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Tamén  opinndytetyén  aiheena  oli  Satakunnan  ammattikorkeakoulun
verkkomarkkinoinnin kehittdminen sosiaalisen median keinoin. Tavoitteena oli
selvittdd SAMKIin kannalta uusia verkkomarkkinoinnin mahdollisuuksia erilaisissa
yhteisOissd ja palveluissa sekd viedd eteenpdin jo olemassa olevia
verkkomarkkinoinnin k&ytanteitd. Opinndytety0 pyrki myos selvittdamééan oikeiden
sosiaalisten markkinointikanavien ja yhteisojen valintaan liittyvaa ongelmaa.

Opinnaytetydssa esiteltiin  sosiaalisen median kéyttéa eri nakdkulmista, kuten
yrityksen markkinointi- ja siséisend tyovalineend. Verkkomarkkinoinnin suunnittelua
kaytiin lapi liséksi myos teoreettisin menetelmin ja mallein.

SAMKIin verkkomarkkinoinnin kehittdmistd avattiin muun muassa erilaisin internet-
markkinoinnin olemassa olevin esimerkein. Ty6ssa esiteltiin eri tavoin toimivia
tarkeimpid sosiaalisen median yhteis6ja ja palveluita, niiden toimintaperiaatteita seké
niiden tarjoamia markkinointityovélineita.

Ty0Ossé analysoitiin SAMKIin nykyistd verkkomarkkinointia ja tehtiin sen pohjalta
toimintaehdotuksia.  Tydn tuloksena voidaan pitdd esittelyd yrityksen
verkkomarkkinoinnin uusista sosiaalisen median luomista mahdollisuuksista.
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The purpose of this thesis was the developing of internet marketing of Satakunta
University of Applied Sciences by means of social media. The aim was to clarify
Satakunta University of Applied Sciences’ new online marketing possibilities in
different communities and services, and to take forward the existing online
marketing practices. The thesis also sought to determine the correct social marketing
channels and the problems concerning selecting the right marketing channels inside
social media.

The thesis presented the use of social media from different perspectives, such as a
company's marketing and internal tool. The planning of internet marketing was also
treated via theoretical models and methods.

The developing of Satakunta University of Applied Sciences online marketing was
surveyed with a range of real-life internet marketing examples. The work also
presented the key social media communities and services, their operating principles
and the marketing tools they provide for organisations.

The work analyzed Satakunta University of Applied Sciences’ current web
marketing and made on the basis of proposals for action. A presentation of the new
network marketing opportunities for organisations can be considered as a result of
the thesis.
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd késittelee Satakunnan ammattikorkeakoulun (mydhemmin
SAMK) verkkomarkkinoinnin  kehittdmistd sosiaalisen median Kkeinoin.
Tarkastelen SAMKIin kannalta olennaisia verkkomarkkinoinnin mahdollisuuksia
esimerkiksi Facebook-, YouTube- ja Twitter -yhteisoissd sekd muissa
olennaisissa kanavissa. Pyrin 10ytdm&&n uusia sosiaalisen median hyddyntamisen

tapoja vanhojen tueksi tai jopa niiden tilalle.

Tutustuin SAMKIin verkko- ja muuhun markkinointiin ollessani harjoittelussa
ammattikorkeakoulun rehtorin toimistossa ja yhteisissé palveluissa. Olin mukana
muun muassa opiskelijarekrytoinnin suunnittelupéivéssa ja kiinnostuin sen kautta
internetin organisaatioille tarjoamista edullisista markkinointikeinoista, joiden

kayttdmisessa vain luovuus ja sopivien palveluiden I6ytdminen ovat rajana.

Tarkoituksenani on jo olemassa olevien keinojen ja ideoiden lisdksi esitella uusia
tapoja SAMKIn tunnettavuuden lisédmiseksi kohderyhmansa keskuudessa. Koen,
ettd sosiaalisen median keinojen tarkastelemisesta on SAMK:ille konkreettista
hyotyd, varsinkin vield nyt kun verkkoyhteisdéjen merkitysta yrityksille ollaan
vasta tutkimassa perusteellisemmin. Kehityksessa on oltava mukana heti alusta
l&htien, jotta SAMKin on mahdollista pysya kilpailukykyisena.

Yrityksien ja organisaatioiden verkkomarkkinointi nimenomaan sosiaalisen
median keinoin on talla hetkelld yleisesti ottaen varsin ajankohtainen aihe, sill&
sen mahdollisuuksia on alettu tutkia tarkemmin vasta hiljattain. Aiheesta I0ytyvéa
kirjallisuus on suurimmaksi osaksi amerikkalaista, mutta sovellettavissa myos

suomalaiseen sosiaalisen median kenttaan.



Valitsin tarkastelemani verkkoyhteisot SAMKin kohderyhmaa silmélla pitéen.
SAMKista eniten kiinnostuneita ovat 17-29-vuotiaat L&nsi-Suomessa asuvat,
ammattioppilaitoksissa opiskelevat seka nykyiset ja entiset sosiaali- ja terveysalan
opiskelijat. Tam& madrittely perustuu Taloustutkimus Oy:n tutkimustuloksiin.
Yritys on tehnyt korkeakoulujen imagotutkimuksia vuodesta 2002 lahtien, joissa
my6s SAMK on ollut mukana. (Taloustutkimus Oy:n www-sivut 2007.) SAMKin
oman maarittelyn mukaan padkohderyhmat ovat nuorten koulutusten osalta 17-25
-vuotiaat toisen asteen koulutuksesta eli lukioista ja ammattioppilaitoksista
valmistuvat ja valmistuneet. Taloustutkimus Oy:n maérittelysta poiketen SAMKin
oman maadrittelyn mukaan aikuisopiskelun osalta SAMK:ista ovat kiinnostuneita
sosiaali- ja terveysalan opiskelijoiden liséksi luonnollisesti myds muut ryhmat.
Kéytdn opinndytety0dssani ikdryhmaa 17-29 laajemman ndkokulman
takaamiseksi.

Esimerkiksi Facebook on erityisesti nuorten ja nuorten aikuisten, kuten SAMKin
kohderyhm&an  kuuluvien 17-29 —vuotiaiden  suosiossa, kun viel
hahmottumisvaiheessaan oleva Twitter puolestaan puhuttelee jonkin verran
varttuneempaa ja spesifimpad yleisod. Valitsin opinndytetydhoni myos
toiminnoiltaan mahdollisimman erityylisia palveluita, jotta nakdkulma olisi

monipuolinen.

2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on yleiskasite internetissa toimiville

e sisallon julkaisu- ja jakelupalveluille,
o wikeille ja keskustelufoorumeille,

e virtuaalimaailmoille,

e verkottumispalveluille ja

e tiedon luokittelu- ja arviointipalveluille.



Sosiaalisen median keskeisin piirre on siis se, ettd sen siséltd on kayttdjien
luomaa. (Juslen 2009, 116.)

Sosiaalisen median keskeisid muotoja on kolme:
1. verkottumispalvelut, kuten Facebook, jotka tukevat erilaisten yhteistjen

syntymista ja niiden jasenien valista sosiaalista kayttaytymistéa

2. sisalloénjulkaisupalvelut, kuten YouTube, jotka tarjoavat internetissa

kanavan kenelle tahansa oman sisallén julkaisemista varten

3. tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, kuten Delicious, joissa voi arvostella
internetista 10ytyvan informaation laatua ja jotka toimivat valineind tiedon

jarjestelemisessa

Kaikissa sosiaalisen median muodoissa patevat l&hes samat periaatteet. Ne
edellyttavat avoimuutta, keskustelemista ja osallistumista, kayttajien itse luomaa

sisdltoa seka yhteisdjen muodostumista ja verkottumista. (Juslen 2009, 117.)

2.1 Internetin kehitys sosiaaliseksi mediaksi

Jotta sosiaalisen median kayttéonottaminen tuntuisi yrityksestd mielekkaaltd, on
hyva tietdd perusasiat internet-markkinoinnin historiasta ja etenkin nykypéaivasta.
Salmenkiven ja Nymanin (2007, 29-32) mukaan internetin kehitys sosiaaliseksi
mediaksi on kulkenut neljan kehitysvaiheen kautta. Ensimmaéisessa vaiheessa
internet toimi kayttajilleen lahinna kirjastona, josta voi hakea jarjestettya tietoa ja

jossa jokainen keskittyi vain omaan, yksityiseen tiedonhakuunsa.

Toisessa vaiheessa huomattiin internetin kaupallinen hyoty ja siirryttiin kirjastosta
ostoskeskukseen, toisin sanoen yksityisesta tiedonhausta verkkokauppaan. Kuten
oikeassakin elamassa, ostoskeskusten asiakkaat eivat kommunikoineet keskenaén,
mutta verkkokauppiaat pystyivat jo seuraamaan mitd internetin kayttajat ostivat

seka siten suosittelemaan ndité tuotteita muille ostajille.

Talla hetkella meneilld&dn olevassa kolmannessa vaiheessa kayttajat tulivat
sosiaalisemmiksi ja l0ysivat internet-keskustelun sek& mahdollisuuden luoda itse



sisaltéd erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Internetin olemus muuttui

hetkessa ostoskeskuksesta suurkaupungiksi, josta 16ytyi melkeinpa mité tahansa.

Tulevaisuudessa haamottdva neljads vaihe sisaltdd internetin siirtymisen myds
kannettaviin  laitteisiin, kuten matkapuhelimiin.  Esimerkiksi  Facebook
mahdollistaa jo sujuvasti statuksen péivittdmisen matkapuhelimella. Vaikka
internetin kayttd suurimmaksi osaksi matkapuhelimen avulla ei ole vield aivan

arkipdivaa, on yritysten syytd seurata tilannetta jo aktiivisesti.

2.2 Sosiaalisen median tulevaisuudennédkymia

Sek& Salmenkivi ja Nyman (2007, 219) ettd Juslen (2009, 17) painottavat, etta
vuosikymmenid markkinoinnissa kaytossé ollut 4P-malli (Product, price, place,
promotion) on sosiaalisen median aikakaudella auttamattomasti vanhentunut,
kuten siitd johdetut muut mallitkin. Siitd johdettuja malleja ovat esimerkiksi 5P,
7P, 15P ja jopa 30R (Salmenkivi & Nyman 2008, 219). Kaikki kyseiset mallit
ohjaavat yrityksen markkinointiajattelua vaarédan suuntaan eli ainoastaan omista
tuotteista puhumiseen. Taméa perustuu vanhanaikaiseen, yksisuuntaiseen
viestintddn, jossa markkinoija puhuu ja asiakkaat kuuntelevat. 4P-mallissa
markkinoinnin tehtdvand on kysynndn luominen ja jos kohderyhmé saadaan
kayttdmaan palvelua tai ostamaan, on markkinointi onnistunutta. N&in kapea-
alainen nakemys ei yksinkertaisesti enda toimi internet-markkinoinnissa ja
sosiaalisen median luomissa puitteissa. Verkkomarkkinoinnin tulisi ennen muuta

olla koko yrityksen liiketoimintaa tukeva toiminto. (Juslen 2009, 17-18.)

Juslen (2009, 71) on listannut verkkomarkkinoinnin uusien saantdjen olevan
seuraavanlaisia:

e Huomioi kohderyhmad, ala niink&an tuotettasi.

e Markkinointi ei ole pelkkdd mainontaa, vaan myds paljon muuta.

e Téarkein markkinointivaline on sisalto.

¢ Kaontrolli on kohderyhméllg, ei markkinoijalla.

e Markkinointi on suostuttelua, ei pakottamista.

e Tiedotus kohdistetaan ilman valik&sid suoraan kohderyhmaén.



e Tunnettuus ei ole endd bréndin arvon mittaaja, vaan kyky luoda
vuorovaikutusta.

e Sosiaalisen median maailmassa on tarkedd tulla kohderyhmén
I0ytamaksi, ei niink&an itse ldhestya asiakasta.

e Internet-markkinointi yhdistaa tiedottamisen ja markkinoinnin.

o Verkkomarkkinoinnille asetetut tavoitteet pohjautuvat organisaation
kokonaistavoitteisiin.

N&ma sdénnot voivat auttaa SAMKia markkinointindkemyksen teravoittamiseen.
Oman tarjonnan esittelemisen sijaan on keskityttdvéd kohderyhmén ongelmien
mahdollisimman tehokkaaseen ratkaisemiseen (Juslen 2009, 71). Muun muassa
tdman vuoksi olisi mielesténi ensisijaisen tarkead, ettd SAMK:illa olisi esimerkiksi
Facebookissa Sam K:n sivun lisdksi aivan oma profiili, jolla SAMK:ista
kiinnostuneet voisivat keskustella ja esittdd kysymyksid, joihin SAMKIin olisi
helppo reagoida esimerkiksi kunkin kysymyksen aihealueen asiantuntijan
vastauksen avulla. Asiantuntijan henkilokohtainen vastaus loisi luottamusta ja
uskottavuutta kohderyhmén ja SAMKIin vilille. Myo6s hakuajoista olisi helppo
tiedottaa lyhyesti ja kohdennetusti Facebook -sivulla, kuten muistakin
potentiaalisiin hakijoihin liittyvisté asioista.

