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This thesis is intended to provide ideas for reform and development of Homma. This is a Youth Acad-
emy Association's brand aimed at young people. Organization exists to support young people in their
own activities. The focus is on 100-200 euro Homma money, support for young people in their own
projects.

Homma money began in the autumn of 2006, when the first round started. Activity was marketed as
abundant and the number of applications were received. Homma was formed on its own brand in early
2008. Action has been well received from the field and it has been shown to be a good action model
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Homma growth has stalled, and it has not reached the desired visibility. In this work activity is consid-
ered a fresh look and content of the target market boundaries, and find their own way, and a strong
brand in the future. The data are the Youth Academy's strategy for the years 2010-2014, a communi-
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and reports. Development tool is a Blue Ocean Strategy.
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Blue Ocean Strategy tools compel to think in new ways, and so far is fitting perfectly in the non-profit
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without the results that truly suffers.
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1 JOHDANTO

Tama opinnayte keskittyy Nuorten Akatemia ry:n nuorille suunnatun brandin,
Homman, kehittdmiseen. Nuorten Akatemia on valtakunnallinen jarjestd, joka
tukee nuorten omaa toimintaa. Homman keskiéssd on Homma-raha, jonka
kautta 13—19-vuotiaita nuoria kannustetaan tekemaan omia projekteja mydnta-
malla heille Homma-rahaa. Homma on kaynnistynyt syksylla 2006 ja on pikku-

hiljaa laajentunut yhden hakukerran ohjelmasta ymparivuotiseksi toiminnaksi.

Homma-rahasta on tehty vuonna 2007 opinnaytetyd, jossa tutkittin Homma-
rahan merkitystd nuorten kulttuuriprojekteille. Selvitys tehtiin nuorille tehtyjen
kyselyiden ja haastattelujen pohjalta. Silloin Homman todettiin olevan merkitta-
va tekija seka projektin toteutumiselle ettd nuorten itsetunnolle projektien tekija-
na. Nuorten mielikuvitus saa 100—200 euroa riittdmaan erilaisiin projekteihin ja

valtakunnallisen jarjestén huomio on nuorille merkittava.

Omaksi brandikseen Homma muodostui Nuorten Akatemiassa alkuvuodesta
2008, jolloin toiminta sai kokonaisuudessaan oman vastaavan henkilén. Olen
ollut mukana toiminnassa Homman alusta alkaen ja vastannut brandista koko-

naisuutena aina sen synnysta Idhtien.

Homma-rahan avulla on kaynnistynyt toimintavuosien aikana yhteensa yli 1 000
projektia. Nuoret saavat valita itse sisallén ja teeman projektilleen. Nuoret ha-
luavat tehda taidetta ja kulttuuria, suurin osa projekteista on kulttuuripainottei-
sia. Homma-raha on suunnattu nuorten ryhmille. Projektissa tulee olla aina va-
hintddn kolme nuorta, jotta se voi saada tukea. Toiminnassa on vuosien saa-
tossa ollut mukana yhteensa jo yli 20 000 nuorta. Homma on saanut hyvaa pa-
lautetta sek@ kentan nuorilta etta aikuisilta ohjaajilta.

Nyt haasteena on toiminnan kehittdminen. Homma-raha on saatu toimimaan
hyvin. Toiminnalla on valtava merkitys nuorten oman toiminnan lisddmisessa,
joten sita pitaisi saada levitettya entistd laajemmin nuorten kayttéén. Homma ei
kuitenkaan en&da kasva nykyisellaan, joten tuotteen sisaltéa tulee katsoa ja sel-
vittaa, olisiko siind kehitettavaa. Viesti pitaisi saada paremmin lapi seka nuorille
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ettd suurelle yleisélle. Koko Homman uudistaminen, viestinnan selkeyttdminen
seka realistisen kohderyhman kartoittaminen ovatkin nyt strategisen kehittami-
sen avainsanoja. Koko brandin selkeyttdminen ja haluttujen mielikuvien |6yta-
minen sille ovat maaranpaana. Jotta padsemme ongelmassa eteenpain, pitaa
tietdd mita teemme ja kenelle. Kentélla on muitakin toimijoita ja meilla pitaisi jo

olla uusia innovaatioita asemamme rauhoittamiseksi.

Kehittdmistydkaluksi olen valinnut W. Chan Kimin ja Renée Mauborgnen Sini-
sen meren strategian, joka keskittyy paaasiassa tuotteen sisaltéén ja markkina-
rajoihin. Tavoitteena on luoda asiakkaalle jotain ennennakeméaténta entista pie-
nemmilld kustannuksilla. Kyseiseen strategiaan kuuluu luonnollisesti myds an-
sainta, mutta sen olen jattanyt pohdinnoista pois, silla jarjestdén ei ole tarkoitus
tuottaa muuta kuin nuorten omaa toimintaa. Emme odota kasvavia tuottoja,
vaan uutta entistd parempaa Hommaa ja pienempia ja tehokkaammin kaytettyja

kuluja.

Sinisen meren strategian mukaisesti ensin tehdaan katsaus nykyhetken mark-
kinatilanteeseen. Kartoittamalla kilpailijat ja markkinoiden painopisteet, saamme
hyvan pohjan mahdolliseen erottumiseen. Seuraavassa vaiheessa pohditaan,
mit& kilpailutekij6itd voi poistaa, mitd supistaa, mitd korostaa ja mita luoda uutta.
Strategiaan kuuluu myds kuusi keinoa, joiden avulla markkinarajoja saadaan
uudistettua. Mietinnan kohteena ovat muun muassa mahdolliset taydentavat
tuotteet seka toimialan sisaiset strategiset ryhmat. Nykyisten ei-asiakkaiden
pohdinta kuuluu myds asiaan, heistd voi jatkossa tulla asiakkaita. Jos uuden
strategian my6ta 16ytyy selked uusi motto, alkaa uudet linjat olla kasilla.

Sinisen meren strategia on perinteisesti ollut likemaailman tydkaluna, ei niin-
kaan jarjestdjen kaytdssa. Jarjestdbn johtaminen ja kehittdminen on yleensé pi-
detty erillisena yritysten kehittdmisesta. Sivutavoitteena tydsséani on testata stra-

tegian hyddynnettavyytta yleishyddylliselle organisaatiolle.

Aineistoina toimivat paaasiassa Nuorten Akatemian strategia vuosille 2010-
2014, jarjestdbn vuonna 2010 voimaan tullut viestintastrategia seka toteutunei-
den Homma-projektien hakemukset ja raportit koko viisivuotiselta toiminta-

ajalta.



Luvussa kaksi kerron Nuorten Akatemian toiminnasta sekd Hommasta. Luvussa
kolme kayn lapi tydhon liittyvat termit ja kasitteiston seka avaan tutkimusongel-
man. Luvussa nelja keskityn Sinisen meren strategiaan tyékaluna. Luvussa viisi
siirryn analysoimaan nuorten projektitukien nykyista markkinatilannetta ja kehit-
tdmaan Hommaa uuteen suuntaan Sinisen meren strategian avulla. Viimeises-

séa luvussa kokoan tulokset ja esitan kehitysideoita jatkoon.

Lopputavoitteena on uusi, hieno ja entista tunnetumpi Homma, jolla on potenti-
aalia hurjaan kasvuun sekd kokemus Sinisen meren strategian kaytdsta jarjes-
tén kehittamistydkaluna. Etsien, ihmetellen ja valilla suuntaa vaihtaen on 16yty-

massa jotain ihan uutta.

2 NUORTEN AKATEMIA JA HOMMA

Nuorten Akatemia on valtakunnallinen jarjestd, joka tukee nuorten omaa toimin-
taa ja siind oppimista. Nuorten Akatemian ovat perustaneet vuonna 1996 Suo-
men suurimmat nuoriso- ja liikuntajarjestét Kirkkohallitus/Kasvatus ja nuoriso-
tyd, Koululiikuntaliitto, Luonto-Liitto, Mannerheimin Lastensuojeluliitto, Nuori
Suomi, Suomen 4H-liitto, Suomen Nuorisoseurojen Liitto, Suomen Nuorisoyh-
teistyd - Allianssi, Suomen Partiolaiset - Finlands Scouter ry, Suomen Punainen
Risti - Finlands Réda Kors, Suomen Tydvaen Urheiluliitto ja Svenska studiefér-
bundet. Nuorten Akatemia on jarjesténa hieman monista muista poikkeava, silla

ei ole yhtaan henkildjasenta. Ainoat jasenet ovat sen perustaneet jarjestot.

Nuorten Akatemia tukee nuorten omaa toimintaa, jolla tarkoitetaan nuorten ak-
tiivisuuden vahvistamista ja yhdessa tekemista. Nuoret maarittelevat mita teh-
daan, milloin ja miten. Heilld on aktiivinen rooli niin suunnittelussa, toteutukses-
sa kuin arvioinnissakin. Nuorten Akatemia painottaa nuorten vapaa-ajan toimin-
nan merkitysta ja haluaa kannustaa nuoria harrastusten ja oman toiminnan pa-
riin. Nuori oppii tekemalld, osallistumalla ja olemalla aktiivinen. Nuorelle harras-
tuksissa paaasia on hauskuus, mutta ne toimivat myés nuoren kasvun moni-

puolisena vahvistajana. Uusien tietojen ja taitojen omaksumisen ja hyvinvoinnin
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lisddamisen kautta harrastukset tukevat nuoren yksildllista kehitysta. (Nuorten
Akatemia 2010a.)

Toiminta on kohdistettu kaikille 13—19-vuotiaille, myds jarjestéihin kuulumatto-
mille nuorille. Nuorten maailmassa Nuorten Akatemia on nuorten aktiivisuuden
ja omien projektien tukija. Aikuisten maailmassa Nuorten Akatemia kanavoi va-
roja ja osaamistaan nuorten ja yhteiskunnan tulevaisuuden hyvéaksi seka viestii

nuorten maailman kuulumisista.

Jarjestd tukee palveluidensa, Homman, Mahiksen ja Noten, avulla nuorten
omaa tekemistd, tuo harrastamista koulumaailmaan osaksi opetusta seka tarjo-
aa nuorten tulevaisuuden kannalta tarkeitd onnistumisen kokemuksia. Kéytéan-
ndssa palvelut koostuvat nuorten omien projektien taloudellisesta tukemisesta,
aikuisen tuesta, koulutuksesta, materiaaleista ja ideoista. Kaikki toiminta tahtaa

nuorten omaan toimintaan.

Mabhis on ohjaajille suunnattu, nuorten sosiaalisen vahvistamisen brandi. Mahis
innostaa 13—17-vuotiaita vaikeassa elamantilanteessa olevia nuoria suunnitte-
lemaan itselleen vapaa-ajantoimintaa aikuisen tuella. Rohkaisu ja tuki projektin
toteuttamiseen tulevat aikuisohjaajalta ja 600 euron toiminta-avustuksesta. Ma-
his kouluttaa aikuisia kohtaamaan ja tukemaan nuorten ryhmia. Mahis on haas-
tanut reilun 10 vuoden aikana noin 1400 nuorten ryhmaa ja yli 13 000 nuorta

toteuttamaan omat haaveensa.

Note on yldkoulujen, lukioiden ja toisen asteen ammatillisten oppilaitosten opet-
tajille suunnattu brandi. Note innostaa ylakouluja ja toista astetta tukemaan
nuorten omaa toimintaa kouluymparistéssa. Nuorten kiinnostus eri oppiaineisiin
kasvaa, kun he paédsevat itse suunnittelemaan ja toteuttamaan todellisia projek-
teja. Oppimisympéristdjen ja opetusmenetelmien monipuolistaminen tukee
myds monenlaisia tapoja oppia seka koulun yhteiséllisyyden kehittdmista ja yh-
teistydta ulkopuolisten tahojen kanssa. Note on saavuttanut 10 vuoden aikana
valtaosan kouluista ja oppilaitoksista.

Nuorten Akatemian ajatuksena on, ettd nuori oppii tekemalla. Nuoren tulee
paasta osallistumaan ja rakentamaan itselleen mielekasta toimintaa. Itse teke-
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malla nuori oppii mielekkaalla tavalla esimerkiksi vastuunottoa, sosiaalisia taito-
ja ja markkinointiviestintda. Tarkeinta ei aina ole projektin lopputulos, vaan mat-
ka siihen.

Jarjestd uskoo oman toiminnan tuovan mielekkyyttd nykyhetkeen seka uskoa
omiin taitoihin. Oma tekeminen luo myds rohkeutta kokeilla asioita ja 16ytaa uu-
sia toimintatapoja. Oman toiminnan kautta aktivoituneet nuoret ovat myds tule-
vaisuuden tekij6itd, niin ty6eldmassa kuin muussakin elaméassa. Nuoret on
paastetty kehittdmaan itselleen toimintaa, he ovat saaneet osallistua oman ar-
kensa parantamiseen. Nama nuoret ovat aktiivisia omalla sarallaan eivatka tyy-
dy olemattomaan, vaan ovat itse valmiita parantamaan hyvinvointiaan ja ympa-

ristbaan.

Jarjestdn strategian mukaan nuorten oma toiminta lisda nuorten hyvinvointia ja
yhteisollisyyttd. Yhdessa tekemalla nuoret saavat onnistumisen kokemuksia ja
itseluottamusta, 16ytavat paikkansa maailmassa seka oppivat elamassa tarvitta-
via tietoja ja taitoja. Arvojensa mukaan Nuorten Akatemia on avoin, luotettava ja
tulevaisuuteen suuntautunut. Vision mukaan jokaisella nuorella on mahdollisuus
omaan toimintaan. Nuorten mahdollisuudet omaan toimintaan lisdantyvat nuor-
ten omissa ryhmissa, jarjestdissa, kunnallisessa nuorisotydsséa sekad kouluissa
ja oppilaitoksissa. Nuorten Akatemian toiminnan vaikuttavuus kasvaa paikalli-
sesti, alueellisesti ja valtakunnallisesti. Vuodeksi 2014 tavoitteena on lisata pal-
veluiden kayttdjien maaraa. Keskeistd on saada nykyiset kohderyhmat aktiivi-
semmin mukaan ja saada levitettyd toimintaa mahdollisimman moneen kun-
taan. (Nuorten Akatemia 2009.)

Jarjestd on valtakunnallinen. Toimipiste I6ytyy Helsingistda, toimistolla on 10
tyéntekijad. Nuorten Akatemialle tydskentelee ympéari Suomen lisédksi noin 90
keikkatyélaistd muun muassa kouluttajina ja kouluvierailijoina. Asiakkaita ovat

padasiassa seka nuoret ettd nuorten kanssa toimivat aikuiset.
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2.1 Homma

Homma on Nuorten Akatemian nuorille suunnattu brandi. Homman lahtékohta-
na on nuorten omien projektien tukeminen ja keskiéssa on Homma-raha. Hom-
ma-raha on 100-200 euron toimintatuki 13—19-vuotiaiden nuorten projekteille.
Homman kautta tuetaan vuosittain noin 200 projektia, joiden joukosta vuosittain
valitaan parhaat Homma-gaalaan. Homma-gaala on juhlava tilaisuus, jossa pal-
kittavat projektit saavat 800-3000 euroa rahaa omaan projektiinsa. Tilaisuuteen
kutsutaan juhlittavien nuorten lisdksi myds Nuorten Akatemian eri sidosryhmien

edustajia.

Homma-rahan lisaksi bréandissa on hetkittédin myds kilpailuita nuorille. Kilpailut
ovat kuitenkin satunnaisia. Rakenteilla on myds muiden nuorisojarjestdjen
kanssa nuorten yhteis@sivusto, jossa nuoret voivat harrastaa ja esitella omia
projektejaan verkossa. Tassa tydssa keskityn lahinnd Homma-rahaan, joka on

toiminnan ydin.

