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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia, miten tunnettu TE-live-palvelu on Etelä-Pohjanmaalla. 
Tavoitteena oli saada tietoa Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden tämänhetkisestä tilasta 
sekä yritys- ja organisaatioasiakkaiden että henkilöasiakkaiden keskuudessa ja luoda 
kehittämistoimenpiteitä, joiden avulla tunnettuutta pyritään lisäämään. 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta tutkittiin tapaustutkimuksen menetelmällä. 
Tunnettuuden tutkimisessa käytettiin kolmea määrällistä kyselytutkimusta, jotka sisälsivät 
myös avoimia kysymyksiä, joita analysoitiin laadullisilla menetelmillä. Ensimmäinen kysely 
toteutettiin TE-liveä käyttäneille maakunnan yritys- ja organisaatioasiakkaille. Toinen kysely 
toteutettiin alueen yrityksille ja organisaatioille, jotka eivät olleet vielä käyttäneet TE-live-
palvelua. Tähän kyselyyn vastaajaksi valikoitiin yritykset ja organisaatiot, jotka vuoden 2022 
aikana eivät olleet saaneet täytettyä TE-palveluiden kautta avoinna olevaa työpaikkaa. 
Kolmas kysely toteutettiin henkilöasiakkaille MeiränRekry-messuilla 25.1.2023. 

Keskeisimpinä tutkimustuloksina nousi esille TE-toimiston asiantuntijoiden merkitys 
tiedonvälittäjänä TE-livestä sekä yritys- ja organisaatioasiakkaille että henkilöasiakkaille. TE-
liven asiakaskyselyssä henkilöasiakkaille nousi esiin, että 64 % vastaajista ilmoitti tuntevansa 
palvelun entuudestaan. Näistä 81 % oli saanut palvelusta tietoa TE-toimiston asiantuntijalta. 
Niiden yritys- ja organisaatioasiakkaiden keskuudesta, jotka eivät olleet käyttäneet palvelua, 
nousi esiin, että 82 % on vähintäänkin kuullut siitä. Näistä 75 % oli kuullut palvelusta TE-
toimiston yritysasiantuntijalta. Asiakaskyselyssä TE-liveä jo käyttäneille yrityksille ja 
organisaatioille 86 % vastaajista ilmoitti saaneensa tietoa TE-toimiston asiantuntijalta. 

Kehittämistoimenpiteistä nousi esille, että asiantuntijoiden rooli tiedon välittäjänä on 
merkittävä TE-liven tunnettuuden kehittämisessä ja sitä voidaan pitää yllä ja kehittää 
edelleen sisäisen viestinnän keinoilla. Kyselyn vastauksista kävi ilmi, että tietoa palvelusta ei 
saatu merkittävästi digitaalisista kanavista. Kehittämistoimenpiteenä tulisi lisätä maksullista 
näkyvyyttä sekä sosiaalisen median kanavilla että muilla digitaalisilla alustoilla.  

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden kehittäminen on pitkäjänteistä työtä ja tunnettuutta 
on syytä tarkastella esimerkiksi vuosittain tehtävillä kyselytutkimuksilla. Tuloksien perusteella 
suunnitellaan uusia kehittämistoimenpiteitä, sillä työ ei ole koskaan valmis, vaan 
kehittämiskohteita löytyy aina.  

 

1 Asiasanat: TE-live, TE-toimisto, tunnettuus 
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The purpose of the thesis was to get information about the awareness of TE-live broadcast in 
South Ostrobothnia. The goal was to get information about the current state of TE-live’s 
awareness in Southern Ostrobothnia among both corporate and organizational customers 
customers (e.g municipalities, cities and associations) as well as personal customers. One of 
the goals was also to create development measures that aim to increase awareness. 

The current state of TE-live’s awareness in Southern Ostrobothnia was researched using the 
case study method. Three quantitative surveys were used to research the awareness. The 
surveys also included open questions. Those were analyzed using qualitative methods. The 
first survey was intended for corporate and organizational customers (e.g municipalities, 
cities and associations) in Southern Ostrobothnia that have used TE-live. The second survey 
was intended for companies and organizations in the area that have not yet used the TE-live 
service. Companies and organizations that had not been able to fill a job vacancy through 
Southern Ostrobothnia TE services during 2022 were selected as respondents to this survey. 
The third survey was conducted for individual customers at the MeiränRekry fair on January 
25, 2023. 

The most important research results are that the specialists of the TE services are important 
information brokers about TE-live for both corporate and organizational customers as well as 
individual customers. In a survey for individual customers 64% of the respondents stated that 
they already knew the service and 81% of them had received information about the service 
from a specialist. Among the corporate and organizational customers who had not used the 
service 82% had at least heard of it and 75% of them had heard about the service from a 
specialist. In the survey for companies and organizations that have already used TE-live, 
86% of the respondents stated that they received information about the service from a 
specialist of the TE services. 

It emerged that the role of specialists as information mediators is significant in developing the 
awareness of TE-live. It can be maintained and further developed by means of internal 
communication. The results showed that information about the service was not obtained 
significantly from digital channels. As a development measure, digital marketing should be 
increased both on social media channels and on other digital platforms.  

 

1 Keywords: TE-live, TE services, awareness 
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Developing the awareness of TE-live is a long-term effort. Awareness should be researched 
with annual surveys. Based on the results of the research, new development measures are 
planned. Work is never finished, there are always areas for improvement. 
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1 JOHDANTO 

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelu on osa TE-toimiston toimintaa. Palvelu on aloittanut toi-

mintansa elokuussa 2021. Maakunnan TE-liveä tuotetaan Seinäjoen TE-toimiston toimipai-

kasta, johon on rakennettu ammattimainen studio lähetyksiä varten. TE-live on valtakunnalli-

nen palvelu, joka toimii 15 eri alueella jokaisen TE-toimiston alaisuudessa.  

Maksuttoman TE-live-palvelun tarkoituksena on tuoda esille esimerkiksi rekrytoivaa yritystä 

eri tavoilla kuin perinteisellä hakuilmoituksella. Suorassa verkon kautta katsottavissa ole-

vassa lähetyksessä työnantaja voi tuoda esille esimerkiksi avoinna olevaa työpaikkaa ja ker-

toa tarkemmin myös itse yrityksestä tai organisaatiosta. Palvelua voivat käyttää koosta riippu-

matta kaikki maakunnan yritykset ja organisaatiot.  

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on saada tietoa Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden 

tämänhetkisestä tilasta sekä yritys- ja organisaatioasiakkaiden että henkilöasiakkaiden kes-

kuudesta. Näiden kyselyiden pohjalta saatujen tulosten perusteella suunnitellaan kehittämis-

toimenpiteitä tunnettuuden parantamiseksi. Opinnäytetyön tuloksia voidaan hyödyntää myös 

valtakunnallisesti TE-liven tunnettuuden kehittämisessä.  

Opinnäytetyössä käytetään tutkimusmenetelmänä case-tutkimusta eli tapaustutkimusta. 

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelun tunnettuuden tutkimisessa käytetään kolmea määrällistä 

kyselytutkimusta, jotka sisältävät myös avoimia kysymyksiä, joita analysoidaan laadullisilla 

menetelmillä. Tutkimusten avulla selvitetään kolmelta eri kohderyhmältä, miten tuttu TE-live-

palvelu on, voisivatko vastaajat suositella palvelua myös muille ja voisivatko he käyttää sitä 

tulevaisuudessa. Ensimmäinen kysely toteutetaan TE-liveä käyttäneille yritys- ja organisaa-

tioasiakkaille. Toinen kysely toteutetaan alueen yrityksille ja organisaatioille, jotka eivät olleet 

vielä käyttäneet TE-live-palvelua. Tähän kyselyyn vastaajaksi valikoidaan yritykset ja organi-

saatiot, jotka vuoden 2022 aikana eivät ole saaneet täytettyä TE-palveluiden kautta avoinna 

olevaa työpaikkaa. Kolmas kysely toteutetaan henkilöasiakkaille MeiränRekry-messuilla 

25.1.2023.  

Opinnäytetyöni koostuu TE-live-palvelun konseptin esittelystä ja toimintatavoista, palvelun 

tunnettuuden tutkimisesta ja kehittämisestä, tutkimusmenetelmien selvittämisestä, tutkimus-

tulosten käsittelystä sekä analysoinnista ja kehittämistoimenpiteistä.  
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Työn toimeksiantaja on Etelä-Pohjanmaan TE-toimisto. Työskentelen maakunnan TE-live-

palvelun AV-teknikkona, joten aihevalinta opinnäytetyölle oli luonteva. Palvelu on melko uusi 

maakunnallisesti ja valtakunnallisesti, eli tunnettuuden tutkimiselle on tarvetta.   
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2 TE-LIVE-PALVELU  

TE-live-palvelu on vasta muutaman vuoden toiminut, suoria lähetyksiä toteuttava palveluko-

konaisuus, joka aloitti toimintansa Pohjois-Savon TE-toimistossa vuonna 2016 Messi-live-ni-

mellä. Työ- ja elinkeinoministeriö antoi päätöksensä Messi-live-palvelun (myöh. TE-live) val-

takunnallistamisesta 18.9.2020, jolloin Pohjois-Savon TE-toimisto sai vastuulleen valtakun-

nallistamisen sekä palvelun laadun yhdenmukaistamisen ja kehittämisen (T. Moilanen, henki-

lökohtainen tiedonanto, 5.1.2023). Etelä-Pohjanmaan TE-live aloitti toimintansa syksyllä 2021 

yhtenä viidestätoista eri tuotantotiimistä. 

2.1 TE-live konseptina 

TE-liven (i.a.-a) suoran lähetyksen tarkoituksena on tuoda perinteisen hakuilmoituksen rin-

nalle toinen vaihtoehto rekrytointiin. Hakijalla on mahdollisuus lähettää itseään mietityttäviä 

kysymyksiä lähetykseen etukäteen tai suorassa lähetyksessä chat-toiminnon kautta. Vuoro-

vaikutteisen lähetyksen avulla pyritään vaihtamaan työnantajan ja työnhakijan rooleja, jolloin 

työpaikkaa koskevat tiedot pyritään tuomaan eri tavalla esiin kuin tavallisessa kirjallisessa ha-

kuilmoituksessa. 

TE-live (i.a.-b) tarjoaa työnantajalle maksuttoman näkyvyyden rekrytoinnille ja antaa mahdol-

lisuuden markkinoida avointa tai avoimia työmahdollisuuksia sekä kehittää työnantajamieliku-

vaa. Lisäksi TE-live tarjoaa työnantajalle mahdollisuuden kertoa tarkemmin, millainen työ-

paikka ja työyhteisö hakee uusia tekijöitä. Tämän avulla työantaja voi saada kohdennetumpia 

hakemuksia, joka helpottaa itse rekrytointiprosessia. 

TE-live-palvelu on melko uusi TE-toimistojen ylläpitämä palvelu, jonka tarkoituksena on suo-

ran lähetyksen keinoin tuoda esille esimerkiksi rekrytoivaa yritystä eri tavoilla kuin perintei-

sellä hakuilmoituksella. Suoran käsikirjoitetun lähetyksen avulla työnantaja voi tuoda esille 

myös tarkemmin esimerkiksi työyhteisön arvoja, toimintatapoja ja työhyvinvointiin liittyviä 

seikkoja. 
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2.2 Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live-palvelu on aloittanut toimintansa syksyllä 2021 (H. 

Peltoniemi, henkilökohtainen tiedonanto, 31.3.2023). Palvelua tuotetaan Seinäjoen toimipai-

kasta, johon on rakennettu ammattimainen studiokokonaisuus lavasteineen, josta suoria lä-

hetyksiä toteutetaan.  

TE-live-palvelusta vastaavat tuottaja-toimittaja ja AV-teknikko, joiden toimialueena on Etelä-

Pohjanmaan maakunta (H. Peltoniemi, henkilökohtainen tiedonanto, 31.3.2023). Palvelu on 

täysin maksuton ja sitä voivat käyttää kaikki maakunnan yritykset ja organisaatiot riippumatta 

siitä, miten iso rekrytointitarve on.  

Etelä-Pohjanmaan TE-live on toiminut syksystä 2021 alkaen ja vuoden 2022 loppuun men-

nessä on tuotettu 40 suoraa lähetystä. Lähetysten määrät eivät jakaannu tasaisesti jokaiselle 

kuukaudelle vaan selkeitä tuotantomäärien nousuja on erityisesti tammi-maaliskuussa, jolloin 

suuret alueen yritykset rekrytoivat kausityöntekijöitä (T. Kurhela, henkilökohtainen tiedonanto, 

5.12.2022). 

Vuoden 2022 aikana Etelä-Pohjanmaan TE-live tuotti 34 suoraa lähetystä (H. Peltoniemi, 

henkilökohtainen tiedonanto, 31.3.2023). Suoran lähetyksen katsojamäärät olivat yhteensä 

837 katsojaa. Jälkikäteen tallenteena lähetyksiä on katsonut 9190 katsojaa (tilanne 

31.12.2021). Kuviossa 1 esitetään, miten Etelä-Pohjanmaan TE-liven katsojamäärät ovat ja-

kautuneet suorien lähetyksien ja tallenteiden katsojiin. 91 % katsojista katsoi lähetyksen tal-

lenteena jälkikäteen ja vain 9 % itse suoran lähetyksen. Tähän syynä voi olla se, että katsojat 

haluavat katsoa lähetyksen omien aikataulujensa puitteissa. 
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Kuvio 1. Etelä-Pohjanmaan TE-liven suorien lähetyksien ja tallenteiden katsojaluvut 2022 
(Laitila, 2022). 

2.2.1 TE-live videotuotantoprosessina 

Laurosen (2019) mukaan videotuotanto on prosessikokonaisuus, joka jaetaan esituotantoon, 

tuotantoon ja jälkituotantoon. Videotuotannoissa tällainen jaottelu on järkevää tehdä, vaikka 

jokainen tuotanto on erilainen, sillä sen avulla varmistetaan, että itse lopputuote on mahdolli-

simman hyvälaatuinen. Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven lähetyksistä jokainen toteu-

tetaan videotuotantoprosessina, joka jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen; esituotantoon, tuo-

tantoon ja jälkituotantoon.  

Kaava toistuu jokaisessa lähetyksessä mutta lähetysaiheet vaikuttavat siihen, miten paljon eri 

tuotantoalueisiin panostetaan. Esimerkiksi voi olla tilanne, että esituotantovaihe vaatii enem-

män työajallista panostusta kuin itse tuotantovaihe tai jälkituotantovaihe. Tilanne voi olla 

myös se, että jälkituotantovaiheeseen panostetaan enemmän kuin esituotantovaiheeseen. 

Itse tuotantovaihe on hyvin samankaltainen riippumatta aiheesta, vieraiden lukumäärästä tai 

siitä, onko joku vieraista etäyhteyden kautta mukana lähetyksessä. Tähän vaikuttaa valtakun-

nallinen TE-liven formaatti, joka on samanlainen riippumatta siitä, mistä TE-live-studiosta lä-

hetys lähetetään.  
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Esituotantovaiheessa tuottaja-toimittajan vastuualueeseen Etelä-Pohjanmaalla kuuluu tule-

vien lähetysten aikatauluttaminen, lähetyksen käsikirjoittaminen vieraiden ennakkohaastatte-

luiden perusteella, lähetyskortin luominen www.te-live.fi-verkkosivuille ja markkinointitekstin 

luominen sosiaalisen median (Facebook, Instagram, Twitter) kanavia varten. Esituotantovai-

heessa tuottaja-toimittajan tärkein tehtävä on saada selkeä käsitys siitä, mitä asiakkaat ha-

luavat tuoda esille lähetyksessä. Tämän tiedon avulla luodaan käsikirjoitus, jolloin asiakkaille 

ei tule yllätyksenä se, mitä lähetyksessä tullaan käsittelemään, vaan he tietävät aihealueet 

etukäteen. 

AV-teknikon rooli esituotantovaiheessa on Etelä-Pohjanmaalla hieman vähäisempi. Tyypilli-

sesti AV-teknikko hoitaa tulevien lähetysten markkinointia esimerkiksi taittamalla ja kuvaa-

malla mainoksia sosiaalisen median kanaviin sekä lähettää yhdessä viestintäasiantuntijan 

kanssa massapostia TE-toimiston asiakkaille. Asiakkaat valikoidaan omasta TE-toimiston jär-

jestelmästä esimerkiksi ammattikoodin avulla. Lisäksi AV-teknikko voi kuvata ennakkoon lä-

hetysvieraasta inserttivideon, jossa voidaan esimerkiksi esitellä rekrytoivan yrityksen tiloja ja 

toimintaa tai haastatella yrityksen työntekijää. Mikäli vieraita olisi tulossa lähetykseen enem-

män kuin kolme, käytetään ennakkohaastattelumateriaalia, ettei itse suora lähetys veny opti-

maalisesta noin 15 minuutista. 

Etelä-Pohjanmaan TE-livessä esituotantoprosessin loppuvaiheessa käsikirjoituksen valmis-

tuttua tuottaja-toimittaja ja AV-teknikko testaavat keskenään lähetyksen sujuvuuden. Tällöin 

tarkastetaan, että jokainen siirtymä vieraanvaihtojen yhteydessä ja esittely- tai inserttivideon 

materiaali toimivat oikein ja ovat käsikirjoituksen mukaisia. Lisäksi tässä vaiheessa testataan 

jokainen grafiikka, jota lähetykseen on tarkoitus ajaa, esimerkiksi nimet ja tittelit. Mikäli lähe-

tykseen on osallistumassa vieras etäyhteyden kautta, testataan esituotantovaiheen loppu-

puolella hänen laitteidensa toimivuus sekä verkkoyhteyden nopeus. Tällöin pystytään parem-

min välttämään tilanteita, että esimerkiksi etävieraan verkkoyhteys ei toimi tarpeeksi nope-

asti. 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tuotantovaiheessa tuottaja-toimittaja ja AV-teknikko toimivat en-

nalta harjoitellun ja sovitun käsikirjoituksen sekä TE-live-formaatin mukaisesti. Tuotantovai-

heessa eli suorassa lähetyksessä AV-teknikko vastaa lähetyksen kulusta ohjaajana, jolloin 

hän antaa tuottaja-toimittajalle ohjeita esimerkiksi laskemalla sekunteja suoran lähetyksen 

alkuun. Ohjaamisen lisäksi AV-teknikko vastaa kuvaleikkaamisesta, äänitarkkailusta, sekä 

oikea-aikaisesta grafiikoiden vaihdosta. Tuottaja-toimittaja juontaa suoran lähetyksen ennalta 

http://www.te-live.fi/
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suunnitellun käsikirjoituksen mukaan. Hän myös ohjaa tarvittaessa vieraita lähetyksen ai-

kana, mikäli heitä jännittää. Näiden lisäksi tuottaja-toimittaja muun muassa tarkkailee suoran 

lähetyksen aikana avoinna olevaa chat-ikkunaa, jonka kautta suoran lähetyksen katsojat voi-

vat kysyä aiheeseen liittyviä kysymyksiä. Suoran lähetyksen aikana chatista vastaa mode-

raattori, joka näkee viestit ennen kuin ne julkaistaan lähetykseen. Näin vältytään mahdolli-

selta ilkivallalta. 