Jo muutamien vuosien paasta yritys, joka ei kéytd mobiili-internetia, erilaisia
syotteitd, yhteisoja, blogeja ja wikeja hyvakseen, saattaa nayttad vanhanaikaiselta.
Kyseisia vélineitd ja palveluja kayttavat jo nyt monet yritykset aktiivisesti. Tall4
hetkelld eletddn vaihetta, jolloin yritykset kokeilevat mik& toimii ja kehittavéat
saamansa palautteen avulla toimintaansa oikeaan suuntaan sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median erds hyvéa puoli on se, etta vaikka yritys tekisi suuremmankin
virheen, se saa siitd nopeasti tiedon ja pystyy korjaamaan virheliikkeen &kkia. (Li
& Bernoff 2009, 299.)

2.3 Sosiaalinen media yrityksessa

Lahdettdessa mukaan sosiaaliseen mediaan, yritysten ja organisaatioiden on

tiedostettava sen ominaispiirteet riskeistd hyotyihin. Esimerkkina sosiaalisen
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median tuomista muutoksista voi mainita ainakin toimijoiden tasavertaistumisen.
SAMKIin markkinointibudjetti on rajallinen ja ottaen huomioon meneilldén olevan
taantuma-ajan, markkinointiin ei ole aina mahdollista kdyttdd suuria summia.
Talla hetkelld vahvoilla ovat kuitenkin juuri ne organisaatiot, joilla ei ole valtavia
markkinointiresursseja. Internet ja sosiaalinen media muuttavat markkinoinnin
toimintaymparistod selkedsti tasapuolisemmaksi maksuttomilla palveluillaan.
Suurten ja varakkaimpien toimijoiden etumatka tasoittuu huomattavasti
pienemmilld budjeteilla markkinoiviin organisaatioihin ndahden. Pienempien
kustannusten vuoksi vahavaraisempi organisaatio voi luoda verkossa aivan yhté
suuria kokemuksia kohderyhmélleen, kuin isompikin toimija. (Juslen 2009, 33-
34.)

Kun yritys haluaa k&yttdd sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, sen taytyy
kayttaytyd internetin yhteisoissé ja palveluissa kuten niiden muidenkin jasenten.
Pelkkd oman tuotteen tai imagon kauppaaminen ja markkinointi saa helposti
yhteison hylkd&maan profiilin tai sivuston. Brandin ei pida olla liian moitteeton,
vaan organisaation on Kkerrottava vaikkapa hakuluvuista tai epamieluisasta
julkisuudesta muissa medioissa avoimesti ja uskottavasti. Sosiaalisessa mediassa
yrityksen asiantuntijat on hyva nostaa esille, koska heidén tietonsa ja vastauksensa
antavat arvoa kohdeyleisolle. (Leino 2010, 286-287.) Jari Juslen (2009, 311)
toteaa, yrityksen on luotava oma profiili ja l&sndolomalli, joka on arvokas
nimenomaan sen omalle kohderyhmalle. N&in paastdadn luomaan viestintaa ja
vaikuttamaan keskusteluun yhteison sisélle sekd saadaan kohderyhmé puhumaan

yrityksestd, tassé tapauksessa SAMKista.

Monissa organisaatiossa, kuten SAMKissa, tiedostetaan, ettd nykyaikaisin ja
edullisin tapa tavoittaa oma kohderyhma on verkkomarkkinointi muun muassa
sosiaalista mediaa apuna kayttden. Miten sosiaalista mediaa voi parhaiten
hyddyntdd, onkin jo vaikeampi asia. Esittelen seuraavaksi viimeisimpiéd tata

ongelmaa ratkaisemaan tarkoitettuja menetelmia.
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2.3.1 Sosiaalinen median teoriat yrityksen apuvalineena

Lin ja Bernoffin (2009, 97-98) laatima POST —menetelma on yksi yrityksille
tarkoitetuista uusista apuvélineistda sosiaalisen median strategiaa mietittaessa.
Menetelmd4 voi pitdd perustana sosiaalisen median kaytéssa. POST on
lyhennelm& sanoista people/ihmiset, objectives/tavoitteet, strategy/strategia ja

technology/teknologia, jotka edustavat menetelman neljaa eri vaihetta:

1. lhmiset. Mihin SAMKIin kohderyhma on valmis?

- 17-29 —vuotiaat ovat aktiivisia Facebookin ja YouTuben kayttajia. He
osaavat liikkua ja toimia sosiaalisen median erilaisissa ymparist0issa,
joten SAMKIin lahtokohdat sosiaalisen median kéyttéonottoon ovat
hyvat.

2. Tavoitteet. Mitd tavoitteita SAMK:illa on verkkomarkkinoinnin suhteen?

-  SAMKIin tavoite on selvd, saada lisdd hakijoita ja positiivista
nakyvyyttd. SAMK saa eniten Kiitosta tiedonsaannista internet-
kotisivuilta, joten verkkomarkkinoinnin kannalta ammattikorkeakoulu
on menossa oikeaan suuntaan (Taloustutkimus Oy 2009, 84).

3. Strategia. Miten SAMK haluaa suhteensa muuttuvan kohderyhmaan?

- SAMK voi esimerkiksi asettaa tavoitteekseen sen, ettd kohderyhmaan
kuuluvat saataisiin vélittdimaan viestida eteenpain muille SAMK:ista
mahdollisesti kiinnostuneille tai ettd nykyinen kohderyhmé saataisiin
osallistumaan jollakin muulla tavalla organisaation markkinointiin.

4. Teknologia. Mité sosiaalisen median kanavia SAMK:in tulee kdyttaa?

- SAMKIn etujen mukaista voisi olla esimerkiksi uuden opiskelemaan
aikovien kysymyksiin vastaavan blogin aloittaminen. Suosituimmissa
sosiaalisen median yhteisoissd, kuten YouTubessa ja Facebookissa
SAMK on jo mukana, joten niiden kayttéd voidaan kehittdd ja
syventda. (Li & Bernoff 2009, 97-98.)

CREF —menetelmd on puolestaan Philip Kotlerin kehittdmadn, nyt jo ainakin
osittain vanhentuneena pidettyyn 4P —markkinointi-mix-malliin pohjautuva uusi
markkinointimalli (Salmenkivi & Nyman 2007, 22). 4P —malli perustui ajatteluun,

jossa madritetddn myytdva tuote (product), mahdollisimman sopiva hinta
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tuotteelle (price), tuotteen saatavuuden kannalta paras sijaintipaikka (place) seka
markkinointiviestintd (promotion), joka tekee parhaiten tuotteen tunnetuksi ja
viestii halutun mielikuvan yleisolle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 218-219.) Sami
Salmenkiven muotoilema CREF —malli tuo 4P —mallin nykyaikaan (Kuva 1.).

4P markkinointi-mix-malli CREF-malli

Collaboration

G )) )) )) )) Kaksisnunrainen

Markkinointiviestinti S T O

Price Revenue Model

Hinta )> >> )) )) Ansaintamalli
Product Experience

Tuote )> >) >> >> Kokemus

Place )) )) )) >> Findability

Sijainti Léydertivyys

Kuva 1. Muutos 4P-mallista uuteen CREF -malliin.

CREF -mallissa 4P- mallin promotion —kohdan korvaa collaboration eli
kaksisuuntainen markkinointiviestintd. Sosiaalisessa mediassa markkinointi
perustuu yksisuuntaisen markkinoinnin sijasta syvéllisempéan yhteistyéhon ja
kaksisuuntaiseen keskusteluun kohderyhmén kanssa. Nyt kohderyhmd voi luoda
lisdarvoa itse eika jaa ainoastaan markkinoinnin vastaanottajan hiljaiseen rooliin.
Price -kohdan korvaa Revenue Model eli ansaintamalli, mink& seurauksena hinta
ei ole endd niin tarkea Kilpailutekijd. Sosiaalisen median mukanaan tuoma
hintojen lapinakyvyys aiheuttaa sen, ettd sen perusteella ei voida en&da maaritella
kohderyhm&d.  SAMKin  kannalta  talla  kehitykselld ei  ainakaan
verkkomarkkinoinnin kannalta ole juuri merkitysta. Sitakin suurempi merkitys on
kuitenkin product -kohdan vaihtuminen experienceksi. Sosiaalisen median aikana

kohderyhmét vaativat kaikessa elamyksellisyyttd. Endd ei ole niink&&n kyse siitd,
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minkalainen palvelu tai tuote on kyseessd vaan siitd, minkélainen kokemus
kohderyhmélle on luvassa. Kun kaikki markkinoinnin osa-alueet internet-
sivustosta Facebook -mainontaan toimivat hyvin yhdessd, muodostuu
kohderyhmélle usein myonteinen kokemus tai jopa eldmys. Place —kohdan tilalle
CREF -malli tarjoaa findabilityn eli l0ydettdvyyden. En&a esimerkiksi
ammattikorkeakoulun sijainnilla ei ole suosion kannalta yhtd korostunutta
merkitystd, koska useimpien ja suosituimpien ammattikorkeakoulujen tiedot ovat
I0ydettdvissd internetin palveluista ja kanavista Facebookista Twitteriin ja
YouTubeen. CREF -mallin tarkoituksena on keskustelun herdttdminen ja
markkinoinnin muutosvaiheen korostaminen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 23-
25.) Malli edistad myds markkinoinnissa tapahtuvan muutoksen ymmartamista

kaytannonléheisesti (Salmenkivi & Nyman 2007, 294).

2.3.2 Sosiaalinen media yrityksen sisaisena tyokaluna

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille tyévalineen, jolla voidaan tyontekijoiden
kekselidisyytta hyvaksi kayttaen lisatd ideoimisen ja uudistusten maaraa. Tyon
tekemistd voidaan esimerkiksi siirtdd virtuaalisiin ty6tiloihin, joissa sijainnilla,

kiinteill& seinill& tai aikavyohykkeill ei ole merkitysta. (Otala & Poysti 2008, 9.)

Sahkoposti ja intranet ovat olleet SAMKissa kdytdssa jo kauan ja niita pidetdéan
itsestadnselvyyksind. Ne ovat erinomaisia valineitd tiedonjakamiseen, mutta
ryhmatyohon ja vuorovaikutteisuuteen ne sopivat huonosti. Suuri osa yritysten
ryhmatyosta tehdaan kuitenkin sdhkopostilla ja siten suuri osa yrityksen tiedoista
on tydntekijoiden sahkOposteissa. Tama tarkoittaa sitéd, ettd kun tyodntekija lahtee

yrityksestd, merkittdva osa tiedoista menetetadn. (Otala & Pdysti 2008, 28.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uuden vaihtoehdon, joka voi auttaa
séilyttamaan tietoa paremmin, vaikka sita luovat ihmiset vaihtuisivat. Niin sanotut
yrityswikit toimivat samalla tavalla kuin esimerkiksi Wikipedia, joka on wiki-
tekniikalla toimiva kaikkien muokattavissa oleva verkkosivusto (Otala & Poysti
2008, 29; Salmenkivi & Nyman 2007, 94-95). Yrityswikid padsevat salasanan
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avulla muokkaamaan kuitenkin vain yrityksen omat tyontekijat ja mahdollisesti

mya0s yrityksen valitsemat ulkopuoliset tahot (Otala & Poysti 2008, 29).

2.4 Yritysblogit

Yrityskdytossa blogit ovat varsin uusi ja kuten moni muukin sosiaalisen median
kanava, myos edullinen tyovaline, jonka kohderyhmé Ioytéa tavallisia internet-
sivustoja paremmin. Uusien tuotteiden esittely, brandimarkkinointi, PR-toiminta
ja yrityksestd kertominen voidaan hoitaa onnistuneesti blogien avulla. Toisaalta
suuret yleisot ja yrityksen kiinnostavuuden &dkkindinen kasvu ovat vain hyvin
harvoin blogitoiminnan tulosta. Suurimmat yritysblogeihin kohdistuvat haasteet
ovat lukijoiden mielenkiinnon séilyttdminen, tavoitteisiin p&&seminen ilman
liloiteltua markkinointia sekd kiinnostavan siséllon tuottaminen ja samalla
lukijoita kiehtovien kysymysten auki jattden. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158-
159.) Kuten blogit yleensdkin, myos yritysblogit ovat kanava tunteiden ja
ajatusten kertomiseen. Yritysblogissa voi jakaa viikoittaisia mainitsemisen
arvoisia asioita ja kasitella sellaisia asioita, joita esimerkiksi lehdisttiedotteessa
ei mainittu. (Leino 2010, 219-221.)

Sek& Lin ja Bernoffin (2009, 157) ettd Salmenkiven ja Nymanin (2007, 160)
mukaan yritysbloggaaminen kannattaa aloittaa maaritteleméalld blogille tavoite.
On paatettava, keskittyykd yrityksen blogi esimerkiksi vastaamaan kysymyksiin
tai ilmoittamaan uusista tuotteista tai kehityksestd (Li & Bernoff 2009, 157).
Tavoitteen pitéisi nakyd myos blogin ulkoasussa, siséllssa, toteutuksessa ja sen
markkinoinnin  kohdentamisessa. Blogin tavoite méaardaytyy pitkélti sen
kayttotarkoituksen mukaan. Blogi voi vieda yritysta kokonaan uuteen suuntaan tai
keskittyd vain yhteen yrityksen kannalta tarkedan asiaan. (Salmenkivi & Nyman
2007, 160). SAMKIin blogit voisivat liittyd esimerkiksi tiettyyn
koulutusohjelmaan tai vaikkapa vain “Tapahtui SAMKissa tdnaan” —-tyyliseen

kevyempdéan kerrontaan.

