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Taman opinndytetydn aiheena oli markkinointiviestintdasuunnitelman laatiminen Kajaanin ammattikor-
keakoulun syksylla 2019 alkanutta ja markkinointinimea “lamAl” kantavaa tekoalykoulutusohjelmaa var-
ten. Opinndytetyd on toiminnallinen kehittamisty®, jonka toimeksiantaja on Kajaanin ammattikorkeakou-
lu.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka pohjalta markkinointia
voidaan toteuttaa systemaattisesti. Markkinointiviestinnan keskeisena osana on vuosikello, joka maaritte-
lee markkinointiviestinnan eri periodeihin sidoksissa olevat markkinointitoiminnot. Suunnitelma perustuu
markkinointiviestinnan ja kilpailutilanteen analysointiin, kohderyhman segmentoimiseen, sopivien mark-
kinointikanavien ja —keinojen valitsemiseen, sekad vaikuttavien markkinointiviestinnan toimintojen opti-
moimiseen. Lisaksi suunnitelmassa kdaydaan lapi markkinointiviestinnan nykytilaan liittyvia kehittamiseh-
dotuksia. Suunnitelma keskittyy pitkalti digitaaliseen markkinointiin, jossa korostuu erityisesti markkinoin-
ti sosiaalisessa mediassa.

Kehittamistyé perustuu markkinointiviestintatoimintojen nykytila-analyysiin sekd omakohtaisiin empiiri-
siin havaintoihin, jotka on keratty tyota edeltaneen projektin aikana. Projektissa opinndytetyon tekija on
toiminut tyontekijan roolissa osana markkinointiyksikkod, ja toteuttanut erilaisia markkinointiviestinnan
toimintoja, kuten suunnitellut ja tuottanut markkinointimateriaalia, osallistunut tapahtumamarkkinointiin
ja sosiaalisen mediaan markkinointiin, seka kehittanyt koulutusohjelman markkinointibrandia. Teoreetti-
sessa viitekehyksessa tarkastellaan markkinointiviestinnan osatekij6ita, seka digitaalisen markkinointivies-
tinnan ja sosiaalisen median toimintaymparistoa.

Kaytannossa kehittamistyota on mahdollista hyédyntda eri tavoin: sitd voidaan soveltaa suoraan sellaise-
naan kokonaisvaltaiseen markkinointiviestintdaan kytkeytyvana markkinoinnin tydkaluna. Sen pohjaa hyo-
dyntden voidaan suunnitella tulevaisuuden markkinointiviestintad kulloinkin vallitsevien tilanteiden mu-
kaisesti. Sen eri osista voidaan my6s ottaa ohjenuoria, joita on mahdollista hyédyntdd markkinointivies-
tintaa kehitettdessa.
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The purpose of this thesis was to create a marketing communications plan for the Kajaani University of
Applied Sciences’ degree programme in artificial intelligence, which started in autumn 2019 and carries
the marketing name “lamAl”. The thesis is functional development work commissioned by Kajaani Uni-
versity of Applied Sciences.

The plan is the basis for the implementation of systematic marketing activities. A key part of work is the
annual clock which defines the marketing functions associated with the different periods of marketing
communications. The plan is based on the analysis of marketing communications and the competitive
situation, segmentation of the target group, the selection of suitable marketing channels and means, and
optimization of effective marketing communications functions. In addition, the plan reviews development
proposals related to the current state of marketing communications. The plan focuses largely on digital
marketing, with particular emphasis on social media marketing.

The development work was based on the analysis of the present state of marketing communications and
on the empirical observations collected during the pre-work project. In the project, the author of the the-
sis acted as an employee as part of the marketing unit, implementing various marketing communication
activities, such as designing and producing marketing materials, participating in event marketing and so-
cial media marketing, and developing the marketing brand of the programme. The theoretical framework
covers the components of marketing communications, the operating environment of digital marketing
communications, and social media.

In the practical marketing, the development work can be utilized in different ways: it can be applied di-
rectly as such as a marketing tool linked to comprehensive marketing communications. Basing on its
structure, marketing communications can be designed appropriate to current situations in the future. Its
various parts can also be used as guidelines to improve marketing communications.
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1 Johdanto

Taman paivan koulutusmarkkinointiymparistdssa toimiminen ja menestyminen edellyttavat or-
ganisaatioilta entista aktiivisempaa lasndoloa ja voimakkaampia vaikuttamisen keinoja. Kohde-
ryhmaa on osattava puhutella sen omalla kielelld ja sen omassa elinymparistossa. Markkinointi-
viestinnan ei tulisi enaa olla yritykseltd asiakkaalle kulkeutuvaa myyntimonologia tai yksittaisten
tarjousviestin lahettelemistd, ja koulutusmarkkinoinnin nuorten kohderyhmien keskuudessa
tadma ilmio korostuu. Nykydan organisaatioilta odotetaan enemman suunnanndyttamistd, arvo-
jensa mukaista toimintaa ja antamiensa lupausten lunastamista. Niiden myota interaktiivisen

vuorovaikutuksen merkitys on korostunut.

Kohderyhmat vaativat jatkuvaa osallistumista, silla se kertoo organisaation aktiivisuudesta,
trendikkyydesta ja vitaliteetista. Jatkuva vuorovaikutusvalmiudessa oleminen vaatii kuitenkin
jatkuvia resurssien irrottamisia ja kohdistamisia, ja siksi markkinointiviestintda tulisi suunnitella
siten, etta sitd on vaivatonta toteuttaa osana organisaation kokonaisvaltaista viestintda. Koulu-
tusmarkkinoinnissa on lopulta kysymys samasta agendasta kuin muussakin yritysmarkkinointi-
toiminnassa: yritys eli korkeakoulu yrittda saada asiakkaan eli korkeakouluhakijan viestinnallaan

vakuuttuneeksi siitd, ettd kyseinen korkeakoulu voi tuottaa korkeakouluhakijalle suurta arvoa.

Taman laadullisena tutkimuksena toteutettavan toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena on
tehda markkinointiviestintdasuunnitelma Kajaanin ammattikorkeakoulun tieto- ja viestintateknii-
kan Datasta tekoalyyn -insindorikoulutukselle (lamAl). Tekodly on kasvattamassa suosiotaan, ja
siihen liittyva koulutustarjonta on kasvussa tarjonnan kattavuuden kasvaessa jatkuvasti. On tar-
keda tarkastella markkinointiviestintdd keskeisena erottautuvuustekijana. Opinndytetyo on to-
teuttamismenetelmaltadn tutkimuksellinen kehittdmistyo, jossa tutkittavasta ilmiosta keratyn

aineiston avulla pyritadn tuottamaan konkreettinen tuotos tietyn kohteen kehittamiseksi.

Opinnaytetydn lopputuotoksena on tekstimuotoinen ohjeistus, markkinointiviestintasuunnitel-
ma, jossa kartoitetaan kaytdnnon viestinndn toimenpiteet. Tuotoksen keskeinen osa on markki-
nointitoiminnot kullakin periodilla maaritteleva vuosikello. Opinndytety6n tavoitteena on kas-
vattaa hakijoiden ja mahdollisten tulevien opiskelijoiden kiinnostusta Kajaanin ammattikorkea-
koulun koulutusohjelmaa kohtaan. Markkinointiviestintdsuunnitelma on ratkaisu- ja kehittamis-

ehdotuksia tarjoava suunnitelma, jota voidaan soveltaa tilanteen mukaan.



2 Markkinointiviestinnan osatekijat

Seuraavaksi esitellddn teoriatausta, jossa kasitellaan keskeisida markkinointia ja markkinointivies-
tintaa koskevia teoriaviitekehyksia, seka erityisesti digitaalista markkinointiviestintda ja sosiaa-
lista mediaa. Ensin pyritdan selventamaan markkinointiviestinnan kasitteita ja keskeisia toimen-
piteitd: suunnittelua, tavoitteita, keinoja ja kanavia, sekd kohderyhmia. Digitaalinen markkinoin-
tiviestinta on tyon kannalta keskeisessa roolissa, joten tekija keskittyy digitaalisen markkinointi-

viestinnan peruskasitteisiin ja toimenpiteisiin.

2.1 Markkinointiviestinnan yleinen madaritelma

maarittaa markkinointiviestinnan yhdeksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen kautta luodaan,
yllapidetdan ja kehitetdaan asiakkaisiin ja muihin markkinoilla toimiviin tahoihin vuorovaikutus-
suhteita. Nykyinen markkinointi korostaa kokonaisvaltaista ajattelua, jossa koko yrityksen tulee
olla markkinointiorientoitunut. Tarkeimpina analysoinnin kohteina nayttaytyvat markkinat, ky-
synta, asiakkaat, kilpailijat ja muut toimijat, kuten tietyt jakelukanavat ja yhteistydkumppanit.
Erilaiset markkinoinnin maaritelmat korostavat asiakasta ja koko asiakassuhdetta, siind missa
my0s organisaatiota kaikkine tavoitteineen. Yrityksen nakokulmasta ensisijaista on asiakkaiden
tyytyvaisyyden kautta saavutettu taloudellinen kannattavuus. Kun tama tavoite saavutetaan,
voidaan samalla tyydyttda myos muiden sidosryhmien vallitsevat odotukset ja tarpeet. (Isohoo-

kana 2007, 35-37.)

"Viestintd” on suomenkielinen vastine kommunikaatiolle, joka juontaa juurensa latinankielisesta
”"communis”-sanasta. Communis (eng. common) tarkoittaa yhteista. Viestinndn paaasiallisena
ydinajatuksena on luoda yhteinen kasitys jostakin tietysta asiasta. Nain ollen markkinointivies-
tintakin pyrkii luomaan yhteisen, jaettavan kasityksen ldhettajan ja vastaanottajan vilille esi-
merkiksi tuotteesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnan avulla pyritddan muun muassa
informoimaan asiakasta yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta tai tuotteesta, vakuuttamaan
sijoittajat yrityksen lupaavista tulevaisuudennidkymista tai valamaan uskoa yrityksiin kunnan
hyvaa sijaintipaikkaa ajatellen. Markkinointiviestintad ei voi kuitenkaan taysin kattaa kaikkea si-
dosryhman tiedottamisen osalta. Tavoitteena on vaikuttaa niihin tietoihin, joilla on merkitysta
sidosryhmien kayttdytymiseen ja suhtautumiseen organisaatiota kohtaan. Asiakkaille viestitta-

essa korostetaan tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksia, sijoittajille tai muille taloudellisesti



toimintaa tukeville tahoille puolestaan kerrotaan toiminnan kannattavuudesta. Markkinointi-
viestinnan suunnittelussa on kyettdva valitsemaan, mista yhteinen kasitys eri sidosryhmien osal-
ta tulee muodostaa. Yhteisen kasityksen muodostumista on kuvattu seuraavassa kuviossa.

(Vuokko 2003, 12.)

Kuvio 1. Viestinnan pyrkimys: yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko 2003, 13).

Kuvio 1 osoittaa, ettei yhteisymmarryssektorin kasvaminen ole pelkastdaan sidosryhmakasityk-
sen saattamista kohti organisaation kasityksia, vaan yhta lailla vaihtokaupanomainen siirtymi-
nen organisaation osalta kohti sidosryhman tarpeita. On tarkeaa tuntea kohderyhma, kun teh-
daan markkinointiviestinndn suunnittelua. Aukottoman yhteisymmarryksen muodostumisen
keskeinen tekija on kohderyhméan tunteminen. Sen perusteella voidaan paattaa mita viestitaan,

sekd miten ja missa viestitdaan. (Vuokko 2003, 13-14.)

Gronroos (2009, 368-369) toteaa markkinointiviestinnan olevan vain tydkalu lyhytaikaisten ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Toisinaan pyrkimyksena on saada aikaiseksi pitempikestoisempia

vaikutuksia muun muassa yrityksen toiminnallisilla mainoskampanijoilla tai kokonaisvaltaisem-



milla imagokampanjoilla. On kuitenkin yleista, etta ne ovat suunnittelultaan muista kampanjois-
tairrallisia. Olipa kyseessa lyhyt- tai pitkdakestoinen viestintdatoimi, jokaisella niistd on oma vaiku-
tuksensa olemassa oleviin asiakkaisiin, potentiaalisiin asiakasryhmiin, yrityksen tyontekijoihin ja

muihin ihmisiin.

2.2 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Bergstrom ja Leppdnen (2015) havainnollistavat markkinointiviestinnan suunnittelun eri osa-

alueita kuviossa 2:

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2015, 300).

Kuviossa 2 kasitellaan markkinointiviestinndn suunnittelun eri osa-alueita. Kaikki lahtee ydinky-
symysten esittamisestd: “Kenelle viesti valitetdan, mihin pyritddn, miten viestitdan?” Kysymyk-
sien pohjalta voidaan maaritelld markkinointiviestinnan peruslinjaukset, eli maarittaa asiakas-
ymmarrys, ja asettaa sen myo6td kohderyhmit ja strategiat. Taiman jalkeen valitaan suunnittelun
kautta ne markkinointiviestinnan tydkalut, joilla kohderyhmia aletaan lahestya. Jatkuvalla naky-
vyydella ja esilldololla pidetdan viestintavayla avoinna. Suunnittelu konkretisoituu markkinointi-
viestinndn toteuttamisella, josta saadaan lyhyen ja pitkdn aikavalin tuloksia. Tuloksien seuran-

nan myo6ta markkinointiviestintdtoimintaa voidaan tehostaa tarpeen mukaan.




Markkinointiviestinndan suunnittelu voi liittya tietyn viestintdkeinon suunnitteluun, kampanja-
kohtaiseen suunnitteluun tai yritystasolla vuosittain tapahtuvan viestinnan rakenteeseen. Jokai-
nen tapaus pyrkii ratkaisemaan tietyn, tilannekohtaisen ongelman tai tehtdvan. Seuraavat asia-

kokonaisuudet ovat olennaisia markkinointiviestinnan suunnitteluprosessille:

1) Tilanteen méaaritteleminen: mika on tilanne ja mita pitda tai voidaan muuttaa.

2) Tavoitteiden maaritteleminen: mita tavoitellaan ja mitad tahdotaan olla.

3) Kohderyhmien maaritteleminen: ketka ovat kohderyhmia ja mitka ovat tavoitevaikutukset.

4) Alustavan budjetin maaritteleminen: mita ja miten paljon eri resursseja on kaytdssa.

5) Keinojen ja kanavien maaritteleminen: mita eri keinoja ja kanavia kohderyhmat edellyttavat.

6) Erityispaatosten madritteleminen: mika on erityinen kohderyhma: tavoite, sanoma, kanava.

7) Toteutuksen maaritteleminen: miten suunnitelma siirretdan kaytantoon.

8) Arviointimenetelmien maaritteleminen: kuinka tulosten arviointi ja analysointi tapahtuu.

Taulukko 1: Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Vuokko 2003, 134).

On tiedettava missa ollaan, jotta voidaan p&dattdd, minne ollaan menossa, ja mita keinoja ja ka-
navia sinne paasemiseksi voidaan kayttaa. Tarvittava lahtokohtatieto selvitetdan tilanneanalyy-
silld. Tilanneanalyysin laajuus riippuu siitd, minkalaista lahtokohtatietoa paatdsten tekemiseen
tarvitaan. Jos kyseessa on esimerkiksi tdysin uudenlainen tuote tai palvelu, on selvityksen oltava
syvyydeltdan erilainen kuin olemassa olevan kohteen markkinoiminen olemassa oleville markki-
noille. Tilanneanalyysi jakautuu kahteen eri osa-alueeseen: sisdisten ja ulkoisten tekijéiden ana-
lyysiin. Sisdisessa tekijdanalyysissa arvioidaan yrityksen ndakokulmasta muun muassa arvoja ja

strategioita, tavoitteita, resursseja sekd vahvuuksia ja heikkouksia.

Tuotteen nadkokulmasta puolestaan arvioidaan esimerkiksi tuotteen historiaa ja elinkaarta,
markkinointistrategioita sekd tuotteen asemaa ja asemointia. Ulkoinen tekijdanalyysi puoles-
taan keskittyy kohderyhmaan, kilpailuun seka toimintaymparistéon nyt ja tulevaisuudessa. Poh-
ditaan siis mitka kohderyhmat ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita, miksi kohderyhmat os-
tavat niitd, missa ja miten kyseisia tuotteita ostetaan, ja ennen kaikkea sitd, missa ja miten koh-
deryhman toi tavoittaa. Kilpailijoiden osalta arvioidaan laatua ja maaraa, vahvuuksia ja heik-
kouksia, asemaa markkinoilla, sekd muun muassa kilpailijoiden tulevaisuuden nakymia. (Vuokko

2003, 135-136.)
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Kuvio 3. Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi (Engel - Warshaw - Kinnear, 1983, 34, sovi-

tettu).

Isohookana (2007, 94-95) kuvaa Engelin, Warshawin ja Kinnearin (1983, 34) mukaisen suunnit-
teluprosessin kaksisuuntaisten nuolien antavan kuvan eri vaiheiden tarkennuksista. Asioita ei
toteuteta kaavamaisesti etenevilla toimenpiteilld, vaan sen sijaan vaiheisiin palataan aina tarvit-
taessa. Markkinointiviestinnan suunnittelu kdynnistyy nykytilanteen kartoittamisesta, kuvaami-
sesta ja arvioinnista, jossa analysoidaan sisdista ja ulkoista toimintaymparistoa. Toimintaympa-
ristdjen analyysi on mahdollista kiteyttda esimerkiksi SWOT-analyysiksi, joka analysoi sisdisia

vahvuuksia ja heikkouksia, seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia.



2.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitemaarittely tulee perustaa koko yrityksen ja markkinoinnin tavoit-
teisiin ja strategiaan. Jos yritys aikoo viiden vuoden paasta olla alansa huippu esimerkiksi Suo-
messa, vaatii tdma tavoite toimia tuote- ja palvelusuunnittelulta, sidosryhmaketjujen kanssa
toteutettavalta yhteistyolta seka yleiselta toiminnan organisoimiselta. Kriteerit tavoitteenmaa-
rittelyssa ovat tavoitteiden realistisuus ja haasteellisuus. Nama asiat riippuvat nykytilanteesta ja
tulevaisuudennakymista. Tilanneanalyysin pohjalta onkin tarkeaa selvittdd muun muassa yrityk-
sen ja tuotteen asema markkinoilla, mahdollisten kilpailijoiden toimenpiteet, kuluttajakayttay-

tymisen erilaiset muutokset yms.

Kuten markkinointiviestinnan vaikutukset, voivat tavoitteetkin olla vaihtelevia ja monipuolisia.
Puhutaan kognitiivisista eli uskomuksellisista, affektiivisista eli mielikuvallisista ja konatiivisista
eli kayttaytymiseen vaikuttavista tavoitteista. Markkinointiviestinnalld voidaan tavoitella esi-
merkiksi tunnettuutta, kehittaa tuotteen tai palvelun mielikuvaa parempaan suuntaan tai edis-
taa erilaisia kokeiluja. Lopullinen markkinointiviestinnan tavoite on padosin yksi ja sama: pyri-
tddn saamaan asiakkaat tekemaan esimerkiksi tilauksia, ostoja, sijoituksia. Tavoitteet vaihtele-
vat sekd kvantitatiivisten ettd kvalitatiivisten valilla. Kvantitatiivisilla eli maarallisilla tavoitteilla
pyritddn vaikuttamaan muun muassa markkinaosuuksien tai yrityksen tuotteita kokeilleiden
henkildiden suoriin prosentuaalisiin lukuihin, kun taas kvalitatiivisilla eli laadullisilla tavoitteilla

tahdataan esimerkiksi yrityskuvan inhimillistamiseen tai uuden markkina-alueen valtaamiseen.

Oli kyseessa sitten tuote, palvelu tai yritys itsessadn, on positiointi eli asemointi erds tarkeim-
mista markkinointiviestinnan tavoitteista. Asemointi tarkoittaa mielikuvan luomista merkittavia
ja korvaamattomia etuja tarjoavasta organisaatiosta. Kyseessa on aina jonkinasteinen kilpailulli-
nen perspektiivi. Kyse on siitd, millainen on kohderyhman mielikuva kyseessa olevasta tuottees-
ta tai palvelusta, mita he siind arvostavat, ja mika on sen suhde markkinoilla oleviin vastaavan-
laisiin tuotteisiin tai palveluihin. Uuden, vastalanseeratun tuotteen tai palvelun kohdalla on tie-

dettava, millaisille markkinoille ko. luomus joutuu. (Vuokko 2003, 138-139.)

Markkinointiviestintdpaatoksia tehtdessa yrityksen on tiedettava, miksi se viestii ja minkalaisia
tavoitteita se markkinointiviestinnélleen asettaa. Yrityksen on ensiarvoisen tarkeaa asettaa ta-
voitteet, jotta se voi mitata saavutettiinko kyseiset tavoitteet, seka valvoa ja analysoida noihin

tavoitteisiin kdytettya resursseja. Lahtokohtaisesti tavoitteet on asetettava eri hierarkiatasoille.



Yleensa markkinointiviestinnan tavoitteet sijoittautuvat niin kutsutulle valitavoitealueelle. Osto-
paatosta ei ole kannattavaa odottaa, ennen kuin asiakkaalla on tuotteesta tai palvelusta selkea

kokonaisymmarrys. (Isohookana 2007, 98.)

Isohookana (2007, 98) kertoo Dahlénin ja Langen (2003, 79-102) jakavan tavoitetasot mikro- ja

makrotason tavoiteketjuiksi.

—
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Kuvio 4. Kolme erilaista mikrotason tavoiteketjua (Dahlén — Lange 2003, 95).

Kuviossa 4 esitetyn mukaisesti mikrotason tavoitteet kytkeytyvat markkinointiviestinnassa tun-
nettuuteen tai toimintaan liittyviin tavoitteisiin. Eri tasojen osa-alueet liittyvat siihen, mita koh-
deryhma ajattelee tai miten se kayttaytyy. Mikrotason tavoiteketju voidaan jakaa aiemmin mai-
nittuihin kolmeen eri kategoriaan, kognitiivisiin, affektiivisiin ja konatiivisiin tavoitteisiin. Kogni-
tiivisten tavoitteiden valitykselld kohderyhmaille opetetaan tuote- tai palvelutuntemusta. Af-
fektiiviset tavoitteet taas pyrkivat herattamaan kohderyhman mielenkiinnon ja saamaan kohde-
ryhman pitdmaan tuotteesta tai palvelusta. Konatiivisten tavoitteiden tarkoituksena on saada
kohderyhma kokeilemaan tai ostamaan tuote tai palvelu. AIDA (attention interest desire action).
DAGMAR (defining advertising goals for measured advertising results). AIDA-malli on myéhem-
min saanut ylimaaraisen S-kirjaimen asiakastyytyvdisyyden tavoitteen merkiksi, seka sittemmin
myo0s toisen S:n, joka kuvaa lisdpalveluiden tarjoamista ja kannustusta uusintaostoihin. Alun pi-
tden mainontaa varten kehitetty DAGMAR soveltuu malliksi koko markkinointiviestintdan. Kol-
mas malli on Kotlerin (1991) esittama. Jokaisen tason ydinajatus on siirtyminen tietamattomyy-
desta lopulliseen toimintaan, eli ostoon. Viestinnan yhteydessa kohderyhmalle on luotava muis-

tijalkia myohempien viestien vastaanottamiskyvyn sdilymiseksi. (Isohookana 2007, 99.)

