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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO.

AD RANK

CPC

CTA

CTR

KLT

KPI

Googlen kehittdméasta laskukaavasta saatu arvo, jonka mu-
kaan mainoksen sijainti maaraytyy Googlen-haun sivulla.
(Google 2016a.)

Cost per click eli klikkaushinta on online mainonnassa kaytetty
veloitusperuste, jossa mainostaja maksaa vain esitettyjen
mainosten klikkauksista, eika néin ollen esitettyjen mainos-
nayttomaaran perusteella. Veloitusperuste on yleistynyt
Googlen hakusanamainosten ja banner-mainonnan myota.
Mainonnan kustannustehokkuus on yksinkertaista laskea ta-
man veloitusperusteen pohjalta, kun tiedetdan kuinka moni

klikkauksista on johtanut ostotapahtumaan. (Tenkanen 2009.)

CTA on lyhenne sanoista Call-To-Action, joka tarkoittaa suo-
meksi toimintakehotetta. Toimintakehote vie ihmista ostopro-
sessissa eteenpain verkkosivun sisaltdelementin kautta. Yk-
sinkertaisimmillaan CTA on painike, jossa on kehotus lue lisda
tai tilaa tuote. (Eisenberg & Quarto-vonTivadar 2008, 210.)

CTR on lyhenne englanninkielisista sanoista Click trough rate
eli klikkausprosentti. Jos mainosta on esitetty 1000 kertaa ja
klikattu 9 kertaa on klikkausprosentti 9/1000=0,9%. Ei ole har-
vinaista, ettd bannerimainonnan klikkiprosentti on vain usei-
den promillien luokkaa eli alle kymmenen klikkausta tuhatta

mainosnayttéd kohtaan. (Tenkanen 2009.)
KLT on lyhenne sanoista kirjanpito- ja laskentatoimi.

Englannin kielesta johdettu lyhenne, joka muodostuu sanoista
key performance indicator. KPI on web-analytiikassa kaytettty
termi, jolla tarkoitetaan sivuston menestymisen kannalta valit-
tuja tarkeimpia avainparametreja, joiden avulla verkkosivun

tavoitteiden toteutumista voidaan hahmottaa. Web-analytiikan



Konversio

ROI

KPI:t ovat useimmiten kavijoiden maaraan, sivustolla kayttay-
tymiseen tai tavoitteellisten toimintoihin maaran sidottuja pa-

rametreja. (Tenkanen 2009.)

Konversiolla tarkoitetaan verkossa tai sen ulkopuolella tapah-
tunutta toimintoa, joka on yrityksen liiketoiminnallisten tavoit-
teiden kannalta relevantti. Hyvana esimerkkina tuloksellisista
toiminnoista voidaan ajatella uutiskirjeen tilaamista verkkosi-
vuvierailjan omaan s&hkdpostiin tai vaikka ostosta verkko-
kaupasta. Tavoiteltu toiminto voidaan hahmottaa myos kah-
della tasolla joko mikro- tai makrokonversiona. Mikrokonver-
sio on tapahtunut toiminto esim. uutiskirjeen tilaamisen muo-
dossa, joka johtaa kohti makrokonversiota eli toteutunutta os-

totapahtumaa. (Google 2016b.)

Return on investment eli investoinnista saatavan tuoton avulla
voidaan hahmottaa markkinointiin kaytettavien investointien
kustannustehokkuutta ROI-laskelmien avulla. Laskelmien
avulla mitataan esim. paljonko myynti kasvaa, jos markkinoin-
tiin panostetaan tietty budjetti. ROI lasketaan ja esitetdan
useimmiten prosenttilukuna, joka saadaan mainoskampan-
jasta saatu myyntitulos miinus kampanjaan kaytetty budjetti
jaettuna vield kampanjaan kaytetylld budjetilla ja kerrottuna
tulos sadalla. Esimerkkin&d voidaan ajatella mainoskampan-
jasta kohdistetun lisamyyntitulon olevan 20000 ja kampanjan
toteuttamiseen kaytetyn budijetin olleen 15000, talléin ROI on
20000 - 15000 / 15000 * 100 = 33,3 %. (Tenkanen 2009.)



1 JOHDANTO

Opinnaytety6n toimeksianto tuli Turun ammattikorkeakoulun palveluliiketoiminnan, syk-
sylla 2015 toteutetun, opiskelijaprojektin kautta. Palveluliiketoiminta kehittda ja myy Tu-
run ammattikorkeakoulun koulutuksia ja palveluja sek& markkinoi opiskelijayhteistytta
alueen yrityksille. Opiskelijaprojektissa kartoitettiin kyselyn avulla yritysten koulutustar-
peita ja Turun ammattikorkeakoulun tunnettuutta koulutuksen tarjoajana. Kyselyn vas-
tauksista kavi ilmi, etté4 palveluliiketoiminta ja sen koulutukset olivat yrityksille vieraita.
Taman pohjalta tydn fokus on ratkaista tunnettuuden lisédmisen ongelmakohtia ja 16ytéaa
konkreettisia ratkaisuehdotuksia koulutusten kohderyhmien tavoittamiseksi digitaalisten

markkinointikanavien avulla.

Alkuperainen suunnitelma oli toteuttaa kampanija, jossa pilotoidaan markkinoinnin auto-
maatiojarjestelma koulutuspalveluiden myynnissa. Aikataulun kuitenkin muuttuessa,
keskitytaan KLT-koulutuksen markkinointikampanjassa olemassa olevien verkkosivujen
optimointiin ja palveluliiketoiminnalle uusien markkinointikanavien kayttéonottoon. Tata
kautta tyon yhdeksi keskeisimmisté kasitteistd nousee sisaltomarkkinointi, jota koulutus-

ten markkinoinnissa ei ole aikaisemmin ollut k&aytossa.

Digitaalista markkinointia ja inbound markkinoinnin ajattelutapaa tarvitaan Turun ammat-
tikorkeakoulussa erityisesti ostoprosessien digitalisoitumisen takia. Opinnaytetydn ta-
voitteena onkin digitaalisten kanavien avulla lisata Turun AMK:n Palveluliiketoiminnan
koulutuspalveluiden nakyvyytta, seka loytaa oikeat kanavat ja toimenpiteet Palveluliike-
toiminnan markkinoinnin ja myynnin kehittdmiseksi. Tyossa kaytettavia sahkdisia kana-
via ovat laskeutumissivut, uutiskirjeet, Facebook ja Google Adwords. Markkinoinnin di-
gitalisointiprosessia on ajankohtaista kehittda eteenpain nyt, kun ammattikorkeakoulun

organisaatiorakenne on uusi.

Suuri osa business-to-business -ostoprosesseista tehdaan nykyaan oma-aloitteisesti ja
myyjan osuus prosesseissa vahenee edelleen tulevaisuudessa (Seppa 2015, 10). Myy-
jan on siis saatava kontakti asiakkaaseen mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, ja asi-
akkaalle on osattava suodattaa oikea tieto, jotta kiinnostus herdisi. Tiedon saamisen
helppous asettaa yrityksille paineita tuottaa relevanttia, kiinnostavaa sisaltéa. Koska
kaikki tieto 16ytyy nyky&&n netistd, vertailevat asiakkaat parasta palveluntarjoajaa. (Apsis
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2016, 7) Turun AMK:n tavoitteena on nousta koulutusten tarjoajana nakyvaksi mielipide-
johtajaksi Varsinais-Suomen alueella sek& nostaa kilpailuasemaansa nykyiseen mark-
kina-asemaansa nahden.

Opinnaytetydprosessi kesti kokonaisuudessaan yli seitsemén kuukautta, jonka aikana
tydn aihe vaihtui useampaan kertaan. Tyon edistymistd on helpompi seurata prosessi-
kaavion muodossa, joka esitetdan kuviossa 1.

Kuvio 1. Opinnaytetyon eteneminen prosessikaavion muodossa.

« Syksyn opiskelijaprojektin kautta saatu toimeksianto Turun AMK:n
Palveluliiketoiminnalta

Syksy 2015 -Alolitus__semir?_aari ' . . ' '
Vko 44 » Opinnaytetyésuunnitelma: Aiheena koulutuspalveluiden tuotteistaminen
(0}

» Toimeksiantajan nykytilan kartoitus ja aihealueen rajaaminen

* Aihealueen muutos: sisdisen markkinoinnin ongelmat ja markkinoinnin
mittaamisen haasteet

VKot 46 - 47

« Aihealueen muutos markkinoinnin automaatioon yhteisymmarryksessa
Brand Managerin kanssa

» Teoriaosuuden aloittaminen

~— X N

» Toimeksiantajan vahvistus markkinoinnin automaatiotydkalu HubSpotin
kayttéonotolle
*HubSpot -jarjestelméén tutustuminen ja automaatioprosessin suunnittelu
GVEIZEET « Teoriapohjan kirjoittaminen inbound-markkinoinnista ja

Vkot1-3 automaatiojarjestelmasta

* Aihealueen muutos: HubSpotin lanseeraaminen Turun
Ammattikorkeakoulussa terveyden- ja hyvinvoinnin tulosalueelta

* Empiriaosuuden toteutussuunnitelma
* Teoriaosuuden tarkentaminen HubSpot -jarjestelmaan

(jatkuu)
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Kuvio 1 (jatkuu).

« Yhteistydkumppanina toimivan mainostoimisto Zeelandin yhteyshenkilon tapaaminen
inbound-aamupala -tilaisuudessa

*HubSpot -jarjestelman ilmaislisenssin kayttdonotto mainostoimiston kautta varmistui

« Aihealueen muutos: KLT- koulutukseen liittyvdn mainoskampanjan luominen HubSpot -
jarjestelman avulla

« Prosessikaavion miettiminen kampanjaan ja aihealueen tiimoilta koulutuspalvelujen
nykytilan selvittdminen

«Valiseminaari, jossa aiheena viela HubSpot tydkalun hyddyntaminen projektissa

«Valiseminaarin jalkeen tapaaminen Brand Managerin kanssa, aihealueen muutos:
digitaalisen markkinointikampanjan toteuttaminen

« Teoriapohjan tarkennus ja syventadminen
« Uutiskirjeiden suunnittelu ja laskeutumissivujen optimointi

« Facebook- ja Google AdWords -mainoskampanjat
« Uutiskirjeiden lahettaminen
* Muistutusviestin l&dhettdminen

— ) N

Vkot 18 -

N\
* Mainoskampanjan tulosten analysointi
* Mainoskampanjan onnistumisen arviointi
« Kehitysideoiden dokumentointi toimintaohjeistukseksi
J
\
* Opponointiseminaari
* Tydn yleisilmeen parantaminen opponoinnin pohjalta
« Toimintaohjeistuksen kirjoittaminen
J

e Toimintaohjeistuksen arviointi
* Loppupéaatelmat

v
v
V
¥
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Internet on monikanavainen toimintaymparistd, joka mahdollistaa tiedon valittamisen no-
peasti ja edullisesti laajalle yleisdlle (Juslén 2009, 59). Perinteinen media valitaan yha
harvemmin markkinointikanavaksi, kun internetin mahdollisuudet laajenevat uusien so-
vellusten my6ta. Juslén (2009, 71) myds kiteyttad digimarkkinoinnin pelisdanndéiksi asi-
akkaiden vallan, siséallon tarkeimpana markkinointikeinona, viestinnan kaksisuuntaisuu-
den ja suoraviivaisuuden, asiakkaiden sitouttamisen, palvelujen helpon loydettavyyden

seka markkinoinnin ja tiedottamisen kytkeytymisen toisiinsa.

Ihmisten sitoutuminen tuotteisiin tai palveluihin vaikuttaa siihen, mitd markkinoinnin kei-
noja kannattaa kayttaa. Mita sitoutuneempi tuotteisiin on, sitd enemman internetiin tur-
vaudutaan hakukanavana ennen ostopaattsta. Korkean sitoutumisen tuotteen tunnistaa
"korkeasta hinnasta, rajatusta jakelusta, monimutkaisuudesta, suuresta symbolisesta ar-
vosta, vahvasta brandisuhteesta, harvasta ostotiheydestéa ja laadusta” (Mainostajien liitto
2009, 39), kun taas alhaisen sitoutumisen tuotteet ovat ominaisuuksiltaan painvastaisia.
Esimerkiksi koulutuspalvelut ovat korkean sitoutumisen tuotteita ja siksi ostopaatos teh-

daan yleensa pitk&n harkinnan jalkeen.

Koska digimarkkinointi mahdollistaa asiakkaan osallistamisen tiedonjakoon, vaikuttaa se
bréandien globaalistumiseen ja luovan yhteiskunnan syntyyn (Kotler ym. 2011, 38-39).
Yrityksetkin voivat kasvaa nopeammin, kun asiakkaat saavat tuottaa sisaltdja eri kana-
vissa ja olla kehitysprosesseissa mukana. Yritys vastaa tilanteeseen parhaiten ottamalla

oppia asiakkaiden kirjoituksista ja viemalla kehitysehdotuksia eteenpain.

Digitalisaatio on muuttanut tuotteiden ja palveluiden osto- ja kayttotottumuksia, tiedon
|6ydettavyytta, seka kilpailuun ja sahkdistymiseen liittyvia kasityksia (Hakola & Hiila
2012, 119). Ihmiset tilaavat yha suuremman osan kulutustuotteistaan netisté ja jakavat
kokemuksensa tuotteista muidenkin kuluttajien tietoisuuteen. Internetissa oleva tuote-
tieto on helposti saatavilla. Mikéli tietoa ei 16ydy, ajaa Kilpailu tallaiset tuotteet ja palvelut

pian ulos séahkoisilta markkinoilta.

Asiakaskokemus on hyvin erilainen digitaalisessa maailmassa kuin kivijalkamyymalasta
tapahtuvan oston yhteydessa. Vaihtoehtoja on paljon enemman ja niiden selaaminen on
helppoa. Palveluprosessi netissa perustuu ymparivuorokautiseen saavutettavuuteen.

Tuotteita haetaan hakukoneiden avulla ja kun oikea tuote on |6ytynyt, alkaa vertailu ja
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ostopaatos. Varsinainen ostotapahtuma on nopea, mutta kayttéonotto saattaa vieda ai-
kaa tuotteen saapumista odotellessa tai palvelun alkaessa. Oston jalkeiset tukipalvelut
ovat myds erilaisia netissa, silla toimiva asiakaspalvelu antaa vastauksen ongelmatilan-

teissa parhaimmillaan heti. (Filenius 2015, 78—79.)

Digimarkkinoinnin suurimpia etuja ovat tiedon nopea jakaminen asiakkaille ja toisaalta
asiakkaiden liikkeistd saatavan tiedon mitattavuus (Zeeland family 2016). Digitaalinen
markkinointi tapahtuu internetissa ja sen tassa tydssa kasiteltdvia muotoja ovat haku-

sana- ja some-mainonta, hakukoneoptimointi, laskeutumissivut seka uutiskirjeet.

2.1 Inbound markkinointi

Inbound markkinoinnissa hyddynnetddn digitalisaation mahdollisuuksia. Halliganin ja
Shahin (2014, 6) mukaan ihmiset etsivat nykyaén tietoa kolmesta paikasta: Googlesta,
blogeista ja sosiaalisesta mediasta. Yrityksen sanomaa tulee mielellaan loytya kaikista
naista, jos haluaa tulla huomatuksi. Outbound markkinointi, siis perinteinen suoramai-
nonta TV:ssa ja radiossa, ei tavoita suurta osaa kuluttajista. Kuluttajan tarve l6ytéaa ha-
luamansa tuotteet itse on korostunut sé&hkoisten kanavien kayton yleistymisen myota.

Tahan inbound markkinointi pyrkii vastaamaan.

Inbound markkinointi on siis kaksisuuntaista viestintaa asiakkaan ja markkinoijan valilla.
Asiakkaalle pyritaan lahettamaan tietoa, joka hantéa kiinnostaa. Ominaista inbound mark-
kinoinnille on, etta kontaktin ottaa ostaja itse. Yrityksen markkinointia inbound helpottaa,

silla markkinointimateriaalin voi helposti tuottaa itse. (Seppa 2015, 7-14.)

Inbound markkinointi lahtee liikkeelle ajatuksesta, miten asiakkaat saadaan houkuteltua
yrityksen tuotteiden tai palveluiden pariin tarjoamalla heille relevanttia tietoa, joka tuottaa
todellista lisdarvoa. Perinteisen ulospain tydnnettavan mainonnan sijasta tulisi inbound
markkinoinnin ideologian mukaan asiakkaita vetdad houkuttelevan materiaalin avulla
magneetin kaltaisella vetovoimalla yrityksen tuottamien internetsisaltoéjen pariin. Yrityk-
sen tulee pohtia mitd kysymyksia ihmisilla on tuotteiden ja palveluiden ymparilla, seké
minkéalaisten ongelmien ratkomiseksi yritys voi tarjota omaa asiantuntemustaan. N&in
asiakkaiden kysymyksiin voidaan vastata jo ostoprosessin alkuvaiheessa ja tuottaa mer-
kittavaa lisdarvoa esimerkiksi ladattavan oppaan avulla. Opastavan materiaalin avulla
yritys voi kertoa miten tuote tai palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman ja miten se vastaa
asiakkaan tarpeisiin. Houkuttelevan ja laadukkaan sisallon avulla yritys vahvistaa lisaksi
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omaa identiteettiaan ja asiantuntijuuttaan asiakkaan mielessa. Edellda mainituista syista
inbound markkinointi sopii parhaiten yrityksille, joiden tuotteet tai palvelut koostuvat suu-

relta osin tietopddomasta. (Whalley 2012)

Oleellisinta on saada ihmiset puhumaan tuotteista ja palveluista, mydnteisessa mielessa
tietenkin. Haasteena on rakentaa asiakkaan onlinepolku niin, ettéa seka palveluntarjoaja
ja asiakas saavat siita irti parhaan mahdollisen hyddyn. Periaatteessa inbound markki-
nointi alkaa asiakkaan saapuessa sivuille ja selatessa niitd. Kun kiinnostavaa sisélt6a
lBytyy, pyritdédn prospekti konvertoimaan liidiksi ja lopulta asiakkaaksi. Kaikki tapahtuu
asiakkaan suostumuksella. Toimintaan tyytyvainen asiakas kertoo yrityksesta muille. Ku-

vailtu ostopolku nakyy kuvassa 1.

