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The purpose of this thesis was to develop the external communications of Ylivieska
youth Department to be more efficient and better planned. Ylivieska city Youth De-
partment communicates with many external interest groups, such as the schools,
the churches, the parents of children and young people, as well as with various
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school children as we well as young peope aged 16 to 18. All target groups are
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dren, because they are one the most important segments of the Youth Department.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi. Tyon konk-
reettinen tavoite on kehittdd Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen ulkoista viestin-
taa entistéd tehokkaammaksi ja suunnitellummaksi. Tuohon tavoitteeseen paas-
takseni oli tarkoitus tutkia, mitéd viestimia nuoret nykyisin kayttavat ja sitd kautta
saada selville taménhetkinen tehokkain viestintdkanava nuorille suunnatussa

markkinointiviestinnassa.

Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi viestii monille ulkoisille sidosryhmille kuten esi-
merkiksi kouluille, seurakunnille, lasten ja nuorten vanhemmille, seka erilaisille
yhdistyksille. Nuorisotoimen kohderyhmié eli segmentteja ovat ala- ja ylakouluikai-
set sek&d 16-18-vuotiaat nuoret, mutta ainakin Ylivieskan kaupungin nuoristoimi
kasittelee heita enemman yhteistyokumppaneina kuin pelkkina asiakkaina. Nuoret
padsevat vaikuttamaan ja jopa jarjestamaan erilaisia tapahtumia. Taman takia
tassa opinnaytetydssa on tarkoituksella haivytetty raja sidosryhmien ja segmentti-
en valilla, koska mielestani tallainen tiukka rajaus ei oikein kuvaa nuorisotoimen
kaltaisten organisaatioiden toimintaa ja tapaa toimia. Kaikki ulkoiset sidosryhmét ja
kohderyhmat ovat tarkeitd, mutta tassa opinnaytetyossa keskitytddn lahinna yla-

kouluikaisiin nuoriin, koska he ovat nuorisotoimen yksi keskeisin segmentti.

Nuoristoimella on monenlaista nuorille suunnattua toimintaa, joista he haluavat
viestittaa ylivieskalaisille nuorille. Heilla on kaytossa monenlaisia viestintdkanavia
kuten lehdet, Facebook, Instagram, Whatsapp, nuorisotoimen blogi, videoblogi,
Youtube, kaupungin internetsivut, nuorisotoimen ikkunassa oleva info-ruutu seka
seutukunnan tapahtumakalenteri. Liséksi nuorisotoimi jakaa tiedotuslehtisia ja
mainoksia kouluille sek&a kauppojen ilmoitustauluille. He siis yrittavat nakya kaikki-
alla missa nuoria ja heidan lahipiiridan liikkuu. Se tavoittaako nuorisotoimen ulkoi-
nen viestinta miten hyvin nuoret ja kayttavatko he eri viestinta kanavia tehokkaasti,
ei ole suoranaisesti tutkittu. Koska ulkoisen viestinnén tehoa ei ole aikaisemmin
tutkittu, on viestinnan suunnittelu vaikeaa. Tasta johtuen taman opinnaytetyon tut-
kimus- ja kehittamistehtava on jaettu yhteen paaongelmaan ja kolmeen alaongel-

maan.



Tutkimus ja kehittdmistehtavan paaongelma on:

Miten Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi tavoittaa ylakouluikaiset nuoret?
Paaongelma on jasennetty vield kolmeen alaongelmaan:

Mitd viestintdkanavia kayttden Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi tavoittaa ylakou-
luikaiset nuoret parhaiten?

Millaisen tydpanoksen ulkoinen viestinta vaatii Ylivieskan kaupungin nuorisotoi-
men tyontekijoilta?

Mik&a merkitys on viestintdkanavalla ja mika sisallolla?

Opinnaytetyon paaongelma on: miten Ylivieskan nuorisotoimi tavoittaa ylakou-
luikdiset nuoret. Taman vuoksi empiirisen osan tutkimusotteena oli kvantitatiivinen
tiedonhankintamenetelma, joka pitaa sisalladn sahkoisen kyselyn Sputnik 2022 -
nuorisotalolla ja ylakoulun tiloissa valituntien aikana. Sahkoinen kysely suoritetaan
Webropol-ohjelmalla, joka on asennettu paikallaclevaan koneeseen ja kyselyyn

vastanneille nuorille palkinnoksi tarjottaan tikkari.

Tutkimuksen toteutukseen valittiin sahkoinen kysely webropol-ohjelmalla, koska
talléin nuoret saadaan helpommin vastaamaan kyselyyn kuin esimerkiksi paperi-
kyselyyn. Paikallinen kone valittiin tytkaluksi, koska télléin ei tarvitse hankkia sah-

kopostiosoitteita.

Kuviossa 1 on esitetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Ulkoinen viestinta ja
sen kanavat seka véalineet ovat osa nuorisotoimen toimintaa ja niiden kayttaminen
olisi hyvéa olla mahdollisimman suunniteltua seka yhdenmukaista. Kyselytutkimus-
ten avulla markkinointiviestintédé ja viestintdkanavia voidaan kehittdd eikd tuhlata

aikaa taikka rahaa esimerkiksi vaariin viestintankanaviin.



MARKKINOINTIVIESTAKANAVAT

ASIAKKAAT / ORGANISAATION KOHDERYHMA

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



2 YLIVIESKAN KAUPUNGIN NUORISOTOIMI

Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen tavoitteena on osallistua nuorten kasvatuk-
seen, jotta heistd kasvaisi lahimmaisistaan valittavia yhteiskuntakelpoisia EU-
kansalaisia. Nuorisotoimen palvelut on pé&dasiassa suunnattu 10-18-vuotiaille
nuorille. Se tukee nuorten omaa aktiivisuutta nuorisotilatoiminnalla, nuorisoryhmi-
en ja -jarjestéjen yhteistyollda. Kaupungin nuorisotoimi tarjoaa tiloja nuorten ko-
koontumispaikoiksi ja jarjestaa Sputnik 2022 -nuorisotalolla avoimia ovia, joissa on
erilaisia teemailtoja, konsertteja ym. Tilojen tarjoamisen liséksi Ylivieskan kaupun-
gin nuorisotoimi myontaa vuosittain avustuksia nuorisotoiminnan tukemiseen. (Yli-

vieskan kaupunki 2015)

Sputnik 2022:n lisaksi Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen kokoontumispaikkana
on Kekan retkeilymaja seka sen lahiymparistd. Kesaaikana Ylivieskan kaupungin
keskustassa toimii likennepuisto 4—10-vuotiaiden liikennekayttaytymisen opetus-
paikkana. (Ylivieskan kaupunki 2015)

Ylivieskan kaupungin nuorisotoiminta haluaa tukea nuorten kansainvalistymista.
Kansainvélista toimintaa on laajennettu nuorisovaihtojen seka EVS-vapaa-

ehtoisten kautta. (Ylivieskan kaupunki 2015)

Kaikki nuorisotoimien tilat seka alueet ovat savuttomomia ja paihteettomia. Muu-
tenkin nuorisotoimi haluaa tukea nuoria savuttomaan ja paihteettomaan elamanta-
paan. Ylivieskassa toimii Jokirannan koulun, vanhempainyhdistyksen seka Ylivies-
kan kaupungin nuorisotoimen yhteistyéna Péihteeton Porukka-PP, jonka tavoit-

teena on varhaisten paihdekokeilujen ehkaisy. (Ylivieskan kaupunki 2015)

Jotta nuoret saisivat oman d&nensa kuulumaan heité koskevissa asioissa, on nuo-
rilla oma vaikuttajaryhma Ylivieskan nuorisovaltuusto. Toinen nuorten vaikuttamis-
kanava on ollut www.aloitekanava.fi—-palvelu, joka on poistumassa ja tilalle on tu-
lossa Nuorten-ideat -kanava (Ylivieskan kaupunki 2015) "Aloitekanava on verkko-
palvelu, jonka avulla sin& voit muuttaa maailmaa tai ainakin tehda kotikunnastasi

hiukan paremman paikan elaa. Aloitekanava.fi-osoitteeseen on koottu kaikki eri



paikkakuntien Aloitekanavat. Voit vapaasti selata ja tutustua eri paikkakuntien ide-

Ylivieskan Jelppiverkko ja etsiva nuorisotyd
Edellisten palveluiden lisaksi Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen palveluihin kuu-

luu Ylivieskan Jelppiverkko ja etsiva nuorisotyo.

Jelppiverkko on nuorten aktivointipalvelu, joka tarjoaa 13—-29-vuotiaille nuorille
tukea, ohjausta ja neuvontaa. Palveluntavoitteena on saattaa nuori yhteiskunnan
aktiiviseksi jaseneksi nuoren itsensa ja hanen laheistensa seka viranomaisten yh-
teistyon avulla. Jelppiverkko toimii Ylivieskan seudun kunnissa, joita ovat: Alavies-
ka, Haapavesi, Kalajoki, Merijarvi, Oulainen, Sievi ja Ylivieska. Siina tyoskentelee

Ylivieskassa yksilévalmentaja ja kaksi etsivda nuorisotydntekijaa.

Nuorisoklubitoiminta

Ylivieskan nuorisotoimella on ollut monenlaista klubi-toimintaa. Talla hetkella aktii-
visena on Hermanni-klubi, joka on Sputnik 2022 -nuorisotalon talotoimikunta. Se
koostuu nuorisotalon aktiivikavijanuorista. Klubi on mukana toteuttamassa erilaista

toimintaa Sputnik 2022:ssa.

Kerhotoiminta

Nuorisotoimi jarjestaa erilaisia kerhoja 3—8-luokkalaisille, Kuten esimerkiksi:
- Kéadentaitokerho
- Tyttokerho
- Bandikerho.

Kerhot ovat paasaantoisesti ilmaisia.

