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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, kuinka lukiolaiset kayttavat sosi-
aalista mediaa, mitkd kanavat vetoavat markkinoinnissa nuoriin ja minkalainen si-
saltdo sosiaalisessa mediassa lukiolaisia kiinnostaa. Ensimmaisena tavoitteena ol
perehtya markkinointiviestintdan ja sosiaalisen median kanaviin. Toisena tavoit-
teena toteutettiin kysely lukiolaisille, ja kolmantena tavoitteena oli laatia markkinoin-
tiviestinnan suunnitelma Etela-Pohjanmaan Opistolle. Opinnaytetyon teoriassa ka-
sitellaan sosiaalista mediaa ja erityisesti sen keinoja, kanavia, hyodyntamista ja seu-
rantaa. Sosiaalisen median kanavista tarkastelun kohteena ovat Facebook, You-
Tube, Snapchat ja Instagram, koska nama olivat lukiolaisille teetetyn kyselyn perus-
teella suosituimmat.

Opinnaytetyon kysely toteutettiin kvantitatiivisena lomaketutkimuksena viikoilla 3—-5
vuonna 2018. Kyselyyn vastasi yhteensa 222 lukiolaista kahdeksaltatoista eri paik-
kakunnalta.

Tutkimustulokset osoittivat, etta tarkeimmat sosiaalisen median kanavat ovat Snap-
chat, Instagram ja YouTube. Neljanneksi suosituinta Facebookia kaytetaan huomat-
tavasti vahemman karkikolmikkoon verrattuna. Vastauksista selvisi, etta lukiolaiset
kayttavat paivittain paaasiassa paalle kahdesta tunnista neljan tuntiin sosiaalista
mediaa. Tiedonhaussa sosiaalinen media on merkitseva. Lukiolaisia kiinnostavat
eniten kuvat ja videot sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyossa laadittiin Etela-Pohjanmaan Opistolle digitaalisen markkinointi-
viestinnan suunnitelma. Suunnitelma sisaltaa lisaksi yrityksen lahtokohta-analyysin,
kilpailija-analyysin ja kohderyhman maarittelyn. Se sisaltaa myos markkinointistra-
tegiat, digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelyn ja seurannan
seka markkinointiviestinnan keinojen valinnan.
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viestinta, sosiaalinen media, Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Faculty: SeAMK Business and Culture
Degree programme: Business Management
Author: Emma-Liina Falt

Title of thesis: Study on social media marketing communication for Etela-Pohjan-
maan Opisto

Supervisor(s):

Year: 2018 Number of pages: 62  Number of appendices: 1

The aim of this Bachelor’s thesis study was to find out how Finnish high-school
students use social media, which channels of social media attract them, and what
kind content interests high school students. The first goal was to get acquainted
with marketing communication and the channels of social media. The second ob-
jective was to conduct a survey among high school students, and the third one
was to design a marketing communication plan for Etela-Pohjanmaan Opisto. The
theory of the thesis deals with social media, especially its means, channels, utiliza-
tion, and follow-up. Of the channels of social media, Facebook, YouTube, Snap-
chat and Instagram are focused on, as these were the most popular based on the
survey implemented among high school students.

The survey of this thesis was quantitative and carried out with questionnaires. It
was answered by a total of 222 high school students from eighteen different locali-
ties.

The results of this study showed that the most important channels of social media
are Snapchat, Instagram and YouTube. The fourth most popular channel, Face-
book, is used much less than the top three. The responses pointed out that the
daily time spent on social media by high school students amounts to two to four
hours. When searching for information, the role of social media is significant. High
school students regard pictures and videos as the most interesting elements in so-
cial media.

In this thesis study, a digital marketing communication plan was drafted for the com-
missioner, Etela-Pohjanmaan Opisto. The plan includes a business analysis, a com-
petitor analysis, and a target group specification. It also includes marketing strate-
gies, the definition and monitoring of the goals of digital marketing communication,
and the choice of marketing communication tools.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Mashup

Tubettaja

Vioggaus

Sovellus tai tiedosto, jossa on yhdistetty erilaisia digitaali-
sia tiedostomuotoja tai lahteita, kuten musiikkia, videoita,

valokuvia, karttoja ja animaatioita.

Tuottaa sisaltdéa ensisijaisesti YouTubeen. Tubettaja voi
toimia yksin tai muiden tubettajien kanssa ryhmassa.

Videobloggaus on bloggaamista videon muodossa.

Yleensa tubettaja tekee videoblogeja YouTubeen.



JOHDANTO

Juslén (2011, 19) toteaa, ettda massamedian aikakausi on hiljalleen jaanyt kohden-
netun markkinoinnin astuessa tilalle. Sosiaalisen verkon syntyminen teki muutoksia
mediakenttaan. Sisallon tuottajien maara on kasvanut jatkuvasti, jonka vuoksi yri-
tykset ja organisaatiot joutuvat kilpailemaan huomiosta. Kuka tahansa voi tavoittaa
Internetin avulla suoraan haluamansa kohderyhman, ilman valikasia. Tama mah-
dollistaa yritysten olla myds itse media, jolla on oma vakiintunut yleiso ja omaa si-

saltoa.

Sosiaalisessa mediassa Internet-teknologian avulla ihmiset voivat julkaista, jakaa,
muokata ja luokitella erilaista sisaltoa. Lisaksi Juslenin mukaan (2011, 197) sosiaa-
linen media luo ihmisille paikkoja, joissa liittya yhteen ja hoitaa suhteita. Sosiaali-

seen mediaan osallistumisen kynnys on matala, silla se on avoin kaikille.

Sosiaalisen median historia ei ylla kovinkaan kauas. Varhaisena edeltajana voidaan
ajatella olevan 1980-luvulla yleistyneitd Bulletin Boardeja eli suomeksi kutsuttuja
purkkeja. Purkkien avulla voitiin jakaa tiedostoja ja lahettaa viesteja toisille kaytta-
jille. Internetin kaytto kuitenkin yleistyi 1990-luvulla, kun purkkien aikakausi paattyi.
Internet mahdollisti toiminnoiltaan monipuolisempia palveluita. Sosiaalisen median
kehityksen toinen vaihe oli keskustelufoorumit, joissa kayttajat pystyvat osallistua
keskusteluihin jattamalla viesteja seka kommentoimalla toisten viesteja. Nykymuo-
toisen sosiaalisen median katsotaan syntyneen taman vuosituhannen alussa.
(Juslén 2011, 198.)

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoitus on tehda digitaalisen markkinoinnin tutkimus ja suunnitelma
Etela-Pohjanmaan Opistolle. Aihe on ajankohtainen, koska markkinointi muuttuu
jatkuvasti ja on suunnitteilla paasykoeuudistus. Etela-Pohjanmaan Opistolla on ollut
lukiolaisia koskeva hanke, minka vuoksi opinnaytetyon tutkimuksen kohderyhmana
on lukiolaiset.



Opinnaytetyon tavoitteena on analysoida lukiolaisten sosiaalisen median kayttoa.
Opinnaytetyon toisena tavoitteena selvittaa sosiaalisen median kanavat, joiden va-
lityksella markkinoida nuorille. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on pohtia,
milla tavalla saada nuorten huomio sosiaalisessa mediassa. Neljantena tavoitteena
on tutustua sosiaalisen median kayttoon teoriassa. Teoria kasitellaan nuorten ja or-
ganisaatioiden kayttaytymistd sosiaalisessa mediassa. Viidentena tavoitteena on
laatia Etela-Pohjanmaan Opistolle digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma
lukiolaisille tehdyn tutkimuksen pohjalta.

Opinnaytetyon paatutkintakysymys on, kuinka nuoret kayttavat sosiaalista mediaa.
Alatutkintakysymykset ovat, mitkd kanavat vetoavat markkinoinnissa nuoriin, min-
kalainen sisaltd nuoria kiinnostaa ja kuinka yrityksen digitaalista markkinointia voi

kehittaa sosiaalisen median avulla.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon teoria kdydaan lapi luvussa kaksi. Teoria kasittelee sosiaalisen me-
dian keinoja, kanavia, hyodyntamista ja seurantaa. Sosiaalisen median kanavista
teoriassa keskitytaan erityisesti Facebookiin, YouTubeen, Snapchatiin ja Instagra-

miin.

Opinnaytetyon kolmas luku kasittelee lukiolaisille tehtya tutkimusta. Ensimmaisessa
osuudessa esitellaan maarallisen tutkimuksen toteutus, jossa oli tarkoitus selvittaa,
kuinka lukiolaiset kayttavat sosiaalista mediaa. Luvussa pohditaan myos tutkimuk-
sen luotettavuutta ja lisaksi esitellaan ja analysoidaan tutkimustulokset.

Opinnaytetyon neljannessa luvussa keskitytdan markkinointiviestinnan suunnitte-
luun. Aluksi kartoitetaan lahtokohta-analyysi SWOT-analyysin avulla ja pohditaan
kilpailijoita seka asiakkaita. Markkinointistrategiat koostuvat tuote- ja viestintastra-
tegiasta. Markkinointiviestinnalle asetetaan tavoitteet, mittarit ja seuranta. Etela-
Pohjanmaan Opistolle pohditaan kannattavimmat sosiaalisen median kanavat ja nii-

den sisalto. Lopuksi kdydaan lapi mahdollisia riskeja.
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Viidennessa luvussa pohditaan opinnaytetyota ja vertaillaan lukiolaisille teetetyn tut-
kimuksen tuloksia muihin tutkimuksiin. Kappaleessa mietitdan Facebookin tietovuo-
toa ja sen vaikutuksia. Lisaksi kootaan ajatuksia sosiaalisesta mediasta.

1.3 Etelda-Pohjanmaan Opisto

Vuonna 1892 limajoelle perustettu Etela-Pohjanmaan Opisto on Suomessa yksi
suurimpiin kansanopintoihin lukeutuva aikuisoppilaitos. Opisto tarjoaa lukuvuoden
mittaisia opintolinjoja, iltaisin ja viikkonloppuisin toteutettavia avoimen yliopiston opin-
toja, lyhytkursseja ja ammatillista lisdkoulutusta tyon ohessa itsedan kehittaville.

Etela-Pohjanmaan Opisto tarjoaa vahvistusta oman tulevaisuuden suunnitteluun.
Opistolla voi opiskella pohjakoulutuksesta ja iasta rippumatta. Tavoitteena voi olla
maisteriksi opiskelu, kehittyminen ammattitaitoisemmaksi tai opiskelu vain omaksi
iloksi, niin tarjontaa 10ytyy laajasti. Monipuolisen opintotarjonnan lisaksi opiskelijan
on mahdollista saada Opistolta asuinpaikka opiskelun ajaksi. (Etela-Pohjanmaan
Opisto [17.2.2018].)

Etela-Pohjanmaan Opisto kayttaa aktiivisesti Instagramia ja Facebookia. YouTube
ja Twitter on kaytdssa, mutta naiden kanavien paivittdaminen ei ole aktiivista. Lisaksi
Etela-Pohjanmaan Opisto on alkuvaiheessa Linkedlnissa. Etela-Pohjanmaan Opis-
tolle tehdaan vuosittain markkinoinnin suunnitelma. Sosiaalisen median kanavissa
jaetaan kampanjoita ja uutisia seka naytetaan opiskelijoiden elamaa kuvien ja vide-

oiden muodossa. (Ahonpaa 2018.)

1.4 Toisen asteen paasykoeuudistus

Toisen asteen paasykoeuudistusta on suunniteltu toteutuvan vuonna 2020. Uudis-
tuksen myota ammattikorkeakoulut ja yliopistot tulevat valitsemaan opiskelijat yliop-
pilastodistuksen ja ammatillisen perustutkinnon perusteella. Paasykokeista ei voida
taysin luopua, koska kaikilla hakijoilla arvosanat eivat ole tarpeeksi hyvia tai sovel-
tuvaa todistusta ei ole. Toisen asteen paasykoeuudistus koskee kaikkia opintoaloja
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lukuun ottamatta kulttuuri-, taide- ja lilkkunta-aloja. (Opetus- ja kulttuuriministerio
[17.3.2018].)

Uudistuksella pyritaan tasaamaan ihmisten valista tasa-arvoa ja vahentamaan lu-
kiolaisten ylioppilastutkintojen jalkeista lukutaakkaa. Paasykoevalmennukset ovat
yleistyneet nykypaivan markkinoilla. Valmennuksien hinnat ja saatavuus asettavat
ihmiset epatasa-arvoon. Paasykokeisiin valmistautuminen alkaa kaytannossa yliop-
pilaskokeiden tai opintojen paattymisen jalkeen. Paasykokeita pidetaan epareiluna
erityisesti toisen asteen paattaville opiskelijoille. Heidan valmistautumiseen jaa va-
hemman aikaa verrattuna sellaisiin hakijoihin, jotka ovat valmistautuneet useam-

man vuoden. (Opetus- ja kulttuuriministerio [17.3.2018].)

Etela-Pohjanmaan Opistolla on laaja valikoima paasykoevalmennuksia eri alan kou-
lutuksiin. Toisen asteen paasykoeuudistuksen myota poistuu tarve osallistua val-
mennuskursseille. Tama tulee muuttamaan Etela-Pohjanmaan Opiston kurssivali-

koimaa.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Juslénin mukaan (2011, 18) ihmisen yksi perustarpeista on sosiaalisuus eli tarve
olla yhteydessa toisten ihmisten kanssa. Ihmisten liittyessa yhteen syntyy erilaisia
ajatuksellisia ja toiminnallisia yhteisoja. Uusi teknologia tarjoaa ihmisille mahdolli-
suuksia, joita he ovat hyddyntaneet olemalla vuorovaikutuksessa toisiinsa ja toteut-

tamalla itseaan.

Verkon inhimillinen puoli on teknologiaa tarkeampi huomion kiinnittdja pohdittaessa
yrityksen markkinointia. Juslén kertoo (2011, 18) markkinoinnissa olevan kyse ihmi-
sista ja heidan ostokayttaytymisesta. Nain seka ihmisten yksildllisten etta yhteisol-
listen toimintamallien ymmartaminen mahdollistaa sosiaalisen verkon hyddyntami-

sen myos markkinoinnissa.

Pongan mukaan (2014, 11) sosiaalisen median palvelut perustettiin netin kehitys-
vaiheessa vuosina 2004—-2009. Suositut sosiaalisen median palvelut yleistyivat no-
peasti kayttoon. Sosiaalisessa mediassa ensisijaisesti on kyse ihmisista. Yksittaiset
nettikayttajat linkittyvat muihin kayttajiin sosiaalisessa verkostossa. Ihmisten valinen
vuorovaikutus ja nettisivujen linkkien jakaminen kayttajien kesken on kasvanut val-
tavasti sosiaalisen median myota. Ponka arvelee (mp.) sen johtuvan ihmisten sy-
vemman sosiaalisuuden tarpeesta. Yleisesti ihmisia on kiinnostanut enemman toi-

set ihmiset uutisten ja informaation sijasta.

