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Opinnaytetydni on viestinnallinen kehittamistyd, joka kasittelee eldketurvasta viesti-
mista kansalaisille. Elaketurvasta viestiminen voi olla haastavaa, koska aihe koetaan
usein itselle kaukaiseksi ja monimutkaiseksi asiaksi. Tyoni toimeksiantaja on Elake-
turvakeskus, jonka tehtavana on edistaa kansalaisten tietoisuutta eldkeasioissa.

Kehittamiskohteeksi valikoitui Elaketurvakeskuksen messutoiminta ja -viestinta, joita
ei ole aiemmin tutkittu. Tyon tavoitteeksi nostettiin messutoiminnan ja -viestinnan vai-
kuttavuuden arviointi seka kehitysehdotuksien saaminen messutoiminnan kehitta-
miseksi.

Lahestyin aihetta tapaustutkimuksena kartoittamalla Elaketurvakeskuksen messu-
osastolla kdyneiden asiakaskokemuksia seka osastolla esitetyn viestin perillemenoa.
Toteutin monimenetelmaista Iahestymistapaa kaymalla lapi Elaketurvakeskuksen
aiempia tutkimuksia eldketurvaan liittyvista kasityksista ja viestintdkanavista. Mes-
suilla toteutetun asiakaskyselyn lisdksi havainnoin kavijéiden toimintaa messutapah-
tumassa.

Teoriaosuudessa tutustuin vaikuttamisen psykologiaan ja siihen, miten vaikuttamis-
muotoilun keinoin voidaan tuupata ihmisten toimintaa parempien valintojen aarelle eri
vuorovaikutustilanteissa.

Sovelsin teoriasta poimittuja keinoja kartoittamaani aineistoon ja keskeisimmiksi mes-
suviestinnan vaikuttavuuden tekijdiksi nousi tarkka tavoitteiden maarittely oikealle
kohderyhmalle, henkilokohtaisen eldketiedon tarjoaminen kiinnostustason nosta-
miseksi sekd messuviestien selkeyteen ja yksinkertaisuuteen panostaminen.
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Abstract

The thesis is about developing pensions security communications and how to enforce
the communications impact among citizens. Communicating on the pension security
can be challenging because the subject is often perceived as a distant and compli-
cated matter by the citizens. The client of the thesis work is the Finnish Center for
Pensions (FCP), whose mission is to promote public awareness of pension matters.
With the help of the thesis findings, the FCP is aiming to find ways to develop the
communications activities especially related to the fairs as a venue to deliver pen-
sions security knowledge to the citizens.

The subject of the thesis was selected by the FCP since the fairs as a communica-
tions platform have not been previously studied by the FCP. The aim of the thesis is
to evaluate the effectiveness of trade fairs as a communication channel and to identify
and develop suggestions to improve the impact of fairs as a communication tool.

The approach of the thesis subject was a case study and by surveying the customer
experiences from one fair event where the FCP had a stand. The survey data were
leveraged by going through previous surveys of the FCP on the concepts of pension
security and communication channels. In addition to the customer survey conducted
at the fair, the visitor's behaviour at the stand was observed at the fair by the research
team.

In the theoretical part, the psychology of influence and how influential design can be
used to deliver better choices for the people in different touchpoints and interactions
was covered.

The key findings from tools and concepts from theory, combined with the data col-
lected from fair visitors identified the main drivers that increase the impact of commu-
nications among the fair visitors. Based on the thesis work the communications target
needs to be defined for the event and by the target group, the FCP wants to reach.
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1  JOHDANTO

Elaketurvaan liittyvissa keskusteluissa ja vaittdmissa nousee aika ajoin esiin tietamatto-
myytta tydelaketurvan perusteista ja periaatteista. Haasteena eldketurvan viestimisesta
kansalaisille on muun muassa se, etta elakeasiat koetaan olevan kaukana tulevaisuu-
dessa, eika niista viitsita juurikaan innostua etenkaan tyduran alkuvaiheessa. Elaketurva-
keskus haluaa heratelld kansalaisia miettimaan tyoelakkeita koko tyburan ajan, silla jokai-

sen omat valinnat vaikuttavat lopulliseen tyoelakkeen maaraan.

