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1 JOHDANTO

Opinnaytety0 sai alkunsa monen mutkan kautta. Alkusyksysta Tomi Linnala meni yli-
opettaja Lea Leminahon juttusille, koskien projektiopintoja. Siina parin juttutuokion
jalkeen syntyi HUMAK markkinointi-idea projektiin. Samalla tuli ehdotus Tornion kam-
puksen kotisivujen tekemisesta opinnaytetyona. Vuorokauden mietittyaan Tomi otti
yhteytta Ville Lomakkaan ja sitten he yhdessa laittoivat sitten projektin ja opinnayte-
tydn alulle. lhan yksinkertaista se ei kuitenkaan ollut, koska esimerkiksi HUMAK
markkinointiprojektia ei ollut aikaisemmin kampuksella ollut ja kotisivutkin vaativat
pohjustusta ja lupa-asioiden hoitamista. Niissa menikin sitten pari kuukautta ja sitten
seka opinnaytety0 ja projekti lahtivat kayntiin. Hieman vaikeuksia tuotti se, ettd mihin
sivujen linkki laitetaan ja kuinka paljon HUMAK saa nékya sivuilla. Sivujen linkki tulee
siis HUMAKO:n sivuille. Projekti mainitaan tassa siksi, koska markkinoimme Sodan-
kylasta Tallinnaan HUMAKIa ja yhteisopedagogin ammattinimiketta. Projekti ja opin-
naytetyo tukevat toisiaan siten, etta molemmat tuovat yhteisbpedagogin nimiketta tu-
tummaksi. Projektissamme teimme kyselyn, jossa kysyimme, mitd opiskelijat halua-
vat tietaa opinnoistamme. Painotamme myos sivujen sisaltda vastauksista saamiim-
me tietoihin. Yksi esimerkki yhteisopedagogi-nimikkeen huonosta tunnettavuudesta
on tdma: Menimme Rovaniemen tyovoimatoimistoon eli nykyiseen t-e keskukseen
markkinoimaan HUMAKia. Siella meilta kysyttiin suoraan, mita te teette tyoksenne tai
mita teista tulee. Kun yhteisopedagogi tulee hakemaan toita, niin me emme osaa

neuvoa.

Seuraavana kasittelemme kotisivujen etusivua, linkkeja ja miksi ne on otettu kotisi-
vuille mukaan. Tulevia opiskelijoita varten ovat lahinna Facebook-ryhmat, opiskelu-,
asunto-, harrastus-, galleria- ja yhteystietosivut. Totta kai uudet opiskelijat saavat tie-
toa jokaiselta sivulta, mutta naista eniten. Nykyiset opiskelijat voivat hyddyntaa kaik-
kien sivujen tarjontaa. Tarkoituksena olisi, ettd nykyiset ja tulevat opiskelijat tuottaisi-
vat materiaalia naille sivuille. Totta kai lehtoreiltakin olisi hyva loytya innostusta sivu-
jen paivittamiseen ja uusien ideoiden kehittamiseen. Esimerkiksi viestinnan tehtavia
ajatellen sivuiltahan saisi hyvia tehtavaideoita naille sivuille. My6s jaksoilla voi tuottaa
materiaalia sivuille. Sivut siis paivittyisivat mahdollisimman tihedan ja sivuilla riittaisi

kiinnostuneita kavijoita.



Teimme Facebookiin Tornion kampus -ryhman ja sita kautta saamme lisaa nakyvyyt-
ta. Kun ryhma ilmestyi, parissa tunnissa ryhmaan oli liittynyt 21 henkil6a. Muutaman
paivan kuluttua ryhmassa oli 75 henkiléa. Tarkoituksena oli pitda kotisivut asiallisena
ja informaatiota antavana, kun taas Facebook-ryhma olisi vapaampi tarjonnaltaan.
MyoOs pikaisissa tiedotusasioissa Facebook on katevampi, silla uskomme, ettad sen

kautta tavoittaa ihmiset paremmin ja nopeammin, kuin nettisivujen kautta.

Sivujen sisalléon olemme koonneet itse. Kuvia olemme saaneet opiskelijoilta ja lehto-
reilta. Osa kuvista on omaa tuotantoa. Olisimme toivoneet parempaa osallisuutta.
Osallisuus oli tosi heikkoa, melkeinpa olematonta. Teoriaosiot on HUMAK oppaista,
HUMAKpro:sta ja lehtoreilta saatua tietoa. Sivuilla on my6s linkkeja. Jokaisen linkin

kysyimme sahkopostilla, saako linkkinne julkaista.

Seuraavana kasittelemme kotisivujen etusivua, linkkeja ja miksi ne on otettu kotisi-
vuille mukaan. Kun opinnaytetydmme on valmis, totta kai toivomme, etta sivut jatkai-
sivat toimintaansa meidan valmistumisen jalkeen. Kotisivut olemme tehneet Googlen
nettisivujenteko-ohjelmalla ja kotisivujen linkkipaikaksi tulee HUMAKO:n sivut. Sa-
malla HUMAKO saa myds enemman kavijoita sivulleen. Myds Tornion kampus Face-

book-profiilin kautta 16ytyy kotisivujen osoite ja sahkopostiosoite.

HUMAK
Humanistinen ammattikorkeakoulu on hyva tuoda esille sivustoilla, koska sivustot
epavirallisesti ovat kuitenkin HUMAKIin Tornion opiskelijoille suunnatut. Taten on hyva

sivuille linkittdd myds laitoksen viralliset sivustot.

HUMAK Facebookissa

Miksi facebook? Tehokasta, nykyaikaista ja halpaa markkinointia. Esimerkiksi Pera-
pohjolan Opistolla oli talvella lelukerays Afrikkaan. Itse mainosta en nahnyt sivuilla
kertaakaan, mutta kavereiden kautta naimme keraystekstin ainakin nelja kertaa. Mik-
si facebookia ei talla tavoin hyédynnetd enempaa kampuksen tapahtumien markki-

noinnissa?



Humanistisen ammattikorkeakoulun opiskelijakunta HUMAKO
HUMAKO on Humanistisen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden etuja ja oikeuksia

valvova jarjestd, jonka esille tuominen parantaa HUMAKON nakyvyytta ja helpottaa
opiskelijoiden tavoittamista, jolloin opiskelijoilla on myds helpompi paatya HUMAKOnN
laheisyyteen. Facebook-linkin lisasimme puhtaasti markkinointi- ja nakyvyyssyista,
jotta opiskelijat saisivat entistd helpommin tietoa tulevista tapahtumista ja muista

tempauksista.

Opiskelu
Opiskelu-linkin alle olemme kasanneet HUMAKIn Tornion kampuksella olevat ohjaus-

ja vuorovaikutusopinnot: Erityiskasvatuksen, Liikunta- ja Terveyskasvatuksen seka
Seikkailukasvatuksen. Pyrimme tuomaan monipuolisesti esille kaikkien kurssien tar-
jontaa HUMAKIn virallisten tekstien ja opiskelijahaastatteluiden avulla. Visuaalisuu-
den parantamiseksi olemme myos lisanneet saamiamme kuvia sivustoille, jotta tule-
vat ja jo opiskelevat henkildt pystyvat hahmottamaan, mita kursseilla saatetaan teh-
da. Tama asia myos tuo hieman eloa virallisten tekstien viidakkoon ja helpottaa HU-
MAKIin tutoreiden suorittamaa markkinointia, kun on suoraan tarjolla visuaalista ma-

teriaalia ja kursseista tietoa sisaltavat sivustot.

Tyokaluja, vinkkeja ja evaita
TyOkaluja, vinkkeja ja evaita -linkin alle on kasattu laidasta laitaan erinaisia hankkei-

ta, projekteja ja yhteistyotahoja, joissa HUMAKIin Tornion kampus on mukana tai HU-
MAK muuten. Naistd saattaa myos avautua opiskelijoille ideoita opinnaytteeseen tai
projektiin. Tulevaisuudessa sivustolle saattaa olla enemmankin lisattavaa, kuin nama,

jotka me olemme tanne lisanneet.

Asunto

Mista ryhtya etsimaan asuntoa? Naiden sivujen kautta ainakin 16ytyy yksi tie asunnon
etsintadn. Osa HUMAK opiskelijoista asuu niin sanotussa "ghetossa”, ja mielestam-
me siella yhteisodllisyys on parhaimmillaan meidan opintojemme aikana. Yhteisolli-
syys on siis koulun ulkopuolella tietylla paikalla asuvilla parempaa, kuin kampuksella.

Miksi siis ei jatkaa tata hyvaa yhteisodllisyytta vaikka asuinpaikan valityksella?



Harrastus

Muutto uudelle paikkakunnalle voi olla osalle iloinen ja mukava tapahtuma, toiselle
taas pienimuotoinen shokki. Opiskelija voi olla ensimmaista kertaa erossa vanhem-
mistaan, hanella voi olla ensimmainen oma kamppa tai han voi asua kaukana kave-
reistaan. Mita sita alkaisi tehda koulun jalkeen ja mista siitd saa tietoa? Sivuillamme
on harrastuksista linkkeja ja on myods Kemi/Tornio oppaat. Opas-sivuilta |10ytaa mel-

kein kaiken mahdollisen, mita kaupungista tarvitsee tietaa.
Tornio
Paaosa kampuksen opiskelijoista asuu Torniossa, ja siksi on hyva ottaa tamankin

kaupungin harrastetarjontaa esille sivustoillamme.

Kemi

Osa opiskelijoista asuu Kemissa ja yksi syy on siihen se, etta Kemissa on halvemmat
vuokrat kuin Torniossa. Toinen syy on se, ettd Kemissa on enemman asuntoja vapaa-
na. Siksi olemme huomioineet myds Kemissa asuvat harrastusten osalta. Uusi paik-
ka asua ja kampus on toisessa kaupungissa; mista aloittaa ja mihin menna? Sivujen

kautta voi siis 10ytaa harrastuksen uudella asuinalueellaan.

Kulttuuria Kemi — Tornio ja muualla

Taman linkin alle olemme kasanneet paikallista kulttuuritarjontaa, seka joitain verkos-
sa muualla toimivia kulttuurisivustoja, jotka olemme katsoneet hyddyllisiksi opiskeli-
joitamme varten. Taaltakin on mahdollisuus saada ideoita tai evaita jopa oman opin-
naytetyon tekemiseen, jos on enemman suuntautunut kulttuuriselle tai taiteelliselle

puolelle.

Blogi
Nettipaivakirja eli Blogi (WebBlog) on hyva tapa tuoda esille kampuksella tapahtuvia

asioita seka tuoda HUMAK:ista esille maanlaheisempaa puolta, ettei kaikessa tarvitse
kayttaa juuri oikeaa virallista kieltd. Toki tehtaessa blogia tallaiselle instituutiolle on
muistettava tehda linjaukset siita, mita sivustolla saa julkaista ja mita ei. Selkeat erot
on siis hyva tuoda esille, miten Tornion kampuksen blogin tulee erota verrattuna yksi-

tyishenkilon blogiin.



Galleria

Gallerian kaksi ensimmaista esitysta on kulttuurituottajan ja viittomakielentulkin tele-
visiomainokset. Ne ovat Youtube-nettisivustolta. Niiden alle on my0s laitettu, missa
naita voi opiskella. Gallerian tarkoituksena oli laittaa kuvia ja videoita laidasta laitaan,

siis ettd mukana olisi hieman kaikkea mahdollista kampukseen liittyvaa.

Vieraskirja
Vieraskirjaan saa kirjoittaa kuka tahansa, eli kirjautumista ei tarvita. Vieraskirjaan voi

kirjoittaa terveisensa tai jattaa parannus- ja kehittamisideoita.

Tapahtumat

Tapahtumat otimme sen takia sivulle, ettd kampuksen nakyvyytta olisi enemman. Si-
vuille tulisi tulevien ja menneiden tapahtumien tietoja kuvien kanssa. Kuvat ovat siksi
mukana, etta nahdaan mukana olo myos kuvina, eika pelkkana tekstina. Tulevaisuu-

dessa sivuille kuvia ottavien on syyta huomioida, saako kuvia julkaista.

Yhteystiedot

Yhteystietojen merkitysta sivuilla nyt tuskin tarvitsee sen tarkemmin alkaa selvitta-
maan. Yhteystietoina on kampuksen osoite, puhelinnumero ja faksin numero. Sahko-
postina on kotisivujen oma sahkopostiosoite. Liitimme sivulle myos kartan, koska se
on todella hyodyllinen opiskelijoille. Tuleva opiskelija nakee kartan avulla kampuksen
sijainnin ja kartan avulla han voi katsoa mista pain asuntoaan etsii. Jos opiskelija tu-
lee kauempaa, samalla hahmottuu myds Tornion kaupunki ja sen kautta esimerkiksi

harrastusmahdollisuuksien sijainnit.