Veda puoleesi Konvertoi P&ati kauppa llahduta

Kuva 1. Inbound markkinoinnin kaava. (Adefine 2016).

Inbound markkinoinnin kaava muistuttaa hyvin paljon myyntiputkiajattelua, joka perustuu
AIDA-malliin, joka muodostuu sanoista attention, interest, desire ja action. Suomeksi
k&dannettyna sanat ovat huomio, mielenkiinto, ostopaatts ja kayttd. Malli antaa hyvan
kasityksen siita, miten asiakkaan myyntipolku rakennetaan, liséksi se sopii tyokaluksi
sahkoiseen markkinointiin. Jokaisen vaiheen toteutumista seurataan mittareilla. (Kana-
nen 2013, 62-63.) Mallin myyntiputki on suppilon mallinen, koska ostoprosessin myo6ta
potentiaalisten asiakkaiden maara laskee ja vain osa ostaa tuotteen. Vaikka malli onkin
kehitetty outbound -markkinoinnin aikana, on sen sovellettavuus inboundiin erinomai-
nen. Erona on vain se, etté inboundissa asiakkaista ker&téan tietoa, jolla omaa markki-

nointia voi systemaattisesti kehittaa.
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Inbound markkinointia voi toteuttaa monilla ty6kaluilla, joilla on positiivinen vaikutus yri-
tyksen verkkoliikenteeseen. Naitd ovat muun muassa blogit, webinaarit, infograafit, whi-
tepaperit, oppaat, e-kirjat, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, slideshare ja videot.
(Seppa 2015, 15.) Juslénin (2009, 133—-134) mukaan naiden lisdksi muita tytkaluja ovat
netti-sivujen sisaltg, laskeutumissivut, hakusanamarkkinointi ja uutiskirje. Eri tyokaluja
kokeilemalla voi testata, mika sopii parhaiten omalle yritykselle. Tydkalujen avulla tunte-
mattomat vierailijat saadaan johdatettua yrityksen myyntiputkeen, ja laadukkaan sisallén

avulla aina asiakassuhteen syntymiseen asti.

Asiakasprofiili, marketing person, on tarkka yleiskuvaus henkilésta, joka edustaa yrityk-
sen kohderyhmaa. Profiileja voi luoda useampia, silla se helpottaa omaa ty6ta. Kun pys-
tyy samaistumaan asiakkaisiinsa, onnistuu paremmin luomaan asiakaskohtaisia ratkai-
suja ja strategioita. Asiakasprofiili on helpointa luoda verkkosivuanalytiikan avulla eli seu-
raamalla kuluttajien verkkokayttaytymista. (Lehtonen 2014.) Asiakasprofiilin maarittami-
nen on inbound markkinoinnin kannalta tarkead, jotta tiedetdan millaista sisaltéa asiak-
kaat mahdollisesti haluavat, misséd kanavissa he liikkkuvat ja milloin on hyva hetki ottaa
heihin yhteytta. Koulutuspalvelujen asiakasprofiilit ovat yleensa hyvin selkeitd, esimerk-
keina taloushallinnon ammattilaisille kohdistettu KLT-koulutus ja tydterveyshuollon kou-
lutus terveydenhoitajille ja fysioterapeuteille. Koulutuspalveluita tarjotaan paljon yksityis-
yrittgjille ja yritysten tyontekijoille, mutta myos suuremmille yrityksille, kuten esimiesval-
mennus yritykselle.

2.2 Sisaltomarkkinointi ja -strategia

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaille tuotettavaa lisdarvoa ja jatkuvaa palvelua eri siséltojen
muodossa. Sisaltd voi olla esimerkiksi blogiteksti, ostajan opas, YouTube-video tai kéasi-
kirja. Laadukkaan sisallén avulla yritys ratkaisee asiakkaan kysymyksia ja ongelmia, ker-
too eri ratkaisuvaihtoehdoista ja tietolahteista seka erottuu eduksi Kilpailijoistaan. Sisaltd
jaéa elamaan asiakkaan mieleen ja massasta erottuminen on ansaittu. Laadukkaan sisal-
tomarkkinoinnin avulla yritys pystyy tehokkaasti poistamaan ostoprosessin etenemisen
esteitd tuomalla asiantuntijuutensa tunnistettavaksi ja sisaltotyén hedelmista voidaan

parhaimmillaan nauttia jopa vuosien jalkeen. (Kurvinen & Sipila 2014, 58-59.)

Myynnin tutkimusten mukaan B2B-ostajista 80 prosenttia 16ytda myyjan itsenaisesti ja

arvioiden mukaan 80 prosenttia ostoprosessista on ohitettu ennen ensimmaista kontak-
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tia palveluntarjoajan kanssa. (Siniaalto 2014, 20). Edella mainittuun ostoprosessin kehi-
tykseen ei ole havaittavissa muutoksen trendig, silla Tilastokeskuksen tuoreimman tut-
kimuksen mukaan yksittéisten internetkayttdjien maara on tasaisesti kasvanut Suo-
messa 16—89-vuotiaiden keskuudessa ja 77 % ilmoittaa kayttavansa verkkoa tavaroita

seka palveluita koskevaan tiedonetsintdén. (Tilastokeskus 2015).

Yleison sirpaloituminen eri kanaviin ja erikoisosaamisen korostuminen tuovat markki-
noinnin murroksen keskelle omat haasteensa, eivatka helpota myyntia tukevan sisalto-
markkinoinnin toteuttamista. Syvemman tiedon tarve korostuu entisestaan keskinkertai-
sen tietotulvan lisdantyessa, eika enaa riita, etta yritys esittelee potentiaalisille asiakkaille
toimialan yleisia faktoja muiden kilpailijoiden tapaan. Yrityksen tuleekin luoda oma sisal-
tostrategia ja tarjota tiedonhakijoille laadukkaan sisallon muodossa ainutlaatuista lisdar-
voa, joka ylittda asiakkaan kynnyksen aloittaa vuoropuhelu yrityksen sisaltéjen parissa.
Sisaltdstrategian avulla voidaan johtaa asiakkaita, luoda johdonmukaisia sisaltépolkuja
seka houkutella asiakkaita yrityksen tuottamien siséltéjen pariin. (Keronen & Tanni 2013,
14-15.)

Sisaltdmarkkinoinnin tehokas toteuttaminen vaatii onnistuakseen sisaltdstrategian ja si-
saltdsuunnitelman. Siséaltostrategian lahtiessa liikkeelle kysymyksistad, kenelle ja miksi
sisédltda tullaan tuottamaan, mihin ongelmaan halutaan tarjota ratkaisua, missa ja miten
siséllosta viestitaan ja kuka ottaa vastuun toteutuksesta ja tulosten mittaamisesta. Sisal-
tésuunnitelma puolestaan maaritelladn mité sisaltéa tullaan tuottamaan ja milla aikatau-

lulla sek& kenelle vastuu sisallon tuottamisesta ja jakamisesta. (Aho 2015.)

Lehtisen ja Niinimaen (2005, 24) mukaan kestavaa kilpailuetua voidaan rakentaa osaa-
miseen tai hintaan perustuvalla erottautumisella toimialan kilpailijoista. Asiakkaita tulisi
siis johtaa omien kilpailuetujen kautta keskittymalla ndiden vahvuuksien markkinointiin
yrityksen verkkosisélldissad. Keronen ja Tanni (2013, 122-123) viittaavat kasitteeseen
informaatioikkuna, jonka kautta yritys voi maarittaa valitun viestinnallisen karjen toteut-
tamiseen tarvittavat siséltdteemat, konversiota parantavat sisallét seka esittdmistavat,

mink& avulla sisalt6 tukee valittua karkeéa parhaalla mahdollisella tavalla.

Kun sisaltémarkkinointia aletaan toteuttaa kaytanndssa, on strategian ja suunnitelman
lisdksi otettava huomioon visuaalinen sisaltd. Sen kayttdminen inbound -kampanjassa
on tarkeaa. Varien, kuvien ja tekstien jarkeva yhteensovittaminen auttaa asiakasta no-

peasti jasentamaan viestin sanoman. (Halligan & Shah 2014, 91.)
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2.3 Laskeutumissivut

Laskeutumissivu on yksittainen, johonkin toimintoon tai tuloksen saavuttamiseen suun-
niteltu sivu, jonne kavijat ohjataan vaikkapa blogista, uutiskirjeestéd, mainoksesta tai ha-
kukoneista. Sivun tarkoitus on pdaasiassa lisata myyntia. Hyvat laskeutumissivut tuovat
ensimmaiseksi kavijan eteen arvolupauksen, siis syyn, jonka takia han on sivulle paaty-
nyt. Laskeutumissivut keskittyvat vain yhteen asiaan, esittelem&an palvelu tai tuote. Kon-
versio-optimointi helpottaa sivuston kaytettavyytta ja vie kavijan kohti ostoa, joka pyri-
taan aktivoimaan Call To Action painikkeella. Suositukset sivulla muistuttavat kavijoita

palvelun toimivuudesta. Sisaltda on hyva tukea kuvilla tai videoilla. (Digily Oy 2016.)

Ennen ostopaatdksen tekemista, suurin osa internetin kayttajista paatyy laskeutumissi-
vuille tutkimaan sita tuotetta tai palvelua, jonka on ostamassa. TAman takia sivut tulee
optimoida ennen kuin tekee muita markkinointitoimenpiteita. (Mallikarjunan & Ewing
2012, 49.)

Vaikka Mallikarjunan ja Ewing (2012, 50-51) esittelevat kirjassaan verkkokaupan tuote-
sivujen optimoinnin, on periaate niissa ja tavallisissa laskeutumissivuissa sama. Ostaja
ei voi tietaa tuotteen sopivuutta itselleen, joten sivujen ainoa tehtava on tuoda tuotteen
ominaisuudet niin hyvin esille, etta tuotteen haluaa ostaa. Hakukoneoptimointi eli SEO
kannattaa tehda tassa vaiheessa seka kiinnittda huomiota asiakasprofiiliin, joka vaikut-
taa paljon sivujen suunnitteluun, sisdltéon ja ulkoasuun. Mukaillen verkkokaupan tuote-
sivujen perinteista sisaltod, tulisi koulutuspalvelu-sivujen siséltdd mainosteksti palve-
lusta, palveluun liittyvia kuvia ja videoita, tarkat tiedot tapahtuman sisallosta, ajasta, pai-
kasta ja hinnasta seké asiakkaiden kokemuksista.

Juslén (2009, 169-171) tuo esille ihmisten silmailevan tavan lukea verkkosivuja ja sen
kuinka tama vaikuttaa tekstin rakenteeseen. Johdonmukainen, lyhyt ja selkea kirjoitus-
tyyli auttaa lukijaa ymmartamaan tekstin padasiat, yksinkertaisten sanojen ja kappale-
jaon kayttaminen helpottaa lukemista ja yksiloity sisaltd seka uusi ndkdkulma tuovat ai-
heeseen harkittua otetta. Hyva sisadllontuottaminen lahtee my6s avainsanoista ja niiden
ympérille luodusta tarinasta.

Olemassa olevan laskeutumissivun valjastaminen myynnin tueksi vaatii todennakoisesti
tekstisisallon uudelleen miettimistd, poistamista ja editointia. Sivun ulkoasun riisumisella
ja rakenteen yksinkertaistamisella pyritadn myds tukemaan myyntia parantuneen kon-

version avulla, joten kaikki hairitseva seka konversiota heikentava sisaltod tulisi karsia
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laskeutumissivulta. Suunnitteluvaiheessa kannattaa miettia tuleeko sivuilla esille palve-
lun yleiset ominaisuudet ja hy6dyt, joista sivustolla vieraileva potentiaalinen asiakas voisi
kiinnostua. Taman lisaksi on syyta miettid, tuleeko verkkosivuilla esille miksi palvelu tulisi
hankkia juuri kyseiseltd yritykselté ja onko tdma tieto saatavilla helposti sivuilta. (Salmi-
nen 2016.)

Koulutuspalvelut ovat usein vahintdan kerran vuodessa jarjestettavia koulutuksia, joille
jokaiselle on rakennettu oma laskeutumissivunsa. Samoja sivuja kaytetdan vuosittain,
eika niita juuri muokata, vaikka ne tulisi uudistaa kolmen tai neljan vuoden vélein, jotta
siséltd pysyy ajankohtaisena. Sivujen tarkka lapikdyminen tulisi tehda aina ennen sivun
julkaisua, jotta mahdolliset virheet sisallossa huomataan ajoissa. (Mainostajien liitto
2009, 188.)

2.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoépostimarkkinointi on pohjimmiltaan internetin mahdollistama vastine perinteiselle
kirjeitse lahetetylle suoramainonnalle (Hughes 2012). Sahkdposti tarjoaa monia kaytan-
nollisia hyotyja perinteiseen suoramainontaan verrattuna. Sahképostimarkkinoinnin al-
haisemmat kustannukset tarjoavat mahdollisuuden léhettdd enemman ja paremmin koh-
dennettuja viesteja vastaanottajille. Tarkempi kohdennus ja viestien suurempi maaréa
puolestaan konvertoi suuremman maaran ihmisid avaaman viestin kampanjan aikana,
mik& luonnollisesti johtaa parempaan tulokseen markkinointisisallon tavoitteissa. (Chaf-
fey 2006, 8.)

Sahkopostimarkkinointi on mitatusti kaikkein kustannustehokkain markkinointityokalu
myynnin lisddmiseksi. (Tulos 2016a.) Sahkdpostimarkkinoinnin voidaan myds turvalli-
sesti todeta tuovan sijoitetuille markkinointipanostuksille suurimman tuoton ja tarkimmat
mittaustyOkalut. Sahkoposti mahdollistaa myds erittain nopean analytiikan markkinoinnin
toimivuudesta ja parhaimmillaan jo vuorokauden sisélla voidaan ndhda miten vastaan-
ottajat ovat reagoineet viestiin, mitk& viestin osa-alueet kaipaavat hiomista ja mitka vies-
tin linkit toimivat parhaiten (Hughes 2012).

Sahkopostimarkkinoinnin haasteena on saada asiakkaat avaamaan viesti. Vastaanottaja
paattdd kahdessa sekunnissa, haluaako han avata viestin vai ei. Taman vuoksi otsik-
koon kannattaa panostaa. Kun viesti on avattu ja viisi sekuntia on kulunut, on seuraava

paatos lukemisen jatkaminen, johon ensimmainen lause tai otsikko vaikuttaa suuresti.
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Kiinnostava sisaltd saa vastaanottajan lukemaan viestin loppuun ja saa todennakoisesti
lukijan suorittamaan konversion, eli painamaan laskeutumissivulle vievaa linkkia. Toi-
mintakehote on yleensé Call To Action -painike. S&hkdpostimarkkinoinnin onnistumista

mitataan toteutuneiden konversioiden maaralla. (Juslén 2009, 258-259.)

Sahkopostiin kannattaa sisallyttda kohdat, jotka vastaanottaja voi tayttaa. Tallaisia ovat
vastaanottajan yhteystiedot, sdhkdpostiosoitekenttd, suostumus vastaanottaa uutiskir-

jeita ja poistuminen talta listalta. (Juslén 2009, 257)

Itse toteutetun sahkodpostikampanjan kustannukset tulevat lahinna kontaktien ostami-
sesta ja keskimaarin yksi uusi kontakti maksaa 0,1-3,0 euroa. Kontakteja voi myos keraté

eri tapahtumissa. (Mainostajien liitto 2009, 122)

Sahkdpostimainonnassa voi mitata sdhképostin avausprosenttia, opening rate, sisalt-
klikkauksia, click rate, ja tavoiteaktiviteetteja, conversion rate (Mainostajien liitto 2009,
124). Naiden lisaksi voi mitata listalle liittyvien ja siltd poistuvien maaria seka virheellisten

osoitteiden maaria (Juslén 2009, 260).

2.5 Google Adwords hakusanamainonta

Hakusanamainonta on kustannustehokas tapa toteuttaa yrityksen digitaalista markki-
nointia ja tavoittaa hakukoneessa ostotarpeitaan kartoittavia potentiaalisia asiakkaita.
Hakusanamainonnasta maksetaan vakiintuneen kaytdnnén mukaisesti vain mainoskli-
keista, joten ilman klikkauskonversiota mainoksen nayttaminen ostajachdokkaalle ei
maksa senttidkaan mainostajalle. Hakusanamainonnalla tavoitellaan useimmiten suora-
viivaista myynnin lisaamista, silla ostopaatosta tekevat ihmiset etsivat tietoa yrityksen
tarjoamista tuotteista tai palveluista ja kysyntaan vastataan juuri oikealla hetkella yrityk-

sen mainoksella. (Tulos 2016b.)

2.5.1 Google AdWords mainoshuutokaupan muutokset

Google on alusta alkaen palkinnut laatuun panostavia mainostajia ja pitanyt nain mak-
settujen hakutulosten laadun hakukoneen kayttajille mahdollisimman korkeana. Téallai-
nen toiminta on perustunut Googlen keskeiseen toimintaperiaatteeseen, joka on ollut
tarjota mahdollisimman hyodyllista tietoa hakukoneen kayttgjille, myds maksetun mai-
nonnan yhteydessa.
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Googlen mainoshuutokaupassa kéaytettyyn laskukaavaan on tullut vuosien varrella use-
ampia péaivityksid. Vuonna 2005 tapahtunut muutos maksettujen hakutulosten sijainnin
maarittavan Ad Rankin laskukaavaan, tarjous x klikkaussuhde (CRT), tuli mystisenkin
maineen saaneen laatupisteen (quality score) muodossa. Vuoden 2005 jalkeen mainos-
sijoituksen maaritteleva laskukaava oli muotoa tarjous (bid) x laatupiste (quality score),
vuoteen 2013 asti. Viimeisin merkittava paivitys tapahtui 2013, jolloin mainoshuutokau-

pan kriteereihin tuli taas uusi lisatekija, mainoslaajennukset. (Voutilainen 2013.)

