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Taman tydn tarkoituksena oli kehittdd Kotimaisten kielten keskuksen (Kotuksen) markki-
nointiviestintad Helsingin kirjamessuihin liittyen. Kehittamisty6 tahtasi kehittdmisehdotuksi-
en laatimiseen messutapahtumien markkinoinnin tehostamiseksi ja Kotuksen toiminnan
tunnettuuden lisdadmiseksi.

Kehittdmistydssa tutkittiin markkinointiviestintdd mm. tapahtumamarkkinoinnin sek& kult-
tuuritoiminnan ja julkisen sektorin markkinoinnin ndkékulmasta. Erityistd huomiota kiinnitet-
tiin tavoitteellisen viestin suunnitteluun ja kohdentamiseen, verkostojen merkitykseen ja
asiantuntijapalvelujen tuotteistamiseen. Myds tarinan kertominen keinona elvyttaa brandia
kasiteltiin. Koska Kotuksen kirjamessutapahtumien markkinointiviestintdd helpottaisi sosi-
aalisen median kayttd, selvitettin myds mitd ldsnéolo sosiaalisessa mediassa voi pitaa
sisallaan ja milla tavalla sita voitaisiin hyédyntaa valtion organisaation markkinointiviestin-
nassa.

Kehittdmisehdotuksissa esiteltiin milla tavoin verkkopalvelua ja eri sosiaalisen median
alustoja voidaan kayttda Kotuksen messutapahtumien markkinoinnin monipuolistamiseen,
esim. Kotuksen verkkopalvelun kirjamessuosion, Facebookin ja Kotus-blogin avulla. Ehdo-
tuksena on myds erillisen kirjamessuidentiteetin luominen. Osana séhkoisten viestintavali-
neiden kaytt6a markkinoinnissa kasiteltiin ristinmarkkinoinnin merkitysta ja verkkojalanjal-
jen kasvattamista Kotuksen tunnettuuden parantamiseksi.

Ehdotuksissa kasiteltiin lisdksi messuaktiviteettien jarjestamista ja niista tiedottamista mm.
sosiaalisessa mediassa ja painotuotteilla. Osa ehdotuksista koskee viestinndn suuntaa-
mista kohderyhmille ja tahan liittyen yhteistydn kehittdmista sidosryhmien kanssa pidem-
malla aikavalilla. Tydssa sivuttiin lopuksi myods jalkimarkkinointia ja sen merkitystad messu-
markkinoinnissa.
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The purpose of this study was to develop the marketing communications of The Institute
for the Languages of Finland (Kotus) regarding its participation in the Helsinki Book Fair.
The study aimed at drawing up proposals on improving the marketing efficiency of the ac-
tivities at the Book Fair and increasing the awareness of the products and services offered
by Kotus.

The marketing communications was studied from different point of views, e.g. theories on
event marketing, marketing of cultural activities and marketing in the public sector. Special
attention was paid to theories on planning and targeting persuasive communication, the
power of networking as well as productization of professional services. Also storytelling as
a means of branding was studied. Since social media could facilitate the marketing com-
munication related to Kotus’ events at the Book Fair, another aim was to study further de-
tails on social media presence and in which way it can be used in the marketing communi-
cations of public authorities.

The proposals contain information on how the web site and social media platforms can
help in diversifying the marketing of Kotus’ events, e.g. with the aid of Kotus’ blog, Face-
book and a separate web page created for the activities at the Book Fair. In addition, it is
suggested that a separate identity for Kotus’ participation in the Book Fair could be formed.
The role of the digital footprint and integrated social media links has been taken into ac-
count as part of the digital means of communication within marketing.

The proposals were also framed on the planning of the activities at the stand and relevant
information in social media and on flyers. Some of the proposals concern targeted com-
munication and cooperation with stakeholders and interest groups. Finally, follow-up mar-
keting was examined as an important part of the marketing communication process as a

whole.
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1 Johdanto

1.1 Tydn tarkoitus

Taman opinnaytetydn tarkoitus on kehittdd entisen tyénantajani, Kotimaisten kielten
keskuksen, markkinointiviestintda Helsingin kirjamessuihin liittyen. Tavoitteena on tuo-
da esille uusia ideoita siitd, miten keskuksen messutapahtumia voitaisiin markkinoida
tehokkaammin ja miten voitaisiin lisatd keskuksen nakyvyytta ja ihmisten tietoisuutta

sen toiminnasta ja tuotannosta.

Opinnaytety6 on luonteeltaan kehittamistyd, jonka tarkoituksena on muodostaa ideoista
toteutuskelpoisia ehdotuksia markkinoinnin kanavista, keinoista ja toimenpiteista. Tar-
koituksena on samalla selvittda, miten valtion viranomaisen parhaiten kannattaa viestia
itsestdan ja toiminnastaan niin, etta lopputulos on samalla seké asiallinen ja kepea etta
helposti omaksuttava.

Taman kehittamistyén toimenpide-ehdotuksilla tahdataan kavijamaarien lisddmiseen
messupaivien aikana sekd@ suuren yleisén ja kohderyhmien tiedon kasvattamiseen.
Koska ei ole kyse kaupallisesta toimijasta, paaasiallinen tavoite ei ole rahallinen, mutta
positiivinen lisdvaikutus olisi, ettd viranomaisen sanakirjojen ja muiden julkaisujen

myynti lisdantyisi messujen my6ta.

Koska tama tyd rajoittuu Kotimaisten kielten keskuksen messutapahtumien suunnitte-
luun markkinointiviestinndn nakdkulmasta, se ei lahemmin huomioi messuosaston so-
mistusta koskevia valmisteluja. Raporttiin ei myéskaan sisélly budjettia tai kustannus-
laskelmia, koska kehittdmistydn lahtékohtana on laatia ehdotuksia, joiden toteuttami-
nen ei aiheuta merkittavia lisdkustannuksia keskuksen tdhanastiseen messubudjettiin
verrattuna. Kehittdmistydn rajauksen ulkopuolelle on myds jatetty esim. painotuotteiden

taitto ja markkinointiviestinndn muu kaytannén toimeenpano.

Helsingin kirjamessut jarjestetdan 24.-27. lokakuuta 2013. Tarkoituksena on luovuttaa
tyén paaasiallinen tietosisaltd ja siihen kuuluvat kehittdmisehdotukset Kotimaisten kiel-
ten keskuksen yhteyshenkil6ille noin nelja vilkkoa ennen tapahtumaa, jotta keskuksella
olisi aikaa arvioida toimenpiteiden toteutusmahdollisuuksia seka paattda mihin toimen-



piteisiin se haluaa ryhtya tdna vuonna ja mitka toimenpiteet mahdollisesti otetaan huo-

mioon mybéhemmassa vaiheessa, esim. ensi vuoden messuvalmisteluissa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Kotimaisten kielten keskus (jaliempana Kotus) on valtion viranomainen, jonka paaasial-
liseen toimintaan kuuluvat suomen ja ruotsin kielenhuolto, saamen kielten, viittomakiel-
ten ja romanikielen lautakuntien tydn koordinointi, sanakirjatoiminta, nimisténhuolto
seka kielineuvonta ja kurssitoiminta. Kotuksen julkaisutoiminta on laaja, ja lukuisten
sanakirjojen, oppaiden ja tutkimusartikkeleiden ohella keskus myds tarjoaa yleisolle
kielitieteellisia aineistoja. Kotus toimii opetus- ja kulttuuriministerion alaisuudessa, ja
virastossa tydskentelee talla hetkelld noin 70 henkiléa. (Mika Kotus on? 2013.)

Kotuksen toiminnasta saadetddn Kotimaisten kielten keskuksesta annetussa laissa
(1403/2011). Lain mukaan keskuksen tavoitteena on kielen asiantuntijana edistaa kes-
kuksen toimialaan kuuluvien kielten kaytt6a yhteiskunnassa.

1.3  Tyon siséltd

Taman kehittamistydn teoriaosuudessa (luvut 2-5) kasitellaan tydén kannalta keskeisia
markkinointimuotoja ja markkinointiviestinndn ominaispiirteita. Teorialuvuissa kdydaan
lapi eri viestinnan nakokohtia, jotka laheisesti liittyvat Kotimaisten kielten keskuksen

messuosallistumiseen.

Koska kirjamessut ovat esimerkki ajallisesti rajatusta ja vuosittain toistuvasta tapahtu-
masta, kasitelladn aluksi tapahtumamarkkinointia kasitteend ja markkinointikeinona ja
liséksi sen viestinnallisia piirteitd. Tasséa tydsséa tarkoituksena on mygés tutkia miten or-
ganisaatio kohtaa kohdeyleisénsa ja milla keinoin organisaation kannattaa valmistella
sanomaansa niin, ettd se johtaa kohtaamisiin ja tukee messuosallistumisen perimmai-
sia tarkoituksia. Tydssa tutkitaan lisdksi mistd osista messuprosessi kokonaisuutena
koostuu. Myds verkostojen merkitysta yleisén kohtaamisessa selvitellaan.

Koska taman kehittdmistydn toimeksiantajana on kieli- ja kulttuurialan virasto, on syyta
perehtya kulttuuritoiminnan markkinointiin ja tutkia sille luonteenomaisia piirteita. Koti-

maisten Kielten keskus on asiantuntijalaitos ja palveluntuottaja, ja sen takia huomioi-



daan myds asiantuntijapalvelut ja niiden markkinoinnin edistaminen osana kulttuuritoi-
minnan markkinointia. Tassa tuotteistaminen ja brandin rakentaminen ovat keskeisia
toimintoja. Milld tavalla organisaatio voi néilla keinoilla tuoda palvelunsa lahemmaksi
kohdeyleisda?

Kun toimijana on valtion viranomainen, ei voi sivuuttaa voittoa tavoittelemattomien or-
ganisaatioiden markkinointia osa-alueena. Yhdessé teorialuvussa kasitellaan sen takia
julkisen sektorin markkinoinnin 1dhtokohtia. Mitkd ovat tarkoitukset, jos kerran tavoit-
teena ei ole taloudellisen voiton kasvattaminen, ja milla tavalla julkisen sektorin organi-

saation kannattaa suhtautua asiakkaisiin?

Teoriaosuuden viimeisessa luvussa aiheena on markkinointi sosiaalisessa mediassa.
T&ssa luvussa tarkoituksena on keskustella sosiaalisen median kaytdn peruskysymyk-
sista valtion palveluorganisaation nakdkulmasta ja taustoittaa eri sosiaalisen median
alustojen valintaa. Tama on tarked luku ennen kaikkea siksi, etta tdna paivana organi-
saation kuin organisaation pitda ottaa kantaa sosiaaliseen mediaan edes jollain tasolla,
koska sosiaalisesta mediasta on tullut sdhkéisen viestinnan taysin vakiintunut kanava
ja my6s markkinointivaline. Tarkoituksena on sen takia myds tutkia sosiaalisen median
kayttdéa markkinointiymparisténa. Aiheen késittelya puoltaa myds se, ettd monille julki-
sen sektorin organisaatioille littyminen sosiaalisen mediaan kuuluu strategisen viestin-

nan suuriin pohdinnan aiheisiin.

Taman tyén kehittdmisosio alkaa nykytila-analyysilla (luku 6), jossa lyhyesti kartoite-
taan tydn toimeksiantajan tdméanhetkista tilannetta asiakkaiden, palvelujen ja tuotteiden
osalta. Analyysiin kuuluu myés selvittdd mitk& ovat kehittdmistoimenpiteiden laadinnan
mahdollisuudet ja haasteet, eli muun muassa mitd markkinointiviestinnan osa-alueita

voidaan kehittdd, ja mitk& tekijat asettavat rajoituksia.

Lopuksi esitetdan tyén varsinaiset kehittdmistoimenpiteet (luku 7). Tarkoituksena on
kdyda lapi ne viestintdkanavat, joiden avulla Kotuksen messumarkkinointia voidaan
kehittda, ja selvittdd milla tavalla ehdotetut toimenpiteet tuovat lisdarvoa messuviestin-
tdan. Tavoitteena on yhdistda toimenpiteet ja kanavat niin, ettd ne tukevat toisiaan Ko-

tuksen kirjamessuviestinndn monipuolistamiseksi.

Toimenpide-ehdotusten laatimisen lahtékohtana on, ettd ne voidaan toteuttaa joko heti
vuoden 2013 messuilla tai pidemmalla aikavalilla. Kotuksen messuosaston mahdollisia



aktiviteetteja suunnitellaan Kotuksen eri toimintoja ajatellen. Messuviestinnan kehitta-
misehdotuksissa pyritadan myds huomioimaan erilaiset kohderyhmat, ja ajatuksena on
tuoda esille ideoita, jotka innostavat toiminnan kehittamiseen myds erilaisia kohderyh-

mi& ajatellen.

Opinnaytetydn viimeisessa luvussa (luku 8) esitetdan johtopaatdksia ja arvioidaan seka
kehittdmisprosessia kokonaisuudessaan etta lopputuloksen toteutuskelpoisuutta. Paa-
telmiss& pohditaan liséksi mahdollisia uusia nakdkulmia aiheeseen.

2 Tapahtumamarkkinointi

2.1 Tapahtumamarkkinointi markkinointivalineena

Tapahtumamarkkinointi on tédna paivana arvostettu markkinointikeino saada tuotteille ja
palveluille lisdd nakyvyyttd ja luoda kontaktipintoja organisaation ja asiakkaiden valilla.
Tapahtumamarkkinoinnin suosio on kasvanut voimakkaasti vuosisadan alusta Iahtien.
Vield kymmenen vuotta sitten Muhonen ja Heikkinen totesivat kirjassaan Kohtaamisia
kasvokkain. Tapahtumamarkkinoinnin voima (2003), ettd tapahtumamarkkinointi on
aika tuore markkinointivdline, joka vasta askettain on hyvaksytty itsenaiseksi markki-
nointivalineeksi perinteisten valineiden rinnalle (Muhonen & Heikkinen 2003, 41). Myds
Vallo ja Hayrinen kuvailevat kirjassaan Tapahtuma on tilaisuus. Tapahtumamarkkinointi
ja tapahtuman jérjestdminen (2012) miten kyseinen markkinointivaline on kehittynyt 30
vuoden aikana tuntemattomasta kasitteesta IT-nousun myéta kukoistukseen, ja siita
eteenpdin 2000-luvulle kohdistetumpaan ja harkitumpaan suuntaan (Vallo & Hayrinen
2012, 23-25).

Viimeisen vuosikymmenen aikana tapahtumamarkkinoinnin rooli on siis vakiintunut.
Hernmarck Olsson mainitsee kirjassaan Férfér och berdr. Nétverk och event utvecklar
ménniskor och affdrer (2013), ettéd tapahtumamarkkinointi markkinoinnin valineend on
kasvanut merkittdvasti vuosina 2000-2011, mutta se on edelleen hyvin herkkd muu-
toksille. Yleinen vaikutelma on kuitenkin se, ettd se valtaa alaa markkinointiviestinta-
muotona. (Hernmarck Olsson 2013, 69-70.)



