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Digitaalisen markkinointikampanjan analysointi

- case: Turun AMK:n kevaan 2022 toinen yhteishaku

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda raportti ja analyysi kevaan
yhteishaun 2022 digitaalisen markkinointikampanjan tuloksista
toimeksiantajayritykselle Turun AMK:n viestintapalveluille. Raportti on liitetty
opinnaytetyon liitteisiin. Analyysi on omana lukunaan ja sen tarkoitus on toimia
raportin tukena avaamassa lukuja seka auttaa saamaan kokonaisymmarrys
kampanjan toimivuudesta.

Opinnaytetyon tietoperustaan koottiin monipuolisesti tietoa
markkinointikampanjalle asetettavista tavoitteista, mittareista seka tulosten
analysoinnista. Lahdeaineistona kaytettiin markkinoinnin ammattikirjallisuutta,
toimeksiantajayrityksen kanssa kaytyja ryhmakeskusteluja seka ajantasaisia
luotettavia internetlahteita. Lahteiden avulla tietoperustaan ja analyysiin saatiin
tuoretta seka relevanttia lAhdemateriaalia.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi selkea raportti ja kaytdnnénlaheinen analyysi ja
naiden pohjalta kehitysehdotukset markkinointikampanjoiden toteuttamiseen.
Loppuluvussa todettiin, ettd mitattu ja analysoitu data ohjaa resurssit
tuloksellisimpiin markkinointitoimenpiteisiin. Tarkeimmaksi kehitysideaksi nousi
ehdotus markkinoinnin tavoitteellisemmasta suunnittelusta.
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Analysing a digital marketing campaign
- case: Turku UAS second joint application for spring 2022

The purpose of this thesis was to create a report and analysis of the results of
the digital marketing campaign of the spring joint application 2022 for the client
company, Turku University of Applied Sciences Communication Services. The
report is attached to the thesis. The analysis is a separate chapter and is
intended to support the report by opening the figures and helping to gain an
overall understanding of the campaign's effectiveness.

The theory base of the thesis contained a wide range of information on the
objectives, indicators and analysis of the results of the marketing campaign.
The source material included marketing literature, group discussions with the
client company and up-to-date reliable internet sources. The sources provided
fresh and relevant source material for the database and analysis.

The thesis resulted in a clear report and a practical analysis, and based on
these, development proposals for the implementation of marketing campaigns.
In the final chapter, it was concluded that the measured and analysed data
directs resources to the most effective marketing measures. The main idea for
development was a proposal for a more targeted approach to marketing.
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Lyhenteet ja sanasto

CPC Cost Per Click on maksetun mainonnan termi, jossa
mainostaja maksaa rahamaaréan jokaisesta mainoksen
klikkauksesta (Weber & Benevento 2017).

CPM Cost Per Mille on summa, jonka mainostaja maksaa
1000 mainoksensa nayttokerrasta (Weber & Benevento
2017).

CTR Click-Through-Rate eli klikkausprosentti osoittaa,

kuinka usein ihmiset klikkaavat mainosta sen nahtyaan.
Korkeampi klikkausprosentti tarkoittaa suurempaa
sitoutumista (Weber & Benevento 2017).

CpPV Katselukertakohtainen hinta (Cost-per-view) on
videokampanjoiden hintatarjousmenetelma, jossa
maksetaan videomainoksen katselukerroista (Google
n.d. a).

Impressio Impressio eli nayttokerta tai mainosnaytto ilmaisee,
kuinka monta kertaa mainosta on yhteensa naytetty
(Weber & Benevento 2017).

Kattavuus Mittari, joka kuvaa montako eri kayttajaa tai
verkkoselainta julkaisu on tavoittanut (Puumalainen
n.d).

Viewability Viewability (néakyvyys) on mittari, joka mittaa online-

mainonnan nalyvyytta kayttajan ruudulla (Julmala n.d).

View rate Katselukerroin on videomainoksen maksettujen
katselukertojen maaran suhde impressioiden maaraan
(Oddy digital 2018).



1 Johdanto

Markkinointia tehd&én yrityksissa monikanavaisesti, silla se on tehokasta,
nakyvaa viestintaa ja eri kanavia hyédyntaen tavoitetaan mahdollisimman moni
potentiaalinen asiakas. Se, mista tietda onko markkinointi oikeasti ollut
toimivaa, selvida vain tulosten mittaamisella ja analysoinnilla. Vaikka
nykyaikaisen markkinoinnin parhaita puolia on sen mitattavuus, niin haasteitakin
esiintyy: tietoa on useissa eri jarjestelmissa, resurssit eivat riita tiedon
tarkempaan raportointiin eika luvut yksinaan kerro markkinoinnin

onnistumisesta.

Opinnaytetyon aihe kehittyi tarpeesta lI6ytaa kaytannonlaheinen tapa raportoida
tulokset ja |0ytaa ajantasainen tietoperusta tulosten analysointiin alati
muuttuvassa markkinointiymparistossa. Talla hetkella
markkinointikampanjoiden analysoinnista on vahan tietoa suomeksi, mika
hieman hankaloittaa tulosten tulkintaa. Monet markkinoinnin keskiluvut
tuloksista on ilmoitettu dollareissa. Tulosten analysointi -luvussa osa hinnoista
on ilmoitettu dollareissa, jonka perassa on hinnat euroissa sulkeissa. Se, etta
osaa hyodyntaa analyysitydkaluja poimiakseen sieltd lukuja ja vieda ne
visuaalisesti toteutettavaan raporttiin ei sellaisenaan riitéa. On erityisen tarkea
ymmartad kokonaisuuksien ja vaikutusten hahmottaminen maksetun

markkinoinnin tulosten analysoinnissa.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Turun AMK:n viestintapalvelut.
Turun AMK:n viestintdpalveluiden tekijoiden kanssa kaytyjen
ryhmakeskusteluiden perusteella selvisi, ettéa haasteita koetaan tarkempien
tavoitteiden maarittelyn seka tulosten keruun ja raportoinnin suhteen.
Kampanjoiden suunnittelu, toteutus seké julkaisu ovat aikaa vaativia toité ja
usein syvéluotaavaan tulosten raportointiin ja lapi k&yntiin kampanjoiden
paatyttya ei l0ydy resursseja kaytettavaksi. Lisaksi haasteena nahdaan se, ettei

tuloksia kayda lapi koko viestintapalveluiden kesken.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda visuaalinen, selkea raportti ja sille

kirjallinen, mainosten lukuja avaava analyysi kevaan yhteishaun 2022

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto



digitaalisen markkinointikampanjan tuloksista Turun AMK:n viestintapalveluille.
Analyysi on raportin tueksi ja auttaa saamaan kokonaisymmarryksen
kampanjan toimivuudesta. Selkean raportin ja kaytannonlaheisen analyysin on
tarkoitus toimia markkinoinnin ammattilaisten tukena Turun AMK:n
viestintapalveluissa. Analyysia voi hyddyntda muutkin markkinointikampanjan
tulosten analysoinnista kiinnostuneet. Toimeksiantajan mainitsemiin haasteisiin

opinnaytety0 taas vastaa kehitysehdotuksin.

Taman opinnaytetydn tuotoksena syntyy raportti, joka toimii mallina
tulevaisuuden raporttien koonnissa. Raporttiin keratdan kevaan yhteishaun
digitaalisen markkinointikampanjan tulokset hyddyntaen analytiikkatytkaluja
seka mediatilan tarjoajien tulosraportteja. Mainosten tavoitteet ovat maarittaneet
sen, mitka luvut raporttiin valitaan. Raportti kokonaisuudessaan |6ytyy liitteend
opinnaytetyon lopusta. Raportin tueksi opinnaytetydssa avataan kampanjan
tulokset kirjallisen analyysin mukaisesti. Kirjallisen analyysin tarkoitus on avata
tulokset ymmarrettdvaan muotoon. Sen pohjalta saadaan selville, miten sisallot
ovat toimineet ja mita tulisi kehittda. Tuotoksen on tarkoitus toimia

viestintapalveluissa markkinointitoimien suunnittelun tukena.

Tassa opinnaytetydssa teoria ja tuotos kulkevat yhdessa tyon lapi linkittyen
toisiinsa. Joka luvun aluksi kayd&an lapi aiheen teoria ja sen jalkeen
sovelletaan aihe kaytantoon toimeksiantajayrityksen kohdalla. Ensin kaydaan
lapi markkinointikampanja, sen tavoitteet ja sisaltd. Seuraavaksi siirrytaan
analytiikkatytkaluihin ja mediatilan tarjoajien tulosraportteihin, joiden pohjalta
tiedot tuotokseen, eli raporttiin kerataan. Kevaan yhteishaun raportin tueksi on
erillinen analyysi -luku. Tulosten analysoinnin kohdalla on hyddynnetty
ajantasaista teoriatietoa tulosten tulkinnasta, joihin pohjaten johtopaatdksen
onnistuneista mainoksista perustuu. Tuloksia analysoidaan yleisten hyvien
keskiarvojen puitteissa niilté osin, miten tietoa on saatavilla. Analyysin lopuksi
vedetaan yhteen tyon tulokset. Sen jalkeen ehdotetaan kehittdmiskohteita niin

kampanjan kuin viestintdpalveluiden mainitsemien haasteiden osalta.

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto



2 Toimeksiantaja: Turun AMK:n viestintapalvelut

Turun AMK on yksi Suomen suurimmista korkeakouluista yli 11 000
opiskelijallaan. Tarjolla on yli 70 eri koulutusta, joihin voi hakea esimerkiksi
yhteishaun aikana. Koulutusta on tarjolla tekniikan alalla, kulttuurialalla,
liketalouden ja hallinnon alalla ja sosiaali- ja terveysalalla. Koulutukset johtavat
AMK- ja ylemman AMK-tutkintoon. Opintoja voi my6s suorittaa avoimessa
AMK:ssa kurssimuotoisesti. (Turun ammattikorkeakoulu 2022a.) Ylemmasta
AMK-tutkinnosta kaytetaan myos nimitysta Master-tutkinto (Turun
ammattikorkeakoulu 2022b).

Koko Turun AMK:n bréandistd, viestinnasta ja markkinoinnista seka
markkinoinnin suunnittelusta ja kehittamisesté vastaa viestintapalvelut. Turun
AMK:n yhteisiin palveluihin sijoittuva viestintapalvelut-yksikko tyollistdd noin 12
henkil6a. Liséksi Turun AMK:n organisaation muihin osiin sijoittuu noin 12

viestinnan tekijaa. (Turun ammattikorkeakoulu 2022f.)

AMK- ja Master-koulutusten markkinointi on osa Turun AMK:n
viestintapalveluiden markkinointitoimia. Suurimmat ja nakyvimmat
markkinointitoimet, joita viestintapalveluissa tehdaan kohdistuvat kevaan
yhteishakuihin. Uusien opiskelijoiden rekrytointia toteutetaan Turun AMK:n
kanavastrategian mukaisesti monessa eri kanavassa kahdelle eri
kohderyhmalle, nuorille ja aikuisille. Kevaan yhteishaun aikaan kaikki
korkeakoulut, mukaan lukien yliopistot mainostavat omia koulutuksiaan ja
rekrytoivat uusia opiskelijoita. Kilpailua syntyy, kun kaikki mainostavat samaan
aikaan samoissa kanavissa. Turun AMK:n viestintdpalveluissa yhteishaun
markkinointia on suunniteltu ja toteutettu vuosittain suunniteltavan
markkinointikampanjan avulla. Kampanjassa oli kanavia, joita Turun AMK:lla on
jo kaytossa sekd muualta ostettua mainontaa. Ostetulla mainonnalla on haluttu
lisdnakyvyytta, koska on tarve erottautua muista. Turun AMK:n omissa
kanavissa ei tavoiteta kaikkia potentiaalisia kohderyhmia, koska inmiset
kayttavat monia muita kanavia. Liséksi uusien kanavien kohdalla on haluttu

testata niiden toimivuutta. (Viestintdpalveluiden ryhmékeskustelu 7.11.2022.)

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto
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3 Toimivan markkinointikampanjan rakentaminen

Yrityksen markkinoinnin toimenpiteet voidaan jakaa kahteen osaan,
lyhytaikaisiin seka jatkuviin toimenpiteisiin (Oksanen 2022). Toimenpiteet ovat
tapa toteuttaa yrityksen markkinoinnin strategiaa kaytannéssa. Toimenpiteiden
suunnittelulla varmistetaan, ettd markkinointi on mm. kohdistettu oikealle
yleisélle, oikeissa kanavissa méaaritellyn aikataulun ja budjetin mukaisesti.
(Blomster 2021.) Jatkuvat markkinoinnin toimenpiteet voivat olla pitk&aikaista
saanndllista tekemista ja niiden liséksi voidaan hyddyntaa kampanjoita, joissa

markkinointia tehostetaan lyhyella aikavalilla (Oksanen 2022).

Markkinointikampanja tarkoittaa yrityksen palvelun ymparille konseptoitua
viestintakokonaisuutta, joka saattaa nakya asiakkaalle esimerkiksi Instagram-
postauksena tai YouTube-mainoksena (Luomustudio 2022).
Markkinointiviestinnan konseptilla tarkoitetaan kattotason ideaa, joka ohjaa
markkinointiviestinnan tekemista kaikissa medioissa (Sauros n.d).
Monikanavaisissa markkinointikampanjoissa sama kampanja jalkautuu
useamman median kautta yleisolle ndhtavaksi. Jokaisella medialla on omat
erityisominaisuutensa, eika sama kuva tai teksti toimi samalla tavalla eri

kanavissa. (Luomustudio 2022.)

Turun AMK:lla on omat konseptit nuorten ja aikuisten kohderyhmille. Konseptit
ohjaavat markkinointitoimien suunnittelua ja toteuttamista
opiskelijarekrytoinnissa (hakumarkkinoinnissa). Vaikka kampanjassa oli kaksi
eri kohderyhmaa, niin konseptien visuaalisia ohjeistuksia noudattamalla
kokonaisuus pysyy yhtendisena. Nuorten konsepti kasittdd AMK-tutkinnot,
Polkuopinnot ja Avoimen AMK:n tarjonnan. Konseptin sisaltomuotona ovat
tarinat. Turun AMK:ssa opiskelee yli 11 000 opiskelijaa ja jokaiselle heista on
oma tarinansa. Hakumarkkinoinnissa, kuten tdsséa kevaan yhteishaussa
markkinointimateriaaliin liittyy aina henkild tai henkildita, joilla on oma tarinansa
jaettavana. Markkinointimateriaalien visuaalisen ilmeen liséaksi konseptissa on
kanavavalintaan ohjaavia periaatteita. Jokaisessa vuosittain suunniteltavassa

markkinointikampanjassa maaritellaén kaytettavat kanavat, joita nuoret

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto
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kayttavat ja joissa mainonta kohdennetaan nuorten yleisélle. (Turun

ammattikorkeakoulu 2022e.)

Aikuisten konsepti kasittaa AMK-tutkintojen ja Avoimen AMK:n lisdksi Master
Schoolin, korkeakouludiplomit ja osaajakoulutukset seka erikoistumis- ja
taydennyskoulutukset. Tassa kampanjassa keskityttiin vain Master Schooliin,
jonka koulutuksia kevaan yhteishaussa oli tarjolla. Aikuisten konseptissa Master
Schoolin markkinointimateriaalissa kaytetdan paaosin todellisia henkiloita,
Master Schoolin opiskelijoita ja alumneja. Markkinointimateriaalien ilme
mukailee AMK-tutkintojen hakumarkkinoinnin ilmetta, silla erolla, etta
mainostettaessa Master-koulutuksia mainoksissa oli nékyvissa Master School -

leima. (Turun ammattikorkeakoulu 2022d.)

3.1 Tavoitteet osana suunnittelua

Markkinointikampanjan suunnittelu alkaa tavoitteiden maarittelysta. llman
tavoitteita ei tiedetd, mennaanko oikeaan suuntaan ja mita kampanjalla
halutaan saavuttaa numeroiden valossa. (Harva marketing n.d.) Haapalan
(2020) mukaan tavoitteita voi miettia vastaamalla kysymykseen: “Mita
kampanjalla halutaan saavuttaa?” Kampanjan tavoitteita voi olla esimerkiksi
myynnin lisaéaminen, verkkosivun kavijamaaran kasvu tai somekanavien
toimenpiteiden lisdantyminen, mutta toimiva kampanjamalli rakentuu
konkretiaan (Harva marketing n.d). Tavoitteista saadaan konkreettisia, kun ne

suunnitellaan SMART-mallin mukaisesti (Tanskanen 2022).