Ennen oman blogin perustamista yrityksen kannattaa ottaa selv&d, minkalaisia

yritysblogeja muut yritykset pitdvat. N&din voi l0ytdd ohjeita ja kokemusta
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tehokkaan yritysblogin luomiseen. (Otala & Poysti 2008, 79.) Blogihakukoneet,
kuten Technorati tai Googlen blogihaku, auttavat loytamaan blogit, joilla on
eniten vaikutusta (Li & Bernoff 2009, 39-41). Esimerkiksi Technorati tarjoaa
markkinoijille sopivan Technorati Authority —tydkalun, jolla voi mitata yrityksen
blogin relevanssia. Syottamélla blogin osoitteen hakukenttdén, Technorati listaa
kaikki blogit, joilla yritys on mainittu viimeisen puolen vuoden aikana. (Barefoot
& Szabo 2010, 56.) Hakusanoilla ”"SAMK”, ”samk” tai “Satakunnan
ammattikorkeakoulu” ei l6ytynyt 21.2.2010 yht&dan blogia tai blogikirjoitusta
palvelusta. Tdma ei kuitenkaan yll&td, silla suomalaiset yritykset ja organisaatiot

eivét ole viela 16ytaneet palvelua.

Blogia pidet&an organisaatioiden kannalta erinomaisena tutustuttajana sosiaaliseen
mediaan, koska se on yksi eniten kontrollia tarjoavista sosiaalisen median
tydvalineistd. Monet organisaatiot kokevat sosiaalisen median yha uhkana, joten
blogista on turvallista aloittaa tutustuminen blogien ja niiden Kirjoittajien
muodostamaan niin sanottuun blogosféaériin. Vaikka blogien lukijat pystyvét
kommentoimaan ankarastikin blogeja, on yritys kuitenkin vield selkedsti
kommentoijaa korkeammassa asemassa omassa blogissaan. Blogi mahdollistaa
kommenttien poistamisen tai kommentoinnin estdmisen kokonaan. Blogin
paatarkoitus on kuitenkin kaksisuuntaisen viestinnan edistdminen kohderyhmén ja
yrityksen vélilla. (Barefoot & Szabo 2010, 28.) Salmenkiven ja Nymanin (2007,
166) mukaan suurimpia virheitd on pitdd blogia, jossa kaikkia kommenteja ei

julkaista.

Yritysblogilla on omat haasteensa. Blogin pitdmiseen tarvittavat ohjelmistot ovat
ilmaisia, joten aloituskustannuksia ei ole. Aivan ilmaista blogin pitdminen ei
organisaatiolle kuitenkaan ole. Kustannus-hyoty -suhdetta arvioidaan blogin
Kirjoittamiseen ja muuhun yllapitoon kaytetyn ajan ja blogille asetettujen
tavoitteiden  saavuttamisen suhteena. Kustannuksia ovat siis  lahinna
tyontekijoiden blogin kirjoittamiseen ja kommentteihin vastaamiseen kayttama
aika. Kavijoiden mielenkiinto on pystyttava séilyttaméan ja oikeat kohderyhmat
on saatava lukemaan blogia, joten blogin aiheen valintaan kannattaa panostaa.
Bloggaavan organisaation on ymmarrettdvd, ettd blogia on pidettdvd sen

lukijoiden ehdoilla, silla vain merkityksellinen, arvokas tai viihdyttéva tieto saa
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lukijat palaamaan uudelleen. Yritysblogin suurin tavoite ja haaste on
markkinointi, joka pitdisi saada toteutettua niin, ettd blogin lukijat eivat edes

huomaa olevansa markkinoinnin kohteita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 164-166.)

Yritysblogi voi olla myds yrityksen sisdinen tyokalu. Monet yritysjohtajat ja
asiantuntijat ovat huomanneet blogin erinomaiseksi keinoksi tavoittaa ihmisié,
jotka ovat kiinnostuneita heiddn kanssaan samoista asioista. Muun muassa
SanomaWSOY::n, Finnairin, TietoEnatorin ja YLE:n johtohenkil6t pitavét sisdista
blogia. Tallaiset sisdiset blogit inhimillistavat ja tuovat tutuiksi organisaatiota ja
sen johtoa sek& organisaation kohderyhmaélle ettd sen tyontekijoille. Ne voivat
parhaimmillaan saada aikaan tyontekijoiden ja johtajien vélisen, toimivan
vuorovaikutuksen. Sisdisten blogien aktiivinen paivittdminen on aivan yhté
tarkeda kuin ulkoistenkin blogien, silld jos yrityksen johtaja ei ehdi paivittada
blogiaan ja vastata kysymyksiin, blogin lukijat hylkdavat sen nopeasti. (Otala &
POysti 2008, 54-55.)

3 ESIMERKKEJA TOIMIVASTA VERKKOMARKKINOINNISTA

Internet ja sosiaalinen media mahdollistavat lukemattomia eri markkinointitapoja.
Seuraavassa on muutamia toimiviksi havaittuja verkkomarkkinointikeinoja, joita

voi kayttdd apuna ja soveltaa esimerkiksi verkkomarkkinoinnin ideointivaiheessa.

Esimerkki 1. Mercedes-Benz YouTubessa

Mercedes-Benzin YouTube —kanava on hyva esimerkki tehokkaasta YouTuben
kaytostd. Kanavasta on tehty tyylikkaasti yrityksen nakoinen ja siséltd on
houkuttelevaa ja mielenkiintoista, vaikka videoiden katsoja ei edes olisi kovin
kiinnostunut autoista (Kuva 2.). Sisaltoon on todella panostettu. Kanavalta [0ytyy
muun muassa jannittdva video Michael Schumacherista testiajamassa Mercedes-

Benzin uusinta mallia. Erityisesti kanava on hyva esimerkki ulkoasun térkeydesté.
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Pelkalla hyvalla ulkoasulla voi luoda mielikuvan siitd, ettd kanavaan on panostettu
ja kohderyhmalle halutaan tarjota laadukasta sisaltod. Vaikka Mercedes-Benzin
verkkomarkkinointibudjetti on esimerkiksi SAMKIin budjettiin verrattuna valtava,
on SAMKilla mahdollisuus luoda YouTubeen taysin vastaava kanava. Palvelun
edullisuuden vuoksi kaikenkokoiset yritykset ja organisaatiot seisovat nyt samalla

viivalla.

Yuu T“he [ Search Create Account or SignIn

Home Videos Channels Subscriptions  Mistory | Upload

Mercedes-Benz.ty

BCI]?,IV Subscribe Playlists

Morcodes Bonz tv:
Environmentally fricndly
184 views - 21 hours ago

» | Mercedes Benztv;

- 4 | Research vehicles and
209 views - 1 day a0
Maorcades Benz.av: Haw
York's sustainablo fashion)
332 wemws - 1 day ago

Muicodes Beonz.tv:
Patrice on a secret

2,131 views - 7 weeks ago

Share + Playlists ™ Flag

| Schumacher in the 5LS AMG Tunnel
H(l Version)

Kuva 2. Mercedes-Benz —kanavan ulkoasu YouTubessa.

Esimerkki 2. Welho —laajakaistaoperaattori Facebookissa

Welho —laajakaistaoperaattori aloitti joulukuussa 2009 Facebookissa kampanjan,
jossa yritys lupasi maksaa jokaisesta tammikuun 2010 loppuun mennessa Welhon
faniksi liittyneestda 50 senttia Itdmeren suojeluun Puhdas Itdmeri —hankkeelle.
(Tiittula 2010.) My6hemmin yritys vauhditti kampanjaa liséamélla lupaamansa
maksua 50 sentistd euroon. Kampanja levisi Facebookissa jopa yli kaikkien

odotusten (Kuva 3.).
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ItAmeren suojeluun! Lisétietoa muistiinpanoissa.

December 10, 2009 at 3:26pm

ﬂ Welho Kutsu heti kaverisi Welhon faneiksi, maksamme jokaisesta fanista 50 senttia

| Welho tdmeri-kampanja paattyy sunnuntaina, vield ehdit kutsumaan kavereitasi
Welhon faneiksi. Tuplaamme potin, ja lahjoitamme euron jokaisesta fanista Puhdas
Ttameri -kampanjalle. Tahdn mennessd 2 983 euroa tienattu Ttdmeren hyvaksi.
January 26 at 2:20am - Comment * Like

Kuva 3. Welho —laajakaistaoperaattorin kilpailuhaaste yrityksen Facebook —sivustolla.

Welho jarjestdad Facebook -sivullaan jatkuvasti myds muita mielenkiintoisia
Kilpailuja ja julkaisee seka Kilpailun palkinnot ettd voittajat samalla sivustolla.
Kilpailutehtaving on ollut muun muassa Welho —aiheisten videoiden kuvaaminen
ja niiden lataaminen Welhon Facebook -sivuille sekd viikon positiivisimman
kommentin ideoiminen ja julkaiseminen. Welho on myds arponut palkintoja
kaikille yrityksen “Like” —nappia painaneille. Kampanja on heréttanyt kuitenkin
myos lievad paheksuntaa Facebook -fanien ostamisella, vaikka tuotto menikin
hyvaan tarkoitukseen. Kampanja ylitti Welhon odotukset, silld sen avulla kerattiin
yli 3000 uutta Welho —fania Facebookiin. (Tiittula 2010.)

Welhon lanseeraama kampanja on hyva esimerkki sosiaalisen median tarjoamin
erikoisominaisuuksien hyddyntdmisestd. Ennen sosiaalisesta mediaa kampanjaan
osallistuminen olisi vaatinut esimerkiksi Welhon toimipisteeseen menemista tai
arvontakupongin tayttamistd. Facebook madaltaa osallistumisen kynnysta, silla
kohderyhmé&n on huomattavasti vaivattomampaa k&yda Facebookissa. Myos
SAMK on kayttanyt kilpailuja markkinointikeinona Facebookissa Sam K.:n
sivulla ja markkinointibudjetin mukaan niitd voi tulevaisuudessa laajentaa

esimerkiksi Welhon esimerkin mukaisesti.
Esimerkki 3. Greenpeace Twitterissa

Ymparistojarjestd Greenpeacen Twitter —syote (www.twitter.com/Greenpeace) on
hyva esimerkki siitd, miten hyodyllistd on kertoa julkisesti, mita jarjesto tai
organisaatio tekee (Kuva 4). Twitteri& on hyoddynnetty muun muassa
mielenosoitusten ja boikottien jarjestdmisessd, adressien kerddmisessd, sponsorien

hankinnassa ja yhteyden saamiseksi vaikutusvaltaisiin henkil6ihin. (Haavisto
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2009, 52.) Greenpeacen Twitter —sivussa on merkittdvad se, kuinka aktiivisen
keskustelun organisaatio on saanut palvelussa aikaan. Myds Suomen Greenpeacen
Twitter-sivulla (http://twitter.com/GreenpeaceSuomi) on suomalaiselle Twitter —
profiilille harvinaiset 746 seuraajaa. Kun SAMK on huomion kohteena
esimerkiksi yhtidittdmisestaan tai muun uutiskynnyksen selkeasti ylittavan aiheen
vuoksi, kannattaa keskustelu ohjata myods Twitteriin vaikkapa muiden sosiaalisen
median kanavien kautta. Twitteristi on tarkeimmista sosiaalisen median kanavista
toistaiseksi vahiten tietoa yrityksen markkinoinnin kannalta. Esimerkkeja suurista
markkinointimenestyksistd palvelussa ei juuri vield ole. Twitterin kehityksen

seuraaminen on télla hetkella jarkevinta.

F ?&“T”‘T”
Y

Name Greenpeace
Location Global
wen Greenpeace
] I.HIITIIIII:I Bio We're an |nr‘n!.,ﬂnr‘-nt
SREENPEACE global campaigning

attitudes and behavior, to
5 o protect the environment and
‘8 Follow £ Lists> | fFw promote peace.

3,259 323 2.3M
[=} AslihanTumer RT @ ki
Off - TIME

1e Why Obama's Nuclear Bet Won't Pay

Lists

pUtS Dﬂ the brakes when it should be hitting the gas
RZ LII'I'IILS on CO2 emissions softened

How Facebook (and 0*“';[’ |T c...mpanles can help kick coal off your Actions
r‘UI"I'I[JU{EI’ tpffbi 1

FEEHPDGCH
Or S

Kuva 4. Greenpeacen Twitter —sivulla oli 23.2.2010 jo 32,341 seuraajaa.

