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1 JOHDANTO

1.1 Julkisyhteiso ja markkinoinnin muutokset

Kiristyneelld kilpailulla ja yritysmaailman nopeilla muutoksilla on vaikutusta voittoa ta-
voittelemattomiin organisaatioihin, niiden markkinointiin ja toimintojen kehittdmiseen.
Kaikissa toiminnoissa voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden on huomioitava myos
yritysmaailman asettamat tavoitteet ja vaatimukset. (Kotler & Andreasen 1987, 10.)
Markkinoinnin kilpailukeinot tuotteille ja palveluille kuvataan yleensd markkinointimi-
xin avulla. Perinteisesti markkinointimix késitti4 tuotteen, hinnan, saatavuuden ja mark-
kinointiviestinnin, joita kutsutaan myds 4 P:ksi englanninkielisten termien product, price,
place ja promotion mukaan. (Kotler & Armstrong 2014, 56, 58.) Perinteisessd markki-
nointindkemyksessd tirkeimpénd tavoitteena on aikaansaada myyntid ja hankkia asiak-
kaita. Palveluorganisaatioiden on kuitenkin mietittdvd muita lahestymistapoja, silld pal-
veluihin kuuluu useimmiten vuorovaikutusta palveluntarjoajien ja asiakkaiden kesken.
Tulee muistaa, ettd markkinointitoimenpiteiden tarkoituksena ei ole pelkdstdin asiakas-
hankinta, vaan tdrkednd tekijand on tdmén hetkisten asiakaskontaktien ylldpitdminen ja
niiden kehittdminen. Markkinoinnin tavoitteet voidaan kuvata kolmella tasolla asiakkai-
den saamiseksi, asiakkaiden sdilyttdmiseksi ja asiakkuuksien kasvattamiseksi. (Gronroos
2010, 317.) Vargon ja Luschin (2004, 2) mielestd markkinointiajattelussa tapahtunut
muutos ndkyy markkinoinnin siirtymisend tuotekeskeisestd palvelukeskeiseen nékdkul-
maan, jolloin korostetaan aineettomuutta, vaihtoprosesseja ja suhteita.

On selvii, ettd markkinoinnin muutokset vaikuttavat markkinointimallien kehittymi-
seen. Useista kirjoituksista saa sen mielikuvan, etté internet on ylivoimainen media ja siti
pidetddn perinteisten medioiden korvaajana, vaikka viestintiteknologiatutkimusten ja
historian valossa ndin ei ole tdysin tapahtunut. Melko harvoin uusilla viestintdteknologi-
oilla on saatu korvattua aikaisemmat teknologiat kokonaan, mutta niilld on pystytty tay-
dentdmaiin ja rikastuttamaan aiempia viestintiteknologioita. (Burnett & Marshall 2003,
2-3.) Yksi tarkeimmistéd kysymyksistd on, miten uusia markkinoinnin muotoja ja kanavia
hyodynnetdin yritysten ja organisaatioiden markkinoinnissa. Internet toimii entistd enem-
mén markkinointimediana, erdéinlaisena kokoomamediana, jonne ihmisié ohjataan muista
medioista. (Salmenkivi & Nyman 2008, 60.) Internetin avulla pystytddn vilittdimaan tie-

toa kaikkialle ja mahdollistamaan vuorovaikutteinen mediakulutus. Digitaalisuus edes-



auttaa liikketoiminnan mahdollisuuksien monipuolistamista, vaikka siitd aiheutuukin lisa-
haasteita toteuttaa erilaisia palvelukonsepteja. Témé puolestaan johtuu jatkuvasta kulut-
tajien vaikutusvallan kasvusta. Kun mediakanavien méard kasvaa koko ajan, on silld vai-
kutusta kohdennettujen massamedioiden suosion laskuun. (Tiago & Verissimo 2014,
703-704.) Perinteiseen mediaan verrattuna sosiaalisen median monisuuntaisuus ja reaa-
liaikaisuus nidkyy siind, ettd palveluihin vaikuttavat entistd enemmén kayttdjien panos-
tukset (Burke ym. 2009). Koska kulutustottumukset ovat muuttuneet, on my6s kohderyh-
mien tavoittaminen hankaloitunut. Suurimpana muutoksena yritykset pitévét kuitenkin
asiakkaiden lisddntynyttd valtaa, joka on néhtévissé eri kanavien kuluttajakeskusteluina.
(Tiago & Verissimo 2014, 703—704.) Keskusteluilla voi olla vaikutusta yritysten tuottei-
siin tai brindiin (Tiago & Verissimo 2014, 704), joten kuluttajien vaikutus ja kéyttayty-
minen eri kanavissa tulee ottaa huomioon organisaation markkinoinnissa. Digitaalisuu-
della ja vuorovaikutteisuudella, pirstaloituneella mediakentilld ja kuluttajakdyttdytymi-
sen muutoksilla on vaikutuksia siihen, ettd markkinointi on jatkuvassa muutoksessa. (Sal-
menkivi & Nyman 2008, 60-63.)

Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutustilanteissa organisaatioilla ja yksiloilld on mata-
lat raja-aidat, jolloin sosiaalisen median kéyttdjilld on mahdollisuus sisdltdjen luomiseen,
tietojen jakamiseen ja yhteisdjen muodostamiseen seké keskustelujen kdymiseen (Saffer
ym. 2013, 213). Sosiaalisessa mediassa kayttéjat entistd useammin kommentoivat ja esit-
tavit omia mielipiteitddn sekd kirjoittavat kokemuksistaan julkishallintoon ja hallinnon
valmisteluty6hon liittyen. Viestintdsuosituksessaan valtioneuvoston kanslia (2010, 23)
toteaa, ettd julkishallintoon kuuluvien organisaatioiden on syyté olla aktiivisia sosiaalisen
median toimijoita kiyden monipuolisesti keskusteluja eri sidosryhmien kanssa. Yha use-
amman virkamiehen toimenkuvaan kuuluu olla jollakin tavalla mukana sosiaalisessa me-
diassa. Lisdksi viestintdsuosituksen mukaan sosiaalinen media tulisi huomioida jokai-
sessa julkishallinnon organisaatiossa, kun sen toimintaa ja viestintdd suunnitellaan. Arvi-
oitaessa tulee ottaa huomioon sosiaalisen median odotukset organisaation toimintaa koh-
taan sekd se, milld tavalla toiminnalle asetetut tavoitteet saavutetaan, kun osallistutaan
sosiaaliseen mediaan. (Valtioneuvoston kanslia 2010, 23.)

Sosiaaliset mediat, kuten Facebook, YouTube, Twitter ja blogit, ovat kasvattaneet suo-
siotaan merkittidvisti ja samalla vaikuttaneet positiivisesti yritysten taloudelliseen menes-
tykseen. Témé on mahdollistanut vélittdomén tiedonlevityksen laajalle yleisdlle muun mu-

assa Facebookia kéyttden, jolloin on saatu tietoa kuluttajien tarpeista reaaliajassa. (Tiago



& Verissimo 2014, 706.) Internetin suosion jatkuvan kasvun sekéd teknologian kehittymi-
sen myd&td uusiin haasteisiin on vastattu kehittamalld applikaatioita, jotka ovat miljoonien
ihmisten kdytossd pdivittdin erilaisissa tarkoituksissa, kuten kommunikoinnissa, tiedon
jakamisessa ja vithdemaailman toiminnoissa. (Palmer & Koenig-Lewis 2009, 165.) En-
nen sosiaalisen median aikaa kahdensuuntainen kommunikointi organisaation ja yksittéi-
sen henkilon viélilld ei ollut mahdollista. Nyt sosiaalisessa mediassa rohkaistaan organi-
saatiota ja sosiaalista mediaa kiyttdvad henkilod viestimddn keskenéén, jolloin organisaa-
tio pystyy viestiméén julkisessa ympéristossé dialogisesti yhté aikaa useampien sidosryh-
mien kanssa. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden viestintitapa ratkaisee, miten
sidosryhmien asenteet, késitykset, tieto ja kdyttdytyminen vaikuttavat organisaatioon ja
sidosryhmien sitoutumiseen. Viestintitavan valinnan ldhtdkohtana on strateginen paitos
tiedonjakamisesta ja sidosryhmésuhteiden hoitamisesta. Sosiaalisen median hyoty orga-
nisaatiolle on riippuvainen informaation jakamistavasta ja informaation kiyttokelpoisuu-
desta sidosryhmille. (Maxwell & Carboni 2014, 18.) Organisaatioiden avoimet keskuste-
lukanavat ovat erinomaisia keinoja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa (Wright ym. 2010, 78).
Markkinointi tulee ndhdd ennen kaikkea filosofiana ja ajattelutapana, joka toimii oh-
jaajana kaikille ihmisille, prosesseille, toiminnoille ja osastoille organisaatiossa. Markki-
nointifilosofiassa médritellddn yrityksen padtoksenteon ldhtevin asiakkaista ja potentiaa-
lisista asiakkaista sekd muista sidosryhmisti ja heidédn mielipiteistddn, jotka huomioidaan
yrityksen viestinnéssd ja erilaisissa suorituksissa ja toimenpiteissd. (Gronroos 2010, 315.)
Kaiken kaikkiaan markkinoinnilla ja sosiaalisella medialla pystytdéin tuottamaan arvoa
sekd asiakkaalle ettd organisaatiolle, joka tavoittelee sosiaalisessa mediassa markkinoin-

nilla litketoiminnallisia padmaérid (Linnell 2010).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset

Tadmén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd voittoa tavoittelemattoman organisaation
markkinoinnin muutoksia ja sosiaalisen median hyddyntdmismahdollisuuksia julkisyh-
teison markkinoinnissa. Tutkimusongelmana ja -kysymyksend on selvittdd, miten perin-
teistd markkinointia ja sosiaalista mediaa voidaan hyodyntai julkisyhteison markkinoin-
nissa.

Aihetta tarkastellaan julkisyhteison organisaatiossa toteutetun projektin ndkokul-

masta. Pohjanmaan elinkeino-, litkenne- ja ympéristokeskuksen ESR-nuorisotakuupro-
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jektissa (myohemmin ESR-nuorisotakuuprojekti) pyrittiin kdyttdméaan eri sosiaalisen me-
dian kanavia perinteisen markkinoinnin tukena, jotta uusilla kanavilla tavoitettaisiin te-
hokkaammin nuorisotakuun kohderyhmii, joita olivat Pohjanmaan alueen nuoret, nuor-
ten parissa tyOskentelevit (esimerkiksi tyOpajoissa, ELY-keskuksessa, TE-toimistoissa),
eri organisaatiot ja yritykset. Nuorisotakuun tavoitteen saavuttamiseksi tarvittiin yhteis-
tyota eri viranomaistahojen, elinkeinoeldmin ja jarjestdjen vililld sekd yhteistd vastuuta
ja toisaalta vastuunjaon selkeyttdmistd nuorisotakuun toteuttamiseksi. Projektin avulla te-
hostettiin viestintdd ja yhteistyotd eri kohderyhmien vélilld. Kohderyhmié olivat nuoriso-
takuun toteutuksessa Pohjanmaalla ja Keski-Pohjanmaalla mukana olleet nuoret, eri or-
ganisaatiot, yritykset ja niiden edustajat. Projektin tdrkeimpéné tavoitteena oli saada po-
sitiivista julkisuutta nuorisotakuulle, lisdta tietoa nuorisotakuusta kaikille alueella oleville
toimijoille sekd huolehtia nuorten ja yritysten kiinnostuksesta nuorisotakuuta kohtaan.

Julkisyhteison organisaatiot ovat yleensd voittoa tavoittelemattomia organisaatioita,
joista kdytetdin myds termejd voittoa tuottamaton, nonprofit- tai non-profit-organisaatio.
Téssd tutkimuksessa kdytetdéin termid voittoa tavoittelematon organisaatio. Tilastokes-
kuksen (2018) médritelmin mukaan “julkisyhteisdihin katsotaan kuuluvan Suomen jul-
kishallintoa toteuttavat talousyksikot, joita ovat valtion- ja kunnanhallinto, kuntayhtymé-
hallinto sekd Ahvenanmaan maakuntahallinto”.

Tutkimuksen teoreettisessa tarkastelussa késitellddn perinteistd markkinointia julkis-
yhteisossd, sen kehittymistd ja muutostarpeita, joilla voidaan saavuttaa parempaa ja te-
hokkaampaa markkinointia kohde- ja sidosryhmét huomioon ottaen. Perinteisen markki-
noinnin muuttuessa myos julkisyhteison organisaatioissa nakyviét erilaiset voittoa tuotta-
vien organisaatioiden ja yritysten markkinointimallit ja niiden testaaminen. Tédllainen
malli on muun muassa pop-up-kauppa ja sen hyddyntdminen julkisyhteison markkinoin-
nissa tilanteissa, joissa ei myydéd mitdén, vaan markkinoidaan palveluja. Liséksi selvite-
tadn sosiaalisen median vaikutusta julkisyhteison viestintdén ja markkinointiin, missé ka-
navissa ja millaisin keinoin markkinointia voidaan harjoittaa. Tadssd tutkimuksessa tar-
kastelu keskittyy perinteisten markkinointimahdollisuuksien tuottamisen ohella selvitté-
médn, mitd sosiaalisen median kanavia julkisyhteison organisaatiossa voidaan kéyttda
asioiden ja tietojen levittdmisessa.

Tutkimuksen toteutustavaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja aineiston-
keruumenetelmind kdytettiin havainnointia ja projektin aikana syntyneitd dokumentteja.
Kéaytdnnon tapaukseen perustuvaa tapaustutkimusta kdytetddn yleisesti tutkimusstrate-

giana silloin, kun halutaan vastuksia kysymyksiin, miten tai miksi. Tapaustutkimus sopii
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myos silloin, kun tutkimuksen kohteena on ajankohtainen eldvain eldméén liittyva ilmio.
(Yin 2014, 4, 9—-15.) Tdhén tutkimukseen kiytiin 1dpi ESR-nuorisotakuuprojektissa to-
teutetut erilaiset kampanjat ja niistd valittiin ldhemmin tarkasteltaviksi Takuulla hyvaa
pop up -kauppakampanja ja kampanjasta tehty video sekd Sanssi-kortti The Movie-video,
jotka molemmat julkaistiin YouTubessa. Valinta kyseessé oleviin kampanjoihin tapahtui
siksi, ettd Takuulla hyvdi —kampanjan pop-up-kauppa oli selkeisti kampanja, joka toimi
monella eri tasolla yhtdaikaisesti. Fyysisesti olemassa oleva pop-up-kauppa oli kampan-
jan kulmakivi, jonka saamaa nékyvyyttd pystyttiin mittaamaan kévijoiden miéralla ja sen
saamalla mediahuomiolla. Kévijoisté oli vield erikseen méériteltdvissd sitoutuneiden ki-
vijoiden méérd heidén antamistaan allekirjoituksista, joilla he lupasivat viedd nuorisota-
kuun sanomaa eteenpdin. YouTube-videoiden saamaa ndkyvyyttd oli helppo seurata ja
mitata niiden saamien katselukertojen, kommenttien seka tykkayksien ja ei-tykkdyksien
avulla. Muita keinoja seurata videoiden nékyvyytté oli tutkia niiden saamien jakojen mai-
rdd muissa sosiaalisen median kanavissa. Tarkasteltaessa ESR-nuorisotakuuprojektissa
tehtyjd muita kampanjoita néin laajaa seurattavuutta ja mitattavuutta ei ollut mahdollista
saada jélkikateen eikd kampanjoiden tapahtuma-aikana. Projektin tekemét radio- ja print-
tilehtikampanjat eivét sisiltidneet seurantatydkaluja tai koodeja, joilla olisi voinut mitata
todelliset, saavutetut kontaktit. Teoreettiset luvut saavutetuista kontakteista ovat ole-
massa, mutta esimerkiksi radion kohdalla ne ovat vain laskennallisia.

Julkisten hankintojen kilpailuttaminen, joka koskee myds markkinointia sekd projek-
tin markkinointibudjetointiin liittyvat asiat jdtettiin timén tutkimuksen ulkopuolelle. Li-
saksi tutkimuksessa vdhdiselle tarkastelulle jdtettiin rahoittaja kohderyhmén ja markki-
noinnin ndkdkulmasta. Asiakkaan ndkokulmasta rahoittajaa kasitelldéin jonkin verran teo-
riassa ja kdytdnnon esimerkkien yhteydessd. Rahoittaja asetti ESR-nuorisotakuuprojek-
tiin ehdot ja sdéinnot. ESR-projektien tulee noudattaa kaikissa hankinnoissa lakia julki-
sista hankinnoista, tyd- ja elinkeinoministerion sekd ELY-keskuksen ohjeistuksia hankin-
tamenettelyistd. (Elinkeino-, litkenne- ja ymparistokeskus 2011, 5.) Julkisuuslakiin pe-
rustuen viranomaisten asiakirjojen kuuluu olla yleensa julkisia, jollei niihin liity erityisid
rajoittavia syitd. Yksiloilld ja yhteisoilld on mahdollisuus valvoa julkista valtaa avoi-
muusperiaatteen nojalla. Laissa velvoitetaan viranomaisia viestimédn aktiivisesti julki-
sesta toiminnasta. (Laki viranomaisen toiminnan julkisuudesta 1999.) Aineisto tdhén tut-
kimukseen keréttiin julkista rahoitusta saaneesta projektista ja sen aikana syntyneistd vi-

rallisista dokumenteista, raporteista, mediajulkaisuista ja muistioista ja projektin aikana
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tehdyistd havainnoinneista. Projektin aikana aineistot on tuotettu, dokumentoitu ja ha-
vainnoitu Pohjanmaan elinkeino-, litkenne- ja ympéristokeskusta ja Euroopan Sosiaalira-
hastoa varten. Projektin paittymisen jilkeen aineisto on saatu tdmén tutkimuksen kayt-

toon.

1.3 ESR-nuorisotakuuprojektin tausta

Nuorten yhteiskuntatakuun toteuttamisesta vuoteen 2013 mennessi tehtiin péaatos Jyrki
Kataisen hallituksessa, ja hallitusohjelmaan kirjattuna se tuli voimaan 1.1.2013. Sill4 ta-
voiteltiin nuorten tyollisyyden edistimistd ja syrjdytymisen ehkdisyd. (Eduskunta 2017.)
Nuorisotakuu TE-palveluiden (Tyd- ja elinkeinotoimisto) ndkdkulmasta tarkoittaa sité,
ettd viimeistdin kolmen kuukauden kuluessa siitd, kun nuori on aloittanut tyonhaun, hé-
nelle tarjotaan tyoté, palvelua tai toimenpiteitd, jotka parantavat hanen mahdollisuuksiaan
menestyd tyomarkkinoilla. Tarjottavia palveluita ovat esimerkiksi tyOpaikka, erilaiset
koulutukset, tyokokeilu, tydonhakuvalmennus, starttiraha, palkkatuettu ty6 sekd ammatin-
valinta- ja urasuunnittelupalvelut. Tarjottavat palvelut riippuvat tdysin nuoren omista val-
miuksista, jotka kartoitetaan henkilokohtaisen kdynnin aikana. (Eduskunta 2017.) ESR-
nuorisotakuuprojektin toteutus kdynnistyi tiysipainoisesti syyskuussa 2013 projektipéal-
likon aloitettua tehtdvassdédn Pohjanmaan ELY-keskuksessa, joka toimiin ns. yhden vas-
tuualueen ELY-keskuksena. Se vastaa elinkeinon, tydvoiman ja osaamisen alueista.

(Elinkeino-, ympdristo- ja litkennekeskus 2016.)

Pohjanmaan ELY-keskus

Asiakkaat o
: & sidosryhmat .

Elinkeinot, tyovoima ja osaaminen

Tydllisyys, yrittajyys
ja osaaminen

ELY-keskusten seka TE-toimistojen kehittdmis- ja hallintokeskus (KEHA-keskus)

Kuvio 1 Pohjanmaan ELY-keskus (Elinkeino-, ymparisto- ja liikennekeskus 2018)
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ESR-projekteissa hankkeen péétoteuttaja asettaa ohjausryhmaén, josta on tehtéva kir-
jallinen pédtods, johon merkitidén nimetyt jdsenet ja mahdolliset varajdsenet sekd puheen-
johtaja ja varapuheenjohtaja. Puheenjohtajan, joka ei voi olla projektin projektipaillikka,
valinta tapahtuu ensimmaéisessd ohjausryhmin kokouksessa. Tiedotussuunnitelman ka-
sittely sekd kokouksen jérjestdytyminen seki tydskentelytavat tulisi myds hoitaa ensim-
maéisessd ohjausryhmin kokouksessa. Ohjausryhméén tulee nimittad rahoittajan edustaja,
joka ei voi olla pdatoksentekoon osallistuva jdsen, mutta hdn on puheoikeuden omaava
asiantuntija. Ohjausryhmin kokoonpanon nimittdmisessd on tavoitteena 10ytéd projektin
johtamisen tueksi riittdvdn laaja-alainen asiantuntemus. Ohjausryhmin keskeisimpéni
tehtévin on seurata projektisuunnitelman toteutumista sekd huolehtia toiminnan ohjauk-
sesta projektipddtoksen mukaan. Liséksi ohjausryhmén tehtévina on késitelld projektin
véliraportti sekd kisitelld ja hyvaksyd projektin loppuraportti. Ohjausryhmén jdsenet vas-
taavat projektiin liittyvéstd tiedottamisesta ja tuloksista, jotta mahdolliset hyvit kdytan-
teet saadaan laajempaan tietoisuuteen. Ohjausryhmin kokousten pdytékirjat numeroidaan
juoksevasti, ja ne on sdilytettéva liitteineen ja toimitettava rahoittajalle. (Elinkeino-, lii-
kenne- ja ympéristokeskus 2011, 4.)

ESR-nuorisotakuuprojektiin asetettiin ohjausryhmad, jonka puheenjohtajaksi valittiin
ohjausryhmén ensimmdisessd kokouksessa Pohjanmaan TE-toimiston johtaja ja sihtee-
riksi ESR-nuorisotakuuprojektin projektipdéllikko. Rahoittajan edustajana toimi Pohjan-
maan ELY-keskuksen ESR-koordinaattori. Ohjausryhma kokoontui vahintién kaksi ker-
taa kuukaudessa, jolloin késiteltiin ESR-nuorisotakuuprojektin projektipdillikon valmis-
telemia ja esittelemid ajankohtaisia projektiin liittyvid asioita ja seurattiin projektin ete-
nemistd. Ohjausryhmén puheenjohtaja toimi tiiviissd yhteistydssd projektipddllikon
kanssa osallistuen useisiin sidosryhmille tarkoitettuihin tilaisuuksiin. Projektin vilira-
portti késiteltiin kevaéllda 2014 ohjausryhmén kokouksessa, ja loppuraportti kisiteltiin ja

hyvéksyttiin ohjausryhmén viimeisessd kokouksessa syksylld 2015.
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2 MARKKINOINTI JULKISYHTEISOSSA

2.1 Julkisyhteison markkinoinnin kisite ja keinot

2.1.1 Markkinoinnin merkitys organisaatiolle

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointi ja siihen liittyvit tutkimukset
alkoivat kiinnostaa tutkijoita 1960-luvun loppupuolella Kotlerin ja Levyn (1969) aloit-
teesta, jolloin he kdvivét avointa akateemista vuoropuhelua markkinoinnin liian kapea-
alaisesta késityksestd osana liiketoimintaa. Useissa voittoa tavoittelemattoman sektorin
médritelmissd sanotaan, ettd erot perinteiseen markkinointiin ovat ndhtévissa rahoituk-
sessa, omistussuhteissa, tarjottavissa palveluissa ja poliittisessa kontrollissa (Kotler &
Andreasen 1987, 13, 113). Kotlerin ja Levyn (1969) tavoitteena oli markkinoinnin késit-
teen laajentaminen niin, ettd sithen kuuluisivat sekd yritykset ettd yhteiskunnalliset orga-
nisaatiot. Kotler ja Levy (1969) totesivat, ettd markkinointia ja siihen liittyvdi toimintaa
toteutetaan kaikissa organisaatioissa, vaikka kyseisid toimintoja ei aina organisaatioissa
tunnistettaisi. Palvelujen tuottamiseen liittyvésséd viestinndssé ei aluksi otettu huomioon
sitd, millaista kohderyhmien sosiaalinen kayttdytyminen oli. Riittdvd markkinointitydka-
lujen kehittyminen tapahtui vasta 1970-luvulla, mikd mahdollisti sosiaalisten ideoiden
markkinoinnin ja samalla vahvistettiin sosiaalisen median syntyminen. (Sargeant 2008,
541.) Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointia on tutkittu runsaasti ja
siitd on tehty paljon julkaisuja ja teoksia, joiden ensimmadisié kirjoittajia ovat muun mu-
assa Rados (1981), Kotler ja Andreasen (1982) ja Lovelock ja Weinberg (1989). Voidaan
todeta, ettd voittoa tavoittelemattoman organisaation ja voittoa tavoittelevan yrityksen
useissa markkinointi-ideoissa, malleissa ja viitekehyksissd on samoja elementtejd, ja ne
ovat yhté relevantteja molemmissa (Sargeant 2008, 526-527).

Monet voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat sitd mieltd, ettd viestintd ja mark-
kinointi tarkoittavat samaa asiaa ja ovat toistensa synonyymeja. Viestinnén tarkoituksena
on vaikuttaa kohdeyleisdon, jolloin heille halutaan tiedottaa koko organisaatiosta ja sen
toimintaan liittyvistd asioista. Hyvin toimiva organisaatio kykenee yhdistimain markki-
noinnin ja viestinnin vedoten samanaikaisesti sekd kohdeyleison jérkeen etti tunteeseen.

Markkinoinnin erilaiset keinot ja kyky tuntea seka kéyttiaé keinoja parhaalla mahdollisella
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tavalla ovat merkittidvid tekijoitd voittoa tavoittelemattoman organisaation menestymi-
sessd. (Williamson 2009, 4.) Vuokko (2010, 46) médrittelee, ettd voittoa tavoittelematto-
man organisaation markkinointi on ajattelutapa ja johtamisprosessi. Tavoitteena on orga-
nisaatiolle erittdin tarkeiden sidosryhmien tarpeiden tunnistaminen, ennakointi ja tyydyt-
taminen. Lisdksi télld varmistetaan organisaation asettamien keskeisten tavoitteiden ja
niiden toteutumisen tukeminen. Kaplanin ja Haenlaeinin (2009, 198) mielesté yksityisten
voittoa tavoittelevien yritysten ja voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markki-
nointi ovat toisistaan poikkeavia. Walsh (1994, 70) lisda vield, ettd yksityisen yrityksen
markkinointiajatuksen tulee poiketa julkisyhteison markkinoinnista. Merkittdvimpéni
erona ovat kielelliset ja toiminnalliset asiat, jotka nidkyvit markkinointiperiaatteita nou-
dattavissa julkisyhteison organisaatioissa silloin, kun ne kilpailevat seki julkisten etti yk-
sityisten toimijoiden kanssa. (Laing 2003, 430.) Erot voittoa tavoittelemattomien organi-
saatioiden ja voittoa tavoittelevien yritysten markkinoinnissa johtuvat useimmiten orga-
nisaatioiden erilaisista toimintojen tavoitteista. Voittoa tavoittelemattomassa organisaa-
tiossa henkildst6114 on usein kielteinen suhtautuminen markkinointia kohtaan. Heidén ké-
sityksensd mukaan markkinointi sopii ainoastaan taloudellista voittoa tavoitteleville or-
ganisaatioille. Pelkédstdén markkinointi-sanalla voi olla negatiivisia vaikutuksia henkilds-
to0n, jonka mielestd markkinointi on tarpeetonta ja jossain méérin kyseenalaista. (Chad
ym. 2014, 342.)

Markkinoinnin merkitys laajempana kisitteena kuin pelkdstdin myynti ja mainonta on
lisdnnyt voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden ymmaérrystd markkinoinnista. Tar-
koituksena on tuottaa arvoa kaikille markkinointitoimenpiteisiin osallistuville toimijoille.
Télloin markkinointi on mahdollista mieltdd osaksi erinomaista palvelua, jonka vilityk-
selld saadaan tietoa asiakkaiden tarpeista ja pystytddn my0s vastaamaan heiddn tarpei-
siinsa. (Drucker 2008, 82.) Vargo ja Lusch (2004, 2) ovat selvittineet markkinoinnin
muutoksia ja todenneet, ettd markkinoinnissa palvelukeskeisyys on syrjdyttinyt tuotekes-
keisen ajatusmallin. Palvelukeskeisyyttd pidettiin palvelumarkkinoinnin pohjoismaisen
koulukunnan uudenlaisena logiikkana, kun kehitettiin uutta ajatusmallia palvelutuottei-
den markkinoinnista. Palvelukeskeisyyden yhteydessd puhuttiin siitd, ettd palvelu tulisi
tuottaa yhdessd asiakkaan kanssa ja resurssit pitdisi yhdisti, jotta asiakkaalle olisi mah-
dollista tuottaa enemmain arvoa (Vargo & Lusch 2004, 10). Markkinoinnissa on useita
keinoja, joilla on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja ndin saada heidét kiin-
nostumaan erilaisista toimintatavoista. Markkinoinnin avulla on mahdollista lisété tietoa

palveluista ja tehdi niitd tunnetuksi kuluttajille, jotka eivét aikaisemmin ole saaneet tietoa
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organisaation tarjoamista palveluista ja niihin liittyvistd mahdollisuuksista. (Sargeant
2005, 53.) Serratin (2010, 4-5) ndkemyksen mukaan suurimpana ongelmana voittoa ta-
voittelemattoman organisaation markkinoinnissa on kyvyttomyys hyodyntdd monipuoli-
sia markkinointikeinoja, joilla voitaisiin vaikuttaa positiivisesti suhdepddomaan. Monet
organisaatiot tarjoavat tuotteitaan tai palveluitaan ilmaiseksi tai pientd maksua vastaan,
jolloin aiheutuneita kustannuksia saadaan katettua nimellismaksuilla.

Voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa saatetaan ajatella markkinoinnin olevan
monimutkaisempaa kuin markkinoinnin harjoittamisen yrityksissd, jotka tavoittelevat
voittoa. Markkinoinnin oletetaan kohdistuvan aineettomaan palveluun tai sosiaalisessa
kayttaytymisessd tapahtuneisiin muutoksiin. Késitteet ovat abstrakteja ja vaikeasti maa-
riteltdvid sekd mitattavia, joten niiden ajatellaan olevan monimutkaisia ja hankalia mark-
kinoinnin ndkdkulmasta. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden katsotaan kuulu-
van heterogeenisiin yrityksiin, joiden tarkoituksena on investoida voittonsa erilaisiin yh-
teiskunnallisiin toimintoihin ja tarkoituksiin. Perinteisesti kuitenkin ajatellaan, ettd voit-
toa tavoittelemattomat organisaatiot ovat tarpeen vaatiessa valmiita auttamaan palvelujen
kayttdjid. Lisdksi ajatellaan, ettd voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa ei kyetd
huomioimaan sellaista toimintaympéristdd, jossa on erityistarpeita vaativia sidosryhmid
ja asiakassegmenttejéd. (Popovic & Stankovic 2010, 398-399.)

