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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa Avoin kansallinen ideapankki (OIBS)-hankkeelle
vastauksia siihen, miten sen kehittamaa Massidea.org-verkkopalvelua voidaan markkinoida
tehokkaasti korkeakoulujen henkilokunnalle. Vastauksia etsittiin kahdesta nakokulmasta: mit-
ka tekijat vaikuttavat korkeakoulun e-oppimispalvelujen kayttoonottoon ja mita markkinoin-
tiviestinnan keinoja kohderyhman saavuttamiseksi tulisi hyodyntaa? Tutkimus suoritettiin kva-
litatiivisella tutkimusotteella ja tutkimusaineisto kerattiin teemahaastattelujen avulla. Tut-
kimusta varten haastateltiin kuutta henkiloa, joista jokainen tarjosi omanlaisensa nakokulman
tutkittavaan asiaan.

Tutkimusta tukevan teoreettisen viitekehyksen paapaino on markkinointiviestintaa ja etenkin

sen keinoja kasittelevassa teoriassa. Lisaksi teoreettisessa viitekehyksessa on tutkimusaiheen

takia avattu sosiaalista mediaa ja e-oppimista, B2B-markkinointia seka palvelujen markkinoin-
tia kasittelevaa teoriaa.

Empiirisen osion tueksi on opinnaytetyossa viitattu aikaisempiin OIBS-hankkeelle tehtyihin
tutkimuksiin seka hankkeen partneriverkoston jasenten haastatteluihin. Taman datan avulla
on selvitetty, miten markkinointiviestintaa on toteutettu hankkeessa aikaisemmin. Partneri-
verkoston haastatteluista on myos tuotu esille sen jasenten ehdotuksia tulevaisuudessa kay-
tettavista markkinointiviestinnan keinoista.

Tapaustutkimuksena suoritetusta tutkimuksesta kavi ilmi, etta korkeakouluihin kohdistettavan
markkinointiviestinnan tarkein keino on henkilokohtainen myyntityo, jonka toteutustapoja
ovat esimerkiksi demonstraatiotilaisuudet ja tapaamiset. Myyntityon ohella on tarkeaa hyo-
dyntaa sosiaalista mediaa, joka on esimerkiksi erinomainen tiedotus-ja suhdetoiminnan vali-
ne. Tutkimus osoitti myos, etta markkinointiviestintaa voidaan kohdistaa useisiin korkeakou-
lun sisaisiin tahoihin, mm. koulun johtoon ja opetushenkilokuntaan. Kohderyhma maaraytyy
palveluntarjoajan palvelulle asettamien tavoitteiden avulla.

Opinnaytetyon avulla nostettiin esille tietoa, jota voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa OIBS-
hankkeen ja Massidea.orgin markkinointiviestinnan kehittamisessa. Tutkimustulosten perus-
teella voidaan todeta, etta hankkeen tulisi panostaa resurssien salliessa myyntityon ja asia-
kaslahtoisyyden kehittamiseen seka aloittaa sosiaalisen median integroimisprosessi sen mark-
kinointiviestintaan.

Asiasanat markkinointiviestinta, e-oppimispalvelut, sosiaalinen media, b2b-markkinointi
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The purpose of this thesis was to identify ways in which the Open Innovation Banking System
(OIBS) project can efficiently market its Massidea.org service to the staff in institutions of
higher education. The problem was examined from two different viewpoints: the factors that
affect the implementation of e-learning services in higher education and the methods of mar-
keting communication that should be used when reaching out to the target group. The re-
search was carried out using qualitative research methods and the data was collected by in-
terviewing six people, each of whom brought an individual perspective to the subject.

The theoretical framework for the research is based on theories and methods of marketing
communication. Due to the nature of the research subject, the theoretical section of the the-
sis also discusses theories of social media, e-learning, B2B-marketing and services marketing.

The thesis includes references to previous research studies that were carried out for the OIBS
project, as well as references to interviews with people in the project’s partner network.
This data was used to find out how marketing communication has been implemented in previ-
ous stages of the project. In addition, the interviews were used to expand on the partner
network’s members’ suggestions for future methods of marketing communication.

The research, which was carried out as a case study, showed that the most important method
of marketing communication, when targetting institutions of higher education, is personal
selling, which can be done through demonstrations and face-to-face meetings. Beyond per-
sonal selling it is important to utilize social media, which can be an excellent tool for public
relations. The study also showed that marketing communication can be targeted at different
representatives within the institution, for example the management or the teaching staff.
The target group is determined by the objectives that the service provider established for the
service.

The research uncovered information that can be used for the future development of the mar-
keting communication of the OIBS project and Massidea.org. According to the results of the
research it is recommended that the OIBS project should invest in personal selling and the
development of a customer-oriented approach, as well as beginning the integration process of
social media into its marketing communications.

Keywords marketing communication, e-learning services, social media, b2b-marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on OIBS-hanke, jossa on kehitetty useiden ammattikor-
keakoulujen yhteisvoimin innovaatioyhteiso Massidea.org. Aihe talle opinnaytetyodlle tuli
hankkeen johtajalta ja tutkimuksen toimeksiantajalta Teemu Santoselta, joka halusi kehittaa
Massidea.org-palvelun markkinointia ja uusasiakashankintaa. Syksyn 2011 aikana palvelun
kohderyhmiksi olivat valikoituneet korkeakoulut, eli ammattikorkeakoulut ja yliopistot (Ope-
tushallitus 2011) ja erityisesti niiden opetushenkilokunta ja opiskelijat. Niinpa opinnaytetyon

tarkoitukseksi tuli tutkia korkeakouluihin kohdistettavaa markkinointia.

Tutkimuksen tavoitteita tarkennettiin viela opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa, jolloin tultiin
siihen tulokseen, etta tutkimuksessa tulisi keskittya ainoastaan Massidea.orgin markkinointi-
viestintaan ja sen toteutuksessa kaytettaviin keinoihin. Taman lisaksi tutkimuksessa paatettiin
keskittya ainoastaan korkeakoulun henkilokuntaan, jonka jasenet lopulta paattavat siita, mita
palveluita ja tyokaluja opetuksessa kaytetaan. Opinnaytetyon tutkimuskysymys on muotoiltu
seuraavalla tavalla: miten Massidea.orgia markkinoidaan tehokkaasti korkeakoulujen henkilo-
kunnalle ja mitka ovat tehokkaimmat markkinointiviestinnan keinot, joilla kyseinen kohde-

ryhma saavutetaan?

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tukea OIBS-hankkeen ja sen Massidea.org-palvelun

uusasiakashankinnan ja tunnettuuden kehittamista tekemalla l6ydoksia, joita voidaan hyodyn-
taa tulevassa kehitystyossa. Opinnaytetyontekijan toivomuksena onkin, etta taman opinnayte-
tyon tutkimustuloksia hyodynnettaisiin lahitulevaisuudessa Massidea.orgin markkinointiviestin-

tasuunnitelman laatimiseen.

Opinnaytetyon tavoitteina on tunnistaa parhaat keinot korkeakoulujen henkilostolle kohdis-
tettavaan markkinointiviestintaan seka loytaa palvelujen hankintaan ja integrointiin vaikutta-
via tekijoita korkeakouluissa. Naihin tavoitteisiin paastaan ensisijaisesti haastattelujen, mutta

myos kirjallisuuteen perehtymisen kautta.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Taman tutkimuksen tavoitteena ei ole laatia OIBS-hankkeelle ja Massidea.orgille suoranaista
markkinointiviestintasuunnitelmaa, silla kattavan ja huolellisesti tehdyn suunnitelman teke-
minen vaatisi suuren maaran resursseja ja siihen liittyvista osa-alueista olisi mahdollista tehda
useampikin tutkimus. Tasta syysta tassa opinnaytetyossa ei oteta kantaa esimerkiksi hankkeen

budjettiin, vaan keskitytaan jo edella maariteltyihin tavoitteisiin. Opinnaytetyon



tavoitteena ei ole myoskaan tehda suunnitelmaa korkeakouluihin kohdistettavan markkinoin-
tiviestinnan toteuttamiseksi, eika tutkimuksesta esille nousevia tuloksia lahdeta tassa opin-

naytetyossa kehittamaan eteenpain.

1.3 Opinnaytetyon termistosta

Opinnaytetyossa tullaan viittaamaan Massidea.orgiin monella eri termilla: innovaatioyhteiso,
avoin innovaatioyhteiso, innovaatioalusta, joista kaikki ovat sopivia nimityksia. Innovaatioyh-
teisona toimiminen jatetaan tassa opinnaytetyossa kuitenkin taka-alalle. Koska tarkoituksena
on tutkia korkeakouluille kohdistuvaa markkinointiviestintaa, on tarkoituksenmukaisempaa
keskittya siihen, miten mita tahansa e-oppimisen palveluita markkinoidaan korkeakouluille. E-
oppimispalvelut ovat tassa opinnaytetyossa ns. ylatermi, joka pitaa sisallaan kaikki oppilaitok-
sien kaytossa olevat multimediateknologiaa ja Internetia hyodyntavat palvelut, myos innovaa-
tioyhteisot. Myos termille e-oppimisen palvelu esiintyy tassa opinnaytetyossa useita synonyy-

meja: verkko-oppimispalvelu, e-oppimisen tyokalu, e-oppimisen valine, e-oppimispalvelu.

1.4  Tutkimuksen rakenne

Ennen varsinaisen teoreettisen viitekehyksen kasittelya esitellaan luvussa 2 Massidea.org-
palvelun ohella opinnaytetyon toimeksiantajaorganisaatio, OIBS-hanke. Esittelyssa kerrotaan
hankkeen taustasta, kohderyhmista, tarkoituksesta ja partneriverkostosta. Esittelya varten
haastateltiin OIBS-hankkeen projektipaallikkoa Sari Jaaskelaista, joka pystyi kertomaan tar-

kasti niin hankkeesta kuin verkkopalvelusta.

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu neljasta eri aihealueesta: sosiaalisesta
mediasta ja e-oppimisesta, markkinointiviestinnasta, B2B-markkinoinnista seka palvelujen

markkinoinnista.

Sosiaalisen median kasitteen avaamiselle on tassa opinnaytetyossa kaksi syyta. Ensinnakin
Massidea.org on sosiaalisen median periaatteita hyodyntava palvelu, silla sen kayttajat kom-
munikoivat keskenaan tuottamalla sivustolle sisaltoa ja kommentoimalla muiden julkaisuja.
Toisaalta sosiaalisen median palvelut voivat myos olla oppilaitosten kaytossa olevia e-
oppimisen palveluja, joiden markkinoinnin nakokulmasta korkeakouluihin suuntautuvaa mark-

kinointiviestintaa tassa tutkimuksessa tarkastellaan.

Tarkein teoreettisen viitekehyksen osa on markkinointiviestintaa kasitteleva luku 5, jossa ka-
sitellaan markkinointiviestinnan keinoja ja toteutustapoja. Markkinointiviestinnan ohella teo-

reettisessa viitekehyksessa perehdytaan B2B-markkinointiin, silla korkeakoulut ovat organisa-



torisia ostajia. Ja koska Massidea.org ei ole fyysinen tuote, kasitellaan tassa opinnaytetyossa

myos palvelujen markkinointia.

Markkinointiviestinta

Sosiaalinen

lin B2B-
meo'lla'Ja . markkinointi
e-oppiminen

Palvelujen markkinointi

Kuvio 1: Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys.

Empiirisen osion tueksi tassa opinnaytetyossa on tuotu esille tuloksia OIBS-hankkeen partneri-
verkoston jasenten haastatteluista, joita opinnaytetyon kirjoittaja oli mukana tekemassa syk-
syn 2011 aikana ollessaan hankkeessa tyoharjoittelussa. Haastatteluista on nostettu esille sel-
laisia tuloksia, jotka ovat suoraan kytkoksissa taman opinnaytetyon tutkimukseen. Naita haas-

tatteluja on hyodynnetty myos kysymysten asettelussa.

Opinnaytetyon empiirisessa osassa kuvataan ensin tutkimuksen toteutustapaa, otosta ja otan-
tamenetelmia. Taman jalkeen perehdytaan tutkimustuloksiin, joista esitetaan viela johtopaa-
tokset. Tutkimukseen liittyen on tehty viela lopuksi asianmukaiset luotettavuustarkastelut

seka esitetty tarpeelliseksi nahtyja jatkotutkimusaiheita.
2  Massidea.org

Massidea.org on sosiaalisen median periaatteita hyodyntava avoin innovaatioalusta, jossa eri
elamanaloilta tulevat kayttajat paasevat maksutta jakamaan toistensa kanssa ideoita, havait-
semiansa haasteita seka tulevaisuuden visioita. Massideassa erilaisten kayttajien voimavarat
yhdistyvat ja kommenttien seka vertaiskeskustelun avulla alustalla jaettuihin havaintoihin
saadaan sellaisia ehdotuksia, jotka auttavat ratkaisun loytamisessa tai jo olemassa olevan

idean kehittamisessa (Santonen 2010). Kayttajat voivat luoda eri aiheita varten ryhmia ja
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kampanjoita, joiden avulla tietysta aiheesta kiinnostuneet henkilot voivat hyodyntaa toisten-
sa osaamista ja tietoutta. Ryhmia, kampanjoita ja sisaltoja on mahdollista linkittaa keske-
naan, mika parantaa edelleen kayttajien mahdollisuuksia loytaa innovatiivisia ratkaisuja.
(Massidea.org - Teacher’s Toolkit 2011, 5-6.)

Massidea.org on Avoin kansallinen ideapankki-hankkeen eli OIBS:in (Open Innovation Banking
System) kehitystyon tulos. Hanke sai alkunsa vuonna 2006 Laurea-ammattikorkeakoulussa
toimivan yliopettajan Teemu Santosen saadessa idean projektille. Ideaa lahdettiin kehitta-
maan ja loppuvuodesta 2007 esiteltiin jo hankesuunnitelma. Hanke aloitettiin vuonna 2008 ja
vuoden 2009 alkupuolella sille saatiin Euroopan sosiaalirahasto ESR:n virallinen rahoituspaa-
tos. Verkkopalvelun alkuperainen nimi oli syksyyn 2009 asti OIBS, jolloin se vaihdettiin Massi-
deaksi. (Jaaskelainen 2012.)

2.1 Massidea.orgin kohderyhmat

Massidean paaasiallisina kohderyhmina ovat oppilaitokset, niiden opiskelijat ja opetushenkilo-
kunta. Suurin osa Massideaa hyodyntavista oppilaitoksista on hankkeen nykyiseen partneriver-
kostoon kuuluvia ammattikorkeakouluja. Tavoitteena on kuitenkin, etta kayttajakunta laaje-
nee myos muihin ammattikorkeakouluihin ja oppilaitoksiin. Myohemmin muita potentiaalisia
kohderyhmia tulevat olemaan yritykset seka julkinen sektori. Tulee kuitenkin muistaa, etta
Massidea.org on avoin yhteiso, johon kuka tahansa saa lisata sisaltoa, joten potentiaalisia si-
sallontuottajia on rajattomasti. Pitkan tahtaimen tavoitteena onkin tuoda palvelulle paljon
erilaisia kayttaja-ja hyodyntajaryhmia, jotta sisallosta saadaan mahdollisimman monipuolista.
(Jaaskelainen 2012.)

2.2 Ydintiimi ja partneriverkosto

OIBS-hankkeen koordinaattorina toimii Laurea-ammattikorkeakoulu, jossa ydintiimin muodos-
tavat hankejohtaja Teemu Santonen, projektipaallikko Sari Jaaskelainen seka toiminnan jal-
kauttamisesta vastaava Hannele Karhunen. Teknisen kehitystyon koordinaattoreina ovat Tee-
mu Santosen lisaksi olleet Tampereen ammattikorkeakoulu ja seka myohemmin Satakunnan

ammattikorkeakoulu. (Jaaskelainen 2012.)

Hankkeen partneriverkoston muodostavat Laurea-ammattikorkeakoulu, Tampereen ammatti-
korkeakoulu, Satakunnan ammattikorkeakoulu, Rovaniemen ammattikorkeakoulu, Hameen

ammattikorkeakoulu, Humanistinen ammattikorkeakoulu, Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu,
Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu, Kymenlaakson ammattikorkeakoulu, Turun yliopiston
Tulevaisuuden tutkimuskeskus seka Lapin yliopisto. Jokaisella partneriverkoston jasenella on

oma tehtavansa ja roolinsa hankkeessa. (Jaaskelainen 2012.)
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Ydintiimin jasen

Tehtava/Rooli

Teemu Santonen

Hankejohtaja

Sari Jaaskelainen

Projektipaallikko

Hannele Karhunen

Toiminnan jalkautus

Kari Laine Teknisen palveluratkaisun kehittamisen
koordinointi

Partneri Rooli/Yhteyshenkilo(t)

Hameen AMK Sisallontuotanto ja palvelun kehittaminen

Humanistinen AMK

Sisallontuotanto ja palvelun kehittaminen

Kemi-Tornion AMK

Sisallontuotanto ja palvelun kehittaminen

Keski-Pohjanmaan AMK

Sisallontuotanto ja palvelun kehittaminen

Kymenlaakson AMK

Sisallontuotanto ja palvelun kehittaminen

Laurea AMK

Laurea on hankkeen ja likketoiminta-konsepti

osuuden kokonaisvastuussa

Lapin yliopisto

Matkailutrendien kerays

Aalto-yliopisto

Teknisten osakokonaisuuksien kehittaminen

verkkopalveluun

Rovaniemen AMK

Sisallontuotanto ja palvelun kehittaminen

Satakunnan AMK

Teknisen palveluratkaisun kehittaminen yh-
teistyossa muiden partnereiden kanssa seka

sisallontuotanto ja palvelun kehittaminen

Tampereen AMK

Teknisen palveluratkaisun kehittaminen en-
nen vastuun siirtymista Satakunnan ammatti-
korkeakoululle seka sisallontuotanto ja pal-

velun kehittaminen
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Turun kauppakorkeakoulun Tulevaisuuden Ennakointitiedon tuottaminen hankkeelle

tutkimuskeskus

Taulukko 1: OIBS-hankkeessa olevat toimijat ja naiden vastuualueet (Jaaskelainen 2012.)

2.3 Massidea.org palveluna

Massidea.org on monipuolinen palvelualusta. Sen kayttotarkoitusta ei ole sidottu tiettyyn

ytimena on sisallontuottaminen artikkelien ja kommentoinnin muodossa. Massidean kayttaja
voi kirjoittaa alustalle esimerkiksi havainnoimansa idean, johon han saa kommentteja ja eh-
dotuksia eri elamanaloilta tulevilta kayttajilta. Nain idean kehittamiseksi voidaan loytaa uu-

sia, parhaimmillaan innovaatioihin johtavia lahestymistapoja ja ehdotuksia.

Vuonna 2011 kirjoitetussa ohjeistuksessa Massidea - Teacher’s Toolkitissa (2011, 31) on esitel-
ty erilaisia alustan hyodyntamistapoja. Siina Massidea.org esiteltiin mm. valineena tehtavien
ja toimeksiantojen suorittamiselle ja tahan tarkoitukseen sita on sivustolle perustettujen
ryhmien perusteella hyodynnetty eniten. Massidea.org on ollut kaytossa erityisesti ammatti-
korkeakouluissa useilla opintojaksoilla e-oppimisymparistona. Opiskelijat ovat kirjoittaneet

sisaltoja, kommentoineet toistensa artikkeleita seka kayttaneet alustaa kommunikointiin.

