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1 JOHDANTO

Markkinointi on muuttunut paljon viime vuosikymmenien aikana, erityisesti internetin
synnyn ja sen kayton yleistymisen jalkeen. Entisen yksisuuntaisen tiedotusomaisen
markkinointityylin muuttuessa kaksisuuntaiseksi vuorovaikutukseksi, on myds mark-
kinointiajattelun muututtava. Digitaalisuus ja internet ovat tuoneet mukanaan lukui-

sia uusia mahdollisuuksia markkinoinnin toteuttamiselle ja asiakaskohtaamisille.

Taman paivan “juttu” on selkeasti sosiaalinen media, eli some. Asiakkaiden ollessa
somessa, on yritystenkin suunnattava sinne. Tama tuokin itse yritykselle uusia
haasteita, silla on jarjestettava aikaa ja muita resursseja somen pyoérittamiseen seka
mm. ottaa huomioon, etté sivustoja on valvottava, asiakkaat saavat sosiaalisen me-
dian kautta suuren vallan itselleen ja muiden internetkayttéjien huomiokin tulisi
saada jotenkin kiinnitettya itseensa. Sosiaalinen media on kuitenkin vuorovaikutuk-
sen suuri kentta, jossa ruoditaan asioita laidasta laitaan. Kun yritys on mukana so-
siaalisen median ymparistoissa asiakkaidensa keskell&, on silla mahdollisuus seu-
rata asiakkaiden keskustelua ja kaydéa vuoropuhelua heidéan kanssaan.

Opinnaytetydn aiheen pohdinta lahti oman ammattikorkeakoulumme markkinointia
ajatellen. Alkuperainen tarkoitus oli selvittaa, miten Suomen suosituimmat ammatti-
korkeakoulut itsed&n markkinoivat ja onko silla mahdollisesti vaikutusta juuri niiden
suosituimmuuteen. Ajatuksena oli myos tutkia ammattikorkeakoulujen markkinointia
yhteishaun aikaan, mutta loppujen lopuksi aiheesta muotoutui seuraavan lainen:
kuinka ammattikorkeakoulut markkinoivat itsedén sosiaalisessa mediassa. Tama
siksi, ettd nykypaivana sosiaalinen media hyvin pinnalla ja on mielenkiintoista tietaa,
miten suomalaiset ammattikorkeakoulut kayttdvat sosiaalisen median mahdolli-
suuksia hyvakseen. Suosituimpien ammattikorkeakoulujen liséksi tarkasteltaviksi
valikoitui oman ammattikorkeakoulumme konkreettisempia kilpailijoita, jotka siis si-

jaitsevat maantieteellisesti lahimpana omaa kouluamme.

Tyon teoreettinen osa koostuu muuttuvan markkinoinnin kasittelysta, digitaalisesta
markkinointiviestinnasta, sen muodoista ja sosiaalisesta mediasta. Lahteind kayt-

tettiin aiheeseen sopivaa kirjallisuutta seka internetlahteita. Itse tutkimusosuudessa



kasiteltiin ammattikorkeakoulujen kayttaytymista valituissa sosiaalisen median ka-
navissa. Havainnoinnin tarkoituksena on selvittaa, tekevatko suosituimpiin ammat-
tikorkeakouluihin kuuluvat koulut kenties jotain erilailla somessa kuin muut ja voiko
silla olla jonkinlaista merkitysta yleiseen suosituimmuuteen. Yhtena tarkoituksena
on myos loytdad mahdollisia vinkkeja ja innoitusta oman koulumme sosiaalisen me-
dian markkinointiin. Eri sosiaalisen median tutkiskelun liséksi opinnaytetyon tueksi
kavin haastattelemassa Centria-ammattikorkeakoulun viestintapaallikkba saadak-

seni hieman asiantuntijan ndkdkulmaa muutamiin kysymyksiin.



2 MUUTTUVA MARKKINOINTI

Markkinoinnin muuttuessa perinteisten markkinointimallien rinnalle tulee uusia mal-
leja ja markkinoinnin roolit muuttuvat. Muutoksen suurimpana taustatekijana on di-
gitaalisuus, joka toimii ikaan kuin uutena sahkona markkinoinnille; se on olennainen
osa kaikkia markkinointitoimia ja saa itse markkinoinninkin toimimaan. Muutoksen
myo6ta yritysten tulee ottaa uudet markkinoinnin muodot ja kanavat osaksi omaa yri-
tyksen toimintaa. Internet on kovalla kyydilla ollut ottamassa tarkeimman markki-
nointimedian paikan sellaisena, ettd myds muista medioista ihmiset ohjataan inter-
netiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-60.)

2.1 Markkinoinnin muutoksen taustat

Markkinointiin vaikuttavat niin suorasti kuin epasuorastikin suuret maailmanlaajuiset
iImiot, kuten kasvava energiankulutus, globalisaatio, poliittiset epavakaudet, ilmas-
ton lampeneminen, vaeston vanheneminen, ekologisuus ja tuloerojen kasvu. Néi-
den globaalien ilmididen lisaksi on kolme kehityssuuntaa, jotka vaikuttavat lansimai-

seen markkinointiin yhta paljon (KUVIO 1).

Kuluttaja-
kayttaytymisen
Ut os

Markkineoinnin
muutos

Mediakentin
pirstaloiturninen

Digitaalisuus ja
vuorovaik utteisuus

KUVIO 1. Markkinoinnin muutokset taustat (Salmenkivi & Nyman 2007)



1)

2)

3)

Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus. Tiedon muokattavuus, edullinen tallennetta-
vuus seka liikuteltavuus muokkaavat median kayttétottumuksia. Internet on tuo-
nut kaiken yhden klikkauksen paahan ja mediasisallon levittaminen ja jakaminen
on mahdollista hyvin nopeasti. Digitaalisuus antaa liiketoiminnalle uusia mahdol-
lisuuksia palvelukonseptien, sosiaalisten verkostojen luomien markkinoiden

seka kuluttajien kasvavan vallan muodossa.

Mediakentan pirstaloituminen. Mediakanavien maarallisen kasvun myoéta lave-
asti kohdennettujen massamedioiden suosio vahentyy ja perinteisten kanavien
rinnalle on tullut mm. k&nnykat ja internet. Taman lisaksi sisallon maaré on mo-
ninkertaistunut seka perinteisissa etta uusissa mediakanavissa. Median jakelu-
kanavat ovat muuttunet kaksisuuntaisiksi. Se tarkoittaa sita, ettd median kaytta-
jat voivat sisallon kuluttamisen lisaksi myds luoda sitd. Markkinoinnin muutos

siirtdakin huomiota massamedioista sosiaalisiin kanaviin.

Kuluttajakayttaytymisen muutos. Perinteiset segmentointiperusteet, kuten ika,
sukupuoli tai tulotaso merkitsevat markkinoinnissa véhemman kuin ennen. Ku-
lutustottumuksien muutos pirstaloi kohderyhmia entisestdan ja se hankaloittaa
kohderyhmien tavoittamista. Koska tulotaso ja kulutustottumukset eivat enaa
kuljekaan kasi kadessa, ei markkinointia voikaan kohdentaa esimerkiksi vain hy-
vatuloisille, silla asiakkaana saattaa yhta hyvin olla sdastajatyyppi. Suuri muutos
on myos kuluttajien kasvanut valta. Inmiset eivat asetukaan en&a yritysten omiin
segmentointilokeroihin, vaan vaativat kattavia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja
avoimempaa keskustelua yritysten kanssa itse valitsemiensa kanavien kautta.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 60—63.)

2.2 Internet muuttaa markkinoinnin

Internet on tuonut tullessaan paljon uusia asioita markkinoijille. Se on aidosti moni-

suuntainen ja reaaliaikainen viestintaymparisto, jossa syntyy asiakasdialogia ja asi-

akkaista rakentuu yhteis6. Valikasia ei niinkd&n endad markkinoinnissa tarvita, kun

tiedotteet voidaan kirjoittaa suoraan asiakkaita ja muita kohderyhmia ajatellen.

Markkinointi internetissa ei ole ajasta ja paikasta riippuvaista, silla siella toteutetut



markkinointi- ja viestintaratkaisut ovat ikdan kuin toiminnassa koko ajan. Tavan-
omaisten kampanjoiden loppuessa aikanaan, internetissa toteutetut toimenpiteet

voivat tuoda asiakkaita vield vuosien paasta julkaisusta. (Juslén 2009, 59-61).

Yksisuuntaisissa medioissa markkinoinnin suunnittelussa keskitytaan kohderyh-
mien maarittelyyn ja kaytettavien valineiden avulla saavutettavan yleison arviointiin.
Internetissa kohderyhmasuunnittelua on mahdotonta tehda, silla saavutettavien
kontaktien lukum&araa ei voi arvioida. Vanhan markkinointiviestinnan malli on rik-
koutunut internetin myota myos siind suhteessa, etta auktoriteettien ja uskottavuu-
den ké&sitteet ovat saaneet uusia merkityksia. Sanelupolitiikan ja valmiiksi maaritel-
tyjen asioiden sijaan merkityksellisen tiedon tarjoaminen ja halu todelliseen vuoro-
vaikutukseen ovat parempia tapoja haalia asiakkaiden luottamusta ja uskollisuutta.
Avainsanana onkin aitous, joka toimii internetissa pidemmalla tahtaimella paremmin
kuin muodollinen auktoriteetti. Kaiken taman lisdksi internet tukee myos lupausten
lunastamista. Se tukee asiakastyytyvaisyyden syntymista seka sen vahvistamista
vuorovaikutteisuuden kautta. Markkinoija voi tarjota asiakkaalle hénen tarpeitaan

vastaavaa tietoa silloin, kun siitd on eniten hyotya. (Juslén 2009, 61-63).

Internetin noustessa keskeisimmaksi markkinoinnin valineeksi, on markkinointiajat-
telua muutettava siten, ettd uudet mahdollisuudet tulee hyédynnettya. Keskeisin ul-
koinen tekijd muutoksessa on uudenlainen lapinakyvyys, jonka internet saa aikaan.
Se tarkoittaa siis sitd, etta asiakkailla on internetin ansiosta sellaista tietoa, vaiku-
tuskanavia ja valtaa, jota heilla ei aikaisemmin ole ollut. Ennen kaikki tieto oli mark-
kinoijan ja virallisen median kasissa, eika ostajilla ollut kovinkaan mahdollisuuksia
vaihtaa tietojaan liittyen markkinointiin, tuotteisiin tai palveluihin. Nykyaan esimer-
kiksi yritysten mokat levidvéat salamannopeasti internetin kautta muille mahdollisille
asiakkaille, mutta myds hyvien asiakaskokemusten aikaansaama positiivinen vies-
tintd kuuluu myds. Varsinkin hyodylliset ja mielenkiintoiset sisallot levidvat netissa
nopeasti. (Juslén 2009, 67-68.)

Muutoksen mydtad on markkinointi saanut my6s ns. uusia pelisaantoja. Pitkaan lis-
taan kuuluvat esimerkiksi asiakaskeskeisyys, sisélto tarkeimpana valineena, kont-

rollin siirtyminen asiakkaalle, tiedottaminen ilman valikasia seka vuorovaikutuksen



ja sitoutumisen oleminen tunnettuutta tarkeampi brandin arvon mittari. Uusien saan-
t6jen omaksuminen vaatii nakokulman kaantamistd omista tuotteista asiakkaisiin,
seka halua selvittda heidan ongelmiaan tehokkaasti. Taman lisdksi on luonnollisesti
omaksuttava uusia taitoja seka opittava hydodyntamaan massamediasta poikkeavia
markkinoinnin valineitd. Omasta kontrollista on paastettava irti, silla markkinointi ei
endd voi olla vain yksisuuntaista monologia vaan vuoropuhelua asiakkaiden
kanssa. Uusi néakdkulma on léydettava ennen internetiin siirtymista, silla vanhalla
ajattelutavalla nettiin ryntddaminen ei johda muuta kuin epaonnistumiseen. (Juslén
2009, 71-72.)

2.3 Kaksisuuntainen markkinointi

Taman paivan markkinoinnin trendeihin kuuluvat asiakkaiden osallistaminen seka
asiakkaiden ja yritysten valinen dialogi seka kanssakayminen. Toisin sanoen asiak-

kaat on saatava mukaan yrityksen toimintaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221.)

Dialogi asiakkaiden kanssa parantaa heidan brandituntemustaan, tehostaa asiakas-
tiedon keruuta pirstaloituvassa kentassa, tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoita,
seka lisda mainonnan tehoa. Verkostojen vaikutuksen takia asiakkaat ja muu yleiso
saattaa tietaa asioista jopa enemman kuin tuotetta kauppaava yritys. Muurahais-
peséaefektiksi kutsutun ilmién mukaan tuhannet ihmiset toimivassa verkostossa voi-
vat olla kekseliddmpia ja luovempia kuin mikaan yksittainen taho. Collaboration tar-
koittaakin suomeksi yhteistyota, myo6tavaikutusta tai yhteistoimintaa. Onnistuneen
liketoiminnan edellytys onkin nykypaivana se, etta markkinointi yrityksen ja asiak-
kaan vélilla on kaksisuuntaista. Parhaimmillaan side on markkinointiviestintaa tii-
viimpi jonkinlainen yhteistydside. Asiakkaiden kuunteleminen onkin hyvin tarkeaa,
silla he voivat mahdollisesti toimia ikaan kuin tuotekehittdjind, asiantuntijoina tai

vaikkapa markkinointikoneistona. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221-222.)

Asiakkaan osallistuessa markkinointiin saadaan aikaiseksi myonteinen kokemus.
Asiakkaan ollessa aktiivinen ja ns. osallistumistason ollessa korkea, on silla havaittu
olevan myonteinen vaikutus brandistd muodostuvaa mielikuvaa kohtaan. N&in ollen

jos asiakas saadaan toimimaan yhteistydssa markkinoinnin tai tuotekehityksen



kanssa, saadaan aikaan vahvan kokemuksen liséksi tiiviimpi asiakassuhde ja vah-
vempi brandimielikuva. Hyvin pitkalle viedyssa yhteistoiminta-ajattelumallissa asi-
akkaat tekevat lahes kaiken yrityksen puolesta, aina suunnittelusta markkinointiin
saakka. Joissain tapauksissa asiakkaat voivat olla jopa rahoittajia. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 222-224.)



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Sana "viestintd” on suomenkielinen versio kommunikaatiolle ja silla siis pyritédéan luo-
maan yhteista kasitysta jostain asiasta. Taman pohjalta my6s markkinointiviestin-
nassa pyritdan saamaan aikaan yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta ja toiminta-
tavoista lahettgjan ja vastaanottajan valille. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole se, etta
sidosryhmilla on kaikki mahdollinen tieto organisaatiosta, vaan markkinointiviestin-
nalla pyritaan vaikuttaa niihin tietoihin ja kasityksiin, jotka vaikuttavat sidosryhmien
kayttaytymiseen organisaatiota kohtaan. (Vuokko 2003, 12.) Keskeisena tavoit-
teena onkin lisatd kohderyhman tietoisuutta ja vahvistaa haluttua viestia, ja ensisi-
jaisesti markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan myonteisten ostopaatésten

syntymiseen (Méantyneva 2002, 123).