Nuorten tieto- ja neuvontapalvelu Settinetti
Ylivieskan-, Nivala-Haapajarven- ja Haapavesi-Siikalatvan seutukunnilla on yhtei-

nen Settinetti-sivusto, josta nuoret I0ytavat tietoa asumisesta, kansainvalisyydesta,

tyosta, opiskelusta, vapaa-ajasta, terveydestda, ihmissuhteista ym. Jos sivulta ei



|6ydy suoraan tietoa, he voivat kysya, mista tietoa 16ytyy tai kuka voisi auttaa. (Yli-

vieskan kaupunki 2015)

Avoimet ovet

Viikoittain nuorisotoimi jarjestdd avoimia ovia nuorille. Avoimien ovien tarkoitukse-
na on tarjota tila, jossa nuoret voivat kokoontua. Paikalla on aikuinen, johon nuoret
voivat tukeutua. Avoimissa ovissa suurin kohderyhma on yli 13-vuotiaat. Heille
avoimia ovia jarjestetaan neljana iltana viikossa. Alle 13-vuotiaille avoimia ovia on
viikoittain. Muita kohderyhmia ovat yli 15- ja 18-vuotiaat, joille avoimia ovia jarjes-

tetddn kaksi kertaa kuukaudessa. (Majava-Niemi)

Erilaiset tapahtumat

Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi jarjestaa lapsille ja nuorille erilaisia tapahtumia
ympari vuoden. On Summer Action -kesékursseja 7-10-vuotiaille kesdloman alet-
tua sekd ennen koulujen alkua. Lisaksi jarjestetddn marras-joulukuun laskettelu-
matka Rukalle, erilaisia keikkoja, syys-, joulu- ja hiihtolomalla monen nakoista toi-
mintaa, muksarit (disko) 4-6-luokkalaisille noin kerran kuussa seka discot isommil-

le hieman harvemmin. (Ylivieskan kaupunki 2015)



3 VIESTINTA JA MARKKINOINTI KASITTEINA

3.1 Viestinta

Yksinkertaisesti sanottuna viestintd on sanomien lahettdmista ja vastaanottamista.
Jos viestintd halutaan ajatella lineaarisena prosessina, on se tietojen vaihdantaa,
jota voi verrata tavaranvaihdantaan, silla erolla ettei viestin lahettdja meneta mi-
taan kertoessaan sita eteenpdin. (Ikavalko 1995, 10) Talloin viestintda tarkastel-
laan l&hettdjakeskeisesti, ja vastaanottaja on helposti maariteltavissa seké nimet-
tavissa. Prosessi alkaa lahettdjasta, joka voidaan yksildida ja paattyy yleiséon,

vastaanottajaan tai kohderyhméaan. (Aberg 2000, 27.)

Kun viestintaa ajatellaan vuorovaikutteisena, muuttuvat kaikki viestinndn osapuolet
toimijoiksi ja talloin hamartyy kasitys, kuka on viestin lahettaja ja kuka on vastaan-
ottaja. Tall6in voisi osapuolia kutsua yhteistybkumppaneiksi tai viestinnan osapuo-
leksi.(Aberg 2000, 27.)

Ajatellaan viestintaa sitten vuorovaikutteisena tai lineaarisena tapahtumana, on se
monimutkainen vuorovaikutustapahtuma viestintdosapuolten valilla. Viestintata-
pahtumaan vaikuttavat muun muassa vuorovaikutusosapuolten taustat, kokemuk-
set, viestintatilanne, ymparistd. Asian voi tiivistdd ajatukseen: mitd paremmin vies-
tinnan osapuolet tuntevat toisensa, sitd paremmin viesti menee perille halutussa
muodossa. (lkavalko 1995, 11.)

Aberg (2000, 29) on sitd mielts, etta viestinta ei ole informaation vélitystd. Hanen
mukaan jokainen vastaanottaja saa erimaaran informaatiota samasta sanomasta,
vaikka informatiivisten sanomien viestiminen tulisi olla viestinnan tavoitteena. Olisi
parempi lahtea ajatuksesta, etta viestintd on sanomien valitystda, mutta sanomien

informatiivisyys ja merkitys ovat vastaanottajasta riippuvaisia.

Viestinnan lineaarisessa prosessimallin mukaisessa viestinnan kasityksessa vies-
tinn&n tehoa voidaan lisata viestintaa lisaamalla. Ajatus talléin on, ettd toistamalla,

muotoilemalla viestia vastaanottajalle paremmin sopivaksi seka kayttamalla vas-



taanottajalle sopivampia viestintdkanavia, saadaan viesti paremmin perille. (Aberg
2000, 33.)

Vastaanottajaa ja merkitystéa painottavassa viestinnan mallissa viestinndn tehoa ei
lahettdja voi lisata. Perusteluna télle on se, ettei viestinta ole lahettdjakeskeinen
prosessi. Se on hyvin sattumanvarainen tapahtuma, jossa vastaanottaja antaa

viestille merkityksen, vaikka lahettaja tekisi mita tahansa. (Aberg 200, 33.)

3.2 Markkinointi

Elamme kaupantekomaailmassa, ja yksi menestyksen ratkaisevana avaintekijana
on kaupantekomekanismien hallinta sek& niiden toiminnallistamisen taito. Tama
koskee meidan kaikkien ihmisten henkilokohtaisen elamén tilanteita ja erilaisia
organisaatioita. Voidaan sanoa, etta jokainen meista on jatkuvasti markkinoinnin
kohteena ja lahes paivittdin osallisena roolissa jos toisessa markkinointioperaati-
oissa. (Rope 2000, 16.)

Ropen (2000, 16) mukaan ongelmana markkinointikasitteistbssa on se, etta se on
usein ajatukseltaan sidottu liiketoimintaan ja yrityksiin liittyvaksi toiminnaksi. Vaik-
ka perinteinen ajattelu on sidottu liiketaloustieteisiin ja sovellukset ovat suunnatut
yrityksille, niin nykyisin markkinointi on levinnyt lahes kaikkille elaman alueille.

Markkinoinnin periaatteita kaytetaan esimerkiksi:

- Taitelija yrittdessaan saada julkisuutta itselleen, taideproduktiolle tai anoes-
san apurahoja.

- Jarjestot pyrkiessddn saamaan jasenia yhdistyksiin

- Politikot pyrkiessdan saamaan kannatusta itselleen ja puoluelleen.

- Julkiset organisaatiot varmistaessaan olemassaolon oikeutuksen ja resussit
kilpailtaessa maararahoista.

- Me kaikki raivatessamme tilaa tydmarkkinoilla. (Rope 2000, 17.)

Vuokko (2003, 38) on samoilla linjoilla sanoessaan, ettd markkinoinnin rooli on
vaikuttaminen ja halutun muutoksen saaminen markkinoinnin kohderyhmaan. Silla

pyritdan vaikuttamaan siihen, ettd organisaatio saisi oman tuotteen tai palvelun



tunnetuksi. Lisaksi markkinoinnilla pyritddn luomaan kiinnostusta, véahentamaan
tuotteen tai palvelun kaytosta koettua uhrausta, alentamaan kokeilukynnysta seka

vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. (Vuokko 2003, 38.)

Ropen (2000, 26) mukaan jokainen kasittaa markkinoinnin omalla tavallaan. Mark-
kinoinnin sisélto saa erilaisia maarityksia riippuen markkinoinnin tarkastelukulmas-
ta. Olisi siis tarkeintd oivaltaan, ettéd jokaisen markkinatoimen taustalla oleva
markkinointi on ajattelutapa, joka ohjaa toimintaratkaisuja kilpailtaessa elintilasta
nykymaailmassa, jossa tarjontaa on paljon enemman kuin kysyntaa. Avainsanana
on kilpailu. llman kilpailua ei markkinoinnilla olisi samanlaista merkitysta kuin ny-
ky&aan on. Vaikka liiketoiminnassa on keskeisena taustatekijana raha, on markki-
noinnissa perimmaltdén kyse kilpailusta ihmisten ajasta ja suosiosta. (Rope 2000,
17.)
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4 ULKOINEN VIESTINTA

4.1 Ulkoisen viestinndn maaritelma ja merkitys

Ymparistomme tulkitsee kaikkea tekem&dmme, sanomaamme ja olemistamme
koko ajan, joten toisin sanoen me viestimme kokoajan. Sama koskee myos yrityk-
sid ja erilaisia organisaatioita. (Vuokko 2003, 11). Isohookana (2007, 10) on sa-
moilla linjoilla, silla hdnen mielestdén yrityksen koko toiminta on jatkuvaa viestin-

taa toimiymparistonsa kanssa.

Yrityksissa viestina jaotellaan perinteisesti sisaiseen ja ulkoiseen viestintdan. Iso-
hookana (2007, 15) jaottelee vield ulkoisen viestinndn markkinointiviestintaan ja
yritysviestintaan. Ajatuksena talléin on, ettd markkinointi on tuotteitten tai palvelui-
den myyntid sek& asiakassuhteiden hoitoa. Yritysviestinnan merkitys on luoda,
yllapitda ja vahvistaa sidosryhmésuhteita seka vaikuttaa yrityksen tunnettavuuteen

ja kiinnostavuuteen.

Lohtaja-Ahonen ja Kaihovirta-Rapo (2007, 13) haluavat muistuttaa, ettd on tarkea
muistaa viestinn&n olevan vuorovaikutusta ja ihmisten valista toimintaa. He jaotte-
levat viestintdd sisaisen ja ulkoisen viestinnan lisaksi yritysviestintaan ja yhteiso-
viestintdan. Yritysviestinta on talléin yrityksen harjoittamaa viestintaa ja yhteiso-
viestintd on yritysten lisdksi muidenkin yhteiséjen harjoittamaa viestintaa. Ajatuk-
sena on, etta viestintd on vuorovaikutteista ja tiedottaminen pelkastaan yksisuun-

taista, mutta yhteisdviestinta koostuu molemmista.

Ulkoiselle viestinnélle on monia maaritelmia riippuen, onko kyseessa yritys, julki-
nen sektori, jarjetd vai yhdistys. Yksi yhteinen nimittdja maaritelmilla kuitenkin on.
Ulkoinen viestinta on viestintdd, jota yhteis® harjoittaa yhteison ulkopuolisten

kanssa.

Monet mieltavat, ettéa julkisen sektorin organisaatioissa ulkoinen viestinta on pel-
kastaan tiedottamista tai Lohtaja-Ahosen, Kaihovirta-Rapon, (2007, 13) mukaista

yhteisoviestintdd, koska niiden perimmainen tarkoitus ei ole tuottaa voittoa. Vaikka
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julkisen puolen organisaatioitten tarkoitus ei ole tuottaa voittoa omistajillee, niin
ulkoinen viestinta voi silti olla markkinointiviestintaa. Kuten Vuokko (2003, 38) asi-
an ilmaisee, markkinointi ja sita kautta markkinointiviestintd on ajattelutapa. Julki-
sella sektorilla markkinointi ja markkinointiviestintd ovat yksi unohdetuimpia ja vaa-

rinymmarretyimpia asioita ulkoisessa viestinnassa. (Kotler 2006, 10.)

Organisaatio voi siis olla voittoa tavoitteleva, julkinen, jarjestd tai voittoa tavoitte-
lematon, mutta yhteista kaikilla on Kotlerin (2006, 10), etta ne tarvitsevat markki-
nointiviestintaa. Vuokon (2003, 19) mukaan kaytamme paatdoksen tehdessamme
hyvaksemme vastaanottamaamme viestintdd. Taméa tapahtuu joko tietoisesti tai
tiedostamatta. Kuviossa 2 esitetddn sisdisen ja ulkoisen informaation vaikutus

esimerkiksi ostopaatokseen.

