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Kevaan 2009 ammattikorkeakoulujen yhteishaussa Laurea-ammattikorkeakoulun Vantaan
alueyksikossa kokeiltiin ensimmaista kertaa sahkoista Internetissa tapahtuvaa viraalimarkki-
nointikampanjaa uusiopiskelijamarkkinoinnissa. Kampanja toteutettiin kehittamispaallikko
Satu Hyokin alaisuudessa Laurean Vantaan alueyksikén mediatuottajan ja markkinointiassis-
tenttien toimesta.

Opinndytetydn tavoitteena on selvittad, kuinka hyvin kevaan 2009 viraalimarkkinointikampan-
jassa onnistuttiin ja kuinka hyvin kampanjalla tavoitettiin potentiaalisia opiskelijoita. Kam-
panjan onnistumista mitattiin seka kampanjatuloksia analysoimalla etta vertaamalla kampan-
jalla tavoitettujen henkildiden yhteystietoja (sahkopostiosoitteita) kevaan 2009 ammattikor-
keakoulujen yhteishaun hakijatietoihin. Liséksi kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjan
tuloksia verrattiin kevaan 2010 vastaavaan kampanjaan.

Opinndytetydn teoriaosuudessa kasitellaan viestintaa, sen murrosta Internetin aikakaudella
seka Internetin mahdollistamia uusia markkinointiviestinnan muotoja, jotka luovat pohjan
opinnaytetyon tutkimusosalle, jossa tutkittiin Laurean ensimmaista viraalimarkkinointikam-
panjan toteutusta.

Opinndytetydn tuloksena syntyi analyysi kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjan onnistumi-
sesta. Tarkeimpana tuloksena kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjasta selvisi, etta kah-
deksan kampanjaan osallistunutta haki Laureaan kevaan 2009 ammattikorkeakoulujen yhteis-
haussa. Tuloksien ja tavoitteiden pohjalta voidaan todeta, etta kevaan 2009 viraalimarkki-
nointikampanjassa onnistuttiin.

Kevaan 2010 kampanjaraporttien pohjalta on myds ennustettavissa, etta kevaan 2010 kam-
panjan ja kevaan 2010 ammattikorkeakoulujen yhteishaussa hakeneiden vélinen lukumaéara
tulee olemaan entisté suurempi. Kevaan 2009 ja 2010 kampanjoiden tulosten kautta opinnay-
tetydssa analysoitiin syitd, miksi kevaan 2010 kampanja todennékdisesti onnistui paremmin ja
koottiin jatkotutkimusehdotuksia mahdollisten tulevien viraalimarkkinointikampanjoiden pa-
remman menestymisen takaamiseksi.

Asiasanat: viestintd, markkinointiviestintd, Internet-markkinointi, viraalimarkkinointi, viraa-

limarkkinointikampanja
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Laurea University of Applied Sciences was the first University in Finland that tried a viral
marketing campaign in its marketing during spring 2009. The idea leading of this Bachelor’s
thesis was the need to find out how the viral campaign affected new potential students.
Another goal was to find out how Laurea’s viral marketing campaign developed during the
year.

Laurea University of Applied Sciences implemented their first viral marketing campaign during
spring 2009 applying period for Universities of Applied Sciences. The campaign was imple-
mented under Development Manager Satu Hyokki’s supervision by Laurea Vantaa Regional
Unit’s marketing assistants and media producer.

The main goal of thesis was to find out how Laurea succeeded in their first viral marketing
campaign and how many of potential students were reached with the campaign. The success
of the campaign was measured by analyzing campaign results and comparing how many of
these potential students actually applied to Laurea.

The theoretical section of the thesis covers communication, its changes in the Internet era
and the new marketing forms which the Internet enables. These new marketing forms, which
the Internet enables creates the foundation for the analysis part of thesis. As a result of the
thesis provides information on how Laurea succeeded in its viral campaign and how the cam-
paign reached new potential students.

Key words: Communication, Marketing Communication, Internet Marketing, Viral Marketing,
Viral Marketing Campaign
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1 Johdanto

Laurea-ammattikorkeakoulun Vantaan alueyksikossa toteutettiin kevaalla 2009 tiettavasti
ensimmainen ammattikorkeakoulussa toteutettu sahkdinen viraalimarkkinointikampanja. Silla
tavoiteltiin Laurean nékyvyyden ja tunnettuuden kasvattamista kevaan 2009 ammattikorkea-

koulujen yhteishaussa yhtena markkinointitoimenpiteena.

Opinndytetydssa tutkitaan, miten Laurean Vantaan alueyksikon kevaan 2009 viraalimarkki-
nointikampanjassa onnistuttiin. Tarkeimpéana tutkimuskohteena haluttiin selvittda, kuinka
moni Laurean viraalikampanjan néhneista ja siihen osallistuneista haki Laureaan kevaan 2009

ammattikorkeakoulujen yhteishaussa.

Viraalimarkkinointikampanjan onnistumista mitattiin myos vertailemalla kevaan 2009 viraali-
markkinointikampanjaa kevaan 2010 viraalimarkkinointikampanjaan. Vertailemalla viraali-
markkinointikampanjoita toisiinsa tehtiin paatelmia Laurean viraalimarkkinointiosaamisen

kehittymisestd vuoden aikana.

Opinnaytetydn teoriaosassa kasitellaan yleisesti viestintaad, markkinointiviestintaa, viestinnan
nykytilaa, séahkoistéd markkinointia sekd Laurea-ammattikorkeakoulun viestintéa. Teorialla
tuetaan opinnaytetyon tutkimusosassa esiin tulevia paatelmia. Opinnaytetyon tutkimusosiossa
esitellaan Laurean kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjan toteutus, kampanjan rakenne,
maaralliset kampanjatulokset, kahden kampanjan vélinen vertailu, kampanjan yhteys hakija-
tilastoon, yhteenveto seka jatkotutkimusehdotukset. Opinnaytetyon tekeminen opiskelija-
markkinoinnin tueksi rakennetusta viraalimarkkinointikampanjasta oli tarkeda aiheen tuoreu-
den, Internetissa tapahtuvan viraalimarkkinoinnin erinomaisen seurattavuuden ja opiskelija-

markkinoinnin tueksi rakennetun kampanjan onnistumisen todentamisen vuoksi.



2 Markkinointiviestinta

Kun puhutaan viestinnésta kasitteena, on olemassa kahdenlaisia koulukuntia. Viestinnan niin
sanottu prosessikoulukunta nakee viestinnan tiedonsiirtotapahtumana, jossa téarkeinta on va-
littda haluttu tieto vastaanottajalle, yhdensuuntainen viestintd. Toinen koulukunta néakee
viestinnan kaksisuuntaisena tapahtumana, jossa vuorovaikutuksen ansoista syntyy tai kehittyy

uusia merkityksia, eivatka tapahtumat tule valmiiksi annettuina. (Juholin 2003.)

On viestinta sitten yhdensuuntaista tai vuorovaikutteista, on silla aina jokin tavoite. Siukosaa-
ren mukaan viestinnan lopullinen tavoite on vaikuttaa: muuttaa, lisita tai vahvistaa vastaan-

ottajan tietoja, mielikuvia tai mielipiteita. Usein tavoitteena on myos vaikuttaa kayttaytymi-

seen ja joskus myds asenteisiin. (Siukosaari 2002, 11.)

Kuvassa 1. (Vuokko 2003, 27-32) kuvataan viestinnan prosessia ja sen aikaansaamia tapahtu-
mia. Kuvio pitdd myos sisallaan viestinnan peruselementit, joita ovat:

e ldhettdja

e vastaanottaja

e sanoma

e kanava

e palaute tai vaikutus

e viestinnan halyt.
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Kuva 1: Viestintéprosessi ja sen peruselementit.

Viestintaprosessin lahtokohtana on lahettdjan tavoite ja se, ettd viestin vastaanottajassa saa-
daan aikaan tavoitteen mukainen vaikutus. Viestinnan onnistumisen osatekijoita ovat puoles-

taan kyky viestia ja motivaatio viestintda kohtaan. On tiedettavéa kenelle tehddan, mita teh-



daan, mita kanavaa kayttaen ja millaisilla resursseilla. Jotta viestilla saadaan haluttu vaikutus
aikaan, tulee sanoma muodostaa, eli ’koodata” kohderyhman mukaan, valita oikea viestinta-
kanava kohderyhman saavuttamiseksi ja olla valmis tekeméaan tarpeeksi toita viestintaproses-
sin onnistumiseksi. (Vuokko 2003, 27-32.)

Jos viestin lahettdja ei ota viestinnan peruselementteja huomioon, voi lopputulos olla myds
negatiivinen ja toivottu palaute kdantyykin lahettajaa vastaan. Kohderyhma ei valttamatta
osaa tulkita sanomaa lahettdjan lailla. Kanava, jota kdytetaan, ei ole sanomalle eduksi tai
halutun lopputuloksen eteen ei ndhda tarpeeksi vaivaa. Tasté johtuen viestintéprosessia tulee

tarkastella usealta kantilta parhaan tuloksen saavuttamiseksi. (Vuokko 2003, 27-32.)

Markkinointiviestinta ei eroa arkipaivan viestinnasta missdan muussa mielessa, kuin sen kau-
pallisten tavoitteidensa puolesta. Se kuuluu osaksi yrityksen markkinointistrategiaa, jolla

pyritdan luomaan kysyntaa yrityksen tuotteille seka palveluille.

Markkinointiviestintad koostuu seuraavista osioista:

e mainonta
o myyntityd
e myynninedistdminen

e tiedotus- ja suhdetoiminta.

Yrityksen markkinointiviestinnéan tarkoituksena on:

o kertoa hyddykkeen olemassaolosta

e saada asiakas kiinnostumaan tuotteesta

e saada asiakas tiedostamaan tarvitsemansa tuotteen
e saada asiakas ostamaan tuotteen

¢ saada asiakas ostamaan uuden tuotteen tai liitanndistuotteita. (Kuluttajavirasto).

2.1 Markkinointiviestinnan vaikutukset

Markkinointiviestinnéan tarkoituksena on saada viestin vastaanottajassa lahettajayrityksen
kannalta positiivinen vaikutus aikaiseksi. Viesti voi muokata vastaanottajan kayttaytymista tai
lisdta hanen tietojaan itse tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta niin positiivisessa kuin nega-
tiivisessakin mielessa. Vaikutus voi muodostua saman tien tai vasta pitemmalla aikavélilla ja

se voi tapahtua valillisesti tai suoraan. Vaikutustasot voidaan jakaa kolmeen luokkaan:
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e kognitiivinen vaikutustaso (tieto, tunnettuus)
e affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet, asenteet)

e konatiivinen vaikutustaso (toiminta, kayttaytyminen). (Vuokko 2003, 36-45.)

Kognitiivisella tasolla viestittéessa pyrkii yritys kasvattamaan brandin, tuotteiden ja palve-
luidensa tunnettuutta viestin vastaanottajien keskuudessa. Talla tasolla viestiminen onkin
erittain tarkead, etenkin kun puhutaan tuotelanseerauksista, eli kun tuote tai palvelu halu-
taan tuoda ihmisten tietoisuuteen ja jattaa heille muistijalki tapahtuneesta. Tunnettuus voi
myds jossain vaiheessa muuttua preferenssiksi, jolloin usein kd&nnytédan tutun ja turvallisen

kuin vieraan ja oudon valinnan puoleen. (Vuokko 2003, 36-45.)

Affektiivisella tasolla puolestaan pyritaan vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin ja asenteisiin.
Tavoitteena on luoda seka vahvistaa positiivisia mielikuvia ja luoda ostohalukkuutta viestin
vastaanottajassa. Tama vaikutuksen taso nayttelee erittain keskeista roolia kuluttajan osalta.
Jos yritys ei viestissaan osaa esittad kuluttajan tuotteesta saamaa hyotya tarpeeksi selkeasti,
jaa yrityksen haluama vaikutus kuluttajan osalta helposti toteutumatta. (Vuokko 2003, 36-
45.)

Konatiivinen taso on puolestaan hyvin erilainen kuin kaksi edella aikaisemmin mainittua. Sen
tarkoituksena ei ole vain heratelld asiakkaan aisteja tai tuntemuksia yrityksen tuotteita ja
palveluita kohtaan vaan halutaan saada aikaiseksi konkreettista toimintaa, esimerkiksi tuote-

kokeiluja. Tama on lopullinen tavoite johon yritys téhtaa. (Vuokko 2003, 36-45.)

Markkinointiviestinnédn vaikutukset eivat valttamatta heti ndy viestin vastaanottajassa. Vaiku-
tukset voivat tulla esille véhén tai pitkan ajan kuluttua. Paljon riippuu siitd, onko tuote heti
saatavilla vai tarvitseeko sen saapumista markkinoille odottaa. Voi olla, etta paatdksenteko-
prosessi vie oman aikansa tai sanoma, jonka yritys lahettéda ei uppoa” ensimmaisella kerralla
vastaanottajaansa. Viestin lahteella on merkityksensa. Jos sanoma tulee miellyttavasta lah-
teestd, on sen vaikutuskin usein positiivisempi, kuin epamiellyttavasté lahteestéa saatu sano-
ma. Tarkeaa on kuitenkin jattaa muistijalki viestin vastaanottajaan ja ajoittain muistuttaa
tuotteesta tai palvelusta, jotta se ei paasisi kohderyhmalta unohtumaan. (Vuokko 2003, 36-
45.)

2.2 Hyvéa markkinointiviestintd ja mainonta

Hyva tai huono markkinointiviestinta ei ole yksiselitteista. Hyvan markkinointiviestinnan kri-
teerit riippuvat ndkdkulmasta, josta asiaa tarkastellaan. Jokaisella markkinointiviestinnén

sidosryhmalla on nakdkulma siihen, onko se hyvaa vai huonoa. Organisaatioiden on syyta ottaa
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tama huomioon, kun sen markkinointiviestinnan toimenpiteita suunnitellaan. Hyvaa markki-

nointiviestintaa voidaan tarkastella

e vastaanottajan

e kanavan

e viestinndn suunnittelun

e viestinnan lahettdja-suunnittelija-suhteen toimivuuden
o lahettdjan tai

¢ yhteiskunnan nakdkulmasta. (Vuokko 2003, 46-67.)

2.2.1 Vastaanottajan nakokulma, arsykkeen laatu

Hyva markkinointiviestinta riippuu suurelta osin &rsykkeen laadusta, muodosta ja sisallosta.
Jos vastaanottaja saa siita paatoksilleen tukea ja apua, kokee hén viestinnan hyvana. Muita
markkinointiviestinnalle hyvia ominaispiirteita ovat mukavuus, hauskuus, asiallisuus, oivalta-
vuus ja yllatyksellisyys. Liséksi viestin frekvenssilla on merkitysta ja se kuuluu osaksi viestin
arsyketta. (Vuokko 2003, 68-72.)

Hyvaksi mielletty sanoma voi saada negatiivisen savyn jos sita toistetaan liian usein. Liian
harvoin toistettu sanoma ei luo tarpeeksi arsyketta, eika néin ollen herata vastaanottajassa
minkaanlaisia tuntemuksia. ”Hyvan viestinnan maaran” maarittelee loppujen lopuksi viestien
vastaanottaja. Riippuu taysin vastaanottajasta, millaisen suhteen han haluaa itsensa ja orga-

nisaation valille rakennettavan. (Vuokko 2003, 68-72.)

2.2.2 Kanavan nakdkulma, rahdin laatu

Markkinointiviestintd& voidaan tarkastella kanavan kautta, jossa sanoma kulkee tai esiintyy ja
jossa vastaanottaja kohtaa yrityksen lahettdmaén viestin. Tasta johtuen on yritykselle tarkeaa
esiintya mediassa, joka tukee yrityksen imagoa ja toisinpéin. TAma edesauttaa vastaanottajaa

I6ytamaan yrityksen oikeasta paikasta oikeaan aikaan. (Vuokko 2003, 72-74.)

Mediassa esiin tuodulla sisallélla on valia. Sisaltd, jonka yritys tietyssd mediassa haluaa tuoda
esiin, on syytd ”pukea” mediaan sopivaksi. Jos asia ei jostain syysta nain ole, voi media jattaa
esimerkiksi yrityksen mainoksen julkaisematta tai vastaanottaja kokee yrityksen sanoman

eparelevantiksi vaarasta mediavalinnasta johtuen. (Vuokko 2003, 72-74.)
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2.2.3  Suunnittelun nékokulma, luovuus ja laatu

Viestinnan suunnittelu voidaan toteuttaa organisaation omasta puolesta, kokonaan ulkoista-
malla tai yhteisty®ssa jonkin viestintaén erikoistuneen toimijan kanssa, kuten mainos- ja me-
diatoimistojen. Syy, miksi naihin viestintdan erikoistuneisiin toimijoihin yleensa kaannytaan,
on se, ettd heilta I6ytyy alan tuntemusta seka tekninen osaaminen. Tata kautta pyritaan loy-
tamaan luovuutta markkinointiviestintdan, joka erottaa organisaation tai sen tuotteet muista
kilpailijoista. (Vuokko 2003, 74-80.)

Aina ei kuitenkaan tarvitse keksia uutta. Jo olemassa olevien asioiden yhdistdminenkin on
luovuutta, joilla voidaan saada toimivia ratkaisuja aikaan. On kuitenkin muistettava, etta
luovuus vaatii prosessia ja se syntyy organisaation markkinointiviestintaan liittyvien strategis-
ten paatosten seka viestinnan tavoitteiden pohjalta. Sita kaytetaan markkinointiviestinnan
lahettdjan tarkoitukseen ja silla on tarked rooli organisaation markkinointiviestinnassa. Nain
ollen luovuuslaatua voidaan pitaa yhtena hyvan markkinointiviestinnan kriteereista. (Vuokko
2003, 74-80.)

