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Opinnaytetyon toimeksiantajana oli toisen asteen ammatillinen oppilaitos. Tama opinnaytetyo
kasitteli toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median kanavia. Tavoitteena oli tutkia, miten
toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median markkinointi menestyi yhteishaun aikana. Tar-
koituksena oli saada tietoa, mitka sosiaalisen median kanavat olisivat parhaimmat toisen as-
teen oppilaitoksen markkinointiin. Nain ollen tavoitteena oli myos kehittaa toisen asteen op-
pilaitoksen sosiaalisen median markkinointia.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy yleisesti sosiaaliseen mediaan seka toisen as-
teen oppilaitoksen kayttamiin sosiaalisen median kanaviin, Facebookiin, Instagramiin seka
YouTubeen. Mika on sosiaalinen media seka mita sosiaalisen median kanavia suomalaiset kayt-
tavat eniten? Opinnaytetyossa kaytettiin, niin kirjallisia kuin internetista loydettyja lahteita.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin kysely- ja haastattelututkimuksia. Kyselyyn vastasivat toisen
asteen oppilaitoksen nykyiset opiskelijat vuosiluokasta riippumatta. Haastattelututkimuksessa
haastateltiin toisen asteen oppilaitoksen kolmannen vuoden parturi-kampaajaopiskelijoita.
Opinnaytetyossa kasiteltiin myos toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median yhteishaun
markkinointikampanjoiden tuloksia. Tuloksista nakee, etta varsinkin Facebookissa markkinoi-
minen oli onnistunutta. Tutkimustuloksista voidaan paatella, etta Instagramissa markkinoimi-
seen pitaisi panostaa enemman.

Sosiaalinen media on erittain tehokas markkinointivaline oikein kaytettyna. Toisen asteen op-
pilaitokselle sopii nykyiset kanavat hyvin. Niiden kautta oppilaitos tavoittaa suurimman osan
kohderyhmastaan. Instagram ja YouTube ovat enemman nuorten suosiossa verrattuna Face-
bookiin. Toisen asteen oppilaitoksen kannattaa myos harkita Snapchatin kayttoonottoa, koska
sita kautta tavoittaa myos paljon kohderyhmaan kuuluvia nuoria. Instagram on kuitenkin se
kanava, johon kannattaa panostaa kaikista eniten.

Asiasanat: Markkinointi, sosiaalinen media, Facebook, Instagram, Haastattelu,
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The purpose of this thesis was to research the social media channels which a vocational col-
lege uses in marketing. The goal was to study how social media marketing succeeded during
the joint application process. The purpose was to find out which social media channels would
be the best for marketing the vocational college. The goal was also to develop social media
marketing for the vocational college.

The theoretical framework of the thesis focused generally on social media and social media
channels which the vocational college used. These channels were Facebook, Instagram and
YouTube. The aim was to establish what is social media and which channels do Finns use the
most. Both academic literature and online sources were used to gather information.

Questionnaires and interviews were used as research methods. The questionnaire was an-
swered by current students of the vocational college. The interviewees were third-year hair-
dressing students from the vocational college. The thesis also discussed the results of the so-
cial media campaigns conducted by the vocational college. The results showed that the mar-
keting was successful, especially on Facebook. From the results of the research, it could be
deduced that the vocational college should invest more in marketing on Instagram.

Social media is a very effective marketing tool when used correctly. The current social media
channels are well suited for the vocational college. Through them vocational college reaches
most of its target audience. It was found that Instagram and YouTube are more popular
among young people than Facebook. As a development idea the vocational college should
also consider creating a Snapchat account, because it reaches a lot of young people. Insta-
gram, however, is the social media channel, which should be invested in the most.

Keywords: Marketing, social media, Facebook, Instagram, Interview
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1 Johdanto

Markkinointi sosiaalisessa mediassa yleistyy koko ajan. Suurin osa yrityksista ja organisaa-
tioista on esimerkiksi Facebookissa tai jossain toisessa sosiaalisen median kanavassa vahvasti
lasna. Sosiaalisessa mediassa markkinoiminen on nykyaikana enemmankin saanto kuin poik-
keus. Tasta syysta on hyva tiedostaa missa osa-alueella on onnistuttu ja missa olisi parantami-
sen varaa. Mika sosiaalisen median kanava on juuri omalle yritykselle tai organisaatiolle se

kaikista paras markkinointikanava?

Tama opinnaytetyo kasittelee toisen asteen ammatillisen oppilaitoksen sosiaalisen median ka-
navia yhteishaun markkinoinnissa. Tarkoituksena on kasitella niita sosiaalisen median kanavia,
joita kyseinen oppilaitos kayttaa markkinoinnissaan, eli Facebookia, Instagramia seka YouTu-
bea. Opinnaytetyossa tutkitaan toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median markkinointia
yhteishaun aikana ja sita ennen. Markkinoinnin onnistumista tutkitaan mainosraporttien avulla
seka haastattelu- etta kyselytutkimuksen avulla. Kyseiset tutkimukset toteutettiin toisen as-

teen oppilaitoksen nykyisille opiskelijoille.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy sosiaaliseen mediaan ja erityisesti toisen as-
teen oppilaitoksen kayttamiin sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalinen media kasitteena, suo-
malaiset sosiaalisessa mediassa seka sosiaalisessa mediassa markkinoiminen ovat aiheita,

joista opinnaytetyon teoriaosuus koostuu.

Toisen asteen oppilaitoksen yksi markkinoinnin keskeisimmista osa-alueista on sosiaalisessa
mediassa markkinoiminen. Tasta syysta sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista on
hyva tutkia. Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen
median markkinointia ja tutkia mika sosiaalisen median kanava olisi juuri heille kaikista paras

markkinointikanava.
2  Mika on sosiaalinen media

Tarkein osa sosiaalisen median muodostavista tekijoista on yhteiso. Yhdessa toteutettu sisalto
tekee mediasta sosiaalisen. Kaikki jotka osallistuvat sisallon tuottamiseen tuovat oman nako-
kulman johonkin tiettyyn aiheeseen. Useamman henkilon tuottama sisalto jostain samasta ai-
heesta tekee siita sosiaalisen eli yhdessa tuotetun. Verkkojulkaisutekniikat tekevat mahdol-
liseksi sosiaalisuuden, koska niiden julkaisualustoilla yhteisollisyys on tarkeassa roolissa. Yh-
dessa tekeminen nakyy muun muassa sisaltoa kommentoimalla, jakamalla tai esimerkiksi tyk-
kaamalla. (Korpi 2010, 6.)

Sosiaalinen media on kaikille avointa ja nakyvaa. Tama on ollut sen alkuperainen tarkoitus.
Sosiaalisen median palveluita voidaan kuitenkin kayttaa myos sisaiseen viestintaan. (Haasio
2013, 15.)



Media on julkisesti saatavilla olevaa tietoa, milla tahansa valineella. Sisallon tulee olla suu-
relle ryhmalle julkisesti helposti saatavilla, eika niin, etta se on jonkun yrityksen omassa si-
saisessa verkossa. Siella pystytaan hyodyntamaan sosiaalisen median valineita, mutta kyseessa

ei ole media, koska sen sisalto ei ole julkista tai helposti saatavilla. (Korpi 2010, 7.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan siis julkista sivustoa, jonne yleison on helppo paasta ja
jossa voidaan tuottaa sisaltoa muun muassa kommentoimalla muiden julkaisuja tai tekemalla

oman julkaisun, jota muut voivat kommentoida. (Korpi 2010, 7-8.)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii osallistumista seka aktiivisuutta ja asioihin tulee rea-
goida nopeasti. Julkaisuiden saannollisyys on tarkeassa asemassa ja erityisesti kohderyhmalle
tuotettu kiinnostava sisalto ja heidan aktivointi edesauttavat sosiaalisen median markkinoin-

nin onnistumista. (Haasio 2013, 16.)

Sosiaalinen media on kasitteena aika uusi. Esimerkiksi viela kymmenen vuotta sitten vuonna
2008, siita kaytettiin muun muassa nimia next net, live web, yhteisollinen internet ja web
2.0, joka on naista tunnetuin. Asiakassuhteiden luominen ja hoitaminen ovat tarkeaa markki-
noinnissa ja sosiaalinen media on siihen erittain toimiva tyovaline. Yleisimpia sosiaalisen me-
dian yhteisopalveluja ovat Facebook, YouTube, Twitter ja LinkedIn. Omilla sivuilla esiintyvaa

sisaltoa kannattaa julkaista jossain sosiaalisen median palvelussa. (Kananen 2013, 13-14.)

Sosiaalisen median perustietoa on tuntea yleisimmat sosiaalisen median kanavat seka kuinka
niita kaytetaan. Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa niin arkipaivaisessa elamassa kuin myos
opetuksessa, tyoelamassa tai vaikkapa yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa. Ihmisten keskinai-
nen vuorovaikutus seka sosiaaliset suhteet esimerkiksi ryhmissa ovat sosiaalisen median keski-
pisteena. Sosiaalisen median perustaitoja ovat itsensa ilmaisu oikealla tavalla seka oikean si-

sallon tuottaminen juuri kyseisessa sosiaalisen median kanavassa. (Ponka 2017, 12.)

Markkinoiminen sosiaalisessa mediassa voi olla haasteellista, koska se vaatii tehokasta ja oi-
kean laatuista yllapitoa, jotta se olisi menestyvaa. Tama taas vaatii henkilostolta reaaliai-
kaista sitoutumista sosiaalisen median markkinointiin. Hajautettu ja keskitetty toiminta ovat
kaksi erilaista toteuttamistapaa, joilla toiminnan voi organisoida. Keskitetty toiminta tarkoit-
taa sita, etta sosiaalisen median markkinointiin on nimetty joko yksittainen henkilo tai koko-
nainen osasto. Hajautettu toiminta taas tarkoittaa sita, etta kaikki yksikot vastaavat markki-
noinnista sosiaalisessa mediassa. Tassa voidaan menna jopa niin pitkalle, etta jokainen tyon-
tekija on koulutettu niin, etta he osaavat tuottaa sisaltoa sosiaaliseen mediaan. (Kananen
2013, 20.)



