebook-julkaisun tuloksen vertailua julkaisun tyypin, kohdentamisen, katta-
vuuden ja sitoutumisen mukaan
Arvontaan ei olisi kannattanut laittaa kahta linkkia verkkokauppaan, vaan mie-
luummin vain yksi. Nyt mukana olleet kaksi linkkia jakoivat porukkaa seké etusi-
vulle etta palashampoiden osastosivulle. Vertaaminen sponsoroituun julkaisuun,
jossa oli vain yksi linkki, on myds hankalaa. Ei voi tietaa, olisiko asiakas klikannut

linkkia helpommin, jos vaihtoehtoja olisi ollut vain yksi.

Instagramin huonot tulokset kavijaliikenteen ohjaamisessa saattavat osittain joh-
tua kanavan ominaisuuksista. Instagramiin ei pysty laittamaan samalla tavalla
linkkeja kuin Facebookiin, vaan kanavan hyoty on enemman brandin nékyvyyden
lisdaminen ja yrityksen luotettavuuden osoittaminen. Ehka Instagram on myos
toimeksiantajayritykselle se uudempi sosiaalisen median kanava, jonka kaytt6-
mahdollisuuksia vasta tutkaillaan. Toisaalta video ei saavuttanut nayttokertoja

niin paljon kuin julkaisut yleensa (keskimaarin 202 nayttokertaa). Ehké video ei
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vedonnut katsojiin jostain syysta. Haastattelunkin perusteella Instagramia kannat-
taisi hyodyntaa toimeksiantajan tarinan kertomisessa. Kuviin ja videoihin kannat-

taa panostaa, ja muistaa, etté Instagramista ihmiset hakevat inspiraatiota.

Uutiskirjeen avausprosentti oli hyva. Voidaan olettaa, etta otsikko oli onnistunut.
Hyva avausprosentti voi johtua myds siita, etta uutiskirjeen tilaajina on ainoas-
taan todella kiinnostuneita ihmisi&, ei massana kerattyja sahkdpostiosoitteita.
Sahkdpostilistalle on yrittajan mukaan liittynyt aidosti asiasta kiinnostunutta va-
ked, eika listan kasvattaminen nopeasti ole ollut tarke&a. Uutiskirjetta voisi jat-
kossa kehittaa A/B-testauksen avulla l[&hettamalla kaksi eri otsikkoversiota. Pa-
remman avausprosentin saanut uutiskirjeen otsikkotyyli kirjattaisiin muistiin ja
seuraavalla kerralla vertailuun otettaisiin jokin toinen yksityiskohta. Tama vaatii

pitkajanteista paneutumista, mutta on hyodyllista.

9 POHDINTA

Ennalta arvioitiin, ettd useampi sosiaalisen median toimenpide ja lisdksi uutiskir-
jeen lahettdminen toisi lisaa kavijalikennetta verkkosivustoon. Kavijamaarien
kasvu oli kuitenkin enemman kuin ajateltiin. On todellakin tarkeaa hoitaa sosiaa-
lista mediaa, mikali sinne on lahtenyt mukaan. Ei ole samantekevaa, mité so-
messa julkaistaan, vaan yrityksen tulisi analysoida hyvin menestyvien julkaisujen
yhtalaisyyksia ja pyrkia julkaisemaan yha puhuttelevampia julkaisuja. My0os ta-
voitteiden kirjaaminen jokaiselle kampanjalle ja toimenpiteelle on yritykselle tar-

ke&dd samoin kuin suunnitelmallisuus sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median osuus liikenteen lahteena kaksinkertaistui, mik& tuntuu luon-
nolliselta. Kuitenkin myds muiden liikennelahteiden osuudet olivat merkittavia.
Suoraa liikennetta oli tutkimusviikollakin viidesosa ja hakukoneiden kautta tullutta
likennetta oli 15 %. Voidaankin olettaa, etta pitkdjanteinen verkkokaupan liiken-
teen kehittaminen vaatii kaikkien osa-alueiden kehittamista. Suoraa liikennetta

kehitetddn olemalla esilla messuilla ja muissa medioissa unohtamatta myos pe-
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rinteistd mediaa. Tulee myds ottaa huomioon verkkosivuston optimointi hakuko-
neita varten. Referointilikenne kasvaa ulkoisten linkkien avulla, joten yksi keino

taman lilkkenteen kasvattamiseen on yhteisty® bloggarien kanssa.