Muita koulumaailmaan suunnattuja mahdollisuuksia ovat opinnaytetyoryhmat, joissa opiskeli-
jat voivat mm. julkaista tutkimusongelmiaan ja loytaa tukea opinnaytetyon kirjoittamiseen,
seka tyoharjoitteluraporttien ja niissa esille tuotujen kehitysehdotusten julkaiseminen. (Mas-
sidea.org - Teacher’s Toolkit 2011, 51-54.)

Massidea.org esiteltiin ohjeistuksessa myos kommunikoinnin valineena seminaareissa, konfe-
rensseissa ja tyopajoissa. Alustaa hyodynnettaessa konferensseissa voidaan reaaliajassa tuoda
esille haasteita ja ideoita, eli keskustelua voidaan kayda konferenssitilanteen aikanakin.
(Massidea.org - Teacher’s Toolkit 2011, 35-37.)

Massidea.org tarjoaa yrityksille hyvan alustan tuote- ja palvelukehityksen osittaiseen ulkois-
tamiseen. Yritys voi julkaista Massidea.orgiin sen tarjoamaan liittyvan ongelman, johon on
mahdollista loytaa ainutlaatuisia ratkaisuja ja lahestymistapoja, joita oman organisaation si-

salla ei valttamatta oltaisi l0ydetty. (Massidea.org - Teacher’s Toolkit 2011, 43-46.)

Massidea.orgia voidaan kayttaa hyodyksi myos alueellisessa kehittamisessa. Palvelu tarjoaa

esimerkiksi kunnille ja kaupungeille seka niissa meneillaan oleville projekteille mahdollisuu-
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den monikulttuuriseen yhteistyohon seka alueen sisalla pyorivien projektien keskinaiseen kes-

kusteluun ja vuorovaikutukseen. (Massidea.org - Teacher’s Toolkit 2011, 48-49.)

Opinndytetyo
ryhmat

TyGharjoittelu \_/er'kko— .
raportti oppimisympa-
ristd

Tapahtumat,
Seminaarit,
Konferenssit

Alueellinen
kehittaminen

Tuote/Palvelu
kehitys

Tyopajat

Kuvio 2: Massidea.orgin hyodyntamismahdollisuudet (Massidea.org - Teacher’s Toolkit, 2011.)

3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kasitteena siita ongelmallinen, etta sille on olemassa lukuisia maaritel-
mia. Safkon ja Braken (2009, 6) nakemyksen mukaan sosiaalisen median kasite viittaa toimin-
toihin, toimintatapoihin ja kayttaytymiseen, joita voi havaita informaatiota, tietoa ja mielipi-
teita jakavissa, vuorovaikutteisesta mediaa hyodyntavissa yhteisoissa. Tallaisia vuorovaikut-
teisia medioita ovat erilaiset Web-pohjaiset sovellukset, joiden avulla kayttajat voivat luoda

ja jakaa erilaista sisaltoa, kuten kuvia, videoita ja kirjoituksia.

Sosiaaliseen mediaan liittyy hyvin laheisesti kasite Web 2.0 ja niita pidetaankin useasti tois-
tensa synonyymeina. Web 2.0:lla viitataan konseptiin, joka kokoaa yhteen erilaisia www-
palvelun ratkaisuja ja toimintatapoja seka mahdollistaa kayttajan osallistumisen Internetissa
tapahtuviin toimintoihin. Ennen Web 2.0 ilmestymista niin kutsuttu Web 1.0 oli rajallinen
alusta, johon sisaltoa tuottivat lahinna yritykset ja tiedotusvalineet. Kommunikointia ei viela
tuossa versiossa kayttajien valilla ollut, eli nykyaan havaittavissa oleva yhteisollisyys puuttui.
Web 2.0 ilmestyminen mahdollisti kayttajan aktiivisemman roolin alustalla. Kayttaja pystyi
nyt tuottamaan alustalle sisaltoa, liittymaan yhteisoisin ja kommunikoimaan muiden kayttaji-

en kanssa erilaisilla sosiaalisen verkostoitumisen alustoilla, kuten Facebookissa tai Myspaces-
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sa. Web 2.0-konseptin kehittymisen voi siis nahda sosiaalisen median mahdollistajana. (Hin-
tikka 2007, 8; Kinnunen 2010.)

Sosiaalinen media perustuu ennen kaikkea yhteisollisyyteen. Jokaisella sosiaaliseen mediaan
osallistuvalla on oma profiilinsa, jonka avulla he linkittavat itsensa muihin kayttajiin ja luovat
sosiaalisia verkostoja eli ryhmia, jonka jasenet ovat toistensa kanssa vuorovaikutuksissa. Na-
ma verkostot luodaan yleensa sellaisten ihmisten kanssa, joiden kanssa ollaan vuorovaikutuk-
sessa myos sosiaalisen median ulkopuolellakin. Yhteisollisyyden lisaksi sosiaaliselle medialle
on ominaista, etta siihen osallistutaan vapaaehtoisesti ja ilmaiseksi. (Lietsala & Sirkkunen
2008, 19-24.)

Sosiaalinen media pitaa sisallaan useita erilaisia palveluja ja tyokaluja, jotka voidaan katego-
rioida usein eri tavoin. Lietsala ja Sirkkunen (2008, 13) ovat jakaneet nama palvelut genreihin
niiden ominaisuuksien ja kayttotarkoitusten perusteella. Nama genret ovat sisallontuottami-
nen ja julkaiseminen (esim. blogit ja podcastit), sisallon jakaminen (esim. Flickr ja Youtube),
sosiaalisen verkostoitumisen sivustot tai verkostopalvelut (Facebook, Twitter, LinkedIn) yhtei-
sotuotantopalvelut (Wikipedia, Ohmynews), virtuaalimaailmat (World of Warcraft, Second

Life, Habbo) seka liitannaispalvelut (Rockyou, Slide, Friends For Sale).

Sosiaalisen median voi siis nahda rakentuvan kolmesta tekijasta: 1) Web 2.0:sta ja sen mah-
dollistamista palveluista ja tyokaluista 2) palveluiden ja tyokalujen kayttajien keskenaan
luomasta yhteisollisyydesta, seka 3) kayttajien palvelualustoille luomasta sisallosta. (VTT
2007.)

3.1 Verkkoyhteisot ja verkostoitumispalvelut

Verkkoyhteisot ja verkostoitumispalvelut tunnetaan 2000-luvun ilmiona. Verkkoyhteisoista
puhuttaessa viitataan monesti verkostoitumispalveluihin tai verkostopalveluihin, vaikka ne
eivat toistensa synonyymeja suoranaisesti olekaan. Verkostoitumispalveluilla tarkoitetaan
tyokaluja, joissa verkkoyhteisoja syntyy erilaisten kiinnostusten kohteiden ymparille ja joissa
naita yhteisoja pidetaan ylla. Howard Rheingoldin mukaan verkkoyhteiso syntyy, kun ”riitta-
van suuri maara ihmisia keskustelee julkisesti riittavan kauan ja riittavalla tunteella muodos-
taakseen henkilokohtaisten suhteiden verkostoja kyberavaruudessa.” (Salmenkivi & Nyman
2008, 107; Keskisarkka 2009, 4.)

Verkkoyhteisot on tarkeaa erottaa verkostoitumispalvelu-kasitteen ohella myos aikaisemmin

mainituista sosiaalisista verkostoista. Yhteisoon kuuluvia henkiloita yhdistaa yhteinen kiinnos-
tuksenkohde tai harrastus, kun taas verkostojen syntymiselle tallaista pakotetta ei ole. Kayt-
tajat voivat lisata verkostoonsa sellaisiakin ihmisia, joita he eivat entuudestaan tunne ja joi-

den kanssa heilla ei ole valttamatta mitaan yhteista. Verkostoa on mahdollista siis laajentaa
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pelkastaan sen laajentamisen vuoksi. Sosiaalinen verkosto voi kuitenkin kehittya verkkoyhtei-
soksi, jos sen jasenet alkavat kommunikoimaan saannollisesti keskenaan. (Salmenkivi & Ny-
man 2008, 113.)

Verkkoyhteisot voidaan Keskisarkan (2009, 8-11) mukaan jakaa palvelun ominaisuuksien pe-

rusteella kolmeen eri kategoriaan:

1) Yleisiin verkkoyhteisoihin, joissa kayttajat mm. luovat oman profiilin ja liittyvat erilaisiin
ryhmiin muun toiminnan ohella. Vapaa-ajan kayttoon profiloituneita verkostoitumispalveluita
ovat mm. Facebook, Myspace ja Habbo Hotel ja ammatillisia yhteisopalveluita esimerkiksi
LinkedIn. Samaan kategoriaan lukeutuvat myos mikrobloggauspalvelut, kuten suomalainen
Qaiku.

2) Sisallon mukaan profiloituviin verkkoyhteisgihin, joihin liitytaan tietyn mielenkiinnon tai
aihepiirin, kuten oman ammatin tai harrastuksen vuoksi. Esimerkkeja harrastusyhteisoista
ovat Muusikoiden.net ja Kotikokki.net. Tietokonepelien yhteisoista suurin on World of Warc-
raft, jossa miljoonat pelaajat kommunikoivat toistensa kanssa pelia pelatessaan (Kinnunen
2009). Ammatillisiin yhteisoihin lukeutuu mm. erilaiset opetukseen liittyvat yhteisot, kuten

Classroom 2.0 ja Sometu.ning.com.

3) Verkkoyhteisopalveluita ovat esimerkiksi Ning.com ja Moodle, joiden avulla kayttajat voi-

vat rakentaa omia yhteisoja ja toimintaymparistoja.

Jotta verkossa toimivaa palvelua voi kutsua verkostoitumispalveluksi, pitaa sen tayttaa kolme
kriteeria. Ensinnakin palvelun kayttajan tulee pystya luomaan oma profiili, jonka avulla han
kommunikoi ja on tekemisissa muiden verkkoyhteisopalvelua kayttavien kanssa. Kayttajalla
tulee olla myos mahdollisuus tarkastella muiden kayttajien profiileja. Kolmantena kriteerina
on, etta palvelun tulee mahdollistaa kayttajien valinen viestinta, jolla edistetaan sosiaaliselle

medialle tarkeaa yhteisollisyyden tunnetta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 108-111.)

Verkkoyhteisojen ja verkostoitumispalvelujen merkitys on kasvanut viime vuosien aikana ra-
jahdysmaisesti. Niiden voiman on havainnut esimerkiksi Yhdysvaltain presidentti Barack Oba-
ma, joka kayttaa taustajoukkojensa kanssa useita verkkoyhteisoja hyodykseen tiedottamisessa
ja antaa nain yhteiséjen kayttajille mahdollisuuden seurata hanta uudella tavalla. 24.1.2009
Obama aloitti esimerkiksi Weekly Video Adress -videosarjan Youtubessa, jonka lisaksi kommu-
nikoimiskanavina ovat toimineet mm. Facebook, Myspace, Flickr, Twitter seka Valkoisen talon
oma blogi (Tvnewsradio, 2009). Myohempia esimerkkeja sosiaalisen median hyodyntamisesta
loytyy Suomen vuoden 2012 presidentinvaaleissa, joissa ehdokkaat kayttivat verkostoitumis-

palveluja ja verkkoyhteisoja tehokkaasti hyodyksi omassa kampanjoinnissaan. (Yle 2012.)
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3.2 Sosiaalinen media opetuksessa

Sosiaalisen median rooli opetuksessa on kasvanut erilaisten Web 2.0 alustojen ja palvelujen
kehittymisen myota. Oppimisymparistona sosiaalinen media tarjoaa ehtymattoman tiedonlah-
teiden maaran, jota lahiopetus ei pysty tarjoamaan. Samalla sosiaalinen media myos opettaa
lahteiden kriittisessa kaytossa. Myos kynnys kayttaa erilaisia sosiaalisen median alustoja on
alentunut esimerkiksi Facebookin myota, johon suuri osa nuorista on luonut oman profiilinsa.

(Sosiaalisen median tyopajat: Mita verkkoyhteisoissa voi tehda?; Someopisto 2011.)

Erilaisia mahdollisuuksia sosiaalisen median hyodyntamiseen opetuksessa on runsaasti. Opet-
tajat ja opiskelijat voivat kommunikoida esimerkiksi Facebookin valityksella, kokeilla uuden-
laista vuorovaikuttamista Second Lifessa ja tallentaa ja julkaista materiaalia Youtubessa. (So-

siaalisen median tyopajat: Miten sosiaalista mediaa on kaytetty?)

Vuonna 2008 Suomen Eoppimiskeskus osti suomalaisille oppilaitoksille suunnatun EduFinland
saaren Second Lifesta. Oppilaitokset voivat vuokrata saarelta tontin opetus-ja tutkimustarkoi-
tukseen (Aalto 2008). Virtuaalisaarilla on mahdollista jarjestaa luentoja ja opiskelijat voivat
verkostoitua muiden opiskelijoiden kanssa. EduFinlandissa on esimerkiksi Helsingin yliopisto,
jolla on saarella kaksi tonttia. Ulkomaisista korkeakouluista esimerkiksi yhdysvaltalaisessa
Harvardin yliopistossa on jo pitkaan jarjestetty kursseja Second Lifen virtuaalimaailmassa.
(Koskela 2009.)

4  Sahkoiset oppimisymparistot

E-oppiminen (englanniksi e-learning) on uusien multimediateknologioiden ja Internetin hyo-
dyntamista oppimisen laadun parantamiseksi. Moderni e-oppiminen ja sen ratkaisut tukevat
ajatusta oppimisesta sosiaalisena prosessina, jonka ansiosta opiskelijoille tarjotaan useita eri-
laisia mahdollisuuksia kanssakaymiseen mm. muiden opiskelijoiden kanssa. (Europe’s Informa-
tion Society 2007.)

Palveluntarjoajalla voi olla viisi erilaista roolia e-oppimisen arvoketjussa: 1) sisallontuottaja
2) sovelluksen tuottaja 3) laitteiston tuottaja 4) palvelualustan tuottaja 5) tayden palvelun

tuottaja. Naita rooleja ovat selvittaneet Hautala, Huhtala, Leminen ja Salo (2011, 18) taulu-
kon 2 mukaisesti. Taman taulukon perusteella voi mm. tehda sen johtopaatoksen, etta OIBS-

hanke on palvelualustan tuottaja.
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Sisallontuottaja | Sovelluksen Laitteiston tuotta- | Palvelualustan | Tayden pal-
tuottaja ja tuottaja velun tar-
joaja
Esimerk- Tammi, Otava Gateway Multi- Apple, Sony Moodle, Black-
kiyritys media board
Mita tar- Tarjoaa loppu- Tarjoaa loppu- Laitteiston sisallon | Digitaalisen All-in-one
joaa? kayttajille e- kayttajille sovel- | hyodyntamiselle, alustan palve- ratkaisun,
oppimisen sisal- | luksia e- ei yleisesti lulle eli kokoaa
toa oppimisen sisal- | e-oppimiseen eri- palvelun/
lon hyodyntami- | koistuneita tuotteen
seen, seka tyoka- seka sen
luja sisallon kayttoon
suunnitteluun tarvittavan
alustan
Ansainta- | Tulot digitaali- Lisenssimaksut ja | Tulot tulevat la- Useita mahdol- | Tulot etu-
malli sista jaljennok- | jallenmyynnin hinna ostajilta lisuuk-sia: Ul- paassa osta-
sista, lisasisal- royaltit kopuolinen ra- jien lisens-
(Osta ja bun- hoitus, Lisensi- | simak-suista
dleista, joiden ointi, Fran-
ostajia ovat chising
mm. kunnat,
koulut, yritykset
Hinnoitte- | Ylimaarainen Erilaisia hintoja Yhdentarkoituksen | 73 000 e -
lu sisalto 160 % laitteet 90-160 e, 294 000 e

kalliimpaa kuin
tavallisessa si-
sallossa (kirjois-

sa)

Monikayttoinen
laitteet 200-1300 e

Taulukko 2: E-oppimisen palvelujentarjoajien roolit (Huhtala, Hautala, Salo, Leminen 2011,
18.)

Suomessa oli vuonna 2010 150 e-oppimiseen erikoistunutta yritysta ja naista 77 % oli alle 10

hengen yrityksia. Kokonaistulot alalla olivat yhteensa 248 miljoonaa euroa. Vuonna 2010 Suo-

men tarkeimmat e-oppimisen toimijat olivat materiaalien- ja sisallontuottajat, joiden mark-

kinaosuus Suomen e-oppimisen kokonaismarkkinoista oli 22%. Toiseksi suurin markkinaosuus

oli alustojen palveluilla ja kehityksella (21%), jonka jalkeen kolmanneksi suurin markkina-
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osuus oli verkko-oppimisen koulutuksella (18%). Sosiaalisen median sovellusten kehittamisen
markkinaosuus oli 12%. (Hintikka & Rongas 2010, 21.)

5  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin neljasta kilpailukeinosta, tai neljasta P:sta. Ta-
man perinteisen 4P-mallin muodostavat markkinointiviestinnan (Promotion) ohella tuote (Pro-
duct), hinta (Price) ja saatavuus (Place). Yhdessa nama nelja markkinoinnin kilpailukeinoa
muodostavat organisaation markkinointimixin, jossa organisaatio maarittelee ne keinot, joilla
se pyrkii saavuttamaan markkinoinnille asettamansa tavoitteet. 4P-mallia on myos laajennet-
tu eri tavoilla ja esimerkiksi palvelujen markkinoinnissa keskeinen teoria on 7P-malli, johon
palataan myohemmin palvelujen markkinointia kasittelevassa luvussa 7. (Hollanti & Koski
2007, 19; Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Markkinointiviestinnan avulla viestitaan halutulle kohderyhmalle mm. yrityksen tuotteista,
palveluista seka niiden ominaisuuksista, hinnasta ja saatavuudesta. Nain pyritaan vaikutta-
maan viestin vastaanottajan mielikuvaan yrityksesta ja sen tarjoomasta ja tuomaan tata la-
hemmaksi ostopaatosta (Hollanti & Koski 2007, 54). Samalla markkinointiviestinnan rooli on
kuitenkin paljon moninaisempi, eika rajoitu pelkastaan uusista tuotteista tiedottamiseen. Sil-
la on suuri merkitys esimerkiksi kilpailijoista erottautumisessa, asiakassuhteiden ja muiden
sidosryhmasuhteiden yllapidossa seka myonteisen brandimielikuvan luomisessa. Markkinointi-
viestinnan avulla yritys ja sen brandi voidaan myos liittaa erilaisiin tapahtumiin, kokemuksiin
ja ihmisiin. (Bergstrom & Leppanen 2008, 328-330; Kotler & Keller & Brady & Goodman &
Hansen 2009, 690.)

Markkinointiviestinnalla pyritaan antamaan sidosryhmille ne tiedot, joilla katsotaan olevan
vaikutusta sidosryhman tuntemuksiin yritysta ja sen toimintaa kohtaan. Yrityksen ei siis ole
tarkoitus antaa sidosryhmalle samoja tietoja ja kokemuksia kuin mita yrityksella itsellaan on.
Siksi sen tulee osatakin valita, mita tietoja se jakaa kullekin sidosryhmalle. (Vuokko 2003,
12.)