Sosiaalisen median sovellukset, kuten Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Snapchat ja
monet muut tarjoavat monia erilaisia tyokaluja, palveluita ja verkostoja. Esimerkiksi Face-
book luo pohjan verkostoitumiseen ja vuorovaikutukseen, kun joku toinen sovellus taas tar-
joaa lisapalveluita tai ovat irrallisia tyokaluja. Jotkut taas ovat pienyhteisoja, jotka keskitty-

vat tiettyyn asiaan. (Forsgard & Frey 2010, 30.)
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Kuvio 1. The Conversation prism (Solis 2008).

Conversation Prism-graafiin on jaettu erityyppiset palvelut omiin ryhmiin niiden luonteen mu-
kaan. Yhteisollisen median ja viestinnan asiantuntija Brian Solis ja digitaalisen median suun-
nittelutoimisto JESS3 ovat tehneet graafin yhteistyossa. Kaikkia palveluita, joita prismassa

on, ei tarvitse tietaa ja harva on niista kaikista kuullutkaan. Tarkeampaa on ymmartaa kuinka
monipuolinen ja laaja se on. Verkosta loytyy erittain suurella todennakoisyydella palvelu,

joka on erikoistunut juuri tarvittavaan asiaan tai alueeseen. (Forsgard & Frey 2010, 30.)

2.1 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa



Suomalaiset sosiaalisessa mediassa
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Kuvio 2. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (Ponka 2017).

Facebook on edelleen suomalaisten eniten kayttama sosiaalisen median kanava. Melkein 75 %
suomalaisista 12-65-vuotiaista kayttaa Facebookia. Seuraavina tulevat YouTube ja Whatsapp.
Noin 2/3 suomalaisista kayttavat edella mainittuja sosiaalisen median palveluita. Paivittai-
sessa kaytossa kuitenkin Whatsappia kaytetaan huomattavasti enemman kuin YouTubea. In-
stagramista on tullut muutamassa vuodessa neljanneksi suurin sosiaalisen median kanava Suo-
messa, jossa Instagram kayttajia on nykyaan yli miljoona. Nuorten keskuudessa Instagram on
suositumpi kuin Facebook. Instagram on heti Whatsappin ja YouTuben jalkeen suosituin nuor-

ten kayttama sosiaalisen median palvelu. (Ponka 2017.)

2.2  Facebook-markkinointi

Facebook-markkinointi muodostuu monesta eri osa-alueesta. Kannattaa kayttaa useaa Face-
bookin markkinointivalinetta yhta aikaa, nain saa yleensa parhaimman tuloksen markkinoin-
nista. On tarkeaa ymmartaa, kuinka Facebook-sivu seka Facebook-mainonta kulkevat kasi ka-
dessa potentiaalisten asiakassuhteiden saamisessa seka niiden hoitamisessa. (Juslén 2013,
28.)

Facebookissa mainostaminen on erittain tehokasta varsinkin silloin, kun mainos ja kohdennus
on tehty huolella. Suomessa on melkein kolme miljoonaa Facebook-kayttajaa. Silla tavoittaa
siis suuren osan suomalaisista, joten se on hyva alusta silloin, jos haluaa tavoittaa suuren ylei-

son tai esimerkiksi uusia asiakkaita. (Suomen digimarkkinointi.)
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Facebook on sosiaalisen median kanavista tarkein. Facebookissa on selvasti eniten suomalaisia
verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Asiakaspalvelu, sisallon tuottaminen seka vies-

tinta ovat avainasemassa Facebookissa markkinoimisessa. (Leino 2011, 129.)

Facebook-markkinoinnissa on erittain hyvat kohdennusvaihtoehdot. Mainoksen voi kohdistaa
muun muassa sukupuolen, ian, paikkakunnan seka kiinnostuksen kohteiden mukaan. Facebook
tarjoaa huomattavasti tarkempaa kohdentamista kuin muut sosiaalisen median kanavat. Mark-
kinoinnin tehokkuutta pystytaan mittaamaan seka tuloksia voidaan raportoida. Facebook-
markkinointi on tarkeaa suunnitella huolella ja toteuttaa niin, etta se vastaisi asetettuja ta-

voitteita. (Suomen digimarkkinointi.)

Somepalvelujen kayttajamaarat ikaryhmittain

3000 000
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Dataléhde: YouGov & Teosto, 2017, webpaneeli, N=1009, 12-65-vuotiaat suomalaiset, tiedonkeruu 20.4.-13.5.2017. Kuvaaja: Harto P&nk3a, 11.12.2017

Kuvio 3. Somepalveluiden kayttajamaarat ikaryhmittain (Ponka 2017).

Teoston teettaman tutkimuksen mukaan Facebook-kayttajia on Suomessa vajaat 2,8 miljoo-
naa. Huomionarvoista on kuitenkin, etta tilastoinnissa on otettu huomioon vain 12-65 vuoti-
aat. Voidaan siis olettaa, etta kayttajamaara on hieman suurempi, kun otetaan myos huomi-
oon yli 65-vuotiaat Facebook-kayttajat. Facebookia kayttaa paivittain noin 2 miljoonaa suo-
malaista. (Ponka 2017.)
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Facebook-markkinoinnin hyotyihin voidaan laskea nelja suurempaa kokonaisuutta, jotka ovat
kattavuus, kohdennettavuus, mitattavuus ja kustannustehokkuus. Facebook on yha edelleen
suomalaisten suosituin sosiaalisen median kanava. Yli kahdella miljoonalla suomalaisella se on
paivittaisessa kaytossa. Facebookin avulla tavoittaa siis suuren osan suomalaisista. Facebookin
markkinointityokalujen avulla pystyy kohdentamaan mainokset juuri oikealle kohderyhmalle.
Facebook-kayttajien jakamaa tietoa itsestaan kaytetaan avuksi kohdentamisessa. (Behm
2017.)

Onnistunut Facebook-mainonta vaatii huolellista suunnittelua. Facebook-kampanjan yksi osa
on mainos. Muita tarkeita tekijoita kampanjan onnistumisessa ovat muun muassa kohderyh-
man rajaaminen seka saapumissivun maarittely. Saapumissivu on usein omat kotisivut mutta
se voi olla myos joku muukin sivu. Mainostamisessa on myos tarkeaa tarjota johonkin ongel-
maan ratkaisua. (Juslén 2011, 253.) Toisen asteen oppilaitoksen tapauksessa kyseinen asia-

kasongelma on opiskelupaikka, johon he tarjoavat ratkaisua.

Mainosten tehokkuuden mittauksessa kaytetaan oman yrityksen Facebook-sivun mainostyoka-
lua. Kampanja voidaan lopettaa ennen aikojaan, tai sita voidaan muokata parempaan suun-

taan, jotta markkinoinnista saataisiin maksimaalinen hyoty. (Behm 2017.)

Facebookissa mainostaminen on kustannustehokasta, budjetti maaritellaan itse jokaiseen
kampanjaan erikseen ja sita ei yliteta Facebookin toimesta. Veloitus tapahtuu joko nayttojen
maaran mukaan tai vaihtoehtoisesti linkin klikkausten perusteella. Tamankin mainostaja saa
itse valita. (Behm 2017.)

Yrityksen kannattaa tehda mieluummin Facebook-sivu kuin Facebook-ryhma, koska yksittaisen
kayttajan Facebook-sivusta tykkaaminen on todennakoisempaa kuin ryhman jasenyys. Face-
book-sivun avulla pystyy linkittamaan tietoa muihin sosiaalisen median palveluihin. Siella on
myos saatavilla monipuolisia tilastoja, joista saa tietoa esimerkiksi markkinoinnin onnistumi-

sesta. (Soininen, Leponiemi & Wasenius 2010, 53.)

2.3 Instagram-markkinointi

Instagram on kuvanjako palvelu, jossa pystyy helposti tuottamaan visuaalista sisaltoa. Jotta
Instagram mainokset olisivat menestyvia, niin tarkka kohdennus on tarkeaa kuin myos itse si-

salto. Instagram mainos voi olla joko kuva tai lyhyt video. (Kubla.)
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Instagram on suosituin sosiaalisen median kuvanjako palvelu ja sita on helppo kayttaa. In-
stagramissa mainostamisessa kannattaa noudattaa yhdenmukaisuutta mita tulee siella esitet-
tyihin kuviin. Ei siis kannata pomppia esimerkiksi eri filttereiden valilla, vaan tarkoituksena

olisi kayttaa samoja filttereita kuin aiemminkin. (Kortesuo 2018, 100.)

Instagramissa pystyy maarittamaan kohderyhman ian, sukupuolen, paikan ja kiinnostuksen
kohteiden mukaan. Kohderyhma voidaan maaritella automaattisesti tai manuaalisesti. Mainok-
seen voi laittaa myos toimintapainikkeen esimerkiksi “katso lisaa”, joka ohjaa Instagram-kayt-
tajat esimerkiksi yrityksen internetsivuille. Instagram-mainos voi myos olla niin sanottu kuva-
karuselli, jolla tarkoitetaan sita, etta julkaisuun voi laittaa useamman kuvan ja seuraava kuva

tulee esille, kun alypuhelimen nayttoa pyyhkaisee vasemmalle. (Orpana 2017.)

Kuvio 4. Mitka kanavat tuottavat eniten liikennetta? (Hurmerinta 2018).