3.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan maaritelma

Digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei ole olemassa yhta yksittaista maaritelmaa.
Oppikirjoissa puhutaan usein internet- ja sdhkdpostimarkkinoinnista, digitaalisesta
teknologiasta tai e-mediasta, mutta mikaén naistéa ei kuitenkaan kerro koko totuutta
nykyajan digitaalisen markkinoinnin muodoista, medioista tai vuorovaikutteisuu-
desta. Englannin kielessa digitaalisesta markkinoinnista kaytetdan usein lyhennetta
DMC, jolla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya mark-

kinointiviestintaa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen markkinointiviestintd tarkoittaa markkinointiviestinnan digitaalisten
muotojen ja medioiden, kuten esimerkiksi internetin, mobiilimedian ja muiden vuo-
rovaikutteisten kanavien hyddyntamistd markkinointiviestinnassa. Tasta huolimatta
digitaalinen markkinointiviestinta ei ole synonyymi internetmarkkinoinnille, vaikka
kasitteet ovatkin sisalléllisesti hyvin samanlaisia. Ero digitaalisen markkinointivies-
tinnan ja internetmarkkinoinnin valilla on lahinna se, ettd DMC kattaa myds muita

kanavia internetin liséksi. (Karjaluoto 2010, 13.)



Nykyaan digitaalinen markkinointiviestinta on soluttautunut perinteisiin markkinoin-
tiviestinnan osa-alueisiin, eika sitd nain ollen enaa varsinaisesti pidetd omana itse-
naisena viestinnan muotona. Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat ovat nimit-
tain hyvin kirjavia, ja esimerkiksi vuorovaikutteiset ulkomainokset ovat osa digitaa-
lista markkinointia. Perinteinen sanomalehtimedia esimerkiksi on nykyaan digitaa-
lista ja televisiokin on digitaalinen, vaikka perinteinen televisio ei viela lukeudukaan

digitaalisen markkinointiviestinnan medioiden alaisuuteen. (Karjaluoto 2010, 14.)

3.2 Digitaalisen markkinointiviestinnéan kehitys

Perinteisten massamedioiden valtakausi on tulossa paatokseen. Digitaaliset vies-
tintdkeinot eivat varsinaisesti ole syrjayttamassa televisiota, radiota tai printtime-
diaa, mutta digitaaliset mediat ovat tulleet olennaiseksi osaksi nykypaivan markki-
nointiviestintaa. Perinteisiin medioihin verraten digitaalisen kommunikaation suurin
etu on niiden kohdistettavuus, mikéa on erinomaista. Markkinointiviestinnasta on nain
tulossa yha henkilokohtaisempaa ja helpommin muunneltavissa olevaa. Toisena
merkittavana etuna on digitaalisten medioiden vuorovaikutteisuus perinteisiin mas-
samedioihin verrattuna. Perinteisen lahettajalta vastaanottajalle -tyylisen viestinnan
sijaan vastaanottajat kykenevat vastaamaan ja keskustelemaan tehokkaammin kuin
ennen. Erityisesti internet ja mobiili muuttavat markkinointiviestinnan vuorovaikuttei-
suutta radikaalisti. (Karjaluoto 2010, 127.)

Vuodesta 1996 lahtien digitaaliset kanavat nousivat nopeasti merkittaviksi asiakas-
palvelun ja kaupankaynnin kanaviksi (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006,
15). Internetin kayton rajahdysmainen kasvu teki verkkomainonnasta olennaisen
osan nykypaivan markkinointiviestintdd. Sen hyvind puolina voidaan pitaa hyvaa
kohdennettavuutta, nayttavyytta, vuorovaikutusta, monipuolisuutta ja mitattavuutta,
kun taas huonoihin puoliin kuuluu mm. erottumisen vaikeus. Yhta mielté ollaan siita,
ettd yrityksen tulisi olla internetissa ja siella olisi myds hyva mainostaa jollakin ta-
valla. Harvoilla kuitenkaan on selkedd kuvaa siitéd, miten verkkomainontaa pitaisi
kaytdnnodssa toteuttaa ja kuinka paljon resursseja siihen tulisi kayttaa. Digitaalinen

markkinointiviestinta on tehokkainta silloin, kun sen tavoitteena on branditietoisuu-
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den lisd&dminen, brandi-imagon ja brandiasenteiden muuttaminen, kokeilun aikaan-
saaminen tai uskollisuuden kasvattaminen ja asiakkuusmarkkinointi. (Karjaluoto
2010, 128-129.)

3.3 Digitaalisuuden hyotyja

Suhteessa perinteiseen viestintdan, digitaalisten kanavien avulla tapahtuva vies-
tintd on usein kustannustehokkaampaa (KUVIO 2). Sahkopostin lahettaminen on
esimerkiksi halvempaa kuin perinteiset suorakirjeet. Kustannustehokkuuden ansi-
osta asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa sekd useammin ettd monipuolisemmin,
mill& on positiivisia vaikutuksia asiakassuhteisiin. Tdman lisaksi asiakassuhdevies-
tintdd voidaan myds kohdentaa ja personoida tarkasti asiakas- ja asiakasryhméakoh-
taisesti. Interaktiivisessa viestinnassé esimerkiksi asiakkaiden yhteydenottoihin voi-

daan reagoida nopeasti ja henkilokohtaisesti. (Merisavo ym. 2006, 44.)
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Hyddyt markkinoijalle

Hyddyt asiakkaalle

Kustannussdastot

#+ pienemmat viestintdkustannukset
(esim. sdhkdpostivs. kirje)

» pienemmat jakelukustannukset
(esim. esitteiden, naytteiden ja
tuotteiden digitaalinen jakelu)

* pienemmat tuotantokustannukset
(esim_digitaalinen painaminen,
sisdllénhallintajarje stelmat).

(arkianointi ja vuorovaikutus

« suuremman kohderyhman
tavoittaminen (esim. globaalinen
verkkokauppa)

+ tarkemman kohderyhmén
tavoittaminen (niche-segmentit,
yvhieisdt)

» voidaan toteuttaa ja muuttaa
markkinointia hyvin nopeasti

* voidaan reagoida asiakkaiden
viestintdan valittémasti

» mahdollisuus tehd3
kohdennetumpaa ja
personocidumpaa markkinointia

» mahdollisuus tehd3
interaktivisempaa markkinointia

« markkinointi ei aina ale yhtd helposti
kilpailijoiden n&htavissa (esim.
sahkdposti, mobiili ja
rekisterditymista vaativ at
verkkopalvelut).

Asialduudet ja niiden hallinta

» asiakassuhteiden rakentaminen ja
lujittaminen on tehokkaampaa

» voidaan olla useammin yhteydessa
asiakkaaseen

» asiakkaita voidaan aktivoida
paremmin

# voidaan helpommin seurata
asiakkaiden kayttaytymista ja kerata
heista tietoa.

Tiedonetsints ja ostaminen

aika- ja paikkarippumattomuus
helpompi ja tehokkaampi
tiedonhaku

helpompi ja tehokkaampi
ostaminen.

Viestintéd ja vuorovailuius

mahdollisuus saada markkinoijalta
useammin kinnostavaa ja
hyddyllista tietoa sekd tarjouksia
mahdollisuus keskustella
markkinoijan kanssa helposti ja
maksuttomasti (esim.
yhteydenottolomakkeet, chat-
palvelut, sahkdposti)
mahdallisuus keskustella muiden
asiakkaiden kanssa

(keskustelupalstat, yhteisot, blogit).

Henkildkohtaisuus

omiin haluihin ja tarpeisiin

raataldidyn tiedon saaminen (esim.

henkilékohtaiset uutiskirjeet,
vahtipalvelut)

omiin haluihin ja tarpeisiin
raataldidyn palvelun saaminen tai
rakentaminen (esim. My Yahoo!)

Luottamus

salaustekniikat henkild kohtaisten
tietojen suojana.

helppo selvittdd myyan maine ja
luotettavuus (esim. eBayn
pisteytyssystee mi)
dokumentoitavuus (esim.
markkinoijan kanssa kayty
sahképostikeskustelu).

KUVIO 2. Digitaalisuuden hyoddyt (Merisavo ym. 2006, 45)
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3.4 Digitaalisen markkinointiviestinnan muodot

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat séhkdinen suoramarkki-
nointi, johon kuuluvat sahképosti ja mobiili Iahinna tekstiviestien muodossa, ja inter-
netmainonta, joka kattaa mm. yritysten verkkosivut, verkkomainonnan (esim. ban-
nerit), kampanjasivustot seka hakukonemarkkinoinnin. Lisédksi muotoihin kuuluvat
mm. sosiaalinen media, mainospelit, mobiilimarkkinointi, viraalimarkkinointi, verkko-
seminaarit ja -kilpailut jne. Sosiaalisen median hyédyntaminen uudempien internet-
palveluiden avulla on herattanyt monia pohtimaan, kuinka markkinointiviestinnassa

voisi hyddyntéa internetin sosiaalisuutta. (Karjaluoto 2010, 14.)

3.4.1 Brandatyt verkkosivustot

Kampanjasivustot, jotka on luotu tietyn brandin kampanjan ymparille, ovat brandat-
tyja verkkosivustoja. Niita voidaan kutsua myo6s termeilla mikrosivu tai mikrosaitti.
Tallaiset sivut sisaltavat tietoa itse brandista ja usein myds vuorovaikutteisia ele-
mentteja, kuten peleja, keskustelupalstoja, materiaalin latauksia seka mahdollisuu-
den tilata uutiskirjeita tai vaikkapa naytteita. Brandatty verkkosivusto voi olla ole-
massa useiden vuosien ajan, kun taas tiettyyn kampanjaan rakennetut sivustot elé-
vat vain tietyn rajallisen ajan ja niiden tehtdva on puolestaan vauhdittaa myyntia.
Tallaiset sivustot ovat nimeltaan mikrosivustoja ja niilla on usein oma verkko-osoite,
jota mainostetaan muissa medioissa. Massamediamainonnan liséksi kampanjasi-
vustoille houkutellaan kavijoitd esimerkiksi verkko- ja sahképostimainonnalla. (Kar-
jaluoto 2010, 130.) Ensisijaisesti brandisivuston tehtadvana on esitella tuote tai pal-
velu siten, ettd se herattdd mielenkiintoa, rakentaa itse brandia ja saa aikaan myyn-
tia. (Isohookana 2007, 262.)
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3.4.2 Hakukonemarkkinointi

Suurin osa internetin kayttajista kayttaa tiedon hakemiseen eri hakukoneita, kuten
Googlea. Hakukoneet ovat kuin pikavastauspalveluita, jotka antavat asiakkaalle ha-
luamansa tiedon juuri silloin kun han itse sita haluaa (Juslén 2009, 111). Koska tie-
toa haetaan eri yrityksista, tuotteista ja palveluista hakukoneilla, tarjoaa hakuko-
nemarkkinointi mainion tavan mainostaa. Arvion mukaan lahes puolet kaikesta verk-
komainonnan tuloista tulee hakukonemarkkinoinnista, ja sen osuus tulee tulevai-
suudessa kasvamaan entisestaan. Hakukonemarkkinoinnilla voidaan siis pyrkia yri-
tyksen nakyvyyden parantamiseen seka& helpompaan loydettavyyteen. Hakuko-
nemarkkinointi jaetaan kahteen alueeseen; hakukoneoptimointiin ja hakusanamai-
nontaan ja tutkimusten mukaan yritysten kannattaisi panostaa molempiin. Yrityksilla

on neljd hyvaa syyta nakya hakukoneiden listauksissa:

e Nakyvyys oikealla hetkella generoi sivustolle oikeanlaisia kavij6ita, jotka voi-
vat olla my6s potentiaalisia ostajia

¢ Koska hakukoneen kayttamisen tarkoituksena on hakea tietoa, sita ei koeta
mainonnaksi negatiivisella tavalla

e Hakutulosten karkipaassa olevat sivustot saavat suurimman osan kavijoista.
Kavijoiden maara vahenee hyvin nopeasti, jos sivusto sijoittuu muulle kuin
ensimmaiselle hakutulossivulle

e Edellytyksena internetin potentiaalin taydelle hyddyntamiselle markkinointi-

kanavana on nakyminen hakutulosten karjessa. (Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston |dydettavyyden parantamista hakutu-
loksien joukossa tiettyja hakusanoja kaytettdessa. Sen avulla sivusto saadaan na-
kymaan hakutuloksien karjessa tai ensimmaisten tulosten joukossa. Hakukoneopti-
moinnin tavoitteisiin kuuluukin siis sivuston ldydettavyyden parantaminen ja sen
myota lisata kavijoiden maéaraa sivustolla. Tarkeimpiin hakukoneoptimoinnin hyotyi-

hin kuuluvat seuraavat asiat:

o Nakyminen hakukoneissa on ilmaista

e Hakutuloksiin luotetaan enemman kuin maksettuihin linkkeihin
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e Kun sivustot on optimoitu hakukoneita varten, sivuston nékyvyys yleensa pa-
ranee hakukonelistauksissa
e Sivuston optimointi auttaa hakusijoituksen parantamisessa kaikilla hakuko-

neilla, koska niiden algoritmit ovat samantyyppisia. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakusanamainonta puolestaan tarkoittaa hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuva-
mainontapalveluita. Talldin mainos esitetaan haun yhteydessa kayttajan kayttaman
hakusanan perusteella. Hakusanamainokset sijoitetaan hakusivulle hakusanan re-
levanssin sekd mainostajan maarittelemén budjetin mukaisesti. Mainostamisen
aloittamiseen internetissd hakusanamainonta on edullinen ja helppo tapa. Siihen
myds suhtaudutaan kayttajien keskuudessa positiivisemmin kuin muuhun internet-
mainontaan, esimerkiksi bannereihin. Muulloin kayttajat voivat arsyyntya mainon-
nasta, mutta hakukoneita kayttaessa haetaan tuotteita ja palveluita kiinnostuksen
mukaan, jolloin hakusanamainonta osuu juuri sellaiseen kayttajaan, joka on kysei-
sesta yrityksesta tai sen tarjonnasta kiinnostunut. Hakusanamainonnan edut voi-

daan tiivistdd seuraaviin kohtiin:

e Hakusanamainonta ei arsyta internetin kayttajia, silla mainos naytetaan sil-
loin, kun kayttaja hakee tietoa yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta.

e Se voiolla ainoa keino saada nakyvyytta, koska optimointi ei aina saa aikaan
sijoitusta hakutulosten karkeen kovan kilpailun takia.

e Hakusanamainonnan mitattavuus on erinomainen. Yritys voi itse helposti
seuraamaan, kuinka paljon mainosta on klikattu ja kuinka moni klikkaus on
johtanut sivustolla vierailuun tai jopa yhteydenottoon ja kauppaan.

e Useat osapuolet hyotyvat hakusanamainonnasta. Mainostaja saa itselleen
nakyvyytta, kayttdja saa vaihtoehtoja ja sopivia tarjouksia ja itse hakukone
saa tuloja mainostajilta.

e Ei- toivottujen sivustojen maara vahenee listauksissa

¢ Pienetkin mainostajat pienine budjetteineen saavat mahdollisuuden tavoittaa
tuhansia internetin kayttajid. Hakusanamainonta voi avata myos ovet kan-
sainvalisille markkinoille.

e Hakusanamainonta on edullista, silla muutamien kymmenien eurojen panos-

tuksella kuukaudessa paasee jo hyvaan alkuun. (Karjaluoto 2010, 135-137.)
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Tutkimuksen mukaan pk-yritykset ovat Suomessa aktiivisimpia hakusanamainosta-
jia. Yritysten valisessa markkinointiviestinnasséa hakusanamainonta oli yllattavankin
suosittua. Suurilla yrityksilla sen rooli on markkinointiviestintamixissa melko pieni,
mutta pienten yritysten kohdalla halusanamarkkinoinnin rooli voi olla hyvinkin rat-
kaiseva liiketoiminnan kannalta. Suuret yritykset hakevat hakusanamainonnalla 1&-
hinné tietoisuuden parantaminen, kun taas pienen yritykset tavoittelevat samalla toi-
minnalla ennen kaikkea suoraa myyntia. Hakusanamainonta ei ole mitenkaan toimi-
alakohtaista, ettd jokin ala kayttaisi sitd enemman kuin toiset, vaan se yleistyy ta-

saisesti yhd useammilla toimialoilla. (Karjaluoto 2010, 137.)