2.2.4  Suunnittelijan ja lahettajan suhde, toimivuuden nakékulma

Palvelun laatu voidaan erotella kolmeksi eri elementiksi, tekniseen, toiminnalliseen ja ima-
golliseen laatuun. Mainontaa voidaan kayttaa tassa hyvana esimerkkind. Hyvan teknisen laa-
dun kriteerit ovat taytetty, jos aikaan on saatu hyva mainos tai mainoskampanja, eli mainos-
taja on saanut haluamansa ja on valmis tilaamaan tuotteen tai palvelun. (Vuokko 2003, 80-
82.)

Hyva toiminnallinen laatu syntyy sen seurauksena, kuinka hyvéksi viestin lahettdja kokee yh-
teistyon viestin suunnittelijan kanssa. Kasitteena puhutaan samalla aaltopituudella olemises-
ta. Silloin molemmat osapuolet ymmartéavat toisiaan ja kunnioitus toisen osapuolen osaamista
kohtaan sailyy. Jos viestinnan lahettdja ja suunnittelija suhde ei toimi teknisella tai toimin-
nallisella tasolla, voi se katketa huonon palvelulaadun takia. Imagolaatu voi syntyd ainoastaan
sen ansoista, ettd viestin lahettdja eli "mainostaja” kokee saavansa lisdarvoa tehdessaan

yhteisty6ta tietyn viestin suunnittelijan eli “mainostoimiston” kanssa. (Vuokko 2003, 80-82.)

2.2.5 Lé&hettajan nakokulma, tuloslaatu

Hyvan markkinointiviestinnan tulee olla strategialahtdista. Markkinointiviestintd on viestinnan

lahettajan nakokulmasta hyvaa, jos se tayttaa seuraavat kriteerit:
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e synnyttda halutun vaikutuksen kohderyhmasséa
o tayttaa tai ylittaa sille asetetut tavoitteet

e tuo katetta

e 0n organisaation arvojen mukaista

e on pitkallakin aikavalilla hyvaa viestintaa

e on oman henkildston hyvaksymaa. (Vuokko 2003, 82-85.)

2.2.6  Yhteiskunnallinen nakoékulma, eettinen nakokulma

Markkinointiviestinnan yhteiskunnallisella laadulla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvaa tai huonoa
markkinointiviestina on yhteiskunnalliselta ja sosiaaliselta ndkokulmaltaan. Tata nakdkulmaa

kutsutaan markkinointiviestinnan eettiseksi laaduksi. (Vuokko 2003, 85-100.)

Etiikasta puhuttaessa mielipiteitd on monia. Osa ihmisista kokee hyvén ja huonon seké oikean
ja vaaran omalla tavallaan omasta nakdkulmasta tarkasteltuna. Kasite etiikka ja sen tarkaste-
lu eri kantilta on hyvin kulttuurisidonnaista. Taméa omilta osin vaikeuttaa markkinointiviestin-
nan toteuttajien tyota, kun ndma suunnittelevat tulevia markkinointitoimenpiteitd, koska on
selvaa, ettd kaikkia ei voi miellyttaa. (Vuokko 2003, 85-100.)

Yritykset yrittavat kuitenkin tuoda markkinointiviestinndssaan ja toiminnassaan esiin omia
eettisid ja moraalisia arvojaan. Tasta johtuen useimmat yritykset ovatkin tehneet omat eetti-
set koodistonsa, joiden pohjalta ne toimivat tai ainakin pyrkivat toimimaan. (Vuokko 2003,
85-100.)

Tapa, jolla yhteiskunta pyrkii vaikuttamaan markkinointiviestinnan oikeellisuuteen, on aset-
taa organisaatioille rajoja erindisin lainsdadannéllisin asetuksin. Talla tavalla yhteiskunta
pyrkii suojamaan markkinointiviestinnan kohteeksi joutuvia henkil6ita. Esimerkiksi tupakoin-
nin haitoista tulee kertoa enemman eikd mainonta saa olla harhaanjohtavaa, alkoholilaki puo-

lestaan tuo omat saadoksenséa alkoholin mainostamiseen. (Vuokko 2003, 85-100).

3 Internet-markkinointi

Professori Liisa Uusitalon toimittamassa kirjassa Kuluttaja virtuaalimarkkinoilla kasitellaan
artikkelissa Tulevaisuuden kuluttaja ja virtuaalimarkkinat talouden toiminnan rakenteiden
muuttumisesta kaikkialla maailmassa vuosituhannen vaihteessa teknologian, globalisaation ja
verkostotalouden johdosta. ”Langattoman viestinnén ja Internetin kehitysta pidetaéan usein
nykypaivan teollisena vallankumouksena. Uusia tuotanto- ja markkinointikaytantéja on verrat-

tu joukkoteollisuuden lapimurtoon parisataa vuotta aiemmin. Uutta informaatioteknologiaa
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on vuorostaan verrattu aikaisempiin mullistaviin keksintdihin kuten séhkdon tai rautateihin.”
(Uusitalo 2002, 11.)

Niko Nyman ja Sami Salmenkivi kasittelevat teoksessaan Yhteisdllinen media ja muuttuva
markkinointi 2.0 kattavasti Internet-markkinointia. Salmenkiven ja Nymanin kuvauksen mu-
kaan ”Internet on kehittynyt teknologisesta tiedonhaun tydkalusta sosiaaliseksi ja yhteisolli-
seksi mediaksi.” Viimeisin Internetin kehityksen vaihe on ollut mobiilin k&yttdminen. Interne-
tia kéytetaan ajasta ja paikasta riippumatta mukana kuljetettavilla laitteilla. (Nyman & Sal-
menkivi 2007, 29.)

Markkinoinnin ja uuden teknologian valisesta suhteesta on tehty vield véahan tutkimuksia. In-
ternetin arvellaan monella tapaa muuttavan yrityksen markkinointia ja perinteisia toiminta-
tapoja. Perinteisen neljan tai useamman P:n (Product, Price, Place ja Promotion) parametrin
rinnalle ovat tulleet kahdenvalisen ”one-to-one” markkinoinnin strategiat. Niitd voidaan
luonnehtia I-kirjaimella alkavilla sanoilla (Identification, Invidualization, Interaction, Integra-
tion, Integrity). Naiden avulla korostetaan yksil6llista ja luottamuksellista vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa. (Uusitalo 2002, 15.)

Internet-markkinointia kuvataan nopeaksi, henkilokohtaiseksi, vuorovaikutteiseksi, asiakas-
kohtaiseksi ja globaaliksi. Internetissa tapahtuvalla markkinointiviestinnalla katsotaan olevan
mahdollisuuksia, jotka tulevaisuudessa laajentavat sen perinteisen viestinnan ulkopuolelle.
Joukkomainonta ei sovellu endé Internetin monen ldhettédjan ja vastaanottajan tilanteeseen.
(Uusitalo 2002, 15.)

Internet-markkinoinnista on tullut suuri ja tarkea osa markkinointiviestintaa. Osallistuminen
on Internetin tarkeimpia piirteitéd. lhmiset osallistuvat median luomiseen ja osallistuvat ihmi-
set muodostuvat erilaisiksi yhteisoiksi. Internetissa yllapidetaan ihmisten yhteisollista kayt-
taytymista. Yhteisollinen kayttaytyminen vaikuttaa markkinointiin olennaisesti. Markkinoinnin
on mukauduttava ihmisten muuttuvien kayttaytymismallien mukaan. Suurimman osan Interne-
tissa vietetystd ajasta kuluttajat kayttavat tekemalla jotain muuta kuin etsimalld markkinoi-
jien palveluita. Taman vuoksi markkinoijan tulee olla 16ydettévissa oikealla hetkella. Loydet-
tavyys oikealla hetkella on markkinoijalle tarkedampéaa kuin olla jatkuvasti tavoitettavissa

pysyvalla paikalla. (Nyman & Salmenkivi 2007, 16-19.)

Markkinointi on aina kontekstisidonnaista, eli sen kasitteet ovat sidoksissa aikaan ja paikkaan.
Internet-markkinoinnissa tarjotaan markkinointisanomaa kuluttajille hetkella, jolloin kulutta-
ja tarvitsee tietoa, tavaraa tai palvelua. Internet-markkinoinnista on tulossa yha asiakaskes-
keisempad. Siina pyritaan tayttdmaan jokaisen asiakkaan yksilolliset tarpeet. Internet-

markkinointi maaritellaén tassa yhteydessa vaihdannaksi ja lisdarvon luomiseksi digitaalisissa
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asiakassuhteissa. Yleista digitaaliselle markkinoinnille kerrotaan olevan sen, etta valta on
siirtynyt myyjilta ostajille, nopeus on lisdantynyt, tavoitettavuus on globaalia ja etdisyyden
merkitys on kadonnut. (Ahola, Koivuméki & Oinas-Kukkonen 2002, 51-54.)

Itseilmaisu ei ole koskaan ennen ollut yhta hyvaksyttya kuin nyt. Itseilmaisun ovat mahdollis-
taneet esimerkiksi teknologia ja sen kapasiteetin kasvaminen. Kuka tahansa voi tuottaa ja
Julkaista materiaalia Internetissa seka levittaa sita eteenpain. Kayttajat maarittelevat sen
mik& on hyvaa ja mita halutaan Internetissa jakaa sahkdpostin tai blogien kautta. (Penenberg
2009, 106.)

3.1 Internet-markkinoinnin tehokkuus

Kauppalehden kehityspéaallikkd Anu Vuokko kirjoittaa, etta 99 prosenttia Internet-mainonnan
tehosta jaa usein huomiotta. Vuokko perustaa vaitteensa siihen, ettéd Internet-mainonnan
teho jaa usein huomioitta, koska tehokkuutta mitataan liikaa klikkien maaralla. Vuokko refe-
roi HKKK:n opiskelijalla Marika Kuivalaisella teetettya pro gradu -tutkielmaa aiheesta “Inter-
net-mainonnan tehokkuuden mittaaminen ja tehokkuuteen vaikuttavat tekijat”. Kuivalaisen

pro gradu -tutkielmasta Vuokko nostaa esille seuraavat kuusi havaintoa:

1. Internet-mainonnasta tehokasta tekee se, ettd se mahdollistaa valittdoman aktivoinnin.
2. Pelkka klikkausprosentin tarkastelu aliarvioi Internet-mainonnan tehokkuutta.

3. Internet-mainoksen vaikutus tehostuu klikkaamisen ansiosta. Talla on vaikutusta esimer-
kiksi brandin muistamiseen.

4. Aktivoituminen mainoksen toimesta ei valttamatté aina tapahdu heti.

5. Mainoksen antaman lupauksen pitéaa toteutua mainoksesta klikkaamalla ohjatulla kohdesi-
vulla tai koko mainoksen vaikutuksesta tulee negatiivinen.

6. Mainoksen toistaminen laskee klikkausprosenttia, mutta toisaalta se vaikuttaa positiivises-
ti esimerkiksi ostoaikeiden lisdantymisella. (Vuokko 2009.)

3.2 Suosittelumarkkinointi Internetissa

Suosittelumarkkinointi on vanha ilmi, mutta verkon aikakaudella se on saanut uutta nostetta
ja mahdollistanut yrityksille uusia tapoja hyddyntaa asiakassuosituksia. Asiakassuositusten
aktiivinen hyddyntaminen yritysten uusasiakashankinnassa on myds noussut pinnalle viime
aikoina ja osa suomalaisista yrityksista onkin jo hyédyntanyt erilaisin tavoin suosittelumarkki-

nointia osana yrityksen muuta markkinointiviestintaa. (Ylikoski 2010.)
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Suosittelun aikaansaaminen on kuitenkin yrityksen pitkdjanteisen asiakastyytyvaisyyden joh-
tamisen tulos. Yrityksen pitaa pystya ylittdméaan asiakkaidensa odotukset positiivisesti ja tar-
joamaan sellaisia asiakaskokemuksia, etta yrityksen tuotteista tai palveluista halutaan viestia
eteenpdin. Parhaimmassa tapauksessa, kun asiakastyytyvaisyys on huipussaan, toimivat kulut-
tajat yrityksen myyntikoneistona suositellen yrityksen tuotteita tai palveluja omille ystavil-
leen. Suosittelua voidaan myds motivoida erilaisin keinoin, kuten tarjoamalla etuja siita, etta
yrityksen tuotteita tai palveluja suositellaan eteenpain. Suosittelujen motivointi erilaisin yri-
tyksen tarjoamin eduin ei valttamatta pitkassa juoksussa tuota yrityksen kannalta toivottua
tulosta. (Ylikoski 2010.)

ASML-raportin mukaan suosittelumarkkinointia hyddynnetéaan kuitenkin viel& suhteellisen va-
han, vaikka lupaavia kokemuksia kuluttajien valjastamisesta yrityksen toimintaan on olemas-
sa. Raportissa kdy myds ilmi, etté suosittelusta on kasvamassa ihan oma mediansa. Taté kas-
vavaa mediaa hyddyntéen on ennakkoluulottomilla yrityksilla mahdollisuus saada paljonkin

aikaan kaupallisessa mielessa. (Ylikoski 2010.)

3.3 Viraalimarkkinointi

Henry Lehto kirjoittaa kohdistetun suoran kayttamisesta niin sanottuun virusmarkkinointiin
(viral marketing, asiakkaiden itsensa levittdma markkinointi). ”Pahaenteisesta nimestaan
huolimatta virusmarkkinoinnilla ei ole mitaan tekemista tietokonevirusten kanssa, vaan ky-
seessa on markkinoinnin muoto, jossa mainos leviaa tuttavalta toiselle siten, etta kuluttajat
omaehtoisesti lahettavat mainoksen eteenpéin”, Lehto kirjoittaa. Lehdon paatelman mukaan,
mainoksen pitaa olla kiinnostava, jotta se saadaan leviamaan tai mainoksen sisdltdman tarjo-
uksen taytyy olla poikkeuksellisen hyva. (Uusitalo 2002, 140.)

Nyman ja Salmenkivi méaarittelevat viraalimarkkinoinnin puolestaan seuraavasti: "Viraali-
markkinoinniksi kutsutaan Internetissa tapahtuvaa kuluttajaverkostomarkkinointia, joka hyo-
dyntaa Internetin mahdollistamaa tiedon nopeaa levidmista.” Viraalimarkkinointi (word of
mouth marketing, WOM) on yksi osallistavan markkinoinnin muodoista. Viesteja lahetetaan
halutulle kohderyhmalle tavoitteena innostaa kohderyhma itse lahettdaméaan viestia eteen-
pain. Markkinoinnin muotona viraalimarkkinointi on kaikista vanhin tapa markkinoida, silla

ennen muita medioita mainonta levisi suullisesti. (Nyman & Salmenkivi 2007, 185, 230-234.)

Viraalimarkkinointi perustuu ihmisten kayttaytymiseen. Jupiter Communicationsin mukaan 57
prosenttia kuluttajista vierailisi tuttavan suosittelemalla Internet-sivustolla. Todellinen viraa-
limarkkinointi tapahtuu kuitenkin vasta kun viesti alkaa eldd omaa elaméaéansa. Talla tarkoite-
taan hetked, jolloin viesti saavuttaa kymmenien tuhansien ihmisten huomion, jotka haluavat

valittaa viestia edelleen omille tuttavilleen. Viraalimarkkinoinnissa onnistuminen perustuu
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siihen, ettd viestin sisaltd nousee esiin massasta ja on mukaansatempaava. (Sterne 2001, 312-
313.)

Viraalimarkkinointia luennehditaan myds englanninkielisella sanalla ”buzzmarketing”. ”Buzz-
marketing” vangitsee kuluttajien ja median huomion brandiin tai yritykseen siinad vaiheessa
kun yrityksesté tulee viihdyttava, kiehtova ja uutisarvoinen” (Huges 2008, 2.)
Yksinkertaistettuna ”buzz” aloittaa keskustelun. Perinteisessa markkinointimallissa yrityksen
markkinointi kayttaa rahaa viestien valittdmiseen kohderyhmille. Markkinointitiimi luo vies-
tin, ostaa mediatilaa ja katsoo, ettd viestit valittyvat asiakkaille. ”Buzzmarketing” alkaa sa-
malla tavalla, viesteja lahetetdan kuluttajille. Taman jalkeen viesti etenee kuitenkin pidem-
malle. Tassa markkinointimallissa kuluttaja kertoo kahdelle tuttavalleen, jotka taas kertovat
kahdelle tuttavalleen ja malli etenee aina edelleen. Viestien valittdminen edelleen perustuu
siihen, etta kuluttajille on annettu puhuttavaa. Tama on ”buzzmarketingin” avainajatus. Jos
kuluttajille annetaan nokkelia, viihdyttavia, tarttuvia tai merkittavia viesteja, he nauttivat
saadessaan jakaa niité toistensa kanssa viihdyttadkseen muita ja vaikuttaakseen tiedostavilta
kuluttajilta. (Huges 2008, 2-3.)

Makisen (2006, 126) mukaan suoramarkkinointi luokitellaan harmittavan usein roskapostiksi
(junk mail). On kuitenkin huomioitava, ettéd sahkopostista on tullut yleinen kommunikaatio-
muoto, joten samalla se on nopein ja halvin tapa mainostaa. Hyvat ja rehelliset mainokset

kuitenkin hukkuvat roskapostiviestien tulvaan valitettavan usein.

Viraalimarkkinoinnin roskapostiksi mieltdmisen lisaksi silla on toinenkin ongelma. Viestien
pitéa olla todella omaperdisia ja kiinnostavia, jotta ne eroavat kilpailijoista. Onnistunut viraa-

likampanja koostuu seuraavista tekijoista:

e kiinnostavuus

e hauskuus tai erilaisuus
e ajankohtaisuus

e tunnettuus

e onnistunut ’seeding” eli viestien levittdminen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 235-237.)