Tapahtumamarkkinointiin on monta nakdkulmaa, ja se on maaritelty hieman eri tavalla
eri aikoina. Muhosen ja Heikkisen (2003, 41-43) mukaan maaritelmien eroavaisuudet
johtuvat osittain siita, ettd tapahtumamarkkinointiin liittyy edelleen jotain tuntematonta.
He toteavatkin, ettd alan ammattilaisilla on edessaan tyokenttdad saada eri tahot ym-

martdmadén tapahtumien oikea luonne ja vahvuudet.

Vallo ja Hayrinen méarittelevat tapahtumamarkkinoinnin: “Tapahtumamarkkinointi on
markkinoinnin ja tapahtuman yhdistymista. /---/ Tapahtumamarkkinointi on toimintaa,
joka tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yhdistdd organisaation ja sen kohde-
ryhmat valitun teeman ja idean ympérille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonai-
suus.” (Vallo & Hayrinen 2012, 19). Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry on Mu-
hosen ja Heikkisen (2003, 41) mukaan aikoinaan antanut seuraavan maéritelman: "Ta-
pahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai
bréandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhménséd ennakkoon suunnitellussa tilan-
teessa ja ymparistossa.”.

Tapahtumien kirjo on laaja, mutta kaikkien tapahtumien yhteinen piirre on, etta ne ra-
kentuvat tapaamisen ymparille. Hernmarck Olssonin maéritelm& tapahtumakasitteelle
on, etta se on toiminto, joka tuo tietyn kohderyhmén yhteen seka ajallisesti etté paikal-
lisesti, ja jonka tuloksena syntyy tapaaminen, jossa luodaan elamys ja valitetdan sa-
noma. Joidenkin yritysten tai organisaatioiden liike- tai toimintaidea on luoda kohtaa-
mispaikkoja tapahtumien avulla, kun taas toiset organisaatiot jarjestavat omia tapahtu-
mia brandin kehittdmiseksi tai kasvun edistamiseksi. (Hernmarck Olsson 2013, 55, 61.)

Tapahtuma voi olla yhtd hyvin asia- tai viihdetapahtuma, tai yhdistelm& niistd. Joka
tapauksessa on tarkkaan pohdittava tapahtuman jarjestamisen perusteita ja tarkoitusta.
Se, minkalainen tapahtuma lopuksi jarjestetaan, riippuu monesta asiasta, tarkoituksen
liséksi esim. kohderyhmasta, aikataulusta, budjetista sek& oman organisaation osaa-
misesta ja tydtilanteesta. (Vallo & Hayrinen 2012, 59.)

Tapahtumamarkkinointiin liittyy hyvin usein myds sponsorointi, jolloin kahden yhteis-
tybkumppanin vélille luodaan kaupallinen side. Koska tapahtuman jarjestdminen ei
edellytd sponsorointia ja koska tdméa opinnaytety® koskee sellaista julkisen sektorin
tapahtumatyétd, jossa sponsorointi ei tule kyseeseen, sponsorointiainetta ei kéasitella

tassa sen tarkemmin.



2.2 Kohderyhméan méarittdminen

Sanoman muotoilemiseksi tarkoituksenmukaisella tavalla ja tavoitteellisten toimenpitei-
den kehittdmiseksi on tarkedd maarittdd mille kohderyhmalle tapahtuma ensisijaisesti
jarjestetdén. Vaikka tapahtuma on kohdistettu suurelle yleisélle, kannattaa miettia niita
osallistujia, jotka muodostavat organisaation kannalta tarkeimman kohderyhman.

Kohderyhman maéarittamiseen liittyen Saget toteaa kasikirjassaan The Event Marketing
Handbook (2006), ettd kannattaa tarkastella ihmisten ammatillisia rooleja ja vastuita
kussakin organisaatiossa, koska tastd muodostuu perimmainen syy, minka takia halu-
taan tavoitella juuri tiettyd ryhmaa. Saget késittelee tdaman liséksi ihmisten erilaisia roo-
leja toisella térkedlla tavalla, nimittdin vélineellisesti. Ihmiset voivat olla suosittelijoita,
vaikuttajia tai ostajia, taikka naiden yhdistelma. Kohdeyleis6n tavoitteleminen on haas-
tavaa, mutta hydty piilee sina, ettd ymmarretdan heidan profiilinsa ja sen, miten voi-
daan nopeasti tunnistaa onko kohdeyleisd niin sanotusti pateva vai ei. (Saget 2006,
31.)

Kohdeyleis6 voidaan myds tarkentaa mm. ldhestymdlla aihetta maantieteellisesti tai
huomioimalla ihmisten kokemuspohja. Hoyle luettelee siihen liittyvia maarittdmisperus-
teita: tapahtuman jarjestdjan pitaa ottaa kantaa yleisén laajuuteen (esim. kansallinen,
alueellinen tai paikallinen), yleisén toimialaan ja harrastuksiin, yleisén tietamykseen
tapahtuman luonteesta seka yleisén kokemustasoon (Hoyle 2002, 34).

Valtion viranomainen ollessa kyseessa kohderyhmang on toisaalta maan kaikki kansa-
laiset, toisaalta ne henkil6t ja organisaatiot, jotka eniten kayttavat viranomaisen palve-
luja. Kotimaisten kielten keskuksen tapauksessa voi sanoa, etta yleisella tasolla kohde-
ryhmé&na toimii kaikki, jotka tavalla tai toisella ovat kiinnostuneita kielista, kielen kehi-
tyksestd ja oikeakielisyydestd. Ammatillisesti katsottuna I16ydetdén tarkemmin rajoitettu-
ja kohderyhmia, esim. opettajia, toimittajia ja kdantdjia seka ylipdansa sellaisia ammat-
tirynmia, joiden tyénkuvaukseen kuuluu keskeisella tavalla kirjoittaminen ja monipuoli-
nen kielenkayttd. Valineellisesti katsottuna ndma ammattiryhmat ovat useimmiten vai-

kuttajien tai suosittelijoiden roolissa, jos noudatetaan Sagetin jaottelua.



2.3 Viestin suunnittelu

Tapahtumat ovat osa elamysteollisuutta, joka perustuu siihen, ettd ihmiset haluavat
koko ajan lisda kiinnostavia elamyksia, jotka kehittavat ja rikastuttavat heita. Tapahtu-
mien ja tapaamisten tarkein tehtava on houkutella, vietella ja koskettaa. Tahan liittyen
Hernmarck Olsson mainitsee joitakin perusedellytyksia, joita pitdd huomioida — muun
muassa se, ettd tapahtuman jarjestajan pitda osata viestia juuri se, mika on tarkoituskin
viestid. On myo6s tarkead, ettd tapaaminen lahettdd organisaation kannalta tarkoituk-
senmukaisia signaaleja. Tavaramerkilla on tassa keskeinen rooli, kuten kaikissa mark-
kinointiviestinnassa, ja se pitéda olla yhteneva viestin kanssa. (Hernmarck Olsson 2013,
58-59.)

Tapahtumien keskeiset tehtédvat voidaan myds méaaritella tarkemmin. Hoyle viittaa
markkinoinnin kolmeen E:hen, "the three E’s of event marketing”, ja ndma ovat enter-
tainment (viihde), excitement (jannitys) ja enterprise (yrittelijaisyys). Nama osatekijat
pitda sisallyttdd tapahtumaan, oli tapahtuma mika tahansa. Hoyle selventaa, etta viih-
teellisyys varmistaa sen, etta ihmiset jattavat muut tekemiset ja tulevat paikalle koke-
akseen jotain mita he eivat koe kotona, koska tapahtuma on erilainen, ainutlaatuinen ja
juuri heille suunniteltu. Markkinointilupaukseen kannattaa myds siséllyttda jotain sel-
laista, minka yleisd kokee jannittavana ja joka tekee tapahtumasta muistamisen arvoi-
nen. Yrittelidisyys voi puolestaan olla aloitteellisuutta, tai sitd, ettd tapahtuman jarjesta-
ja kokeilee jotain uraauurtavaa, on halukas ottamaan riskeja ja venyttaa rajoja. (Hoyle
2002, 1-3.)

Viestin suunnittelussa pitdd myds huomioida ytimekkyys ja selkeys. Sagetin mukaan
tapahtumajarjestdjan tehtava on muotoilla organisaation viesti kayttamalla korkeintaan
25 sanaa. Ytimekkyys on valtti sen takia, ettd tapahtuma on lasn&olon ja hetken ympa-
ristd, jossa kohderyhma altistuu monelle viestille ja arsykkeelle, ja jos viesti on hyvin
suunniteltu, organisaatiolla on paremmat mahdollisuudet saada sanomansa perille.
(Saget 2006, 75.) Talla pituusrajoituksella han viittaa organisaation paaasialliseen sa-
nomaan, jonka organisaatio haluaa valittdd kohderyhmaélleen, ei tiedotteisiin tai vastaa-

viin viestinnallisiin tuotoksiin.

Tama selkeyden ja ytimekkyyden vaatimus on erittéin tarkea taman tyon toimeksianta-
jalle, Kotimaisten kielten keskukselle, koska keskuksen paatoimintoja on muun muassa
edistdd selkead ja elavaa kielenkayttéa. Tama voidaan myds nahda kielellisena haas-



teena: miten yhdistda viestin ytimekkyys markkinoinnin kolmeen E:hen, viihteeseen,
jannitykseen ja yrittelidisyyteen?

Tapahtuman tarkoituksen ja kohderyhman maarittdmisen ohella Saget mainitsee viela
muutaman peruskysymyksen, joihin pitda ottaa kantaa suunnittelussa. Tapahtumajar-
jestajan on syyta olla selvilla siitd, mika on tuotteen tai palvelun oleellisin hyéty asiak-
kaan nakoékulmasta. Sen lisaksi pitdd olla argumentteja, jolla tuetaan kyseista hyoétya,
eli hyva syy minka takia asiakkaan pitda uskoa tuotteen tai palvelun antamaan hyotyyn.
Lopuksi pitdd myds miettid savya, eli liittdd tuotteeseen luonnehdinta, joka kuvailee sen
persoonallisuutta. (Saget 2006, 76.) Vallo ja Hayrinen puolestaan muotoilevat asian
niin, ettd jokaisella tapahtumalla pitdé olla selked paaviesti ja mahdollisesti sita tukevia
sivuviesteja (Vallo & Hayrinen 2012, 113).

Tarked nakokohta viestin suunnittelussa on, ettd tapahtuman haluttu tavoite ja viestit
kerrotaan kaikille tapahtuman jarjestelyihin osallistuville yhteistydkumppaneille ja isan-
nille. Tama on valttdmatdnta, jotta kaikki voivat toimia yhteisen tavoitteen suuntaisesti.
(Vallo & Hayrinen 2012, 115.)

Hernmarck Olssonin mukaan selked viesti ja mielenkiintoinen verkosto voivat mité suu-
rimmalla todennékdisyydella johtaa tavaramerkin vahvistamiseen ja tapahtuman toistu-
vuuteen. Jos tapahtuman viesti on epaselvd, tapahtuma hukkuu mediatulvaan, jonka
seurauksena se ei mydskaan houkuttele ihmisia osallistumaan. Viestin pitda koskettaa
ja houkutella yleis6a ja samalla osoittaa, etta viestin I1ahettaja ottaa kantaa tavaramerk-
Kiin littyvaan asiaan. (Hernmarck Olsson 2013, 55-56.)

2.4 Verkostojen merkitys

Hernmarck Olsson on perehtynyt ihmisten vélisiin tapaamisiin ja verkostoiden merki-
tykseen niissa. Han toteaa, ettad tapaaminen verkostojen kautta on seka ajallisesti etta
taloudellisesti ylivoimaisesti tehokkain tapa saada uusia asiakkaita ja edistaa kauppaa.
Koska verkostot luovat kasvua, on darimmaisen tarkeaa, etta I6ytyy sopivia areenoita
verkostoitumista varten. (Hernmarck Olsson 2013, 55.)

Mybs Saget mainitsee verkostoinnin ikdan kuin strategisen tapahtumamarkkinoinnin
yhtend lahtékohtana. On ensin tarkedd katsoa kokonaisuutta: kannattaa tarkastella

mm. organisaatiota, ilmapiiria, toimintaymparistéa ja sen haasteita, asiakasviestintaa ja



asiakkaiden kohtaamista, yhteistybkumppaneita, jakelukanavia ja tydntekij6itd. Saget
korostaa, ettd tama prosessi kuuluu suhteiden yllapitamiseen. Voi oppia lisda kuunte-
lemalla ihmisia, esittamalla heille kysymyksia ja sitouttamalla heidat toimintaan. Talla
tavalla voidaan luoda oma tapahtumaverkosto. (Saget 2006, 1.)

Omien verkostojen perustaminen voi olla hedelmallistd, mutta Hernmarck Olssonin
mukaan se voi samalla olla aika hankala prosessi. Kestéavien verkostojen luominen,
mielekkéiden teemojen léytdminen ja oikean kohderyhman houkutteleminen on haas-
teellista. Téahan tehtdvaan liittyen Hernmarck Olsson nostaa esille seuraavat téarkeéat
nakoékohdat:

e Verkostolla pitdé olla tarkoitus.
e Verkostojen yllapitaminen vie paljon aikaa, seka osallistujilta ettd jarjestdjilta.
e Verkostolla pitda olla selkea agenda.

e Verkostolle pitdd maarittda puitteet ja sdannét. (Hernmarck Olsson 2013, 48.)

Verkostojen kautta opitaan tuntemaan muita ihmisid, kulttuureja ja alan kollegoita. Ver-
kostojen ansiosta tutustutaan myds kilpailijoihin seka ihmisiin, jotka mahdollisesti edus-
tavat eri sukupolvia, mielipiteitd ja taustoja, ja jotka omista I&ht6kohdistaan tuovat esille
uusia nakdkulmia, kasityksia ja kokemuksia. (Hernmarck Olsson 2013, 15.) Téllainen
vastaanottavainen lahtdasenne on tarked myds Kotuksen toimialalla, jolla ihmiset eri

kielitaustoista kohtaavat ja jolla kielellinen variaatio on rajaton.

Vaikka suuri osa verkostoinnista tana paivana tapahtuu sahkdisesti, henkilbkohtaiset
kohtaamiset ovat valttdmattémia. Ihmiset ovat rohkeampia sahkdisissa verkostoissa,
mutta fyysisten kohtaamisten ansiosta verkostot pysyvat elavind pidempaan. (Hern-
marck Olsson 2013, 16.) Kirjamessut tapahtumana ovatkin kieli- ja kulttuurialan toimi-
jalle tarkea fyysinen kohtaamispaikka. Kirjamessut ovat Kotimaisten kielten keskukselle
sen lisaksi vuoden tarkein yksittdinen markkinointitapahtuma, jossa keskus kohtaa
kohdeyleisdnsa kasvokkain.