2.5.2 Google AdWords mainoshuutokaupan toimintaperiaatteet

Mainonta Google-haun yhteydessa tapahtuu Google AdWordsin jatkuvan mainoshuuto-
kaupan prosessin kautta. Huutokaupan prosessi toistuu jokaisen Google-haun yhtey-
dessé, jolloin kelvolliset AdWords-mainokset kilpailevat keskend&n mainoksen sijain-
neista ja siitd, naytetddnkd mainos hakutulosten yhteydessa ylipaataan. Hakijan teh-
dessd Google-haun, Adwords-jarjestelmd hakee tietokannastaan mainokset, joiden
avainsanat vastaavat kyseiseen Google-hakuun ja ovat seké kelvollisia etta kohdistettu
hakijan kriteereihin sopivaksi esim. hakijan sijainnin ja k&ytetyn laitteen mukaan. Huuto-
kauppa on jatkuva prosessi, joka toistetaan joka kerta uudestaan, kun Googlen hakuko-
neessa tehdaan uusi hakukysely. Jatkuvan huutokaupan myéta myds mainoksen asema
ja ndkyminen Google-haun listauksessa voivat olla reaaliaikaisen kilpailutilanteen myoéta

erilaiset joka kerta kun haku toistetaan. (Google 2016c.)

Google AdWords mainoshuutokauppa eroaa tavallisesta huutokauppaprosessista siten,
ettd huutokaupan voittajan lisdksi myos toinen, kolmas ja tatd huonommin sijoittuneet
kilpakumppanit pdasevat ndkymaéan Google-hakujen mainospaikoille. AdWordsin mai-
noshuutokaupan voittaja saa ylimman sijoituksen Google-haun yhteydessa ja toiseksi
tullut tatd alemman seka kolmanneksi tullut taas toista sijaa yhden alemman mainospai-
kan jne. Saattaa kayda myos niin, ettei Google naytd mainoksia ollenkaan, jos mainos
on epéarelevantti tai hyddyton hakijalle. (Google Small Business 2014.) Kuvassa 2 esite-
taan mainosten sijoittelusta esimerkki Google haun "markkinoinnin koulutus" hakutulos-

ten yhteydessa.
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markkinoinnin koulutus B n

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lisdd = Hakutydkalut

Noin 411 000 tulosta (0,33 sekuntia)

Markkinoinnin Koulutus - Aikuiskoulutusta tyon ohella
www.markinst.fi/ ¥

Tutustu markkinoinnin tarjontaan!

Yritysvalmennus - Oppisopimuskoulutus - Aikuiskoulutus

Ota yhteyita - Koulutuskalenteri - Aikuiskoulutus - Yritysvalmennus

Markkinoinnilla tulosta - unfair.fi
www.unfair.fi/ ¥
Toimiva markkinointi tuottaa rahaa enemman kuin se vie. Tule kyytiin!

Markkinoinnin koulutus - ukko.fi
www.ukko.fi/markkinointikurssi ~

Opi verkkomarkkinoinnin salaisuudet Osallistu iimaiselle kurssille!

Tydllista itsesi - Myy omaa tyGtasi - Aloita jo tdnaan - Turvallinen suomalainen

Miké on Ukko.fi? - Kevytyrittdjaksi? - Tietoa toimeksiantajille - Usein kysyttya

Myynti ja markkinointi koulutus - mma.fi
www.mma.fi/ *
MMA: myyntikoulutus ja muut edut vuosimaksun hinnalla. Liity nyt!

5~ Fastholma
] g 1 B! Fastholmen

PASILA

BOLE ¢

Markkinointi-Instituutin
Kannatusyhdistys ry

= 101 f 4

Kuva 2. Google haun mainosten sijoittelu "markkinoinnin koulutus” hakulausekkeella.
(Google, 28.3.2016, haku-ndkyma).

Google on kehittanyt monen muuttujan kertolaskusta koostuvan laskukaavan, jonka mu-
kaan saadaan arvo jokaiselle mainokselle ja jarjestys mainosten sijoittelulle Googlen ha-
kutulossivulla. Laskukaavassa kaytettavat muuttujat ovat tarjouksen summa (bid), laatu-
pisteiden osat (mm. odotettu CTR, mainoksen osuvuus ja aloitussivun laatu) seka mai-
noslaajennukset ja muiden mainosmuotojen odotettu vaikutus. Merkityksellisimmat teki-
jat mainoksen sijoitukselle ovat mainoksen hintatarjous, mainoksen ja siihen liitetyn las-
keutumissivun laatu sekd mainoslaajennukset ja muiden mainosmuotojen odotetut vai-
kutukset. (Google 2016d.)
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Kuvassa 3 esitetdaan esimerkki mainoshuutokaupan laskukaavan osatekijdista ja mai-
noksen sijoituksen maarittdvasta Ad Rank arvosta. Google laskee jokaiselle mainokselle
oman Ad Rank arvon, joka mé&arittdd mainoksen sijoituksen huutokaupassa. Mité korke-
amman arvon mainostaja saa omalle mainokselleen, sitéd korkeammalle mainos Googlen
haussa sijoittuu. Kyseisen esimerkin keltainen mainostaja, joka maksaa mainoksestaan
2 dollarin hintatarjouksen, saa parhaimman sijoituksen mainokselleen, silla laatupistei-
den osat ja laajennusten sekd muiden mainosmuotojen odotettu vaikutus on korkeata-
soinen. Suurimman 4 dollarin hintatarjouksen tehnyt sininen mainostaja, saa huonoim-
man sijoituksen neljan mainostajan joukossa, koska mainoksen laatupisteet ovat huonot
eika laajennusten ja muiden mainosmuotojen odotetun vaikutuksen yhdistelmalle ole

lainkaan maaritettavaa arvoa.
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Kuva 3. Kuvakaappaus videosta "Insight on the AdWords Auction” kohdassa 4:52.
(Google Small Business 2014.)

2.5.3 Maantieteellinen kohdistaminen

AdWordsin ehdottomiin etuihin on alusta alkaen kuulunut mainonnan tarkka kohdistami-
nen eri maihin, kaupunkeihin ja alueisiin. Maantieteellinen kohdistaminen mahdollistaa
mainosten nakyvyyden keskittdmisen ja rajaamisen juuri niille alueille, josta yritys voi
potentiaalisen asiakkaansa tavoittaa ja sulkea pois ne alueet, jopa postinumeron tark-
kuudella, jotka eivat ole yrityksen nakyvyyden kannalta relevantteja tai klikkausten tulos-
prosentti on huono. Tarkka alueellinen kohdistus mahdollistaa mainonnan sijoitetun paa-
oman tuottoprosentin (ROI) parantamisen silloin, kun yrityksella on selkea tieto oman

kohderyhman maantieteellisesta sijainnista ja ymmarrys AdWords mainonnan kohdista-
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misen mahdollisuuksista. Yksittaisiin maihin, kaupunkeihin, alueisiin tai postinumeroalu-
eisiin kohdistamisen lisdksi mainonnan kohdistaminen voidaan tarkentaa myags tietylle
sateelle yrityksen omasta sijainnista tai valitusta sijainnista. Séateelle kohdistaminen on
perusteltua, jos yritys tavoittelee tiettyja alueita tai kaupunkeja, eika esim. yksittaisten
kaupunkien lisdédminen manuaalisesti ole kohdistamisen kannalta valttamatonta. Google
ei kuitenkaan suosittele sadekohdistamista alle 20 kilometrin sateelle, silla mainos saat-

taa talléin nakya vain ajoittain tai ei ollenkaan. (Google 2016e.)

Maantieteellisen sijainteihin on liitetty mainonnan tehokkuustiedot, joiden kautta voi ver-
rata mainonnan toimivuutta eri sijainneissa ja kohdistaa datan avulla suurempi osa mai-
nosbudijetista parhaiten menestyville alueille. Esimerkkina voidaan ajatella purjehdusva-
lineitd mainostavaa Turkulaista yritysta, jonka mainoskampanja on kohdistettu koko Suo-
men alueelle, mutta mainonnan tehokkuustietojen mukaan suurin osa tuotteista tilataan
Varsinais-Suomen alueelta. Taman tiedon pohjalta voidaan luoda erillinen kampanja
Varsinais-Suomeen alueelle ja korottaa avainsanojen hintatarjouksia ja esim. budjettia,
jotta menestyneemman alueen mainosten nayttdkertoja saadaan optimoitua korkeam-
maksi. Huonommin menestyneille alueille voidaan puolestaan maarittd& samoilla avain-
sanoilla mutta alhaisemmilla hintatarjouksilla ja pienemmalla budjetilla toimiva mainos-
kampanja. Alueiden toimivuutta kannattaakin tarkkailla myds mainosbudjetin optimoinnin
kannalta, silld ndin voidaan sé&éstaa turhia panostuksia huonosti konvertoiville alueille ja

tehostaa menestyvien alueiden kampanjoita. (Google 2016f.)

2.6 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some on yleisnimitys niille internetin palveluille ja sovelluksille,
joissa kayttajat voivat kommunikoida keskenaén ja luoda uusia sisaltéja (Hintikka 2016).
Somen idea siis perustuu vuorovaikutukseen kayttajien kesken. Koska keskustelu ta-
pahtuu kasvottomasti, on tekstien sisaltdihin hyva kiinnittdd huomiota. Kortesuo (2014,
16-17) tuo esille kirjoitustapoja, joihin omissa julkaisuissa kannattaa panostaa. Ensinna-
kin julkaisun pituus kannattaa pitda lyhyena kiinnostavuuden kannalta ja teksti helppolu-
kuisena. Hyva kirjoitustyyli on positiivinen ja hauska, mutta kriittinen. Naiden neuvojen
avulla hyva kirjoittaja osaa tuottaa hyvaa markkinointimateriaalia. Julkaisut kannattaa

myds ajoittaa niin, ettd aihe on viela ajankohtainen.
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa tapahtuu valittamalla markkinointiviesteja sosiaali-
sissa kanavissa oleileville asiakkaille (Olin 2011, 10). Yritys itse paattdd mita some-ka-
navia kayttaa, tietenkin monipuolisuus luo enemman asiakaskontakteja ja mahdollisuuk-
sia liiketoiminnan kehittdmiseen. Yrityskaytdssa kannattaa hyddyntdd some-kanavista
ainakin Facebook, Twitter, LinkedIn ja blogi sek& linkittaa ndmé& mahdollisuuksien mu-

kaan kotisivuihin.

Sosiaalisen median kanavista tydssa keskitytaan Facebookiin, silla kampanjaan ei otettu
aikataulutuksen takia muita some-kanavia. Youtube ei ole koulutusten markkinoinnin
kannalta varteenotettava vaihtoehto, silla koulutuksiin ei ole varattu erillista budjettia tai
aikaa mainosvideoiden tekoon. Instagram ja Pinterest taas ovat enemman nuorten suo-
simia palveluja, jotka eivat sovi KLT-koulutuksen markkinointikanaviksi. Namékin some-
kanavat olisi pian hyva ottaa kayttoon joidenkin koulutusten markkinoinnissa, silla ne
ovat paaosin ilmaisia ja niiden nuoret kayttajat ovat tulevaisuuden tyontekijoita, siis mah-

dollisia asiakkaita.
Facebook

Facebookilla on noin miljardi aktiivista kayttajaa paivittain (Ohrnberg 2015). Tama tieto-
kanta tekee palvelusta tarkeimman markkinointikanavan somessa, koska omien tuottei-

den tarkatkin kohderyhmaét pystytaan tavoittamaan vaivatta.

Pelkat tilapaivitykset ja keskustelut asiakkaiden kanssa eivat ole Facebook-markkinoin-
tia. Tarvitaan Facebookin ilmaista ja maksullista markkinointivalineistoé. Facebook-sivu
on maksuton valine, jossa yrityksesta kaikin tavoin kiinnostuneet ryhmat muodostavat
vuorovaikutteisen yhteison, jolle voi suunnata tavallisia paivityksia ja markkinointivies-
teja. Talle yhteistlle voi tarjota ilmaista sisaltdéd yhteystietoja vastaan, jotka voi keréata
CRM-jarjestelmaan jatkokayttod varten. Paivitykset ovat kuitenkin vasta alkua markki-
noinnissa. (Juslén 2013, 27-29.)

Maksettu Facebook-mainonta keskittyy joko Facebookin tykkaajamaarien, ulkoisten las-
keutumissivujen, liidien tai CRM-jarjestelman kontaktien kartuttamiseen (Juslén 2013,
33-34). Mainokset sopivat lahes jokaiselle yritykselle, koska ne voi itse luoda, itselle
sopivalla budjetilla, oman aikataulun puitteissa. Kampanjan paivabudjetiksi voi maarittaa
minimissaan yhden euron tai mainoksen yhdelle klikkaukselle maksimitarjouksen, joten
budijetti ei taatusti ylity. Mainoksen todellinen hinta riippuu markkinapaikasta ja maaray-
tyy samoja kayttajia tavoittelevien mainostajien maaran ja heidan hintatarjouksiensa mu-
kaan. (Juslén 2013, 45-48.)
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Facebookin mainokset nakyvat niille inmisille, jotka on asetettu kohderyhmaksi. Spon-
soroidut mainokset ovat maksullisia ja sijoittuvat profiilisivujen oikeaan sarakkeeseen,
kun taas uutissytte-mainokset ovat maksuttomia ja nékyvat omalla seinalla muiden jul-
kaisujen joukossa. Uutissyttteiden kayttdminen vaatii paljon seuraajia, eikd AMK:n yk-
sittaista koulutuspalvelua voi néin ollen mainostaa pienen kohdeyleisdn vuoksi. Sponso-
roidut, klikattavat mainokset ovat paras vaihtoehto. Tavallisimmillaan téllainen mainos
koostuu otsikosta, kuvasta ja kuudesta rivista tekstid. Kaikki kohdeyleisdsta eivat valtta-
matta nae mainosta, jos Facebookin jarjestelma kokee jonkin toisen mainostajan mai-

noksen olevan kuluttajalle hyddyllisempi. (Olin 2011, 15-18.)

Facebookissa voi luoda jo mainittujen mainosmuotojen liséksi sivustoja, ryhmid, tapah-
tumia ja muistiinpanoja. Koulutusten markkinoinnissa omaan profiilin kannattaa laittaa
paivitys koulutuksesta ja hyddyntdd sen levittdmisessa kohdeyleisbn ryhmia. Lisaksi
kannattaa luoda tapahtuma koulutuksesta ja ehdottaa sitd nimenomaisille ryhmille. (Olin
2011, 19-20.)

Sen lisaksi etta koulutustuotteita pyritaan myymaan, pyritaan samalla saamaan koulun
profiilille klikkauksia. Kun tykkadjia on paljon, mahdollistaa suuri seuraajajoukko tehok-
kaamman ja ilmaisen markkinoinnin kohdentamisen, uutissyétteiden avulla. Taman takia
seuraajien hankkimisesta kannattaa jo vahan maksaakin. (Olin 2011, 86.) Tykkaajien
maaralla on myds suuri merkitys sosiaalisen uskottavuuden kannalta. (Juslén 2013, 39.)

Ihmiset uskaltavat tykata profiilista, jolla on paljon tykkayksia jo entuudestaan.

Tilanteessa, jossa profiililla on paljon seuraajia, arviolta muutamia tuhansia, voi uutis-
syotteita silloin talldin tehdd. Ne muistuttavat paljon paivityksia, ja tehdaankin samalla
tavalla, mutta niiden paapaino on markkinoinnissa. Viesti kirjoitetaan paivitys-tilaan nor-
maalisti ja sen nakyvyytta voi rajoittaa muokkaa-painikkeesta. Viestiin pitaa viela lisata
ainakin kuva tai video ja linkki. Jaettu mainos nakyy seuraajien uutiset-syotteessa. (Olin
2011, 87-88.)

Tyydyttavasti onnistuneen kampanjan klikkausprosentin, CTR %, tulisi olla minimissaan
0,05 prosenttia, siis yksi klikkaus 2000 mainoksen nahnyttd kohti. Pienempi prosentti
kertoo alhaisesta huomioarvosta ja konversiosta. Suurempi prosentti taas kertoo onnis-

tuneesta kohdentamisesta. (Juslén 2013, 59.)
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2.7 Asiakasdata

Asiakasdataa saadaan jokaisesta kohtaamisesta asiakkaan kanssa ja dataa kaytetdén
hyddyksi erityisesti digitaalisen liiketoiminnan kehittdmisessa. Esimerkiksi Facebookista
saatava data kayttdjien kayttdytymisestd auttaa markkinoinnin suunnittelussa. limais-
kayttba vastaan annetuista perustiedoista voidaan jo paatella kayttajastd paljonkin,
muun muassa ikd& ja sukupuolta hyvaksikayttaen voidaan ehdottaa nuorelle tytdlle
meikkituotteita ja parikymppiselle miehelle kuntosalijasenyytta. Tykkaykset ja oma toi-
minta tai toimimattomuus somessa auttavat markkinoijia oikeiden viestien lahettami-
sessa yksittaiskayttajille. (Salo 2014, 47)

Asiakaskohtainen data auttaa kehittamaan kampanjassa kaytettyjen tydkalujen hyoédyn-
nettavyytta markkinoinnissa. Asiakkaiden lokeroiminen kohderyhmiin on menneisyytta.
Ajankohtaisempaa on segmentoida yrityksen asiakkaat, siis miettia millainen oma asia-
kaskunta voisi olla. Nain on helpompaa miettia viestien sisaltéja. Mita henkildkohtaisem-
paa sisaltda saadaan tuotettua, sitd sitoutuneempia asiakkaat ovat. (Apsis 2016, 21—
22.)
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3 KAMPANJAN SUUNNITTELU JA TOTEUTTAMINEN

Koulutuspalveluiden markkinoinnin erityispiirteita ovat pitk ostoprosessi, erilaiset valin-
takriteerit sekd B2B kohderyhméan rajattu koko. Korkean sitoutuneisuuden tuotteiden ja
palveluiden hankintaa harkitaan pitkaan, joten ominaisuudet tulee tehdd mahdollisim-
man selkeiksi ja kiinnostaviksi potentiaalisille koulutukseen osallistujille. Valintakritee-
reina korostuvat hinta ja laatu seka itse koulutuksen arvostus ja vaativuus. KLT-valmen-
nuksen kohderyhma ovat taloushallinnon ammattilaiset, tdmé rajaus vaikuttaa hyvin pal-

jon markkinointikanavien valintaan.

Tilitoimistoalalla tydskentelee yli 12 000 henkil6d, kun KLT-tutkinnon saavuttaneita hen-
kilditd on Suomessa noin 2700. Tilitoimistoja Suomessa on noin 4330, naista auktorisoi-
tuja tilitoimistoja on 802 kappaletta. (Taloushallintoliitto 2015a; 2015b.) liman auktori-

sointia toimii siis ainakin 3500 tilitoimistoa.