2 MARKKINOINNIN KEHITTYMINEN

1500-luvulla alkoivat ensimmaiset lehdet ilmestya satunnaisesti. Tuohon aikaan leh-
tien luku oli enimmakseen aatelisten ja papiston etuoikeus. Sata vuotta myéhemmin
alkoivat ensimmaiset lehdet ilmestya saanndllisesti, osa jopa viikoittain. Lehdiston
ensimmainen vankka esiinmarssi otti ensiaskeleensa Keski-Euroopassa ja Isossa-
Britanniassa, jotka olivat silloisen Euroopan kaupankaynnin ja siirtomaatoiminnan
keskusmaita. Renessanssiajasta puhuttaessa on syyta muistaa, etta lehdisto ei olisi
voinut menestya, ellei ylaluokan jasenilla olisi ollut halua ja/tai vaurautta kehittaa
joukkoviestintaa. (Olkinuora 2006, 9-15)

Kaupallisen mainonnan ensiaskeleita alettiin ottaa 1600-luvun ensimmaisilla vuosi-
kymmenilla, kun eliittilendiston takana toimivat kirjanpainajat saattoivat ilmoittaa kus-
tantamistaan kirjoista omissa lehdissdan. Mainonta kehittyi ja kehittyy edelleen ta-
lousjarjestelmien mukana. Nopeimmin markkinointi kehittyi Yhdysvalloissa, jossa jo
1800-luvun puolessa valissa alkoivat koko mantereen kattavat mainoskampanijat.
Mainonnan kasvu johti ajan kanssa kysynnan nousemiseen, joka taas vauhditti tuo-
tannon nopeutta. Lopulta paastiin tilanteeseen, jossa tuotantokapasiteetti ylitti kysyn-
nan maaran. Tama taas johti mainonnan kehittamiseen, jonka seurauksena lehtitalot
tajusivat alkaa myyda lehtiaan kaksille markkinoille — kuluttajille ja mainostaijille. (Olki-
nuora 2006, 9-15)

Ajan saatossa alkoi lehdiston sisalla tapahtua jakaantumista, jossa kaupallisesta leh-
distosta irtaantui niin kutsuttu tydvaenlehdistd, jonka esikuvina toimivat muun muas-
sa yhteiskuntakriittiset lehdet. Kaupallistumisen edetessa lehdisto jakaantui edelleen,

ja syntyivat ns. laatu-, massa- ja keltaiset lehdet. (Olkinuora 2006, 9-15)
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2.1 Markkinointi sahkoistyy

Ihmiskunta pyrkii valittamaan viesteja yha nopeammin. Ennen teknisia apuvali-
neita kaytettiin sanansaattajia, kirjekyyhkyja, savumerkkeja, rummutusta, lai-
voissa liputusta ja valomerkkeja. Amerikkalainen taidemaalari Samuel Morse
keksi vuonna 1837 sahkolennattimen ja morse-aakkoset. Puhelimen keksi
amerikkalainen Alexander Bell vuonna 1875. Radioaaltojen olemassaolo keksit-
tiin 1800-luvun lopulla. Langattoman lennattimen eli radion keksijana pidetaan
italialaista Guglielmo Marconia (1895). Nykyisen televisiotekniikan kehittgjana
pidetaan venalaissyntyista Wladimir Zworykinia. Tietoverkko kehitettiin 60-luvul-
la tieteellistd yhteydenpitoa varten. Eri tietoverkkojen yhdistaminen, internet-
working, aloitettiin 70-luvulla. Nykyisin internettiverkkoa kaytetaan erittain laa-
jasti ympari maailman. Ainoa erilaisia kayttotarkoituksia ja —tapoja yhdistava te-
kija on tietoliikennekieli TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Proto-
col). Kun tietoverkon kautta alettiin jakaa hypertekstia 1990-luvun alussa, sen
kieleksi vakiintui nopeasti HTML (HyperText MArkup Language). Nyt HTML-
kielta sujuvasti kayttavat pitavat jo itsestaan selvana, etta a-kirjain merkkijono
&auml. Netscapessa at-merkki @ muodostuu merkeista &reg. Tietokonekieliin
on tullut samanlaisia sopimuksenvaraisuutta kuin matematiikkaan. (Raninen &
Rautio 2003, 180).

World Wide Web (www) syntyi vuonna 1989. Se on internetverkossa toimiva
maailmanlaajuinen selainpalvelu, jossa dokumentit on linkitetty toisiinsa osoite-
tiedoilla. Www on internetin nopeimmin kasvava alue. Suomessa koti ohitti tyo-
paikan internetin paaasiallisena kayttopaikkana vuonna 2000. Tietokoneesta on
tullut niin yleinen joka kodin kaluste, etta lasten leikitkin ovat muuttuneet. Ame-
rikkalaisisa kertoo (kirjassa Metsamaki: Elektronisen julkaisun suunnittelu) las-
tensa leikkivan hiirileikkia. Lapsi kertoo olevansa tietokoneen hiiri ja kehottaa
leikkikaveriaan klikkaamaan nenaansa, jos haluaa apua. Laajakaista yhteyk-
sien (ADSL ja kaapelimodeemit) yleistyminen ja hinnan alentuminen lisaa seka
verkkoyhteyden nopeutta etta internetin kayttéa. Kun jatkuvasti auki olevalla yh-
teydella on kiintea hinta, kynnys yhteyden aloittamiseen on matala. Tietoverkko
on nykyisin myods demokraattinen tapa valittaa tietoa. Eri-ikaisilla ja eri tavoin
kouluttautuneilla ihmisilla on paasy tiedon lahteille. Maantieteelliseen tasa-ar-
voisuuteen eivat vaikuta kulkuyhteydet eivatka likkumismahdollisuudet. Tekni-
nen kehitys on nopeutunut niin, etta tietoverkkoja hyodyntavat laitteet yhdenty-
vat eli hybridisoituvat kiivasta tahtia. Jo faksi oli kolmen eri toiminnon - tulostuk-
sen, tietoliikenneyhteyden ja skannerin — yhdistelma. Lahivuosina tullaan nake-
maan erilaisia puhelimen, soittimen, television, kameran ja tietokoneen yhdis-
telmia. Niista jaavat eloon kayttajaystavallisimmat ja kaupallisesti toimivimmat.
(Raninen & Rautio 2003, 180-181).

Taman paivan ammattikorkeakouluopiskelijalla on melkein pakko olla oma tietokone
ja nettiyhteys kotonaan. Siitd syysta jokainen opiskelija voi siis tuottaa sivuille mate-

riaalia. Ei ole esteena, ettei olisi tarvittavia valineita. Kaikilla ei tietenkaan ole digi- tai

videokameraa, mutta nekin saa koululta lainattua.



1

Jos ei kuvaaminen ole se oma juttu, niin totta kai voi tuottaa sivuille tekstia. Opiskelija
voi tuottaa omaa juttua eri jaksoihin tai kirjoittaa omaa koulun etenemista blogiin silla

edellytyksella, etta sivustolle paasee kirjautumaan.

Television suuri lapimurto nahtiin toisen maailmansodan jalkeisen populaarikulttuurin
nousussa, jonka aikana ja jonka seurauksena televisiotoiminta levisi nopeasti koko
maailmaan. Television tekniikka ja lahetykset olivat kylla jo alkaneet ennen sotaa,
mutta |ahetysalueet olivat pienia ja vastaanottimien hinnat olivat kalliita. Sodan jal-
keen tama muuttui ja toiminta alkoi kehittya rajahdysmaisesti. (Olkinuora 2006, 15-
17)

1950-luvulla televisiotoiminta sai lopullisen lapilyontinsa, kun lahes 60 maassa oli val-
mis lahetysverkko tai se oli tyon alla. Taman kehityksen jatkuttua huomasivat televi-
sioyhtiot, etta he tarvitsisivat enemman rahoitusta — joten he tukeutuivat radion tavoin
ulkopuoliseen rahoitukseen, eli alkoivat myyda mainosaikaa lahetyksistaan. (Olkinuo-
ra 2006, 15-17)

Kun kerran kriittisyytta meilta halutaan, voisi ihmetella, paljonko maksoivat HUMAK
tv-mainokset. Olisiko sen rahan voinut kayttdaa paremmin, kuten lahted mainosta-
maan kouluille, messuille ja vastaaville tapahtumille ja sijoittaa rahaa siella nakyvyy-
teen. Erittain hyviahan ne hienot tv-mainokset olivat, mutta eivat ne ilmaisia ole. Me
tavoitimme projektimme aikana noin kaksisataa henkiloa. Yhden henkilon hinnaksi

tuli noin 1,60€. Voimme siis todeta, ettei se paikan paalla markkinointi paljoa maksa.

2.2 Mediakriittisyys

Mediakasvatuksen ongelmana onkin pidetty sita, etta nykyiset opettajat kuulu-
vat joko painotuotteiden parissa kasvaneeseen kirjasukupolveen tai kirjasuku-
polven kasvattamaan televisiosukupolveen, mutta nykyiset koulukasvatettavat
ovat ”"jotain ihan muuta”. Oppilaat edustavat 2000-luvun alussa sukupolvia, jotka
ovat elaneet kirjojen, television, elokuvan ja videon kuin tietokoneiden, verkko-
yhteyksien ja kannykdiden parissa lahes koko elamansa. Heille viestintavalinei-
den painoarvot saattavat nayttaa hyvinkin toisenlaisilta kuin heita opettaville su-
kupolville, joiden luottamus painoviestintddn on edelleen vahva. (Herkman
2007, 70)
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Tarkoituksena ei ole puuttua lehtoreiden tai opettajien ikaseikkoihin eika heidan ope-
tukseensa, vaan siihen, mita sivuille tuotetaan jatkossa. Kuka maaraa, mita sivulle tu-
lee ja kuka tuottaa materiaalin? Jos lahtee asiaa purkamaan sita kautta, etta tulevien
opiskelijoiden tulisi saada mahdollisimman paljon tietoa yhteisdpedagogin opinnoista,
on syyta pohtia, onko parempi, etta aineistosta paattavat lehtorit vai opiskelijat vai
nama kaksi tahoa yhteistyossa. Lehtoreiden ja opiskelijoiden nakemykset varmasti

sivujen sisallosta poikkeavat paljon.
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3 Viestinnan kehittyminen ja sosialisoituminen

Suuria joukkoviestimia yhdistaa yksi merkittava ominaisuus: ne ovat kaikki yksi-
suuntaisia. lhmisen luontainen toimintatapa on kuitenkin vuorovaikutteinen ja
moni suuntainen. Internet on tassa suhteessa erilainen kuin aiemmin keksityt
viestintalaitteet, silla se vastaa ihmisen luontaisiin tarpeisiin pitda yhteytta toisiin
ja ilmaista itseaan yhteison jasenena. ihmiset kaikkialla maailmassa ovat tarttu-
neet uusiin mahdollisuuksiin, ja internetin sosiaalisen median osuus kaikesta
viestintavalineiden parissa kaytetysta ajasta kasvaa nopeasti. Markkinointi, joka
koko historiansa ajan on perustunut lahes kokonaisuudessaan yksisuuntaiseen
viestintavalineiden kayttoon, on samalla kohdannut suurimman muutoshaasteen-
sa. Asiakkaat eivat enda odota lahettamiasi markkinointiviesteja voidakseen
omaksua ne. Asiakkaat ovat ottaneet aloitteen itselleen ja keskittyvat itse tuotta-
maan ja jakamaan sisaltdoa internetissa. Seurauksena on tietoon perustuvan val-
lan painopisteen siirtyminen markkinointia toteuttavista organisaatioista verkon
sisaisiin kayttajayhteisoihin. (Juslén 2009, 16).

Esimerkiksi televisiossa pyorii hienoja mainoksia. Ihminen ei saa vastausta kysymyk-
siin, joita mainos herattaa, ja aivan varmasti yhteisdpedagogimainos heratti. Vaikka
mainoksessa nakyisi HUMAK nettisivujen mainos, kuinka moni todella vaivautuu sita
katsomaan. Voi olla, etta katsoja unohtaa koko mainoksen kesken tv- ohjelman. Nyt
nettisivujen kautta tulee enemman tietoa ja kun blogille saadaan kirjoittaja, kiinnostus
lisdantyy yha. Totta kai kirjoittajalle pitda saada kasvot, jotta uskottavuus lisdantyy.
Toisin sanoen kirjoittaja ei ole kuka tahansa. Blogin kirjoittaja tai nettisivujen paivittaja
voi myos vastailla vieraskirjaan jatettyihin kysymyksiin. Tietenkin sinne voi kuka ta-

hansa vastata, mutta toivomme, etta pysyttaisiin asialinjalla.

Jos ottaa esimerkiksi Humakpro:n ja HUMAK kotisivut. Miten opiskelija voi vaikuttaa
niiden sisaltéon? Ei mitenkaan. Miten opiskelija voi tuottaa sinne materiaalia, joka oli-
si kaikkien nahtavilla? Ei mitenkaan. Naille sivuille opiskelija voi tuottaa omaa mate-
riaalia, joko omasta vapaa-ajan toiminnastaan tai kouluun liittyvaa, kuitenkin siten,

etta yhteys koulumaailmaan on olemassa.

Yksi internetin vaikuttavimmista ilmidista on sen kyky valittda uusi idea, sovellus
tai mika tahansa muu kiinnostava sisalto silmanrapayksessa ympari maailmaa il-
man, ettd yhdenkaan viestintdammattilaisen tarvitsee tehda mitaan. Parhaimmil-
laan jonkin sisaltopalasen julkaisemisen seurauksena on epidemian tavoin levia-
va, asiakkaiden synnyttdma ilmio. (Juslén 2009, 77).
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Sivuilla on esimerkiksi vieraskirja, johon voi kirjoittaa ilman rekisteroitymista. Sinne
opiskelija voi jattdad kommenttinsa, ehdotuksensa tai mielipiteensa. Onhan sivuilla
toki oma sahkopostiosoitekin, jonne voi ehdotuksia, kuvia tai muuta materiaalia Iahet-

taa.

Loydettavyys on avainsana asiakkaan suostumukseen perustuvassa markkinoin-
nissa. Asiakkaat kayttavat yha enemman internetin sosiaalista mediaa ja hakuko-
neita paastakseen heidan ongelmansa parhaiten ratkaisevien tuotteiden ja palve-
luiden jaljille. Markkinoijan on huolehdittava siita, etta asiakkaat |oytavat hanet
juuri silloin kun he etsivat tietoa niista asioista, joita markkinoija pystyy asiakkaille
tarjoamaan. (Juslén 2009, 80-81).

Kun projektissamme markkinoimme HUMAK:a ja yhteisdpedagogin ammattinimiket-
ta, toimme esille, ettd HUMAKO:n sivuilta paasee tuleville kampuksen kotisivuille. Si-
vuthan eivat viela silloin olleet valmiit, mutta niille, jotka markkinointia jatkossa tulevat
tekemaan, sivut ovat kaytettavissa. Klikkaus HUMAKO:n sivuille ja sieltd klikkaus
kampuksen sivuille. Totta kai olisi hienoa, jos kampuksen kotisivujen linkin voisi lait-
taa HUMAK:n kotisivuille, silla se parantaisi nakyvyytta kovasti, mutta tassa vaihees-

sa se ei ole mahdollista.

Keskeista sosiaalisessa mediassa on se, etta kayttajat tuottavat sisallon. Sosiaa-
linen media voidaan valjasti maaritella Web 2.0 — teknologioiden avulla toteute-
tuiksi palveluiksi, joiden sisallon tuottamisesta vastaavat naiden palveluiden kayt-
tajat. Sosiaaliset mediat ovat luonteeltaan avoimia, osallistumiseen perustuvia, ja
tyypillinen sosiaalisen median ratkaisu on eraanlainen kohtaamispaikka, jossa
sen kayttajat voivat tuottaa, julkaista, arvioida ja jakaa sisaltda. Sosiaalisen me-
dian palveluita voidaan luokitella monilla eri tavoilla. Yksi tapa perustuu niiden
paaasialliseen tehtavaan, jolloin syntyy kolme paaasiallista sosiaalisen median
muotoa:

- verkottumispalvelut, joiden tehtadvana on edistaa yhteis6jen muodostumista ja
yhteisdn jasenten valista kanssakaymista (esimerkiksi Facebook)

- Sisallon julkaisupalvelut, joiden olemassaolon tarkoitus on tarjota kenelle ta-
hansa kanava julkaista omaa sisaltdéaan kaikkien nahtavaksi internetissa (esi-
merkiksi Youtube)

- Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joiden tarkoituksena on tarjota valineita
jarjestella internetissa olevaa tietoa ja toisaalta arvioida internetissa julkaistun
tiedon laatua yhteis6n avulla (esimerkiksi Digg). (Juslén 2009, 117).