Verkkokaupan konsultti tohtori Ralph Wilson toteaa, etta tehokkaalle viraalimarkkinointistra-
tegialle on olemassa kuusi peruselementtid. Tehokas viraalimarkkinointistrategia koostuu

seuraavista tekijoista:

e Jakaa ilmaiseksi yrityksen tuotteita tai palveluita.
e Tarjoaa vaivattoman tiedon siirron toisille.

e Pystyy helposti muuntautumaan pienesta kampanjasta todella suureksi.
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o Hyddyntaa yksildiden tavanomaisia tarpeita ja kayttaytymista.
o Hyddyntaa olemassa olevia tiedonvélitysverkostoja.

o Kayttdad hyvakseen muiden resursseja.

Ralph Wilson kuitenkin painottaa, etta viraalimarkkinointistrategiassa ei tarvitse olla naita
kaikkia kuutta elementtia. Mita useampi néista elementeistéd on mukana, sitad todenndkdisem-

paa on, etta tulokset ovat parempia. (Wilson 2005).

3.3.1 Viraalimarkkinoinnin ohjesaannokset

Suoramarkkinointiin ja séhkdiseen markkinointiin on sdadetty useita saadoksia, joilla sdadel-
l1aan lahinna sita, miten markkinoijan tulee kasitella henkildtietorekistereja. Sahkopostin tai
tekstiviestien valityksella tapahtuvassa markkinoinnissa edellytetdan suostumusta, jota kutsu-
taan opt-in-periaatteeksi. Opt-in-periaate tarkoittaa sitd, ettéd markkinointiin pitéda saada
vastaanottajan suostumus. Tama poikkeaa perinteisemmasta suoramarkkinoinnista, joka taas
perustuu kielto-oikeuteen, opt-out-periaatteeseen. Kaytannossa opt-out-periaate tarkoittaa

sitd, ettd suoramarkkinointi on sallittua, jos asiakas ei ole sité kieltanyt. (Makinen 2006, 52.)

Sahkopostiviestien valityksella levidvassa markkinoinnissa palvelun tarjoajalla tai tuotteen
myyjélla on velvollisuutensa. Asiakkaalle on annettava maksutta ja helposti mahdollisuus kiel-
taa yhteystietojen kayttd. Kieltdmisen mahdollisuus on tuotava viesteissa selkeasti esiin. Séh-
kopostiosoitetietojen lahettdminen massoille vaatii osoitelistoja. Niitd massajakelijat hankki-
vat esimerkiksi organisaatioiden Internet-sivuilta. Monet sisaltdpalvelut myyvat séhkdpos-

tiosoitetietoja, silla ne rahoittavat toimintaansa mainonnalla. (Makinen 2006, 126.)

Henkilotietolaki (22.4.1999/523) maarittad huomioitavia asioita henkilétietoja Internetissa
kerattéessa. Rekisterin pitajalla on huolellisuusvelvoite, jolla viitataan laillisuuden lisaksi
hyvaan tietojenkasittelytapaan. Henkildtietojen kasittelyn pitda olla suunniteltua ja niille
tulee olla asiallinen perustelu. Tietoja pitaa siis kayttéda ennalta suunnitellun mukaan ja nii-
den pitéaa liittya rekisterin pitdjan toimintaan. Naiden lisaksi laissa on tarpeellisuusvaatimus
sekd virheettdmyysvaatimus. Rekisteriin tulee keraté vain tarpeellisia tietoja. (Mékinen 2006,
126-127.)

Tietosuojavaltuutettu ja Kuluttajavirasto ovat puuttuneet viraalimarkkinointiin. Pelisaanndis-
ta kirjoitetaan Fast & Loud -blogissa otsikolla Loppuuko viraalimarkkinointi Suomessa? Peli-
sdannot viraalimarkkinoinnista julkaistiin 15.1.2008. Viraalimarkkinointikampanjoiden pe-

lisddnnoissa edellytetaan esimerkiksi vastaanottajan ennakkosuostumusta jos kampanjat sisal-
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tavat arvontoja. Markkinoinnissa on seuraavien ehtojen taytyttava, jos viraalia halutaan levit-

taa ilman vastaanottajan ennakkolupaa:

e viestin sisallon on oltava yksityishenkildiden valista viestintaa tai mielipiteenvaihtoa,

ei siis yrityksen harjoittamaa markkinointiviestintaa

e viestin lahettamisesta ei saa luvata palkintoa, tarjota mahdollisuutta osallistua arvon-
taan tai parantaa mahdollisuuksia arvonnassa eika lahettamisessa jattamisesta saa

koitua kuluttajalle mitédan seurauksia

e viestin on saavuttava lahettdjan (eikd markkinoijan) nimella ja viestin otsikon on ku-
vattava yksityishenkildiden viestinvaihtoa”. (Fast & Loud 2008.)

Mainitut ’kerro kaverille” -sdannot ovat kuitenkin vain ohjesaantoja, eivat siis lakeja tai
sdannoksia. Saantdjen rikkominen voitaisiin tulkita hyvan tavan vastaiseksi, eika suurten asia-

kasyritysten brandit kestaisi taman kaltaista toimintaa. (Fast & Loud 2008.)

Saannokset jattavat markkinoijille kuitenkin mahdollisuuden. Jos kuluttajat lahettévat vieste-
J& omatoimisesti, sdannokset eivat rajoita toimintaa. Toinen mahdollisuus on, etté kuluttajat

antavat markkinointiin suostumuksensa. (Fast & Loud 2008.)

3.3.2 Kuluttajien kayttaytyminen viraalimarkkinoinnissa

Viraalimarkkinointikampanjoihin ja etenkin niiden onnistumiseen vaikuttaa suuresti se, miten
ihmiset suhtautuvat téhan markkinoinnin muotoon ja kampanjoiden sisaltdihin. Andy Chen
(2006) on pohtinut ihmisten kayttaytymisen ja viraalikampanjoiden véalista suhdetta. Viraali-
kampanjat mielletaén usein viihteeksi ja kokemusten jakamiseksi. Viestien jakaminen on kui-
tenkin kokemusten jakamista ja vastaanottamista, joka sisdltda odotuksen siita, etta lahetta-
J& saa jotain vastineeksi. Jakaminen vahvistaa siind mukana olevien yhteytté toisiinsa. Viraa-
lien takana on kuitenkin psykologinen ilmi6 johonkin kuulumisesta. Ihmisille ominaista on

tarve siitd, ettéd he kuuluvat johonkin ryhméaan. Se on ihmisille luontainen piirre. (Chen 2006.)

Chen nostaa esille mediaa teorioineen Douglas Rushkoffin, jonka mukaan ihmiset vélittavat
viraaliviesteja toisilleen, koska ihmiset tarvitsevat syyn kommunikoida toisten ihmisten kans-
sa. Kyse on sosiaalisesta esillaolosta. Onnistuneen viraalikampanjan ydin ei ole siing, etta
I6ydetdadan muutama avainhenkild, jotka valittavat kokemuksiaan toisilleen. Onnistunut kam-
panja perustuu siihen, ettd kampanja tarjoaa ihmisille sita lisdarvoa, jota he tarvitsevat saa-

vuttaakseen uusia sosiaalisia kontakteja. (Chen 2006.)
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Ranskalaisen historioitsijan ja filosofin René Girardin mukaan viraalimarkkinoinnin leviaminen
perustuu ihmisten jaljittelevaan kaytokseen. Han kuvailee ihmisia lampaiksi, jotka ilman sy-

véllisempéaa pohdiskelua lainaavat halujensa kohteita toisiltaan. Usein halujen kohteet unoh-
tuvat nopeasti. Girardin mukaan ihmiset toimivat yleensd massan mukaan ennalta arvattavien

tapojen mukaan ilman pakottavia tekijoita. (Penenberg 2009, 166.)

4 Markkinointiviestinta ja brandi Laurean viestinnassa

Laurea-ammattikorkeakoulun viestinnén tehtévana on viestia ammattikorkeakoulun kokonais-
tehtavasta. Viestinnan tulee olla ajantasaista, luotettavaa, lapindkyvaa, ymmarrettavaa, te-

hokasta ja vuorovaikutteista. Laurean viestinta tukee Laurean johdon ja yksikdiden operatii-

vista toimintaa konsultoimalla, koordinoimalla ja seuraamalla Laurean kokonaisviestintaa.

(Laurea-ammattikorkeakoulun viestintdohjelma 2007-2009, 7.)

Laurean kokonaisviestinnan perusta muodostuu tiedottamisesta, johon kuuluvat esimerkiksi
verkkoviestintd, tiedotteet, uutiset, tiedotustilaisuudet, esitteet, Laurean lehdet, oppaat ja
ohjeet ja muut erilaiset julkaisut. Laurean kokonaisviestinnan véalineita ovat esimerkiksi In-
ternet-sivut, Intranet, séahkoposti, Laurean julkaisut ja lehdet, ilmoitustaulut, tiedotustilai-
suudet, koulutustilaisuudet, henkilokohtainen viestintd, tiedotteet, uutiset, vuosikertomus,
raportit, tilastot, esitteet, oppaat, esittelyaineistot, kampanjat sek& messutapahtumat. (Lau-

rea-ammattikorkeakoulun viestintéohjelma 2007-2009, 14.)

Laurean viestinta vastaa ulkoisesta viestinnastéd, kuten tiedotteista ja tiedotustilaisuuksista
yhdessa Laurean johdon, koulutusalajohtajien sekd hankevastaavien kanssa. Viestinta toteut-
taa lisaksi sisdista viestintda, sidosryhmaviestintaa ja julkaisutoimintaa. Viestinnan tavoittee-
na on vahvan ja houkuttelevan brandin rakentaminen. (Laurea-ammattikorkeakoulun viestin-
tdohjelma 2007-2009, 7-8.)

Laurean ulkoista viestintda ovat kaikki vuorovaikutustilanteet, joissa Laurea kohtaa toimin-
taymparistonsa ja sidosryhmansa. Laurean sidosryhmaviestinta kattaa suurelta osin ulkoisen
viestinnan ja mita paremmin sidosryhmat tunnistetaan, sitd paremmin niille pystytaan myos
viestimaan. Viestit pyritdan Laureassa pitdmaan selkeina ja yhdenmukaisina. Ulkoisen viestin-
nan tarpeisiin on laadittu Laurean ydinviestit 2007. Ydinviestien sanoma on, ettd Laurea on
taysivaltainen ja kansainvalinen innovaatiotoiminnan ammattikorkeakoulu, joka toteuttaa
tehtavaansa kokonaisuutena, jossa yhdistyvat opetus, aluekehitys seka tutkimus ja kehitta-
mistoiminta. Keskeisend ulkoisen viestinndn sanomana on, ettd Laurea on laajan metropoli-
alueen palveluinnovaatioiden ammattikorkeakoulu. (Laurea-ammattikorkeakoulun viestinté-
ohjelma 2007-2009, 7-8.)
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Laurean sisdinen viestinta koostuu kaikesta tiedonkulusta ja vuorovaikutuksesta, mité tapah-
tuu laurealaisten ja yksikdiden valilla. Se sisaltaa seka paivittéiseen toimintaan liittyvia tieto-
ja etta strategisia tavoitteita. Sisdinen viestinta varmistaa, ettd laurealaisilla on tiedossa
ammattikorkeakoulun toiminnan tavoitteet ja tydskentelyn kannalta oleellinen tieto. Sisdinen
viestintd muodostaa yhteisollisyyden Laureassa. Se on sisdista suhdetoimintaa, mydnteisen
yhteistidentiteetin rakentamista seka tydilmapiirin kehittamisté ja vahvistamista. Sisaisella
viestinnalld luodaan perusta ulkoisen viestinnan onnistumiselle. Sisdisen viestinnan tarkein
kanava on Laurean Intranet. (Laurea-ammattikorkeakoulun viestintdohjelma 2007-2009, 7-8,
14.)

Laurean hallinnon budjetissa maarataan vuosittain erikseen sovittava maararaha Laurean ko-
konaisviestinnan ja markkinointiviestinnén toimenpiteille, joihin kuuluvat esimerkiksi opiskeli-
jarekrytointikampanjat, hakuoppaat ja muut painotuotteet. Laurean Espoon ja Vantaan
alueyksikot vastaavat oman alueellisen viestintansa kustannuksista. (Laurea-
ammattikorkeakoulun viestintdohjelma 2007-2009, 16.)

Laurean brandin tavoitteena on yhtendinen ja selkea viesti organisaatiosta luomalla tunnet-
tuutta seka voimakasta tunnesidetta. Laurean tahtotilasta, strategioista, arvoista ja toimin-
nallisista valinnoista annetaan brandilupaus, johon on tiivistetty se, mita asiakkaiden halu-
taan kokevan. Laurean brandilupaus on Laurea - Uuden edella. Brandilupaukseen on siséllytet-
ty todellisuus ja Laurean pyrkimyksen kohde. (Laurea-ammattikorkeakoulun viestintdohjelma
2007-2009, 9.)

Laurean brandin rakentamisella ja markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan eri kohde-
ryhmien kdyttaytymiseen muuttamaan asenteita Laureasta positiivisempaan suuntaan. Ulkoi-
siin kohderyhmiin pyritédan vaikuttamaan markkinointiviestinnalla esitteiden, julkaisujen,
tapahtuminen, messujen, kampanjoiden ja mainonnan eri keinoin. Markkinointiviestinnalla
rakennetaan vahvempaa bréndiéd Laureasta houkuttelevana ammattikorkeakouluna. Sen avulla
myds vahvistetaan Laureasta valmistuneiden tydllistymismahdollisuuksia. Laurean markkinoin-
tiviestinnan tulee olla laadukasta, visuaalisesti tunnistettavaa, informatiivista ja kohderyhmia
puhuttelevaa. Viestinnan ja markkinointiviestinnén tavoitteena on olla avointa, yhteisollisyyt-
ta korostavaa, asiakaslahtoistd, ymmarrettavaa, vuorovaikutteista ja luotettavaa. (Laurea-

ammattikorkeakoulun viestintdohjelma 2007-2009, 9.)

Laurean markkinointiviestinnan tarkeimmat kohderyhmét ovat potentiaaliset opiskelijat eli
lukiolaiset, toisen asteen ammatillisten oppilaitosten opiskelijat, tdydennyskoulutusta suun-
nittelevat aikuisopiskelijat, kansainvaliset opiskelijat, opinto-ohjaajat, alumnit, osaavat uu-

det tyontekijat, yritykset organisaatiot ja muut yhteistybkumppanit. Myos suuri yleiso laajasti
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ottaen on Laurean brandin kannalta tarkea kohderyhma. (Laurea-ammattikorkeakoulun vies-
tintasuunnitelma 2007-2009, 13.)

Laurea-ammattikorkeakoulun markkinointiviestintapalveluilla rakennetaan Laurean brandia,
parannetaan tunnettuutta ja vetovoimaa seka vahvistetaan yhteisollisyytta. Laurean markki-
nointipalvelut myos tuottavat markkinointimateriaalit, kuten painotuotteet ja opiskelijarekry-
tointien kampanjat. (Laurea Fakta 2009-2010, 46.)

Laurean brandin rakentamisessa ja kehittdémisessa on koettu tarvittavan markkinointiviestin-
nan lisddmista. Laurea pyrkii ndkymaan eri viestimissa useammin kuin vain hakuaikoina ja
talla pyritdan takaamaan markkinointiviestinnan jatkuvuus. Laurean brandin ja markkinointi-
viestinnan kehittymista seurataan vuosittaisilla tutkimuksilla sekad noin joka toinen vuosi to-
teutettavalla siséisella branditutkimuksella. Markkinointiviestinndn onnistumista seurataan
lisdksi kampanjakohtaisesti. (Laurea-ammattikorkeakoulun viestintdohjelma 2007-2009, 17-
18.)

Laurea-ammattikorkeakoulun Vantaan alueyksikdn tehostettu markkinointi aloitettiin vuonna
2008 opiskelijaharjoittelijoiden avustuksella. Opiskelijaharjoittelijat eli markkinointiassisten-
tit rekrytoitiin erityisesti oppilaitos- ja varuskuntavierailujen sekd tapahtumamarkkinoinnin
avuksi. (Laurea-ammattikorkeakoulu Vantaan alueyksikkd, Markkinoinnin toimintakertomus
2009, 4).

Laurean Vantaan alueyksikon markkinoinnin ensisijaisena tehtavana on jalkautuminen poten-
tiaalisten ammattikorkeakouluun hakijoiden pariin. Vantaan alueyksikdn markkinoinnin tavoit-
teena ovat koulutuksen vetovoiman lisaédminen alueella erityisesti haasteellisten koulutusalo-
jen nakdkulmasta sek&@ Laurean tunnettuuden kasvattaminen, jonka kohderyhméana ovat po-
tentiaaliset opiskelijat. Laurean Vantaan alueyksikén markkinointitoimenpiteita ovat Internet-
markkinointi, verkossa tapahtuva viraalimarkkinointi, jalkautumiset oppilaitoksiin, varuskun-
tiin seka tapahtumiin, printtimainonta ja yhteismarkkinointi Laurean eri yksikdiden kanssa.
(Laurea-ammattikorkeakoulu Vantaan alueyksikkd, Markkinoinnin toimintakertomus 2009, 4-
5).

