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Johdanto

Nykydan oppiminen ei ole ainoastaan nuorten velvollisuus ja etuoikeus, silld maailma muuttuu
nopeasti. Euroopan unioni onkin alkanut aktiivisesti edistdd aikuisoppimista. Kansalaisten
elinikdinen oppiminen on asetettu tarkeaksi tavoitteeksi.

Elinikdinen oppiminen on ylékasite, jonka alla yhdistyy kaikenlainen oppiminen: muodollinen
koulutus esimerkiksi ammatillisessa oppilaitoksessa tai korkeakoulussa, epévirallinen koulutus,
kurssien suorittaminen ja arkioppiminen tai yksilllinen oppiminen. Myds aikuiskoulutuksen
tavoitteet voivat olla hyvin erilaisia: uuden ammatin opiskelu, ammatillinen itsensd kehittdminen,
seké itsensd kehittdminen henkilékohtaisten motiivien tai huolten takia.

Aikuisena voi opiskella monin tavoin. Niinpa eri kohderyhmien tavoittaminen ja elinik&isen
oppimisen edistaminen ei ole ongelmatonta. IN4AMARE-hanke pyrkii markkinoimaan
aikuiskoulutusta, jotta aikuisia saadaan entistda enemman mukaan muodolliseen ja epdviralliseen
koulutukseen. Oppiminen on muutettava kiintedksi osaksi kaikkien véestoryhmien aktiivista
elamantapaa.

Valitettavasti tilastoissa aikuisten osallistumisesta elinikdiseen oppimiseen ilmenee suuria eroja
sek& maittain ettd kohderyhmittain. Aikuisten osallistuminen elinikdiseen oppimiseen vuosina 2014
ja 2019 (%-osuus 25-64-vuotiaasta vdestostd, joka on osallistunut viralliseen ja epaviralliseen
koulutukseen viimeisen 4 viikon aikana)*

2014 2019
EU 10,1 10,8
Bulgaria 2,1 2,0
Viro 11,6 20,2
Suomi 25,1 29,0
Italia 8,1 8,1
Espanja 10,1 10,6

Kumppanien yhteinen tavoite on luoda positiivinen kuva elinikéisestad oppimisesta potentiaalisten
opiskelijoiden, tydnantajien ja suuren yleison keskuudessa. Tarkoituksena on edistad muodollista,
epavirallista ja itsendistd koulutusta. Suuren yleisén rohkaiseminen elinikéiseen oppimiseen voi
lisata ihmisten valmiutta ja motivaatiota siihen.

Hankkeen tavoitteena on rohkaista aikuisia opiskelemaan kayttdmalla uusia ja osallistavia
kommunikointitapoja. Téssa oppimateriaalissa esittelemme hyvia kéytantoja, tapoja ja menetelmia,
miten osallistaa aikuisia oppilaitoksen viestintaan ja markkinointiin.

1 Eurostat: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Adult_learning_statistics



Osallistumisen motivaatio ja esteet aikuiskoulutuksessa

Malcolm S. Knowlesin luoman andragogisen mallin mukaan aikuiset ja nuoret eroavat toisistaan
siind, miten he suunnittelevat oppimistaan. On tarkedd ottaa huomioon seuraavat erityispiirteet
opetuksessa:

aikuinen on itseohjautuva oppija ja tekee téarkeitd paatoksia itse;
aikuinen alkaa oppia, kun hanell& on siihen todellinen tarve ja halu;
oppijan aikaisemmalla kokemuksella on merkittdvad rooli, ja se vaikuttaa uuteen
oppimisprosessiin;

e aikuiset ovat valmiita opiskelemaan aineita, joita he todella haluavat opiskella, varsinkin kun
oppimistilanteet liittyvat tosielamaéan;

e aikuiset ovat motivoituneita opiskeluun, oikeassa eldmassa hyodyllisten taitojen oppimiseen
ja sellaisen tiedon hankkimiseen, joka auttaa heité tosieldman tilanteissa;

e aikuisten oppimismotivaatioon vaikuttavat nuoria vahemmé&n ulkoiset tekijat (esim.
paremman tyOpaikan saaminen), mutta enemman sisaiset tekijat (esim. itseluottamuksen
lisadminen ja elamanlaadun parantaminen).

Motivaatio osallistua aikuiskoulutukseen voi riippua sisdisista tai ulkoisista tekijoista. Jos oppija on
itsevarma, han kokee positiivisia tunteita ja saavuttaa parempia tuloksia. Valitettavasti tiedetdén
mya0s, etta kielteisia koulukokemuksia kokeneilla aikuisilla on heikompi itsetunto ja he vélttavat sen
vuoksi osallistumista jatko-opintoihin.

Mika motivoi opiskelemaan? Euroopassa elinikaiseen oppimiseen osallistumisen tarkein motiivi on
ihmisten halu tehda tyénsa paremmin. Muita motiiveja ovat:

halu parantaa tyonhaku- ja muutosmahdollisuuksia
halu vahentaa tyottomyysriskia
pakollinen koulutus

halu parantaa taitoja kiinnostavalla alueella
halu tai tarve saada todistus

Y& mainittujen tekijoiden lisdksi Virossa vuonna 2020 aikuisten keskuudessa tehdyssa
tutkimuksessa todettiin motiiveiksi:

halu saada uusia taitoja ja tietoja
mahdollisuus ansaita enemmén rahaa
mahdollisuus parantaa omaa eldmaa
oppimisen mielenkiintoisuus

rutiinien pakeneminen

halu edeté uralla

halu perustaa oman yritys

mahdollisuus laajentaa sosiaalista verkostoa
halu nayttaa esimerkkia omille lapsille.



Aikuisen péddtds opintojen aloittamisesta on yleensd harkittu ja hdn odottaa perusteellista tietoa
saavutettavista olevista oppimistuloksista ja oppimisprosessista — eli siitd, mitd ja miten opiskellaan.

Aikuisena oppiminen ei ole helppoa kaikille. Oppimista voivat estdé useat eri tekijat. Nadmé esteet
voidaan jakaa kolmeen ryhmaén:

1. Tilanne-esteet liittyvit p#dasiassa tyohon ja/tai perhe-eldmiin: kiireinen tydaikataulu,
tyOnantajan ja/tai perheen tuen puute, lastenhoitojirjestelyt jne.

2. Institutionaaliset esteet liittyvit koulutuksen organisatorisiin ndkdkohtiin, eli huonoon
ajankohtaan ajoitetut opinnot, tarvittavan koulutuksen puute, oppimismahdollisuuksien puute oman
asuinpaikan ldhelld, rahan puute, pddsyehtojen tiyttdméattomyys jne.

3. Asenne-esteet liittyvit persoonallisuuteen, yksilon asenteisiin ja ajatuksiin kuten "olen liian

vanha oppimaan", "en halua menni takaisin kouluun" jne. Erilaiset esteet voivat vaikuttaa tiedon
saatavuuteen erilaisista oppimismahdollisuuksista. 2

Euroopan laajuinen trendi on, ettd eniten opiskelua tarvitsevia on vain pieni osuus opiskelijoissa.
Naméi ryhmét ovat nuoret ilman ammattikoulutusta ja opiskelemattomat nuoret (16—29-vuotiaat)
sekd ikdihmiset (55—-64-vuotiaat). Sitd vastoin eniten opintoihin osallistuvat ne, joilla on korkea
koulutus ja/tai hyvét taidot. Valitettavasti passiiviset ihmiset ovat usein véhiten kiinnostuneita
oppimisesta. Tastd johtuen aikuiskoulutuksen markkinoinnissa tulisi keskittyd kohderyhmien
kokonaisvaltaiseen tietoisuuden lisd&miseen seka erillisten koulutusmahdollisuuksien esittelyyn ja
mainostamiseen.

INAMAREN projektiasiantuntijoiden mukaan on tarkedd tuntea myos sisaiset vaikuttimet sek&
esteet, joita aikuisoppijoilla voi olla. Viestinndssa tulee etsia kannustimia ja minimoida oppijoiden
kokemat riskit ja pelot. Oleellista on l6ytda houkuttimet, jotka herattavat aikuisoppijoiden
tietoisuuden koulutuksen tarpeellisuudesta. Lisaksi on tarkedd tarjota jotain heti. Aikuisoppimisen
yhteydessa nama ulkoiset vaikuttimet voivat esimerkiksi olla:

taloudelliset edut: vapaa paasy, alennukset, lahjat ja palkinnot, ilmainen kahvi
oppijaystavallinen lahestymistapa: mukava oppimisymparistd tai tukipalvelut, kuten
lastenhoito tai ilmainen pysakainti

viihde ja hauskuus ruokkivat opiskelijoiden emotionaalista puolta sek& motivaatiota
kilpailu ja edistyminen ovat voimakkaita motiiveja. Tee oppimispolusta visuaalinen ja jaa
pienia palkintoja

jasenyys- ja kanta-asiakasohjelmat, jotka korostavat yhteenkuuluvuutta tai hyotyja
yhteisolliset ja henkilokohtaiset kontaktit osana oppimisprosessia

2 Source: Saar, E., Unt, M., Lindemann, K., Reiska, E., Tamm, A. (2014). Skills and lifelong learning: what does Estonia
have to learn in terms of improving skills and who can we learn it from? PIAAC research thematic report nr 2. Tartu:
Ministry of Education and Research.
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riskien tai epdvarmuuden minimointi: esimerkiksi “kokeile ennen ilmoittautumista”,
laatutakuu

niin sanottu pienten askelten politiikka auttaa osallistujaa ottamaan ensimmaisen askeleen
ja véahentdmaan myos epaonnistumisen riskia

eksklusiivisuus: tunne erityisyydesta esimerkiksi erityisjasenyyden tai erikoistarjouksen
muodossa, esimerkiksi "kokeile tata ennen virallista julkaisua ja anna meille palautetta™
lahjoitus- tai hyvantekevaisyysohjelmat motivoivat tekemaan tai osallistumaan

roolimallit ja mielipidejohtajat — ikatoverit tai julkkikset voivat myos lisatd inspiraatiota ja
motivaatiota

muiden opiskelijoiden arvostelut voivat lisdtd motivaatiota ja antaa lisatietoa oppilaiden
nakokulmasta.

Kampanjan suunnittelu ja kaytettavat kanavat

Koulutuksen edistdminen ja siita viestiminen voi onnistua, jos se on harkittua ja hyvin suunniteltua.
Suunnittelu alkaa tavoitteiden asettamisesta. Alla on esimerkkitavoitteita:

kohderyhmien tietoisuuden lisdédminen koulun/organisaation palveluista ja kouluttamisesta
koulun/organisaation yleinen maine ja maineen parantaminen

uusien kohderyhmien ja oppijoiden ottaminen mukaan koulutukseen

kohderyhmien saaminen mukaan

toistuvien opiskelijoiden osuuden kasvattaminen

ryhmien kéyttdasteen parantaminen

uusien tukijoiden, puhujien ja yhteistyokumppaneiden 16ytdminen

uusien kumppaniprojektien ja tapahtumien kdynnistdminen ja jarjestiminen

Kun asetat tavoitteitasi, yritd olla tismillinen siind mitd haluat saavuttaa ja pyri [0ytimaén kriteerit
edistymisen mittaamiseksi. Kuinka monta uutta oppijaa odotat tavoittavasi tai kuinka monen
oppijan haluat palaavan ja mihin aikaan mennessi?