Nuorten Akatemia on perustanut Homma-rahan nuorten uuden oman toiminnan
kaynnistamiseen. Nuorilla on runsaasti hyvia ideoita ja energiaa tekemiseen,
mutta uskallus aloittamiseen sek& konkreettinen tuki voivat usein puuttua. Toi-
minta ei aina vaadi rahaa, mutta usein pienistdkin summista on valtava apu ai-

nakin projektin aloitukselle.

Nuorten Akatemialla on aikaisemmin ollut koulumaailmaan suunnattu taloudelli-
nen projektituki, Vauhditusraha. Siind opettajalla oli suurempi rooli, silla hakija-
na toimi aikuinen vaikka kyseessa olikin nuorten toiminta. Kentalta tuli kuitenkin
myds muilta tahoilta toiveita, ettd toimintatukia voisi hakea ryhmille myés koulu-
jen ulkopuolella. Muun muassa nuorisotalot, jarjestét ja ns. vapaat nuorten ryh-
mat, jotka eivat varsinaisesti toimi minkaan taustatahon kanssa, toivoivat mah-
dollisuutta hakea tukea. Halusimme nostaa nuoret entistd vahvempaan rooliin jo
hakuvaiheessa, jotta kaikille tulisi selvaksi, ettd nuorten tulee olla toiminnan
suunnittelussa padosassa. Lahtékohta on nuorten halu jarjestad itselleen miele-
kasta tekemistd, eli harrastaa. Parasta ja kysytyintd tekemistd nuorille 16ytyy,
kun paastaa heidat itsensa suunnittelemaan sisallét ja toimintatavat. Nain myds

heidan sitoutumisensa saadaan paljon vahvemmaksi, kuin jos aina tarjotaan
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valmista. Halusimme antaa nuorille mahdollisuuden tehda juuri sitd mita he ha-
luavat, toimintaa ei pyritty sitomaan esimerkiksi pelkastaan kulttuuriin tai urhei-

luun. Naista evaistd syntyi Homma-raha syksylla 2006.

Hommassa nuorten tehtavana on toimia. Aikuisen vahvaa roolia kaivataan edel-
leen, mutta taustalla. Aikuisen rooli on Hommassa olla tukijana ja lasna tarvitta-
essa. Aikuisen tulee uskaltaa antaa nuorelle tilaa tehda ja kokeilla. Jokainen

projekti tarvitsee yhden taysi-ikdisen, jotta voi saada Homma-rahaa.

Mielekasta toimintaa saadaan kun paastetdan nuoret itse miettimaan, mihin he
haluavat osallistua. Viestimme aikuisille heiddn merkityksestddn nuoren ela-
massa ja mydénnamme rahallista tukea nuorten omille projekteille. Homma on
toimintatapana osallisuutta parhaimmillaan. Nuorilla on todellinen tilaisuus
paasta ideoimaan ja tekemaan juuri sita, mita he itse haluavat.

Homma-rahan haku kaynnistettiin ensimmaisen kerran syksylla 2006 ja ensim-
maiset tuet jaettiin alkuvuodesta 2007. Ensimmaisena vuonna Homma-rahasta
tiedotettiin runsaasti muihin vuosiin verraten ja hakemuksia tulikin heti 244 kpl.
Hakemuksissa oli oivallettu nuorten rooli ja heidat oli paéstetty luovasti mietti-
maan itselleen omaa toimintaa. Saimme hyvan vahvistuksen toiminnan tarpeel-

lisuudesta.

Hakemuksissa on alusta alkaen painottunut kulttuuri. Nuoret haluavat tehda
erilaisia tapahtumia paikkakunnilleen, elokuvia, bandi- ja teatteriprojekteja seka
kerhoja, joissa painottuu muun muassa kadentaidot. Kulttuuri ja taide tuntuvat
olevan nuorille luontaisia vaylia ilmaista itsedan. Mukana projekteissa nakyvat

myds urheilu, nuorille suunnattujen tilojen hankkiminen ja kunnostaminen seka

yrittajyys.

Kaikki 13—19-vuotiaat ovat potentiaalisia Homma-rahan hakijoita. Olemme nos-
taneet nuorten roolin mahdollisimman korkealle, nuoret toimivat Homma-
projekteissa suunnittelijoina, hakijoina, toteuttajina ja arvioijina. Kun I6ytyy va-
hintdadn kolme kohderyhmaikaista nuorta, he voivat hakea meiltd tukea halua-
malleen projektille. Olemme tehneet koko toiminnon mahdollisimman avoimeksi

ja poistaneet kaikki rajaavat teemat sisalléista.
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Homman vahvuudet ovat olleet sisalldn monipuolisuus sekd nuorten huomioi-
minen. Hankeideoiden pitda olla nuorista lahtéisin ja hankkeet saavat olla sisal-
I6llisesti mita vain, ei tarvitse olla esimerkiksi vain liikunta- tai taidepainotteisia.
Myds toiminnan valtakunnallisuus on vahvuus. Homma on avointa toimintaa
kaikille nuorille. Nuoren ei tarvitse kuulua esimerkiksi jarjestédn tai mihinkaan
ohjattuun harrastustoimintaan, vaan ryhméan voi koota itse. Hommaan osallis-
tuminen on myds helppoa. Toimintaan ei tarvitse sitoutua vuosiksi kuten perin-
teisessa jarjestétoiminnassa on ollut tapana, vaan nuori voi halutessaan tehda
vaikka vain yhden projektin Homma-rahan turvin nuoruutensa aikana. Homma

onkin rakenteeltaan hyvin nykyaikainen toimintatapa.

Toimintaa on vuosi vuodelta laajennettu jaettavan rahamaaran kasvettua sekéa
kentalta tulleiden toiveiden pohjalta. Joka vuosi hakuja on tullut lisda ja vuonna
2009 Homma-rahan haku oli k&ynnissa lapi vuoden. Homma on l&htenyt kdyn-
tiin lukuvuosittaisena toimintana, mutta siirtynyt noudattamaan kalenterivuotta
vuodesta 2009 lahtien. Tarvetta téllaiselle toiminnalle selkeasti on. Homma-
rahan avulla yli 20 000 nuorta on paassyt tekemaan oman projektin.

Homma on siis kdynnistynyt hyvin ja sille on tarvetta, mutta suurta kasvua ei
nykyisellaan ole tiedossa. Homma ei ole saavuttanut toivottua julkisuutta ja se
on jaanyt suurelta yleisélta taysin pimentoon. Valtakunnasta léytyy lilan paljon
nuoria, jotka eivat ole Hommasta koskaan kuulletkaan eivatka valttamatta ha-
luakaan kuulla. Nama ovat kohtia, joihin tulee 16ytaa ratkaisu.

2.2 Homman markkinointiviestinta

Vuonna 2010 Nuorten Akatemialle tehtiin viestintastrategia, johon maéariteltiin
isoksi ideaksi tulevaisuus. Tulevaisuuden aikajanne on erilainen nuorille ja ai-
kuisille. Nuorten tulevaisuus on lahelld ja helposti konkretisoituva oma projekti.
Yritysten ja muiden yhteistybkumppaneiden tulevaisuus on laventunut laajem-
malle yhteiskuntaan. Viestintastrategian mukaan Nuorten Akatemian kaikki

viestinta rakentuu ison idean varaan. (Nuorten Akatemia 2010b.)
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Viestintastrategian mukaan Homma-brandia kaytetdan nuorten maailmassa ja
nuorten tulee tuntea se omakseen. Aikuiset tuntevat Homma-brandin nuorten
projektien tukijana. Kohderyhmiksi on asetettu kaikki 13—19-vuotiaat nuoret se-
ka& nuorten kanssa toimivat ohjaajat. Brandilupauksena Homma tukee nuorten

omaa toimintaa ja unelmien toteuttamista. (Nuorten Akatemia 2010b.)

Hommasta viestitdédn muun muassa opettajille, nuoriso-ohjaajille seka nuorille
suoraan. Nuorten Akatemialla on ollut pitkdan vahvat kontaktit koulumaailmaan
ja opettajat ovatkin suurin yksittédinen viestinviejajoukko nuorille Homma-
rahasta. My6s nuoriso-ohjaajilla on suuri merkitys. Aikuiset ovat vahvassa roo-
lissa projektien kdynnistymisessa vaikka projektin tulee olla nuorten oma juttu.
Usein aikuista tarvitaan mukaan erityisesti k&ynnistykseen ja innostuksen yllapi-

toon.

Vuosi vuodelta nuoret ovat kuulleet useammin ja useammin Hommasta toisilta
nuorilta. Tieto alkaa pikkuhiljaa kulkea suusta suuhun nuorten keskuudessa.
Myds internet on tarkea tietoldhde nuorille. Hommalla on omat sivunsa
www.homma.fi, josta I0ytyy kaikki tieto Homma-rahasta. Monet kunnat ja jarjes-
tét linkkaavat Homman sivut omille sivuilleen palvellakseen oman alueensa

nuoria. Myds sosiaalisen median kautta tieto kulkee nuorelta nuorelle.

Nuorten Akatemia osallistuu myds muun muassa yhteistydjarjestdjensa ja mui-
den kumppaniensa nuorille suunnattuihin tilaisuuksiin, jolloin viestinnan keski-
6ssa on aina Homma. Hommasta pyritddn kertomaan valtakunnallisesti. Mikaan
maakunta ei jaa ilman tiedotusta, paitsi Ahvenanmaa. Hommasta ei viestita

ruotsiksi, mutta ruotsinkieliset hakemukset otetaan kuitenkin vastaan.

Homman yhteistydkumppanit ovat mydés merkittdvassa roolissa viestinnassa.
Heidan kauttaan olemme paasseet viestimaan nuorille muun muassa television
seka nuorten suosimien lehtien kautta. Perinteinen media on tarkeassa roolissa.
Painotuotteet, kuten esitteet ja flyerit muun muassa kouluihin ja nuorisotaloille
postitettuina tai tapahtumissa jaettuina, toimivat myés hyvin. Sosiaalista mediaa
ei tdnd paivana voi ohittaa viestintdkeinona. Olemassa olevat nuorten suosimat

vaylat pitaisi ottaa entistd paremmin kaytt66n. Nuorten Akatemia on yhteisty®-
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jarjestdjensa kanssa rakentamassa omaa nuorten harrastamiseen liittyvaa yh-

teiséllista verkkosivustoa, jolla on suuret mahdollisuudet tulevaisuudessa.

Homman viestind on 'Tee ite’, jolla nuoria kannustetaan ottamaan ohjat omiin
kasiin ja rakentamaan itselleen mieluisaa puuhaa tekemattémyyden sijaan.
Viesteissa tuodaan esille ettd kyseessa voi olla taysin arkipaivaisia asioita, jo-
kainen syntyva projekti on tarkea. Pyrimme pitamaan mydés jo toteutuneita pro-
jekteja mahdollisimman hyvin esilla kannustaaksemme muitakin tekemaéan ja

uskaltamaan omien rajojen rikkomiseen.

Myds muu media, kuten paikallislehdet, ovat isossa roolissa viestinndssa. Leh-
dille tiedotetaan jokaisen haun jalkeen oman alueensa kaynnistyneista projek-
teista ja heitd kannustetaan tekemaan juttuja omista nuoristaan. Paikallislehtien
kautta sekd@ nuoret ettd aikuiset ndkevat muiden tavallisten nuorten tekevan
hienoja projekteja ja saavat kannustusta omaan tekemiseensa. Samalla vies-

timme toiminnastamme yhteiskunnalle valtakunnallisesti.

2.3 Homma nuorten toimintatukien kentalla

Jarjestdn lopputavoitteena on aina pyrkia tekemaan itsensa tarpeettomaksi.
Omaa asiaa pyritddn ajamaan niin kauan ja niin pitkélle, ettd yhteiskunta muut-
tuu jarjestdbn ajatusten mukaiseksi. Nuorten Akatemian syy olemassaololle on
nuorten oman toiminnan tukeminen. Jos jokaisella nuorella olisi mahdollisuus
omaan tekemiseen ja nain tapahtuisi, ei meitad enada tarvittaisi. Jos joku muu
taho saa tdman tapahtumaan, olemme onnellisia emmeka katkeria. Tasta syys-
t& onkin hieman ristiriitaista puhua kilpailijoista nuorten toimintatukien kentalla.
Perusajatus on kuitenkin saada nuoret tekemaan mahdollisimman paljon. Jos
haluamme aktiivisesti olla lisddmassa nuorten omaa toimintaa, tulee meidan
kasvattaa omaa asiakaskuntaamme. lIman kentan kartoitusta emme voi saavut-

taa tavoitettamme.

Hommalla on joitain kilpailijoita nuorten toimintatukien kentalla, mutta taysin
vastaavaa ei l16ydy Suomesta. Yleensa tuet on aina rajattuja vahintaan joko

teemallisesti tai alueellisesti. Yksi Homman suurimpia vahvuuksia onkin sen
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monipuolisuus, tekemisen sisaltéa on rajattu mahdollisimman vahan. Kansain-
valisellakdan kentélla taysin vastaavaa toimintatapaa ei ole I6ytynyt. Useiden
kansainvalisten toimijoiden kanssa keskusteltaessa olemme huomanneet, etta
toimintatapana tama voisi olla jopa menestyva vientituote. Mahdollisimman pal-
jon kuluttajalle jattava toimintatapa, varsinkin kun kyseessa on vield nuori kulut-
taja, on ajatuksena monille hatkadhdyttava. Tapana on yleisesti ollut seka kan-
sallisesti ettd kansainvalisesti rajata toimintaa johonkin tiettyyn kapeampaan

sektoriin.

Kunnilla on usein erilaisia toimintarahoja nuorille, mutta niitd haetaan suhteelli-
sen vahan. Muun muassa Helsingin kaupungilla on Sponssi, jolla tuetaan hel-
sinkilaisten nuorten aloitteita. Kuntien avustukset nuorille ovat kuitenkin usein
jadneet tuotteistamatta. Nuoret eivat ole niista valttamatta tietoisia, eikd oman
paikkakunnan tuet ole aina houkuttelevia.

Nuorten sosiaaliseen vahvistamiseen on perustettu my6és Suomen Kulttuurira-
haston Myrsky-hanke, joka tukee alueellisia taidepainotteisia, nuorten vahvis-
tamiseen suunnattuja hankkeita. Myrsky on ideologialtaan samankaltainen
Homman kanssa, mutta siind tavoitellaan aina isoja joukkoja kerralla ja hank-

keet ovat padosin aikuisista lahtoisin.

Myds kaupallisia toimijoita kentalla on, kuten esimerkiksi plusTV, joka tukee
erilaisia harrastushankkeita. Heidan kohderyhmansa on kuitenkin kaikenikaiset.

Heidan tukensa toimii kampanjaluonteisena, ei jatkuvana.

2.4 Nuoret projektien tekijéina

Nuorten vapaa-aikatutkimus 2009 kertoo nuorten osallistumisen jarjestétoimin-
taan laskeneen viimeisen 10 vuoden aikana reilusti. Myds nuorten asenteissa
on havaittavissa kriittisyytta jarjestaytynytta toimintaa kohtaan. Selvityksen mu-
kaan jarjestaytyneen kansalaistoiminnan lahtdkohdat ovat muutospaineiden
alla. Toiminnalta odotetaan yha enemman tilaa yksil6llisten toiveiden toteutta-
miseen ja Idyhan kiinnittymisen mahdollisuuksiin. Tutkimuksen mukaan nuorten

kansalaistoiminnan painopiste siirtyy kohti yhd vapaamuotoisempia ja projekti-
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maisempia toimintamuotoja. (Myllyniemi 2009a, 34—46. ) Aktiivisuus ei itses-
saan ole havinnyt mihinkdan vaan nuoret ovat entista valikoivampia, mihin ai-

kaansa kayttavat.

