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Abstract

The purpose of this bachelor’s thesis was to examine what kind of improvements the
South-Eastern Finland University of Applied Sciences could perform in marketing commu-
nication on social media, to reach German students to Wellbeing Management- Pro-
gramme. The research questions were; what kind of content the employer should publish
and share? and which social media channels should be used? This programme is new,
which is why the outcome of this thesis are practical and suggestions. These proposals
contain advices to the programme for planning their marketing strategy in social media.

The theoretical framework consists of two main chapters which are content marketing and
marketing on social media. The first chapter presents the concept of content marketing,
customer segmentation and profiling, significant content and successful content creation.
The second chapter focuses on marketing in social media, paid, earned and owned media,
paid and organic visibility in social media and the channels in social media.

The research of this thesis executed using both qualitative research and secondary data
search methods. The methods for collecting data was observation. Observation focused on
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which was supposed to give an overall understanding of successful marketing communica-
tion and to compare the differences by using social media. The purpose of the secondary
data was to compare the observation results to a country level data usage in social media.

The research results showed that the University’s business strategy, which also includes
placing goals in content marketing strategy, helps the University to use social media effec-
tively and with lower expenses. When using the strategy, the University is more able to
achieve visibility and commitment in social media with their target audience. The research
results also give information about the differences between using different social media
channels. With this consciousness, the proposals and conclusions of this thesis are gath-
ered in the end.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on tarkedssa asemassa organisaatioiden markkinointistrategi-
oissa ja monikanavaisuus markkinointiviestinnéssa on tarkeaa, silla kuluttajat ha-
kevat tietoa monien eri kanavien kautta. On siis tiedettava mit&a, sosiaalisen me-
dian kanavia kohderyhmat kayttavat ja millaista sisaltoa heille tulisi jakaa, jotta

saataisiin heidan kiinnostus heratettyd. (Komulainen, 2018.)

Taman opinnaytetyo kasittelee Wellbeing Management —koulutusohjelman mark-
kinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa ja tutkii miten sité voisi kehittaa, jotta
viestinnalla tavoitettaisiin potentiaaliset saksalaiset opiskelijat Berliinin alueelta.
Ty0 on tehty toimeksiantona Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoululle (Xamk),
joka lisasi koulutustarjontaansa uuden Wellbeign Management -koulutusohjelman

tammikuussa 2019.

Hyvinvointi on trendi, ja teknologia on vahvassa asemassa myo6s ihmisten hyvin-
vointiin liittyvassa kehityksessa. Kyseinen koulutus antaa opiskelijalle valmiudet
olla mukana kehittdméssa dataan perustuvia hyvinvointipalveluja kayttden apuna

huipputeknologiaa.

Koulutusohjelmaan haetaan hyvinvoinnista ja liiketoiminnasta kiinnostuneita suo-
malaisia ja kansainvalisia opiskelijoita. Ensimmaisessa ja toisessa haussa haki-
joita tavoitettiin Suomesta ja Euroopan ulkopuolelta hyvin, mutta jostakin syysta
Saksasta ei hakemuksia tullut. Tyon tarkoituksena on ottaa selvaa; millaista sisal-
toa toimeksiantajan tulisi luoda ja jakaa, jotta kohderyhman mielenkiinto heraisi
koulutusohjelmaa kohtaan? Seka mita viestintikanavia sosiaalisessa mediassa

toimeksiantajan tulisi hyédyntaa?

Voidakseen jakaa oikeinlaista tietoa sosiaalisessa mediassa kansainvalisilla
markkinoilla on otettava selvda kohdemaan kulttuurieroista, kayttaytymisesta so-
siaalisessa mediassa, seka arvoista. Loytadkseni ratkaisun tutkimusongelmaan
ja vastatakseni tutkimuskysymyksiin, tutkimusmetelméana kaytetaan laadullista

tutkimusta. Tallaisen tutkimusmenetelman tavoitteena on ymmartaa merkityksia,
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joka on peraisin ihmisten toiminnasta. Tutkimus antaa selvyytta kohderyhman us-
komuksista, arvoista, seka kasityksista Xamkin markkinointiviestintda kohtaan.
Tutkimuksessa kaytettyjen menetelmien valintoihin, tulosten analysointiin ja joh-
topaatoksiin vaikuttivat myds minun omat kasitykseni aiheesta. Olen itse asunut
Saksassa, joten pystyin kokemusteni perusteella rikastuttamaan tyon tuloksia
hyddyntden omakohtaisia ndkemyksiani. Tutkimusaineistoon kerasin tietoa koh-
deryhmista havainnoinnilla ja sekundaarisella datalla. Ty6 rajataan koskemaan

ainoastaan Berliinin talousaluetta.

2 SISALTOMARKKINOINTI

Tassa luvussa kasittelen sisaltomarkkinoinnin avainkasitteitéa, seka sen keinoja
tavoittaa haluttu kohderyhma. Kaikki perustuu markkinointistrategiaan ja pohjalle
luotaviin asiakassegmentteihin, seka asiakaspersooniin. Vertaan teoriaa myos
omiin nakemyksiini, kuinka oppilaitos voisi hyddyntaa naitd markkinoinnin vali-

neita tavoittaakseen potentiaaliset opiskelijat.

2.1 Sisaltomarkkinoinnin avainkasitteet

Damianin mukaan (2014, 321), digitaalisesta markkinoinnista ei voi puhua, ilman,
ettd samalla viitataan sisaltoon. Elamme digitaalisessa maailmassa, jossa sisalto
on kaikki kaikessa. Markkinointi on muuttunut vuosien saatossa ja perinteinen
markkinointi on vaistymassa sisaltomarkkinoinnin tieltéa. Kuluttaja saa suljettua
Tv-mainokset ja bannerit pois, joten miten yleison voisi tavoittaa? Content Marke-
ting instituution (2019) mukaan, viisaat markkinoijat ymmartavéat, etta perinteinen
markkinointi on entistd hyodyttomampaa. Sisaltdmarkkinointi on markkinointistra-
tegian osa-alue, jossa markkinointia toteutetaan tavoitteellisesti markkinointisuun-
nitelman mukaan, noudattaen sisaltdstrategian linjauksia. Siséaltostrategian avulla
varmistetaan, ettd rahat on suunnattu oikeaan kohteeseen, sinne mista yritys
hyotyy. (Damian 2014, 21). Tarinan ja brandin on oltava yhté tekojen kanssa,
muutoin sisallon tuottaminen on ajan hukkaa. Sisaltémarkkinointi on tapa tehda
strategisesti markkinointia. Silloin keskitytadn sisaltdjen luomiseen, eli kaikkeen

siihen, mita voit lukea verkosta, printeisté tai tv:sta. Tavoitteena blogien, verkkosi-
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vujen, sekd mm. videoiden avulla saattaa kohderyhméa omaan verkkoympaéris-
toon. Kohderyhmé&a pyritddn myos vieméaan kohti ostopaéatosta, seka pitamaan
heidéat tyytyvaisina asiakkaina, jotta he ostavat uudelleen ja suosittelevat palve-
luja muillekin. (Content Marketing 2019.) Sisaltdmarkkinointi mahdollistaa sen,
ettd voidaan olla asiakkaan kanssa kanssakaymisessa koko hanen ostopolkunsa
ajan. (Damian 2014, 321).

Myynnin tukena kaytettavan sisaltomarkkinoinnin avulla tehdaan strategisista ta-
voitteista totta. Strategioita muodostetaan pitkan aikavalin tahtaimella, ei muuta-
massa viikossa. Nain voidaan saavuttaa oman alan mielipidejohtajan asema.
Nain myods Xamk saa vahvistettua potentiaalisten opiskelijoiden mielikuvaa oppi-
laitoksesta, seka kiinnostumaan opiskelusta siella. Mielikuva vahvistuu Xamkista
my6s muiden sidosryhmien silmissa, kuten partnerioppilaitosten Saksassa, kun
mainonta tavoittaa uusia henkil6ita, seka niiden oppilaiden kautta, jotka paatyvat
tanne opiskelemaan, vieden positiivisia kokemuksia mennesséén kotiin. Sisalto-
markkinointi hyddyntda molempia osapuolia tehtyna oikein. Kerosen mukaan
(2017) kohderyhma saa oikeanlaista sisaltdéa ja mainonta puolestaan herattaa

median kiinnostuksen, tuoden organisaatiolle positiivista nakyvyytta.

Kun organisaatiossa luodaan yhtenaista sisaltdd, on tarkeaa, etta sisaltostrategia
on maaritelty, jolloin voidaan sen avulla johtaa sisallon tekemista, edesauttaen,
etta strategisen tason mittareilla on oikea suunta. Mainonta on myds osa ostopol-
kua, ja mainosbudijetti olisi hyva olla sijoitettu osaksi sisaltdomarkkinointia. Taman
avulla heratetaan asiakkaan kiinnostus jo varhaisessa vaiheessa. Muutokset asi-
akkaiden ostopoluissa, tekevat sisaltdstrategian tekemisesta entista tarkeampaa.
Strategioita muutetaan enemman asiakaslahtéisemmiksi, eli halutaan kuunnella

paremmin asiakkaita. (Komulainen 2018.)

Sen sijaan, etté tyrkytettaisiin omia palveluita mainonnan valityksella, sisalto-

markkinoinnissa tarjotaan oikeasti hyddyllisia ja merkityksellisia ratkaisuja kohde-
ryhméan ongelmiin. (CMEX 2014). Tavoittaakseen potentiaaliset saksalaiset opis-
kelijat on kuunneltava heita, jotta tiedettéisiin, mika heille on tarke&a jatko-opiske-

lun kannalta.



Kerosen mukaan (2017), sisaltostrategia muodostuu liiketoimintastrategian ja
kohderyhman ymmarryksen aikaansaamista ndkemyksista siitéa, millaisilla toimilla
tulisi edetd, jotta mennaan kohti tavoitteita, tuottaen oikeinlaista sisaltéa. Tama
vie markkinointia ja viestintaa kohti avoimuuden ja arvontuoton suuntaan, jolloin

pyritdan tarjoamaan opiskelijoille juuri heille sopivaa koulutusta.

Organisaation identiteetti ja se millaisen kuvan organisaatiosta halutaan antaa,
on brandin maarittelemaa. Brandi ja siséltostrategia taydentavat toisiaan, silla
brandinarvolupauksen vieddan konkreettisesti kohderyhmille sisaltdtrategian
avulla. Asiakkaalle halutaan vain vieda se, miké on heille arvokasta. Tarkoituk-
sena on rakentaa kaikilla organisaation tasoilla asiakkaalle kokemuksia. Kerosen
mukaan (2017) sisaltostrategia luo motiivipohjaisia segmentteja ja asiakasper-

soonia, sek& maarittelee heille sisaltopolkuja.

2.2 Asiakaspersoonat ja segmentointi

Ennen kuin aletaan luomaan siséltda ja erilaistetaan sita oikeisiin kanaviin, joista
voidaan tavoittaa haluttu asiakasryhmda, on ymmarrettava asiakkaita syvallisem-
malla tasolla. Digitaalisen markkinoinnin ymmartaminen ei tarkoita teknologian
ymmartamista, vaan pikemminkin asiakasymmarrysta. Avain menestykseen on
siing, etta ymmartad mita asiakkaat haluavat. (Damian 2014,12.) Siind missa asi-
akkaiden tarpeet halutaan huomioida markkinoinnin avulla, synnyttden asiak-

kaalle arvoa, myos markkinoiden segmentointi toimii tat& logiikkaa kayttaen.

Toimenpiteet, joilla iso kuluttajien massa jaetaan ryhmiin, kutsutaan segmentoin-
niksi. (Hesso 2015, 5.) Ryhmilla on eridvid nimittajid, joita kutsutaan segmentoin-
tikriteereiksi. Asiakkaat jaetaan segmentteihin niin, ettd pohditaan segmentointi-
kriteereita, eli heidan erityistoiveita ja ndkdkulmia, ja pyritdan antamaan ratkaisu
heidan ongelmaan ja sita kautta takaamaan asiakastyytyvaisyys. Juslenin mu-
kaan (2009), kun segmentointi rakennetaan markkinointistrategian pohjaksi, on
tunnistettava asiakaspersoonat, jotka ovat merkityksellisia organisaatiolle. Kun

asiakaspersoonien erityiset tarpeet on kuvattu ja mietitty, muodostuu hyddyllinen
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segmentointi, johon perustuen voi mahdollisimman hyvin vastata asiakkaiden
odotuksiin. (Juslen 2009.)

Segmentointiprosessi aloitetaan organisaation markkina-alueen kysynnan, seka
ostokayttaytymisen kartoittamisella. Tarkoituksena on selvittdd markkina-alueen
koko ja rakenteineen, kuten perheiden koko ja tulotaso. (Hesso 2015, 5.) Seuraa-
vaksi analysoidaan ostokayttaytymista ja sen tunnuspiirteitd, eli vaikuttavia teki-
joita. Lopulta luodaan kohderyhmét segmentointikriteerien pohjalta ja kohdiste-

taan heille markkinointia.

Kun luodaan asiakaspersoonia, eli tulisi keskittya pelkastaan kanaviin, silla sen
avulla ymmarretaan markkinointia lahinna teknisyyden kannalta, kerrotaan mo-
dernin markkinointiyhteison Vapan toimesta (2019). Asiakaspersoonien luominen
lahtee siitd, etta kokoaa tietoonsa kaiken relevantin aiheeseen liittyen, kuten mm.
markkinointi, viestintd, myynti, asiakaspalvelu. Tavoitteiden asettamisessa voi
kayttaa hyoddyksi esim. HubSpotin SMART -tavoitteen asetantaa (2019.) Tassa
maarittelyssa huomionarvoisia asioita ovat tasmalliset, mitattavat, saavutetta-
vissa olevat, relevantit, seka oikea-aikaiset tavoitteet, Muurinen (2019.) Nailta ta-
hoilta kerattyjen tietojen perusteella, pyritddn vastaamaan kysymyksiin, joilla
edesautetaan asiakasymmarrysta, kuten; ketka asiakkaat ovat meille tarkeimpia?