Myynninedistdmiskeinoja kdytetddn monissa voittoa tavoittelemattomissa organisaa-
tioissa tavoitteiden saavuttamiseksi. Muun muassa painettua mediaa kiytetdén paljon or-
ganisaatioissa, joiden tarkoitus on 16ytad kansainvélisid rahoittajia hyvéantekevdisyyskoh-
teilleen. Rahaston varojenkeruuseen kéytetddn usein suorapostia, ja listat aikaisemmista
lahjoittajista ovat kédyttokelpoisia. Liséksi kdytossd on analyysejd eldmantyyleistd, joilla
on mahdollista identifioida suoraposteihin vastaavia henkilditd. Voittoa tavoittelematto-
missa organisaatioissa tulee varautua nopeasti muuttuviin tilanteisiin, jotta niitd pystyt-
tdisiin hyddyntdméén markkinoinnissa aina tarvittaessa. (Fahy & Jobber 2012, 189.)

Sponsorointi kuuluu yrityksen markkinointikeinoihin ja osaksi markkinointiviestintaa.
Voittoa tavoittelemattoman organisaation, jota sponsoroidaan, on tiedostettava sponso-
roinnin ja hyvéntekevéisyyden vélinen ero. Sponsoroinnissa ei pelkké lahjoituksen vas-
taanottaminen riitd, vaan organisaation on kyettdvd tarjoamaan sponsorille asioita, joita
tamé haluaa ja myo0s toteutettava sovitut asiat. Sponsorointi pitdd siséllddan julkisuuden,
joten sponsoroijan tavoitteena on pystyd hyddyntdmadn sponsorisuhdetta ja -kohdetta

markkinoinnissa mahdollisimman tehokkaasti. On toivottavaa, ettd voittoa tavoittelema-
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ton organisaatio osaisi sponsorointiin liittyvien asioiden hoidon itse, jolloin mahdollistet-
taisiin yritysten kanssa tehtdvédn sponsoriyhteistydn sujuminen kitkattomasti. Sponsoria
kiinnostaa erityisesti sponsoritapahtumaan osallistuneiden ihmisten méairé, tavoitettujen
ihmisten taustiedot ja mediandkyvyys. (Vuokko 2010, 223, 230.)

Markkinointianalyysit ja markkinoinnin suunnittelun toteuttaminen perustuvat koh-
deyleisoon ja sen tarpeisiin sekd haluihin (Andreasen & Kotler 2008, 27). Saadun mark-
kinatiedon avulla pystytddn vastaamaan asiakkaiden ja rahoittajien timén hetkisiin ja tu-
leviin tarpeisiin, jotka liittyvit aineellisiin ja aineettomiin tuotteisiin sekd palveluihin ja
niiden kehittdmiseen, suunnitteluun, toteuttamiseen ja muuntamiseen. Samanaikaisesti on
mahdollista paneutua mainonnan, hinnoittelun ja jakelun jirjestelmien kehittdmiseen.
Kun markkinatietoon reagoidaan ajoissa, segmentointia ja tuotteiden erilaistamista saa-
daan hyddynnettyd. Mielikuvat vaikuttavat organisaatiosta kirjoitetussa ja puhutussa
muodossa. Nailld on merkitysté silloin, kun suositellaan organisaatiota jollekin toiselle.
Mielikuvien merkitys korostuu entisestéén johtuen yhteisdjen moninaisuudesta, sidosryh-
mien lisdéntyneestéd kiinnostuksesta ja nykytekniikan mahdollistamasta kasvavasta tari-
noiden kulkunopeudesta. (Vuokko 2010, 30-39, 192—-193.) Voittoa tavoittelemattomissa
organisaatioissa markkinointiviestinnin tulokset ndkyvét vasta pitkdlld aikavililld usei-
den erilaisten kampanjoiden tuloksina, mika vaikeuttaa niiden mittaamista ja seuraamista

(Andreasen 2012, 37-38).

2.1.2 Tapahtumamarkkinointi ja messut

Markkinointiviestinndn tarkoituksena on tuottaa vuorovaikutteista toimintaa organisaa-
tion ja sen sidosryhmien viélille. Markkinointiviestinnén keinoilla pyritdén vaikuttamaan
markkinoinnin mydnteisen tuloksen syntymiseen liittdmélld organisaation positiivisia
mielikuvia esimerkiksi tapahtumiin, tunteisiin tai paikkoihin. (Kotler & Keller 2012,
498.) Markkinointiviestinndn viestinnilliset tavoitteet liittyvdt muun muassa tuotemieli-
kuvan rakentamiseen, tietoisuuden luomiseen, kysynnén lisddmiseen, asiakkaiden mieli-
piteisiin ja ostotoimenpiteisiin (Clow & Baack 2012, 115). Henkilokohtainen myyntityo,
suhdetoiminta, mediajulkisuus, mainonta, menekinedistiminen ja sponsorointi ovat
markkinointiviestinndn keinoja voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa (Vuokko
2003, 149). Roselbaum-Elliottin ym. (2011, 109) luokittelussa markkinointiviestinnin

kanavat jaotellaan perinteisiin medioihin (radio, televisio, sanomalehdet), uusiin medioi-
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hin (internet, mobiililaitteet), suhdetoimintaan ja henkil6kohtaiseen myyntityohon, mes-
suihin ja tapahtumamarkkinointiin, sponsorointiin ja tuotteisiin liittyvaén markkinointiin.
Tapahtumamarkkinointi kuten myds muut kokemukselliset markkinointitoimenpiteet
ovat markkinointiviestintddn kuuluvia toimenpiteitd. Messutapahtumien liséksi tapahtu-
mamarkkinointiin kuuluvat esimerkiksi tuote-esittelyt erilaisissa toimintaymparistoissa,
puhetilaisuudet ja paneelikeskustelut. (Pickton & Broderick 2005, 675.) Koska tapahtu-
mamarkkinointi kuuluu osaksi organisaation muuta markkinointiviestintéa, tulisi tapah-
tumamarkkinoinnin tavoitteiden olla samansuuntaisia organisaation markkinointiviestin-
tasuunnitelman kanssa. Myynnillisid tavoitteita ei aina saada toteutettua tapahtuman ai-
kana, joten onnistuneella ja hyvin suunnitellulla jilkihoidolla voidaan pédsta asetettuihin
tavoitteisiin. (Pickton & Broderick 2005, 680—-683.)

Tapahtumamarkkinoinnilla on useita médrittelyjé, joista esimerkiksi Wood (2009,
248) esittelee kolme eri vaihtoehtoa. Tapahtumamarkkinointia ovat mitké tahansa tapah-
tumat, joissa markkinoidaan tuotteita, palveluita, ideoita, paikkoja tai ihmisid. Toisessa
vaihtoehdossa mééritellddn tapahtumamarkkinoinniksi tapahtuma, jossa on mahdollista
kommunikoida kohdeyleison kanssa ja kolmannessa miké tahansa tapahtuma, jossa on
potentiaalinen mahdollisuus kommunikoida. Periaatteessa kaikki tapahtumat voisivat
olla markkinointitapahtumia, mutta kyetékseen hyddyntdmaién tapahtumamarkkinointia
organisaation on syytd keskittyd vain niihin tapahtumiin, joissa tavoitteet ovat markki-
noinnillisia. (Wood 2009, 248.) Vallo ja Héyrinen (2014, 20) toteavat, ettd tapahtuman
etukéteissuunnittelu, tavoitteiden ja kohderyhmien maédrittely sekd kokemuksellisuus,
elamyksellisyys ja vuorovaikutuksellisuus tulee tdyttyd, jotta tapahtumamarkkinoinnista
pystytddn puhumaan.

Tapahtumissa mahdollistetaan kampanjoihin sisdltyvien viestien tehokas vélittdminen
kohderyhmille, silld tapahtumiin osallistuvat ovat valmiiksi asennoituneet vastaanotta-
maan teemaan liittyvid tietoja, asioita ja viestintdd (Barnard & Parker 2012, 169). Suoria
tapahtumia, esimerkiksi tuotelanseerauksia ja messuja, voidaan jérjestdd markkinointi-
lahtoisesti, jolloin tapahtumat kohdistetaan tietyille kohderyhmille. Epdsuorissa tapahtu-
missa ei valttdmaitta tiedosteta, ketkd kuuluvat varsinaiseen kohdeyleisoon, mutta median
japuskaradion avulla pyritdéin saavuttamaan mahdollisimman laaja yleis, jonka joukossa
oletetaan my6s kohderyhméén kuuluvia olevan. Téllaisia ovat esimerkiksi organisaatioi-
den harjoitteluohjelmat, joiden yhtend tavoitteena on rakentaa bréandimielikuvaa. (Gupta
2003, 87—-88.) Tapahtuman ennakkosuunnitteluun, jirjestdmiseen ja tehokkuuden arvioi-

miseen vaikuttaa se, onko kyse suorasta vai epdsuorasta tapahtumasta (Crowther 2011,
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70). Kun tapahtumaa aletaan suunnitella, on pidettiva mielessd tapahtuman varsinainen
kohderyhma ja ketkd ovat tapahtumassa vieraita. Kohderyhméain kuuluvat esimerkiksi
tamén hetkiset tai potentiaaliset asiakkaat. Henkilostolld, omistajilla, yhteistydkumppa-
neilla, sidosryhmilld, rahoittajilla ja median edustajilla on myds merkittéva rooli, joka
pitdd huomioida jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa. (Vallo & Héayrinen 2014, 124-125.)
Tapahtumamarkkinoinnilla pyritdén kohdistamaan markkinointi tiettyyn yleis6on, kun
tehostetaan tai luodaan tapahtuman mielikuvia ja vahvistetaan samalla tuotteen tai palve-
lun tunnettuutta (Gupta 2003, 88). Tapahtumamarkkinoinnin avulla saadaan yhdistettya
brindi koettuun kokemukseen, jolloin kohderyhmét ovat valmiita vieméén positiivista
viestid eteenpdin ja antamaan esimerkiksi myonteistd palautetta palveluista (Wohlfeil &
Whelan 2006, 644). Kohdeyleison mediakdyttdytymiseen ja kohdeyleison tavoittamiseen
vaikuttavat mediavalinta ja mediamix. Yleensi tavoitteena on saada kohdeyleiso sitoutet-
tua organisaation palveluihin tai tuotteisiin, silld pelkki tavoittaminen ei riitd. (Kotler &
Armstrong 2014, 463—-464.)

Organisaatiot mainitsevat tapahtumiin osallistumisen perusteluiksi esimerkiksi sen,
ettd ne haluavat hankkia uusia asiakkaita, kohentaa imagoaan, lanseerata uusia tuotteita
tai palveluja sekd menekinedistdimisen. Tavoitteena on lisdtd organisaation palvelujen
tunnettuutta, parantaa ja luoda suhteita sekd kasvattaa myyntid. (Pickton & Broderick
2005, 676.) Tapahtumaan osallistumalla kehitetdén yhteistyokumppanuutta, kuten esi-
merkiksi sponsorointia, jolloin organisaatiolla on mahdollisuus saada ilmaista julkisuutta
(Clow & Baack 2012, 374). Messuille asetettuihin tavoitteisiin vaikuttaa se, minka tyyp-
piset messut ovat. Esimerkiksi yleis- ja ammattimessujen tavoitteet eroavat toisistaan.
Ammattimessujen ensisijaisina tavoitteina on parantaa tunnettuutta, edistd brandia ja li-
sdtd asiakkaiden yhteydenottoja. (Von Hertzen 2006, 168.) Tavoitteena messuosallistu-
misessa organisaatiolla on muun muassa luoda uusia kontakteja, tiivistda yhteyksid, lisita
kohderyhmien tietoisuutta organisaatiosta ja sen tuotteista tai palveluista sekd parantaa
organisaation imagoa (Vallo & Hiyrinen 2014, 84-85). Messuvieraiden odotuksena on
kokea uutta ja ennalta arvaamatonta. Tietojen pdivittiminen, toimialan uutiset sekéd tuote-
ja palvelu-uutuuksien lanseeraukset ovat asioita, joita messuvieraat odottavat kokevansa
ja pddsevinsd tutustumaan niihin. Vastatakseen messuvieraiden odotuksiin pitdisi orga-
nisaation erottua muiden messuille osallistuvien organisaatioiden toiminnasta ja pyrkid
herdttdimdan jatkuvaa kiinnostusta toteuttamillaan toimenpiteillddn. (Vallo & Hiyrinen

2014, 80; Von Hertzen 2006, 168—169.)
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Tapahtumamarkkinoinnin tehokkuuteen vaikuttaa hyvin paljon se, osallistuvatko asi-
akkaat vapaaehtoisesti tapahtumaan (Wohlfeil & Whelan 2006, 644). Vapaaehtoisuutta
on pidettdvd vahvuutena, koska osallistuessaan tapahtumaan asiakkaalla on kiinnostusta
olla mukana ja fyysisesti ldsnd markkinointiviestintéprosessissa (Crowther 2011, 69). Ta-
pahtumassa mukana oleva henkil6 tekee myos padtokset mahdollisesta vuorovaikutusti-
lanteesta ja siitd, miten ja milloin tilanne on ajankohtainen (Close ym. 2006, 421). Mark-
kinoijan pitdé tdmén takia olla tietoinen, milld tavalla asiakkaat saadaan motivoituneiksi
ja osallistumaan tapahtumaan. Osallistumiseen vaikuttavana tekijéni voi olla esimerkiksi
kokemuksellisuus. (Wohlfeil & Whelan 2006.) Tapahtumien tai messujen markkinointi-
kanavana sosiaalinen media tuo uusia mahdollisuuksia rakentaa yleisolle, asiakkaille ja
organisaatioille omia sosiaalisen median kanavia. Esimerkiksi yleisolle ja asiakkaille pe-
rustetaan ryhmad, jonka lisdksi kdytetddn organisaatioille tarkoitettuja muita sosiaalisen
median kanavia. Sosiaalista mediaa pidetddn nopeana ja edullisena kanavana sekid hel-
posti péivitettdvind, jolloin reaaliaikaisen tiedon tarjoaminen kohderyhmille mahdollis-

tuu. (Vallo & Héyrinen 2014, 86—89.)

2.2 Julkisyhteison asiakaslihtoisyys ja markkinoinnin kohderyhmiit

Tutkimukset osoittavat, ettd enda ei riitd selvitys ja ymmarrys siitd, mitkd ovat asiakkai-
den arvostamia tarpeita, vaan yrityksen tulee olla tietoinen myos asiakkaiden arvosta-
mista asioista tulevaisuudessa. Tulevaisuuteen perustuva strateginen suunnittelutyd ja
palvelujen suunnittelu saattavat tuoda arvokasta kilpailuetua, jolla saadaan aiempaa tyy-
tyvéisempid ja uskollisempia asiakkaita. (Flint ym. 2011, 221.) Asiakasléhtoisessé ajat-
telussa organisaation tulee tunnistaa keskiosséd olevien asiakkaiden ja muiden sidosryh-
mien odotukset, tarpeet ja halut. Kohdeyleison jatkuva muutosten seuranta on tarpeen,
jotta organisaatio pystyy reagoimaan mahdollisimman nopeasti kaikkiin muutoksiin.
Asiakastyytyvéisyyttd yllapidetdén huolehtimalla yksilon odotusten ja kokemusten tasa-
painosta. (Andreasen & Kotler 2008, 47.) Asiakasldhtdisyys on muutakin kuin vain asi-
akkaiden toiveiden ja tarpeiden kuuntelemista, joten voidaan sanoa, ett asiakasldhtdisyys
on toimivaa silloin, kun suunnitteluty6 ja toiminta perustuvat tasapainoiseen asiakkaiden
ja organisaation tarpeiden huomioimiseen (Vuokko 2010, 65).

Organisaation asiakasldhtdisen palvelukulttuurin tulisi ndkyé organisaation arvoissa,

strategiassa, johtamisessa seké kaikessa toiminnassa ja henkildston tydskentelytavoissa.
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Asiakasldhtoiseen toimintaan liittyvét tulokset ja vaikuttavuus saadaan selville asiakas-
tyytyvéisyysarvioinneilla, jotka ovat osa organisaation toiminnan laatuarviointia ja asia-
kastulosten mittaamista. (Valtiovarainministerié 2015.) Asiakaslédhtdisyys maéritelldan
asiakkaille vélitettdvdnd palveluna ja tapana reagoida asiakkailta saatuihin palautteisiin
(Walsh 1994, 63—64). Asiakasldhtoisyys vaikuttaa organisaation henkildstoon edellyttden
siltd sitoutumista ja parempaa motivaatiota, joten asiakasldahtdisyyden pitdisi olla kaikille
organisaation jdsenille yhteinen tavoite. Asiakaslédhtdisyyden onnistumiseen tarvitaan or-
ganisaatiossa toimiva tiedonkulku ja hyvé yhteisty0, joilla on mahdollista vaikuttaa posi-
titvisesti yhteen hiileen” puhaltamiseen ja me-hengen luomiseen. (Vuokko 2010, 69—
70.) Jos asiakasléhtoisyydessd on puutteita, saattavat ne ilmetd muun muassa jatkuvasti
samanlaisena tarjontana, jossa ei huomioida asiakkaiden tarpeita tai kiinnostuksen koh-
teita (Andreasen & Kotler 2008, 41).

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot eivét ole yksinomaan kiinnostuneita asiakas-
tyytyvéisyyteen liittyvisti asioista, vaan ne ovat hyvin kiinnostuneita pitkiaikaisista yh-
teiskunnallisista hyOdyistd, joita ne voivat saavuttaa (Liao ym. 2001, 259). Asiakaslih-
toisyyden perusmallia soveltaen ja muokaten voidaan sitd pitdd mahdollisena voittoa ta-
voittelemattomissa organisaatiossa. Sellaisenaan konsepti ei ole toimiva, koska voittoa
tavoittelemattomissa organisaatioissa asiakasldahtdisen toiminnan harjoittaminen on haas-
teellista yhteiskunnallisten hyotyjen ollessa tirkedmpid kuin asiakastyytyvédisyydestd
huolehtiminen. (Sargeant ym. 2002, 44—46.)

Kun aletaan jésennelld asiakasléhtoisyyden késitettd, voidaan keskeisend perustana pi-
tad asiakkuuden ja sen merkityksen ymmaértimisen muutosta. Esimerkkind mainittakoon
kunnan palveluiden kehittdmisen yhteydessa esiin nouseva kysymys kuntalaisen roolista.
Madriteltdessa kuntalainen asiakkaaksi jasennetdén hénen roolinsa sellaiseksi, ettd hinti
voidaan pitdi oleellisena tiedon tuottajana. (Virtanen ym. 2011, 18.) Walshin (1994, 63—
64) mukaan julkisten palvelujen markkinoinnista puhuttaessa asiakkuus voidaan néhda
kuluttajuutena, johon liittyy valintojen tekomahdollisuus ja oikeus laadukkaaseen palve-
luun. Téll6in organisaation tulee olla tarkka palvelujen tarjonnassa ja huomioitava asiak-
kaiden tarpeet. Van der Hartin (1990, 35-38) mukaan asiakkuus on organisaation ja ylei-
sOn vilinen suora tai epdsuora yhteys. Lisdksi méérittelyssd huomioidaan asiakkaan val-
mius maksaa palvelusta ja toisaalta se, minké verran asiakas on valmis maksamaan pal-
velusta. Asiakkuus on julkisille toimijoille erityispiirre, jossa asiakkaita voi olla vaikea

tunnistaa, koska palvelu saatetaan tuottaa yhdelle taholle, mutta joku toinen taho maksaa
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palvelun. Parempi ja tehokkaampi asiakaspalvelutarjonta julkisissa organisaatioissa saa-
vutetaan silloin, jos palveluita tarjotaan myos yhteistydkumppaneille, kuten kuntien
muille yksikoéille tai ammatillisille sidosryhmille. (Vuokko 2010, 68—69.) Asiakkaita voi-
vat olla tahot, joille palvelu tuotetaan tai tahot, jotka toimivat rahoittajina (Kohli & Ja-
worski 1990, 4). Tdlloin on huomattava, ettd kaikkia asiakkuuksia ei voida pitdd saman-
arvoisina eikd yhtd kannattavina. Asiakkuusarvion perusta ei ole pelkéstddn raha tai ly-
hyen aikavilin toiminta, silld asiakassuhde on néhtévé arvokkaana sen toimiessa referens-
sind tai uusien markkinoiden pdénavaajana. (Vuokko 2010, 45.)

Asiakasldhtoisyys on myos kohderyhmén tarpeiden huomioimista ja kohderyhmien
jakamista segmentteihin erilaisilla kriteereilld. Asiakkaat tulee jakaa niin, ettd ne muo-
dostavat homogeenisia ja toisistaan riittdvésti poikkeavia segmenttejd. (Gronroos 2010,
418, 422-423.) Markkinointisuunnittelun keskeisend ajatuksena tulee olla kohderyhma-
ajattelu, jossa ldhtokohtana on laaja sidosryhméajattelu pelkkien loppuasiakkaiden ase-
mesta. On tiedostettava, ettd kohderyhmad ei ole yksi kokonaisuus tai massa, vaan tiedon
jakaminen tulee hoitaa mahdollisimman monipuolisesti kohderyhmien tarpeet huomioi-
den (Vuokko 2010, 44, 68). Voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa on piirteitd,
joilla on vaikutusta organisaation toimintaan ja viestimiseen, sill erilaisten sidosryhmien
tarpeita on pystyttiva tyydyttdiméan ja tuottamaan niille arvoa (Wright ym. 2012, 434).
Jotta markkinoinnilla voidaan saavuttaa menestystd, tarvitaan organisaatiossa vahvaa
markkinointiasennetta. Voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinoinnissa koh-
deyleiso kisittdd hyvin monenlaisia yksiloitd, jotka kuuluvat eri segmentteihin aiheuttaen
suuria haasteita viestinndn kohdentamisessa ja oikeiden viestintdmuotojen 16ytdmisessé
(Espy 1993, 53). Asiakkaat, vapaaehtoiset sekéd lahjoittajat ja rahoittajat ovat voittoa ta-
voittelemattomille organisaatioille toiminnan ja markkinoinnin ndkdkulmasta ensisijaisia
kohderyhmid (Pope ym. 2009, 186). Markkinoinnin kohdistaminen mys muihin merkit-
taviin sidosryhmiin ensisijaisten kohderyhmien liséksi on tirkedd. Padtoksentekijoiden,
tukijoiden, jdsenten sekd potentiaalisen tydvoiman katsotaan olevan téllaisia kohderyh-
mid. (Vuokko 2010, 30.)

Koska voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on huolehdittavinaan sekd asiak-
kaat ettd rahoittajat, on toimijoiden vélisessd kilpailussa otettava huomioon molemmat
kohderyhmit. Tyydyttddkseen kummankin kohderyhmén tarpeita edellytetddn organi-
saatiolta monipuolisia markkinointipanostuksia, jolloin markkinoinnissa on hyddynnet-

tavd kohderyhmille sopivia keinoja. Téllaisia ovat muun muassa kohdemarkkinointi ja
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erilaistaminen. (Fahy & Jobber 2012, 188.) Voittoa tavoittelemattoman organisaation toi-
minnan edellytyksend on saada tukea muilta organisaatioilta. Tukia ovat muun muassa
yhteistyokumppaneiden lahjoitukset, erilaiset yhteistydt, sponsoriapu tai toiminnallinen
yhteistyokumppanuus. (Vuokko 2010, 214.)

Kilpailijat, yhteisty6tahot ja ympéristo on otettava huomioon yhté aikaa, koska ne voi-
vat vaikuttaa asiakkaiden ja rahoittajien tarpeisiin. Organisaation tulee olla vuorovaiku-
tuksessa seké asiakkaiden ettd toiminnan rahoittajien kanssa. (Vazquez ym. 2002, 1025.)
Yhteisty0 saattaa olla kannattavaa voittoa tavoittelevan organisaation nakokulmasta, silld
organisaatioiden toiminnan pitdd tdyttdd vastuullisen yrityskansalaisen velvollisuudet
(Vuokko 2010, 30). Toivottavaa on, ettd asiakas- ja rahoittajatahot tiydentdisivét toisiaan
ja vuorovaikutusta hoidettaisiin kaikkien osapuolten suuntaan (Vazquez ym. 2002, 1026).

Asiakaskeskeisen organisaation pyrkimys on parhaalla mahdollisella tavalla aistia,
palvella ja tyydyttda eri yleisdjen toiveet ja tarpeet huomioiden kuitenkin organisaation
oman budjetin tuomat mahdollisuudet (Andreasen & Kotler 2008, 40). Asiakaskeskeisyys
edellyttdd saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta ja arvontuotantoa. Asiakkaan on pys-
tyttdvd tavoittamaan vaivattomasti organisaatio tai yritys, jossa kuunnellaan asiakasta,
panostetaan yhteistyohon, ja jossa tuotteita sekd palveluita kehitetdén asiakkaiden tarpeet
huomioiden. Yhteisty6lld saadaan syntyméén arvoa organisaation tai yrityksen ja asiak-
kaan vilille. Arvo voi olla vilitonti tuotteisiin ja lupauksiin liittyvaa tai valillistd, jolloin
keskeisind tekijoind ovat yhteinen kehittyminen ja tunnesiteet. (Storbacka ym. 2003, 23—
25.) Julkishallinnossa ovat nihtavissé asiakkaiden lisddntyneet odotukset, jotka ovat syn-
tyneet kehittyneen teknologian myo6té. Télloin on puhuttu mobiilijoukoista, joissa toimi-
taan yhdesséd tuntemattomien yksildiden kanssa. Kun ympéristd muuttuu, tarvitaan toi-
minnan arviointia ja mittaamista. Ongelmana on se, etti julkishallinnon asiakastyytyvai-
syyden mittaamiseen ei ole sopivia vilineitd, jolloin yksityisen sektorin kédytdsséd olevia
mittareita ja barometrejd muunnellaan sopiviksi. Vaikka vélineet ovat samanlaisia, ei kes-
kindisen vertailun tekeminen ole ongelmatonta. Tavoitteena julkishallinnon asiakastyy-
tyvéisyysmittauksissa on selvittdd, millé tavalla kansalaisia on voitu kuulla ja miten on
onnistuttu heidin auttamisessaan. (Luoma-aho 2006, 40.)

Asiakkuudenhallintaan kuuluvat kaikki organisaation asiakaskeskeiset toimintatavat,
joissa ldhtokohtana on asiakas. Télloin jokaisen tyOntekijdn on syytd ymmartiéd asiak-
kuudenhallinnan toimintatavat, ja ettd mahdollisiin muutoksiin on kaikkien sitouduttava.
Erityisesti yrityksen johdolta odotetaan sitoutuneisuutta, jotta asiakkuudenhallinnasta tu-

lee yritykselle kiinted toimintatapa. (Chen & Popovich 2003, 682, 685.) Markkinoinnin
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pitkdaikaisilla suhteilla tavoitellaan pysyvien, pitkdaikaisten asiakassuhteiden yllapité-
mistd (Gronroos 2010, 329). Organisaation nidkokulmasta sidosryhmisuhteet saattavat
olla erittdin arvokkaita, joten niitd kannattaa vaalia. Téllaisia ovat esimerkiksi kulttuuri-
tapahtumien tirkeét sponsorit ja niiden tuki, joten suhteeseen kannattaa tapahtumajéarjes-
tdjan panostaa. (Vuokko 2010, 45.)

Markkinointikédsitteen soveltuvuus julkisiin organisaatioihin on paras, kun asiakas on
suorassa yhteydessd palvelujen tuottajiin ja asiakkaalla on mahdollisuus maksaa palve-
lusta suoraan palvelun jérjestéjélle. Julkisen organisaation markkinointiin liittyvissd kes-
kustelussa esitetdén toiminnasta saatavia hyotyji sekd julkisesta ettd yksityisestd nako-
kulmasta. Yksityisilld hyddyilld tarkoitetaan palvelun vastaanottajana yksilon saamia
suoria hyotyjé. Julkisissa hyodyissd yksilo saa hyotyjd osallistuessaan toimintaan, mutta
yhteiskunta on kuitenkin se, joka saa toiminnasta laajemman hyddyn. (Laing 2003, 432.)
Kun julkisista palveluista saadut hyddyt painottuvat yksityisiin hydtyihin, palveluja jir-
jestettidessd ensisijaisena ajatuksena on ottaa huomioon potentiaaliset asiakkaat tarpei-
neen. Talloin kysynndn maéralld on vaikutusta palvelujen jirjestdmiseen. Palvelujen jér-
jestdmiseen tarjontapainotteisesti vaikuttavat julkisista palveluista saatavat hyddyt, jol-
loin asiakkaalla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa palvelun siséltdon, vaan asiantuntijat toi-
mivat paittdjind. Markkinoinnin késitettd ja sopivuutta on vaikea arvioida tilanteissa,
joissa julkinen palvelu késittdd sekd yksityisen ettd julkisen hydodyn kokonaisuutena.
(Laing 2003, 438-442.)

Jotta toimintaa on mahdollista kehittdé voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa,
on syytd rakentaa kannattajiin pitkdkestoinen luottamus ja yllépitdé jatkuvaa vuorovaiku-
tusta sekd hallita monipuolisia suhteita erityisesti rahoittajiin (Shaw & Allen 2006, 213).
Useilla voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on hyvét taidot tapahtumamarkki-
noinnin jdrjestdjind. Erilaisten rahastojen hyvéksi ja tunnettuuden lisddmiseksi on mah-
dollista jérjestdd tilaisuuksia, joilla herétetdin mielenkiitoa ja kerrotaan omasta toimin-
nasta rahoituksen saamiseksi. (Fahy & Jobber 2012, 188.) Voittoa tavoittelemattomalla
organisaatiolla saattaa olla tarvetta toiminnalliseen yhteisty6hon, jolloin organisaatio ke-
hittdd toisen yrityksen kanssa palveluita. Esimerkkind mainittakoon pdivédhoitopalvelut
kunnan ja yksityisen pédivakodin yhteistyond. Kyseessé ei ole varsinainen markkinoin-
tiyhteistyd, mutta toiminnallinen yhteistyd on joka tapauksessa tiiviisti kytkoksissé jul-
kisyhteison organisaation markkinointiin. Yhteistyon merkitys korostuu asiakkaille tar-

jottavassa tuotteessa tai palvelussa, henkiloston asiakasléhtoisyyden kehittymisesséd sekd
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asiakkaiden tyytyvédisyydessd voittoa tavoittelemattoman organisaation palveluihin.
(Vuokko 2010, 240.)