Korvenojan (2004, s. 29) mukaan ammattimainen kameratyöskentely on laajempi käsite kuin 

tekninen kameroiden operointi. Se on kokonaisuus, josta käytetään termiä kuvan tekeminen. 

Kuvan tekeminen ei ole vain tekninen passiivinen tuote, vaan ammattilaisen tiedostetusti 

tehty tuotos, jossa yksityiskohtaisesti ei tarvitse miettiä jokaista valintaa, vaan se tulee sel-

käytimestä.  TE-liven AV-teknikon työ on ammattimaista kameratyöskentelyä, johon oppii 

vain tekemällä formaatin mukaisia suoria lähetyksiä. Laitteisto ja toimintatavat on harjoitel-

tava kuntoon ennen suorien lähetyksien aloittamista, mutta tuotantojen edetessä työhön op-

pii, eikä yksityiskohtaisia valintoja tarvitse erikseen miettiä. Ne tulevat itsestään, koska kame-

ratyön perusteet ovat hallussa.  

Suorassa lähetyksessä jokainen tekninen haaste, AV-teknikon virhe tai tuottaja-toimittajan 

sanoissa sekoaminen tulevat myös lähetyksestä ulos sellaisenaan. Lähetyksissä sattuu vir-

heitä välillä mutta suurin osa niistä on sen verran pieniä, etteivät katsojat välttämättä edes 

huomaa sellaisen sattuneen. Usein virheet ovat teknisiä, jolloin esimerkiksi grafiikka tulee 

liian aikaisin käsikirjoitukseen nähden tai kuvaleikkaus on liian nopea, jolloin tuottaja-toimit-

taja katsoo hetken aikaa väärän kameraan. Näitä tilanteita pyritään välttämään harjoittele-

malla ja varmistamalla esituotantovaiheessa kaikki mahdolliset kompastumiskohdat. 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven jälkituotantovaiheessa tuottaja-toimittajan tehtävänä on keskus-

tella vieraan kanssa noin viikon kuluttua itse lähetyksestä. Tarkoitus on selvittää, millaista 

hyötyä lähetyksestä on ollut esimerkiksi rekrytointiin. AV-teknikko tuottaa jälkituotantovai-

heessa suorasta lähetyksestä noin 2–3 minuutin mittaisen koosteen, johon hän kerää mah-

dollisimman kattavasti lähetyksen pääaiheet. Valmista koostetta käytetään lähetyksen jälki-

markkinointiin ja se jaetaan sosiaalisen median kanaviin (Facebook, Instagram, YouTube). 

Lisäksi AV-teknikko leikkaa suoran lähetyksen alusta ja lopusta turhat minuutit pois, jättäen 

näkyville vain itse lähetyksen. Tähän syynä on se, että suora lähetyksen striimi laitetaan 

päälle noin kymmenen minuuttia ennen lähetyksen alkua, jolloin voidaan vielä testata, että 

lähetysteknisesti kaikki toimii. Itse lähetyksen jälkeen striimi jätetään päälle kymmeneksi 
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minuutiksi, jolloin chat-mahdollisuus on vielä katsojien käytössä ja lähetysvieraat voivat vas-

tata kysymyksiin kirjallisesti studiosta käsin.  

2.2.2 Lähetystyypit 

TE-live-palvelu toteuttaa lähetyksiä viidellätoista eri alueella ympäri Suomen, jolloin on tär-

keää, että lähetys näyttää jokaisessa studiossa samanlaiselta kokonaisuudelta. Tällä hetkellä 

palvelu tuottaa viittä eri lähetystyyppiä eli lähetysformaattia, jotka ovat rekrylähetys, Rekry-

Koulutus-lähetys, työvoimakoulutuslähetys, infolähetys ja KV-lähetykset eli kansainväliset lä-

hetykset. Jokaiselle lähetystyypille on olemassa tietynlainen käsikirjoitusrunko, jonka päälle 

toivottu lähetys toteutetaan. 

Jokaisessa lähetystyypissä vieraiden määrä on 1–3 vierasta. He voivat osallistua lähetyk-

seen studiosta tai etäyhteyden kautta. Vieraiden vähäisellä määrällä pystytään vaikuttamaan 

lähetyksen kestoon, joka pyritään pitämään noin 15 minuutissa. Välillä lähetykset saattavat 

kestää vain noin kymmenen minuuttia mutta joskus erityisesti RekryKoulutus -lähetykset ja 

työvoimakoulutuslähetykset saattavat kestää jopa 25 minuuttia. Tähän on yleensä syynä se, 

että katsojilla on paljon kysymyksiä, jolloin suoran lähetyksen chat-osiossa niitä nostetaan lä-

hetykseen enemmän kuin esimerkiksi tavallisessa rekrylähetyksessä.   

2.2.3 Lähetysten ennakkomarkkinointi 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live tuottaa yhteistyössä viestintäasiantuntijan kanssa 

TE-live-lähetysten ennakkomarkkinointia. Lähetysajankohdan varmistuttua tuottaja-toimittaja 

ilmoittaa AV-teknikolle ja viestintäasiantuntijalle seuraavan sovitun lähetyksen tiedot sekä ai-

kataulun. Usein tämä tiedetään noin viikko ennen suoraa lähetystä, jolloin ennakkomarkki-

nointiaikaa jää kohtuullisen hyvin.  

Tulevan lähetyksen ennakkomarkkinointi aloitetaan lähetyskortin luomisella. Tämän tekee 

tuottaja-toimittaja, koska hän on tässä vaiheessa esituotantoa eniten tietoinen siitä, millainen 

lähetys on tulossa ja mitä lähetystyyppiä se on. Lähetyskortti tehdään www.te-live.fi-verkkosi-

vustolle. Siinä kerrotaan tarkemmin, mitä lähetys käsittelee, milloin se lähetetään ja avataan 

mahdollisuus jättää ennakkokysymyksiä lähetystä koskien. Lähetyskortin valmistuttua AV-

teknikko ja viestintäasiantuntija suunnittelevat massapostiviestin, jossa ilmoitetaan Etelä-

http://www.te-live.fi/
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Pohjanmaan alueen tulevat suorat lähetykset ja nostetaan esille aiemmin lähetettyjä lähetyk-

siä eri aihealueista. Lisäksi massapostiviestiin lisätään sellaiset tulevat tai menneet lähetyk-

set, joiden markkinointiapua jokin toinen lähetysalue on pyytänyt. Näitä tulee esimeriksi Rek-

ryKoulutus-lähetyksien yhteydessä, sillä samaa koulutusta saatetaan järjestää esimerkiksi 

Turussa ja Seinäjoella. Massapostikirjeen sisältö vaihtelee jokaisella lähetyskerralla, joten 

myös vastaanottajalista eli TE-toimiston asiakkaiden valinta tehdään joka kerta erikseen. 

Tässä käytetään apuna TE-toimiston omaa järjestelmää, josta pystytään valitsemaan asiak-

kaat esimerkiksi ammattikoodin tai paikkakunnan avulla.   

Massapostikirjeen lisäksi Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live-palvelu markkinoi ennalta 

tulevia lähetyksiä sosiaalisen median kanavissa (Facebook, Instagram, Twitter) kuvajulkai-

suilla, joissa kerrotaan lyhyesti, mitä tulevassa lähetyksessä käsitellään ja milloin se lähete-

tään. Lisäksi tuottaja-toimittaja ja AV-teknikko tekevät Instagramin Story-osioon videon tai vi-

deoita tulevasta lähetyksestä. Kaikkiin sosiaalisen median päivityksiin pyritään myös merkit-

semään tulevan lähetyksen vieraan sosiaalisen median kanavat, jolloin he voivat halutessaan 

jakaa ennakkomainontaa omissa kanavissaan. 

2.2.4  Lähetysten jälkimarkkinointi  

Menneiden lähetysten jälkimarkkinointi on yhtä tärkeää kuin ennakkomarkkinointi, sillä suurin 

osa katsojista katsoo lähetyksen jälkikäteen haluamanaan ajankohtana. Etelä-Pohjanmaan 

TE-toimiston TE-liven jälkimarkkinointi tehdään hyvin nopealla aikataululla suoran lähetyksen 

jälkeen. Tähän on syynä se, että usein esimerkiksi rekrylähetyksissä hakuaikaa saattaa olla 

jäljellä vain muutamia päiviä, joten jälkimarkkinointi on aloitettava mahdollisimman nopeasti.  

Etelä-Pohjanmaan TE-livessä jälkimarkkinointia hoitaa AV-teknikko, joka leikkaa suorasta lä-

hetyksestä muutaman minuutin koostevideon sosiaalisen median kanaviin (Facebook, In-

stagram, Twitter ja YouTube). Lisäksi tuottaja-toimittaja tekee koostevideoon sopivan markki-

nointitekstin, jolla pyritään herättämään sosiaalisen median käyttäjän huomio kyseiseen 

koosteeseen tai koko lähetykseen, jonka linkki lisätään koostevideon markkinointitekstiin.  

Kaikki TE-live-palvelua toteuttavat alueet eivät käytä koostevideota osana jälkimarkkinointia. 

Koosteiden leikkaaminen vaatii AV-teknikolta aikaa muutamia tunteja lähetyksen jälkeen, 

eikä se välttämättä tuotantoaikataulullisesti ole aina mahdollista toteuttaa. Kuitenkin Etelä-

Pohjanmaan alueella on otettu tuotannon käynnistämisen yhteydessä arvovalinnaksi se, että 
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jokaisesta lähetyksestä pyritään aina tekemään erillinen kooste sosiaalisen median kanaviin. 

Etelä-Pohjanmaan alueen katsojaluvut erityisesti koosteiden osalta ovat olleet hyviä, vaikka 

niiden markkinointiin ei käytetä maksullista näkyvyyttä.  Koosteiden ansiosta myös suorien 

lähetyksien tallenteiden katsojamäärät ovat alueen kokoon ja markkinointiresursseihin näh-

den hyviä. On hyvä muistaa, että suurin osa katsojista katsoo lähetyksen jälkikäteen, ei suo-

rana. Koostevideoiden etuna on se, että ne ovat helposti myös lähetysvieraan jaettavissa yri-

tyksen tai organisaation omilla sosiaalisen median kanavilla. Lähetyksen keskeinen asia löy-

tyy muutaman minuutin koosteesta helposti. 

2.2.5 TE-liven koosteiden katsojaluvut ja näyttökerrat 

Sosiaalisen median kanavista on mahdollista saada monenlaista tietoa, jota voidaan analy-

soida eri menetelmillä. Esimerkiksi Facebook tarjoaa analyysityökaluja yritysasiakkaiden 

käyttöön. Tässä kehittämistutkimuksessa ei perehdytä tarkemmin sosiaalisen median erilai-

siin analytiikkatyökaluihin. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden kehittämisessä voisi tu-

levaisuudessa ottaa käyttöön myös tarkempia sosiaalisen median analysointityökaluja, joilla 

saataisiin laajemmin tietoa koostevideoiden tavoitettavuudesta. 

Kuulun (i.a.) mukaan YouTube on tarkoitettu nimenomaan videoiden katseluun ja Faceboo-

kissa videot saattavat tulla käyttäjän uutisvirtaan ilman, että hän on erityisesti hakenut niitä. 

Jos video ei kiinnosta katsoja siirtyy uutisvirrassaan eteenpäin. Etelä-Pohjanmaan TE-liven 

koostevideoissa pyritään herättämään katsojan huomio muutaman ensimmäisen sekunnin 

aikana. Katsojan mielenkiinto pyritään pitämään yllä tiiviillä sisällöllä. Koosteet julkaistaan Fa-

cebookissa, Instagramissa ja YouTubessa. 

Meta (i.a.) toteaa, että Facebookissa julkaisun näyttökerta tarkoittaa sitä, kuinka monta ker-

taa julkaisu on näkynyt yksittäisen käyttäjän uutisvirrassa. Sama käyttäjä on siis voinut nähdä 

videon useampaan kertaan ja jokainen niistä lasketaan mukaan näyttökertoihin.  

Indieplacen (2019) mukaan Instagramissa näyttökerrat lasketaan siten, miten moni on nähnyt 

tilin videon, tarinan tai kuvan. Näyttökerta on mittarina suuntaa-antava, eikä sillä voi tarkasti 

mitata tavoitettavuutta. Näyttökerta lasketaan, vaikka käyttäjä olisi vain nähnyt julkaisun. 

Huomioitavaa on myös, että näyttökertoja kertyy samalta käyttäjältä useampia, mikäli käyt-

täjä palaa julkaisun pariin samalla tavoin kuin Facebookissa. 
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T. Saarijärven (henkilökohtainen tiedonanto, 14.1.2023) mukaan YouTubessa videoiden kat-

sojalukujen määrä on nähtävissä helpommin kuin Facebookissa tai Instagramissa. Katsoja-

luku lasketaan siten, että yhdellä laitteella katsottu video on yksi katsojakerta. Mikäli käyttäjä 

katsoo videon samalla laitteella kaksi kertaa, ei katsojaluku kasva. 

Kuviossa 2 esitetään Etelä-Pohjanmaan TE-liven koosteiden katsojamäärät vuodelta 2022. 

Koosteita tuotettiin 34 kappaletta, eli jokaisesta vuoden 2022 aikana tehdystä suorasta lähe-

tyksestä sosiaalisen median kanaviin (Facebook, Instagram, YouTube). Kaikista koostevide-

oiden näyttökerroista ja katsojaluvuista 65 % tuli Facebookista. Instagramissa näyttökertoja 

oli 26 % ja YouTubessa katsojia oli 9 %.  

 

Kuvio 2. Etelä-Pohjanmaan TE-liven suorien lähetyksien koostevideoiden näyttökertojen ja 
katsojalukujen jakautuminen sosiaalisen median kanavissa vuodelta 2022 (Laitila, 2022). 

Kuviosta 2 voidaan päätellä, että Facebook on tällä hetkellä Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston 

sosiaalisen median kanavista selkeästi paras tavoitettavuuden näkökulmasta. Yksi syy tähän 

on se, että Etelä-Pohjanmaan TE-palveluiden Facebook-sivulla on eniten seuraajia suh-

teessa muihin käytössä oleviin somekanaviin. Tällä hetkellä käytössä olevat mittarit antavat 

tietoa suuntaa-antavasti 
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3 ETELÄ-POHJANMAAN TE-LIVEN TUNNETTUUDEN KEHITTÄMINEN 

Tunnettuuden kehittäminen ei ole yksiselitteinen asia, vaan sitä voidaan mitata monella eri 

tavalla. Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven tunnettuuden tutkimiseen käytetään apuna 

eri lähteitä muun muassa markkinointiviestinnän, brändin ja sosiaalisen median aihepiireistä. 

Koskisen ja Välkyn (2020) mukaan tunnettuuden käsitteessä mitataan, miten hyvin brändi 

tunnetaan kohderyhmässä, millaisia ja miten voimakkaita mielikuvia he liittävät brändiin. Tun-

nettuudella on myös selkeästi yhteys markkinointiin, sillä tunnetun yrityksen tai organisaation 

palveluita on helpompi myydä, kun brändi on kohderyhmässä tunnettu. Ilman tunnettuutta ei 

ole brändiä.  

3.1 Palvelun tunnettuuden mittaaminen  

Lemisen (i.a.) mukaan yksinkertaisuudessaan tunnettuus tarkoittaa sitä, miten hyvin koh-

deryhmä tunnistaa yrityksen tai tuotteen. Tunnettuus kertoo myös, miten hyvin asiakkaat 

tietävät, missä palvelukategoriassa yritys tai tuote on ja miten hyvin he muistavat sen ni-

men. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden kehittämistutkimuksessa tunnettuus ote-

taan huomioon muun muassa kysymällä, onko TE-live jo tuttu palvelu kyselyyn vastaajalle.  

Lemisen (i.a.) mukaan ainoa todenpohjainen tapa mitata tunnettuutta on tutkimus mai-

neesta ja tunnettuudesta. Tutkimuksen avulla saadaan tilannekuva esimerkiksi brändin ke-

hityksestä. Lisäksi kyselytutkimuksen avulla saadaan sen hetkinen tilannekuva, ja mittaa-

malla viestintää voidaan tuloksien kautta ymmärtää paremmin, mitä toimenpiteitä kannat-

taa tehdä. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta tutkiessa käytetään määrällisiä kysely-

tutkimuksia, joissa selvitetään, miten hyvin TE-live-palvelu tunnetaan maakunnassa. Tutki-

muksesta saatujen tulosten avulla arvioidaan, millaisia kehittämistoimenpiteitä tunnettuu-

den kehittämiseen tarvitaan.  

Koskisen ja Välkyn (2020) mukaan tunnettuus voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan; 

autettuun tunnettuuteen ja spontaaniin tunnettuuteen. Näistä spontaani tarkoittaa sitä, että 

brändi tunnistetaan oma-aloitteisesti ja autettu tunnettuus tunnistetaan hieman avustet-

tuna.  
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Koskinen ja Välkky (2020) toteavat, että brändipreferenssi on yksi tapa mitata tunnettuutta. 