Yritys voi toimia auktorisoituna Taloushallintoliiton jAsenena, kun yksi yrityksen vastuu-
henkildista on suorittanut KLT-tutkinnon. Lisaksi KLT-tutkintoa voi hakea henkil, jolla on
kirjanpidosta ja taloushallinnosta riittava kaupallinen koulutus ja tydkokemus. (Talous-

hallintoliitto 2015b.) Nama vaatimukset rajaavat koulutukseen hakeutuvien maaraa.

Holtarin (2006) mukaan tilitoimistot ketjuuntuvat yhdistymall&, varsinkin siin& vaiheessa,
kun toimijoita jaa eldkkeelle. Kaikista tilitoimistoista 1-2 hengen yhtiéita oli yli 2000, 5-10
hengen toimistoja yli 1000 ja suuria, jopa yli 50 hengen tilitoimistoja vain noin parikym-
menta. Taloushallintoliiton (2015a) selvityksesté kay ilmi, etta heidan 6600 jasenestaan
5 % tydskentelee 1-2 hengen, 10 % 4-5 hengen, 22 % 5-9 hengen, 25 % yli 9 hengen ja
38 % yli 20 hengen yrityksissd. Kymmenessa vuodessa asetelma nayttaa siis kaanty-
neen paalaelleen. Eras selittéava tekija talle voi olla se, etta elakdityneet kirjanpitajat ovat
joko lopettaneet tilitoimistonsa tai myyneet sen eteenpain tilitoimistoketjulle ja uudet Kir-
janpitajat ovat aloittaneet uransa tekemalla toita toisille. Tilitoimistojen koko kasvaa var-
masti jatkossakin, joten yha harvemman kirjanpitajan tarvitsee hankkia KLT-tutkinto.
Tama on tyonantajayrityksellekin huojentavaa, silla se yleensa osallistuu tutkintoa tavoit-

televan tentti- ja koulutusmaksuihin.
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SVT:n (2008) selvityksesta kay ilmi, ettd 86 prosenttia kirjanpitéjista ja 65 prosenttia ti-
lintarkastajista on naisia. Asetelma ei ole juurikaan muuttunut kahdeksan vuoden aikana.
Tietoa hyddynnettiin Facebook- ja uutiskirje-kampanjoiden seké laskeutumissivujen ku-

vien valitsemisprosessissa.

3.1 Kehittamistutkimus

Perinteisesti kehittAmistutkimus yhdistelee kehittamisen ja tutkimisen prosesseja kvali-
tatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen avulla (Kananen 2012, 19). Opinnaytetyd poh-
jautuu Turun AMK:n yrityskoulutus -projektin kvantitatiiviseen tutkimukseen, jossa Var-
sinais-Suomen yrittdjien jasenyrityksille kohdistetulla internetkyselylla selvitettiin muun
muassa Turun AMK:n koulutuspalveluiden houkuttelevuutta ja tunnettuutta. Vastauk-
sista kay ilmi, ettd Turun ammattikorkeakoulu on tuntematon koulutuksentarjoaja. Tun-
nettuutta yritysten silmissa haluttiin lisdtd markkinointitoimilla. Paras keino tunnettuuden
parantamiseen koettiin olevan nakyvyyden lisddminen eri kanavissa. Nain ollen opin-
naytetyén asiaongelmaksi muodostui koulutuspalveluiden digitaalisen markkinoinnin ke-

hittaminen né&kyvyyden lisddmiseksi.

Kampanjan tutkimusongelmaksi rajautui kysymys, milla digitaalisen markkinoinnin kei-
noilla saadaan KLT -koulutukseen vahintaan kymmenen osallistujaa. Tavoite on siis hel-
posti mitattavissa (Kananen 2012, 23). Kananen (2012, 45) esittelee kirjassaan yksin-
kertaisen kehittdmistutkimuksen prosessin, joka alkaa lahtomittauksella ja paattyy lop-
pumittaukseen. Mittaukset ovat tyon tutkimuksellinen puoli ja ndiden valissa toteutetaan
varsinainen prosessi, jossa kohteeseen pyritaan vaikuttamaan ja saamaan aikaan muu-
tos. Kun loppumittauksen tuloksia peilataan alkuasetelmaan, saadaan tietda todellinen
vaikutus. Lahtdkohtina tutkimukselle olivat vanhan uutiskirjeen avausprosentit ja klik-
kaukset, Facebookin nayttdkerrat, ja laskeutumissivun konversioaste. Google AdWords
-palvelua ei ollut kaytetty aiemmin, joten sita kautta saatiin hyvaa tutkimustietoa aiheen

kiinnostavuudesta.

3.2 Yleinen suunnitteluvaihe

Kampanjan suunnittelussa kaytettiin apuna specific, measurable, attainable, relevant ja
timely kasitteitd, jotka muodostavat SMART goals konseptin (Mallikarjunan & Ewing

2012, 223-224). Tama tarkoittaa nimensa mukaisesti viisaiden paddmaarien asettamista.
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Tarkka, mitattavissa ja saavutettavissa oleva, relevantti, tuloksellinen paamaara tuli
asettaa pikaiseen aikatauluun. Paamaarana oli lopulta saada alle kuukaudessa KLT -

tutkintoon valmentavaan koulutukseen vahintaan kymmenen osallistujaa.

Kampanjan suunnittelu aloitettiin yhdessa Turun AMK:n Brand Managerin kanssa. Tuol-
loin kéavi selvéksi, ettd aluksi suunnittelemamme markkinoinnin automaatioketjun toteu-
tus ei tulisi onnistumaan annetun ajan puitteissa, koska tahan tarkoitettu jarjestelma ei
ollut meille viel& tuttu. Brand Managerin kanssa kaytiin 1api kampanjan paakohdat ja
paatettiin keskittya Facebook ja Adwords kampanjointiin, uutiskirjeisiin seka optimoi-

maan laskeutumissivut.

Siséltostrategiaa lahdettiin suunnittelemaan sisallon tavoitteiden, kilpailuetujen, markki-
nointikarkien ja tarkasti rajatun kohderyhman pohjalta. Markkinointikanavat valikoituivat
toimeksiantajan kaytdssa olevien resurssien mukaisesti. Sisalléllisia tavoitteitamme oli-
vat myynnillisen painotuksen seka konversiota parantavien elementtien lisddminen. Kil-
pailuedut ja markkinointikarjet muodostuivat asiantuntijoiden kompetenssin, koulun

brandin ja koulutussisallén ymparille.

Kaytossa oleva budjetti, 350 euroa, hyddynnettiin l1ahinna Facebook ja Adwords kam-
panjoissa. Budjetista kaytettiin lopulta noin 50 euroa. Kampanjan suunnittelu aloitettiin
alle kolme viikkoa ennen KLT -tenttiin ilmoittautumisen sulkeutumista ja alle kuukausi

ennen KLT -tenttiin valmentavaan koulutukseen ilmoittautumisen paattymista.

KLT-tutkintoon valmentava koulutus on tarkasti rajattu kokonaisuus, jonka asiakasprofiilit
on helppo maaritella. Nama ovat taloushallinnon ammattilaiset, jotka tavoittelevat KLT-
tutkintoa tai KLT-koulutuksesta lisahyotya tybhonsa. Facebook- ja Adwords-kampanjoi-
hin profiilirajausta on hyodyllistd kayttaa, jotta mainoskampanja tavoittaa koulutuksen
kannalta mahdollisimman tarkan kohderyhméan. Uutiskirjeiden kohdalla kaytetaan asia-

kastietokannasta |6ytyvaa valmista jaottelua, jolloin asiakasprdfiilille ei ole tarvetta.

3.3 Laskeutumissivujen optimointi

Turun AMK:n Palvelut ja taydennyskoulutus -vélilehden alta I6ytyvat "KLT -tutkintoon
valmentava koulutus” -laskeutumissivut, jotka optimoitiin kayttétarkoituksen mukaisesti
myyvemmiksi. Viikolla 12 suoritettiin suurin osa laskeutumissivuihin liittyvistd muutok-
sista ohjelmistokehys Djangon avulla. Laskeutumissivut optimoitiin SMART goals -mallin

mukaan ennen kuin tehtiin muita toimenpiteita.
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Kuva 4 on kuvakaappaus alkuperdisista laskeutumissivuista, joihin tehtiin paljon muu-
toksia. Muutoksissa keskityttiin padasiassa seka visuaaliseen etta sisalldlliseen puoleen.
Optimointi aloitettiin analysoimalla koulutuksen lisdarvon tuottamia ominaisuuksia myyn-
tiin seka markkinoinnin karkid. Koulutus-sivuilta puuttui tyystin myynnillinen ote ja tuot-
teen arvolupaukset. Ensimmaisena kiinnitettiin huomiota koulutuksen laatuun ja sen
kautta syntyvaan asiakaskokemukseen. Koulutuksen vetdjat muodostavat merkittavan
osan tuotteen laadusta, joten sen tuli myods nakya markkinoinnissa. Myts koulutuksen
jarjestaja, paikka, ohjelma, materiaalit ja koulutusmuoto ovat koulutuksen ydin osa-alu-

eita.

Laskeutumissivun kuvien tulee aina liittyd myytavaan asiaan. Alkuperainen kuva nai-
sesta selaamassa kannykkaansa kuvassa 4 ei palvele KLT-koulutuksen imagoa. Ku-
vaksi vaihdettiin, teemaa myotailevasti, varimaailmaan sopiva kuva naisen kasista pite-

lemassa laskinta ja lapparista, jonka naytdlla on lukuja. Muutokset nékyvat kuvassa 5.
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FPalvelut ja taydennyskoulutus | Koulutushaku

KLT-tutkintoon valmentava koulutus

Kohderyhma:

Koulutus on suunnatiu talbushalinnon alalia timiville ammatilaisie, jolka haluaval taydentaa
ja syventad osaamistaan seka niille, jotka tavoitielevat KLT-tentin suorittamisia

Sisdlo ja toteutus:

Koulutus kasatad yhieensa 9 lahipaivaa, joila kuitakin on oma teemansa. Teemat
noudatielevat KLT-lentin tentavia. Koulutus toteutuu ryhmakoon ollessa vanintaan 15
osallistupa

Alustava ohjelma:
Kevat 2016

1. Alpituspaiva. ti 19.4.2016 ko 9.30-16.00
Orientointl KLT -tenttikaytanidinin (ko 9 30-11.30)
Taloushallinnon juridiikka: sopimusoikeus (kio 12 30=16.00)

2. Taloushalnnon juridiiika: yhtidolkeus, 1 26.4 2016 kio 12.30=16.00

3. Ynityksen tuloverotus, i 3.5.2016 ko 13.00-18.00

4. Tilinpaataksen laadinta, ti 17.5 2016 kio 13.00-18.00

5. TEnpadtoksen analyysi, IFRS, U 24.5.2016 ko13.00-12.00

Syksy 2016

B. Yrityksen arvonlisdverotus, ti 23 8. 2016 ko 13.00-18.00

7. Johdon laskentatoimi, t 0.8 2016 kko13.00-18.00 (alustava pvm)
B Konsemit@inpaates, 1 6.9 2016 kio13 00—-18.00 (alustava pvm)

9. Kirjanpidon erityiskysymykset, ti 13.9.2016 kio 9.00-14.00

Alka Ja paikka:

Koulstus foleutetaan 19.4.-13.9.2016 valisend akana Turun ammattikorkeakoubun tilolssa
Lemminkaisenkaty 30, Turku

Kouluttajat:

Kouluttagina toimivat taloushalinnon ammattiaise! Tunun ammattikonoeakoulun
aslantuntiaverkostosta mm. KLT Asta Manner ja finanssiokeuden professon Jaakko Ossa

1500 € + aw 24% (yhleensa 1 860 eurca) / osamstuja. Koululuksen hintaan sisaiyy KLT-teni
2015 tehtavat ja ratkaisut. Osalistumismaksun vol maksaa 2 erassa

Lisatiedot:
Koultussinteer katja melbolaja jturkuami fi tai 040 3550 361

Imoittautuminen osoltteessa www urkuamk VKL T2016. Sitovat imofttautumiset 11.4.2016

MEMNESSA

Lue vuoden 2014 koulutukseen osalistuneen haastatic!

80 e

KLT-tutkintoon valmentava
koulutus

Ajankohta
19.04. - 13.09.2016

Missa
Lemminkaisenkatu 30, 20540 Turku

Hinta

1 500 € + alv 24 % (yhieensa 1 680 euroa)
losallistuja. Hintaan sisaltyy KLT-tentti
2015 tehtavat ja ratkaisut
Osallistumimaksun vol maksaa 2 erassa

Laajuus
9 panvaa

Yhteystiedot
K.ﬂj_ﬂ Mekhtola

Puhalin: +358403550361
Sahkoposti:

etunimi sukunimi@turkuamik fi
Ysikko: vYhteiset palvelut, Yhteiset
patvelul, Palhveluliketoiminia

limorttautuminen / haku
L m k)

Vimenen imoitautumis- ( hakupaiva
11.04 2016

Peruutusehdot

Viimeisen imoittautumispaivan jalkeen
tendyista peruutuksista veloltamme 50 %
osalistumismaksusta. Jos peruutusta ei
tehda lainkaan, parimme koko maksun

Kuva 4. Kuvakaappaus alkuperdisista koulutussivuista. (Turku AMK 2016a).
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Paaosin muutokset, jotka haluttiin tehda, liittyivat sisaltoon. Tarkeimpia muutoksia olivat
kouluttajien, tuotteen laadun seké arvolupauksen nostaminen esille. Ensimmaisen kap-
paleen tulisi kiinnittaa lukijan huomio, joten sivun alkuun kehiteltiin myyntiteksti aiemman
kohderyhmittelyn paikalle. Kaikki tarvitsemamme tieto 16ytyi sivuilta, ne vain sijoiteltiin
uudestaan kuvassa 5 nakyvalla tavalla.

< Edellinen Seuraava » KLT-tutkintoon valmentava
] koulutus

Ajankohta
19.04. - 13.09.2016

=e== N Missa
; Lemminkaisenkatu 30, 20540 Turku
Lemminkaisenkadun toimipiste

Hinta

1500 € + alv 24 % (yhteensa 1 860
euroa) fosallistuja. Hintaan sisaltyy KLT-
tentti 2015 tehtavat ja ratkaisut.
Osallistumimaksun voi maksaa
useammassa erassa.

Laajuus
KLT-tutkintoon valmentava koulutus 9 paivaa
Kehita ammattitaitoasi ja saavuta KLT-tutkinto laadukkaan KLT-koulutuksen avullal Yhteystiedot

Katja Meltola
Suorittamalla taloushallinnon arvostetun KLT-tutkinnon, parannat henkilokohtaisia Koulutussihteeri
uramahdollisuuksiasi, kasvatat asiantuntemustasi ja lisaat ammatillista uskottavuuttasi Puhelin: +358403550351
aslakkaidesi simissa. Sahkoposti:

etunimi.sukunimi@turkuamic.fi
KLT-tutkintoon tahtdava koulutus antaa oikeat evaat KLT-tentin [apaisemiseksi ja syventaa Yksikko: Yhteiset palvelut, Yhteiset
taloushallinnon, laskentatoimen, yritysverotuksen seka -juridiikan osaamista. Kirjanpidon ja palvelut, Palveluliketoiminta
laskentatoimen tutkinnon (KLT) avulla tilitoimistosta voi tulla auktorisoitu Taloushallintoliiton
jasen. limoittautuminen / haku

limoittautumislinkki
Kouluttajat:
Viimeinen ilmeittautumis- / hakupaiva

Koulutiajina toimivat taloushallinnon ammattilaiset Turun ammattikorkeakoulun 11.04.2016

asiantuntijaverkostosta mm. KLT Asta Manner ja finanssioikeuden professori Jaakko Ossa

Kuva 5. Kuvakaappaus optimoiduista laskeutumissivuista. Osa 1. (Turku AMK 2016b).

Sisalléssa nostettiin myyntitekstin jalkeen esille hinnoittelu, johon aiemman vuoden tentti
kysymykset ja vastaukset tuovat suurta lisdarvoa. Seuraavaksi esille tuotiin KLT-koulu-
tuksen lapikdyneen suosittelu, testimonial, jotta koulutuksen laatu korostuisi. Koska al-
kuperdinen laskeutumissivu oli rakennettu tekstia tekstin perddn periaatteella, haluttiin
pudotusvalikoilla helpottaa sivun silméailya ja parantaa yleisilmetta. limoittaudu koulutuk-
seen -linkki muokattiin huomattavasti isommaksi kuin alkuperéainen, ja sen ulkonadssa
pyrittiin CTA -kehotteeseen, jotta sivu konvertoisi paremmin. Muutokset nakyvat kuvassa
6.



Hinta:

1500 € + alv 24% (yhteensa 1 560 euroa) / osallistuja. Koulutuksen hintaan sisaltyy KLT-tentti
2015 tehtavat Ja ratkaisut. Osallistumismaksun voi maksaa useammassa erassa.

"Koulutuksesta oli hyotya myds omaan tyohon"

liman valmentavan koulutuksen tuomaa tsemppia, en olisi lahtenyt kokeilemaan KLT-tenttia,
kertoo KLT-kirjanpitaja Kirsi Vuorio. Lue Kirsin koko haastattelu.

Pidatamme oikeuden muutoksiin

Piilota @

Koulutus kasittaa yhteensa 9 [ahipaivaa, joilla kullakin on oma teemansa. Teemat noudattelevat
KLT-tentin tehtavia. Koulutus toteutuu rynmakoon cllessa vahintaan 15 osallisiujaa

Nayta lisza ©

Nayta lissa @

Nayta lisza ©

Ilmoittaudu koulutukseen >>
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Viimeisen iimoittautumispaivan jalkeen
tehdyista peruutuksista veloitamme 50 %
osallistumismaksusta. Jos peruutusta ei
tenda lainkaan, perimme koko maksun

Kuva 6. Kuvakaappaus optimoiduista laskeutumissivuista. Osa 2. (Turku AMK 2016b).

Hyvaa oppia KLT-tutkintoon valmentavasta koulutuksesta -sivuille, Lyyti-palveluun ja Ta-

loushallintoliiton sivuille oli jaé&nyt vaihtamatta oikea paiva, naihin palveluihin oli jaanyt

viime vuoden koulutuksen ilmoittautumispaiva, joka oli 1.4.2016. Oikea paiva oli

11.4.2016, joka korjattiin palveluihin heti. Vaara paivamaara on saattanut vaikuttaa joi-

denkin kirjanpitdjien ostopaatokseen. Kuvan 9 tekstin lopussa nakyy viela vaara paiva-

maara.