Markkinointiviestinnan toteuttamiseksi on useita erilaisia tapoja. Onnistuneelle markkinointi-
viestinnalle onkin olennaista, etta viestintaa suunniteltaessa ja toteutettaessa organisaatio
osaa valita parhaat keinot ja viestintamuodot, joiden avulla kutakin kohderyhmaa lahesty-
taan. Markkinointiviestinnan keinot on perinteisesti jaettu neljaan ryhmaan: mainontaan (ad-
vertising) ja henkilokohtaiseen myyntityohon (personal selling), myynninedistamiseen (sales
promotion tai SP) seka tiedotus- ja suhdetoimintaan (Public relations tai Pr). Jokaisella naista

neljasta markkinointiviestinnan osa-alueesta on erilainen merkitys yrityksen viestinnalle ja
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tasta syysta niiden toteuttamiseen kaytettavat keinotkin poikkeavat toisistaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 330-332.)

Markkinointiviestinnan lahtokohtana on yrityksen strategia, johon kaikkien paatoksien ja va-
lintojen tulisi pohjautua. Ennen markkinointiviestinnan keinojen valintaa yrityksen tulee loy-
taa vastaukset seuraaviin kysymyksiin: Keneen viestinta kohdistetaan, mihin viestinnalla pyri-
taan ja miten viestitaan? Markkinointiviestintaa tulee siis hahmottaa ensin kokonaisuutena,
jonka jalkeen voidaan vasta miettia kaytannon toteutusta ja viestinnan saannollisyytta. (Iso-
hookana 2007, 92; Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Jotta markkinointiviestinnalla paastaisiin sen lopulliseen tavoitteeseen eli kannattavan myyn-
nin aikaansaamiseen, tarvitaan pitkakestoista viestintaa ja erilaisten viestintakeinojen hyo-
dyntamista. Markkinointiviestinnan tulisi olla yksittaisten kampanjoiden sijaan lasna kaikissa
yrityksen seka sen palvelujen ja tuotteiden elinvaiheissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330-
332.)

5.1 Markkinointiviestintamix

Erilaisia markkinointiviestinnan tapoja yhdisteltaessa puhutaan integroidusta markkinointi-
viestinnasta, jossa kaikki organisaation kaytossa olevat viestintatavat taydentavat toisiaan
(Bergstrom & Leppanen 2009, 328). Eri tavoin tapahtuvan markkinointiviestinnan keinojen
yhdistelmasta kaytetaan puolestaan nimitysta markkinointiviestintastrategia tai vaihtoehtoi-
sesti markkinointiviestintamix (Isohookana 2007, 107). Kun markkinointiviestintamixia lahde-
taan suunnittelemaan, vaikuttaa kaytettavien keinojen yhdistelmaan aina seuraavat asiat:
viestinnan tavoite (miksi viestitaan?), viestinnan sanoma (mita viestitaan?), kohderyhma, jo-
hon viestinta kohdistetaan (kenelle viestitaan?) seka ymparisto, jossa viestitaan (millaisessa
tilanteessa viestinta tapahtuu?). (Vuokko 2003, 151.)

Viestinnan keinoja yhdisteltaessa on tarkeaa muistaa, etta viestinta on yhtenaista viestintava-
lineesta riippumatta. Isohookana (2007, 292) painottaa, etta jos eri kanavista tulevien viesti-
en sanoma ei ole samankaltainen, ei viestin vastaanottaja saa yhtenaista mielikuvaa palvelus-
ta tai tuotteesta.

Seuraavissa alaluvuissa (5.1.1-5.4) kasitellaan tarkemmin jo edella mainitut markkinointivies-

5.1.1 Mainonta

Mainonta on muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna kaikkein helpoiten nahtavissa
niin potentiaalisille asiakkaille kuin muillekin sidosryhmille (Isohookana 2007, 139). American

Marketing Associationin (AMA:n) maaritelman mukaan mainonta on ilmoitusten ja suostuttele-
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vien viestien sijoittamista milta tahansa joukkotiedotusvalineelta ostettuun aikaan ja paik-
kaan. Ostajina voivat olla yritykset, voittoa tavoittelemattomat organisaatiot, valtion virastot
ja yksilot, jotka pyrkivat tiedottamaan tai suostuttelemaan tietyn kohderyhman jasenia omis-
ta tuotteistaan, palveluistaan, organisaatiostaan tai ideoistaan. (American Marketing Asso-
ciation 2012.)

Bergstrom & Leppanen (2009, 337) ovat toisaalta maarittaneet mainonnan seuraavasti: ”Mai-
nonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista,
aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineita tai viestitaan
muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettaja tulee tunnistaa sanomas-

”

ta.

Mainonnan voi jakaa alakategorioihin useilla eri tavoilla, kuten esimerkiksi sille asetettujen
tavoitteiden mukaan. Talloin mainonnan eri muotoja ovat informoiva (informative adver-
tising), suostutteleva (persuasive advertising), muistuttava (reminder advertising) seka vah-
vistava mainonta (reinforcement advertising). Informoivalla mainonnalla pyritaan tuomaan
kuluttajille tieto uusista tuotteista tai palveluista ja sita kaytetaan erityisesti tilanteissa, jois-
sa halutaan kertoa jo olemassa olevan tuotteen uusista ominaisuuksista. Suostuttelevan mai-
nonnan tarkoituksena on kiinnostuksen herattamisen kautta vakuuttaa mainonnan vastaanot-
taja tuotteen paremmuudesta kilpaileviin tuotteisiin nahden. Muistutusmainonnalla pyritaan
luomaan uusintaostoja ja vahvistavalla mainonnalla ostaja pyritaan vakuuttamaan oikeasta

ostopaatoksesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 338; Isohookana 2007, 141.)

Mainonta voidaan jakaa myos sen keinojen ja valineiden mukaan mediamainontaan ja suora-
mainontaan (Bergstrom & Leppanen 2008, 339). Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan nama mai-
nonnan muodot yksityiskohtaisemmin. Naiden lisaksi on sosiaalisessa mediassa mainonnalle

omistettu oma osionsa, koska sen merkitys mainonnan valineena on selvassa kasvussa.

5.1.2 Mediamainonta

Mediamainonnalla tarkoitetaan joukkoviestimien kautta tapahtuvaa mainontaa, jonka vali-
neiksi lukeutuvat ilmoittelu-, televisio-, elokuva-, radio- ja verkkomainonta seka ulko-ja lii-
kennemainonta (Mainonnan neuvottelukunta 2011, 2). Se soveltuu parhaiten tilanteisiin, jois-
sa mainostilan ostajan tarjoamalla palvelulla tai tuotteella on suuri maara kayttajia tai osto-
paatokseen vaikuttavia tahoja on paljon. Tavallisimpia mediamainonnan kayttajia ovat esi-
merkiksi vahittaiskaupat, jotka kayttavat yleensa useita erilaisia mainonnan valineita hyvak-

seen markkinointiviestinnassaan. Mediamainontaa ja sen valineita hyodyntavalle organisaati-
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olle onkin ominaista, etta se ei turvaudu pelkastaan yhteen mainonnan valineeseen tai medi-
aan, vaan valitsee ja yhdistelee eri medioita, joiden avulla se saavuttaa kohderyhmansa te-
hokkaasti. (Bergstrom & Leppanen 2008, 338-339; Isohookana 2007, 140-141.)

Mediamainonnan medioiden valintaan liittyy laheisesti kaksi kasitetta, intermediavalinta ja
intramediavalinta. Intermediavalinnan avulla organisaatio valitsee ne valineet, joita se tulee
mediamainonnassaan kayttamaan ja intramediavalinnan avulla valitaan aikaisemmin valittu-
jen valineiden sisaisista medioista organisaatiolle sopivimmat mediat. Talla tarkoitetaan esi-
merkiksi valinnan tekemista erilaisten mainostilaa myyvien sanomalehtien valilla. (Isohookana
2007, 141.)

Organisaation mediavalintaan vaikuttavia tekijoita on runsaasti. Vuokko (2003, 228-231) on
jakanut nama tekijat kvantitatiivisiin eli maarallisiin seka kvalitatiivisiin eli laadullisiin kritee-
reihin. Kvantitatiivisia kriteereita ovat mm. mainosvalineen peitto eli kuinka monta prosent-
tia mainosvaline saavuttaa tietysta ihmisryhmasta, mainosvalineen hyodyntamisesta koituvat
kustannukset ja kaytettava mainosbudjetti. Tarkea kvantitatiivinen valintakriteeri on myos
mainosmedian frekvenssi, joka kertoo, kuinka monta kertaa kohderyhma nakee tai kuulee
mainoksen tietyn mainosmedian kautta esimerkiksi yhden kampanjan aikana. Kvalitatiivisia
kriteereja ovat esimerkiksi toivotunlaisen sanoman lahettaminen mainosvalineen kautta seka

kohderyhman mediasidonnaisuus eli kuinka tarkea tietty mainosvaline on kohderyhmalle.

5.1.3 Mediamainonnan valineista

limoittelumainonta pitaa sisallaan kaiken sanoma-, aikakaus- ja ilmaislehtiin sijoitetun mai-
nonnan. Suomessa ilmoittelumainonnalle on hyvat edellytykset, koska suomalaiset lukevat
paljon, jonka takia lehtimainonta onkin kokonaisuudessaan kaytetyin markkinointiviestinnan
valine Suomessa. Suurin ilmoittelumainonnan sisaisista medioista on sanomalehtimainonta,
jonka vahvuuksina ovat ajankohtaisuus ja tihea ilmestymisvali, joka mahdollistaa mainonnan
mm. organisaatiolle merkityksellisina paivina. Toisaalta myos aikakauslehdilla on omat vah-
vuutensa. Vaikka aikakauslehtien ilmestymistiheys ei olekaan yhta tiivis kuin sanomalehdilla,
niiden elinika on kuitenkin pidempi, silla niita luetaan useaan kertaan ja niita myos sailyte-
taan pidempaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 340-343; Isohookana 2007 ,145-147.)

TV-mainonta on Suomen toiseksi kaytetyin mediamainonnan muoto. Se on tehokas valine suu-
rienkin kohderyhmien tavoittamiseksi erityisesti tilanteessa, jossa organisaatio mainostaa ku-
lutustavaroita. TV-mainonta on mahdollista jokaisena viikonpaivana ja mainos voidaan toistaa
useita kertoja paivan aikana. Toisaalta TV-mainonta on erittain kallista ja kustannuksia syntyy
mainoksen esittamisen ohella myos sen suunnittelu- ja tuotantoprosessista. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 352-353; Isohookana 2007, 149-150.)
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Elokuvamainonnan osuus mediamainonnasta on muihin mainonnan muotoihin verrattuna kai-
kista pienin, noin 0,2 % (Mainonnan neuvottelukunta 2012, 2). Sen tarkein keino on ennen var-
sinaista elokuvaa naytettavat mainosfilmit, joita voidaan esittaa elokuvakohtaisesti tai vaih-
toehtoisesti paketteina, jolloin mainosfilmi esitetaan valituissa kaupungeissa. Elokuvamainon-
nan hyotyna on, etta sen avulla on helppo herattaa katsojan mielenkiinto. Mainoksen nakevat
kuitenkin vain ne, jotka ovat tulleet katsomaan elokuvaa. Nain ollen elokuvamainonnan peitto
ei ole kovin laaja, mika onkin sen suurimpia heikkouksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 362-
363; Isohookana 2007, 153-154.)

Radiomainonnalla voidaan TV-mainonnan tavoin saavuttaa suuria kohderyhmia. Mainosmyyn-
tia harjoittavat Suomessa kaupalliset radiokanavat, jotka rahoittavat mainosmyynnilla toimin-
tansa. Radiomainonnan vahvuuksia on laajan peiton ohella mainosten nopea toistettavuus.
Paikallisradioiden avulla on organisaation myos mahdollista saavuttaa haluamansa paikalliset
toimijat. Radiomainonnan suurin heikkous on radion kuuntelu muun tekemisen ohella, jolloin
radio toimii ns. taustameluna. Radiomainonnan osuus kaikesta mediamainonnasta Suomessa
on 4,1 %. (Isohookana 2007, 151-153; Bergstrom & Leppanen 2009, 358.)

Verkkomainonta ja sen kaytto on nopeimmin kasvavaa kaikista mediamainonnan valineista
(Helsingin Sanomat, 2012). Sita voidaan Bergstromin ja Leppasen (2009, 372) kohdistaa tehok-
kaasti esimerkiksi hankkimalla mainostilaa kohderyhman keskuudessa suosituilta verkkosivuil-
ta tai kohderyhmaa kiinnostavaa aihetta kasittelevalta sivustolta. Tarkeimpia verkkomainon-
nan valineita ovat erityyppiset bannerit seka hakukonemarkkinointi (Viljakainen, Back & Lind-
qvist 2008, 13-14). Tyypillinen verkkomainonnan keino on myos brandisivustot, joissa palvelu

tai tuote esitellaan mielenkiintoisella tavalla. (Isohookana 2007, 262.)

Ulko-ja lilkennemainonta on tehokas mainonnan valine erityisesti kaupungeissa. Kaupungilla
kulkiessaan ihmiset tormaavat erilaisiin ulkoilmamainoksiin useammankin kerran paivassa,

jolloin kontaktin saamiseen syntyy toistoa. Ulkoilmamainoksia ovat esimerkiksi mainospilarit
ja tienvarsitaulut, kun taas liikennemainoksia ovat liikennevalineiden ulko-tai sisapuolelle

sijoitetut mainokset. Ulkomainonta-ja lilkennemainonta on myos kustannustehokasta verrat-
tuna moniin muihin mediamainonnan valineisiin. Suurimpana heikkoutena ulkoilma-ja liiken-
nemainoksille on, etta ne on helppo ohittaa eika niihin keskityta samalla tavalla kuin esimer-

kiksi televisiomainontaan. (Isohookana 2007, 155-156; Bergstrom & Leppanen 2009, 364.)

Mediamainonnan osuus markkinointiviestinnasta Suomessa oli vuonna 2010 41,8 %. Suurin
osuus mediamainonnan valineista oli painetuilla medioilla (24,2 %), joihin kuuluvat sanoma-

lehdet, aikakauslehdet, kaupunkilehdet seka painetut hakemistot. Sahkoisten medioiden, eli
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elokuva-, televisio-, radio- ja verkkomainonnan osuus oli vuonna 2010 16,4 %. (Mainonnan
neuvottelukunta 2011, 3.)

5.1.4 Suoramainonta

Suoramainonta on mm. telemarkkinoinnin ja luettelomarkkinoinnin tavoin yksi suoramarkki-
noinnin keinoista (Isohookana 2007, 156). Sen tarkoituksena on lisata tietoisuutta tarjoomas-
ta, luoda uusia asiakassuhteita tai vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita ja sita hyo-
dynnettaankin erityisesti jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitoon ja kehittamiseen
(Bergstrom & Leppanen 2009, 383). Suoramainonnan osuus kaikesta markkinointiviestinnasta
Suomessa oli vuonna 2010 noin 14 %. (Mainonnan neuvottelukunta 2011, 3.)

Suoramainonnan etuna on, etta se on helppo kohdistaa tietylle kohderyhmalle. Suoramainon-
taa kayttavan organisaation kohderyhmat voidaan rajata tarkasti ja mainonnan sanomaa voi-
daan muokata kullekin kohderyhmalle sopivaksi. Taman takia sita voidaan hyodyntaa niin ku-

luttaja-kuin yritysmarkkinoinnissa. (Isohookana 2007, 158; Bergstrom & Leppanen 2009, 383.)

Suoramainonnalle on kaksi eri muotoa, jotka puolestaan jakautuvat omiin keinoihinsa kuvion 4
mukaisesti. Suoramainonta voi olla 1) painettua suoramainontaa tai 2) sahkoista suoramainon-

taa.

Suoramainonta

Sahkdinen Painettu
suoramainonta suoramainonta

Sahkoposti- Osoitteeton
mainonta jakelu

Mobiilimainonta Osoitteellinen

jakelu

Kuvio 3: Suoramainonnan muodot (Bergstrom & Leppanen 2009, 383.)

Painettu suoramainonta voi olla kuvion 4 mukaisesti osoitteellista tai osoitteetonta. Edella-
mainittua kaytetaan tilanteissa, joissa mainonta halutaan kohdistaa tietynlaiselle kohderyh-

malle. Osoitteeton mainonta puolestaan kohdistetaan suurelle joukolle ilman, etta mainos
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lahetetaan kenellekaan tietylle henkilolle, esimerkiksi taman nimella varustettuna. Painettu
suoramainonta perustuu osoitteistoihin ja asiakasrekistereihin. Yrityksien omien asiakasrekis-
terien lisaksi potentiaalisten asiakkaiden osoitteita on mahdollista myos ostaa tahan erikois-
tuneilta yrityksilta. Paras osoiterekisteri on yrityksen oma, ajan tasalla oleva asiakasrekisteri.
Toimiva asiakasrekisteri antaa tiedon siita, ovatko asiakkuudet kuumia (ostavia), haaleita
(kiinnostuneita) vai kylmia, jolloin asiakkaat eivat ole reagoineet mainontaan. (Isohookana
2007, 160; Bergstrom & Leppanen 2009, 384-385.)

Sahkoinen suoramainonta jakautuu sahkoposti-ja mobiilimainontaan. Sahkopostimainonta pe-
rustuu postituslistoihin, joihin mainoksen vastaanottaja on liittynyt ja antanut nain luvan
mainoksien lahettamiselle hanen sahkopostiosoitteeseensa. Se on helppo ja edullinen mai-
nonnan valine, jota voidaan kayttaa myos muihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. Sahko-
postimainonnan huonoja puolia ovat esimerkiksi mainoksien ”leimautuminen” roskapostiksi

seka saapuvien sahkopostien suuri maara. (Isohookana 2007, 264.)

Mobiilimainontaa hyodyntava mainostaja lahettaa viestin vastaanottajan matkapuhelimeen tai
muuhun mobiililaitteeseen. Sen etuja ovat mobiililaitteen henkilokohtaisuus, vuorovaikuttei-
suus seka mainoksen vastaanottajan saavutettavuus. Mobiilimainonnassa voidaan kayttaa eri-
laisia tehokeinoja, kuten multimedia- ja kuvaviesteja, joiden avulla viesti herattaa helpom-
min sen vastaanottajan huomion. Myos mobiilimainontaan tulee saada vastaanottajan lupa
etukateen ja sama patee kaikkeen sahkoiseen suoramarkkinointiin. (Isohookana 2007, 265-
268.)

Koska yhdella mainosviestilla tai kirjeella ei yleensa saada aikaiseksi suuria tuloksia, suunni-
tellaan suoramainonta yleensa vaiheistetuksi. Mainonta voidaan suunnitella esimerkiksi kaksi-
vaiheiseksi, jolloin ensin voidaan lahettaa nayte tai teaser, jonka jalkeen lahetetaan henkilo-
kohtainen kirje. B2B-markkinoinnissa voidaan kayttaa monivaiheista mainontaa, jossa mai-
nonnan vastaanottajaan ollaan tiiviimmassa yhteydessa. Potentiaaliselle asiakkaalle saatetaan
ensin lahettaa kirje, jonka jalkeen haneen ollaan puhelimitse yhteydessa. Myohemmassa vai-
heessa asiakkaalle lahetetaan mahdollisesti uusi kirje, jonka jalkeen talle annetaan lisatietoja
tuotteesta tai palvelusta. Monivaiheinen suoramainonta onkin tehokas keino uusasiakashan-
kintaan B2B-tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 388-389.)