Mukaan otimme siis Tornion kampus -facebookprofiilin. Sivuilla olevat videot on linki-
tetty Youtuben kautta. Koska sivut on tehty Googlen ohjelmalla, videoita voi linkittaa

vain Youtuben ja Googlevideon kautta. Youtubesta on helppo lisata sivuille videoita,

mutta meilla ei ole omia videoita siella, eika ole ilmoituksia tullut, ettd muiden videoita
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siella olisi. Hienoa olisi, jos Tornion kampus tekisi oman Youtube-profiilin, jonne voisi
ladata videoita kaikesta opiskeluun liittyvasta. Samalla videot olisi helppo laittaa koti-

sivuille.

Pelkistaen voidaan sanoa, etta www on suoramarkkinoinnin kehittyneempi ja
vuorovaikutteisempi muoto. Tekniikka antaa mahdollisuuden raataloida viesteja
ja hoitaa asiakassuhteita entista paremmin. Asiakkaan rooli on tietoverkossa
aktiivisempi ja monella tapaa erilainen kuin muissa viestinnan valineissa. Seka
massaviestinta etta henkilokohtainen viestinta on mahdollista verkossa. Tieto-
verkko ei ole pelkastaan mainosvaline ja myyntikanava, vaan myos uudenlai-
nen, jatkuvasti muuttuva yrityksen toimintaymparistd. Verkossa toimivan palve-
lukokonaisuuden hahmottaminen alkaa konseptisuunnittelulla. Sivuston kaytta-
ja huomaa heti, jos tata perustarpeiden ja — tavoitteiden kartoitusta ei ole tehty
kunnolla. Han joutuu sivustossa navigoidessaan ymmalleen, koska vastausta
peruskysymykseen "mika on naiden sivujen tarkoitus” ei 10ydy. Kokonaiskon-
septia tukevien tietorakenteiden, arkkitehtuurin ja navigointiratkaisujen kehitta-
minen on kayttoliittymasuunnittelua. Sisallon tuottaminen sivustoon on tietojen
kokoamista ja kirjoittamista sovitun rakenteen mukaan. Sivuston ulkoasun graa-
finen suunnittelu ja sisalléon suunnittelu yhdessa ovat myds kaytettavyyssuunnit-
telua, jolla palvelusta pyritaan tekemaan mahdollisimman helppo ja selkea kayt-
taa. (Raninen & Rautio 2003, 182).

Aluksi netti oli aika yksisuuntainen jarjestelma, jonne materiaalia tuotti vain hyvin ra-
jattu ihmismaara. Jokaisella sivustolla oli oma yllapitonsa, joka huolehti materiaalista
ja sen julkaisemisesta. Aikaa kului ja tietysti internetin tyylikin alkoi muuttua. Vuoden
2000 aikana Suomessa ihmiset kavivat Internetissa enemman kotonaan kuin tois-
saan. Samoihin aikoihin oli tietokoneesta tullut yksi suosituimmista kodinkoneista. |h-
miset ovat nopeasti omaksuneet myds internetin yhteydenpitovalineena varsinkin sen
jalkeen, kun sosiaalinen media lahti suurimpaan nousukiitoonsa, ja tana paivana fa-

cebook on noussut todella kaytetyksi yhteydenpitovalineeksi. (Juslén 2009)

Facebook julkaisee tilastotietoja kayttajistaan. Niista selviaa muun muassa
kuinka monta suomalaista kayttaa "naamakirjaa" ja kumpi sukupuoli kayttaa sita
toista enemman. 1 623 520 suomalaisella on profiili Facebookissa. Enemmistd
eli 52 prosenttia suomalaisista kayttajista on naisia. Eniten Facebookia kaytta-
vat 25-34 vuotiaat suomalaiset ja toiseksi eniten 18-24 vuotiaat. Vahiten innos-
tuneita Facebookista ovat ikaihmiset eli yli 65-vuotiaat. Kokonaisuudessaan Fa-
cebookia kayttaa 30,92 prosenttia suomalaisista.

(Korhonen 2010)

Sosiaalinen media nosti paataan hitaasti, mutta voimakkaasti, ja lopulta esiin nousi-

vat YouTube, erinaiset galleriasivustot (esimerkiksi Irc-Gallerian tyyliset sivut), wikipe-
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dian kaltaiset sivustot seka YouTube — ynna muita lukemattomia sivustoja. Enaa si-
sallon tuottaminen ei ollut rajattuna pienelle ryhmalle, vaan kaikilla oli mahdollisuus

tuottaa materiaalia sivustoille.

Tanaan me kaikki olemme sosiaalisen median ympardimia. Lahes jokaisella sivustol-
la pyritdan aktivoimaan kavijoita, joko antaen heille mahdollisuus osallistua keskuste-
luun liittyen esimerkiksi uutisointiin. Jossain saattaa olla mahdollista kayttajan saada
itse liittda omaa materiaaliaan sivustoille ja tuoda itseaan esille. Ajan kanssa hanesta

saattaa nousta verkkokuuluisuus.

Verkkokuuluisuus pitaa sisallaan hyvaa ja huonoa, kuten kaikki julkisuus. Joistakin ih-
misista on tullut niin sanottuja verkkokuuluisuuksia tai YouTube-julkkiksia tahtomat-
taan. Esimerkiksi Star Wars Kid -video aikoinaan oli kiusaamismielessa kuvattu vi-
deopatka, joka julkistettiin YouTubessa. Siita tuli yksi maailmanhistorian katsotuimpia
videoita, kunnes se poistettiin. Hyvaa verkkokuuluisuus voi tuoda silloin, kun tekijalla
on kaikki narut itsellaan ja han hallitsee omaa materiaaliaan kokonaisuudessaan. Tie-

tysti pitaa muistaa, etta tallaiset ilmiot tuovat myos vastuuta inmisille.

Verkossa sanottua, julkaistua tai kirjoitettua materiaalia ei valttamatta koskaan saa
poistettua. Tama jattaa mahdollisuuden saada niin sanotun ikuisen leiman. Tana pai-
vana on myos hyvin yleista, etta pieninkin moka jossain tv-lahetyksessa paatyy inter-
netiin ennemmin tai myohemmin kaikkien katsottavaksi. Tuon jalkeen materiaalin

poistaminen on kaytanndssa katsottuna mahdotonta.

Alla olevissa luvuissa pyrin avaamaan tarkemmin sosiaalista mediaa, jota myods kut-
sutaan Web 2.0- nimella. Tasta asiasta I0ytyy todella hyvaa lahdekirjallisuutta mo-
neen 1ahtddn ja monelle tekijalle. Kappaleissa pyrimme myds avaamaan ja perustele-
maan, miksi ja miten sosiaalisen median periaatteet toteutuvat Tornion kampus -info

nettisivuilla, seka kayttamaan bloggaamista tarkempana esimerkkina tasta.
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3.1WEB 2.0

Web 2.0 -termillad tarkoitetaan yleensa sosiaalista mediaa. Tarkemmin tassa yhtey-
dessa tarkoitetaan sellaista sosiaalista mediaa, joka korostaa verkon kayttajien osal-
listumista tai osallistamista. Aikaisemmin on esimerkkeina kaytetty wikipediaa ja Irc-
galleriaa. Tietysti nama ovat edelleen toimivia ja hyvia esimerkkeja Web 2.0 -termin
maarittelemiseksi, mutta nykyaan ihmisille termi aukeaa varmasti paremmin, kun
mainitsemme Facebookin tai Twitterin. (Haasio&Haasio. 2008, Pulpetit virtuaalivirras-
sas 19-22)

Facebook ja Twitter toimivat taysin silla idealla, ettd kayttajat tuottavat materiaalia si-
vustolle, ja he itse ovat myOs vastuussa materiaalista, jota he tuottavat. Nykyaan
verkko mahdollistaa multimediapohjaisen materiaalin tuottamisen helposti ja vaivatto-

masti. Voimme vaikka perustaa blogin www.blogger.com -sivustolle. Siella kayttaja

tuottaa materiaalia, l1ahinna tekstia, sivustolle.

Facebook-sivu koostuu useista valilehdista, joita oletusarvoisesti ovat Sein3,
Tiedot, Kuvat, Keskustelut ja Arvostelut. Voit poistaa ja lisata valilehtia. Jokaisel-
la valilehdella on oma yksildllinen URL-osoite, jota voit hydodyntaa linkittamalla
siihen muilta sivuilta. Seina toimii sivusi ilmoitustauluna, ja siina nakyvat kaikki
tekemasi paivitykset ja lisaykset, uusin ylimmaisena. Fanit nakevat aina ensim-
maiseksi Seinan tullessaan sivullesi, koska oletus on, etta heita kiinnostaa nah-
da heti, mita uutta sivullasi on. Facebook-sivu alkaa toimia markkinointisi tukena
vasta kun saat sen avulla yhteyksia niihin ihmisiin, joita varten olet sen avannut.
Sivu ilman faneja on hyddyntamatéon mahdollisuus tai ikuinen lupaus. Tassa
muutamia asioita, joita voit tehda saadaksesi Facebook-sivusi liikkeelle ja mark-
kinointivaikutuksen samalla nousuun:

- Panosta sivuun laatuun. Lisaa sinne mielenkiintoista sisaltoa ja kayta eri-
laisia sisaltdja monipuolisesti. Anna ihmisille syy liittya sivusi faniksi.

- Paivita ahkerasti. Huomioi, etta tekemasi paivitykset nakyvat jokaisen fa-
nisi ja heidan ystaviensa etusivulla aina heidan kirjautuessaan sisaan Face-
bookiin. Fanisi vievat Facebook-sivullasi olevan sisallon myos omiensa ysta-
viensa tietoisuuteen ja laajentavat talla tavoin verkostosi ulottuvuutta.

- Kerro facebook-sivuistasi kaikissa mahdollisissa yhteyksissa. Lisaa sivun
osoite sahkopostisi allekirjoitukseen, kirjoita blogiartikkeli, jossa kerrot Face-
book-sivusi olemassaolosta, lisda linkki kotisivullesi ja niin edelleen. (Juslén
2009, 314-315).


http://www.blogger.com/
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Kun perustimme Tornion kampus Facebook-profiilin, ensimmaisen parin tunnin aika-
na kavereita liittyi noin 30 kappaletta, ja ryhma on kasvanut koko ajan. Tavallaan koti-
sivut ja Facebook-profiili tukevat toisiaan. Markkinoidessa voi kertoa, ettd Faceboo-
kista I0ytyy tallainen ryhma, jos ei ole esimerkiksi nettiyhteytta juuri silla hetkella kay-

tOssa, jotta voisi nayttaa miten kotisivuille paasee.

Vaikka Facebook on monessa paikassa esilla, se ei aina niin hieno asia ole. Esimer-
kiksi monien firmojen kotisivuilla on pieni sininen f-kirjain. Monesti Facebook on kui-
tenkin hidas, toimii huonosti ja patkii, mutta sellaistahan nykyajan tekniikka tahtoo ol-
la. Opinnaytetydta tehdessamme emme paivittaneet Tornion kampus -sivuja tarpeek-
si usein, koska meilla ei vain ollut aikaa siihen. Kaiken ajan kaytimme opinnaytetyon
tekemiseen. Totta kai olisi ollut hyva, jos olisimme paivittaneet sivuja tihedmmin ja
laittaneet sinne juttua laidasta laitaan, mutta resurssimme eivat yksinkertaisesti riitta-
neet siihen. Jos kampuksen sihteeri tulevaisuudessa sivuja paivittaa, hanella on mei-

ta enemman tietoa siita, mita kampuksella tapahtuu.

Esimerkiksi blogi voi kasitella ja arvostella uutuuselokuvia ja -levyja tai ottaa kantaa
maailmalla tapahtuviin asioihin. Valilla tulee tarve tai tunne, etta pelkka teksti ei riita
kertomaan tuntemuksia tai nakemyksia. Talldin voi esimerkiksi luoda tilin YouTube-si-
vustolle, jonne voi ladata videota tai aanta sisaltavan tiedoston, jonka voi linkittaa
omaan blogiin. Sivusto on saanut enemman mediaa ja alkaa muistuttaa multimedia-
pohjaista sivustoa. Joskus voi tulla tilanne, etta yksi kuva riittaa kertomaan enem-
man, kuin 60-sivuinen kirjoitelma. Tallainen tasapainottelu on hyvaksi, mutta se on

vaikeaa.

Keskeista sosiaalisessa mediassa on se, ettd kayttajat tuottavat sisalléon. So-
siaalinen media voidaan valjasti maaritella Web 2.0 — teknologioiden avulla to-
teutetuiksi palveluiksi, joiden sisallon tuottamisesta vastaavat naiden palvelui-
den kayttajat. Sosiaaliset mediat ovat luonteeltaan avoimia, osallistumiseen pe-
rustuvia, ja tyypillinen sosiaalisen median ratkaisu on eraanlainen kohtaamis-
paikka, jossa sen kayttajat voivat tuottaa, julkaista, arvioida ja jakaa sisaltoa.
Sosiaalisen median palveluita voidaan luokitella monilla eri tavoilla. Yksi tapa
perustuu niiden paaasialliseen tehtavaan, jolloin syntyy kolme paaasiallista so-
siaalisen median muotoa:

- verkottumispalvelut, joiden tehtavana on edistaa yhteisdjen muodostumista ja
yhteison jasenten valista kanssakaymista (esimerkiksi Facebook)
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- Sisallon julkaisupalvelut, joiden olemassaolon tarkoitus on tarjota kenelle ta-
hansa kanava julkaista omaa sisaltoaan kaikkien nahtavaksi internetissa (esi-
merkiksi Youtube)

- Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joiden tarkoituksena on tarjota valineita
jarjestella internetissa olevaa tietoa ja toisaalta arvioida internetissa julkaistun
tiedon laatua yhteisdn avulla (esimerkiksi Digg). (Juslén 2009, 117).