Yrityksissa mietitaan usein, kuinka usein sosiaalisessa mediassa tulisi julkaista.
Tassa tutkimuksessa tuli esiin, etta jos julkaisee kerran viikossa, niin kavijamaa-
rat ehtivat pudota. Sosiaalisen median avulla verkkosivustoon saadaan syotettya
lisda liikennettd, ja julkaisuvalin tulisi olla alle viikko. Tama kannattaa pitaa mie-
lessa erityisesti yritykselle hiljaisina ajankohtina. Facebookin maksetun julkaisun
markkinointiajaksi méaariteltiin viikko, joka toi lisda likennetta verkkokauppaan la-
hes koko viikon ajan. Toisaalta jos maksettua julkaisua ei olisi ollut, olisi Face-
book-julkaisun vaikutus loppunut paljon nopeammin. Kuvassa 15 on Facebookin
tutkimusviikon julkaisujen kattavuus. Siita voidaan nahda, etta orgaanistenkin jul-
kaisujen kattavuus jatkuu l&hes koko viikon ajan, mutta laskee jyrkasti heti ensim-

maisen paivan jalkeen.

Kokonaiskattavuus
Miiden ihmisten maara, joille naytettiin sivultasi tuleva foiminta, esimerkiksi omat julkaisusi, muiden sivullasi tekemat julkaisut, sivutykkaysmainoket,
maininnat iai paikkamerkinnat.

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

Kuva 15. Facebook-julkaisujen kattavuus jaoteltuna orgaanisiin ja maksettuihin julkaisuihin tutki-
musviikolla

Orgaaninen kattavuus oli Facebookissa ensimmaisena paivana 852 henkilta ja
heti seuraavana paivana maara oli pudonnut melkein neljalla sadalla. Maksetun
julkaisun ansiosta toimeksiantajan sivut nakyivat Facebookissa viela tutkimusuvii-
kon viimeisenakin paivana yli seitsemallekymmenelle henkiltlle. Maksetut julkai-
sut tulee aina kohdentaa tarkasti valitulle asiakasryhmalle. llman kohdentamista
menevat mainoseurot helposti hukkaan. Hyvan tuloksen ansiosta voidaan olet-

taa, ettd kohdentaminen onnistui.
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Yritysten tulisi julkaista Facebookissa mieluummin laadukasta sisaltoa harvem-
min kuin mita tahansa useammin. Tutkimuksessa huomattiin, ettd arvonnan suo-
sio oli hyva. Kannattaa muistaa, etta erilaisten kilpailujen avulla kasvatetaankin
helposti ja nopeasti tykkaajien maaraa. Kilpailu-uutista kannattaa julkaista joka
paiva kilpailun aikana, jotta se ei huku muiden uutisten sekaan. Hyviin kuviin tai
videoihin kannattaa panostaa, silla uutisvirrassa visuaalisuus pysayttaa ja herat-
tda mielenkiintoa paremmin kuin pelkka teksti. Jatkossa kannattaa my6s panos-
taa erityyppisiin sisaltoihin ja julkaista vaihtelevasti perustuotepostauksia, kyse-

lyitd, alan uutisia ja kilpailuja.

Instagramin osalta tutkimuksen tulos oli selkeéd pettymys. Kanavan kautta tuli
verkkosivustoon vain yksi henkild. Ehka Instagramissa linkin kautta siirtyminen on
harvinaista yleisestikin, onhan se kayttajalle hieman vaivalloista. Ehka julkaisuilla
ja koko kanavalla on enemman merkitysta brandille ja tarkoituksena on kasvattaa
tietoisuutta ja olla mukana sosiaalisessa kanssakaymisessa. Sita on vaikeampaa
mitata. Toisaalta julkaisussa olleen videon varimaailma ja valotus eivat olleet par-
haat mahdolliset. Kuten haastattelussa tuli esiin, on kuvien merkitys todella suuri

Instagramin tyylisissa kanavissa.

