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1 JOHDANTO

Viime vuosikymmenen aikana sosiaalisen median sovellukset ovat tulleet osaksi joka-
paivéista elamadmme, ja nykydan suomalaisista noin puolet kéayttda yhteisollisia palve-
luja kuten Facebookia paivittain. Palvelut vaikuttavat voimakkaasti yhteydenpitoon va-
paa-aikana, mutta myo6s kontakteihin tydeldman ammatillisissa yhteyksissa. Sosiaalinen
media madarittadkin yhda enemman sitd, mita kasitimme sosiaalisella vuorovaikutuksella.
Koska niin iso osa ihmisistd kayttda sosiaalista mediaa aktiivisesti, on se pakottanut
organisaatioita suuntaamaan ulkoista viestintddnsa yha vahvemmin sosiaalisen median

kanaviin.

Myos oppilaitokset ovat ottaneet sosiaalisen median eli somen kanavat kéyttéon vies-
tinn&ssdan ja markkinoinnissaan. Ne ovat havainneet sosiaalisen median tuomat hyddyt
ja kayttavat palveluja viestinndssaan aktiivisesti. Sosiaalisen median kanavissa oppilai-
tokset pystyvét tavoittamaan omia kohderyhmidan, kuten nykyisia ja potentiaalisia
opiskelijoita. Organisaatioilla on kuitenkin my0s haasteita viestia sosiaalisen median
kautta, silla suuri osa palveluista on alun perin tarkoitettu henkiliden véliseen viestin-
taan, ei organisaatioiden markkinointiviestinnén tarpeisiin. Myo6s sosiaalisen median
periaatteet, kuten yhteisdllinen sisalléntuotanto ja vuorovaikutus voivat tuottaa haasteita

organisaatioille.

Sosiaalisen median palvelujen toimintaperiaatteet vaikuttavat voimakkaasti siihen, mi-
ten niissé viestitdan. Palveluiden saannot ja kayttoliittymét ovat jatkuvassa muutokses-
sa, mika muuttaa myos sosiaalista kanssakaymista niissa. Palveluiden tarjoajat ohjaavat
kayttoa algoritmien avulla haluamaansa suuntaan. Esimerkiksi Facebook on ilmoittanut
panostavansa siihen, ettd videoiden ja livevideoiden julkaisu olisi entistd helpompaa.
Nain se toivoo kayttjien julkaisevan enemmaén henkildkohtaisia asioita sen sijaan, etta
he esimerkiksi jakavat uutisia (Bloomberg Technology 2016; The Next Web 2016a;
2016b).

Organisaatiot pyrkivat omalla viestinndlldan vaikuttavuuteen, mutta joutuvat sosiaali-

sessa mediassa huomioimaan palvelujen toimintaperiaatteet. Kayttoliittymat ja algorit-
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mit vaikuttavat voimakkaasti siihen, miten paljon vuorovaikutusta paivityksilla sosiaali-
sessa mediassa saadaan aikaiseksi. Markkinointiviestint4 sosiaalisessa mediassa on or-
ganisaatioille tarkeda ja jotta ne varmistaisivat paivitystensa nékyvyyden sosiaalisen
median uutisvirroissa, niiden on yh& useammin maksettava siitd. Etenk&&n Facebookissa
paivityksille ei automaattisesti saa isoa ndkyvyytta ja mainonnan ostaminen paivityksil-
le onkin yha yleisempaa. Tarve nédkyvyyteen on nostanut uudet viestinnan ja mainonnan
tavat oleelliseksi osaksi sosiaalista mediaa. Naita uusia viestinnan ja mainonnan yhdis-
tavia tapoja nimitetddn nakokulmasta ja kanavasta riippuen muun muassa sponsoroiduk-

si sisélloksi ja natiivimainonnaksi (Lehto 2015).

Tarkastelen téssa tutkielmassa ammatillista aikuiskoulutusta jarjestavien oppilaitosten
viestintadd sosiaalisessa mediassa. Kutsun tatd oppilaitosten tekemaa viestintaa aikuis-
koulutusviestinnaksi. Aikuisille suunnattu ammatillinen koulutus on ollut jatkuvassa
muutoksessa, silla sitd on joustavasti sopeutettu ennen kaikkea tydeldman tarpeisiin.
Tutkimuksen tekohetkelld oli alkamassa iso ammatillisen koulutuksen reformi, joka
tulee vaikuttamaan merkittavasti aikuiskoulutusta antavien oppilaitosten toimintaan ja
my0s niiden toteuttamaan viestintadn. Ammatillisten oppilaitosten viestintdé sosiaali-
sessa mediassa ei ole aiemmin Suomessa tieteellisesti tutkittu. Koska sosiaalisen median
kaytto on niin yleistd, oppilaitokset joutuvat panostamaan viestintdan nailla alustoilla ja
tdma lisdé tutkimusaiheen kiinnostavuutta. Aikuiskoulutusta jarjestavien oppilaitosten
eniten kdyttdma sosiaalisen median kanava on Facebook, jossa ne viestivat myos spon-
soroidun siséllon avulla. Oppilaitosten viestintd kiinnostaa tutkimusaiheena myos siksi,
ettd olen tyoskennellyt itse tallaisessa oppilaitoksessa ja tydssani paivittanyt sosiaalisen
median kanavia. Tyoni kautta olen huomannut, ettd alan toimijoilla on tarvetta saada
tietoa omasta alastaan viestintansa kehittdmiseksi, ja sen tiedon tuominen osaltaan mo-

tivoi tutkimuksen tekemista.

Kaiken kaikkiaan verkkoviestinndn ja -markkinoinnin tutkimuksen merkitysté lisaa se,
ettd verkkomarkkinointiin kaytetddn entistd enemman rahaa ja resursseja, vaikka mark-
kinointiviestinndn investoinnit ovatkin kokonaisuudessaan vahentyneet (Mainonnan
neuvottelukunta 2015). Digimainonta vastaa noin kolmanneksesta koko mediamainon-

nasta ja vuonna 2016 se kasvoi 12,6 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. Sen kasvu
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on ollut voimakasta verrattuna muihin mainosmuotoihin. Kaikkein voimakkainta kasvu
on ollut Facebook-mainonnassa; se lisdantyi vuonna 2016 peréti 30 prosenttia (IAB
2017a). Tutkimukseni kohdentuukin erityisesti Facebookiin ja osana sité tutkin sponso-
roitua siséltod. Facebookin kaytanndilla on merkittavéa rooli sosiaalisen median ja sosi-

aalisuuden madrittelyssd, joten sen tutkiminen on mielenkiintoista.

1.1 Tavoite

Tassd tutkimuksessa perendyn ammatillista aikuiskoulutusta jéarjestdvien oppilaitosten
viestintddn sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on selvittda, miten oppilaitokset viesti-
vat Facebookissa, joka on niiden sosiaalisen median padkanava. Se, ettd Facebook on
padkanava, kévi ilmi tutkiessani aihetta seminaaritydsséni. Tavoitteena on myos tutkia,

miten oppilaitokset kayttavat sponsoroitua sisaltod osana Facebook-viestintdansa.

Tutkin Facebook-péivitysten sisaltéa selvittdmalld niiden aiheita ja niiden synnyttdmaa
vuorovaikutusta. Kyselytutkimuksella selvitan, minkalaisia tavoitteita oppilaitoksilla on
ja miten ne arvioivat onnistuneensa Facebook-viestinndssaan. Selvitdn myds sponso-
roidun sisallontuotannon tavoitteet, milla perusteella paivityksille ostetaan nékyvyytta,

mitka aiheet niissa korostuvat ja miten tavoitteet ovat toteutuneet.

Tutkimuskysymykseni on:
- Miten ammatillista aikuiskoulutusta jarjestavét oppilaitokset viestivat Faceboo-

kissa?

Tata kysymystd tdsmenndn seuraavien alakysymysten avulla:
- Millaisia paivityksi& ja millaista sponsoroitua sisaltda oppilaitosten Facebook-
sivuilla on?
- Millaisia tavoitteita oppilaitoksilla on viestinnélle ja miten tavoitteet ja vuoro-

vaikutus toteutuvat tassa viestinnassa?



10

Tutkimuksen kannalta olennaisia késitteitd ovat aikuiskoulutusviestintd, sosiaalinen
media, vuorovaikutus, viestinnan tavoitteet seké& sponsoroitu siséltd ja mainonta. Kaytan
tassa tutkimuksessa aikuiskoulutusta jarjestavien oppilaitosten viestinnasta termié ai-
kuiskoulutusviestintd. Sill4 tarkoitan ndiden oppilaitosten viestintdd, johon vaikuttavat
kunkin oppilaitoksen asettamat strategiset tavoitteet ja aikuiskoulutuksen erityispiirteet,
kuten tyoelamélahtoisyys. Viestinndn tavoitteilla tarkoitetaan strategisia paamaarié,
joita oppilaitokset ovat asettaneet toiminnalleen (Cornelissen 2011: 106—111, Juholin
2013: 132—135).

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tdssa palveluja, joiden péaapiirteind ovat kéayttajalah-
toinen sisaltd, vuorovaikutus ja yhteisollisyys. Sosiaalisen median pohjana ovat tekno-
logiat, jotka mahdollistavat reaaliaikaisen ja globaalin kéyton. Toimintakenttind ovat
etenkin kaupalliset alustat — kuten Facebook — joissa kdyttdjan toimintaa ohjaavat kayt-
toliittymad, saannot ja algoritmit. Vuorovaikutus on sosiaalisen median oleellisimpia
kasitteitd. Tassa tutkimuksessa mittaan sitd Facebook-paivitysten herattamilla reaktioil-
la: tykkayksilla, kommenteilla ja jaoilla. Avaan sosiaalisen median ja Facebookin késit-

teitd sek& toimintaperiaatteita luvussa 3.

Tutkimuksessa tarkastellaan myds sponsoroitua siséltda Facebookissa, milla tarkoite-
taan aikajanalle tehtyjen péivitysten mainontaa. Tutkimuksessa selvitan, minkalaisia
tavoitteita sponsoroidulle sisallolle on asetettu. Selvitan myos, miksi ja minké&laisille
Facebook-paivityksille ostetaan nékyvyyttd mainonnalla. Péivitysten analyysissa tutkin
my0s, mita aiheita sponsoroiduissa sisalldissa on ja miten ne saavat vuorovaikutusta

aikaiseksi.

1.2 Aineisto

Tutkimusaineisto koostuu kahdesta osiosta. Toinen niista on neljan oppilaitoksen Face-
book-péivitykset neljan kuukauden ajalta. Seminaaritydsséni tekemani esiselvityksen
perusteella oppilaitosten padkanava, jota kaytetd&n eniten ja johon tuotetaan selvasti

eniten siséltdd sosiaalisessa mediassa, on yhteisfalusta Facebook. Valitsin analysoita-
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vaksi nelja oppilaitosta eri puolilta Suomea. Oppilaitokset ovat Jyvaskylan aikuisopisto
JAO, SEDU Aikuiskoulutus Seindjoella, Tampereen aikuiskoulutus TAKK ja Teuvan
aikuiskoulutuskeskus TEAK. Analysoin niiden Facebook-péivityksid, jotka on tehty
ajanjaksolla 31.8.—31.12.2015. Tuona aikana julkaistiin 283 paivityst4, josta muodostuu
melko laaja ja monipuolinen otos tutkittavaksi. Ajallisesti nelja kuukautta kattaa mel-
kein koko syyslukukauden ja siten siihen ajanjaksoon mahtuu erilaisia oppilaitoksen

toimintaan ja koulutuksiin liittyvia tilanteita.

Valitsin tutkimuskohteeksi sellaiset oppilaitokset, joissa aikuiskoulutuksesta viestitddn
Facebookissa oman sivun kautta; ndin pystyin kohdistamaan analyysin aikuiskoulutuk-
sen viestintddn. Suuri osa aikuiskoulutusta antavista oppilaitoksista toimii osana isoa
koulutuskuntayhtyméa, joissa padpaino koulutuksesta on nuorisoasteella (Opetus- ja
kulttuuriministerio 2017a). N&issé viestinnan aihealueet ja kanavat ovat usein nuoriso-
ja aikuisasteelle yhteisia ja pelkéstdén aikuiskoulutuksen viestinnén tutkiminen on han-
kalaa. Aikuiskoulutuksella on kuitenkin ollut Suomen koulutusjarjestelméssa oma roo-
linsa ja myos sen viestintd on eronnut muusta ammatillisen koulutuksen viestinnasté.
Sitd ei ole kuitenkaan vield tieteellisesti tutkittu ainakaan sosiaalisen median nakokul-
masta. Tulevassa ammatillisen koulutuksen reformissa aikuiskoulutus ja nuorisoasteen
koulutus tullaan nivomaan entistd tiiviimmin yhteen. Tassd tutkimuksessa otan siten
nakokulman juuri ammatilliseen aikuiskoulutukseen ja sen toteuttamaan viestintaan
sosiaalisessa mediassa ennen isoja muutoksia. Selvitdn Suomen koulutusjérjestelméaa,
aikuiskoulutuksen roolia siind ja ammatillisen koulutuksen reformia tarkemmin luvussa
2.

Valitsin analysoitavaksi eri puolilta Suomea oppilas- ja henkilostomaaréltaan erikokoi-
sia oppilaitoksia. Yksi tutkimistani oppilaitoksista on TEAK, jossa olen tydskennellyt
vuosina 2012—16 eli aloittaessani tutkimusty6td. Tyohoni markkinointipaillikkond kuu-
lui viestintd sosiaalisessa mediassa, mukaan lukien Facebookin paivitysty0. Tdma vai-
kutti tutkimukseen muun muassa siten, ettd tdméan kokemuksen perusteella muokkasin
oppilaitoksille tekeméni kyselyn kysymykset ja péaivitysanalyysissa kéyttamani aihe-

luokittelut. Analyysissé késitteleméni neljan kuukauden paivitykset oli tehty ennen tut-
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kimukseni aloittamista. Tutkimusty6 ei siten vaikuttanut palkkatydssé tuottamaani Fa-

cebook-sisaltoon.

Facebook-paivitysten lisdksi aineistonani toimivat kyselytutkimuksella saadut vastauk-
set. Kyselytutkimuksella tdydensin paivityksistd saatua tietoa ja ndin pyrin mahdolli-
simman kattavaan kokonaiskuvaan oppilaitosten viestinnasta. Lahetin kyselyn kaikille
tiedossa oleville ammatillista aikuiskoulutusta jérjestaville oppilaitoksille, joita oli 65
kappaletta. Vastauksia kertyi 39, joten vastausprosentiksi tuli 60. Kasittelen kyselya
tarkemmin seuraavassa tutkimusmenetelmat-luvussa. Kysely on kokonaisuudessaan

luettavissa liitteesta.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkin neljan aikuiskoulutusta jarjestavdn oppilaitoksen Facebook-péivityksia seka
maaréallisesti ettd laadullisesti ja pyrin ndin saamaan kokonaiskuvan viestinnasta. Verk-
kokeskusteluiden ja -pdivitysten analyysi on usein laadullista, mutta myds méaarallisia
tietoja voi ja kannattaa tutkia. (Laaksonen & Matikainen 2013: 205, 208) Méaréllisia
seikkoja tassa tutkimuksessa ovat esimerkiksi tykkaykset ja jaot, jotka kertovat paivitys-
ten synnyttaméasta vuorovaikutuksesta. Méaarallisia ja laadullisia lahestymistapoja voi-
daan kutsua myos siséllon erittelyksi, jonka tavoite on kuvailla aineiston siséaltoa ja tuo-
da olennainen esiin. Tamé saavutetaan kaymaélla aineisto jarjestelméllisesti lapi ja jasen-
tamalla sisalto luokkiin. (Hakala & Vesa 2013: 216-219)

Tassa tutkimuksessa nivon maérallisen ja laadullisen analyysin yhteen tutkimalla muun
muassa paivitysten madréa, aiheita ja vuorovaikutusta sekd viestinnalle asetettuja tavoit-
teita. Vuorovaikutusta tutkin analysoimalla oppilaitosten suosituimpia péivityksia. Otin

tdhan analyysiin mukaan kultakin oppilaitokselta 10 suosituinta paivitysta eli yhteensa
niitd oli 40. Esille nousseita aiheita tuon esille kuvallisten esimerkkien avulla. Vuoro-
vaikutuksella tarkoitan t&ssa tutkimuksessa paivitysten herattamié reaktioita eli tykké-

yksid, kommentteja ja jakoja. Facebook otti kevéaalla 2016 kayttoon tykkays-painikkeen
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lisdksi my0s muita reaktio-painikkeita. Aineistoni on kuitenkin syksyltd 2015 eivatka

nama reaktiot olleet vield kaytossa.

Facebook-sivujen aineiston kerésin oppilaitosten sivuilta ajanjaksolta 31.8.—31.12.2015.
Selasin kunkin oppilaitoksen sivua siten, ettd sain kaikki paivitykset kyseiselta ajalta
nakyviin. Facebook ei automaattisesti nayta ndkymassa kaikkia paivityksia, vaan ne piti
aineiston keruuhetkelld hakea “ndytd kaikki” -painikkeella. Kopioin kunkin oppilaitok-
sen péivitykset kuvineen ja reaktioineen Word-tiedostoihin, jotka myds tulostin analyy-
sid varten. Kyseessa oli siis manuaalinen kerd&dminen ja tallentaminen, jolla tarkoitetaan
verkkoaineiston poimimista ja tallentamista analysoitavaksi (Laaksonen & Matikainen
2013: 203). Tutkimuksessa on tarked ottaa huomioon tutkittavan alustan tekninen ja
sosiaalinen muoto, joka vaikuttaa oleellisesti aineistoon. Esittelen Facebookin kéytto-

kulttuuria omassa luvussaan. (Emt. 211)

Tutkin péivitysten sisdltod myds Zhangin ym. (2014: 531) kehittdmén piirrematriisin
avulla. He ovat tutkineet, miten organisaation pdivityksiin reagoidaan sosiaalisessa me-

diassa ja miksi niita jaetaan eteenpéin.

Taulukko 1. Informaation levidmiseen vaikuttavat tekijat sosiaalisessa mediassa
(Zhang ym. 2014: 531)

Aiheseen liittyvat
piirteet

Mediaan liittyvéat
piirteet

Organisaation
resurssit ja
tavoitteet

Yleiset tekijat

Pidetadn
merkityksellisend

Helposti jaettavissa

Valmius seurantaan
ja aktiivisuuteen
somessa

Yhteiskunnalliset ja
tilannetekijat

IImaisee tarvetta tai
tunteita

Aiheesta l6ytyy hel-
posti tietoa

Yhteisty6
kumppanien kanssa

Organisaation
maine

Viihdyttavé arvo tai
positiivinen tunne

Helppo liittya

Sitouttaa
vaikuttajia

Uutisarvo

Halutaan identifioi-
tua aiheeseen

Kuten taulukossa 1 esitetadn, Zhang ym. jakavat informaation levidmiseen vaikuttavat
tekijat neljaan luokkaan: aiheeseen, mediaan, organisaation ja yleisiin asioihin. Piirre-

matriisia kaytettdessa voidaan taten analysoida, miksi jotkin paivitykset levidvat hyvin
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sosiaalisessa mediassa. Tutkin tdssé tutkimuksessa Facebook-pdivitysten synnyttdmaa
vuorovaikutusta ja tdiman piirrematriisin avulla voin analysoida, sisaltyyk® oppilaitosten

suosituimpiin paivityksiin naita piirteita.

Zhang ym. (2014: 531, 533) korostavat, ettd huomiota tulisi Kiinnittaa erityisesti aihee-
seen liittyviin piirteisiin. Nama piirteet vaikuttavat siihen, miten paivityksiin reagoidaan
ja miten paljon niit4 jaetaan edelleen. Nopeaan levidmiseen vaikuttavat se, ettd aihetta
pidetd&n merkityksellisend, se ilmaisee tarvetta tai tunteita, siihen liittyy viihdyttava
arvo tai positiivinen tunne tai siihen halutaan identifioitua. Téassé tutkimuksessa késitte-
len Zhangin luokittelemista tekijoista juuri nditd aiheeseen liittyvié piirteita. K&yn ana-
lyysiosassa lapi, minkalaisia aiheisiin liittyvia piirteitd on oppilaitosten suosituimmissa
Facebook-paivityksissd. Mediaan ja organisaatioon liittyvia piirteita tai yleisia tekijoita

en kasittele tasséa tutkimuksessa.

Paivitysten analyysin lisaksi hankin tietoa oppilaitosten viestinnasta kyselyn avulla.
Néin sain oppilaitosten toiminnasta kattavamman kuvan ja pystyin vertailemaan kyse-
lyssé esille tulleita asioita paivitysten analyysin tuloksiin. Pelkastadn péaivitysanalyysin
avulla en olisi saanut tarvittavaa tietoa esimerkiksi oppilaitosten viestinnan tavoitteista

ja sponsoroidusta sisalldsta.

Lahetin kyselyn Kkaikille tiedossa oleville ammatillista aikuiskoulutusta jérjestaville op-
pilaitoksille, joita oli 65. Kyselyll& selvitin oppilaitosten sosiaalisen median kayttoa eli
mitd kanavia ne kayttavét ja miten tiheésti ja minkalaisilla resursseilla niita paivittavat.
Kysyin myds viestinnan aiheista, vuorovaikutuksesta, tavoitteista ja miten tavoitteet
toteutuvat. Taydensin kyselyd mainontaa ja sponsoroitua sisalléntuotantoa koskevilla
kysymyksilla: mitd mainosmuotoja oppilaitokset kayttavéat ja mitd aiheita niissa on. Sel-
vitin my6s, minkalaisia tavoitteita mainonnalle on asetettu, miten ne toteutuvat ja miksi
mainontaa tehddan. Kyselyssa selvitettiin myos, miten suunnitelmallista ostetun naky-
vyyden kéytté on ja miten paljon siihen kaytetddn rahaa. Kysymykset nédkyvét tarkem-

min kyselystd, joka on liitteena.
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Kyselyn toteutin SurveyMonkey-tyokalulla, josta kyselylinkki lahetettiin s&éhkdpostitse
oppilaitosten viestintavastaaville tai viestinndn/markkinoinnin osastolle, mikéli henkil®
ei ollut tiedossa. Jos néité yhteystietoja ei ollut saatavissa, linkki l&hetettiin oppilaitok-
sen tai aikuiskoulutusyksikon yleiseen sahkopostiin. Kyselyn siséltd perustui tyokoke-
mukseni kautta saatuun ja alustavan aineiston analyysin antamiin nakékohtiin. Paivitys-
ten aiheet ja tavoitteet luokittelin tdmén taustatiedon perusteella. Tavoitteena oli verrata

viestintavastaavien vastauksia paivitysten analyysin antamiin tuloksiin.

Léahetin linkin kyselyyn 65 organisaatiolle, joissa jarjestetddn ammatillista aikuiskoulu-
tusta. Lahtokohtana kdytin Amke ry:n jasenlistaa, joka kattaa suurimman osan Suomen
ammatillisista oppilaitoksista ja ammatillista aikuiskoulutusta antavista oppilaitoksista.
Tiedustelin jasenlistan kattavuudesta Amke ry:n toimitusjohtajalta (Lempinen 2016) ja
sain kaksi sahkopostilistaa, jotka tdydensivét jasenlistaa. N&ita yhdistelemalla sain mah-
dollisimman kattavat tiedot oppilaitoksista, jotka jarjestavat ammatillista aikuiskoulu-
tusta Suomessa. Poimin sédhkopostiosoitteet oppilaitosten nettisivuilta ja ensisijaisesti
tavoittelin viestinnéstd tai markkinoinnista vastaavaa henkilod. Osa osoitteista oli ai-
kuiskoulutusyksikoiden tai oppilaitoksen yleisid sdhkoposteja. Osaan organisaatioista
ldhetin viestin useampaankin osoitteeseen, jotta kysely tavoittaisi asiasta parhaiten tie-
tavan henkilon. Saateviestissé pyysin vastaanottajaa osoittamaan kyselyn eteenpdin, jos

joku toinen olisi oikea henkild vastaamaan tahan aiheeseen.

Lahetin ensimmaisen kyselystd kertovan viestin kyselylinkkeineen 27.8.2016. Kuusi
viestid ei tavoittanut vastaanottajaa lahinna siita syysta, etta sdhkdpostiosoite ei ollut
voimassa. Toivoin vastauksia 12.9. mennessé, jonka jalkeen kerroin alkavani analysoida
vastauksia. Suurin osa vastauksista annettiin heti viestia seuranneina péivina: 2.9. koos-
sa oli 26 vastausta. 9.9.2016 lahetin kyselystd muistutusviestin, jossa samalla kiitin jo
tulleista 29 vastauksesta. Taman jalkeen sain vield 10 vastausta, eli yhteens4 vastaajia
kertyi 39. Koska eri organisaatioita oli 65, tulee vastausprosentiksi 60. Tata voi pitéa
melko kattavana otoksena suomalaisista ammatillista aikuiskoulutusta antavista oppilai-

toksista.
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Kyselyssa oli 33 kysymystd, joten se oli melko laaja. Kaikki olivat kuitenkin monivalin-
takysymyksid, joihin oli suhteellisen nopea vastata. Koska lopputuloksena oli niinkin
kattava kuin 60 prosentin vastausmaard, uskoisin, ettd kyselyn laajuus ei vaikuttanut
vastaushalukkuuteen. Saateviestissa kerroin etukdteen kysymysten maéran ja ettd ne
ovat monivalintakysymyksid. Osassa kysymyksista oli varattu tilaa kommenteille, joihin
saattoi sanallisesti tdydentdd vastausta tai esittdd kommentteja. Kasittelin vastauksia
nimettdbmina ja siten, ettei yksittaisid vastauksia voinut liittda henkildon tai organisaati-

oon. Nama seikat kerroin myds sdhkopostin saateviestissa.

Tutkimukseni kohdistui Facebook-pdivitysten analyysin osalta myds omaan tyohoni.
Tyoskentelin tammikuusta 2012 maaliskuun loppuun 2016 Teuvan aikuiskoulutuskes-
kus TEAK:ssa markkinointipdallikkona. Suunnittelin tata tutkimusta jo kevaalla 2015
tehdesséni kandidaattitutkielman aiheesta ja tutkimani Facebook-aineistot ovat syksylta
2015. Vaikka olin jo tutkimusaiheen parissa, en paivityksia kirjoittaessani ollut suunni-
tellut niiden mukaanottoa tutkimukseen eiké tutkimusty® siten vaikuttanut péivitysten
vuorovaikutteisuutta organisaation Facebook-sivulla ja todennut esimerkiksi mainonnan
merkityksen siihen, ettd péivitys herattdd reaktioita. Tyoni oppilaitoksessa sosiaalisen
median parissa vaikuttikin selkedsti tutkimuksen rajaukseen: nostin tutkimusaiheeksi

tyossani kohtaamiani viestinnan osa-alueita.