Maéridrahoilla toimiviin julkisen sektorin projekteihin tarvitaan sopimus, joka on pro-
jektin hallinnollinen ydin. Siind korostetaan osapuolten itsendisyyttd ja toimivuutta. (Sul-
kunen 2006, 17-18.) Yhteistyosopimukset eivdt aina takaa kumppanuuden hyvyyttd,
mutta sellaisia yhteisty6hon liittyvié seikkoja, kuten odotukset toiselta osapuolelta tai toi-
mintachdot, pystytddn sopimaan. Monet valtakunnalliset ja EU:n erilaiset ohjelmat toi-
mintaympéristdineen ovat kuntien toimintakenttid. Ndiden keskeisimpin tavoitteina ovat
kunnan omaan ja seutuun liittyvien tavoitteiden toteutuminen. Haasteita projekteille ai-
heutuu siitd, ettd niihin liittyvéa tarkastelua ei tehdd kunnan tai seudun strategisen toteu-
tuksen ja henkilostdjohtamisen yhteydessd, vaan niiden ulkopuolella. (Mikola & Kesa-
nen 2007, 10, 36.)

2.3 Markkinoinnin muuttuminen

2.3.1 4P-mallista 4E-malliin

Perinteiseen markkinoinnin malliin kuuluu tuote, jakelu, hinta ja markkinointiviestinta
(engl. product, place, price, promotion). Markkinoinnin ytimessd on markkinointimix,
jolloin markkinoijan tarkoituksena on suunnitella erilaisia kilpailukeinoja sekoittaen
niistd parhaan mahdollisen tuloksen tuottavan markkinointimixin. Koska perinteiset nelja
osatekijid koettiin liian rajallisiksi, esittivit markkinoinnin tutkijat (muun muassa Booms
ja Bitner 1982 ja Kotler 1986) perinteisten lisdksi uusiksi osatekijoiksi ihmiset, prosessit
ja konkreettiset todisteet (engl. people, processes, physical evidence). (Gronroos 2010,
325.) Teknologian kehittyminen ja sosiaalinen media vaikuttivat siithen, ettd markkinoin-
nin késite laajeni edelleen keskittiden késitteen entistd enemmain koskemaan inhimillisia
tunteita. Alettiin puhua ja kéyttdd tunnemarkkinointi-, kokemuksellinen markkinointi- ja
briandipddoma-kasitteitd yhd yleisemmin, jotka ovat keskeisid tekijoitd myos markki-
nointi 3.0 -mallissa. (Kotler ym. 2011, 42—43.) Lisdksi mallin perusajatuksiin kuuluu yh-
teisty0, jolloin mallin periaatteet sisdistdneet yritykset tiedostavat, ettd niiden on toimit-
tava yhteisty0ssé ja verkostoiduttava erilaisten kumppaneiden, tyontekijoiden ja kulutta-

jien kanssa. Verkottumisessa kaikki yhteistydkumppanit jakavat samat arvot ja tavoitteet.
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(Kotler ym. 2011, 27.) Markkinoijat pyrkivit tavoittamaan yhtaaikaisesti kuluttajien mie-
len ja sielun, jotta haluttu sanoma koskettaisi kuluttajia mahdollisimman syvisti. Vahva
yrityskuva saadaan luotua differoinnin ja asemoinnin ollessa keskenédén synergiassa. Yri-
tyksen missio, visio ja arvot liitettynd markkinointiin ovat osa uutta markkinointitapaa,
jossa markkinointi kytkeytyy vahvasti yrityksen tulevaisuustavoitteisiin. Siksi markki-
nointia pitdisi ajatella kuluttajien luottamuksen vahvistajana ja yllapitdjéné eikd ainoas-
taan myynnin kasvun tukitoimenpiteend. (Kotler ym. 2011, 51-52, 61; Nuno 2013, 19.)
Markkinoinnin muuttuessa yritykset ovat myods muuttaneet tapojaan, joilla ne markki-
noivat ja ovat asiakkaidensa kanssa tekemisissd. Markkinoinnin 4P-mallin tilalle on ke-
hitetty uusi vaihtoehto vastaamaan kuluttajien tarpeita, josta kdytetddn englanninkielessi
lyhennettd 4E-malli (taulukko 1) (engl. experience, everyplace, exchange ja evangelism).

(Epuran ym. 2015, 78-79.)

® Tietoisuus ® |uottamus
* Kommunikointi / ® Henkilokohtainen yhteys
Viestinta * Informaatio
* Innovatiiviset tuotteet ja e Kustomointi / raatalointi
ominaisuudet ® Yksinkertaisuus
* Palvelut Tuotteesta Hinnasta e Arvo
kokemukseen vaihdantaan
Paikasta Promootiosta
® Omnichannel-markkinointi / ackepaikknan evenkelisman * Dialogi
synkronoitumonikanavaisuus ® Asiakkaan sitouttaminen
® Teknologia ® Lapindkyvyys
® Saavutettavuus e Intohimo ja tunne

Kuvio 2 4E-markkinointimallin sovellus 4P-mallista (mukaellen Sharma 2017, 49)

Kehittdmisen taustalla on muun muassa se, ettd 4P-mallin kdytto ei anna tdimén péivin
tuotteista tai palveluista riittdvén selkedd késitystd. Esimerkiksi oikean hinnan méarittely
eri kohderyhmien tuotteille voi olla vaikeaa. Tuotteiden ja palvelujen hinnoittelussa tar-
vitaan erilaisia vaihtoehtoja, joiden tarkastelussa kehittyneempéd mallia tarvitaan 4P mal-
lin tilalle. Markkinoinnissa ei tuoda pelkédstddn esille sitd, miten kohdeyleisd voi saada
tuotteensa oikeaan hintaan, vaan markkinoinnissa on kyse suhteen rakentamisesta asiak-

kaisiin, henkildstoon ja muihin sidosryhmiin. (Sharma 2017, 48—49.)
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Téll4 hetkelld tarkeampad kuin tuotteen kilpailuedun 16ytyminen on keskittyminen elé-
mysten tarjoamiseen (Kotler ym. 2011, 55). Tuotekésitteen muuttuminen kokemukseksi
vaikuttaa asiakaskokemukseen niin, ettd kokemus ei endd liity pelkéstddn tuotteen omi-
naisuuksiin ja vahvuuksiin, vaan puhutaan kokonaisvaltaisesta kokemuksesta (Epuran
ym. 2015, 79-80). Tuotestrategioiden sanotaan siilyttdvén kilpailukykynsi vain muuta-
mia kuukausia. Loppukéyttédjien ja kuluttajakdyttdytymisen tunteminen, kuten asiakkai-
den palvelupolkujen (engl. path of service) tietiminen, on merkittdvé tekijd. Jokainen
asiakas kokee palvelupolun eri tavalla, ja polkuun liittyvét asiat, tavatut ihmiset ja ndhdyt
esineet koetaan yksildllisesti muodostaen asiakkaalle henkilokohtaisia kokemuksia ja
mielikuvia. Yritykselld on oltava tiedossa, missd ja miten asiakas liikkuu ja tekee ostok-
sia, kenelld on vaikutusta asiakkaiden kuluttajakdyttdytymiseen ja mitd asiakas tekee os-
tosten jilkeen. Kaikilla niilld asioilla on vaikutusta kokonaisvaltaisen kokemuksen ai-
kaansaamiseen, jolla yritys mahdollistaa asiakkaille unohtumattomien kokemusten ja asi-
oiden toteutumisen seké uusien eldmysten syntymisen. (Won Jeong ym. 2009, 109; Kot-
ler ym. 2011, 55-60.)

Hinnoittelu oli perinteisessd markkinoinnissa térked kilpailukeino ja hintadifferointia
hy6dynnettiin markkinoitaessa tuotteita tai palveluita eri kohderyhmille. Markkinoinnin
tavoitteena ei endd ole tuotteen saaminen asiakkaalle tietylld hinnalla, vaan markkinoin-
nilla pyritddn saamaan aikaan yhteenkuuluvuus asiakkaiden ja yrityksen edustajien
kanssa. Asiakkaalle ei riitd pelkkd kustannusten méérittdminen, vaan asiakkaat laskevat
arvoa, jonka he saavat tuotteilla tai palveluilla. Yrityksen tulee laskea arvo asiakkaalle ja
miettid, milld keinoilla asiakas antaa arvolupauksen ja on valmis sitoutumaan yritykseen.
(Nuno 2013, 22.) Markkinointiviestintdd, myyntié ja viestintdd ei endd ndhda erikseen
toimivina osina yrityksessd, vaan tavoitteena on luoda yhdesséd ja yhteisollistdd (engl.
cocreation). Yhteisollistdmiseen liittyvénd piirteend on kuluttajien samaistuminen muihin
kuluttajiin yritysten sijaan. Kuluttajia yhdistdvdt samalaiset arvot ja esimerkiksi sitoutu-
minen joihinkin tuotemerkkeihin ja brindeihin on hyvin vahvaa. Téllaiset verkostot, joi-
hin kuuluvat muun muassa sosiaalisen median verkostot ovat arvokkaita yritykselle, silld
toiminta verkostoissa on hyvin aktiivista. (Kotler ym. 2011, 49-50.)

Kun saatavuus-kdsitteestd siirrytddn kaikkialla-késitteeseen, tarkoitetaan silld asiak-
kaiden kykya hankkia tuotteita missd ja milloin tahansa paikasta ja ajasta riippumatta,
kun he hyddyntévit internetid (Sharma 2017, 51-52). Saatavuus ei nykydin saa endd olla
kytkettyné tiettyyn paikkaan tai aikaan, vaan asiakkaalla tulee olla mahdollisuus erilaisten

kanavien ja medioiden kautta saavuttaa kokemuksellinen tuote tai palvelu (Nuno 2013,
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19). Kuluttajien ja asiakkaiden ymmaértdminen on tirkedi, jotta yritys pystyy tarjoamaan
tunteisiin vetoavalla markkinoinnilla kohderyhmilleen kokonaisvaltaisia ratkaisuja ja
merkityksid. Briandin rehellisyydelld, mielikuvilla ja identiteetilld on suuri vaikutus, kun
mitataan markkinoinnin toimivuutta ja sen onnistumista. (Kotler ym. 2011, 51-52). Vies-
tinndlld on tirked yhteys tunteeseen ja sitoutumiseen. Markkinoinnin tavoitteena on saada
kehitettyd uusia tunnesiteitd kuluttajien ja yrityksen vilille, jolloin korostetaan kuluttajan
ja yrityksen yhteisen arvon 16ytdmisen térkeyttd. (Nuno 2013, 19.)

”Suostutteleva” tai “julistava” markkinointi on kehittyneempi muoto suusanallisesta
markkinoinnista (engl. WOM, word-of-mouth). Yritysten pyrkimyksené on saada kulut-
tajat toimimaan tuotteidensa markkinoijina muille kuluttajille, jolloin kuluttajista tulee
vapaaehtoisia yrityksen tuotteiden tiedonlevittdjid. "Evangelism” tarkoittaa hyvien uutis-
ten tuomista, milld pyritdén siihen, ettd kuluttajat pystyvit vakuuttamaan muut ihmiset
yrityksen tuotteiden tai palvelujen hyvistd ominaisuuksista ja samaan heidit tekeméédn
ostopditoksen. (Epuran ym. 2015, 81.) Sosiaalisen median kehittyessd ilmaisevampaan
muotoon on kuluttajilla entistd paremmat mahdollisuudet toimia vaikuttajina toisten mie-
lipiteisiin tai kokemuksiin. Vastaavasti on todettava, ettd mainonnalla on entistd vihem-
mén vaikutuksia kuluttajien ostokéyttdytymiseen. Toisaalta sosiaalisen median ja yhteis-
tyon aikakautena kuluttajilla on mahdollisuus osallistua yrityksen mainonnan kehittdmis-
toimenpiteisiin, kuten mainoskampanjoiden ideoimiseen. On huomattu, ettid kuluttajien
luomilla, oikeille ryhmille osoitetuilla sisdlloilld on tavoitettu ja puhuteltu kuluttajia mai-
nostoimistojen luomia siséltdjd paremmin. Yrityksilld on my6s mahdollisuus saada pa-
remmin palautetta hyodyntéessddn kuluttajien ja yrityksen vélistd yhteistyotd. (Kotler ym.

2011, 23, 26-27.)

Taulukko 1 4E-mallin markkinointimix (mukaellen Epuran ym. 2015, 82)

Kokemus o Asiakaskohtaisia tuotteita tai palveluita.

(engl. experience) e Viihtyvyyden ja kanssakdymisen esilletuominen
tarkedmpéa kuin pelkén tuotteen tai palvelun
myynti.

Joka paikka, kaikkialla e Viestintdyhteyden luominen asiakkaisiin.

(engl. everywhere) e Luovuus ja uudet toimintakanavat tirkeita.

Vaihdanta e Asiakkaiden arvon médrittely.

(engl. exchange) e  Asiakkaiden huomion ja sitoutumisen maédrittely.

Evankelismi, tiedonlevittiji o Intohimo bréndiin sitouttamisella.

(engl. evangelism) e Brindin tai yrityksen ndkokulman hyodyntdmi-
nen.

Onnistunut markkinointi edellyttdd joustavuutta ja dynaamista toimintaa. Nykyédn

markkinoinnin olennaisena tekijéné on tunnistaa kuluttajien trendit ja odotukset. Samaan
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aikaan kuluttajille tarjotaan tapahtumia, jotka ylittivdt ennakko-odotukset. (Epuran ym.

2015, 79.)

2.3.2  Pop-up -ilmio

Markkinoinnin viimeaikaisiin ilmiéihin kuuluu pop up -kauppa. Muun muassa Niehm
ym. (2007), Marciniak ja Budnarowska (2009) ja Surchi (2011) toteavat tutkimuksissaan,
ettd pop-up-kauppa on kuluttajille kohdistettu markkinointimuoto, jonka l&htokohtana
pop-up -toiminnan suunnittelussa on tuottaa kuluttajille monipuolisesti unohtumattomia
kokemuksia (Pomodoro 2013, 344). Markkinoinnin keskeisimpiné keinoina pop-up-kau-
passa kéytetdén kuluttajien suusanallista viestintdd ja sosiaalista mediaa. Pop-up -késite
ymmaérretddn markkinointikeinon lisdksi osaksi ilmi6té, jossa huomioidaan vaihtuvien ti-
lojen kiytto ja kuluttajakéyttdytyminen. Pop-up -ilmid saattaa tarkoittaa myds pysyvai
litketoimintaa, koska tdmén pdivan kehittynyttd litkkenneteknologiaa hyddyntden saadaan
hyodykkeitd kuljetettua paikasta toiseen melko vaivattomasti. Tila-kdsitykseen on tullut
fyysisen rakennuksen lisdksi véliaikaisuus eli pop-up -kisite, joka kuuluu osana tilan
luonteeseen ja jota pidetdén hyvéksyttdvina. (Kim ym. 2010, 134-135; Klein 2016, 5763.)

Pop-up-kauppojen etuna voidaan pitdi sité, ettd ne mahdollistavat uusien markkinoi-
den kokeilemisen niin, ettei yrittdjén tarvitse sitoutua pitkdaikaisesti tilaan, jolloin hén
vélttyy suurilta vuokrakustannuksilta. Pop-up-kaupan tarkoituksena on olla auki ennalta
maédritellyn rajoitetun ajan, kuten esimerkiksi yhden viikonlopun tai maksimissaan yhden
vuoden (Pomodoro 2013, 343), jolloin uudella yritykselld on tilaisuus tarkastella markki-
natilannetta ennen kuin perustaa pysyvén kaupan. Pop-up-kauppa voi myds yrittdd 16ytaa
uusia markkinoita tai tehdd koemielessa tuotteidensa markkinointia. (Kozinets ym. 2002,
17.) Lyhytaikaisen pop-up-kaupan perustamisen yhteydessi voidaan vaikuttaa asiakkai-
den mielikuviin niin, etti jos asiakkaat eivét padse osallistumaan kaupan tapahtumiin, he
menettivit mahdollisuuden tuntea kaupan ainutlaatuinen tunnelma (Surchi 2011, 257).
Pop-up-kauppojen tarkoitus on houkutella mahdollisimman paljon kuluttajia seuraamaan
jérjestettyjd tapahtumia. Vuorovaikutteista toimintaa saattaa syntyé paljon vaivattomam-
min pop up-kaupoissa esiintyjien kanssa kuin perinteisen fyysisen myymaélédn vastaavassa
tilanteessa. Esiintyjd tuntuu helpommin ldhestyttavéltd pop-up-kaupassa, koska hén ja
hénen yrityksensi ovat usein mukana tapahtuman jarjestdmisessd. (Kim ym. 2010, 134.)
Suomalaisista voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden pop-up -tapahtumista mainit-

takoon HUSLAB-Tullinpuomin ja Helsingin kaupunginkirjaston jirjestimi yhteinen
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pop-up -kirjasto, joka oli kirjastopistekokeiluna toiminnassa pari kuukautta kevéén 2017
aikana. Kokeilulla haluttiin vaikuttaa myonteisesti asiakkaiden viihtyvyyteen ja tutustut-
taa kaupunkilaiset kirjaston erilaisiin palveluihin ja aineistoihin. (Helsingin kaupunki
2017.) Samantyyppinen pop-up -tapahtuma jérjestettiin kevdilld 2017 myo6s Kouvolan
kirjastossa, jossa toiminnallisena tapahtumana pyrittiin avaamaan asiakkaille erilaisia ni-
kemyksid omine mediatuotoksineen tulevaisuuden Euroopasta (Hakaniemi 2017). Aka-
van PopUp -tapahtuman tarkoituksena oli kevaélld 2017 tutustuttaa korkeakouluopiske-
lijat eri korkeakoulupaikkakuntien liittoihin ja mahdollistaa samalla opiskelijoiden liitty-
misen ammattiliittoon (Akava 2017). Joulukuussa 2017 Turun opetushammashoitola pe-
rusti pop-up -klinikan kauppakeskukseen. Kaikilla kauppakeskuksen kévijoilld oli mah-
dollisuus tulla ilmaiseen suun tarkastukseen, jossa asiakkaille tehtiin iensairauksien hoi-
dontarvearvio ja kokonaisvaltainen suunhoito. Hammasladkariopiskelijat saivat tarvitse-
maansa kokemusta iensairauksia sairastavista henkildistd. Kokemukset pop-up -klini-
kasta olivat erittdin myOnteiset, joten vastaavanlainen klinikka pédatettiin pystyttdd uudel-
leen. (Pihkala 2017, 5.)

Koska pop-up-kauppa toimii viliaikaisesti, katsotaan sen olevan yksi sissimarkkinoin-
nin tehokas tyokalu. Pop-up-vihittdiskaupan edullisia sissityokaluja ovat muun muassa
julkisessa litkenteessd kdytettdvit tarrat ja mainokset, sahkopostit ja sosiaalinen media,
joiden toimintaperiaate on erilainen kuin perinteisen painetun ja radiomedian. Ensisijai-
sena tavoitteena on synnyttdd viraalia ja positiivista kohua, joilla voidaan lisdtd tuotemer-
kin tai brandin tunnettuutta myynnin jaddessa toissijaiseksi. Ndilld keinoilla saadaan ku-
luttajat brindin ja tuotteen markkinoijiksi ja levittdjiksi. (Surchi 2011, 261-262.) Pop-up-
kaupoilla on interaktiivinen ympéristd, joka tarjoaa kuluttajille vuorovaikutteisen kom-
munikointimahdollisuuden kaupan edustajien kanssa. Véliaikaisuuden liséksi pop-up -
kaupoilla on mahdollisuus tarjota kuluttajille uusi ympéristd, jossa onnistunut ostosten-
teko lisdd kuluttajien ennen kokemattomia kulutuseldmyksid. (Kim ym. 2010, 134—-135.)
Kulutuseldmys syntyy esimerkiksi siitd, kun pop-up-kaupassa on mielenkiintoinen ja
huomiota heréttéva tarjooma, kaupan sijainti on ennalta harkittu tai tapahtumat pop-up-
kaupassa ovat viithdyttivid (De Lassus & Anido Freire 2014, 62). Kuluttajat ja media ovat
kiinnostuneita pop-up-kauppojen toiminnasta, joten pop-up-kauppa voi olla tehokkaampi
markkinointikeino kuin esimerkiksi lehti- tai televisiomainoskampanja (The spread of
pop up retailing 2009).

Pop-up-kaupoille toiminnan takaamiseksi ovat yhteiskunnan pysyvit rakenteet tér-

keitd, koska kaupoilla on mahdollisuus hyddyntdé resursseja ja tukea, joita kaupungit ja
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hyvinvointiyhteiskunta tarjoavat. Pop-up -ilmion liiallinen yleistyminen on puolestaan
vaikuttanut siihen, ettei se endd toimi kuluttajille suuria yllatyksid tuovana markkinointi-
keinona kuten aikaisemmin. Se ei mydskddn synnytd pitkdaikaisia palveluja alueelle.
(Haas & Schmidt 2016, 91.) Tamén pdivédn ilmioni pidetddn sité, ettd brindit ovat avan-
neet viliaikaisia internet-pop-up-kauppoja, jotka pystyvit yhdistiméan véliaikaisen kau-
pan strategiset hyddyt ja internetin ekspressiiviset ja interaktiiviset edut. Jos pop-up-
kauppa toimii verkossa, on silli mahdollisuus saavuttaa suuri mééri potentiaalisia mark-

kinoita kdyttdmélld ainoastaan yhtd verkkosivustoa. (Surchi 2011, 262.)



32

3 SOSIAALINEN MEDIA JULKISYHTEISOSSA

3.1 Sosiaalisen median Kisite ja kiyttotavat

3.1.1 Sosiaalisen median kdsite

Sosiaalisen median késite siséltdd uudenlaiset verkkopalvelut ja sovellukset, jotka ovat
seurausta teknologian kehityksestd. Palvelujen kédyton yhdistévid tekijoitd ovat kdyton
helppous, mukavuus ja niiden maksuttomuus. Yhteisollisyyteen osallistava talousmalli
tuo mukanaan uudenlaiset markkinat, tuotteet ja palvelut, jotka ovat seké aineettomia etti
aineellisia, ja joiden kehitys kulkee rinnakkain sosiaalisen median tarjoamien mahdolli-
suuksien kehittymisen kanssa. (Antikainen ym. 2008, 9—11.) Sosiaalisen median tietover-
kot ja tietotekniikka on médaritelty viestintdd hyodyttdviksi muodoiksi, joissa tavoitellaan
vuorovaikutteisuuteen ja kdyttdjalahtdisyyteen perustuvaa sisdllon kisittelyd (Sanasto-
keskus TSK 2010). Vuorovaikutusta ja verkostoitumista halutaan tukea ja aktiivisuutta
sosiaalisessa mediassa pyritddn lisddmédn, mutta on syytd muistaa myos osallistumisen
tuomat riskit ja nithin varautuminen (Dunn 2010, 25).

Saadakseen kattavan kidsityksen sosiaalisen median kisitteesti tulee sitd peilata muihin
massakommunikaatiokanaviin, joita ovat televisio, radio ja lehdet, jotka tarjoavat yksi-
suuntaista viestintdd ja mainontaa kysyméttd mielipidettd kohdeyleisoltd. Suurin ero nii-
hin on sosiaalisen median vapaaehtoisuus, vuorovaikutteisuus ja kaksisuuntainen kom-
munikointi, jolloin tiedon tuottamiseen ja jakamiseen osallistuu suuri mddrd ithmisid.
(Zarrella 2009, 3-5.) Sanastokeskus TSK:n (2010) mukaan Web 2.0 -ideologian ja tek-
nologian médritelmd tarkoittaa “internetin hyddyntdmisessd kéytettdvid sosiaalisen me-
dian mahdollistavia tietoteknisid ratkaisuja”, joihin sosiaalisen median internetperustaiset
sovellukset pohjautuvat ja siten mahdollistavat sisdllon tuottamisen ja jakamisen kéytta-
jéléhtoisesti (Kaplan & Haenlein 2010, 61). Sanastokeskus TSK (2010) miérittié sosiaa-
lisen median tietoverkkoa ja tietotekniikkaa hyddyntdviksi kommunikoinnin muodoksi,
joka mahdollistaa kdyttédjien tuottaman ja jakaman siséllon vuorovaikutteisen kasittelyn
ja verkostoitumisen ihmisten vililld. Sosiaalisen median palveluita ovat esimerkiksi si-
sallonjako- ja verkkoyhteisoihin liittyvit toiminnot ja keskustelupalstat. Haasteita sosiaa-

lisen median maédrittelyyn on tuonut my0s dlylaitteiden toimivuus vuorovaikutteisesti,
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jolloin niiden vuorovaikutuksellinen toiminta on osana sovellusten ominaisuuksia. (Hyy-
ryldinen & Tuisku 2016, 17-18.) Mediasiséltd on kayttdjilahtoistd sisdltod (engl. user
generated content, UGC), joka on julkisessa levityksessa ja kéyttdjien tuottamaa (Kaplan
& Haenlein 2010, 61).

Sosiaalinen media ja sen suosion kasvu on jatkuvaa ihmisten ja yritysten vuorovaiku-
tuksessa ja mahdollistaa uuden tavan yrityksen yhteydenpitoon sidosryhmien, yhteistyo-
kumppaneiden ja tyontekijoiden kanssa (Luoma-aho & Paloviita 2010, 51). Sosiaalinen
media tuo hy6tyjd hallinnolle ja viranomaisille, kun ne tarjoavat nykyaikaisia vuorovai-
kutusmahdollisuuksia viestintdén, tiedonjakoon, palvelujen markkinointiin ja kansalais-
ten vuorovaikutukseen (Valtioneuvoston kanslia 2010, 23). Sosiaalisen median toiminta-
kulttuurissa ei ole hierarkiaa eikd keskusteluun osallistuminen rajoitu asemaan tai paik-
kaan, joten sosiaalisen median keskustelujen hallinta edellyttdd julkishallinnolta niihin
osallistumista (Sauri 2015, 32). Kunnalta edellytetién sosiaalisen median tarkoituksen-
mukaiseen soveltamiseen strategiaa, jossa maritetdén sosiaalisen median rooli ja johdon-
mukainen nidkemys verkkoviestinnén soveltamisesta (Mergel 2013, 99). Sosiaalisen me-
dian kiyttotarkoitus tulee selkeyttdd organisaatiossa toimintaohjein ja pelisddnndin, joissa
kuvataan, kuinka sosiaalista mediaa hyddynnetddn kuntaorganisaatiossa (Syvéjérvi ym.
2017, 26).

Sosiaalinen media on alun perin mahdollistanut yksittéisille kéyttdjille tiedon luomi-
sen, kuluttamisen ja jakamisen internetissid. Suuri suosio on saanut myds organisaatiot
tutkimaan sosiaalisen median mahdollisuuksia oman toiminnan tukemisessa. Etenkin
markkinointi ja viestintd hyotyvit sosiaalisesta mediasta. (Kaplan & Haenlein 2010, 59.)
Yksityinen sektori hyddyntédd sosiaalista mediaa julkisyhteisdjd huomattavasti enemmén,
vaikka sen kdyttd on ollut suuressa kasvussa julkisyhteison organisaatioissa. Syyné vé-
hdisempédn kayttoméédrdin voivat olla esimerkiksi turvallisuusasiat, tirkedmmaét priori-
teetit ja kdyttomahdollisuuksien kartoittamisen vaikeus. (Smith & Wollan 2010, 5.) Or-
ganisaatiossa esimerkiksi myynti ja markkinointi voivat tehokkaasti hyddyntééd sosiaa-
lista mediaa ja asiakkaiden saavuttaminen ajasta ja paikasta riippumatta on sen kautta
tehokasta. Sosiaalisen median kanavia kdytetddn myods myynninedistdmiseen yksityisissi
yrityksissi, joten ne ovat niille tdrkedmpid kuin julkisella sektorilla toimiville organisaa-
tioille. (Serrat 2010, 4-5.) Sosiaalisessa mediassa saatavilla olevan suuren informaa-
tiomddrin myotd mainonta ja markkinointi ovat tulleet haasteellisemmaksi, koska ihmi-
nen pystyy vastaanottamaan vain rajallisen mééran tietoa ja syventymién sen sisaltoon.

Suuren informaatiotulvan johdosta ihmiset kérsivit informaatiodhkystd (Agresta ym.
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2010, 6), mutta markkinoijalla on kuitenkin mahdollisuus tehdi tarkkoja rajauksia koh-
deryhmadin ja tavoittaa halutut asiakkaat (Kerpen 2011, 27).

Julkisyhteisot ovat kiinnostuneita selvittiméan yritysmaailman tapoja hyddyntéda sosi-
aalista mediaa toiminnassaan ja mahdollisesti ottamaan hyviksi havaittuja toimintatapoja
kayttoonsd (Smith & Wollan 2010, 8). Organisaation padtoksen liittyd sosiaaliseen medi-
aan on oltava harkittua ja hyvin suunniteltua ja on tiedostettava, ettd sosiaalisen median
tuomat hyddyt ja riskit voivat molemmat olla suuremmat kuin perinteisten viestintékei-
nojen (Hintikka 2007, 29). Mergelin (2010) mukaan sosiaalisen median kéyttotapoja voi
kategorisoida strategioittain tyontdstrategiaan, vetostrategiaan ja verkostoitumisstrategi-
aan. TyOntOstrategia tukee nykyisié viestintétapoja ja laajentaa toimintaa sosiaaliseen me-
diaan sdilyttden aiemmat viestintdtavat sosiaalisen median rinnalla. Esimerkiksi organi-
saatiossa otetaan Facebook uudeksi viestintdkanavaksi internetsivujen rinnalle. Vetostra-
tegiassa pyritddn sosiaalisen median kayttdjid saamaan internetsivujen kayttdjiksi jul-
kishallinnon organisaation internetsivuilla. Ndihin saatetaan viitata sosiaalisessa medi-
assa, kuten Facebookissa tai Twitterissd. Vetostrategiaa kéyttdvalld organisaatiolla on so-
siaalisen median kanavissaan paljon linkkejé, jotka johtavat omille internetsivuille. Lin-
keissd informaatio on esilld vain otsikkotasolla, jolloin uutiset 16ytyvit kokonaisuudes-
saan internetsivuilta. (Mergel 2010.) Verkostoitumisstrategia keskittyy muodostamaan
suhteita luodakseen ja parantaakseen vuorovaikutusta. Vuorovaikutusta pyritdéin saamaan
julkishallinnon organisaatioiden, yksityishenkildiden ja muiden organisaatioiden vilille,
jolloin sosiaalista mediaa ei kéytetd pelkdstdén viestien ldhettdmiseen. (Mergel 2010.)