Suunnittelua tarvitaan kaikkiin suuriin tapahtumiin (mukaan lukien koulutustapahtumat).
Tiedottamista tulee kehittdé ja muuttaa tarpeiden mukaan. On tarkedd vélittaa tietoa oikeaan aikaan,
oikean viestin avulla ja oikeille kohderyhmille. ® Viestintitydn suunnittelu tarkoittaa:

tapahtuman (koulutuksen tai muun oppimistoiminnan) kohdistamista - mitd aiomme tehda
ja miksi

kohderyhmien kartoitusta (kenelle viestintd on tarkoitettu)

paédviestin muotoilemista (mitd haluamme eniten sanoa kohderyhmaélle)
kanavien/keinojen valintaa (mitd kanavia kdytetdéin viestien vilittimiseen kohderyhmille
missd ja miten kohderyhmit vastaanottavat viestimme)

3 Laan, 1. (2014). Communications handbook. Tartu: the Chamber of Disabled People.



tiedottajan jirjestdmistd (antaa lisdtietoja ja kommunikoi kumppaneiden kanssa)
tyonjaon jarjestdmisti

budjetin jérjestdmistd (monet toiminnot tarvitsevat taloudellista tukea)
aikataulun asettamista

palautteen kerddamistd (suunnittelua ja toteutusta).

Kuinka tavoitteet saavutetaan? Kumppaniorganisaatioiden kesken tehdyn tutkimuksen mukaan
aikuiskoulutusorganisaatiot kayttavat erilaisia viestintékeinoja ja tietokanavia:

omat verkkosivut
sosiaalinen media - enimméakseen Facebook ja Instagram, vdhemman LinkedIn ja muut
sosiaalisen median kanavat
e suosituimpina maksullisen mainonnan kanavina pidetdan Facebookia ja Google Adsia;
perinteisia kanavia, kuten televisiota, radiota ja sanomalehtia k&ytetddn vdhemman
julisteet, mainostaulut
sahkopostimarkkinointi
sisaltdmarkkinointi, lendistotiedotteet, median huomion kiinnittdminen
koulutusmarkkinointitapahtumien jarjestaminen ja osallistuminen muiden jarjestamiin
tapahtumiin, joissa kohderyhmét ovat paikalla (mukaan lukien kampanjat, juhlatapahtumat
ine.)

Kumppaniorganisaatioiden mukaan muita tarkeité kanavia ovat sosiaalisen median yhteiséryhmat,
lahinnd Facebook-ryhmat, word-of-mouth eli ihmiseltd ihmiselle tiedon jakaminen,
henkilokohtaiset suositukset ja muut epaviralliset viestintatavat.

Muutoksia viestinnassa sosiaalisen median aikakaudella

Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet maailmaa ja tapoja kommunikoida merkittavésti.
Markkinointiguru Philip Kotler kuvaili nditd muutoksia kolmen tekijan kautta:

1.

Eksklusiivisesta osallistavaksi

Sosiaalinen media on maééritellyt uudelleen tavan, jolla ihmiset ovat vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. Se mahdollistaa ithmissuhteiden rakentamisen ilman maantieteellisid esteitd,
edistdd sosiaalista osallisuutta ja antaa thmisille tunteen kuulumisesta yhteisoihin.
Vertikaalisesta vaakasuuntaiseen

Asiakkaisiin voitiin vaikuttaa aiemmin helposti markkinointikampanjoiden, auktoriteetin ja
asiantuntemuksen avulla. Nykydén asiakkaiden luottamus ei ole endd vertikaalista.
Viimeaikaiset tutkimukset osoittavat, ettd useimmat asiakkaat uskovat enemmain F-factoriin
(friends, families, Facebook fans, and Twitter followers, eli ystiviin, perheisiin, Facebook-
faneihin ja Twitter-seuraajiin) kuin markkinointiviestintdin.



3. Yksilosta sosiaaliseksi

Asiakkaat vélittdvat yha enemméan muiden asiakkaiden
mielipiteistd. He my0s jakavat mielipiteensd, koska internet
ja erityisesti sosiaalinen media tarjoavat siihen alustan ja
tyokalut. Markkinoinnin nakokulmasta asiakkaat eivét ole
passiivisia kohteita, vaan heistd on tulossa aktiivisia
kommunikoijia. Esimerkiksi TripAdvisorilla on merkittava
rooli asiakkaiden ostopéatoksissa yhteison luoman sisallon
kautta.
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Viestien jakajat

Segmentointia ja kohdennusta kaytetdan yleisesti markkinoinnissa kohdistamaan tarjouksia ja
viesteja tietyille segmenteille tai henkildille. Mainonta- tai luottamusasetukset voivat vaikuttaa
joihinkin néista segmenteistd enemman, kun toiset pyytavét ehdotuksia ja neuvoja kumppaneilta.
Tutkimukset osoittavat, ettd jopa 92 prosenttia kuluttajista ympéri maailmaa sanoo luottavansa
sanalliseen tietoon enemman kuin mainontaan.*

Esimerkiksi Viron vapaa-ajan koulutusliiton (2020) jasenten fokusryhman kysely paljasti, etta
tehokkain kanava koulutustiedon jakamiseen ovat yhteisén Facebook-ryhmat. Ryhmille lahetetty
tieto tavoittaa kohderyhman paremmin ja se koetaan yleensd hyddylliseksi tiedoksi, eika
mainonnaksi.

Nykyéén on loydettéva liittolaisia ja kanavia tiedon jakamiseen henkilolté toiselle.
Markkinoinnilla on hyvé olla tietoisesti kohdistettu viesti nuorille, naisille ja nettikansalaisille®,
jotka todenndkdisimmin vaikuttavat muihin ryhmiin ja ovat aktiivisempia tiedon kerddmisessa ja
jakamisessa.

Nuoret mukautuvat nopeasti, luovat trendeja ja ovat usein ensimmaisind markkinoimassa uusia
tuotteita ja palveluita. He ovat innokkaita hankkimaan innovaatioita, jonka lisaksi heidéan
mielipiteensa ja arvionsa saavat muutkin seuraamaan naitd trendeja. Nuoret ovat keskimaaréista
avoimempia ilmaisemaan ndkemyksensa erityisesti sosiaalisen median alustoilla. Nuorten
sitouttaminen on tarke& ensimmainen askel, jos halutaan vaikuttaa valtavirtaan. Tama koskee myds
aikuiskoulutussektoria — kun nuorempi ikéluokka jakaa positiivista palautetta koulutuksesta, he
saavat elakeldiset vahintadan kysymaéan lisatietoja.

Naiset ndhdaéan usein tiedonkeréilijoind — he kysyvat ystéviensa ja perheenséd mielipiteitd ja ovat
avoimempia pyytaméaan ja vastaanottamaan apua muilta. He harkitsevat tuotteen tai palvelun eri

4 https://www.cheetahdigital.com/
5 Netizen is a definition by Michael Hauben for people across geographical boundaries who care about and actively
work toward developing the internet for the benefit of the larger world.



puolia ja ovat varmempia valinnoistaan, kun he tekevat lopullisen paatoksen. Naisopiskelija on
paatdksen tehtyaan uskollisempi ja taipuvaisempi suosittelemaan valintaansa muulle yhteisélle.

Esimerkiksi Tarton ammattiopiston Facebook-tilin seuraajista 63 prosenttia on naisia ja 37
prosenttia miehid. Sisallén kulutus seuraa nditd mittasuhteita: naisten sitoutumisaste on 77
prosenttia, mika tarkoittaa, ettd naisseuraajat tykkaavat, kommentoivat tai jakavat Tartu VOCOn
Facebook-sivun sisaltoa aktiivisemmin.

Nettikansalainen (eng. netizen) on Internet-verkoston jasen. Itse asiassa Internetin kayttajien maara
on kasvussa, mutta kaikki eivit kuitenkaan ole aktiivisia kayttajia. Katso esimerkiksi tyotovereitasi
tai ystaviasi; osa heista jakaa kuviaan, mielipiteitaan, ideoitaan useammin, kun taas osa vain kuluttaa
sisaltod. Todelliset nettikansalaiset ovat tiedon keraijia, kommentoijia ja sisallontuottajia, jotka
luovat ja julkaisevat aktiivisesti verkkosisaltod. He ovat monien sosiaalisen median alustojen
aktiivisia kayttajia ja heidan mielipiteensa vaikuttavat heidan ystéaviinsa, seuraajiinsa ja faneihinsa.
Nettikansalaiset ovat sisillontuottajia alkaen tuotearvioista tai -arvosteluista verkossa, mutta he
voivat olla myos tarinankertojia, jotka jakavat aitoja tarinoita asiakkaan niakokulmasta, valokuvia,
meemejd, blogipostituksia tai vlogeja (esim. YouTubessa). Kaikki tima vahvistaa viestié ja levittaa
sanaa muiden joukossa.

Asiakkaan polku suppilomallista rusettimalliin

Yksi tunnetuimmista asiakkaan polun malleista on suppilomainen prosessi, jonka asiakkaat kdyvat
lapi tietoisuusvaiheesta kiinnostukseen ja harkintaan ja siita varsinaiseen ostokseen.

Nykypéivén yhteyksien aikakaudella tima polku on paivitetty. Philip Kotler endottaa mallia viidesta
A:sta: tiedostaminen (aware), vetoaminen (appeal), kysyminen (ask), toimiminen (act) ja
kannattaminen (advocate).®

Tiedostamisen (aware) vaiheessa asiakkaat altistuvat
passiivisesti pitkélle aiempien kokemuksien listalle ja
viralliselle markkinointiviestinndlle sekd suusta suuhun
perustuville brandeille. Tdma on portti asiakaspolulle, johon voi

vaikuttaa brandeista alkava mainonta.

\ APPEAL

Vetoamisen (appeal) vaiheessa asiakas tekee ensisijaisen

\ ASK / valintansa sen perusteella, mikd on talld hetkella
houkuttelevinta ja hakee lisatietoja.
\ | ACT J
- Kysymisen (ask) vaiheessa asiakas etsii lisdtietoja yrityksestd —
ADVOCATE mediasta tai ystdviltd. Tdmé on vaihe, jossa F-factor (frieds,

fans, and followers, eli ystivit, fanit ja seuraajat) ja sosiaalisen

median alustat ovat tirkeitd. Tiedonldhteind toimivat verkkofoorumit, blogit, asiantuntija-arviot,

6 Kotler, P., Kartajaya, H., Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital.



vertaiskeskustelut yhdessd yhteison tuottaman sisdllon kanssa ovat erittdin oleellisia tekijoitd
asiakkaan toiminnan kannalta.

Toimiminen (act) voi olla osto, aikuiskoulutusohjelmaan ilmoittautuminen tai sithen
osallistuminen. Oston jilkeen asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa kiyttdjikokemuksen ja oston
jalkeisten palveluiden vilitykselld. Tdmd on vaihe yhdistdd asiakkaat ja opiskelijat syvemmin
toisiinsa positiivisilla ja mieleenpainuvilla kokemuksilla, jotka voivat edistdd uudelleenostoja ja
uskollisuutta.

Tdmi on kannattamisen (advocate) vaiheen perusta. Aktiiviset puolestapuhujat suosittelevat
spontaanisti briandejd, joista he pitdvdt. He kertovat positiivisia tarinoita muille ja ryhtyvit
evankelistoiksi.

Aikuiskoulutussektorilla on useita mahdollisuuksia kayttdd titd mallia sekd oppijoita tiedon
levittdjind sekd neuvonantajina eri vaiheissa. Miten?