Makrotasossa puolestaan korostetaan koko markkinointiviestinnan lopullista paatavoitetta, eli

myynnin aikaansaamista ja voiton tekemistd. Resursseja kdytetddn runsaasti juuri viestimiseen,



ja resurssien halutaankin saavan aikaa konkreettisia tuloksia. Yleisesti ottaen markkinointivies-
tintdd tuleekin tarkastella juuri pitkdvaikutteisena, kannattavana investointina. (Isohookana

2007, 100). Makroketjun tavoitetaso muodostuu seuraavista vaiheista:

Kuvio 5. Makrotason tavoiteketju (Dahlén — Lange 2003, 80).

Kaikki alkaa altistumisesta. Viestinnan vastaanottajalle on luotava tilaisuus ottaa viesti vastaan
joko visuaalisesti, auditiivisesti tai muilla keinoin. Tassa keskeistd on oikeiden markkinointika-
navien valinta. Viestin valittdjan tulee tietda, mistd han kohderyhmansa tavoittaa. Prosessivai-
heessa vastaanottajasta tulee viestin huomaamisen kautta vastavaikuttaja, joka on imettava
mukaan vuorovaikutusketjuun. Haasteena ovat kuitenkin vastaanottajaa ymparoivat lukuisat
muutkin viestit, joita erindiset tahot valittavat. Viestinnalle tulee rakentaa kokonaisvaltainen
kokemus, jossa vastaanottaja kokee yrityksen tarjoaman ratkaisun olevan sopiva. Valitetyn vies-
tin, esimerkiksi mainoksen noteeraaminen kohderyhman keskuudessa ei ole viela sindnsa liike-
toiminnallisesti tyydyttdvaa toimintaa, vaan vasta ostotapahtuma on ratkaiseva. (Isohookana

2007, 100-101.)

2.4 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinointiviestintd suunnitellaan siten, ettd viestinndstda muodostuu kohderyhmille haluttu,
yhtendinen kokonaisuus. Viestintda onkin tutkailtava moniulotteisesti sekd yrityksen etta eri
kohderyhmien ndakdkulmasta. Markkinointiviestinnan kohderyhmat voivat jakautua useisiin eri-
laisiin ryhmiin: nykyisiin ostajiin, potentiaalisiin ostajiin, jalleenmyyjiin ja mediaan, tai suureen
yleis6on. Viestintd voidaan myo6s keskittaa tietylle, kapea-alaiselle sektorille, esimerkiksi tark-
kaan analysoidulle ja segmentoidulle asiakasryhmalle. Viestintdkeinot ja kanavat tulee aina op-
timoida siten, ettd halutut kohderyhmat tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti. Toimialasta
tai palvelusta riippumatta, on markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena tuottaa aina kan-
nattavaa myyntia ja sitd myoten yritykselle voittoa. Yksittdinen kampanja ei kuitenkaan |aht6-
kohtaisesti vield ole ratkaisu tallaisen kokonaismyynnin tai yrityksen brandikuvan merkittavaan

muutokseen, vaan edellytyksena on pitkakestoinen ja laaja-alainen markkinointiviestintdtoimin-
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ta, joka keskittyy luomaan tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuudellista erottu-

vuutta kilpailijoihin suhteutettuna. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 301.)

Kohderyhmamaarittely rakentuu suunnitteluprosessin pohjalle, ja sen tarkedna ldahtokohta-
ajatuksena toimii tilanneanalyysi: ketkd ovat tuotteen paaasiallisia ostajia tai kdyttdjia, ja mitka
tahot niiden ostamiseen tai kdyttamiseen vaikuttavat. Kun markkinoille lanseerataan taysin uut-
ta tuotetta tai palvelua, minkalaisia ovat siihen liittyvan markkinointiviestinnan prioriteettikoh-
deryhmat? Missa ja miten tulisi viestia, jos pyrkimyksena on kiinnittda huomiota esimerkiksi jo-
honkin merkitykselliseen terveysseikkaan? Mitka ovat tarkeimpia kohderyhmia, kun jokin tapah-

tuma haluaa laajentaa kavijapohjaansa? (Vuokko 2003, 141-142.)

Kohderyhmamaarittelyssa hyoddynnetdaan segmentointikriteereitd, eli naita tekijoita, joiden
kautta segmentit maaritetddn ja esitetddn. Vaikuttaako segmenttiin esimerkiksi sukupuoli, vai
onko tuote kohdennettu juuri naisille? Nouseeko merkittavaksi ratkaisijaksi ik, ja tavoitellaanko
jollakin tietylla palvelulla nimenomaan yli 50-vuotiaita miehia? My6s persoonallisuus ja yleinen

elamantyyli voivat olla keskeisessd asemassa kohderyhmia maarittdaessa.

Segmentointikriteerit:

Demograafiset tekijat: ika, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, tulot, kansallisuus ja perhetilanne

Psykograafiset tekijat: persoonallisuus, arvot ja elamantyyli

Tuotteen tai palvelun ostamiseen ja kdyttamiseen kytkeytyvat tekijat, eli ostomotiivit, ostami-

sen tiheys, kdyttomaarat ja kayttotilanteet

Kayttotarkoitusta peilaavat tekijat, eli yksityinen kulutus, yritysasiakkaat ja julkinen sektori

Involvement-aste, eli korkeasti ja matalasti sitoutuneet

Taulukko 2: Erilaisia kohderyhmien segmentointikriteereitad (Vuokko 2003, 143).

Taulukko 2 havainnollistaa millaisia eri segmentointikriteerit voivat olla. Kriteerit vaihtelevat
fysiologista ominaisuuksista, kuten idstd ja sukupuolesta aina psykologisiin seikkoihin, kuten
persoonallisuuteen ja arvoihin. Kriteereitd voivat muodostaa myds yrityksen ja kohderyhmien
véliset suhteet, esimerkiksi asiakkaan status yritykselle. Useimmissa tilanteissa lopullisen kohde-

ryhman ja asiakasprofiilin rakentavat useat erilliset tekijat. (Vuokko 2003, 143.)
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2.4.1  Z-sukupolvi

Z-sukupolvi tarkoittaa 1990-luvulta eteenpain syntyneitd nuoria, joita kutsutaan diginatiiveiksi.
Heille Internet ja dlylaiteet ovat olennainen osa arkea. Osa arkea ovat myos erilaiset uhkakuvat,
kuten pirstaloituvat yhteiskunnat, ilmastonmuutos seka kilpailuhenkinen tyéeldama. Z-sukupolvi
on taynna ristiriitoja. Heistd huokuu konservatiivisuus, mutta he kannattavat tasa-arvoa. He
ihailevat julkkiksia ja suosivat huippubrandeja, mutta kokevat ahdistusta luonnon puolesta. Net-

ti ja some eivat ole heille erillisid paikkoja, vaan osa luontaista olemassaoloa. (Lukkari 2019.)

Z-sukupolven poikkeaa edeltajastaan Y-sukupolvesta, silld he eivat ole elaneet ilman sosiaalista
mediaa. Media on suuri ajanviete Z-sukupolven edustajille, eli “zetoille”, ja joka minuutti he ja-
kavat Facebookissa 2,5 miljoonaa kuvaa tai sisaltopaivitystd, lahettavat 100 000 twiittia seka
lataavat YouTubeen noin 48 tuntia videomateriaalia. Z-sukupolvi on jatkuvasti verkossa, koska
sitd ahdistaa ulkopuoliseksi jddmisen kokemus, eli FOMO (fear of missing out). Alypuhelimiensa
kanssa kasvaneet zetat ovat myos huolissaan tulevaisuuden tydomarkkinoista, ja he haluaisivat-

kin voimakkaasti vaikuttaa maailmaan juuri oman tyénsa kautta. (Roivainen 2018.)

2.4.2  Markkinointi Z-sukupolvelle

Z-sukupolvi on kollektiivinen ja sosiaalinen joukko. Heidan digitaalinen aktiivisuustasonsa on
korkea, ja tyypillistda on dokumentoida kaikki kokemukset. Tata yleisda tavoitteleva markkinointi
vaatii alituista digitaalitrendien seuraamista sekd markkinointikanavien tehokasta yllapitoa. Z-
sukupolvelle markkinoidessaan yrityksen on pyrittdva jatkuvaan vuorovaikutukseen ja lasna-
oloon. Modernit kuluttajat vaativat brandeiltd neuvonantajuutta, suunnannayttamista seka eri-
laisten virtuaaliyhteisOjen rakentamista. Zetojen mielenkiinto herdtetdan innovaatioilla, tekno-
logialla seka digitaalisella kehitykselld, ja heiddn ideologiansa linkittyvat globaaliin sosiaalisiin ja
poliittisiin suuntauksiin. He odottavat myds brandeiltd muutakin kuin osallistumista: vaikutta-

mista, mielipidejohtajuutta ja auktoriteetteja.

Z-sukupolvea tulee ldhestya useissa eri kanavissa, mobiilissa ja kontaktipisteissd autenttisen
viestinnadn ja vaihtoehtoisten formaattien tavoin. Myyntikikkojen sijaan tulee panostaa perso-
noituihin viesteihin ja tuotettuun hyotyyn. Sukupolvi on kiinnostunut pidemmalld tahtdimella

saavuttamastaan hyodysta. Markkinointiviestintd on muotoiltava sukupolven ajatusmaailman
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mukaiseksi ja yritys asemoitava asiantuntijaksi, joka ymmartaa sukupolven tarpeita. Z-
sukupolvea leimaa nopea paatoksenteko, mika puolestaan on tuottanut lieveilmidina heikenty-
neen keskittymiskyvyn ja kasityksen siitd, etta kaikki on jatkuvasti saatavilla. Z-sukupolven edus-
taja haluaa tulla ndhdyksi juuri omana itsendan. Markkinoinnin onkin 16ydettava keino jonkinlai-
seen kustomointiin, henkilokohtaisuuteen. Uusi sukupolvi, uusi viestintatyyli. Zetat kaipaavat
autenttisuutta ja tarpeita ennustavaa sisaltdéa. Suurimmassa suosiossa ovat erottautumisen ko-

kemuksen mahdollistavat yritykset ja brandit. (Hotti 2019.)

Digiliikenteen yha kasvaessa on yrityksen panostettava juuri mobiililaiteoptimointiin, joka tukee
Z-sukupolven diginatiiviuden kokemusta. Sukupolvea luonnehditaan usein myos tietoiseksi su-
kupolveksi, ja heille keskiossa on helposti saatavissa oleva tieto sekd organisaatioiden ja yritys-
ten lapindkyvyys. Usein paatokset perustuvat autenttisuuteen ja luotettavuuteen. Niin perintei-
nen myynti kuin perinteiset markkinointikampanjatkin ovat uuden sukupolven silmissa tehot-
tomia. Yrityksen on toteutettava markkinointiviestintda, joka korostaa yrityksen arvoja ja yh-
teiskunnallista merkitysta. Viestintd on optimoitava sosiaaliseen mediaan sopivaksi, ja huomion
saavuttamiseksi tulee kohderyhmalle jakaa informatiivista sisaltéa. Nuoren sukupolven edusta-
jat ovat valveutuneita ja odottavat yritykseltd suoraselkaisyytta, eivatka markkinointiviestit enaa
saavuta heitd, ellei yritys toimi vastuullisesti sanojensa mukaisesti. Viestit olisi hyva tarjoilla

Zetoille Instagramissa, YouTubessa ja Snapchatissa.

Kasvaneen tietoisuutensa lisaksi Zetat ovat kasvaneet informaatiotulvan aikana, ja osaavat jat-
taa itsedan kiinnostamattomat tai epdolennaiset seikat huomiotta. Yrityksen on rakennettava
narratiivi, joka antaa brandille suuremman tarkoituksen. Vaikuttajamarkkinointi on oivallinen
keino voittaa Zetat yrityksen puolelle. Parhaiten kohdentaminen toteutuukin tiedostamalla
kohderyhman arvomaailma, kulutustottumukset sekd kanavakohtaiset mieltymykset. Vaikutta-
jat on valittava huolella yrityksen ja kohderyhman arvojen mukaisesti: vastuullisuus, kestava
kehitys, tasa-arvo, kapinahenkisyys ja huumori. Yrityksen kannattaa panostaa aitoihin suhteisiin

sellaisten vaikuttajien kanssa, jotka osaavat vangita Zetojen huomion. (Hotti 2019.)

2.5  Markkinointiviestinnadn keinot ja kanavat

Markkinointiviestinta toimii yhdessa yritysviestinnan ja sisdisen viestinnan kanssa. Erdaksi mark-
kinointiviestinnan haasteista muodostuu sellaisten viestintdkeinojen ja -kanavien valinta, etta

ne tavoittavat halutut kohderyhmat mahdollisimman kattavasti. Tyyli vaihtelee aina persoonalli-
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sesta viestinndstda massoille kohdistettuun viestintaan, suullisesta kirjalliseen ja sdahkoiseen, ja
sahkoisesta edelleen digitaaliseen viestintdan. Markkinointiviestintda suunniteltaessa on tun-
nettava jokaisen eri viestintatyylin ja —muodon ominaisuudet, vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-

suudet ja uhat, jotta markkinointiviestinta on optimoitavissa. (Isohookana 2007, 131.)

Miltei jokainen markkinointioperaatio on nykydaan monikanavainen, ja senkin my6td ovat hyvan
viestinndn kriteerit uudistumassa. Viestinndn laatu on tarkasteltavissa useista erilaisista nako-
kulmista, joista viihdearvollisuus on vain yksi. Prioriteettina viestinndan on kasvatettava brandin
arvoa. Integraatioajattelun myo6ta esiin nousee kaksi padkohtaa: puhuttelevuus ja tehokkuus.
Laswell-formula-kommunikointimalli (1948) kasittelee viestinndn olennaisia elementteja, ja on
monelta osin edelleen validi: kuka sanoo, mikd on sanoma, minkalaisilla keinoilla ja valineilla,
kenelle ja millaisin vaikutuksin? Laswell-formulan viestinnan kiteytyksen "Who says What in
Which Channel to Whom with What Effect” voisi muodostaa suomeksi malliin: ”“Oikea sanoma
oikeaan aikaan oikeassa paikassa oikealle kohderyhmalle oikeanlaisin vaikutuksin”. (Vierula

2009, 59-62.)

Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa oikeissa kanavissa seka oikeilla sisaltdlajeilla tapahtuvaa ja tark-
kaan valituilla sisallGilld toteutettavaa vaikuttamista tiettyyn asiakassegmenttiin. Strategisista
tavoitteista tehdaan totta sisaltémarkkinoinnin avulla, eli luodaan sisalt6ja, joilla profiloidutaan
ajatusjohtajaksi tai edellakavijaksi, vahvistetaan organisaatiomielikuvaa, kehitetddn asiakasko-
kemusta paremmaksi, luodaan ja kehitetddn uusia markkinoita, sijoittajasuhteita ja liideja
(myyntijohtolankoja), sekad aktivoidaan median kiinnostuneisuus. Jotta sisaltémarkkinointi toi-
misi, on sen sukellettava tavoitteellisten asiakkaidensa mielenmaailmaan. Tasta johtuen, ovat
sisdltomarkkinoinnin kulmakivid kohderyhmien edustajista kootut persoonat, heidan ostopolku-
jensa mallinnus, ja oikeiden sisdltéteemojen ja kdrkien kuvaus ostopolkujen eri vaiheissa. Taman
jalkeen on oikea aika luoda sisaltoja ja kohdentaa niita niihin viestintdkanaviin, joista asiakkaat

parhaiten tavoitetaan.

Digitaaliaika on asiakkaan aikaa, ja siksi jokaiselta tuossa ajassa toimivalta vaaditaan toimimi-
seen uudenlaisia metodeja. Vaikka tuote olisi loistava, ei sen loistavuus nay asiakkaalle ilman
markkinointia ja viestintaa, jotka keskittyvat asiakkaan motiiveihin ja tarpeisiin. Tarjonnan ylit-
tdessa kysynnan, jaa tyokaluksi erottautuminen. Lyhyelld tdhtdaimelld naita eroja voidaan luoda
mielikuvituksellisilla mainoskampanijoilla, mutta pitkdn tdhtdimen toiminnassa perusta luodaan

kestavalla sisaltostrategialla. Toiminnalla tarkoitetaan luetun, ndhdyn tai kuullun peilaamista
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omiin tietorakenteisiinsa. Ensimmaiset ohjaukset eivat valttamattd johda suoraan toimintaan,
kuten seuraavan sisdllon klikkaamiseen, tai johonkin tilaisuuteen ilmoittautumiseen. Kun oh-
jausta jatketaan onnistumiseen saakka, konkreettiset toimet toteutuvat aikanaan. Ratkaiseva
tekija on esimerkiksi vastaanottajan sisaltoon kayttdma aika, ja se toimiikin varsin validina mit-
tarina: kiinnostava sisaltd pysdyttaa vastaanottajan, ja erittdin kiinnostava sisalto saa hanet pa-

laamaan aina uudelleen. (Keronen ja Tanni 2017, 30-34.)

Eri tavat viestia asiakkaiden kanssa lisdantyvat, mutta ne on edelleen mahdollista jakaa kahteen
padkategoriaan: 1) Persoonaton viestintd, esimerkiksi yhteydetdn mainostaminen,
myyntipistetoiminta, myynninedistdminen, bannerimainonta seka julkiset tilaisuudet. 2)
Henkilokohtainen viestinta, esimerkiksi myyntitapaamiset, henkilokohtaiset sahkdpostiviestit
seka yrityksen moderoimat nettifoorumit. Toinen merkityksellinen ero on yhdensuuntaisen
median, kuten radion ja sanomalehtimainonnan, seka vuorovaikutteisen median, kuten
nettisivujen, verkostoitumisen ja puhelinpalvelun valilla. Yrityksella on kdytdssaan lukuisia eri
viestintdkeinoja, joita voi kayttda joko yksittdin tai yhdistellen tilanteen mukaan, jotta

saavutetaan maksimaalinen vaikutus budjetin puitteissa. (MacDonald ja Wilson 2016, 276.)

Markkinointiviestinnan keinot jakautuvat eri osa-alueisiin: henkilokohtaiseen myyntiin ja asia-
kaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja tiedottamiseen. Omat alueensa muodosta-
vat muun muassa henkilékohtainen myynti ja asiakaspalvelu, minka lisdksi suoramainonta ja
mediamainonta ovat suurien erojensa takia tdysin erillisten tarkasteluiden kohteina. Tiedotta-
minen luetaan markkinointia tukevaksi toiminnaksi. Globaalisti hyodynnettava digitaalinen
verkko- ja mobiiliviestinta kasitelladn omassa paaluvussaan. Perinteisia markkinointiviestinnan

keinoja ovat muun muassa printtimedia, radio ja TV. (Isohookana 2007, 132.)
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3  Digitaalinen markkinointiviestinta

Tassa kappaleessa kasitelldaan opinndytetyon kannalta keskeisinta markkinointiviestinnan kate-
goriaa, digitaalista markkinointiviestintda. Kappaleessa paneudutaan digitaalisen markkinointi-
viestinndn ymparistoon, sosiaaliseen mediaan ja sen eri kanaviin, hakukoneoptimointiin, seka

digitaalisessa markkinointiviestintdaymparistossa toimimiseen ja menestymiseen.

3.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan ymparisto

Kananen (2013, 9-10) lainaa eri ldhteita digitaalisen markkinointiviestinnan toimintaymparistoa
maaritellessdan: Nykyaikaisia markkinoita voidaan kuvailla kokemusymparistoksi, jossa eri ku-
luttajat muodostavat subjektiivisia kokemuksiaan ymparivuorokautisessa dialogissa. Dialogia
kdydaan seka yritysten ettd vertaisyhteisdjen kesken, ja sen mahdollisuudet ja ulottuvuudet
kasvavat jatkuvasti eri alustojen, kuten Facebookin ja YouTuben ominaisuuksien teknisesti ke-
hittyessa. (Cisco VNI Forecast 2011). Digitaalisessa maailmassa yritys ja asiakas tekevat tiivista
yhteisty6ta. Arvo tuotetaan yhdessa, ja asiakkaat odottavat 360-asteista lapinakyvyytta. Luot-
tamuksen ja pysyvyyden tunteet rakentuvat yhteisille kokemuksille, ja brandi muodostuu osana
tata vuorovaikutteista ja saumatonta yhteisty6ta. (Lusch & Vargo, 2004, 2-7, 13; Prahalad &

Ramaswamy 2004.)

Kananen (2013) kiteyttda, ettd kokemusymaristossa tapahtuva nykyainen markkinointi
pohjautuu pitkalti 360-asteiselle lapindkyvyydelle seka 24/7 tuotettaville yhteisille kokemuksille.
Markkinoinnissa on  siirrytty  outbound-markkinoinnista  inbound-markkinointiin, eli
yksipuolisesta |dhestyvastd taktiikasta vuorovaikutteiseen kanssakdymiseen vyrityksen ja
asiakkaan valilla. IThmiset eivat halua enda olla yritysten tai muiden tahojen pommitettavina,
vaan he etsivat jatkuvasti keinoja tuon pommituksen valttdmiseksi muun muassa

roskapostisuodattimen ja telemarkkinointikiellon kautta. (Kanasen 2013, 11.)
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Verkon ja muiden digitaalipohjaisten palveluiden hyddyntamisen tuo markkinointiin lisamahdol-
lisuuksia. Se luo nopeaa ja jatkuvasti esilla olevaa vuorovaikutteisuutta, jossa kayttdja eteen
omaehtoisesti osiosta toiselle, ja jokaisesta kayttdjan liikkeesta valittyy viesti markkinoivalle ta-
holle. Vuorovaikutteinen toiminta on addiktoivaa toimintaa, jonka kautta yritys oppii asiakkais-
taan, ja voi esimerkiksi sitouttaa naita erilaisiin toimintoihin. Digitaalisuus edustaa myds nopeut-
ta, silla verkkopalveluympaéristé on nettiyhteydestd riippuen ldhes aina toiminnassa. (Leino

2010, 136.)

Erilaisten virtuaaliyhteis6jen luominen on vaivatonta, ja yha useampi pitaa niiden kautta yhteyt-
ta perheeseen, ystaviin, tuttuihin ja jopa tuntemattomiin. Markkinoinnin toteuttajat saavat ke-
rattya yhteisojen kautta suoria mielipiteitd ja asenteita, palautetta ja reklamaatioita. Asiakkai-
den teot ja toiminta, siind missa odotukset ja tarpeetkin ovat entistd syvemmin kartoitettavissa
ja arvioitavissa erilaisten verkkotydkalujen avulla. Dialogeja muodostuu seka julkisesti etta piile-
vasti, ja tietoa valittyy niin sdhkopostien, viestien kuin ladattavien tiedostojenkin muodossa.
Markkinointitoiminnan siirtdminen digitaalisiin ymparistoihin voi olla myds rahasdaston kohde,
sillad rutiinitoiminnot ovat automatisoitavissa, eika tietokonetiedostot vaadi juurikaan varastoin-
titilaa. Nykyaan asiakasprofiilin rakentamiseksi on olemassa erilaisia tyokaluja, jotka mahdollis-
tavat kohdentamisen. Kohdentamisen kautta voidaan kustomoida palveluita ja tuotteita asiak-
kaiden tarpeiden mukaisiksi. Digiymparistossa kaikki on myds mitattavissa, joskaan kaiken mit-
taaminen ei ole jarkevaa, ellei kaikkea mittaamisesta saatua dataa analysoida ja hyédynneta.