3.4.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta on kaupallisten viestien, eli mainosten, esittdmista verkkosivus-
toilla standardoiduissa muodoissa ostetuilla mainospaikoilla. Verkkomainontaa on
useita erilaisia muotoja, joista tunnetuin on perinteinen bannerimainos. Bannerimai-
nos puolestaan on graafinen kuva tai animoitu sovellus, jota kaytetaan mainostami-
seen. Bannereihin laheisesti liittyvia ja myos rinnastettavissa olevia muita verkko-
mainonnan muotoja ovat esimerkiksi tekstilinkkimainokset, pop-upit, sivun paalle tu-
levat, laajenevat ja kulmamainokset seka valisivun mainokset. Osa néaista verkko-
mainoksista saattaa olla arsyttavia kayttajan kannalta, silla ne peittavat osan tai
koko verkkosivun, eikd mainoksesta valttamatta heti tieda miten siita paasee eroon.
(Karjaluoto 2010, 139.)

Verkkomainonnan nyrkkisaantona on, ettd mita kohdistetumpaa verkkomainonta

on, sitd tehokkaampaa se yleensa on. Verkkomainonnan tulisi olla:

o Kayttokokemusta ja kayttajaa itsedaan kunnioittavia: ei arsyttdavaa mainontaa,
eikd ns. keskeytysmainontaa ponnahdusikkunoita kayttaen

e Tarkasti kohdennettua

e Hyddyllista kuluttajille ja asiakkaille

e Helposti mitattavissa olevaa mainontaa itse mainostajille

e Mainostajalle helppokayttoista. (Karjaluoto 2010, 141.)
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Kuitenkin on todettu, ettéd mitd isompi, nayttavampi ja myos arsyttdvampi mainos on,
sita parempi on sen muistettavuus. Toisaalta on myds muistettava, etta arsyttavalla
mainoksella saattaa olla negatiivisia vaikutuksia brandiin. Kuva- ja animaatiobanne-
reihin verrattuna tekstilinkkimainosten hyva puoli on niiden korkeampi klikkauspro-
sentti, eika tekstiperusteisia mainoksia pidetd myosk&aan niin arsyttavina kuin ku-
vabannereita. Vilkkuva mainosbanneri saatetaan jattaéa kokonaan huomiomatta nii-
den arsytyksen takia. Siksi kuvabanneria kannattaisikin aina kayttaa tekstilinkkimai-

noksen kanssa, silla silloin sen teho paranee. (Karjaluoto 2010, 141.)

3.4.4 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on markkinoinnin ilmio, jossa markkinointiviesti kulkee nopeasti
ihmiselta toiselle. Viraali-sana tulee englanninkielen sanasta virus ja silla tarkoite-
taan viestin leviamista viruksen tavoin. Viestit leviavéat hyvin nopeasti sosiaalisissa
verkostoissa, ja jo muutaman tunnin aikana viesti on levinnyt alkuperaisesta viestin
lahettdjasta hyvin kauas. Tallaista ei ennen internetin aikakautta tapahtunut. Mark-
kinointiviestinnan nakdkulmasta viraalimarkkinoinnin ideana on hyddyntéa asiakkai-
den jo olemassa olevia sosiaalisia verkostoja viestien levittdmiseksi nopeasti. Termi
maaritelladn usein nimenomaan internetissa tapahtuvaksi inmisten véliseksi viestin-
naksi, mutta viraalimarkkinoinnin maaritelma ei rajaudu pelkastaan verkossa tapah-
tuvaksi. Muita nimia viraalimarkkinoinnille ovat mm. elektroninen suosittelumarkki-

nointi ja kaverilta kaverille -markkinointi. (Karjaluoto 2010, 144.)

Markkinointikampanjat, joissa viestien leviamista vauhditetaan verkkosivustojen ja
sahkopostin avulla, ovat osoittaneet viraalimarkkinoinnin menestykselliseksi ja te-
hokkaaksi viestintakeinoksi. Viraalimarkkinoinnilla onkin mahdollista tavoittaa suuria
kohderyhmiad helposti ja nopeasti pienella rahallisella panostuksella (Isohookana
2007, 269). Yleisestikin kaverilta kaverille -markkinointi onkin usein kaikkein voi-
makkain tekija kun vaikutetaan brandin valintaan sekd ostopaatoksen tekemiseen.
Markkinoinnin perustuessa ihmisten valiseen viestintaan, jossa osapuolet voivat olla
riippumattomia itse markkinoinnista, koetaan suullinen viestinta luotettavammaksi
ja vakuuttavammaksi kuin yritykseltd itseltddn suoraan tulevat markkinointiviestit.
(Karjaluoto 2010, 144.)
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Kuluttaja on viraalimarkkinoinnissa yrityksen markkinoinnin puolestapuhujana. Vi-
raaliefektin tehon saa aikaan viestin siséltd, hyvan olon tunne viestin edelleen la-
hettamiseen seka yhteisollisyyden tunne, jonka valittdja saa levittaessaan viestia.
Myds tuotteiden tai palveluiden helppokayttoisyys ja ymmarrettavyys viestin lahet-
tajan luotettavuuden ohella vaikuttavat viraaliefektin tehoon, eli viestin levidmiseen.
Parhaiten viraalimarkkinointi toimii sosiaalisten verkostojen sisalla, jolloin jAsenet
jakavat samanlaiset kiinnostuksen kohteet. Siksi markkinoijan on tarkeaa tietaa koh-
deryhménsa kiinnostuksen kohteista, jotta saadaan aikaan viraalivaikutus. Interne-
tin yhteisollisyys ja yhteispalvelut, kuten Facebook ja Twitter, ovat edesauttaneet
viraaliefektid. Taméa nostaa viraalimarkkinoinnin arvoa entistd suuremmaksi, silla
suosittelu on erittdin helppoa ja nopeaa sosiaalisissa verkostoissa. (Karjaluoto
2010, 145-146.)

3.4.5 Mainospelit

Uusia tapoja brandin ja kuluttajan tai asiakkaan valisen suhteen vahvistamiseen tar-
joavat verkko- ja mobiilipelit. Monet yritykset tarjoavat omilla verkkosivuillaan erilai-
sia peleja, joiden avulla voidaan valittaa brandiviestia pelaajille. Mainospelien mark-
kinointi tapahtuu usein sahkodposti- ja viraalimarkkinoinnin keinoin, koska viraa-
liefektin avulla verkkosivuille voidaan saada itse pelista kiinnostuneita inmisia. (Kar-
jaluoto 2010, 147.)

Mainospeli voi olla itsenéinen verkkosivu tai se voi olla myds mainosbannerissa.
Isommat mainospelit voivat myds olla erikseen ladattavissa. Pelien houkuttimena
voi olla erilaiset palkinnot. Esimerkiksi Pepsi Music Challenge -pelin ymparilla on
ollut kampanija, jossa pelaajalla oli mahdollisuus hyvin suoriutuessaan voittaa erilai-
sia palkintoja. Taman liséksi lisapisteita oli mahdollista saada Pepsi-pulloista ja

-tolkeista keratyilla koodeilla syottamalla ne peliin. Viraaliefektin aikaansaamiseksi
pelissd on HTML-linkki, jonka pelaajat voivat kopioida ja linkittaa toiselle verkkosi-

vulle mahdollisia uusia pelaajia varten. (Karjaluoto 2010, 148.)

Mainospelien tuotantokustannukset voivat olla muutamista tuhansista jopa kymme-

niin tuhansiin euroihin. Markkinoija paasee halvemmalla, jos pelissa kaytetdan jo
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olemassa olevan pelin logiikkaa. Valmiin toimivan idean kayttdminen on myos ris-
kittomampaa, mutta siihen kohdistuva huomio ja kiinnostus ovat usein vahaisempaa
kuin uuden pelin kohdalla. Mainospelien tavoitteena on huomion heréattaminen ja
brandi-imagon rakentaminen vuorovaikutteisen kayttajakokemuksen avulla. Koska
mainospelien pelaamista ei juurikaan pidetéa varsinaisena mainontana, on se hyva
tapa kertoa kayttajille esimerkiksi tuotteiden parhaista puolista seka hyddyista ja

nain lisata brandituntemusta. Mainospelien hyviin puoliin kuuluvat:

e Brandiin liittyvat mainospelit ovat vuorovaikutteisia ja saavat ihmisia kiinnos-
tumaan itse brandista

e Mainospelien parissa saadaan hauska ja vuorovaikutteinen hetki brandin
kanssa

e Mainospelit ovat muita markkinointiviestinnan keinoja parempi tapa ihmisten
mielenkiinnon vangitsemiseksi tehokkaammin ja pidemmaksi aikaa

¢ Niiden avulla voidaan hankkia uusia tuotteista kiinnostuneita henkiloita ja
kontaktoida uusia potentiaalisia asiakkaita. (Karjaluoto 2010, 149.)

Ensisijaisesti mainospeleja pelataan niiden hauskuuden ja rentouttavan vaikutuk-
sen takia. Nykyddn mainospelit ovat padasiassa ilmaisia verkossa pelattavia peleja,
mutta ennen internetin aikakautta mainospeleja toimitettiin postitse tai ostettiin kau-
pasta. Mainostajan on muistettava, ettd vaikka mainospelien tavoitteet ovat samat
kuin markkinointiviestinnalla yleensa, on pelaajan kannalta pelaamisen tarkoituk-
sena viihde ja rentoutuminen. Itse mainonta ja mainokset on siis syyta pitaa taus-
talla. Tamé&n markkinointimuodon heikkoutena voidaan pitaé sita, etta suurimman
kiinnostuksen pelit herattavat lapsissa ja nuorissa ja pelitarjontaa tarkkaillessa se ei
ole kovinkaan relevantti markkinointiviestinnan keino vanhempia kohderyhmia aja-
tellen. (Karjaluoto 2010, 149-150.)

3.4.6 Verkkoseminaarit ja -tapahtumat

Verkkoseminaari tarkoittaa seminaaria, esitystd, luentoa tai tapahtumaa, joka toteu-

tetaan verkossa. Se on yleensa interaktiivinen tapahtuma, joka toteutetaan useiden
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osallistujien kesken. Verkkoseminaarien avulla voidaan kayda verkon valityksella
perinteisia yritysten valisia markkinointiviestinnan keinoja, kuten messuja, tapahtu-
mia ja kokouksia. Verkkotapahtuma puolestaan voi olla vaikkapa muotinaytos. Verk-
koseminaarien hyviin puoliin kuuluu niiden nopeus ja edullisuus. Monet yritykset
ovat nipistaneet budjetistaan erilaisia kuluja, ja naiden verkkoseminaarien ja -tapah-
tumien myo6ta voidaan valttada esimerkiksi matkustamista. Heikkona puolena kuiten-

kin on kasvotusten tapahtuvan vuorovaikutuksen puute. (Karjaluoto 2010, 150.)

Verkkoseminaariin kuuluu yleensa muutaman puhujan esitys tai alustus, jonka jal-
keen tulee vuorovaikutteinen, jossa on mahdollista esittda kysymyksia. Ciscon We-
bEx-palvelu on suosittu verkkoseminaarialusta, jonka avulla osallistujat voivat jakaa
toisilleen tietokoneen tydpoytansa. Yksi kaikkien aikojen suurimmista verkkotapah-
tumista oli Michael Jacksonin muistojumalanpalvelus vuonna 2009, jota lahetettiin
suorana lahetyksend kymmenille miljoonille katsojille. (Karjaluoto 2010, 150-151.)

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some on kasitteena viel& melko uusi, joka tarkoittaa ihmisten
valista vuorovaikutusta verkossa; ihmiset voivat tuottaa ja jakaa teksteja ja erilaisia
siséltoja ja sosiaalinen media tarjoaakin nykyaan verkossa paljon eri mahdollisuuk-
sia, jotka ovat kaikkien ulottuvilla. (Kananen 2013, 13.) Sosiaalisesta mediasta pu-
huminen varsinaisena mediana on osittain harhaanjohtavaa. Television tai sanoma-
lehden tapaan sosiaalinen ei olekaan tavanomainen yksisuuntainen media, vaan se
onkin monisuuntainen osallistumiseen kannustava toimintaympéristd. Sosiaali-
sessa mediassa kuka tahansa voi tuottaa sisalt6a tai vahintaankin vaikuttaa siihen,
kuinka suuren yleis6n muiden tuottamat sisallot tavoittavat. (Markkinointia.fi)

Sosiaalinen media on yleiskasite monille erilaisille internetissa toimiville palveluille.
Naihin kuuluvat verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, sisallon julkaisu- ja jakelu-
palvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut seka wikit ja keskustelufoorumit. Kes-

keista kaikille sosiaalisen median kanaville on se, etta kayttajat luovat itse niiden
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sisélloén. Sosiaalisen median palveluita voidaan luokitella monilla eri tavoilla. Paa-
asiallisen tehtdvan mukaan luokiteltuna sosiaalisella medialla on kolme paaasial-

lista muotoa:

e verkottumispalvelut, joiden ideana on yhteis6jen muodostumisen edistami-
nen ja yhteison jasenten valinen kanssakayminen, esimerkiksi Facebook

e sisallon julkaisupalvelut, joiden tarkoituksena on tarjota kenelle tahansa ka-
nava oman sisallon julkaisuun kaikkien nahtavaksi, esimerkiksi YouTube

e tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, jotka tarjoavat valineita internetissa ole-

van tiedon jarjestelyyn ja siella julkaistun tiedon laadun arviointiin.

