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Abstract

The objective of this thesis was to find out how marketing in social media and content mar-
keting could increase the number of applicants from secondary school to Savo Vocational
College. Marketing plans contains content marketing and social media, but understanding
the target group, young people is valuable information for the future.

The theoretical framework was based on two main subjects: social media and content mar-
keting. The first part discussed the concept of social media, channels, measuring, the 4
social media zones. The second part of the framework focused on content marketing: what
is content marketing, the benefits of content marketing, ways and means of content marke-
ting and how to recognise good content.

The research consisted of both qualitative and quantitative research. The qualitative rese-
arch was conducted by observing four other Finnish vocational colleges’ social media
accounts and content marketing in March 2020. A structured survey was used as the
guantitative method.

The research showed that young students at the secondary school are active in social me-
dia and the most popular sosial media channels are Instagram, Youtube, Snapchat and Tik
Tok. Based on the survey Savo Vocational College is not followed by the students of se-
condary school but they visit Sakky.fi websites with their guidance councellor.

The four research questions were ” What kind of content interest the students of a se-
condary school?”, "Which social media channels are the most popular?”, "Which is the best
way to increase the interest and get more students by using content marketing?” and "How
to add value to your target audience?” which guided the research progress. The most im-
portant aim was also to find ways to improve Savo Vocational College’s social media and
content marketing.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median ja sisalt6-markkinoinnin
hyddyntdminen Savon ammattiopiston markkinoinnissa. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena loytaa keinoja, kuinka lisata ylakoululaisten kiinnostusta ammatilli-
seen koulutukseen sosiaalisen median ja sisaltomarkkinoinnin avulla. Toimek-
siantaja Savon ammattiopiston toiveena on kasvattaa yhteishaun hakijamaaria
ja tarjota nuorille oikeissa kanavissa tietoa ammatillisesta koulutuksesta vaih-
toehtona. Tyon tavoitteena on tuottaa toimenpidesuosituksia kohderyhman
kiinnostumisen lisaamiseksi siséltomarkkinoinnin keinoin.
Opinnaytetyon tutkimuskysymyksina ovat

e Millainen sisalto kiinnostaa ylakoululaisia?

e Mista kanavista heidat voidaan tavoittaa?

e Miten sisaltomarkkinoinnin avulla voisi lisata kohderyhman Kiin-

nostusta ja saada hakijamaaraa kasvatettua?

e Miten tuottaa lisdarvoa kohderyhmalle?

Aihetta rajattiin koskemaan vain ylakoululaisia, jotta tutkimuksen kohderyhméa
saataisiin pidettya kohtuullisena ja vertailukelpoisena. Nuorten median kay-
tosta on tehty kattavia tutkimuksia ja siksi haluttiin tutkia mielipiteitd Savon
ammattiopiston viestinnasta. Rajauksen ulkopuolelle jaavat muun muassa am-

matinvaihtajat ja muut ammatillisen koulutuksen hakijaryhmat.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus.

Empiirista aineistoa keréttiin seka laadullisilla ettd maarallisilla menetelmilla.
Laadullisen tutkimuksen osalta aineisto keréttiin havainnoimalla neljan eri toi-
mijan sisaltdja. Havainnoinnin kohteiksi valittiin Gradia, Salpaus, Esedu ja Sa-

von ammattiopisto.

Maarallinen tutkimus toteutettiin puolestaan strukturoidulla kyselylla. Kyselylo-
makkeet toteutettiin Forms-alustalla, johon johtava linkki l&hetettiin sahkdpos-
titse ylakoulujen opinto-ohjaajille. Kahden eri tutkimusmenetelméan avulla saa-
tiin monipuolinen kuva Savon ammattiopiston ja muiden viestinnasta seka ke-

hittamismahdollisuuksista.
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Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat sosiaalinen media ja siséltomarkki-
nointi. Opinnaytetydssa esitelldédn johdannon jalkeen teoriaosuus, jonka muo-
dostavat kaksi paélukua. Ensimmaisessa luvussa kasitelladn markkinointia
sosiaalisessa mediassa. Toinen luku keskittyy sisaltomarkkinoinnin keinoihin.
Teoriaosuuden jalkeen esitellaan tyon toimeksiantaja, kaytetyt tutkimusmene-
telmat seka tutkimustulokset. Lopuksi esitetdan tutkimustuloksista johdetut
johtopaatokset seka kehittamisehdotukset ja arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuutta.

2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Teoreettisen viitekehyksen ensimmaisessa luvussa kasitelladn markkinointia
sosiaalisessa mediassa. Luvun alussa kasitellaan sosiaalisen median kasi-
tettd ja sosiaalisen median eri vyohykkeita. Luvun lopussa kasitellaan sosiaali-

sen median kanavia ja mittaamista.

2.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisesta mediasta kaytetaan usein arkikielessa lyhennettd some (Sanas-
tokeskus TSK 2019). Alkuun nettia kutsuttiin nimella Web 2.0, viitaten uusiin
teknologioihin ja muutokseen, joita uudet teknologiat mahdollistivat. Uusia
Web 2.0 palveluja olivat kayttajien sosiaaliseen kanssakaymiseen ja
verkostoitumiseen perustuvat tutut Facebook, LinkedIn, WordPress, Youtube,
Twitter ja muut palvelut. Palvelut otettiin hyvin vastaan ja saavuttivat suuren
suosion. Vuonna 2007 otettiin hiljalleen kaytté6n termi sosiaalinen media.
(Ponka 2014, 9.) Komulaisen (2018, 227) mukaan alun perin sosiaalinen me-
dia luotiin foorumiksi, jossa ihmiset voivat jakaa kuvia ystavien kanssa.
Nykyaan sosiaalinen media on tarkea osa yritysten markkinointia ja Sprout
Socialin mukaan 74 % kuluttajista perustaa ostopaatoksia sosiaalisen median

tarjoamien tietojen perusteella.

Kortesuon (2018, 16) mukaan sosiaalinen media on viestintaa, joka kulkee tie-
toverkossa ja perustuu yleisesti kdytdsséa olevaan sovellukseen tai ohjelmaan.
Sosiaalinen media tarkoittaa myos, etté kuka tahansa kayttgja voi lahettaa
viestinsa kenen tahansa nahtavéksi julkisena ja vastaanottaja voi jakaa ja

kommentoida siséltdja. Sosiaalinen media on keskustelua, verkostoitumista


http://www.tsk.fi/
http://www.tsk.fi/
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seka vapaaehtoisuuteen ja aktiivisuuteen perustuvaa yhteisollisyyttd. Sosiaali-
nen media tarjoaa keskustelu- ja siséllontuotantokanavan esimerkiksi yksityis-
henkildille, yrityksille ja yhteiskunnallisille toimijoille. Sosiaaliselle medialle on
tyypillistéa avoimuus ja matala kynnys julkaista sisaltb6a. Sosiaalinen media tar-
joaa myds puitteet kayttajalahtoisten ilmididen syntymiselle. (Ponka 2014, 9—
14.) Korpi (2010, 7) maarittelee sosiaalisen median olevan julkinen sivusto,
joka on kaikkien luettavissa ja osallistuttavissa. Sivustolla on oltava lukijoita
hyddyttavaa tietoa ja mahdollisuus tuoda lisdarvoa osallistumalla keskuste-
luun. Osallistumista edistavat tekniikat tekevét sosiaalisesta mediasta sen
mita se tana paivana on ja siséaltd on sosiaalisen median perusta. Sosiaalista

mediaa ei ole olemassa ilman sisaltoa.

Asiakkaat hakevat tietoa somesta ja Komulaisen (2018, 231) mukaan sosiaali-
nen media onkin nykyiselladn myds hakukone. Yksi suosittu hakukone on
YouTube. Komulainen kehottaakin tutkimaan merkityksellisid hakusanoja ja
nostamaan hakusanoja sisaltéjen otsikoihin, kuvien teksteihin, kommentteihin
ja liséksi omaan profiiliin. Colesin mukaan (2014, 5) sosiaalisen median hyo-
tyja ovat ilmaisuus, iso yleisd, joka on helppo tavoittaa ja saat reaaliaikaista

palautetta.

Kortesuon mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu sisaltomark-
kinointiin, jonka avulla asiakas saa apua, hyvia vinkkeja ja tietoa. Sosiaalis-
essa mediassa ollaan asiakaspalvelijoita, fiksu organisaatio on siella misséa
asiakaskin. Sosiaalisen median ydin (Kortesuo 2018, 29—35) on vuorovai-
kutus. Tekstid luetaan ruudulta ja yhd enemman alylaitteita kayttéden. Tekstin
on oltava helposti luettavaa, nopeasti silmailtavaa, tiivista ja napakkaa. So-
siaalisen median sisallén on oltava ajantasaista, somekohut syntyvat helposti.
Siniaallon (2014, 11) mukaan jarkevan lasndolon resepti sosiaalisessa medi-
assa sisaltda sopivassa suhteessa tavoitteita, kohderyhmaa, nakokulmaa, pe-
lisdantoja, sisaltoja ja lisdarvoa. Colesin (2014, 7) mukaan sosiaalisen media
kautta on helppo kasvattaa bisnesta, sitouttamalla asiakkaita, viihdyttamalla,
rakentamalla verkostoja, 16ytdmalla fanit ja toistamalla uudestaan ja uud-

estaan.

Kortesuon (2018, 61) mukaan sosiaalinen median on sahkdisten kanavien

kimppu, joissa kommunikaatio rakentuu yhdessa. Sosiaalisessa mediassa
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meill& on erilaisia rooleja siind missa toinen kuluttaa tai kommentoi sisaltoja,
toinen tuottaa itse niita aktiivisesti. Yrityksessa sosiaalinen media on tydvaline,
jota kannattaa hyddyntda osana arkea asiakaspalvelussa, myynnissa,
tuotekehitysta tehtdessa, johtoryhmassa ja tietysti markkinoinnissa. Komu-
laisen (2018, 19) mukaan somekanavien avulla yritys voi herattaa potentiaalis-

ten asiakkaiden kiinnostuksen ja houkutella heitd ostamaan.

Sosiaalisella medialla (social media) tarkoitetaan palveluita ja sovelluksia,
joissa yhdistyy kayttajien kommunikaatio ja itse tuotettu sisaltd. Sosiaalisen
median maaritelma ei ole vakiintunut, vaikka kayttd on nopeasti yleistynyt. So-
siaalinen viittaa yleensa ihmisten véliseen kanssakayntiin ja media informaati-
oon seké& kanaviin, joissa tietoa jaetaan ja valitetaan. Perinteiseen joukkome-
diaan erona sosiaalisessa mediassa on se, ettd kayttgjat eivat ole vain vas-
taanottajia, vaan osallistuvat aktiivisesti kommentoimalla, verkostoitumalla, ja-
kamalla sisaltja jne. Toiminta sosiaalisessa mediassa tuo lisaa sosiaali-
suutta, verkostoitumista ja yhteisollisyytta. Helppokayttoisyys ja nopea omak-
suttavuus, maksuttomuus ja mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon ovat sosi-

aalisen median tunnuspiirteita. (Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Sosiaalinen media mielletdan usein vain markkinoinnin valineeksi, mutta sita
voidaan kayttaa moneen tarkoitukseen, esimerkiksi asioiden tiedottamiseen,
opetukseen ja asioiden oppimiseen, asiakaspalveluun ja palautteiden
kerdamiseen, tuotekehitykseen ja innovointiin, rekrytointiin ja tydnantajamie-
likuvan kehittdmiseen, ryhméatydskentelyyn, parantamaan I0ydettavyytta,
uutisten, markkinoiden ja kilpailijoiden seurantaan, verkostoitumiseen ja

yksinkertaisesti yhteydenpitoon. (Piilotettu aarre 2019.)

Markkinointisuunnitelman yksi osa on sosiaalisen median suunnitelma. Some-
tekemisten tulisi sulautua muiden tekemisten joukkoon ja se tulisi huomioida
yrityksen suunnitelmissa, prosesseissa, resursseissa, arjessa ja kaikissa kay-
tanndissa. (Siniaalto 2014, 25.) Kanasen mukaan (2018, 24) sosiaalisesta me-
diasta on tullut markkinoinnin tarkein tydkalu. Voidaan my6s sanoa, etta so-
siaalinen media tdndan on markkinoinnin tarkein tydkalu ikin&. Sosiaalinen

media mahdollistaa suoran yhteyden asiakkaisiin, se vaatii ainoastaan
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hyddyntamista oikealla tavalla. Joka kolmas maapallon asukkaista on ak-
tiivisia somen kayttajia ja mikddn muu media ei ole mahdollistanut vuoropu-

helua asiakkaan kanssa yhta yksinkertaisesti ja edullisesti.

2.2 Sosiaalisen median vy6hykkeet

Sosiaalinen media mahdollistaa monta eri kayttétarkoitusta,
Tuten ja Solomon (2015) ovat jakaneet sosiaalisen median neljaan eri vyohyk-
keeseen

e vyOhyke 1 sosiaalinen yhteis6

e vyOhyke 2 sosiaalinen julkaisutoiminta

e vyOhyke 3 sosiaalinen viihde

e vyoOhyke 4 sosiaalinen kauppa.

-

1. Sosiaalinen yhteisd 2. Sosiaalinen julkaiseminen
Jakaminen : toimituksellinen
Sosiaaliset suhteet : Kaupallinen

K ) Hprmss
eskustelu Sosiaalisen k&yttajien luoma

median
vydhykkeet

3. Sosiaalinen viihde
pelit
musiikki
taide

4. Sosiaalinen kaupank&ynti
Suhdemarkkinointi
Asiakasmarkkinointi
Vahittaismyynti

<

Kuva 1. Sosiaalisen median vythykkeet (Tuten & Solomon, 2015)

Kuvan 1 mukaisesti voidaan sosiaalinen media jakaa sosiaaliseen yhteis6on,
sosiaaliseen julkaisemiseen, sosiaaliseen kauppaan ja sosiaaliseen viihtee-
seen. Sisallon kuluttajien arjessa vyohykkeet usein sekoittuvat ja toimivat yh-
taaikaisesti. (Tuten & Solomon 2015.)
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Vyobhyke 1 Sosiaalinen yhteiso

Sosiaaliset yhteisot kuvaavat sosiaalisen median kanavia, jotka keskittyvat
suhteisiin. Viestinta yhteisoissa on kaksisuuntaista ja monisuuntaista viestin-
taa, keskustelua, yhteistyota seké kokemusten jakamista. Sosiaalisen yhtei-
son alueen kanavia ovat sosiaalisen verkoston sivustot, viestitaulut ja foorumit
seka wikit, jotka toimivat alustana yhteisille kiinnostuksille. Sosiaalisella verk-
kosivuilla kayttaja luo itselleen profiilin, johon taydentaa nimen, lisda profiiliku-
van sekd muita tietoja itsestaan. Sivustoilla kayttajat kommunikoivat ja luovat
suhteita. SNS-pohjaisista palveluista tunnetuimpia talla hetkella ovat muun
muassa Instagram ja Pinterest. Myds Facebook, jolla on miljoonia kayttajia, on
osaltaan SNS-sivusto. Wikit ovat yhteisia tyétiloja verkossa. Tyotiloissa jae-
taan ja tdydennetdan tietoa eri aiheista. Wiki voi olla yksinkertaisesti suvun
oma yhteisd kuulumisten jakamiseen, mutta sivuston voi perustaa minka ta-

hansa aiheen ymparille. (Tuten & Solomon 2015, 9.)

Foorumit ovat yksi ensimmaisia sosiaalisen median alustoja. Niita voidaan yk-
sinkertaisesti kutsua yhteison ilmoitustauluksi, joka toimii verkossa. Foorumit
keskittyvat taysin kayttajien valiseen keskusteluun. Foorumeille tyypillistd on
kayttajaprofiilin luominen ja hallinnointi. Profiilin kautta voi keskustella tai ker-
toa mielipiteitd asioista. Foorumit pohjautuvat usein tiettyyn kiinnostukseen,

kuten harrastus, henkil6t, musiikki tai pelit. (Tuten & Solomon 2015, 9.)

Vyobhyke 2 Sosiaalinen julkaiseminen

Julkaisusivustojen tarkoitus on auttaa saavuttamaan sisalloille mahdollisim-
man suuri lukijamaara. Julkaisusivustoja ovat blogit, mikroblogit, median jako-
palvelimet, uutissivustot seka erilaiset sosiaaliset kirjanmerkkipalvelut. Blogit
ovat saannollisesti paivitettavia verkkosisaltoja. Blogin sisaltd voi olla tekstia,
kuvia, grafiikkaa, videoita tai 4dnta. Blogien mahdollisuuksia hyddyntavat yksi-
tyishenkilot, toimittajat ja yritykset. Kommentointi ja jakomahdollisuus lukijoille
tekevét julkaisemisesta sosiaalista. Tunnetuimpia blogipohjia ovat Blogger ja
WordPress. Mikroblogeissa sisallon pituutta on rajoitettu. Tyypillista sisalt6a
on jakaa lauseita, lainauksia, kuvia tai videonpatkia seka linkkeja. Tunnetuin ja

kaytetyin mikroblogipalvelu on Twitter. Koska l&ahes aina kuulijalla on mahdolli-
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suus kommentoida ja jakaa sisaltod, lasketaan palvelu sosiaaliseksi. Tunne-
tuimpia palveluista ovat muun muassa YouTube, Instagram ja Soundcloud.
(Tuten & Solomon 2015, 10-11.)

Vyohyke 3 Sosiaalinen viihde

Sosiaalisen median viihde tarkoittaa mahdollisuuksia pelaamiseen ja nauttimi-
seen verkkoalustalla. Tasta hyvia esimerkkeja ovat sosiaaliset konsolipelit, vir-
tuaaliseen todellisuuteen pohjautuvat pelit seka viihdeyhteisot kuten musiikin
suoratoistopalvelu Spotify. Sosiaalisen viihteen vydhyke kasittaa tapahtumia,
esityksia ja aktiviteetteja, jotka on suunniteltu tarjoamaan yleisélle nautintoa ja
nautintoa, kokemuksien jakamista sosiaalisen median avulla. Teknologian ke-
hittyminen nékyy viihdykepalveluissa, ne ovat yksi kehittyneimpi& kanavia so-
siaalisessa mediassa. Virtuaalitodellisuuksissa pelaajat pystyvat kommunikoi-
maan keskenaan, luomaan ja kehittamaan hahmoja. (Tuten & Solomon 2015,
10-17.)

Vybhyke 4 Sosiaalinen kaupankaynti

Sosiaalinen kaupankaynti mahdollistaa ostajien ja myyjien verkostojen osallis-
tumisen aktiivisesti tuotteiden ja palveluiden markkinointiin ja myyntiin ver-
kossa. Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaan ostopaatékseen vaikuttami-
sen monin eri keinoin. Muiden asiakkaiden kommentit ja asiakasarviot tuot-
teista seké henkilokohtaiset tarjoukset. Verkkosivustot mahdollistavat sisalt6-
jen jakamisen esimerkiksi omalla aikajanalla facebookissa ja néin nostaa tuot-
teen tunnettuutta. (Tuten & Solomon 2015, 11.)

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia (Kananen 2018, 22) ovat yhteisopal-
velut, kuten facebook, WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, Twitter,
Snapchat, YouTube ja blogialustat, kuten WordPress. Medioiden suosituim-
muus jarjestys vaihtelee ja uusia kanavia tulee. Kortesuon (2019, 12) sdanto
sisallontuottajille, ilman somea et ole olemassa. Isot ja tunnetut someka-

navista ovat Facebook, Twitter ja LinkedIn. Yhteisopalvelut ovat (P6nk& 2014,
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83) sosiaalisen median jattilaisia, joille tyypillistéa on, etta kayttajat tunnistautu-
vat palveluun luomillaan kayttajatunnuksilla. Kayttajatunnukset toimivat profii-
lina, joka nakyy muille kayttajille. Yhteisopalveluille on tyypillista, etta kayttajat

verkostoituvat kaveripyynnailla tai seuraamalla.

Sosiaalisen median kanavat kannattaa valita sen mukaan, mista yrityksen
kohderyhma, unelma-asiakkaat I0ytyvat. (Komulainen 2018, 232—-234). Pel-
k&staan kanavan aktiivisten kayttajien maaré ei ole ratkaiseva, ainoastaan oi-
kean kohderyhméan ldytaminen ja verkoston kayttaytyminen ratkaisevat. Koh-
deryhmien liséksi ei mydskaan kannata unohtaa kayttajatietoja, suosituimpia

siséltdja ja kaytossa olevia markkinointiominaisuuksia.