(Leino 2010, 137-138.)

Talla hetkelld meneilldadn on niin sanottu neljas digimurroksen aalto, jonka vaikutukset ovat glo-
baalit. Digitaalisen liiketoiminnan sektorin suuntaukset enemman tai vahemman peruuttamat-
tomia, ja suuresta osasta onkin tullut valtavirtaa monen yrityksen paivittdisessa toiminnassa. On
olemassa trendeja, jotka vaikuttavat ldhitulevaisuuden digitaaliymparist6ihin, palveluihin ja ku-
luttajiin. Yksi trendeista liittyy mobiililaitteiden kaytt6on. Verkkopalveluiden kayttdaste kasvaa
nopeasti ja vahvasti, ja palveluita kdytetadn enemman élylaitteilla kuin esimerkiksi tietokoneilla.
Alylaitteilla globaalisti tehtyjen Google-hakujen lukuma&ara vylitti poytitietokonehakujen luku-
maaran kesalla 2015, ja alylaitteet tarkoittavat tdssa mittauksessa yksinomaan dlypuhelimia. Jos
tdhan lukemaan lisattaisiin tabletit, voitaisiin miltei todeta, ettei poytatietokoneita ole enaa

olemassa.
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Alypuhelinten ja muiden mobiililaitteiden kiytdsta on tullut kuluttajien ndkékulmasta vaivatto-
mampaa kuin tietokoneen kaynnistamisesta ja kayttamisesta. Nykyajan kuluttaja haluaa infor-
maatiota maailmasta jatkuvasti, etenkin liikkeelld ollessaan. Suurimmat mobiilin kayttopiikit si-
joittuvatkin aikaiseen aamuun, eli todennakoisesti julkisella valineella taitettavaan tyomatkaan,
sangyn laidalla tapahtuvaan iltasurffailuun netissa, seka viikonloppuihin ja kesiin. Digitaalipalve-
luiden kayttomaarat kasvavat jokaisessa ikdluokassa, mutta varsinkin nuoremmissa ikapolvissa,
ja erityisesti Z-sukupolven keskuudessa (vuoden 1995 jadlkeen syntyneiden ihmisten) kadyttoas-
teiden lisddntyminen korostuu. Nuorille kuluttajille on itsestadnselvyys, etta jokainen digitaali-
nen sivusto tai palvelu toimivat dlypuhelimilla. Lahiaikoina poytatietokoneisiin kytkeytyvat Ia-
hinna vanhemmat ikdluokat, ja nuoremmat siirtyvat mobiilimaailmaan, eli omaksuvat niin sano-

tun mobile first —-metodin. (Ruokonen 2016, 36-38.)

Toisena trendina nayttaytyy videomuotoinen sisaltoé ja kerronta, ja itseilmaisumuodoista juuri
videot ovat valloittamassa maailmaa. Videomuotoisen ilmaisemisen lisadntymiseen on vaikutta-
nut muun muassa tiedonsiirtokapasiteetin kasvu. Suoratoistopalvelu YouTubeen, eli videoker-
ronnallisen sisallon kehtoon, ladataan yhdessa minuutissa 100 tunnin edestd videomateriaalia ja
joka paiva katselussa on yli nelja miljardia videota. Suomessa YouTube on neljanneksi suosituin
verkkosivusto, ja sen tavoittavuus kattaa 50% 15-29-vuotiaista ihmisistd. YouTubeen paivittdin
sisdltoa tuottavat “tubettajat” ovat arkipdivaistyneet, ja puhuttelevat nykydan jo suuria masso-
ja. Nuorten ihmisten keskittymiskyky on heikentynyt ja lyhentynyt minuutin mittaiseen videoon
ja 140 merkin mittaiseen twiittiin. Onkin mahdollista, etta lahitulevaisuudessa optimaalinen kei-
no puhutella nuoria kohderyhmia on ilmaista asiat lyhyella videolla. Tarinankerronnallisesti vi-
deot ovat tehokas tapa vaikuttaa kohderyhmiin, silld niiden kautta asiat on mahdollista esittaa
tiiviisti. Videot viihdyttavat, mutta tuottavat myos suunnattoman paljon hyodyllista tietoa esi-
merkiksi vihjeiden, ohjeiden tai tietoiskujen muodossa (Merenheimo & Mo6rd 2015). Mikali vi-
deomuotoinen viestinta jatkaa kasvuaan, tuo se jatkossa muutoksia markkinointiviestinnan digi-
taalisiin palveluihin, joiden on kyettava luomaan kuluttajille laadukasta videomuotoista tietoa

nopeasti, kevyesti seka edullisesti. (Ruokonen 2016, 39-41.)

3.2 Sosiaalinen media

Eras digitaalisen markkinoinnin keskeisimmistd kasitteistd on sosiaalinen media, jonka kayte-
tyimpiin palveluihin lukeutuvat muun muassa Facebook, LinkedIn, YouTube ja Twitter. Sosiaali-

nen media, some, tarkoittaa verkossa tapahtuvaa ihmisten valista kanssakaymista. Yleisesti ot-
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taen somen kayttdjat tuottavat sisaltoja, jotka voivat kasittdaa niin kuvia ja teksteja, kuin koke-
muksia ja mielipiteitdkin. Sosiaalinen media tarjoaa miltei jokaisen ulottuvilla olevia ja nopeasti
muuttuvia digitaalisia vuorovaikutusmahdollisuuksia. Sosiaalinen media on tehokas tyokalu, jos-
sa on helppoa ja tehokasta yllapitaa yrityksen asiakassuhteita. Verkkomarkkinointi, eli digimark-
kinointi tarkoittaa omalle sivustolle sijoitetun sisallon julkaisemista jonkin sosiaalisen median

yhteistalustan, esimerkiksi Instagramin kautta. (Kananen 2013, 13-15.)

Sosiaalinen media voidaan ndahda erdanlaisena sateenvarjokasitteend, jonka alla se saa lukuisia
erilaisia merkityksid. Suomessa vuonna 2007 julkaistun maaritelman (VTT, Teknologian Tutki-
muskeskus) mukaan sosiaalisen median rakennusainekset ovat sisall6t, yhteisot, sekd Web 2.0 —
teknologiat. Toinen maaritelma kuvaa, ettd sosiaalisessa mediassa on kyse prosessista, jossa
luodaan kayttdjien toimesta yhteisia merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen seka verkkoteknologioi-
den kautta. Lisdksi sosiaalinen media on ilmio, joka muuttaa kokonaisia tuotanto- ja jakelukon-
struktioita, ja vaikuttaa niiden valityksella seka yhteiskuntaan, talouteen etta kulttuuriin. (P6nka

2014, 34-35.)

Komulainen (2018) kasittelee digitaalista markkinointia ja sosiaalista mediaa laaja-alaisina toi-
mintakentting, joita eritellddn itsenaisiksi asiakokonaisuuksiksi, kuten digitaalimarkkinoinnin
trendeiksi ja ilmidiksi, sosiaalisessa mediassa menestymiseksi ja oikeiden somekanavien valit-
semiseksi kohderyhmien, sisdltdjen ja tavoitteiden perusteella. Hdn toteaa muun muassa seu-
raavaa: "Minka somekanavan kautta saa hankittua helposti seuraajia, etenkin niitd seuraajia,
jotka ovat kiinnostuneita nimenomaan omasta brandistdsi? Kanavien paremmuusjarjestys on
arvioitavissa korrelaationa kanavan kdyttajamaarastd, seka niiden maakohtaisen tai globaalin
suosion nousun tai laskun perusteella. Tarkedampaa on kuitenkin verrata tietyn kanavan kayttajia
omaan kohderyhmaan. Lahtokohtana ovat ostajapersoonat: minkalaisia nuo persoonat ovat ja
missa kanavissa he viettavat aikansa”. On tarkeda tunnistaa, missa kanavissa oman brandin
kohderyhma on aktiivisimmillaan. Ndin muotoutuu vahva peruste sille, mitd kanavia kannattaa
hyodyntdaa kohderyhmien saavuttamiseen. Analyysia voi rakentaa muutaman eri kysymyksen
pohjalta: 1) Mika toimii kohderyhmana, keille viesti kohdistetaan? 2) Missa somekanavissa koh-
deryhma on aktiivisin? 3) Minkalaista sisadltéa kanaviin tulisi luoda ja minkalaista tietoa jakaa
kohderyhman kiinnostuksen herattamiseksi ja sailyttamiseksi? 4) Minkalaiset tyovalineet ovat
kdytossa sometilien hallinnoimisessa? 5) Mitkd somekanavista generoivat parhaan tuloksen suh-
teessa niihin kohdistuviin investointeihin? 6) Kuinka hyodyntda someyhteis6a uusien seuraajien

kanssa muodostettavan yhteison vahvistamiseksi? (Komulainen 2018, 232-233.)
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Harto Pongan (2017) mukaan sosiaalisen median kayttajdjakauma toteutuu Suomessa seuraa-

vasti:

) -'»’-‘m/'i' |
88% 82% 70%
46% 35% 32% 28% 22%

Kuvio 6. Suosituimmat suomalaisten kayttamat somepalvelut (https://harto.wordpress.com).

Kuvio 6 esittelee eri somepalveluita ja erittelee niiden prosentuaalisen kayttadjdjakauman 15-74-
vuotiaiden suomalaisten keskuudessa vuonna 2017. Kuvio havainnollistaa paapirteittdin mita

somepalveluita suurin osa suomalaisista kayttaa.

Somepalvelun kdyttajamaara ei ole ratkaiseva, jos omakohderyhma ei yksinkertaisesti ole siella.
Sosiaalisen median kanavaa valitessa ratkaisevaa on sen sijaan kysyd, minkda someverkoston
kautta yritys padsee asemoitumaan parhaiten markkinoille ja nousemaan sen kohderyhman tie-
toisuuteen, jonka kysyntd kohtaa yrityksen tarjonnan. Lukujen lisdksi olennaista on kohderyh-
mien demografia, suosituimpien sisaltéjen laatu ja kanavien markkinoinnilliset ominaisuudet.

(Komulainen 2018, 234.)

Facebook

Yhteisopalvelu Facebook on sosiaalisen median suosituin. Sen ydinajatus pohjautuu kayttajien
tuottamaan ja jakamaan sisdltoon, jonka muoto vaihtelee teksteistd kuviin ja linkeistd arvoste-
luihin. Muut kayttdjat padsevat seuraamaan ja lukemaan naitd sisaltoja, tykkdamaan niista ja
kommentoimaan niitd. Osa kayttajista kokee Facebookin suurimmaksi anniksi erilaisiin kategori-
oihin keskittyvat kayttdjaryhmat, esimerkiksi julkisuudenhenkildiden tai yritysten yllapitamat

Facebook-sivut. (Ponka 2014, 84.)


https://harto.wordpress.com/
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Mahdollisten asiakkaiden tavoittamiseksi kyseiselld verkostolla on tarjottavaan yritykselle kus-
tannustehokas media. Alun perin yksityiskdyttdjien ymparistoksi mielletty Facebook on kasvat-
tanut liiketaloudellista potentiaaliaan. Perinteisesti Facebookissa jaetaan ajatuksia, tilanteita,
tarinoita, artikkeleita, kuvia, videoita ja kaikkea sellaista, minka uskotaan kohdeyleis6a kiinnos-
tavan. Facebookilla on esimerkiksi mainosten ja mainoskampanjoiden suhteen noudatettavat
ohjeet, saannot ja kriteerit. Sivustolta l6ytyvat myos kaikki tiedot koskien muun muassa mainos-
tamisen kustannuksia, tulosmittauksen tyokaluja, sekad Facebook-yhteisdjen luomista. (Kananen

2013, 126-132.)

Tyypiltdan Facebook on jakamiseen perustuva palvelu, jonka tarkedna osana on jasenten yksi-
tyisyys. Jokainen jasen odottaa jasenyydestdan vastinetta ja hakee hyodyllisyytta kayttamastaan
ajasta. Jos niin sanotulla sijoitetulla aikapdaomalla ei saada jonkinlaista tuottoa, yhteys hiipuu.
Verkossa sijaitsevien yhteisojen erds ominaispiirre on aktiivisuus ja ldsnd oleminen, mika voi ai-
heuttaa yritykselle haasteita, eika jaettavaa sisaltoakaan ole loputtomiin. Erdana keinona jatku-
vaan yhteisdsuhteen hoivaamiseen ovat esimerkiksi yrityksestd tai sen toiminnasta otetut ja
Facebookissa jaetut kuvat ja videot. My0s erilaiset osallistavat toiminnot, kuten kilpailut tai ar-
vonnat ovat tehokkaita keinoja jasenten aktivoimiseen, joskin ylldpitdjan omalta “fanilistalta”
arpominen on kiellettya. Toiveita kuuntelemalla ja sivustoja aika ajoin uusimalla saadaan pidet-
tya ylla tyytyvaisyytta ja mielenkiintoa. Negatiiviset seinakirjoitukset ovat haasteellisia, silla jo-
kainen tilanne on yksildllinen. On tarkeda myontada mahdolliset omat virheet, oppia niistad ja
pyrkid parantamaan toimintaansa. Toisinaan jotkin kommentit kannattaa sivuuttaa, eikd nega-

tiivisuuteen tulisi vastata negatiivisuudella. (Kananen 2013, 132-134.)

Vaikka palvelua kayttda yli kaksi miljardia ihmista, on sen laajeneminen alkanut hiipumaan.
(P6nka 2018.) Facebook on kuitenkin talla hetkelld megaluokan sosiaalisen median palvelu, jos-
sa ihmiset seuraavat uutisia, jakavat tapahtumia ja kommunikoivat erilaisissa ryhmissa. Face-
book keraa ihmiset “leirinuotiolle”, joka luo myds yrityksille toimivan vuorovaikutuspinnan ku-
luttajien kanssa. Brandin seuraamismahdollisuutta Facebookissa pidetdan jo itsestdanselvyyte-
na. Facebookin vahvuuksiin kuuluu viraalimarkkinoinnin mahdollisuus, eli toisin sanoen Face-
bookiin tuotu sisaltd saattaa edeta virallisen markkinoinnin lisdksi myo6s kayttajalta toiselle ja
alkaa ndin ollen eldamdan omaa eldmaansa. Informaatioarvokasta markkinointitietoa tuottavat
omalta osaltaan myos kavijatietojen analysointityokalut sekd somekeskusteluiden seuraaminen.
Naiden toimintojen kautta yritys oppii enemman kohderyhmistdan, ja voi muodostaa yha tar-

kempia ostajapersoonia. Facebookissa on mahdollista kohdentaa mainontaa, ja somevaeltelijoi-
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ta voi sitouttaa retargeting —pikselin avulla. Kaiken maksetun markkinoinnin perustana on kui-

tenkin optimoitu orgaaninen sivusto. (Komulainen 2018, 242.)

YouTube

Lanseerauksestaan ldhtien eniten verkon mediasisaltdd muuttanut YouTube on maailman suosi-
tuin videotoistopalvelu, jonka kautta jokaisella ihmisellda on mahdollisuus julkaista Internetissa
omia videoitaan videoiden laadusta, maarasta ja osittain usein sisalléstakin riippumatta. Kulut-
tajista suurin osa on kuitenkin katselijoita, joille on YouTuben kautta tarjolla miltei loputon maa-
ra seka viihteellistd ettd hyodyllista sisdltdoa. YouTube on toiseksi suosituin hakukone heti
Googlen jalkeen, ja kuukausittain palvelussa tehddankin yli kolme miljardia hakua. (P6nka 2014,

115.)

Yksi digitaalisen ympariston kasvavista kategorioista on videomarkkinointi. YouTuben etuihin
lukeutuvat laaja tavoittavuus, halpuus seka helppokayttoisyys. Videot ovat tehokkaita markki-
nointikeinoja, silld ne nostattavat hakukoneiden PR-arvon korkeammalle kuin muut menetel-
mat, ja hakukoneet suosivat hauissa videoita. Videoiden katseleminen on helppoa niin sanotun
upotusjarjestelman ansiosta, eli video on katsottavissa jokaiselta sellaiselta sivulta, johon vide-
oon johtava linkki on "upotettu”. Videomarkkinointi voi olla joko edullista tai kallista. Suuryri-
tykset suosivat usein hintavia markkinointivideoratkaisuja. Videot ovat korkealaatuisia, mutta
usein myos lapipaistavan ldhelld kaupallista mainontaa, jota etenkin monet nykyiset kohderyh-
mat vierastavat. Modernit tdman paivan kuluttajat, etenkin nuoret sukupolvet, etsivat Interne-
tistd aitojen ihmisten tuottamia aitoja tarinoita, ja valttelevat kaikkea, mikd haiskahtaa liian
kaupalliselta. Nuori verkkosukupolvi haluaa itse vaikuttaa siihen mita, missa, milloin ja miten
katsoo. Pdaosin vastaanotto ja lopputulos riippuvat siitd, mitd kohderyhman edustaja digitaali-
maailmasta etsii. Esimerkiksi yritys- tai koulutusohjelmaesittelyn tulee olla informatiivinen,

opastava ja laadukas. Aitoudella on suuri aineeton rooli. (Kananen 2013, 145-146.)

Yrityksen YouTube-kanavaa tulee paivittda tasaisin valiajoin, ja hakusanoista on tehtava kohde-
ryhmaa palvelevia. Sosiaalisen median eri kanavien yhteen linkitys on myds mahdollista, eli
YouTubessa oleviin videoihin voidaan viitata yrityksen muilla some-sivustoilla. YouTuben vide-
oista on kerattdvissa analytiikkaa muun muassa katsojamaarista ja videoihin sitoutuneisuuden
eri asteista. My0s katsojien asuinpaikka, ika ja yleinen sitoutuminen, seka suosituimmat videot

ovat analysoitavissa. Tietoa valittyy myos alylaitteista ja niiden kayttamisestd. Kaiken tdman tie-
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don pohjalta RP-arvon pitdisi olla nostettavissa erilasin hakukoneoptimoinnin keinoin, siten etta

nakyvyys ja loydettavyys kohderyhman osalta paranee.

Jokaisen videon tarkein tehtava on tavoittaa kohderyhma. Edellytys tdhan on oikeanlaisten ha-
kusanojen asettaminen ja kayttdaminen videon latausvaiheessa. Tasmallisten hakusanojen kayt-
tdminen on haasteellista, silld se edellyttdda kohderyhmatuntemusta, kuten toimintaympariston
ja hakumaailman ymmartamista. On pohdittava, miten kuluttaja etsii tuotetta, palvelua, ratkai-
sua tai vastausta. Otsikon on oltava oikeilla hakusanoilla taytetty, minka lisdksi on maariteltava
videon lyhyt kuvaus, tagit sekd videon edustama kategoria. Hakusanat ovat niitd sanoja, joita
kayttamalla kuluttajat etsivat Internetista tietoa. Jos hakusanat ovat liian yleismaailmallisia, voi
hakutuloslistan kdrkeen noussut yritys kerdta jokaisen digitaalivaeltajan omille sivuilleen. Yksi-
tyiskohtaiset hakusanat rajaavat ja kaventavat hakualuetta. Pienet ominaisuudet ja oivallukset

voivat olla merkittava etu “hakukonekilpailussa”. (Kananen 2013, 147-148.)

Komulainen (2018, 235) toteaa, ettd YouTubessa brandin on mahdollista tavoittaa laaja yleiso,
ja sen valityksella tavoitetaankin nuoria aikuisia runsaammin kuin yhdenkaan yksittadisen kaape-
likanavan kautta. Youtube on toimiva sellaisille yrityksille, jotka haluavat tuottaa informatiivista
tietoa tuotteidensa tai palveluidensa kaytostd, kasvattaa oman brandinsa nakyvyyttd, muodos-

taa brandin ympdrille asiantuntijaprofiilin tai kertoa konseptista asiakasryhmille.

Instagram

Noin 600 miljoonaa kayttdjaa kasittava Instagram on erds maailman suosituimmista sosiaalisen
median palveluista. Instagramissa toimivat parhaiten sellaiset tuotteet ja palvelut, joiden esitte-
lyssad korostuu visuaalisuus (Gabrielle 2014, 42). Postauksia luotaessa on huomioitava liiketoi-
minnan tavoitteet sekd postausten konsistenssi (keskindinen ristiriidattomuus). Mobiilin kautta
toimiva Instagram voi asettaa kuville ja yritykselle itselleen tiettyja haasteita. Kuvien on vedot-
tava tunteisiin, ja Instagram kasitetdaankin tehokkaaksi itseilmaisun valineeksi. Myo6s videojaot
ovat mahdollisia. Alustana Instagram on tunteiden herattaja, ei faktan tai informaation valittaja.

Suosiossa Instagram ei ole vield samalla tasolla Facebookin kanssa. (Kananen 2018, 85.)

Tyyliltdan Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava, ja neljanneksi suosituin YouTu-
ben, Facebookin ja Whatsapin jdlkeen. Kanava on sailyttanyt persoonallisen olemuksen, joka

valittyy muun muassa eraanlaisena hetkellisyytena. Visuaalisuutensa ansiosta alusta sopii hyvin
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liilketoiminnalle, joka keskittyy esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastamiseen, ja sitd voivat
hyodyntda niin matkailu-, ruokailu- kuin teknologia-alankin yritykset. Harto Pongan tutkimuk-
seen pohjaten (2017) ihmiset kayttdvat Instagramia ennen kaikkea seuratakseen viihdetta
(60%), kommunikoidakseen ystaviensa kanssa (55%) seka seuratakseen brandeja (31%). In-

stagramia pidetdan etenkin nuorten ja naisten kanavana. (Komulainen 2018, 258.)

Instagram on parhaimmillaan palveluiden tai tuotteiden lanseerauksessa, tapahtumamarkki-
noinnissa ja verkostoitumisessa, ja on omiaan sitouttamiseen ja suosituksien saamiseen. Suoran
myynnin sijaan se kasvattaa ja vahvistaa kohderyhmien lojaliteettia ja luottamusta. Instagramis-
ta ei 16ydy niin kaytanndllisia ja tehokkaita markkinointityokaluja kuin esimerkiksi Facebookista,
mutta Instagram-markkinointi on kuitenkin helppoa ja vaivatonta. Instagramissa on mahdollista
nayttaa, miten tuote tai palvelu toimii. My0s vaikuttajamarkkinointi voi olla toimiva keino bran-
din esilletuontiin. Yrityksen on hyva perehtya siihen, millaisista sisalldista asiakkaat tai potenti-
aaliset kohderyhmat pitdvat. Visuaalinen sisadltd on noin 40 kertaa enemman jakoja keraavaa
kuin muu sisalto, joten Instagramin visuaalisia sisaltdja kannattaa hyddyntaa muissakin kanavis-
sa. Eraanlaisiin vaihtokauppoihin perustuvia markkinointikikkoja voi toteuttaa jakamalla seuraa-
jien sisaltdja omalla sivustolla, ja pdinvastaisesti pyytaa heitd jakamaan oman yritystilin sisaltoja
heidan sivuillaan. My0s erilaisten kilpailujen jarjestdiminen on hyva tapa tykkdysten ja seuraajien

hankintaan. (Komulainen 2018, 259.)