Mitd nama asiakkaat haluavat? Enta mitka ovat heidan ongelmat?

Keratyn tiedon perusteella luodaan asiakaspersoonia, joihin voidaan suhtautua
empaattisemmin, kuin suureen asiakasdatamassaan. Ihmishahmojen avulla voi-
daan luoda empatiaa, toisin kuin kasvottomilla segmenteilla, kerrotaan Majame
markkinointisuunnittelutoimiston toimesta (2017). Asiakaspersooniin on kuvattu
tarkasti esim. nimi ja kuva, harrastukset, tavoitteet ym. Yksittdinen henkilo edus-

taa myohemmin asiakasryhmaa.

Toimeksiantaja antoi opinnaytety6ta varten valmiit kohderyhmat, sekéa kuvaukset
heistd. Nama ryhmat olivat; lukiolaiset, sairaanhoitajaopiskelijat, sek& ammatin-
vaihtajat. Naisté rakennetut asiakaspersoonat ohjaavat koko toimintaa. Asiakas-

persoonien ostopolkujen kuvaileminen, seka siséltopolut, eli oikeat sisaltéteemat
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ja karjet kuvattuna kussakin asiakaspolun vaiheessa, ovat asioita joihin myéhem-
min sisaltomarkkinointi perustuu. Asiakkaiden tarpeista rakentuvista asiakasper-
soonista voidaan muodostaa kohdeyleisoé ja tiivistdd asiakkaiden unelmat yhdeksi

hallittavissa olevaksi paketiksi. (Komulainen 2018.)

2.3 Merkityksellinen sisalto

Sisallon valintaan vaikuttaa tavoitellun yleisén odotukset ja tarpeet. Jaettu sisaltd
voi olla mm. viihdyttavaa, tiedottavaa tai opettavaa. Kun halutaan tavoittaa, sak-
salaiset kohderyhmat on otettava selvaa millaisia kanavia he kayttavat tiedon et-
simiseen. Asiakkaat valittavat heista itsestaén, heidan tarpeistaan, merkitykselli-
sen sisallon luonnin tarkoituksena on luoda asiakkaille heita kiinnostavaa tietoa,

jolloin he kiinnostuvat organisaatiosta. (Bulizzi 2014, 21.)

Simpson (2019) mukaan Saksa tulee digitalisoitumisen kanssa jéljessa muista
kehittyneistd maista, ja on siksi mietittava huolella missé ja millaista siséltoa jae-
taan. Heille turvallisuus on hyvin tarkeaa, ottaen huomioon maan historian, ei-
vatkd monet vanhemmat ihmiset halua jakaa henkilokohtaisia asioitaan interne-

tiss&, luoden itselleen esim. Instagram-profiilia.

Sisallon ei tarvitse olla kokonaisuudessaan itse rakennettua, vaan siihen voi ha-
kea vivahteita erilaista asiantuntevista aineistoista. Tarkoitus on jakaa sellaista si-
saltoa yleisolle, joka on olennaista, luotettavaa ja helppo lahestyd. Olennaisuu-
della halutaan, ettd asiakkaat saavat ajateltavaa ja heille jaetaan vain sisalt6a
josta he hyotyvat. (Bulizzi 2014). Saksassa humoristinen eli viihdyttava siséalto on
katsottu olevan vaikuttavaa, toisaalta sisalléon halutaan myds olevan suorasa-
naista, vaatimatonta, seka todenmukaista. Helppoluettavuus on heille myds tar-
kedaa, eivatkd mainokset saa sisaltda suuria tiedostoja, ettei nilden avaamiseen

kuluisi aikaa. (Simpson 2019).

Jaettu sisélto on asiakkaiden kielelld ilmaistu, jotta he voivat samaistua siihen.
Luotettavuudella varmistetaan tuotetun sisallon hyvin perusteltavuus, lapinéky-
vyys, sekéd saannollisesti ilmestyvyys. On seurattava trendeja ja tartuttava vain

niihin sisaltéihin, joista on hyotya asiakkaille. Helposti lahestyttava sisalto viittaa
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siihen, etta sisaltd tuotetaan perustuen asiakkaiden nakokulmiin niin, etta asiak-
kaan on helppo samaistua niihin. (CMEX 2014). Sisallon helppouteen liittyy myds
se, etta se loydetaan vaivatta verkosta, seka helppo seurattavuus, kuin myos ja-

ettavuus.

Sisallolle ja asiakkaille muodostuu sita tiiviimpi suhde, mitd paremmin se tuottaa
arvoa asiakkaalle. Sitouttavan sisallon tuottaminen s&énndllisesti on haasteel-
lista, mutta lopulta palkitsee pysyvan asiakassuhteen muodostuessa. (Keronen
2013.))

2.4 Sisaltomarkkinoinnin keinot

Sisaltémarkkinoinnin avulla jaetaan sisaltoa kayttaen niitéa kanavia, joista haluttu
yleiso etsii tietoa. (Bulizzi 2014). Kanavien valinta perustuu myds siihen, etta
markkinointikeinojen on tuettava organisaation tavoitemielikuvaa. Kun mietitan
mitd kanavia halutaan kayttaa, on otettava huomioon osaamisen, kuin myds kay-
tossa olevat resurssit. Onnistumista voidaan mitata helposti kohderyhmalle tuote-
tun arvon ja hyddyn perusteella. Erilaiset alustat mahdollistavat sen, etta sisaltoa
saadaan jaettua tehokkaasti. Sisaltoa taytyy pystya jakamaan helposti kaikissa
organisaation valitsemissa kanavissa. (Keronen 2013.)

Julkaisukalenteri on keino, jolla saadaan jaettua sisaltdd suunnitelmallisesti ja
helposti. Kalenteriin voidaan dokumentoida mm. jaettavat aiheet, vastuussa ole-
vat henkilot, seka julkaisuohjeistukset, eli millaista kirjoitustyylia tai éanensavya
kaytetddn. (CMEX 2014.) Sen liséksi, etta tuotetaan oikeanlaista siséltoa, on
osallistuttava keskusteluun, oman yleison kanssa, jotta sitoutettaisiin heidat. Vuo-
rovaikutteiset keskustelut ovat tarkeassa osassa, kun rakennetaan yritysmieliku-

vaa ja ymmarrysta. (Keronen 2017.)

Sisaltomarkkinointi ei ole pelkastaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa toimin-
taa, mutta pddasiassa se on paikka, jossa markkinointi tapahtuu. (Bulizzi, 2014).
Xamk jakaa aktiivisesti sisaltoa tarkeimmissa sosiaalisen median kanavissa. Ak-
tiivisuus, ja vuorovaikutus nakyvat jokaisilla kanavilla. On tarkeaa, ettd markki-

nointi kohdennetaan vain niihin kanaviin, joita organisaatiolla on aikaa pitaa ajan
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tasalla. Xamk péivittaa aktiivisesti omia nettisivujaan, Instagramia, Facebookia,
Linkedlnia, seka Twitteria ja YouTubea. Monikanavaisuus edesauttaa siing, etta
ollaan sielld, misséa kohdeyleisdkin on ja varmemmin tavoitetaan heidat. Tavoit-
taakseen myods saksalaisen yleison on Xamkin jaettava sisaltéa englannin seka

saksankielella, niissa kanavissa erityisesti, joita kohderyhmat kayttavat.

3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Digitalisoitumisen my6ta suurin osa yritysten markkinoinnista tapahtuu myaos in-
ternetin valityksella. On siis tarkeda olla lasna ja jakaa sisaltéa someen. Tassa lu-
vussa kayn lapi sosiaalisen median merkitystéd markkinoinnin kannalta, seka mil-

laisilla keinoilla yritys voi hyddyntaa sita.

3.1 Sosiaalisen median avainkasitteet

Alun perin sosiaalinen media oli foorumi, jonka tarkoituksena oli mahdollistaa
kontaktointi ihmisten valilla ja kuvien jakaminen. Tana paivana se on myds hyvin
tarkea valine markkinoinnin kannalta. (Komulainen 2018.) Leinon mukaan (2010,
250) sosiaalinen media koostuu internet ja kdnnykkapohjaisista tyokaluista, joita
kaytetaan informaation jakamiseen, sekéa keskusteluun. Sosiaalinen median voi
sanoa koostuvan osittain, tai kokonaisuudessaan sisallosta, joka on kayttajien
itse luomaa, seka sisallon kuluttamiseen kaytetysta yhteisosta ja teknologiasta,
jonka avulla on luotu alusta sisallén tuottamiselle, viestimiselle, seka jakelulle.
(Leino 2010, 251).

Sosiaalisen median avulla asiakkaat tavoittavat niita brandeja, joiden tarjoama si-
saltdé on mielenkiintoista ja se tuottaa lisdarvoa, Hurmerinta (2015,114). Leinon
mukaan (2010, 254) brandin ldydettavyyden voi maksimoida hajautetulla lasna-
ololla. On valittava ne kanavat, joissa asiakkaat, sekd kohderyhmaét ovat aktiivi-
sia. (Hurmerinta 2015, 114). Monikanavaisuus on markkinoinnin kannalta tar-
kedaa, silla kuluttajat etsivét eri paikoista tietoa samanaikaisesti. On siis tarkeaa,
etta yritykset ovat lasnd somessa ja jakavat siséltod sdadnndllisesti, silla se vah-
vistaa uskottavuutta. Somepostausten lisaédminen sdanndllisesti, tuovat kohde-

ryhmaa lahemmas lopullista paatoésta. (Komulainen 2018.)
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Xamk on esilla somessa mm. aiemmin mainitsemissani kanavissa ja jakaa hyvin
tietoa millaista on opiskella oppilaitoksella, opiskelijoiden silmin. Snapchat,
Xamkilainen-blogi ja Instagram tarinat ja postaukset ilmestyvat saanndllisesti,
joissa kerrotaan opiskelukokemuksista ja kuvataan opiskelijoiden arkea kampuk-
silla.

Vaikuttavalla sisallélla houkutellaan enemman seuraajia ja laaja seuraajajoukko
puolestaan kertoo muille, etté oppilaitos on kiinnostava ja jaetun sisallon parissa
viihdytaan, seka opetustarjontaan ollaan tyytyvaisia (Komulainen 2018.) Damia-
nin mukaan (2014, 173) somevaikuttajien voimaa kannattaa hyddyntaa niin, etta
verkostoituu ja ottaa yhteyden heihin, silla kun he suosittelevat yritysta ja heidan

tarjoamiaan palveluita herdd usean seuraajankin kiinnostus.

Esimerkiksi oppilaitos voi hyddyntaa entisia opiskelijoita, jotka ovat menestyneet
urallaan ja jakavat elamastaan somessa. He voivat suositella entista oppilaitos-
taan ja puhua siitda osana heiddn menestystarinaansa. Koska oppilaitoksella on
toiveena ulkomaalaisten opiskelijoiden tavoittaminen, he voisivat esimerkiksi ot-
taa yhteyden entisiin saksalaisiin vaihto-opiskelijoihin tai muihin opiskeluaiheisiin

vaikuttajiin ja pyytaa heita suosittelemaan opiskelua Xamkissa saksalaisille.

3.2 Maksettu, omistettu ja ansaittu media

Mainonta on maksullinen keino, jolla yritykset pyrkivét tavoitteellisesti tiedotta-
maan tuotteistaan, palveluistaan, seka tapahtumista. Pyrkimyksena on, ettéd mai-
nossanoman lahettajan tunnistaa sanomasta. Mainosviestinnén voi jakaa lyhyt-
kestoiseen, seka pitkdkestoiseen viestintdan. Lyhytkestoisia mainonnan keinoja
voivat olla esim. mainoskampanjat, sdhk6éinen mainonta televisiossa, radiossa,
tai suoramainonta sahkdoisesti. Myos tapahtumat myynnin edistamiseksi, seka tie-
dotteita ja julkaisuja kertaluonteisesti, kuten painettu mainonta lehdissa ovat ly-

hytkestoisia maksullisia mainonnan keinoja.

Pitkékestoista nakyvyytta puolestaan voi saada kaikilla asiakkaille nakyvilla vies-

teilld, kuten verkkosivujen, sosiaalisen median, tai ulko- ja likennemainonnalla,
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eli katukuvassa nékyvien viestien avulla. Kampanjoja ja mainontaa voi kohdentaa
tarkasti oikeille henkiltille kayttamalla esimerkiksi maksullista CRM-ohjelmaa,
jolla voidaan sivuille rekisterdityneista henkiltista tehda tarkempaa analyysia (Da-
mian 2014, 222.)

Ansaittu media on yritykselle kannattavampaa kuin maksettu media. (Hurmerinta
113, 2010). Maksettua mediamarkkinointiakin tarvitaan tietyssa maarin, mutta
asiakkaiden luottamuksen voi saada vain ansaitsemalla. Siispa on hyva miettia,
miten mainontaa voisi toteuttaa ansaitusti ennen maksettua mediaa. Tarkeé osa
on myos miettida kohderyhmia, silla nuorille ja vanhemmille kohdistetut mainonnan
keinot ovat erilaisia. Damian mukaan (2014, 83) monilla yrityksilla on kumminkin
hakusessa se, kuinka mitata sosiaalista panostaan, eli kuinka suuri hyodyn yritys
saa rahallisesta panoksestaan. Mittaaminen kun ei ole vain sitd, kuinka monta
tykkaysta tai seuraajaa on saatu, vaan pikemminkin kuinka moni yrityksen ver-
koston kanssa kanssakaymisessa ollut todellisuudessa hyodyttaa yritysta.