Uutiskirjeelléakin on oma kasvava merkityksensé toimeksiantajalle. Uutiskirjeen ti-
laajat ovat jo olevia tai tulevia kanta-asiakkaita, joista kannattaa pitaa hyvaa
huolta. On muistettava, etté tilaajista vain osa tulee avaamaan sahkdpostin,
mutta tilaajien maaran kasvaessa naiden merkityskin kasvaa. Uutiskirjetta tulisi
jatkossa kehittaa edelleen A/B-testauksen avulla. Jos yritys haluaa tarkempaa
tietoa uutiskirjeen vaikutuksista verkkokauppaan, on kaksi hyvaa keinoa kaytetta-
vissa. Voidaan luoda uniikkeja aloitussivuja, joita kaytetdan ainoastaan uutiskir-
jeessa, ja sijoittaa ne uutiskirjeeseen linkeiksi, tai ostaa uutiskirjesovelluksen am-
mattilaisversio, joka nayttdd enemman analytiikkaa. Tutkimuksellisesta nakokul-
masta ajatellen uutiskirjeessa oli liikaa linkkeja, jotka eivat johtaneet verkkosivus-
toon. Ei siis tiedeta, mita uutiskirjeen linkkia tilaajat ovat klikanneet. Uutiskirje
muotoiltiin kuitenkin toimeksiantajan todellisen tarpeen mukaan, ja siind ajankoh-

taisessa tilanteessa tarvittiin myo6s ulkopuolisia linkkeja. Mietityttdmaan jai myos
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uutiskirjeessa linkkina olleen blogisivun suuri osuus aloitussivuna. Vaikka uutis-
kirjeen avasi vain 23 henkil64, silti blogisivu oli 42:n kayttajan aloitussivu. Osa
naista henkildista on saattanut kulkeutua blogisivulle kirjoittamalla osoitteen suo-
raan osoitekenttdan. Osa on varmasi kanta-asiakkaita, jotka seuraavat blogikir-

joittelua.

Tutkimuksessa tuli esiin monta kertaa, ettd verkkokauppaa tulee kehittdd koko
ajan, ja A/B-testaus on tahan yksi hyva keino. Jokainen verkkokauppa ja sen
kohderyhmat ovat erilaisia, joten yleisia totuuksia on vahan tarjolla. Verkkokaup-
piaan on itse tutkittava analytiikan avulla julkaisuja ja mietittavd menestyksen
syitd. Analytiikan osaaminen onkin tulevaisuudessa erityisen tarkeaa. Google
Analytics on massiivinen erilaisine vaihtoehtoineen. Sitd kannattaa hyddyntaa ja
kayttaa perusanalytiikan lisdksi muita yritykselle hyodyllisia raportteja. Esimer-
kiksi kayttaytyminen-osiosta l0ytyva Kokeilut vaikuttaa mielenkiintoiselta. Siina
pystyy testaamaan kahden eri aloitussivun tehokkuutta, kunhan sivuilla on

Googlen jaljityskoodi asennettuna.

Tahan opinnaytetydhon ei otettu mukaan kaikkia oleellisia kavijaliikenteen kasvua
aikaansaavia keinoja. On hyva muistaa, ettéd hakukoneoptimointi on tarkea, jotta
yritys saadaan esiin hakukoneiden tuloksiin. Yrityksen tulisi muokata verkkokaup-
paa hakukoneystavalliseksi luomalla oikeat avainsanat ja kayttamalla niita oike-
assa paikassa. Hakusanamarkkinointi (pay-per-click) on paljon kaytetty markki-
nointitapa, jolla my6s saadaan liikennetta verkkokauppaan. Opinnéytetyd oli kui-
tenkin rajattava jollakin tapaa, ja paadyttiin tutkimaan sosiaalisen median osuutta

kavijaliikenteen kasvattajana, koska se on edullista toteuttaa yksinyrittajalle.

Mielenkiintoinen tutkimus olisi ollut myds A/B-testaus esimerkiksi Facebookin
mainostetun julkaisun osalta. Siin& olisi testattu jonkin yksityiskohdan muuttami-
sen vaikutusta. Jatkossa suositellaankin toimeksiantajalle A/B-testausta niin verk-
kokaupan etusivun kehittamisessa, sosiaalisessa mediassa kuin uutiskirjeenkin

kanssa.

Tama opinnaytetyo raataloitiin toimeksiantajalle sopivaksi. Toimeksiantaja oli

miettinyt, onko sosiaalisen median julkaisuilla mitdan merkitystéa verkkosivustoon.