Kuviossa on esitetty, kuinka kauan eri sosiaalisen median kanavilla vietetaan keskimaaraisesti
aikaa. Esimerkiksi YouTubessa kayttaja viettaa aikaa keskimaaraisesti noin 164 sekuntia ker-
ralla kunnes poistuu palvelusta. Instagramin kayttajat viettavat keskimaarin 3 minuuttia ja 12
sekuntia palvelun parissa. Mikaan muu markkinointikanava ei ylla keskiarvoltaan samoihin lu-
kemiin. Esimerkiksi Facebookissa kayttajat viettavat keskimaarin vain noin 1 minuutin ja 45

sekuntia. (Hurmerinta 2018.)

Sanonta, "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”, patee hyvin Instagram-mainontaan. Kuvat
ja videot ovat suuressa arvossa markkinoinnissa ja yrityskuvan muodostamisessa. Sosiaalisessa
mediassa kayttajat huomaavat yleensa ensimmaisena visuaaliset tekijat ja pitkat tekstit saat-
tavat jaada monesti lukematta. Tasta syysta kuvien ja videoiden avulla markkinoiminen on

jarkevaa. Instagramissa on erittain tarkeaa kayttaa hashtageja eli risuaita-symboleja, koska
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niiden avulla muut Instagramin kayttajat loytavat julkaisut. Yleiset sanat ja riittavan usean

hashtagin kayttaminen tuo julkaisun monien saataville. (Behm 2017.)

Yhteystietojen lisaaminen yrityksen Instagram-profiiliin on tarkeaa, koska ota yhteytta-painik-
keen avulla voidaan katsoa muun muassa reittiohjeet tai ottaa yhteytta sahkopostilla tai soit-
tamalla. Nain kayttajan ei tarvitse edes poistua Instagramista. Kavijatilastoista nakee muun
muassa seuraajien ian ja sukupuolen silloin kun, yritysprofiili on saanut yli sata seuraajaa.
Myos eri julkaisuiden tykkaysten, nayttokertojen ja sitoutumisten maaran nakee oman yritys-
profiilin kautta. Sisallon kehittaminen Instagramiin on paljon helpompaa edella mainittujen

tietojen avulla. (Behm 2017.)

2.4  YouTube-markkinointi

YouTube on Googlen jalkeen maailman kaytetyin hakukone. Sinne lisataan sisaltoa 18 sekun-
nin valein (Leino 2011, 121). On erittain todennakoista, etta nykyaan sinne lisataan sisaltoa

viela tiuhempaan tahtiin.

Oman nettisivun linkki kannattaa laittaa YouTube-videoon nakyville. Nain tekemalla voi saada
paljon vierailuja omille nettisivuille. Muita sosiaalisen median kanavia kannattaa hyodyntaa

jakamalla videoita myos muualla kuin YouTubessa. (Seppala 2011, 56.)

YouTube-markkinoinnissa videon voi kohdentaa juuri haluamalleen kohderyhmalle. Teknolo-
gian kehittyminen on johtanut siihen, etta nykyaan videomainonta on todella tehokas markki-
noinnin tyovaline. Videoita katsotaan YouTubesta erittain paljon ja ne valittavat tunteita eri
tavalla kuin tekstit ja kuvat. YouTube mainoksista maksetaan vasta silloin, kun kayttaja on
katsonut mainosvideota vahintaan 30 sekuntia. Mainosta on katsottava vahintaan pakolliset
viisi sekuntia ennen kuin video, jota kayttaja on hakenut, lahtee pyorimaan. Nama videon
viisi ensimmaista sekuntia ovat ilmaista mainosta ja niihin kannattaakin panostaa erittain pal-

jon. (Suojanen 2015.)
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Kuvio 5. YouTube Suomessa (Viira 2017).

YouTubea kayttaa noin 80 % suomalaisista, jotka ovat ialtaan 15-55-vuotiaita. Noin viidennes

suomalaisista katsoo paivittain YouTubea ja reilu puolet viikoittain (Viira 2017).

Oma YouTube-kanava kannattaa optimoida hakukoneystavalliseksi. Nain kasvatetaan kanavan
nakyvyytta, niin talla hetkella kuin myos pidemmalla aikavalilla. Oman kanavan lisaksi taytyy
optimoida myos kanavan rakenne seka siella esiintyvat videot. Talla tavoin YouTube-kanavalla
jaetuista videoista ja mainoksista saadaan paras hyoty. Google omistaa YouTuben, joten kun
optimoi oman YouTube-kanavan sisallon, niin videot loytyvat seka Googlen etta YouTuben ha-
kutulosten avulla. (Aho 2015.)

3 Sosiaalinen media toisen asteen oppilaitoksessa

Toisen asteen oppilaitos kayttaa sosiaalisen median markkinointikanavinaan Facebookia, In-
stagramia seka YouTubea. Naista kanavista Facebook on keskitetty paasaantoisesti lasten van-
hemmille, koska nykyaan monet nuoret eivat enaa kayta Facebookia. Instagram ja YouTube
taas ovat nuorille suunnattuja. Facebookin markkinointityokalujen avulla pystytaan tekemaan

myos Instagram-mainontaa.

Ennen yhteishaun alkua ja sen aikana toisen asteen oppilaitoksella oli useampia sosiaalisen
median markkinointikampanjoita. Facebookissa ja Instagramissa oli viisi erilaista kampanjaa,
jotka kestivat tammikuun alusta aina yhteishaun loppuun maaliskuun puoleen valiin asti. You-
Tubessa toisen asteen oppilaitos oli esilla tubettajan videolla seka Medialuotsin kanssa teh-

dylla sopimuksella erilaisten videoiden alkumainoksina.

Toisen asteen oppilaitoksen ensisijaisena tavoitteena kaikessa mainostamisessa yhteishaun ai-
kaan, on saada kaikkien alojen aloituspaikat taytettya. Nykyaan kouluihin haku tapahtuu ne-

tissa opintopolku.fi sivustolla. Opintopolusta ei kuitenkaan saa tietoa siita kuinka moni hakija
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on tullut sivustolle juuri toisen asteen oppilaitoksen sivujen kautta, joten tulosten mittaami-

nen talta osin on kaytannossa mahdotonta.

3.1 Facebook - toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median kanavana

Toisen asteen oppilaitoksen Facebook-markkinointikampanja alkoi 9.1.2018 ja loppui yhteis-
haun vikaan paivaan, 13.3.2018. Kampanjoita oli yhteensa viisi ja ensimmainen niista kesti 28
paivaa. Sen jalkeen oli kolme erilaista mainosta samaan aikaan ja viimeisena 21 paivaa kes-
tava kampanja, joka ajoittui yhteishaun ajalle. Mainoksissa oli vahvasti esilla Laurean projek-
tiryhmén viime syksyna keksima slogan ”Ala snappaa tulevaisuutesi ohi!”. Mainokset kohden-
nettiin alueelle, jossa toisen asteen oppilaitos sijaitsee ja ikaryhmaksi asetettiin 15-55-vuoti-

aat. Nuorten lisaksi, kohderyhmana olivat myos heidan vanhemmat.

Mainoksissa keskityttiin toisen asteen oppilaitoksessa opiskeltavien alojen mainontaan ja ta-
voitteena oli kasvattaa oppilaitoksen tunnettuutta kohderyhman keskuudessa muun muassa
linkkien klikkausten seka sivustotykkaysten perusteella. Toisen asteen oppilaitoksen Face-
book-sivuilla oli 2184 tykkaysta ennen kampanjoiden alkua ja kampanjoiden loputtua tykkays-
maara oli 2424. Tykkaysten maara kasvoi siis 240 tykkayksella eli noin kymmenella prosen-
tilla.

fl Tehokkuus Demografiset tiedot Sijoittelu
Tulokset: Linkin klikkauksia Tuloskohtainen hinta 0,99% Tulosprosentt
Tulokset: Linkin "
klikkauksia i
43 803 i
. . 40
0
joulu 31 tammi 14 tammi 28 helmi 11 helmi 25 maalis 11 maalis 25
Mukautettu 400€
h_VA./A\/\\//»\/‘_/\’,\l‘_/'\_,\ SIE

e e e e

Kuvio 6. Facebook-markkinoinnin tehokkuus (Facebook ads manager).

Tuloskohtainen hinta maaraytyy jakamalla mainontaan kaytetty rahamaara linkin klikanneiden
maaralla (Laitila 2017). Tulosprosentilla tarkoitetaan sita, kuinka moni ihminen reagoi nah-
tyyn mainokseen jollain tavalla, esimerkiksi klikkaamalla linkkia, kommentoimalla tai tykkaa-

malla julkaisusta. (Muurinen 2017).

Tulosten valossa Facebook-mainokset ovat olleet tehokkaimmillaan helmikuun 13.paivana.
20.helmikuuta alkoi viimeinen mainoskampanja. Tulokset ovat lahteneet siita kohden pieneen

laskuun ja viimeinen kampanja ei ollut enaa niin menestyksekas kuin aiemmat kampanjat.
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Kuvio 7. Facebook-markkinoinnin demograafiset tiedot (Facebook ads manager).

Kattavuudella tarkoitetaan sita, kuinka moni ihminen on nahnyt mainoksen (Laitila 2017). Toi-
sen asteen oppilaitoksen Facebook ja Instagram-mainoksia nakivat yhteensa 43803 ihmista.
Naista 55 prosenttia olivat naisia ja 44 prosenttia miehia. Linkkia klikanneista 60 prosenttia
olivat naisia ja 39 prosenttia miehia. Kummassakin tapauksessa prosentti ihmisista eivat olleet

maaritelleet sukupuoltaan.

Miehissa suurin mainoksiin reagoinut ikaryhma oli 25-34-vuotiaat miehet. Naisten suurin mai-
noksiin reagoinut ikaryhma oli taas 35-44-vuotiaat naiset. 9 prosenttia kaikista mainoksia nah-
neista olivat toisen asteen oppilaitoksen paaasiallinen kohderyhma eli 13-17-vuotiaat nuoret.

Linkkia klikanneista ihmisista 5 prosenttia kuului edella mainittuun ikaryhmaan.