Kaikki sosiaalisen median muodot sisaltavat jossain maarin samoja periaatteita
ja ominaisuuksia kuten

- avoimuus

- osallistuminen, keskustelu

- kayttgjat tuottavat niiden sisallon

- yhteis6jen muodostuminen ja verkottuminen (Juslén 2009, 117).
Kaikkia yllaolevia neljaa ominaisuutta saisi olla kampuksella lisda. Avoimuutta saisi
olla enemman ja videoita tapahtumista voisi laittaa nettiin, esimerkiksi Youtubeen.
Osallistumista saisi myds olla enemman. Kotisivuja tehdessamme huomasimme, etta
osallisuus on todella heikkoa. Keskustelua kotisivut herattivat hieman, hyvaa ja huo-
noa. Kayttajien olisi hyva tuottaa sivulle uutta materiaalia, niin oppilaiden kuin lehto-
reidenkin. Yhteisdja saisi muodostua, mutta verkottumista ei ole koskaan liikaa. Sen
toivomme lisaantyvan. Jos kotisivut tulevat muillekin kampuksille, niin miksi ei voisi

myo0s olla juttua, kuvia ja videoita muilta kampuksilta.

Ideana on, etta samalla, kun itse tuotamme materiaalia sivustolle, opimme ja kehi-
tymme. Sivustojen kehittyessa ja kasvaessa fanikunta alkaa kasvaa, kun sana leviaa
kaveriporukoissa. ltse saatamme alkaa seurata, ellemme jo seuraa, nettiblogeja. Jo-
kainen luo sivustostaan tai blogistaan itsensa nakodisen ja tekee sinne niita asioita,
joita itse haluaa. Sivustoja seuraamalla saamme yleensa uusia ideoita ja kehitamme

omia sivujamme samalla pidemmalle.

Web 2.0:lla saatettaan myds viitata nykyiseen web 2.0 sukupolveen, joka on syntynyt
ja kasvanut, tai kasvaa, tahan sosiaalisen median aikaan sisaan. He ovat nuoresta
pitaen tottuneet tuottamaan sisaltdéa eri nettisivuille tai nettiyhteiséihin. Suurimmat so-

siaalisen media esiinmarssit ovat varmasti olleet YouTube, Facebook ja Twitter.
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"Internetin historiassa on meneillaan kiinnostava ajanjakso. Nopeat verkkoyh-
teydet ovat levinneet koteihin, ja Internet on sulautumassa osaksi ihmisten arki-
elamaa. Uusia www-pohjaisia sovelluksia ja palveluja syntyy nopeammin kuin
koskaan aikaisemmin. Verkko on taynna toimintaa ja elamaa ja entista suurem-
pi osa tasta on ei-kaupallista, yksityisten ihmisten tuottamaa informaatiota ja
vuorovaikutusta.

Web 2.0 on vakiintunut yleiskasitteeksi kuvaamaan tata meneillaan olevaa mur-
rosta. Késite on nostattanut laajemmankin kaksipistenolla-buumin, synnyttden
sen mita erilaisimpia johdannaisia kuten education 2.0, enterprise 2.0, journalis-
min 2.0, jopa media 2.0. Vaikka naiden kasitteiden sisaltd on usein varsin epa-
maarainen, heijastelee niiden kayttd kasvavaa kiinnostusta uusiin verkkopohijai-
siin tekniikoihin ja niihin perustuviin sosiaalisiin mekanismeihin. Web 2.0 kuvaa
ensisijaisesti teknisen ympariston muutosta ja taman muutoksen synnyttamia
uudenlaisia bisnesmalleja. Sellaisena se edustaa erityisesti tekniikan kehittgjien
ja yritysmaailman nakdkulmaa. Web 2.0:aan yhdistettavat sovellukset sisaltavat
yleensd myds sosiaalisen aspektin, siten ettd ne perustuvat kayttajien muodos-
tamille sosiaalisille verkostoille tai yhdessa tuottamalle informaatiolle.

(Aula, Matikainen & Villi (toim.) 2008. 87)

Tornion kampus -info www-sivut on luotu markkinointitarkoituksessa, ja ne ovat lahte-
neet syntymaan samalla, kun suoritimme projektin, jolla loimme vaihtoehtoisen mark-
kinointistrategian HUMAKIlle. Naimme mahdollisuutena tuoda mukaan HUMAKin
markkinointiin sosiaalisen median hieman eri suunnalta, kuin mitd esimerkiksi Face-
book tarjoaisi. Nailla sivuistoilla tulee olemaan todella paljon opiskelijoiden tuottamaa
materiaalia heidan oppimisestaan ja siita, millaista on opiskella juuri Tornion kampuk-
sella. Samalla tama nakyy ulospain siina, ettd HUMAK pysyy ajan mukana ja pyrkii
tuomaan itseaan esille myos sosiaalisen median aktiivisena kayttajana jopa kampus-

tasolla.

Miksi oppilaat tuottaisivat materiaalia kotisivuille? Kun katsoo taman paivan lehtia, voi
huomata nuorisotyd olevan paljon esilla. Nuorisotyontekijat tulevat nimillaan ja kas-
voillaan esiin lehtien sivuille. Ei siind vaiheessa voi alkaa ujostelemaan, kun lehtiku-
vaaja on jo tulossa. Kyllahan se kannattaa koulussa jo totutella siihen, ettd nuoriso-

tyontekijaa kuvataan tai haastatellaan.



21

3.2 Tornion kampus info -sivut ja WEB 2.0

Tornion kampus info -sivuston on tarkoitus toimia osallistavana sivustona, jolla saa-
daan sivustolle opiskelijoiden tuottamaa materiaalia tuomaan erilaista nakdokulmaa
oppilaitoksen virallisiin kurssi-infoihin. Sivustolla yhdistyy virallinen tieto ja kokemus-
perainen opiskelijoiden tuottama materiaali. Naiden kahden avulla voidaan luoda rea-
listinen kuva kurssista tuleville opiskelijoille. Samalla sivustosta tulee koko ajan elava
ja kehittyva, ja sita voidaan kayttaa helposti esimerkiksi koulun markkinoimisessa.
Markkinointitilanteissa sivustolta voidaan samalla helposti nayttaa, millaisesta opiske-

lusta on kysymys.

3.2.1 Bloggaus

"Blogi eli verkkopaivakirja (WebBlog) on hieman vanhempi tulokas viestinnan il-
maisuvalikoimaan. Ne yleistyivat nopeasti niin politiikan ja talouden eliitin kuin
tavallisten kansalaistenkin keskuudessa. Blogien kayttaja maaraa lisaa se, etta
yksittaiset blogit yhdistyvat toisiinsa hyperlinkkikkien kautta. Siitd syntyy blogos-
faari eli blogien verkko. TyOyhteisdjen kannalta oleellista on tiedostaa, ettd blo-
git ovat tarkea tietolahde joukkoviestimille ja viestimilla itsellaan on myds verk-
kojulkaisussaan blogeja.

Imaisultaan blogi on tekijansa nakdinen ja persoonallinen, vaikka bloggari olisi-
kin tunnettu yritysjohtaja tai poliitikko. Blogissa uutta on tuoreus ja spontaanius,
silla se ei edusta loppuun asti hiottua viestia vaan sallii kirjoittajan persoonalli-
suuden nakymisen.” (Juholin 2008, 76)

Tornion kampus info www-sivuille on lisatty blogi, jonka paivittaminen tulee tapahtu-
maan kampuksen henkilokunnan tai sellaisten henkildiden toimesta, joille se usko-
taan vastuutehtaviksi. Linjaukset blogin sisalloista ja tyyleista on hyva tehda, koska
tamantyylisessa instituutiossa taysin vapaan blogin pitdminen voisi tuottaa ristiriitaisia

tilanteita tai asettaa sen huonoon valoon.

Blogi on hyva tapa antaa kampuksella tapahtuvista asioista seka yleisesta ilmapiiris-
ta. Tama luo tunteen, ettd kampus on avoin yksikkd, joka aktiivisesti tiedottaa omista
tapahtumistaan blogissaan. Esimerkiksi Masa menee tutkimaan HUMAKIin omia viral-
lisia nettisivuja, mutta turhautuu helposti, koska sivustot ovat taynna virallista tekstia

ja omalla tavallaan ne ovat sekavat. Kun Masa eksyy Tornion kampuksen info sivuil-
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le, han Ioytaa helposti sieltd blogin, jossa kerrotaan yleisesta menosta kampuksella.
Tieto eri suuntautumismahdollisuuksista on helposti I0ydettavissa ja materiaali siella
on virallista, mutta niihin on yhdistetty yleensa opiskelijahaastatteluita ja kuvia seka

videota, jos siihen on ollut mahdollisuus.
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4 MARKKINOINTI VIESTINTA

Markkinointiviestintd on — kuten jo nimesta voi paatella — osa markkinointia. Sa-
moin kuin markkinoinnissa nykyaan, myos markkinointiviestinnan ymmartami-
sessa, kuvaamisessa ja suunnittelussa tarvitaan monenlaisia tieteenaloja. On
ymmarrettava, miten inmiset kasittelevat tietoja, miten suostutellaan, miten mie-
likuvia syntyy, miten ihmiset toimivat ryhmissa, mika on toimintaympariston
merkitys jne. Markkinointiviestinnan suunnittelussa sovelletaan naita tietoja ja
tutkimustuloksia. (Vuokko 2003, 9).

Miten markkinointiviestinta liittyy kotisivuihin? Kun halutaan uusia opiskelijoita, mark-
kinointiviestintahan on juuri se, mita tulee kayttaa. Kun projektissa huomasimme, etta
HUMAK ja yhteisopedagogi-ammattinimike tarvitsevat todella paljon markkinointia,

jota nyt parannamme kotisivujen kautta.

Sana ’viestintd” on suomenkielinen versio kommunikaatiolle, joka puolestaan
pohjautuu latinankieliseen sanaan "communis”. Communis tarkoittaa yhteista
(vrt. englanninkielinen "common”). Viestinnalla pyritdan siten luomaan yhteista
kasitysta jostakin asiasta. Markkinointiviestinnassakin on siis tarkoituksena saa-
da aikaan lahettajan ja vastaanottajan valille jotain yhteista, yhteinen kasitys
tuotteesta, yrityksesta tai toiminta tavoista. Markkinointiviestinnan avulla pyri-
taan saamaan asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta tai
tuotteesta vakuuttumaan, sijoittajat vakuuttumaan yrityksen positiivisista naky-
mista tai yritykset nakemaan kunta hyvana sijainti paikkana. Markkinointiviestin-
nalla ei kuitenkaan pyrita siihen - eika silla voida sitd saavuttaakaan — etta si-
dosryhmilla olisi kaikki ne tiedot, kasitykset ja kokemukset, joita organisaatiolla
jo on. Markkinointiviestinnan avulla halutaan vaikuttaa nimenomaan niihin tietoi-
hin ja kasityksiin, joilla on merkitysta sille, kuinka sidosryhma kayttaytyy organi-
saatiota kohtaan. Asiakkaille viestitdan tuotteiden ominaisuuksista, sijoittajille
kannattavuusluvuista ja tavarantoimittajille organisaation maksukyvysta. Mark-
kinointiviestinnan suunnittelussa on osattava valita, mista eri sidosryhmien
kanssa pitda saada aikaan yhteinen kasitys. (Vuokko 2003, 12).

Kohderyhman oppii tuntemaan parhaiten kokemusten kautta, kohtaamalla
asiakkaita. Naita tilanteita pitaisi myos aktiivisesti kayttaa vastaanottajan yha
parempaan tuntemiseen ja siten huomioonottamiseen. Sidosryhmia taytyy osa-
ta kuunnella, tapahtuupa se sitten henkilokohtaisten kohtaamisen kautta, saa-
dun palautteen perusteella tai sidosryhmien tarpeita tutkimalla. Vuokko 2003,
14).
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Projektimme aikana kohtasimme kohderyhmia ja kerasimme tietoa siita, mita esimer-
kiksi alasta kiinnostuneet tahtoisivat tietaa yhteisdpedagogin opinnoista tai yleensa
HUMAKSsta. Siksi pyrimme Kotisivuilla antamaan tietoa tuleville opiskelijoille. Kotisi-
vuilla on mukana muutama jakso, joista kerromme kuvin ja tekstein, jotta tuleville

opiskelijoille selkenisi paremmin, mita opiskelumme sisaltaa.

Markkinointiviestinnan kohderyhmaajattelu on verkostoajattelun myéta laajentu-
nut viela hieman. Mukaan tarkeana kohderyhmana ovat tulleet myos samassa
verkostossa toimivat yritykset ja yhteistydkumppanit. Naiden kanssa on tarkea
luoda yhteisia kasityksia esimerkiksi siita, mita halutaan tehda yhdessa ja milla
tavalla. Kuten nahdaan, kasitykset markkinointiviestinnan kohderyhmista ja sen
kentasta ovat laajentuneet markkinointikasitysten muuttuessa ja laajentuessa.
Tama on luonnollista. Ollakseen tehokas osa markkinointia markkinointiviestin-
nan tulee kehittya jatkuvasti, myos kohderyhmaajattelussaan. Edella kuvatun
kehityskulun kautta on paadytty seuraavanlaiseen markkinointiviestinnan maa-
rittelyyn:

Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoitukse-
na on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien valille sellaista vuorovaiku-
tusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
(Vuokko 2003, 17).

Kotisivuilla on mukana esimerkiksi mahdollisia tyoharjoittelupaikkoja. Kun menimme
eraaseen tyoharjoittelupaikkaan kysymaan, saammeko laittaa heidan linkkinsa sivuil-
le, siella todettiin, etta totta kai, silla verkostoitumista ei ole koskaan liikaa. Ei netissa

eika oikeassa elamassa.