Yritysten on kehitettdvd markkinointistrategioitaan ja eri tapoja ldhestyd asiakkaitaan
turvatakseen menestyksensd myos tulevaisuudessa (Constantinides & Fountain 2008,
242). Asiakkaiden kanssa on pyrittdva vuorovaikutukseen ja yritysten tulisi pyrkid mu-
kaan myds vuorovaikutteisiin yhteisdihin massamarkkinoinnin sijaan (Mazurek 2009,
75). Sosiaalisessa mediassa jaetaan kuvia, videoita, musiikkia, linkkejd, yhteystietoja,
paikkatietoja, dokumentteja seké uutisia. Monimuotoisten palveluominaisuuksien vuoksi
on mahdollista radtialdidd markkinointi ja viestintd asiakaskeskeisemmaéksi. Liséksi sosi-
aalisessa mediassa tehokas tapa kasvattaa ndkyvyyttd, monipuolistaa ja tehostaa markki-
nointia on yritysbloggaus, jolloin siséllon hallinta on kokonaan yritykselld itselldén.

(Kaplan & Haenlein 2010, 62—63.)
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3.1.2 Viraalimarkkinointi — eWOM-ilmio

Digitaalisen ympdiriston suusanallista viestintdd kutsutaan nimitykselldi eWOM (engl.
electronic word-of-mouth, sdhkdinen suusanallinen viestintd). Silld tarkoitetaan suuren
lukijakunnan saavutettavissa olevaa verkossa tehtya tuotteen tai yrityksen kommentoi-
mista positiiviseen tai negatiiviseen sdvyyn, jonka on voinut antaa potentiaalinen, tosiasi-
allinen tai aikaisempi asiakas. (Hennig-Thurau ym. 2004, 39.) eWOM tunnetaan enim-
mékseen tekstimuodossa jaettuna tietona yleensd tuntemattomien ihmisten kesken (To-
der-Alon ym. 2014, 43). eWOMiin pitee internetviestintdén liittyvid lainalaisuuksia:
viestien kohdennus suurelle yleisolle, viestien nimettdmyys ja rajaton saatavuus (Hennig-
Thurau ym. 2004, 39). eWOMista puhuttaessa on paljon kdytdssd viraalimarkkinoinnin
termi, joka viittaa markkinointitekniikoihin, joiden avulla sosiaalisten verkostojen hyo-
dyntdmisen myo6td pyritddn brinditietouden kasvattamiseen ja muiden markkinointita-
voitteiden saavuttamiseen. Tdmin mahdollistaa viraaliprosessi, jossa viesti monistaa it-
seddn, ja jonka toimintaa voidaan verrata tietokoneviruksen tai patologisen viruksen toi-
mintaan. Levidminen tapahtuu tietokoneviruksen tavoin internetverkostoissa tai suusa-
nallisen viestinnin kautta. (Xin 2009, 585.) Viraalimarkkinointi mielletdan osassa ldhteita
eWOMin synonyymiksi, ja toisaalta eWOM ndhdddn perinteisen word-of-mouthin
(WOM) kayttdmiseksi sdhkoisessd ymparistossd (Cruz & Fill 2008, 743-744). Muiden
kuluttajien mielipiteitd luetaan ja tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin sekd kéyttokoke-
muksiin tutustutaan internetissd ennen ostopditdksen tekoa. Toisten kuluttajien tuottamaa
tietoa arvostetaan ja kayttdjdkokemusten koetaan sopivan paremmin omiin kayttotilantei-
siin verrattuna yritysten tuottamaan informaatioon tuotteista. Téllainen kuluttajakéyttiy-
tymisen muutos on suoraa seurausta internetin ja eWOMin yleistymisesté. (Lee ym. 2008,
341-342.)

De Bryun ja Lilien (2008, 152) tuovat esille elektronisessa ja perinteisessi WOM-
markkinoinnissa olevia eroja. eWOM on kasvotonta kommunikointia ja yleensi kohden-
tamatonta, jolloin suosituksen voi 10ytdd vain etsimilld. Yleiselld tasolla sekd eWOMia
ettd WOMia on mahdollista tutkia tuottamisen, uudelleen jakamisen ja eteenpdin valitta-
misen ndkokulmista. Muun muassa sisdlloltddn tunteellisempien tai vithdyttivdmpien
viestien jako on laajempaa. (Lang & Lawson 2013, 384.) Kuluttajien alettua kayttda ak-
titvisemmin sosiaalisen median kanavia ja blogeja mielipiteiden jakoon on eWOMia

alettu tutkia laajemmin, ja markkinoijat ovat entistd kiinnostuneempia aiheesta. (esimer-
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kiksi Kozinets ym. 2010, 71; Cheung & Thadani 2012, 461; Meuter ym. 2013, 241). Mie-
lipiteiden jakaminen muissakin séhkoisissd kanavissa, esimerkiksi chatissa, blogeissa ja
internetyhteisdissd, on mahdollista (Meuter ym. 2013, 242).

Organisaation on tdrkedd ymmartdd eWOMin vaikutus pystydkseen pdattdmééan, milla
laajuudella siihen tulisi keskittdéd resursseja (Hennig-Thurau ym. 2010, 318). eWOMin
vaikutus kuluttajiin ei ole yhté suuri kuin perinteisen WOMin, mutta silld on vaikutusta
kuluttajien tehdessd pédatoksidan (Meuter ym. 2013, 249). eWOM nédkyy muun muassa
keskustelupalstojen ja uutisryhmien syétteissd sekd sivustoilla, jotka keskittyvét mielipi-
teisiin ja arviointeihin (Hennig-Thurau ym. 2004, 39). Virtuaalista puskaradiota tutkitta-
essa on todettu negatiivisen puskaradion olevan yrityksille haaste (Verhagen ym. 2013,
1437). Se vihentdd potentiaalisten asiakkaiden méardé ihmisten luottaessa tuttavapiirinsi
mielipiteiseen. Téll4 hetkelld elettdessd sosiaalisen median aikakautta sieltd vetdytyminen
ei kuitenkaan ole mahdollista. (Jalonen & Heinonen 2016, 192, 202.)

Riskind sosiaalisessa mediassa nihddin samankaltaisia asioita kuin perinteisen vies-
tinndn yhteydessd. Ne saattavat liittyd mainevahinkoihin, oikeusturvaan, tyontekijéiden
tietoturvaan tai palvelun tarjoajiin. (Dunn 2010, 25.) Hyvin mééritellyt tavoitteet mahdol-
listavat toiminnan mittaamisen, ja tidrkedand mittarina tulisi pitdd sosiaalisen median kay-
ton motivaatiota kuluttajan ndkokulmasta. Kun motivaatio on selvilld, seuraavaksi on ar-
vioitava kuluttajan sitoutumista. Ymmaérrys kuluttajan syistd ja tavoitteista sosiaalisen
median kdyttdon on avainasemassa markkinoijan menestykseen sosiaalisessa mediassa.
My0s ymmairrys sosiaalisessa mediassa kéyttaytymisestd, kuten siséllon tykkéykset, jaot,
kommentointi tai poistuminen sivulta tekeméttd mitéén, tuovat tirkeéa tietoa sitoutumi-
sesta. (Hoffman & Fodor 2010, 42.) Tiagon ja Verissimon (2014, 706—707) mukaan brin-
ditietoisuus ja asiakastyytyviisyys ovat hyvid mittareita yleiselld tasolla, kun taas merki-
tyksettdomampid mittaustuloksia ovat muun muassa asiakkaan sitoutuminen ja sivujen ki-
VijAmaara.

Viestinndssé ja vuorovaikutuksessa on havaittavissa muutoksia aikaisempiin toimin-
tatapoihin verrattuna kunnan ja kuntalaisen vélilld. Vaikuttavat tekijdt ovat strategisia,
institutionaalisia, sosiaalisia, organisaationaalisia ja teknologisia. Namaé tulevat vaikutta-
maan viestintddn ja vuorovaikutukseen my0s tulevaisuudessa. (Anttiroiko 2002.) Sdhkoi-
sen viestinnédn osalta toimintaan tulee vaikutuksia esimerkiksi tietosuojalaista (Pesonen
2013, 100). Tietynlainen arvopohja edellytetdén kunnilta julkishallintoaseman vuoksi
my0s sosiaalisessa mediassa. Julkishallinnollisen aseman vuoksi toiminnan sosiaalisessa

mediassa pitdd tayttid lakien asettamat vaatimukset, olla avointa, tilivelvollista ja kuntaa
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hyodyttivad. Myos toiminnan kehittdminen kunnissa liittimilld yhteisdpalvelut osaksi
toimintaa edellyttdd investointien lisidksi osaamisen kehittdmisté niin, ettd palveluissa ote-

taan huomioon kaikki kéyttdjdjoukot. (Syvéjérvi & Kaurahalme 2010, 349.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media on kasvanut nopeasti laajaksi ilmidksi, ja sen kaikki vaikutukset kult-
tuuriin, yhteiskuntaan sekd talouteen tulevat ndkyméén vasta tulevaisuudessa (Jalonen
2014, 6). Organisaatioille eri palvelut ja kanavat sosiaalisessa mediassa, kuten Instagram,
Facebook, YouTube, Twitter ja blogit, ovat muodostuneet tdrkeiksi alustoiksi hoitaa
markkinointiviestintdd ja yhteydenpitoa sekd hallita julkisuutta (Kotler & Armstrong
2014, 532). Eri palveluilla ja kanavilla on eroja keskendin ja esimerkiksi julkaisujen tai
profiilin ndkyvyydestd 10ytyy eroja. Sosiaalisen median eri kanavien kéytto edellyttda
eritasoisia toimenpiteitd sisdllon nidkyvyydessd ja seuraamisessa. Useimpien sosiaalisen
median sivujen kdyttoon vaaditaan vastavuoroisuutta, kuten esimerkiksi Facebook poik-
keaa monista muista sivustoista siind, ettd profiilin omistaja voi edellyttdd vastavuoroi-
suutta profiilinsa ndkemiseen. On myds sivuja, joissa on mahdollista toimia yhdensuun-
taisesti. Tallaisilla yksisuuntaisilla sivuilla pddstdéin seuraamaan muun muassa fanien ja
kannattajien julkaisuja. (Boyd & Ellison 2007, 213.)

Sosiaalista mediaa pidetddn tehokkaana kanavana markkinoida ja viestid, silld helpon
tiedon jakamisen ansiosta voidaan luoda viraaleja ilmiditd. Sosiaalisen median palve-
luissa voidaan kdyttdd esimerkiksi luokittelua, jossa jaottelu tehdddn siséllon luomiseen
ja julkaisemiseen (esimerkiksi blogit), siséllon jakamiseen (esimerkiksi Flickr ja You-
Tube), verkkoyhteisdpalveluihin (esimerkiksi Facebook ja LinkedIn), yhteistuotantoon
(esimerkiksi Wikipedia), virtuaalimaailmaan (esimerkiksi Second Life) ja liitdnnéisiin
(esimerkiksi Google Maps). (Lietsala & Sirkkunen 2008, 25-26, 29.) Kaplanin ja Haen-
leinin (2010, 62—64) mukaan sosiaalinen media jakautuu ryhmiin, joita ovat yhteistyo-
hankkeet tai -projektit, blogit, siséltdyhteisot, verkkoyhteisot ja erilaiset virtuaalimaail-
mat. Yhteistyohankkeen tai -projektin perustana on yhteistydssé tuotettu kattavampi lop-
putulos, jos sitd verrataan toimijan saavuttamaan tulokseen. (Kaplan & Haenlein 2010,
62—64.) Blogi kuuluu ensimmdisiin kanaviin sosiaalisessa mediassa. Sanastokeskus TSK
(2010) madrittelee blogin olevan verkkosivusto, jonka merkinnét ovat pdivékirjamaisia

tai kirjoittajan omia, henkilokohtaisia kirjoituksia muistiinpanomerkintdineen maéra-



38

tyistd aiheista aikajirjestyksessd merkittynd. Blogin sisdllontuotto tapahtuu tavanomai-
sesti yhden kéyttdjén toimesta, ja lukijoilla on mahdollisuus jittdd tekstiin liittyvid kom-
mentteja (Kaplan & Haenlein 2010, 62). Blogin perustaminen ei ole rajoitettua, ja siksi
blogeja pitdvit niin tavalliset ihmiset kuin julkisuuden henkil6t ja niistd on muodostunut
tarkeitd paikkoja yleisten mielipiteiden lukemiseen (Kietzmann ym. 2011, 242). Sisal-
toyhteisdissd hyodynnetddn useanlaista mediaa esimerkiksi tekstien, valokuvien ja vide-
oiden muodossa ja pyritddn sisdllon jakamiseen kéyttdjikunnassa (Kaplan & Haenlein
2010, 62—-63). Twitter luokitellaan mikroblogipalveluihin, ja se pyrkii reaaliaikaisiin pai-
vityksiin (Kietzmann ym. 2011, 242). Julkisorganisaatiot kayttavit Twitterid viestintdva-
lineendédn, ja sitd pidetdéin enemmaén asiantuntija- ja ammattialojen tiedonjako- ja keskus-
telukanavana siind missid Facebook nédhddin vahvemmin ystdvé- ja tuttavapiirien yhtei-
sOpalveluna (Sauri 2015, 50-51). Twitter tulisi luokitella ennemmin verkostoitumisen ja
yhteisopalvelun foorumiksi kuin vain julkaisemisen, jakamisen ja tiedon tuottamisen ka-
navaksi (Matikainen 2008, 26). Jotta organisaatiot onnistuisivat kehittdméén yhteistyota
yksityishenkildiden kanssa, pitdisi toimintaan 16ytié uusia tapoja, joissa yhteys muistut-
taisi esimerkiksi enemmaén yksityisten henkildiden vélistd yhteyttd. Néin organisaatioissa
olisi mahdollista saada suurempaa hydtyé toiminnasta Facebookissa. Organisaation olisi
pyrittavd luomaan alusta, jolla kdyttéjien on mahdollista tuottaa itse sisdltod ja myos osal-
listua alustan kautta. Kéytdnnon markkinoinnin avulla organisaatioiden tulisi tunnistaa
kayttdjia Facebookissa ja rohkaista heitd lisdédamédn Facebookin kayttdd. (Pereira ym.
2014, 696.)

Sosiaalinen media voidaan katsoa kuuluvan osaksi markkinointiviestintdd, joka sisél-
tad julkisuus-, suhde- ja tiedotustoimintaelementtejd sekd verkkomediaelementteja.
Markkinointiviestinnén liséksi sosiaalinen media tarjoaa yksilolle myyntity6hon kanavia
chat-palveluiden muodossa. Vaikka sosiaaliset verkot mahdollistavat organisaatioiden
padsemisen lahemmaiksi kuluttajia, pitdd kuluttajien ensin hyvéksyé yritysten ldsndolo in-
teraktiivisissa verkoissa ja kokea ne lisdarvoa tuottavana osana verkkokokemusta. (Kotler
& Armstrong 2014, 532.) Organisaatioissa on huomattu, ettd hyotydkseen sosiaalisesta
mediasta niiden on osoitettava kuluttajalle tarkoitetussa sanomassaan huomattavaa lisi-
arvoa (Copley 2014, 236). Haasteena sosiaalisessa mediassa on vuorovaikutuksen hal-
linta johtuen sen monimuotoisuudesta ja monisyisestd luonteesta. Luonteensa puolesta
sosiaalinen media voi sekd helpottaa ettd vaikeuttaa vuorovaikutusta. Esimerkiksi puhut-
taessa ryhmisté, joiden tavoitteet poikkeavat toisistaan, on ryhmien tavoitteiden yhteen-

sovittaminen vaikeaa. Sosiaalinen media on virkamiehille ja luottamushenkil6ille uusi
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haasteellinen toiminta-alusta, joka tulisi ottaa rohkeasti kdyttoon. (Syvéjarvi ym. 2017,
21.) Nykyinen kulttuurimuutos pohjautuu digitaaliseen viestintddn, ja kommunikoinnin
tavat muotoutuvat uusien sovellusten myoti. Tiedon tuottamisen ja vastaanottamisen suh-
teen roolit ovat muuttuneet, ja keskustelu on pirstaloituneempaa. Kyky massiivisen datan
siirtoon on tehokkaampaa, mutta datan hyddyntdminen on vasta alkutekijoissd. Viestin-
tadn tulleet muutokset vaikuttavat laaja-alaisesti ja digitalisoitumiseen keskitytddn kaik-
kialla sen sijaan, ettd se olisi joidenkin toimialojen ominaispiirre. (Hyyryldinen & Tuisku
2016, 13-14.)

Sosiaalinen media edellyttdd julkisyhteison organisaatioissa osaamista selvittié asioita
liittyen monikanavaiseen toimintaan, tiedonkulkuun, tietopddomaan, tiedon hallintaan,
soveltavaan teknologiaan ja viestintdén (Syvédjarvi & Kaurahalme 2010, 349). Avoimuus
toimintakulttuurissa sosiaalisessa mediassa kyseenalaistaa nykyisen kuntien toimintamal-
lin viestinndssé, osallistumisessa seké osallistamisessa. Sosiaalisen median toimintakult-
tuuriin liittyvit uudet mallit myotéilevét ndkemystd verkostomaisesta uudesta hallinnasta
(engl. governance). Sosiaalisen median avulla saadaan luotua tilaisuuksia, jotka edesaut-
tavat toimijoiden laajempaa verkostoitumista ja uusien verkkoyhteisdjen syntymisti.

(Hyyryldinen & Tuisku 2016, 23.)

3.3 Sosiaalisen median mahdollisuudet julkisyhteisossa

3.3.1 Vuorovaikutteinen viestintikanava

Alueellisessa tiedonvilityksesséd paikkakuntakohtaisella suurilevikkiselld lehdelld on pe-
rinteisesti ollut keskeinen rooli. Uutiset on kertonut lehden toimitus, paikallisista palve-
luista ovat tiedottaneet kauppiaat ja palvelujen tarjoajat, ja viranomaiset ovat tiedottaneet
heille kuuluvista asioista. Lehted on kéytetty osto-, myynti- ja henkil6kohtaista palstoilla
ilmoituskanavana, ja tavallisten ihmisten 44ni on tullut kuulluksi lukijakirjoitusten kautta.
Néama tarpeet on tdytetty painetussa lehdessd sen ilmestymistiheyden ja palstatilan méa-
rittdmien mahdollisuuksien mukaan. Lehtien tarjoama ilmoitustila on usein liian kallista
pienimmille ilmoittajille, joten ne ovat padtyneet kiyttiméaan muita medioita. Internet ja
Web 2.0 -teknologiat mahdollistavat siséllon tuoton rajattomammaksi tilan ja ilmestymis-
tiheyden kannalta, ja ne mahdollistavat myds useamman ihmisen osallistumisen sisillon

tuottamiseen. (Antikainen 2008, 20.)
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Teknologian tuomien mahdollisuuksien myo6té paikallismediat ovat paineen alla pako-
tettuja kehittdmaén ja kokeilemaan uusia toimintamalleja. Internetin monipuoliset toimin-
nallisuudet mahdollistavat erillisten palvelujen kehittimisen uutistarjonnan, viranomais-
ten tiedottamisen ja erilaisen ilmoittelun osalta perinteisten sanomalehden toimintojen si-
jaan. (Antikainen ym. 2008, 20.) Tilastokeskuksen (2017) mukaan suomalaisten interne-
tin kéyttdjien osuus vuonna 2017 oli pysynyt samana edelliseen vuoteen verrattuna, jol-
loin 16—89-vuotiaista 88 prosenttia kdytti internetid. Eri yhteisoissd sosiaalisen median
toimintaan ja sithen osallistumiseen saattaa olla vaikutusta sosiaalisilla motiiveilla, esi-
merkiksi kontaktin tarpeella yleisoon, tunnettavuudella ja yhteison arvostuksella seké ha-
lulla ilmaista itseddn. [hmiset viettdvét aikaa sellaisissa sosiaalisissa ymparistdissé ja yh-
teisOissd, jotka ovat heididn mielestdén sisdlloltdan mielenkiintoisia. (Syvéjarvi & Kau-
rahalme 2010, 346.)

Sosiaalisen median ollessa osa julkishallinnon viestintéd tulee selvittdd kayttéjien ka-
sitykset sosiaalisesta mediasta toimintatapana. Talloin on pohdittava, mitd viestinnén si-
salto tarkoittaa, ja milld tavalla kayttdjat ovat valmiita viestimién sosiaalisen median ka-
navien kautta. (Syvéjarvi & Kaurahalme 2010, 350.) Julkishallinnon verkkopalveluiden
kdyttd ja tunnettuus on hyvin vaihtelevaa Suomessa. Tutkimuksen mukaan periaatteelli-
sia syitd olla kdyttimattd sosiaalisen median palveluita ei suomalaisten keskuudessa ha-
vaittu. (Solita 2014.) Vertailututkimuksessa vuosina 2015 ja 2016 palvelujen suosio kas-
voi kolme prosenttia muiden ikdryhmien paitsi 16—24-vuotiaiden osalta (Tilastokeskus
2015; 2016). Tutkimuksen perusteella 57 % suomalaisista suorittaa virallisten asioiden
hoitamista verkkopalvelun vilitykselld ja siksi julkishallinnon tulee fokusoitua séhkois-
ten palveluiden kéyttdasteen kasvattamiseen. Yritysten, jotka ovat télld hetkelld sosiaali-
sen median ulkopuolella, pitdé aktivoitua osaksi yhteisopalveluita, joissa useat yritykset
ja yksityishenkil6t jo ovat pysydkseen mukana nykyajan kehityksessd. (Solita 2014.) So-
siaalisen median palveluiden, kuten Twitterin ja Facebookin, kiyttd kertoo organisaation
halusta toimia vuorovaikutteisesti, vaikka organisaatiossa néhtdisiin ndiden palvelujen
kaytto 1dhinnd informaation jakamisen kanavina. Facebookin kayttdjaméérd on suuri, ja
yritysten tarpeita tukevat toiminnallisuudet kehittyvét koko ajan esimerkiksi maksullisten
mainosten kohdentamisen osalta (Lovejoy & Saxton 2012, 350), mika tekee siitd vahvan
informaatiokanavan. Safferin ym. (2013, 213-215) mukaan organisaation ja sidosryh-

mien kommunikointiin ja suhteiden luomiseen koetaan organisaation aktiivisella osallis-
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tumisella Twitteriin olevan positiivista vaikutusta. Twitter tukee vuorovaikutusta ja ak-
tiivista, kaikkia dialogissa mukana olevia hyodyttavaa keskustelua organisaation ja sidos-
ryhmien vililld (Mergel 2013, 19).

Sosiaalisen median kdyttoonotto aktiiviseksi kanavaksi esimerkiksi asiakaspalveluun
on haastavaa. Onnistuneen lopputuloksen saavuttaminen vaatii paljon huomiota, ja alku-
perdisiin litketoimintatavoitteisiin keskittyminen saattaa jadda taka-alalle. (Kaplan & Ha-
enlein 2010, 62.) Verkkopalveluiden tuen puute ja haluttomuus henkil6kohtaisten tietojen
jakamiseen verkossa, vdhdinen tieto palveluista ja virheen tekemisen pelko asioinnin yh-
teydessd ovat suurimpia haasteita palveluiden kéytolle (Solita 2014).

Julkishallinnon organisaatiot ovat hydtyneet sosiaalisen median kéytostd useiden tut-
kimusten mukaan samalla tavalla kuin yritykset. Vuorovaikutus sidosryhmien kanssa on
kasvanut kattavammaksi, asioiminen on helpompaa ja sidosryhmien saavutettavuus on
tehokkaampaa. (Kaplan & Haenlein 2010, 59—-68; Lux Wigand 2010, 563-567.) Sosiaa-
lisen median merkityksen tunnistaminen julkishallinnon organisaatiossa on tdrkedd. Sitd
kautta sidosryhmien saavutettavuus on tehokasta ja toiminta julkista sosiaalisen median
mahdollistaman viestintdalustan vuoksi. (Maxwell & Carboni 2014, 303.) Julkishallinnon
organisaatioiden imagon kannalta sosiaalisen median kdyton kasvu on oleellinen tekijé ja
julkishallinnon tulee kéyttdd samoja toimintatapoja ja teknologioita, joita kansalaiset
kayttavit. Ajan sdésto, aikataulusta ja sijainnista riippumaton asiointi, keskitetyn tieto-
lahteen kaytto, helppokiyttdisyys ja henkilokohtaisten tietojen ajantasaisuus ovat Solitan
(2014) tutkimuksessa vastaajien mainitsemat suurimmat hyddyt. Sdhkoisten palvelujen
koetaan nopeuttavan ja helpottavan asiointia eiké niiden kéytolle ole periaatteellisia es-
teitd. Valtioneuvoston kanslian (2010, 23) viestintidsuosituksessa painotetaan sosiaalisen
median toimivan viestinndllisend erikoisalueena ja korostetaan mahdollisuuksia palvelui-
den tehostamiseen ja siten parempaan vuorovaikutukseen kansalaisten kanssa. Esimer-
kiksi tiedonjaossa ja tunnettuuden parantamisessa organisaatioilla on mahdollisuus hyo-
dyntda sosiaalista mediaa. Nykyaikaisten viestintimahdollisuuksien monipuolisella hyo-
dyntdmiselld on vaikutusta julkishallinnon mielikuvaan kansalaisten silmissa. Julkisyh-
teisOn organisaatio voi sosiaalisen median kdyton maérdlld luoda itsestdéin mielikuvan ja
imagon joko dynaamisena edelldkévijdnd tai vanhanaikaisena ja byrokraattisena (Serrat
2010, 3).

Vuorovaikutteisuuden puuttuminen viestinnésti johtaa yksisuuntaiseen markkinointi-
puheeseen, mikd on pédinvastaista toimintaa dialogisuudelle, jota pidetddn tarkeénd sidos-

ryhmille ja yhteiskunnalle organisaation toiminnan kannalta (Kent & Taylor 1998, 325).
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Useat julkisyhteison organisaatiot hyddyntédvét sosiaalisen median vuorovaikutteisuutta
turhan véhén, silld niissi kdytetdin sosiaalista mediaa vain tiedon levittdmiseen ja tiedon
jakamiseen, mutta jattdydytddn sidosryhmien kanssa sosiaalisessa mediassa kdytdvien
keskustelujen ulkopuolelle (Carim & Warwick 2013, 2). Vuorovaikutusmahdollisuuksien
hy6dyntdminen julkisyhteison organisaation markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa saa
myos lilan vdhédn painoarvoa. Vaikka sosiaalisen median tarjoamaa potentiaalia esimer-
kiksi vuorovaikutteisena kanavana ei vield osata tiysin hyddyntdé, on sosiaalisen median

kayttd todettu hyddylliseksi organisaatioille. (Kent 2013, 344.)

3.3.2 Avoimuus ja lipindkyvyys viestintikanavassa

On syytd ymmartad, kuinka tarkedd organisaatiolle on olla sosiaalisessa mediassa, vaikka
esimerkiksi sielld tapahtuvien keskustelujen valvonta ja hallinta on haastavaa. On myos
tunnistettava ristiriita organisaation ja kansalaisten vélilld sosiaalisen median kdytossa.
Organisaation toimintatavat, kulttuuri ja erilaiset hallinnolliset prosessit vaikuttavat vies-
tinndn nopeuteen ja viestin sisdltoon sekd siihen, kuinka viestintd vastaa sidosryhmien
tarpeisiin ja pitdd sidosryhmien kiinnostuksen ylld. (Mergel 2012, 286-287.) Vaikka so-
siaalinen media korostaa avointa ja ldpindkyvéa toimintaa, kuntaorganisaation kohdalla
sen toimintakulttuuri ja luonne ohjaavat sosiaalisen median kdyton periaatteita ja linjauk-
sia vahvasti. Tiukka ohjaus ja muodollinen toimintakulttuuri ei rohkaise sosiaalisen me-
dian innovatiivisiin kdyttdonottokokeiluihin kuntaorganisaatiossa. (Syvéjarvi ym. 2017,
26-27.) Organisaatioiden ldsndolo sosiaalisessa mediassa on tirked, jotta tiedetdin, mité
kansalaiset ja muut tahot heistd keskustelevat. Organisaatioilla ei ole mahdollisuutta esi-
merkiksi korjata keskusteluissa ilmaistua virheellista tietoa, jos ne jadvéat keskusteluista
ulkopuolelle. (Mergel 2012, 288-289.)

Digitalisaatio ja sdhkdisen hallinnon edistdminen kunnan toimintakulttuurissa nosta-
vat esille sosiaalisen median hyddyntédmisen tarpeellisuuden osana toimintaa. Sosiaalinen
media voi toimia vilineend, kun kunnassa kehittdmiskohteina aletaan miettid avoimuuden
lisadmistd, uusien palvelumuotojen luomista tai viestinnén tehostamista. Sosiaalisen me-
dia monipuolinen kdyttd toiminnan ja kehittimisen foorumina edellyttdd, ettd kuntakentta
saa viestintdd tukevan avoimen toimintakulttuurin. (Hyyryldinen & Tuisku 2016, 22.) So-

siaalinen media toimii organisaatiossa myds innovaatioiden ja ideoinnin jakamisen kana-
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vana eikd sen vaikutus rajoitu vain vuorovaikutukseen organisaation ja toimintaympéris-
ton vililld. Sosiaalinen media voi tehokkaimmillaan tuoda uusia nédkokulmia kyseen-
alaistamalla totuttuja tapoja ja ajatusmalleja. (Jalonen 2014, 8.)

Muuttuvassa kuntatoiminnassa sosiaalisen median tarkeys tunnistetaan, mutta sen tér-
keyteen ja hyddyntdmiseen ei vield panosteta kohdennetusti. Palvelujen antamisen liséksi
julkinen toimija toteuttaa demokratiaa. (Perry 2007, 14.) Sosiaalinen media toimii suun-
taviivana julkisten asioiden keskustelussa kansalaisten, kansalaisryhmien ja kuntatalais-
ten valilla. Jotta uusia viestintédkaytantdjd voitaisiin hyodyntda, asenteita, kulttuurisia kdy-
tantdjd, julkista politiikkkaa ja lainsdddantod tulisi uudistaa. (Syvéjarvi & Kaurahalme
2010, 357.) Sosiaalinen media mahdollistaa organisaation toiminnasta viestimisen mo-
nille kohderyhmille. Sosiaalinen media mahdollistaa myds globaalin viestimisen ja tie-
don jaon tehokkaasti. Sosiaalisen median kdyton yleistyttyd se on mahdollistanut yhtey-
denpidon ja keskustelun reaaliajassa ilman tarvetta matkustaa tavatakseen kasvotusten.
(Moncrief ym. 2015, 47.)

