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THVISTELMA

Opinndyteyo kasittelee lyhyesti markkinointiviestintaa ja markkinointiviestin-
tdsuunitelman laatimista, sekd laajemmin sosiaalista mediaa ja sen kayttéa mark-
kinoinnin valineend. K&ytadnnon osuus tyodsta koostuu markkinointiviestintdehdo-
tuksista Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden englanninkieliselle koulutus-
ohjelmalle painottaen sosiaalisen median kayttoa. Tyoni tarkoitus on esittad mah-
dollisimman tarkasti, kuinka sosiaalista mediaa voi hyddyntdd markkinointi-
kanavana ja mita hyotyja ja haittoja siihen sisaltyy.

Ty0 on tehty Lahden ammattikorkeakoulun kansainvalisyys-toimiston toimeksian-
tona. Kyseisessé organisaatiossa suoritin viiden kuukauden mittaisen tyéharjoitte-
lun kevaalla 2010.

Markkinointiviestintaideoinnin huolellinen laatiminen ja toteuttaminen ovat yri-
tyksen liiketoiminnan kannalta erityisen tarkeita prosesseja. Tyossa kaydaan vaihe
vaiheelta l&pi markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen, sek& keskitytédén
kansainvélisessa ymparistossa tapahtuvaan markkinointiin. Opinnéytety6ssa tuo-
daan esille se, mitd seikkoja tulee huomioida markkinoitaessa kansainvélisesti.

Sosiaalinen media on saavuttanut suuren suosion yksityishenkil6iden keskuudes-
sa, mutta myos yritykset ovat lisdnevissd maéarin alkaneet ymmartaa sen potentiaa-
lin markkinointikanavana. Sosiaalinen media on niin uusi ymparistd6 markkinoijil-
le, ettd opittavaa sen hyddyntamisesta on viel& paljon.

Opinnaytetyon perusteella yritys saa alustavan tietopaketin siitd, mihin sosiaalisen
median palveluihin kannattaa lahted mukaan, ja miten niité tulee k&ytta. Tyossa
kasitellaan sosiaalisen median kéytosté aiheutuvia uhkatekijoita seka positiivisia
mahdollisuuksia, joita yhteisollisen median palvelimissa markkinointi avaa. Jos
sosiaaliseen mediaan lahdetddn mukaan suunnittelematta, voi se pahimmillaan
vaikuttaa negatiivisesti yrityksen imagoon ja aikaansaada epdimartelevaa puska-
radion toimintaa.

Avainsanat: markkinointiviestintd, markkinointiviestintdsuunnitelma, sosiaalinen
media, markkinointi sosiaalisessa mediassa, kansainvalinen markkinointi
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ABSTRACT

The thesis is about marketing communication, marketing communication plan-
ning, social media and the use of social media as a marketing tool. The two first
mentioned themes are explored briefly whereas social media is discussed in detail.
The empirical part of the thesis consists of marketing communication ideas and
suggestions for the international business degree programmes at the faculty of
Business Studies of Lahti University of Applied Sciences. Social media as a part
of this marketing communication plan is being emphasized. The purpose of this
thesis was to provide information on how to use social media as a way of market-
ing and what sort of pros and cons are included.

This thesis was commissioned by the international office of Lahti University of
Applied Sciences, which also was where my five-month long practical training
took place in the spring of 2010.

A careful planning and implementation of the marketing communication plan are
vital actions when it comes to business. The phases of the marketing communica-
tion plan are carefully discussed in the paper. Also, marketing in an international
atmosphere is being examined. This paper explores what kind of things should be
taken into consideration when marketing internationally.

Social media is extremely popular among private people, and lately also corpora-
tions have noticed its potential as a marketing channel. Even though businesses
have started paying attention to social media, it still is a relatively new atmosphere
for marketers, and there is plenty to learn if one wants to make the best of it.

From a business point of view the thesis provides an information package con-
cerning what kind of social media services should be entered and how they should
be utilized. The paper deals with opportunities and threats which are faced when
marketing in social media. If a company begins to implement its marketing in one
or more social media services without a careful planning, it may risk its reputa-
tion, image and start an unintended grapevine.

Key words: marketing communication, marketing communication plan, social
media, social media marketing, international marketing
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1 JOHDANTO

Suoritin tydharjoittelun Lahden ammattikorkeakoulun kansainvélisyystoimistossa
kevéalla 2010. Taman reilun viiden kuukauden mittaisen harjoittelujakson aikana
kavi ilmi, ettd englanninkielisten liiketalouden koulutusohjelmien markkinoinnin
panostukseen olisi tarvetta, mikd muodostikin idean opinnéytetyohoni. Lisaksi
tyGnantajien taholta ilmeni kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan markkinointi-
kanavana, joten lopulliseksi toimeksiannoksi muodostui markkinointiviestintaeh-
dotusten kehittdminen englanninkieliselle koulutusohjelmalle sosiaalista mediaa

kanavana kayttéen.

”Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinnén
muoto, jossa késitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltoa
ja luodaan ja yllapidetédan ihmisten vélisia suhteita.”(Sosiaalisen median méari-
telma 2011.) Sosiaalinen media on viime vuosina saavuttanut valtaisan suosion.
Onkin siis pelkastaan luonnollista, etta yritykset ovat herdnneet ymmartdmaan sen
potentiaalin markkinointikanavana. Lukuisilla yrityksill4 on sosiaalisessa medias-
sa omia profiilisivuja, mutta korkeakoulujen yhteisollisen median hyvéksikaytto
markkinointimielessa on vield mielesténi kohtuullisen harvinaista. Sosiaalinen
media kuitenkin on vaistdmatta nykypéaivaa, ja viela vahvemmin tulevaisuutta,

joten sen kyydista ei kannata jaada.

Oma taipaleeni sosiaalisen median parissa on alkanut vuonna 2007 Facebook-
palveluun rekisterditymisen jalkeen. Tall6in sosiaalinen media ei ollut viela saa-
nut jalansijaa Suomessa, mutta kanadalaisen ystavani kautta tutustuin tuohon uu-
teen ja kiinnostavaan verkostoitumisen maailmaan. Olen sittemmin ollut mukana
myds MySpace-palvelussa, jonka kaytté kuitenkin ajan my6ta hiipui, ja jai Face-
book-villityksen jalkoihin - ainakin omalla kohdallani. Erilaisten blogien seuraa-
minen on myds osana jokapaivaista elamaani. Henkilokohtaisesti sosiaalinen me-
dia merkitsee minulle mahdollisuutta olla ilmaiseksi yhteydessa ystaviini ympéri
maailmaa, tutustua paremmin uusiin tuttaviin, jotka eivat vield ole luokiteltavissa
ystaviksi, 10ytdd mielenkiintoisia linkkeja ja uutisointeja internetista ja jakaa omaa
elamaéani lahipiirilleni. Yritysndkokulmasta tavoitteet ovat totta kai erilaiset, tosin

verkostoituminen ja mielenkiintoisen materiaalin jakaminen ovat yhteisia padmaa-



ri& niin yksityishenkil6lle kuin voittoa tavoittelevalle liiketoiminnallekin. Tassa
opinnédytetyossa perehdytéén niin sosiaalisen median tuomiin positiivisiin mah-
dollisuuksiin yrityksen kannalta, kuin sen luomiin uhkiinkin. Liséksi tarkastellaan
sitd, kuinka yhteisollisesséd mediassa kannattaa kéayttaytya, jos sitda markkinointi-
kanavana haluaa hyodyntaéd. Kéaydaan myos lyhyesti 1api markkinoinnin kannalta

suosituimmat sosiaalisen median palvelut luvussa kolme.

Opinnaytety6 on toteutettu Lahden ammattikorkeakoulun kansainvélisyys-
toimiston toimeksiantona. Ty6 on toteutettu itsendisesti ja tydskentelylle on annet-
tu suhteellisen vapaat k&det. Lahtokohtana on kuitenkin se, ettd lopullinen tuotos
vastaa kv-toimiston toiveita ja on hyodyllinen markkinointiviestintaa suunnitelta-
essa tulevaisuudessa. Tavoitteena on tarjota kdytdnnon ideoita ja ratkaisuja siihen,

kuinka sosiaalista mediaa voi hyddynt&é kv-koulutusohjelmien markkinoinnissa.

Teoriaosa keskittyy kahteen aiheeseen: sosiaaliseen mediaan ja markkinointivies-
tinn&n suunnitteluun. Painopiste on sosiaalisessa mediassa ja etenkin sen hyédyn-
tdmisessa markkinoinnissa. Olen tutkinut niin kotimaista kuin englanninkielista-
kin materiaalia aiheesta, seka kirjoitettuna, etta elektronisena. Tavoitteena teo-
riaosassa on tarkastella sosiaalisen median hyédyntdmisen mahdollisuuksia yri-
tysmaailmassa, seka empiirisessa osiossa tarkastella nditd mahdollisuuksia kay-

tdnnodssa kv-koulutusohjelmien markkinoinnissa.

Teoriaosuudessa, luvussa kaksi, kdydaan lapi markkinointiviestinnén suunnittelua
vaiheittain, sek& markkinointiviestintdd kansainvalisessa ymparistdssa. MarkKki-
nointiviestintd ja sen suunnittelu kaydaan 1api lyhyesti, sill& painopiste on kol-
mannessa luvussa. Kolmannessa luvussa keskitytdén sosiaaliseen mediaan, sen eri
kanaviin, markkinointik&yttoon, sekd kayton riskeihin. Sosiaalisen median kana-
vista keskitytaan lahinnd Facebookiin, mutta my6s muut kanavat on esitelty. Tar-
koitus on esittaa tietoa sosiaalisen median yrityskéytésta niin puolesta kuin vas-
taankin, sekd auttaa lukijaa ndkemaan, kuinka tarked markkinointikanava yhteisol-
linen media jo on ja kuinka merkittavaksi se vielé kehittyy tulevaisuudessa.

Empiirisen osuuden muodostaa case, jossa esitetadn kéytannon ehdotuksia siité,

kuinka sosiaalista mediaa voidaan kayttdd LAMK:n englanninkielisten koulutus-



ohjelmien markkinointiin. Ehdotukset perustuvat aiempiin markkinointitoimenpi-
teisiin seké selvitykseen siitd, kuinka toiset korkeakoulut ovat k&yttaneet hyvaksi

sosiaalisen median palvelimia.



2  KANSAINVALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa késitelldan seka markkinointiviestintaa ja sen suunnittelua yleisesti,
ettd markkinointiviestintda kansainvalisessd ymparistossd. Kansainvalinen nako-
kulma tuodaan esiin, koska case-osiossa esiteltavat markkinointiviestintatoimen-
piteet on sunnattu myos englanninkieliselle kohderyhmélle ympari maailmaa. Li-
séksi kaydaan lyhyesti lapi internetid markkinoinnin kanavana, silla se pohjustaa

sosiaalista mediaa kéasittelevaa lukua 3.

Hyvéan markkinointiviestinnan takaa 16ytyy lahes poikkeuksetta huolellisesti to-
teutettu suunnitelma. Yritykset syyllistyvat helposti kdyttdmaan samaa kaavaa
vuodesta toiseen, koska viestintad ei ole suunniteltu tavoitteellisesti. On tarkeaa
suunnitella viestintd niin, ettd sen toteutumista tavoitteisiin nahden on helppo mi-
tata. Toinen huomioitava seikka on suunnitelman aikajana, sill& parhaat markki-
nointiviestintdsuunnitelmat tehdaan lyhytjénteisesti, alle vuosi ennen niiden to-
teuttamista. Hyvéssa markkinointiviestinndssa on kyse viestintdkeinojen ja kana-
vien muodostamasta kokonaisuudesta, jossa kummatkin osapuolet tukevat toisiaan
kampanjoissa ja viestinnassa. Isot yritykset kompastuvat markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessissa yleensa budjettiajatteluun; ne lahtevat liikkeelle rahasta,
eivét tavoitteesta. Suunnittelua ohjaavana kysymyksena tulisi budjetin suuruuden
sijaan olla: miksi markkinointiviestintaa tehdaan? Aluksi tulisi maaritella markki-
noinnin tavoitteet ja niiden kohtaaminen markkinointistrategioiden kanssa. Budje-
tin pitéisi olla pohdintalistalla vasta huomattavasti myéhemmin. (Karjaluoto 2010,
20-21.)

Markkinointistrategioiden ja niiden tavoitteiden péattamisen jalkeen siirrytadn
pohtimaan markkinointiviestinnén tarkoitusta, eli mita halutaan viestia. Ylivoi-
maisesti suosituin viestinnan tavoitteista on myyntiin, joko suoraan tai valillisesti,
vaikuttaminen, joka nahdaankin usein virheellisesti ainoana markkinoinnin tavoit-
teena. Tosiasiassa markkinointiviestinnélla on kuitenkin myds muita, epasuoria
tavoitteita, kuten tietoisuuden kasvattaminen, asenteisiin vaikuttaminen, luotta-
muksen rakentaminen seka asiakasuskollisuuden ja -tyytyvéisyyden parantami-
nen. Tietenkin myds epasuorat tavoitteet tahtadvat loppupelissa myynnin tai

markkinaosuuden kasvattamiseen. Kolmantena suunnitteluprosessissa valitaan



keinot, kanavat ja mediat, eli miten ja missd halutaan markkinoida. Vasta tdmén
jalkeen on vuorossa budjetin paattdminen, jota seuraa viimeinen suunnittelun vai-
he: mittaaminen ja tulokset. N&in saadaan konkreettista nayttoa siitd, kuinka on-
nistunut markkinointiviestinta yrityksella on ja mihin suuntaan seuraavaa suunni-
telmaa muokataan. Alla oleva kuvio 1 tiivistad markkinointiviestinnan suunnitte-
luvaiheet. (Karjaluoto 2010, 21.)

Markkinointistra- | Viestinnan | Kanavat, | Budjetti Mittaaminen ja
tegia ja pdaméa- | padmaara | keinot ja tulos
rat mediat
> > > S
MIKSI? MITA? MITEN | PALJONKO? | KUINKA
JA TEHOKKAASTI?
MISSA?

Kuvio 1. Markkinointiviestinnén suunnitteluvaiheet (Karjaluoto 2010, 21.)

2.1 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnén keinot koostuvat markkinointiviestintdmixin eli promoo-
tiomixin eri osa-alueista. Nama osa-alueet ovat: mainonta, suhdetoiminta eli PR,
myynninedistdminen eli SP, suoramarkkinointi ja henkilékohtainen myyntityo.
Markkinointiviestinta tulee suunnitella siten, ettd kaikki osa-alueet toimivat so-
pusoinnussa keskenddn. Kaytanndssa tdma tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi henki-
I6kohtaisessa myyntitydssa tulee kayttad samoja argumentteja kuin yhtié mainin-
nassaan kayttaa. Eri markkinointiviestinnén keinoja yhdistelemalla yritys pyrkii
laatimaan itselleen promootiomixin, joka toimii sen kannalta parhaimmalla mah-
dollisella tavalla. (Karjaluoto 2010, 36.)




2.1.1 Mainonta

Kuluttajille markkinoitaessa mainonta on tunnetuin, yleisin ja nakyvin promoo-
tiomixin keinoista. Mainonta on yleisesti sanottuna maksettua, suurille kohderyh-
mille kohdistettua viestintad, jonka p4d&dmaarané on edistad mainostettavan hyo-
dykkeen kysyntdd maaritellyn kohderyhmén parissa. Sanomalehtimainonta kattaa
l&hes puolet mediamainonnan kokonaiskustannuksista Suomessa, kun taas televi-
siomainonnan osuus koko méarésté on vain viidennes. Aikakauslehtimainonta
kattaa kuudesosan ja radio ja —verkkomainonnan osuus on vain noin viisi prosent-
tia. (Karjaluoto 2010, 36 — 37.)