Vuoden 2009 Nuorisobarometri kertoo kulttuurin merkityksen lisdantyvan jatku-
vasti nuorten elamassa. Luovia harrastuksia halutaan harrastaa enemman kuin
niitd harrastetaan. Kaikista harrastuksista ei 16ydy valmista ja ohjattua ryhmaa,
johon voisi liittyd. Tarkeimpia syita nuorille kulttuuriharrastuksissa ovat ilo, ela-
mykset ja onnistumiset. Myds yhteiséllisyys eli yhdessa tekeminen on merkityk-
sellistd kulttuuriharrastuksissa. (Myllyniemi 2009b, 31-32, 39.) Nuorten luovuu-
den edistdmiseksi nuorisobarometrin mukaan toivottiin muun muassa lisda har-
rastusmahdollisuuksia ja lisdd rahaa toimintaan (Myllyniemi 2009b, 51-52).
Yleisintéd harrastamattomuus on alle 15-vuotiailla nuorilla. (Myllyniemi 2009a,
50-51.)

Nuoret haluavat harrastaa kulttuuria ja harjoittaa ja toteuttaa luovuuttaan. Tama
nakyy myods toteutuneissa Homma-projekteissa, joista suurin osa on kulttuuri-
projekteja. Nuoret valitsevat kulttuurin ja taiteen mielelladn kun heilla on mah-

dollisuus valita.

Alle 15-vuotiaat nuoret ovat kriittisimpia kotipaikkakuntansa nuorille suunnattua
toimintaa kohtaan. Alle 15-vuotiailla nuorilla on vahiten harrastuksia kohderyh-
mastamme ja heidan jarjestokiinnittyneisyytensad on laskenut eniten. Heidan
mielestdan jarjestétoiminta on vanhanaikaista. (Myllyniemi 2009a, 38, 51.)
Vaikka nuoret identifioituvat omaan paikkakuntaansa, he kuluttavat ja kayttavat

valtakunnallisia ja kansainvélisia brandeja (The Tru Study 2009).

Projektien tekeminen ei ole kiinni paikkakunnasta ja sen tarjoamista harrastus-
mahdollisuuksista, vaan niissa on kyse lahinna mielikuvituksesta ja kavereiden
innosta. Harrastusten tulee toteutua nykyaikaisesti, eikd niihin haluta sitoutua
kerralla kovin pitkaksi ajaksi. Projektit ovat tdman paivan tapa harrastaa ja nuo-
rille luonteva tapa toteuttaa itseaan.

Vaikka yksilén rooli on korostunut tana paivana, yhteiséllisyyden merkitys vah-

vistuu siind rinnalla. Yhteiséllisyys on vain muuttanut muotoaan vuosikymmen-
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ten saatossa. Ihmisilla on merkitysta yksildind eivatka perinteiset kylayhteisét
ole niin voimissaan. lhminen on kuitenkin tottunut toimimaan ryhmassa ja yhtei-
séllisyys l6ytdd aina uudet muotonsa. Nykyaan verkkomaailma mahdollistaa
yhteiséllisyyden vaikka ryhman jésenet eivéat olisi aikaisemmin koskaan tavan-
neetkaan. Tastd on hyvana esimerkkind erds Homma-projekti, jossa bandin
faniklubi paatti tehda yhteisen projektin. Kaikki projektin jasenet asuvat eri puo-
lilla Suomea, mutta yhteisen mielenkiinnon kohteen yhdistdmana kommunikoi-
vat tiiviisti ja tydskentelevat yhteisen paamaaran eteen. Lopputuloksen on tar-
koitus syntya yhteinen elokuva. Téassa joukko entuudestaan vieraita ihmisia tu-
tustuvat toisiinsa ja luovat yhdessa jotain uutta.

Hyvinvointi tdssad hetkessd heijastuu myds tulevaisuuteen. Arjen hyvinvointi
koostuu tyytyvaisyydesta seka arjen toimivuuteen ettd ihmisen kokemasta luot-
tamuksesta yhteiskunnan toimivuuteen (Raijas 2009). Sitoutumisen puute ja
vieraantuminen omasta palvelutapahtumasta on eras paasyy ihmisten pahoin-
vointiin ja syrjaytymiseen tana paivana. Yksildn ndkdkulmasta hyvinvointi tar-
koittaa luottamusta siihen, ettd on oman itsensa herra. Lisaksi hyvinvointi on
nahtava yksildn omana aktiivisesti osallistumisena hyvinvointinsa rakentami-

seen, silla se on osa identiteettia ja arkea. (Mokka & Neuvonen 2006, 8.)

Homma-projektien raporteista paljastuu yhdessa tekemisen riemu, jannitys uu-
sien asioiden kokeilemisesta ja ilo kun niissd onnistuu seka@ vastuunottamisen
ensiaskeleet. Monissa tapauksissa seka nuorille itselleen, etta heita ohjaaville
aikuisille, tulee suurena yllatyksend kuinka hyvin asiat menevatkéan, kun nuoret
paastaa itse suunnittelemaan ja toteuttamaan. Homma-projekteja on toteutettu
noin 1000 ja niissa on ollut yhteensa yli 20 000 nuorta. Yhdessa projektissa on
siis keskim@arin noin 10 nuorta aina aktiivisesti tekemassa. Teemoissa ovat
pysyneet vahvasti esilla erilaisten tapahtumien tekeminen, bandiprojektit ja teat-
teri. Hakemuksissa nakyy aina myds suositut televisio-ohjelmat, muun muassa

erilaisia Talent-kilpailuita on jarjestetty useita eri paikkakunnilla.

Nuorissa on siis potentiaalia projektien tekijoiksi enemmankin. He etsivat uusia
tapoja harrastaa, eivatka ole valmiita tyytymaan tilanteeseen, jossa eivat paase
tekemaan haluamaansa. Nuoret elavat tassa ajassa ja ovat valmiita tarttumaan

nykyaikaisiin toimintatapoihin, kun heille vaan antaa mahdollisuuden.
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3 KEHITTAMINEN JARJESTOSSA

Toiminnan kiinnostavuus on jarjestétoiminnassa kaiken lahtékohta. Kiinnosta-
van sisalléon rakentaminen edellyttdd jarjestén perustarkoituksen sisaistamista,
jasenten ja toimijoiden toiveiden tuntemista ja paneutumista sisallén suunnitte-
luun ja toteutukseen. (Harju 2010.) Kehittamistydn tulee lahted jarjeston omasta
viitekehyksesta, arvopohjasta ja toiminnallisista tarpeista. (Harju 2004.)

Erityisesti nykypaivana jarjestébn imagoa taytyy tietoisesti rakentaa ja johtaa.
Menestyvan jarjestétoiminnan tulee nakya oman lahipiirin ulkopuolellakin. Me-
nestyvan jarjestdén imagon ja maineen tulee olla tunnettu ja arvostettu ja brandin
kiinnostava. (Harju 2010.) Jarjestén julkisuuskuva tulee pitda aina mielessa,
mutta myds tuotteen sisallén tulee olla kohdallaan.

Keskittyminen pelkastadn vuosia varmaan tuottoon tuoneeseen ideaan ei kanna
loputtomiin, aina tarvitaan uusia keksint6ja. Uudistumisen tulee olla jatkuvaa
eika pelkastaan kriisitilanteiden ja selkean pakon aiheuttamaa. Uusia innovaati-
oita tulee pystya kokeilemaan rohkeasti useampia, jos haluaa paéasta johtavaan
asemaan kentalla. Nykyhetki pitda toki huomioida, mutta myds tulevaisuuteen
tulee investoida. (Hamel 2007, 50.)

Riskeja tulee olla valmis ottamaan ja uutta pitda pystya keksimaan ja kokeile-
maan. Takataskussa tulisi aina olla uusia ideoita useampiakin, jotkut niistd ovat
aina toimivia. Jos innovaatioiden kanssa odotetaan viimeiseen hatdan saakka,

ollaan mybhassa ja kilpailijat pdéasevat edelle hyvalla etumatkalla.

Organisaation tulee olla tietoinen ja mukana kentalla tapahtuvissa muutoksissa
ja reagoitava nopeasti olemassa oleviin seka tuleviin muutoksiin. Muutos tapah-
tuu pienella aikavalilla ja nykyiset viestintavélineet valittavat tietoa nopeasti, se-
k& eduksemme etta tappioksemme.



20

Riskeja pitda voida uskaltaa ottaa, jotta toiminta ja organisaatio kehittyvat. Te-
kemalla oppii, uskalluksen ja kokeilun kautta usein 16ytyvat parhaat ideat ja kay-
tannét. Organisaation tulisikin uskaltaa hyédyntdd monenlaisia kokemuksia ja
tapoja toiminnassaan. (Sydanmaanlakka 2009, 30.)

Taman paivan Kkirjallisuus korostaa johtamisessa rohkeutta uudistumiseen, luo-
vuutta ja innovaatioita seké jatkuvaa kehittymista ja koko organisaation hy6dyn-
tamista. Tassa tydssa etsin uusia ajatuksia, luovia ratkaisuita sekéa perustavan-
laatuisia kehitysideoita Nuorten Akatemian nuorille suunnatun brandin, Hom-
man, strategiseen kehittdmiseen. Tydkaluksi olen valinnut W. Chan Kimin ja

Renée Mauborgnen Sinisen meren strategian.

Sinisen meren strategia pyrkii etsimaan markkinoilta tilaa, jossa ei ole viela kil-
pailua. Tuotetta ja toimintaa kehitetdan uusilla toimintatavoilla, tarjottavilla tuot-
teilla sekd kohderyhman tarkemmalla valinnalla. Naistéa evaista syntyy strate-
giaprofiili, joka tuo halutun suunnan esiin ja hyddynnettavaksi.

3.1 Tutkimusongelma

Kyseessa on Nuorten Akatemian nuorille suunnattu brandi, jonka ytimessa on
Homma-raha. Homma-raha on 100-200 euron toimintatuki 13—19-vuotiaiden
nuorten omille projekteille. Palvelu on toiminut sisélléltdan viisi vuotta lIahes sa-
manlaisena ja nyt on aika katsoa kokonaisuutta kriittisesti. Homman perustoi-
minta on todettu toimivaksi muun muassa aikaisemmin tehdyn opinnaytteen
perusteella, mutta kasvu on pysahtynyt ja kentaltd 16ytyy liikaa potentiaalisia
asiakkaita, jotka eivat ole Hommasta koskaan kuulletkaan. Kaipaamme lisaa
asiakkaita seka tunnettuutta. Tarkoituksena on muokata Homma omanna-
kéisekseen ja luoda siitd vahva brandi, joka on tunnistettava ja houkutteleva

kohderyhmalleen.

Homman aloittaessa toimintansa se oli uniikki toimintakentallaan. Samankaltai-
sia palveluita on kuitenkin tullut monilta ja Homma onkin jo ja&nyt hieman jal-

koihin. Innovaatioita pitéisi aina olla useita valmiina takataskussa, jotta markki-
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noiden valtius voisi pysyd. Homma on jamahtanyt raiteilleen kilpailijoiden kes-

kelle.

Hommaa on pyritty kehittdmaan muun muassa viestinnan osalta jo pitkaan,
mutta mitddn maata jarisyttavia ideoita ei ole 16ytynyt. Aikaisemmat kehittamis-
prosessit on kayty yleensa toimiston seka kerran mainostoimiston kanssa, mut-
ta naista ei ole syntynyt mitdén uutta. Nyt onkin aika istua pohtimaan aihetta
perusteellisesti ja ottaa strategisen kehittdmisen ammattilaisten luoma tydkalu

kayttoan.

Aineistoina kaytan jarjestdn strategiaa seka viestintastrategiaa. Naiden lisaksi
materiaalina toimivat myés Homma-projektien hakemukset seka raportit ja vii-
den vuoden kokemukseni jarjestdon tydntekijana nuorten oman toiminnan tukija-
na. Kehittdmistydkaluksi olen valinnut W. Chan Kimin ja Renée Mauborgnen

Sinisen meren strategian.

Strategisen kehittdmisen tydkaluja on luotu vihemman nimenomaan jarjestojen
tarpeisiin. Kirjallisuudesta 16ytyy runsaasti viittauksia, kuinka jarjestéjohtaminen
on erilaista likemaailman johtamiseen verraten. Sivutavoitteena tydsséni on
testata yrityksille suunnatun strategian hyédynnettavyyttd yleishyddylliselle or-

ganisaatiolle.

3.2 Tybn késitteet ja aineisto

Tarkeitd taustamateriaaleja tydéssani ovat Nuorten Akatemian strategia ja vies-
tintastrategia. Strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla pyritddn saavutta-
maan tavoiteltu paamaara (Wikipedia 2011a). Onnistunut strategia edellyttda
seka onnistunutta strategian luomista etta sen toteuttamista (Wikipedia 2011b).
Strategia on organisaation johtamisen opas, joka ohjaa jokaisen tydntekijan ar-
kitydta. Strategian tulee olla jokaisen yhteinen tydvéline, jonka avulla tehdaan
tulevaisuutta. (Tuomi & Sumkin 2010, 9).

Jos organisaatiolla ei ole strategiaa, tai se on tehty huonosti, se tuskin tulee
auttamaan organisaatiota kehittymaan. Strategian tulee olla paivittainen tydkalu
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ja toiminnan ohjaaja. Nuorten Akatemian nykyinen strategia on tehty koko toi-
miston kanssa yhteisvoimin vuosille 2010-2014. Nuorten Akatemia on strategi-
ansa mukaan olemassa tukeakseen 13—19-vuotiaiden nuorten omaa toimintaa
ja siind oppimista. Nuorten Akatemian strategian tulee ohjata Homman kehitta-

mista vahvasti.

Strategisen johtamisen tarkein tehtédva on selkeyttad tulevaisuuden tavoitteet ja
toimintamallit (Tuomi & Sumkin 2010, 14). Kun organisaatiota tai sen yksittaisia
toimintoja lahdetaan kehittdmaan, kannattaa toimintojen merkitys pohtia alusta
asti. Strateginen kehittdminen on tietoista, haluttuun suuntaan ja lopputulokseen

johtavaa kehittamista.

Myds viestinnalla omana toimintonaan kannattaa olla oma strategiansa. Viestin-
tastrategia muodostuu niistd maarittelyista, valinnoista ja tavoitteista, joita sovel-
tamalla ja toteuttamalla organisaatio menestyy nyt ja tulevaisuudessa hyddyn-
tamalla viestintaresurssiaan mahdollisimman hyvin. Viestintastrategiassa paa-
huomio on tulevaisuudessa. (Juholin 2009, 16.) Nuorten Akatemian viestinta-
strategia on laadittu vuonna 2010 ja se on voimassa toistaiseksi. Nuorten Aka-
temian viestintastrategian isoksi ideaksi on maaritetty tulevaisuus. Nuorten tule-
vaisuus on lahelld ja helposti konkretisoituva oma projekti. Yritysten ja muiden
yhteistybkumppaneiden tulevaisuus on laajemmalla yhteiskunnassa. Nuorten
Akatemian kaikki viestintd rakentuu viestintastrategian mukaan ison idean va-

raan.