Laurean Vantaan alueyksikon kehittamispaallikkoé Satu Hydkki kertoo viraalimarkkinoinnin
siséllyttamisesta Vantaan alueyksikén markkinointiin séhkopostihaastattelussa 14.5.2010.
”Viraalimarkkinointi otettiin osaksi Laurea Vantaan alueyksikén markkinointia, jotta jalkau-
tumisen kautta saatavat kontaktit voitaisiin tehokkaasti hyodyntéa. Viraalimarkkinoinnin avul-
la kontakteja voitaisiin lahestyéa lisamarkkinoinnilla koulutukseen hakeutumista aktivoiden ja
Laurean tarjonnasta muistutellen. Viraalimarkkinoinnilla haluttiin mahdollistaa nuorekas ja

ajanhengen mukainen Laurean mahdollisuuksien tunnetuksi tekeminen. Viraalimarkkinointi oli
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ajankohtainen ilmi¢, jota oli siind vaiheessa hyddynnetty varsin vahan jos ei ollenkaan oppi-
laitosmarkkinoinnissa, joten oli mielekasta olla ”uuden edelld” kokeilemassa, mihin sen mah-
dollisuudet opiskelumarkkinoinnin saralla taipuisivat”, Hyokki kirjoittaa. Hydkin mukaan vi-
raalimarkkinoinnilla haluttiin my6s véalineistaa Laurean puskaradiomarkkinointi ja kontaktire-

kisterin kasvattaminen. (Hyokki 14.5.2010, henkilokohtainen tiedonanto.)

Hyokin nakemystd siirtdd markkinoinnin painopistettd enemman Internetiin tukee myos llta-
lehden verkkoartikkeli Ammattikorkeakoulut houkuttelevat nuoria verkkomainonnalla. Artik-
kelista kay ilmi, ettd myds muiden ammattikorkeakoulujen markkinoinnissa kaytetaan yha
enemman verkkomainontaa ja sosiaalista mediaa. Kohderyhména ovat etenkin tutkinto-
opiskelijoiksi hakevat suomalaiset. Artikkelissa haastatellaan Pohjois-Karjalan ammattikor-
keakoulun rehtoria Vesa Saarikoskea, joka kertoo, ettd mainontaan kaytetaan talla hetkella
10-20 prosenttia enemman rahaa kuin viela muutama vuosi sitten. Saarikosken mukaan kasva-
neita kuluja selittdd viestinnan visuaalisen suunnittelun ulkoistaminen alan ammattilaisille.
Tarkeimpana markkinointikanavana Saarikoski pitdad ammattikorkeakoulun kotisivuja. (lltaleh-
ti 2010).

Hameen ammattikorkeakoulun rehtori Veijo Hintsanen kertoo, etta verkkomainonta on kor-
vannut lehtimainonnan lahes kokonaan. Tavoitteena on tavoittaa nuoret sieltd, missa he viet-
tavat aikaansa. Hintsanen kertoo artikkelissa, ettda Hameen ammattikorkeakoulu ottaa tietoi-
sia riskeja markkinoinnissaan, silla mainonnalla halutaan saada ihmiset pysahtymaan mainos-
tettavan asian aarelle. Hintsanen pitaa tavanomaista markkinointia rahojen hukkaan heitta-
misend. (lItalehti 2010).

5  Laurean kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjan toteutus

Opinnadytetydn paatavoitteena oli selvittda, kuinka hyvin kevaan 2009 viraalimarkkinointikam-
panjalla tavoitettiin potentiaalisia Laurea-ammattikorkeakouluun hakevia opiskelijoita. Toi-
sena tavoitteena oli selvittaa, kuinka hyvin kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjassa on-
nistuttiin vertaamalla saatuja tuloksia kevaan 2010 kampanjan tuloksiin. Vertailu toteutettiin
kahden vastaavan kampanjan valilla, koska toimiala, kohderyhma ja kampanjan ajankohta

olivat samoja.

Tutkimusta pohjustetaan lapikaymalla kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjan lahtétilan-
ne, toteutus ja rakenne. Viraalimarkkinointikampanjan lapikaynnin jéalkeen esitellaan viraali-

kampanjan ja opinnaytetyon tutkimuksen mittarit sek& viraalikampanjasta saadut tulokset.

Kevaan 2009 viraalikampanjan kampanjatulosten kautta syvennytdan numeeristen faktojen

taakse eli yksittaisiin kampanjaan osallistuneisiin henkildihin ja ndiden yhteystietoihin. Yh-



24

teystietojen perusteella voitiin todistetusti selvittdad, kuinka moni viraalimarkkinointikampan-
jan nahneista ja osallistuneista henkildista haki Laurea-ammattikorkeakouluun kevaan 2009
yhteishaussa. Kampanjan onnistumisen seka tutkimustulosten kannalta tdma on tutkimuksen
tarkein mittari, silla jokainen Laureaan hakenut on mahdollinen uusi opiskelija. N&in ollen
jokaista hakenutta voidaan pitéa potentiaalisena myyntina Laurealle, koska ammattikorkea-
kouluille mydnnetéan perusrahoitusta opiskelijamaaran ja opiskelijaa kohden maaratyn yksik-
kéhinnan perusteella (FINLEX 2003).

5.1 Laurean viraalimarkkinointikampanja kevéat 2009

Viraalimarkkinointi Laureassa sai alkunsa vuoden 2008 lopulla pienimuotoisella kokeilukam-
panjalla, jossa Laurean Keravan yksikdssa jarjestettavaa tapahtumaa haluttiin markkinoida
Laurean liiketalouden opiskelijoille. Kampanja toteutettiin Vantaan alueyksikén aluemarkki-
noinnin ja muutamien liiketalouden opiskelijoiden yhteisty6lla. Viraalikampanja menestyi
hyvin ja sen innoittamana Laurean Vantaan alueyksikon markkinointitoimenpiteista vastannut
kehittamispaallikkoé Satu Hyokki halusi sisallyttaa viraalimarkkinoinnin koko alueellisen mark-
kinoinnin kayttdon ja sopimus tulevista viraalimarkkinointikampanjoista solmittiin Seed Digital
Median kanssa.

Laurean Vantaan alueyksikdssa kevaan 2009 ammattikorkeakoulujen yhteishaun viralimarkki-
nointikampanjan suunnittelu ja toteutus annettiin markkinointiassistenteille, joiden tehtéava-
na oli suunnitella kampanjan konsepti ja kirjoittaa kampanjan kasikirjoitus. Visuaalisen suun-
nittelun kampanjan ulkoasuun teki Laurean mediatuottaja. Tukea kampanjan sisallén tuotta-

miseksi saatiin myds Seed Digital Medialta.

Viraalikampanjan palkinnot kustannettiin yhdessé toimistotekniikan ja viestinnén erikoisliik-
keen Petele Oy:n kanssa. Petelesta hankittiin viraalikampanjan paapalkinnot eli Nokia Music
Storen musiikkilatausvoucherit ja Petele kustansi puolet vouchereiden kuluista. Petele sai

yhdessa Saunalati Group Oyj:n kanssa nakyvyytté viraalikampanjan footerissa, mika oli myos

linkitetty kampanjasta Petelen kotisivuille.

5.2 Kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjan rakenne

Kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanja koostui kahdesta kampanjasivusta (Sign up Page ja
Recommendation Page) seka neljasta kampanjaan sisaltyvasta sahkodpostiviestista (Seed Mail,
Recommendation Mail, Thank You Mail ja Reward Mail). Kampanjan aloittava sahkdpostiviesti
(Seed Mail) lahetettiin Laurea Listalle (seedlista), joka kevaalla 2009 koostui kokonaan Laure-
an Vantaan alueyksikossa opiskelevista henkildistéd seka henkilokunnan jasenistd. Kampanjan

tavoitteena oli keratd mahdollisimman paljon uusia Laurean ulkopuolisia séhkdpostimarkki-
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nointilupia, valittda sanaa Laureasta potentiaalisille opiskelijoille sekd saada potentiaaliset

opiskelijat hakemaan Laureaan.

5.2.1 Seed Mail

Seed Mailit lahetettiin kevaan 2009 kampanjassa Laurea Listalle (seedlista), joka koostui Lau-
rean Vantaan alueyksikossa lasna olevista opiskelijoista ja henkilékunnasta. Seed Mailin tar-
koitus on saada vastaanottaja kiinnostumaan viestin sisallésté ja klikkaamaan eteenpain kam-
panjan osallistumissivulle (Sign up Page), jolla kampanjaan osallistuminen tapahtuu. Kevaan
2009 viraalikampanjan Seed Mailissa Laurea Listalla olevia kannustettiin osallistumaan kam-
panjaan otsikolla ”VOITA MUSAA osallistumalla Laurean rekrytalkoisiin”. Tavoitteena oli saada
laurealaiset innostumaan mahdollisuudesta osallistua kampanjaan, valittaa viestia Laureassa

opiskelusta omille ystavilleen ja voittaa palkintoja.

5.2.2  Sign up Page

Seed Mailissa olevan linkin kautta viraalimarkkinointikampanjassa edetaan kampanjasivulle
(Sign up Page). Kampanjasivulla tapahtui itse kampanjaan osallistuminen kirjaamalla pyydetyt
osallistujan omat yhteystiedot kampanjaan. Kevaan 2009 kampanjassa osallistujalta pyydet-

tiin etu- ja sukunimi, séhkodpostiosoite, katuosoite, postinumero ja -toimipaikka.

Yhteystiedot pyydettiin, koska kampanjaan osallistuvan oli mahdollista tilata “markkinointi
cd” eli cd-rom, mika sisalsi lisatietoa Laurean Vantaan alueyksikdn alaisista yksikoista, koulu-
tusohjelmista seka yleistietoa kaupungeista, joissa yksikot sijaitsivat. Kaikille cd:n tilanneille
lahetettiin myos “valoisa yllatys” eli led-avaimenperd, johon oli painatettu Laurean logo. Cd-
rom oli tarkoitettu Laurean ulkopuolisille kampanjaan osallistuville, joten kampanjaan lisat-
tiin myohemmin merkinta cd:n lahettdmisesta vain Laurean ulkopuolisille, silla huomattiin,
ettd myos moni Laureassa jo opiskeleva halusi tilata markkinointi cd:n. Cd:ita oli kampanjaa

varten varattu 200 kappaletta.

Kampanjaan osallistuminen oli mahdollista Seed Mailin, kampanjakutsujen sekéa ulkoisten
lahteiden kautta. Kampanjan osallistumissivu (Sign up Page) oli kaikille samanlainen. Osallis-
tumissivun viesti oli: Nyt sinulla on mahdollisuus opiskella kavereidesi kanssa Laureassa sa-
man katon alla ja voittaa musaa! Vinkkaa opiskelusta Laurea-ammattikorkeakoulussa kavereil-
lesi.” Ajatuksena oli, ettd Laureassa jo opiskelevat haluaisivat jatkossa opiskella kavereidensa
kanssa samassa ammattikorkeakoulussa ja musiikkipalkintojen kannustamana yhdessa opiske-

lusta Laureassa haluttaisiin kertoa ystaville.
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Kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjalla pyrittiin levittdmaan viestia Laureasta mahdolli-
simman laajalle. Laurean viraalikampanjan pohjimmainen tarkoitus on kuitenkin kerata rekis-
terid potentiaalisista opiskelijoista, joita voidaan jatkossa lahestya erilaisten kampanjoiden ja
tiedotteiden avulla.

Laurean viraalikampanjan Sign up Pagella oli kohta, johon merkitsemalla kampanjaan osallis-
tuneet ilmaisevat halukkuutensa siitd, haluavatko he jatkossa séhkoistéd markkinointimateriaa-
lia Laurealta. Markkinointiluvan antaminen oli Laurean kampanjaan kuvailtu seuraavasti: “Mi-
nulle saa ldhettda sahkopostitse tietoa Laurean kampanjoista seka tulevista samankaltaisista
tapahtumista. Voin koska tahansa ilmoittaa, jos haluan pois postituslistalta.” Viraalimarkki-

nointikampanjaan osallistuminen oli mahdollista ilman markkinointiluvan antamista.

5.2.3 Recommendation Page

Viraalimarkkinointikampanjaan osallistuneet siirtyivat automaattisesti kutsusivulle (Recom-
mendation Page). Talla sivulla kampanjassa mukana olevat kutsuivat omia tuttaviaan mukaan
kampanjaan joko lahettamalla kampanjakutsun (Recommendation Mail) tuttaviensa sahkopos-

tiosoitteisiin tai esimerkiksi Facebook-linkkien kautta.

Kampanjakutsu lahetettiin kutsujan nimella kutsuttavan séhkdpostiin. Facebookin kautta
kampanjaan osallistunut jakoi kampanjan linkin omassa Facebook-statuksessaan, jonka kautta
kuka tahansa Facebook-ystava pystyi osallistumaan kampanjaan. Facebook-linkin tekstina oli:
“Osallistu ja VOITA MUSAA. Laurea arpoo paivittdin ammattikorkeakoulujen nuorten yhteis-
haun ajan 23.3. - 9.4.2009 Nokia Music Storen 30 euron arvoisen palkinnon.” Recommendation
Page toimi kampanjaan osallistuneen henkilokohtaisena tulossivuna, jolle pystyi kampanjan
kaynnissa olon ajan palaamaan ja tarkastamaan, olivatko hanen kampanjaan kutsumansa hen-
kilot osallistuneet kampanjaan.

5.2.4 Recommendation Mail

Recommendation Mail oli kampanjakutsu, joita kampanjaan osallistuneet valittivat ystavil-
leen. Kampanjakutsun (Recommendation Mail) lahettgjélle annettiin mahdollisuus kirjoittaa
kutsuviestiin vapaavalintainen otsikko ja sisallyttaa siihen omavalintaista tekstisisaltéa. Tama
johtui siita, etta Kuluttajaviraston luomista ohjesaannoksisté, joiden mukaan yksityishenki-
I6ille taytyy antaa mahdollisuus lisata valitettavaan viestiin tekstisisaltéa, kuten Fast & Loud-
blogissa mainitaan. Kaikki kampanjaan osallistuneet eivat kuitenkaan halunneet muokata
kampanjakutsun tekstia, vaikka siihen tarjotaankin mahdollisuus ja naissa tapauksissa se véli-
tettiin oletusviestilla.
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Oletusviesti kevaan 2009 kampanjan Recommendation Mailissa oli seuraava: “Kaverisi haluaa
antaa sinulle mahdollisuuden osallistua Laurea-ammattikorkeakoulun paivittaisen musapalkin-
non arvontaan 23.3. - 9.4. vélisen ajan. Samalla sinulla on mahdollisuus tilata lisatietoa Lau-
rean tarjoamasta koulutuksesta.” Recommendation Mailin kautta kampanjakutsun saanut
henkild pystyi siirtymaan kampanjasivulle (Sign up Page) ja osallistumaan kampanjaan. Kam-
panjakutsujen lahettdmisen maaraa ei ollut rajoitettu, mutta ne tuli lahettaa ainoastaan la-

hettdjan omille ystaville.

5.2.5 Thank You Mail

Kampanjaan osallistumisen jalkeen osallistujan sdhkopostiosoitteeseen lahetettiin kiitosviesti
(Thank You Mail) kampanjaan osallistumisesta. Kiitosviestin linkin kautta kampanjaan osallis-
tunut paasi halutessaan takaisin henkildékohtaiselle kampanjasivulleen (Recommendation Pa-
ge) lahettamaén lisaa kutsuviesteja (Recommendation Mail) ystavilleen tai tarkistamaan,

ovatko kutsutut ystavat jo osallistuneet kampanjaan.

5.2.6 Reward Mail

Kampanjakutsuja lahettanyt sai aina Reward Mailin, kun hanen kampanjaan kutsumansa ysté-
vé oli osallistunut kampanjaan. Reward Mailissa oli linkki, jonka kautta kutsujan oli mahdollis-
ta siirtyd kampanjan kustusivulle (Recommendation Page) lahettdméaan lisdd kampanjakutsuja
(Recommendation Mail) sek& katsomaan, ketké kaikki kutsutuista ystavisté olivat osallistuneet

kampanjaan.

5.3 Viraalimarkkinointikampanjan mittarit

Laurean Vantaan alueyksikon ammattikorkeakoulujen yhteishaun viraalikampanjassa
kaytettiin kahta mittaria tulosten mittaamiseen ja kampanjaliikenteen seurantaan. Mittarina
toimi Seed Digital Median viraalikampanjan raportointitydkalu, joka mittaa kampanjan
sisdistd ja kampanjasta ulospéin suuntautuvaa liikennetté. Raportointitydkalu tallentaa myos
henkilotason tietoja kaikista kampanjaan osallistuneista, kuten nimet ja sahkopostiosoitteet.
Tallennettavat henkil6tiedot ovat kuitenkin kampanjakohtaisia, koska tiedot riippuvat siita,
mit& tietoja kampanjaan osallistuvilta halutaan pyytaa. Laurean kevaan 2009 yhteishaun
viraalikampanjaan osallistuneilta kysyttiin etunimi, sukunimi, sdhkdpostiosoite, katuosoite,

postinumero ja paikkakunta.

Toisena mittarina kdytettiin Google analyticsin raportointitydkalua, jonka Seed Digital Media
tarjosi Laurealle oman raportointitytkalunsa tueksi. Google Analytics on tyokalu, jonka

ominaisuuksien avulla voidaan tehokkaasti tarkastella verkkosivustoilla tapahtuvaa liikennetta
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(Google Analytics 2010). Seké viraalimarkkinointikampanjan raportointitytkalua etta Google
Analyticsin verkkoanalyysia kayttamalla varmistettiin kampanja-aikana tapahtuneen
liilkenteen seuranta ja mahdollisimman kokonaisvaltaisten loppuraporttien saaminen

kampanjan paattymisen jalkeen.

Viraalimarkkinointikampanjan onnistumista mitattiin vasta kampanjan paattyttya. Laurean
Vantaan alueyksikén viraalikampanjan paatavoitteena oli keratd markkinointilupia
hakukelpoisista henkildista séhkdista suoramarkkinointia varten. Opinnaytetyon
paatavoitteena on kuitenkin tutkia kampanjan vetovoimaa (pull) eli Laureaan hakeneiden
henkildiden maaraa. Opinnaytetydssa tutkitaan viraalimarkkinointikampanjan toimivuutta
uusopiskelijarekrytoinnissa ja vertaillaan kampanjan tavoittaneiden henkil6iden tietoja

Laurea-ammattikorkeakouluun hakeneiden henkiléiden valilla.