Facebook on vuonna 2004 perustettu, maailman suurin sosiaalisen median
palvelu, jonka toiminta perustuu sisaltoon, jota asiakkaan tuottavat. Kertomuk-
set omasta elamastd, valokuvat, videot ja linkkien jakaminen ovat tavallista si-
saltod facebookissa, jota kayttajat jakavat. Facebookissa kayttgjat voivat seu-
rata toisten kuulumisia ja ndhda toisten tuottamaa siséltdd. Facebookissa
kayttajien on mahdollista liittya erilaisiin ryhmiin. Yritykset ja julkkikset voivat
perustaa ja yllapitaa sivustoja. Kayttajan etusivulla nékyy uutisvirta, jossa na-
kyvat kavereiden julkaisut. Facebook seuloo algoritmin avulla kayttajalle nay-
tettavat julkaisut. (P6nka 2014, 84—85.) Facebook soveltuu erityisesti kulutta-
jille suunnattuun liiketoimintaan, uusien asiakkaiden ldytamiseen seka nykyis-

ten sitouttamiseen (Komulainen 2018, 234).

Twitter on lyhytviestipalvelu, eli mikroblogi. Twitterin kayttajaprofiilit on avoimia
ja jokainen kayttaja nakee uutisvirrassaan seuraamiensa kayttajien uudet twii-
tit. Twitter on tekninen alusta reaaliaikaiselle viestinnélle ja sen kayttaminen
mobiililaitteilla on yksinkertaista. Kayttgjien viesteja voidaan myos retwiitata,
eli jakaa siséltoja edelleen omille seuraajilleen. (Ponkéa 2014, 97.) Twitter on
reaaliajassa toimiva uutishuone verkostoitumiseen. Kanava sopii vaikuttaja-
viestintaan ja tiedonjakamiseen. (Komulainen 2018, 235). Siniaallon (2014,
32) mukaan Twitter on ilmainen ja julkinen mikroblogipalvelu. Twitterissa jae-
taan mielipiteitd, linkkeja, kuvia sekd muiden kayttajien paivityksia. Palvelussa
seurataan muita kayttgjia sekd kommentoidaan ja tykataan heidan paivityksia.

Mikroblogiksi Twitteria kutsutaan, koska blogimaisesti uusin paivitys nakyy
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ylimpana ja twitterissa merkkimaara on rajattu (Yle 2017) nykyisellaédn 280

merkkiin.

LinkedIn on vuonna 2003 avattu yhteistpalvelu, joka kattaa tybelaman verkos-
tot ja on siis tybelamaan keskittyva palvelu. Kayttaja luo palveluun profiilin, jo-
hon lisdé kattavat tiedot tyokokemuksestaan, koulutuksesta ja osaamisestaan.
Sosiaalista verkostoa kasvatetaan pyytamalla toisia kayttgjia kontakteiksi. Lin-
kedIn suosittelee kontakteiksi henkil6ita, joiden kanssa on useampia yhteisia
kontakteja. LinkedInissad on ryhmia ja yritysten on mahdollista perustaa yritys-
sivuja. LinkedIn toimii apuna tyénhaussa apuna tai antaa oivan mahdollisuu-
den tyontekijalahettilaana toimimiseen. (Ponka 2014,107.) LinkedIn on sosiaa-
lisen myynnin kanava, jossa kannattaa verkostoitua ja olla l&asn& aina. Linkedl-
nissa asiantuntijat, rekrytoijat ja yritykset kokoontuvat ja erityisen téarkea ka-
nava onkin, kun haluat kasvattaa omaa asiantuntijuutta ja tutustua muihin am-
mattilaisiin. (Komulainen 2018, 235.)

YouTube on vuonna 2005 perustettu, netin suosituin videopalvelu. Palvelu
mahdollistaa omien videoiden julkaisemisen kaikille kayttajille. Suurin osa
Youtuben kayttajista katsoo toisten lataamia videoita, lataamatta itse sisaltoa.
YouTube on suosittu hakukone, enemman kayttajia on ainoastaan googlella.
Kirjautuneet kayttajat voivat tilata toisten kayttajien kanavia ja sisaltdja jaetaan
paljon muissa sosiaalisen median kanavissa. (P6nkéa 2014, 115-117.) Komu-
laisen (2018, 235) mukaan YouTube on somealusta, joka on erikoistunut vide-
oiden jakamiseen. Youtubessa on mahdollista saavuttaa laaja yleis6 brandille
ja se sopiikin erityisesti yritykselle, joka haluaa esimerkiksi opastaa asiakasta
tuotteiden tai palvelun kayttoéon, edistaa brandin nakyvyytta ja profiloitua asi-

antuntijaksi.

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu, joka toimii
alypuhelimissa ja tableteissa. Instagram on kuviin perustuva yhteisopalvelu,
jossa kayttgjat voivat ottaa kuvia myds suoraan Instagram sovelluksella ja li-
sata kuviin efekteja. Palvelussa on mahdollista jakaa videoita ja lahettaa suo-
raviesteja, oletuksena profiili on julkinen, mutta profiili on mahdollista muuttaa
yksityiseksi. (Ponka 2014, 121.) Siniaallon (2014, 32) Instagram on sosiaali-

nen verkosto ja ilmainen kuvien jakopalvelu, jota voi logiikaltaan verrata Twit-
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teriin. Instagramissa toisia kayttgjia seurataan, omia kuvia jaetaan, kommen-
toidaan ja tykataan. Instagramissa paivityksessa on aina kuva, mika erottaa
kanavan Twitterin ominaisuuksista. Instagramia kaytetdan lahes poikkeuksetta
mobiililaitteilla.

Kuvien julkaisemisen lisaksi Instagramissa on tarkeaa tunnisteiden eli hasta-
gien kayttd. Hastagit ovat sanoja, joita kayttamalla muut kayttajat loytavat ku-
via. Hastagit erotetaan tekstista kayttaen #-merkkia. Lisdksi kuvissa voi mainita
muita kayttajia kirjoittamalla heidan Instagram-kayttajatunnuksensa. Kayttaja-
tunnukset merkitaan @-merkilla. Hastageja ja kayttgjia voi etsia hakusanoilla
painamalla alalaidan suurennuslasia. (Kuulu 2020.)

Instagram Stories on 24 tunnin ajan nakyva tarina. Tarina voi olla kuvia ja vide-

oita ja niihin voi lisata tekstia tai piirtaa. (Kuulu 2017.)

WhatsApp messenger on vuodesta 2009 asti kaytdssa ollut pikaviestisovellus
alypuhelimille. Kayttajat voivat lahettaa toisilleen viesteja, jotka voivat sisaltaa
kuvia, &anta, videoita seka tekstia. WhatsApp mahdollistaa ryhmalle viestimi-
sen. (Ponka 2014, 136.)

SnapChat on alypuhelimissa toimiva pikaviestisovellus. SnapChat mahdollis-
taa chat-keskustelut, mutta kanavan erikoisuutena on katoavat snapit, viestit,
jotka vastaanottaja nakee vain 1-10 sekunnin ajan. Pidempaan nakyvat kuva-
tarinat koostetaan palvelun story- toiminnolla. Palvelu on erityisesti nuorten
suosiossa. (P6nka 2014, 139.)

TikTok

TikTok on sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat jakavat tekemiansa vi-
deoita. Kanavalla yleisimmin julkaistavat videot ovat pituudeltaan 15 sekuntia,
mutta kanava mahdollistaa my6s 60 sekunnin tarinoiden julkaisun. TikTokin
kayttgjistd melkein puolet ovat 18-34 vuotiaita. TikTok on lahtoisin Kiinasta,
jossa se toimi nimell& Douyin. TikTokin suosio onkin erityisen suuri Aasiassa.

(Suomen digimarkkinointi 2020.)

TikTokin on nopeatempoisesti uudistuva kanava, jonka toiminta perustuu alle
minuutin mittaisiin videoihin. Videoissa sisdltona on tyypillisesti tanssia, peleja

tai musiikkia sek& meemeja ja piloja. Videoiden muokkaaminen TikTokissa on
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mahdollista leikkaamalla, lisddmalla suodattimia, efekteja ja musiikkia ja ky-
seessa onkin hyvin luova sovellus, jossa kayttaja voi toteuttaa itsedén lahes
rajattomasti. Yleison voi rajata suureen yleisoon tai vaikka itselleen. Erityista
TikTokissa on, ettei kanavalla ole valttamatonta seurata muita kayttajia. TikTo-
kin algoritmi syottad For You -feedille videoita. Erillisella Following-feedilla voi-
daan kuitenkin toisia kayttajia seurata, seka tykata ja kommentoida heidan vi-

deoitaan. (Parcero 2020.)

Statistan tilasto sometilien kayttajista heindkuussa 2018
e Facebook 2196 miljoonaa
e YouTube 1900 miljoonaa
e WhatsApp 1500 miljoonaa
e Messenger 1300 miljoonaa
e Instagram 1000 miljoonaa
e Twitter 336 miljoonaa
e LinkedIn 294 miljoonaa
e Snapchat 255 miljoonaa

e Pinterest 200 miljoonaa.

Heindkuun 2018 tilastojen mukaan Facebookilla on ollut eniten kayttgjia ja se
on siis ollut suurin ja suosituin sosiaalisen median kanavista. (Komulainen
2018, 233.) Meltwater (2019) listasi katsauksen avainhavainnoista, joita Harto
Ponka oli julkaissut sosiaalisen median katsauksessa. Suomen suosituin sosi-
aalisen median palvelu videoiden katseluun on Youtube. Youtubessa on hyvét
mahdollisuudet tehda vaikuttajamarkkinointia, koska nuoret suhtautuvat mark-
kinointiyhteistybhon muita kanavia suopeammin. Youtubessa on enemman
kuluttajia kuin Facebookissa, Ylen sisalldissa tai Instagramissa. Suomen suo-
situin somepalvelu on WhatsApp, jolla on noin 2,8 miljoonaa kayttajaa, eli la-
hes miljoona kayttajaa Facebook Messengeria enemman. Facebookin kaytta-
jat on ikdjakaumaltaan selvasti muita kanavia iakkaampia ja ainoastaan yli 45
vuotiaiden Facebook on kasvussa. Instagramin kaytté on lisaantynyt kaikissa

ikaluokissa ja ahkeria kayttajia on varsinkin 15—-29-vuotiaat.
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2.4 Sosiaalisen median mittaaminen

Komulaisen (2018, 229) mukaan somessa lasnaolo ja myyminen noudattavat
seuraavaa kaavaa: vaikuttava sisaltd + paljon seuraajia = suurempi todenna-
koisyys myyda. Vaikuttava sisalté houkuttaa seuraajia ja laaja seuraajien
joukko kertoo uusille vierailijoille, etté brandi kiinnostaa muitakin seka asiak-
kaat viihtyvat sisallon parissa ja ovat tyytyvaisia palveluun. Yrityksen uskotta-
vuutta lisaavat lasnéolo ja sisaltdjen tuottaminen. Sdannolliset somepostauk-

set nayttavat miten tuotetta kaytetddn ja mita arvoa ne asiakkaalle luovat.

Sosiaalisen median mittaamisella tarkoitetaan onnistumisten seurantaa ja
osoitetaan onnistumisia tavoitteiden saavuttamisesta. Mittareina voivat olla lu-
vut tai muut tavoitteet. (Piritta 2015.) Facebook mahdollistaa toimimisen or-
gaanisesti tai maksetun mainonnan kayttamisen. Facebookin analyysitytka-
luja kayttaen on mahdollista mitata julkaisujen orgaanista tavoittamista, sekéa
maksetun mainonnan tehokkuutta. Seuraamalla aktiivisesti kampanjan toimi-
mista on mahdollista kesken kampanjan esimerkiksi muuttaa ei toimivia mai-
noksia. Myds Google Analytics kannattaa valjastaa mittaamiseen, sita varten
tarvitaan asentaa tracking-koodi. (Kananen 2018, 324.) Sosiaalista mediaa voi
mitata vain, kun tietda organisaation tavoitteet. Mittaamisella tarkoitetaan toi-
menpiteiden onnistumista lukujen valossa tai muuten konkreettisesti. Kaytan-
ndssa mittaamiseen ei ole yhta oikeaa tapaa tai mallia, vaan tavoitteet tulisi

johtaa organisaation toiminnasta. (Piritta 2015.)

Lovett ja Groves (2011, 6-12) sanovat, ettd mittaamisen tarkein voimavara on
resurssit, ihminen. Kaikki muu on toissijaista, jos sinulla ei ole resursseja
luoda menestyksen mittareita, tuottaa analyyseja ja toimittaa oivallisia ehdo-
tuksia. My6s mittaamisen teknologiat muuttuvat ja kehittyvat nopeasti. Kaikilla
sosiaalisen median mittareilla tulee olla tarkoitus organisaatiossa, muuten ne
ovat vain lukuja, lukujen joukossa. Monet mahdollisuudet sosiaalisessa medi-

assa saattavat nayttaa pinnallisilta ja usein potentiaalia on vaikea tunnistaa.

Kanasen (2018, 17) mukaan perinteisen mainonnan pienenee jatkuvasti. Pe-

rinteisella mainonnalla Kananen tarkoittaa mm. tv-, radio- ja printtimainontaa.
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Sen sijaan digitaalisen markkinoinnin vaikutusta voidaan Kanasen mukaan mi-
tata reaaliajassa ja vahvuutena perinteisiin menetelmiin verrattuna on se, etta

toimintoihin voidaan tehda muutoksia my6s prosessin aikana.

Siniaallon mukaan (2014, 26) sosiaalisen median tavoitteet kannattaa asettaa
kayttaen SMART-kaavaa.

S = Specific, tavoite on tarkka ja mitattavissa.

M= Measurable, tavoitteelle on asetettu mitattavissa oleva tavoite.

A= Attainable, tavoite on realistinen ja se voidaan saavuttaa.

R= Relevant, tavoite auttaa kehittamaan ja on olennainen.

T= Time-bound, tavoitteella on aikataulu, eli maaritelty aikavali.

Sosiaalisen median kaytolle on siis asetettava tavoitteet, jotta sen tuloksia voi-
daan mitata. Kavijatietojen seuranta ja julkaisujen analysointi mahdollistavat
julkaisujen onnistumisten analysoimisen. Tuloksia voidaan hyddyntaéa sosiaali-
sen median kehittdmiseen tai tulosten esittamiseen esimerkiksi johdolle. Tu-
losten mittaamisella ja vertailulla voi olla vaikutusta myds koko organisaation

toiminnan kehittamiseen. (Piritta 2015.)

Sosiaalisen median strategiassa tulisi maaritella tarkoitus sosiaalisen median
kaytdlle, tavoitteet, kohderyhmat, kanavat ja lasnaolo somessa. Some-strate-
gia tai -suunnitelma on osa viestintdsuunnitelmaa, joka pohjautuu organisaa-
tion tavoitteisiin. Some on osa kaikkea toimintaa, viestintaa ja markkinointia.
Strategiassa pyritaan kertomaan, miksi organisaatio kayttaa somea ja mita
sen avulla halutaan saavuttaa. Siina maaritellaan, miten ja kuinka usein tavoit-
teisiin padsya mitataan. (Piritta 2015.) Siniaallon (2014, 55) mukaan sosiaali-
sen median strategiaan kannattaisi kirjata mm. tavoitteet, kohderyhmat, valitut
kanavat ja roolit kokonaisuudessa, resurssit, kaytdssa oleva budjetti, mittarit ja
sisdltésuunnitelma, vuosikello, siséltolajit ja paivitysten méara kanavittain, ly-

hyen ajan sisaltbsuunnitelma.
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Kaytettavat

mediat: Kohderyhmé&t:

Miten viestitaan? Kenelle?
Kuka?

Mits viestitasan?

Kuva 2. Sosiaalisen median strategian osat: mitd, kenelle ja miten (Kananen 2018, 48).

Kuva 2 osoittaa Kanasen (2018, 48) kuvauksen sosiaalisen median strategian
osista, joita Bergstromin mukaan (2017a) tarvitaan tulokselliseen toimintaan.
Osat ovat

e kohderyhma eli kelle viestitaan

e kanava eli missa mediassa yleisélle viestitdan

e Sisalto eli mita viestitaan

e tavoitteet eli milla mittareilla onnistumista mitataan.
Sosiaalisen median onnistumisen mittauksen valineitéa voivat olla mm. halutun
hashtagin kayton lisaantymisen seurantaa havainnollistava Topsy tai tapahtu-
mailmoittautumislomakkeen tayttamista voi tarkastella verkkosivuanalytiik-

kasta. Mittaaminen ja mittarit maaritelladn tavoite- ja kanavakohtaisesti.

Sosiaalisen median konkreettisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi lisaantynyt
keskustelu, kasvanut osallistujamaara tapahtumissa, myynnin kasvu, verkko-
sivujen lisdantynyt liikkenne, uutiskirjetilauksien maaran kasvaminen, jasen-
maaran kasvaminen, vaikuttaminen paatoksentekoon, asiakaspalvelun onnis-
tuminen sosiaalisessa mediassa. (Piritta 2015.) Digimarkkinoinnin (2020) mu-
kaan yleisimpia tavoitteita sosiaalisessa mediassa ovat yrityksen tunnettavuu-
den lisd&dminen, brandimielikuvien luominen, tyénantajakuvan viestiminen, asi-

akkaiden sitouttaminen ja parempi vuorovaikutus asiakkaiden kanssa.
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Sosiaalisen median mittarit (Siniaalto 2014)
e seuraajien maara
e kattavuus, orgaaninen ja maksettu eli kuinka monta ihmista on nahnyt
sisallon
e Kkeratyt yhteystiedot
e sitoutuneisuusaste eli tykkaykset, kommentit ja jaot julkaisussa
e mediaosumat
e latausten maara
e Kkatsontakertojen maara
e klikkien maara
o klikkiprosentti eli CTR = click trough rate
e klikkihinnat eli CPC = cost per click

e kontaktihinnat eli CPM = cost per mille.

Klikkiprosentti eli CTR (click trough rate) on luku, joka kertoo verkkomainon-
nan toimivuudesta. Klikkausprosentin avulla ndhdaan, kuinka moni mainoksen
nahneista on klikkaa. CTR-arvo lasketaan jakaen klikkausten maara mainok-
sen nayttokerroilla. Jos mainos naytetaan 1000 kertaa, josta klikataan 10 ker-

taa, on mainoksen CTR-arvol %. (Tulos 2020.)

Klikkihinnat eli CPC (cost per click) tarkoittaa mainosten klikkaukseen perustu-
vaa kustannusta. Mainoksista maksetaan siis siina vaiheessa, kun asiakas
klikkaa mainosta. Klikkihinnat soveltuvat tarkoitukseen, jossa asiakkaan toivo-
tan suorittavan tietty toimenpide. Esimerkiksi siirtyvan kotisivuille tai verkko-
kauppaan. (Kananen 2018, 317.)

Kontaktihinnat eli CPM (cost per mille) tarkoittaa mainosten nayttéihin perus-
tuvaa kustannusta, jossa maksetaan mainoksen nayttokerroista. Kontaktihin-
noittelu sopii, kun halutaan lisatéa tunnettuutta. (Kananen 2018, 317.)

Algoritmi tarkoittaa sosiaalisen median palveluiden pyrkimysté tunnistaa kéayt-
tajan kayttaytymista ja raataldimaan naytettavaa sisaltéa tiedon perusteella.
(Matter 2017). Meltwaterin (2019) mukaan algoritmi on joukko tekijoita, jotka

vaikuttavat sosiaalisen median julkaisujen nakymiseen ja nakyvyyteen omalla
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aikajanalla. Meltwaterin (2017) mukaan sosiaalisen median sisalldista kannat-
taa viikoittain seurata omien kanavien parhaiten toimineita sisaltja ja maaria,
joita sisall6illa on tavoitettu ja reaktioita, joita on syntynyt. Lisaksi kannattaa

seurata someasiakaspalvelun toimivuutta, vastausaikaa ja viestien maaria.

Kuukausittain kannattaa seurata kilpailijoiden tekemisia ja muutoksia, joita
alalla on tapahtunut. Kilpailijoiden onnistumista kannattaa ottaa oppia ja arvi-
oida aika ajoin kanavia, seka miettia, ettd kannattaako kaytt6on ottaa uusia
kanavia. Meltwaterin (2019) mukaan sosiaalista mediaa voi mitata yhteison
koolla eli seuraajien maarilla, joko kanavittain tai kokonaisuudessaan. Julkai-
sujen sitouttaminen, eli esimerkiksi jaot, tykkaykset ja kommentit. Sitoutumis-
aste tarkoittaa aktiivisesti osallistuvaa yleisb6a. Mediaosumat ja niiden savy so-
siaalisessa mediassa kertovat mita myds muut puhuvat yrityksesta somessa.

3  SISALTOMARKKINOINTI

Teoreettisen viitekehyksen toisessa luvussa kasitellaan sisaltomarkkinointia.
Luku kasittelee ensin sisaltomarkkinoinnin kéasitetta seka tavoitetta ja hyotyja.

Luvussa kasitellaan myos hyvan sisallén tunnuspiirteité ja keinoja.