Hyvaa oppia KLT-tutkintoon valmentavasta koulutuksesta -sivut olivat haastattelua var-

ten rakennetut. Sivujen sisaltd oli hyvin kirjoitettu, vain alkuperainen KLT kuva ja vaara

paivamaara vaihdettiin. Kuvan 8 alussa nakyy alkuperainen haastattelusivuilla ollut kuva,

jonka tilalle vaihdettiin tarkoitukseensa paremmin sopiva kuva 7.
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Kuva 7. Haastattelusivuille vaihdettu kuva. (Shutterstock 2016)

Kuva 8 on haastattelusivujen nakyma ennen kuvan vaihtamista. Teksti koettiin hyvaksi,
joten sité ei lahdetty muuttamaan. Laskeutumissivuilta oli linkki haastattelusivuille, jos

halusi tutustua tutkinnon suorittaneen ajatuksiin koulutuksesta.

Hyvaa oppia KLT -tutkintoon valmentavasta koulutuksesta

KLT -lutkinio on Eirjanpidon ja laskentatoimen tutkinto, joka on taloushalinnon alalla
arvosietiu osoltus henkildn ammattitaidosta. Taloushallintolilon tiedotieen mukaan vuonna

2014 yhieensa 98 henkildsd Epdisl KLT-lenlin. Suomessa on Lala hetkelld 2772 tutkinnon

suorittanuita. KLT -utkintoon kuulrva tenttitlaisuus jarjesietaan vuositiain

KLT -tutkintoon likeutuvaan tenttin vaimentautuminen tapahtuu paaasialisest
nseopiskeluna, mutla valmistauiua vol myds vaimentavan koulutuksen avulla. varsinais.
Suomen alueslla Wwikintoon valmentavaa koulufusta tarjolaan Turun ammatiikorke akoulussa

Yisi vaimentavaan kouluiukseen vime voonna osallistuneisia seka KLT-tentin onnistuneest
APAISSEISTA ON YA, KL T-KINapRaja Kirsi Vuono

Kuva 8. Kuvakaappaus alkuperdisista haastattelusivuista. Osa 1. (Turku AMK 2016c).

Kuvassa 9 haastatteluteksti jatkuu. Kuten jo mainitsimme, nékyy kuvan tekstin viimei-

sessd lauseessa vield vaara paivamaara, joka vaihdettiin. Kuva tutkinnon suorittaneesta
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on alimpana, eika sita kaytetty sivun esittelykuvana, koska sen resoluutio oli hyvin alhai-

nen.

Koulutuksesta evdit vaativaan tenttiin

Vuorio on koulutukseltaan laskentatoimen merkonomi ja hénella on kokemusta talousalan
tehtdvistd yli 20 vuoden ajalta. Oma tilitoimisto, t:mi Kirjanpitopalvelu Kirsi Vuorio, on perustettu
vucnna 2009. Ajatus KLT -tutkinnon suorittamisesta syntyi Vuorion mukaan halusta itsensa
kehittdmiseen ja kouluttamiseen. ~En ihan itsekseni olisi pystynyt tenttiin valmentavaan
opiskeluun, Vuorio pohtii osallistumistaan koulutukseen. Myds hyva oppi kaytanndn tydhon
muecdostui tarkedks! lahtékohdaksi koulutukseen hakeutumiselle. ~Minulla ol juuri sellaisia
odotuksia, jotka koulutus taytti. Olin enttain tyytyvéinen luentoihin. Niista sai erityisesti puhtia
omatoimiseen lukemiseen, Vuorio kertoo. Koulutuksen parhaimmaksi anniksi hén nostaa
verotukseen liittyvat asiat, joiden opiskelu oli kokonaisvaltaista itsensé kehittamista.

=Minulle vaimentava koulutus oli ainoca vaihtoehto lahtea vaativaan tenttiin. T&ita on paljon, ja
perhe vaatil oman alkansa. Joten iman koulutuksen tuomaa tsemppié en olisi lahtenyt
kokeilemaan, Vuorio tilvistad. Han muistuttaa myds, kuinka koulutuksesta oli hyStya, ei vain
tenttiin valmistautumisessa, mutta myds omaan tyShon. Kun lopuksi kysytéan, suosittelisiko
han koulutusta muille, on vastaus selkea - ehdottomasti kyllal

Ilmoittaudu KLT -tutkintoon valmentavaan koulutukseen nyt!

Turun ammattikorkeakoulun KLT -tutkintoon valmentava koulutus on suunnattu kaikille
taloushallinnon tehtévissa toimiville ammattilaisille, jotka haluavat syventda osaamistaan.
limoittautuminen on nyt kaynnissa, iimoittautumisaikaa on 1.4.2016 saakka

Lisatietola koulutuksesta ja imoittautuminen

Teksti: Heidi Ahola

Kuva 9. Kuvakaappaus alkuperdisista haastattelusivuista. osa 2. (Turku AMK 2016c).

Kuvassa 9 alimpana nakyva linkki vie takaisin laskeutumissivuille. Hakukonenakyvyyden
nakokulmasta haastattelusivut nakyivat osittain Googlen hakutuloksissa paremmin, kuin

laskeutumissivut.

3.4 Uutiskirjeiden suunnittelu ja lahettaminen

Uutiskirje-kampanjassa lahestyttiin olemassa olevia asiakkaita, siis CRM-jarjestelmasta
Ioytyvia valmiita kontakteja, joita oli 200 kappaletta. Meilla ei ole tietoa siitd, moniko
naista ilmoittautui Taloushallintoliiton jarjestamaan KLT-tenttiin ja monellako mahdolli-
sesti jo oli KLT-tutkinto.
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Turun AMK:n Palveluliiketoiminnalla on kaytdssdan sdhkodpostiviestinnan tydkalu, Posti-
viidakko, jonka avulla uutiskirjeet luotiin. KLT -koulutuksen osalta oli jo [&hetetty yksi uu-
tiskirje CRM-jarjestelméassa oleville taloushallinnon kontakteille. Muutokset tehtiin tdh&n

samaan pohjaan.

3.4.1 Alkuperainen uutiskirje

Alkuperainen uutiskirje lahetettiin 26.2.2016. Tassa viestissa ei ollut paljoakaan koulu-
tukseen liittyvaa sisaltdd ja se oli sen takia hyvinkin sekava kokonaisuus. S&hkoposti
mainosti enemman koulun muita palveluja kuin itse KLT-koulutusta. Otsikkoihin ei ollut
panostettu, ne olivat lian samankaltaiset. S&hkopostiotsikkona oli "KLT-tutkintoon val-
mentavaa koulutusta” ja siséltootsikkona "KLT-tutkintoon valmentavaa koulutusta Turun

ammattikorkeakoulussa”.

Turku AMK logon vieressa oleva palsta, joka alkaa #ExcellencelnAction seka linkit sen
alapuolella eivat mielestamme liittyneet koulutuksen markkinointiin, vaan johdattavat
vaaraan mielikuvaan. Vaikka kuvat 10, 11 ja 12 yhdessad muodostavat alkuperéisen uu-
tiskirjeen, ainoa teksti, jolla on tekemista koulutuksen kanssa, nakyy kuvassa 10 viestin
otsikon alla. Kun kyseessa on tietylle kohderyhmalle suunnattu mainos, tulee viestin py-

sya asiassa.
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TURKU AMK #Ex
TURKL UNIVERSITY OF
APPLIED SCIEMCES

KiT-tutkintoon valmetavaa koulutusta Turun ammattikorkeakoulussa!

Koulutus toteutetaan 19.4-13.9.2016. Suositussa valmennuksessa kouluttajing toimivat
taloushallinnon osaajat Turun ammattikerkeakoulun asiantuntijaverkostosta. Koulutus
koostuu 9 Lahipdivastd. joilla kullakin on oma teemansa. Atheat noudattelevat KLT-tentin
tehtzEvia

Koulutus toteutetssn passdantoisest tistaizin, § kertaa kevailld ja 4 kertaa syksylld Lue
lisad koulutuksesta ja ilmeittaudu mukean 11.4. mennessa!

Lue lisaa #

Kuva 10. Kuvakaappaus alkuperaisesta uutiskirjeestd. Osa 1. (Postiviidakko-palvelu,
30.3.2016, sahkopostiviesti).

Viesti jatkuu AMK:n palveluiden listauksella kuvassa 11. Kaikki kuvassa nékyva materi-
aali on taysin merkityksetontéd KLT-koulutuksen kannalta. Vaikka koulun monipuolisuutta
on haluttu esitelld, ei suoramainontaan tarkoitettu uutiskirje ole paras mahdollinen paikka
siihen. Varsinaisesta koulutuksesta oli kirjoitettu viisi rivia tekstia, mika on hyvin vahan,

kun sitd peilaa viestin tarkoitukseen saada koulutukselle nakyvyytta.
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Tiesitkd, ettd Turun ammattikorkeakoulu tarjoaa monipuolista
tdydennyskoulutusta sekd palvelutoimintaa - sinulle ja yritykselle?
Tilaamalla Uutiskirjeemme zazt kuukausittain ajankehtaista tietea vusimmistz koulutuksista
i@ palveluisza.

Tilaz Uutiskirje siven alalaidasta Vinkkaz kirjesstd myds kollegalls t3i ystaville!

Yleinen uutiskifjeemme ilmestyy kerran kuvkeaudessa |3 siité saat runsazsti tistoz eri
kouluttautumizmahdellizuuksista.

Lizdksi Turun ammattikoreakoulu tarjoaa myos laajasti palveluiza. Maistakin kerromme
uutizkirjeizs3 1is83. Alla muutamiz esimerkke]d palveluiztamme.

W

—

S ;s Julkaisukauppa LOKI
Lasten AMK Sisailmastotutkimus Furm

Lapsissa on tulevaisuus ja Sisdilmaston
me Turun AMKz3a
haluamme tarjotz
eldmyksig myos perhzen
pienimmille! Lasten AMK

tulokset hyodynnettdvaksi
sekd tydelEman eduszajills

on wusi 7-12-vuotizille 5 etz opiskelijoille
lapsille tarkoitatiu giheuttajan ldytéminen j2 S
viikottainen toiminta oikea korjaustapa avat Lue lisad +
maalis- huhti- jz onnistunesn

toukokuussa 20156, sizdilmakorjauksen

. tarkeimmat edellytykset
Lue lisad +
Lue lisdd #

Kuva 11. Kuvakaappaus alkuperaisesta uutiskirjeestd. Osa 2. (Postiviidakko-palvelu,
30.3.2016, séhkopostiviesti).

Kirjoitusvirheet osuivat meille heti silméaén, kun luimme viestin. Jo viestin otsikkotasolla
on kirjoitusvirhe valmetavaa, my6hemmin sisélléssa esitelladan ammattikoreakoulu ja lo-
puksi keltaisessa laatikossa kuvassa 12 lukee linkkitdmme ja osaamsta. Nelja virhetta
yhdessa viestissé antavat huolimattoman ja tasottoman kuvan sek& koulutuksesta etta
koulusta. Ne laskevat laatupisteitéd. Kieliasuun tulee ehdottomasti tulevaisuudessa kiin-

nittdd huomiota.

#Innopeda ¥hieystiedot

Innopeda an kehittamamme mnovaatic- Mankidlaista osaamsta tarvitaan huomenna?
pedagogiikksoppemismensteima. Se penostus Sen opimmie yhdessa tandan Ota meikin
kokeilulle, tiedan @ asasamisen jakamiszlle yhieytta:

selcd erilaisten nakdkulmien yhdistamiselle

Inncpeda-meneteimalld Linkkitamme pabveluti@urkuamicfi

cpetuksen, tutkimus- ja kehitystyin sekd puhe (D) 263 350

tyoeldmayitestyon. ik

Tilaa wutiskine
Jos haluzt peruutias tilauksen, klikkas @Esta.

Ospiteldhde: Turun ammattikorkeakoulun asiakasrekisten
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Kuva 12. Kuvakaappaus alkuperaisesta uutiskirjeestd. Osa 3. (Postiviidakko-palvelu,
30.3.2016, sahkopostiviesti).

Voidaan paatelld, ettei alkuperaisen uutiskirjeen sisaltdéa ja ulkoasua juuri mietitty, ja li-
saksi sita pidettiin keinona markkinoida palveluja yleisella tasolla. Optimoiduissa uutis-
kirjeissa haluttiin tuoda esille KLT-koulutuksen monipuolisuus mahdollisimman yksinker-

taisella tavalla, puhtaasti koulutuksen nakokulmasta.

3.4.2 Optimoitu uutiskirje

Uutiskirjeen sisallén luominen

Alkuperéisen uutiskirjeen, joka lahetettiin 200 kontaktille, avulla saatiin tietdd avauspro-
sentin, OR, olevan 22,6 prosenttia ja klikkausten maaran, CTR, olevan 13,8 prosenttia.
Na&in ollen 63,6 prosenttia jatti viestin avaamatta. Kontaktien joukossa oli nelja toimima-
tonta yhteystietoa ja yksi peruutus. Tietojen perusteella luotiin kolme erilaista uutiskir-
jettd. Koimme, etta viestin jo avanneilla ja sisallésta jotain klikanneilla oli enemman kiin-
nostusta aiheeseen kuin viestin pelkastaan avanneilla, puhumattakaan sen kokonaan
ohittaneista. Alustana uutiskirjeiden luomiseen kaytettiin alkuperaista pohjaa, jota muo-

kattiin tarpeen mukaan.

Siséltd naisséa uutiskirjeissa oli kaikissa sama, kuten kuvasta 13 voi huomata. Kirjeita
muutettiin vain otsikkotasolla. Yhdessa Palveluliiketoiminnan edustajien kanssa paatet-
tiin sisalléssé nostaa esille kouluttajat, koska heidan ammattitaitonsa vaikuttaa mieliku-
vaan kurssista. Koulutuksen kannalta merkittdvimmat seikat, siis kouluttajien nimet ja
vuoden 2015 tentin kysymysten ja vastausten kayttdoikeus, lihavaoitiin, jotta ne huomioi-

taisiin sisallossa paremmin.

Kirjeen myyntipainotteisuutta pohdittiin pitkaan ja siihen péaéatettiin lisata tiedot koulutuk-
sesta seka tutkinnon hyotyja kirjanpitdjan nakdkulmasta. Visuaalisuutta lisattiin CTA pai-
nikkeiden avulla. KLT-koulutus ja KLT-tentti painikkeet on tehty juuri n&ita kirjeita varten
kayttden apuna samaa varimaailmaa ja toteutustapaa, mita Turun AMK kayttaa. Isot pai-
nikkeet selkeyttavat ulkoasua ja helpottavat kayttomukavuutta. Vaikka KLT-tenttiin il-
moittautuminen tapahtuu Taloushallintoliiton kautta, alentaa painike kynnysté ilmoittau-
tua seka tenttiin etta kurssille. Painikkeiden alla on mainittu milloin ilmoittautumiset um-
peutuvat. Pyrkimyksenad on sekd myyda etta palvella. Kaikki muutokset ovat néhtavilla

kuvassa 13.
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Suositussa valmennuksessa kouluttajina toimivat finanssioikeuden professori Jaakko
Ossa seka KLT Asta Manner. Koulutuksessa kasitellaan Kirjanpidon, laskentatoimen ja
yritysjuridiikan osa-alueita.

Koulutus toteutetaan 19.4. - 13.9.2016 ja se Koostuu 9 [ahipaivasta, joilla kKullakin on
oma teemansa. Aiheet noudattelevat KLT-tentin tehtavia ja kaytéssamme ovatkin
vuoden 2015 KLT-tentin kysymykset ja vastaukset.

Turun ammattikorkeakoulun KLT-tutkintoon valmentava koulutus antaa valmiudet KLT-
tentin lapaisemiseen ja syventaa taloushallinnon asiantuntijuutta. Tutkinnon avulla
tilitoimistostasi voi tulla auktorisoitu Taloushallintoliiton jasen.

Lue lisda »

KLT-koulutus > KLT-tentti »

limeittautuminen viimeistdan 11.4.2016 limeittautuminen viimeistaan 31.3.2016
mennessa. mennessa.

Kuva 13. Kuvakaappaus optimoidusta uutiskirjeen sisallosta. (Iimoittaudu KLT-tutkintoon
—uutiskirje, 1.4.2016, sahkopostiviesti).

Ainoa elementti, jota alkuperaisesta viestista ei muutettu, oli kuva kynasta ja laskimesta,

joka mielestdmme sopii hyvin uutiskirjeen aiheeseen ja koulun varimaailmaan.
Viestin ndkyma saapuneet -kansiossa

Saapuneet -kansiossa viestit nayttivat kuvan 14 mukaisilta. Kuvakaappaus on otettu
muistutusviestista, joka lahetettin mythemmin. Kaikki viestit lahetettiin 22.3.2016. L&-
hettgja viesteissa on Turun ammattikorkeakoulu ja keskimmainen rivi on tietenkin séh-
kopostin otsikko. Preheader, Verkkoasiantuntija Jaakko Ossa kouluttajana kevaalla
2016 alkavassa valmennuksessa, oli kaikissa l&hetetyissa viesteissa sama ja miellettiin
myyvammaksi kuin alkuperaisessa viestissd aiemmin ollut #ExcellencelnAction... alkui-
nen teksti, joka toistuu myds viestin sisalléssa, aivan alussa. Arvostetun kouluttajan
nosto esille saa vastaanottajan mielenkiinnon herddamaan. Nama kolme elementtia tuo-

vat heti esille mitd myydaan, missa myydaan ja miksi koulutukseen kannattaisi osallistua.

Turun ammattikorkeakoulu
KLT-koulutukseen haku paattyy 11.4. 442016

Veroasiantunt I- Jaakko Ossa ko utiajana kevadlia <U..
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Kuva 14. Kuvakaappaus viestin nakymasta saapuneet-kansiossa. (KLT-koulutukseen
haku paattyy 11.4. —uutiskirje, 10.4.2016, sahkdpostiviesti).