Markkinointiviestinnan suunnittelun tarkoituksena on saada aikaan organisaa-
tion tavoittelemia vaikutuksia. Tavoitteena voi olla esimerkiksi pyrkia tekemaan
tuote tai yritys tunnetuksi, saamaan asiakkaat vakuuttuneiksi yrityksen tarjoami-
nen palvelujen hyvyydesta tai saamaan heidat tekemaan tilaus. yksin ei markki-
nointiviestinta tuohon pysty, mutta silla on siind oma tarkea roolinsa, kuten edel-
lisessa luvussa tuotiin esille. Tunnettuuden aikaansaamiseksi, mielikuvien ra-
kentamiseksi ja tilausten synnyttamiseksi tarvitaan siis myds onnistuneita vies-
tinnan vaikutusprosesseja. Niilla tarkoitetaan nimenomaan sita, etta viestinnalla
saavutettu vaikutus vastaa sille asetettua tavoitetta. Se, mita tuossa prosessis-
sa tapahtuu, ei riipu pelkastaan organisaation tekemisista ja paatoksista, vaan
siihen vaikuttavat myos monet muut tekijat, jotka eivat ole organisaation kont-
rolloitavissa. Ne voidaan kuitenkin ottaa viestinnan suunnittelussa huomioon.
Vuokko 2003, 27).

Yksistaan pelkat kotisivuthan eivat toimi taydellisena markkinointiviestinnan kappa-
leena. Kampuksella on paljon hyvaa ainesta kehittdmaan uusia ideoita ja tapahtumia.

Mitd enemman tehdaan asioita kampuksen ulkopuolella, sitd enemman kampus saa
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mainosta. Jos esimerkiksi netissa markkinoidaan kampuksen tapahtumaa, totta kai
nettisivujen osoite on hyva olla mukana, jotta tietamattomat voivat kayda tutustumas-
sa kampuksen tarjontaan. Vastavuoroisesti kotisivuille voidaan laittaa mainoksia
omista ja muiden tapahtumista. Kun verkostoituminen kasvaa, niin samalla kasvaa

nakyvyys.

Markkinointiviestinnalla pyritaan positiivisiin vaikutuksiin. Halutaan lisaa tunnet-
tuutta, parantaa mielikuvia ja kasvattaa markkinaosuutta. Yhteiskunnallisessa
viestinnassa voi tarkoituksena kuitenkin olla nimenomaan negatiivisen kysyn-
nan aikaansaaminen, esimerkiksi tupakoinnin tai huumeiden kayton lopettami-
nen tai vastustaminen. Mutta tamakin vaikutus on lopulta kuitenkin yksilon ja
yhteiskunnan kannalta positiivinen. Edella mainitut kognitiiviset, affektiiviset ja
konatiiviset vaikutukset voivat olla viestinnan lahettajan kannalta kuitenkin
my0s negatiivisia: tuotemielikuva huononee, myynti laskee tai tietyn myyntimie-
hen kanssa ei haluta olla hanen neuvottelutapansa takia enaa tekemisissa. Tie-
tysti voi kdyda myos niin, ettei viestintd synnyta mitaan vaikutuksia, ei positiivi-
sia eika negatiivisia. Silloin se ei ole onnistunut saamaan aikaan mitaan kogni-
tiivista, affektiivista tai konatiivisia vaikutuksia. Tama on kaikkein huonoin vaih-
toehto, silla jos kampanja aiheuttaa valittomasti negatiivisia vaikutuksia, se voi
silti pitkalla aikavalilla aiheuttaa positiivisia vaikutuksia, esimerkiksi tuotekokei-
luja. Voimakas negatiivinen reaktiohan osoittaa, etta viesti on ainakin huomattu,
joskin muistettava, etta tietoinen negatiivisten vaikutusten ja sitd kautta huo-
mionarvon tavoittelu on vaarallinen tapa viestia. Aina on nimittain mahdollista,
ettd negatiivinen mielipide vaikkapa mainosta kohtaan voi ehdollistua negatiivi-
seksi mielipiteeksi itse tuotetta kohtaan. (Vuokko 2003, 38).

Viestinnan negatiiviset vaikutukset voivat johtua esimerkiksi

- vaarasta tulkinnasta. Sanomaa ei tulkita lahettajan haluamalla tavalla,
muodostetaan lahettajan tavoitteista poikkeavia mielikuvia asiasta tai
ymmarretaan vaarin.

- kyllastymisesta. Sanomaa toistetaan niin monta kertaa, etta siihen
kyllastytaan

- sanoman lahteestd. Sanoman lahde koetaan epaluotettavana, asian-
tuntemattomana tai arsyttavana.

- sanoman muodosta. Sanoman muoto koetaan arsyttavaksi tai epa-
miellyttavaksi. (Vuokko 2003, 39).

Yhden asianhan voi kasitella yhtd monella tavalla kuin on kasittelijaakin. Kaikkia ei
voi edelleenkaan miellyttaa. Siitd syysta moni voi tulkita vaarin tai negatiivisella taval-
la kotisivujen aiheita, kuvia tai kotisivujen sisaltoa yleensa. Kuitenkin nama ovat mei-
dan ensimmaiset kotisivut, joten sivuja muokkaamaan oman maun mukaan, kenelle

ne eivat kelpaa ja uusia ideoita kehittdamaan.
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Emme ole taman alan ammattilaisia ja se tassa suuren haasteen opinnaytetydhom-
me tuokin. Harva se on seppa syntyessaan. En usko, etta kyllastymista ilmenee.
Joku voi kommentoida esimerkiksi, miksi kuvia on niin paljon tai miksi sielta tai taalta

ei ole kuvia. Kuvia voi kuitenkin tarvittaessa lisata myohemmin.

Me emme kayta opinnaytetydossamme lahteita, jotka ovat epaluotettavia. Olemme va-
linneet lahteemme siten, ettd ne ovat luotettavia. Sanoman muoto varmaankin arsyt-
tda monia, mutta me emme yksinkertaisesti voi kaikkia miellyttaa. Sivujen varit eivat
varmasti miellyta kaikkia, mutta ei sellaisia vareja olekaan, etta ne kaikkia miellyttaisi-

vat. Nyt ne ovat kuitenkin rauhallisen variset.

Markkinointiviestinnan vaikutus saattaa syntya

- valittémasti
- vahan ajan kuluttua
- pitkan ajan kuluttua (Vuokko 2003, 41).

Epailemme suuresti kotisivujen vaikutuksen syntya valittomasti, koska kotisivut val-
mistuvat lahella kesaa ja siihen aikaan ei koululla opiskelijoita juurikaan ole. Ja luu-
lemme, etta kaikilla on suuntana kesan vietto. Vahan ajan kuluttua niinkin voi vaiku-
tukset nakya. Toivomme kovasti, etta vaikutukset nakyisivat myods pitkan ajan kulut-
tua. Vaikka tama on opinnaytety0, projektissamme markkinoimme HUMAK:a, ja toim-
me esille kotisivumme. Kotisivut ovat hyva paikka mainostaa HUMAK:a, yhteisépeda-

gogin opintoja ja Tornion kampusta.

Se, ettd vaikutukset eivat aina synny heti sanoman lahettamisen jalkeen, voi
johtua seuraavista seikoista:

- Lopullisen vaikutuksen syntyminen valittdmasti ei ole mahdollista.

- Vastaanottaja huomaa sanoman vasta myohemmin.

- Vaikutuksen syntyminen vaatii vastaanottajalta "pureskelua”, oma-
kohtaista hairintaa.

- Jokin hairitseva tekija sanomassa estaa vaikutuksen syntymista valit-
tomasti. (Vuokko 2003, 42).

Markkinointiviestinnan sanomia, kuten kaikkea muutakin oppimista, koskee
myos unohtamisen mahdollisuus. Vaikutukset eivat ole ikuisia. Tuotteet ja yri-
tykset unohtuvat, jos niiden muistijalkia ei vahvisteta kohderyhman paassa.
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vahvistaminen voi tapahtua sisaisesti tai ulkoisesti. Sisaista vahvistamista ovat
esimerkiksi tuoteominaisuuksien pohdiskelu tai tuotteen kaytdn synnyttamat
mielikuvat tuotteen hyvyydesta. Ulkoisesta vahvistamisesta hyva esimerkki on
muistutusmainonta: "Muistatahan, ettda tama hyva tuote on olemassa. Kokeile
nyt sita. Jos olet jo kokeillut, muistathan, miten hyvia kokemuksesi olivat” Mark-
kinointiviestinnassakin pitaa siis opettaa etta kertaa opittua, jotta unohtamista ei
paasisi tapahtumaan. (Vuokko 2003, 44-45).

Kertaus on opintojen aiti. Edelleen otamme huomioon sen, etta kotisivuja pitaa paivit-
taa ja tuottaa uutta mielenkiintoista materiaalia. Vanhat asiat eivat kiinnosta ketaan.

Sen sijaan uutta, hyvaa ja mielenkiintoista tietoa on voitava tuottaa kotisivuille.

Markkinointiviestinnassa Internetin hyodyntaminen sisaltaa seka sahkopostin
etta www-sivustojen kayton. Nailla voi olla seuraavanlaisia kayttotapoja:

- Henkilokohtaisen myyntityon tukeminen, esim. asiakastiedon keraa-
minen, asiakkaiden kontaktointi, tuotekuvastot ja esitteet, myynnin
extranet

- mainonta, esim. bannerit, tuotekuvastot, tuotekuvaukset, tuoteominai-
suuksien demonstrointi, mianosfilmien valittdminen Internetin kautta

- menekinedistaminen: esimerkiksi kilpailut, tuotetarjoukset, naytteet
uudesta elokuvasta tai levysta

- suhdetoiminta, esimerkiksi intranet, palautejarjestelma, keskusteluka-
navan luominen, sijoittajatiedon valittdminen, kutsu yrityksen juhlase-
minaariin, tyopaikkailmoitukset, sahkoiset mediakansiot

- sponsorointi: esimerkiksi urheilutapahtumien tai konferenssien verk-
kosivujen sponsorointi

- julkisuus: esimerkiksi tieto uutuustuotteesta tai yrityksen saamasta
palkinnosta, vuosikertomus, tulostiedot (Vuokko 2003, 150).

Esimerkiksi sama verkkosivusto voi palvella monien eri markkinointiviestintakei-
nojen tarkoituksia. Vastaanottajasta, hanen sidosryhmastaan ja klikkauksista
riippuu, mitd edelld mainituista funktioista sivusto voi tayttda. Kuitenkin, vaikka
ylla oleva luettelo on laaja, Internet ei yleensa yksinaan valineena riita aikaan-
saamaan kaikkia niita vaikutuksia, joita markkinointi viestinnalla tavoitellaan. Se
voi toki olla tie jostain tai tie johonkin, esimerkiksi valine, jolla tyydytetaan print-
timainosten synnyttamaa lisatiedon tarvetta, tai toisaalta valine, jonka sisaltama
informaatio saa vastaanottajan ottamaan yhteytta yritykseen. (Vuokko 2003,
150).

4.1 Etiikka
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Markkinointiviestinnan yhteiskunnallisella laadulla tarkoitetaan sita, kuinka hy-
vaa tai huonoa markkinointiviestinta on yhteiskunnalliselta ja sosiaaliselta nako-
kulmaltaan. tatd nakdokulmaa kutsutaan tdssa markkinointiviestinnan eettiseksi
laaduksi. Sana “etiikka” on tullut melkeinpa arkipaivan kielenkayttéémme. Poh-
dimme esimerkiksi sita, onko eettisesti oikein testata uusia ladkeaineita elaimil-
la, kayttaa lapsityovoimaa tai sulkea jollakin sota-alueella asuva siviilivaesto
kansainvalisen tuen piirista. Etiikka liittyykin siihen, mikd on mielestamme oi-
kein tai vaarin. Etiikasta voidaan olla montaa mielta, samoin edella olevista ky-
symyksista. Maapallolla ei ole yhtd ja samaa eettista koodistoa, ohjetta, joka
kaikkien hyvaksymalla tavalla jakaisi oikeat ja vaarat asiat ja tekemiset omiin
luokkiinsa. Yha enemman myas liike-elamassa puhutaan eettisista kysymyksis-
ta, business-etiikasta. Ymparistorikokset, henkiloston tyosuojeluongelmat tai ir-
tisanomiset, kirjanpidolliset vaarinkaytokset, johdon paatdoksentekovirheet, vir-
heellisten tuotteiden markkinointi, tiedon panttaaminen tai vuotaminen ja osak-
keenomistajien edun vaaliminen ennen kaikkien muiden sidosryhmien etuja
ovat esimerkkeja asioista, joiden yhteydessa on puhuttu siita, mika on yritysten
moraali tai eettinen koodisto. Yha useammat organisaatiot ovat kuitenkin kirjan-
neet eettiset koodistonsa tai ne arvot, joiden mukaan organisaatio toimii. Tuon
koodiston tulee silloin vaikutta myds siihen, kuinka organisaation markkinointi-
viestinta toteutetaan. Kauemmin kuin liiketoiminnassa yleisesti eettista keskus-
telua onkin kayty markkinointiviestinnan alueella, erityisesti mainonnassa. On
teoksia ja kannanottoja, joiden mukaan mainonta on aina tuomittavaa eika sita
saisi sallia missdan muodossa. Mainonnan oppikirjoissakin on jo niiden alku-
vuosista lahtien pohdittu etiikkaan liittyvia asioita. On puhuttu siitd, onko mai-
nonta aivopesua, propagandaa, manipulointia; luoko se turhia tarpeita ja saa
meidat kuluttamaan liikaa. Samoissa kirjoissa on pyritty kumoamaan nama
kaikki vaitteet. (Vuokko 2003, 85-86).

Talla hetkella aiempien vuosien mustavalkoinen keskustelu on muuttunut. Ny-
kyaan myonnetaan, etta eettisia ongelmia voi olla. Tarkeaa on tunnistaa nama
ongelmat ja pohtia sitd, miten niita voitaisiin poistaa. On muistettava, etta yksi
markkinointiviestinnan tapa hankkia oikeutensa itselleen on se, etta sen omas-
sa piirissa pyritaan aktiivisesti ratkaisemaan naita eettisia ongelmia seka viritta-
maan niistd keskustelua. Syita siihen, miksi nimenomaan mainontaan liittyvat
eettiset kysymykset ovat olleet jo kauan esilla, on useita:

- Mainonta on markkinointiviestinnan nakyvin osa.

- Suuri osa mainonnasta tulee joukkoviestinten kautta. Kuka tahansa voi siis
joutua sen kohteeksi.

- Mainonnan pyrkimyksena on suostuttelu, taivuttelu ja vaikuttaminen vastaan-
ottajaan. (Mitka ovat sallitut suostuttelun vaylat ja keinot?)

- Mainonnan luovuus ja erilaisen symboliikan kaytto, vaikuttaminen mielikuviin.
(Mitka ovat luovuuden rajat?)

- Mainonnalle sallitaan tietty yliampuvuus, (Mita muuta sille sallitaan?)