Kayttajien luoman sisallon vetovoima

Kuten on jo todettu, asiakkaat luottavat nykyéén virallisen markkinointiviestinnin sijasta enemman
muiden mielipiteisiin ja neuvoihin. Sinullakin on sanansaattajina nuoria, naisia ja nettikansalaisia,
jotka todennikoisesti luovat siséltod, kertovat toiminnastasi ja vahvistavat sitd. Oppijoiden
sitoutumisen ympdrille rakentunut viestintd on suunniteltava hyvin, jotta kaikki tieto levida
mahdollisimman laajalle.

Ihanteellista kiyttdjan luomaa siséltod (UGC, engl. user generated content) on positiivinen palaute
asiakkailta ja/tai tyOntekijoiltd organisaation sosiaaliseen mediaan, jaetut kuvat ja kehut.

Kuinka voimme auttaa nuoria verkkoyhteisojimme luomaan ja julkaisemaan asiaankuuluvaa
sisdltdd ja kuinka ottaa kaikki hydty irti UGC:std? Useimmat menetelmisti ovat yksinkertaisia ja
ndkyméttomid, mutta silti tehokkaita helpottamaan kokemusten jakamista:

e Varmista ettd organisaation sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja Instagram, on
rakennettu oikein. Kayta brandin mukaisia profiilikuvia ja Ilyhyttd, tunnistettavaa
kayttajatunnusta helpottaaksesi tilin I0ytdmistd ja merkitsemistd muiden julkaisuihin.
Muista nostaa esille some-kanavia my6ds muissa kanavissa: verkkosivuilla, painetuissa
materiaaleissa, digitaalisissa mainoksissa ja ulkomainonnassa. N&in opiskelijoiden on
helpompaa l0ytéa sisaltd, jakaa sitd ja merkita julkaisuihin.

e Luooma hashtag. Luodessa hashtagia varmista kaytén johdonmukaisuus seké se, ettd myds
opiskelijasi ottavat sen kayttdonsa. Hashtagit auttavat siséltjen 16ytamistd, jonka kautta
pystyt olemaan vuorovaikutuksessa muiden luomien sisaltjen kanssa (reagoimalla,
kommentoimalla ja jakamalla julkaisuja uudelleen).
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Esimerkiksi CIAPE kayttaa inspiroivaa #keeplearning -tagia julkaisuissaan.

e Luo oma kehys tai filtteri sosiaaliseen mediaan, jotta pystyt kasvattamaan tunnettuuttasi
tai edistdmaan jotain ideaa.

e Suunnittele kuvauspaikka, joka kannustaa ottamaan kuvia se taustalla tai sen vieressa.
Esimerkiksi Pisan kalteva torni on yksi Euroopan kuvatuimmista kohteista, jota monet
haluavat “’kannatella” kuvassa. Onko kouluympiristostdsi jotain inspiroivaa, mikd voisi
saada ihmiset ottamaan ja jakamaan kuvia? Jos ei ole, voit suunnitella alueen ja kannustaa
ihmisié jakamaan kuvia sielta.

< TOP POSTS
Business College Helsinki

“‘ sohaibahmadarain m
9P Business College Helsinki

Esimerkiksi Business College Helsingin seindlle on maalattu iso logo,
joka on yleinen valokuvauspaikka. Muita toimivia esimerkkejd on
Instagram-kehykset tai valokuvauskaappi.

e Yksi tapa lisata tietoisuutta brandisté ovat brandatyt vaatteet. Se toimii, mikali opiskelijat
ovat valmiita kayttdmaan ylpeind oppilaitoksen logolla varustettuja paitoja, takkeja ja
laukkuja.

e Keksi tuotteita ja malleja, jotka sopivat kohderyhmaéllesi. Muista tehda tuotteista myos
edullisia, jotta ne sopivat opiskelijabudjettiin.

Business College Helsinki myy Varsity Jacket -
takkeja opiskelijoilleen 50 prosentin hinnalla
ostohinnasta.

e Jaa johdonmukaisesti muiden kayttajien luomaa sisaltoa sosiaalisen median kanavillasi.
Muista aina pyytaa lupa ennen julkaisun jakamista. Jos kéyttdjien tilit ovat julkisia, jako
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onnistuu helposti. Useimmiten kayttdjat ovat innoissaan huomiosta ja kehuista
sisalléntuottajina, ja suostuvat jakamiseen.

Tarton ammattiopisto avasi Instagram-tilin vuonna 2017. Saadakseen suuremman yleison ja
sitouttaakseen seuraajiaan, opiskelijat kutsuttiin kayttamaan #tartukhk-tagia julkaisuissaan.
Kayttajien luomaa siséltoa jaettiin koulun Instagram-tililla ja joka viikko "viikon kuva” julkaistiin
liséksi koulun sisaisilla tv-ruuduilla.

e Luo opiskelijoillesi mahdollisuuksia osallistua siséllon tuotantoon. Suosittu menetelmé on
Instagram-tilin haltuunotto, missé esimerkiksi opiskelija tai opiskelijat saavat oikeuden ja
velvollisuuden julkaista Instagramiin sisaltod omista aktiviteeteistaan ja tekemisistaan. Yksi
askel tasta eteenpdin on kayttajien hallinnoima tili.

Business College Helsinki avasi TikTok-tilin vuonna 2019. Aluksi tili oli markkinointipddllikon
henkilokohtainen. Idea tuli veljentytoltd, joka kuului tuolloin tietyn opinto-ohjelman kohderyhmdidn.
Tutustuttuaan henkilékohtaisesti TikTokin Social Media Channeliin héin pdditti avata yritystilin
Business College Helsingille (@bchelsinki). Jo ensimmdinen julkaisu sai yli 22 000 néyttokertaa ja
satoja tykkdyksid. Parasta kyseisessd kanavassa ovat kdiyttdjdt, silld he ovat enimmdkseen 13—18-
vuotiaita nuoria. Juuri Business Collegen kohderyhmdid siis.

Uusi opiskelija valitaan vuosittain huolehtimaan @bchelsinki-tilistd. Opiskelija vastaa seuraajille
tarkedn ja mielenkiintoisen sisdllon luomisesta. Sisdlto koskee pddosin opiskelijoiden eldmdd
oppilaitoksessa, harrastuksia sekd vapaa-aikaa.

1506 ol T -
¢ Business College
Syy, miksi TikTokin hallinnasta valitaan vastaamaan opiskelija,
0 johtuu  TikTokin  kdyttdjikunnasta. Koska  kdyttdjdat  ovat
P R samanikdisid, he pystyvdt sitoutumaan toistensa eldmddn, joka
2 222k 956K Jjohtaa parempaan sisdltoon ja parempiin tuloksiin.

Business College on kerdnnyt kevddseen 2022 mennessd vuoden
2020 alusta yli 22 000 seuraajaa, joista yli 80 prosenttia on
Suomesta. Postausten tykkdyksiii on kertynyt jo lIdhes puoli
miljoonaa.
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e Pelit ja kilpailut ovat yksi tapa sitouttaa asiakkaita ja opiskelijoita. Perinteisid “tykkéi, jaa ja
voita” -kampanjoita ei kuitenkaan enéé arvosteta, vaan organisaatioiden on l6ydettava
luovempia ratkaisuja seuraajien innostamiseen ja interaktiivisuuteen. Luodaksesi téllaisen
kampanjan, pidd mielessé tavoitteesi, asiakkaasi seka kanavasi ja varmista, etta kaikki kyseiset
komponentit sopivat toisiinsa. Kerro selkedsti, mit4 haluat seuraajien tekevan, luovan tai
jakavan. Jos kampanjaan sisaltyy palkinto, kerro julkisesti, milloin, miten ja mista palkinto
annetaan.

Magenta Consultoria jarjestdd graafisen suunnittelun Kilpailuja luodakseen visuaalista
materiaalia projekteihinsa. Osallistujat voivat olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja vaikuttaa
yrityksen toimintaan paikallisella sekd Euroopan laajuisella tasolla. Osallistujat ovat yhteydessa
audiovisuaalisen alan ammattilaisiin, jotka paattavat voittajan ja auttavat kuvan, logon tai
kuvituksen lopullisessa versioinnissa.

e Yhdista sisalto ja koulutusmenetelmén viestintatavoitteet aina, kun se on mahdollista.
Kun opiskelijat ovat tyytyvaisia leivontakurssinsa tuloksiin, he ovat valmiita jakamaan
kuvia tekemisistadn. Kayta tata lahestymistapaa myds muuhun koulutussisaltoon.

Prometeo jarjesti videokuvauskoulutuksen, jossa harjoitustehtavand oli tehda promootiovideo
harjoittelusta. Tdma on hyvaksi havaittu sitouttamismenetelmd, jonka seurauksena oppijat jakavat
luomansa sisallon ystavilleen ja faneilleen levittden samalla sanaa.

Muita mahdollisia ideoita aikuisopiskelijoiden kilpailuihin ovat:

e ota valokuva omasta opiskelumetodistasi tai kayta uutta osaamistasi
e mista pidat eniten (kurssi, opiskeluaika, lopputulos)

e nimed uusi ...

e nimed kuva/kerro mita kuvassa tapahtuu

e kuinka juhlitaan valmistumista

« merkitse joku, jolle suosittelisit taté kurssia

Opiskelijoiden apu kysy ja vastaa -vaiheessa

Kaikkiin sosiaalisen median keskusteluihin vastaaminen ei ole endd mahdollista. Sen sijaan, etta
osallistuisit keskusteluihin, voit luottaa siihen ettd henkilokunta, opiskelijat ja alumnit vastaavat.
Asiakkaat luottavat yhteisopohjaisiin tietolahteisiin sekd alustoihin, ja ne ovatkin isona apuna
erilaisia oppimisvaihtoehtoja harkitseville. Alla on lista toimivaksi todistettuja menetelmid seka
esimerkkeja siitd, milla tavoin vastata potentiaalisten opiskelijoiden kysymyksiin ja kuinka saada
heidat hakemaan opiskelijoiksi.
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e Luo tai hyédynna julkisia alustoja ja avoimia keskusteluja jakaaksesi yhteisolle
hyodyllista tietoa. Yhteisopohjaiset Facebook-ryhmat ovat tehokas tapa tavoittaa tiedon
etsijoita, mutta liséksi on muita luovia tapoja tavoittaa kohderyhma ja kommunikoida
heidan kanssaan.

Virossa on Kkodinsisustusaiheita kasitteleva Facebook-ryhma, jossa voi kysya neuvoja
sisustamiseen, remonttiin ja huonekaluihin liittyen. Ryhmdssd on yli 60 000 jdsentd, mikd on valtava
maara Virossa. Tamankaltaiset ryhmakeskustelut ovat hyddyllisid monille, antavat vastauksia ja
ehdotuksia ongelmiin, rehellisia arvioita tietyista tuotteista ja vaikuttavat paljon myods
ostopaatoksiin.