Kohderyhmélle vélitettéva viesti on tarked pohtia huolellisesti ennen mainostusta.
Viestin sisaltd on merkittava, koska siihen perustuen vastaanottaja paattaa, onko
mainostettava tuote hanelle tarpeellinen vai ei. Mainonnan suunnittelun tulisikin
aina lahted liikkeelle mééritellyn kohderyhman tarpeista ja rakentua hyotyargu-
menttien ymparille. Kohderyhman tunteminen on ensisijaista, silla sama tuote voi
eri kohderyhmille merkit& aivan eri asiaa. Hyddyke voi toiselle ryhmélle olla
kayttOtavaraa, kun taas toiselle se voi madritella symbolista statusarvoa. Naille eri

ryhmille myds mainonnan viestin tulee olla erilaisia. (Karjaluoto 2010, 41.)

2.1.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta eli PR lahtee liikkeelle sidosryhmien, kuten sijoittajien, omistajien
ja mielipidejohtajien, asenteista ja mielipiteista. Viestittdessa suhdetoiminnan kei-
noin hyddynnetdan julkisuutta ja muita ilmaisia markkinointiviestinnan muotoja.
Sen tarkoituksena on vaikuttaa niin potentiaalisten asiakkaiden, kuin sidosryh-
mienkin mielipiteisiin yrityksesta ja sen tarjoomasta ja tehd& ne tunnetuksi. Orga-
nisaation ja sen tuotteiden esittdminen hyvassé valossa on myo6s suhdetoiminnan
tavoite, kuten myos negatiivisten mielipiteiden ja kielteisten asenteiden muutta-
minen. Lyhyesti sanottuna suhdetoiminnalla pyritddn parantamaan yhteistyota

yrityksen ja sen eri sidosryhmien kesken. (Karjaluoto 2010, 50.)



2.1.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdminen on lyhytkestoisten markkinointipanostusten hyddyntamistéa
etukateen maaritellyn rajoitetun ajan verran. Myynninedistdmisen kohde voi olla
loppuasiakas, jalleenmyyja tai jakeluketjun jasen. Toiminnan tavoitteena on saada
kohde kokeilemaan tuotetta ja tdten synnytté tai vahvistaa kysyntaa. Téllaista
myynninedistamista ovat esimerkiksi ilmainen nayte tai kokeilu, maistiaiset, pal-
kinnot ja kylkidiset. Messut ja yritysvierailut ovat myds myynninedistamista. Pi-
demmélla tahtaimelld mynninedistamisell& tavoitellaan asiakkaan sitouttamista
yritykseen tai tuotteeseen, brandi-imagon vahvistamista sekd asenteiden muutta-
mista. Myynninedistdmisella saavutetaan yleensa lyhytaikaisia vaikutuksia myyn-
nissd. Nama vaikutukset voivat kuitenkin olla suuriakin kasvupiikkeja tai markki-
naosuuden laajentumisia; parhaassa tapauksessa organisaatio houkuttelee onnistu-
neella myynninedistamiselld uusia asiakkaita kilpailijoilta. (Karjaluoto 2010, 61—
62.)

2.1.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on onnistuneesti toteutettuna tehokkaimpia markkinointivies-
tinnén keinoja. Suoramarkkinoinnin etuna on se, etta se on valikoidusti suoraan
kuluttajalle kohdennettua, jolloin vastaanottajan ei tarvitse suodattaa itse viesteja
sen mukaan, tunteeko tdma mainostettavaa hyodyketté itselle tarpeelliseksi vai ei.
Tallaista markkinointiviestintad ei myoskaan koeta niin arsyttavéksi ja tungettele-
vaksi, kuin esimerkiksi keskeyttdvdd mainontaa, jota ndhdaan televisiossa, radios-
sa ja internetissd. Suoramarkkinointia voidaan asiakkaan puolesta jopa toivoa, ja
se koetaan usein hyddylliseksi; toivottu viestinta tavoittaa asiakkaan paljon tehok-
kaammin kuin massamediat, joissa viesti ei ole henkilokohtainen. (Karjaluoto
2010, 68-70.)

Suoramarkkinoinnissa vastaanottajan tavoittamiseen kaytetdan yhta tai useampaa
kanavaa, joista yleisimmat ovat puhelimitse tai postitse markkinoniti. Naiden
kahden perinteisen suoramarkkinointitavan rinnalle ovat nousseet sahkoposti-

markkinointi seké tekstiviestilla tiedottaminen, joka kuitenkin on viel& suhteelli-



sen vahan kaytetty tapa. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on yleensa aikaansaada
ostopdatods ja ndin ollen myynnin lisédminen, mutta joskus pyritddn myds esimer-
Kiksi houkuttelemaan potentiaalinen asiakas liikeeseen tai jopa sopimaan henkil6-
kohtaisesta asiakastapaamisesta. Asiakasuskollisuuden vahvistaminen on myods
tarked tavoite suoramarkkinoinnissa. Huonona puolena yrityksen kannalta mainit-
takoon, ettd suoramarkkinointi on ainoa markkinointiviestinnén keino, jonka asia-
kas voi kieltaa. (Karjaluoto 2010, 68-70.)

2.1 Henkilokohtainen myyntityd

Henkil6kohtainen myyntity6 on tehokkain, mutta yleens kallein ja aikaa vievin
markkinointiviestinnan keinoista. Henkilokohtaisessa myyntity0sséd myyjéa yrittaa
synnyttaa ostopaatoksen asiakkaassa kasvotusten tapahtuvalla vuorovaikutuksella.
Kaikissa tapauksissa ostopaatos ei ole tavoitteena heti, vaan esimerkiksi ensim-
maisessad myyntitapaamisessa tavoitteena voi olla asiakkaaseen tutustuminen ja
luottamuksen rakentaminen seka yrityksen tarjooman esittely. Henkil6kohtaisen
myyntitydn etuna on mahdollisuus kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen, jolloin
asiakas voi kysya tuotteeseen tai palveluun liittyvista asioista suoraan organisaati-
on edustajalta ja saada vastauksen nopeasti. Henkilokohtainen myyntityd voidaan
jakaa prosessina seitseméén eri vaiheeseen, jotka ovat: uusien asiakkaiden pros-
pektointi eli kartoittaminen, esiléhestyminen, lahestyminen, esittely, vastavéittei-
den kumoaminen, kaupan paattdminen ja jatkotoimenpiteet. Vaiheet eivét suin-
kaan ole tuoreita, vaan ne on pystytty, jatkotoimenpiteitd lukuun ottamatta, hah-
mottamaan jo 1920-luvulla. (Karjaluoto 2010, 87-88.)

2.2 Markkinointi kansainvélisessad ymparistossé

Kansainvélisessd markkinoinnissa yritys suuntaa tuotteensa ja palvelunsa useam-
man kuin yhden maan kuluttajille. Vaikka markkinointi on paapiirteittdin yleis-
maailmallinen kieli, voi ymparist6lla olla markkinointisuunnitelman luomisessa
suurikin vaikutus. Tarkeét liiketoimintaan liittyvat tekijat, kuten hintataso, mark-
kinointi ja jakelu, ovat maakohtaisia ja vaihtelevat suuresti eri markkinoilla.
Avain menestykseen kansainvalisilla markkinoilla on kyky sopeutua tuntematto-

maan ja usein arvaamattomaankin uuteen markkinaympaéristoon ja luoda siihen



sopiva markkinointisuunnitelma. Usein paatos ldhted kansainvalisille markkinoille
syntyy kotimaan ulkopuolelta tulevasta kysynnéstd. Kun vienti& suunnataan koti-
markkinoiden liséksi myos ulkomaille, pienenevét samalla tietyt yritystoimintaan
aluekohtaisesti kohdistuvat riskit, kuten esimerkiksi laman vaikutus liiketoimin-

taan. (International Marketing 2011.)

Vaikka kansainvélisille markkinoille tahtaavia yrityksia ei voi sovittaa samaan
muottiin profiilinsa perusteella, kaksi yhteista tekijaa niill silti on. Ensinnakin,
tuotteilla, joita yritykset ulkomailla markkinoivat, on yleensa korkea potentiaali
tuoton suhteen; kansainvalisen myynnin tulisi tulevaisuudessa olla suurin prosen-
tuaalinen osa vientituotteen liikevaihdosta. Toiseksi, yhtion markkinointijohdon
tulee olla valmis sitoutumaan uusiin markkinoihin, jolloin heidan tulee opiskella
huolellisesti niitd maita ja markkinoita, joihin 1&hdetddn markkinoimaan, seka
ymmartad riskit ja mahdollisuudet, jotka niihin siséltyvét. (International Marke-
ting 2011.)

2.2.1 Kansainvéalisen markkinoinnin epdvarmuudet

Vaikka kansainvélisilla markkinoilla tormétadn samoihin ongelmiin ja riskeihin
kuin kotimaassa, on ulkomailla toimittaessa otettava huomioon lisaksi muitakin
haasteita ja epdvarmuustekijoitd. Kuten kotimaassa markkinoitaessa, myoés ulko-
mailla tulee yrityksen johdon tehda paatoksia, jotka ovat taysin yhtion kontrol-
loimia: mité tuotetta markkinoidaan, mill& hinnalla ja strategialla, ja mink& kana-
vien kautta? Toisaalta yrityksen tulee myds varautua ulkoisiin vaikuttajiin, kuten
politiikkaan, lakeihin, kilpailuun ja taloustilanteeseen, aivan yhta lailla kuin koti-
maassakin. Muita huomioitavia asioita uudessa markkinointiymparistossa ovat:
maantiede, infrastruktuuri, valuutta, jakelukanavat, teknologiakehityksen tila ja
kulttuurierot. (International Marketing 2011.)

Tarkeimmat ulkopuoliset vaikuttajat uudessa markkinointiympéristossé ovat oi-
keudelliset ja poliittiset tekijat. Ulkomailla toimivat yritykset ovat sitoutuneita
noudattamaan sekd kotimaan ettd uuden kohdemaan lakeja. Maan epavakaa poliit-
tinen tilanne voi heijastua yritykseen lisaédmalla riskeja, joista kotimaassa, vakaan

poliittisen aseman johdosta, ei tarvitsisi huolehtia. Kun vieraan maan hallitus



10

muuttaa sddnnoksid, on yrityksen usein vastattava niihin muuttamalla olemassa
olevaa markkinointistrategiaa, jolloin vaikutus nékyy tuloksessa — joko positiivi-

sena tai negatiivisena. (International Marketing 2011.)

Ekonomiset tekijat, kuten bruttokansantuote ja taloudellisen kehityksen tila, vaih-
televat suuresti valtioiden kesken. Valittaessa kohderyhmaéa vierailla markkinoilla,
on erityisen tarkead olla perill& valtion taloudellisesta tilanteesta seké kansalaisten
elintasosta. Myos taloustrendeista tulee yrityksen olla tietoinen, jotta pystytaan
arvioimaan tulevaa kannattavuutta uusilla markkinoilla. (International Marketing
2011)

Ulkomaisille markkinoille 1&hdettdessa on varauduttava siihen, etta kilpailu on
vierasta ja mahdollisesti paljon rajumpaa kuin kotimaassa. Olettaen etté uusilla
markkinoilla hyvéksytadén vierasmaalainen kilpailu, on selvad, ettd muutkin kan-
sainvaliset kilpailijat pyrkivat apajille. Yh& intensiivisempaé kilpailusta tekevat
Kilpailevien yritysten kotimaiden hallitukset, jotka tukevat oman maan tuotantoa,

jotta niilld olisi paikka halutuilla markkinoilla. (International Marketing 2011.)

2.2.2 Kulttuurierot

Kulttuuri on erittéin tarked tekija kansainvéliselle markkinoijalle, silla se on suu-
rin vaikuttaja siihen, miten kuluttajat ajattelevat. Kuluttajien arvomaailma ja rea-
gointitapa syntyvét kielen, koulutustason, valtauskonnon ja muiden sosiaalisten
tekijoiden pohjalta. Kulttuuri-késite voidaan jakaa erilaisiin sektoreihin; kansalli-
nen kulttuuri liittyy koko valtioon, sub-kulttuuri késittaa tietyn alueen tai yhteison
ja organisaatiokulttuuri tarkoittaa yrityskulttuuria. Kulttuuriin ei synnyté, vaan se
opitaan arvojen, normien, tapojen, perinteiden, uskomusten, uskontojen ja rituaa-

lien kautta. Kulttuuriin vaikuttavia tekijoita ovat seuraavat asiat:

- Kieli

- Uskonto

- Arvot ja asenteet
- Koulutus

- Sosiaaliset organisaatiot
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- Teknologia ja materiakulttuuri
- Laki ja politiikka

- Estetiikka

(International Marketing 2011.)

Suurin virhe yrityksen taholta on olettaa, ettd ongelmat ja konfliktitilanteet hoide-
taan automaattisesti kuten kotimaassakin; on vaikeaa olla tuomatta omaa kulttuu-
ria mukanaan uusille markkinoille ja etenkin tiedostamattomia viitauksia on mah-
doton valttaa. Liiketoiminnan haasteet ja tavoitteet tulee mééritella kohdemarkki-
nan kulttuuriin perustuen, ja oman kulttuurin normit tulee pyrkia erottamaan koh-

demaan kulttuurin normeista. (International Marketing 2011.)

Kieli

Kun pohditaan kieltd osana kulttuuria, ei silla tarkoiteta ainoastaan eri kielid, joita
maailmassa puhutaan, vaan myos sitd, mika on puhutun ja puhumattoman kielen
suhde. Kulttuuri voidaan kielen perusteella jakaa high ja low context-
kategorioihin; low contextilla tarkoitetaan kulttuuria, jossa paino on puhutulla
kielelld, ja high contextilla kulttuuria, jossa puhumaton vaikuttaa enemman, eika
se, mité sanotaa, aina ole sama, mité tarkoitetaan. High context-kielissa ei puhuta
suoraan, vaan sanotussa on usein piiloviestejd, jotka tulee paikalliseen kulttuuriin
perustuen ymmartad ja ottaa huomioon. Liséksi vartalon kieli on erityisen tarkeds-
s& asemassa high context-kulttuureissa. Australia ja Alankomaat ovat hyvia esi-
merkkejé low context-kulttuureista, siind missé high context-kulttuureita edusta-

vat esimerkiksi Japani ja suurin osa arabimaista. (International Marketing 2011.)

Uskonto

Uskonto on otettava huomioon erityisesti markkinointiviestinnassa. Markkinoijan
tulee ymmartéd, mika uskontoon perustuen on hyvéksyttavaa ja mika ei, jotta tuot-
teet tai palvelut, joita markkinoidaan, eivét ole kohderyhmaé kohtaan loukkaavia,
laittomia tai mauttomia. Erityisen tarkedd uskonnon vaikutuksen huomioiminen
on markkinointiviestinnan ja brandauksen osa-alueilla. (International Marketing
2011)
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Arvot ja asenteet

Arvot ja asenteet vaihtelevat valtioiden vélilla, mutta myds niiden sisalla. Uusille
markkinoille lahdettdessd, tulee padasaéntoisesti ymmartéaa vallitsevat arvot, eli se,
mika millekin kansalle on ensisijaisen tarkedd, ja miké voidaan jattad véahemmalle
huomiolle elamé&ssa. Arvomaailma voi vaikuttaa markkinointiviestinnan keinoihin
ja viesteihin, joita brandilla halutaan valittaa, mutta silla on merkitystd myos yri-
tyksen johdolle, mit& tulee henkil6ston hallintaan. Hyvana esimerkking tasta on
vapaa-ajan arvostus eri kulttuureissa; Ranskassa elokuu on lahes poikkeuksetta
lomakuukausi, kun taas Yhdysvalloissa tyontekijat lomailevat ainoastaan muuta-
man viikon koko vuoden aikana. Jos tallaisia arvomaailman eroja ei oteta huomi-
oon, voi henkilostopéallikko olla suurissa ongelmissa tyontekijoidensé kanssa.
(International Marketing 2011.)