Kaikkiin naihin muotoihin liittyy samoja periaatteita ja ominaisuuksia, joita ovat esi-
merkiksi avoimuus, osallistuminen ja keskustelu, kayttdjien tuottama sisaltdé seka

yhteis6jen muodostuminen ja verkottuminen. (Juslén 2009, 116-117.)

Asiakassuhteiden luomiseen ja hoitamiseen sosiaalinen media on tehokas véline.
Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi tapahtuu julkaisemalla omilla si-
vustoilla esiintyva siséltd myos somen yhteisopalveluissa, joista yleisimpid ovat Fa-
cebook, YouTube, Twitter sekd LinkedIn. Seuraavaksi kaydaan lapi vain taman

opinnaytetydn tutkimusosuudessa tarkastellut sosiaalisen median palvelut.

3.5.1 Facebook

Facebook on maailman suurin verkottumispalvelu ja se rakentuu kayttajien yksilol-
listen kayttdjaprofiilien ja niiden avulla muodostettavien verkostojen ympérille
(Juslén 2009, 188). Facebook syntyi vuonna 2004 korkeakouluopiskelijoiden tar-
peesta pitaa yhteytta keskenddn. Se levisi nopeasti Amerikan muiden yliopistojen
kautta kansainvalisille markkinoille. Alussa se oli vain opiskelijoiden kaytdssa, mutta
yhteisd saavutti vahitellen myds muut ikdluokat ja nyt Facebook onkin ylivoimaisesti
Internetin suosituin yhteiso yli puolen miljardin kayttdjansa myota. (Kananen 2013,
120.)
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Nykyaan voisi sanoa, etta yrityksen lasndolo Facebookissa on valttamatonta. Sen
merkitys pienelle ja keskisuurelle yritykselle voi olla tarkeaa niin markkinointiviestin-
nan kohdentamisen, myynninedistamisen kuin tuotekehityksenkin nakdkulmista.
Jotkut yritykset eivat enaa edes kayta omia www-sivuja, vaan kaikki asiakaskohtaa-

miset tapahtuvat Facebookissa. (Leino 2011, 128.)

Tata varten Facebookissa onkin olemassa yritysten omat Facebook-sivut, joiden
ideana on pitdd yksityishenkildiden sivut puhtaina yritysinformaatiosta, mutta silti
antaa uusia keinoja markkinoida omaa yritysta. Sosiaalisen median mahdollisuuksia
pohtiessa yrityksen kannalta, tulee Facebook asialistalla ensimmaisena. Facebook-
markkinoinnin tehtavana onkin tehda sellaista asiakaspalvelua, viestintaa ja sisal-
t64a, jotka asiakkaiden sailyttamisen lisaksi houkuttelevat uusia asiakkaita Faceboo-
kissa syntyneen kiinnostuksen kautta. Kaikki yrityksesta kiinnostuneet henkilot eli
"tykkaajat” tulevat helposti tavoitetuksi sivujen kautta. Yksi Facebookin vahvuuk-
sista asiakasviestinnassa tai suoramarkkinoissa onkin reaaliaikaisuus. (Leino 2011,
128-129.)

3.5.2 Twitter

Facebookin jalkeen pitkd&n seuraavaksi kaytetyin yhteisopalvelu oli Twitter. Twitter
on paljon suositumpi englanninkielisessa maailmassa kuin Suomessa, mutta taalla-
kin se kasvattaa suosiotaan erityisesti poliitikkojen, toimittajien ja mediavaen kes-
kuudessa. Palvelun idea on kirjoittaa lukijoille tekstiviestinomaisia lyhyita viesteja,
joissa blogien tyyliin kommentoidaan asioita ja kerrotaan uutisia. Twitterin pikavies-
tiin eli twiittiin voi kirjoittaa 140 merkkid. Taman lisdksi hyvia twiitteja voi uudelleent-
wiitata eli lahettdd eteenpain jakamalla sen omalle sivustolle. Talléin kiinnostavat

sisallot saavat enemman lukijoita. (Kortesuo 2014, 70-71.)

Twitterin nousu Yhdysvalloissa on alkanut vuonna 2007. Taméan ilmaisen pikavies-
tipalvelun avulla voi pitaa reaaliaikaisesti erikokoisiin inmisryhmiin. Linkkien sisallyt-
taminen twiitteihin on paljon kaytetty ominaisuus ja se onkin yksi tapa julkaista esi-
merkiksi uudet blogiartikkelit yhteisdlle. Twitteriin itseenséakin kirjoitetut viestit ovat
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julkisuutensa vuoksi enemman blogimerkintja kuin pikaviesteja ja siksi Twitteria
kutsutaankin mikroblogipalveluksi. (Juslén 2009, 124-125.)

3.5.3 Instagram

"Kuvaa ja jaa hienoja hetkid”. Instagram on sosiaalisen median kuviin keskittyva
palvelu. Se on helppo ja nopea tapa jakaa kuvia elaméasta muiden kayttajien kanssa
— ilmaiseksi. Kayttaja voi ottaa kuvan kannykallaan, muokata sen Instagramin ku-
vanmuokkausohjelmalla ja lahettaa sen muiden nahtavéksi. Palvelu on Facebookin
omistuksessa, ja sen kautta voikin jakaa kuvia Facebookin lisaksi mm. Twitteriin.
Vuoden 2014 lopulla Instagramilla on 300 miljoonaa aktiivikayttajaa kuukaudessa ja
joka paiva palveluun jaetaan 70 miljoonaa kuvaa ja videota. (Instagram 2014; Digi-
today 2014.)

Instagram tarjoaa yrityksille mahdollisuuden toteuttaa markkinointia kuvallisin kei-
noin. Kuvien kautta voi tuoda esiin yrityksen toimintaa, henkil6ita tai palveluita uu-
della tavalla ja parhaimmillaan Instagram voi toimia yrityksen suosittelijana kaytta-
jien jakaessa kokemuksia. Kuvakilpailuja luomalla voidaan aktivoida seuraajia jaka-
maan omia kokemuksiaan. Yrityksen tai kampanjan omalla hashtagilla (#) merkat-
tujen kuvien lahettdjien kesken voi jakaa vaikkapa yllatyspalkintoja. (Flowhouse
2014.)

3.5.4 YouTube

Googlen omistama YouTube on maailman suosituin videoidenjakelusivusto. Palve-
lun kayttajat ympari maailmaa katsovat 3 miljardia videota paivassa (YouTube
2014). Liikkuva kuva onkin aina ollut vahvin viestinnan valine. Vuonna 2005 perus-
tettu YouTube tarjoaa ihmisille mahdollisuuden etsia, katsoa ja jakaa kayttajien itse
luomia videoita. Taman lisdksi palvelu antaa alkuperaisen siséllon luojille seka pie-

nille ja suurille mainostajille jakeluympaériston. (Leino 2011, 155.)
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Myds suomalaisten kaytossa asemansa vakiinnuttaneen YouTuben suosion takaa
l0ytyy monia tekij6ita, mutta sen darimmainen helppokayttdisyys on yksi merkittéa-
vimmistad. Se vastaanottaa mita tahansa kuluttajien yleisesti kayttamien laitteiden
tuottamasta videomateriaalista ja késittelee sen automaattisesti palvelussa julkais-
tavaan muotoon. Videot voidaan myds lisata esimerkiksi blogiartikkeleihin katselu-
boksina, aivan eri sivustolle. Sosiaalisen median tuttuja ominaisuuksia l6ytyy myos
YouTubesta, kuten suosikkilistat seka keskustelumahdollisuus. Markkinoinnin kan-
nalta YouTube antaa paljon uusia mahdollisuuksia, silla siella voidaan kayttaa esi-
merkiksi televisiomainontaan verraten huomattavasti pidempia videoita ja taten ka-
sitella asioita useammasta eri nédkdkulmasta. (Juslén 2009, 120.)

3.5.5 Blogit

Internetissa toimivaa nettipaivakirjaa, johon sen omistaja voi kirjoittaa ja julkaista
tekstinsa verkossa, kutsutaan blogiksi. Omistajan lisaksi myds muilla internetin kayt-
tajilla on vapaa paasy blogiin ja mahdollisuus kommentoida tekstid, linkkej&, kuvia
ja niin edelleen. (Isohookana 2007, 272.) Blogit ovatkin keino monenlaiseen viestin-
taan, kuten uutisointiin, keskusteluihin, ideointiin, viihdyttamiseen, markkinointiin,
verkostoitumiseen, itsensa kehittdmiseen seka tiedon jakamiseen. (Kortesuo 2014,
63.)

Aluksi verkkopaivakirjoiksi kutsutuissa blogeissa kirjoitettiin esimerkiksi omista har-
rastuksista, mutta vuosituhannen vaihteessa alettiin arvostaa blogeja joidenkin tiet-
tyjen aihealueiden kasittelijoina. Talléin lukijoiden maara kasvoi ja bloggaaminen
ammattimaistui. Yhteisollisen median nousu rajaytti myos blogien maaran ja blo-

geista tuli internetsisallon kantavia rakenteita. (Forsgard & Frey 2010, 67.)
Blogeihin ja bloggaamiseen liittyy monia ominaisuuksia ja hyotyja, jotka voivat edis-
taa markkinointia internetissa. Blogin lisdéamiseen omiin markkinointivalineisiin 16y-

tyy monia eri syita:

o Nopeasti liikkeelle padseminen: toimivan blogin voi saada aikaan nopeasti
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¢ Alhaiset kustannukset: blogin voi aloittaa vaikka ilmaiseksi, eikd maksullisis-
takaan versioista koidu kovia vuosikustannuksia muihin markkinointivalinei-
siin verraten

e Nopea ja helppokayttdinen vuorovaikutuskanava: blogien kommentointimah-
dollisuuden kautta voi saada suoraa palautetta nykyisilta ja potentiaalisilta
asiakkailta

¢ Blogin avulla on mahdollista luoda suhteita markkinoilla toimiviin vaikuttajiin

e Blogin paastya vauhtiin, hakukonenékyvyys paranee

e Hyva Inbound-markkinoinnin osa

¢ Oivallinen véline sisaltomarkkinointiin: mainosten sijaan voi luontevasti tar-
jota hyodyllista sisalttd joutumatta tiivistamaan sanottavaa lyhyeen viestiin

e Keino erottuvan profiilin rakentamiseen ja kilpailuedun saavuttamiseen

e Blogi auttaa saamaan vaikuttaja-aseman, jonka avulla houkutellaan hyviéa yh-
teistybkumppaneita, tydntekijoitd seka asiakkaita. (Juslén 2009, 205-207.)

Yritysten verkkoliiketoiminnalle voidaan saada tehokasta apua blogikirjoittelulla (Ka-
nanen 2013, 156). Virallisia verkkosivuja vapaamuotoisempi yritysblogi antaa mah-
dollisuuden julkisen keskustelun k&ymiseen yrityksen sidosryhmien kanssa. Toimi-
vassa yritysblogissa on laadukas ja sd&nnollisesti paivittyva sisaltd, joka on kiinnos-
tavaa ja relevanttia tavoitelluille kohderyhmille. Blogi antaa nopeasti kasityksen siita,
miten organisaatio nakee itsensa suhteessa ympardivaan maailmaan. (Forsgard &
Frey 2010, 68.)

Yritysmaailmassa blogeille 16ytyykin monia eri kayttdtapoja. Toimitusjohtajan tai
omistajan blogit herattavat usein kiinnostusta erilaisissa sidosryhmissa, kuten yri-
tysta ja toimialaa seuraavissa toimittajissa. Johtoryhméan blogissa jokainen johtoryh-
man jasen voi kirjoittaa oman erikoisalueensa asioista ja ryhman pitAmassa yritys-
blogissa tietty tehtavaan valittu joukko huolehtii paivittamisesta. Tyontekijoita puo-
lestaan voidaan rohkaista perustamaan oma bloginsa. Asiakkaiden ja muiden si-
dosryhmien kanssa voi keskustella kiinnostavista kysymyksista vaikkapa neuvonta-
tai tiedotusblogissa. Myyntipuheita tulisi blogeissa valttda, mutta joissakin tilanteissa

voi olla kayttoa kaupallisten tavoitteiden saavuttamiseksi apuna olevalle myynnin-
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edistamisblogille. Yksi mahdollisuus on myds tarjota blogialustaa asiakkaiden kayt-
toon, joka mahdollisesti avaa asiakasyhteison lahelle omaa organisaatiota ja talldin
yhteis6n seuraaminen ja tukeminen on mahdollisimman helppoa. (Juslén 2009,
215-219))

3.6 Sisaltomarkkinointi

Internet-toimipaikan ollessa valmis kavijoita varten ja sisaltda laadukasta sisalt6a ja
toimii hyvin, on aika alkaa aktiivisesti tarjoamaan tata kyseista sisaltoa asiakkaille.

Yksinkertaisesti sanottuna sisaltomarkkinointi tarkoittaa hyoddyllisen tiedon jaka-
mista asiakkaille maksutta. Tata hyodyllista tietoa on kaikki se, jota asiakas voi kayt-
taa hyvakseen omassa toiminnassaan. Perinteiset markkinoinnissa kaytetyt tuote-
kuvaukset, esitteet ja muu myyntimateriaali ei kuulu siséaltomarkkinointiin. Yksi si-
saltomarkkinoinnin pointeista onkin se, etta se ei sisalla varsinaisia mainoksia. Sen
on oltava rehellista tiedon jakamista, jossa faktat ovat oikein. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 41-42))

Sisaltémarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin selkein ero on juurikin sisallén
hyddyllisyydessa. Siina missa perinteinen markkinointi kertoo konkreettisia teknisia
tietoja ja hintoja, joista on apua lahinna ostopaatdoksen tehneelle henkildlle, sisalto-
markkinointi tuottaa materiaalia, josta hyotyy seka yritys etta asiakas. Yleisimmin
sisaltomarkkinointi on asiakaslehtia ja tiedotteita. Internet ja teknologian kehittymi-
nen tuovat myods koko ajan uusia kanavia sisaltdjen tuottamiseen ja asiakkaan
kanssa kommunikoimiseen. (Ansaharju 2015.) Asiakkaalle hyo6dyllista tietoa on
kaikki sellainen tieto, jota asiakas voi kayttdd omassa toiminnassaan hyvakseen.
Sisaltomarkkinointi onkin kaytannéssa oman erikoisosaamisen ja tietojen jakamista
eteenpdain. Helpointa tallaisen tiedon jakaminen on verkossa. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 41.)