Otsikoissa kokeiltiin A/B-testausta, mutta pienten ryhmakokojen vuoksi testit eivat onnis-
tuneet. A/B-testaus tarkoittaa kahden erilaisen siséltéversion luomista ja niiden testaa-
mista kaytannossa, lahettdmalla versiot samanaikaisesti pienelle osalle kohdeyleista.
Datan avulla saadaan selville OR seka CTR, ja paremmin konvertoiva versio lahetetaan

lopulle kohdeyleisdlle. (Chopra 2010.)
Uutiskirjeen avaamatta jattaneet

Noin 64 prosenttia, siis 124 ihmista ei avannut alkuperaista uutiskirjetta. Otsikoilla pyrit-
tiin tekemaan aihe talle ryhmalle kiinnostavammaksi. Sahkdpostiotsikoksi muotoutui lo-
pulta KLT-tutkinto haaveissa? ja sisaltdotsikoksi Hanki KLT-tutkinto ja syvenna asian-

tuntijuuttasi!

lImoittautumisesta muistuttaa kuvan ylapuolella oleva esittelyteksti, Vield ehdit mukaan
Turun ammattikorkeakoulun KLT -valmennukseen, jonka kouluttajina toimivat taloushal-

linnon ja yritysjuridiikan osaajat Turun AMK:n asiantuntijaverkostosta.
Uutiskirjeen avanneet

Alkuperéisen uutiskirjeen avasi noin 23 prosenttia eli 44 ihmistd, mutta avaukset eivat
johtaneet haluttuihin konversiotapahtumiin eli siséltd ei saanut ihmisia aktivoitumaan.
Sahkopostiotsikko, Kehitd ammattitaitoasi KLT-tutkinnolla, pyrki tunnistamaan vastaan-
ottajien tarpeen ja sisaltootsikko jatkoi samaa linjaa, Saavuta KLT-tutkinto huippuasian-

tuntijoiden avulla!

Esittelytekstilla on sama tarkoitus kuin aiemmallakin viestilla, KLT-tutkintoon valmenta-
van koulutuksen ilmoittautumisaika on umpeutumassa. Kouluttajina toimivat taloushal-

linnon ja juridiikan osaajat Turun ammattikorkeakoulun asiantuntijaverkostosta.
Uutiskirjeen avanneet ja siséltda klikanneet

Alkuperaisen uutiskirjeen sisallosta oli kiinnostunut noin 14 prosenttia eli 27 ihmista.
Talle ryhmalle muotoiltiin tyypillinen huomautus séhkdpostiotsikoksi, joka oli limoittaudu
KLT-tutkintoon ja sisaltdotsikoksi laitettiin koulun yleisen Haaveissa-teeman mukaisesti

Tee haaveistasi totta KLT-tutkinnon avulla!
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Esittelytekstiksi muotoiltiin Viela ehdit ilmoittautua! KLT-tutkintoon valmentavan koulu-
tuksen ilmoittautumisaika on umpeutumassa. Tekstin tarkoituksena on pyrkia heréttele-

maan vastaanottaja ilmoittautumaan.

3.4.3 Muistutusviesti

Loimme viela koko ryhmaélle muistutusviestin, kuva 15, joka |ahetettiin 4.4. eli tenttiin
ilmoittautumisen péattymisen jalkeen. Tahéan viestiin vaihdettiin KLT -teemaa myotaileva
kuva paatteen edessa toita tekevastd ammattitaitoisen oloisesta naisesta. Kuvan yla-
puolella ja logon oikealla puolella oleva palsta esittelytekstille jatettiin tyhjaksi, jotta vies-

tin sisalto olisi sopivan yksinkertainen.
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Kuva 15. Muistutusviesti. (KLT-koulutukseen haku paattyy 11.4. —uutiskirje, 10.4.2016,
sahkopostiviesti).

Muistutusviestin sahkopostiotsikko, KLT-koulutukseen haku paattyy 11.4., sisalsi mah-
dollisimman paljon informaatiota. Viestin otsikko mukaili samaa teemaa ja tekstisisaltta
tiivistettiin. CTA muokattiin mahdollisimman selkeaksi kehotteeksi. Ajatuksena oli nimen-

omaan ja ainoastaan muistuttaa koulutukseen ilmoittautumisen paattymisesta.
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3.5 Facebook -kampanja

Facebook kampanjaa varten tehtiin julkaisu AMK:n sivuille ja kaksi mainosta, joita levi-
tettiin valituille kohderyhmille maksullisen display-markkinoinnin avulla.

Koulun Facebook-seinalle laadittiin KLT-tutkinto kiikarissa? -niminen julkaisu, joka nakyy
kuvassa 16. Mainoskuvaksi, joka on usein tarkein osa mainosta, valittiin Shutterstock -
kuvapalvelusta teemaan sopiva bisnes asuinen nainen, joka on kiivennyt tikapuille ja
kiikaroi kaukaisuuteen (Olin 2011, 24). Kuvassa toteutuu koulun varimaailma ja koulu-
tuksen kohderyhma seka naisen etté tekstin osalta ja siind on sopivasti huumoria.

Turun AMK, Turku University of Applied Sciences

A

23. maaliskuuta

Hanki oikeat evaat KLT-tutkinnon lapaisyyn valmentavan koulutuksen
kauttal Kevaalla alkavaan KLT-koulutukseen ehdit ilmoittautua 11.4.2016
Mmennessa.

hitp-/fwww. turkuamk fii__/kit-tutkintoon-valmentava-koulutus/

il Tykkida B Kommentoi ~ Jaa

Kuva 16. Kuvakaappaus Facebook-julkaisusta. (Turun AMK, Turku University of Applies
Sciences 2016).
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Samaa ideaa kaytettiin kohdennetussa Facebook-kampanjassa, joka alkoi luomalla mai-
nos omassa profiilissa. Mainoksen suunnittelu oli ensimmainen askel. Kohdesivuksi
maaritettiin KLT-tenttiin valmentava koulutus -sivut. Otsikkoa ja tekstid typistettiin enti-
sestdan. Kuvan yldpuolen teksti tiivistyi seuraavan laiseksi: KLT-koulutukseen haku
kaynnissa! limoittaudu 11.4.2016 mennessa ja tee haaveistasi totta. Kuvan alapuolelle

kirjoitettiin napakasti Tutustu KLT-valmennukseen.

Mainos kohdennettiin maantieteellisesti 46 kilometria Porista ja 80 kilometria Turusta,
25-64 —vuotiaille miehille ja naisille, joiden kiinnostuksen kohteita Facebookissa olivat
bookkeeping, kirjanpito, sahkoéinen taloushallinto, laskentatoimi, vero, tilitoimisto, hyva
kirjanpitotapa, poisto, yritysjuridiikka, tilintarkastus, tulovero, accounting, tuloslaskelma,
tilinpaatds ja tase. Facebookin jarjestelma arvioi mainoksen kattavan mahdollisesti
14 000 ihmista. Paivittaiseksi budjetiksi maariteltiin viisi euroa ja tavoitteeksi sivustoklik-
kausten maara. Ensimmainen mainos julkaistiin 25.3. — 29.3. valisena aikana ja toinen

1.4. — 4.4. valisena aikana.

3.6 AdWords mainoskampanija

Google AdWords mainonnan kayttoon paadyttiin mainoskampanjan tarkan kohdentami-
sen seka mainonnan nopean aloittamismahdollisuuden vuoksi. Valitsimme Googlen ha-
kusanamainonnan, silla halusimme tavoittaa ainoastaan Googlen hakukoneella KLT-
koulutukseen liittyvia avaintermeja etsivia henkiloita. Google AdWords —mainoskampan-
jaa voi myds optimoida lahes reaaliaikaisesti kertyvan web-analytiikan avulla AdWordsin
hallintapaneelissa ja tama olisi lisannyt myds mahdollisuuden mainosbudjetin kustan-

nustehokkuuden lisd&miseen, jos kampanja olisi toiminut suunnitelmien mukaisesti.

Kampanjan lahtokohtana oli, ettd Palveluliiketoiminnassa ei ollut aiemmin kéaytetty
Google mainontaa ja Turun ammattikorkeakoulun hakusanamainonta oli p&&asiassa ul-
koistettu mainostoimistolle. Kampanjan aloituksen tiimoilta jarjestettiin yhteinen etéta-
paaminen, jonka pohjalta saimme taysin vapaat k&det Google-mainoskampanjan toteu-
tukselle. Koimme tdman erittdin hyvaksi, silla saimme perehtyd kampanjan luontiin ja
mainosryhman luontiin, mainosasetuksiin, mainostekstien kirjoittamiseen seka avainsa-

nojen valintaan kaytannon tasolla.
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3.6.1 Mainoskampanjan luonti

Mainoskampanjan kampanjatyypiksi valittiin ainoastaan Google-haun hakuverkosto il-
man Display-valintaa, mika rajasi mainoskampanjan nékyvyyden Google-hakujen yhtey-
teen, silla halusimme tavoittaa suoraan Googlen hakukoneelta KLT-koulutukseen, -tut-
kintoon ja —tenttiin liittyvilla hakusanoilla etsivid ostajaehdokkaita.

AGoogleAdWords Etusivu  Kampanjat  Mahdollisuudet  Raportit  Tydkalut

A\ Yksikdan mainoksesi ei ndy - Kampanjasi ja mainosryhmasi on keskeytetty tai poistettu. Aloita mainostesi nayttd ottamalla k3yttéén kampanjasi ja mainosryhmési. 4

o Valitse kampanja-asetukset Mainosryhman luominen

Tyyppi: Vain hakuverkosto - Kaikki ominaisuudet

Kampanjan nimi Kampanja 1

Tyyppi 7 1 Vain hakuverkosto ~ Normaali - Googlen hakutuloksissa nékyvat avainsaneilla kohdistetut tekstimainokset 7
®  Kaikki ominaisuudet - Kaikki hakuverkoston kohdalla kaytettivissa olevat ominaisuudet ja
asetukset |7

Mobiilisovelluksen asennukset - Mainckset, jotka kannustavat inmisia lataamaan sovelluksesi 7

Mobiilisovellukseen sitouttaminen - Mainokset, jotka kehottavat suorittamaan toimintoja
sovelluksessasi 7

Dynaamiset hakumainokset - Verkkosivustos! sisdllén mukaan kohdistetut mainokset 7
Vain soitto - Mainoksia, jotka rohkaisevat ihmisi soittamaan yritykseesi 7

Lis#tietoja kampanjatyypelsts

Verkostot (7| Voit valita eri verkkcja muokkaamalla yll& olevaa kampanjan tyyppi& tai luomalla uuden kampanjan.

+ Google-hakuverkosto -
+ Sisédllytd hakukumppanit

Laitteet 7 Mainoksia ndytetddn oletuksena kaikissa kelvollisissa laitteissa.

Sijainnit 7 Mitd sijainteja haluat kéyttaa (tai sulkea pois) kampanjasi kohdistuksessa?
Kaikki maat ja alueet
® Suomi
Anna minun valita...

Anna kohdistettava tal pols suljettava sjainti. | Tarkennetiu haku

Esimerkiksi maa, kaupunki, alue tai postinumero.

Sijaintivaihtoehdot (tarkennetut)

Kuva 17. Kuvakaappaus mainoskampanjan luonnista Google AdWords hallintapanee-
lissa. (Google AdWords, 26.3.2016, hallintapaneelin ndkyma).

Mainosryhmié luotiin vain yksi, silla valitut avainsanat kohdistuivat hyvin suppean kate-
gorian sisdlle ja mainoskampanjassa oli markkinoitavana yksi selkeasti maaritetty kou-

lutus, jonka mainos ohjattaisiin koulutuksen omalle laskeutumissivulle.



a7

Hintatarjous-strategiaksi valittiin automaattinen klikkausten maksimointi, jolloin Google
maarittad automaattisesti avainsanojen hintatarjoukset niin, ettd budjetin puitteissa saa-

daan aikaan mahdollisimman paljon klikkauksia.

3.6.2 Aluekohdistus

Ennen AdWords mainoskampanjaa suunnitellessa, mietimme mille alueelle Google-mai-
nonta tulisi kohdentaa ja miten kohdistaminen onnistuu kyseisessa mainoskanavassa.
Google AdWordsin hallintapaneelista sai kampanja-asetuksia méaritettdessa valita ha-
lutessaan tarkan kohdistuksen mainosten nédkyvyyden sijainneille yhteen tai useampaan
maahan, maan sisaisiin alueisiin kuten kaupunkeihin seka maaritetysta sijainnista kilo-

metrimaaraisen sateen mukaisen ympyrén alueelle.

Mainoskampanjan nakyvyys paatettiin kohdistaa Varsinais-Suomen, Satakunnan ja osit-
tain myds paakaupunkiseudun ja Pirkanmaan alueille. Taman vuoksi valitsimme
Googlen aluekohdistuksista sateelle kohdistamisen, mika mahdollisti mainosten naky-
vyyden asiakkaille, jotka sijaitsevat kilometrimaéaraisen sateen sisélla valitsemastamme
kohdekaupungista. Séateelle kohdistaminen helpotti mainosalueen rajaamista huomatta-
vasti verrattuna yksittaisten kaupunkien ja alueiden manuaaliseen lisdamiseen. Kohde-
alueen keskipisteeksi valittiin Loimaan kaupunki, jonka ymparoivaksi sateeksi rajattiin
160 km alue. Kohdealue kattoi valitsemamme kohdistuksen my6téa Varsinais-Suomen
lisdksi, Satakunnan alueen Porin pohjoispuolelle asti, Pirkanmaan alueen Tampereen
pohjoispuolelle ulottuen, Paijat-Hameen alueen Lahteen saakka sek& Paakaupunkiseu-

dun ja Uudenmaan alueet aina Porvooseen asti.

3.6.3 Avainsanakartoitus ja avainsanojen valinta

Google Adwords mainoskampanjan alussa teimme avainsanakartoituksen hakutermien
kilpailutilanteesta ja avainsanojen hintatason tiimoilta Googlen avainsanojen suunnitte-
lemiseen tarkoitetun Keyword Plannerin kanssa. Googlen Keyword Planner antoi myos
muutaman uuden avainsanaidean ja teimme hakutermeista alustavan avainsanalistauk-
sen. Taman pohjalta teimme kampanjasuunnitelman relevanteista avainsanoista
Googlen lataustyokalun avulla. Googlen AdWordsin aputydkalun Keyword Plannerin

saimme helposti ladattua mainosryhmaan kootut avainsanat Excel taulukoksi ja vietya
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ne suoraan mainoskampanjan avainsanoihin. Kuvassa 18 nakyy ensimmainen listaus

kampanjaan valituista hakusanoista.

Avainsana

Yhteensd — koko mainosryhma 7

[kit tutkingo]

[kt koulutus]

[klt walmennus]

[klt-tutkinto]

[kt tutkinto koulutus]

[klt-koulutus]

[klt koulutusvalmennus]

[Klt kurssi]

[kIt tentin kysymykset]

[Klt tentti]

[Kit tentti 2015]

[klt tentti 2015 kysymykset]

[Kit tentti 201 6]

[kIt tentti kysymykset]

[klt tentti valmennus]

[kIt tentti valmennuskurssi]

[Klt tutkinto 201:3]

[kit tutkinto 20161

Tila 7

[ Kelvollinen

[ Kelvollinen

[ Kelvollinen

[ Kelvollinen

] Vahainen maard hakutuloksia

[ Kelvollinen

[ Vah&inen ma&ard hakutuloksia

[J Vahdinen maard hakutuloksia

L Vahdinen ma&ard hakutuloksia

1 Kelvollinen

[ Kelvollinen

] Vahainen méard hakutuloksia

[J Vahdinen maard hakutuloksia

[J Vah&inen maard hakutuloksia

[J Vahdinen maard hakutuloksia

] Vahainen maard hakutuloksia

[ Kelvollinen

] Vahainen m&ard hakutuloksia 7

Kuva 18. Kuvakaappaus Google AdWords avainsanalistasta. (Google AdWords,

26.3.2016, hallintapaneelin nakyma).
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Kaytimme Keyword Plannerin lisdksi hakusanamainonnan ammattilaisten suosimaa
Keyword Tool tytkalua, joka antoi myés muutaman lisayksen pitkdn hannan hakuter-
meista (Keyword Tool 2016). Osalla avainsanalistauksemme hakutermeista oli kuitenkin
lian vAhan kuukausittaisia hakuja, jolloin Google ei nayta niitd hakukoneessa tehtyjen

hakujen yhteydessa.

3.6.4 Mainoslaajennukset

Mainoskampanjaan valittiin kayttéon hakuverkoston kaikki ominaisuudet, jotta mainos-
laajennusten kaytto olisi mahdollista. Mainoslaajennukset haluttiin ottaa kayttoon, silla
niiden onnistuneella kaytolla kustannustehokkuus saataisiin maksimoitua. Mainoslaajen-
nukset mahdollistavat mainosten sisallon rikastamisen, suuremman tilan kayttamisen
Googlen hakutulossivulla seka CPC:n laskemisen ja sijoituksen nostamisen hakutulok-
sissa. Kuvassa 19 esimerkki hakulausekkeen kit valmennus” mainossijoittelusta

Googlen hakutulosten yhteydessa.

@ ® /G wtvaimennus - Google-tn % | |

L c https://www.google.fi'search?sourceid=chrome-psyapi2&ion=1&espv=2&ie=UTF-8&g=kit+valmennus&og=kit+&ags=chrome.0.69i59j63i60/3j69i6512,10

2% apps  [BJ sanakina.erg | Tech | ElegThemes | | WordPress [ | Kontaktit [ | Sales ° p = i 5 =
Go g|e kit valmennus [ n HH I

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lis&a - Hakutyotkalul

Noin 2 730 tulosta (0,23 sekuntia)

KLT-tentti edessa? - Koulutuksesta varmuutta tenttiin
www.turkuamk.fiffil ¥ 040 3550361

Lapaise tentti valmennuksen avulla!

Luenncimassa Jaakko Ossa - Maksu myfis useassa erssa

Valmennus - valmennuskeskus.fi
www.valmennuskeskus.fi/'valmennuskurssit ~
Valmennuskurssilla pdasel takuulla tavoitteeseen. limoittaudu heti!
limoittaudu kurssille - Yhteystiedot - Valmennuskurssit - Abikurssit

Klt-laatikot AUER - auer-packaging.fi
www.auer-packaging.fi'klt-laatikot =

Taitettavat laatikot saatavilla monissa vareissa. Tilaa nyt!