Onnistumisen mittari oli yhtalaisyyksien léytaminen kampanjan tavoittaneiden ja Laureaan
hakeneiden vélilla. Se, tekeekd ammattikorkeakouluun hakeva henkilé hakupaatostaan
ainoastaan viraalimarkkinointikampanjan sanoman perusteella, on vaikeaa todeta tdman
tutkimuksen perusteella, mutta pitdd huomioida, ettad se on yksi monista viestinnan kanavista,
joka tukee muita Laurean markkinointitoimenpiteita. Kampanjassa kaytettyjen
raportointitydkalujen ansiosta tulokset olivat mitattavissa ja vertailtavissa, mika ei monien

muiden viestintdkanavien kohdalla onnistu.

6  Kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjan maaralliset tulokset

6.1 Osallistuneiden maara

Laurea-ammattikorkeakoulun kevaan 2009 yhteishaun viraalimarkkinointikampanjaan osallis-
tui yhteensa 280 yksittaista henkiloa (taulukko 1). Laurea Lista (seedlista), jolle kampanjan
aloittanut sahkoposti lahetettiin, sisélsi 3 261 sdhkopostiosoitetta. Laurea Listalta kampan-
jaan osallistui 185 yksittdista henkiloa, joka on 66 prosenttia kaikista kampanjaan osallistu-

neista.

Viraalikampanjassa lahetettiin kampanjakutsuja yhteensa 240 kappaletta. Naista ystavien
lahettamista kampanjakutsuista viraalikampanjaan osallistui 55 yksittéisté henkil6a, joka on

20 prosenttia kaikista kampanjaan osallistuneista.

Ulkoisten lahteiden kautta kampanjaan osallistui 40 henkil6a eli 14 prosenttia kaikista kam-
panjaan osallistuneista. Namé henkilot ohjautuivat kampanjaan Facebookin, Aapelin pe-

lisivuston bannereiden seka MSN Messengerin tekstilinkkien kautta.
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Kampanjaan osallistuneet
nN=280

W LaureaListan kautta
B Yetdvien kutsujen kautta

B Ulkaoisten |dhteiden kautta

Taulukko 1: Prosentuaalinen jakauma kaikista viraalimarkkinointikampanjaan osallistuneista.
6.2 Markkinointiluvan antaneiden méaara

Viraalimarkkinointikampanjassa annettiin uusia séhkopostimarkkinointilupia yhteensé 23 kap-
paletta (taulukko 2), joka on kahdeksan prosenttia kaikista kampanjaan osallistuneista
(n=280). Markkinointiluvan antaneista henkil6ista 48 prosenttia (n=11) osallistui kampanjaan
ystavien kutsujen kautta. 52 prosenttia (n=12) markkinointiluvan antaneista osallistui kam-
panjaan ulkoisten lahteiden kautta. Laurea Listalta (seedlistalta) ei kevaan 2009 yhteishaun
viraalimarkkinointikampanjassa pyydetty markkinointilupia, koska lista koostui Laurean opis-
kelijoista ja henkilokunnasta, joita Laurealla on oikeus lahestya séhkopostitse.
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Markkinointiluvan antaneet
N=23

B Ystivien kutsujen kautta

B Ulkoisten |dhteiden kautta

Taulukko 2: Prosentuaalinen jakauma viraalimarkkinointikampanjassa markkinointiluvan an-

taneista.

6.3 Kavijaliikenne

Kuvassa 2. nakyy kevaéan 2009 viraalimarkkinointikampanjan kévijéliikenne ajalla 23.3. -
9.4.2009. Kampanjasivuston ensimmainen kavijapiikki saatiin aikaan kampanjan aloittaneella
sahkopostilla (Seed Mail), joka lahetettiin Laurea Listan 3 261 henkildlle.

Taman jalkeen sivustolla riitti kévijoita tasaisesti aina 1.4.2009 asti. Viraalikampanjan alun
tasaista kavijamaaraa selittaé osin se, ettd kampanjaan ohjattiin henkilditd myds ulkoisten
lahteiden kautta. N&ita olivat erikseen mediatoimistolta ostetut MSN Messengerin tekstilinkit
ja Aapelin peliyhteison sivulla ollut banneripaikka. Toinen osatekijé, joka vaikutti kampanjan
alun kévijamaaraan, oli aktivointiviesti, joka lahetettiin 31.3.2009 kaikille Laurea Listalla
olleille, jotka eivéat olleet osallistuneet kampanjaan. Taman jalkeen kévijamaara kampanjasi-

vulla tasaantui.

Viraalimarkkinointikampanjan viimeinen kavijapiikki syntyi kolme péivaa ennen kampanjan
paattymistéd. Sen sai aikaan toinen ja viimeinen viraalikampanjassa lahetetty aktivointiviesti,
joka lahetettiin kaikille kampanjaan osallistuneille sek& niille, jotka eivéat viel& olleet osallis-

tuneet kampanjaan.
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Kuva 2: Google Analyticsin ohjausndkyma.
6.4 Kampanjasivuston ajallinen kaytto

Viraalimarkkinointikampanjan sivuilla vierailtiin yhteensa 2 648 kertaa (kuva 3). Yksittainen
vierailu kesti keskimadrin 33 sekuntia. Viraalikampanja rakentui kahdesta kampanjasivusta
(Sign up Page ja Recommendation Page). Kampanjasivuja katsottiin yhteensé 3 478 kertaa.

Yhden vierailun aikana sivuja katsottiin noin 1,31 kampanjasivua kayntikertaa kohden.
Yhteensa kampanjasivuilla vietettiin aikaa noin 24 tuntia. Sivustoilla yhteensé vietetty aika

muodostuu kayntien ja keskimé&arin sivustossa kaytetyn ajan laskutoimituksesta ((2 648 kayn-
tid x 33 5)+60+60 = 24,3 h).

Site Usage

\["V\ S A~
= 2,648 Visits 82.89% Bounce Rate
i -
g 3,478 Pageviews 00:00:33 Avg. Time on Site
N — Sty
1.31 Pages/Visit 90.90% % New Visits

Kuva 3: Google Analyticsin ndkyma viraalikampanjan kampanjasivustojen kaytosta.

6.5 Maantieteellinen jakauma

Kuvan 4. kartan peittokuvassa nakyy kaikkien kampanjasivukdyntien maantieteellinen ja-
kauma. Viraalikampanjassa vierailtiin yhteensa 2 648 kertaa 32 eri maasta. Eniten vierailuja
tuli Suomesta, noin 97 prosenttia (n=2 580). Seuraavaksi eniten vierailuja kertyi Saksasta (n=
11).
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Visits

1 N - 5:0

2,648 visits came from 32 countries/territories

Kuva 4: Google Analyticsin ndkyma kampanjasivuilla kdyntien maantieteellisesté jakaumasta

koko maailmassa.

Yhteensa kampanjassa vierailtiin Suomesta 2 580 kertaa 103 eri kaupungista (kuva 5). 35 pro-
senttia kampanjasivustolle tehdyista vierailusta tuli Helsingista. Koko Suomen alueelta kam-
panjaan tehdyista vierailuista oli paakaupunkiseudun (Wikipedia 2010) Helsinki, Vantaa, Espoo
ja Kauniainen osuus 48 prosenttia. Loput 52 prosenttia eli 1 346 vierailua tapahtuivat paakau-

punkiseudun ulkopuolelta.

& Zoom Out

o NG
Visits ; .
1 | EB

This country/territory sent 2,580 visits via 103 cities

Kuva 5: Google Analyticsin ndkyméa kampanjasivuilla kayntien maantieteellisesté jakaumasta

Suomessa.
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7  Kevaan 2009 ja 2010 viraalimarkkinointikampanjoiden vélinen vertailu

Opinnaytetydssa vertaillaan hakijatilastojen tutkimisen lisdksi Laurea-ammattikorkeakoulun
kevaan 2009 seka kevaan 2010 viraalimarkkinointikampanjoiden tuloksia. Kampanjatulosten
vertaaminen on tarpeellista, jotta voidaan selvittaa kuinka hyvin kevaan 2009 yhteishaun
viraalimarkkinointikampanjassa onnistuttiin. Kampanjaa oli myés mielekkainta verrata saman
toimijan ja kohderyhmén kampanjaan, silla esimerkiksi toisen toimialan viraalimarkkinointi-
kampanjaan vertaaminen olisi voinut tuottaa vaaristynytta tietoa. Kevaalla 2009 Laurean
Vantaan alueyksikdssa toteutettu viraalimarkkinointikampanja oli tiettavasti ensimmainen

korkeakoulussa toteutettu opiskelijamarkkinoinnin tueksi rakennettu viraalikampanja.

Kevaan 2009 kampanjatuloksia verrataan prosenttiluvuin kevaan 2010 kampanjasta saatuihin
tuloksiin. Tama tehtiin siité syysta, etta kevaan 2009 kampanja kesti vain kaksi viikkoa kun
kevaan 2010 kampanja kesti nelja viikkoa, eika pelkka lukujen maarallinen tarkasteltu antaisi
oikeanlaista kuvaa kampanjoiden vélisista eroista. Tuloksien vertailussa keskitytaan viraali-
markkinointikampanjan onnistumisen kannalta keskeisimpiin prosenttilukuihin, poikkeuksena

kampanjoissa lahetettyjen kampanjakutsujen maaraa vertaillaan keskiarvon mukaan.

7.1 Laurea Listojen valinen vertailu

Viraalimarkkinointikampanjoiden onnistumisen kannalta ensimmainen kriittinen vaihe oli saa-
da Laurea Listan (seedlistan) henkil6t osallistumaan kampanjaan. Laurea Listalla olevat piti
saada siirtymaan kampanjan aloittavasta sahkopostiviestista (Seed Mail, email) kampanjan
osallistumissivulle (Sign up Page) johtavan linkin kautta. Kevaan 2009 kampanjassa vain 19
prosenttia Laurea Listalta siirtyi sdhkdpostiviestista kampanjan osallistumissivulle. Tulos on
huomattavasti heikompi kuin kevaan 2010 kampanjassa, jolloin 31,3 prosenttia siirtyi kampan-

jan aloittaneesta séhkdpostiviestista eteenpdin.

Viraalikampanjan osallistumissivulla (Sign up Page) on tarke&a saada Laurea Listalla olevat
henkil6t osallistumaan kampanjaan, jotta heidat saadaan seuraavassa vaiheessa lahettdmaan
kampanjakutsuja ja valittdmaan viestia Laureasta ystavilleen. Laurea Listalta kevaan 2009
kampanjaan osallistui 5,7 prosenttia, mika on tuloksena suhteellisen heikko verrattuna kevaan

2010 kampanjan osallistumisprosenttiin 28,1.
7.2 Kampanjakutsujen lahettaminen
Viraalimarkkinointikampanjan leviamisen kannalta oli erittéin tarkeaa, ettd kampanjassa la-

hetetdan kampanjakutsuja (Recommendation Mail, kutsu-email). Kevaan 2009 kampanjassa

rekrytoijia eli kutsun lahettaneita oli 89 yksittaista henkilda, jotka lahettivat kutsuja yhteen-
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s& 240 kappaletta. N&in ollen lahetettyjen kutsujen keskiarvo (rekrytoija + lahetetyt kutsut)
on 2,7 lahetettya kutsua rekrytoijaa kohden. Luku osoittaa sen, etta kevaan 2009 kampanjas-

sa lahetettiin 0,5 kutsua enemman rekrytoijaa kohden kuin kevaan 2010 kampanjassa.

7.3 Kampanjakutsuista osallistuminen

Kampanjakutsut (Recommendation Mail) ovat kampanjaan osallistuneiden ystavilleen lahet-
tamid kutsuja. Kun ystavat lahettavat ystavilleen kampanjakutsuja on myds hyvin todenna-
koista, etté viraalimarkkinointikampanja levida toivotussa kohderyhmassa. Jos lahetetty kutsu
seka kutsun sisaltdé puhuttelee kutsun vastanottajaa, nékyy se kampanjatuloksissa kutsuvies-
tista eteenpdin siirtyneiden maarassa. Kevaan 2009 kampanjassa kaikista lahetetyista kutsuis-
ta (n=240) viraalikampanjan osallistumissivulle siirtyi 66 henkil6a eli 27,5 prosenttia. Luku oli

heikompi verrattuna kevaan 2010 kampanjan 42,8 prosenttiin.

Kevaan 2009 kampanjassa 66 kutsuviestistéd kampanjaan siirtyneesta henkilosta 83,3 prosent-
tia osallistui viraalimarkkinointikampanjaan. Kutsujen kautta kampanjaan osallistuneista ke-
vaan 2009 ja kevaan 2010 kampanjoiden valilta ei 16ydy suurta eroa, kevaan 2010 prosentin

ollessa 87,1.

7.4 Annetut markkinointiluvat

Viraalimarkkinointikampanjoiden tavoitteina oli keratd mahdollisimman paljon uusia sahk6-
postimarkkinointilupia. Markkinointilupaa pyydettiin kampanjassa aina uusilta kampanjaan
osallistuneilta. Viraalimarkkinointikampanjaan osallistuvan ei kuitenkaan ollut pakko antaa

markkinointilupaa Laurea-ammattikorkeakoululle osallistuessaan kampanjaan.

Kevaan 2009 kampanjassa uusia osallistuneita oli yhteensa 95 henkil6a. Uusista osallistuneista
24,2 prosenttia antoi markkinointiluvan Laurea-ammattikorkeakoululle eli liittyi Laurea Listal-
le. Kun vertailua kampanjoiden onnistumisesta tehtiin prosenttiluvuin, voidaan todeta, etta
kevaan 2009 kampanjassa onnistuttiin huomattavasti paremmin kuin kevéaan 2010 kampanjas-
sa, jossa vastaava prosentti oli 6,8. Jos kevaan 2010 kampanjassa markkinointiluvan antanei-
den prosentti olisi ollut sama kuin kevaalla 2009, olisi kevaan 2010 kampanjassa saatu 488

markkinointilupaa 138 saadun luvan sijaan.

Taulukossa 3. on kuvattu kevaan 2009 ja kevaan 2010 viraalimarkkinointikampanjoiden tér-
keimmat luvut ja niiden keskinainen vertailu. Vihredlla varilla korostetut luvut osoittavat,

missa kohdissa kampanja on menestynyt toista paremmin.



35

Kevat 2009 Kevadt 2010

Lahtdlistalla osoitteita vht. (seedlist) 3 261 4712
Seedlistalaisia siirtyi emailista eteenpdin 620 19,0 % 1477 31,3 %
Seedlistalaisia osallistui kampanjaan 185 5,7% 1326 28,1%
Rekrytoijia hld (total) 39 390
Rekrytoinnissa onnistuneet 28 31,5 % 2112 54,4 %
Rekrytoijat lihettivat ka. kutsuja 2,7 2,2
Rekrytoijat saivat ka. vstavia mukaan 0,6 0,8
Seedlistalaisia onnistuneina rekrytoijina 18 20,7 % g1 23,3%
Kutsu-emaileja lahetetty 240 848
Kutsu-emailista sfirtyi eteenpiin B 77,5 % 363 42,8%
Uusia osallistunsita ystivien kutsuista 55 83,3 % 316 87,1 %
Uusia osalistunsita externalsista 40 1702

Uusia osallistuneita vhteenss o5 2018
Markkinointiluvat vhteenss 23 24,2 % 138 6,8 %
Antoi markkinointioikeuden ystivien kutsuista 11 20,0 % 38 12,0%
Antoi markkinointioikeuden externaleista 12 30,0 % 100 5,9 %
Henkilditd kampanjaan osallistui (vhteensd) 280 3 344
Kampanjasivustolla kiytetty aika 24,3 Tuntia 101, 7 Tuntia

Taulukko 3: Kevaan 2009 ja 2010 kampanjoiden tarkeimméat luvut.

8 Viraalimarkkinointikampanjoiden vélisten erojen pohdinta

Vertailemalla viraalimarkkinointikampanjoiden vélisten lukujen eroja, voidaan todeta, etta
kevaan 2010 kampanjassa onnistuttiin kevaan 2009 kampanjaa paremmin. Kevaan 2010 kam-
panjan parempaan onnistumiseen on useita syitd, joita kasitellaan seuraavissa luvuissa.

8.1 Kaytetyt resurssit

Laurea-ammattikorkeakoulun kevaéan 2009 viraalimarkkinointikampanja oli tiettavasti ensim-

mainen korkeakoulussa toteutettu ja uusiopiskelijarekrytoinnin tehostamista varten rakennet-

tu kampanja. Kampanja toteutettiin opiskelijavetoisesti Laurean Vantaan alueyksikén markki-
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nointiassistenttiharjoittelijoiden toimesta, jotka suorittivat liiketalouden opintoihin liittyvaa

tybharjoittelua.

Kevaan 2009 viraalikampanjan jalkeen Laurea jatkoi viraalimarkkinointikampanjoiden toteut-
tamista edelleen omatoimisesti. Syksyn 2009 aikana toteutettiin muutamia pienimuotoisempia

viraalikampanjoita, joista Laurean viraalikampanjoiden tekijoille kertyi arvokasta kokemusta.