Ostamisen esteita voidaan poistaa sisaltomarkkinoinnin avulla. Esimerkiksi epavar-

muus on usein esteend kaupan syntymiselle. Koska sisaltémarkkinoinnin tavoit-



26

teena on luoda yritykselle ja sen tyontekijoille asiantuntijamaine, asiakaskin voi va-
kuuttua olevansa tekemisissé erikoisasiantuntijan kanssa ja sen myo6ta ostaminen
tuntuu turvallisemmalta. Vaikka oman osaamisen jakaminen ilmaiseksi voikin tuntua
oudolta, on tiedon jakaminen kuitenkin loppupeleissa enemman kotiinpain. (Nokko-
nen-Pirttilampi 2014, 41.)

Hyva sisalté on monenlaisia asioita. Kaikki fakta itsessdan ei ole hyvaa sisaltoa,
vaikka se olisikin paikkansapitdvaa. Koska sisallon tulee olla asiakkaalle tarpeel-
lista, oman tuotoksen arvokkuutta voidaan arvioida esimerkiksi ainutlaatuisuuden,
uutuusarvon, persoonallisuuden, viihteellisyyden seka oman kehittymisen kautta.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 75-76.) Itse sisalto riippuu toki myods toimialasta ja asia-
kaskunnasta. Paaasia kuitenkin on se, etta sisaltd kiinnostaa asiakkaita ja on heille
hyddyllista. Esimerkkeja asiakkaita kiinnostavasta siséllosté voisi olla lankakaupan
julkaisemat neuleohjeet tai vaikkapa kasityolaisten tuotteen valmistusprosessin ku-
vaus. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 42-43.)

Ennen kaikkea sisaltomarkkinointi on jatkuvaa kohderyhméan palvelua — ongelman-
ratkaisua, asiakastilanteen ja ostovaiheen ymmarrysta ja sen markkinointia. "Kor-
poraatiolatinan” sijaan, luotettava ja vaikuttava sisalté on enemmankin viestintaa ja
nain asiakas itse on oikeasti toiminnan keskiossa. Markkinoinnissa siirrytaan mai-
nosviestinnén ristitulesta asiakaskokemuksen johtamiseen. (Kurvinen & Sipila
2014, 186.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN VIIDEN SUOMALAISEN AMMAT-
TIKORKEAKOULUN MARKKINOINNISSA

Sosiaalinen media on nykyaan hyvin suosittu markkinointikanava, jota monet eri yri-
tykset kayttavat hyvakseen. TA&méan opinnaytetydn tutkimusosuutena on tutkia sita,
miten viisi eri ammattikorkeakoulua markkinoivat itsedén sosiaalisessa mediassa ja
ikadan kuin vertailla muiden ammattikorkeakoulujen markkinointia oman koulumme,
eli Centria-ammattikorkeakoulun markkinointiin eri sosiaalisen median kanavissa.
Tarkasteltaviksi kanaviksi on pyritty valitsemaan suosituimmat sosiaalisen median

kanavat, joita opiskeluikaiset nuoret mahdollisesti eniten kayttavat.

4.1 Tarkastelun kohteena olevat ammattikorkeakoulut

Suomessa toimii yhteensa 26 ammattikorkeakoulua, joista tdssa opinnaytetydssa
tarkastellaan viitta eri koulua. Haaga-Helia ammattikorkeakoulu ja Tampereen am-
mattikorkeakoulu valikoituivat mukaan Suomen suurimpien ja suosituimpien am-
mattikorkeakoulujen joukosta. Seingjoen ja Vaasan ammattikorkeakoulut puoles-
taan ovat puolestaan maantieteellisesti lahimpana omaan ammattikorkeakou-
luumme néhden. Viides tarkastelun kohde on luonnollisesti oma ammattikorkea-

koulu eli Centria-ammattikorkeakoulu.

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Suomen suurimpien ammattikorkeakoulujen joukkoon kuuluva Haaga-Helia ammat-
tikorkeakoulu tarjoaa 10 700 opiskelijalle koulutusta usealla eri alalla. Haaga-Heli-
asta valmistuu vuosittain tradenomeja, restonomeja, medianomeja seka liikkunnan-
ohjaajia. Tama ammattikorkeakoulu toimii kuudella eri toimipisteella Helsingissa,
Porvoossa ja Vierumaellda. Haaga-Helian juuret ovat niinkin kaukana kuin 1800-Iu-
vun puolella, mutta nykyinen ammattikorkeakoulu perustettiin kahden ammattikor-

keakoulun yhdistyesséa vuonna 2007. (Haaga-Helia ammattikorkeakoulu 2014.)
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Tampereen ammattikorkeakoulu (TAMK)

Tampereen ammattikorkeakoulu on ollut viime vuosien suosituin ammattikorkea-
koulu. Se onkin yksi Suomen suurimmista ammattikorkeakouluista. Noin 10 000
opiskelijan TAMK tarjoaa koulutusta seitsemalla eri koulutusalalla, joihin kuuluvat
mm. tekniikka, liiketalous ja kulttuuri. Tampereen liséksi kampuksia l10ytyy Ikaali-

sista, Mantta-Vilppulasta seka Virroilta. (Tampereen ammattikorkeakoulu 2014.)

Seindjoen ammattikorkeakoulu (SeAMK)

Seinajoen ammattikorkeakoulu tarjoaa koulutusta seka tutkimus- ja kehittamispal-
veluita seitsemalla eri alalla, joihin kuuluvat liiketalous, luonnontieteet, luonnonvara-
ala, kulttuuri, ravitsemisala, sosiaali- ja terveysala sekad tekniikka. Opiskelijoita
SeAMK:ssa on noin 4 500. Ammattikorkeakoulu toimii kolmen kampuksen voimin,
joista kaksi sijaitsee Seindjoella ja kolmas limajoella. (Seindjoen ammattikorkea-
koulu 2014.)

Vaasan ammattikorkeakoulu (VAMK)

Vuonna 1996 perustettu Vaasan ammattikorkeakoulu on 3 300 opiskelijan ammat-
tikorkeakoulu, joka kouluttaa ty6elaman tarpeisiin insingoreja, tradenomeja, sai-
raanhoitajia, sosionomeja seka terveydenhoitajia. Opetuskielina ovat suomi ja eng-
lanti. Kansainvalisessd ammattikorkeakoulussa opiskelee vuosittain noin 400 ulko-
maalaista opiskelijaa kolmessa eri englanninkielisessa koulutusohjelmassa ja ta-
man lisaksi suomalaisilla opiskelijoilla on mahdollisuus lahted opiskelemaan tai te-
kemaan tyoharjoitteluaan ulkomaille. VAMK:lla on kaksi kampusta, joista molemmat
sijaitsevat Vaasassa kaupungin keskustan tuntumassa. (Vaasan ammattikorkea-
koulu 2014.)

Centria-ammattikorkeakoulu

Centria-ammattikorkeakoulu tarjoaa koulutusta viidella eri koulutusalalla, joihin kuu-

luvat tekniikka, liiketalous, sosiaali- ja terveysala, kulttuuriala sekd humanistinen ja
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kasvatusala. Yhdessd Suomen monialaisimmista ammattikorkeakouluista opiskeli-
joita on noin 3 000 ja opetuskielina toimivat suomi, ruotsi ja englanti. Centrian kam-
puksia l6ytyy kolmesta eri kaupungista: Kokkolasta, Ylivieskasta ja Pietarsaaresta.

(Centria-ammattikorkeakoulu 2014.)

4.2 Ammattikorkeakoulut Facebookissa

Ensimmaisena sosiaalisen median tarkastelukanavana on Facebook. Facebook on
talla hetkelld suosituin yhteisopalvelu ja kaikilla tarkastelussa olevilla ammattikor-
keakouluilla onkin aktiiviset Facebook-sivut, jossa heilla on mahdollisuus paivittaa
ajankohtaisista asioista. Jokaisen ammattikorkeakoulun sivuilta on tarkoitus havain-
noida mm. millaisista asioista sivuilla paivitetddn, kuinka usein ja kuinka paljon ky-

seisella sivustolla on seuraajia.

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Facebook-sivu l6ytyy nimella HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulu. 18.1.2015 sivustolla oli 6 709 tykkaajaa. Aktiivista sivustoa
paivitetaan lahes paivittain, jopa useamman kerran paivassa. Pisimmillaan paivitys-
vali on vain muutaman paivan. Ammattikorkeakoulun sivuille paivitetddn mm. tiedo-
tuksia erilaisista asioista, kuvia tapahtumista, linkkeja koulun omille verkkosivuille,
erilaisia kilpailuja, jakoja muilta sivustoilta sekd mainoksia esim. koulun tarjpamasta
avoimen ammattikorkeakoulun opinnoista. Vajaan kuukauden kuluttua 10.2.2015

sivustolla oli 6 839 tykkaajaa, mika on 130 tykkaajaa enemman kuin aikaisemmin.

Tampereen ammattikorkeakoulun sivusto on nimeltddn TAMK — Tampereen am-
mattikorkeakoulu. Koulun Facebook-sivulla on 5 204 tykkaajaa 18.1.2015. Kuten
Haaga-Heliallakin, TAMK:n sivuilla on paljon kuvia ja mainosta eri tapahtumista,
linkkeja artikkeleihin yms. Erikoisuutena oli esimerkiksi joulukuussa sivustolle lin-
kattu joulukalenteri, jossa oli joka paivélle kirjavinkki. Tykkadjille toivoteltin myos
hyvat joulut sekéa uudet vuodet. Sivuilla julkaistaan juttuja aktiivisesti, harvemmin
pidemmalla kuin muutaman péaivan tauolla. 10.2.2015 kyseisella Facebook-sivulla
on tykkaajia 5 284.
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Seinajoen ammattikorkeakoulu l6ytyy Facebookista nimella SeAMK — Seinajoki Uni-
versity of Applied Sciences. Tykkaéajia on 4 471 18.1.2015. Sivuston julkaisuvéali on
hieman pidempi kuin Haaga-Helian tai TAMK:n Facebook-sivuilla, suunnilleen 10
julkaisua kuukaudessa. Muiden oppilaitosten tavoin Seindjoen ammattikorkeakoulu
julkaisee Facebook-sivullaan tiedotteita, kuvia ja yleista infoa. Vajaan kuukauden
kuluttua 10.2.2015 ammattikorkeakoulun sivustolla oli 4 511 tykk&ajaa.

Vaasan ammattikorkeakoulun Facebook-sivu on nimeltddn VAMK — Vaasan am-
mattikorkeakoulu. 18.1.2015 sivulla on 3 045 tykk&ajaa ja se on hyvin aktiivinen.
Esimerkiksi vuoden 2015 puolella sivustoa on paivitetty joka paiva, joinakin paivina
jopa kaksi kertaa. Sisaltd on hyvin monipuolista ja VAMK:n sivujen erikoisuutena
ovat linkit Instagramiin, joita muiden sivuilla ei ole (KUVIO 3). 10.2.2015 tykkaajien
maara oli kasvanut 3 116 tykkaajaan.

wmk  VAMK - Vaasan ammattikorkeakoulu wme VAMK - Vaasan ammattikorkeakoulu

31 January at 1259 - @ 14 February at 13:54 - @
Talla viikolla POV esittelee Sannan, tietotekniikan opiskelijan. Sanna Taman viikkon POV-esittelyssa lehtori Klaus valottaa VAMKIn elamaa
paljastaa, mika on hanen suosikkipaikkansa VAMKissa. Seuraa sarjaa opettajan nakokulmasta.

Instagramissa: @vamkyourself

“Klausgiehtori. "VAMKissa voi olla‘aallon harjalla ja' seura...

ietotekniikan opiskelija. "Vaasa on kiva, semipie...
- © 11| STAGRAM

INSTAGRAM

Like - Comment - Share - ¢ 19 Like - Comment - Share - ¢423

KUVIO 3. Esimerkkeja Vaasan ammattikorkeakoulun linkeista Instagramiin

Oma Centria-ammattikorkeakoulumme Facebook-sivu kulkee yksinkertaisesti ni-
mella Centria ammattikorkeakoulu. 2 027 tykkaajalla sivusto on vahiten seuratuin,
mutta ammattikorkeakoulumme on myds pienin muihin havainnoitaviin verraten.

Myo6s Centria ammattikorkeakoulun sivuilla julkaistaan tiedotteita ja kuvia erilaisista
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tapahtumista. 10.2.2015 ammattikorkeakoulun Facebook-sivujen tykkaajaméaara oli
kasvanut 2 251 tykk&aajaan.

4.3 Ammattikorkeakoulut Twitterissa

Toinen tarkasteltava kanava on Twitter. Twitterin ollessa viela vahemman suosittu
varsinkin suomalaisten kaytdssa, on mielenkiintoista seurata miten ammattikorkea-
koulut kayttavat kyseistd kanavaa hyvakseen. Myds Twitteristd havainnoidaan pai-

vitysten aktiivisuutta, seuraajien maaraa seka paivitysten sisaltoa.

Twitteristd Haaga-Helia ammattikorkeakoulu 16ytyy nimimerkilla Haaga-Helia amk
(@HAAGAHELIAamk). Seuraajia sivulla on 1 434 kappaletta ja twiittejd 1 243.
Haaga-Helia on Twitterissdkin melko aktiivinen, tosin suuri osa twiiteistéa on uudel-
leentwiitattuja jonkun toisen sivuilta. Uudelleentwiittaukset koskevat mm. urheilua ja

koulun ajankohtaisia asioita. 12.2.2015 seuraajia oli 1 528.

Tampereen ammattikorkeakoulu 16ytyy nimella TAMK (@TAMK_UAS). Seuraajia
silla on Twitterissa 1 182 ja twiitteja 970 kappaletta. Suurin osa twiiteistd mainostaa
tulevia tapahtumia ja Facebookiinkin jaettu joulukalenteri 16ytyy myds Twitterista.
Vajaan kuukauden kuluttua 12.2.2015 TAMK:ia seurasi 1 231, joten uusia seuraajia
oli keraantynyt 49.

Seinajoen ammattikorkeakoulu on Twitterissa nimella Seinajoki UAS (@SeAMK).
Seuraajia 16ytyy 720 kappaletta ja twiitteja 866. Twiitattavia asioita ovat yleiset tie-
dotukset ja tietoiskut, erilaiset toivotukset seka onnittelut ja uudelleentwiittaukset
monilta eri kayttdjiltd (KUVIO 4). 12.2.2015 mennessa Seingjoen ammattikorkea-

koulu oli saanut 39 uutta seuraajaa, eli seuraajia oli yhteensa 759.
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Seinajoki UAS
Tsemppia tradenomiopintonsa Alavudella aloittaneillel -)

Seinajoki UAS
Loistavaa alkanutta vuotta 2015 :) Tammikuussa 21-22 1. meidat loytaa
Opinlakeus-messuilta Seindjoki Areenasta_

IA Opiskelijakunta SAMO
Kuluneen vilkon tapahtumia:
1. SAMO palkitiin 30 1. Premium-palkinnolla kotimaisen
ruuan eteen tehdysta tyosta.