Koulutus

Koulutuksen taso kohdealueella vaikuttaa sithen, minkalaista viestintdd ja mediaa
kaytetdan tuotetta tai palvelua markkinoitaessa. Esimerkiksi maissa, joissa luku-
taidottomuus on yleistd, tulee markkinoijan painottaa kuultua ja néhtya eli keskit-
tya esimerkiksi radiomainoksiin ja suuriin tienvarsitauluihin sen sijaan, etta mai-
nostaisi tavoilla, joissa Kirjoitettu viesti on paéasia, ja sanoma saavutetaan ainoas-

taan luetun ymmartamisen kautta. (International Marketing 2011.)

Sosiaaliset organisaatiot

Sosiaalisilla organisaatioilla tarkoitetaan sitd, miten kansallinen yhteisd on organi-
soitu; miké& on naisen asema yhteiskunnassa? Kuinka valtiota hallitaan? Onko
yhteiskunnassa eriarvoisuutta tukevaa instituutiota, kuten kastijarjestelméaa tai
luokkajakoa? Esimerkiksi Intiassa on kastijarjestelmén takia vaikeaa, ellei mahdo-
tonta, litkkua sosiaalisista ryhmista toisiin. Sosiaaliset organisaatiot, joista tarkea-
na mainittakoon myds ammattiyhdistykset, on otettava huomioon yrityksen joh-

dossa, kun rekrytoidaan paikallista tyévoimaa. (International Marketing 2011.)
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Teknologia ja materiakulttuuri

Teknologiaan liittyvat liiketoiminnan kannalta esimerkiksi seuraavat kysymykset:
onko energiaa tarpeeksi saatavilla tarjooman tuottamiseen? Onko infrastruktuuri
sopiva tuotteiden jakeluun asiakkaalle? Onko paikallisella satamalla tarpeeksi
suuria nostureita purkamaan lasti laivoista? Kuinka nopeasti innovaatiot leviavat?
Materiakulttuuri uusilla kohdemarkkinoilla taas vaikuttaa siihen, kdyvétkd mate-
riahyddykkeet lainkaan kaupaksi. Jos materialismi ei ole kansan suosima ideolo-
gia, ei niin sanottujen viihdehyddykkeiden markkinointi ole kovinkaan kannatta-
vaa toimintaa yrityksen kannalta. Materiakulttuuri liittyy siis l&heisesti kohde-

maan arvomaailmaan. (International Marketing 2011.)

Laki ja politiikka

Poliittinen ideologia, jonka ympérille yhteiskunta on rakennettu, vaikuttaa yrityk-
sen markkinointipaatoksiin. Esimerkiksi Iso-Britannialla on selkedsti markkina-
johtoinen, demokraattinen yhteiskunta, jonka lait perustuvat ennakkotapauksiin ja
lain s&&dantaan, kun taas Iran on esimerkki valtiosta, jonka poliittinen ja oikeus-
tieteellinen jarjestelméa perustuvat Koraanin oppeihin, islamin periaatteisiin ja

Sharia-perinteisiin. (International Marketing 2011.)

Estetiikka

Aisteihin liittyva estetiikka maérittelee koetun asian taiteellisen luonteen. Esteetti-
syys ei ole ainoastaan silméll& havaittavissa, vaan tuoksu, maku ja tunnelma maa-
rittelevat taiteellista arvoa yhté lailla. Estetiikka méaarittelee esimerkiksi sen, onko
jokin mielestimme kaunista tai muodikasta. Nain ollen yhteison esteettiset nake-
mykset on tarked huomioida mainoksia suunniteltaessa. Aiemmin mainittujen
kategorioiden lisdksi kohderyhman esteettinen ndkemys maarittelee osaltaan myds
sen, ndhd&anko esimerkiksi mainos hyvan maun mukaisena vai ei. Jotkin vérit,
musiikki tai esimerkiksi arkkitehtuuri, ndhdaan tietyissa kulttuureissa miellyttavi-
nd, kun taas toisissa kulttuureissa ne voivat olla luotaantyontavid. Brandaukseen
liittyvien mielikuvien tulisi vélittya positiivisina ja miellyttavina, jolloin kohde-

markkinoiden esteettiset nékemyksen tulisi tuntea(International Marketing 2011.)
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2.2.3 Internet kansainvalisen markkinoinnin kanavana

Kansainvalisesti markkinoitaessa ainoastaan verkkosivujen yllapidolla ei voida
saavuttaa pysyvéé kilpailuetua muihin nédhden. Toisin sanoen, liiketoiminnan tyo-
kalu, joka on kaikkien saatavilla ja omistuksessa, ei tarjoa merkittavaa kilpailue-
tua kenellek&én. Painvastoin kaava kuitenkin toimii, silla jattaytymalla pois inter-
netisté yritys tekee itselleen huomattavasti hallaa, ja ndin ollen tarjoaa Kkilpailijoil-
le etumatkaa markkinoilla. Kansainvalisen markkinointisuunnitelman laatiminen
tarkoin méariteltyyn infrastruktuuriin on kallista ja vaatii paljon aikaa. Monia
mikro- ja makro- sek& johtotason asioita on otettava huomioon suunnitelmaa laa-
dittaessa. Tallaisia huomioitavia asioita ovat esimerkiksi paikallisiin tuotevaati-
muksiin vastaaminen, kohderyhméan huomioiva hinnoittelu, kilpailutilanne, ulko-
mainen valuutta ja maksuasiat, asiakastuki ja palveluvaatimukset sek& paikalliset
lait ja maaraykset. (Omar 2009, 467-468.)

Internetissd markkinoimisella voi olla useita positiivisia vaikutuksia yrityksen
kannalta, esimerkiksi yritysimagon kohoaminen, parantunut suhde asiakkaaseen,
surempi nékyvyys, pienentyneet menot, laajentuneet markkinat, parantunut asia-
kastyytyvaisyys ja laadukkaampi viestintd. Internet-markkinoinnin myota yrityk-
sen koko ei enad ole niin merkittavassa roolissa puhuttaessa kilpailuedusta, vaan
teknologia on kirinyt suuremmaksi valttikortiksi. N&in ollen pienemmatkin yrityk-
set paésevat mukaan kilpailemaan maailmanlaajuisella markkinakentélld. (Omar
2009, 469.)

Internet on mullistanut markkinoinnin ja myynnin edistdmisen osa-alueet. Taméa
koskee sekd suoraan asiakkaalle, ettd toisille yrityksille markkinoivia b to b -
yrityksid. Hyva verkkosivusto toimii niin mainostajana, yrityksen nakyvyyden
lisadjana, brandin tunnettuuden kasvattajana, PR-tyokaluna, lehdistotiedottajana,
yrityssponsorina, suorana myyntikanavana, asiakastukena kuin teknisena tukena-
kin. Tdssa onnistuakseen yrityksen tulee suunnitella verkkosivut tarkoin ja am-

mattitaidolla sek& markkinoida niitd aktiivisesti. (Omar 2009, 470.)

Onnistuneilla verkkosivuilla on usein monta yhteista tekijaa. Hyvat yritysverkko-

sivut tarjoavat paljon tietoa, jota paivitetddn jatkuvasti. Etsityn tiedon tulee olla
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helposti ja loogisesti 10ydettdvissa. On tarkeaa, ettd sivustot ovat padsaantoisesti
tiedon ja palvelujen tarjoamista varten, eivétka vaikuta asiakkaalle pelkalta mai-
nostuspohjalta. Erittdin tarkeda asiakastyytyvaisyyden kannalta on myds vuoro-
vaikutteisuus, eli esimerkiksi se, kuinka nopeasti asiakaspalautteeseen sivustoilla
vastataan. Yrityksen kannalta taas merkittdvaa on se, ettd verkkosivusto keraisi
tietoa kayttajista ja linkittaisi muita yrityksen kayttdmia markkinointikanavia si-
vustolle. Onnistuneita verkkosivuja yhdistaa lisaksi myos se, etté niiden toimin-
nasta vastaa yleensd koko organisaatio sen sijaan, etta sivustoja yll&pitaisi vain

pieni ryhmé teknisen osaamisen ammattilaisia. (Omar 2009, 470.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIKANAVANA

Tassa luvussa késitelldan sosiaalista mediaa markkinointikanavana. Aluksi maéri-
tell&&n sosiaalinen media ja kdyd&an l&pi sosiaalisen median tyypit. Sen jalkeen
siirrytddn tyon laajimpaan osuuteen, jossa késitelldan sosiaalista mediaa markki-
noinnissa. Luvussa 3.2.4 k&ydaan lapi sosiaalisen median keinoja, joista esitellddn
suosituimmat sosiaalisen median palvelimet: Facebook, Twitter ja Myspace. Esi-
merkiksi YouTube-videonjakosivusto ja LinkedIn, joka on erityisesti Yhdysval-
loissa suosittu sosiaalisen median palvelin, eivat ole ldhemmassa tarkastelussa,
silla ne eivét ole case-osuuteen sopivia kanavia. Koulutusohjelmaa markkinoitaes-

sa Facebook ja Twitter ovat mielestéani tavoitteisiin ndhden tehokkaampia kanavia.

Sosiaalinen, eli yhteisollinen media, koostuu internetin uusista palveluista ja so-
velluksista, joissa kayttdjat eivat ole ainoastaan vastaanottajia, vaan paasevat
myos itse osallistumaan ja tuomaan julki mielipiteitddn ja kantojaan. Sosiaalisessa
mediassa yhdistyvat kayttajien valinen kommunikaatio sekd oma tuotanto, kuten
sisaltdjen jakaminen, suosikkien merkitseminen ja kommentointi. Sosiaalinen
media on merkittava tapa verkostoitua, tutustua ihmisiin seka lisata sosiaalisuutta
ja yhteisollisyytta, miké tekee siitd erinomaisen markkinointivélineen. (Sosiaali-
nen media 2011.)

Yhteisopalvelu on yksinkertaistettuna sivusto, joka kartoittaa yksildiden valiset
suhteet. Tavalla tai toisella, kuulumme kaikki yhteen jattimaiseen verkostoon,
yhtd lailla, kun olemme myds osa pienempié verkostoja, jotka muodostuvat per-
heestd, ystavistd, tyoyhteisostd, koulusta ja harrastuksista. Yhteisopalvelussa ver-
kostoitumisessa ideana on, ettd jokainen voi laajentaa tuttavapiiriddn tutustumalla
ystavien ystaviin, ja edelleen heidan ystaviinsa. Y hteisopalveluissa ndkymattomis-
t& yhteyksista ihmisten vélilla tulee vakyvia, ja ihmisid pystyy etsimaan ja |0yté-

maan, seké heista voi oppia profiilien tutkimisen kautta. (Lincoln 2009, 134.)

Yhteisopalvelujen rdjahdysmaista suosiota voi selittaa silla, ettd pohjimmiltaan ne
tyydyttavat jokaisen perustarpeita: yhteisodn kuuluminen ja vuorovaikutus toisten
ihmisten kanssa. Naiden perustarpeiden lisaksi, palvelut tarjoavat mahdollisuuksia

yhteiseen hauskanpitoon ja sen jakamiseen (Forsgard & Frey 2010, 85). Selitysta
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suosiolle voi etsid myos vallanhimosta, silla sosiaalinen media antaa ihmisille
valtaa vain hiiren klikkauksella. Palvelimissa kuka tahansa voi muuntua journalis-

tiksi, Kirjailijaksi, radiotoimittajaksi tai elokuvan tekijéksi (Lincoln 2009, 10).

Lapimurto sosiaalisen median kehityksessa tapahtui vuonna 1993, kun Tim Ber-
ners-Lee julkaisi www-selaimen, mika toi internetin valtavirran tietoisuuteen.
Kaupalliset toimijat ymmarsivat internetin potentian ja alkoivat kehittaa internet-
tekniikoita ja www-palveluita. Sosiaalisen median paapiirteet keksittin jo 1990-
luvun puolivalissg, mutta lopullinen l&pimurto tapahtui vasta vuosituhannen vaih-

teen jalkeen. (Sosiaalinen media 2011.)

3.1 Sosiaalisen median tyypit

Sosiaalinen media voidaan jakaa tyyppeihin, esimerkiksi silla perusteella, koros-
taako se sosiaalisuutta vai mediaa, tai yksiloé vai joukkoa. Jako ei kuitenkaan ole
selked, silla monia sosiaalisen median tydvalineitd voidaan kéyttad painottamaan

kumpaakin. Sosiaalisen median tyypit ovat:

- Yksil64 ja sosiaalisuutta korostava
- Yksilod ja mediaa korostava

- Joukkoa ja sosiaalisuutta korostava

Yksilo ja sosiaalisuutta korostava tyyppi

Sosiaaliset verkostopalvelut, kuten Facebook ja MySpace ovat esimerkkeja yksi-
104 ja sosiaalisuutta korostavista sosiaalisen median tyypeisté. Palvelut perustuvat
yhteisoOllisyyten ja verkostoitumiseen. Samankaltaiset ja samoista asioista kiinnos-
tuneet kayttajat voivat perustaa ryhmid, miké tarjoaa merkittdvan organisoitumis-

mahdollisuuden esimerkiksi kansalaisliikkeille.

Yksiloa ja mediaa korostava tyyppi

Esimerkkeina yksilod ja media korostavasta tyypista ovat valokuvien jakamiseen

tarkoitettu palvelu nimelta Flickr sek& videoiden levitykseen kéytettdva YouTube.
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Néissa palveluissa sosiaalisuutta ja yhteisollisyytté saavat aikaan vapaavalintaisen
sisallon tuottaminen ja levitys. Valokuvien ja videoiden siséltdihin pohjautuen

kayttdjat voivat 16ytaa samanhenkisia ihmisia seka ryhmié.

Joukkoa ja sosiaalisuutta korostava tyyppi

Blogosfaari, mika tarkoittaa verkkipéivakirjan yll&pitoa, kuuluu joukkoa ja koko-
naisuutta korostavaan sosiaalisen median tyyppiin. Vaikka blogia kirjoittaa usein
vain yksi ihminen, ovat seka lukijat ettd Kirjoittajat usein verkosoituneet suurem-
maksi kokonaisuudeksi. Muiden kirjottajien blogien linkitys sekd kommentointi
ovat merkittavé osa palvelua, ja usein rinnastavat kayttdjia myos muiden sosiaalis-

ten medioiden parissa.

Digg- ja Wikipedia-sivustot edustavat joukkotuotantoa. Digg-palvelu on uutissi-
vusto, jonne kayttajat linkittavat mielestddn mielenkiintoisia ja hyodyllisia tutki-
muksia seké uutisartikkeleita. Wikipedia taas on avoin internet-tietosanakirja,
jonka sisaltod padsee muokkaamaan kuka tahansa kiinnostunut. Naissa kollektii-
vipalveluissa, kuten monissa muissakin sosiaalisen median palveluissa, kéayttajilla
on omat profiilisivunsa, joka sisaltaa tietoja kéayttajasta ja taman toiminnoista ky-
seisell& sivustolla. Ryhmien perustaminen on mahdollista myods néiden palvelui-

den sisalla. (Sosiaalinen media 2011.)

3.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalisen median kautta markkinoiminen on internet-markkinoinnin osa, jolla
pyritd&n brandauksen ja markkinointiviestinnan tavoitteisiin eri sosiaalisten me-
dioiden palvelinten kautta (Social Media Marketing Beginner’s Guide 2008).
Liiketoiminnalle sosiaalisen median valtava suosio luo merkittdvat mahdollisuu-
det markkinoinnin saralla. Miljoonien ihmisten tuodessa esille omia mielipiteitaan
ja nakemyksidan on yritysten mahdollista saada mittaamattoman arvokasta asia-
kaspalautetta tuotteistaan ja palveluistaan, tai jopa uusia kehitysideoita (Beware
Social Media Snake Oil 2009). Vuorovaikutteinen suhde asiakkaan kanssa on so-
siaalisen median kautta helpottunut huomattavasti. Kuluttajat arvostavat mahdolli-

suutta antaa palautetta ja saada vastauksia — mitd nopeammin, sen parempi (Social
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Media: What is the Role in Marketing? 2011). Parhaimmassa tapauksessa sosiaa-
lisen median kayttéjat jakavat ilmaiseksi mainoksia verkostolleen (Beware Social
Media Snake Oil 2009).

