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()1 . Kokeilun tausta ja tavoite

Liikkuminen on Helsingin kaupunkistrategian (2017-2021) yksi karkihankkeista.
Kokeilun tavoitteena oli yhteistydssa kaupungin toimialojen ja sidosryhmien kanssa
lisata kaikenikaisten arkiliikkumista ja hakea systeemisesti uusia tapoja lisata
liikkumista osana jokapaivaista elamaa. Tama edellyttaa datan ja tutkimuksen
nykyista parempaa hyédyntamista.

Viestintakokeilun tavoitteena oli testata milla digitaalisen viestinnan keinoilla yli
65-vuotiaiden kohderyhmaa tavoitetaan ja aktivoidaan liikkumaan.

Tarkoituksena oli hyodyntaa dataa ja tutkimusta, jotta jatkossa viestintaa voitaisiin
kohdentaa entista paremmin ja sita kautta lisata ikaihmisten jokapaivaista
liikkumista.

Projekti kerasi oppeja ja ymmarrysta ja sen oppimistavoitteina oli selvittaa:

1. Kuinka paljon tavoitamme 65+ kohderyhman helsinkilaisia sosiaalisen
median kautta? Minkalaiset viestit ja palvelut kiinnostavat heita?

2. Miten viestimme kaupungin liikuntatarjontaa taydentavien jarjestojen
palveluista talle kohderyhmalle? Voimmeko 16ytaa tulevaisuuden
viestintayhteistyolle sopivia kaytanteita?




02. Mita halusimme selvittaa?



Kokeilun oppimistavoitteet ja mittarit

65+ helsinkilaisten tavoittaminen
maksetuilla FB-mainoksilla

1. Kuinka hyvin tavoitamme 65+ kohderyhmaa sosiaalisen
median kautta?
Mittari: tavoitettujen ihmisten maara Helsingissa

2. Minkalaiset palvelut ja viestit herattavat kohderyhman
huomion?

Mittari: erilaisten viestien ja kuvitusten tavoittavuus ja
konversio

3. Kuinka moni viestin nahneista kokeili tarjottua
liikkumisen palvelua?

Mittari: klikkien ja latausten maara kampanjalle rakennetulla
helsinkiliikkuu.fi -sivustolla

4. Nousevatko kokeilussa mukana olevien etapalveluiden
kayttaja/katselija/latausmaarat?

Mittari: kllikkien tai latausten maara verrattuna lahtétasoon
vastaavalla ajanjaksolla

Kaupungin tarjontaa taydentavien

jarjestojen liikuntapalveluista viestiminen

1. Kuinka eri jarjestdjen 65+ kohderyhmalle suunnattua
kaupungin palveluita taydentavaa liikuntatarjontaa
saadaan entista paremmin nakyvaksi?

Mittari: tavoitettujen ihmisten maara ja konversio verrattuna
I&htbtasoon vastaavalla ajanjaksolla

2. Mitka vilineet ja kdytannot voisivat toimia jarjestdjen
kanssa tehtavassa viestintayhteistyossa?
Mittari: palaute osallistuvilta jarjestéiltd ja ydintiimilta

3. Mita kokeilun oppeja voimme hyodyntaa myos
tulevaisuudessa tehtavassa viestinnassa?
Mittari: palaute osallistuvilta jarjestéilta ja ydintiimilta



03. Projektin eteneminen



Viestintakokeilun aikataulu

| Rajaus ja maarittely

Maarittelimme kokeilun tarkemmat
kohderyhmat ja sisallon.

Aloituskokous, jossa sovimme tyotavoista

10.11.

c Ydintiimin tyostokokous tavoitteiden,
kohderyhmien ja kampanjan CTA:n
tarkentamiseksi 23.11.

Lopputuloksena sovimme yhdessa:

c Kampanjan tarkemman tavoitteen ja
kohderyhman

0 Kampanjan aikataulun,
oppimistavoitteet ja onnistumisen
mittarit

c Kampanjan suunnittelun tyétavat ja
siihen osallistuvat henkil6t Helsingin
kaupunagilta, eri jarjestoista ja
Futuricelta

Il Suunnittelu

Suunnittelimme yhdessa kaksi testattavaa

konseptia, sovimme kanavat ja

testauksen eri vaihtoehdot seka mittarit.

c TyOpaja viestintasisaltdjen
suunnittelemiseksi 10.12.2021.
Osallistujina oli ydintiimin lisaksi
myads jarjestdjen edustaijia.