KUVIO 4. Esimerkkitwiitteja Seindjoen ammattikorkeakoulun Twitterista

Vaasan ammattikorkeakoulu I6ytyy Twitterista ruotsiksi nimella Vasa Yrkeshdg-
skola (@vamkvyh). Seuraajia on 73 ja twiittejakin vain 18, mika on huomattavasti
vahemman muihin tarkastelun kohteena oleviin verraten. Twitterissd Vaasan am-
mattikorkeakoulu ei siis ole kovinkaan aktiivisesti, silla vahaiset twiitit ovat niinkin
kaukaa kuin marraskuulta 2011 sekéa 2010. Niiden jalkeen on twiitattu kerran, maa-
liskuussa 2013 ja kaikki nama ruotsin kielella. VAMK ei selvasti siis panosta Twitte-
riin, eikd koulun nettisivulta suoraa linkkid Twitteriin 16ytynytkaan. Hiljaisuudesta
huolimatta Vaasan ammattikorkeakoulun Twitterikin oli saanut 7 uutta seuraajaa
12.2.2015 mennessa.

Centria ammattikorkeakoulu kulkee nimella Centria AMK (@centriaamk). 534 seu-
raajalle on twiitattu yhteensa 273 kertaa. Centrian twiittaustahti on muutama twiittia
kuukaudessa. Uudelleentwiittauksia on hyvin vahan, joten suurin osa twiiteista on
omaa tuotosta, mm. erilaisia pienia tiedotuksia. Centrialla Twitter-seuraajia oli

12.2.2015 yhteensa 582, eli myds 49 uutta seuraajaa vajaassa kuukaudessa.
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4.4 Ammattikorkeakoulut Instagramissa

Kolmantena kanavana havainnoidaan jalansijaa saanutta Instagramia. Kuvien "pos-
taamisen” ollessa keskidssa, saadaan uusia mahdollisuuksia lyhyisiin paivityksiin.
Edellisten havainnointikohteiden tavoin Instagramissa tarkastellaan ammattikorkea-
koulujen seuraajien maaraa, aktiivisuutta sekd millaisella sisallélla kuvia julkaistaan

omalle Instagram-tilille.

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu 16ytyy Instagramista nimella haagahelia. Tililla on
201 julkaisua ja 766 seuraajaa 18.1.2015. Haagahelian ensimmainen kuva on niin-
kin kaukaa kuin 86 viikon takaa ja on julkaissut siité lahtien tasaista tahtia kuvia
esimerkiksi erilaisista tapahtumista seka jakanut opiskelijoiden omia kuvakilpailujen
tuotoksia. Naiden lisaksi joukossa on mm. mukavia mietelauseita (KUVIO 5).
12.2.2015 seuraajia oli 886, mika on 120 seuraajaa enemman kuin kuukautta aikai-

semmin ja julkaisuja oli tullut lisda 16 kappaletta.

i B THEN T REALTZED

Mvenﬁu)w&

ARE THE BEST WAY 10

Cearn

-

¥ 37 tykkaa tasta ¥ 30 tykkaa tasta
haagahelia Body Balance @vierumaki #haagahelia haagahelia #learning #learn #haagahelia #studying
#virkistyspaiva #vierumaki #healthylife #opiskelu #opinnot #opiskelupaikka

KUVIO 5. Paivityksid Haaga-Helian Instagram-tililta

Tampereen ammattikorkeakoulu [6ytyy nimellda tamk_uas. 18.1.2015 seuraajia oli

19 ja julkaisuja viisi. Ensimmainen julkaisu on jo yli puolen vuoden takaa, mutta
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TAMK ei selkeésti ole vield Instagramin saralla paassyt vauhtiin, silla muihin opin-
ahjoihin verraten luvut ovat hyvin vahaisia. Muutamien julkaisujen joukkoon kuulu-
vat kuvat esim. Studia-messuilta. 12.2.2015 seuraajien maara oli noussut 34 seu-

raajaan, mutta uusia aktiviteetteja ei ole tullut.

Seindjoen ammattikorkeakoulun Instagram-tili on nimeltdédn seamk official.
18.1.2015 sivulla oli 101 seuraajaa ja julkaisuja oli 35. SeAMK:n Instagram-tili on
naista viidesta tilista uusin, silla ensimmainen kuva on syksylta 2014. Kuvat ovat
l&hinn& satunnaisia otoksia oppitunneilta, tapahtumista ja koulun ymparistosta.
12.2.2015 SeAMK:ia seurasi Instagramissa 129 ja uusia julkaisuja edellisen tarkas-

telun jalkeen oli tullut 11.

Vaasan ammattikorkeakoulu puolestaan 16ytyy nimimerkilla vamkyourself. Seuraa-
jia loytyy 18.1.2015 kyseiselta tililta 437 ja paivityksia on 201 kpl. Vamkyourselfin
ensimmainen kuva on julkaistu noin vuosi sitten. Vaasan Instagram-tililla on paljon
kuvakilpailuja, joihin seuraajat voivat osallistua omilla kuvillaan. Muiden koulujen ta-
paan kuvia l0ytyy messuilta ja muilta tapahtumilta seka People of VAMK ja muut
kuvasarjat. Vajaassa kuukaudessa seuraajien maaré oli kasvanut 501 seuraajaan

ja uusia julkaisuja oli 26 kappaletta 12.2.2015 mennessa.

Centria ammattikorkeakoulun Instagram-tili |6ytyy nimimerkilla centriaamk. Tililla on
jopa 521 seuraajaa ja julkaisuja on huimat 454 kappaletta. Centria ammattikorkea-
koulun ensimmainen julkaisu Instagramissa on 84 viikon takaa, eli julkaistu noin
puolitoista vuotta sitten. Haaga-Helia ammattikorkeakoulu on aloittanut "Instagram-
uransa” samoihin aikoihin, mutta Centria-AMK on ehtinyt tdhan mennessa julkaista
kuvia yli tuplasti enemman. Koulun Instagram-tililta 10ytyy paljon kuvia eri tapahtu-
mista, opiskelijoiden ja henkiloston arjesta, Centria-ankan seikkailuista ympari maa-
ilmaa ja 16ytyyhan joukosta myds kuvakilpailuja. 12.2.2015 mennessa Centrian seu-
raajamaara oli kasvanut 588 seuraajaan ja uusia julkaisuja oli tullut jopa 67 kappa-

letta.
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45 Ammattikorkeakoulut YouTubessa

Videopalvelu YouTube on neljds sosiaalisen median tarkastelukanava. Kaikki am-
mattikorkeakoulut 16ytyvat myds YouTubesta. Havainnoinnin kohteina ovat mm.
YouTube-sivujen "tilaajien” maara, julkaistujen videoiden maara seka kuinka suosit-

tuja eri videot ovat.

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu on YouTubessa nimella HAAGA-HELIA. Tilaajia
kanavalla on 175 ja julkaistuja videoita yhteensa 64. Vanhin video on jopa neljan
vuoden takaa. Haaga-Helian kanavan suosituin video, mainos nimeltd HAAGA-HE-
LIA ammattikorkeakoulu — maailmanmatkaaja Mikko Siikaveden tarina on kerannyt
huikeat 114 837 katselukertaa. Mainoksien lisdksi kanavalta 16ytyy erilaisia esittely-
videoita, patkia erilaisista tapahtumista sek& mm. NRJ:n Aamupoikien tahdittamia
videoita.

Tampereen ammattikorkeakoulun kanava l6ytyy nimella TAMK viestintapalvelut. Vi-
deoita kanavalta I6ytyy 15 kappaletta ja kanavan tilaajia on vain 9. Tosin kanava on
viela melko uusi, silla ensimmainen video on julkaistu vain nelja kuukautta sitten.
Suosituin video on TAMK:n mainos nimeltdan Evoluutio, joka on saanut kuitenkin
700 katselukertaa. Suurin osa videoista onkin hauskasti tehtyja mainoksia, mutta

mahtuu joukkoon my6és muutama esittelyvideo.

Seinajoen ammattikorkeakoulu julkaisee videoita kanavalla theSeAMK. YouTube-
kanavan tilaajia 16ytyy 99 ja videoita on julkaistu 76 kappaletta. Perinteisten esitte-
lyvideoiden lisdksi SeAMK:n kanavalta I6ytyy videoita erilaisista tapahtumista, kuten
musikaaleista, vappukulkueesta ja lukuvuoden avajaisista seka ekskursiosta. Ta-
man kanavan suosituin video on Learn Finnish in Finland!, jossa ulkomaalaiset opis-
kelijat kertovat opiskelustaan Suomessa ja kannustavat opettelemaan suomea. Ky-

seinen video on katsottu 16 445 kertaa.

Vaasan ammattikorkeakoulu 16ytyy YouTubesta nimella VAMKyourself. Lisattyja vi-
deoita l16ytyy 47 ja kanavan tilaajia on 42. Videoissa kerrotaan mm. millaista eri alo-
jen opiskelu on Vaasan ammattikorkeakoulussa, esitelladn Vaasaa ja itse ammatti-

korkeakoulun tiloja seka haastatellaan itse opiskelijoita. Suosituin video on lyhyt ja
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hauska mainos Vaasan ammattikorkeakoulusta, nimeltaéan VAMK - Sahkoauto, joka

on kerannyt 5 178 katselukertaa.

Centria ammattikorkeakoulun YouTube-kanavan nimi on yksinkertaisesti Centria
ammattikorkeakoulu. Videoita Centria on julkaissut 57 kappaletta ja kanavaa tilaa
43 henkil6a. Videoita l1oytyy suomeksi ja englanniksi, joissa esitellaan koulutusaloja
ja haastatellaan sekd suomalaisia etta ulkomaalaisia opiskelijoita. Ensimmaiset vi-
deot on julkaistu jo viisi vuotta sitten. Suurimman suosion saanut video on Centria
University of Applied Sciences does the Harlem Shake, joka on katsottu yhteensa
3 298 kertaa.

4.6 Ammattikorkeakoulujen blogit

Viidentena tarkasteltavana kanavana ei ole niinkaan yhteisépalvelu, vaan omina si-
vustoinaan toimivat blogit. Haaga-Helia ammattikorkeakoululla on erillinen nettisi-
vusto pelkastaan blogeille (blogit.haaga-helia.fi). Sivustolta I6ytyy blogeja suomeksi
ja englanniksi, joita kirjoittavat niin rehtorit kuin opiskelijatkin. (KUVIO 4)

Tervetuloa HAAGA-HELIAR blogipakreluun! HAAGA-HELLA ammattikorkeakoulu onyli 10 000 opiskelijan ja 700
trintekijan vhieisd, jonka kayttédn tama blogisivusto on perustettu. Blogit tarjoavat monenlaisia nakdkulmia ja
oivalluksia korkeakoulumaailman nurkilta ja lipeiltd. Blogeissa esitetyt mielipiteet ovat kirjoittajien
henkildkahtaisia, eivatkd edusta HAAGA-HELIAN vleistd kantaa. Tutustu blogeihimme alla olevista linkeista ja
osallistu keskusteluun!

* Rehtorien blogi: Kirjoituksia kulmahuoneesta HAAGA-HELIAN rehtarin ja vararehtorien ajatuksia
ajankohtaisista asinista.

o HAAGA-HELIA=Sa tapahtuy Blogikirjoituksia mm. HAAGA-HELIASsa jarjestetyistd tapahtumista
* Haaga 45 v HAAGA-HELLA ammattikorkeakoulun Haagan yksikkd tiyitad 45 vaotta,

# Dancing Englizh Teacher kinesthetic learning and embodied knowledge

« Pomvoon opoily Opinto-ohjaajana ydieldmad oppimassa
# |nnostusta ja Riskinottos -pedagodiikka Ajatuksia oppimisesta ja zen kehittdmisesta.

* huuttuva media Opintojakson kayvttidan tarkoitettu hlogi. Opiskelijat hlogoaavat journalismin ja median
ajankohtaisista ilmidista.

s Tekniikkaa [a taloutta Havaintoja tistotekniikasta ja taloudesta

* Two steps ahead Makemyksis oppimisesta ja opetuksesta.

o E-DECO. E-DECO is an EU funded project aiming to develop teachers skill and competences in
coaching.

KUVIO 4. Haaga-Helia ammattikorkeakoulun blogit
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Tampereen ammattikorkeakoululla puolestaan 16ytyy maaréllisesti eniten blogeja.
TAMK:n nettisivuilta 16ytyy linkki jokaisen koulutusalan omaan blogiin. Kaiken lisaksi
esimerkiksi liiketaloudelle on kolme eri blogia, silla TAMK tarjoaa kyseista koulutusta
kolmessa eri toimipisteessa. Koulutuksien blogien lisaksi 16ytyy myés mm. TAMK:n
johtoryhman oma blogi, opiskelijakunnan blogi sekéa vaihto-opiskelijoiden terveisia
julkaiseva blogi. Ulkomaisia opiskelijoita unohtamatta, osa blogeista on kirjoitettu

englanniksi.

Seingjoen ammattikorkeakoululla ei pahemmin blogeja |0ydy. lIkka-lehteen on ilmei-
sesti aloitettu SeAMK:n blogi vuoden 2012 elokuussa, mutta viimeisimmat kirjoituk-
set ovat saman vuoden marraskuulta, joten blogin pitdminen on jaanyt melko lyhy-
een. Taman lisaksi ammattikorkeakoulun yrittdjyyskirjastolla on oma erillinen blo-
ginsa, EntResThing, joka k&sittelee yrittajyyden ja liiketoimintaosaamisen teemoja.
Blogin viimeisimmalle kirjoituksella ei ole sen tarkempaa paivaméaaraa kuin 3. kesa-
kuuta, mutta vuodesta ei ole tietoa. Tulkittavaa kuitenkin on, ettéd kyseinen vuosi on
2013, joten yrittdjyyskirjaston blogikaan ei ole paivittynyt noin puoleentoista vuo-

teen.

Vaasan ammattikorkeakoululla ei myoskééan ole montaa blogia. Vuodelta 2010 16y-
tyy jonkinlainen projektiryhman oma R&D blogi. Vaasan ammattikorkeakoulun opis-
kelijakunnan omien sivujen kautta puolestaan 16ytyy mm. puheenjohtajan ja kan-
sainvalisyysvastaavan blogit, mutta niissékin viimeisimmat tekstit olivat alkuvuo-
delta 2013.

