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Pohdittavaksi hankkeiden
somemarkkinointiin — Case: Yoop-
tyokalun somekampanja

7.7.2021 - Klemola Katriina, Karjalainen Janne, Wendelin Charlotta

Sosiaalinen media otetaan yhda useammin kayttoon hankkeissa kohderyhmien
tavoittamiseksi. Mutta mita hankkeiden somemarkkinoinnissa on huomioitava?
Oheiset HOTIT OPIT -hankkeen kokemukset auttavat hanketoimijoita

somemarkkinointiin liittyvissa paatoksissa.

Sosiaalisen median eli somen roolia pohditaan hankkeissa, joita myos
korkeakouluilla on runsaasti. Hankkeita yhdistaa se, etta niilla on tiedossa alku ja
loppu ja ettd niissa tehtavaa viestintaa toteutetaan vain hankkeen ajan. Hankkeiden
toiminnasta kertominen ja tulosten levittaminen on myos hankerahoituksen

edellytys.

Kun sosiaalisen median kayttoa hankkeissa pohditaan, on muistettava digitaalisen
median luonne. Markkinointitoimet digitaalisissa kanavissa ovat usein
jatkuvaluonteisia, mutta eri medioita voidaan kayttaa seka jatkuvan etta
lyhytaikaisen viestinnan tarkoituksiin. Lyhytaikaisten toimien, kuten hankkeiden,
toimenpiteiden suunnittelu keskittyy tavoitteiden mukaisten sisaltojen
suunnitteluun, kanavavalintoihin ja yksittaisten toimenpiteiden aikatauluttamiseen

annetun budjetin puitteissa. [1]

Lahtokohtana rahoittajan ohjeet

Hankerahoittajat huomioivat sosiaalisen median viestintaohjeissaan vaihtelevasti.
Rakennerahastohankkeille annetun viestintaohjeen mukaan hankkeiden itsetarkoitus
ei ole hankkia "tykkayksia”, vaan tehda halutuille kohderyhmille viestintaa,
kasvattaa ihmisten tietoisuutta hankkeesta ja tuoda se lahemmaksi kohde- ja

sidosryhmia. Tavoitteena on saada sosiaalinen media luontevaksi osaksi hankkeen
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viestintaa ja ottaa se mukaan osaksi viestintasuunnitelmaa tai strategiaa jo

hankkeen suunnitteluvaiheessa. [2]

Samoin esimerkiksi KareliaCBC-ohjelman viestintédohje ottaa kantaa sosiaalisen
median kayttéon hankeviestinndssa. Sen mukaan sosiaalisen median kayttd on
suositeltavaa mutta ei pakollista, ja etta viestintakanavat on tarkoin harkittava

hankkeen tarpeiden ja tavoitteiden mukaisesti. [ 3]

Sen sijaan Opetus- ja kulttuuriministerion hankkeille osoitettu viestintédohje ei ota
kantaa sosiaalisen median kayttéon. Ministerion ohjeen mukaan on tarkeaa, etta
hankkeissa tapahtuvasta kehitystyosta viestitaan aktiivisesti, mutta ohje ottaa
kantaa lahinna hankkeen verkkosivujen rakentamiseen ja OKM:n logon kayttéon

hankkeiden viestinnassa. [4]

Osa rahoittajista vaatii viestintasuunnitelmaa jo hankkeen hakuvaiheessa. Siihen
olisikin syyta kiinnittaa ajoissa huomiota, silla jos viestintasuunnitelman
puutteeseen havahdutaan vasta hankekauden loppupuolella, voi riskina olla, etta
hanke jaa irralliseksi toimenpiteeksi eivatka sen tuotokset integroidu

partneriorganisaatioihin tai sidosryhmien toimintaan halutulla tavalla.