3.1 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestinndn moderni lahestymistapaa, joka
keskittyy digitalisaation tuomaan muutokseen viestinnassa seka sisallonkulut-
tamisessa ja -tuotannossa. Sisaltomarkkinointi on monimerkityksellinen
modernin markkinoinnin termi.
Sisaltomarkkinointia on kutsuttu mm.
e natiivimainonnaksi, joka tayttd& mainospaikat muun julkaisun nakaisilla
mainoksilla
e Dblogien ja artikkelien kirjoittamiseksi, jotta hakukone 16ytda paremmin
e sosiaalisen median sisallon tuottamiseksi ja jakelemiseksi, etta asiak-
kaat l6ytavat ja alkavat seuraamaan

o markkinointimateriaaliksi, josta kaikki on sisalt6a.

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka perustuu asiakkaan va-
lintaan tai mielenkiinnon kohteisiin. Sisaltémarkkinoinnissa viestit suunnitel-

laan kohtaamaan asiakkaan tarpeet, eika se siis ole yksistaan mainontaa.
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Sisaltdomarkkinoinnin tavoitteena on aina arvon luominen asiakkaalle. Arvo voi
olla neuvoja, opastamista, viihdyttamista tai vaikkapa inspirointia. Vain pieni
osa sisalldista ohjaa aktiivisesti ostamiseen, sisaltdmarkkinoinnin tehtava on
kuitenkin tukea yritysta saavuttamaan lilkketoiminnan tavoitteet. Yritys tarvitsee
my6s myyvia sisaltdja, mutta ei yrityksen tarpeeseen myyda, vaan asiakkaan
tarpeeseen ostaa. Sisaltomarkkinoinnin tarkeimmat jakelukanavat ovat digi-
taaliset kanavat, kuten yrityksen verkkosivut ja liikennettad ohjaavat hakuko-
neet seké sosiaalinen media. Sisaltomarkkinointi on siis viestintaa, jolla on
pyrkimys luoda arvoa asiakkaalle ennen myyntia, vaikka markkinoinnin teh-
tava onkin luoda kysyntaa tai muokata markkinoita. (Rummukainen ym. 2019,
21-33.)

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan lahestymistapaa, jossa keskitytaan tuotta-
maan markkinointiviestinnan keinoin asiakkaalle arvoa. Sisaltémarkkinoinnilla
sitoutetaan ja houkutellaan selkeésti maariteltya kohderyhméaa, tavoitteena
vaikuttaa asiakkaaseen tavalla, joka tuottaa tuloksia liikketoiminnalle. (Kubo
2017.) Kun sisaltomarkkinointi on systemaattisen osa markkinointistrategiaa,
sen avulla voidaan hankkia uusia ja sitouttaa jo nykyisia asiakkaita. (Suomen
Digimarkkinointi Oy). Muutokset liiketoimintojen ymparistdssa vaikuttavat dra-
maattisesti myods markkinoinnin, viestinnan ja myynnin tyokenttaan. Markki-
nointi ja viestinta ovat yha enemman siirtyneet verkkoon, eika yksikaan organ-
isaatio voi kiistda niiden merkitysta enaa. (Tanni & Keronen 2017, 9.)
Sisaltdstrategia (content marketing) tarkoittaa kaiken sisallon hallintaa, aina
tuotannosta julkaisuun ja yllapidon kaytettavissa oleviin resursseihin. Sisalto-
strategia on koukuttava ja asiakaskaslahtdinen sisalt6jen jatkumo, joka kulkee
lapi verkkokanavien. (Tanni & Keronen 2013, 11-12.)

Kerosen ja Tannin (2017, 25) mukaan sisaltdstrategia on liiketoimintastrategi-
aan ja asiakasymmarrykseen pohjautuva nakemys tavoitteiden saavuttami-

seen tarvittavista toimenpiteista.
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Media

Yleisd

Toimistot Mainostajat

1704-2008

Kuva 3. Perinteinen media (Rummukainen ym. 2019, 17).

Kuvassa 3 on néhtéavissa perinteisen median kolmio, jossa yleison rooli on
passiivinen ja tehtavaksi jaa lukea, katsoa ja kuunnella haluamaamme me-
diaa. Mediakolmion osapuolet ovat media, markkinointiviestintapalveluja
tarjoavat mediatoimistot seké mainostajat. Mallissa media, esimerkiksi sano-
malehtien ja tv-kanavien omistaja luo kuluttajia kiinnostavia sisaltoa.
Mainostajat ovat yrityksi&, jotka myyvat tuotteita tai palveluja ja joilla on tarve
tuoda esille tuote tai brandi. (Rummukainen ym. 2019, 17-20.)

Mainostajat

2009-

Kuva 4. Digitaalinen media (Rummukainen ym. 2019, 17).

Kuva 4 osoittaa, ettei enaa ole kyse kolmiosta vaan orgaanisesta ekosystee-
misté. Digitaaliset alustat, etenkin Google ja Facebook toimivat taysin eri logii-
kalla kuin perinteiset mediayhtiét. Dominoivat Google ja Facebook tarjoavat

paasyn tietoon kuin tietoon seka itsemme ilmaisuun, mutta eivat juurikaan
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tuota itse sisaltdéa vaan tarjoavat luomansa tyokalut kayttajille. Tama tarkoittaa
sita, ettd mediakolmion nakoékulmasta on kuluttajalla samat tydkalut kaytos-

sé&an. (Rummukainen ym. 2019, 17-20.)

3.2 Sisaltémarkkinoinnin tavoitteet ja hyddyt

Sisaltdstrategian tavoitteet eivat eroa organisaation strategisista tavoitteista.
Jos tavoitellaan parempaa tyonantajamielikuvaa ja halutaan olla asiakkaan
vahva strateginen kumppani, ovat samat tavoitteet mygs sisaltostrategian ta-
voitteita. Sisaltostrategiaan ei tule kirjata erillisia markkinoinnin tai viestinnéan
tavoitteita ja mittareita. Yksi keskeinen mittari, joka perustuu strategiaan, aut-
taa seurannassa. Strategiatyd on aina kuitenkin ty6td, joka suuntaa tulevai-
suuteen. Tyo0t4, joka kuvaa vahvuuksien parasta kayttoa, jotta kilpailukyky py-
Syy samana, kasvaa tai kasvaa kilpailueduksi organisaatiolle. Sisaltostrate-
gian luominen, toteutus ja uudenlaisen kulttuurin luominen kestavat 1-3
vuotta. (Keronen & Tanni 2017, 31-32.)

Kerosen ja Tannin (2017, 25) mukaan sisaltostrategia on liiketoimintastrategi-
aan ja asiakasymmarrykseen pohjautuva suunnitelma siita, kuinka sisallot tu-
kevat tavoitteiden saavuttamista. Siséaltstrategia vastaa mm. kysymyksiin

e miten markkinointi ja viestinta tukevat strategian toteutumista

e tarkeimmat asiakasryhmaét ja miten ne sitoutetaan

e tarkeimpien asiakasryhmien motiivit

e millaisia ovat motiivipohjaiset asiakassegmentit ja ostajapersoonat

e millaiset ostopolut asiakkailla on

e milla tavoitteisiin paastaan

e miten tavoitteiden saavuttaminen onnistuu

e onnistumisen mittarit.

Brandilla ja sisaltdstrategialla on paljon yhteistd, molemmilla on sama ydin,
mutta eri tehtavat organisaatiossa. Brandi kertoo, ettd millainen yrityksen iden-
titeetti on ja maarittdd sen, ettd millainen yritys on tai mita se haluaa olla.
Siséltostrategian avulla brandin arvolupaukset muuttuvat asiakkaalle arvok-

kaiksi, oikeiksi tarinoiksi.
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Kanasen (2018, 80—81) mukaan yrityksen lopullinen tavoite on aina myyda.
Lopulliseen tavoitteeseen paasemiseen, tarvitaan lisaksi myos pienempia ta-
voitteita, joita voivat olla mm. uusien asiakkaiden hankkiminen, asiakassuhtei-
den yllapitdminen, branditietoisuuden lisdaminen ja verkossa vierailevien

muuttaminen asiakkaiksi.

Sisaltostrategia on (Keronen & Tanni 2017, 28—-29) markkinoinnin ja viestin-
nan tyévaline, jonka avulla tunnistetaan

e strategiset painopisteet, joihin sisalldilla voidaan vaikuttaa

organisaation vahvuudet

e sisallot, jotka tuottavat arvoa asiakkaalle
e asiakassegmentit

e asiakasmotivaatiot

e keinot toimia pitkajanteisesti.

Kanasen (2018, 100) mukaan sosiaalista mediaa voi hydédyntdd myds sitoutta-
miskeinona asiakkaan ostopolulla. Kun opettelee tuntemaan asiakkaansa ja
on olemassa oikeasti heita varten, voi luoda sisaltéa, joka on asiakkaalle arvo-
kasta. (Keronen & Tanni 2017, 10). Asiakkaan ostopolku ei olisi yhta tehokas
ilman tarkkaa datan seuraamista ja siihen pohjautuvia toimenpiteita. Analytii-
kasta on nahtavissa asiakkaan liikkeet verkkosivuilla ja tAmé auttaa sisallon-
tuottajaa. Sivuille voi kehittaa esimerkiksi call to action -kehotuksia ja linkityk-
sia, jotta ostaminen verkkosivuilla olisi mahdollisimman helppoa. (Suomen Di-

gimarkkinointi Oy.)

Kerosen ja Tannin (2017, 17-21) mukaan toiminnan keskiossa on tarve olla
lahempéana asiasta ja luoda arvoa jokaisessa kohtaamisessa. Asiakas tarvit-
see ostopaatoksen tueksi yna enemman ostopaatosta tukevaa tietoa. Asiakas
seuraa ainoastaan arvokkaaksi kokemiaan kanavia ja sisaltovirtoja. Arvokas

sisaltd syntyy asiakaskohtaamisissa, esimerkiksi tapahtumissa.

Sisaltomarkkinointi on (Keronen & Tanni 2017, 30—31) siséltostrategian tavoit-
teellista toteuttamista, jonka tavoitteena on vaikuttaa tiettyihin asiakkaisiin har-
kitulla sisallolla. Harkittu sisaltd jaetaan oikeissa kanavissa ja oikeanlaisena si-

séltlajina asiakaspolulla.



26

Usein sisaltémarkkinointi mielletdan hankkivan pelkastaan liideja myynnin
apuna, mutta se on paljon enemman. Sisaltdmarkkinoinnin avulla saavutetaan
strategiset tavoitteet luomalla sisalt6ja, joissa

e profiloidutaan asiantuntijoiksi ja vaikuttajiksi

e vahvistetaan tyonantajamielikuvaa ja paastaan rekrytoimaan halutut

osaajat

e asiakaskokemus paranee

e |0ydetddn uusia asiakkaita

e rahoitusmahdollisuudet laajenevat

e media kiinnostuu ja brandin arvo kasvaa

e luodaan uusia liideja.

Sisaltomarkkinointi ei siis ole pelkastaan sisaltoja, joiden yhteisesti arvellaan
olevan kiinnostavia. Parhaimmillaan sisaltomarkkinointi on méaratietoista
sisdlléntuotantoa, jota johdetaan sisaltdstrategialla ja tuloksia mitataan yri-
tyksen strategiasta johdetuilla mittareilla. Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin
ytimessé on asiakkaan tunteminen ja on mentava syvalle asiakkaan
ajatuksiin. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

Sisaltomarkkinointi ei ole vastakkainasettelua mainonnan kanssa, vaan kat-
tava ostopolku sisdltaéa myoés mainontaa. Osa mainosbudjetista kannattaa
suunnata siséltdjen markkinointiin ja nain tavoittaa uusia asiakkaita tehok-
kaammin, kuin pelkilla osta nyt — viesteilla. (Keronen & Tanni 2017, 31.)
Sisaltomarkkinointi palvelee erityisen hyvin asiakkaiden kanssa toimivia, myy-
jat voivat hyodyntaa organisaation sisaltéja myyntikeskusteluissaan. Verkkoai-
neistoihin asiakas voi palata halutessaan uudestaan.

(Keronen & Tanni 2017, 31.)

3.3 Sisaltomarkkinoinnin keinot

Sisaltostrategia (Tanni & Keronen 2013, 11) on tapa rakentaa l&api verkkoka-
navien kulkeva, koukuttava sisaltdjen jatkumo. Sisaltostrategian tarkein nako-
kulma on asiakaslahtoisyys. Taydellinen siséltostrategia siséltdd (Rummukai-

nen ym 2019, 71) kuusi osa-aluetta.
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1. Tavoite ja onnistumisen mittarit
e tyOvaiheessa maaritetdan tarve sisalloille ja asetetaan seurannan
mittarit.
2. Asiakaspersoonat ja ostopolut
e tunnistetaan yleis6 ja maaritetaan asiakaspersoonat ja ostopolut.
3. Ydintarinan ja sisaltotyypit
e punainen lanka eli ydintarina, joka sitoo sisallot ja viestit yhteen.
4. Mallit raporttiin ja analyyseihin
e tyovaihe, jossa maaritellaan yritykselle sopiva tapa kerata dataa ja
raportoida onnistumisista ja oppimisesta.
5. Kanavien roolit ja mallin sisaltéjen jakoon
e jaettavien siséltdjen kanavat ja vaylat.
6. Toimitusprosessin ja roolit sisaltotiimille

e tarvittavan osaamisen resursointi ja vastuuhenkil6t.

Kanasen (2018, 80) mukaan sisaltdjen muotoja on monia:

infograafit, webinaarit, podcastit, oppaat, katsaukset, postaukset ja tiedotteet.
Monikanavaiseen viestintdan voidaan samasta asiasta joutua tekeméaan
monta eri versiota. Ydinviesti monikanavaisessa viestinnassa on sama, mutta
kanava sanelee sisallon muodon. Sisaltémarkkinointi (Content marketing insti-
tute) on strategista markkinointia, joka keskittyy luomaan ja levittamaan arvo-
kasta, osuvaa ja johdonmukaista sisaltoa selkeéasti maaritellyn yleisén houkut-

telemiseksi ja pitdmiseksi seka kannattavan liiketoiminnan edistamiseksi.

Raespuron (2018, 42—-43) mukaan sisaltda voi tuottaa verkkoon monella ta-
voin. Sisalléntuotannon tavat ovat &ani, video, kuva ja tekstit. Tekstien Kirjoit-
taminen on yha yksi toimivimpia tapoja jakaa omaa tietamystaan verkon vali-
tyksella. Kuvien merkitys on noussut varsinkin alylaitteiden myéta kommuni-
koinnissa. Tekstin ja kuvan rinnalle nousemassa on aani ja video. Raespuron
mukaan aani on neljasta elementista se, joka tulee eniten kasvamaan lahitule-

vaisuudessa.

Sisaltomarkkinoinnin tarkeimpana pohjana ovat kohderyhmista rakennetut

persoonat, heidan ostopolkunsa mallinnus seka persoonille sopivien sisalto-
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teemojen ja karkien kuvaaminen ostopolulla. Persoonien ja ostopolkujen maa-
rittelyn jalkeen siirrytdan luomaan kohdennettuja siséaltéja kanaviin, joista asia-
kasryhmaét parhaiten tavoitetaan. Sisaltomarkkinointi ei ole pelkastaan digi-
taalista markkinointia, myos asiakaslehdet ja muut painotuotteet ovat sisalt6-
markkinointia. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

Asiakasymmarrys ja arvolupaus ovat sisaltostrategian keskeisimmat asiat,
jotka loydetaan asiakkaiden ja liiketoiminnan yhteistyona. Sisalléntuotannon
kannalta oleellisia kysymyksia on selvittaa asiakkaan ajatukset, pelot, tavoit-
teet ja mika heita tuotteen tai palvelun hyddyista kiinnostaa tai eniten motivoi.
Tehokas sisaltomarkkinointi edellyttad, etta tunnistetaan asiakkaan kiinnostuk-
set asiakkuuden eri vaiheissa, tai millaista inspiraatiota tai vakuuttelua tarvi-
taan. Onnistunut sisaltomarkkinointi tarvitsee taktiikan, jolla tavoitetaan asia-
kas varhaisen ostamisen vaiheessa ja johdatetaan hanet kohti vaivatonta os-
tamista, sitoutetaan ja mahdollistetaan lisamyynti. (Keronen & Tanni 2017,
37-38.)

Ajatusjohtajuuden sisalldissa organisaation arvo kasvaa potentiaalisten ja ny-
kyisten asiakkaiden edessé. Ajatusjohtajuutta kasvatetaan vuosia, asema ei
synny hetkessa, mutta sen pohja on omissa vahvuuksissa ja osaamisessa.
Ajatusjohtajuudessa voidaan myds tehokkaasti hyodyntaa organisaation ja
asiakkaan valista luottamuksellista asiakassuhdetta. (Keronen & Tanni 2017,
46-49.)

Yksin puhuva organisaatio ei houkuttele ymparille tarinastaan kiinnostuneita.
Sisalloissa ajankohtaiset ilmiot ja asiat muodostavat rinnakkaismaailman. Vai-
kuttajia hyddyntamalla saadaan uusia seuraajia, jotka tuovat mukanaan ken-
ties tulevia vaikuttajia. Vaikuttajien siséltoj, lainauksia, kommentteja ja suosi-

tuksia jaetaan verkossa. (Keronen & Tanni 2017, 51-52.)

3.4 Hyvan sisallon tunnuspiirteita

Hyvan sisallon avulla houkutellaan kavijoita ja verkkovierailijoiden méaara kas-
vaa. Hyva siséltd saa asiakkaan viipymaan sivustolla pidempaan, konversioi-
den ja liidien maara lisaantyy, siséltod jaetaan enemman ja se sitouttaa asiak-

kaita. (Kananen 2018, 81.) Tuloksellisen markkinoinnin ja viestinn&n avain on
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arvontuottaminen asiakkaalle. Asiakas voi olla esimerkiksi henkildsto, tuleva
henkilostd, potentiaalinen asiakas, jarjesto tai ostava asiakas. Yksikaan sisalto
ei toimi tyhjiossa, vaan sisaltdjen tulisi olla osa intuitiivista jatkumoa, eli sisél-
topolkua ja ohjata sisaltdjen kuluttajaa oikeaan suuntaan. Kanavat eivat ole
erillinen sisaltosiilo, vaan sisaltdjen jatkumo, joissa kanavat ja sisallét muodos-

tavat helposti seurattavia polkuja. (Keronen & Tanni 2017, 82—-85.)

Mihin
vaiheeseen
tarinaa? Kuka

Kenelle
tarina
kerrotaan?

tarinan
kertoja

9
Hyvé onr

sisdlts

Tarinan
tavoitteet?

Sisalto-
muodot

Kuva 5. Hyvan sisallén kenno on laatukriteeristd hyvélle sisélldlle (Keronen 2017).

Kuva 5 osoittaa, ettd jokaisella tuotetulla tarinalla tulisi olla tavoite, johon pyri-
tdan ja mita tarinan tulisi saada aikaan. Yksi tavoite, jossa yhdistetaan asiak-
kaan ja organisaation motiivit. Hyvassa sisallossé uskalletaan tehdé teravia
tarinoita, joissa on selkea viesti ja konkreettisesti argumentoitu viesti. Jokai-
nen tarina tulisi tuottaa suoraan lukijalle, miettid kenelle tarina kerrotaan. Hy-
vassa sisallossé asiakas pystyy samaistumaan tarinaan seka arvolupaus on
kiinnostava ja konkreettinen. Ei ole mydskaan merkityksetonta, ettd mihin vai-
heeseen asiakkaan ostoprosessia tarina sijoitetaan. Tarinan kertoja tulisi va-
lita sen mukaan, keta halutaan puhutella. Kanavat ja sisaltomuoto tulisi valita
sen mukaan, missa kohderyhma tavoitetaan ja miten se parhaiten kohderyh-
man tavoittaa. (Keronen & Tanni 2017, 83-84.)
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Korkealaatuisen sisallon tuotantoon liittyy Raespuron (2018, 44-55) mukaan
hyvin laheisesti kolme tekijaa lisaarvo, tekniset ominaisuudet ja data.

Raikas, mielenkiintoinen sisalto luo asiakkaalle lisdarvoa ja on mahdollisuus
sitouttaa asiakas liiketoimintaan. Lisaarvon tuottaminen onnistuu yleisimmin
vahvistaen ihmisten intohimoa tai pyrkimyksella tarjota apua heidan ongel-
mien ratkaisuun. Raespuron mukaan intohimoisesti asioihin suhtautuvan sisal-
I6ntuottajan on helpompi tuottaa korkealaatuista verkkosisaltta jaettavaksi.
Tekniset seikat vaikuttavat sisallon laatuun ja oikein toteutettuna maksimoivat
mahdollisuuden kattavaan liikkenteen hankintaan. Datan kerdays mahdollistaa

analysoinnin ja toiminnan kehittdminen mitatun tiedon perusteella.