Tutkimuksen seuraavassa luvussa 2 kéyn lapi, mitd ammatillisella aikuiskoulutuksella
tarkoitetaan ja miten se ja sen historia nivoutuvat Suomen koulutusjarjestelmaén. Avaan
oppilaitoksen viestintdd sosiaalisessa mediassa organisaatioviestinnan nakoékulmasta;
tdhan liittyy muun muassa viestintastrategian ja tavoitteiden kasitteet. Paadyin tassa
tutkimuksessa kéayttamadn kisitettd ~aikuiskoulutusviestintd”, jonka mairittelen luvussa

2.2.

Luvussa 3 kayn lapi sosiaalisen median toimintaperiaatteita, kayttda ja aikaisempaa
tutkimusta. Pohdin erityisesti viestinnan herdttdma& vuorovaikutusta, joka on sosiaali-

sen media oleellisimpia ominaisuuksia. Tarkemmin esittelen Facebookin kayttda ja
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ominaisuuksia sek& sponsoroitua sisaltod, koska tutkimus keskittyy naihin sosiaalisen

median osa-alueisiin.
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2 AMMATILLINEN AIKUISKOULUTUS

Aikuiskoulutus Suomessa pitaa sisélldan paljon erilaisia oppilaitoksia ja koulutuksia,
mutta t&ssd tutkimuksessa keskitytddn sen yhteen osa-alueeseen: ammatilliseen aikuis-
koulutukseen. Esittelen tassa luvussa ammatillisen aikuiskoulutuksen ja sité jarjestavien
oppilaitosten roolia Suomen koulutusjarjestelmassa. Kayn lapi, minkélaista koulutusta
naissé oppilaitoksissa annetaan ja miten ammatillinen aikuiskoulutus on muuttunut vuo-
sien varrella. Késittelen myds meneilldédn olevaa ammatillisen koulutuksen reformia,
joka tulee muuttamaan alaa voimakkaasti lahivuosina. Pohdin myds, minkalainen vies-
tinnan toimintaympéristd oppilaitoksissa on ja méaarittelen, mité tarkoitan aikuiskoulu-
tusviestinnalla. Tarkemmin esittelen ne nelja oppilaitosta, jotka ovat mukana tutkimuk-

sen analyysiosiossa.

2.1 Ammatillinen aikuiskoulutus Suomen koulutusjarjestelmassa

Aikuiskoulutus on osa Suomen koulutusjérjestelméa. Aikuiskoulutusta jarjestetdén
Suomessa sadoissa oppilaitoksissa, joista osa on erikoistunut aikuiskoulutukseen. Am-
matillista koulutusta jarjestavista oppilaitoksista ammatilliset aikuiskoulutuskeskukset
ja ammatilliset erikoisoppilaitokset ovat erikoistuneet nimenomaan aikuisille jérjestetta-
vaan ammatilliseen koulutukseen. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2017a) Tutkimukseni
keskittyy ndiden ammatillista aikuiskoulutusta antavien oppilaitosten viestintaan eiké

esimerkiksi myos aikuisille suunnattujen kansalaisopistojen viestintaan.

Pelkastdan ammatillista aikuiskoulutusta antavista oppilaitoksista ei ollut saatavissa
luetteloa. Opetus- ja kulttuuriministerion sivuilta 16ytyvat linkit Ammattiosaamisen ke-
hittdmisyhdistyksen AMKE:n ja Opintopolun sivuille (Amke 2017a, Opetus- ja kulttuu-
riministerié 2017a, Opintopolku 2017a). Ammattiosaamisen kehittdmisyhdistys AMKE
ry:11a on 85 jasenté eli koulutuksen jérjestdjaa, joissa opiskelee yli 90 prosenttia amma-
tillisen koulutuksen opiskelijoista. Kavin jasenlistan 1api ja néist4 noin 60 jarjestéa ai-
kuiskoulutusta. Koska jasenind ovat kaikki merkittdvimmaét aikuiskoulutusta antavat

tahot, ammatillisia aikuisoppilaitoksia on tdmén perusteella Suomessa tdmé& maara. Sain
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Amke ry:n toimitusjohtajalta kaksi sahkopostilistaa, jotka tdydensivéat jasenlistaa. Naita
yhdistelemalld sain tiedot 65 oppilaitoksista, jotka jarjestavat ammatillista aikuiskoulu-
tusta Suomessa. (Amke 2017a, Lempinen 2016) Opintopolku-portaali on Opetushalli-
tuksen yllapitdma sivusto, jossa suomalaiset oppilaitokset ja korkeakoulut yll&pitavat
koulutustensa tietoja. Aikuiskoulutus ei kuitenkaan ole, toisin kuin nuorisoaste, Opinto-
polussa vield kattavasti eika sitd kautta 10ydy kaikkien ammatillista aikuiskoulutusta
antavien oppilaitosten tietoja. Opintopolkua ei siten voinut kayttaa ensisijaisena lahtee-

na oppilaitosten méaraa selvitettdessa. (Opintopolku 2017a)

Ammatillista aikuiskoulutusta antavat oppilaitokset jarjestavét padosin opetushallinnon
rahoittamaa ammatillista lisa- ja peruskoulutusta seké yritysten hankkimana henkildsto-
koulutusta ja tyéhallinnon hankkimana tyévoimakoulutusta. Liséksi ne jarjestavat lisa-
koulutusta lyhytkursseina ja pidempiné koulutusjaksoina. Opetus- ja kulttuuriministerio
vastaa omaehtoisesta koulutuksesta, tyo- ja elinkeinoministerié tyévoimakoulutuksesta

ja tyonantajat henkildstokoulutuksesta. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2017a)

Ammatillisen aikuiskoulutuksen tarkoituksena on yllapitéd ja kohottaa aikuisten amma-
tillista osaamista ja edistaa tyollisyytta. Aikuisille jarjestetadan tutkintoon johtavaa kou-
lutusta ja avointa, tutkinnon osista koostuvaa koulutusta seka nayttotutkintoihin valmis-
tavaa koulutusta. Tarked osa ammatillista aikuiskoulutusta on my6és ammattitaitoa uu-
distava, laajentava tai syventdva lisa- ja tdydennyskoulutus. (Opetus- ja kulttuuriminis-
terio 2017a) Tydvoimakoulutus on koulutusmuoto, jota oppilaitokset jarjestévat laajasti.
Se on tyohallinnon rahoittamaa koulutusta ensisijaisesti ty6ttémille ja tyottémyyden
uhkaamille aikuisille, jotka ovat suorittaneet oppivelvollisuutensa. Ammatillisen tyo-
voimakoulutuksen tavoitteena on usein suorittaa perus-, ammatti- tai erikoisammattitut-
kinto tai tutkinnon osa. Monilla eri ammattialoilla jarjestetaan lisaksi jatko- tai tdyden-
nyskoulutusta. (TE-palvelut 2017)

Aikuisille suunnatut koulutukset ja tutkinnot on suunniteltu aikuisille sopiviksi, mika
tarkoittaa muun muassa joustavuutta tehdd niitd tyon ohessa. Koulutuksissa otetaan
huomion ty6eldman vaatimukset seka aikaisempi koulutus ja osaaminen. Tutkinnot eli

ammatilliset perustutkinnot, ammattitutkinnot ja erikoisammattitutkinnot suoritetaan
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yleensé nayttotutkintoina. (Opintopolku 2017b) Nayttotutkinnoissa ammattitaito osoite-
taan tydeldamassa riippumatta siitd, onko osaaminen kertynyt tyékokemuksen, opintojen

tai muun toiminnan kautta. (Opetushallitus 2017a)

Néayttotutkintojarjestelma kehitettiin 1990-luvun alkupuolella, jotta aikuisvdeston am-
mattitaitoa yllapidettaisiin ja kohotettaisiin. Silloisen hallituksen esityksen mukaan uutta
ammattitaitoa vaativat tehtdvat on tulevaisuudessa kyettdva hoitamaan keskiméaaraista
idkkaammalla tyovoimalla. Aikuisten monenlaisten kokemusten kautta hankkima am-
mattitaito tuli ottaa huomioon. Né&yttotutkintojarjestelman perustamisvaiheessa ajatuk-
sena oli, ettd ndyttotutkintoja suoritettaisiin runsaasti myos ilman edeltdvéa koulutusta.
Tama ei kuitenkaan kaytdnnossa ole toteutunut, vaan suurin osa tutkinnon suorittajista
osallistui valmistavaan koulutukseen ammatillisissa oppilaitoksissa. (Nayttétutkintojér-

jestelmén kokonaisarviointi 2001: 15, 223)

Ammatillista aikuiskoulutusta on jarjestetty vuosikymmenia etenkin tydelaman tarpei-
den mukaan. Tyodeldman edustajien mukanaolo néyttotutkintojarjestelméassa on lisdnnyt
merkittavasti koulutuksen ja tyGeldman yhteistyotd. (Nayttotutkintojarjestelman koko-
naisarviointi 2001: 233) Ammatillista koulutusta, mukaan lukien aikuiskoulutus on mi-
toitettu tydvoiman tarpeen mukaan. Esimerkiksi vuonna 1999 valmistuneessa Opetus-
hallituksen raportissa kaytiin lapi tyollisten maara toimialoittain ja ammattiryhmittdin
aiemmin vuosina 1970-1995 ja ennuste vuosille 2004 ja 2010. Raportissa tarkastellaan
my0ds ammattiryhmien ja koulutuksen vastaavuutta. Vastaavia raportteja on tehty muu-
allakin jatkuvasti. (Ammatillinen koulutus 1999) Yhden tutkimuksessa olevan oppilai-
toksen, TEAK:n historiikkiin perehtyessa saa késityksen aikuiskoulutusta antavien oppi-
laitosten historiasta ja etenkin niiden jatkuvasta sopeutumisesta yhteiskunnan ja tyoela-
man tarpeisiin. Toimintaympériston muutoksia on seurattu tarkasti ja koulutusaloja uu-
distettu jatkuvasti. Aikuisoppilaitoksilta on vaadittu jatkuvaa suunnittelua, joustavuutta
ja kehitystyotd, jotta ne ovat menestyneet muutoksissa. (Niemeld 2009: 144-149) Sa-
mansuuntainen on myods Jyvaskylan aikuisopiston historia: oppilaitos on alun perin pe-
rustettu tydvoimakoulutuksen jarjestdjaksi ja toiminta on laajentunut joustavasti etenkin
tyoeldman tarpeiden mukaisesti. Erilaisten uudistusten ketjussa toiminta on ollut jatku-

vassa muutoksessa. (Jyvaskylan aikuisopisto 2017b) Aiheeseen perehtyessani en 10yté-
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nyt tieteellisid tutkimuksia, jotka koskisivat ammatillisen aikuiskoulutuksen historiaa tai
koulutusjérjestelméaa. Kaytettavissa olevat lahteet olivat hallinnon, etenkin Opetushalli-

tuksen toteuttamia raportteja ja oppilaitosten omia historiikkeja.

Ammatillinen aikuiskoulutus on isossa muutoksessa jalleen, silld menossa on ammatilli-
sen koulutuksen reformi. Se tulee muuttamaan oppilaitosten toimintaymparistéa voi-
makkaasti. Reformissa uudistetaan kaikki ammatillisen koulutuksen osat, kuten rahoi-
tus, ohjaus seka tutkintojen ja koulutuksen toteuttamismuodot. Oleellinen muutos ai-
kuiskoulutusoppilaitosten kannalta on, ettd nuorten ja aikuisten ammatillisen koulutuk-
sen raja-aidat poistetaan. Muutoksena on myos, etta koulutus uudistetaan osaamisperus-
teiseksi ja tyOpaikoilla tapahtuvaa oppimista lisdtddn huomattavasti. Reformin tekee
valttamattomaksi mutta samalla haasteelliseksi, ettd koulutukseen on kaytettavissa ai-
empaa véhemman rahaa. Reformity6 on kaynnistynyt vuoden 2016 alussa ja oppilaitok-
set ovat valmistautuneet sithen muun muassa miettiméalla yhteisty6ta ja yhdistymisié

muiden oppilaitosten kanssa. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2017b)

Jo ennen reformin toteutumista on ammatillisen koulutuksen toiminnassa ollut viime
vuosina isoja muutoksia. Valtio on saastétoimenpiteind leikannut runsaasti ammatillisen
koulutuksen rahoituksesta, miké on vaikuttanut koulutuksiin. Koulutusaloja on lakkau-
tettu, koulutus on keskittynyt harvempiin oppilaitoksiin ja toimipisteisiin seka oppilai-
tosten ja henkildston mé&aré on vahentynyt. (Amke 2017b) Amke:n tekeman kyselyn
mukaan ammatillisen koulutuksen henkiléstd vaheni 7 prosentilla vuonna 2016. Tamé
tarkoittaa noin 1600 tydpaikan vahentymistd. Kyselyjen vastausten perusteella myds
ammatillisen koulutuksen rahoitus on 85 miljoonaa euroa kustannuksia pienempi eli
alijddmainen. Valtionosuusrahoitus vuonna 2017 on 220 miljoonaa euroa pienempi kuin
vuonna 2016. (Amke 2017c) Isosta muutoksesta kertoo myds, ettd osa tassé tutkimuk-
sessa lahteind kaytetyistd aikuiskoulutuksesta kertovista sivuista ei enéda olleet kaytossa
huhtikuussa 2017. Lainaukset kyseesséd olevista sivuista oli tehty helmikuussa 2017.
Viranomaiset, kuten Opetushallitus ja opetus- ja kulttuuriministerié uudistavat aikuis-

koulutusta késittelevia sivustoja taten vuoden 2017 aikana.
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2.2 Aikuiskoulutusviestinta

Sosiaalisesta mediasta puhutaan paljon koulutuksen yhteydessd, mutta oppilaitosten
viestintdd sosiaalisessa mediassa on tutkittu kuitenkin vahan, ainakin Suomessa. Ai-
kuiskoulutusta jarjestavien ammatillisten oppilaitosten viestintaa ei tietddkseni ole tie-
teellisesti tutkittu, en l6ytanyt tatd koskevia tutkimuksia lainkaan. Sosiaalinen media
esiintyy tutkimuksissa useimmiten siten, ettd mietitddn sen kayttod koulutuksen osana,
esimerkiksi miten sitd voidaan hyodyntdd ammatillisessa opetuksessa luokissa tai tyds-

sédoppimispaikoilla.

Cornelissenin mukaan organisaatioviestinnan paatarkoitus on yllapitada suhteita sidos-
ryhmiin niin teoriassa kuin kéytdnnossé (2011: 39). Tutkimuksen oppilaitosten viestintéa
on suunnattu sek& opiskelijoille ettd muille sidosryhmille, mik& kdy ilmi seka tekemés-
tani kyselysta ettd oppilaitosten nettisivuja ja Facebook-sivuja tutkittaessa. (Jyvéaskylén
aikuisopisto 2017a, SEDU Aikuiskoulutus 2017a, Tampereen aikuiskoulutuskeskus
TAKK 2017a, Teuvan aikuiskoulutuskeskus TEAK 2017) Aikuiskoulutusta antavien
oppilaitosten viestinndn aiheet liittyvét etenkin niiden antamiin koulutuksiin. Viestin-
nassd tuodaan esille eri koulutusmuodot kuten edella mainitut tyévoimakoulutukset,
nayttotutkintoihin valmistavat koulutukset seka lisakoulutukset. Yksi sidosryhmista,
rahoittajat, antaa ohjeita viestinndn toteuttamiseen. Oppilaitokset viestivat myds naytto-
tutkinnoista, jotka ovat erityisesti aikuisille suunniteltu joustava tutkinnon suorittamis-
tapa. (Opetushallitus 2017a)

Osa oppilaitoksista esittelee nettisivuillaan lyhyesti strategiansa. On mahdollista, etta
oppilaitokset ovat tehneet viestintastrategioita ja -suunnitelmia, mutta eivat tuo niita
julkisesti esille. (SEDU aikuiskoulutus 2017b, Tampereen Aikuiskoulutuskeskus TAKK
2017b) Monissa organisaatioissa on kuitenkin luovuttu viestintéstrategioista, ja niiden
tilalla kéaytetddn esimerkiksi viestinndn strategista suunnitelmaa, suuntaviivoja tai ta-
voitteita. Juholinin (2013: 86—88) mukaan yritykset voivat pitdd strategiaa turhana ja
tehda ainoastaan lyhyen ajan toimintasuunnitelmia. Strategia luo kuitenkin tietyn pohjan
toiminnalle ja auttaa valintatilanteissa, se siséltdd seka tavoitteet ettd toiminnan keskei-

set suuntalinjat. Onnistuneessa viestinnéssa tulisi korostua tavoitteellisuus ja tahto to-
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teuttaa tavoitteita. Viestinnan strategiset tavoitteet tahtdavat viime kadessa vaikuttavuu-
teen. (Emt. 86—88, 127128, 134) Juholin méarittelee viestintastrategian seuraavasti:

Viestintastrategia muodostuu niista toimintaa yhdensuuntaistavista maaritte-
lyistd, valinnoista ja tavoitteista, joita yhteisesti soveltamalla yritys, muu yhtei-
sO tai asia uskoo menestyvansa. Se tapahtuu hyddyntamaélla viestintédéd koko or-
ganisaation voimavarana, ja siihen osallistuvat kaikki organisaation jasenet.
Strategiassa pd&dhuomio on tulevaisuudessa, ja siihen siséltyy olennaisena asia-
na viestinnédn seuranta ja arviointi. (Emt. 88)

Viestinndn suunnittelussa erotetaan yleensa strateginen ja operatiivinen taso. Operatiivi-
sella suunnittelulla tarkoitetaan erilaisten k&ytdnnon toimenpiteiden ideointia ja ajoitus-
ta. Kun strategisessa suunnittelussa katsotaan ajallisesti kauemmas, niin operatiivinen

suunnittelu on lahitulevaisuuden toiminnan suunnittelua. (Emt. 93)

Strategiseen viestinnan suunnitteluun kuuluu muun muassa strategisten pdamaéarien ta-
voitteiden maéaarittely, sidosryhmien maéaarittely ja priorisointi, ydinviestien madarittely
seka resursointi. Cornelissenin (2011: 106—111) mukaan tavoitteiden tulisi olla mahdol-
lisimman tiukasti maariteltyja eli tarkkoja, mitattavia, saavutettavissa olevia, realistisia
ja ajoitettuja. Tarkkuus tarkoittaa sité, ettd toimijan tulee eritella tdsmallisesti, mit4 halu-
taan saavuttaa tietyssa kohde- tai sidosryhmdssé. Tavoitteen tulisi olla saavutettavissa
organisaation vallitsevalla maineella ja nykyisessa kilpailutilanteessa. Realistisuus puo-
lestaan tarkoittaa sitd, ettéd tavoitteiden tulisi olla realistisia kaytettavissa olevien resurs-
sien ja budjetin rajoissa. My6s Juholin korostaa tavoitteita strategisessa viestinnén
suunnittelussa. Tavoitteiden tulisi nojata koko organisaation strategiaan ja niiden vai-
kuttavuutta tulisi voida arvioida. Viestinnan strategiset tavoitteet tahtaavat siis vaikutta-
vuuteen, joka voidaan todentaa mittarein. (2013: 132—135, 474—475)

Tassa tutkimuksessa tutkitaan ammatillisten oppilaitosten viestinnan osa-alueita seka
strategisesta ettd operatiivisesta ndkokulmasta. Kyselyssa selvitettiin strategisia kysy-
myksia kuten viestinnén tavoitteita ja kohderyhmi& seké tavoitteiden toteutumiseen tar-
vittavia resursseja. Kyselysséa kaytiin lapi kuitenkin asioita myos kéytdannon viestinnan
tasolta, kuten péivitysten aiheita sosiaalisessa mediassa. Tutkimus ei kuitenkaan ole
kaiken kattava oppilaitosten viestinnan osa-alueiden selvitys, ennen kaikkea sen takia,

ettd kysely ja sitd myo6ten analyysi olisi laajentunut liian isoksi kokonaisuudeksi.
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Oppilaitosten viestintadn ja markkinointiin vaikuttaa myds niiden kilpailutilanne mui-
den oppilaitosten kanssa. Oppilaitokset kilpailevat seké alueellisesti ettd valtakunnalli-
sesti opiskelijoista ja markkinointiviestintd onkin yha isommassa roolissa. Aikuiskoulu-
tukseen hakeutuminen on taysin vapaaehtoista; aikuiskoulutus ei ole pakollinen koulut-
tautumistapa kuten perusopetus. (Opetushallitus 2017b) Aikuiskoulutukseen ei myos-
kaan ohjata peruskoulun opintojen ohjauksessa, silla koulutukseen voivat hakeutua paa-
séantoisesti yli 20-vuotiaat, joten asia ei ole ajankohtainen perusopetuksen péattyessa.
Néin ollen oppilaitosten taytyy markkinoida koulutuksiaan, jotta kiinnostuneet l6ytavat

niiden tarjoamat mahdollisuudet.

Ammatillisten oppilaitosten rakenteissa ja niiden jarjestdmissa koulutuksissa on tapah-
tunut viime vuosina isoja muutoksia. Kuten edelld mainittiin, valtionrahoitusta on lei-
kattu runsaasti, minké& seurauksena koulutusaloja on lakkautettu, koulutus on keskittynyt
ja henkilostomaara on vahentynyt. (Amke 2017b) Suurimmat muutokset myos aikuis-
koulutukseen ovat kuitenkin vasta tulossa ammatillisen koulutuksen reformin seurauk-
sena. Viestintaan ja markkinointiin vaikuttaa muun muassa se, ettd nuorten ja aikuisten
koulutuksen raja-aidat poistetaan. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2017b) Tahan tutki-
mukseen sisaltyvien Facebook-pdivitysten ajankohta ajoittuu reformin valmisteluvai-
heeseen ja tehty kysely siihen vaiheeseen, kun reformin suunnittelu oli jo pitkélla. Var-
sinaisia muutoksia toimintaan ei kuitenkaan ollut reformin seurauksena viela tullut tut-

kimusta tehtaessa.

Ammatillista aikuiskoulutusta antavat oppilaitokset ja niiden viestintd ovat vuosikym-
menid olleet muutoksessa muun muassa sen takia, ettd ne ovat pyrkineet vastaamaan
ty6eldman ja yleensé yhteiskunnan tarpeisiin ja muokanneet toimintaansa sen mukaises-
ti. (Nayttotutkintojérjestelmén kokonaisarviointi 2001: 233, Niemeld 2009: 144-149)
Edelld esitellyt aikuiskoulutuksen erityispiirteet, kuten vapaaehtoisuus, joustavuus ja
tyoelamalahtoisyys asettavat lahtokohdat myods oppilaitosten viestinnélle. Toisaalta sen
pohjana ovat kunkin oppilaitoksen toimintastrategiat, joita noudatetaan viestinndssa ja
markkinoinnissa enemman ja vdhemman suunnitellusti. K&yttdméni kasite aikuiskou-
lutusviestintd” tarkoittaa siis ammatillista aikuiskoulutusta jarjestavien oppilaitosten

viestintdd, johon vaikuttavat kunkin oppilaitoksen strategiset tavoitteet ja aikuiskoulu-
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tuksen yleiset erityispiirteet. Aiheina aikuiskoulutusviestinnéssé ovat analyysiosassa
luvussa 4 tarkemmin esiteltavat aiheet, kuten koulutusten esittely ja markkinointi, ajan-

kohtaisten tapahtumien esilletuonti seka tytelaméa koskevat paivitykset.

2.3 Tutkimuksen oppilaitokset

Esittelen tasséd luvussa ne nelja oppilaitosta, joiden Facebook-péivityksia analysoin nel-
jan kuukauden ajan. Esittelen oppilaitosten pa&koulutusalat, toimipisteet ja henkiloston
madran. Kayn lapi myos opiskelijatyopdivien maarén, mika kertoo oppilaitoksen koosta.
Néiden lisdksi tuon esille, miten oppilaitos toimii sosiaalisessa mediassa. Vertailun

vuoksi tutkin Facebook-tykkadjien maaréan samana ajankohtana.

Jyvéskylén aikuisopisto (JAO) on osa Jyvéskyldn koulutuskuntayhtymad. Jyvéskylén
aikuisopiston péatoimipiste on Jyvéskyldssa, muut toimipisteet ovat Keuruulla, Lieves-
tuoreella, Viitaniemelld ja Oulussa. JAO on iso aikuiskouluttaja, opiskelijoita on vuosit-
tain yli 10 000. Vuonna 2015 opiskelijatyopaivid oli 497 626, henkiloston maara oli
236. Paakoulutusalat ovat hyvinvointi, liiketoiminta, tekniikka ja liikenne. (Jyvaskylan
aikuisopisto 2017a) Sosiaalisen median kanavista Jyvaskylan aikuisopistolla on kaytds-
séan Facebook, nettisivujen ajankohtaista-palsta, Twitter ja YouTube. Naista tarkein on
kyselyn vastauksen perusteella Facebook. JAOn Facebook-sivulla on 2617 tykkadjaa
(19.4.2016). Sivun paivityksid on nakyvissa 10. marraskuuta 2011 lahtien. (Facebook
2016a)

SEDU Aikuiskoulutus on liikelaitos, joka kuuluu Seindjoen koulutuskuntayhtymaan.
Koulutuskuntayhtymén organisaatio uudistui vuodenvaihteessa 2016, kun Jalasjarven
JAKK:n toiminnot siirtyivat osaksi SEDU:a. Silla on 20000 opiskelijaa vuosittain, tyon-
tekijoita on 200. Paatoimipiste on Seindjoella, ja toimintaa on myds monissa ldhikunnis-
sa. SEDU Aikuiskoulutuksen tulosyksikét ovat biotalous ja liikenne, palvelu, tuotanto ja
tyéeldman palvelut. (SEDU Aikuiskoulutus 2017a) SEDU Aikuiskoulutus kéyttaa vies-
tinndssééan Facebookia, Twitterid, YouTubea, Instagramia, LinkedInia seké blogia. So-

siaalisen median kanavista tarkein on kyselyn perusteella Facebook. SEDU Aikuiskou-
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lutuksen Facebook-sivulla on 2134 tykkadjaa (19.4.2016). Sivun paivityksia on naky-
vissé 18. toukokuuta 2009 lahtien. (Facebook 2016b)

Tampereen aikuiskoulutuskeskus TAKK on iso aikuiskoulutuskeskus, vuonna 2015
opiskelijoita oli 14 076, opiskelijatyopaivia oli 435 870 ja henkil0st6d 321. TAKK toi-
mii Tampereelta kasin, mutta koulutusta jérjestetddn ympari Pirkanmaata ja Suomea.
Oppilaitoksen koulutustarjonta on erittdin laaja ja monialainen. (Tampereen aikuiskou-
lutuskeskus TAKK 2017a) TAKK péivittda useita sosiaalisen median kanavia, silla on
kaytosséan seuraavat kanavat: Facebook, Twitter, YouTube, blogi, LinkedIn, Instagram
ja Pinterest. Kyselyn vastauksen perusteella tarkein ndistd on Facebook. Facebook-
sivulla on 2929 tykkaysta (19.4.2016), sivu on perustettu helmikuussa 2011 (Facebook
2016c¢).