Centria-ammattikorkeakoulun blogit puolestaan I6ytyvat koulun erillisilta haku-
sivuilta (hakeminen.centria.fi). Blogeja on yhteensa seitseman, joista yksi kirjoitettu
englanniksi. Yhdesséakaan blogissa ei ollut kuin maksimissaan viisi julkaisua, ja 1&-
hes kaikki kirjoitettu kevatlukukaudella 2012.

Selvastikaan blogit eivat yleisesti ole niin kovin suosittuja ammattikorkeakoulujen
markkinoimisen kannalta. Blogeja kylla 16ytyy pienen salapoliisitytn jalkeen, mutta
valitettavan monia on paivitetty viimeksi kauan sitten. Onko innostus sitten loppunut
vai mik& on vikana. Mahdollisena syyna kirjoittelun lopettamiseen on voinut olla lu-

kijoiden puute. Taman ongelmana voi olla puolestaan se, etta koulujen blogeja on
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hyvin vaikea Ioytaa. Koulujen nettisivuja saa selata melkoisen ahkerasti, eika tieta
blogeihin meinaa I6ytyd millaén. Lahes kaikki blogit I16ytyivatkin vasta Google-haku-

konetta apuna kayttaen.

4.7 Centria-ammattikorkeakoulun viestintapaallikdn haastattelu

Kéavin haastattelemassa oman ammattikorkeakoulumme, Centria-ammattikorkea-
koulun viestintapaallikkod Paula Erkkilaa opinnaytetyoni tiimoilta 20.3.2015. Olin
valmistellut muutaman kysymyksen (LIITE 1) pohjautuen opinnaytetyoni teoriaan ja
havainnointiosuuteen. Keskustelimmekin niiden pohjalta pitkasti mielenkiintoisista

asioista.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin digitaalisuuden hyddyistd. Haastateltavalle
annettiin kuvio, jossa kerrotaan digitaalisuuden hyddyista (KUVIO 2). Erkkilan mu-
kaan erinteiseen printtimediaan verraten ovat kyseiset hyddyt toteutuneet. Paljon
on kuitenkin itsesta kiinni, etta kuinka paljon halutaan kayttda maksettua markki-
nointia. Kuitenkin esimerkiksi Facebookissakin ansaintalogiikka ja toimintaperiaat-
teet ovat muuttuneet hyvin paljon, silla yritykset saavat paljon vahemman ilmaista
nakyvyytta kuin ennen. Esimerkiksi sanomalehteen verraten kuitenkin kustannuste-
hokkuus on paljon parempi. Facebookissa varsinkin my6s kohderyhmaét ovat todella

hyvin rajattavissa ja eri kampanjoiden mukaan rajauksia voi muutella.

Toisessa kysymyksessa tiedusteltin onko sosiaalisen median kayttboénottaminen
vaikuttanut koulun hakijamaariin. Erkkila toteaa, etta sosiaalisen median vaikutuksia
hakijoiden maaraén on vaikea arvioida, silla kaikki vaikuttaa kaikkeen. Varmasti on
jonkinlaista vaikutusta, esimerkiksi mielikuvien muodostamisen osalta, eli potenti-
aaliset hakijat nakevat millaista elama Centria-ammattikorkeakoulussa oikeasti on.
Sisallot, eli millaisia asioita somessa julkaistaan, vaikuttaa varmasti kiinnostukseen,
mutta on mahdotonta mitata kuinka monta hakijaa some itsesséaan koululle tuo. Kui-
tenkin koulutukset ovat se paaasia, joiden vuoksi kouluun haetaan, joten sosiaali-
nen media on vain mukava ekstra, jonka kautta voidaan vahan epavirallisemmin
iimaista mit& koulun sisalla tosiasiassa tapahtuu. Jonkinlainen linja on kuitenkin ve-

dettava, silla pelkkdd hauskanpitoa somejulkaisut eivat voi olla, tarkoituksena olisi
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saada sopiva méaara itse asiaa ja "hOmppaa”, joka seuraajia kiinnostaa. Eri kanavien
seuraajien ja julkaisujen tykkayksien maarasta voidaan paatella millaiset asiat ihmi-

sia kiinnostavat.

Kolmantena kysyttiin mitk& ovat yleisesti sosiaalisen median hyvia ja huonoja puo-
lia. Erkkilan mukaan hyvia puolia on todella paljon. Vuorovaikutteisuus seuraajien
ja tykkaajien kanssa ja nakyvyytta pystyy saamaan todella hyvin jos onnistuu teke-
maan kiinnostavaa sisaltéa. Huonoihin puoliin ei ole juurikaan térmatty, vaikka niis-
takin saa kylla lukea melkein viikoittain. Pienista asioista saattaa nousta suuri kohu,
joka toimii negatiivisena lumipalloefektina ja organisaation itsensa reaktiot saattavat
viela sekoittaa soppaa. Somessa aktiivisena ollessa on kuitenkin vain ajan kysymys,
ettd negatiivinen julkisuus tulee ajankohtaiseksi. Vastaavasti kuitenkin yhta mahdol-
lista on se, ettd jokin juttu |&htee todella hienosti leviam&én ja ihmiset innostuvat
siitd. Esimerkiksi Centria-ammattikorkeakoulun vuoden 2015 yhteishakukampanja
"Duckventures” on ottanut esikuvansa Docventures-ohjelmasta. Ohjelman luojat oli-
vat sitten innoissaan jakaneet Centrian oman kampanjan kuvia omilla somesivuil-
laan ja ne poikivat hurjat maarat tykkayksia ja kommentteja. Ta&ma osoittaa sen, etta
vaikka omalla sivulla jokin asia ei olisikaan niin huikeassa suosiossa, jonkun viela
seuratumman tahon jakaessa juttuja eteenpain, asiat saavat positiivisempaa efek-

tia.

Eri ammattikorkeakouluilla on hyvin erilaisia resursseja esimerkiksi juuri sosiaalisen
median hyddyntamiseen, mutta Centriassa some on hyvin keskeinen valine. Mark-
kinoinnin kannalta somepuoli vaatii paljon enemman uskallusta ja nopeaa reagoin-
tia. Joskus asiat voivat myds menna pieleen, mutta jos mitaan ei tee ja on todella
varovainen, niin ei se mydskaan kiinnosta ihmisia. Organisaation nédkdkulmasta on
hankalaa maaritella, etta kenen suulla sosiaalisessa mediassa oikeastaan puhu-
taan, silla esimerkiksi Twitterissa kiinnostaa yksittaisten ihmisten mielipiteet ja tera-
vat kommentit. Itse palvelun luonne onkin organisaatioille hieman sopimaton, silla

yksittaisilla ihmisilla on enemman pelivaraa tuoda mielipiteitaan esille.

Ensimmaisené alakysymyksena pyydettiin kertomaan Facebookin hyvista ja huo-

noista puolista. Erkkila kertoo, ettd Facebookissa pystyy jakamaan monenlaista
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omaa sisaltda, on se sitten tekstid, kuvia, linkkeja omille sivuille tai videoita. Itselle
tarkeitd juttuja voi nostaa omille sivuille ja myo6s sellaisia asioita jotka voisivat olla
opiskelijoille tai hakijoille tarkeita asioita. Suurin osa paivityksistd on suomenkielisia,
mutta on hyvat mahdollisuudet myds suunnata paivityksia ulkomaalaisille opiskeli-
joille, joita myds koulussa riittdad. Sisallon mukaan voidaan paattaa julkaistaanko ju-
tut molemmilla opetuskielilla, joita ovat suomi ja englanti. Facebookin hyviin puoliin
kuuluu myds se, etta tietyille kohderyhmille voi mainostaa omia postauksia tai sitten
tehda ihan kunnollisia mainoksia. Facebookin analytiikka on myds todella hyva, eli
omaa toimintaa voidaan seurata ja sitd voidaan myds kehittdd kun nahdaan millaiset
siséallot toimivat ja mitk& ei. Omaa toimintaa voidaan mygs verrata esim. muihin am-
mattikorkeakouluihin, millaista toimintaa heilla on sivuillaan ja millaista oma toiminta

on suhteessa muihin organisaatioihin.

Toisena alakysymyksena olivat Twitterin hyvét ja huonot puolet. Erkkila toteaa, etta
talla hetkella Twitter on ehka haastavin sosiaalisen median kanava. Twitter on hyva
kanava mediasuhteiden yllapitamiseen, silla sieltd media voi helposti napata juttuja
tai uudelleentwiitata niitd. Mediasuhteista tulee ik&an kuin epavirallisempia ja inhi-
millisempia. Kun taas joku twiittaa koulustamme, voidaan seurata millaisia asioita
siella puhutaan ja muiden twiitteja on mahdollista jakaa omille sivuille. Organisaa-
tiolle Twitter on hieman hankala, silla vaikka sisaltdd voi tuottaa minkalaista vaan,
ei organisaatio kuitenkaan pysty tuottamaan samanlaista sisaltva kuin yksityinen
henkilo henkilokohtaisine mielipiteineen. Jos Twitterissa ottaisi jonkun tietyn roolin,
voisi sitten julkaista asioita sen tietyn asian tiimoilta, mutta talla hetkella Centria-

ammattikorkeakoululle ei ole tiettya sisalléllista suuntaa.

Kolmantena alakysymyksena pyydettiin kertomaan Instagramin hyvid ja huonoja
puolia. Erkkila kertoo, etté visuaalisuus on hyvin tarke&é nykyajan markkinoinnissa.
Pienet kilpailut ja vuorovaikutteisuus on viela henkilokohtaisempaa kuin Faceboo-
kissa. Instagram on somekanavista eniten sellainen, jolla voidaan luoda laheisin
suhde seuraajien kanssa. Hashtagin #centriaamk alta voidaan kdayda seuraamassa
mit& kuvia muut ovat lisdnneet ja niité voidaan kdyda kommentoimassa. Tamé tekee
suhteesta kayttdjiin viela henkilokohtaisemman. Uusi periaate kaikissa someka-
navissa on se, etta uudet postaukset kuitataan julkaisijan omalla nimella. Nain ollen

seuraajat ndkevat oikeasti ihmisten olevan niiden takana, eika julkaisuja tee vain
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suuri “organisaatiomohkale”. Oman nimen takaa postauksia julkaisevat henkil6t voi-
vat jopa tuoda enemman ajatuksiaan esille kuin pelkdstaan ammattikorkeakoulun

nimissa kirjoitettaessa.

Neljantena alakysymyksené ovat YouTuben hyvét ja huonot puolet. Erkkila kertoo,
etta aikaisemmin YouTube on toiminut |&hinn& satunnaisena "kaatopaikkana”, jonne
on tallennettu kaikki matkan varrella tehdyt videot, mutta lahiaikoina tilia on siistitty
ja poistettu selkeasti vanhentuneita videoita. Jokaisesta koulutusohjelmasta on
tehty omat videot, joita voi kayda itse YouTubesta katsomassa tai vaihtoehtoisesti
jakaa sita kautta muihin kanaviin katsottavaksi. Palvelu toimiikin n&in hyvana varas-
tona videomateriaaleille. Kyllahan siellakin on vuorovaikutteisuutta, mutta aika va-
han ihmiset tykkailevat tai kommentoivat, enemman palvelusta yleisestikin jaetaan
videoita muualle. YouTubessakin on kuitenkin mahdollisuutensa, silla koskaan ei
voi tietdd millaiset videot siella alkavat niittdé&d menestysta ja tuovat tekijansa tunne-
tuksi. Somemaailmassa onkin yleisesti jannittavaa se, etta se antaa niin paljon mah-
dollisuuksia. Mutta nékyvyyden saaminen vaatii myds rohkeutta, joka puolestaan
tuo myds epaonnistumisen mahdollisuuden. Se riski on kuitenkin otettava, silla plii-

suilla jutuilla nakyvyytta ei ainakaan saa.

Viidentena ja viimeisena alakysymyksena sosiaalisen median hyviin ja huonoihin
puoliin ovat blogien hyvat ja huonot puolet. Erkkila toteaa, ettd Centria-ammattikor-
keakoululla blogien kaytté on melko nollassa. Organisaation alla oleva blogi liittyen
ylempien ammattikorkeakoulututkintojen asioihin on olemassa, missa kasitellaan
mité niissa ympyroissa tapahtuu. Sellaisiakin blogeja on joskus kokeiltu, joissa opis-
kelijat ovat kirjoittaneet itse eri koulutusohjelmista, mutta ne eivat hirveasti saaneet
lukijoita tai kommentoijia. Myos henkil6ston omia blogikirjoituksia on kokeiltu, mutta

siindkaan tapauksessa homma ei oikein ottanut tuulta alleen.

Erkkilan mielesta paljon mielekkddmpaa olisi koulun nakyminen jo olemassa olevien
blogeissa, ennemmin kuin kirjoitettaisiin varsinaisesti koulun logon alla. Blogissa on
kuitenkin melko iso ty6 ja kirjoittamisen tulisi kuitenkin olla aktiivista. Toiminnasta
pitaisi saada myds vuorovaikutteista, ettei bloggaaja kirjoittelisi vain yksindan. Ilhmi-

sid ei niink&an kiinnosta organisaatiot, vaan ihmiset ja tietyt asiat mista he kirjoitta-
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vat. Koulun oma blogi kuitenkin voisi olla hakijoille hyva kanava saada tietoa mil-
laista opiskelu Centria-ammattikorkeakoulussakin on. On kuitenkin hieman vaikeaa
maaritella sita rajaa, mika menee markkinoinniksi ja mika on kirjoittajan itsensa aja-
tuksia ja kokemuksia. Hankaluus on myds l6ytéaa juuri oikea ihminen Kirjoittamaan
blogia, jolla on mielenkiintoiset jutut, hyva kirjoitustaito ja aktiivisuutta. Jo olemassa
olevat bloggaajat puolestaan eivat valttamatta halua ottaa opinahjonsa viittaa harti-

oilleen, vaan pitaa kirjoittamisen ihan omana juttunaan.

Neljantena haastattelussa kysytaan onko aikeissa jatkaa kaikkien kaytossa olevien
somekanavien kayttoa. Erkkila kertoo, etta kaikkien kanavien kayttoa tullaan kylla
jatkamaan, kun ne on kerran kayttoon otettu. Esimerkiksi Twitterin kannalta kuiten-
kin taytyy miettia strategiaa milla lailla siella ollaan. Mistéaén ei olla luopumassa ja
tilannetta seurataan ja sen mukaan mahdollisesti liitytd&n uusiin kanaviin. Kaikkialle
ei kuitenkaan valttamatta kannata liittya, jos ei itselld ole tarjota johonkin palveluun

sopivaa sisaltoa.

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin millaisena markkinoinnin mahdollisuutena
Erkkila nakisi esimerkiksi mainospelit. Han toteaa, ettéd mainospelisovellus voisi olla
lahinna kiva lis& muuhun markkinointiin. Jos jossain koulutusohjelmassa opiskeltai-
siin niitd asioita ja tehtaisiin peleja, niin se olisi samalla hyva keino mainostaa omaa
osaamista ja "hei tallaisia juttuja taalla tehdaan”. Kuitenkin se, etta pelia tilattaisiin

joltain ulkopuoliselta tekijalta, ei ole valttamatta kovin kannattavaa.