Ympaéristossa havaitut
tuotteet ja sanomat

Pitkdkestoinen muisti

Muistista haetut tuot- /

teet ja sanomat

v
\ Muistissa olleiden ja ympa-
ristdsta havaittujen tuottei-

den ja sanomien seulonta

Tuotteen valinta /

harkintaryhmasta

\

Valittu tuote

KUVIO 2. Ulkoisen ja sisdisen arsykkeen vaikutus paatoksentekoon (mukaillen
Vuokko 2003, 20)
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4.2 Sidosryhmat ja niiden merkitys ulkoiseen viestintaan

Julkisen sektorin organisaatiolla, samoin kuin yrityksilla, on sisd- ja ulkopuolella
useita eri ryhmia, joista yritys tai organisaatio ovat riippuvaisia ja jotka ovat siita
riippuvaisia (Kuvio 3). Naita kutsutaan sidos- tai intressiryhmiksi. (Isohookana
2007, 13.)

Perinteisesti viestintd on jaettu sisaiseen ja ulkoiseen viestintdan, ja tAman takia
sidosryhmat on rajattu sisa- ja ulkopiiriin. Ajatus on ollut, etta yrityksen tai organi-
saation kaikki tyontekijat, johtajasta rivityontekijaan, ovat sisapiiria ja asiakkaat
sekd muut sidosryhmat ulkopiirid. Todellisuudessa raja ei ole nain selva. Yrityksis-
sa osakkaat, mahdolliset tulevat tyontekijat seka yrityksen lahella olevat asiakkaat
voivat olla l&hes sis&piiriin kuuluvia sidosryhmid. Usein néiden tiedot ja suhtautu-
minen organisaatioon ovat yhta tarkeita kuin miten tyontekijat suhtautuvat. (Juholin
2009, 40.)

Ulkoinen toimintaympaéristo

Muu toimintaympaéristo:

- Media

Markkinointiymparisto:
- Kilpailijat
- Asiakkaat - Sijoittajat
- Rahoituslaitokset

- Yhteisty6kumppanit

- Potentiaaliset asiakkaat Siséinen toimin- - Jarjestét

taympaéaristo

(Henkil6sto)

- Valtio ja kunnat

- EU

- Muut ostopaatokseen

vaikuttavat tahot
- Muut ulkoiset si-

dosryhmat

KUVIO 3. Yrityksen sidosryhmat (mukaillen Isohookana, 2009, 14)
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Julkisyhteisdlla toiminnan edellytykset maaraytyvat silla, miten hyodyllisena kansa-
laiset pitdvat sen toimintaa taikka palvelua. Joskin julkisilla yhteisoilla ei asia ole
aivan nain suoraviivainen. Yrityksien sidosryhmilla on suurempi yhteys toiminnan
oikeutuksen ja kayttajien tyytyvaisyyden valilla kuin julkisilla yhteisailla. (Juholin
2009, 40.)

Aikaisemmin julkisen sektorin ulkoista viestintdad on maaritellyt ajatus, ettei voittoa
tuottavan organisaatin tarvitse markkinoida itsedan. Nykyisin kuitenkin ajatellaan,
ettei voittoa tuottamaton organisaatio tarkoita markkinoimatonta organisaatiota.
Ajatus on, etta markkinointi on vaikuttamista haluttuihin kohderyhmiin seka yksiloi-
hin. (Vuokko 2003, 29.)

Asiakas maaritelladn hieman eri tavoin yrityksissa ja julkisen sektorin voittoa tuot-
tamattomissa organisaatioissa. Yksinkertaisesti sanottuna ajatellaan, etta yrityk-
sissa asiakas on se, joka ostaa yrityksen myymaa tuotetta taikka palvelua. Julki-
sen sektorin voittoa tuottamattoman organisaation asiakkaat ovat niita, jotka kayt-
tavat heidan tuottamaa palvelua. Molemmille tahoille asiakkuudet ovat tavoittelun
arvoisia. Nykyisin on huomattava, ettd myds muut sidosryhmaét ovat yrityksille ja
julkisen sektorin organisaatioille tarkeitd. Markkinointikasite laajenee, kun aletaan
asiakkaan liséksi puhua verkostoista, yhteistyokumppaneista ja alihankkijoista.
Julkisen sektorin voittoa tuottamattoman organisaation on tasta johtuen kohden-
nettava markkinointiponnisteluja asiakkaitten liséksi paatoksentekijoihin, rahoitta-

jiin, tukijoihin seka potentiaaliseen tyévoimaan. (Vuokko 2003, 30 — 31.)

4.3 Viestinnansuunnittelu, merkitys ja tavoitteet

Yritys tai julkisen sektorin organisaatio, joka ei suunnittele viestintaa, ei voi vaikut-
taa saamaansa julkisuuteen juuri ollenkaan. Ainoastaan suunnitelmallinen viestin-
téa on tehokasta. Suunniteltu viestinta edistaa yrityskuvan rakentamista, vahentaa
viestinnan yllatyksia ja tekee niista hallittavia, seké tehostaa kaikkien ajankayttoa.
(Lohtaja-Ahonen, Kaihovirta-Rapo, 2007, 93.)

Viestintasuunnitelman laajuus ja sisalto riippuu yrityksesta ja yhteisosta. Se voi

pitdd sisallaan hyvinkin tarkoin, mitd seuraavien viikkojen ja kuukausien aikana
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tehdaan, tai se voi olla valja ohje, jossa luotetaan tydntekijoitten omaaloitteisuu-
teen ja itseohjautuvuuteen. Suunnittellemattomuus ei valttamatta tarkoita, etta
viestinta olisi huonoa, eika sita ettéa organisaation viestinnassa olisi suuria puuttei-
ta. Ongelmat yleensa huomataan silloin, kun vakituiset tyontekijat ovat pois, tyon-
tekijat vaihtuvat tai uusia palkataan. Milla tavalla talldin tiedot siirretaan, kun mi-
taan ei ole dokumentoitu. (Juholin 2009, 108.)

Suunnittelu on siis tarkeda, mutta helppoa se ei ole. Esimerkiksi voittoatuottamat-
tomilla organisaatioilla markkinoinnin suunnittelua vaikeuttavat ainakin nelja seik-
kaa:

- raha

- markkinointiin suhtautuminen

- paatoksentekijatahot

- henkiloston rakenne. (Vuokko 2007, 113.)

Samat asiat vaikeuttavat myos julkisen sektorin voittoa tuottamattoman organisaa-
tion viestinnan suunnittelussa. Varsinkin markkinointiin ja markkinointiviestintaan
suhtaudutaan nihkeésti. Viestinndn suunnittelussa pitdé& olla henkiloita, jotka ovat
sisdistaneet ettd markkinointi ja markkinointiviestintd on ennenkaikkea ajatteluta-
pa. (Vuokko 2003, 38.)

Viestinnansuunnittelu edellyttdd systemaattista prosessia, joka alkaa nykytilan-
teesta ja siirtyy ymparistosta strategisen suunnittelun kautta toteutukseen ja seu-
rantaan. Kuvio 4 esittda asian yksinkertaisimmin. Kun ensimmainen suunnittelu-
kierros on saatu paatokseen, alkaa prosessi alusta nykytilanteen analysoinnilla.
(Isohookana, 2009, 91.)
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Nykytilanne
ja
ymparisto

Viestinnan
suunnittelu

Viestinndn
toteutus

KUVIO 4. Viestinnén suunnittelun keha (mukaillen Isohookana 2009, 94)

Ulkoista viestintdad ja varsinkin markkinointiviestintdd suunniteltaessa pitaa muis-
taa, etta jokaisen organisaation viestinnan suunnittelu pitdd pohjautua sen perus-
tehtavaan ja tavoitteisiin. (Juholin 2009, 68) Vaikka esimerkiksi julkinen organisaa-
tio voi ottaa mallia yrityspuolen markkinointivietinnasta, pitda talléin muistaa ottaa
huomioon organisaation perustehtavat, arvot ja tavoitteet. Taméan lisaksi on otetta-
va huomioon, ettei markkinointiviestinnassa ole irrallisia toimenpiteita taikka kam-
panjoita, vaan niiden tulee tukea organisaation tavoitteita ja strategiaa. Viestinnan

suunnittelussa on myos otettava huomioon lait ja saadokset. (Juholin 2009, 70.)

Julkisen sektorin organisaation ulkoisessa viestinnassd on omat saadoksensa.
Perustuslain lisaksi julkisen sektorin organisaation on otettava huomioon kuntalaki,
julkisuuslainsaadanto, hallintolaki seka kielilaki. Esimerkiksi kuntalaki korostaa

kunnan ja asukkaiden vuorovaikutusta. (Kunnan viestinta 2004)

Viestinnan suunnittelussa pitdd osata ottaa huomioon, mitka asiat vaikuttavat koh-

deryhman paatoksien tekoon. Tama voidaan helpoiten kuvata kuvion 5 avulla.
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Toiminta:
Kokeilisinko, kysyisinko,

menisinkd, tekisinko toisin?

Mielikuva:

Sopiiko se minulle?

Tieto:

Mikéa se on?

Tuntemattomuus:

En ole kuullutkaan

KUVIO 5. Vaikutuksen portaikko (mukaillen Vuokko 2003, 40)

Ihannetapauksessa viestinnan suunnittelee organisaatiosta valittu tiimi, jossa on
mukana organisaation johto, viestinnasta sek& markkinoinnista vastaavat henkil6t,
liséksi taloushallinnon henkilot ja tarpeen vaatiessa "kentalla” tydskentelevia taho-
ja. Eika ulkopuolisen viestintaalan ammattilaisen mukanaolosta ole haittaa. (Kotler
2006, 281.)

Viestinnansuunnittelu lahtee nykyhetken kuvauksesta ja analysoinnista. Kun toi-
mintaymparistéa analysoidaan, on tarkeaa, etta kaikilla suunnitteluun osallistuvilla
on samanlainen kasitys, mika on viestinnan rooli ja mika on lahtétilanne. Viestin-
nansuunnittelun analyysissa voidaan kayttaa hyvaksi SWOT- analyysia. Siind mie-
titaén, mitka ovat siséisen toimintaympariston vahvuuksia ja heikkouksia organi-
saation viestinnassa talla hetkella on. Mahdollisuuksia ja uhkia taas mietitaan ul-

koisen toimintaymparistén suunnalta. (Isohookana 2007, 95.)

Helpoiten kokonaisvaltaisen markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin erivaiheet

voidaan kuvata kuvat seuraavasti:
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Tilanneanalyysi

11

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

—

Markkinointiviestinnin tavoitteet ja kohderyhmat

—

Markkinointiviestintastrategia

—

Budjetti

—

.

Markkinointiviestinndn keinojen suunnittelu

—

Integrointi ja koordinointi

—

Tulosten mittaaminen

I

Tulosten arviointi ja hyddyntiminen

KUVIO 6. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (mukaillen Isohookana 2007,
95.)