Hankeviestinnasta puhuttaessa pohdittavaksi tulee myds markkinoinnin ja
viestinnan koordinaatiovastuu seka markkinointibudjetti. Tasta huolimatta hankkeen
disseminaatio on kaikkien hankepartnereiden tehtava ja velvollisuus, eika riita, etta
vain koordinoiva osapuoli tekee sita. Myos markkinointikulut on huomioitava

hankkeen budjetissa ja osattava eritella rahoittajan vaatimalla tavalla.
Some osana hankeviestintaa

Sosiaalinen media valikoituu usein keinoksi toteuttaa digitaalista markkinointia, silla
sosiaalisen median kaytolla tavoitellaan tietoisuuden lisaamista ja keskustelun
kaymista kayttajien kanssa. Sosiaalinen media mahdollistaa myds datan ja
asiakasnakemysten keruun [5]. Toisaalta on muistettava, etta aktiivisen keskustelun

kayminen kayttajien kanssa vaatii myos hankehenkiloston aikaa.

Onko resurssinakokulmasta kuitenkaan jarkevaa panostaa aktiivisuuteen ja

keskustelevaan otteeseen somessa, silla hanke kuitenkin paattyy rahoituksen



loputtua? Onkin syyta pohtia etukateen, kannattaako somessa haalia isoa maaraa
seuraajia vai keskittya nakyvyyden saamiseen muilla tavoin, kuten hydédyntamalla
maksettua mainontaa rajatulle kohderyhmalle. Vastuullinen viestinta edellyttaa
myds suunnitelmaa aktiivisen viestinnan lopettamisesta, jotta somekanavien

seuraajat eivat jaa epatietoisiksi hankkeen jatkosta.

Somessa hanke voi saada nakyvyytta niin oman yritystilinsa sisaltdjen kautta kuin
tekemalla maksettua mainontaa valitsemilleen kohderyhmille. Esimerkiksi
sahkodpostimarkkinointiin verrattuna sosiaalinen media tavoittaa ihmisia
vuorokaudenajasta ja lomakausista riippumatta. Sosiaalisessa mediassakin joutuu
toki kilpailemaan kohderyhmien huomiosta, mutta hyvalla suunnittelulla ja omalla
aktiivisuudella on mahdollista erottua joukosta. Parhaimmillaan hankkeeseen
liittyvien somekanavien olemassaolo ja maininnat hankkeesta useassa eri lahteessa
vahvistavat kohderyhman luottamusta hanketta ja sen tuloksia kohtaan, ja talla

tavalla myos some voi lisata hankkeen vaikuttavuutta.

Somen etuna on taman lisaksi visuaalisuus ja verkostomaisuus. Kekselidat,
varikkaat tai muuten massasta poikkeavat kuva- tai videojulkaisut saattavat jaada
hankkeen kohderyhmille paremmin mieleen verrattuna sahkopostiviesteihin tai
flyereihin. Somejulkaisut levidvat myos sahkodpostia helpommin henkildlta toiselle,
koska tykkaamalla tai jakamalla myos seuraajien verkoston ulkopuolella olevat
henkilot voivat nahda julkaisun. Somesisalldissa on kuitenkin syyta kayttaa
harkintaa, ettei ylilyonteja satu ja hanke saa vaaranlaista nakyvyytta; hankkeet ovat
kuitenkin enemman tai vahemman virallisia toimijoita, joilta odotetaan tietynlaista

viestintaa.

On myos huomioitava, ettéa hankehenkildstossa ei valttamatta ole some-
ammattilaisia. Pohdittavaksi jaa, ulkoistetaanko hankkeen markkinointi ja viestinta
ammattilaisille vai koulutetaanko hankehenkilostoa esimerkiksi some-sisaltéjen
tuottamiseen. Koulutusorganisaatiot voivat myos miettia, voisiko
somemarkkinoinnin osalta hyddyntaa opiskelijoita. Samoin organisaatioiden

viestintaosastojen kanssa tulee olla selvilla pelisaannot hankeviestinnan osalta.



Case: Yoop-tyokalun somekampanja

HOTIT OPIT -hankkeessa tuotettiin korkeakoulujen kayttoéon uusi digitaalinen
tyokalu yoop.fi, joka on apuna yrittdjyysosaamisen ahotoinnissa ja
opinnollistamisessa. Tyokalu valmistui joulukuussa 2020 ja sen tunnettuuden
lisaamiseksi helmi-huhtikuussa 2021 toteutettiin markkinointikampanja
sosiaalisessa mediassa. Strategisesti tahan vaikutti se, etta Covid-19-pandemian
vuoksi kohderyhmat pystyttiin tavoittamaan parhaiten digitaalisten kanavien avulla.
Digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen valittiin henkiloita
hankkeen konsortiosta ja vetovastuu nimettiin Abo Akademille, joka sitoutti

projektiin myos opiskelijoitaan.