Esimerkki 4. Barack Obama MySpacessa

Yhdysvaltain nykyinen presidentti Barack Obama kéaytti taidokkaasti hyvékseen
sosiaalisia internet-yhteistjd, kuten MySpacea ja Facebookia vuonna 2008
pidetyn vaalikampanjansa aikana ja sen jalkeen (Kuva 5.). Etenkin MySpace

tarjosi Obaman mainoskampanjalle erinomaisen foorumin kampanjaviestin

organisation acting to change

Tweets 3,212
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levittdmiseen sek& profiilin ja oikeanlaisen imagon luomiseen. MySpace -
kampanjasivu tarjosi myds Obaman tukijoille mahdollisuuden promotoida
kampanjaa esimerkiksi omalla sivustollaan tai blogissaan. Noin miljoona tukijaa
haki kampanjasivulta logomerkin, jonka he upottivat omalle sivustolleen. Obaman
kampanjasivustolla on mahdollisuus lisatd itsensd kampanjaan liittyvien
tekstiviestien vastaanottajalistalle seka tehda lahjoituksia kampanjalle. Kampanja
kerasi lopulta 640 miljoonaa dollaria, joka koostui suurimmaksi osaksi pienistéa
lahjoituksista. MySpace vauhditti kampanjaa koko sen keston ajan ja sitd pidetdan
jopa koko kampanjan moottorina. (Barefoot & Szabo 2010, 164-165.) Obaman
presidentinvaalikampanja on hyva esimerkki siitd, miten yhteis6ja voidaan kayttéa

kampanjointiin monilla eri tavoilla ja niihin voi sisallyttaa erilaisia palveluita.

& myspace. . Search

Home Mail » Profile Friends v Music  Video Games  More v Full = My Account  Sign Out

MYSPACE |MPACT Fundraising Widget A Place For Impact  Impact Sign-Up

Barack Obama So long as I have the privilege of serving as
your President, I'll never stop fighting for you—on health
55 vears ald reform and all the challenges we face.
Washington, Posted at 1:20 AM Jan 23
Washington DC -
United States
view more

Last Login: 2/23/2010 Barack Obama's Latest Blog Entry

[Subscribe to this Blog]

View My: Pics | Videos | Gifts
¥ ! l President Obama Thanks You for Helping Get the Budget Passed
(view more)

Your Call (wiew more)

Open for Questions: President Obama to Answer Your Questions on

MESSAGE FORWARD Thursday (view more)

FRIENDS FAVORITE The President's Weekly Address: A Budget Equal to the Task Before
uUs (view more)
CHAT BLOCK

CROUD (A RANK A New Year, A New Beginning (view more)

[view All Blog Entries]

Kuva 5. Barack Obaman selkeén tyylikds kampanjasivusto MySpacessa.
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4 VERKKOMARKKINOINTI MUUN MARKKINOINNIN
TUKENA

Internetin merkitys mediana on yha jatkuvassa kasvussa. Tamé ei silti tarkoita
sitd, ettd kaikki perinteinen media ja markkinointi olisivat kokonaan poistumassa.
Laadukkaalla sisallélla on aina kysyntdd eri muodoissaan jo pelkastaan
tarjoamiensa vaihtoehtojen vuoksi. (Juslen 2009, 36.) Printtimedian tuotteet, kuten
esitteet, hakijanoppaat ja julisteet tuovat yha kaivattua monimuotoisuutta ja
konkreettisuutta SAMKin markkinointiin ja voivat parhaimmillaan tukea
verkkomarkkinointia ohjaamalla SAMKIin internet-sivustolle, Facebookiin ja

Twitteriin.

SAMKIin laatukésikirjasta l0ytyvan viestintastrategian mukaan SAMKIn
julkaisutoiminta koostuu oppaista, lehdistd, esitteistd ja muista painotuotteista
sekd julkaisusarjasta. Nama julkaisut palvelevat SAMKin markkinointiviestinnan
ja tiedottamisen tarkoituksia ja toimivat esimerkiksi kampanjoiden
osaelementteind siind missd sosiaalisen median kanavatkin. (Satakunnan
ammattikorkeakoulu 2008.) Nain saadaan aikaan monipuolista markkinointia.
Pelkastaan printtimedioihin tai verkkomarkkinointiin keskittyminen ei ole

toivottava vaihtoehto, vaan molempia olisi hyva kdyttaa toisiaan tdydentdmassa.

Markkinoinnin tulevaisuus

Sosiaalinen media omalta osaltaan herdttdméssa uudenlaista kysynt&dd, mika
vaikuttaa my06s markkinointiin. Perinteiset mediat, kuten painettu media, ovat
osoittautuneet  sitkeiksi, vaikka  niiden  katoamista on  ennustettu
vuosikymmenittéin. Television arvioitiin syrjayttavan elokuvat, videokameran piti
korvata kamera ja nyt internetin ja sosiaalisen median peldtd&n koituvan ainakin
osittaiseksi sanomalehtien ja kirjojen sekd yleisesti ottaen printtimedian tuhoksi.
Toisaalta ajatellaan, ettd uusi media voi korvata vanhan kokonaan vain silloin,
kun se pystyy vastaamaan paremmin ja etenkin edullisemmin niihin viestinnén
tarpeisiin, joiden vuoksi vanha media alunperin muodostui. Tallaisia todella

mullistavia medioita ei ole vield ainakaan suuressa mittaluokassa néhty. Painettu
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media on edelleen suhteellisen vahvoilla. (Nieminen & Pantti 2009, 159-160.)
Sosiaalisesta mediasta on vielda niin vahan kokemusta ja tutkimuksia, ettd sen
lopullisesta vaikutuksesta printtimediaan ei ole viel& paljoakaan tietoa. SAMKin

kannattaa siis ainakin toistaiseksi jatkaa laadukkaiden painotuotteiden kayttoa.

Jonkinlaisia suuntaviivoja  verkkomarkkinoinnin ja sosiaalisen median
vaikutuksesta muuhun perinteisempaan markkinointiin on jo olemassa. Joidenkin
ennusteiden mukaan televisiosta on tulossa erdanlainen internet-péate ja
“painetut” sanomalehdet voivat tekniikan kehittyessé saada tietonsa suoraan ja
langattomasti internetistd. (Villi 2008, 109.) Tallainen kehitys saattaisi muuttaa

esimerkiksi SAMKIin ilmoitusmenettelya huomattavasti.

5 TARKEIMMAT YHTEISOT

Yhteisollisia palveluja on tarjolla valtava maard, mutta kaikkien palveluiden
hallitseminen ja kdyttdminen ei ole jarkevad eikd edes mahdollista. SAMKin
kannalta tarkeimmét yhteisot voidaan maédritelld muun muassa kohderyhméaa

silmalla pitaen.

5.1 Facebook

Facebook on yha kasvava ja tdmén hetken suosituin internet-yhteisd. Kasvu
kohdistuu kaikenikaisiin internetin kéyttdjiin demografisiin seikkoihin katsomatta
(Dunay & Krueger 2010, 12). Leinon (2010, 271) mukaan markkinoijilla on kaksi
keinoa kayttad Facebookia. Facebookissa voi joko mainostaa itseddn kuten missa
tahansa mediassa tai luoda organisaatiolle profiili, joka kasvattaa nakyvyytta ja
tuo “faneja”. Naistd huomattavasti suositeltavampi ja hyvaksi huomattu
vaihtoehto on  jalkimmdinen, silld Facebook tarjoaa  kayttajélleen

itsepalveluvélineet markkinoinnin ja mainonnankin suunnitteluun.
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Facebookissa mainostaville tarkoitetun kohderyhméhaun (Kuva 6.) mukaan
Porissa ja sen 50 kilometrin séteella sijaitsevilla lahialueilla on arviolta 17800 17-
29 -—vuotiasta eli SAMKIin kohderyhmddn kuuluvaa Facebookia kéyttdvaa

asukasta. (Facebookin www-sivut 2009).

2. Targeting
Location: Finland E‘Ta rgeting
Everywhere 5
@ By City
Pori
7| Indude dties within | 50 EI miles.
Age: 17 [=]- 29 [=]
Birthday: Target people on their birthdays
S V| Male |[¥| Female
Keywords: Enter a keyword More Help
Education: @ all
College Grad
In College
In High School
Workplaces: Enter & company, organization or other workplace
Relationship: Single In a Relationship Engaged Married
Interested In: Men Women
Languages: Enter language

Estimate: 17’8(](] people
" Finla!ld

Kuva 6. SAMKin kohderyhmén hakutulokset Facebookin kohderyhmahaussa.

Kohderyhmahaun jalkeen yrityksen on mahdollista jatkaa Facebook —mainoksen
luomiseen (Kuva 7.). Luotu mainos voidaan kohdistaa kohderyhméhaun
mukaisesti SAMKin kohderyhméaén kuuluvien profiileihin. Mainoksesta kannattaa
tehdd muutamia eri versioita, joista voi hetken kayton jalkeen valita toimivimmat.
Facebook mahdollistaa esimerkiksi jo olemassa olevan mainoksen kopioimisen
muokkausta varten sekd sen otsikon ja kohderyhman muuttamisen. (Dunay &
Krueger 2010, 170.)
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3. Campaigns and Pricing

Account Currency Campaigns

Ads in the same campaign share a daily
Euro (ELR) EI budget and schedule.
Campaign Name Max Bid
My Ads You will never pay more than your max
bid, but you may pay less. The higher
i ) ) ) your bid, the mare likely it is your ad
Daily Budget What is the most you want to spend per day? (min 1.00 EUR) will get shown. All amounts are in ELR
50.00 ©.
) Suggested Bid
Schedule. When do you want to start running your ad? This is the approximate range of what
@ Runmy ad continuously starting today other advertisers are bidding for your

_ target demographic.
() Run my ad only during specified dates
More Help

() Pay for Impressions (CPM)
@ Pay for Clicks (CPC)

Max Bid (EUR). How much are you wiling to pay per didk? {min 0.01 EUR)
0.17 Suggested Bid: 0.15 - 0.22 EUR

Estimate: 130 dicks per day

Kuva 7. Facebookissa mainostaminen ei ole kallista. Maksaa voi esimerkiksi mainokseen
kohdistuneiden klikkausten maaran mukaan.

Monet ammattikorkeakoulut ovat jo l6ytdneet Facebookin edullisen
markkinointikeinon. Pienet, kohderyhman profiileihin ja opiskeluun liittyville
Facebook -sivuille kohdistettavat mainokset Kiinnittavat tehokkaasti huomiota

kohderyhmén keskuudessa (Kuva 8.).

Create an Ad

Create an Ad Business in English

Get a life * Sl

|_'h4-

'3 flioppilas, merkonomiksi
B englannin kielelld 2 vuodessa,
How about an education you Hae Suomen Likemiesten
can count on? Redefine your Kauppaopistoon 15.3.
future at _ mennessd,
www.metropolia. fifapply wiww businesscollege. fi.
£l Like T Like

Kuva 8. Esimerkkej& Facebook —mainoksista: Metropolia —ammattikorkeakoulun ja Suomen
Liikemiesten Kauppaopiston Facebook —mainokset.

SAMKille, kuten muillekin organisaatiolle, Facebook on erinomainen kanava

saada viesti juuri niille ihmisille, jotka siitd ovat aidosti kiinnostuneita.
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Perinteisistd massamedioista poiketen, internetissa huomio on usein ansaittava
jollakin muulla, kuin suurella markkinointibudjetilla. Esimerkiksi YLE Uutiset,
joka on nykyaan mukana Facebookissa, on kerannyt faneja tarjoamalla heille
lisdarvoa. YLE Uutisten Facebook-sivulla ryhmaan liittyneelld on mahdollisuus
tutustua muun muassa toimituksen sisaisiin asioihin ja keskustella asioista, joita
yleensé ei ole avattu yleisdlle. (Tiittula 2010.) Samankaltaista lisdarvoa voisi
mahdollisesti kayttdd myds SAMKIin kiinnostavuuden lisddmiseksi. Liséarvoa
voisi tuoda esimerkiksi vinkkien antaminen valintakokeisiin sekd usein toistuvat

kilpailut tai haasteet Facebook -sivustolla.

Dunay ja Krueger (2010, 237-240) ovat listanneet kymmenen oleellisinta syyta,
miksi yritys tarvitsee Facebook —sivun. Ensimmdisend he mainitsevat
lisddntyneen huomion ja nékyvyyden hakukoneissa. Seké& Facebook —sivut ettd —
profiilit ovat hakukoneissa vahvoilla, silld niitd pidetddn vahvasti oleellisen
sisallon lahteind. Toiseksi, yritys on ennenndkemattomalla tavalla 16ydettévissa
Facebookista. Esimerkiksi SAMKin Facebook —sivulle liittyminen voi nakya
kayttajien profiilien kautta sadoille ihmisille. He listaavat syiksi muun muassa
mahdollisuuden houkutella rajattomasti uusia kohderyhmia ja asiakkaita,
mahdollisuuden synkronoida yrityksen blogeja Facebook -sivun kanssa ja

mahdollisuuden tapahtumien ja kilpailujen jarjestdmiseen vain omille faneille.

Erds SAMKIin kannalta oleellinen syy Facebook -sivun luomiseen on
kohderyhmé&n huomion Kiinnittdminen pidemmaéksikin aikaa. Aloittamalla
mielenkiintoisia ja jopa provokatiivisia keskusteluja esimerkiksi SAMKIn
julkisuuskuvasta ja maineesta ammattikorkeakouluna, SAMK voi valjastaa
sivulleen liittyneet kéyttajat markkinoimaan SAMKia toisilleen mielipiteilldan ja
kommenteillaan. Samalla saadaan arvokasta tietoa siitd, mitd SAMKista
ajatellaan. (Dunay & Kruger 2010, 238.)