Kuudentena ja viimeisena kysyttiin missa suhteessa kaytetaan perinteisia markki-
nointikanavia (esim. printtimediaa) digitaalisiin kanaviin ja esim. sosiaalisen medi-
aan verraten. Erkkila kertoo, etté suurin osa markkinoinnista on sdhkoisella puolella.
Monimediaisuudessa markkinoinnin tarkoituksena on pitkalti saada ihmiset nettiin.
Radiokampanjan, televisiomainosten, tienvarsimainosten ja muiden kontaktien
kautta ihmisid ohjataan juurikin Centria-ammattikorkeakoulun nettisivuille ja sita
kautta hakemaan kouluun. Monessa eri paikassa on siis nakyvyytta, mutta kaikkialta
ohjataan samaan paikkaan. Usein "porkkanana” toimii esimerkiksi jonkinlainen Kil-

pailu, joka aktivoi ihmisia viela paremmin juuri sinne nettiin.
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Sanomalehtimainosten kayttd vahenee koko ajan. Mutta jos mainos laitetaan, niin
se on myos iso, joka ei varmasti jaa keneltdkdan huomaamatta. Viimeisimmassa
Centrian lehtimainoksessa hyodynnettiin sita, ettd Keskipohjanmaa-lehti jaettiin il-
maiseksi laajalle alueelle tiettyna paivana, ja juuri siihen lehteen laitettiin mainos.
On hyva muistaa, etta kohderyhmia on erilaisia. Juuri kouluista valmistuneille, jotka
ovat lahinn& netissa, paperilehti ei merkkaa juuri mitaan, mutta esimerkiksi heidan
vanhempansa saattavat bongata mainoksen sanomalehdesta. Perinteista printtime-
diaa suunnataankin enemman aikuisvaestolle, joka saattaa haluta kouluttautua ai-
kuiskoulutuksessa tai monimuotototeutuksena ja nuorien kouluun hakijoiden van-
hemmille. Printtimedian osuus 100 rahayksikdstd on noin 15-20 yksikk6a ja loput

menee sitten muuhun.

Vaikka sosiaalisessa mediassa ollaankin aktiivisia, paljon ty6ta tehdaén myos kas-
vokkain. Kevaisin kierretddn kymmenia kouluja, jolloin opiskelijat kertovat Centria-
ammattikorkeakoulusta ja omista opinnoistaan ja kasvokkaisia kohtaamisia tulee
myo6s messulilla, kauppakeskuksissa ja muissa paikoissa, joissa koulumme edusta-

jat keskustelevat kasvokkain kiinnostuneiden henkildiden kanssa.
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5 YHTEENVETO

Sosiaalisen median keskeisyys nakyy myds ammattikorkeakoulujen saralla. Kaikki
viisi tarkasteltavissa olevaa koulua olivat aktiivisia useammassa somekanavassa,
muutama jopa kaikissa havainnoinnin kohteena olevista kanavista. Tassa opinnay-
tetydssa kasittelyssa olevat koulut ovat Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, Tampe-
reen ammattikorkeakoulu, Seinajoen ja Vaasan ammattikorkeakoulut sekéd oma am-

mattikorkeakoulumme Centria-ammattikorkeakoulu.

Ensimmaisend tarkastelussa oli Facebook. Kaikki ammattikorkeakoulut loytyivét
sielté helposti ja loogisesti omalla nimellaan. Kaikilla viidella koululla on siella aktii-
visesti paivittyvat sivut ja tykkaajat lasketaan reilusti tuhansissa. Facebook onkin
naista kanavista se, jossa sivuilla on selkeasti eniten seuraajia. Paivityksen aiheet
likkuvat kaikilla kouluilla samoja linjoja pitkin; on kuvia menneista tapahtumista ja

tiedotteita tulevasta ja kasitelladn paljon muutenkin ajankohtaisia asioita.

Toisena tarkastelun kohteena oli Twitter. Twitterin ollessa monille, ainakin itselleni,
vahan harmaampaa aluetta, eikd Suomessa ainakaan niin paljon kaytdssa kuin
muualla maailmassa, I6ytyivat ammattikorkeakoulut sieltdakin melko helpolla, kayt-
tajatunnusten mukaillen oman koulun nimeé tai lyhennetta. Facebookiin verraten
Twitterissd opinahjoja seuraa huomattavasti pienempi yleisomaara, korkeintaan
hieman yli 1 500 seuraajaa. Pienemmasta suosiosta huolimatta Twitterissakin ol-
laan kohtuullisen aktiivisia ja twiittien aiheet ovat Facebookin paivitysten tapaan
ajankohtaisia aiheita. Ainut poikkeus oli Vaasan ammattikorkeakoulu, joka ei Twit-

terista piittaa; ruotsinkielista Twitter-tilia ei ole paivitetty vuoden 2013 jalkeen.

Sosiaalisen median yksi uusimmista tulokkaista, Instagram, oli tarkasteltavana kol-
mantena. Myos sielta l6ytyivat kaikki ammattikorkeakoulut omalla nimellaan etsitta-
essé. Kuvien julkaisuun tarkoitetussa Instagramissa saa hienosti nahda millaiselta
opiskelu nayttaa. Erilaiset tapahtumat ovat pddosassa myos Instagram-paivityk-
sissa, mutta siella voi nahda myds opiskelijoiden itsensa arkea erilaisten kuvakilpai-
lujen ja —sarjojen sadon myo6ta. Instagramin uutuus nékyy siitd, ettd suosituimman-
kaan profiilin seuraajamaara ei ylittanyt 1 000 rajapyykkid. Centria ammattikorkea-

koulu on Instagramissa hyvin mukana, silla sita enemman seuraajia oli vain Haaga-
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Helialla. Tampereen ammattikorkeakoulu puolestaan yllatti silla, etta sen tililla ei
juurikaan tapahtumia viela ollut ja seuraajien maara sen my6ta jai vain muutamiin

kymmeniin.

Videoiden luvattu palvelu YouTube oli tarkastelussa neljantend. Kuten edeltdjis-
saan, sieltdkin ammattikorkeakoulujen profiilit I6ytyivat helposti omalla nimellaéan et-
sittyna. Kanavien tilaajia ammattikorkeakouluilla ei kovin paljoa ole, paédosin maara
jaé alle 100 tilaajan. TAma johtuu ehka siita, ettéd suuri osa YouTuben kayttajista kay
vain vieraillen katsomassa videoita, eikd valttamatta omista omaa tilia. Katsojia vi-
deoilta nimittain 10ytyy, silla koulujen suosituimmilla videoilla on tuhansia katsojia,
Haaga-Helian suosituimmalla mainoksella jopa yli 110 000 katsojaa. Videoiden si-
sallét noudattavat kaikilla kouluilla samaa kaavaa; on mainoksia, henkildhaastatte-
luja ja muita esittelyvideoita. Tampereen ammattikorkeakoulu yllatti myés YouTu-
bessa vahaisella toiminnallaan, silla heilla oli myds siella vahiten videoita ja tilaajia.

Viidentena ja viimeisena sosiaalisen media muotona tassa opinnaytetydssa olivat
blogit. Toisin kuin edellisista tarkastelukohteista, ammattikorkeakoulujen blogeja oli
suurimmaksi osaksi hyvin vaikea |0ytd&. Googlea apuna kayttéaen l6ytyi kuitenkin
jotain. Suosituimmat ammattikorkeakoulut olivat huomattavasti ahkerampia blogien
saralla kuin muut. Haaga-Helialta 16ytyy erillinen blogipalvelu ja Tampereen ammat-
tikorkeakoulun nettisivuilta 16ytyy linkki jokaisen koulutusalan omaan blogiin ja viela
pariin muuhunkin. Vaasalla ja Seindjoella puolestaan ei juurikaan blogeja ole ollut-
kaan, ellei llkka-lehden sivuille julkaistua muutamaa Kirjoitusta tai satunnaista pro-
jektiryhman blogia lasketa. Centria ammattikorkeakoululla puolestaan on vuonna
2012 ollut ihan hyva, mutta lyhyt alku blogien suhteen, silla erillisilta hakusivuilta
I6ytyi blogeja useammaltakin kirjoittajalta. Vaikea sanoa, mihin innostus on lopah-
tanut, mutta ndkyvyytta blogeilla ei juurikaan ollut — ainoastaan Googlella etsien 16y-
tyi. Jos uusia blogeja perustetaan, tulisi [0ydettavyyteen panostaa ja ehké& mainos-

taa niitd muissa sosiaalisen median kanavissa.

Omien havainnointien jalkeen kavin haastattelemassa Centria-ammattikorkeakou-
lumme viestintdpaallikkd Paula Erkkilaa opinnaytetyoni aiheiden tiimoilta. Haastat-

telun aiheisiin kuuluivat mm. digitaalisuuden hyddyt, somen vaikutus hakijamé&ariin,
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yleisesti somen ja sen kanavien hyvat ja huonot puolet seka sosiaalisen median ja

digitaalisen markkinoinnin suhde perinteisiin markkinointikeinoihin.

Kun puhutaan sosiaalisen median hyvista puolista, on niita todella paljon. Juurikin
hyva nakyvyys ja ihmisten helppo tavoittaminen kuuluu niihin parhaimpiin puoliin.
Yleisten plussien ja miinusten lisdksi myds jokaisella erillisella sosiaalisen median
palvelulla on omat puolensa. Facebookin yleisyys ja hyva analytiikka sek& mainon-
nan tehokas kohdentaminen helpottavat mainostajan elamaa huomattavasti. Twit-
terissa voi saattaa helposti lyhyita viesteja seuraajien nahtavaksi, mutta organisaa-
tiona on vaikeampi rajata tietty kayttaytymislinja kyseiseen palveluun kuin yksittai-
sella henkildlla. Instagram uutuudenviehatyksineen on nousemassa suureksi so-
meilmioksi, ja sen avulla voi hyvin kuvien kautta nayttaa miltd se elaméa oikeasti
nayttda kyseisen yrityksen seinien sisalla. Videopalvelu YouTube puolestaan on
hyva varastopaikka kaikelle organisaation videomateriaalille, josta niitd on helppo
linkata muille sivuille kiinnostuneiden henkildiden nahtavaksi. Erilaiset blogit voisivat
olla mielenkiintoista luettavaa esimerkiksi ammattikorkeakouluun hakevalle, mutta
kaikin puolin sopivaa bloggaajaa on vaikea l6ytda. Jo olemassa olevissa kanavissa
on hyva jatkaa toimintaa ja tilanteiden muuttuessa harkintakykya kayttaen voi liittya

myos kayttamaan uusia sosiaalisia medioita.

Vaikka digitaaliset markkinointikeinot ja sosiaalinen media ovat helppo ja hyva tapa
markkinoida yritystaan, on myos esimerkiksi perinteisesta printtimediasta hyotya eri
kohderyhmien tavoittamiseksi. Siksi, ettéa vaikka suuri osa maailman menosta ta-
pahtuukin internetin ihmeellisessa maailmassa, eivat kaikki maailman ihmiset kui-
tenkaan kayta internetia aktiivisesti. Kohtaamisia ihmisten kanssa kasvokkain ei
mydskaan ole unohdettu. Nykyaan markkinoinnin painotus on kuitenkin huomatta-

vasti enemman internetissa kuin missaan muualla.

Sosiaalinen media on siis hyodyllinen valine ammattikorkeakoulujen markkinoin-
nissa. Helppoudellaan ja tehokkuudellaan sen avulla voi tavoittaa monia potentiaa-
lisia hakijoita omaan opinahjoon. Varsinkin suosituimmissa kanavissa aktiivisena
olemisella voi saavuttaa hyvinkin suuria ihmismaarid ja herattaa julkaisuilla heidan
kiinnostustaan. Kuitenkin on hyvin vaikeaa arvioida kuinka paljon sosiaalinen media

itsessaan on vaikuttanut hakijamaariin, silla siihen vaikuttavat niin monet eri asiat.
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Centria-ammattikorkeakoulu on pienin tadssé opinnaytety0ssa tarkasteltavista am-
mattikorkeakouluista. Tarkoituksena on ollut mahdollisesti lisata koulun vetovoimai-
suutta, mikd onkin noususuhdanteessa. Sosiaalisen median kannalta asiat ovat
melko hyvin, silla koulu on esilla monissa eri kanavissa ja kayttaytyy niissa hyvin
aktiivisesti. Verraten muihin ammattikorkeakouluihin, on Centria ammattikorkea-
koulu mukana maailman menossa joitakin suurempia ammattikorkeakouluja parem-
minkin ja seuraajien maara kasvaa tasaista tahtia. Erilaiset hauskat kilpailut aktivoi-
vat myds seuraajia sosiaalisessa mediassa ja tuovat samalla lisda nakyvyytta itse
koulullekin. Varsinkin Instagramiin ensimmaisten joukossa liittyneend ammattikor-
keakouluna Centria-ammattikorkeakoululla on suuri mééard seuraajia ja juuri mm.
kilpailuihin ja muihin kampanjoihin niin Instagramissa ja muuallakin seuraajat osal-
listuvat aktiivisesti. Kaikilla ammattikorkeakoulut kayttaytyvat melko samalla lailla
sosiaalisessa mediassa, joten selvasti oikea tie on loydetty. Ihmisid kiinnostavat
ajankohtaiset asiat, joista tulisi julkaista aktiivisesti mielelladn kuvien kera, unohta-
matta niita pienia hauskoja juttuja ja kilpailuja, jotka aktivoivat myos seuraajat ikdan

kuin yhteiseen toimintaan.
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LITE 1

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Kysymys 1: Ovatko digitaalisuuden hyodyt (KUVIO 2, s. 11) toteutuneet kaytan-

nossa?

Kysymys 2: Onko sosiaalisen median kayttéonottaminen vaikuttanut koulun haki-

jamaariin?

Kysymys 3: Mita ovat yleisesti sosiaalisen median hyvia ja huonoja puolia?

Alakysymys 3.1: Facebookin hyvia ja huonoja puolia?
Alakysymys 3.2: Twitterin hyvia ja huonoja puolia?
Alakysymys 3.3: Instagramin hyvié ja huonoja puolia?
Alakysymys 3.4: YouTuben hyvia ja huonoja puolia?
Alakysymys 4.5: Blogien hyvia ja huonoja puolia?

Kysymys 4: Onko aikeissa jatkaa kaikkien kaytossa olevien kanavien kayttoa?

Kysymys 5: Millaisena markkinoinnin mahdollisuutena naet esimerkiksi mainos-pe-

lit?

Kysymys 6: Missa suhteessa kaytetaan perinteisia markkinointikanavia (esim. print-

timediaa) digitaalisiin kanaviin ja esim. sosiaalisen mediaan verraten?