Tällöin kyselyn avulla pyritään saamaan selville, miten moni valitsisi yrityksen tai organi-

saation vertailutilanteessa. Tähän tilanteeseen valitaan yrityksiä tai organisaatioita, jotka 

tuottavat samanlaisia palveluita tai tuotteita. Lisäksi brändipreferenssi voidaan toteuttaa 

autetusti tai spontaanisti, jolloin myös nähdään, miten hyvin vastaaja jo tunnistaa kyseisen 

brändin. 

Laakso (2004 s. 125–128) toteaa, että tunnettuuspyramidin neljän eri tason avulla voidaan 

arvioida, miten hyvin brändi tunnetaan kuluttajien kesken. Tunnettuuspyramidin alin taso 

kuvaa sitä, että ei tunnisteta brändiä lainkaan. Seuraavalla tasolla kuluttaja muistaa avus-

tetusti brändin eli autetun tunnettuuden avulla. Kolmannella tasolla kuluttaja tunnistaa il-

man avustamista brändin nimeltä ja osaa yhdistää sen oikeaan tuotteeseen. Korkeimmalla 

tasolla brändi on tuoteryhmässään tunnetuin ja tämä vaikuttaa usein valintaan ostopäätök-

sestä. On kuitenkin hyvä huomioida, että tunnettuus ja brändin arvostus eivät ole sama 

asia mutta ne liittyvät toisiinsa vahvasti.  

TE-liven tunnettuuden mittaamisessa on huomioitavaa, että Etelä-Pohjanmaalla on sekä 

TE-toimisto että TE-live-palvelu. Näitä molempia yhdistää kirjainpari TE.  

TE-toimisto nimi on otettu käyttöön 2000-luvulla. Sama nimi pidettiin käytössä myös nykyi-

siä TE-toimistoja perustettaessa ELY-keskusten yhteyteen vuonna 2013 (Elinkeino-, lii-

kenne- ja ympäristökeskus, i.a.). Voidaan siis olettaa, että Työ- ja elinkeinotoimisto, eli kir-

jainpari TE on tunnettu maakunnassa, sillä se on toiminut tällä nimellä jo yli 20 vuotta. TE-

live on nimenä vielä tuntemattomampi, sillä palvelu on ollut käytössä tällä nimellä vasta vä-

hän yli kaksi vuotta, ja Etelä-Pohjanmaan alueella se on toiminut vasta syksystä 2021.  

TE-liveä palveluna joudutaan avaamaan usein yrityksille ja katsojille. Live ei sanana 

avaudu kaikille, vaan sen luullaan usein liittyvän esimerkiksi puhelimella kuvattuun Face-

book Liveen tai Instagram Liveen, ei monikamerastudiossa toteutettuun ammattimaiseen 

suoraan lähetykseen. Lisäksi live sanana sekoitetaan usein tallenteeseen, vaikka ky-

seessä on suora lähetys. Oletettu syy tähän on se, että live on vierasperäinen sana ja se-

koitetaan usein livetallenteeseen (T. Kurhela, henkilökohtainen tiedonanto, 14.11.2022). 

Tunnettuuden mittaamiseen on olemassa monia eri tapoja asiantuntijan mielipiteestä riip-

puen. Kuitenkin yhteisenä tekijänä tunnettuus- ja mainetutkimuksessa sekä 
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brändipreferenssissä on se, että tunnettuutta voidaan mitata vain tekemällä kyselyitä, joi-

hin on valittavissa eri toteutustekniikoita. 

3.2 Maine osana tunnettavuuden kehittämistä 

Huuhkan (2010, s. 123) mukaan tärkein aineeton asia organisaation menestykseen on 

maine. Sen määrittelyyn ei voi organisaatio itse vaikuttaa vaan sidosryhmät määrittelevät 

sen. Sidosryhmiin voidaan luokitella esimerkiksi media ja yhteistyötahot sekä yhteiskunnan 

päättäjät.  Etelä-Pohjanmaan TE-liven maine koostuu kahdesta eri organisaatiosta. Toi-

minta tapahtuu Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston alaisuudessa mutta myös valtakunnallinen 

TE-live-tiimi on siitä vastuussa. Tästä syystä sidosryhmiä on myös enemmän kuin yhden 

organisaation alla, sillä toimintaa tuotetaan sekä maakunnallisella että valtakunnallisella 

tasolla.  

TE-liven valtakunnallinen tiimi vastaa suurimmalta osin valtakunnallisesta markkinoinnista 

ja näkyvyydestä. Etelä-Pohjanmaan maakunnassa sidosryhmiin kuuluvat paikalliset yhteis-

työtahot, kuten esimerkiksi yritykset ja henkilöasiakkaat sekä paikallinen media.  

Huuhka (2010, s. 126) toteaa, että maineen ylläpitämiseen ja kehittämiseen tarvitaan 

myös lobbausta eli vaikuttajavuorovaikutusta. Lobbaus on tyypillistä eritysesti julkishallin-

non aloilla, joihin liittyy paljon säätelyä ja lakikäytänteitä. Vaikuttajavuorovaikutus maineen 

ylläpitämiseen ja kehittämiseen tarvitsee vahvaa osaamista ja tietoa asioista, jotka liittyvät 

organisaation tilaan, joten sitä ei kannata valtuuttaa ulkopuolisille tahoille.  

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live-palvelun lobbaaminen tapahtuu merkittäviltä osin 

toimiston yritysasiantuntijoiden toimesta, jotka esittelevät TE-liven toimintaa potentiaalisille 

yritysasiakkaille, joilla on esimerkiksi rekrytoinnin tarvetta. Lisäksi TE-liven vaikuttajavuoro-

vaikutusta sidosryhmille toteutetaan esimerkiksi messuilla ja muissa TE-toimiston tapahtu-

missa (H. Peltoniemi, henkilökohtainen tiedonanto, 23.11.2022). 

3.3 Palvelun tai brändin tunnettuuden kehittäminen 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden kehittämisessä tulee ottaa huomioon tunnettuuden 

eri tasot. Teoriaan pohjautuvan tutkimuksen avulla saadaan selville senhetkinen tilanne 



22 

tunnettuuden osalta, jolloin voidaan suunnitella kehittämistoimenpiteitä brändin tunnettuuden 

edistämiseen. 

Lemisen (i.a.) mukaan yhden kampanjan tulokset eivät ole suoraan relevantteja, kun mita-

taan brändin tunnettuutta, vaan ainoa tapa saada todenmukaista tietoa on maine- tai tunnet-

tuustutkimus. Tutkimuksen avulla saadaan brändin tilasta todellinen kuva ja sen avulla itse 

brändin tai palvelun tunnettuutta voidaan kehittää. Palvelun tai brändin tunnettuuden kehittä-

misessä tulee ottaa huomioon myös mittaaminen, sillä ilman mittauksista saatuja tuloksia on 

vaikea kehittää palvelua ja saada brändiä tunnetummaksi.  

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden kehittämiseen käytetään apuna tukimusta, jonka 

avulla pyritään selvittämään, miten hyvin TE-live-palvelut tunnetaan kyselytutkimukseen osal-

listuneiden katsojien, yritysten ja organisaatioiden kesken. Saatujen tulosten avulla luodaan 

kuva TE-liven tunnettuuden nykytilasta ja kehittämistoimenpiteistä tuleville vuosille.  

3.4 Markkinointi ja markkinointiviestintä tunnettuuden tukena 

Markkinointi on kokonaisuus, joka koostuu monesta erilaisesta osa-alueesta. Lahtisen ym. 

(2022, s. 30) mukaan klassisen 4P:n teorian lisäksi markkinoinnista näkee tänä päivänä 

useita erilaisia teoria- ja toimintamalleja. Markkinointi pyrkii kehittymään ja pysymään ajan ta-

salla muuttuvissa kulutuskäytännöissä. 

Lahtinen ym. (2022, s. 30) toteavat, että markkinoinnin teorian yksi kulmakivistä on markki-

noinnin prosessimalli, joka jakautuu analyysiin, suunnitteluun, toteutukseen ja seurantaan. 

Tämän mallin avulla voidaan ensin analysoida missä toimintaympäristössä toimitaan ja esi-

merkiksi millaisia kilpailijoita ja asiakkaita siihen toimintaympäristöön kuuluu.  

Lahtisen ym. (2022, s. 30–31) mukaan prosessimallin suunnitteluvaiheessa selvennetään, 

miten markkinointi kohdennetaan ja millaista arvoa sillä halutaan asiakkaille luoda. Käytän-

nön markkinointitoimet tehdään toteutusvaiheessa, joka perustuu 4P-malliin, joka muodostuu 

englanninkielen sanoista product, price, place ja promotion, jotka tarkoittavat suomeksi tuo-

tetta, hintaa, jakelua ja tarjoamaa. 4P-mallin teorian mukaan edellä mainittujen osa-alueiden 

päätöksistä on vastuussa markkinointi, joka viestii näistä päätöksistä markkinoille. Seuranta 

on prosessimallin viimeinen vaihe, jossa tavoitteita ja tuloksia arvioidaan ja tehdään tarvitta-

via muutoksia, eli reagoidaan saatuihin arvoihin.  



23 

Rämön (2019, s. 3) mukaan markkinointia voidaan kuvata myös 7P-mallin avulla, jotka muo-

dostuvat englanninkielen sanoista product, place, price, promotion, people, process ja physi-

cal evidence. Nämä tarkoittavat suomeksi tuotetta, jakelutietä, hintaa, markkinointiviestintää, 

ihmisiä, organisaation toimintatapaa ja toimintaympäristöä. Mallin seitsemän P:tä kertovat, 

miten yritys tai organisaatio pyrkii markkinoinnin avulla edistämään myyntiään. 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven tunnettuuden kehittämisen tukena on vahvasti 

markkinointiviestintä, joka painottuu paljolti digitaalisille alustoille. Terminologiassa on hyvä 

ottaa huomioon, että markkinointi on suurempi kokonaisuus, josta yksi osa on markkinointi-

viestintää eli promootiota.  

Karjaluoto (2010, s. 11) toteaa, että markkinointiviestintä on yksi osa markkinointia ja kuuluu 

osaksi 4P-mallia, jossa se kuvataan sanalla promootio. Markkinointiviestinnän tulee olla in-

tegroituneena itse markkinointiin, että lopputuloksesta tulee asiakaslähtöistä ja yhtenäistä, oli 

kyseessä sitten digitaalinen- tai perinteinen mainonta. Markkinointiviestintä voidaan myös 

kohdentaa sidosryhmiin, jolloin tavoitteena on vaikuttaa kysyntään. Etelä-Pohjanmaan TE-

live-palvelun tunnettuuden kehittämisessä markkinointiviestinnän rooli on tärkeässä ase-

massa, että palvelu olisi asiakaslähtöistä. TE-live pyrkii olemaan nopea ja helppo palvelu 

työntekijöiden ja työnantajien kohtaamiseen. Lisäksi viestinnän yhtenäistämiseen sekä vies-

tintäalustojen valintaan tulee kiinnittää huomiota, että markkinointiviestintä kohdentuu oikea-

aikaisesti oikealle kohderyhmälle. 

Rämön (2019, s. 26) mukaan strategia, visio, missio ja arvot johdonmukaistavat markkinointi-

viestintää ja tekevät siitä tehokkaampaa ja helpommin mitattavaa. Esimerkiksi arvojen kan-

nattaa olla sellaisia, joiden takana yritys tai organisaatio pystyy seisomaan. Etelä-Pohjan-

maan TE-toimiston arvoihin kuuluvat kumppanuus, asiantuntijuus, vaikuttavuus ja asiakas-

lähtöisyys. Kyseiset neljä arvoa kuuluvat jokapäiväiseen toimintaan ja niitä pyritään teke-

mään näkyväksi niin asiakastyössä kuin yhteistyökumppaneidenkin kanssa. (Etelä-Pohjan-

maan TE-palvelut, 2022). Markkinointiviestinnän taustalla tulee huomioida myös yrityksen tai 

organisaation arvot, jotka auttavat johdonmukaisen markkinointiviestinnän luomisessa kohde-

ryhmille.  
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3.4.1 Markkinointiviestintä ja digitaalinen markkinointiviestintä 

Rämön (2019, s. 4) mukaan markkinointiviestintä voidaan määritellä seuraavasti: ”on mainos-

tajan maksamaa eli vastikkeellista, tavoitteellista viestintää”. Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston 

TE-liven tunnettuutta kehittäessä markkinointiviestintä erityisesti digitaalisilla alustoilla on tär-

keässä roolissa.  

Rämön (2019, s. 5) mukaan tavoitteellinen viestintä on osa markkinointiviestintää, jossa vies-

tijällä on tavoite, jonka hän haluaa viestinnällään saada aikaiseksi. Etelä-Pohjanmaan TE-toi-

mistossa kaikki markkinointiviestintä ei ole maksettua, mutta se on tavoitteellista viestintää, 

jolla halutaan tietty markkinoitava asia tuoda asiakkaiden tiedoksi.  

Rämö (2019, s. 43–44) toteaa, että markkinointiviestintää harjoitetaan markkinointikanavissa, 

joissa on yrityksen tai organisaation kohderyhmiä. Markkinointikanavia ovat muun muassa 

suoramainonta, johon kuuluvat esimerkiksi uutiskirjeet sekä mediamainonta. Lisäksi markki-

nointikanaviin kuuluvat maksetut mediatilat esimerkiksi lehteen tai televisioon. Myös sisältö-

markkinointi, jota yritys tai organisaatio tuottaa itse omille kanavilleen, esimerkiksi sosiaali-

seen mediaan kuuluu markkinointikanaviin. Sisältömarkkinointiin voidaan laskea mukaan 

myös muun muassa tiedostustoiminta ja vaikuttajamarkkinointi. Tiedostustoiminnasta esi-

merkkinä ovat muun muassa erilaiset lehdistötiedotteet ja vaikuttajamarkkinoinnista esimer-

kiksi rekrytointitapahtumassa vieraileva somevaikuttaja, jolla pyritään samaan tapahtumaan 

lisää kävijöitä. 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven markkinointikanavina käytetään tällä hetkellä suora-

mainontaa, mediamainontaa ja sisältömarkkinointia. Suoramainontakanavana käytössä on 

uutiskirje, jossa kerrotaan tulevien viikkojen Etelä-Pohjanmaan alueen sekä valtakunnalliset 

TE-live-lähetykset ja aiemmat lähetykset. Uutiskirje lähetetään kootulle joukolle alueen TE-

toimiston asiakkaita. Tässä apuna on ammattinimikekoodit, joiden kautta tiedetään, ettei esi-

merkiksi lähetetä uutiskirjettä leipuri-kondiittorille, jos TE-live-lähetys on suunnattu ammatti-

autoilijoille. Mediamainontaa Etelä-Pohjaanmaan TE-live on tehnyt yhteistyössä Sanoma Me-

dian kanssa. Syksyn 2022 mainoskampanja suunnattiin sekä yritys- että henkilöasiakkaille 

display-mainontana, eli kohdennettiin digitaalista mainontaa Etelä-Pohjanmaan alueella sovi-

tulle kohderyhmälle sovitun ajan. Sisältömarkkinointia Etelä-Pohjanmaan TE-livestä tehdään 

viikoittain. Yleisimmät aiheet ovat tulevat suorat lähetykset ja viimeisimmän lähetyksen 
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tallenteet. Näitä julkaistaan Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston sosiaalisen median kanaviin, ku-

ten Facebookiin, Instagramiin, YouTubeen, Twitteriin ja verkkosivuille. 

3.4.2 Sisältömarkkinointi osana tunnettuuden kehittämistä 

Rummukainen ym. (2019, s. 36–37) toteavat, että sisältömarkkinoinnissa onnistuminen vaatii 

markkinointiviestinnältä ja siihen liittyviltä prosesseilta aikaa. Sisältömarkkinoinnin perustuk-

set on oltava kunnossa ja media-alustoilla brändin on oltava läsnä koko ajan, että asiakas 

löytää tarvitsemansa tiedon silloin kun sen tarve on. Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven 

sisältömarkkinointi on aloitettu vähän yli vuosi sitten, joten sisältömarkkinoinnin saralla ollaan 

vasta alkutekijöissä. Uutena palveluna TE-liven ideaa joudutaan selventämään palvelun käyt-

täjille usein ja tätä työtä tullaan jatkamaan vuosia, jotta palvelun tunnettuus asiakkaiden kes-

kuudessa kasvaa. Etelä-Pohjanmaan TE-live pyrkii koko ajan olemaan läsnä sosiaalisen me-

dian kanavissa sekä verkkosivuilla, luoden tietoa tulevista lähetyksistä ja jälkimarkkinoiden 

menneitä lähetyksiä.  

Rummukaisen ym. (2019, s. 52–54) mukaan sisältömarkkinointi tuo tämän päivän viestinnän 

ammattilaisille uusia haasteita ja vaatimuksia. Sisältömarkkinoinnin lähtökohtana on sisältö-

strategia, joka auttaa hyvin tehtynä suunnittelemaan sisältöjä eri kanaviin ja auttaa ymmärtä-

mään kohderyhmiä. Hyvän strategian lisäksi tarvitaan aikaa, sillä brändin tunnettuuden kas-

vattamiselle ja arvon luomiselle asiakkaille tarvitaan pitkäjänteisyyttä. Työ ei ole koskaan val-

mista, vaan sisältöjen jatkuva ja strateginen tuottaminen on avainasemassa. Sisältömarkki-

noinnissa on otettava huomioon myös, että se ei ole vain viestinnän ja markkinoinnin ammat-

tilaisten vastuualueella, vaan koko organisaation tulisi ottaa se omakseen ja hyödyntää 

omassa työssään tuotettuja sisältöjä. Sisällöntuotanto digitaalisille alustoille on tänä päivänä 

yksi tärkeä osa TE-liven tunnettuuden kehittämistä. Ilman digitaalisille alustoille tuotettua 

brändin mukaista sisältöä ei kyseistä markkinoitavaa palvelua, organisaatiota tai yritystä ole 

olemassa. 