Pieni kaupunki Italiassa nimeltddn San Giovanni Teatino yritti muodostaa parempaa kontaktia
NEET-nuorten kanssa edistddkseen oppimismahdollisuuksia. Perinteisten tiedotuskanavien avulla
se ei onnistunut, silld useimmiten nuoret vastasivat vain, ettd "en tarvitse sitd”, “’se on ajan hukkaa”
tai "en usko siihen”. Lopulta viestintdprosessiin otetiin mukaan kohderyhmddn kuuluvia nuoria ja
pddtettiin luottaa word-of-mouth-markkinointiin (WOM). Nuorten houkuttelemiseksi jdirjestettiin
useita epdvirallisia juhlia. #worknpart-tapahtumiin sisdltyi hauskanpitoa, ilmaisia cocktaileja,
musiikkia ja niissd oli mukava ja rento ilmapiiri. Tapahtumien aikana osallistujat pddsivit
tutustumaan myos oppimismahdollisuuksiin, keskustelemaan opettajien kanssa ja saamaan
lisdtietoa sekd ehdotuksia ikdtovereiltaan. Avoin keskustelu ja ikditovereiden kokemukset vaikuttavat
pddtoksentekoon. Tdssd tapauksessa ne olivat myos onnistuneen viestinndn perusta.

Kolmas esimerkki tulee Suomesta. Helsingin yliopisto perusti Think Cornerin sitouttaakseen
opiskelijoita, henkilokuntaa ja sidosryhmid. ldeaa testattiin Helsingin designpadkaupunkivuoden
aikana ja sen onnistumisen myota
perustettiin - pysyva Think Corner
keskeiselle  paikalle  Helsingissa.
Opiskelijat, henkildkunta ja kansalaiset
olivat vahvasti mukana uuden Think
Cornerin suunnittelussa. Talla hetkell&
se on avoin tydskentely- ja
tapahtumatila, jossa on tarjolla tiedetta.
Tila esittelee ja jakaa konkreettisesti ja
nakyvasti yliopiston toimintaa seka
tieteen tekemista. Se toimii
tapahtumapaikkana,  keskustelutilana, tyétilana, kahvilana, kauppana, ja tarjoaa
verkostoitumismahdollisuuksia. Think Corneria voi pitaa eraanlaisena kohtauspaikkana yliopiston
opiskelijoille, henkilokunnalle ja yleisemmin kansalaisille.

Avaintekijat onnistuneeseen sitouttamiseen ovat:

SAAVUTETTAVUUS/ESTEETTOMYYS — kuka tahansa voi kayttaé tiloja ja osallistua tapahtumiin
ILMAINEN - tilan k&ytostéa tai tapahtumiin osallistumisesta ei peritd maksuja
KAYTTAJAKESKEISYYS — lopputuloksen suunnittelu yhdessa kayttajien kanssa, heidan
tarpeidensa huomioon ottaminen
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KESKEISYYS — sijainti kaupungin sydamessa, vastapaata yliopiston paarakennusta

KUTSUVA — arkkitehtuuri ja muotoilu houkuttelevat vierailemaan ja jaamaan pidemmaksikin
aikaa

BRANDI — positiivinen huomio medialta ja kansalaisilta. Myos yliopiston brandia arvostetaan.

e Palkitse asiakkaitasi — Tdma tarkoittaa jarjestelmad, joka auttaa yhdistdamaén asiakkaat ja
palkitsemaan heidan uskollisuutensa. Useimmiten olemassa olevien asiakkuuksien
sitouttamiseen ja vahvistamiseen kaytetddn kanta-asiakasohjelmia, jotka siséltavat pisteitd,
kilometrej tai tasoja. Sitoutuneimmat asiakkaat ovat todennékdisimmin puolestapuhujia ja
faneja, joiden mielipiteellda on merkitystd muille.

DISCOUNT COUPON- THANK YOU FOR BRINGING 1 NEW CLIENT! BUIgarian Know and Can -yhdistys

lanseerasi suosittelukupongin.

o Tavoitteena oli motivoida uusia

o oppijoita kursseille, sekd saada

Hiog RSE BY CHOICE FOR THE NEXT heidét.lugtta}.maan lY\{Ofd?C).lf-m.C)lJ-th-

: markkinointiin seka ihmisiin, joilla

on aiempaa kokemusta Know and
Can -yhdistyksesta.

HTTP://ZNAMIMOGA.ORG/
HTTP:// KNOWANDCAN.COM
+3592 943 40 55; +359 878 50 30 95;

Kupongilla uusi  oppija ja
suosittelija saivat 10 prosentin alennuksen. Opiskelijoiden palautteen mukaan kaytantda
arvostetaan ja sité ollaan nyt ottamassa laajasti kayttéon Know and Can -yhdistyksen
markkinointistrategiassa. Noin puolet uusista opiskelijoista ilmoittautuu kurssille
suosituskupongilla. Alennus on motivoiva tekija, mutta sitékin suurempi tekija on se, etta
yksilot luottavat eniten ystaviensa suosituksiin.

e Auta juhlistamaan saavutuksia — Kaikki kouluttautuminen vaatii vaivannakoa. Se tulee
huomioida ja tunnustaa. Sosiaalinen media tarjoaa hyvia mahdollisuuksia antaa tunnustusta
opiskelijoille. Koulutuksen tarjoaja voi esimerkiksi julkaista kuvia oppijoiden
oppimisprosessista ja tuloksista. Muista myds kehua ja kommentoida heidan itse tekemidén
julkaisuja ja, jos vain mahdollista, anna niille lisandkyvyyttd jakamalla ja
uudelleenjulkaisemalla niita.

Know and Can Association -yhdistys on vakiinnuttanut jaahyvaisjuhlakaytannon. Yhdistys
jarjestaa epavirallisia tapahtumia, joissa aikuisopiskelijoilla on tilaisuus néhdé toisiaan ja vaihtaa
oppimiskokemuksia kurssien loppuessa rennossa ilmapiirissd. Tilaisuuksissa tarjoillaan
naposteltavaa ja juomia, ja niissa on aina jonkin verran myos viihdetta. Opiskelijoita kannustetaan
tuomaan myos ystavid mukaan tilaisuuksiin. Opiskelijat pitavat tilaisuuksista, silla niiden aikana
on mahdollisuus jakaa omia kokemuksiaan ja vaikeuksiaan, ja niistd voi saada inspiraatiota
urapolulle.

Opiskelijoille tilaisuudet ovat tapa juhlia kursseilla saavutettua menestysta ja opittuja taitoja, ja
niiden myota opiskelijoiden kynnys jakaa kokemuksia myds sosiaalisessa mediassa ja perheen ja
ystavien kanssa on matala.
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Tilaisuudet ovat yhdistykselle keino tavoittaa uusia
opiskelijoita ja edistdd koulutuspalveluitaan.
Tilaisuuksien aikana syntyy myos uusia ideoita
kursseille, kun opiskelijat jakavat ajatuksiaan ja
tarpeitaan. Tilaisuuksiin sisaltyykin palautteen
antamista, jossa osallistujat paasevat kertomaan,
mika heidan mielestaan toimi kurssissa ja mita he
parantaisivat.

Asiakasarviot, arvostelut ja suosittelut

Kysy ja vastaa -vaiheessa yksi tehokkaimmista ja kdytetyimmisté tyokaluista on asiakaspalautteen
kerdaminen ja julkaiseminen. Asiakaspalautteilla on suuri vaikutus erityisesti potentiaalisten
asiakkaiden mielipiteisiin  ja kayttdytymiseen. Forbesin mukaan 93 prosenttia lukee
verkkoarvosteluja ja 83 prosenttia luottaa niihin yhtéd paljon kuin ystaviensa suosituksiin.

Yleisimmin kdaytettyja asiakaspalautteen keradmismuotoja ovat arvioinnit, arvostelut ja
suosittelut.

Arviot Arvostelut Suosittelut

Lyhimpi& Lyhyitd Pitkia ja yksityiskohtaisia
Nopea ja helppo Kirjallinen Video

Yleiskuvaa antava Madrallinen ja laadullinen Yleensa suoraan yritykselle
Subjektiivinen annettu

Ei yksityiskohtia Vaikuttava pituuden ja
Maérallinen yksityiskohtien kautta

Verkkosivuilla ja kolmannen | Verkkosivuilla ja kolmannen | Mainoksissa, esitteissa ja

osapuolen palveluissa osapuolen palveluissa muissa materiaaleissa
Puolueettomia Puolueettomia Puolueellisia: aina
positiivinen

Kuinka saada nykyiset opiskelijat jakamaan kokemuksiaan muille?

e Kolmannen osapuolen palvelut, kuten Google Review tai Facebook, tarjoavat
arviointimahdollisuuksia. Erityisesti Googlen arviot ja arvostelut ovat suuri tekijé
paikallisten hakukoneiden tuloksissa. Googlesta l6ytyvat arviot ja arvostelut eivat
ainoastaan lisaa luottamusta, mainetta ja uskottavuutta, vaan ne myds nostavat verkkosivun
asemaa Googlen hakukoneessa.
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luotettavaa ja hyoddyllistda muille. Yleensa entiset asiakkaat jakavat mielelld&n
kokemuksiaan. Jotta kokemusten, tietojen ja mielipiteiden jakaminen onnistuu, on
I0ydettdva nama ihmiset ja avattava heille p&ésy asiantuntija-arviointialustaan.

Esimerkiksi Kansainvalinen TripAdvisor-alusta perustuu kayttajien arvosteluihin ja nama
arvostelut ovat tarkein tietolahde matka-, majoitus-, ruokailu- ja nahtavyyssuosituksia etsiville.
Alustan jarjestelm& perustuu yrityksiin, jotka suosittelevat asiakkaitaan jattdmaan arvosteluja.
TripAdvisor kannustaa ihmisia kirjoittamaan arvosteluja ja antaa tunnustusta aktiivisimmille
yhteison jasenille.

e Suosittelupisteet. Suuri osa aikuiskoulutuksen jarjestéjista pyytaa palautetta opiskelijoilta
kurssikohtaisesti ja/tai koulutuskohtaisesti. Tiedon avulla pyritddn kartoittamaan, miten
tyytyvadisia opiskelijat ovat koulutukseen ja koulutuksen tarjoajaan. Yleensa koulutuksen
laatua arvioivien kysymysten vastaukset keratdadn anonyymisti, mikd auttaa opiskelijoita
antamaan rehellisempéaa palautetta. Toisaalta tdima vaikeuttaa tiedon hyddyntamista: muut
opiskelijat eivat pida anonyymia palautetta yhtd luotettavana kuin omalla nimelld annettua.
Anonyymilla palautteella pystytaan kuitenkin asettamaan kysymyksid, joiden vastaukset saa
muotoiltua suosituspisteiksi.

Esimerkiksi kysymyksen “Suosittelisitko tditd koulutusta muille?” vastaukset voidaan muotoilla
muotoon “‘Opiskelijoiden tyytyvaisyys koulutukseen on ollut 99 prosenttia!”, tai pisteyttimdlld
vastaavasti “Tdmdn koulutuksen suosituspistemdidrd on keskimddrin 4,8 pistettd (viidestd) .

e Julkaise opiskelijoiden antamia palautteita, vaikka ne kerittdisiin anonyymisti. Voit
viitata opiskelijoiden palautteisiin ja julkaista ne, jotta tulevat opiskelijat tietdvat, mité
odottaa ja mitd kokemuksia aikaisemmilla opiskelijoilla on ollut. Anonyymi arvostelu on
parempi, kuin ei arvostelua lainkaan.

Esimerkiksi Tarton kansalaisopistot pyytavat osallistujilta palautetta aina koulutuksen paattyessa.
Palautteenannossa hyédynnetaan usein sahkoisia ymparistoja, kuten GoogleFormsia tai Connectia.
Paperipohjaisiin kyselylomakkeisiin pyydetaan vain harvoin vastaamaan paikan paalla. Palautetta
hy6dynnetaan koulutusten esittelyissa:

Sijoittamisen alkeet, Tarton kansalaisopisto:

“Pidin todella paljon kéytinnon puolesta, jossa tutustuttiin asiointiin sijoitustililld. Sain paljon
rohkeutta ja itseluottamusta. Kiitos!”