Ponka (2014,11) tuo esille, etta sosiaalisen median palvelujen avulla helposti Ioytaa
samoista aiheista kiinnostuneita. Yhdistava tekija voi olla harrastus, paikkakunta,
ammatti, sama fanituksen kohde tai ajankohtainen uutinen. Sosiaalinen media tar-
keimpia mekanismeja on, etta ihmiset |0ytavat luonnostaan samoista aiheista kiin-

nostuneita.

Leinon mukaan (2010, 250-251) sosiaalinen media koostuu internet- ja kannykka
pohjaisista tyOkaluista, jotka mahdollistavat tiedon jakamisen ja keskustelun. Vies-
tinta, teknologia ja ihmisten valinen vuorovaikutus yhdistyvat kuvien, videon, sano-
jen ja aanen avulla. Sosiaalinen media mahdollistaa jokaisen kayttajan luoda sivus-

toilla myo0s itse sisaltda. Monitor first, then mingle, then measure (seuraa, osallistu,
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mittaa) on kolmen M-kirjaimen oppisaanto, jonka mukaan sosiaalisessa mediassa

on hyva toimia.

Leino (2010, 251) esittelee kolme tapaa, joilla sosiaalinen media koostuu osin tai

kokonaan:

1. kayttajien luomasta sisallosta
2. yhteisOsta, jossa sisaltoa kulutetaan seka
3. teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisallon tuottamiseen, viestimiseen ja

jakeluun.

Nykypaivan sosiaalisen median tyOkalujen avulla tavoitetaan laajoja yleisoja. Ta-
man avulla kuluttajat onnistutaan hurmaamaan brandin puolestapuhujiksi. Nain yh-

teiso tai ryhma voi olla ilmainen myyntimies yritykselle. (Leino 2010, 253.)

Videon kayttd0 sosiaalisessa mediassa kasvaa jatkuvasti. Yritysten suositellaan
kommunikoivan visuaalisesti, silla hyvin kuvitettu ja elava muoto uppoaa kuluttajiin
parhaiten. (Somemarkkinoinnin trendit 2017 2016, 3.) Sosiaalinen media nahdaan
merkittavana osana markkinointia. Muunlainen markkinointi ei mahdollista nain kat-

tavaa dialogia asiakkaiden kanssa.

Etenkin brandin rakentamisen kannalta sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa
tehokkaasti. Brandin tulee osata heittaytya muutoksen mukaan ja tehda saanndllisin
valein patkia elavasta sisallosta nakyakseen puhelimien ruuduissa. (Somemarkki-
noinnin trendit 2017 2016, 8.) Videot voidaan tuottaa kustannustehokkaasti moneen
eri kanavaan huomioiden kanavien rajoitteet videon tuotantovaiheessa. Pilkkomalla
video pieniin osiin, voidaan materiaalia kayttaa YouTuben lisaksi Facebookissa ja
Instagramissa. Tallennettujen videoiden lisaksi uusi trendi on tehda live-striimausta.
(Somemarkkinoinnin trendit 2017 2016,17.)

Juslénin mukaan (2016, 37) mainostamisen tarve on kasvanut entisestaan. Erityi-
sesti verkossa on markkinointiviestinnan suurimmat tehostamismahdollisuudet. Kil-
pailu asiakkaiden huomiosta on kiristynyt. Parjatakseen suositeltavaa on ottaa hal-
tuun digitaalisten mahdollistajat tavoittaakseen omat kohderyhmat. Viivyttelysta

seuraa vaikeuksia saada asiakas kiinnostumaan itsesta, jos kilpailijat ovat saaneet
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etumatkaa. Sosiaalisen median yhtiot ovat koonneet huomattavan kokoisia yleisoja,

jotka tavoitetaan yhtididen tarjoamien palveluiden valityksella.

2.1 Sosiaalisen median keinot

Somemarkkinoinnin trendit 2017 -julkaisun mukaan (2016, 19) somemarkkinoin-
nissa erottautuu jatkuvalla kehittamisella ja kokeiluilla. Useilla yrityksilla ei ole roh-
keutta lahtea itse kehittelemaan uusia tapoja kohderyhmien tavoitteluun. Helpom-
paa on ollut odottaa muiden toimivia tapoja ja kopioida ne omaa kayttoon. Tama
kertoo yrityksen osaamisesta, ainutlaatuisuudesta ja vaikuttavuudesta. Somemark-
kinoinnissa erottuvat nopeat kokeilijat, jotka paasevat puhuttelemaan monipuolisella
sisallollaan kohderyhmia. Sisallolla tarkoitetaan aanta, videoita, kuvia ja peleja, joilla
tehda huomiota herattavia mashupeja.

Sosiaalisen median palveluissa kayttajat saa osallistumaan kuvien ja videoiden
avulla. Tekstijulkaisuihin verrattuna kuvat saavat Iahes kaksi kertaa enemman reak-
tioita ja videot noin tuplasti enemman kuin kuvat. (Ponka 2017.) Haapakoski (2018)
toteaa, etta hyva vaikuttaja puhuttelee omaa kohderyhmaansa massamarkkinoinnin
sijasta. Kaikille kaikki ei sovi, minka vuoksi olennoista on huomioida brandin ja seu-
raajien kohderyhmien yhteen sopivuus.

Siniaallon mukaan (2014, 12-17) sosiaaliseen mediaan ei kannata Iahted mukaan,
jos yritys ei ole valmis olemaan lasna. Pelkan profiilin perustaminen ei riita, silla
taytyy osallistua aktiivistesti ja osata myos kuunnella. Sosiaaliseen mediaan lah-
tiessa on huomioitava, etta vastaan tulee hyvaa ja huonoa palautetta. Hyvaa asia-
kaspalvelua on reagoida positiivisiin ja negatiivisiin viesteihin. Lisaksi on tarkeaa
perehtya kohderyhmien kayttamiin kanaviin.

Somemarkkinoinnin trendit 2018 -julkaisussa (2017, 4-5) korostetaan, etta yrityk-
sien ja brandien tulee vilpittomasti kertoa markkinoinnissaan sosiaalista mediaa mu-
kaan lujien, mita merkitysta he tuottavat ja minka puolesta he ovat valmiita taistele-
maan. Maksettu mainonta muodostuu vuoden 2018 aikana entistakin tarkeammaksi

vaikuttajaksi sisaltdjen jakelussa. Yhteisty0 sosiaalisessa mediassa korostuu.
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Osaavat kumppanit ja sosiaalisessa mediassa olevat vaikuttajat pystyvat avaamaan

uusia ovia nakyvyyden suhteen Snapchatissa, YouTubessa ja Instagramissa.

Sosiaalisen median kanavissa yrityksen asiakkaat voivat keskustella heidan koke-
muksistaan verkossa, vaikuttaen samalla muihin yrityksen potentiaalisiin asiakkai-
siin. Samalla yritykset voivat seurata naita julkisia kommentteja ja muokata markki-
nointistrategiaansa kannattavien ehdotusten mukaisesti. Nykypaivana sosiaali-
sessa mediassa kaydyt keskustelut ja jaetut kokemukset vaikuttavat entistd enem-
man yrityksen markkinointiin. Kommentit saavuttavat suuren maaran yleisoa, mika

voi vaikuttaa vahvasti inmisten ostopaatoksiin. (Vinerean 2017.)

Somemarkkinoinnin trendit 2018 -julkaisussa (2017, 8—10) suositellaan, etta keski-
tytdan ennemmin sisallon laatuun, jolla voidaan korvata maara. Sosiaalisessa me-
diassa on nykypaivana ja tulee koko ajan lisaa sisaltdoa, koska kaikki pyrkivat saa-
maan oman aanensa kuuluviin. Ongelmaksi voi muodostua, etta tuotetaan liikaa
sisaltoa ja asian ydin hukkuu tai peittyy. Erottuakseen muista yrityksen tai brandin
kannattaa tuoda oma aani ja tarina esiin. Helppouden vuoksi kopioidaan parhaita
esimerkkeja laittamalla oma logo paalle.

2.2 Sosiaalisen median kanavat

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat vahvuudet ja heikkoudet, joiden
vuoksi kanavan valinnalla on merkitysta markkinoinnin onnistumiseen. Sosiaalisen
median kanavan valitseminen -julkaisun mukaan ([27.2.2018]) erottumalla kilpaili-
joista taytyy osata valita kanava, viesti ja kulma oikein seka osata hyodyntaa olen-

naiset tekniset ratkaisut.

Kerosen ja Tannin mukaan (2017, 16) eri kanavien aktiivinen kaytto ei toimi, jos
julkaisujen sisalto tai tehdyt keskustelunavaukset eivat kiinnosta. Ihmiset seuraavat
heidan mukaansa (s. 21) erityisesti niitd kanavia, jotka he kokevat tuovat itselleen

arvoa.

Juslén (2016, 51) korostaa, etta yritysten ja organisaatioiden kannattaa panostaa
enemman digitaaliseen markkinointiin. Nain asiakkaisiin voidaan pitaa avointa yh-

teytta seka sailyttaa asema ja varmistaa mahdollisuudet kasvuun. Kaynnissa oleva
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markkinoinnin murros vaikuttaa laajemmin ja paatoksenteon kannalta on hankalam-
paa verrattuna aikaisempiin median valtakausien vaihdoksiin. Kanavien vaihtoehto-
jen maara ei ole koskaan ollut ndin suuri. Myos tunneperaiset tekijat paatoksien

teossa ovat kasvaneet.

Markkinoijan kannalta keskeisimmat sosiaalisen median palvelut ovat YouTube, Fa-
cebook, Instagram ja Twitter. Etenkin Instagram on kasvanut nopeasti ja ihmiset
seuraavat siella halukkaammin brandeja kuin Facebookissa. (Somemarkkinoinnin
trendit 2018 2017, 40.)

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan erityisesti Facebookia, YouTubea, Snapchatia ja
Instagramia, koska nadma kanavat olivat huomattavasti suosituimmat lukiolaisille

teetetyn tutkimuksen perusteella.

2.21 Facebook

Kesakuussa 2017 Facebookin kuukausittainen kavijamaara ylitti kaksi miljardia. Se
on suunnilleen puolet kaikista nettia kayttaneista. Facebookin kayttajien aktiivisuus
on kuitenkin ollut laskussa. Kayttajat ovat olleet Facebookin valityksella yhteydessa
tuttaviinsa, mutta painopiste hiljalleen siirtyy ajankohtaisten uutisten ja erilaisten si-
saltdjen seuraamiseen. (Ponka 2017.) Facebook on kuitenkin kustannustehokas, ja
mainostajalle mainonnassa tavoitettavuus on erityisen ylivoimaista (Somemarkki-
noinnin trendit 2017 2016, 4).

Juslén (2016, 47-48) huomauttaa, ettd Facebookin mainoksia voi nayttaa myos In-
stagramissa. Instagram on vuodesta 2012 lahtien ollut Facebookin omistuksessa.
Instagramissa julkaistut mainokset tehdaan Facebookin mainoskayttoliittymassa.
Mainokset nakyvat valittaessa Instagram-tilin tai Facebook-sivun nimissa. Huomioi-
tavaa on, ettd Instagram on taysin mobiili mainoskanava, joten kaikki naytettavat
mainokset ovat mobiililaitteissa.

Juslénin mukaan (2016, 71) Facebook-sivu on organisaatioiden, yritysten ja yhtei-
s6jen markkinointiin ja viestintaan tarkoitettu maksuton tyovaline. Facebook-sivulle
voi kerata omaa yleis6a, jotka ovat Facebookissa tykkaajia. Facebook-sivulle voi
julkaista monenlaista sisaltda kuvista, videoista ja lyhyista artikkeleista. Tykkaajien
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taytyy olla Facebookin kayttgjia. On kuitenkin mahdollista nahda julkiset Facebook-

sivut, vaikka ei ole kirjautunut Facebookin kayttajaksi.

Juslén (2016,71) huomauttaa, etta Facebook-sivun aikajanalle lisattyjen maksutto-
mien julkaisujen tavoitettavuus on entistd enemman heikentynyt. Silti nakyvyys ei
ole nolla, minka vuoksi Facebook-sivun aikajanalla tavoittaa edes jonkin verran ih-
misia. Paremmat julkaisut kiinnostavat enemman ja saavat aikaan vuorovaikutusta
tykkayksilla, kommenteilla ja jakamisilla. Nama antavat julkaisulle lisanakyvyytta il-
maiseksi. lImaista markkinointia on viisasta hyodyntaa, koska rahaa voi silloin kayt-
taa kasvattaakseen markkinoinnin tehoa toivotulle tasolle.

Facebookissa live-videot ovat kasvattaneet suosiotaan. Laatuun panostetaan teke-
malla live-videoita mobiililaitteiden sijaan ketterilla monikameratuotannoilla. Laatuun
halutaan panostaa kovan kilpailun vuoksi. Kilpailu on koventunut, koska huomiota
tavoittelee monien tahojen lisaksi perinteiset mediat. (Somemarkkinoinnin trendit
2018 2017, 13.)

Facebook on uudistanut toimintojaan ja siten onnistunut olemaan suomalaisten ar-
jessa kymmenen vuoden ajan. Suosion menetyksesta huolimatta Facebook on sai-
lyttanyt asemansa suosituimpana sosiaalisen median mainosalustana erinomaisen
kohdentamismahdollisuuden ja tavoitettavuuden ansiosta. Facebook sailyy koko
kansan kokoavana kanavana noin 30-vuotiaiden ikaluokassa. Facebook luo itsel-
leen ominaisuuksia ottaen mallia kilpailijoista. (Somemarkkinoinnin trendit 2018
2017, 23.)

Juslén listaa (2016, 79-80) kolme tarkeaa vaihetta tuloksia tuottavassa digitaali-

sessa markkinoinnissa:

1. Nakyvyyden luominen. Facebook mahdollistaa markkinointiviestien naky-
vyyden oikeiden kohderyhmien keskuudessa Facebook-mainosten avulla. Ne

ovat maksettua mainontaa esimerkiksi sanomalehtimainoksien tapaan.