Digitaalisilla kanavilla on mahdollista tehostaa yrityksen tdménhetkista liiketoi-
mintaa, viestintad ja prosesseja, sekd luoda l&heisempid ja vuorovaikutteisempia
suhteita asiakkaisiin. Asiakkaat voivat sosiaalisen median johdosta tulla helpom-
min kuulluksi ja olla osana tuotekehitystd, miké syventéé ja lujittaa suhdetta yri-
tykseen; asiakassuhde vahvistuu, jos asiakas kokee tulevansa huomioiduksi ja
muistetuksi. N&in asiakkaan tuotetuntemus ja kiinnostus yrityksen tarjoomaa koh-
taan kasvaa, ja palvelukokemus ja brandisuhde syventyvat. Taménkaltainen inter-
aktiivisuus asiakkaan kanssa voi kasvattaa asiakkaan aktiivisuutta tarjoamalla
kattavamman mahdollisuuden tiedonhakuun ja avunsaantiin. Tavoitteena on olla
osana asiakkaan elamé&é kokoaikaisesti, ja antaa mahdollisuus heille itselle mie-
luisten tuotteiden ja palveluiden raatéldintiin. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Vir-
tanen 2006, 34,36.)

Yhteisollisen median kautta ihmisille on annettu vapaus osallistua viestintaan,
mika on muuttanut valtasuhteet markkinoijien ja kuluttajien valilla tdysin. Sosiaa-
lisen median palvelimissa viestinta on tavallisten ihmisten késissé — ei enaa aino-
astaan markkinointivastaavien. Sosiaalinen media on avoin, yhteinen, tasa-
arvoinen ja kontrolloimaton kanava, jollaista viestinnan saralla ei ole koskaan
aikaisemmin tavattu (Lincoln 2009, 22). Yhteisollisesséa mediassa kayty keskuste-
lu ja kommentointi asiakkaan tai seuraajan kanssa, on yleensa taysin avoin. Tél-
16in kyse ei ole perinteisesté one-to-one -viestinndstd vaan one-to-one-to-many -
viestinnastd. Kuka tahansa halukas voi ndhda koko viestintéprosessin, jolloin asi-
akkaan kokemalla palveluprosessilla, oli se sitten onnistunut tai epdonnistunut, on
moninkertainen vaikutus lukijaan (Forsgard & Frey 2010, 64). Voidaan sanoa,
ettd puskaradiolla on taysin uusi merkitys; sen sijaan, ettd huonosta palvelusta
kuulee vain asiakkaan lahipiiri, pystyy sen sosiaalisessa mediassa todistamaan
kuka tahansa, ja linkittdmaan lukemattomille muille verkostossaan. Ndin ollen
hyvaan palveluun on yhteisollisen median ympéristdssa erityisen tarkedd panos-

taa.
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Sosiaalisista medioista Twitter ja Facebook kilpailevat markkinoijien kesken suo-
situimman palvelun asemasta. ”2010 Social Media Marketing Industry Report” —
tutkimuksen mukaan 88 % markkinoijista kayttaa valineend Twitterid, 87 %
Facebookia ja 70 % blogeja. Loput sosiaaliset mediat jadvat vertailussa kauas
taakse; YouTubea, joka on blogien jalkeen suosituin markkinointivaline, kayttaa
markkinoijista vain 46 %. Alla oleva kuvio 2 hahmottaa sosiaalista mediaa mark-
kinoinnissa kayttamisen laajuutta. Vield vuonna 2009, Facebook oli neljannell&
sijalla ja blogien kaytté markkinoinnissa toisena. Kiinnostavaa on myas, etta vi-
deoiden jako -sivustoja, kuten YouTubea, kdyttivat markkinointiin vuonna 2009
selke&sti useammin miehet kuin naiset. (Twitter, Facebook Leading Social Media
Marketing Tools 2010.)
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Kuvio 2. Sosiaalisen median kéaytté markkinoinnissa vuonna 2010 (%)

Kuvio 2 esittdd, kuinka monta prosenttia markkinoijista kaytti ko. sosiaalisen me-
dian kanavaa markkinointiin vuonna 2010. (Twitter, Facebook Leading Social
Media Marketing Tools 2010.)

Yhdeksén kymmenestd markkinoivasta tahosta ké&yttaa sosiaalista mediaa tyovéli-
neend. Yli puolet on kuitenkin kéyttanyt sosiaalista mediaa vasta muutaman kuu-
kauden, joten suurimmalle osalle se on aivan uusi ja suhteellisen tuntematon
markkinointikanava. Noin kolmasosa sosiaalista mediaa kéyttavistd markkinoijis-
ta on mainostanut palveluissa jo useamman vuoden, kun taas 3 % ei ole koskaan
kayttanyt sosiaalista mediaa, mutta suunnittelee aloittavansa. Kukaan kyselyyn
vastanneista ei aio jattaytya sosiaalisesta mediasta pois, tai olla tutustumatta siihen
(Twitter, Facebook Leading Social Media Marketing Tools 2010). Yhtenéinen
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markkinointistrategia sosiaalisessa mediassa voi tuoda markkinoitavan yhtion
brandille nakyvyyttd, parantaa asiakaslojaaliutta ja tuottaa tarkead tietoa markki-
noista, joilla toimitaan. Tamanhetkisen suosion valossa, olisi typeraa olla kaytta-
matta osaa markkinointi- ja mainontabudjetista sosiaaliseen mediaan (Ecommerce

Know-How: Social Media as a Marketing Tool 2009).

Markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa, on mahdollista luoda tuotteelle tai palve-
lulle identiteetti, jota voidaan muokata haluamaan suuntaan (Social Media: What

is the Role in Marketing? 2011). Aivan kuten jokainen brandaa itseddn Facebook-
profiilissaan sen mukaan, minkalaisia kuvia julkaistaan, missé ryhmissé ollaan ja

mité linkkeja jaetaan, voidaan myds tuotetta tai palvelua brandata sosiaalisessa

mediassa valitun kohderyhméan mukaan.

Sosiaalisen median kanavat tekevét yrityksesta ja tuotteesta asiakkaiden silmissé
todellisia; yritys ei ainoastaan puhu tuotteestaan, vaan jakaa koko persoonallisuu-
tensa mahdollisten asiakkaiden kesken. Lisaksi sosiaalisessa mediassa on mahdol-
lista luoda suhteita sellaisiin ryhmiin, joita muutoin ei tavoitettaisi, ja ndin tehda
tarjoomaa ja yritysta tunnetuksi myos uusille potentiaalisille asiakasryhmille.
Markkinoija voi kéyttaa sosiaalista mediaa myos linkittdytymalla niihin tuotteisiin
ja tarjoajiin, joilla on sama kohderyhma, ja néin kerata nakyvyytta suuremman
yleison kesken. (Social Media: What is the Role in Marketing? 2011.)

Kun yhteisollisestda mediasta etsitdan potentiaalisia asiakkaita, on 10ydettavé ryh-
mid, joiden kiinnostuksen kohteet, mielipiteet ja asenteet ovat lahelld yrityksen
omia — enaa ei riitd, etta tuo esille vain omaa erinomaisuutta ja ainutlaatuisuutta,
vaan keskustelun herdttdminen on avainasemassa asiakassuhteiden luomisessa ja
syventamisessd. Tallaista l&hestymistapaa kutsutaan sosiaalisiin objekteihin perus-
tuvaksi toiminnaksi. Markkinointiviestintd, joka perustuu sosiaalisiin objekteihin,
eroaa merkittavasti perinteisesta tavasta, jossa kohderyhmaé valitaan demografisten
tekijoiden perusteella ja joille suolletaan yhdensuuntaista viestintaa kanssakaynnin
sijasta. Demografisten profiilien sijasta sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa
merkittavid ovat psykografiset tekijat, silla perusteena ei enaa ole se, millaisia

ihmiset ovat, vaan mistd he ovat kiinnostuneita. Talléin segmentointiperusteina
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kaytetadan esimerkiksi ihmisten arvoja, mielipiteitd, asenteita, sekd ammatillisia
ettd vapaa-ajan kiinnostuksen kohteita. (Forsgard & Frey 2010, 23-24.)

Yhteisollisessa mediassa ei toimita kasvokkain vaan verkossa, jolloin kéyttdjien
kokema kritisointikynnys on huomattavasti matalampi ja kritiikki helposti radi-
kaalimpaa. On siis selvaa, ettd itsekehua ja liiallista myyntihenkisyytta on valtet-
tava; perinteisen markkinoinnin itsed ylistava tyyli ei ole toimiva sosiaalisessa
mediassa. Yhteisollisessa mediassa markkinoitaessa l&htdkohtana tulee olla halu
keskustella, jolloin yrityksen viestit ovat mainossloganien sijaan aihealueita. On
kuitenkin tarkead, ettd etukateen suunnitellaan organisaation kesken, minkélaisista

aiheista on hyvéa puhua, ja mista vaieta. (Forsgard & Frey 2010, 59.)

Sosiaalisessa mediassa keskustelua omasta yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta, ei
voida kontrolloida, sill& ihmisill& on vapaus perustaa yhteisoja tai esimerkiksi
Facebook-sivuja rakastamilleen, tai vastavuoroisesti inhoamilleen, organisaatioille
tai tuotteille. Se, ettei yritys ole mukana néissa yhteisoissé, ei tarkota, ettei niilla
silti olisi vaikutusta kayttajille, pdinvastoin, néista epavirallisista yhteisoisté voi
tulla erittdin vaikuttavia seka siséisen ettd ulkoisen mielikuvan rakentajia. Ei ole
olemassa organisaatiota, jolla olisi varaa ohittaa ndma sivustot pohtimatta niiden
vaikutusta yrityksen kannalta — niin hyvassa kuin pahassakin. (Forsgard & Frey
2010, 49.)

Maksimoitaessa sosiaalisessa mediassa markkinoimisen potentiaali, on hyvé ottaa
huomioon muutama kéytannén neuvo. Ensiksikin kohderyhman tarkka maarittely
on tarke&a. On parempi lahted liikkeelle pienestd, tarkoin rajatusta markkinaraos-
ta, jolle suuntaa markkinointiviestinnan yhteisollisessa mediassa. Ndin tavoitetaan
enemman potentiaalisia asiakkaita kuin yrittdmalla miellyttaa kaikkia, jolloin luul-
tavasti drsyyntyneité ja viestin ohittaneita on enemman kuin sen tavoittamia (Scott
2009, 238). Toiseksi, se, mité jaetaan yhteisollisessd mediassa, tulee olla kiinnos-
tavaa ja tiedottavaa, ei pelkk&a mainostusta. Ihmisia kiinnostaa ndhda ammattitai-
toa ja asiakaspalvelua, ennemmin kuin kuulla jaarittelua tuotteesta ja sen erin-
omaisuudesta (Scott 2009, 238).
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Kolmas huomioitava kohta on profiilin todenmukaisuus ja avoimuus. Fiktiivisten
tyytyvaisten asiakkaiden profiilien luominen yrityksen toimesta on huono idea,
joka paljastuessaan verottaa merkittavasti yrityksen uskottavuutta ja tahraa mai-
netta. Ihmiset arvostavat aitoutta ja rehellisyytté - siihen kannattaa pyrkia myos
yhteisollisessd mediassa toimittaessa (Scott 2009, 238). Neljantena neuvona on
muistutus linkittdmisen tarkeydestd. Kannattaa linkittdd omien paivitysten yhtey-
dessa yrityksen verkkosivuja, blogeja, muiden sosiaalisen median kanavien profii-
leja sek& yhteistyokumppaneita. Linkit avaavat uusia tutkittavia sivustoja ja tie-
donhakupaikkoja ja niita on kayttajien helppo levittad haluttaessa omissa verkos-
toissaan (Scott 2009, 238).

Viides neuvo liittyy interaktiivisuuteen; rohkaise ihmisia ottamaan yhteytta. Pida
huolta, ettd palautteen antaminen ja yhteydenotto on tehty helpoksi verkkosivuilla
ja sosiaalisessa mediassa. Ainakin yhté tarkeéé, kuin palautteen annon helppous,
on siihen reagoiminen. Reaaliajassa vastaaminen nostaa yrityksen arvoa asiakkaan
silmissé ja saa tdiman tuntemaan itsenté tarkeaksi ja huomioiduksi (Scott 2009,
239). Osallistumisen tarkeys on kuudentena muistilistassa. Ryhmien luominen
yrityksen tai tuotteen ympaérille ja verkossa tapahtuviin keskusteluihin osallistu-
minen on ensisijaista, kun sosiaalisen median markkinointipotentiaali halutaan
maksimoida. Yrityksen tulee ottaa organisaattorin tai johtajan rooli omassa profii-
lissaan tai ryhmasséén; vaikka keskustelua ei voi hallita, on hyvé olla mukana ja
pité& huolta, ettd se pysyy linjassa ja asiallisena (Scott 2009, 239). Asiakkaan tu-
lee 16ytaa yrityksen profiili helposti. Tét4 edesauttaa oman profiilin tai blogin lin-
kittdminen omaan alaan tai aihepiiriin liittyviin sivustoihin. On suositeltavaa myods
rohkaista yhteistyokumppaneita linkittdmaan yrityksen profiilia, jotta nékyvyys
kasvaisi ja koko verkosto tulisi tunnetummaksi (Scott 2009, 239).

Viimeinen neuvoista liittyy kokeilemisen tarkeyteen. Sosiaalinen media kehittyy
koko ajan, eika kukaan ole ammattilainen sen kaytdssa. Siksi onkin tarke&é uskal-
taa kokeilla erilaisia keinoja tulla ndhdyksi ja kuulluksi. Sosiaalisessa mediassa
markkinoitaessa ei ole tilaa ujostelulle ja tutussa ja turvallisessa pysyttelylle, vaan
on rohkeasti kokeiltava ja uskallettava. Oman profiilin ja julkaisujen muokkaus ja
poisto on jalkikateen niin helppoa, ettd huonoksi koettu idea voidaan pyyhkia pois
ja yrittda jotain muuta (Scott 2009, 239.)
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3.2.1 Seuranta, reagointi ja mittarit

Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa, on yhta lailla tarkeda asettaa tavoitteet ja
pystya mittaamaan niitd kuin missa tahansa perinteisessa markkinoinnissa. Nain
kyet&én arvioimaan viestinndn vaikuttavuutta ja reaktioita, joita se ihmisissa aihe-
uttaa. Tarkeitd seurattavia aiheita ovat esimerkiksi seuraavat: hiljaiset signaalit ja
nousevat puheenaiheet, mahdolliset uhat, huhut ja maineriskit, toimialan seuraa-
minen, seka mielipidevaikuttajien ja kommentointien seuraaminen. On térkeaa
linjata yleiselld tasolla, milla keskustelufoorumeilla osallisutaan ja miten. Linja-
uksessa méaritellaan, onko osallistuminen tiedonjakoa, kommentointia itseé tai
tuotetta koskevissa keskusteluissa, ja kuka yrityksessa téstd on vastuussa. On
mya0s sovittava ennalta, kuinka Kkritiikkiin ja vaaréan tiedonlevitykseen reagoi-

daan. (Sosiaalinen media yliopistojen viestinndssé ja markkinoinnissa 2006.)

Mittareina sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa voidaan kéyttaa esimerkiksi
volyymia: yhteisoén kuuluvien jasenten maara ja tuotetta tai palvelua koskevien
mainintojen maaré. Toinen mahdollinen mittari on vuorovaikutuksen méarén ja
laadun seuranta, jossa tarkastellaan jaettua ja tuotettua materiaalia, sekd niihin
liittyvdd kommentoinnin méaaréé ja savya (Sosiaalinen media yliopistojen viestin-
nassa ja markkinoinnissa 2006). Tatd, niin kutsuttua viraalivaikutusta, mitataan
tarkastelemalla, kuinka laajalle jaettu materiaali on levinnyt ja paljonko se on he-
rattanyt keskustelua (Forsgard & Frey 2010, 141). Kasvanutta nakyvyytta voidaan
my0s kéyttad mittarina; kuinka paljon sosiaalisessa mediassa linkitet&an tai viita-
taan yritykseen tai tuotteeseen? Laadullisena mittarina voidaan kayttdd omaa ar-
viota siitd, kuinka tuloksellista toiminta sosiaalisessa mediassa on (Sosiaalinen
media yliopistojen viestinndssa ja markkinoinnissa 2006). Yksinkertaisinta lienee
mitata, kuinka monesti jaettua siséltd, kuten videota tai kuvaa, on ladattu tai

montako seuraajaa materiaalin kautta on saatu (Forsgard & Frey 2010, 140).