Kampanjan kohderyhmana olivat ensisijaisesti korkeakouluopiskelijat eri puolilta
Suomea, mutta markkinointia kohdennettiin myods korkeakouluhenkilostélle.
Varsinainen markkinointikampanja toteutettiin sosiaalisessa mediassa (Facebook ja
Instagram), mutta Yoop-tyokalun markkinoinnissa hyddynnettiin myés muun
muassa sahkopostia ja webinaareja. Markkinointia varten tehtiin
kampanjasuunnitelma, joka piti sisallaan kampanjan tavoitteet ja keskeiset
markkinointiviestit, sisaltoideoita seka markkinointikalenterin. Yoop-tyokalulle
perustettiin omat Facebook- ja Instagram-tilit, joiden kautta tuotettiin seka
orgaanista etta maksettua sisaltéa (kuva 1). Hankkeen aikana oli jo aiemmin
tuotettu graafista materiaalia muun muassa julisteita ja roll-upeja varten, joten naita

sisaltoja hyodynnettiin myds digikampanjassa.
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KUVA 1. Esimerkkeja Yoop-tyokalun maksetusta mainonnasta

Kampanjaa seurattiin aktiivisesti ja sisaltdja tuotettiin sen edetessa. Tavoitteena oli
lisata kavijamaaraa yoop.fi-sivulla ja erityisesti kannustaa kavijoita testaamaan
yrittajyysosaamisen itsearviointia, joka on yksi verkkosivun keskeisimmista
toiminnoista. Lisaksi tavoitteena oli levittaa tietoa (yrittajyysosaamisen) ahotoinnista

ja opinnollistamisesta.

Tavoitteiden saavuttamista seurattiin Google Analytics -tyokalun avulla, ja mittareina
kaytettiin muun muassa kavijamaaraa, valitonta poistumisprosenttia (eng. bounce
rate) ja istunnon keskimaaraista kestoa (eng. average session duration).
Kohderyhmien tavoittamista tehostettiin hakukoneoptimoinnin keinoin
hyodyntamalla Yoast-tyokalua. Koska hankekonsortiossa ei ollut tarpeeksi
osaamista taikka resursseja naiden tyokalujen kayttoon, rekrytoitiin tehtavaan nelja

maisteriopiskelijaa Abo Akademilta, jotka saivat taman tyon kautta pakollisen



projektikurssinsa suoritettua — nain seka hanke etta opiskelijat hyotyivat

yhteistyosta.

Kampanjan tavoitteet saavutettiin, mutta on vaikea arvioida, tavoitimmeko
erityisesti yrittajyydesta kiinnostuneet opiskelijat tai yrittajyytta opettavat opettajat,
koska hankkeellamme ei ollut kaytossa yhta kattavia analysointitydkaluja ja
resursseja kuin esimerkiksi yrityksilla. Toisin sanoen markkinointikampanjoiden
seurannasta ei saa yhta suurta hyotya hankkeissa verrattuna yritystoimintaan, jossa
tuotteita ja palveluita myydaan verkkokaupassa ja jossa kavijoiden kayttaytymista

voidaan selvittaa yksityiskohtaisemmin ja pidemman aikaa.

Pohdittavaksi hankkeille

Sosiaalisen median kayttd hankkeessa olisi syytéd huomioida jo hankkeen
suunnitteluvaiheessa. Olemme koostaneet taulukkoon 1 keskeisia kysymyksia
hanketoimijoille, jotka harkitsevat sosiaalisen median hyodyntamista

toiminnassaan.

TAULUKKO 1. Kysymyksia hanketoimijoille

Somemarkkinointiin tehtava

paatos hankkeessa Huomioitava

Hankkeen oma sometili Mihin seuraajat ohjataan hankkeen paatyttya?