2. Liikenteen hankkiminen. Facebook-mainoksien avulla voi ohjata kavijoita
Facebookista yrityksen tai organisaation verkkosivuille. Facebookissa ai-
kaansa viettavat selailijat menevat helposti Facebook-mainosten kautta verk-

kosivuston kavijoiksi.
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3. Konversioiden tuottaminen. Facebook-mainokset voivat linkittaa tuotta-
maan mitattavia tuloksia verkkosivuilla. Facebook-mainosten avulla I6ytaneet
kayttajat voivat muodostua yrityksen tai organisaation uusiksi asiakkaiksi.

Konversio on verkossa syntyva tulos. Se syntyy kayttajan tekemalla sivustojen vie-
railulla, jonka aikana tapahtuu toimenpide yrityksen tai organisaation liiketoiminnan
edistamiselle. Konversiota voidaan mitata ja muuttaa rahamaaraiseen muotoon.
(Juslén 2016, 89.)

Juslénin mukaan (2013, 53) Facebook keraa ja tarjoaa tietoa kayttajistd mainosta-
jille mainoskampanjoiden kohdentamisen avuksi. Mainosjarjestelma keraa aktiivi-
sesti tietoa kayttajien kiinnostuksen kohteista ja mieltymyksista. Kohdentamisen
avulla mainostaja nayttaa mainoksiaan valikoiduille kayttgjille esimerkiksi sijainnin,
ian, sukupuolen siviilisaadyn ja tarkkojen kiinnostuksien kohteiden rajaamisella. Fa-
cebookin keraamia tietoja yhdistelemalla voi luoda monia erilaisia kohdeyleisoja

mainoskampanjoille.

Facebookissa sponsoroitu mainos esitetaan kuvassa 1.

Valio [&

Sponsoroitu + &

Mukaan otettavan lounas- tai evassalaatin voi
valmistaa katevasti purkkiin. Kerrostele
salaattiainekset makusi mukaan ja valmista vaikka
evassalaatit useammaksi paivaksi. Oma yksildity
purkkievas on myds mainio retkievas, silla kevat on
tullut ja pian on aika levittaa piknik-viltti nurmikolle!
#valioreseptit

VALIO.FI

Pakkaa meheva evassalaatti mukaan Lue lisaa
toihin tai retkelle ;

Kuva 1. Facebookissa sponsoroitu mainos.
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2.2.2 YouTube

YouTube on paikasta ja ajasta riippumaton videoiden jako- ja tallennuspalvelu. Se
on ylivoimaisesti suosituin nykypaivana, vaikka ei ole verkon ainoa. (Leino 2010,
257.) YouTubea kuukausittain katsoo vahintaan 1,5 miljardia kayttajaa (Sulopuisto
2017). YouTubessa pienet ja keskisuuret yritykset mainostavat kaksi kertaa enem-
man verrattuna viimeiseen kahteen vuoteen. YouTube-videoita katsotaan mobiili-

laitteilla yli tunnin paivassa. (YouTube [8.4.2018].)

Pongan mukaan (2014, 115) YouTube on Googlen lisaksi toiseksi suosituin haku-
kone. Palvelussa tehdaan kuukausittain jopa paalle kolme miljardia hakua. Kuukau-

sittain YouTubesta ihmiset katsovat yli kuusi miljardia tuntia erilaisia videoita.

Chimney Group toteutti tutkimuksen, jossa arvioitiin 500 suurinta suomalaista yri-
tysta sen perustee, miten ne toimivat YouTubessa tehokkaasti. Tutkituista yrityk-
sista joka toinen on YouTube-kanavallaan aktiivinen. Suomen listan karkeen ylsivat
Lidl Suomi, Amer Sport, MTV, Finnair, Gigantti ja Oulun Energia. YouTubessa par-
jaamista maarittavat katsojakertojen maara, videon katsomisen pituus, videoissa
kayty vuorovaikutus ja kanavatilauksien maara. Merkittavin mittari Chimeyn mukaan
on kanavan tilaajamaara, silla Facebookin ja Instagramin tavoin tilaajia ei voi ostaa
YouTubessa. (Pietarila 2017.)

YouTubessa videomarkkinointia pystyy kohdentamaan suuren yleison edessa. Vi-
deon avulla valitetaan enemman tunnetta, koska liikkuvan kuvan lisdksi on aanta.
YouTubeen on mahdollista rakentaa itse oma kanava, jonne ladata videot ihmisten

nahtavaksi. (5 syyta tehda YouTube-videomainontaa [27.2.2018].)

TrueVieW-mainoksilla tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, kun he etsivat tai katsovat
videoita YouTubessa. Mainostaja maksaa mainoksista vain, jos kayttajat osoittavat
kiinnostusta klikkaamalla TrueView-mainosta tai katsomalla videomainosta vahin-
taan 30 sekuntia. (YouTube [8.4.2018].) Kuvassa 2 on esimerkki YouTuben

TrueView-mainoksesta.
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Lentokenttahotellit, joissa on

ilmainen pysakointi ja

lentokenttakuljetus | _—_—G—— .

mainoksen 2 s...

I AIRPORTHOTELSHELSINKI.COM
Mainos - 0:12 ®

Kuva 2. YouTuben TrueView-mainos.

YouTube-videoverkosto tutki suomalaisnuorten YouTuben kayttoa. Tutkimukseen
mukaan 15-25-vuotiaista 99 prosenttia katsoo palvelun videoita edes joskus. Tutki-
muksessa ilmeni, ettd YouTube-videot tavoittavat nuoret kaupallista televisiota pa-
remmin. Lisaksi todettiin tubettajayhteistyon vaikuttavan nuorten ostopaatoksiin tv-
mainontaa huomattavasti enemman. (Markkinointi & Mainonta 2016 [Viittaus
17.3.2018].)

2.2.3 Snapchat

Snapchat on suosittu pikaviestisovellus alypuhelimille. Sovelluksen kautta chat-kes-
kustelut ovat mahdollisia, kuten muiden pikaviestintasovellusten tapaan. Merkittava
erikoisuus on se, etta sovelluksen kautta lahetetty materiaali ei tallennu pysyvasti
vastaanottajalle. Viesti katoaa automaattisesti nayttamisen jalkeen bittiavaruuteen
huomioiden, jos vastaanottaja ei erikseen tallenna viestia ruutukaappauksen avulla.
Kayttajat pystyvat koostamaan ja julkaisemaan keskenaan pidempaan nakyvia tari-
noita Story-toiminnolla. Lisaksi kayttajat voivat tehda yhteisia tarinoita ollessaan fyy-
sisesti samassa paikassa. (Ponka 2014, 139.)

Snapchat on tuttu teineille ja nuorisolle, mutta vanhemmalle ikapolvelle se on vieras
sosiaalisen median palvelu. Ebrandin (2016) tutkimuksen mukaan Suomessa 13—
29-vuotiaista nuorista Snapchatia kayttaa 60 prosenttia.
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Yrityksen Snapchatissa voidaan nayttaa tapahtumia livevideoiden avulla, kertoa yri-
tyksen toimintakulttuurista, vahvistaa branditarinaa esittamalla esimerkiksi tarjotta-
via palveluita ja rakentaa asiakassuhdetta seuraajiin (Kuulu [Viittaus 7.3.2018]). Yri-
tyksen kaytdossa Snapchat on haastavaa, koska ihmiset eivat halua seurata yrityk-
sia. Haastetta aiheuttaa organisaatioissa myos sisallon keksiminen my storyihin.
Sosiaalisen median palvelu vaatii aktiivista paivittamista, koska sisaltda ei voida tal-
lentaa pysyvasti.

Snapchat-mainostaminen on mahdollista kolmella eri tavalla:

a) Perinteiset display-mainokset
b) Sponsoroidut linssit
c) Sponsoroidut filtterit

(iProspect [Viittaus 7.3.2018].)

Perinteiset display-mainokset ovat videoita tai vertikaaleja. Mainoksen suositeltu pi-
tuus on 5-7 sekuntia. Ne esiintyvat muiden Snapchatin sisallon sekaan. Mainok-
sesta on mahdollista saada lisatietoja, jos kayttaja pyyhkaisee videon ylos. Nain
kayttaja voi nahda lisaa sisaltdéa mainostajasta esimerkiksi videolla, artikkelilla tai
yrityksen nettisuvuilla. Klikkausmaara Snapchat-mainoksissa on viisi kertaa korke-
ampi verrattaessa vastaavien sosiaalisen median alustojen mainosten klikkausmaa-
riin. (Kuulu [Viittaus 7.3.2018].) Kuvassa 3 on esimerkki Abo Akademin display-mai-
noksesta Snapchatissa.
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{bo Akademi
emensam ansdkan 14-28.3

Gemensam ansokan

for nya studerande
14-28.3.

Kuva 3. Snapchatin display-mainos.

Linssissa selfieihin lisatdan visuaalinen efekti, joka vaatii tuotannolta luovuutta.

Efekti aktivoituu kuluttajan liikkeesta, jos esimerkiksi avaa suuta tai nostaa kulma-

karvoja. Linssin tekeminen on vaativaa ja se tehdaan yhteistydssa Snapchatin asi-

antuntijoiden kanssa. Filtterin avulla kuluttaja voi kuvittaa omaa videotaan tai kuvaa

valinnan mukaan. (iProspect [Viittaus 7.3.2018].)

Snapchat-mainonnassa kohdennusvaihtoehdot ovat:

Sukupuoli

Ika

OS tai Android-laite seka liittyman yhtio
Mielenkiinnon kohteet

Paikka

Aihe

Kaksoiskohdeyleisot, kuten Facebookissa ja Instagramissa

(iProspect [Viittaus 7.3.2018].)
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2.2.4 Instagram

Instagram on tunnettu kuvienjakopalvelu, jossa voi seurata toisia kayttajia ja kerata
myOs omia seuraajia. Toisten kuvista voi tykata ja niita voi kommentoida seka liittaa
hashtageja. Hashtagien avulla kayttaja voi etsia samaa aihepiiria koskevia kuvia.
(Kortesuo 2014, 51.)

Kortesuon mukaan (2014, 51) Instagramissa pitaa olla parjatakseen vahintaan yksi

kolmesta:

a) Valokuvaustaito
b) Yllattavat ja kiinnostavat kuvauskohteet

c) Tunnettu nimi

Jollei mikaan edella mainituista toteudu, on haastavaa saada profiilille seuraajia.

Instagramista on tulossa koko kansan sosiaalisen median palvelu. Kanavaa seuraa
DNA:n mukaan paivittdin jopa miljoona suomalaista. Instagramissa voi seurata
brandeja, tuttavia ja eri teemoista |0ytyvia kuvia hashtagien avulla. Facebook-julkai-
suihin verrattuna Instagram-julkaisut saavat kymmenen kertaa enemman komment-
teja ja tykkayksia. (Pénka 2017.)

Instagram jarjestaa kuvat kayttajan kiinnostuksen mukaan. Ennen kuvat olivat aika-
jarjestyksessa uudesta vanhempaan, mika ei rajannut personoidusti kayttajan kiin-
nostusta. Suosittelualgoritmin avulla selvitetaan kayttajien mieltymykset, joilla raja-
taan turhat videot ja kuvat pois. (Sulopuisto 2017.) Instagram kysyy kayttajalta se-

latessaan kuvia, etta tahtooko tama nahda lisaa katsotun kuvan tapaisia julkaisuja.

Instagramissa on Snapchatin my storyn tavoin Instagram stories. Yrityksien kan-
nalta Instagram stories on Snapchatia houkuttelevampi, koska saatavilla on yleensa
valmis seuraajajoukko (Somemarkkinoinnin trendit 2017 2016, 36—-37.) Vuorokau-
den mittainen nakyva sisalto on kasvanut rajahdysmaisesti viime aikoina. Snapchat
ja Instagram tulevat katoavien sisaltdjen suosituilla ominaisuuksilla kiinnostamaan

kuluttajia ja mainostajia. (Somemarkkinoinnin trendit 2018 2017, 13.)
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Maksullisia Instagram-mainoksia ovat:

a) Kuvamainokset
b) Videomainokset
c) Karusellimainokset
d) Tarinamainokset

Kuvamainoksella voi kertoa tarinaa siistilla, yksinkertaisella ja kauniin luovalla sisal-
Ion taustasivun avulla. Kuva voi olla vaihtoehtoisesti nelio- tai vaakamuodossa. Vi-
deomainoksien avulla pystyy saamaan visuaalista likkuvaa kuvaa ja 8anta. Videon
pituus saa olla jopa 60 sekuntia pitka. Karusellimainokset ovat videoita tai kuvia
yhdessa mainoksessa. Kayttajat voivat pyyhkaisemalla siirtyda nahdakseen lisaa
materiaalia. Tarinamainokset esiintyvat kayttajan selatessa Instagram tarinoita. Pai-
vittain tarinoita julkaistaan yli 300 miljoonaa kaytettavissa tileissa. (Instagram Busi-
ness [8.4.2018].)

Esimerkiksi Jyvaskylan yliopiston kieli- ja viestintatieteiden laitos kaytti kevaan 2018
yhteishaun edella videomainosta, jossa opiskelijat kertovat omia kokemuksia ja tun-

temuksiaan Jyvaskylasta. Videomainos nakyy kuvassa 4.

jyukivi
Sponsoroitu

Kevaan yhteishaku 14.-28.3.

www.jyu.fi/

Lue lisaa

Kuva 4. Videomainos Instagramissa.
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Maksettua mainosta painamalla paasee yleensa mainostajan omille verkkosivuille

lukemaan lisda mainoksesta. VAMK:n tarinamainos on kuvassa 5.

Kun tuet tulee viikon paasta
ja oot syonyt kaks viikkoa nuudeleita

|
'.‘,

 :

Osallistu nyt

Kuva 5. Tarinamainos Instagram-tarinoiden valissa.

2.3 Sosiaalisen median hyédyntaminen

Ebrand Suomi Oy ja Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut toteuttivat tutki-
muksen Suomessa asuvien 13-29-vuotiaiden nuorten sosiaalisen median palvelui-
den kayttamisen ja lasnaolo vuonna 2016. Kyseinen tutkimus toteutettiin verkkoky-
selylomakkeella, joka toteutettiin toukokuun ja elokuun valisena aikana vuonna
2016. Kyselyn vastaajia oli yhteensa 5520 eri puolilta Suomea. Kyselyn mukaan
13-29-vuotiaista kayttajista 88% kayttaa WhatsAppia, 85% YouTubea, 81% Face-
bookia, 72% Instagramia, 66% Spotifyta, 60% Snapchatia, 56% Facebook Messen-
geria, 35% Skypea, 25% Twitteria ja 19% Steamia. (Ebrand Suomi Oy 2016.) Tut-

kimuksen tuloksia havainnollistetaan kuvassa 6.
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Suosituimmat palvelut nuorten keskuudessa

Kuvio 1. 13-29-vuotiaiden sosiaalisen median kayttd
(Ebrand Suomi Oy 2016).