Hyva sisalté (Rummukainen ym. 2019, 268-269) on sisaltda, josta on hyotya
sisallon kuluttajalle. Hyva sisélto yhdistaa lilkketoiminnan tavoitteet seka kohde-
ryhmien motiivit ja luo hyotya molemmille. Sisallon toimivuus riippuu asete-
tuista tavoitteista. Jos suuresti kulutettu sisélto ei saavuta sille asetettuja ta-
voitteita, ei sisalto ole toimiva. Sisaltémarkkinointi on investointi, siind missa

mainoskampanja on yritykselle kulu.

Koukuttavavan sisallon luontiin voi Komulaisen (2018, 123) mukaan kayttaa
esimerkiksi muistisdantéd, MATKA, joka muistuttaa, ettéd mita erottuvassa si-
sallossa tulisi olla.

M = merkityksellisyys kuluttajalle

A = arvo kuluttajalle

T = tunne, joka syntyy kuluttajalle

K = kiireen luominen kuluttajalle

A = aidon uteliaisuuden herattaminen kuluttajalle.

Sisaltoa kuluttavalle asiakkaalle tulisi sisallolla olla uutta arvoa, herattaa tun-
nereaktioita, nopeuttaa paatoksentekoa ja herattdé uteliaisuus. Aina sisallossa
ei ole pakko kayttaa kaikkia, mutta videoita, artikkeleita ja kuvia suunnitellessa
ainakin kolme ensimmaisté kannattaa pitda mielessa. Merkityksellisyys, arvo

ja tunne tulisi olla mukana jokaisen sisallén suunnittelussa.

Asiakkaan huomion saavuttaminen on helpompaa kuvilla ja videoilla. Komulai-
sen (2018, 123) mukaan kuvat, videot ja muut visuaaliset viestit saavat huo-

mion 60 % varmemmin, kuin pelkka teksti. Kuvat, videot, infograafit ja meemit
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kiinnostavat ja herattavat hyvin huomion. Blogeissa ja verkkosivuilla kuvia tu-
lisi olla noin 75-100 sanan valein, jotta sisaltda jaettaisiin enemman somessa.
Mita visuaalisempaa sisalto on, sitéd todennakodisemmin se jaetaan.
Sisaltomarkkinoinnin onnistuminen edellyttda aikataulutusta. Sisalléon luomi-
seen tarvitaan aikaa. Arjessa ideoita kannattaa kirjata aktiivisesti sisaltokalen-
teriin. Sosiaalista mediaa ei tulisi kayttda ainoastaan myymiseen. Suositusten
mukaan hyva jako on, etta siséllosta korkeintaan 20 % voi olla tarjouksia. Lo-
put 80 % sisallosta olisi kaytettava siihen, etta taytetaan asiakkaan tarpeet,

opastetaan, viihdytetaan tai keskusteluun. (Komulainen 2018, 124.)

Sisaltomarkkinoinnissa jakelukanavia on paljon. Rummukainen ym. (2019,
205-226) jakavat kanavat kolmeen luokkaan, omat kanavat, puoliksi omat ka-
navat ja ostetut kanavat. Omat kanavat ovat kanavia, joista sisallontuottajat
vastaavat taysin ja voivat paattaa itse millaista sisaltéa naissa halutaan esittaa
ja brandin yleistn ajatellaan olevan sen omaa. Omia kanavia on mm. verkko-
sivut ja uutiskirjeet. Sisallénhallintajarjestelmid mm. WordPress, Drupal ja
Episerver. Puoliksi omat kanavat ovat kanavia, joissa brandi jakaa sisaltoa,
mutta kehitys on toisten kasissa. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavat ovat
hyvin pitkalle puoliksi omia kanavia, koska omalla kanavalla voi julkaista sisal-
t6ja, mutta kanavan ominaisuudet vuoden pééasta eivat ole omissa kasissa. Si-
vujen analytiikkaan liitetddn usein Facebook tai Google Pixel, jotta kavijamaa-
rien seuraaminen on mahdollista. Ostettuihin kanaviin paastaan ostamalla na-
kyvyytta. Ostetuilla kanavilla ei omisteta, eika lainata yleis6d, mutta se on

vayla tavoittaa uusia yleisoja.

4 TOIMEKSIANTAJA SAVON AMMATTIOPISTO

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydn toimeksiantaja, Savon ammattiopisto.
Luvun lopussa kuvataan tarkemmin Savon ammattiopiston viestinnan nykyti-
lannetta, k&ytdssa olevia sosiaalisen median kanavia ja siséltomarkkinoinnin
keinoja. Muuttuvassa maailmassa my6s Savon ammattiopisto pyrkii hyédynta-

maan uusia mahdollisuuksia ja olemaan lasna ja kehittda viestintaa jatkuvasti.
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4.1 Koulutus tekee hyvaa

Savon koulutuskuntayhtyma on yksi Suomen suurimmista ammatillisen koulu-
tuksen jarjestgjista. Kuntayhtyman omistaa yhteenséa 16 kuntaa Pohjois-Sa-
vossa ja sen perustehtava on lupaus yhteiskunnalle, lisatd osaamista seka
vastata alueen osaamistarpeisiin. Savon ammattiopisto edistaa tyollisyytta,
yrittajyytta seka hyvaa elamaa ja visio on olla kestavan tulevaisuuden tekija.
Savon ammattiopiston arvo on luottamus, tydyhteisdsséa arvostetaan yhteisesti
sovittuja toimintatapoja ja siihen kuuluvia jasenia. Tydyhteis6 toimii avoimesti,
oikeudenmukaisesti ja luvatuista asioista kiinni pitden. Kaikki toiminta palvelee

opiskelijoita ja tybelamaa. (Savon ammattiopisto 2020.)

Savon ammattiopisto ja Varkauden lukio tarjoavat monipuolisia mahdolli-
suuksia elinikaisen oppimiseen. Savon ammattiopiston koulutustarjontaan
kuuluu ammatillisia tutkintoja seka taydennyskoulutuksia. Varkauden lukio tar-
joaa lukio-opintoja Varkauden alueella. Vuosittain Savon ammattiopistosta val-
mistuu noin 2900 tulevaisuuden osaajaa ja kattavaa tarjontaa hyddyntaa yh-
teensa lahes 18 000 opiskelijaa. Koulutukset vastaavat tydelamén tarpeisiin ja
tydyhteisé on noin 750 asiantuntijan tydpaikka. Uudistuvat kampukset sijaitse-
vat Kuopiossa, lisalmessa, Varkaudessa ja Siilinjarvella. Savon ammattiopis-
ton ja Varkauden lukion kampukset ovat nikotiinittomia. (Savon ammattiopisto
2020.)

Savon ammattiopistolla on rohkeutta olla edelldkavija ja kykya sopeutua muu-
toksiin, toiminta on uudistavaa. Savon ammattiopisto lisaa ihmisten valmiutta
hankkia erilaista osaamista ja tarvittaessa vaihtaa ty6uraa. Liséksi Savon am-
mattiopisto on aktiivinen toimija ty6elaman ja yrittdjyyden uudistamisessa seké
reagoi nopeasti tydelaman tarpeisiin. Kansainvalisyys on tavoitteellinen osa
organisaation toimintaa. (Savon ammattiopisto 2020.)

4.2 Savon ammattiopisto sosiaalisessa mediassa

Savon ammattiopiston markkinointiohjelma on osa koulutuskuntayhtyman
strategiasuunnittelua, jonka taustalla ovat perustehtava, visio ja arvo.
Markkinoinnin ja viestinn&n kehittaminen on jatkuva prosessi. Markkinointioh-
jelmaa ja sen strategisia linjauksia tasmennetaan jatkuvasti - vahintadan vuosit-

tain. Henkilbkunta ja opiskelijat ovat voimavara, jota Savon ammattiopisto
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osallistavan markkinoinnin keinoin hyédyntad. Menestystarinat ovat monipuoli-
sesti esilla sosiaalisessa mediassa. Digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen
median merkitys voimistuu jatkossa — vastataksemme tahan tarvitsemme lisaa
oikeanlaisia panostuksia, ratkaisuja ja fokusointia. Markkinointia ja myyntia
tehdaan yha voimakkaammin asiakasnakdkulma edelld. (Savon ammattiopisto
2020.)

Savon ammattiopistossa on tehty sisaltémarkkinointia jo useiden vuosien

ajan. Sosiaalisen median strategiana on ollut kertoa opiskelun arjesta ja in-
nokkaita paivittajia on aloilta |16ytynyt. Verkkosivuilla on julkaistu Valokeilassa-
artikkeleita ja blogeja. Savon ammattiopistoon haetaan opiskelemaan ympari
vuoden jatkuvassa haussa ja vuosittain on tarjolla yli 1000 opiskelupaikkaa
yhteishaussa, jossa peruskoulun paattavat yhdeksannen luokan opiskelijat ha-

kevat jatko-opintoihin. (Savon ammattiopisto 2020.)

Kuulu maaritteli alkuvuodesta 2020 blogissaan nuorten kaytetyimpien kana-
vien olevan Snapchat, Instagram, WhatsApp, YouTube ja TikTok. Savon am-
mattiopiston Snapchat on hiljaisin kanava ja Tik Tok- kanavaa ei ole. Sosiaa-
lista mediaa ja sakky.fi sivustoa halutaan hyédyntaa aiempaa tehokkaammin
ja nostaa siséltoja paremmin nuorten tietoisuuteen ja kehittamista varten tulee
tietda lahtotilanne, kohderyhman ajatukset ja tietaa kanavat, joista heidat ta-

voitetaan.

Savon ammattiopistolla on kaytdssa Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat
ja Youtube-tilit. Savon ammattiopisto sosiaalisessa mediassa

Facebook | www.facebook.com/savonammattiopisto

Twitter | @Sakkyfi | https://twitter.com/Sakkyfi

Instagram| @savonammattiopisto | www.instagram.com/savonammattiopisto

YouTube | www.youtube.com/savonammattiopisto

LinkedIn | https://linkedin.com/school/savonammattiopisto

Snapchat | @savonammattiop

Sosiaalisen median kanavia ja verkkosivujen sisalt6a paivittdd useita kymme-
nia henkildita eri yksikdista, tehtavista ja organisaation tasoilta. Somessa nah-
daan kuvia, videoita, tietoa opiskelusta ja opiskelijoiden arjesta seka tapahtu-

mista ja vastataan asiakkaiden kysymyksiin. (Savon ammattiopisto 2020.)


http://www.facebook.com/savonammattiopisto
https://twitter.com/Sakkyfi
http://www.instagram.com/savonammattiopisto
http://www.youtube.com/savonammattiopisto
https://linkedin.com/school/savonammattiopisto
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5 LAADULLINEN JA MAARALLINEN TUTKIMUS

Taman luvun tarkoituksena on esitella tutkimusaineiston hankinta ja sen ana-
lysointi. Aineistonhankintamenetelmina tassa tytssa kaytettiin havainnointia ja
kyselya, ja naita kasitellaan tarkemmin luvun alussa. Lisaksi kaydaan lapi ai-
neiston analysointia ja luvun lopussa kuvataan tutkimuksen toteutus opinnay-

tetyossa.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksella on aina tarkoitus tai tehtava, joka myds ohjaa menetelmien va-
lintaa. Yleisesti tutkimuksen tarkoitusta voidaan kuvata neljan eri piirteen
avulla. Tutkimus voi olla kartoittava, selittdva, kuvaileva tai ennustava, mutta
on myds tyypillista, etta tarkoituksia voi olla useampia ja tarkoitus voi muuttua
tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 133.)

Vilkan (2015, 68) mukaan tutkimusmenetelmien valintaa ohjaavat tutkimuson-
gelma, tutkimuskysymykset ja tiedonintressi, eiké sita valita omien mieltymys-
ten mukaan. Hyva tieteellinen kaytantd maarittelee, etta tutkijan olisi valittava
menetelma, jonka han hallitsee. Laadullisen tutkimuksen tiedonintressi Saja-
man mukaan on saavuttaa tietoa, joka auttaa ymmartamaan merkityksia. Laa-
dullisen tutkimuksen tarkoitus on ymmartad ihmisten toimintaa ja tavoitteena
on selittda ja kuvata ihmisen toimintaa. (Vilkka 2015, 66—67.) Tuomen ja Sara-
jarven (2009, 28) mukaan laadullista tutkimusta voidaan kutsua myds ymmar-

tavaksi tutkimukseksi.

Vilkan mukaan (2015) kaytettaessa laadullista tutkimusmenetelmaa tarkastel-
laan ihmisten valista ja sosiaalista, merkitysten maailmaa. Laadullisen mene-
telmén tavoite on nahda ihmisten todellisuus, kuten he se kokevat. Todellisuu-
den odotetaan siséltavan asioita, jotka ihmisille on tarkeitéa ja merkityksellisia.
Kaytettdessa laadullista tutkimusmenetelmaa sisaltyy tutkimukseen aina kysy-
mys merkityksesta, jota tutkitaan ja tutkijan on tarkennettava, etta liittyvatko
merkitykset kasityksiin vai kokemuksiin. Kasitykseen liitetddn perinteet ja tavat
ajatella, kokemukseen liittyy aina joku omakohtainen kokemus asiasta.
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Vilkan (2015, 122) mukaan laadullisen tutkimuksen tutkimusaineistoiksi sopi-
vat mm. esineet, ihmisen puhe, kuvanauhoitteet, monimediatuotteet, doku-
mentit, paivakirja, kirje, elamankerta, kirjoitelma, kouluaine, sanomalehti, leh-
det, arkistomateriaali, mainokset, valokuvat. Sisallon erittely on tekniikka, joka
sopii kommunikaation objektiivista, systemaattista sekad maarallista kuvailua
varten. Sisallon erittelylla tarkoitetaan analyysia, jolla kuvataan tekstin sisal-
toa. Sisallonanalyysilla pyritaan kuvaamaan dokumentin sisdltoa sanallisesti.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 105-106.)

Laadullisen tutkimuksen menetelmia (Vilkka 2015) ovat muun muassa loma-
kehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Yleisin tapa on tehda yk-
silbhaastatteluja, mutta tavoitteista riippuen, voidaan toteuttaa ryhma — tai pa-
rihaastatteluja. Teemahaastattelusta kaytetaan myos nimitysta puolistruktu-
roitu haastattelu. Teemahaastattelu on useimmiten kaytetty menetelma tutki-
mushaastattelun toteutukseen. Tutkimusongelmasta poimitaan keskeiset ai-
heet, joita tutkijan on kasiteltava, jotta voi vastata tutkimusongelmaan. Kysy-
mysten kasittelyjarjestyksella ei ole valia, tavoitteena on, etta vastaaja kertoo

omat nakemyksensa ja kysymykset on teemoitettu kokonaisuuksiksi.

Sajaman mukaan maarallisen tutkimuksen paamaara on keratd numeraalista
tietoa. Maarallinen tutkimusmenetelma sopii kaytettavaksi, kun halutaan ku-
vata numeraalisesti jonkin asian muuttumista tai asioiden merkityssuhteita toi-
siinsa. Kaytettaessa maarallista tutkimusmenetelmaa on tavoitteena selittaa
ihmisen toimintaa numeroin. Mikali tutkimusaineisto voidaan muuttaa mitatta-
vaan muotoon tai sita voidaan testata, on maarallinen tutkimusmenetelma
mahdollinen. (Vilkka 2015, 66—67.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin seka laadullista, etta maarallista tutkimusme-
netelmaa. Ensimmaisend menetelmana kaytettiin laadullista tutkimusta, jonka
aineisto kerattiin kayttamalla menetelmana havainnointia. Havainnoimalla voi-
daan verrata mitd kanavia muiden ammatillisten kouluttajien kaytéssa on, mil-
laista sisalt6a julkaistaan ja miten toimijat puhuttelevat tutkimuksen kohderyh-
maa. Tutkimustavoitteena oli tuottaa toimenpidesuosituksia kohderyhman kiin-
nostuksen lisaamisen siséltomarkkinoinnin keinoin ja muiden toimijoiden ha-
vainnointi auttaa saamaan mahdollisimman hyvan ymmarryksen méaaréllisen

tutkimuksen toteuttamista varten ja toimenpidesuosuositusten tuottamiseen.
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Maarallinen tutkimus toteutettiin laadullisen tutkimuksen jalkeen. Tavoitteena
oli tavoittaa suurempi joukko ylakoululaisia, selvittda heidan kayttamat kana-
vat, mielipiteet Savon ammattiopiston sisall6ista ja kuinka usein Savon am-
mattiopiston sosiaalisen median kanavia seurataan. Kyselytutkimuksella pys-
tytaan tavoittamaan suuri joukko vastaajia ja mielipiteiden avulla on helppo

tehda toimenpidesuosituksia toimeksiantajalle.

5.2 Aineiston hankinta

Taman opinnaytetyon tutkimusaineisto kerattiin havainnoimalla neljan eri toi-
mijan sisaltomarkkinointia ja sosiaalista mediaa. Tutkimuksessa toteutettiin ky-
selytutkimus, joka suunnattiin kohderyhmalle eli ylakoululaisille. Kohderyh-
malle lahetettiin ylakoulujen opinto-ohjaajien kautta kyselyt, joihin vastattiin

anonyymisti.

Havainnointi

Tuomen ja Sarajarven (2009, 71) mukaan yleisimmat menetelmat laadulliseen
aineistonkeruuseen ovat haastattelu, kysely ja havainnointi. Kun tutkitaan vuo-
rovaikutuskayttaytymisté, on havainnointi hyva menetelma kerata aineistoa.
Havainnoimalla voidaan kerata mielenkiintoista ja monipuolista aineistoa ja
menetelman suurin etu on sen nopeus. Havainnoimalla voidaan saada valitto-
masti tietoa esimerkiksi organisaation toiminnasta, mutta menetelman toteut-
taminen vie aikaa. (Hirsjarvi ym. 2007, 208—209.) Ojasalon (2009, 103) mu-

kaan menetelma sopii erityisen hyvin kehittdm&én ihmisten vuorovaikutusta.

Havainnointi on laadullisen tutkimuksen toinen yleinen tapa kerata tietoa. Ha-
vainnointi ainoana menetelmana on haasteellinen, mutta yhdistettyna suuritdi-
nen ja vie aikaa. Havainnointi on erityisen hyva tapa aineistonkeraamisen, kun
asia on uusi, tai siité tiedetaan vahan. Havainnoimalla uutta asiaa véltetaan
haastattelun vaatimat valmistelut, tutustutaan paremmin aiheeseen ja voidaan
paremmin kytke& muita aineistonkeruumenetelmia kayttaen keratty tieto. Ha-
vainnointi auttaa monipuolistamaan tietoa ja auttaa nakemaan asiat oikeissa

asiayhteyksissdan, mutta toisaalta tuo myos voimakkaasti esille ilmi6ihin ja
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asioihin liittyvat ilmiot ja kayttaytymisen. Havainnoinnin eri muodot ovat piilo-
havainnointi, havainnointi ilman osallistumista, osallistuva havainnointi ja osal-
listava havainnointi. Osallistumiseen perustuville menetelmille yhteista on kor-
kea osallistujien tiedon ja eri ndkdkumien arvostaminen. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 81-83.)

Tutkimuksen alussa tulisi paattaa, mita havainnoidaan. Havainnointia tulisi oh-
jata tutkimuskysymykset ja —tavoitteet ja ne tulisi maaritella jo suunnitteluvai-
heessa. Havaintolomake voidaan laatia haastattelulomakkeen tapaan. Lomak-
keen laatimisessa tutkimuskysymykset, tutkimusongelma ja tutkimuksen ta-
voitteet muodostavat asiarungon, jossa kay ilmi mit& ja kuinka havainnoidaan.
Kuville ja tekstille voidaan asettaa empiiriset tutkimuskysymykset, joiden
avulla tutkimuksen kannalta tarke&t havainnot voidaan kerata. (Vilkka 2015,
149.) Havainnointi voi olla hyvin jarjestelmallista ja tarkasti jasenneltya tai va-
paata ja mukautua tutkittavan kohteen luonnolliseen toimintaan (Hirsjarvi ym.
2007, 209).

Havainnoimalla voidaan tutkimusaineistoa kerata monin eri tavoin. Havain-
nointitapa maaraytyy sen mukaan, ettd onko kohteena ihmisen toiminta tai
esimerkiksi esineet, kuvat tai teksti. (Vilkka 2015, 143.) Tuomen ja Sarajarven
(2009, 81-83) mukaan havainnoinnin aineistonkeruu voidaan erotella piiloha-
vainnointiin, havainnointiin ilman osallistumista, osallistuvaan havainnointiin ja
osallistavaan havainnointiin. Piilohavainnointia kaytetdan harvoin, koska tutki-
mus toteutetaan salassa ja tutkittavat kohteet eivat tieda tutkimuksen tarkoi-
tusta. Menetelmaan liittyy eettisia ongelmia, koska tutkittavilta ei ole tutkimus-
lupaa. Piilohavainnointi poikkeaakin muista muodoista huomattavasti. Osallis-
tuvassa havainnoinnissa tutkija toimii aktiivisesti yhteistydssa tutkimuskohtei-

den kanssa. Kaikille tutkimuskohteille yhteista on tiedon arvostus.