Opinnaytetydni kasittelee Elaketurvakeskuksen kansalaisviestintaa elaketurvasta, etenkin
messuviestinnan nakdkulmasta. Viestinnallisen kehittamistehtavani tavoitteena on selvit-
taa, miten vaikuttavaa viestintaa Elaketurvakeskuksen nykyinen messutoiminta on ja mi-
ten messujen vuorovaikutustilannetta voisi kehittda. Lahestyn aihetta tapaustutkimuksena
kartoittamalla Elaketurvakeskuksen messuosastolla kdyneiden asiakaskokemuksia seka
osastolla esitetyn viestin perillemenoa. Toteutan opinnaytetydni kdyttden Elaketurvakes-
kuksen viestinnan vaikuttavuuden osalta aineistonhankinnassa monimenetelmaista lahes-
tymistapaa. Kayn lapi Eléketurvakeskuksen omia tutkimuksia ja kyselyita elaketurvaan liit-
tyvista kasityksista ja elaketurvainformaation viestintdkanavista. Messuilla toteutettavan
asiakaskyselyn lisdksi havainnoin kavijéiden toimintaa messutapahtumassa. Teoreetti-
sessa osuudessa tutustun vaikuttamisen psykologiaan ja lopuksi yritdn soveltaa asiakas-
kyselyista, havainnoinnista ja dokumenteista saatuja tuloksia seka vaikuttamisen psykolo-

gian keinoja Elaketurvakeskuksen messuviestinnan kehittdmiseen.

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on Elaketurvakeskus (ETK). Eldketurvakeskuksen uuden
strategiakauden ja uusitun kansalaisviestinnan suunnitelman my6ta on tunnistettu tarve
kehittda Elaketurvakeskuksen tapahtumia ja yleisétilaisuuksia. Naista yleisétapahtumista
kehityskohteeksi valikoitui messut, joiden viestintaa tai vaikuttavuutta ei ole aiemmin tut-
kittu. Kehittamistydlta toivottiin selvitysta siita, miten Eldketurvakeskuksen messuosaston
kavijat kokevat messuosastolla kdynnin ja ymmarsivatkd he osastolla esitetyn viestin.
Opinnaytetydn yhdeksi tavoitteeksi asetettiin saada ratkaisuehdotuksia siihen, miten mes-
suosastoa tulisi kehittda vahvistamaan tyéelaketiedon perillemeno ja saada arvioita siit3,

kannattaako messutoimintaa jatkaa tulevaisuudessa.

Esittelen teoriaosuudessa vaikuttamistutkimuksessa 16ydettyja ihnmisen ajatteluun liittyvia
prosesseja, jotka vaikuttavat paatoksien ja valintojen tekoon. Ihminen kohtaa tana paivana
hyvin kiihtyvan ja monimutkaisen maailman, joka tarjoaa kilpailevia viesteja. Vastaanottaja
joutuu tekemaan paatdksia nopealla tahdilla usein miettimatta seurauksia. Vaikuttamis-

psykologia esittda ratkaisuja muotoilemalla valintatilanteet niin, etta ihminen tekisi niin it-



sensa kuin yhteiskunnan kannalta viisaampia valintoja. Pyrin soveltamaan vaikuttamis-
muotoilun keinoja Elaketurvakeskuksen messutoimintaan niin, ettd messukavija innostu-
vat vierailemaan osastolla ja he kiinnostuvat osastolla esitetyista viesteista ja toimivat

messuviestinnan tavoitteiden mukaisesti.



2 MESSUVIESTINNAN KEHITTAMISEN TAVOITTEET
JA KEHITTAMISMENETELMAT

2.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Kehittamistyoni tavoitteena on arvioida Eléketurvakeskuksen kansalaisviestintaan liittyvaa
messutoimintaa ja messuviestimisen vaikuttavuutta. Kansalaisviestintda ohjaava Elaketur-
vakeskuksen strateginen tavoite on "tehda tydelaketurvaa tutuksi ja sen merkitys yhteis-
kunnalle ja yksildlle tunnetaan” (Elaketurvakeskus 2017a). Eléketurvakeskuksen kansa-
laisviestinnan tavoitteena on ohjata kansalaisia miettimaan omaa tyoelaketurvaa ja jakaa
perustietoa elakkeistd sekd ohjata kansalaisen henkilékohtaisissa eldkeasioissa oman
tydeldkeyhtion luo. Kansalaisten tulisi ymmartaa perusperiaatteet tydelaketurvasta ja se,
miten eri elamantilanteissa voidaan vaikuttaa oman elaketurvan karttumiseen (Elaketurva-
keskus 2017Db).