Hernmarck Olsson korostaa fyysisten verkostojen merkitystd esim. asiakassuhteiden
solmimisessa, uusien asiakkaiden I6ytdmisessa ja sitouttamisessa, henkiléstén kehit-
tdmisessd, nakyvyyden luomisessa seka alan tuntemuksen ja suhteiden parantamises-
sa (2013, 19-20). Myds Jansson on samoilla linjoilla kirjassaan Messuguru — messu-
markkinoijan ideakirja (2007): "Elamme tan&én yhteiskunnassa, jossa suhteet rakenne-
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taan henkilbkohtaisten tapaamisten avulla. Yritysten menestystd mitataan silla, miten
ne onnistuvat séilyttdmaan nykyiset asiakassuhteensa seka kehittdmaan niita eivatka
vain houkuttele kertakaupoilla. Uusi informaatioteknologia ei siis ole merkinnyt henkilé-
kohtaisten tapaamisten merkityksen vahenemistd, vaan painvastoin.” (Jansson 2007,
11.)

2.5 Messut markkinointifoorumina

Tana paivana informaatiotulva on jatkuva ja tapahtumien ja aktiviteettien tarjonta laaja.
Selkea haaste markkinoinnissa on sen takia onnistua kiinnittdmaan ihmisten huomiota

edes lyhyeksi ajaksi niin, ettéd henkildkohtainen kohtaaminen voi syntya.

Jansson toteaakin, ettd henkilékohtaisten tapaamisten uhkana on nimenomaan ihmis-
ten ajanpuute. Ajanpuute ja kehityksen kiihtyva vauhti voivat kuitenkin lisatd messujen
etuja kohtaamispaikkana. Kéavijat tulevat messuille saadakseen virikkeita, uusia ideoita
ja tarkeitd yhteyksia. Sen liséksi kavija voi messuilla tavata osaajia, joilta han saa tar-
vitsemiaan neuvoja. (Jansson 2007, 12—13.)

Vayrynen (2007) on tutkinut messuille osallistumista ja siihen liittyvia kysymyksia loma-
kekyselyn avulla. Otoksena toimi sattumanvaraisesti valittu joukko ihmisid, jotka olivat
tavoitettavissa julkisilla paikoilla eri puolilla pd&kaupunkiseutua. Vayrysen kyselyn yh-
tend kysymyksena oli selvittdd mitka asiat vaikuttavat vastaajien paatékseen vierailla
messuilla. Suosituimmat syyt messuille osallistumiseen olivat messujen aihe, oma ute-
liaisuus, aiemmat kokemukset, messujen sijainti seka ilmaislipun kayttaminen. (Vayry-
nen 2007, 2627, 36.)

Samassa tutkimuksessa otettiin myds selvaa siita, mitka seikat messuosastoilla viehat-
tavat yleisd6a eniten. Vastaajien mielestéd he vierailevat mieluiten messuosastoilla, jotka
poikkeavat muista ja joissa on maistiaisia tai kilpailuja. (Vayrynen 2007, 39.) Tassa
voidaan kuitenkin todeta, ettd kyseinen kysymys ei etsinyt vastauksia kovin syvalla
tasolla, koska ennalta mé&éaritellyissa vastausvaihtoehdoissa ei mainittu esim. naytteil-
leasettajien omien sisaltdjen kiinnostavuutta — tyydyttiin vastausvaihtoehtoihin, jotka
koskivat messuosastojen oheistapahtumia ja ulkonakéa.

Messuosastojen houkuttelevuuteen liittyen myds Jansson erottaa viisi selkeaa piirretta,

jotka lisddvat messuosaston vaikuttavuutta ja varmistavat, ettd messuosasto aktiviteet-
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teineen muistetaan. Ensimmaiseksi osaston pitaa erottua, jotta se jaisi kavijéiden mie-
leen. Toiseksi sen pitda vastata asiakkaan tarpeisiin — osaston taytyy siis esitella rat-
kaisuja kavijan ongelmiin tai uusia kiinnostavia businessmahdollisuuksia. Kolmanneksi
on eduksi, ettd osasto vetoaa mahdollisimman moneen aistiin, koska mitd useampi
aisti stimuloidaan, sitd vahvempi on tiedon vaikutus. Neljanneksi on valttamatonta kes-
kittyd yhteen sanomaan, koska liika informaatiokohina vaikeuttaa vaikutteiden kasitte-
lyd. Viidenneksi Jansson kehottaa naytteilleasettajia olemaan jarjestelmallisia. Messu-
osasto, joka pitaéd sisdlladn monta yhteensopimatonta yksityiskohtaa on vaikeampi
muistaa kuin selked ja hyvin suunniteltu osasto. Janssonin mukaan on tarkeaa, etta
messukavija yhdistdd messuosaston, yrityskuvan ja muut markkinointitoimenpiteet yh-
deksi kokonaisuudeksi. (Jansson 2007, 19.)

Naytteilleasettajien osalta osallistuminen messutapahtumaan voi olla hyédyksi monella
eri tavalla. Naytteilleasettajien tavoitteista ja kokemista hyddyista Jansson sanoo ndin:
"Naytteilleasettajat osallistuvat messuille, koska sielld kohdataan yhdessa tunnissa
yhtd monta asiakasta kuin muuten yhdessa paivassa. Osa asiakkaista on ennestaan
taysin tuntemattomia. Naytteilleasettajan ei tarvitse etsia asiakkaita, painvastoin asiak-
kaat l6ytavat naytteilleasettajan.” Han toteaa myds, ettd mahdollisuus nopeisiin ja kus-
tannustehokkaisiin kohtaamisiin kohderyhman kanssa ei ole ainoa messujen erityispiir-
re, vaan myods kohtaamisymparisté on tarkea. Sen lisdksi messutapahtuma on puolu-
eeton kokoontumispaikka, jossa pelisaannét kaikilla ovat tasapuoliset. (Jansson 2007,
13.)

Kuten muussakin markkinoinnissa messujen jarjestdmisessa kannattaa hyédyntaa ar-
viointituloksia ja kokemuksia edellisiltd messuilta. Jansson muistuttaa, ettd on hyva
tarkastella asiaa siitd ndkokulmasta, ettd eri messuosallistumiset liittyvat toisiinsa.
Edellisen messuosallistumisen arviointi on samalla seuraavan osallistumisen ensim-

mainen askel suunnittelussa. (Jansson 2007, 16.)

Trade Fair Intelligence on messuosaamista kuvaava teoria, joka esitetddn kolmion
muodossa. Jokainen sivu kolmiossa vastaa yhta jaksoa messuosallistumisessa: ennen
messuja, messujen aikana ja messujen jalkeen. Osallistuminen alkaa tavoiteasetan-
nasta ja paattyy tulosten arviointiin. Alla olevassa kuvassa kolmion tummat pisteet esit-
tavat toimenpiteitd, jotka vaikuttavat messuosallistumisen tulokseen, kun taas vaaleat
pisteet esittavat tulosten arvioinnin hyédyntamista seuraavan osallistumisen suunnitte-
lussa. (Jansson 2007, 16-17.)
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Messuosasto

Aktiviteetti

TFI
Trade Fair Intelligence

Osastokayttaytyminen

Suunnittelu

Jélkihoito

Arviointi

Kuvio 1. Trade Fair Intelligence -kolmio kuvailee messuosallistumisen toimenpiteita
(Jansson 2007, 17).

Kuten aikaisemmin on todettu, selke& viesti ja hyvin hallittu kokonaisuus ovat perus-
edellytyksid messuosallistumisen toteuttamiseksi onnistuneesti. Vallo ja Hayrinen ovat
sangen ehdottomia johtopaatdksissaan. He muistuttavat, ettd messuille mukaan lahte-
minen on aina pohdinnan paikka. Jos naytteilleasettajalla ei etukateen ole selvaa kasi-
tysta, miksi messuille osallistutaan ja mik& on konkreettinen tavoite, messuille on turha
lahtea ylipdansa. (Vallo & Hayrinen 2012, 82.)

3 Kulttuuritoiminnan markkinointi

3.1 Kulttuurin itseisarvo ja valineellinen arvo

Kulttuuri ndhdaan usein yleishyddyllisena, ei-materialistisena toimintana, jonka tarkoi-
tuksena on rikastuttaa ihmisten elamaa edistamalld henkistd kasvua ja hyvinvointia,
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ihmisten suhtautumista ympardivadn maailmaan seka aineettoman pdaoman kartutta-
mista. Kulttuuri voidaan kuitenkin my6s nahda erdéna liiketoiminnan muotona. Eri toi-
mijat korostavat eri ominaisuuksia: toiset kulttuurin valineellista arvoa, eli kulttuuria kei-
nona saavuttaa muunlainen hyéty, toiset kulttuurin itseisarvoa. Tama kysymys on pit-

kalti myds kulttuuripoliittista laatua.

Opetusministerié (nykyinen opetus- ja kulttuuriministerié) on muutama vuosi sitten laa-
tinut toimintaohjelman, joka koskee kulttuurin merkitysta hyvinvoinnin n&koékulmasta,
Taiteesta ja kulttuurista hyvinvointia — ehdotus toimintaohjelmaksi 2010-2014 (Liikanen
2010). Siin& kasitelldan paitsi kulttuuria hyvinvoinnin edistajand myoés kulttuuria osalli-
suuden, yhteiséllisyyden, arjen toimintojen ja ymparistdjen edistajana. Opetus- ja kult-
tuuriministeridlla on myds muita hankkeita ja toimintaohjelmia, joissa kulttuuri arvioi-
daan sen vdlineellisen arvon perusteella, esim. minkalainen rooli kulttuurilla on kesta-
vassa kehityksessa ja aluekehityksessé ja mitkd sen kansantaloudelliset vaikutukset
ovat (Opetus- ja kulttuuriministerié 2013).

Taman vastavoimana on olemassa kulttuurin toimijoita, jotka haluavat kunnioittaa kult-
tuurin itseisarvoa sen kustannuksella, etta yritetdan oikeuttaa kulttuurin asema mitatta-
vien tulosten muodossa. Tama kulttuurin l1ahtékohtien ja aatteiden kaksijakoisuus kos-
kee myds kielid: halutaanko tuoda esille itseisarvo vai korostaa vélineelliset arvot? Ol
kanta mika tahansa kannattaa miettia, mitkd oman kieli- ja kulttuuritoiminnan ominais-
piirteet ja tarkoitukset ovat ja miten ne voidaan hyddyntdd markkinoinnissa. Selkean
markkinointiviestin luomiseksi on tarpeen pohtia milla tavalla toiminta halutaan tuoda

nakyviin.

Juurakon, Kauhasen ja Ohagen kirjassa Kulttuurista liiketoimintaa (2012) kasitellaan
kulttuuripalveluja taloudellisesta nakékulmasta. Arvopohdintaan liittyen tekijat toteavat
omana nakdkantanaan, etta kulttuuripalvelut ovat arvokkaita jo sinallaan, mutta kulttuu-
ritoimintaa pitda pystya mittaamaan ja arvioimaan myds taloudelliselta pohjalta. Tekijat
ovat sitd mieltd, ettd tdma on yhteiskunnallisen kehittymisen tulos, ja ettd tdma suunta
suurella todennékdisyydelld jatkuu. Talla vaittamalla tekijat myds haluavat kumota kasi-
tyksen, etta kulttuurin tuottaminen olisi iimaista. (Juurakko & Kauhanen & Ohage 2012,
16.)
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3.2 Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen

Yhteiskunnallisten palvelujen markkinoinnissa lahtékohta on erilainen kuin kaupallisella
alalla, mutta siitd huolimatta tarjottavista palveluista voi markkinointimielessd muodos-
taa kokonaisuuksia, jotka ovat helpommin hahmottavissa ja markkinoitavissa. Tama ei
kuitenkaan valttdmatta tarkoita, etta palveluja kaupallistettaisiin.

Tuotteistaminen tarkoittaa Juurakon ym. mukaan ennen kaikkea uusien tai olemassa
olevien palvelujen maarittelyd, systematisointia ja ainakin osittaista vakiointia niin, etta
syntyy monistettavia tuotteita, joita voidaan myyda saman siséltdisina eri asiakkalille.
Asiakkaan nakdkulmasta tuotteistaminen tarkoittaa myds tarjottavan tuotteen tai palve-
lukokonaisuuden konkretisointia. (Juurakko ym. 2012, 44, 46.) Tama palvelun konkreti-
soiminen tiettyyn asteeseen voi olla eduksi markkinointimielessd, varsinkin jos palvelun

hahmottaminen muuten on vaikeaa ja yleisén kasitys siitd on hamara.

Kirjassa Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen (1996) Sipila antaa tuotteistamiselle
ison merkityksen. Hanen mielestdan tuotteistaminen voi olla se tekija, jonka avulla asi-
antuntijayritys paasee onnistumisen kehélle. Se tuo laatua ja tehokkuutta ja helpottaa
markkinointia. (Sipila 1996, 23.)

Tuotteistaminen kuuluu kulttuurialan eri organisaatioiden arkeen, myos julkisella sekto-
rilla. Muun muassa kirjastoissa on edistetty tata toimintaa. Kirjastokonsultiti Haavisto
toteaa kulttuuriliketoimintaa kasittelevassa teoksessa, etta vaikka kirjastoissa otetaan
etaisyyttd kaupallisuuteen, niissd tydstetddn tuotteistamista. Kirjastojen motiivina on
oman toiminnan selkiyttdminen ja resurssiperusteiden konkretisoiminen. Tuotteistami-
nen myods helpottaa keskusteluja paattajien seka talousosaston kanssa. Esimerkkeina
kirjaston tuotteista Haavisto mainitsee esim. lainauksen sek& hakemistopalvelut ja tie-
tokannat. (Haavisto 2003, 117-119.)

Kotimaisten kielten keskuksen monia asiantuntijapalveluja ajatellen tuotteistaminen on
tapa nakyvammin tuoda esille keskuksen monipuolinen toiminta. Suuri osa Kotuksen
asiantuntijapalveluista on jo onnistuneesti tuotteistettu: Kotus on julkaissut seka painet-
tuja ettd sahkoisia tuotteita (aikakauslehtida, sanakirjoja, oppaita ja tietokantoja). Mutta
tuotteistamisen voisi ehkd myds vieda pidemmaélle markkinointia hyédyttavalla materi-
aalilla, esim. pienempien oheistuotteiden muodossa. Tama on osa asiakaslahtbista
ajattelutapaa, jota kasitelladn seuraavassa paaluvussa.
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Sipilan mielesta yrityksilla ja organisaatioilla on tassa viela tydsarkaa: "Asiantuntijapal-
veluja leimaa vielékin toimintakeskeinen ajattelutapa; on kasa osaamista, jota hyédyn-
netddn omassa toiminnassa. Ei korosteta tuotteita, ja asiakkaan hydtyyn pyrkiminen on
monelle asiantuntijalle vieras asia. Tehdaan omat temput ja se riittaa.”. (Sipila 1996,
24.)