5.2 YouTube

YouTubeen on mahdollista perustaa oma maksuton kanava, jolla voi julkaista

omia videoita. Monet julkaisijat ovat saavuttaneet miljoonia katsojia, mutta se
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edellyttdd ehdottomasti erilaista ja erittdin Kkiinnostavaa siséltéd. (Aalto &
Uusisaari 2009, 54-55.) Etenkin YouTuben videojulkaisupalvelun osalta SAMKin
on uskallettava jossain mé&&rin luopua perinteisestd ja turvallisesta
markkinoinnista. Pelkat koulutusohjelmaesittelyt eivat riitd kiinnostamaan suurta
yleisbd. On saatava kuvattua mitd mielenkiintoista SAMKissa tapahtuu,
minkalaisia ihmisid ammattikorkeakoulussa on ja mita he tekevat. Videoiden ei
tarvitse liittyd suoranaisesti SAMKissa opiskeluun, vaan ne voivat olla yleisesti
positiivisia  mielikuvia  herattdviad. Tahan tarkoitukseen tavanomaista
esittelyvideota =~ huomattavasti  parempi  vaihtoehto  olisi  esimerkiksi
huumoripitoinen video siitd, kuinka pitkd matka on SAMKin Tekniikka ja
merenkulku Porin puolelta ostoskarryilla kaytavia pitkin ajaen Agoralle. YouTube
markkinoi itseddn internetin suositumpana viihdesivustona, joten kovin

vakavaluonteiset videot tuskin kerd&vat montaa katsojaa.

Facebookin tapaan myds YouTubella on oma tydkalu markkinoijille ja
mainostajille. YouTube Insight on YouTuben analyysi- ja raportointityokalu
kenelle tahansa, jolla on YouTube —tili (Kuva 9.). Tyokalu on hyddyllinen
erityisesti yrityksille, silla se mahdollistaa tiedonsaannin yrityksen kohderyhmasté
ja kertoo siten paljon siitd, minkélaisia videoita yrityksen pitdisi kanavalleen
ladata. Td&mén hetkinen versio YouTube Insight -ty0kalusta tarjoaa tietoa muun
muassa

e videoiden suosiosta tietyll aikavélilla,

o siit4, miten kohderyhmé on 16ytényt yrityksen videot,

e demografisia tietoja videoita katsoneista kohderyhman jasenisté,

e siitd, miten YouTuben yhteis6 osallistuu videoihin  (esim.

kommentointi, arviointi ja suosikiksi merkitseminen) ja
e siitd, mitkd osat videoista ovat saaneet eniten huomiota.

(YouTuben www-sivut 2010.)
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Kuva 9. YouTube Insightissa yritys voi tarkastella esimerkiksi videoiden suosiota tietylla alueella.

Omien videoiden I6ydettavyys YouTuben miljoonista videoista on keskeistd, kun
palvelusta yritetdédn hyoOtyd markkinointimielessa. Tagien eli avainsanojen
saastelematon merkitseminen omiin videoihin on SAMKinkin kannalta tarkeaa,
silla kayttajat 16ytavat videot YouTuben hausta juuri niiden avulla. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 154-155.) Naiden seikkojen kehittdmiseen ja seuraamiseen

YouTube Insight olisi myds SAMKille erinomainen tyokalu.

5.3 Twitter

Twitter on kanava, joka voi ennen muuta auttaa yritystd pysyméaan yhteydessa
kohderyhméansa (Twitterin www-sivut). Sosiaalisen median kanavana Twitter
hakee kuitenkin vield muotoaan eik& sen suosio ole etenkdan Suomessa ollut
ldhellakaan esimerkiksi Facebookin saamaa valtaisaa huomiota. Leinon (2010,
279-280) mukaan Twitter saattaa olla tdysin unohdettu vaikkapa jo ensi vuonna,
kuten sen suomalainen vastike Jaiku. Mikrosanomien eli lyhyiden, noin 140
merkin  viestien valittdmisen todellista arvoa ja sopivuutta internet-
markkinoinnissa ei oikeastaan edes tiedetd vield, koska idea ei ole vield
arkipdivaa. Twitterin kayttd perustuu l&hes kokonaan kayttajien valiseen

mikrosanomien ldhettdmiseen, mika kaventaa sen mahdollisuuksia nousta

Zoom
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Facebookin kaltaiseksi jattimenestykseksi. Esimerkiksi SAMKin SAMKattitude
syotteessd mikrosanomin kayty keskustelu on vield vahaista. Sydte koostuu vield

l&hinnd sivun yll&pitajan omista tilapaivityksista (Kuva 10.).

Joitakin vinkkejad Twitterin yrityskayttéon on kuitenkin jo t&ssd vaiheessa
olemassa. Twitterid ei tule pitdd massaviestintavalineend vaan pikemminkin
mahdollisuutena luoda suhteita tai ainakin yll&pitad jo olemassa olevia kontakteja.
Lis&ksi Twitterin k&yttd vaatii organisaatiolta ihmisid, jotka jaksavat seurata
Twitterissa kaytavia keskusteluja. (Leino 2010, 279.)

Home Profile Find People Settings Help Sign out

Name SAMK

.. SAMKattitude ki S e
sami g

Favorites
+ Following & = Listsv v
Actions
olock SAMKattitude
report for spam

Are you getting ready for your

exchange period abroad or at SAMK? Following
Have a nice summer and add us on BaER R
FB : : : AT %ol T
www _facebook.com/Samk.internation: &
RSS feed of SAMKattitude's
You still have time to apply for our english language business BEEERS
programmes! Go to http./fwww.samk.fi/apply and don't miss this
opportunity!
Remember the additional application time for China: 29 May - 5
June at 4.15 p.m. Finnish time. hitp://bit ly/HinDp
Is your University one of our partners? You can apply for an
exchange semester or year with us. http:/bit ly/YJnmw

Our Summer School programme allows students from around the
world to experience Finland in an unparallel way hitp:/fwww samlk.fi
/summerschool

We also offer a Master's Degree Programme fully in English,
without tuition fees:Business Management and Entrepreneurship, in
Rauma.

Kuva 10. SAMKattitude -sivulla oli Twitterissd 12.2.2010 41 seuraajaa. Samaan aikaan Sam K.:n
Twitter —sivulla seuraajia oli 21.

Twitter, kuten muutkin verkottumispalvelut, ovat sellaisenaan lahes hyodyttomia
yrityksen markkinointia ajatellen. Hy6ty syntyy vasta silloin, kun yritys on saanut

luotua itselleen verkoston ja kayttdnyt palvelua aktiivisesti. Twitterin
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kayttajaprofiiliin voi lisata tietoa omasta organisaatiosta vain hyvin niukasti, joten
on yrityksen kannalta tarkeda kayttdd muita erottumisen tapoja, jotka Twitter
mahdollistaa. Profiilin taustakuvan voi esimerkiksi valita Twitterin valmiista
vaihtoehdoista tai ladata oman taustateeman. (Juslen 2009, 125-126.) SAMK:in ja
muidenkin yritysten on luonnollisesti térkedd valita taustakuvaksi oman
organisaation grafiikkaa, jolloin myds Twitterin liittdminen yrityksen muuhun

viestintdan onnistuu luonnollisemmin.

Sen sijaan, ettd SAMK lahestyisi Twitterid tiedon levittdmisen kannalta, tulisi
Twitterid kayttdd mieluumminkin suhteenrakennusalustana. Taméan toteuttamisen
voi kaytannossa aloittaa esimerkiksi lisddmalla profiiliin niiden henkil6iden
nimet, jotka edustavat Twitteriss& SAMKia. Nain saadaan luotua inhimillisempi ja
laheisempi tunnelma. Saanndllinen organisaatioon liittyvien kommenttien
seuranta, ajatuksiin kantaa ottaminen ja hyvastd palautteesta Kiittdminen ovat
Twitterin  kayton perusvelvollisuuksia. Kaikkeen ei voi reagoida, mutta
suurimpaan osaan kysymyksistd ja kommenteista kannattaa vastata jollakin

tavoin.

Retweettaaminen eli muiden postien kommentoiminen Twitterisséd on yrityksen
kannalta suotavaa, sill& se kertoo yrityksen olevan kiinnostunut asioista. Linkkien
julkaiseminen kohderyhman né&kokulmasta mielenkiintoisiin artikkeleihin ja
sivustoihin on ajaa SAMKIin asiaa Twitterissd — vaikka linkit ja artikkelit eivéat

edes suoraan liittyisikdan SAMKiin.

Organisaation tulee varmistaa, ettd kohderyhma I0yt&a Twitteristé todellista arvoa.
Twitter listaa yrityksille ja organisaatioille tarkoitetulla ohjesivustollaan muun
muassa seuraavat markkinointivinkit:

e Tarjoa Twitterissa tietoa, jota ei saa muualta.

o Paastd Twitterin kayttajat kurkistamaan organisaation esiripun taakse.

e Lisaa kuvia toimistoista ja muista tiloista.

e Jaa kurkistuksia mielenkiintoisista projekteista tai tapahtumista seké&

niiden kehityksesta. (Twitterin www-sivut.)
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5.4 Wikipedia

Wikipedia on haasteellinen, mutta varteenotettava valine kaikille niille, jotka
yrittdvat hyotyd faktatiedon levittdmisestd tai tuottamisesta liiketoiminnassaan
(Salmenkivi & Nyman 2007, 96). Oman edun ajamista ja suoranaista mainontaa ei
katsota Wikipediassa hyvalla, silla sen tarkoitus on toimia neutraalina
tiedonldhteena kayttéjilleen. Yrityksen lisédman tiedon tulisi yleisesti ottaen olla
aina kohderyhman nakdkulmasta Kirjoitettua ja sitd palvelevaa. (Salmenkivi &

Nyman 2009, 133-134.)

Talla hetkelld Wikipediassa SAMK:ista kertova artikkeli kattaa lyhyesti vain
oleellisimmat asiat (Kuva 11.). Wikipedian hakutulokset nékyvét hakukoneissa
erinomaisesti, joten on SAMKIin parhaan edun mukaista, ettd Wikipediasta 16ytyy
organisaatiosta ajan tasaista ja toisaalta mahdollisimman kattavaa esittelytietoa
linkkeineen ja lisatietoineen. Wikipediassa tarkeintd on kuitenkin yrityksen oma

aloite seka rehellisen ja oikean tiedon antaminen. (Leino 2010, 263.)

WIKIPEDIA

Vapaa tictosanakirja
haku

Eirry‘ Etsi
valikko
= Etusivu
= Tigtoja Wikipediasta
= Kaikki sivut
= Satunnainen artikkeli
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= Ohje

= Kahvihuone

= Ajankohtaista

= Tuoreet muutokset
u  Lahjeitukset

tydkalut

m Tanne vittaavat sivut

= Linkitettyjen sivujen
muutokset

= Toimintosivut

= Tulostettava versio

m lkilinkki

= Vitetiedot

Kokeile Betaa & Kirjaudu sisaan tai luo tunnus

artikkeli keskustelu muokkaa historia

Satakunnan ammattikorkeakoulu

Satakunnan ammattikorkeakoulu (lyh. SAMK) on Satakunnan alueella
toimiva ammattikorkeakoulu. Silla on kampukset Porissa, Raumalla.
Huittisissa ja Kankaanpiassa. Satakunnan ammattikorkeakoulun opetus
on jarjestetty toimialoihin seuraavasti:

= Liiketoiminta ja kulttuuri: Pori, Rauma, Kankaanpaa ja Huittinen.
= Sosiaali- ja terveysala: Pori ja Rauma.
= Tekniikka ja merenkulku: Pori ja Rauma.

Satakunnan ammattikorkeakoulussa on noin 6500 opiskelijaa ja 500
tydntekijaa. Se on opiskelijamaaraltaan kahdeksanneksi suurin
ammattikorkeakoulu. SAMKissa voi suorittaa ammattikorkeakoulututkinnon
22 koulutusohjelmassa ja ylemman ammattikorkeakoulututkinnon 6
koulutusohjelmassa. Tutkintoja voi suorittaa myds kokonaan englannin
kielella. Lisaksi Taydennyskoulutuskeskus jarjestaa ammatillisia erikoistumisopintoja, avoimen ammattikorkeakoulun
opintoja sekd kursseja Ja seminaareja. AMK-tutkinnon suorittaa wuosittain yli 900 opiskelijaa.

SAMKin Raumalla sjatseva merenkulun yksikko &1

Opetusministerido on myontanyt Satakunnan ammattikorkeakoululle aluekehitysvaikutuksen huippuyksikka -palkinnon
(2001-2002) ja koulutuksen laatuyksikkd -palkinnon International Business and Marketing Logistics -koulutusohjelmalle
(2002-2003) ja innovativisesta pedagogisesta ratkaisusta Yrtyskiihdyttamélle (2005-2006).

Satakunnan ammattikorkeakoulun yllapitaja on Porin kaupunki.

Ammattikorkeakoulun rehtorina toimii Seppo Pynna.

[muokkaa]

Opiskelijakunta

Ammattikorkeakoulun opiskelijatoiminnasta vastaavana opiskelijakuntana toimii Satakunnan ammattikorkeakoulun
opiskelijakunta SAMMAKKO.