Suoraan valmistajalta - Yli 15 vuoden kokemus - Valmistettu Saksassa

Taitettava KLT-sarja - Muoviset lavat - Muovisangot - Muovilaatikot

Kehita ja kehity - eximiavalmennus.fi
www.eximiavalmennus.fi/ ¥

Kaikki koulutus- ja konsultointi- palvelut koko Suomessal

YIi 97 % Suosittelee - Tutkitusti Suomen Paras

Kuva 19. Kuvakaappaus Google-hausta hakusanoilla kit valmennus”. (Google,
30.3.2016, Google-haun nakyma).
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Mainoslaajennuksista otettiin kayttoon puhelulaajennus seka huomioteksti. Huomioteks-
tin avulla haluttiin tuoda esille asiantuntija Turun yliopiston finanssioikeuden professori
Jaakko Ossan tuoma lisadarvo koulutukselle seké heréttdd huomiota ja kiinnostusta val-
mennukseen. Toinen huomioteksti liittyi maksutavan huomioimiseen, silla koulutus oli
mahdollista maksaa useammassakin erdssa, mik& tdman hintaisen koulutuksen yhtey-

dessa on hyva huomioida myds markkinoinnissa.

Puhelulaajennuksella haluttiin helpottaa ostajaehdokkaiden yhteydenottoa koulutuk-
sesta vastaavaan henkiloon lisatietokyselyiden osalta. Nain valtetaan myos aikaa vieva
numeron etsiminen verkkosivuilta, kun potentiaalinen asiakas arvostaa henkilékohtaista
yhteydenottoa ja on jo valmis l&hestymaan palvelun tarjoajaa puhelinsoiton muodossa.
Mobiililaitteilla soittaminen onnistui mobiilimainoksen puhelinlaajennuksen avulla suo-
raan selaimen kautta, yhdella "soitto”-napin painalluksella. Kuvassa 20 nakyy mobiililait-
teella tehdyn kit valmennus” hakulausekkeen Google-haun tulokset, joissa turkuamk.fi

sijoittuu korkeimmalle puhelinlaajennuksen kera.

[} https://www.google fi/sear :
Google

kit valmennus X n

KAIKKI KUVAHAKU KARTAT VIDEOT

KLT-tentti edessa? - Koulutuksesta oikeat
evaat - turkuamk.fi
www.turkuamk_fi/fi/

Lapaise tentti valmennuksen avulla! \.
Soita: 040 3550361 SOITA

Valmennuskurssit - valmennuskeskus.fi
www.valmennuskeskus.fi/valmennusku...

Paasykokeisiin helpotusta kurssiemme {.
avulla. llmoittaudu! SOITA
Soita: 020 7280340

Valmennuskurssit - Yhteystiedot - Abikurssit

Taloushallinnon koulutus - Opiskele
taloushallinnon asian- tuntijaksi
www.amiedu.fi/

Kuva 20. Kuvakaappaus hakusanamainonnan toimivuudesta Googlessa. (Google,
30.3.2016, mohbiililaitteen Google-haun ndkyma).
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Huomioteksti- ja puhelulaajennuksen liséksi otettiin kayttddon myos sivustolinkkilaajen-
nus, joka nékyy mainoksen alimmaisena puhelulaajennuksen alapuolella. Sivustolinkki-
laajennukseen lisattiin sivulinkitys Turun ammattikorkeakoulussa KLT-koulutuksen suo-
rittaneen ja tentin [&paisseen KLT-kirjanpitdja Kirsi Vuorion haastatteluun, Hyvaa oppia
KLT -tutkintoon valmentavasta koulutuksesta (http://www.turkuamk.fi/fi/ajankoh-
taista/604/hyvaa-oppia-klt-tutkintoon-valmentavasta-koulutuksesta/), joka toimi validoi-
tuna suosituksena koulutukselle. Alussa sivustolinkkilaajennus ei kuitenkaan nakynyt

kaikkien hakujen yhteydessa.

3.6.5 Mainoksen teho

AdWords kampanja toimi alle kaksi viikkoa ja kilpailutilanne koko mainoskampanjan ajan
oli matala kaytettyjen hakutermien yhteydessa. Kaikilla aktiivisesti toimineilla avainsa-
noilla saavutettiin ensimmainen positio Google-hakujen yhteydessa ja mainos toimi

Google AdWordsin toiminnallisuuden nakokulmasta mallikelpoisesti.
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4 KAMPANJAN TULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI

Kampanjoiden rakentamisesta huolimatta, koulutukseen ilmoittautui lopulta vain nelja ih-
mistd, joten koulutus peruuntui. limoittautuneita olisi tarvittu vahintddn kymmenen kou-
lutuksen toteutumiseksi. Seuraavaksi kdaydaan lapi kampanjan tulokset ja pohditaan

syitd, jotka vaikuttivat tulokseen.

4.1 Laskeutumissivujen tulokset

Google Analytics -palvelun avulla saatiin selville laskeutumissivujen liikenne. Yleinen si-
vustoliikenne oli kampanjan 22.3. — 4.4. aikana yhteensa 780 sivun katselua, joista 346
yksil6ityd sivun katselua. Moni henkild klikkasi siis mainosta kaksi kertaa tai useammin
ja keskimaarin sivustolla kavi paivittain 56 ihmista. Ennen hakusanakampanjaa, ajalla
1.3. - 15.3,, oli yleinen sivustoliikenne vain 214 sivun katselua, joista yksiloityja 82 kap-
paletta. Huomioitavaa on, etta 4.3. sivun katselukertoja oli peréti 36 kappaletta, kun muu-
ten luku oli keskim&arin 12 paivad kohden. Suuri muutos johtunee samana paivana la-
hetetyn, kaikille CRM-kontakteille kohdistetun uutiskirjeen ajankohtaiset koulutukset -lin-

kista, jossa KLT-koulutusta mainostetaan.

Laskeutumissivuilla kévi yhteensa 168 ihmista uutiskirjeiden l&hettamisen jalkeen 22.3.
ja Facebook julkaisun jalkeen 23.3. Analyticsin avulla selvisi, etta istuntoja some-viittauk-
sen kautta on tullut 30 kappaletta seuraavan paivan aikana. Uutiskirjeiden vaikutuksen
voidaan paéatella olleen siis huomattava, mutta myos pelkka julkaisu omalla aikajanalla
Facebookissa sai hyvaa huomiota.

Ensimmaisen Facebook-mainoksen aikana 25.3. — 29.3. some-istuntoja tuli yhteensa 79
kappaletta. Seuraavan mainoksen aikana 1.4. — 4.4. istuntojen maaré oli 69 kappaletta.
Facebook mainosten valisten kahden paivan aikana laskeutumissivuille ei tullut yhta-
k&an istuntoa somen kautta. Voidaankin paatella, ettd johdonmukaisuus

4.2 Uutiskirjeiden tulokset

Uutiskirjeisiin panostettiin eniten, vaikka kohderyhma olikin suhteellisen pieni. Koska
kontakteja on vain 200 kappaletta, voidaan olettaa, ettd ne on itse keratty yhdessa tai
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useammassa tapahtumassa. Nain pientd sahkopostilistaa on tuskin ostettu. Postivii-
dakko -palvelusta saa jokaisesta lahetetysta uutiskirjeesta kasiteltavakseen erillisen ra-
portin. Analyysissa on tarkasteltu kunkin kirjeen raporttien OR ja CTR tuloksia. Uutiskir-

jeiden tavoitteena oli saada aikaan parempi konversio kuin alkuperaisessa kirjeessa.

Uutiskirjeen avaamatta jattaneille 124 kontaktille l&hetetyn viestin avasi vain 17 vas-
taanottajaa, OR:n ollessa 0,14 ja sisallon linkkeja klikanneita oli seitsemé&n, CTR:n ol-
lessa 0,06. Yksi vastaanottaja peruutti tilauksen tdssa vaiheessa. Saimme kuitenkin
osan naista kontakteista kiinnostumaan aiheesta. Mielestamme tahan vaikuttaa uutiskir-

jeen hyva otsikointi.

Alkuperéisen uutiskirjeen avanneille 44 kontaktille l1&hetetyn viestin sisélto ei ole ollut
enaa relevanttia, koska 13 heista avasi kirjeen ja vain kaksi sisaltolinkkeja. OR oli 0,3,
joten seitseman kymmenesta kadotti kiinnostuksensa aiheeseen. CTR 0,05 ei ollut ky-

seisen kohderyhman osalta tehokas.

Uutiskirjeen avanneet ja sisaltda klikanneet 27 kontaktia olivat edelleen osittain kiinnos-
tuneet KLT-tutkinnosta, silla jopa 17 avasi viestin ja 8 klikkasi linkkeja. OR 0,63 ja CTR
0,3 kertovat, ettad sisalté on ollut houkutteleva, mutta kun peilaa tulosta siihen l&ahtokoh-
taan, etta kaikki vastaanottajat olivat klikanneet jotain aiemman Kirjeen sisallosta, ei

yleistd konversiota voi pitdé onnistuneena.

Muistutusviesti lahetettiin kaikille kontakteille, kokonaisuudessaan 194 ihmiselle, kun
poissuljetaan toimimattomat yhteystiedot ja kaksi peruutusta. Toinen peruutus tuli edella
mainitun muistutusviestin lahettamisen jalkeen. Lopputulos oli melko vaatimaton. Vain
34 ihmista avasi muistutusviestin, kun aiemmin lahetetyilla viesteilla saavutettiin yh-
teensa 47 ihmista. Linkkeja klikkasi yhdeksan ihmista, kun aiemmin néin teki yhteensa
17 ihmista.

4.3 Facebook -kampanjan tulokset

Kaikille julkinen, AMK:n profiilissa julkaistu kirjoitus tavoitti 3159 henkiléa ja sai seitse-
man tykkaysta. Julkaisun mainosarvoa on vaikea maarittaa, koska joukosta ei voi yksi-

|6ida juuri taloushallintoalasta kiinnostuneita.
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Ensimmainen, aikavalilla 25.3. — 29.3. julkaistu kohdennettu mainos tavoitti 3162 henki-
164, joista 92 klikkasi linkkeja. Yhden sivustoklikkauksen hinnaksi tuli 0,21 euroa henkil6a

kohti ja kokonaiskustannuksiksi 19,66 euroa. Lisaksi 3 ihmisté tykkasi julkaisusta.

Toinen 1.4. — 4.4. julkaistu mainos tavoitti 4399 ihmistd, siis huomattavasti enemman
kuin ensimmainen. Sivustoklikkauksia tuli kuitenkin suhteessa vahemman, 79 kappa-
letta. Yhden sivustoklikkauksen arvoksi tuli siis 0,25 euroa ja kokonaiskustannuksiksi

19,53 euroa. Julkaisu poiki vain yhden tykkayksen.

Molempien mainosten keskiméaarainen CPC oli 0,23 euroa ja CTR % 1,24, joita voi pitaa
onnistuneina tuloksina. Mainoksia on hyvin todennakoisesti naytetty myods samoille ih-

misille, joten mainoskampanjan voidaan olettaa tavoittaneen vahintdan 4399 silméparia.

4.4 AdWords -kampanjan tulokset

Google AdWords kampanja jai tuloksien osalta olemattomaksi. Noin kahden viikon ajalta
mainosnayttoja kertyi 238 kappaletta, joista 9 paatyi mainoksen klikkaukseen. AdWords-
kampanjan aikataulu oli jalkeen pain ajateltuna aivan liian lyhyt, ja tulokset osoittivat, etta
KLT tutkintoon liittyvia teemoja olisi pitényt testata myos laajemmalla avainsanalistalla,
jotta kampanjan optimoinnille oltaisiin saatu kertyneen datan avulla perusta. KLT teeman
aiheisia hakuja tehtiin hyvin vahan, ja taman lisdksi AdWords kampanja ei ollut aktiivinen

mainoskampanjan loppuun asti laskutukseen liittyneen jarjestelméongelman vuoksi.

Hakusanamarkkinoinnin liikketoimintatavoitteiden mukainen tulos jai kampanjan koko-
naiskuvassa heikoksi, mutta mainossijoittelu sailyi Googlen hakutuloksissa korkeana
kampanjan aikana. Toisaalta vahainen hakumaara kertoi myos kyseisen koulutuksen yk-
siloidysta luonteesta ja tarkasta avainsanalistasta, joka rakentui ainoastaan KLT-koulu-
tuksen ymparille. Kampanjan hinnaksi tuli ainoastaan 9,12 € ja keskimaarainen CPC oli
1,01 €. Pidemman aikavalin AdWords kampanjan aikana olisimme todennéakdisesti laa-
jentaneet avainsanalistaa ja etsineet taloushallinnon ammattitaidon kehittamiseen liitty-

via avainsanoja ja hakulausekkeita.

4.5 Kampanjan analysointi

Kampanja aloitettiin liian myohaan, vajaa kuukausi ennen KLT-koulutukseen ilmoittautu-
misen paattymista. Koulutuspalvelut ovat yleensa korkean sitoutumisen tuotteita, joten
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niiden ostopaatos tehdaan pitkalla aikavalilla, punnitsemalla tarkkaan hyotyja ja haittoja.
Koulutuksen hinta-laatusuhde, aikataulu ja siséllollinen arvo ovat esimerkkeja asioista,
jotka vaikuttavat paatokseen. Ennen kampanjoiden aloittamista, oli useampaan paik-
kaan jadnyt vaara paivamaara ja se on varmasti aiheuttanut haAmmennysté potentiaali-

sissa asiakkaissa.

Kampanjan aikana 346 ihmista katseli laskeutumissivuja. Tama on yli nelja kertaa enem-
man kuin kampanjaa edeltanyt yhtamittainen ajanjakso. Vaikka toivottua tavoitetta ei
saavutettu, on tehtyjen markkinointitoimenpiteiden arvo merkittava sivustoliikenteen

nousun kannalta.

Segmentoidut uutiskirjeet olivat taman kampanjan onnistumisen osalta ainoa keino
saada yksilditya tietoa. Niiden teho ei kuitenkaan ollut huomattava. Tarpeeksi kattavan
kampanjan tekemiseen 200 kontaktia ei ole riittava. Kolmella eri sdhkodpostiotsikolla ja
preheaderin avulla haluttiin kokeilla Iahinna otsikoiden merkitysta viestin avaamisprosen-
teissa. Huomattavin parannus tapahtui viestin avaamatta jattaneilld. Kaksi muuta viestia

jaivat OR:n analysoinnin kannalta mitattomiksi.

Uutiskirjeiden avulla 47 kontaktia saatiin avaamaan kirje, heistakin vain 17 avasi linkkeja.
Kun tata vertaa alkuperaisen uutiskirjeen avanneisiin 46 henkildon ja siséaltdéa klikannei-
siin 27 henkil6on, ei tavoitetta paremmasta CTR prosentista saavutettu. OR on vain hie-
man parempi, mutta ei merkittdvasti. Muistutusviesti ei enaa nostanut kiinnostusta ai-
heeseen. Yksikaan uutiskirjeiden tilaajista ei ilmoittautunut koulutukseen. Koska ryhma-
koko oli pieni ja taustatietoja heista ei ollut, ei voida paatelld, lahetettiinkd kirjeita liian

monta, lilan nopealla tahdilla tai muita vaikuttavia tekijoita.

AdWords -kampanjasta kay ilmi, ettéd KLT aiheisia hakuja tehtiin hyvin vahan, eika kam-
panja jatkunut haun loppuun asti, vaikka ndin oli tarkoitus. Kampanja myos aloitettiin
aivan lilan mydhaan korkean sitoutumisen tuotteen ostoprosessin kannalta. Muutaman
paivan aikana nayttdkertoja tuli yli 200, mutta juuri Palveluliiketoiminnan KLT-koulutuk-
sesta oli kiinnostuneita vain yhdeksan ihmista, joka tarkoittaa paria klikkausta per paiva.
Hakusanamarkkinoinnillisessa mielessa tulos on pieni, mutta toisaalta kertoo paljon kou-

lutuksen yksildidysta luonteesta.

Kohdennetut Facebook -mainokset saivat noin 7500 katsojaa, joten siihen nédhden 171
klikkausta vaikuttavat vahaisilta. Ne kiinnostivat kuitenkin enemman kuin AdWords -kam-
panja, joka osoitti, ettei hakuja tehdéa kovin innokkaasti. Mainokset veivat suoraan las-

keutumissivuille, joten noin puolet laskeutumissivujen liikenteesta tuli Facebookin kautta.
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Tama huomio kertoo Facebook-markkinointiin panostamisen tarkeydestad seka jatkon

kannalta laajempaan some-mainontaan keskittymisesta.

Lyytiin ilmoittautuneiden voidaan paatella tulleen joko Facebook tai AdWords -kampan-
joiden kautta laskeutumissivuille. Myds Googlen luonnollisissa hakutuloksissa koulutus-
sivut nousivat useimmissa klt -alkuisissa hakutuloksissa korkealle, joten tatakin kautta
kavijoita laskeutumissivuille ja ilmoittautumaan on voinut tulla. Toisaalta aiemmin maini-
tut haastattelusivut nakyivat Google luonnollisissa hakutuloksissa usein varsinaisia las-
keutumissivuja paremmin. Tasté syysta hakukoneoptimointiin keskittyminen olisi tulevai-

suuden kannalta olennaista.

Kaikissa kampanjoissa konversioaste oli heikko eli voidaan paatelld, etta kiinnostus ai-
heeseen oli vahaista. Tosin kohderyhmakin on kovin pieni. Vaikka kampanjat oli maan-
tieteellisesti rajattu Varsinais-Suomen alueeseen, ei tarpeeksi suurta kiinnostusta onnis-

tuttu saavuttamaan.

4.6 Kampanjan tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan kampanjassa kaytettyja menetelmia. Kam-
panja toteutettiin kehittamistutkimuksena, jonka tavoitteena oli saada KLT tenttiin val-
mentavaan koulutukseen osallistujia vahintddn kymmenen. Kehittamishankkeen toimin-
nallisista prosesseista pidettiin tutkimuspdivakirjaa, joka koostuu lahinna mukana ole-
vasta havainnoinnista. Teoriaosuudessa kaytettiin seka kirjallisia lahteita, etta verkko-
l[Ahteitéa. Naista haettujen tietojen todenperaisyys ja kayttokelpoisuus on pyritty varmis-

tamaan.

Mittauksen kohteena olleiden kampanjoiden ja niiden omien analysointimenetelmien va-
liditeetti ja reliabiliteetti on korkea. Postiviidakko, Google Analytics ja Facebook tuottavat

automaattisesti tuloksia, joiden tulkinnassa pyrittiin objektiivisuuteen.