Markkinointiviestintéd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestinta3,
jonka tarkoituksena on valillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyn-
tddn mydnteisesti vaikuttavia ilmiéita. Yritysten harjoittaman markkinointiviestin-
nan tavoitteena on markkinoida yritysta ja lisata tuotteiden tai palveluiden ky-
syntda. (Wikipedia 2010). Nuorten Akatemia puhuu markkinointiviestinnasta,
joka kattaa sekad viestinndn ettd markkinoinnin. Jarjestdn viestintastrategia on

samalla my@s siis markkinointistrategia.

Taman tydn tarkoituksena on kehittdd koko Homma-brandia. Brandin sijaan on
perinteisesti voitu puhua myds tuotemerkista. Tuotemerkki auttaa tekemaan

tietyn tarjoajan tuotteet ja palvelut tunnistettavaksi ja erilaiseksi muiden tarjoaji-
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en tuotteisiin ja palveluihin verraten. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 164.)
Brandin kasite on kuitenkin nykypaivana laajentunut pelkasta tuotemerkista
kaikkiin mielikuviin, joita asiakas liittd4 mielessaan tuotteeseen (Aberg 2005,
146). Tarkoituksena on l6ytdd Hommalle oma tiensa ja haluamamme liitettéavat
mielikuvat seka vahvistaa brandia entistd vahvemmaksi ja paremmaksi. Homma
muodostui omaksi brandikseen vuonna 2008, jolloin toiminta sai kokonaisuu-

dessaan oman vastaavan henkilon. Olen vastannut toiminnasta siita lahtien.

Strategioiden lisaksi tirkedssa asemassa tdman opinndytteen aineistona ovat
my0s toteutettujen Homma-projektien hakemukset ja raportit sekd keskustelut,
joita olen vuosien varrella kaynyt seka projekteja toteuttaneiden nuorten etta
heidan ohjaajiensa kanssa. Projekteja on toteutettu viiden vuoden aikana noin 1
000, joten materiaali on kattava. Nuoret tekevat kirjallisesti kaikki hakemukset
seka raportit projekteistaan. Nuorten toiveet ja tavat omasta tekemisesta ovat
tulleet hyvin tutuiksi hakemuksia lukiessa ja projekteja seuratessa. Hakemuksis-
ta ja raporteista tieddmme muun muassa projektien teeman, ryhmien koot,
mahdolliset lopputuotokset, projektien taustatahot seka onnistumiset ja epaon-
nistumiset. Kentalla liikkuessa on tullut vastaan myds nuoria, jotka eivat ole
Homma-rahaa hakeneet. Tutkimusta ei-asiakkaista ei kuitenkaan ole.

Sinisen meren strategia on W.Chan Kimin ja Renée Mauborgnen luoma tydkalu
strategiseen kehittamiseen. Siind on kyse kilpailun tekemisesta merkityksetto-
maksi. Asiakkaan saamaa arvoa kasvatetaan luomalla elementtejd, joita toimi-
alalla ei ole ennen tarjottu. Olennaista Sinisen meren strategissa on markkina-
rajojen muuttaminen ja kysynnan kasvattaminen sita kautta. Sinisen meren stra-
tegia tarjoaa tydkalut kehittdmiseen aloittamisesta aina uuden toiminnan kayt-
t66n saamiseen. Kyseiseen strategiaan liittyy myds organisaation ansainta,
mutta se jaa pois tydstani. Poikkeamme kaupallisesta organisaatiosta siina, ett-
ei kysynnan kasvu lisda tulojamme. Kun saamme nuorilta lisda projektihake-
muksia, kulumme kasvavat huomattavasti. Yhteistybkumppanuuksien luominen
ansaintapuolelle voisikin olla seuraavan tutkimuksen aiheena. Avaan Sinisen

meren strategiaa tarkemmin luvussa 4.
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4 SINISEN MEREN STRATEGIA TYOKALUNA

Sinisen meren strategia on tydkalu strategiseen kehittdmiseen. Strategian avul-
la tarkastellaan tuotetta ja pyritddn etsimaan markkinoille jotain uniikkia, jolla on
mahdollista selvitd jopa ilman kilpailua. Kimin ja Mauborgnen oppien mukaan
yritys ei voi tuoda juurikaan voittoa kentalla, jossa kilpailua on jo ennestaén run-
saasti. Sen sijaan kilpailuvalttina on tuote tai palvelu, jolla ei ole kilpailua. Ta-
voitteena on siis seilaaminen Sinisella merella, jossa kilpailu ei ole veristd vaan

seilaaminen on rauhallista ja turvallista. (Chan & Mauborgne 2007, 24-25.)

Tapa paasta siniselle merelle on uuden kysynnan aikaansaaminen ja hyddyn-
tamattéman markkinatilan haltuunotto. Mahdollista on luoda toimintaa etaélle
nyKyisista toimintarajoista tai laajentaa nykyisia toimialarajoja. Yritys voi parjata
verisenkin kilpailun kentélla, mutta sinistd merta tarvitaan voitto- ja kasvumah-
dollisuuksiin. Tavoitteena on luoda aivan uutta markkinatilaa, jossa ei ole kilpai-
lua. (Chan & Mauborgne 2007, 25, 39.)

Sinisen meren strategian kulmakivi on arvoinnovaatio. Siind on kyse kilpailun
tekemisestéd merkityksettémaksi. Arvoinnovaatio tarkoittaa uutta tapaa ajatella
ja toteuttaa strategiaa. Aikaisempia uskomuksia vastoin on mahdollista samaan
aikaan luoda asiakkaille enemman arvoa pienemmilla kustannuksilla. Kustan-
nussaastbja saadaan supistamalla tekij6ita, joilla toimialan yritykset kilpailevat.
Asiakkaan saamaa arvoa kasvatetaan luomalla elementteja, joita toimialalla ei
ole ennen tarjottu. Arvoinnovaatio on strategia, joka kattaa kaikki yrityksen toi-
minnot. Se vaatii jarjestelméan sellaiseksi, ettd sekd asiakkaiden etta yrityksen
saama arvo kasvaa tuntuvasti. (Chan & Mauborgne 2007, 33-37.)

On siis aika pilkkoa Homma osiin ja tarkastella sen siséltéa kriittisesti. Tuottees-
ta tulee 16ytaa turhat osiot ja luoda samalla uutta, jolla saamme tehtya eron
muihin kentan toimijoihin. Tarvitsemme saastdja ja tarvitsemme asiakkaita. En-
nen kaikkea tarvitsemme uusia ajatuksia ja tapoja toteuttaa tehtdvaamme niin

ettd asiakkaammekin sen havaitsevat.
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Sininen meri merkitsee riskien minimointia, ei riskien ottamista. Siniselle merelle
paastadkseen tulee hyddyntada strategiaprofiilia, joka havainnollistaa tunnetun
markkinatilan seka auttaa ymmartdmaan, mihin kilpailijat talla hetkella investoi-
vat. Strategiaprofiilille saa hyvan pohjan miettiméalla nelikentan kautta alan nor-
maalitasoon verraten mita tekij6ita tulee supistaa, mitka selviét tulee poistaa,
mita tulee korostaa ja mité uusia tekijéita tulee luoda. Toimialan strategiaprofiilin
perusteellinen muutos edellyttda strategisen painopisteen siirtdmista kilpailijois-
ta vaihtoehtoihin ja toimialan asiakkaista toimialan ei-asiakkaisiin. Vaikka asia-
kasta usein on hyva kuunnella, heiltéd harvoin tulee ideaa uudesta markkinatilas-
ta. Asiakkaat usein toivovat perinteistad tuotetta tai palvelua enemman vahem-
malla rahalla. Toimivan strategiaprofiilin tulee olla erilainen kuin kilpailijoilla, jot-
ta yritys voisi paasta siniselle merelle ja tuottaa voittoa. (Chan & Mauborgne
2007, 46-52.)

4.1 Uuden toimintastrategian luominen

Ensimmainen askel on luoda nuorten toimintatukien yleinen strategiaprofiili,
jonka avulla paasen kiinni vallitseviin tapoihin, lupauksiin ja toimintoihin. Hom-
man strategiaprofiilista tulee saada erindkdinen, jotta saamme oman alueen
kentaltd. Jostain pitdd osata ja pystya luopumaan, jotain uutta ja erilaista pitaa
keksid ja luoda, jotain tulee vahentda ja jotain taas korostaa. Naiden kohtien
luominen vaatii tdsmallistd paneutumista kentan toimijoihin seka kriittista kat-
somista omaan toimintaan ja palveluihin. Vanhoilla ajatuksilla ei synny uutta,

vaan pitaa pystya katsomaan tulevaisuuteen avoimin ja innovatiivisin mielin.

Sinistd merta etsiessd kannattaa pohtia kohderyhma tarkkaan. Aikaisemmat
karsitut segmentit voivatkin olla uusien pohdintojen kautta hyvinkin potentiaali-
sia uusia asiakasryhmia. Piintyneet tavat perinteisistd asiakasryhmista seka
mahdollisuuksien ettd mahdottomuuksien rajoissa on hyva saada pois ja pyrkia
ajattelemaan konseptiaan uusiksi erilaisten painopisteiden kautta. Tyytyminen
nykyiseen asiakaskuntaan ei todenndkdisesti jatkossakaan tule tuomaan suu-
rempaa kasvua tai voittoa. (Chan & Mauborgne 2007, 112-114, 127-129.)
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Tehokkaalla sinisen meren strategialla on kolme toisiaan taydentavaa piirretta:
painopiste, erilaisuus ja vakuuttava motto. Jokaisella strategialla tulee olla sel-
ked painopiste. Kaikkiin kilpailutekijoihin ei kannata panostaa, vaan muutama
tarkein tulee 16ytaa ja keskittya niihin. Erilaisuuteen tulee panostaa. Jos kaikki
tehdaan toimialan muiden toimijoiden tavoin, ei varsinaisia omia markkinoita
juuri 16ydy. Myds helppo motto tulee olla, johon tiivistyvat yrityksen painopiste
seka erilaisuus kilpailijoihin nahden. (Chan & Mauborgne 2007, 59-63.)

Nyt on lupa ja jopa vaatimus olla erilainen. Ollennaiset palvelut tulee pystya l6y-
tamaan ja ymmartamaan jotta osaa painottaa oikeita asioita. Erilaisuutta tulee
pystya korostamaan aidosti. Jos painopistetta ja erilaisuutta ei 16ydy, massasta

erottuvaa mottoakaan tuskin 16ytyy.

Painopisteita ja asiakkaan tarpeita ei 16ydy, jos yrityksen henkilGkunta ei kos-
kaan jalkaudu tapaamaan asiakkaita, ei-asiakkaita ja toimi itse asiakkaan roo-
lissa. Seka johdon ettd muun henkildkunnan on hetkittdin hyvd menna kentélle,
hakeutua erilaisiin tilanteisiin, testata toimintoja ja kohdata asiakkaita. (Chan &
Mauborgne 2007, 112-114, 127-129.)

Sinisen meren strategian laatimisen avuksi on maaritelty kuusi keinoa. Ensim-
mainen keino muistuttaa, etta kilpailua kdydaan myés monen muun kuin oman
toimialan kanssa. Nuorten harrastamisesta ja vapaa-ajasta kilpaillaan laajasti
muun muassa elokuvateattereiden ja kauppakeskusten kanssa. Voisiko kysei-
sia aloja yhdistamalla 16ytya jotain mitd kukaan muu ei tarjoa? Toinen keino ke-
hottaa tarkastelemaan toimialojen sisédisia strategisia ryhmia. Kohderyhman
vaihtaminen tai laajentaminen ei-tyypilliseen kohderyhmaan voi olla avainratkai-
su. Kolmas keino liittyy ostajaryhmien tarkasteluun. Loppukayttaja voikin olla
aivan eri segmenttid kun henkild, joka tekee varsinaisen osallistumispaatdksen.
Neljannessa keinossa tarkastellaan taydentavia tuotteita ja palveluita. Mitka
palvelut liittyvat olennaisesti meidan tuotteisimme ja palveluihimme? Voimmeko
tdydentaa palveluita entisestaan ja tayttda asiakkaan tarpeet entistd paremmin?
Viides keino hakee painostusta tunteista ja toiminnallisuudesta. Kun muut toimi-
jat panostavat toiminnallisuuteen, tulee vedota tunteisiin. Kun muut vetoavat
tunteisiin, tulee lisata toiminnallisuutta. Kuudes keino neuvoo seuraamaan aikaa

seka kehottaa katsomaan hieman eteenpdin jotta voisi paatella mihin markkinat
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ovat menossa. Jos on olemassa visio tulevasta, on helpompi reagoida siihen
hyvissa ajoin. (Chan & Mauborgne 2007, 69-102.)

Oman strategiaprofiilin laatimisessa tarkeinta on ajatella suuresti, eli ndhda ko-
konaiskuva. Kun toimialasta on tehty strategiaprofiili, nelikentédn avulla pohdittu
poistettavia, luotavia ja muokattavia osioita seka kuuden keinon kautta tarken-
nettu tulevaa strategiaa, on aika laatia uusi strategia. Paras strategia on yleen-
sa yksinkertainen, jonka esittelyyn riittdd 10 minuuttia. (Chan & Mauborgne
2007, 107-108, 115).

Strategiassa pyritdan aina nakemaan tulevaisuuteen ja saamaan tulevaisuuteen
kasvua ja kannattavuutta. Organisaation tulee olla siis jossain mielessa edella-
kavija saavuttaakseen tavoitteensa. Organisaation kannattaa piirtda seka nykyi-
set ettd suunnitellut toiminnot edelldkavija-mukauttaja-mukautuja- eli EMM-
kartalle. Edellakavijéitd ovat ne toiminnot, jotka tarjoavat ennenndkematdnta
arvoa. Edelldkavijat ovat kannattavan kasvun tehokkaimpia lahteitd. Mukauttajat
tarjoavat parempaa mutta ei innovatiivista arvoa, mutta eivat vaikuta strategia-
profiilin kdyraan. Mukautuvat toimivat niin kuin kaikki muutkin kentalla, eivatka
todennakoisesti edistd organisaation tulevaa kasvua. Organisaatio tarvitsee
naita kaikkia toimintoja menestydkseen. Mukautujat tuovat rahaa juuri nyt, mu-
kauttajat ovat potentiaalisia tulevaisuuden edelldkavijéita ja edelldkavijat va-
kuuttavat tulevaisuuden menestyksen. (Chan & Mauborgne 2007, 121-122.)
Tama on tydkalu, jolla on kaytanndssa hankala analysoida yksittaista brandia.
Olenkin jattanyt EMM-kartan pois analyysista kokonaan. Koko jarjestdén tasolla

kyseinen olisi olennainen, mutta ei talla hetkella palvele Hommaa.

Arvoinnovaatioon paasemiseksi tulee laajentaa nykyista kysyntaa. Perinteinen
tapa on ollut keskittyd nykyisiin asiakkaisiin entista tarkemmin, kun huomio kan-
nattaisi kiinnittda ei-asiakkaisiin. Eri segmenttien yhtalaisyydet tulee 16ytaa, jotta
kohderyhmaa voi kasvattaa. Ei-asiakkaiden tarpeita pohtiessa saa yleensa pa-
remmin suunnan siniselle merelle paadsemiseksi kuin nykyisia asiakkaita pohti-
essa. (Chan & Mauborgne 2007, 127-132.)

Kimin ja Mauborgnen mukaan strategian laatimisessa on tarkeaa edeta tietyssa
loogisessa jarjestyksessa. Ensin tulee pohtia asiakkaan saama hyéty, seuraa-
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vaksi hinta, sitten kustannukset ja viimeiseksi kayttéénotto. (Chan & Mauborgne
2007, 144.)