Twitter

Twitter on luonteeltaan kuin sahkdinen uutishuone, joka perustuu nopeaan uutisvirtaan ja ly-
hyisiin twiitteihin, jotka ovat kuin mikroblogeja. Kayttajat padsevat kasiksi ajankohtaisiin keskus-
teluihin hashtagien kautta, seka luomalla omia seuraajalistoja. Mutta miksi yrityksen ylipdataan
kannattaisi luoda kayttdjaprofiili Twitteriin? Twitter on Suomen viidenneksi suurin sosiaalisen
median kanava. Twitterin perustuminen ajoittuu sosiaalisen median ensimmaiseen aaltoon, ja
se on sailyttanyt keskustelullisen ja vaikutuksellisen voiman naihin péiviin saakka. Twitter on

tyyliltdadn avoin ymparisto, joka yhdistaa toisilleen tuntemattomat ihmiset.

Twitterissa verkostoituminen on helppoa, silld toisin kuin Facebookissa ja LinkedInissa, sielld ei
tarvitse tulla hyvaksytyksi niiden ihmisten tai yrityksien kaveri- tai kontaktilistalle, joiden kanssa
haluaa kommunikoida. Twitterissa tieto levidd nopeasti. Twitterissa on helppo etsid uutisia tai

linkkeja haluttuun alaan liittyen, ja osan sisall6ista voi luoda hyodyntamalla esimerkiksi muiden
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tuottamia twiitteja. Yrityksen intresseihin liittyvan sisdllon maara ratkaisee, kannattaako sen
hakeutua twitteriin. Kyseisessa kanavassa toimiminen riippuu kohderyhmasta, ja se maarittas,
miten paljon twitteriin tulee panostaa: onko kyseessa yritykselle sopiva markkinointikanava, vai

kannattaako siella olla aktiivinen Idhinna yhteystiedollisten seikkojen vuoksi. (2018, 269-270.)

3.2.1 Muita sosiaalisen median kanavia

Tassa kappaleessa kdydaan lapi vaihtoehtoisia digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia, joita

hyodyntamalla on mahdollista tavoittaa kohderyhmia entista paremmin.

Blogit

Blogin (lyhenne sanasta weblog) on lyhyesti ilmaistuna internetissa pidettava paivakirja. Vuosien
kuluessa blogosfraari voi laajentua paivakirjamuotoisesta itseilmaisukeinosta markkinoiden ra-
hakkaaksi bisnekseksi. Kaksi suosituinta blogialustaa ovat Wordpress ja Blogger. Blogger on
Googlen yllapitama palvelu, johon on voi luoda tunnukset ja ryhtya bloggaamaan. Wordpress on
blogialusta, joka on mahdollista kehittdd myos verkkosivustojarjestelmaksi. Twitter maaritel-
ladn mikroblogiksi. Blogi on mahdollista perustaa myds erilaisiin blogiyhteisoihin. Bloggaaja alle-
kirjoittaa yhteisén sdaannot, ja sitoutuu toimimaan sen asettamien normien mukaan. Toisaalta
yhteis6t mahdollistavat suurempien lukijajoukkojen ja markkinointikumppanuuksien saavutta-
misen. Asiantuntijablogeissa tietyille asioille omistautuneet bloggaajat kirjoittajat omista ajatuk-
sistaan ja ottavat nakemyksillddn kantaa ajankohtaisiin asioihin. Nain myds media voi |6ytaa eri
alojen asiantuntijoita haastatteluihinsa. Asiantuntijablogeilla on usein vakiintunut lukijakunta ja
arvoa markkinoijien silmissa. Yritysblogi voi sopia sisalléntuotantotavaksi yrityksille toimialasta
riippumatta. Bloggaaminen on tehokas tuoda esiin asiantuntijuutta ja luoda verkkoon vaihtuvaa
sisaltoa. Yritysblogia tulee paivittda saanndllisin valiajoin, ja ottaa se osaksi markkinointia ja

viestintaa. (Siniaalto 2014, 48-50.)

Snapchat

Snapchat on visuaalisuutta painottava some-applikaatio. Sovelluksen perusajatuksena ovat kan-
nykalla taltioidut kuvat ja lyhyet videot, jotka kuvaavat kuvaajansa eldamaa tdssa ja nyt. Kuvat ja
videot valitetdan ystaville, ja ne katoavat noin 1-10 sekunnin kuluttua vastaanotosta. Kayttajia

Snapchatissa on noin 300 miljoona, mika vastaa Skypen kayttdjamaaras (2018). Snapchat on
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kasvattanut kdyttdjamaaraansa. Paakayttajat ovat nuoria, ja suurin osa kayttajista lukeutuu alle
25-vuotiaisiin (Millenials Smile for Snapchat 2015) suhteella 70% naisia ja 30% miehid. Alustan
olemus on aiheuttanut haasteita markkinoijille: miten sita tulisi kayttda. Snapchatin luonteen
oivaltaneet ovat menestyneet, ja rohkeus ja ennakkoluulottomuus palkitaan. Snapchatin verk-
kosivuilta kay ilmi, ettd sovelluksessa voidaan esittdd mainoksia, joissa kehotetaan vierailemaan
mainostajan kotisivuilla. Mainosten paikallinen lahettdminen onnistuu sponsoroitujen geofiltte-
reiden (paikallisten suodattimien) kautta, minka lisaksi sovelluksessa voidaan kayttaa sponsoroi-
tuja linsseja, jotka ovat brandien lahettamia visuaalisilla efekteilld varustettuja kuvia tai videoita.

(Kananen 2018 216-217.)

Sosiaalisen median markkinointia suunniteltaessa Iahtokohtana on asiakaskunnan tavoitetta-
vuus. Median vahvuuksiksi voidaan lukea sen erilaisuus, vahdinen kilpailu sekd autenttisuus.
Tana paivana jokainen yritys on jo Facebookissa, huomattavan suuri osa LinkedlInissa, niin ikdan
my0s Instagramissa. Kilpailtujen medioiden kohdalla kaistan avaaminen ja auki pitdminen on
yritykselle haasteellista. Snapchat on viela toistaiseksi valja markkinointiymparistd. Autenttisuu-
den ja luonnollisuuden ollessa sosiaalisen median peruspylvaita, voi "Snap” olla yritykselle oikea
valinta. Snapchatissa on mahdollista hyddyntaa videon ja YouTuben edut. Visuaalisuus on tarkea

tekija huomioarvon saavuttamisessa ja sitouttamisessa. (Kananen 2018, 218-219.)

Yrityksen Snapchatin omaksumisen ldhtékohtana on kohderyhman lasnaolo ja kilpailijoiden vai-
kutus. Kilpailijoiden paikalla oleminen indikoi sitd, ettd he hyddyntavat kanavan kayttajia asiak-
kaina. Tarkea tekija on yrityksen palveluiden soveltuvuus kyseiseen toimintaymparistoon. Par-
haimmillaan Snapchat on visuaalisten ilmididen valittdmisessa, joissa pdarooleissa ovat yksin-
omaan kuvat ja videot. Liiketoiminnallinen prosessi Snapchatissa rakentuu (Lee 2015; Pence
2017): yleisén luonnilla, sisadllén suunnittelulla ja liiketoiminnan kadynnistamiselld. Sosiaalisen
median liiketoiminnan kdynnistaminen alkaa yleison hankkimisella ja kasvattamisella. Tama on-
nistuu myos jakamalla Snapchat-yhteytta yrityksen muille some-kanaville. Toiminta vaatii toimi-
vaa sisaltéda myos pikaviestimessa. Julkaisuissa kannattaa noudattaa johdonmukaisuutta, ja jul-
kaista jotakin esimerkiksi kerran pdivassa. Snapchatiin mennessaan yrityksen on otettava huo-
mioon nopeatempoisuus, “"Tassd ja nyt” —ajattelu, sekd persoonallisuus ja aitous. Sosiaalisen
median markkinoinnin ei tule nojautua kaupallisuuteen. Tassa suhteessa Snapchat tarjoaa luon-

nollisille tilanteille erinomaisen kuva- ja videomarkkinointivaylan. (Kananen 2018, 219-222.)
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Sosiaalisen median trendeja

Facebookin kayttdjakato on tasaantunut, ja kdyttoaste on laskenut kaiken ikaisilla. Instagramissa
alkaa olla samankaltaisia piirteita kuin Facebookissa: sen kayttdjdikdarakenne vaikuttaa keski-
ikdistyvan, eika se vetoa nuoriin enda yhta voimakkaasti kuin ennen. Kaikesta mobiilissa tapah-
tuvasta nettiliikenteestda 37%:sta vastaa yksin YouTube, jossa on myds reaktioiden suhteen
huomattavasti korkein osallistumisaste. Lyhyiden videoiden jakamiseen perustuva "Tik Tok” on
tdman hetken nopeimmin yleistymdassa oleva mobiilisovellus, ja etenkin nuorten keskuudessa se
on saavuttanut suuren suosion. Pikaviestinpalvelu WhatsApp on Suomen suosituin sosiaalisen
median applikaatio, ja silla on Suomessa 3,1 miljoonaa kayttdjaa. WhatsAppia kayttaa siis jo 75%
suomalaisista. Hiljaisia signaaleja tulevista sosiaalisen median trendeista antavat muun muassa
sellaiset formaatit kuin nettivideot, podcastit ja livestreamit (suoraa videokuvaa ldhettdvat net-
tivideopalvelut) seka pelivideot. Laajasti yleistyvien podcastien Ponka sanoo tulevan osaksi yri-

tysten tyokalupakkeja. (Ponka 2020.)

P6nka (2020) esittelee viittd nostoa, jotka ovat suurimpia sometrendejad vuonna 2020: 1) Videot,
jotka on optimoitu mobiililaitteille, 2) Instagram: Kuvalla tulee herattda mielenkiinto, tekstissa
kertoa tarina / asia, 3) Vaikuttajayhteistyon kautta tapahtuva mainostaminen 4) Someasiakas-
palvelu: WhatsAppin ja chatbottien kayttaminen, 5) Yrityksen omaksi mediakseen ottamat pod-

castit sekd podcast-vaikuttajien kanssa toteutettava yhteistyo.

3.2.2 Keinot kohderyhman kiinnostuksen kasvattamiseksi

Tassa kappaleessa esitellaan sellaisia markkinointiviestinnan keinoja, joilla on potentiaalia kas-
vattaa kohderyhmien kiinnostusta. Osio on sisallytetty digitaalisen markkinointiviestinnan kap-

paleeseen, silld keinot kytkeytyvat yhteen digitaalisen markkinointiviestinnan kanavien kanssa.

Kampanjan toteuttaminen tarkea osa markkinointia

Kampanjan, tempauksen tai promootion jarjestiminen on tirked osa markkinointia. Verkko-
kampanjointi voidaan toteuttaa joko mainosten avulla tai luomalla kokonaan uusi konsepti,
esimerkiksi kohderyhmaa monikanavaisesti osallistava kuvakilpailu. Kampanjan luominen ldhtee
tavoitteiden asettamisesta, joita ilman ei voida my6skdaan mitata lopullista onnistumista. Tavoit-

teita voi olla useita erilaisia, ja ne kaikki voivat olla yhta aikaa aktiivisia yhdessa kanavassa, tai
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jokaisella eri kanavalla voi olla oma aktiivinen tavoitteensa. Kampanjan tavoitteina voivat toimia
muun muassa nakyvyys ja levikki, tunnettuus ja tiedostus, uudet seuraajat ja tykkaajat, liidit ja
yhteystiedot tai palaute ja tuotekehitys. Kampanjalle on asetettava tyd- ja mainosbudjetti. On
harkittava, toteuttaako kampanjan itse vai palkkaako ulkopuolista apua. Kampanjalle maarite-
taan kohderyhma. Kohderyhman tunnistaminen on yritykselle tarkeaa, jotta se voi erottua ver-
kon ylitarjonnasta. Yleisesti ottaen kohderyhmat maaritellaan asiakassegmentoinnin kautta, ja
kohderyhmana voi olla esimerkiksi 25-35 naiset padkaupunkiseudulla. Kohderyhmamaarittelyn
voi toteuttaa kuitenkin syvemminkin, ja kysya esimerkiksi mita yhteista kohderyhman jasenilla
on, miten he viettdvat arkensa tai mika heissad herattda tunteita. Pdaviestia suunniteltaessa sa-

nonta ”Less is more” korostuu. (Siniaalto 2014, 59-61.)

Aikataulua maariteltdessa on varattava aikaa suunnitteluun, tuotantoon, sekda kampanjan ana-
lyysiin. Konsepti maarittaa lopullisen keston, mutta suunnitteluun ja tuotantoon kommenttikier-
rokseen ja korjauksineen on hyva varata aikaa noin 2 - 5 viikkoa. Kampanjan operatiivinen to-
teutusaika on noin 2 — 4 viikkoa. Tuolloin on tarkeda huolehtia jatkuvasta sisaltosyotosta. Kam-
panjan paatteeksi tulokset mitataan ja analysoidaan. Mutta mitad voi mitata ja analysoida? Seu-
raavaksi muutamia esimerkkeja yleisimmista tuloksen mittausyksikoista: fanimaara, seuraajat,
kattavuus (orgaaninen ja maksettu), keradtyt yhteystiedot, sitoutuneisuusaste (tykkaykset, kom-
mentit, jaot), lehdistdmaininnat, latausmaara, katsontakerrat, klikkimaarat, klikkiprosentit, klik-
kihinnat ja kontaktihinnat. Ennen kampanjan ldhtélaukausta on hyva arvioida se viela kerran:
kiinnostaako se aidosti? Herdttddko se tunteita? Osallistuisinko mina? Toimiakseen, kampanjan
sisdltdineen on koukutettava vastaanottajat. Kampanjan on saatava jotakin liikkeelle vastaanot-

tajien paan sisalla. Useimmiten tdma onnistuu parhaiten viihteen avulla. (Siniaalto 2014, 62-65.)

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa sita, ettd markkinointi sidotaan tiettyyn tapahtumaan. Ta-
pahtumamarkkinoinnissa on kyse toiminnasta, jonka pyrkimyksena on tavoitteellisella, vuoro-
vaikutuksellisella tavalla yhdistda viestiva organisaatio sen kohderyhmien kanssa valitun sisallon,
asian, teeman tai idean ympdrille. Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan luokitella tapahtumat,
joissa yritys tai organisaatio markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan. Tallaisia tapahtumia ovat
esimerkiksi tapahtumasponsorointi, promootiot, lanseeraukset ja messut, sekd muun muassa
flash mob —tempaukset. Oleellista on mieltda toiminta osaksi organisaation markkinointistrate-

giaa. Se on tavoitteellista toimintaa, jonka kautta kehitetdan tai parannetaan yrityksen imagoa
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tai brandia. Tapahtumien tulee kytkeytya yhteen muiden markkinointiviestinnallisten toimenpi-
teiden kanssa, ja niille kaikille on maariteltava selkea kohderyhma ja tavoite. Tapahtumamarkki-
noinnin vahvuutena on voimakas, henkilokohtainen vuorovaikutuksellisuus, tapahtumaan liitty-
vien puitteiden ja viestinnan kontrolloitavuus, organisaation mahdollisuus valittémalle tavoit-
teelle ja palautteelle, organisaation mahdollisuus rajata osallistujaryhma omien tarpeidensa ja
tavoitteidensa mukaisesti, organisaation mahdollisuus luoda erottautuvuutta kilpailijoihin nah-
den, elamyksellisien kokemuksien luominen, vahvojen muistikuvien jattaminen seka eri aistien

yhtdaikainen hyédyntaminen. (Vallo ja Hayrinen 2016, 21-24.)

Tarinallistaminen

Oli kyseessa palveluiden kehittaminen, markkinointi tai myynti, toimii tarinallistamismenetelma
linkkind naihin liiketoiminnallisiin osa-alueisiin. Tarina on ommel, jonka avulla eri toiminnot si-
dotaan yhdeksi kokonaisuudeksi. Tarinallistaminen liittyy brandiin, ja siind ihmiset nakevat
brandin tarinana, jota kasvatetaan kerronnan keinoilla. Brandi syntyy yrityksen toimintatavoista
sekd sen asiakkailleen luomista merkityksista. Everin (2013) mukaan: "Tarina on yrityksen tai
tuotteen historia, sielu, todellinen olemus tai yksinkertaisesti syy olla olemassa”. (Kalliomaki

2014, 43-44.)

Monikanavainen tarinankerronta linkittyy sosiaaliseen mediaan ja verkossa tapahtuvaan sisal-
I6ntuottamiseen, mutta ko. kasitteeseen voidaan yhdistda myos netin ulkopuoliset mediat. Mo-
nikanavaisesta tarinankerronnasta tulee osa kokonaisvaltaista palvelukokemusta. Tarina jakau-
tuu seka fyysiseen ymparistoon, ettd myds muihin kanaviin, kuten esimerkiksi yrityksen lehteen,
blogiin tai mobiiliin. Tarinankerronta on ennen kaikkea vuorovaikutusta, ihmisten valisien yh-
teyksien luomista. Avainasemassa ovat autenttisuus ja ldapindkyvyys. Tarinan on puhuteltava
kohderyhmaa sen omalla kielelld ja luoda tarinamaailma, jonka kohderyhma kokee omakseen.
Asiakas sitoutetaan brandiin luomalla markkinoinnin sisall6ista merkittava juuri hanelle. Tunnis-
tettuaan tarinan asiakas voi samaistua, koukuttua ja haluta tietdd enemman, viihtya ja toivoa
voivansa viihtya vield pidempaan, oppia ja oivaltaa, tunnistaa tarinan kautta omat tarpeensa,

tdydentaa tarinaa ja haluta kuulua siihen pysyvasti. (Kalliomaki 2014, 59-61.)

Komulainen (2018, 145, 146) jatkaa, ettd tarinankerrontaa hyddyntdessa kyetdan saavuttamaan

yleisén huomio ja muodostamaan yksittaisia tunnesiteita. Kalliomaki (2014) puhuu siitd, miten
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hahmon luominen tarinaa varten kehittda ja edesauttaa brandin uskottavuutta. Jos tarinaan

liittyy persoonallinen mielikuva, sita tulee vahvistaa!

Vaikuttajamarkkinointi

Nuoria kohderyhmia puhutteleva markkinointiviestinnan keino on vaikuttajamarkkinointi, jota
yritykset hyodyntavat toiminnassaan yha enemman erilaisten kaupallisten yhteistéiden kautta.
Harto P6nka (2020) listaa blogissaan vaikuttajamarkkinoinnin tekijoita, jotka vaikuttavat nuoriin
henkildihin voimakkaimmin: 15-24 —vuotiaista vain 7% reagoi yksittdiseen blogitekstiin, mutta
esimerkiksi tubettajan YouTube-videoon jo 45%. Bloggaajan, tubettajan tai muun vaikuttajan
muuhun sisdltdoon reagoi puolestaan 51%, ja bloggaajan, tubettajan tai muun vaikuttajan IG-
(Instagram) sisaltoon puolestaan jopa 61%. Somevaikuttajiin kohdistuvan luottamuksen suhteen
luottamus riippuu idsta. 15-24 —vuotiaista reilu kolmasosaa luottaa bloggaajiin ja tubettajiin. 55-
65 —vuotiaista jopa puolet pitda ndiden jakamia tietoja virheellisinad tai harhaanjohtavina. Vai-
kuttajan luotettavuuden suhteen 15-24 —vuotiaat pitdvat tarkeimpina asioina selkeda merkintaa
kaupallisesta yhteistyostd, lahdemateriaaleja, tekstien laatua, sekd vaikuttajien aitoutta ja tut-

tuutta. (P6nka 2020.)

3.3  Hakukoneoptimointi

Leino (2010) karjistaa, etta jos ihmista ei l0ydy hakukoneesta, ei hdanta ole olemassa. Sama kos-
kee yritysta. Digitaalisessa markkinoinnissa |6ydettavyys on uusi ”sijainti ja toimipaikka”. Haku-
koneoptimoinnilla (toimenpiteita, joiden pyrkimyksind on parantaa verkkosivun |6ydettavyytta
hakukoneiden tuottamien hakutuloslistasijoitusten vélitykselld) on mahdollista luoda parannuk-
sia yrityksen |6ydettavyyteen, ja varmistaa, ettd ”paikka” sailyy. Tassa auttavat jatkuva seuranta
ja mittaus. Hakukoneoptimointi on sisall6llista viestintda, mutta se on myds informaatiosuunnit-
telua ja teknisten esteiden korjaamista, jotka esimerkiksi estdvat hakukonebotteja padasemasta
sivustoille. On tarkeaa, etta kuluttajat paatyvat yrityksen sivustoille muutoinkin kuin vain yrityk-
sen nime3, tuotetta tai palvelua kayttamalla. Suurin osa maailmassa kaytetyista hakusanoista on

luonteeltaan yleistermistoa.

Hakukoneoptimointi, eli Search Engine Online (SEO) on suhteellisen vdhavaivaista, ja enimmak-
seen kyse on sisallon tuottamisesta ja sivuston rakenteellisista seikoista. On mietittava, mille

hakusanoille sivustot ja yksittdiset sivut optimoidaan. Markkinoitaessa on tarkeda muistaa muu-
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tama perussaanto, jotta sivuston I6ydettavyys saataisiin optimoitua hakusanojen optimoimisel-
la. Hakukoneoptimointistrategia korostaa kolmea p&dskohtaa: 1) Sisadlto: mitkd ovat avainhaku-
sanoja, ja miten ne integroidaan sisallén sekaan siten, ettd luonnollinen hakukonenakyvyys olisi
optimaalinen. 2) Linkitys: erilaiset huomiot ja paatokset, miten ja mihin linkitetdan, ja kuinka
toivotaan yritykselle linkitettavan. 3) Tekniikka: kuinka teknisesti varmistetaan se, etta sivut ovat
hakukonerobottien l6ydettavissa ja indeksoitavissa (tuotavissa esille) hakutietokantaan. (Leino

2010, 233-236.)

Oikeista hakusanoista on suuri apu sivuston loydettavyyden kannalta, ja hakusanoina tuleekin
aina kayttaa sivuston sisaltdéa kuvaavia sanoja. Hakusanat tulee sijoittaa otsikkoon, kuvaukseen
seka itse tekstiin, joskaan tekstissa eli sisdllossa hakusanoja ei saa olla liikaa. Hakukoneilla on
tapana laskea avainsanojen maara, ja jos tuo maara on liian suuri, nakyvyys heikkenee. Avain-
sanojen optimaalinen maara kaikista sivuston sanoista on 4-7%. Verkossa oleminen ei viela it-
sessaan riita. Sivustolle voi ohjautua verkkovierailijoita vain, jos hakukoneet heidat sinne ohjaa-
vat. Verkkosivustojen tarkoitus on kerédtd potentiaalista / ostavaa asiakasvirtaa. Verkkosivujen
toimivuuden edellytyksena onkin saada sivuille sellaista verkkoliikennetta, josta syntyy asiak-

kuuksia. (Kananen 2013, 50, 55.)