Edella kuvattiin sita, minka takia juuri mainonnan yhteydessa on eniten puhuttu
eettisista ongelmista. Tasta johtuen myos saately on silla alueella kaikkein laa-
jinta. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta eettinen keskustelu muiden markki-
nointiviestintakeinojen yhteydessa olisi vahemman tarkeaa. Eettisia ongelmia
voi liittyd mihin tahansa niista. Ongelmia voi yhta hyvin 16ytya sponsoroinnista,
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myyntityosta, suhdetoiminnasta, mediajulkisuudesta, menekinedistamistoimin-
noista kuin mainonnastakin. Siksi ei riita, ettd organisaatiossa mietitaan pelkas-
taan mainonnan eettisia kysymyksia. Pohdinnan tulisi kattaa koko markkinointi-
viestinnan kentta. Markkinointiviestinnassa eettisia ongelmia voi liittya

- kohderyhmaan

- tuotteeseen tai palveluun

- argumentteihin

- tehokeinoihin

- kanaviin

- sosiaalisiin ja taloudellisiin vaikutuksiin. (Vuokko 2003, 86-87).

Nettisivuja tehdessa on hyva ottaa huomioon eettisia seikkoja, vaikka laki ei sita vaa-
tisi. Kaikista valokuvista, joita sivuillemme olemme laittaneet, olemme kysyneet ja
saaneet luvat julkaista ne. Vaikka laki maaritteleekin, ettei julkisella paikalla otetuista
kuvista tarvitse kysya lupaa, naemme kuitenkin kohteliaaksi kysya luvan ennenkuin
lataamme kuvat nettiin. Haastatteluihin on myds kysytty luvat erikseen jokaiselta, jota
olemme haastatelleet. Olemme antaneet mahdollisuuden olla nimettdmana, jos
haasteltava on niin halunnut. Kuvien saamisessa oli omat ongelmansa juurikin, kun
lupien ynna muiden eettisyysseikkojen kanssa oli ongelmia. Suurin ongelma oli ih-

misten tavoittaminen ja materiaalien saaminen.

Haluamme myOs korostaa etenkin blogia Kirjoitettaessa, etta tulevaisuudessa on
hyva tehda linjauksia sen suhteen, mita siella kasitellaan ja mita siella ei kasitella.
Esimerkiksi Tornion kampus info -blogiin ei kirjoiteta siita, kuinka joku henkilokunnan
jasen tai opiskelija voi olla ilkea tai epakohtelias. Eika sinne varmaan kirjoiteta myos-
kaan alentavia, halveksivia ynna muita samankaltaisia kommentteja kenestakaan.
Olisi hyva, jos kampuksen henkilékunta kirjaisi tietyt linjaukset ylds silla tavalla, etta
asianosaisten on helppo saada ne kasiinsa, jos tilanne sita vaatii. Linjaukset voisi si-
joitta esimerkiksi HumakPro verkkoymparistdoon, jossa ne olisivat kaikkien asian-
osaisten saatavilla. Blogin Kirjoittajia voisivat olla esimerkiksi tutor-oppilaat. He voisi-
vat kertoa saanndllisin valiajoin opiskeluistaan tai tutor-toiminnasta. Paaasia kuiten-

kin on, etta teksti on mielenkiintoista ja asiallista.

4.2 Viestintaa
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Viestimalla yhteisOn jasenia ohjataan tavoitteen mukaiseen toimintaan. Mita on-
nistuneempi viestinta on, sitd paremmin ihmiset tydskentelevat yhteisten tavoit-
teiden eteen. Viestinnan onnistuminen niin strategisten asioiden, muutosten
kuin arkisten, jokapaivaisten asioiden kohdalla on edellytys yhteison tavoittei-
den toteutumiselle ja toimivuudelle. Viestinta liittda yhteison jasenet toisiinsa.
yhteisdn asioista tulee yhteisia viestimalla. Tutkimusten mukaan viestinta vai-
kuttaa henkildokunnan tyytyvaisyyteen, sitoutumiseen, motivaatioon, viihtymi-
seen, jaksamiseen ja itse tyOsuoritukseen. Mita tyytyvaisempi ihminen on tyo-
yhteisbénsa viestintaan, sita tyytyvaisempi han on tyéhénsa. Samoin, mita pa-
remmin viestintd tydyhteiséssd on hoidettu, sitd sitoutuneempi ja motivoitu-
neempi ihminen on. Viestinta vaikuttaa myos jaksamiseen ja viihtymiseen. Tyo-
yhteisdssa, jossa on kannustavaa viestintaa, ihnmiset voivat ja viihtyvat parem-
min. Hyvin hoidettu viestinta tyoyhteisdssa johtaa parempaa tulokseen pitkalla
aikavalilla. Viestinta on kaikessa mukana — onnistumissa ja epaonnistumisssa,
hyvassa ja pahassa. (Karhu, Salo-Lee, Sipila, Selanne, Séderlund; Uimonen &
Yli-Kokko 2005, 62-63).

Toimiva nyrkkisaanto on, etta tiedottamiseen ovat hyvia kanavia sahkoiset ja
kirjalliset kanavat. Vuorovaikutukseen sopivat parhaiten suulliset viestintakana-
vat. Kuukausiraportit, perustiedot projektista tai muutoksesta sekad muistiot ovat
esimerkkeja sahkopostiin, sahkaisiin tietokantoihin tai talon intraan sopivista tie-
dottamisasioista. Ongelmien ratkomiseen ja erilaisten nakokulmien kuuntelemi-
seen paatoksenteon pohjaksi tarvitaan mieluummin palaveri kuin sahkoposti.
Térmaamme usein tilanteisiin, joissa kanavia valitaan tai kaytetaan vaarin. Esi-
merkiksi palaveri on varmasti tarpeen, kun lahdetaan ratkomaan projektissa il-
menevia ongelmia. Sen sijaan sahkdposti voi olla hankala ja yllattavan paljon
aikaa vievd saman asian hoitamiseen. Toisaalta taas huomaamme monesti,
ettd istumme palaverissa kuuntelemassa edellisen palaverin muistiota tai kuu-
kausiraporttia, jotka molemmat voisimme lukea sahkodisessa muodossa. Vies-
tintdkanavia luokitellaan rikkaiksi ja koyhiksi. (Karhu, Salo-Lee, Sipila, Selanne,
Soéderlund; Uimonen & Yli-Kokko 2005, 63-64).

VIESTINTAOSAAMINEN

Tydelamassa asiantuntija tarvitsee hyvat viestintataidot. Viestinnalla on tyoyh-
teisossa keskeinen merkitys tehtavien hoitamisessa, tiedonkulussa markkinoin-
nissa, yhteyksien ja ihmissuhteiden luomisessa ja yllapitdmisessa. Ammattikor-
keakoulun opiskelija viestii monenlaisissa puhe — ja kirjoittamistilanteissa, silla
nykyaikaiseen oppimiseen kuuluu tiedon yhteinen rakentaminen monipuolisin
opiskelumenetelmin. Myos tydelamassa korostetaan dialogia, vuorovaikutusta
ja yhteisen asiantuntemuksen muodostumista. Tyontekijan osaaminen tulee
vuorovaikutuksen kautta yhteiseen kayttoon. Viestintaprosessien ymmartami-
nen ja erilaisissa viestintatilanteissa toimimiseen liittyvat viestintataidot ovat yha
tarkeampia valmiuksia. Ammattitaitoon liittyva viestintaosaaminen koostuu yksi-
I6n viestintatiedoista, - taidoista ja —ominaisuuksista, joiden avulla han toimii
ammatissaan ja tyoyhteisossaan. Viestintdosaaminen tarkoittaa tyotehtavissa
tarvittavaa viestintamotivaatiota ja —tietoa seka taitoa toimia viestintatilanteissa
tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti. Viestintataidot on vanhastaan jaettu pu-
heviestintaan ja kirjoitettuun viestintaan. Viestintd monimuotoistuu kaiken aikaa,
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ja tekniikkakin suo yha enemman mahdollisuuksia. Vuorovaikutus voi olla kas-
vokkaista etta sahkdista. Viestinnan tutkija Jukka-Pekka Puro (2004) on kiteyt-
tanyt tyoyhteisdissa eniten tarvittavat viestinnan taidot nain:

Kirjoitettu viestinta:

- Kyky tuottaa erilaisille viestinnan kanaville sisalloltaan tiivista ja relevanttia
tekstia, jonka tulkitseminen on helppoa

- Kyky lukea, ymmartaa ja tulkita tavoitteiltaan ja sisalloltaan hyvin vaihtele-
via teksteja

Puhuttu viestinta:

- Kyky sanoa asiansa tarkoituksenmukaisesti, tehokkaasti ja tilanteeseen so-
pivalla tavalla
- Kyky eritelld ja tulkita kuulemaansa viestintatilanteissa

(Mattila, Ruusunen & Uola 2005, 8-9).

Viestinta- ja vuorovaikutustaidot muovautuvat arjen sosiaalisissa suhteissa.
Viestintad ja vuorovaikutus osana ammatillisuutta ovatkin niin sanottua hiljaista
tietoa. Viestintataitojen opiskelevan pitaisi tulla tietoiseksi omasta viestintaa
koskevasta tiedostaan seka ilmaisutaidoistaan ja — asenteistaan. tarkoitus on
oppia tunnistamaan omia vahvuuksia ja kehityshaasteita seka kehittya aina vain
paremmin havaitsemaan ja ymmartamaan viestintatilanteissa vaikuttavia seik-
koja. Viestinnan opinnoissa ei ole tarkoitus muuttaa kenenkaan persoonallisuut-
ta. Kaikilla on kuitenkin mahdollisuuksia kehittya. Iltsedan sanavalmiina ja pelot-
tomana pitavan on hyva miettia esimerkiksi sita, ottaako han viestintatilanteissa
rittdvan hyvin huomioon muita. Ujon ja aran kannattaa muistaa, ettd ujouskin
voi olla voimavara. Ujoilla ihmisilla on usein paljon positiivisia ominaisuuksia,
kuten tilanneherkkyytta, aitoutta, elaytymiskykya, kuuntelukykya ja hienotuntei-
suutta. Viestinta in tilannesidonnaista, joten kukin osallistuja voi joissakin tilan-
teissa johtaa keskustelua ja vetad muita mukaan ja toisissa taas vetaytya sivus-
taseuraajaksi. Viestintataitojen opiskelu johdattaa sinua tarkastelemaan viestin-
nan keinoja ja Idytamaan vahvuuksiasi viestijana erilaisissa viestintatilanteissa.
Kehityt valitsemaan tarkoituksenmukaisia ilmaisutapoja ja viestinnan kanavia. It-
sellesi ennestaan tuttua asiaa voit nyt soveltaa uudessa tilanteessa, kun opiske-
let ammattialasi asiantuntijaksi. Kayta hyvaksesi tilaisuudet, jotka saat alasi
viestinnan tarkkailemiseksi ja erittelemiseksi. Jo opiskeluaikana voit havainnoi-
da viestintaa harjoittelupaikoissasi ja siten etsia valmiuksia tulevien tyopaikkoje-
si viestinnan pelisaantdjen kehittdmiseen. Voit myods miettia, millaisia palavereja
tai millaista sahkoista viestintaa toivoisit omaan tyoyhteisddsi. Yksinkertaista-
vien perusasioiden lisaksi harjoituksissa tulee esiin runsaasti pohdittavaa. Vies-
tinta sisaltaa ristiriitaisuuksia eli eri nakokulmista ristiriitaisia arvoja. Viestinnalli-
set teot voidaan tulkita toisesta nakdkulmasta oikeaksi ja toisesta vaaraksi. Yk-
siselitteisen ja tyhjentavan viestinnan oppaan laatiminen ei ole mahdollista, mut-
ta harjoitukset, palautteet ja yhteiset keskustelut virittavat ajatuksia ja osittavat
huomionarvoisia seikkoja. (Mattila, Ruusunen & Uola 2005, 9-10)

Kaikessa tietoverkkoon suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon se, etta teks-
tin selaaminen nayttoruudulla on huomattavasti hitaampaa kuin painetun tekstin
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lukeminen. MyoOs kayttotottumukset ovat kehittymassa siihen suuntaan, etta
naytoltd ei haluta lukea suuria tekstimaaria, vaan pitkat tekstit tulostetaan ja
luetaan paperilta. Luettavassa tekstissa on lyhyita lauseita ja lyhyita kappaleita,
ja teksti on kiinnostavaa ja puhuttelevaa. Verkossa lukija haluaa myo6s toimia
eika vain lukea; han haluaa klikata valilla vaihtoehtoja, jotka vievat asiaa eteen-
pain. Verkko on paperia julkisempi alusta. Toisaalta verkko on tadynna yksityis-
henkildiden kritiikittdmia kirjoituksia, koska ne eivat ylittaisi mitaan muuta julkai-
sukynnysta. Toisaalta taas yritysten sivuilla kirjoitus on usein muodollista ja tyl-
saa tekstia kuin ilmoitustaululla ikaan. Laajan verkkopalvelun ongelmana on
usein se, etta tietoja paivittavat monet inmiset. Siksi on tarkeaa luoda tekstille
tyyliohjeet: milloin kaytetaan versaaleja ja milloin lihavointeja; miten otsikointi ja
luettelointi tehddaan yhdenmukaisesti. (Raninen & Rautio 2003, 195-196).

4.3 Viestinnan visuaalisuus

Viestinnan tavoitteena on saada viesti luetuksi ja ymmarretyksi. Tavoitteeseen
paasemiseksi ei riita, etta asia on hyvin kirjoitettu. Sisalto tarvitsee selkean ja
johdonmukaisen ulkoasun, joka herattad vastaanottajan mielenkiinnon ja hou-
kuttelee lukemaan viestin. Kuvat, varit, graafiset kuviot, kirjaimet ja muut naky-
vat typograafiset elementit, joista viestin ulkoasua koostuu, ovat sen visuaalisia
tekijoita. Niita hyodyntamalla saat tiedon valittamiseen tehoa, joka edesauttaa
viestiesi perillemenoa. Visualisoinnin tarkoitus on auttaa lukijaa ymmartamaan
viestin sisalto. Kyse ei siis ole esteettisesta koristelusta, vaan kuvilla ja vareilla
on tarkea rooli viestinnan tehostajana. (Karhu, Salo-Lee, Sipila, Selanne, So6-
derlund; Uimonen & Yli-Kokko 2005, 271).