Ebrandin (2016) tutkimuksen mukaan 19,5-vuotias keskivertonuori tulee kaytta-
neeksi sosiaalisen median palveluita viikossa noin 15 tuntia. Sosiaalisen median
tarjoamia palveluita kaytetaan paaasiassa klo 15—01. Suosituin aika on klo 18-21,
milloin nuoret ovat sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median palveluita 95% nuo-
rista kayttaa alypuhelimella. Paasaantoisesti suomalaiset nuoret lukevat ja katsovat

monenlaista sisaltéa sosiaalisen median tarjoamissa palveluissa.

Tilastokeskuksen tutkimuksessa (2017a) Internetia kaytetaan 2017 tilastojen mu-
kaan paaasiassa medioiden seuraamiseen, viestintdan, asioiden hoitamiseen, ja
tiedonhakuun. Vaestosta kaytti 73% nettia useasti paivassa. Viimeisen kolme kuu-
kauden aikana 16-24-vuotiaista kayttaa Internetia paivittain tai lahes paivittain. In-

ternetia kaytetaan 95% useita kertoja paivassa.

Tilastokeskuksen tietotekniikan kaytto yrityksissa -tutkimus (2017b) kertoo, etta yri-
tysten sosiaalisen median kaytto on kasvanut neljan vuoden aikana 25%. Yrityksista
sosiaalista mediaa kayttaa 63%. Vertaillessa eri toimialojen sosiaalisen median
kaytto yleisinta on informaation ja viestinnantoimialalla 95% yrityksista. Vahiten so-
siaalista mediaa kaytetaan rakentamisen toimialalla (42%). Suurimmissa yli 100
tyontekijan yrityksissa sosiaalista mediaa kayttaa 86%. Pienemmissa 10-19 tyon-
tekijan yrityksista kyseinen prosenttiosuus on 58%.
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Usein sosiaalinen media mielletaan viihteelliseksi ajankuluksi, koska siella paivitel-
l&an kuulumisia ja selataan muiden arkipaivan menoa. Tiedonhankinnan nakokul-
masta sosiaalinen media ja sen valineet kiinnostavat nykypaivana monia. Sosiaali-
nen media tarjoaa tiedonhankintaan useita eri mahdollisuuksia. (Haasio 2013, 23.)
Erilaiset kanavat mahdollistavat ihmisten valilla ajatuksien ja informaation jakami-

sen muiden hyodyksi.

2.4 Sosiaalisen median seuranta

Pyyhtia (2017, 15) huomauttaa liiketoiminnan kannalta on tarkeaa tietaa, miten on-
nistuneesti markkinointi ja myynti jalkautetaan yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin.
Tekniikka muuttuu jatkuvasti, jonka vuoksi uusien menetelmien ja toimintatapojen
omaksuminen vaatii kyvykkyytta. Kuluttajakayttaytyminen, uusien kanavien synty-
minen ja paatelaitteiden suuri valikoima luovat haasteita monimuuttujaympariston
verkkoliiketoiminnalle. Lisahaastetta tuo mobiilipalveluiden ja mobiilin netin kasvava

kaytts.

Pyyhtia (2017, 18-19) korostaa, etta mittaamisen avulla voidaan johtaa. Jos mittaa-
mista ei suoriteta, ei saada tarvittavaa tietoa tavoitteiden toimivuudesta. liman toi-
minnan tehokkuuden tietoa ei liiketoimintaa voi tehokkaasti johtaa. Tiedolla johtami-
nen on nykypaivana ensiarvoisen tarkeaa, koska digitaaliset kanavat ja netin kaytto

media- ja ostokanavina kasvavat kovaa vauhtia.

Pyyhtian mukaan (2017, 31) mittaaminen on hyva rakentaa liiketoimintatarpeista.
Mittaamista ei tehda tarkoituksetta, silla [ahtokohtana on tarpeellisuus ja hyoty te-
hostaessa liiketoimintaa. Sosiaalisen median kanavissa toimii perinteiset mittarit,
koska kuluttajien kayttaytyminen on yleensa kanavasta riippumatonta. Eroja esiintyy

enemman mittausmenetelmissa.

Siniaallon (2014, 101-102) mukaan sosiaalisen kanavien mittareita ovat tykkaysten
lukumaarat, seuraajamaarat, kommenttien ja jakojen lukumaarat. Klikit ja klikkaus-
prosentit kertovat jaetun linkkien likkauksien maaran. Kattavuus nayttaa sen, kuinka

moni ihminen on nahnyt jaetun julkaisun. Sitoutumisasteesta voidaan seurata jul-
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kaisun nakijoiden reagoinnit tykkayksilla, kommenteilla tai jakamisilla. Siniaalto vink-
kaa (mp.) myOs seuraamaan parasta aikaa paivityksille, jotka tavoittaisi mahdolli-

simman monta ihmista.

Google Analytics on digitaaliseen markkinointiin tehokas web-analytiikkatyovaline,
jolla pystytaan mittamaan reaaliaikaisesti verkkosivuston tehokkuutta. Maksutto-
malla tyévalineella voi esimerkiksi seurata, kuinka moni sivuston kavijoista tulee eri
hakukoneista, sosiaalisen median kanavista, uutiskirjeista tai toisten verkkosivuilla
olevista linkeista. Tiedon avulla voi arvioida, kuinka hyvin kavijoiden hankintaan teh-
dyt toimenpiteet vaikuttavat. Google Analyticsin tavoitteita hyodyntamalla voi mitata

sivustolla syntyvia tuloksia. (Juslén 2016, 65-66.)
Viisi ilmaista sosiaalisen median tyokalua ovat (Hedberg 15.11.2016):

a) Hootsuite
b) Buffer
c) Bit.ly
d) IFTTT

e) Qzzr

Hootsuite lukeutuu yhdeksi maailman suosituimpiin sosiaalisen median tyokaluihin.
Tyokalun avulla voi hallita samanaikaisesti useita eri sosiaalisen median kanavia.
Hootsuiten ilmaisversiossa on mahdollista kayttaa neljaa striimia, jotka voivat olla
eri profiileissa tai eri sosiaalisen median kanavissa. Sovelluksen avulla voi tarvitta-
essa julkaista ja ajastaa viesteja, olla vuorovaikutuksessa seuraajiin, seurata sisal-
toon sitoutumista seka seurata ja analysoida sosiaalisessa mediassa menesty-

mista.

Buffer on Hootsuiten kaltainen tyokalu, jolla voi my0s jakaa sisaltda useassa kana-
vassa ajastetusti tai samanaikaisesti. Buffer keskittyy pelkastaan viestien ajastami-
seen, mutta on helpompi kayttdisempi kuin Hootsuite. Maksuttomassa versiossa
pystyy ajastamaan 10 sisaltda ja vain yhta profiilia voi kayttaa per sosiaalisen me-
dian kanava. Bufferilla saa myo6s analytiikkaa julkaisujen vaikutuksesta ja tavoitet-

tavuudesta.
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Bit.ly on ilmainen tyokalu, jonka avulla voi saastaa arvokasta tilaa sisaltoteksteissa.
TyoOkalun kaytto ei vaadi erillista rekisterditymista toimiakseen. Jos on rekisteroitynyt
kayttajaksi, niin sovelluksen kautta saa yksinkertaista dataa muun muassa mainok-
sista ja linkin likkauksista.

IFTTT tyokalun avulla pystyy tehda automatisoituja toimintoketjuja, jotka toimivat eri
sosiaalisen median kanavissa. Sovellus voi tallentaa tarvittaessa sahkopostien liite-
tiedostot Google Drive-kansioon automaattisesti, josta sen voi liittad Google-kalen-
teriin. Nain on mahdollista ajastaa uudelleen sosiaalisen median postauksia. Tyo-
kalun avulla voi yhdistaa lahes kaikki sosiaalisen median toiminnon toisen kanavan
toimintoihin. Esimerkiksi vaihtamalla Twitter-profiilikuvaa vaihtuu samalla myos

IFTTT:n avulla Facebook-profiilikuva.

Qzzr on tyOkalu, jolla voi saada kayttajat olemaan aktiivisia. Sovelluksen ideana
kayttajat voivat luoda monenlaisia kyselyita eri sosiaalisen median alustoille. Kyselyt
ja testit sosiaalisessa mediassa tuovat yleis6a sivuille. Taman avulla oppii tunte-
maan yleiséa paremmin. (Hedberg 15.11.2016.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSAINEISTO

3.1 Tutkimuksen toteutus

Aineiston hankinnassa kaytettiin maarallistd eli kvantitatiivista kyselylomaketta.
Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin se vuoksi, etta saataisiin yleinen kuva muuttu-
jien valisita eroista ja suhteista. Tutkimustulos on myos tata menetelmaa kayttaen
objektiivinen. Kyselylomake oli strukturoitu niin, etta tutkittava asia ominaisuuksi-
neen suunnitellaan ja vakioidaan. Tutkittavat asiat strukturoinnissa vakioidaan en-
nalta kysymyksiksi ja vaihtoehdoiksi, ettd jokainen vastaaja ymmarsi kysymyksen

samalla tavalla.

Kysely toteutettiin viikoilla 3—5 (2018). Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 222
kappaletta. Paperisen kyselylomakkeen avulla haluttiin selvittaa lukiolaisten sosiaa-
lisen median kayttoa. Aineistoa kerattiin Opinlakeus 2018 -messuilla 17.-18.1.2018,
joka on Pohjanmaan suurin koulutus- ja tydelamatapahtuma Seingjoki Areenalla.
Messuilla kannustimena toimi kolmen paivan Provinssilippu kesalle 2018 kyselyihin
vastanneiden kesken. Kannustimella lukiolaiset innostuivat vastaamaan kyselyyn
hyvin. Lisaksi aineistoa kerattiin erikseen limajoen lukiosta 24.1.2018 ja 29.1.2018
seka Kurikan lukiosta 30.1.2018 ja 1.2.2018. Muihin Etela-Pohjanmaan lukioihin ja
lisaksi Vaasaan otettiin yhteytta, mutta heilta ei saatu vastausta mahdollisesta ai-

neiston keruusta.

Kysely oli perinteiseen tapaan paperimuotoinen, koska sen ajateltiin toimivan pa-
remmin. Sahkodpostiin [ahetetyn linkin kautta vastaaminen olisi voinut jaada heikom-
maksi, koska kyselyn tayttamista ei olisi valvottu tarkasti. Vastaajien oli helppo tayt-
taa paperinen kysely, koska se ei vaatinut heiltd suurempia toimenpiteita. Paperisen
kyselyn avulla valtyttiin riskilta, etta linkki ei olisi jostain syysta toiminut. Kyselylo-
makkeiden vastaukset syotettin manuaalisesti Webropoliin. Nain jokaiseen vas-
taukseen pystyi perehtymaan tarkemmin, kun jokainen lomake kaytiin lapi yksi ker-

rallaan.
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Kyselylomakkeessa annettiin valmiita vastausvaihtoehtoja ja lisaksi oli muutama
avoin kysymys. Kyselylomake I0ytyy liitteesta 1. Kysely koostui vastaajan taustatie-
doista, sosiaalisen median kayttamiseen liittyvista kysymyksista, jatko-opiskelu-
suunnitelmista ja Etela-Pohjanmaan Opiston tuntemisesta. Opinnaytetydssa keski-
tytaan kasittelemaan sosiaalisen median kayttaytymiseen liittyvia tulokisa. Toimek-
siantaja saa itse kasitella tuloksia lukiolaisten vastauksia liittyen jatko-opiskelusuun-

nitelmiin ja Etela-Pohjanmaan Opiston herattamiin mielikuviin.

Kysely analysointiin Webropolin 3.0-versiolla. Raportoi-ohjelman avulla kyselyn
vastaukset sai lukumaarina ja prosentteina. Ohjelmalla pystyi suodattamaan ja ver-

tailemaan valittuja tuloksia.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan maarallisen tutkimuksen lisaksi kutsua tilastol-
liseksi tutkimukseksi, koska sen avulla voidaan selvittad kysymyksia liittyen luku-
maariin ja prosenttiosuuksiin (Heikkila 2014, 15). Tutkimusta arvioidaan validiteetin
ja reliabiliteetin avulla, jotka yhdessa muodostavat tutkimuksen kokonaisluotetta-
vuuden (Vilkka 2007, 152).

Validiteetti kuvaa tutkimuksen kykya mitata sita, mita tutkimuksessa on ollut tarkoi-
tus mitata (Vilkka 2007, 150). Kyselytutkimuksessa ensisijaisesti vaikuttaa kysymyk-
sissa onnistuminen, koska niiden avulla tutkimusongelmaan saadaan ratkaisu
(Heikkila 2014, 177). Kyselylla haluttiin saada tietoa nuorten tarkeimmista sosiaali-
sen median kanavista, minkalainen sisalto heita eniten kiinnostaa, mita tiedonhaku-

kanavia kaytetaan etsiessa tietoa kiinnostavasta koulutuksesta.

Kysymykset etenivat loogisesti ja antoivat kattavasti tietoa tutkimusta varten. Tavoit-
teisiin nahden kyselylomakkeella onnistuttiin saamaan tarvittavaa tietoa. Kysymyk-
set olivat helposti ymmarrettavia, joten vastaaminen sujui vaivatta. Kyselylomake ol
yhteensa neljan sivun mittainen, mika joitakin hieman tuskastutti. Siita huolimatta
jokaiseen kohtaan avoimet kysymykset mukaan lukien oli riittdvan hyvin vastattu.
Kysymykset olivat helppoja, eika vienyt vastaajalta liikaa aikaa. Kyselylomakkeen
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alussa kysyttiin taustatietoja vastaajalta, minka jalkeen tuli sosiaalisen median kay-
tosta kysymyksia. Yhdeksas kysymys kasitteli jatko-opiskeluista heti lukion jalkeen.
Jos vastaajalla ei ollut suunnitelmissa jatkaa opiskelua heti lukion jalkeen, sai han
siirtya viisi kysymysta eteenpain. Laiskempi vastaaja saattoi vastata yhdeksanteen
kysymykseen toisin nopeuttaakseen kyselyn tekemista. Kyselylomakkeiden vas-
taukset olivat muutamassa vastatussa kyselylomakkeessa ristiriitaiset. Esimerkiksi
jos vastaaja ei suunnittele jatkavansa heti lukion jalkeen opiskelua, mutta silti oli
kiinnostunut paasykoevalmennuksesta tai avoimesta yliopistosta. Toinen kyseen-
alaistava kohta oli kysymyksissa 17 ja 19. Vastaaja saattoi vastata kohtaan 17, ettei
ole aikaisemmin kuullut Etela-Pohjanmaan Opistosta, mutta kuitenkin oli vastannut
19. kohtaan, etta mista oli kuullut Opistosta. Etenkin messuilla vastaajilla tuntui ole-

van enemman Kiire vastaamisessa, kuin lukiolla teettamilla kyselyilla.