4.4 Ulkoisen viestinnan kohderyhmat ja niiden merkitys

Viestinnassa, kuten myods markkinoinnissa, kohderyhman maéaaritteleminen on en-
siarvoisen tarkedd. Se on myds tunnettava hyvin eli on tiedettava, millainen vas-

taanottaja on, millainen on hdnen maailmansa ja millaista tietoa hén tarvitsee.

Yritys yleenséd maarittelee jo liikeideassa, ketd varten se on olemassa. (Isohooka-

na 2007,102) Periaatteessa julkisen sektorin organisaatio tekee samoin. Esimer-
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kiksi kaupungin nuorisotoimi méaarittelee, ettd se on olemassa nuoria varten el

nuorisotoimen markkinointiviestinndn asiakaskohderyhma ovat nuoret.

Yritykset joutuvat ottamaan huomioon viestinndn kohderyhmamaarittelyssa asiak-
kaitten liséksi kaikki muut tahot, jotka vaikuttavat ostoprosessiin ja ostopaatok-
seen. Niiden siis pitaa ottaa huomioon asiakkaan ja oman henkilékunnan liséksi
jakelukanavat, yhteistybkumppanit seka ostopaattkseen vaikuttavat muut tahot
kuten viite- ja jasenryhmat, mielipidevaikuttajat seka tiedotusvélineet. (Isohookana
2007, 102) Sama koskee myds julkista sektoria. Esimerkiksi kaupungin nuoriso-
toimen pitéaa ottaa ulkoisessa viestinnassa nuorten lisdksi huomioon nuorten lahi-

piiri kuten esimerkiksi nuorten vanhemmat.

Sanoma on markkinointiviestinndssa keskeisessa osassa. Yrityksen tai organisaa-
tion on paatettava, mika on sanoma ja sanomaa tukeva viesti, jonka kohderyhman
halutaan muistavan. On erittain tarkeaa, ettd sanoma puhuttelee vastaanottajaa ja
silla on hanelle jokin merkitys. Kohderyhmalle lahetettdvaa sanomaa pitaisi tarkas-
tella kahdesta suunnasta: mita sanotaan ja miten. Sanoman sisaltéon ja muotoon
vaikuttaa monia tekijoita, kuten esimerkiksi tavoitteet, kohderyhma, tuotteen taikka
palvelun hinta, jakelutie, yhteistydkumppanit, markkinointiviestinnan keinot, kilpaili-
jat seka ymparisto. (Isohookana 2007, 105, 106.)

Viestintdkanavat ovat myds suuressa merkityksessa, jos ajatellaan kohderyhmia.
Nyky&an erilaisia viestintdkanavia on paljon. Yrityksilla ja julkisen sektorin organi-
saatioilla ei koskaan aikaisemmin ole ollut nain monia erilaisia mahdollisuuksia,
tapoja ja kanavia viestia eri sidosryhmien kanssa. Voisi sanoa, ettd kanavia on
jopa liikaa. Silla on vaikea valita juuri tehokkain tapa viestia halutun kohderyhman

kanssa.

Ulkoisessa viestinndssa siis pitdisi muistaa, ettd kohderyhma maarittelee, mita

sanotaan ja miten.
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Lehdet
Instagram Twitter
Facebook Watshapp
Internet
Kaikki tutut
i t
Suoramainonta Perheenjdsenet
Verkkokeskustelut | / Imoitustau-
\ v
(chat, blogit...) \ M % .
/ sitteet
Mobiiliviestinta ' Ystivit
<+ v
Mediamainonta 7 <
Uutiset
Kansainvéliset kontak- / A \ Tv-ohiel
v-ohjelmat
tit ja mediat
Intranet
Messut ja muut tapah-
tumat w-o-m (word-of-mouth)

Myyjat ja asiakaspalvelijat

KUVIO 7. Asiakas viestien ympardimana ja kanavan valitsijana (mukaillen Isohoo-
kana 2007, 109.)

Kuten kuviosta 7 nakee, asiakas on suorastaan medioitten puristuksessa. Isohoo-
kana (2007, 108) on sita mieltd, etta markkinointiviestinnan kohderyhma pitaa tun-
tea mahdollisimman hyvin. Asiaa voi tarkastella kontaktipisteajattelun kautta. Ajat-
telun mukaan kontaktipiste on paikka tai media, jolla on vaikutusta asiakkaan os-
toprosessiin sekd koko asiakassuhteeseen. Kontaktipisteiden kartoittaminen hel-
pottaa markkinointiviestinnan keinojen valinnassa. Kontaktipisteita voidaan kartoit-
taa miettimalla:

- missa asiakas likkkuu

- mitd medioita asiakkaat kayttavat aktiivisesti

- mita medioita asiakas seuraa

- missa asiakkaat ovat etsiessaan tietoa
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- missa asiakkaat ovat, kun he tekevat ostopaatoksiaan

- keitd muita on samassa paikassa

- millainen on osto tai palvelupaikka

- ketka kaikki vaikuttavat paatoksen tekemiseen

- millaista tietoa missakin paikassa etsitaan. (Isohookana 2007, 108, 109,
110.)

Kurvinen (2014, 250, 251) muistuttaa, ettd sosiaalisen median ja mobiililaitteiden
aikakaudella viestinnan rooli on kaikenkattava. Se sekoittuu markkinoinnin, myyn-
nin ja asiakaspalvelun kanssa kaikenkattavaksi kommunikaatioksi. Monelle orga-

nisaatiolle tdimé& muodostuu ongelmaksi, jota ei osata kasitella.
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5 VIESTINNAN JA MARKKINOINNIN VALINEET

5.1 Perinteiset viestinnan ja markkinoinnin valineet

Juslén (2009, 131, 132) on sita mieltd, ettd vanhoihin pelisdantdihin perustuva
markkinointi perustuu keskeytykseen ja pakottamiseen. Perusajatuksena on sijoit-
taa markkinointiviesteja erilaisiin valineisiin, jotka altistavat kohdeyleison halutuille
viesteille. Talloin markkinoinnissa kaytetadn massamedioita seka muita yksisuun-
taisia viestintdkanavia, joilla haluttua viestid tydnnetéaan kohti potentiaalista asia-
kasta. Tarkeimpia viestinnéan ja markkinoinnin valineita on talloin:

- sanomalehti- ja aikakausilehtimainonta

- Televisio- ja radiomainonta

- messut ja nayttelyt

- internet-mainointa

- telemarkkinointi

- sdhkopostimarkkinointi.

Nykyisin massamedioita on runsaasti, ja koska edelleen markkinointiviestintd on
keskittynyt viestien tyontamiseen potentiaalisille asiakkaille, on ymparistomme
taynna erilaisia markkinointiviesteja. Talldin viestin pitda olla todella hyvin raken-
nettu, jotta se herattda potentiaalisen asiakkaan huomion. Perinteinen malli on siis

taysin markkinoijakeskeinen.

5.2 Uudet viestinnan ja markkinoinnin valineet

Modernin markkinoinnin ja viestinndn keskeisin ajatus on, etta asiakkaat loytavat
markkinoijan juuri silloin, kun he tarvitsevat tietoa markkinoijasta. Toisin sanoen
markkinointiajattelu on kaannetty paalaelleen. Keskeyttamisen sijaan tavoite on
saada asiakas haluamaan vastaanottamaan markkinointiviesti ja osallistumaan
toimimaan aktiivisesti, jotta hanelle paras ratkaisu loytyisi.  (Juslén 2009 133)
Tama ajatusmalli on tullut mahdolliseksi internetin kayton yleistymisen myota. Tal-

laisen markkinoinnin valineitd ovat
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- omilla internet-sivuilla julkaistava sisalté

- asiakkaan tietotarpeeseen sopeutetut laskeutumissivut

- blogit, wikit, seka keskustelufoorumit

- internetissa julkaistavat tiedotteet

- sosiaalinen media

- hakukonenéakyvyyden varmistaminen sekd hakusana markkinointi
- tilattava sisaltd verkkosyotteena seka sahkopostijakelu

- internetissa leviavat ilmiot.

Nykyisin on oletuksena, etté kaikki tietavat perinteiset massamedian valineet kuten
radion, television, messut, nayttelyt, telemarkkinoinnin, internetin seka sanoma- ja

aikakausilehdet.

Suurelle osalle ovat myds uudemmat markkinointiviestinnan valineet ja kasitteet
tuttuja, mutta ne ovat olleet olemassa suhteellisen vahan aikaa, joten selvennan

hieman, mita ne tarkoittavat.

Omat Internet-sivut

Verkkosivu eli web-sivu, www-sivu. Arkikielessa nettisivu tarkoittaa maailmanlaa-
juisessa verkossa eli Internetissé julkaistua sivua. Verkkosivut sijaitsevat Internetin

palvelinkoneella, josta niita voivat kayttajat lukea selainohjelmalla.

Laskeutumissivut

Laskeutumissivut ovat internet-sivuja, johon kavija ohjataan sen jalkeen, kun han
on klikannut netissé olevaa mainosta. Laskeutumissivun tarkoitus on saada kavija
suorittamaan jokin haluttu toiminto. Naita toimintoja voivat olla esimerkiksi ostami-
nen, lomakkeen tayttd, sahkodpostiosoitteen antaminen tai jaseneksi kirjautuminen.
Kaikkien laskeutumissivuiksi kutsuttavien sivujen tarkoitus on saada kavija konver-

toitumaan eli suorittamaan jokin tietty markkinointi tavoite.

Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla, jota usein someksi sanotaan, tarkoitetaan internetin palve-

luita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayttgjien valinen kommunikaatio ja oma sisal-


http://fi.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://fi.wikipedia.org/wiki/Internet
http://fi.wikipedia.org/wiki/Palvelin
http://fi.wikipedia.org/wiki/WWW-selain
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|6ntuotanto. Talle medialle ei ole vakiintunutta maaritelmaa, vaikka kaytto on yleis-
tynyt nopeasti. Sosiaalinen media eroaa perinteisestd joukkoviestinnasta, etta
kayttajat eivat ole vain vastaanottajia vaan ovat myo6s toimijoina. He voivat tehda

sisaltéa, kommentoida, tutustua toisiin, merkita suosikkeja ja jakaa sisalt6ja.