Usein tavoitteet jaavat liian ymparipyoreiksi, jolloin ne eivéat ohjaa markkinoinnin
toimenpiteiden tekemista riittavan selkeasti. SMART-mallissa tavoitteet
maaritelladn tarkasti (Specific), niitd voidaan mitata (Measurable), ne ovat
realistisesti saavutettavissa (Achievable), toiminnalle hyodyllisia (Relevant) ja
aikaan sidottuja (Time-bound). (Tanskanen 2022.) Taman mallin perusteella
asetettu tavoite helpottuu, kun tietdd, mika on yrityksen lahtétilanne ja haluttu
lopputilanne seka mihin mennessa haluttuun lopputilanteeseen on paasty.

Esimerkkind SMART-tavoitteesta voisi olla: Tavoitteena on saada YouTube-

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto
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videomainoksen CTR nostettua 0,16 %:sta 0,60 %:n seuraavan kevaan
yhteishaun kampanjan kohdalla. TAma voisi tarkoittaa itse videon optimointia ja
muokkaamista lyhyemp&éan versioon, toisen mainosmuodon valintaa ja/tai
tarkemman kohderyhman maarittelya. YouTube-mainoksen tuloksista on lisda
seuraavassa luvussa ja tavoitteiden maarittamisen kehitysehdotukset
luettavissa loppuluvusta. Kun kampanjan realistinen tavoite on selkeasti
maaritelty, sitd voidaan luotettavasti mitata. (Miami 2021.) SMART-mallin
ajatuksena on tehda tavoitteista niin tarkkoja, etta yrityksen ulkopuolinen

henkil6 voi kertoa onko tavoite saavutettu vai ei (Puranen n.d).

Opiskelijarekrytointia tehdaan ympari vuoden. Siihen kuuluvat kaikki
korkeakoulun markkinointi- ja viestintatoimet, jotka kohdistetaan potentiaalisille
opiskelijoille, heidan sidosryhmilleen ja eri oppilaitoksille esimerkiksi

kouluvierailujen merkeissa. (Viestintapalveluiden ryhmakeskustelu 7.11.2022.)

Tassa opinnaytetyossa keskitytddn kevaan yhteishaun digitaaliseen
markkinointikampanjaan, kampanjan tulosten raportointiin ja analysointiin eri
kanavissa. Tassa kevaan yhteishaun kampanjassa tavoitteena oli rekrytoida
uusia opiskelijoita Turun ammattikorkeakouluun. Kampanjan mainoksilla oli
tarkoitus saada nakyvyytta monessa eri kanavassa ja mediassa seka herattaa
huomiota etta kiinnostusta Turun AMK:ta kohtaan. Selkedd SMART-mallin
mukaista tavoitetta kampanijalle ei oltu asetettu. Kanavakohtaisten tavoitteiden

maarittelya ohjaavat kohderyhmat, joista lisda seuraavaksi.

3.2 Kanava- ja mediavalinnat kohderyhman mukaan

Uutta markkinointikampanjaa suunniteltaessa tavoitteiden jalkeen tulee
maarittaa oikeat kanavat, joissa markkinoidaan. Kanavavalinnassa
hyddynnetdan kohderyhmatuntemusta. (Oksanen 2022.) Kohderyhma tarkoittaa
kayttdjaryhmaa, jolle kampanjan sisaltd on tarkoitettu tai jolle sisalléon on
katsottu sopivan, kuten tiettyd ikdryhméaa, sukupuolta tai opiskelutasoa.
Kohderyhmé&n maarittely auttaa kohdentamaan markkinoinnin yrityksen
tarkeimmille asiakkaille taloudellisesti ja tehokkaasti. (Venermo n.d.) Erilaiset

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto
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kohderyhmat kayttavat eri markkinointikanavia eri tavoin. Myés markkinoitavalla
palvelulla on itsessdan merkitystd, kun kanavavalintoja tehdéén. (Oksanen
2022.)

Kampanjaan on hyva valita kanavat, jotka yrityksella on jo kaytssé ja missa
yrityksen kohdeyleiso on lasné. Poikkeuksen tekee vaikuttajamarkkinointi, jota
voidaan hyoddyntaa niissa kanavissa, joissa yritys ei ole. (Oksanen 2022.)
Digitaalisissa kanavissa, joissa viesti pystytdan tarkoin kohdentamaan, on
edullista ja tehokasta tavoittaa haluttu kohderyhma. Sosiaalisen median
kanavissa yleis6jen rakentaminen on vaivatonta. Kun kampanja kohdennetaan
vain ja ainoastaan potentiaaliselle yleisolle, ei makseta turhista kontakteista.
Perinteiset kanavat, kuten TV ja printtimainonta tavoittaa suurempaa yleisoa,
koska kohdennusta ei pysty maarittdmaan niin tarkasti kuin verkossa.
Perinteisen mainoskanavan valinta voi tulla kalliiksi, jos yrityksen palvelu ei sovi
kaikille. Osana kampanjaa, yhtena tehokeinona perinteiset mediat voi olla
toimiva lisé. Yleista on valita seka perinteisia etta digitaalisia kanavia

markkinointikampanjaan, eika keskittya vain yhteen kanavaan. (Kubla n.d. b.)

Myds Lahtinen (2022) huomauttaa, ettd monikanavainen mainonta on
kannattavampaa kuin yhden mainosmedian optimointi. Kampanjassa
kaytettavat mainonnan kanavat, eli mediamix on osa kampanjan onnistumista.
Tana paivana median kaytté on monipuolistunut. Yhden péivan aikana selataan
somekanavia, luetaan printtilehtia ja katsotaan suoratoistopalveluita. Taméa
tarkoittaa, etté yhteen kanavaan panostamalla tavoitettaisiin vain murto-osa
kohderyhmasta. (Lahtinen 2022.)

Turun AMK:n yhteishaussa oli mukana AMK- ja Master-tutkintoon johtavia
koulutuksia, joille molemmille oli omat kohderyhménsa. AMK-koulutukset olivat
suunnattu nuorelle yleisdlle ns. nuorten kohderyhmalle. AMK-koulutuksia
mainostettiin kanavissa, joita nuoret kayttavat ja mainosten visuaalinen ilme oli
suunniteltu ajatellen erityisesti nuoria. Vastaavasti Master-koulutukset olivat
aikuisille suunnattu omalla visuaalisella ilmeellaan ja kanavillaan. Voidaan

puhua monikanavaisesta opiskelijarekrytoinnista.
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Nuorten kohderyhmé kampanjassa

Nuorten konseptissa padkohderyhmana olivat 18—-25-vuotiaat nuoret, jotka
asuvat Varsinais-Suomessa tai n. 200 kilometrin sateella Turusta. Nuorten
kohderyhmana olivat peruskoululaiset, lukiolaiset, ammattikoululaiset, suuntaa
etsivat nuoret (esim. valivuotta viettdvat) ja omaa juttuaan harrastavat nuoret
(esim. harrastuksesta ammatti). Kampanjan kaytossa olevat kanavat oli
maaritelty sen mukaan, mista nuoret talla hetkella tavoitetaan (Instagram,
YouTube, Spotify ja Twitch). Nuorille suunnattujen mainosten visuaalinen ilme
oli toteutettu Taitteessa-sarjan mukaisesti. (Viestintapalveluiden
ryhméakeskustelu 7.11.2022.) Taitteessa-sarja on Turun AMK:n suurin
opiskelijarekrytointikampanja, jonka tarkoitus on antaa katsojalle
kurkistusikkuna opiskelijaelamastéa opiskelijoiden omin sanoin kertomana.
Sarjan jaksot julkaistiin Turun AMK:n Instagram- ja YouTube-kanaviin. (Turun
ammattikorkeakoulu 2022c.)

Kevaan 2022 kampanjassa nuorille suunnatut mainokset olivat tarkoitus nakya
sosiaalisen median kanavista Instagramissa ja YouTubessa. Uutena kanavana
kampanjaan sisallytettiin Spotify. Twitch suoratoistopalvelussa tavoiteltiin nuoria
pop up -mainoksella. Studentum.fi-sivustossa mainonta oli kaynnistetty jo
vuoden alusta ja Abribus-julisteiden muodossa oli suunnitteilla ulkomainontaa.
Abribus ei ole digitaalinen mainos, mutta osana nuorten kampanjaa ja siita

syysta hyva mainita.

Twitch

Twitch suoratoistopalvelussa oli ensimmaista kertaa mukana pop up -
mainosmuoto. Twitch-palvelun kohderyhmasta noin 75 % on ialtdén 16—34-
vuotiaita (Twitch advertising n.d). Twitch on tunnettu videopelien striimauksista,
mutta se tarjoaa myds monenlaisia striimauskanavia taiteesta ruuanlaittoon.
Kanavan chat-ominaisuus antaa jokaiselle striimille vuorovaikutuselementin,
jossa katselijat voivat olla vuorovaikutuksessa striimaajan kanssa. (Weber &

Benevento 2017.) Mainosmuodoksi oli valittu Twitchin pop up -mainos. Sen
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tehokkuus perustuu siihen, ettd mainos ei keskeyta lahetysta vaan integroituu
siihen (Haipeis n.d). Tassa yhteistydssd mukana oli nelja suomalaista

vaikuttajaa, joiden lahetyksissa mainos nékyi.

Studentum_fi

Studentum.fi kertoo olevansa Suomen suurin koulutusten hakupalvelu
(Studentum n.d. a). Oppilaitokset voivat ostaa mainospaikkoja sivustolta ja
esim. mainostaa tiettyja ajankohtaisia koulutuksia yleisen oppilaitosesittelyn
sijaan (Studentum n.d. b). Studentum-sivustolla mainostettiin kolmea koulutusta
(energia- ja ymparistotekniikan koulutus, konetekniikan koulutus ja
sairaanhoitajakoulutus), Priority Listing -palvelun avulla. Priority Listin -palvelun
avulla koulutukset sijoittuvat studentum.fi-sivuston hakutuloksissa kolmen

ensimmaisen tuloksen joukkoon valitussa kategoriassa (Studentum n.d. c).

Abribus

Abribus-julisteet ovat klassista ulkomainontaa eli ei digitaalista. Julisteet
tavoittavat 16 kertaa viikon aikana yli puolet 12—74-vuotiaista suomalaisista.
Mainontaa voi pitdd onnistuneena, kun viesti on nopeasti omaksuttava, juliste
herattda huomiota ja se erottuu ymparistostaan. (JCDecaux 2019b.) Abribus-

julisteiden mediatila oli neuvoteltu ilmaiseksi Turun kaupungin kanssa.

Aikuisten kohderyhmé kampanjassa

Aikuisten kohderyhma kasitti tassa kampanjassa kaikki yli 25-vuotiaat. Master-
koulutuksiin voivat hakea henkil6t, joilla on suoritettuna korkeakoulututkinto tai
soveltuva opistoasteen tutkinto ja haettavaan tutkintoon alan tydkokemusta
kaksi vuotta (Turun ammattikorkeakoulu 2022b). Aikuisille suunnattujen
mainosten visuaalinen ilme vastasi Taitteessa-sarjan ilmetta, mutta mainosten
kuvissa esiintyvat henkil6t edustavat vanhempaa ikdryhmaa. Kanavat oli valittu

sen mukaan, mista aikuiset talla hetkella tavoitetaan (Facebook, LinkedIn,
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Instagram, Sanoma Media ja Turun Sanomat). (Viestintapalveluiden
ryhmakeskustelu 7.11.2022.)

Tassa kampanjassa aikuisille suunnatut mainokset nékyivét kolmessa
sosiaalisen median kanavassa: Facebook, LinkedIn ja Instagram. Sanoma
Medialta ostettiin mainostilaa Sanoman verkostosta ja Turun Sanomissa
julkaistiin mainokset digilehdessa ja printtilehdessa. Turun Sanomien printtilehti
ei ole digitaalinen mainos, mutta mediatila oli suunniteltu ostettavan printtidigi
yhdistelméana, jolloin se on perusteltua mainita. Master Schoolin lyhyt

videomainos haluttiin ndkyvan ulkomainontana Medialiigan nayttotauluissa.

Medialiiga

Medialiiga toteuttaa ulkomainontaa eri puolilla Suomea. Nakyvalla
mainostaulupaikan sisallolla ja oikealla sijainnilla toteutettu digitaalinen
ulkomainonta tavoittaa laajan yleison. Ulkomainontaa voi kutsua alueelliseksi
massamediaksi. (Medialiiga n.d.) Medialiigan digitaalinen ulkomainonta ol
siséllytetty osaksi kampanjaa, ja sisaltona toimi Master Schoolin lyhyt
mainosvideo. Kampanjan paattyessa ulkomainonnan kohdalta tarkkoja lukemia
tuloksista ei saada, vaan tuloksen voi arvioida Medialiigan ilmoittaman levikin

perusteella.

Sanoma Media

Suomen monikanavaisin mediatalo, Sanoma Media Finland toimii kolmella
liketoiminta-alueella: journalismissa, viihteessé ja B2B:ssa. Mediatalo tavoittaa
suomalaiset niin sanoma- ja aikakauslehdissa, radiossa, verkossa, televisiossa
kuin mobiilissa. (Sanoma n.d. a.) Kaytéssa oli Sanoman Ruutu Premium Reach
videoverkosto. Videoverkostossa mainonta tavoittaa laajan kohdeyleison
kaikissa Sanoman videosisalldissa, joihin lukeutuu mm. Ruutu, IS, HS ja
Alypaa-sivustot (Sanoma n.d. ¢). Ruutu Premium Reach mainonnan liséksi

kaytossa oli Remarketing kampanja. Remarketing eli uudelleenmarkkinointi on
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markkinointia mainostajan sivustolla jo kayneelle kayttajalle.
Uudelleenmarkkinoinnin tarkoituksena oli esimerkiksi muistuttaa kayttajaa, etta
han palaisi uudestaan sivustolle tai suorittaisi halutun tavoitteen, kuten klikkaisi
mainosta (Weber & Benevento 2017.)

Turun Sanomat

Turun Sanomien sisaltoja luetaan eri kanavissa. Printtilehti on yha pidetty,
mutta yha useampi lukee uutisia digitaalisesti. Mediatilan tarjoajan
monikanavaisilla ratkaisuilla varmistetaan kohderyhman kattava tavoittavuus ja
kampanjan teho kayttoéliittymasta riippumatta. (TS 2022.) Turun Sanomien
printtilehti on Varsinais-Suomen luetuin ja sen mainossisaltoé on pidetty
(Mediamyynti n.d. a). Digilehti puolestaan tavoittaa n. 350 000 tydikaista ja

varsinaissuomalaista kavijaa viikossa (Mediamyynti n.d. b).

Turun Sanomien kautta julkaistiin Master Schoolin mainos seka printti- etta
digilehdessa tarkoituksena tavoittaa aikuisten kohderyhma. Printtilehden
kohdalla tavoittavuutta ja laajuutta voi arvioida levikin perusteella ja
digimainoksen kohdalla tulokset ké&vijatiedoista on nahtavilla Google Analyticsin

kautta.

Kampanjan kanavakohtaiset tavoitteet

Kuten aiemmin todettu, niin kohderyhmat maarittelivat, missa kanavissa
kampanjaa mainostettiin. Koska kampanjan tavoitteena oli rekrytoida uusia
opiskelijoita, niin kampanjan mainosten tavoitteena oli saada kayttajat
tutustumaan tarjolla oleviin koulutuksiin Turun AMK:n verkkosivuilla ja sita
kautta hakea opiskelemaan Turun ammattikorkeakouluun. Tavoitteena oli
saada aikaan liikennettd, eli kavijat tietyille laskeutumissivuille. Laskeutumissivu
on verkkosivu, jonne kayttaja paatyy klikattuaan mainoksen linkkia (Weber &
Benevento 2017). Nuorten mainoksissa laskeutumissivuna oli ollut AMK-

koulutussivu, mista oli ndhtavilla kaikki haussa olevat koulutukset ja aikuisten
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mainoksissa Master Schoolin koulutussivu, missa oli vain Master-koulutukset

nahtavilla.