Vastavaitteena voi todeta, etta olosuhteet ovat muuttuneet aika paljonkin viime vuosi-
na. Naina paivina ei yrityksilla eiké julkisen sektorin organisaatioillakaan ole niukkene-
vien resurssien myo6ta varaa yllapitda toimintaa vain omia siséisia tarkoituksia varten.
Varsinkin taloudelliset tosiasiat pitdvat huolen siita, ettd toiminta on tarkoituksenmu-
kaista ja perusteltua. Tahan yhtyy myds Vuokko kirjassaan Nonprofit-organisaatioiden
markkinointi (2004) kumoamalla vanhan vaitteen siita, etta tuotantolahtdinen ajattelu on
tyypillista silloin, kun ei ole paineita muunlaiseen ajatteluun — Vuokon mukaan tama ei
enaa pida paikkaansa suomalaisissa julkisen sektorin organisaatioissa (Vuokko 2004,
64).

3.3 Bréandiajattelu kulttuurialalla

Myds kulttuurialalla voidaan edistaa brandiajattelua ja sen tuomia etuja ja miettia miten
organisaation tuotteisiin tai palveluihin voidaan liittdad mielleyhtymid. Brandi on tuote-
merkkiin perustuva mielikuva tuotteesta tai palvelusta, ja se vahvistuu tai heikkenee
aina kuluttajan omasta kokemuksesta (Vallo & Hayrinen 2012, 34).

Kirjassa Brandit kilpailuetuna (2004) Laakso kay Iapi brandin rakentamisen eri vaiheet.
Han toteaa, ettd bréndin rakentaminen voi alkaa vasta kun tuotteelle on luotu jokin kil-
pailevista tuotteista poikkeava, kuluttajille merkittdva ominaisuus. Tama ominaisuus voi
fyysisen tuotteen tai palvelun ominaispiirteen ohella olla my6s esim. tuotteen tai palve-
lun markkinointiviestinta, joka toteutetaan poikkeavalla tavalla. (Laakso 2004, 83.)

Yksi tehokas tapa luoda mielikuvia tuotteesta tai palvelusta on kytkeéd se tarinaan. Var-
sinkin kun toimintaymparisté on kieliala ja sen palveluiden ja tuotteiden markkinointi,
tarinan kertominen ja kielen monipuolinen kayttdé on luonteva menetelma kayttaa mark-

kinoitavaa kohdetta myds tyylikeinona markkinointiviestinnassa.
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Markkinointikonsultti ja kouluttaja De Clerck tahdentaa, etta tarinan kertominen on yksi
tarkeimpia menetelmia elvyttad brandia, sitd jopa kutsutaan sisaltdmarkkinoinnin pe-
ruspilariksi. Se, ettd luodaan organisaation tuotteille ja palveluille identiteetti siséista-
malla niiden henki tarinaan, voi vieda kohdehenkil6t kiinnostavalle ja halutulle mieliku-
vamatkalle. De Clerckin mukaan tarinan kertominen on vanhin tapa valittaa tietoa
eteenpadin. Tarinan suosio juontaa juurensa siihen, ettd olemme aina kuulleet tarinoita
lapsuudesta asti. Sen lisaksi tarina kunnioittaa kulttuuriamme, ja se toimii kuin eletyn
elaman muistokirjana. Tarina myds helpottaa viestin vastaanottamista. (De Clerck
2013.)

Tarinoita voidaan kayttdad monella eri tavalla. Tarinan kertominen voi toimia lIahestymis-
tapana tietyssa hankkeessa, mutta myés kirjoittamistapana ja tapana luoda sisalt6a
yhdistamélla henkildkohtaisia tai olemassa olevia tarinoita brandiin liittyvaan kerron-
taan. De Cleckin mukaan kayttétarkoituksia pitda kuitenkin harkita huolellisesti. Joskus
siséllén pitaa olla kauttaaltaan informatiivinen. (De Clerck 2013.)

Mydés Juurakko ym. mainitsevat, etta jokaisella tuotteella tai palvelulla on hyva olla tari-
na, johon voi sisdltyd esim. seuraavia asioita: kuka on tuotteen/palvelun valmistaja,
kuka kayttda tuotetta/palvelua, missa palvelu jarjestetdan, onko tuotteella/palvelulla
perinteita ja historiaa, miten tuote/palvelu on muokkautunut sellaiseksi kuin se on, seka
mita arvoja tuotteella/palvelulla on? (Juurakko ym. 2012, 45.)

4 Markkinointi julkisella sektorilla ja siihen liittyvat piirteet

4.1 Julkisen sektorin markkinoinnin tarkoitus

Markkinointi julkisella sektorilla eroaa yksityisen sektorin markkinoinnista ennen kaik-
kea siing, ettd se toiminta, jota halutaan edistdd markkinoinnilla, ei tavoittele voittoa.
Voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa markkinoinnin tulosta ei sen takia valtta-
matta mitata rahassa, koska toiminnan tarkoituksena ei ole kasvattaa tuottoa.

Organisaatioiden toiminta on kuitenkin tavoitteellista. Téhan liittyen Vuokko toteaa, ettéd
vaikka nonprofit-organisaatiot eivat tavoittele voittoa, ne pyrkivat silti lisdédmaén tuot-
teidensa, palveluidensa, organisaatioidensa tai ajamiensa asioiden suosiota. Tama
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paatavoite on alusta lahtien maaritelty organisaatioiden missiossa: organisaation pyr-
kimyksena on tarjota palveluja tietylle kohderyhmalle. (Vuokko 2004, 51.)

Voittoa tavoittelemattoman organisaation tarkoitus voi myés olla toisen suuntainen,
jolloin organisaatio pyrkii kysynnan vahenemiseen tai jopa loppumiseen. On joka tapa-
uksessa kyse muutoksesta, ja organisaation paamaarana on vaikuttaa kohderyhmansa
valintoihin. (Vuokko 2004, 51.)

Kun organisaation tavoitteena on esim. jonkin ei-toivotun toiminnan tai todetun epa-
kohdan pieneneminen tai poistaminen, on hyvin usein kyse yhteiskunnallisista asioista
tai ongelmista, jossa halutaan puuttua kielteiseen tosiasiaan tai trendiin esim. lisdamal-
l& yleisodn tietoisuutta. Naita tavoitteita I6ytyy alalta kuin alalta. Julkisen sektorin mark-
kinointi jarjestetddn naissa asioissa usein kampanjan muodossa. Kotuksen tapaukses-
sa esimerkkeina toimivat kielenkaytt6on liittyvat suositukset, joilla keskus levittaa tietoa
sellaisista ilmaisuista, kielimuodoista ja piirteistd, joihin kielen- ja nimisténhuolto ovat
ottaneet kantaa.

4.2 Asiakaslahtdisyys

Tana paivana tarkeana ajattelumallina markkinoinnissa pidetédan asiakaslahtoista ajat-
telua. Asiakaslahtdisyydella tarkoitetaan “organisaation tavoitteiden kannalta tarkeiden
sidosryhmien tarpeiden tunnistamista ja huomioon ottamista organisaation markkinoin-
nissa”. (Vuokko 2004, 63, 66.)

Vuokko painottaa, ettd julkisellakin sektorilla on painetta asiakaslahtoisyyteen, pelkka
palveluiden olemassaolo ja palveluista tiedottaminen ei enda riitd (Vuokko 2004, 90).
Han kuvailee kehityssuuntaa kohti asiakaslahtoisyytté kahdella kuvalla:
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Palvelujen Valtion
ltuottaja haIIinto\ Asiakas!
// ﬁ
Asiakas? Palvelujen Valtion
tuottaja hallinto

Kuvio 2. Kohti asiakaslahtdisyytté (Vuokko 2004, 94).

Vasemmanpuolisessa kuvassa palvelujen tuottajan ja valtion hallinnon valilla on tiivis ja
toimiva yhteistyd, mutta toiminta ndhdaan naiden kahden toimijan nédkdkulmasta. Asi-
akkaan kasite voi jopa olla epaméarainen. Oikeanpuolisessa kuvassa kuvataan asia-
kaslahtoista ajattelua, jolloin palvelujen tuottajan ja valtion hallinnon vélinen suhde on
edelleen tarked, mutta ndiden kahden osapuolen toiminta on yhteydessa lopulliseen
asiakkaaseen. Organisaatio voi joustavuudellaan ottaa asiakkaan edun huomioon toi-
minnassaan. (Vuokko 2004, 94-95.)

Vuokko kasittelee lisaksi syita, miksi julkisen sektorin ja sen organisaatioiden pitaa ke-
hittdd asiakaslahtdisyyttd. Ensiksi on organisaatioon liittyvia paineita, johon liittyy
esim. tarve tehostaa organisaation toimintaa ja purkaa byrokratiaa. Tahén sisaltyy tar-
ve selvittda asiakkaiden tarpeita ja ottaa niitd huomioon toiminnan suunnittelussa. Toi-
seksi on olemassa asiakaskuntaan liittyvia paineita, kuten kansalaisten laatutietoi-
suus ja vaatimus saada vastinetta verorahoilleen. Kansalaisia ei endaa voi kohdella
passiivisina palvelujen vastaanottajina. Tassa yhteydessda Vuokko myds muistuttaa
siita, ettd tyytyvainen asiakas puolustaa julkisia palveluja, ja silloin myés puskaradio
valittaa tiedon. Kolmanneksi on kilpailuun liittyvia paineita, esim. se, etta kilpailu va-
pautuu tai sen merkitys toimialalla kasvaa. Myds sidosryhmat voivat aiheuttaa painei-

ta, esim. median kuva julkisen organisaation toiminnasta voi johtaa toiminnan ja ajatte-



19

lutavan muutoksiin. Organisaation pitaa siis kehittya, jotta se vastaisi myds sidosryhmi-
ensa odotuksia. (Vuokko 2004, 95-96.)

5 Nakyvyys ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

5.1 Organisaation lasnéolo sosiaalisessa mediassa

Paatds sosiaaliseen mediaan osallistumisesta on monelle organisaatiolle iso asia, joka
vaatii perusteellista harkintaa ja valmistelua. Osallistuminen edellyttdd luonnollisesti,
ettd organisaatiolla on nakemys siita, milla foorumeilla se haluaa tavoittaa ja keskustel-
la kohdeyleisdnsa sekd kansalaisten kanssa. Koska sosiaalisen median peruspiirteita
ovat yhteiséllinen sisalléntuotanto, tiedon jakaminen ja avoin keskustelu, organisaation
pitdd mybs miettida milla tavalla ja mista asioista se haluaa viestia ja mihin aktiviteettei-
hin organisaatiolla on edellytyksia.

Lasn&olo sosiaalisessa mediassa on myds resurssikysymys: toisaalta osallistuminen
vaatii aikaa ja panostamista viestintdan ja keskusteluun, toisaalta se myos korvaa sel-
laista vuorovaikutusta, joka tavallisesti kdydaan sahképostitse tai puhelimitse (ja silloin
keskusteluun osallistuu tietysti vain yksi henkil, kun taas sosiaalisessa mediassa osal-
listujapiiri on laajempi).

Vield pari vuotta sitten viranomaisen liittyminen sosiaaliseen mediaan oli jopa oman
artikkelinsa arvoinen aihe Helsingin Sanomissa. Artikkelissa haastatellut asiantuntijat
toteavat muun muassa, etta sosiaalinen media on nyt viranomaisille samanlainen tren-
di kuin verkkosivujen luominen 90-luvulla. Vuorovaikutteinen sosiaalinen media liséa
yhteiskunnan toimintakykya, mutta samalla naille valineille ei saa syntya tiedotus-
monopoli, jonka rinnalla ei ole kdytéssa avoimia vaihtoehtoja. (Vihavainen 2011.)

Levyn mukaan organisaation pitaa sisaistaa se, ettad tdna paivana ei enaa voi pakottaa
asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita ja tuotemerkin kayttgjia vierailemaan verkkosivuilla
organisaation oman mieltymyksen mukaan, vaan nykyaan organisaation pitdd menna
asiakkaiden (nykyisten ja tulevien) seka tuotemerkin kayttdjien luo ja perustaa yhteiséja
heidan kanssaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettei verkkosivujen kavijamaariin voi

vaikuttaa. Levy toteaa, ettd organisaatioiden verkkosivujen arvo pysyy edelleen kor-
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keana, pitda vain osata ohjata kavijéita niihin eri tavalla kuin aikaisemmin, esim. yhtei-
sOjen kautta. (Levy 2010, 43.)

Kotus harkitsee nykyista laajempaa osallistumista sosiaalisessa mediassa. Télla het-
kella Kotus-blogi ja Sprakbruk-lehden Facebook-sivu muodostavat Kotuksen rajapin-
nan sosiaaliseen mediaan. (Kotimaisten kielten keskuksen ulkoisen viestinnan kehitta-
minen 2013, 12.)

5.1.1 Sopivan alustan valinta

Sosiaalisen median alustoja on hyvin monta, ja niiden suosio vaihtelee myés maanosit-
tain. Brogan (2010, 82—83) on luokitellut sosiaaliset viestintédvéalineet ja niiden kaytto-
tarkoitukset ja ominaispiirteet nain, katsomatta yksittéisiin tuotemerkkeihin:

Vélineet kuunteluun ja seurantaan: Muodostetaan kasitys siitd, minkalaisena

ihmiset kokevat organisaation, seurataan Kilpailijoiden uutisia ja tapahtumia,

opitaan lisda asioista, jotka voivat vaikuttaa organisaation toimintaan

e Bloggaaminen: Valitetdan organisaation uutisia, keskustellaan toimialasta ylei-
sesti, jaetaan tietoa ja oppeja, vastataan johonkin, mita ollaan kuullut, kaytetaan
sisdisend foorumina

e Mobiilivdlineet ja keskustelu sosiaalisissa foorumeissa: Kaytetaan paivitysten ja
tdman hetken tiedon valittdmiseen, visuaaliseen tiedon valittdmiseen kentalta
seka kokousviestintaan

e Yhteiskdytdssd olevat ja jaetut asiakirjat. Jaetaan projektisuunnitelmia, tarkoi-
tuksellisia asiakirjoja, tilanneraportteja, kokouspdytakirjoja, jaettuja luovia pro-
jekteja

e Pikaviestit: Kaytetdan nopeiden keskustelujen vélineend, yllapidetdan reaaliai-

kainen keskustelu verkossa kokouksen tai konferenssin varsinaisen keskuste-

lun ohella (eng. backchannel). (Brogan 2010, 82—83.)

Sosiaaliseen mediaan kannattaa littyda kohderyhm&a ajatellen. Suomalaisen viran-
omaisen kannalta voidaan olettaa, ettd oman verkkopalvelun ohella tarkeimmat sosiaa-

liset alustat kansalaisvuorovaikutukseen ovat sellaisia, joissa
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1. kaydaan keskusteluja toimialan toimintaedellytyksista ja tapahtumista, kuunnel-
laan kansalaisten ja kohderyhméan mielipiteita toimialaan liittyvista asioista, an-
netaan tietoa organisaation omasta toiminnasta ja valitetdan yleishyddyllista,
kansalaisille suunnattua tietoa (kanava: ensisijaisesti Facebook, Twitter, kes-

kustelufoorumit verkossa)

2. tuodaan esille toimialaan liittyvid aiheita eri kirjoittajien ndkdkulmasta, annetaan
viranomaiselle kasvot ja yleis6lle kuva monimuotoisesta asiantuntijaorganisaa-
tiosta; alusta mahdollistaa kirjoitetun tekstin ohella myés muun luovan ilmaisun
kaytén (kanava: ensisijaisesti blogi, Facebook, Youtube)

5.1.2 Verkostoituminen

Verkostoitumismahdollisuudet ovat sosiaalisen median térkeimpia ominaisuuksia. Lu-
vussa 2 todetaan, etta fyysisten tapaamisten merkitys verkostoitumiselle edelleen on
suuri, mutta tdman rinnalla pitdd huomioida digitaalisen verkostoitumisen tarkea rooli,

koska se on viime vuosina korostunut darimmaisen paljon.