Hakukoneoptimointi on prosessi, jonka tarkoituksena on parantaa yrityksen sivuston sisaltoa,
sosiaalisia kanavia seka loydettavyyttda. Kun asiakkaalla ilmenee jokin tarve, etsii han tilantee-
seensa ratkaisua yleensa jostakin hakukoneesta, useimmiten Googlesta, joka nayttaa tulokset
tarkeysjarjestyksessa. On olennaista paatya tuloslistan karkeen, silld seuraavia linkkeja klikkaa
enaa noin 25% kayttajistd. Hakukoneoptimointi tuottaa parannuksen markkinoinnin tuloksiin, eli
konversioon. Oikeiden hakusanojen kohdentaminen yrityksen omaan verkkosivustoon houkut-
telee niita kayttajia, jotka ovat nimenomaan kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista, ja
nain inbound-markkinointi toteutuu. Hakukoneoptimoinnin sisallyttdminen osaksi kokonaisval-
taista markkinointipolitiikkaa tuottaa edellytykset pitkdn tahtdimen menestykseen. SEO tuottaa
ilmaista markkinointia. Yrityksen nimi ja tiedot nakyvat uusille asiakkaille metatiedoissa siitakin
huolimatta, etteivat he edes lopulta paattaisi klikata yrityksen verkkosivustolle vievaa linkkia.
Yhteystiedot ja lyhyt esittely ndkyvat myos suuremmalle yleisolle, joten niiden tulee olla myyvia.
Yrityksen liittyessa tiettyihin avainsanoihin ja/tai —lauseisiin, kertoo se asiakkaille yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden olevan ratkaisuja heiddn kokemaansa tarpeeseen, ja osa kayttajista voikin

siirtya yleisilla hakusanoilla etsimisesta suoraan yrityksen tuotteella tai palvelulla tapahtuvaan
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hakuun. SEO on oivallinen véline kasvattamaan myynnillistd toimintaa kasvattamatta itse kus-

tannuksia. (Komulainen 2018, 150-152.)

3.4 Digitaaliymparistossa toimiminen ja menestyminen

Sosiaalisen median palveluiden suuresta skaalasta johtuen, tulee sisadllon muotoutua kanavan
tyypin ja sdantdjen mukaiseksi. Somekanavat ovat jaoteltavissa tekstiviestinnan kanaviin (Face-
book, Twitter, LinkedIn ja niin edelleen), pidemman tekstiviestinndn kanaviin (Blogi, Slideshare
jne.) seka kuvaviestinnan kanaviin (Pinterest, Instagram jne.). Kuvakanavissa kuva on paaroolis-
sa ja teksti sivuroolissa, mutta seka lyhyen tekstiviestinndan kanavissa ettd puhtaissa kuvaka-
navissa on paljon samankaltaisuutta lyhyen sisallon ja tihedn paivitysvalin suhteen. (Siniaalto

2014, 36-38.)

Siniaallon (2014) mukaan paivityksissa eli “postauksissa” noudatettava hyvan sisdllon anatomia

koostuu:

1) Kuva: kuva toimii tarkedssa roolissa. Onnistunut kuva kiinnittdd huomiota, toimii tekstin tu-
kena seka jattaa muistijaljen. Kuvana voi toimia kuvituskuva, joka liittyy suoraan aiheeseen, sel-
ked ja ytimekas kuvituskuva, tai vaikka tekstintuottajan omakuva. Tarkeinta on erottua massas-
ta. Netin kuvapankeista ostetut kuvat toimivat hyvin, jos yrityksellad ei esimerkiksi ole hallussaan
tarkoituksenmukaisia kuvia. On tarkeda tutkia kuvan tarkempi sisdltd ennen ostoa, silld kohde-
ryhma ja perspektiivi maarittavat parhaiten toimivan kuvan. Humoristinen tai kantaa ottava ku-
va ei paase oikeuksiinsa, mikali kuva on esimerkiksi liian virallinen. Infograafi tarkoittaa datan
visualisointia siten, etta tieto on mahdollista omaksua helpommin kuin pelkkdana tekstimuotona.
Infograafi sisdltda kuvia ja tekstid, ja se voi olla myo6s interaktiivinen. Hyvana esimerkkind on
saddkartta. Muutamia hyvan kuvan ominaisuuksia ovat aiheeseen sopivuus, huomion ja ajatusten
herattavyys, muistijdljen jattdminen ja ymmarryksen selkeyttaminen, tunteisiin vetoaminen ja

muokattavuus.



32

2) Teksti: Tekstin rooli on suuri. On tarkeaa, ettd yhden ja saman asian voi sanoa eri tavoilla.

A) Vdhemman on enemman: kannattaa miettia mitad haluaa tekstilld kertoa, ja tiivistaa.

B) Joukosta erottuminen: kuinka oma samansisaltéinen viestin saisi erottumaan?

C) Monipuolisuus: on tarkeda palata edellisiin viesteihin, ja tarkistaa, etteivat samat ilmaisut

toistu jatkuvasti. Synonyymisanasto on tdhan toimiva tyokalu.

D) Vaihtoehtojen testaaminen: samasta paivityksesta voi tehda kaksi erillistd paivitysta. Some-
kanavissa toimiessa on tyypillistd, ettei yksi viesti tavoita laheskaan kaikkia potentiaalisia vas-
taanottajia. Tasta syysta on mahdollista toteuttaa testausta tekstin kohdentamisella. On tarke-

aa huomioida, etta viikonpaivat kellonaikoineen vaikuttavat viestin vastaanottoasteeseen.

E) Yon yli nukkuminen: jotta etukdteen suunnitellun tekstin voi ndhda kokonaisvaltaisesti, kai-

paa sen sisallon katsominen usein uusia silmia. Ensimmadinen idea ei aina ole se kaikkein paras.

Taulukko 3: Vinkkeja kirjoittamiseen (Siniaalto 2014, 38).

3) Toimintakehote: ihmisida tulee kehottaa toimimaan (call to action: verkkosivuilla tai -
palveluissa tyypillisesti kaytettava, selkeasti erottuva painike, banneri tai tekstilinkki, joka saa
vierailijan klikkaamaan itsensa eteenpain konversiosuppilossa). “Klikkaa tasta”-tyyppisten ilmai-
sujen tavoitteena on konvertoida tavoitteen mukaista toimintaa. Call to action kannattaa erilais-
taa tilanteen ja tavoitteen mukaisesti, silla ne maarittavat esimerkiksi sanamuotojen reunaeh-

dot. (Siniaalto 2014, 40-43.)

Systematisoidussa sisalldntuotannossa voidaan erottaa seuraavat vaiheet: Otsikointi, joka herat-
tda huomiota, Ingressi (tiivistelma, alkukappale tai johdate), eli sisdllon lupaamat ja sisdllaan
pitdmat asiat, sisallén valiotsikointi, visualisointi, CTA (jo aiemmin mainittu call to action), seka
hakukoneystavallisyys. Tutkimuksiin pohjaten 80% lukijoista lukee otsikon ja ainoastaan 20%
sisallén (How to write magnetic headlines n.d). Sisallén otsikon tulee vangita lukijan huomio heti
ensimmaisella vilkaisulla. Lukija saadaan lukemaan otsikkoa pidemmalle monin tavoin, esimer-
kiksi esittelemalld hanelle konkreettisia lukuja hyodysta, jonka han saa. Ongelmanratkaisussa
voidaan kayttaa sellaisia adjektiiveja, jotka vetoavat tunteisiin. Tunteisiin voidaan vedota myos
esittdmalld mielenkiintoa herattdva ja hammentava fakta, tai jopa lopputuloksen esittdminen
heti aluksi. Muita toimivia keinoja ovat kysymyksen ilmaisu, varovainen jarkyttdaminen seka fak-

tapohjaisen ristiriidan osoittaminen. (Kananen 2018, 57-62.)
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Sisallon visualisointi: huomion kiinnittaminen, sisallon tiivistys ja hakukoneet. Sisallon visuaaliset
elementit kiinnittavat lukijoiden huomion aina ensimmaisend nakyvyytensa ansiosta. Visuali-
sointi on tarkeda (Singh 2015), koska kuvien prosessointi sujuu aivoilta tekstid nopeammin, ku-
vasisallolliset artikkelit saavat enemman huomioarvoa, kuvien myo6ta kasvaa jakamishalukkuus,
ja kuvat viestivat luottamuksesta ja uskottavuudesta. (Kananen 2018, 63.) Kuvien ja tekstien
syottaminen sosiaalisen median postauksiin ei ole aivan vaivatonta, silla somealustoista uupuvat
kuvan- ja tekstinkasittelyohjelmat. Yritykselle kannattaa laatia visualisointisuunnitelma, jossa

valitaan visualisoinnin muodot ja niiden kaytt6. (Kananen 2018, 66-67.)

Sosiaaliselle medialle on tyypillistd, ettd sen fokus on pikemminkin sisdltomarkkinoinnissa kuin
suoramyynnissa. Sisaltémarkkinointi on aikaa ja rahaa vievaa toimintaa, ja siihen kaytetyt re-
surssit palautuvat hitaasti. Erds keino monipuolistaa sisdltdmaailma on hyddyntda kayttdjien
luomaa sisaltéa: seuraajia voi esimerkiksi aktivoida kommentoimaan tai jakamaan kokemuksi-
aan. Yksi virhe on mainosten vaaranlainen kohdentaminen. Digikanavat pitdvat sisalldan tietoa
vierailijoista, demografiasta ja kulutuskdyttaytymisesta. Naita lukuja seurataan harvoin, ja vield
harvemmin niitd analysoidaan digistrategiaa pohdittaessa. Juuri kun organisaatio tuntuu 6yta-
neen parhaan tavan hankkia ndkyvyytta ja tunnettuutta, alusta kokeekin muutoksen. Optimaali-
set kaytdanteet muuttuvat, sillda menestykselliset metodit ovat sidoksissa aikaan ja haastavat pe-
rinteisen nykymarkkinoinnin perustan. On jarkevaa tukeutua sadanndélliseen toimintaan. (Komu-

lainen 2018, 118-120.)

Swaminathan ja Meffert (2017) kertovat digitaalisen sisdltomarkkinoinnin neljastd menestyksen
avaimesta, jotka korostavat juuri vuorovaikutusta: 1) Jatkuvuus: organisaation tulee olla val-
miustilassa, silla timan paivan asiakkaat odottavat jatkuvaa kommunikointia. Kaytdnndssa tama
tarkoittaa suurempaa sisdllontuotantoa pienempind annoksina. 2) Autenttisuus: organisaatio
tarvitsee sisallélleen oman autenttisen lahestymistapansa, joka sopii yhteen kyseessd olevan
alustan kanssa. Viestit saavuttavat maalinsa siind tapauksessa, ettd kayttdjat kokevat sisallén-
tuottajan olevan omalla kentadlldadn ammattitaitoinen. 3) Relevanttius: sisdltdmarkkinoinnissa on
ymmarrettdava ketd olennaiset kohderyhmat ovat, missd kanavissa he toimivat ja minkéalainen
sisalté vaikuttaa heihin. Esimerkiksi milleniaaleille eksplanatiiviset (selittavat / selventavat) vi-
deot ovat tarkeita. 4) Interaktiivisuus: kaikki aktiivisesti verkossa ldsna olevat yritykset ovat koh-
taavat tilanteen, jossa asiakas vaatii nopeaa vastausta. Hyva keino paasta eroon kilpailusta on
jarjestda organisaatioon valmiudessa oleva vuorovaikutusyksikké. (Swaminathan ja Meffert

2017, 119-121.)
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4  Opinnaytetyon tutkimusmetodin ja menetelman kuvaus

Tama opinndytetyo on luonteeltaan toiminnallinen opinndytety0, jossa on piirteita tutkimuksel-
lisesta kehittamistyostad. Tyon tarkoituksena on tutkimuksen kautta keratyn aineiston ja tiedon
pohjalta tuottaa konkreettinen tuotos, markkinointiviestintdsuunnitelma, joka pyrkii kehitta-
maan markkinointiviestinndn osa-aluetta. Opinnaytetyd tehdaan laadullisena tutkimuksena.
Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin havainnointia, jonka avulla tehtiin havaintoja KAMK:n
markkinointiviestintaymparistosta. Analysointimenetelmana kaytettiin temaattista analyysia,

joka keskittyy aineiston jarjestamiseen, ryhmittelyyn ja kuvaamiseen.

4.1 Toiminnallinen opinnaytetyd / kehittdmistyo

Kananen (2015, 11-13) mukaan kehittdmistutkimus pyrkii aina muutokseen, ja sitad kautta pois-
tamaan jonkin tietyn ongelman, tai parantamaan jotakin osa-aluetta. Opinndytety6ssa toimen-
piteet vaativat kasitteellisid ja menetelmallisia tyokaluja. Kasitteiden avulla kontrolloidaan itse
ilmiota, seka yllapidetdan keskustelua aihealueen ihmisten ja tutkijoiden valilla. Kasitteet tuovat
tutkimukseen tarkkuutta, uskottavuutta ja luotettavuutta. Kehittdmistydssa termi “tutkimusala”
voidaan kasittda myds toimialana, johon kasiteltava ilmio kytkeytyy. Kananen (2015, 33) toteaa,
ettei kehittamistutkimuksella varsinaisesti ole omaa metodologiaan. Kehittamistyoskentelytapo-
ja on monia erilaisia, ja parannusmuutokset ovat saavutettavissa useilla erilaisilla kohde- ja ti-

lannekohtaisilla keinoilla.

Kehittdmistutkimus yhdistda kehittdmisen ja tutkimisen syklisen prosessin kautta (Edelson
2002). Tama tarkoittaa kehittamissyklia, jonka eri vaiheissa tehddan selvitys ongelmasta, valmis-
tellaan toimenpiteet, suoritetaan kdytannon toteutus ja analysoidaan lopputulos. Kehittdmis-
tyon taustalla on aina muutostarve, jonka pyrkimyksena on saavuttaa jotain parempaa (Barabi &
Square 2004). Kehittamistutkimuksen kriteerit tayttyvat, jos kehittdmistyohon on liitettdvissa

tutkimus seka tutkimusprosessin ja tulosten raportointi. (Kananen 2015, 33).

Toiminnallisella opinnaytety6lla tarkoitetaan ammattikorkeakoulun opinnaytetyota, joka tarjoaa
vaihtoehdon tutkimukselliselle opinnadytetydlle. Useimmat oppilaitokset kayttdvat jaottelua
>>tutkimustyot ja muut tyot>> tai >>tutkimustyo6t ja ilmaisulliset opinnaytetyot>>. Toiminnalli-

sen opinnadytetyon tehtava voi ammatillisella kentalla olla kaytanndn toimenpiteiden ohjeistus,



35

opastus, jarjestely tai jarkeistys. Tyon formaatti on alaan sidonnainen, ja lopputulos riippuu aina
tarkoitusperasta. Tyon konkreettiset tuotokset vaihtelevat kdytannon oppaiden tekemisesta
tapahtumien jarjestamiseen ja kirjan tuottamisesta nayttelyn pitamiseen. Ammattikorkeakoulun
toiminnallisen opinnaytetyon kohdalla on tyypillistd, ettd kdytantd yhdistyy tutkimusviestinta-

metodein toteutettavaan raportointiin. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 9.)

Erds toiminnallisen opinndytetydn osista on aihekohtaisen selvityksen tekeminen. Toiminnalli-
nen opinndytetyd paatyy konkreettiseen tuotokseen, joka voi olla muun muassa kirja, ohjeistus
tai tapahtuma. Opinndytetydn raportointiosiossa on annettava selvitys lopputuloksen saavut-
tamiseen kaytetyista keinoista. Viestinnallinen ja visuaalinen kokonaisilme, josta on identifioita-
vissa tavoitteelliset pdamaarat, sitoo jokaista tuotosta, sen muodosta riippumatta. Opinndyte-
tyon esimerkiksi sisdltdessa teksteja, tulee ne suunnitella kohderyhmalle sopiviksi ja luoda ilmai-
susta tuotoksen eri osa-alueita, kuten sisaltod, tavoitetta ja vastaanottajaa palveleva. (Vilkka ja

Airaksinen 2003, 51.)

Aiheen l6ytymisen jalkeen sitd joutuu useimmiten rajaamaan, ja tarkentamaan ajatustaan siita,
mita tahtoo tietda tai mita pyrkii osoittamaan. Tutkimuksesta ei voi havainnoida kaikkea siten,
etta kasiteltava asia tulisi kaikin puolin avatuksi. Toimivin konsti aiheen rajaamiseen on pereh-
tyminen sellaiseen aiempaan kirjallisuuteen, joka Iahentelee omaa aihetta. Kun ymmartaa kuin-
ka aihetta on aiemmin kasitelty, on mahdollista kohdistaa oma tutkimus olennaisten kysymys-
ten aarelle. Opinndytetyon tarpeen maarittelee ja rajaa ennen kaikkea kohderyhma, eli se, ke-

nelle opinndytetyo padosin on suunnattu. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2004, 75-79.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa mahdollinen opas tai tuotos tehddan aina jollekin, koska ta-
voitteena toimii tiettyjen ihmisten tai ryhmien osallistuminen tiettyyn toimintaan. Kohderyh-
man tarkka maarittely on isossa roolissa, silld tuotoksen sisallon ratkaisee se, mille ryhmalle

ydinajatus on suunnattu. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 38-40.)

Liiketoiminnan kehittdmisprosessi jakautuu kahteen selkedan vaiheeseen: kuviossa 7 esitettyyn

tutkimus- ja toteutusvaiheeseen.

Kuvio 7. Liiketoiminnan kehittdmisprosessi: tutkimus- ja toteutusvaihe (Kananen 2015, 69).
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Kananen (2015, 69) sanoo rajanvedon kehittamistutkimuksen ja kehittamistyon vélille olevan
toisinaan haasteellista. Kyseessda on useimmiten eradnlainen selvitystyd, jossa etsitdan ongel-
mien syitd ja esitetddan mahdollisia ratkaisuja. Jotta voidaan puhua opinnaytetyosta kehittamis-
tutkimuksena, tulee sen kattaa teoreettisen pohjan, tieteellisen aineistokeruun seka ongelman

mahdollisen ratkaisun esitteleminen.

Tutkiminen ja kehittdminen kytkeytyvat usein yhteen, ja tutkimuksellisuus korostuu myos kehit-
tamistyon kohdalla. Tasta kasitteesta kaytetdan ilmaisua “tutkimuksellinen kehittamistyd”, jon-
ka toisessa daripdassa on tieteellinen tutkimus, ja toisessa niin sanottuun arkiajatteluun perus-
tuva kehittaminen. Iimaisu ei aseta arvollisia eroja, silla on selvio, ettd tutkimuksen ja kehittami-
sen kaikkia metodeja tarvitaan eri tilanteissa. Vastakkainasettelu pyrkii vain tuomaan esille tut-
kimuksellisen kehittdmistyon hybridimaisia piirteita: pelkan uuden tieteellisen teorian luomisen
tai kdytannollisen ongelmanratkaisun sijaan ratkaistaan kadytannosta nousseita ongelmia tai
muutetaan kdytanteitd siten, ettd samalla luodaan myos uutta tietoa tyéelaman kaytannoista.
Tieteellisen tutkimuksen traditioiden tai sattumanvaraisen tiedonkeruun sijaan tietoa keratdan
kehittamisen tueksi systemaattisesti ja kriittisesti seka teoriasta ettd kdytannosta. Ojasalo, Moi-
lanen ja Ritakoski (2014) kuitenkin painottavat, etteivat kaikki esitetyt piirteet ilmene todelli-
suudessa selkeadsti, ja eri osa-alueiden valilld on vaihtelua ja toisistaan poikkeavia toteutustapo-
ja. Yleensa tutkimuksellinen kehittamistyd saa alkunsa esimerkiksi organisaatiossa todetuista
kehittamistarpeista tai muutoshalukkuudesta, ja ndin ollen se koostuu kdytannén ongelmien
ratkaisusta, seka uusien ideoiden ja kaytantojen kehittdmisesta. (Ojasalo, Moilanen ja Ritakoski

2014, 17-21.)

Kehittamistyon lahestymistapaa valitessa on hyva ymmartaa, etta usein yhdessa kehittamistyos-
sa saattaa olla piirteita useista eri |ahestymistavasta. (Ojasalo, ym. 2014, 51). Kun kehittdmisteh-
tdvan paamaarana on luoda konkreettinen tuotos, esimerkiksi suunnitelma, konstruktiivinen
malli on oiva ldhestymistapa. Konstruktiivinen menetelma pyrkii kdytdannoénlaheiseen ongelman-
ratkaisuun luomalla uudenlaisen rakenteen, ja uuden rakenteen luomiseksi tietoa kerataan seka

teoriasta etta kdytannosta. (Ojasalo, ym. 2014, 65.)

4.2  Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lahtokohta koostuu todellisen elaman kuvaamisesta.

Tama sisaltaa ajatuksen todellisuuden moninaisuudesta, ja siksi on huomioitava, ettei sita voi
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pirstoa mielivaltaisesti osiin. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia tutkimaan kohdetta
kokonaisvaltaisesti. Arvolahtokohdista irtisanoutuminen ei ole mahdollista, niin kuin ei myds-
kaan taysi objektiivisuus, silla tutkija kietoutuu vadjaamatta yhteen sen kanssa, mita tiedetaan.
Tulokseksi on saatavilla vain aikaan ja paikkaan kytkeytyvia ehdollisia selityksida. Olemassa ole-
vien totuusvaittamien todentamisen sijaan laadullinen tutkimus pyrkii |6ytdmaan ja paljasta-

maan tosiasioita. (Hirsjarvi ym. 2004, 152, 154.)

Tutkimuskohde tulee tavoittaa tutkimusotteella ja siihen kytkeytyvilla menetelmilld. Osuvuudel-
la tarkoitetaan sellaisten menetelmien valitsemista, joilla ilmidsta saadaan kerattya sellaista tie-
toa, jota voidaan hyodyntda tutkimusongelman ratkaisemisessa. Tata kautta tutkimusotteen
valinta ohjautuu tutkimusongelmalahtodiseksi. Laadullisen tutkimuksen my6ta mahdollistuu il-
mion ymmartaminen, eli toisin sanoen sen ymmartaminen, mistd ilmidssa on kysymys. Talta
pohjalta on mahdollista muodostaa sellaisia teorioita ja hypoteeseja, jotka selittavat ilmicta,
seka oletuksia ilmion toimintaperiaatteesta. Laadullinen tutkimus avaa oven ilmién ymmartami-
seen ja teoretisoimiseen. lImidn laadullinen kuvaus on aina luvuilla kuvaamista parempi vaihto-
ehto, silld joidenkin asioiden, kuten esimerkiksi ihmisten suhtautumisten ja asenteiden kuvaa-
minen, on padsdantoisesti mahdollista kuvata ainoastaan laadullisesti, eli tekstin valityksella.

(Kananen 2015, 70-71.)

-

Kuvio 8: Laadullisen tutkimuksen yleinen malli. (Ojasalo, Moilanen ja Ritakoski 2014, 138).

Kuviossa 8 esitelldadn laadullisen tutkimuksen yleinen malli. Aineisto keratddn ja pelkistetaan,
minkd jalkeen aineistosta tunnistetaan toistuvat rakenteet. Tdman jalkeen luodaan tulkinta.

Kaikkia vaiheita ohjaa jatkuva kriittinen tarkastelu.
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4.3  Havainnointi aineistonkeruumenetelmana

Havainnointi on tutkimuksellisessa kehittamistydssa kaytettava aineistonkeruumenetelma. Ha-
vainnoinnin kautta kyetdan samaan tietoa esimerkiksi ihmisten kayttaytymisesta tai luonnollisen
toimintaympéristén tapahtumista. Havainnointi on systemaattista tarkkailua. Aaripdiden ha-
vainnoijat ovat toimintaan osallistumaton passiivinen havainnoija ja toimintaa aktiivisesti kehit-
tdva neuvonantaja. Kehittamistyon kohdalla ollaan jossakin ndiden kahden aaripaan valimaas-

tossa. (Ojasalo ym. 2014, 42, 114, 116.)