Omistettu media on omien verkkosivujen, sosiaalisen median ja oman sahkoéisen
suoramainonnan keinoin valittyvd& mainontaa. (Damian 2014, 71). Omien sivujen
kavijoista voi pitda silmalla maksutta analyysia, eli kerata hyodyllista tietoa, kuten
milla selaimella he tulivat sivuille tai mitd hakusanoja he kayttivat paastakseen
sinne. Omien verkkosivujen avulla voidaan tavoittaa koulutustietoa hakevat, kou-
lutukseen hakijat, sek& mahdolliset yhteistybkumppanit. Tavoitettavuuteen vaikut-
taa responsiivisuus, niin, etta sivuilla voidaan vierailla eri laitteilla, seka dynaami-
suudella, eli paivityksia on tarpeeksi usein. Myds hakukoneoptimointi ja oman so-
siaalisen median paivittaminen lisda tavoitettavuutta. Myds toimipaikka mainonta
eli kampuksesta ulospéin nakyvat mainokset, sekd mainokset sen sisalla on

omistettua mediaa.

3.3 Maksettu nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Yritykset kayttadvat maksettuun mainontaan, kuten Facebookiin miljardeja vuo-
dessa, vaikka samaan tavoitteeseen voitaisiin paastd myos sosiaalisen median
keinoin. Sosiaalisen median valityksella jaetaan lisdarvoa tuottavaa sisaltoa ysta-

ville ja verkostoille. Siséllén on oltava hauskaa tai hyodyllista, jotta sité jaettaisiin.
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Leinon mukaan (2010, 266) hyvaa sisaltoa tekemalla saa muodostettua yhteyden
kohderyhmaan. Suosio ei kumminkaan ole niin yksinkertaista, vaan loistavakin si-

salto ei aina tavoita haluttua katselukertojen ja tykkayksien maaraa.

Senedalin mukaan (2016) yleison sitouttaminen ja katselukertojen saaminen on
haastavaa ja siihen pyrkiessa on oltava hallussa strateginen taktikointi julkaisuai-
kojen, seka tarkka kohdennus. Hy6tyd on myds siita, ettd osaa soveltaa optimoin-
tia, seka avainsanoja, silla muutoin julkaisuja on mahdotonta l6ytaa informaa-

tiomassasta.

Maksettu nakyvyys sosiaalisessa mediassa on halvempaa, kuin printtimedia, jo-
ten se on oppilaitokselle edelleen halvempi vaihtoehto. Esimerkiksi Facebookissa
voi ottaa hyddyn mainostytkaluista, silla parhaiten nékyvyyden saa niin, etta jul-
kaisun sisalt6 on maksettua mainontaa. Maksettu mainonta tadydentaa orgaanista
mainontaa ja ne yhdessa pitkalla aikatahtaimella muodostavat hyvan kokonaisuu-
den. Maksettu mainonta on varmempi keino kohderyhman tavoittamiseen ja mai-
nonnan tulee erota orgaanisesta mainonnasta sisallén puolesta niin, ettd mainok-
set ja paivitykset liittyvat selkedasti yrityksen tuotteisiin, seké ohjaavat niista kerto-
valle sivustolle. Maksetun nékyvyyden on tavoiteltava selkeammin tuloksia, jotka

ovat taloudellisesti kannattavia. (Thiefels 2018).

Sisallon kohdentamin on hyddyllinen valine niin, etté kayttajien silmiin paatyy vain
heille mieluinen siséltd, eli maksettu mainonta edesauttaa siing, etta on esilla
vain oikeissa sosiaalisen median kanavissa. Kun oikeat henkil6t tavoittavat julkai-
sut, he varmemmin tykkaavat sisallosta. Silloin julkaisun nakyvyys paranee, kun

siihen sitoudutaan ja nain oppilaitos saa my6és enemman nakyvyytta.

Tulosten mittaaminen on myds tarkeéd osa mainontaa, silla maksamalla saa tie-

toonsa tarkeita lukuja liittyen julkaisuihin. Valitavoitteet markkinoinnissa ja vaikut-
tavuuden valivaiheet on oltava seurannassa, jotta voitaisiin tietda mista tulot ovat
peraisin, sekd miten niihin voidaan vaikuttaa. (Tikkanen ja Frosén 2011, 85-86.)

On paljon sivustoja ja palveluja, joiden tarjontaan kuuluu tarkat analyysit siita,
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mik& julkaisuajankohta on parhain, seka saada myds tietoonsa muuta hyodyllista

julkaisuista, jolla parantaa omaa sosiaalisen median nakyvyytta.

3.4 Orgaaninen nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Thiefels (2018) mukaan orgaanisella sisallolla ja nakyvyydella tarkoitetaan yrityk-

sen tai sen brandin imagon, seka sisallon kehittamista, vuorovaikutusta asiakkai-

den kanssa ja niiden kouluttamista yrityksen toimintatapoihin ja tuotteisiin. Orgaa
ninen sisaltd keskittyy lisaarvon tuottamiseen ja muodoltaan se on kaytannonla-

heista, seka luonnollista.

N&akyvyys sosiaalisessa mediassa vaatii sen, etta sisaltdé on kunnossa, silla muu-
ten se ei hyddyta organisaatiota. On osattava asettua potentiaalisen opiskelijan
saappaisiin ja mietittava millainen sisalté hanta kiinnostaa. Hurmerinnan mukaan
2010, 113), kun tieto tuottaa lisdarvoa, sité halutaan jakaa sosiaalisessa medi-
assa ystavien kesken, seka verkostoissa. Tall6in siséltd on hauskaa tai kohde-
ryhmalle hyodyllista. On siis jaettava lisdarvoa tuottavaa sisalt6a markkinointima-
teriaaleissa, blogeissa, seka sosiaalisen median keskusteluissa. Jotta oppilaitos
saa danensé kuuluviin kaiken informaation ja koulutustarjonnan keskell&, on sen

huomioitava laatu ennen maaraa. (Hurmerinta 2010, 114).

Kun sisélté hyodyttdd kohderyhmaa, hyddyttaa se myods organisaatiota enem-
man. Kuvilla ja videoilla on suuri vaikutus yleis66n ja tarkeda on aina lisata niihin
linkki, jotta lukija saa helposti kayttdonsa lisatietoa asiasta. Sosiaalisen aikakau-
den valtteja ovat jaettavan siséllon visuaalinen ilme, sekd emootiollisuus kohde-
ryhmaa kohtaan. Visuaalisella tarinankerronnalla voi vetaa lukijakuntaa puo-
leensa. (Hurmerinta 2010, 114.)

Myds videot ovat hyva keino tavoittaa kohderyhma. Bloggaaminen ja videoiden
jakaminen johdattaa ihmiset usein nopeammin verkkosivustoille, jopa paremmin
kuin maksetulla medialla. Tarkeimpia asioita videon kannalta ovat; se on ajatuk-
sella tehty ja se sisaltda tarinan, sisalté on kohderyhmalle sopivaa, seka viihdyt-
tavaa ja rohkeaa.
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Hyvasta sosiaalisen median kanavasta ei kumminkaan ole hyotya, jos kukaan ei
Ioyda sinne. Siihen vaaditaan sitouttamista, eli tykkaillaan, jaetaan julkaisuja, uu-
delleen jaetaan ja kommentoidaan, seka suositellaan. Sitouttamista voi edesaut-
taa muun muassa eksklusiivisella tiedolla, jolloin henkilé kokee saavansa sisapii-

ritietoa, triggerit, jotka saanndllisesti muistuttavat aiheesta, seka tarinat.

Saannollisyys on myos keino jaada kohderyhmien mieleen. Julkaisuista ei ole
hyotya, jos niité ilmestyy vain harvakseltaan, toisaalta turhiakaan asioita ei tulisi
jakaa. On oltava siis lasna ja ajan tasalla, jotta voidaan verkostoitua ja olla ottaa
kantaa ajankohtaisiin asioihin. Kortesuon mukaan (2014, 32) asioihin olisi otet-

tava kantaa silloin kun se on ajankohtainen, tai sitten jatettava kokonaan valiin.

Hakukoneoptimoinnilla pyritaan liséamaan etenkin orgaanista nakyvyytta, silla jos
organisaatio ei ole l0ydettavissa hakukoneesta, se on yhta kuin sita ei olisi ole-
massa. (Leino 2009, 233). Hakukoneoptimoinnilla pyritdéan siis paasemaan mah-
dollisimman korkealle hakukoneen tuloksissa ilman, etta siité koituu kustannuk-
sia. Ensimmaisella sijalla oleva saa huomattavasti enemman kavijoita, kuin alem-

mat.

Ulkoisen hakukoneoptimoinnin avulla pyritaan lisddmaan omien sivujen naky-
mista muilla sivustoilla. Oppilaitos voi esimerkiksi sijoittaa linkkeja opiskelijafooru-
meihin, blogeihin, tai muille sivustoille, joissa heidan kohderyhmat ovat lasna.
Sisainen hakukoneoptimointi taas parantaa organisaation Google nakyvyytta.
Yleisesti tama toimii niin, etta hakusanan tulisi [6ytya sivujen otsikoinnista. Kun

sivuilla on kuvaava otsikko, hakurobotti tunnistaa sanat ja nain lisda nakyvyytta.

3.5 Sosiaalisen media kanavat

Ollaan lasna siella missa kohderyhmatkin ovat. Kun lisdtaan saanndllisesti so-
meen postauksia, jotka kuvaavat tarjontaa ja kertovat minkalaista arvoa kohde-
ryhmaét voivat saada, siirtyvat he Komulaisen mukaan (2018) lopulta seuraajiksi ja
faneiksi. Kun oppilaitos tavoittelee uusia oppilaita, on oltava aktiivinen heidan

kayttamissaan sosiaalisen median kanavissa.
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Pelkastaan ei kannata seurata eri sosiaalisen median kanavien kayttajamaaria,
silla vaikka koulu saisikin tuhansia seuraajia jossain kanavassa, se voi olla huk-

kaan heitettya rahaa, jos todelliset kohderyhmat eivat ole siella.

Valittuja kanavien hoidossa on huomioitava aktiivisuus ja laadukkuus. Sosiaali-
sen median hyddyntamisessa tarkeinta on tana paivana monikanavaisuus, eli il-
man sita ei organisaatio parjaa. (Komulainen 2018). Tulevissa kappaleissa kasit-
telen sita, miten somea voi hyddyntaa monikanavaisesti oppilaitoksen nakokul-

masta.

Kortesuon mukaan (2014, 87) blogit ovat keino, jolla voi viestittdd moninaisesti,
kuten uutisoimalla, keskustelulla, ideoiden kehittelylla, verkostoitumisella, seka
markkinoimalla. Blogilla voidaan mahdollistaa vuorovaikutteisuus ja ajantasai-
suus. Myos hakukoneet arvostavat blogeja, silla niissa tieto on ajantasaista ja si-

vuja on paljon.

Voi valita onko blogeja useita organisaation sisélla, vai julkaistaanko sisaltdéa vain
yhteen blogiin. Suuremmassa organisaatiossa voi hyvin olla naita useita ja ne
voidaan jaotella aihealueittain, tekijoittain tai kohderyhmittain. Esimerkiksi
Xamkilla on useita blogeja aihealueittain ja kohderyhmittain jaoteltuna niin, etta
eri koulutusaloista tai muista asioista kiinnostuneet voivat valita naista mielui-

sensa.

Markkinoinnin kannalta blogia voi hyddyntaa vierailupostauksilla. Verkostoitumi-

nen muiden bloggaajien kanssa voi olla hyoddyllista. Koulutusaiheiseen blogiin voi
antaa tilaa toiselle bloggaajalle kirjoittamiseen ja nain ollen saa oman &anen kuu-
luviin h&nen blogiin. Tavoitellessaan saksalasia kohderyhmi&, tdmé& mahdollisuus
voisi edesauttaa uusien kohderyhmien tavoitettavuuden, jos yhteistydbloggaajalla

olisi paljon hyddyllisid opiskelusta kiinnostuneita lukijoita.

Muita tarkeita seikkoja markkinoinnin kannalta on linkittd& blogit omille verkkosi-

vuille, seka verkostoituminen ja osallistuminen aktiivisesti muiden blogien kom-
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mentointiin ja keskusteluun. Facebook on sekd Suomen, ettd Saksan vahva sosi-
aalisen median kanava, iasta riippumatta. Sen kaytt6 on laskenut muutaman pro-
sentin suomalaisen nuorten keskuudessa, asiasta mainitaan Talouselama leh-
dessa (2019), jossa tieto on peraisin Some ja nuoret 2019 -katsauksesta. Edel-
leenkin kanava on silti vahvalla ykkdssijalla ja tata koulujen on myds hyva hyo-
dyntaa. Saksalaisten keskuudessa suosio ei ole laskussa ja 33 % kayttaa Face-
bookia vahintdan kerran paivassa, suurin osa paivittain. (Réckel 2018). Saksalai-
sia opiskelijoita voi tavoitella Facebookissa orgaanisesti, seka maksetulla mai-
nonnalla monipuolisten mainonnan tydkalujen avulla. Huumori ja yksinkertaisuus
ovat siséllon jakamisessa huomioitavaa kohderyhmén tavoittamisen kannalta.
Saksassa markkinointia voi tehda kuten missa tahansa muuallakin. Tarinat ja se,

ettd ettei ole arsyttava toimii heillakin. (Réckel 2018).

Instagram on vahvasti kasvava sosiaalisen median kanava ja myos Saksassa
sita kayttdd noin 10 % vaestosta Statistan mukaan (2018.) Kun tavoitellaan nuo-
ria, se on oiva markkinoinnin alusta, siindkin mielessa, etta kanavan suosio on
nousussa Saksassa. Instagramissa voit myos tehda helposti kohdennettua mark-
kinointia, seka seurata analytiikan avulla kannattavuutta. Instagramissa voi esi-
tella palvelujaan visuaalisesti, eli hienot kuvat puhuvat siella puolestaan. (Komu-
lainen, 2018). Koulutustarjonnasta voi kertoa reaaliaikaisesti tarinoiden muo-
dossa ja Xamk paivittaakin tiliaan aktiivisesti, antamalla viikoittain eri alan opiske-

lijoiden kertoa tyonteostaan Xamkissa.