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen pysyvyytta mittauksesta toiseen. Toistetussa tutki-
muksessa saadaan sama tarkka ja luotettava tulos tekijasta riippumatta. Tutkimuk-
sen reliabiliteetilla halutaan tarkastella mittaukseen liittyvia asioita ja tarkkuuden to-
teutusta. Tutkimuksen tarkkuus tarkoittaa satunnaisvirheiden valttamista. (Vilkka
2007, 149.) Sisainen reliabiliteetti osoittaa, ettd saadaan sama tilastoyksikko use-
ammasta mittauskerrasta huolimatta. Ulkoinen reliabiliteetti osoittaa mittauksien
olevan toistettavissa, vaikka olisi kyseessa muu tutkimus ja tilanne. (Heikkila 2014,
178.)

Kyselylomakkeita testattiin ennen varsinaisten vastauksien keraamista, milla var-
mistettiin, ettei vastaamiseen vaikuttavia ongelmia ilmennyt. Kohderyhmasta eli lu-
kiolaisista valittiin riittdva otanta tutkimusta varten. Yhteensa 222 |ukiolaista 18 eri
paikkakunnalta. Lukiolasten ika vaihteli 16—19 vuoden valilla ja otantaa oli kummas-
takin sukupuolesta. Naisia vastasi kuitenkin huomattavasti enemman miehiin ver-
rattuna. Opinlakeus messut olivat erinomainen paikka kerata aineistoa, koska siella
oli eri lukioista opiskelijoita. Ika ei ollut rajoitteena messuilla, mutta lukiovierailuilla
painotettiin saamaan vastauksia etenkin abiturienteilta, silla heita oli erityisen vahan

messuilla.
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3.3 Kyselyn tulokset

Vastaajan ika
(N=222)

16

m17

m18

19

Kuvio 2. Vastaajien ika.

Vastaajien sukupuoli ja ikd. Vastaajista 77 prosenttia oli naisia ja 23 prosenttia
miehia. Tutkimukseen vastasi 222. Vastaajista suurin osa eli 42 prosenttia oli 18-
vuotiaita, toiseksi eniten oli 17-vuotiaita, 21 prosenttia oli 16-vuotiaita ja vahiten eli
5 prosenttia oli 19-vuotiaita.

Vastaajien asuinpaikkakunnat

Seinajoki
Kurikka
IImajoki
Peraseinajoki
Alavus
Nurmo

Parkano

Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikkakunnat.
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Vastaajien asuinpaikkakunnat. Suurin osa vastaajista oli kotoisin Seinajoelta, Ku-
rikasta ja llmajoelta. Seingjoelta 32,9 prosenttia, Kurikasta 25,7 prosenttia ja lIma-
joelta 17,1 prosenttia. Peraseinajoelta vastaajista oli 4,1 prosenttia, Alavudelta ja
Nurmosta 3,2 prosenttia, Parkanosta 2,7 prosenttia Alaharmasta ja Alajarvelta 2,3
prosenttia, Kauhavalta, Kokkolasta, Lapualta, Kuortaneelta, Tampereelta ja Ahta-

ristd 0,9 prosenttia ja vahiten Jurvasta, Lappajarvelta ja Sievista 0,45 prosenttia.

Lukiolaisten tarkeimmat sosiaalisen median
kanavat (N=222)

M Youtube
B Facebook
Twitter

Snapchat

M Instagram

H Blogit

Jokin muu, mika?

Kuvio 4. Lukiolaisten tarkeimmat sosiaalisen median kanavat.

Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat. Lukiolaisten ylivoimaisesti tarkeimmat
sosiaalisen median kanavat ovat Snapchat, Instagram ja YouTube. Kyselyn mu-
kaan Snapchat sai kyselyn perusteella 3% enemman suosiota kuin Instagram. You-
Tube on kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava, jonka suosio oli 10%
vahemman Snapchatiin verrattuna. Facebook jaa huomattavasti jalkeen kolmesta
tarkeimmasta kanavasta lukiolaisten keskuudessa. Twitteria ja Blogeja vain harvat
pitivat tarkeana. Naiset kayttavat miehia enemman Snapchatia ja Instagramia,
mutta miehet puolestaan kayttavat enemman Facebookia ja YouTubea.
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PAIVITTAISEEN SOSIAALISEN MEDIAN
KAYTTOON KULUVA AIKA (N=222)

4 TUNTIA TAI YLI 4 TUNTIA 26,1 %
2 TUNTIA, MUTTA ALLE 4 TUNTIA 51,8 %
1/2 TUNTIA, MUTTA ALLE 2 TUNTIA 21,6 %
ALLE 1/2 TUNTIA 0,5%

Kuvio 5. Paivittaiseen sosiaalisen median kayttoon kuluva aika.

Sosiaalisessa mediassa kaytetty aika. Lukiolaisista suurin osa 51,8% kayttaa so-
siaalisessa mediassa 2 tuntia paivassa, mutta alle nelja tuntia. 26,1% vastaajista
kertoi kuluttavansa aikaa sosiaalisessa mediassa 4 tuntia tai yli nelja tuntia. Puoli
tuntia, mutta alle 2 tuntia kayttaa 21,6% ja vain 0,5% on alle puoli tuntia kuluttaa
aikaa sosiaalisessa mediassa. Naiset kayttavat miehia enemman aikaa paivittain

kayttaessaan sosiaalista mediaa.

Sosiaaliseen median kaytto
tiedonhaussa (N=222)

Kylla

Kylls mEn
93 %

Kuvio 6. Sosiaalisen median kaytto tiedonhaussa.
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Sosiaalisen median kaytto tiedonhaussa. Sosiaalista mediaa kayttaa vastaajista

93%. Vahainen maara 7% ei etsi tietoa sosiaalisen median avulla. Miehista har-
vempi kayttaa naisiin verrattuna tiedon haussa sosiaalista mediaa.

Eniten sosiaalisessa mediassa
kiinnostaa (N=222)

92%
82%
u
(]

Kuvat Blogitekstit Videot Kilpailut Muu, mika?

Kuvio 7. Sosiaalisessa mediassa eniten kiinnostavat aiheet.

Kiinnostus sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn vastanneista lukiolaisista kiinnos-
taa eniten sosiaalisessa mediassa kuvat ja videot. Kuvat kiinnostavat kuitenkin 10%
enemman kuin videot. Kilpailut kiinnostavat vastaajista 28% ja blogitekstit 22%. Ky-
selyssa ilmeni, etta lukiolaisia kiinnostaa myo6s uutiset, ihmiset ja kaverit.

Kyselyyn vastanneista lukiolaisista 100% kayttaa Googlea hakukoneena.

Lukiolaisista 77% aikoo jatkaa opiskelua heti lukion jalkeen. Jatko-opiskeluja ajatel-
len lukiolaisia kiinnostaa monet koulutusalat, mutta suosituimpia ovat sosiaali, ter-
veys ja liikunta, kauppa ja liiketalous seka yhteiskunta ja laki. Jatko-opiskeluihin ai-
kovista hakeutuu ensisijaisesti 71% yliopistoon ja 28% ammattikorkeakouluun.
Jatko-opiskelupaikkaa miettivilla 66% vastanneista on varasuunnitelma, jos ei paa-
sekaan opiskelemaan toivomaansa paikkaan. Varasuunnitelmat vastanneilla olivat
esimerkiksi toiden tekeminen, valmentavat opinnot, armeija ja ulkomaille 1ahtemi-

nen.
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Lukiolaiset etsivat kiinnostavasta koulutuksesta tietoa 85% hakusanoilla Interne-
tista, 72% oppilaitoksen omilta nettisivuilta ja opinto-oppaista, 55% koulutusportaa-
leista, 41% sosiaalisen median kanavista ja 2% muualta. Lukiolaisia kiinnostaa va-
lituista vastausvaihtoehdoista 56% paasykoevalmennus, 44% abikurssit ja lukiolais-
ten kertauskurssit, 40% avoin yliopisto, 23% ammatillinen koulutus, 15% kansan-

opistolinjat ja 8% vastanneista ei ole kiinnostuneita mistaan edella mainituista.

Kyselyyn vastanneista lukiolaisista 75% oli aikaisemmin kuullut Etela-Pohjanmaan
Opistosta. Ne jotka olivat aikaisemmin kuulleet Opistosta, kertoivat avoimeen vas-
taukseen heilla olevan positiivisia mielikuvia. Lukiolaisten mielikuvien mukaan
Etela-Pohjanmaan Opistolla on kattava valikoima erilaisia kursseja, paikka ja yhteis-
henki ovat hyvia. Opistosta lukiolaiset olivat kuulleet 65% kavereilta, 63% opolta,
34% lukiovierailulta, 29% Internetista, 21% sosiaalisesta mediasta ja 6% jostain

muualta.

3.4 Pohdintaa tutkimustuloksista

Nykypaivana lahes jokainen omistaa alypuhelimen. Alypuhelimien my6ta sosiaali-
sen median kayttd on yleistynyt. Tietokoneen sijaan kaytetaan puhelimen nettia,
mika on vaivatonta, helppoa ja usein mukana. Odottaminen ja joutilaana olo kayte-
taan huomaamatta sosiaalista mediaa selatessa. Jotkut saattavat tuntea sosiaali-
sen median olevan energiasyoppo, silla aikaa tulee kulutettua netissa enemman,
mita saattaisi arvata. Lukiolaiset kayttavat paljon sosiaalista mediaa, minka vuoksi
Etela-Pohjanmaan Opiston kannattaa ehdottomasti panostaa sahkoiseen markki-

nointiviestintaan.

Naisia kyselyyn vastasi huomattavasti enemman, koska Opinlakeus-messuilla nai-
set tuli miehid helpommin vastaamaan kyselyyn. Suurin osa kyselyyn vastanneista
lukiolaisista olivat abiturientteja. Heilla on edessaan mahdollisesti jatko-opintoihin
suuntaaminen. Taman vuoksi oli ajankohtaista tehda tutkimus, koska abiturientit

voivat olla potentiaalisia asiakkaita Etela-Pohjanmaan Opistolle.
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Tutkimukseen osallistuneita lukiolaisia oli yhteensa 18 eri paikkakunnalta, mika oli
tutkimuksen kannalta hyva. Paapaino vastaajien asuinpaikkakunnista olivat Iahialu-
eelta Seinajoki, Kurikka ja llmajoki. Siihen vaikutti lukiovierailut lImajoella ja kuri-
kassa seka Seingjoella jarjestetyt Opinlakeus-messut.

Lukiolaisten tarkein sosiaalisen median kanava on Snapchat. Kanavassa voi viestia
nopeasti kuvan tai videon valityksella sisallon jaamatta talteen. Snapchatissa on
mahdollista viestia myos kootun ryhman kanssa. Nykyaan Snapchatin valityksella
kaytya keskustelua pidetaan matalampana kynnyksena kuin WhatsAppia. Snap-
chat-viestin lahettaminen ei valttamatta vaadi vastaanottajalta vastaamista. Lahe-

tetty kuva tai video voi kertoa esimerkiksi, mita lahettaja tekee parhaillaan.

Toiseksi tarkein sosiaalisen median kanava lukiolaisille on Instagram. Instagramiin
lisataan kuvia tai lyhyita videoita. Sovelluksen valityksella voi myos keskustella. Ny-
kypaivana Instagramissa on lisaantynyt 24 tuntia kestavien tarinoiden kaytto. Snap-
chat uudistui alkuvuodesta 2018, mink& seurauksena Snapchat-tarinat vahentyivat
esimerkiksi bloggaajien kaytossa hankalan selaamisen vuoksi. Snapchat-tarinat
voittavat Instagramin yhdella ominaisuudella, koska videot Snapchat-tarinoissa ovat
pidempia. Instagram-tarinoissa video katkeaa automaattisesti 15 sekunnin kuluttua.

Kolmanneksi tarkein sosiaalisen median kanava lukiolaisille on YouTube. Ennen
YouTubesta kuunneltiin musiikkia, mutta Spotifyn yleistya musiikkia on helpompi
kuunnella sielta. Nykyaan YouTubesta katsotaan paljon vloggaajien tekemia vide-
oita.

Facebook on lukiolaisten mielesta neljanneksi kiinnostavin sosiaalisen median ka-
nava. Yleisesti nuoria ei kiinnosta olla Facebookissa, koska kanava ei tarjoa riittavan
uutta ja kiinnostavaa sisaltoa. Facebookista on tullut varttuneempien ihmisten ka-
nava. Nuoret ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa Facebookin sijaan Snapchatissa ja

Instagramissa.

Lukiolaisista suurin osa kayttaa paivittain aikaa sosiaalisessa mediassa tutkimuksen
mukaan 2 tuntia, mutta alle 4 tuntia. Lukiolaisista 26% kayttaa sosiaalista mediaa
paivittain 4 tuntia tai yi 4 tuntia. Vain 22% lukiolaisista on kuluttaa aikaa sosiaali-
sessa mediassa puoli tuntia, mutta alle 2 tuntia. Lukiolaiset miettivat aaneen kyselya
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vastatessa, etta riippuu aivan paivasta, kuinka paljon viettavat aikaa paivassa sosi-
aalisessa mediassa. Viikonloppuna aikaa voi menna enemman, koska arkena pai-

visin koulussa puhelimien kayttd on vahaisempaa.

Lukiolaisista 93% kayttaa tiedonhaussa sosiaalista mediaa. Tama on yksi syy, miksi
yritysten kannattaa olla aktiivisesti lasna sosiaalisessa mediassa ja markkinoida
siella. Instagramissa hashtagien avulla 10ytaa samankaltaisia kuvia. Yritysten mai-
noksien kautta paasee verkkosivuille saadakseen lisatietoa. Markkinoinnin muodot
kehittyvat jatkuvasti sosiaalisen median my6ta ja nuoret ovat ensisijaisesti rohkeasti

mukana eri sosiaalisen median kanavissa.