Tehokkuus Demografiset tiedot  [[] Sijoittelu
43 803 Kattavuus v Tulokset: Linkin klikkauksia v Kaytetty
40t 2,51

. N
]

Facebook Instagram Audience Network Messenger

Kuvio 8. Facebook-markkinoinnin sijoittelu (Facebook ads manager).
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Facebookissa mainoksia naki yhteensa 37780 ihmista ja linkkia klikkasi 2271 ihmista. In-
stagramissa mainoksia naki taas 9575 ihmista ja linkkia klikkasi 161 ihmista. Suurin osa budje-

tista meni siis Facebookissa mainostamiseen.

3.2 Instagram - toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median kanavana

Facebookin markkinointityokaluilla tehdyt mainokset naytettiin myos Instagramissa. (Kuvio 8.
Facebook-markkinoinnin sijoittelu.) Instagramissa mainostettiin toisen asteen oppilaitosta
myos tunnetun tubettajan Soikun avulla, joka teki toisen asteen oppilaitoksesta YouTube-vi-
deon, yhden Instagram-postauksen seka Instagram-storiesin. Naista kerrotaan lisaa luvussa
4.1.

Instagram-markkinoinnin tavoitteena oli saada muun muassa lisaa seuraajia toisen asteen op-
pilaitoksen Instagram-tilille. Tarkoituksena oli saada lisaa nakyvyytta toisen asteen oppilaitok-

selle myos Instagramissa.

3.3 YouTube - toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median kanavana

Toisen asteen oppilaitoksella on oma YouTube-kanava, jossa on muun muassa esittelyvideoita
eri aloilta. Toisen asteen oppilaitos mainosti yhteishaun aikana YouTubessa tubettaja Soikun
avulla. Oppilaitos teki myos Medialuotsi Oy:n kanssa sopimuksen YouTube-markkinointikam-

panjasta.

Nuoret seuraavat paljon tubettajien tekemia videoita YouTubesta ja tunnetun tubettajan
kanssa tehdyn yhteistyon avulla tavoitteena oli saada my0s videon muodossa toisen asteen op-

pilaitokselle lisaa nakyvyytta.

4  Tutkimuksen toteutus

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan kahta eri tutkimusmenetelmaa, kvantitatiivista eli maaral-
lista ja kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Keskusteluja niiden eroista on
kayty todella pitkaan. Maarallisessa tutkimusmenetelmassa suhde tutkijan ja tutkittavan va-
lilla on etainen, kun taas laadullisessa se on laheinen. Nama tutkimusmenetelmat tulisi nahda
toisiaan taydentavina, ei suinkaan kilpailevina menetelmina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2001, 123-125.)

4.1  Sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia

Tassa kappaleessa kaydaan lapi toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median markkinoinnin
tuloksia. Ensimmaisena tarkasteluun otetaan toisen asteen oppilaitoksen tekemat Facebookin
mainoskampanjat, jonka jalkeen tutkitaan Instagramiin tehtyjen mainosten tuloksia. Seuraa-
vaksi tarkasteluun otetaan medialuotsin tekema YouTube markkinointikampanja seka viimei-

sena tubettajan tekemat kampanjat YouTubeen ja Instagramiin.
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Taulukko 1. Ensimmaisen Facebook-mainoskampanjan tuloksia

Facebook 10.1.-6.2.2018 \EETE Prosentuaalinen kasvu
Sivutykkaykset 127 877 %
Kattavuus 25227 577 %
Sivun seuraajat 159 835 %

Ensimmaisen kampanjan aikana sivutykkaykset ja kattavuus lahtivat rajahdysmaiseen nou-
suun. Sivutykkayksia tuli kuukauden aikana 127. Edelliseen kuukauteen verrattuna tykkaysten
maara kasvoi 877 prosenttia. Mainokset nakyivat yhteensa 25227 ihmiselle. Kasvua tapahtui
577 prosenttia verrattuna edelliseen kuukauteen. Toisen asteen oppilaitoksen Facebook-sivua
seurasi 159 ihmista. Prosentuaalinen kasvu oli 835 prosenttia. Tuloksista voi paatella, etta toi-

sen asteen oppilaitoksen ensimmainen Facebook-kampanja menestyi erittain hyvin.

Taulukko 2. Facebookin mainoskampanjat 2-4, ensimmainen viikko.

Facebook 8.2.-14.2.2018 \EETE Prosentuaalinen kasvu
Sivutykkaykset 37 28 %
Kattavuus 17362 68 %
Sivun seuraajat 42 31%

Toisen asteen oppilaitos teki 8.helmikuuta kolme erilaista mainosta Facebookiin seka In-
stagramiin. Naiden mainosten avulla sivutykkaykset nousivat 28 prosenttia edelliseen viikkoon
nahden. Mainoksia nakivat yhteensa 17362 ihmista. Kattavuus nousi edelliseen viikkoon ver-
rattuna 68 prosentilla. Sivun seuraajien maara oli 42 ja edelliseen viikkoon nahden kasvua ta-

pahtui 31 prosentin verran.

Verrattuna edelliseen kampanjaan prosentuaaliset kasvut olivat huomattavasti maltillisempia.
Tama johtuu siita, etta taman kampanjan aikaiset tulokset vertautuvat edelliseen kampan-
jaan, kun taas ensimmaisen kampanjan aikaiset tulokset vertautuvat Joulukuuhun 2017, jol-
loin toisen asteen oppilaitoksella ei ollut minkaanlaista maksettua mainosta Facebookissa. On-

kin ymmarrettavaa, etta aluksi kasvua tapahtuu enemman, jonka jalkeen se tasoittuu.

Taulukko 3. Viimeisen kuukauden Facebook-mainoskampanjan tuloksia.

Facebook 14.2.-13.3.2018 \EETE Prosentuaalinen kasvu
Sivutykkaykset 73 -41%
Kattavuus 34515 27 %
Sivun seuraajat 84 -43%

Sivutykkaykset lahtivat jo tassa vaiheessa laskuun. Niita tuli 73 viimeisen kuukauden aikana.
Tama on 41 prosenttia huonommin kuin edellisen kuukauden tulos. Myos sivun seuraajien
maara laski edelliseen kuukauteen verrattuna, sen ollessa 43 prosenttia huonompi. Mainoksia

naki 34515 ihmista ja kattavuus nousi 27 prosenttia edelliseen kuukauteen verrattuna.
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Miinusmerkkiset tulokset eivat automaattisesti kerro, etta kyseinen mainoskampanja olisi
epaonnistunut. Tulokset vertautuvat edelliseen kuukauteen, jolloin prosentuaaliset kasvut
ovat olleet reilusti yli 100 prosentin luokkaa. Jossain vaiheessa mainosten tuloksien prosentu-
aalinen kasvu lahtee joka tapauksessa laskuun, varsinkin kampanjoiden kestaessa pidempaan.
Miinusmerkkiset tulokset kertovat kuitenkin, etta viimeisen kuukauden aikana Facebookissa

mainostamisessa olisi ollut parannettavaa.

Taulukko 4. Instagram-mainoskampanjoiden tuloksia.

Mainoskampanja Linkin klikkaukset Kattavuus  Nayttékerrat Julkaisun reaktiot
Instagram 9.1.-6.2.2018 29 1456 3175 51
Instagram 8.2.-20.2.2018 78 12336 18515 266
Instagram 20.2.-13.3.2018 54 4424 9932 112

Instagramissa mainosten linkkia klikkasi yhteensa 161 Instagram-kayttajaa. Kaikkien kampan-
joiden yhteenlaskettu kattavuus Instagramissa oli 18216. Ilmeisesti monet ovat nahneet mai-
noksia useampaan kertaan, koska kuviossa 8 kavi ilmi, etta Instagramissa mainoksia nakivat
yhteensa 9575 ihmista. Julkaisuihin reagoitiin yhteensa 429 kertaa. Eli noin 4,5 prosenttia
mainoksia nahneista ihmisista reagoi siihen jollain tavalla. Mainoksia nahneista Instagram-
kayttajista 1,68 prosenttia klikkasi niissa olevaa linkkia. Instagram-mainosten tuloksista na-

kee, etta mainonta oli vaatimatonta verrattuna Facebookiin.

Taulukko 5. Medialuotsin YouTube-mainoskampanjan tuloksia.

Katselu- Katselukohtainen
Mainosryhma Impressiot  kerrat Nayttoprosentti hinta
Matkailuvirkailija 13361 2781 20,81 % 0,04
Logistiikka 12912 6197 47,99 % 0,02
Levyseppahitsaaja 8967 3513 39,18 % 0,03
Yhteensa 35240 12491 35,45 % 0,03

Medialuotsin kanssa tehty kampanja kesti yhteensa kolme kuukautta. Kampanjan aikana toi-
sen asteen oppilaitoksen YouTube-kanavan videoita naytettiin mainosvideoina. Kun kohderyh-
maan kuuluva ihminen alkoi katsoa jotain videota, niin toisen asteen oppilaitoksen video lahti
pyorimaan mainoksena. Mainoksia naytettiin yhteensa 35240 kertaa ja niita katsottiin 12491
kertaa. Nayttoprosentti oli siis 35,45 prosenttia eli yli kolmannes mainoksen nahneista katsoi

sita vahintaan 30 sekuntia.
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Taulukko 6. Tubettajan YouTube seka Instagram-kampanjoiden tuloksia.

Tapahtumat YouTube Instagram
Nayttokerrat 25474 222000
Tykkaykset 646 7620
Kommentointi 93 10
Sitoutumisaste 3,07 % 3,44 %

Soikun YouTube-kanavalla on yhteensa 192154 tilaajaa (YouTube). Toisen asteen oppilaitok-
sen videota katsottiin yhteensa 25474 kertaa eli noin 13,3 prosenttia tilaajista katsoi videon.
Maara on hieman pienempi verrattuna moneen muuhun Soikun videoon (Soikkuu, YouTube).