Aito Videon (2021, 6:50–8:27) mukaan video eli liikkuva kuva toimii ylivoimaisesti tehokkaim-

min tunteiden välittäjänä ja luo muistijäljen sen katsojaan. Muistijäljen avulla katsoja voi osata 

yhdistää tuotteen ja videon itse brändiin. Lisäksi liikkuvan kuvan avulla on mahdollista saada 

sosiaalisessa mediassa paremmin katsojan huomio, sillä vaikutus on tehtävä katsojaan noin 

kahdessa sekunnissa usein ilman ääniä. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta kehittäessä 
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liikkuva kuvan merkitys tunteiden välittäjänä tulisi huomioida markkinointia suunniteltaessa. 

TE-toimisto valtion palveluna voi katsojien ajatuksissa olla mielenkiinnoton mutta TE-livellä 

hieman erilaisena palveluna on mahdollisuus saada koko TE-toimiston mielikuvaa muutettua 

värikkäämpään suuntaan.  

Etelä-Pohjanmaan TE-toimisto on osa valtion palvelua, jota toteutetaan verorahoin. Sisällön-

tuotanto digitaalisille alustoille, jotka ovat yleensä kansainvälisten yhtiöiden liiketoimintaa, ai-

heuttaa välillä arvokeskustelua siitä, miten paljon valtion verorahoin toimiva organisaatio saa 

käyttää rahaa maksettuun sisällöntuotantoon ja brändin tunnettuuden kehittämiseen. 

Niemi ym. (2021, s. 24) tutkivat julkisen palvelun ja sosiaalisen median välistä roolia, sekä 

sosiaalisen median toimintaympäristön toimintalogiikkaa ja sitä, millaista arvopuhetta alustoi-

hin kytkeytyy. Yleisradion strategiassa yhtiö linjaa, että sosiaalinen media on osa sen toimin-

taa, jolla tavoitetaan yleisöä, jota ei tavoiteta Ylen omilta kanavilta. Yleisradio on siis linjan-

nut, että julkisena toimijana he kuitenkin käyttävät sosiaalisen median alustoja, että voivat 

saavuttaa kaikenikäisen yleisön. 

Niemi ym. (2021, s. 30–39) tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, miten Yleisradiossa pe-

rustellaan sosiaalisen median alustojen käyttöä ja miten yhtiön arvot vaikuttavat siihen. Tutki-

mus toteutettiin teemahaastatteluna ja siihen valittiin iältään 29–55-vuotiaita henkilöitä, jotka 

olivat työskennelleet talossa 1–20 vuotta, ja joiden työnkuvaan kuului työskentely sosiaalisen 

median alustojen sisällöntuotannossa. Tutkijoiden mukaan tasapainottelu Yleisradion roolista 

yhteiskunnan julkisena palveluna ja sosiaalisen median alustoihin liittyvien piirteiden välillä 

koettiin haastateltavien mielestä ristiriitaiseksi. 

Niemi ym. (2021, s. 40) toteavat, että tutkimuksen aineistosta nousi esiin myös haastatelta-

vien huoli, miten sosiaalisen median alustoilla voidaan toimia riippumattomasti. Alustat toimi-

vat algoritmien avulla ja Yleisradio joutuu toimimaan aina niiden ehdoilla. Haastateltavien mu-

kaan alustoilla on oltava mukana, sillä erityisesti nuoret käyttäjät ovat sosiaalisen median ah-

keria käyttäjiä ja Yleisradion tarkoituksena on viestiä kaikenikäisille katsojille. Haastateltavilta 

nousi huoli myös siitä, miten alustoilla voidaan toimia riippumattomasti, koska kyseessä on 

julkisilla verorahoilla toimiva organisaatio, jonka tulisi viestiä tasapuolisesti käyttäjilleen. 
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3.5 Brändin merkitys tunnettuudelle 

Kotler ym. (2010, s. 17–19) toteavat, että markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen; 

1.0, 2.0 ja 3.0. Markkinointi 1.0. –vaiheessa esimerkiksi teollisia tuotteita myydään massoit-

tain kaikille potentiaalisille asiakkaille. 2.0. –vaiheessa markkinointia taas segmentoidaan 

kohderyhmille sopivaksi, jolloin kuluttajan tarpeet huomioidaan. Markkinoinnin 3.0. –vai-

heessa arvot ohjaavat toimintaa, sillä kuluttajat haluavat enemmän arvopohjaisia ratkaisuja ja 

samaistua yrityksiin, jotka panostavat esimerkiksi ympäristöystävällisiin ratkaisuihin.  

Kotler ym. (2010, s. 52–53) mukaan markkinointi 3.0:n ydinajatus on 3i-malli, jotka muodostu-

vat englanninkielen sanoista image, identity, intergrity. Suomennettuna nämä kolme osa-alu-

etta tarkoittavat mielikuvaa, brändi-identiteettiä ja brändin rehellisyyttä. Mallin mukaan brän-

din asemointi ja erottuminen ovat myös tärkeässä roolissa brändin rakentamisessa. Brändin 

asemoinnin avulla kuluttaja saadaan tekemään ostopäätös ja erottumisen avulla saadaan 

vahvistettua ostopäätöstä.  

Rummukainen ym. (2019, s. 38–39) toteavat, että sisältömarkkinoinnin näkökulmasta brän-

dien tulisi tutkia tarkemmin asiakkaan tavoitettavuutta ja mitä asiakas teki kohtaamallaan si-

sällöllä. Lisäksi brändin tulee lunastaa asiakkaaltaan arvolupaus tarjotuissa sisällöissä ja pys-

tyä vuorovaikutteiseen keskusteluun, eikä eristäytyä vain mainospaikalle ja yksisuuntaiseen 

puhutteluun. Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live-brändin sisältömarkkinoinnin näkökul-

masta pyritään luomaan arvolupaus siitä, että toiminta on jatkuvaa ja sillä pyritään helpotta-

maan esimerkiksi työtä etsivän tai työpaikan vaihtoa suunnittelevan asiakkaan työpaikan ha-

kemiseen liittyvää päätöstä. Lisäksi valtakunnallisella tasolla TE-live pyrkii vuorovaikutukselli-

seen keskusteluun suoran lähetyksen aikana chat-mahdollisuuden avulla, sekä jälkikäteen 

verkkosivuilla olevan anonyymin palautteen avulla. 

Ahonen ja Luoto (2015, s. 57–60) esittävät, että sosiaalinen media on luonut läpinäkyvyyttä 

brändeihin. Avoin ja vastuullinen mielikuva luo brändille viestinnällistä läpinäkyvyyttä ja luo 

siten mahdollisuuden kasvattaa tunnettuutta. Sosiaalisen median sisältömarkkinoinnin voi-

daan kuvata olevan myös asiantuntijaviestintää, jolloin henkilöbrändääminen voi olla hyvä 

ratkaisu mielikuvamarkkinoinnissa. Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-livessä asiantuntija-

viestintä ja henkilöbrändäys on kohdistettu tuottaja-toimittajaan, joka vastaa TE-live-lähetys-

ten juontamisesta ja on siten esillä julkisena kasvona lähetyksissä ja markkinoinnissa. 
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3.6 Word Of Mouth (WOM) -markkinointi 

Puurusen (2021) mukaan käsite Word Of Mouth (WOM) eli tunnetummin puskaradio on yksi 

markkinoinnin keino. Sen avulla yrityksen tai organisaation asiakasta kehotetaan kertomaan 

esimerkiksi läheisilleen ja ystävilleen sen tuotteista tai palveluista, eli suosittelemaan niitä 

muille. Puskaradiomarkkinoinnissa on tärkeää huomioida, että muut yrityksen tai organisaa-

tion näkyvyyden muodostavat markkinointitoimenpiteet, kuten verkkosivut ja sosiaalisen me-

dian kanavat ovat kunnossa, sillä yksin puskaradion voimalla markkinointi ei ole tehokasta.  

Meltwater (2021) toteaa, että yritys tai organisaatio ei voi koskaan olla täysin varma, mitä asi-

akkaat puhuvat siitä läheisilleen tai tuttavilleen. Esimerkiksi mediaseurannan avulla voidaan 

saada viitteitä siitä, mitä puskaradioissa puhutaan ja miten sitä tietoa voidaan strategisesti 

hyödyntää markkinoinnin kehittämiseen.  

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta kehitettäessä Word Of Mouth (WOM) markkinointi-

toimenpiteenä ei ole ensisijainen kehittämisen kohde. Sen mahdollisuuksia ja uhkia ei sovi 

kuitenkaan unohtaa. Positiivinen WOM on parhaimmillaan tehokasta markkinointia, jolla saa-

daan ilmaista näkyvyyttä. Negatiivinen WOM taas voi tuottaa imagolle haittaa ja siihen voi 

joutua viestinnällisesti reagoimaan. Tavoitteena on, että mahdollisimman moni katsojista ko-

kee lähetyksen sisällön itselleen tärkeäksi tai näkyvyyden esimerkiksi yrityksen rekrytointitar-

peelle hyväksi. Silloin on mahdollista, että he myös suosittelevat palvelua läheisilleen ja ystä-

villeen. Puskaradiomarkkinoinnin uhkana on, että palvelusta leviää tietoa, mikä ei pidä paik-

kansa.  

3.6.1 Electronic word of mouth (eWOM) -markkinointi 

Hummin (i.a.-a) mukaan internetin kehittymisen myötä Word of mouth eli WOM on saanut uu-

den käsitteen eletronic word of mouthin, eli eWOMin. Se toimii samalla periaatteella kuin 

WOM mutta verkossa, jossa kuluttajat voivat vertailla tuotteita tai palveluita ja samaistua 

mahdollisesti jonkun toisen kuluttajan mielipiteisiin. Yritykselle tai organisaatiolle eWOM tuo 

uusia mahdollisuuksia, sillä onnistunut asiakaskokemus saattaa nousta internetin ansiosta 

jopa maailmanlaajuiseen tietoisuuteen. 



29 

Humm (i.a.-b) toteaa, että eWOM:sta on hyötyä myös asiakashankintatilanteissa. Kuitenkin 

tulee muistaa, että yritys tai organisaatio eivät voi itse suoraan vaikuttaa eWOM:in mutta sen 

on mahdollista ansaita asiakkaiden luottamus sen avulla.  

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelun puskaradiomarkkinoinnista ei ole kovinkaan paljoa tietoa 

mutta suurin osa tietoon tulleista tapauksista ovat olleet tyyliltään positiivisia. Esimerkiksi tyy-

tyväinen työantaja-asiakas on suositellut palvelua toiselle työnantajalle. Kuitenkin Etelä-Poh-

janmaan TE-toimisto herättää erityisesti sosiaalisen median kanavissa ja julkisilla anonyy-

meillä keskustelupalstoilla myös negatiivista keskustelua, joka yleensä koskee henkilö-

asiakaspalvelua. Valtiollinen toimija koetaan välillä hitaaksi ja hankalaksi palveluiden tuotta-

jaksi (H. Peltoniemi, henkilökohtainen tiedonanto 27.12.2022). 

3.7 Sisäinen viestintä ja henkilöstö tunnettuuden kehittämisen tukena 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live-tuotantojen sisäinen viestiminen toteutetaan yhteis-

työssä viestintäasiantuntijan kanssa. TE-live-palvelun lähdettyä käyntiin Etelä-Pohjanmaalla 

syksyllä 2021, henkilöstölle pidettiin muutamia aamukouluja eli lyhyitä esittelytilaisuuksia TE-

liven toiminnasta. 

Kestin (2005, s. 72) mukaan henkilöstön potentiaali rakentuu yksilöiden potentiaaleista. Jo-

kaisen henkilön potentiaali koostuu voimavaroista ja osaamisesta, jota jaetaan työyhteisön 

tavoitteiden saavuttamiseen. Näiden lisäksi organisaation kompetenssitekijät eli menestyste-

kijät vaikuttavat siihen, miten tavoitteet ja tuottavuus saavutetaan.  

Kesti (2005, s.121–122) toteaa, että tiedottaminen ja tiedon jakaminen koetaan usein ongel-

malliseksi organisaatioissa. Usein syynä tiedottamisen ja tiedon jakamisen moittimiseen on, 

että työntekijä ei aktiivisesti tai omasta halustaan etsi olemassa olevaa tietoa esimerkiksi in-

trasta ja kokee, että tietoja pimitetään. Tällaisissa tilanteissa esihenkilön tai viestinnästä vas-

taavien henkilöiden tulisi rohkaista henkilöstöä parantamaan tiedon hakemiseen tarvittavia 

taitoja. On tärkeää, että sisäinen tiedottaminen on järjestetty niin, että se on tasapuolista 

koko henkilöstölle eli avointa ja oikeudenmukaista. 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimistossa henkilöstölle suunnattuja sisäisen viestinnän kehittämistoi-

menpiteitä tarkastellaan usein toimintavuoden aikana. Henkilöstö kokee haasteelliseksi sen, 

että tieto on liian monessa eri järjestelmässä hajallaan. Haasteet sisäisessä viestinnässä 
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kohdistuvat siis tiedotuskanavien valintaan, eli mistä parhaiten tavoittaa kaikki noin yli 100 

työntekijää tasapuolisesti ja oikeudenmukaisesti (H. Peltoniemi, henkilökohtainen tiedonanto, 

21.12.2022). 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven alkuvaiheessa koettiin tärkeäksi tiedottaa sisäisesti uudesta pal-

velukokonaisuudesta ja sen mahdollisuuksista. Tällä hetkellä tiedottaminen on vähemmän 

aktiivista henkilöstön suuntaan, koska painopisteet ja henkilöstöresurssit on kohdistettu ulkoi-

seen viestintään ja markkinointiin. Tulevaisuudessa erityisesti tulevista TE-live-lähetyksistä 

olisi tärkeää tiedottaa sisäisen viestinnän kanavissa. Tällöin voidaan hyödyntää henkilöstön 

potentiaalia sekä lähetysten markkinoinnissa katsojille että yritys- ja organisaatioasiakkaiden 

hankinnassa. 
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4 TUTKIMUSMENETELMÄT 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven tunnettuuden kehittämisessä tutkimusmenetelmänä 

käytetään kehittämistutkimusta. Kehittämistutkimukselle on olemassa monia eri metodeja, 

joista tässä työssä käytetään case-tutkimusta eli tapaustutkimusta. 

Kanasen (2015, s. 33) mukaan kehittämistutkimuksessa käytetään syklistä prosessia, jolla 

pyritään löytämään haluttuun ongelmaan ratkaisu. Kehittämistutkimuksen syklit jaetaan nel-

jään eri osa-alueeseen: ”kuvataan ongelma, laaditaan toimenpiteet, toteutetaan ja tarkastel-

laan tuloksia”. 

4.1 Case-tutkimus Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden kehittämisestä  

Kanasen (2015, s. 39) mukaan case-tutkimus on monimenetelmätutkimusta, jossa pyritään 

halutusta ilmiöstä saamaan moninainen kuva, joka on myös syvällinen. Case-tutkimus on ni-

mensä mukaisesti yhden tapauksen tutkimista, jossa aineistonkeruumenetelminä käytetään 

joko määrällisiä tai laadullisia menetelmiä. Myös molempia voidaan käyttää. Etelä-Pohjan-

maan TE-toimiston TE-liven tunnettuuden kehittämisessä case-tutkimuksella pyritään selvit-

tämään, miten tunnettu TE-live-palvelu on maakunnassa. Asian tutkimiseen käytetään kvanti-

tatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmää, joilla pyritään saamaan tietoa tunnettuudesta. 

Näiden tietojen pohjalta luodaan kehittämistoimenpiteitä, kuinka tunnettuutta voisi vielä pa-

rantaa.  

Kananen (2015 s. 48–49) toteaa, että kehittämistutkimus pyrkii aina muutokseen. Muutostoi-

menpiteiden eli interventioiden löytäminen on tärkeää, sillä se on edellytys tutkimuksen on-

nistumiselle. Muutokset tulisi todentaa mittareilla ja arvioida niiden vaikuttavuus kehittämis-

kohteeseen. Suoria mittareita kehittämistutkimukseen ei ole, vaan ilmiö on ennen- ja jälkeen -

tilanteen erotus. 

Tulosten arviointi kehittämistutkimuksen luotettavuuden osalta on haasteellista. Muutoksien 

arviointiin käytettyjen mittarien tulisi olla valideja eli niiden tulisi tutkia oikeita asioita (Kana-

nen, 2015, s. 59). Oikeiden mittareiden löytäminen Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden 

kehittämisessä on tärkeää, että tutkimuksen luotettavuus saadaan mahdollisimman hyväksi. 

Validit mittarit siitä, miten hyvin TE-live tunnetaan maakunnassa ohjaavat oikeisiin kehittämis-

toimenpiteisiin ja sitä kautta muutokseen.  
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4.2 Kvantitatiivinen tutkimus kehittämistutkimuksen osana 

Kanasen (2011, s. 12) mukaan kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmää käytettäessä tietoa ke-

rätään yleensä kyselylomakkeella. Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven tunnettuuden ke-

hittämistä tutkitaan kvantitatiivisella ja kvalitatiivisella tutkimusmenetelmällä. Vilkan (2007, s. 

14) mukaan kvantitatiivisessa tutkimustavassa käytetään numeerisuutta, eli asioita ja ominai-

suuksia kuvataan numeroin. Oleelliset numeeriset tiedot tutkijan tulisi selittää sanallisesti ja 

kertoa, miten ne liittyvät tai eroavat toisistaan.  

Kanasen (2015, s. 95) mukaan määrällistä eli kvantitatiivista tutkimusta käytetään tilanteissa, 

joissa halutaan suurelta joukolta henkilöitä tietoa tiettyyn sovittuun aiheeseen. Määrällinen 

tutkimusmenetelmä on myös kustannustehokkaampi ja nopeampi ratkaisu, mikäli tutkimustie-

toa halutaan suurelta määrältä henkilöitä. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmää voidaan myös 

käyttää tilanteissa, joissa halutaan määritellä ongelmaa. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnet-

tuuden tutkimisessa käytetään pääosin kvantitatiivista menetelmää. Kyselytutkimuksen avulla 

pyritään selvittämään kolmelta eri kohderyhmältä eli otokselta, miten hyvin kyseinen palvelu 

tunnetaan maakunnassa.  