Visuaalisuuden kanssa riitti tyota, silla laittaessamme nettisivulle paljon tekstia, niin

huomasimme, ettei se nayta oikein toimivan. On vaikeaa laittaa paljon asiaa lyhyeen

maaraan tekstia. Paljon asioita jaa pois, mutta aina sille ei vain voi mitaan. Nettisivuil-

la kavija ei jaksa sivutolkulla rullata sivua edestakaisin. Selkeat ja lyhyet sivut ovat

siis toimivat, vaikka se vaatiikin paljon tekstien lyhentamista.

VISUAALISUUDELLA:

- heratat lukijan huomion ja luot mielenkiintoa aihetta kohtaan

- pystyt selventamaan vaikeasti ymmarrettavia asioita ja saat informaa-
tion paremmin valitettya

- voit muuttaa tiedon nakyvaan muotoon

- saat esitettya suuren maaran tietoa nopeasti omaksuttavassa muo-
dossa, jolloin lukijan kynnys paneutua kokonaisuuteen madaltuu

- saat tehostettua sanomaa seka tarjottua sellaistakin tietoa, johon Kkir-
joitettu viesti ei kykene
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- vaikutat viestin tunnelmaan ja tarjoat lukijalle parhaimmillaan esteetti-
sen nautinnon, joka osaltaan houkuttelee lukemaan kirjoitettua teks-
tia. (Emt. 271).

Kuvituksen tehtava on sama kuin tekstinkin eli tiedon valittaminen. Kun tekstia
ja kuvaa kaytetaan yhdessa, on vastaanottajalla parempi mahdollisuus ymmar-
taa viestin sisaltd — saahan han tietoa kahdessa eri muodossa, jotka taydenta-
vat toisiaan. Kuvituksen tarkoituksena on selittaa tekstissa kasiteltavia asioita.
Se voi toimia esimerkkind ja havainnollistaa konkreettisesti, miltd jokin asia
nayttaa. Se voi myds toistaa tekstissa kerrottua ja vahvistaa nain viestin tehoa.
Kuvitus voi toimia myds itsendisena tietolahteena, jolloin se antaa lukijalle uutta
tietoa tai aivan uuden nakokulman aiheen kasittelyyn. Kuvituksella voi myos
nostaa tekstista olennaisen esille. Sen avulla lukija ymmartaa paremmin viestin
painopisteen. (Emt. 272-273).

Kuvituksella voidaan luoda viestiin tiettya tunnelmaa. Kun kuvat sopivat kirjoi-
tettuun tekstiin seka tyylillisesti etta sisalldllisesti, kokonaisuudesta tulee tasa-
painoinen. Vakavaa aihetta kasitteleva teksti on tarkoituksenmukaista kuvittaa
myds tunnelmaltaan vakavalla kuvalla, joka osaltaan korostaa viestin sanomaa.
Kuvan tarkoitus on tukea viestin kokonaisvaikutelmaa. lloisesti hymyilevat kas-
vot asunnottomuutta kasittelevan tekstin yhteydessa luovat viestiin positiivisen
tunnelman, vaikka teksti olisikin kirjoitettu hyvin asialahtoisesti ja neutraalilla ot-
teella. Ristiriita kuvan ja tekstin valilla aiheuttaa hammennysta ja epaselvyytta
viestin tavoitteissa. Valokuvan kyky esittaa todellisuutta lahes sellaisena kuin ih-
miset todellisuuden hahmottavat tarjoaa sille aseman yhtena tarkeimmista vi-
suaalisen viestinnan valineista. Valokuvan todistearvo pohjautuu siihen, etta ku-
van esittama kohde on ollut kameran edessa kuva ottohetkelld. Valokuva on
siis aina dokumentaarinen. Se kertoo todellisuudesta. (Emt. 273).

Henkildkuva luo uskottavuutta aiheeseen. Se kertoo, etta kyseessa on todelli-
nen ihminen. Visuaalisesti mielenkiintoinen henkilokuva houkuttelee lukijaa
tekstin pariin. Siina sommittelu, valot ja varit luovat esteettisen elamyksen seka
synnyttavat kuvaan merkityksia, jotka vahvistavat viestia kokonaisuudessaan.
Parhaimmillaan kuvassa henkilon ja taustan valinen suhde viittaa kirjoitetun
viestin sisaltdoon ja antaa tietoa henkildsta ja kasiteltdvasta aiheesta. (Emt. 273-
274).

Kuvien yhteys havaittavaan todellisuuteen on yleensa paljon suorempi kuin kir-
joitetun tai puhutun kielen yhteys havaintoymparistéon. Esimerkiksi visuaalisen
havainnon kognitiota analysoinut Paul Messaris painottaa, etta kuvia opitaan
havainnoimaan pitkalti muun nakdhavainnoinnin sivutuotteena. Opimme vart-
tuessamme kuin itsestaan tunnistamaan hahmoja, muotoja, etaisyyksia, vareja,
syvyysvaikutelmia ja liiketta. Kuvien havainnointi perustuu periaatteessa samoi-
hin nakéhavainnon fysiologisiin ja psykologisiin mekanismeihin kuin mika tahan-
sa visuaalinen havainnointi. Tassa suhteessa on hankala puhua kuvien lukutai-
dosta tai visuaalisesta lukutaidosta. Voimme ainakin jollain tasolla ymmartaa
melko helposti sellaistenkin kielialueiden kuvia, joiden puhutusta tai kirjoitetusta
kielesta meilla ei ole mitdan tajua. (Herkman 2007, 72).
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Vareilla rakennat viestin merkityssisaltoa seka luot esteettista pintaa ja viestin
tunnelmaa. Varien kayttd vaikuttaa viestin visuaaliseen ilmeeseen kokonaisuu-
dessaan, joten sen taytyy olla tarkkaan mietittya ja sopia kasiteltyyn aiheeseen
eli tekstiin. Joidenkin varien kayttaminen tietyissa tilanteissa voi tukea koko-
naisviestia variin liittyvin mielleyhtyman ansiosta. Toisaalta e voi myos luoda ris-
tiriidan, joka ei olekaan viestin kannalta tarkoituksenmukaista. Saakartoissa au-
rinko on keltainen, pilvet harmaat ja vesipisarat sinisia. Mustavalkoista saakart-
taa on huomattavasti vaikeampi tulkita. Samoin karttaa, jossa varit eivat poh-
jaudu todellisuuteen. Usein varien merkitykset ja mielleyhtymat liittyvat luon-
toon. (Emt. 279).

VARIEN MERKITYKSIA:

- Vihrea — luonto — kevat, uuden alku nuoruus

- Sininen — vesi, jaa, taivas — kylma, viilea — etaisyys

- Violetti - liturginen vari kuvaa hurskautta, parannusta ja katumusta

- Punainen — veri, tuli — kuuma — rakkaus, intohimo, vallankumous

- Oranssi — lampimin vari, elamanilo, voima, menestys

- Keltainen — aurinko — kesa, vilja — lammin — elaman voima, laheisyys
- Musta — yo — synkka — suru, virallisuus

- Valkoinen — taivas — kevyt- puhdas, viaton (Emt.279).

Valitse varit miettien, miten ne tukevat asiaasi ja minkalaisen reaktion lukijassa
haluat herattaa. Useilla yrityksilla on tietyt varit, joihin heidat yhdistetaan. Esi-
merkiksi posti on oranssi ja Viking Line on punainen. Yritysvarien kaytto viestin-
nassa tukee yhtenaista visuaalista ilmetta ja vahvistaa yrityksen tunnettuutta.
Varit myoOs vaikuttavat useimpiin tunnepitoisesti, joten niilla voi vedota lukijaan
rauhoittavasti seka kiihottavasti. Esimerkiksi vihredlla on rauhoittava vaikutus
kun taas punaisella on kiihottava. Kirkkaiden varien kaytto ei valttamatta sovi
vakavaan aiheeseen, vaan siind kannattaa ottaa kayttoon hillitympi varipaletti
tai murretut savyt. Varillisella otsikolla heratat enemman huomiota, mutta varsi-
naisen tekstin osalta kannattaa harkita varillisyytta, silla se myos vaikuttaa luet-
tavuuteen. Riippuu paljon myos paperin pohjavarista, kuinka hyvin teksti erot-
tuu. Tee siis kokeiluja ja vertaile eri variyhdistelmia ja niiden luettavuutta. Se,
mika nayttaa visuaalisesti mielenkiintoiselta, ei valttamatta takaa parasta tulos-
ta viestin perillemenon kannalta. Koska punavihersokeus on melko yleista, ei
punaisen ja vihrean kayttd vierekkain ole suositeltavaa. (Emt. 280 - 281).

Visuaalisessa suunnittelussa kannattaa muistaa, etta liiallinen tehokeinojen
kayttd saattaa vieda huomion itse aiheesta. Hyvan ulkoasun tunnuspiirteita ovat
selkeys ja johdonmukaisuus. Varminta on noudattaa yhtenaista linjaa seka kuvi-
tuksen ettd varimaailman suhteen. Harmonian rikkominen on hyva tehokeino,
mutta sen taytyy olla tietoista ja hallittua. (Emt. 290).

Tornion kampus info -sivujen muodostuminen on ollut jaksoittaista. Alussa sivuston
varien ja pohjien valinta tuotti hieman paanvaivaa, koska varien piti olla miellyttavat,

eika niiden tulisi hypata silmille tai muuten luoda liikaa ylimaaraista arsyketta vieraili-
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jalle. Selailimme nettisivuja silla silmalla, mitd omille sivuilemme haluamme ja mita
emme halua. Railakkaita vareja emme halunneet, emmeka mitaan hyper-iloisia
pomppivia kuvia. Monesti tummapohjaiset sivut ovat hienot, mutta tekstin luku on

monesti vaivalloista.

Ajan kanssa paadyimme neutraalin sini-’harmaa-/beige-/valkeasavyisiin sivuihin. Toi-
nen ohjaajistamme toivoi, etta sivuilla olisi vaaleansinista. Vaaleansininen on kuiten-
kin Humak:n vari. Olimme jo aikaisemmin paattaneet tehda nettisivut googlen ohjel-
mistolla, joka ratkaisi sivu-, tila-, ym. ongelmat. Meidan ei tarvinnut siis ruveta met-
sastamaan erikseen mistaan ensinnakaan nettisivutilaa ja sitten saatamaan turhaan

monimutkaisilla ohjelmistoilla.

Kun tunnet kohderyhman, tee viestisi suoraan sille. Mieti minkalainen esitys lu-
kijoihisi vetoaa ja minkalaista kuvitusta he tarvitsevat ymmartaakseen tiedon,
jonka haluat valittda. Esimerkiksi asiantuntijat kaipaavat toisenlaista havainto-
materiaalia kuin asiaan perehtymattomat. (Emt. 290).

Verkon kayttaja on karsimaton. Han edellyttaa toimivalta sivustolta, etta etusivu
latautuu nopeasti ja keskeiset tiedot nakyvat naytolla ilman vieritysta. Aloitussi-
vulla ei tarvita tervetulotoivotusta. lloiset tervehdykset ovat jaanne www:n alku-
ajoilta, jolloin sivuston |0ytaminen aivan itse oi onnittelemisen arvoinen asia.
Poikkeuksena tahan saantdéon ovat rekisteroitymista vaativat sivut, joilla halu-
taan ilmaista rekisterditymisen onnistuminen. Mahdollinen rekisterdityminen
tehdaan etusivulla. Ala kuitenkaan pakota sivujen kayttdjaa rekisterditymaan,
ellet voi perustella, miksi se on valttamatonta. Liikuttaessa aloitussivulta eteen-
pain on koko ajan tarkeaa tietdd, missa kohta sivustoa ollaan menossa. Hel-
poimmin tdma onnistuu pitamalla navigointipalkki nakyvissa sivulla (vasemmal-
la tai ylhaalla) koko ajan. Verkkoon on alkanut muodostua jo oma, sopimuksen-
varainen “kielensa”. Kayttajan paikka nakyy kursorina, nuolena tai suurennusla-
sina. (Raninen & Rautio 2003, 191).
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5 YHTEISOLLISYYS

Yhteisollisyys on nykypaivaa ja sen huomaa myos kaikkialla. Paallimmaisena mieli-
kuvana koulua kayvilla on varmasti koulusurmat. Onhan yhteiséllisyyttda ennenkin ol-
lut, mutta naind paivina se tuntuu olevan muotisana. Yhteisollisyyden otimme mu-
kaan siksi, koska koulummekin on eraanlainen yhteiso ja kokemuksiemme perusteel-
la yhteisollisyytta voisi koulussa olla enemman. Tekemamme nettisivut eivat varmasti
paranna yhteisollisyytta kaikkien kohdalla, mutta toivomme, etta kotisivut edes autta-

vat edes jonkin verran yhteisollisyyden kehittamiseen.

Kulttuuritutkijoiden mukaan shamaanin tehtavana on matkata arjen todellisuu-
den tuolle puolelle ja palata kertomuksineen. Niissa kasittamaton saa merkityk-
sen, asiat asettuvat paikoilleen ja poikkeuksellinen muuttuu taas normaaliksi.
Shamaani matkustaa mielen maailmaan, kulkee menematta mihinkaan. Interne-
tin visionaarit ja kulttuurimatkailijat elavat joskus samantapaisessa rajatilassa.
He matkustavat teknologian kuviteltuihin maailmoihin ja palaavat taas arkeen
esitellen matkansa varrelta poimimiaan naytteita todisteina toisenlaisista kan-
soista ja oudoista ilmidistd. He tekevat vaativia ja vaivalloisia tutkimusretkia
kauas rajaseuduille, jonne vain harvat ovat ennen heita ehtineet. Mika hyvansa
— melkein mikd hyvansa — voi olla totta internetissa. Elektronisten viestintaverk-
kojen piti synnyttaa esimerkiksi maailmankyla. Valilla naytti silta, etta ei synny-
kaan maailmankylaa vaan syntyykin globaali megakaupunki, jossa kaikki ovat
tekemisissa kaikkien kanssa mutta jossa kukaan ei tunne ketaan. Informaation
yhteen kytkemat ihmiset olivat luomassa maapallon laajuisen toiminnan verkon,
jossa taydellisen yksilon seka yksilon taydellisen valinnan ja vapauden piti to-
teutua — tosin talouden reunaehtojen tatd vapauden vankilaa vartioidessa.
(Hautamaki, Lehtonen, Sihvola, Tuomi, Vaaranen & Veijola. 2005, 132).