Toiminta tuottaa lisdd sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyyttd. Sosiaalisen
median tunnuspiirteitd ovat helppokayttdisyys ja nopea omaksuttavuus, maksut-
tomuus ja mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon. Erilaisia valineitd on paljon ja
lisda tulee kokoaja. Samaan aikaan valineita ja palveluita myds poistuu, joten

ajanhermolla pysyminen teettaa toita. (Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali)

Alla on muutamia sosiaalisen median kanavia ja palveluita:
- Facebook
- Spotify
- YouTube
- Wiki
- Blogi
- Twitter
- Pinterest
- Koulukaverit.com
- Suomi24
- WordPress

- Flickr. (Sosiaalinenmedia)

Tamanhetkiset viestintavalineiden mahdollisuudet ovat monelle organisaatiolle
suuri haaste. Kanavia on paljon ja niilla on mahdollista tehd& juuri oman nakoista
markkinointia ja viestintdd. Perinteinen ajatus, ettd on erikseen sidosryhmat ja
erikseen asiakkaat ja naille ryhmille omat kanavansa seka viestinta, ei nykyisin ole
enaa niin yksiselitteista. Nykyiset valineet pakottavat organisaatiot ajatukseen, etta

kaikki valineet ja viestit ovat viesteja sidosryhmille ja potentiaalisille asiakkaille.


http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/Facebook
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/Spotify
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/YouTube
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/Wiki
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/Blogi
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/Twitter
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/Pinterest
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/Suomi24
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/WordPress
http://wiki.eoppimiskeskus.fi/display/someorg/Flickr
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelma

Taman tutkimus ja kehittdmistehtavan tavoitteena on tutkia, tavoittaako Ylivieskan
kaupungin nuorisotoimen ulkoinen viestintd nuoret ja mita viestintakanavia kohde-
ryhma talla hetkella kayttad. Tutkimuksen perusteella tehdadn ehdotuksia viestin-

nan parantamiseen. Asiaa tutkitaan seuraavan paaongelmankautta:

Miten Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi tavoittaa ylakouluikdiset nuoret?

Paaongelma on jasennetty viela kolmeen alaongelmaa:
- Mita viestintdakanavia kayttden Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi tavoittaa
ylakouluik&iset nuoret parhaiten?
- Millaisen ty6panoksen ulkoinen viestinta vaatii Ylivieskan kaupungin nuori-
sotoimen tyontekijoilta?

- Mika merkitys on viestintdkanavalla ja mika sisallolla?

6.2 Tutkimusaineiston hankinta ja analysointi

Tutkimuksen kohderyhména ovat Ylivieskan ylakouluikaiset nuoret. Heidat valittiin,
koska he ovat suurin kohderyhma Ylivieskan kaupungin nuorisotoimelle. Aineiston
hankinnassa kaytettiin kyselytutkimusta joka tehtiin sahkéisena kyselyna Webro-
pol-tiedonkeruuohjelmalla. Ohjelma toimii tietokoneen internet selaimella, joka
mahdollistaa kyselyn tekemisen sahkoisesti monella erilaisella tavalla.

Perinteinen talla tavoin tehty kysely toteutetaan, ettad kyselyn linkki lahetetaan vas-
taajien sahkdpostiin ja he vastaavat kyselyyn silloin, kun he ehtivat. Taman kysely-
tutkimuksen kohderyhman sahkopostien saanti olisi ollut hieman haastavaa, ja
olisi ollut suuri todennakoisyys, ettei kyselyyn olisi talléin vastattu. Keskusteltuani
nuorisotoimen tyontekijoitten kanssa paadyttiin teettamaan kysely paikallaan ole-

villa koneilla, joilla kyselyyn pystyi vastaamaan.
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Kaytannossa kyselytilaisuuksia jarjestettiin kaksi. Ensimmainen tilaisuus vastata
kyselyyn oli ylakoulun valitunneilla koulun kanssa sovitun paivan aikana. Toinen
tilaisuus vastata kyselyyn oli nuorisotoimen kanssa sovitun avoimien ovien aikana.
Koneita koululla ja nuorisotalolla oli mukana viisi ja koneitten viereen sijoitettiin
muutama kulhollinen tikkareita, joista kyselyyn vastaajat saivat vastattuaan ottaa
tikkarin.

Nuorille suunnattua markkinointia sekd sen saavuttavuutta kysyttiin kyselylomak-
keella, johon oli mietitty strukturoituja kysymyksid. Lomakkeen alussa Kkysyttiin
sukupuoli ja ika, koska talldin saadaan paremmin tutkittua, miten ika ja sukupuoli
vaikuttavat viestintdkanavien kayttéon. Viestintdkanavien saavutettavuutta kysyt-
tiin, mista nuorisotoimen silla hetkella kayttdmistd kanavista nuoret ovat saaneet
tietonsa. Taman jalkeen vastaajat saivat vastata Likertin asteikoilla asetettuihin
kysymyksiin, joissa tutkittiin, mitad mieltd nuoret ovat kunkin kanavan sisallosta.
Kyselykaavakkeen lopussa vastaajat saivat lahettaa terveisia ja toivomuksia nuo-

risotoimelle.

Tavoitteena oli saada mahdollisimman moni kohderyhmé&an kuuluvat vastaamaan
kyselyyn. Siitéa syysta kyselytutkimuspaikoiksi valittin Jokirannan koulu ja Sputnik
2022 -nuorisotalo. Koska Jokirannan koulu on Ylivieskan ainoa ylékoulu, on se
talldin paras paikka tavoittaa kohderyhman nuoret. Koululla tapahtuvan kyselyn
ajankohdaksi valittiin yhden paivan valitunnit, koska emme halunneet sotkea kou-
lun oppituntien ohjelmaa. Koska kohderyhmaan kuuluu 2015 kevéatlukukaudella
561 henkiloa ja tutkimuspaikoiksi valittin Jokirannan koulu ja Sputnik 2022 -
nuorisotalo, tavoite oli ettd kaikki nuoret saadaan vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn
vastasi lopulta 168, mik& on noin 30 % kohderyhmastéd, mita pidan erittain hyvana

tuloksena taman ikaisten nuorten kohdalla.

Kerattya aineistoa kasiteltin Webropol-ohjelmalla, josta saadaan ulos suoraan
tunnusluvut ja halutunlaiset kuviot. Saatua aineistoa on kasitelty aluksi yleisella
tasolla, jonka jalkeen otettiin huomioon ian ja sukupuolen vaikutus asiaan. Kyselyn

tulokset loytyvat liitteistd. Liitteessa kaksi kysely on kasitelty yleisella tasolla.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Oli kyse millaisesta tutkimuksesta tahansa, niin tutkimuksen luotettavuutta arvioi-
daan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimusten
tulosten luotettavuutta ja sen taytyy olla toistettavissa eivatka tulokset saa olla sat-
tumanvaraisia. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli tutkimuksella

on onnistuttu mittaamaan juuri sita, mita on haluttu mitata.

Taman tutkimuksen tavoite oli saada koko ylakouluikaisten ryhma, 561 henkiloa,
vastaamaan kyselyyn. Aivan tdhan ei paasty, kun lopulta 168 nuorta vastasi kyse-
lyyn. Pidan tata kuitenkin hyvana tuloksena, koska nuorten saaminen vastaamaan
kyselyihin on haastavaa. Kyselyyn vastaajien maaraa olisi voinut nostaa, jos se
olisi teetetty yhteistydssa ylakoulun kanssa jollakin oppitunnilla. En kuitenkaan
halunnut sotkea yléakoulua sen enempaa tahan kyselyyn, koska tutkimuksen aihe
liittyy selvasti nuorten vapaa-aikaan. Toinen tapa, jolla vastauksien maaraa olisi
voinut nostaa, olisi ollut tehdéa kyselytutkimusta useampana paivana ylakoululla ja
useampana iltana nuorisotalo Sputnikissa. Talldin ongelmaksi olisi voinut muodos-
tua vastaajien luotettavuus. Ei olisi voinut olla varmoja, onko joku voinut vastata

kyselyyn useamman kerran.

Tutkimukseen vastasi siis 168 nuorta, jolloin vastausprosentiksi muodostui noin
30. Tama osoittaa, ettei tutkimus kerro koko perusjoukon nakemysté asiaan. Jos
mietitaan taman tutkimuksen luotettavuutta, niin 30 % on kohtuullisen alhainen,
jotta sita voitaisiin pitdd taysin luotettavana. Tulokset ovat siis vain suuntaa-
antavia. Mutta uskon tdman tutkimuksen tulosten auttavan Ylivieskan nuorisotoi-

men viestinnadn kehittdmisessa.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Tietoja vastaajista

Kyselyyn vastasi 168 nuorta, joista tyttdja oli noin 55 % ja poikia noin 45 % kuten
kuviosta 9 voi nahda. Vastaajien ika jakautuu kuvion 8 mukaisesti. Siitd voidaan
todeta, ettd 15 -vuotiaat ovat vastanneet eniten (noin 34 %), ja toiseksi suurin

ryhma on ollut 13 -vuotiaat (noin 31 %).

Vastaajien maara: 168

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

KUVIO 8. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (n=168)

Vastaajien maara: 168

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Tytto

Poika

KUVIO 9. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli (n=168)

7.2 Nuorisotoimen nakyvyys kohderyhmalle

Kolmannessa kyselykaavakkeen kysymyksessa kysyttiin, oletko kuullut Ylivieskan
kaupungin nuorisotoimen toiminnasta. Kuviosta 10 nakee, ettd noin 97 % on kuul-
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lut toiminnasta. Taman kysymyksen osalta voi muutaman prosentin tietamatto-
myys selittya silla, etta kaikki nuoret eivat valttamatta ole kasittaneet, mita Ylivies-
kan kaupungin nuorisotoimella on tarkoitettu, vaikka kyselyn alussa on asiaa sel-

vennetty.

Vastaajien maara: 168

0% 25% 50% 75% 100%

Kylla

Ei

KUVIO 10. Nuorisotoimen toiminnasta kuulleet (n=168)

Seuraavassa kysymyksessd kysyttiin, mistd viestintdkanavasta olet kuullut
nuorisotoimen toiminnasta. Tassa kysymyksessa oli mahdollista valita vaikka
kaikki vaihtoehdot. Kuten kuviosta 11 voi todeta, niin koulu on paras paikka
mainostaa nuorisotoimea. Yli 80 % vastanneista on kuullut nuorisotoimesta
koulussa. Kaytanndssa tama tarkoittaa koulun seinille ja ilmoitustauluille laitettuja
julisteita ja ilmoituksia seka flyereita. Lisaksi paikalla olo ja muu nakyvyys
ylakoululla tavoittaa parhaiten nuoret. Hyvana kakkosena tulee kaverit noin 70 %

osuudella ja vasta kolmantena tulee internet (noin 40 %)



29

Vastaajien maéara: 168

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Koulu

Kaverit

Internet

Mainokset

Lehdet

MNuorisotoimen jakamat
tiedotuslehtiset

Omat vanhemmat

Jokin muu

Kuvio 11. Nuorisotoimen viestintdkanavat (n=168)

Edellisen kysymykselle oli jatkokysymys, jos vastasi jokin muu. Silla haluttiin saa-
da selville, mitd muita kanavia pitkin viesti kulkee. Vastauksia tuli muutama ja ne
lOytyvat liitteesta 1.