Teuvan aikuiskoulutuskeskus TEAK on keskisuuri oppilaitos, opiskelijatypaivia vuon-
na 2013 oli noin 100 000 ja henkildstod 65. Paatoimipiste sijaitsee Teuvalla, lisaksi
TEAK jarjestdd koulutusta valtakunnallisesti, keskimaarin 20 paikkakunnalla. Paakou-
lutusalat ovat puuala, pintakésittely, verhoilu, sisustus, teknologia ja vaatetus (Teuvan
Aikuiskoulutuskeskus TEAK 2017) TEAKIissa tapahtui vuoden 2016 aikana merkittavia
koulutussupistuksia valtion sadstdtoimenpiteiden takia. Tama on vaikuttanut myos oppi-
laitoksen viestinnan laajuuteen. Tutkimuksen Facebook-aineisto on kuitenkin peréisin

ajalta ennen s&astdtoimenpiteita.

TEAK viestii sosiaalisessa mediassa Facebookissa, blogissa, YouTubessa ja Twitterissa.
Tarkeimmaéksi kanavaksi on nimetty Facebook, jonka sivu on nimellda TEAK — aikuis-
koulutusta. Sivulla on 890 tykkaajaa (19.4.2016) ja se on perustettu lokakuussa 2012.
(Facebook 2016d)

Seuraavassa taulukossa 2 on yhteenveto analysoitavien oppilaitosten henkiléstoméaéaras-
t4, paakoulutusaloista sek& Facebook-sivujen tykkaajamaarasta ja perustamisajankoh-

dasta.
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Taulukko 2. Oppilaitosten henkilostomaéara, padkoulutusalat, Facebook-sivun tykkaa-
jien maara ja sivun perustamisaika

Oppilaitos Henkilostd | Padkoulutusalat Facebook- Facebook-sivu
tykkagjien perustettu
maara (2016)
JAO 236 Hyvinvointi, liike- 2617 11/2011
toiminta, tekniikka ja
lilkenne
SEDU 200 Biotalous ja liikenne, | 2134 5/2009
palvelu,
tuotanto ja tyéeldman
palvelut
TAKK 321 Laaja, monialainen 2929 2/2011
TEAK 65 Puu, pintakasittely, 890 10/2012
verhoilu, sisustus,
teknologia

Taulukosta 2 nékee, ettd kolme oppilaitosta, JAO, SEDU ja TAKK ovat selkeasti koko-
luokaltaan isompia oppilaitoksia kuin TEAK. Tama nékyy niin henkilostomaarassa kuin
Facebook-sivujen tykk&ajaméaarassa. Myods Facebook-sivun perustamisessa on eroja,
silla SEDU on perustanut Facebook-sivun selkeéasti aikaisemmin kuin muut kolme oppi-
laitosta. Tykkadjamaariltdédn kolme isoa oppilaitosta ovat kuitenkin samassa kokoluo-

kassa eikd SEDU:n pitempi Facebook-lasndolo ndy isompana tykkaajamaarana.

Tassd luvussa kavin lapi, mitd ammatillisella aikuiskoulutuksella ké&sitetddn ja minka-
lainen on viestinndn toimintaymparistd oppilaitoksissa. Seuraavassa luvussa avaan sosi-

aalisen median kasitteitd ja periaatteita osana oppilaitosten organisaatioviestintaa.
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3 ORGANISAATIOVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa luvussa kdyn l&pi organisaation viestintaa sosiaalisessa mediassa. Esittelen sosi-
aalisen median toimintaperiaatteita ja kayttoa ja niihin liittyvaa aikaisempaa tutkimusta.
Pohdin erityisesti viestinndn herattdamaé vuorovaikutusta, mik& on yksi sosiaalisen me-
dia oleellisimmista ominaisuuksista. Tarkemmin esittelen Facebookin kéyttéa ja toimin-
taperiaatteita, koska tutkimusaineiston analyysi keskittyy tdhén kanavaan. Lopuksi kayn
l&pi, miten sponsoroitu siséltd ja mainonta ilmenevat sosiaalisessa mediassa, erityisesti

Facebookissa.

3.1 Sosiaalinen media viestinnan ymparistona

3.1.1 Toimintaperiaatteet ja kayttd

Sosiaalinen media on tullut osaksi eri organisaatioiden viestintdd. Usein sosiaalinen
media on nakyvin osa oppilaitosten viestintdd yhdessa verkkosivujen kanssa ja toimii

siten markkinointiviestinnan tarkeana kanavana.

Sosiaalinen media voidaan maaritellda monella tavalla, mutta lahes yksiselitteisesti sen
kasitteeseen liitetddn yhteisollisyys ja vuorovaikutus. Sosiaalinen media on viestinnan
muoto, jossa tietoverkkoja hyddyntden kasitelldan siséltoa ja yllapidetéén erilaisia suh-
teita. Sosiaalinen media perusléahtékohtia on, ettd se yhdistaa ihmisia teknisesti, kulttuu-
risesti ja sosiaalisesti. (van Dijck 2013: 28; Pesonen 2013: 21) Sosiaalinen media edel-
Iyttdd aina toimijoiden l&sndoloa eli vuorovaikutusta. Taté edellytetddn myds organisaa-
tioiden kuten oppilaitosten toimiessa sosiaalisessa mediassa. VVuorovaikutus luo luotta-
musta organisaation ja hanté seuraavan kayttdjan valille. Aito vuorovaikutus onkin mer-
Kittdvin ero suhteessa perinteisiin medioihin. Kyse ei ole organisaation yksipuolisesta
viestin valityksesta vaan ihmisten vélisesta keskustelusta. (Forsgard & Frey 2010: 39,
41, 55)
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Sosiaaliselle medialle tyypillisia verkkopalveluita ovat esimerkiksi siséllonjakopalvelut,
yhteisopalvelut ja keskustelupalstat. Sosiaalinen media voidaan maaritelld myods vuoro-
vaikutteisuuteen ja kayttajalahtoisyyteen perustuviksi viestintavalineiksi, viestinté-
kanavaksi tai -ympéristoksi. Toisinaan termid kaytetddn monikossa, "sosiaaliset medi-
at", jolloin sill& usein viitataan vuorovaikutteisiin verkkopalveluihin ja verkkosivuihin,
kuten yhteisdpalveluihin, siséllonjakopalveluihin, blogeihin ja wiki-sivustoihin. (Sanas-
tokeskus TSK ry 2010)

Suominen (2013: 17) mé&arittelee sosiaalisen median tarkoittavan tietyn aikakauden di-
gitaalista verkkoviestintdd, joka tapahtuu monikanavaisesti ja -aistisesti. Sosiaalinen
media ankkuroituu kansainvélisiin suosikkipalveluihin, jotka perustuvat siséltdjen ja-
kamiseen seka verkostojen ja yhteisojen rakentamiseen. Suominen huomauttaa kuiten-
Kin, ettei madritelma ole kovin pysyva, silla sosiaalinen media, sen palvelut ja kayttota-

vat muuttuvat jatkuvasti.

Panahi, Watson ja Partridge (2012: 2) mainitsevat, ettd sosiaalisesta mediasta on paljon
erilaisia madritelmid, mutta yksi tarkeimpid sen ominaisuuksia on helppous tiedonjaossa
eri kanavissa. Heidan mukaansa tiedon tuottaminen yhdessa on sosiaalisen median paa-
piirre, sosiaalisen median kayttajat eivat ole endd pelkéstaan lukijoita. Sosiaalisen medi-
an pohjalla on teknologia, joka mahdollistaa kayttajien toimimisen yhdessa reaaliaikai-
sesti ja globaalisti. Yksi piirre on verkostoituminen eli samoista asioista kiinnostuneet
henkilot voivat kokoontua samaan online-tilaan ja jakaa asioitaan, kokemuksiaan ja
tietojaan keskendan. Panahi, Watson ja Partridge (2012: 2) korostavat myds kayttajays-
tavallisyytta sosiaalisen median ominaisuutena: sosiaalisen median kaytto ei vaadi eri-
tyistaitoja, vaan sisaltd on helposti tavoitettavissa ja kaikille avoinna. Edelld mainittujen
ominaisuuksien vuoksi sosiaalinen media on hyvé tapa sisallon jakoon ja se auttaa ihmi-
sid luomaan yhteyksid, kommunikoimaan, rakentamaan suhteita, kehittdmaan luotta-

musta ja jakamaan tietoa.

Sosiaalinen media maadrittelee nykyisin pitkalti sen, mité sosiaalisella vuorovaikutuksel-
la k&sitetddn. Viime vuosikymmenen aikana sosiaalisen median alustat ovat tulleet erot-

tamattomaksi osaksi jokapaivaista elamaa ja ne vaikuttavat kayttdytymiseen niin vapaa-
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ajalla kuin tyossakin. (van Dijck & Poell 2013: 2) Sosiaalinen media on voimakkaasti
vaikuttanut 2010-luvulla kayttdytymiseen ja ihmisten kasitykseen sosiaalisuudesta. Me-
diatutkimuksen professori Joseé van Dijckin (2013: 155—156) mielesta sosiaalinen media
on mullistanut koko verkossa tapahtuvan sosiaalisuuden maaritellen sen normit uudel-

leen.

Van Dijck (2013: 155—156) kasittelee sosiaalista mediaa Kriittisesti, siind on hanen mu-
kaansa paljon ristiriitaisia tekijoita. N&itd ovat muun muassa algoritmien vaikutus kéyt-
tajien ohjaamisessa ja toisaalta kéyttdjien erittdin rajallinen valta kontrolloida tietojaan.
Vastakkaisina voidaan hdnen mukaansa pitéé yhteison ja kayttdjien toimintaan perustu-
vaa verkottuneisuutta (connectedness) ja mediayritysten kaupallista hyddyn saamista
verkottumisen (connectivity) kautta. Tdma on van Dijckin mukaan suurin ristiriita sosi-
aalisen median toiminnassa. Verkottonut media ei ole neutraali rakenne, vaan eri sovel-
lusten ja niitd yhdistavien plug-in-siirtymien kautta siirretddn eri yritysten kaupalliseen
kayttoon valtava maara dataa. Kéyttdja toimii sosiaalisessa mediassa verkottuakseen,
mutta alusta kéyttaa hénen tietojaan kaupallisiin tarkoituksiin. Téssa tutkimuksessa pe-
rehdyt&dén naihin kaupallisiin sosiaalisen median puoliin tutkimalla oppilaitosten toteut-
tamaa sponsoroitua sisaltod eli Facebook-mainontaa.

Van Dijck (2013: 25, 35) madrittelee sosiaalisen median laaja-alaisesti. Han korostaa,
ettd sosiaalista mediaa tarkasteltaessa on otettava huomion seka alustojen tekniset, kult-
tuuriset, sosiologiset ja taloudelliset rakenteet seka niissa tuotettu sisaltdé, mutta myos
sosiaalisuuden laajempi konteksti. Hanen mukaansa verkostoituneesta viestinnéstad on
siirrytty sosiaalisen median myo6té alustapainotteiseen sosiaalisuuteen. Suositut sosiaali-
sen median alustat ovat keskeisessé roolissa ihmisten jokapéivaisessé sosiaalisessa elé-
massa. (Emt: 5-9, 23) Han viittaa my0s siihen, ettd suositut alustat ovat tulleet syno-
nyymiksi tietynlaiselle toiminnalle, esimerkiksi mikrobloggaus on yht& kuin Twitter,
videoiden jako on yhtd kuin YouTube jne. Muutamien suosituimpien bréandien nimet
ovat muuttuneet toimintaa kuvaaviksi verbeiksi, tunnetuimpana esimerkkinad “googlet-
taminen”. Tama eri alustoiden muodostama kokonaisuus on kuitenkin jatkuvassa muu-
toksessa. (Emt: 5-9)
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Van Dijck on luonut sosiaalisen median analysointimallin (2013: 26—29), jonka pohjana
on Latourin luoma toimijaverkkoteoria (2005: 62). Sitd van Dijck laajentaa siséllon ja
kulttuurisen muodon merkitykselld sosiaalisessa mediassa. Néin han esittelee kuusiosai-
seen analysointimallin, jossa teknologiat, kéyttajat ja kayttd sekd sisalté muodostavat
sosioteknisen osa-alueen. Toisaalta alustoja voidaan tarkastella niiden omistamisen,
hallinnon ja liiketoimintamallien nakdkulmasta, minkd kokonaisuuden van Dijck nime-
aa sosioekonomiseksi osa-alueeksi. (van Dijck 2013: 28—-29) Sosiaalisen median ana-
lysointimalli on esitettyné seuraavassa kuviossa, elementteja van Dijck kutsuu mikrojar-

jestelmiksi.

Omistajuus
Teknologia Hallinta
.4
\
)
Kayttajat / kaytto Liiketoimintamallit
Sisaltoé

Kuvio 1. Sosiaalisen median alustat purettuna mikrojarjestelmiksi (van Dijck 2013:
28-29)

Kuviossa 1 nakyvat sosiaalisen median alustoiden elementit, joissa van Dijckin mukaan
on olennaista yhteydet niiden vélilla. Téllaisia elementteja yhdistavia seikkoja ovat esi-
merkiksi teknologialdhtdiset algoritmit, jotka vaikuttavat kéayttajien véliseen vuorovai-
kutukseen. Hallinnasta l&htoisin olevat palvelun s&&nnét puolestaan séétavat sisaltoa

voimakkaasti ja omistajien maarittelemét liiketoimintamallit ohjaavat kayttoliittymaa
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jne. Kyseessd on monimutkainen koodijarjestelma, jonka taustalla olevat bréandistrategi-
at luovat tiettyja verkkososiaalisuuden muotoja. Namé alustojen mikrotason elementit
puolestaan ovat sidoksissa laajemmin niin sosiaalisen median kuin perinteisenkin medi-
an toimintaympaéristoihin eik& niita voi tarkastella yksinaan. Dijckin mukaan t&ss& mo-
nimutkaisessa alustojen ja kayttdjien muodostamassa kokonaisuudessa alustat ja sosiaa-

lisuus muokkaavat jatkuvasti ja vastavuoroisesti toisiaan. (van Dijck 2013: 41-43)

Yhteenvetona voi todeta, ettd sosiaalisella medialla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa
palveluja, joissa yhdistyvéat vahimmillaan kayttajalahtdinen sisaltd, vuorovaikutus ja
yhteisollisyys. Pohjana ovat teknologiat, jotka mahdollistavat reaaliaikaisen ja globaalin
kayton. Toimintakenttind ovat etenkin kaupalliset alustat, joissa kayttajan toimintaa

ohjaavat kayttoliittyma, saannot ja algoritmit.

Sosiaalisen median kayttd on yleistd, silla palveluja kayttdd maailmassa liki kaksi mil-
jardia ihmistd. Myds Suomessa kayttd on erittdin yleistd. Tilastokeskus kayttaa yhteiso-
palvelu-kasitettd, jota se ei kuitenkaan madrittele, silla se ei esiinny sen késiteluettelos-
sa. (Tilastokeskus 2017) Vuoden 2014 Suomen virallisessa tilastossa yhteisopalveluihin
luetaan ainakin Facebook, Twitter, LinkedIn ja Instagram, mitkd mainitaan suosituim-
miksi palveluiksi. Selvéasti suosituin niista on Facebook. (Suomen virallinen tilasto
2014: 17) Téassa tutkimuksessa tarkoitan yhteisopalvelulla sosiaalisen median palveluita,
joissa yhteisollisyys ja yhteydenpito ovat keskidssd. Synonyymind kaytan yhteisdalus-
taa, joka korostaa toki enemman palvelun teknisid ja kayttoliittymaan liittyvid ominai-

suuksia kuin kayttajien roolia siina.

Vuonna 2016 yli puolet eli 56 prosenttia 16-89-vuotiaista oli seurannut jotain yhteiso-
palvelua viimeisten kolmen kuukauden aikana. Suosio kasvoi kaikissa ik&ryhmissa lu-
kuun ottamatta 16—24-vuotiaita, jossa ryhméssa kayttod laski nelja prosenttiyksikkoa 89
prosenttiin. 25-34-vuotiaista yhteisdpalveluja seurasi 88 prosenttia ja 35-44-vuotiaista
79 prosenttia. Vanhempia ikaryhmia yhteisopalvelut kiinnostavat vdhemman. 55-65-
vuotiaista noin 39 prosenttia kaytti yhteisopalvelua. YhteisOpalvelut ovat kayttéjilleen
hyvin jokapdivéinen sosiaalisuuden foorumi, silla liki puolet (47 prosenttia) 16-89-

vuotiaista kavi niissd l&hes péaivittéin tai sitd useammin. (Suomen virallinen tilasto 2016:
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2, 25) Seuraavassa taulukossa yhteisopalvelua seuranneiden osuus ik&luokittain vuonna
2016.

Taulukko 3. Yhteistpalvelua viimeisten 3 kuukauden aikana seuranneiden osuus 2016
(Suomen virallinen tilasto 2016: 25)

Ika %-0Suus
vaestosta
1624 v 89
2534 v 88
35-44 v 79
45-54 v 59
55-64 v 39
6574 v 21
75-89 v )
Miehet 54
Naiset 58

Suomalaiset kayttavat yhteisopalveluja eniten ystvyyteen tai tuttavuuteen liittyvissa
yhteyksissd, tama on tilanne 50 prosentilla kayttajistd. Naisista 54 ja miehista 46 pro-
senttia kayttaa yhteispalvelua juuri naista syistd. Nuorissa ikdryhmissd tamé syy on
selkedsti vield tarkedmpi, silld 16—24-vuotiailla ystavyys ja tuttavuus ovat syyné yhtei-
sOpalvelujen kéayttamiseen 81 prosentilla. (Suomen virallinen tilasto 2016: 27-28)

Yritysten bréndien, tuotteiden tai palvelujen seuraaminen on paljon vahdisempaa. Kai-
kista yhteisopalvelujen kayttajista vain 23 prosenttia ilmoittaa tdman kayttotarkoituksen.
Tama syy on niin ik&an yleisempdd nuorissa ikédryhmissa verrattuna vanhempiin iké-
ryhmiin. Yrityksid enemmaén kiinnostusta on myds harrastuksiin ja sukulaissuhteisiin,
ndma kayttotarkoitukset ilmoittaa 34 prosenttia suomalaisista yhteisopalvelujen kaytta-

jistd. (Suomen virallinen tilasto 2016: 27—28)
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Vaitostutkimuksessaan Agnieszka Chwialkowska (2017: 111-115) péatyy johtopaatok-
seen, jonka mukaan kaksi tarkeintd motiivia osallistua sosiaaliseen mediaan ovat olla
yhteyksissa olemassa oleviin ystéviin ja tiedonsaanti. Aiemmissa tutkimuksissa tunnis-
tetut itseilmaisun tarve ja mielipidejohtajuus eivat motivoi suurinta osaa sosiaalisen me-
dian kayttajista. Yhteyksissa ystaviin korostuu sosiaalinen selviytyminen: kayttajat ha-
luavat tietdd “mitd on menossa” ystavépiirissd. Tiedonsaanti puolestaan liittyy uutisiin
ja harrastuksiin ja sitd myoten halutaan seurata myos organisaatioiden sivuja. Tiedon-
saanti ja organisaatioiden sivujen seuraaminen ovat kuitenkin hanen mukaansa paljon
vdhemman motivoivampia syitd osallistua sosiaaliseen mediaan kuin ystavien seuraa-

minen ja yhteydenpito heihin. (Emt. 111-115)

Koska sosiaaliseen mediaan osallistutaan juuri henkilokohtaisista syistd, etenkin ysta-
viin tai tuttuihin yhteydenpidon takia, tdmda saattaa aiheuttaa haasteita organisaatioille.
Kéayttajat eivat valttdmattd ole kiinnostuneita organisaatioiden tuottamasta sisallosta.
Chwialkowskan (2017: 116—118) mukaan kayttdjat suhtautuvat melko negatiivisesti
yritysten ja muiden organisaatioiden mahdollisuuksiin sitouttaa heitd sosiaalisessa me-
diassa. Jopa muuten aktiiviset siséllontuottajat eivét ole innokkaita jakamaan yritys- tai
organisaatiosivujen sisaltoa. Kayttajat kuitenkin yleensd seuraavat sivuja, jos niiden
sisdltd vastaa heiddn motiivejaan. He siten myos sitoutuvat organisaatioiden sisaltoon,
mutta sitoutuminen on passiivisempaa ja epasaannéllisempéa kuin suhtautuminen ysta-
vien pdivityksiin. Chwialkowska korostaa, ettd vaikka siséltdon suhtauduttaisiin positii-
visestikin, se ei heratd kayttdjissa useinkaan reaktioita. Tutkimuksessa tehdyn paivéakir-
jaseurannan mukaan vain 21 prosenttia kéayttajista tykkasi, kommentoi, merkitsi henki-
|6ita tai jakoi yrityksen sisdltoa. Padosa kayttajista oli passiivisesti sitoutunut yritysten
sisaltoon. Organisaatioiden siséltoon ei kuitenkaan suhtauduta negatiivisesti, jos se on
suunnattu sivua seuraaville ja vastaa heidan kiinnostuksenkohteitaan. (Emt. 116—118)

3.1.2 Vuorovaikutus
Vuorovaikutus on yksi sosiaalisen median oleellisimmista ominaisuuksista. Kuten edel-

I4 todettiin, sosiaalinen media madrittelee vahvasti, mita nykyisin tarkoitetaan sosiaali-

suudella ja thmisten valisella vuorovaikutuksella. My6s organisaatiot pyrkivét synnyt-
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tdmaa vuorovaikutusta omalla viestinnallaan, joten sen tarkastelu on oleellinen osa or-

ganisaatioviestinnan tutkimusta.

Yritykset, yhteisot ja viranomaiset ovat havainneet sosiaalisen median tuomat hyddyt ja
avanneet omia palveluja ja ryhtyneet kayttdmaan niita viestinnassadn ja markkinoinnis-
saan. Tykkadjien ja seuraajien lukuméaéra kertoo organisaation tai esimerkiksi tuotteen
herdttdmasta kiinnostuksesta. Yhteisd voi sosiaalisen median avulla harjoittaa siséista,
ulkoista tai kahdenkeskista viestintad. Sen avulla voidaan pitaa julkista tai kohdennettua
yhteytta yhteistydkumppaneihin ja asiakkaisiin seka tiedottaa esim. tapahtumista ja tuot-
teista palvelun kayttajille. (Pesonen 2013: 25, 173—174)

Aulan ja Abergin (2012: 202, 205-206) mukaan sosiaalinen media toi organisaatiot
uuteen viestintétilanteeseen, jossa sidosryhmien vélinen vuorovaikutus on oleellisessa
roolissa. Sosiaalisen median vaikutuksesta viestinndn toimintamallit ovat muuttuneet.
Mya0s organisaation ja sen ympariston raja on entisestdan hamaértanyt vuorovaikutuksen
myota. Yleison haluun osallistua yritysten yllapitdmiin sosiaalisen median kanaviin vai-
kuttavat mm. palkinto, kampanjan toteutustapa, tekemisen hauskuus, mielenkiintoinen
tehtdva ja yritys itsesséan (Tanskanen 2014: 3). Yhteisoilla on silti taipumus edelleen
viestid yksisuuntaisesti sosiaalisessa mediassa; esimerkiksi suunnitelmallisesti viestintaa
tekevan Valion sidosryhmaviestinnasta suurin osa oli yksisuuntaista julkisuustoimintaa
ja tiedottamista (Sahonen 2013: 57).

Kuten aiemmin jo tuotiin esiin, yritysten brandien seuraaminen ei ole kayttéjille tarkein
syy olla yhteisopalveluissa. Tama aiheuttaa haasteita organisaatioille viestia ja markki-
noida sosiaalisen median palveluissa. Sprout Social -tutkimuslaitoksen (2016) selvityk-
sen mukaan sosiaalisen median kéyttdjat kuitenkin seuraavat mielelldan yrityksid, jos
nédma tuottavat relevanttia sisaltod. 86 prosenttia noin tuhannesta vastanneesta oli valmis
seuraamaan brandeja ja yrityksid, jos niiden siséltd kiinnostaa. Kaytt4jat odottivat orga-
nisaatioilta vuorovaikutusta, ei yksisuuntaista mainontaa ja viestintdd. Kiinnostusta va-
hensivét tehokkaasti muun muassa kapula- ja erikoiskieli, epdonnistunut huumori, per-

soonattomuus ja se, ettei viesteihin vastattu.
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Yritysten lisaksi myds julkisen sektorin yhteisot, kuten oppilaitokset ké&yttavat sosiaalis-
ta mediaa viestinndssdan ja markkinoinnissa. Jennifer Golbeckin (2013: 203—204) mu-
kaan tarkeimmat syyt oppilaitoksen osallistumiseen sosiaaliseen mediaan ovat tiedonja-
ko, palautteen tai kommenttien pyytdminen sekd keskusteluun ja vuorovaikutukseen
rohkaiseminen. Koulutus ei ole Sprout Socialin (2016) tutkimuksen mukaan Kiinnosta-
vampia aihealueita sosiaalisessa mediassa. Se ei kuitenkaan ole ala, joka herattaisi

myoskaan kovin negatiivisia reaktioita.

Organisaation sosiaalisen mediaan tuottamien péivitysten siséltd vaikuttaa ratkaisevasti,
miten niihin reagoidaan ja miten niita jaetaan eteenpéin. Zhang ym. (2014: 531) koros-
tavat paivitysten aiheeseen liittyvia piirteitd. Nailla aihepiirteilla on merkitysta siihen,

miten paivityksiin ja muuhun sisaltoon reagoidaan ja miten paljon niité jaetaan.

Taulukko 4. Informaation levidmista vauhdittavat aihepiirteet (Zhang ym. 2014: 531)

Aihepiirteet

Pidetdan merkityksellisena

IImaisee tarvetta tai tunteita

Viihdyttdva arvo tai positiivinen tunne

Uutisarvo

Halutaan identifioitua aiheeseen

Zhang ym. (2014: 531, 533) tuo esiin viisi aiheeseen liittyvaa piirrettd, jotka vauhditta-
vat informaation levidmisté sosiaalisessa mediassa (taulukko 4). Ensinnakin, jos sisallon
aihe on merkityksellinen, se lisad kiinnostavuutta. Nopeaan leviamiseen vaikuttaa myos,
jos sisaltd ilmaisee tarvetta tai tunteita. Niin ik&&n viihdyttava arvo tai positiivinen tun-
ne sisallossa liséé reagointia. Neljés esille tuotu piirre on uutisarvo, milld voidaan tar-
koittaa esimerkiksi aiheen uutuutta tai ajankohtaisuutta. Lisaksi Zhang ym. tuo esiin

identifioitumisen; jos aiheeseen voidaan samaistua, se lisdé kiinnostavuutta.