Tunnettuuden lisédminen kohdemarkkinoilla on tyypillisesti jokaisen organisaati-
on tavoite. Tunnettuuden kehittymist4 mitataan joko suhteessa kilpailijoihin tai

alan yleistunnettuuteen. Sosiaalisessa mediassa tunnettuutta voidaan mitata inter-
net-keskustelujen suhteellisen osuuden muutoksena kilpailijoihin verrattuna, seu-

raajamadrien kasvuna seka hakukonesijoitusten nousuna. Erés onnistumisen mit-
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tapuu on péaasy Wikipediaan; talléin yritys on tunnettuuden lisaksi myos verkko-
yhteison nakemyksen mukaan merkittava. (Forsgard & Frey 2010, 146.)

Asiakastyytyvdisyyden parantaminen on tarked tavoite missa tahansa organisaati-
ossa. Se on pitkajanteinen prosessi, joka onnistuakseen vaatii yleensé toiminnalli-
sia muutoksia. Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden mielikuvien ja tyytyvaisyyden
kehityksen seuranta tapahtuu monitoroimalla yrityksestéd kéytavia keskusteluja,
niiden savya sekd maarad, ja vertaamalla niita aikaisempaan, tai kilpailijoihin.
Verkkokeskusteluja voidaan seurata reaaliajassa, jolloin mittatuloksia toteutetuista
toimenpiteistd saadaan saman tien, ja toimintaa voidaan ohjata jatkuvasti tehok-

kaampaan suuntaan. (Forsgard & Frey 2010, 146.)

Mittareita tarkastellaan monelta kantilta, ja organisaation eri osastoja kiinnostavat
eri asiat. Myynnin kannalta on tarkeéé seurata, kuinka moni on péatynyt ostamaan
verkkokaupasta, tai hakemaan lisatietoa tuotteesta, juuri sosiaalisen median kautta
tapahtuneen markkinoinnin takia. Markkinointipuolen nakékulmasta taas kiinnos-
tavaa on mitata, kuinka paljon k&vijoita yhteisollisessa mediassa kampanjointi on

tuottanut haluttuun verkkopalveluun. (Forsgard & Frey 2010, 141.)

Sosiaalisen median hyddyntaminen liiketoiminnassa on paljon suurempi kokonai-
suus kuin pelkat mainoskampanjat. Tdman vuoksi onkin tarkeéé, ettd mitattessa
investoinnin takaisinmaksua, kustannustehokkuutta ja hyotyd, lahdetaan liikkelle
sopivien laadullsisten ja maaréllisten mittareiden valinnasta. Jotta asiakkaan kuun-
telun ja tdman kanssa kaydyn vuorovaikutuksen merkittavyytta voidaan tehok-
kaasti mitata, tulee organisaation jatkuvasti osallistua keskusteluihin ja olla lasna
sosiaalisessa mediassa. ”Kun organisaatio on itse mukana aidossa vuorovaikutuk-
sessa, silla on jatkuvasti sormi laadullisella pulssilla.” (Forsgard & Frey 2010,
143.)
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3.2.2 Riskit

Sosiaalisen median kayttdmiseen ja hyddyntamiseen organisaation liiketoiminnas-
sa liittyy aina riskejd, jotka on otettava huomioon. Todenndkéisimmat riskit liitty-
vat yksittaisten ihmisten toimintaan organisaation nimissg, jonka takia onkin tér-
kedd, etta henkilostda on ohjeistettu riittdvasti sosiaalisessa mediassa toimimises-
ta, ja ettd yrityksella on yhtenainen linja viestinnan suhteen. (Forsgard & Frey
2010, 116-117.)

Yksityishenkilon levittdma tieto julkisessa yhteisdmediassa voi aiheuttaa ongel-
mia organisaatiolle. Henkil64 ja taustaorganisaatiota, jonka palveluksessa tama
toimii, on hankala erottaa toisistaan. Erityisesti ndkyvalla paikalla organisaatiossa
tyoskentelevét yhdistetddn vahvasti itse organisaatioon; tyontekijan arvot nahdaén
my0s organisaation arvoina. N&in ollen sosiaalisessa mediassa yksityishenkilona
levitetyt mielipiteet heijastuvat vakisin yritykseen. Tuskin minkaan organisaation
imago kestaa, jos siihen liitetddn negatiivisia aiheita, kuten rasismia, sovinismia,
epakohteliaisuutta tai epaluotettavuutta. (Forsgard & Frey 2010 117, 124-125.)

Kilpailu ammattitaitoisista tyontekijoista on organisaatioiden arkipaivéé jokaisella
alalla. Sosiaalisen median my6téd, myos pelko aivovuodosta, eli téssa tapauksessa
arvostetun tydvoiman menettdmisesté kilpailevalle yritykselle, on suurempi. Kui-
tenkin ammattiosaaminen erityisesti neuvonta- ja palvelualoilla on erinomaista
markkinointia, eika yrityksen kirkkaimpia kynttiloita kannata pitad vakan alla vain
menettdmisen pelon takia. Vaikka yritys haluaisikin kontrolloida alaisten ammatti-
taidon esittelya sosiaalisessa mediassa, ei se ole organisaation ké&sissé, sill& jokai-
sella on oikeus tuoda esiin omaa osaamistaan niin tahtoessaan. (Forsgard & Frey
2010 125-126.)

Sosiaalinen media saa yrityksen johdon tuntemaan itsensé haavoittuvaksi. Kau-
huskenaariona on negatiivisten kommenttien lumipalloilmid, jossa yksi komment-
ti kerad ymparilleen kymmeniéd samaa mielté olevia, joka johtaa negatiivisen mie-
likuvan muodostumiseen ja pahimmillaan PR-kriisiin. Tosiasiassa ihmiset puhu-

vat pahaa yrityksestd, jos niikseen on; on parempi olla tietoinen mité puhutaan,
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kuin pysyé pimennossa. On muistettava, ettd sosiaalisessa mediassa toimittaessa
tulee varautua siihen, ettei ymparisté olekaan mité halutaan sen olevan, tai kuinka
se rakennettiin, vaan kuinka kayttajat sen kokevat. On oltava valmis muokkautu-
maan kéyttdjien haluamaan suuntaan ja oltava joustava, jos sosiaalisessa mediassa

haluaa menestya liiketoimintana. (Lincoln 2009, 141.)

Negatiivinen palaute ei itsessaan imartele, mutta se antaa yritykselle mahdollisuu-
den nayttaa asiakkaille, kuinka reklamaatiotilanteet hoidetaan. Jos yhtid osaa ottaa
negatiivisen palautteen hyvin vastaan ja vastata siihen asiallisesti, saattaa se jopa
kohentaa yrityksen imagoa asiakkaiden silmissé. Hyva palautteensietokyky ker-
too, ettd yritys on valmis kuuntelemaan, tarvittaessa muuttumaan, myontdmaan-
virheensé seké kaikkein tarkeintd: kommunikoimaan asiakkaan kanssa. Téllainen
toiminta esittaa yrityksen positiivisessa valossa muille asiakkaille, jolloin luotta-
mus siihen kasvaa. Yritys ndyttég, ettd on valmis ottamaan palautteen vakavasti ja
tekemaan sen pohjalta muutoksia, eika vain tukahduta negatiivista keskustelua ja

poista epamiellyttavia kommentteja. (Lincoln 2009, 41.)

Palaute harvoin kuitenkaan on yhtd huonoa kuin pelataan. Suurin osa palautteesta
on annettu hyvassé hengessé ja mahdollisen vuorovaikutuksen toivossa. Bazaar-
Voicen teettdmén tutkimuksen mukaan 90 % palautteen antajista Kirjoitti kom-
menttinsa motiivinaan muiden auttaminen parempien ostopa&tosten tekemisessa.
70 % ilmoitti antaneensa palautetta, jotta yritykset parantaisivat tuotteitaan. 79 %
vastasi palautteen annon syyksi sen, etté he halusivat antaa kiitosta yritykselle ja
87 % antoi palautetta, joka oli paasaantoisesti positiivista. Tutkimus osoittaa, etta
negatiivista palautetta ei tule lahesk&an niin paljon, kuin yritykset pelkéavit, ja
etta yrityksen tulisi rohkaista asiakkaitaan keskusteluun tuotteista ja itsestéan en-
nemmin kuin olla hiljaa ja pelata pahinta. (Lincoln 2009, 41-42.)
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3.2.3 Sosiaalisen median keinot

MySpace

MySpace on tullut tunnetuksi sivustona, jonne 1dhinnd musiikkiyhtyeet ja artistit
perustavat profiileja, ja jossa heidan tuotoksistaan voi kuulla maistiaisia. Sivuston
kaytto ei kuitenkaan jaa ainoastaan muusikoiden tasolle, vaan myds muut liike-
toiminnat ovat I0ytaneet sen markkinointipotentian. VVolkswagen loi MySpace-
profiilin Helgalle, fiktiiviselle hahmolle, joka esiintyy useissa yhtion tv-
mainoksissa. Profiiliia seuraamalla oppii Helgan mielenkiinnon kohteet, seka asi-
at, joista hén ei vélitéa. Sieltd voi myos ladata kuvia Helgasta, tai jopa soittodania,
joissa kuuluu Helgan vahva saksalainen aksentti. Helgan suosio perustuu siihen,
etta han on selkeasti fiktiivinen hahmo, joka antaa kasvot jattiméiselle yritykselle.
Helga antaa VVolkswagenille persoonan ja tuo sen lahemmés tavallista kuluttajaa,
joka pystyy MySpacen avulla jopa kaveeraamaan tdman kanssa. (Scott 2009,
230.)

Erityisesti sellaiset liiketoiminnat, jotka eivat tdhtad taloudelliseen voittoon, kayt-
tavat usein taktiikkaa, jossa kannustetaan yrityksen tyontekijoitd luomaan omat
henkilokohtaiset MySpace-profiilit, joissa ndma sitten tuovat ilmi hyvantekevai-
syyskohteensa ja ndin levittdvat sanomaa verkossa. MySpace-profiilin luominen
palvelee myos esimerkiksi poliitikkoja kampanjoinnin ohella, silla d&nestdjat saa-
vat henkilékohtaisemman tunnun ehdokkaaseen, kuin vain televisioruudun tai
lentolehtisten kautta. (Scott 2009, 230.)

Liiketoiminnasta riippuen, tulee ensin miettid, mik& sosiaalisen median kanava
itselle ja omiin tarkoituksiin parhaiten sopii. Ei ole jarkevéé suorilta kasin luoda
profiilia jokaiseen vastaantulevaan yhteisolliseen mediaan, silla eri kohderyhmat
voivat I0ytya padsaantoisesti eri medioista. Tarkeintd, missa tahansa sosiaalisessa
mediassa, profiilia luotaessa on sen avoimuus ja oikeellisuus; potentiaalisten asi-
akkaiden huijaaminen ja harhaanjohtaminen kdantyy itsed vastaan ennemmin tai
my6hemmin. Huonona esimerkkin tasta on “feikkiprofiilien” luominen; tehdaén

profiilisivuja epétodellisille ihmisille, jotka muka kéyttavat yrityksen tuotteita ja
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palveluita. Taménkaltainen menettely on esiintullessaan erittdin huonoa mainosta
yritykselle ja kyseenalaistaa sen uskottavuuden kaikessa muussakin. (Scott 20009,
231))

Facebook

Facebook on vuoteen 2006 asti ollut ainoastaan opiskelijoiden kéyttéon tarkoitettu
yhteisomedia. Syksylla 2006 tilanne kuitenkin muuttui, kun sivusto avattiin mui-
denkin kayttoon, mika sai sen kayttdjamaaran lahes tuplaantumaan seuraavan yh-
deksén kuukauden aikana (Scott 2009, 232). Nykyaan on harvinaisempaa tutustua

ihmiseen, jolla ei ole tili& Facebookissa, kuin sellaiseen, jolla on.

Markkinointimielessd Facebook on MySpacea suositumpi kanava. Kannattaa
ymmartad, ettd Facebookissa markkinoitaessa mahdollisimman monelle kéayttajal-
le hypettdminen ei ole paras mahdollinen vaihtoehto, vaan ennemmin tulisi jakaa
tietoa ja ideoita ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita yrityksesta ja sen tarjoomasta
(Scott 2009, 232). Liialliseen hypettamiseen sortuvat on helppo hiiren klikkauk-

sella poistaa seurattavien listasta, jos ne vah&ékaan tuntuvat arsyttavan.

Facebookissa markkinoitaessa, organisaation kannattaa muodostaa siita kiinnos-
tuneista kayttédjista Facebook-ryhma. Ryhméan muodostamalla, tdméa saa oman
sivun, jossa on seind, johon ryhmaén jasenet voivat vapaasti jakaa mielipiteitaan
organisaatiosta ja sen tuotteista ja keskustella keskendan. Ryhmén kesken voi
myos kétevasti mainostaa kampanjoita tai informoida uusista tuotteista, kysya
mielipiteitd ja olla yhteydessa asiakkaiden kanssa. Kun ryhma asetetaan avoimek-
si, voi siihen liitty4 kuka tahansa. Tdma mahdollistaa ryhmén r&jahdysmaisen
kasvun, kun sen j&senten ystavat voivat liittyd, ja néiden liityttya tieto ryhmasta
leviad taas heidan ystéavilleen. Kayttéjat liittyvat Facebook-ryhmiin, koska he ha-
luavat pysyé ajan tasalla asioissa, joista he ovat kiinnostuneita. Erona Facebook-
ryhmatiedotteissa ja sahkdpostitiedotteissa on se, ettd Facebookissa kayttéja voi
kéydé lukemassa uutiset omalla ajallaan, koska vain. S&hkopostiin tulevat mark-
Kinointiviestit tulevat silloin, kun niiden l&hett&ja niin haluaa, mutta Facebookissa

kayttdja voi koska tahansa klikata itsensé ryhman sivuille ja tutkia itseé kiinnosta-
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via uutisia; roskapostia ei ole, sill& kéayttaja valitsee itse itsed kiinnostava tiedot-
teet, jotka haluaa lukea. (Scott 2009, 233.)

Twitter

Twitterin idea on yksinkertainen: mité olet tekemdssa juuri nyt? Se on palvelin
ystaville, perheelle ja tyokavereille, jotta ndmé voisivat kommunikoida kompak-
tisti, lyhyesti ja ytimekkaasti reaaliajassa ja tietdd, missa kukin menee ja mita te-
kee. Palvelimessa ”seurataan” muiden paivityksia ja julkaistaan omia, joita omat
’seuraajat” vuorostaan lukevat. Ideana on pitad seuraajat ajan tasalla omasta ela-
maéstd. Kuten muitakaan sosiaalisen median kanavia, ei myoskaan Twitterid kan-
nata kayttada hypetys-mainostusvalineend. Monet liiketoiminnan tahot kéayttavat
Twitterid ilmoittaakseen erikoistarjouksista, silla "tweettaukset”, kuten Twitterissa
julkaistuja paivityksia nimitetdan, voivat tavoittaa asiakkaan silmanrépayksessa.
Tama siksi, ettd Twitterid on helppo pitdd mukana missa tahansa meneekin, silla
sitd on vaivaton kéyttaa ja paivittdd myos matkapuhelimen kautta. Lisaksi Twitter
on esimerkiksi Facebookia yksinkertaisempi, kun ideana on vain lyhyesti ilmoit-
taa mité tekee, jonka takia tweettauksia paivitetdan yleensa tihedmmin kuin Face-
book-statuksia. (Scott 2009, 243,245.)