Ojasalon (2009, 104) mukaan havainnoinnin tulokset tulisi kirjata valittdmasti.
Apuna kirjaamisessa voi kayttaa havainnointilomaketta, paivakirjan kirjoitta-
mista, valokuvaamista, videokuvausta tai 4anen taltiointia. Havainnoinnissa
hyddynnetaan usein kaikkia aisteja ja kohteesta voidaan havainnoida liikeh-
dintda, eleita ja ilmeita. Videoimalla on helppo tallentaa ihmisten kaytosta,

koska havainnoijan on nimittain miltei mahdoton muistaa jalkikateen kaikkia
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yksityiskohtia. Videokuvauksen toteuttaminen ja &anen taltiointi vaativat aina

luvan tutkimuksen kohteena olevilta inmisiltd. (Ojasalo ym. 2009, 104.)

Jotta havainnointi tayttaa tieteelliset vaatimukset, on aineistonkeruu dokumen-
toitava. Dokumentointi voi olla strukturoimatonta tai strukturoitua. Struktu-
roidulle havainnoinnille on tyypillista, etta havainnoitavat asiat perustuvat tutki-
musongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Strukturoimattomassa havainnoin-
nissa kirjataan yl6s kaikki mahdolliset havainnot. Valitun menetelmén pohjalta
tehdaan havainnointilomake, johon havainnot kirjataan. (Kananen 2018b,
139.)

Tassa tutkimuksessa laadullisen tutkimuksen menetelmaksi valittiin havain-
nointi. Havainnoinnin kohteena on neljan eri toimijan sisaltdbmarkkinointi ja so-
siaalinen media. Tutkimuksessa havainnoitiin alan huipputoimijoita, joilla oli
sosiaalisessa mediassa suunnilleen saman verran seuraajia ja kaytdéssaan tie-
tyt julkaisujarjestelmat. Havainnoimalla nahdaan, millaista sisalt6d muiden
ammatillisten koulutusten jarjestgjien sosiaalisen median kanavissa ja verkko-
sivuilla julkaistaan. Havainnoimalla kerataan toisilta yrityksiltd sosiaaliseen
markkinointiin liittyvia tietoja, joita voidaan soveltaa ja tehda toimenpidesuosi-

tuksia.

Tutkimus toteutettiin verkossa, vertailemalla Savon ammattiopistoa, Gradiaa,
Salpausta ja Esedua. Tutkimuksessa havainnoitavia asioita ovat kaytetyt ka-
navat ja seuraajamaarat, toimijoiden paivitystahti seka julkaisujen herattamat
reaktiot seuraajissa. Lomakkeen ensimmaisessa sarakkeessa on
havainnoitavat asiat, jonka jalkeen jokaiselle toimijalle on oma sarake kir-
jaamista varten. Apuna julkaisutahdin seuraamisessa ja huippujulkaisujen

analyysissa kaytettiin myds Facebookin seurattavat sivut -tydkalua.

Havainnointi toteutettiin viikoilla 8-10. Ensin vertailtiin toimijoiden kayttdmat
kanavat ja niiden seuraajaméaarat. Havainnointijaksona kaytettiin 1.2-
10.3.2020, johon ajoittui myds peruskoulun paattaville suunnattu yhteishaku
2020. Kanavat ja verkkosivut kaytiin 1api aikajaksolta ja kohderyhmé&a koskeva
havainnointi oli helppoa. Sisalldista tehdyt havainnot keréttiin taulukkoon,
jonka jalkeen ne kaytiin |api toimija kerrallaan. Havaintojen l&pikaymisen ja-

Ikeen tarkistettiin puuttuvat asiat ja taydennettiin tietoja.
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Kysely

Vilkan (2015, 94-95) mukaan maarallisen tutkimuksen aineiston keraamiseen
menetelmid ovat kyselylomake, systemaattinen havainnointi seka valmiiden
rekistereiden tai tilastojen kayttdminen. Tutkimuskohteiksi soveltuvat ihmiset
ja kaikki ihmisten tuottamat kulttuurituotteet, kuten kuvat tai tekstit. Tavallisin
maarallisessa tutkimusmenetelméssa kaytetty aineiston keraystapa on kysely-
lomake. Kyselylomakkeesta kaytetaan myos nimityksia postikysely, informoitu
kysely tai joukkokysely (gallup), riippuen toteutustavasta. Kyselylomakkeella
toteutetulle kyselylle on tyypillista, ettéd vastaaja itse lukee kysymyksen ja vas-

taa siihen kirjallisesti.

Yksi kaytetyimpia maarallisen tutkimuksen menetelmia on kysely, joka on tun-
nettu keskeisena survey-tekniikan menetelmana. Menetelma tarkoittaa stan-
dardoituja muotoja kyselystd, haastattelusta tai havainnoista ja kaytannossa
kaikilta vastaajilta kysytdan asiaa samalla tavalla. Kyselytutkimuksen etuna on
se, etta kyselyn avulla pystytddn keraamaan paljon vastauksia, kysymaan
monta asiaa ja saamaan laaja tutkimusaineisto. Kysely menetelmana saastaa
aikaa ja on tehokas tapa tutkimusaineiston hankkimiseen. Myds heikkouksia
kyselytutkimukseen liittyy. Koska ei voida varmistaa miten tosissaan vastaajat
ottavat tutkimuksen tai miten paljon aiheesta tiedetaan, pidetaan kyselytutki-

muksen aineistoa usein pinnallisena. (Hirsjarvi ym. 2007, 188-190.)

Informoidussa kyselyssa tutkija kohtaa vastaajat joko lomakkeita jakaessaan
tai noutaessaan ja kertoo samalla vastaajille tutkimuksen tarkoituksesta. Ky-
selylomakkeiden etuna on se, etta vastaaja voi vastata nimettémana. Lomak-
keen tyypillinen riski on matala vastausprosentti. Menetelma sopii erityisen hy-
vin, kun vastaajia on suuri maara ja vastaajat ovat hajallaan oleva joukko tai
jos kysely sisaltaé vaikkapa arkaluontoisia kysymyksié. Kyselylomake voidaan
lahettdéd vastaajille sdhkdpostilla, mutta tahan liittyy huomioitavia tutkimuseet-

tisia asioita, kuten, ettd vastaajat sailyvat anonyymina.

Heikkilan (2014) mukaan kyselylomakkeen kysymykset voivat olla suljettuja
kysymyksid, avoimia kysymyksia tai sekamuotoisia kysymyksia. Nopein ja hel-

poin kysymystyyppi on suljetut eli strukturoidut kysymykset, joissa vastaajalle
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annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturoidut kysymykset sopivat tilan-
teeseen, joissa vastausvaihtoehdot ovat tiedossa ennakkoon ja ne pystytaan
rajaamaan. Huomioitavaa on, ettei vastausvaihtoehtoja ei saa olla liikaa ja
vaihtoehtojen tulee poissulkea toisensa. Vastaaja voi myds herkasti, enempaa

harkitsematta, valita vastauksen en osaa sanoa.

Lomakkeiden avulla kerattavia tietoja ovat mm. tosiasiat, tiedot kayttaytymi-
sesta ja toiminnasta, arvot, tiedot, asenteet, uskomukset, kasitykset ja mielipi-
teet. Lisaksi lomakkeilla voidaan kysya arviointeja tai perusteluja toiminnoille
tai mielipiteille. Useimmissa lomakkeissa kysytdan myos taustatietoja vastaa-
jista, ik, sukupuoli, koulutus, ammatti ja esim. perhesuhteet.

Lomakkeissa kaytetdan avoimia kysymyksia, joissa esitetaan kysymys ja jate-
taan tyhja tila vastaamista varten. Monivalintakysymyksissa tutkija on laatinut
valmiit vaihtoehdot vastauksiin ja vastaaja valitsee sopivimman. Liséksi valmii-
den vastausvaihtoehtojen lisaksi voidaan lisata avoin kysymys. (Hirsjarvi ym.
2007,190-193.)

Vilkan (2015) mukaan maarallisen tutkimuksen toteutuksessa voi kayttaa
my6s valmiita tai muiden keraamia aineistoja. Tiedon voi hankkia kayttaen eri-
laisia rekistereita, tietokantoja tai tilastoja, mutta valttamatta valmis aineisto ei
ole helpoin ja nopein tapa tutkimusaineiston keraamiseen. Valmiit rekisterit
voivat olla luvanvaraisia ja niiden ennen niiden kayttda tulisi selvittaa, etta mi-

hin tarkoitukseen ne on keréatty.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli saada selkea kuva, kuinka ylakoululaiset
kokevat Savon ammattiopiston sisaltomarkkinoinnin. Koska kohderyhma oli
suuri ja maantieteellisesti laajalla alueella, paatettiin nuorten ajatuksia selvit-
taa kyselyn avulla. Opinnaytetyon tekija koki kyselylomakkeen sopivan henki-
Iokohtaisten mielipiteiden, kokemusten, tuntemusten ja asioiden selvittami-
seen, koska kyselyssé jokainen kohderyhmé&én kuuluva vastaa taysin samoi-

hin kysymyksiin.

Kyselytutkimusta alettiin suunnitella viikolla 10, kun havainnointi oli valmistu-
nut. Havainnoinnin tulokset ja tutkimuskysymykset, seké kasiteperusta toimi-

vat kyselyn pohjana. Alustava versio kyselysta tehtiin Wordissa ja lopullinen
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kysely tehtiin Forms-lomakkeella. Kyselyn runko ja saatekirje lahettiin ohjaa-

jalle tarkistettavaksi 6.3.2020 ja siihen tehtiin pienid muutoksia.

Savon ammattiopiston kyselyssa oli yhteensa 21 kysymysta. Kyselyssa oli ky-
symyksia kolmeen eri osa-alueeseen liittyen, taustatiedot, sosiaalinen media,
sisaltémarkkinointi. Osa-alueet oli suunniteltu vastaamaan tutki-
muskysymyksia. Kyselyt olivat strukturoituja eli kysymyksiin oli annettu valmiit
vastausvaihtoehdot. Kyselyissa oli lisdn& avoimia kysymyksia, jotka mahdollis-
tivat vastaajille mahdollisuuden vastata laajemmin. Kyselyn ensimmaiset ky-
symykset kartoittivat vastaajan taustatietoja, oppilaan luokka-astetta, paik-
kakuntaa ja sukupuolta. Naiden jalkeen selvitettiin mielipiteita ja kayt-
tokokemuksia Savon ammattiopiston sisalldista ja sosiaalisesta mediasta.

Lomakkeen lopussa sai antaa vapaamuotoista palautetta omin sanoin.

Kysely luotiin 11.3.2020 Forms-lomakkeelle seka kirjoitettiin saatekirje (liite 1).
Tutkimuksen saatekirje laadittiin, niin etta siité selvida tutkimuksen toteuttaja,
tutkimuksen tavoitteet seké tutkimuksen syy. Kysely ohjattiin sakky.fi sivujen
kautta lyhytosoitteella Forms-lomakkeelle ja jokainen vastaaja sai Kii-
tosviestina Savon ammattiopiston somekanavista lisatietoa (liite 2). Kyse-
lytutkimus toteutettiin l[Ahettamalla linkki séhkopostissa yhteensa 46 ylakoulun
opinto-ohjaajalle Pohjois-Savossa. Opinto-ohjaajia pyydettiin valittamaan ky-

sely omille oppilailleen.

Postitukseen kaytettiin olemassa olevaa Savon ammattiopiston opinto-
ohjaajien yhteystieto- postituslistaa. Kyselyjen lahetys tapahtui opinnéytetydn
tekijan tydsahkopostista. Arviolta opinto-ohjaajien kautta olisi ollut mahdollis-
taa tavoittaa kyselyn aikana vahintaan 500 oppilasta. Kesken tutkimuksen
koronavirus sulki koulut ja siirsi nuoret etdopetukseen, muistutusviestia ei la-
hetetty, vaikka aluksi se oli suunnitelmissa. Vastauksia kyselyyn saatiin 45, jo-
ten tutkimuksen tekijd myds jakoi omassa sosiaalisessa mediassa pyynnén
(liite 1) omalle kaveripiirilleen 19.3.2020. Koska 495 kaverin joukossa on
ylakoululaisten vanhempia ja viesti leviad nopeammin. Somen avulla vastauk-
sia saatiin 11 kpl lisdé ja maantieteellisesti laajemmalta alueelta. Ylakoululais-
ten kyselyyn vastauksia saatiin yhteensa 56. Tutkimus suljettiin 22.3.2020.

Opinnaytetyon tekija aloitti tutkimusaineiston kasittelyn esitutkimalla vastauk-
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sia, ndhdéakseen tulokset paapiirteittdin. Seuraavaksi tutkimustulokset siirret-
tiin Formsista tiedostona Excel-ohjelmaan. Kyselyjen tuloksista laadittiin

jakaumataulukot (liite 4.) ja tarkeimmista tuloksista laadittiin kaaviot.

5.3 Aineiston analysointi

Tutkimusprosessin alkuvaiheessa tehdyista valinnoista riippuu osittain aineis-
ton kasittely ja tulkinta. Tutkimuksen ydinasioita ovat tulosten analysointi, tul-
kinta ja johtopaatokset. Tarkea vaihe, johon tahdéttiin jo aloittaessa. Analyysi-
vaiheessa tutkijalle selviaa ongelmiin saadut vastaukset. Aineistoa voidaan
analysoida monin eri tavoin. Analyysitavat voidaan jakaa kahteen ryhmaan,
selittaviin ja ymmartaviin. Selittamiseen pyrkivassa lahestymistavassa teh-
daan usein paatelmia ja kaytetaan tilastollista analyysia. Ymmartamiseen pyr-
kivassa lahestymisessa kaytetaan paatelmia ja laadullista analyysia. Analyy-
sitavoista tulisi valita se, joka tuo parhaiten vastauksen ongelmaan tai tutki-
mukseen. (Hirsjarvi ym. 2007, 216-219.)

Havainnoinnin analyysi

Havainnointiaineistoa tulkittaessa on olennaista |0ytaa keratysta aineistosta
tarkeimmat asiat. Tutkijan tulee rakentaa aineistosta ja tiedosta johdonmukai-
nen kokonaisuus. Onnistunut analyysi edellyttda teorian ja aineiston kytke-
mista ja usein toteutetaan kahdessa vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa
havainnot pelkistetaan eli yhdistetaan toisiinsa. Talla pyritaan yleistamaan il-
mi6ita ja jaottelemaan havainnot laajempiin ryhmiin, jonka jalkeen tutkimusai-
neistosta muodostetaan tiivis ja helposti kasiteltava kokonaisuus. Toisessa
vaiheessa tulkitaan analyysin tuloksia. Aineisto on kuvaus havainnointitilan-
teessa tapahtuneista asioista, ja vasta aineistoa analysoimalla voidaan tehda
tulkintoja. (Ojasalo ym. 2009, 106-107.)

Kaikissa laadullisissa tutkimuksissa voidaan kayttaa sisallénanalyysia, joka on
perusanalyysimenetelma. Siséllénanalyysin avulla voidaan tehda monenlaista
tutkimusta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.) Sisallon erittely on tekniikka, joka

sopii kommunikaation objektiivista, systemaattista sekad maarallista kuvailua
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varten. Sisallon erittelylla tarkoitetaan analyysia, jolla kuvataan tekstin sisal-
toa. Sisallonanalyysilla pyritéan kuvaamaan dokumentin sisalttéa sanallisesti.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 105-106.)

Aineistolahtdisessa analyysissa tutkimusaineistoista pyritdan luomaan teoreet-
tinen kokonaisuus, jossa analysoitavat asiat valitaan aineistosta vastaamaan
tutkimuksen tarkoitusta ja tehtdvanasettelua. Aiemmilla tiedoilla, havainnoilla
tai teorioilla ei tulisi olla tekemisté analyysin kanssa, koska tiedon oletaan ole-

van aineistosta lahtdisin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95)

Aineistolahtdista ongelmaa voidaan yrittaa ratkaista teoriaohjaavassa, teo-
riasidonnaisessa analyysissa. Analyysissa on kytkentdja teoriaan, mutta teoria
toimii apuna analysoinnissa ja tieto se ei suoraan pohjaudu teoriaan. Ero ai-
neistolahtdiseen analyysiin verrattuna on, etta aikaisemman tiedon merkitys

on suurempi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 96-97.)

Kolmas menetelma on teorialahtéinen analyysi, joka pohjautuu taysin tiettyyn
teoriaan, auktoriteetin esittamaan ajattelutapaan tai valmiiseen malliin. Tutkit-
tava aihe maaritellaan jonkin tunnetun mallin mukaisesti. Useimmiten analyy-
sin taustalla on tiedon testaaminen uudenlaisessa kontekstissa. Tutkimuksen
teoreettisessa osassa voi olla esimerkiksi hahmoteltuna valmiiksi kategoriat,

joihin keratty aineisto suhteutetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 97-98).

Tassé tutkimuksessa aineiston analyysi toteutettiin kaymalla lapi tehdyt ha-
vainnot lomakkeesta. Sisallon erittely toteutettiin taulukoimalla kaytettyja kana-
via, seuraajamaaria ja jarjestelmia, sisallon analyysia tehtiin toimijoiden sisal-
l6ista. Tiedot oli valmiiksi ryhmitelty taulukossa ja yhteisia piirteita oli helppo
yhdistdd. Havaintoaineiston kera&dminen oli toteutettu teoriasta kumpuaviin
teemoihin ja pd&asiassa kohderyhm& huomioiden. Havaintoja peilattiin teori-
aan ja yhdisteltiin kokonaisuuksiksi. Tuloksissa kerrottiin kaikkia toimijoita yh-
distavista ja erottavista tekijoista.

Kyselyn analyysi

Samalla, kun suunnitellaan kyselylomaketta, suunnitellaan myds tietojen kasit-
tely. Lomakkeen suunnittelun vaiheessa paatetaan lomakkeiden numerointi,

muuttujien arvot ja havaintomatriisin rakentaminen. Muuttujille on annettava
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arvot, jotta taulukointi ja analysointi onnistuvat. Muuttujien arvot voidaan paat-
tda suunnitellessa tai taulukointia tehdessa. Taulukkoon siirtdminen edellyttaa
juoksevasti numeroituja lomakkeita. Tutkimusaineistoa voidaan kasitella eri ti-
lasto-ohjelmilla, kuten esimerkiksi STAT VIEW, Minitab, Stata, Excel ja SPSS.
(Vilkka 2015, 109-111.)

Heikkilan (2014) mukaan méaarallisessa tutkimuksessa aineiston hankinta, ka-
sittely ja analysointi ovat erillisia vaiheita. Toteuttaessa perinteistéa postiky-
selyd, tehdaan aineistonkeruu paperilomakkeille, joista tiedot siirretdan tilasto-
ohjelmaan. Verkkokyselyssa vastaukset voidaan tallentaa suoraan datatiedos-
toksi, joka voidaan syottda sellaisenaan suoraan useimpiin tilasto-ohjelmiin.
Mikali tietoja ei tarvitse syottaéa erikseen, nopeutuu tutkimusaineiston kasittely-
vaihe. Verkossa toimivat tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmat mahdollistavat koko
tutkimuksen toteuttamisen yhdella ohjelmalla. Naista hyvana esimerkkina ku-
ten Webropol, jolla kyselyn toteuttaminen onnistuu suunnittelusta tulosten tar-

kasteluun asti.

Havaintomatriisi on ensimmainen osa aineiston kasittelya, jossa aineisto ryh-
mitellaan taulukkoon ja tietoa on helppo kasitella. Havaintomatriisissa vaaka-
rivi sisdltaa kyselyn kaikki vastaukset ja pystyrivilla on yhden kysymyksen vas-
taukset. Havaintomatriisia kayttden on helppo laskea esimerkiksi vastausten
keskiarvoja. (Vilkka 2015, 112.)

Tutkimusaineiston tuloksia voidaan esittdd monessa eri muodossa. Taulukoi-
malla voidaan suuria tietomaaria esittda helposti ja hallitusti. Sarakkeita tulee
olla taulukossa olla sopiva maara ja lisaksi taulukoiden tulee sisaltaa kaikki
olennainen tieto. Tekemalla taulukoista visuaalisia, voidaan niiden luettavuutta
parantaa. (Heikkila 2014, 144.)