Useat tutkimukset osoittavat, ettd kun organisaatio pyrkii viestinnassédén vuorovaikutuk-

seen, my0s viestinndn vaikuttavuus kasvaa. Byrdin (2012: 241-254) tapaustutkimuk-
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sessa todetaan, ettd Toyotan tapaus on hyva esimerkki siitd, kuinka nopea reagointi seka
vastavuoroisuus ovat tarkeitd ja kuinka hyvin hoidettu viestintd sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa organisaatiokuvaan. Verkossa jaettujen siséltdjen aiheet vaikuttavat suuresti
siihen, miten keskusteluun osallistutaan. Vaikka organisaatiot pitdvat vuorovaikutusta ja
osallistamista tarkeind, ne eivat kuitenkaan useinkaan jaa sisaltoja, jotka palvelisivat
tdman aktiivisuuden toteutumista. Organisaatioiden verkkoviestintad tutkinut Tauriainen
(2014: 68—69) toteaa, etta tutkijat ovat varsin yksimielisia siitd, ettd organisaatiokeskei-
set aiheet eivat osallista sidosryhmid. Siitd huolimatta organisaatiot keskittyvat aiheisiin,
jossa péapainona on tiedottaa organisaation toimista. Kauranen (2014: 87) puolestaan
nostaa viihdyttavyyden, interaktiivisuuden ja positiivisuuden seikoiksi, jotka lisadvat
paivitysten jakoja ja sitd kautta mahdollisuutta l&hted nopeasti leviaviksi, viraaleiksi.
Muita viraalisuutta lisddvia seikkoja ovat paikkaan sitominen ja kadyttdjien huomiointi
esimerkiksi kiittamalla tai kehottamalla. Vuorovaikutus luo omalta osaltaan kuvaa yri-
tyksesta ja sen maineesta, sill4 yritysten toiminta voi ilmentya ihmisten valisissa kes-
kusteluissa hyvin eri tavalla kuin perinteisessd mediassa (Dijkmans, Kerkhof & Beuke-
boom 2015: 2).

Edelld mainitut periaatteet ja toimintatavat ilmenevat useissa sosiaalisen median palve-
luissa. Seuraavassa alaluvussa kasitelladan niiden ilmenemistd Facebookissa, joka on
yleinen péivittdin kéytettdva sosiaalisen median palvelu Suomessa. Téten sen merkitys

on huomattavan iso organisaatioiden ja myos oppilaitosten viestintdkanavana.

3.2 Suosittu Facebook

3.2.1 Jokapéivéisté sosiaalisuutta

Kaésittelen tassa luvussa Facebookia, sen kéyttod Suomessa ja maailmalla sekd miten
edelld kasitellyt sosiaalisen median periaatteet ilmenevét siind. Facebook on yleisesti
kaytetty yhteispalvelu Suomessa. Vuonna 2014 sita ilmoitti seuranneensa viimeisten
kolmen kuukauden aikana 95 prosenttia yhteisopalvelun kayttajista. Seuraavaksi ylei-

simmin seurattiin Twitterid (20 %), LinkedIni& (17 %) ja Instagramia (13 %). Faceboo-
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kia kéyttaneiden osuus ei ollut vdhentynyt edellisestd vuodesta, mutta edelld mainittujen
muiden palvelujen seuraaminen on yleistynyt. (Suomen virallinen tilasto 2014: 17) Ti-
lastokeskus ei ole julkaissut virallisia tilastoja eri yhteisopalvelujen kaytosta vuoden
2014 jalkeen. Facebookin kayttd on koko ajan lisdéntynyt ja kesékuussa 2016 sitd kaytti
n. 2,5 miljoonaa suomalaista (Ponk& 2016). Edelld mainittu tieto perustuu statista.com:n
maksullisiin tilastoihin, joita P6nka tuo esille katsauksessaan. Statistan ennusteissa arvi-
oidaan kayttajamaaran Suomessa nousevan vuonna 2017 yli 2,7 miljoonan (Statista
2017).

Facebook-sivusto on neljanneksi kéytetyin sivusto Suomessa: edelld ovat google.fi,
youtube.com ja google.com (Alexa 2017b). DNA:n kevaalla 2016 tekemén kyselyn
mukaan Facebook oli toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava, sitd kaytti 75 pro-
senttia vastaajista. Edelld oli videokanava Youtube, jota kertoi kayttdneensé 83 prosent-
tia vastaajista. (DNA 2016) Youtubea ei ole alun perin luokiteltu yleisesti yhteisdpalve-
luihin eika se oli Tilastokeskuksen edelld mainitussa luokittelussa mukana. Youtube on
kuitenkin viime vuosina muuttunut yha yhteiséllisesmmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi
kanavaksi. Facebookia kaytetddn kuitenkin Youtubea selkeésti tihedmmin, silla sitd
kayttad paivittdin DNA:n selvityksen mukaan 58 prosenttia vastaajista. Youtubea kayt-
tdd sen sijaan padivittain vain 21 prosenttia vastaajista. Facebook on siten yleisimmin

paivittdin kaytetty sosiaalisen median kanava Suomessa. (Emt. 2016)

Facebook ylitti syyskuussa 2012 miljardin kéaytt4jan rajan maailmassa (Bloomberg Bu-
siness 2012). Kayttdjien kasvu on ollut voimakasta ja vuoden 2016 lopussa kuukausit-
taisia kayttdjia oli 1,86 miljardia. Néaistd 1,23 miljardia kayttdd Facebookia paivittdin
maailmassa. Mobiilikdyttd on lisdantynyt nopeasti, mobiilikayttdjid on kuukausittain
1,74 miljardia (Facebook 2017). Facebook-sivusto oli vuonna 2015 maailman toiseksi
kéytetyin sivusto Googlen jélkeen (Alexa 2015). Vuonna 2017 Youtube oli noussut toi-
seksi kaytetyimmaksi ja Facebookin sijoitus oli kolmas (Alexa 2017a). Facebook on
erittain laajalle levinnyt joka maailman kolkkaan (van Dijck 2013: 50). Markkinoijille
Facebook on yleisin ké&ytdssa oleva sosiaalisen median palvelu. Sit4 kaytetddn markki-
noinnissa yleisesti, silla vain kolme prosenttia markkinoijista ei aio hyddyntéé sita 1ahi-

tulevaisuudessa (Stelzner 2016: 31). Suosio on nostanut myds Facebookin brandiarvoa;
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se oli noussut vuodessa 82 prosenttia. Vuonna 2016 bréndiarvo oli 34 miljardia ja alku-
vuonna 2017 jo 62 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Brandind Facebookin arvioidaan
olevan maailman yhdeksanneksi arvokkain. Vuonna 2016 Facebook sijoitus oli 17.
(Brand Finance 2017: 9)

Facebookin (2016e) oman maaritelman mukaan sen tavoite on antaa ihmisille mahdolli-
suus jakaa ja tehda maailma avoimemmaksi. Facebookia kaytetddn yhteyksiin ystavien
ja perheen kanssa, sen avulla seurataan puheenaiheita seka jaetaan ja ilmaistaan itselle
tarkeitd asioita. Kayttdja voi tehdd omia paivityksid, jakaa muiden péaivityksia tai linkit-
tda Facebookin ulkopuolista sisaltdd. Perustoimintoja Facebookin kaytdssa ovat tykkéa-
ykset, kommentit ja jaot. Organisaatiot ovat Facebookissa yleensa julkisina profii-
lisivuina. Facebookin sééntdjen mukaan julkisen profiilin voi perustaa yrityksen tai
muun tahon virallinen edustaja. Facebook-sivua hallitaan yksityisen henkilon kayttajati-
lin kautta. (Facebook 2016f)

Vuorovaikutus ilmenee Facebookissa muun muassa siten, etté sielld jaettuja paivityksia
tykataan, niitd kommentoidaan ja jaetaan. Vuorovaikutuksen herdttdminen on tullut en-
tistd tarkedmmadksi, jotta organisaatio saisi Facebookin uutisvirrassa huomiota. llman
vuorovaikutteisuutta pdivitys ndkyy vain harvojen kayttajien uutisissa. Facebook on
muuttanut algoritmiaan siten, ettd se suosii sponsoroituja tarinoita eli paivityksia, joille
on ostettu mainontaa. Facebook ei kuitenkaan julkista algoritmejaan eivatkd kayttajat
voi tarkasti tietdd, miten ne toimivat. (van Dijck 2013: 49-50)

Suuri muutos Facebookin kayttoliittymassa tuli vuonna 2011, jolloin otettiin kayttoon
aikajana ja siirryttiin tietokantapohjaisesta paivitysten esittamistavasta kerronnalliseen
esittdmistapaan. Kayttajat huomasivat muutoksen jalkeen, ettd muistot ja tunteet olivat
entistd isompi osa Facebook-kokemusta. Tarinankerronnan kaytantdjen seurauksena
kéyttdjat sidottiin entistd tiukemmin alustan yhteyksid luovaan “koneistoon”. Seurauk-
sena oli, etta kayttajat jakoivat entistd enemman henkilokohtaista sisaltdd, mitd osa
kayttdjistd myos kritisoi yksityisyysrajojen laajentuessa ja yksityisyyden menetyksen ja
jopa identiteettivarkauksien pelossa. (van Dijck 2013: 55-56)
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Van Dijck (2013: 43—56) korostaa jakamisen oleellisuutta palvelussa, siitd on hanen
mukaansa tullut hallitseva osa Facebookin toimintakulttuuria. Henkil6kohtaisen sisallon
jakamisen liséksi oleellista on, ettd informaatiota jaetaan kolmansille osapuolille. Van
Dijck (2013: 58, 65) kayttaa termia kitkaton jakaminen, joka tarkoittaa ensinnékin, etta
Facebook-kayttajien on helppo siirtyd muihin palveluihin ja toiseksi, ettd myds namé
muut palvelut ja sovellukset hyotyvat kayttajatiedoista Facebookiin kytkeytyessaan.
Facebookin koodausteknologiat ja kéyttdjaehdot vahvistavat jakamiskulttuuria, avoi-
muutta ja maksimaalista datasiirtoa kolmansille osapuolille ja tekevét ndisté jaetun ja

yleisesti hyvaksytyn normin.

Facebookin yksi oleellisimpia teknisia ratkaisuja on ollut tykkaa-napin kéayttéonotto
vuonna 2010. Kolme kuukautta sen lanseerauksen jalkeen yli 350 000 sivustoa oli otta-
nut sen kayttoonsa ja sitd kautta tietoa kayttdjien kiinnostuksen kohteista kerééantyi Fa-
cebookiin. Tykka&-napin kayton avulla Facebook on kerénnyt valtavasti kayttéjien hen-
kilokohtaista tietoa ja tykkaamisesta on tullut hyvéaksytty kaytantd, jopa sosiaalinen
normi kaikkialla. (van Dijck 2013: 46—49, 54) Yhteenvetona voi sanoa, etta van Dijckin
(2013: 46—49) mukaan Facebook on kaytdnnossa pitkéaltd méaaritellyt, mitd verkkososi-
aalisuudella nykyisin tarkoitetaan yleisesti. Yritys on onnistunut tekema&n ihmisten
jokapaivaisista epamuodollisista toiminnoista algoritmein ohjattuja mediatoimintoja sen

alustalla.

Myds muiden tutkijoiden mukaan Facebookista on tullut kiinted osa ihmisten elaméé ja
se on vaikuttanut sosiaaliseen kayttaytymiseen voimakkaasti. Lincolnin ja Robardsin
(2014: 1047-50) mukaan Facebookin itsensa luomat ydinkésitteet ovat vélittdminen,
voimaantuminen, yhteiso ja erityisesti yhdistdminen ja jakaminen. New media & so-
ciety -lehden Facebook-numerossa 10 years of Facebook” luotiin katsaus yhteisdalus-
tan historiaan ja miten sit4 on tutkittu. Lincolnin ja Robardsin mukaan Facebook ei ole
h&viaméassa minnek&an, mutta se muuttuu jatkuvasti ja on oleva hyvin erilainen seuraa-
van 10 vuoden aikana. Facebookin muuttuminen jatkuvasti on merkillepantavaa, silla
yhteisfalusta on muuttanut toimintojaan koko ajan. Kayttdjat suhtautuvat muutoksiin
myaos Kkriittisesti. Seija Ridellin (2011: 192) tutkimuksessa todettiin, ettd monet kayttajat

toivoivat, ettd sivusto pysyisi edes jonkun aikaa ennallaan.
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Monissa tutkimuksissa on késitelty sitd4, minkéalaisia julkaisuja kayttajat odottavat Face-
bookissa. Tdma vaikuttaa suoraan siihen, minkalaista viestintdd organisaatioiden kan-
nattaa tehdd, jotta ne saavuttaisivat vuorovaikutusta ja vaikuttavuutta. Kekaldinen
(2015: 5, 82) on pro gradu -tydsséén tutkinut yliopistojen Facebook-viestintdd. Tutki-
muksessa Facebook néhtiin organisaation uutisalustana ja paivityksid analysoitiin uutis-
kriteerien kautta. Tutkimus osoitti, ettd yliopistot toimivat Facebookissa aktiivisesti.
Paivitykset késittelivat padosin uusia asioita ja olivat yhteisollisyyttd vahvistavia. Suosi-
tut paivitykset toteuttivat useita uutiskriteerejd, joista yleisimmat olivat monipuolisuus,
viihteellisyys ja yksiselitteisyys. Suosituissa péivityksissd oli aina kuva, joka esitti
useimmiten ihmistd. Tutkimuksen mukaan organisaatio voi vaikuttaa julkaisemansa
paivityksen suosioon omilla valinnoillaan. Tarkeita suosioon vaikuttavia ominaisuuksia

olivat muun muassa ihmisté esittavé kuva ja itse luotu sisaltd, jossa on linkkejé.

Ridell (2011: 156) on tutkinut Facebook-kayttajia ja -yleisdd Suomessa. Laajan tutki-
muksen perusteella kay ilmi, ettd yhteisdalustan kayttajat ovat vaativa yleiso, joka tietda
mit4 hakee. Paivityksiltd odotetaan muun muassa hauskoja ja kiinnostavia kuulumisia,
yleistd huvitusta, yllatyksid, informaatiota ja tunne-elamyksié. Sen sijaan tylsaa ja synk-
kamielista siséltoa ei haluta sosiaalisesta mediasta kuulla. Pukero (2015: 84) tutki reto-
risten keinojen ja péaivitysrakenteiden osallistavaa vaikutusta Facebook-kayttajissa. Tu-
loksena oli, ettd Facebook-kayttajat osallistuvat eniten paivityksiin, jotka sisaltavat vi-
suaalisia elementtejd. Facebookin algoritmi suosi vuonna 2014 kuvia ja linkkej& sisélta-
vid paivityksié ja ne saivat enemman nakyvyytt4. Retorisista keinoista eniten vaikutusta
oli yksinkertaisilla ja helposti havaittavilla faktatiedoilla. Tutkijan paatelmén mukaan
tdma johtuu siitd, ettd numerot ovat visuaalisempia kuin pelkisté kirjaimista muodostuva
teksti, jolloin ne saattavat kuvien ja linkkien tavoin nousta paivityksestd helpommin
esille kuin pelkka tekstimuotoinen sanoma.

Koska niin iso osa ihmisist4, myds Suomessa, kayttda sosiaalisen median palveluja ja
etenkin Facebookia s&&nnollisesti, se on lisdannyt palvelujen kdyttod organisaatioiden
markkinointikanavana. Organisaatiot haluavat markkinoida sielld, missd kohderyhmat
ovat. Kasittelen seuraavassa luvussa organisaatioiden toteuttaman sponsoroidun siséllén

ja mainonnan merkitysta Facebookissa.
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3.2.2 Sponsoroitu sisaltd ja mainonta

Samalla kun sosiaalinen media vaikuttaa voimakkaasti jokapéivéiseen elamaan, se vai-
kuttaa voimakkaasti myds kaupallisiin k&ytantoihin. Sosiaalinen media ohjaa ja muuttaa
mainoskaytantdja yha enenevissa maarin. (van Dijck & Poell, 2013: 3) Mainonta on
siirtynyt yhd enemman yhteisfalustoille kuten Facebookiin. Verkkomarkkinointiin kay-
tetddn entista enemman rahaa ja resursseja, vaikka markkinointiviestinnan investoinnit
ovatkin kaiken kaikkiaan véhentyneet. Verkkomarkkinoinnin osuus kaikista markki-
nointiviestinnan investoinneista Suomessa oli 9,1 prosenttia vuonna 2014. (Mainonnan
neuvottelukunta 2015) Jo vuosikymmenen vaihteessa 88 prosenttia markkinoijista kaytti
sosiaalista mediaa. Mainostukseen kéytettiin tuolloin vuosittain 60 miljardia dollaria
(Smith, 2011).

On huomattavaa, ettd digimarkkinoinnin ja sen mukana sosiaalisen median mainonnan
kasvu on ollut voimakasta. Vuonna 2016 Suomessa kaytettiin digimainontaan 324 mil-
joonaa euroa, mika oli 12,6 prosenttia edellisvuotta enemman. Osuus on noin kolman-
nes koko mediamainonnasta, johon kéytettiin 1168 miljoonaa euroa vuonna 2016. Vah-
vinta kasvu oli Facebook-mainonnassa, joka lisdéntyi 29,9 prosenttia. Isot kansainvéli-
set yritykset, kuten Facebook ja Google, veivét verkkomainonnan potista 46 prosenttia
vuonna 2016. (IAB 2017a) Samat suuntaukset ovat jatkuneet alkuvuonna 2017. Mainos-
tajat panostavat entistd enemman digimedioihin, niiden osuus kaikesta mainonnasta on
254 miljoonaa euroa eli 32,3 prosenttia. Myds kansainvélisten mediajattien osuus mai-
nosmarkkinoista on edelleen vahvistunut; nyt niiden osuus on jo liki puolet, 49,5 pro-
senttia digimediapanostuksista ja 16 prosenttia kaikesta mediamainonnasta. (IAB
2017b)

Sosiaalinen media on markkinoijille erittéin tarked alusta. Sosiaalisen median markki-
noinnin toimialakyselyyn vuonna 2016 vastasi yli 5 000 markkinoijaa ja néista 90 pro-
senttia piti sosiaalista mediaa tarkeand liiketoiminnalle. Kyselyn vastaajista puolet oli
Yhdysvalloista, mutta vastaajia oli ympéari maailman. (Stelzner 2016: 7, 53, 55) Face-
bookin ja muiden isojen kansainvalisten yritysten liiketoiminta on niin hallitsevaa, joten

sitd vastaan esitetddn runsaasti kritiikkid. Pohjoismaiset media-alan liitot teettivat tutki-
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muksen, jonka tulosten mukaan isot kansainvaliset yritykset vaaristavat kilpailutilannet-
ta. Tutkimuksen mukaan isot kansainvaliset yritykset pystyvat valttdmaan verosuunnit-
telulla pohjoismaisen yhteisdverotuksen, mik& pohjoismaisten mediatalojen mielesta
vaaristaa kilpailua. (Medialiitto 2017)

Jotta organisaatiot saisivat sosiaalisessa mediassa haluamaansa huomiota, niiden on
taytynyt sopeutua palvelujen saantdihin ja myds muuttaa viestintd- ja mainontakeino-
jaan, silla perinteisen viestinnan ja mainonnan muodot ja&vét sosiaalisessa mediassa
helposti huomiotta. Organisaation luoman sisallon on oltava niin kiinnostavaa, ett ku-
luttaja hakeutuu se luo vapaaehtoisesti ja haluaa myos jakaa sitd. (Lehto 2015: 3) Ylei-
son sitouttaminen on tullut olennaiseksi, koska perinteinen mainonta ohitetaan eika sité
huomata (Brown, Johnson & Willmott 2013). Vahva trendi verkkomarkkinoinnissa on
yhdistad journalistisen tarinankerronnan perinteitd brandiviestintaddn ja -markkinointiin
(Lehto 2015: 10). Tam& koskee alasta riippumatta organisaatioita, myos oppilaitokset
ovat joutuneet miettimédan uudelleen, miten kohderyhmiéa tavoittaa sosiaalisessa medias-

Sa.

Lehto (2015) on koonnut Kirjallisuuskatsauksen, jossa han luo kokonaiskatsauksen sii-
hen, mitad késitetddn varsin uudella sponsoroitu sisaltd -termilld. Sponsoroitu sisaltd -
termi yhdistad tutkimuksen mukaan uusia verkon brandisiséltéja. Sen alle han lukee
kasitteet sisaltomarkkinointi ja brandijournalismi. (Emt. 3) Muita sponsoroituun sisal-
toon laheisesti liittyvid termeja ovat ostettu nédkyvyys ja natiivimainonta. Lehdon mu-
kaan natiivimainonta ja sponsoroitu sisaltd voidaan nahda lahes synonyymeind. Erotuk-
sena on, etta natiivimainonnalla on suoraviivaisempi myyntitarkoitus, kun sponsoroitu
sisdltd puolestaan perustuu tarinallisuuteen. Usein sponsoroitu siséltd on yrityksen tai
brandin luomaa sisaltod, joka on siséllytetty toimituksellisen sisallon yhteyteen. Sponso-
roitu siséltdé muistuttaa muodoltaan ja tyyliltdé&n usein enemman toimituksellista sisélt6a

kuin mainontaa. (Emt. 13)

Sonderman ja Tran (2013) mé&érittelevat sponsoroidun siséllon sen perusteella, mité
vaikutuksia sill4 on. Maarittdvana tekijana ei ole se, milt4 sisaltd nayttaa eli muotona

voi olla mikd tahansa, kuva, postaus, blogikirjoitus jne. Heiddn mukaansa oleellista on
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se, ettd sponsoroidulla sisallélld on sama muoto ja ominaisuudet kuin kanavan muulla
sisallélla. Sponsoroitu sisaltd onkin monissa tapauksissa samaa kuin natiivimainonta,
jonka ominaisuutena on juuri sen sulautuminen luonnolliseksi osaksi esiintymiskanavaa.
Sonderman ja Tran korostavat, ettd sponsoroidun siséllon tulisi olla lukijalle hyodyllista
tai viihdyttavaa, jotta siitd kiinnostutaan. Samalla se perustuu sen tuottajan eli yrityksen
tai muun organisaation tavoitteisiin. Sponsoroidun sisallon kéyttdminen on yleistynyt,
koska lukijat haluavat vuorovaikutuksellista ja keskustelevaa tyylia markkinoijiltakin

perinteisen tuotetta kauppaavan mainonnan sijasta. (Emt)

Facebook on ottanut hyvin varhaisesta vaiheesta alustallaan k&yttdon mainontatyokalut.
Kevaalla 2012 kayttéon otettiin mainosmuodot, joista silloin kaytettiin nimitysta Premi-
um Ads. Sita ennen oli kdyttssa perinteiset mainokset, jotka johtivat yleenséd mainosta-
jan omalle sivulle. Premium Ads -mainoksissa saattoi mainostaa aikajanan julkaisua ja
termi sponsoroitu tarina otettiin k&yttoon. Mainos nékyi muiden Facebook-mainosten
tavoin sivun oikeassa laidassa sponsoroidussa tilassa. Jo vuonna 2012 Facebook-
mainonta toimi tutkimuksen mukaan hyvin brandin rakentajana seka kontaktin luomise-
na Facebookin ja kayttajan valilla. (Reikko 2012: 6-7, 29)

Facebook on kerannyt kayttéjista alusta saakka tietoa ja tykkaysnapin kayttdonoton seu-
rauksena (2010) Facebook alkoi saada kayttajistd valtavasti tietoa heidan kiinnostuk-
senkohteistaan (van Dijck 2013: 46—49, 54; Wilken 2014: 1087-1088). Vield isompi
muutos tuli aikajanan kayttoonoton (2011) jalkeen. Silloin kayttdjat alkoivat jakaa yhé&
enemman henkildkohtaista tietoa profiilissaan ja kayttoliittyma tuli entisté tarinallisem-
paan muotoon. Samalla Facebookin kerddma data mahdollisti entistd personoidumman
mainonnan kéyttdjien profiileista saadun tiedon perusteella. Samaan aikaan otettiin
kayttoon sivuprofiilien seurantatydkalu Page Insight Data, joka antoi mainostajille
mahdollisuuden analysoida tarkasti mainonnan tehokkuutta. Mainostajat saattoivat seu-
rata reaaliaikaisesti minké&laiset mainokset toimivat ja mitkd eivat ja ndin optimoida
niiden vaikutusta. Naiden tyokalujen kautta Facebook antoi mainostajille ja muille kol-
mansille osapuolille laajan paasyn kayttadjadataan. Edelld mainittu sponsoroitu tarina -
mainosmuoto korosti aikajanan filosofiana olevaa tarinallisuutta, mill& pyrittiin ja saa-

vutettiin kayttdjien entistd isompi henkildkohtaisen sisallon tuotanto ja jakaminen. Fa-
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cebookin oman ilmoituksen mukaan sponsoroidut tarinat olivat mainostajille 50 pro-
senttia tehokkaampia kuin kohdennetut mainokset. (van Dijck 2013: 54—56, 58, 63)

New media & society -lehden Facebook-numerossa Rowan Wilken (2014: 1087—-1088)
korostaa Facebookin merkitysta paikkaperusteisena sosiaalisena verkostoitumis- ja mai-
nontapalveluna. Facebook on rakentanut infrastruktuurin, joka hyddyntaa paikkatietoa
monella tapaa. Kayttdjan reagoinneista, kuten tykkayksista ja jaoista saatavaa dataa
hyodynnetdéan alueellisesti my6s mainonnassa. Mainostajalle paikkatiedon hyddyntami-

nen antaakin mahdollisuuksia tarkkaan kohdennettuun markkinointiin.

Van Dijckin kritisoima, kayttéjien tietojen hyddyntaminen kaupallisiin tarkoituksiin eli
kaytanndssa niiden jakaminen mainostaville yrityksille kédy selkeésti ilmi Facebookin
omissa raporteissa markkinoijille kohdistetulla Facebook 1Q -sivustolla. Ystavanpaivén
alla 2017 Facebook ohjeisti mainostajia siind, miten ne voisivat kohdistaa markkinointia
juuri eronneille eli parisuhdestatuksensa sinkuksi muuttaneille. Facebookin kerdadmien
tietojen mukaan eroavat ovat esimerkiksi entistd innokkaampia osallistumaan tapahtu-
miin; he hyvéaksyivat tapahtumakutsuja 40 prosenttia enemman juuri erohetkell& kuin 60
paivaad ennen tai jalkeen parisuhdestatuksen muuttamista. Facebook herattelee myds
matkailualan markkinoijia kertomalla, etta tuoreet sinkut tekevat 25 prosenttia enemman
matkaostoksia sinkkuilmoitusta seuraavan kuukauden aikana. (Facebook 1Q 2017, Hut-
chinson 2017) Social Media Todayssa asiaa analysoinut Hutchinson (2017) korostaa
datan kayton merkitystd; hdnen mukaansa on ilmeistd, ettd jopa haavoittuvimpia kéaytta-
jien tietoja voidaan kayttaa markkinoinnissa hyvaksi. Yhteenvetona voi todeta, ettd Fa-
cebook ohjaa algoritmeillaan sitd, miten paivitykset nakyvat kayttéjille. Oleellisessa
osassa on mainonta, jolla kohdistuksen avulla tavoitellaan haluttuja kohderyhmia. Face-
book itse ohjeistaa markkinoijia hyédyntdmé&an mainontaa kohderyhmittain.