YouTube on Saksan suosittu kanava, joten koulutusmainonta siella on kannatta-
vaa. Duppaus videoissa on suositumpaa, kuin tekstien kaytto, joten taman voisi
huomioida myos saksalaisia kohderyhmié tavoitellessa. Télla somealustalla voi
saada brandilleen laajan yleison, silla sen avulla voi tavoittaa yhtakaan kaapelika-
navaa paremmin nuoren yleison. (Komulainen 2018) YouTube on keino brandin
nakyvyyden parantamiseen, asiantuntijuuden profiloitumiseen, sekda oman kon-
septin kertomiseen kohderyhmalleen. Suosion kannalta on tarkeda integrointi
niin, etta nostaa videoita nakyville omille verkkosivuilleen, julkaisujarjestelmaan,

seka yhteisdihin, tai nostaa esille kumppaneiden kautta. (Leino 2010, 258.)
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Twitter mahdollistaa uutisten leviamisen nopeammin kuin esim. Facebookin
kautta. Hyvin yksinkertaisen kayttolityman ansiosta Twitterin kayttd on kasvanut
huomattavasti. Alustaa ei kumminkaan tule kayttdd massatiedotusvalineena,
vaan ennemmin suhteiden rakentamiseen kaytettavana valineen. (Leino 2010,
278).

Saksalaisista kolme prosenttia kayttaa palvelua viikoittain (2018.) Taman uutis-
huoneen ansioista oppilaitos voi profiloitua ammatillisesti, jakaa tietoa seuraajil-
leen, sekéa seurata vaikuttajia. Komulainen (2018.) Twitterin ansiosta voidaan vai-
kuttaa ja oppia yhdessa. Se on helposti linkitettavissa muihin palveluihin ja vayla

vuorovaikutukseen on globaali, kirjoittaa (johtajamedia)

LinkedIn on kontaktiverkostojen luomiseen ja yllapitamiseen kaytetty sivusto, joka
tarjoaa ilmaisen nakyvyyden markkinoijalle. (Leino 2010, 259.) Tyontekijat linkitty-
vat sivustoon, jonka kautta oppilaitos saa nakyvyyttad. Tassakin kanavassa tar-
keada on aktiivisuus. LinkedInin kautta rakennetaan "mina” brandia. Komulaisen
mukaan (2018), kanavassa on tarkoitus siis verkostoitua, ollaan lasna ja panos-

taa sosiaaliseen myyntiin.

4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun internetsivujen (2019) mukaan Xamk
muutakin kuin oppilaitos. Xamk tekee myos tutkimus- ja kehittamisty6ta, seka toi-
mii palveluntuottajana yrityksille ja ihmisille. Xamkin koulutustarjonta edustaa hy-
vinvointia, teknologiaa ja luovaa taloutta. Korkeakoulun toimipisteet ovat Mikke-

lissa, Kouvolassa, Kotkassa, seka Savonlinnassa.

Xamkilla on laaja kansainvalinen yhteistydverkosto ja osan tai tutkinnot kokonai-
suudessaan voi suorittaa englannin kielella. Wellbeing Management on Mikkelin
kampuksella 2019 tammikuussa aloittanut hyvinvointia edistava koulutusohjelma.

Tutkinto suoritetaan kokonaan englannin kielelld ja sen kesto on 3,5 vuotta.
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Hyvinvointi on tarkedssa osassa ihmisten jokapéaivaista elamaa, myos tydympa-
ristbssa. Hyvinvointipalvelujen tarve kasva jatkuvasti, seka myo6s palveluntarjo-
ajien kysynta. Taman uuden koulutusohjelman avulla osataan mitata ja arvioida
hyvinvointia kayttamalla apunaan huipputeknologiaa. Tutkimukset yhdistavat opi-

tut aiheet lilketoimintaan.

Opetus toteutetaan Mikkelin kampuksella suurimmilta osin, seka opiskelijat paa-
sevat hydodyntamaan myos Active Life Lab:id, joka on edistyksellinen hyvinvoin-
nin mittaamisen ymparisto. Sielta 16ytyvat mm. smart-kuntosali, seké virtuaalito-

dellisuutta hyddyntéava kuntotestausalue.

Valmistunut opiskelija pystyy mm. kayttamaan keraamaansa tietoa hyvéksi ja ke-
hittdm&an sen perusteella hyvinvointipalveluja, seka osaa tunnistaa erilaisia hy-
vinvoinnin edustamisen palvelutarpeita. Tutkinto suoritetaan tiiviissa yhteistydssa
eri yritysten kanssa, joka auttaa opiskelijaa verkostoitumaan. Opiskelija saa hyvét
valmiudet oman yrityksen perustamiseen ja pystyy tyoskentelemaan myds kan-

sainvalisessa tydymparistdssa, kuvataan sivustolla Bachelorstudies (2019.)

Sain tamé&n toimeksiannon, koska kansainvalisyys kiinnostaa minua opintojen,
seka toiden saralla. Vaihtokokemus Saksassa toi minulle liséa nakemyksia kan-
sainvalista markkinointia kohtaan. Nakemyksia sain omista kokemuksista, kuten
myo6skin vaihdossa opiskelemistani kursseista liittyen markkinointiin. Olen siis
yleisella tasolla kiinnostunut markkinoinnista ja digimarkkinointiviestinta etenkin
kiinnostaa digitalisoitumisen myo6ta. Kulttuurierojen huomioiminen viestinnassa on

kiehtovaa, eika tietoa siitd voi koskaan olla liikaa.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa osiossa kerron kayttamistani tutkimusmenetelmista opinnaytetydssa, seka
tarkemmin kuvaan miten hankin tutkittavan aineiston. Kerron myds, kuinka analy-

soin keradmaani aineistoa.
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5.1 Laadullinen tutkimus

Koska tamén opinnaytetydn aiheena on tutkia sitd, miten voitaisiin tavoittaa sak-
salaiset potentiaaliset opiskelijat, kaytin tutkimusmenetelména laadullista tutki-
musta. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan ymmartaa ihmisten ilmiéita sosi-
aalisessa ymparistossa. (Pitkaranta 2014, 8). Laadullisen tutkimuksen avulla pyri-
tdan usein katsomaan tulevaisuuteen, seka pyritaan kehittdméan aiempaa toi-
mintaa. Tieteellisen tutkimukselle on vertailuperusta Vilkan (2015, 19) mukaan,
josta tutkimus aina lahtee ja johon lopulta aina palataan. Laadullisessa tutkimuk-
sessa lahdetaan tietysta johtoajatuksesta, lahdetaan johonkin suuntaan ja sitten
palataan takaisin. (Pitkaranta 2014, 13.) Vertailuperustan muodostaa tieteelliselle
tutkimukselle asetetut vaatimukset. Tutkimusprosessin kulku on kietoutuneena

vertailuperustaan, seka tutkimusetiikkaan.

Laadullisessa tutkimuksessa ajatellaan lahtokohtaisesi niin, ettei kaikki toiminta
ole selitettavissa tilastollisilla riippuvuuksilla. Samankaltaisuuksien |dytdminen tut-
kimusaineistosta kiinnostaa, mutta myos erilaisuuksien lIoytdminen. Vilkan mu-
kaan (2015, 43) tutkimuksen tavoitteena on paljastaa merkityksia, jotka ovat pe-
raisin ihmisten toiminnasta. Laht6kohtaisesti laadullisen tutkimuksen tulokset ovat
subjektiivisia, silla lopputulemaan vaikuttaa mm. tutkijan omat arvot, asenteet, va-
linnat. Suoritettaessa laadullista tutkimusta, on jo aineiston keraamisen aikana
pohdittava miten aineistoa tullaan analysoimaan. Tutkimuksen analyysi ei ole
vain lopussa laadullisessa tutkimuksessa, vaan se kulkee mukana koko kirjoitta-
misen prosessin ajan. (Pitkaranta 2014, 9.) Laadullinen tutkimus kannattaa
nahda paattelyprosessina, jossa erilaiset ndkdkulmat ja kaytannon teoria yh-

dessa ja vuorotellen, muodostavat lopullisten johtopaatdosten muodostamisessa.

Havainnointi

Havainnointi on tieteellisen tutkimuksen yksi perusmetodeista. Havainnointi ei
saa perustua vain asioiden nakemiseen, vaan havainnointi tulee suorittaa tietoi-
sesti tarkkailemalla. Havainnointitutkimusta voidaan kayttaa seka laadullisen, etta

maarallisen tutkimusmenetelméan aineiston hankinnassa. Havainnointi on kum-
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minkin sopivampi aineistonkeruumenetelma kerattaessa laadullisen tutkimusme-
netelman aineistoa. Verrattuna muihin tutkimusmenetelmiin, havainnoinnin avulla
saadaan hyvin olennaista tietoa havainnointikohteen kayttaytymisesta ja toimin-
nasta, joka mahdollistaa valittbman tiedon tutkittavasta kohteesta. Havainnoin-
nissa tutkitaan toimintaa, joka tapahtuu luonnollisessa ymparistossa, jolloin ha-
vainnointi ei ole keinotekoista. (Vilkka 2007a, 37 -43; Hirsjarvi ym. 1997, 212—
213.)

Valitsin laadullisen tutkimuksen opinnaytetyoni tutkimusmenetelméksi ja tiedon-
keruuseen kaytin havainnointia, koska sen avulla pystyin vertailemaan muiden
koulujen sosiaalisen median hyddyntamistd. Monikanavaisuus puhuttaa paljon ja
sen on todettu olevan yrityksille hyddyksi, joten tein havainnointitaulukkoa, eli
seurasin neljan paivan ajan muutaman hyvinvointiteknologian opintoja tarjoavan
suomalaisen korkeakoulun ja yliopiston, sek& kahden saksalaisen korkeakoulun
sosiaalisen median aktiivisuutta. Otin seurantaan suosituimpien sosiaalisen me-
dian kanavien listauksessa olleet viisi ensimmaista sosiaalisen median kanavaa.
Naiden pohjalta pystyin vertailemaan, onko eroja monikanavaisuuden hyddynta-
misessa, julkaisutiheydelld ja seuraajien aktiivisuudella, sekd maakohtaisia eroja
koulujen valilla. Tarkoituksenani oli mahdollisimman hyvin pystya havainnollista-
maan oppilaitosten sosiaalisen median hyddyntamista markkinointi tarkoituk-

sessa.

Sekundaarinen data

Sekundaarinen data on dataa, joka on jo valmiiksi kerattya muiden tutkijoiden ta-
hoilta. (Juneja 2019). Sekund&arinen data eroaa primaarisesta datasta siina, etta
primdarinen data on tutkijan keraamaa tietoa omaa tutkimusta varten, ja sekun-
daarista dataa taas hyddynnetddn tutkimuksessa niin, etta kaytetdan valmiiksi
tehtya perusteellista haastattelua, havainnointia, kohderyhméa tai kyselya. Se-
kundaarinen data siis toisin sanoen on jo valmiiksi kerattya dataa toisen tutkijan

tarkoitukseen. Téllainen esilla oleva data voi olla hyvin hyodyllistd myos toisiin
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tutkimuksiin. Sekund&arisella datalla pyritaan vastaamaan omaan tutkimuskysy-
mykseen, tai tuodakseen sen avulla vertailua omaan aiempaan tutkimukseen.
(Foley 2018.)

Sekundaarisen datan hyodyntadmisen hyotyné voidaan katsoa sen aikaa, rahaa,
sekad panostamisen saastavyytta, kun joku toinen on jo tehnyt kaiken tAmén tyon
puolestasi. Sekundaarinen data on myos yleensa valmiiksi siistityssa, elektroni-
sessa muodossa, joten valmiiksi olevaa dataa hyddynnettaessa ei tarvitse kayt-
taa aikaa primaarisen datan kerddmiseen ja analyysin muodostamiseen, vaan voi
aloittaa suoraan puhtaiden ja laajojen analyysien kirjosta, jota I6ytyy julkisena.
Sekundaarisen datan haittapuolena voidaan katsoa olevan sen faktan, ettei tieto

ole valttamatta juuri sopivaa tutkimukseen, johon sitd myohemmin kaytetaan.

Kaytin opinnaytetydssani sekundaérista dataa, koska aikarajanpuitteissa kyselyn
muodostamiselle ei jaanyt tarpeeksi aikaa. Saadakseni mahdollisimman kattavan
kuvan Saksan sosiaalisen median kaytosta, koin hyodylliseksi kayttaa jo ole-
massa olevaa maakohtaista tietoa. Yhdessa havainnoinnin kanssa tdméa sekun-

daarinen aineisto antoi hyvaa vertailua tekemaani havainnointitutkimukseen.

5.2 Aineiston hankinta

Tassa luvussa kerron tarkemmin, miten havainnointitutkimus tehdaan, seka miksi
valitsin kyseisen aineistonkeruumenetelman. Kerron havainnoimistani oppilaitok-
sista perustietoja, milla aika valilla suoritin havainnoinnin, seka miksi otin naméa

oppilaitokset mukaan havainnointiin.