C Futurice viimeisteli konseptit ja
kuvitukset FB-mainonnassa
toimivaksi kokonaisuudeksi

C Materiaalien sign-off Helsingin
kaupungilla tammikuussa 2022

. Kampanjasivuston, FB-
mainoskampanjan ja
mittausanalytiikan rakentaminen
tammikuussa 2022

lll Toteutus ja mittaaminen

Kokeilimme FB-mainosten toimivuutta ja
mittasimme kampanjan tuloksia

Kampanjan toteutus FB-mainoksilla,
joiden keskimaarainen paivabudijetti
oli 32€. Yhteensa mainontaan
kaytettiin 1 181€.

Mainokset pyorivat 20.1.-17.2.2022,
luotettavan tiedon saamiseksi.
Kampanjan aikana mainosten
budjettia ja kuvitusta saadettiin, jotta
onnistuisimme kerddmaan
mahdollisimman paljon oppeja
TyOpaja Helsingin ydintiimin kanssa
24.2.2022, jossa analysoimme
yhdessa tulokset ja opit jatkoon.
Futurice kokosi analyysin ja
suositukset yhteen



Rajaukset

Projektin suunnitteluvaiheessa sovimme, etta
kokeilussa keskitytaan:

1. Selvittamaan tavoitetaanko sosiaalisen median

viestinnalla ja mainoksilla 65+ kohderyhmaa

Testaamaan milla viesteilla heita tavoitetaan

Etaliikunnan palveluihin

Keraamaan dataa ja oppeja digiviestinnan

vaikuttavuudesta

5. Hyoddyntamaan Helsingin omaa, helsinkiliikkuu.fi
-alle rakennettavaa kampanjasivua mittaamiseen

N

Kokeilun alueelliset rajaukset tehtiin aluedata-
analyysin pohjalta saatuun kuvaan terveydesta,
liikkumisesta ja liikuntapalvelutarjonnasta eri perus-
ja suurpiireissa.




FB-mainosten kohdennus kolmelle alueelle

KOKO HELSINKI (~10 km)
pois lukien kaksi suurpiiria
FB:n arvioitu 65+ kohderyhmayleis6 61 600 — 72 500

Aluedata-analyysin
pohjalta valittiin kaksi
toistaan eniten
poikkeavaa aluetta.

Onko eri alueiden
valilla eroja? Mitka
kuvat ja viestit parhaiten
eri alueilla?

ETELAINEN SUURPIIRI

Suhteellisesti enemman terveyssuositusten
mukaisesti kuntoilevia yli 65-vuotiaita.
Samaan aikaan alueella on myo6s suhteessa
vahemman sairauksia ja runsaammin
liilkuntapalvelutarjontaa.

FB:n arvioitu 65+ kohderyhmayleiso
4700 - 5 600 ihmista

Mukana OmaStadi-kaupunginosalistauksen mukaisesti:

Vironniemi: Kruunuhaka, Kluuvi, Katajanokka,
Ullanlinna, Kaartinkaupunki, Punavuori, Eira,
Ullanlinna, Kaivopuisto, Hernesaari, Suomenlinna,
Kamppi, Suomenlinna, Lénsisaaret, Kampinmalmi,
Kamppi, Etu-T6616, Ruoholahti, Jétké&saari, Lapinlahti,
Taka-To0l6, Lauttasaari, Lauttasaari, Kotkavuori,
Vattuniemi, Myllykallio, Koivusaari

KOILINEN SUURPIIRI

Vahemman terveysliikkuvia yli 65-vuotiaita,
samaan aikaan eniten sairauksia. Erityisesti
peruspiireilla Suutarila ja Puistola paljon
sairauksia, mutta ikdihmisiin suhteutettuna
vahan liikuntapalvelutarjontaa.