Viestinta ei saa jaada yhden partnerin harteille.
Yhden partnerin somevastuu Vaikuttavuus saadaan kaikkien partnereiden
aktiivisen toiminnan kautta.

Hankepartnereiden omien Viestintaosastojen valmius hankkeen tulosten
viestintakanavien rooli disseminaatioon?

Someviestinta korkeakoulujen Jos tahan paadytaan, sitoudutaanko kunkin
omilla kanavilla koko hankkeen ajan partnerin taholla téhan riittavasti? Onko aikaa ja
yhteisen hastagin (#) avulla osaamista?

Missa sosiaalisen median kanavissa hankkeen
Kanavavalinnat kohderyhmat toimivat? Miten kanavavalinnat
vaikuttavat hankkeen vaikuttavuuteen?



Somemarkkinointiin tehtava

paatos hankkeessa Huomioitava

Halutaanko tehda postauksia, jotka vaativat
hankehenkiléstélta aktiivista somen seuraamista?
Onko somen vastuuhenkil6 selkedsti nimetty ja
onko han sitoutunut tehtavaansa?

Vuorovaikutukseen kannustaminen

Mita mittareita valitaan seurattavaksi? Otetaanko
kayttoon maksullisia seurantatyokaluja? Miten
mittareiden kautta saatava tieto otetaan mukaan
paatoksentekoon?

Datan keraaminen / seuraaminen

Millaisella tiimilla toteutetaan? Kuvien ja videoiden
Sisallon tuotanto someen merkitys? Onko osaamista tai rahaa palvelun
ulkoistamiseen?

Mihin seuraajat ja tykkaajat ohjataan hankkeen
Sometilin elinkaari jalkeen? Sometilin lopettaminen on suunniteltava
ja tehtava hallitusti.

Lopuksi

Mutta mita tapahtui HOTIT OPIT -hankkeen somekanaville hankkeen jalkeen?
Kyseisessa hankkeessa somekanavien aktiivinen sisallontuotanto loppui kevaalla
2021, kun hanke paattyi, mutta yoop.fi jai. Kampanjan tavoitteena oli tehda Yoop-
tyokalua tunnetummaksi, ja tama tavoite saavutettiin hankekauden aikana.
Somekanavat jatettiin viela vuoden 2021 ajaksi verkkoon, koska somekanavien
olemassaolo lisaa Yoop.fi-sivun luotettavuutta kohderyhmien silmissa. Ajatuksena
oli myos, etta somekanaviin tehdaan muutama paivitys viela syksylla, jotta
markkinointikampanjan aikana tavoitetut kohderyhmat saavat muistijaljen Yoop-

tyokalusta viela loppuvuodestakin.

Aktiivisesta somemarkkinoinnista huolimatta on muistettava, etta Yoopin
somekampanja oli vain osa hankkeen markkinointia ja hankkeen tuotosten
disseminaatiota. Hankepartnerit markkinoivat aktiivisesti Yoopia omissa

sidosryhmissaan laajemman markkinointisuunnitelman mukaisesti.
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Tiivistelma: Sosiaalinen media otetaan yha useammin kayttoon hankkeissa kohderyhmien

tavoittamiseksi. Mutta mita hankkeiden somemarkkinoinnissa on otettava huomioon? Lue
Oulun ammattikorkeakoulun ja Abo Akademin edustajien kokemukset HOTIT OPIT -
hankkeessa toteutetun Yoop-tyokalun some-kampanjasta ja siita, millaisiin ratkaisuihin
kyseisessa hankkeessa paadyttiin. Laajaa vaikuttavuutta voidaan saavuttaa, jos
somemarkkinointi otetaan huomioon jo hankkeen suunnitteluvaiheessa, sovitaan selkeat
vastuut hankepartnereiden kesken ja suunnitellaan somen kaytto hallitusti koko hankkeen
elinkaaren ajaksi. Somen kayttd hankkeissa jaa kuitenkin hankekonsortion pohdittavaksi,
silla rahoittajat ottavat kantaa somen kayttoon vaihtelevasti. Hankkeet pohtivat itse, mika
rooli somella on ja kuinka sen kaytto auttaa kohderyhmien tavoittamisessa ja viestinnassa

yleisesti.
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