Kanasen (2011, s. 17, 22) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tärkeää tietää mitä mi-

tataan, sillä mittauksia ei voida suorittaa, jos ei ole selvillä, mitä halutaan mitata. Kvantitatiivi-

sessa tutkimuksessa pyritään yleistämiseen, joka yksinkertaistettuna tarkoittaa esimerkiksi 

kyselyn tuottamista pienelle joukolle ihmisiä eli otokselle, joiden oletetaan edustavan isom-

paa joukkoa eli populaatiota, jota kyseinen asia eli ilmiö koskettaa. Haasteena tässä on, että 

virheiden määrät kasvavat, jos kohderyhmä ei ole oikea. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnet-

tuuden tutkimisessa kohderyhminä ovat TE-liven katsojat, palvelua käyttäneet yritykset ja or-

ganisaatiot sekä yritykset ja organisaatiot, jotka eivät ole vielä käyttäneet sitä. 

Kananen (2011, s. 18) muistuttaa, että tutkittava ilmiö tulee olla riittävän tarkasti rajattu ja 

määritelty ennen kuin mittaaminen on mahdollista. Ilmiön mittaamiseen käytetyt tiedonkeruu-

menetelmät, eli kysymykset tulee olla linkitettynä ilmiön muuttujiin eli tekijöihin.   

4.2.1 Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen laadinta 

Kanasen (2011, s. 21) mukaan lähtökohtana tutkimusta tehdessä on tunnistaa tutkimuson-

gelma, johon halutaan ratkaisu. Ongelman ratkaisemiseksi tarvitaan tietoa, miten se 



33 

hankitaan ja mistä. Tutkimusongelman ollessa selvillä voidaan siitä johtaa tutkimuskysymyk-

set, joiden avulla ilmiötä voidaan tutkia. Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven tunnettuu-

den kehittämisessä tutkimusongelmana eli hypoteesina on, miten hyvin Etelä-Pohjanmaan 

TE-live-palvelu tunnetaan maakunnan alueella. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää kol-

men eri joukon, eli otannan avulla, miten alueen yritykset, organisaatio ja potentiaaliset työn-

hakijat tai työpaikan vaihtoa miettivät tuntevat Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelun. 

Kananen (2011, s. 26–27) toteaa, että tutkimuskysymyksiä ei pidä sekoittaa kysymyksiin, 

joita esitetään joukoille tiedonkeruuvaiheessa. Tutkimuskysymyksistä eli ylemmän tason ky-

symyksistä käytetään sanaa metataso. Metatason kysymyksiin pyritään saamaan vastauksia 

apukysymyksillä esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. Tutkimuskysymyksenä voidaan käyt-

tää, miten hyvin Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelu tunnetaan tällä hetkellä maakunnassa po-

tentiaalisten työnhakijoiden, yritysten ja organisaatioiden keskuudessa. 

Kyselytutkimusta laadittaessa tulee ottaa huomioon, että kysymysten asettelu ja kielenkäyttö 

on vastaajalle ymmärrettävää. Tutkijan tulee siis huomioida kyselyä tehtäessä, että kyselyn 

teksti on selkeää. Lisäksi on huomioitava, että vastaajaa ei voi pakottaa vastaamaan kysy-

myksiin, joista hänellä ei ole tietoa. (Kananen, 2011, s. 30). Vilkan (2007, s. 71) mukaan ky-

symysten suunnittelussa tulee huomioida, että vastausvaihtoehdot ovat sellaisia, että ne sul-

kevat toisensa pois. Vastaajalle ei saa tulla tunnetta, että hänen pitää vastata samaan asiaan 

kahteen kertaan. 

Kanasen (2011, s. 30–36) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruuseen tarkoi-

tettuja kysymystyyppejä on erilaisia, esimerkiksi avoimet kysymykset, asteikkokysymykset, 

mielipidekysymykset ja graafiset kysymykset. Kysymystyyppien valinnassa tarkkuutta vaatii 

se, että haluttu kysymys tehdään oikealla kysymystyypillä. Esimerkiksi mielipidekysymyksiin 

kannattaa käyttää viiden- tai seitsemän portaan asteikkovaihtoehtoa, jossa vastaaja voi vas-

tata helposti onko hän samaa- vai eri mieltä. Asteikkokysymyksiä suunnitellessa on tärkeää 

olla myös vaihtoehto, jossa voi vastata, ettei osaa sanoa, jolloin ne voidaan karsia pois ana-

lyysivaiheessa. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden tutkimisessa tullaan käyttämään 

erilaisia kysymystyyppejä. Kysymysten laadinnan jälkeen sitä testataan koehenkilöillä, että 

saadaan varmuus kyselyn selkeydestä. 

Kanasen (2011, s. 37–39) mukaan kysymyksiä suunnitellessa on tärkeää kiinnittää huomiota 

sanamuotoihin, sillä ne eivät saa olla liian yleisluontoisia, jolloin tutkimusongelman ratkaisun 
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kannalta niistä ei ole hyötyä. Kysymyksiä suunnitellessa on myös tärkeää huomioida, että en-

simmäiset kysymykset ovat helppoja, jolloin vastaaja saadaan kiinnostumaan vastaamisesta. 

Esimerkiksi avoimia kysymyksiä tai henkilötietokysymyksiä ei kannata laittaa kyselyn alkuun 

vaan vasta viimeiseksi. TE-liven tunnettuuden tutkimisessa avoimet kysymykset ja henkilö-

tietokysymykset sijoitetaan kyselyn loppupuolelle. Lotin (2001, s. 145) mukaan kysymys, joka 

ei pyydä vastaajaa ottamaan kantaa on hyvä kysymys. Hyvän kysymyksen ominaisuuksia on 

myös, että se on lyhyt, yksinkertainen ja että se sisältää kerrallaan vain yhden kysymyksen.  

4.2.2 Määrällisen kyselytutkimuksen toteutus 

Kananen (2011, s. 65–67) toteaa, että määrällisen tutkimuksen tiedonkeruu noudattaa tark-

kaa prosessia, jossa sen eri vaiheet vaikuttavat aina seuraavaan vaiheeseen. Populaatio eli 

kohderyhmä, jolle tutkimus osoitetaan, eli keitä tutkitaan, on ensimmäinen vaihe, joka mää-

rällisen kyselytutkimuksen toteutuksessa tulee ottaa huomioon. Tämän vaiheen jälkeen tulee 

määritellä otoskehikko, eli rekisteri populaatiosta, esimerkiksi alueen yrityksiä käsittelevä yri-

tysluettelo. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta tutkiessa käytetään kolmea eri kyselytut-

kimusta, jotka osoitetaan kolmelle eri kohderyhmälle. Ensimmäiseen kohderyhmään valitaan 

TE-live-palvelua jo käyttäneet yritykset ja organisaatiot. Toinen kohderyhmä on maakunnan 

yritykset ja organisaatiot, jotka eivät vuoden 2022 aikana ole saaneet täytettyä TE-palvelui-

den kautta avoinna olevaa työpaikkaa. Kolmanneksi kohderyhmäksi valitaan MeiränRekry-

messujen messukävijät 25.1.2023. 

Määrällinen tutkimus voidaan tehdä myös kokonaistutkimuksena mutta silloin kaikki populaa-

tion yksiköt mitataan. Mikäli mittaaminen on haasteellista, voidaan käyttää otostutkimusta, 

jossa osa perusjoukosta yleistetään koskemaan koko joukkoa (Kananen, 2008, s. 70). 

Vilkka (2007, s. 90) toteaa, että tutkimusta suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, että tutki-

mus ei loukkaa kohderyhmää tai hyvää tieteellistä tapaa. Tutkimuksen vastuu on aina tutki-

jalla ja hän vastaa sekä perustelee tutkimukseen liittyvät valinnat. Tutkimusta tehtäessä pyri-

tään ottamaan huomioon kohderyhmä ja hyvä tieteellinen tapa. 

Tietosuojalaki, joka on tullut voimaan 2018, vaikuttaa myös kyselytutkimuksien laadintaan. 

Tällä pyritään suojaamaan henkilötietojen leviämistä. 
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Tällä lailla täsmennetään ja täydennetään luonnollisten henkilöiden suojelusta 
henkilötietojen käsittelyssä sekä näiden tietojen vapaasta liikkuvuudesta ja direk-
tiivin 95/46/EY kumoamisesta annettua Euroopan parlamentin ja neuvoston ase-
tusta (EU) 2016/679 (yleinen tietosuoja-asetus), jäljempänä tietosuoja-asetus, ja 
sen kansallista soveltamista. (Tietosuojalaki 1050/2018, 1 luku § 1 mom.) 

Tietosuojalaki on yksi eettisistä osa-alueista, jotka tulee ottaa huomioon kyselytutkimusta 

suunniteltaessa. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden tutkimisessa käytetään kvantitatii-

vista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Tietoa kerätään verkkokyselyillä, joiden tiedot 

anonymisoidaan.  

Tietosuojavaltuutetun toimiston (i.a.) mukaan anonymisoinnin avulla voidaan kyselytutkimuk-

sessa henkilötietoja käsitellä siten, että vastaajaa ei voida tunnistaa vastauksesta. Ano-

nymisoinnissa tulee huolehtia siitä, että tunnistaminen ei ole mahdollista jälkikäteen, eli vas-

tauksia ei voi muuttaa takaisin tunnistettaviksi. Tietosuojasäännösten mukaan anonymisoin-

nin jälkeen saatujen tietojen ei katsota enää olevan henkilötietoja. 

Tiedon anonymisointi ei välttämättä koske vain henkilötietoja vaan joissain tapauksissa myös 

muilla tiedoilla voidaan välillisesti tunnistaa kyselyyn vastaajat. Näissä tilanteissa tutkijan kan-

nattaa pohtia ja arvioida eettisestä näkökulmasta, voiko vastausta käyttää tutkimuksessa. 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta käsittelevien verkkokyselyiden tuloksia analy-

soidessa otetaan huomioon, että henkilötietoja ei tule yhdistää vastauksiin. 

4.2.3 Määrällisen kyselytutkimuksen analysointi 

Kananen (2011, s. 20) toteaa, että määrällisessä eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa analy-

sointia tehdään analyysimenetelmillä, jolloin tuloksien tulkinta tehdään ennalta määriteltyjen 

sääntöjen mukaan. Tämä tarkoittaa sitä, että tulosten analysoija ei voi tehdä omia tulkintoja 

vaan menetelmät määrittävät, miten tuloksia tulkitaan.  

Kanasen (2011, s. 85) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulosten yleistämistä varten 

tutkimuksen analysoinnilla pyritään selvittämään kolme eri osa-aluetta: ”määriä, riippuvuuksia 

ja syy-seuraussuhteita”. Analysoinnin lähtötavoite on se, että tulokset voidaan yleistää koske-

maan perusjoukkoa. 
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Frekvenssijakauma eli suora jakauma on kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytetty tiivistämis-

tapa, jossa tietoa ja havainnollistamista esitetään yhden muuttujan avuin. Frekvenssija-

kaumataulukoissa tulokset esitetään prosentteina, joilla pyritään yleistämään saatuja tuloksia. 

Lisäksi taulukosta tulee ilmetä perusluvut (n), joista prosentit lasketaan (Kananen, 2011, s. 

74–75). 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-liven tunnettuutta tutkiessa frekvenssijakaumaa voidaan 

käyttää esimerkiksi kysyttäessä, millaisessa asemassa vastaaja yrityksessä on. Valmiiden 

vastausvaihtoehtojen kautta saadaan vastausmäärät lokeroitua ja laskettua niiden määrät 

(n), jonka jälkeen niistä on mahdollista muodostaa prosenttiosuudet vastaajista.  

Kausaalisuhteiden eli syy-seuraussuhteiden etsiminen on tyypillistä kvantitatiivisessa tutki-

muksessa, eli jokin asia johtuu jostakin (Vilkka, 2007, s. 23). Etelä-Pohjanmaan TE-liven tun-

nettuutta kehittäessä syy-seuraussuhteita etsitään siitä, miten hyvin TE-live-palvelu maakun-

nassa tunnetaan ja sen seurauksena pyritään luomaan kehittämistoimenpiteitä, miten tunnet-

tuutta voitaisiin vielä parantaa.  

Kanasen (2011, s. 77–79) mukaan riippuvuussuhteet kiinnostavat yleensä kvantitatiivisessa 

tutkimuksessa. Riippuvuussuhteita voidaan yksinkertaisimmillaan tutkia ristiintaulukoinnin 

avulla, jossa kahden muuttujan (x ja y) riippuvuuksia tutkitaan. Ristiintaulukoinnin tuloksista 

etsitään säännönmukaisuutta tai riippuvuuksia ja näiden avulla tulkitaan tutkimusongelmaa. 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden tuloksia analysoitaessa voidaan käyttää mahdolli-

suuksien mukaan ristiintaulukointia eri kysymysten välillä. 

Ristiintaulukoidun aineiston voi testata merkitsevyystestillä eli Khiin neliötestillä. Testin avulla 

voidaan tarkastella ryhmien välisiä eroja ja ovatko ne todellisia. Eroja voidaan tutkia kolmella 

eri tasolla: ”melkein merkitsevät, merkitsevät ja erittäin merkitsevät” (Kananen, 2011, s. 80).  

Kanasen (2011, s. 96–97) mukaan mielipidekysymyksiä, joissa käytetään saman- ja erimieli-

syyden asteikkoja, on yleisesti käytössä. Mielipidekysymysten tulosten arvioinnissa hyvä esit-

tämistapa olisi painotettu keskiarvo. Painotettu keskiarvo lasketaan määrästä eli n-luvuista, 

joita kerrotaan asteikkojen arvoilla ja siitä saatu tulos eli summa jaetaan kaikkien vastannei-

den eli havaintoyksiköiden määrällä. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta tutkiessa mieli-

pidekysymykset ovat tärkeässä roolissa kyselytutkimuksessa. Vastaus on siis yksilön mieli-

pide siitä, miten tunnettu TE-live on Etelä-Pohjanmaan alueella. 
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Kanasen (2011, s. 114–117) mukaan mielipidekysymysten analysoinnissa voidaan käyttää 

apuna faktorianalyysia. Tässä analyysissa pyritään muuttujille luomaan isompia kokonaisuuk-

sia eli faktoreita. Faktorianalyysi pyrkii luomaan tuloksilla muuta kuin korrelaatioanalyysin riip-

puvuuksia. Faktorianalyysin käyttöön liittyy tulkinnanvaraisuutta ja tulosten analysointi riippuu 

analysoijasta. Faktorianalyysiä voidaan toteuttaa TE-liven tunnettuustutkimuksen analysoin-

nissa esimerkiksi avointen kysymysten osalta. 

Kanasen (2015, s. 111) mukaan kehittämistutkimuksessa luotettavuutta arvioidessa tulee ot-

taa huomioon, että tutkittavan ilmiön ongelmanratkaisuun voidaan tarvita määrällisen ja laa-

dullisen tutkimusmenetelmän metodeja eli kyseessä on eräänlainen kooste. Luotettavuuden 

arviointiin ei ole siis omaa menetelmää vaan siihen sovelletaan sitä menetelmää tai menetel-

miä, joita tutkimukseen käytetään.  

Luotettavuus ja todenmukaisuus ovat tutkimuksen päätarkoitukset. Luotettavuutta voidaan 

arvioida kahdella eri tavalla validiteetin ja reliabiliteetin avulla, jotka kuvaavat mitataanko asi-

oita oikeilla mittareilla ja miten tutkimustulosten pysyvyys säilyy (Kananen, 2011, s. 119). 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta tutkiessa tulee ottaa huomioon, että kyselyjen otan-

nat ovat oikeanlaiset ja riittävän laajat, jotta tulokset ovat luotettavia.  

4.2.4 Laadullisen kyselytutkimuksen analysointi 

Kanasen (2015, s. 88) mukaan kyselytutkimuksen laadullinen aineisto on yleensä tekstimuo-

toista. Sitä analysoidaan käyttäen erilaisia menetelmiä. Kun aineistomäärät ovat pieniä, niitä 

voidaan tulkita ja analysoida lukemalla aineistoa ja löytämällä keskeinen viesti. Etelä-Pohjan-

maan TE-liven tunnettuutta tutkiessa käytetään myös laadullisia tutkimusmenetelmiä avoin-

ten kysymysten analysoinnissa. Kyselyissä käytettyjen avointen kysymysten määrä ei ole 

suuri, joten analysointimenetelmänä voidaan käyttää sitä, että vastuksista pyritään löytämään 

niiden keskeinen viesti. 

Kananen (2015, s. 88–89) toteaa, että laadullisessa kyselytutkimuksessa laajojen aineiston 

tutkimisessa tulisi käyttää litterointia erityisesti haastatteluiden purkamisessa tekstiksi. Laajan 

laadullisen kyselytutkimuksen analysoinnissa tekstiaineisto jaotellaan segmenteihin, eli asia-

sisältöihin. Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden kehittämiseen liittyvissä kyselytutkimuk-

sissa avointen kysymysten määrä on pieni, joten ei ole syytä käyttää tekstiaineiston jaottelua 

segmenteihin.  
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5 TUTKIMUSTEN TULOKSET 

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelun tunnettuuden tutkimisessa käytettiin menetelmänä kol-

mea määrällistä kyselytutkimusta. Tutkimusten avulla pyrittiin selvittämään kolmelta eri koh-

deryhmältä, miten tuttu TE-live-palvelu on, voisivatko vastaajat suositella palvelua myös 

muille ja voisivatko he käyttää sitä tulevaisuudessa. 

5.1 Asiakasyritysten ja -organisaatioiden näkemys TE-livestä 

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelun tunnettuuden tutkimisessa ensimmäinen kolmesta kyse-

lytutkimuksesta toteutettiin maakunnan yrityksille ja organisaatioille, jotka ovat käyttäneet 

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelua esimerkiksi rekrytoinnin tukena. Kysely lähetettiin 83 eri 

vastaajalle, jotka olivat olleet lähetysvieraina Etelä-Pohjanmaan TE-live-lähetyksissä loka-

kuun 2021 ja joulukuun 2022 välillä, eli koko maakunnallisen TE-live-palvelun olemassaolon 

aikana. Kyselyn vastaanottajina (83 henkilöä) olivat kaikki kyseisen aikavälin lähetysvieraat. 

Samasta yrityksestä tai organisaatiosta saattoi olla useita vieraita, jotka puhuivat lähetyk-

sessä työnantajan tai työntekijän näkökulmasta. 