FB:n arvioitu 65+ kohderyhmayleiso
6 300 — 7 400 ihmista

Mukana OmaStadi-kaupunginosalistauksen mukaisesti:
Latokartano, Viikinranta, Latokartano, Viikin
tiedepuisto, Viikinmaki, Pihlajamé&ki, Pihlajisto,
Pukinméki, Malmi, Yld-Malmi, Ala-Malmi, Tattariharju,
Malmin lentokenttad, Tapaninvainio, Tapanila, Suutarila,
Siltaméki, Téyrynnummi, Puistola, Tapulikaupunki,
Puistola, Heikinlaakso, Tattarisuo, Alppikyla, Jakoméki




Helsinki-kanaven Seniorjumppa

Kokeilun asiakaspolku

Seniorijumppa
] we Kevytju seistan
Mainokset ohjaavat : Ulkona litkas p— Sivulla 0hjataan e e B

kampanjasivulle muttaliikkumaa toimimaan
pédsee

\

MAKSETTU MAINONTA
Facebook ja Instagram KAMPANJAN
Neljan viikon ajan “LASKEUTUMISSIVU”

201.-17.2.2022 . https:/helsinkiliikkuu.fi/idea/ulkona-
Kolme aluetta, kaksi konseptia, nelja viestia liukasta-mutta-likkumaan-paasee/

ja kahdeksan kuvavaihtoehtoa, ~32€/pv

Kaksi ensisijaista CTA:ta
Katso sivulla oleva video + katso
lisda samanlaisia videoita

4 Y i d
¥ 3 5 e

iukasta ulkona?Tartu Parkettia e tarvitse Parkettia ei tarvitse

nssli‘kaverinkﬁteenet i | hiekoittaa _ | riekoitaa tanssikaverin kiteen et Seitseman toissijaista CTA:ta
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Linkit eri jarjestdjen palveluihin


https://helsinkiliikkuu.fi/idea/ulkona-liukasta-mutta-liikkumaan-paasee/

TESTATTAVA KONSEPTI 1

”’Liukasta, mutta liikkkumaan paase”

Suunnattu erityisesti niille, joita jannittda ulkona liikkuminen tai jotka kaipaavat motivaatiota liikkumiseen.
Korostetaan yhteisollisyytta, yllattavaakin liikkuntatarjontaa ja matalan kynnyksen palveluita. Tyylissa esiin nousevat
sosiaalisuus, yhteisollisyys, ihmiskontaktit ja huumori.

Helsinki Liikkuu
d

«

Ald anna kelin lannistaa. Léyda likuntaseuraa
luurista tai anna kotijumpan vetre Kotona
harjoittelu on turvallista, s&élla kuin a

Mité jos jattaisit nastakengét narikkaan ja
yllattaisit itsesi etaliikunnan monipuolisilla
mahdollisuuksilla?

Liukasta ulkona? Tartu §
tanssikaverin kateen et@

www. helsinkiliikkuu.fi
HELSINKILIKKUU.FI

Saanko luvan?
Tiesithén, ettd pienikin paivittdine...

LEARN MORE

Parkettia ei tarvitse
hiekoittaa

www.helsinkiliikkuu.fi

Learn more

Qv

helsinkiliikkuu Ald anna kelin lannistaa. Loyda

liikuntaseuraa luurista tai anna kotijumpan vetreyttad.
Kotona harjoittelu on turvallista, s&4lla kuin saalla
=L B

Mita jos jattaisit nastakengét narikkaan ja yliattaisit
itsesi etaliikunnan monipualisilla mahdollisuuksilla?

«

Helsinki Liikkuu

Ald anna kelin lannistaa. Léyda likuntaseuraa
luurista tai anna kotijumpan vetreyttdd. Kotona
harjoittelu on turvallista, saélla kuin saalla. &3

L

Mitd jos jattaisit nastakengét narikkaan ja
yllattéisit itsesi etaliikunnan monipuolisilla
mahdollisuuksilla?

Liukasta ulkona? Taﬁgq
tanssikaverin kéteen etar

www.helsinkiliikkuu.fi

HELSINKILIIKKUU.FI
Ulkona liukasta, mutta
liilkkumaan padsee

LEARN MORE

Helsinki Liikkuu
ed

Kun ulkona on liukasta, voit silti tarttua
tanssikaverin kéteen eténd. Senioreiden
etéliikunta on tdynna kohtaamisia. Se tuo
ihmiset yhteen eiké talven pimeys tai huono keli
haittaa menoa.

Helsingin etépalveluissa on sekahaku joka
sadlla.
Léhde mukaan!

Parkettia ei tarvitse
hiekoittaa

www.helsinkiliikkuu.fi
HELSINKILIKKUU.FI

Ulkena liukasta, mutta
lilkkumaan paasee

| LEARN MORE




TESTATTAVA KONSEPTI 2

’Mita, jos jaisinkin tanaan kotiin liikkumaan?”