5.1.5 Mainonta sosiaalisissa medioissa

Sosiaalisen median hyodyntaminen mainonnassa on kasvanut kovaa vauhtia viime vuosina, jos-
ta kertoo mm. Mainostajien Liiton vuonna 2010 tekema mainosbarometri: barometriin vastan-
neista mainostajista Suomessa 94 % oli alkamassa hyodyntamaan sosiaalista mediaa ja sita jo

kayttavista 84 % kertoi lisaavansa kayttoa tulevaisuudessa. (Mainostajien Liitto 2010, 1.)
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Mahdollisuuksia sosiaalisen median hyodyntamiseen mainonnassa on useita. Helppo tapa lah-
ted integroimaan sosiaalista mediaa omaan toimintaan on luoda profiilit erilaisiin verkostoi-
tumispalveluihin, kuten Facebookiin, Twitteriin ja LinkedIn:iin. Palvelujen avulla voidaan olla
yhteydessa olemassa oleviin asiakkaisiin ja samalla verkostoitua uusien tahojen kanssa. Melko
uusi ilmio on erilaiset virtuaalimaailmat, kuten Second life. Siella yritys voi ostaa itselleen
tilaa ja myyda tuotteita kayttajille ja naiden pelihahmoille, avatareille. Second Lifesta ovat
loytaneet paikkansa esimerkiksi Adidas ja Toyota (Au 2006). Verkostoitumispalveluihin liitty-
misen ohella muita mahdollisuuksia ovat esimerkiksi blogit, wiki-sivut, keskustelupalstat ja
tiedostojen, kuten videoiden, kuvien yms. jakaminen. Naista sosiaalisen median valineista
erityisesti blogi on organisaation viestinnan kannalta tarkea tyokalu, silla sen kautta organi-
saatio voi pitaa sidosryhmat tehokkaasti ajantasalla sen toiminnasta ja tapahtumista. (Berg-
strom, Leppanen 2009, 378-379.)

Sosiaalisen median vahvuus mainonnassa on, etta se mahdollistaa kaksisuuntaisen vuorovaiku-
tuksen eli yritys voi keskustella asiakkaiden kanssa uudella tavalla. Tama tarjoaa hyvat mah-
dollisuudet palautteen saamiseen suureltakin kayttajakunnalta. Toisaalta sosiaalisessa medi-
assa lahetettyja viesteja ei voida hallita ja niiden sisalto ja sanoma saattavat muuttua julkai-
sun jalkeen. Tahan organisaation tulee varautua jo sosiaalisen median kayttoonottoa suunni-
tellessa maarittelemalla toimintatavat odottamattomien tilanteiden varalle. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 379-380.)

5.2  Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo on markkinointiviestinnan osa-alue, jossa myyja on vuorovaiku-
tuksessa potentiaalisen asiakkaan kanssa ja auttaa tata ostopaatoksen tekemisessa. Nain
myyntityo auttaa luomaan uusia asiakassuhteita ja yllapitamaan niita. Myyntityossa yrityksen
edustajan tai myyjan tulee pyrkia selvittamaan asiakkaan tarpeet ja auttamaan tata loyta-
maan sopiva ratkaisu naiden tarpeiden tyydyttamiseksi. Asiakkaan tarpeiden lisaksi myyntiti-
lanteeseen vaikuttavat ne olosuhteet, joissa asiakas ja myyja kohtaavat, seka tavoitteet, jot-

ka myynnille on asetettu. (Isohookana 2007, 133; Bergstrom & Leppanen 2009, 411.)

Myyntityo voidaan jakaa toimipaikka- ja kenttamyyntiin. Toimipaikkamyynnissa myyminen
tapahtuu nimen mukaisesti toimipaikassa, kuten ruokakaupassa tai ravintolassa (Rope 2005,
390). Kenttamyynnissa myyja puolestaan lahestyy asiakasta, mika on yleinen kaytanto B2B-

myynnissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 412.)

Henkilokohtaisen myyntityon tarkein etu on mahdollisuus muokata viestittavaa sanomaa asia-

kas- tai tilannekohtaisesti. Tama etu organisaation tulee myos hyodyntaa. Jos sanomaa ei
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muokata erilaisille asiakasryhmille sopivaksi, ei yrityksen kannata ryhtya henkilokohtaiseen
myyntityohon. (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtaisen myyntityon avulla saadaan tehokkaasti aikaan myyntia, koska sen kautta
ollaan vuorovaikutuksessa pienten asiakasryhmien kanssa. Myyntitilanne mahdollistaa asiak-
kaalta saatavan valittoman palautteen, johon myyja pystyy nopeasti reagoimaan. Pienet asia-
kasryhmat ovat myos myyntityon heikkous, silla asiakaskontaktien maara jaa pieneksi ja nii-
den vaatimat resurssit ovat suuret. (Isohookana 2007, 133; Hollanti & Koski 2007, 131.)

Henkilokohtainen myyntityo soveltuu parhaiten yrityksen markkinointiviestinnan keinoksi, jos
tuote tullaan raataloimaan asiakkaan tarpeiden mukaiseksi tai asiakas tarvitsee paljon tukea
perehdyttamiseen. Tama tekee henkilokohtaisesta myyntityosta erittain tarkean markkinoin-
tiviestinnan keinon B2B-markkinoilla. Myyntityo kannattaa hyodyntaa myos sellaisessa tilan-
teessa, jossa asiakaskunta on pieni ja siihen kuuluvia toimijoita on mahdollista lahestya hen-
kilokohtaisen myyntityon kautta. (Hollanti & Koski 2007, 131; Vuokko 2003, 169-171.)

5.3  Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tai menekinedistamisen tehtavana on tukea muita markkinointiviestinnan
osa-alueita, ja se kohdistetaan asiakkaisiin, jalleenmyyjiin ja muihin sidosryhmiinkin. Myyn-
ninedistamisen keinona on jonkinlainen etu tai hyoty, joka motivoi ostamaan tai myymaan.
Yrityksella on kaytossaan lukuisia eri keinoja myynninedistamiselle kohderyhmasta riippuen.
Jalleenmyyjiin kohdistuvia keinoja ovat esimerkiksi motivointi, myyntikilpailut, koulutukset ja
neuvonta, messut ja nayttelyt, ostoalennukset, tukimateriaalit, sponsorointi, mainoskampan-
jatuki seka erilaiset tilaisuudet, tapahtumat ja matkat. Tarkeita asiakkaisiin kohdistettavia
myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi messut, tapahtumat ja sponsorointi. Muita kei-
noja ovat mm. ilmaisnaytteet, kilpailut, nayttelyt, alennukset, tuote-esittelyt. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 448-449; Hollanti & Koski 2007, 136-137.)

Myynninedistaminen voi olla kestoltaan lyhyt- tai pitkaaikaista. Lyhytaikaisia keinoja ovat
esimerkiksi tuotteista tarjottavat erikoistarjoukset, joissa tuotteen hintatasoa lasketaan kam-
panjan ajaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448.) Pitkaaikaista myynninedistamista voi olla
jonkin tapahtuman tai henkilon sponsorointi, jossa organisaatio lainaa sponsoroitavan imagoa

omien tavoitteidensa saavuttamiseksi. (Isohookana 2007, 168.)

5.4 Tiedotus-ja suhdetoiminta

Tiedotus-ja suhdetoiminnan perimmaisena tavoitteena on luoda ja yllapitaa organisaation si-

saisia ja ulkoisia sidosryhmasuhteita, luoda positiivista mielikuvaa ja talla tavoin vahvistaa
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organisaation imagoa. Imagon vahvistamisen kautta tiedotus-ja suhdetoiminta tukee organi-
saation myyntityota, vaikka se ei myyntiin suoranaisesti johdakaan. (Hollanti & Koski 2007,
138.)

Yrityskuvaan liittyva tiedotus-ja suhdetoiminta voi olla joko sisaista tai ulkoista. Sisainen tie-
dotus-ja suhdetoiminta kohdistetaan organisaation omaan henkilostoon. Sen tavoitteena on
luoda hyva organisaation sisainen tyoilmapiiri, lujittaa henkiloston sitoutumista seka kehittaa
henkiloston oman organisaation tuntemusta. Keinoja naiden tavoitteiden saavuttamiseksi ovat
esimerkiksi avoin asioista tiedottaminen seka henkiloston arvostamisen nayttaminen konk-
reettisin toimin, kuten jarjestamalla virkistaytymispaivia ja juhlia. (Vuokko 2003, 282-283;
Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Ulkoisen tiedotus-ja suhdetoiminnan kohderyhmana ovat organisaation ulkoiset sidosryhmat,
kuten asiakkaat, tiedotusvalineet ja tavarantoimittajat. Tavoitteena on luoda positiivista mie-
likuvaa ja suhtautumista organisaatiota ja sen toimintaa kohtaan (Vuokko 2003, 284-285). Ul-
koisen tiedotus-ja suhdetoiminnan keinoja ovat esimerkiksi puheet, lahjoitukset, tiedotusti-
laisuudet ja yritysvierailut. Organisaatiosta ja sen toiminnasta voidaan myos mm. luoda uuti-
sia, joita voi tarjota tiedotusvalineille julkaisun toivossa. Talloin tiedotus-ja suhdetoiminnan

tavoitteena voi olla myos ilmainen julkisuus. (Hollanti & Koski 2007, 138.)

Kuten muillakin markkinointiviestinnan osa-alueilla, myos tiedotus-ja suhdetoiminnassa tulee
muistaa hyodyntaa erilaisia keinoja ja lahestymistapoja eri kohderyhmia varten. Jotta kulle-
kin sidosryhmalle osataan valita oikeat keinot, tulee organisaation ymmartaa sidosryhmien
asenteita ja mielipiteita. Tarkeinta on kuitenkin yksinkertaisesti saada eri sidosryhmat tiedos-

tamaan, etta organisaatio arvostaa heita. (Vuokko 2003, 288-289.)

6 B2B-markkinointi

B2B-markkinoinnissa tai yritysmarkkinoinnissa ostajana toimii yritys tai muu organisaatio, ku-
ten laitos tai jarjesto, joka ostaa tuotteita tai palveluita omaa toimintaansa varten. Silla on
paljon yhtenevaisyyksia kuluttajamarkkinoinnin kanssa, mutta selkeita eroja loytyy erityisesti
ostoprosesseista. Yritysmarkkinoilla ostajat ovat ns. ammattimaisia ostajia, jotka hallitsevat
ostoprosessin eri osa-alueet, kuten tarjouspyyntojen tekemisen tai kilpailuttamisen. Ostot
myos perustellaan ja suunnitellaan huolellisesti, koska yritysten tekemat hankinnat ovat mo-
nesti kalliita ja niilla voi olla pitkaaikaiset vaikutukset. Toisena huomattavana erona kulutta-
ja-ja yritysmarkkinoiden ostajien valilla on ostoon vaikuttavien henkiloiden maara. Kun kulut-
tajamarkkinoilla yksittainen kuluttaja voi tehda ostopaatoksen itse, saattaa organisaatiossa

olla useitakin ostopaatokseen vaikuttajia, jotka organisaatiolle myyvan toimijan tulee tuntea.
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Naita voivat olla esimerkiksi aloitteentekijat, paattajat, hyvaksyjat ja vaikuttajat organisaa-
tion ulkopuolella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 147; Isohookana 2007, 81-82.)

Organisaation ostoprosessin ensimmainen vaihe on ongelman tai tarpeen havaitseminen, joka
johtaa aloitteen tekemiseen. Toisessa vaiheessa organisaation tulee maaritella mita se on
ostamassa. Yrityksen tulee siis maaritella ostettavalle hyodykkeelle ne kriteerit, joiden pitaa
tayttya oston onnistumiseksi. Taman jalkeen seuraa potentiaalisten toimittajien kartoittami-
nen. Organisaatio lahettaa naille tarjouspyynnon, johon toimittajat vastaavat tarjouksella.
Toimittajien ja naiden tekemien tarjousten arvioinnin jalkeen seuraa toimittajan valitsemi-
nen ja ostopaatoksen tekeminen. Kun organisaatio tekee toimittajalle tilauksen, on syntynyt
osto. Sita seuraa arviointi tai seuranta, jossa seurataan syntyneen asiakassuhteen toimivuut-
ta. Seurantavaihe vaikuttaa ratkaisevasti suhteen jatkoon: organisaatio paattaa joko jatkaa
asiakassuhdetta ja tehda uusintaostoja tai vaihtaa toimittajaa. (Isohookana 2007, 83; Berg-
strom & Leppanen 2009, 148-149.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 149) ovat listanneet mm. seuraavia tekijoita tarkeimmiksi or-

ganisaation paatokseentekoon vaikuttaviksi tekijoiksi:

-Tuotteen ominaisuudet ja tarjottu kokonaisuus
-Helppo saatavuus ja hyva toimitusvarmuus
-Informaation saaminen

-Hintataso ja kaupan ehdot

-Myyjan luotettavuus ja asiantuntijuus

-Oston jalkeiset palvelut, kuten huolto, takuut, yllapito

7  Palvelujen markkinointi

Palvelujen, eli ainakin osittain aineettomien hyodykkeiden markkinoinnin lahtokohdat eroavat
fyysisten tuotteiden markkinoinnista, joka nakyy esimerkiksi tarkastellessa palvelujen markki-
noinnissa kaytettya laajennettua markkinointimixia, tai 7P-mallia. Siihen on perinteisten
markkinointimixin keinojen rinnalle lisatty henkilosto ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit
seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat. (Gronroos 2009, 77; Bergstrom & Leppanen 2009,
166.)

Palvelujen markkinoinnin keskeisena erona tuotteiden markkinointiin on Gronroosin (2009, 93)
mukaan valmiiksi tuotetun, fyysisen tuotteen puuttuminen ja korvaaminen prosessilla, joka
koostuu erilaisista toiminnoista. Toinen oleellinen ero tuotteiden markkinointiin on yrityksen
henkiloston seka sen asiakkaiden avainasema palvelujen markkinoinnin ja palveluprosessin

onnistumisessa. Henkiloston viestinnallinen osaaminen ja asiantuntijuus vaikuttavat suuresti
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asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja arvoon. Toisaalta asiakas osallistuu myos itse palve-
luprosessiin ja arvontuottamiseen, jolloin han vaikuttaa saamaansa palveluun ja sen laatuun.
(Gronroos 2009, 229.)

Palveluyritykselle on hyodyllista, etta sen toimintaa johdetaan palvelunakokulmasta, jolloin
ydintuotteen tai ydinpalvelun lisaksi kehitetaan kilpailijoista erottautumisen vuoksi ns. perus-
palvelupaketti. Siihen kuuluu ydintuote tai ydinpalvelu, joka on markkinoilla olon ensisijainen
syy, seka sen ymparille rakennetut avustavat palvelut ja tukipalvelut, esimerkiksi asennukset
ja korjaukset. (Gronroos 2009, 26-29; Isohookana 2007, 66)

Peruspalvelupaketin kokoamista edeltaa palveluajatuksen kehittaminen, jonka avulla maari-
tetaan yrityksen aikeet ja tavoitteet markkinoinnille. Peruspalvelupakettiin vaikuttavia osate-
kijoita ovat myos asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin, palvelun saavutettavuus seka
vuorovaikutus eri tahojen valilla, esimerkiksi organisaation tyontekijoiden ja asiakkaan valilla.
Yhdessa peruspalvelupaketin kanssa nama nelja osatekijaa (palveluajatus, asiakkaan osallis-
tuminen, palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus) luovat organisaation kokonaisvaltaisen pal-
velutarjooman. (Gronroos 2009, 222-227.)

Palvelujen markkinoinnissa korostuu sisaisen markkinoinnin merkitys, koska sen avulla mah-
dollistetaan asiakkaalle annetut lupaukset. Sisaisen markkinoinnin tavoitteina on mm. moti-
voida tyontekijoita palveluhenkiseen tyoskentelytapaan, yllapitaa sisaisia suhteita seka taata
tyontekijoille tarvittava osaaminen ja tuki. Sita voidaan siis pitaa henkiloston johtamisena,
jonka avulla pyritaan tarjoamaan asiakkaille hyvaa palvelua ja tata kautta parantamaan yri-
tyksen kannattavuutta ja kilpailukykya. Tarkein vastuu sisaisen markkinoinnin kannalta onkin
organisaation johdolla, jonka tulee johtaa omalla esimerkilla. (Isohookana 2007, 70; Gronroos
2009, 451-453; Bergstrom & Leppanen 2009, 172-173.)

Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on viestia ulkoisille sidosryhmille yrityksen palveluista,
antaa asiakkaille arvolupaus seka luoda positiivista mielikuvaa. Sen keinoja ovat mm. mainon-
ta, myynninedistaminen, henkilokohtainen myyntityo ja tiedotus-ja suhdetoiminta, joiden
lisaksi keinoja ovat esimerkiksi markkinatutkimus ja palvelujen hinnoittelu. Ulkoisen markki-
noinnin toimintoja hoitavat etenkin yrityksen markkinointi-ja myyntihenkilosto, josta Gron-
roos (2009, 92) kayttaa myos nimitysta kokopaivaiset markkinoijat. (Bergstrom & Leppanen
2009, 26; Gronroos 2009, 335)

Ulkoisen markkinoinnin jatkeena on vuorovaikutusmarkkinointi, koska sen avulla pyritaan pi-
tamaan asiakkaalle annetut lupaukset. Silla tarkoitetaan nimensa mukaisesti ulkoisesta mark-
kinoinnista erillista, myyjan ja asiakkaan valista henkilokohtaista vuorovaikuttamista, jonka

avulla luodaan ratkaisut asiakkaan tarpeisiin. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa korostuu Gronroo-
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sin (2009, 92) mukaan osa-aikaisten markkinoijien, eli erilaisissa asiakaspalvelutehtavissa
tyoskentelevien tyontekijoiden rooli, jotka ovat mukana asiakkaan kokeman laadun ja arvon
muodostumisessa. Osa-aikainen markkinoija voi siis olla esimerkiksi asiakaspalvelija tai asia-

kasneuvoja. (Gronroos 2009, 336; Bergstrom & Leppanen 2009, 26.)

Palvelujen markkinoinnin kolme tarkeinta osaa ovat puolestaan yritys ja sen kokopaivaiset
markkinoijat ja myyjat, markkinat seka markkinointiin tarvittavat resurssit, jotka ovat henki-
losto, tekniikka, osaaminen, asiakas seka taman aika. Naiden resurssien tarve vaihtelee pro-
sessi-ja asiakaskohtaisesti ja organisaation tuleekin osata mukautua erilaisiin prosesseihin ja

kayttaa resursseja oikeassa suhteessa. (Gronroos 2009, 91-93.)

Yritys

Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen
Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi
Sisainen markkinointi Myynti
Henkilosto Markkinat
Tekniikka Lupausten pitaminen
. Vuorovaikutteinen markkinointi
Osaaminen

Asiakkaan aika Osa-aikaiset markkinoijat

Asiakas Asiakaslahtoiset tekniikat ja jar-

jestelmat

Kuvio 4: Palvelun markkinointikolmio (Gronroos 2009, 91.)