Video sai 646 tykkaysta ja 93 kommenttia. 3,07 prosenttia videon katselleista sitoutui siihen

jollain tavalla.

Soikun Instagram-tililla on 222000 seuraajaa. Soikun Instagram-postauksen tarkoituksena oli
saada nakyvyytta hanen tekemalleen YouTube-videolle. Soikku ohjasi seuraajiaan katsomaan
kyseisen videon. Instagram-postauksella oli yhteensa 7620 tykkaysta seka kymmenen kom-
menttia. Soikun Instagram seuraajista 3,44 prosenttia sitoutua jollain tavalla julkaisuun. Eli

tassa tapauksessa tykkasi tai kommentoi sita.

4.2  Kyselytutkimus

Kyselytutkimus toteutettiin elomakkeella ja siihen vastasivat toisen asteen oppilaitoksen opis-
kelijat. Sahkoposti laitettiin toisen asteen oppilaitoksen opinto-ohjaajille, jotka laittoivat sen
eteenpain, koska minulla ei ole opiskelijoiden sahkopostiosoitteita. Toisen asteen oppilaitok-
sessa opiskelee yhteensa noin 2700 nuoriso-opiskelijaa ja kyselyyn vastasi yhteensa 197 opis-
kelijaa. Vastausprosentti on siis noin 7,3 prosenttia. Se on aika alhainen, mutta sain tietaa
hiusalan opettajalta etta heille ei ollut tullut minkaanlaista sahkopostia asiasta, koska heidan

opinto-ohjaajansa on ollut poissa.

Kyselyssa oli yhteensa yhdeksan kysymysta liittyen toisen asteen oppilaitoksen markkinointiin
ja yleisesti toisen asteen oppilaitokseen. Kysymykset olivat: Mita alaa opiskelet, monennella
luokalla olet, miksi hait toisen asteen oppilaitokseen, mista sait tiedon toisen asteen oppilai-
toksesta, tunsitko toisen asteen oppilaitoksen koulutustarjontaa hakeutumisvaiheessa, mita
sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten, mita sosiaalisen median kanavaa kayttaisit toisen
asteen oppilaitoksen yhteishaun markkinoinnissa, mita muita kanavia kayttaisit toisen asteen
oppilaitoksen markkinoinnissa ja oletko tormannyt tana vuonna toisen asteen oppilaitoksen

mainoksiin sosiaalisessa mediassa tai jossain muualla?
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4.2.1  Kyselyn tulokset ja analysointi

Tassa kappaleessa esitellaan kyselytutkimuksen tuloksia seka analysoidaan niita. Tulosten
analysoinnissa on kaytetty apuna spss-ohjelmaa seka Excelia. Spss-ohjelman avulla tehtiin ris-
tiintaulukointia, jotta saatiin tietoon esimerkiksi, kuinka vastanneiden opiskelijoiden sosiaali-
sen median kaytto eroaa ensimmaisen, toisen ja kolmannen vuoden opiskelijoiden keskuu-

dessa.
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Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden vuosiluokka.

Kyselyyn vastanneista 81 on 1.vuoden opiskelijoita, 84 on 2.vuoden opiskelijoita ja 32 on
3.vuoden opiskelijoita. Tama selittynee silla, etta suurin osa 3.vuoden opiskelijoista on talla
hetkella tyossa oppimassa. Kokonaisuuden kannalta onkin hyva, etta 3.vuoden opiskelijoiden
vastausprosentti on alempi kuin muiden, koska todennakoisesti ensimmaisen ja toisen vuoden
opiskelijat muistavat paremmin oman hakuaikansa kuin kolmannen vuoden opiskelijat. Toisen
asteen oppilaitoksen suurin kohderyhma on kuitenkin ylaasteelta paasevat nuoret, joten on

parempi saada tietoa melkein samanikaisilta kuin yli kolme vuotta vanhemmilta.

Kyselyyn vastanneista opiskelijoista enemmisto eli 85 prosenttia haki toisen asteen oppilaitok-
seen sen takia, koska heita kiinnosti kyseinen ala. Suhteutettuna vastaajamaariin jokaisella
vuosiluokalla yli 80 prosenttia vastasi toisen asteen oppilaitokseen haun syyksi kiinnostuksen
alaa kohtaan. 8 prosenttia vastanneista haki toisen asteen oppilaitokseen sijainnin takia ja 3
prosenttia vastanneista hakivat sen takia, koska eivat paasseet muualle tai eivat paasseet lu-
kioon. Muut syyt toisen asteen oppilaitokseen hakemisessa olivat muun muassa alan vaihto,

hyvat jatko-opinto mahdollisuudet seka lukion vaihtaminen ammattikouluun.
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Kiinnostus alaa kohtaan kertoo selkeasti sen, etta kyseiset opiskelijat ovat saaneet jostain tie-
don, etta toisen asteen oppilaitoksessa pystyy opiskelemaan sita alaa joka kiinnostaa. Se, etta
haetaan opiskelemaan juuri sita alaa, joka kiinnostaa itsea, kertoo siita, etta kyseiset opiske-
lijat ovat joko itse hakeneet jostain tiedon missa alaa voi opiskella tai ovat saaneet joltain

kaveriltaan tai esimerkiksi opinto-ohjaajalta tiedon asiasta.
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Kuvio 10. Mista sait tiedon toisen asteen oppilaitoksesta.

Kyselyyn vastanneista 11 sai tiedon toisen asteen oppilaitoksesta sosiaalisen median kautta.
2,5 prosenttia vastanneista sai tiedon toisen asteen oppilaitoksesta Facebookin kautta ja 3
prosenttia YouTuben kautta. Kukaan ei saanut tietoa Instagramin kautta. Selkeasti suosituim-
mat tiedonlahteet ovat olleet toisen asteen oppilaitoksen internet-sivut, koulukiertueet seka
avoimet ovet, joiden yhteenlaskettu prosenttiosuus on 73,6 eli melkein % vastanneista on
saanut tiedon toisen asteen oppilaitoksesta naiden kautta. Muut mainitsemisen arvoiset teki-
jat, jotka ovat auttaneet opiskelijoita loytamaan toisen asteen oppilaitoksen, ovat olleet yla-

asteen opinto-ohjaajat seka opiskelijoiden kaverit.

Aiempina vuosina toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median markkinointi on ollut jollain
tasolla puutteellista, koska vain muutamat ovat saaneet sita kautta tiedon toisen asteen oppi-
laitoksesta. Suurin osa kyselyyn vastanneista opiskelijoista ovat saaneet tiedon toisen asteen
oppilaitoksesta muualta kuin sosiaalisesta mediasta. Tasta ei voi kuitenkaan tehda lopullista
paatosta, etta sosiaalisen median markkinointi olisi ollut aiempina vuosina huonoa, koska ky-
symyksen asettelu kertoo, mista opiskelijat saivat alun perin tiedon toisen asteen oppilaitok-

sesta.
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Kuvio 11. Vastanneiden sosiaalisen median kaytto vuosiluokan mukaan.

37,6 prosenttia kyselyyn vastanneista opiskelijoista kayttaa sosiaalisen median kanavista eni-
ten Snapchatia. YouTube on toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava opiskelijoiden kes-
kuudessa melkein neljanneksen aania saaneena. 16,8 prosenttia vastanneista opiskelijoista
kayttaa Facebookia eniten. 28 opiskelijaa eli 14,2 prosenttia vastanneista taas kayttaa In-
stagramia eniten. Twitter sai yhden aanen ja LinkedIn ei yhtaan. Muut mainitut sosiaalisen
median kanavat olivat Whatsapp kolmella aanella seka Vlive etta Reddit yhdella aanella kum-

pikin.

Sosiaalisen median kanavista Facebookia eniten kayttavista opiskelijoista melkein puolet oli-
vat ensimmaisen vuoden opiskelijoita. Vajaa viidennes ensimmaisen kuin myos kolmannen
vuosiluokan opiskelijoista kayttaa Facebookia sosiaalisen median kanavista eniten, kun suh-
teutetaan vuosiluokan vastaajamaariin. Ensimmaisen ja kolmannen vuoden opiskelijoilla ja-
kauma Facebookin, Instagramin, YouTuben seka Snapchatin valilla on pienempaa kuin toisen
vuoden opiskelijoilla. Noin 43 prosenttia toisen vuoden opiskelijoista kayttaa Snapchatia eni-

ten. Kun tahan lisataan YouTube mukaan, saadaan vastausprosentiksi noin 68.
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Kuvio 12. Vastanneiden mielipide toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median markkinointi-

kanavasta, vuosiluokan mukaan.

Vastauksia tuli yhteensa 262. Tama selittyy silla, etta opiskelijat pystyivat vastaamaan kah-
teen vaihtoehtoon tassa kysymyksessa. Toisen asteen oppilaitos kayttaa kuitenkin useampaa
sosiaalisen median kanavaa markkinoinnissaan ja ainoastaan yhden valitseminen olisi ollut
huomattavasti haasteellisempaa. Nain saatiin myos selkeasti kaksi suosituinta sosiaalisen me-
dian kanavaa joita toisen asteen oppilaitoksen tulisi opiskelijoiden mielesta kayttaa markki-
noinnissaan. Nama kaksi ovat Facebook ja Instagram, joiden yhteenlaskettu aanisaalis on yli
82 prosenttia. Vastanneista 45,7 prosenttia on sita mielta, etta Facebook olisi paras sosiaali-
sen median kanava toisen asteen oppilaitoksen markkinoinnille. 36,5 prosenttia vastanneista
on taas Instagramin kannalla. Hieman yli neljannes pitaa YouTubea parhaana sosiaalisen me-
dian kanavana toisen asteen oppilaitokselle, kun taas Snapchat saa noin viidenneksen kanna-

tuksen.