Organisaation puuttuminen negatiivissdvytteisiin keskusteluihin vaatii etukéteen
suunniteltuja toimintatapoja ja strategiaa, joten yrityksen tulee valmistella toimintastrate-
gia valmiiksi sellaisia tilanteita varten, joissa se kohtaa negatiivista julkisuutta sosiaali-
sessa mediassa (Jalonen & Heinonen 2016, 213). Tavoiteldhtdisyys sosiaalisen median
hyodyntidmisessd positiivisen kuvan luomiseksi, jonka myd6téd asiakkaiden sitouttaminen
vahvistuu, on organisaatioille tdrkedd. Nidin saadaan asiakkaat tuntemaan organisaation
arvot omikseen, ja tdmid mahdollistaa vuorovaikutussuhteen luomisen asiakkaiden
kanssa. (Mangold & Faulds 2009, 361.) Keskustelemalla sosiaalisen median kanavilla
ihmiset padsevit vaikuttamaan toistensa nikemyksiin ja ajatuksiin. Kansalaisten osallis-
tamista polititkkaan pystytdin lisédméaén julkishallinnon aktiivisuudella sosiaalisessa me-
diassa. (Mergel 2010.) Osallistumalla poliittisiin keskusteluihin sosiaalisen median kautta
voi vaikuttaa samalla muiden keskusteluun osallistujien mielipiteisiin (Hilts & Yu 2010).
Saatavilla olevien julkishallinnon verkkopalvelujen jalkauttamiseen, kdyton maédréan li-
sdadmiseen ja markkinointiin olisi syytd panostaa. Digitalisaatio on kasvussa ja Suomessa
on tirkedd fokusoitua olemassa olevien palvelujen kdyttoasteen parantamiseen julkishal-
linnossa, jotta jo tehdyt investoinnit voidaan hyodyntdé tehokkaasti. (Solita 2014.)

Organisaation kykyyn ja keinoihin kdyttda sosiaalisen median kautta jaettavaa tietoa
vaikuttaa saatavilla oleva tiedon tarpeellisuus. Heikoimmillaan organisaatio asettaa ra-

joitteita ja sosiaalisen median kdytolle, jolloin seurauksena saattaa olla vdiristynyt tieto
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tai tiedon vanheneminen. Organisaatio, jolla on kykya hyddyntdé sosiaalista mediaa, tuot-
taa parhaimmillaan ldpindkyvin ja vahvan verkoston, joka parantaa kykyé informaation
jakamisessa ja késittelysséd sekd tuo mahdollisuuden kyseenalaistaa tiedon oikeellisuutta
terveeltd pohjalta. (Jalonen 2014, 13.) Mergel (2012, 285-290) on jaotellut julkishallin-
non organisaatioon liittyvét sosiaalisen median kdyton haasteet odotuksiin, organisaa-
tiorakenteiden hierarkkisuuteen ja vaikutusten seké vaikuttavuuden mittaamiseen. Kan-
salaiset odottavat kdyton olevan lépindkyvéaa ja julkishallinnon toiminnan avointa. Orga-
nisaatiolle on kuitenkin asetettu omat tavoitteet, joissa ldpindkyvyyttd ja avoimuutta on
saatettu rajoittaa. Julkishallinnon nékemysten ja kansalaisten odotusten vélinen ero sosi-
aalisen median kéytostd viestintdkanavana luo haasteita. Kayttéjit odottavat Facebookin
ja Twitterin olevan vuorovaikutteisen viestinndn kanavia organisaation ja kansalaisten
vilill4, kun taas organisaatio nikee sosiaalisen median viestintdkanavien olevan infor-
maation jakoa varten eikd kanavana kansalaisten kysymyksiin vastaamiseen. (Lovejoy &
Saxton 2012, 350). Julkishallinnossa asenne sosiaalista mediaa kohtaan vaikuttaa sen
kayttoasteen vdhdisyyteen, silld mielikuvana on, ettd aktiivinen sosiaalisen median kéyt-
taminen olisi aikaa vievéi, ja ettei jaettava sisélto olisi relevanttia (Mergel 2012, 287).

Sosiaalisen median hyddyntdminen yhtend vélikappaleena demokratian toteutumi-
sessa edellyttdd uudenlaiseen toimintaympéristdon sitoutumista virkamiesten ja luotta-
mushenkildiden osalta. Osittain tdimé on jo toteutunut, mutta muutos on hidasta hallinto-
kulttuurin hierarkian tuomien haasteiden vuoksi. Avoimen toimintakulttuurin luominen
kuntakentélle on avainasemassa sosiaalisen median jalkautumiselle toimintaa ja kehitté-
mistd tukevaksi foorumiksi. (Hyyryldinen & Tuisku 2016, 22.) Onnistumisen edellytyk-
siin sosiaalisen median hyddyntdmisessd Hyyryldinen ja Tuisku (2016, 23) toteavat kuu-
luvan tiedon avoimuuden, vaikutusmahdollisuudet tiedon avoimuuteen ja sen sisdltoon
sekd tiedon julkisuuden.

Sosiaalisen median viestintd- ja vuorovaikutusympéristo on useille kuntaorganisaati-
oille vield toimintaymparistd, jonka hyvé haltuunotto vaatii organisaation jédsenilta en-
nakkoluulotonta toimintaa. Uusien digitaalisten toimintatapojen kéyttoonottoon tarvitaan
rohkaisevaa ilmapiiri ja toimintakulttuuria. Kuntaorganisaatiossa salliva ilmapiiri mah-
dollistaa kokeiluja, toteutuksia ja uusien sosiaalisen median innovatiivisten toimintatapo-
jen omaksumista. (Syvdjarvi & Kaurahalme 2017, 26). Oliveiran ja Welchin (2013, 399)

mukaan innovatiivinen ajattelu on vélttdmétontd, kun suunnitellaan sosiaalisen median
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ottamista osaksi organisaation toimintaa. Jos kunnan toimintakulttuurina on suhtautua po-
sitiivisesti digitalisaatioon ja sdhkdiseen hallintoon, tuetaan toiminnalla my0s sosiaalisen

median monipuolista hyddyntdmistd ja kayttoa.
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4 EMPIHRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuksen lihestymistapa ja tutkimusstrategia

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartaimaan, selittimaén, tul-
kitsemaan ja soveltamaan ilmi6téd (Anttila 2006, 275) ja laadulliseen tutkimukseen kuuluu
todellisen, moninaisena ndhtévin eldmin kuvaaminen (Hirsjarven ym. 2007,157). Laa-
dullisen tutkimuksen tavoitteena on tarkastella kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti ja 10ytdd sekd paljastaa tosiasiat, silld tavoitteena ei ole ainoastaan todentaa viitta-
mid, jotka ovat olemassa (Alasuutari 2007, 38—43).

Téssd tutkimuksessa tavoitteena oli lisdtd ymmarrysti ja padstd tarkastelemaan ESR-
nuorisotakuuprojektiin liittyvid asioita. Tutkija toimi Pohjanmaan ELY-keskuksen ESR-
nuorisotakuuprojektin projektipaillikkond, joten dokumentointi ja havainnointi kuuluivat
luontevasti osaksi projektin tydtehtdvid. Dokumenttien saaminen tutkimuskdyttoon oli
mahdollista projektin pdéttymisen jélkeen. Projektin aikana syntyi dokumentteja esimer-
kiksi 2—4 kertaa kuukaudessa pidetyistd ohjausryhmén kokouksista, yhteydenotoista si-
dosryhmiin, lehdistotiedotteista, lehtihaastatteluista, projektista tiedottamisesta eri koh-
deryhmille ja ESR-projektin véli- ja loppuraportoinnista. Havainnointeja hyddynnettiin
muun muassa markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja arvioinnissa.

Tapaustutkimus on empiirinen tutkimus, jossa nykyisen tapahtuman tai ilmion tutki-
minen sen omassa, todellisessa ympéristossd mahdollistaa tapaukseen liittyvien tietojen
hy6dyntdmisen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja monipuolisesti (Yin 2014, 16).
Tapaustutkimus on monimuotoinen tutkimusstrategia tai ldhestymistapa, jossa tarkaste-
lun kohteena on yksi tai useampi tapaus (Eriksson & Koistinen 2014, 4), ja jossa pyritiddn
saamaan yksityiskohtaista tietoa tapauksesta tai tapauksista (Koskinen ym. 2005, 167).
Kohteita voivat olla yrityksen jokin prosessi tai toiminto, jolloin tapausta kasitelldin esi-
merkiksi toimialatasoisena.

Aineiston kerddmistd varten valitaan menetelmd, joka on tarkoitukseen mahdollisim-
man sopiva (Koskinen ym. 2005, 157). Keskeisimpéni tavoitteena tapaustutkimuksessa
on maddritelld, analysoida ja ratkaista tapaus tai tapaukset. Tyypillisimpini aineistoléh-
teind pidetdén erilaisia haastatteluja, media-aineistoja, tilastoja, havainnointeja ja osallis-
tuvaa havainnointia sekd erilaisia dokumentteja, kuten esitteitd, kokouspdytékirjoja,

muistiinpanoja ja péivikirjoja (Eriksson & Koistinen 2014, 4, 30). Liiketaloustieteessi



47

tapaustutkimuksiin saattaa siséltyd osallistuvaa havainnointia, jos tutkija toimii samanai-
kaisesti tutkittavan organisaation jdsenend tai hinen roolinsa on muuten aktiivinen (Kos-
kinen ym. 2005, 158). Tissd tutkimuksessa tapaustutkimus néhtiin asianmukaisena tut-
kimusstrategiana, koska tutkimuksen kohteena on yksi julkisyhteisdssd toteutettu pro-
jekti, ESR-nuorisotakuuprojekti. Projekti mahdollisti tapauksen tutkimisen sen omassa
ympéristdssd ja tutkimuskdytdssd voitiin hyodyntdd projektissa ja projektista syntyneitd
dokumentteja. Télld tavalla saatiin syvéllinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta

kohteesta.

4.1 Tutkimusaineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija kéyttdd keréttyd aineistoa apunaan, kun rakennetaan
aineistosta ndkokulmia, jotka ovat teoreettisesti kestdvid (Eskola & Suoranta 2005, 62—
63). Tamén tutkimuksen empiirisessd osassa hyddynnetddn aineistona koko ESR-nuori-
sotakuuprojektin aikana syntyneitd dokumentteja ja havainnointia vuosilta 2013-2015.
Projektin aikana tuotetut lukuisat dokumentit, kuten muistiot, lehtiartikkelit, videot ja so-
siaalisen median kanavat jne. siséltivit runsaasti hyodyllistd ja kdyttokelpoista aineistoa
ja tietoa, jotka koskevat tutkittavaa projektia. Téllaisten dokumenttien kéytto tutkimusai-
neistona projektissa, luonnollisissa tilanteissa keréttyné, on autenttista aineistoa (Anttila
2014). Euroopan sosiaalirahaston rahoittama ESR-nuorisotakuuprojekti edellytti tarkkaa
ja selkedd dokumentaatiota toimintaan liittyvistd tapahtumista. Dokumentteja tallentui
sekd projektipdéllikon ettd muiden projektiin osallistuvien sekd sidosryhmien toimesta
runsaasti ennen varsinaisen projektin alkua, projektin aikana ja sen jilkeen. Néisté kes-
keisimpid tdmén tutkimuksen kannalta ovat dokumentit, joista ilmenevét markkinointi-
viestinnén ja sosiaalisen median kaytto ja nithin liittyvdt toimenpiteet julkisyhteison or-
ganisaation ESR-nuorisotakuuprojektin markkinoinnissa erityisesti Takuulla hyvdi Pop-
up —kampanjaan sekd nuorisotakuusta ja TE-toimiston palveluista tehtyyn You Tube-vi-
deoon liittyen.

Dokumenttiaineiston lisdksi aineistonkeruumenetelmidnd kéytettiin havainnointia.
Tutkimuksessa tehtiin havaintoja ESR-nuorisotakuuprojektissa jérjestetyssd Takuulla hy-
vdd —kampanjassa, joka jdrjestettiin viikon mittaisina tapahtumina Vaasassa, Pietarsaa-
ressa ja Kokkolassa kesélld 2014. Havainnoinnin kohteina olivat tapahtumien toimin-
taympdristot ja tapahtumaan osallistuneet kévijit. Aineistonkeruumenetelminé havain-

noinnilla saadaan vélittdmid ja suoria tietoja siitd, miten yksilot, ryhmét ja organisaatiot
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kayttaytyvit ja toimivat (Hirsjarvi ym. 2007, 207). Tutkija voi osallistua aidoissa kentté-
tilanteissa aktiivisena yksilond tutkittavan yhteison toimintaan. Toisinaan tutkija toimii
ulkopuolisena henkilond, jolloin hén tekee havaintoja (Eskola & Suoranta 2005, 99;
Eriksson & Kovalainen 2008, 86). Osallistuvassa havainnoinnissa pidetdén sosiaalisia
vuorovaikutustilanteita ja niiden muodostumista tirkeind tiedonhankinnan osina (Tuomi
& Sarajarvi 2006, 84). Takuulla hyvdd —kampanjan tapahtumat olivat kukin ainutlaatui-
nen tapahtuma, joka muodostui pop-up-kaupasta, sen tyontekijoistd ja kaupassa kdyneisti
ihmisistd. Tilanteiden toistuminen ei ollut mahdollista mydhemmin, kun siirryttiin kau-
pungista toiseen tai kampanjan pédtyttyd. Tutkijalla ei ollut mahdollisuutta menné takai-
sin havainnoituun ympéristoon jélkeenpdin. Havainnointia voidaan tehdi joko struktu-
roidusti tai strukturoimattomasti riippuen siitd, onko tutkijalla esimerkiksi etukdteen teh-
tynd havainnoitavista osa-alueista muistilista (Eriksson & Kovalainen 2008, 86). Tapah-
tumien toteutuspaikat ja olosuhteet poikkesivat toisistaan, mutta jokaisella osallistujalla
oli mahdollisuus saada samanlaista informaatiota nuorisotakuusta ja Sanssi-kortista. Ta-
voite, ettd kaupassa kdyneet veivit nuorisotakuuviestia eteenpdin, toteutui hyvin tuloksin.
Kaikki tapahtumat olivat maksuttomia ja olivat avoinna viisi arkipéivad jokaisella paik-
kakunnalla kello 9—15 vilisend aikana. Pdivin paitteeksi tapahtuman tyontekijéat kokoon-
tuivat ja kerdsivét havainnot yhteiseen muistioon, joka dokumentoitiin projektipdallikon

toimesta.

4.2 Aineiston Kisittely ja analyysi

Aineiston analyysin tavoitteena on pééstd yhdistimddn yksittdiset havainnot ja tehdi
niistd laajempia luokkia tai ryhmid. Laajan tutkimusaineiston tiivistimiselld pyritéén sii-
hen, ettd se on helposti kisiteltdvissé ja hallittavissa. (Ojasalo ym. 2014, 119-120.) Sisél-
l6nanalyysi on menettelytapa, jolla tehdddn analyyseja dokumenteista systemaattisesti ja
objektiivisesti. Sisdllonanalyysin tarkoituksena on pyrkii jdrjestimdin aineistoa mahdol-
lisimman tiiviiseen ja selkedén muotoon niin, ettd estetdén informaation kadottaminen.
(Tuomi & Sarajérvi 2006, 105, 110.) Projektin toteuttajilla on velvollisuus sdilyttdéd pro-
jektiin kuuluvaa kirjanpitoaineistoa ja muuta projektin toteutukseen kuuluvaa asiakirja-
materiaalia 2020 vuoden loppuun saakka (Elinkeino- litkenne- ja ympéristokeskus 2011,
12).

Téhin tutkimukseen saatiin kéyttoon ESR-nuorisotakuuprojektin aikana syntynyt

koko aineisto. Aineistossa oli mukana myds kaikki kolmen viikon ajanjaksolla tehdyt
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muistiinpanot havainnoinneista, jotka tehtiin Takuulla hyvdid —kampanjasta. Kenttityon
aikana tutkija tekee ainakin omassa mielessdén analyysid, jossa tarkastelun kohteena ovat
ilmidt, tilanteet ja kulttuurimuodot (Anttila 2006, 278). Projektin aikana tehdyissé ha-
vainnoinneissa kiinnitettiin huomiota muun muassa siihen, miten kavijét suhtautuivat jul-
kisyhteison organisaation kampanjaan, jossa ihmisilld oli mahdollisuus osallistua tapah-
tumaan aktiivisina toimijoina. Liséksi tavoitteena oli havainnoida, millaista mielenkiintoa
nuorisotakuu herdttdd tapahtumiin osallistuvissa yksittdisissd ihmisissd. Havainnoinnin
kohteena oli my0s eri medioiden mielenkiinto Takuulla hyvdd —kampanjaa kohtaan. Ai-
neisto kdytiin ldpi ja siitd poimittiin tarkempaa tarkastelua varten materiaalit, jotka liittyi-
vét markkinointiin, viestintdén ja sosiaaliseen mediaan.

Kiytossd olleesta koko materiaalista hyodynnettiin tissd tutkimuksessa syvéllisemmin
Takuulla hyvdd —kampanjasta Sanssi-kortti The Movie -videon tekemisestd syntyneité
dokumentteja. Muita koko projektin markkinointiin, viestintdén ja sosiaaliseen mediaan
liittyvid aineistoja tarkasteltiin niin, ettd tarkasteltiin miten niilld tavoitettiin eri kohde-
ryhmid ja miten ESR-nuorisotakuuprojektin tavoite, tunnettuuden lisddminen, nikyi ai-
neistossa. Viestintékanavista lehti-ilmoittelu, radio ja televisio olivat perinteisen markki-
noinnin ndkdkulmasta keskeisié viestintdkanavia. Sosiaalisen median kanavat otettiin tar-
kasteluun mukaan, koska niiden rooli projektissa uutena kanavana oli tdrked. Kun mate-
riaaliin perehdyttiin tarkemmin, voitiin havaita aineiston kylldédntyminen. Samaa aihetta
kisittelevid tiedotteita, mainoksia ja lehtiartikkeleita oli useita, samoin eri tapahtumien
markkinointimateriaalit olivat osittain itseéédn toistavia.

Seuraavaksi runsaasta aineistosta tehtiin ryhmittely, jossa 1dhtokohtana olivat sisélto-
jen aihepiirit, joiden mukaan tehtiin analysointia. ESR-nuorisotakuuprojektin aikana do-
kumentit pyrittiin tallentamaan ja jaottelemaan eri tiedostoiksi. Jokaiselle tapahtumalle
luotiin oma tiedostokansio ja niihin tallennettiin aineistoja my6hempié tydskentelyd var-
ten, luokiteltiin ne tapahtumittain, asiakas- ja sidosryhmittdin sekd markkinoinnissa kay-
tettyjen eri kanavien perusteella. Yhtend painopisteend analysoinnissa olivat julkisen or-
ganisaation markkinoinnissa vihemmaén kéytetyt sosiaalisen markkinoinnin kanavat (ku-

vio 3).
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Kuvio 3 ESR-nuorisotakuuprojektin aineiston analyysi (mukaellen Ojasalo ym. 2014,
138)

Dokumentteihin perehdyttidessd huomattiin, ettd materiaalissa on aihepiirejd, joiden
perusteella aineisto on mahdollista jakaa Takuulla hyvdd —kampanjan, Sanssi-kortti The
Movie -videon ja muut projektin aikana toteutettujen tapahtumien mukaan. Jokaisessa
kategoriassa otettiin tarkasteluun markkinoinnin toteuttaminen kokonaisuudessaan ja
ESR-nuorisotakuuprojekti kohderyhmittdin, joita olivat alueen nuoret, nuorten kanssa
tyoskentelevit, organisaatiot ja yritykset. Télld tavalla erittdin runsaan aineiston késittely
oli loogisempaa ja helpompaa analysoida. Kokonaisuutena dokumentit muodostivat
kolme pdaryhmai eli luokkaa, jotka tdssd tutkimuksessa edustavat kolmea ndkokulmaa.
Aineiston analyysid alettiin toteuttaa jarjestyksessi, jolloin ndkdkulmat tdydensivit toisi-
aan. Ensiksi tarkasteltavaksi otettiin kaikkien tapahtumien markkinointi- ja viestintétoi-
menpiteet, joilla haluttiin saada projekti ja sen sanoma kaikkien kohderyhmien ja laajan
yleison tietoisuuteen. Toisena analysoitiin Takuulla Hyvdd —kampanja, jonka toteutuk-
sessa kokeiltiin poikkeavia markkinointitoimenpiteitd verrattuna siihen, mitd ELY-kes-
kuksen tapahtumissa yleensd on totuttu nikeméédn. Eri kohderyhmille tapahtuma ndkyi
erilaisissa markkinointi- ja viestintdkanavissa. Kolmantena analysoinnin kohteena oli
Sanssi-kortti The Movie -video, jolla haluttiin kampanjan loppupuolella jatkaa teeman ja

aiheen levittadmista.
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4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Hyvin ja onnistuneen tapaustutkimuksen perustana on huolellinen suunnittelutyo, toteu-
tus ja tutkimuksen loppuun vieminen. Lisdksi perustellusti tehty rajaus ja kontekstin maa-
rittely ovat ratkaisevia tekijoitd. Tutkija vakuuttaa lukijan késittelemélld kaiken sen, mika
on tutkimuksen tekemisen ndkokulmasta oleellisinta aineistoa. Tutkija pitdd huolen siiti,
ettd tapausta tutkittaessa huomioidaan myos kriittisimmat osa-aineistot. (Eriksson &
Koistinen 2014, 45.) Luotettavuutta tarkastellaan validiteetti- ja reliabiliteetti-kisitteilld,
joilla pyritdén varmistamaan tutkimustulosten uskottavuus. Termit ovat kdytossd, kun ar-
vioidaan tutkimuksen tai tutkimuksessa esitettyjen viitteiden luotettavuutta, jolloin ta-
voitteena on parantaa tutkimuksen laatua. (Koskinen ym. 2005, 254.) Empiirisen aineis-
ton laatu ja tutkimuksen luotettavuus on mahdollista arvioida neljélld arviointikriteerilld
uskottavuudella, siirrettdvyydelld, varmuudella ja vahvistuvuudella. Uskottavuudella tar-
koitetaan sitd, ettd tutkijan tulee tarkistaa ovatko hénen kisitteellistyksensa ja tulkintansa
vastaavat kuin tutkimuskohteina olevien késitykset. (Eskola & Suoranta 2005, 210-211.)
Tédmin tutkimuksen uskottavuutta pystyttiin parantamaan silld, ettd tassd tutkimuksessa
kaytettiin alkuperdisen primaarildhteen tuottamia asiakirjoja ja muistiinpanoja, jolloin
luotettavuutta saatiin vahvistettua autenttisilla dokumenteilla. Luotettavuutta lisdnnee
myo0s se, ettd Euroopan sosiaalirahaston rahoittamassa ESR-nuorisotakuuprojektissa
edellytettiin tarkkaa ja selkedd dokumentaatiota toimintaan liittyen. ESR-nuorisota-
kuuprojektin ohjausryhma hyviksyi kaikki projektin aikana tuotetut aineistot, joten en-
nalta tehty kategorisointi helpotti analysoitavien dokumenttien valinnassa ja hyddyntdmi-
sessd. Kéytettdvissd ollut aineisto luokiteltiin kategorioihin aihepiireittdin ja tatd tutki-
musta varten tehtiin tarkempi aineiston analyysi, erityisesti tutkimuskohteeksi valitusta
aineistosta, jota hyddyntden jollakin toisella tutkijalla on mahdollisuus toistaa tutkimus
ja tehda vertailuja tdhén tutkimukseen.

Toisella kriteerilld, tulosten siirrettdvyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tuloksia
voidaan yleistéa tai siirtdd johonkin toiseen tilanteeseen (Eskola & Suoranta 2005, 211-
212). Tdmin tutkimuksen tulosten siirrettdvyyttd ei voi pitdd kovin realistisena, silld tut-
kimuksessa keskityttiin yhteen tapaukseen. Yleistettdvyys ei todennédkoisesti olisi mah-
dollista sellaisenaan tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella. Voidaan kuitenkin poh-

tia, onko tutkimuksessa toteutettu Takuulla hyvdad —kampanja tapahtumana niin ainutker-
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tainen, ettei saatuja tutkimustuloksia pystyttdisi yleistdimdén muihin vastaaviin kampan-
joihin. Tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan tarkastella teorioita hyddyntéen ja etsid
yhtdldisyyksid ja yleistettdvyyksid niiden avulla.

Varmuutta saadaan liséttyd tutkimukseen silld, ettd tutkijan todennidkoéiset ennakko-
oletukset otetaan huomioon (Eskola & Suoranta 2005, 212). Varmuutta tdssé tutkimuk-
sessa on haluttu parantaa tutkimuksen loogisella etenemiselld, aineistonkeruun ja analyy-
sin mahdollisimman tarkalla kuvauksella ja selvittimaélla aineistoon liittyvit rajoitukset.
Vahvistuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd tehdyille tulkinnoille on mahdollista saada tukea
tutkimuksista, jotka ovat tarkastelleet vastaavanlaista ilmiotd (Eskola & Suoranta 2005,
212). ESR-nuorisotakuuprojektin kampanjoita, kuten Takuulla hyvdd —kampanja, on ai-
kaisemmin tutkittu melko véhén. Tutkimustuloksia pystytdén kuitenkin vertaamaan alaan
liittyvaén kirjallisuuteen ja tutkimustuloksiin.

Eskolan ja Suorannan (2005, 220) mukaan tutkimuksen tulisi hyddyttad yleiselld seka
kdytannon tasolla. Tutkimuksen hyddyllisyyttd pidetdédn tutkimuksen luotettavuutta lisdé-
véni tekijdnd. Tassd tutkimuksessa saadut tulokset hyddyttévit todenndkdisesti julkisyh-
teisdjen organisaatioita, kun ne jirjestévét erilaisia kampanjoita ja tapahtumia. Tutkimuk-
sen tapahtumat voivat toimia esimerkkeind markkinoinnista ja viestinnéstd vastaaville
julkisyhteison organisaatioiden edustajille.

Validiteetin tarkoitus on selvittdd, kuinka pateva tutkimus on, ja kuinka perusteellisesti
se on tehty. Lisdksi tarkastellaan saatujen tulosten ja tehtyjen péddtelmien oikeellisuutta.
Tutkimuksessa saattaa ilmeté virheitd, kuten tutkijan virheellisesti tulkitsemat periaatteet
tai suhteet, joita hén ei néde tai hdnen esittiménsi kysymykset voivat olla vdiria. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tutkija osallistui aidossa kenttitilanteessa aktiivi-
sesti tutkittavien tapahtumien havainnointiin, milld voidaan olettaa olevan luotettavuutta
parantava vaikutus. Jokaisessa kaupungissa saatiin havainnoijiksi my0s tyontekijoitéd
nuorten tydpajojen nuorista ja heidén ohjaajistaan. Projektipdéllikkd ohjeisti heidit uu-
sista markkinointitavoista ja sitd, miten informaatiota annetaan kivijoille. Saattaa olla,
ettd havainnoitavasta ilmidsté ei ole mahdollista havainnoida kaikkia seikkoja, jolloin re-
levanttien havaintojen puuttumisella voi olla vaikutusta tulokseen (Eskola & Suoranta
2005, 102). Inhimillisié tekijoitd voidaan pitdd heikkoutena tyontekijoiden vaihtuessa eri
paikkakunnilla, jolloin henkildkohtaista vertailua paikkakuntien viélilld voi tehdd vain
projektipaéllikkd, joka osallistui kaikkiin tapahtumiin. Koska tutkijalla on tissi tutkimuk-

sessa ollut keskeinen asema datan syntymisessi ja aikaansaamisessa, on siind mukana
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omaa tulkintaa. Sen erottaminen tutkimuksen kohteiden nidkemyksistd on otettava huo-
mioon. Siksi havainnointivaiheiden jédlkeen tehtiin pdivittdin muistiinpanoja, joissa on
kaikkien viikon aikana havaintoja tehneiden tyontekijoiden havainnoinneista yhteenve-
toja, jotka liitettiin muiden dokumenttien joukkoon.

Laadullisen tutkimuksen reliabiliteetti viittaa ajan ja tutkijan riippumattomuuteen tut-
kimustuloksiin néhden, jolloin mittaamisessa ei pitdisi olla ristiriitoja (Koskinen ym.
2005, 255). Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tutkimustulosten luotettavuutta
eli saataisiinko samat tulokset toisen tutkijan toistaessa tutkimuksen. Saatiinko kéytdssé
olleella dokumenttiaineistolla ja tehdyilld havainnoinneilla kartoitettua nuorisotakuun
mahdollisuutta lisdtd tunnettuutta erilaisilla markkinointikeinoilla ESR-nuorisotakuupro-
jektissa? Valitut tutkimusmenetelmét dokumenttiaineisto ja havainnointi liittyvét tiiviisti
reliabiliteettiin. Koska tutkija kuului osaksi tutkittavaa ilmi6td, oli silld todennikoisesti
vaikutusta tutkimuksen reliabiliteettiin. Ensinnékin tutkijalla oli mahdollisuus pédsta 1a-
hemmaksi tutkimuskohteena olevaa ilmioté, jolloin tutkija sai sellaista tietoa, jota tiysin
ulkopuolisena ei olisi voinut saada. Havainnointitilanteissa huomattiin, ettd luottamus tut-
kijaa kohtaan oli hyvé, kun asiakkaat tulivat keskustelemaan esimerkiksi Sanssi-kortista.
Toisaalta on suhtauduttava kriittisesti tutkijan objektiivisuuteen, kun hén arvioi intensii-
visesti mukana olleena toimintaa. Tutkija toimi tutkimuskohteeksi valitun projektin pro-
jektipaillikkond, jolloin hénelld oli tilaisuus péddstd vaikuttamaan projektin toimintaan, ja
erityisesti markkinointiin liittyviin padtoksiin. Koska reliabiliteetin katsotaan ennen kaik-
kea méérdytyvan niiden valintojen mukaan, joita tutkija tekee, jonkun muun toistaessa
tutkimuksen, voisi tuloksista tulla toisenlaiset tutkimuksen ollessa kuitenkin yhté luotet-
tava. Tdman tutkimuksen luotettavuuteen haluttiin vaikuttaa silld, ettd valittiin tutkimus-
menetelmit, jotka tukivat toisiaan. Tdstd ndkokulmasta katsottuna voidaan todeta tutki-
muksen olevan luotettava, koska havainnoinnit ja niistd tehdyt muistiinpanot sekd kéy-
tossd ollut muu aineisto tukivat ja tdydensivét toisiaan. On kuitenkin tiedostettava, ettd
tutkijan tekemét poiminnat sekd dokumenteista ettd havainnoinneista olivat hinen mie-
lestdéin merkittidvid, milld saattaa olla vaikutusta molempien luotettavuuteen. Toisen tut-
kijan poiminnat dokumenteista saattaisivat poiketa nyt tehdystd poiminnoista.