Mainokset luotiin mainosten hallintaty6kalujen kautta, jolloin tavoitteen ja
kohdennuksen p&asi itse valitsemaan mainoksen tekovaiheessa. Tai
vaihtoehtoisesti kohdennus ja tavoite oli sovittu yhdessa mediatilan tarjoajien
kanssa. Analytiikkatydkaluista ja mediatilan tarjoajista lisdé seuraavissa

luvuissa. Kampanjan tavoitteet olivat kanava- ja mainoskohtaisia.

Tassa kevaan yhteishaun kampanjassa tavoitteet olivat Instagram-, Facebook-
ja LinkedIn-mainosten kohdalla saada liikennetta verkkosivulle, jolloin mitataan
linkin klikkausten maaraa. Kun kayttaja ndki mainoksen naissa sosiaalisen
median kanavissa ja klikkasi mainosta, niin klikkaus on toiminta, jota
tavoitellaan. Samoin Sanoma Median mediatilassa ja Turun Sanomien
digilehden mainoksissa. YouTube-mainoksen kohdalla tavoitteena oli
branditietoisuus ja tavoittavuus, jolloin toiminnan mittarina pidetaan
katselukertoja. Spotify-mainoksella tavoiteltiin kuuntelukertoja ja Twitch-
mainoksella katselukertoja. Katselukertoja tavoiteltiin lisaksi ulkomainonnassa
(Abribus-julisteet ja Medialiigan diginaytot), Studentum.fi-sivustolla ja Turun

Sanomien printtilehdessa.

3.3 Tyokaluna kampanjakalenteri

Kun tavoitteet ja kohderyhmat on maaritelty, ajatukset on aika siirtdd kalenterin
muotoon. Monikanavainen markkinointikampanja on jarkeva jasennella
pienempiin osiin, jolloin kokonaisuutta on helpompi hallita. Yksi tydkalu, mika
auttaa hahmottamaan ja ymmartamaan kampanjankokonaisuutta on
kampanjakalenteri. Kampanjakalenteriin merkitaan kaikki kampanjalle oleelliset
asiat, kuten kanavat, sisallot, aikataulut ja budjetti. (Savel 2022.)

Kalenteri tehdaan hyvissa ajoin ennen kampanjan alkamista. Etukateen mietityt
siséllét ja viestit tulee suunnitella tukemaan toisiaan ja vastaamaan asetettuja
tavoitteita. Kalenterin voi rakentaa esim. Excelin avulla. Rakentamisessa tulee

huomioida kalenterindkyman selkeys, jos kalenteria kayttaa useampi henkild.
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Jokaisella sisaltoa luovalla tekijalla tulee olla yhteinen ymmarrys, mita sisallélla
halutaan saada aikaan. Etukéteen suunnitellun kalenterin avulla on helppo
miettid julkaistavat siséllot ja varmistaa, ettei samat sisallot toistu liian usein tai

ole eparelevantteja tavoitteen tai kanavan kannalta. (Séavel 2022.)

Yrityksen tarpeiden mukaan kalenterissa olisi hyva néakya ainakin kanavat,
joissa sisallot julkaistaan, itse sisallot, paivaméaarat ja budjetti (Liana 2020).
Kohderyhma edella -ajattelutapa auttaa ymmartamaan, mika mainosmuoto sopii
millekin kanavalle. Mainosmuotoja voi olla esim. kuvamainos, videomainos tai
karusellimainos riippuen, mista kanavasta on kyse (Kubla n.d. a). Samoja
sisaltoja ei ole jarkeva jakaa samanlaisina jokaisella kanavalla, vaan tulee
miettia, mika sisalté puhuttelee kohderyhmaa missékin kanavassa. Kalenterissa
on tarke&da mainita sisallon aiheen ja sisaltétyypin lisdksi julkaisun aika.
Kalenteriin merkitaan tarkeat paivamaarat, kuten toimialaan tai yritykseen
liittyvat tapahtumat. (Savel 2022.)

Ei ole yhté ainoaa tapaa rakentaa kalenteria, eivatka kalenteriin merkityt asiat
ole lopullisia paatdksia. Joustavuutta voi esiintya esim. budjetin ja aikataulujen
osalta. Kannattaa kuitenkin huomioida, etta mitd pidemmalle suunnitelma on
tehty, sitd parempi lahtokohta kampanjan toteutukselle. (Liana 2020.)
Kampanjakalenterin suunnittelun jalkeen jaljella on enaa kampanjan toteutus ja

raportointi (Oksanen 2022).

Kevaan yhteishaun kampanjassa apuna oli kaytetty Exceliin luotua
kampanjakalenteria (Kuvio 1), mika oli kaikkien viestintapalveluiden tekijoiden
nahtavilla Teams-kanavalla. Kalenteriin oli suunniteltu sisallét eri kanaviin,
osittain kohderyhmat, julkaisun aika, mainosten kustannukset ja vastuuhenkil6t

seka muut huomiot.
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Parijasuunnitelimsa
S KUKA VARAA [ |KUKA TEKEE |AINEISTON OK, KUN
SISALTO KANAVA KUKA TAVOITETAAN  [AIKATAULU  |KUSTANNUS HUOMICITAVAA
AJASTAA AINEISTON |DL TEHTY
Ennakkomarkk. ja
_ jaksojen mainostus
Taitteessa-julkaisut 1G, YT 15.2.-31.3. 1500 Opiskelijat
1G:ssd,
pelkkd lataus ¥T
2 Some-mainokset X
- I 1G-stoori 14.3.-29.3. 500 Julia Jenni
yhteishaku:
Some-mainokset
nuoret YT Taitteessa-materiaali | 18.3.-29.3. 500 Julia Opiskelijat
Ulkomainonta i . -
Abribussit Suuri yleist 7-23.3. Jenni 28.2.
150 000 kontaktia, | 1.3.ja jatkuu
Podcast-mainos Spotify 2870 Sara 25.2.

18-25-vuotiaat n. 4 vkoa

100 000 ndyttokertaa,| n. 4 vkoa,

Vaikuttajayhieistyd| Twitch/banneri ) ) ) - 4000 Sara 17.2.
valitut vaikuttajat | paattyy 29.3.
YHT. 9370
Some-mainokset X
IG, FB, LI 14.3.-29.3. 1000 Julia Jenni
Ruutu + rema . . f
2. Sanoma verkosto [ VS-Suomi, aikuiset 3 vkoa 5000 Jenni, Sara | 4.3, klo 12
yhteishaku: -
o Ulkomainonta . - ivi
aikuiset Medialiigan taulut Suuri yleiss 16.-30.3. 1500 Sara 10.3. 55 kuva tai video
Printti+digi )
TS suuri yleisé 11.3. Sara 9.3.
YHT. 7500

Kuvio 1. Kampanjakalenteri kevaan yhteishaun kampanjaa varten
(Viestintapalveluiden Teams-kanava 2022).

Kampanjakalenteriin oli suunniteltu kampanjan siséltd, eli mainokset
kohderyhmakohtaisesti. Kevaan yhteishaussa suurempi painotus oli AMK-
tutkinnoissa, joka maaritti sen, etta markkinointiin panostettiin hieman

suuremmalla budijetilla nuorille suunnattujen mainoksien osalta.

Kampanjaan valitut mainosmuodot sosiaalisessa mediassa

Taitteessa-sarjan julkaisuja oli tarkoitus mainostaa seka Instagram feedin, eli
syotteen puolella kuva- ja videomainoksina seké Instagram Stories (stoori)
kautta kuvamainoksina. Instagram feed on nakyma, jossa julkaistut kuvat ja
videot nakyvét. Instagram koetaan visuaalisen taidonnaytteen kanavana ja
monesti pelkka feedin vilkaisu ratkaisee jaako kayttdja seuraamaan yrityksen
tilia. Instagram stoori on kanavan toinen mainosmuoto. Stoori ndkyy kayttajalle

24 h ajan ja se voi olla kuva- tai videomuodossa. (Fano 2021.)

Taitteessa-sarjan traileri julkaistiin YouTuben puolella ohitettavana in-stream

videomainoksena. Ohitettava in-stream video on nimensa mukaisesti ohitettava.
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(Kunnari 2020.) Ohitettavat in-stream YouTube-videomainokset toistetaan
automaattisesti toisen videon ohella, joko ennen videon alkamista, sen aikana
tai jalkeen. Néiden videoiden katsoja voi halutessaan ohittaa mainoksen viiden
sekunnin katseluajan jalkeen. (Google n.d. d.)

Kampanjan Facebook-mainokset olivat kuvamainoksina ja nakyivat Facebookin
syotteessa. Yhta lailla LinkedIn-mainokset olivat kuvamainoksina ja nakyivat
LinkedInin syotteessa. Tassa kampanjakalenterissa ei nakynyt kaikkia
markkinointitoimia, joita yhteishaun osalta toteutettiin tai oli jo aiemmin

toteutettu.

3.4 Kampanjan mainosten tulosten keruu

Analytiikkatyodkalut

Itsessdan markkinointianalytiikka on numeerisia tietoja ja tilastoja, jotka
tuotetaan kayttajan toiminnasta, kuten toiminnasta yrityksen verkkosivuilla,
vastauksista uutiskirjeissa tai yrityksen videon katselukerroista (Simanjuntak
2020). Naista kaikista toimista muodostuu datatapahtumia
analytiikkatyokaluihin, joita voidaan mitata, tutkia ja raportoida (Gronroos 2021).
Kaikki tieto, jota yritys omistaa ja kerdd omasta asiakaskunnastaan, tallentuu
kaytossa oleviin analytiikkatyokaluihin. Yrityksella voi olla kaytossa useampia
analytiikkatytkaluja, jotka kerdavat tietoa. Yrityksen itse kerattya, mitattavaa
tietoa voidaan kutsua ensimmaisen osapuolen dataksi. Se on liiketoiminnan

kannalta kaikkein arvokkainta dataa. (Leino 2019.)

Viestintdpalveluiden itse luodut ja julkaistut mainokset kerdavat dataa Turun
AMK:n kaytossa oleviin analytiikkatyokaluihin. Naista tyOkaluista saadaan tietoa
reaaliajassa ja tarvittaessa niiden kautta mainoksia voidaan itse muokata.
Lisaksi analytiikkatyOkaluista saatiin tarvittava tieto koottavaa raporttia varten.
Sosiaalisen median ja oman verkkopalvelun datan lahteet vastaavat

kysymykseen "mita on tapahtunut?” (Pyyhtia, Roponen, Frosterus, Mertanen,
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Vastamaki, Syvaniemi & Rasanen 2017, 82). Naita tyokaluja ovat esim. Meta

Ads Manager ja LinkedIin Campaign Manager, joista lisaa seuraavaksi.

Meta Ads Manager

Meta Ads Manager on mainosten hallinnan tytkalu verkossa. Tytkalun avulla
voi luoda mainoskampanjoita, hallita niiden suoritusajankohtaa ja -paikkaa seka
seurata, miten hyvin kampanjat toimivat. Mainonnan sijoittelukohteina ovat
Facebook, Instagram ja Audience Network. (Valtari 2022.) Facebookin seka
Instagramin mainokset, jotka luotiin Metan mainostydkalun kautta myoés
kerasivat tulokset Metan alustalle. Kampanjan luontivaiheessa valittiin
markkinointitavoite, kuten lilkenne nettisivuille. Kerran valittua tavoitetta ei voi
enda muuttaa, mutta muuten mainosta voi tarkastella ja hallinnoida Metan

kautta esim. paattymaan ajateltua aikaisemmin. (Facebook n.d.)

Google Ads

Googlen omistamalla verkkohallintaohjelmalla, Google Adsilla voi luoda
verkkomainoksia Googleen (Google n.d. b). Luodut mainokset sijoittuvat
Googlen hakutulossivuille, YouTubeen ja Googlen mainosverkoston sivustoille
(Google n.d. c). Google Adsin mainoskampanjoiden hallinnointi, luonti ja

muutokset tapahtuvat Meta Ads Managerin tavoin myo6s verkossa.

Google Analytics

Google Analytics, lyhennettynd GA, on Googlen luoma ilmainen web-
analyysitydkalu, jonka avulla verkkosivujen yllapitajat voivat kerata tilastoja ja
tietoja verkkosivun kavijoista. Tyokalun kautta saa reaaliaikaisia tietoja ja
raportteja verkkosivuston liikenteesta ja kavijoiden kayttaytymisesta sivustolla
ollessaan, kuten missé jarjestyksessa ja kuinka nopeasti sivustolla liikutaan.
(Hall 2022.)
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LinkedIn Campaignh Manager

LinkedIn mainokset luodaan LinkedInin oman hallintatyokalun kautta. Tydkalun
avulla mainostajat voivat kohdentaa mainoksia ainutlaatuisille yleiséille, jotka
perustuvat ammattinimikkeeseen, toimialaan, kokemusvuosiin ja moniin muihin
demografisiin tekijoihin. Mainosalustan kautta pystyy myds arvioimaan
LinkedIn-mainoskampanjoiden suorituskykya. (LinkedIn 2022.)

Tulokset mediatilan tarjoajilta

Digitaalista mediatilaa on ostettavissa eri kanavista, kuten TV:st&, verkkosivuilta
ja infonaytoista (Digimarkkinointi n.d). Ostajan roolissa voi ostaa kampanjalle
mediatilaa esim. suoraan mediatoimistolta tai markkinointikumppanilta (Sanoma
n.d. b). Mediatilan tarjoajan kautta ostettu mainospaikka tai -naytté on vain
erilainen tapa ostaa mainosinventaaria. Ostettu nakyvyys voidaan toteuttaa juuri
tietyissa medioissa tietylle yleisolle esim. kuvalla, videolla ja bannereilla.

(Digimarkkinointi n.d.)

Viestintdpalvelut suunnitteli ja toteutti mainokset itse eli mediatoimistot, joilta
mediatilaa ostettiin eivat tehnyt luovaa toteutusta. Mainostoimistojen kautta
ostettiin vain mediatilaa tai mediapaikkoja. Viestintapalvelut sai ostetun
mainonnan tulosraportit mediatilan tarjoajien kautta. Tulosraportit lahetettiin sen
henkilon sahkopostiin, joka oli ollut yhteydessa mediatilan tarjoajaan ja sopinut
valituista tuotteista tai palveluista. (Viestintapalveluiden ryhméakeskustelu
7.11.2022.) Myds mediatilan tarjoajilta saaduista tulosraporteista keréttiin tiedot

viestintapalveluille koottavaan raporttiin.

Medialiiga omistaa ne tienvarsinaytot, joita myy, eli ulkomainontaa ostettiin
suoraan medialta. Sanoma Media kayttaa valikatené heidan omaa
mainostoimistoaan Routaa, jolta mediatilaa ostettiin. Twitch-palvelun kohdalla
valissa oli vaikuttajatoimisto ja Spotify-palvelussa kustannusosakeyhtio.
(Viestintapalveluiden ryhmékeskustelu 7.11.2022.)

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto



24

3.4.1 Datasta tietoon ja viisauteen

Data, informaatio ja tieto ovat kaikki eri asioita, mutta liittyvat toisiinsa. Tiedolla
johtamisen on tarkoitus vahentaa epavarmuutta informaation puuttuessa tai
hallita informaation paljoudesta syntyvaa monitulkintaisuutta. Jotta voidaan
ymmartaa, mita on tiedolla johtaminen, taytyy ensin avata edella mainitut
kasitteet. (Jalonen 2018.)

Tassa luvussa kuvataan kasitteiden valistéa suhdetta DIKW-tiedon pyramidin
avulla (Jalonen 2018). DIKW-pyramidi (Kuva 1) (data, information, knowledge,
wisdom) edustaa datan, informaation, tiedon ja viisauden valisia suhteita.
Pyramidin jokaisella askeleella yléspain vastataan erilaisiin kysymyksiin
l&htbtiedoista, jotka tuo lisdarvoa alkuperaiseen dataan. Mitd enemman dataa
rikastaa, sitd enemman saa tietoa ja sitd paremmin voi tehda tietoon perustuvia
paatoksia. Pyramidin kolme ensimmaista askelta, data, informaatio ja tieto
liittyvat menneisyyteen. Ne kasittelevat sita, mita on ollut tai mita tiedetaan.