Ensimmaisen vuoden opiskelijoiden mielesta Instagram olisi paras markkinointikanava toisen
asteen oppilaitokselle. Toisen ja kolmannen vuoden opiskelijoiden mielesta taas Facebook
olisi paras sosiaalisen median kanava, jossa toisen asteen oppilaitoksen kannattaisi markki-

noida.



25

100
90
80

90
72 74
70
60 54
49

> 40
4 33

28
3
: I

7
1 5 4
1 00
0 —u -

Facebook Instagram YouTube Snapchat Twitter LinkedIn Muut

O O O o o

B Vastanneiden somen kaytto

H Vastanneiden mielipide oppilaitoksen somekanavan kaytosta

Kuvio 13. Vastanneiden sosiaalisen median kaytto seka mielipide toisen asteen oppilaitoksen

sosiaalisen median kanavasta.

Kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden vastauksissa ilmenee suuria eroja, kun vertaa sosiaalisen
median kanavien kayttoa mielipiteeseen mita sosiaalisen median kanavaa toisen asteen oppi-
laitoksen tulisi kayttaa markkinoinnissa. Vastanneiden sosiaalisen median kaytto neljan kayte-
tyimman kanavan suhteen on jarjestyksessa Snapchat, YouTube, Facebook ja Instagram. Mie-
lipide siita mita sosiaalisen median kanavaa toisen asteen oppilaitoksen tulisi kayttaa markki-
noinnissaan, on melkein painvastainen. Taman osalta jarjestys on Facebook, Instagram, You-

Tube ja Snapchat.

Vastauksista voi paatella, etta vaikka Snapchat onkin suuressa suosiossa nuorten keskuudessa,
niin esimerkiksi Instagramin kayttajamaara on paljon suurempi, jolloin siella markkinoiminen
on jarkevampaa. Nimittain myos Instagram on nuorten suosiossa, joten potentiaalisen kohde-
ryhman tavoittaa myos sita kautta. Facebookia ei kannata unohtaa miettiessa sosiaalisen me-

dian markkinointikanavaa, vaikka nuoret kayttavatkin nykyaan enemman muita kanavia.
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Kuvio 14. Mita muita kanavia kayttaisit toisen asteen oppilaitoksen markkinoinnissa.

Opiskelijoilta kysyttiin myos mita muita kanavia he kayttaisivat toisen asteen oppilaitoksen
markkinoinnissa sosiaalisen median kanavien lisaksi. Vastauksia tuli yhteensa 278, joka johtuu
siita, etta opiskelijat pystyivat vastaamaan kahteen kohtaan. Juna- ja bussimainokset saivat
eniten kannatusta opiskelijoiden keskuudessa. 84 opiskelijaa oli sita mielta, etta junamainok-
set olisivat oppilaitokselle hyva markkinointikanava. Bussimainokset saivat taas 85 vastausta.
Naiden lisaksi 28,9 prosenttia vastanneista oli sita mielta, etta televisiomainokset olisivat
hyva tapa markkinoida toisen asteen oppilaitosta. Elokuvateatterimainokset saivat 13,7 pro-
sentin kannatuksen ja radiomainokset taas 10,2 prosentin kannatuksen. Muista vaihtoehdoista

mainitsemisen arvoinen oli peruskouluissa mainostaminen.

4.2.2 Kyselyn yhteenveto

Kyselyssa kavi ilmi, etta nuoret kayttavat eniten sosiaalisen median kanavista Snapchatia,
jonka jalkeen jarjestys oli YouTube, Facebook ja Instagram. Facebook ei ole enaa nuorten
suosiossa samalla tavalla kuin esimerkiksi 2010-luvun alussa. Toisaalta kuitenkin nuorten mie-
lesta juuri Facebook oli suosituin vaihtoehto toisen asteen oppilaitoksen markkinointika-
navaksi. Seuraavaksi suosituimmat sosiaalisen median kanavat toisen asteen oppilaitoksen
markkinointiin olivat Instagram seka YouTube. Tasta voidaan paatella, etta ainakin In-

stagramissa markkinointiin kannattaa panostaa.

4.3 Haastattelututkimus

Haastattelut pidettiin toisen asteen oppilaitoksessa kolmannen vuoden opiskelijoille. Haastat-
telussa oli mukana 11 hiusalan opiskelijaa ja se toteutettiin kolmessa osassa ryhmakeskuste-

luina. Kaikki haastateltavat olivat naisia. Haastattelussa oli yhteensa kuusi kysymysta, jotka
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olivat: Mita toisen asteen oppilaitos tuo sinulle mieleen, mita mielta olet toisen asteen oppi-
laitoksen markkinoinnista, missa nait toisen asteen oppilaitoksen mainoksia yhteishaun ai-
kana, missa olettaisit nakevasi toisen asteen oppilaitoksen mainoksia, Oletteko nahneet
Soikun tekeman toisen asteen oppilaitoksesta kertovan videon YouTubessa, Mita ajatuksia toi-
sen asteen oppilaitoksen Facebook ja Instagram-mainokset herattavat sinussa? Kahdessa vii-
meisessa kysymyksessa oli tukena kuvakaappaukset kyseisista mainoksista ja videosta. Jokai-
sen paakysymyksen lisaksi haastateltaville esitettiin lisakysymyksia, jotta heilta saatiin mah-
dollisimman kattavat vastaukset kysymyksiin. Naiden kysymysten lisaksi haastateltavilta ky-

syttiin heidan sosiaalisen median kaytosta.

4.3.1 Haastattelun tulokset ja analysointi

Haastattelun tavoitteena oli saada tietoa toisen asteen oppilaitoksen markkinoinnin onnistu-

misesta. Toisin kuin kyselyssa, niin haastattelussa ei kysytty ison joukon mielipidetta johonkin
asiaan, vaan tarkoituksena oli menna hieman pintaa syvemmalle. Esimerkkina vaikkapa juuri,
mita ajatuksia Facebook-mainos sinussa herattaa? Talla tavoin saatiin hieman eri nakokulmaa

tutkittaviin asioihin.

| Hyva

| Rento ilmapiiri |

| Julisteet

| Peruskoulut Miti toisen asteen | | Hyva oppilaitos | | Hyva sijainti |
v - oppilaitos tuo sinulle
mieleen?

| Esitteet
| Laaja koulutusvalikoima |
Instagram

| Kietitaito

| Facebook Sosiaalinen media | | Toisen asteen
7 = oppilaitoksen |

mainospaikat Oppii paljon muista

| kulttuureista

YouTube

| VKauppakeskuksetr \ Huonoa [ Mainoksia lilan vahan i | Pitaisi olla enemman |

Toisen asteen ‘ (7
oppilaitoksen
markkinointi

Paikat, joissa liikkuu vain

paljon ihmisid

Juna-asemat { R g
‘ | markkinointi huonoa muutama seuraaja

Bussipysakit
Ry | Yksinkertaiset mainokset || Unka vai mahdollisuus?

Kuvio 15. Markkinoinnin toimenpiteet toisen asteen oppilaitoksessa.

Haastateltaville toisen asteen oppilaitos toi mieleen ensisijaisesti hyvan oppilaitoksen, rennon
ilmapiirin seka hyvan sijainnin. Muut mainitsemisen arvoiset asiat olivat monikulttuurisuus,
hyva oppilaskunta seka laaja koulutusvalikoima. Tasta saadaankin selville, etta toisen asteen
oppilaitoksessa on ilmeisen hyvat oltavat, koska haastateltavat toivat esille sen, etta toisen

asteen oppilaitos on hyva oppilaitos seka siella on rento ilmapiiri.
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Toisen asteen oppilaitoksen markkinoinnissa on haastateltavien mielesta selkeita puutteita.
Heidan mielestaan mainoksia on ihan liian vahan ja sosiaalisen median markkinointi ei ole on-

nistunut, koska muun muassa Instagramissa on vain muutamia seuraajia.

Toisen asteen oppilaitoksen mainoksia tulisi laittaa sellaisille alueille, joissa liikkuu paljon ih-
misia, kuten bussipysakeille, juna-asemille seka kauppakeskuksiin. Ylaasteet ovat myos tarke-
assa asemassa, koska suurin osa toisen asteen oppilaitokseen hakijoista on kuitenkin juuri pe-
ruskoulun paattaneita nuoria. Sosiaalisessa mediassa pitaisi keskittya erityisesti Instagramiin,

koska haastateltavat ovat sita mielta, etta siella on eniten juuri potentiaalista kohderyhmaa.

SR ( VNykyaikainenﬁ‘.
tulevaisuutesi ohi!" [ S
| Vetoaa nuoriscon —— Thiovat ktenks
3 J (ukann ei lae uovat kuitenkin
‘.- ui RV ) nik e

! Hashtagit |
3 - Soveltuvat paremmin
Instagramiin

‘ Toisen asteen

oppilaitoksen Facebook Varikkat kuvat |
| ja Instagram-mainokset
o Monipuolisuus

| Kaikki alat nkyvilla |

Enemman mainoksia | { Erityisesti Instagramiin

| Nakyvyys

i Nuoret |
‘ Kohdentamisen jako !

N ! Nuorten vanhemmat

[ Saattoivat nahda
[ mainoksia

p Eivat itse hakeneet

‘ Toisen asteen a mihinkaan, joten eivat
oppilaitoksen mainokset | Huomion kiinnittaminen | Kiinnittineet huomiota

] yhteishaun aikana — mainoksiin

; Instagram ‘
Oikeat mainosalustat '

Myos muualia kuin
Facebookissa

Kuvio 16. Markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Haastateltavat eivat olleet kauheasti nahneet toisen asteen oppilaitoksen mainoksia yhteis-

haun aikana. Heidan mielestaan tama johtui siita, etta nakyvyys olisi ollut huonoa ja mainok-



29

sia pitaisi esittaa myos muissakin kanavissa kuin ainoastaan Facebookissa. Toisaalta useampi-
kin haastateltavista kertoi, etta he eivat edes ole kiinnittaneet huomiota asiaan, koska eivat
itse hakeneet mihinkaan. Eli he ovat saattaneet nahda mainoksia esimerkiksi juuri In-

stagramissa mutta eivat ole kiinnittaneet siihen mitaan huomiota, jolloin sen olemassaolo on

unohtunut taysin.