Tutkimuksissa havainnot ovat merkkeja: sanoja, lauseita, ominaisuuksia, toimintaa, ajatuksia tai
tekoja. Laadullisen tutkimuksen yhteydessa havaintoon sisaltyy myos merkitys, ja havainnointi
merkityksineen on jatkuvasti ja yhtdaikaisesti 1dsna siind kontekstissa, jossa havainnoitava koh-
de ilmenee. (Polanyi 1983, 24). Laadullisen tutkimuksen kautta tavoitetaan parhaiten sellaiset
havainnot, joita tulee ymmartaa niiden asiayhteydessa. Tallaiset havainnot liittyvat aina aistit-

tuun todellisuuteen ja symbolisesti rakentuneisiin todellisuussisaltéihin. (Latomaa 2005, 21-23.)

Havaintoja on mahdollista keratd eri tavoilla, kuten kuulovaraisesti, ndkemalld, maistamalla,
tuntemalla ja haistamalla. Tutkimuskohteita voi olla lukuisia erilaisia, esimerkiksi ihminen, ih-
misryhmat, puhe, keskustelu, vuorovaikutus, dokumentit, asiakirjat, artefaktit, tekstit, toiminta,
tilanne tai asioiden valinen suhde, verkkokeskustelu, blogit, esineet tai toimintaymparisto.

(Vilkka 2006, 21-26.)

Silloin kuin havainnoija osallistuu tutkittavan kohteen toimintaan esimerkiksi tyontekijan roolis-
sa, puhutaan osallistuvasta havainnoinnista. (Ojasalo ym. 2014, 116). Osallistuvaa havainnointia
tapahtuu tutkijan ollessa itse tutkimustilanteessa fyysisesti lasna. Paasaannén mukaan tutkija
osallistuu itse toimintaan. Osallistuvan havainnoinnin eduksi voidaan lukea se, ettd siind paasee
kiinnittymaan syvalle tutkittavaan ilmiéon. (Kananen 2015, 134, 137). Osallistuvan tutkijan tulee
osallistua tutkimuksensa tavoitteiden mukaisesti, ja tasapainoilla osallistumattomuuden, aktiivi-
sen kiinnostuksen ja vahvan osallistumisen valilla. Toimintatutkimukseen tutkija saattaa osallis-
tua muun muassa toimintatapoja ohjaavana tai keskusteluja jasentelevana. (Vilkka 2018, 167).

(Vrt. Gronfors 2011, 46-48; Kuula 1999, 116-117.)



39

4.4  Analysointimenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa analyysi muodostuu kaksivaiheisessa prosessissa, joka nivoutuu yh-
teen. Ensimmainen vaiheista on pelkistaminen, jossa havainnot yhdistetdaan. Toinen vaihe on
tulkinta. Havainnoidessa tulee muistaa, ettei keratty aineisto ole ratkaisu, vaan taustamateriaa-
lia, johon kehittamistyo eli ratkaisu perustetaan. Havaintojen kuvaus on aineiston dokumentoin-
tia, havaintojen analyysi tulkintaa. (Ojasalo, ym. 2014, 119). Dokumenttianalyysilla tarkoitetaan
metodia, jossa paadtelmia tehdaan kirjallisen aineiston pohjalta. Dokumentit voivat olla mita ta-
hansa sellaista kirjallista aineistoa, jota kasiteltavasta ilmidsta on tuotettu. Tavoitteeksi muodos-
tuu dokumenttien jarjestelmallinen tutkiminen ja selkedn sanallisen kuvauksen luominen tutkit-

tavasta ja kehitettavasta asiasta. (Ojasalo, ym. 2014, 136.)

Aineistolahtoinen sisaltdanalyysi aloitetaan selkeyttamalla ja tiivistdmalla aineistoa. Kaytannos-
sa tdma tarkoittaa sitd, ettd suuresta aineistomaarasta pyritdan erottamaan pieni maara nako-
kulmia. Tiivistdminen toteutuu karsimalla aineistoa niin, etta aineiston osissa on tunnistettavissa
samankaltaisuuksia. Abstrahointi on pyrkimys, jonka tavoitteena on luoda abstrakti ilmaisu, eli
muodostaa yleiskdsitys. Aineistoa abstrahoidessa siitd erotellaan tutkimuksen kannalta oleelli-
nen tieto, jonka pohjalta luodaan teoreettinen kasitteistd. Teorialdht6isen / teoriaohjauksisen
sisdltéanalyysin kohdalla kasitteistd on jo olemassa, ja analyysin luokittelu pohjautuu aiempaan

viitekehykseen, joka on teoria tai kasitejarjestelma. (Ojasalo ym. 2014, 139-141.)
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5  Opinnaytetyon empiria

Tassa kappaleessa maaritellaan opinnaytetyon toimeksiantaja ja kehittamiskohde, kuvataan

opinndytetyon kaytannon toteutuksen eteneminen, seka aineistokeruu ja analyysiprosessi.

5.1 Toimeksiantaja ja kehittdmiskohde

Opinnaytetyon toimeksiantaja Kajaanin ammattikorkeakoulu eli “KAMK” on vuonna 1992 perus-
tettu Kajaanissa sijaitseva ammattikorkeakoulu. KAMK:ssa on noin 2000 opiskelijaa ja henkils-
t0a hieman reilut 200 ihmista. Koulutusten tasot kasittdavat sekda alemman — ettd ylemman amk-
tutkinnon, ja tutkintokielien suhteen on valittavissa niin suomenkielinen kuin kansainvalinenkin
tutkinto. Koulutusohjelmien alasuuntaukset ovat liiketalous, liikunta, matkailu, sairaan- ja ter-
veydenhoito, tietojenkasittely, sekd tekniikka, jonka alaisuuteen opinnaytetydn kehittamiskoh-

de ”Datasta tekoalyyn” —koulutus kuuluu.

Markkinointinimea lamAl kantava Datasta tekodlyyn —koulutus on Kajaanin ammattikorkeakou-
lun tekoalyyn keskittyva 3,5- / 4-vuotinen insinddrikoulutusohjelma, josta valmistutaan tieto- ja
viestintatekniikan insinddriksi. Koulutus keskittyy datan hallintaan ja kasittelyyn, seka tekoaly-
ratkaisujen kehittdmiseen. Opintojen aikana opiskelijat pdasevat kerdamaan ja jalostamaan da-
taa, jonka pohjalta he voivat toteuttaa tekoalypohjaisia palveluita, jarjestelmia ja ratkaisuja.
Koulutuksessa korostuu kdytannonlaheisyys, ja opintokokonaisuus koostuu opiskelijoiden itsen-
sa toteuttamista projekteista ja demoista. Tyoelamalahtdisyys toteutuu yritysyhteistyossa, ja eri
yritykset Kainuun alueelta tukevat koulutusta ja ovat mukana koulutuksen kehittamistydssa.

Koulutus liitettiin yhteishakuun kevaalla 2019 ja se alkoi ensimmaista kertaa syksylla 2019.
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5.2 Opinnaytetyon tarve ja toteuttamismenetelmat

Tekoalykoulutustarjonta on lisddantynyt, joten tulevaisuudessa kilpailu on kovaa. Tekoalyn en-
nustetaan kattavan osan eri alojen toiminnoista, toimenkuvista ja tyotehtavista. Asianmukaisen
koulutuksen ja vaaditun tietotaidon omaavia henkil6ita siis tarvitaan. Kajaanin ammattikorkea-
koulu tarjoaa koulutusohjelman, jolle tassa opinndytetyossa luodaan tulevaisuuden koulutus-

markkinointia varten markkinointiviestintdsuunnitelma.

Tassa toiminnallisessa opinndytetydssa on piirteita erilaisista menetelmista, kuten empiirisesta
havainnoinnista, tieteellisen teorian kerdaamisesta ja dokumenttianalyysistd. Opinndytetyd on
kaytannon projektikokemuksiin pohjautuva ja tutkimuksellisen luonteen omaava kehittamistyo,
jossa havainnoinnin ja kirjalliseen aineistoon perustuvan analyysin kautta muodostetaan tulkin-
toja, arvioidaan nykytilannetta, ennakoidaan tulevaa ja esitetddan mahdollisia kehittamistyon
ratkaisuehdotuksia. Kehittamiskohteena toimii Kajaanin ammattikorkeakoulun tekoalyinsin6ori-

koulutuksen tulevaisuuden markkinointiviestinnan suunnittelu.

5.3  Havainnoinnin toteuttaminen kehittamistydssa

Tassa opinnadytetydssa havaintoyksikkdina kaytettiin Internetissa toteutettuja datankerayksia,
sekd KAMK:n omaa markkinointiviestinnan nykytila-analyysia, koulutustarjonnan kilpailutilan-
teeseen perehtymistd ja hakukoneoptimoinnin tarkastelua. Kdytannon toiminnan havainnointiin
pohjautuva data perustuu opinndytety6td edeltaneeseen tydeldaman projektiin. Opinndytetyon
tekija on toiminut tyontekijan roolissa osana tyoyhteis6a markkinointiviestinnan toimintakental-

|3 tehden osallistuvaa havainnointia.
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Seuraavassa jaetussa taulukossa maaritelladn havainnointimetodit ja havainnointikohteet, an-

netaan lyhyt kuvaus havainnoin toteuttamisesta kaytannossa seka esitellaan keskeiset havain-

not.

METODI JA KOHDE

HAVAINNOINNIN LYHYT KUVAUS

KESKEISET HAVAINNOT

Ympariston tarkkailu.
Kohderyhmien kayttay-
tyminen, toiminta ja

reaktiot.

Tekija tarkkaili ymparist6a mark-
kinointitapahtumissa ja -
tilaisuuksissa, ja teki havaintoja
siitd, mika sai kohderyhmat kiin-
nostumaan esittelypisteesta tai
koulutuksesta, ja mika aktivoi

heidat viestimaan.

Tekija havaitsi kohderyhmien ak-
tiivisuuden kasvavan, kun tilan-
teisiin yhdistettiin jokin visuaali-
nen tai muutoin stimuloiva arsy-
ke, esimerkiksi kauko-ohjattava
robotti tai kilpailu, jossa oli jaossa

pelikonsoli.

Vuorovaikutus,
keskustelut.
Kohderyhmien luonne,
tausta, kiinnostuksen

kohteet ja arvot.

Tekija keskusteli kohderyhmien
kanssa markkinointitapahtumissa
ja -tilaisuuksissa, ja kartoitti nai-
den koulutustaustaa, tulevaisuu-
densuunnitelmia ja kiinnostusta

tekodlykoulutusta kohtaan.

Tekija havaitsi tekoalykoulutuk-
sen kiinnostavan kohderyhmis,
mutta suuri osa halusi tietdaa mita
se piti konkreettisesti sisalldan.
Koulutuksesta eniten kiinnostu-
neita yhdisti tekninen koulutus-

tausta.

Kyselytutkimus.
Kohderyhmien tieta-
mysta ja mielipiteita

kartoittava kysely.

Tekija tuotti suppean kyselytut-
kimuksen lukion pitkdn matema-
tiikan opiskelijoille. Kyselyn avul-
la tekija selvitti mita he ajatteli-
vat tekoalystd, minkalainen visu-

aalisuus oli vetovoimaista ja ket-

ka vaikuttajista vaikuttivat heihin.

Tekija havaitsi kyselyyn vastaajien
olevan suhteellisen tietamatto-
mia tekoalysta. Nettisivuston ja
elementtien visuaalisuuden suh-
teen he suosivat modernia ja fu-
turistista ulkoasua. Suosituim-
miksi vaikuttajiksi osoittautuivat

tubettajat.

Projektipalaverit.
KAMK:n yleinen toimin-

ta organisaationa.

Tekija osallistui projektipalave-
reihin ja teki huomioita KAMK:n
organisaatiokulttuurista, kuten

brandilinjauksista ja viestinnasta.

Tekija havaitsi KAMK:n panosta-
van yritysyhteistyohon ja toimi-

van aktiivisesti viestintakentalla.




43

METODI JA KOHDE

HAVAINNOINNIN LYHYT KUVAUS

KESKEISET HAVAINNOT

Markkinointitoiminta.
KAMK:n oma markki-

nointiviestinta.

Tekija toimi markkinoinnin tyon-
tekijan roolissa ja havainnoi
KAMK:n omaa markkinointia,
markkinointiviestinnan kaytantei-
ta, keinojen ja kanavien kayttoa

seka aikataulullista syklia.

Tekija havaitsi KAMK:n markki-
nointiviestinnan keskittyvan

muutamaan digitaalikanavaan,
seka tapahtumamarkkinointiin,
jota toteutetaan tapahtuma-

aikataulun puitteissa. Tekija ha-
vaitsi keinojen olevan tyypillisia

koulutusmarkkinoinnin keinoja.

Hakukoneoptimointi.
KAMK:n koulutuksen
vs. muiden koulutusten
sijoittuminen hakuko-

neissa.

Tekija testasi Googlen hakuko-
neella, kuinka KAMK ja muut
koulut sijoittuvat hakukonetulok-
sissa kaytettaessa erilaisia teko-
alyyn ja koulutukseen liittyvia

sanoja ja tunnisteita.

Tekija havaitsi KAMK:n sijoittuvan
hakukonetuloksissa verrattain
hyvin, jos hakija tietda osittain
mita etsii. Jos hakija etsii tietoa
vain yleisella tasolla, KAMK jaa

tuloksissa kauas karkipaikoista.

Koulutusluotaus.
Mahdollisten kilpaile-
vien koulutusten tar-
jonta, vallitsevat raken-
teelliset ja vaikutuksel-

liset trendit.

Tekija selvitti Internetissa erilais-
ten koulutusorganisaatioiden
sivustoilla, minkalaisia tekoaly-
koulutuksen tarjoajia Suomessa
talla hetkellad toimii, ja mitad ne

tarjoavat.

Tekija havaitsi tekodlykoulutus-
tarjonnan olevan kasvussa. Tar-
jonta vaihtelee aina paria eri ai-
healuetta kasittelevista opinto-
kokonaisuuksista kokonaisia te-
koalytyévalmiuksia antaviin osa-
tutkintoihin. Arvioitu koulutusra-
kenne ja -ulkoasu markkinointi-
viestintdineen on modernia, ren-

toa ja visuaalisuutta korostavaa.

Facebookin statistiikka
& kevaan 2019

Facebook-markkinointi

Tekija tutki tilastoista Facebookin
kayttajalilkennetta ja -
ikdjakaumaa. Lisaksi tekija kerasi
statistiikkaa maksetusta Face-
book-markkinoinnista. Tekija
analysoi dataa ja teki sen pohjal-

ta johtopaatoksia.

Tekija havaitsi nuorten olevan
jattamassa Facebookin, mutta
maksetun Facebook-
markkinoinnin tavoittavan edel-
leen kohderyhmia. Tarkemmat
havainnot johtopaatoksineen esi-

telladn kappaleissa 5.5.2 ja 5.5.3.

Taulukko 4: Havainnointiaineiston raportointi.
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5.3.2  Aineiston analyysi

Tekija laati keradmansa havaintoaineiston pohjalta SWOT-analyysin, jonka kautta pyrki analy-

soimaan KAMK:n ja koulutusohjelman vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Vahva brandiajattelu, viestintakulttuuri - Koulutuskohtaisen lamAl-markkinoinnin va-
- Ainutlaatuinen ja kiinnostava koulutus hyys digitaalisissa kanavissa

MAHDOLLISUUDET UHAT
- Erottautuvuus ja tunnettuus optimoidun - Kilpailevat koulutukset, massaan havidminen
markkinointiajattelun myo6ta, edelldakavijyys - Kohderyhmien kiinnostuksen hiipuminen tai
- Kehittyva ala, suosiota kasvattavat organi- kohdistuminen muualle, hakijataantuma
saatioiden valiset yhteistyot

Taulukko 5: SWQOT-analyysi havainnoista.

Koulutusohjelman vahvuuksia ovat Kajaanin ammattikorkeakoulun brandiajattelu seka elinvoi-
mainen viestintakulttuuri. Nama tekijat nakyvat koulutusohjelman itsendisen markkinointi-
nimikkeen ja nettisivuston kehittdmisend, panostamisena alkumarkkinointiin seka yleisen vies-
tinnan toimivuutena. Vahvuuksiin kuuluu myds koulutuksen luonne. Tekodalykoulutus voidaan
nahda toimivana kilpailukeinona, mutta sen asemaa tulee vield suunnitellun markkinointivies-

tinnan keinoin saada erottumaan massasta.

Heikkoudeksi muodostuu lamAl-markkinoinnin vahyys digitaalisissa kanavissa. Etenkin Faceboo-
kissa koulutusohjelman omalla kayttajatililla toteutettu sosiaalisen median markkinointi paattyi
alkumarkkinointiin, minka jalkeen koulutuksen markkinointi on sulautunut osaksi Kajaanin am-
mattikorkeakoulun kokonaisvaltaista markkinointia, jota toteutetaan tapahtumamarkkinoinnin
ja yleisen koulutustarjontamarkkinoinnin kautta. Tama voidaan ndahda heikkoutena, silla néin

markkinointi ei tavoita potentiaalisia kohderyhmia niin tehokkaasti kuin silla olisi edellytyksia.

Markkinointiviestinta tulisi optimoida keinojen ja kanavien osalta. Kdytdnndssa tdma tarkoittaa
sitd, ettd markkinointiviestinnan taytyy vastata konseptin sisaltoa, olla tavoitteellista ja tavoitta-

vaa. Erottautuvuutta ja tunnettuutta tukevien toimenpiteiden kautta mahdollisuuksiksi nousee
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edelldkavijyysaseman saavuttaminen suomalaisten tekoalykoulutusten joukossa. Uudenlaisen
viestintaajattelun ohella mahdollisuudeksi on luettavissa myds voimakkaasti kehittyva ala, ja sen
myota esiin nousevat mahdolliset organisaatioiden valiset yhteistyot, kuten koulutusrakenteen

kehittamistoimenpiteet, jotka kasvattaisivat koulutuksen suosiota.

Toisaalta juuri kehittyvasta alasta johtuen myos koulutustarjonta on kasvussa, ja tekoalykoulu-
tuksia on alkanut ilmaantua osaksi useiden organisaatioiden tarjontaa. Uhkina voidaan pitaa
tekoalykoulutusta tarjoavia suorasti kilpailevia koulutuksia, seka sellaisia epasuorasti kilpailevia
organisaatioita, jotka erottautuvat edukseen markkinoinnin ja viestinndan kautta. Uhkiksi voi-

daan lukea myds kohderyhman kiinnostuksen hiipuminen ja sitd seuraava hakijataantuma.

5.4  Markkinointiviestinnan yleista analyysia

5.4.1 Markkinointiviestinnan nykytila-analyysia

Tekoélykoulutusohjelman konkreettisia ratkaisuja varten Kajaanin ammattikorkeakoulun johto-
henkildiden toimesta muodostettiin kesalla 2018 projektityéryhma, jonka tehtdavana oli koulu-
tusohjelman opetussuunnitelman rakentaminen ja uudenlaisen markkinointiajattelun maaritte-
ly. Markkinointia opiskellut opinnaytetyon tekija palkattiin projektityontekijaksi ideoimaan ja
toteuttamaan markkinointiratkaisuja. Tekija kehitti koulutusohjelmalle markkinointinimen
"lamAl”, ja toteutti aikavalilla kesdkuu 2018 — lokakuu 2018 yhdessa toisen projektityontekijan
kanssa erilaisia tekodlyyn liittyvia markkinointimateriaalin tuotantot6itd, kuten asiantuntija-
haastatteluita, koulutusohjelmaa varten luotavan itsendisen nettisivuston suunnittelu- ja orga-
nisointitoimenpiteitd, seka laaja-alaista sisalléontuotantoa niin videoiden, kuvien ja tekstien, kuin
sosiaalisen mediankin merkeissa. Sivuston rakentamisessa yhteisty6kumppanina toimi paikalli-
nen mainostoimisto. Markkinointikeinojen osalta myos vaikuttajamarkkinointi oli harkinnassa.
Lopulta markkinointiyksikkd paatyi vaihtoehtoisiin ratkaisuihin, ja paatti suosia itse kerdamaan-

sa haastattelumateriaalia markkinoinnin paakeinona.

Opinnaytetyon tekija osallistui toisen projektitydntekijan kanssa tapahtumamarkkinointiin elo-
kuussa 2018 puolustusvoimien VMTK-paivilld seka lokakuussa 2018 KAMK:n avoimien ovien ta-
pahtumassa. VMTK-paivilla huomiota heratettiin pienelld kauko-ohjattavalla robotilla, avoimien

ovien tapahtumassa puolestaan BULL-supertietokoneella, joka henkiléitiin aanen valityksella
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tekoalyksi. Molemmissa tapahtumissa koulutus kerasi osakseen runsaasti kiinnostusta. Keskei-
sissa rooleissa toimivat visuaaliset ja motivoivat arsykkeet. Vierailijoita saatiin aktivoitua erilaisil-
la kilpailuilla, minkd jalkeen heille valitettiin sahkdpostitse tietoa koulutuksesta. Varsinaiset
markkinointikehyksen tuotantotyot saatiin paatokseen alkusyksystd, ja konkreettisimpana lop-

putuotoksena oli koulutusohjelmalle kustomoitu itsendinen nettisivusto (www.iamai.fi).

Nettisivustoa varten opinnaytetyon tekija kerasi pienen kyselytutkimuksen muodossa elokuussa
2018 dataa Kajaanin lukion pitkdan matematiikan opiskelijoilta sivuston ulkoasun kehittamiseksi.
Lisaksi tekija loi projektihankerahoitushakemusta varten tiivistetyn ja padperiaatteet sisaltavan
markkinointiviestintasuunnitelman periodille syksy 2018 — kevat 2019. Tekija laati myos kevaalla
2019 ilmestyneeseen Improbatur-lukiolaislehteen koulutusohjelmamainoksen, seka kehitti Fa-
cebook-markkinoinnille viikkoaikataulun. Tuo viikkoaikataulu toimi pohjana ja perustana koulu-
tusohjelman ensimmaiselle markkinointiviestintavaiheelle, joka jatkui aina valtakunnalliseen

yhteishakuun saakka. Facebook-markkinoinnista tekija kerdsi kayttdonsa datastatistiikkaa.

Kajaanin ammattikorkeakoulun markkinointiviestintda tehddan muutamassa pdakanavassa: digi-
taalisen markkinointiviestinndn tiimoilta Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja osittain
YouTubessa, seka perinteisten kanavien osalta tapahtumamarkkinoinnin kautta. KAMK:n kaytta-
japrofiilien yllapitdjat toteuttavat viikoittain sivustoja yllapitdvaa markkinointia jakamalla sosiaa-
lisen median palveluissa erilaisia kuvia ja tilapdivityksia KAMK:n padkayttajaprofiileilla. Aktiivi-
sempi markkinointi ajoittuu yhteishakujen alle, jolloin koulutusohjelmien markkinoinnissa hyo-
dynnetdan maksullista somemainontaa ja kohdentamista. KAMK:n tdmanhetkinen markkinointi
on kollektiivista markkinointia, jossa sisdltoa ja tietoa jaetaan yhtenaisesti sivustoilla, somessa ja

tapahtumissa.