Neljas ja viimeisen askel, viisaus, koskee tulevaisuutta. (Ontotext n.d.)

Knowledge

Information

OATA

Qn.\
DATA DAy
[ i bara Yy
-y R

K 7 ’
DATA fwix’ Dara 4
% ¥

Kuva 1. Kuvakaappaus DIKW-pyramidista (Ontotext n.d).
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Kuten aikaisemmin todettu, niin datalla sinéll&an ei ole arvoa. Datan arvo
riippuu siitd, mita sen avulla tehdaan. (Jalonen 2018.) Data on koneellisesti
kasiteltavissa olevaa jarjestaytymatonta “raakatietoa”, kuten numeroita ja

merkkeja, joita tallentuu tietojarjestelmiin (Digitaalinen Helsinki n.d).

Kun data on rikastettu ja jalostettu se muuntautuu jarjestyneeksi informaatioksi,
jolla on selkea kayttoyhteys ja jokin merkityssisalto (Jalonen 2018).
Merkityssisaltdista informaatiota on helpompi mitata, visualisoida ja analysoida
tiettya tarkoitusta varten (Ontotext n.d). Informaatio antaa vastauksia
kysymyksiin kuka, mita, missa ja milloin (Bellinger 2004). Datan ja informaation
maaritelmat yhdistelemalla voidaan sanoa, ettd paatoksen teko helpottuu,
koska informaation rakenne on sellainen, ettd sen kayttaminen analyysissa on

mabhdollista.

Pyramidin kolmas askel on tieto. Informaatio muuttuu tiedoksi, kun sita tulkitaan
ja merkityksellistetdan eli esimerkiksi esitetéan ymmarrettavassad muodossa.
Tieto vastaa miten —kysymyksiin. Kun tietoa ei pidé vain kerattyjen tosiasioiden
kuvauksena, vaan ymmarretaan, miten sita voi soveltaa tavoitteiden
saavuttamiseksi, se muuttuu tietdmykseksi. Tama tieto on se etu, joka yrityksilla
on kilpailijoihin ndhden. (Ontotext n.d.) Voi todeta, etta tieto on yhdistelman
informaatiota, asiantuntijuutta ja ymmarrysta, joita voi soveltaa tavoitteiden

saavuttamiseksi.

DIKW-pyramidin viisauden askeleen saavuttaa, kun kaytetaan tiedosta saatua
tietdmysta ja oivalluksia ennakoivien paatdsten tekemiseen (Ontotext n.d).
Viisaus ilmentaa tietoon sisaltyvien perusperiaatteiden ymmartamista (Bellinger
2004). Pyramidin huipulle paastakseen on osattava vastata kysymyksiin “miksi
tehda jotain” ja “mika on parasta”. Toisin sanoen viisaus on tietoa, jota

sovelletaan tulevaisuuden toimintaan. (Ontotext n.d.)

3.4.2 Tiedolla johtaminen

Tietoon perustuvan johtamisen tarkoituksena on tukea yrityksen kehitysta siten,

etté liikketoiminnan johtaminen ei perustu olettamuksiin, mielipiteisiin tai
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arvauksiin, vaan kaytdssa oleviin tietoihin. Yrityksen kayttama tieto ei itsessaan
tuota johtamiselle juurikaan lisdarvoa, vaan arvoa tuovat tietoon perustuvat

analyysit, jotka tukevat johdon paatoksentekokykya. (Ylisiurunen 2021.)

Tietoon perustuva johtaminen on kaytanto, jossa johdon tekemat paatokset
perustuvat oikean tiedon analysointiin. Yrityksen on ensin tunnistettava
liketoimintansa kannalta olennainen tieto. Olennaisen tiedon perusteella tehdyt

paatokset tukevat toiminnan kehittamista. (Ylisiurunen 2021.)

Tietoon perustuvan johtamisen ajatellaan usein tarkoittavan erilaisten raporttien
tarkastelua, jolloin katse saattaa usein kadantya takaisin, historialliseen tietoon.
Historiatieto antaa johdolle tietoa siitd, miten jokin asia tapahtui ja mitka tekijat
vaikuttivat siihen. Kun johto katsoo tulevaisuuteen, tietoon perustuva
johtaminen saa aivan toisenlaisen nakékulman. Silloin yrityksesta ja
liketoimintaympaéristosta saatavilla olevista tiedoista tehdaan analyyseja

mahdollisesta tulevasta suunnasta. (Ylisiurunen 2021.)

3.5 Kampanjan seuranta

Pelkka markkinointikampanjan luominen ei takaa onnistumista. Kun kampanja
on kaynnistetty, niin on valvottava sen edistymista. Ennen kaikkea seuranta
maarittdd kannattaako kampanjaa jatkaa vai kannattaako se keskeyttaa, mutta
lisdksi se tarjoaa arvokasta tietoa tulevia kampanjoita varten. Tasta syysta

seurantavaihe on yhtéa tarke& kuin suunnitteluvaihe. (Edwards 2022.)

Kampanjan tehokkuutta seurataan mittareilla. Jos tavoite on esimerkiksi lisata
branditietoisuutta, niin seurantamittareina tulee olla verkkosivustokaynnit,
sivustolla vietetty aika tai sosiaalisen median seuraajat. Alhaiset luvut saattavat
kertoa, ettd mainos ei toimi ja pitdéd toimia. Esimerkiksi jos kampanjan
klikkausprosentti jaa alle keskiarvon, voi mainokseen liséata toimintakutsun, jolla
kehottaa ja ohjaa kayttajaa klikkaamaan mainosta ja siirtymaan verkkosivulle.
Seurattavat mittarit valitaan sen mukaan, mité tavoitteita kampanjalle on

asetettu ja mitd kampanjalla halutaan saavuttaa. (Bishop 2021.)
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Digimarkkinointi on jatkuvaa tekemista. Niin kauan kuin kampanja on kaynnissa,
tulee kampanjaa toistuvasti analysoida, testata ja optimoida. Tama varmistaa,

ettd kampanjan koko potentiaali on kaytetty tdysimaaraisesti. (Edwards 2022.)

3.6 Raportointi ja mittaaminen

Kun markkinointikampanja on toteutettu ja se on paattynyt, niin sen jalkeen
raportoidaan. Tuloksien raportoinnin tarkoituksena on keratéa tulokset yhteen,
helpommin tarkasteltavaan ja esitettadvampéaan muotoon. SMART -tavoitteiden
pohjalta voi koota monitasoisen mittariston, jolla pystyy tarkastelemaan tuloksia

laajasti. (Hiljanen n.d.)

SMART-mallin mukaan maaritellyt tavoitteet auttavat kampanjan
loppuvaiheessa, kun tulokset tulee mitata. (Tanskanen 2022). Digitaalisessa
markkinoinnissa mittaamisella on tarkea rooli, mutta kaikkea ei tule mitata.
Taytyy tietad, mita juuri kyseisessa yrityksessa on olennaista mitata. (Miami
2021.) Markkinointikampanjat ovat sijoituksia, mika on vahva perustelu sille,
miksi mittausta tulisi tehda jokaisen kampanjan kohdalla. Mittaamisen
tavoitteena on ohjata resurssit tuloksellisimpiin toimenpiteisiin.
Markkinointibudjetin optimaalinen jakaminen voidaan toteuttaa vasta sitten, kun
ymmarretaan, mitka kanavat tuovat parhaimpia tuloksia. (Lahtinen ym. 2022,
244.)

Kevaan yhteishaun kampanja oli suuri monessa eri kanavassa nakyva
kokonaisuus. Raportti eli tyon tuotos koostui kampanjan tuloksista. Tulokset
raporttiin saatiin analytiikkatytkaluista seké& mediatilan tarjoajien
tulosraporteista. Tulosten tarkastelun kannalta tarkeimmat mittarit oli valittu
kampanjan mainosten teossa valittujen tavoitteiden perusteella. Mainokset
luotiin aikaisemmin esiteltyjen mainosten hallintatytkalujen kautta, jolloin
tavoitteen paasi itse valitsemaan mainoksen tekovaiheessa. Tai vaihtoehtoisesti

kohdennus ja tavoite oli sovittu yhdessa mediatilan tarjoajien kanssa.

Koska kampanjan tavoitteena oli padsaantoisesti ollut likenne verkkosivulle,

niin toiminnan mittarina voitiin pitaa linkin klikkauksia. Yksi mittari tai yksittainen
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asia ei kuitenkaan riita kertomaan onko mainos ollut toimiva, vaan tulee
tarkastella kokonaisuutta. Lisaksi mittarien valintaan vaikuttaa eri

mainosmuodot, eli oliko kyseessa esimerkiksi kuva tai video. (Jappinen 2022.)

Mainosten analytiikkatyOkalut osaavat tarjota mainoskampanjaan liittyvia
merkityksellisid mittareita valitun tavoitteen perusteella (One PPC Agency
2022). Kuvasta 2 nahdaan Meta Ads Managerin ehdottamat mittarit, joita oli
linkin Klikkaukset, kattavuus, nayttokerrat, CPC-hinta ja kaytetty budijetti.

Vastaavanlaisen nakyman tarjoavat myos toiset analytiikkatyokalut.

Q  Hak t 14.3.2022-29.3.2022 =
[X) Kampanjat m == Mainosjoukot 1 Kampanja [F] Mainokset 1 Kampanja
v . v Lisaa = Néyta maaritys @ Il Sarakkeet: Tehokkuus w "E FErittely w» Raportit w
Pois/pa Mainosjoukko Tulokset Kattavuus Nayttokerrat ;iunlraskohlainen Kaytetty summa
. IG_Story_Master_kulttuuri 375 11980 23106 040 € 150,00 €
. FB_Master_sote 602 23952 47101 033 € 200,00 €
. FB_Master_teli 668 29841 48310 030 € 200,00 €
. IG_Story_Yhteishaku_AMK_kaikki_alat 226 30633 107 053 221 € 500,00 €
Tulokset 4 mainosjoukosta @ 1871 79745 225570 0,56 € 1 050,00 €

Kuva 2. Kuvakaappaus Turun AMK:n Meta Ads Manager ndkymasta.

Meta Ads Managerin ndkymassa oli kampanjan Facebook- ja Instagram-
mainosten tuloksia. Kuvasta 2 ndkee saadut tulokset, eli kampanjan aikana
toteutuneet linkin klikkausten maarat. Seuraavassa sarakkeessa kattavuus, eli
tavoitetut yksittaiset kayttajat. Nayttokerrat olivat kampanjan aikana toteutuneet
mainosnaytot, eli kuinka monta kertaa mainos oli ruudulla naytetty.
Tuloskohtainen hinta (CPC) kertoo mainostajalle, paljon yksi linkin klikkaus
maksoi. Kaytetty summa oli mainokseen kaytetty budjetti. Mittareista tarkemmin

seuraavassa luvussa.
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3.7 Mittarit tavoitteiden pohjalta

Markkinointikampanjan tehokkuus riippuu useista tekijoista — kohderyhmasta,
mainontamenetelmistd, kilpailijoista ja monesta muusta. Onnistuneen
kampanjan mittaamiseen tarvitaan oikeat mittarit. Epdolennaisia asioita
mitattaessa, johtopaatdkset mainosten onnistumisista voi menna vaaraan

suuntaan. (Meltwater 2022.)

Kampanjan tavoitteen maarittamisen tarkeytté ei voi korostaa liikaa. Se ohjaa
kampanjan suunnittelua, toteutusta, mittaamista ja mittareiden valintaa.
Jokainen kampanja nayttaytyy erilaiselta kayttamien kanavien ja tavoitteiden

mukaan. (Decker 2022.) Seuraavaksi kaydaan mittarit l[api esimerkein.

Esimerkki 1. Kun mittaa sosiaalisen median postausten jakoa, niin tavoitteena
on kayttajien sitoutumisen lisddminen (Decker 2022). Kayttaja on katsonut
postauksen sosiaalisessa mediassa ja jakanut sen edelleen omalle yleisoélleen.
Jakaminen mahdollistaa nopean levidmisen sosiaalisen median uutisvirrassa.
Kun mittaa jakojen méaaraa, voi arvioida postauksen yleista houkuttelevuutta.
(Meltwater 2022.) Sitoutumisen mittaaminen auttaa mittaamaan kohdeyleison
tasmallisyytta, jotta voidaan varmistaa, ettd heille tarjotaan oikeaa sisaltoa
(Leist 2021).

Esimerkki 2. Kun mittaa liideja, eli potentiaalisia ostavia asiakkaita, jotka ovat
osoittaneet olevansa kiinnostuneita yrityksen tarjoomasta (Latva-Koivisto &
Aaltonen 2020), niin tavoitteena on tulojen tuottaminen (Decker 2022). Kun
kayttaja saapuu yrityksen verkkosivulle, on tarkoitus muuntaa liikkenne liidiksi eli
konversioksi. Digimarkkinoinnissa konversio on yleensé verkkosivukavijan
toivottu toiminto ja mitattava arvo, jonka perusteella markkinoinnin
tuloksellisuutta mitataan (Ilomaki n.d). Vaikka likennetta saadaan sivulle, niin
sita tarkeampéa on liidien laatu eli kuka on yrityksen ideaaliasiakas.
Ideaaliasiakas on asiakas, joka on valmis maksamaan palvelusta ja
todennakoisimmin ostaa palvelun (llkka 2022). Jos laatu on heikko, kohdennus
on epaonnistunut tai verkkosivuston sisélto ei houkuttele. Laadukas liidi

aiheuttaa myynnille toimenpiteita, eli tuottaa tuloja. (Meltwater 2022.) Aaltosen
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(2020) mukaan jokainen yritys maarittelee liidin itse. Se voi olla taytetty
yhteydenottolomake tai uutiskirjeen tilaus. Tarkedd on mitata koko liidien
hankkimisprosessia, ovatko liidit kaantyneet kaupaksi ja mika liidin hinta on.
(Latva-Koivisto & Aaltonen 2020.)

Kevaan yhteishaun kampanjassa mainosten mittareina voitiin pitaa edellisessa
luvussa mainittujen mittareiden lisaksi laskeutumissivun katseluita,
nayttokertoja, klikkausprosentteja, uusia ja palaavia kavijoita.
Laskeutumissivulle ohjattiin likennetta mainoksista. On tarkeéda nahda, kuinka
monta katselukertaa sai ja mista. Nayttokerrat ilmaisevat, kuinka monta kertaa
mainosta oli naytetty, mutta nayttokertoja tulisi tarkastella klikkausprosenttien
yhteydessa. Jos mainosten klikkausmaarat olivat pienia, mutta nayttokerrat
suuria, tulee tarpeen tarkistaa sisallon houkuttelevuus esim. kuvateksti tai
mainoskuva. Uudet kavijat olivat hyva mittari, kun yritettiin saada nakyvyytta
uusien ihmisten keskuudessa. Palaavat kavijat olivat merkki siita, etta ihmiset
olivat kiinnostuneita brandista ja sisaltd oli tehnyt heihin vaikutuksen. (Meltwater
2022.)
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4 Markkinointikampanjan analyysi kanavittain

Kun tuloksia tarkastellaan markkinoinnin osalta, niin lahtokohtana tulee olla
tiedon tarpeellisuus ja hyédyntaminen. Talldin datan lukutaito on valttamaténta
ja siihen tarvitaan ihmista. (Pyyhtia ym. 2017. s. 31, 84.) On helppoa lahtea
suunnittelemaan tulevaisuutta, kun analytiikan pohjalta tiedetd&n mitéa on
tapahtunut, miksi on tapahtunut ja miten tapahtumiin voidaan vaikuttaa. (Putto
2016.)

Komulaisen (2018, 357) mukaan markkinoinnin tulosten analysointi auttaa
perustelemaan toimenpiteita seka ohjaamaan tulevaisuuden toimenpiteita.
Dataa analysoimalla nahdaan, onko kampanja ollut kannattava vai resurssien
hukkasijoitus, havaitaan eri kanavien potentiaalit ja saadaan parempi kasitys
muun muassa asiakashavainnoista (Komulainen 2018, 357).