Aiheesta muualla [muokkaa]

= SAMK &
= Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijakunta &

||”[ Tama opiskeluun littyva arfikkeli on tynka. Voit auttaa Wikipediaa laajentamalla arfikkelia

Voit auttas

myds muita

Kuva 11. SAMKista kertova artikkeli Wikipediassa.
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Sivulla on myo6s keskusteluvalilehti, jolla kuka tahansa voi kommentoida
SAMKIin tietoja. Wikipedian keskustelusivulla yritys voi esimerkiksi provosoida
keskustelua ajankohtaisista aiheistaan tai antaa vinkkeja yrityksen ulkopuolisille
henkil@ille siit4, miten yrityksen sivulle voisi kirjoittaa sisaltéd neutraalista
nakokulmasta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 134.)

Wikipedialle on luonteenomaista se, ettd yrityksen lisédmaé tieto saattaa muuttua
paljonkin. Wikipediassa valta on yleisolla, joka voi muokata artikkelia. Yrityksen
el kannata kuitenkaan puuttua sisaltoon kuin siind tapauksessa, ettd siind alkaa
ilmetd selkeitd asiavirheitd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 134.) SAMKin

tapauksessa tdma on kuitenkin epatodennakaista.

5.5 Muut merkittavat yhteisot ja palvelut

Tarkeimpien yhteisojen liséksi on kanavia, joissa SAMKin kannattaa olla mukana
vahintdan tarkkailijan asemassa. Sosiaalisen median kanavat ovat suurilta osin
vield kehitysvaiheessa ja kohderyhmén huomio saattaa vaihdella jonkin verran
kausittain. Téllaisesta vaihtelusta on hyvé olla tietoinen ja painottaa kutakin
kanavaa tarpeen mukaan. Erilaiset keskustelufoorumit, virtuaalimaailmat ja
verkottumispalvelut ovat yrityskaytossa vield melko harvinaisia, mutta nyt on
oikea aika alkaa tarkastella niiden tarjoamia mahdollisuuksia ja valita niista

omalle organisaatiolle sopivimmat.

5.5.1 Suomi24.fi —keskustelufoorumi

Keskustelufoorumit, kuten Suomi24.fi, joissa internetin kayttajien Kirjoitukset ja
niihin tulleet vastaukset nédkyvét pitkana listana, ovat sosiaalisen median
vanhimpia muotoja. Keskustelu palstoilla on internetissé niin tavallista, ettd se ja&
yrityksilta helposti huomaamatta sosiaalisen median keinona.
Keskustelufoorumeissa arvosteltavien yritysten on mahdollista saada kayttajien
kommenteista ja mielipiteistd todellista hyotya ja tietoa (Li & Bernoff 2009, 47-
49.) Ensimmdinen vaihe sosiaaliselle medialle ominaisen vuoropuhelun

aloittamiseksi on sen selvittdminen, mit4d ja miten yrityksestd keskustellaan.
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Toinen ja yrityksen nékokulmasta haastavampi vaihe on tdh&n keskusteluun
esimerkiksi palautteen tai tiedon antamiseksi kohderyhmaélle. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 231.) Suomi24.fi —keskustelufoorumia seuraamalla SAMK voi
muokata markkinointinsa sévyjad tai tehda parannuksia esimerkiksi www-

sivuiltaan 16ytyvaan informaatioon.

Sosiaalinen media perustuu pitkalti dialogiin, mika on tehnyt kestelufoorumeista
entista tarkeampid. Nykyaan ldhes jokainen verkkomedia mahdollistaa
sivustollaan  kommentoinnin  jonkinlaisen  keskustelufoorumin  muodossa.
Suomi24.fi selvisi yhtend harvojen joukossa 2000-luvun alun niin sanotusta IT-
kuplasta, koska se keskitti palvelunsa erityisesti keskustelufoorumiksi. Palvelun
arvoa lisdd myos esimerkiksi se, ettd suomenkielisessa hakukonehaussa
suomi24.fi —foorumiin liittyvat hakutulokset ovat hyvin yleisia. (Leino 2010,
305.)

Verkkomarkkinoinnin kannalta keskustelufoorumit, kuten suomi24.fi, tuottavat
kuitenkin myos vaikeuksia, silla niita ei pidetd yleisesti luotettavina ja vakavasti
otettavina tiedonlahteind. SAMK voi hyddyntdd keskustelufoorumeja
vahintdankin tarkistamalla sdanndéllisin véliajoin, mitd ammattikorkeakoulusta
niill&4 puhutaan. (Juslen 2009, 115.) Osa SAMKIin kohderyhmasta kayttaa varmasti
néitd foorumeja hyvinkin usein, joten keskustelujen seuraaminen voi olla

jarkevaa.

SAMKille varteenotettava ja osallistuva tapa hyodyntdd suomi24.fi:n tapaisia
keskustelufoorumeja on alkaa niin sanotuksi sponsoriksi eli ostaa mediatilaa.
Mika tahansa yritys voi avata keskustelufoorumissa ryhmén, jossa vastataan sen
oman aihealueen kysymyksiin. SAMK voisi esimerkiksi avata opiskelun
aloittamista harkitseville ja SAMK:ista kiinnostuneille keskusteluryhmén. Tama
edellyttdd kuitenkin sita, ettd kysyjille todella vastataan. SAMKIin organisaatiossa
tulee olla joku, joka seuraa keskustelufoorumissa tehtyja kysymyksid ja vastaa
niihin tunnistettavasti yrityksen nimissa. (Leino 2010, 306.) Jotta tdméa kaikki
onnistuisi, on aluksi seurattava ja tiedettavd, milld& foorumeilla omasta

organisaatiosta puhutaan (Kuva 12.).
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Jo olemassa olevien keskustelufoorumien hyodyntdmisen lisdksi SAMKin on
mahdollista synnyttdd oma keskustelufoorumi omalle sivustolleen. On
muistettava, ett4d oma foorumi vaatii kuitenkin jo resursseja aivan eri tavalla. On
I0ydettavd oikeat ihmiset foorumin yllapitdmiseen ja keskustelijoiden
kysymyksiin ~ vastaamiseen ja  kommentoimiseen.  Yleisesti  ottaen
keskustelufoorumin kayttdminen verkkomarkkinoinnissa sopii organisaatiolle,
joka haluaa saada henkilékohtaisemman kontaktin kohderyhméénsd, jolla on
mahdollisuus jatkuvaan aktiiviseen keskusteluun ja joka liikkuu jo muutenkin
aktiivisesti sosiaalisissa medioissa sekd seuraa siind tapahtuvaa dialogia. (Leino
2010, 306-307.)



34

m SUOMIZ4 WEB KARTAT HEMKILOT KUYAT KELTAISET SIVUT
HAE

Suomen suurin verkkoyhteiss
erusivu  [J keskusTey  J TRerriT GALLERIA Torl ) cHaT

MAAILKAN MENOA JULKKIKSET MATHKAILU AUTOT JA LIKENNE TERVEYS TALOUS JA RAHA

Kokeile n
-';uﬁ: i5td)l

® Haun tulokset

Osumat 1-25. Yhteensa 482 osumaa Lajitteluperuste:Sisaltd | Paivamaara

1. SAMK
millas pisteilld mahtaa pa3std samkin sosiaali- ja terveysalalle?? .

ennni | 27.2.2007 18:39 | Lue koko viestiketju

Opiskelu > Ammattikorkeakoulut

2. Siirto Samkiin
Onko kukaan muu hakenu siirtea Samkiin rauman yksikkaan? oletteko saanu tietoa viela?

NiMeT6H123 | 9.6.2007 09:02 | Lue koko viestiketju

Opiskelu > Ammattikorkeakoulut

3. samkista kirjeita?
olettteko saaneet samkista kirjeitd? jos. niin minne paasitte? ..

ODOTTAJAQQQ | 10.7.2007 15:41 | Lue koko viestiketju

Opiskelu > Ammattikorkeakoulut

4. SAMK ! henkilostohallinto
Muoil Onko kukaan menossa SAMK / Pori syyskuussa alkavaan henkildstdhallinnon opetukseen? ..
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Kuva 12. Haulla "SAMK?” 16ytyi Suomi24.fi —keskustelufoorumin haussa yhteensa 482 osumaa.
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5.5.2 Verkko-Birgit

Verkko-Birgit on Satakunnan Kansan verkkopalvelussa vaikuttava virtuaalihahmo
ja -toimittaja, joka ottaa kantaa palvelussa kaytaviin keskusteluihin (Aalto 2010).
SAMKIin kannalta Verkko-Birgit on varteenotettava paikallinen, lansisuomalainen
kanava, jonka seuraamisesta voi olla samankaltaista hyotyd, kuin esimerkiksi
Suomi24.fi -keskustelufoorumin kohdalla. Sam K.:hon verrattavissa oleva
Verkko-Birgit -hahmo kehittyi alun perin keskustelupalstan aktiivisesta
moderaattorista eli internet-keskustelun valvojasta (Kuva 13.). Verkko-Birgit on
aloittanut keskustelun muun muassa SAMKIin yhtioittamisestd ja SAMKIin
roolista opiskelijoiden houkuttelijana Satakunnan alueelle. Verkko-Birgit on myods
Facebookissa ja Twitterissa, mika puolestaan levittd4 edelleen hahmon aloittamia

keskustelunaiheita.

I ASIAKASPALVELU puh.010 665132
all SATAKUNNAN KANSA Tilausasiat | Jatd ilmoitus | Mediar

Vancouver Teemat Blogit Pikku Kansa Levyarvostelut Makbisleht SkHitteet Telkku.com Opiskelu Mikko. fi Tydpaik

Verkko-Birgit

Mielipide

Blogi: Kotiditi: Niin hinnoittelet tyosi!

16.2.2010 13:25

Viime viikkoina lehdissa on paljon kirjoitettu lasten ja nuorten
¢ ) wikkorahoista. Olemme saaneet lukea, etta on perheita, joissa
vilkkorahaa maksetaan, jos lapsi osallistuu kotitéihin Tyat on
luonnollisesti hinnoiteltu sentin tarkkuudella.

Kuumimmat

R e : S esleutahit.
Verkko- B|rg|t laukoo taas taysﬂla M _ osallistu »

18 suositusta 2 kommenttia

"W SUOSITUIMMAT HESKUSTELUT

MNauhakaupunki
Viimeisin: (Tuntematon), 17.2. 00:27 (15766 vastausta)

Tie Tammisaareen, suomalainen keskitysleiri
Viimeisin: (Tuntematen), 16.2. 23:20 (12673 vastausta)

Mato vai oma armeija
Viimeizin: (Tuntematen), 17.2. 03.04 (7166 vastausta

Ulvilan tulevaisuus
Viimeisin: (Tuntematon), 3.1. 21:39 (2433 vastausta)

% Uskonnollinen vakaumus sekoitti Kokemaen
kanttorivalinnat
Viimeigin: (Tuntematen), &5min sitten (2485 vastausta)

Kuva 13. Verkko-Birgit on verrattavissa Sam K. -hahmoon.



36

Verkko-Birgitistd on tullut satakuntalainen ilmié ja brandi, johon Satakunnan
Kansan verkkopalvelun lukijat hurmaantuivat. Verkko-Birgitille on rakennettu
erittdin selked ja vahva henkil6llisyys, joka henkii satakuntalaista asennetta:
”Sopuisan ulkokuoren alta saattoi silloin t&lldin paljastua todellinen bitch,
pahasuinen naispaholainen, joka pani kuriin pahimmatkin nettihdirikot. Yleensa
kuitenkin riitti, ettd Birgitin henki vain leijaili kevyesti keskustelujen ylla.” (Aalto
2010) Verkko-Birgitin kiertelemattomyys ja kaunistelemattomuus vetoavat
satakuntalaisiin, toisin sanoen Verkko-Birgitin kohderyhmaan. Verkko-Birgitilla
”on mielipide joka asiaan, joka myos tuo kantansa julki ja joka on aina oikeassa,

ainakin omasta mielestaan.” (Aalto 2010).

Esimerkiksi juuri Verkko-Birgitiin verrattuna Sam K. —hahmolla on kovin
mitddnsanomaton ja varovainen henkiloprofiili, varsinkin kun kohderyhmana ovat
17-29 —vuotiaat opiskelemaan aikovat nuoret. Verkko-Birgit puolestaan ottaa
karkevasti, mutta perustellusti kantaa ajankohtaisiin asioihin, mikd on tehnyt
hahmosta suositun. Verkko-Birgitistd ideoita ottaen, mutta kuitenkaan hahmoa
lilkaa matkimatta voisi Sam K.:ta vieda tunnettavuuden lisaédmiseksi hieman
rohkeampaan suuntaan. Selkedmmét kannanotot ja mielipiteet kohderyhman
suosimissa Yyhteisoissa veisivdit SAMKIin verkkomarkkinointia eteenpdin. Sita
unohtamatta, ettd Sam K:n térkein funktio on SAMKiin liittyvan tiedon jakaminen
ja markkinointi eri yhteisoissa, voisi hahmolla olla laajemminkin hyddynnettava

toimenkuva.

5.5.3 Second Life —virtuaalimaailma

Second Life on virtuaalimaailma internetissd, joka tarjoaa yrityksille uusia
mahdollisuuksia liiketoiminnan luomiseen ja jo olemassa olevan liiketoiminnan
tukemiseen. Second Lifea voi hyddyntaé esimerkiksi tuotteiden markkinoinnissa
ja demonstroinnissa, luento- ja koulutustoiminnassa, kayttajatukena seka
virtuaalituotteiden myymisessa. Esimerkiksi Yhdysvaltoihin, Japaniin, Kiinaan,
Ranskaan ja Italiaan verrattuna suomalaiset yritykset ovat osanneet hyoddyntéaa
Second Lifea vasta hyvin vdhdn. Maailmanlaajuisestikin Second Lifea
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lilketoiminnassaan kayttavat vasta isommat yritykset, kuten esimerkiksi 1BM,
Nokia, Cisco, Dell ja Manpower. (Nordlund & Qvist 2009, 15.)