4.2 Uuden strategian kayttéénotto

Uuden strategian kaytantéon saamiseksi on tuettava niitd toimenpiteitd, jotka
varmistavat uuden strategian kaytantéén tulon (Chan & Mauborgne 2007, 108).
Selkean strategian luominen helpottaa sen viemista jokaiselle tydntekijalle. Kun
kaikki tietdvat missa organisaatio on menossa ja mihin sen pitéisi olla menossa,
jokainen pystyy toimimaan ja tekemaan paatdksia uuden strategian mukaisesti
ja uudet tavoitteet saavuttaakseen. (Chan & Mauborgne 2007, 119.)

Edelldkavijyys ja uusi strategia tulevat pitkassa juoksussa kannattamaan, mutta
voivat vaatia aluksi isompia investointeja. Muutokset kannattaakin hoitaa niin,
ettd kannattavan kasvun ja kassavirtojen valilla vallitsee jarkeva tasapaino.
(Chan & Mauborgne 2007, 124.)

Esteet uuden strategian toteutumiselle ovat tydntekijdiden epailyt, resurssien
rajallisuus, motivaatio muutokselle seké sidosryhmien politikointi. Koko henkil®-
kunta tulee saada ymmartdmaan, haluamaan ja ajamaan toivottua muutosta.
Toiminnan epakohdat vaativat usein henkildkohtaisen kokemuksen, jotta ne
todella ymmarretdan johtoa mydten. Pelkat luvut paperilla eivat aina ratkaise.
Koko henkilékunnan tulee liikkua kentalla, jotta tarpeet huomataan kunnolla.
Kun ihmiset hyvéksyvéat ja ymmartavat muutoksen tarpeen, on aika keskittya
resursseihin. Ihannetilanne on saada toteutettua strateginen muutos vahemmil-
|& resursseilla. Turhat toiminnot poistamalla saadaan siirrettya resurssit oikeaan
kohtaan. Motivaatio 16ytyy muun muassa avainvaikuttajien kautta. Kun organi-
saatiosta |6ytyy oikeat ihmiset, joilla on mahdollisuus vaikuttaa seka resurssien
kayttéon ettd ihmisiin, tulee saada heidat vakuuttuneiksi muutokset tarpeelli-
suudesta. Heidan kauttaan viesti saadaan eteenpéin. Tehdyt muutokset ja saa-
vutukset tulee myds tehda nékyviksi organisaatiossa. Jos haluttu muutos on
valtava, se voi tuntua mahdottomalta. Muutoksen voi pilkkoa myds pienempiin
osioihin, jolloin se on kasiteltdvissa ja jokaisen saavutettavissa. Politikointiin
tulee pystya myods varautumaan. Joukosta I6ytyy aina seka muutoksen puolus-
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tajia ettd vastustajia. Kun etukateen selvittdd pahimmat vastustajat ja puolusta-
jat, sekad syyt naihin, pystyy asiaan reagoimaan jo hyvissa ajoin. (Chan & Mau-
borgne 2007, 175-199.)

Paras tulos saadaan, kun jokaisen organisaation tydntekija paasee osallistu-
maan heitd koskeviin strategisiin paatéksiin. Henkildkunta pitdd saada ymmar-
tdmaan muutoksen tarpeellisuus ja sitoutumaan siihen. Pakotettuna harva pys-
tyy tai haluaa sitoutua mihinkaan. (Chan & Mauborgne 2007, 203-216.)

5 HOMMAN KEHITTAMINEN SINISEN MEREN STRATEGIAN AVULLA

Tarkeaa toiminnan kehittdmisessa on ndhda kokonaiskuva. Nykytilanne tulee
tiedostaa kokonaisuudessaan, mutta myds tulevaisuuteen pitaa yrittda kurkis-
taa. Kun palvelu kaipaa uudistamista, on aika tarttua toimeen.

Sinisen meren strategian mukaisesti ensin tehdaan strategiaprofiili, joka kertoo
markkinatilanteen nuorten projektituista. Seuraavaksi pohditaan nelikentan avul-
la poistettavia, luotavia ja muokattavia osioita ja sen jalkeen tarkennetaan kuu-
den keinon kautta tulevaa strategiaa. Viimeiseksi laaditaan uusi strategia ja
tehdaan parhaamme, jotta se saadaan kaytantdéon.

5.1 Kilpailijavapaata markkinatilaa etsimassa — Nuorten projektitukien strategia-
profiili

Siniselle merelle paastakseen on ensimmaiseksi tehtéva toimialan strategiapro-
fiili, jonka avulla ymmarretddn paremmin muun muassa tdméanhetkiset kilpaili-
joiden panostukset seka mita kilpailutekij6ita alalla on. (Chan & Mauborgne
2007, 47.) Strategiaprofiili toimii tydkaluna etsiessamme kilpailijavapaata mark-
kinatilaa. Profiilin avulla kartoitetaan nykyisen toiminnan yleisimmat tavat seka
pyritddn etsimdan uusia painotuksia toimintaan. Tavoitteena on saada luotua

Hommalle erindkdinen strategiaprofiili, jotta saamme oman alueen markkinoilta.
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Nuorten projektitukia tarjoavat liseksemme muun muassa kunnat sekd muut
nuorisojarjestét. Kuntien tuet ovat alueellisia ja tiettyihin toimintaympéaristdihin
rajattuja. Kuntien tuet ovat useimmiten huonosti tuotettuja, paitsi Helsingin kau-
pungin Sponssi. Homma ja Sponssi ovat hyvin yhdenmukaisia toimintoja, vaik-
kakin Sponssissa on rajattu pois esimerkiksi koulujen ja nuorisotalojen jarjesta-

ma toiminta.

Nuorisojarjestét mydntavat projekteille usein jotain muuta kuin rahallista tukea,
kuten esimerkiksi koulutusta tai materiaalia. Nuori Suomi myéntdd muun muas-
sa tapahtumajarjestajakoulutusta ja urheiluvalinepaketteja. Poikkeuksena ovat
nuorisotoimintaa suoraan tekevat jarjestdét. Kun nuori on mukana esimerkiksi
Partion toiminnassa, paikallinen seura tukee usein omien nuortensa toimintaa
my0s taloudellisesti. Jarjestdt kuitenkin ajavat yleensa aina jotain tiettya tee-

maa, kuten esimerkiksi urheilua.

Itse asiassa todellisia kilpailijoita ei ole kovin montaa nuorten toimintatukien
kentdlla, varsinkaan valtakunnallisella tasolla. Yleinen mieliala toimistollamme
usein on ollut, ettd suuremmat ja varakkaammat jarjest6t saavat helpommin
nuoret mukaan toimintaansa ja paasevat esille mediassa. Kysyntda tuotteel-
lamme on kuitenkin ollut, joten on oleellista tarkastaa Homman sisalté kokonai-

suudessaan.

Strategiaprofiili valaisee nykyista tilannetta ja sen tehtyda Hommaa on mahdollis-
ta lahted kehittdmaan uuteen suuntaan. Seuraavaksi etsin vallitsevat painotuk-
set nuorten toimintatuista. Mukana pohdinnoissa ovat Homman lisaksi kuntien
nuorisotuet seka jarjestbjen tuet. Kilpailutekijat on pyritty 16ytdamaan asiakkaan
nakokulmasta, asiakkaan ollessa nuori.

Kartoittaessani nuorten projektitukia, 16ysin seitseman merkityksellistd kohtaa,
jotka olen ottanut mukaan lahtétason strategiaprofiilin (Kuva 1). Kyseesséa ovat
nuorten rooli, helppous, uudet projektit, suunnattu ryhmille, nuorten kanssa toi-
mivat aikuiset, tekemisen siséltd sekd saatavuus. Kyseiset kohdat tulevat ilmi

muun muassa tukien markkinointiviestinndssa seka sdannoissa.
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Nuorten projektituissa korostetaan aina nuorten roolia. Nuoria halutaan
kannustaa tekem&an aloite ja ottamaan enemman vastuuta omiin kasiin.
Nuorisoty6sséa osallisuudella on suuri merkitys ja sita pyritdén kasvatta-
maan muun muassa nuorten omilla projekteilla. Nuorista pyritdédn saa-
maan irti ideoita ja heitd kannustetaan toteuttamaan niitd. Sponssin sa-
noin: "Onko sinulla mielesséa loistava idea, mutta rahaa idean toteuttami-
seen puuttuu?”. Homma kehottaa: “Ideoikaa oma projekti ja toteuttakaa
unelmanne!” Lahtékohta on nuorten omissa ideoissa ja heidan tekemi-
sessaan. Nuorille kerrotaan, ettd nyt on heidan mahdollisuutensa tehda
mita he itse haluavat.

Nuorille kerrotaan, ettei projektin tarvitse olla kauhean suuri, pienikin riit-
tdd hyvin. Heille kerrotaan projektin tekemisen olevan helppoa ja verk-
koon on luotu sahkdisia nuorten nakdisia materiaaleja valmiiksi projek-
tioppaiksi. Homman mukaan "Ei ole vélid, onko projektinne iso tai pieni’.
Nuorille halutaan viestid, ettd osallistuminen ja projektin tekeminen on
helppoa. Nykyaan ei haluta osallistua yhden tahon toimintaan koko lop-
puidksi, vaan nuoret voivat poukkoilla jarjestésta toiseen oman halunsa

mukaan.

Yhteista toimintatuille on, ettd niiden paaidea on tukea nuorten ryhmien
uusia projekteja. Ennestddn olemassa olevia toimintamalleja ei tueta,
vaan rahoitusten idea on saada nuoret keksimaan jotain uutta ja omaa
toteutettavaksi. Nuorten ideointi ja rooli halutaan varmistaa. Sponssi ker-
too hankkeen olevan parhaimmillaan ”...kun se on nuorille suunnattu ja
nuorten ideoima ja toteuttama ainutlaatuinen hanke, joka toteutetaan

vain kerran...”.

Tuet on kaikki suunnattu ryhmille, vahintdan kolmen hengen porukoille.
Ylarajaa ei ryhmakoolle ole. Projektitukea ei koskaan voi saada vain yksi
nuori. Tuissa halutaan korostaa yhdessa tekemista. Yhteiséllisyys on tar-
keda ja vastuunjako muiden kanssa on opettavaista. Jokaiselle kannus-
tetaan etsittdvan oma vastuualueensa projektissa. Nuori Suomi kehottaa:
”...kokoa innokas porukka suunnittelemaan ja toteuttamaan tapahtumaa.
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Tarkedd on, ettd kaikki ryhmén jdsenet osallistuvat jarjestdmiseen ja

saavat oman vastuualueensa.”.

Projektin yhteyshenkildksi vaaditaan aina yksi taysi-ikéinen, joka vastaa
muun muassa projektin taloudesta. Aikuisen tehtdvana on olla lasné ja
tukea ryhman tekemista heidan apua tarvitessaan. Kokemuksemme mu-
kaan myds nuorten projektien kaynnistymiseen vaikuttavat ensisijaisesti
nuorten kanssa toimivat aikuiset. Homman tilastoissa kohoavat erityisesti
opettajat sekéd nuoriso-ohjaajat. He ovat suurin viestinviejaryhma nuorille
erilaisista mahdollisuuksista. He ovat vahvana tiedonkulun vaylana myés
kilpailjoidemme toiminnassa. Sponssikin toteaa, etta: "... tarvitaan lisdksi
yksi tdysi-ikdinen vastuuhenkild...”.

Tuet luonnollisesti korostavat myds kyseisen organisaation strategian
mukaista teemaa. Toiset nostavat esimerkiksi urheilua, toiset aluetta ja
toimintaymparist6a. Mainonnassa kukin taho tuo esille mitd toimintara-
halla voi tehda ja mita ei. Valmiita ideoita pyritddn antamaan muiden
nuorten projekteista ja tekemisen vapaus riippuu rahaa myéntavan orga-
nisaation taustasta. Homma tukee kaikkea, kunnat tukevat oman paikka-
kuntansa projekteja ja muut jarjestdét paasaantdisesti oman alansa toi-
mintaa. Nuori Suomi kertoo, ettd ” Tapahtumassa olennaista on, etta se
edistaa likkumista.” .

Saatavuus on aina merkityksellinen tekija asiakkaalle. Palvelun pitaa olla
helposti I6ydettavissa seka kaytettavissa. Nuorten projektituilla onkin kai-
killa omat verkkosivunsa, joiden kautta tukia voi hakea. Sivuilla on |6ydet-
tavissd myods aina yleista apua projektin tekemiseen. Sivut pyritaan te-
kemaan mahdollisimman kayttajaystavallisiksi ja kutsuviksi seka helpoik-
si tuen hakemisen kannalta. Sivuille houkutellaan kavijéita erilaisten

kampanjoiden avulla muun muassa nuorten suosimilta muilta sivuilta.
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Nuorten projektituet - strategiaprofiili
suUri painotus

AN

plent painotus
Nuorten Helppous Uudet Suunnattu Aikuiset Mitdvoi Saatavuus
rooli projektit  ryhmille tehda

Kuva 1. Strategiaprofiili - Nuorten projektituet

Strategiaprofiilista selvidd suurimpia painotuksia olevan nuorten ideat seka
nuorten kanssa toimivat aikuiset. Nuorten ideoiden toki tuleekin olla tarkeéssa
asemassa kun kyseessa on nuorten projektituet. Projektien tulee olla nuorista
lahtdisin, jotta niistd saadaan mielekdsta tekemistd. Aikuiset on perinteisesti
nostettu nuorisotydssa suureen rooliin ja se nakyy myds tassa. Aikuisen tehta-
vanad on olla paikalla, kun nuori hanta tarvitsee. Aikuisten odotetaan olevan
myOs apuna projektin tekemisessa, jos ongelmia tulee vastaan. Aikuisen ei tar-
vitse olla koulutettu alaan, aikuinen kuin aikuinen kay. Kasvatusalan aikuisten
yksi merkittdva rooli on kertoa erilaisista mahdollisuuksista nuorille. He ovatkin

suuri tekija tukien viestinndssa nuorten suuntaan.

Toiseksi suurimpina painotuksina tulevat ryhmasuuntaus seka projektien tee-
moitus, eli mita tuella voi tehda. Yhteisoéllisyytta halutaan korostaa ja yhden tai
kahden henkildn projektit on jatetty kokonaan pois tukien piirista. Nuorten halu-
taan tekevan yhdessa ja l6ytavan voimavarat toisistaan. Projektien teemoitus
on my0@s vahvasti esilla. Jarjestdvan organisaation oma teema on aina merki-
tyksellinen.

Pienimmassa roolissa ovat helppous, saatavuus ja uudet projektit. Helppous ja
saatavuus koetaan tarkeiksi, mutta niistd on kuitenkin kaytanndssa mahdollista
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tinkia. Projektien uutuus on myds tarkeda, mutta ei l[aheskdan niin suuressa

maarin kuin aikaisemmin mainitut.

Useimmiten strategiaprofiilit ovatkin yhtenevaisia kun kilpailijoita 16ytyy (Chan &
Mauborgne 2007, 50). Uuden strategiaprofiilin luominen edellyttaadkin avaram-
paa ajattelua muun muassa kohderyhmésta. (Chan & Mauborgne 2007, 50.)
Suurin ongelma Hommallakin on siis jossain muualla kuin runsaassa kilpailus-
sa. Osaltaan ongelma on jo tiedossa kohderyhmén osalta, silla kilpailemme
kaikki usein samojen nuorten ajasta ja mielenkiinnosta. Erilaisissa tapahtumissa
yleensa tulee aina tuttuja, samoja nuoria vastaan. Taideharrastuksiin keskittyva
Nuorisobarometri vuodelta 2009 kertoo samaa. Luovia harrastuksia harrastavil-
la nuorilla on usein monta harrastusta ja he ovat mukana monen tahon toimin-
nassa (Myllyniemi 2009b, 26). Nuorten vapaa-aikatutkimus samalta vuodelta
kertoo toisaalta harrastamattomien nuorten joukon kasvaneen runsaasti (Mylly-
niemi 2009a, 51).