TE-live-palvelun verkkokysely toteutettiin Webropolissa aikavälillä 15.11.2022–2.1.2023. Ky-

sely lähetettiin 83 vastaanottajalle sähköpostitse tuottaja-toimittajan toimesta, sillä hän on 

pääsääntöisesti yhteyksissä asiakkaisiin. Kyselystä lähetettiin muistutusviesti vastaanottajille 

13.12.2022, sillä usein yritykset ja organisaatiot saavat paljon sähköposteja päivittäin ja kyse-

lyihin vastaaminen saattaa jäädä huomioimatta.  

Taimin (sisäinen tietolähde, 12.2.2023) mukaan Webropol-palvelu on käytössä kaikissa TE-

toimistoissa sen hyvän tietosuojan takia, sillä se ei luovuta tietoja EU:n ulkopuolelle. Webro-

pol-työkalua käytetään kaikissa TE-palveluiden tuottamissa kyselytutkimuksissa, palautealus-

tana ja massapostien lähettämisessä. 

TE-live-palvelun verkkokyselyssä yritysasiakkaille, jotka olivat jo käyttäneet palvelua, oli 13 

eri kysymystä. Yhdessä kysymyksessä vastaajan oli mahdollista syöttää omat yhteystie-

tonsa, jos hän halusi, että häneen ollaan yhteydessä. Muutoin kysely toteutettiin anonyymisti, 

eikä yhteydenottopyyntöjä voitu liittää vastauksiin. 
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Kyselyyn vastasi pyydetyn aikavälin aikana 37 vastaajaa, eli kyselyn vastausprosentti oli 44,6 

%. Kyselyn alussa pyydettiin kertomaan yrityksen toimiala. Toimialaluokituksessa käytettiin 

samaa luokitusta kuin Etelä-Pohjanmaan ELY-keskuksen kansainvälisten rekrytointivalmiuk-

sien ja työvoimatarpeiden kyselykartoituksessa vuonna 2021. Vastaajista 30 %, eli 11 vas-

taajaa ilmoitti toimialakseen koulutuksen. Tuloksien mukaan tämä oli suurin toimiala. Toiseksi 

suurin osa vastaajista ilmoitti toimialakseen teollisuuden. Heitä oli 22 % eli kahdeksan vas-

taajaa. Kolmanneksi suurin toimiala oli kyselyn mukaan sosiaali- ja terveysala. Tämän alan 

ilmoitti toimialakseen 13 % eli viisi vastaajaa.  

Lisäksi vastaajista 8 % ilmoitti toimialakseen rahoitusalan ja 5 % konsultti- tai muu liike-elä-

män palvelut. ICT- ja ohjelmistosuunnittelun ilmoitti toimialakseen 3 %, kuljetus- ja varastoin-

nin 3 % sekä majoitus- ja ravitsemusalan niin ikään 3 %.. Muu toimiala, mikä? – kohtaan vas-

tasi 5 % vastaajista eli kaksi vastaaja. He kertoivat toimialakseen elämyspalvelut ja ESR-han-

ketyöskentelyn. Toimiala ei koske minua -kohtaan vastasi 8 % vastaajista eli kolme vastaa-

jaa. Toimialaluokituksessa yksikään vastaaja ei merkinnyt toimialakseen arkkitehti- ja insi-

nööripalvelua, kiinteistö- ja rakennusalaa, markkinointi- ja viestintäalaa, tukku- ja vähittäis-

kauppaa tai tutkimus- ja kehittämisalaa. 

Kysyttäessä, mistä vastaajat ovat saanet tietoa TE-live-palvelusta 46 % eli 17 vastaajaa ker-

toi saaneensa tietoa TE-liven tuottaja-toimittajalta. Vastanneista 38 % eli toiseksi eniten oli 

saanut tietoa TE-toimiston yritysasiantuntijalta. Tämä tarkoitti 14 vastaajaa. Vastanneista 19 

% eli kolmanneksi eniten vastaajista vastasi muualta, mistä? -kohtaan. Tämä tarkoitti seitse-

mää vastaaja. Avoimista vastauksista nousi esiin muun muassa omalta työpaikalta ja työlli-

syyden hoidon verkostoista. 

Tuotantokokonaisuuden sujuvuutta (sis. esituotanto, tuotanto ja jälkituotanto) kysyttäessä as-

teikolla 0–10 0 tarkoitti, että vastaaja koki tuotantokokonaisuuden haastavaksi ja 10 tarkoitti 

sen olevan sujuvaa. Vastaajien arvosanat jakaantuivat arvoille 5–10. Kaksi vastaajaa antoi 

arvosanaksi 5 ja arvosanan 10 antoi 14 vastaajaa. Muut arvosanat jakaantuivat asteikon lu-

vuille 7,8, ja 9. Tuotantokokonaisuuden sujuvuuden keskiarvo oli 8,9, jota voi pitää erittäin hy-

vänä tuloksena.  

Lähetykseen osallistumisen helppoutta arvioitiin myös asteikolla 0–10.  0 tarkoitti, että lähe-

tykseen osallistuminen oli vaikeaa ja 10 helppoa.  Vastaukset jakautuivat hieman enemmän 

kuin tuotannon sujuvuutta kysyttäessä. Vastaajista yksi antoi lähetykseen osallistumisen 
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helppoudesta arvosanan 4 ja 15 vastaajaa antoi arvosanan 10. Muut vastaukset jakaantuivat 

asteikon luvuille 5,7,8, ja 9. Lähetykseen osallistumisen helppouden keskiarvo oli 8,8.  

Toteutuneen lähetyksen laadukkuutta kysyttäessä käytettiin asteikkoa 1–5, eli Likertin-asteik-

koa, jossa arvo 1 tarkoittaa, että vastaaja on täysin eri mieltä ja 5, että hän on täysin samaa 

mieltä. Vastaukset jakautuivat kolmelle asteikon lukuarvolle. Kolme vastaajaa, eli 8,1 % vas-

taajista antoi arvosanan 3, eli ei samaa eikä eri mieltä. Arvosanan 4, eli jokseenkin samaa 

mieltä, antoi 18 vastaajaa, eli 48,7 % vastaajista. Korkeimman arvosanan, eli täysin samaa 

mieltä, antoi 16 vastaajaa eli 43,2 % vastaajista. Vastauksista saatu keskiarvo oli 4,4 eli to-

della hyvä. 

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelua käyttäneille asiakkaille suunnatussa kyselyssä haluttiin 

myös selvittää, onko vastaaja työnantajaorganisaation edustaja vai onko hän työntekijä, kou-

luttaja, asiantuntija tai vastaavassa roolissa oleva henkilö. TE-liven formaateissa pyritään ot-

tamaan huomioon aina myös työntekijän rooli erityisesti rekrylähetyksissä. Tällä pyritään saa-

maan työntekijän näkökulma paremmin esille ja luoda siten itse yrityksestä työskentelemi-

sestä realistinen kuva. Työantajaorganisaation edustajina kyselyyn vastasi 17 henkilöä eli 

45,9 % vastaajista. Työntekijä, kouluttaja, asiantuntija tai vastaavassa roolissa olevia henki-

löitä oli 20 eli 54,1 % vastaajista. 

Kysyttäessä avoimella kysymyksellä, missä Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelu on onnistunut, 

vastauksia saatiin 23 henkilöltä ja vastausprosentti oli 27,7 %. Se oli hieman vähäisempi kuin 

kysymyksissä, joissa ei tarvinnut vastata avoimeen kysymykseen. Avoimista kysymyksistä 

nousi esille esimerkiksi, että vastaajat kokivat Etelä-Pohjanmaan TE-liven tuottaja-toimittajan 

ja AV-teknikon olevan työssään asiantuntevia ja ammattitaitoisia. Lisäksi koettiin, että pro-

sessi oli selkeä ja ennen lähetystä annetut ohjeet sekä rento tunnelma auttoivat helpotta-

maan jännitystä.  

Onnistumisen lisäksi kysyttiin avoimella kysymyksellä, missä Etelä-Pohjanmaan TE-live voisi 

kehittyä. Vastauksia saatiin 13 kappaletta eli vastausprosentti oli 15,6 %. Vastauksista nousi 

esille, että TE-live-palvelun tunnettuutta tulisi lisätä, että asiakas saisi vieläkin paremman nä-

kyvyyden lähetykselleen. Lisäksi vastattiin, että käsikirjoituksessa olevien kysymysten lähet-

täminen etukäteen lähetysvieraalle, sekä tuotantoprosessin suunnitelmallisempi läpikäynti 

ennen itse lähetystä koettiin tarpeelliseksi. Vastauksista nousi esiin myös että studiolle saa-

puminen ja ohjeistus ennen lähetystä sähköpostitse tai puhelimitse koettiin hieman sekavaksi 
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mutta studiolla ennen lähetystä tehdyt opastukset selkeyttivät tilannetta.  Kehittämisehdotuk-

set olivat hyviä ja niistä erityisesti tuotantoprosessin suunnitelmallisuuteen on jo tartuttu. Ke-

väästä 2023 alkaen on otettu käyttöön ennakkoesittelyvideo studiosta, jossa tuottaja-toimit-

taja esittelee studiotilan ja toimintatavat lähetyksessä. Videolla tuottaja-toimittaja kertoo esi-

merkiksi, miten vieraat sijoittuvat studiossa lähetyksen aikana ja miten sen kulku etenee. En-

nakkoesittelyvideo lähetetään asiakkaalle tuottaja-toimittajan toimesta muutama päivä ennen 

itse suoraa lähetystä. Video on ollut jo käytössä muutamissa tuotannoissa ja se on koettu 

hyödylliseksi. Asiakkaat ovat antaneet palautetta, että studioon on helppo tulla, kun tietää, 

miltä siellä näyttää ja miten siellä toimitaan.  

Kyselyn loppupuolella pyydettiin vastaajia vastaamaan yhdeksään eri väittämään koskien 

TE-live-lähetystä. Kuviossa 3 on esitetty vastaukset graafisessa muodossa. Vastaajista 34, 

eli 91,8 % koki lähetykseen osallistumisen olleen mukava kokemus. Palvelua voisi hyödyntää 

uudestaan 28 vastaajaa, eli 75,1 %. Lisäksi vastaajista 26, eli 70,3 % koki, että voisi suosi-

tella palvelua myös muille työnantajille. 20 vastaajaa, eli 54,1 % kertoi, että lähetyksellä oli 

positiivinen vaikutus työnantajakuvaan. Kahdeksan vastaajaa eli 21,6 % kertoi lähetyksestä 

olleen apua rekrytoinneissa. Kaksi vastaajaa eli 5,8 % kertoi, ettei lähetyksestä ollut hyötyä 

yritykselle. Lisäksi yksi vastaaja vastasi, ettei lähetykseen osallistumisella ollut positiivista 

eikä negatiivista vaikutusta yritykselle. Yksikään vastaajista ei kokenut, että lähetyksellä olisi 

ollut negatiivinen vaikutus työnantajakuvaan tai että lähetykseen osallistuminen oli huono ko-

kemus. 
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Kuvio 3. Mitkä seuraavista pitävät paikkansa omalla kohdallasi -kysymyksen vastaukset 
graafisena muotona. (Laitila, 2023). 

Kyselyn viimeisenä kysymyksenä kysyttiin, millaisen kokonaisarvosanan antaisit TE-live-pal-

velulle. Asteikkona käytettiin arvosanoja 1–5, eli Likertin asteikkoa. Vastaajista kaksi eli 5,4 % 

antoi arvosanaksi 3. Arvosanan 4 antoi 18 vastaajaa eli 48,7 %. Parhaimman arvosanan eli 5 

antoi 17 vastaajaa, eli 45,9 %. Yksikään vastaaja ei antanut Etelä-Pohjanmaan TE-live-palve-

lulle arvosanaa 1 tai 2. Vastauksen tuloksista voidaan päätellä, että kokonaisuudessa Etelä-

Pohjanmaan TE-live-palvelu koetaan hyväksi palveluksi. 

5.2 TE-live-palvelun verkkokysely Etelä-Pohjanmaan maakunnan yrityksille, jotka 

eivät ole vielä käyttäneet palvelua 

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelun tunnettuuden tutkimisessa toinen kyselytutkimus toteutet-

tiin maakunnan yrityksille ja organisaatioille, jotka eivät ole käyttäneet palvelua. Kyselyyn 

vastanneet yritykset ja organisaatiot valittiin TE-palveluiden käytössä olevasta QlickView-jär-

jestelmästä. Mikäli kysely olisi lähetetty kaikille Etelä-Pohjanmaan alueen työnantajille, olisi 

vastaajien määrä ollut useita tuhansia. Tästä syystä kyselyn vastaajiksi valikoitiin vain sellai-

set yritykset, jotka vuoden 2022 aikana eivät saaneet täytettyä TE-palveluiden kautta avoinna 

olevaa työpaikkaa. Perusteena valinnalle oli se, että Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelu pyrkii 

edistämään työnantajan ja työnhakijan välistä kohtaamista. Lisäksi samaan kyselyyn 
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pyydettiin vastaamaan MeiränRekry-messuille osallistuvia työnantajia, jotka eivät olleet vielä 

käyttäneet TE-liveä. 

TE-live-palvelun verkkokysely Webropol-alustalla toteutettiin aikavälillä 16.1.2023–3.2.2023. 

Kysely lähetettiin 167 vastaanottajalle sähköpostitse Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston viestin-

nän sähköpostitilin kautta. Muistutusviesti kyselystä lähetettiin vastaanottajille 31.1.2023, sillä 

usein yritykset ja organisaatiot saavat paljon sähköposteja päivittäin ja kyselyihin vastaami-

nen saattaa jäädä huomioimatta.  

Verkkokyselyssä oli kahdeksan eri kysymystä. Yhdessä kysymyksessä vastaajan oli mahdol-

lista syöttää omat yhteystietonsa, jos hän halusi, että häneen ollaan yhteydessä. Muutoin ky-

sely toteutettiin anonyymisti, eikä yhteydenottopyyntöjä voitu liittää vastauksiin. 

Kyselyyn oli rakennettu hyppytoimintoja kahteen eri kysymykseen. Ensimmäisessä kysymyk-

sessä, johon liittyi hyppytoiminto, pyydettiin vastaajaa kertomaan, onko TE-live-palvelu tuttu. 

Mikäli kysyjä vastasi, että on kuullut palvelusta, mutta ei tunne sitä tarkemmin tai ei ole kuul-

lutkaan palvelusta, vastaajalle kerrottiin tarkemmin, mikä TE-live-palvelu on.  

Mikäli kysymykseen vastattiin, että TE-live-palvelu on tuttu, kysely ohjasi vastaajan moniva-

lintakysymykseen, jossa tiedusteltiin mistä vastaaja oli saanut tietoa TE-live-palvelusta. Näi-

den lisäksi hyppytoimintoa käytettiin kyselyn loppuosassa, jossa pyydettiin vastaajaa kerto-

maan, haluaako vastaaja, että tuottaja-toimittaja on yhteydessä häneen. Näitä yhteydenotto-

pyyntöjä ei käsitelty tuloksien yhteydessä, sillä haluttiin säilyttää vastaajien anonyymiys.  

Pyydetyn aikavälin puitteissa kyselyyn vastasi 11 vastaajaa, eli kyselyn vastausprosentti oli 

6,6 %.  

Kyselyn alussa pyydettiin kertomaan yrityksen toimiala. Toimialaluokituksessa käytettiin sa-

maa luokitusta kuin Etelä-Pohjanmaan ELY-keskuksen kansainvälisten rekrytointivalmiuksien 

ja työvoimatarpeiden kyselykartoituksessa vuonna 2021. Suurin prosenttiosuus (37 %) vas-

taajista ilmoitti toimialaa kysyttäessä muu toimiala, mikä -kohdan. Avoimissa vastauksissa 

esille nousivat kunta-ala, elintarvikkeiden jalostus ja henkilöstöpalveluala. Toiseksi suurin osa 

vastaajista ilmoitti toimialakseen teollisuuden (27 %) ja kolmanneksi suurin osa ilmoitti toi-

mialakseen majoitus- ja ravitsemusalan (13 %). Kiinteistö- ja rakennusalan sekä sosiaali- ja 

terveysalan toimialakseen ilmoitti 9 % vastaajista. Toimialaluokituksessa yksikään vastaaja ei 

ilmoittanut toimialakseen arkkitehti- ja insinööripalveluita, energia- ja ympäristöhuoltoa, ICT- 
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ja ohjelmistosuunnittelua, konsultti- ja muut liike-elämän palveluita, koulutusta, kuljetus- ja va-

rastointialaa, markkinointi- ja viestintäalaa, rahoitusalaa, tukku- ja vähittäiskauppaa, tutkimus- 

ja kehittämisalaa tai kohtaa toimialaluokitus ei koske minua. Kyselyyn vastanneiden henkilöi-

den määrä ei ollut kovin suuri, mutta toimialaluokituksen mukaan saatiin kuitenkin kuudelta 

eri toimialalta vastauksia.  

Kuviossa 4 on esitetty, miten tuttu TE-live-palvelu on vastaajien mielestä. Vastaajista viisi eli 

45 % ilmoitti, että on kuullut TE-live-palvelusta, mutta ei tiedä siitä tarkemmin. Vastaajista 

neljä eli 36 % ilmoitti, että TE-live-palvelu on tuttu. Lisäksi kaksi vastaajaa eli 18 % ilmoitti, 

ettei ole kuullutkaan TE-live-palvelusta.

 

Kuvio 4. Miten tuttu TE-live-palvelu on? -kysymyksen vastaukset graafisena muotona. (Lai-
tila, 2023). 

Mikäli kuvion 4 kysymykseen, miten tuttu TE-live-palvelu on, vastattiin, olen kuullut palve-

lusta, mutta en tiedä siitä tarkemmin tai en ole kuullutkaan palvelusta, vastaaja ohjattiin kysy-

mykseen, jonka selitetekstissä kerrottiin, millainen palvelu TE-live on. Sen jälkeen kysyttiin 

kuulostaako palvelu toimivalta asteikolla 1–5.  Kohta 1 tarkoitti, että palvelu ei kuulosta toimi-

valta ja kohta 5, että palvelu kuulostaa toimivalta. Kysymykseen vastasi seitsemän vastaajaa, 

joista yksi henkilö, eli 14,3 % vastanneista antoi arvosanan 2. Vastaajista neljä eli 57,1 % 
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antoi arvosanaksi 3 ja kaksi vastaajista eli 28,6 % vastanneista antoi arvosanan 5. Keskiarvo 

vastaajien kesken oli 3,4.  