Yrityksen on suhteellisen helppo mennd Second Lifeen. Toiminnan aloittaminen
on yksinkertaista ja vaatii hyvin véhan resursseja, kuten muutkin sosiaalisen
median kanavat. Second Life voisi olla jopa osa ammattikorkeakoulun normaalia
toimintaa, mutta se vaatii jo enemman perehtymistd. Second Lifessa on
yksinkertaista jarjestdd tapaamisia ja luennoida. Jopa kokonaiset opintojaksot tai
seminaarit voidaan jarjestad kokonaan Second Lifessa. Kohderyhména voivat olla
opiskelijat, opettajat tai vaikkapa SAMKista kiinnostuneet. (Huvila 2009, 14.)

Second Lifessd on liséksi erityisesti yrityksille ja organisaatiolle tarkoitettu
BusinessFinland —verkosto. Second Lifessa sitd kutsutaan BusinessFinland —
saareksi. Saari tutustuttaa yrityksia SecondLifen eri liiketoimintamahdollisuuksiin
ja tarjoaa yhteyden Second Life —asiantuntijoihin. Yrityksen, kuten SAMKin, on
mahdollista saada saarella koulutusta ja vuokrata virtuaalimaata omalle
virtuaalirakennukselleen  sekd  solmia  todellista  yhteisty6td  muiden
organisaatioden ja yritysten kanssa. BusinessFinland —saaren toiminta on alkanut
vuonna 2009, joten halutessaan SAMK olisi hyvissd ajoin mukana kehityksessa.
(Nordlund & Qvist 2009, 15.) Leinon (2010, 309) mukaan Second Life ei ole en&&
hetkeen nakynyt mediassa laheskaan niin paljon kuin alkuaikoinaan, mutta siell&
viettavat yha aikaansa sadattuhannet ihmiset. Toisin sanoen, markkinointikentta ei

ole katoamassa vaan vakiintumassa.

5.5.4 MySpace

Ennen Facebookia, vuonna 2003 perustettua MySpacea pidetddn kaikkien
sosiaalisten medioiden esikuvana, josta l6ytyy vieldkin yli 100 miljoonan
kayttajan profiilit. MySpacessa loytyy kuitenkin myos kaupallisia profiileja, joita
kaytetdan esimerkiksi promootioon ja tiedonjakeluun. Sittemmin MySpace, kuten
monet muutkin pienemmé&t sosiaalisen median yhteis6t, on jadnyt hieman
Facebookin jalkoihin ja  menettdnyt aktiivisia kayttdjid&. MySpacen

paakayttajaryhma on 25-vuotiaat, joten palvelu on kuitenkin SAMKin
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kohderyhmé&n huomioon ottaen jossain maarin huomionarvoinen. (Leino 2010,
261.)

Markkinoijat ovat hiljattain  kyseenalaistaneet MySpacen merkityksen
markkinoinnissa. Barefootin ja Szabon mukaan (2010, 155-156) MySpace on yha
Facebookin jalkeen toiseksi suosituin sosiaalisen median verkottumispalvelu —
etenkin markkinoijien ndkdkulmasta. Esimerkiksi yhdysvaltain presidentin Barack
Obaman valintaa pidetd&dn pitkalti muun muassa tehokkaan MySapcen ja
Facebookin yhteiskdyton tuloksena. MySPacen kohderyhmé& on jonkin verran
Facebookin yleis6on verrattuna nuorempaa, mutta kuitenkin SAMKin kannalta
yhé varteenotettavaa. MySpace on erottunut muista sosiaalisen median kanavista
erilaisten markkinointitaktiikoiden testialustana. Yksi MySpacen markkinoijia
puoleensavetavimmistd ominaisuuksista on kyky loytaa yrityksille hyvin tarkkoja
kohderyhmid. Tamé& perustuu MySpacen kéyttdjien sdédstelemattéomaédn omien
tietojensa, kuten ian, sukupuolen, opiskelutietojen, ammatin ja jopa postinumeron
lisdédmiseen profiileihinsa. MySpace on myos viraali — eli word-of-mouth -
markkinoinnin edelldkavijoitd. Toisin sanoen, MySpacessa tieto levida
“viidakkorummun” vélityksella kayttajalta toiselle. Jotta ndin tapahtuisi, on
markkinoijan ensin 1dydettavé tarpeeksi vetoava sanoma, silla markkinontiviestin
kiinnittdminen MySpaceen pidemmaéksi ajaksi on usein osoittautunut hankalaksi.
(Barefoot & Szabo 2010, 159-161.)

Lin ja Bernoffin (2009, 41) mukaan MySpace on yritykselle otollinen paikka
aloittaa, jos haluaa saada kasitykseen sosiaalisesta mediasta koko laajudessaan.
Barefoot ja Szabo (2010, 169-170) ovat puolestaan koonneet MySpacessa
markkinoiville erilaisia vinkkejda onnistuneeseen markkinointiin. Heidan
mukaansa  organisaation  kannattaa  aloittaa = MySpace  —markkinointi
ystavystymalla palvelussa ensin samankaltaisten tahojen kanssa, joiden
ystavaverkostoon kuuluminen voi antaa organisaatiosta uskottavan ja
mielenkiintoisen kuvan. Demograafiset seikat kannattaa ottaa huomioon ja
ystavystyd myds omalla alueella tai sen lahistélld asuvien kohderyhmén jésenien
kanssa. SAMKIin tapauksessa he ovat opiskelijoita, lukiolaisia, toisen asteen
koulutuksessa olevia ja vaikkapa jatkokoulutuksesta kiinnostuneita. Tamé on

mahdollista, koska MySpace mahdollistaa kapeidenkin ihmisryhmien I6ytymisen.
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Suoranaisia yritysesittelypuheita kannattaa MySpacessa valttaa, silla MySpace on
yhteisd, ei esitepohja. Kuten muissakin sosiaalisen median yhteisoissa,
MySpacessa vaaditaan aitoutta ja ldpindkyvyyttd. Ennen MySpace -
markkinointikampanjan aloittamista olisi hyvé viettdd aikaa palvelussa ja paésta
sisdlle sen Kkulttuuriin ja tapoihin. Aktiivinen kéytté tehostaa MySpacen
markkinointivaikutusta olennaisesti. Organisaation profiilin  kustomointiin
kannattaa my0s varata aikaa, jotta se erottuisi selkedsti muista. Mita
ammattimaisemman, yksilollisemman ja tunnistettavamman nakdinen profiili on,
sitd parempaa markkinointimenestysta siltd voidaan odottaa. MySpace ei ole
katomassa markkinointirintamalta ainakaan l&hitulevaisuudessa, sen takaavat
ainakin yli 100 miljoonaa kayttdjaa. (Barefoot & Szabo 2010, 169-170.)

5.5.5 Delicious -kirjanmerkkipalvelu

Delicious -kirjanmerkkipalvelu on verrattavissa mink& tahansa selaimen
suosikkilistaan kuitenkin silld erolla, ettd lista on yhden kéytt4jan sijasta kaikkien
internetin kayttdjien nahtavissa (Juslen 2009, 121). Delicious —palvelun kéyttaja
voi ladata Deliciousin myds omaan selaimeensa laajennuksena, jolloin
kirjanmerkit lis4tdan suoraan palveluun. Yritykset voivat hyddyntaa tata palvelua
samalla tavalla, silla Deliciousin kayttajat voivat jakaa kirjanmerkkejdan
valikoimiensa kayttajien kanssa. (Leino 2010, 262-263.) Myds oman yrityksen

sivujen lisdédminen kirjanmerkkeihin on sallittua (Li & Bernoff 2009, 52).

Yritys tai organisaatio voi ottaa selvdd Deliciousista menemélla palvelun
sivustolle ja kirjoittamalla sen nimen, esimerkiksi SAMK tai samk.fi, etusivulta
Ioytyvaan hakukenttdédn. N&in saadaan selville, kuinka moni on tagannyt eli
merkinnyt sen omiin kirjanmerkkeihinsé. Ndin voi tehd& kaikille organisaatioon
liittyville sivustoille ja esimerkiksi siitd kirjoitetuille uutisille sekd my0ds
Kilpailevien organisaatioiden sivustoille. (Li & Bernoff 2009, 52.) Deliciousista
Ioytyvéa linkkien maard on hyvd mittari kertomaan siitd, kuinka vetoavana
ulkopuolinen maailma organisaatiota pitd4d (Barefoot & Szabo 2010, 104). Jos
SAMK haluaisi lisad nakyvyyttd kirjanmerkkipalvelussa, voi SAMKin www-

sivustolle lis&td kirjanmerkkaus —napin, jota painamalla sivulla vierailevta
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Deliciousin kayttajat voivat lisdtd sivun suoraan omiin kirjanmerkkeihinsa.
Huomio kirjanmerkkipalveluissa voi puolestaan tuoda SAMKIin sivustolle lisaa
kavijoita. (Barefoot & Szabo 2010, 249.)

6 SAMK SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTAJANA

Tarkastelen seuraavaksi SAMKIin luonnetta sosiaalisen median kayttdjana 8-
kenttdisen SWOT -analyysin ja Sam K.-hahmon hyddyntamisen kautta. Muun
muassa ndiden  n&kOkulmien pohjalta esitdn  muutamia  k&ytdnnon
toimintaehdotuksia  ja  ajatuksia, jotka  voisivat kehittdd SAMKIin

verkkomarkkinointia.

6.1 8-kenttdinen SWOT —analyysi SAMKIin verkkomarkkinoinnista

SAMKIin verkkomarkkinoinnin SWOT -analyysida tehdessani kaytin pohjana
muun muassa SAMKIin keskushallinnossa saamiani kokemuksia ja nakemyksia
SAMKIin verkkomarkkinoinnin tilasta. Jotta SWOT -analyysista olisi todellista
hyotyd, vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien maarittamisen
lisdksi on niista jokaisesta tehtdva johtopaatoksid. Seuraavassa selvitdin SAMKIin
verkkomarkkinoinnin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat (kohdat 1-4)

seka niiden yhdistelmista tehdyt johtopaatdkset (kohdat 5-8).

1. Vahvuudet
e Suhteellisen ajantasainen tietamys internetin tarjoamista markkinoinnin
ja mainonnan uusista mahdollisuuksista
e Vahva markkinoinnin ja mainonnan perusosaaminen
e Halu kehittya ja hallita uudet mahdollisuudet

e Mukanaolo jo nyt useissa sosiaalisen median kanavissa
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2. Heikkoudet

Liian varovainen ja perinteinen markkinointi

Pysyttely tutussa, turvallisessa ja tavanomaisessa

Suhteellisen heikko kohderyhméan kiinnostuksen yllapitdmisessa
onnistuminen

Samanlaisen markkinointisiséllon kayttdminen kaikissa sosiaalisen
median kanavissa sen sijaan, ettd valittaisiin kunkin kanavan
tarkoituksiin sopivaa sisaltoa

SAMKIin organisaation Facebook —sivun puuttuminen

3. Mahdollisuudet

4. Uhat

Sosiaalisen median kayton lisédminen ja tehostaminen

SAMKIin markkinoinnin nakyvyyden ja kiinnostavuuden lisédminen
sosiaalisen median avulla

SAMKIin omien opiskelijoiden ja tyontekijoiden
tehokkaampikayttaminen markkinoijina ja mainostajina blogeissa ja

erilaisissa yhteisoissa

Liian suurien kokonaisuuksien hallinta liian useissa kanavissa
Véaarin valitut sosiaalisen median kanavat, jotka eivat saavuta eivatka

palvele kohderyhmaa

5. Vahvuudet mahdollisuuksiksi

Koska sosiaalisen median ymmaérrystd ja osaamista on, voidaan
SAMKIin osallistumista sosiaalisen median kanaviin huoletta lisat4
Koska halu kehittyd ja kiinnostus sosiaalisen median keinoihin ovat
oletettavasti olemassa, on pienid& muutoksia parempaan internet-
markkinointiin helpompi tehda

Suuri osa SAMKIin tyontekijoistda ja todenndkoisesti valtaosa
opiskelijoista hallitsee sosiaalisen median kayton sen useissa kanavissa,
joten heiddn osaamistaan ja osallistumistaan voidaan kayttaa

markkinoinnissa hyvaksi
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6. Heikkoudet vahvuuksiksi
e Sosiaalisen median avulla markkinointi muuttuu lahes automaattisesti
enemman tdman paivéan vaatimusten mukaiseksi
e Esimerkiksi Facebook mahdollistaa markkinoinnin kohdentamisen
tarkemmin SAMKIin omaan kohderyhmaan, jolloin markkinointi osuu
yhd todenndkdisemmin juuri niihin, jotka ovat kiinnostuneita
SAMK:ista

7. Uhat vahvuuksiksi
o Kaikkia sosiaalisen median kanavia voi kokeilla, mutta hyvaksi
havaitut kanavat voidaan vakiinnuttaa kayttoon
¢ SAMKilla tulisi olla Sam K. —hahmon profiilin liséksi oma Facebook —
sivu Facebookissa, jolla opiskelijarekrytointi ja markkinointi
tehostuisivat. Sam K. —profiili toimisi hyvin rinnakkain SAMKin oman
sivun kanssa kevyemmaélld otteellaan, kun SAMKin oma sivu olisi

puolestaan asia- ja tiedotuspainotteisempi.