Suunnattu erityisesti niille, joita jannittda oma toimintakyky, tai joille kotoa lahteminen on vaikeaa. Seka niille, joita
arveluttaa palveluihin osallistuminen koronatilanteen vuoksi tai kdytdnnén haasteiden vuoksi. Korostetaan
turvallisuutta, matalaa kynnysta aloittaa seka aika- ja paikkariippumattomuutta. Etaliikunta ei ole vain jumppaa.

Learn more

Helsinki Liikkuu

A4

Aktiivisuus ei aina vaadi kotoa l&htemista.

Piristd arkeasi vaikka omaan tahtiin tehtévélla
iorijumpalla. Ikdihmisten etdpalvelut tuovat

likunnan omaan clohuoneeseesi, iimaiseksi.

Voit itse paattaa milloin ja miten tahdot liikkua.

Mita jos jaisinkin tandan
kotiin liikkumaan?

www.helsinkiliikkuu. fi

Anna etéapalvelujen liikuttaa ‘ L
sinua.

Helsinki Liikkuu

w

! Tiesitko, ettd kaikki liikkuminen on hyvaksi?

Se pitdd ylla toimintakykyé ja tuo lisda virkeyttd
arkeen. Loyda helppoja liikkumisen tapoja kotoa
kasin. Pienikin omassa tahdissa tehty
etdliikunta auttaa sinua pysymaan aktiivisena.

Lisdksi se on helppoa, hauskaa ja ilmaista.

Lisaa virkeytta arkeesi
etéliikunnalla

www.helsinkiliikkuu.fi -

1
Mits jos jaisitkin tanasn kotiin |
liikkumaan?

Helsinki Liikkuu

«

Aktiivisuus ei aina vaadi kotoa ldhtemista.
Piristd arkeasi vaikka omaan tahtiin tehtavalla
seniorijumpalla. Ikdihmisten etdpalvelut tuovat
liilkunnan omaan olohuoneeseesi, iimaiseksi.
Voit itse paattaa milloin ja miten tahdot liikkua.

Mita jos jdisinkin tdnaan
kotiin liilkkumaan?

www. helsinkiliikkuu.fi

HELSINKILIKKUU.FI )
Anna etédpalvelujen liikuttaa LEARN MORE
sinua.

Kokeilun kolme ensimmaista viikkoa

Kokeilun 10 viimeista paivaa




04. Kokeilun tulokset



Kampanja tavoitti yli 21 000 ihmista 65+
kohderyhmasta

Click through rate (CTR) 2,55% ' ) Mainoksiin kaytettiin neljassa
Helsinkiliikkuu-kampanjoiden n ﬁj viikossa yhteensa
keskiarvo 1,07% 1 181€, eli keskimaarin 32 € / pv

Mainokset Klikkausia  Sukupuoli- Sivulla Linkkeihin
nahneita mainoksiin  jakauma vierailuja klikkauksia
ihmisia

Etelainen 5090 1143 91% naisia 1420 592

suurpiiri

Koilinen 4 090 1023 87% naisia 1250 590

suurpiiri

Koko 12 482 2815 93% naisia 3526 1326

Helsinki

YHTEENSA 21662 4 981 6 196 2 508



”’Mita jos jaisinkin tanaan kotiin liikkumaan?”

selvasti suosituin konsepti

® Concept1:It's slippery outside ® Concept 2: Home Workout

2500

2189
2000
1500
1000
838
@723 @ 626
500 ==
—300———————— @305
0
Northeastern Southern Rest of Helsinki

Ad Clicks (Ad Concept / Neighbourhood)
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Mitd jos jaisinkin tinan Lis&é virkeytt arkeclilil
kotiin lilkkkumaan? etiliikunnalla

www.helsinkiliikkuu.fi

Kampanjan kolme ensimmaista viikkoa osoittivat, etta
konsepti "Mita jos jaisinkin tdnaan kotiin liikkumaan?”
oli selvasti suositumpi kahdesta testattavasta
vaihtoehdosta

Konsepti kaksi kerasi vahintaan kaksinkertaisen
maaran klikkeja kaikilla kolmella kohdennusalueella
Koilisessa suurpiirissa konseptin kaksi mainoksia
klikattiin 723 kertaa (vrt. konsepti yksi 300 klikkausta).
Kuvituksista suosituin oli yksin kuntoileva nainen.
Etelaisessa suurpiirissa konseptin kaksi mainoksia
klikattiin 838 kertaa (vrt. konsepti yksi 305 klikkausta).
Suosituin kuvitus oli yksin kuntoileva nainen.