8  Massidea.orgin markkinointi

Tassa luvussa esitellaan OIBS-hankkeen aikaisempaa markkinointiviestintaa ja sen keinoja,
ensin Laurea Leppavaaran ja hankkeen ydintiimin nakokulmasta, jonka jalkeen avataan part-
neriverkoston jasenten markkinoinnin toimenpiteita. Taman lisaksi esitellaan partnereiden

ajatuksia ja mielipiteita siita, miten markkinointi on heidan organisaatiossaan onnistunut.
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8.1  OIBS-hankkeen markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoista keskusteltiin hankkeen jalkauttamisesta vastaavan Hannele
Karhusen kanssa. Keskustelun avulla saatiin lahinna varmistus aikaisemmin tiedossa olleisiin
keinoihin, mutta Karhunen kertoi myos hyvin yksityiskohtaisesti yksittaisista tapahtumista ja
julkaisuista, joissa Massidea.org on esitelty. Tassa luvussa tutustutaan hankkeen markkinoin-
tiviestintaan vain paapiirteittain, eika tarkoitus ole rakentaa listaa kaikista Massideaa kasitte-

levista esittelytilaisuuksista ja julkaisuista.

Massidean.orgin ja OIBS-hankkeen markkinointiviestinnan ensisijainen keino on ollut lukuisat
esittelytilaisuudet mm. messuilla ja seminaareissa. Massidea.org on esitelty esimerkiksi Lau-
rea Leppavaarassa pidetyssa Business Forumissa, jossa esitysta on ollut kuuntelemassa useina
vuosina niin opetushenkilokuntaa kuin opiskelijoitakin. Esittelytilaisuuksia on pidetty myos
kaikissa partnerikouluissa ja Massidea-konseptista on kayty esimerkiksi kertomassa opettajien
pyynnosta opiskelijoille oppituntien yhteydessa. Kayttoonoton tueksi on jarjestetty Massidea-
tyopajoja, joissa alustan toiminnallisuutta ja mahdollisuuksia on kayty lapi kaytannon tasolla.
Esittelytilaisuuksia ovat pitaneet hankkeessa mukana olevan opetushenkilokunnan lisaksi myos

opiskelijaharjoittelijat.

Seminaarit
ja messut

Tydpajat Artikkelit ja
julkaisut

OIBS:in
markki-
nointivies-
tinta
Partnerei-
den

toimenpi- eEsitteet
teet oJulisteet

Materiaalit

Kuvio 5: OIBS-hankkeen markkinointiviestinnan keinot

Massidea.org on esitelty myos erilaisissa julkaisuissa, kuten Leppavaara-viikot-lehdessa, vuo-

den 2011 Laurea-katsauksessa, Opettaja-lehdessa, Kehittaja-lehdessa seka tammikuussa 2012
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ilmestyneessa Service Innovation and Design-julkaisussa. Hankkeen esittely on yritetty saada

mukaan myos muihin julkaisuihin.

Markkinointimateriaalina ovat olleet kaytossa julisteet seka vuonna 2011 valmistuneet esit-
teet, joita on jaettu kaikissa partnerikouluissa. Markkinointimateriaaliksi voidaan luokitella

myos PowerPoint-esitykset, joita on hyodynnetty esittelytilaisuuksissa.

Partnerikoulujen toimenpiteet markkinoinnin edistamiseksi ovat olleet suuressa asemassa
Massidea.orgin tunnettuuden edistamisessa. Osa opettajista on innostunut alustasta ja hyo-
dyntanyt sita opintojaksoillaan yhtena toteutuksen tyokaluna. Seuraavassa luvussa perehdy-
taan syvallisemmin partneriverkoston jasenten rooliin hankkeessa seka heidan nakemyksiinsa

hankkeen kulusta.

8.2  OIBS-partneriverkoston haastattelut 2011

Kesan ja syksyn 2011 aikana OIBS-hankkeen johtaja Teemu Santonen toteutti partneriverkos-
ton jasenten haastattelut hankkeen loppuraporttia varten. Tarkoituksena oli vierailla ammat-
tikorkeakouluissa ja kerata parnereilta tietoa heidan nakemyksistaan koskien mm. hankkeen
onnistumisia ja epaonnistumisia seka tulevaisuuden tahtotilaa ja mahdollisuuksia. Haastatte-
lut suoritettiin 1-2 tunnin mittaisina teemahaastatteluina, jotka nauhoitettiin sanelimella ja
litteroitiin haastattelujen jalkeen. Haastattelut olivat paaasiallisesti strukturoituja, mutta
haastateltaville saatettiin esittaa erilaisia tarkentavia kysymyksia, riippuen partnerikoulun ja

sen vastuuhenkiloiden roolista hankkeessa.

Haastateltavat kuuluivat Kymenlaakson ammattikorkeakoulun, Tampereen ammattikorkea-
koulun, Satakunnan ammattikorkeakoulun, Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun, Hameen
ammattikorkeakoulun, Laurea-ammattikorkeakoulun seka Humanistisen ammattikorkeakoulun
opetushenkilokuntaan ja he olivat Massidea.orgin kehitystyohon osallistuneita henkilgita.
Haastatteluista on tuotu esille ainoastaan sellaiset teemat, jotka ovat merkityksellisia talle

opinnaytetyolle.

8.2.1 Markkinoinnin toimenpiteet ja keinot

OIBS-partneriverkoston jasenilla on ollut runsaasti erilaisia sisaisen markkinoinnin toimenpi-
teita, jotka on kohdistettu oman organisaation opetushenkilokunnalle seka opiskelijoille. Yh-
teista markkinointistrategiaa ei ollut ja partneriverkoston jasenet olivat itse vastuussa siita,
mita keinoja ja kanavia tiedottamisen tueksi kaytettiin. Keinoja ovat olleet mm. tyopajat,
esittelytilaisuudet ja seminaarit, joiden lisaksi opettajia on kontaktoitu sahkopostitse seka

koulun sisaisten viestintafoorumeiden avulla. Opettajien kanssa on kayty myos henkilokohtai-
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sia keskusteluja, joiden aikana heille on esitelty Massidea.orgia ja kerrottu sen ominaisuuksis-
ta. Jotkut partneriverkoston jasenet ovat auttaneet opettajia luomaan oman kayttajaprofiilin
keskustelujen yhteydessa. Massideaa on ajoittain esitelty myos ulkoisille sidosryhmille, kuten

yhteistyokumppaneille ja ulkomaalaisille korkeakouluvierailijoille.
8.2.2 Sisaisen markkinoinnin haasteet

Hankkeen suurimmat epaonnistumiset ovat liittyneet Massidea.orgin sisaiseen markkinointiin.
Henkilokohtaisella tasolla haastateltavat pitivat alustan integroimista omaan opetukseen on-
nistuneena, mutta muun opetushenkilokunnan innostaminen on ollut vaivalloista eika se ole
onnistunut toivotulla tavalla. Tahan esitettiin useita syita:

1.) Oman tyonkuvan suojelu
Koulujen saastotavoitteet
Kulttuurillinen muutos toiminnassa
Opettajien tunti-ja tyosuunnitelmien joustamattomuus

Kaytossa jo olevat palvelut ja tyokalut

)
2.)
3.)
4.)
5.)
6.)

Palvelualustan kehittamisen keskeneraisyys sisallontuotannon alkaessa

Koska Massidea.org on avoin ymparisto, on kaikki sinne laitettava materiaali vapaasti nahta-
vissa. Opettaja ei valttamatta halua vertaistensa nakevan hanen opetusmetodejaan, koska
han haluaa suojella omaa tyotaan. Tata oman tyon suojeluhalua vahvistaa myos koulujen eri-

naiset saastotavoitteet, jotka saattavat vahentaa opettajien luento- ja oppituntimaaria.

Yhtena esteena pidettiin e-oppimisen tyokalujen ja sosiaalisen median mukana tulevaa kult-
tuurillista muutosta. Opettajilla saattaa olla arkuutta edella mainittujen palvelujen kayton
suhteen eika niita haluta valttamatta kayttaa ollenkaan. Suurimpana huolenaiheena oli erityi-

sesti vanhempien opettajien kyky ja motivaatio kayttaa Massidea.orgia opetuksessa.

Syyksi opettajien vahaiselle kiinnostukselle Massidea.orgia kohtaan mainittiin myos opetuksen
suunnittelu ja sen joustamattomuus. Korkeakouluopettajien tunti-ja tyosuunnitelmat saate-
taan suunnitella niin tayteen, etta opettajilla ei ole ehka mahdollisuuksia lahtea kokeilemaan
uusia tyokaluja tai palveluja. Mikali mahdollisuudet tahan on, pitaa opettajalla olla henkilo-
kohtaista motivaatiota tutustua uusiin tyokaluihin, silla muuten prosessi koetaan ainoastaan

ylimaaraisena tyona.

Opetushenkiloston kiinnostuksen puutetta selittaa osaltaan jo kaytossa hyvaksi todetut tyoka-

lut seka uudistushaluttomuus talla alueella. Kouluilla on monesti jo entuudestaan kaytossa
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useita verkko-oppimispalveluja ja kun opettajat oppivat naita palveluja kayttamaan, voi mo-

tivaatio perehtya uusiin palveluihin olla alhainen.

Massidean markkinointia haittasi partneriverkoston kouluissa myos se, etta palvelualustan
tekninen kehitystyo oli sisallontuotannon alkaessa viela kesken. Kayton alkaessa alustalla il-

meni teknisia ongelmia, mika teki alustan kaytosta osittain pakonomaista.

Opettajien motivointia selvitti myos Maria Forss (2010, 42-43) opinnaytetyossaan Teachers’
Motivation to Participate in Online Communities, Case: Massidea.org. Forss haastatteli tyos-
saan yhteensa 14 henkiloa, joista seitseman oli opettajia ja seitseman koulun muuta henkilo-
kuntaa. Haastateltavien mielesta suurimmat heikkoudet Massidea.orgissa olivat sivuston visu-
aalinen ilme seka alustalle tuotettavan sisallon ja sen laadun kontrollointi. Lisaksi alustan tie-
toturvaa pidettiin selvana heikkoutena, koska Massidea.orgissa julkaistu idea olisi helppo va-

rastaa.

8.2.3 Ideat viestintakanaviksi

Haastateltavilla oli lukuisia ideoita Massidea.orgin kommunikoinnin ja markkinointiviestinnan
keinoiksi, joista selvasti suosituimmaksi erottui nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja erityisesti
verkostoitumispalveluissa, joiden avulla voidaan tavoittaa suuriakin massoja samanaikaisesti.
Eniten kannatusta oli Facebookin hyodyntamisella, jota perusteltiin esimerkiksi silla, etta kai-
killa menestyvilla sosiaalisen median palveluilla on siihen jonkinlainen kytkenta. Muita esille
tulleita sosiaalisen median palveluita olivat Twitter ja Twitvisio, joiden avulla Massideassa

pystyttaisiin panostamaan keskusteluun ja vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa.

Perinteisemmista kommunikointikanavista haastateltavat toivat esille sahkopostin ja Face-to-
Face kommunikoinnin. Joidenkin mielesta seminaarit ovat kaikkein tarkein kommunikointita-
pa, mikali OIBS-hanke tavoittelee tulevaisuudessa yrityksia Massidea.org-palvelun kayttajiksi.
Yritykset ovat tottuneita seminaarien muodollisuuteen ja ymmartavat helpommin markki-
noinnin sanoman. Face-to-Face -kommunikoinnin keinoksi mainittiin seminaarien ohella ver-

kostokokoukset, joiden avulla voidaan saavuttaa eri organisaatioiden avainhenkilot.

Yksi esille tulleista ideoista oli luoda Massidealle palvelualustan lisaksi erilliset kotisivut, jois-
sa voitaisiin kertoa OIBS-hankkeesta, Massidea.org-alustasta seka esimerkiksi tiedottaa tule-
vista tapahtumista niin potentiaalisille kayttajille kuin olemassa olevillekin sidosryhmille. Ko-
tisivut voisivat toimia myos OIBS-hankkeen partneriverkoston yhteydenpitopaikkana, jolloin
ne olisivat yksi sisaisen markkinoinnin valine. Hyodyllisena tiedottamisen valineena nahtiin

kotisivujen ohella myos wiki-sivut, jotka hankkeella on ollut aikaisemmin kaytossa.
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Mediamainonnan keinoista mainittiin haastatteluissa printtimediaa. Perinteisten lehtimainok-
sien lisaksi oli ehdotuksena julkaista Massidea.orgin kayttajien haastatteluja, joissa kayttajat
kertoisivat palvelun avulla syntyneista ideoista ja innovaatioista. Samalla voitaisiin jakaa kay-

tannon esimerkkeja palvelun hyodyntamisesta.

8.2.4 Kilpailevat palvelut

Massidea.orgille ovat uhkana kilpailevat sahkoiset oppimisymparistot ja sosiaalisen median
sovellukset. Syksyn teemahaastatteluissa suurin osa haastateltavista mainitsi esimerkiksi
Moodle-oppimisympariston, joka oli kaytossa useimmissa partneriverkoston kouluissa. Moodlea
pidettiin toimivana ratkaisuna ja oli osasyyna siihen, miksi Massidea.org-palvelusta ei innos-
tuttu.

Koska Massidea.orgissa yhdistyvat monenlaiset kayttomahdollisuudet, on silla myos paljon

kilpailijoita. Verkko-oppimisymparistoista kilpailijoiksi mainittiin Moodlen lisaksi Kyvyt.fi seka
Discendum Optima. Kommunikoimisen ja verkostoitumisen osalta kilpailijoina nahtiin Skype ja
Facebook ja innovaatioalustoista haastateltavat mainitsivat Innocentiven, Protomon ja Demo-
lan. Kilpailevina vaihtoehtoina pidettiin myos koulujen sisaisia, eri aiheiden ymparille luotuja

viestintafoorumeja.

9  Tutkimus

9.1 Aiheen valinta

Opinnaytetyon aihe ja tutkimuskysymys syntyivat oikeasta tarpeesta. Massidea.orgin markki-
noinnissa on kohdattu haasteita ja esimerkiksi korkeakoulujen opetushenkilokuntaa on ollut
vaikea motivoida integroimaan alustaa heidan omaan opetukseensa. Markkinoinnin toimenpi-
teet eivat ole tuottaneet toivottavaa tulosta eika hankkeen alkaessa asetettuja kayttajata-
voitteita ole saavutettu. Alustava aihe opinnaytetydlle tulikin OIBS-hankkeen vetajalta ja
opinnaytetyon toimeksiantajalta Teemu Santoselta, jonka toiveina opinnaytetyolle oli kerata
tietoa siita, miten korkeakouluille kohdistettavaa voitaisiin kehittaa. Santosta kiinnosti erityi-
sesti tieto niista markkinointiviestinnan keinoista, joiden avulla korkeakouluja kannattaa la-

hestya.

Naista toiveista syntyi tutkimuskysymys opinnaytetyolle: miten Massidea.orgia voidaan tehok-
kaasti markkinoida korkeakoulujen henkilostolle ja mitka ovat tehokkaimmat markkinointi-

viestinnan keinot, joilla kyseinen kohderyhma saavutetaan?
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9.2 Tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimus tullaan suorittamaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuk-
sena, jonka tarkoituksena on kuvata todellista elamaa ja tata kautta paljastaa ehka odotta-
mattomatkin tosiasiat (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2001, 152-155). Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen valinta perustuu siihen, etta tutkimuksen onnistumista varten tarvitaan syvallisempaa tie-
toa, kuin mita kvantitatiivisen tutkimuksen kautta olisi mahdollista saada. Toisena syyna ovat
haastateltavien erilaiset taustat, silla osa haastateltavista ei tyoskentele minkaan korkeakou-
lun palveluksessa. Kvalitatiivisen menetelman tuoman joustavuuden ansiosta haastatteluky-
symyksia voidaan tarpeen vaatiessa muokata, jotta haastateltavan on mahdollisimman helppo
vastata kysymyksiin. Kvalitatiivisen haastattelun etuna on myos haastateltavien tavoitetta-
vuus haastattelujen jalkeen, joka mahdollistaa tarkentavien kysymysten esittamisen jalkika-
teen. (Hirsjarvi ym. 2001, 192-193.)

Opinnaytetyon tutkimusstrategiana on tapaustutkimus, jonka kohteena voi olla organisaatio
tai jokin sen sisainen toiminto, tapahtuma, yksilo tai ihmisryhma. Se sopii Ojasalon, Moilasen
& Ritalahden (2009, 53) mukaan hyvin tutkimuksen lahestymistavaksi tilanteessa, jossa ”halu-
taan syvallisesti ymmartaa kehittamisen kohdetta ja tuottaa uusia kehittamisehdotuksia”.
Tapaustutkimukselle onkin ominaista, etta syvallisesti kasiteltavia tutkimuksen kohteita on
vahan, jolloin niista saadaan luotua realistinen kuvaus niiden todellisessa toimintaymparistos-
sa. Taman opinnaytetyon tapaus tai case on Massidea.orgin markkinointiviestinta. (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti 2009, 52-53.)

Tutkimuksessa kaytettiin tiedonkeruumenetelmana teemahaastatteluita, joissa kasiteltavat
teemat on maaritelty ennakkoon. Vaikka suurin osa kysymyksista olikin valmiiksi aseteltuja,
saatettiin haastateltavilta viela kysya tarkentavia kysymyksia selvittamaan heidan nakemyksi-
aan. Taman takia aineistonkeruumenetelmana ei ollut strukturoitu haastattelu, jossa kysy-
mysten muoto ja jarjestys ovat taysin identtiset kullekin haastateltavalle. Haastattelut toteu-
tettiin yksilohaastatteluina. (Hirsjarvi ym. 2001, 195-197.)

Tapaustutkimuksessa kaytetaan yleensa monia tiedonkeruumenetelmia, jotka voivat olla niin
kvalitatiivisia kuin kvantitatiivisiakin (Ojasalo ym. 2009, 55). Haastattelut ovat yksi sen tyypil-
lisimpia menetelmia, mika johtuu siita, etta tutkimuskohdetta pyritaan ymmartamaan sen
asiantuntijoiden kuvauksen avulla. Haastattelu on joustava tiedonkeruumenetelma, jonka
avulla saadaan esille uusia nakokulmia. Tama on hyodyllista etenkin tilanteissa, joissa tutki-

muskohdetta ei ole tutkittu paljon aikaisemmin. (Ojasalo ym. 2009, 95-96.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruulle on ominaista, etta haastateltavien tai tutkitta-

vien tapausten maaraa ei ole maaritelty tarkasti etukateen. Tutkimuksen paamaarana on ns.
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saturaatio, jolloin haastatteluissa alkavat toistumaan samat lausumat ja vaittamat eika niista

nouse enaa esiin tutkimuksen kannalta uutta tietoa. (Hirsjarvi ym. 2001, 169.)

9.3 Haastattelurunko

Haastattelurungolle asetettiin tavoitteeksi, etta sen avulla pystytaan tuomaan esille mahdolli-
simman monipuolista tietoa. Osa kysymyksista oli hahmottunut jo hyvin varhaisessa vaiheessa,
mutta uusia kysymyksia nousi esille teoriaan tutustumisen pohjalta. Kysymykset on jaettu
kolmeen kategoriaan. Ensimmaisessa kategoriassa ovat kysymykset, joiden avulla pyritaan
loytamaan vastauksia markkinointiviestinnan keinojen hyodyntamiseen liittyen. Toisen kate-
gorian kysymyksilla etsitaan vastauksia siihen, mika herattaa markkinointiviestinnassa ja eri-
tyisesti mainonnassa haastateltavan huomion ja kolmannessa kategoriassa ovat kaikki kor-
keakouluun ja sen palvelujen hankintaan liittyvat kysymykset. Haastattelurunko hyvaksytet-

tiin opinnaytetyon toimeksiantajalla Teemu Santosella.