Koulutusohjelmakohtaista Datasta tekoalyyn —markkinointia ei siis talla hetkellad toteuteta sosi-
aalisessa mediassa, esimerkiksi Facebook-tili lamAl:lla, vaan ainoastaan yleisen tapahtuma-
markkinoinnin kautta. Tapahtumamarkkinointi keskittyy vuoden aikana jarjestettaviin tapahtu-
miin, tilaisuuksiin ja messuihin, joita kiertdd KAMK:n koulutuspromootioryhma. Naissa tilaisuuk-
sissa ryhma vilittad potentiaalisille hakijoille muiden koulutusten ohella tietoa Datasta teko-
alyyn —koulutuksesta, KAMK:ssa opiskelemisesta, seka tekee rekrytointimarkkinointia keskuste-

lujen, esitteiden jakamisen ja eri opiskeluymparistoihin tutustuttamisen kautta.
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Digitalisaation aikakaudella myds vanhin sosiaalisen median nykykanava Facebook voidaan luo-
kitella omassa sarjassaan niin sanotuksi ”perinteiseksi mediaksi”, esimerkiksi sen vanhenevasta
kayttajaikarakenteesta johtuen. KAMK toteuttaa Facebookin padkayttdjallaan saannollista
markkinointiviestintda, jonka sisalt6ja ovat muun muassa koulutukset, uutiset, artikkelit ja linkit.
Instagram on kohderyhman mukainen markkinointiymparisto, jota KAMK hyodyntaa esittele-
malla toimintaansa muun muassa koulutuskuvausten, opiskelijoiden toteuttamien demojen tai
projektien seka erilaisten aktiviteettien ja tapahtumien muodossa. KAMK toteuttaa markkinoin-
tia vain padkayttdjallaan, ja Datasta tekoadlyyn -koulutuksen Instagram-markkinointia varten luo-
tu iamai.fi-tili on jo pitkdan ollut inaktiivisena. Twitterissa KAMK julkaisee paadkayttdjallaan
saannollisesti twiitteja eli tekstipohjaisia viestejd, joiden sisdltd on pitkalti sama kuin Faceboo-
kissa. YouTube puolestaan on pitkalti vain KAMK:n videoiden toistoalusta, eikd organisaatiolla

ole kyseisessa kanavassa talla hetkelld varsinaista markkinointiviestintatoimintaa.

5.4.2 Kevaan 2019 Facebook-markkinoinnin statistiikan analyysia

Tekija on hyddyntanyt tyossdaan toimintakentdltd kerddmaansa Facebook-markkinoinnin statis-
tiikkaa, jonka pohjalta on kyetty muodostamaan paatelmia muun muassa maksetun markki-

noinnin tavoittavuudesta, kohderyhmien kayttaytymisesta ja demograafisista tekijoista.

Datasta tekodlyyn —koulutusta markkinoitiin ensimmaisen kerran kevdan 2019 yhteishaun yh-
teydessa. Erilaisia tapahtumamarkkinoinnin tilaisuuksia, kuten VMTK-paivid, Work- tai Studia-
messuja, seka perinteistd printtimainontaa edustanutta artikkelijulkaisua Improbatur-lehdessa
lukuun ottamatta markkinointi tapahtui enimmakseen sosiaalisessa mediassa, padosin Faceboo-
kissa. lamAl:lle on luotu Facebook-sivut, jotka |6ytyvat kayttdjatunnuksella “lamAl”. lamAl:lla on
kayttajatili myos Instagramissa. Tili kantaa kdyttajatunnusta ”“iamai.fi”. Instagram-toiminta oli
satunnaista, eikd sen markkinoinnillisia ominaisuuksia hyodynnetty. Facebookissa toteutettu
markkinointi oli sen sijaan seka orgaanista ettd maksettua mainontaa, ja sen sisalté koostui paa-
asiassa markkinointipohjaa varten tehdyistd tekoalyasiantuntijoiden haastatteluvideoista. Itse
tuotetun sisallon ohella sivustolla jaettiin myos tekoalyyn liittyvia kuvia, artikkeleita, postauksia,
sekd muiden tahojen tuottamia videoita. Sisaltoa jaettiin orgaanisesti sivustolla jo syksylla 2018,
mutta varsinainen kohdennettu ja maksettu markkinointivaihe toteutettiin yhteishaun kynnyk-

sella kevaalld 2019.
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Ensimmainen maksettu mainonta ajoittui lokakuulle 2018. Tassa vaiheessa muodostettiin viik-
koaikataulu, joka ulottui huhtikuun 2019 yhteishakuun saakka. Aina syksysta alkuvuoteen toi-
minta oli varsinaisen markkinoinnin sijaan enimmakseen eraanlaista markkinointipohjan raken-
tamista, jolla luotiin visuaaliselle sisdllontuotannolle nakyvaa sivuhistoriaa (vierailijoille osoitet-
tuja viitteita sivuston aktiivisuudesta). Kajaanin ammattikorkeakoulu osallistui aika ajoin seka
Facebook-sivun ettd lamAl:n kotisivun tehostamiseen jakamalla paivityksia ja linkkeja omilla si-
vuillaan, mika tuotti pikkuhiljaa lisda nakyvyytta ja seuraajia. Seuraava maksullinen markkinoin-
tivaihe kdynnistyi helmi-maaliskuussa 2019. Tuolloin sivuston sponsorointiin keskitettiin enem-
man rahallisia resursseja, minka liséksi koulutusohjelmalle tehtiin oma esittelyvideo, jota mark-

kinoitiin maksullisesti. Sivusto kerasi nopeasti katselijoita ja vierailijoita.

Datasta tekoadlyyn -koulutuksen maksullisen Facebook-markkinoinnin tavoittamien henkiléiden
lukumaarat ylsivat syksylla 2018 noin 15 000 ihmiseen, ja kevaalla 2019 perati 30 000 ihmiseen.
Kevaalla maksettu markkinointi kasvatti tavoittavuutta 1148% verran suhteessa orgaaniseen.
Vaikka linkin tavoittavuus olisi jopa kymmenissa tuhansissa ihmisissa, linkkia saattaa kuitenkin
klikata vain muutama sata henkil6a. Maksetun mainonnan alaisen linkin tavoittamista henkil6is-

ta oli miehia 68,3% ja naisia 31,7%.

Markkinointi tavoitti suurimman osan (miltei 70%) kohderyhmasta mobiililaitteiden (alypuhelin-
ten, tablettien yms.) valitykselld, todenndkdisimmin Facebook-syotteena (kayttdjien etusivulla)
nakyvana sponsoroituna sisdltona. Poytatietokoneiden valityksella tapahtuva tavoittaminen jai
marginaaliseksi (alle 7%). Markkinointiviestinta tulee optimoida ensisijaisesti juuri mobiilialus-
toille, jotta tuotettu markkinointiviestintasisalto valittyy kohderyhmille ja sen formaatti on halu-
tunlainen. Alueelliselta tavoittavuudeltaan karkipaikkaa piti hallussaan Uusimaa (yli 25%). Mui-
den kuntien kesken jakauma toteutui tasaisemmin. Ajankohdallisesti tarkasteltuna markkinointi
tavoitti kohderyhmia eniten perjantai-iltana noin klo 21:00. Tama sopii yhteen kohderyhman-

profilointien mukaisen kayttdaytymisen kanssa, jossa painottuu ilta-aktiivisuus.

Ensimmaisesta markkinointiviestintakierroksesta saatiin muodostettua konkreettisia johtopaa-
toksid, kun kevaan 2019 yhteishaun myo6ta selvisi, ettd Datasta tekoalyyn —koulutus oli ensiker-
talaisena yltanyt insindorikoulutuksien luokassa suosittujen hakukohteiden joukkoon. Hakijoita
oli hieman enemman kuin aloituspaikkoja, eika lisdhakua tarvinnut jarjestdaa. Markkinointivies-
tinta oli siis toiminut siitdkin huolimatta, ettd kyseessa oli juuri lanseerattu koulutusohjelma, ja

jonka sosiaalisen median markkinointiviestinta keskittyi Facebookiin.
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5.4.3 Facebookin yleisten statistiikkojen analyysia

Harto Pongan blogi “Lehmatkin lentdis” keraa tilastotietoja suomalaisten kayttamista sosiaalisen
median palveluista. Tilastoista kay ilmi, minka somepalveluiden kdyttd on kasvussa ja minka las-
kussa, ja miten kayttajaikdajakaumat kunkin palvelun kohdalla toteutuvat. Opinndytetyon tekija

kerasi ylOs joitakin keskeisimpia havaintoja Facebookin nykytilanteesta (2019):

Facebookin kayttdjakato Suomessa jatkuu. Aikavalilla huhtikuu — kesdakuu 2019 Facebookin kayt-
tamisen on tilastojen mukaan lopettanut noin 244 000 ihmistd. Facebookin kayttdjamaarat ovat
olleet tasaisessa laskussa jo pidemman aikaa. Vuonna 2019 Facebookista on Idhtenyt eniten 13-
19-vuotiaita nuoria, ja heidan prosentuaalinen osuus on 25%. Toiseksi eniten palvelusta eron-
neita l0ytyy 20-29-vuotiaista nuorista ja nuorista aikuisista, joiden osuus kaikista ldhteneista on

9%. (P6nka 2019.)

Yhteenvetona tekija paatteli, ettd nuoret ikdryhmat ovat jattdmassa palvelun. Kayttajakato kos-
kettaa myo6s koulutusmarkkinoinnin kohderyhmid, noin 20-vuotiaita henkil6itd. Facebookin
kdyttdminen péaaasiallisena markkinointiviestinnan kanavana voi nuorten kayttdjakatostatistii-
kan valossa aiheuttaa kohtaamisongelman. Kohdennetutkaan viestit eivat valttamatta tavoita

kohderyhmaa.

5.4.4  Koulutuksen kilpailutilanneanalyysia

Tulevaisuuden kilpailutilanne luo tarpeen markkinointiviestintakdytanteiden tarkastelulle.
Markkinointiviestintda suunniteltaessa on tarkedaa huomioida mahdolliset kilpailijat, seka heidan
tapansa toteuttaa viestintda. Vaikka Datasta tekoalyyn -koulutuksella ei ole Suomessa talla het-
kelld vastaavanlaista suoraa tutkintoon johtavaa koulutuskilpailijaa, on tekoalykoulutuksesta
kuitenkin runsaasti tarjontaa niin AMK- kuin yliopistotasollakin. Useat eri koululaitokset, kuten
esimerkiksi JAMK ja TAMK, sekd Oulun, Turun ja Helsingin yliopistot tarjoavat tekoalykoulutusta
niin avoimien ylipisto-opintojen kuin muutamia kymmenia opintopisteita sisallaan pitavien opin-
tokokonaisuuksienkin osalta. Jotkin tietojenkasittelytieteen seka tietotekniikan koulutusohjel-

mat, kuten Oulun yliopiston diplomi-insin66ri —koulutus, tarjoavat tekoalyopintoja osana tutkin-
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toa. Myos ammattikorkeakoulut ovat kasvattaneet koulutusvalikoimaansa tekoalyopinnoilla, ja

esimerkiksi JAMK:ssa voi laajentaa tutkintoaan tekoalyllad ja data-analytiikalla.

Helsingin Hive-koodikoulu ei kilpaile suoranaisesti samassa sarjassa kuin tekoalykoulutukset,
mutta tyypiltdan koulu edustaa uudenlaista opetuksen ja oppimisen mallia, joka on huomiota
herattadva muiden perinteisempia koulutusmalleja edustavien koulutusten keskuudessa. Koulu
on tunnettu Pariisissa vuonna 2013 perustettua “42”-nimista koulua mukailevasta uudistusmie-
lisesta koulutustyylistdan, jossa organisaatio ei sisalld varsinaista opettajien jarjestimaa opetus-
toimintaa, vaan opiskelijat toteuttavat opiskelua itsendisesti, seka erilaisten keskenaan suoritet-
tavien ryhmatdiden ja projektien kautta. Myoskaan koulutustausta ei ole hakemisen suhteen
ratkaisevassa asemassa. Markkinointiviestinnan nakokulmasta ansioiksi voidaan laskea koulun
nuorekas ja moderni olemus, jota Hive tuo esille omilla verkkosivuillaan. Lisdksi Hive toteutti
kaupallisessa yhteistydssa loppuvuodesta 2018 vaikuttajamarkkinointikampanjan yhdessa Jus-
timus-videoryhman kanssa. Kampanjan tuotoksena syntynyt sketsivideo on ladattu Justimuksen
toimesta YouTubeen, missd se on saanut runsaasti positiivista huomiota, sekd kerannyt kom-

mentteja, joissa katsojat pohtivat kouluun hakemista inspiroiduttuaan videosta.
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6  Markkinointiviestintdsuunnitelma - lamAl koulutusmarkkinointi

Tassa kappaleessa esitelldan kehittamistyo, eli markkinointiviestintdsuunnitelma, joka on laadit-
tu lamAl -markkinointinimeda kantavalle Datasta tekoalyyn —koulutukselle. Suunnitelmassa maa-
ritelladan kohderyhmat ja tavoitteet, seka eritelldan keinot, kanavat ja ajankohdat markkinointi-

viestintatoimenpiteille vuosikellon muodossa.

6.1 Kohderyhmat ja markkinointiviestinta

Kohderyhmat ovat noin 20-vuotiaita, padasiassa lukiosta tai teknilliseltd alalta, kuten tieto- ja
viestintatekniikkapohjaisesta ammattikoulutuksesta. Hakijat edustavat sukupolvea, joka on digi-
taalisesti orientoitunutta. Organisaatioilta toivotaan jatkuvaa lasndoloa ja vuorovaikutusta. Val-
veutuneet nuoret tunnistavat pinnalliset mainoskliseet, ja odottavat organisaatioilta arvolu-

pauksilla ratsastamisen sijaan todellisia nayttoja arvojen toteuttamisesta.

Kohderyhma osaa jattdaa epakiinnostavat asiat huomiotta. Markkinointiviestinndn suhteen on
tarkeda ymmartaa kohderyhmien arvomaailmaa ja kanavamieltymyksia. Digitaalisuuteen liittyen
he ovat tottuneita kdyttdamaan mobiilikanavia, kuten Instagramia, YouTubea ja Snapchattia.
Viestien tulee olla kustomoituja signaaleja, jotka tulevat kohderyhmia ymmartavan organisaati-

on sydamesta.

6.2 Kaytettdvat keinot ja kanavat

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa kdytetdan ensisijaisesti niitd keinoja ja kanavia, joita Ka-
jaanin ammattikorkeakoulu kayttda talla hetkellad paivittdisessa markkinointiviestintdtoiminnas-
saan. Keinot valikoidaan tilannekohtaisesti markkinointikdytanteiden perusteella. Digitaalisista
markkinointikanavista kdytetaan Facebookia, Instagramia, Twitteriad ja YouTubea, sekd perintei-
sistd kanavista tapahtumamarkkinointia. Kehittamisehdotuksien osiossa annetaan konkreettisia

ehdotuksia muiden potentiaalisten keinojen ja kanavien kayttamisesta.
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6.3  Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinndn primaarinen tavoite on tunnettuuden ja kiinnostuksen lisddaminen Ka-
jaanin ammattikorkeakoulun Datasta tekoadlyyn —koulutusta kohtaan, ja sen myo6td hakijamaa-
rien kasvattaminen tulevaisuudessa. Kvalitatiivisina eli laadullisina tavoitteina on positioida kou-
lutus siten, ettad se nayttaytyy kohderyhmille houkuttelevana. Tavoitteena on kasvattaa kohde-
ryhmien ymmarrysta tekodlysta ja lisata tietoa KAMK:n koulutuksesta. Suunnitelma pyrkii tuke-
maan markkinointia siten, ettd se tarjoaa markkinointiviestinnalle pohjan, jonka avulla kadytan-

ndn toimenpiteitd on mahdollista soveltaa tilannekohtaisesti.

6.4 Uuden markkinointimateriaalin tuottaminen

Uuden materiaalin tuottaminen kannattaa ajoittaa sellaisiin ajankohtiin, joina markkinointi ei
ole aktiivisimmillaan. Lahtokohtaisesti tallaisia periodeja ovat loppukevat, kesa ja syksy. Yhteis-
haku ei tuolloin ole ajankohtainen, ja kdytdssda on enemman aikaa markkinointimateriaalin
suunnittelu- ja tuotantotoihin — kaytettavissa olevista resursseista riippuen. Toisaalta, jos uuden
markkinointimateriaalin tuottaminen ulkoistetaan ammattilaistoimijoille, kuten mainostoimis-
toille tai mediatuottajille, tuotantoajankohdaksi kdy periaatteessa mika tahansa periodi. Mark-

kinointimateriaalin mahdolliseen sisaltoon otetaan kantaa kehittamisehdotuksissa.
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6.5 lamAl-koulutusohjelman vuosikello

Vuosikello toimii markkinoinnin tyokaluna, joka maarittelee vuoden mittaan toteutettavat
markkinointiviestinnan toimenpiteet. Vuosikello esittelee ehdotetun markkinointiviestinnan
toiminnot kuukausittain. Taktisiin asioihin, kuten keinojen ja kanavien yksityiskohtaiseen kayt-
toon tai tarkkoihin sisallonjakamistiheyksiin vuosikellossa ei anneta ohjeistusta, vaan niista paat-
tavat markkinoinnin vastuuhenkil6t. Vuosikelloa tai sen osia voi soveltaa, ja siitda on helppo teh-
da muutoksia kulloinkin vallitsevien tilanteiden mukaisesti. Vuosikellossa esitetyt ratkaisut tar-

joavat viitekehyksen kaytannon toimenpiteille.

Markkinoinnin . gETE

Opinlakeus,
messut,

vuosikello W Helsinki seinsjoki G —

Kokkola &

Teknologia X,
Helsinki

VMTK-piivat,

WORK- e
Kajaani

messut, Oulu

KAMK:n
avoimet ovet, |
Kajaani

Yhteishaku
alkaa

Lukuvuosi

Yhteishaku
alkaa

paattyy

VMTK-pdivat,
Kajaani

Lukuvuosi
paattyy

Kuvio 9: Markkinoinnin vuosikello.
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Ympyramallinen ja kalenterivuoden mittainen vuosikello on jaettu sisdkkaisiin renkaisiin, jotka
kuvaavat markkinoinnin eri toimintoja. Jarjestyksessa sisimmasta uloimpaan renkaat jakautuvat
seuraavasti: sisimpdan renkaaseen upotettu ja kolmeen eri vdriseen osaan jaettu ympyrakuvio
kuvaa markkinoinnin toiminta-astetta eri periodeina. Toiseksi sisin rengas eli niin sanottu digi-
rengas erittelee Kajaanin ammattikorkeakoulun digitaalisessa markkinointiviestinndssa kaytta-
mat sosiaalisen median kanavat seka niiden kuukausikohtaiset kayttoasteet. Neljad yhdistettya
padkanavaa (Facebook + Instagram + YouTube + Twitter) muodostavat yhden some-ikonin. Yksi
kuukausikohtainen some-ikoni kuvastaa normaalia aktiivista markkinoinnin astetta, kaksi puo-
lestaan tehostunutta. Vuosikellon keskimmdinen rengas toimii varsinaisena kalenterikellona,

joka jakaa kuukaudet kalenterivuoden ajalle ja osoittaa niihin kytkeytyvat toiminnot.

Toiseksi uloin rengas erittelee markkinointikeinot ja markkinointiin liitanndiset vaiheet, seka
ajankohtiin sidoksissa olevien toimintojen erittelyn. Naita ovat koko lukuvuoden ajan aktiivisesti
toteutettava ja toiminta-asteeltaan erityisesti tammikuusta huhtikuuhun asti tehokkaasti toimi-
va digitaalinen markkinointi sosiaalisen median kanavissa, toukokuusta elokuuhun ulottuva
mahdollinen uuden markkinointimateriaalin suunnittelu- ja tuottamiskausi, sekd tapahtuma-
markkinointi, jota toteutetaan ymparivuotisesti jarjestettdvien tapahtumien ja tilaisuuksien

puitteissa.

Uloin rengas nimeda tarkemmat markkinointikeinot, kuten yhteishakumarkkinoinnin jarjestami-
sen helmi-maaliskuussa, kampanjan toteuttamisen yhteishaun ymparilla, mahdollisen lisdhaku-
markkinoinnin heina-elokuussa, sekd messuosastona toteutettavan tapahtumamarkkinoinnin
Suomen keskeisimmissa koulutustapahtumissa. Tapahtumat on ryhmitelty sinisiin lokeroihin
uloimman renkaan ymparille kuukausikohtaisesti kronologiseen jarjestykseen. Ajankohdat ovat
liukuvia. Listattuna ovat tiedossa olevat suurimmat ja tunnetuimmat vuosittain jarjestettavat
koulutusmessut, minka lisaksi markkinointia toteutetaan muun muassa muiden tapahtumien
yhteydessa ja kouluvierailuina tilannekohtaisesti. Uloimmaksi vuosikellon ymparille harmaisiin ja
mustiin lokeroihin on listattu tarkeimmat ajankohdat, eli lukuvuoden ja yhteishaun alkamis- ja

paattymisajankohdat.
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Eri osien toiminnot kdytanndn markkinoinnissa

Vuosikellon sydan on sen keskiossa sijaitseva toiminta-astemittari, joka on jaettu asteita kuvas-
tavilla vareilla kolmeen eri periodiin: Vihredan, violettiin ja punaiseen. Toukokuusta elokuuhun
ulottuva vihrea periodi tarkoittaa neutraalia astetta, syyskuusta joulukuuhun ulottuva violetti
periodi aktiivista astetta ja tammikuusta huhtikuuhun ulottuva punainen periodi tehokasta as-

tetta. Toiminta-asteet ovat vahvasti sidoksissa syys- ja kevatlukukauteen, sekd kesdlomaan.

Kesall3, jolloin yhteishaku tehokkaine markkinointeineen on takana ja opiskelutoiminta tauolla,
markkinoinnin aste on neutraali. Kdytanndssa tama tarkoittaa sitd, ettd markkinointi on joitakin
satunnaisia toimintoja lukuun ottamatta pysahdyksissa, ja aika on otollista esimerkiksi uuden
markkinointimateriaalin suunnittelu- ja tuotantotdille tai muille markkinoinnin uudistustoimen-
piteille. Varsinaisen markkinoinnin osalta hiljaisessa kaudessa poikkeuksen muodostaa mahdol-
linen kesdhauksikin kutsuttu lisdhakumarkkinointi, joka voidaan tarvittaessa jarjestaa heina-

elokuun aikana. Lahtokohtaisesti lisshakumarkkinointi tapahtuu sosiaalisen median kanavissa.