Verkostojen perimmainen idea on resurssien jakaminen, verkoston muodosta riippu-
matta. Hyvan henkiléverkoston luominen edellyttaa, etta verkoston jasenet tunnustavat
jakamisen merkityksen. (Brogan 2010, 158.)

Ristiinmarkkinoinnissa ja resurssien jakamisessa nimenomaan linkittdminen muodos-
taa tarkedn osan. Korpi on kirjassaan Ald keskeytd mual Markkinointi sosiaalisessa
mediassa (2010) jopa sitd mieltd, ettd muiden aikaisemmin tekemét relevantit sisallot
ovat tadrkedmpia kuin omat. Linkittdminen tulee hoitaa lisdarvoa luoden ja lukijaa ajatel-
len. Korpi painottaa, ettd sosiaalisessa mediassa pitdd huomioida muita. Omiin sisal-
téihin voi hdnen mielestdan linkittdd korkeintaan puolet linkittamiskerroista, ja han eh-
dottaa suurpiirteista jakoa: 50 % muiden sisaltdihin, 30 % omiin sisaltéihin oman sivus-
ton ulkopuolella ja 20 % oman sivuston sisaltéihin. (Korpi 2010, 47—48.)

My6s Brogan nostaa esille linkittamisen merkityksen. Han toteaa, etté linkit muun mu-
assa luovat verkostoja ajatustasolla, ja ne myds osoittavat, etta eri osapuolia antavat
toisilleen tunnustusta toistensa saavutuksista ja kirjoituksista. (Brogan 2010, 169-172.)
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Hernmarck Olsson mainitsee Facebookin hydédyt verkostoitumisessa. Hanen mieles-
tdan varsinkin organisaatioilla, jotka ovat palvelu- ja myyntialalla pitd& olla jonkinlainen
suhde Facebookiin. Ammatillisessa mielessa organisaation pitaa olla perilla siitd, mita
erilaisten tahojen paivityksissa todetaan, koska se voi littyd omaan organisaatioon tai
toimialaan. Mita paivitysten sisalté6n tulee, sen arvo voi olla korkea, matala, myéntei-
nen tai kielteinen. (Hernmarck Olsson 2013, 17.) Jos Kotus paattaa laajentaa osallis-
tumista sosiaalisessa mediassa, se vaatii eri tilanteiden arviointia ja viestinnallista
valppautta, mutta samalla se tarkoittaa parempia mahdollisuuksia vuorovaikuttami-

seen, kuuntelemiseen ja oman aineiston jakamiseen uusien verkostojen puitteissa.

5.1.3 Osallistuminen keskusteluun

Koska sosiaalisessa mediassa kaydyt keskustelut voivat koskea organisaation toimi-
alaa tai sen omaa toimintaa ja palveluja, on hyva olla tietoinen siita, mita kirjoitetaan.
Keskustelun tasoja on monenlaisia, mutta Korpi on sitd mieltd, ettd kuuntelu on hyva
keino aloittaa osallistuminen sosiaaliseen mediaan. Se patee hanen mielestdan mydés
silloin, kun organisaatio haluaa lahestya sosiaalista mediaa sisélténakdékulmasta. Kes-
kusteluun voi kuitenkin lahted mukaan nopeastikin, ja silloin pyrkimyksena pitéa olla
lisdarvon tuominen keskusteluun jo alusta. (Korpi 2010, 14-15.)

Omalla aktiivisuudellaan organisaatio itse maarittdd miten nakyva sen profiili sosiaali-
sessa mediassa on. Voi osallistua usealla eri tavalla ja eri intensiteetilld. Ylemmalle
osallistumisen tasolle astutaan, kun oman sisallén lisdksi alkaa kommentoida muiden
siséltdja, eli osallistuu keskusteluun edes jollain tasolla. Ohjenuorana voi pitaa, etta
silloin kun omasta organisaatiosta puhutaan, on ehdottomasti mentdvd mukaan kes-
kusteluun. Jos sosiaalisessa mediassa on esitetty kysymys, joka kohdistuu suoraan
omaan organisaatioon, on valttamaténta vastata. Taman vuoksi sosiaalisen median

seuraaminen onkin tarkeaa ylipdansa. (Korpi 2010, 44, 89.)

Organisaation kannattaa aina kommentoida itse asiaan ja valttda sivujuonteita, koska
sellainen kommentointi, joka ei osu aiheeseen ei kuulu sosiaalisen median kaytdsta-
poihin. Jos sosiaalisessa mediassa esitetaan kritiikkia organisaation toiminnasta, kan-
nattaa vastata rehellisesti, nopeasti ja rakentavasti. Kun organisaatio vastaa julkisesti
esitettyyn palautteeseen tai kritiikkiin, uskottavuus samalla lisdantyy. (Korpi 2010, 45,
64—66.)
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5.1.4 Né&kyvyyden lisddminen

Nakyvyys on keskeisessd asemassa kun haetaan markkinointihy6tyja. Osallistumalla
useaan palveluun organisaatio laajentaa samalla kosketuspintaa kohderyhméaan. Na-
kyvyytté saadaan tuottamalla sdanndllisesti sisaltéa, jolla on positiivinen vaikutus esim.
yhteisdssa tai keskustelussa. Vaikuttavan ja nakyvan aseman saavuttaminen edellyttda
kuitenkin myds, ettd sisaltd saa lukijakunnan hyvaksynnan ja ettd sisaltda tuotetaan
monipuolisesti ja useaan eri paikkaan. (Korpi 2010, 60, 63.) Tama on tarkea nakdkoh-

ta, joka kannattaa ottaa huomioon myds viranomaisen sisalléntuotannossa.

Siséllén tuottaminen useaan eri paikkaan tarkoittaa samalla, ettd organisaatio kasvat-
taa verkkojalanjélkedan, mika osaltaan lisda organisaation nakyvyyttd. Verkkojalanjal-
ked kasvattavat paitsi oman siséllén tuottaminen (artikkeleita, blogimerkintéja, kuvia,
videoita tai verkkosivuja) myds verkon kayttajien kommentointi ja sisallén jakaminen
esim. linkkien muodossa — linkkeja ovat tassa yhteydessa seka toisille verkkosivustoille
lisatyt linkit ettd sosiaalisessa mediassa kaytaviin keskusteluihin liittyvat linkit. (Mika on
verkkojalanjalki? 2013.)

5.2 Sosiaalinen media markkinointiympéaristéna

Sosiaalinen median kaytdén rajahdysmainen kasvu tekee siitd myds yha kiinnostavam-
man markkinointiymparistén. Tilastot esim. kertovat, ettd Youtubesta katsotaan yli
100 000 000 videota paivassa, yli 72 % aktiivisista internetin kayttajastad on lukenut
blogeja ja suurin piirtein 90 % sosiaalisen media kayttajista on sita mielta, etta yhtioi-
den pitéisi olla sosiaalisessa mediassa ja sen kautta myds vuorovaikutteisessa suh-
teessa asiakkaidensa kanssa (Olin 2011, 10—11). Nama luvut ovat jo kaksi vuotta van-

hoja, ja voi olla varma siita, ettd suosio on kasvanut entisestaan.

Sosiaalinen media ei kuitenkaan sellaisenaan tee tuotteista tai palveluista kiinnosta-
vampia kuin ennen, vaan se vaatii sen, ettd organisaatio omaksuu uusia ajattelu- ja
toimintamalleja. Uuden markkinointikanavan kayttéénotto vaatii myés uusia kilpailukei-
noja, kuten monipuolisten digitaalisten sisaltéjen julkaiseminen ja keskusteluihin osal-
listuminen. (Sosiaalinen media ja markkinointi 2013.)

Markkinoinnissa pitda noudattaa tiettyja kanavakohtaisia pelisdant6ja. Sosiaalisen me-
dian osalta kultaisia sdéant6ja on monenlaisia, mutta edella kasiteltyja aiheita ajatellen
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esim. seuraavat periaatteet ovat keskeisia: 1) pitdad keksia muita puheenaiheita kuin
omat tuotteet ja organisaatio, 2) pitda antaa ensin ja pyytaa vasta sitten seka 3) pitéda
muistaa, ettd organisaatio on mitéd se julkaisee — ja mitd muut siitd puhuvat (Sosiaali-

nen media ja markkinointi 2013).

6 Nykytila-analyysi seka tydn mahdollisuudet ja haasteet

6.1 Asiakkaat

Kuten luvussa 2.2 todetaan, Kotimaisten kielten keskus on valtion viranomaisena koko
Suomen kansaa palveleva virasto. Uskollisin asiakaskunta, joka on aktiivisesti yhtey-
dessa Kotukseen, koostuu kuitenkin tiettyjen ammattiryhmien, kuntien ja organisaatioi-
den edustajista, jotka haluavat saada apua ja virallista tukea kielta koskeviin pohdintoi-
hin ja paatoksiin. Julkaistujen teoksien ja tietokantojen kautta Kotus kuitenkin tavoittaa

viela laajemman asiakaskunnan.

Kotuksen asiakkaiden tarpeet ja toivomukset ovat Iahtékohdiltaan hyvin erilaisia. Jotkut
asiakkaat toivovat saavansa tukea ja apua kieliasioissa, ja he perdankuuluttavat usein
selkeda vastausta, joka perustuu kielisdantoihin ja muihin normeihin. Tall6in asia kos-
kee usein periaatteellisia kysymyksia, virallisia nimeamiskaytantéja tai muita sdannén-
mukaisuuksia. Joidenkin asiakkaiden yhteydenotto perustuu puolestaan tarpeeseen,
joka ei valttamatta vaadi yhta oikeaa vastausta, vaan ennemmin apua ideointiin. Silloin
keskuksen tehtavanad on toimia tahona, joka mahdollisesti avaa uusia nakdkulmia asi-
akkaan kysymykseen ja esittda vaihtoehtoisia ratkaisuja.

6.2 Palvelut ja tuotteet

Kotimaisten kielten keskus yllapitdd monipuolisia palveluja; tunnetuimpiin ja kaytetyim-
piin kuuluvat kieli- ja nimisténeuvonta, kurssitoiminta sek& keskuksen muut asiantunti-
japalvelut, esim. tekstintarkastus, konsultointiapu tai lausuntojen antaminen. Kieli- ja
nimisténeuvonta on vakiintunut toiminto, joka tarjotaan puhelimitse ja osittain myo6s
sahkdpostitse. Palvelu ja siind esitettyjen kysymyksien luonne ovat jossain maarin
muuttuneet tiedonhaun kehittymisen ja uusien teknisten mahdollisuuksien my6ta, mutta
neuvonta on yha Kotuksen tunnetuin palvelumuoto. Kurssitoiminta on puolestaan kas-
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vanut voimakkaasti viime vuosien aikana, ja se perustuu enimméakseen sidosryhmien

esittdmiin tarpeisiin ja kysyntéan.

Kotimaisten kielten keskuksen tuotteisiin kuuluvat kielenhuoltolehdet Kielikello ja
Sprakbruk, painetut ja sadhkdiset sanakirjat ja oppaat (muun muassa Kielitoimiston sa-
nakirja ja oikeinkirjoitusopas, Finlandssvensk ordbok, kaksikieliset sanakirjat, etymolo-
giset sanakirjat ja murresanakirjat), yhteisty6julkaisut sekd muut Kotuksen verkkojul-
kaisut ja tietokannat.

Valikoima Kotimaisten kielten keskuksen suosituimmista sanakirjoista ja oppaista seka
kielenhuoltolehdet kuuluvat Kotuksen kirjamessutarjontaan. Messukavijalla on mahdol-
lisuus ostaa esilla olevia julkaisuja sekd saada kielenhuoltolehtien irtonumeroita, ja
samalla ilmoittautua lehtien tilaajaksi. Kotimaisten kielten keskuksen osallistumisesta
Helsingin kirjamessuihin on tahan asti tiedotettu ensisijaisesti keskuksen omissa kie-
lenhuoltolehdissa ja kirjamessujen messuluettelossa.

6.3 Mahdollisuudet ja haasteet

Viestimalla useamman viestintdkanavan kautta on mahdollista monipuolistaa Kotimais-
ten kielten keskuksen markkinointiviestintaa kirjamessuihin liittyen. Nakyvyyden paran-
taminen ja profiilin nostaminen onnistuu osittain jo verkkojalanjaljen kasvattamisella.
Viestin nakyvyyttd voidaan parantaa my6s kayttdmalla ristinmarkkinointia seka muilla
suhteellisen pienilla toimenpiteilla.

Kotuksen tunnettuutta ja nakyvyytta voidaan myds parantaa verkostoitumalla, kehitta-
malla yhteisty6tad sidosryhmien kanssa seka tarkentamalla kohderyhmaajattelua. Laa-
jennettu yhteistyd ja markkinointiviestintd voi osaltaan johtaa monivivahteisempaan
messunakyvyyteen. Tarkea nakokohta on liséksi jalkimarkkinoinnin hoitaminen kunnol-

la, ja sen rooli voidaan korostaa.

Haasteena Kotuksen messuosallistumisen markkinoinnissa on monipuolisen toiminnan
esittely usealla messuosastolla. Kaikkia tuotteita ja palveluja ei siis esitella samassa
paikassa, vaan osa toiminnasta on esilla eraiden tarkeiden sidosryhmien osastoilla.
Tama on vahvuus ja tarkea yhteistydmuoto, mutta samalla se antaa hieman pirstalei-
sen vaikutelman. Parhaimmillaan se kuitenkin parantaa Kotuksen toiminnan nakyvyyt-

ta.
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Toinen tosiasiallinen haaste ovat niukat resurssit. Kotimaisten kielten keskus osallistuu
kirjamessuihin rajatulla budjetilla, mika tietysti asettaa rajat markkinointiviestinnallekin.
Budijetti ei salli ostettua mainostilaa eika hintavia mainostuotteita. Tama ei kuitenkaan
ole suuri ongelma, koska verkkoviestintd ja sosiaalinen media mahdollistavat ilmaisen-

kin esittelyn ja markkinointiviestintda voi kehittdd myods pienilld toimenpiteilla.

Koska taman kehittdmistyén on maara valmistua alkusyksystd 2013, kirjamessujen
markkinointiviestinnan valmisteluihin jaava aika on hyvin lyhyt. Sen takia toimeksianta-
jan kanssa on sovittu ehdotetun tietosisalléon toimittamisesta muutama viikko etuka-

teen.