9.4 Haastateltavien esittely

Haastateltaviksi valittiin suositusten avulla 6 henkiloa, jotka tyoskentelevat organisaatiois-

saan e-oppimisen ja/tai sosiaalisen median palvelujen parissa ja pystyvat nain ollen asiantun-
tevasti kertomaan niihin liittyvista kaytanteista seka kouluihin kohdistuvasta markkinointivies-
tinnasta. Haastateltavat eivat olleet Massidea.orgin kayttajia eika suurin osa ollut kuullut pal-

velusta aikaisemmin.

Tutkimukseen saatiin erilaisia nakokulmia, silla haastateltavina oli organisaatioidensa e-
oppimisen kehittajien lisaksi myos e-oppimispalveluja hyodyntava opettaja, sosiaalisen medi-
an asiantuntija seka yrityksen edustaja, jolla on kokemusta e-oppimisen palvelujen kehittami-

sesta. Haastateltavina ovat seuraavat henkilot:

-Kiruthika Srinivasan,
- luennoitsija ja projektipaallikko, Laurea-ammattikorkeakoulu
-Pauliina Makela,
- perustaja, toimitusjohtaja ja sosiaalisen median kouluttaja, Kinda Oy
- projektisuunnittelija, Suomen Eoppimiskeskus ry
-Irma Manty,
- e-oppimisen kehityspaallikko, Laurea-ammattikorkeakoulu
-Satu Nurmela,

-kehittamispaallikko, Turun yliopiston koulutus-ja kehittamiskeskus Brahea
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-Virpi Slotte,
-tuotepaallikko, AAC Global Oy
-Leena Vainio,
-eLearning Centren koordinoija ja tutkimuspaallikko, HAMK (Hameenlinnan

ammattikorkeakoulu)

Haastateltavat saivat valita heille sopivimman haastattelutavan. Yksi haastatteluista suoritet-
tiin kasvokkain Laurea Tikkurilan tiloissa ja se nauhoitettiin sanelimella. Kolmessa haastatte-
lussa kommunikoinnin valineena toimi Skype ja yhdessa Adobe Connectpro. Lisaksi yksi haas-
tattelu suoritettiin sahkopostin valityksella, jolloin vastausaikaa annettiin yksi viikko. Sahko-
postia kaytettiin myos yhden lisakysymyksen esittamiseen eraalle haastateltavista. Kaikki kes-
kustelut nauhoitettiin ja ne litteroitiin analyysin tekemisen helpottamiseksi. Nauhoitettujen
haastattelujen yhteiskesto oli hieman yli kolme tuntia. Ongelmia esiintyi vain yhden Skype-
haastattelun aikana, kun yhteys katkesi noin minuutin ajaksi. Tama ei kuitenkaan haitannut

merkittavasti ja haastattelusta suoriuduttiin onnistuneesti.

Haastateltavien erilaisten taustojen takia haastattelukysymyksia muokattiin tapauskohtaises-
ti. Niinpa joissain haastatteluissa on esimerkiksi jatetty kokonaan pois organisaation nakokul-
ma, jossa kasitellaan korkeakoulujen hankintojen tekemista seka sisaista tiedottamista. Toi-
saalta tama on ollut myos tarkoituksenmukaista, silla nain on pystytty keskittymaan niihin

aihealueisiin, joihin haastateltavilta myos odotettiin saatavan vastauksia.

9.5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan haastattelujen analysoinnin perusteella rakentuneet tutkimustulok-
set. Tutkimusaineisto analysoitiin sisallonanalyysin avulla, jonka tarkoituksena on etsia seka
sanallisesti kuvata aineistoa ja sen merkityksia (Ojasalo ym. 2009,122). Tulokset on jaettu
haastattelukysymysten teemojen mukaisesti kolmeen kategoriaan, joita ovat markkinointi-

viestinnan keinot, huomion herattaminen ja organisatorinen nakokulma.

9.6  Markkinointiviestinnan keinot

9.6.1 Suoramainonta

Suoramainonta ja sen merkitys korkeakouluille kohdistuvassa markkinointiviestinnassa jakoi
haastateltavien mielipiteita. Tutkimusta varten haastateltujen korkeakoulujen edustajien
mielesta erityisesti painetun suoramainonnan merkitys on melko vahainen eika heille tule pal-
jon painettuja mainoksia tai esitteita koskien e-oppimisen palveluja. Toisaalta Makela oli sita

mielta, etta painettu suoramainonta voi olla hyva vaihtoehto osallistuttaessa toimialamessu-
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jen kaltaisiin tapahtumiin, joiden kavijamaarat ovat suuret. Lisaksi painettua suoramainontaa
kannattaa Makelan mielesta ainakin kokeilla tilanteessa, jossa organisaatiolla on kaytossaan
hyva ja kattava postituslista. Sosiaalinen median yrittajana Makela oli kuitenkin loppujen lo-

puksi sita mielta, etta ei itse kayttaisi painettua suoramainontaa.

Sahkopostimainontakaan ei saanut suurta kannatusta haastateltavien keskuudessa. Sahkopos-
timainoksia saavat e-oppimisen palveluihin liittyen erityisesti niiden testaukseen ja suositte-
luun osallistuvat henkilot. Heista kaksi kertoi pitavansa sahkopostiin saapuvia mainoksia suu-
relta osin roskapostina, ellei palveluntarjoajan mainos koske tyokalua, johon juuri silla het-
kella on tarve. Esimerkiksi Vainion mukaan sahkoposti on huonoin tapa herattaa erityisesti
hanen kaltaisensa kiireisen ihmisen mielenkiinto. Haastateltavista Manty kertoi lukevansa
sahkopostimainoksia ja piti sahkopostia tehokkaana mainonnan valineena, koska sahkoposti on
lahes kaikkien paivittaisessa kaytossa. Lukematta hanella jaavat viestit, joiden otsikot ovat
kaikista "hurjimpia”. Myos Makela kertoi huomanneensa, etta sahkoposti ei ole havinnyt mi-
hinkaan. Vaikka han ei omassa toiminnassaan sahkopostimainontaa hyodynnakaan, piti han
sita kaytonarvoisena kanavana, mikali toimijan kaytossa on runsaasti nimia sisaltava sahko-
postilista ja viestit osataan kohdistaa oikein. Slotten mukaan sahkopostimainontaa kannattaa
kayttaa. Vaikka sen perusteella ei valttamatta tehdakaan ostopaatosta, tekee se kuitenkin

organisaation tarjooman tutuksi kohderyhmalle.

Haastattelujen perusteella selvisi, etta e-oppimispalvelujen tarjoajat eivat lahesty suora-
mainonnan avulla yleensa opettajia, vaan lahinna henkiloita, jotka ovat mukana organisaati-
oidensa e-oppimispalveluiden testaamisessa ja suosittelussa. Esimerkiksi luennoitsijana tyos-
kenteleva Srinivasan kertoi, etta han ei ole saanut sahkopostimainoksia e-oppimispalveluihin
liittyen. Srinivasanin mielesta sahkopostimainonta ei ole kuitenkaan tehokas tapa herattaa
opetushenkilokunnan mielenkiintoa, koska opettajat saavat muutenkin runsaasti sahkopostia

ja mainokset jatetaan usein kokonaan lukematta.

9.6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median roolia markkinointiviestinnan valineena pidettiin tarkeana, kun yritetaan
kertoa e-oppimisen tai sosiaalisen median palveluista ja tyokaluista. Tata tukee esimerkiksi
seuraava sosiaalisen median asiantuntija Pauliina Makelan kommentti: ”Jos asia on verkossa
ja sita lahdetaan markkinoimaan, niin sosiaalinen media on ihan ykkospaikka, mihin pitaisi
menna.” Hanen mielestaan sosiaalisessa mediassa nakyminen on verkostoitumispalvelulle
myos elinehto. Korkeakoulujen e-oppimispalvelujen testauksessa ja suosittelussa mukana ole-
vat haastateltavat (Manty, Nurmela, Vainio) kertoivat kayttavansa eri verkostoitumispalvelui-
ta (Facebook, LinkedIn, Twitter) ja yhteisoja mm. seuratakseen erilaisia e-oppimisen ja sosi-

aalisen median tyokalujen kayttajien ja vertaisten kokemuksia naista tyokaluista. Tata kautta
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saadaan helposti informaatiota palvelun toiminnallisuudesta seka sen hyvista ja huonoista
puolista. Jos tyokalua kayttanyt henkilo suosittelee sita, on talla suosituksella myos enemman

arvoa kuin palveluntarjoajan mainoksella.

Haastateltavat eivat kuitenkaan seuraa samalla innokkuudella palveluntarjoajien sosiaalisen
median profiileja ja paivityksia. Tasta huolimatta palveluntarjoajia tiedostettiin olevan ver-
kostoitumispalveluissa ja Manty kertoi palveluntarjoajien lahettaneen hanelle jopa ystavakut-
suja. Palveluntarjoajat voivat Mannyn mukaan luoda myonteista yrityskuvaa lasnaolollaan so-

siaalisessa mediassa ilman, etta nama ovat siella vain myymassa ja markkinoimassa palveluja.

Makelan mukaan parhaat verkostoitumispalvelut ihmisten tavoittamiseksi ovat Facebook,
Twitter, Google+ ja LinkedIn. Hanen ideanaan oli luoda Massidealle oma ryhma tai julkinen
profiili Facebookiin, riippuen siita, mitka palvelulle asetetut tavoitteet ovat. Myos Srinivasan
painotti tunnettujen verkostoitumispalvelujen ja e-oppimisen ymparille syntyneiden ryhmien
ja verkostojen merkitysta. Palveluntarjoajien tulisi ensitoikseen tutkia ja seurata tallaisia
ryhmia ja verkostoja, jonka jalkeen niissa voitaisiin tuoda esille omat palvelut ja niiden tuo-
ma hyoty. Makela suosittelikin liittymista Sosiaalinen media oppimisen tukena (Sometu)-
verkostoon, jossa voi tavoittaa muiden kayttajien ohella sosiaalisesta mediasta ja

e-oppimisesta kiinnostuneita opettajia.

Mikali organisaatio paattaa lahtea hyodyntamaan toiminnassaan sosiaalista mediaa ja verkos-
toitumispalveluja, vaatii se pitkaaikaista sitoutumista, silla verkostojen rakentamiseen saat-
taa Makelan arvion mukaan kulua jopa kaksi vuotta. Sosiaalinen media vaatii myos jatkuvaa
lasnaoloa ja vuorovaikutusta ihmisten kanssa. Profiilien ja ryhmien tulee uudistua koko ajan
ja niihin pitaa tulla jatkuvasti uutta, laadukasta sisaltoa, joka herattaa keskustelua. Sosiaali-
sen median integrointi vaatii toimijalta siis aikaa seka henkilon, joka pitaa profiilia ylla. Pro-
fiilia ei myoskaan saa unohtaa ja Makela totesikin haastattelussaan, etta profiili kannattaa

jattaa mieluummin luomatta, kuin unohtaa sen olemassaolo.

9.6.3 Blogit

Verkostoitumispalvelujen ohella pidettiin hyodyllisena sosiaalisen median sovelluksena bloge-
ja, joita palveluntarjoajat voivat hyodyntaa mm. tiedotustoiminnassaan. Kaikki korkeakoulu-
jen edustajat kertoivat seuraavansa e-oppimisen palveluihin liittyvia blogeja ja erityisesti sel-
laisia, jotka ovat vertaisten yllapitamia. Palveluntarjoajien blogeja seurataan vahemman,
mutta niistakin osattiin kertoa, etta ne eivat ole suoranaisia mainoksia tai tuoteselosteita,
vaan niiden tavoitteena on aktivoida kayttajayhteisoa. Esimerkiksi Optiman-alustan yllapitaja

Discendumin kerrottiin aktivoivan yhteisoaan mm. webinaareilla, eli verkossa toteutettavilla
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seminaareilla. Tama on yksi esimerkki siita, miten blogit voivat tarjota uutta tietoa ja uusia

ajattelumalleja e-oppimisen ja sosiaalisen median hyodyntamiseen.

Yksi blogien hyodyllisimpia ominaisuuksia on niiden l0ytyminen hakukone-etsinnoissa. Jos blo-
giin on liitetty hyvat avainsanat ja silla on selkea aihepiiri seka otsikko, loytyy se helpommin
hakukoneesta, tuoden nain varmemmin uusia lukijoita blogille ja uusia kavijoita sivustolle.
Toinen tarkea ominaisuus on blogimaailman yhteisollisyys. Makelan mukaan blogien kirjoitta-
jille on tarkeaa linkittaa itsensa muihin samasta asiasta kiinnostuneisiin yhteisoihin ja toimi-
joihin, jotta tieto omasta asiasta leviaisi myos muille. Yhteiso X saattaa esimerkiksi viitata
omassa blogissaan johonkin toiseen blogiin tai yhteisoon ja nain tieto voi levita edelleen mui-
hin yhteisoihin. Tama tarkoittaa, etta myos omassa blogissa tulisi viitata muihin toimijoihin ja

heidan kirjoituksiinsa.

Verkostoitumispalvelujen tapaan myos blogien integrointi markkinointiviestintaan on pitkaai-
kainen prosessi ja sen onnistumiseksi tarvitaan sellaisen henkilon panos, jolla on tarvittavat
resurssit blogin yllapitamiseen. Mikali toimija ei kirjoita blogejaan itse, tulee taman ainakin

tarkkailla, mita muut kirjoittavat organisaatiosta blogeissaan.

9.6.4 Www-sivut

Haastateltavat eivat korostaneet erillisten www-sivujen merkitysta palveluntarjoajien vies-
tinnassa, kuten olisi voinut ehka odottaa. Organisaatiolla pitaa olla jonkinlainen sivusto, josta
loytyvat potentiaalisille asiakkaille tarkeat organisaation perustiedot, tuote/palvelukuvaus,
yhteystiedot seka referenssit. Sivusto voi kuitenkin olla esimerkiksi blogi tai Facebook-sivu, ei
valttamatta perinteinen www-sivu. Makela kertoi suosittelevansa edelleen www-sivuja, mutta
antoi samalla ymmartaa, etta sosiaalista mediaa suositaan www-sivujen sijasta entista

enemman.

9.6.5 Word-of-mouth

Word-of-mouth eli suusta suuhun-markkinointi oli kaikkien haastateltavien mielesta tarkeassa
asemassa markkinointiviestinnan kannalta. Parhaana palvelun suosittelijana pidettiin asiaan
perehtynytta henkiloa, jota pidettiin selvasti luotettavampana suosittelijana kuin palvelujen
myyjia tai palveluntarjoajan luomia mainoksia. Word-of-mouthin periaate patee myos sosiaa-
lisen median kanaviin. Kuten edella jo mainittiin, osa haastateltavista kertoi kuuluvansa eri-
laisiin yhteisoihin ja ryhmiin (esim. Tieto-ja viestintatekniikka opetuksessa -ryhma), jossa ver-
taiset kertovat rehellisesti testaamistaan tyokaluista ja palveluista ja niiden ominaisuuksista.

Nurmela kuitenkin muistutti, etta suusta suuhun-menetelmalla leviavat helposti myos negatii-
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viset kayttokokemukset, jolla saattaa olla organisaatiolle markkinointiviestinnan kannalta hai-

tallinen vaikutus.

9.6.6 Messut ja muut tapahtumat

Tapahtumilla, kuten messuilla ja toimialaseminaareilla on haastateltavien mielesta
e-oppimisen palveluntarjoajien markkinointiviestinnan kannalta suuri merkitys, koska niissa
saa kontaktin palveluntarjoajiin ja muihin palvelujen ja tyokalujen kayttajiin. Messuilla koros-
tuu word-of-mouth, koska siella tavataan vertaisia, kuullaan heidan kommenttejaan ja saa-
daan uusia ideoita omaan tyohon. Tuoreita lahestymistapoja voi loytaa myos standikaynneil-
ta, jossa erilaisia valineita ja tyokaluja esitellaan. Toisaalta Slotte kuitenkin mainitsi, etta
messut eivat ole olleet ainakaan hanen organisaationsa nakokulmasta merkittava myyn-

ninedistaja, vaikka niista muutamia liideja yleensa saadaankin.

Haastateltavat antoivat myos konkreettisia vinkkeja tapahtumista, joihin OIBS-hankkeen kan-

nattaisi tulevaisuudessa osallistua:

- Interaktiivinen tekniikka koulutuksessa-konferenssi Hameenlinnassa, johon osallistuu noin
2000 opettajaa.

- Digital Competence and Learning-konferenssi Himeenlinnassa.

- Sometime, ainoa yhteisollisesti rakennettu sosiaalisen median tapahtuma.

- Mindtrek, Tampereella jarjestettava Pohjoismaiden merkittavin digitaalisen median tapah-
tuma.

- Eduka-messut, opetusalan valtakunnallinen tapahtuma.

9.7 Huomion herattaminen

Kysyttaessa, mika herattaa mainonnassa haastateltavien huomion, nousivat tarkeimmiksi asi-
oiksi palvelun ominaisuudet, toiminnallisuus seka palvelun tuoma lisaarvo oman organisaation
toimintaan. Mannyn mukaan e-oppimispalvelujentarjoajat kayttavat mainonnassaan paljon
erilaisia houkuttimia ja esimerkiksi sahkopostimainoksien otsikoissa kaytetaan Mannyn mu-
kaan ”kaikkea mahdollista, mita ihmiset saattavat keksia otsikkoon.” Haastateltavat pitivat
muita keinoja, kuten ilmaistuotteita ja alennuksia toissijaisina tekijoina, jotka eivat herata
mielenkiintoa yhta tehokkaasti kuin palvelun ominaisuuksista kertominen. Nurmela kertoi
esimerkiksi saavansa mainoksia ilmaisista palveluista viikottain, mutta sanoi, etta niiden ko-
keilemiseen ei riita aikaa. Han myos huomautti, etta halpakin tyokalu voi olla korkeakoululle

kallis investointi, jos se on esimerkiksi kayttoliittymaltaan sekava.
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Monet e-oppimispalveluita tarjoavat yritykset antavat sahkopostimainoksissaan koekayttotun-
nuksia ja tarjoutuvat myos Mannyn mukaan vierailemaan koululla. Tehokkaana huomionherat-
tajana pidettiin myos case-esimerkkeja, joissa palvelua hyodyntavat organisaatiot kertovat,

miten he ovat kayttaneet palvelua, miten se on helpottanut toimintaa ja mita lisaarvoa palve-

lu on tuonut organisaatiolle.

Mainonnan ohella tarkeana asiana koettiin asiakaslahtoisyys ja palveluntarjoajan panostus
potentiaaliseen asiakassuhteeseen. Esimerkiksi Vainion mukaan tehokkain tapa herattaa ha-
nen mielenkiintonsa on, etta palveluntarjoaja ottaa haneen yhteytta ja haluaa olla mukana
kehittamisessa ja kokeiluprosessissa seka antaa tarpeeksi aikaa testata palvelua. Myos Sriniva-
san piti asiakaslahtoisyytta merkittavana asiana ja kertoi oman nakemyksensa perusteella,
etta paras tapa herattaa opetushenkilokunnan mielenkiinto on jarjestaa kaikille yhteinen de-

monstraatiotilaisuus.