8. Uhat ja heikkoudet — mahdollinen kriisitilanne

e Markkinointikampanjoiden  ep&onnistuminen  vadarien  kanavien
valitsemisen ja ndkyvyyden saavuttamatta jadmisen vuoksi

Taman 8-kenttdisen SWOT -analyysin avulla voidaan n&hda ulkoisten
mahdollisuuksien ja sisdisten vahvuuksien varaan luodut menestystekijat seké

varautua ulkoisiin uhkiin ja pienentaa sisaisia heikkouksia.

6.2 Sam K.:n kaytto

Oikein kaytettynd Sam K. hahmo voi nousta internetisséd arvaamattomaan arvoon.
Internetissd hyvét toimenpiteet, kuten SAMKIin tapauksessa oikeissa paikoissa
seikkaileva hahmo, voivat yllattaa pitkankin ajan kuluttua tunnettuudellaan ja yha
kohderyhmé&é kasvattavalla kiinnostavuudellaan. Sam K. —hahmo markkinoi
SAMKia ik&an kuin itsendisesti internetin sosiaalisissa medioissa ympari

vuorokauden, meneill& olevista kampanjoista riippumatta. (Juslen 2009, 61.)
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Sam K:lla oli 5.2.2010 608 fania Facebookissa (Facebookin www-sivut 2010).
Suurin osa faneista on SAMKIin tyontekijoitda sekd tdméanhetkisia tai entisia
SAMKIin omia tai kansainvélisid opiskelijoita. Sam K. kehitettiin alun perin
SAMKIin opiskelijarekrytointia varten, mutta vield télla hetkellda sen
markkinointivaikutus on jadnyt SAMKin ulkopuolella suhteellisen véhaiseksi
(Kuva 14.).

facebook —

Sam K.

wall Info Photos Discussions

Write something...

Attach: 'ﬁl o m
Sam K. + Fans SamkK. m

= Katariina Lehto Olisko joku medianomi halukas kertomaan valintakokeesta jotain?
é )

: January 29 at 4:04pm - Comment - Like - Report

Suggest to Friends

Clen Sam K., ensimmaisen vuoden Maarit Gratschew Kylla on ;) Mita haluaisit tietsa? :)
opiskelija SAMKissa, Seikkailen ympari February 5at 11:43am - Delete
Satakuntaa samkkaamassa ihmisis.

: i Katariina Lehto Mit3 siella edes tapahtuu? :D Haastatteluja?
Be aware: You've been Samk'd! Jotain testeia? 1)

February 5 at 4:12pm - Report

Information o Sam K. Viestinnan valintakokeessa on kaksi osaa: kirjallinen
033 ja haastattelu. Kirjalisessa osassa on vime vuosina ollut
esim. kasikirjoitustehtava, kuva-analyysi tai tekstin
tivistaminen.

Wed at 4: 10pm * Report

Location:
Samkkailen Satakunnassa!

Phane:
Call me! Katariina Lehto Kiitos infosta!
Wed at 6:19pm * Report
Fans Maarit Gratschew Kiitos Sam, nain olin juuri sanomassa ;)
& of 515 fans See Al Yesterday at 8:43am * Delete

- l \Write & comment. ..
B = - Wale Pearce Tell me more i sent u an email
Samk Ind  Emilia Wade 3 o T
Kromguist  Hutsan January 11 at 1:01am - Comment - Like - Report
A Sam K. I didn't get your email, my mail is sam.k@samk. fi
5 | /ﬁ Wed at 4:08pm * Repart
.

. Wirite 5
Elina Francesco  Jesse Wirite & comment....
Laineenoja  Mapoli Waite

Kuva 14. Sam K.:n Facebook —sivuja tulisi hyddyntaa paremmin.

Sam K. —kampanjasivusto

Hyva kampanjasivusto on kuin vuorovaikutteinen mainos, joka tarjoaa kévijélleen
sekd hyotyd, informaatiota ettd viihdettd. Sivuston tulee saada kévijansé
innostumaan brandistddn ja viettdmaan aikaa sivustolla. Kampanjasivuston

tavoitteeksi asetetaan usein esimerkiksi kavijoiden innostaminen kertomaan
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aiheesta ystévilleen sivuston tarjoamien tydkalujen, kuten jakamistoiminnon
avulla tai nostaa markkinoitava aihe organisaation muun viestinndn seasta
selkedammin nakyville. (Leino 2010, 52.) N&in on osittain tehty esimerkiksi
SAMKIin Sam K. —kampanjasivuston (www.samk.fi/sam_k) kohdalla.

Kampanjasivuston tehtdava on olla informoiva, aktivoiva ja sitouttava. KaikKi
kampanjasivustot ovat jossain maarin informatiivisia, silla niilla kerrotaan mista
on kyse, miksi kampanjoitava asia on tdrked ja mitd hyOtyd siitd on
kohderyhmélle. Kampanjasivuston tulisi myos aktivoida kayttaja tutustumaan
sivuston asiaan tarkemmin esimerkiksi testein, kyselyin, pelein sekd muilla
interaktiivisilla keinoilla. Sivusto, jolla on paljon koettavaa ja mielenkiinoista
sisaltod jaetaan paljon todenndkdisemmin l&hipiirin kanssa tavalla tai toisella.
Sosiaaliselle medialle luonteenomaisella tavalla kévijat eli sivuston kayttajat ovat
kampanjasivustollakin péaroolissa. Sisaltd voi olla jopa kéyttdjien osittain luomaa
tai jakamaa. Kuten esimerkiksi Sam K.:n sivusto, kampanjasivusto on
parhaimmillaan sisallytetty osaksi suurempaa markkinointikokonaisuutta. (Leino
2010, 53-55.)

Sam K. -kampanjasivustolle voisi luoda esimerkiksi Verkko-Birgitistd mallia
ottaen myo6s keskustelupalstan, joka keskittyisi vastaamaan SAMK:Iiin liittyviin
kysymyksiin, kommentteihin ja mielipiteisiin. Jotta Verkko-Birgitin kaltainen
ilmid saataisiin aikaiseksi, olisi Sam K.:n osallistuttava keskusteluihin ja
kommentoitava mielipiteita aktiivisesti. Hyvin suunniteltu ja toteutettu
kampanjasivusto jattaa kavijalleen hyvin usein mieluisan muistikuvan (Leino
2010, 55).

6.3 Toimintaehdotuksia

Sosiaalisen median strategiaa mietittdessé kannattaa laatia suunnitelma, joka alkaa
pienistd muutoksista, mutta joka voi tarvittaessa kasvaa paljonkin. Sosiaalisen
median alati muuttuvan luonteen vuoksi ei ole jarkevaa suunnitella sen koko
toimintasuunnitelmaa vuodessa, silla silloin suunnitelma saattaa olla jo

valmistuessaan vanhentunut. (Li & Bernoff 2009, 103.) Konkreettisiin ja melko
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nopeasti esimerkiksi SAMKin nékyvyyteen vaikuttaviin toimenpiteisiin kuuluu
kuitenkin mielestani se, ettd SAMKin wwwe-sivulle listtaisiin niin sanottu
jakamis- eli Share —toiminto (Kuva 15.). SAMK:issa opiskelusta kiinnostuneen
kannalta tarkeimmat tiedot, kuten hakuajat ja koulutusohjelmaesittelyt saattaisivat

levitd Facebookissa SAMK:iin hakemista harkitsevien keskuudessa.

BN Jaa kirjanmerkki: g B %

Kuva 15. Sivun alalaitaan tuleva jakamistoiminto —painike.

Jakamistoiminnon olisi 16ydyttava erityisesti myds Sam K.:n kampanjasivuilta.
Kampanjasivun tarkoitus on muun muassa kehottaa ja innostaa sivulla kavijoita
kertomaan aiheesta omalle ystavépiirilleen ja tarjota siihen tarvittavat valineet,
kuten jakamistoiminnon (Leino 2010, 52). Jakamistoiminto on helppo upottaa
mille tahansa sivustolle esimerkiksi taysin ilmaisen AddThis —palvelun

(www.addthis.com) avulla. (Kuva 16.).

aAddThls Features GetYour Button Services Forum Help Join Mow or Signin

Your content. Everywhere.

AddThis is a free way to boost traffic back to your site by making it
easier for visitors to share your content. AddThis Features»

Mew! AddThis supports Flash widget sharing. More » Tryit! (@ sHAre oM @E.
1. Select your service. 2. Select a button style. 3. Do you want analytics? 4. You're done!
@ m Website @ | sHARe W . @ Mo, just give me the button
W () |3 sHARE 7 Yes, track the performance of
@ . WordPress my button. {requires registration)
@ Bshare | B

Blogger © [ Share Learn more »

(@] B MySpace

Kuva 16. Jakamistoiminnon, kuten AdThisin (kuvassa), avulla SAMKin www -sivuilla olevaa
tietoa voisi jakaa esimerkiksi Facebookiin, Twitteriin ja YouTubeen.

YouTuben osalta hyvd idea saattaisi olla esimerkiksi videokilpailun

lanseeraaminen ”"Kuvaa SAMK -aiheinen video ja voita lippuja Porin Assien
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otteluihin” —ajatuksella. Video voisi olla minkélainen tahansa, kunhan SAMK tai
SAMKIaisuus nakyisi siind olennaisesti. Kilpailua promotoitaisiin samanaikaisesti
esimerkiksi Facebookissa, Twitterissa ja luonnollisesti myés SAMKin www-

sivuilla.

7 YHTEENVETO JAJOHTOPAATOKSET

Kokonaisuudessaan SAMKIin verkkomarkkinointi ja sosiaalisen median
hyodyntdminen ovat melko ajan tasalla. Tarkeysjérjestyksessd tyolistassa
ensimmadisend ovat Facebookin mainonnan ja kayton lisddminen sek& hyvan
YouTube -tilin perustaminen ammattikorkeakoululle. SAMK:illa tulisi olla
Facebookissa, Twitterissa ja YouTubessa koko organisaatiota edustava
”péaprofiili” ja sen lisaksi jo nyt olemassa olevia “alaprofiileja”, kuten SAMKin
Kirjasto- ja tietopalveluiden uutuusluettelo Twitterissd tai SAMK International
Exchange -sivu Facebookissa. Lisaksi muiden hyvaksi havaitsemia

verkkomarkkinointikeinoja kannattaa soveltaa omaan kayttoon sopiviksi.

Markkinoinnissa SAMK:in ei tulisi olla liian varovainen, vaan kokeilla rohkeasti
uutta, aluksi ainakin pienessa mittakaavassa. Sosiaalisen median tuoma valtava
valinnanvara hdmmentééa seka pienia ettd isompiakin yrityksia ja organisaatiota ja
sen vuoksi kannattaa aloittaa sosiaalisen median k&yttoonotto varmimmista
kanavista, kuten Facebookista, aivan kuten SAMK on jo tehnyt. Sosiaalinen
media ei ole vakiintunut organisaatiokéyttssa, joten nyt on hyva aika erilaisten
palveluiden kokeilemiselle. Mydhemmin osa kanavista valikoituu kayttoon lahes

itsestadn, silla toimimaton ei pysy kauaa ihmisten kaytossé.

Taman opinnaytetydn aihealueeseen olisi voinut lisata vield kymmenia sosiaalisen
median kanavia, palveluita ja yhteis6ja, mutta raja on vedettdva johonkin.
Sosiaalisen median alustoja tulee liséa koko ajan ja ne kehittyvat jatkuvasti. Raja
on kuitenkin vedettdvd johonkin, silla kaikkien sosiaalisen median keinojen
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haltuunotto ei ole SAMKIin kannalta mielekéstd. Organisaatiosta on |0ydyttava
tyontekijoita pyorittdmadn blogeja, Facebook —profiileja ja Twitter —statuksia.
Kenenké&én tydaika ei kesta kovin monen yhteison tai palvelun hallintaa, joten on
I0ydettdva sopiva balanssi kustannusten ja hyddyn valilla. Sosiaalisen median
kanavista ei ole hydtyd, jos niissa ei ole aktiivinen ja toisaalta on pystyttava

keskittymaén vain oleelliseen.

Suurin osa sosiaalista mediaa kasittelevasta kirjallisuudesta on Kirjoitettu varsin
amerikkalaisesta ndakokulmasta. Talla hetkelld tosin esimerkiksi kaikki Twitteriin
liittyvat markkinoinnin suuret menestystarinat ovat Amerikan mantereelta.
Sosiaalisen median ilmi6t ovat kuitenkin globaaleja ja tieto hyvin sovellettavissa.
Suomessa kyse on ldhinnd siitd, mitka yritykset uskaltavat ja I0ytavat parhaat
ideat ensimmaéisend. Sosiaalinen media ja sen yhteisot ja palvelut muuttuvat koko
ajan, tyokaluja ja sovelluksia tulee koko ajan lisdd. Ensimmadisena uudet keinot

I6ytavan Kilpailuetu voi olla huomattava.
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