Koko Helsingin alueella konseptin kaksi mainoksia
klikattiin 2 189 kertaa (vrt. konsepti yksi 626
klikkausta) Suosituin kuvitus oli venytteleva mies.
Vahiten pidetty kuvitus oli konseptin yksi tanssiva
pariskunta.

Positiivinen ja yksinkertainen viesti kiinnosti eniten.
On myds mahdollista, etta kotona kuntoilu koettiin
yllattavaksi ja uudenlaiseksi vaihtoehdoksi kuntoilla.

*Tarkka analyysi: https://datastudio.google.com/u/O/reporting/95446ed7-10d3-
4648-ad24-5097e14f7222/page/p_n6bauhbyrc?s=I14h6bgMeFw



https://datastudio.google.com/u/0/reporting/95446ed7-10d3-4648-ad24-5097e14f7222/page/p_n6bauh6yrc?s=l14h6bqMeFw

Kuvituksissa kiinnostaa samaistuttavuus

100

Parkettia ei tarvitse
hiekoittaa
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Liukasta %T
tanssikaverin kitee

www. helsinkiliikkuu fi

Suosituimmat kuvat

Uudet kuvat

Kampanjan viimeisten 10 paivan aikana vaihdoimme

konseptin yksi kuvat seka kokeilimme suositummasta

konseptista kaksi dynaamisia mainoksia. Nain

selvitimme kahta asiaa:

1) Johtuiko konseptin yksi vihidisempi suosio
kuvista?

2) Minkélaiset kuvat toimivat parhaiten
suosituimmassa konseptissa kaksi?

. Konsepti kaksi oli edelleen suosituin, vain Koilisessa
suurpiirissa konseptin yksi uusi kuvitus kerasi
enemman klikkeja. Tama saattaa johtua FB-
algoritmista, joka toimii aktiivisemmin uuden
materiaalin nayttamiseksi kohdeyleisolle.

i Konseptin kaksi dynaamisten mainosten kokeilu
kertoo, etta eniten kiinnostusta keraavat iakkaampia
seka etniselta taustaltaan monimuotoisia henkildita
esittavat kuvitukset

. Eri kohdennusaleuiden osalla ei (yhta poikkeusta
lukuun ottamatta) ollut eroavaisuuksia, vaan
kokonaisuudessaan konsepti kaksi kerasi eniten
klikkeja ja ohjasi likennetta kampanjan sivuille.

*Tarkka analyysi: https://datastudio.google.com/u/0/reporting/95446ed7-10d3-4648-ad24-
5097e14f7222/page/p_n6bauh6yrc?s=114h6bgMeFw



https://datastudio.google.com/u/0/reporting/95446ed7-10d3-4648-ad24-5097e14f7222/page/p_n6bauh6yrc?s=l14h6bqMeFw

Yli 6 000 katsontakertaa, noin 4 min/kerta

FB-mainokset onnistuivat ohjaamaan ihmiset
kampanjan sivulle, jossa vierailtiin neljan viikon aikana
yhteensa 6 196 kertaa. Klikkien ja sivuston valilla
menetettiin suhteellisen vahan yleis64a, eli mainoksista
oltiin kiinnostuneita ja asiasta tahdottiin tietaa lisaa.

@ Concept1: It's slippery outside @ Concept2: Home Workout
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Northeastern Southern Rest of Helsinki

Pageviews (Ad Concept / Neighbourhood)

Koilisesta suurpiirista vierailtiin sivulla 1 250 kertaa.
Keskimaarin vierailun kesto oli 3:46 min.

Etelaisesta suurpiirista vierailtiin sivuilla 1 420 kertaa.
Keskimaarainen vierailun kesto oli 4:12 min.

Koko Helsingin alueelta vierailuja oli 3 526 kertaa.
Keskimaarainen vierailun kesto oli 4:15 min.