Haastateltavat huomauttivat, etta huomion herattamiseen mainonnalla vaikuttaa ennen kaik-
kea vastaanottajan sen hetkinen mielenkiinto tai tarve. Niinpa myos mainonnan oikealla ajoi-

tuksella ja sattumalla on suuri merkitys huomion herattamisen kannalta.

9.8 Organisatorinen nakokulma

9.8.1 Ostoprosessi ja ostopaatoksen tekeminen

Korkeakoulujen e-oppimispalvelujen hankintojen ostopaatoksiin vaikuttaa haastattelujen pe-
rusteella erityisesti se, onko palvelu keskitetty, jarjestetty, suositeltu vai seurattava palvelu.
Keskitettyjen palveluiden hankinnasta paattaa koulun johto ja niihin liittyy se oletus, etta
koko opetushenkilokunta kayttaa niita tietylla minimitasolla. Kayton tueksi oppilaitos tarjoaa
keskitettyihin palveluihin perehdytyksen. Jarjestettyihin palveluihin oppilaitos tarjoaa lisens-
sit, materiaalit ja kayttajatunnukset, mutta opettaja voi itse paattaa, kayttaako han palvelui-
ta vai ei. Suositeltujen palvelujen kayttoonotto on opettajan omalla vastuulla. Oppilaitos ei
tarjoa palvelua opettajille, mutta voi laatia palveluihin ohjeistuksia niiden integroimiseksi
opetustoimintaan. Myos seurattavien palvelujen integrointi on opettajien vastuulla. Oppilaitos
voi tarkkailla palvelujen kayttoa ja mahdollisesti nostaa hyvaksi havaitun seurattavan palve-
lun suositelluksi palveluksi (Aunesluoma 2011). Tata palveluiden jakotapaa selvitetaan edel-
leen kuvion 7 esimerkin avulla. Kuvion rakentamisen apuna kaytettiin Kullaslahden (2011)

luomaa kuviota Hameen ammattikorkeakoulun verkkoymparistoista.
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Keskitetyt
palvelut

Kuvio 6: Esimerkki e-oppimispalvelujen jakautumisesta eri tasoihin. (Kullaslahti 2011.)

Korkeakoulujen e-oppimispalvelujen hankinnassa mukana olevien haastateltavien vastausten
perusteella keskitettyjen palvelujen ostoprosessiin liittyvat toiminnot ovat paapiirteittain sa-
manlaisia ainakin heidan edustamiensa korkeakouluissa. Ostoprosessi alkaa tarpeen tai on-
gelman havaitsemisella ja sen voi havaita ostoista ja ostopaatoksista vastaavien tahojen lisak-
si esimerkiksi opettaja tai jopa opiskelija, joiden impulssista mahdollisia ratkaisuja lahdetaan
kartoittamaan ja tutkimaan. Vainion mukaan Hameen ammattikorkeakoulussa esimerkiksi pi-
lotoidaan kaikki hankinnat ja niista tehdaan caseja ennen varsinaista ostopaatosta. Suurista
hankinnoista on sopimassa Hameen ammattikorkeakoulun tietohallinnon ja verkko-opetuksen
edustajista koottu johtoryhma. Lopullisen ostopaatoksen tekee korkeakoulun johto, jolle suo-

situkset palveluista ja tyokaluista tehdaan.

My0s Laureassa luodaan projektiryhma suuria, keskitettyja hankintoja varten. Projektiryhma
maarittelee ensin tarpeen ja kilpailuttaa sen jalkeen palveluntarjoajat ja naiden ratkaisut.
Lopullisen ostopaatoksen tekee Laurean rehtori tai vararehtori. Mannyn mukaan pienemmista
jarjestelmista tehdaan ensin pieni selvitys, mutta kilpailutus ei valttamatta ole pakollista.

Turun yliopiston ostoprosessia ei Nurmela pystynyt tarkasti kuvaamaan.
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Tarpeen tai ongelman
havaitseminen ja madarittaminen
-Havaitsijana esim. opettaja,
opiskelija, hankintojen tekijat

Potentiaalisten ratkaisujen
kartoittaminen ja tutkiminen

Palvelujen pilotointi

Ostopaatoksen tekeminen

-Koulun johto

Kuvio 7: Korkeakoulun keskitettyjen palvelujen hankintaprosessi paapiirteittain

9.8.2 Opetushenkilokunnan vaikutusvalta e-oppimispalveluihin

Opettajat paasevat vaikuttamaan e-oppimispalvelujen hankintoihin lahinna antamiensa kehi-
tysehdotuksien kautta. Opettajilta tulee paljon kehitysehdotuksia, koska he ovat ensimmais-
ten joukossa havaitsemassa tarpeita ja ongelmia opetuksessa ja muussa korkeakoulun toimin-
nassa. Hankintoja opettajat voivat kuitenkin tehda todella rajoitetusti. Opettajien hankinnat
voivat Vainion mukaan olla toimialakohtaisia sovelluksia ja niidenkin hankinnasta pitaa sopia
koulutusohjelman johtajan kanssa. Vainio mainitsi, etta Hameen ammattikorkeakoulussa on
esimerkiksi tiukka linja e-oppimisen palvelujen hankkimiseksi, mika johtuu mm. perehdytta-
miseen tarvittavan tuen jarjestamisesta seka jo kaytossa olevien palvelujen osittain satunnai-
sesta kaytosta. Kouluille kuitenkin pyritaan hankkimaan ammatillisen osaamisen nakokulmasta
tarkeat ohjelmistot ja palvelut ja niiden hankkimisesta on vastuu koulutusohjelmilla. Nurmela
arveli opettajien voivan tehda hankintoja, mikali ne on merkitty erikseen hankebudjettiin tai

yleiseen budjettiin.



46

9.8.3 Markkinointiviestinnan kohdistaminen

Haastateltavien mielesta e-oppimisen palveluntarjoajien tulisi kohdistaa mainonta ja muu
markkinointiviestinta lopullisen ostopaatoksen tekevalle koulun johdolle seka opettajille, jot-
ka ovat opiskelijoiden kanssa palvelujen paaasiallisia kayttajia. Nurmelan mukaan Turun yli-
opistoon esimerkiksi hankitaan harvoin palveluja ilman kayttajien painostusta ja Manty kertoi
opettajien olevan usein palveluntarjoajien paaasiallisena kohderyhmana mm. alan messuilla
ja konferensseissa. Vaikka opettaja ei palveluita hankikaan, voi han kuitenkin ehdottaa palve-

lun kayttoonottoa organisaatiossaan.

OIBS-hanke voisi Srinivasanin mielesta kohdistaa mainontaansa myos korkeakoulujen kirjas-
tonhoitajille, koska he tarkkailevat jatkuvasti uusia e-oppimisen tyokaluja ja julkaisuja ja
valittavat tiedon niista eteenpain opettajille. Lisaksi Srinivasan ehdotti markkinointiviestinnan
kohdistamista korkeakoulujen e-oppimisen kehityspaallikaille ja vastaaville tahoille, jotka

testaavat ja suosittelevat tyokaluja ja palveluja koulun johdolle.

9.8.4 Hankinnoista tiedottaminen korkeakoulussa

Hankinnoista tiedottaminen ja siihen kaytettavat keinot vaihtelevat koulukohtaisesti. Ha-
meenlinnan ammattikorkeakoulussa tiedottamisesta vastaa tietohallinto silloin, kun palvelu-
jen lisenssit ovat kelluvia eli suuremman kayttajakunnan kaytettavissa. Jos lisensseja on kay-
tossa vahan, voi tieto niista kulkea suusta suuhun. Turun avoimessa yliopistossa jarjestetaan
kaksi kertaa vuodessa tilaisuus, jossa opettajille esitellaan kaytossa olevia tyokaluja. Opetta-
jille jarjestetaan koulusta riippumatta perehdytysta ja tukea keskitettyihin ja jarjestettyihin
palveluihin. Perehdytys ja tuki voi tulla koulun sisalta tai se voidaan hankkia palveluntarjo-

ajalta.

9.8.5 Tuen ja perehdytyksen merkitys

Tuen saaminen ja perehdyttaminen palvelun kayttoonoton alkuvaiheissa koettiin erittain tar-

keaksi, silla ilman sita opettajat eivat innostu palvelusta. Perehdyttamisessa on palvelun toi-

minnallisuudesta kertomisen lisaksi tarkea motivoida opettajia seka perustella, miksi palvelua
kaytetaan ja mihin sita kaytetaan. Kuten aikaisemmin toisaalta mainittiin, tarjoaa koulu tuen
keskitettyihin ja jarjestettyihin palveluihin. Suositeltujen ja seurattavien palvelujen kayt-

toonotto on opettajan omalla vastuulla eika koulu jarjesta niihin tukea.
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9.8.6 Palvelun ilmaisuuden merkitys

Palvelun ilmaisuutta ei pidetty ratkaisevana tekijana palvelujen hankinnan kannalta. Manty
huomautti, etta esimerkiksi Googlen palvelut ovat ilmaisia, eika niita silti haluta kayttaa
mahdollisten tietoturvaongelmien takia. Toisaalta palvelun ilmaisuus voi houkutella tilanteis-
sa, joissa maksusitoumukset muihin palveluntarjoajiin saattavat estaa uusien, maksullisten
ratkaisujen hankkimisen. Koska ilmaisten palvelujen kokeilemiseen ei vaadita rahaa, on esi-
merkiksi pilotointi helppo jarjestaa eika sen takia juututa hallinnollisiin portaisiin. Nurmela
kuitenkin muistutti, etta verkkopalvelutkaan eivat voi olla iankaikkisesti maksuttomia, vaan
maksu tullaan perimaan jossain vaiheessa tavalla tai toisella. Esimerkkeja loytyy sosiaalisen

median palveluista, kun aikaisemmin ilmainen palvelu muuttuu akillisesti maksulliseksi.

Vainion mukaan nykyaan etsitaan etenkin avoimeen lahdekoodiin perustuvia (Open Source)
palveluja, koska maksullisiin palveluihin on paljon sitoumuksia. Niiden kayttoa on myos han-
kala lopettaa, koska niita on testattu kauan ja opetushenkilokunta on oppinut niita kaytta-
maan. Vainio kuitenkin muistutti, etta Open Source-palvelutkaan eivat ole ilmaisia ja niiden
yllapito tulisi pitkalla tahtaimella maksamaan enemman kuin maksullisten palvelujen lisens-

sit.

Opettajan nakokulmasta palvelun kayttoonoton ratkaisee opettajan oman motivoituneisuuden
jalkeen se, onko palvelu ilmainen vai ei. Jos opettaja haluaa ottaa opintojaksolle omalla vas-
tuullaan kayttoon uuden, seurattavaksi tai suositelluksi luokitellun palvelun, pitaa sen olla
ilmainen, silla opiskelijoiden ei voi olettaa maksavan palvelusta koituvaa liittymismaksua tai

muita kustannuksia.

9.8.7 Palvelun valintaan vaikuttavat kriteerit

Tarkein palvelun hankintaan vaikuttava asia on, etta siita loytyy tarvittavat ominaisuudet,
jonka lisaksi tarkeina tekijoina pidettiin palvelun tuomia kustannuksia seka sen kaytettavyyt-
ta. Nurmela korostaa erityisesti kayttajalahtoisyytta ja palvelun tulisikin hanen mielestaan
olla toiminnallisuudeltaan niin helppo, etta sen kayton tueksi ei tarvittaisi erillisia koulutuk-
sia. Palvelujen tulisi my0s opastaa kayttajaa kayton aikana, jotta taman ei tarvitse jatkuvasti
turvautua toisten tukeen. Nurmela mainitsi myos, etta jos yhdella tyokalulla on mahdollista
tehda monta asiaa vaikka vahan vaarinkin sita kayttaen, on se selva etu. Talloin ei esimerkiksi

opintojaksolle tarvita useaa eri tyokalua.
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9.8.8 Palveluntarjoajan tunnettuuden merkitys

Palveluntarjoajan tunnettuudella on suuri merkitys etenkin tilanteissa, joissa hankinnan koh-
teena on keskitetty tai jarjestetty palvelu. Palvelun pitaa olla luotettava suurienkin massojen
kaytossa ja isommat ja tunnetummat palveluntarjoajat pystyvat vastaamaan tahan haastee-
seen. Mikali palvelu ei ole kuitenkaan koulun tarjoama ja opettaja kayttaa sita omalla vas-

tuullaan, ei palveluntarjoajan tunnettuudella ole isoa merkitysta.

Pienten palveluntarjoajien suurimpana haasteena koettiin jatkuvuus ja sen varmistaminen.
Jos palvelun on esimerkiksi kehittanyt yksi henkilo, joka irtisanoutuu palvelua tarjoavasta
yrityksesta, voi palvelun jatkuvuudesta tulla suuri ongelma. Tama koituu kalliiksi myos kor-
keakoululle, jos palvelunkaytto on alkanut ja henkilokunnalle tarjotaan jo asiaankuuluvaa
tukea. Tasta syysta esimerkiksi Nurmela ei osannut nahda tilannetta, jossa Turun yliopiston

nykyisia keskitettyja palveluita korvattaisiin pienempien yritysten palveluilla.

Open Source-palveluita voidaan hankkia tuntemattomammiltakin yrityksilta, mikali koululta
loytyy henkilo, joka vastaa palvelun yllapidosta. Riskina on kuitenkin taman henkilon irtisa-

noutuminen tai muu syy, joka estaisi palvelun jatkuvuuden syntymisen.

10 Johtopaatokset

Tutkimustuloksia verrattaessa OIBS-hankkeen ja sen Massidea.org-palvelun markkinointivies-
tintaan voidaan todeta, etta osaa ehdotetuista markkinointiviestinnan toimenpiteista on hyo-
dynnetty jo aikaisemmin. Markkinointiviestinnassa on hyodynnetty esimerkiksi henkilokohtais-
ta myyntityota, kun alustaa on esitelty koulujen opetushenkilokunnalle tai koulujen henkilo-
kunnalle on pidetty Massidea-tyopajoja. Massidea on ollut aikaisemmassa vaiheessa edustet-
tuna myos messuilla. Sosiaalisen median hyodyntamistapana on ollut lahinna blogi, minka
kaytto ei ole ollut kuitenkaan jatkuva prosessi. Massidealla ei ole kovin suurta nakyvyytta so-
siaalisen median verkostoitumispalveluissa eika esimerkiksi Facebookia ole hyodynnetty juuri
lainkaan. Hankkeella oli sisaisen markkinoinnin tarkoituksiin hyodylliset wiki-sivut, jotka kui-
tenkin suljettiin kevaan 2012 aikana. Hankkeen markkinointiviestinnan toteutuksesta voidaan
tehda se johtopaatos, etta vaikka erilaisia toteutustapoja onkin kokeiltu, ei niihin kuitenkaan

olla sitouduttu pitkalla aikavalilla, kuten olisi pitanyt.

OIBS-hankkeen tulisi tulevaisuudessa suunnata markkinoinnin resurssejaan erityisesti sosiaali-
seen mediaan. Taman voi perustella jo aikaisemmin esitetylla Pauliina Makelan ajatuksella
siita, etta jos palvelu on verkossa, niin verkon tulisi myos olla ensimmainen paikka, jossa siita
kerrotaan. Sosiaalisen median intregroinnin markkinointiin voisi aloittaa esimerkiksi luomalla

Massidealle profiilit suurimpiin verkostoitumispalveluihin, eli Facebookiin, Twitteriin, Google+
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ja LinkedIniin, tai aloittaa vain Facebookissa esimerkiksi luomalla sinne julkisen profiilin. Ku-
vio 9 hahmottaa sosiaalisen median sivustojen kayttoa Suomessa ja se osoittaa Facebookin
olevan selvasti suosituin kaikista sosiaalisen median sivustoista. Toisaalta Massidea.orgin kan-
nalta olisi hyodyllisinta loytaa sen kohderyhmille tarkeat yhteisot ja verkostot. Tallaisia ovat
esimerkiksi e-oppimisen tai sen tyokalujen ymparille rakentuneet verkostot, joita myos Face-
bookissa on. Facebookiin liittymista ei kannata kuitenkaan perustella silla, etta kyseisella

verkostoitumispalvelulla on satoja miljoonia kayttajia ympari maailman.

Mikali sosiaalista mediaa lahdetaan integroimaan osaksi markkinointiviestintaa, tulee siihen
myos sijoittaa tarvittava maara resursseja, etenkin aikaa ja tata kautta epasuorasti rahaa.
Profiilien olemassaoloa ei saa unohtaa, mikali paatos sosiaaliseen mediaan sivustoille liittymi-

sesta tehdaan.

StatCounter Global Stats
Top 7 Social Media Sites in Finland from Jan 2011 to Jan 2012

FECEbOCk —

YouTube

StumbleUpon

reddit

Tvitter

. luu

LinkedIn

0% 14% 28% 42% 56% 70%

Kuvio 8: Suomen Top 7 kaytetyimmat sosiaalisen median sivustot ajalta tammikuu 2011- tam-
mikuu 2012 (Statcounter 2012.)

Verkostoitumispalveluiden ohella OIBS-hankkeen tulisi ryhtya aktiivisesti kayttamaan Massi-
dea.orgin yhteydessa sijaitsevaa blogia. Vaikka blogista loytyykin OIBS-hankkeen ja Massi-
dea.orgin perustiedot seka tarpeelliset yhteystiedot, ei blogia ole kuitenkaan kirjoitettu lahes
vuoteen (viimeisin merkinta kevaalta 2011). Blogia voitaisiin hyodyntaa tehokkaana suhde- ja

tiedotustoiminnan valineena, jonka kautta tiedotettaisiin sidosryhmille esimerkiksi tapahtu-
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mista ja toiminnasta. Blogien osuvat avainsanat tai tagit voivat myos tuoda hakukoneiden
kautta uutta kavijavirtaa sivustolle. Ennen kaikkea etuna olisi kuitenkin blogimaailman yhtei-
sollisyys ja yhteys muihin blogeihin, jonka avulla paastaan sellaistenkin ihmisten tietoisuu-
teen, joita ei muuten saavutettaisi. Jotta yhteys muuhun blogimaailmaan syntyisi, tulee
OIBS:in ja Massidean organisaatioon kuuluvien olla kiinnostuneita myos muiden blogeista,
kommentoida niita omassa blogissa ja levittaa tietoa nain eteenpain. Tarkoituksena on siis
yksinkertaisesti olla vuorovaikutuksissa muiden kanssa. Tama vaatii verkostoitumispalvelujen

integroinnin tavoin vahintaan yhden henkilon, jolla on aikaa ja motivaatiota kirjoittaa blogia.

Niin verkostoitumispalveluiden kuin blogien integrointi markkinointiviestintaan on pitkaaikai-
nen prosessi ja verkostojen rakentaminen tyhjasta saattaa kestaa useita vuosia. Sosiaalisen
median integrointi on kuitenkin prosessi, joka OIBS-hankkeen tulisi aloittaa, koska se olisi suh-
teellisen edullinen tapa yhdistaa tiedotustoiminta, verkostojen rakentaminen ja myyntityo.
Naiden lisaksi mahdollisuutena on rakentaa erilliset www-sivut, joihin my0s organisaation blo-

gi voidaan sisallyttaa.