Havainnointi

Havainnointi aineistonkeruumenetelméana on, joko osallistuvaa tai systemaattista.
Systemaattinen havainnointi tapahtuu niin, ettd havainnoija on ulkopuolinen toi-
mija ja havainnointi tehddan usein tilassa, joka on rajattu, kuten esimerkiksi ty6-
paikalla. (Hirsjarvi ym. 2007, 215-216.) Taman tutkimuksen havainnointimene-
telmé& on systemaattinen, silla valmistin ennen havainnoinnin alkua strukturoidun

havainnointilomakkeen teoriani pohjalta.
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Havainnoinnin jasentely ennalta vaatii havainnoitavan tapahtuman ja tutkimusti-
lanteen huolellisen lapikaynnin jo ennen kuin aletaan keraamaan tutkimusaineis-
toa. Mitta-asteikon ja luokittelun laatiminen riittavat jo itsessdén ennakkotiedoiksi
tutkimusalueesta, jota havainnoidaan. Tasta johtuen havainnointi ei sovellu tutki-
mukseen, jolloin tiedetaan vain vahan ennakkotietoja tutkittavasta aiheesta.
(Vilkka 2007, 38—39.) Kohteen, seka tutkittavan aineiston riittavan tiedon halusin
varmistaa lukemalla ja hankkimalla mahdollisimman paljon materiaalia viestin-
nasta sosiaalisessa mediassa, kuten tutkimuksia ja julkaisuja, jotta varmistaisin

teoriatietoni monipuolisuuden.

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytin havainnointia tutki-
musosuudessani. Pelkastaan se ei ole riittdva tiedonkeruumenetelma, joten rin-
nalla kaytin mydés mm. maakohtaista dataa sosiaalisen median kaytosta. Yhdis-
tettyn& muihin tiedonkeruumenetelmiin havainnointi voi koitua hyvinkin hedelmal-
liseksi Pitkarannan mukaan (2014, 94.) Tiedonkeruumenetelma on aina valittava
huolella ja havainnoinnissa huomioitava se, ettéa se voi olla aikaa vievaa. Tahan
tyohon valitsin havainnoinnin koska aiempaa tietoa tutkimastani aiheesta ei ole,

silloin havainnointi on parhaimpia menetelmia.

Havainnoin kolmen suomalaisen, seka kahden Berliinissa sijaitsevan korkeakou-
lun sosiaalisen median kaytt6a 28.10.-31.10.2019. Valitsin korkeakoulut silla va-
lintaperusteella, etta niista I6ytyisi vastaavanlainen koulutusala, kuin kyseinen, jo-
hon liittyen tdma opinnaytetyd on tehty. Wellbeing management tai hyvinvointipal-
velujen tradenomi nimista koulutusta ei 16ytynyt muista oppilaitoksista. Lahim-
pana on Savonian ammattikorkeakoulun Wellness-liiketoiminta koulutusohjelma

(amk), josta valmistuu myés hyvinvointiin erikoistuneeksi tradenomiksi.

Muut korkeakoulut tarjoavat tdydentavdna osaamisena terveys- ja sosiaalialan
opiskelijoille hyvinvointi teknologian opintoja, jolloin voi tehdéa laajemmin toitéa hy-
vinvointialalla, sekéa myds kaytanndssa tehda vastaavanlaisia tyotehtavia, kuin

hyvinvointipalvelujen tradenomina.
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Laurean ammattikorkeakoulu tarjoaa kyseisia lisdopintoja amk opinnoissa ja
Tampereen ammattikorkeakoulu vastaavanlaisia hyvinvointi teknologian opintoja
ylemmissa amk tutkinnoissa. Otin havainnointiin mukaan myoés kaksi yliopistoa,
Turun yliopisto, jossa voi opiskella tekniikan kandidaatin ohjelman ja tydskennella
hyvinvointi teknologian parissa, seka Oulun Yliopisto, josta I6ytyy myos hyvin-
vointitekniikan koulutusohjelma. Vertailuun otin myds kaksi Berliinissa sijaitsevaa
korkeakoulua SRH Berlin University of Applied Sciences, joista I6ytyy kansainva-
lisen hyvinvointihallinnon koulutusohjelma, seka Deutche Hochschule fur Ge-

sundheit & Sport, jonka koulutusohjelmista |0ytyy terveystieteet.

Naissa mainituissa oppilaitoksissa havainnoin viitta eri sosiaalisen median kana-
vaa; YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, ennalta maarittelemieni

teemojen mukaisesti. Havainnoinnin teemoja olivat oppilaitosten kaytossa olevat
sosiaalisen median kanavat (Facebook, Instagram, YouTube, Twitterin, seka Lin-
kedlIn), oppilaitokset julkaisuaktiivisuus eri kanavissa, seuraajien maara eri kana-

vissa, kaytetyt sisadltomuodot, seka seuraajien sitoutuminen julkaisuihin.

Sekundaarinen data

Sekundaarista dataa hyédynnetaén tutkimuksessa niin, etta ensiksi perehdytaan
saatavissa oleviin aiempiin tutkimuksiin ja tutkimuksien kayttétarkoitukseen. On
otettava huomioon véesto, jolle tutkimus on tehty, seka paamaéaara, joka tutkimuk-
sella on haluttu saavuttaa. On myds huomioitava, kuinka suurelle joukolle aiempi
tutkimus on tehty. (Foley 2018). Tutkimuksen hyodyllisyys omaa kayttétarkoitusta
varten on huomioitava niin, ettéa se vastaa omaan tutkimuskysymykseen. Tutki-
muksen tarkkuuteen ja virheettdémyyteen on mygs kiinnitettava huomiota ja sen

kayttbvarmuus on oltava nahtavissa. (Juneja 2019).

Kaytin tutkimukseeni olemassa olevia tilastoja Statistan (2019) sivuilta, josta on
nahtavilla maksullista, sekd maksutonta dataa sosiaalisen median kaytosta. Sta-
tistan tutkimuksiin on kaytetty yli 50 maata, 600 eri alalta. Valmiiksi kerattya dataa
on globaalisti, sek&d maakohtaisesti, joita kaytin molempia tutkimukseeni, saadak-

seni kattavan kuvan sosiaalisen median kaytosta.
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5.3 Aineiston analyysi

Tapoja, joilla laadullisen havainnoinnin aineistoa voidaan analysoida, on monia
Pitkarannan mukaan (2014, 108.) Laadullisen tutkimuksen sisallon erittelyssa
usein kaytettyja menetelmia ovat teemoittelu, tyypittely, seka sisallon analyysi.
Teemoittelussa tutkimuksesta nostetaan esille teemoja, jotka valaisevat tutkimus-
ongelmaa. Tekstimassasta etsitaan olennaiset aiheet, eli teemat, jotka sitten irro-
tetuin sitaatein tuetaan tekstistd. Teemoittelu ei ole keino, jolla kumminkaan
paastaisiin kovinkaan pitkélle menevaan analyysiin. (Taanila 2007). Kun aineisto
on teemoiteltu, voidaan jatkaa aineiston erittelya tyypittelylla. Tyypittelyssa pyri-
tdan etsimaan samankaltaisuuksia ja niiden perusteella aineisto ryhmitell&aén tyy-

peiksi.

Sisaltdéa voi analysoida joko teorialahtdisesti, tai aineistoléhtéisesti. Kun kayte-
tdan aineistolahtoista sisallonanalyysia, tutkijalla on tavoitteena I0ytaéa jonkin lai-
nen logiikka tutkimusaineistosta, tai tyypillinen kertomus. Vilkan (2015, 104) mu-
kaan tassa lahestymistavassa tutija paattaa jo tutkimusaineiston kerattyaan,
mutta kumminkin analyysid ennen, mista lahdetdan etsiméén tyypillista kerto-
musta, tai toiminnanlogiikkaa. Taman jalkeen tutkimusaineistoa pelkistetaan, jat-
tamalla siita tutkimuksen kannalta merkityksettomaét tiedot pois. Tutkimustuloksen
laatuun vaikuttaa Kanasen (2015, 139) mukaan, kaydaanko tutkimusaineisto lapi
monipuolisesti ja oikeanlaisesti, seka tiivistaminen helposti ymmarrettavaksi ko-
konaisuudeksi. Tietoja tulee jasennella johdatellen tutkimusongelmaa ja tutkimus-
kysymyksia. Kun luodaan hajanaisesta aineistosta mielekasta ja selkeasti ym-
marrettavaa, kasvatetaan Taanila (2007) mukaan tutkimuksen informaatioarvoa.
Seuraavaksi tarkastellaan aineistoa teoreettisen viitekehyksen avulla. Analyysia

pyritdan vertaamaan aiempaan teoria-ja tutkimustietoon.

Kun lahdetaan analysoimaan sisaltba teorialdhtoisesti, aloitetaan aina teoriasta.

Aluksi tutkija kuvaa tutkimuksen suuntaavalla mallilla, teorialla, tai ajatuskokonai-
suudella. Teorialahtdisessa analyysissa Vilkan (2015, 108) mukaan aiemmat tut-
kimukset, seka teoria ohjaavat vahvasti kasitteiden ja luokitusten maarittelya, ku-

ten myos analyysia.
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Opinnaytetydssani kaytettyani havainnointimenetelmaa, aloitin analysoimisen ha-
vainnointitaulukkoihin kirjaamiani asioita. Analysointia helpotti se, etta olin val-
miiksi teemoitellut tutkimiani ilmiéita aihealueittain. Kirjasin merkinnat kouluittain
ja teema kerrallaan, josta puhunkin enemmaéan seuraavassa luvussa. Seuraavaksi
yhdistin saamani tulokset ja tein teemoista yleistavat johtopaatokset koulujen so-
siaalisen median kaytosta. Olen nostanut yhteenvetoon myds poikkeavuuksia
yleisista johtopaatoksista ja ilmidista, jotka ovat naista peraisin. Kaytin tutkimuk-
seeni kaikkia valitsemiani aihealueita, silla ne olivat tutkimuksen kannalta olen-

naisia.

Analysoin sekundaarista dataa sisallénanalyysin menetelmalla, keraten tutkimus-
tani hyddyntavia tilastoja omien teemojeni mukaisesti, jattéden tutkimukseni kan-
nalta ei olennaiset asiat huomioimatta. Huomioin havainnointitaulukossa mainit-
semiani sosiaalisen median kanavia Saksasta, seka globaalisti. Kirjasin ylos seik-
koja, jotka taydensivat havainnointiani, tai poikkesivat havainnoimistani tiedoista.
Nain pystyin hyédyntdmaéan olemassa olevia sosiaalisen median kayttotutkimuk-

sia, vertailemalla niitd oppilaitosten sosiaalisen median aktiivisuuteen.

6 TULOKSET

Tassa kappaleessa kayn lapi havainnoinnin tulokset oppilaitos kerrallaan. Esitte-
len joka kohdassa oppilaitoksen lyhyesti ja kerron miksi valitsin kyseiset kohteet
tutkimukseeni ja lopuksi kayn lapi saamani tulokset havainnointitaulukkojen tee-

mojen mukaisesti.

Havainnointi

Havainnoinnin suorittamiseen kaytin luomiani havainnointitaulukkoa (ks. liite 3),
seka niiden pohjalta tekemiéani pylvasdiagrammeja (ks. liite 1/2), jotka selkeyttivat
niiden eroavaisuuksien tarkastelua. Havainnoin seitseméan eri korkeakoulun toi-
mintaa suosituimmissa sosiaalisen median kanavissa. Havainnointitaulukkoni

teemoja olivat oppilaitosten kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat (Face-
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book, Instagram, YouTube, Twitterin, seka LinkedIn), oppilaitokset julkaisuaktiivi-
suus eri kanavissa, seuraajien maara eri kanavissa, kaytetyt sisaltomuodot, seka

seuraajien sitoutuminen julkaisuihin.

Tampereen ammattikorkeakoulu, TAMK

Tampereen ammattikorkeakoulu on saanut toimiluvan vuonna 1992 ja 2019 fuu-
sioitunut Tampereen yliopiston kanssa. Yhdessa ndméa muodostavat Tampereen
korkeakouluyhteison. Koululla on opiskelijoita noin 10 000. Strategia on tarjota
parasta ammatillista koulutusta Suomesta maailmalle. Tamkin profiili on monialai-
nen ja kansainvalinen korkeakoulu, joka keskittyy toiminnassaan terveyteen ja
hyvinvointiin, tekniikan ja talouden, seka luovuuden ja oppimisen edistamiseen,
kerrotaan korkeakouluyhteison sivuilla (2019.) Oppilaitos tarjoaa monipuolista
opetusta ja yksi koulutusvayla on sosiaali- ja terveysalan AMK tutkinto, jonka
kesto on 1,5 vuotta ja painopisteené on erilaiset hyvinvointiin ja terveyteen liitty-
vat tekniset ja teknologiset ratkaisut ja jarjestelmat. Koulutuksessa ei ole kay-
tossa yleista tutkinto-ohjelmaa, vaan jokaiselle raataldidaan henkilékohtainen

opintosuunnitelma.

Tamkilla on aktiivisessa kaytdssa miltei kaikki havainnoinnissa tarkkailemani so-
siaalisen median kanavat. Julkaisujenlaatu on paaasiassa tiedottavaa ja informa-
tilvista, liittyen oppilaitoksen koulutuksiin, tapahtumiin, seka paivityksiin. Kaksi jul-
kaisua oli opettavaista ja yksi julkaisu osallistava. TAMK suosii sisélttmuodoissa
kuva/teksti yhdistelmia, seka pelkkaa tekstia. Julkaisumuotona kaytettiin myos
kerran podcastia, videoita ei jaettu. Tapahtuma julkaisuja kanavissa oli 7, lahinna

Facebook ja Twitter tileilla.