Lukiolaisia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa eniten kuvat ja videot. Niiden avulla
pystytaan viestimaan enemman kuin tekstilla. Kuva tai video keraa lisaksi pelkkaan
tekstiin verrattuna huomiota. Kuvan tai videon lisana voi kayttaa tekstia taydenta-
maan haluttua viestia. Kilpailut kiinnostavat lukiolaisia kolmanneksi eniten. Kilpai-
lulla yritykset saavat vaivatonta nakyvyytta, kun ihmiset osallistuvat keskustele-
malla, jakamalla, tykkdamalla ja merkitsemalla muita ihmisia tekstikenttaan. Kilpai-
luihin osallistuminen ei vaadi osallistujalta paljoa. Instagramissa ja Facebookissa
erilaiset kilpailut ovat yleisia.

Lukiolaisia kiinnostaa neljanneksi eniten blogitekstit. Ihmisia kiinnostaa seurata mui-
den elamaa ja mielipiteita. Blogia voi paivittaa yksi tai useampi henkild tuottaen si-
saltoa esimerkiksi kirjoittamalla, lisaamalla kuvia tai videoita. Blogien sisallot ja tyylit
vaihtelevat. Erilaisia blogin aiheita on muun muassa lifestyle, sisustaminen, ruoka,
perhe, kauneus, muoti, kasityot, matkailu, terveys, treenaaminen, ihmissuhteet,

lemmikit, rakentaminen ja remontoiminen, puutarha ja taide.

Lukiolaiset kayttavat 100% hakukoneena Googlea. Se on laaja ja tunnettu haku-
kone. Googlen avulla pystyy etsimaan muun muassa tietoa, kuvia, karttoja ja vide-
oita.

Jatko-opiskelemaan meinaa hakea 77% lukiolaisista heti lukion jalkeen. Yllattavan
paljon ei meinaa hakea kuitenkaan lukion jalkeen opiskelemaan. Lukio ei valmista
mihinkdan ammattiin, jonka vuoksi pelilla lukion paattdtodistuksella ja ylioppilasto-
distuksella ovia ei avaudu tydmaailmaan helposti. Tulevaisuudessa tyopaikoista kil-

pailu tulee olemaan erittain kovaa teknologian viedessa tyopaikkoja ihmisilta.
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Jatko-opiskeluun aikovilta kysyttiin, mika koulutusala heita kiinnostaisi. Lukiolaisten
kiinnostus oli kirjava. Osa ei tiennyt viela, mika ala tuntuisi omalta. Paaasiassa lu-
kiolaiset ovat kiinnostuneet sosiaali-, terveys- ja liikunta-aloista, kauppa- ja liiketa-
louden alasta tai yhteiskunnasta ja laista. Kyselyn vastauksista selvisi, etta lukiolai-
sista moni tahtoisi opiskella kunnianhimoista alaa, kuten laaketiede tai oikeustiede.

Jatko-opiskeluihin suunnittelevista lukiolaisista 71% hakeutuu ensisijaisesti yliopis-
toon. Ammattikorkeakouluun ensisijaisesti aikoo hakeutua 28%. Ammatilliseen kou-
luun harva haluaa hakeutua, koska toisen asteen koulutus suoritetaan lukiossa. Kor-
keakoulu nahdaan olevan lukion jalkeen seuraava askel, joka on yliopisto tai am-
mattikorkeakoulu.

Jatko-opiskeluihin suunnittelevilla lukiolaisilla reippaasti yli puolella on varasuunni-
telma, jos toivomaan opiskelupaikkaan ei avautuisi opiskelupaikka. Varasuunnitel-
missa nousi esiin tdiden tekeminen ja valmentautuminen koulupaikkaa varten olivat
yleisimpia. Osalla naisilla vaihtoehtoina olivat au pairiksi Iahteminen tai yllattaen ar-

meija.

Lukiolaiset etsivat tietoa kiinnostavasta koulutuksesta eniten hakusanoilla Interne-
tistd. Esimerkiksi Googleen on helppo kirjoittaa koulutusta koskeva hakusana, jol-
loin tulee paljon erilaisia tuloksia. Oppilaitoksen omia nettisivuja ja opinto-oppaita
kaytetaan toiseksi eniten etsittaessa tietoa koulutuksesta. Koulutusportaaleja ja so-
siaalisen median kanavia lukiolaiset kayttavat hieman vahemman edella mainittui-

hin verrattuna, mutta ne ovat myos merkittavassa kaytossa.

Lukiolaisia pyydettiin kyselyssa valitsemaan heita kiinnostavia koulutuksia. Paa-
sykoevalmennukset ovat lukiolaisten mielesta kiinnostavampia. Toisen asteen paa-
sykoeuudistuksen myota paasykoevalmennuksien tarve vahenee. Korkeakouluihin
tullaan vuoteen 2020 mennessa valitsemaan opiskelijat ylioppilastutkinnon ja am-
matillisen perustutkinnon perusteella. Toiseksi eniten lukiolaisia kiinnostaa abikurs-
sit ja lukiolaisten kertauskurssit, jotka tulevat toisen asteen paasykoeuudistuksen
myota varmasti kasvamaan tulevien vuosien aikana. Kolmanneksi eniten lukiolaisia
kiinnostaa avoin yliopisto. Vahiten kiinnostusta saivat ammatillinen koulutus ja kan-
sainopistolinjat. Lukiolaisista 16ytyi myds vahainen ryhma, joita ei kiinnosta mikaan

edella mainituista koulutuksesta.
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Lukiolaisista 75% oli kuullut aikaisemmin Etela-Pohjanmaan Opistosta. Kohtuullisen
suureen lukuun vaikuttaa varmasti se, etta kysely teetettiin Etela-Pohjanmaan alu-
eella, missa Opisto sijaitsee. lImajoen lukiossa oli kayty ennen kyselyn teettamista
Etela-Pohjanmaan Opistolta lukiovierailulla, jonka kautta ilmajokiset ovat viimeis-
taan kuulleet.

Etela-Pohjanmaan Opiston kuulleilta kysyttiin, millaisia mielikuvia on Opistosta.
Vastauksissa ilmeni, ettd Opistosta mielikuvat ovat hyvia. limapiiri lukiolaisten mu-

kaan on rento ja valmennus tasokasta.

Etela-Pohjanmaan Opistosta aikaisemmin tienneet lukiolaiset ovat kuulleet Opis-
tosta eniten kavereilta ja opinto-ohjaajalta. Kavereiden kautta tieto leviaa helposti
puskaradion tapaisesti ihmiselta toiselle. Lukiovierailut vaikuttavat Iahes yhta paljon
kuin Internet lukiolaisten kuulemiseen Etela-Pohjanmaan Opistosta. Sosiaalinen

median kautta kuullaan vahiten muihin vaihtoehtoihin verrattuna.
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

4.1 Lahtokohta-analyysit

Etela-Pohjanmaan Opisto aktiivisin on Instagramissa ja Facebookissa. Twitteria ja
YouTubea paivitetdan harvemmin, liséksi Linkedin on alkuvaiheessa. Instagramia
paivitetdan saanndllisin valein. Sisaltd kertoo opiskelijoiden elamasta Opistolla.
Opiskelijat saavat itse olla mukana luomassa sisaltda ja paivittamassa kanavaa.
Etela-Pohjanmaan Opistoa seuraa Instagramissa 1110 seuraajaa. (Instagram
[16.4.2018])

Facebookiin julkaistaan virallista sisaltoa toimistohenkilokunnan ja opettajien toi-
mesta. Etela-Pohjanmaan Opiston Facebook-sivusta tykkaa yhteensa 2887 ja seu-
raa 2836 kayttajaa Facebookissa ilmoitetaan Opiston tulevista tapahtumista ja tie-
doitetaan kursseista, valmennuksista, opinnoista, avoimista tyopaikoista seka ajan-

kohtaisista uutisista. Facebookia paivitetaan useasti viikossa. [Viittaus 18.4.2018.]

Tietokoneella mentaessa Opiston Facebook-sivuille avautuu automaattisesti chat-
palvelu. Chat tarjoaa yleisimpia kysymyksia, mita hakijalla voi tulla mieleen: Kuinka
paljon palvelusi maksavat, saanko lisatietoja palvelusta, mita palveluita tarjoatte ja
saanko asiakastukea? Chattiin on mahdollista kirjoittaa annettujen vaihtoehtojen si-

jaan myods oma viesti.

YouTubessa sisaltda on vahemman. Tilaajia Etela-Pohjanmaan Opiston YouTube-
kanavalla on yhteensa 25. Viimeisin video on lisatty 8 kuukautta sitten. Videot sisal-

tavat kampanjoita, Opiston esittelya ja hakijoiden opastamista. [Viittaus 18.4.2018.]

Twitterissa Etela-Pohjanmaan Opisto jakaa ajankohtaista tietoa satunnaisesti ja il-
moittaa avoimista tydpaikoista. Twiitteja on yhteensa 167 ja seuraajia168. [Viittaus
18.4.2018.]
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4.1.1 Yritys- ja ymparistoanalyysi SWOT

SWOT-analyysilla on tarkoitus tuottaa ymmarrettava kokonaiskuva yrityksessa ole-
vasta tilanteesta strategisten valintojen tueksi. Tyokalun kautta voidaan tunnistaa

yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.

Yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia osa-alueita, jotka ovat
lahtokohtaisesti kasilla tassa ja nyt. Yrityksen vahvuuksia voidaan kayttaa hyvaksi
ja vahvistaa. Heikkouksia puolestaan pyritaan mahdollisesti poistamaan, lieventa-

maan tai valttamaan. (Vuorinen 2013, 88-89.)

Mahdollisuudet ja uhat ovat yrityksen ulkoisia osa-alueita, jotka ovat tulevaisuu-
dessa eteen tulevia haasteita. Mahdollisuuksilla yritys voi varmistaa hydodyntamisen
ja uhkia pyritaan poistamaan, lieventamaan tai mahdollisuuksien mukaan yritetdan

kaantaa ne mahdollisuudeksi. (Vuorinen 2013, 88-89.)

Taulukossa 2 kuvataan Etela-Pohjanmaan Opistoa SWOT-analyysin avulla.

Taulukko 1. SWOT-analyysi EP-opisto.

Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)
e Opisto kasvualueella e Valtion rahoituksen leikkaukset
e oppilaitosten ja yksikéiden maara va- e Kulttuurin ja taidealojen vetovoi-
hentynyt ja vahenee man hiipuminen

e laadukas koulutus

e Kannustava ja myonteinen oppimisil-
mapiiri

e Vuorovaikutus ja yhdessa tekeminen

e Vahvat verkostot

e Yksi suurimmista kansanopistoista

Suomessa
Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)
e Digitalisaatio e Toisen asteen paasykoeuudistus
e Verkossa tapahtuva opiskelu e Avoimen yliopiston haasteet
e Innostaa opiskelijoita |6ytamaan it-
sensa

e Uudistaa ja kehittaa Opistoa
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Vahvuudet. Etela-Pohjanmaan Opiston vahvuus on sijainti kasvualueella. lImajo-
elta on hyvat kulkuyhteydet ja vieressa on maakuntakeskus Seinajoki, joka on Etela-
Pohjanmaan suurin kaupunki. Oppilaitosten ja yksikdiden maara on vahentynyt ja
vahenee entisestaan, mika lisaa Etela-Pohjanmaan Opiston hakijamaaraa ja nostaa
opiskelijoiden tasoa. Opisto koulutus on tasokasta. Etenkin laaketieteeseen tahtaa-
vat hakijat suosivat Etela-Pohjanmaan Opistoa laadun vuoksi. Oppimisilmapiiri on
kannustavaa ja myonteista. Opettajat toimivat vuorovaikutuksessa opiskelijoiden
kanssa ja yhdessa tekeminen korostuu. Opistolla on vahvat verkostot yliopistoihin
tehdessa niiden kanssa yhteistyota. Etela-Pohjanmaan Opisto on yksi suurimmista

kansanopistoista Suomessa.

Heikkoudet. Etela-Pohjanmaan Opiston heikkouksia ovat valtion tekema rahoituk-

sen leikkaus seka kulttuurin ja taidealojen vetovoiman hiipuminen.

Mahdollisuudet. Digitalisaatio mahdollistaa sahkdisen markkinoinnin ja digitaali-
sien tyovalineiden kayton opetuksessa. Sen myota opiskelu voi tapahtua verkossa.
Perinteiset kontaktitunnit on mahdollista siirtaa verkkoon niin, etta lahiopetusta tar-
vitaan entista vahemman. Etela-Pohjanmaan Opiston mahdollisuus on innostaa

opiskelijoita I16ytamaan itsensa. Mahdollisuus on myo6s uudistaa ja kehittaa Opistoa.

Uhat. Toisen asteen paasykoeuudistuksen myota paasykoevalmennuksien kysynta
romahtaa. Paasykoevalmennuksien saatavuus ja kustannukset Opetus- ja kulttuu-
riministerion mukaan voivat ohjata haketumista tietyille aloille. Avoimen yliopiston
koulutuksia tarjotaan lahes kaikissa yliopistoissa. Opetusta jarjestetaan yliopistojen
lisaksi yhteistydssa esimerkiksi kansanopiston, kansalais- ja tydvaenopiston ja ke-

sayliopistojen kanssa. Kilpailu on kovaa avoimen yliopiston opintojen suhteen.

41.2 Toimiala- ja kilpailija-analyysi

Suomessa kansanopistokampuksia on yhteensa 87, jotka sijaitsevat Ahvenan-
maalta Rovaniemelle. Taustaltaan opistot voidaan luokitella neljagan ryhmaan kristil-
liset, sitoutumattomat, erityisopistot ja yhteiskunnalliset. Kaikilla opistoilla on oikeus

saada valtiolta rahoitusta. Useimmat opistoista ovat yksityisia. Opiskelu ja asuminen
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ovat paaosin maksuttomia peruskoululinjalla, kymppiluokalla, lukiossa ja ammatilli-
sessa perus- ja lisakoulutuksessa. Opintomaksut vaihtelevat opistoittain ja linjoit-
tain. Opiskelun lisaksi maksuihin sisaltyy usein ruoka, mahdollisen asumisen opis-
ton asuntolassa seka lisaksi tarvittavat muut palvelut. (Kansanopistot [Viittaus
16.4.2018].)

Lahtokohtaisesti opiskelijat hakeutuvat asuinpaikkakunnan lahimpaan kansanopis-
toon opiskelemaan. Laaketieteen linja on saanut mainetta Etela-Pohjanmaan opis-
tolla, jonka vuoksi sinne voidaan tulla muualta pain Suomea. (Ahonpaa 2018.) Etela-
Pohjanmaan Opiston lahimmat opistot ovat Lapuan Seurakuntaopisto ja Kauhajoen
evankelinen opisto. Etela-Pohjanmaan Opistolla on laaja ja monipuolinen kurssiva-

likoima.