Mista sitten tiedetdén, onko saatu data relevanttia ja luotettavaa. Pyyhtia (2017,
28) kertoo validin datan tarkoittavan luotettavaa tietoa, joka on muotoiltu ja
tallennettu oikein. Tarkalla ja merkityksellisella datalla, eli relevantilla tiedolla
tarkoitetaan mittaako data sitd, mité sen on tarkoitettu mittaavan. Datan
luotettavuutta voidaan vahvistaa niin, etta kaikki kampanjan mainokset ovat
tagitetty seurantajarjestelmaan esimerkiksi UTM-koodein. (Pyyhtia ym. 2017,
28.) UTM-koodit ovat nettisivun URL-osoitteelle lisattyja muuttujia, joiden avulla
voi nahda, mista liikkenteen lahteesta kavija on sivustolle tullut. Kampanjan
tulosten todentamiseksi on tarkeaa pystya erottelemaan maksetun liikenteen
kavijat normaalista kavijaliikenteesta. Yksiloityjen UTM-koodien ansiosta taméa
on mahdollista. (Leino 2019.) UTM-koodien hyoty tulee ilmi tdssa raportissa
Turun Sanomien mainoksen kohdalla, kun on pystytty erittelemaan eri

kampanjat omiksi kokonaisuuksikseen.

Seuraavaksi kdydaan lapi markkinointikampanjan tulokset. Ensin nuorille
kohdennetut mainokset kanavittain ja sen jalkeen aikuisille kohdennetut
mainokset ja kanavat. Raportista poiketen aikuisille kohdennettu Instagram
stoori -mainoksen tulokset kaydaan lapi samaan aikaan kuin nuorten

mainoksen.
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Tulosten analysointia avataan yleisten hyvien keskiarvojen perusteella niilta
osin, miten tietoa on saatavilla. Raportin osia on tuotu havainnollistamaan
analyysia. Raportti kokonaisuudessaan on liitteena. Raportissa joidenkin
mainosten kohdalla klikkaukset ovat ilmoitettu suurempi luku/pienempi luku,
jossa suurempi luku tarkoittaa kaikkia klikkauksia ja pienempi luku yksittaisten
kayttajien tai verkkoselainten klikkauksia. CTR on laskettu kaikkien klikkauksien

mukaan. Pienempi luku on nice to know -tietoa.

Instagram

Instagramin syotteeseen oli jaettu kaiken kaikkiaan 30 Taitteessa-sarjan
postausta, joista seitsemaa oli mainostettu. Alla nakyviin mainoksiin (kuviot 2 ja
3) kaytetty budjetti oli yhteensa 1164 euroa ja mainoksia oli nakynyt aikavalilla
15.2. — 31.03.2022.

SOME-MAINOS

Instagram Instagramissa mainostettiin seitsemaa Taitteessa-sarjan julkaisua. Mainostetut julkaisut:
Tahtien esittely-postaus, videotraileri & jokaisen teemaviikon 1. jakso.

Kéytetty budjetti oli yhteensa 1 164 €. Mainoksia nakyi aikavalilld 15.2. - 31.03.2022.

15.2.-17.2.|10 €

28.2.-73.|175 €

Nayttokerrat1814
r Uniikitselaimet 1535
Klikit81 | CTR: 4,47% *‘
Hinta0,12 € *‘

26.2.-1.3.| 300 €

* Nayttokerrat 38 365

- - 1 ‘, Uniikitselaimet 20599 *‘
‘7 Klikit321| CTR: 0,84% *‘
r Hinta0,93 € *‘

Nayttokerrat 28 181
r Uniikitselaimet 14523
’7 Klikit210| CTR: 0,75% *‘
’7 Hinta0,83 € *‘

73.-143.|175 €

* Nayttokerrat30 337

’, Uniikitselaimet 16 852 *‘
’7 Klikit259| CTR: 0,85% *‘
’7 Hinta0,68 € *‘

Kuvio 2. Instagram feed -mainosten tulokset (Turun AMK:n Meta Ads Manager
2022).
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SOME-MAINOS

Instagram Instagramiin jaettiin kaiken kaikkiaan 30 Taitteessa-sarjan julkaisua, joista seitsemaa
mainostettiin. (Tahtien esittely-postaus, videotraileri & jokaisen teemaviikon 1. jakso.)
Kaytetty budjetti oli yhteensa 1 164 €. Mainoksia nékyi aikavalilld 15.2. - 31.03.2022.

143.-21.3.| 254€ 283.-313.| 75¢€

Nayttokerrat 32 391
r Uniikitselaimet 16 260
|— Klikit199| CTR: 0,61% —‘
T

Nayttokerrat27 875
I_ Uniikitselaimet 13 604 ﬁ
r Klikit201| CTR: 0,72% *‘
|/ Hinta 0,87 € ——-‘

Nayttokerrat 11 552
F Uniikitselaimet 6088
r Klikit80| CTR: 0,70% —\
CET.

Kuvio 3. Instagram feed -mainosten tulokset (Turun AMK:n Meta Ads Manager
2022).

Taitteessa-sarjan seitseman feed -mainosta kaydaan lapi yhtena
kokonaisuutena ja tilastollisten keskiarvojen valossa. Mainokset olivat
kaynnissa perajalkeen kahdesta paivasta alle kahden viikon jaksoissa ja ovat
keranneet suuren maaran nayttokertoja. Mainosten toimivuutta voidaan
tarkastella klikkausprosenttien avulla. CTR:n laskukaava on seuraava: kaikki
klikkaukset jaettuna impressioilla. Mita enemman klikkauksia, sitd korkeampi
CTR, eli mainos on koettu niin kilnnostavaksi, etta sitéa on klikattu (Simanjuntak
2020). Instagram mainosten klikkausprosentti feedin puolella on
keskiarvollisesti 0,22 % (Chaffey 2022). Mainokset ovat saaneet keskiarvoa
enemman klikkauksia impressioita kohtaan. Koska klikkausprosentit ovat olleet
hyvi&, niin klikkausten hinnat ovat suhteellisen edullisia. Yhden klikkauksen
hinta on pysynyt mainoksen mukaan 0,12-1,28 euron valilla. Keskiverto
Instagram mainoksen CPC on 0,50-1,00 dollarin (0,48-0,96 euron) valissa,
mutta kilpailtujen alojen mainokset saattavat kohota 3,50 dollariin (3,36 euroon)

per klikkaus (Kauppalehti 2022; Karola n.d). Korkeiden CTR prosenttien ja
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alhaisten CPC hintojen perusteella voidaan todeta mainosten olleen

kiinnostavia kohdeyleisoélle.

Taitteessa-sarjan feed -postausten liséksi mainontaa oli tehty Instagramin
stoorin puolella. Kyseessa oli ollut Taitteessa-sarjan ilmettéa mukaillen tehty
animoitu rullavideo. Rullavideo oli nakynyt 14.3. — 29.3.2022 ja budjettina 500

euroa. Alla olevassa kuviossa 4 on listattu stoori -mainoksen tulokset.

Some-mainos ——
|G-Stories
Rullakuvat
Sina olet
Kampanja-aika insinoori

14.3.-29.3.2022
Budjettia kdytetty
500 €

Jl Impressiot: 107 053
Kattavuus: 30 633

[l Klikit: 226/218
CTR:0,21%

m Klikkaushinta: 2,21€ g

TURKU AMK

Kuvio 4. Instagram stoori -mainoksen tulokset (Turun AMK:n Meta Ads
Manager 2022).

Mainoksen tuloksista selviad, etta impressiot ovat olleet erittain korkeat, mutta
klikkaukset ovat pysyneet suhteessa maltillisina. Taméan takia yhden
klikkauksen hinta on pysynyt korkeana. Kattavuuslukujen perusteella voidaan
todeta, ettd sama mainos on nakynyt samalla kayttajalle useamman kerran,
eika silti ole saatu korkeita klikkausméaaria. Kun nayttokerrat jaetaan
kattavuudella, saadaan frekvenssimittari, joka kertoo, kuinka monta kertaa
ihminen keskimé&arin on nahnyt mainoksen (Digital marketing institute 2020).
Keskimaarin Instagram stoori -mainosten CTR on 0,33 % (Chaffey 2022).
Taman rullavideon kohdalla CTR on jaanyt 0,21 % tuntumaan. Yhteenvetona:
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budjetti on ollut suuri ja nayttokerrat korkeita, mutta saatu hyoty on ollut pienta.
Jatkossa voisi testata kevyempaa budjettia, jos mainostetaan samalle nuorten

kohderyhmalle samalla linkin klikkaus -tavoitteella.

Kampanjassa yksi Instagramin stoori -mainos oli suunnattu aikuisten
kohderyhmalle. Mainoksen budjetti oli ollut 150 euroa ja se oli ndkynyt

aikavalilla 14.3. — 29.3.2022. Alla (Kuvio 5) on mainoksen tiedot tuloksineen.

Some-mainos
Kuva

Instagram-Stories

TURKU AMK

Kampanja-aika
14.3.-29.3.2022
Budjettia kdytetty
150 €

ll Impressiot: 23 106
Kattavuus: 11 980

Klikit: 375/338

CTR:1,62%

mm Klikkaushinta: 0,40 €

Luo tulevaisuutta
Hae yhteishaussa 16. - 30.3.

Kuvio 5. Instagram stoori -mainoksen tulokset (Turun AMK:n Meta Ads
Manager 2022).

Mainos on ollut menestys ja se on toiminut hyvin aikuisten kohderyhméssa.
Mainos on saanut suhteellisen paljon nakyvyytta ja sita on klikattu useasti,
reilusti yli 300 kertaa. Mainoksen korkea 1,62 %:n CTR on keskivertoa yli nelja
kertaa parempi. Yksittaisen klikkauksen hinta on pysynyt erittéain maltillisena

0,40 euron lukemissa.
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YouTube

YouTuben puolella oli mainostettu Taitteessa-sarjan traileria. Mainos oli nakynyt
18.3. — 29.3.2022 ja budjettia oli kaytetty 277 euroa. Kuviossa 6 on esilla

videomainoksen tulokset.

Some-mainos
YouTube

Ohitettava in-stream video (01:25)

TURKU AMK

Kampanja-aika
18.3.-29.3.2022
Budjettia kaytetty
277 €

B Impressiot: 17 529 E

B Katselukerrat:1 058
View rate: 6,04%
Hinnat: ‘ -
il Klikkaukset: 28
CPC:9,90 € M CPv:0,26 € B CPM:15,78 € CTR:0,16%

Kuvio 6. YouTube-videomainoksen tulokset (Turun AMK:n Google Ads 2022).

Tassa kampanjassa tavoitteeksi oli asetettu "Branditietoisuus ja tavoittavuus.”
Yhdeksi tarkasteltavaksi mittariksi valitaan CPM, eli keskimaarainen summa,
joka ollaan valmiita maksamaan mainoksen tuhannesta impressiosta (Google
n.d. e).

Videomainos, jonka pituus on 1 minuutti ja 25 sekuntia on saanut impressioita
yli 17 000 kappaletta ja katselukertoja on saatu 1 058. Yhdeksi katselukerraksi
lasketaan, kun videota on katsottu 30 sekunnin ajan (Google n.d. a). Naiden
tulosten perusteella view rateksi saadaan 6,04 %. Keskimaarin view rate on
noin 20 %, joten voidaan todeta katselukertojen olleen keskivertoa alhaisemmat

(Oddy Digital 2018). Keskivertoa alhaisemmista tuloksista kertoo myds
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klikkausten maara ja sen perusteella saatu alhainen 0,16 %:n CTR.
Keskimaarainen YouTube-mainosten CTR on 0,65 % (Store 2022). Yksittaisen
klikkauksen korkea 9,90 euron hinta selittyy taas silla, etta klikkauksia saatiin
vahainen maara. Keskimaarin YouTube-videomainoksen kohdalla yhden
klikkauksen hinta on 3,21 dollaria (3,08 euroa) (Web FX n.d). Keskivertohintoja
kalliimpi tulos on saatu CPM:n kohdalla. Keskimé&arin mainoksen tuhannen
nayttokerran hinta on 9,68 dollaria (9,30 euroa), eli suhteellisen korkeisiin
lukemiin on jaaty tAman mainoksen kohdalla (Web FX n.d).

Yksittaisen klikkauksen ja tuhannen nayttokerran korkeat hinnat, seka alhaiset
klikkausprosentit etta katselukertoimet selittyvét ainakin osittain valitulla
mainosmuodolla. Mainosten ohittaminen saattaa videon katsojien kohdalla olla
vakiintunut tapa tai naytetyt mainokset vain arsyttavat, jolloin ne halutaan

nopeasti ohittaa (Taylor n.d).

Spotify

Spotify-palvelussa oli mainostettu Taitteessa-sarjan kolmea podcast-jaksoa.
Kampanja-aika oli ollut 1.3. — 30.3.2022 ja budjettina oli ollut 2870 euroa.
Mainoskampanjassa painotus oli ollut 75 prosenttisesti Turkuun ja 25
prosenttisesti Helsinkiin. Alla mainoksen tulosten analysointi kuvion (7)

mukaisesti.
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Some-mainos
Spotify

Taitteessa-podcastit Mainosnaytdt: 169 491
(TKU 131 991, HKI 37 500)

TURKU AMK

Kampanja-aika

é’s&_ 3_9'3'2022 Bl Tavoittavuus: 52 391
el (TKU 27 391, HKI 25 000)
2870€
M Klikkaukset: 592 -
(TKU 474, HKI 118)
o o _ W CTR:0,35% |
Spotify-mainoskampanjan painotus Turkuun (75%) ja

Helsinkiin (25%).

Yhteenvetona: Tulokset olivat todella hyvat. Spotifyn
CTR-keskiarvo bruttokontakteista 0,1%, ja siihen
verrattuna meilld 3,5x parempi.

Kuvio 7. Spotify podcast-jaksojen mainostulokset (Spotify tulosraportti 2022).

Mainosnayttoja on kertynyt liki 170 000 kappaletta ja se on tavoittanut noin

52 400 ihmista. Mainosta on klikattu yhteensa 592 kertaa, jolloin CTR:ksi
saadaan 0,35 %. Taman kampanjan osalta tulokset ja kommentit ovat tulleet
Spotifyn mediatilan tarjoajalta. Kampanjan tulokset ovat osoittautuneet erittain
hyviksi. Spotifyn CTR-keskiarvo bruttokontakteista on 0,1 %, ja siihen
verrattuna kampanja on menestynyt 3,5 kertaa paremmin. Itse mainostettujen
podcast-jaksojen luvut puuttuvat. Turun AMK:lla kdytossa oleva podcast-
hostausalusta, Anchor ei tunnista mainontaa tehdyksi Spotify podcast jaksoille,
mutta kuunteluluvut ovat Anchorissa verrattain hyvéat maaliskuun ajalla

(Viestintapalveluiden rynmakeskustelu 7.11.2022).

Twitch
Twitch-suoratoistopalvelun kautta oli ollut ensimmaista kertaa kaytossa

vaikuttajayhteistyd. Kampanjan mainoksen toteutukseen oli valittu nelja

suomalaista striimaajaa, TurunPug, Mystls, Henksuliini ja MajuriTV. Jokaisella

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto



39

striimaajalla oli ollut kevaan yhteishaun ajan lahetyksissaan pop up -mainos,
jonka toistuvuutta kasvatettiin loppua kohden. Pop up -mainoksen tulosraportti

nahtavilla alla (Kuvio 8).

SOME-MAINOS
Twitch Twitch Popup-mainos nakyi aikavlilld 6.3. - 30.3.2022.
Budjetti: 4 000 €.
;(::;;w“w“ . . " - Top 5 streamers
@
4 263 100 024 297 L2
turunpug

380 - 0.30%

Demografiset tiedot ovat vain linkkia klikanneista, joista Google Analytics on “, R 1.”‘
saanut tiedon kerattya:

*  Sukupuoli:Miehet (100%)
» Ikd: 25-34-vuotiaat (100%)
*  Maa: Suomi (100%)

Kuvio 8. Twitch pop up -mainoksen tulokset (Twitch tulosraportti 2022).

