Testaamalla tehoa
asiakashankinnan
tuloksiin



Kipukauppa.com

Rakkaudella vuodesta 2020 alkaen



Visio

Olemme johtava paljasjalkakenkavalmistaja
seka merkittava hyvinvoinnin toimija
Suomessa.

Olemme kansainvalisesti edistamassa
luonnollisen litkkumisen aatetta



MISSIO
Innostamme thmisia luontaiseen

liikkumiseen ja autamme ihmisia

saavuttamaan kehon, joka
el ole esteena heidan elamansa tarkeiden

asioiden toteuttamiselle.




Tuotteet

o Suomessa suunnitellut paljasjalkakengat
o Sisaltoa hyvinvoinnista ja luonnollisesta
lilkkeesta.



Lilkevalhdon .
kehitys

2020 2021 2022 2023



Case: Mikonlomamokit.Fi
e 8 mokkid Levilld

« Oma verkkosivu jossa varausjarjestelma

o« Oma sisallontuotto IG/ TikTok

o Maksettu mainonta Somessa ja Googlessa
o Sahkoposti uutiskirje



Tarkeimmat KPI't

e AOV (Average Order Value)
e LTV (Lifetime Value)

e CAC (Customer Acquisition Costs)



AQOV (Average Order
Value)

o Asiakas tekee keskimaarin viikon
varauksen, jonka arvo on 1000€



LTV (LiFetime Value)

o Oletetaan, etta minulla on 3v ajalta dataa
ja tiedan etta keskimaarin asiakkaat ovat
tehneet 3 varausta sina aikana

e 3x 1000€ = 3000¢€



CAC (Customer
Acquisition Costs)

o Esimerkki 1: Varaus valittajan kautta.
e Provisio 20%

e« EImuita omia kuluja



CAC (Customer
Acquisition Costs)

o Esimerkki 2: Itse tehty maksettu Meta
o Kaytin kuukaudessa 3000€ mainoksiin
o Josta tuli 20 varausta

e CAC = 150€ (3000€ / 20)



CAC (Customer
Acquisition Costs)

e Esimerkki 3: Mainostoimiston tekema
maksettu Meta.

o Kaytettiin kuukaudessa 3000€ mainoksiin

o TOimiston kulut olivat 2000€

o Josta tuli 20 varausta

o CAC =250€ (5000€ / 20)



CAC (Customer
Acquisition Costs)

e Esimerkki 4: CAC koko yrityksen tasolla

o Valittaja 10 varausta. 10 *(1000€*0,2) = 2000€

e« Mainonta 20 varausta. (Mainoskulut 3000€ +
Mainostoimiston kulut 2000€ = 5000€)

e CAC =233€ (7000€/ 30 varausta)



Kumpl on parempi
minun tilanteessa?

e A) Varaus valittajan kautta, jossa CAC = 200€
e B) Varaus maksetun mainonnan kautta, jossa

CAC 250€7



Valittaja

e (LTV=23000€)
e Hypoteesi: Asiakas tekee varaukset

jatkossakin valittajan kautta.
o Valittajan kulut tulevat olemaan

asiakkaan elinkaaren aikana 200€ *3 =
600€




Maksettu mainonta

e (LTV =3000€)
e Hypoteesi: Sain asiakkaan

sahkopostilistalle, ja seuraavat
tilaukset tulevat sahkoposti --> oma
verkkosivu kautta.

o Kulut 250€.




Yhteenveto

o Kokonaiskulut per asiakas 250€, eika
600€, kun kaytimme maksettu
mainonta - sahkoposti komboa.



Miten tehda Meta
oikein?

Yksinkertainen kampanjamalli



‘Kipu

kal.lppa Kampanja Mainosjoukko Mainos

“Kivuttomuus kuuluu kaikille”

Kokemusvideot 5 tekstia, 5 otsikkoa

Min S50€/pv

LEAD - CBO
300€/pv

Omat videot

5 tekstia, 5 otsikkoa

Min S50€/pv

5 tekstia, 5 otsikkoa

Min 50€/pv

ENGAGEMENT - ABO

Parhaat videot

100€/pv



Varaussivun liidin
CIEVE

o Pop-up: Osallistu arvontaan ja voita ilmainen viikko!
o Hypoteesit: 1000 kavijaa paivassa, konversio-% = 10%

--> 100 markkinointiluvallista liidia paivassa.
e = 3000 kuukaudessa
e =360 000 “tImaista” liidia vuodessa!




Sahkopostilistan kulut?

o Hypoteesit: Olen tehny 3 vuotta liidin keraysta |a
uutiskirjetta systemaattisesti ja saanut kerattya 50
000 aktiivisen tilaajan sahkopostilistan.

e Open rate 35%, Click rate 2,5% / sahkoposti

> 1250 klikkia per

ahetys

e Konversio-% ?- Montako varausta?
e Mita maksaa lahettaa sahkoposti 50 000:Ile ?



Uutiskirje 1/ KK.

e Lahetetaan kaikille asiakkaille ja liideille.

o Hypoteesi: Asiakkaat varaavat 3kk ennen loman.
e Tammikuu: Top 3 aktiviteettia Levilla huhtikuussa
e Helmikuu: Top 3 aktiviteettia Levilla toukokuussa
o Maaliskuu: Top 3 aktiviteettia Levilla kesakuussa
e |NE...



Tavoitetila

e Tavoitteena luoda tila, jossa mahdollismman suuri
osa varauksista tulee jonain paivana oman
sahkopostilistan, tai orgaanisen (ei-maksettu)
Somen kautta.



Extra-idea:
Suositteluohjelma

“Anna ystavalle 10% ale - saat itse 100€ lahjakortin
Mikon Lomamokeille!”

-->1000€ AOV:lla sama CAC kuin valittajan kautta.




Top 3.) Parhaan
ROI:n testit tahan

mennessa
suhteutettuna

Kaytettyyn aikaan



1.) Metan mainosten
creativet

Kuvan vaihto voi parhaimmillaan puolittaa
CAC:n, joka vol olla erona sille laitetaanko
kamppis heti kiinni vaih tehdaanko silla 50k€
lisaa kannattavaa myyntia seuraavan 30pv
alkana.




KAYTTAJIEN LUOMA SISALTO (UGC)

Videot Kuvat

Perajutut juka ULC wdeaan
Parunpatul phe LCL bavaan
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ITSE TUOTETTU SISALTO

Videot Kovat

Valkotausta studi...  Kayttékuvat USP Kuvat

...........

Product demo -vi... Ongelma --> Ratk... Tuotesuunnitteli... Teach and Pitch -...
Tuotesuunnittelij...

Aelwvd vitlen



2.) Laskeutumissivun
otsikot

Otsikon vaihto tuonut parhaimmillaan 13,9%
noston konversioprosenttiin yhdella kertaa.

Samat markkinointikulut ja kavijamaara
sivulla - 13,9% lisaa myyntia.



Testi-ideoita
myyntisivun
otsikkoon

o USP:t (Jarvinakoala, oma vene, ladut vieresta)
e Kohderyhmien eri motiivit (Kala, vaellus, perhe)
e Personointi: Kalastus-mainos --> Kalastuslandari



3.) Sahkopostien
otsikot

Otsikkotestilla valilla jopa 20% korkeampi
open rate. (Esim 30% --> 36%)



Vinkit sahkopostien
otsikkotesteihin

e Tee jokaiseen automaatioon
e Iee |okaiseen yksittaiseen kampanjaan

(4h-5h odotus riittaa luotettavan
tuloksen saamiseen)

e Dokumentol ja opl



Onnea
asiakashankintaan!
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