Niemen mukaan (2019) YouTube on Suomessa naista havainnoimistani sosiaali-
sen kanavista suosituin. Myds Saksassa YouTube on suosituin kanava, kerro-
taan Statistin sivuilla (2019). TAMK ei kumminkaan julkaissut sisalt6d YouTube
kanavalleen (TAMK University of Applied sciences) ollenkaan havinnointijaksoni
aikana, tilaajia kanavalla on 1,66 tuhatta. Edellinen video on lisatty kanavalle

vuosi sitten. Tilastojen mukaan toiseksi suosituimpana kanavana kaytatettavassa
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Facebookissa (TAMK University of Applied sciences) on 13 999 seuraajaa ja jul-
kaisuja havainnoimallani ajalla oli kymmenen. Tykkayksien keskiarvo julkaisua
kohden oli 13 ja julkaisuja jaettiin 1-9 kappaletta. Instagramissa (tamk_uas) tililla
seuraajia on 2560. Julkaisuja oli havainnointiajalla vain yksi ja tykkayksia se ke-
rasi 55. Tarinoita ei lisatty kyseisena ajankohtana. LinkedIn tililla (Tampere Uni-
versity of Applied sciences) seuraajia on 24 325 ja julkaisuja havainnointiaikana
6. Tykkayksia julkaisuissa keskimaarin nelja. Twitter tililla (@ TAMK _UAS) seu-
raajia on 5182, julkaisuja havainnointiajalla 14, jotka kerasivat tykkayksia keski-

maarin 25 ja jakoja 4-10.

LAUREA ammattikorkeakoulu

Laurea on kuudessa eri kampuksessa Uudellamaalla toimiva ammattikorkea-
koulu, joka aloitti toimintansa vuonna 1992 ja oli Suomen ensimmaisten kokeilu-
luvan saaneiden korkeakoulujen joukossa, kerrotaan Laurean ammattikorkeakou-
lun sivuilla (2019.) Koululla on opiskelijoita noin 7 800. Korkeakoulun toiminnassa
vuorovaikutus ihmisten valilla on keskeista. Tiiviilla tydelamayhteistyolla pyritdéan
takaamaan opiskelijoiden tyollistyminen, oppimisen perustana on siis tydelama-
projektit ja kehittdmistehtavat. Toiminta on myds kansainvalistéa. Koulutusaloja
ovat liiketalous, sosiaali- ja terveysala, sekd matkailu-, ravitsemus-, ja talousala.
Laureasta loytyy terveys- ja hyvinvointiteknologian perusteet niminen lyhyempi
verkkokurssi (kolme opintopistettd), joka antaa lahtokohdat alan keskeisiin kasit-

teisiin ja osa-alueisiin.

Laurea oli havainnointi jakson aikana aktiivinen vain osassa havainnoitavissa so-
siaalisen median kanavista. Julkaisumuodot ovat lahinna kuva/kirjoitus yhdistel-
mid. Videoita jaettiin muutama ja sometarinoita kymmenkunta paivassa. Sisalto-
lajit olivat suurimmilta osin tiedottavaa, lahinna liittyen koulutuksiin, informatiivista
sisaltda oli puolet tastd maarasta ja osallistavaa siséltdd oli muutaman julkaisun

verran, kuten kyselyita opiskelijoille.

Laurean YouTube kanavalla (Laurean-ammattikorkeakoulu) on tilaajia 399 ja ka-

nava ei ole kovin aktiivinen, silla viimeisin julkaisu on tehty vuosi sitten. Facebook
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tililla (Laureamko) seuraajia on 5547 ja julkaisuja oli havainnointiaikana 12. Tyk-
kayksia julkaisuissa oli keskimaarin 7, jakoja 1-3. Instagram tililla (laureauas) on
2946 seuraajaa ja julkaisuja ajankohtana oli 3, joissa tykkayksia keskiméaarin 40.
Tarinoita oli kymmenkunta paivassa, jotka olivat kuvia/videoita. LinkedIn profii-
lissa (Laurea University of Applied sciences) seuraajia on 17 112, julkaisuja ei ol-
lut yhtdan havaintojakson aikana. Julkaisuja on keskimaarin yksi viikossa. Twitter
tililla (@laureauas) seuraajia on 3109 ja julkaisuja 8 havainnointijaksolla. Tyk-

kayksia keskiméaarin 8 julkaisua kohden ja jakoja 4-10.

Savonia-ammattikorkeakoulu

Savonia-ammattikorkeakoulu aloitti my6s toimintansa vuonna 1992 ja téana pai-
vana se on yksi Suomen suurimpia ammattikorkeakouluja. Opiskelijoita koululla
on noin 6000. Koulutusyksikot ovat Pohjois-Savon alueella; Varkaudessa, Kuopi-
ossa ja lisalmessa. Koulutusaloja ovat muotoilun koulutus, liiketalouden ala, luon-
nonvara-ala, matkailu- ja ravitsemisala, musiikki ja tanssi, tekniikan ala, seka so-
siaali- ja terveysala. Savonian kantava periaate on: "Laatu on arjen tekoja”, kerro-
taan Savonian verkkosivuilla (2019) ja visio on olla Suomen vaikuttavin ammatti-
korkeakoulu. Savonian tavoite on olla tunnettu aktiivisuudesta, osaamisesta,
seka tuloksista. Tutkimus-, koulutus-, innovaatio-, seka kehittamistoiminnalla pyri-
taan kehittamaan ja uudistamaan yhteiséjen ja yritysten palveluja ja liiketoimin-

taa.

Savonian opetustarjonnasta l6ytyy vastaavanlainen liiketalouden tutkinto-oh-

jelma, Wellness-liiketoiminta (210 opintopistettd), kuin tdaman opinnaytetyon toi-
meksiantajan Wellness-management koulutusohjelma. Savonian tutkinto on tar-
koitettu niille opiskelijoille, joilla on tavoitteena yhdistaa liiketalouden asiantunte-

mus, sekéa hyvinvointipalvelut opinnoissaan.

Savonia on aktiivinen kaikissa havainnoimissani sosiaalisen median kanavissa.
Julkaisu muodot olivat lahinna kuva/kirjoitus yhdistelmi&, kaksi some tarinaa pai-

vassa, kaksi tapahtumaa, seka yksi video. Julkaisujen sisaltolajit olivat paasaan-
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toisesti tiedottavaa, mutta myds muutama viihdyttavakin julkaisu mahtui jouk-
koon. YouTube kanavalla (Savonia-ammattikorkeakoulu) on 338 tilaajaa ja ha-
vainnoimani jakson aikana videoita julkaistiin kaksi. Videoilla oli 6-12 nayttokertaa
ja tykkayksia yksi ja toisessa ei yhtaan. Julkaisuaktiivisuus kanavalla on muu-
tama julkaisu kuukaudessa. Savonian Facebook sivuilla (Savonia AMK — Savonia
University of Applied sciences) on 8076 seuraajaa ja julkaisuja oli havainnointi-
jakson aikana kolme. Julkaisuista oli tykatty keskimaéarin 45 kertaa ja jakoja ol
vain yhdessa julkaisussa 10. Instagram tililla (savonia_amk) on 3081 seuraajaa ja
julkaisuja oli kolme havainnointini ajalla. Tykkayksia julkaisuihin tuli keskim&éarin
66 ja tarinoita jaettiin 1-2 paivassa kuvina. Savonian LinkedIn profiililla (Savonia
University of Applied Sciences) on 5721 seuraajaa ja julkaisuja havainnointini ai-
kana yksi. Tykkayksia julkaisussa oli 9. Twitter tililla (@savoniaAMK) on 1435
seuraajaa ja julkaisuja oli 7 havainnointi jaksoni aikana. Julkaisut kerasivat tyk-

kayksia keskimaarin 8, jakoja oli julkaisuissa 1-2.

Oulun Yliopisto

Oulun yliopisto on vuonna 1958 perustettu Oulussa toimiva tiedeyliopisto, jonka
toiminta on kansainvalista. Yliopisto on 13 000 opiskelijan yhteiso, joka rakentaa
hyvinvointia tulevaisuuteen, uutta osaamista, seka sivistysta koulutuksen ja tutki-
muksen keinoin. Yliopistoon kuuluu 8 tiedekuntaa ja monia erikoistuneita tiedeyk-
sikoita. Strategia on tuottaa uutta tietoa rakentaakseen kestavamman, alykkaam-
man ja terveemman, sekd humaanimman maailman, kerrotaan Oulun yliopiston
sivuilla (2019.) Yliopiston koulutustarjonnasta I6ytyy hyvinvointitekniikan koulutus-
ohjelma, joka on kestoltaan viisi vuotta. Se koostuu kolmen vuoden kandidaatin
opinnoista, seka kaksivuotisesta maisterin tutkinnosta. Hyvinvointitekniikka on
poikkitieteellinen koulutusala, jossa yhdistyvat tekniikan ja luonnontieteiden, seka
laéketieteen osaaminen. Koulutusalan tavoitteena on edistaa hyvinvointia ja ter-

veytta hyddyntaen uutta teknologiaa. (Oulun yliopisto 2019.)

Oulun yliopisto oli aktiivinen melkein kaikissa havainnoimissani sosiaalisen me-
dian kanavissa. Siséltomuodot olivat pd&dasiassa kuva/kirjoitus yhdistelmia, tai

pelkki& kirjoituksia. Videoita ei jaettu, paitsi Instagramissa tarinoiden muodossa.
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Tapahtumia jaettiin myds muutama. YouTube kanavalla (University of Oulu) on
1,39 t. tilaajaa ja videoita jaettiin yksi havainnoinnin aikana, joka kerasi paivassa
80 nayttokertaa, seka 6 tykkaysta. Facebook tililla (@unioulu) on 15 020 seuraa-
jaa ja julkaisuja jaettiin havainnointijaksoni aikana nelja. Tykkayksia ne kerasivat
keskimaarin 10, jakoja oli vain yhdessa julkaisussa yksi. Yliopiston Instagram
profiililla (@unioulu) on 7968 seuraajaa ja julkaisuja oli havainnoinnin aikana yksi,
joka kerasi tykkayksia 40. Tarinoita jaettiin yli 10 paivassa, videoita/kuvia. Huo-
miota heréattavaa naissa oli, ettd myos vaihto-opiskelijat julkaisivat tarinoita eng-
lannin kielella. LinkedIn profiililla (University of Oulu) on 36 515 seuraajaa ja jul-
kaisuja ei ollut havainnoinnin aikana. Julkaisutahti on keskimaarin kaksi kertaa
kuukaudessa. Twitterissa (@UniOulu) on 9105 seuraajaa ja julkaisuja oli havain-

noinnin aikana 28. Julkaisuja jaettiin 1-15 kertaa.

Turun yliopisto

Turun yliopisto on Turussa toimiva, vuonna 1920 perustettu 20 000 opiskelijan
kansainvalinen ja monitieteinen tutkimusyliopisto. Yliopistosta l6ytyy 7 tiedekun-
taa ja viisi erillista laitosta. Tavoitteena on opettaa, tutkia ja tehda tyéta hyvinvoin-
nin ja paremman tulevaisuuden puolesta. Aiempaan koulutustarjontaan on kuulu-
nut 30 opintopisteen modulaarinen terveys- ja hyvinvointiteknologian taydennys-

koulutusohjelma. (Turun yliopisto 2019.)

Salanteran mukaan (2018) syksysta 2019 opetustarjonnassa my6s kansainvali-
nen kaksoistutkinto-ohjelma Master’s Degree Program in Future Health & Tech-
nology. Koulutuksen pituus on 2 vuotta ja se antaa mahdollisuuden kerata moni-
tieteellista ja kansainvalista asiantuntijuutta hyvinvointiteknologian kasvavalla

alalla.

Turun yliopisto oli aktiivinen kaikissa sosiaalisen median kanavissa, joita havain-
noin. Jaettu sisalto oli informatiivista ja tiedottavaa paaosin. Opettavaa sisalt6a
jaettiin myds jonkin verran. Sisaltdmuodot olivat lahinna kuva/kirjoitus yhdistel-
mia. Yliopisto jakoi myds yhden videon havainnoinnin aikana ja useita sometari-

noita paivassa. Podcasteja jaettiin muutama, seka yksi tapahtuma.
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Yliopiston YouTube-kanavalla (Turun yliopisto) on 1,17 t. tilaajaa ja havainnointini
aikana julkaistiin yksi uutisvideo, joka kerasi 88 katsojaa paivassa, mutta ei tyk-
kayksia. Julkaisutahti on uutisvideoilla pari kertaa kuukaudessa. Facebookissa
(@turunyliopisto) seuraajia on 16 899 ja julkaisuja oli nelja, jotka kerasivat tyk-
kayksia keskiarvolta 15 ja jakoja 1-15. Instagramin puolella (Turun yliopisto) seu-
raajia on 9140 ja kuvia lisattiin kolme havainnoinnin aikana ja niiden tykkaysten
keskiarvo oli 300, joka on huomattavasti enemman kuin muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa. Esimerkiksi erds kuva, joka julkaistiin seka Instagramissa, etta
Facebookissa, kerasi Instagramissa yli 300 tykkaysta ja Facebookissa vain 25.

Tarinoita lisattiin Instagramiin useampi, yli 15 paivassa.

Twitter tililla (Turun yliopisto — University of Turku) on 34 692 seuraajaa ja julkai-
suja listattiin havainnoinnin aikana kolme. Julkaisujen tykkaysten keskiarvo oli 25.
Twitter profiililla (@UniTurku) on puolestaan 14,5 t. seuraajaa ja julkaisuja lisattiin
41 havainnoinnin aikana. Julkaisut kerasivat tykkayksia keskiméaarin 28 ja jakoja

1-15 jakoa julkaisua kohden.

DHGS Deutsche Hochschule fur Gesundheit und Sport

Deutsche Hochschule fiir Gesundheit und Sport on yksityinen Berliinissa sijait-
seva terveys- ja urheiluyliopisto, jossa on noin 1200 opiskelijaa. Kyseinen oppilai-
tos on yksi Berliinin suurimmista yksityisistéa yliopistoista. Yliopisto kannustaa
opiskelijoitaan myds vaihto-ohjelmiin ja mahdollistaa opiskelun ERASMUS tai
PROMOS+ ohjelmien kautta ulkomailla. Koulutusohjelmia yliopistolla on 10 ja
yksi niista on terveystieteiden maisteri, jolla saavutetaan patevyys terveydenhuol-
lossa toimimiseen. Taméan 90 opintopisteen koulutusohjelman tavoitteena on sy-
ventda osaamista terveydenhuoltojarjestelmissé, hoitomallien ymmartamisessa,

seka hoitorakenteiden analysoinnissa. (DHGS 2018.)