Twitchin pop up -mainos oli nékynyt aikavalilla 6.3. — 30.3.2022 ja budjettina oli
ollut 4000 euroa. Striimaajilla on ollut keskimaarin 263 katsojaa lahetysten
aikana. Twitch-mainos on kerannyt kokonaisuudessaan yli 100 000 nayttokertaa
ja saanut lahes 300 linkin klikkausta. Twitch-palvelun keskivertolukuja
mainonnan tuloksista ei ole saatavilla netistd. Voidaan kuitenkin laskea CPC
annettujen tietojen perusteella, joka saadaan jakamalla budjetti klikkausten
kokonaismaaralla. Nain ollen CPC on 4000 euroa jaettuna 297 klikkausta eli
13,47 euroa. Summa kuulostaa suurelta, mutta vertailutietoja ei ole. Twitchin
mediantarjoajan saadun kommentin perusteella kampanja on onnistunut hyvin

ja mainoksen toistuvuus loppua kohden on ollut toimiva tyyli.
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Studentum_ fi

Studentum.fi-sivustolla oli ollut kdynnissa pitkakestoinen mainos kolmesta
valitusta koulutuksesta, jotka ovat olleet energia- ja ymparistotekniikan koulutus,
konetekniikan koulutus ja sairaanhoitajakoulutus. Edeltdvassa yhteishaussa
valittujen koulutusten hakijamaarat ovat olleet eniten laskusuunnassa ja Priority
listing -palvelulla oli tarkoitus saada koulutuksille kevaalla enemman nakyvyytta.

Alla (Kuvio 9) mainostamisella saadut tulokset tammi-maaliskuun ajalta.

Studentum.fi
Priority listing -
mainokset

TURKU AMK

Turun ammattikorkeakoulu 1120223132022
Priority listing - Courses

Kampanja-aika tammikuu 2022
1.1.-31.3.2022

Budjettia kaytetty

1800 €

helmikuu 2022

maaliskuu 2022

Kolme valittua koulutusta nousi Studentum-sivuston
sisdisessd haussa ykkosvaihtoehdoiksi.

Valintaperuste: edeltdvassa yhteishaussa ndiden koulutusten
hakijamaarat olivat eniten laskusuunnassa. Lisaksi haluttiin
tavoittaa Studentumin kautta laajempaa kohderyhmaa.

Yhteensa 28 037 615 2,2%

Kuvio 9. Priority listing -mainosten tulokset (Studentum tulosraportti 2022).

Kampanja-aika oli vuoden 2022 ensimmaisesta paivasta maaliskuun viimeiseen
paivaan saakka kaynnissa ja budjettia oli kaytetty 1800 euroa. Kampanja on
menestynyt hyvin. Turun AMK:n profiilin nakyvyys on ollut samaa luokkaa kuin
viime vuonna, mutta klikkaukset kasvoivat, vaikka kayttajille uudelleen
kohdistettua Retargeting-kampanjaa ei ollut toteutettu viime vuoden tapaan
Studentum.fi-sivustossa. Erinomaisista tuloksista kertoo myos 1 minuutin 50
sekunnin aika, joka on vietetty keskimaarin yksittaisella esittelysivulla. Se on 30

sekuntia yli Studentum.fi-sivuston vastaavan ajan keskiarvon.
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Abribus

Raportissa nuorten kohderyhman viimeisena sisaltona kaydaan lapi Abribus-
julisteet. Abribus-julisteista oli tehty kaksi eri varista versiota, toinen sinisella
taustalla ja toinen fuksian varilla. Julisteita oli ollut yhteensa 40 kpl. Abribus-
julisteet nakyivat 7.3. — 23.3.2022. Abribus-julisteiden mediatila oli ilmainen.
Kaytossa oli Turun kaupungin hallinnoimat mediatilat, joihin oli saatu

neuvoteltua maksutonta sisaltoa.

Turun kaupungin Abribus-mediatiloista huolehtii Turussa toimiva yritys
JCDecaux. Arvio Abribus-julisteiden levikista perustuu JCDecaux ilmoittamiin
lukuihin. Abribus-julisteiden levikkia voi arvioida VAC-totaalikontakti luvun
perusteella. VAC-totaalikontakti kertoo katsekontaktien yhteenlasketun
kokonaismaaréan kampanjan aikana (Clear Channel n.d). Kuudentoista
mainospinnan VAC-totaalikontaktiksi on ilmoitettu 661 000 Turussa (JCDecaux
n.d.a). Neljankymmenen Abribus-julisteen yhteenlasketut katsekontaktit olisivat
talléin 1652 500 kappaletta.

Facebook

Tasta lahtien mainokset ja kanavat koskevat aikuisten kohderyhmé&n mainoksia.
Facebookiin oli julkaistu alla (Kuvio 10) olevat kaksi mainosta, jotka nakyivat
aikavalilla 14.3. - 29.3.2022. Facebook mainoksissa yhteisbudjettina oli ollut

yhteensa 400 euroa, joka oli jaettu tasan mainosten kesken.
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SOME-mainos
Facebook Facebook-kampanjoissa yhteisbudjettina oli 400 € (200 € + 200 €).

Kampanjat nadkyivat 14.3.2022 - 29.3.2022

*
TURKUY AMK

Master
School

Luo tulevaisuutta -

opiskele

Master-tutkinto

—_—
Luo tulevaisuutta Yhteishaku 16. - 30.3.2022

Hae yhteishaussa 16.- 30.3. [

ll |mpressiot: 48 310 Jll Impressiot: 47 101
Kattavuus: 29 841 Kattavuus: 23 952
B Klikit: 668/613 [l Klikit: 602/559
CTR:1,38% CTR:1,28%
mm Klikkaushinta: 0,30 € mm Klikkaushinta: 0,33 €

Kuvio 10. Facebook feed -mainosten tulokset (Turun AMK:n Meta Ads Manager
2022).

Mainokset ovat saaneet 47 000—48 300 nayttokertaa. Mainokset ovat
tavoittaneet 23 900—-29 800 eri kayttajaa, mika on hyvin korkea
kattavuuslukema impressioihin suhteutettuna. Molempien mainosten kohdalla
klikkaukset ovat olleet korkeat, yli 600 klikkausta, kun otetaan huomioon kaikki
klikkaukset. Facebook-mainosten keskimaarainen CTR kaikilla toimialoilla on
0,89 % (Gabbert 2022). Hyvasta klikkausprosentista voidaan puhua, kun CTR-
luku on 1 % tai menee sen yli (Santala 2018). Voidaan todeta, ettd mainokset
ovat onnistuneet, koska on saavutettu vahva yli yhden prosentin CTR;
ensimmaisen mainoksen kohdalla 1,38 % ja toisen mainoksen 1,28 %.
Seuraavaksi analysoidaan CPC-hintoja. Facebookissa mainosten
keskimé&aarainen klikkaushinta kaikkien toimialojen kesken on 1,72 dollaria (1,65
euroa) (Irvine 2022). Mainoksia tarkastellessa voi huomata, ettd yhden
klikkauksen hinnat ovat pysyneet hyvin matalina; ensimmaisen mainoksen
kohdalla 0,30 € ja toisen 0,33 €. Lyhyesti ilmaistuna, aikuisille suunnatut Master
Schoolin mainokset ovat toimineet erittédin hyvin kohdennetulle yleisélle

Facebookissa.
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LinkedIn

Kampanjaan kuului kolme mainosta LinkedIn-kanavaan, jotka nakyivat
aikavalilla 14.3. — 29.3.2022. Yhteisbudjetti 450 euroa oli jakaantunut tasaisesti
jokaisen mainoksen kohdalle, eli 150 euroa per mainos. Alla olevassa kuviossa

11 on listattu LinkedIn-mainosten tulokset.

SOME-mainos
Linkedin

Impressiot: 5 981

Luo tulevaisuutta -

opiskele

Master-tutkinto

yhteisbudjettina oli

450 €.

Jokaiselle mainokselle

jaettiin tasaisesti 150 €/ Moo mlealsuntia

mainos. ‘ .- opiskele

14.3.-29.3.2022, g s [

Master
School

Luo tulevaisuutta -

opiskele

]
Master-tutkinto
1

Master-tutkinto
L —— Hinta: 2,68 €
Yhteishaku 16.-30.3.2022 r

Kuvio 11. LinkedIn-mainosten tulokset (Turun AMK:n LinkedIn Campaign
Manager 2022).

Mainosten hinnat ovat korkeammat muiden kanavien mainoksiin ndhden.
Korkeat hinnat eivat kuitenkaan tarkoita sitd, ettd mainos on epéaonnistunut.
LinkedIn on kanava, jossa mainonnan kustannukset ovat keskimaarin kalliimpia
kuin muissa kanavissa. (Miteva n.d.) Kun Facebookin keskimaaréainen CPC on
1,72 dollaria (1,65 euroa) (Irvine 2022) ja Instagramin keskimaarainen CPC on
0,50-3,50 dollaria (0,49-3,41 euroa) (Karola n.d), niin LinkedInin
keskimé&arainen CPC on 5,26 dollaria (5,06 euroa) (Gotter 2021). LinkedIn
kampanjan mainosten CTR-luvut vaihtelevat 0,75-0,95 %:n valill&.

Klikkausprosentit ovat kuitenkin hieman keskivertoa paremmat.
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Keskiméaaraisend CTR:na pidetaan 0,67 prosenttia (Huber n.d). Tarkasteltaessa

keskimaaraisten lukujen valossa, voidaan todeta mainosten toimineen hyvin.

Sanoma Media

Aikuisille suunnattua mainontaa nakyi Sanoman verkostossa Ruutu Premium
Reach videomainos ja Remarketing kampanjoin yhteishaun aikaan 8. —
29.3.2022. Kampanjan kohdennus oli asetettu Varsinais-Suomeen ja budjettina
oli ollut yhteensa 5000 euroa, josta uudelleenkohdennetun mainoksen osuus ol

550 euroa. Alla (Kuvio 12) tulokset videomainoksen osalta.

SANOMA

Ruutu Aikuisille suunnattua mainontaa nakyi Sanoman verkostossa Ruutu + Remarketing kampanjoin.

Kohdennus Varsinais-Suomeen.
Kampanjan budjetti oli 5 000 € (Ruutu n.4 450 € & Rema n. 550 €).

Ruutu Premium Reach Videomainos

MAINOSNAYTOT KLIKIT UNIIKIT MAINOSNAYTOT 100 % LOPPUUN KATSELU CTR% CPCV
_\@ ‘j - W =€
168,922 343 72,728 155,075 0.20 0.029
®4siak 2 verkosto @Yi-alk ] @ sk 2 verkcsto @Yialk ] @ 4sizka %030 @Y
> ) ® [ ]
[ ] °® ®
. I Scerce  Careers Competti.. Cenmmer Fnasce
fomale nas 1528 2534 354 4554 5584 €574 s . Sy kL o
EEGEIGXE Ao tues sanonista.

Kuvio 12. Ruutu Premium Reach videomainoksen tulokset (Sanoma Media
tulosraportti 2022).

Videomainoksista on saatu paljon tietoa Sanoman mediatilan tarjoajalta
tulosraportin muodossa. Ruutu Premium Reach videomainos on saanut paalle
300 klikkausta ja mainosnayttoja on kertynyt Iahes 170 000 kappaletta. Mainos
on saavuttanut n. 72 000 uniikkia katselua, eli se maara yksittaisia ihmisia, jotka

mainoksen ovat nahneet (Jappinen & Kurppa 2021). Keskimaaraisia
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mainoslukuja mittarien suhteen ei ole saatavilla, mutta 0,20 %:n CTR vaikuttaa
kovin pienelta. Lahes kaikki on katsonut mainoksen loppuun saakka, joten

tulosta voi pitdd onnistuneena.

Sanoman Remarketing mainos on toiminut hieman paremmin. Mainosnaytt6ja
on kertynyt 35 000 kappaletta saaden 112 klikkausta. CTR nayttaa 0,32
prosenttia ja viewability 74,21 %. Viewability eli nakyvyysaste kertoo %-
osuuden mainoksista, jotka ovat ndkyneet katsojan ruudulla. Talla hetkella hyva

viewability on 70 % desktop-mainoksilla ja 50 % mobiilimainoksilla. (IAB 2019.)

Lopuksi verrataan Sanomalta ostettua Ruutu ja Remarketing -kampanjaa
kevaén yhteishaun 2022 osalta aikaisempiin yhteishakuihin ja ostettuihin
Sanoman tuotteisiin. Tamén kevaan yhteishaun budjetti on ollut kaikista suurin.
Impressioiden ja klikkausten perusteella voi todeta, ettei rahalle ole saatu
vastinetta. Graafein visualisoitu data on arvokasta tietoa ja kuvasta nakee
samalta istumalta kaiken oleellisen. Vastaavanlaista toimintatapaa eli vertailua
kannattaisi toteuttaa tulevaisuudessa ja my6s muiden kanavien kohdalla.
Yhteenvetona todettakoon, etta budjetti on ollut suuri ja nayttokerrat korkeita,
mutta saatu hy6ty on ollut pienta. Jatkossa voisi testata reilusti kevyempaa

budjettia, jos mainostetaan samalle kohderyhmalle samalla tuotteella.
Medialiiga

Kampanjassa ulkomainontaa on ollut niin nuorille kuin aikuisille kohdistettuna.
Aikuisille kohdistettua ulkomainontaa on ollut tosin eri muodossa. Master
Schoolin lyhyt 5 sekunnin mainosvideo on ollut nakyvilla Medialiigan
digitaalisissa nayttétauluissa 16.3. — 30.3.2022. Budjettia kaytettiin 1500 euroa

ja mainoksella tavoiteltiin suurta yleiséa Turussa.

Videomainosten OTC:ta eli kontaktipotentiaalia voi arvioida Medialiigan
ilmoitettujen lukujen perusteella. Ne liikkuvat 70 000—270 000 / taulu / viikko
valilla riippuen nayttétaulujen sijainnista. (Medialiiga n.d.) Arvioitu
yhteenlaskettu OTC tamé&n kampanjan kohdalla on hieman alle miljoona viikkoa
kohden.
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Turun Sanomat

Kampanjan viimeisena kohtana kaydaan lapi Turun Sanomien kautta ostettujen
mainostilojen tuloksia. Turun Sanomien mainos julkaistiin seka printti- etta
digilehdessa 11.3.2022. Budjetti oli yhteensa 620 euroa.

Printtilehden lukijamaaraa pystyy arvioimaan Turun Sanomien ilmoittaman
levikin perusteella. Turun Sanomien (2022) mukaan printin paivittainen
tavoittavuus on 158 000. Digikontaktit ovat ilmoitettu 28 000 kappaleeseen (TS
2022). Digilehdessa julkaistun mainoksen tarkempia tuloksia ei ole saatu, mutta
UTM-koodilla varustettu linkki antaa mahdollisuuden tarkastella tuloksia Google

Analyticsin raporteista.

Digilehden kautta on saatu 18 klikkausta, joista 16 oli uusia kayttajia Master
Schoolin laskeutumissivulle. Saapuneet kayttajat ovat kuitenkin olleet
kiinnostuneita sisallosta ja sen voimme todeta istunnon keskimaaraisesta
kestosta, mikéa lahentelee kolmea minuuttia. Muutoin kampanjan tulokset eivat

ole mairittelevia.
Nettisivut

Raportin viimeisina sivuina on katsaus AMK- ja Master-tutkintosivuille. Google
Analyticsista (Kuvio 13) nahdaan kampanjasivuilla vierailleiden tiedot
yhteishaun ajalta.

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto



47

Kampanjasivu
TURKU AMK
Kévijaméaarat koko maaliskuun ajalta 1.3. - 31.3.2022.

= Kaikki kayttajat

Tutki  Navigointiyhteenveto

® Sivun katselut

keskivilkkona 16. maaliskuuta 2022
= Sivun katselut 2 094
2. maalisk 4 maalisk 6. maalisk 14 maalisk 16. maalisk 18. maalisk 20 maalisk 22 maalisk 24 maalisk 26 maalisk 28 maalisk aalisk

Q  tarkennety @] @ T E AT

Yksiloidyt sivun katselut Keskim. sivulla kiytetty Viliton poistuminen

Sivu Sivun katselut v i Saapumiset prosenteissa

% polstumisia Sivun arvo

26 941 16 557 00:01:24 5902 30,23 % 20,83 % 0,00 €

1. /fi/tutkinnot-ja-opiskelu/tutkinnot/ > 2694101 16 557, 00:01:24 5902 3023 % 20,83 % 0,00 €

Kuvio 13. Kampanjasivun kavijatiedot kevaan yhteishaun ajalta (Turun AMK:n
Google Analytics 2022).