Painettua suoramainontaa ei pidetty haastatteluissa kovin tehokkaana markkinointiviestinnan
keinona. Tama kertoo siita, etta sita ei kannata integroida OIBS-hankkeen markkinointivies-
tintaan ainakaan yhdeksi paaasiallisista markkinoinnin keinoista. Esitteet ja painetut mainok-
set voivat kuitenkin olla hyvaa lisamateriaalia esimerkiksi messujen ja muiden tapahtumien

yhteydessa.

Sahkopostimainonta voi tulevaisuudessa olla kokeilunarvoinen vaihtoehto, koska se on kustan-
nustehokas tapa tavoittaa tarkastikin maaritelty kohderyhma. Lisaksi sen avulla on mahdollis-
ta tehda organisaation tarjooma tutuksi kohderyhmalle. Siihen liittyy kuitenkin myos suuria
haasteita: huomion herattaminen on sahkopostimainoksien avulla vaikeaa ja monet vastaanot-
tajat pitavatkin niita roskapostina. Sahkopostimainonnan integrointi ei ole Massidealle viela
ajankohtaista ja yhtena syyna tahan on, etta palvelun kohderyhmaa ei ole viela maaritelty
tarkasti. Kun kohderyhma on maaritelty, voi Massidea lahtea perehtymaan sahkopostimainon-
nan kaytanteisiin ja kokeilla, millaisia tuloksia esimerkiksi yhdella sahkopostikampanjalla saa-

daan aikaan.

Toimialamessuille ja konferensseihin osallistumisella olisi Massidea.orgin markkinointiviestin-
nan kannalta suuri merkitys, koska niissa paastaan kasvotusten vuorovaikutukseen potentiaa-
listen palvelunkayttajien eli opetushenkilokunnan kanssa. Massidea.orgin esittelyn lisaksi ta-
pahtumissa voidaan esitella erilaisia caseja ja referensseja, joiden avulla kerrotaan, miten
muut ovat kayttaneet palvelua ja mita lisaarvoa se on tuonut heidan toimintaansa. Messuja ja

konferensseja voidaan hyodyntaa etenkin yhteystietojen keraamiseksi myohempaa yhteyden-
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ottoa varten. Konkreettisia esimerkkeja Massidealle suositelluista messuista ja tapahtumista

loytyy sivuilta 43.

Markkinointiviestintaa tulisi resurssien salliessa kohdistaa seuraaviin korkeakoulun sisaisiin

tahoihin:

1. Lopullisen ostopaatoksen tekevaan koulun johtoon (rehtori, vararehtori)

2. E-oppimispalvelujen paaasiallisiin kayttajiin eli opetushenkilokuntaan

3. Korkeakoulujen e-oppimisen kehityspaallikoihin ja vastaaviin henkiloihin, jotka tes-
taavat palveluita ja suosittelevat niita koulun johdolle

4. Kirjastonhoitajiin, jotka etsivat e-oppimisen tyokaluja ja kertovat niista mm. opetus-

henkilokunnalle

Tutkimustuloksista voi tehda seuraavan johtopaatoksen: palveluntarjoajan kohderyhmavalin-
taan vaikuttaa ennen kaikkea se, millaisena palveluna sita korkeakoululle markkinoidaan. Tal-
la tarkoitetaan sivulla 45 havainnollistettua palvelujen jaottelua, eli onko palvelu keskitetty,
jarjestetty, suositeltu vai seurattava. Mikali palvelu halutaan korkeakoulun keskitetyksi tai
jarjestetyksi palveluksi, tulee tarkeimpien kohderyhmien olla lopullisen ostopaatoksen tekijat
seka e-oppimispalvelujen testaamisessa ja suosittelussa mukana olevat henkilot. Mikali palve-
lu pyritaan integroimaan korkeakouluun suositelluksi tai seurattavaksi palveluksi, kannattaa

markkinointiviestinta kohdistaa ensisijaisesti opetushenkilokuntaan ja kirjastonhoitajiin.

Massidea.orgia on vaikea saada korkeakouluihin keskitetyksi tai jarjestetyksi palveluksi. Kou-
luilla on yleensa sitoumuksia jo useisiin palveluihin ja kun opetushenkilokunta on niihin tottu-
nut, on niita enaa vaikea lahtea vaihtamaan. Suurena esteena uusien palveluiden kayttoonot-
tamiselle on myos opetushenkilokunnalle keskitettyihin ja jarjestettyihin palveluihin jarjes-
tettava tuki, joka vaatii oman osansa koulun resursseista. OIBS-hankkeen paatos pyrkia vie-
maan Massidea.org korkeakoulujen keskitetyksi tai jarjestetyksi palveluksi tarkoittaisi opin-
naytetyon kirjoittajan mielesta sita, etta hankkeen pitaisi l6ytaa rahoitusta myos tulevaisuu-
dessa. Talloin resursseja vaativat mm. tekninen kehitystyo ja siihen liittyen tietoturva seka

tietenkin markkinoinnin suunnittelu ja toteutus.

Massidea.org olisi helpompi ottaa kayttoon suositeltuna tai seurattavana palveluna, jolloin
opetushenkilokunnan yksittaiset jasenet paattavat itse palvelun kayttoonotosta. Massi-
dea.orgin etuna on, etta se on ilmainen palvelu, mika tekee sen integroinnista opetukseen
suhteellisen vaivatonta. Palvelun tulisi olla jatkossakin kayttajille ilmainen, silla juuri palve-
lun ilmaisuus mahdollistaa sen, etta opettajat voivat hyodyntaa sita opetuksessaan. Erityisen
suuri virhe olisi muuttaa palvelu kayttajille maksulliseksi tilanteessa, jossa se on kaytossa jo

useissa korkeakouluissa. Tama ajaisi kayttajat pois palvelusta ja samaan tarkoitukseen loydet-
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taisiin jokin toinen, ilmainen ratkaisu. Mikali Massidea.orgille ollaan siis tulevaisuudessa valit-

semassa jotain ansaintamallia, taytyy palvelu ehdottomasti pitaa kayttajille ilmaisena.

OIBS-hankkeen tulisi resurssien salliessa panostaa myyntityohon ja asiakaslahtoisyyden kehit-
tamiseen. Massidealla voisi olla esimerkiksi tyontekijoita, jotka vierailisivat korkeakouluilla
pitamassa demonstraatiotilaisuuksia, joissa opetushenkilokunnalle, koulun johdolle seka
muulle henkilokunnalle kerrotaan palvelusta ja sen tuomista hyodyista. Tilaisuuksissa voidaan
myos motivoida ja rohkaista palvelun kayttoon seka luoda positiivista mielikuvaa palvelua
kohtaan. Niiden aikana voidaan vastata mm. korkeakoulujen henkilokunnan esittamiin kysy-
myksiin, keskustella heidan kohtaamistaan e-oppimisen haasteista ja mahdollisesti loytaa nai-
hin haasteisiin ratkaisu. Oleellisena asiana on, etta tilaisuus ei ole pelkastaan myyntipuhe,
vaan sen kautta osoitetaan potentiaalisille kayttajille, etta heista ollaan oikeasti kiinnostunei-

ta.

Korkeakouluvierailuista ja demonstraatiotilaisuuksista on uusasiakashankinnan lisaksi loydet-
tavissa muitakin hyotyja. Niiden avulla voidaan myos kasvattaa Massidea.orgin tunnettuutta ja
verkostoitua palvelun kohderyhmaan kuuluvien tahojen kanssa. Vaikka myyntityo onkin ehka
kallis markkinointiviestinnan keino, on siita myos paljon enemman hyotya kuin yksittaisista

mainoskampanjoista, jotka herattavat vastaanottajan mielenkiinnon melko kehnosti.

Ennen kuin Massidea.orgin markkinointiviestinnan toimenpiteita lahdetaan suunnittelemaan,

on tarkeaa, etta seuraavat asiat ovat kunnossa:

-Palvelu on toiminnallisuudeltaan kunnossa

-Hankkeessa on henkilgita, joilla on valmiudet antaa tukea koulujen opetushenkilokunnalle

Kuten tulosten analysoinnista selvisi, on yksi tarkeimmista palvelun valintaan vaikuttavista
kriteereista luotettavuus. Palvelun pitaa pystya palvelemaan isojakin kayttajamaaria, jonka
lisaksi sen tulee olla tietoturvallisesti varma ratkaisu. Syksyn 2011 aikana tehdyt OIBS-
haastattelut antoivat ymmartaa, etta suurin osa tyytymattomyydesta palveluun johtui kayton
aikana kohdatuista toiminnallisista ongelmista. Ongelmat tulee saada korjattua, ennen kuin
markkinointiviestintaa kannattaa lahtea toteuttamaan. Jos palvelu ei toimi kunnolla, ei ope-

tushenkilokunta innostu kayttamaan sita.

OIBS-hankkeen organisaatioon tulisi kuulua myos henkilgita, joilla on valmiudet antaa tukea
ja perehdytyskoulutuksia palvelun kayttajille. Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta tuen merkitys
on suuri erityisesti kayttoonoton alkuvaiheessa, koska se on kriittinen vaihe opetushenkilo-
kunnan jasenen innostumiselle. Mikali opettaja turhautuu palveluun jo kokeiluvaiheessa, on

hyvin mahdollista, etta han ei tule sita enaa kayttamaan. Perehdytyskoulutuksessa opettajia
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voidaan motivoida ja sen lisaksi, etta vastataan kysymykseen, miten palvelua kaytetaan, heil-
le voidaan myos perustella, miksi palvelua kannattaa kayttaa. Lisaksi palvelunkayttajille tulisi

pystya tarjoamaan tukea mahdollisten ongelmatilanteiden varalta.

10.1 Tutkimuksen luotettavuuden arvionti

Tutkimuksen luotettavuuden mittaamisen kaksi peruskasitetta ovat tutkimuksen reliabiliteet-
ti, eli tutkimuksen ja sen tutkimustulosten toistettavuus, seka validiteetti, eli valitun tutki-
musmenetelman kyky mitata tutkimuskohdetta tarkoituksenmukaisesti. Naita mittareita kay-
tetaan niin maarallisen kuin laadullisenkin tutkimuksen luotettavuuden arvioimisessa, vaikka
niita saatetaan pitaa vain kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseen sopivina.
(Hirsjarvi ym. 2001, 213-215.)

Tutkimustuloksien voidaan todeta olevan luotettavia, silla tutkimusta varten haastateltiin
suositeltu maara henkiloita, eli kuutta henkiloa. Luotettavuudesta kertoo myos se, etta haas-
tateltavien lausumat ja mielipiteet alkoivat muistuttaa toisiaan. Tama kertoo siita, etta tut-
kimustulokset ovat toistettavissa. Toisaalta suurempi haastateltavien lukumaara vahvistaisi
edelleen tutkimuksen luotettavuutta ja opinnaytetyon toimeksiantaja ehdottikin, etta tutki-
musta varten haastateltaisiin noin 16 henkiloa. Tata ei kuitenkaan ollut mahdollista toteut-

taa, silla se olisi vaikuttanut merkittavasti opinnaytetyon valmistumisajankohtaan.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta tutkimus on onnistunut tarkoituksenmukai-
sesti ja siina on mitattu juuri niita asioita, joita siina haluttiinkin mitattavan. Validiteettia
parantaa erityisesti haastattelukysymyksien hyvaksyttaminen opinnaytetyon toimeksiantajalla
Teemu Santosella. Tassa prosessissa saatiin palautetta ja ehdotuksia kysymysten asettelua
varten, jotta tutkimuksesta tulisi toivotunlainen ja se tayttaisi toimeksiantajan odotukset.
Lisaksi haastateltavat osasivat vastata heille esitettyihin kysymyksiin odotetun asiantuntevas-
ti.

Tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi sen eri vaiheet on pyritty selvittamaan mahdolli-
simman yksityiskohtaisesti. Luotettavuuden parantamiseksi on selvitetty mm. haastattelujen

suoritustavat, niiden yhteiskesto seka mahdolliset ongelmat haastattelujen aikana.

10.2 Ehdotuksia tutkimusaiheiksi

Taman opinnaytetyon pohjalta voitaisiin lahtea rakentamaan OIBS-hankkeelle ja sen palvelul-
le Massidea.orgille markkinointiviestintasuunnitelmaa. Markkinointiviestinnan suunnittelupro-
sessi alkaa Isohookanan (2007, 94) mukaan tilanneanalyysilla, jossa tarkastelun kohteina ovat

niin sisainen kuin ulkoinenkin toimintaymparisto. Tata seuraa suunnitteluvaihe, jolloin maari-
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tetaan markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat, markkinointiviestintamix, aikatau-
lut seka tietysti budjetti, joka pitkalti maarittaa organisaation ulottuvissa olevat markkinoin-
tiviestinnan keinot. Lisaksi suunnitelmassa tulisi selvittaa markkinointiviestinnan toteutuksen

ja seurannan toimenpiteet.

Markkinointiviestintasuunnitelman lisaksi olisi tarkeaa tehda kilpailija-analyysi, silla kuten
tassakin opinnaytetyossa tiedostettiin, on Massidea.orgilla sen monipuolisuuden takia paljon
erilaisia kilpailijoita. Kilpailukentan analysoiminen on tarkeaa mm. siita syysta, etta sen avul-
la nahdaan, miten kilpailijat toimivat markkinoilla. Tata voidaan puolestaan kayttaa hyodyksi

esimerkiksi benchmarkkauksessa.

Toisena tutkimuskohteena tai opinnaytetyoaiheena voisi olla myos sosiaalisen median strate-
gian luominen OIBS-hankkeelle ja Massidealle, jossa syvennyttaisiin erityisesti eri verkostoi-
tumispalvelujen tarjoamiin hyodyntamismahdollisuuksiin ja sosiaalisen median tehokkaaseen
intregrointiin osaksi hankkeen markkinointiviestintaa. Organisaatio voi hyodyntaa sosiaalista
mediaa monin eri tavoin ja siksi sen pitaakin maaritella tarkasti, mitka sen sosiaalisen median
integroinnin tavoitteet ovat. Sosiaalisen median kayttoonotto tulisi Bergstromin & Leppasen
(2009, 378) mukaan aloittaa seuraamalla erilaisia yhteis0ja ja verkostoja seka niissa kaytavaa

keskustelua, josta voi nousta esille markkinoinnin kannalta merkityksellista tietoa.

10.3 Yhteenveto

Korkeakoulun henkilokunnan lahestymiseksi markkinointiviestinnan keinoin on useita mahdol-
lisuuksia. Yksi tehokkaimmista tavoista on lahestya koulun henkilokunnan jasenia henkilokoh-
taisesti jarjestamalla esimerkiksi demonstraatioita tai muita kasvokkain tapahtuvia kohtaami-
sia, joiden kautta kohderyhmaa motivoidaan ja rohkaistaan palvelun kayttoon. Palveluntarjo-
ajan edustajalla tulee talloin olla asiakaslahtdinen asenne ja hanen tulee osata selvittaa hen-
kilokunnan ja sen yksittaistenkin jasenten tarpeet. Toisaalta palveluntarjoajan kannattaa
myos osallistua toimialamessuille, joissa saadaan kontakti korkeakoulujen ja muiden oppilai-

tosten henkilokuntaan.

Markkinointiviestinnassa tulisi hyodyntaa myos sosiaalisen median sovelluksia, kuten erilaisia
yhteisoja ja blogeja, joiden kautta omista palveluista voidaan kertoa maaritellylle kohderyh-
malle. Sosiaalisen median sovellusten avulla voidaan korvata perinteiset www-sivut, jotka
ovat perinteisesti organisaation tiedottamisen valine seka yritys-ja yhteistietojen sijaintipaik-
ka. Massidean kannattaakin lahtea pikaisesti suunnittelemaan sen sosiaalisen median strategi-
aa.

Massidean tulisi hyodyntaa tulevaisuuden markkinointiviestinnassaan mahdollisuuksien mu-

kaan case-esimerkkeja ja referensseja, silla ne ovat arvokkaita tiedonlahteita potentiaaliselle
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kayttajalle. Niiden avulla voidaan kertoa, miten palvelua on kaytetty aikaisemmin ja mita
lisaarvoa se on tuonut organisaation tai yksilon toimintaan. Case-esimerkkien ja referenssien
ohella on oleellista tietenkin viestia palvelun ominaisuuksista, joiden takia palvelu otetaan
kayttoon.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta markkinointiviestintaa voidaan kohdistaa
useisiin korkeakoulun sisaisiin tahoihin ja kohderyhmavalinta tulee tehda palveluntarjoajan
palvelulle asettamien tavoitteiden perusteella. Kohderyhmille tulee tarjota tukea etenkin
palvelun kayttoonoton alkuvaiheessa ja OIBS-hankkeella tulisikin olla valmiudet jarjestaa pe-

rehdytysta, mikali sita palvelua hyodyntavassa korkeakoulussa tarvitaan.
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10.4 Loppusanat

Haluan kiittaa opinnaytetyoni toimeksiantajaorganisaatiota, OIBS-hanketta ja erityisesti sen
Laurea Leppavaarassa toimivan ydintiimin jasenia Teemu Santosta, Hannele Karhusta ja Sari
Jaaskelaista, jotka antoivat mahdollisuuden tehda hankkeelle kiinnostavaa tutkimusta. Kiitok-
set pitaa antaa myos opinnaytetyonohjaajilleni Riikka Siuruaiselle, Minna Fredille ja Birgit
Aurelalle, jotka auttoivat ja opastivat oikeaan suuntaan opinnaytetyoprosessin aikana. Lisaksi
haluan kiittaa kaikkia tutkimusta varten haastattelemiani henkiloita, joiden nakemykset oli-

vat avainasemassa tutkimuksen onnistumiselle.
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Liite 1

Liite 1: Haastattelukysymykset

Markkinoinnin keinot

Miten korkeakoulua on lahestytty, kun tarjotaan erilaisia E-oppimisen ja sosiaalisen
median sovelluksia?
o Minkalaisia keinoja sovellusten markkinoinnille on kokemustesi pohjalta ha-
vaittavissa (sahkoposti, suoramainonta)?
Onko suoramainonta mielestasi tehokas tapa herattaa mielenkiinto?
o Kuinka usein koululle tulee mainoksia koskien E-oppimisen tai sosiaalisen me-
dian palveluja?
Millainen rooli on toimialaseminaareilla ja messuilla palvelujen markkinoinnissa?
Millaisena naet erilaisten blogien pitamisen roolin markkinoitaessa kouluille?
Millaisena naet Facebookin ja muun sosiaalisen median roolin viestinnassa ja markki-
noinnissa?

Millaisena naet word-of-mouthin merkityksen (opettajalta opettajalle)?

Huomion herattaminen

Mika mielestasi herattaa huomion mainonnassa?
Onko jotain yksittaista, tehokkainta tapaa tai keinoa, jolla mielenkiinto palvelua koh-

taan heratetaan? Mitka erottuvat massasta?

Organisaation nakokulma

Kuka vastaa ostopaatoksen tekemisesta organisaatiossanne?

o Voiko opettaja tehda hankintoja koulun nimissa?
Millainen on opetushenkilokunnan paatantavalta hankinnoissa?
Onko tuen saaminen mielestasi tarkeaa kayttoonotossa?
Millaisiin asioihin kiinnitetaan huomiota sovelluksia valittaessa?

o Asettaako korkeakoulu tiettyja kriteereita hankinnoille?

o Onko sovelluksen kehittajan tunnettuudella valia?

Onko palvelun kayttoonotto todennakoisempaa, jos se on ilmainen?