Kuvankasittely ilmaisohjelmilla, Tallinnan kansalaisopisto:

“Onneksi aikaa riitti vihdoin ymmdrtid, miten ohjelma toimii. Aion jatkaa sen tutkimista ja kayttoa

e Opiskelijoiden arvostelujen ja mielipiteiden kerdamista ja julkaisemista osallistujan
nimen ja kasvojen kanssa pidetddn hyvin vakuuttavana. 73 prosenttia ihmisista kertoo, etta
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kun he lukevat kuvallisia ja nimellisia positiivisia kommentteja yrityksestd, he luottavat
yritykseen enemman. Suositteluja antavien henkildiden l6ytamiseen on hyva kuitenkin
varata aikaa, kuten myos valmisteluun: miten suosituksia pyydetaan, miten niité julkaistaan
ja edistetddn omilla kanavillasi?

Tarton kansalaisopistolla on tapana julkaista opiskelija-arvosteluita. Opiskelijoiden mielipiteiden
kerdaminen kuvien kera on ollut osa viestintastrategiaa. Materiaaleja on kaytetty sosiaalisen
median julkaisuissa ja kansalaisopiston mainosmateriaaleissa, kuten videoilla ja
internetmainoksissa.

wl Telia = 15:50 - 15:59 wll Telia 4G 10:49 =
TARTUVOCO
L4 C, Tartu Vocational College ﬁ v More videos < Posts
Home About Photos Events Live Vide Tartu Rakenduslik Kolled® e tartuvoco
Karmen Piirimaa
ve  Tartu Vocational College TULEVIK ON TUNNI AJA PAR“AST h ehitusviimistieja, Noor Meister 2020 finalist
Just seeparast tasub juba tana 6ppida... See more
Posted by Kaire Mets
14. Feb - &

It is always great to receive feedback from our
learners and customers. Especially the
heartwarmingly positive one! This is th... See more

ok ok ' )

Yesterday | was at your project final
event, where | took part in a wonderful
cake-pops making masterclass. Thank
you for a wonderfully organised event! |
experienced good guidance, a lovely and

o) Like () comment @ Share

inspiring environment. You are the great
team, special thanks and best wishes to
the instructors.

@ Tartu Rakenduslik KolledZ o View Insights Boost Post

G
Eks iiht koma teist kasulikku voib ka netis kiilge O Q V N

jaada, ent kui tahad midagi pariselt sel... See more o .
&)} Liked by kseniageorge and 94 others
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Lisaa ideoita arvioiden, arvostelujen ja palautteen kerdamiseen ja julkaisemiseen:

Suunnittele jo ennen palautteen keraamista sitd, miten ja milla kanavilla voit julkaista sen.
Palautteen hyddyntamistarkoitukset vaikuttavat siihen, mitd ja miten palautetta on paras keréata ja
palautekanava saattaa maarata sen, missa formaatissa palaute tulee keréata.

Kaytd  verkkoymparistdja  palautteen  kerdamiseen. |
Esimerkiksi menti.com -sivustolla on useita mahdollisuuksia
esittdd kysymyksid.Samaa ideaa pystytddn soveltamaan
luokkahuoneessa. Voit pyytdd osallistujia Kirjoittamaan
avainsanoja esimerkiksi taululle. Yhteenvedon julkaiseminen
onnistuu myéhemmin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

ask:. . e
interesting _  options

individualization

o
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Kaytannollisessa koulutuksessa valokuva kertoo eniten. Julkaise kuvia koulutusprosessista tai sen
aikana tuotetuista esineistd, jotta potentiaaliset opiskelijat tietavat mita odottaa.

Tee lyhyita videoita, joita voi julkaista Instagramissa tai Facebookissa. Voit pyytda opiskelijoita
kertomaan videoiden aikana mielipiteitdén tai ndyttamaan, mita he ovat tehneet.

Pyyda palautetta post-it lappujen avulla ja kiinnitad ne
seinalle. Julkaise kuva varikkaasta palauteseindstasi tai
valikoi palautteiden joukosta muutama nokkela lause.

Kysy koulutuksen positiivisista ja negatiivisista puolista.
Joskus on helpompaa kertoa, miké oli hienoa ja mika voisi
olla parempaa. Tarkeintda on kysya! Voit tiivistdd plussat F
visuaalisesti tai poimia joitain usein esitettyja nakokulmia ja
julkaista ne.

Tuota koulutuksesta kuvagalleria ja pyyda opiskelijoita &&nestamé&an koulutusta parhaiten
kuvaavaa kuvaa. Voit myos pyytad opiskelijoilta ehdotusta kuvan nimeksi ja julkaista sen
sosiaalisessa mediassa.

Haasteet opiskelijoiden arvostelujen ja suositusten saamisessa

Kuinka saada hyvié ja toimivia arvioita ja kokemuksia? Ensinnakin suositteluissa on hyvé olla
henkilén nimi ja valokuva seka tarvittaessa suosittelijan asema. Tamé tuo arvostelun lahemmas
asiakasta ja lisad sen uskottavuutta. Derek Halpernin’ mukaan tehokkaimmat suosittelut koostuvat
kolmesta osasta:

e Kuvaus tilanteesta/ideasta ennen tuotteen/palvelun kayttoa
o Kuvaus tilanteesta/ideasta tuotteen/palvelun kéyton jélkeen
o Tilastot/luvut, jotka osoittavat tuotteen/palvelun toimivan

Kysymykset on hyvé valmistella siten, ettd vastaukset niihin sisaltdvat ylla olevat seikat. Hyvat

7 https://www.youtube.com/user/socialtriggers
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kysymykset johtavat vastauksiin, joista on suurta hydtya muille. Ne myds auttavat rakentamaan
sillan mielipiteiden ja mahdollisten opiskelijoiden kysymysten vélille.

Timo Porval Turunduslaborista® suosittelee asiakkaan pelkojen kartoitusta. Tiedat luultavasti jo
valmiiksi potentiaalisten opiskelijoiden suurimmat pelot. Esité siis kysymyksid, joiden vastaukset
auttavat halventamaan uusien opiskelijoiden huolia ja pelkoja.

Muita vinkkeja arvostelun pyytamiseen:

e Kysy, kysy ja kysy! Ole rohkea ja pyyda oma-aloitteisesti palautetta. Mitd enemman kysyt,
sitd enemman saat palautetta.

e \oit aloittaa palautteen pyytamisen uskollisilta ja tyytyvaisilta opiskelijoilta —on helpompaa

kaantya heidadn puoleensa ja nama ensimmaiset arvostelut toimivat hyvana esimerkkina

muille.

Erotu joukosta eduksesi ja mukauta palautepyyntéjasi parhaiten omaan kayttoosi sopiviksi.

Anna ilmaislahjoja ja jarjesta kilpailuja palautteenannon yhteyteen.

Tarjoa alennuksia palauteen antajille.

Lopuksi: Muista suunnitella ja sisallyttdd palautteiden julkaiseminen muuhun

markkinointiin, jotta sen kayttd on hyodyllista ja kannattavaa.

Lue lisaa:

Custom Review Link
www.whitespark.ca/google-review-link-generator

Google Review Guidelines
https://support.google.com/business/answer/3474122

25 Widgets to Try
https://usersnap.com/blog/feedback-widget/

Kannattajat: brandilahettilaat, tarinankertojat ja vaikuttajat

Opiskelijat, alumnit ja henkilostd ovat parhaita ja todellisia puolestapuhujia, koska heidan
mielipiteisiinséd luotetaan todennédkdisesti enemman kuin maksettuihin mainoksiin. Naméa ihmiset
pystyvat jakamaan tositarinoita itsestddn, puolustamaan arvoja ja vakuuttamaan epéilevid. Néiden
kannattajien avulla on helppo levittdd sanaa ja tavoittaa niitd ryhmig, joihin perinteiset kanavat eivét
ylla.

On monia keinoja saada potentiaalisten opiskelijoiden huomio ja lisatd heidan tietoisuuttaan ja
motivaatiotaan.

8 https://turunduslabor.ee/
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Tarinankerronta on yksi vanhimmista markkinointikeinoista. Se on tehokas tytkalu viestin
valittdmiseen. Sen avulla huomio herétetddn visuaalisella kerronnalla ja vaikuttavalla

adanimaailmalla. Tarinat muistetaan yksittaisia faktoja paremmin ja niitd on helppo toistaa — ne ovat
tunnepitoisia, mik& antaa niille henkilokohtaisen merkityksen.

Tarinoita voidaan kertoa monin tavoin, esimerkiksi videolla, kuvilla tai blogiin Kirjoitetulla
julkaisuilla. Vaikuttavimpia ovat aitojen ihmisten tarinat omasta eldmastaan ja saavutuksistaan. Kun
naita tarinoita kertovat tunnetut ja rakkaat ihmiset omilla kasvoillaan ja omalla &anell&déan, niiden
vaikutus on kauaskantoinen.

Vuonna 2020 Viron vapaa-ajan koulutusyhdistys kdynnisti “Stories Tell” -kampanjan, jonka
tavoitteena oli keradtd erilaisia tarinoita koulutuskeskusten opiskelijoista. Kampanjaan valittiin
onnistuneita oppimistapahtumia seka niité opiskelijoita, joiden elamaan opiskelu oli vaikuttanut
positiivisesti. Oppimistapahtumat ovat myos ehdolla vuosittaiseen parhaan oppimistoiminnan
valintaan. Tarinoita jaetaan yhdistyksen uutiskirjeissa ja Facebook-kanavalla. Ne ovat lisaksi
saatavilla verkkosivuilla. ®

Brandilahettilas on organisaation palveluksessa oleva henkild, joka on valittu edustamaan brandia
ja edistdimaan brandin tunnettuutta sekd myyntid. Brandilahettiladt tunnetaan padsaantoisesti
positiivisina tiedonvélittdjand, mielipidejohtajina tai yhteisdvaikuttajina, jotka nimitetdan sisaisiksi
tai ulkoisiksi agenteiksi lisédméaan tuote- tai palvelumyyntid ja luomaan brénditietoisuutta.

Esimerksi EPALEIlla (Electronic Platform for Adult Learning in Europe) on joukko l&hettilaitd, jotka
edistavat aikuiskoulutusta, tiedottavat siitd ja toimivat opettajina. He ovat ammattikouluttajia,
yliopistotutkijoita sekd alansa mielipidejohtajia, jotka edistavat EPALEa ja sen viesteja omilla
kanavillaan tai ammatti- ja asiantuntijaverkostoissaan. EPALE-lahettilaéana oleminen lisaé luottamusta
ja uskottavuutta niihin organisaatioihin, joissa he tyoskentelevat. Esimerkiksi CIAPE:n presidentti
Eleonora Perotti on virallinen EPALE-suurlahettilas. Tama antaa hanelle laajan foorumin jakaa
EPALE-nakemyksida, mutta myds CIAPEN projekteja ja saavutuksia aikuiskoulutuksen alalla.

Yleensé brandilahettiladné olemisen tarkoitus on se, ettd lahettildiden viesti tavoittaa laajemman
kohderyhmén — yksil6t, jotka eivat ole vield tietoisia aikuiskoulutuksen mahdollisuuksista ja
tarjonnasta tai jotka eivat kuulu vielda kohderyhmaan, mutta tulevat mahdollisesti kuulumaan
tulevaisuudessa.