AMK-tutkintojen laskeutumissivun (raportissa: fi/tutkinnot-ja-opiskelu/tutkinnot/)
tiedot on méaaritelty hieman pidemmaltéa ajalta. Google Analytics raportista
nakee sivun katselukerrat, jotka ovat korkeassa nousussa juuri yhteishaun
alkamisen seka paattymisen aikoihin, jolloin kampanjan mainokset ovat
alkaneet ja paattyneet. AMK-tutkintosivun katselut ovat melkein 27 000. Sivun
katselut kertovat sivun latausten yhteenlasketun maaran. On otettava
huomioon, ettéa sivun uudelleenlataus kasvattaa lukemaa. YksilGityja sivun
katseluita on paalle 16 500. Tassa kohtaa sivu lasketaan vain kerran per
istunto, vaikka sivu ladattaisiin istunnon aikana uudelleen. Keskimaarainen aika,
jonka kavija sivulla viettdnyt on 1 minuutti ja 24 sekuntia koko maaliskuun ajalta.
Hyvéana keskimaaraisena istunnon pituutena pidetddn 2—4 minuuttia Google
Analyticsin vertailuanalyysin perusteella (Klipfolio 2021). Vélitdn poistuminen
prosenteissa on 30,23 %, joka on yleista keskimé&araista poistumisprosenttia
parempi. Yleisena hyva tuloksena voidaan ajatella, etta alle 50 % on hyva tulos

(ISE n.d). Valittbman poistumisprosentin avulla saadaan selville kayttajat, jotka
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sivustolle saapumisen jalkeen ovat sulkeneet esimerkiksi selaimen valilehden.
(Hirn 2020.)

Raportin viimeisena asiana on TOP 10 luetuimmat artikkelit yhteishakuaikana
16.3. — 30.3.2022. Tama kuuluu osittain "nice to have” tiedonpiiriin, eli kivaan
lisatietoon ja osittain hyodylliseen, analyysin kannalta oleelliseen tietoon.
Oleellinen tieto on juuri aikuisten laskeutumissivun (raportissa: fi/tutkinnot-ja-
opiskelu/master-school/master/) tiedoista. Kevaan yhteishaussa suurin osa
haettavista koulutuksista on AMK-koulutuksia ja nuorille suunnattuja
markkinointitoimia oli hieman enemman kuin aikuisille suunnattuja. Tulokset
ovat selvat, kun niita verrataan aikuisten kampanjasivun katselumaariin.
Aikuisten kampanjasivun sisalté on alhaisen poistumisprosentin mukaan ollut

kuitenkin kohderyhmaa kiinnostavaa.

Kampanjan yhteenveto

Kevaan yhteishaun markkinointikampanjalla ei ollut selkeita SMART-mallin
mukaisia tavoitteita. Paasaantdisena tavoitteena oli saada nakyvyytta eri
kanavissa seka heréttda kiinnostusta Turun AMK:ta kohtaan. Kanavakohtaisina
tavoitteina oli saada liikkennetta verkkosivulle, jolloin mittarina on linkin
klikkaukset. Linkin klikkauksia ja nayttokertoja on pystytty mittaamaan ja

analysoimaan, mutta mainosten kiinnostavuutta on vaikea mitata.

Osa mainoksista toimi erittain hyvin omassa kohderyhmassaan ja valitussa
kanavassa, kuten nuorille kohdennetut Taitteessa feed -mainokset
Instagramissa ja aikuisille suunnatut mainokset Facebookissa seka
LinkedInissa. Nakyvyytta ja klikkauksia saatiin kiitettavasti, vaikka budjetit
mainosten kohdalla oli kampanjan edullisimpia. Uusista kanavista Spotify-
palvelussa julkaistu mainos oli myés menestynyt 3,5 kertaa keskiarvoa
paremmin. Kampanjaan oli siséllytetty suuren budjetin mainoksia, kuten
vaikuttajayhteisty0 Twitch-palvelussa ja Sanoma Median mainokset. Sanoma
Median kautta ostettu mainostila vei eniten rahaa ja silti tulokset jaivat heikoiksi.
Sanoman mainoksen kohdalla budjettia tulee tarkastella uudelleen, jos
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vastaavanlainen toteutetaan. Kampanjassa oli lisdksi mainoksia, joita oli vaikea
analysoida pelkan levikin perusteella tai puutteellisen informaation takia, kuten
Twitch pop up -mainoksen kohdalla. Twitchin pop up -mainos tarvitsee
vertailupintaa, jotta onnistumista pystyy analysoimaan. Mainoksen voisi
toteuttaa ensi kevaana uudelleen ja paattaa vertailun jalkeen, onko kanavassa
kannattava mainostaa. Turun Sanomien kautta ostettua mainontaa kannattaa

harkita pois jatettavaksi tulevaisuudessa sen heikosta menestyksesta johtuen.

Kaytdssa olevilla tiedoilla ja taméan tasoisella analysoinnilla sai jo arvokasta
tietoa mainosten tehokkuudesta tulevia kampanjoita varten. Osa kampanjan
mainoksista ja etenkin niiden budijeteista kaipaa optimointia, mutta pa&osin
kampanja oli toimiva. Etenkin sosiaalisen median kanavissa mainokset, joissa
budjetti oli maltillinen (alle 300 euroa) menestyi hyvin. Voidaan todeta, etta

sosiaalisen median kanavissa mainostamiseen ei tarvitse suurta budjettia.

Markkinoinnin kenttéa kuitenkin muuttuu jatkuvasti. Markkinoinnin tyokalut ja —
teknologiat kehittyvat vauhdilla, ettéd on vaikea ennustaa tulevaisuuden
mainosmuotoja tai mittaustapoja. Ala muuttuu ja yritykset, jotka eivat kehita ja
mittaa markkinointiaan, eivat pysty ottamaan uusia teknologioita kaytt6oénsa

muutoksen vaatimalla tehokkuudella. (Lahtinen ym. 2022, 270, 272.)
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5 Kehitysehdotukset

Tassa luvussa kasitellaan tietoperustaan pohjautuvia kehitysehdotuksia
toimeksiantajayrityksen markkinointitoimenpiteisiin kampanjoiden osalta.
Teoriaperustan pohjalta havaittiin selkeé jarjestys ja suunnitelma, kuinka
markkinointikampanjoita voi rakentaa. Jarjestys on tavoitteiden méaarittely
SMART-mallin mukaisesti, kanavavalinnat kohderyhman mukaan,
kanavakohtaisten tavoitteiden maarittaminen, kampanjakalenterin
rakentaminen, tulosten keruu eri jarjestelmista, raportointi, mittaaminen ja

analysointi.

Ensimmainen kehitysehdotus koskee tavoitteiden maarittelyd. Kampanjaa
suunniteltaessa olisi tarkeaa kiinnittdd huomiota konkreettisten SMART -
tavoitteiden méaarittamiseen. Tavoitteet, kun ohjaavat kampanjan kulkua ja
mittareiden valintaa. Jos tavoitteita ei aseteta, ei voida todentaa markkinoinnin
tehokkuutta ja onnistumista, ja talléin markkinoinnin rooli osana yrityksen
toimintaa voi jaada merkityksettomaksi. Tassa yksi vahva peruste, miksi
markkinointikampanjoiden suunnittelu tulisi toteuttaa tavoitel&htdisesti alusta
loppuun. Lyhyesti sanottuna ilman tavoitteita, on vain mielipiteita.
Teoriaperustan pohjalta voi todeta, etté tavoitteen konkretisoinnilla pystyy
helposti arvioimaan, onko kasittelemalla datalla merkitysta. Tavoitteet voi kirjata
yl6s esim. kampanjakalenterin yhteyteen.

Seuraava kehitysehdotus koskee raportointia, jonka kohdalla viestintapalvelut
on kokenut haasteita. Raportoinnin kohdalla kehitysideat liittyvat konkreettisiin
toimintaehdotuksiin. Turun AMK:n yhteisdlle on valmiita, helposti muokattavia
raporttipohjia ja esitysmateriaaleja ladattavissa Turun AMK:n intranetista.
Opinnaytetyon tuotos (Liite 1) voisi toimia valmiina raporttipohjana vastaaville
markkinointikampanjoille, johon vain muokataan luvut ja kuvat kampanjan
mukaan. Raportointitydta saattaisi helpottaa sen aloittaminen jo heti mainoksen
luonnin jalkeen. Osan tiedoista, kuten aikataulun, budjetin ja mainosmuodon voi
kirjata raporttiin jo tAssa kohtaa. Loput tiedoista tdydennet&én, sitten kun
kampanja paattyy.
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Kolmas kehitysehdotus liittyy tulosten vertailuun ja datan visualisointiin.
Jatkossa dataa voisi visualisoida enemman esim. grafiikoiden tai taulukon
avulla tiedon havainnollistamiseksi. Dataa visualisoitaisiin erityisesti silloin, kun
tuloksia verrataan aikaisempiin kampanjoihin. Vertailua tulisi tehda
aikaisempien yhteishakujen tuloksiin. Kampanjan vahvuuksien ja heikkouksien
l6ytaminen helpottuu yleensa vertailemalla ja analysoimalla tuloksia, mika taas

auttaa kampanjan optimoimisessa, eli tehostamisessa.

Viimeiset kehitysehdotukset koskevat aiheita, joita teoriaperustassa ei ole
mainittuna. Ensimmainen liittyy viestintapalveluiden mainitsemaan haasteeseen

tulosten lapi kAymisen osalta ja toinen on kehitysehdotus tulevaisuutta ajatellen.

Markkinointikampanjoiden tulosten tarkasteluun osallistuu vain muutama
henkil6 viestintdpalveluista. Paéosin he, jotka keskittyvat enemman
markkinointitoimiin ja vahemman viestintaan. Tassa kaivataan avoimuutta ja
kehitysehdotus koskettaa raportin jakamista. Raportin voisi vahintaan jakaa
kaikille nahtavaksi, tarkasteltavaksi. Paras tilanne olisi se, etta tulosten
esittdmisen yhteydessa mahdollisimman moni viestintapalveluista myds
osallistuisi kuuntelemaan. On tutkittu, ettd monimuotoiset tydyhteisét ovat
tehokkaita, innovatiivisia ja menestyneempia kuin yhteisot, joissa kaikki ovat
samantyyppisia (Hakola 2019). Tasséa kohtaa monimuotoista viestijoiden ja

markkinoijien yhteisda tulisi ehdottomasti hyddyntaa.

Kehitysehdotus tulevaisuutta ajatellen liittyy kilpailija-analyysiin, eli toimialan
kilpailijoiden kartoittamiseen. Koska kaikki korkeakoulut tekevéat
opiskelijarekrytointia kevaan yhteishaun aikaan, on tarkea tuntea kilpailijat -
mitd he tekevét, mika toimii ja mika ei toimi. Tarkoituksena on kerata tietoa
kilpailijoiden palveluista ja markkinointitaktiikoista, sitten verrata heidan
heikkouksiaan ja vahvuuksiaan ja lopuksi rakentaa kilpailijoista erottuva
markkinointistrategia. (Mailchimp n.d.) Jatkossa Turun AMK:n
viestintapalveluissa voi syventya vertailemaan kilpailijoiden markkinointitoimia ja

kayttaa analysoitua tietoa kampanjoiden suunnittelussa.
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6 Lopuksi

Tassa opinnaytetydssa analysoitiin kevaan yhteishaun 2022 digitaalisen
markkinointikampanjan tulokset. Tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritys
Turun AMK:n viestintapalveluille selkea raportti ja ajantasainen analyysi
tehdyistd markkinointitoimenpiteista. Tyon tuloksena syntyi kaytanndnlaheinen,
Turun AMK:n brandin mukainen visuaalinen raportti ja sen tueksi helposti
ymmarrettava, kirjallinen analyysi kampanjan toimivuudesta. Tyon tarkoituksena
on toimia Turun AMK:n viestintapalveluissa markkinointitoimien suunnittelun

apuna sekd ammattilaisten tyoskentelyn tukena.

Opinnaytetyoprosessi oli monivaiheinen, ja siihen kuului tietoperustan
rakentaminen, markkinointikampanjan tuloksista raportin koostaminen seka
analysointi ja naiden pohjalta luodut kehitysehdotukset. Tietoperustan
keradaminen vei aikaa ja oli haasteellista paattaa, minka vaiheen aiheeseen olisi
tarkein keskittya. Tahan vaikutti omalta osaltaan opinnaytetyon kaanteinen
jarjestys, jossa tuotos valmistui ensin ja vasta sen jalkeen aihe rajattiin ja

tietoperusta kerattiin.

Mielestani onnistuin opinndytetydn tavoitteiden tayttamisessa ja uskon tyoni
olevan suureksi avuksi toimeksiantajayritykselle. Analyysiin on sisallytetty omaa
pohdintaa opitun mukaan, mutta perusteettomia paatelmia ei ole tehty.
Kokonaisuus oli laaja, mutta ajatuksia avartava ja tarpeellinen siind mielessa,

ettd haasteisiin on l6ydetty nyt ratkaisut.
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SOME-MAINOS
Instagram Instagramissa mainostettiin seitsemaa Taitteessa-sarjan julkaisua. Mainostetut julkaisut:
Tahtien esittely-postaus, videotraileri & jokaisen teemaviikon 1. jakso.
Kaytetty budjetti oli yhteensa 1 164 €. Mainoksia nakyi aikavalilld 15.2. - 31.03.2022.
15.2.-17.2.| 10 € 28.2.-73.|175€

Nayttokerrat1 814
r Uniikitselaimet 1535
I— Klikit81 | CTR: 4,47% ﬁ
[ e

F Klikit210| CTR: 0,75% *I

’, Hinta0,83 € *‘

26.2.-13.|300€ 73.-143.|175€

* Nayttokerrat 38 365 * Nayttokerrat 30 337

“ A r Uniikitselaimet 20599 ﬁ ’7 Uni laimet 16 852 *\
r Klikit321| CTR: 0,84% ﬁ ’7 Klikit259| CTR: 0,85% *\
L e -

SOME-MAINOS

Instagram Instagramiin jaettiin kaiken kaikkiaan 30 Taitteessa-sarjan julkaisua, joista seitsemaa
mainostettiin. (Tahtien esittely-postaus, videotraileri & jokaisen teemaviikon 1. jakso.)
Kéytetty budjetti oli yhteensa 1 164 €. Mainoksia nakyi aikavalilld 15.2. - 31.03.2022.

143.-213.| 254€ 283.-313.| 75€

Nayttokerrat32 391 Nayttokerrat 11552
r Uniikitselaimet 16 260
r Klikit199] C 1% ﬁ
r Hinta1,28 € ﬁ

’7 Klikit80| CTR: 0,70% *\

T Hinta0,94 € ﬁ

22.3.-293.| 175€

* Nayttokerrat 27 875

|.. Uniikitselaimet 13 604 _|
|-— Klikit201| CTR: 0,72% —I
r Hinta0,87 € ﬁ
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Some-mainos
|G-Stories

Rullakuvat

Kampanja-aika
14.3.—29.3.2022
Budjettia kaytetty
500 €

Some-mainos
YouTube

Ohitettava in-stream video (01:25)

Kampanja-aika
18.3.-29.3.2022
Budjettia kaytetty
277 €

Hinnat: ‘

CPC:9,90 €@ CPV:0,26 € B CPM:15,78 €

TURKU AMK

Sind olet
insinoori

Impressiot: 107 053
( Kattavuus: 30 633
Klikit: 226/218
( CTR:0,21%
( Klikkaushinta: 2,21€ *‘

TURKU AMK

Katselukerrat: 1 058
Viewrate: 6,04%

N Impressiot: 17 529 ==

il Klikkaukset: 28
CTR: 0,16%

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto
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Some-mainos
Spotify

Taitteessa-podcastit Mainosnaytét: 169 491
(TKU 131 991, HKI 37 500)

Kampanja-aika
Ilg'z'&._ 39'3'2022 [l Tavoittavuus: 52 391
udjett (TKU 27 391, HKI 25 000)
2870€
M Klikkaukset: 592 I
(TKU 474, HKI 118)
. . . ) ) Il CTR:0,35%
Spotify-mainoskampanjan painotus Turkuun (75%) ja

Helsinkiin (25%).