Haastateltaville naytettiin toisen asteen oppilaitoksen tekemia mainoksia, joita naytettiin Fa-
cebookissa ja Instagramissa, yhteishaun aikana ja sita ennen. Paasaantoisesti ajatukset niista
olivat erittain positiivisia. Kuvista sanottiin muun muassa niiden olleen oikein hyvia ja moni-
puolisia. Toisaalta yhteen mainokseen olisi kaivattu kyseisen alakohtaisen kuvan lisaksi jotain
vastakohtaista alaa, jolloin siitakin olisi saatu hieman monipuolisempi. Kuvat olivat myos va-
rikkaita ja mieleenpainuvia. Tekstit olivat haastateltavien mielesta nykyaikaisia ja nuorisoon
tehoavia. Hashtageja ei kukaan ilmeisesti lue mutta niita olisi hyva kuitenkin olla, koska ne
tuovat lisaa nakyvyytta. Haastateltavien mielesta niiden tulisi olla kuitenkin ainoastaan In-

stagramissa.

4.3.2 Haastattelun yhteenveto

Haastatteluissa kavi ilmi, etta toisen asteen oppilaitoksen opiskelijat eivat olleet nahneet eri-
tyisen paljon toisen asteen oppilaitoksen mainoksia yhteishaun aikana tai ennen yhteishakua.
Tama kuitenkin johtui suurilta osin juuri siita, etta haastateltavat eivat itse hakeneet opiske-
lemaan mihinkaan, koska heilla oli jo opiskelupaikka. He eivat siis olleet edes kiinnittaneet
huomiota asiaan. Toisen asteen oppilaitoksen Facebook ja Instagram-mainokset saivat paaosin
hyvaa palautetta. Hashtagein varustetut tekstit seka Laurean projektiryhman keksima slogan
”ala snappaa tulevaisuutesi ohi” vetoavat juuri oikeaan kohderyhmaan eli peruskoulun paatta-

viin nuoriin.
5 Johtopaatokset

Tama opinnaytetyo on tehty noudattaen eettisen toiminnan periaatteita. Haastattelu- ja ky-
selytutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista ja ketaan ei ole pakotettu osallistumaan
mihinkaan. Kaikki haastateltavat olivat taysi-ikaisia, joten haastatteluun osallistumiseen ei
tarvittu vanhempien suostumusta. Tutkimustyossa ei myoskaan esitella missaan vaiheessa ke-

nenkaan kyselyyn vastanneiden tai haastatteluun osallistuneiden nimia.

Tutkimusten luotettavuutta tarkasteltaessa on otettu huomioon se, etta kaikille tutkimukseen
osallistuneille on kerrottu tarkasti mita tutkimus pitaa sisallaan ja mika hyoty siita on ky-
seessa olevalle oppilaitokselle. Kyselyyn vastanneet seka haastatteluun osallistuneet opiskeli-

jat olivat siis tietoisia mihin he osallistuivat.
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Toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median markkinointi oli paasaantoisesti onnistunutta.
Varsinkin Facebookin mainoskampanjoiden ensimmainen kuukausi oli tuloksien mukaan onnis-
tunut. Toisen kuukauden aikana tulokset olivat huonompia mutta eivat kuitenkaan epaonnis-

tuneita. YouTubessa markkinointi sujui hyvin, niin Medialuotsin kanssa tekeman markkinointi-
kampanjan suhteen kuin myos tubettaja Soikun YouTube-videon suhteen. Instagramissa mark-

kinoimisessa oli kuitenkin parannettavaa ja siihen olisi pitanyt panostaa enemman.

Kyselytutkimuksessa selvisi, etta nuoret kayttavat nykyaan eniten Snapchatia. YouTube on
myos suuressa suosiossa nuorten keskuudessa. Kyselyyn vastanneet nuoret kayttavat Faceboo-
kia ja Instagramia vahemman kuin YouTubea ja Snapchatia. Haastatteluissa kavi kuitenkin
ilmi, etta suurin osa haastateltavista kayttaa sosiaalisen median kanavista eniten Instagramia.
Kyselyyn vastanneet nuoret olivat sita mielta, etta toisen asteen oppilaitoksen tulisi kayttaa
juuri Instagramia sosiaalisen median markkinointikanavaan yhdessa Facebookin kanssa. In-
stagramiin kannattaa siis ehdottomasti panostaa, koska toisen asteen oppilaitoksen paaasialli-

nen kohderyhma loytyy sielta.

Haastatteluissa nuoret kertoivat, etta toisen asteen oppilaitoksella on liian vahan mainoksia
ja muuallakin pitaisi mainostaa kuin Facebookissa. Tama kertoo sen, etta esimerkiksi juuri In-
stagram-mainonnassa on ollut parannettavaa. Mainoksia pitaisi esittaa myos yhteishaun ulko-

puolella, eika vain silloin kuin yhteishaku on kaynnissa.

Toisen asteen oppilaitoksen nykyiset sosiaalisen median kanavat ovat hyvia markkinointika-
navia juuri heille, mutta varsinkin Instagramiin kannattaa panostaa jatkossa enemman. In-
stagramin tulisi olla sosiaalisen median kanavista paaasiallinen markkinointikanava sen takia,
etta siella on suurin kayttajakunta toisen asteen oppilaitoksen kohderyhmaan kuuluvista ihmi-
sista. Facebookia ei kannata unohtaa sen monipuolisuuden takia ja siellakin on edelleen nuo-
ria kayttajia erittain paljon. Facebook on kuitenkin edelleen maailman suosituin sosiaalisen
median kanava(Hurmerinta 2018). Ainakin nuorten vanhemmat kayttavat hyvin suurella to-

dennakoisyydella Facebookia.

6 Kehittamisehdotukset

Toisen asteen oppilaitoksen tulisi tehda selkea markkinointisuunnitelma sosiaalisessa medi-
assa markkinoimiseen. Missa ja milloin mainostetaan ja keita mainoksilla yritetaan tavoittaa?
Tama on erityisen tarkeaa onnistuneen markkinointikampanjan luomisessa. Jokaiselle kana-
valle tulisi tehda oma suunnitelmansa, koska sosiaalisen median kanavat eroavat toisistaan
niin luonteen kuin myos kayttajakunnan mukaan. Markkinoinnin tulee olla ymparivuotista eika
vain keskittya esimerkiksi yhteishaun aikaan. Tietenkin yhteishaun ajalle pitaa suunnitella

oma sita palveleva suunnitelmansa.
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Facebook-markkinoinnissa tulee ottaa huomioon se, etta toisen asteen oppilaitoksen suurin
kohderyhma eli ylaasteelta paasevat nuoret eivat enaa kayta Facebookia samalla tavalla kuin
esimerkiksi joitakin vuosia sitten. Facebook-mainonta tulisikin kohdentaa erityisesti nuorten
vanhemmille. Nuoria ei saa kuitenkaan taysin unohtaa miettiessa Facebookissa mainosta-

mista.

Instagramin suhteen toisen asteen oppilaitoksen tulisi miettia, kuinka saada lisaa nakyvyytta
myos siella. Toisen asteen oppilaitoksen kannattaa suunnitella yhteishaun ulkopuolinen mark-
kinointikampanja, jonka tavoitteena on saada toisen asteen oppilaitokselle lisaa seuraajia In-
stagramiin. Jokaiselta alalta, joita siella pystyy opiskella, tulisi ottaa uudet markkinointikuvat
seka lyhyita videoita, joissa esiintyy oppilaitoksessa opiskelevia nuoria oman alan kaytannon
tyotehtavissa. Nain opiskelupaikkaa hakevat nuoret saavat paremman kuvan, siita minkalaista

opiskelu kyseisessa toisen asteen oppilaitoksessa on.

Toisen asteen oppilaitoksen YouTube-kanavalle pitaa tehda uudet esittelyvideot jokaiselta
alalta ja tassa tavoitteena on saada yksityiskohtaisempaa tietoa kuin lyhyissa Instagram-vide-
oissa. Videoiden paaosassa ovat toisen asteen oppilaitoksessa opiskelevat nuoret ja opiskelu-
kokemusten lisaksi videoilla tulee nayttaa selkeasti mita alalla tehdaan. Videot eivat kuiten-
kaan saa olla liian pitkia, koska nuoret tuskin jaksavat katsoa kymmenen minuutin esittelya,
joltain alalta. Myos tubettajien kanssa kannattaa jatkossakin olla yhteistyossa, koska nuoret

seuraavat heita todella paljon.

Toisen asteen oppilaitoksen kannattaa harkita myos vakavasti Snapchat-tilin perustamista.
Snapchat on jo talla hetkella nuorten suosiossa ja on todennakoista, etta suosio tulee viela
kasvamaan. Snapchat-tilin perustaminen ei itsessaan riita mihinkaan, vaan siella tulee olla
myos aktiivinen. Siita ei ole mitaan hyotya, jos tilin perustamisen jalkeen videoita ja kuvia

lisaillaan kerran kuukaudessa jos silloinkaan.



32

Lahteet

Kirjalliset lahteet

Forsgard, C & Frey, J. 2010. Sosiaalinen media muuttaa johtamista, markkinointia ja viestin-
taa. Vantaa: Hansaprint.

Haasio, A. 2013. Sosiaalinen media ja kirjastot. Helsinki: BTJ Finland.
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2001. Tutki ja Kirjoita. Vantaa: Tammi.
Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Tietosykli.

Juslén, J. 2013. Facebook mainonta, miten tavoitat 2 miljoonaa suomalaista 10 minuutissa.
Vantaa: Akatemia 24/7.