Mikäli vastaaja vastasi kysymykseen miten tuttu TE-live-palvelu on -kohtaan, että palvelu on 

entuudestaan tuttu, ohjattiin vastaaja mistä sait tietoa TE-live-palvelusta-monivalintakysymyk-

seen. Kysymykseen vastasi neljä vastaajaa. Eniten tietoa oli saatu TE-palveluiden verkkosi-

vuilta (75 %) ja TE-toimiston yritysasiantuntijalta (75 %). Lisäksi kaksi vastaajaa (50 %) oli il-

moittanut saaneensa tietoa TE-liven tuottaja-toimittajalta. TE-liven -verkkosivulta ja muualta, 

mistä -kohdassa oli molemmissa yksi vastaus, joten näin kummankin prosenttisuudeksi tulee 

25 %. Muualta, mistä -kohdan avoimen kysymyksen vastaaja oli ilmoittanut saaneensa tiedon 

kollegalta.  

Kyselyn loppupuolella kartoitettiin TE-live-palvelun tarvetta. Vastanneista 45 % eli viisi vas-

taajaa ilmoitti aikovansa hyödyntää palvelua jatkossa. Kuusi vastaajaa eli 55 % vastanneista 

ilmoitti, ettei ole kiinnostunut tällä hetkellä hyödyntämään palvelua. Lähes puolet vastan-

neista, jotka eivät ole käyttäneet TE-live-palvelua voisivat siis hyödyntää sitä tulevaisuu-

dessa.  

5.3 TE-liven kysely palvelun tunnettuudesta MeiränRekry-messujen kävijöille 

25.1.2023  

Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelun tunnettuuden tutkimisessa kolmas kyselytutkimus toteu-

tettiin MeiränRekry-messuilla 25.1.2023. Kyselyn tavoitteena oli kerätä messukävijöiltä tietoa, 

miten hyvin he tuntevat TE-live-palvelun ja ovatko he käyttäneet sitä. Kysely toteutettiin säh-

köisenä Webropol-kyselynä sekä paperimuodossa. Paperiset kyselylomakkeet jaettiin kah-

teen eri osioon sen perusteella, oliko TE-live-palvelu entuudestaan tuttu vai ei. Fyysiset lo-

makkeet tulostettiin Webropol-ohjelmasta, joten kysely oli täysin sama riippumatta siitä, miten 

vastaaja halusi siihen vastata. 

MeiränRekry-messut toteutettiin Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston järjestämänä 25.1.2023 klo 

13–17 välisenä aikana Seinäjoki Areenassa. Messut olivat maksuttomat niin näytteilleasetta-

jille kuin kävijöillekin. MeiränRekry -messujen tarkoituksena oli esitellä messukävijöille ja po-

tentiaalisille työnhakijoille maakunnassa avoinna olevia työpaikkoja. Näytteilleasettajia oli yli 

50 ja kävijöitä tapahtumassa kävi arviolta noin 2000.  
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TE-live-palvelun kysely tunnettuudesta järjestettiin MeiränRekry-messujen aikana ja messu-

kävijöistä 25 vastasi kyselyyn. Messukävijöille suunnatussa kyselyssä oli yhdeksän eri kysy-

mystä. Kysely toteutettiin anonyymisti. Lisäksi kyselyyn oli rakennettu hyppytoiminto ensim-

mäiseen kysymykseen, jossa pyydettiin vastaajaa kertomaan, onko TE-live-palvelu entuu-

destaan tuttu. Kuviossa 5 on esitetty, että vastanneista 16, eli 64 % ilmoitti tuntevansa TE-

live-palvelun entuudestaan ja yhdeksän vastaajaa eli 36 % ilmoitti, ettei TE-live-palvelu ole 

entuudestaan tuttu.  

 

Kuvio 5. Onko TE-live-palvelu entuudestaan tuttu -kysymyksen vastaukset graafisena muo-
tona. (Laitila, 2023). 

Vastanneista niitä, joille TE-live-palvelu ei ollut entuudestaan tuttu pyydettiin vastaamaan ky-

symykseen, voisivatko he kuvitella katsovansa TE-live-lähetyksiä tulevaisuudessa. Lisäksi 

tähän kysymykseen oli lisättynä selite, millainen palvelu TE-live on. Vastaaja pystyi valitse-

maan kolmesta eri vaihtoehdosta; kyllä, ei tai en osaa sanoa. Kysymykseen vastasi yhdek-

sän vastaajaa ja kaikki vastanneet (100 %) vastasivat kohtaan kyllä. Ne, joille TE-live-palvelu 

ei ollut entuudestaan tuttu pyydettiin vielä vastaamaan avoimeen kysymykseen, jossa pyy-

dettiin vapaamuotoista palautetta Etelä-Pohjanmaan TE-livelle. Palautteeseen vastasi vain 

yksi vastaaja ja hän totesi palvelun vaikuttavan hyvältä ja koki, että voisi osallistua TE-live-

lähetykseen, mikäli se sopisi omiin aikatauluihin.  
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TE-liven kyselyssä niitä, jotka vastasivat, että TE-live-palvelu on entuudestaan tuttu, pyydet-

tiin vastaamaan siihen, mistä he ovat saaneet tietoa TE-live-palvelusta. Vastaajista 13, eli 

81,3 % ilmoitti, että oli saanut tietoa TE-toimiston asiantuntijalta. Kolme vastaajaa, eli 19 % 

ilmoitti saaneensa tietoa TE-liven verkkosivuilta. Lisäksi 19 % vastaajista vastasi muulta, 

mistä -kohtaan. Näistä avoimista vastauksista kävi ilmi, että tietoa oli saatu perheenjäseneltä, 

työpaikalta ja ELY-keskukselta. Vastanneista 13 % eli kaksi vastaajaa ilmoitti saaneensa tie-

toa TE-palveluiden verkkosivuilta ja sosiaalisesta mediasta.  Messukävijöiden mukaan siis 

TE-live-palvelusta eniten tietoa on saatu TE-toimiston asiantuntijalta.  

Niiltä, jotka vastasivat, että TE-live-palvelu on entuudestaan tuttu, kysyttiin miten monta TE-

livelähetystä he ovat katsoneet. Valintakysymyksessä vaihtoehtoina oli: ei yhtään lähetystä, 

1–5 lähetystä, 6–10 lähetystä tai enemmän kuin 10 lähetystä. 14 vastaajaa eli 87 % ilmoitti 

katsoneensa 1–5 lähetystä. 13 % eli kaksi vastaajaa ilmoitti, että on katsonut 6–10 lähetystä. 

Yksikään vastaajista ei ilmoittanut, ettei ole katsonut yhtään lähetystä tai että on katsonut 

enemmän kuin 10 lähetystä. 

Kysyttäessä, miten hyödylliseksi vastaajat kokivat lähetyksen katsomisen omaa työnhakua 

ajatellen asteikolla 1–5, vastaajista kahdeksan eli 50 % antoi arvosanan 4. Vastaajista 25 % 

eli neljä antoi arvosanaksi 3 ja yksi vastaajista arvio hyödyllisyyden arvosanalla 2. Lisäksi 

18,7 % vastaajista eli kolme antoi korkeimman arvosanan. Keski-arvo kaikkien vastanneiden 

kesken oli 3,8. 

Kyselyssä kysyttiin, miten hyödylliseksi vastaajat kokivat lähetyksen katsomisen omaa työn-

hakuaan ajatellen. Asteikkona oli 1–5, jossa 1 oli huonoin arvosana ja 5 paras. Vastaajista 

kolme eli 18 % antoi arvosanaksi korkeimman arvosanan. 50 % eli kahdeksan vastaajaa an-

toi arvosanaksi 4 ja 25 % eli neljä vastaajaa antoi arvosanaksi 3. Yksi vastaajista antoi arvo-

sanaksi 2. Keskiarvo kaikkien vastanneiden kesken oli 3,8. 

Vastausten perusteella vastaajat kokivat lähetyksen seuraamisen helpoksi. Asteikkona tässä 

kysymyksessä oli 1–5, jossa 1 oli huonoin arvosana ja 5 paras. Kymmenen vastaajaa eli 62,5 

% antoi arvosanan 5. Vastaajista 25 % eli neljä ilmoitti arvosanaksi 4. Vastaajista kaksi eli 

12,5 % antoi arvosanan 3. Kukaan vastanneista ei arvioinut lähetyksen seuraamisen help-

poutta arvosanoilla 1 tai 2. Keskiarvo oli 4,5. 
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Vastaajia pyydettiin arvioimaan, mikä kokonaisarvosanan he antaisivat TE-live-palvelulle as-

teikolla 1–5, jossa 1 oli huonoin arvosana ja 5 paras. Viisi vastaajaa eli 31,2 % vastaajista an-

toi parhaan arvosanan. 10 vastaajaa eli 62,5 % antoi arvosanaksi 4. Lisäksi arvosanan kolme 

antoi yksi vastaaja. Arvosanaa 1 tai 2 ei antanut yksikään vastaaja. Keskiarvoksi tästä saatiin 

4,3. 

MeiränRekry-messujen kävijöitä pyydettiin myös vastaamaan avoimeen kysymykseen siitä, 

miten Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelu voi kehittyä. Kysymykseen vastasi kuusi vastaajaa 

eli 37,5 %. Vastauksista voidaan tulkita, että näkyvyyttä ja maksettua mainontaa tulisi lisätä. 

Lisäksi vastaajat toivoisivat lisää yrityskontakteja ja konkreettisia esimerkkejä siitä, miten TE-

live-palvelu toimii, sekä formaatin monipuolistamista.  

Kyselyn lopussa pyydettiin kaikilta kyselyyn vastanneilta palautetta ja vapaamuotoisia tervei-

siä Etelä-Pohjanmaan TE-live-tiimille. Vastauksia saatiin kahdeksan ja niistä nousi esille, että 

TE-live-palvelua pidetään nykyaikaisena ja toimivana konseptina ja sen olemassaoloa pide-

tään hyvänä asiana. Lisäksi koettiin, että palvelu on ystävällistä. 
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6 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI JA KEHITTÄMISTOIMENPITEET 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live-palvelun tulosten analysoinnissa ja kehittämistoi-

menpiteissä jaetaan huomioitavat asiat kahteen eri kategoriaan: TE-liven katsojiin ja yrityksiin 

tai organisaatioihin, jotka hakevat esimerkiksi rekrytoinnilleen näkyvyyttä palvelun kautta.  

6.1 TE-liven katsojat 

TE-liven asiakaskyselyssä henkilöasiakkaille nousi esiin, että vastaajista 36 % ei tuntenut en-

tuudestaan TE-live-palvelua. Kuitenkin näistä kaikki eli 100 % voisivat kuvitella katsovansa 

TE-live-lähetyksiä tulevaisuudessa. Tästä voidaan päätellä, että Etelä-Pohjanmaan TE-live 

koetaan hyödylliseksi palveluksi mutta sen tunnettuutta olisi lisättävä.  

Asiakaskyselyssä 64 % ilmoitti tuntevansa entuudestaan Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelun. 

Näistä peräti 81 % oli saanut tietoa TE-live-palvelusta tietoa TE-toimiston asiantuntijalta. Näin 

ollen sisäiseen viestintään tulisi panostaa entistä enemmän, että asiantuntijat pysyisivät edel-

leenkin ajan tasalla TE-liven kehityksestä. Kehittämisen näkökulmasta sisäinen viestintä on 

jo nyt hyvää, mutta sitä tulee ylläpitää ja kehittää, koska näin moni vastaajista kertoi saa-

neensa tietoa juuri TE-toimiston asiantuntijalta. Kehittämistoimenpiteenä tässä voisi toimia 

säännöllinen tiedottaminen TE-liven tulevista lähetyksistä sisäisissä kanavissa muille toimis-

ton asiantuntijoille. Tällä hetkellä sisäinen tiedottaminen tulevien lähetyksien osalta on epä-

säännöllistä.  

Entuudestaan TE-liven tuntevista henkilöistä alle 20 % oli saanut tietoa digitaalisten kanavien 

kautta. Näihin kanaviin lasketaan verkkosivut, uutiskirje ja sosiaalisen median kanavat (Face-

book, Instagram, YouTube ja Twitter). Tämä luku on yllättävän pieni ajatellen, miten paljon 

sosiaalista mediaa ja digitaalisia kanaviaan käytetään nykyään tiedon etsimiseen. Kehittämis-

toimenpiteenä markkinointiviestinnän tehostaminen maksullisen näkyvyyden avulla voisi 

tuoda lisää tunnettuutta palvelulle. Haasteena tässä on se, että yksittäisiä lähetyksiä ei voida 

valtiollisena toimijana markkinoida ja nostaa esille maksullisen näkyvyyden avulla, koska pal-

velun tulee olla tasapuolinen kaikille sitä käyttäville yrityksille ja organisaatioille. Markkinointi-

viestinnän avulla voidaan kuitenkin nostaa Etelä-Pohjanmaan TE-live-palvelua yleisesti esille 

digitaalisilla alustoilla. Toisena kehittämistoimenpiteenä olisi perustaa Etelä-Pohjanmaan TE-

toimistolle oma LinkedIn-sivu. Tämä sosiaalisen median kanava koetaan enemmän 
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ammatilliseksi kuin esimerkiksi Facebook ja Instagram. Sieltä haetaan usein tietoa rekrytoin-

tiin ja työllisyyteen liittyvistä asioista.  

Näiden kehittämistoimenpiteiden lisäksi tunnettuutta voitaisiin lisätä hakusanamainonnan kei-

noin. Tällä tavoin saataisiin lisää kävijöitä esimerkiksi TE-liven verkkosivuille, joka osaltaan 

voisi parantaa TE-liven tunnettuutta ja katsojamääriä.   

MeiränRekry-messuilla 25.1.2025 saatiin TE-liven henkilöasiakkaille suunnattuun kyselyyn 

25 vastausta. Näiden tulosten pohjalta voidaan tehdä suuntaa-antavia päätelmiä ja kehittä-

mistoimenpiteitä TE-liven tunnettuuden lisäämiseksi. On kuitenkin huomioitava, että vastaa-

jien määrä ei ollut kovin suuri, joten kehittämistoimenpiteitä on toteuttava harkiten ja kyselyitä 

olisi hyvä uusia esimerkiksi vuoden välein. Näin tunnettuutta voidaan mitata ja rakentaa pit-

käjänteisesti.  

6.2 TE-liven yritys- ja organisaatioasiakkaat 

TE-liven kyselyssä yrityksille ja organisaatioille, jotka eivät ole käyttäneet palvelua nousi 

esiin, että 18 % vastaajista ei ole kuullutkaan TE-live-palvelusta. Näiltä vastaajilta kysyttiin, 

kuinka hyödylliseksi he kokisivat TE-live-palvelun esimerkiksi rekrytoinnin tukena asteikolla 

1–5, jossa 5 oli paras arvosana. Keskiarvo oli 3,4. Tulosta voidaan pitää kohtuullisen hyvänä. 

Kehittämistoimenpiteenä tunnettuutta yritysten ja organisaatioiden kesken tulisi lisätä.  

Kyselyssä TE-liven tunnettuudesta niiden keskuudesta, jotka eivät olleet käyttäneet palvelua, 

nousi esiin, että 82 % on vähintäänkin kuullut siitä. Näistä 75 % on kuullut palvelusta TE-toi-

miston yritysasiantuntijalta. Yritysten ja organisaatioiden kyselytuloksissa nousee siis esille 

sama asia kuin henkilöasiakkaiden kyselytuloksissa. Tietoa on saatu nimenomaan TE-toimis-

ton asiantuntijalta. Kehittämistoimenpiteenä olisi säännöllinen sisäinen viestintä TE-toimiston 

yritysasiantuntijoille tulevista lähetyksistä ja vastavuoroisesti yritysasiantuntijoiden viestintä 

TE-liven suuntaan potentiaalisista lähetysaiheista. Tällä hetkellä yritysasiantuntijat välittävät 

yrityskontakteja TE-liven suuntaan, mutta tähän tarvittaisiin lisää säännönmukaisuutta. Jokai-

sella yritysasiantuntijalla on oma maantieteellinen vastuualueensa. Voitaisiin esimerkiksi 

luoda kehittämistoimenpide, jossa jokainen yritysasiantuntija toimittaisi omalta alueeltaan 1–3 

lähetyskontaktia kuukausittain, mikäli alueen rekrytointitarve sen sallii.  
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Lisäksi samasta kyselystä havaittiin, että 75 % vastaajista oli saanut TE-live-palvelusta TE-

palveluiden verkkosivuilta. Ainoastaan 25 % vastaajista ilmoitti saaneensa tietoa TE-liven 

omalta verkkosivuilta. Tästä voidaan päätellä, että TE-palveluiden verkkosivu on tunnetumpi 

kuin TE-liven-verkkosivu, jossa kaikkien TE-live-tuotantotiimien lähetykset ovat katsottavissa. 

Kehittämisen näkökulmasta TE-liven omaa verkkosivua voitaisiin tuoda entistä paremmin 

esille TE-palveluiden verkkosivuilla, jotta käyttäjät löytäisivät TE-live-palvelun jatkossa pa-

remmin ja palvelun tunnettuus kasvaisi. 