Me emme aseta itseamme shamaanin asemaan emmeka huoli shamaanin viittaa.
Tuskin shamaanikaan yhden homman saatuaan valmiiksi siirtyi taysin muihin hom-
miin. Kotisivut ovat tasta eteenpain karrynpyora. Olemme kasanneet karrynpyoran,
mutta koska maailma kehittyy, niin karrynpyoraa tarvitsee aina kehittaa ja parantaa.

Osa rakentajista on oppilaat, osa taas lehtorit ja loppuosa on kapuloina rattaissa.

Vaikka puhummekin yhteisollisyyden paluusta, yhteisodllisyys ei ole uusi asia.
Se on erottamaton osa ihmisen historiaa, kuten esimerkiksi uskontojen satoja
tai tuhansia vuosia vanha historia osoittaa. Myos yhteisollisyyteen kohdistuvalla
teoreettisella ajattelulla on pitkat juuret Aristoteleesta alkaen. Yhteisollisyys on
vanha ja pysyva asia, mutta se ilmenee jatkuvasti uusissa, yllattavissa muo-
doissa. Kiinnostavia uusia yhteisallisia ilmioita liittyy turismiin, nuorten elaman-
tapoihin ja internetiin. Jaa nahtavaksi, ovatko ne merkkeja yhteisollisyyden pa-
luusta. (Hautamaki, Lehtonen, Sihvola, Tuomi, Vaaranen & Veijola. 2005, 13).
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Voisivatko sanat turismi, nuorten elamantavat ja internet muuttaa sanoiksi kansainva-
lisyys, opiskelu ja internet? Onko kotisivut hyva tapa lisata yhteisollisyytta? Vai onko
parempi lisata yhteisollisyytta muulla tavoin? Ja mika olisi se paras tapa? Nama koti-
sivut ovat yksi vaihtoehto lukuisista vaihtoehdoista. Nahtavaksi jaa, miten se vaikut-

taa yhteisollisyyteen.

Internetin aikakaudella kommunikaatiosta on tullut entistd enemman kotimaa-
tonta, ja Arendtin ajatukset ovat my0Os tasta syysta ajankohtaisia. Paikka sinan-
sa ei ole menettanyt merkitystaan, mutta se ei ole enaa samalla tavoin valtiolli-
sen kotimaan maarittelema kuin ennen. Internetissa jokaisen on ldydettava
oma paikkansa. Maanpakoon paasee ja joutuu klikkaamaan hiirta. Siksi on mie-
lenkiintoista nahda, minkalaisissa salongeissa internetin yhteisét kokoontuvat.
Yhdysvaltalaisen kyselytutkimuksen mukaan 84 prosenttia sikalaisista interne-
tin kayttajista oli kayttanyt verkkoa ollakseen yhteydessa johonkin ryhmaan tai
saadakseen sellaista tietoa(Horrigan ym. 2001). Yleisimmat internetin keskuste-
luryhmat olivat ammatillisia tai niiden aiheet kohdistuivat harrastuksiin, urhei-
luun, televisio-ohjelmiin, yhdistystoimintaan, elamantapoihin seka henkilokoh-
taisiin ongelmiin ja terveyteen. (Hautamaki, Lehtonen, Sihvola, Tuomi, Vaara-
nen & Veijola. 2005, 154).

Yhteisollisyydelle on useita maaritelmia eika mikaan niista tunnu kattavan yhtei-
sollisyyden eri muotojen rikkautta. Siksi koko kasitettd on pitkdan pidetty sosio-
logiassa ongelmallisena. Internetin tutkijat puhuivat viela viime vuosikymmenel-
|& innokkaasti virtuaalisista yhteisoista. Nyt he yha useammin toteavat, ettei yh-
teisdissa ole mitaan virtuaalista. Internetissa tapahtuva kommunikaatio jatkaa ja
taydentdad muita kommunikaation tapoja, ja vain harvoin virtuaaliset yhteisot
elavat pelkastaan sahkoisen viestinnan varassa. Internet omaksutaan monilla
tavoilla olemassa olevien yhteisdjen toimintaan ja niiden toimintaa taydenta-
maan. (Hautamaki, Lehtonen, Sihvola, Tuomi, Vaaranen & Veijola. 2005,158-
159).

Vaikkakin tutkijat kiistelevat virtuaalisten yhteisojen yhteisollisyydesta, ovat ne nouse-
massa uudelleen viela voimakkaammin esille. Uuden sukupolven nettiyhteisojen, ku-
ten Facebookin ja Twitterin, tulo on luonut erilaisen nakemyksen nettiyhteisdjen
maailmaan. Asiat ovat muuttuneet ja muuttuvat koko ajan kovaa vauhtia. On kuiten-
kin mahdotonta ennustaa, menemmekd parempaan vai huonompaan suuntaan. On-

han se hyva, etta verkossa voi tormata samankaltaisiin ihmisiin ja keskustella heidan
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kanssaan foorumeilla ja chateissa. Kuitenkaan verkossa tapahtuva keskustelu ei

anna kaikkea, mita kasvokkain kaytava keskustelu voi inmiselle antaa.

Verkossa kaytavassa keskustelussa myos vaarinymmarrysten maara kasvaa, koska
yleensa naissa keskusteluissa ei voi nahda toisten ilmeita ja eleita. Jokainen Kirjoitet-
tu sana pitaa siis tarkasti harkita. Lisaksi viestiin liitetyt hymiot vaativat myos pohti-

mista, jotta vaarinymmarryksia ei tapahtuisi liikkaa.

Pitaa kuitenkin muistaa, etta jos nettisivut ovat tehty tietylle organisaatiolle ja alusta
asti on lahdetty hakemaan yhteisollistavia tekijoita, kuten sisallon tuottamista. Tornion
kampus info -sivuilla on lahdetty siitd lahtokohdasta, etta tulevat opiskelijat saisivat
hyvan, selkean ja realistisen kuvan HUMAK:ssa opiskelusta. Tata asiaa ovat olleet
edesauttamassa kampuksemme opiskelijat, joita olemme haastelleet tai he ovat an-

taneet meille valokuvia opiskelujensa varrelta.

Ihmisen merkitysten maailmassa maailma hahmottuu yksilon ja hanta ymparoi-
van yksildiden suhteena. Kun nama toiset sulautuvat yhdeksi — Yksilon ulko-
puoliseksi vuorovaikutuksen ja kommunikaation kentaksi — yksilo luo yhteison.
Samalla yhteiso luo yksilon. Se antaa yksildlle mahdollisuuden ymmartaa itsen-
sa samanlaisena erilaisten kanssa. Yksilon identiteetti ja hanen kokemansa yh-
teisOllisyys ovat siis saman asian kaantopuolia. Ne syntyvat samanaikaisesti ja
niitd tuotetaan samassa merkitysten tuotannon prosessissa. Yhteisollisyydella
on kuitenkin rajansa. Se on monen yksildon suhde, jossa useat yksilot rakenta-
vat yhteista yhteisollisyytta. Tama yhteisollisyys toteutuu yhteison kaytannoissa,
ja ne puolestaan institutionalisoituvat ja kiteytyvat rakenteiksi, jotka antavat yh-
teisolle pysyvyyden. Samalla yhteisé luo kollektiivisen toiminnan kentan ja maa-
rittelee sille rajat. Yhteiso ei ole universaali kaiken sisdansa sulkeva sosiaalinen
alue. Se on olemassa vain niin kauan, kuin sen ulkopuolella on maailma, joka
ei kuulu yhteison piiriin. Yhteis6t ovat siis myds kollektiivisen samanlaisuuden
kenttia. (Hautamaki, Lehtonen, Sihvola, Tuomi, Vaaranen & Veijola. 2005, 160).
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6 LOPPUSANAT

Loppusanoihin kokoamme omia parannusideoita kotisivuille tulevaisuutta varten.
Kaymme lapi myos omia tunteitamme opinnaytetydomme matkan varrelta, samoin
mitd opinnaytetyd meille antoi: vastoinkdymiset, onnistumiset ja loppufiilikset. Kuten
aikaisemmin olemme todenneet, olisimme toivoneet osallisuutta enemman opiskeli-
joilta, niin kuin lehtoreiltakin. Parin ilmoituksen jalkeen ehdotuksia ja kuvia tuli kolmel-
ta henkilolta. Se on mielestamme tosi vahan. Helppohan se jalkikateen on tulla sano-
maan, miksi, etta laittaneet sita tai tata sivuille. Kun kerrankin on mahdollisuus ehdot-

taa omia ideoitaan, miksi niita ei ehdoteta, kun ollaan tekemassa kotisivuja?

Kun aloimme kasata tata palapeliamme (opinnaytetyétdmme), alku oli todella help-
poa. Ideoita oli enemman kuin paljon ja lisda tuntui tulevan koko ajan. Kun tuli aika,
ettd aloimme laittaa ideoita nettisivulle, kylla se aika lailla kauheaa oli. Ei ne meidan
runsaat ideamme niin runsaita olleetkaan. Sitten iski paniikinomainen tunne, etta mi-
tas nyt. Piti alkaa keksia lisda tavaraa sivuille. Sitdhan tuli pikku hiljaa, ja hieman en-
nen opinnaytetyon esittamista sivut alkoivat olla ja silla mallilla, etta niitéa voi nayttaa.

Valmiiksi nettisivujahan ei saa koskaan, mutta me teimme sen, mihin pystyimme.

Molemmille nettisivujen tekeminen oli aivan uusi asia, joten lopputulokseen olemme
molemmat tyytyvaisia. Mutkia matkaan toi myos teoriapuoli. Teoriaa kylla oli, mutta ei
meidan tarpeisiimme. Jos olisimme kaupanneet jotain tavaraa, kehittaneet uuden
brandin tai olisimme olleet firman pomoja, teoriaosuus olisi ollut huomattavasti hel-
pompi tyostaa. Siksi olemmekin enemman tyytyvaisia tuotoksemme, kuin teoria-
osioon. Opimme kuitenkin tekemaan nettisivut ja sitd kautta meille uutta viestintaa ja
markkinointia. Molemmille taman alan viestinta oli kuitenkin haasteellisempaa, kuin
aluksi luulimme. Ohjaajilta tuli myds vinkkeja koskien kotisivuja ja aluksi ohjeet eivat
olleet meidan mieleemme, mutta hetken niita kasiteltyamme ne alkoivat tuntua mie-
leisilta. Hieman kuitenkin takaraivossa jyskytti tiukka aikataulu, joten pienta stressin

poikastakin oli iimassa.

Ensimmaisena lisasimme sivustolle linkkeja harrastepaikoista Kemi-Tornion alueella.
Kumpikin meista kerasi sahkopostin valityksella lupia eri yrittajilta ja seuroilta julkaista

heidan linkkinsa sivustollamme ja pyysimme samalla heilta, voisivatko he toimittaa
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pienen esittelyn itsestaan meille. Vastauksen saimme lahes joka paikasta, johon
otimme yhteytta, ja vastaus oli myontava kaikissa. Lisasimme myos sivustollemme
linkkeja, joilla voi helpottaa asunnon hankkimista talla alueella. Vastausten saaminen
ei kuitenkaan ollut niin helppoa, kuin olisi voinut kuvitella. Eraissa paikoissa oli esilla
vanhat sahkopostiosoitteet ja joistakin paikoista ei yksinkertaisesti kuulunut vastaus-
ta. Esimerkiksi Majakkatalossa ei riittanyt kaksi kayntia, vaan niiden lisaksi piti lIahet-

taa viela sahkopostia peraan.

Taman jalkeen jalkauduimme muistitikkujemme ja kannettavan tietokoneen kanssa
kampuksen henkildokunnan luokse ja aloimme metsastaa kuvia eri kursseista ja ta-
pahtumista. Yksi henkild, joka oli listassamme ensimmaisena, oli seikkailulehtori Kai
Lehtonen, jolta pyysimme mahdollisuutta saada katsella ja hyodyntaa hanen massii-
vista seikkailukasvatuksen kuvakokoelmaansa. Saimmekin Kailta hyvankokoisen ku-
vakokoelman, jonka latasimme diaesitykseksi nettisivujemme seikkailukasvatusta ka-

sittelevaan osioon.

6.1 Parannusideat

Kotisivuille voisi laittaa Lehtorit-otsikon, jonka alle lehtorit saisivat tuottaa omaa mate-
riaaliaan, kuten omaa juttua kampuksesta, opiskeluista tai vaikka esittelyn itsestaan.
Miksi ei myos tulevaisuuden suunnitelmista opiskeluiden ja opetuksen suhteen? Mita
muutoksia on tulossa ja mihin suuntaan opiskelu, nuorisotyd ja kansalaistoiminta

ovat menossa? Juttua voisi olla myos tulevaisuuden haasteista alalla.

Jos sattuu kaymaan niin, etta HUMAK:n sahkodposti tai Humakpro kaatuu tai on huol-
lossa, niin kotisivuilla tai Facebook-profiilissa voisi ilmoittaa naista etukateen tai kun
tulee ilmi, ettd ne eivat toimi. Olisi sentdan pari muuta sivua, jotka toimivat ja missa

asioista voi ilmoittaa.

My®os kilpailuja olisi hyva olla kotisivuilla ja Facebook-profiilissa. Kehittamisideoita tai
esimerkiksi arvonnalla suoritettavia kilpailuja. Nain saataisiin kavijoita enemman mo-
lemmille sivuille. Ei palkintojen tarvitse aina mitaan suuria olla, vaan palkinnoksi kay
oikein hyvin vaikkapa HUMAK markkinointitavarat, tai vaikka ruokaliput. Kavijamaa-

ran lisdantyminen ei paljoa vaadi.
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Meidan kaikki aikamme meni kotisivujen tekemiseen ja pieni osa ajasta jai Facebook-
profiilin kehittdmiseen. Tulevaisuudessa kannattaisi kuitenkin panostaa molempien
sivujen markkinointiin. Kotisivuja ei tulisi hyodyntaa pelkastaan markkinoidessa HU-
MAK:a tai yhteisopedagogi-ammattinimiketta, vaan markkinointia tulisi myds suunna-
ta yhteistyokumppaneille ja tyoharjoittelupaikoille. My0s tata kautta tulisi tutummaksi
HUMAK ja yhteisOpedagogi. Kun sivut tulevat tutuksi tyonantajille, niin sinne voisi
laittaa tydnhaku- tai tydharjoitteluilmoituksia. Sita kautta hyotya olisi kaikille osapuolil-

le.
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