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Juvenes Print.

Korpi, T. 2010. Ala keskeyta mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tampere: Werkkom-
merz.

Kortesuo, K. 2018. Sano se someksi (1+2=3), sosiaalisen median suuri laskuoppi. 1. painos.
Helsingin Kamari.

Leino, L. 2011. Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Infor.

Ponka, H. 2017. Open somekirja, sosiaalisen median oppimisymparisto ja menetelmat. Jyvas-
kyla: Docendo.

Seppala, P. 2011. Kiinnostu & kiinnosta, nain markkinoit jarjestoasi sosiaalisessa mediassa.
Lahti: Sivistysliitto Kansalaisfoorumi SKAF.

Soininen, J., Leponiemi, T. & Wasenius, R. 2010. Yhteisollinen media osana yrityksen arkea.
Hameenlinna: Kariston Kirjapaino.

Sahkoiset lahteet

Aho, T. 2015. Tehot irti YouTubesta. Viitattu 3.4.2018. https://www.tulos.fi/artikkelit/te-
hot-irti-youtubesta/

Behm, K. 2017. Instagramin hyodyt yrittajalle. Viitattu 3.4.2018. https://www.karolii-
nabehm.fi/blogi/instagramin-hyodyt-yrittajalle

Behm, K. 2017. Yrityksen Facebook-markkinointi - 4 kohtaa miksi vaivautua. Viitattu
3.4.2018. https://www.karoliinabehm.fi/blogi/yrityksen-facebook-markkinointi

Facebook-mainonta. Viitattu 13.2.2018. https://www.digimarkkinointi.fi/facebook-mainonta

Facebook-markkinointi. Viitattu 13.2.2018. https://www.digimarkkinointi.fi/facebook-mark-
kinointi

Hurmerinta, J. 2018. Instagram on markkinoijan unelmapaikka. Viitattu 13.2.2018.
https://nytjahuomenna.com/2018/01/23/instagram-on-markkinoijan-unelmapaikka/

Hurmerinta, J. 2018. Suosituimmat somekanavat Suomessa vs maailmalla. Viitattu 7.5.2018.
https://nytjahuomenna.com/2018/04/18/suosituimmat-somekanavat-suomessa-vs-maail-
malla/



https://www.tulos.fi/artikkelit/tehot-irti-youtubesta/
https://www.tulos.fi/artikkelit/tehot-irti-youtubesta/
https://www.karoliinabehm.fi/blogi/instagramin-hyodyt-yrittajalle
https://www.karoliinabehm.fi/blogi/instagramin-hyodyt-yrittajalle
https://www.karoliinabehm.fi/blogi/yrityksen-facebook-markkinointi
https://www.digimarkkinointi.fi/facebook-mainonta
https://www.digimarkkinointi.fi/facebook-markkinointi
https://www.digimarkkinointi.fi/facebook-markkinointi
https://nytjahuomenna.com/2018/01/23/instagram-on-markkinoijan-unelmapaikka/
https://nytjahuomenna.com/2018/04/18/suosituimmat-somekanavat-suomessa-vs-maailmalla/
https://nytjahuomenna.com/2018/04/18/suosituimmat-somekanavat-suomessa-vs-maailmalla/

33

Instagram-mainonta. Viitattu 15.2.2018. https://kubla.fi/instagram-mainonta/

Laitila, A. 2017. Facebook-mainostajan sanasto. Viitattu 16.4.2018. https://grape-
vine.fi/2017/08/facebook-mainostajan-sanastoa/

Muurinen, J. 2017. Facebook-mainonnan tulokset. Viitattu 12.4.2018.
http://www.kuulu.fi/blogi/facebook-mainonnan-tulokset

Ponka, H. 2017. Sosiaalisen median katsaus 12/2017. Viitattu 28.3.2018.
https://harto.wordpress.com/2017/12/05/sosiaalisen-median-katsaus-12-2017/

Ponka, H. 2017. Sosiaalisen median kayttajien maarat ian ja ajanjakson mukaan. Viitattu
13.2.2018. https://harto.wordpress.com/2017/12/11/sosiaalisen-median-kayttajien-maarat-
ian-ja-ajanjakson-mukaan/

Orpana, M. 2017. Instagram-mainonta - tuloksiin suunnitelmallisuudella ja oivaltavilla sisal-
loilla. Viitattu 15.2.2018. https://www.kupli.fi/instagram-mainonta/

Solis, B. 2008. Introducing the conversation prism. Viitattu 7.5.2018. http://www.brianso-
lis.com/2008/08/introducing-conversation-prism/

Suojanen, J. 2015. 5 syyta tehda YouTube videomainontaa. Viitattu 15.2.2018.
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/5-syyta-tehda-youtube-videomainontaa

Viira, K. 2017. Videon kaytto markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa - 5 vinkkia parhaisiin tulok-
siin. Viitattu 15.2.2018. https://www.tervemedia.fi/blogi/2017/02/17/16299/?page2

Julkaisemattomat lahteet

Facebook ads manager. Viitattu 16.4.2018. https://www.facebook.com/adsmanager/ma-
nage/campaigns?act=10215082344473166&date=2018-01-09_2018-03-14&comparison_date=

Soikkuu. Viitattu 16.4.2018. https://www.youtube.com/results?search_query=soikkuu

Soikkuyo. Viitattu 16.4.2018. https://www.instagram.com/soikkuyo/?hl=fi



https://kubla.fi/instagram-mainonta/
https://grapevine.fi/2017/08/facebook-mainostajan-sanastoa/
https://grapevine.fi/2017/08/facebook-mainostajan-sanastoa/
http://www.kuulu.fi/blogi/facebook-mainonnan-tulokset
https://harto.wordpress.com/2017/12/05/sosiaalisen-median-katsaus-12-2017/
https://harto.wordpress.com/2017/12/11/sosiaalisen-median-kayttajien-maarat-ian-ja-ajanjakson-mukaan/
https://harto.wordpress.com/2017/12/11/sosiaalisen-median-kayttajien-maarat-ian-ja-ajanjakson-mukaan/
https://www.kupli.fi/instagram-mainonta/
http://www.briansolis.com/2008/08/introducing-conversation-prism/
http://www.briansolis.com/2008/08/introducing-conversation-prism/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/5-syyta-tehda-youtube-videomainontaa
https://www.tervemedia.fi/blogi/2017/02/17/16299/?page2
https://www.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns?act=10215082344473166&date=2018-01-09_2018-03-14&comparison_date
https://www.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns?act=10215082344473166&date=2018-01-09_2018-03-14&comparison_date
https://www.youtube.com/results?search_query=soikkuu
https://www.instagram.com/soikkuyo/?hl=fi

34

Kuviot

Kuvio 1. The Conversation prism (SOUis 2008). ...ccuuiiiitiiiiitiiiiteiiieeerireeenreeeesneeeennaeennns 8
Kuvio 2. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (PONKA 2017). c.evvviriiiiieiiiiieiiiiieiieeeeanaennns 9
Kuvio 3. Somepalveluiden kayttajamaarat ikaryhmittain (Ponka 2017). .....cocvvevvininnennnn.. 10
Kuvio 4. Mitka kanavat tuottavat eniten liikennetta? (Hurmerinta 2018). ...ccccvvvvvevinnnennn. 12
Kuvio 5. YouTube Suomessa (Viira 2017). «ovueeiiieiiiieeiiitieeieeeenaeeesseeeesnaeeesneesennaeens 14
Kuvio 6. Facebook-markkinoinnin tehokkuus (Facebook ads manager). .......ccooveveeeenennnnn. 15
Kuvio 7. Facebook-markkinoinnin demograafiset tiedot (Facebook ads manager)............... 16
Kuvio 8. Facebook-markkinoinnin sijoittelu (Facebook ads manager). ......ccccoevvviiieiinnnnnn. 16
Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden vuosiluoKKa. ........c.cceeveiriiiiriiieirineinnnnnnn. 21
Kuvio 10. Mista sait tiedon toisen asteen oppilaitoksesta. ......cccevvviiiiiiiiiniiiiiniiinennnnnen. 22
Kuvio 11. Vastanneiden sosiaalisen median kaytto vuosiluokan mukaan. .........cc.cccceeenneene. 23

Kuvio 12. Vastanneiden mielipide toisen asteen oppilaitoksen sosiaalisen median
markkinointikanavasta, vuosiluokan MUKaan. .......eeeeiieeeeiiiiiiiiereeeeiiiiieeeeeeenreeseeeanns 24

Kuvio 13. Vastanneiden sosiaalisen median kaytto seka mielipide toisen asteen oppilaitoksen

sosiaalisen median Kanavasta. .......ccocvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 25
Kuvio 14. Mita muita kanavia kayttaisit toisen asteen oppilaitoksen markkinoinnissa. ......... 26
Kuvio 15. Markkinoinnin toimenpiteet toisen asteen oppilaitoksessa. ........cccevvevevnvinnnenn. 27
Kuvio 16. Markkinointi sosiaalisessa mediassa. .......c.ccvvevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnenne, 28
Taulukot

Taulukko 1. Ensimmaisen Facebook-mainoskampanjan tuloksia .......c.cccoeeiiiiiiiiiiiiiiinnnnn, 18
Taulukko 2. Facebookin mainoskampanjat 2-4, ensimmainen viitkko........c.ccccceviiivininnnnnn.. 18
Taulukko 3. Viimeisen kuukauden Facebook-mainoskampanjan tuloksia. ........cccceeeeennnennn. 18
Taulukko 4. Instagram-mainoskampanjoiden tuloKsia. ......cceviieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeanns 19
Taulukko 5. Medialuotsin YouTube-mainoskampanjan tuloksia. .......cccvveeviiieiiiieennnnnennn. 19

Taulukko 6. Tubettajan YouTube seka Instagram-kampanjoiden tuloksia............cceeeuueennn. 20