Virossa jarjestettiin vuosina 2017-2018 TV-radio- ja ulkomainoskampanja “Takaisin kouluun”,
jossa tunnettu laulaja Tanel Padar ja jalkapalloilija Konstantin Vassiljev kertoivat opintojen
jatkamisesta aikuisialla. Vastaajista 81 prosenttia oli huomannut kampanjan.

° https://vabaharidus.ee/lood-loevad/
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Laulaja Tanel Padar lopetti opinnot kesken 17-
vuotiaana, ja suoritti mydhemmin toisen asteen
koulutuksen aikuislukiossa vuonna 2015. T&mén
jalkeen han jatkoi teknologiayrittajyyden opintoja
yliopistossa. Han on ollut hyva esimerkki monille
yksildille.

jallekooli.ee

JATKA GPINGUID

Yksi mahdollisuus mainostaa aikuiskoulutuksia on
KOOS TEISTE vaikuttajayhteisty6 vaikuttajan kanssa, jolla on

TAlSKASVANUTEGA' sopivia seuraajia. Oppilaitos voi innostaa vaikuttajaa

osallistumaan koulutukseen ja julkaista h&nen

ﬂP%ﬂy?ﬂﬁﬁ'gg%gazmnF kokemuksiaan koulutuksesta.
C ﬂ 4 .

Kun aloitat vaikuttajamarkkinoinnin ja valikoit siihen
Poolel it harkustes tkana s Tl sosiaalisen median alustaa, on aluksi mietittdva
parim véimalus elus edasi liikuda! kohderyhm&a ja valita vaikuttaja, joka on
A il F T B o @ =z H™ potentiaalisille opiskelijoille aidosti kiinnostava, joku,

jota he jo seuraavat ja/tai joku, johon he voivat
samaistua. Mieti myo6s tavoitteitasi (esim. haluatko yhteisty0std kertaluontoista vai
pidempikestoista) ja sitd, miké& on budjettisi. Instagram soveltuu lyhytkestoiseen kampanjaan seka
visuaaliseen brandaykseen. Bloggaajien hyoddyntdminen taas voi olla pidemmalld aikavélilla
kannattavampaa Googlessa nakymisen kannalta, sill& Instagram-tarinat eldvat 24 tuntia, Instagram-
viestit keskimaarin 48 tuntia ja blogiviestit noin 2 vuotta.

Kaytannon esimerkkeja koulutusorganisaatioilta

Viron vapaan sivistystyon yhdistys ENAEA: Kuinka kasvattaa Facebook-
seuraajien maaraa?

ENAEA on Viron valtakunnallinen aikuiskoulutusorganisaatioiden kattojarjesto. Jdsenorganisaatiot
ovat eri kokoisia ja pilottiin valittiin yksi pieni aikuiskoulutusorganisaatio. Tavoite oli lisdtd ”Juhan
Kunderi Seltsin” Facebook-seuraajien méaérad vahintaan 10 henkil6lla kuukauden aikana vuonna
2022. Tama vaati julkaisujen tekemistd 2—3 kertaa viikossa. Tammi-huhtikuun vélisend aikana
tehtiin  keskiméarin 2,5 julkaisua viikossa. Taméa ei Kkuitenkaan tuonut uusia seuraajia
automaattisesti. Seuraajien lisddmiseksi sivun yllapit4ja seurasi julkaisujen tykkéyksia
saannollisesti. Yllapitaja néki, onko julkaisusta tykk&aja sivun seuraaja vai ei. Jos ei ollut, hénelle
lahetettiin kutsu seurata sivua. Kutsujen jalkeen sivun seuraajamaaré kasvoi 46:1la vuoden alusta
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huhtikuun loppuun. Tulos oli siis jopa alkuperdista tavoitetta korkeampi. Keskimaarin 11,5
seuraajaa liittyi joka kuukausi.

Toukokuussa 2022 tarkistettiin myds kaikki vanhemmat julkaisut. Naist4 viesteista tykanneiden
joukossa oli joukko ihmisid, jotka eivat olleet sivun seuraajia. Heidat pyydettiin seuraamaan sivua.
N&in saatiin vield 10 seuraajaa lisdé. Yhteensd Juhan Kunderi Seltsin Facebook-seuraajien maara
kasvoi siis 56 henkilolla.

Tavoite saavutettiin muutamalla klikkauksella. Miten? Ensin taytyi avata ikkuna, josta nakyy
viestista pitaneet ihmiset. Nimen ja hymion lisaksi voitiin ndhda, seuraako tykk&éja sivua. Jos ei,
painettiin “kutsu” -painiketta ja henkil® sai ilmoituksen ja voi joko hyvéksyaé tai hylaté kutsun. Tassé
tapauksessa suurin osa kutsutuista vastasi kutsuun ja alkoi seurata sivua.

W 1M 1Q
I I 1.1.2022 ]
20.5.2022 [@
Total Page Followers: 316 # Loo postitus
Total Page Followers BENCHMARK

260

Facebookin data-analyysi osoitti myds, ettd ihmiset pitévét tarinoista. Yksi esimerkki tasta oli
postaus, jossa keramiikkakurssin yhteydessd palautettiin mieleen lapsuuden kokemuksia. Tamé
viesti tavoitti 1895 ihmisté. Toinen mielenkiintoinen esimerkki oli julkaisu, jossa ei ollut valokuvaa
eikd videota, ainoastaan tekstid. Viesti tavoitti kuitenkin 1799 ihmistd. Aiheena oli
ruoanlaittokurssit, joissa ukrainalaiset pakolaiset opettivat valmistamaan ukrainalaista ruokaa ja
jossa jokaisen tapaamisen paatteeksi kaikki osallistujat soivat yhdessa valmistetut ateriat.
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Johtopaatokset: Tapauksessa vahvistui oletus, ettd mikali Facebook-sivu on aktiivinen ja
postauksia tehddan 2—-3 kertaa viikossa, my0ds seuraajien sitoutuminen lisaantyy. Onkin
suositeltavaa seurata julkaisujen tykkéyksié ja kutsua ihmisid seuraamaan sivuasi.

Business College Helsinki: TikTok-kampanja potentiaalisille opiskelijoille

Kampanjan tavoitteena oli houkutella potentiaalisia opiskelijoita hakemaan Business College
Helsinkiin. Business College tuotti TikTok -kampanjan lisétékseen tietoisuutta koulusta.
Tavoitteena oli saada mahdollisimman monta nayttokertaa.

4 TikTok ei ole uusi markkinointikanavana, mutta Suomessa
se on. Tarkoituksena oli luoda orgaanisen julkaisu ja
muuttaa se maksulliseksi.

Videossa esiintyi Business College Helsingin opiskelija,
joka kuvaili erilaisia kouluun hakevia ihmisia hauskalla ja
ylilyovalla tavalla. Kohderyhména olivat 18—25-vuotiaat
potentiaaliset uudet opiskelijat. Tavoite oli tasmaéllinen,
realistinen ja saavutettavissa oleva, silla tililla on yli
20 000 seuraajaa TikTokissa. TikTok -video oli osa
suurempaa markkinointikampanjaa. Kampanjan
kokonaiskesto oli joulukuusta 2021 maaliskuuhun 2022.
Video nostettiin osaksi kampanjaa neljan viikon ajaksi.

Videon suunnittelu ja mahdollisen kumppanin etsiminen
aloitettiin marraskuussa. LOytyi vaikuttaja, joka halusi
osallistua kampanjan tekemiseen opiskelijamme kanssa.
|.SAU»* SA 2 .- Tammikuussa video kuvattiin ja julkaistiin TikTokissa.

Video muutettiin maksetuksi postaukseksi n. 600 €:n
budjetilla. Maaliskuussa saatiin tulokset. Ne olivat erittain
v - helposti mitattavissa, koska sovellus antaa jokaisesta

T‘" —— __ julkaisusta oman analytiikan. Tavoite oli saada 500 000

@bchelsinki

#B€helsinki #fyp>/

ersinen aani - nallBEI - katselukertaa ja sitoutumista. Postaus sai 581 100
) katselukertaa, 216 000 tykkaystd, 243 kommenttia ja 236
jakoa.

Business Collegessa oltiin erittdin tyytyvaisia tuloksiin.
Alussa asetetut tavoitteet saavutettiin. Opiskelijoiden kanssa tydskentely oli toisinaan haasteellista,
sill4 asioiden ajallaan tekeminen ei ole heille ensisijaista. Aikataulun kanssa oli hieman ongelmia,
mutta lopulta opiskelija sai tuotettua videon ajoissa kumppanin kanssa ja video sai positiivista
palautetta seuraajilta.

24



Johtopaatokset: On suositeltavaa ottaa opiskelijat mukaan markkinointiin ja sisallontuotantoon.
Néin sisélto tuntuu katsojalle l1aheisemmalta ja aidommalta. Opiskelijoilla voi olla tuoreita ideoita
ja he ovat lahelld kohderyhmég, jonka myota heihin on helppo samaistua.

Suosittelemme kéayttdaméan TikTokia, mutta ennemmin vain orgaanisten julkaisujen kautta, joita
voi nostaa markkinointiin myéhemmin. Orgaaniset julkaisut sopivat kanavaan paremmin ja tuovat
my0s parempia tuloksia. Ne saa myds sopimaan paremmin tilin muihin postauksiin. TikTokin
kayttajat eivat pida liian hiotusta siséllosta tai suoraviivaisesta markkinoinnista, koska kanavaa
kaytetdan ensisijaisesti vapaa-ajalla.

Jos olet kiinnostunut vaikuttajien hyddyntamisesta, kdy aluksi 1api yhteystietosi ja verkostosi.
Voisitko 16yt&a vaikuttajan oman tai opiskelijoidesi verkoston kautta? Ole my6s valmis maksamaan
palkkio vaikuttajalle. Palkkion madrd on neuvoteltavissa ja on avuksi, jos pystyt tarjoamaan
rahanarvoisia tuotteita tai palveluita vastineeksi.

Olisi todennékadisesti vield tehokkaampaa, jos postauksia tehtéisiin sarjana yhden kampanjan sisélla
ja mikéli kampanjan kokonaispituutta pidennettéisiin.

Linkki videoon: https://vm.tiktok.com/ZMLQY98ES8/

Magenta Consultoria: tietoisuuden lisddaminen elinikaisesta oppimisesta

Magenta Consultoria toteutti markkinointikampanjan aikuisopiskelijoiden tavoittamiseksi
Facebookin avulla. Tavoitteena oli lisatd aikuisten tietoisuutta elinikdisen oppimisen eduista.
Tarkoituksena oli saada mukaan erityisesti jatkokoulutuksesta hyotyvié yli 25-vuotiaita.

Pilotti jaettiin kahteen osaan. Ensimmadisen osan aikana valmisteltiin materiaalit ja paatettiin
strategiasta. Toisen puoliskon aikana tehtiin julkaisuja ja seurattiin yleison sitoutumista. Valmistelu
tehtiin marras-helmikuussa ja pilotointi toteutettiin maalis-huhtikuussa 2022.