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan sponsoroitua sisaltod oppilaitosten Facebook-sivuilla.
Sponsoroidulla sisallol1a tarkoitetaan tassa aikajanalle tehtyjen paivitysten mainontaa eli
paivityksille ostetaan mainonnan avulla ndkyvyytta. Naita paivityksia voisi kutsua myos
natiivimainoksiksi, mutta tdssd tutkimuksessa kéaytdn laajempaa sponsoroitu sisalto -

termid. Nama péivitykset tayttavat edelld mainitut sponsoroidun sisallon edellytykset,
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kuten etté sisallolla on sama muoto ja ominaisuudet kuin muilla paivityksilla. Sponso-
roidun sisallon ja mainonnan analyysi on osa aikuiskoulutusviestinnan kokonaisanalyy-
sid seuraavassa luvussa. Kokonaisanalyysiin kuuluvat myos kaytdssa olevien kanavien

ja resurssien seka paivitysten siséllon, vuorovaikutuksen ja tavoitteiden analyysi.
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4 AIKUISKOULUTUSVIESTINNAN ANALYYSI

Tassa luvussa analysoin aikuiskoulutusviestintdd sekd neljan oppilaitoksen tekemien
Facebook-paivitysten ettd oppilaitoksilta saamieni kyselyvastausten perusteella. Kéyn
lapi oppilaitosten kaytdssa olevat kanavat, mutta analyysi painottuu suosituimpaan sosi-
aalisen median alustaan, Facebookiin. Taustatietoina kdyn lapi kaytossa olevat resurssit,
jotka vaikuttavat kanavan sisalléntuotannon laatuun, méaréén ja paivitystiheyteen. Paa-
paino analyysissa on Facebook-péivitysten sisallolld ja aiheilla. Tutkin myds paivityk-
sill4 saavutettua vuorovaikutusta, joka on sosiaalisen median paaperiaatteita, kuten edel-
l4 todettiin. Viestintd yleensé ja myo6s sosiaalisessa mediassa toteutettava viestinté pe-
rustuu organisaation tekemiin strategisiin valintoihin ja madriteltyihin tavoitteisiin. Tas-
sé tutkimuksessa strategista nakdkulmaa tarkastellaan perehtymalla oppilaitosten vies-
tinnélle asettamiin tavoitteisiin ja siihen, miten ne ovat toteutuneet Facebook-
viestinndsséd. Omana osionaan tutkin sponsoroidun sisallén eli tassé tutkimuksessa eri-
tyisesti Facebook-péivityksille ostetun nakyvyyden toteutumista oppilaitosten viestin-

N&ssa.

Tutkimuksen menetelmind ovat laadullinen ja maaréllinen analyysi. Luokittelen paivi-
tykset aihealueisiin ja tutkin maaréllisesti myos sponsoroitua siséltéa. VVuorovaikutusta
tutkin analysoimalla eniten reaktioita saaneita paivityksia myds Zhangin ym. aihepiir-
rematriisin avulla. Aineistona on neljan oppilaitoksen, JAO:n, SEDU:n, TAKK:n ja
TEAK:n ajanjaksona 31.8.—31.12.2015 tekemét Facebook-paivitykset, joita oli yhteensa
283 kappaletta. Toisen aineiston muodostavat kyselytutkimuksen vastaukset 39 oppilai-
tokselta. Kyselytutkimus lahetettiin tiedossa oleville 65 ammatillista aikuiskoulutusta

jarjestavalle oppilaitokselle. Kysely on ohessa liitteena.

4.1 Kaytossa olevat kanavat ja resurssit

Kyselyssa selvitettiin aikuiskoulutusta jarjestavien oppilaitosten kaytéssa olevia sosiaa-

lisen median kanavia. Vastaajat merkitsivat kaytossd olevat kanavat ja antoivat niille

tarkeysjarjestyksen 1-11. Vaihtoehtoja oli 11, joista yksi oli muu-vaihtoehto, jota saat-
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toi kommenttikohdassa selventéa. Vastausten perusteella eri kanaville tuli tarkeytta il-
maisevat keskiarvot. Jos kanavaa ei ollut kdytossd, vastausvaihtoechtona oli kohta “ei

29

ole

Kuten taulukosta 5 ilmenee, selkeésti suosituin kanava oppilaitoksilla on Facebook, silla
sitd kaytti viestinndssédan 38 oppilaitosta 39 vastanneesta. Ainoastaan yhdelld oppilai-
toksella sitd ei ollut kdytdssaan. Oppilaitokset pitdvat Facebookia myos tarkeimpéna

kanavana, silla 35 vastaajaa nimeéa sen tarkeimmaksi.

Toiseksi tarkein kanava on blogi / uutisosio, sill4 sen nimesi tarkeimméksi 3 vastaajaa
ja kakkostilalle 13 vastaajaa. Seuraavaksi tarkeimmét kanavat ovat Instagram, Twitter ja
Youtube. Muut kanavat eli LinkedIn, Shapchat, WhatsApp, Pinterest ja Periscope ovat
naita selkeésti vahemman kaytossa. Muu-vaihtoehtoon tuli 10 vastausta, jossa kolmessa
tdsmennettiin kanava: Slideshare, Vimeo ja uutiskirje. Kéytossa olevat kanavat esitelty-

na seuraavassa taulukossa 5.

Taulukko 5. Sosiaalisen median kanavat

KANAVA

TARKEYS- 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. |Eiole| Yht

JARJESTYS
Facebook 35 3 0 0 0 0 0 0 0 1 39
Blogi / 3 13 6 3 6 2 0 0 0 3 36
uutisosio
Twitter 0 8 6 9 4 0 1 0 0 10 38
Youtube 0 3 9 12 9 2 0 0 0 3 38
Instagram 0 8 13 6 1 3 1 0 0 6 38
Snapchat 0 0 0 1 0 0 2 0 0 32 35
LinkedIn 0 1 2 0 6 12 0 0 0 15 36
Periscope 0 0 0 0 0 0 0 2 0 33 35
Pinterest 0 0 0 0 1 0 4 2 0 28 35
WhatsApp 0 0 0 0 0 3 1 0 0 31 35
Muu 0 1 1 2 0 0 3 2 1 24 34
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Vastaajat antoivat myos sanallisia kommentteja. Vaikka Facebookia pidetadnkin selke-
asti tarkeimpéna kanavana, esitettiin vastauksissa myds kommentteja, ettd kanavia on
vaikea laittaa tarkeysjarjestykseen. Yhden vastaajan mukaan kanavat ovat yhta tarkeita,
silla jokaisella kanavalla on oma kohderyhménsa. Kolmessa vastauksessa mainitaan,
etta nuorisoasteella korostuvat Instagramin ja Youtuben ké&yttd viestinndssa, mutta ai-
kuiskoulutuksessa panostetaan Facebookiin. Yhden vastaajan mukaan Twitterissa ote-
taan kantaan koulutuspolitiikkaan ja Instagramissa jaetaan tunnelmakuvia, mutta Face-
bookissa jaetaan monipuolista sisaltod. Vaikka Facebook on selkedsti tarkein ja moni-
puolisin kanava, oppilaitokset hyddyntavat myods muita kanavia eri tilanteissa ja aihepii-

reissa.

Kyselyssa selvitettiin myds suosituimman eli Facebook-kanavan péivitystiheyttd (tau-
lukko 6). Sivua paivitti vahintdan kerran viikossa liki 90 prosenttia vastaajista (34 / 38
vastaajaa). Vahintdan kerran paivéssa sivua paivitti 42 prosenttia vastaajista (16 / 38
vastaajaa). Yleisin péivitystiheys on kerran paivéassa (11 / 38 vastaajaa). Ainoastaan

nelja vastaajaa kertoi sivua pdivitettavan harvemmin kuin viikoittain.

Taulukko 6. Facebook-sivun paivitystiheys

Facebook-sivun pdivitystiheys keskimadrin Vastaukset
Monta kertaa pdivassa 5
Kerran péivassa 11
4-6 kertaa viikossa 8
2-3 kertaa viikossa 10
Kerran viikossa 0
Kerran kahdessa viikossa 4
Kerran kuukaudessa tai harvemmin 0
En osaa sanoa 0
Yhteensa 38
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Kyselyssa vastaajat saivat laittaa eri viestintd- ja markkinointikanavia tarkeysjarjestyk-
seen. Vaihtoehtoja oli kahdeksan, josta yksi oli muu-vaihtoehto, jota saattoi selventaa
lisskommentilla. Vaihtoehdot olivat sosiaalinen media, nettisivut, painetut esitteet, asia-
kas-/sidosryhmélehti, messut ja tapahtumat, mainonta lehdissg, mainonta verkossa ja
muu. Sosiaalisen median merkitys on iso oppilaitoksille, mutta vield tarkedmpana ne
pitavét nettisivuja. 38 vastaajaan joukosta 30 oppilaitosta pitdd nettisivuja tarkeimpana
viestinnan ja markkinoinnin kanavana (79 prosenttia). Seitseméan oppilaitoksen mielesta

nettisivut ovat toiseksi tarkein kanava.

Sosiaalinen media on oppilaitosten mielesta selkedsti toiseksi tarkein viestinta- ja mark-
kinointikanava. Tarkein kanava sosiaalinen media on viiden vastaajan mielesta (14 pro-
senttia). Toiseksi tarkein kanava se on yli puolelle eli 57 prosentille vastaajista (21 vas-
tausta). Kolmanneksi tarkein kanava oppilaitoksille on mainonta lehdissa. Neljanneksi

tarkein on painetut esitteet ja viidenneksi tarkein mainonta verkossa.

Kéyn lapi sosiaalisen mediaan kéytossa olevat resurssit ja miten riittdvat ne ovat oppi-
laitosten mielestd. Oppilaitoksilla ei ole isoja resursseja sosiaalisen median kanavien
sisallontuotantoon ja paivittdmiseen. Kyselyssé tatd koskevaan kysymykseen vastasi 37
oppilaitosta. Yleisin tilanne on, ettd resurssina on kaksi tai enemman henked osa-
aikaisesti. Néain vastasi 12 oppilaitoksen edustajat eli 32 prosenttia vastaajista. Paivitys-
vastuusta on siten jaettu usealle henkil6lle. Vain viidelld oppilaitoksella tydhon on re-
sursoitu enemmaén kuin kaksi henkilod ja liséksi avustavia henkilGitd. Yhdella oppilai-
toksella kaytdssa on kaksi henked paatoimisesti. 11 oppilaitoksella (30 prosenttia) tilan-
ne on, etta some-resurssina on yksi henkild ja lisaksi on avustavia henkildita. Yksi hen-
kilo paatoimisesti on tydssa neljassa oppilaitoksessa ja yksi henkild osa-aikaisesti niin
ikaan neljassa oppilaitoksessa.

Vastaajat pitdvat resursseja sosiaalisen median viestintaan riittdmattoming, silla 82 pro-
senttia vastaajista piti niité lilan vahaisina. Kysymykseen vastasi 38 vastaajaa. Resurssit
ovat hieman liian védhdiset 13 vastaajan mielestd (34 prosenttia). Vahdiset ne ovat 12

vastaajan mielestd (32 prosenttia) ja taysin riittdmattoméat kuuden vastaajan mielesté (16
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prosenttia). Vain seitsemén vastaajaa eli 18 prosenttia vastaajista piti resursseja riittavi-

na.

Resurssin maara vaikuttaa kanavien péivitystiheyteen, jota késiteltiin aiemmin tassé
luvussa. Yleisin tilanne siis on, ettd kanava paivitetddn keskimaarin kerran péivassa.
Né&in vastasi 11 vastaajaa eli 30 prosenttia vastaajista. Yleista on myds, ettd kanavaa
paivitetddn muutaman kerran viikossa. 2 — 3 kertaa viikossa paivittdd Facebookia 9 vas-
taajaa (24 prosenttia) ja 4 — 6 kertaa viikossa 8 vastaajaa (22 prosenttia). Vain viidessa
oppilaitoksessa Facebookia pdivitetddn yleensda monta kertaa péivassa (14 prosenttia
vastaajista). Harvoin eli kerran kahdessa viikossa péivittdd nelja oppilaitosta (11 pro-

senttia).

Kyselyssa selvitettiin myds siséllontuottajien ja paivittajien roolia tydssa. Vastaajilta
kysyttiin, esiintyvatko he péivityksissé padsaantoisesti organisaation tilin kautta vai yk-
sityisind henkil6ind. Yleisin tilanne on, ettd paivittajat esiintyvat organisaationa eika
nimed mainita. Nain vastasi 27 oppilaitosta eli 77 prosenttia vastaajista. Kysymykseen
antoi vastauksen 35 oppilaitosta. Paivittdjista viisi (14 prosenttia) esiintyi organisaation
tililla, mutta mainitsi nimen kokonaan. Kolme vastaajaa esiintyi organisaationa, mutta

mainitsi etunimen tai nimikirjaimet (9 prosenttia).

4.2 Facebook-pdivitysten sisélto

Tassa luvussa kayn lapi aikuiskoulutuskeskusten Facebook-paivitysten sisdltoa kysely-
vastausten ja Facebook-analyysin perusteella. Tein mééarallisen ja laadullisen analyysin
neljan oppilaitoksen eli JAO:n, SEDU:n, TAKK:n ja TEAK:n Facebook-paivityksista.
Kavin péivitykset 14pi neljan kuukauden ajalta 31.8.-31.12.2015. Tarkastelin oppilaitos-
ten tekemid paivityksia niiden siséltdmien aiheiden perusteella. Seuraavassa taulukossa

7 on lueteltu Facebook-pévitysten mééra oppilaitoksittain.
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Taulukko 7. Facebook-paivitysten méaara

Oppilaitos Facebook-paivitysten
maara 31.8.-31.12.2015

JAO 64

SEDU 118

TAKK 62

TEAK 39

Y hteensa 283

Kuten taulukosta 7 kay ilmi, neljalla analysoimallani oppilaitoksella oli neljan kuukau-

den aikana yhteensa 283 Facebook-sivupdivitysta. Selkeasti eniten paivityksia oli SE-

DU:lla: 118. JAO:lla ja TAKK:lla oli melkein yhté paljon julkaisuja. Vahiten niita oli

pienimmall& oppilaitoksella, TEAK:Ila.

Seuraavassa taulukossa (8) on esitettyna paivitykset eriteltyinad eri kategorioihin. Sen
jalkeen liitan toisen taulukon (9), jossa esitellddn viestinnén aiheet ja niiden tarkeysjar-

jestys kyselyvastausten perusteella. Késittelen néit4 kahta taulukkoa eli aiheita ja niiden

tarkeysjarjestysta yhteisessa analyysissa.

Taulukko 8. Facebook-pdivitysten aiheet, niiden lukumaaré ja prosenttiosuus

AIHEET, kpl JAO SEDU TAKK TEAK Yhteensa
Millaista opiskelu on 17 31 19 6 73 (26 %)
Tulevat koulutukset 16 30 9 8 63 (22 %)
Tapahtumat 15 12 12 11 50 (18 %)
Ajankonhtaiset 10 18 12 1 41 (14 %)
Aikuiskoulutus yleensd | 0 6 7 7 20 (7 %)
Tyoelama 1 15 0 1 17 (6 %)
Oppilaitoksen toiminta 4 4 2 4 14 (5 %)
Valmistuminen 1 2 1 1 5 (2 %)
Yhteensa 64 118 62 39 283
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Luokittelin paivitykset kahdeksaan eri aihekategoriaan, jotka muodostin tyokokemuk-
seni perusteella ja tdydensin alustavan analyysin jélkeen. Taulukossa 8 esitelladn péivi-
tysten aiheet lukumaarittdin ja prosenttiosuuksittain. Suosituimpia aiheita ovat opiske-
luun, tuleviin koulutuksiin ja tapahtumiin liittyvat paivitykset. My0s ajankohtaiset ai-
heet ovat yleisia. Selkeasti véahiten péaivityksia on tyoelamaan, oppilaitoksen toimintaan
ja valmistumiseen liittyen. Maarissd on kuitenkin eroja eri oppilaitosten kesken. Esi-

merkiksi vain SEDU:lla on paljon tydelamaan liittyvia paivityksia.

Suosituin kategoria on “millaista opiskelu on”, joita kisittelevid pdivityksia oli 73 kap-
paletta eli 26 prosenttia. Tahan luokiteltiin péivitykset, jossa kerrotaan oppilaitoksen
jarjestdmien koulutusalojen opiskelusta ja opiskelijan elamasta yleensa. Muilla oppilai-
toksilla paitsi TEAKIlla tdhén kategoriaan tuli eniten péivityksia. Kyselyssé aiheita kar-
toitettiin siten, ettd vastaajat saivat merkitéd ne tarkeysjarjestykseen. Kyselyn vastausten
perusteella opiskelua esittelevid paivityksia pidettiin tavoitteiden mukaan tarkeana, silla

aihe “millaista opiskelu on” on kolmanneksi tirkein (taulukko 9).

Esimerkki (1) opiskelua esille tuovasta péivityksesta on 22.9. SEDU:lta.

1)
Sedu Aikuiskoulutus
22. syyskuuta 2015 -

Tassa esittaytyvat tuoreet oppisopimusopiskelijamme Suupohjasta, Kaskisista,
Kristiinankaupungista! Joukko ammattilaisia aloittamassa kuntoutuksen osaa-
misalan opintoja.. Oppisopimuksesta on moneen ©

Tykkaa

Kuva 1. SEDU:n Facebook-paivitys 22.9.2015


https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/?fref=nf
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154233939008136/?type=3
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154233939008136/?type=3
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154233939008136/?type=3
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154233939008136/?type=3
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/?fref=ts
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154233939008136/?type=3
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SEDU:n kuvallinen paivitys (kuva 1) kertoo juuri aloittaneista kuntoutuksen osaa-
misalan oppisopimusopiskelijoista. Tekstissd tuodaan esiin, ettd oppisopimus taipuu
monenlaiseen koulutustarpeeseen. Kuvassa on iso joukko opiskelijoita, mika on varmas-
ti vaikuttanut tulleiden reagointien runsaaseen maaréan: paivitys on saanut 44 tykkaysta
ja kolme kommenttia ilman, ettd sit4 on sponsoroitu eli mainostettu. On hyvin mahdol-
lista, ettd kuvasta ovat tykénneet he, joiden tuttuja tai ystavia on kuvassa. Sosiaaliselle
medialle on ominaista, etté sitd kdytetddn eniten ystavyyteen tai tuttavuuteen liittyvissa

yhteyksissa. (Suomen virallinen tilasto 2016: 27-28)

Kuvat ovat tarkedssa roolissa sosiaalisen median viestinndssa ja niin on my6s analysoi-
tujen oppilaitosten viestinndassa. Toinen esimerkki (2) opiskelua esittelevasta paivityk-
sestd on TAKK:n 23.10. tehty paivitys.

(2)
TAKK Tampereen Aikuiskoulutuskeskus lisasi 2 uutta kuvaa.
23. lokakuuta 2015 -

Pintakasittelyalan opiskelijat ovat treenanneet taitojaan ja ehostaneet samalla
Nirvan kampuksen kaytavia. Varia elamaan!

Tykkaa
Kommentoi Jaa

Kuva 2. TAKK:n Facebook-pdivitys 23.10.2015

Paivitys (kuva 2) kertoo pintakésittelyalan opiskelusta konkreettisesti kuvien avulla.
Opiskelijat ovat maalanneet koulun kampuksen kaytavia. Pdivitysté ei ole mainostettu,
mutta tykkayksié on kertynyt kuitenkin 61 ja niiden lisaksi pari kehuvaa kommenttia.


https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/posts/934817186594880
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/posts/934817186594880
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/pcb.934817186594880/934817063261559/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/pcb.934817186594880/934817063261559/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/pcb.934817186594880/934817063261559/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?fref=ts
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?fref=ts
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?fref=ts
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/pcb.934817186594880/934817063261559/?type=3
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Toiseksi eniten pdivitysten aiheena oli “tulevat koulutukset”. Tdhdn kuuluvat tulevia
koulutuksia esittelevat ja markkinoivat koulutukset. Néité oli yhteensé 63 kappaletta eli
noin 22 prosenttia paivityksistd. Madraa ja siten prosenttiosuutta nostavat erityisesti
SEDU:n paivitykset, silla oppilaitos on julkaissut peréati 30 tulevia koulutuksia esittele-
vaa pdivitystd. Myos JAO:lla oli runsaasti aiheeseen liittyvid péivityksia. Kyselyn pe-
rusteella oppilaitokset pitévat tulevia koulutuksia selkedsti tdrkeimpané aiheena. 36 vas-
taajasta merkitsi tulevat koulutukset ykkossijalle 27 eli 75 prosenttia vastaajista (tauluk-
ko 9).

Taulukko 9. Viestinnén aiheet ja niiden tarkeysjarjestys sosiaalisessa mediassa kysely-
vastausten perusteella

AIHEET/ 1. 2. 3. |4 | 5 | 6. |7 | 8 9. | Yht
TARKEYSJARJESTYS

Millaista opiskelu on 3 9 9 6 5 1 0 1 0 35
Tulevat koulutukset 27 5 1 3 0 0 0 0 0 37
Tapahtumat 4 16 8 4 1 0 1 0 0 35
Ajankohtaiset 1 4 4 5 6 6 6 0 0 33
Aikuiskoulutus 0 0 2 4 4 8 3 6 0 34
yleensd

Tyoelama 1 0 3 7 7 5 6 2 0 35
Oppilaitoksen 0 0 3 3 6 5 7 6 0 35
toiminta

Valmistuminen 0 1 5 2 4 4 7 8 0 34
Muut aiheet 0 0 0 0 0 2 0 4 10 25

Taulukossa 9 on kyselyvastaukset koskien viestinnan aiheita ja tarkeysjarjestysta. Tar-
keimpéna vastaajat pitivat siis tulevia koulutuksia koskevia aiheita. Esimerkkiné (3)

tulevien koulutusten markkinointipdivityksista on JAO:n julkaisu 21.12.2015.



56

3)

d

yraskylin
alkuisopisto

Jyvaskylan aikuisopisto
21. joulukuuta 2015 - Jyvaskyld, Suomi -

Kouluttaudu verkkoviestinndn ammattilaiseksi! Haku k&ynnissa audiovisuaalisen vies-
tinndn ammattitutkintoon (verkkoviestinndn osaamisala) 22.1. saakka. Lue li-
S8a: https://www.jao.fi/.../Audiovisuaalisen-viestin.../25037/6-13421

tesiit%u
Opiskele audievisuaalisen viesti
AR {

Tykkaa
Kommentoi Jaa

Kuva 3. JAO:n Facebook-péivitys 21.12.2015

JAO markkinoi esimerkissé (3) audiovisuaalisen viestinnan ammattitutkinnon koulutus-
ta. Paivitykseen sisaltyy kuva ja siihen on liitetty linkki, josta saa lisatietoa. Tarkeimmat
koulutuksen tiedot, kuten hakuaika on kuitenkin esilla jo itse péivityksessa. Olennaista
on myds, ettéd tdssa kuten monessa muussakin koulutusta markkinoivassa paivityksessé

on suora kehotus toimintaan: ”Kouluttaudu verkkoviestinnan ammattilaiseksi!”

Kolmas yleinen aihepiiri on “tapahtumat”, johon kuuluvat erilaisiin tapahtumiin, kuten
seminaareihin, avoimien ovien péiviin tai infopdiviin liittyvat paivitykset. Analyysista
kay ilmi, ettd tapahtumiin liittyvié paivityksia on tehty 50 eli noin 18 prosenttia kaikista
paivityksista. Oppilaitokset pitavat aihetta tarkeand, sill4 kyselyn perusteella se on toi-
seksi tarkein aihe opiskeluaiheen jalkeen. Toiseksi tarkeimpéna aiheena tapahtumia piti
16 oppilaitosta eli 47 prosenttia vastaajista (vastaajia 34). Esimerkkina (4) tapahtuma-
paivityksestda on TAKK:n kuvajulkaisu 8.12.2015.


https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/662863257149398/?type=3
https://www.facebook.com/pages/Jyv%C3%A4skyl%C3%A4/115520908461931
https://www.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.jao.fi%2Fprimus%2FAudiovisuaalisen-viestinnan-ammattitutkinto%2C-verkkoviestinnan-osaamisala%2F25037%2F6-13421&h=QAQH-y_b7AQFIH-btGvYpRtEH9pME6E_5iMI2_WWBAsp9Fw&enc=AZMepQL750SuYTMXGXtayhOjEBa__bNS4JcLltkOoSrU_rYH-y1PVJ5LnMDzxszLCTDFCe9-P_-ZhKNE3HBAJQMczTYpk0f5VX3ToprMrFJlQoJ5R1gm6iDRy2UzJqRG0XmxwPpyd7fdqqPXZGM_JMAbjerAFuOtENC6C4h84FqaWbgo-Z9xyWTNLqWTYsxLn6KcfEks6_HXH2gqr8O4utV9&s=1
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/662863257149398/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/662863257149398/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/662863257149398/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?fref=ts
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?fref=ts
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?fref=ts
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/662863257149398/?type=3
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(4)

&

TAKK Tampereen Aikuiskoulutuskeskus lisasi 12 uutta kuvaa albu-
miin Puhtauspéaiva 7.12.2015.

8. joulukuuta 2015 -

Kokosimme tanne opiskelijoidemme Puhtauspaivana 7.12.2015 teemalla Kiita
siivoojaa -teemalla ottamia kuvia. Kiitos opiskelijoille, kuvattavaksi innostuneille
ja yrityskumppaneillemme!

Kuva 4. TAKK:n Facebook-péivitys 8.12.2015

Esimerkki (4) sisdltdd 12 kuvaa, jotka on otettu Puhtauspdivastd. Tapahtumasta on
TAKK:n Facebook-sivulla useita péivityksia paivan aikana, mutta myds ennakkoon ja
jalkikéateen. Tapahtumaa tuodaan esille etenkin opiskelijoiden pdivan aikana ottamilla
kuvilla, joissa on paljon henkil6itd. Tapahtuman péivityksia ei ole mainostettu, ja ne
ker&avat enimmillaan 25 tykkaysta.