Eri kohdennusalueiden valilla ei nayta olevan
merkittavia eroja, vaan inmiset seka ohjautuvat sivuille
ettd viihtyvat sivun sisallén parissa saman kaltaisesti.
Sivulla olevia linkkeja klikattiin yhteensa 1 154 kertaa.
Suosituimmat linkit olivat videot, joista ylinta
Seniorijumppa-videota klikattiin 510 kertaa ja
seuraavaa Jumppahetki-videota 260 kertaa.
Jarjestdjen linkeista suosituimpia olivat viidentena
oleva Zodiakin Tanssikaveri-toimintaan johtava linkki
seka linkit kaksi, nelja ja seitseman.

Myds viimeista linkkia klikattiin 75 kertaa. Tama
kertoo, etta sivun sisalto luettiin tarkasti.

*Tarkka analyysi: https://datastudio.google.com/u/0/reporting/95446ed7-10d3-4648-ad24-
5097e14f7222/page/p_n6bauh6yrc?s=114h6bgMeFw



https://datastudio.google.com/u/0/reporting/95446ed7-10d3-4648-ad24-5097e14f7222/page/p_n6bauh6yrc?s=l14h6bqMeFw

Seniorijumppien katselu yli kaksinkertaistui

Seniorijumppa-videoiden Seniorijumppa-videoiden Kampanjan ensisijainen tavoite el
katselukerrat 22.12.-19.1.2022 katselukerrat 20.1.-17.2.2022 CTA”" oli ohjata ihmiset katsomaan
Jakso 40: Kehonhuolto 4 332  Jakso 24: Kevytjumppa seisten 2071 sivulla olevaa Kevytjumppa seisten -
videota ja klikata katsomaan lisaa
Jakso 1: Lattaritanssi 224  Jakso 40: Kehonhuolto 4 442 samanlaisia Seniorijumppa-videoita.
o Seniorijumppa-videoiden katselu
Jakso 30: Voimaa koko kroppaan 176 Jakso 1: Lattaritanssi 258 nousi kokonaisuudessaan 2 433
_ : . : nayttokerrasta 5 510
Jakso 34: Keho liikkuvaksi 158 Jakso 34: Keho liikkuvaksi 225 nayttokertaan, eli yli
kehonhuollolla kehonhuollollg kaksinkertaistui.
Jakso 37: Kehonhuolto 2 113 Jakso 30: Voimaa koko kroppaan 218 o Kampanjasivulla ndkyvan videon
Jakso 24: Kevytjumppa seisten 54  Jakso 35: Kuntotanssi 4 178 nayttokerrat nousivat 54 kerrasta

2 071 kertaan.

Yhteensa kaikki videot 2433 5510 . My06s Seniorijumppa-videoiden
kokoelmasivulla ensimmaisina
olevien jaksojen katselukerrat

Jakso 24: Kevytjumppa seisten Kampanjan sivulla oleva nousivat selvasti.
-video yhteensa 2,2 % kaikista Kevytjumppa seisten
katselukerroista -video yhteensa 37,6 % kaikista

katselukerroista

*CTA eli Call To Action on toimintakehotus, joka ohjaa kayttajaa tekemaan halutun toiminnon kuten
klikkaamaan jotain painiketta tai muuta elementtia sivulla.



Jumppahetki-videoiden katselu yli kymmenkertaistui

Jumppahetki

katselukerrat 22.12.-19.1.2022

Jakso 30: Pihajumppa

Jakso 26: Tuolijumppa

Jakso 28: Reipas jumppa

Jakso 18: Reipas jumppa
Jakso 1: Tuolijumppa

Yhteensa kaikki videot

Jakso 1: Tuolijumppa

-video yhteensa 8,8 % kaikista

katselukerroista

Jumppahetki

13 Jakso 1: Tuolijumppa

7|Jakso 30: Pihajumppa
Jakso 27: Tasapaino ja
7|voimaharjoitus

6/Jakso 28: Reipas jumppa

5Jakso 29: Kehonhuolto ja venyttely
57

Kampanjan sivuilla oleva
Tuolijumppa
-video yhteensa 85,7 % kaikista
katselukerroista

katselukerrat 20.1.-17.2.2022

784

672
24

18
12

12

Kampanjan toinen tavoite (CTA) oli

ohjata ihmiset katsomaan sivulla

olevaa Tuolijumppa-videota ja klikata

katsomaan lisaa samanlaisia

Jumppahetkl-wdeota
Jumppahetki-videoiden katselu
nousi kokonaisuudessaan 57
nayttdkerrasta 784 nayttdkertaan,
eli yli kymmenkertaistui.