Kevaan 2010 viraalimarkkinointikampanja paatettiin toteuttaa yhdessa viraalimarkkinointity®-
kalun toimittaneen Seed Digital Median kanssa, koska Laurean henkildkunnan omat resurssit
eivat riittaneet kampanjan omatoimiseen toteuttamiseen. Viraalimarkkinointikampanjaan
haluttiin myds saada mukaan Seed Digital Median osaaminen viraalikampanjoiden toteutukses-
ta. Kampanjan sisélto ideoitiin, kasikirjoitus laadittiin ja visuaalinen toteutus suunniteltiin
Laurean henkilékunnan toimesta. Seed Digital Medialla oli suurempi rooli palvelun tuottajana
sen ottaessa aktiivisesti kantaa viraalikampanjan rakenteeseen ja kasikirjoitukseen. Voidaan
olettaa, ettd kevaan 2010 viraalikampanja onnistui paremmin kuin kevéaan 2009 kampanja,
koska Laurean viraalikampanjoita rakentaneille oli kertynyt arvokasta kokemusta aiemmista

kampanjoista seké liséaresurssina kampanjan suunnittelussa toimi Seed Digital Media.

8.2 Kampanjoiden konseptit

Kevaan 2009 ja kevaan 2010 kampanjoiden konseptit olivat hyvin erilaiset. Kevaan 2009 kam-
panjan teema oli: ”Tutustu Laureaan ja VOITA MUSAA!” Kevaan 2010 kampanjan teemana
puolestaan oli: ”Testaa tulevaisuutesi”. Kevaan 2009 kampanja korosti sisall6llisesti Laureaa,
ammattikorkeakoulujen yhteishakua ja kevaalla haussa olevien opiskelupaikkojen maaraa.
Kevaan 2010 kampanjassa taas korostettiin tulevaisuutta ja ammatteja, joita Laurean koulu-

tusohjelmissa opiskelemalla voi saavuttaa.

Kevaan 2009 viraalikampanjan konsepti oli todella pelkistetty. Pelkistetylla konseptilla tarkoi-
tetaan tassa sitd, ettd kevaan 2009 kampanja ei sisaltanyt mitdan kampanjaan osallistunutta
henkil6a aktivoivaa. Osallistuneilta henkil6ilta pyydettiin ainoastaan yhteystiedot, jonka jal-
keen kampanjaan osallistuminen oli mahdollista. Tama selittdd kampanjasivustolla kokonai-
suudessaan yhteensa vietettya aikaa, joka Google Analyticsin raportin mukaan oli vain 24,3

tuntia, kun se kevaan 2010 kampanjassa oli 101,7 tuntia.

Kevaan 2009 viraalikampanjan palkintona oli mahdollisuus voittaa joka paiva 30 eurolla Nokia
Music Storen vouchereita, joilla voittaja sai ladata haluamaansa musiikkia suoraan Internetis-
ta. Tama myotailee Ralph Wilsonin ajatusta siita, etta ilmaiseksi jaettavat palvelut ja tuot-

teet auttavat kampanjan leviamisté ja onnistumista.
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Kevaan 2009 viraalikampanja ei kuitenkaan levinnyt halutulla tavalla, koska kampanjakutsuja
lahetettiin vain 240 kappaletta. Ongelmana saattoi olla se, etta palkinnot eivat olleet yhtei-
séllisia. Tama tarkoittaa sita, ettd kampanjaan osallistuneen ei valttdmatta kannattanut la-
hettéad kampanjakutsua ystavilleen, jos osallistuja halusi parantaa omia voittomahdollisuuksi-
aan. Toisaalta vaikka palkinto olisikin yhteisollinen, ei se aina takaa kampanjan onnistumista,
silla kampanjan sisallolla on merkitysté. Jos viraalimarkkinointikampanjoiden onnistuminen
riippuisi ainoastaan kampanjoissa jaettavista palkinnoista, olisi jokainen viraalikampanja me-

nestystarina.

Kevaan 2010 viraalimarkkinointikampanja erosi kevaan 2009 kampanjasta eniten siina, etta
kevaan 2010 kampanjaan osallistuvia haluttiin aktivoida rakentamalla kampanjasivustolle
leikkimielinen testi. Ennen kampanjaan osallistumista henkil6t vastasivat ”Testaa tulevaisuu-
tesi” -testiin, josta he saivat vastauksen tulevaisuuden nakymistaan. Testivastaukset oli laa-
dittu Laurean Vantaan alueyksikon syksylla 2010 alkavien koulutusohjelmien mukaan. Kam-
panjaan osallistuvalla oli oman testituloksensa lisdksi mahdollisuus ndhda myés niiden henki-
I6iden tulokset, jotka han kutsui mukaan kampanjaan. Uteliaisuus ystavan testituloksesta
vaikutti todennakoisesti kampanjassa lahetettyjen kampanjakutsujen (n=848) maaraan. Ke-

vaan 2009 kampanjassa kampanjakutsuja lahetettiin ainoastaan 240 kappaletta.

Kevaan 2010 viraalikampanjan onnistumiseen eli suurempaan kampanjan osallistuneiden ja
lahetettyjen kampanjakutsujen méaran saattoi vaikuttaa yhteisoélliset palkinnot. Kampanjan
paapalkintona oli Asuksen minitietokone seka F-Securen tietoturvapaketit seké tietokoneen
voittajalle ettd hanen valitsemilleen neljélle ystévalle. Yhteisollisten palkintojen avulla voi-
daan motivoida kampanjaan osallistunutta valittdmaan kampanjakutsuja ystéavilleen, silla
vaikka voitto ei osuisikaan omalle kohdalle, voi myds ystéavan voiton kautta saada osan palkin-

nosta.

8.3 Laurea Listojen vélinen ero

Viraalimarkkinointikampanjoiden vélisia Laurea Listoja (seedlistoja) tarkasteltiin siita syysta,
ettd haluttiin selvittadd, kuinka erilaiset seedlistat vaikuttavat kampanjoiden onnistumiseen.
Kevaan 2009 viraalikampanjan Laurea Lista (n=3 261) koostui ainoastaan Laurean Vantaan
alueyksikossa lasna olevista opiskelijoista ja henkilékunnasta. Kevaan 2010 kampanjan Laurea
Lista (n=4 712) koostui laurealaisten liséksi Laurean ulkopuolista kontakteista, joita oli keratty
erilaisissa markkinointitapahtumissa vuoden ajan. Uusia markkinointilupia kerattiin vuoden

aikana noin 1 500 kappaletta.

Viraalimarkkinointikampanjoissa on oleellista saada seedlistalaiset aktivoitua ja osallistumaan

kampanjaan, koska he ovat yleensa ensimmaisia, jotka aloittavat kampanjakutsujen lahetté-
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misen ystéavilleen. Kevaan 2009 viraalikampanjassa Laurea Listalla oli 3 261 henkilda, joista
kampanjaan osallistui vain 5,7 prosenttia, kun osallistumisprosentti kevaan 2010 kampanjassa
oli 28,1. Kevaan 2009 heikkoon osallistumisprosenttiin saattoi vaikuttaa kampanjan aloitta-
neen sahkopostiviestin (Seed Mail) sisaltd, eli sisalto ei ollut Laurea Listalla olevien mielesta
tarpeeksi houkutteleva. Toinen todennakdinen syy heikkoon osallistumiseen voi liittya lau-

realaisten haluttomuuteen vastaanottaa erilaisia viesteja Laurealta.

Kevaan 2009 kampanjan pienen osallistumisprosentin takia kampanjan kutsusivulle (Recom-
mendation Page) saatiin vain todella pieni osa Laurea Listalla olevista. Nain ollen potentiaali-
sia rekrytoijia eli mahdollisia kampanjakutsuja lahettévia henkiloita kertyi Laurea Listalta
vain 185 henkildda. Kampanjan alun kannalta heikoksi jaanyt osallistujamaara vaikutti toden-
nakoisesti ratkaisevasti viraalikampanjan leviamiseen eli lahetettyjen kampanjakutsujen maa-
raan. Tassa kohtaa voidaan arvioida asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaat eivat yleensé halua toi-
mia jonkin asian puolestapuhujina eli suositella yrityksen tuotetta tai palvelua jos asiakastyy-
tyvaisyys on heikolla tasolla. Kevaan 2009 viraalikampanjaa késiteltdessa voidaan tulkita, etta
laurealaiset eivat halunneet aktiivisesti valittdd markkinoinnillisia viesteja opiskelusta Laure-
assa. Tama voidaan vahvistaa myos tulkitsemalla ASML-raporttia, jossa Ylikoski kirjoittaa,
etta yrityksen taytyy pystya ylittdmaan asiakkaidensa odotukset ja tarjota sellaisia asiakasko-
kemuksia, etta yrityksen tuotteista ja palveluista halutaan viestia eteenpdin. Asiakastyytyvai-
syyden ollessa huipussa, asiakkaat toimivat yrityksen myyntikoneistona suositellessaan tuot-

teita tai palveluita ystéavilleen. (Ylikoski 2010).

Laurea Listojen valinen vertailu osoittaa sen, etta kevaan 2010 kampanjan Laurea Lista oli
huomattavasti aktiivisempi kuin kevaan 2009 ainoastaan laurealaisista koostunut seedlista.
Voidaan tulkita, ettd jatkon kannalta on tarke&a keratad markkinointilupia Laurean ulkopuoli-
silta henkildilta eli potentiaalisilta uusilta opiskelijoilta, eika luottaa ainoastaan siihen, etta

Laurean opiskelijat vélittaisivat viesteja Laureassa opiskelusta ystavilleen.

8.4 Kampanjoiden ajallinen kesto

Kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanja oli kdynnissa 23.3. - 9.4.2009. Kevaan 2010 viraali-
markkinointikampanja taas oli kdynnissa 1.3. - 5.4.2010. Tama tarkoittaa sitd, etta kevaan

2010 kampanja oli kaynnissa noin kaksi viikkoa pidemman ajan. Taman takia kampanjatulok-
sia vertailtiin prosenttiluvuin, koska pelkat numeraaliset paatelmat eivat olisi antaneet oike-

aa kuvaa kampanjoiden vertailussa.

Jos kampanjat halutaan saada samanvertaisiksi ja oletetaan, etta prosenttiluvut kevaan 2009
kampanjassa pysyvat neljan viikon ajan samalla tasolla kuin toteutuneen kahden viikon aika-

na, voidaan kaikki kevaan 2009 luvut kertoa kahdella, jotta molempiin kampanjoihin saadaan
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sama kampanja-aika. Taulukkoon 4. poimittiin kampanjan tarkeimmat luvut, joiden avulla
voidaan hahmottaa, kuinka kevaan 2009 kampanja olisi mennyt, jos kampanja-aika olisi ollut
nelja viikkoa, kuten kevaan 2010 kampanjassa. Taulukko 4. osoittaa, etta vaikka kampanja-
aika olisi ollut sama molemmissa kampanjoissa, olisi kevaan 2010 kampanja siité huolimatta

sujunut menestyksekkaammin.

Kevdt 2009, 4 viko Kevat 2010

Lahtolistalla osoitteita vht. (seedlist) 3 261 4712
Seedlistalaisia osallistui kampanjaan 370 11,3 % 1326 28,1%
Rekrytoijia hid (total) 178 390

Rekrytoijat l1ihettivat ka. kutsuja 2,7 2,2
Kutsu-emaileja lihetetty 420 848
Kutsu-emailista siirtyi eteenpin 132 27,5% 363 42,80 %
Uusia osallistunsita ystivien kutsuista 110 83,3% M6 87,1 %
Uusia osalistuneita externaleista 80 1702

Uusia osallistuneita yhteenss 190 2018
Markkinointiluvat yhteens3 % 24,2% 138 6,8%
Henkilditd kampanjaan osallistui (yhteensi) 560 3 344
Kampanjasivustolla kdytetty aika 48,6 Tuntia 101, 7 Tuntia

Taulukko 4: Kevaan 2009 ja kevaan 2010 kampanjoiden tulosten vertailu neljan viikon kam-

panja-ajalla.

8.5 Ulkoisten lahteiden valiset erot

Viraalimarkkinointikampanjoiden ulkoisilla lahteilla tarkoitetaan Internetistd kampanjasivulle
(Sign up Page) ohjaavia linkkej&, naita ovat esimerkiksi Internet-sivustoilla olevat bannerit.
Ulkoisten lahteiden tarkoituksena on saada kampanjaan liséaa osallistujia. Ulkoisia lahteita
kaytettaessa viraalimarkkinointikampanja ei ole ainoastaan seedlistalaisten, kampanjassa
lahetettyjen kampanjakutsujen tai kampanjakutsuista osallistuneiden varassa. Mitd enemman
viraalimarkkinointikampanjaan on sisdantulovaylia, sité todennakdisempéaa on, ettéd kampan-

jan nakyvyys kasvaa.



40

Kevaan 2009 kampanjassa kaytettyja ulkoisia lahteita olivat banneripaikka Aapelin pelisivus-
tolla ja MSN Messenger -tekstilinkit. Ulkoisten lahteiden sijoittaminen Internetiin valittiin
kohderyhman mukaan ja ne ostettiin Laurean Vantaan alueyksikoén toimesta. Kampanjan kut-
susivulla (Recommendation Page) oli jokaisella kampanjaan osallistuneella mahdollisuus jul-
kaista kampanjalinkki omassa Facebook-profiilissaan, jota kautta kampanjalinkin julkaisseen
Facebook-ystavat pystyivat osallistumaan kampanjaan. Tama laskettiin kolmanneksi kampan-
jan ulkoiseksi lahteeksi. Kampanjassa kaytettyjen ulkoisten lahteiden kautta kampanjaan

osallistui 40 henkil6a.

Kevaan 2010 viraalikampanjassa kaytettiin useampia ulkoisia lahteitd, joihin ei tarvinnut pa-
nostaa rahallisesti ollenkaan. Bannerit sijoitettiin Laurean Hyvinkaan, Keravan, Porvoon ja
Tikkurilan yksikoiden kotisivuille. Lisaksi ilmaiselle Plaza.fi Nettikilpailut -sivustolle lisattiin
kampanjalinkki. Myds tassa kampanjassa oli kaytdssa Facebook-linkki, jonka avulla kampan-
jaan osallistuneet pystyivat julkaisemaan kampanjan omassa profiilissaan. Kevaan 2010 kam-

panjaan osallistui ulkoisten lahteiden kautta yhteensa 1 702 henkil6a.

Ulkoisista lahteista kevaan 2009 kampanjaan osallistuneiden maaraa (n=40) voidaan pitaa
todella heikkona lukuna verrattuna kevaan 2010 kampanjan 1 702 uuteen osallistuneeseen.
Kevaan 2009 kampanjan ulkoisten lahteiden kautta osallistuneiden méaarasta tekee heikon se,
ettd kampanjaan ohjaava banneripaikka seka tekstilinkit olivat maksullisia. Ulkoisten l&htei-

den kautta kevaan 2009 kampanjaan osallistuneiden kontaktihinta nousi hyvin korkeaksi.

9  Viraalimarkkinointikampanjan tulosten ja hakijatilaston véaliset yhtalaisyydet

Opinnaytetyotéa varten haettiin tutkimuslupaa WinhaPron opiskelija- ja opintotietojarjestel-
man tietoihin kevaan 2009 yhteishaussa Laurea-ammattikorkeakouluun hakeneista henkil6ista.
Myonnetty tutkimuslupa mahdollisti viraalimarkkinointikampanjan raportointitydkaluun tal-
lentuneiden henkildtietojen sekd Laureaan hakeneiden henkildtietojen vélisen vertailun.
Google Analyticsin tallentamista raporteista ei tassa vertailussa ollut hyotya, koska raporteis-

ta ei née henkil6tason tietoja, kuten nimia tai sahkdpostiosoitteita.

Viraalikampanjan raportointitydkaluun tallentuneiden tietojen sekd WinhaPro-jarjestelman
vélisessa vertailussa, vertailtiin sdahkopostiosoitetietoja, silla jokainen séhkdpostiosoite on
ainutlaatuinen eli kahta taysin samanlaista sahkdpostisoitetta ei voi olla olemassa. Nain ollen
viraalikampanjan raportointitydkaluun tallentuneet sekd WinhaPro-jarjestelman valilta 16yty-

neet sahkodpostiosoitteiden yhtéldisyydet voidaan tulkita tosiksi.

Toinen syy sahkdpostiosoitteiden tarkasteluun on se, ettd useimmat ammattikorkeakoulujen

yhteishauissa hakevat henkilt suorittavat haun séhkdisesti Internetissa. Jokaisella hakijalla
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on mahdollisuus hakulomakkeiden tayttamisen jalkeen saada vahvistus hausta ilmoittamaansa
séhkopostiosoitteeseen. Sahkopostiosoitteen luovuttaminen ei ole hakutilanteessa pakollista
eika valttamatontd, mutta useimmat hakijat tilaavat vahvistuksen hausta sahkopostiinsa. Tata

kautta saatiin luotettavaa tietoa hakijoiden séhkdpostiosoitteista.

Laurea-ammattikorkeakouluun kevaan 2009 ammattikorkeakoulujen yhteishaussa haettiin
11 612 kertaa, joista vain 61 hakukerrassa jatettiin sdhkdpostiosoite ilmoittamatta. Yksittéi-
sen hakijan on mahdollista hakea samassa yhteishaussa useampaan Laurean koulutusohjel-
maan, mika selittaa sen, ettd hakukertojen maara on suurempi kuin yksittaisten hakijoiden
maara. WinhaPro-jarjestelman mukaan kevaalla 2009 Laureaan ammattikorkeakoulujen yh-
teishaussa hakeneista loytyi 7 967 ainutlaatuista sahkopostiosoitetta. Tutkimuksessa kasitel-
tiin kaikkia sahkdpostiosoitteita luottamuksellisesti ja niiden pohjalta tehtiin ainoastaan nu-

meerisia paatelmia.

Laureaan hakeneiden tietoja verrattiin kahdella tavalla. Ensin verrattiin viraalikampanjan
nakyvyytta hakijatietoihin, jonka jalkeen tarkasteltiin ainoastaan kampanjaan osallistuneiden

tietoja Laureaan hakeneisiin.