7 Markkinointiviestinnan kehittamisehdotukset

7.1 Viestintakanavien valinta

Viestintdkanavien valinnassa lahtékohtana on ennen kaikkea kohderyhmien tavoittele-
minen ja mahdollisimman monipuolinen ndkyvyys valitulla viestintavalineyhdistelmalla.
On Kotuksen eduksi, jos viesti voidaan esittda kayttamalla eri kanavia toisiaan tayden-
tavasti ja eri lahestymistapoja soveltaen. Nain Kotuksen toiminta voidaan valaista eri
nakdkulmista ja eri tyylikeinoin, seka asiallisesti etta kepeasti.

Koska verkkoviestintd mahdollistaa ilmaisen markkinoinnin, se kannattaa hyddyntaa
laaja-alaisesti. Tassa kasitelldaan neljaa verkkoviestinnan kanavaa ja niiden kehittdmis-
vaihtoehtoja Kotuksen kirjamessumarkkinoinnin kannalta.

7.1.1  Verkkopalvelu

Kotuksella on kattava verkkosivusto, jossa vierailee n. 80 000 kavijaa kuukausittain.
Kotuksen viestintaryhméan esityksen mukaan tavoitteena on kehittdd verkkopalvelua
aktiivisesti ja suunnitelmallisesti. Tassa prosessissa on tarkoitus huomioida aineiston
tiedottavuus, vuorovaikutteisuus ja viihteellisyys seka ottaa kantaa minkalaisiin (verk-
ko)keskusteluihin Kotus voi osallistua ja miten. Tarkoituksena on myds pohtia milla
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tavalla keskus linkittda omille verkkosivuille sek& muiden organisaatioiden verkkosivuil-

le. (Kotimaisten kielten keskuksen ulkoisen viestinnan kehittdminen 2013, 9, 13.)

T&han asti kirjamessuosallistumiselle ei ole ollut varattuna sen enempéa tilaa Kotuksen
verkkosivuilla. Koska Helsingin kirjamessut ovat vuoden suurin sidosryhmatilaisuus,
tapahtumalle kannattaisi myds luoda osio, jossa esitellddn Kotuksen kirjamessuohjel-
ma. Perustiedon, kuten messuosaston koordinaattien lisaksi kirjamessusivulle kannat-
taa luonnollisesti laittaa tieto messuosaston suurpiirteisesta sisdllosta: mita esitellaén,
mita julkaisuja voi ostaa ja mitk& asiantuntijat esiintyvat milla lavoilla (luennot, keskus-
telut, haastattelut jne.). Sivulla voi myds mainita ajankohtaiset messutarjoukset ja mah-
dolliset tilausohjeet.

Kirjamessusivua voi my6hemmin péivittad linkeilla esitettyihin aineistoihin tai oheisma-
teriaaliin: silld tavalla messukavij6itd kannustetaan palaamaan Kotuksen verkkopalve-
luun etsim@an aineistoa, josta he ovat piténeet ja ne, jotka eivat ole kdyneet messuilla
paikan paalla voivat jalkikateen ottaa osaa Kotuksen messusisaltdédn. Suoraosoitteen

luominen verkkosivulle helpottaa sivun markkinointia.

Téssa, kuten kaikessa verkkoviestinndssd, on tarkedd hyddyntaa ristinmarkkinointia,
eli linkittdd muuhun materiaaliin, joka koskee samaa asiaa eri foorumeissa. Jotta omat
verkkoaineistot saisivat mahdollisimman laajan levityksen, ristinmarkkinointi omassa
aineistossa tulee olla massiivinen (Strém 2010, 21). Sivulle voi myds laittaa linkkeja
sidosryhmien ja yhteistybkumppaneiden relevantteihin aineistoihin, varsinkin jos Kotus
jarjestaa heidan kanssaan yhteista ohjelmaa.

7.1.2 Facebook

Té&han asti ainoastaan Kotuksen ruotsinkielinen kielenhuoltolehti, Sprakbruk, on ollut
Facebookissa. Sosiaalisen median kayttdminen laajemmin Kotuksen toiminnassa edel-
lyttaa tietysti selkedd nakemysta resursseista, kaytdn tarkoituksista, sen tuomasta lisa-
arvosta seka aktiivisuudesta ylipdansa. On tehtdva monta periaatteellista paatosta, ja
eri vaihtoehtojen huomioiminen tarkoittaa myds, ettéd harkittu paatés ei synny hetkessa.
Kirjamessuosallistumisen kannalta olisi kuitenkin ilman muuta eduksi, ettd messuihin

liittyvéa tiedottaminen olisi mahdollista my6s Facebookin kautta.
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Kirjamessujen markkinointi Facebookissa on talla hetkelld sidottu Sprakbruk-lehden
sivuun, joten Facebook-ndkyvyyden lisaaminen markkinointiviestinnan kehittamistoi-
menpiteena on vield tassa vaiheessa hypoteettinen. Jos Kotus tulevaisuudessa perus-
taa oman organisaatiosivun Facebookissa, kirjamessuja voidaan ensisijaisesti markki-
noida sen alla muiden Kotuksen toimintojen rinnalla. Tama tukisi yhtendista Kotus-
brandid. Vaihtoehtona talle olisi perustaa kirjamessuosallistumiselle oma sivu ("Kotus
kirjamessuilla” -tyyppinen sivu), mutta tdma tarkoittaa tietysti, ettd kyseinen sivu on
hyvin kausiluonteinen, eikd edusta Kotuksen muuta toimintaa.

Jos Kotus jossain vaiheessa perustaa organisaatiosivun, sen alla kirjamessuosallistu-
mista voi markkinoida vuoden kohdeyleisétapahtumana. Tapahtumaan on mahdollista
littda oma identiteettikin, joka ei kuitenkaan saa olla ristiriidassa Kotus-brandin kanssa,
vaan tukee sitd. Kirjamessuidentiteetti voidaan toteuttaa eri tyylikeinoin, paddmaarana
vahvistaa positiivista mielikuvaa messuista kielen ja kirjallisuuden ystavien mieliympa-

ristona.

Facebook-sivu olisi hyva paikka toteuttaa tapahtumamarkkinoinnin eri elementit, esim.
luvussa 2.3 mainitut markkinoinnin kolme E:ta. Sivu antaisi Kotuksen messuosastolle
kasvot myds sahkdisessa viestinndssa, ja luonteeltaan viesti voisi olla seka asiallinen
ettd ihmislaheinen. Facebook-lasnéoloon liittyen Levy toteaakin, ettd Facebook-sivulla
organisaatiolla on mainio mahdollisuus inhimillistda brandi eli tuoda se lahemmaksi
kohdeyleisda (Levy 2010, 43).

Facebook-sivun tarkeimpia ominaisuuksia on, ettd se mahdollistaa tapahtumien moni-
puolisen esittelyn tekstin, kuvien ja videotallenteiden muodossa. Se, ettd paivitykset
valittyvat suoraan sivun tykkaajien uutisvirtaan on myds tarkea piirre, koska se ei vaadi
kayttajiltd mitdan toimenpiteitd. Jokainen paivitys toimii uutisnostona. Sen lisaksi kyn-
nys kommentoida on Facebookissa alhainen, mikd johtaa vuorovaikutukseen ilman
suurempia ponnisteluja.

Toinen mahdollinen tapa koota kirfjamessuista kiinnostuneet ihmiset Facebookin kautta
on ryhman perustaminen. Ryhma on tapa saada jonkin asian, tapauksen tai harrastuk-
sen ympaérille paljon samalla tavalla ajattelevia ihmisid, joista tulee ryhman jasenia.
Facebook-ryhmat muistuttavat Facebook-sivuja hyvin paljon, paitsi ettd ryhman jasenet
esim. voivat osallistua ryhman hallinnointiin ja yllapitdmiseen. Jokainen jasen voi siis

kaynnistaa keskustelun tai kutsua muita ihmisia ryhman jaseniksi. (Olin 2011, 20, 100.)
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Jos organisaatio kuitenkin haluaa pitd&d ohjat k&sissadan ja pystya hallinnoimaan omaa
edustuspaikkaansa Facebookissa, on sivu parempi valinta kuin ryhma.

Kolmas tapa mainostaa kirfjamessuja on Facebook-tapahtuman luominen. Kun sellai-
nen kerran on luotu, se ei vaadi perusteellista yllapitoa. Facebook-tapahtuma ja siihen
littyvd kutsu ovat kuitenkin olemassa vain maaraajan, kunnes fyysisen tapahtuman
ajankohta on ohi. Se on mainio ja helppo keino saada tietylle toiminnolle nakyvyytta
hetkeksi, ja tapahtumakutsun jakaminen eteenpain voi lisata tapahtuman tunnettuutta

merkittavasti.

Tapahtumakutsun kaltaisella hetkellisella markkinointitoimenpiteelld ei kuitenkaan ylla-
pidetd mitdan jatkuvaa ja strategista markkinointiviestintdd Facebookissa. Tapahtuma-
kutsu on joka tapauksessa vaihtoehto, jos hakee ajallisesti rajatulle tapahtumalle naky-
vyyttd. Koska kutsu vaatii nimetyn yllapitajan, Kotuksen yllapitajana tulee tassa tilan-
teessa toimia joko Sprakbruk-lehti tai joku henkiléstdn edustaja, jolla on Facebook-tili.

Ennakkotiedon levittdminen Facebook-sivulla tai tapahtumakutsun muodossa on orga-
nisaatiolle keino nostaa profiilia tapahtuman itse lahestyessa ja pysya keskidéssa kun
monta eri naytteilleasettajaa taistelee kavijéiden huomioista. Ennakkotieto ja kutsu ei-
vat tietenkdan sido kavij6éitd mihinkdan, mutta ne tuovat lasndolon tuntua jo ennen

messuja.

Jansson mainitsee, ettd yha harvempi kavija kdy messuilla ilman selkeitd tavoitteita.
Maaratietoisimmat ovat jo etukateen laatineet listan niistd messuosastoista, joilla he
haluavat kdyda. Jotta paésisi kavijéiden laatimalle kayntilistalle, on ennakkoon herétet-
tava heidan tietoisuuteensa ja kerrottava organisaation messuosastosta seké houkutel-
tava heidat kdymaén osastolla. Jansson muistuttaa, ettéd yhdistdmalla eri kutsutoimen-
piteitd organisaatio paasee kavijan tietoisuuteen ja erottuu muusta tarjonnasta. (Jans-
son 2007, 30.)

7.1.3 Youtube

Youtubella on t&ndan hyvin vahva asema siséltéjen jakamisessa ja uusien ilmididen
luomisessa. Youtubeen ladataan nykydadn monenlaisia videoklippeja; musiikin liséksi
keskusteluja, ohjeistuksia, kantaaottavia vetoomuksia ja viihteellisia henkilékohtaisia
tallenteita. Videon muodossa esitetty aineisto on elava ja raikas elementti kontekstissa,
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joka muuten pitkéalti perustuu tekstiin ja hyvin tietointensiiviseen esitykseen. Videotal-
lenne ei kuitenkaan ole pelkkad viihdettd — videoitu aineisto voi my@s olla hyvin infor-

matiivinen.

Videoklippien tekemista ja esittdmistd Kotuksen ja muiden viranomaisten verkkovies-
tinndn muotona voi myds perustella esteettdbmyyden ja saavutettavuuden nakdékulmas-
ta. Viranomaisilla on velvollisuus tarjota tietoa eri lukijoita ja kuulijoita ajatellen, ja vas-
taanottajien edellytykset sisdistaa viesti voivat olla hyvinkin erilaisia. Koska tdman péai-
van viranomaistoiminta pohjautuu hyvin pitkalle massiiviseen tekstintuotantoon, muun-
laisen siséllén olemassaolo on oikeutettu jo silla perusteella, ettd se tuo lisda ulottu-
vuuksia tiedon vélittdmiseen ja tukee esteettdbmampdaé tietoyhteiskuntaa. Sen lisaksi
video on usein erittdin osuva tdydennys Kirjoitetulle viestille.

Videotallenteen suurin etu on, ettd se vetoaa useampaan aistiin. Video mediamuotona
vaikuttaa ihmisiin toisella tavalla kuin teksti ja kuva, koska liikkkuva kuva yhdistettyna
aaneen voi olla hyvin suggestiivista. Video voi myds herattdd tunteita, ja usein viesti
valittyy vastaanottajalle paremmin tunteiden kautta kuin asiallisten argumenttien kautta.
(Strém 2010, 92.)

Kotuksen kirjamessuviestintdan videotallenne sopii hyvin. Se luo elavan kuvan messu-
tapahtumista ja vie katsojan mukaan kirjamessutunnelmaan. Hyva keino kayttaa You-
tubea kirjamessujen markkinointiviestinnassa on tallentaa esim. keskeisia keskusteluja
ja esiintymisia videolle ja ladata videot Kotuksen kirjamessuosiolle verkkosivuilla ja
linkittda niihin Facebookissa. Tassakin pitdd muistaa ristinmarkkinoinnin voima: Face-
book-sivulta voi esim. linkittd&d verkkosivuille, jolla videotallenteen liséksi mahdollisesti
16ytyy liséa tietoa kasitellysta aiheesta.

7.1.4 Blogi

Kotuksessa on ollut Kotus-blogi kesakuusta 2009 alkaen. Kirjoittajina on ollut sekd ko-
tuslaisia ettd muutama ulkopuolinen bloggaaja. Kotus-blogin tarkoituksena on puhua
kielestd monesta nakbékulmasta. (Kotimaisten kielten keskuksen ulkoisen viestinnan
kehittdminen 2013, 9, 15; Kotus-blogi — kaikkea kielesta 2013.)

Blogimerkintdjen aihe ja kielellinen ilmaisu vaihtelevat aina kirjoittajan mukaan, ja sen

ansiosta blogi on jo talla hetkelld monipuolinen. Uusia blogimerkintdja tehdaan noin
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kymmenkunta per kuukausi. Kotus-blogi on elava tapa tuoda esille kielellinen moni-
muotoisuus, ja taté foorumia voisi siksi markkinoida ahkerammin — myds kirjamessujen
aikana. Tama kanava sopii myds mainiosti tarinoiden kertomiseen ja eri aiheiden per-
soonalliseen kasittelyyn osana Kotuksen markkinointiviestintda ja brandin vahvistamis-
ta (ks. luku 3.3). Tarina voidaan kertoa paitsi tekstin muodossa myés videotallenteena
tai kuvan ja tekstin yhdistelméana.

Ennen kirjamessuja blogitoimitus voi kutsua vierailevia tahtia, nimenomaan kirjailijoita,
kirjoittamaan kielesté ja kirjallisuudesta omasta nakékulmastaan ja oman tarinan muo-
dossa. Kirjamessujen aikana Kotus voi esim. julkaista yhden kirjailijan blogimerkinnan
per paiva. Tassa syntyisi suora yhteys kirjamessutapahtumaan, ja kirjailijoiden blogi-
merkintdja mainostettaisiin seka verkkosivujen kirjamessuosiossa ettd myds Faceboo-
kissa.