Neljannellda kysymyksella haluttiin selvittéda yleensa viestintdkanavat, joista nuoret
ovat saaneet tietoa nuorisotoimesta. Kuudennella kysymyksella haluttiin tarkentaa,
mista nuoret ovat parhaiten saaneet tietoa tapahtumista. Vastausten perusteella
Facebook on paras kanava lahettaa viestia nuorille. Kuviosta 12 nékee, etta hie-
man yli 35 % vastaajista kokee sen parhaimmaksi kanavaksi. Seuraaviksi par-
haimmiksi tavoiksi ilmoittaa tapahtumista, ovat mainokset koulun seinilla ja kaverit.
Molempien osuudet ovat hieman alle 20 %. Vasta kolmantena tulee Instagram
hieman yli 15 %.
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Vastagjien maara: 168

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Lehdet

Facebook

Instagram

Whatsapp

Nuorisotoimen blogi

Setfinetti

Kaupungin internetsivut

MNuorisotoimen ikkunassa oleva
info ruutu

Seutukunnan tapahtumakalenteri

Mainokset koululla

Mainokset kauppojen
iimoitustauluille

Kaverit

Omat vanhemmat

KUVIO 12. Tapahtumien viestintdkanavat (n=168)

Koko kyselyn perusteella 13-16-vuotiaat pitavat facebookia parhaan viestinta-
kanavan nuorisotoimelle annetuista vaihtoehdoista, mutta jos tarkastellaan asiaa
idn perusteella, huomataan eroja. Kuvion 13 perusteella voidaan todeta, etta
kuusitoistavuotiaat kokevat facebookin olevan tehokkain viestintakanava ja toisena
on koululla tapahtuva mainonta. Kun kolmetoistavuotiaat puolestaan ovat sita
mielta, ettd Facebook ja Instagram ovat melkein tasavahvoja. Nelja- ja viisitoista -
vuotiaitten mielesta toiseksi parhaita kanavia ovat mainonta koululla ja kavereiden

kautta kulkeutunut tieto.
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Vastaajia: 168 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Lehdet | | | | | | 1
Facebook

Instagram

Whatsapp

Nuorisotoimen blogi

Settinetti

Kaupungin internetsivut

Nuorisotoimen ikkunassa oleva info ruutu
Seutukunnan tapahtumakalenteri

-
Mainokset koululla
Mainokset kauppojen ilmoitustauluille
Kaverit

Omat vanhemmat

m13 m 14 15 16
(N=52)  (N=47) (N=57) (N=12)

KUVIO 13. Tapahtumien viestintdkanavat, jaottelu mukaan (n=168)

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin mielipidetta Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen
paperisten mainosten kiinnostavuudesta (Kuvio 14). Kysymyksen asteikko oli 1-5
ja noin 64% vastaajista oli sita mielta, etta ne eivat ole aivan loistavia, mutta eivat

huonojakaan.

Vastaajien maara: 168

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
14,88 | 42,26 | 22,62
Ei niitd edes huomaa 7,74% 12,5% Loistavia 168 3T
% % %

KUVIO 14. Mielipide paperisista mainoksista (n=168)

Kysymyksessa kahdeksan kysyttiin, miten usein vastaajat kayttavat Facebookia.
Kuten kuviosta 15 voi havaita, kyselyyn vastanneista 13—-16 -vuotiaista melkein 60
% kayttaa Facebookia paivittéain. Huomion arvoista on, kuten kuviosta 16 voidaan
havaita, ettd vastaajista yli 70 % 15-vuotiaista kayttda paivittdin Facebookia, kun
taas 16-vuotiaista vain hieman yli 30 %.
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Vastaajien maara: 168

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kylla

En

KUVIO 15. Facebookin paivittdinen kaytto (n=168)

Vastaajien madra: 168

Kyl
13 14 15 16
W n=52) ™ (n=a7) M =57y Y (N=12)

KUVIO 16. Facebookin paivittainen kaytto, jaoteltu ian mukaan (n=168)

Kyselyyn vastaajilta kysyttiin seuraavaksi, ovatko he kayneet tutustumassa
Ylivieskan nuorisotoimen Sputnik 2022 -Facebook-sivuihin. Yli 70 % vastaajista

ilmoitti kdyneensa sivuilla, kuten kuviosta 17 voidaan havaita. Jos tassa vertaillaan



33

13-16 -ikaisten erilaista kayttaytymista, niin sen nékee parhaiten kuviosta 18. Siita
huomaa, ettd 15- ja 16-vuotiaista yli 80 % ovat tutustuneet sivuihin ja
kolmetoistavuotiaista noin 70 %. Huomionarvoista on, etta neljatoistavuotiaista
hieman alle 65 % kertoo tutustuneensa Sputnik 2022 -sivuihin.

Vastaajien maara: 165

0% 10% 20% 30% 40% 50% 80% 70%

Kylls

En

KUVIO 17. SPUTNIK 2022 —Facebook-sivuihin tutustuneeet (n=165)

Vastaajien madra: 165

Kylld

13 14 15 16
B n=51) ™ n=ar) W n=s5) " (n=12)

KUVIO 18. SPUTNIK 2022 -Facebook-sivuihin tutustuneeet jaoteltu ian mukaan
(n=165)
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Seuraavalla kysymyksella haluttiin selvittdd ylakouluikéisten mielipide Sputnik
2022 —Facebook-sivujen sisaltoon (Kuvio 19). Jopa vajaa 17 % pitada sivuja loista-
vina ja hyodyllisina ja he ovat antaneet arvosteluasteikolla 1-5 parhaan arvosa-

nan. Toiseksi parhaan arvosanan nelosen on antanut noin 40 % vastaajista.

Vastaajien maara: 142

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarva
Sivut ovat
26,76 | 40,14
Sivut eivat ole kilnnostavia 6,34% | 9.86% % % 16,9% loistavat ja 142 3,51
hyddylliset

KUVIO 19. Vastaajien mielipide nuorisotoimen Facebook-sivujen sisallosta
(n=142)

Kysymyksessa yksitoista kysyttiin, kayttavatko ylakouluikaiset Instagramia (Kuvio

20). Vastaajista hieman vajaat 90 % kayttaa Instagramia.

Vastaajien maara: 168

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 80%

Kylla

En

KUVIO 20. Instagramin kayttd (n=168)

Kuviossa 21 on Instagramin kayttoa tarkasteltu ian mukaan. Siitéa voidaan huoma-
ta, etta kuusitoistavuotiaista vastaajista 100 % kayttaa Instagramia ja viisitoista-
vuotiaista yli 90 %. Neljatoistavuotiaista hieman alle 90 % ilmoittaa kayttavansa

palvelua ja kolmetoista vuotiaista 80 %.
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Vastaajien madra: 168

100% 4
20% -
B80% 1
T0% 4
B0% -

a0%

30%
20% -

10% A

0% -

Kylla

13.14.15 16

W n=52) ™ n=a7) ™ n=s7) T (n=12)

KUVIO 21. Instagramin kaytto ian mukaan jaoteltuna (n=168)

Kysymykseen kaksitoista vastaajista yli 50 % ilmoittaa seuraavansa Sputnik 2022
-Instagramia kuten kuviosta 22 kay ilmi. Kun asiaa tarkastellaan i&n mukaan,
huomataan, ettd kolmetoistavuotiaista yli 65 % seuraa nuorisotoimen Instagramia

ja vastaavasti kuusitoistavuotiaista vain hieman yli 40 % (kuvio 23).

Vastagjien maara: 168

0% 10% 20% 30% 40% 20%

Kylla

En

KUVIO 22. Sputnik 2022 -Instagramin seuraaminen (n=168)
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Vastaajien maara: 168
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KUVIO 23. Sputnik 2022 -Instagramin seuraaminen jaoteltu ian mukaan (n=168)

Kysymyksessa 13 kysyttiin, miten moni yléakouluikaisistd on kaynyt tutustumassa
Ylivieskan nuoristoimen Sputnik 2022 blogiin. Kuten kuviosta 24 voidaan havaita,
nin yli 70 % vastaajista ei ollut tutustunut siihen. lan perusteella asiaa
tarkastellessa huomaa, etta viisitoista- ja kuusitoistavuotiaat ovat tutustuneet
useimmin blogiin kuin kolme- ja neljatoistavuotiaat (kuvio 25).

Vastaajien maara: 168

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kylla

En

KUVIO 24. Nuorisotoimen blogiin tutustujien maara (n=168)
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KUVIO 25. Nuorisotoimen blogiin tutustujien maara. Jaottelu idn mukaan (n=168)

Neljnnessatoista kysymyksessa kysyttiin mielipidetta blogin sisaltoon. Vaikka

moni ei ollut kaynyt tutustumassa blogiin, niin siséltéon oltiin  kohtuullisen

tyytyvaisia (Kuvio 26).

Vastaajien maara: 98

Yhteensa

Keskiarvo

Blogi ei ole kiinnostava

16,33

11,22

41,84

22,45

8,16%

Loistava ja

hyddyllinen

a8

2,95

KUVIO 26. Nuorten mielipide nuorisotoimen blogin sisaltoon (n=98)

Viimeisena Kkysyttiin pitaisik6 nuorisotoimen perustaa oma Whatsapp—-ryhma.

Vastausten perusteella (Kuvio 27) nuoret toivovat ryhman perustamista.
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Vastaajien maara: 168

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 39% 40% 45% 50% 95%

Kylla

KUVIO 27. Nuorten mielipide Whatsapp—ryhman perustamiseen (n=168)

7.3 Yhteenveto tutkimuksesta

Nuorille tehdyn kyselytutkimuksen perusteella Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi
on onnistunut markkinointiviestinndssaan, silla hieman alle 100 % vastanneista on
kuullut nuorisotoimen toiminnasta. Vaikka tiedon valittaminen kohderyhmalle on
onnistunut, niin viestintdkanavienpaljous vaikeuttaa tilannetta. Taman tutkimuksen
mukaan ylakouluikaisten viestinnassa tehokkain kanava on ylakoululla nakyvyys.
Toinen tehokas tapa on kaverit eli niin sanottu "w-o-m”. Tassa tutkimuksessa on
huomionarvoista se, ettd internet ja some ovat nuorten mielesta vasta kolmannek-
si paras viestintdkanava. Sosiaalisesta mediasta tehokkaimmat kanavat tutkimuk-

sen mukaan ovat Facebook ja Instagram.

Tutkimuksessa kay selkeasti ilmi, ettd lehdet ja kauppojen ilmoitustauluilla olevat
mainokset eivat ole talla hetkella tehokas tapa ilmoittaa nuorisotoimen tapahtumis-
ta. Samoin nayttaa olevan laita myods settinetin, kaupungin internetsivut seka seu-

tukunnan tapahtumakalenterin kohdalla.
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8 VIESTINTASUUNNITELMA

Alkuperéinen ajatus oli, etta tdssa tydssa ensin tutkitaan ja sen jalkeen tehdaan
viestintasuunnitelma. Ylivieskan kaupungin nuorisotoimella ei ole ennen ollut
omaa viestintasuunnitelmaa ja koska ulkoinen viestinta toimii hyvin, ei ole mitaan
syyta, miksi nykyista tapaa kovin suuresti muutettaisiin. Sen takia tdméan viestinta-
suunnitelman on paremminkin ulkoisenviestinnan tiivistetty tietopaketti, jonka avul-
la tietoa siirretdan helpommin esimerkiksi uusille tyontekijoille. Taman paketin voi

helposti liittda perehdyttamisoppaaseen.