Kanavaksi valikoitui Facebook, koska se on Espanjan yleisin sosiaalisen median alusta aikuisille.
ABC-sanomalehden vuoden 2018 raportin mukaan 50 prosentilla espanjalaisista on Facebook-tili.
Heista 50 prosenttia on 18—-39-vuotiaita, 42 prosenttia 40—64-vuotiaita ja loput 6 prosenttia yli 65-
vuotiaita. Lisaksi 53 prosenttia kéayttajistd on naisia (IV Estudio sobre los usuarios de Facebook,
Twitter e Instagram en Espafia). Tastd oli hyotyd projektille, silld naiset ovat aktiivisempia
sosiaalisen median ryhmissé seka tiedon kerdd@misessa ja jakamisessa. Kampanjan tavoitteena oli
tavoittaa 500 ihmistd. Facebookin tuloksia on helppo mitata, silla alustan analytiikasta nékee
sitoutumisen tason.

Paatettiin tehdd useita julkaisuja, joiden tarkoituksena oli herattaa keskustelua ja aktivoida seuraajia
vuorovaikutukseen sek& kertomaan, mikd heitd kiinnostaa koulutuksessa. Julkaisuissa heille
esitettiin seuraavanlaisia kysymyksid: ”Mitd taitoja on mielestési tirked osata aikuisena? Miten
oppisit paremmin? Mité olisit halunnut oppia koulussa? Mita haluaisit opiskella nyt aikuisena? Miké
aihe olisi mielestdsi mielenkiintoinen?”. Lopuksi jaoimme paikallislehden uutisen kaupunkimme
palkitusta aikuiskoulutusorganisaatiosta.

25


https://vm.tiktok.com/ZMLQY98E8/
https://vm.tiktok.com/ZMLQY98E8/

Julkaisuissa hyddynnettiin Magentan brandivéreja. Lisaksi kaytettiin GIF-tiedostoja, koska niiden
ajateltiin herattdvan enemman Kiinnostusta. Julkaisuja mainostettiin Facebook-ryhmissa sopivaan
aikaan. Kampanjalla ei ollut kuitenkaan toivottuja tuloksia. Julkaisutavoitetta ei saavutettu.
Julkaisut tavoittivat vain 171 ihmistd odotettujen 500 sijaan. Ihmisten odotettiin jakavan
nakemyksidan, mutta niin ei tapahtunut.

Johtopaatokset: Pilotissa havaittiin, ettd GIF-tiedostoja sisaltavat viestit eivat tavoita yleiséé yhta
hyvin, kuin yksinkertaisia kuvia tai uutisia siséltavat viestit, eivatka ne tuota yhta paljon liikennetté.
On siis hyva vélttad GIF-kuvien kayttamista. Eniten kiinnostusta herattivat yksinkertaisia kuvia
sisdltaneet viestit. Lisaksi avoimen keskustelun aikaansaaminen havaittiin haasteelliseksi Facebook-
kanavalla.
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Tarton ammattioppilaitos: Aikuisopiskelijoiden arvioiden kerdaminen ja
julkaiseminen

Asiakkaiden palautteet vaikuttavat palvelualalla merkittdvasti asiakkaiden mielipiteisiin ja
kayttdytymiseen. Forbesin mukaan 93 prosenttia ihmisista lukee yritysten saamia verkkoarvosteluja
ja 83 prosenttia luottaa niihin yhta paljon kuin ystaviensa suosituksiin. Taman vuoksi esimerkiksi
oppilaitoksissa on tarkead kerata ja julkaista aikuisopiskelijoiden palautetta.

Tartu VOCO on kerannyt pitkadn palautetta opiskelijoilta, mutta palautelomakkeet ovat sisaltaneet
padasiassa numeerisia arvioita, joita ei voi kayttdd markkinointitarkoituksiin. Parantaakseen
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kaytantojaan Tartu VOCO pilotoi uusia lomakkeita, joilla kerattiin henkilokohtaisempaa palautetta
aikuisopiskelijoilta. Tavoitteena oli julkaista palautteita sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla.

Varsinainen pilotointijakso oli helmi-maaliskuu 2022, jolloin oppilaitos lahestyi viiden eri kurssin
osallistujia, yhteensé 59 opiskelijaa. Opiskelijoille 1&hetettiin sdahkpostitse henkilékohtainen Kirje,
jossa kerrottiin, miksi heiddn mielipiteitddn ker&tdd&n ja miten niitd aiottiin  kayttaa.
Tiedonkeruumenetelming kaytettiin Google-lomaketta sekd Mentimeterid. Palautteen antajille
luvattiin lisaksi pieni lahja, kuten ostoskassi, avaimenpera, silmalasien puhdistusliina tms.

Tutkimuksen suorittaja odotti saavansa reilusti vastauksia, mutta lopulta 59 opiskelijasta 24 kirjoitti
arvostelun (noin 40 prosenttia vastaajista). Osa arvosteluista oli liian lyhyitd tai yleisluonteisia
kaytettavaksi markkinointitarkoituksiin, vaikka niiden sévy oli hyvin myonteinen.

Kaikki opiskelijat eivat olleet innokkaita antamaan palautetta. Osa halusi pysyd anonyymina tai
esiintyd vain etunimelldan. Naiset olivat aktiivisempia Kirjoittamaan palautetta kuin miehet.
Mentimeter koettiin helppokayttoiseksi ja se tuotti enemman palautetta, mutta palaute ei ollut yht&
runsassiséltoista ja tunnepitoista kuin kirjallinen palaute. Luoville kursseille osallistuneet opiskelijat
antoivat kiinnostavampaa ja kattavampaa palautetta kuin muille kursseille osallistuneet.
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Keratty palaute julkaistiin oppilaitoksen aikuiskoulutuspuolen Instagram-tililla. Osa palautteesta
julkaistiin  my0s Facebookissa. Oppilaitos suunnittelee julkaisevansa palautteen kurssien
nettisivuilla aina kun sama kurssi alkaa uudelleen.

Tarkastelemalla sosiaalisen median tilastoja havaitaan, ettd julkaisujen tavoittavuus ja niiden
tuottama sitoutuminen oli keskitasoa. Osittain tavoittavuus oli kuitenkin jopa parempi. Viela ei
tiedetd, oliko julkaisuilla vaikutusta tuleviin opiskelijoihin. Tilannetta kuitenkin seurataan ja palaute
julkaistaan suoraan kurssien alasivuilla.

Johtopaatokset: Arvostelujen kerddminen on pitk& prosessi, eivatkd tulokset synny nopeasti.
Yhteenséd 40 prosenttia kysyjistd vastasi, mutta kaikki arvostelut eivét olleet informatiivisia tai

27



riittdvan kattavia markkinointitarkoituksiin. Arvostelut olivat positiivisia. Kritiikkié ei siis kannata
peldtd. Suurin osa vastaajista salli julkaista vain etunimensd, ja moni halusi mieluiten pysya
nimettdménd. Vastaajat olivat iloisia saadessaan vastineeksi pienen lahjan.

Sosiaalisessa mediassa julkaistut palautteet tuottivat keskimé&érin yhta paljon sitoutumista kuin
muutkin julkaisut. Td&ma voi kuitenkin riippua myods viestien suunnittelusta. Viesteissa oli
ainoastaan tekstejd ilman valokuvia tai muita katseenvangitsijoita.

Vaikka prosessi on pitka ja aikaa vieva, kokeilun perusteella vaikuttaa silta ettd on kannattavaa
kehittéa jonkinlainen jarjestelma arvostelujen kerdédmiseen ja julkaisemiseen.

Italian elinikéisen oppimisen keskus: Tydssakayvien aikuisten liikkuvuuden
edistdminen

Marraskuussa 2021 Italian elinikdisen oppimisen keskus
(CIAPE) aloitti  litkkuvuuden edistdmisen suunnittelun

w Erasmus+ Accreditation 2017-2027:n viitekehyksessa, koska
CIAPE koordinoi kuuden aikuiskoulutuksen alalla toimivan
organisaation muodostamaa konsortiota.

PROCEDURA DI SELEZIONE DE!I PARTECIPANTI

Consorzio Erasmus+ per la mobilita internazionale degli

opsrsor ol formeclons degh il 2021.2027) Kampanjan tavoitteena oli tavoittaa vahintaan viisi osallistujaa
Accreditamento n. 2020-1-1T02-KA120-ADU-095564 - - . - - . g

kustakin konsortioon kuuluvasta organisaatiosta ja saada heidat
ilmoittautumaan liikkuvuusjaksolle huhtikuun 2022 loppuun
mennessd.  Tavoitteena oli saada 30 hakemusta.
Paékohderyhmana oli konsortioon kuuluvien organisaatioiden
henkilosto.

Osallistujien tavoittamiseksi kukin organisaatio oli jakanut
kutsun ja luettelon eri kurssimahdollisuuksista omien
postituslistojensa kautta. Ainakin 500 ihmisté sai kutsun.

oo ok e [ Aggrmdmero Pormarees - 104, va Bach 8 Covs- 03147 Roew, by
Fmmt capeiose it Tol +

P.IVA 10721011004

Vaikka kutsua levitettiin ahkerasti eri organisaatioiden kanavien kautta, kiinnostuneiden maara jai
odotettua pienemmaksi. Vain 10 hakijaa haki Erasmus+ -apurahaa. Tama alitti odotukset. Konsortio
paatti antaa osallistujille lisdaikaa hakuun houkutellakseen lisdd hakijoita.

Johtopaatokset: CIAPEssa pohdittiin, miksi kampanja ei onnistunut ja paadyttiin seuraaviin syihin:

e viestintdkanavien valinta ei onnistunut

e liikkuvuusjaksoihin osallistumiseen on monenlaisia esteitd (esimerkiksi riittdmaton
englannin kielen taito, henkilokohtaiset syyt ja/tai perheasiat jne.)

e riittdmaton tiedotus
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o Koska tdma oli ensimmadinen liikkuvuuden edistdmisen projekti, CIAPElla ei ollut aiemmin
osallistuneiden henkildiden kokemuksia, joita olisi voitu jakaa muille. Ndin julkaisusta jai
puuttumaan henkil6kohtainen ote.

Italian elinikéisen oppimisen keskus: “SO GREEN” -tapahtuman viestinta

Tammikuussa 2022 Italian elinikdisen oppimisen keskus CIAPE aloitti ’SO GREEN” -tapahtuman
suunnittelun. Kyseesséd on verkostoitumis- ja keskustelutilaisuus nuorten ja poliittisten pééattajien
yhdistamiseksi paikallisen ympéristopolitiikan ongelmien havaitsemiseksi. Viestintdkampanjan
tavoitteena oli koota vahintdadn 20 nuorta ja 5 paattdjaad kahden tunnin tapahtumaan Roomassa
28.4.2022.

Tammi-helmikuun aikana suunniteltiin ja toteutettiin itse kampanja. Nuorten tavoittamiseksi
julkaistiin sosiaalisen median julkaisuja (Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissa). Julkaisuissa
oli mukana ilmoittautumislinkki. Tietoa levitettiin liséksi sisdisen postituslistan ja verkostojen
valitykselld. Yhteensd kampanja tavoitti yli 1000 ihmistd. Kampanjassa kéytettiin myos maksettuja
julkaisuja. Poliittisille paattajille ja paikallisille sidosryhmille l&hetettiin erillinen sahkdpostiviesti
asiasta. Viestinnan tuloksena tapahtumaan ilmoittautui 24 henkil6a. Yhteensa tapahtumassa oli 29
osallistujaa, joista 20 oli nuorta ja 9 sidosryhmaén jasenid. Kampanja saavutti tavoitteensa.