50

Kannattaako sosiaaliseen mediaan ylipaataan panostaa? Tutkimus antoi siihen

vastauksen, mutta tulos ei ole valttAmatta yleistettavissa muihin yrityksiin. Millai-
nen vaikutus sosiaalisen median julkaisuilla olisi yritykselle, joka on jo vakiinnut-
tanut asemansa tietyn kohderyhman keskuudessa ja jonka liikkennevirrat verkko-

kauppaan ovat paljon suuremmat?
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Liite 1: Uutiskirje

l I G mMal I Johanna Malen <johanna.malenl66@gmail.com>

Mité kaikkea syksylla tapahtuukaan?

Luana <info@luanas.fi> 19. marraskuuta 2017 klo 10.13
Vastausosoite: Luana <info@luanas.fi>
Vast. ott.: Johanna Malen <johanna.malen166@gmail.com>

Eikd viesti ndy oikein? Lue uutiskirje selaimessasi.

[LUANAS
ORGANIC
PRODUCTS

Kuukauden testipala
Nyt testipalana on ensimmaista kertaa syvapuhdistava palashampoo.

Tuoksuna on ihana piparminttu.

Syvapuhdistava palashampoo on hyva silloin, kun hiuspohjasi rasvoittuu
kahdessa tai kolmessa paivassa.

Talla shampoolla hiuspohjastasi tulee todella puhdas ja ilmava.

Testipalan saa kotiin kuljetettuna nyt seitsemalla eurolla. Testipala on
pienempi, jotta se mahtuu postilaatikkoon, mutta peset silla useita viik-
koja. Kokeile!

Siirry tasta lukemaan lisaa ja tilaamaan!



KANT
HANDGH T

YOITA A MAEST

ERisgan

| love me!
Lahdemme messuille lokakuun 20.-22.paiva. Olemme mukana Epicare-

osastolla 6d35. Tulkaa moikkaamaan jos olette messuilla kdyméassa.

Tassa linkki yhteiskumppanimme sivuille: https://epicare.fi/

A k l . t | love me -messut
UKIO Oa.la Messukeskuksessa.
Perjantai 20.10. klo 10 - 19 Liput edullisemmin

Lauantai 21.10. klo 10 - 18 ennakkoon:
Sunnuntai 22.10.klo 10-18
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https://shop.messukeskus.com/catalog/pro-
duct/view/id/546/

Syysloma koittaa aina lokakuussa
Nyt onkin oiva aika testata tuotteita ja hemmotella itsedan lomalla. Kas-

vot tykk&avat oljyisté ja iho kaipaa kosteutusta ja ravinteita varsinkin, kun
ilmat alkavat kylmeta. Hyva perusoéljy kasvoille on aprikoosinkividljy ja
iakkdammalle iholle sopii tosi ravinteikas arganéljy. Molemmat ovat luo-
mulaatua ja 100% 0ljya, joten muista ihon kosteutus vedell&, kun levitat
oljya. Oljyja ja voiteita voit tutkia taalla.

Katso videomme kaakaovoiteen levittamisesta, silla sama ohje patee

myos 6ljyihin.

Nyt ne ovat valmiit!
Uudet pakkaukset tuotteille ovat valmistuneet. Ihanaa!Tykkd&dmme niista

kovasti, ja tassé kuussa uudet pakkaukset valtaavat myos verkkokau-

pan. Mita sina tykkaat naista?
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’ Allvarlig kontaktallergi satte
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stopp pa frisérkarriaren for
Ar "-' :‘ Luana Lill-Smeds. Nu satsar

hon pa ekologisk harvard
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och trivs med sitt arbete. LAPPTRASK Uppradat pa hyllorna i

Luana Lill-Smeds frisérsalong i

Lapptrasks centrum finns glasburkar med olika orter och fargamnen. Lu-
ana diskuterar med hennes kund Siv Enqvist hur ekologiska harproduk-
ter hon testat har paverkat haret. Vid

ekologisk harfargning anvands i regel tre grundfarger, ...

Lue lisaa.

Hyvaa elainten viikkoa!
Elainten viikkoa on viela vahan jaljella, mutta muistetaan niité jokaisena

paivana, aivan kuten ne - aina yhta iloisia, kun nahdaan.
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Poistu uutiskir-

jeesta luanas.fi