ESR-nuorisotakuuprojektin esimerkit ovat suuntaa-antavia, joten niitd ei samanlai-
sessa muodossa voi yleistdd, mutta esimerkkejd voidaan pitéd hyvind malleina ja vaihto-
ehtoina, kun julkisyhteisdssd mietitddn uusia markkinointikeinoja. Tutkimustulokseen

voi vaikuttaa my0s se, ettd kampanjasuunnitelmissa piti huomioida tarkkaan siddeltyjen
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ESR-hankkeiden ohjeet. Monipuolisella aineistolla pyritdén lisdédmain tutkimuksen luo-
tettavuutta. Téllaisia aineistoja ovat esimerkiksi artikkelit, kirjallisuus ja verkkojulkaisut
(Koskinen ym. 2005, 257). Téssé tutkimuksessa on tarkasteltu voittoa tavoittelematto-
mien organisaatioiden ja niiden markkinoinnista tehtyjé artikkeleita, kirjallisuutta ja verk-
kojulkaisuja. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden sosiaalisen median kdyttd on
huomattavasti uudempi ilmi6 kuin perinteisen markkinoinnin keinojen kdytto, ja varsin-
kin Suomessa julkisen sektorin, valtion ja kuntien toimijoiden sosiaalisen median kayttd
on paidssyt hyvéddn kehitysvaiheeseen. YouTube-videon tekeminen ja pop-up-kauppa-
kampanja olivat osoitus erilaisten markkinointikeinojen hyddyntamisesté julkisen orga-

nisaation markkinoinnissa.
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5 MARKKINOINTI JA SOSIAALINEN MEDIA JULKISYHTEI-
SON PROJEKTISSA

5.1 ESR-nuorisotakuuprojekti

5.1.1 ESR-nuorisotakuuprojektin tapahtumia ja tilaisuuksia

Ensimmaéisend tehtévina syksylld 2013 projekti jérjesti yhteistydssd TE-toimiston kanssa
lehtikampanjan yhtd aikaa Tyo- ja elinkeinoministerion nuorisotakuusta kertovan kam-
panjan kanssa. Tyo0- ja elinkeinoministerio kdynnisti kesilld 2013 Sanssi-kortin viestinté-
ja markkinointikampanjan, joka oli erityisesti suunnattu tyonantajille. Sanssi-kortti oli
yksi hallituksen keinoista toimeenpanna nuorisotakuuta. Se osoitti tydonantajalle, ettd kor-
tin haltijan palkkakustannuksiin voitiin myontdé palkkatukea. Se oli tuetun palkkaamisen
muoto, jossa tyonantajalle tarjottiin enimmillédén 700 euron palkkatukea kuukautta koh-
den. Sanssi-kortin kdyttd oli mahdollista kaikille muille tydnantajille paitsi valtion viras-
toille. (Eduskunta 2017.)

Kampanjaa varten projektipdallikko kavi lépi tilastoja ja kirjoitti lehdistotiedotteen,
joka léhetettiin paikallisille medioille. Tiedotetta varten otettiin yhteyttd kymmeniin Poh-
janmaan alueella onnistuneesti tyopaikan Sanssi-kortilla saaneisiin nuoriin. Kaikilta eri
alueilta vdhintdén yksi nuori suostui ldhteméddn mukaan kampanjaan. Tuloksena saatiin
juttu kuuteen lehteen ympéri Pohjanmaata.

Knowhow-messut olivat Pohjanmaan suurin koulutus-, tyoeldmé- ja rekrytointitapah-
tuma, joka jérjestettiin marraskuussa 2013. Messuosaston ilmeeksi otettiin nuorisotakuu-
kampanjan mukaisesti nuorisoteemaan sopiva ilme, joka toteutettiin "nuorisotakuu-loun-

gena", ja tairkeimmiksi teemoiksi nostettiin tyd, koulutus ja yrittdjyys (kuvio 4).
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Kuvio 4 Knowhow-messut 2013, Nuorisotakuu-lounge (M. Koivisto)

Pohjanmaan TE-toimiston virkamiesten lisdksi messuosastolle osallistui Pohjanmaan
ELY-keskuksen erikoissuunnittelija kirjasto-, liikunta- ja nuorisoyksikostd seké yksi tyo-
harjoittelija. Messuilla oli maskottina Sanssi-tyttd, joka kivi kiertimassd muiden niyt-
teilleasettajien tiloja ja jakoi tietoa Sanssi-kortista. Knowhow-messuilla 2013 nuorisota-
kuuosastolla kdvijoiltd kysyttiin sosiaalisen median kéytosti. Tarkoituksena oli kartoit-
taa, missd sosiaalisessa mediassa messukévijdt viettivéit aikaa ja timdn pohjalta auttaa
tekeméddn péitoksid siitd, mihin sosiaaliseen mediaan kannatti ensisijaisesti panostaa re-
sursseja ESR-nuorisotakuuprojektissa.

Vuoden alussa 2014 pidettyjen Kesétyotreffien, joita ESR-nuorisotakuuprojekti oli
myos jirjestamaéssd, kdvijimaira oli suurempi kuin koskaan aikaisemmin. Tammikuussa
jérjestettiin myos Narpidssd Utbildning & Framtid 2014 -méssan, jossa nuorisotakuupro-
jekti oli edustettuna ja informaatiota jaettiin nirpidldisille nuorille. Tammikuussa 2014
projektipdéllikko tutustui Pohjanmaan TE-toimiston ostopalveluna hankkimaan urakou-
lutukseen ja kévi kertomassa nuorisotakuusta henkildkohtaisesti uravalmennettaville.

Koko projektin ajan projektipaéllikko oli tiiviissd yhteistydssd Pohjanmaan TE-toimis-

ton nuortenpalveluiden kanssa, ja myohemmin tammikuussa 2014 saatiin jérjestettyd ta-
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paaminen rannikko-Pohjanmaan yrittdjien kanssa. Tapaamisessa oli mukana TE-toimis-
ton virkailijoita, esimies ensimmadiseltd palvelulinjalta ja rannikko-Pohjanmaan yrittdjien
toimitusjohtaja. Tilaisuudessa keskusteltiin, kuinka TE-toimisto ja yrittdjdt pystyivét te-
kemain tiiviimmin yhteisty6td ja kuinka nuorisotakuun eri tydkalut, kuten oppisopimus,
palkkatuettu ty0 tai harjoittelut auttoivat yrittdjid ja kuinka yrittdjét hyotyivat ndistd mah-
dollisuuksista.

Helmikuussa 2014 projektipédllikolld oli tapaaminen oppisopimustoimistossa, jossa
keskusteltiin oppisopimuksen mahdollisuuksista auttaa ty6ttémid nuoria. Tapaaminen oli
osaksi my0s yhteistyon tiivistdmisti ja verkostoon tutustumista. Maaliskuussa 2014 pro-
jektipaillikko esitteli nuorisotakuuprojektin tuotoksia ja projektin toteuttamisfilosofiaa
nuorisotakuun kehittdjille ja koko idean isille, tyoministeri Lauri Ihalaiselle Kokkolassa.
Toukokuussa 2014 yhteistydverkostoissa jérjestettiin Kaustisen ja Kannuksen seutukun-
nan nuorten ohjaus- ja palveluverkostojen koulutus, johon projektipédllikko osallistui jér-
jestdvéni tahona. Tdlld tavoin toimimalla tavoitettiin syrjdisempid alueita ja saatiin vietya
sanomaa eteenpdin.

Lahestulkoon koko alkuvuoden 2014 kestdneet Takuulla hyvda —kampanjan jérjestelyt
alkoivat olla loppusuoralla kesdkuussa. Kampanjan varsinainen toteutus oli heindkuussa
2014. Syyskuussa 2014 ESR-nuorisotakuuprojekti osallistui rannikko-Pohjanmaan yrit-
tdjien jarjestimain Brainstop-tapahtumaan, joka oli suunnattu korkeakouluopiskelijoille,
ja jonka tarkoitus oli ldhentdd opiskelijoita ja yrittdjid toiminnallisessa tapahtumassa. Lo-
kakuussa 2014 Kokkolan kuntakokeilukanava jérjesti Tyoton taitaja-tapahtuman, johon
my0s ESR-nuorisotakuuprojekti kutsuttiin mukaan. Messujen kaltainen tapahtuma jérjes-
tettiin Kokkolan kaupungintalolla. Nuorisotakuupisteessd oli projektipdéllikon lisdksi
Kokkolan TE-toimiston virkailijoita kertomassa erilaisista tyollistymis- ja koulutusmah-
dollisuuksista.

Marraskuussa 2014 osallistuttiin jdlleen Vaasassa jarjestettidville Knowhow-mes-
suille. Tdlld kertaa messuosastona kesén 2014 Takuulla hyvad —kampanjan pop-up-kaup-
paan kéytettiin merikonttia, jonka kylkeen rakennettiin valokuvausteltta, jossa kévijit sai-
vat rekvisiitan avulla ottaa kuvan itsestdén ja ladata sen sosiaaliseen mediaan. Erona edel-
lisiin vuosiin Knowhow-messuille osallistuminen tahdottiin vuonna 2014 mahdollistaa
myOs muualla kuin Vaasassa asuville nuorille, joten asiasta tiedotettiin laajemmin tyotto-

mind tyonhakijoina olleille alle 30-vuotiaille alueen nuorille.
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Vuoden 2015 tammikuussa jérjestetyilld Vaasan yliopiston Contact-messuilla ESR-
nuorisotakuuprojekti sai ndkyvyyttd messulehdesséd julkaistulla mainoksella ja lehtiju-
tulla. Yliopisto jérjesti 20. kerran Contact-rekrymessut, joilla yritykset tarjosivat opiske-
lijoille kesdtyOpaikkoja ja graduaiheita. Vuonna 2015 ESR-nuorisotakuuprojektin vii-
meisend toimenpiteend pditettiin tehdd video YouTubeen. Videolle Sanssi-kortti The
Movie jdrjestettiin huhtikuussa 2015 julkaisutilaisuus Vaasassa, ja video ladattiin You-

Tubeen kaikkien nihtaville.

5.1.2 ESR-nuorisotakuuprojektissa kiiytettyji tiedotuskanavia

ESR-rahoituksen saamisen perustana oli huolehtia projektin nikyvyydestd ja julkisuu-
desta. ESR:n rahoittamien projektien tulee tiedottaa toiminnastaan aktiivisesti koko pro-
jektin elinkaaren ajan kaikille kohderyhmille, yhteistyokumppaneille, rahoittajille, alalla
toimiville tahoille, kaikille mahdollisille tiedotusvélineille seki yleisolle. Projekti vastaa
siitd, ettd kaikki mukana olevat tietdvit projektin saamasta ESR-rahoituksesta. Liséksi
tulee tiedottaa, ettd ELY-keskus vastaa osittain kansallisesta rahoituksesta. (Elinkeino-,
litkenne- ja ympéristokeskus 2011, 10.) Markkinointisuunnitelmassa 1dhtokohtana oli,
ettd kaikki projektin aikana toteutetut kampanjat tukivat toinen toisiaan. Kampanjoiden
tavoitteena oli lisdtd ja kasvattaa nuorisotakuun tunnettuutta Pohjanmaan ELY -keskuksen
alueella. ESR-nuorisotakuuprojektista tiedotettiin perinteisilld vélineilld sédhkopostitse,
tiedotteilla, lehtimainoksilla, kasvokkain ja tekstiviestitse yhteistyokumppaneille, sidos-
ryhmille ja ty6ttomille nuorille. Néiden lisdksi tiedottamista tehtiin radiossa. Projektia
esiteltiin paljon julkisuudessa, silld projektista tai projektin toimenpiteistd tehtiin yli kak-
sikymmentd lehtijuttua, omia kirjoituksia ja omista kampanjoista uutisointeja Pohjan-
maalla ilmestyviin lehtiin (kuvio 5), muutamia radiohaastatteluja, internetTV-juttu ja Yle

Pohjanmaan TV-uutisiin.
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Kuvio 5 ESR-nuorisotakuuprojektin lehtijuttuja

Pohjanmaan ELY-keskuksen ja Pohjanmaan TE-toimiston yhteisprojektin projekti-
paillikko osallistui useisiin tilaisuuksiin ja esitteli niissé ESR-nuorisotakuuprojektissa
tehtyjd kampanjoita ja toteutuksia. Projektipadllikko oli aktiivisesti mukana Pohjanmaan
elinikdisen oppimisen (ELO)-ryhmén kokouksissa ja toimi monissa tydryhmissd, sidos-
ryhmissé ja yhteistydokumppanien kanssa, joissa kehitettiin projektin teeman mukaista toi-
mintaa. Projektipédéllikko kdvi myds puhumassa nuorisotakuusta eri tilaisuuksissa sidos-
ryhmille ja suoraan nuorille. Syksylld 2013 Nuorisotakuuprojektille perustettiin Face-
book-ryhmi, johon kutsuttiin Keski-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueen kaikki toimijat,
jotka tydskentelevit nuorten parissa. Ryhmin tavoitteena oli jakaa muita kiinnostavia uu-
tisia, heréttdd keskustelua, jakaa tietoa tapahtumista ja koota toimijoita yhteen. Tarkoi-
tuksena oli kidyda vuorovaikutteista ja monipuolista keskustelua, jota jokainen pystyi hyo-

dyntdméén omien nuorisoryhmien kohtaamisissa.
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Marraskuussa 2013 olleiden Knowhow-messujen kanssa samanaikaisesti Pohjanmaan
ELY -keskuksen nuorisotakuuprojekti teki viikon mittaisen radiokampanjan, johon kuului
myo0s Sanssi-kortin mainontaa. Kampanjan tavoitteena oli mahdollisimman laaja néky-
vyys ja koko Pohjanmaan alueen peitto. Radiokampanja rakentui haastatteluille, joita oli
maanantaista perjantaihin, ja kaikille haastatteluille suunniteltiin raamit ja teemat ennen
niiden nauhoitusta. Teemoina olivat koulutus, TE-palveluiden yleisesittely, tukipalvelut,
oman polun 16ytyminen, tyonetsijét (tyonetsija ostopalvelu) ja Sanssi-kortti.

Perinteeksi muodostuneet Pohjanmaan TE-toimiston jirjestimit Kesdtyotreffit jarjes-
tettiin tammikuussa 2014. Tapahtuman tavoitteena oli esitelld kesdtyomahdollisuuksia
opiskelijoille alueen monissa eri yrityksissd. ESR-nuorisotakuuprojekti valitsi Kesé-
tyotreffien tapahtumamarkkinointiin mukaan kaksi uutta tydkalua, Facebookin ja Elisan
Ring-tekstiviestien ldahettdmispalvelun. Tilaisuuden suunnittelu, siitd viestiminen ja sen
markkinointi alkoi jo hyvissé ajoin vuoden 2013 puolella, mutta itse tilaisuus toteutettiin
vuoden 2014 tammikuussa.

Helmikuussa 2014 projektipééllikkd ja Pohjanmaan TE-toimiston johtaja julkaisivat
yhdessd mielipidekirjoituksen paikallisessa lehdessé, Pohjalaisessa. Mielipidekirjoitus oli
otsikolla "Nuorisotakuuta olympiahengessi", koska juuri tuohon aikaan olivat olympia-
laiset. Kirjoitus sai hyvén vastaanoton ja sen avulla saatiin viestittyd positiivisesti nuori-
sotakuusta eteenpdin. Maaliskuussa 2014 avautui mahdollisuus antaa haastattelu Radio
Vaasaan CV-netistd. Huhtikuussa 2014 oli aika julkaista ESR-nuorisotakuuprojektin te-
kema radiokampanja nuorisotakuusta ja Sanssi-kortista. Kampanjan tarkoitus oli tavoittaa
nuoret ja yrittdjit kohderyhmind, sekd ohjata kuuntelijat valtakunnalliselle sanssi-
kortti.fi-sivustolle. Kampanja toteutettiin yhteistydssd Radio Median kanssa, ja ddneksi
kampanjaan saatiin niyttelija Nicke Lignell. Kampanja sisélsi 50 mainosspottia neljéssi
eri paikallisessa radiossa prime time-aikaan viikoilla 16 ja 17. Radiospotit, jotka tehtiin
sekd suomeksi ettd ruotsiksi, jakautuvat kahdelle viikolle prime time-aikaan ja ne 1dhetet-
tiin viisi kertaa pdivassd neljdlld eri radiokanavalla kattaen ldhes koko Lénsi-Suomen.

Kahden viikon kampanja koostui sadasta toistosta per asema, jolloin toistoja oli yh-
teensd 400 prime time-aikaan. Kohderyhmina olivat 15-29-vuotiaat nuoret seka yrittd;jat.
Finnpanel Oy:n toteuttaman Kansallisen Radiotutkimuksen (KRT), Yleisradion ja kau-
pallisten radioiden yhteistutkimukseen mukaan internetkontakteja oli 25000 kappaletta
15-29-vuotiaille ja 9000 internetkontaktia yrittéjille. Radiomainosta tuettiin lisdksi Vaa-

sassa Palosaarella olleella Vaasan ammattikorkeakoulun jéittindyttomainoksella.
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5.2 Takuulla hyvii -kampanja

5.2.1 Kampanjan lihtokohdat ja suunnittelu

ESR-nuorisotakuuprojektin tavoitteena oli tukea nuorisotakuun toteutumista Pohjanmaan
ELY-keskuksen ja TE-toimiston alueella, johon kuuluu yhteensd 23 kuntaa Pohjanmaan
ja Keski-Pohjanmaan maakunnissa. Yksi osa ESR-nuorisotakuuprojektin markkinoin-
nista toteutettiin Takuulla hyvdd —kampanjan avulla kesélld 2014. Kampanjan tarkoituk-
sena oli tuoda ndkyvyyttd nuorisotakuulle, Sanssi-kortille ja yhteistydyrityksille. Lisdksi
tavoitteena oli saavuttaa nuorisotakuulle positiivista julkisuutta, vélittdd tietoa nuorisota-
kuusta alueen toimijoille ja kannustaa nuoria ja yrityksid ottamaan selvdd nuorisota-
kuusta. Kampanja toteutettiin pop-up-kauppateemalla yhteistydssd kaupungin, yritysten,
TE-toimiston, ELY-keskuksen, tydpajojen ja yksityisten henkildiden kanssa. ESR-nuori-
sotakuuprojektissa kéytettiin tyo- ja elinkeinoministerion (TEM) luomaa nuorisotakuun
ilmettd ja TEM:n tekemid esitteitd muun muassa Sanssi-kortista ja nuorisotakuusta.

Loppuvuodesta 2013 ESR-nuorisotakuuprojektin ohjausryhma esitti, ettd projektissa
toteutettaisiin aiemmista toimintatavoista poikkeavaa, jotain mitd TE-hallinnon projek-
teissa ei vield ollut koettu. Tama perusteella keséksi 2014 haluttiin ESR-nuorisotakuupro-
jektissa luoda erilaista ja uutta ja alettiin suunnitella Takuulla hyvdd —kampanjaa. Suun-
nittelussa tahdottiin ottaa huomioon nykyaikaisen markkinoinnin keinot arvon tuottami-
sesta asiakkaalle, tehdd kampanjasta vuorovaikutteinen ja luoda asiakkaille positiivisia
kokemuksia tirkedn asian ympdrilld. Kauppa-nimestd huolimatta kaupassa ei ollut tarkoi-
tus myydd mitéédn, vaan tarjolla oli runsaasti tietoa nuorisotakuusta ja Sanssi-kortista.
Surchin (2011, 261) mukaan tavoitteena ei aina ole myynnin aikaansaaminen, vaan pyr-
kimyksend on herittidd asiakkaissa positiivista mielikuvaa tiettyd asiaa ja sen tunnettuu-
den edistdmistd kohtaan.

Nykyaikaisten markkinointitrendien mukaisesti tarkoituksena oli luoda asiakkaille,
kohderyhmille ja organisaation sidosryhmille kokemus staattisen mainoksen sijaan (ku-
vio 6). Kampanjaa haluttiin tietoisesti 1dhted rakentamaan 4P-mallin sijaan 4E-mallin
pohjalta, hyddyntden jokaista neljdd E:td (experience, everyplace, exchange, evangelism)

(Sharma 2017, 48-49; Epuran ym. 2015, 82).
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Kuvio 6 Takuulla hyvdd —kampanjan 4E-markkinointimalli (mukaellen Sharma 2017, 49)

Kampanjan markkinoinnin ja toteutuksen tavoitteena oli antaa asiakkaille, kdvijoille
ja sidosryhmille eldmyksié eikd niinkdin saavuttaa kilpailuetua. Kampanjassa pyrittiin
saamaan asiakkaat aktiivisesti toimiviksi kévijoiksi, jotka kiinnostuivat pop-up-kaupassa
markkinoitavista palveluista ja veivit tietoa eteenpéin potentiaalisille asiakkaille ja sidos-
ryhmille. Talld tavalla heistd saatiin vapaaehtoisia henkil6itd levittiméaén nuorisotakuu-
viestid. Tarkoituksena oli myds heiddn vilitykselldén saada muut ihmiset vakuuttumaan
nuorisotakuun merkityksesti ja tirkeydestd ja saada lisdd tiedonlevittdjia.

Ohjausryhmin hyviaksyttyd suunnitelmat alkoi intensiivinen yhteistyokumppaneiden
etsintd. Suunnitteluvaiheessa ei vield ollut tietoa siitd, mitd kaupasta saisi, mutta useam-
man sektorin yhteistyoné péétettiin hankkia kampanjaan sponsoreita. Kampanjan tavoit-
teena oli tehdé yhteisty6td yli rajojen erilaisten sidosryhmien kanssa. Yhteistyokumppa-
neita tuli sekd julkiselta, kolmannelta ettd yksityiseltd sektorilta, ja kampanja haluttiin
toteuttaa eri puolilla Pohjanmaan ELY-keskuksen ja TE-toimiston aluetta. Kampanjalle
saatiin sponsoreiksi Fazer ja K-ryhmi, jotka osallistuivat kampanjaan tuotesponsoroin-
neilla. Muita yhteistydtahoja olivat City Kokkola ry, Jupiter-sdétio, Kokkolan kaupunki,
Kokkoty§-séditio, Pietarsaaren Cityryhma ry, Pietarsaaren kaupunki ja Vaasan kaupunki.

Tiedon eteenpiin viemiseksi kehitettiin konsepti, joka herétti mielenkiintoa niin yksit-
tdisissd ihmisissd kuin eri medioissakin. Yhtend kriteerind oli helppo siirrettavyys, jotta
kampanjan voisi viedd kaupungista toiseen, ja tdstd syntyi Takuulla hyvié pop up-kauppa.

Laajalle levinneelld pop-up -ilmi6llé on tarkoitus heréttéd ihmisissd mielikuvia erilaisista,
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ylldttavistd tapahtumista ja toiminnoista, ja siksi pop-up-kauppojen perustaminen on erit-
tdin suosittua. Niitd on mahdollista pystyttdd nopeasti ja ldhes vélittdmaisti myos lopettaa,
joten sopiviksi myyntipaikoiksi otetaan autoja, rekan kontteja, parkkipaikkoja ja puistoja.
(Pomodoro 2013, 344.) Pop up -ilmién ominaisuuksiin kuuluvista markkinointikeinoista
voidaan hyddyntdd muun muassa WOM:a ja sosiaalista mediaa (Kim ym. 2010, 134).
Kampanjan l&dhtokohtana oli hankkia merikontti, joka “tuunattaisiin” nuorisotakuun il-

meelld olevaksi pop-up-kaupaksi (kuvio 7).

Kuvio 7 Valmis kontti laskeutuu Vaasan torille (M. Koivisto)

Vaihtoehtona kontille liséksi pohdittiin muita mahdollisia ratkaisuja, joihin lukeutui-
vat erilaiset ratkaisut teltoista puutarhamajoihin. 20-jalkainen merikontti oli promootio-
tarpeeseen riittdvin suuri, silli sen sisdpinta-ala on noin 14 m2. Kontti oli huomiota he-
rittdvd suuren kokonsa ansiosta, ja sen voi muokata sopivaksi tdyttiméaan kampanjan tar-

peet. Koska merikontti oli vakiokokoinen, oli kontille mahdollista jirjestdd kuljetus
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melko helposti. Lisdksi konttiin pystyi kuljetusten ajaksi ja kaupan ollessa kiinni varas-
toimaan osan kampanjan aikana kiytettdvisté tuotteista, kalusteista ja rekvisiitasta. Tér-
keénd seikkana pidettiin myds sitd, ettd kontti oli suhteellisen murtovarma.

Pop-up-kauppa vietiin kolmeen Pohjanmaan alueen kaupunkiin, jotka ovat kohtuulli-
sen ldhelld Vaasaa ja joissa kaikissa on Pohjanmaan TE-toimiston paikalliset toimistot,
joista oli mahdollista saada varastotilaa ja tyontekijoitd. Kaikissa kaupungeissa oli aktii-
visesti toimivat nuortenpajat, joista saatiin tyontekijoitd ja kaupungeissa tiedettiin olevan
paljon mahdollisia nuorisotakuun piiriin kuuluvia nuoria. Pietarsaaressa oli kampanjan
aikaan jokakesdinen tapahtuma Jaakonpdivét, joka on suuri alueen tapahtuma, joka hou-
kuttelee paljon ihmisid ympari Pohjanmaata.

Kampanjaan ostetun merikontin sisustivat vaasalaisen nuorten tydpaja Jupiterin nuo-
ret. Merikontti matkasi kolmen viikon ajan Pohjanmaalla, ja jokaisessa kaupungissa pai-
kallisen nuortentydpajan nuoret ohjaajineen olivat mukana kaupan ollessa auki. Jokainen
kaupunki sponsoroi kontille ilmaiseksi tilan keskeiseltd paikalta kaupunkia. Kampanjoin-
tiin osallistuivat myods TE-toimiston eri toimipaikkojen virkamiehet ja ELY-keskuksen

asiantuntijat.

5.2.2 Kampanjan viestinti ja markkinointi

Yhtend keskeisimmisté tavoitteista markkinoinnissa oli huolehtia ESR-nuorisotakuupro-
jektin asiakkaista, kohderyhmistd ja heiddn tarpeistaan sekd miettid, miten tarpeet saatai-
siin tyydytettyd projektin budjetin puitteissa mahdollisimman kannattavasti. Rahoittajien
tarpeita ei voitu unohtaa, koska julkisyhteison organisaatiossa julkista rahoitusldhteista
saatavat varat ovat erittdin tirkeitd toiminnan kehittamiseksi. Rahoittajien merkitystd on
pidettdvé entistd suurempana silloin, kun rahoitus keskittyy yhden tai muutaman rahoit-
tajan varaan. Kun ollaan riippuvaisia yhdestd rahoittajasta, syntyy samalla rahoitusehdo-
tuksissa miériteltyjd rajoituksia organisaatiolle. (Froelich 1999, 247-248.) Tamén takia
organisaatiossa on syytd tiedostaa tarpeet, jotka rahoittajilla on nyt ja tulevaisuudessa.
Lisdksi tulee kartoittaa, onko organisaatiolla mahdollisuutta vastata odotuksiin ja kye-
tadnko ne tyydyttdméin organisaation palveluilla tai toiminnalla. (Modi & Mishra 2010,
1025-1026.) Koska organisaation on pystyttdva huolehtimaan seké rahoittajista etti asi-

akkaista ja kohderyhmistd, on timi muistettava erilaissa markkinointitoimenpiteisséd seké
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niiden suunnittelussa ja toteuttamisessa. Useimmiten markkinoinnin on oltava kohde-
markkinointia, jossa ldhtokohtana on kohdemarkkinoinnin ja taktisten markkinointipda-
tosten kayttd. (Fahy & Jobber 2012, 188.)

Eri markkinointitoimenpiteet ja viestintd olivat tiiviisti mukana Takuulla hyvd —kam-
panjassa, sen rakentamisessa ja toteuttamisessa (kuvio 8). Markkinointi ja viestinté olivat
tarkeitd tekijoitd, kun mietittiin perinteisen markkinoinnin ja sosiaalisen median eri kei-
noja, joilla voitiin vaikuttaa muun muassa kévijéiden sitoutumiseen. Tavoitteena oli saada
kdvijoissd herddmédn uudenlaista kiinnostusta kampanjaa kohtaan, kun pop-up-kaupan
toimintaymparistdé mahdollisti asiakkaiden kommunikoinnin henkildston edustajien
kanssa. Kaikilla kdvijoilld oli mahdollisuus vuorovaikutteiseen keskusteluun nuorisota-

kuuasioihin liittyen ja ajankohtaisen informaation levittdmiseen.
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Kuvio 8 Pop-up-kaupan markkinointimateriaalia (M. Koivisto)

Allekirjoittamalla periaatteellisen lupauksen kaupassa kidyneen henkilon oletettiin vie-
vin viestid eteenpdin hdnen saadessa nimelliseksi palkkioksi sponsoreiden tarjoamia tuot-

teita. Yksi kampanjan kantava ajatus ja idea oli saada ihmiset itse aktiivisiksi osapuoliksi
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kampanjaan eikd pelkéstéén tyytyd tarjoamaan informaatiota passiivisille ihmisille. Thmi-
sid aktivoitiin ja rohkaistiin kertomaan eteenpdin nuorisotakuun tyokaluista heidén
omassa eldmadsséddn lidhelld oleville kohderyhmién sopiville henkil6ille. Koska kampan-
jan ideana oli myos aktivoida yrityksid palkkaamaan nuoria, pyrittiin kampanjan ajan ta-
voittamaan ihmisid, jotka pdéttiavit tyontekijoiden palkkauksesta.

Kampanjan sivut sosiaalisessa mediassa antoivat ajankohtaista tietoa tavoitteista ja toi-
minnasta. Samaan aikaan yhteistyokumppanit markkinoivat Takuulla hyvda —kampanjaa
omilla sivuillaan ja kampanjalle luotiin kaksi eri sosiaalisen median kanavaa, Twitter ja
Instagram. Kontista jaettiin kévijoille Sanssi-kortista kertovia esitteitd ja kahvia. Kévi-
joilld oli mahdollisuus ottaa kuva itsestddn Sanssi-hahmona.