Kategoriaan “ajankohtaiset” luokittelin kuuluvaksi erilaisiin ajankohtaisiin tilanteisiin ja
juhlapaiviin liittyvét julkaisut; niitd ovat muun muassa joulutervehdykset, erilaiset vie-
railut ja kilpailut. Seuraava kategoria on “aikuiskoulutus yleensd”, johon luetaan aikuis-
koulutuksen yleisia aiheita ja koulutuspolitiikkaa ké&sittelevat péivitykset. Kategoriaan
“tyoeldma” kuuluvat tydpaikkoihin, yrityksiin ja uraan liittyvét julkaisut. ”Oppilaitok-
sen toiminta” -luokassa ovat muun muassa henkildstoa ja tiloja koskevat pdivitykset.
Omaksi kategoriakseen luokittelin valmistumiseen liittyvét julkaisut (valmistuminen).


https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.955226051220660.1073741837.109910292418911&type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/ms.c.eJw9zsENwDAIA8CNKjABzP6LtSGkzxOyTbkDYUsBCdOn2iuSTNCPU2q5G1lj1b5DruXceZ3H05fwdtp17D236aN1PmPyRO1~_FYzZ~_98bv3f~_C7ykyCcS.bps.a.955226051220660.1073741837.109910292418911/955226341220631/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/ms.c.eJw9zsENwDAIA8CNKjABzP6LtSGkzxOyTbkDYUsBCdOn2iuSTNCPU2q5G1lj1b5DruXceZ3H05fwdtp17D236aN1PmPyRO1~_FYzZ~_98bv3f~_C7ykyCcS.bps.a.955226051220660.1073741837.109910292418911/955226341220631/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/ms.c.eJw9zsENwDAIA8CNKjABzP6LtSGkzxOyTbkDYUsBCdOn2iuSTNCPU2q5G1lj1b5DruXceZ3H05fwdtp17D236aN1PmPyRO1~_FYzZ~_98bv3f~_C7ykyCcS.bps.a.955226051220660.1073741837.109910292418911/955226341220631/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/ms.c.eJw9zsENwDAIA8CNKjABzP6LtSGkzxOyTbkDYUsBCdOn2iuSTNCPU2q5G1lj1b5DruXceZ3H05fwdtp17D236aN1PmPyRO1~_FYzZ~_98bv3f~_C7ykyCcS.bps.a.955226051220660.1073741837.109910292418911/955226341220631/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/ms.c.eJw9zsENwDAIA8CNKjABzP6LtSGkzxOyTbkDYUsBCdOn2iuSTNCPU2q5G1lj1b5DruXceZ3H05fwdtp17D236aN1PmPyRO1~_FYzZ~_98bv3f~_C7ykyCcS.bps.a.955226051220660.1073741837.109910292418911/955227094553889/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/ms.c.eJw9zsENwDAIA8CNKjABzP6LtSGkzxOyTbkDYUsBCdOn2iuSTNCPU2q5G1lj1b5DruXceZ3H05fwdtp17D236aN1PmPyRO1~_FYzZ~_98bv3f~_C7ykyCcS.bps.a.955226051220660.1073741837.109910292418911/955227094553889/?type=3
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/photos/ms.c.eJw9zsENwDAIA8CNKjABzP6LtSGkzxOyTbkDYUsBCdOn2iuSTNCPU2q5G1lj1b5DruXceZ3H05fwdtp17D236aN1PmPyRO1~_FYzZ~_98bv3f~_C7ykyCcS.bps.a.955226051220660.1073741837.109910292418911/955226341220631/?type=3
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Yhteenvetona voi todeta, ettd oppilaitoksen tarkeimpind pitamét aiheet eli opiskelu, tu-
levat koulutukset ja tapahtumat ilmenevat selkeédsti myds kéytannon paivityksissa; niita
koskevia paivityksid on neljén tarkastellun oppilaitoksen Facebook-sivuilla eniten. Mui-
ta aiheita pidetdan selkedsti vahemman tarkeind ja niitd koskevia pdivityksié on tutkitus-

sa aineistossa vahemman.

4.3 Tavoitteet ja niiden toteutuminen

Tassa luvussa esittelen kyselyn kautta saadut tulokset oppilaitosten viestinnan tavoitteis-
ta ja niiden toteutumisesta sosiaalisessa mediassa. Tavoitteiden maarittely on osa orga-
nisaatioiden viestintastrategiaa ja siten osa sosiaalisen median viestintaa. Oppilaitoksilta
kysyttiin viestinnén tavoitteista siten, ettd vastausvaihtoehtoja oli yhdekséan. Yksi ndist4
oli muu-vaihtoehto, jota saattoi selventaa tekstikohdassa (taulukko 10).

Vastattaessa tavoitteet tuli merkité tarkeysjarjestykseen. Jos vaihtoehto ei ollut oppilai-
toksen tavoite, merkittiin “ei ole”. Muut kahdeksan vaihtoehtoa olivat: koulutusten
markkinointi, nykyisten opiskelijoiden informointi, keskustelun ja vuorovaikutuksen
synnyttaminen opiskelijoiden tai potentiaalisten opiskelijoiden kanssa, sidosryhmien
informointi, keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen sidosryhmien kanssa, asia-
kaspalvelu ja neuvonta, aikuiskoulutukseen liittyvisté aiheista informointi seké keskus-
telun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen aikuiskoulutukseen liittyvisté aiheista.

Tavoitteisiin ja niiden toteutumiseen (taulukko 11) vastaamista piti muutama vastaajaa
vaikeana. Tavoitteita kysyttdessa kaksi vastaajaa totesi, ettd vaihtoehtoja on vaikea lait-
taa tarkeysjarjestykseen ja ettd ne ovat yhtd tarkeitd. Vastauksissa oli kuitenkin vain
muutama muu-vaihtoehtoon vastannut, joten kysymyksenasettelua voidaan pitdd osuva-
na eli vastaajat pitivat vaihtoehtoja kuvaavina. Vastausvaihtoehdot olin muodostanut
tyokokemukseni ja esiselvitysten perusteella, muun muassa kysyin vaihtoehdoista ai-

kuisoppilaitoksessa tyoskenteleviltd henkililta.
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Taulukko 10. Viestinnan tavoitteet sosiaalisen median kanavissa

TAVOITTEET/
TARKEYS- 1 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. |Eiole| Yht
JARJESTYS

Koulutusten markki- 34 3 0 0 0 0 0 0 0 0 37
nointi

Nykyisten 0 12 8 5 1 2 0 3 0 2 33
opiskelijoiden in-

formointi

Keskustelun ja vuo- 1 7 9 3 4 5 3 0 0 2 34

rovaikutuksen syn-
nyttdminen opiskeli-
joiden kanssa

Sidosryhmien in- 0 5 7 8 5 3 1 2 0 3 34
formointi
Keskustelun ja vuo- 1 0 2 4 3 6 8 5 0 6 35

rovaikutuksen syn-
nyttdminen sidos-
ryhmien kanssa

Asiakaspalvelu ja 1 5 4 7 8 3 3 2 0 3 36
neuvonta

Aikuiskoulutusai- 0 5 5 3 6 7 5 1 0 5 37
heista

informointi

Keskustelun 0 0 0 2 3 3 8 12 0 6 34

ja vuorovaikutuksen
synnyttaminen
aikuiskoulutuksesta

Muu 0 0 1 0 1 1 0 3 7 10 23

Selkeasti tarkeimmaksi some-viestinnan tavoitteeksi (taulukko 10) vastaajat nimesivét
koulutusten markkinoinnin. Td&m& on térkein tavoite 34 vastaajalla, vastauksen antoi
tdhan kysymykseen 37 vastaajaa. Koulutusten markkinointi myds onnistuu vastaajien
mielestd hyvin, silla se toteutuu tavoitteista parhaiten. 30 vastaajaa 35:sta totesi, etta se

toteutuu parhaiten ja nelja vastaajaa, etta se toteutuu toiseksi parhaiten (taulukko 11).

Seuraavaksi tarkeimpid tavoitteita ovat nykyisten opiskelijoiden informointi (tarkeysjar-
jestyksessa toinen), keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen opiskelijoiden tai
potentiaalisten opiskelijoiden kesken (kolmas) sek& sidosryhmien informointi (neljas).
Siind miten tarkeita tavoitteita ndmé ovat oppilaitoksille, ei ole isoja eroja. Oppilaitokset
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my0s onnistuvat opiskelijoiden ja sidosryhmien informoinnissa hyvin, sill& ne sijoittu-
vat tarkeysjarjestyksessa toiseksi ja kolmanneksi tavoitteiden toteutumisessa. Sen sijaan
keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdmisessa opiskelijoiden kanssa ei onnistuta
tavoitteiden mukaisesti, sillé se on tavoitteiden toteutumisessa vasta kuudenneksi onnis-
tunein vaihtoehto. Kommenttikentdssé yksi vastaaja toteaa: ”Mielestdni olemme onnis-
tuneet hyvin asiakaspalvelussa ja koulutusten markkinoinnissa. Kuitenkin vuorovaiku-

tuksen synnyttdiminen on ollut vihéista, ja sithen voisi kiinnittdd jatkossa huomiota.”

Seuraavaksi tarkeimpid some-viestinnan tavoitteita ovat asiakaspalvelu ja neuvonta seka
aikuiskoulutukseen liittyvista aiheista informointi. VVahiten tarkeimpié tavoitteita ovat
keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen sidosryhmien kanssa ja yleisesti ai-
kuiskoulutukseen liittyvista aiheista. Nama myds toteutuvat huonoimmin vastausten

mukaan.
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Taulukko 11. Viestinnan tavoitteiden toteutuminen sosiaalisen median kanavissa

TARKEYS- 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. | Eiole| Yht.
JARJESTYS

Koulutusten 30 4 1 0 0 0 0 0 0 0 35
markkinointi

Nykyisten opiske- 1 13 8 3 2 1 0 0 0 2 30
lijoiden infor-

mointi

Keskustelun ja 0 2 2 7 9 5 1 1 0 3 30

vuorovaikutuksen
synnyttaminen
opiskelijoiden

kanssa

Sidosryhmien 2 4 9 4 2 5 3 0 0 3 32
informointi

Keskustelun ja 0 0 0 2 5 5 5 5 0 9 31

vuorovaikutuksen
synnyttaminen
sidosryhmien
kanssa

Asiakaspalveluja| 2 6 6 2 5 7 0 1 0 3 32
neuvonta

Aikuiskoulutuk- 0 4 5 10 2 4 4 0 0 3 32
seen liittyvistd
aiheista infor-
mointi

Keskustelun ja 0 0 0 2 1 0 9 9 0 10 31
vuorovaikutuksen
synnyttdminen
aikuiskoulutuk-
seen liittyvista
aiheista

Muu 0 0 0 0 1 0 1 3 5 13 23

Taulukosta 11 kay ilmi siis, ettd etenkin koulutusten markkinoinnissa onnistutaan. Ky-
symykseen vastasi 35 vastaajaa ja naista 30 arvioi siind onnistuttaneen parhaiten. Neljan
vastaajan mielestd koulutusten markkinoinnissa onnistuttiin toiseksi parhaiten. Oppilai-
tokset onnistuvat myds opiskelijoiden ja sidosryhmien informoinnissa hyvin, silla ne
sijoittuvat tarkeysjarjestyksessa toiseksi ja kolmanneksi tavoitteiden toteutumisessa.
Kuten jo edelld mainittiin, keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdmisessa opiskeli-

joiden tai muiden sidosryhmien kanssa ei onnistuta tavoitteiden mukaisesti.
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4.4 \Vuorovaikutus

Tassa luvussa kayn lapi Facebook-pdivityksié siten, ettd tarkastelen niiden herattamaa
vuorovaikutusta. Vuorovaikutus on sosiaalisen median perusominaisuuksia, ja siten sen
tutkiminen on oleellista Facebookia tarkasteltaessa. Kyselyssa kysyttiin, minkalaisilla
paivityksilla oppilaitokset onnistuvat vuorovaikutuksen herattamisessa parhaiten. Kayn
lapi neljan oppilaitoksen Facebook-paivitykset vuorovaikutuksen nakokulmasta ja ver-
taan lopuksi tatd analyysia kyselytutkimuksen tuloksiin. Facebookin paivitysten herét-
tdmé&a vuorovaikutusta mittaan reaktioiden maéaralla eli kuinka paljon péaivitykset saavat
tykkéyksid, jakoja ja kommentteja. Mé&arittelen suosituimmat péivitykset niiksi, jotka
ovat saaneet yhteensa eniten reaktioita. Otan mukaan analyysiin kultakin oppilaitokselta
kymmenen suosituinta paivitystd. Taulukossa 12 on suosittujen paivitysten aiheet ja

lukumééra seka sponsoroitujen paivitysten osuus oppilaitoksittain.

Taulukko 12. Suosituimpien Facebook-paivitysten aiheet ja lukuméaara / sponsoroidut
paivitykset (suluissa)

AIHEET, kpl JAO SEDU TAKK TEAK Yhteensa
Millaista opiskelu on 3(1) 1 3 3(2) 10 (3)
Tulevat koulutukset 1 (1) 4 (3) 1 4 (4) 10 (8)
Tapahtumat 2(2) 1 3 0 6 (2)
Ajankohtaiset 4 2 1 0 7
Aikuiskoulutus yleensd | 0 0 0 0 0
Tybelama 0 0 0 0 0
Oppilaitoksen toiminta | O 1 1 2(1) 4(1)
Valmistuminen 0 1 1 1 3
YHTEENSA 10 (4) 10 (3) 10 (0) 10 (7) 40 (14)

Suosituimpia aiheita (taulukko 12) eli eniten reaktioita kerasivat opiskeluun ja tuleviin
koulutuksiin liittyvat aiheet, niitd on molempia 10 suosituimpien péivitysten joukossa.

Seuraava esimerkki (5) on SEDU:n sponsoroitu paivitys tulevasta koulutuksesta. Spon-
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soroiduissa paivityksissd eniten aiheena on juuri “tulevat koulutukset”. Sponsoroituja

paivityksia on 40 paivityksen joukossa 14, ja naista 8 késitteli tulevia koulutuksia.

A

()

Sedu Aikuiskoulutus
26. marraskuuta 2015 -

Opiskele ammattiin, joka ty6llistéad - hae puhdistuspalvelualan koulutuksiimme
nyt! Puhdistuspalvelualalle tarvitaan jaksolla jaksolla 2005 — 2020 noin 4000
koulutettua tydntekijaéa vuosittain. Ammattiryhmén keski-ika on korkea, ja tule-
van poistuman myo6ta uusia tekijoita tarvitaan. (Opetushallituksen Koulutus ja
tydévoiman kysynta 2020 —raportti).

Opiskele sinulle sopivalla tavalla, paiva- tai iltakoulutuksena. Tammikuussa La-
pualla ja Seingjoella alkaviin koulutuksiin on haku nyt. Lisdksi TULOSSA: Koti-
ty6- ja puhdistuspalvelujen perustutkinto, soveltuu maahanmuuttajille.
http://www.seduaikuiskoulutus.fi/fi/Koulutustarjonta?vsf=100

Kuva 5. SEDU:n Facebook-péivitys 26.11.2015

Esimerkin (5) SEDU:n péivitys kertoo alkavasta puhdistuspalvelualan koulutuksesta.
Paivitys on melko pitka ja koulutuksen tarpeellisuutta ja alan ty6llisyyttd perustellaan
Opetushallituksen raportilla. Paivityksessa on linkki lisitietoa antavaan koulutustarjon-
ta-sivuun. Paivitys on kerannyt 92 tykkaysta ja 15 jakoa eli yhteensd 107 reagointia.
Sponsorointi ndyttad tuovan etenkin jakoja, silla niité ei juurikaan ole tavallisissa paivi-
tyksissa.


https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/?ref=nf
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/?ref=nf
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/?ref=nf
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/?fref=nf
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154366257948136/?type=3
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.seduaikuiskoulutus.fi%2Ffi%2FKoulutustarjonta%3Fvsf%3D100&h=cAQHRt2mxAQG_gJQ8I7ysk1duRCvUB7nOJ97cuNxh1eqsqg&enc=AZPKbGNHV4zgYVIKMVEuXePP-pxLFDNych3pn3U8kffswnMik4NihOUfPa15kbVhg9_R8MTzdLaRUTbIsWmtpF4aYMx1KPzd2QS-DcYnQIpTNKqKkYeYvzlngrByQvgVGJ_UOYCoRW8Hv-SVf6SHsz9ZVMgNQ6tsnxQ0lkqGyQUml_UBZ1vbNsSkRA5W0d9_lKDAT11gHudRHSqAGiwEO4HT&s=1
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154366257948136/?type=3
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154366257948136/?type=3
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154366257948136/?type=3
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/?ref=nf
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154366257948136/?type=3
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Suositusta opiskelua koskevasta péivityksesta on aikaisemmin esille tuotu TAKK:in
pintakasittelyalaa koskeva péivitys (esimerkki 2). Toiseksi esimerkiksi (6) nostan
TEAK:n 21.9.2015 olleen paivityksen.

(6)
TEAK

TEAK - aikuiskoulutusta

Blogijutussa paéasee katsomaan, milté nayttaa sisustuskoulutus oikeassa tyo-
kohteessa. TEAKIn ahkera sisustusporukka laittaa pohjalaistalon kuntoon ka-
tosta lattiaan! / Tiina

Sisustusopiskelijat remontoivat pohjalaistaloa

TEAKIn sisustusopiskelijoilla on mielenkiintoisena tydkohteena vanhan pohjalaistuvan
remontointi lattiasta kattoon. Seinét ja katot maalataan, lattiat hiotaan,

Kuva 6. TEAKIn Facebook-péivitys 21.9.2015

TEAK:n péivityksessé (esimerkki 6) tuodaan esiin sisustuskoulutusta kasitteleva blogi-
kirjoitus. Paivityksessa nékyy yksi kuva ja linkitetyssa blogissa kuvia on runsaasti. Kir-
joituksessa naytetaan konkreettisesti, mité opiskelu pitéa sisallaan. Paivitysta on sponso-

roitu ja se on kerannyt 160 reaktiota: 154 tykkéystd, yhden jaon ja viisi kommenttia.

Tulevien koulutusten ja opiskelun lisdksi suosituimpien aihepiirien joukossa on tapah-
tumia ja muita ajankohtaisia aiheita késittelevia péivityksia. Tasta esimerkkina (7) on

JAQ:n avoimia ovia késitteleva paivitys 11.9.2015.

JAO:n kutsu (kuva 7) avoimien ovien tapahtumiin on analysoiduista paivityksista kaik-
kein eniten reaktioita kerannyt. Sité oli tykatty 142 kertaa, jaettu 38 kertaa ja kommen-
toitu kerran. Paivitystd on mainostettu, ja tastdkin ilmenee se, ettd mainonta tuo paljon

jakoja.


https://www.facebook.com/teakoy/?ref=nf
https://www.facebook.com/teakoy/?ref=nf
https://www.facebook.com/teakoy/?fref=nf
https://www.facebook.com/teakoy/posts/831235113656290
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.teakoy.fi%2Fblogi%2Fsisustusopiskelijat-remontoivat-pohjalaistaloa%2F&h=GAQEGTqbR&enc=AZOkbkr4nyMvZFDTsOzqqOyxQeK7JUmzeuLagnrqYmnVOLbxf8RowQQ4_PKlNfuQWG5_KQ183Ze_LGI-6z1J8BRavRy00t7o0O1Z7r88LK7bho3iweKd63k0WD3T_JzIwUxzRQahcDrT0RjX7I_ETn0H5QJXEsEqpzFOX1Vm2vpkZXvnj3eby9pq0LwGvC-v154pftu1OVj4htX-RSsMMQON&s=1
https://www.facebook.com/teakoy/?ref=nf
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(7)
Jyvaskylan aikuisopisto
11. syyskuuta 2015 -
Aikuisopiston Avoimet ovet ammattiin -tapahtuma 22.9. klo 15-17 Viitaniemen kam-
puksella! Paljon tietoa aikuisopiskelusta - tule lettukahveille ja tutustumaan runsaaseen
koulutustarjontaan,www.jao.fi/aikuisopisto/avoimetovet.

Opintoja

elamaa varten

Kuva 7. JAO:n Facebook-péivitys 11.9.2015

Tarkastelen suosituimpia paivityksid myo6s edelld mainittujen informaation leviamiseen
vaikuttavien tekijoiden kautta. Zhangin ym. (2014: 531, 2015: 98—106) mukaan sosiaa-
lisen median paivityksiin vaikuttavat etenkin aiheeseen liittyvat seikat. Kayn lapi neljan
oppilaitoksen 10 suosituinta pdivitystd ja tarkastelen, onko niistd I0ydettdvissd naita
elementtejd. Sama péivitys saattoi siséltad selkeésti kaksikin aihepiirrettd, joten piirtei-

den lukuméara (64) on enemman kuin péivitysten maara (40).

Taulukko 13. Informaation levidmisté vauhdittavat aihepiirteet suosituimmissa oppilai-
tosten paivityksissa

Aiheseeen liittyvat JAO SEDU TAKK TEAK YHT.
piirteet
Pidetaan - 3 3 3 9
merkityksellisena
IImaisee tarvetta tai tun- 3 3 1 - 7
teita
Viihdyttava arvo tai 6 6 6 4 22
positiivinen tunne
Uutisarvo 4 3 1 6 14
Halutaan identifioitua 1 5 3 3 12
aiheeseen

14 20 14 16 64



https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/631512866951104/?type=3
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.jao.fi%2Faikuisopisto%2Favoimetovet&h=7AQHpW4x6AQEYBE6NAgg3rUE7y_Wzd89opX4fWdnln1sWpQ&enc=AZNdJlgghJZ37_PnCSMbX-YGKuQhWXy4XOOBdJdVNdGtG1Ihq3taZ3QzqOxaiyezMiOogJuJ9m5tR0hymYI6oCwNK2qZ_ICJ9UAScRiEfKNsv3s5a55gYZQN_XDsbvk4JXueQU_fsVj85LlQnJpDYq-BWeu63mq3HArRSV-7eSSYWLdXRM0p5o_5YpJ0Bw5NQQuGxKATTpXca_ZQ5nJqQN3j&s=1
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/631512866951104/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/631512866951104/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/631512866951104/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/631512866951104/?type=3
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Zhang ym. korostavat, ettd aiheen piirteet vaikuttavat, miten paivityksiin reagoidaan ja
miten paljon niitd jaetaan edelleen. Paivitysten nopeaan levidamiseen vaikuttavat, etta
aihetta pidetadn merkityksellisend, se ilmaisee tarvetta tai tunteita, siihen liittyy viihdyt-

tava arvo tai positiivinen tunne tai siihen halutaan identifioitua. (Zhang ym. 2014: 533).

Oppilaitosten suosituimpia paivityksia tarkasteltaessa (taulukko 13) kay ilmi, etta niissa
on paljon aiheita, joissa ilmenee viihdyttdva arvo tai positiivinen tunne. Namaé piirteet
tulivat esille 22 paivityksessa ja téllaisia paivityksia oli runsaasti jokaisella oppilaitok-
sella. Sedun péivitys 16.12.2015 on esimerkki (8) péivityksestd, jossa on viihdyttava ja

positiivinen aihepiirre.

(8) Sedu Aikuiskoulutus

16. joulukuuta 2015 -

Sedu Aikuiskoulutuksen hyvinvoinnin kouluttajat toivottavat kaikille iloista
joulun odotustal

Kuva 8. SEDU:n Facebook-pdivitys 16.12.2015

Sedun péivitys (esimerkki 8) 16.12.2015 on kerannyt perati 82 reaktiota ilman mainon-
taa. Viihdyttavyytta ja positiivisuutta ilmentévét kuvassa olevat iloiset kasvot ja tekstin
iloisen joulun toivotus. Tulkitsin tdmdn pdivityksen sisaltdvan myos identifioitumiseen
sisaltyvan piirteen. Kuvassa on lukijoille tuttuja henkilditd ja niitd kommentoidaan ku-

van alla. Paivityksen lukijat siten identifioituvat eli tunnistavat ja mahdollisesti samais-


https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/?fref=nf
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154409456553136/?type=3
https://www.facebook.com/SeduAikuiskoulutus/photos/a.10150400981863136.440954.97774273135/10154409456553136/?type=3
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tuvat kuvan henkildihin. Kuva ei sen sijaan sisalla muita aihepiirteita; siina ei ole erityi-

sen merkityksellista siséltod, siind ei ilmaista tarvetta tai silla ei ole uutisarvoa.

Toiseksi eniten aihepiirteitd tulkitsin uutisarvo-luokkaan. Yhteensé 14 paivityksessa on
sellaista sisalto, jolla on uutisarvoa. Péivityksia 10ytyy kaikilta neljalta oppilaitokselta.
Tahan luokkaan laskin muun muassa tulevia koulutuksia esittelevat paivitykset. Esi-

merkki (9) on yksi monista téllaisista paivityksista.

©)

TEAK - aikuiskoulutusta

TEAKIn puuklusterin eli puualan, verhoilun, pintakasittelyn, sisustuksen ja tekno-
logian tydvoimakoulutuksiin on nyt haku avoinna. Koulutuksiin haetaan www.te-

palvelut.fi-sivun kautta. Hakuaikaa on 18. tammikuuta saakka, koulutukset alkavat
Teuvalla 9. helmikuuta. Lue lis&a ohesta! / Tiina

Puuklusterin tyovoimakoulutukset haussa

TEAKIn ns. puuklusterin eli puualan, verhoilun, pintakasittelyn, sisustuksen ja teknologi-
an (CAD / CAM / CNC) tydvoimakoulutukset ovat haussa. Koulutuksiin

Kuva 9. TEAKIn Facebook-péivitys 16.12.2015

TEAK:n Facebook-paivitys 16.12.2015 on esimerkki (9) uutisarvoa sisaltavasta péivi-
tyksesta. Siina kerrotaan tulevasta puuklusterin koulutuksesta selittden minka alan kou-
lutuksia se siséltada. Paivityksessa kerrotaan myos koulutuksen haku- ja aloitusajat seké
annetaan linkki, mista saa lisatietoa. Informatiivinen péivitys ei sisalla erityisesti muita

aihepiirteitd, esimerkiksi viihdyttavia piirteita.

Identifioitumiseen liittyvié piirteitd on I0ydettévissa 12 paivityksestd. Naitdkin on jokai-
sella oppilaitoksella. Esimerkissa 10 on aiheena elédkkeelle 1ahtevd TEAK:n kouluttaja.