Markkinointikanavien todellista vaikutusta tulokseen ei voida arvioida, koska kurssille il-
moittautui vain 4 ihmista. Ei voida tietda olisivatko ndma ilmoittautuneet koulutukseen
ilman toteutettuja markkinointitoimenpiteitd. Markkinointikanavien vaikutus seka naky-
vyyteen etta sivustoliikenteeseen oli kuitenkin merkittéava ja helposti mitattavissa. Naista

tuloksista tehtyja paatelmia voidaan pitaa luotettavina.
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Tyo6ssa kaytettyja menetelmia on tulevaisuudessa helppo kokeilla ja testata koulutusten
markkinoinnissa, mutta koska jokainen koulutus on erilainen, ei tuloksia voida pitéa tois-
tettavina. Tyon tarkoitus oli markkinointikanavia tutkimalla I6ytaa tehokkaimmat kanavat

koulutuspalveluiden digitaalisessa markkinoinnissa ja tdssé olemme mielestimme on-
nistuneet.
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5 JOHTOPAATOKSET JA TOIMINTAOHJEISTUS

Tyo6n tavoitteena oli sekd saada uudella tavalla luotua nékyvyyttd Turun AMK:n koulu-
tuspalveluille, etta kehittdd sahkoisten markkinointikanavien kayttéa niiden markkinoin-
nissa. Markkinointikanavien optimointi olisi tullut aloittaa aikaisemmin, mutta silti kaikki
toimet nostivat selkeasti kayttajatapahtumien seka sivustoliikenteen maaréaa. Nakyvyy-
den kannalta parhaiten onnistui Facebook-mainonta, jonka avulla laskeutumissivujen lii-

kenne saatiin tuplattua ja tavoitettiin tuhansia potentiaalisia asiakkaita.

Tyo6ta hyddynnettiin digitaalisen markkinoinnin toimintaohjeistuksen luomisessa. Ajatus
ohjeistuksen toteuttamisesta tuli tydn toimeksiantajalta jo ensimmaisten tapaamisten ai-
kana kaydyista keskusteluista. Kehittamistutkimuksesta esille nousseiden kehityskohtei-
den pohjalta toimeksiantaja voi hyddyntaa tutkimuksen aikana syntyneita uusia nakdkul-
mia ja johtopaatoksissa esiteltavaa ratkaisumallia konkreettisella tasolla. Esiteltava toi-
mintaohjeistus pohjautuu yleiseen analyysiin ja markkinointikampanjan aikana testattui-
hin toimenpiteisiin seké tyon aikana syntyneisiin kehitysideoihin. Erittelemme seuraa-

vaksi toimintaohjeistuksen eri osa-alueet.
Sisaltostrategia ja -suunnitelma

Palveluliiketoiminnan strategiseen suunnitteluun tulisi kehittaa jarjestelmallinen toiminta-
tapa markkinointisisallon luomiseen. Sisaltdstrategian laatiminen on oleellinen osa mark-
kinointikampanjan suunnitteluty6ta. Sen avulla maaritetaan sisaltéteemat ja markkinoin-
tikanavat kohderyhman tavoittamiseksi, seka kenelle ja miksi sisalt6a tuotetaan ja miten

sisallosta viestitaan.

Strategian laadinta alkaa miettimélla omia vahvuuksia eli kilpailuetuja. Yleisesti koulu-
tuspalveluiden osalta naita ovat koulun imago koulutuspalvelujen tarjoajana, kouluttajien
asiantuntijaprofiili, hinnoittelu, maksutapa ja koulutuksen sisall6lliset vahvuudet. Kilpai-
luedut tulee tuoda markkinointiviestissa selkeésti ja tehokkaasti esille. Markkinointivies-
tinnan karjilla asiantuntijaorganisaatio kykenee erottautumaan kilpailijoistaan ja heratta-
maan kohderyhman mielenkiintoa palveluita kohtaan. Sisaltostrategiassa olisi hyva miet-
tia koulutuksen tuottama konkreettinen lisdarvo kohderyhmalle. Lisdarvoa voivat tuoda

esimerkiksi tutkintonimike ja koulutuksesta valmistuminen.
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Mainoskampanjan markkinointitoimenpiteet suunniteltiin ja toteutettiin hyvin lyhyen aika-
vélin sisalla. Kampanjan tulosten pohjalta palveluliiketoiminnan markkinoinnille tulisi ke-
hittéda viitekehys koulutuspalveluiden markkinointikampanjoiden aikataulutukseen. KLT-
koulutuksen digitaalinen markkinointikampanja toteutettiin yhden kuukauden siséalla,
mika& oli liian lyhyt aika suunnittelu- ja toteutustyélle. Mielestdmme suunnittelu- ja toteu-
tustyo olisi pitanyt aloittaa noin kolme kuukautta ennen koulutuksen aloitusta, jolloin mai-
noskampanjan nakyvyys olisi ollut aktiivinen yli 2 kuukauden ajan. Tarpeeksi aikaisin
aloitettu mainonta ja selkeasti laaditut markkinointitekstit helpottaisivat julkaisemista ja

vahentaisivat yksittdisen kampanjan tydmaaraa.

Kuvio 2. Esimerkki koulutuksen markkinointikampanjan aikataulutuksesta.

Vaihe 1:
3 kk ennen

Google Adwords-

Laskeutumissivun kampanjan #1 ja

optimointi uutiskirjeen #1
kou“ﬁiu ksen suunnittelu
alkua
Google Adwords-
215 kk ennen kampanjan #1 Facebook-
koulutuksen julkaisu, kampanjan #1
uutiskirjeen #1 suunnittelu
alkua lahettaminen
Vaiheen 1
2 kk ennen mittaustulosten
koulutuksen k;n‘i‘cgg%%k#l arviointi ja
ulutu jtﬂka{su hyodyntaminen
alkua seuraavassa
vaiheessa
Vaihe 2: Uutiskireiden #2
utiskirjeiden
1,5 kk ennen Google AdWords- suunnitttjelu kirjeen
k | t k n kampanjan #2 #1 OR ja CTR
ou lilkU Se suunnittelu tulosten pohjalta
alkua
Google Adwords-
1 kk ennen kampanjan #2 Facebook-
koulutuksen julkaisu, kampanjan #2
Uutiskirjeiden #2 suunnittelu
alkua lahettaminen
Vaiheen 2
0,5 kk ennen Facebook- mittaustulosten
koulutuk ka'T‘FI’If“.la" #2 arviointi ja
oulutuksen mgjh d?)lllsiﬁ'en hy6dyntaminen

alkua

muistutusviesti

markkinoinnin
kehittamisessa
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Ensimmainen vaihe digitaalisen markkinointikampanjan aloittamisessa on laskeutumis-
sivujen analysointi ja sisallon optimointi myyntid tukevaksi. Sisaltémuutoksia tehdessa
tulee huomioida otsikkotasojen ja sisélttekstien muokkaaminen myyntipainotteiseksi,
koulutuksen lisdarvon esille tuominen sek& konversiota parantavien siséltdelementtien
lisdaminen. Laskeutumissivun alussa pitéisi vierailijan mielenkiinto heréattéd& osuvalla ot-
sikoinnilla, joka mielelld&dn myds siséltaisi koulutuksen kannalta tdrkeimman avainsanan.
Ensimmaisessa osiossa tulisi kayda ilmi koulutuksen arvolupaus, joka kertoo miksi kou-
lutukseen tulisi osallistua. Nostimme KLT-koulutuksen laskeutumissivuilla esiin koulutuk-
sen avulla KLT-tutkinnon hankkineen henkilon ajatuksia koulutuksen tiimoilta, joten jat-
kossa on hyoddyllista kayttdd koulutuksen suosittelijoita laskeutumissivuilla, jos mahdol-
lista. Persoonallisen suosittelun avulla voidaan korostaa koulutuksen laatua ja koulutus-

palvelun luotettavuutta.

Yhteystietojen keraamiseksi olisi hyva laatia strategia esimerkiksi eri koulutusten laskeu-
tumissivujen yhteydessa avautuvien lomakkeiden kayttdon otolle, jolloin annettuja yh-
teystietoja vastaan ostajaehdokkaalle tarjotaan koulutuksen tarkempi ohjelmasisalto tai
opas aihealueen perusteista. Saatuja yhteystietoja voitaisiin hyodyntaa tuloksekkaasti
lahettamalla asiakkaalle sahképostitse joko lisda tietoa, aloittamalla ostoprosessin, |&-
hettamalla tietoja alkavista koulutuksista ja infotapahtumista tai houkuttelevalla myynti-
kirjeella.

Taman jalkeen on jarkevaa aloittaa Google AdWords mainoskampanjan suunnittelu ja
toteutus, silla mainostekstien ja avainsanalistan luominen kannattaa pohjata valmiin las-
keutumissivun ideoihin. T&lla tavoin pidetdan huoli siita, ettd mainosteksti ja avainsanat
vastaavat kyseisen sivun siséltod, ja nain myds AdWords mainoskampanjan laatupisteet
kohenevat. Avainsanatutkimus on lisdksi syytd tehda myds muiden avainsanaideoiden
liséksi ja hyvat tyokalut tahan ovat Googlen oma avainsanatyokalu Keyword Planner tai
vaihtoehtoisesti Keyword Tool. Tydkalujen avulla voidaan tutkia yleisimmin haettuja ha-
kusanoja ja |0ytd& uusia ideoita omaan avainsanalistaan. Kilpailijoiden verkkosivuihin on
myds syyta tutustua ja tarkastaa mitkd avainsanat tai hakulausekkeet toistuvat sivuilla.
Googlen hakukoneella on hyva tehda hakuja koulutukseen liittyvilla avainsanoilla ja tut-
kia materiaalia uusien ideoiden l6ytamiseksi. Talla tavoin myds kilpailutilanne on mah-
dollista maarittaa. Koulutuksen avainsanoja miettiesséa on hyva lahtea siita perusajatuk-
sesta, mihin ongelmiin koulutus tarjoaa ratkaisua ja milla hakulausekkeilla koulutuksesta

kiinnostunut potentiaalinen asiakas voisi etsia tarjottavaa koulutuspalvelua.
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AdWords mainoskampanjan aloittamisen jalkeen alkaa kertya valittbmasti asiakasdataa
Google-haussa kaytetyistéd hakutermeistd, joiden avulla mainontaa voidaan jatkossa
kohdistaa tehokkaammin. AdWords mainonta tavoittaa tehokkaasti koulutuspalvelun os-
toprosessissa jo pidemmalla olevat potentiaaliset asiakkaat. Tiedon etsiminen hakuko-
neista kertoo ostajaehdokkaan motivaatiosta koulutuspalvelua kohtaan, silla esim. ta-
loushallinnon koulutusta etsiva potentiaalinen asiakas on vahintaan alustavasti tiedosta-

nut tarpeen kyseiselle koulutukselle.

Seuraava vaihe on uutiskirjeiden suunnittelu, joka kannattaa aloittaa Google AdWords
kampanjan suunnittelun yhteydessa tai heti tamén jalkeen. Uutiskirjeiden sisallén suun-
nittelussa tulisi kiinnittaa erityista huomioita viestin rakenteeseen seké markkinointivies-
tinnan karkien esiin tuomiseen. KLT-koulutuksen yhteydessa aloitimme uutiskirjeen
suunnittelun rakenteellisilla muutoksilla, joka tarkoitti aiemman uutiskirjeen riisumista.
Poistimme kaikki osiot, jotka eivat liittyneet milla&n tavalla markkinoitavaan koulutukseen
ja lisdsimme selkeét toimintokehotteet tiivistetyn myyntitekstin peraén. Yksinkertainen
ulkoasu ja selkeat CTA-painikkeet tukevat séhkdpostin tehokasta konversiota. Uutiskir-
jeen sisalléssa ei kannata kiinnittdd asiakkaan huomiota mihinkdan muuhun kuin mark-

kinoitavaan koulutuspalveluun.

Kohdennetun Facebook mainoskampanjan suunnittelussa voi kayttda apuna laskeutu-
missivuista syntyvia myyntiteksteja ja muokata niité tarpeen mukaan. Kuva on mainok-
sen suurin elementti, joten sen valinta tulee olla tarkkaan harkittu. Facebook mainonnan
suunnittelussa tulee keskittya graafiseen puoleen, koska suurin osa mainostilasta ja nain
ollen myds suurin huomio keskittyy kuvan sanomaan. Yhden tai useamman Facebook
kampanjan voi laittaa pyorimaan samaan aikaan uutiskirje ja AdWords kampanjoiden
kanssa niin, ettd ensimmainen kampanja alkaa pari kuukautta ennen ja viimeinen kam-
panja loppuu juuri ennen koulutuksen alkua. Facebookin suurin etu on tarkka kohderyh-
man maaritys mainostyotkalun avulla, jolloin jokainen mainos voi tavoittaa helposti tuhan-
sia ihmisia halutulla kohdennuksella. Mikéali koulutuksen kohderyhmaé on hyvinkin rajattu,

voi aluerajauksen laajentamista Varsinais-Suomen ulkopuolelle kokeilla.

Google AdWords- ja Facebook-kampanijat voi julkaista, vaikka viikoksi kerrallaan, mutta
parhaiten niiden pituus ja mainosjulkaisujen maaré selviavat testaamalla. Kampanjoiden
onnistumista on helpointa mitata tapahtuneiden konversioiden kautta, 1&hinna siis link-

kien klikkausten maaralla. Samalla tavoin lahetettavien uutiskirjeiden sopivaa méaraa
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tulisi testata sek& mitata uutiskirjeen eri versioiden vaikutusta avausmaariin ja CTR pro-
sentteihin esimerkiksi A/B-testauksen avulla. Tarkoitus on aina pyrkia parantamaan mit-

taustuloksia verrattuna aikaisempaan kampanjaan.

Kaikkia kampanjan osa-alueita voidaan kehittdd systemaattisesti datan analysoinnin
avulla. Tata kautta I6ydetaan parhaimmat keinot prosessien ja markkinoinnin tulosten
parantamiseksi. Kaikkia markkinointitoimenpiteitd tulisi siis aktiivisesti seurata, jotta
markkinointia voidaan tulevaisuudessa kehittaa. Sopivat mittarit ja tavoitteet tulisi aset-
taa kampanjan suunnitteluvaineessa, koska naiden avulla digitaalisen markkinoinnin on-
nistumista voidaan arvioida jo kampanjan aikana ja optimoida markkinointisisaltta tar-
peen mukaan. Koulutuspalveluiden markkinoinnissa kannattaa hytdyntaa tydssa esitel-
tyja seurantaohjelmia, joita ovat Google Analytics, Facebookin mainosraportit ja Postivii-
dakon raportit. Edell&a mainittujen ohjelmien avulla voidaan luoda raportteja kampanjan
kohderyhman kayttaytymisesta, joiden pohjalta analysointi helpottuu. Kampanjoista ke-
ratty data auttaa tulevien markkinointipaatosten tekemisessa. Mittaamalla, analysoimalla
ja optimoimalla omia markkinointitoimia voidaan tehda tuloksellisempaa markkinointia.
Digitaalinen markkinointi tulisi néhd& paremminkin jatkuvana kehittdmisen prosessina

kuin yksittaisin& projekteina.

Asiakashallintajarjestelmaan emme kampanjan aikana voineet vaikuttaa millaén tavoin,
joten konkreettiset kehitysehdotukset CRM-jarjestelman osalta jadvat vahaisiksi. Asia-
kashallintarekisterin ajantasaisuus on erityisesti tuloksellisen séhkdpostimarkkinoinnin ja
liketoimintatavoitteiden saavuttamisen kannalta tarke& osa-alue, joten tietokantojen pai-
vitykseen tulisi jatkossa kiinnittda myos huomiota. Asiakaslistan kasvattaminen tulisi ot-
taa tavoitteeksi digitaalisen markkinoinnin yhteydessa ja toimivia ratkaisuja téhén tarjo-
aisi laskeutumissivun nakyvalle paikalle lisattava lomake, jonka avulla sivuvierailijoiden
yhteystietoja voitaisiin kerata esim. ladattavan oppaan yhteydessa. Nain sivuvierailijoi-
den konvertoiminen myyntiputkeen tehostuu ja siséllosta kiinnostuneiden ostajaehdok-
kaiden tiedot saadaan kerattya talteen oppaan latausta vastaan pyydetyilla yhteystie-
doilla.

Toteutetun kampanjan aikana emme saaneet tarkkaa kuvaa Palveluliiketoiminnan mark-
kinointiresursseista, joten resurssien méaarittely ei ole mielek&stéa taman tyon kannalta.

Ohjeistuksessa emme siis ota kantaa kaytdssa olevien resurssien suhteen.

Tutkimustydmme osoitti, etta digitaalisen markkinoinnin kanavien tehot voivat jaada lii-

ketoimintatavoitteiden saavuttamisen kannalta olemattomiksi, jos markkinoinnin viesti ei
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erotu joukosta eika tarjoa kohderyhméan kannalta mielenkiintoa tai luottamusta heratta-
vaa sisaltod. Pelkka digitaalisten markkinointikanavien haltuunotto ja eri kanavissa jul-
kaiseminen ei ratkaise markkinoinnin siséllollisid ongelmia tai kohderyhméan tavoittami-
sen haasteita, jos viestin siséltd on heikkolaatuista eik& tuota selkeda lisdarvoa kohde-

ryhmalle.

Koulutuspalveluiden digitaalisen markkinoinnin kannalta on syytad panostaa laadukkaa-
seen sisaltéon, konkreettisiin Kilpailuetuihin seka ongelmien ratkaisuun, silla nama ovat
relevantteja osa-alueita myds koulutuspalveluiden valinnassa. Ostajaehdokkaat eivat ole
kiinnostuneita digitaalisista markkinointikanavista vaan laadukkaan sisallén tuottamasta
lisdarvosta, joka kouluttaa, koukuttaa seka informoi. Sisallon tulisi puhutella asiakkaita
ja tarjota vastauksia asiakkaiden kysymyksiin. Tavoitteiden saavuttamiseksi myos koko
palveluliiketoiminnan tahtotilaksi tulisi valita mielipidejohtajaksi pyrkiminen. Talla tavoin
Kilpailu menettaa merkitystaan, kun oma sisaltd tarjoaa asiakkaille relevanttia ja ainut-

laatuista sisaltoa.
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