8.1 Ulkoisenviestinnan strategia

Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen arvot:
- yhteisdllisyys
- yhteisvastuu
- yhdenvertaisuus ja tasa-arvo
- monikulttuurisuus ja kansainvalisyys
- terveet elaméantavat

- ympaéristdn ja elaman kunnioittaminen.
Ulkoisen viestinn&n toiminta-ajatus:
Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen palvelut on suunnattu paaasiassa 10-18 -
vuotiaille nuorille. Tavoitteena on, ettd nuorista kasvaa yhteiskuntakelpoisia 1a-
himmaisistaan valittavia EU-kansalaisia. Ulkoinen viestinta tukee tata tehtavaa.

Ulkoisen viestinnan visio:

Ulkoinen viestinta tavoittaa kaikki Ylivieskan kaupungin nuoret.
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Ulkoisen viestinnan tavoitteet:

Ylivieskan nuorisotoimen viestinnan tavoitteena on tunnettavuuden parantaminen.
Tavoitteen saavuttamiseksi nuorisotoimi pyrkii viestittamaan erilaisista asioista
asiakaslahtoisesti, avoimesti, selkeasti, vuorovaikutteisesti seka oikea-aikaisesti.
Markkinointia kehitetdan onnistumisten ja vahvuuksien kautta, huomioiden eri
kohderyhmat. Muita ulkoisen viestinnan tavoitteita on verkostoitua eri yhteisty6-
kumppanien kanssa, jolla voidaan tukea Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen pe-

rustehtavaa.

8.2 Mediat

Nuorille huhtikuulla 2015 tehdyn kyselytutkimuksen perusteella tehokkaimmat me-
diat ylakouluikéaisille ylakouluikéisten viestinndssa tehokkain kanava on ylakoululla
nakyvyys tehostettuna paperisilla mainoksilla ja flyereilla. Toinen tehokas tapa on
kaverit eli niin sanottu "w-0-m”. Sosiaalisesta mediasta tehokkaimmat kanavat tut-

kimuksen mukaan ovat Facebook ja Instagram.

Tutkimuksessa kavi selkeasti ilmi, ettd lehdet ja kauppojen ilmoitustauluilla olevat
mainokset eivat ole talla hetkella tehokas tapa ilmoittaa nuorisotoimen tapahtumis-
ta. Samoin nayttad olevan laita myds settinetin, kaupungin internetsivut seka seu-

tukunnan tapahtumakalenterin kohdalla.

8.3 Aikataulutus

Viestintdsuunnitelman runkona on vuosikello, jossa kerrotaan viestintédkanaviin
littyva tehtava, milloin se tehdédén ja kenen se on tarkoitus tehda (Taulukko 1).
Sen avulla saadaan tehostettua viestintatyokalujen kayttéa ja mahdolliset paallek-
kaisyydet ndhdaan etukateen. Samalla voidaan havaita ja tasata henkilostolle tu-
levaa tyokuormaa paremmin. Vuosikello on hyva sijoittaa nakyvalle paikalle, kuten

esimerkiksi ilmoitustaululle.
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TAULUKKO 1. Aikataulu ulkoisenviestinnan tehtaville vuoden aikana

TEHTAVA AIKATAULU VASTUUHENKILOT

Facebok-paivitys Paivittain

Youtube video blogin - )
o Viikottain

uusi video

Instagram-paivitys Paivittain

Tapahtumien paperiset

mainokset

Viikkoa ennen tapahtu-

maa

Nuorten media kayttay-

tymisen tutkiminen

Kerran vuodessa syksyi-

sin

Sahkoisten ja paperis-
ten mainosten pohjien

teko/muokkaus

Vuosittain syksylla

Taulukossa 1 on esitelty yksinkertainen vuosikello, jonka ensimmaisessa sarak-

keessa on ulkoiseen viestintaan liittyva tehtava. Toiseen sarakkeeseen on merkitty

kuinka usein kyseinen tehtava tehdaan. Kolmannessa sarakkeessa on kuka tai

ketk& tekevat maaritellyn tehtdvan sovittuna ajankohtana.
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9 JOHTOPAATOS JA POHDINTA

9.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimuksen padongelma oli, kuinka hyvin Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi ta-
voittaa viestinnallaan ylakouluikaiset nuoret. Paaongelmaan haettiin vastausta
kysymallad asiaa suoraan nuorilta. Kyselyyn vastanneista nuorista hieman alle 100
% oli kuullut nuorisotoimesta ja sen toiminnasta, joten kyselyn perusteella nuoriso-

toimi on onnistunut erittain hyvin ulkoisessa viestinnassaan.

Tutkimuksen tarkeimpéana alaongelmana oli, mitd viestintdkanavia kayttaen Yli-
vieskan kaupungin nuorisotoimi tavoittaa ylakouluikdiset parhaiten. Kyselytutki-
muksella saatiin asiaan suuntaa-antava vastaus. Vaikka elamme internetin ja so-
siaalisen median muokkaamassa maailmassa, niin edelleen paras kanava kohde-
ryhmén tietoisuuteen on nékyvéa fyysinen esilldolo lisattyna perinteisilla paperisilla
mainoksilla ja flyereilla. Jotta fyysisella esilla ololla saataisiin hyvia tuloksia, on
tarkeaa etta nuorisotoimen tydntekijoiksi ovat valikoituneet henkil6t, jotka osaavat
ja haluavat tyéskennella nuorten parissa. Tassa suhteessa Ylivieskan nuorisotoimi

on onnistunut hyvin.

Kolmantena alaongelmaksi oli asetettu nuorisotoimen tydntekijoitten tydpanoksen
suuruus ulkoisen viestinndn osalta. Suoranaisesti tassé tutkimuksessa asiaa ei
tutkittu. Tutkimuksessa kuitenkin selvisi, mitka ovat parhaat kanavat, joten viestin-
taa voidaan nyt keskittaa vain muutamiin kanaviin. Tasta seuraa varmasti se, etta
tyotekijoilla on taas hieman enemman aikaa muuhun tyéhén ja voidaan miettia

muita uusia viestintédkanavia ja kokeilla niita.

Viimeisena tutkimusongelmana oli viestintakanavan ja sen sisallon merkitys vies-
tintdkanavan tehokkuuteen. Tutkimus antoi tahan kysymykseen tulkinnanvaraisesti
vastauksen. Periaatteessa sellaiset kanavat, joilla nuoret pystyivét itse tuottamaan
lisda sisaltda, olivat tutkimuksen mukaan parempia, kuin sellaiset, joitten sisaltoon
ei voida vaikuttaa. Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta viestintakana-

van sisallosta, ettd nuorille saadaan viestitettyd tehokkaamman, jos he saavat
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kommentoida ja keskustella silla kanavalla, jossa esimerkiksi nuorisotoimi ilmoittaa

heidan jarjestamastaéan tapahtumasta.

9.2 Parannusehdotuksia

Kyselyn perusteella Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi tavoittaa nuoret hyvin, mut-
ta uhraa aikaa ja rahaa sellaisiin viestintdkanaviin, jotka eivéat tavoita kohderyh-
maansa. Tehokkaan viestintdkanavan loytaminen ilman sen tutkimista on haasta-
vaa, silla nykyisin uusia tapoja viestia tulee koko ajan lisd& ja varsinkin nuoret
omaksuvat seka ottavat niitd melko nopeasti kayttéon. Samaa tahtia, kun nuoret
ottavat kayttdon uusia viestintdkanavia ja tapoja, he lopettavat aikaisemmin kayt-
tamansa viestintdkanavan kaytén ja muuttavat viestintdtapojaan vastaamaan uu-
sia kanavia ja valineitd. Tasta syysta nuorisotoimen olisi tarkeaa, etta he tekisivat
kyselytutkimuksen joka syksy, jotta he saisivat mahdollisimman tehokkaasti selvil-
le, mikd on seuraavan lukuvuoden ylakouluikaisten suosikkimedia, ja sita kautta

he voivat suunnitella, miten paljon aikaa ja varoja nuorten tavoittamiseen tarvitaan.

Taman opinnaytetyon aikana nuorisotoimi on alkanut tekemaan videoblogia You-
tubeen, johon nuorisotoimen tyontekijat tekevat sisaltda silloin, kun ehtivat. Ajatus
on erinomainen, silla videolla on helpompi ja nopeampi tehda nuorille kiinnostavaa
blogia. Sisall6lla on helppo kertoa nuorisotoimesta ja sen erilaisista kerhoista ja
tapahtumista. Tallakin medialla on se huonopuoli, kuten kaikilla sosiaalisen medi-
an kanavilla, etta sisaltoa pitda tuottaa tasaisesti koko ajan. Ei ole valttamatonta
tehda esimerkiksi videoblogia joka paiva, mutta kerran viikossa se olisi suotavaa.
Tama tietenkin liséa nuorisotoimen tyontekijoitten tyokuormaa entisestaan, joten
siséllon tuottamisen kuormaa voisi jakaa vaikka EVS -vapaaehtoisille. Muita tapoja
vahentaa viestinnan aiheuttamaa tyékuormaa voisi olla nuorten apuna kayttami-
nen sisalléon tuottamisessa tai miettia yhteisty6ta oppilaitosten kanssa. Samalla
tavoin voisi tehdd myds Facebookin, Instagramin sekd muitten sosiaalisen median

kanssa.



44

9.3 Omia ajatuksia opinnaytetyosta

Tama opinnaytetyd oli minulle mielenkiintoinen ja haastava. Se oli mielenkiintoista,
koska minua kiinnostaa markkinointi ja siihen liittyva viestinta. T&And paivana vies-
tintdkanavia on paljon ja uusia tulee koko ajan lisaa. Oli erittain mielenkiintoista
paasta tutkimaan taman hetken ylakouluikaisten medioitten kayttoa, silla nyt he
ovat lapsia ja nuoria, ja muutaman vuoden péastd he ovat nuoria aikuisia, jotka
ovat oppineet kayttamaan esimerkiksi sosiaalista mediaa aivan eritavoin kuin ai-

kaisemmat sukupolvet.

Haastavuutta tdssa opinnaytetydssa minulle lisasi uusi toimintaymparistdé. En ole
omalla tyQurallani koskaan aikaisemmin tyoskennellyt yl&kouluikaisten nuorten
enka julkisen puolen organisaation kanssa. Onneksi Ylivieskan nuorisotoimessa
tyoskentelee oman alansa tehokkaita ammattilaisia, jotka osasivat auttaa minua

paasemaan sisalle organisaatioon seka helpottivat nuorten kohtaamista.