TEAK:n péivitys 31.8.2015 on julkaisu, jossa korostuu identifioituminen aiheeseen.
Paivitys, joka sisaltad viisi kuvaa, on saanut todella paljon reagointeja, niin tykkayksia
kuin kommenttejakin. Se on kerannyt peréti 145 tykkéystd ja 30 kommenttia, mika on


https://www.facebook.com/teakoy/?fref=nf
https://www.facebook.com/teakoy/posts/867508840028917
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.teakoy.fi%2Fblogi%2Fpuuklusterin-tyovoimakoulutukset-haussa%2F&h=bAQHEpMcr&enc=AZNWB5e9Jaz-ilMfYRvGtuURpisLA2Qy9p6JKtoPRpqpm17lXW3Nb2ssTG2EvxCE0dV1MFUhFGU08KNstx9DNkkPHqA7AA37LjRa5Yqj7J9pG1ue_svD3zaS8qJ1IJXWyXjhxxV1qBkBRc2WJd-GLDcM9qjhPMXe3iRW6Jw_BkJa-aC5ql1sy_fIrFBGmgZwlJaqDa4vG2sUUUFzaL8Dx_XC&s=1
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kaikista neljan oppilaitoksen analysoiduista pdivityksista suurin kommentointimaaré.
Yhteenlaskettuja reaktioita sai hieman enemman (181) ainoastaan edelld mainittu JAO:n

sponsoroitu péivitys avoimista ovista 11.9.2015.

(10)

TEAK - aikuiskoulutusta lisasi 5 uutta kuvaa.
31. elokuuta 2015 -

Aurinkoisia eldkepaivia Asta lhalaiselle! Vaatetus-sisustus-verhoilukouluttaja jai
elakkeelle 27 TEAK-vuoden jalkeen © / Tiina

Kuva 10. TEAKIn Facebook-paivitys 31.8.2015

Esimerkin (10) TEAK:n pdivitys on kerdnnyt eniten kommentteja tutkituista paivityk-
sistd. Kommenteissa korostuu aiheen eli eldkkeelle jaavéan opettajan tunteminen ja halu
osallistua toivotuksiin. Lukijat selkeasti identifioituvat eli tunnistavat ja samastuvat
henkildn tilanteeseen. Kuten aiemmin todettiin, suomalaiset kdyttavat sosiaalista mediaa
eniten ystavyyteen tai tuttavuuteen liittyvissa yhteyksissd. He haluavat pitda yhteytta
ystdviin ja tietdd mitd on meneillddn ystavapiirissd. (Chwialkowska 2017: 111-115,

Suomen virallinen tilasto 2016: 27-28)

Aiheen merkityksellisyys on yksi piirre, joka lisd4 péivityksen kiinnostavuutta ja sit4,
etta sitd jaetaan eteenpdin. Analysoiduissa péivityksissd merkityksellisen aihepiirteen
tunnistin yhdekséssa paivityksessa. Esimerkkind (11) on TAKK:n péivitys 14.10.2015.


https://www.facebook.com/teakoy/
https://www.facebook.com/teakoy/posts/820231808089954
https://www.facebook.com/teakoy/posts/820231808089954
https://www.facebook.com/teakoy/photos/pcb.820231808089954/820231244756677/?type=3
https://www.facebook.com/teakoy/photos/pcb.820231808089954/820231244756677/?type=3
https://www.facebook.com/teakoy/photos/pcb.820231808089954/820231244756677/?type=3
https://www.facebook.com/teakoy/photos/pcb.820231808089954/820231244756677/?type=3
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(11)

&

TAKK Tampereen Aikuiskoulutuskeskus

Suomen ensimmaiset oikeustulkit valmistuvat kevaalla TAKKista uutisoi YLE.
Patevat tulkit takaavat seka tulkattavan etta viranomaisten oikeusturvan toteu-
tumisen. Patevista tulkeista on kova pula.

Suomen ensimmaiset oikeustulkit valmistuvat kevaalla
— yksi tutkintokielista arabia

Suomen ensimmaiset oikeustulkit valmistuvat kevaalla 2016 Tampereen Aikuiskoulutus-
keskuksesta. Alan ammattilaisia kaivataan kipeasti muun muassa...

Kuva 11. TAKK:n Facebook-pdaivitys 14.10.2015

TAKK nostaa esimerkissa (11) esiin oikeustulkkien valmistumisen ja linkittaa aiheeseen
liittyvan Ylen uutisen. Aihetta pidetdan merkityksellisend, silla tulkkien sanotaan takaa-
van tulkattavan ja viranomaisten oikeusturvan toteutumisen. Merkityksellisyytta lis&a,

ettd Yle mediana on kasitellyt aihetta.

Viides Zhangin ym. (2014: 533) mainitsema aihepiirre on tunteiden ja tarpeiden ilmai-
seminen. Naita piirteitd 16ytyi vahiten eli seitsemasté paivityksesta. Esimerkkina (12) on
JAQ:n paivitys 7.12.2015.


https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/posts/931582036918395
http://yle.fi/uutiset/suomen_ensimmaiset_oikeustulkit_valmistuvat_kevaalla__yksi_tutkintokielista_arabia/8331972
http://yle.fi/uutiset/suomen_ensimmaiset_oikeustulkit_valmistuvat_kevaalla__yksi_tutkintokielista_arabia/8331972
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fyle.fi%2Fuutiset%2Fsuomen_ensimmaiset_oikeustulkit_valmistuvat_kevaalla__yksi_tutkintokielista_arabia%2F8331972&h=vAQGYKEHT&enc=AZPPG8m3iyvZFjNXPLxdNgOkT_UW2m8xBQs5uqKfhPE1LfzyElIs2PjKK3iElz03IJ4NmO8GTphJA5O-ZcG2lsr_N1B1vBG3XU5la8561FQHRzPB5TyLctP1nwFkMUjRhMghpo2qGnczuAuJSwRLNhWChKnyjFIzbg5as7hKGcP0VJq2YltQZuzkukvIYXzYfNe2aS1wgO7pv7ifsrpSNNZy&s=1
http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fyle.fi%2Fuutiset%2Fsuomen_ensimmaiset_oikeustulkit_valmistuvat_kevaalla__yksi_tutkintokielista_arabia%2F8331972&h=vAQGYKEHT&enc=AZPPG8m3iyvZFjNXPLxdNgOkT_UW2m8xBQs5uqKfhPE1LfzyElIs2PjKK3iElz03IJ4NmO8GTphJA5O-ZcG2lsr_N1B1vBG3XU5la8561FQHRzPB5TyLctP1nwFkMUjRhMghpo2qGnczuAuJSwRLNhWChKnyjFIzbg5as7hKGcP0VJq2YltQZuzkukvIYXzYfNe2aS1wgO7pv7ifsrpSNNZy&s=1
https://www.facebook.com/TampereenAikuiskoulutuskeskus/?ref=nf
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(12)

ac

Hyvdskyldn
alkuisopisto

Jyvaskylan aikuisopisto
7. joulukuuta 2015 - Jyvéskyld, Suomi -

Kohti tydeldman some- ja digitaitoja! Aikuisopiston 26.1.2016 jarjestettava Digiosaaja-
na tydssa -seminaari on tarkoitettu yritysten ja tydyhteiséjen henkildstolle. limoittaudu
22.1. mennessd, seminaari on maksuton: https://www.jao.fi/.../Tap.../Digiosaajana-
tyossa--seminaari-261

Kuva 12. JAO:n Facebook-pdivitys 7.12.2015

JAQ:n péivitys esimerkissé (12) esittelee seminaaria, jossa koulutetaan some- ja digitai-
toja. Tarve tydeldmén some- ja digitaitojen kehittdmiseen ilmaistaan pdivityksen alussa

ja ratkaisuksi tarjotaan tulevaa seminaaria.

Oppilaitoksilta kysyttiin myds, miten vuorovaikutus toteutuu sosiaalisen median kana-
vissa. Vastaus on selkedsti, ettei siind onnistuta hyvin. Ainoastaan kaksi vastaajaa 36:sta
on sitd mielt4, ettd onnistuu vuorovaikutuksen heréttamisessé hyvin. Erittain hyvin asi-
assa ei onnistuta missaan oppilaitoksessa. Sen sijaan 19 on sita mieltd, ettd keskustelu ja
vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa ovat véhaisia tai ei tavoitellun mukaisia. Lisaksi
14 vastaajan mielestd vuorovaikutusta syntyy, mutta se ei ole laajaa tai tavoitellun mu-
kaista. Yhden vastaajan mielestd keskustelua ei synny ollenkaan.


https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?fref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/657927227643001/?type=3
https://www.facebook.com/pages/Jyv%C3%A4skyl%C3%A4/115520908461931
https://www.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.jao.fi%2Ffi%2FJyvaskylan-aikuisopisto%2FAjankohtaista%2FTapahtumat%2FDigiosaajana-tyossa--seminaari-261&h=TAQH5C8xkAQFFEnGih8a2T_B4aWofnrHmhZPtnYT4uKXZpw&enc=AZNekh-ZhnGeeQJoGNHeyPW0718eA0x7UK5zrRqFdvLl-aD75Ob6jFn5zCXyzvrk9PHs8OL5Brm_w3tnX-wCp5FIXqhd2g9YM6bOCnyp6amV0gKUSDQUO4N9H_mFEE96qvHrVsTEoq145iH-VZMGzDH0RjWfZM0Gf_-r9f3o6z9neX1yQdoZfFZkRwy6BanLPylBqh97Q2MG4EI6tQ3Lx1df&s=1
https://www.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.jao.fi%2Ffi%2FJyvaskylan-aikuisopisto%2FAjankohtaista%2FTapahtumat%2FDigiosaajana-tyossa--seminaari-261&h=TAQH5C8xkAQFFEnGih8a2T_B4aWofnrHmhZPtnYT4uKXZpw&enc=AZNekh-ZhnGeeQJoGNHeyPW0718eA0x7UK5zrRqFdvLl-aD75Ob6jFn5zCXyzvrk9PHs8OL5Brm_w3tnX-wCp5FIXqhd2g9YM6bOCnyp6amV0gKUSDQUO4N9H_mFEE96qvHrVsTEoq145iH-VZMGzDH0RjWfZM0Gf_-r9f3o6z9neX1yQdoZfFZkRwy6BanLPylBqh97Q2MG4EI6tQ3Lx1df&s=1
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/657927227643001/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/657927227643001/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/657927227643001/?type=3
https://www.facebook.com/aikuisopisto/?ref=nf
https://www.facebook.com/aikuisopisto/photos/a.194991923936536.27970.107766362659093/657927227643001/?type=3
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Taulukko 14. Syyt siihen, ettei keskustelua ja vuorovaikutusta synny

SYYT L. 2. 3. 4. 5. Ei syy Yht.

Keskustelun ja 15 8 5 2 0 4 34
vuorovaikutuksen
synnyttdmiseen ei
ole tarpeeksi
resursseja

Toimenpiteita, 13 18 1 1 0 1 34
esimerkiksi kes-
kustelun aloituk-
sia, kyselyja tai
kilpailuja ei ole
tehty riittavasti

Tehdyt toimenpi- 4 5 13 5 0 5 32
teet eivét ole
kiinnostaneet

kohderyhméa

Kohderyhméa ei 2 1 8 12 0 10 33
ole tavoitettu

kanavissa

Muu syy 0 2 2 3 4 15 26

Vastaajilta kysyttiin myos syytd keskustelun ja vuorovaikutuksen véhaisyyteen (tauluk-
ko 14). Kysymykseen vastasi 35 vastaajaa. Suurimpana syyna vahaisyyteen pidettiin
sitd, ettd toimenpiteitd, jotka aktivoisivat vuorovaikutukseen, ei ole tehty tarpeeksi. Erés
vastaaja toteaa, ettd henkilostd ei toimi tarpeeksi sisallontuottajana. Tamé seikka on
yhteydessé siihen vaihtoehtoon, ettd keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttamiseen ei
ole tarpeeksi resursseja. Tata pidettiin melkein yhtd tdrkedna vaikuttavana tekijana.

Muut annetut vaihtoehdot ovat vahemman tarkeita.

Tahan kysymykseen vastaamista ei koettu valttamatta helpoksi ja se nakyy annetuissa
kommenteissa. Yksi vastaaja toteaa, ettd Facebookissa on negatiivissavytteisempaa kes-
kustelua kuin Twitterissé, jossa keskustelua syntyy helpommin. Erds vastaaja toteaa,
ettd vuorovaikutuksen syntymiseen tai syntymatta jadmiseen on useita syitd ja etta siiné
onnistutaan vélilla hyvin ja valilld huonosti. Toinen vastaaja toteaa, ettd suomalaiset
jakavat kylla paivityksid, mutta eivat erityisemmin keskustelu verkossa. Vastauksissa

todetaan myds, etté aikuiset keskustelevat mieluummin henkil6kohtaisesti muissa kana-
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vissa kuin julkisissa organisaation some-kanavissa. Samansuuntaisiin tuloksiin paatyi
vaitostutkimuksessaan Chwialkowska (2017: 116—118). Han korostaa, ettd vaikka sisl-
toon suhtauduttaisiin positiivisestikin, se ei herata kéyttajissa useinkaan reaktioita. Vai-
tostutkimuksessa mukaan vain 21 prosenttia kayttajista tykkési, kommentoi, merkitsi
henkiloité tai jakoi yrityksen sisélt6d. Padosa kayttéjista oli passiivisesti sitoutunut yri-

tysten sisaltoon.

Taulukko 15. Syyt onnistuneeseen keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdmiseen

SYYT 1. 2. 3. 4. 5. Eiole Yht.
Siséltd on ollut kohderyhmén 17 8 6 2 0 0 33
nédkokulmasta kiinnostavaa
Sisalto on ollut ajankohtainen 9 17 6 2 0 0 34
Siséltd on ollut visuaalisesti 5 6 13 8 0 0 32

kiinnostava (kuva, video)

Sisalto, esim. kysely on 3 3 8 12 0 6 32
siséltanyt palkinnon tai muun
hyddyn vastaanottajalle

Muu syy 0 0 0 4 7 12 23

Lahestyin keskustelu- ja vuorovaikutusteemaa myos kysymaélld, milloin nd&mé ovat on-
nistuneet oppilaitosten paivityksissa. Ylla olevassa taulukossa 15 on kooste vastauksis-
ta. Tassa esille nousi eniten kaksi syyta: sisalté on ollut kohderyhmén nékdékulmasta
kiinnostavaa ja siséltdé on ollut ajankohtainen. Vastausvaihtoehtoja on kuitenkin vaikea
erottaa toisistaan ja samassa péivityksessé voi olla useita elementteja. Analyysista selvi-
aa esimerkiksi, ettd useimmissa paivityksissa on kuva mukana, joten tdméa vaihtoehto
sopii usein yhdeksi syyksi siihen, ettd vuorovaikutusta syntyy. Kuvan sisdltyminen pai-
vitykseen ei kuitenkaan takaa vuorovaikutuksen syntymistd, joskin sen puuttuminen

varmasti usein heikentaa mahdollisuuksia vuorovaikutukseen.
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4.5 Sponsoroitu sisaltd

Selvitin kyselyssd my6s oppilaitosten mainontaa sosiaalisen median kanavissa. Kysyin
tarkemmin Facebook-mainonnasta ja paivitysten mainonnasta eli sponsoroidusta sisél-
I6sta. Selvitin kyselyn avulla taten taustaa sponsoroitujen Facebook-paivitysten analyy-

siin.

Taulukko 16. Sosiaalisen median kanavat, joissa oppilaitokset ovat ostaneet mainontaa

Kanava Oppilaitosten lukumaara
Facebook 36
Twitter 4
Instagram 20
LinkedIn 4
Youtube 5
Snapchat 0
Muu 0
Vastaajia 36

Kuten taulukosta 16 kay ilmi, kaikki vastaajat (36) ovat ostaneet mainontaa Facebookis-
sa. Yleinen mainostuskanava on myos Instagram, sill& siind on mainostanut 20 oppilai-
tosta. Muutama oppilaitos on mainostanut Youtubessa, Twitterissé ja LinkedIn:ssa. Fa-

cebookissa voi ostaa monenlaista mainontaa ja muodot vaihtuvat usein.

Kysely tehtiin elo-syyskuussa 2016 ja silloin kdytdssa oli muun muassa taulukossa 17
mainitut mainosmuodot. Oppilaitosten yleisin mainosmuoto on péivityksen mainostus
uutisvirrassa, mika nékyy sponsoroitu-merkinnélla paivityksen yhteydessa. 30 vastaajaa
36:sta oli kayttanyt tatd mainostusmuotoa. Myds mainokset sivun laidassa (23 oppilai-
tosta) ja nettisivun mainostus ja kavijéiden ohjaaminen sinne (18 oppilaitosta) ovat ylei-

Sia.
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Taulukko 17. Kaytetyt mainosmuodot Facebookissa

Paivityksen mainostus nakyvyyden 30
saamiseksi uutisvirrassa

Mainos sivun oikeassa laidassa 23
Facebook-sivun mainostus 12
Nettisivun mainostus 18
Muu, mika? 4
En osaa sanoa 0

Vastaajat yhteensa: 36

Seuraavassa taulukossa 18 esittelen vastauksia kysymykseen, minkélaisia tavoitteita
sponsoroiduille paivityksille oli asetettu. Taulukosta ilmenee, ettd koulutusten markki-
nointi on selkeé&sti tarkein tavoite silloin, kun paivitysta on l&hdetty mainostamaan eli
tekemaan siitd sponsoroitu paivitys. Kysymykseen vastasi 32 oppilaitosta ja néista 27
piti tatd tarkeimpana syyna mainontaan, jota tehdaén eniten juuri Facebookissa. Toisek-
si tarkein tavoite on opiskelusta viestiminen. Tama on selkeésti vahdisempad, silla 13
vastaajaa 20:sta ei tee tatd sponsoroiduilla paivityksilla. Kolme muuta esille nousevaa
tavoitetta ovat tapahtumien markkinointi, oppilaitoksen tunnettuuden lisadminen ja tyk-
kaajien saaminen Facebook-sivulle. Jos verrataan ndita tavoitteita todellisiin mainostet-
tuihin péivityksiin, voidaan huomata, ettd juuri tulevien koulutusten markkinointi nou-
see selkeésti esille. Neljan oppilaitoksen yhteensd 40 suosituimmasta paivityksesta oli
mainostettu kahdeksaa, joiden aiheena oli juuri tulevat koulutukset. Sponsoroituja péivi-
tyksia oli kaiken kaikkiaan 14 / 40, joten koulutusmarkkinointi on oleellinen osa mai-

nostettuja paivityksia.
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Taulukko 18. Sponsoroiduille paivityksille asetettuja tavoitteita

SPONSOROIDUT
PAIVITYKSET, 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. | Eiole | Yht
TAVOITTEET

Koulutusten 27 2 1 1 0 0 0 0 1 32
markkinointi

Opiskelusta 0 10 3 1 3 0 0 0 13 30
viestiminen

Tapahtumien 0 10 5 3 2 1 1 0 10 32
markkinointi

Tybelamasta 1 1 1 0 1 4 3 0 19 30
viestiminen

Oppilaitoksen 0 1 3 7 4 3 1 0 10 29
esittely

Tykk&gjien saami- | 2 3 7 7 2 2 2 0 5 30
nen Facebook-

sivulle

Oppilaitoksen 1 4 9 4 6 1 0 0 5 30
tunnettuuden

lisdaminen

Muu 0 0 0 0 0 1 1 3 19 24

Syyta lahted ostamaan nakyvyytta Facebook-paivityksille kysyttiin myos toisessa ky-
symyksessd. Vastausvaihtoehdoista kolme nousi selkeimmin tarkeimmiksi syiksi. En-
sinndkin mainonnan panos-tuotos-suhdetta pidettiin hyvéana, siihen kaytetylla rahalla
siis saadaan hyvia tuloksia. Toisena syyna oli, ettd nakyvyys Facebookissa koetaan tar-
kedksi ja kolmantena, ettd ilman mainontaa ei saada riittavasti nakyvyytta. Yksi vastaaja
tdsmensi vastausta sanallisesti todeten, ettd kun on kerran ostanut mainostilaa Faceboo-

kista, on vaikeampi saada tavallisille paivityksille ndkyvyytta.

Kyselyssa kysyttiin myds, miten sponsoroiduilla sisalléilla on saatu tavoiteltuja tulok-
sia. Kysymykseen vastasi 31 vastaajaa. Namé arvioivat tuloksia saavutetun paaosin hy-
vin, mutta kehittdmisen varaakin tekemisessé on téalta osin. Vastaajista 23 oli tata mielta.
Ainoastaan kolmen vastaajan mukaan tavoitteet ovat toteutuneet erittdin hyvin. Tavoit-

teet ovat toteutuneet vain osittain tai ei ollenkaan neljan vastaajan mielesta. Vain reilusti
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alle puolella oppilaitoksista on suunnitelma sille, miten péivityksille ostetaan nékyvyyt-
t4 tai niitd muuten mainostetaan. Kysymykseen vastasi 36 vastaajaa ja naista suunnitel-
ma on 14 oppilaitoksella. Néaistd 12 oppilaitosta eli noin kolmannes noudattaa sitd paa-
séantoisesti. 22 oppilaitoksella ei ole tallaista suunnitelmaa olemassa, mutta 3 ndista

suunnitteli sellaisen tekemista lahiaikoina.

Kuten aiemmin mainittiin, sponsoroiduissa pdivityksissd eniten aiheena on juuri “tule-
vat koulutukset”. Sponsoroituja pdivityksid on 40 suosituimman piivityksen joukossa
14, ja ndistd 8 kasitteli tulevia koulutuksia. Tein maarallisen analyysin vertaillen taval-
listen ja sponsoroitujen péivitysten aikaansaamaa vuorovaikutusta. Laskin suosituimpi-
en péivitysten saamat reaktiot eli tykkdykset, kommentit ja jaot yhteen. Seuraavassa

taulukossa (19) yhteenveto reaktioista.

Taulukko 19. Suosituimpien ei-sponsoroitujen ja sponsoroitujen paivityksien saamat
tykkaykset, kommentit ja jaot yhteensa

Ei-sponsoroidut Sponsoroidut
paivitykset paivitykset
Lukumaéra 26 14
Reaktiot yhteensa 1517 1199
Reaktiot / keskiarvo 58 86

Analyysissa oli siis mukana 10 suosituinta paivitystd kultakin neljalta oppilaitokselta.
40 paivityksestd 14 oli sponsoroituja eli niitd oli mainostettu. Mainonta tuo selkeésti
enemman reaktioita paivityksille, silla sponsoroidut julkaisut saivat keskiarvon 86 reak-
tiota, kun keskiarvo tavallisille paivityksille oli 58 reaktiota (taulukko 19). Myos tavalli-
sissa péaivityksissa oli niitd, jotka saivat paljon tykkayksia ja kommentteja, enimmillaan
175 reaktiota (edell& mainittu TEAKIn eldkkeelle lahtevan kuvapdivitys). Mainonta ei
myoskadn tuonut automaattisesti todella isoa tykkédys- ja kommenttimaaréa, silla jou-
kossa oli yksi 31 reaktiota kerdnnyt ja nelja 50—51 reaktiota saanutta paivitystd. Tatad
samaa luokkaa olivat my6s useiden ei-mainostettujen péivitysten saamat reaktiomaarat.
Sponsorointi ndyttdd tuovan paivityksille jakoja, silld niitd on runsaasti nimenomaan

mainostetuilla paivityksilld&. Mainonta ei kuitenkaan aikaansaa véalttdmatta péaivitysten
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kommentointia ja siten aitoa vuorovaikutusta. VVuorovaikutuksen syntymiseen nayttéa
olevan muita vaikutteita, kuten aikaisemmin mainittu identifioituminen ja paivitysten

positiivinen tai viihdyttava tunnelma.

Oppilaitoksilta kysyttiin myos Facebook-mainontaan kuukausittain keskimaarin kayte-
tyn rahan maaraa. Yleisimmin summa oli alle 200 euroa kuussa, néin vastasi 16 oppilai-
tosta 37:std. 200—399 euroa kaytti mainontaan keskiméérin kuussa 9 oppilaitosta ja
400-599 euroa 5 oppilaitosta. Mainontaa ei tehnyt ollenkaan 4 oppilaitosta ja puoles-
taan yli 800 euroa kaytti 2 oppilaitosta. Pari vastaajaa tdsmensi, ettd kyseessa on koko
vuoden kuukausittainen keskiarvo, mutta kdytettdvd summa on kuukaudessa isompi

koulutusten hakuaikoina.

4.6 Yhteenveto

Analysoin aikuiskoulutusviestintda neljan oppilaitoksen tekemien Facebook-péivitysten
ja kyselyvastausten perustella. Kéavin 1&pi kdytossa olevat kanavat, mutta analyysi pai-
nottui Facebookiin. Tutkin Facebook-viestinndn aiheita ja vuorovaikutusta, asetettuja

tavoitteita ja niiden toteutumista seké& sponsoroidun sisallén merkitysta viestinnassa.

Kyselysta kavi ilmi, ettd ammatilliset aikuiskoulutusta jarjestavat oppilaitokset pitdvat
sosiaalisen median viestintadn varattuja resurssejaan riittdmattomind: perati 82 prosent-
tia vastaajista piti niita liian vahaisind. Resurssit vaikuttavat suoraan siihen, miten usein
kanavia paivitetddn. Yleisimmin kanavia paivitetdan kerran paivassa tai muutaman ker-

ran viikossa.

Neljalla analysoimallani oppilaitoksella, JAO:lla, SEDU:lla, TAKK:lla ja TEAK:lla oli
neljdn kuukauden aikana yhteensa 283 Facebook-sivupéivitystd. Suosituimpia aiheita
ovat opiskeluun, tuleviin koulutuksiin ja tapahtumiin liittyvat paivitykset. Myos ajan-
kohtaiset aiheet ovat yleisid. Selkeésti vahiten péivityksia on tyéelaméan, oppilaitoksen
toimintaan ja valmistumiseen liittyen. Maarissé on kuitenkin eroja eri oppilaitosten kes-

ken, esimerkiksi tyoelamaan liittyvia paivityksia oli 1ahinnd vain SEDU:lla. Kategori-
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oista suosituin oli opiskeluun liittyvat aiheet, niitd oli 73 kappaletta eli neljannes paivi-
tyksista.

Tarkeimpénad aiheena oppilaitokset pitdvat koulutusten markkinointia. Tulevat koulu-
tukset merkitsi ykkossijalle 75 prosenttia vastaajista. Yleisinté aihetta, opiskelua, pidet-
tiin kolmanneksi tarkeimpéana aiheena. Toiseksi tarkein aihe on tapahtumiin liittyvat
paivitykset. Yhteenvetona voi todeta, ettd kolme tarkeintd aihetta eli opiskelu, tulevat
koulutukset ja tapahtumat ilmenevat selkedsti myos kdytannon paivityksissa. Muita ai-
heita pidetdan vahemman tarkeind ja niita koskevia pdivityksid onkin tutkitussa aineis-
tossa vahiten.