Yliopisto ei ollut aktiivinen kuin osassa havainnoimistani sosiaalisen median ka-

navissa. Sisaltdomuodot olivat Iahinna kuva/teksti yhdistelmid, seka sometarinoita,
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joiden siséltdlajit taas olivat padsaantoisesti tiedottavaa ja osin informatiivista. Yli-
opistolta ei I6ytynyt tilia YouTubesta, eika Twitterista. LinkedInissa (Deutsche
Hochschule fir Gesundheit und Sport ) seuraajia on 410 ja viimeisin julkaisu 11
kuukautta sitten. Instagram profiilissa seuraajia 279 ja julkaisuja ei ollut havain-
nointiaikana. Vain kaksi tarinaa kuvina tiedotettavasta asiasta. Facebook profii-
lissa (@hochschulstudium) seuraajia on 2902 ja julkaisuja oli havainnoinnin ai-

kana nelja. Julkaisut kerasivat tykkayksia keskimaarin 7, jakoja ei ollenkaan.

SRH Berlin University of Applied Sciences

SRH Berlin University of Applied Sciences on kolmen sisaruskorkeakoulun SRH
Hochschule Berlin, SRH Hochschule der populdren Kiinste and design akademie
berlin, sek& SRH Hochschule fir Kommunikation und Design merged 2019 muo-
dostama ammattikorkeakoulu. Edellinen korkeakoulu SRH Hochschule aloitti toi-
mintansa 2002. Koulutustarjonnasta loytyy 26 saksan-, ettéa englanninkielista kou-
lutusohjelmaa erilaisten hallinnollisten ja teknisten alojen parissa. Korkeakou-
lussa opiskelee noin 1000 opiskelijaa, jotka ovat yli 85 eri kansakunnasta, joten

kansainvalisyys on osa jokapaivaista opetusta ja liikketoimintaa.

MBA International Healthcare Management, Master of Business Administration,
on tutkinto, joka valmistaa opiskelijat hallinnoimaan kansainvalisella terveyden-
huollonsektorilla. Koulutus perustuu kattavaan taloudelliseen osaamiseen. Tama
koulutusohjelma on englanninkielinen ja on laajuudeltaan 90 opintopistett&, kerro-

taan korkeakoulun sivuilla (2019.)

Korkeakoulu ei ollut aktiivinen kaikissa havainnoimissani sosiaalisen median ka-
navissa. Sisalttmuodot olivat I&hinn& kuvia ja videoita, sek& yksi bodcasti. Sisal-
tolajit olivat tiedottavaa ja viihdyttavaa, seka kaksi opettavaa ja informatiivista si-

saltoa.

YouTube-kanavalla (SRH Hochschule Berlin) on 303 tilaajaa, edellinen julkaisu 5

kuukautta sitten. Twitter-tili& ei ole. LinkedIn profiilissa (SRH Hochschule Berlin)
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on 3119 seuraajaa ja julkaisuja havainnoinnin aikana oli kaksi, jotka saivat tyk-
kayksia keskiarvolta 15. Saman nimisessé koulun Instagram profiilissa on 1315
seuraajaa ja kolme julkaisua oli havainnoinnin aikana. Kuvat kerasivat tykkayksia

keskimaarin 30. Tarinoita koulu ei julkaissut.

Sekundaérinen data

Havainnoin sekundéaarista dataa Statistan sivuilta taulukoista, joihin otin mukaan
vain ne johtavat sosiaalisen median kanavat, jotka ovat mukana opinnaytetyon
havainnointitaulukossa. Otin havainnointiin vertailuun Saksan koko vaeston sosi-
aalisen median kayton tilaston (ks. liite 6) vuodelta 2018, seka 2019 vuoden tilas-
ton, johon oli koottu saksalaisten 26-35-vuotiaiden suosituimmat sosiaalisen me-
dian kanavat (ks. liite 4). Havainnot Statistin tilastoista kertovat, ettéd 2018 Saksan
koko véaeston johtava sosiaalisen median kanava oli YouTube (76%). Myds
vuonna 2019 Saksassa 26-35-vuotiaiden keskuudessa tdméa kyseinen kanava oli
suosituin (73,2%). Seuraavaksi koko vaestdn suosimin kanava oli vuonna 2018
Facebook (61%) ja 26-35-vuotiaiden keskuudessa vuonna 2019 kanava oli myos
toisena (69,7%).

Instagram oli koko vaeston kolmanneksi suosituin kanava 2018 (33%) ja 2019
26-35-vuotiaiden keskuudessa myos kolmantena (51,6%). Kolmantena tauluk-
kona kaytin havainnoinnissa koko maailman johtavimpien Instagramin kayttajien
taulukkoa ja siina Saksa on kymmenentena (ks. liite 5). On siis huomattavaa, ettéa
Saksassa Instagramin kaytté on suosittua etenkin nuorten aikuisten keskuu-

dessa.

Vuoden 2018 koko Saksan vaeston neljanneksi suosituin sosiaalisen median ka-
nava oli Twitter (19%), joka eroaa vuoden 2019 tilastosta 26-35-vuotiaiden suosi-
mista kanavista, silla Twitter on vasta viidenneksi suosituin (17,8%). Viidenneksi
suosituin koko Saksan vaeston kanava vuonna 2018 oli LinkedIn (10%), kun taas
26-35-vuotiaiden keskuudessa vuonna 2019, kanava oli neljantena (19,6%). On

siis huomattavaa eroa LinkedIn k&yton suhteen iasta riippuen.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa lapikayn omat ajatukseni, jaan johtopaatoksia, seké ideoita liittyen
opinnaytetyon aiheeseen. Pohjana tekemilleni johtopaatoksille oli teoreettisen vii-
tekehys, seka tekemani tutkimukset, joita vertailemalla ja yhdistelemalla olen
paatynyt lopputulokseen. Tutkimus ja teoria muodostavat pohjan johtopaatoksille,
jonka perusteella tein kehittdmisehdotuksia Wellbeing Management -koulutusoh-
jelman sosiaalisen median markkinointiviestinnalle, saksalaiselle kohderyhmalle.
Naista kerron taman luvun loppuosiossa ja sitd ennen arvioin tutkimusosuuteni

luotettavuuden kvalitatiivisten arviointikriteerien perusteella.

7.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa pyrittiin selvittamaan millaista siséltoéa tu-
lisi toteuttaa ja jakaa, jotta kohderyhméan mielenkiinto heraisi koulutusohjelmaa
kohtaan? Bulizzi (2014, 21.) kirjoittaa, etta sisallon valintaan vaikuttaa tavoitellun
yleis6n odotukset ja tarpeet. Jaettu sisalto voi olla mm. viihdyttavaa, tiedottavaa
tai opettavaa. Kun halutaan tavoittaa, saksalaiset kohderyhmat on otettava sel-
vaa millaisia kanavia he kayttavat tiedon etsimiseen. Tahan vaikuttaa kohderyh-
man ika, silla esim. lukiolaiset ja ammatinvaihtajat kayttavat mahdollisesti eri so-
siaalisen median kanavia. Potentiaaliset oppilaat valittdvat heista itsestaan, hei-
dan tarpeistaan, joten merkityksellisen sisallén luonnin tarkoituksena on luoda

asiakkaille heita kiinnostavaa tietoa.

Simpson (2019) kirjoittaa, ettd Saksa tulee digitalisoitumisen kanssa jaljesséa
muista kehittyneistéa maista, ja on siksi mietittava huolella missé ja millaista sisal-
toa jaetaan. Talldin esim. Instagram-mainonta ei hyodyttéisi niin hyvin oppilai-
tosta yrittdessaan tavoittaa ammatinvaihtajat kohderyhmé&a. Sairaanhoitajaopis-
kelijat ja lukiosta valmistuneet varmemmin taas voisi tavoittaa nuorten keskuu-
dessa kaytettavista sovelluksista. LinkedIn toisaalta on taas suuressa suosiossa
ja sitd kayttavat melkein kaikki. Saksassa humoristinen eli viihdyttava sisalté on

katsottu olevan vaikuttavaa, toisaalta sisdllon halutaan myds olevan suorasa-
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naista, vaatimatonta, seka todenmukaista. Helppoluettavuus on heille myds tar-
kead, eivatkd mainokset saa sisaltéda suuria tiedostoja, ettei niilden avaamiseen

kuluisi aikaa. (Simpson 2019).

Havainnointini perusteella (ks. lite 1/2) ei voida sanoa, ettd Saksassa oppilaitok-
set olisivat aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia, mutta tama voi mahdollisesti
johtua koulujen viestintastrategiasta, joka taas ei vaikuta yleisesti saksalaisten
opiskelijoiden tavoitteluun sosiaalisen median valityksella. Havainnoimieni Statis-
tan tilastojen mukaan (ks. liite 6) Saksa on aktiivinen sosiaalisen median kayttaja.
Opiskelijoita voi tavoitella orgaanisesti, sekd maksetulla mainonnalla monipuolis-
ten mainonnan tydkalujen avulla. Rockel (2018) kirjoittaa, etta huumori ja yksin-
kertaisuus ovat sisallén jakamisessa huomioitavaa kohderyhman tavoittamisen

kannalta.

Oppilaitokset lisasivat Suomessa tarinoihin paljon opiskelijoiden silmin kuvattua
materiaalia ja oli sité kautta informoivaa, jotta katsojat nakevat millaista elamé on
kampuksilla ja millaista koulunkéaynti oppilaitoksella on kuvatuilla eri aloilla. Sak-
salaisten opiskelijoiden tavoitteluun tama ei kumminkaan sopisi, silla miltei kaikki
tarinat ovat suomenkielisia ja saksalaiset toivovat materiaalia joko englanniksi, tai

mielelladn saksaksi dubattuna.

Kaikki oppilaitokset lisasivat paljon kuva/teksti yhdistelmia ja huomasin havain-
noinnin aikana, etta eniten sitoutuneisuutta keranneet julkaisut olivat opiskelijoi-
den toimintaan liittyvid, kuten koulun jarjestamia opiskelijoiden matkoja, aktiviteet-
teja, seka opiskelijoiden elamésta tai opiskelusta kertovia julkaisuja, joihin seu-
raajat voivat hyvin samaistua. Jaettu sisalto tulee siis olla opiskelijoiden kielella
ilmaistu, jotta he voivat samaistua siihen. Luotettavuudella varmistetaan tuotetun
sisallon hyvin perusteltavuus, l&pindkyvyys, sekd sdanndllisesti ilmestyvyys. On
seurattava trendeja ja tartuttava vain niihin siséltéihin, joista on hyotya asiak-
kaille. Helposti l&hestyttava sisalto viittaa siihen, etta sisaltd tuotetaan perustuen
asiakkaiden nakdkulmiin niin, ettéa asiakkaan on helppo samaistua niihin. (CMEX
2014).
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Toisella tutkimuskysymyksella pyritdan vastaamaan kysymykseen mité viestinta-
kanavia sosiaalisessa mediassa toimeksiantajan tulisi hyodyntdaa? Komulaisen
mukaan (2018), valittuja kanavien hoidossa on huomioitava aktiivisuus ja laaduk-
kuus. Sosiaalisen median hyddyntamisessa tarkeinta on tana paivana moni-
kanavaisuus, eli ilman sité ei organisaatio parjaa. Vertailin suomalaisten, seka
saksalaisten korkeakoulujen sosiaalisen median kaytén eroja, jotta voitaisiin tie-
taa, onko tdssad maakohtaisia eroja ja sitd kautta selvittdd, mita kanavia toimeksi-

antajan kannattaisi kayttaa, tavoittaakseen saksalaiset potentiaaliset opiskelijat.

Tutkimuksessa kaytin maakohtaista dataa sekundaarisena tutkimusaineistona,
jotta voisin vertailla yleista dataa havainnoinnin rinnalla. Tutkimukseni perusteella
voidaan todeta, ettd maakohtaisia eroja sosiaalisen median kaytén suhteen on

olemassa.

Keraamieni tilastojen mukaan Saksan eniten kaytetty sosiaalisen median kanava
oli YouTube, josta mainitsin aiemmin tyoni havainnointi osuudessa. YouTube on
my6s Suomessa suosituin kanava (2019) ja muihin medioihin verrattuna, You-
Tube videoiden kaupallisiin yhteistoihin suhtaudutaan 15-35- vuotiaiden keskuu-
dessa paremmin Niemen mukaan (2019.) Havainnointini perusteella kyseinen so-
siaalisen median kanava on kumminkin vahiten kaytetty koulujen markkinointi-
viestinta tarkoitukseen. Kaikki havainnoimani oppilaitokset ovat luoneet profiilin
sinne, mutta Turun yliopistoa lukuun ottamatta aktiivisuutta ei ole. Ylipaataan vi-
deoiden lisddminen ei ollut yleista oppilaitosten keskuudessa, vaan sisaltomuo-
tona se oli yhta vahan kaytetty, kuin podcast, joka toisaalta on melko uusi sisalt6-

muoto.