Yhteenvetona: Tulokset olivat todella hyvét. Spotifyn
CTR-keskiarvo bruttokontakteista 0,1%, ja siihen
verrattuna meilld 3,5x parempi.

SOME-MAINOS
Spotify Taitteessa Podcast-jaksojen kuuntelukerrat.

Anchor ei tunnistanut mainontaa tehdyksi jaksoille, mutta ovat hyvat kuuntelukerrat

aikavalilla 1.3.-30.3.2022.

Taitteessa: Hoitsuhattu ja Inssitossu 3530
Taitteessa: Fuksilaakson tarinoita 29:06
Taitteessa: Salatut unelmat 44:56

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto
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SOME-MAINOS
Twitch Twitch Popup-mainos nékyi aikavélilld 6.3. - 30.3.2022.
Budjetti: 4 000 €.
fo\ Top 5 streamers
(&) o=om . Behatlinkcicks (@ 1295 dsplayviews ¥ 062%ETR

Lo Campaign's best day

297 @

4 R 63 100024 ,
et Average e Chat link
Streamers Display views
viewers closs
Tor sTazaEn
turunpug
- @®
- ?5 o 0.30% JR—
Unique ok CTR 647 49 2324
categories
o ® (6]
) R L . ror 2 Tor3 Tora
Demografiset tiedot ovat vain linkkia klikanneista, joista Google Analytics on - neneting ety

saanut tiedon kerattyd:
+  Sukupuoli:Miehet (100%)

+  lkd: 25-34-vuotiaat (100%)
+ Maa: Suomi (100%)

SOME-MAINOS

Twitch Popup-mainoksen toistuvuus kasvoi loppua kohden ja viimeinen nayttokerta osui 30.3

klo 12:30, niin ettd 100k ndyttokertaa tuli tdyteen!

Aina, kun striimiin tuli mainos nakyville, niin myds chattiin ilmestyi viesti ja linkki.

gy

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto
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Kolme valittua koulutusta nousi Studentum-sivuston
sisdisessd haussa ykkosvaihtoehdoiksi.

Valintaperuste: edeltdvdssd yhteishaussa ndiden koulutusten
hakijamaarat olivat eniten laskusuunnassa. Liséksi haluttiin
tavoittaa Studentumin kautta laajempaa kohderyhmaa.

Turun ammattikorkeakoulun profiili studentum.fi:ssd 1.1.-31.3.2022

Kavijoita 23 341 (-0,07 % )

Lue lisda-klikkauksia 1 960 ( + 23 %)
Yhteydenottopyyntdja 188 (-6 % )
Hae nyt-klikkauksia 268 ( + 26 % )

Turun ammattikorkeakoulu
Priority listing - Courses

tammikuu 2022

maaliskuu 2022

Energio- jo 1
Koneteknilkan koulutus | paivatoteutus

Sairsanhoitajakoulutus | paivatoteutus

Yhteensa

HUOM! Helmi-maaliskuussa 2021 Turun
AMK:lla oli studentum.fi;ssa kuukauden

mittainen retargeting-somekampanja.

67

TURKU AMK

11.2022-31.3.2022

Alkuvuodesta 2022 vastaavaa kampanjaa ei

toteutettu.

Kuukausittaiset tilastot

Turun ammattikorkeakoulu

Yhteensd

Turyn ammattikorkeakouly
2021 tammi  helmi maalis
Kaynoit sssr  sems  sme

epyyrnot

Moo eyt u o am
2022 tammi  helmi maalis
Kaynnit s sme em
Uniddsitym ™3 a1
at

Yhteysenott B s W
opyymnét

Hoe myt v o m
Hlikkabset

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto

Naytst  Linkkisiitymat CIR
3210 91 2,8%
3216 67 21%
3103 70 22%
Naytot  Linkkisiitymat CTR
2147 71 33%
2147 50 23%
2490 45 18%
Naytot  Uinkkisiittyméat CIR
4104 109 2,7%
4009 65 16%
3431 a7 14%
28037 615 22%
TURKU AMK
U
) studentum fi

11.2021-31.3.2022

Khyonit  Linkkisitymat "Tedenctionpn - Hae nt
82723 6221 742 632
elo  sys loka mamas joulu | yht
1w ams sme ams ams asu [mam
0 m o omse as ow |

P SR (N
o o w0 e o
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STUDENTUM.FI

Turun ammattikorkeakoulun profiilissa vietettiin alkuvuodesta yksittaiselld
esittelysivulla aikaa keskimaarin 1 minuutti 50 sekuntia, mikd on 30 sekuntia
yli studentum.fi:n vastaavan ajan keskiarvon.

seuraavien esittelyidenne parissa:

* Kirjasto- ja tietopalveluiden koulutus | monimuctototeutus (3:13)
*  Kuvataiteen koulutus | valokuva | paivitoteutus (2:59)
* Media-alan koulutus | elokuva | paivitoteutus (2:51)
. i | anil io | pai (2:45)
* Media-alan koulutus | mainonnan suunnittelu | paivatoteutus (2:44)
«  Sosionomikoulutus | pivitoteutus (2:43) Alkuvuoden vierailluimmat esittelyt olivat puolestaan:
Suositut koulutukset Kaynnit  Linkkisiiymat Yntevdenotiopyn - Hae nyt
Sosionomikoulutus | verkko-opinnot 1340 177 30 28
Sairaanhoitajakoulutus | verkko-opinnot 1135 101 22 13
Kuvataiteen koulutus | monimuotototeutus 733 87 12 12
Media-alan koulutus | elokuva | paivatoteutus 644 76 ) 9
Media-alan koulutus | journalismi | paivatoteutus 630 68 3 14
ULKOMAINONTA
Abribussit

Seuraa opiskelijaeldmaa
1G:ssa! @turkuamk

Seuraa opiskelijaelamaa
1G:ssa! @turkuamk

Abribussit nakyivat
7.3.2022 - 23.3.2022.

Meiltd valmistuu
kaytannon huippuosaajia!

Hae yhteishaussa 16-30.3

*
TURKU AMK

TURKU AMK

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto



Liite 1

TURKU AMK

Kampanjan
sisalto:
Al ku |Set 1. Some-mainokset

* FB- 2 mainosta
¢« Ll -3 mainosta
¢« |G-Stories — 1 mainos

2. Ruutu+rema
3. Ulkomainonta - Medialiigan taulut
4. Printti +digi - TS

SOME-mainos
Facebook Facebook-kampanjoissa yhteisbudjettina oli 400 € (200 € + 200 €).

Kampanjat nédkyivat 14.3.2022 - 29.3.2022

.
TURKY AMK
Master
School

Luo tulevaisuutta -

Opiske Y ¥ | opiskele

Master-tutkinto

—_—
Yhteishaku 16. - 30.3.2022

Master-tutkintii

Luo tulevaisuutta
Hae yhteishaussa 16.- 30.3.

Impressiot: 48 310 Impressiot: 47 101
( Kattavuus: 29 841 ( Kattavuus: 23 952
Klikit: 668/613 Klikit: 602/559
F CTR: 1,38% ( CTR: 1,28%
’» Klikkaushinta: 0,30 € ﬂ F Klikkaushinta: 0,33 € ﬂ

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto
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SOME-mainos
Linkedin

Linkedin-kampanjoissa
yhteisbudjettina oli
450 €.

Jokaiselle mainokselle
jaettiin tasaisesti 150 €/
mainos.

Kampanjat nakyivét
14.3.-29.3.2022.

Some-mainos
Kuva

Instagram-Stories

Kampanja-aika
14.3.-29.3.2022
Budjettia kaytetty
150 €

Luo tulevaisuutta -

opiskele

Master-tutkinto

——
Yhteishaku 16.- 30.3.2022

Luo tulevaisuutta -

opiskele

Master-tutkinto

e ——
Vhteishaku 16. - 30.3.2022

Master

School

Luo tulevaisuutta -

opiskele

Master-tutkinto

——
Yhteishaku 16.- 30.3.2022

TURKU AMK

'I\MKUAHK*
Master
School

Impressiot: 23 106
F Kattavuus: 11 980
Klikit: 375/338
F CTR: 1,62%
le F Klikkaushinta: 0,40 € *‘

into

Luo tulevaisuutta
Hae yhteishaussa 16. - 30.3.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto
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SANOMA

Ruutu Aikuisille suunnattua mainontaa nakyi Sanoman verkostossa Ruutu + Remarketing kampanjoin.

Kohdennus Varsinais-Suomeen.
Kampanjan budjetti oli 5 000 € (Ruutu n.4 450 € & Rema n. 550 €).

Ruutu Premium Reach Videomainos

MAINOSNAYTOT KLIKIT UNIIKIT TOT 100 % LOPP N KATSELU CTR% cPCV
=] @ ® ® |
= == == e
168,922 343 72,728 155,075 0.20 0.029
®hsiaka: @4siakas @Sane alkcrostuma @hsiakas 9
|. ' I I e
e ERE = =

EEIEAINE] Afne tuee sanonista.

SANOMA

Remarketing

Kohdennus Varsinais-Suomeen.
Kampanjan budjetti oli 5 000 € (Ruutu n.4 450 € & Reman. 550 €).

Sanoma Remarketing

MAINOSNAYTOT KLIKIT KLIKKI-% VIEWABILITY
AL L
35,004 112 0.32 % 74.21 %
@hsiskas @ Sancma ver... @Korostuma @Ei korostu @Asiskes erkasto @Korostuma @ Ei borostumza @ sisikas @ Senomaverkosto @Koosuma @i kerostumas
o % ..
1w
“ 10
[
Casen Conput . Scana Frwce  Famdes
‘ [, ‘ B2 Bu mu su se  e&n ks Tchnalgy Wveany  Giken

CECIGCEOEE] A netwiee sanomista.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Kaivoluoto

Aikuisille suunnattua mainontaa ndkyi Sanoman verkostossa Ruutu + Remarketing kampanjoin.
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5000€

4000€

3000€

2000€

1000€

0g

Kampanjoiden kevat 2021, syksy 2021, kevat 2022 vertailu

Kev 2021 markkinointia tehtiin Sanomien sekd Alman digiverkostoissa.Sanomissa kaytossa oli Cross-screen videoparaati + rema. Almassa
kaytettiin bannerimainontaa. Molemmissa kampanjoissa maériteltiin ndyttdkerrat, joista maksettiin. Ndissd kampanjoissa oli kdytdssa ikd ja
paikkakunta kohdennus.

Syksylld 2021 markkinointia tehtiin vain Sanomien verkostossa. Kampanjaksi valittiin klikkipohjainen kampanja, jossa maériteltiin haluttujen
klikkausten maard, joista maksetaan. Kampanja ndkyi niin kauan, ettd klikit saatiin tayteen. Kampanjassa oli kaytdssé paikkakunta kohdennus
seka se suunnattiin opiskelusta (education) kiinnostuneille henkiloille.

Tammikuussa 2022 markkinointia tehtiin Sanoman verkostossa. Kampanjaksi valittiin klikkipohjainen kampanja. Kampanjassa oli kaytossa
maakunta kohdennus: Varsinais-Suomi, Uusimaa, Pirkanmaa & Satakunta.

Maaliskuussa 2022 markkin a tehtiin Sanoman verkostossa (Ruutu + Remarketing). Kampanja kohdennettiin Varsinais-Suomeen aikuisille.

S/Kevét 2021 = Sanoma +

Budjetti Impressiot Klikkaukset
2500000 4500
4000
5000€ 4000
1986740
2000000 3500
3000
1500000 200
25
1229512
2B73E 2004
2000
2000€ 1000000 R
1500 1275
500045
a3se 1002¢ 500000 1000 686
455
185752 203926 500 I
. | C
TURKU AMK
Ulkomainonta
TURKU AMK

M Ed : a ll Iga n Medialiigan tauluissa nakyi 5 sekunnin video
ta u lut yhteishakuajasta.

Videolla tavoiteltiin suurta yleis6a Turussa.
Kampanja-aika
16.3.-30.3.2022
Budjetti
1500 €

*

TURKU AMK
Master
School

Turun AMK:n opinnéytetyd | Julia Kaivoluoto
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Turun Sanomat

Printti + digl TS-mai julkaistiin sek3 printtilehd

d ettd digind 11.3. (Digimainokselle luvattu 20 000 ndyttoa.)
Budjetti yhteensd 620€.

Printtilehden lukijamdarid arvioitu levikin perusteella: printin pdivittdinen tavoittavuus on n. 158 000.
Digimainoksen tuloksia GA:n kautta:

10.3.2022 - 30.3.2022

P Vikke Kok | %

b
TURKU AMK
Master
School T e e ,
Teseapuinen uk Q w HOeT :Tam
bomslia e v | Samniokin, | Moo o et | A ot
e - [ P — st )
18 16 22 5000% 332 00:02:43 0,00 % 0 0,00 €
1 TS/ped 1 i 2 s000% a2 [rres 0g0% o 0oe
Kampanjaswu
TURKU AMK
Kavijamaarat koko maaliskuun ajalta 1.3. - 31.3.2022.
= Kaikki kayttajat +Lis:
11,00 % Sivun katselot
Tutki  Navigointiyhteenveto
Siunkatselt v/ Valitse tiedot Paivi  Vikko Kuukausi | o4 %
® Sivun katselut
3000
2000
keskiviikkona 16. maaliskuuta 2022
= Sivun katselut 2 094
W
2 maalisk 4 maalisk. 6. maafisk 8 maalisk 10. maalisk 12 maalisk 14 maahsk. 16. maalisk. 18 maalisk. 20 maalisk. 22 maaksk 24 maalisk 26. maalisk 28 maalisk 30. maalisk
Ensisijsinen ulottuvuus: Sivu  Muu
Toissijainen ulottuvuus ~  Lajittelutyyppt: ~ Oletus ~ Q tarkennettu B © T
Yksildidyt sivun katselut Keskim. sivulla kiytetty Valiton poistumis
Sivu Sivun katselut + g alka Saapumiset Ee e % poistumisia Sivun arvo
26 941 16 557 00:01:24 5902 30,23 % 20,83 % 0,00 €
( 1. /fi/tutkinnot-ja-opiskelu/tutkinnot/ & 26 941(100,00 %) 16 557 00:01:24 5902 3023% 2083 % 0,00€ (o
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TOP 10

TURKU AMK
TOP 10 luetuimmat artikkelit yhteishakuaikana 16.3. - 30.3.2022:
- e v Vksiloidyt sivun katselut Kmhm.:lrln -~ :t‘!w:nmp::;mm T
1446714 120 946 69 683 84 %
% kekonaisma: a: laky) eskiarvo:

% kokonais

100,00 % (144 614) 00,00

1 @ 300002 (20,75 %) 26550 (21 00:03:32 6763% 66,48 %

O 2 /i/utkinnotja-opiskelu/tutkinnot/ @ 17 800 (12,31 %) 10782 (915 00:01:24 3855 (553%) 2008% 2025%
Jf/tutkinnot ja-opiskelu/hakeminen/opiskelj . . o5

O s 2] 8212 (568%) 7029 (se1 00:05:39 3285% 64,80 %

0 a4/ "1;”“""”""13'“”5“5'“’ hakeminen/hakuoh) g 5335 (369%) 4309 (356 00:01:42 1358 3803% 26,19%

o ¢ 9% 01 ( 1 ;

O 5. /i/menivaiheinen-tunnistautuminen/ 2825 (195%) 2499 (207% 00:09:44 8755% 847 %

(m] 6. /fi/turun-amk/kirjasto/turun-amkn-kirjasto/ @& 2079 (1,44%) 1887 (156 00:05:48 1100 (158 8571% 7912 %

O 7. {fuikinnotja-opiskelu/master school/mast gy 1977 (37%) 1535 (127 00:01:06 948 (136 2584% 21,90%
er ’ : v "

O 8 g?/tulkmnuwa-uplskelu/tu(k\nno(!h\ke(alou @ 1426 (099%) 1216 (101% 00:02:20 617 (089%) 5835% 44,46 %
/fiftutkinnot-ja-opiskelu/tutkinnot/sosionomi - g 03" e

O 9 Lamiverkko spinnot/ ] 1404 (097%) 1201 (059 00:03:46 757 (1,09% 7612% 64,10%

O 10, /fi/wrun-amk/avoimet-tyopaikat/ & 1139 (©79%) 1052 ¢ 00:04:56 8826 % 8314 %
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