3.2.4 Tulevaisuus

Tulevaisuudessa perinteinen markkinointi ja liiketoiminta tulevat muuttumaan,
silld valta ei ole enaa yrityksen kasissd, vaan yrityksen tehtdvané on ainoastaan
huolehtia sosiaalisesta kanssakéynnista asiakkaiden kanssa. Asiakas tulee kehit-
tdmaan suurimman osan sisalldsta tulevaisuudessa — ei yritys. Tama voi olla pelot-
tava ajatus, etenkin sellaisille yhti6ille, jotka ovat tottuneet suunnittelemaan tuot-
teet valmiiksi asiakkaille. Tallaisten yritysten on uudistettava asenteitaan, silla
sosiaalinen media ei ole ohimenevé trendi - se on tullut jaddakseen. Jos sosiaalisen
median ohittaa, ohittaa samalla tilaisuuden paivittaa liiketoimintaa, tuottaa suu-
rempaa voittoa, 10ytad uusia kykyja seké tehostaa yrityksen toimintaa. Sosiaalinen
media tulee olemaan yhta normaali markkinointikanava kuin televisio on meille

nyt, joten kyydista ei kannata jdéda (Lincoln 2009, 149). Sosiaalisen median arvi-
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oidaan kasvavan hurjaa vauhtia niin, ettd vuonna 2013 se on lahes kaksinkertainen
suuruusluokaltaan vuoteen 2011 verrattuna (Lincoln 2009, 188).
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4 CASE: MARKKINOINTIVIESTINTAEHDOTUKSIA LAMK:N KV-
KOULUTUSOHJELMILLE SOSIAALISESSA MEDIASSA

Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden laitoksella on téall& hetkella olemassa
kaksi tradenomi-tutkintoon tahtaavéa englanninkielist koulutusohjelmaa: Interna-
tional Business ja Business Information Technology. International Business vas-
taa liiketalouden perusopintoja kansainvélisen kaupan nakokulmasta, englannin-
kielella opiskeltuna, kun taas Business Information Technology painottaa internet-
palveluiden suunnittelua ja rakentamista sekd nykyteknologian hyddyntamisté
liike-eldmassa. Naille kv-koulutusohjelmille suunnittelen markkinointiviestintéa
sosiaalisessa mediassa hyvaksikayttéden niita kanavia, jotka teoriaosuutta laaties-
sani olen havainnut parhaiten sopiviksi. Tassa markkinointiviestintdideoinnissa
painotan kanavia ja keinoja, mutta kayn lapi myos tavoitenédkokulmia ja niiden

viitteellistda mittaamista.

Suunnitelma pohjautuu niihin markkinointitoimenpiteisiin, joita kv-
koulutusohjelmia markkinoitaessa on kdytetty aiemmin. Nama LAMK:n aikali-
semmat markkinointitoimenpiteet saatiin selville haastattelemalla yliopettaja Mai-
ja Romoa. Tamaén lisdksi tarkastelen teoriaa sosiaalisen median hyddyntamisessa
yliopistojen markkinoinnissa yleiselld tasolla, seka muiden Suomen korkeakoulu-
jen sosiaalisen median kaytt6d markkinointikanavana, joita vertailen toisiinsa.
Hyvin toteutetusta sosiaalisessa mediassa markkinoinnista kannattaa ammentaa
ideoita, joita voi soveltaa omassa suunnitelmassa. Tavoitteena tassé luvussa on
antaa toimivia k&ytannon ideoita siihen, kuinka sosiaalisen median kanavia, Face-
bookia ja Twitterid, on mahdollista hyodyntdd LAMK:n kv-koulutusohjelmien

markkinoinnissa.

4.1 Sosiaalinen media yliopistojen markkinoinnissa

Lukuisat nykyiset ja tulevat opiskelijat, henkilokunta, seka tutkijat ja lahjoittajat
ovat nyt, ja varmasti tulevaisuudessakin, sosiaalisen median kayttajia, mita tulee
tiedonhakuun, verkostoitumiseen ja viestintdan. Nykypaivana he odottavat, ettd
yliopistot toimivat samoin. (Sosiaalinen media yliopistojen viestinndssé ja mark-
kinoinnissa 2006.)
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Sosiaalisessa mediassa painottuvat ne yhteisot, jotka aikaansaavat paljon keskus-
telua, joissa vuorovaikutteinen kanssakdyminen on merkittavalla sijalla, ja jotka
jakavat mielenkiintoisia ja ainutlaatuisia sisaltoja. Yliopistot tayttavat edelld mai-
nitut kriteerit helposti, silld oppilaitoksista keskustellaan internetissé joka tapauk-
sessa, huolimatta siita, ovatko ne esilld sosiaalisessa mediassa vai eivat. On kui-
tenkin sanomatta selvaa, etta tilaisuus ja kanava kannattaa hyddyntaa olemalla
mukana keskustelussa, sen sijaan, etta ainoastaan passiivisesti tiedottaisi ja seurai-
si sivusta; dialogi ja osallistuminen ovat sosiaalisen median avaamia mahdolli-

suuksia. (Sosiaalinen media yliopistojen viestinnéssa ja markkinoinnissa 2006.)

Osallistutteassa sosiaaliseen mediaan ovat strategiset tavoitteet oltava selkeét.
Sosiaalinen media on reitti, joka auttaa saavuttamaan maalin — ei itse padmaaré.
”Sosiaalinen media on teknologiaa, joka mahdollistaa vuorovaikutukseen pyrki-
misen. Se ei ole niinkaan kanava, vaan moniaanisté julkisuutta.” (Sosiaalinen me-
dia yliopistojen viestinnassé ja markkinoinnissa 2006). Y liopistojen, kuten mui-
denkin itsed&dn markkinoivien tahojen, on jarkevéaa liittyé niihin ryhmiin ja yhtei-
sOihin, joissa asiakkaat, sidosryhmat ja yleisot ovat. Ndin kanavaa voi kayttaa
viestinnan ja markkinoinnin lisaksi myos henkilokohtaisen asiakaspalvelun vali-

neend (Sosiaalinen media yliopistojen viestinnassa ja markkinoinnissa 2006).

Viestintd sosiaalisen median kautta on yliopistolle sek& mahdollisuus ettd haaste.
Jokainen halukas voi viestida mité tahansa yliopistoon liittyvaa, itse parhaaksi na-
kemaéll&an tavalla, joten maineen hallinta ei ole kaytannossé enéa yliopistojen ké-
sissd, eikéd edes mahdollista. Painopiste maineen hallinnan sijaan tulisikin olla
kiinnostavan sisallon tuottaminen, jota seuraajat sitten jakaisivat ja kommentoisi-
vat aktiivisesti. Keskusteluja ei tietenk&éan voida hallita, vaan tarkedd on olla niiss&

mukana. (Sosiaalinen media yliopistojen viestinnédssa ja markkinoinnissa 2006.)

Tulee muistaa, ettd kun sosiaalisessa mediassa toimitaan, tuetaan samalla viestin-
nén tavoitteita. Markkinoinnin tavoitteet on tarked maaritell4d myos sosiaalisen

median suhteen niin, ettd ne ovat mitattavissa. Sosiaalisessa mediassa markkinoi-
nin tavoitteet liittyvat usein maineeseen, brandimielikuvaan seké asiakkuussuhtei-

siin ja niiden vahvistamiseen. Jatkuva lasndolo ja vuorovaikutus asiakkaiden
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kanssa, ovat parempia tapoja yll&pitéa kiinnostusta, kuin véaliaikaiset kampanjat.
Verkossa vaihdettavat mielipiteet ja kommentit, ovat moninkertaisesti tehok-
kaampia mielikuvanluojia kuin oppilaitoksen itsesuunnitellut kampanjat. VVuoro-
vaikutusmahdollisuuden liséksi sosiaalisen median valttikortteja markkinointi-
kanavana ovat mahdollisuus segmentoida, korkea kustannustehokkuus, hyva mi-
tattavuus seka se, ettd kayttdjat voivat levittaa siséaltoja ja olla aktiivisia. (Sosiaali-

nen media yliopistojen viestinndssa ja markkinoinnissa 2006.)

Yleisimmin korkeakoulut k&yttavét sosiaalista mediaa opiskelijarekrytointiin seka
tapahtumamarkkinointiin, hieman harvemmin kanavaa kaytetddn myos henkilds-
torekrytointiin ja suhteiden yllapitoon, esimerkiksi alumnien kanssa. Sosiaalisen
median kanavat voivat olla tehokkaita asiointia tukevia palveluita, kun puhutaan
esimerkiksi opiskelija-, haku-, ja tietopalveluista sek& erindisistd neuvontapalve-
luista. Hyvéa esimerkki tastd on hakuajankohtaan sijoittuva hakijaneuvonta, jossa
opiskelijaksi hakevat voivat esittad reaaliajassa mieltd askarruttavia kysymyksia
yliopiston henkilékunnalle. (Sosiaalinen media yliopistojen viestinnéssé ja mark-
kinoinnissa 2006.)

4.2 LAMK:n aiemmat ratkaisut kv-koulutusohjelmien markkinoinnissa

Englanninkielisia koulutusohjelmia on markkinoitu enimmékseen Aasiaan: Viet-
namiin ja Kiinaan. Markkinointi on tapahtunut paikan paalla esitystilaisuuksissa,
joihin osallistuvat potentiaaliset hakijat ja heiddn vanhempansa. Tilaisuuksissa
esitelladn ensin Suomea valtiona yleisesti, sitten Suomalaista koulutusjarjestel-
maa, jonka jalkeen tutustutaan tradenomi-tutkinnon rakenteen kautta englannin-
kielisiin koulutusohjelmiin. Esitystilaisuudet ovat tehokkaita markkinointitoimen-
piteitd, silld aasialaisessa kulttuurissa on tarke&é, ettd markkinoitavalla laitoksella
on konkreettiset kasvot. Koulutusohjelmien esittelyn jalkeen kdydaan lapi haku-
prosessi, jotta opiskelijat ja heiddn vanhempansa saavat yleiskuvan siitd, miten
kaytanndssa tulee toimia, jos tutkinto-opiskelijaksi Lahden ammattikorkeakou-
luun tahtoo lahted. Haku tapahtuu sahkoisesti www.admissions.fi — sivustolla (Lii-
te 1). Tulkki on aina mukana esittelytilaisuuksissa, jotta vanhemmatkin ymmarta-
vat koko esityksen. Vanhempien rooli ulkomaille hakeutumisessa on valtava, sill&

he tekevét p&atokset ja rahoittavat lastensa opinnot. Esitystilaisuuden jalkeen pal-
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katut agentit tarkentavat annettua tietoa seké vastaavat kysymyksiin omalla kielel-
l4&n. (Romo 2012.)

Y hteistydpartnerit, joista osa on oppilaitoksia Aasiassa ja osa paikallisia agentteja,
mainostavat kv-koulutusohjelmia omalla kielellddn. Taman lisaksi tarked markki-
nointikanava on oppilaiden oman l&hipiirin kokemukset seka internetiin perustetut
ryhmat, joissa vaihdetaan mielipiteitd ja kokemuksia ulkomailla opiskelusta.
(Romo 2012.)

Aiemmin LAMK oli osallisena yhteistyoverkostossa 25 muun suomalaisen am-
mattikorkeakoulun kanssa. Verkostolla oli oma esite, joka oli suunnattu aasialai-
sille, ja jossa esiteltiin Suomen koulutusjérjestelméa ja Suomea. Esitteessa oli
liséksi luettelo ammattikorkeakouluista, jonne on mahdollista hakea opiskele-
maan. LAMK on ollut mukana myds samaisen yhteistyoverkoston jarjestamilla
koulutusmessuilla. Nykyisin tuota verkostoa ei enda ole, vaan tietoa kv-
koulutusohjelmista Suomessa saa sivustolta www.finnips.fi. Sivusto on tarkoitettu

l&hinnd informoivaksi, se ei niinkdan panosta markkinointiin. (Romo 2012.)

Painettu materiaali on tarkead, jotta oppilailla ja vanhemmilla on konkreettista
kotiinviemistd, jota tutkia omassa rauhassa mydhemminkin. Osa oppilaitoksista
Vietnamissa ja Kiinassa ovat kdantaneet esitteitd omalle kielelleen. LAMK:n oma
englanninkielinen esite ”"Degree Programme in International Business” esittelee
tutkinnon rakenteen seké erdén kv-tutkinnon suorittaneen opiskelijan tarinan. Li-
séksi esite neuvoo tutustumaan Lahden ammattikorkeakoulun englanninkielisille

verkkosivuille, josta 16ytyy runsaasti lisaa tietoa. (Romo 2012.)

Englanninkielisten linjojen markkinointi painottuu padasiassa Aasiaan, mutta
my06s suomalaiset ovat tervetulleita opiskelemaan englanniksi, joten samaa kv-
koulutusohjelmien esitettd on saatavilla myds Suomessa. Esitteen liséksi koti-
maassa on markkinoitu esimerkiksi sanomalehdissé sek& yhteisesti muiden kor-
keakoulujen kanssa televisiossa. (Romo 2012.)
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4.3 Ammattikorkeakoulut sosiaalisessa mediassa

Aloitin ideoinnin tarkastelemalla Suomen ammattikorkeakoulujen nakyvyytta
Facebookissa ja Twitterissd. Tdman jalkeen tarkastelin 16ydoksiani ja niiden suo-
siota ja seuraajamaadria. Vertailin 10ydoksia toisiinsa tarkastellen kuinka aktiivises-
ti profiileja péivitetd&n, minkalaisia asioita tuodaan esille seka sitd, kuka profiileja

yllapitad. Naisté 16ydoksista poimin ideoita kv-koulutusohjelmien markkinointiin.

Etsiessdni Facebookista Suomen ammattikorkeakouluja, 16ysin ainoastaan neljé
oppilaitosta, jotka aktiivisesti yllapitavat joko ryhma- tai organisaatiosivuja. Lah-
den ammattikorkeakoululla, Metropolialla, Haaga-Helialla ja Laurealla on kaikilla
omat ryhmansg, joihin on mahdollista liittyd — joko vapaasti tai ryhméan hyvak-
syttyné. Taman lisaksi Laurealla ja Metropolialla on my6s organisaatiosivu, josta

voi halutessaan “tykata”.

Kaikilta neljalta oppilaitokselta 16ytyy ryhmasivut, joihin voi liittya kuka tahansa.
N&ill& sivuilla on yllapitajat, jotka ovat joko yksittdisia oppilaita tai opiskelija-
kunnan jasenid. Sivuilla on vain rajoitetusti tietoa, 1&hinn& oppilaitoksen nimi,
sijainti ja verkkosivujen osoite. Ryhmasivut eivat ole niink&an informoivia, vaan
niissa on enimmaékseen keskitytty viihtyvyyteen. Ryhmaésivuilla on oma osionsa
kuville, joita yllapitajat ovat lisdnneet, sekd seing, jolle kuka tahansa ryhman jase-
nisté voi kirjoittaa. Seindkirjoitusten aiheita ovat muun muassa: oppilaitokseen
liittyvat ajankohtaiset uutiset, tapahtumat ja kokoukset, kurssitiedotteet, oppilai-
toksen urheiluryhmaét, musiikkitapahtumat, asuntoilmoitukset, henkilokohtaiset
ilmoitukset, etenkin tulevilta vaihto-opiskelijoilta, tyopaikkailmoitukset, kyselyt

ja opiskelijaetumainokset.