Kesidn 2014 kampanjasta piétettiin tehdd YouTube-video, jotta kampanja jdisi elé-
méén vield padttymisen jdlkeen. Uuden videomateriaalin todettiin tdyttdvan ESR-nuori-
sotakuuprojektiin kuuluvien virallisten ohjeiden mukaisen tehtdvan tiedottamisesta ja
markkinoinnista. Sen lisdksi sitd pystyivit kdyttdmédn ja hyddyntdmaién kaikki muut toi-
mijat. Ndin kampanja sai lisdd ndkyvyyttd padttymisensi jalkeen ja kampanjan vaiheiden
dokumentointia on mahdollista hyodyntai tulevissa vastaavanlaisissa kampanjoissa. Vi-
deolle tallennettiin kampanjan eri vaiheet, kuten rakennusvaihe ja kampanjan aktiivi-
vaihe, jolloin ihmiset eri kaupungeissa olivat pop-up-kaupan asiakkaina. Video on edel-
leen néhtdvissd YouTubessa osoitteessa <https://www.youtube.com/watch?v=bJADuw

UOF-A>.

5.2.3 Kampanjan tulokset

Kolmen viikon aikana kauppa kosketti ja nékyi tuhansien ihmisien arjessa. Lupauksen
allekirjoittaneita asiakkaita kdvi kampanjan aikana pop-up-kaupassa 423. Kaupassa kéy-
neiden ihmisten lisdksi kampanja ylitti uutiskynnyksen useissa eri sanomalehdissd, radi-
ossa, verkkojulkaisuissa ja tv-uutisissa. Kaupasta tehtiin uutisia suomen ja ruotsin kie-
lelld, muun muassa seitsemén lehtijuttua (Pohjalainen, Vaasan Ikkuna, Demokraatti, Vasa
Bladet, Osterbottens Tidning, Keskipohjanmaa, Pietarsaaren Sanomat), kolme verkko-
lehtijuttua, yksi tv-uutisjuttu (Yle Pohjanmaa) ja yksi internet-tv-juttu (Svenska yle.fi)
sekd kaksi radiohaastattelua (Yle). Pelkdstddn lehtien yhteenlaskettu kattavuus oli noin
300 000 kotitaloutta. Instagramissa oli kampanjaan liittyen 33 julkaisua. Pop-up-kaupan

toiminta yhdisti eri sektorien toimijat, kuten eri kaupungit, yritykset, ELY-keskuksen ja
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TE-palvelut seké yksityiset henkilot julkisyhteison organisaatiolle uudenlaisella ja poik-
keuksellisella tavalla. Yhteistyokumppaneina kaupungeilla oli tirked rooli, silld ne toimi-
vat kampanjan keskeisimpind sponsoreina. Lisdksi yhteistydbkumppaneina toimineet tyo-
ja nuorisokeskukset antoivat ilmaiseksi tyontekijoitd kampanjaan. Kaikkiaan kolmen vii-
kon aikana kolmella eri paikkakunnalla tydskenteli pop-up-kaupassa yhteensd 52 henki-
164.

Sponsoroinnin osuutta pidettiin pop up —kampanjassa erittdin tiarkeénd, silld pelkkien
lahjoitusten pyytdminen ei ollut sopiva keino saada markkinointituotteita ja -palveluita,
vaan sponsoreiden kanssa tehtiin sponsorikohtaiset sopimukset, joissa sovittiin muun mu-
assa yhteistyon laajuudesta ja sponsoreiden ndkyvyydestd kampanjan aikaisessa markki-
noinnissa ja viestinndssd. Sponsorit olivat kiinnostuneita muun muassa siitd, kuinka suu-
ren kohdejoukon kampanjalla mahdollisesti tavoittaa ja minkd verran kampanja saa né-
kyvyyttd mediassa.

Pop-up-kaupan hyotyind voidaan pitdd myos sitd, ettd kauppa itsessidén toimi mainok-
sena silloin, kun se oli kiinni. Erilainen toimintatapa herétti mielenkiintoa kaupunkilai-
sissa, nuorisossa ja eri medioissa. Siirrettdvan kontin ansiosta kampanja oli mahdollista
toteuttaa useammassa kaupungissa. Kaikkia ilmaisia markkinointikanavia hyodynnettiin,
informaatiota jaettiin WOM- ja eWOM-menetelmilld asiakkaille. Sosiaalisen median
suosio on kasvanut niin yksittédisten henkildiden kuin organisaatioiden vuorovaikutuska-
navana. Erilaiset tyokalut ja toimintatavat ovat apuna siséltdjen luomisessa, tiedonjaka-
misessa ja yhteisdjen muodostamisessa. Julkisorganisaatiossa sosiaalinen media on tuo-
nut hallinnolliseen tyohon uusia vuorovaikutusmahdollisuuksia kansalaisten kanssa, jol-
loin samalla mahdollistuu palvelujen tehostuminen. Jokaisessa organisaatiossa tehddin
yksikkokohtaisia arvioita sosiaalisen median hyoOdyistd ja huolehditaan toimintaan ja
viestintdin liittyvastd suunnittelusta. Samalla mietitdén henkil6ston osallistamista sosiaa-
lisen median kéytossé. (Valtioneuvoston kanslia 2010, 23-24.)

ESR-nuorisotakuukampanjassa kehitettiin julkisorganisaation imagoa, houkuteltiin ja
aktivoitiin nuorisoa ja tehtiin tunnetuksi valtakunnallista nuorisotakuukampanjaa. Tuo-
teajattelussa nuorisotakuuta ei ollut tarkoitus esitelld palvelupakettina nuorille, vaan en-
nemminkin luoda kokemus pop-up-kaupassa kévijoille. Monipuolisella viestinndlld pys-
tyttiin vaikuttamaan asiakkaiden tunteisiin ja sitoutumiseen. Markkinoinnilla pyrittiin ke-
hittdimain uudenlaisia tunnesiteitd, jotka yhdistivit asiakkaat ja organisaatiot, jolloin yh-
tend merkittdvand asiana oli organisaation ja asiakkaiden kokeman arvon maddrittely ja

16ytdminen (Taulukko 2).
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Taulukko 2 Pop-up-kaupan markkinointimix 4E-mallin mukaan (mukaellen Epuran ym.
2015, 82)

Kokemus o Houkutteleva, kiinnostusta herdttava pop up —
(engl. experience) kauppa.
e Viihtyisd ilmapiiri, hyvit maksuttomat tuotteet ja
palvelut.

e Sanssi-korttilla positiivinen ilme.

Joka paikka, kaikkialla e Tilan liikuteltavuus, kolme paikkakuntaa.
(engl. everywhere) o Fyysisestd paikasta siirryttiin myds verkkoon.
Vaihdanta o Allekirjoitukset ja lupaus.

(engl. exchange) e  Asiakkaiden sitoutuminen hyvéén asiaan.
Evankelismi, tiedonlevittiji e Sanssi-korttiviestin eteenpédinvieminen.

(engl. evangelism) e Nuorisotakuun viestin levittiminen.

e Mahdolliset tyopaikat Sanssi-kortilla.

Lahtokohdaksi otettiin 4E-malli, jossa kokemusaspektia (experience) vahvisti tissi ta-
pauksessa myos se, ettd valtion virkamiehet ldhtivét itse kaupungille eikd asiakkaiden
tarvinnut tulla TE-toimistoon. Tilan liikuteltavuus mahdollisti myds toisen E:n (eve-
ryplace) kdyttimisen. Samalla tavalla kampanjasta tehty YouTube-video hyddyntda toista
E:td, jolloin siirrytdéin yhdesté fyysisestd paikasta verkkoon ja sanomaa voi viedd eteen-
pdin ajasta ja paikasta riippumatta. Kolmas E (exchange) eli vaihdanta otettiin kédyttdon,
koska kévijét tahdottiin sitouttaa sanomaan. Allekirjoitettu lupaus toimi hyvéna keskus-
telun avauksena, ja suurin osa ihmisistd kysyikin, mikd tdmé on tai mikd on nuorisotakuu
ennen kuin allekirjoittivat lupauksen. Néin informaatiota ei pakotettu vastaanottamaan,
vaan ihmiset itse kysyivit asiasta, jolloin viestin perille saaminen oli huomattavasti to-
denndkodisempad. Allekirjoitettu lupaus viedd informaatiota eteenpéin toimi my0s neljin-
tend E:néd eli evankelismina, jolla tarkoitetaan hyvien uutisten tuomista.

Kampanjan tavoitteena oli saada kavijit markkinoimaan nuorisotakuuta muille ihmi-
sille, jolloin he toimivat vapaaehtoisina tiedonlevittdjind ja markkinoijina. Kertomalla
tuotteiden tai palvelujen parhaista ominaisuuksista saatiin ihmiset tekeméén pdétos osta-
misesta tai toiminnasta. IThmisisté tehtiin asian evankelistoja, jotka saattoivat viedd sano-

maa eteenpéin.
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5.2.4 Projektin jatkotoimenpiteet

ESR-nuorisotakuuprojektin tarkoituksena oli paéttyd vuoden 2014 lopussa, mutta projek-
tia jatkettiin vield kesdkuun loppuun 2015. Projektin jatkosuunnitelmissa hyddynnettiin
sosiaalista mediaa ja péétettiin tehdd aiemmin hyvin onnistuneen Pop-up-kauppaan liit-
tyvdan YouTube-videon liséksi uusi video, jonka tavoitteena oli viestid ja heréttdd mielen-
kiintoa nuorisotakuuta ja TE-toimiston tarjoamia palveluita kohtaan. Yritysten markki-
nointikeinona YouTube-video on monia mahdollisuuksia tarjoava kanava. Jos sitd verra-
taan TV-markkinointiin, tarjoaa YouTube-video markkinointivélineend huomattavasti
pitkdaikaisemman kdyton. Vahvuutena on pidettdvd mahdollisuutta monipuoliseen sisél-
l6ntuotantoon, jota voidaan hyddyntédé yrityksen erilaisissa tiedottamistilanteissa. (Juslén
2009, 120.) Viranomaiset pystyvét hyodyntimédn sosiaalista mediaa esimerkiksi silloin,
kun suunnitellaan ja toteutetaan viestintdd, jaetaan tietoa ja edistetdéin palvelujen tunnet-
tuutta. Liséksi sosiaalista mediaa on mahdollista kdyttda hallintoon kuuluvassa sisdisessi
yhteisty0ssd ja vuorovaikutuksen luomisessa. Virkamiesten tyotehtdviin tietoyhteis-
kunta-aikana kuuluu yhi kiintedmmin sosiaalinen media ja sen monipuolinen kaytto.
(Valtioneuvoston kanslia 2010, 23.)

YouTube-videon suunnittelussa lahdettiin litkkeelle mahdollisimman selkeésti tavoit-
teesta, jotta voitiin varmistua riittivin huomion saavuttamisesta nuorten keskuudessa. Vi-
deon sisillollisend tavoitteena oli suunnitelma, joka puhutteli nuoria siten, ettd myos van-
hemmat henkil6t voivat kiinnostua asiasta. Lisdksi ldhtokohtana oli ESR-nuorisota-
kuuprojektissa kaytettyjen muiden markkinointikeinojen huomioiminen YouTube-vi-
deon suunnittelussa ja sisdllontuotannossa. Alustavan suunnitelman mukaan ydinsanoma
videossa koostui kolmesta pddkohdasta. Ensimmaéisessd kohdassa tavoitteena oli kannus-
taa nuoria aktiiviseen otteeseen ja toimintaan. Toisena kohtana korostettiin haaveiden
tavoittelua. Kolmannessa kohdassa tuotiin esille se, ettd jokaisella on itselldén hallussa
omien ratkaisujen avaimet. Selkedlld visiolla ja tavoitemédarittelylld varmistettiin sisillon-
tuotantoon liittyvid asioita ja mahdollisuutta mitata tuloksia jalkeenpéin.

YouTube-video oli mahdollista toteuttaa itse tai tilata palvelu ulkopuoliselta markki-
nointi- tai mainostoimistolta. YouTube-videomateriaalin toimittaja valittiin kohdennetun
kilpailun avulla. Tarjouspyyntd ldhetettiin sdhkdpostitse viidelle tarjoajachdokkaalle,
jotka oli esikarsittu portfolioiden ja tyondytteiden avulla. Valittu toimittaja esitti, ettd

YouTube-videon pddideana olisi pyrkid saamaan aihepiiri mahdollisimman l4helle nuoria
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humoristisella tavalla. Yhtend tarkeimmista 1dhtokohdista oli, ettd YouTube-videomate-
riaalin tulisi olla vithdyttivaa, vaikka sen tulisi samalla sisdltdd sanomaa tai opetusta sekd
informaatiota kohderyhmélle. Videossa ei saanut olla ollut liikaa asiapitoista informaa-
tiota, vaan viraalisuus huomioiden siité olisi saatava niin viithdyttiva, etti katsottuaan vi-
deon nuori haluaisi ndyttdd sen kavereilleen. Yksi tirkeimmistd viesteistd videossa oli
se, ettd Sanssi-kortti auttaa alle 30-vuotiaita ty6llistymédn ja videossa kerrottiin, misti
kortin saa.

Tuotanto, jossa projektipééllikko oli tiiviisti mukana, toteutettiin perinteisten kuvaus-
tekniikoiden lisdksi kuvaamalla pddhenkilon fantasiajaksot studiossa green screenilld, joi-
den avulla videossa olevat fantasiaosuudut saatiin toimimaan kohtuullisella budjetilla.
Green screenilld kuvaaminen mahdollisti videon jélkikéasittelyn ja visuaalisten tehostei-

den lisddmisen (kuvio 9).
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Kuvio 9 Sanssi-kortti The Movie mainos

Videoproduktiossa tydskenteli mm. néyttelijoitd, maskeeraaja, stylisti, ohjaaja, ku-
vaaja, valaisija, visual effects vastava, grip vastaava, ddnisuunnittelija, leikkaaja, ohjaaja,
kisikirjoittaja ja tuottaja. Videon valmistuttua jérjestettiin julkaisutilaisuus Vaasassa huh-
tikuussa 2015, jolloin paikalla oli runsaasti Sanssi-korttitapahtumiin osallistuneiden yh-
teistyokumppaneiden edustajia ja radio Vaasan toimittajia. Sanssi-kortti The Movie You-
Tube-video on edelleen ndhtivissd osoitteessa <https://www.youtube.com/watch?v
=biN -hpf4Qs>, jonne se on ladattu ilmaiseksi sosiaalisen median kéyttdjien katsotta-

vaksi. Videoiden katseluun liittyy tirkedna tekijana yhteisollisyys, jolloin kenell tahansa
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on tilaisuus katsoa video, antaa siitd mahdollisia kommentteja, jos videon julkaisija on

antanut luvan kommenteille (Aalto & Uusisaari 2009, 55).

5.3 Johtopaatokset

5.3.1 Takuulla hyvii —kampanja

Vuoden 2014 kesilld toteutettu Takuulla hyvda —kampanja suunniteltiin 4E mallin mu-
kaan ja kampanjan markkinoinnissa kdytettiin niin perinteistd markkinointia kuin sosiaa-
lista mediaa. Pop-up-kaupan tavoitteena oli saada potentiaaliset asiakkaat kokemaan uu-
sia asioita, uudella tavalla, poikkeuksellisessa paikassa (Pomodoro 2013, 344).

Takuulla hyvdid —kampanjassa luotiin lyhyt tiedote, joka ldhetettiin paikallisille leh-
dille, ja se julkaistiin myods TE-toimiston verkkosivuilla. Tiedotteen sisilto oli kirjoitettu
humoristisella tavalla, ja se esitteli kampanjan toteuttajat sekd yhteistydkumppanit. Tie-
dotteessa kerrottiin myds milloin ja missd kaupungissa kampanja oli. Liséksi tiedotteessa
kuvailtiin lyhyesti kampanjan tapahtumia. Tiedotetta voidaan pitdéd perinteisen markki-
noinnin keinona ja sen tarkoituksena oli heréttdd median kiinnostus tapahtumaa kohtaan
jo etukiteen, jolloin esimerkiksi median toimituksessa pystyttiin reagoimaan tapahtu-
maan ja ldhettimain toimittaja paikanpéille tekemdin juttua. Kuten Colw & Baack
(2012, 115) toteavat, markkinointiviestinnéssé viestinndllinen tavoite liittyy esimerkiksi
tuotekuvan rakentamiseen, tietoisuuden parantamiseen ja kysynnén lisddmiseen, lisattiin
my0s Takuulla hyvdd —kampanjan markkinointiviestinnéllé nuorisotakuun tunnettuutta.

Printtimediaa kéytettiin perinteisend ostettujen mainosten alustana ja kampanjasta tie-
dotettiin mainostamalla kolmessa eri paikallislehdesséd Kokkola-lehdessd, Vaasan Ikku-
nassa ja Osterbottens Tidningenissi. Perinteisen markkinoinnin tavoitteena oli sitouttaa
ja lisdtd kohdeyleison kiinnostusta ELY-keskuksen tuotteisiin ja palveluihin (Kotler &
Armstrong 2014, 463.) Mainoksena lehdissa toimi kampanjan flyeri, jonka tietoiskun osa
oli suunniteltu niin, ettd siind huomioitiin kohderyhméssé olevat nuoret ja tydnantajat,
yritykset ja organisaatiot, lauseella “Tahtoisitko tietdd, kuinka saada palkkatukea noin

700 € kuussa noin 10 kuukauden ajan?” (kuvio 10).
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Kuvio 10 Pop-up -kauppakampanjan flyeri

Tekstin alla oli toinen teksti, joka kehotti ihmisid tulemaan joka tapauksessa kdyméan
kahvilla. "Jos et, tule edes kahville Takuulla hyvd4 Pop up -kauppaan (se on ilmaista).”
Flyeri oli painettu suomen ja ruotsin kielell4, se sisilsi kaikkien yhteistyokumppaneiden
nimet seké pakolliset EU-logot ja siind ilmoitettiin kampanjan tapahtuma-ajat ja paikat.
Jaettavan flyerin toisella puolella oli tietoa Sanssi-kortista, seka linkki TE-toimiston net-
tisivuille lisdinformaatiota varten. Tdmain lisdksi flyerissa oli tydnantajia varten kehotus
soittaa ja kysyé lisdtietoja Pohjanmaan TE-palveluiden yrityspalveluiden puhelinnume-
rosta. Jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa tulee huolehtia siitd, ettd muun muassa mark-
kinointimateriaaleissa huomioidaan kohderyhmét ja muut potentiaaliset tapahtumaan
osallistujat (Vallo & Héyrinen 2014, 125).

Pop-up-kaupan ja koko ESR-nuorisotakuuprojektin tirkein tyokalu niin markkinoin-
nin kuin nuorten ty6llistymisen nékokulmasta oli Sanssi-kortti. Projektilla ei ollut kiy-
tossddn mitddn muuta konkreettista tyokalua. Tuoteajattelun sijaan kampanjassa tahdot-
tiin luoda miellyttdvd kokemus. Kampanjalla ei kuitenkaan haettu mitéén erikoista ja tiy-
sin uudenlaista kokemusta ihmisille, asiakkaille ja kohderyhmille, vaan ennemminkin ko-
kemusta hyvistd vuorovaikutustilanteesta mukavassa ja nuorisotakuuilmeelle uskolli-
sessa ympdristossd. Kampanjan ajankohta oli heindkuun loppupuolella, joten ulkoilmassa
sijaitseva tila oli mahdollinen toteutuspaikka. Kampanjan aikana sédtila oli aurinkoinen
ja ldammin, joka auttoi positiivisen ilmapiirin luomisessa. Pop-up-kaupoille on tyypillista

se, ettd niilld mahdollistetaan uusien markkinoiden ja markkinointikeinojen kokeilemi-
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sen, jolloin organisaatio voi sitoutua vain lyhyeksi ajaksi tilaan tai paikkaan vilttyen yli-
médrdisiltd kustannuksilta. Lisdksi organisaatio saa samalla markkinoitua koemielessi
tuotteitaan tai palveluitaan, joiden ei tarvitse vélttdméttd maksaa mitdén pop-up-kaupassa.
(Kozinets ym. 2010, 134.) Pop-up-kaupan kokemusaspektia lisdsi se, ettd keskelle kau-
punkia oli tullut erikoisen oloinen ja vérikkdésti sisustettu merikontti, jonka eteen pysty-
tettiin tapahtumateltta, poytid ja tuoleja, johon ihmiset pystyivit pysdhtymédn ja nautti-
maan kesdsddstd. Kokemuksena voi pitdd myds sitd, ettd kampanjan toteutustapa erosi
suuresti siitd, minkédlaisia kampanjoita valtion virastojen projekteissa yleensd oli nihty.
Pop-up-kauppakampanja tarjosi kohderyhmille ja muille asiakkaille tapahtumia, joiden
tarkoituksen oli ylittdd ennakko-odotukset (Epuran 2015, 79).

4E-mallin mukaisesti keskityttiin eldmysten tarjoamiseen ja kokonaisvaltaisen koke-
muksen aikaansaamiseen. (Kotler 2011, 55.) Kampanjan toteutustavassa 4E-mallin eri E:t
voidaan tulkita olevan hieman pééllekkdin, toisille ihmisille vaihdannan, kokemuksen ja
evangelismin E:n kuuluvat asiat voivat vaihdella paikkaa. Puhtaimmillaan, kun kahvista,
kekseistd ja makeisista ei veloitettu, vaan pyydettiin kavijoitd allekirjoittamaan periaat-
teellinen lupaus viedd sanomaa eteenpdin, voidaan katsoa sen kuuluvan vaihdantaan. Joil-
lekin kévijoille tdmé kuitenkin voi olla kokemus, koska harvemmin valtionvirkamiehet
pyytdvit allekirjoittamaan paperin, jossa vakuutetaan, ettd vie nuorisotakuun sanomaa
eteenpdin. Kun kévijd antoi lupauksen viedd sanomaa eteenpdin, pyrittiin heistd saamaan
asialle evankelistoja. Vaihdantaa toteutettiin myds sponsoroiden kanssa. Yhteistyokump-
panit luovuttivat tuotteita nédkyvyyttd vastaan ja heiddt huomioitiin niin flyerissa, lehti-
mainoksissa, lehtijutuissa kuin my6s heidédn nimensa oli nidkyvilld merikontissa seké sisi-
ettd ulkopuolella. On todettava, ettd my0s yhteistydkumppaneista tuli evankelistoja, kun
he kertoivat kampanjasta omissa sosiaalisen median kanavissaan ja jakoivat esimerkiksi
kampanjasta tehtyjd lehtijuttuja. Vaihdantaa voi olla myds kévijoille annettu informaatio
nuorisotakuusta ja sen mahdollisuuksista, mutta tdmén lisdksi kdvijd voi saada itselleen
kokemuksen siitd, ettd auttaa nuoria ty6llistyméén toimiessaan evankelistana ja kerto-
malla asiasta eteenpdin. Kavijoiltd ei pyydetty yhteystietoja, joten jélkikédteen on mahdo-

tonta tietdd, pitivitko he lupauksensa (kuvio 11).
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Kuvio 11 Pop-up —kampanjalla tunnettuutta nuorisotakuulle

Positiivisen merkin tésti antaa esimerkiksi Pohjalaiseen 15.7.2014 haastateltu pop-up-
kdvijé, joka toteaa olevansa sen ikdinen, ettd nuorisotakuu ei endd hianti kosketa, mutta
sanoo: Vannon kautta kiven ja kannon, ettd kerron tistd ystdvilleni.”. Perinteisen mark-
kinoinnin keinoilla saatiin liséttyd my0s niiden kohderyhmien ja asiakkaiden tietoisuutta,
joilla ei ollut aikaisempaa kokemusta tai tietoa nuorisotakuusta ja erityisesti Sanssi-kor-
tista (Sargeant 2005, 53). Pop-up —kampanjassa toteutettiin myds jokapaikan (everyplace)
E:td kuvamaalla kampanjasta video, joka julkaistiin YouTubessa. Videon avulla kam-
panja saatiin osittain dokumentoitua, ja ndin kampanja pystyi jatkamaan viestin viemisti
eteenpdin my0s sen loputtua. Videota on katsottu yli 850 kertaa. Se toteuttaa inbound-
markkinointia kehottamalla katsojia hakemaan lisdtietoa TE-palvelut.fi/sanssi-internetsi-
vulta. Kampanjassa yksi tehdyn vaihdannan (exchange) esimerkki oli myos se, ettd vaa-
salaisen nuortenpajan Jupiterin nuoret suunnittelivat kontin kalustuksen ja toteuttivat sen
Jupiterin kierrdtyskalustemyymaldstd 10ytyvilld kalusteilla. TyOpajan nuoret rakensivat
kontissa olleen tiskin, ja esimerkiksi tiskiin ripustetut patalaput olivat nuorten tekemié.
Kokkolalaisen Kokkotydsdition késialaa oli ndhtévissd kampanjassa nékyvien tyonteki-
joiden t-paidoissa, jotka painettiin Kokkotydsdatiossé.

Kampanjassa tuotiin visuaalisesti esiin Sanssi-korttia Sanssi-hahmojen ja flyerin li-
saksi kahvikupeissa. Télld tavoin, vaikka kavijé olisi poistunut ilman flyeria tai muuta
informaatiota Sanssi-kortista, oli hinelld mukanaan edes pieni tiedonjyvéa Sanssi-kortista.
Kertakdyttdinen kahvikuppi toimii myds mainoksena niin kauan kuin se oli muiden ih-

misten ndhtdvissd. Projektipddllikké suunnitteli kahvikuppeihin pienen lipukkeen, jonka
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pystyi pujottamaan kahvin sekoitustikkuun, jossa oli kampanjan internetosoite ja QR-
koodi, jolla pystyi siirtymédn suoraan oikealle sivulle. Irrallinen "lippu” sekoitustikun
pédssd saattoi olla enemman silmiinpistavé kuin kuppiin painettu internet osoite, joka jéi
kuppien taittovaiheessa vahingossa pois. Lipukkeen pystyi myos halutessaan irrottamaan
ja sdilyttdmiédn esimerkiksi muistilappuna (kuvio 8).

Takuulla hyvda —kampanja oli ainoa ESR-nuorisotakuuprojektin kampanja, jossa luo-
tiin omia tilejd sosiaaliseen mediaan. Kampanjalle luotiin tili Twitter-mikroblogi alus-
talle, @TakuullaHyvaa ja Instagram kuvien jakopalveluun @takuullahyvaa (kuvio 10).
Sosiaalista mediaa kdytettdessd kohderyhmaét ja muut asiakkaat voivat toimia hyvini vai-
kuttajina ja mielipiteiden luojina, jolloin organisaatiolla on mahdollisuus hyodyntéa ky-
seisid tietoja markkinoinnin kehittdmistoimenpiteissddn (Kotler 2011, 27). Valinta Twit-
teriin kohdistui siksi, ettd sen koettiin toimivan parhaiten lyhyelle, noin kolmen viikon
(14.7-1.8. 2014) kestavélle kampanjalle. Twitterissd tykkddmaéll4, kommentoimalla ja ja-
kamalla muiden twiittejd voitiin saavuttaa helpommin nékyvyyttd ilman omaa isoa seu-
raajamadrdd. Twitterissd kiytossd olleet asiasanat # “hashtagit”, helpottivat sisillon 16y-
tymistd, vaikka ei olisi seurannut julkaisun tehnyttd kanavaa. Liséksi Twitterin kautta
kampanjasta tehtyja lehtijuttuja ja twiittejd pystyi seuraamaan. Tilille alettiin twiittata hie-
man ennen kampanjan alkua, jolloin sinne twiitattiin muun muassa kuvia merikontin tuu-

nauksesta ja muiden oheismateriaalien suunnittelusta (kuvio 11).

-, Takuulla hyvas TWITIT  KUVATVIOEOT  SEURATUT  SEURAAIAT  SUOSKIT
Takuullahyvaa

42 22 96 28 2 Lisaa v
%]
Pohjanmaan ELY-keskuksen & TE- 5 Takuulla hyvasd
e e Silla,etta valittaa tietoa Sanssi-kortista
witter-tili. Twiittaamassa 28-vuotias s B p R &
projektipaaliikko #takuullahyvaa eteenpain, voi muuttaa jonkun elaman
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Kuvio 12 Takuulla hyvdd —kampanjan Twitter-tili (M. Koivisto)
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Kampanjan aikana twiitattiin esimerkiksi kontin siirtdmisesti ja kampanjan saapumi-
sesta uuteen kaupunkiin sekd muita tunnelmia. Kampanjan loputtua tili pidettiin auki kun-
nes kaikki uutiset aiheesta olivat tulleet sekd kampanjasta tehty video oli valmis, jolloin
videon pystyi vield jakamaan tililtd. Tdman jalkeen tili poistettiin.

Instagram-tilid kiytettiin kuvien tuottamisen alustana projektissa. Kuvat otettiin In-

stagramiin ja jaettiin sieltd suoraan Twitteriin (kuvio 12).

= takuullahyvaa

23 6 8
Muokkaa Takuulla hyvds Pop up -kauppa
profiilia

Kuvio 13 Takuulla hyvii —kampanjan Instagram (M. Kovisto)

Koska kyseessd oli kokonaiskestoltaan lyhyt ESR-nuorisotakuuprojekti, ei projektin
alussa koettu tarkoituksenmukaiseksi ja jarkevéksi luoda projektille omia tilejéd sosiaali-
seen mediaan ja hankkia seuraajia vain tietyksi ajanjaksoksi. Takuulla hyvda —kampanjan
aikana saavutettu nikyvyys sosiaalisessa mediassa vahvisti titd olettamusta. Kampanjan
aikana seuraajien ja tykkéddjien mddrd sosiaalisessa mediassa oli vdhidistd kampanjan
omilla sivuilla. Twitterissd seuraajia oli 28 ja Instagramissa vain kuusi. Kummallakin ti-
lilla kommentointi, kuvien jakaminen ja tykk&ddminen olivat satunnaisia. Tdma vahvisti
kisitystd, ettid suuren seuraajajoukon luominen vaatii pidempiaikaista tyoti ja ndkyvyytta
kuin mitd tdssd kampanjassa tai koko projektissa oli mahdollista tehda.