N Kampanjasivulla ndkyvan
Tuolijumppa-videon nayttokerrat
nousivat 5 kerrasta 672 kertaan.

i Myds Jumppahetki-videoiden
kokoelmasivulla ensimmaisina
olevien jaksojen katselukerrat
nousivat selvasti.



Jarjestojen liikuntatarjonta
Kiilnnosti

Mahdollisuutta osallistua kokeiluun tarjottiin kymmenelle eri
kansalaisjarjestolle, jotka jarjestiviat 65+ kohderyhmalle etdpalveluita Helsingin
kaupungin idkkaiden ihmisten liikkumisen ja kulttuuritoiminnan edistamisen
avustuksella.

* Mukaan kokeiluun Iahti lopulta yhteensa kuusi jarjestéa: Vanhustyon keskusliitto,
Helsingin Sydankuntoutus, Tapanilan Era Karate, Paakaupunkiseudun
Selkayhdistykset, Zodiak ja Susanna Leinonen Company.

+ Jarjestadilta kysyttiin kiinnostusta ja heille tarjottiin mahdollisuutta osallistua
viestien suunnittelun tydpajaan. Lisaksi kaikille jarjestdille tarjottiin mahdollisuutta
osallistua lahettdmalla linkin omaan toimintaansa kampanjan kotisivua varten.

+ Kaikki jarjestdjen palvelut nostettiin kotisivulle samantasoiseksi CTA:ksi ja
linkeista kayttaja ohjattiin suoraan jarjeston omille sivuille.

+ Palautetta kampanjan vaikutuksesta lahetti kolme ihmista, yhteensa kahdesta eri
jarjestdsta.

+ Toiselle heista kampanja ei ollut lisdnnyt sivulla kavijoiden maaraa, toinen oli
kokenut selkean piikin kdvijdamaarassa kampanjan alettua. Helsinkiliikkuu-sivuilta
oli ohjautunut heidan sivuilleen Iahes 300 kavijaa.

+ Jarjestot arvostivat erilaisia osallistumismahdollisuuksia, esimerkiksi suunnitteluun
mukaan ottamista seka toivoivat jatkossakin voivansa oppia kuinka Helsinki
tavoittaa 65+ kohderyhmaa netissa.




05. Opit jatkoa varten



Opit jatkoon FB-mainonta

1.

Facebook mainokset ovat toimiva keino tavoittaa ja viestia 65+
helsinkilaisille ja erityisesti naisille. Kokeilun mainokset tavoittivat yli 21 000
ihmista neljan viikon aikana, eli Iahes viidenneksen koko ikdryhmasta.
Pienelldkin mainosbudijetilla voidaan saada hyvia tuloksia. Mainoksiin kului
yhteensa 1 181€. Kokeilussa testattiin matalinta mahdollista budjettia,
optimoiden rahojen kayttd eri kohdennusalueiden valilla. Keskimaarainen
paivabudjetti oli 32€, eli ~11€/ alue.

Sosiaalisen median mainokset tavoittivat todennakoéisimmin ihmisia, jotka ovat
valmiiksi kiinnostuneita likunnasta. Miesten ja vahiten liikkkuvien viestintaan
on viela loydettava uusia keinoja.

65+ kohderyhmaa kiinnostavat yksinkertaiset, selkeat, kannustavat ja
positiivisesti yllattavat viestit. Huumori ja ikavista asioista muistuttaminen
(huono saa) kerdad vahemman klikkeja. Varmista myds, etta viesti on luettavissa
kaytettavasta kanavasta yhdella silmayksella eika vaadi "lue lisd8” -klikkausta.
Kokeilu ei kerro kiinnostuvatko tavoitetut ihmiset otsikosta, viestista vai
kuvasta. Taman selvittdmiseksi tarvittaisiin testausta samalla CTA:lla ja kuvalla
otsikkoja ja viesteja vaihtaen.

Parhaiten toimivat samaistuttavat kuvitukset. Suosituimpia ovat kuvat, joissa
mukana on hieman vanhempia ja etnisesti monimuotoisia ihmisia. Myds kuvat,
joissa ihmiset, erityisesti naiset, liikkuvat yhdessa kiinnostavat.

Kuvituksella on suuri merkitys, joten sitd kannattaa hyédyntaa. Valitsemalla
erilaisia kuvavaihtoetoja ja rytmittdmalla niiden kaytt6a saadaan samalle
viestille lisda nakyvyytta ja tavoitetaan enemman ihmisia.