Oppilaitoksilta kysyttiin myods sosiaalisen median viestinnédn tavoitteista. Selkeésti tar-
keimmaksi tavoitteeksi vastaajat nimesivét koulutusten markkinoinnin. Tdma on tarkein
tavoite 34 vastaajalla, vastauksen antoi tdhédn kysymykseen 37 vastaajaa. Koulutusten
markkinointi myos onnistuu vastaajien mielesta hyvin. Sen sijaan keskustelun ja vuoro-
vaikutuksen synnyttdmisessa opiskelijoiden ja muiden sidosryhmien kanssa ei onnistuta
tavoitteiden mukaisesti. Kuten yksi vastaaja totesi, vuorovaikutuksen synnyttdmiseen
tulisi kiinnittdd huomiota: "Mielestdni olemme onnistuneet hyvin asiakaspalvelussa ja
koulutusten markkinoinnissa. Kuitenkin vuorovaikutuksen synnyttdminen on ollut va-

héisti, ja sithen voisi kiinnittd jatkossa huomiota.”

Kysyttdessa vuorovaikutuksen onnistumisesta, oppilaitokset vastasivat selkeésti, ettd
siind ei onnistuta. Suurimpana syyna vuorovaikutuksen véhaisyyteen pidettiin sitd, etta
toimenpiteitd, jotka aktivoisivat siihen, ei ole tehty tarpeeksi. Tdma on yhteydessa sii-
hen, ettd keskustelun synnyttdmiseen ei ole tarpeeksi resursseja kéytossd. Vastauksissa
todettiin kuitenkin myos, ettd suomalaiset eivét erityisemmin keskustele julkisen orga-
nisaation some-kanavissa. Tama nakemys on yhtenevéinen Chwialkowskan véitoskirja-
tutkimuksen tulosten kanssa. Chwialkowskan mukaan aktiivisetkaan siséllontuottajat
eivét ole innokkaita jakamaan yritys- tai organisaatiosivujen sisaltoéd. Kayttdjien sitou-
tuminen organisaatioiden sosiaalisen median sisaltoon on yleensa passiivista eivatka he
reagoi esimerkiksi kommentoimalla. (2017: 111-115) Vuorovaikutusta lis&é kyselytut-

kimukseni perusteella se, ettd sisaltd on ollut kohderyhmén mielesta kiinnostavaa ja etta
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siséltd on ollut ajankohtainen. Myds Chwialkowskan tutkimuksen mukaan kayttajat
suhtautuvat organisaatioiden sisaltoon suotuisasti, jos se vastaan heiddn motiivejaan.
(Emt. 111-115)

Tutkin, mitka aiheet heréttavat eniten vuorovaikutusta ja keskustelua aikaiseksi k&dymal-
Ia I&pi suosituimmat Facebook-paivitykset. Vuorovaikutusta mittasin reaktioiden maa-
ralla eli kuinka paljon péivitykset saavat tykkéayksid, jakoja ja kommentteja. Analyysin
perusteella suosituimpia aiheita eli eniten reaktioita kerasivat opiskeluun ja tuleviin
koulutuksiin liittyvat aiheet, niitd on molempia 10 suosituimpien 40 pdivityksen joukos-
sa.

Tarkastelin vuorovaikutusta myds Zhangin ym. aihepiirrematriisin avulla. Siihen, etta
paivitys leviad sosiaalisessa mediassa, vaikuttavat Zhangin ym. muiden mukaan viisi
aihepiirrettd: merkityksellisyys, tarpeen tai tunteen ilmaisu, viihdyttdva arvo tai positii-
vinen tunne, uutisarvo ja identifioituminen. Oppilaitosten 40:4 suosituinta paivitysta
tarkasteltaessa kay ilmi, etta niissa on paljon aiheita, joissa ilmenee viihdyttavéa arvo tai
positiivinen tunne. N&ma piirteet tulivat esille 22 paivityksessa ja tallaisia péivityksia
oli runsaasti jokaisella oppilaitoksella. My6s uutisarvoa ja identifioitumista siséaltavia
paivityksia oli runsaasti kaikilla oppilaitoksilla. Suosituin ei-mainostettu paivitys oli
elakkeelle l1ahtevasta tydntekijéstd kertova kuvapaivitys, mika sisélsi selkeasti identifioi-

tumispiirteen.

Tehty kysely toi esiin, ettd oppilaitosten suosituin sosiaalisen median kanava, jossa ne
mainostavat, on Facebook. Kaikki oppilaitokset mainostivat Facebookissa ja yleensa
paivityksen mainostusta uutisvirrassa, mikd nakyy muille kayttéjille sponsoroitu-
merkinnalla paivityksen yhteydessa. Peréti 30 vastaajaa 36:sta oli kéyttanyt tatad mainos-
tusmuotoa. Mainostuksen osto ei ole kovin suunnitelmallista, sill& vain 14 oppilaitoksel-
la oli suunnitelma sosiaalisen median mainostamiselle. Enemmistd oppilaitoksista koki,
ettd ne ovat onnistuneet mainonnassa padosin hyvin, toki nékivat siind myos kehittami-

Sen varaa.



80

Mainostuksessa térkein tavoite on koulutusten markkinointi, mik& nakyy myos toteutu-
neissa péaivityksissd. Oppilaitosten suosituimmissa paivityksissa oli kahdeksan, joissa
mainostettiin juuri tulevia koulutuksia. Mainoksiin kéytetylla rahalla koetaan saadun
hyvia tuloksia ja Facebook-ndkyvyys koetaan térkedksi. Vastaajat totesivat myds, etté
ilman mainontaa ei saada riittavasti nakyvyytta, mika viittaa siihen, ett4d Facebookin
algoritmit suosivat maksettua nakyvyytta. Yhdessé vastauksessa uskottiin, ettd mainos-
tilan ostamisen jalkeen on vaikeampi saada tavallisille paivityksille ndkyvyyttd. Kuten
aiemmin todettiin, Facebook ei julkaise algoritmejaan, joten julkaisun nakyvyyden edel-
Iytyksistd on mahdoton saada tdyttd varmuutta. Tutkimus kuitenkin osoitti, ettd suosi-
tuissa paivityksissa sponsoroitu siséltd sai enemmaén reaktioita — tykkayksia, komment-
teja ja jakoja — kuin tavalliset paivitykset keskimaarin. Sponsorointi nayttada tuovan péi-
vityksille jakoja, mité ei juurikaan née tavallisissa paivityksissa. Mainonta ei kuitenkaan

aikaansaa valttamatta paivitysten kommentointia ja siten aitoa vuorovaikutusta.
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5 PAATANTO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten ammatillista aikuiskoulutusta jarjestavét
oppilaitokset viestivat sosiaalisessa mediassa. Kutsun tata oppilaitosten toteuttamaa
viestintad aikuiskoulutusviestinnéksi. Viestinndn sisaltoon vaikuttavat niin oppilaitosten
omat strategiset tavoitteet kuin aikuiskoulutuksen yleiset erityispiirteetkin. Ammatilli-
nen aikuiskoulutus on jatkuvasti muuttuvaa, vapaaehtoista ja tyoelamalahtdista, mika

luo viestinnalle omanlaisensa toimintaympériston.

Tutkimus painottui yhteisfalusta Facebookiin, joka on selkeasti oppilaitosten pdékanava
sosiaalisessa mediassa. Tutkin Facebook-viestintda seka paivitysten analyysin ja kysely-
tutkimuksen avulla. Tutkin, millaisia péivityksia Facebook-sivulla on ja miten asetetut
tavoitteet ja sosiaaliselle medialle ominainen vuorovaikutus toteutuvat tassa viestinnas-
sé. Kasittelin tutkimuksessa myds, miten sponsoroitu sisalto, tassa tutkimuksessa Face-

book-mainonta, ilmenee viestinnassa.

Analysoin neljan oppilaitoksen, Jyvéskylan aikuisopisto JAO:n, SEDU Aikuiskoulutuk-
sen, Tampereen aikuiskoulutus TAKK:n ja Teuvan aikuiskoulutuskeskus TEAKin ajan-
jaksona 31.8.—31.12.2015 tekemid Facebook-pdivityksid, joita oli yhteensd 283 kappa-
letta. Kyselytutkimuksen lahetin tiedossa oleville 65 ammatilliselle aikuisoppilaitoksel-
le, vastaukset sain 39 oppilaitokselta. Tutkimuksen menetelming olivat laadullinen ja
madrallinen analyysi. Luokittelin péivitykset aihealueisiin ja tutkin méaaréllisesti myos
sponsoroitua sisaltdd. Vuorovaikutusta tutkin analysoimalla eniten reaktioita saaneita
paivityksida myds Zhangin ym. aihepiirrematriisin avulla. Kyselytutkimuksella tdydensin

paivitysanalyysia ja sain kattavan kuvan oppilaitosten viestinnasta.

Tutkimuksen kontekstina ovat sosiaalisen median periaatteet ja kaytannot, joista tutki-
muksessa tulee esiin etenkin vuorovaikutukseen liittyvét toimintatavat. Toisaalta tutki-
muksen viitekehyksend ovat organisaation viestinnan strategiset valinnat, jotka vaikut-
tavat kunkin oppilaitoksen viestintddn sosiaalisessa mediassa. Kolmantena teoreettisena
nédkokulmana on sosiaalisessa mediassa yleistynyt sponsoroitu sisélto, jota tassa tutki-

muksessa tarkasteltiin uutisvirrassa toteutetun Facebook-mainonnan osalta.
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Sosiaalinen media on tullut tiiviiksi osaksi suomalaisten arkipdivad. Etenkin Facebook
on entisestadn vahvistanut jalansijaa yhteisollisend, vuorovaikutukseen perustuvana
mediana ja alustana. Tastd syysta organisaatiot, mukaan lukien oppilaitokset, ovat suun-
nanneet viestintadnsa ja markkinointiansa yha enenevéassd maarin sosiaaliseen mediaan
ja ennen kaikkea Facebookiin. Tam& koskee myds tutkimuksen kohteena olevia amma-

tillista aikuiskoulutusta jarjestavié oppilaitoksia.

Ammatilliset aikuisoppilaitokset ovat poikenneet monella tapaa muista oppilaitoksista,
my0s keskiasteen ammatillisista oppilaitoksista. Niihin hakeudutaan aikuisina vapaaeh-
toisesti ja niiden koulutus on perinteisesti suunniteltu ja jérjestetty tyéeldmén tarpeita
ajatellen. Nama lahtdkohdat vaikuttavat myos naiden oppilaitosten tekemééan viestintdén
muun muassa siten, ettd niiden on tehtdva voimakasta markkinointia tunnettuuden edis-
tdmiseksi ja kohderyhmien tavoittamiseksi. Talla hetkelld ammatillinen koulutus on
erittain isossa muutoksessa ammatillisen koulutuksen reformin takia. Sen seurauksena
aikuiskoulutusta nivotaan yhteen nuorisoasteen koulutuksen kanssa, miké tuo jalleen
uudenlaisen toimintaymparistén aikuiskoulutusta jarjestaville oppilaitoksille. On mah-
dollista ettd tutkimuksessa kéytettya aikuiskoulutusviestinta-termid ei jatkossa voida
kayttadd, jos myos viestintd sulautuu yhtendiseksi nuorisoasteen ja aikuiskoulutuksen

yhdistavissa tulevaisuuden ammatillisissa oppilaitoksissa.

Tutkimus osoitti, ettd oppilaitosten kaikkein suosituimpia paivityksiéd ovat ne, jotka jois-
sa on positiivista tai viihdyttdvaa sisaltéd ja joihin niiden tavoittamat henkil6t voivat
identifioitua. Kuvissa saattaa olla tuttuja henkil6ita, joten reagoinnissa korostuu sosiaa-
liselle medialla ominainen henkildiden vélinen viestintd. Kuten Zhang ym. esittivat
yleisesti, etenkin positiivinen ja viihdyttava sisaltd heréttda lukijoissa vastakaikua myods
oppilaitosten Facebook-sivujen seuraajissa. Mainonnalla voidaan edistdd péivitysten
nékyvyyttd ja jakoja, jotka mahdollistavat siten reagoimisen, mutta se ei sindnsa véltta-
métt& johda runsaaseen vuorovaikutukseen. Oppilaitosten viestintd on kaiken kaikkiaan
melko yksisuuntaista, vain harvat paivitykset saavat aikaan runsasta keskustelua ja vuo-
rovaikutusta. Vuorovaikutuksen vahaisyys on kuitenkin tilanne monilla muillakin orga-
nisaatioiden sivuilla, mihin voi syyné olla suomalaisten melko passiivinen seuraaminen

ja sitoutuminen. Keskustelua heraé Iahinng ystavien ja tuttavien kesken, onhan sosiaali-
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seen mediaan osallistumisen tarkein ja yleisin motiivi ystavien kanssa yhteyksissa ole-
minen. Keskustelun vahaisyyden syyné pidettiin myds pienia resursseja, joilla viestintéa
toteutetaan. Sosiaalisessa mediassa edellytetddn lasnéoloa, ja vain sen avulla syntyy

toimenpiteitd, joiden kautta voidaan vuorovaikutusta saada aikaiseksi.

Oppilaitokset tavoittelevat Facebook-viestinndssaan etenkin koulutusten markkinointia,
jossa myds onnistuvat oman arvionsa mukaan hyvin. Tulevat koulutukset merkitsi tar-
keimmaksi aiheeksi 75 prosenttia vastaajista. Yleisimpané aiheena paivityksissa ilme-
nee kuitenkin opiskelu, jota oppilaitokset pitivat kolmanneksi tarkeimpéna aiheena. Toi-
seksi tarkein aihe on tapahtumiin liittyvat paivitykset. Kolme térkeinté aihetta eli opis-
kelu, tulevat koulutukset ja tapahtumat ilmenevét lukuisina myds kaytannon paivityk-
sissd. Muita aiheita pidetddn vdhemman tarkeina ja niita koskevia paivityksia onkin tut-

kitussa aineistossa vahiten.

Tutkimuksen toteuttaminen sujui hyvin, joskin tutkimuksen tekoaikaa pidensi se, etta
sitd tehtiin tyon ohella. Oppilaitokset suhtautuivat tehtyyn kyselyyn myoénteisesti ja tut-
kimustuloksia odottaen. VVastausprosentiksi saatiin hyvé 60, ja vastausméaéran perusteel-
la voidaan tehdé kattavia johtopadtoksié alan nakemyksistd. Ammatillinen koulutus el&é
nyt isoa muutosta reformin takia ja myods viestintakaytdnnot tulevat varmasti muuttu-
maan sen myotd. Koska myds sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa, tutkimus
voidaan nahdd yhteenvetona yhden aikajakson tilanteesta. Tutkimustulokset antavat
vertauspohjaa oppilaitosten ja mikseipd muidenkin organisaatioiden viestintad toteutta-

ville henkildille ja ovat siten hyddynnettavissa kaytannon tyossa.

Sponsoroidun siséllon lisadntyminen mediassa ja sosiaalisessa mediassa herattad monia
ajatuksia muun muassa sisallon luotettavuudesta. Aihealue antaakin monia ideoita myos
jatkotutkimukseen. Yksi tutkimusnakokulma voisi olla viestinnén vastaanoton tutkimi-
nen: eroaako kayttajien suhtautuminen tavalliseen ja sponsoroituun sisaltéon? Sponso-
roidun sisallon viestinndn vastaanoton ja reagoinnin tutkimusta olisi kiinnostava tehd&
vaikkapa juuri muuttuvassa oppilaitos- ja koulutusmaailmassa. Tutkimusta voisi koh-
dentaa esimerkiksi laajemmin ammatillisiin oppilaitoksiin. Oppilaitokset ovat p&&osin

julkisia toimijoita, mutta ne ovat siitd huolimatta kilpailutilanteessa muiden oppilaitos-
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ten ja tyopaikkojen kanssa; ne kilpailevat niin potentiaalisista opiskelijoista kuin rahoi-
tuksestakin. Nain ollen niiden on vastattava lisdantyneeseen viestinta- ja markkinointi-

tarpeeseen muun muassa sponsoroiduilla sisalloilla.
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LITE
Kysely sosiaalisen median viestinnasté aikuiskoulutusta jarjestéaville oppilaitoksille

Oppilaitoksenne henkiléstomaara:
- Alle50
- 5099
- 100-199
- 200-299
- yli300

Jos organisaationne ei ole pelkastéaan aikuiskoulutusta antava oppilaitos, mikéa on aikuis-
koulutusyksikon /osaston henkiléstomaara?

- Alle20

- 2049

- 5099

- 100-199

- 200-299

- YIi 300

- Vain aikuiskoulutusta

Mika vaihtoehdoista kuvaa parhaiten oppilaitoksenne viestintda?
- Oppilaitos viestii yhteisesti nuorisoasteen ja aikuiskoulutuksen asioista.
- Osa viestinnasta on yhteistd ja osa viestinnasta on eriytetty nuorisoasteelle ja aikuiskou-
lutukselle.
- Aikuiskoulutuksen ja nuorisoasteen viestintd ovat omat alueensa.
- Oppilaitos jarjestaa vain aikuiskoulutusta ja siten viestinta on aikuiskoulutusta koske-
vaa.

Mita sosiaalisen median kanavia oppilaitoksenne kayttad? Merkitse kanavien tarkeysjar-
jestys: 1 =tarkein, 2 = seuraavaksi tarkein jne. Jos kanava ei ole kayttssa, merkitse: ei ole.

- Facebook

- Blogi tai uutisosio

- Twitter

- YouTube

- Instagram

- Snapchat

- LinkedIn

- Snapchat

- Periscope

- Pinterest

- Muu

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit kommentoida esimerkiksi jos kanavat ovat
yhté tarkeitéd. Voit myos tarkentaa muu-vaihtoehtoa.

Miké on Facebook-sivunne paivitystiheys (keskiméaarin)? Vastaa tahan kysymykseen, jos
kanava on kaytdssd organisaatiossasi.

- Monta kertaa paivéssa

- Kerran pdivassa

- 4-6 kertaa viikossa
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- 2-3 kertaa viikossa

- Kerran viikossa

- Kerran kahdessa viikossa

- Kerran kuukaudessa tai harvemmin
- En osaa sanoa

Some-kanavien sisalléntuotannosta ja paivityksista vastaa? Valitse vaihtoehto, joka lahin-
na vastaa tilannetta organisaatiossanne. 1 henkil paatoimisesti

- 1 henkil6 osa-aikaisesti

- 1 henkild ja lisaksi avustavia henkildita

- 2 tai enemman henkil6ita paatoimisesti

- 2 tai enemman henkil6itd osa-aikaisesti

- 2 tai enemman henkil6ita ja liséaksi avustavia henkilGit4

Sosiaalisen median yllapitoon ja sisallontuotantoon on resursoitu organisaatiossanne:
- Riittavésti
- Hieman liian v&han
- Liian vahan
- Taysin riittAmattomasti

Sisdlléntuottajien ja paivittajien rooli. Esiintyvatko he paasaantdisesti organisaationa vai
yksityisind henkildina?

- Organisaationa, nimed ei mainita

- Organisaationa, mutta péivittdjan nimi mainitaan etunimelld tai nimikirjaimilla

- Organisaationa, mutta nimi mainitaan kokonaan

- Yksityisend henkilona

Miten tarkeita seuraavat viestinnan / markkinoinnin kanavat ovat oppilaitoksenne kan-
nalta. 1 = tarkein, 2 = seuraavaksi tarkein jne.

- Sosiaalinen media

- Nettisivut

- Painetut esitteet

- Asiakas- / sidosryhmalehti

- Messut ja tapahtumat

- Mainonta lehdiss&

- Mainonta verkossa

- Muu

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit esimerkiksi tarkentaa muu-vaihtoehtoa.

Viestinnan aiheenne sosiaalisessa mediassa. Merkitse aiheet tarkeysjarjestyksessa: 1 =
tarkein, 2 = seuraavaksi tarkein jne. Jos aihetta ei kasitella, merkitse: ei ole.

- Millaista opiskelu on

- Tulevat koulutukset

- Tapahtumat esim. avoimet ovet, seminaarit

- Ajankohtaiset, esim. kilpailut, juhlapyhat, vierailut
- Aikuiskoulutus yleensd, koulutuspolitiikka

- Tydelama, esim. tyopaikat, ura, yritykset

- Oppilaitoksen toiminta, esim. henkildsto, tilat

- Valmistuminen
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Muut aiheet

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit esimerkiksi tarkentaa muut-vaihtoehtoa.

Viestinnan tavoitteet organisaationne sosiaalisen median kanavissa. Merkitse tavoitteet
tarkeysjarjestyksessa: 1 = tarkein, 2 = seuraavaksi tarkein jne. Jos vaihtoehto ei ole tavoit-
teenne, merkitse: ei ole.

Koulutusten markkinointi

Nykyisten opiskelijoiden informointi

Keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen opiskelijoiden tai potentiaalisten opis-
kelijoiden kanssa

Sidosryhmien informointi

Keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen sidosryhmien kanssa

Asiakaspalvelu ja neuvonta yleisesti

Aikuiskoulutukseen liittyvistd aiheista informointi yleisesti

Keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen aikuiskoulutukseen liittyvista aiheista
yleisesti

Muu

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit esimerkiksi tarkentaa muut-vaihtoehtoa.

Mitka tavoitteista toteutuvat parhaiten? Merkitse tavoitteet kommenttikenttaan tarkeys-
jarjestyksessa: 1 = toteutuu parhaiten, 2 seuravaksi parhaiten jne.

Koulutusten markkinointi

Nykyisten opiskelijoiden informointi

Keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen opiskelijoiden tai potentiaalisten opis-
kelijoiden kanssa

Sidosryhmien informointi

Keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen sidosryhmien kanssa

Asiakaspalvelu ja neuvonta yleisesti

Aikuiskoulutukseen liittyvistd aiheista informointi yleisesti

Keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdminen aikuiskoulutukseen liittyvista aiheista
yleisesti

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit esimerkiksi tarkentaa muut-vaihtoehtoa.

Toteutuuko keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttaminen sosiaalisen median kanavissa
mielestasi:

Erittdin hyvin

Hyvin, mutta kehittdmisen varaakin on

Sité syntyy, mutta se ei ole laajaa ja/ tai tavoitellun mukaista
Keskustelu ja vuorovaikutus on vahdista ja / tai ei tavoitellun mukaista
Sité ei synny

En osaa sanoa

Jos keskustelua ja vuorovaikutusta ei synny riittavasti ja / tai se ei ole tavoitellun mukais-
ta, syyna on? Merkitse tarkeysjarjestys: 1 = tarkein syy, 2 = toiseksi tarkein syy jne.

Keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdmiseen ei ole tarpeeksi resursseja
Toimenpiteitd, esimerkiksi keskustelun aloituksia, kyselyjé tai kilpailuja ei ole tehty riit-
tavasti



95

- Tehdyt toimenpiteet eivét ole kiinnostaneet kohderyhméaa
- Kohderyhmaa ei ole tavoitettu kanavissa
- Muu syy

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit esimerkiksi tarkentaa muut-vaihtoehtoa.

Syyt onnistuneeseen keskustelun ja vuorovaikutuksen synnyttdmiseen? Merkitse tarkeys-
Jarjestys 1 = tarkein syy, 2 = toiseksi tarkein syy jne.
Sisaltd on ollut kohderyhman nakokulmasta kiinnostavaa
- Sisélto on ollut ajankohtainen
- Sisaltd on ollut visuaalisesti kiinnostava (kuva, video)
- Sisélto, esim. kysely on siséltanyt palkinnon tai muun hyddyn vastaanottajalle
- Muu syy

Mainostaako oppilaitoksenne sosiaalisen median kanavissa? Jos, niin missa?

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- LinkedIn

- YouTube

- Snapchat

- Muu

Jos mainostatte Facebookissa, mitd mainosmuotoja kaytatte?
- Paivityksen mainostus nakyvyyden saamiseksi uutisvirrassa
- Mainos sivun oikeassa laidassa
- Facebook-sivun mainostus
- Nettisivun mainostus
- Muu, mika?
- Enosaasanoa

Jos kaytatte paivitysten mainostusta uutisvirrassa, ns. sponsoroituja paivityksia, mitka
aiheita mainostatte? Merkitse aiheet tarkeysjarjestyksessa: 1 = tarkein, 2 = seuraavaksi
tarkein jne.

- Millaista opiskelu on

- Tulevat koulutukset

- Tapahtumat esim. avoimet ovet, seminaarit

- Ajankohtaiset, esim. Kilpailut, juhlapyhat, vierailut

- Aikuiskoulutus yleensd, koulutuspolitiikka

- Tyoéelama, esim. tyOpaikat, ura, yritykset

- Oppilaitoksen toiminta, esim. henkildsto, tilat

- Valmistuminen

- Muu

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit esimerkiksi tarkentaa muut-vaihtoehtoa.

Minkalaisia tavoitteita sponsoroiduilla paivityksilla on? Merkitse aiheet tarkeysjarjestyk-
sessa: 1 = tarkein, 2 = seuraavaksi tarkein jne.

- Koulutusten markkinointi

- Opiskelusta viestiminen

- Tapahtumien markkinointi
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- Tyobeldmaésta viestiminen

- Oppilaitoksen esittely

- Tykkaajien saaminen Facebook-sivulle
- Oppilaitoksen tunnettuuden lisddminen
- Muu

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit esimerkiksi tarkentaa muut-vaihtoehtoa.

Miten sponsoroiduilla sisallgilla on saatu tavoiteltuja tuloksia?
Erittain hyvin

- Hyvin, mutta kehittdmisen varaakin on

Tavoitteet ovat toteutuneet vain osittain

Tavoitteet eivét ole toteutuneet

Miksi paivityksille ostetaan nakyvyytta Facebook-mainonnalla? Merkitse syyt tarkeysjar-
jestyksessa: 1 = tarkein, 2 = seuraavaksi tarkein jne.

- Nakyvyys Facebookissa on tarkeété

- llman mainontaa ei saa riittavasti nakyvyytta

- Mainonnan tuotos-panos-suhde on hyva

- Koulutuksiin ei saada muuten riittavasti osallistujia

- Muutkin oppilaitokset kayttavat

- Muu

Kommenttisi edelliseen kysymykseen. Voit esimerkiksi tarkentaa muut-vaihtoehtoa.

Onko Facebookin mainosten / sponsoroitujen péivitysten ostolle olemassa suunnitelma?
Mika vaihtoehdoista kuvaa oppilaitoksenne tilannetta parhaiten?

- Ei ole suunnitelmaa

- Ei ole, mutta on tavoitteena tehda lahiaikoina

- On olemassa, mutta sita ei juurikaan tai ollenkaan noudateta

- On olemassa ja sitd noudatetaan paasaantoisesti tai aina

Kuinka paljon aikuiskoulutusta koskevaan Facebook-mainontaan kaytetdan kuukaudessa
keskimé&arin rahaa?

- Eiyhtadn

- 0-199 euroa

- 200-399 euroa

- 400-599 euroa

- 600799 euroa

- 800999 euroa

- yli 1000 euroa

- Enosaa sanoa

Kiitos vastauksistasi! Voit kirjoittaa alle kommenttejasi, liséselvityksia tai terveisia tutki-
muksen tekijélle.