Alkio-opisto on saman tyylinen kuin Etela-Pohjanmaan Opisto, mutta tarjonta on
paaasiassa avoimen yliopiston ja amk-opintoja. Alkio-opistolla on myos laaja kurs-
sivalikoima itsensa kehittamiseen ja tydelamantaitojen kartuttamiseen, mutta lyhyt-
kursseja ei ole, niin kuin Etela-Pohjanmaan Opistossa. Alkiossa opetus koetaan laa-
dukkaaksi ja opiskelijat ovat tyytyvaisia. llmapiiri on lammin ja toisista pidetaan
huolta. Alkio tekee yhteistyota kolmen ammattikorkeakoulun ja kuuden yliopiston
kanssa. (Alkio [Viittaus 16.4.2018].)

Alkio-opistolla Facebookissa [Viittaus 18.4.2018] on tykkaajia 1581 ja seuraajia
1512 Instagramissa [Viittaus 18.4.2018] seuraajia on yhteensa 264. Alkion Face-
bookissa ja Instagramissa kaytetadn samoja kuvia ja sisaltdé on samaa. Kanaviin

paivitetaan sisaltdéa saannallisin valein.

Seurakuntaopistoa voi seurata Facebookissa, Twitterissa, Instagramissa ja YouTu-
bessa. Seurakuntaopisto on aktiivisin Facebookissa [Viittaus 18.4.2018], jossa silla
on 935 tykkaajaa ja 916 seuraajaa. Sisaltdéa paivitetaan kanavassa noin 2 kertaa
viikossa. Instagramissa [Viittaus 18.4.2018] seuraajia on 304, mutta julkaisuja on
vain 26. Kanavaa on paivitetty viimeksi tammikuussa 2018. Twitterissa [Viittaus
18.4.2018] Seurakuntaopistolla on 279 twiittia ja seuraajia 438. Paivitysvalit ovat
erittdin harvoja. YouTubessa [Viittaus 18.4.2018] on vain 4 videota, joista viimeisin

on lisatty vuosi sitten.
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Avointa yliopisto-opetusta jarjestaa lahes kaikki yliopistot. Opetusta jarjestetaan li-
saksi yhteistyossa kansanopistojen, kesayliopistojen, kansalais- ja tyovaenopisto-
jen kanssa. Kilpailu on kovaa, koska opintoja jarjestetaan monessa paikassa ympari

vuoden.

Kauhajoen evankelista opistoa on mahdollista seurata Facebookissa, In-
stagramissa ja YouTubessa. Facebookissa [Viittaus 18.4.2018] tykkaajia on 800 ja
seuraajia 791. Instagramissa [Viittaus 18.4.2018] seuraajia on 142. Kuvissa ja vide-
oissa on keskimaarin 20 tykkaysta jakoa kohti. Facebookia ja Instagramia paivite-
taan aktiivisesti. YouTubessa [Viittaus 18.4.2018] Kauhajoen opistolla on 7 tilaajaa.
Videoita kanavaan on lisatty viime aikoina suhteellisen usein muihin opistoihin ver-

rattuna.

4.1.3 Asiakasanalyysi

Kansanopistot tarjoavat yleissivistavia opintoja nuorille ja aikuisille. Lisaksi kansain-
opistoissa voi opiskella ammatillista koulutusta, perus- ja lukio-opetusta, kymppi-
luokkia, avoimen yliopiston opintoja, lyhytkursseja, erityisopetusta ja maahanmuut-
tajakoulutusta. Kansanopistovuoden aikana on mahdollista kerrata kouluaineita, ko-
keilla ihan uutta tapaa opiskella tai perehtya erityisaloihin. (Kansanopistot [Viittaus
16.4.2018].)

Lukiolaiset ovat isoin asiakaskunta. Lukiolaiset voivat kerrata lukio-opintoja tai val-
mistautua jatko-opintoihin valmennuskursseilla seka suorittaa avoimen yliopiston
opintoja omien tavoitteiden mukaisesti. Peruskoulun jalkeen kansanopistoon voi
tulla suorittamaan ammatillista koulutusta tai kymppiluokan. Aikuiset yleensa halua-

vat tulla sivistamaan itseaan tai harrastamaan lyhytkurssien parissa.

4.2 Markkinointistrategiat

Etela-Pohjanmaan Opisto haluaa olla kansanopistojen karjessa ja tarjota yhteison,
joka on opiskelijoita varten. Opisto panostaa laajaan, monimuotoiseen ja sivistynee-

seen koulutukseen. Tarkeaa on, etta opiskelijat voivat Etela-Pohjanmaan Opiston
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avulla avata ovi itsensa Ioytamiseen, kehittamiseen ja sivistamiseen. Opistoa ha-

luaa nayttaytya avoimena, ajankohtaisena, uudistusmielisena ja kansainvalisena.

Etela-Pohjanmaan Opiston strategiataulukko kuvassa 8.

Kansanopistojen karjessa - yhteiso opiskelijoita varten

Missio=
Tarjota laajaa, monimuotoista ja vahvaa sivistysta ja
koulutusta

Avata ovi opiskelijalle itsensa loytamiseen, kehittamiseen
ja sivistamiseen

Profiili=
Avoin, ajankohtainen, uudistusmielinen ja kansainvalinen

Ydinajatus=
Loyda itsesi Etela-Pohjanmaan Opiston avulla

Kuva 6. Strategiataulukko.

4.2.1 Tuotestrategia

Kysynnan mukaan Etela-Pohjanmaan opisto jarjestaa erilaisia opintoja monipuoli-
seen valikoimaansa. Toisena asteen paasykoeuudistuksen myota paasykoeval-
mennuskursseja ei ole jarkeva pitaa valikoimassa vahaisen kysynnan vuoksi. Paa-
sykoevalmennuksien tilalle on jarkevaa tuoda abikursseja ja lukiolaisten kertaus-

kursseja.

4.2.2 Viestintastrategia

Asiakkaat ovat paaasiassa nuoria, jonka vuoksi viestinnassa on hyva kayttaa nuor-
ten kayttamia digitaalisia menetelmia. Sosiaalisen median avulla voidaan johdattaa

potentiaalinen asiakas verkkosivuille, josta 10ytyy lisatietoa koulutustarjonnasta ja
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Opiston palveluista. Viestintastrategian tarkein tavoite on herattaa kiinnostus Etela-

Pohjanmaan Opistoa kohtaan.

4.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet, mittarit ja seuranta

Tavoitteena on Etela-Pohjanmaan Opiston tunnettavuuden lisddminen ja imagon
luominen. Opisto haluaa erottua kilpailijoistaan heittaytymalla nuorten maailmaan ja
olemalla markkinoinnissa mahdollisimman luova. Markkinointiviestinnalla halutaan
tuoda tietoisuuteen, mita mahdollisuuksia Opistolla on tarjottavana. Sosiaalisen me-
dian kanavilla tavoitellaan my0s liikenteen ohjaamista yrityksen verkkosivuille, joista
IOytyy tietoa eri koulutusmahdollisuuksista ja palveluista, mita Etela-Pohjanmaan

Opisto tarjoaa.

Kaytossa olevien sosiaalisen median kanavien mittareita ovat reagoinnit eli tykkays-
ten lukumaarat, kommenttien ja jakojen lukumaarat seka seuraajamaarat. Faceboo-
kin oma tyokalu on mainosten hallinta, joka kertoo mainosten toimivuuden. Google
Analyticsin avulla voi seurata verkkosivukayntien kehittymista ja sivuilla vietettya ai-
kaa seka sosiaalisen median kanaville jaetun tiedon kehittymisen maaraa. Tyokalu

nayttaa myos, milla laitteella vierailijat kayvat verkkosivuilla.

Ratkaisevin mittari loppupelissa on se, kuinka paljon opiskelijoita paatyy todellisiksi
opiskelijoiksi Etela-Pohjanmaan Opistolle. Aloittavilta opiskelijoilta kysytaan, mista
sai tiedon Etela-Pohjanmaan Opistosta. Taman avulla voidaan myds mitata, mitka
tekijat vaikuttavat tiedon jakamiseen.

Nykypaivana sosiaalisen median viestinta hajautuu yha useammalle kanavalle,
koska kohderyhmilla on erilaisia viestintatapoja. Onnistuakseen sosiaalisessa me-
diassa parhaiten on hyva tietaa, keta halutaan tavoittaa ja miksi.

4.4 Sosiaalisen median kanavien valinta

Etela-Pohjanmaan Opiston kohderyhmia ajatellen sosiaalisen median kanaviksi
ovat valikoituneet Instagram, Facebook ja YouTube. Ebrandin 2016 tutkimus osoitti,

ettd valitut kanavat ovat nuorten kaytdossa suosituimmat. WhatsApp osoittautui
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Ebrandin tutkimuksessa suosituimmaksi, mutta tassa opinnaytetyossa se nahdaan

olevan enemman pikaviestintasovellus.

Instagram. Instagram on ollut Etela-Pohjanmaan Opiston sosiaalisen median ka-
navana vuodesta 2014 Iahtien. Sisallon paivittamista on hyvin jaettu myos opiskeli-
joille, jotka kuvaavat erilaisia tilanteita opintojensa varrelta. Kuvat ja videot kertovat
hakijoille Etela-Pohjanmaan hyvasta ilmapiirista. Opiskelijakuulumisten lisaksi pai-
vitetaan materiaalia erilaista tapahtumista. Julkaisut saavat kohtuullisen hyvin tyk-
kayksia, mutta keskustelua voisi pyrkia lisaamaan.

Instagramin uudet toiminnot kiinnostavat nuoria, jonka vuoksi tarinoiden ja livevide-
oiden tekeminen herattad huomiota. Etela-Pohjanmaan Opisto voisi lisata niiden te-
kemista. Instagram-tarinat kestavat julkisina vuorokauden ajan, mutta ne pystyy tal-
lentamaan sovellukseen. On myo6s mahdollista koota samankaltaisia tarinoita yh-
teen ja julkaista ne yleisolle nahtavaksi. Livevideon alkaessa Instagram lahettaa il-
moituksen osalle seuraajille. Videon paattymisen jalkeen video katoaa automaatti-
sesti, jos sita ei tallenneta. Livevideot ovat kiinnostavia esimerkiksi erilaisista tapah-
tumista. Ihmiset haluavat uteliaisuuttaan nahda, mita tapahtuu, jos eivat itse pysty
olemaan fyysisesti lasna.

Paras tapa mainostaa kohderyhmalle on maksulliset Instagram-mainokset. Niiden
avulla paasee kampanjoista halutessa lukemaan lisatietoja klikkaamalla mainosta.
Tarinamainokset ovat tehokkaita, koska ne tulevat tarinoiden valiin. Instagram-tari-
noiden kaytto on lisaantynyt alkuvuodesta 2018. Kuva-, video- ja karusellimainokset
nakyvat myos hyvin Instagramin selaajille. Kevaan haussa 2018 koululaitokset kayt-

tivat huomattavasti maksullisia Instagram-mainoksia.

Facebook. Facebook on ollut Etela-Pohjanmaan Opiston kaytdssa pidemman ai-
kaa. Tama sosiaalisen median kanava on ollut hallitseva kanava, mutta nykyaan
Facebook on saanut enemman suosiota vanhempien ikaluokkien keskuudessa.
Maksuttomien mainosten aikakausi alkaa hiljalleen jaamaan taakse, ja tilalle on tul-
lut nakyvyytta haluaville sponsoroidut mainokset. Nykypaivana kuitenkin kannatta-
vampaa on tehda maksullisia mainoksia Facebookissa kuin ostaa kallista mainosti-
laa lehdesta. Facebookissa kayttajien osallistuttaminen on hyvaa muihin kanaviin

verrattuna, kun ystavien etusivulla nakyy tykkaykset, kommentoinnit ja jaot.
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Facebook-livevideot ovat saaneet suosiota, minka vuoksi suositeltavaa olisi Etela-
Pohjanmaan Opiston ottaa toiminto kayttoonsa. Livevideot jaavat profiiliin kuvauk-
sen jalkeen myohemmin katsottavaksi. Facebookin avulla on hyva jakaa ajankoh-
taista tietoa. Facebookin kautta on mahdollista tehda Instagramiin maksullisia mai-

noksia.

Facebookin kautta tehdaan Instagramissa julkaistut mainokset. Instagramiin lisattya
sisaltoa pystyy helposti jakamaan myods Facebookissa. Facebookin etu on se, etta
se ei ole pelkastaan vain mobiilisovellus, vaan kanavaan pystyy kirjautumaan myos

tietokoneella.

YouTube. YouTubea Etela-Pohjanmaan Opisto paivittaa vahemman. Nykypaivana
YouTube toimii suosittuna hakukoneena, jonka vuoksi on tarkeaa lisata sisaltoa ha-
kijan etsiessa tietoa Etela-Pohjanmaan Opistosta. Suositeltavaa olisi tehda paivi-
tetty esittelyvideo Opistosta. YouTubeen lisattya sisaltoa voi helposti jakaa myos

muissa sosiaalisen median kanavissa.

Snapchat. Etela-Pohjanmaan Opistolla on ollut mietinnassa lahtea mukaan Snap-
chatiin. Lukiolaisille teetetyn tutkimuksen perusteella kohderyhman Snapchat on
kohderyhman suosituin sosiaalisen median kanava. Yritykselle kanava on hyvin
haasteellinen, koska kanavalle on vaikea saada seuraajia. Lisaksi haastetta aiheut-
taa sisallon lyhyt sailyminen kanavassa. Snapchatin paivittaminen vaatii aktiivista

paivittamista, joka puolestaan voi vieda turhaan resursseja.

Etela-Pohjanmaan Opistolle jarkevampaa on kayttaa Instagramissa olevia saman-
kaltaisia toimintoja kuin Snapchatissa. Instagramissa seuraajat ovat helpommin

saatavissa ja sisalto sailyy.

Suositeltavaa on ennemmin keskittya kunnollisen sisallon luomiseen, kuin haalia
itselleen liikaa kanavia. Sosiaalisessa mediassa tiedon maara kasvaa valtavasti.
Siksi sisallon laatuun on hyva panostaa, ettd tavoitetaan kohderyhma parhaalla

mahdollisella tavalla.
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4.5 Riskit

Sosiaalisen median markkinoinnissa ei voida valttya taysin riskeilta. Inmiset kertovat
hyvin avoimesti elamastaan ja kokemuksistaan sosiaalisen median kanavilla. Jos-
kus voidaan olla liiankin avoimia. Siksi on hyva tyontekijoille tehda selvaksi, mita
tyopaikalta sosiaalisessa mediassa saa ja ei saa jakaa. Sosiaalisessa mediassa yri-
tykset eivat saa pelkastaan kehuja, vaan joskus ikavaa palautetta voi tulla kaikkien
nahtavaksi. Edellda mainittuun tapaukseen suositellaan vastattavan asiallisesti asi-
aan kuuluvalla tavalla. Nain muutkin kayttgjat huomaavat, etta asiaan puututaan ja
maineesta halutaan pitaa kiinni. On myos mahdollista kdantaa edukseen negatiivi-
set tilanteet asiallisella ja nopealla reagoinnilla. Asiakkailta saatu positiivinen seka
negatiivinen palaute kannattaa kayttaa yrityksen kehittamiseen.