Aluksi minulla oli ennakkokasitys julkisenpuolenorganisaation viestinnasta ja
markkinoinnista, etta se on hyvinkin perinteista ja se kayttaa paasaantoisesti pe-
rinteisida medioita. Tama kasitys muuttui nopeasti ja huomasin itse ajattelevani
huomattavasti vanhakantaisemmin ulkoisesta viestinndsta ja sen kanavista kuin
Ylivieskan kaupungin nuorisotoimi. Hyvana esimerkkind on sosiaalisenmedian
kayttd. Siihen panostetaan ja mietitddn kokoajan miten sita voitaisiin kayttaa te-
hokkaammin. Toki heidadn kohderyhmé& hallitsee sosiaalisen median ja sen takia
nuorisotoimen on pakko pysyéa ajanhermolla. Taméankaltaisessa ajantasalla pysy-
misessa on minun lisdksi monella suomalaisella yksityisenalan yrityksella paljon
opittavaa. Oma kokemus ja ndkemys on, ettei yrityksissa oikein ymmarreta sosiaa-
lisen median tehokkuutta ulkoisessa viestinnassa. Vaikka tehokkuus ymmarrettai-

siin, niin sité ei oikein osata kayttaa ja sen takia sen kayttd on vahaista.
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LIITE 1/1

ARVOISA YLIVIESKALAINEN NUORI

Tama on kyselyn, jonka avulla on tarkoitus tutkia Ylivieskan kaupungin nuo-
risotoimen viestintda. Ylivieskan kaupungin nuorisotoimen palvelut on suun-
nattu paaasiassa 10- 18 -vuotiaille nuorille. Palveluita ovat muun muassa
paihteetdn Porukka — PP, erilaiset kerhot, Ylivieskan nuorisovaltuusto, las-
ten liikkennepuisto seka nuorisotalo SPUTNIK 2022, jossa jarjestetddn avoi-
mia ovia joissa on teemailtoja ym. toimintaa. Lisaksi Ylivieskan kaupungin
nuorisotoimi jarjestetaan erilaisia tapahtumia, matkoja, keikkoja, kursseja
ym.

1. IKA *
013
O 14
015
O16

2. SUKUPUOLI *

O Tyttd
O Poika

3. OLETKO KUULLUT YLIVIESKAN KAUPUNGIN NUORISOTOIMEN
TOIMINNASTA? *

O Kylla
QEi

4. MISTA OLET KUULLUT NUORISOTOIMEN TOIMINNASTA? *
[ ] Koulu

[ ] Kaverit

[ ] Internet

[ ] Mainokset

[ ] Lehdet

[ ] Nuorisotoimen jakamat tiedotuslehtiset
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[ ] Omat vanhemmat
[ ] Jokin muu

5. JOS VASTASIT EDELLISEEN KYSYMYKSEEN JOKIN MUU, NIIN
KERROTKO MISTA KUULIT NUORISOTOIMEN TOIMINNASTA?

6. MITA KAUTTA OLET PARHAITEN SAANUT TIETOA YLIVIESKAN
KAUPUNGIN NUORISOTOIMEN TAPAHTUMISTA? *

O Lehdet

O Facebook

O Instagram

O Whatsapp

O Nuorisotoimen blogi

O Settinetti

O Kaupungin internetsivut

O Nuorisotoimen ikkunassa oleva info ruutu
O Seutukunnan tapahtumakalenteri

O Mainokset koululla

O Mainokset kauppojen ilmoitustauluille
O Kaverit

O Omat vanhemmat

7. ONKO YLIVIESKAN KAUPUNGIN NUORISOTOIMEN PAPERISET
MAINOKSET KIINNOSTAVIA? *

12345
Ei niita edes huomaa O O O O O Loistavia
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8. KAYTATKO FACEBOOKIA PAIVITTAIN? *
O Kylla
OEn

9. OLETKO KAYNYT TUTUSTUMASSA SPUTNIK2022 FACEBOOK
SIVUIHIN?

O Kylla
OEn

10. JOS OLET TUTUSTUNUT SPUTNIK2022 FACEBOOK SIVUIHIN, NIIN
OVATKO NE MIELESTASI KIINNOSTAVAT?

12345
Sivut eivat ole kiinnostavia O O O O O Sivut ovat loistavat ja hyodylliset

11. KAYTATKO INSTAGRAMIA? *
O Kylla
OEn

12. SEURAATKO INSTAGRAM: SPUTNIK2022:STA? *
O Kylla
O En

13. OLETKO TUTUSTUNUT SPUTNIK 2022 BLOGIIN? *
O Kylla
O En

14. JOS OLET TUTUSTUNUT SPUTNIK 2022 BLOGIIN, NIIN ONKO SE
MIELESTASI:

12345
Blogi ei ole kiinnostava O O O O O Loistava ja hyodyllinen
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15. PITAISIKO NUORISOTOIMEN TEHDA OMA WHATSAPP- RYHMA? *
O Kylla
QEi

16. TOIVEITA JA TERVEISIA YLIVIESKAN KAUPUNGIN
NUORISOTOIMELLE:
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VASTAUKSET YLIVIESKAN NUORISOTOIMEN KYSELYYN:

1. IKA

Vastaajien madra: 168

kpl
55
50
a5 |
a0 |
35
30
25
20
15 -
10 -
5
o 13 14 15 18 ika
o {Nl§2}| " {M:jf?) o {ng?) '(Nl?a
2. SUKUPUOLI

Vastaajien maara: 168

G0%

55%

S0%

35%

30%

25%

Z0%

15%

10%

5%

0%
Tyttii Poika

13.14.15.'16

B g2y ™ u=ary Win=smy T u=12)
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3. OLETKO KUULLUT YLIVIESKAN KAUPUNGIN NUORISOTOIMEN
TOIMINNASTA?

Vastaajien maara: 168

100%

0%

0%

TO%

G0%

S0%

30%

20%

10% A

Koyl Ei

0% -

'13.14.15 1G
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4. MISTA OLET KUULLUT NUORISOTOIMEN TOIMINNASTA?

Vastaajien maara: 168

a0%
80%
TO%
B0%
0%
40%
30%
20%
10%
0% .
‘.:é‘no . B@‘S? - e&\p
nﬁ;“‘é‘i?* &‘"\F ‘$
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P o
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5.JOS VASTASIT EDELLISEEN KYSYMYKSEEN JOKIN MUU, NIIN KERROTKO
MISTA KUULIT NUORISOTOIMEN TOIMINNASTA?

Vastaajien maara: 5

- sputnikin tapahtumista.
- siskon kaverilta

- Hermanni -klubi

- internet

- en muista
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6. MITA KAUTTA OLET PARHAITEN SAANUT TIETOA YLIVIESKAN
KAUPUNGIN NUORISOTOIMEN TAPAHTUMISTA?

Vastaajien maara: 168

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60%
Lehdet
Facebook
Instagram
Whatsapp
Muerisctoimen blogi

Settinetti

Kaupungin internetsivut

Muorisotoimen ikkunassa cleva
info ruutu

Seutukunnan tapahtumakalenteri

Mainokset koululla E

Mainokset kauppojen .
imoitustauluille

ravert E

Omat vanhemmat .

13 14 15 16
" =52 = M uesn C u=12)
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7. ONKO YLIVIESKAN KAUPUNGIN NUORISOTOIMEN PAPERISET
MAINOKSET KIINNOSTAVIA?

Vastaajien maara: 168

Ei niita edes huomaa — Loistavia

50%

40%

35%

30%

20%

15%

0%

5%

0%
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8. KAYTATKO FACEBOOKIA PAIVITTAIN?

Vastaajien maara: 168

Kylld

13 14

m 15, 1B
(N=52)  (M=47) © (N=5T)  (N=12)
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9. OLETKO KAYNYT TUTUSTUMASSA SPUTNIK2022 FACEBOOK SIVUIHIN?

Vastaajien maara: 165

Kyl

13 14 15 16
B o=y M =ary ® u=ssy  u=12)

10. JOS OLET TUTUSTUNUT SPUTNIK2022 FACEBOOK SIVUIHIN, NIIN
OVATKO NE MIELESTASI KIINNOSTAVAT?

Vastaajien maara: 142

Sivut eivit ole kiinnostavia - Sivut ovat loistavat ja hyodylliset

G0%
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11. KAYTATKO INSTAGRAMIA?
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Vastaajien maara: 168

100 % 4

% 4

20% 4

TO% 4
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0% 1
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12. SEURAATKO INSTAGRAM: SPUTNIK2022:STA?

Vastaajien maara: 168

Kylld

12 14

15 18
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13. OLETKO TUTUSTUNUT SPUTNIK 2022 BLOGIIN?
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Vastaajien maara: 168

KoyllE
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14. JOS OLET TUTUSTUNUT SPUTNIK 2022 BLOGIIN, NIIN ONKO SE
MIELESTASI:

Vastaajien maara: 98

Blogi ei ole kiinnostava - Loistava ja hyddyllinen
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15. PITAISIKO NUORISOTOIMEN TEHDA OMA WHATSAPP- RYHMA?
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Vastaajien maara: 168

Kylld Ei

13 14 15 16
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16. TOIVEITA JA TERVEISIA YLIVIESKAN KAUPUNGIN NUORISOTOIMELLE:

Vastaajien maara: 52

- sfy

- Javi olisi spukessa vield enemmaén kuin 6kk
- Javi olis ikuisesti spukessa :33 <3

- Spuke on paras paikka <3

- Moi! Aivan mahtavaa!:)

- Tereveellisempaa ruokaa avoimissa xDD
- emt

- )

- twille

- aktiivista ohjelmaa

- Aktiivista toimintaa :)

- Cheerleader

- Clikffkffkfofoerffflfflfl

- Moi

- moi

- MOI vt TOSKY ja eetu

- moi 8) ANTAKAA TARULLE RAHE:ITA JA JAVI N IHANA T. TARU
- lissdd hyvid leffoja x)

- HYvia jatkoja!

- FEi

- hankkikaa kamerat!!

- hankkikaa lava es kaikille

- terveterve terva perse

- Spuke on paras paikka.

- Eipd oo



Terveellisempaa ruokaa :DD

Hyvaa paasiaista

vois olla enemmadn arvontoja
emt

paljon ohjelmaa kouluihin!
M

Jatkakaa samaan malliin!
uudealaisia tapahtumia :)
moi

Saisi olla avoimia enenmman!!

kiwaaaaaa!!!

ettd ois enemma diskoja
ebin.

kiva:)

enemman ulkomaalaisia vieraita

Than kiva

8l

toivotan kaikille tyontekijoille hyvid ja mukavia tyopaivia :)

Ootte iha mahtavia!!<3<3
<333333333333333333

terve

moui

Bye Bye!

Jatkakaa hyvaa toimintaa :D
moro

hei

limsa automaatti
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