9.1 Kampanjan nékyvyys verrattuna hakijatietoihin

Kampanjan nékyvyytta tarkastellaan viraalimarkkinointikampanjan raportointityékaluun tal-
lentuneiden henkildtason tietojen kautta. Nakyvyydella tarkoitetaan kampanjan nahneiden
seka siihen osallistuneiden yhteenlaskettua maarad. Kampanjan nahneisiin henkil6ihin kuulu-
vat kaikki ne viraalikampanjan raportointitydkaluun tallentuneet henkiltt, jotka osallistuivat
kampanjaan, avasivat ystavansa kampanjassa lahettdméan kampanjakutsun tai siirtyivat ysta-

vilta saadusta kampanjakutsusta kampanjasivustolle.

Naita viraalimarkkinointikampanjan nahneita henkildita verrattiin Laureaan hakeneisiin. Tama
tehtiin siitd syystéd, ettd kampanjan nédhneiden maara on suurempi kuin ainoastaan osallistu-
neiden. Kampanjan nahneista henkildista poistettiin kaikki @laurea.fi -paatteiset sahkdpos-
tiosoitteet, koska ndma ovat jo laurealaisia, eivatka ne néin ollen kuuluneet tutkimuksen
kohderyhmaan. Kaikkien @laurea.fi -paatteisten sahkopostiosoitteiden poistamisen jalkeen
jéljelle jai 126 Laurean ulkopuolista sdhkopostiosoitetta. Tama oli myds se ryhma, jota ver-

rattiin Laureaan hakeneisiin.

Vertailu suoritettiin ristiinajamalla WinhaPro-jarjestelman ja viraalikampanjan nahneiden
sahkopostiosoitteet. Tietojen ristiinajon jalkeen ilmeni, ettd 126 kampanjan nédhneesté Lau-
rean ulkopuolisesta séhkdpostiosoitteesta kymmenen haki Laurea-ammattikorkeakouluun ke-

vaan 2009 ammattikorkeakoulujen yhteishaussa. Tama tarkoittaa sité, ettd kymmenen henki-
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164 néki jollain tavoin viraalikampanjan seka ilmoitti saman sahkdpostiosoitteen yhteishaun
yhteydessa, johon vahvistus ammattikorkeakouluun hausta tilattiin. Naistd kymmenesta Lau-
reaan hakeneesta henkildstd kahdeksan myds osallistui viraalimarkkinointikampanjaan. Kah-
deksasta kampanjaan osallistuneesta kuusi haki Vantaan alueyksikkéon ja kaksi Espoon

alueyksikkoon.

Kun halutaan tarkastella viraalikampanjan vetovoimaa, lasketaan kampanjalle pull-prosentti
(hakeneet / kampanjaan osallistuneet = pull- eli palauteprosentti). Tassa kampanjassa pull-
prosentiksi saatiin 8,4 prosenttia, eli kampanjaan osallistuneista noin kahdeksan prosenttia

haki Laureaan.

9.2 Kampanjaan osallistuneet ja Laureaan hakeneet koulutusohjelmittain

Viraalimarkkinointikampanjaan osallistui 95 henkil6a, joista kahdeksan haki Laurea-
ammattikorkeakouluun. Tutkimuksen yhteydessa haluttiin selvittdd mihin Laurean koulutusoh-
jelmiin ndma kahdeksan henkil6a hakivat. Kevaan 2009 ammattikorkeakoulujen yhteishaussa

oli Laureaan mahdollista hakea 12 koulutusohjelmaan.

Eniten (n=5) viraalikampanjaan osallistuneista haki liiketalouden koulutusohjelmiin. Toiseksi
eniten (n=2) kampanjaan osallistuneista haki sosiaalialalle. Yksi kampanjaan osallistuneista
henkil6ista haki kauneudenhoitoalalle. Kampanjaan osallistuneet eivat hakeneet muihin Lau-

rean koulutusohjelmiin tdmén kampanjan yhteydessa.

9.3 Kampanjan linkkien ja hakijatietojen véalinen yhteys

Viraalimarkkinointikampanjan raportointitydkaluun tallentui kampanjan aikana kampanjan
sisdinen ja kampanjasta ulospdin suuntautunut liikenne. N&ita ovat esimerkiksi kampanjassa
olleet linkit ja niiden klikkausmaarat. Raportteihin tallentui myds tieto siitd, kuka linkkeja on
klikannut. Kampanjassa olleiden linkkien ja niita klikanneiden henkildiden séhkdpostiosoite-

tietoja vertailtiin WinhaPro-jarjestelman hakijatietoihin.

27 henkil®da klikkasi linkkia www.laurea.fi/vantaa, joista karsittiin pois laurealaisten sahko-
postiosoitteet eli @laurea.fi -paatteiset osoitteet samoin kuin Seed Digital Median kampanjan
testaamisessa kayttamat sahkodpostiosoitteet. Niiden perusteella todettiin, etta
www.laurea.fi/vantaa -linkkia klikkasi 12 Laurean ulkopuolista. Vertaamalla kyseisten klikkaa-
jien sédhkopostiosoitteita hakijatietoihin todettiin, ettéd kaksi ndista haki Laureaan kevaan
2009 yhteishaussa.
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Viraalikampanjan Recommendation Page -sivulle oli www.laurea.fi/vantaa linkin liséksi lisatty
ammattikorkeakoulujen yhteishakusivustolle vieva linkki www.amkhaku.fi. Viraalikampanjan
raportin perusteella yksi Laurean ulkopuolinen kampanjaan osallistunut henkild klikkasi
www.amkhaku.fi -linkkid. WinhaPro-jarjestelman perusteella sama henkild haki Laureaan

Espoon alueyksikkdon.

10 Yhteenveto

Laurea-ammattikorkeakoulun Vantaan alueyksikdssa toteutettiin kevaalla 2009 ensimmainen
viraalimarkkinointikampanja, jonka tavoitteena oli saada potentiaaliset ammattikorkeakoulu-
opiskelijat hakemaan Laureaan. Opinnaytetyon tekeminen Laurean toteuttamasta viraali-
markkinointikampanjasta oli tarpeellinen, koska haluttiin saada uutta tutkimustietoa ja konk-

reettisia lukuja kampanjan onnistumisesta.

Kevaan 2009 viraalikampanjan osalta ei kampanjatulosten perusteella onnistuttu yhté hyvin
kuin kevéaalla 2010. Opinnaytetyon tutkimuksen kannalta kevaan 2009 kampanjan onnistumis-
ta mitattiin kuitenkin silla, etté kuinka moni Laurean ulkopuolinen viraalikampanjaan osallis-
tunut henkil6 haki Laurea-ammattikorkeakouluun ammattikorkeakoulujen yhteishaussa ke-
vaalla 2009.

Kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjaan osallistui 95 Laurean ulkopuolista henkilda. Nais-
ta kahdeksan haki Laureaan ammattikorkeakoulujen yhteishaussa kevaalla 2009. Kampanjan
onnistumiselle, eli kuinka moni Laurean ulkopuolisista kampanjaan osallistuneista henkildista
haki Laureaan, laskettiin pull-prosentti (palauteprosentti). Pull-prosentti lasketaan jakolas-
kulla. Kahdeksan kampanjaan osallistunutta ja Laureaan hakenutta jaetaan kaikkien uusien
kampanjaan osallistuneiden maaralla. Pull-prosentti kevaan 2009 kampanjassa oli 8,4. Tata
prosenttia voidaan pitda kampanjan onnistumisen mittarina, koska vastaavanlaista kampanjaa
ei ole aiemmin toteutettu ja kampanjan peilaaminen muiden toimialojen viraalimarkkinointi-

toteutuksiin ei ole mielekasta.

Kahdeksan kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjaan osallistunutta ja Laureaan ammatti-
korkeakoulujen yhteishaussa hakenutta merkitsevat sité, etta kevaan 2009 viraalimarkkinoin-
tikampanjan voidaan todeta onnistuneen. Kevaan 2009 kampanjalle ei asetettu maarallisia
tavoiteita, joten jo yksi kampanjaan osallistunut ja Laureaan hakenut merkitsisi onnistunutta

kampanjaa.

Jos kevaan 2010 viraalimarkkinointikampanjan pull-prosentti pysyy samana kuin kevaan 2009
kampanjassa, tarkoittaa se, etta kevaan 2010 ammattikorkeakoulujen yhteishaussa Laurea-

ammattikorkeakouluun tulee hakemaan 170 henkilda. Kevaan 2009 ja 2010 kampanjatuloksia
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verratessa voidaan todeta, etté viraalimarkkinointikampanjoiden rakentamisessa on Laureassa
tapahtunut huomattavaa edistysté. Viraalimarkkinoinnin oppiminen voi Laureassa jatkua edel-
leen peilaamalla kampanjoita edellisiin ja tarttumalla aiempien kampanjoiden mahdollisiin

kompastuskiviin.

Viraalimarkkinointi tapahtuu nykyisin verkossa, jossa myds potentiaaliset opiskelijat viettavat
aikaansa ja etsivat uusia kouluttautumismahdollisuuksia. Viraalimarkkinointi Internetissa
mahdollistaa erinomaisen seurattavuuden, kuten opinndytetyd osoittaa. Vlraalimarkkinoinnilla
on myos mahdollista hyddyntéa saadut kontaktit tiedotuksessa. Kontakteja voidaan informoi-

da esimerkiksi Laureassa jarjestettavista tapahtumista.

Opinnaytetydssa ei haluttu ottaa suoraan kantaa siihen, kannattaako viraalimarkkinointia
jatkaa Laureassa ja soveltuuko se yhtena markkinoinnin muotona opiskelijamarkkinointiin,
silla johtopaatokset siita haluttiin jattaa Laureassa markkinointitoimenpiteisté vastaavien
arvioitaviksi. Kampanjoiden tulosten ja opinnaytetydssa tehtyjen paatelmien valossa viraali-
markkinointi on kuitenkin osoittautunut hyédylliseksi ja entista tehokkaampia kampanjoita on
mahdollista rakentaa rakentamalla tulevaisuudessa ottamalla viraalimarkkinointi osaksi koko

Laurean markkinointia.

11 Jatkotutkitkimusehdotukset

Talla hetkella viraalimarkkinointi on osa Laurea-ammattikorkeakoulun Vantaan alueyksikén
markkinointiviestintdd. Taméan markkinointiviestinndn muodon avulla on tarkoitus levittaa
sanaa Laureasta sahkdisesti ja saada sana leviaméaan oikeassa kanavassa halutun kohderyhméan
sisélla, joita ovat potentiaaliset ammattikorkeakouluun hakevat ja ammattikorkeakouluopis-

kelijoiksi kelvolliset henkilot.

Ennen kuin sanoma Laureasta saadaan leviamaan, tarvitaan siihen henkildita, jotka levittavat
ja jakavat haluttua sanomaa. Tama ryhma on yleensa yrityksen asiakasrekisteri ja Laurean
Vantaan alueyksikén kevaan 2009 viraalikampanjassa asiakasrekisteri koostui Laurean Vantaan
alueyksikon opiskelijoista ja henkilokunnasta. Myos uudet kampanjaan osallistuneet ovat po-

tentiaalisia kampanjakutsujen lahettajia.

Kevaan 2009 kampanja ei kuitenkaan levinnyt toivotulla tavalla. Tastéa kertoo kampanjatulok-
set, jossa rekrytoijia oli 89. Nama rekrytoijat lahettivat yhteensa 240 kampanjakutsua, joista
kampanjaan mukaan saatiin vain 0,6 ystavaa rekrytoijaa kohden, eli 55 henkil6a osallistui
kampanjaan kaikista lahetetyistd kampanjakutsuista. Luvut kertovat siité, ettd kampanjassa
ei lahetetty tarpeeksi kampanjakutsuja kampanjaan osallistuneiden toimesta. Mydskaan kam-

panjakutsun saaneet henkilét eivat olleet kovin innokkaita osallistumaan kampanjaan.
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Vaikka Laurean kevaan 2010 viraalikampanjan tulokset olivat paremmat kuin kevaéan 2009, on
tarpeellista tutkia, miksi kampanjaan osallistuneet henkilot eivat ole aktiivisia lahettamaéan
kampanjakutsuja ystavilleen. Toinen tutkimusta vaativa asia voisi olla se, miksi kampanjakut-

sun ystavaltaan vastaanottaneet eivat lahteneet innokkaammin kampanjaan mukaan.

Voisiko kampanjan sisallossa olla parannettavaa ja puhutteleeko se kohderyhmaa oikealla
tavalla? Ovatko Laurean asiakkaat eli opiskelijat tyytyvaisia Laurean tuottamiin palveluihin?
Vaikuttavatko mahdollinen tyytymattomyys tai negatiiviset mielikuvat Laureasta kampanjan
leviamiseen? Naita asioita on syyté tutkia ja pohtia jatkossa. Esimerkiksi haastattelemalla
Laurean viraalikampanjoihin osallistuneita, voidaan syvéallisemmin selvittdd kampanjan hyvia
ja huonoja puolia. Lisatutkimusten pohjalta saataisiin varmasti arvokasta tietoa, eika jatkossa
tarvitsisi arvuutella, miksi kampanja oli onnistunut tai epdonnistunut. Tama olisi erittain tar-
ke&a tietoa tulevien viraalimarkkinointikampanjoiden kannalta ja etenkin nédkékulmasta, jossa

tavoitteena on saada aikaan aina edellista onnistuneempi kampanja.

12 Oman oppimisen arviointi

Tybskentelimme Laurea-ammattikorkeakoulun Vantaan alueyksikén markkinointiassistentteina
lukuvuoden 2008-2009. Tyoharjoittelu opetti meita paljon. Opimme kaytannén markkinointi-
toimien suunnittelua sek& toteuttamista monipuolisesti, tehokkaasti ja kustannuksia laskien.
Kevaalla 2009 paasimme mukaan kokeilemaan uuttaa séhkoista viraalimarkkinointia, joka

haluttiin sisallyttaad Vantaan alueyksikon opiskelijamarkkinointiin.

Ensimmainen korkeakoulussa toteutettu viraalimarkkinointikampanja toteutettiin kevaalla
2009 ideoidemme ja suunnittelutydbmme pohjalta. Viraalimarkkinointikampanjan myotéa
opimme kirjoittamaan kampanjoiden konsepteja, toteuttamaan kampanjoita teknisesti, tul-
kitsemaan kampanjaraportteja ja reagoimaan kampanjoiden menestymiseen. Toisin sanoen,

opimme toteuttamaan sahkoisia viraalimarkkinointikampanjoita itsendisesti.

Opinndytetydmme paatavoite oli selvittda tavoitettiinko kevaan 2009 viraalimarkkinointikam-
panjalla potentiaalisia opiskelijoita ja saatiinko Laureaan hakijoita kevaan 2009 ammattikor-
keakoulujen yhteishaussa. Pyrimme opinndytetydssamme myds siihen, etta viraalimarkkinoin-
nista ensimmaista kertaa lukevat saisivat selkedn kuvan toteuttamastamme kampanjasta ja

sitd seuranneista tuloksista.

Opinndytetydmme kautta saatiin uusia tutkimustuloksia viraalimarkkinointikampanjalla tavoi-

tettujen ja Laureaan hakeneiden vélisista yhtéalaisyyksita. Naiden tutkimustulosten pohjalta
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voidaan jatkossa tehda paatelmia siitd, kannattaako viraalimarkkinointia jatkaa yhtena mark-

kinointitoimipiteena Laurea-ammattikorkeakoulussa.
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Seed Mail

Lahettdja: Laurea-ammattikorkeakoulu
Aihe: VOITA MUSAA osallistumalla Laurean rekrytalkoisiin

Hei <etunimi>!

Ammattikorkeakoulujen kevaan yhteishaku on jalleen k@ynnistynyt ja Laurea hakee joukkoonsa uusia
opiskelijoita!

Vinkkaa opiskelusta Laurea-ammattikorkeakoulussa kavereillesi ja osallistut yhteishaun ajan
23.3. - 9.4. paivittain arvottavan Nokia Music Storen 30 euron arvoisen palkinnon arvontaan.

Paivittain arvottavalla palkinnolla on mahdollista ladata Nokia Music Storesta 30 eurolla esimerkiksi
kolme albumia tai noin 30 vapaasti valittavaa biisia.

Lue lisaa ja osallistu! >

Olemme lahettaneet tdman kilpailukutsun Laurean listalla oleville. Jos et halua enda postia meilta,
klikkaa <téastd>. Huom! Tama séahkoposti on henkilokohtainen.

HUOM! Ala laheta tata henkilokohtaista viestia eteenpéin.
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Sign up Page

Nyt sinulla on mahdollisuus opiskella kavereidesi kanssa Laureassa saman katon alla ja
voittaa musaa!

Laurea-ammattikorkeakoulussa syksylla 2009 alkavissa koulutusohjelmissa on tarjolla yh-
teensd 522 aloituspaikkaa Hyvinkaan, Keravan, Porvoon ja Tikkurilan toimipisteissa. Tasta
johtuen jarjestdmme Laureassa rekrytalkoot, jonka kautta sin& voit kertoa koulutusmahdolli-
suusksista kavereillesi.

Lahde Sindkin mukaan talkoisiin!

N&in osallistut nuorten yhteishaun ajan 23.3. - 9.4.2009 paivittain arvottavien musapal-
kintojen arvontaan.

Joka paiva yhteishaun ajan arvotaan Nokia Music Storen 30 euron musapalkinto.

Palkinnolla on mahdollista ladata Nokia Music Storesta 30 eurolla esimerkiksi kolme albumia
tai noin 30 vapaasti valittavaa biisia.

Tayta omat yhteystietosi, niin osallistut musapalkintojen arvontaan.
* Etunimi

* Sukunimi

* Sahkoposti

Tilaamalla liséksi CD:n saat tietoa Laurean Hyvinkaan, Keravan, Porvoon ja Tikkurilan toimi-
pisteista sekd koulutusohjelmatarjonnasta.