Tallainen kirjailijateema ei aiheuttaisi kovin suuria kustannuksia, mutta vierailevien tah-
tien positiivinen vaikutus blogin kavijamaaraan ja tunnettuuteen saattaa olla merkittava.
Kannattaisi harkita molempien kansalliskielten edustusta, ja on tietysti eduksi jos kirjai-
lijoiden tuotanto on jollain tasolla ajankohtainen. Kirjailjateema on yksi tapa laajentaa
Kotuksen nakyvyytta kirjamessuihin liittyen ja se voi samalla toimia uusien lukijoiden
hankintakampanjana.

7.2  Tiettyjen kohderyhmien huomioiminen markkinoinnissa

Kotuksen kohderyhmia ajatellen on tarked& miettida viestinnan kohdentamista. Kotuk-
sen viestintdryhman esityksessé todetaan, ettd tarkoituksena on muun muassa maari-
telld keskuksen suhteet eri medioiden toimittajiin seka ryhtya toimenpiteisiin, jotta nuo-
remmat ikdluokat tavoitetaan paremmin (Kotimaisten kielten keskuksen ulkoisen vies-
tinnan kehittdminen 2013, 12).

Kohdentaminen voi myds nakyd messutarjonnassa ja tulevissa yhteistydmuodoissa.
Luvun 7.3 aiheena ovat messuosaston aktiviteetit, ja muiden aktiviteettien joukossa on
ehdotus, joka liittyy yhteistydhdén nuorempien ikaluokkien kanssa. Myds lasnéolo sosi-
aalisessa mediassa voi mahdollistaa monipuolisempaa vuorovaikutusta eri kohderyh-
mien kanssa. Sosiaalisessa mediassa vaihtoehdot yhteisélliseen sisalléntuotantoon
lisdantyvat, ja keskustelu voi syntyd ilman suurempia ponnisteluja, esim. erilaisten

ryhmien puitteissa. Nuorille sosiaalinen media on myés luonteva viestintavaline.
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Tulevien vuosien messutapahtumia ajatellen eri sidosryhmien yhteistydssa toteutetta-
vat esiintymiset ja keskustelut ovat toimiva tapa lahestya eri kohderyhmia. Kotuksen ja
mediatalojen vélisend yhteistuotantona voidaan jarjestda haastatteluja tai keskusteluja
toimittajien kanssa heidan tarkeimmasta tydkalustaan, kielesta, ja toimittajan toiminta-
edellytyksista kielellisestd nakdékulmasta tms. Tassa Kotuksen mediakielenhuoltajien ja
messujarjestajien yhteistybkumppaneina voivat toimia niin lehtien toimitukset kuin ra-
dio- ja tv-toimituksetkin. Tahan littyen myds osa viestinnastd toteutettaisiin yhteistoi-
min. Tama on kustannustehokas keino, joka samalla tuo synergiaetuja. Tapahtuma
suunnattaisiin toimittajille, mutta se kiinnostaisi median kuluttajiakin.

Muita mahdollisia yhteistybkumppaneita ovat kustantamot, kirjallisuuden seurat (joiden
kanssa jo tehdaan yhteistyétad), Suomen kirjailijaliitto, Opetushallitus, opettajien etujar-
jestot ja yhdistykset, Suomen kaantajien ja tulkkien liitto seka yliopistot, esim. Helsingin
yliopiston suomen kielen, suomalais-ugrilaisten ja pohjoismaisten kielten ja kirjallisuuk-
sien laitos. Yhteistyd pitda kaynnistaa hyvissa ajoin, jotta yhteisesti tuotetun ohjelman
suunnitteluun ja kaytannén valmisteluihin jaa aikaa ja etté siihen soveltuvia henkilita
saadaan sidottua tapahtumaan. Kotus voi etsia yhteistybkumppaneita laajasti tiettyja
kohderyhmia ajatellen tai tietyn ajankohtaisen ilmién innoittamana. Sopivan yhteisty6-
toimijan kanssa toteutetun ohjelman ansiosta keskuksen oma toiminta nékyy uusissa

ymparistdissa ja tavoittelee nain myds uutta kohdeyleis6a.

7.3 Messuosaston aktiviteetit

Kun suunnitellaan messuosaston aktiviteetteja, Iahtékohtana pitaa olla asetetut tavoit-
teet. Nayttava ohjelmanumero voi houkutella paljon ihmisia, mutta ei valttdmatta koh-
deryhmaa. Jansson luettelee viisi keinoa, jotka vahvistat messuosaston vetovoimaa ja
oikein kaytettyind voivat auttaa tavoitteiden saavuttamisessa: kiinnostuksen herattgjat,
presentaatiot, tuote-esittelyt, esitteet ja lahjat. (Jansson 2007, 59.)

Kiinnostuksen herattgjana voi toimia messuosaston somistus yksityiskohtineen, kilpai-
lu, jarjestetty esiintyminen tai kaikkea silté valilté. Kilpailujen suhteen Jansson muistut-
taa, ettd niiden taytyy tukea tavoitteita eikd painvastoin (Jansson 2007, 60). Kilpailu on
aika perinteinen mutta toimiva tapa houkutella yleis6a paikalle. Kilpailun kautta voidaan

tutustuttaa ihmiset toiminnan eri osa-alueisiin, tuotteisiin tai palveluihin. Kilpailu tukee
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myds interaktiivisuutta, varsinkin, jos kavijalle annetaan vapaus kayttdd omaa luovuut-

ta.

Kotuksen tapauksessa messuosallistumisen tavoitteet ovat tunnettuuden lisddminen
seka tuotteiden myynnin edistaminen. Interaktiivinen aktiviteetti voisi olla isoon nayt-
t66n kytketty yleisétietokone, jolla messukavija paasee kokeilemaan Kotuksen mur-
resanakirjojen verkkosovelluksia (eli Suomen murteiden sanakirjiaa seka Ordbok 6ver
Finlands svenska folkmal). Sen yhteydessa voidaan jarjestaa kilpailu, jossa kavija vas-
taa kysymyksiin murresanoista, joko paperisella vastauslomakkeella tai verkkolomak-
keella. Koska murresanakirjojen verkkosovellukset ovat suhteellisen uusia, kilpailu va-
littad myOs tietoa Kotuksen ajankohtaisesta toiminnasta. Kilpailukysymykset voidaan
laatia suomeksi ja ruotsiksi: suomenkieliset kysymykset perustuvat suomenkieliseen
murresanakirjaan kun taas ruotsinkieliset kysymykset pohjautuvat ruotsinkieliseen.
Kévija valitsee alussa kilpailukielen oman mieltymyksen mukaan, ja talla tavalla Kotus
toteuttaa samalla kaksikielistd messuaktiviteettia. Murresanakirjoja koskeva kilpailu
liittyy myds Kotuksen messuohjelmaan, koska parin esityksen aihe koskee murteita ja

murresanakirjan sahkdistamista.

Toinen ajankohtainen teos, josta voidaan esittda kysymyksid, on uusi paikannimikirja
Pariisista Papukaijanokkaan — Suomenkieliset ulkomaiden paikannimet ja niiden vie-
raskieliset vastineet. Tama kirja esitelladn myds Kotuksen yhtend messutapahtumana.
Tassa tapauksessa uusi paikannimikirja on myés luonnollinen palkinto arvonnan voitta-

jalle.

Interaktiivisuuteen perustava messuaktiviteetti on paastad messukavijat osallistumaan
Kotuksen kuukauden sanan keksimiseen. Yleisétietokoneella voidaan esittda verkkosi-
vu, jolta 16ytyy listaus viimeisten vuosien kuukauden sanoista. Nain kavija saa kéasityk-
sen minkalainen kyseinen tietoisku on. Messukavijalle annetaan mahdollisuus ehdottaa
tulevan kuukauden sanaa ja perustella valintansa. Myds tama kilpailu voidaan toteuttaa
yleisttietokoneella ja verkkolomakkeella. Kotus valitsee mybhemmin voittajan vastauk-
sien perusteella.

Kuukauden sana -kilpailua voidaan myds kehittda edelleen niin, ettd se suunnataan
tietylle kohderyhmalle, esim. lukiolaisille. Kilpailu edellyttda silloin yhteisty6ta lukioiden
aidinkielenopettajien kanssa. Lahtdékohtana olisi, ettd osallistujat hakevat inspiraatiota
edellisistd kuukauden sanoista, ehdottavat oman sellaisen ja kirjoittavat siihen kuulu-
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van tekstin. Tallainen kilpailu perustuu kohdeyleisdn osallistamiseen. Nain toteutettuna
kilpailu ei enaa ole sidottu kirjamessuihin, vaan voidaan toteuttaa muunakin ajankohta-
na. Se voidaan kuitenkin lanseerata kirjamessujen aikana, jos nain paatetdan. Vasta-
usaika pitéda luonnollisesti olla pidempi, ja verkossa on luettavissa tarpeelliset ohjeet
vastauksen palauttamisesta, maaraajasta ja kayttétarkoituksesta.

Yhteistyd lukiolaisten kanssa on omiaan lisddmaan kohderyhmaajattelua ja samalla
my6s Kotuksen tunnettuutta nuorten keskuudessa. Kotukselle tdma tarkoittaisi valmis-
teluty6ta (verkko-ohjeet jne.) sekd yhteydenpitoa lukioiden &aidinkielenopettajiin. Lukio-
laisille tdm& voi parhaassa tapauksessa olla kiva ja sopivasti rajattu koulutehtava, joka
littyy oikeaan ty6elamaan ja joka saattaa kannustaa tiedonhakuun ja kirjoittamiseen.
Tietoa kilpailusta on myds mahdollista valittdd Kotuksen sahkoéisen Kielikuulumisia-
uutiskirjeen kautta, jonka kohderyhma ovat ylédkoululaiset, lukiolaiset ja ammattikoulu-
laiset seka heidan &idinkielen tai suomen kielen opettajansa (Kielikuulumisia 2013).

Vastaavanlainen yhteistyd voidaan toteuttaa ruotsiksikin. Koska ruotsinkielisilla verk-
kosivuilla ei enaa julkaista kuukauden sanaa, yhteistyén tuloksena voi olla esim. lukio-
laispalsta Sprakbruk-lehdessa. Tassa tapauksessa padmaaraksi voi asettaa, ettd yh-
den vuoden aikana jokaisessa Sprakbruk-numerossa julkaistaan lukiolaisen kirjoittama
kieliaiheinen kirjoitus.

Kotuksen messuosastolla presentaatio ja tuote-esittely ovat yleensa tarkoittaneet sa-
maa asiaa. Jansson kuitenkin haluaa pitdd nama aktiviteetit erilldan, ja hanen mieles-
taan tuote-esittelya ei saa sekoittaa presentaatioon. Presentaatio kertoo tarinan, ja se
pitdé olla hyvin valmisteltu ja ammattimaisesti esitetty. Tuote-esittelyn tarkoitus on to-
distaa jotakin. Se on vakuuttava demo, joka hyvin toteutettuna on mieleenpainuva ko-
kemus messukavijdlle. (Jansson 2007, 60-61.)

Tana vuonna Kotuksen presentaatiot on suunniteltu pidettdviksi saleissa ja lavoilla,
mik& mahdollistaa enemman kuulijoita hieman messuosastoa rauhallisemmassa ympa-
ristdssa. Se tarkoittaa samalla, ettd tieto saleissa ja lavoilla pidettavastad ohjelmasta
pitdd olla nakyvasti esilld muun muassa messuosastolla, verkossa ja kirjamessujen
virallisessa ohjelmalehtisessd, jotta messukavijat osallistuisivat tilaisuuksiin. Jansson
toteaa, etté kilpailu messukavijéiden ajasta on kovaa, mutta erds keino saada ensim-
maiset kuulijat tilaisuuteen on kutsua omaa henkilékuntaa paikalle kavijéiden houkutte-
lemiseksi (Jansson 2007, 61).
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Messuosastolla jaetaan yleensa esitteitd, ja Kotuksen esitteet ovat useimmiten sisalta-
neet tietoa palveluista ja tuotteista. Esitteiden jakamista voidaan kuitenkin hyvin rajoit-
taa ja esitteitd antaa vain jos messukavija on osoittanut kiinnostusta naytteilleasettajan
toimintaa kohtaan ja jaanyt juttelemaan (Jansson 2007, 61-62). Koska Kotuksen mes-
sutapahtumia tdnd vuonna jarjestetdan lavoilla ja saleissa, olisi sen sijaan tarkoituk-
senmukaista tehda flyeri, jossa esitelladn Kotuksen messuohjelma ja jonka tarkoitus on
ohjata kohdeyleiséa lavoille. Flyereitd voidaan jakaa sekd messuosastolla ettd muilla
paikoilla, joissa Kotuksen toimintaa ja tuotteita esitelladn. Ehdotus flyerin sisalldsta
I6ytyy painotuotteita koskevassa luvussa (7.4).

Messuosastolla annettu lahja on muisto messuohjelmasta. Kotuksen lahjana on yleen-
sd ollut ilmainen naytenumero kielenhuoltolehdistd, ja tdma on suhteellisen arvokas
lahja. Kielikellon irtonumero maksaa 14 euroa, Sprakbruk-lehden 11 euroa. Ei ole syyta
poiketa tasta lahjatraditiosta, koska lehtien menekki kirjamessuilla on ollut hyva.

Janssonin mukaan (2007, 63) jaettavien lahjojen merkitys kavijéiden houkuttimena on
suuri. Kavijat haluavat kerata lahjoja ja lahtevat siita, etta he voivat ottaa jotain mukaan
kotiin messujen jalkeen. Tama patee sekd ammatti- ettd kuluttajamessuihin. Oman
tuotteiden ohella lahjoja on monenlaisia, seka hyvia ettd vdhemman onnistuneita. Hy-
vista lahjoista Jansson mainitsee kolme paaryhma:

e uusittava lahja, jonka organisaatio uudistaa tai tdydentad, tai jonka vastaanotta-
ja joutuu pyytdamaan uudistamaan, koska silloin syntyy luonnollinen ja jatkuva
yhteys organisaation ja messukavijan valille,

e hakuteos, koska sellainen on valttdmatén jokapaivaisessa toiminnassa, esim.
kalenteri, tai

e hyddyllinen lahja, joka on arkinen mutta kayttokelpoinen, esim. muki tai matka-
laukun nimilappu. (Jansson 2007, 63—64.)

Kielenhuoltolehtien lisdksi voi mahdollisesti myds teettda ja jakaa toisen hyddyllisen
lahjan, joka tulee messukavijan kayttéon arjessa. Aihetta kasitelladn tarkemmin seu-
raavassa luvussa (7.4).
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7.4 Painotuotteet

Kotuksen messuluentoja ja -keskusteluja kannattaa markkinoida nayttavasti, koska
esitykset pidetdan eri lavoilla ja saleissa. Sen liséksi, ettd Kotuksen messuohjelma jul-
kaistaan kielenhuoltolehdissa, verkossa ja Helsingin kirjamessujen virallisessa messu-
lehtisessa, olisi tarkeaa painattaa ohjelmajulisteita.