Tutkimuksen yhtena tavoitteena oli saada selkea tieto ylakoululaisten kaytta-
misté kanavista ja mielipiteistd Savon ammattiopiston sosiaalisen median si-
sallbista. Tassa opinnaytetydssa tehtyyn kyselyyn vastasi yhteensa 56 ylakou-
lulaista. Tulokset Forms-lomakkeelta ladattiin suoraan Excel-tiedostoon. Tutki-
mustulosten analysointi alkoi tutustumalla vastauksiin yleisesti, jotta ensin

nahtiin vastaukset paapiirteittdin. Avoimien kysymysten vastauksia oli vain
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muutama ja ne poimittiin vastauksista erikseen. Kyselyn tuloksista laadittiin ja-
kaumataulukot (liitteet 6-10). Tarkeimmista taulukoista laadittiin myds lisaksi

pylvaskaaviot, jotka havainnollistavat vastauksia. Kyselyn tuloksia hyddyntaen
tehtiin suosituksia toimenpiteistd, jolla Savon ammattiopisto voisi lisdtd amma-

tilliseen koulutukseen hakeutuvien nuorten tietoisuutta ammateista.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetytssa tehtyjen tutkimusten tuloksia.
Tulokset on saatu kayttaen seka laadullista, etta maarallista tutkimusta.
Aineistonkeruumenetelmina kaytettiin havainnointia ja kyselya. Aluksi luvussa

kasitelladn tehdyt havainnot ja tulokset, seka kaydaan lapi kyselyn tulokset.

6.1 Havainnointi

Vertailu toteutettiin havainnointilomakkeen avulla ja erityistd huomiota kiinni-
tettiin siihen, kuinka toimijat siséall6llaén puhuttelivat tutkimuksen kohderyhmaa
ja milla tavoin eri kanavissa kohderyhmalle viestittiin. LinkedIn ja Twitter eivat
kuulu kohderyhmé&n kayttamiin kanaviin, joten niissa tutkittiin sisaltdja yleisesti.

Kanavista vertailtaviksi valittiin ne, jotka kaikilla toimijoilla olivat kaytossa.

Opinnaytetydssa havainnoitiin neljaé eri toimijaa havainnointilomakkeen
avulla. Havaintoja keréttiin neljalta eri toimijalta, jotka olivat Gradia, Salpaus,
Esedu seka Savon ammattiopisto. Toimijat valittiin silla perusteella, etta verk-
kosivujen julkaisualusta pystyttiin paattelemaan sivun lahdekoodista suosi-
tuimmiksi WordPress- tai Drupal- jarjestelmiksi. Nain sisaltdjen osalta pystyt-
tiin asettamaan toimijat samalle viivalle. Analyysissa kartoitettiin ensin kay-
tossa olevat kanavat ja niiden yleisot. Kaikilla toimijoilla on suunnilleen saman-
laiset asiakasryhmat ja pienesti poikkeava tarjonta, jota saatelevat esimerkiksi

jarjestamisluvat.

Kaikki vertailtavat ammatilliset kouluttajat toimivat useammalla sosiaalisen
median vybhykkeella. Jokaisella toimijalla on tili Facebookissa, Instagramissa,
Twitteriss&, YouTubessa seké LinkedInissa. Esedu on lisdksi Vkontaktessa,
Salpauksella on kaytossa kuvapankki Flickr, seka Salpauksella ja Savon am-

mattiopistolla kaytdssa on Snapchat.
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Savon ammattiopisto on lasna Facebookissa, Instagramissa, YouTubessa,
Twitterissa, LinkedInissa sekd Snapchat on kanavista uusin. Seuraajia kaikilla
kanavilla, eli yleison koko kokonaisuudessa on yli 10 000. Paivittdjid Savon
ammattiopiston kanavilla on useita kymmenia, eniten paivittajia on Faceboo-
kissa ja Instagramissa ja siksi monipuolista arkea onkin mahdollista sosiaali-
sessa mediassa nékya monipuolisesti. Savon ammattiopiston verkkosivualus-
tana toimii Drupal ja verkkosivuja uudistetaan parhaillaan. Verkkosivuilla jul-
kaistaan Valokeilassa artikkeleja ja blogeja paivitetdan usealla eri organisaa-

tion tasolla, esimerkiksi opiskelijat ja henkilostd kansainvalisyysjaksoilta.

SAVON

Kanavat Facebook (939} Facebook (3369) Facebook (5572) Facebook (6073)
(seuraajat suluissa) *  Twitter (1465) * Twitter (658) *  Twitter (1938) ¢ Twitter (132)
* Instagram (1494} =« Instagram(1571) * Instagram(2867) =+ Instagram (2034)
14.3.2020 * Youtube (260) * Youtube (326) * Youtube (240) * Youtube (120)
¢ LinkedIn (1437} + Linkedin (196) ¢ Snapchat ¢ Snapchat
* Vkontakte (118) * LinkedIn (1994} * LinkedIn (1943}
* Flickr (14)
Julkaisutfb ed. viikko 6 6 5 29
Tavoitetutfb ed. viikko 2000 380 1900 5000
Verkkosivupohja Drupal WordPress WordPress Drupal
Blogi verkkosivuilla X X - X
Artikkelit verkkosivuilla Uutiset Uutiset Opiskelijatarinat Valokeilassa
Tydelamatarina Uutiset
Ty6ntekijatarina
Uutiset
Somen integrointi Somepainikkeet Siséllétsivuilla Somepainikkeet Sisdllétsivuilla

Kuva 6. Toimijoiden seuraajat ja kaytossa olevat kanavat

Kuvassa 6 on taulukossa vertailtavien toimijoiden kanavat, niiden yleisdjen
koko. Gradialla yleisén koko on yhteensa noin 5500, jota selittda organisaa-
tiomuutoksen yhteydessa avatut Facebook-sivut, joilla on tihdn mennessa
alle 1000 seuraajaa. Esedulla yleison koko on noin 6200, hiljattain uusitut Lin-
kedIn sivut ovat saavuttaneet 196 seuraajaa. Salpauksen yleison koko on noin
12 600. Savon ammattiopiston julkaisutahti on selkedsti muita aktiivisempi,
mutta niin on myos tavoitetun yleisén méaara Facebookin seurattavien sivujen
analyysin mukaan. Gradia ja Savon ammattiopisto kayttavat Drupal- jarjestel-
maa, Esedun ja Salpauksen sivut julkaistaan WordPress- jarjestelmaa kayt-

taen. Kaikilla toimijoilla on kaytdssé uutiset, ja ainoastaan Salpauksella ei ole
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verkkosivuillaan blogia. Savon ammattiopisto julkaisee Valokeilassa- artikke-
leita ja blogi- kirjoituksia, Salpaus puolestaan kirjoittaa opiskelija-, tydelama ja
tyontekijatarinoita. Kaikilla sosiaalinen media oli sivuilla huomioitu, Gradialla ja
Salpauksella oli sivuilla somejakopainikkeet, Esedulla ja Savon ammattiopis-

tolla sisallét nostettiin nakymana nettisivuille.

Seuraajia Gradialla on Facebookissa 939, Esedulla 3369, Salpauksella 5572
ja Savon ammattiopistolla 6073. Gradian facebookissa oli paljon raikkaita ja
nuorekkaita videoita. Taitaja 2020 -tapahtuma toi paljon nuorille suunnattua si-
saltéd, ennen tietoa tapahtuman peruuntumisesta koronaviruksen vuoksi. Si-
saltda oli suunnattu selkeasti kertomaan nuorille eri aloista, ammatinvalinnan
tueksi. My6s Gradian lukioita esiintyi sisélldissa. Omia uutisia nostettiin Face-
bookissa ja jaettiin paljon Taitaja 2020 -tapahtumaan liittyvaa sisaltoa.

Esedun facebookissa on nakyvissa paljon opiskelijoita ja arkea. Facebookissa
jaetaan myds muiden tekemaa aineistoa ja huomioidaan aktiivisesti teemapéi-
vid, kuten naistenpaivéa. Yhteishaun alkaessa sivustolla oli ndhtavissa video,
mutta suoraan nuorille suunnattua sisaltoa oli vahan. Julkaisut liittyivat tapah-
tumiin ja arkeen kampuksilla. Salpauksen facebookissa oli nahtavissa yhteis-
haku nuorille suunnatun sisallon muodossa. Salpaus oli jakanut mm. Ylen ar-
tikkeleita ammatilliseen koulutukseen liittyen. Yhteishakuun liittyvia ja selkeasti

nuorille suunnattua siséltdva sivustolla oli jonkin verran.

Savon ammattiopiston Facebookissa on monipuolisesti arkea eri kampuksilta
ja tapahtumista. Savon ammattiopiston paivitystahti on selke&sti muita aktiivi-
sempi. Myos Savon ammattiopisto jakaa muiden tekemia siséltoja ja yhteis-
haun aikaan myo6s selkeéasti nuorille suunnattuja siséltoja Facebookissa.
Kaikkien toimijoiden Facebook on selkeasti suunnattu sen potentiaalisimmalle
kayttajakohderyhmalle, kaikki olivat kuitenkin huomioineet esimerkiksi yhteis-

haun alkamisen sisalldissaan.

Instagramissa seuraajia Gradialla 1494, Esedulla 1571, Salpauksella 2867 ja
Savon ammattiopistolla 2034. Gradian sisaltd Instagramissa on todella visuaa-
lista. Esimerkiksi tapahtuman mainosvideot ovat hyva idea. Kuvissa on paljon
esilla ihmisia ja uskottavasti Gradialaisen nékdisia. Instagramissa on yhteensa
783 julkaisua ja aktiivisessa kaytdssa on Instagramin tarinaosio. Gradialla on

brandisivu, seka useita alojen sivuja, jotka nayttavat visuaalisesti yhtenaiselta
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hakutuloksissa. Tarkastelujaksolla ei julkaisuissa kommentteja néakynyt, eniten
tykkayksia saivat etdopiskeluun siirtyminen ja Taitaja2020- tapahtuman peru-
minen. Esedun Instagramissa on 1344 julkaisua ja my6skin alojen omia si-
vuja, joskin naiden ilme on hyvin erilainen verrattuna Gradiaan. Instagramissa
on muutamia videoita nuorille suunnattuna ja kaytdéssa on myoskin Instagram
stories ominaisuus. Sisallosta valittyy se, etta julkaisuissa on omat opiskelijat

ja henkilokunta esilla ja mukana.

Salpauksen Instagramissa on yhteensa 2034 julkaisua ja stories ominaisuus
kaytdssa. Julkaisuissa on tasaisesti tykkayksia ja ei juurikaan kommentteja.
Salpauksen Instagramissa on selke&sti omaa vakeé nékyvissa, mutta myos
paljon varikkaita kuvia tekemisesta, jossa ei ihmisia nay.

Savon ammattiopiston Instagramissa on yhteenséa 1557 julkaisua ja kaytossa
on stories ominaisuus. Alojen omia instagram tileja on mydskin, mutta ne eivat
ole myoskaan Gradia tapaan yhtenaisia ilmeeltdan. Ainoastaan Savon am-
mattiopisto linkittda Instgram tilinsa ulkopuolisen palveluntarjoajan kautta suo-

raan sisaltdihin, muilla sivustoilla on omat kotisivut kuvauksessa.

Youtubessa seuraajia Gradialla 260, Esedulla 326, Salpauksella 240 ja Savon
ammattiopistolla 120. Gradian tili on perustettu vuonna 2017 ja videoilla nayt-
tokertoja on 221 7474, Esedun tili on perustettu 2013 ja videoilla nayttbkertoja
77 849. Salpauksen tili on perustettu vuonna 2011 ja nayttdkertoja videoilla
142 838. Savon ammattiopiston tili on perustettu vuonna 2016 ja videon nayt-
tOkertoja on 519 718. Kaikkien kanavilla on suunnilleen saman tyyppisia vide-
oita, joissa esitellaan aloja ja tutkintoja. Kaikilla on kaytdssa soittolistoja. Erot

kanavien nayttokerroissa luultavasti selittyy maksetulla mainonnalla.

Twitterissé seuraajia Gradialla 1465, Esedulla 658, Salpauksella 1938 ja Sa-
von ammattiopistolla 132. Twitterissa viestita kaikilla toimijoilla on hyvin sa-
man tyylistd, jokaisella on kaytdéssa omat hastagit eli tunnisteet. Kaikki myos-

kin kayttavat samaa sisaltba ja viestia, kun muissakin kanavissa.

LinkedInissé seuraajia Gradialla 1437, Esedulla 196, Salpauksella 1994 ja Sa-
von ammattiopistolla 1943. LinkedIninissa viestinnassa kaytettiin samoja vies-

teja, kuin muissakin kanavissa. Gradia jakoi joidenkin yksityisten henkildiden
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postauksia ja Salpaus uutiskirjeen. Huomionarvoista LinkedInin kohdalla on

se, etta jokaisella toimijalla on LinkedInissa aktiivisia brandilahettilaita.

Havainnoinnin tuloksista selvida, etta eniten reaktioita on julkaisuissa, joissa
on ihmisiad. Tyypillisin reaktio on tykkays ja kommentteja julkaisuihin tuli har-
voin. Toimijat kayttivat usein samoja sisaltoja usealla kanavalla. Muiden tuot-

tamaa sisaltoa oli jaettu jonkin verran.

6.2 Kyselyn tulokset

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kyselyyn vastasi 56 nuorta. Kyselyssa oli
yhteensa 16 pakollista kysymysta ja 5 vapaaehtoista, avointa kysymysta. En-

simmaisena kysyttiin vastaajan sukupuolta. Kuvasta 7 nahd&éan vastaajien su-
kupuolijakama. Kyselyyn vastanneista noin 57 % oli tytt6ja, 39 % poikia ja 4 %

ei halunnut tietoa paljastaa.

Ei halua sanoa l
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0 10 20 30 40 50 60

Vastaajien sukupuoli Prosentteina B Vastaajien sukupuoli Vastauksia

Kuva 7. Vastaajien sukupuolijakauma (N=56)

Seuraavaksi selvitettiin vastaajien ikdjakaumaa. Kuten kuvasta 8 nahdaan,
eniten vastaajista oli 8-luokkalaisia. Kaikkiaan 56 vastauksesta 8-luokkalaisia

oli 26 vastaajaa.
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Ikdjakauma prosentteina M Vastauksia

Kuva 8. Vastaajien ikdjakauma (N=56)

Kolmantena kysyttiin vastaajien asuinpaikkakuntaa. Noin 34 % vastaajista ker-

toi asuinpaikakseen Kuopion, 32 % Kiuruveden sekéa 32 % Juankosken.

Prosentteina I

Vastauksia |

0 20 40 60 80 100 120

Pdivittain  m Viikoittain

Kuva 9. Vastaajien sosiaalisen median kayttd (N=56)

Seuraavaksi kysyttiin nuorten sosiaalisen median kayttoa. Kuva 9 osoittaa,
ettd 55 vastaajista kertoo kayttavansa sosiaalista mediaa paivittain, vain yksi
vastaajista sanoo kayttavansa sosiaalista mediaa viikoittain. Nuoret kayttavat

siis varsin aktiivisesti sosiaalista mediaa.
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Kuva 10. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat (N=56)

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin eniten kaytettyja sosiaalisen median ka-
navia. Kuvassa 10 on néhtéavissa kyselyyn osallistuneiden nuorten kayttamat
sosiaalisen median kanavat. Kuusi vastaajaa ilmoitti kayttavansa Facebookia,
eniten nuoret kuitenkin kayttavat Instagramia, Snapchatia ja Youtubea. Nelja
vastaajista ilmoitti kanavaksi muita kanavia, kuten Netflixin. Vastaajat saivat

valita useamman vastausvaihtoehdon.

Paivittain
Viikottain
Harvemmin

En koskaan
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Kuva 11. Sosiaalisen median seuraajien maaré (N= 56)

Kyselyssa kysyttiin myds, ettd kuinka usein nuoret seuraavat Savon ammat-
tiopiston sosiaalista mediaa. Kuvasta 11 nahdaan, etta kyselyyn osallistuneet
yl&koululaiset seuraavat harvoin Savon ammattiopiston kanavia. 33 vastaa-

jista ilmoitti, etta ei seuraa koskaan, 21 seuraa harvemmin.
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Kuva 12. Vastaajien arvio Savon ammattiopiston sosiaalisesta mediasta (N=56)

Kysymyksessé yhdeksan kysyttiin nuorten mielipiteitd Savon ammattiopiston
sosiaalisesta mediasta asteikolla 1-5. Kuvassa 12 ndhdaan, etta suurin osa

arvioi Savon ammattiopiston sosiaalisen median sisaltdja arvosanoilla 3-5.
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Kuva 13. Vastaajien arviot sosiaalinen media ja Sakky.fi (N=56)

Kyselyssa kysyttiin nuorilta myds Savon ammattiopiston seuratuimmista kana-
vista. Kuvassa 13 on néhtavissa vastaajien arviot Savon ammattiopiston verk-
kosivujen sisalloista ja somesisalloista. Kaikki vastaajat olivat kayneet Savon

ammattiopiston verkkosivuilla, 5 vastaajista oli lukenut Valokeilassa artikke-
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leita, sosiaalista mediaa seurasi harva nuori. Vastaajat saivat valita useam-

man vastausvaihtoehdon.

Haluaisin etta
kerrottaisiin
enemmén aloihin
opiskelusta

Tutustumistal
koneistajan
alaan

Haluaisin n&hda
Opiskelijoita
Opettajia

Tapahtumia

Opiskelua

Kuva 14. Vastaajien toiveita sisalloista.

Kuvassa 14 on vastaajien toiveita sisalldista, eli ylakoululaiset toivovat tietoa
aloista, opiskelusta, opiskelijoista ja opettajista. Mydskin tapahtumia somessa

halutaan ndhda.

Tehk&4d tiktok tili

Se, miten monipuolisesti
sielld ndkyy amiskan
arkea

~

Kuva 15. Vastaajien mietteitd Savon ammattiopiston sisalldista

Lopuksi kysyttiin palautetta ja kehitysideoita, kysely sisélsi yhteensa viisi
avointa kysymyst4, jotka eivat olleet pakollisia. Avoimia vastauksia kyselyyn
tuli yhteensa 32. Vapaassa palautteessa ehdotettiin Tik Tok-tilin perustamista.
Kuvassa 15 on esitetty avoimissa vastauksissa esiintyneita toiveita ja ajatuk-

sia kohderyhmalta. Hyvaa vastaajien mielesta oli "Se, miten monipuolisesti
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siella nakyy amiskan arkea”, "Mielestani sisaltd on hyva nain”. Avoimissa pa-
lautteissa tuli my6skin kommentti sisallén selkeydesta ja siita, ettéa "Oppii eri
aloista”. Sakky.fi sivustoa koskevissa avoimissa vastauksissa kommentoitiin,

ettd "Monipuolista tietoa [0ytyy”.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon tutkimustuloksista tehdyt johtopaatok-
set seka sosiaalisen median ja siséltomarkkinoinnin kehittdmisideat toimeksi-
antajalle. Lopuksi arvioidaan opinnaytetytssa toteutetun tutkimuksen luotetta-

vuutta.

7.1 Johtop&atokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimenpidesuosituksia vetovoiman lis&a-
miseksi ja hakijamaaran kasvattamiseksi toimeksiantajalle. Opinnaytetydssa
haluttiin selvittdd alueen ylakoululaisten suosimat sosiaalista median kanavat
ja se, miten Savon ammattiopiston sosiaalinen media tunnetaan, hyddyntaen
kyselytutkimusta seka havainnointia. Kyselyn avulla saatiin tietoa ylakoululais-
ten ajatuksista sosiaalisesta mediasta ja sisalldista. Havainnointi lisasi tutkijan
nakemysta eri brandien toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja sisalloista, joita
muut tuottavat ja jakavat. Lisdksi havainnoinnin kautta saatiin vahvistusta ky-

selyjen vastausten liséksi.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada toimeksiantajalle konkreettisia toimenpide-

ehdotuksia siitd, miten siséltoja kannattaisi kehittaa ja mista kanavista potenti-
aaliset asiakkaat Ioydetaan. Opinnaytetyon tutkimuksellinen lahestymistapa oli
tapaustutkimus. Menetelma sopii tyon tarkoitukseen, koska halutaan selvittaa

sisaltomarkkinoinnin toimivuutta tietylle kohderyhmalle, joka rajattiin koske-

maan ylakouluikaisia nuoria.

Kyselyn tutkimustuloksista ilmenee, etta suurin osa vastaajista on 8-luokkalai-
sia. Aktiivisimpia vastaajia olivat tytot. Asuinpaikakseen suurin osa vastaajista
on kertonut Kuopion. Vastaajista vain harva ilmoitti seuraavansa Savon am-

mattiopistoa.
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Ei seuraa
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Kuva 16. Ylakoululaisten ajatuksia somesta

Kortesuon (2018, 16) mukaan sosiaalinen media on viestintda verkossa ja pe-
rustuu sovellukseen tai ohjelmaan. Kuvassa 16 on nahtavissa kyselyn perus-
teella tehdyt olennaiset johtopaatokset ylakoululaisten tdman hetkisista ajatuk-
sista. Tutkimuksesta selvisi, etta suurin osa ylakoululaisista kayttaa sosiaalista
mediaa paivittdin ja suosituimmat kanavat ovat Instagram, Snapchat, What-

SApp, Youtube sekd useampia mainintoja sai myds TikTok.

Tutkimuksesta kavi myos ilmi, etta ylakoululaiset kayttavat sakky.fi sisaltoja
suurimmaksi osaksi opinto-ohjaajien kanssa. Ainoastaan muutama oli etsinyt
tietoa oma-aloitteisesti. Nuoret Kiittelivat sisallon selkeytta.