Asiakaskyselyssä TE-liveä jo käyttäneille yrityksille ja organisaatioille 46 % vastaajista il-

moitti, että oli saanut tietoa TE-livestä tuottaja-toimittajalta. Lisäksi 38 % ilmoitti saaneensa 

tietoa TE-toimiston yritysasiantuntijalta. Tästäkin kyselystä käy ilmi, että TE-toimiston asian-

tuntija on tärkeä tiedonvälittäjä. Lisäksi tuottaja-toimittaja antaa TE-livelle kasvot, kun hän toi-

mii lähetysten juontajana ja hoitaa yhteydenpitoa yritysasiakkaisiin sekä organisaatioihin. Ke-

hittämistoimenpiteenä tuottaja-toimittajan roolia TE-liven brändäämisessä tulee kehittää, sillä 

koko palvelu henkilöityy katsojien silmissä häneen. Tämä kehittämistoimenpide voisi toimia 

myös valtakunnallisesti. Valtakunnallisesti tuottaja-toimittajille voisi järjestää koulutusta palve-

lun brändäämisestä ja siitä, miten he voisivat kehittää palvelun näkyvyyttä. Toisena kehittä-

mistoimeenpiteenä tuloksien perustella voisi lisätä TE-liven tunnettuutta esimerkiksi yritys- ja 

oppilaitosvierailuilla.  

Kysyttäessä, mitkä väittämät pitävät kohdallasi paikkansa, kohtaan voisivatko palvelua käyt-

täneet yritykset ja organisaatiot suositella palvelua muille työnantajille 70 % vastaajista il-

moitti voivansa suositella sitä. Lukema kertoo, että palvelun on koettu hyväksi. Kehittämisen 

näkökulmasta tätä voitaisiin hyödyntää TE-liven tunnettuuden lisäämisessä tekemällä palve-

lua käyttäneiden kanssa referenssivideoita siitä, kuinka yritys tai organisaatio on hyötynyt 

palvelusta. Tämä voi madaltaa muiden maakunnan yritysten ja organisaatioiden kynnystä 

käyttää palvelua. Usein toiselta yrittäjältä saatu vinkki voidaan kokea paremmaksi kuin esi-

merkiksi sosiaalisen median kautta nähty mainos.  

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta on kehitettävä tutkimusten perusteella pitkäjäntei-

sesti, sillä kehittäminen on jatkuva prosessi. Tällä hetkellä Etelä-Pohjanmaan TE-live-tiimi 

koostuu kahdesta henkilöstä, tuottaja-toimittajasta ja AV-teknikosta. Lisäksi tiimi tekee lä-

heistä yhteistyötä viestintäasiantuntijan kanssa. TE-toimiston viestintä ja TE-live-tiimi tarkoit-

taa kolmea henkilöä, joten resurssit kehittämiseen ovat rajalliset. Kuitenkin on hyvä huomi-

oida, että on tärkeää saada koko Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston henkilökunta osallistettua 
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mukaan TE-liven kehittämiseen, koska TE-live on tarkoitettu sekä työnhakijoille että työnan-

tajille sekä muille sidosryhmille. Tulevaisuudessa Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta tu-

lisi tutkia säännöllisin väliajoin, esimerkiksi vuosittain. Toimiva menetelmä tunnettuuden tutki-

miseen on kyselytutkimus, jolla saadaan kartoitettua senhetkinen tunnettuuden tila.  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Etelä-Pohjanmaan TE-toimiston TE-live-palvelu on aloittanut toimintansa syksyllä 2021. Ky-

seessä on siis melko uusi palvelu maakunnallisesti mutta myös valtakunnallisesti. Päätös val-

takunnallistamisesta tehtiin Työ- ja elinkeinoministeriössä syksyllä 2020. Tässä vaiheessa 

tunnettuuden tutkiminen Etelä-Pohjanmaan alueella antoi hyviä suuntaviivoja palvelun tun-

nettuuden kehittämiseen. Kyselyiden otanta ei kuitenkaan ollut kovin suuri. Tämä on syytä 

ottaa huomioon tuloksien analysoinnissa.  

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden tutkimisessa nousi esiin TE-toimiston asiantuntijoi-

den rooli tiedon välittäjänä, mikä nähtiin jokaisessa kolmessa kyselyssä. Tämä tulee ottaa 

huomioon myös kehittämistoimenpiteitä luodessa. Toimiva käytännön keino voisi olla sisäi-

sen viestinnän tehostaminen esimerkiksi asiantuntijoille järjestettävillä aamukouluilla, joita pi-

detään TE-toimistossa säännöllisesti eri aiheista. 

Palvelua käyttäneiden yritysten ja organisaatioiden keskuudesta nousi esille, että tuottaja-toi-

mittajan rooli tiedon välittäjänä oli tärkeä. Tuottaja-toimittajan näkyvyyttä voisi lisätä entuu-

destaan TE-live-brändin kehittämisessä. Sisäistä viestintää tuottaja-toimittajan ja muiden TE-

toimistojen asiantuntijoiden kesken tulisi myös lisätä. 

Yllättävän harva vastaaja oli ilmoittanut saaneensa tietoa palvelusta sosiaalisen median tai 

muiden digitaalisten kanavien kautta. Näissä kanavissa näkyvyyttä tulisi lisätä, koska ihmiset 

ovat tottuneet hakemaan tietoa digitaalisten kanavien kautta. Kehittämistoimenpiteenä tulisi 

lisätä maksettua näkyvyyttä, jolla voitaisiin lisätä palvelun tunnettuutta. Lisäksi LinkedIn-tilin 

perustaminen Etelä-Pohjanmaan TE-toimistolle voisi tuoda lisää näkyvyyttä myös TE-livelle 

palvelun käyttäjien keskuudessa.  

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden tutkimustulosten analysoinnissa ja kehittämistoi-

menpiteiden luonnissa on tärkeää huomioida myös validiteetti ja reliabiliteetti. Kanasen 

(2011, s. 118–119) mukaan tutkimuksen päätarkoitukset ovat luotettavuus ja todenmukai-

suus, joita arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Ne kuvaavat mitataanko asioita oi-

keilla mittareilla ja miten tutkimustulosten pysyvyys säilyy.  

Kyselytutkimuksia tehtäessä on tärkeää, että mitataan oikeita asioita. Etelä-Pohjanmaan TE-

liven tunnettuutta selvittävissä kyselytutkimuksissa kysymykset pyrittiin suunnittelemaan niin, 
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että kyselyihin valituilta kohderyhmiltä on kysytty oikeita asioita TE-liven tämänhetkisestä tun-

nettuudesta. Kehittämistutkimuksen tuloksia voidaan jollain tasolla hyödyntää jatkossa myös 

valtakunnallisesti, jos halutaan tutkia TE-liven valtakunnallista tunnettuutta, vaikka tämän ke-

hittämistutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittää, miten hyvin TE-live-palvelu tunnetaan ni-

menomaan Etelä-Pohjanmaalla yritysten, organisaatioiden ja henkilöasiakkaiden kesken. 

Palvelu on aloittanut toimintansa syksyllä 2021 ja sen tunnettuudesta ei ole tehty aiempia tut-

kimuksia. 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta käsittelevien tutkimuksien reliabiliteettia voidaan ar-

vioida tarkemmin suorittamalla lisää kyselytutkimuksia tunnettuudesta. Jos kyselytutkimukset 

uusitaan esimerkiksi vuoden välein, saadaan lisää tietoa tutkimusten luotettavuudesta ja 

myös tunnettuuden tilasta. 

Kun arvioidaan kriittisesti tutkimuksen tuloksia ja niistä johdettuja kehittämistoimenpiteitä on 

otettava huomioon, että kyselyiden vastaajamäärät ovat olleet pieniä. Eniten vastaajia oli ky-

selyssä, joka toteutettiin TE-liveä käyttäneille asiakasyrityksille ja -organisaatioille.  Tässä ky-

selyssä vastausprosentti oli 44,6 %. Tunnettuuden tutkimisessa toinen kysely toteutettiin alu-

een yrityksille ja organisaatioille, jotka eivät olleet vielä käyttäneet TE-live-palvelua. Vastaa-

jaksi valikoitiin sellaiset yritykset ja organisaatiot, jotka vuoden 2022 aikana eivät saaneet 

täytettyä TE-palveluiden kautta avoinna olevaa työpaikkaa. Tämän kyselyn vastausprosentti 

oli 6,6 %. Kolmanteen kyselyyn, joka toteutettiin henkilöasiakkaille MeiränRekry-messuilla 

25.1.2023 vastasi 25 henkilöä. Erityisesti kahteen edelliseen kyselyyn olisi tarvittu enemmän 

vastaajia, että TE-liven tunnettuuden tilaa maakunnassa olisi saatu tarkemmin analysoitua. 

Tulevaisuudessa kun palvelun käyttäjämäärät kasvavat ja yritys- ja organisaatioasiakkaiden 

määrää saadaan nostettua, myös kyselyiden otantaa saadaan suurennettua ainakin palvelua 

käyttäneiden yritys- ja organisaatioasiakkaiden osalta. On kuitenkin tärkeää tehdä myös jat-

kossa kyselytutkimuksia sellaisten yritys- ja organisaatioasiakkaiden ja henkilöasiakkaiden 

keskuudessa, jotka eivät vielä ole käyttäneet palvelua. Silloin saadaan monipuolisempi kuva 

Etelä-Pohjamaan TE-liven tunnettuudesta. 

Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuuden kehittäminen on pitkäjänteistä työtä. Ensimmäisten 

tulokset ja kehittämistoimenpiteet on saatu alkuun. Tämän takia on syytä tarkastella tunnet-

tuuden kehittymistä esimerkiksi vuosittain tehtävillä kyselytutkimuksilla tunnettuuden tilasta. 

Tuloksien perusteella suunnitellaan uusia kehittämistoimenpiteitä, sillä työ ei ole koskaan val-

mis, vaan kehittämiskohteita löytyy aina.  
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Liite 1. TE-liven kysely yritys- ja organisaatioasiakkaille 

 

Liitteiden muotoilu riippuu liitteen laadusta. Jos liitteitä on useita, tee uusi osa jokaista liitettä 

varten. Jos opinnäytetyön liitteenä on työstä irrallaan oleva liite, esimerkiksi ääni- tai videotie-

dosto, nimeä se sisältönsä mukaan. Muilta osin noudata Theseus-tallennusohjeita. 

Yleisiä ohjeita liitteisiin 

1. Yritä käyttää pelkkää tekstiä liitteissä. Vältä kuvia. Mieti kuvan oleellisuutta. 

2. Jos käytät kuvia liitteissä, muista täyttää Vaihtoehtoinen teksti -kenttä. (Osoita kuvaa 

ja paina hiiren oikeaa painiketta ja valitse Muokkaa vaihtoehtokuvausta [Edit alt 

text]) 

3. Jos kuva on oleellinen (esim. rakennepiirros, CAD-kuva tms.), selitä kuvan sisältö 

muutamalla virkkeellä Vaihtoehtoinen teksti (Alt text) -kentässä. 

4. Jos liitteenä on kyselylomake, käytä mieluimmin pelkkää tekstiä liitteessä. Liitteissä 

sisältö on tärkein. Jos otat kuvakaappauksen lomakkeesta, eivät eri apuvälineet lue 

lomaketta tällöin lainkaan. Tässä tapauksessa apuohjelmat lukevat ainoastaan Vaih-

toehtoinen teksti -kenttä. 

5. Voit ottaa kuvankaappauksen lomakkeesta esimerkinomaisesti ja laittaa kysymykset 

tekstimuodossa. Muista tällöin myös täyttää Vaihtoehtoinen teksti -kenttä. 

6. Jos käytät Webropol-ohjelmaa, voit tuoda tekstin Word-muodossa liitteeseen. Ää-

neenlukuohjelma tunnistaa tällöin tekstin. Vastausten valintaruudut (pallukat) eivät 

tule oikein, mutta voit valita pelkän tekstin ja tuoda sen. Voit poistaa turhat rivinvälit. 

7. Jos käytät liitteiden tekemiseen esim. Canva-ohjelmaa, tarkista näiden tiedostojen 

saavutettavuus, kun teet niistä PDF-tiedoston. Tiedostojen saavutettavuuden voi tar-

kistaa esim. Adobe Acrobat DC -ohjelman Käytettävyys-toiminnon avulla. Wordissä 

oma Helppokäyttöisyys-tarkistus. 

Liite vaakasivulla. Sivun asetukset ovat osakohtaisia, joten voit kussakin osassa määrittää 

paperin suunnan, reunukset ja tunnisteet. Liitteen 3 lopussa on ohjeistettu liitteen asettami-

nen vaakasuuntaan. 

 

TE-liven asiakaskysely

Tervehdys TE-livestä! Kiitos yhteistyöstä TE-liven kanssa. Kehitämme palveluamme alati ja haluaisimme kuulla

sinulta, kuinka onnistuimme kohdallasi ja missä voisimme vielä kehittyä. 

 

Käsittelemme vastauksia anonyymisti, eli yksittäistä vastausta ei voi yhdistää vastaajaan. Kyselystä saatuja tuloksia

käytetään taustatietona opinnäytetyössä, jossa tutkitaan Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettavuutta. 

 

Kysely on avoinna 2.1.2023 asti.

1. Yrityksen toimiala *

  Pakolliset kysymykset merkitty tähdellä (*)

Arkkitehti- ja insinööripalvelut

Energia- ja ympäristöhuolto

ICT- ja ohjelmistosuunnittelu

Kiinteistö- ja rakennusala

Konsultti- ja muut liike-elämän palvelut

Koulutus

Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemisala

Markkinointi- ja viestintäala

Rahoitusala

Sosiaali- ja terveysala

Teollisuus

Tukku- ja vähittäiskauppa

Tutkimus ja kehittäminen

Muu toimiala, mikä?

Toimialaluokitus ei koske minua
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8. Missä voisimme kehittyä?

9. Mitkä seuraavista pitävät paikkansa omalla kohdallasi? *

Voit valita useamman vaihtoehdon

10. Minkä kokonaisarvosanan antaisit TE-live -palvelulle? *

1 2 3 4 5

11. Haluan että TE-liven tuottaja-toimittaja on minuun yhteydessä *

Lähetykseen osallistuminen oli mukava kokemus.

Lähetyksestä oli apua rekrytoinnissa.

Lähetyksellä oli positiivinen vaikutus työnantajakuvalle.

Voisin hyödyntää palvelua uudestaan.

Voisin suositella palvelua muille työnantajille.

Lähetykseen osallistumisella ei ollut positiivista eikä negatiivista vaikutusta yritykselleni.

Lähetyksestä ei ollut hyötyä yritykselleni.

Lähetyksellä oli negatiivinen vaikutus työnantajakuvalle.

Lähetykseen osallistuminen oli huono kokemus.
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13. Vapaamuotoiset terveiseni TE-livelle

Kyllä

Ei kiitos
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Liite 2. TE-liven kysely Etelä-Pohjanmaan yritys- ja organisaatioasiakkaille, jotka eivät 

ole vielä käyttäneet palvelua 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TE-liven asiakaskysely yrityksille

Tervehdys TE-livestä! Kehitämme palveluamme alati ja haluaisimme kuulla, miten tuttu TE-live -palvelu teille on ja

olisitteko kiinnostuneita hyödyntämään maksutonta palvelua tulevissa rekrytoinneissanne. 

 

Käsittelemme vastauksia anonyymisti, eli yksittäistä vastausta ei voi yhdistää vastaajaan. Kyselystä saatuja tuloksia

käytetään taustatietona opinnäytetyössä, jossa tutkitaan Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettavuutta. 

 

Kysely on avoinna 3.2.2023 asti.

1. Yrityksen toimiala *

  Pakolliset kysymykset merkitty tähdellä (*)

Arkkitehti- ja insinööripalvelut

Energia- ja ympäristöhuolto

ICT- ja ohjelmistosuunnittelu

Kiinteistö- ja rakennusala

Konsultti- ja muut liike-elämän palvelut

Koulutus

Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemisala

Markkinointi- ja viestintäala

Rahoitusala

Sosiaali- ja terveysala

Teollisuus

Tukku- ja vähittäiskauppa

Tutkimus ja kehittäminen
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6. Haluan että TE-liven tuottaja-toimittaja on minuun yhteydessä *

8. Vapaamuotoiset terveiseni TE-livelle

Kyllä

Ei kiitos
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Liite 3. TE-liven kysely henkilöasiakkaille MeiränRekry-messuilla 25.1.2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TE-liven asiakaskysely henkilöasiakkaille

Tervehdys TE-livestä! Kehitämme palveluamme alati ja haluaisimme kuulla sinulta, miten tuttu TE-live -palvelu on,

mitä mahdollisia kokemuksia sinulla on palvelusta ja missä voisimme kehittyä. 

 

Käsittelemme vastauksia anonyymisti, eli yksittäistä vastausta ei voi yhdistää vastaajaan. Kyselystä saatuja tuloksia

käytetään taustatietona opinnäytetyössä, jossa tutkitaan Etelä-Pohjanmaan TE-liven tunnettuutta. 

1. Onko TE-live -palvelu entuudestaan tuttu? *

2. Mistä sait tietoa TE-live -palvelusta? *

Voit valita useamman vaihtoehdon

3. Montako TE-live -lähetystä olet katsonut? *

  Pakolliset kysymykset merkitty tähdellä (*)

Kyllä

Ei

TE-toimiston asiantuntijalta

Verkkosivuilta (www.te-palvelut.fi)

Verkkosivuilta (www.te-live.fi)

Uutiskirjeestä

Sosiaalisesta mediasta

Muualta, mistä?

En yhtään lähetystä

1-5 lähetystä
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4. Kuinka hyödylliseksi koit lähetyksen katsomisen omaa työnhakuasi ajatellen? *

1 2 3 4 5

5. Kuinka helppoa lähetyksen seuraaminen oli? *

1 2 3 4 5

Vaikeaa Helppoa

6. Voisitko kuvitella katsovasi TE-live -lähetyksiä tulevaisuudessa? *

TE-live on kanava, jonka kautta voit katsoa suoria lähetyksiä sinua kiinnostavista työpaikoista. Lähetyksessä

työnantaja kertoo itsestään sekä haettavan työn ominaisuuksista usein yhdessä työntekijänsä kanssa. Katsojana voit

osallistua keskusteluun Chat-ikkunan kautta livenä, lähettää kysymyksen ennakkoon tai antaa palautetta lähetyksestä

jälkikäteen.

7. Minkä kokonaisarvosanan antaisit TE-live -palvelulle? *

1 2 3 4 5

8. Missä voisimme kehittyä?

6-10 lähetystä

Enemmän kuin 10 lähetystä

Kyllä

Ei

En osaa sanoa
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9. Vapaamuotoiset terveiseni TE-livelle



1 (1) 
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