Rastita kohta Tilaa CD ja tayta postitustietosi.

Jaamme CD:n kahdelle sadalle nopeimmalle. Mukana tulee myos valoisa yllatys.

o Tilaa CD (toimitetaan maksutta kotiin)

* Katuosoite

* Postinumero

* Paikkakunta

*pakolliset kentat

< checkbox, johon henkild voi ruksata markkinointioikeuden > Minulle saa lahettaa sahkdpos-
titse tietoa Laurean kampanjoista seka tulevista samankaltaisista tapahtumista. Voin koska
tahansa ilmoittaa jos haluan pois postituslistalta.

Olen mukana >>

Katso kilpailun <sd&dnnot> ja <rekisteriseloste>.
Tekninen toteutus: Seed
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Recommendation Page

<Etunimi>, olet mukana Laurean rekrytalkoissa ja tavoittelemassa kampanjan ajan arvottavia
musapalkintoja!

Vinkkaa kavereillesikin paivittain arvottavista musapalkinnoista!

Annat heille samalla mahdollisuuden tutustua Laurean tarjoamaan koulutukseen ja eri toimi-
pisteisiin.

Omat tietoni: <etunimi> <sukunimi>
<email>

Kutsun ndma kaverit mukaan talkoisiin:

Kaveri 1 *sdhkopostiosoite

Kaveri 2 *sdhkopostiosoite

Kaveri 3 *sdhkopostiosoite

Kaveri 4 *sahkopostiosoite

Kaveri 5 *sahkopostiosoite

Laheta talkookutsu kaverillesi alla olevalla otsikolla tai kirjoita sen tilalle haluamasi otsikko.

Viestin otsikko:
<VOITA MUSAA osallistumalla Laurean rekrytalkoisiin >

Voit liittda kutsuun myos vapaamuotoista tekstid. Kirjoita viestisi alla olevaan kenttéaan:
<avoin kentt&>

Laheta >>

Kunnioitathan yksityisyyden suojaa ja kutsut mukaan ainoastaan tuntemiasi henkil6ita. Kun
kutsut tuntemasi henkilon mukaan kampanjaan, lahetdmme hanelle sahkdpostin sinun nimel-
I&asi. [Imoittamiesi henkildiden séahkdpostiosoitteita ei kdytetd muuhun tarkoitukseen kuin
viestien valittdmiseen perille. Esikatsele lahetettava sahkdposti <tasta>.

Katso kilpailun <sd&nnét> ja <rekisteriseloste>.

Tarkista, ketka kavereistasi ovat mukana!

Tasta néet, miten kaverisi ovat vastanneet lahettamiisi talkookutsuihin. Voit rekryta lisaa
porukkaa ja muistuttaa samalla ammattikorkeakoulujen nuorten yhteishaun alkaneen.

Oheisten linkkien kautta paaset tutustumaan Laurean nettisivuihin sek& ammattikorkeakou-
lujen yhteishakusivustolle.

*Email

*Mukana kampanjassa

*Ei ole viela osallistunut
Rekrya lisaa kavereita >>
Paivita sivun tilanne >>

www. laurea.fi/vantaa www.amkhaku.fi



55
Liite 1

Recommendation Mail

Lahettajéa: <ystavan Etunimi> <ystavan Sukunimi>

Aihe: <Kutsuja maarittdd taman otsikon itse>

<Alkuun tulee henkildn itsensé kirjoittama teksti.>

Kaverisi haluaa antaa sinulle mahdollisuuden voittaa musaa paivittain 23.3. - 9.4.
vélisen ajan. Samalla sinulla on tilaisuus saada lisdtietoa Laurea-ammattikorkeakoulun
tarjoamasta koulutuksesta.

Lue lisaa >>

HUOM! Tama sahkoposti on henkilékohtainen, joten ala laheta sita eteenpain.
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Reward Mail
Lahettaja: Laurea-ammattikorkeakoulu
Aihe: Kaverisi osallistui rekrytalkoisiin

<Etunimi> <Sukunimi> liittyi mukaan Laurean talkoojengiin!

Alla olevasta linkista paaset siirtymaan henkilékohtaiselle talkoosivullesi. Sielta naet,
kuinka suuren jengin olet saanut kerattya kokoon.

Siirry talkoosivullesi >>

HUOM! Tama sahkoposti on henkilékohtainen, joten ala laheta sita eteenpain.
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Thank You Mail

Lahettaja: Laurea-ammattikorkeakoulu

Aihe: Kiitos kun liityit talkoojengiin

Hei <etunimi>,

Hienoa, etta osallistuit talkoisiin. Laurea Kiittaa!

Kutsun kaverini mukaan >>

Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti seka nimet nékyvat myos seuraavalla sivulla.

HUOM! Tama sahkoposti on henkilékohtainen joten ala laheta sita eteenpdin.
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LAUREA - AMMATTIKORKEAKOULU

Tutustu ja voita

musaa pdaivittain

Kampanja: Laurea-ammattikorkeakoulu / viraalikampanja - nuorten yhteishaku
Aika: 23.03.-09.04.2009

Tarkeimmit luvut kampanjasta:
S%=osuus Huom!

Lahtglistalla esoitteita yht. (seedlist) 31261
Seedlistalaisia siirtyi emailista eteenpdin 620 19,0 % Osuus seedlistasta
Seedlistalaisia osallistui kampanjaan 185 5,7 % Osuus seedlistasta
Rekrytoijia hlg (total) &89 Lahettineet ainakin yhden kutsun,
Rekrytoinnissa ennistuneet 28 31,5 % Suhteessa "Rekrytoijia hig®
Rekrytoijat lihettivat ka. kutsuja 2,7
Rekrytoijat saivat ka. ystivida mukaan 0,6
Seedlistalaisia onnistuneina rekrytoijina 18 20,2 % Osuus kaikista rekrytoijista
9,7 % Osuus seedlistalaisista, jotka osallistuvat kampanjaan
Kutsu-emaileja lahetetty 240
Kutsu-emailista siirtyi eteenpdin 66 27,5 % Suhteessa "Kutsu-emaileja lEhetetty”
Uusia psallistuneita ystdvien kutsuista 35 83,3 % Suhteessa kutsu-emaileista eteenpdin siirtyneistd
Uusia osallistuneita externaleista 40

(Kampanjassa kiytettiin seuraavia ulkofsia [hteitd (external): Facebook, Aapelin pelisivuston banneri, messengerin tekstilinkki)
Uusia osallistuneita yhteensd 95

Response rate / pulli 22,9 % Suhteessa Kutsu-emaileja Ehetetty

¥ yh 23 24,7 % Suhteessa Uusia osallistuneita yhteensd
Antei markkinointioikeuden ystivien Kutsuista 11 20,0 % Suhteessa Uusia osallistuneita ystivien kutsuista
Antoi markkinointicikeuden externaleista 12 30,0 % Suhteessa Uusia osallistuneita externalista

Henkilsits kampanjaan osallistui (yhteenss)

Seedlistan, ystivien kutsujen ja externaleiden
kautta osallistuneet

Kampanjasivustolla kiytetty aika 24,3 Tuntia 0,8 Vuorokautta
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& P o sonrnzonkeaou

jlestaaitulevaisuntess
Kampanja: Laurea-ammattikorkeakoulu [/ viraalikampanja - nuorten yhteishaku

Afka: 01.03.-05.04.2010

Tarkeimmait luvut kampanjasta:

%-osuus Huom!

Lahtilistalla osoitteita yht. (seedlist) 4712
Seedlistalaisia siirtyl emailista eteenplin 1477 31,3 % Osuus seedlistasta
Seedlistalaisia osallistui kampanjaan 1326 28,1 % Osuus seedlistasta
Rekrytoijia hi3 (total) 190 Lahettdneet alnakin yhden kutsun.
Rekrytoinnissa onnistuneet 213 54,4 % Suhteessa "Rekrytoijia hig®
Rekrytoijat lahettivit ka. kutsuja 1,2
Rekrytoijat saivat ka. ystivid mukaan 0,8
Seedlistalaisia ennistuneina rekryteijina 01 23,3 % Osuus kaikista rekrytoijista
6,9 % Osuus seedlistalaisista, jotka osallistuvat kampanjaan
Kutsu-emaileja ldhetetty B48
Kutsu-emailista siirtyi eteenplin 363 42,8 % Suhteessa "Hutsu-emaileja Bhetetty”
Uusia osallistuneita ystivien kutsuista 36 87,1 % Suhteessa kutsu-emaileista eteenpdin siirtyneista
Uusia osallistuneita externaleista 1702

(Kampanjassa kiytettiin seuraavia ulkoisia Bhteitd (external): Facebook, Plaza-pelisivusto, Laurean kotishvut: Hyvinkdd, Kerava, Porvoo, Tikkurila)
Uusia osallistuneita yhteensd 2018

Response rate / pulli 37,3 % Suhteessa Kutsu-emaileja Ehetetty
Markkingintiluvat yhteensd 138 6,8 % Suhteessa Uusia osallistuneita yhiteensa

Antoi markkincintioikeuden ystivien kutsuista 38 12,0 % Suhteessa Uusia osallistuneita ystivien kutsuista
Antol markkineinticikeuden externaleista 100 5,9 % Suhteessa Uusia osallistuneita externalista
Henkiltitd kampanjaan osallistui (yhteensd) 3 344 Seedlistan, ystivien kutsujen ja externaleiden

kautta osallistuneet

Kampanjasivustolla kiytetty aika 101,7 Tuntia 4,2 Vuorckautta
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LAUREA - AMMATTIKORKEAKOULU

Tutustu ja voita
musaa paivittdin

Kampanja: Laurea-ammattikorkeakoulu / viraalikampanja - nuorten yhteishaku
Kampanjan kesto 4 viikkoa. Oletettu kampanja-aika.

Tarkeimmat luvut kampanjasta:

%-osuus Huom!

Lihtdlistalla osoitteita yht. (seedlist) 3 261
Seedlistalaisia siirtyi emailista eteenpiin 1240 38,0 % Osuus seedlistasta
Seedlistalaisia osallistui Kampanjaan 370 11,3 % Osuus seedlistasta
Rekrytoijia hig (total) 178 Lihettineet ainakin yhden kutsun,
Rekrytoinnissa onnistuneet 56 31,5 % Suhteessa "Rekrytoijia hlg"
Rekrytoijat lahettivit ka. kutsuja 2,7
Rekrytoijat saivat ka. ystivid mukaan 0,6
Seedlistalaisia onnistuneina rekrytoijina 36 64,3 % Osuus Kaikista rekrytoljista
9,7 % Osuus seedlistalaisista, jotka osallistuvat kampanjaan
Kutsu-emaileja lihetetty 480
Kutsu-emailista siirtyi eteenpéin 132 27,5 % Suhteessa "Kutsu-emaileja lEhetetty”
Uusia osallistuneita ystivien kutsuista 110 83,3 % Suhteessa kutsu-emaileista eteenpdin stirtyneista
Uusia osallistuneita externaleista 80

(Kampanjassa kdytettiin seuraavia ulkoisia ldhteitd (external): Facebook, Aapelin pelisivuston banneri, messengerin tekstilinkki)
Uusia osallistuneita yhteensa 190
Response rate / pulli 22,9 % Suhteessa Kutsu-emaileja lihetetty

| - 46 24,2 % Suhteessa Uusla osallistuneita yhteensi
Antoi markkinointioikeuden ystivien kutsuista 22 20,0 % Suhteessa Uusia osallistuneita ystdvien kutsuista
Antoi markkinointicikeuden externaleista 24 30,0 % Suhteessa Uusia osallistuneita externalista

Henkilditd kampanjaan osallistui (yhteenss) m Seedlistan, ystdvien kutsujen ja externaleiden
kautta osallistuneet

Kampanjasivustolla kiytetty aika 48,6 Tuntia 1,6 Vuorokautta
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Kehittamispaallikkd Satu Hyokin séhkopostihaastattelu 14.5.2010

1. Miksi viraalimarkkinointi otettiin osaksi Laurean Vantaan alueyksikdn markkinointia ja
mihin sité tarvittiin?

Laurea Vantaan alueyksikkd lahti kehittamaan alueellista opiskelijamarkkinointia jo lukuvuon-
na 2007-2008 palkkaamalla ensimmaisen ryhman markkinointiassistentteja tarkoituksena te-
hostaa markkinointia erityisesti jalkautumista oppilaitoksiin ja erilaisiin alueen tapahtumiin
niin koulutuksen alueella kuin laajemminkin, yleisesta Laurea tunnettuutta lisddmaan. Viraa-
limarkkinointi otettiin osaksi Laurea Vantaan alueyksikon markkinointia, jotta jalkautumisen
kautta saatavat kontaktit voitaisiin tehokkaasti hyédyntaa. Viraalimarkkinoinnin avulla kon-
takteja voitaisiin lahestya lisamarkkinoinnilla koulutukseen hakeutumista aktivoiden ja Laure-
an tarjonnasta muistutellen. Viraalimarkkinoinnilla haluttiin mahdollistaa nuorekas ja ajan-
hengen mukainen Laurean mahdollisuuksien tunnetuksi tekeminen. Viraalimarkkinointi oli
ajankohtainen ilmi®, jota oli siind vaiheessa hyddynnetty varsin vahan jos ei ollenkaan oppi-
laitosmarkkinoinnissa, joten oli mielekésta olla ”uuden edelld” kokeilemassa, mihin sen mah-
dollisuudet opiskelumarkkinoinnin saralla taipuisivat.

2. Mihin viraalimarkkinointikampanjalla pyrittiin ja keitd silla haluttiin tavoittaa?

Viraalimarkkinoinnilla haluttiin valineellistda koulutuksen ns. puskaradio markkinointi. Se
mit& kaverit kertovat toisilleen, on tehokas niin hyvan kuin huononkin tiedon lahde. Viraali-
markkinoinnin avulla haluttiin mahdollisuus hallittuun puskaradioon eli Laurean opiskelumah-
dollisuuksien suosittelemiseen. Tavoitteena oli niin nykyisten kontaktien (alkuvaiheessa omat
opiskelijat) kuin tapahtumissa kerattyjen kontaktien saaminen véalittdméaan tietoa Laureasta
opiskelupaikkana. Viraalin alkuvaiheessa tavoitteena oli kasvattaa kontaktirekisteria, jotta
viraalia ja sahkoista suoramarkkinointia voitaisiin kehittéa ja kohdentaa kontaktin toiveiden
mukaisesti. Kohderyhmana olivat niin nuorisoasteen kuin aikuiskoulutuksenkin potentiaaliset
opiskelijat. Alkuvaiheessa painotus oli enemman nuorisoasteen opiskelijoissa.

3. Mitka olivat kevaan 2009 viraalimarkkinointikampanjan tavoitteet?

Kontaktirekisterin puutteen vuoksi vuoden 2009 kampanjantavoitteena oli valjastaa sisalla
olevat opiskelijat koulutuksen markkinoijiksi kayttamalla kyseen omaista opiskelijajoukkoa
viraalikampanjan siemenena. Nain ajateltiin sisélla olevien opiskelijoiden toimivan oman kou-
lutuspaikkansa puolestapuhujina. Maarallisia tavoitteita ei asetettu, vaan ensisijainen tavoite
oli yleisen markkinointitavoitteen linjassa Laurean tunnettuuden lisédminen seka kontaktire-
kisterin kasvattaminen viraalia jatkomarkkinointia varten.

4. Miten viraalikamppanjassa mielestasi onnistuttiin?

Omien opiskelijoiden valjastamisessa opiskelupaikkansa markkinointiin kaveripiirissaan olisi

voitu onnistua paremminkin. Ensimmaisen viraalikampanjan aikana havaittiin, etta opiskeli-
joiden sdhkopostin luku Laurean sisalla l1ahetetyista viesteista on kehnonlaista. Tata pyrittiin
valttdamaan erilaisia otsikointeja (sposti) kayttaen, mutta lopputuloksena kuitenkin oli, etta
Laurean omat opiskelijat vélittivat kampanjaviestia laiskanlaisesti.

Viraalikampanja tuotti kuitenkin myos ulkopuolisia kontakteja joita voitiin kéyttad siemenena
seuraavassa kampanjassa. Mobiililiitynté& lehtimainoksissa ei toiminut, parempi keino olisi
todennéakadisesti ollut hyddyntaa sitd tapahtumissa postituslistalle rekisterditymiseen. Kam-
panjasivustolla vietetty aika lisasi todennakoisesti kuitenkin Laurean yleista tunnettuutta,
vaikka kaikki sivustolla kavijat eivat kilpailuun osallistuneetkaan.



62
Liite 5

Vapaa sana.

Viraalimarkkinoinnin johtaessa opiskelijaksi valintaan on asiakassuhteen yll&apito viraalin kei-
noin vahan erilaisessa roolissa kuten esimerkiksi vahittaiskaupassa. Viraalikontakti on kolmen
ja puolen vuoden ajan jo sitoutunut asiakas. Toki viraalin kaytto ~aktivoinnissa” esim. erilai-
sissa opiskeluihin liittyvassa tapahtumajérjestelyissa kuten esim. Sarasvuo-tapahtuma on
mahdollista, mutta silloin fokus on eri. Viraalikontakti on myds saattanut hakeutua opiskeli-
jaksi johonkin muuhun ammattikorkeakouluun, jolloin kontakti on toiseen korkeakouluun si-
toutuneena kaytanndssa hyddyntamattdémissa. Opiskelu-ajan paattyessa viraalia voidaan hyo-
dyntaa jatkokoulutuksen markkinoinnissa, kuten tehtiin ylemman koulutuksen markkinoinnissa
Laurean omia rekistereita hyodyntéden. Ongelmana siind kontaktiosoitteiden (sposti) vanhen-
tuminen. (Hyokki 2010).