Aktiivinen aste ajoittuu pitkalti syyslukukaudelle, ja se kaynnistyy alkusyksylla heti lukuvuoden
alkaessa. Tuolloin markkinointi aktivoituu asteittain digitaalisissa kanavissa, ja tapahtumamark-
kinointia aletaan toteuttamaan erilaisissa koulutus- ja rekrytointitapahtumissa. Kajaanin am-
mattikorkeakoulun digitaaliset markkinointikanavat ovat sosiaalisen median palvelut Facebook,
Instagram ja Twitter, seka videopalvelu YouTube, joka toimii muiden kanavien kautta jaettavien
markkinointivideoiden taltiointialustana. Kanavien kautta toteutetaan saannéllista sosiaalisen
median markkinointia muutamana paivana viikossa. Luonteeltaan markkinointi on viestintaa
yllapitavaa ja kommunikaatiota luovaa toimintaa, joka keskittyy KAMK:n kdytanteiden mukais-
ten erilaisten orgaanisten sisaltdjen jakamiseen. Tapahtumamarkkinointia toteutetaan rekry-
tointimarkkinointina messuosastorakenteella kohderyhmien suosimissa keskeisimmissa koulu-
tustapahtumissa ja -tilaisuuksissa, joita jarjestetdadn ymparivuotisesti eri puolilla Suomea, minka
lisdksi erilaiset pientapahtumat ovat mahdollisia. Tapahtumamarkkinointi ja digitaalinen mark-
kinointi toimivat symbioottisesti, eli kdytannodssa tapahtumia markkinoidaan sosiaalisen median

kanavissa. Aktiivinen vaihe kasvattaa toiminta-astettaan systemaattisesti loppuvuotta kohti.
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Markkinoinnin tehokas aste kdaynnistyy vuoden vaihtuessa, jolloin alkaa kevatlukukausi. Tuolloin
markkinointi alkaa orientoitua yhteishakuun, ja yleinen toiminta-aste digitaalisissa markkinointi-
kanavissa kasvaa. Tata kuvastaa vuosikellon digirenkaassa kasvanut some-ikonien maara. Sisal-
t6a tuotetaan ja jaetaan useita kertoja viikossa, kanavasta riippuen jopa paivittdin. Yhteishaku-
markkinointi kattaa myos yhteishakukampanjan suunnittelun ja jarjestamisen. Tata varten tulee
selvittdd, missa kanavissa kohderyhmat kaikista optimaalisimmin tavoitetaan. Tehokkain yhteis-
hakumarkkinointi ajoittuu helmi-maaliskuulle. Talléin markkinointiaste on huipussaan, ja digi-
taalisissa kanavissa toteutetaan maksettua markkinointia. Maksetun markkinoinnin sisall6t
koostuvat kohderyhmien some-syoétteisiin ilmestyvista sponsoroiduista kuvista ja videoista. Ylei-
sesti ottaen on suositeltavaa toteuttaa markkinointia mobiilioptimoidusti, sekd panostaa erityi-
sesti Instagram-markkinointiin, silla se on kanavista eniten kohderyhmien suosiossa. Markki-
nointi huipentuu itse kampanjaan, joka toteutetaan hieman ennen yhteishakua ja/tai yhteis-
haun aikana. Optimaalinen kampanjan pituus on kahdesta neljdan viikkoa, ja kampanja voidaan
jarjestaa joko yksi- tai monikanavaisesti. Yhteishakumarkkinoinnin ja kampanjan keinot valikoi-
daan kaytossa olevien resurssien ja vallitsevien tilanteiden puitteissa. Tehokas markkinointivai-
he kasvattaa aktiivisuuttaan pysahtyen kevaan valtakunnalliseen yhteishakuun, joka tyypillisesti
alkaa maaliskuun puolenvilin jalkeen ja paattyy huhtikuun ensimmaisina paivina. Taman jalkeen
markkinointi jatkaa viestinnallisesti yllapitavaa ja orgaanista toimintaansa markkinoinnin astetta
hitaasti kohti kesaa laskien. Lukuvuosi loppuu touko- ja kesdkuun vaihteessa, jolloin myos jarjes-

tetdan koulutuksen paasykokeet. Tasta alkaa markkinoinnin neutralisoituminen.

Kaytto ja soveltaminen

Markkinoinnin vuosikelloa on mahdollista soveltaa kaytannon markkinointiin eri tavoilla. Sita voi
kayttaa sellaisenaan tyokaluna, jonka kuukausikohtaista ohjeistusta seuraamalla ja soveltamalla
koulutusohjelmamarkkinoinnista tulee suunniteltua ja systemaattista toimintaa. Vuosikelloa voi
kdyttda myos vuosikalenterina, jonka kautta on helppoa saada selked kokonaiskasitys kalenteri-
vuoden eri ajanjaksoihin ja kuukausiin kytkeytyvista tekijoistd, seka niiden mahdollisista vaiku-
tuksista toisiinsa. Nain toimintaa on helppo suunnitella pitkalldkin aikavalilla, ja optimoida eri
markkinointitoiminnot kulloinkin vallitsevien tilanteiden ja trendien mukaiseksi. Vuosikellon
pohjaa hyodyntdaen on myds mahdollista tarkastella markkinointia tarkemmin, ja tuottaa tarkko-
ja tilannekohtaisia ohjeistuksia taktisista asioista, kuten esimerkiksi keinojen ja kanavien yksi-
tyiskohtaisesta kaytosta tiettyina ajankohtina. Lisaksi vuosikelloa voi hyodyntaa tulevaisuuden

markkinointiviestintakaytanteiden kehittamisessa.
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6.6 Kehittamisehdotuksia

Tassa kappaleessa esitelladan ehdotuksia markkinointiviestintatoiminnan kehittamiseksi. Ehdo-
tukset kasittelevat tekoalykoulutuksen tulevaisuutta, hakukoneoptimointia, koulutuksen verk-
kosivustoa, tapahtumamarkkinointia, seka digitaalisen markkinointiviestinnidn keinoja, kanavia

ja sisaltoa.

Tekodlykoulutuksen tulevaisuus

Kajaanin ammattikorkeakoulun Datasta tekoalyyn —koulutuksen tapaiset tai koulutusta vastaa-
vat tekoalykoulutusohjelmat tulevat lisadantymaan Suomessa, ja yha useampi koululaitos alkaa
tarjoamaan kokonaisia tutkinto-opintokokonaisuuksia tekodlyn puitteissa. Kajaanin ammatti-
korkeakoulun kannattaa vakiinnuttaa asemaansa tekoalykoulutuksen tarjoajana saavuttaakseen

brandilleen lisda nakyvyytta ja tunnettuutta. Myos yhteistydémahdollisuudet on hyva kartoittaa.

Hakukoneoptimointi

Digitaalisen markkinointiviestinndn osalta olisi tarkeaa toteuttaa kaikki kanavat kattava hakuko-
neoptimointi. Erilaiset sivustot ja tuotokset optimoidaan hakusanoiltaan sellaisiksi, ettd ne nou-
sevat hakutilastoissa ensimmaisiksi tuloksiksi. Hakukoneissa ja algoritmeissa on eroavaisuuksia.
Usein Googleen syotetyt hakusanat kuin "tekodlykoulutus” ja “tekodlyn opiskelu” sysdavat ha-
kutuloksissa KAMK:n hantdapdahan. Tietoa etsivalla ei usein ole ennakkokasityksia tekodlyn opis-
kelumahdollisuuksista. Hakulauseella "tekodlyn opiskelu amk” KAMK nousee hakutuloksissa

esiin.

lamAl-verkkosivusto

Itsendinen koulutusalasivusto toimii vaikuttavana promootiotydkaluna koulutukselle. Sivuston
olemassaoloa olisi hyva tuoda esille. Sisallon lisddminen ja paivittaminen tulee ajankohtaiseksi,
ja sivustosta voitaisiin luoda virtuaalinen vuorovaikutusymparistd, jonne kerataan koulutuksessa
tuotettua dataa, sisdltoa ja materiaalia. Tekodlypohjainen chatbot voisi olla markkinointiviestin-
nan danitorvi: se markkinoisi Datasta tekoalyyn—koulutuksen sisalt6a, opiskelijoiden osaamista
ja opettajien ammattitaitoa, minka lisdksi se toimisi yhteishaun yhteydessa persoonallisena toi-

mintakehotteena (call to action) koulutukseen hakemiselle. Koska koulutusohjelmalle on luotu
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markkinointialusta lamAl, sen kasitteellistdminen olisi tarkeaa, ja alusta kannattaisikin tarinallis-
taa. Kajaanin ammattikorkeakoulun rakentuu "oman tarinan” ymparille. Tekoalykoulutus voitai-
siin tarinallistaa, mika voisi pitaa sisalladn tekodlypohjaisen chatbotin, joka henkil6itaisiin. Chat-

bot voisi olla opiskelijaprojektina toteutettu demo.

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on toimiva kohde erilaisten tempausten jarjestimiseen. Huomionherat-
tajana voi toimia esim. itseohjautuva robotti. Osallistujat olivat kiinnostuneita siitd, mita koulu-

tusohjelmassa tehdaan, ja minkalaiset tydelamanakymat se voisi opiskelijoilleen tarjota.

Digitaalisen markkinointiviestinnan keino- ja kanavaehdotuksia

YouTubea voisi hydédyntda koulutusmarkkinoinnissa itsendisesti luomalla sinne kanavan, jolla
tuotettaisiin esimerkiksi erilaisia tekodlya kasittelevia pienoissarjoja tai tietoiskukoosteita ajan
trendien mukaisella "Tubetus”-tyylilla. Kampanjoinnin osalta sisalloksi sopisivat myods sketsit.
Kohderyhmia ajatellen visuaalisuus on paivan sana, ja sen ymparille kulminoituvat kaikki muut-

kin ihanneominaisuudet, niin kuin persoonallinen kokemus, hetkessa eldminen ja vuorovaikutus.

Facebookin kayttdaste on nuorten osalta hiipumassa. Facebook-kanava kattaa kuitenkin viela
talla hetkellda huomattavan osan suomalaisista. Facebook-tili lamAl tulisi aktivoida mahdolli-

suuksien mukaan. Sivustolla on helppo jakaa tekoalyteemaan liittyvia linkkeja ja artikkeleita.

Myo6s koulutukselle luotu Instagram-tili iamai.fi kannattaa aktivoida. Hashtagien eli tunniste-

sanojen vakinaistaminen voisi muodostaa luontaisen KAMK:n koulutusmarkkinointia.

Datasta tekodlyyn —koulutusta ajatellen tulevaisuuden markkinointiviestinndssa voisi hyédyntaa
muutamia uusia kanavia, esim. pikaviestinpalvelu Snapchattia. Kuvien ja lyhyiden videoiden no-
peaan jakamiseen perustuvan Snapchatin kautta olisi mahdollista tavoittaa suuri osa nuorista,
joille monille ajankohtaista on oman korkeakouluhakukohteen valitseminen. Kanavassa voisi
jakaa kiinnostuneille muun muassa kuvia ja videoita KAMK:ssa opiskelemisesta kdytanndssg, ja
esimerkiksi opiskelijat voisi aktivoida kuvaamaan omia mielenkiintoisia demojaan ja projekte-

jaan opiskelijoiden nakokulmasta.
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Blogit ovat henkilokohtaisista kokemuksista kirjoitettuja, useimmiten visualisoituja tekstipatkia,
joita lukemalla ihmiset voivat esimerkiksi samaistua johonkin ilmiédn, oppia jotain uutta tai 16y-
taa uusia mielenkiinnon kohteita. Datasta tekodlyyn -markkinoinnissa tama tarkoittaisi kaytan-
nossa sitd, etta opiskelijat alkaisivat yllapitamaan opiskelijablogeja, joihin he tuottaisivat sisadltoa
esimerkiksi jonkin projektin etenemisestd. Mahdollista olisi myos dokumentoida kokonainen
lukuvuosi, tai kenties harjoittelu- ja tyoeldamajaksoja. Potentiaaliset hakijat saisivat talloin kasi-
tyksen siita mita koulutuksessa tehdaan. Esimerkiksi WordPressilla toteutettuna opiskelijablogin

luonti, ylldpito ja kaytto olisi vaivatonta.

Markkinointiviestinnan sisalto

Jatkossa olisi keskeista tuottaa viihdearvollista sisaltod, joka pitda sisalladan hyodyllista tietoa
koulutukseen ja sen ymparistoon liittyvista asioista. Yksi esimerkki on lamAIl-markkinointipohjan
rakentaneiden toimihenkil6iden luoma elokuvamainen koulutuspromootiovideo, jossa yhdistel-
tiin aitoja sanontoja ja haastatteluita tekodlyn sci-fimaisiin uhkakuviin ja mahdollisuuksiin.
Markkinointiviestinndssa kohderyhmia kannattaa lahestyd personoidulla viestinnalla. Kuvat ja
videot ovat ensisijaisia viestintdtapoja. Tekstien tulee olla sisdlloltdan kohderyhmaan vetoavia,
ja ne on sidottava visuaalisuuteen. Kdytdnndssa tama tarkoittaa kuvan / videon asettelua tekstin

yhteyteen.

Videoiden kohdalla olennaista on muistaa viihdyttava, ytimekas ja autenttinen ote, joka konkre-
tisoituu esimerkiksi teemaan sopivana haastatteluna tai lyhyena sketsina. Pituutta ei saa olla
liilkaa ja pitkat videot kannattaakin leikata lyhyemmiksi osiksi. Pienen budjetin mediaa voi tuot-
taa, muokata ja soveltaa helposti itse. Datasta tekoalyyn —koulutuksella olisi potentiaalia toteut-
taa markkinointiviestintda tarjoilemalla digikanavien kautta esimerkiksi viesteja koulutusohjel-

massa tuotetuista innovaatioista tai kehitystoista.

Oikeina ajankohtina, oikeissa kanavissa ja oikeilla keinoilla toteutetut kampanjat ovat tarkea osa
markkinointiviestintda. Luonnollinen ajoitus kampanjoille on yhteishaun alla ja/tai aikana. Tal-
[6in on hyva tilaisuus aktivoida kohderyhmia toteuttamalla esimerkiksi jokin koulutusohjelmaan
liittyva tempaus. Tempaus voi olla esim. ajankohtainen sketsi, tekodlyteeman mukainen demo,
leikkimielinen haaste tai jonkin pienen motivoivan porkkanan tarjoileva kilpailu. Kampanjan tai
tempauksen sisdltoa ajatellen myos yhteistyona toteutettava vaikuttajamarkkinointi on nuorien

kohderyhmien huomion herattava keino, joka tuo markkinoinnin kohteelle ndkyvyytta.
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7 Pohdinta

Tyon konkreettisena tavoitteena oli luoda Kajaanin ammattikorkeakoulun omien markkinointi-
kdytanteiden kanssa yhteen kytkeytyva yleinen koulutusohjelman markkinointiviestintasuunni-
telma, joka on helposti sovellettavissa osaksi kokonaisvaltaista markkinointia. Lopputuloksel-
taan tyo tavoitteli rakennetta, jota voi kayttaa sellaisenaan markkinoinnissa vallitsevien tilantei-
den mukaisesti soveltaen, ja hyddyntaa tulevaisuuden markkinointiviestinndan suunnittelussa
esimerkiksi kehitysehdotusten osalta, joissa yleisen suunnitelmarungon paatteeksi pyrittiin an-

tamaan konkreettisia ja realistisia kdytannon ehdotuksia markkinointiviestinnan kehittamiseksi.

Laadullisen tutkimuksen ja kehittamistydn maaritelmien asettamat pohjatavoitteet toteutuivat:
Tutkittavan ilmion, markkinointiviestinndan ymmartamisen kautta onnistuttiin kehittdmaan jota-
kin uutta, markkinointiviestintdsuunnitelma. Tyon fokuksen, markkinointiviestintasuunnitelman
laatimisprosessiin kytkeytyvia tutkimis- ja kehittdmistavoitteita oli muutamia erilaisia: keskeis-
ten markkinointiviestinnan tekijoiden ja trendien selventaminen, kohderyhman eli Z-sukupolven
ymmartaminen, omien havaintojen kasitteellistiminen sekd markkinointiviestinnan suunnitte-
lun ja kehittdmisen prosessi. Naihin tavoitteisiin paastiin lopulta onnistuneesti etenkin teoreet-
tisen viitekehyksen kautta, mutta erityisesti omien havaintojen kasitteellistiminen ja hyodyn-
tdminen tuotti haasteita, mika heijastui osin tyon rakenteen epdjohdonmukaisuutena, seka

taustateorian ja kdytannosta kerdatyn empirian vélisena kohtaamisongelmana.

Tyon keskeisen osan eli markkinoinnin vuosikellon muodostaminen toteutui pitkalti tavoitteiden
mukaisesti. Vuosikello muotoutui lopulta yleisen suunnitelman mukaiseksi rungoksi, jonka tar-
koituksena on tukea markkinoinnin suunnittelua. Vuosikello perustuu Kajaanin ammattikorkea-
koulun omasta markkinointitoiminnasta ja -kdytanteista tehtyihin havaintoihin. Lopputulemana
naistd havainnoista tuotettu vuosikello antaa markkinointitoiminnalle systemaattisen muodon,

joka kytkeytyy luontevasti yhteen yleisten markkinointikaytanteiden kanssa.

Kokonaisuutena tyo onnistui hyvin. Lopputuloksena syntyi kdytantoon sovellettavissa oleva
markkinointiviestintdsuunnitelma. Tyon tekemiseksi muodostettu teoreettinen viitekehys on
laaja, mutta laajuudessaan myos ilman terdvaa fokusta. Teorian hyédyntaminen kdytannon ke-
hittdmistyon tekemisessd toteutui kuitenkin verrattain onnistuneesti. Omien havaintojen ke-
rddminen ja hyodyntaminen oli toiminnallisen opinndytetydn kannalta toimiva menetelmd, jon-

ka avulla saatiin kdytannon havaintoja muun muassa todellisesta markkinointiviestintatoimin-
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nasta, kohderyhmista ja kilpailijoista. Havainnot kytkeytyivat myos luontevasti yhteen teoreetti-
sen tausta-aineiston kanssa. SWOT-analyysi toimi hyvana tyékaluna vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia kartoittaessa, ja tarjosi systemaattisen perustan muun muassa vuosi-
kellon muodostamiselle ja kehitysehdotusten tekemiselle. Tulevaisuudessa markkinointiviestin-
nan kehittdmiseksi hyddynnettavaa dataa voisi kerdtd enemman juuri kohderyhmista, esimer-
kiksi toteuttamalla kyselytutkimuksen ensimmaisilla koulutukseen valituilla henkil6illa, ja selvit-

taa markkinointiviestinnan merkitysta ja vaikutusta kiinnostuksen herdaamisen tiimoilta.

Tyon tekemista varjostivat osittain myds Kajaanin ammattikorkeakoulun YT-neuvottelut. Toi-
menpiteistd syntyneiden muutosten takia kokonaisuus karsi, kun esimerkiksi markkinointimate-
riaalin tuotantoty6t eivat toteutuneet. Taman vuoksi suunnitelmassa ei voitu ottaa kantaa tiet-
tyihin asioihin, kuten uuden materiaalin tuottamiseen, resursseihin, budjettiin tai yksityiskohtai-
siin taktisiin seikkoihin. Jo kerdtyn havaintoaineiston ja tieteellisestad aineistosta muodostetun
teoriaviitekehyksen vuoksi tyon kesken jattdminen tai vaihtaminen toiseen ei kuitenkaan olisi

ollut mielekasta.

Markkinointiviestinndn suunnittelu perustuu kerattyyn havaintokokemukseen, silld se mahdol-
listaa kdytanteiden toimivuuden, kuten oikeiden keinojen kdyton ja oikeissa kanavissa toimimi-
sen. Tulevaisuudessa markkinointiviestinnan kaytanteiden toimivuutta voisi selvittdaa esimerkiksi
aiemmin mainituilla kyselyilld, joita teetettdisiin koulutukseen valituiksi tulleilla opiskelijoilla.
Kyselyiden kautta pyrittdisiin selvittdmaan muun muassa sellaisia seikkoja, miten he saivat tie-
tda koulutuksesta ja mika sai heidat hakemaan siihen. Tutkimus voitaisiin teettda avoimena ky-
selyna tai tietyin rajatuin vaihtoehdoin. Myos haastattelut olisivat hyva keino yksityiskohtai-
semman datan kerdamiseksi. Ndiden tietojen perusteella kyettdisiin muodostamaan johtopaa-
toksida markkinointiviestinnan tilasta, ja tekemaan tarvittavat kehitystoimenpiteet sen optimoi-

miseksi.

Tyon tekemisen perustelun taustalla oli tulevaisuuden kilpailutilanteen kehittyminen. Tekoalyyn
liittyva koulutustarjonta on voimakkaassa kasvussa, ja kuten muualla Euroopassa, myods Suo-
messa erilaisia koulutuksia ja kursseja on ilmestynyt runsaasti tarjolle parin viime vuoden aika-
na. Seuraavien vuosien aikana koulutusten maara tulee kasvamaan entisestaan, minka seurauk-
sena hakijamaarat jakautuvat eri koulutusten kanssa. Tall6in erottautuvuutta voidaan luoda si-
sallon lisdksi markkinointiviestinnalla. Kajaanin ammattikorkeakoulun kokonaisvaltainen mark-

kinointi on jo systemaattista ja suunniteltua toimintaa. Kehittamalla koulutuskohtaisia markki-
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nointiviestintakdytanteitd voidaan kuitenkin valttya tapauksilta, joissa huomataan markkinointi-
viestinndn olleen jonkin tietyn koulutusohjelman kohdalla pitkaan liian vahaista tai kilpailijoihin
nahden jopa puutteellista. Ndista tilanteista nouseminen on aina haasteellista ja vaatii resursse-
ja. Eroa kilpailijoihin kiinni kurovat kertaluontoiset markkinointitempaukset voivat toimia sellai-
sinaan huomion herdttdjind, mutta usein joudutaan turvautumaan lisdhakuihin ja laajempiin
toimenpiteisiin. Jos sen sijaan toteuttaa markkinointiviestintda pienind annoksina pitkalla aika-
valilla koulutusta brandaten, syntyy markkinointiviestinnallisesta lopputuloksesta ehjempi ko-

konaisuus, jonka kautta laadukas koulutus saa osakseen ansaitsemansa kiinnostuksen.

Tarkea jatkotutkimusaihe olisi perehtya entistd tarkemmin koulutustarjontaan. Tutkimuksessa
kartoitettaisiin kilpailevia koulutuksia, ja tutkittaisiin niiden tarjoamia hyotyja ja etuja, sisaltoja,
seka ennen kaikkea markkinointiviestintdad. Yhteenvetona listattaisiin johtopaatoksia koulutus-
ten ominaisuuksista, ja verrattaisiin niitd KAMK:n koulutuksen ominaisuuksiin. Tutkimuksen
avulla voitaisiin tehda kehittamistyota koulutuksen saattamiseksi sellaiselle tasolle, etta silla
olisi potentiaalia kasvaa yhdeksi Suomen huippukoulutuksista. Liséksi erilaiset markkinointikay-
tanteet olisivat tutkimustulosten perusteella mukautettavissa siten, ettd markkinointiviestinnan
toteuttaminen olisi optimoitua niin keinojen, kanavien kuin sisaltdjenkin osalta. Toisaalta tutki-
muksen kautta olisi mahdollista selvittda myos erilaisten yhteistyototeutuksien mahdollisuutta.
Kajaanin ammattikorkeakoulu julkaisi hiljattain tiedon, jonka mukaan se on mukana “Tehoa loh-
koketjusta” -hankkeessa (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2020). Hankkeen pyrkimyksena on use-
an korkeakoulun yhteistyona lahtea kehittdmadan suomalaista lohkoketjuosaamista. Tamankal-
taisten koulujen tai kehittdmisorganisaatioiden valisten yhteistyémahdollisuuksien kartoittami-
nen myos tekodlyn osalta voisi tuoda koulutukselle uudenlaisia ulottuvuuksia esimerkiksi tun-

nettuuden saralla.
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