Kampanjan suunnitteluvaiheessa tiedostettiin, ettd seuraajien mééra saattaa jaada pie-
neksi, mutta tilit haluttiin ottaa kdyttoon testausmielessi. Projektin aikana ELY-keskuk-
sissa ja TE-palveluissa oli kdynnissd ns. some-mentoriohjelma, joka tihtisi sithen, ettid
virastot parantaisivat sosiaalisen median ndkyvyyttd ja henkilosto rohkaistuisi liittyméén
eri sosiaalisen median kanaviin. Néin ollen kampanjan sosiaalisen median tilit toimivat
ikddn kuin ensikosketuksena ja pioneeritoimintana tuottaen tietoa ja kokemusta sosiaali-

sesta mediasta Pohjanmaan TE-toimistolle.
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Kampanjan omien sosiaalisen median kanavien lisdksi yhteistyokumppanit levittivit
sanomaa pop-up-kaupasta omissa sosiaalisissa medioissaan. Edelld mainittujen keinojen
lisaksi eWOMia toteutettiin kampanjassa my0s niin, ettd kaupassa kdyvit ihmiset pystyi-
vit ottamaan itsestdin kuvan ”Sanssi-hahmona” (kuvio 8), ja kun kuvan latasi Twitteriin
tai Instagramiin kéyttden hastageja #takuullahyvéa ja #nuorisotakuu sai palkinnoksi ma-
keisia. Talld tavalla pyrittiin saamaan aikaan keskustelua kédvijoiden omille tileille. Asia-
sanojen avulla markkinointia toteuttava pystyy seuraamaan kuinka paljon ja minkélaisia
kommentteja jaetut kuvat saavat. Projektin aikana luoduista dokumenteista ei 16ytynyt
tietoa, kuinka moni oli kuvan ottanut ja jakanut omiin sosiaalisiin verkkoihin. Kampanjaa
koskevista dokumenteista 16ytyi tieto, ettd asiasanaa “Takuullahyvdd” on kaytetty In-
stagramissa 33 ja asiasanaa “nuorisotakuu” 135 kertaa, mutta parempaa selvitysté asia-
sanoista ei 10ytynyt. Tdmaén lisdksi Twitterin kohdalla vastaava data oli jddnyt merkitse-
méttd. Helmikuussa 2018 muutamia kuvia oli vield l0ydettévissa seka Instagramista, etti
Twitteristd. 4E-mallin mukaisesti kampanjassa on pystytty siirtymédn yhdesté fyysisesté
paikasta kaikkialle internetin vilitykselld. Puutteellisten tietojen takia on tosin mahdo-
tonta muodostaa kuvaa, kuinka hyvin téssé on onnistuttu.

Kun organisaatiosta puhutaan ja kirjoitetaan, korostuu markkinoinnissa mielikuvien
kayttd uusien asioiden esittdmisessd. Mielikuvien merkityksen korostuminen markki-
noinnin sisdltdjd kuvattaessa johtuu monenlaisesta yleisostd, sidosryhmien aktiivisesta
kiinnostuksesta. (Vuokko 2010 192.) Takuulla hyvda —kampanjan markkinointiviestin-
nén tulokset ndkyvét pitkalld aikavalilld ja tarkempi mittaaminen ja seuranta edellyttiisi-

viét vastaavanlaisen kampanjan toteuttamista uudelleen.

5.3.2 Sanssi-kortti the Movie

Projektin viimeisend toimintona tehtiin Sanssi-kortti the Movie YouTube-video. Videon
produktio oli kohtuullisen suuri ja sitd kuvattiin useana paivand. Osa videon kohtauksista
kuvattiin Helsingissd Uudenmaan TE-toimistossa, Pasilan toimipaikassa. Pasilan toimi-
paikka valittiin kuvaustilaksi, koska se oli videon kuvaushetkelld ensimmaéisid TE-toimis-
toja, jotka oli remontoitu TE-palveluiden uuden toimintakonseptin ja ilmeen mukaisiksi,
ja Uudenmaan TE-toimisto antoi luvan kayttda tilojaan. Videon ajateltiin pysyvéan ver-
kossa kauan, joten oli tirkedd, ettd TE-toimistossa kuvatut kohtaukset olivat uusimman

ilmeen mukaisia.
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Videota oli katsottu YouTubessa helmikuussa 2018 hieman yli 2200 kertaa, ja video
on TE-palveluiden YouTube-kanavan toiseksi katsotuin video. Muita videoita on katsottu
joistakin kymmenistd kerroista muutamiin satoihin. TE-palvelujen YouTube-kanava on
kaikkien Suomen TE-toimistojen yhteisessé kédytossd. Kanavan rooli TE-palvelujen mui-
den sosiaalisten medioiden joukossa oli kohtuullisen pieni, ja se toimi ehkd materiaalin
sdilytyspaikkana ja lisénd ennemmin kuin aktiivisessa kdytossd olleena sosiaalisena me-
diana. Kanava luotiin 28.1.2014 ja silld on 124 tilaajaa. Koska minulla ei ole tunnuksia
eikd padsyd TE-palveluiden YouTube-kanavalle, en voi tarkemmin analysoida videon
ndhnyttd yleisod, ja mistd ndyttokerrat ovat generoituneet tai kuinka paljon niité on tullut
esimerkiksi ulkoisilta linkeiltd. Kuitenkaan Sanssi-kortti the Movie ei mielesténi ole ylit-
tanyt viraalisuuden kynnysta.

ESR-nuorisotakuu projekti pdittyi lahes heti videon julkistamisen jdlkeen, joten vi-
deon jdlkimarkkinointi ja kaikki jélkikédyttd jai muiden toimijoiden varaan kuin tilaajana
olleen ESR-nuorisotakuuprojektin. Jos video olisi paétetty luoda aiemmin, olisi projek-
tipdéllikko pystynyt tuomaan sitd tehokkaammin esiin TE-palveluiden muissa sosiaali-
sissa medioissa esim. Facebookissa ja Twitterissd, rohkaisemalla muita sen jakamiseen.
Video oli kuvattu huippukalustolla, joten sité olisi ollut mahdollista esittdd laatunsa puo-
lesta esimerkiksi elokuvateattereissa mainoksena tai kansallisessa televisiossa. Jotta vi-
deo olisi toiminut viraalisemmin, olisi sitd mahdollisesti pitanyt leikata lyhemmaéksi tai
fantasiajaksojen olisi pitdnyt “rullata nopeammin”. Video on 4 minuuttia ja 34 sekuntia
pitkd, joten se saattaa olla hieman hidastempoinen. Videon kdytt6 mainosspottina televi-
siossa, elokuvateatterissa tai YouTubessa ennen muita videoita olisi tuonut luonnollisesti
paineen leikata se lyhemmaiksi. Alkuperdisen idean takia, kuten videon nimikin sanoo,
tarkoituksena oli luoda erittdin lyhyt “elokuva”, joka kertoo reilu parikymppisen pddhen-
kilon Janin tarinan, kun hin tulee TE-toimistoon tapaamaan virkailija Seppoa.

Videon kohderyhmiksi méériteltiin ensisijaisesti nuoret, jotka kuuluvat nuorisotakuun
piiriin ja sekunddiriseksi kohderyhméksi valittiin organisaatiot ja yritykset. Videon
alussa ensimmdisessd kohtauksessa Jani on saapunut TE-toimistoon tapaamiseen ja vai-
kuttaa olevan jonkin verran himmaéstynyt ja ujohko, osittain Jani vaikuttaa olevan muissa
maailmoissa ja tilanne taitaa olla hinelle hieman nolon tuntuinen. Ensimmaéiseen koh-
taukseen tarkoitus on karikatyyrinomaisesti esittd tilanne, jossa nuori ensimmdiisen ker-
ran on saapunut TE-toimistoon. Videon nuori on hieman vaivaantunut ja hiljainen, mutta

myo0s samaistuttava ollessaan uudessa tilanteessa.
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Videossa pyrittiin puhuttelemaan nuoria esittdimdlld humoristisesta ndkdkulmasta,
minkélaista tyonhakeminen voi olla ja kuinka loppuen lopuksi unelmatyd voi olla hyvin-
kin tavallinen. Videon lopussa jatkettiin humoristista sanomaa ja otettiin mukaan myos
tyOnantajat muistuttamalla, ettd Sanssi-kortillisen nuoren palkkaamisesta on myds rahan-
arvoista hyotyd heille. Videon lopussa katsojat ohjattiin TE-toimiston internetsivuilla ole-
valle Sanssi-kortti sivulle, jossa oli nidkyvissé kaikki palkkatukeen liittyvit tiedot. Ohjaa-
malla katsoja TE-toimiston internetsivustolle toteutettiin inbound-markkinointia, jossa
asiakas itse ohjataan ottamaan yhteyttd palvelun tarjoajaan. Videon lopussa nidhdédén
myo0s yhteistydssd toimivien TE-palvelujen ja ELY-keskuksen logot, nuorisotakuun, pro-
jektin rahoittajan madraamét ESR-logo ja Vipuvoimaa EU:lta, tekijéiden nimet ja viimei-
send tuotantoyhtion logo.

Koska koko ESR-nuorisotakuuprojekti oli Pohjanmaan ELY -keskuksen ja TE-toimis-
ton yhteisprojekti, oli luonnollista, ettd monissa projektin tuottamissa materiaaleissa oli
nédkyvilld molempien organisaatioiden logot. Koska projektin tarkoituksena oli luoda né-
kyvyytté laajalle yleisolle nuorisotakuusta, kéytettiin nuorisotakuulogoa. Euroopan sosi-
aalirahaston sdéntdjen mukaan ldhes kaikkeen heidén rahoittamaan materiaaliin tulee lait-
taa esille Euroopan sosiaalirahaston logo ja Vipuvoimaa EU:Ita logo. Liséksi tuotantoyh-
tion logo lisdttiin yhteistyon merkiksi. Yhteisty0 tuotantoyhtion kanssa oli hyvia, jolloin
se sai tuottamalleen videolle nikyvyyttd julkisyhteison tapahtumissa ja tilaisuuksissa,
joissa sitd esiteltiin. Tuotantoyhtid julkaisi my0s useita videoon liittyvid pdivityksid sosi-
aalisessa mediassa.

Pohdittaessa videota eWomin ndkdkulmasta se ei saanut aikaan keskustelua omalla
YouTube-kanavallaan, videolla on vain yksi kommentti. Toisaalta videolla ei pyritty vuo-
ropuheluun, siind ei rohkaistu kommentoimaan tai jakamaan videota. Koska videota on
mahdollista jakaa linkin avulla toisiin sosiaalisiin medioihin, on mahdotonta tietdd kuinka
paljon se on kerdnnyt kommentteja ja uudelleen jakoja. Jos kyseessé olisi esimerkiksi

yksi Facebook -pdivitys tai twiitti, olisi tilastot helpommin saatavilla.

5.3.3 Esimerkkeji markkinoinnista Knowhow-messuilla

Takuulla hyvdd —kampanjaan hankittua 20-jalkaista merikonttia pditettiin kayttda Poh-

janmaan TE-toimiston ja Pohjanmaan ELY-keskuksen yhteisend messuosastona 19.—
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20.11.2014 jérjestetyilld Knowhow koulutus-, tydeldmé- ja vapaa-aikamessuilla. Know-
how-messut ovat Vaasassa vuosittain jirjestettiva suuri tapahtuma, jossa néytteille aset-

tajina on esimerkiksi kouluja, yrityksid ja erilaisia neuvontapalveluita (kuvio 14).

Kuvio 14 Messuosastoksi muutettu pop-up-kauppa (M. Koivisto)

Projektin kannalta messut olivat tirked keino olla yhteydessé eri kohderyhmiin. Paé-
asiallisena kohderyhméné pidettiin nuoria, joita varten messuosastolla oli TE-toimiston
nuorten palveluiden virkailijoita, palveluesimies sekd ammatinvalinta psykologeja vas-
taamassa kysymyksiin ja kertomassa erilaisista mahdollisuuksista. Heidén lisdksi edusta-
massa oli myos EURES-asiantuntija. "EURES on eurooppalainen tyonvélitysverkosto,
jonka lyhenne tulee sanoista European Employment Services. EURES palvelee tyonha-
kijoita, jotka haluavat tydskennelld EU- tai ET A-alueella tai Sveitsissd” (Ty0- ja elinkei-
noministerid 2017).

Messuille osallistumista ja omaa messuosastoa markkinoitiin messulehdessi ja paikal-
liseen Vaasan Ikkuna-lehteen ostettiin mainospaikka. Mainoksessa kerrottiin, ettd TE-
toimiston asiantuntijat vastaavat kysymyksiin ammatinvalintaan, koulutukseen ja tyoela-
méén liittyen. Tamén lisdksi herétettiin kiinnostusta kertomalla kilpailusta, jossa palkin-

tona oli kaksi iPad minid. Pohjanmaan TE-toimiston asiakkaina olevia nuoria rohkaistiin



81

my0s lahteméddn messuille kertomalla niisté tekstiviestitse hyodyntden Elisa Ring-palve-
lua, joka oli yrityksille ja julkishallinnon organisaatioille tarjottava viestintédratkaisu.
Messuosallistuminen tahdottiin tarjota myds sellaisille nuorille, jotka eivit asu Vaasan-
seudulla, joten heille jdrjestettiin bussikuljetus. Nuoria saapui messuille Kokkolan, Pie-
tarsaaren ja Uusikaarlepyyn alueilta.

Messuosastolle tahdottiin perinteisen kilpailun sijaan rakentaa niin kutsuttu Photo
Booth eli valokuvauskoppi. Kuvauspaikkana toimi jo Takuulla hyvdi -kampanjaan han-
kittu musta ulkoilmateltta. Teltan takaseindksi pystytettiin uudella TE-toimiston ilmeelld
olevia roll-uppeja, jotta kaikkien kuvien taustalla nékyisi TE-palveluiden uusittu ilme.
Ideana oli, ettd messuosastolla kdvijét voivat ottaa itsestdén kuvan “unelma ammatissaan”

hankittujen rekvisiittojen eli Photo Booth tarvikkeiden kanssa (kuvio 15).

Kuvio 15 Osa nuorten unelma-ammateista (M. Koivisto)
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Erilaisten rekvisiittojen liséksi leikattiin mustasta pahvista puhekuplia, joihin sai kir-
joittaa unelma-ammattinsa. Otettuaan kuvan messuvieraat latasivat sen Instagramiin,
kayttden hashtagia nuorisotakuu. Palkinnoksi kilpailuun Pohjanmaan TE-toimisto spon-
soroi projektille kaksi iPad minid. Kaiken kaikkiaan kilpailuun osallistui 90 kuvaa, osassa
kuvista oli useampi henkild. Kaikki kuvat olivat saaneet kuudessa pdivissd yhteensd 1661
tykkéystd. Kuvia on edelleen 10ydettivissd Instagramista hastag nuorisotakuun alta. Kil-
pailun erilaisen toteutustavan ansiosta viesti pystyttiin viemaén eteenpdin kilpailuun osal-
listuvan henkilon lisdksi hénen kaikille seuraajille Instagramissa. Télld tavalla kilpailu
kuvat padtyivit tuhansien ihmisten eteen. Koska projektilla ei ollut omia sosiaalisen me-
dian profiileja, pystyttiin tédllaisella kdédnteiselld julkaisemisella saamaan enemmén huo-
miota. Kilpailu toimi myds esimerkkind kahdesta E:sti, kilpailuun osallistujasta tuli nuo-
risotakuun sanansaattaja, eli evangelista ja messuille osallistuminen pystyttiin siirtdméén

yhdesta fyysisestd paikasta joka paikkaan sosiaaliseen mediaan.

5.3.4 Lopuksi

Koko projektin tarkoituksena oli markkinoida nuorisotakuuta, jotta nuoret voisivat tyol-
listyd sen avulla paremmin. Térkein tydkalu nuorisotakuun toteuttamiseksi oli Sanssi-
rekrytointituki, jolla pyrittiin madaltamaan kynnysti ottaa nuori tdihin tarjoamalla tukea
palkkakustannuksiin. Kaikki péditokset palkkatuen myontdmisestd ja Sanssi-kortin kdy-
tostd tehtiin TE-toimistossa asiantuntijan paatokselld, eikd ESR-nuorisotakuuprojektilla
tahdn voitu vaikuttaa. TE-toimistoille oli myds valtionhallinnosta mydnnetty tietty raha-
summa kéytettdvaksi Sanssi-kortilla tyollistavdadn palkkatukeen, joten osittain Sanssi-
kortilla tydllistyvien nuorten mairé oli jo etukdteen mairitelty Tyo- ja elinkeinoministe-
riossé.

Nuorten ty6llistymiseen vaikuttivat myos yleinen taloudellinen tilanne. ”Nuorisotakuu
on epdonnistunut tavoitteissaan, koska huono taloustilanne on lisdnnyt tyottomien nuor-
ten madrdd”, Tervo toteaa. Lisdksi TE-toimistojen henkilostdd oli vihennetty ja toimis-
toissa tehdyt uudistukset vaikuttivat jonkin verran nuorten ty6ttdmyysajan pitkittymiseen.
“Pidsyy epdonnistumiseen on kuitenkin taantuma. Nuoria on tydnvilitystoimistoissa
alempaa enemman samalla, kun tarjottavaa ty6td on entistd vihemmén”, sanoo Tervo.

(Ranta 2014.) Lehtikirjoitteluista huolimatta ESR-nuorisotakuuprojektissa tavoitteisiin
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paéstiin, koska projektiorganisaatiolla oli mahdollisuus vaikuttaa paittdjiin ja sidosryh-
mien tarpeita voitiin kuunnella. Asiakkaiden, eli alle 30-vuotiaiden nuorten liséksi halut-
tiin huolehtia kaikista mukana olleista henkildistd. Tdma oli mahdollista toteuttaa, koska
projektissa mukana olleet yhteistydkumppanit ja muu yhteistydverkosto olivat aktiivisesti
mukana kampanjan onnistumisessa. Onnistuneeseen markkinointiin tarvittiin sitoutu-
mista koko ELY-keskuksen organisaatiolta.

Projektin onnistumista ei voida arvioida tydllistyneiden nuorien méérilld tai auennei-
den ja nuoren palkanneiden tyopaikkojen maaréllé, vaikka ndma ovatkin seurausta onnis-
tuneesta projektista. Projektissa tehdylld tyo6llé ei suoraan pystytty vaikuttamaan tyopaik-
kojen médrién tai rekrytointipaédtoksiin. Kaikkia vaikutuksia on mahdoton konkreettisesti
mitata, mutta noin 70 nuorta sai tyopaikan elokuussa 2013 Sanssi-kortilla Pohjanmaan
alueella. Se oli noin 20 % koko vuonna Sanssi-kortilla tyon aloittaneista Pohjanmaan TE-
toimiston alueella. Paljon keskustelua herdttineen ESR-nuorisotakuuhankkeen toteutu-
minen ndytti positiivisia tuloksia, ainakin Pohjanmaan tyo- ja elinkeinotoimiston niko-
kulmasta. Vuoden 2014 tammi-kesidkuun aikana 161 Pohjanmaan alueen nuorta sai tyo-
paikan Sanssi-kortin avulla. Vuoden 2014 ensimmdisen puoliskon aikana koko maassa
jaettiin 21 026 Sanssi-korttia, joista 1071 annettiin Pohjanmaan TE-toimiston alueella.

Projektissa toteutettu kampanja Takuulla hyvdd Pop-up-kauppaa osoittaa, ettd yhteis-
tyd on mahdollista kaikilla sektoreilla ja yli maantieteellisten rajojen. Projektin tdrkein
padmaiird luoda nakyvyyttd nuorisotakuulle saavutettiin erittdin hyvin tuloksin. Yhtena
osoituksena siitd on kampanjan pédtyttyd tullut useat kutsut moniin tilaisuuksiin, joissa
pyydettiin esitteleméén ja kertomaan uudenlaisesta markkinointitavasta ja sen kayttokel-
poisuudesta vastaavanlaisissa tilanteissa. Toisena osoituksena voidaan mainita, ettd Eu-
roopan sosiaalirahaston 60-vuotisjuhlan kunniaksi jirjestettiin videokilpailu, jonka voitti
Pohjanmaan ELY-keskuksen Nuorisotakuuprojektin tuottama video, jolla esiteltiin
Sanssi-korttia, Sanssi-kortti The Movie. Kunniamaininnan kilpailussa sai Takuulla hyvéa
—kampanja kolmen muun eri puolilla Suomea tehdyn kampanjan kanssa. (Rakennerahas-
tot.fi 2017.) ESR-hankkeiden videot on ndhtdvissd Rakennerahaston YouTube-kanavalla
osoitteessa: <https://www.youtube.com/channel/UCoDwawPEqruUGd9gZ4mibbA>

Nuorisotakuuta esitetddn jatkettavaksi Suomessa, jolloin tésséd projektissa syntyneiden
hyvid markkinoinnin ja sosiaalisen median kdytanteitd sekd viestintékeinoja voitaisiin le-
Vittdd ja ottaa soveltaen kdyttoon valtakunnallisesti. Jatkuvuuden kannalta ja viestin te-
hokkaamman hyddyntdmisen ndkdkulmasta olisi nuorisotakuun kaltaisten projektien ja

kampanjoiden oltava pidempikestoisia. Vaikka projektilla saavutettiin paljon nakyvyyttd,
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tulisi sitd myos ylldpitdad. Tarkeitd ovat my0s henkilokohtaiset tapaamiset toimijoiden ja
nuorten vélill, joten jalkautuminen ja henkilokohtaisesti informaation siirtdminen eteen-
pdin ovat ensiarvoisen tirkeitd. Koska sosiaalinen media on viime vuosien aikana yleis-
tynyt, odotetaan julkisyhteison tarjoavan myds avointa ja vuorovaikutteista toimintaa en-
tistd enemman. Markkinoinnin erilaisilla keinoilla pystytddn vaikuttamaan asiakkaisiin ja
heiddn asenteisiinsa ja saamaan heidét kiinnostumaan organisaation erityyppisistéd toi-

mintatavoista.
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6 YHTEENVETO

Tasséd tutkimuksessa tarkoituksena oli selvittdd, miten perinteistd ja sosiaalista mediaa voi-
daan hyodyntdd julkisyhteison organisaation markkinoinnissa. Markkinoinnin monet muu-
tokset ndkyvit julkisyhteison organisaatioiden markkinointitoimenpiteissd, ja sosiaalisesta
mediasta on tullut tdrked tyokalu useisiin organisaatioihin ja virastoihin. Térkedmpad
kuin keskitetyn tuotteen kilpailuedun 16ytdminen on eldmysten tarjoamiseen keskittymi-
nen myo0s julkisyhteison organisaatioiden markkinoinnissa. Tutkimusongelmana téssi
tutkimuksessa oli selvittdd, miten perinteistd markkinointia ja sosiaalista mediaa voidaan
hyodyntéé julkisyhteison markkinoinnissa. Tutkimuksen toteutustavaksi valittiin kvalita-
titvinen tutkimusmenetelmé ja aineistonkeruumenetelmind kéytettiin havainnointia ja
projektin aikana syntyneitd dokumentteja. Aineisto kerittiin julkista rahoitusta saaneesta
projektista, sen aikana syntyneistd virallisista dokumenteista, raporteista, mediajulkai-
suista, muistioista ja projektin aikana tehdyistd havainnoinneista. Projektissa aineisto tuo-
tettiin, dokumentoitiin ja havainnoitiin Pohjanmaan elinkeino-, litkenne- ja ymparisto-
keskusta ja Euroopan Sosiaalirahastoa varten.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkasteltiin julkisyhteison organisaation markkinoinnin
keinoja, joilla on mahdollista lisdti tietoa uusista palveluista ja tehdi niitd tunnetuksi asi-
akkaille, potentiaalisille asiakkaille, kohde- ja sidosryhmille, jotka eivét ole aikaisemmin
saaneet tietoa julkisyhteison organisaation tarjoamista palveluista ja mahdollisuuksista.
Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden tirkeimpiin kohderyhmiin markkinoinnin
nékokulmasta kuuluvat muun muassa asiakkaat, vapaaehtoiset seké lahjoittajat ja rahoit-
tajat. Julkisyhteison organisaatioiden pohdittavana on kysymys, miten uusia markkinoin-
nin muotoja ja kanavia hyodynnetddn organisaation markkinoinnissa. Tapahtumamarkki-
nointi muiden kokemuksellisten markkinointitoimenpiteiden ohella pitdd sisdlldén mark-
kinointiviestinnillisid toimenpiteitd. Tapahtumat mahdollistavat tehokkaan viestimisen
tarkennetuille kohderyhmille, joiden positiivinen ennakkoasennoituminen vaikuttaa tee-
maan liittyvien viestien vastaanottamiseen. Internet toimii yhd enemmén markkinointi-
mediana, jonne ihmisid ohjataan muista medioista. Tapahtumien tai messujen markki-
nointikanavana sosiaalinen media tuo uusia mahdollisuuksia rakentaa yleisolle, asiak-
kaille ja organisaatioille omia sosiaalisen median kanavia.

Télld hetkelld tirkedmpdd kuin tuotteen kilpailuedun 16ytdminen on eldmysten tar-
joamiseen keskittyminen my0s julkisyhteison organisaatioiden markkinoinnissa. Organi-

saation on laskettava arvo asiakkaalle ja mietittdvé, milld keinoilla asiakas saa arvolu-
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pauksensa ja on valmis sitoutumaan organisaatioon. Sosiaalisen median vaikutukset jul-
kisyhteison viestintddn ja markkinointiin ovat merkittidvid. Kanavavaihtoehtoja ja eri kei-
noja markkinoinnin harjoittamiseen on lukuisia. Tassd tutkimuksessa selvitettiin perintei-
seen markkinointiin kuuluvien markkinointimahdollisuuksien tuottamisen ohella, mitd
sosiaalisen median kanavia julkisyhteison organisaatioissa on mahdollista kayttéa eri asi-
oiden, tietojen ja viestien levittdmisessd. Aihetta tarkasteltiin julkisyhteison organisaa-
tiossa toteutetun projektin ndkdkulmasta. Pohjanmaan elinkeino-, litkkenne- ja ympéristo-
keskuksen ESR-nuorisotakuuprojekti kdynnistyi syksylld 2013. Projektissa tavoitteena
oli hyddyntdd erilaisia sosiaalisen median kanavia perinteisen markkinoinnin tukena.
Téll4 tavoin pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman monia Pohjanmaan alueella olevia
nuorisotakuun kohderyhméan kuuluvia. Kohderyhméén kuuluivat nuoret, alueen yrityk-
set, organisaatiot ja yhteisot. Ndiden liséksi paikalliset TE-toimistojen virkailijat, oppiso-
pimustoimistojen tyOntekijét, nuorten tydpajojen tydntekijdt ja muiden sidosryhmien toi-
mijat olivat térkeitd yhteistybkumppaneita projektissa. Tyo- ja elinkeinoministerion lan-
seeraaman Sanssi-kortin avulla saatiin ty6llistettyd alueen nuoria ja Sanssi-korttia pystyt-
tiin hyodyntdmédn viestintd- ja markkinointikampanjoissa. Kampanjoilla ldhestyttiin
myo0s tyOnantajia, silld Sanssi-kortin avulla tyonantaja pystyi saamaan palkkatukea nuo-
ren palkkakustannuksiin.

ESR-nuorisotakuuprojektissa tehty kampanja Takuulla hyvdd —kampanja vietiin kol-
melle paikkakunnalle asiakkaiden luokse. Kampanjassa tehtyjé toimenpiteitd voidaan pi-
tad 1dhestymistavoiltaan uudenlaisina ja erittdin innovatiivisina, kun puhutaan kohderyh-
mélle suunnatusta tiedotuksesta, viestinnéstd ja kokonaisvaltaisesta markkinoinnista.
Markkinoinnin avulla haluttiin synnyttdd mahdollisissa asiakkaissa ja kohderyhmissi
tunnesiteitd, joilla yhdistettdisiin organisaatio, kohderyhma4 ja asiakas. Kampanjaa halut-
tiin tietoisesti ldhted rakentamaan 4P-mallin sijaan 4E-mallin pohjalta, hyddyntéen jo-
kaista neljdd E:td. Kampanjan markkinoinnin ja toteutuksen tavoitteena oli antaa asiak-
kaille, kévijoille ja sidosryhmille elamyksié, ei niinkdin saavuttaa kilpailuetua. Kampan-
jassa haluttiin saada asiakkaat aktiivisesti toimiviksi kavijoiksi, jotka kiinnostuivat pop-
up-kaupassa markkinoitavista palveluista ja veivit tietoa eteenpdin potentiaalisille asiak-
kaille ja sidosryhmille. Téllé tavalla heistd saatiin vapaachtoisia henkilditd levittdméan
nuorisotakuuviestid. Pyrkimyksend oli myds heiddn vélityksellddn saada muut ihmiset
vakuuttumaan nuorisotakuun merkityksestd ja tirkeydestd ja saamaan lisdé tiedonlevitti-
jid. Tarkoituksena oli 4E-mallin mukaisesti, ettd kohderyhmien ja mahdollisen asiakkaan

kokema tilanne tai tapahtuma vahvisti asian yhteyteen kuuluvaa arvoa. Tapahtuma tuotiin
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asiakkaiden luokse, eikd heidén tarvinnut tulla TE-toimistoon nuorisotakuuasioissa. Al-
lekirjoitetuilla lupauksilla saatiin ihmiset vuorovaikutteiseen tilanteeseen ja esittimain
aktiivisesti kysymyksid, jolloin allekirjoitetut lupaukset toimivat informaation eteenpdin
viejind.

Samalla tavalla kampanjasta tehdyssd YouTube-videossa hyddynnettiin 4E-mallia,
jolloin siirryttiin fyysisestd paikasta sosiaalisen median keinoja hyddyntiden verkkoon.
Télloin sanomaa pystyttiin viemdén eteenpdin ajasta ja paikasta riippumatta. ESR-nuori-
sotakuuprojektin tdrkeimpiin tavoitteisiin kuului positiivisen julkisuuden saaminen nuo-
risotakuulle. Térked tyokalu nuorisotakuun toteuttamiseksi oli Sanssi-rekrytointituki, jota
hy6dynnettiin myds projektin markkinointitoimissa. Nuorisotakuuseen liittyvdid tietoa
onnistuttiin lisdédmain kaikille Pohjanmaan alueen toimijoille ja saamaan nuorten ja yri-
tysten kiinnostusta kasvatettua nuorisotakuuta kohtaan. Markkinoinnin ja sosiaalisen me-
dian erilaisilla keinoilla pystyttiin vaikuttamaan kohderyhmien ja muiden asiakkaiden
asenteisiin ja saamaan heiddt kiinnostumaan organisaation tuotteista ja palveluista.

Koska sosiaalinen media on viimevuosien aikana yleistynyt, odotetaan my®os julkisyh-
teisOn tarjoavan avointa ja vuorovaikutteista toimintaa. Markkinoinnin ja sosiaalisen me-
dian erilaisilla keinoilla pystytddn vaikuttamaan asiakkaisiin ja heidén asenteisiinsa ja

saamaan heidit kiinnostumaan organisaation toiminnasta.
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