Toinen tiedossa oleva nédkdkulma on nuorten kanssa toimivat aikuiset. Homma
hakeutuu historiansa vuoksi tavoittelemaan jarjestdjen ja koulujen nuoria. Nuo-
risojarjestét ovat aikanaan perustaneet Nuorten Akatemian ja muodostavat
edelleen jarjestdén hallituksen. Toiminta-ajatukseksi on kuitenkin hyvaksytty
Nuorten Akatemian tukevan 13—19-vuotiaiden nuorten omaa toimintaa ja siind
oppimista, eika tassd mainita erikseen jarjestbja. Jarjestdjen liséksi padkohde-
ryhma on kaytadnnon tydssa ollut koulut, silla ne ovat teoriassa vayla saada ko-
ko ikéaluokka kiinni. Suoraan nuorille viestiminen kouluissa on kuitenkin haas-
teellista ja viestinviejina toimivat padasiassa opettajat. Opettajia lahestytdan niin
monelta taholta, ettd he ovat hukkua kaikkiin tarjouksiin ja mahdollisuuksiin.
Heilta jaa vakisinkin paljon hyvaa huomioimatta.

Nyt on olemassa nykytilanteen strategiaprofiili, jonka avulla tieddmme missa
menemme. Seuraavaksi on aika pysahtya pohtimaan paikkoja, jossa voisimme
erottua muista kentan toimijoista. Jostain pitda osata ja pystya luopumaan, jo-
tain uutta ja erilaista pitda keksia ja luoda, jotain tulee vahentaa ja jotain taas
korostaa. Naiden kohtien luominen vaatii kilpailutilanteen tiedostamisen liséksi

kriittistd katsomista omaan toimintaan ja palveluihin. Vanhoilla ajatuksilla ei
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synny uutta, vaan pitaa pystya katsomaan tulevaisuuteen avoimin ja innovatiivi-

sin mielin.

5.2 Uusien painotusten etsintd — nelikentan hyédyntaminen

Strategiaprofiilin 16ydyttya tulee pohtia, miten sitd hyédynnetédan. Sinisen meren
strategian mukaisesti vuorossa ovat nelja kysymysta, jotka maarittdvat uudet
painotukset. Kun halutaan paasta eteenpain ja 16ytaa tuotteesta jotain uutta, ei
riitd etta yritetdén tarjota asiakkaille hieman enemman samaa kuin ennen. Seu-
raavaksi pohdin Sinisen meren strategian mukaisesti, mitd kannattaa poistaa
kokonaan, mita supistaa, mitd korostaa ja mita tulee luoda uutta. Nailla kysy-
myksilla ja kyseenalaistamisilla padsemme lahemmaksi tavoiteltua uniikkia toi-
mintatapaa.

Ensin poistaminen. Toimialalla usein pidetaan itsestdanselvyytend joitain tekijoi-
ta, jotka olisi todellisuudessa mahdollista poistaa konseptista kokonaan. Pois-
tamalla jotain voimme paastd erottumaan seka tulemme saastdmaan kustan-
nuksista. Vanhoissa tavoissa roikkuminen usein monimutkaistaa toimintaa tur-

haan.

Toinen vahvimmista kohdista strategiaprofiilissa on nuorten kanssa toimivat
aikuiset. Supistaminen tai panostaminen eri aikuisryhmiin tassé tapauksessa ei
toisi toimintaan mitdan uutta, toisin kuin aikuisten pois jattdminen kokonaan
viestinnasta. Se olisi rohkeaa erityisesti nuorisojarjestéjen parissa. Viestinta-
strategiammekin kertoo Homman kohderyhméaksi nuorten kanssa toimivat oh-
jaajat sekd nuoret. Olen kuitenkin ehdottamassa muutosta siihen, ja poistamas-
sa aikuiset kokonaan pois kohderyhmana. Saannét voivat edelleen vaatia, etta
projektissa on mukana yksi taysi-ikdinen, mutta muuten yrittdisin unohtaa ai-
kuisten olemassaolon. Panostaminen suoraan ja pelkastaan nuoriin toisi uutta
sarmaa koko toimintaan. Yhden kohderyhman pois tiputtaminen auttaa meita
myds keskittyma&an paremmin yhteen, vaikkakin hyvin heterogeeniseen ryh-
maan, nuoriin. Seka henkiset ettd taloudelliset resurssit kestavat paremmin yh-
den segmentin kuin kaksi. Suuri osa perinteisestd markkinoinnista menee kou-

lujen kautta, ensimmaisena vastaanottajana on yleensa opettaja. Nyt jatetdan
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opettajat pois Homman viestinndsta ja pakotetaan itsemme etsimaan keinoja,

joilla saamme kiinni suoraan nuoret.

Samojen aikuisten kautta kilpailemme muiden alan toimijoiden kanssa yleensa
aina samoista nuorista. Usein yksi nuori harrastaa useaa eri asiaa eri ymparis-
téissa, joten paddymme usein samoihin nuoriin. Haasteena onkin I0ytaa nuoret,
jotka eivat harrasta mitdan eivatkd ole ennestaan aktiivisesti minkaan tahon
toiminnassa mukana. Vapaat nuorten ryhmat ovat vaikeita tavoittaa, silla mark-
kinointiviestinnan kohdentaminen heille on hankalaa niin suurena heterogeeni-
sena ryhmana. He ovat kuitenkin ryhma, jonka saavuttaminen tuo meille valta-
vasti kilpailuetua ja paasyn ainakin hetkeksi siniselle merelle. Nuorten kanssa
puhuessa syistd miksi he ovat hakeneet Homma-rahaa tai miksi he eivat ole
hakeneet Homma-rahaa, syyt ovat usein olleet: "No kun huomasin et muutki on
tehny vahan tallasia juttuja ja on saanu siihen rahaa”, "Kun ei taalla meidan
paikkakunnalla koskaan tapahdu mitdan niin me haluttiin tehda itse”, "En tiennyt
tallaista rahaa olevan”, "En ymmartanyt etta mita voisin tehda silla” ja "Kun meil-
l& on vaan tallanen banditapahtuma, voisko sillekin hakea vai?”. Suora viestinta
nuorille voisi jattaa turhat epailyt pois.

Toinen pois jatettdva kokonaisuus on Homma-gaala. Gaala on ollut hieno tilai-
suus sinne paasseille nuorille seka eri sidosryhmille, mutta ei ole lisdnnyt toi-
minnan tunnettavuutta yleisesti nuorten keskuudessa. Gaala on kustannuksil-
taan aika raskas seka jarjestelykulujen osalta ettd suurempien tilaisuudessa
jaettujen Homma-rahojen osalta. Nama rahat voimme kohdentaa paremmin

palvelemaan esimerkiksi viestintda suurelle nuorten massalle.

Toisella kysymykselld vaaditaan supistamaan jotain. Ihan kaikkea ei tarvitse
taysilla tehdad, vdhempikin usein riittda palvelemaan asiakkaan tarpeita. Liiankin
taydellisesta tuotteesta ei ole hydtya kenellekaan.

Supistamisen kohteeksi paatyy helppous. Tamakin on lahinna viestinnallinen
valinta. Tarkoituksena ei ole hankaloittaa nuorten hakuprosessia, vaan kertoa
etta kyllahan se projekti voi vaatia paljonkin, mutta antaa sitdkin enemman. Pro-
jektin tekeminen ei aina ole helppoa, varsinkin jos sitd on tekeméassa ensim-

maista kertaa.
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Perinteisesti asiakkaalle halutaan tehda kaikki mahdollisimman helpoksi. Tar-
koitus ei ole kuitenkaan saada asiakasta tuntemaan itsedan tyhmaksi. Jos py-
rimme aina kertomaan, etté projektin tekeminen on todella helppoa, ja se tuntuu
nuoresta taysin painvastaiselta, voi kokemus olla hyvin negatiivinen. Vaihtoeh-
toisesti voimme keskittya todelliseen kokonaisvaltaiseen projektitukeen nuorten
ehdoilla. Kertoisimme, ettd projektin tekeminen voi olla vaativaa ja antaisimme
syyn miksi siihen kuitenkin kannattaa ryhtyd. Voisimme olla oikeasti apuna ja

tukena nuorten sitd tarvitessa, heidan ehdoillaan.

Kolmannella kysymyksella etsitddn korostettavaa. Tarkoituksena on auttaa or-
ganisaatiota I6ytamaan tekemiddn kompromisseja ja kohentamaan asiakkaan

Saamaa arvoa.

Nuorten uudet projektit on aika nostaa korkeammalle. Kaikki tukien mydntavat
haluavat uusia projekteja ja sdanndista se |6ytyy, mutta korostettuna se ei ole
kenelldakaan. Tukien tarkoituksena ei ole rahoittaa samoja tapahtumia vuodesta
toiseen, niin ettd aikuiset kertovat tapahtuman kulun ja eri nuoret aina toteutta-
vat sen kaskyjen mukaan. Kaipaamme todellisia omia ideoita, eli uusia projekte-
ja. Muiden jalanjalkia ei tarvitse seurata, vaan jokaisen oma idea on uniikki. Uu-
den tekemista tulee rohkaista entistd enemman ja korostaa sita kaikessa vies-

tinnassa.

Neljas kysymys kehottaa luomaan jotain uutta. Talla voidaan luoda uutta kysyn-
tdd ja l6ytdd asiakkaille uusia arvonlahteitd. Meilld on mahdollisuus erottua

muutenkin kuin panostamalla nykyisiin kilpailutekijéihin.

Nuorille on tehty séhkdisia projektioppaita ja heitd kehotetaan olemaan sahkoé-
postitse yhteydessé jos on jotain kysyttavaa. Yksinkertainenkin projektiopas voi
olla kuitenkin hankala nuorelle, joka on tekemassa projektia ensimmaista ker-
taa. Eikd sahkdposti ole nuorille kovin luontainen vayla toimia. Nuorten ehdoilla
toimitaan, jos projektiapu 16ytyy esimerkiksi Messengerin, Skypen tai muun so-
siaalisen median kautta heti kun sitéd kaivataan. Kun aikuiset tiputetaan kohde-
ryhmana pois Homman markkinointiviestinnasta, olemme pakotettuja etsimaan

uusia vaylia myods projektitukeen. Aikaisemmin olemme voineet tuudittautua
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ajatukseen, etta aikuiset ovat tukena jos projektiopas ei yksindan avaudu. Oike-
asti néin ei kuitenkaan aina ole. Meidan tulee miettia vain nuorten kannalta, mi-

td apua voidaan tarvita ja miten se saadaan perille.

Kun kohderyhméksi muotoutuu nuorten vapaat ryhmat, voi tulla tarve myds 10y-
taa aikuisia. Perinteisesti nuorisotydssa nuorten kanssa toimivat aikuiset ovat
etsineet nuoret, mutta voisimme yrittda olla kdantamassé tatakin toiseen suun-
taan. Nuorisotybhdén on lanseerattu etsivd nuorisotyd, jossa nuoriso-ohjaajat
ovat kentalla nuorisotalojen ulkopuolella etsimdssa aikuista ja apua tarvitsevia
asiakkaita. Voisimme I6ytaa mallin, joka tdydentaisi nykyista etsivaa nuorisotyd-
ta. Jos saisimme innostettua aikaisemmin harrastamattomat nuoret, jotka eivat
ole perinteisesti nuorisotalon asiakkaita projektin tekemiseen, he voisivat jos-
sain maarin kaivata nuoriso-ohjaajaa. Satunnaisen aikuisen yhdistdminen nuor-
ten ryhmaan on aina riski. Tassa tapauksessa aikuiset olisivat kuitenkin kuntien
koulutettuja tyontekijéitd, joten riski on minimoitu. Ennen harrastamattomat nuo-
ret paasisivat tekemaan omaa projektia, saisivat aikuiskontaktin ja kunnan nuo-

risoty0 paasisi tutuksi uusien nuorten kanssa.

Toinen uusi asia on katu-uskottavuus. Jokainen kilpailija on tehnyt nuorille sivut
ja heilla on nuorille viestintdd, mutta kukaan ei erotu massasta edukseen. Tama
on aihe, johon tulee panostaa ihan uudella tavalla, jotta saamme nuoret kiinnos-

tumaan.

Neljan edella mainitun kysymyksen jalkeen teen strategiaprofiilin, josta nakyy
seka nykyinen tilanne ettd Homma-rahan uusittu strategiaprofiili (Kuva 2). Mah-

dollisuus erottumiseen alkaa hahmottua, Homma alkaa 16ytdd oman polkunsa.
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Kuva 2. Homman strategiaprofiili

Sinisen meren strategia kehottaa tekemaan strategiaprofiilin ja ylla olevien ky-
symysten pohjalta visuaalisen nelikentan (Kuva 3). Nelikentdssa etsitdén jokai-
selle eri kilpailutekijalle oma paikkansa taulukosta. Nelikentta paljastaa, jos or-
ganisaatio on pelkastaan luomassa ja korostamassa, eikd ole valmis luopu-
maan mistadan. Tama lisaa ty6ta ja kuluja huomattavasta sen sijaan, etta asiat

voisi tehda taloudellisemmin ja yksinkertaisemmin.

Poista Korosta
Nuorten kanssa toimivat aikuiset Nuorten uudet projektit
Nuorten rooli

Mita voi tehda

Saatavuus

Homma-gaala

Supista Luo

Helppous
Suunnattu ryhmille

Henkilékohtainen projektiapu

Katu-uskottavuus

Kuva 3. Homman nelikentta
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Etsittyani jokaiselle eri kilpailutekijalle paikkansa nelikentdstd, olen vakuuttunut,
ettd ryhmasuuntausta tulee supistaa. Nuorten Akatemian strategian toiminta-
ajatuksen mukaan tehtdvdmme on oman toiminnan tukemisen liséksi lisata yh-
teisollisyytta ja yhdessa tekemistd. Jos poistaisin suunnattu ryhmille -kohdan
kokonaan, yksin tekevat nuoret voisivat saada tukea, mutta se olisi jarjestdn
strategian vastaista. Kahdestaan tekeminen on kuitenkin yhdessa tekemista ja
voi lisatd hakemuksia nuorilta, jotka haluavat tehda pienemman projektin tai
joilla ei mahdollisesti ole montaa ystdvaa. Supistamalla vanhaa painotusta,

saamme itsellemme suuremman kohderyhman.

Nuorten ideat ovat korostettavien kentdsséa, silla ne ovat kaiken lahtokohta. Jos
nuorilla ei ole ideoita, ei ole Hommaa. Tdméan vuoksi Nuorten ideat ovat ansain-

neet paikkansa olla korostettavana.

Mita voi tehda on korostettavana, silla se on yksi piirre Homman ainutlaatuisuu-
dessa verraten Kilpailijoihinsa. Kaikilla muilla alan toimijoilla on paljon enemman

rajoituksia joko teeman, alueen tai toimintaymparistén suhteen.