Ohjelmajulisteen rinnalle voidaan my6s teettdd huomiota herattava juliste (samanko-
koinen kuin ohjelmajuliste), jonka aihe kuvaa Kotuksen toiminnan monipuolisuutta. Ky-
seisen julisteen tavoitteena olisi valittdd moderni, monikielinen ja raikas viesti Kotuksen
toiminnasta. Aiheena voi esim. olla avainsanapilvi, joka toteutetaan graafisesti jannitta-
valla tavalla Kotuksen omaa varimaailmaa ja paria korostevaria kayttden. Avainsana-
pilveen sijoitetaan sekoitus suomen, ruotsin, saamen ja romanikielen sanoja seka viit-
tomakielen viittomia, jotka kaikki yhdessa kuvaavat toimialaa ja sen monimuotoisuutta.
Pilvi voidaan rakentaa niin ammattikielen ja yleiskielen sanoista kuin uudissanoista ja
slangistakin. Tassa Kotuksella on mainio tilaisuus ajatella brandaysta ja kohderyhmia

valitsemalla avainsanapilveen laajan valikoiman erilaisia sanoja.

Julisteessa kaytetty keino viittaisi samalla uusmediaan, josta avainsanapilven kaytto
tulee. Verkkosivuilla ja blogeissa avainsanapilvi esittdd verkkosivun tarkeimman sisél-
I6n graafisesti, mutta kyseisessé julisteessa avainsanavalikoima muodostuu kuvitteelli-
sesta sanajoukosta, joka ei perustu mihinkdan séhkoéiseen aineistoon. Avainsanapilvi
on toteutettavissa monella eri tavalla, koska taittotekniset mahdollisuudet ovat rajatto-

mat.

Avainsanapilvijuliste ndkyisi Kotuksen oman messuosaston liséksi myds muualla, jossa
Kotuksen toimintaa esitellddn (esim. aikakauslehtiosastolla, jossa Sprakbruk-lehtea
mainostetaan). Nain luodaan samalla yhteys Kotuksen messuosaston ja muiden esitte-
lypaikkojen valille. Avainsanapilved voidaan myds kayttdd Kotuksen muussa markki-

nointiviestinnassa, esim. verkkopalvelun kirjamessuosiolla ja Facebookissa.

Kuten edellisessd luvussa todettiin, toinen tarkoituksenmukainen painotuote taman
syksyn messuilla olisi flyeri, jossa esitellddn ohjelma kokonaisuudessaan, nimenomaan
pienoiskoossa. Flyerin koko olisi esim. A5 tai A6, ja kaksipuolisena painotuotteena toi-
sella sivulla voi halutessa kayttdd samaa avainsanapilviaihetta kuin julisteessakin — tai
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vaihtoehtoisesti jotakin muuta aihetta, kuten tilaustyéna toteutettua pilapiirrosta tai sar-

jakuvaa.

Jos Kotus kielenhuoltolehtien lisdksi haluaa jakaa jotain muuta messulahjaa, edullinen
vaihtoehto on kirjanmerkki. Talle ilmaislahjalle voi Kotuksen logon ja verkko-osoitteen
rinnalle painaa avainsanapilvijulisteen kuva-aiheen. Kirjanmerkin hyvid puolia on sen
edullisuus (laadukkaampana magneettiversiona hieman kalliimpi), ja sen kytkds kirja-
messuteemaan. Se on liséksi kivannékdinen pieni tuote, jolle voi olla kayttéa. Huonoja
puolia on sen yleisyys messulahjana. Kirjanmerkin muoto ja aihe vaihtelevat kuitenkin
naytteilleasettajasta riippuen.

7.5 Jalkimarkkinointi

Messuosallistumisen jalkihoito muodostaa tarkean osan messuprosessista. Luvussa
2.5 esitetysta Trade Fair Intelligence -prosessikuvauksestakin kay ilmi, etta jalkihoito ja

arviointi ovat kaksi téarkeaa toimintoa messuosallistumisen loppusuoralla.

Jalkimarkkinoinnilla tapahtuman jarjestajat osoittavat, ettd he arvostivat osallistujien
osallistumista tapahtumaan. Jélkihoito tarkoittaa myds kaikkien messujen aikana an-
nettujen lupauksien pitdmista. Jalkimarkkinointivaineeseen kuuluvat kiitokset asian-
osaisille, materiaalin toimitus, palautteen kerd@minen ja tydstdminen, yhteydenotto-
pyyntdjen hoitaminen seka yhteenvedon laatiminen. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-181;
Jansson 2007, 78.)

Palautetta kannattaa keratd paitsi Kotuksen omalta henkildkunnalta my6s messukavi-
joiltéa ja yhteistybkumppaneilta. Jos haluaa tutkia mielipiteitd perusteellisemmin, voi
laatia sdhkodisen kyselylomakkeen, jonka avulla selvitetddan messukavijéiden mielipiteita
ja ajatuksia messuosallistumisesta. Koska messukilpailun yhteydessa kysytaan osallis-
tujien sahkdpostiosoitteita, heille voi messujen jalkeen lahettda viesti, jossa kiitetaan
kaynnista ja osallistumisesta ja liitetdan linkki sahkdiseen kyselylomakkeeseen. Linkki
lomakkeeseen voidaan myos laittaa Kotuksen verkkopalvelun kirjamessuosiolle, jota
muutenkin pyritdan pitdmaan ajan tasalla messujen aikana. Sahkdinen kyselylomake
pitdd olla valmiina verkossa jo ensimmaisend messupaivana, jotta ensimmaisetkin vie-
raat voivat antaa palautetta heti messukayntinsa jalkeen. limoittamalla messukavijéille
kyselylomakkeesta ja verkkoon laitetusta aineistosta osoitetaan, ettd messuilla luotu
yhteys kavijdihin ei lopu messujen paatyttya.
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Yhteydenotto messukavijéihin pitda tapahtua suhteellisen nopeasti messujen paatyttya,
koska muutama paiva tapahtuman jalkeen kaikki on viela hyvin muistissa, ja vastaami-
nen kyselyyn on vaivatonta. Kysymykset kannattaa myds muotoilla niin, ettd organisaa-
tio saa mahdollisimman kattavan kuvan messujen onnistumisesta ja tavoitteiden toteu-
tumisesta. (Vallo & Hayrinen 2012, 185.) My6s Kotuksen messuvastaavien oma seu-
ranta- tai arviointitapaaminen on hyva jarjestdd mahdollisimman pian messujen jal-
keen. Hernmarck Olssonin mielesta (2013, 75) organisaation sisdinen tapaaminen pi-
taa jarjestaa kahden viikon sisélla tapahtumasta.

Hernmarck Olsson toteaa, ettd tapahtuman seuranta ja jalkihoito usein laiminlyddaan
tapahtumien jarjestamisessa. Huono tai puuttuva jalkihoito johtaa siihen, ettd organi-
saatio ei pysty mittaamaan panoksia ja niiden tuloksia, ymmartdamaan asiakkaiden
eldmyksid ja vaikutelmia eikd arvioimaan tulevaa sitoutumista. (Hernmarck Olsson
2013, 74.)

8 Paatanto

Taman tydn tavoitteena on ollut kehittdd Kotimaisten kielten keskuksen markkinointi-
viestintdd Helsingin kirjamessuihin liittyen ja tuoda esille toteutuskelpoisia kehittdmis-
toimenpiteitd toiminnan markkinoinnista. Kehittdmistyd voidaan katsoa osana strategis-
ta kehittamisty6td Kotuksen tunnettuuden parantamiseksi ja ndkyvyyden lisddmiseksi,
jotka ovat Kotuksen markkinoinnin p&aasialliset tavoitteet. Tarked nakdkohta markki-
nointiviestinnan suunnittelussa on ollut huomioida keskuksen asema valtion viranomai-
sena ja siihen liittyvat erityispiirteet. Niihin kuuluu se, ettd viranomaisen pitda pystya
palvelemaan maan kaikkia kansalaisia ja panostaa asiakaslahtbiseen toimintatapaan.

Markkinointiviestinnan kehittdmista on pohdittu viitekehyksessé kasiteltyjen aiheiden
perusteella. Raportissa on otettu kantaa Kotuksen markkinointiviestintdan ensiksi ta-
pahtumamarkkinoinnin nakdkulmasta, ja tdssd on ennen kaikkea keskitetty viestin
merkitykseen ja kohdistamiseen. Kehittdmisehdotuksissa on esitetty ideoita siitd, miten
Kotus voisi kirjamessukontekstissa puhutella tiettyja kohderyhmia ja, osana tavoitetta
kirkastaa kohderyhmaviestintaa, mielellddn myds kehittdd yhteistydtéd sidosryhmien,
esim. alan etujarjestdjen ja median kanssa. Koska kieli on monta toimialaa ja ammatti-

ryhm&a yhdistava tekija, yhteistydmahdollisuudet ovat lukuisat. Jos messutapahtuma
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on hyvin kohdistettu, mahdollisuus onnistua myds fyysisten tapaamisten jarjestamises-

sa on suurempi.

Yleisen markkinointiviestinnan osalta on kasitelty ideoita painotuotteista ja sosiaalisen
median hyddyntamisestd, joiden avulla koko Kotus ja sen monipuolinen ja monikielinen
toiminta voidaan tuoda kansalaisille ja messukavijoille paremmin nakyviin. Kehittamis-
tyéssa on teoriaan perustuen liséksi painotettu kulttuuritoiminnan markkinointia esim.
tuotteistamisen ja brandayksen kautta. Kotuksen kirjamessuosallistumiselle on markki-
nointimielessa ehdotettu erillisen kirjamessuidentiteetin luomista, mika puolestaan vaa-
tii viranomaiselta rohkeaa asennetta ja uskallusta viestia eri tavalla kuin viranomaisen
tavallisesti odotetaan viestivan. Kulttuuritoiminnan markkinointiin liittyen kehittdmis-
tyéssd on myds kasitelty tarinan kertomista osana eldavad markkinointiviestintad ja

brandin rakentamista. Naissa tehtavissa sdhkodinen viestinta on korostetussa roolissa.

Kehittamistydssa on pyritty selvittdmaan sosiaalisen median hyédyntamismahdolli-
suuksia Kotuksessa, koska sosiaalisen median laajennettu kayttd auttaisi Kotusta vies-
timaan nykyistd monipuolisemmin. Raportissa on mainittu mihin tarkoituksiin tietyt alus-
tat olisivat hy6dyllisia ja pohdittu milla tavalla Kotus voisi lisatd nakyvyytta eri kanavia
kayttamalla.

Kehittdmistydssa on selvitetty mité viranomaisen lasnéolo sosiaalisessa mediassa voi
tuoda mukanaan — niin mahdollisuuksien kuin velvollisuuksien muodossa. Selvitys nain
ollen antaa lisd& taustaa sosiaalisen median kdytén mahdolliselle laajentamiselle Ko-
tuksen ulkoisessa viestinnassa. Selvitys on perusteltu myds sen takia, ettd uusmedian
kayttdé on kiinteasti sidottu viestinnan esteettdbmyyteen ja saavutettavuuteen, joka on
hyvin tarked nakdkulma eritoten viranomaisen toiminnassa. Tydssa on annettu esi-
merkkeja siitd, milla tavalla Kotuksen sanomaa voidaan nailtéd osin myds elavéittaa ja

tdydentaa eri alustoja kayttamalla.

Viitekehyksen teoria-aiheet ovat antaneet uusia ajatuksia kehittamistyéhén, ja lisaa
kiinnostavia perspektiiveja on tullut esille prosessin my6ta. Tyén rajaaminen kirjames-
sujen markkinointiviestintdan on osoittautunut tarkoituksenmukaiseksi. Jos markkinoin-
tiaihetta olisi laajennettu koskemaan myds muita osa-alueita (esim. somistusta), kehit-

tamistydsta olisi tullut liian hajanainen.
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Kayttdmani 1&hteet ovat suurimmaksi osaksi palvelleet tarkoitusta hyvin. Markkinointi
julkisella sektorilla on kuitenkin aihe, jolle mielellani olisin toivonut I16ytavani lisda konk-
reettista taustaa ja vertailupohjaa. Toisaalta on ollut mahdollista hyédyntdd muuta
markkinointiaiheista lahdeaineistoa soveltuvin osin, vaikkakin se on koskenut voittoa

tavoittelevaa toimintaa ja sen lahtéasetelma néin on erilainen.

Arvioin, ettd taman kehittdmistydn toteuttamismahdollisuudet ovat realistiset ja teoria-
tausta ja ehdotukset riittdvan yksildityja. Toimenpide-ehdotuksien laadinta koko Kotusta
edustavaan markkinointiin on ollut hieman haastavaa, koska toimintaa kokonaisuudes-
saan ei esitelld vain yhdessa paikassa ja kontekstissa. Nain ollen joidenkin kehittdmis-
toimenpiteiden soveltuvuus ja toteutuskelpoisuus on mahdollisesti parempi tiettyjen

toimintojen osalta kuin toisten.

Kehittamistydn Iahtdkohtana on ollut, etta toimeksiantajalla on vapaus soveltaen toteut-
taa, tai olla toteuttamatta, toimenpide-ehdotuksia ja paattdd mahdollisista toteutusta-
voista ja -aikatauluista. Opinnaytetydprosessin aikana on jarjestetty pari kokousta, jois-

sa toivottu sisalté on yhteistuumin hahmoteltu lahemmin.

En ole ottanut kantaa viimeistelytason toimenpiteisiin, vaan lahtenyt siita, etta tyén tu-
los esittaa toimenpide-ehdotuksia ja ideoita monipuoliseen markkinointiviestintdan, kun
taas mainostoimisto tms. vastaa muun muassa painotuotteiden ulkon&ésta ja graafi-
sesta muotoilusta. Kaikki toimenpide-ehdotukset liittyvat aiheen mukaisesti tavalla tai
toisella kirjamessuihin, mutta osa niista voidaan hyvin toteuttaa tai laajentaa kirjames-

sujen ulkopuolellakin, esim. Kotuksen muussa markkinoinnissa ja yhteistydkuvioissa.

Koska osa kehittdmisehdotuksista jossain maarin perustuu yhteistydhdn sidosryhmien
kanssa ja sosiaalisen median laajennettuun kayttdon, olisi mydhemmin mielenkiintoista
pohtia Kotuksen markkinointiviestinndn kehittdmista tilanteessa, jossa nama verkostot
ja alustat ovat jo tosiasiallisessa kaytdssa. Toimintaedellytykset muuttuvat ja kehittyvat,
ja tulee olemaan jannittavaa seurata markkinointiviestinnan kehitysta ja erilaisia toteu-

tuksia kieli- ja kulttuurialalla.

Tulevaisuudessa olisi myos kiinnostavaa tutkia viestinnan saavutettavuutta ja siihen
liittyvaa kehitysté viranomaisissa ja muualla. Talla osa-alueella on viime vuosina tapah-
tunut edistystd, mutta aineiston saavutettavuus ja viestinndn kohdistaminen erilaisille

lukijoille ja kuuntelijoille on viela aihe, joka vaatii paljon ty6td muun muassa julkisella
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sektorilla. Tapaa esittda tietoa ja suunnitella viestia erilaisia vastaanottajia varten voi-
daan viela kehittaa.
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