Metropolialla on avoimen ryhmaésivun lisaksi myos toinen ryhmasivu, johon liit-
tyminen on mahdollista vasta yllapitajan hyvéksynnén jalkeen. Tassé ryhmasivus-
sa on avoimen ryhman tapaan kuvasivu, seké seind, jolle ryhmaldiset voivat kir-
joittaa (Liite 2). Ulkoasu tosin on erilainen, modernimman ja yksinkertaisemman

nakoinen kuin niin sanotuilla tavallisilla ryhmasivuilla.
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Laurealla ja Metropolian ammattikorkeakoululla on ryhmaésivujen liséksi organi-
saatiosivut, joista voi halutessaan tykatd”. Organisaatiosivut ovat ryhmaésivuja
monipuolisemmat ja laajemmat, silla sivujen eri osa-alueet kattavat informaatiosi-
vun, seindn ja kuvien lisaksi myos tapahtuma-, kysymys- ja kaverien aktiivisuus-
osiot. Lisdksi organisaatiolla on oma tykk&ys-listansa, jolta esimerkiksi Laurean
tapauksessa l0ytyy profiileja kuten Laurea University of Applied Sciences,
LAUREAMKO Leppévaara, LAUREAMKO Lohja ja Laurean alumnit. Metropo-
lian organisaatiosivuilla nakyy lista yll&pitdjistd, joiden henkilokohtaisiin profii-
leihin voi halutessaan kdyda tutustumassa. Kiinnostava yksityiskohta organisaa-
tiosivuissa on se, ettd "tykkadja"maarg, eli se, kuinka moni organisaatiosivuille on
niin sanotusti liittynyt, nékyy kaikille. Laurean organisaatiosivuilla on 1537 tyk-
kaajaa, kun taas Metropolian sivu on kerannyt vain 461 seuraajaa. Liséksi sivuilla
ilmoitetaan myos se, kuinka moni on maininnut kyseisen organisaatiosivun omas-
sa kommentoinnissaan tai statuspaivityksesséan. Myos se, kuinka moni kéyttaja

organisaatiosivuja kyseisell& hetkella selaa, on nakyvissé.

Tarkastelin Twitter-palvelimen kohdalla samoja ammattikorkeakouluja, joilta 10y-
tyi Facebook-edustusta. Lahden ammattikorkeakoululla on Twitter-profiili nimelta
LAMK luas (Liite 3), jonka liséksi tekniikan laitoksella on oma profiilinsa,
LAMKTtietotekn. Kaiken kaikkiaan LAMK:n Twitter-profiileilla on yhteensé vai-
vaiset 15 seuraajaa, joten tweettaukset eivat kovin monia tavoita. Laurealla ja
Metropolialla ei omia amk-profiileja ole, ja Haaga-Helian Twitter-profiili taas on

vasta testauksen tasolla kantaen nimeé "testi-versio”.

Suurimmat seuraajaluvut keradvat Laurean ja Metropolian alumni-profiilit: Met-
ropoliAlumni ja Laureanalumnit. Metropolian alumni-profiilia seuraa 30 ja Laure-
an 28 kayttajaa. Laurean alumnien lukuisten tweettausten aiheet liittyvat alumni-
tapahtumiin, alumnifoorumeihin, vuosikokouksiin, tapahtumiin ja tarjolla oleviin
ty6tehtaviin. Metropolian alumni-profiili on selkeésti passiivisempi, silla sen pe-

rustamisen jalkeen on julkaistu ainoastaan nelja tweettausta.
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4.4 Viestinndn kautta tavoiteltavat muutokset ja kohderyhmat

Kohderyhmié, joille markkinointiviestintd suunnataan, on téssé tapauksessa kaksi:
ulkomaiset potentiaaliset uudet opiskelijat ja suomalaiset potentiaaliset uudet
opiskelijat. Ulkomaisille potentiaalisille opiskelijoille tulee naytt44, ettd Suomi on
maana sellainen, jonne olisi kiinnostava tulla opiskelemaan léhes neljéksi vuodek-
si. Taman liséksi on tarkead, ettd Lahti kaupunkina vaikuttaa mielekkaalta. Liike-
talouden kv-koulutusohjelmien markkinointi on tietenkin etusijalla, mutta se, mil-
t4 maa ja kaupunki vaikuttavat, on d&arimmaisen tarkeédd, kun mietitdan ulkomaa-
laista nuorta, joka on tekemassa yhtd elaménséa suurinta paatosta ja jattdmassa

kotimaansa useaksi vuodeksi.

Suomalaisille nuorille markkinoitaessa tulee 1&hinn& painottaa koulutusohjelmia ja
kansainvélisen opiskelun suomia etuja tulevaisuudessa. Englanninkielisen tutkin-
non suorittaneilla on paremmat lahtékohdat, jos tavoitteena on uran luominen ul-
komailla. Toki myos positiivista Lahti-kuvaa on hyva painottaa, silld monet uudet

opiskelijat muuttavat toiselta paikkakunnalta opintojen perassé.

Viestinnén tarkoituksena kummankin kohderyhmén osalta on tavoittaa yhé use-
ampi potentiaalinen uusi opiskelija. Enemmistd nuorista on sosiaalisen median
aktiivisia kéyttajia, joten kanavana se on erittain tehokas, kun halutaan maksimoi-
da viestin tavoittajamadré. Halutaan, ettd mahdollisimman moni, niin ulkomailla
kuin Suomessakin, tietad, ettd Lahden ammattikorkeakoulussa on mahdollista
opiskella liiketaloutta englanniksi ja saada nain kansainvalinen ja arvostettu tut-
kinto. Lis&ksi halutaan antaa mahdollisimman paljon tietoa kv-
koulutusohjelmista, jotta opiskelijoilla on materiaalia, mihin hakupéatoksensa
pohjaavat.

Erityisesti ulkomaalaisten tulevien opiskelijoiden kohdalla tarkeda on tarjota ka-
nava, jossa jo etukateen on mahdollista tutustua kanssaopiskelijoihin. Sosiaalises-
sa mediassa kynnys kysya mieltd askarruttavista asioista on huomattavasti pie-
nempi, kuin esimerkiksi soittamalla kysyminen. Liséksi se on vapaamuotoisempaa
kuin sahkdpostilla kommunikointi, joka yleensa perustuu tulevan opiskelijan ja

kv-koordinaattorin véliseen viestittelyyn, eik& niink&&n tulevien opiskelukaverei-
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den kanssa jutusteluun. Yhteishengen luominen jo ennen koulun alkua helpottaisi
uusien opiskelijoiden sopeutumista, véhentaisi jannitysta ja motivoisi koulunkayn-

tia.

Itse olin vaihto-opiskelijana Yhdysvalloissa, jonne mentdessa jokaiselle oli jo
maarétty oma tutor-opiskelija, jonka tehtdvana oli olla ensimmainen ystavasi uu-
dessa maassa. Oma tutor-ystévéni oli jo etukateen etsinyt Facebook-profiilini ja
lisannyt minut kaverikseen palvelussa, miké tuntui todella hyvalta, koska tiesin
méaéranpadssé odottavan ainakin yhden ihmisen, joka oli valmis tutustumaan mi-
nuun ja auttamaan sopeutumaan uuteen el&maén. Ajatus siitd, etta tallaisia ihmisié
olisi ollut enemmankin, ja uusilla vaihto-opiskeiljoilla olisi ollut foorumi, jossa
keskustella odotuksista ja peloista jo ennen ensitapaamista, tuntuu erittain mielek-
kaaltd. Uuteen maahan muuttaminen, vaikka vain valiaikaisesti, on aina pelotta-
vaa, ja tarkeéé olisi nimenomaan saada uusi opiskelija tuntemaan, ettei tdima ole

pelkojensa kanssa yksin, eikd mydskaan tule olemaan maahan saavuttuaan.

Yhteishengen luominen olisi tietenkin hienoa myos suomalaisten tulevien oppilai-
den kesken, muttei heille niin tarpeellinen tavoite kuin ulkomailta tuleville opiske-

lijoille. Viestinnalla pyritaén:

1)  tavoittamaan mahdollisimman moni potentiaalinen uusi opiskelija
2) informoimaan koulutusohjelmista, Suomesta ja Lahdesta
3) luomaan yhteishenked ja tarjoamaan kanava kysymyksille ja yhtey-

denotoille

45 Kanavat ja keinot

Kanavaksi tassd markkinointiviestintdsuunnitelmassa valitsin kaksi sosiaalisen
median palvelinta: Facebookin ja Twitterin. Mielestdni ndma kanavat sopivat kou-
lutusohjelmien markkinoinnille ja tavoitteisiin nahden parhaiten niiden suuren
suosion ja monipuolisten kdyttdmahdollisuuksien takia. Erityisesti Facebookissa
on helppo koota haluttuja ihmisi& ryhmiksi, jotka voivat halutessaan olla vuoro-
vaikutuksessa keskenddn, miké& onkin maaréttyihin tavoitteisiin ndhden tarkeé

ominaisuus. Tamén takia Facebookia on painotettu suunnitelmassa.
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Késittelen kaytettavid keinoja pyrkimyksiin néhden, jotta konkreettisesti hahmot-
tuisi, miten mihinkin tavoitteeseen voidaan vastata. Ensimmainen pyrkimys on
tavoittaa mahdollisimman moni potentiaalinen uusi opiskelija. Jotta englannin-
Kieliset koulutusohjelmat saisivat nédkyvyytta sosiaalisessa mediassa, olisi Lahden
ammattikorkeakoululle ensin luotava oma virallinen organisaatiosivu. Organisaa-
tiosivusta voi "tykéatd”, ja kun yksi ihminen kay niin tekemassa, taman kaveriver-
kosto saa tiedon siita etusivullaan, jolloin kaikki muutkin LAMK:ssa opiskelevat
ystévat voivat halutessaan seurata esimerkkid ja kdydéa klikkaamassa tykké&éa-
linkkid. Kun taas ndiden uusien tykkaajien verkostot saavat tiedon uudesta organi-
saatiosivusta, voi suosion kasvu olla eksponentiaalista. Tét& organisaatiosivua
tulisi mainostaa Lahden ammattikorkeakoulun kotisivuilla ja esimerkiksi Lam-

kooma-lehdessd, jotta opiskelijat tietdisivat sen olemassaolosta.

Organisaatiosivulla on omia tykkayksen kohteita, jotka jollakin tapaa liittyvat
organisaatioon. LAMK:n kohdalla nama voisivat olla esimerkiksi eri laitosten
omia ryhmasivuja. Englanninkielisille koulutusohjelmille tulisi kummallekin luo-
da omat englanninkieliset rynmasivunsa, jotka kantaisivat nimia: International
Business ja Business Information Technology. Organisaatiosivujen kautta suoma-
laiset potentiaaliset uudet opiskelijat I6ytaisivat kv-koulutusohjelmien ryhmasivut
ja voisivat halutessaan kayda niihin tutustumassa. Ryhmasivujen tulisi olla avoi-
mia niin, ettd kuka tahansa voi niihin liittyd, seké liittymattakin nahda ryhmén

seindlle ja selata kuvia.

Ulkomaalaiset potentiaaliset uudet opiskelijat on mahdollista tavoittaa niin, etta
kv-koulutusohjelmien ryhmésivut linkitettaisiin LAMK:n kotisivuille, englannin-
kieliselle, kv-tutkinnoista informoivalle osiolle. Tdman lisdksi uutta Facebook-
toimintaa voisi mainostaa englanninkielisissé esitteissd, joita jaetaan partnerikou-

luihin seké partnerikoulujen mahdollisilla omilla Facebook-organisaatiosivuilla.

Toinen pyrkimys on tarjota informaatiota kv-koulutusohjelmista, Lahdesta ja
Suomesta. Vaikka halutaan jakaa paljon tietoa, ei Facebook-ryhmasivun kuiten-
kaan tule olla liian informatiivinen, vaan ennemminkin viihtyisé ja rento, joten

tiedonjako tapahtuisi 1&hinn& linkityksen kautta. Suomesta yleistietoa antavia si-
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vuja on lukuisia, mutta suora linkki yhteen tietosivustoon olisi tarkea, jotta ulko-
maalaiset saisivat faktatietoa maasta, johon mahdollisesti hakevat opiskelemaan.
Liséksi yksi linkki Lahtea koskien olisi hyva olla, esimerkiksi
http://www.lahdenseutu.net/en/. Linkki palvelisi myds suomalaisia, jotka pohtivat
muuttoa toiselta paikkakunnalta opintojen peréssda. Ryhmasivuilla on kuvaosio,
jonne olisi hyva laittaa edustavia kuvia Suomen luonnosta, Lahdesta, Lahden
ammattikorkeakoulusta seka yoelamasta. Kv-koulutusohjelmista informointi ta-
pahtuisi myos linkityksen avulla niin, ettd yhdell& klikkauksella paésisi LAMK:n
verkkosivuille englanninkieliseen osioon, jossa ndisté kahdesta koulutusohjelmas-

ta on tietoa.

Kolmantena pyritadn luomaan yhteishenked seké tarjoamaan kanava kysymyksille
ja yhteydenotoille. Téhén pyrkimykseen vastataan ryhmasivuston seinélla. Tuto-
reiden tulisi olla aktiivisia ja yllapitaé keskustelua ryhmésivun seinallg, kysell&
kysymyksid ja mainostaa yhteisia aktiviteetteja ja tapahtumia. Heidan tulisi myos
ottaa selvéé uusista hyvéksytyista opiskelijoista, ja kutsua néitad ryhmaan seké
kannustaa keskustelemaan. Lisaksi tutorit tarjoutuisivat etsimaan tietoa ja vastaa-
maan mahdollisiin kysymyksiin, mita seinélle kirjoitettaisiin. T&ménkaltainen
kontaktin ottaminen ja avun tarjoaminen olisi mit& parhainta markkinointia var-

sinkin puskaradion kautta levitessdén uusien oppilaiden l&hipiirille.

Twitterin kayttd on LAMK:n osalta ollut vield vahdisempa& kuin Facebookin,
mutta Twitter-profiilin suosion nostaminen toimisi hyvana tukena Facebook-
markkinoinnille. LAMK _luas-profiililla on niin pieni suosio, ettei mielestani ole
jarkevaa luoda omaa Twitter-profiilia kv-koulutusohjelmille, ainakaan ennen kuin
koulun virallisen profiilin suosio on merkittavasti suurempi. Ennemmin tulisi
mainostaa LAMK _luas-profiilia laajemmin ja liittd4 kyseiseen profiiliin linkki kv-
koulutusohjelmien Facebook-ryhmasivuille. LAMK:n Twitter-profiilia voisi
markkinoida samoissa yhteyksissa kuin edelld on esitetty Facebookin organisaa-
tiosivua markkinoitavan: LAMK:n verkkosivuilla. Myds LAMK-esitteisiin olisi
hyva liittdd maininta Facebook- ja Twitter-aktiivisuudesta.
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4.6 Mittaaminen

Pyrkimysten toteutumista mitattaessa on tarkead, ettd mittarit ovat selkeité ja kehi-
tys, suuntaan tai toiseen, pystytddn niiden kautta havaitsemaan. Kéyn mittarit 1api
pyrkimysten kautta, ja lopussa esitén vielé selkeyttdvan kuvion, joka kokoaa pyr-
kimykset, keinot ja mittarit yhteen.

Ensimmaisen pyrkimyksen, eli potentiaalisten uusien oppilaiden tavoittamisen
onnistumisen mittaus perustuu siihen, kuinka paljon uusilla Facebookiin peruste-
tuilla organisaatio- ja ryhmasivuilla on seuraajia. Tatd mitataan organisaatiosivun
kohdalla tykk&ajien méaéraa katsomalla ja ryhmasivujen kohdalla ryhman jasenten
lukumé&aran mukaan. Mittauksen voisi tehdé esimerkiksi vuoden paasta Facebook-
sivujen perustamisen jalkeen, jolloin sana on jo mahdollisesti ehtinyt levitd ja ai-
nakin LAMK:n verkkosivuilla olisi jo maininta kyseisista profiileista. Tykkaajien
maarén lisaksi organisaatiosivulla pystyy myos tarkastelemaan mainintojen maa-
réa, eli kuinka monesti kyseinen sivu on linkitetty statukseen tai kommenttiin
muualla. Tdmé& on myaos erittéin tarked mittari, silla jos ollaan mukana keskuste-

luissa, saadaan aina nékyvyytté, ja siitd ensimmaisessé pyrkimyksessa on kysekin.