Saatavuus on myds korostettavana, silla kohderyhman muuttuessa painotuksia
pitdd hakea uudestaan ja hyvaan saatavuuteen on keskityttava. Asiakkaiden
tulee 10ytaa palvelumme mahdollisimman helposti ja loogisesti. Tama vaatiikin
tulevaisuudessa vield ihan oman pohdintansa.

Nyt on etsitty kilpailutekijéita, joihin kannattaa panostaa ja joita kannattaa valt-
tdd. Homma on matkalla siniselle merelle, ensimmaiset askeleet on otettu. Seu-

raavaksi on aika kiteyttdd uudet painotukset ja siirtya kohti seuraavia etappeja.

5.3 Painopiste, erilaisuus ja vakuuttava motto

Uudesta strategiaprofiilista tulee 16ytya organisaatiolle uusi painopiste, erilai-
suus muihin toimijoihin verraten sekd selked toimintaa kuvaava ja vakuuttava
motto. Jos naita ei voi 16ytaa, strategia on mita ilmeisemmin sekava, monimut-
kainen ja muiden strategioita muistuttava. Nama kolme tekijaa ohjaavat organi-
saatiota uudistamisprosessissa.
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Painopisteen tulee nakya selvasti organisaation strategiaprofiilissa. Homman
uusi painotus on nuorissa, heidan tekemisessaan ja heidan auttamisessaan.
Kuulostaa kovin loogiselta ja itsestdan selvalta, kun kyseessa on nuorten pro-

jektituet, mutta néin ei aina ole ollut. Nyt nuorten tulee olla aidosti keskitssa.

Jotta organisaatio voi paasta siniselle merelle, on sen strategiaprofiilin oltava
erilainen kuin muilla alan kilpailijoilla. Hommalle on |6ytynyt oma polku, jota seu-
rata. Kun ryhmakoko supistetaan kahteen nuoreen, kohderyhma kasvaa. Myoés
aikuisten minimointi tekee Hommasta omalaatuisen ja oikeasti nuorten nakai-

sen.

Hyvalla strategialla kuuluu olla arvoisensa motto. Mottona Hommalla on: "Jokai-
selle nuorelle. lhan mitd haluat’. Hyva motto valittda selvan viestin ja sen tulee
olla totuudenmukainen. Homman mottoon on monen kilpailijan vaikea vastata
rehellisesti. Motto antaa asiakkaalle lupauksen toiminnosta ja siihen tulee pys-

tya vastaamaan.

5.4 Kuusi keinoa markkinarajojen uudistamiseksi

Olennaista Sinisen meren strategiassa on markkinarajojen muokkaaminen.
Paastakseen nauttimaan suuremmasta asiakaskunnasta, on pystyttava ajatte-
lemaan uudella tavalla kohderyhmiansa. Markkinarajojen muokkaamisen tyéka-

luksi on luotu kuusi keinoa.

Ensimmainen keino kehottaa useamman toimialan tarkasteluun. Tama perustuu
siihen faktaan, etta kilpailemme asiakkaista myds taysin eri alojen organisaati-
oiden kanssa. Nuoret voivat tehdad vapaa-ajallaan projektin, mutta he voivat
myds kayda esimerkiksi uimassa tai elokuvissa. Jos organisaatio 16ytaa vaihto-
ehtoisten alojen valiin jaavan tilan, on silla hyva mahdollisuus 16ytaa tiensa sini-

selle merelle.

Kun mietitddn muiden toimialojen kilpailijoita, niitd I16ytyy monia. Kaytanndssa
kaikki harrastaminen on vaihtoehtoista tekemista nuorelle. Myés pelkka olemi-



42

nen kavereiden kanssa tai konsertissa kdyminen on vaihtoehto. Nuorille on ylei-
sesti yhdessaolo kavereiden kanssa hyvin tarkeaa, joka tayttyy pienimuotoisesti
nykyisellaankin. Harrastukset yleensé tuovat lisda kokemuksia ja muita ihmisia.
Pitdisikd Hommassa jarjestaa joitain yhteisiad tilaisuuksia kaikille projektin teh-
neille nuorille? Tapahtumissa voisi katsoa nuorten tekemia elokuvia, jarjestaa
nayttelyitd projektien tuotoksista, esittdd teatteria ja tuoda vaikka rakennetun
mopon esille. Heitd kaikkia yhdistaisi Homma-raha. Tilaisuuden voisi jarjestaa
kunnan nuorisotalolla, jolloin myds kunta saisi markkinoitua tilojaan ja muita
resurssejaan nuorille. Tilaisuuksista ei nain tulisi kovin kalliita, mutta saisivat
lisda sisaltda entisestdadn. Nuorista voisi etsida vapaaehtoisia mukaan jarjesta-
maan tilaisuutta ja heistd voisi samalla saada Homma-aktiiveja paikkakunnalle.
Tarkoituksena ei ole jarjestdd harrastusmessuja, jossa kaikki alueen jarjestét
ovat mukana, vaan tilaisuuksia, joissa nuoret voivat tuoda esille omia juttujaan

ja tutustua toisten projekteihin.

Toinen keino neuvoo tarkastelemaan toimialan sisaisia strategisia ryhmia. Nuor-
ten vapaa-aikatutkimus (Myllyniemi 2009a, 49) jakaa nuorten vapaa-ajan toi-
minnan neljadédn osaan. Osa nuorista on mukana jarjestén toiminnassa esimer-
kiksi jasenend, osa on mukana muussa jarjestetyssa toiminnassa, osa harras-
taa ryhmassa, jonka toiminta ei ole jarjestettya ja osa harrastaa yksin, ei ryh-
massa. Aktiivisesti harrastavat nuoret saamme jo usein kiinni opettajien kautta.
Opettajat yleensa tietdvat aktiiviset nuoret ja osaavat kertoa heille muistakin
mahdollisuuksista. Haasteena onkin 16ytda nuoret, jotka eivat harrasta. He ovat
suurin joukko vapaa-aikatutkimuksen jaottelussa. Muut ryhmét ovat kohtuulli-
sesti toiminnassamme mukana, mutta harrastamattomissa on viela hurjasti po-

tentiaalia mahdollisina asiakkaina. Heidat tulee saada mukaan asiakkaiksi.

Kolmas keino on ostajaryhmien tarkastelua. Keino muistuttaa koko ostajaketjus-
ta, johon kuuluu yleensa seka ostaja, kayttaja ettd vaikuttaja. Nama kolme eri-
laista ostajaryhm&a kokevat tuotteen usein eri tavoin. Vaikka Homman keski6s-
s& on ollut aina nuori, myds aikuiset ovat olleet merkittavassa roolissa. Meidan
tapauksessamme esimerkiksi opettaja voi olla valilla ostaja kun nuori on kaytta-
ja. Aikuisille voi perustella projektin tekemisen taidoilla, jotka siind oppii, mutta
nuorelle perusteluna pitda olla jotain muuta. Uuden strategian mukaan meidan

tulee siirtda ajattelu taysin loppukayttajan suuntaan. Vaikuttajana voisi taas toi-
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mia joku projektimydnteinen, nuorten arvostama julkkis, tai muu jo projektin
tehnyt tavallinen nuori. Nuoret kaipaavat usein tietoa siitd, ettd muutkin ovat
hommaan ryhtyneet. Meidan tulisikin nostaa entistd paremmin aikaisempina
vuosina projekteja toteuttaneita nuoria esille viestinnassa. Jatkossa suurempi

painotus tulee siis olla seka loppukayttdjassa etta vaikuttajassa.

Neljas keino kaskee tarkastelemaan téydentavia tuotteita ja palveluita, joihin
usein sisaltyy hydédyntamattémia arvomahdollisuuksia. Organisaation tulee
maarittdd, mitd kokonaisratkaisua ostajat etsivat valitessaan palvelun. Maarit-
taédkseen kokonaisuuden tulee miettia, mitd tapahtuu ennen palvelun kayttda,
kayton aikana ja sen jalkeen ja mitkd ovat ndiden ongelmakohdat. Samalla tu-
lee pohtia, missa yhteydessd Hommaa kaytetdan ja miten ongelmat voitaisiin

poistaa.

Ongelmakohta ennen kayttdd, jos markkinointi ja Homman l6ytdminen laske-
taan pois, voi olla vapaiden nuorten ryhmien kohdalla ohjaava aikuinen. Jotta
tukea voi saada, ryhmalla tulee olla vastuuaikuinen mukana. Aktiivisilla nuorilla
on helpommin valmiina joku aikuinen, kuten opettaja tai jarjestén nuoriso-
ohjaaja, kun perinteisesti harrastamattomilla nuorille ei valttdmatta ole valmista
ryhmaan haluttua aikuista. Aikuiseksi toki kdy myds esimerkiksi vanhempi tai
naapuri, mutta kaikki eivat halua omaa aitiddn mukaan projektin aikuiseksi.
Naissa tapauksissa voisi olla hyva, jos me pystyisimme valittamaan nuorille ai-
kuisen. Tassa on ratkaisuna aikaisemmassa kappaleessa ilmitullut taydennys
etsivélle nuorisotydlle. Tekisimme samalla kunnalle palveluksen ja yhdistaisim-

me aikuista kaipaavan nuorten ryhman suoraan kunnan nuoriso-ohjaajaan.

Kaytdén aikana Homma-projektien raporttien perusteella tietAmiamme ongelmia
ovat innostuksen lopahtaminen tai ryhman hajoaminen esimerkiksi jonkun ryh-
malaisen muuttamisen vuoksi. NAma nousevat paasyiksi peruuntuneiden pro-
jektien kohdalla. Yksi selked tekija innostuksen loppumisen estdmiseksi on
Homma-rahan hakuajan lyhentaminen. Nyt hakuaika on kuusi kertaa vuodessa,
joka tekee odotusaikaa paatdkseen helposti kaksikin kuukautta. Aika on pitka
nuorelle odottaa. Jatkuva haku olisi oikeasti nuorten nakdista toimintaa. Nuorten
Akatemian viestintastrategiassakin todetaan, ettd nuorten aikakarsivallisyys on

eri tasolla kuin aikuisten. Ei monikaan jaksa ainakaan ilman innostavaa aikuista
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odottaa montaa kuukautta saadakseen idealleen tukea. Hakukasittely esimer-
kiksi kahden viikon kuluessa hakemuksen jattamisesta olisi palvelua nuorelle.
Kahden viikon vélein tehty hakukésittely voi olla myds tydntekijan nakékulmasta
helpottavakin, silla télla rytmilla kerrallaan ké&siteltavia hakemuksia olisi runsaas-
ti vdhemman. Ryhman hajoamiseen, tai ainakin ihmisten muuttoihin, on vaike-
ampi vaikuttaa. Kuitenkin, jos into pysyy mukana ja projektin voi aloittaa halu-
tessaan heti, uskon ryhmien pysyvan entistd useammin kasassa loppuun saak-
ka. Hakukasittelyajan lyhentdminen voi olla siis ratkaisu useampaankin pul-

maan.

Kayton jalkeen Homma-raha tulee raportoida kirjallisesti. Raportit ovat usein
aika suppeita, harva nuori jaksaa innostua tehdyn projektin analysoinnista lo-
makkeelle. Raportti kuitenkin tarvitaan, sekd nuoren reflektointia etta jarjestén
kirjanpitoa varten. Miten raportoinnin voisi saada hauskemmaksi ja mukavam-
maksi? Voisiko raportin tehda esimerkiksi videona? Sitd kannattaisi kokeilla.
Toinen kaytdn jalkeinen kysymys on, kuinka moni nuori tekee uuden projektin
yhden loppuun saatettuaan. Jos kokemus on riittdvan positiivinen, uskoisin mo-
nen haluavan tehda uuden projektin. Tasta meilla ei vield ole riittdvaa tietoa,
mutta sitd tulee kerata ja reagoida sen mukaan. Hyvia kokemuksia saanut asia-
kas on kuitenkin potentiaalinen uusi asiakas sek& mahdollinen vaikuttaja muille

nuorille. Meidan tulee pitda paremmin kiinni projekteja tehneista nuorista.

Viidennessa keinossa tarkastellaan toiminnallisuuteen ja tunteisiin perustuvaa
vetoavuutta. Yleensa tuotteet ja palvelut eivat tosiasiassa perustu pelkastaan
tunteisiin tai toiminnallisuuteen, mutta ne usein profiloituvat jompaankumpaan
ryhmaan. Myds tdma tulee kyseenalaistaa ja pyrkid muuttamaan omaa palvelua
toiseen suuntaan ja tuoda tuotteeseen mukaan puuttuvaa ainesosaa.

Homman kannalta asia ei ehka ole ihan niin yksinkertainen. Palvelu sindnsa
kannustaa nimenomaan toimintaan, mutta on hyvin viestinnallinen nuorten
suuntaan, joka helposti tekee palveluun myds tunnetta. Homma painottaa kui-
tenkin enemman toimintaa, silla mottonakin on ollut tAhan mennessa 'Tee ite’.
Jatkossa tulee siis kiinnittdd huomiota entistd enemman palvelun herattdmiin
tunteisiin. Aikaisemmin projekteja tehneiden nuorten nostaminen esille kerto-

maan omista kokemuksistaan nostaisi tunnepuolta vahvasti. Vetoaminen mui-
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den tekemisiin ja onnistumisiin vahvistaisivat rohkeutta kokeilla itsekin projektin
tekemista.

Keino kuusi neuvoo tarkastelemaan eri ajankohtia. Monet organisaatiot sopeu-
tuvat yhteiskunnan kehityksen tuomiin muutoksiin sitd mukaa kun niin tapahtuu
tai vasta pakon edessa. Nain se on usein lilan my6haista. On hyva tietda, mihin
suuntaan tekniikka on kehittymassa, mutta kun organisaatio keksii, miten asiak-
kaan saama arvo sen my6td muuttuu, on sininen meri lahella. Tulevaisuuden
aktiivinen muokkaaminen on avain voittoon. Seurattavien trendien tulee olla
omalle liiketoiminnalle tarkeita, niiden tulee olla peruuttamattomia ja niilla on
oltava selkea kehityskaari. Kun trendi on |6ytynyt, tulee pohtia miltd markkinat
nayttavat tulevaisuudessa, jos trendi jatkaa loogisesti kulkuaan. Tulevien mark-
kinoiden mukaan voi rakentaa oman sinisen merenséa luodakseen ennennéke-
matonta arvoa asiakkaalle. Nuoret ovat sahkdisessd maailmassa kuin koto-
naan, joka nakyy heidan keskindisessa viestinndssaan jo nyt. Hommassa on
ollut vdhan tdhdn mennessa kokonaan vain sahkadisia ryhmia, mutta uskon niita
tulevan jatkossa enemman. Heidan tukemisensa voi vaatia jotain muuta kuin
fyysisesti toisiaan lahelld oleva ryhma. Verkossa toimivat ryhmat voivat tarvita
enemmankin kannustusta ja innon yllapitoa, kuin esimerkiksi péivittdin toisensa
tapaavat. Verkkoryhmien toiminnan tukemiseksi tulee pohtia omat toimenpi-

teenséd hyvissa ajoin.

5.5 Ei-asiakkaista asiakkaita

Saadakseen enemman kysyntda, on saatava enemman asiakkaita. Liian tarkka
segmentointi ei mahdollista suurta kasvua. Organisaation kannattaakin yleensa
keskittyd nykyisten asiakkaiden sijasta nykyisiin ei-asiakkaisiin. Ei-asiakkaat

jaotellaan kolmeen ryhmaan.