YouTube-kanavaa, joka on yritykselle lainatun median hyddyntamista, voisi hy6-
dyntd& sen suosion puolesta kayttaa suomalaisten, ettd saksalaisten opiskelijoi-
den tavoitteluun. Vapa media (2019) kirjoittaa, etta digitaalinen lasndolo on hyva
olla muunkin kuin lainatun median varassa, mutta siihen on hyva kumminkin pa-
nostaa, silla olisi hyva olla siella missa kohderyhmékin on. Oppilaitos tavoittelee

juuri sen ikdhaarukan kohderyhmia, jotka viettavat aikaa YouTubessa.
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Facebook on toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava Nimen mukaan (2019)
Suomessa, seka vuonna 2018 Saksassa (ks. liite 6). Saksalaisista 33 % kayttaa
Facebookia vahintdan kerran paivassa, suurin osa paivittain. (Réckel 2018).
Kaikki oppilaitokset julkaisivat aktiivisesti sisaltba sinne ja kerasivat tykkayksia ja
jakoja julkaisuilleen. Seuraajia on suhteessa oppilaitoksen kokoon melko yhte-
nevasti. Tykkaajien maara SHR Hochschulen kohdalla kiinnitti huomioni, silla op-
pilaitos lisasi vain nelja julkaisua, eli huomattavasti vahemman kuin muut oppilai-
tokset, mutta kerasi silti tykkayksia keskimaarin eniten. Facebook-tykkayksia ol
eniten saksalaisissa kouluissa, kuin missaédn muussa sosiaalisen median kana-
vassa. Tasta voi paatella, etta Facebook on kanava, jossa saksalaiset ovat aktii-
visimpia ja nain ollen sitd kanavaa toimeksiantajan kannattaa hyddyntaa viestin-

Nnassa.

Instagram on kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava saksalaisten
keskuudessa. Suomessa myods Niemen mukaan (2019) Instagram on kolman-
neksi suosituin ja sen suosio on kasvanut n. 5 prosenttia puolessa vuodessa. Ha-
vainnoinnin perusteella Instagramin suosio oppilaitosten kohdella vaihteli suuresti
Saksan ja Suomen vdlilla. Siin& missa Turun yliopisto, Oulun yliopisto, sekd Lau-
rea lisdavat kymmenia tarinoita paivassa videoina ja kuvina, lisdaavat muut koulut
vain yhdestéa kahteen tarinaan kuvina. Saksalaisista kouluista vain DHGS lisasi
tarinoita. Kyseinen koulu ei ollut aktiivinen havainnoinnin aikana muissa kana-

vissa kuin Instagramissa tarinoiden osalta, sek& Facebookissa.

Toisaalta julkaisut kerasit eniten yhteen lasketusti tykkayksia kaikille aktiivisille
oppilaitoksille verraten muihin sosiaalisen median kanaviin. Reagointi on In-
stagramissa selkeéasti herkemmassa, mutta toisaalta ei kerro siita onko tykkaajat
organisaatiolle hyodyllisia ilman Instagram analytiikkaa. Videoiden lisdamisen
osalta Instagramiin, oli ndhtavissa, ettd Laurean videolla oli yli 600 nayttékertaa
muutamassa paivassa, kun taas Turun yliopisto, joka oli muutoinkin aktiivisempi
sosiaalisessa mediassa, ei ollut saanut YouTube-kanavalle lisatylle videolle kuin

88 nayttokertaa. Instagramissa voi siis helpommin tavoittaa katsojat, joten ka-
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nava on hyoédynnettavissd markkinoinnin kannalta. Saksassa kanava ei kummin-
kaan ole niin suuressa suosiossa oppilaitosten markkinointiviestinnassa, kuin esi-

merkiksi Facebook.

LinkedIn on Statistan mukaan (2019) Saksassa 26-35- vuotiaiden keskuudessa
Xingin ja Pinterestin jalkeen seuraavaksi suosituin havainnoimani sosiaalisen me-
dian kanava. Suomessa Twitter tulee Niemen mukaan (2019) ennen LinkedIn
suosiota. Havainnointini perusteella saksalaisista kouluista vain toinen oli kum-
minkin vain aktiivinen kyseisesséa kanavassa. SRH oli muutoinkin enemman aktii-
vinen oppilaitos sosiaalisen median kaytdn suhteen ja Twitter julkaisut kerasivat

keskiverroin tykkayksia verrattavissa muihin kanaviin.

Twitter on Niemen (2019) mukaan Suomessa Instagramin jalkeen suosituin sosi-
aalisen median kanava. Tama oli nadhtavissa myds havainnoinnissa, silla twiittien
maara Turun yliopistolla oli jopa 41 havainnoinnin aikana ja muillakin oppilaitok-
silla twiittien maara oli huomattava verrattuna muiden kanavien julkaisuihin. Myos
twiitteihin reagointi ja jakaminen vaikuttivat silta, etté yleison voi tavoittaa tata

kautta. Julkaisut olivat vain harvakseltaan englanninkielisia.

Saksalaiset oppilaitokset eivat kumpikaan olleet luoneet profiilia Twitteriin. Mainit-
sin aiemmin tydni havainnoinneissa, etta Saksassa Twitterin suosio oli Statistan
mukaan vuonna 2018 neljanneksi suosituin ja 2019 tilastosta 26-35-vuotiaiden
suosimista kanavista, Twitter on vasta viidenneksi suosituin kanava. Havainnoin-
tini perusteella Twitter ei siis ole sosiaalisen median kanavana, jonka valityksella

potentiaalisia saksalaisia opiskelijoita kannattaisi paasaantoisesti tavoitella.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavaa tutkimuksen tiedonantajat,
seka tutkijan ja tiedonantajan valinen suhde. Vaikuttavia seikkoja ovat myos tutki-
muksen kesto, aineiston analyysi, seka tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys.
Laadullisten tutkimuksen analysointivaihetta, seka luotettavuuden arviointia ei

voida erottaa selvasti toisistaan. Luotettavuutta, tutkimuksen tasoa ja johtopaa-
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tosten patevyytta arvioidaan koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimuksen luotetta-
vuuden arvioinnin kannalta tarke&& on arvioida myods uskottavuutta. Yleinen néa-
kokulma luotettavuuden arvioinnin kannalta on, ettd tutkimustulokset ovat yleis-
tettavissa, seka siirrettavissa muihin tilanteisiin ja kohteisiin. (Tutkimuksen toteut-
taminen 2010.) Laadullisen tutkimuksen arviointindkemykset voidaan erotella toi-
sistaan todellisuuskasityksen mukaisesti. Nelja nakdkulmaa ovat realistinen na-
kemys, jolloin tutkimusteksti on ikkuna todellisuuteen, seka relativistinen, jolloin
vakuutena on luotettavuus, refleksiivinen kaytannon nakdkulma, seka arviointi kri-

tilkin omaisesti. (Tuomi ym. 2004.)

Tutkimuksen validiteetti kuinka hyvin tutkittavaa ilmiota on kuvailtu tutkimuksessa
ja kertoo, onko tutkimuksessa tutkittu sité, mitd on sanottu tutkittavan. Validiteetti
kertoo myds, onko tutkimus tehty perusteellisesti ja kuinka oikeita tehdyt paatel-
mat ovat. Tarkeda on, etta tutkittavalla asialla ja tutkimustuloksilla on yhtenéi-
syys. (Ronkainen 2013, 130-131)

Laadullisen tutkimuksen tutkimustuloksiin ei saa paatya sattuman varaisesti ja
kaytettyjen kasitteiden on oltava yhtenevat aineistojen, seka tutkimusongelman
siséltoihin. Tutkijan on pohdittava koko ajan omia ratkaisujaan ja samalla ottaa
kantaa tyon luotettavuuteen, seka analyysin kattavuuteen. Tutkimuksen objektiivi-
suus ja totuudenmukaisuus saattavat olla hailyvia johtuen tutkijan ihmisyydesta.
Totuuden méaarittelyyn voidaan varmentaa vaitteita vain aistein ja havainnoin, toi-
saalta ihmisten keskenéaan tekemét sopimukset saattavat olla yhdistetty taas ta-
han. (Tuomi ym. 2011, 134-136.)

Olen kayttanyt tydssani useita aineistoja ja lahteita monipuolisesti ja hyddyntanyt
myds viimeisinta tietoa, seka eri aineiston hankinta- ja analyysimenetelmaa. Oli-
sin halunnut kayttaa myos kyselya yhtena tutkimus menetelmana, mutta aikatau-
lun ollessa hyvin rajallinen jouduin jattamaan taman pois. Lopputuloksen kannalta
olisi ollut hyva saada myds saksalaisilta itseltddn vastauksia liittyen kansainvali-
seen kouluttautumiseen ja Suomessa opiskeluun. Tama olisi lis&nnyt tyoni tulok-

sien kattavuutta ja tuonut lisd& nakodkulmia jatkotutkimuksille. Olen suorittanut
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tyoni tutkimukset noudattamalla eettisia tydskentelytapoja, seka tutkimusmenetel-
mia ja saadut tutkimustulokset olivat linjassa teoreettisen viitekehyksen kanssa.
Aineistonkeruuvaiheen havainnoinnin suoritin mahdollisimman objektiivisesti ja
myo0s tuloksissa ja jatkotutkimusehdotuksissa pyrin suhtautumaan sisallon tuo-
tannon ja sosiaalisen median kayton suhteen, vain teoriaan ja tutkimukseen pe-

rustuen.

Jatkotutkimusehdotukset

Tiesin jo alkuun, ettd aihe, jota kasittelen, vaatii enemman ty6ta ja tutkimuksia,
kuin mihin minulla on opinnaytetytssani aikaa. Koen, etta vastasin kattavasti tut-
kimuskysymyksiin ja sain vastauksen tutkimusongelmaan niin, etta nyt toimeksi-
antajan on helpompi lahestya aihetta ja mahdollisesti muuttaa jotain asioita vies-
tintastrategiaan. Toimeksiantaja voi ideointini pohjalta syventaa tutkimuksia, saa-
dakseen selkean vastauksen kysymykseen; kuinka tavoittaa saksalaiset potenti-
aaliset opiskelijat? Kyselytutkimus olisi hyva seuraava askel esimerkiksi lukiolai-
sille kohdistetusti Saksasta l6ytyville abeille suunnatuille sivustoille, seka oppilai-
toksen lisaaminen kansainvalisista opiskelukohteista kertoville sivustoille, joilta
aika harvasti loysin talla hetkella Xamkia. Tietoisuuden levittdmisen lisaksi olisi
hyva perehtya laajemmin saksalaisten suosimiin vaihtokohteisiin ja saada lisatie-

toa siita mitka asiat heille merkitsevat oppilaitosta valitessa.

Vertailu sosiaalisen median kanavien kaytosta antoi hyvan kuvan siita, mitk& ka-
navat eivat ole niin suuressa kaytdssa oppilaitoksilla, mutta naita voisi kerata jat-
kossa vertailuun viela enemman. Suomen paassa vertailussa oli enemmankin
kouluja, mutta tdssa myos auttaisi kattavampaan kuvaan pidemman aikavalin ha-

vainnointi.

8 LOPUKSI

Olen tyytyvainen opinnaytetydni lopputulokseen ja uskon, etta siitd on myo6s hyo-
tya toimeksiantajalle. Tavoitteeni selvittaa kuinka viestintaa saksalaisten tavoitta-
miseksi voitaisiin parantaa, seka mita viestinta kanavia toimeksiantajan tulisi

kayttda onnistui mielestéani kattavasti. Olen koonnut tyohoni konkreettiset ideat ja



45

kehittamisehdotukset, joita toimeksiantaja voi hyddyntaa sisallontuotannossa ja
sosiaalisen median kanavien kayttssa. Tyoni tutkimukset auttavat toimeksianta-
jaa jatkossa kohdentaessa ja suunnitellessa viestintastrategiaa saksalaisille, seka
antavat hyvan pohjan myaos jatkotutkimuksille, kuten mista kannattaisi lahtea liik-

keelle keratakseen lisatietoa kohderyhmasta.

Opinnaytetyo6lla oli niin tiukka aikaraja, joten koen, etté jos minulla olisi ollut
enemman aikaa, myos tutkimustuloksiin ja ehdotuksiin olisin saanut kattavammat
vastaukset. Koska aikaraja esti kyselyn kayttamisen, vaikutti se lopputulokseen
niin, etta tyo rajautui vain havainnointiin, joka vaikutti siihen, etta tyén sisalto oli
lopulta my6s rajatumpi. Aihealueet, jotka tydssani oli alun perin tarkoitus kasitella,
sain kumminkin kasiteltya hyvin ja koska kaytin oppilaitosten sosiaalisen median
kayton havainnoin rinnalla maakohtaista dataa, tutkimustulokset olivat tarpeeksi
kattavat ja mahdollistivat onnistuneen tyon. Prosessin eteneminen oli alusta asti
sujuvaa ja tyoni vastaa silta odotettuun tarkoitukseen, tutkimusongelmiin ja toivei-

siin, joita toimeksiantaja tyoltani odotti.

Olin asettanut itselleni opinnaytetyon kirjoittamisen alussa tavoitteeksi oppia pal-
jon lisaa sisallontuotannosta sosiaalisessa mediassa, seka eri sosiaalisen me-
dian kanavien hyddyntamisesta, seka saada mahdollisimman paljon tietoa eroista
koulujen ja maiden valilla naiden hyodyntamisesta. Olen oppinut paljon taman
syksyn aikana ja uskon, etté tydsta on paljon hyotya toimeksiantajalleni, seka it-
selleni kansainvalisen markkinointituntemuksen saralla. Vahvistin myds omaa
paineensietokykya, asioiden priorisointia ja aikatauluissa tiukasti pysymista kiirei-
sen arkeni keskella. Oppimisprosessin aikana havainnoin virheitani, otin opikseni
niisté ja koen valmiin tydn saavutettuani, ettd oman alani oppimisenhalu on vain

kasvanut.
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Liite 4

Reach of leading social networking sites used by 26 to 35-year-olds in Germany
as of 3rd quarter 2019
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Liite 5

Leading countries based on number of Instagram users as of July 2019
(in millions)
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YouTube

Whatsapp

Facebook

FB Messenger

Instagram

Pinterest

Skype

Twitter

Snapchat

Xing

Linkedin

Twitch

Tumblr

Reddit

Wechat

Viber

19%

19%

21%

30%

37%

33%

40% 50%
Share of respondents

60%

63%

70%

Liite 6
76%
75%
80% 90%