Some on osa kaikkea toimintaa, viestintda ja markkinointia (Piritta 2015).
Sosiaalisen median kanavia seuraakin aktiivisesti ainoastaan muutama yla-
koululainen ja paasaantoisesti olemme lasna oikeissa kanavissa, muutama

toive Savon ammattiopiston TikTok- kanavista esitettiin.

Vastaajia kiinnosti eniten se, milta opiskelu nayttdd. Vastaajat ilmoittivatkin,
etta heita kiinnostaa eniten nahda opiskelua, tapahtumia, opiskelijoita ja opet-
tajia. Vastaajat kokivat sisallon auttavan heita nakemaan arkea Savon ammat-
tiopistossa ja saamaan tietoa aloista. Tutkimuksen perusteella voi paatella,
ettd nuoret etsivat tietoa ammateista netista ja lisdarvoa heille voi tuottaa mo-
nipuolisella materiaalilla, joka tukee ammatinvalintaa. Nuoria kiinnostaa nahda
vertaisiaan henkiloita, eli milta opiskelu nayttaa ja mydskin millaisia opettajia

Savon ammattiopistossa on.
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Kyselyn vastauksien perusteella voi paatella, ettd olemme oikeissa kanavissa
ja teemme hyvaa sisaltda. Ylakoululaiset eivat itsenéisesti I16yda sosiaaliseen
mediaamme, eli kohderyhma olisi ensin saatava seuraamaan aktiivisesti sisal-
toa. Maantieteellisia eroja ei seuratuissa sosiaalisen median kanavissa tai Sa-
von ammattiopiston sosiaalisen median seuraamisessa ole. 9-luokkalaiset
luonnollisesti ovat ehkéd enemman seuranneet, koska ovat maaliskuussa ha-
keneet toisen asteen yhteishaussa opiskelupaikkaa ja asiat ovat viela tuo-

reessa muistissa.

7.2 Toimenpidesuositukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa Savon ammattiopistolle toimen-
pide-ehdotuksia siséltdjen kehittamiseen ja selvittaéa mista kanavista kohde-
ryhma loydetdén. Tutkimuksessa hyddynnettiin havainnointia ja kyselya.
Tuloksista kavi ilmi, etta ylakoululaisilla on mydnteisia ajatuksia Savon ammat-
tiopiston sosiaalisesta mediasta, mutta he eivat seuraa sisaltdja aktiivisesti.
Lahes kaikki kyselyyn vastanneet ylakoululaiset olivat vierailleet Savon am-
mattiopiston verkkosivustolla opinto-ohjaajan kanssa. Tuloksista kavi myos

ilmi, ettéd vastaajia eniten kiinnosti Savon ammattiopiston arki.

Sisaltomarkkinoinnin tarkeimpéné pohjana ovat kohderyhmisté rakennetut
persoonat, heidan ostopolkunsa seka persoonille sopivien sisaltdjen luominen
kanaviin, joissa heidat tavoitetaan. Sisaltomarkkinointia on myos lehdet ja
kaikki painotuotteet. (Keronen & Tanni 2017, 30—31.) Hakuoppaat, verkkosivut
ja sosiaalisen median ja ylipaataan kaiken tuotetun sisallén tulisi olla jatkumo,
joka oikeasti auttaa nuorta ammatinvalinnassa. Nuoren ammatin valinta kos-
kettaa myos koko perhetta. Sisalldissa ja sosiaalisessa mediassa ei ole huo-
mioitu esimerkiksi vanhempia, isovanhempia tai kaveruksia. Esimerkiksi Face-
bookissa kannattaisi kertoa tarinoita myds ammattiaan valitsevan nuoren huol-
tajan tai isovanhemman nakokulmasta. My6s nuorille vertaistarinoita siita, etta

milta tuntuu paattda ylakoulu ja aloittaa opinnot.

Vain muutama kyselyyn vastanneista koki Savon ammattiopiston sisallén viih-
dyttavaksi. Erityisesti huomiota tulisi kiinnittda siihen, etta sisélté houkuttelee
ja puhuttaa nuoria. Sosiaalisen median kanavat kannattaa valita sen mukaan,

misté yrityksen unelma-asiakkaat [0ytyvat (Komulainen 2018, 232-234).
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Kanavissa tulisi puhua enemman kohderyhman kieltd ja suunnata sisaltoa sel-
keammin. Sisall6illa tulisi varmistaa, etta ylakoululaisten toive saada tietoa

opiskelusta, tayttyy monipuolisesti.

Kortesuon (2018, 29-35) mukaan tekstia luetaan yhd enemman alylaitteita
kayttaen. Tekstin tulee olla helposti luettavaa, nopeasti silmailtavaa, tiivista ja
napakkaa. Kirjoitettuja tarinoita kannattaisi viela enemman hyodynt&é so-
messa, niin, etta nuoret saisivat mahdollisimman kattavasti tietoa alasta ja
ammatista. Liséksi kannattaisi tuottaa enemman tarinoita opiskelusta, tapahtu-
mista, opiskelijoista ja opettajista. Nama olivat myos kyselyn perusteella nuo-
ria eniten kiinnostavia asioita. Kaikki nuoret kayvat sakky.fi sivustolla opinto-
ohjaajiensa kanssa. Sisaltoihin ja sosiaalisen median lasnaoloon kannattaakin

kiinnittda huomiota sivustolla.

Sisaltomarkkinoinnilla keskitytaan tuottamaan asiakkaalle arvoa ja sitoutetaan
ja houkutellaan selkeasti maariteltya kohderyhmaéa (Kubo 2017). Vastaajat ko-
kivat sisallén auttavan heitd ndkemaan arkea Savon ammattiopistossa ja saa-
maan tietoa aloista. Komulaisen (2018, 19) mukaan somekanavien avulla yri-
tys voi herattdd potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen ja houkutella paa-
toksentekoon. Viesteista kannattaa tehda visuaalisia ja miettia, ettd kannattai-
siko kayttaa esimerkiksi nuorille viestiessa kuvissa jotain kuvakehysta. Kuvat,
videot visuaaliset viestit saavuttavat Komulaisen mukaan (2018, 123) asiak-
kaat paremmin, kuin pelkka teksti ja nuoret ovat valikoivia kuluttamansa sisal-

16n suhteen.

Raespuron (2018, 42—-43) mukaan sisaltdéa voi tuottaa verkkoon monella ta-
voin. Siséalléntuotannon tavat ovat &ani, video, kuva ja tekstit. Tekstien kirjoit-
taminen on yha yksi toimivimpia. Kuvien merkitys on noussut ja aanen ja vi-
deon merkitys kasvaa koko ajan. Havainnoinnissa kavi ilmi, etté jokaisella toi-
mijalla on Youtube- kanavalla soittolistat. Soittolistoja ei kuitenkaan kenella-
kaan ole nimetty esimerkiksi Yhteishaku tai nuoret. Soittolistoissa voisi olla li-
saksi esimerkiksi ammatit. Videoiden nimeamiseen ja tunnisteisiin kannattaa

myds kiinnittaa erityista huomiota.

Sosiaalisen median suhteen kannattaisi tehda myds muille kohderyhmille ky-

selyt ja kohdistaa niiden mukaan viesteja. Palautetta kannattaisi kysya myos
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ylékoulujen opinto-ohjaajilta. Kanasen (2018, 100) mukaan sosiaalista mediaa
voi hyddyntaa myos sitouttamiskeinona. Opettelemalla tuntemaan asiakkaan
voi luoda siséltda, joka on asiakkaalle arvokasta. (Keronen & Tanni 2017, 10).
Sosiaalisen median sisallot voisivat myos palvella ohjaamista ammattiin ja
olisi hyva saada tietoa opinto-ohjaajilta siitd, miké heita auttaisi. Kannattaisi
kirjoittaa ammatinvalintatarinoita, joita opinto-ohjaajat voisivat hyddyntaa oh-

jauksessa.

Kerosen ja Tannin (2017, 17-21) mukaan asiakas tarvitsee paatosta tukevaa
tietoa. Asiakas seuraa ainoastaan arvokkaaksi kokemiaan kanavia ja sisalt6-
virtoja. Kyselyn vastauksista voisi paatella, etta ylakoululaisia kiinnostavia ai-
heita olisivat opiskelu aloilla, opiskelijoista ja opettajista. My6skin tapahtumia

somessa halutaan nahda.

My day — videot
aloilta

Hakijan omat
sidosryhmét ja
eidédn kanavat

Snapchatin
aktivointi

Tarinoiden
hyédyntéaminen

Opiskelijoiden
viestinté&tiimin
perustaminen?

Kuva 17. Toimenpide-ehdotuksia Savon ammattiopistolle

Sosiaalisesta mediasta on Kanasen mukaan (2018, 24) tullut markkinoinnin
tarkein tyokalu, jota tulee hytdyntaad tehokkaasti. Nuorten eniten kayttamat ka-
navat ovat Snapchat, Instagram, WhatsApp, YouTube ja TikTok (Kuulu 2020).
Kuvassa 17 on kootusti muutamia suosituksia toimenpiteiksi, kuten, etta
Snapchatin kaytt6a kannattaisi Savon ammattiopistossa tehostaa ja selvittaa
resurssit avata TikTok-tili ja tuottaa aktiivisesti siséltoa. Nykyisten opiskelijoi-
den osallistamista kannattaisi vield aktivoida, koska aidoin arki on kuitenkin
opiskelijoiden opiskelustaan tuottamaa. Esimerkiksi my day- tyyppisten videoi-
den tuottaminen alojen arjesta voisi olla nuorille mielekas tapa saada tietoa.

Taytyy muistaa, etta opiskelu on muutakin, kuin pelkkid ammattiopintoja. Eli
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siinakin mielessa my day videot toisivat arkea kattavasti esille. Nykyisten opis-
kelijoiden houkutteleminen ja kouluttaminen "Sakky sometiimiin” voisi olla hel-

poiten toteutettava tapa aktivoida opiskelijat tuottamaan sisaltoa.

Kerosen ja Tannin (2017, 25) mukaan sisaltdstrategia on liiketoimintastrategi-
aan ja asiakasymmarrykseen pohjautuva suunnitelma tavoitteiden saavuttami-
sesta. Sosiaalisen median strategiassa kannattaisi maaritella tavoitteet sosi-
aalisen median kaytt6on, savyihin ja lasnaoloon (Piritta 2015). Sosiaalisen
median osalta kannattaisi my6s miettid yhtenaisen tavoitteen sijasta, etté voi-
taisiinko asettaa kohderyhmékohtaisia tavoitteita. Mydskaan lukuméaaraiset
seuraajatavoitteet eivat palvele kokonaisuutta, vaan tavoitteet tulisi johtaa lii-
ketoiminnan tavoitteista. Tavoitteita kannattaisi selkeyttda. Henkilostolle suun-
nattavia ohjeistuksia kannattaisi mydskin tarkentaa ja jarjestaa koulutuksia so-
siaalisen median paivittajille. Ohjeissa tulisi maaritella tarkemmin kohderyhmia
ja viestintaa sosiaalisessa mediassa. Lovettin ja Grovesin (2011, 6-12) mu-
kaan ihminen on mittaamisen tarkein voimavara. Tavoitteiden selkeyttamisen

jalkeen on hyva aktivoida mittaamista ja raportointia.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheita, mutta tulosten luotettavuus ja pa-
tevyys vaihtelevat — siksi tutkimuksen yhteydessa tulisi aina arvioida tutkimuk-
sen luotettavuus. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tulosten toistettavuutta ja
kykya antaa tuloksia, joissa ei ole sattumanvaraa. Reliaabelius voidaan to-
deta, jos kaksi arvioijaa paatyy samaan lopputulokseen tai eri tutkimuskerroilla
saadaan sama tulos. Toinen kéasite on validius tarkoittaa kykya mitata oikeita
asioita, kayttaen oikeita mittareita ja menetelmia.

(Hirsjarvi ym. 2007, 176-177.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Varton mukaan (1992, 103-104) laadullisen tutkimuksen voi todeta olevan
luotettava, kun tutkimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia. Lisaksi
epéolennaiset tai satunnaiset tekijat eivat ole vaikuttaneet teorianmuodostuk-

seen. Vilkan mielesta (2015, 195-196) laadullisen tutkimuksen arvioinnissa tu-
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lee pohtia tulkinnan yleistettavyytta. Yleisyys voi olla vaite, yleispateva eetti-
nen periaatteena tai ohje. Tutkijan on muistettava, etté yleistaminen tehdaan
aina tulkinnasta eika tutkimusaineistosta. Tulkinta on tutkijan nakemys tutki-
musaineiston ja teorian vélisesta yhteydesta. Tutkimuksen voidaan sanoa pé-
tevaksi ja yleistettavaksi, tutkimustulokset vastaavat tutkimuksen paamaaria ja
tutkimuskohdetta. (Vilkka 2015, 195-196.)

Laadullista tutkimusta tehdessa on my6s pohdittava, etté voiko tietoon luottaa.
Lahtokohtaisesti virheita pyritdan valttamaan (Tuomi & Sarajarvi 2013, 134).
Useimmiten laadullinen tutkimus siséltaa useita eri suuntauksia ja sen luotet-
tavuuteen on erilaisia mielipiteita. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan arvioida neljan eri totuusteorian avulla

e Korrespondenssiteoria

e Totuuden koherenssiteoria

e Pragmaattinen totuusteoria

e Konsensukseen perustuva totuusteoria.

Korrespondenssiteorian mukaan asia uskotaan todeksi, jos asia vastaa todel-
lista ja vaite voidaan todentaa aistien avulla. Koherenssiteorian mukaan véite
on totta, jos se on johdonmukainen muiden, jo aiemmin todettujen, vaitteiden
kanssa. Pragmaattisen teoria mukainen malli pohjaa totuudenmukaisuuden
seuraamuksiin. Konsensukseen pohjautuvassa teoriassa painotetaan yhteista
paatosta, kuten esimerkiksi moraalisia saantdja. (Tuomi & Sarajarvi 2013,
135.)

Tutkimuksen luotettavuus edellyttaéa myos tutkijan puolueettomuutta asiaan.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei pysty arvioimaan kuten maarallista

tutkimusta. Tuomen ja Sarajarven (2013, 138-139) mukaan nelja kriteeria laa-
dullisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseksi ovat, uskottavuus, siirretta-
vyys, luotettavuus ja vahvistettavuus. Uskottavuus tarkoittaa, sita, kuinka tutki-
mus palvelee tutkimushenkildiden ajatuksia ja kasityksia. Siirrettavyys puoles-
taan maarittdd, kuinka hyvin tuloksia voidaan hyddyntaéa vastaavassa konteks-

tissa.
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Luotettavuutena voidaan Tuomen ja Sarajarven (2013, 138-139) mukaan pi-
taa ulkoisten tekijoiden vaihtelevuuden huomioimista tutkimuksissa. Tutkimus
on luotettava, jos siihen eivat vaikuta ennustamattomat ja muuttuvat tekijat.
Vahvistettavuus tarkoittaa tutkimuksen lapinakyvyyttd. Tuomi ja Sarajarvi
(2013, 138-139) maarittavat tutkimuksen olevan lapindkyva, kun muut saman-
kaltaiset tutkimukset tukevat sitd. Lukijan on pystyttava arvioimaan ja saa-

maan kasitys tutkijan paattelysta.

Tutkimuksen luotettavuuden parantamiseen Tuomi ja Sarajarvi (2013, 142—
143) ovat listanneet muutamia ajatuksia. Laadullisen tutkimuksen tekemiseen
on oltava riittavasti aikaa. Tutkimusprosessin ollessa julkinen, on tutkijan ra-
portoitava tuloksista yksityiskohtaisemmin ja tulokset olisivat muiden saata-
villa. Myds se, etta lukijat voivat kommentoida tuloksia ja siten kehittaa tulos-
ten luotettavuutta. On myds ehdotettu, ettd tuloksia analysoisi aina kaksi tutki-

jaa, joista molempien havaintoja analysoidaan ja vertaillaan.

Jokainen laadullinen tutkimus on ainutlaatuinen, eika sita sellaisenaan pysty
toistamaan. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan koko ajan suhteessa teori-
aan, analyysitapaan ja tutkimusaineiston kasittelyyn, tulkintaan, tuloksiin ja
johtopéaatoksiin. Tutkijan on kyettava kuvaamaan ja perustelemaan tekstissa
valinnat seka arvioitava ratkaisujen tarkoituksenmukaisuutta ja toimivuutta.
Lopulta laadullisen tutkimusmenetelmén tutkimuksessa tutkija itse ja hanen te-
kemat valinnat ovat luotettavuuden kriteeri. Arvioinnin kohteena ovat tutkijan
teot, valinnat ja ratkaisut ja luotettavuuden ja luotettavuutta tulee arvioida koko
ajan ja jokaisen valinnan kohdalla. (Vilkka 2015, 196-197.)

Havainnointi toteutettiin hyédyntden ennakkoon mietittyja havainnointikohteita
ja maarittamalla Savon ammattiopiston viestinnan ja sisaltdjen nykytilanne.
Vertailukohteet valittiin silla perusteella, etta verkkosivujen lahdekoodista pys-
tyttiin paattelemaan verkkosivualustaksi yleisimmin kaytetty WordPress tai
Drupal. Havaintoja pyrittiin suorittamaan systemaattisesti vertailemalla ja var-
sinkin sisallon erittely oli helppoa taulukon avulla. Samanlaiset verkkosivujen
julkaisualustat mahdollistavat samat realiteetit, siksi vertaileminen on helpom-
paa ja suoraviivaisempaa. Taulukko auttoi vertailemaan sivuston seuraajien

maaraa, kaytdssa olevia kanavia ja niiden seuraajien maaraa.
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Sisallon analyysin avulla vertailtiin siséltdja ja apuna kaytettiin myds Faceboo-

kin sivujen seuranta tyokalua.

Havainnointi toteutettiin késiteperustan pohjalta ja havainnointia toteutettiin
objektiivisesti. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus tassa tydossa on melko
hyva. Opinnaytetydntekija kuitenkin tyokseen tuottaa sisaltva Savon ammat-
tiopiston sosiaalisen median kanaviin ja objektiivinen vertailu oli osittain haas-
tavaa. Tutkimustulokset vastaavat hyvin tutkimuksen paamaaria. Sisaltoja ver-
taillessa opinnaytetyon tekijan omat mielipiteet ja ajatukset saattoivat vaikut-
taa havainnointiin. Aineisto pyrittiin analysoimaan huolellisesti, kuitenkaan tut-
kimuksen vakiintuneisuutta ei voida vahvistaa, koska kukaan ulkopuolinen
henkild ei ole havainnoinut eiké analysoinut tuloksia. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta ei voida kuitenkaan taata, koska tutkimus perustuu opinnayte-

tyon tekijan nakemykseen ja joku toinen tutkija voi tehda erilaisia havaintoja.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus

Aineiston keraaminen ja sen analysointi tulee suunnitella huolellisesti jo tutki-
muksen suunnitteluvaiheessa, jolloin maaritelladn kasitteet, perusjoukko seka
muuttujat. Tutkimuksessa esitettavien kysymysten tulee perustua tutkimuson-
gelmaan. Tutkijan tuleekin muuttaa tutkimuksen teoria ja ajatuskokonaisuus
kyselylomakkeen muotoon. (Vilkka 2015, 193-194.)

Heikkilan mukaan (2014, 27) maaréallisen tutkimuksen arviointikriteerit ovat pa-
tevyys (validiteetti) ja luotettavuus(reliabiliteetti). Validiteetti tarkoittaa, etta tut-
kimuksella on tutkittu sita, mita oli aikomus selvittda. Jotta tutkija osaa tutkia
oikeita asioita, tulee hanen asettaa tutkimukselle tasmalliset tavoitteet. Tutki-
muksen patevyys voidaan varmistaa hyvalla ennakkosuunnittelulla ja harki-

tuilla aineistonkeruun menetelmat.

Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten
tarkkuutta. Tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa samanlaisia tuloksia toistetta-
essa. Tutkijan tulee muistaa kriittisyys koko tutkimuksen ajan. Tarke&a on oi-

keellinen tulosten tulkinta sek& oikeiden analysointimenetelmien valinta.
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Tulokset ovat sattumanvaraisia, mikali tutkimuksen otoskoko jaa pieneksi.
Tama tulisikin huomioida jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Koko tutkimus-
joukon tulee edustaa kohderyhméaa. (Heikkila 2014, 27-28.)