Toinen pyrkimys on informoida uusia opiskelijoita tai mahdollisia uusia opiskeli-
joita Suomesta, Lahdesta sek& kv-koulutusohjelmista. T&t& informoinnin onnistu-
vuutta mitattaisiin kahdella tavalla: seinélle ilmestyvia kysymyksié tarkkailemalla
ja uusien hakijoiden maaraa seuraamalla. Kysymyksia tutkimalla saataisiin kuva
siitd, antavatko linkitykset kiinnostuneille tarpeeksi tietoa, vai tulisiko niihin pa-
nostaa enemmaén. Lisaksi kv-linjalle hakevien méé&ra kertoo siité, antavatko uudet
markkinointikanavat koulutusohjelmista, maasta ja kaupungista sellaisen kuvan,
ettd sinne on mieleké&std hakea. Tietenkin hakijamaaraan vaikuttavat myds muut
markkinointitoimenpiteet, esimerkiksi mahdollinen uusi esite, lisddntyneet esitys-
tilaisuudet tai verkkosivujen uudistus, mutta myos sosiaalisessa mediassa tapahtu-

va onnistunut markkinointi nostattaisi varmasti kiinnostuneiden maaraa.

Kolmas pyrkimys, eli yhteishengen luominen ja kanavan tarjoaminen kysymyksil-
le, on mitattavissa sekd kvantitatiivisesti, etta kvalitatiivisesti. Tapahtumiin osal-

listuvien kv-opiskelijoiden mé&aran muutos kertoo siit4, onko tapahtumamarkki-
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nointi onnistunut ja onko ryhmasivuilla tapahtuva kannustus ja yhteishengen luo-

minen tuottanut tulosta. Jos uudet, ja miksei vanhatkin, kv-opiskelijat kokevat

haluavansa tutustua toisiinsa paremmin ja viettaa vapaa-aikaansa yhdessd, he to-

dennékoisesti ilmestyvat tapahtumiin ja illanviettoihin. Talldin yhteishengen luo-

minen on onnistunut. Toinen tapa mitata sitd, onko pyrittyyn péaasty, on kysely.

Kysymykset liittyisivat sithen, mitd mieltd Facebook-ryhmén jasenet ovat seina-

Kirjoittelusta, ovatko tutorit vastailleet kysymyksiin kattavasti, onko keskustelu

ollut mielekasta, onko keskustelu kannustanut osallistumaan yhteistapahtumiin ja

kokeeko opiskelija saaneensa uusia ystavia kanavan kautta. Kysely voitaisiin to-

teuttaa noin vuoden péésta ryhman perustamisesta, jotta keskustelua olisi kerinnyt

syntya ja kaikki toimenpiteet olisi ehditty panna taytantoon.

PYRKIMYS

KEINO

MITTARI

Tavoittaa liséa potentiaa-

lisia oppilaita

Organisaatio- ja ryh-
maésivujen perustaminen
Facebookiin, seka niiden

mainostus, Twitter-

sivujen mainostus

Organisaatiosivun tyk-
kadjien méaara ja mainin-
tojen méaard, ryhmasivun

jasenten maara

Informoida kv-
koulutusohjelmista,

Suomesta ja Lahdesta

Tietoa antavien sivujen ja
LAMK:n verkkosivujen
linkitys, kuvamateriaali

Ko. aiheisiin liittyvien
kysymysten laatu ja méé-
r4, uusien hakijoiden

maara

Y hteishengen luominen,
vapaan kanavan tarjoa-

minen kysymyksille

Tutorit aktiivisia seina-
kirjoittelussa ja vastauk-
sissa, kutsuja ryhmé&én
uusille opiskelijoille,
tapahtumista tiedoittami-

nen

Tapahtumiin osallistuvi-
en kv-opiskelijoiden lu-
kumé&&ran muutos, kyse-
Iyt ryhmaén ja seindkes-

kusteluihin liittyen

Kuvio 3. Pyrkimykset, keinot ja kanavat tiivistettyna
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5 YHTEENVETO

Sosiaalinen media on véistdmatta viime vuosien suurimpia ja pysyvampia uudis-
tuksia internet-ympaéristssa. Yritysmaailmassakin on ymmarretty sosiaalisen me-
dian laajuus, vaikka sita ei viela taydella teholla olekaan hyddynnetty. Voidaan
sanoa, ettd sosiaalisen median markkinointikaytté on, varsinkin Suomessa, vasta
lapsen kengissa. Sosiaalisen median valtavaa potentiaa tuskin kukaan enéé uskal-

taa kieltéd, on vain keksittdva parhaat keinot sen hyddyntdmiseen.

Perinteisesti markkinointi on paasaantoisesti keskeyttavaa, jolloin ihminen ei itse
valitse, mitd ottaa vastaan, vaan se riippuu siitd, mita talle syotetadn. Sosiaalisessa
mediassa markkinointi on jotain aivan muuta, silla kayttdja valitsee sielld, mita
profiileja seuraa ja mihin ryhmiin liittyy, jolloin kiinnostusta kyseista organisaa-
tiota tai tuotetta kohtaan 16ytyy. Kun markkinointi ei ole &rsyttavaa tai tungettele-
vaa, sen sanomakin on paljon helpompi siséistéé ja ottaa vastaan, silla se koetaan

mieluisampana, kun itse on saatu vaikuttaa vastaanottavuuteen.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on vuorovaikutusta. Tdma on toinen asia,
joka eroaa perinteisestd markkinoinnista, jossa organisaatio syottaa tietoa ja mai-
noslauseita kuluttajalle, joka on vain vastaanottajan roolissa — halusi tdm4 sité tai
ei. Markkinoijan tulee ymmart&4 sosiaalisessa mediassa toimiessaan, etté yhta
helposti kuin viestin saaja on valinnut viesteja vastaanottaa, h&n voi myos valita
lopettavansa niiden vastaanottamisen. Talléin on erittdin tarkeda miettia, mita
viestitaan ja milla tavalla. Liika mainostaminen ja oman tuotteen hypetys ei ole
suositeltavaa sosiaalisessa mediassa, vaan markkinoinnin tulisi rakentua kommu-

nikaatiolle asiakkaan tai sidosryhmien ja organisaation valilla.

Vuorovaikutus onkin suurimpia haasteita ja mahdollisuuksia, joita sosiaalinen
media yritykselle tarjoaa. Yritykselld on mahdollisuus kuulla asiakasta ja reaa-
liajassa saada palautetta tarjoomastaan. Né&in ollen yritykselld on myds mahdolli-
suus ndyttad kaikille tdmén sosiaalisen median profiilia seuraaville, kuinka rekla-
maatio késitelldén, missé ajassa, ja miten siihen reagoidaan. Nama toimenpiteet
ovat itsessaan erittdin merkittavia, sillé ne vaikuttavat yhtién imagoon ja leviavat

puskaradion kautta tehokkaasti. Yhta lailla kuin asiallisella reklamaation kasitte-
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lyll& saadaan aikaan positiivista puskaradion toimintaa, huonosti hoidettu palaut-
teeseen vastaaminen, palautteen poistaminen tai huomiotta jattdminen vaikuttavat

negatiivisesti yrityskuvaan.

On totta, ettd Kkriittisen palautteen antamisen kynnys on matalampi sosiaalisessa
mediassa, mutta tata ei tule pel&td, vaan on ennemminkin keskityttava siihen,
kuinka kritiikki késitelld&n. Kun vastavuoroinen keskustelu asiakkaan ja organi-
saation valilla on kaikkien nahtavilla yrityksen profiilin seinalla, on oltava erittéin
varovainen ja tarkka sen suhteen, kuinka asiakkaalle vastataan, silla useampi kuin

yksi silméapari on yleisona.

Sosiaalisessa mediassa markkinoiminen onnistuneesti ei ole yhta helppoa milté se
aluksi vaikuttaa. Aivan kuten kaikki muukin markkinointi, myos sosiaalisen me-
dian palvelinten kautta tapahtuva, vaatii perinpohjaisen suunnittelun. Vaikka sosi-
aaliseen mediaan siirtyminen kannattaa tehda nyt, kun kaikki sielld eivét viela ole,
on silti tarkedmpéaa ensin suunnitella strategia ja maarittaa tavoitteet, keinot ja
mittarit, joilla edetdan. Liséksi jonkun pitd4d myds toteuttaa nuo toimet ja yllapitaa

profiilia, mika syo resursseja.

On tarkedd, ettd koko organisaatio seisoo sosiaalisessa mediassa levitettavien vies-
tien seka koko profiilin takana. Suurimpia riskeja liittyen sosiaaliseen mediaan
markkinointikanavana ovat juuri yksittdisten ihmisten toiminta vastoin yrityksen
arvoja tai etiikkaa. Asiakkaalle yrityksen profiili on yhta kuin yritys, ja se, mita
profiilissa sanotaan, on yrityksen kannanotto ja mielipide. Asiakas ei erottele pro-
fiilin yllapitajaa muusta organisaatiosta, vaikka tdma olisi vain yksi ihminen, joka
teki inhimillisen erendyksen huonona péivand. Kun internetiin laitetaa jotain, on

varauduttava siihen, ettei sitd ikind sielt4 pois saada.

Yhteisollinen media ei tunne valtion rajoja, mutta markkinointi tuntee. Kansainva-
lisessa ymparistossa markkinoitaessa on otettava huomioon lukuisia tekijoita pel-
ké&n Kielimuurin lisaksi. Kulttuurierot on tarked huomioitava tekija kun suunnitel-
laan kansainvalistd markkinointia, silld vieraasta kulttuurista tietdméttomana on
helppo loukata tai olla epdasiallinen tahtomattaankin. Joka kulttuurissa on omat

arvonsa ja asenteensa, jotka yhdessad muiden tekijoiden kanssa maaréévat sen,
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mika kyseisessa kulttuurissa on hyvaksyttavéaa ja miké ei. Esimerkiksi huumorin
kaytto vieraassa maassa markkinointiviestinndssa on hyvin riskialtista, koska
huumori on niin kulttuurisidonnainen piirre. Ei ole olemassa yleispatevaa kaavaa
siitd, kuinka kansainvélisilla markkinoilla tulisi toimia, vaan vieras kulttuuri on
opiskeltava tarkoin ja lapikotaisesti, ennen toimeen ryhtymistd. On sanomattakin

selvaa, ettei negatiivisen leiman saanut markkinointi palvele tarkoitustaan.

Puhuttaessa sahkdisestd markkinoinnista yli oman maan rajojen, on helppo todeta,
etteivat pelkat verkkosivut endd suo kilpailuetua yhtéan kenellekaan. Se, ettd yri-
tyksell& on verkkosivut, on itsestddnselvyys. Se, etté yritys on aktiivinen sosiaali-
sessa mediassa, ei ole itsestadnselvéa. Internet-markkinoinnin aikakautena yrityk-
sen koko ei enad takaa valta-asemaa, silla pienetkin yritykset voivat hyotyé tekno-
logiasta. Se, ettd yritykselld on verkkosivut, ei aseta sitd muita ylemmaksi, mutta
se, jos internet-sivuja ei l6ydy, laskee yrityksen tasoa huomattavasti. Samoin voi-
daan ajatella sosiaalisesta mediasta, joka talla hetkelld on suhteellisen uusi ympa-
ristd, mutta mika vaistdmatta on muuttumassa yleisemmaéksi ja niin sanotusti
normaalimmaksi markkinointikanavaksi. Tall& hetkell& pelkka aktiivisuus sosiaa-
lisessa mediassa saattaa nostaa yrityksen parempaan kastiin, mutta myéhemmin
sekin tulee muuttumaan itsestdénselvyydeksi, jolloin poisjadminen kaantyy yritys-

t& vastaan. Miksi jattaytya jalkijunaan, kun voi liittya edelldkavijoiden joukkoon?

Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden kansainvélisille koulutusohjelmille
toivottiin lisdd nékyvyyttd, johon sosiaalinen media loistavasti soveltuu. Esitteet,
esittelytilaisuudet ulkomailla seka verkkosivut ovat perinteistd markkinointia, jota
sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi tukisi loistavasti. Yhteisollisessé
mediassa on mahdollista tavoittaa niin kotimaiset kuin ulkomaisetkin kiinnostu-
neet, potentiaaliset uudet opiskelijat. VVaikka sosiaalisessa mediassa toimiminen
itsessaan on ilmaista, vaatii profiilien yll&pito kuitenkin resursseja. Toiminnan
laajetessa tulisi maarittdd henkildstosta ryhmad, joka vastaisi sosiaalisessa mediassa
toimimisesta, mutta ensi alkuun tutor-toimintaa kannattaisi hyddyntéa. Tutoreiden
tehtaviin kuuluu muutenkin uusien opiskelijoiden sopeuttaminen ja kouluun tutus-

tuttaminen, miksei siis myods verkossa.
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Alettaessa markkinoida sosiaalisessa mediassa tuloksia ei kannata odottaa tapah-
tuvan hetkessa. Ottaa oman aikansa, ettd ihmiset hyvaksyvat ja oppivat sen, etta
kouluyhteiso voi ulottua kotisohvallekin sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen
median palvelimet mielletdén vield helposti vain viihdekaytt6on, mutta jo yhden
ihmisen innostuttua ja liityttyd esimerkiksi kv-koulutusohjelman ryhmaésivuille,
kaikki tdman verkostossa olevat ystavat saavat siita tiedon. Kun tdma liittymista-

pahtuma toistuu tarpeeksi paljon, on ryhma valmis kasvamaan réjahdymaisesti.

Jo muutamilta korkeakouluilta I0ytyi sosiaalisesta mediasta alumni-ryhmid, joihin
liittyivat kyseisen oppilaitoksen jo valmistuneet, entiset opiskelijat. Alumnien
kokoamiseen sosiaalinen media on mita parhain tydkalu, silld henkil6kohtaisten
profiilien 16ytdminen nimen perusteella on lapsellisen helppoa. Tulevaisuudessa
voisi alumneja hyddyntad Lahden ammattikorkeakoulun markkinoinnissa, jolloin
hyva tapa olisi koota heidat yhteen sosiaalisessa mediassa ja kayttaa kanavaa hy-
vaksi yhteydenpitoon ja ideointiin. Alumnit voisivat esimerkiksi kdyda toisen as-
teen oppilaitoksissa kertomassa omista korkeakoulukokemuksistaan seké siité,
kuinka hyodyllisend he tutkintoa pitdvat ja mitd he nykyaan tyokseen tekevat.
Myos erilaiset koulutusmessut olisivat erinomainen paikka alumnien markkinoida
opintojaan. Kéytannon kokemuksista kuuleminen ja mahdollisuus kysymyksiin
ovat vuorovaikutteista markkinointia, aivan kuten sosiaalisessa mediassa mainos-

taminenkin.

Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa on mahdollista saada mittaamattoman
arvokasta asiakaspalautetta, jota voidaan kayttaa hyvaksi tuotekehityksesséa. Li-
séksi asiakassuhteiden hoitaminen on tehokkaampaa kuin koskaan, sill& asiakkaan
on mahdollista puhua ja tulla kuulluksi aivan uudella tavalla. Sosiaalisen median
kautta yrityksen on mahdollista luoda itselleen persoona, johon asiakkaan on hel-
pompi samaistua, ja jota tdman on luontevampi lahestya. Nain on toiminut esi-
merkiksi VR, jonka kivimiehellda on oma Facebook-profiilinsa. Kivimiehen profii-
lia tutkiessa huomaa, ettd sill4d on oma miellyttdva persoonansa, joka saa koko
yhtién tuntumaan ihmislédheisemmalté. Kivimiehen statuspaivitykset eivét koske
VR:n lippujen hintatietoja, reitteja, tai ole millaén tapaa perinteisen mainostavia,
vaan kivimies péivittelee omia ajatuksiaan katsoessaan Helsingin rautaiteaseman

vilindd ulkoseinaltd k&sin. TAma on juuri sitd, mité sosiaalisessa mediassa markki-
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noitaessan tavoitellaankin. Onnistuneita esimerkkejé sosiaalisessa mediassa mark-
kinoinnista on Suomessa viel& hyvin vahan, joten niiden vaikutus on suuri. Nyt,
jos koskaan, kannattaa panostaa siihen, ettd paatyy hyvien esimerkkien joukkoon,

joka vield on niin vaatimaton.
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