Lahimpana markkinoita on ensimmainen ryhma, joka on valinnut markkinoilta
toisen laheisen vaihtoehdon. Hommassa tdma tarkoittaa muita harrastuksia va-
linneita nuoria. Kyseessa voi olla esimerkiksi paikkakunnan naytelmakerhoon
mukaan mennyt nuori. Kerho ei valttdmatta ole hanelle oikea paikka harrastaa,
mutta muutakaan parempaa han ei ole nayttelemiseen I6ytanyt. Toki naytelma-
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kerhossakin voi hakea Homma-rahaa esitykselle, mutta nuori voisi myds tehda
oman esityksensa kavereidensa kanssa ja hakea sille tukea. Jarjestaytynyt toi-
minta ei sovi kaikille, mutta joskus se tuntuu olevan ainoa vaihtoehto. Naille
nuorille kun saamme viestimme l|api, meillda on mahdollisuus 16ytda runsaasti

uusia asiakkaita.

Toinen ryhma kieltéytyy tuotteesta tai palvelusta, silla kokevat sen liian kalliina
tai eivat pida sitéd hyvaksyttavana. Homman osalta hinta ei voi olla syyna, silla
nuorille tarjotaan rahaa tekemiseen. Palvelun hyvaksyttavyys onkin toinen juttu.
Katu-uskottavuus on nuorille tarkeda ja Homma ei sité ole ilmeisesti riittavasti.
Homman pitdd saada kasvatettua katu-uskottavuuttaan ja tehda toiminta hy-
vaksytyksi ja halutuksi. Aikaisemmin mainittuja vaikuttajia tulee kayttaa tassa
hyvéaksi paljon runsaammin, kuin ennen on kaytetty. Homman pitaa tulla esille

nuorten itsensa tuomana.

Kolmas ryhmé on kauimpana markkinoista. Tam& on ryhma, josta kentélla on
totuttu ajattelemaan, ettei heistd koskaan saada asiakkaita. Homman kohdalla
kyseessa ovat lienee seinia potkivat ja kaukana kaikista harrastuksista notkuvat

nuoret. Toisaalta, mikd ryhma voisi kaivata enemman uutta tekemisté kuin he?

Ei ole olemassa oikeaa jarjestysta, mitd naistd kolmesta ryhmasta pitaisi mil-
loinkin tavoitella. Parasta on tavoitella aina suurinta vaikutusta. Ryhmista voi
joskus l6ytyd myods yhtalaisyyksia, jolloin samoilla toimenpiteillda voi tavoittaa
paljonkin ei-asiakkaita kerralla. Homman kannalta keskittyisin ensin katu-

uskottavuuden lisddmiseen, jolla voimme saamme runsaasti lisda kayttajia.

5.6 Sinisen meren strategiaa laatimassa

Nyt on pohdittu alan yleisia painotuksia ja etsitty omaa erityisyytta nuorten pro-
jektitukien saralla. Suunta alkaa I6ytya, mutta viela on pohdittavaa. Tehtyja stra-
tegiaprofiileja tulee osata lukea ja tehda niista johtopaatdksia, jotka vievat pois
kilpailusta omalle toimintakentalle.
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Strategia tulee laatia oikeassa jarjestyksessé, jotta siitd saadaan riittdvan hyva.
Laht6kohtana on asiakkaan saama hydty. Palvelun tulee tarjota poikkeuksellista
hyétya ja houkutella suurta ihmismassaa. Hommassa on markkinoilla yleisesti
poikkeava tarjous, silld meiltd saa rahaa. Rahan saaminen on aina houkuttele-
vaa. Seuraavat kohdat kéasittelevat rahaa ja ovat meille vaaria pohdintoja. Koh-
dat ovat tuotteen hinnan pohdinta ja tuotteen kate. Meidan palvelumme ei voi
olla liian kallis asiakkaalle, silla tarjoamme asiakkaalle rahaa. Katteet ovat mah-
dottomia, silla tavoittelemme nuorten omaa toimintaa emmeka rahaa. Viimei-
seksi pohditaan kayttdédnoton esteita. Ainoa este kayttédnotolle voi olla Nuorten
Akatemian hallitus. Nuorten ryhmien koon tiputtaminen kahteen nuoreen on
poikkeuksellista Nuorten Akatemiassa, mutta ei mitenkd&dn mahdotonta tukeu-
tuen jarjestébn omaan strategiaan. Uskon, etta téstakin selvitdan. Kimin ja Mau-
borgnen mukaan on ihme, jos vastarintaa uusille ideoille ei tule sidosryhmien

sisalta.

5.7 Uusi strategia kaytantéén

Uusi strategia saadaan kaytant66n, kunhan kaikki tyontekijat tietavéat ja hyvak-
syvat muutosten syyt ja tavoitteet. Hommassa on tiedostettu olevan jotain on-
gelmaa, silla se ei ole jatkanut kasvuaan. Toimintaa on yritetty pohtia ilman eri-
tyisia tyGkaluja ja suurempia ratkaisuita ei ole 16ytynyt. Olenkin Homman strate-
gian jalkauttamisessa Kkiitollisessa asemassa, silla muutoksia toivotaan ja osa-

taan odottaa.

Uudet suunnat ja yksityiskohdat toki pitda kayda lapi koko toimiston kesken.
Muutoksiakin voi tulla, kunhan kaikki paasevat antamaan omat ideansa ja
kommenttinsa. Loput tehdaan yhdessa koko toimiston kesken. Jarjestéssamme
on onneksi jo ennestaan yhdessa tekemisen kulttuuri, joten en usko strategian

toteuttamisessa tulevan ongelmia.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tarve Homman kehittdmiseen on herénnyt toiminnan kasvun loputtua. Toiminta
on alkanut syksylla 2006 eika isompaa kehittamistydta ole tehty taméan jalkeen.

Brandi kaipaa tarkennusta ja vahvistusta sekd uusia mielikuvia, jotta nuoret 16y-
tavéat sen ja hyvaksyvat omakseen. Valitsin ty6kaluksi Sinisen meren strategian
tuodakseni jotakin uutta sekd toiminnan sisaltéén etta jarjestén toimintatapoihin
ja kehittamistydkaluihin. Kyseista strategiaa ei perinteisesti kayteta yleishyodyl-

lisen toiminnan kehittamiseen, vaan se on suunnattu likemaailmaan.

Sinisen meren strategia kehottaa ensin kartoittamaan markkinoiden nykytilan-
teen. Tarkoituksena on selvittdd nykyiset kilpailijat sekad painotukset strategia-
profiilin avulla. Kilpailijoiden kartoitus avasi varsinaisesti silméat suht vahalle kil-
pailulle. Taysin vastaavaa toimijaa ei kentalta 16ydy, joka kertookin perusongel-
man olevan jossain muualla kuin liiallisessa kilpailussa. Kentan painotukset oli-

vat aika selkeitd, kun tutustui kunnolla muiden tahojen vastaaviin palveluihin.

Nykytilanteen kartoituksen jalkeen pohdin palvelumme osioita, joita voisi pois-
taa, supistaa, korostaa tai luoda uutta. Nelikenttd ty6kaluna auttoi nakemaan,
olenko vain tekemassa uutta enka luopumassa mistdan. Pelkastaan uusien
toimintojen lisddminen olisi kasvattanut kuluja entisestaan. Aluksi poistettavien

kentta olikin vajavainen, kunnes avasin silmani todellisuudelle.

Yksi suurimmista muutoksista on aikuisten tiputtaminen pois viestinnasta.
Homman osalta Nuorten Akatemian viestintastrategiassa on asetettu kohde-
ryhmaksi liilan laajasti seké@ nuoret ettéd aikuiset. Nuorten Akatemialla on jo omat
bréandinsa eri aikuisryhmille, eiké Homma voisi olla suunnattu vain nuorille? Kun
nuoria on tavoiteltu, perinteisesti ensimmainen vayla on ollut koulut, silla sita
kautta ikdkauden kaikki nuoret saadaan teoriassa kiinni. Opettajat ovatkin olleet
suurin viestinviejaryhma nuorille Homma-rahasta. Opettajat ovat kuitenkin huk-
kua kaikkeen tietoon ja mahdollisuuksiin, joita heille jatkuvasti lahetetaan seka
jarjestdista etta muilta toimijoilta. Nuoriso-ohjaajat ovat samassa jamassa. Myds
samat aktiiviset nuoret tulevat vastaan monissa eri tilaisuuksissa. Samat vaylat

ovat turvallinen ja suhteellisen varma tie saada kiinni nuoria, mutta erottumi-
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seen tai kasvuun se ei tuo mitddn mahdollisuutta. Nuoria, jotka eivat ole muka-
na perinteisissa harrastuksissa on haastavampaa saada kiinni, eika toimialal-
lamme heitd hirvedsti yritetdkdan tavoittaa. Vapaat nuorten ryhmat ovat oiva
valinta Nuorten Akatemialle. Lahtéajatus Homman viestinndssa usein on, etta
nuori on mukana jossain toiminnassa ennestaan. Kaantaisin jatkossa viestin
toisinpain, eli lahtdkohtaisesti tavoittelisin ensin harrastamattomia nuoria ja vas-

ta heidan jalkeen jo ennestaan aktiivista kohderyhmaa.

Seuraavaksi oli kuuden keinon vuoro, eli pohdinnassa oli nykyisten markkinara-
jojen muokkaaminen. Kuuden keinon kysymykset olivat haastavia ja vaativatkin
asioiden kypsyttelya eniten koko tydssa. Kaikkeen kuitenkin 16ytyi lopulta vasta-
ukset, joihin olen tyytyvainen. Nykyisten harrastamattomien nuorten ottaminen
kohderyhmaksi vahvistui tdssékin osiossa. Nuoria tulee hyddyntaa paremmin

myds markkinoidessamme palvelua toisille nuorille.

Ei-asiakkaiden ryhmia pohdiskellessa viimeistdan varmistui halu painottaa jat-
kossa ei-harrastavia nuoria. Heita on kentélla runsaasti, eika heihin juuri panos-
teta kilpailijoidemme toimesta. Tutkimusta ei-asiakkaista ei ole ennestdan. Se
voisi olla mielenkiintoinen yleisestikin yhteiskunnassa. Suurin osa tehdyista tut-
kimuksista pohjautuu nuoriin, jotka ovat jossain toiminnassa mukana ja harras-
tavat. Tassa voisi tulevaisuuteen mielenkiintoinen aihe, joka hyddyttaisi muita-

kin toimijoita.

Aikuisten pois jattdmisen ja harrastamattomien nuorten liséksi uutta Hommassa
on henkilékohtainen projektiapu ja alueelliset Homma-tapahtumat. Projektiapu
voi kaynnistya vahimmillaan esimerkiksi Skype-hahmona, jolta voi pyytda apua
projektin tekemiseen online. Projektiavun toteutusta pitdd miettia viela enem-
mankin. Voisiko toiminnassa olla mukana vaikka joku julkkis, joka voisi kayda
paikan paallda muutaman kerran avustamassa? Jokaiselle projektille ei voi mi-
tenk&an julkkista hoitaa, mutta sen voisi vaikka arpoa projektien kesken. Kayn-
nit voitaisiin esimerkiksi videoida ja kayttdad mydéhemmin hyddyksi elavana pro-

jektioppaana.

Homma-tapahtumat olisivat alueellisia, joihin kerattaisin Homma-projekteja
tehneitd nuoria kertomaan omasta jutustaan. Nuoret paasisivat tapaamaan toi-
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siaan ja Homma jaisi paremmin mieleen jokaiselle. Tapahtumat tulee jarjestaa

kevyena seka tydmaaraltaan ettd kustannuksiltaan.

Kaiken kaikkiaan valokeilan tulee olla nuorissa itsessaan. Heita tulee itsedan
kayttda toiminnan puolesta puhujina ja sanansaattajina. Katu-uskottavuutta
nuorten parissa on vaikea saada aikaan pelkastaan aikuisten tekeleilla. Yksi
keino on nuorten varvadminen mainosten tekijaksi. Mainosten tekeminen on
aina kallista ja tydlasta ja harvoin tuloksesta tulee nuorille katu-uskottavaa, ai-
nakaan jarjestdén budijetilla. Antoisinta olisikin houkutella nuoret miettimaan ja
tekemaan mainoksia esimerkiksi nettisivujen kautta valitettavéaksi. Aiheesta voi
jarjestaa vaikka kilpailun, jonka tuloksena esimerkiksi 10 parasta videota paa-
see julkisuuteen. Tuloksellisinta voisi olla kuitenkin ostaa mainoksia nuorilta,
luvata esimerkiksi 40 euroa mainoksesta, kunhan siitd 16ytyy halutut asiat. 20
ensimmaista tietyt kriteerit sisaltdvdn mainoksen lahettavaa saisi luvatun palk-
kion. Summa on iso nuorille, mutta mainosbudjetissa ei tuntuisi juuri ollenkaan.
Nuoret valittaisivat julkaistuja tekeleitdédn kaikille tutuille ja muut nuoret nékisivat

mainoksen Homma-rahasta oikeiden nuorten sanoin ja tuntein.

Voisimme jatkossa myds yhdistda nuoria kuntien nuoriso-ohjaajiin ja tdydentaa
osaltamme etsivdd nuorisotydtad. Hetkittain nuorilla voi olla tarvetta ohjaavaan
paikalliseen aikuiseen, ja meilla on mahdollisuus vastata tuohon tarpeeseen.
Nuorten Akatemialla on koulutettuja aikuisia myds muissa brandeissdan, No-
tessa ja Mahiksessa. Niidenkin kautta voisi 16ytya hyvin asiansa osaavia ja luo-
tettavia aikuisia nuorten avuksi. Paatarkoitus ei kuitenkaan edelleenkaan olisi
tehda aikuisille palvelus, vaan nuorille. LAhtékohta tulee aina olla nuorissa.

Taman opinnaytteen tarkoituksena on I6ytdd Hommalle oma tiensa ja halua-
mamme liitettdvat mielikuvat sekd vahvistaa brandia entistd vahvemmaksi ja
paremmaksi. Oma erityinen suunta on léytynyt ja olen tyytyvainen uudestaan

syntyvddn Hommaan.

Opinnaytteen sivutavoitteena oli kokeilla Sinisen meren strategiaa yleishyddylli-
sen organisaation kehittdmistydkaluna. Ensimmainen ongelma tulee kaytan-

ndssa jo kilpailijamaaritelmassa, joka on usein jarjestélld erilainen kuin likemaa-



51

iimassa. Toiset samalla alalla toimivat jarjestét ovat yleensa yhteistydkumppa-
neita, eika heita haluta mieltaa kilpailijoiksi.

Toisen ongelman tekee ansaintapuoli, silla jarjestdn ei tule tehda voittoa vaan
saada aikaan jotain henkista. Kehittaminen sinisen meren strategian tydkaluilla
on haastavaa, silla kulupuoli ei meinaa pysya aisoissa milldan kun mukana ei
ole varainhankintaa. Lisda asiakkaita ei tarkoita yleensa jarjestdille lisda rahaa.
Meidankin tapauksessamme kasvava kysynta tarkoittaa automaattisesti kasva-
via kuluja, silla myénnamme projekteille taloudellista tukea. Pitkdssa juoksussa
kasvavat kayttajamaarat kuitenkin helpottavat rahoittajien hankintaa.

Muuten Sinisen meren strategia on erinomainen tyékalu toiminnan kehittami-
seen. Tybkalu pakottaa kyseenalaistamaan nykyiset toimintatavat ja laittaa va-
kisinkin katsomaan toimintaa uusin silmin. Sinisen meren strategia olisi varmasti
parhaimmillaan kun jokaisen keinon ja tavan pystyisi hyédyntamaan taysin,
mutta myds vaillinaisesti kdytettyna on erittain hyva tyékalu myds jarjestomaa-

ilmaan.
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