Maarallisen tutkimuksen luotettavuudella (Hirsjarvi ym. 2005, 216) tarkoitetaan
tutkimuksen tarkkuutta ja kykya antaa ei- sattumanvaraisia tuloksia seka tois-
tettavia mittauksia. Mikali sama henkild vastaisi uudelleen samoihin kysymyk-
siin, tulee tutkijasta rippumatta saada kysymyksiin sama vastaus. Heikkilan
mukaan tutkimus on aina pateva kyseisessa ajassa ja paikassa, eiké tuloksia
tule yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Toisessa ajassa tai toisenlai-

sessa yhteiskunnassa tulokset eivat ole suoraan patevia. (Vilkka 2015, 194)

Uusitalon (1991, 86) mielestéa kokonaisluotettavuus on tutkimuksen yhtenéi-
nen patevyys ja luotettavuus. Kun tutkimuksen otos edustaa perusjoukkoa ja
mittaamisessa on minimoitu sattumanvaraisuus, on tutkimuksen kokonais-
luotettavuus hyva. Uusitalon (1991, 84) mukaan tutkimuksen aikana luotetta-
vuutta voi heikentaa moni asia. Satunnaisvirheité ovat vaarinymmarrykset tai
tulkintaerot. Virhe voi tapahtua myds tietojen tallennusvaiheessa. Virheet eivét
valttamatta ole oleellisia tutkimuksen kannalta, tarkeinta tutkijan on ottaa kan-
taa satunnaisvirheisiin. Mikali tutkimuksen tulokset vaikuttavat kummallisilta
suhteessa muihin tehtyihin tutkimuksiin, on virheiden syyta pohdittava. (Vilkka
2015, 194.)

Taman opinnaytetyon tutkimus lahetettiin kaikkien ylakoulujen opinto-ohjaajille
ja vastauksia saatiin Yla-Savosta ja Pohjois-Savosta. Otos oli riittdva kerto-
maan nuorten median kaytdstéa ja suosituista kanavista. Se kertoi myos yhte-
naista tietoa siita, kuinka hyvin meidan kanavia tunnetaan ja kaytetaan. Vas-
tauksien otanta oli pieni ja varmasti yksilollisia eroja I6ytyy. Kyselylomake 3
sopii hieman muokattuna myos muille kohderyhmille lahetettavaksi kyselyksi,
mikali sellainen jatkotutkimuksena toteutetaan.

Tassé tutkimuksessa kohderyhma rajattiin koskemaan ylékoululaisia. Vas-
tauksia olisi saatu enemman, jos tutkittava kohderyhma olisi ollut taysi-ikaisia.
Kyselya olisi pitanyt ehti& pohjustaa enemmaén ja hankkia vanhempien lupia,
toisaalta omalla facebook- seindlla julkaisu sai liikkeelle my6s maantieteelli-
sesti hajautetumman ryhmén, mik& osaltaan vahvistaa sita, ettei maantieteelli-

sia eroja juurikaan ole.
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Kyselytutkimuksen tulokset osoittavat samansuuntaisesti nuorten kayttamat
kanavat ja mietteet Savon ammattiopiston sisalldista. Mikali sama kysely tois-
tettaisiin, voidaan olettaa vastausten olevan samansuuntaisia ja nain ollen uu-

delleen toteutettu tutkimus vastaisi tata tutkimusta.

Koska kyselylla mitattiin tutkimusongelmiin liittyvia asioita, on maarallisen tut-
kimuksen luotettavuus opinnéaytetyon tekijan mielesta hyva. Kyselyn vastaaja-
joukko jai odotetusta, karsi tutkimuksen validiteetti. Oletettavaa kuitenkin on,
ettd tutkimuksen toistamisella lopputulos olisi suunnilleen sama. Otosjoukon
vastaukset eivat poikenneet aiemmasta tiedosta ja toisistaan, joten voidaan

my0s olettaa, etta tutkimustulokset eivat ole sattumanvaraisia.

Kyselylomake suunniteltiin teorian pohjalta. Kysely lahetettiin 46 opinto-ohjaa-
jalle ja kyselyyn vastasi kaikkiaan 56 ylakoululaista. Tutkimustulokset ovat
yleistettavissa ja vastaavat tutkimuksia nuorten median kaytosta.

Tassa opinnaytetyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat, aineiston hankinta ja
analysointi kerrottiin tarkasti. Menetelmien kuvaamista olisi voinut viela tarken-
taa, jotta tutkimuksesta olisi tullut vielda avoimempi. Tutkimusaineisto kasiteltiin

nimettdmana ja vastaajien henkilollisyytta ei voinut yhdistaa vastauksiin.

8 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli 16ytaa keinoja ylakoululaisten kiinnos-
tuksen lisaamiseen sisaltomarkkinoinnin avulla ja tuottaa toimenpidesuosituk-
sia kohderyhman kiinnostumisen lisaamiseksi sisaltomarkkinoinnin keinoin.
Aihealue oli mielenkiintoinen ja opinnaytetyon tekeminen oli sujuvaa. Opinnay-
tetydn ohjaajalta, tytkavereilta ja opiskelukavereilta saatu tuki oli erittain tar-

keda.

Opinnaytety6 aloitettiin joulukuussa 2019 ja se oli kokonaisuudessaan melko
helppo toteuttaa. Alkuperainen aikataulu toteutui hyvin ja ty¢ valmistui aikatau-
lussa. Haasteeksi muodostui, koronaviruksen aiheuttamat muutokset arkeen,

mutta onneksi vaikutukset jaivat lopulta tdssa opinndytetydssa pieniksi.

Kokonaisuutena opinnaytetyon tekija on tyytyvainen toteutukseen ja



65

toivoo, etta toimeksiantaja saa hy6tya opinnaytetyon tuloksista ja niiden poh-

jalta laadituista ehdotuksista. Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti ja mahdol-
listaa yha uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Sisaltdomarkkinoinnista ja sosiaa-
lisesta mediasta on saatavilla helposti tuoreehkoa materiaalia. Kirjallista mate-

riaalia 16ytyy blogeista, seka melko tunnetuilta markkinoinnin vaikuttajilta.

Aiheen valinta ja tutkimus olivat mielenkiintoista ja oikeastaan koukuttavaa to-
teuttaa. Tutkimuksen avulla sain erityisesti sisaltomarkkinoinnin keinoista lisa-
tietoa ja pystyin samalla paivittamaan Savon ammattiopiston ohjeistuksia.
Kyselylomakkeen suunnittelu oli suhteellisen helppoa, kommentteja sain esi-
mieheltd ja ohjaajalta. Forms-lomakkeen etuna on kayttajaystavallisyys loma-
ketta laatiessa.

Opinnaytety6 antoi hyvia nakemyksia sosiaalisen median markkinoinnin kehit-
tamisesta. Toimeksiantajalle voisi olla hydtyd myds tarkemman sisaltostrate-
gian luomisesta. Sisaltdstrategian avulla saataisiin sosiaalisen median sisal-
toja kehitettya viela paremmiksi ja kohderyhméaa tavoittaviksi. Jatkotutkimusai-
heiksi nousi kyselyn teettdminen koko henkilostolle seka opiskelijoille, sekéa
ylakoulujen opinto-ohjaajille. My6s muiden kohderyhmien kysely kannattaisi
toteuttaa. Lisaksi kannattaisi selvittaa, etta kuinka opiskelijat saataisiin tuotta-
maan sisaltoja aktiivisesti. Toteuttamalla kysely yleisesti sosiaalisessa medi-
assa, voitaisiin saada sosiaalisen median ostajapersoonat, joita voisi viestin-

nassa hyodyntaa ja verrata google analyticsin kayttajatilastoihin.

Taman tutkimuksen ideoita kehitettiin havainnoinnin ja kyselyn avulla. Toteu-
tettu tutkimus osoittaa, etta kysely on tehokas keino saada tietoa kohderyh-
malta. Joskin alaikaiset kohderyhmana osoittautuivat haasteelliseksi ja lisaksi
koronavirus sulki kyselyn aikana kouluja ja siirsi ylakoululaiset kotiopetukseen.
Kotiopetuksen ajalta vastauksia olisi ollut haasteellisempaa opinto-ohjaajien
kautta saada. Tehdyt tutkimukset palvelivat opinnaytetyon tavoitetta hyvin,
mutta esimerkiksi kohderyhmaa haastattelemalla saataisiin eri tulokset. Myos
eri kayttajaryhmia vertailemalla saataisiin tietoa sosiaalisen median kanavien
ja siséaltdjen toimivuudesta. Tavoite vastausten maarasta oli 100, joten tavoit-

teesta jaatiin reilusti.
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Eniten opinnaytetytssa vaikeuksia tuotti menetelmien teorian kirjoittaminen,
joka olikin tekijalle melkoinen haaste. Kokonaisuudessaan opinnaytety® on
melko onnistunut, vaikka lopussa aika tuntuu aina loppuvan kesken. Opinnay-

tety® oli prosessina suuri ja vei aikaa, mutta opetti paljon.
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Liitel

Saatekirje opinto-ohjaajille

Hei,

Opiskelen Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen opin-
toihin liittyen opinnaytetyota, jossa tutkin ylakoululaisten kokemuksia Savon
ammattiopiston sosiaalisesta mediasta ja sisaltomarkkinoinnista. Tarvitsisin

nyt apuanne vastauksien keraamiseen.

Kyselyn tavoitteena on selvittdd, millaisia kokemuksia ylakoululaisilla on sisal-
I6istdmme ja miten voisimme sisaltdja parantaa auttamaan pohdintoja tulevai-
suuden suunnittelussa. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa vain hetken. Vas-

taattehan kyselyyn 18.3.2020 mennessa. www.sakky.fi/opinnaytetyo

Kyselyn vastaukset kasitellaan nimettdmina ja luottamuksellisesti. Lomak-
keella ei kerata henkildtietoja. Me Savon ammattiopistossa pyrimme jatkuvasti

kehittamaan sisaltoja, joten vastaaminen on erityisen tarkeaa.

Kiitos jo etuk&teen avustanne ja vastauksista!

lloisin terveisin

Heli Laitinen

Tradenomi opiskelija

Xamk// Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu

Paasette vastaamaan kyselyyn alla olevasta linkista:

www.sakky.fi/opinnaytetyd

) Heli Laitinen
3t- &
T . Mun oppari olis loppusuoralla, mutta korona meinaa sotkee senkin.
LlsatletOja Jos pystyt auttaa, niin @
Olis ihanaa, jos viela saisin YLAKOULULAISTEN vastauksia.
H ell Laltl nen Aiheena on siis se mita mielta ylakoululaiset on Savon ammattiopiston

sosiaalisesta mediasta ja sakky.fi sisall6ista. Kyselyyn vastataan

Markklnc)lntlSlhteerl’ yhtelset palvelut’ myyntl_ nimettémana ja lomake l6ytyy osoitteesta www sakky.fi/opinnaytetyo
. . . . Nimimerkilla tahtoisin jo valmistua’%s
ja markkinointipalvelut :

Savon koulutuskuntayhtyméa

PL 87 (Sammakkolammentie 2)

70101 Kuopio

p. 044 7858747

heli.laitinen@sakky.fi

www.sakky.fi
www.facebook.com/savonammattiopisto
www.instagram.com/savonammattiopisto
Koulutus tekee hyvaa. Lapi elaman!



http://www.sakky.fi/opinnäytetyö
http://www.sakky.fi/opinnäytetyö
mailto:heli.laitinen@sakky.fi
http://www.sakky.fi/
http://www.facebook.com/savonammattiopisto
http://www.instagram.com/savonammattiopisto
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Vastausviesti kyselyyn

Kiitos vastauksestasi!

Savon ammattiopiston Some-kanavia paivittavat henkilot eri yksikoista, tehta-
vista ja organisaation tasoilta. Myds opiskelijamme tuottavat paljon sisaltoja.

Some-kanavista I6ydat usein ajankohtaisimman tiedon siitd, mita arjessa ta-
pahtuu: Kuvia, videoita, tietoa opiskelusta ja opiskelijoiden arjesta seka tapah-
tumista. Some-kanavissa myds vastaamme kysymyksiisi esimerkiksi hakemi-
sesta ja opintojen sisallosta.

Some-kanavat

Facebook:

Savon ammattiopisto Sakky | www.facebook.com/savonammattiopisto
Varkauden lukio | www.facebook.com/varkaudenlukio

Twitter:

Savon ammattiopisto Sakky | @Sakkyfi | https://twitter.com/Sakkyfi
Instagram:

Savon ammattiopisto| @savonammattiopisto | www.instagram.com/savonam-
mattiopisto

Varkauden lukio| @varkauden_lukio | www.instagram.com/varkauden_lukio
YouTube:

Savon ammattiopisto Sakky | www.youtube.com/savonammattiopisto
LinkedIn:

Savon ammattiopisto | https://linkedin.com/school/savonammattiopisto
Snapchat:

Savon ammattiopisto | @savonammattiop

Lisatietoa www.sakky.fi/kuntayhtyma/sosiaalinen-media



http://www.sakky.fi/kuntayhtyma/sosiaalinen-media
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Kysely ylakoululaisille Savon ammattiopiston
Sisalloista

Opiskelen Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen opintoihin liittyen opinnéytetydts, jossa
tutkin ylakoululaisten kokemuksia Savon ammattiopiston sosiaalisesta mediasta ja sisaltdmarkkinoinnista.

Kyselyn tavoitteena on selvittad, millaisia kokemuksia ylakoululaisilla on sisallGistimme ja miten voisimme
sisaltdja parantaa auttamaan pohdintoja tulevaisuuden suunnittelussa.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa vain hetken. Me Savon ammattiopistossa pyrimme jatkuvasti kehittmaan
viestintad, joten vastaaminen on erityisen tarkeaa.

Vastaattehan kyselyyn 18.3.2020 mennessa. Kyselyn vastaukset kasitelldén nimettdmind ja luottamuksellisesti.
Lomakkeella ei kerété henkilotietoja.

Kiitos jo etukateen vastauksistanne!
lloisin terveisin

Heli Laitinen
Tradenomi opiskelija
Xamk // Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu

Lisétietoja:
Heli Laitinen // Savon ammattiopisto
044 7858 747

* Pakollinen

1.0len *
Tyttd
Poika

En halua kertoa

2.0len *
7-luokkalainen
8-luokkalainen

9-luckkalainen

3. Koulun paikkakunta *

Kirjoita vastaus
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3. Koulun paikkakunta *

Kirjoita vastaus

dytin sosiaalista mediaa *
O paivittin
D viikoittain

Harvemmin

5. Suosikkini kanavista on *
L racebook

L instagram

(i —

O riktok

O voutube

| Muu

6. Seuraan Savon ammattiopiston sisaltoja =
_) Péivittdin
| Viikoittain
. Harvemmin

En koskaan

7.Savon ammattiopiston siséllGista seuraan aktiivisesti *
L) Facebook: Savon ammattiopisto Sakky

Facebook stories

[ Twitter @Sakkyfi

Instagram @savonammattiopisto

} Instagram stories

’/////////‘ I YouTube Savon ammattiopisto Sakky
Linkedin Savon ammattiopisto
Snapchat @savonammattiop

[ Valokeilassa Savon ammattiopisto

= | Muw




8. Tarkeimmat syyt seurata Savon ammattiopistoa somessa *

L) Saan tietoa opiskelusta

() sisaltd on mielenkiintoista

D) sisaltd on viihdyttavas

2 Auttaa ammatinvalinnassa
() Enseuraa

® [ |

9. Arvioni Savon ammattiopiston somekanavista on *

WO W W W

10. Koen, ettd sisiltd auttaa minua *
() nakemésn Savon ammattiopiston arkea
) saamaan tietca aloista
) nakemnadn, ettd mitd kavereille kuuluu

& Muu

. Haluaisin seurata Savon ammattiopistoa *

) Mykyisissd kanavissa

| Moy

]

. Mit toivoisit ndkyvan sisalldisss *
[ opiskelijoita

(] Opettajia

[ opiskelua

] Tapahtumia

= | Muu

13. Olen kdynyt Sakky.fi sivuilla *
) Opotunneilla

) Hsendisesti

Liite 3/3
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Kysely-
lomake

14, Loysitkd etsimdsi tiedon *
O ryls

O En

15. Arvioni Sakky.fi sivustosta *

KRRV K

16.Olen lukenut Valokeilassa juttuja =
O kyns
@

17. Kommentteja Sakky.fi sisallosts

Kirjoita vastaus

18. Toivoisin Savon ammattiopiston sisalloista

Kirjoita vastaus

19. Parasta Savon ammattiopiston sisalldissa

Kirjoita vastaus

20. Kehitettavad Savon ammattiopiston sisalldissa

Kirjoita vastaus ‘

! (i

21. Terveisia Savon ammattiopistoon

Kirjoita vastaus




Havainnointilomake

Liite 4

Gradia

Esedu

Salpaus

Savon am-

mattiopisto

Sosiaalisen
median kana-
vat ja yleisén
koko

Paivitystahti

Millaiset jul-
kaisut
sitouttavat
parhaiten?

Eroaako eri
kanavien vies-
tit?

Miten omaa
siséltoa jae-
taan omissa
kanavissa?

Miten eri koh-
deryhmille

viestitdan?

Miten siséal-
l6ll& puhutel-
laan nuoria?

Jaetaanko
muiden tuotta-

maa sisaltoéa?

Muut huomiot




Jakaumataulukot

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

Liite 5

Lukumaara % vastaajista
Tytto 32 57,1
Poika 22 39,3
Ei halua vastata 2 3,6
Yhteensa 56 100
Taulukko 2. Vastaajien ika
Lukumaara % vastaajista
7-luokkalainen 11 19,6
8-luokkalainen 26 46,4
9-luokkalainen 19 33,9
Yhteensa 56 100

Taulukko 3. Vastaajien paikkakunta

Lukumaara % vastaajista
Kiuruvesi 18 32,1
Juankoski 18 32,1
Kuopio 19 33,9
Siilinjarvi 1 1,8
Tuusniemi 1 1,8
Yhteensa 56 100

Taulukko 4. Sosiaalisen median kaytt6

Lukumaara % vastaajista
Paivittain 55 1,8
Viikoittain 1 98,2
Yhteensa 56 100




Taulukko 5. Suosikkikanavat
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Lukumaara % vastaajista
Facebook 6 10,7
Instagram 27 48,2
WhatsApp 15 26,8
Snapchat 34 60,7
Youtube 31 55,4
TikTok 16 28,6
Muut 4 7,1
Yhteenséa vastaajia 56 100

Taulukko 6. Seuraan Savon ammattiopistoa

Lukumaara % vastaajista
En koskaan 33 58,9
Harvemmin 21 37,5
Viikoittain 1 1,8
Paivittain 1 1,8
Yhteensa 56 100

Taulukko 7. Seuraan Savon ammattiopiston sisalldista

Lukumaara % vastaajista
En mitdan 25 45
Youtube 6 10,6
Sakky.fi 1 1,8
Instagram stories 12 21,3
Instagram 12 21,3
Yhteensa vastaajia 56 100
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Taulukko 8. Tarkeimmat syyt seurata Savon ammattiopistoa somessa

Lukumaara % vastaajista

En seuraa 27 53,6

Sisaltd on viihdyttavaa 3 5,4

Sisaltdé on mielenkiin- 3 54
toista

Auttaa ammatinvalin- 2 3,6
nassa

Saan tietoa opiskelusta 18 32

Yhteensa 56 100

Taulukko 9. Arvio Savon ammattiopiston sosiaalisesta mediasta 1-5

Lukuméaara % vastaajista
1 10 17,9
2 6 10,7
3 16 28,6
4 17 30,3
5 7 12,5
Yhteensa 56 100

Taulukko 10. Koen, ettd sisaltd auttaa minua

Lukumaara % vastaajista
En seuraa 13 23,2
Nakemaan Savon am- 20 35,7
mattiopiston arkea
Nakemaan, ettd mita 3 55
kavereille kuuluu

Saamaan tietoa aloista 19 34
Yhteensa 56 100




Taulukko 11. Haluaisin seurata Savon ammattiopistoa
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Lukumaara % vastaajista
Nykyisissa kanavissa 46 82,1
Instagramissa 1 1,8
TikTokissa 1 1,8
Youtubessa 1 1,8
En missaan 7 12,5
Yhteensa 56 100

Taulukko 12. Mité toivoisit nakyvan sisalldissa

Lukumaara % vastaajista
En mitaén 3 5,4
Opiskelua 29 51,8
Opettajia 8 14,3
Opiskelijoita 20 35,7
Tapahtumia 28 50
Tah, ?, en tiid 3 5,4
Yhteensa vastaajia 56 100

Taulukko 13. Olen kaynyt Sakky.fi sivuilla

Lukumaara % vastaajista
Opotunneilla 46 82,1
ltsenaisesti 10 17,9
Yhteensa 56 100




Taulukko 14. Loysitkd etsimasi tiedon
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Lukumaara % vastaajista
Kylla 46 82,1
En 10 17,9
Vastaajia 56 100

Taulukko 15. Arvioni Sakky.fi sivustosta

Lukumaara % vastaajista
1 8 14,3
2 0 0
3 25 44,6
4 15 26,8
5 8 14,3
Yhteensa 56 100

Taulukko 16. Olen lukenut Valokeilassa juttuja

Lukumaara % vastaajista
Kylla 5 8,9
En 51 91,1
Vastaajia 56 100