~ CIAPE - Italian Permanent Learning Centre Rome, ltaly
a

@ 6 giovani su 10 sono consapevoli che un utiizzo eccessivo delie piattaforme social
contribuisce allinquinamento del pianeta ) mentre 1 su 2 gi attua comportamenti di
“sobrieta digitale* imitando il consumo streaming di audio e video =

E tu lo sapevi?

Il prossimo 28 Aprile partecipa all'evento SO... GREEN e condividi con noi riflessioni e idee sulle
sfide e le opportunita legale alla sostenibiita della tua comunita locale
& Iscriviti qui se ancora non lo hai fatto:

#EarthDay2022 #Green #Dotherghtthig Slessismore #Europe #GreeDeal #Youth

haitrail8ei30anni?
vorrestidire la tua su pratiche
Zreen e sostenibili?
sai che puoi avere la possibilita

di viaggiare in Europa per farlo?

e =4
SO..GREEN | i
s/ f /

Johtopaatokset: Maksettu mainos sosiaalisessa mediassa ei tuonut merkittavasti lisaa osallistujia.
Luultavasti tdma johtui siitd, ettd vaikka julkaisu tavoitti kohdeyleisod, kaikki kiinnostuneet eivat
kuitenkaan pystyneet matkustamaan Roomaan. Olisi ehkd ollut hyva tarjota myd6s
etdosallistumismahdollisuus tapahtumaan.
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Know and Can Association: palautteen kerddminen vanhemmilta, joiden lapset
osallistuivat kursseille

Koulutuskeskuksen yllapitaminen isossa kaupungissa, varsinkin paakaupungissa, on haastava
tehtdva. Koulutustarjontaa ja kilpailua koulutusorganisaatioiden kesken on paljon. Tdéman vuoksi
on tarkeda pyrkid erottautumaan joukosta ja rakentaa profiilia korkean tason koulutusta tarjoavana
organisaationa. Tassa kohderyhmalta saatavat palautteet ovat avainasemassa.

Know and Can -yhdistys bulgarian kielen ja matematiikan kursseille osallistui 20 7.luokkalaista
lukuvuonna 2020-2021. Tavoitteena oli valmistaa heitd peruskoulun jalkeisiin valtakunnallisiin
kokeisiin. Tulokset ovat ratkaisevia lukioon hakemisessa.

Jarjestd kerasi palautetta oppilaiden vanhemmilta. Heiddn mielipiteensd on tarked, koska he
ilmoittavat lapset kursseille ja odottavat korkeita tuloksia valtakunnallisista kokeista. My0s
vanhempien suusanallisesti levittdma tieto ja kokemusten jakaminen on térked kanava tiedon
levittamiseksi.

Aluksi padkaytantond oli keratd suullista palautetta, silla valtaosa vanhemmista eivét olleet
halukkaita tayttdmaéan verkko- tai paperilomakkeita. Nain keratty palaute ei kuitenkaan riittanyt,
koska suullisia lausuntoja oli vaikea kéyttdd myohemmin esimerkiksi verkkosivuilla tai
sosiaalisessa mediassa markkinointitarkoituksiin.

Lopulta Know and Can -yhdistys paétti kokeilla viela verkkopalautteen keradmistd. Vanhempia
motivoitiin vastaamaan palautelomakkeeseen tarjoamalla vastineeksi 10 prosentin alennus
yhdistyksen kursseista tai ilmainen testikoe valtakunnallisiin kokeisiin lapsille. Tama heratti
kiinnostusta vanhempien keskuudessa, ja lopulta 20 paatyi tayttaméan kyselylomakkeen. Palautetta
keré&ttiin molempien lukukausien paatteeksi: ensimmadinen helmikuussa ja toinen toukokuussa.

Kyselyn lisdksi vanhemmille annettiin mahdollisuus kertoa mielipiteensa opettajille. Kesakuussa
2022 jarjestettiin vanhemmille avoimien ovien péivat, joiden aikana heilld oli mahdollisuus tutustua
yhdistyksen toimintaan ja kursseihin. Lapset saivat osallistua ilmaiseksi testikokeisiin.

Performance for your post
Know ancd Can

@

eva @ May13-Q@ 18361 | Performance for your post
Neteto B < s “ Know and Can -
leT210 By we 6bae 8 @ wect Kac T23m roan-a? .
e e 18 Uik @ hed by Lora Yoncheva @ - Fe 53 paople reached
3anoeRLanTe Ha + )
KoAKOTO ROt 703 . Bue cTe poquTany K3 (g CEAMOKNACHUK U 5 Likes. comments & shares
CBOATA NOATOTC 0 329 374 Aeteto Bu wie kangmaatcTea? 3anuwere ro Ha G 4
¢ . & NpobHu uznuti no NACHWLIKA WU

NO-CNOKOAHO W yBE

BHW M3MUTK MO

B Tectose orpeaznsHe Ha HUBOTC NO

BE/1 1 maTenatnka 3a yuenuuurte.

@ We uma cneusanty @ Harpaan 3a yueHuumre ¢

HaW-B/C... See more

AeH Ha oTBOpeHUTE BpaTyh 3a
6baeiuy WecTOKNACHNLM ...

O®% v

Call now

Distribution summary

L 1.5x less T2.5x more T 1.4x more
View more details

Negative feedback

0 0

0 ¥ 0

18 Lik

Branded content 2 breakd

distribution View breakdown

18351 103 18196

53288 122 53166

Y4aCTUeTO € CaMo € MPeABapUTEHO 3an1ceate, a
MEeCTaTa Ca OrpaHideHi- 3anuweTe Ce cera

3a BLNPOCK U 3aNMCBaHE:

& Aapec: 6yn. “Mpara” 8 (8xo4 o7 yn. “By3nymxa”)
o/ lenedoHu: +359 2 94 34 U55; +359 878 50 30
95;

@ E-mail: znamimoga@gmail.com

nia Facebook cTpanmua: Know and Can

0 2 2

Distribution summary

3.9x l0Wer than your other posts Within 214 days
hing

L 3.9x less L-2.7xless 1.7 less

View more details

Negative feedback
0 Repurtass 0 Unlike Page

Branded content
distribution

53 53 0

View breakdown

30



Toukokuussa tehtiin yhteenveto keratystd palautteesta ja jarjeston nettisivuilla julkaistiin osa
vanhempien palautteista. Lisdksi sosiaalisen median kanavilla julkaistiin oppilaiden
valtakunnallisissa kokeissa saavuttama keskimaaréinen tulos. Téllainen tieto on tarkeda
vanhemmille ja rohkaisee heitd ilmoittamaan lapsensa kursseille. Tuloksena onnistuttiin
muodostamaan kaksi 10 lapsen ryhmég, jotka osallistuivat kursseillemme syksysta 2022 alkaen.
Tama oli ensimmainen kerta kymmeneen vuoteen, kun ryhmét pystyttiin muodostamaan ennen
uuden lukuvuoden alkua.

Johtopaatokset: Kayttokelpoisen palautteen kerd&minen markkinointitarkoituksiin ei ole helppoa.
Vanhemmat eivat ole kovin innostuneita tdyttdmaan palautekyselyitd. Kun vanhemmille tarjottiin
10 prosentin alennus kursseista tai ilmainen testikoe lapsille, 20/60 vanhemmista taytti
palautelomakkeen. Kokeilun ansiosta Know and Can -yhdistys tuntee entistd paremmin myos
kohderyhmiensa tarpeet.

Prometeo: YouTube-video tietoisuuden lisdamiseksi

Prometeo tarjoaa henkilokohtaista neuvontaa, ammatillista koulutusta ja taydennyskoulutusta
Tranissa, Italiassa. Prometeo paétti kayttaa alypuhelimella kuvattua videota tietoisuuden lisadmisen
keinona. Tavoitteena oli tavoittaa aikuisyleison joukosta potentiaalisia tulevia asiakkaita.

® # = 9 Prometeo paatyi videosisallon tuottamiseen, silla YouTube

on laajasti kéytetty alusta. Alustalla on 2,5 miljardia

kayttdjaa, joista 1,7 miljardia on aktiivisia (HootSuite,

U o’ i shoryeling in questoshart video  imostrare ch a formasions 2022). Italiassa YouTubella on 43 000 000 kayttajaa, joista
@"ﬁano-&;m st 42 prosenttia on 19-44-vuotiaita. (Data Reportal 2022).

Analisi del post

Néiden lukujen perusteella Prometeo p&étti pilotoida oman

YouTube-kanavan ja tuottaa sinne videohaastatteluja ja
Scoperta organica tarinoita, joiden pé&ahenkildind on aikuisten ja nuorten
. 3“ kohderyhmiin kuuluvia henkil6ita.

Interazioni organiche

1 2.0%

Prometeo tuotti ja  julkaisi yhteensd  viisi videota ~ YouTube-kanavallaan
(https://www.youtube.com/user/iforPROMETEO/videos). Videot kuvattiin dlypuhelimella ja niissa
haastateltiin ihmisid seka kerrottiin heidan tarinoitaan. Yksi videoista jaettiin my®ds muissa
kanavissa. Tamé video liittyi vékivallan uhrien tukemiseen.
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https://www.youtube.com/user/iforPROMETEO/videos

& Nelght. el pok X Ajatuksena oli hyddyntda YouTuben suurta kayttdjakuntaa
ﬂ Tecnico della promezione e svilppo del wrismoe el J@ KAYttAA metatageja viestien kohdistamiseen orgaanisen
territorio” Percorso terminato con una piacevole.. . - - - -

’ liilkenteen houkuttelemiseksi. Kuukauden mittaisella

© i g son disponiii e quando il toule ¢ imens ajanjaksolla videot kerasivat kuitenkin vain hyvin vahan
 katselukertoja. Ainoa 19 Kkatselukertaa kuukaudessa
e w7 7777 saavuttanut video koski Youth Guarantee Project -hanketta,
Siarniisgd . joka on 15-29-vuotiaille nuorille suunnattu
© O % ® a @ tyollisyysohjelma. Vaikuttaa siis siltd, ettd nuoret kayttajat
i3 . katsovat todenn&koisimmin siséltdjd, jotka on kohdistettu
heille. Facebookissa ja LinkedInissa mainostettu video sai
B o ’ muita videoita parempia tuloksia. Tulos saavutettiin
W clcsuink ‘ Facebook-sivuilla, jossa on 2394 seuraajaa ja LinkedIn-
> Giaiea . tililld, jossa on 120 seuraajaa. Kanavissa ei kaytetty
e e maksettua mainontaa.

Johtopaatokset: Videohaastattelut ja videot ylipaatdan ovat tehokas keino tietoisuuden
lisadmiseksi. Aikuisten tavoittaminen vie kuitenkin aikaa ja vaatii ty6td. Muiden sosiaalisen median
kanavien kayttaminen seka kayttajien uudelleen ohjaaminen YouTube -kanavalle on tehokkaampaa:
erityisesti jos sisaltoné on pitka videohaastattelu, jota tulee seurata ja kuunnella tarkasti. Prometeo
jatkaa panostamista videosiséltoihin myos jatkossa.
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Aineisto on koottu Erasmus+ -projektissa Smart Outreach by informing, inspiring and engaging
adult students (2020-1-EE01-KA204-077954)

Tartu Rakenduslik KolledZ (Estonia)

TARTU RAKENDUSLIK KOLLEDZ
TARTU VOCATIONAL COLLEGE

SDRUDZENIE ZNAM | MOGA (Bulgaria)

EESTI VABAHARIDUSLIIT MTU (Estonia)

Business
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MAGENTA CONSULTORIA PROJECTS SL (Spain) M )W
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