Opit jatkoon suunnittelu

1. Suunnittele ja testaa viestintda kohderyhman kanssa. Kokeilun kuvituksia
testattiin muutamalla 65+ henkildlla. TAma auttoi valitsemaan kuvat ja viestit,
jotka myéhemmin kerasivat eniten klikkauksia mainoskampanjan aikana.

2. Eri suurpiirien valilla ei havaittu suuria eroja. Viestien ja kuvien raatalointi eri
alueellisesti vaatii resursseja ja samaan tulokseen voisi kokeilun perusteella
paasta myos yhdella, koko Helsingin kattavalla kohdennuksella.

3. Ota mukaan samalle kohderyhmaille palveluita tarjoavat jarjestot. Nain
kohderyhmalle tarkoitettu liikuntatarjonta monipuolistuu. Samalla mahdollisuus
tavoittaa eri asioista kiinnostuneita ihmisia nousee. Ideat ja hyvat kaytannot
auttavat suunnittelussa ja ruokkivat keskinaista oppimista.

4. Ajoita kampanjointi avustuskauden kanssa sopivaksi ja varaa
osallistamiseen aikaa. Avustusta saavien jarjestdjen virtuaaliset aamukahvit
voivat olla hyva paikka kertoa viestintdsuunnitelmista ja miettia yhdessa
jarjestdjen roolia suunnitteilla olevassa viestinnassa.

5. Tarjoa jarjestoille eri tasoisia mahdollisuuksia olla viestinnassa mukana
Koulutus, yhteinen suunnittelu ja matalan tason mahdollisuus osallistua
("Laheta linkki”) kampanjaan mahdollistaa mukaan tulon jokaisen jarjeston
oman tilanteen ja kaytettavissa olevan resurssin mukaisesti. Muista my0s jakaa
opit jarjestoille!

6. Varaa aikaa nettianalytiikan rakentamiselle, se kannattaa. Kokeilussa
hyddynnettiin Googlen analytiikkaa ja tagitysta. Seurantajarjestelman avulla
pystyttiin optimoimaan mainoksia sekd oppimaan kayttajien toiminnasta: mitka
mainokset kiinnostavat, kuinka moni ohjautuu kampanjan sivulle, mitka linkit
keraavat eniten klikkeja / kohdennusalue.




Opit jatkoon nettisivut

1. Valitse selkea viesti ja toista se mainoksissa seka nettisivulla.
Kokeilu osoittaa, ettd 65+ kohderyhma ohjautuu mainoksista hyvin
nettisivuille ja valissd menetetdan suhteellisen vahan yleis6a. Jotta
tietdisimme johtuuko tama kyseisesta kampanjasta vai ikdryhmasta, olisi
konversiolukuja hyva verrata vastaavaan Helsinkilikkuu-kampanjaan.

2. Sivuilla vietetdan runsaasti aikaa. Noin 4min verrattuna
keskimaaraiseen 1-2 min sivustovierailuun. Nain on mahdollista nostaa
helposti etdpalvelujen, kuten erilaiset jumppavideot, kayttdastetta.

3. Helpota polkua liikkumiseen tarjoamalla yksi CTA kerrallaan. Al3
kannibalisoi omaa Call to action -pyynt6a useilla linkeilla, liian pitkilla
sivuteksteilla tai kokoelmasivuilla, jotka tekevat valinnasta vaikeaa. Yksi
selked pyynté/mainos, joka johtaa yhteen selkedan toimintaan
nettisivuilla tuottaa parhaita tuloksia

4. Kohderyhma 65+ nayttaa kokeilun perusteella malttavan skrollata lapi
sivuston. Viimeisinkin linkki saa klikkauksia. Kokeilu on todennakdisesi
tavoittanut ihmisia, jotka ovat todella kiinnostuneita sisallosta. Lyhyempi
polku — selkea viesti, yksi CTA sivulla — on tarkeaa erityisesti
vahiten liikkuvien tavoittamiseksi.

5. Hyoddynna laskeutumissivuja ohjataksesi 65+ kohderyhmaa
laajemman palveluvalikoiman pariin. Al3 vie klikkaajaa mainoksesta
suoraan esimerkiksi videokirjastoon, vaan tarjoa ensin yksi video
kiinnostuksen herattadmiseksi.