Maine ja julkisuuskuva voi vioittua pienistakin mokista yrityksen sosiaalisessa me-
diassa. Pieni moka voi esimerkiksi I10ytya kirjoitusvirheesta. Jatkuvat virheet paivi-

tyksissa antavat helposti epaammattimaisen kuvan yrityksesta.

Liilka mainostaminen ei ole hyvaksi, silla voi kaantya yritysta vastaan. Mainoksia
sosiaalisessa mediassa on erittain paljon. Muista yrityksista erottuminen onnistuu
omaperaisella sisallolla, kuten tarina yrityksesta. Oman persoonallisuuden esiin tuo-
minen viihdyttaa kuluttajia ja sen myo6ta kiinnostus sailyy. Kiinnostus voi kuitenkin
kadota, jos sisaltda paivitetaan liian usein.

Riski voi olla myos maksulliset kurssit. Markkinoinnissa onnistuminen ei takaa uu-
den asiakkaan saamista. Valitettavasti opiskeluun ei valttamatta ole varaa, vaikka

innostusta potentiaaliselta asiakkaalta l0ytyisi.

Maaliskuussa 2018 Facebookissa tapahtui tietovuoto. Tama vaikutti ja tulee var-
masti vaikuttamaan Facebook-kayttajiin negatiivisella tavalla. Tietovuoto nakyy esi-
merkiksi heikentyneena kohdennetussa markkinoinnissa, koska ihmiset eivat halua
antaa Facebookille tietojansa vaarinkayton pelossa. Riskin valttamiseksi sisaltostra-

tegista kokonaisuutta ei kannata rakentaa pelkastaan yhden alustan varaan.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Sosiaalisen median aikakauden myota Internetin kayttdo puhelimen valityksella on
lisaantynyt rajahdysmaisesti. Sosiaalisessa mediassa vietetdan aikaa huomaamat-
toman paljon. Kohdennettu markkinointi on mahdollista ja kannattavaa sosiaalisen
median avulla, koska kohderyhma tavoitetaan sita kautta parhaiten. Nuorten kayt-
taytyminen sosiaalisessa mediassa muuttuu uusien sovelluksien ja toimintojen

myota, jonka vuoksi tutkimus oli ajankohtainen.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda digitaalisen markkinoinnin tutkimus ja mark-
kinointiviestinnan suunnitelma Etela-Pohjanmaan Opistolle. Opinnaytetyon ensim-
mainen tavoite oli analysoida lukiolaisten sosiaalisen median kayttoa. Toisena ta-
voitteena oli selvittdad nuorten kayttamat sosiaalisen median kanavat. Kolmantena
tavoitteena oli pohtia, milla keinoilla nuorten huomio saadaan sosiaalisessa medi-
assa. Opinnaytetyodn neljantena tavoitteena oli tutustua sosiaalisen median kayttoon
teoriassa. Viides tavoite oli laatia Etela-Pohjanmaan Opistolle digitaalisen markki-

nointiviestinnan suunnitelma lukiolaisille tehdyn tutkimuksen pohjalta.

Teoriatieto sosiaalisesta mediasta kerattiin kirjallisista aineistosta ja Internetlah-
teista. Sosiaalisen median muutokset ovat olleet viime vuosina suuria. Opinnayte-
tyota tehdessa on pitanyt huomioida, mika tieto on jo vanhaa. Uusia kirjoja ei ole
lahiaikoina painettu, jonka vuoksi paivittynytta tietoa on pitanyt etsia myos Interne-
tista.

Lukiolaisilla teetetty tutkimus osoittaa, etta suosituin sosiaalisen median kanava on
Snapchat. Sovellusta kaytetaan viestimiseen kuvien ja videoiden avulla. Lahetetty
materiaali ei saily vastaanottajalla. Lisaksi sovelluksessa kayttajia viehattaa erilaiset
filtterit. Toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava on Instagram. Sovellus mah-
dollistaa paljon suosittuja toimintoja muista sosiaalisen median kanavista. Instagra-
min avulla voidaan viestittaa yksityisesti tai rynmassa muille sovelluksen kayttjille.
Kuvat ja videot kiinnostavat inmisia. Tarinoiden kaytto Instagramissa on kasvanut
viime aikoina entistd enemman. Kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava
lukiolaisten mielesta on YouTube, josta katsotaan erilaisia videoita. Esimerkiksi

vloggaaminen on nykyaan suosittua, mika keraa kiinnostusta.
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Tutkimus kertoo, etta lukiolaisista eniten kayttaa aikaansa sosiaalisessa mediassa
2 tuntia, mutta alle 4 tuntia. Lukiolaisista 26% kayttaa sosiaalista mediaa paivittain
4 tuntia tai yli 4 tuntia. Vahiten 22% lukiolaisista kuluttaa aikaa paivittain sosiaali-
sessa mediassa puoli tuntia, mutta alle 2 tuntia. Sosiaalisessa mediassa kaytetty
aika vaihtelee varmasti jokaisella paivittain. Nykypaivana sosiaalista mediaa sela-
taan, kun ei ole muuta tekemista tai kulutetaan aikaa odoteltaessa. Ihmiset eivat
osaa vain olla tekematta mitaan, vaan aika ennemmin kaytetaan sosiaalisessa me-

diassa. Etenkin nuoremmalla sukupolvella tama on osoittautunut ongelmaksi.

Tiedonhaussa lukiolaisista kayttaa 93% sosiaalista mediaa. YouTubea kaytetaan
nykyaan enemman tiedonhaussa. Instagram on toinen suosittu sosiaalisen median
kanava, josta etsitaan tietoa hashtagia kayttamalla. Sosiaalisessa mediassa julkais-
tujen mainosten kautta paasee myo0s halutessaan lukemaan lisatietoa mainostajan

tuotteista ja palveluista.

Tutkimuksen mukaan lukiolaisia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa eniten kuvat ja
videot. Pelkalla tekstilla on vaikea saada huomiota. Kuvan ja videon avulla huomio
keskittyy paremmin ja tiedon valitys on vaivattomampaa vastaanottajalle. Sosiaali-
sessa mediassa huomiota saadaan helposti kilpailuilla, jotka kiinnostavat lukiolaisia
kolmanneksi eniten. Kilpailuihin osallistuminen on usein vaivatonta ja helppoa. Yri-
tys saa silla tavalla vaivattomasti ilmaista nakyvyytta, kun inmiset reagoivat paina-
malla tykkaa-painiketta, kommentoimalla ja jakamalla kilpailua.

Lukiolaiset kayttavat tutkimuksen mukaan 100% hakukoneena Googlea. Taman

vuoksi hakukoneoptimointi on suositeltavaa ja kannattavaa.

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmassa aluksi kartoitettiin Opiston lah-
tokohta sosiaalisessa mediassa, tarkasteltiin kilpailijoita ja maariteltiin suunnitelman
kohderyhma. Lukiolaiset ovat Etela-Pohjanmaan Opistolle isoin asiakaskunta ja li-
saksi Opistolla oli Suunnitelma B-hanke, joiden vuoksi lukiolaisten sosiaalisen me-
dian kayttaytymista oli ajankohtaista tutkia. Digitaalisen markkinointiviestinnan lah-
tokohta-analyysin myo6ta voidaan todeta, ettd Etela-Pohjanmaan Opistolla markki-
nointi on ammattimaista. Varmasti jokaisella yrityksella on omat haasteensa pysya

sosiaalisen markkinoinnin mukana, koska se muuttuu jatkuvasti ja kuluttajien kayt-
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taytyminen kanavissa vaihtelee. Uusimmat sosiaalisen median toiminnot eivat ole-
viela kaytossa, joten suunnitelman myo6ta toimintoja yrityksessa voidaan ottaa aktii-
visesti haltuun. Sosiaalisen median mittaamisen tyokaluista Google Analytics on ol-
lut kaytossa ja siita saatuja tietoja kaytetaan hyodyksi.

Suunnitelmalle asetetiin tavoitteet koskien tunnettavuuden lisdamista ja kilpailijoista
erottautumista. Sosiaalisen median kanaviksi valikoitui Instagram, YouTube ja Fa-
cebook, joita Ebrandin 2016 tutkimuksessa nuoret kayttavat eniten. Suosituin
Ebrandin tutkimuksessa WhatsApp oli suosituin, mutta tadssa opinnaytetydssa
WhatsApp katsotaan olevan enemman pikaviestintasovellus.

Tutkimuksen mukaan Snapchat on suosituin sosiaalisen median kanava. Yritykselle
Snapchatin kayton haasteena on sisallon katoaminen ja seuraajien saaminen. So-
velluksen paivittaminen vaatii aktiivista paivittamista, koska sisaltd poistuu vuoro-
kauden kuluttua. Snapchatin suosittuja toimintoja voidaan kayttaa myos In-
stagramissa, missa sisaltd voidaan myos tallentaa. Instagram voi olla aktiivinen,
vaikka joka paiva ei uutta sisaltoa paiviteta. Sovelluksen kayttgjat voivat kertoa si-
jaitsevansa Etela-Pohjanmaan Opistolla seka kayttaa Opiston hashtageja #epopisto
ja #opistoelamaa. Naiden avulla nahdaan samankaltaisia julkaisuja.

Facebook on nuorten suosion menetyksesta huolimatta yleinen sosiaalisen median
kanava. Facebookin avulla on hyva jakaa ajankohtaista tietoa. Facebookin kautta
on mahdollista tehda Instagramiin maksullisia mainoksia kampanjoita varten. In-

stagramiin lisattyja kuvia ja videoita voi myos jakaa Facebookissa.

YouTubea kaytetaan tiedonhaussa. Sen vuoksi YouTubessa on tarkeaa olla ajan-
kohtaista videota Etela-Pohjanmaan Opistosta. Uudet videot kiinnostavat enemman
ja osoittaa aktiivisuutta verrattaessa vanhempiin videoihin. YouTuben lisattyja vide-
oita voi linkata Instagramissa ja Facebookissa.

Sosiaalinen media elaa ja muuttuu jatkuvasti, jonka vuoksi suositut sosiaalisen me-
dian kanavat voivat menettaa suosiotaan. Hyva esimerkki on pitkaan suosittuna ol-
lut Facebook. Sosiaalisen median kanavat kopioivat hyvaksi todettuja toimintoja toi-
siltaan, kuten Instagramiin tuli Snapchatin tavoin filtterit ja vuorokauden kestavat
tarinat. Ikarajojen asetukset tulevat varmasti myds vaikuttamaan suosittujen sosiaa-

lisen median kanavien suosioon.
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LITE 1 Kyselylomake

@PISTO

Digitaalisen markkinoinnin tutkimus 2018

Etela-Pohjanmaan Opisto

Kyselyn vastaukset ovat arvokasta tietoa opinnaytetyohon, jonka pohjalta rakentuu digitaalisen
markkinoinnin tutkimus ja suunnitelma Etela-Pohjanmaan Opistolle. Tutkimuksen tekijana on
liketalouden opiskelija Emma Falt Seingjoen Ammattikorkeakoulusta.

1. Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

2.1ka*

3. Asuinpaikkakunta *

4. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? *
Valitse kolme tarkeinta

O Facebook
O Youtube
O Twitter

O Snapchat
O Instagram
O Blogit

Jokin muu, mika?
@)




5. Kuinka kauan kaytat sosiaalisen median kanavia paivittain? *
O Alle 1/2 tuntia

O 1/2 tuntia, mutta alle 2 tuntia

O 2 tuntia, mutta alle 4 tuntia

O 4 tuntia tai yli 4 tuntia

6. Kaytatko sosiaalista mediaa tiedonhakuun?
O Kylla
OEn

7. Millainen sisaltd sosiaalisessa mediassa sinua kiinnostaa? *
O Kuvat

O Blogitekstit

O Videot

O Kilpailut

Muu, mika?
@)

8. Mita seuraavista hakukoneista yleensa kaytat? *
Valitse vain yksi vaihtoehto

O Google
O Bing
O Yahoo!

Jokin muu, mika?
@)

9. Onko suunnitelmissasi jatkaa opiskelua heti lukion jalkeen? *
O Kylla
O Ei

Siirry kohtaan 15, jos vastasit edelliseen kysymykseen El.
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10. Mika koulutusala sinua kiinnostaa eniten?

11. Mihin koulutukseen olet hakeutumassa lukion jalkeen?

12. Hakeudutko ensisijaisesti
O Ammatilliseen koulutukseen
O Ammattikorkeakouluun

O Yliopistoon

13. Onko sinulla varasuunnitelmaa, jos et paasekaan opiskelemaan toivomasi paikkaan?
O Kylla

O Ei

14. Jos vastasit edelliseen KYLLA, niin minkalaisia suunnitelmia?

15. Mista etsit tietoa sinua kiinnostavasta koulutuksesta?
Voit valita useampia

O Hakusanoilla Internetista
O Oppilaitoksien omilta nettisivuilta ja opinto-oppaista

O Koulutusportaalit (esim. Opintopolku, Studentum.fi)
O Some-kanavat

Joku muu, mika?
@)
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16. Valitse naista sinua kiinnostavat koulutukset *
Voit valita useampia

O Abikurssit ja lukiolaisten kertauskurssit
O Paasykoevalmennus

O Kansanopistolinjat

O Avoin yliopisto

O Ammatillinen koulutus

O Ei mikaan edella mainituista
17. Oletko aikaisemmin kuullut Etela-Pohjanmaan Opistosta? *
O Kylla

O Ei

18. Jos vastasit KYLLA, niin millaisia mielikuvia sinulla on Opistosta?

19. Mista olet kuullut Etela-Pohjanmaan Opistosta? *
Voit valita useampia

O Ystavalta/tutulta

O Opolta

O Lukiovierailulla

O Internetista (haku, Opiston nettisivut, koulutusportaalit)
O Sosiaalisesta mediasta

Jostain muualta, mista?
@)

Kiitos, kun vastasit kyselyyn.

Hyvaa kevatta!
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