Kartoitan Elaketurvakeskuksen messuviestinnan vaikuttavuuteen liittyvaa empiirista ai-
neistoa keraamalla Rekrytori 2018 —messuilla Eldketurvakeskuksen messuosastolla vie-
railevien kayttajakokemuksia ja tuntemuksia elakeasioista ja niiden viestimisesta. Tavoit-
teena on kartuttaa tietoa messuille osallistumisen resurssien kaytdn ja toisaalta siella vies-

timisen hydtysuhteen arviointiin.

Teoriaosuudessa kayn lavitse psykologisen vaikuttamisen ja erityisesti vaikuttamismuotoi-
lun keinoja. Tarkastelen ihmisen ajattelutapojen prosesseja ja pyrin tunnistamaan niista
sopivia vaikuttamisen keinoja ihmisen asenteiden muuttamiseen seka 16ytamaan tydkaluja
vaikuttavan messuviestinnan suunnitteluun. Vaikuttamismuotoilulla voidaan kehittda vuo-
rovaikutustilanteen kosketuspisteita sellaisiksi, ettd ne ohjaavat asiakasta eteenpain kohti

parempaa ratkaisua.

Elaketurvakeskuksen kansalaisviestinnan paakohderyhmiin kuuluvat tydikaiset nuoret ja
aikuiset, yrittajat ja elakeikaa lahestyvat (Elaketurvakeskus 2017b). Kehittdmistyoni koh-
deryhma rajautuu messujen osalta ty6ikaisiin nuoriin ja aikuisiin. Elaketurvakeskus on tut-
kinut kansalaisten tietdmysta ja luottamusta tytelakettd kohtaan. Niistd saatujen tulosten
perusteella kansalaiset eivat koe tuntevansa eldkeasioita kovin hyvin, ja tdman hetkinen
kohtalainen luottamus elaketurvaan nayttaisi heikentyneen talld vuosikymmenella. Etenkin
kohderyhman alle 25-vuotiaiden kiinnostus tydelaketietoa kohtaan on suhteellisen al-
haista. Kansalaisviestinnan tavoitteena onkin pureutua muun muassa taman kohderyh-

man elaketietdmyksen kasvattamiseen.



Elaketurvakeskuksessa ei ole aiemmin tutkittu messutoimintaa, joten opinnaytetydni kan-
salaisviestinnan kehittdmisen aihe valikoitui tarpeelliseksi viestinnan kehittdmisen koh-
teeksi. Toimin Elaketurvakeskuksessa graafisena suunnittelijana ja suunnittelen messu-
osastoja ja naytteillepanoa. Talla kehittdmistydlla on suuri merkitys omaan tyéhoéni ja us-
kon saavani samalla evaitda omaan kaytannon suunnittelutydhéni. Elaketurvakeskus to-
teuttaa yhteiskunnallista viestintatehtavaa ja toivon, ettéd kansalaisten elaketietamys kas-

vaisi myos taman kehittamistydni myota.

Tapaustutkimus:
Rekrytori 2018 -tapahtuma

Havainnointi

Vaikuttamisen |E Aineiston keruu: messutapahtumassa
psykologian - Kayttajakysely 100 x g

teoria

Johtopaatokset

Aiempien tutkimusten ja .
Suositukset

kyselyiden ja dokumenttien
lapikaynti
v v
Kehittamismenetelma:

Empirian tulosten lapikaynti ja vaikuttamisen
psykologian teorian soveltaminen

KUVIO 1. Kehittdmistydn etenemisprosessi ja siihen liittyvat aineistonkeruuvaiheet
(Katri Saarteinen 2018).

2.2 Elaketurvakeskus ja sen viestintatehtava

Elaketurvakeskus (ETK) on sosiaali- ja terveysministerion hallinnon alalla toimiva lakisaa-
teinen tyGelaketurvan kehittja, asiantuntija ja yhteisten palvelujen tuottaja. Se on perus-

tettu vuonna 1961. Sen tehtaviin kuuluu muun muassa tydelaketurvan toimeenpanoon liit-
tyvia tehtavia kuten esimerkiksi rekisteri- ja vakuutusmatemaattiset palvelut, yhteisten tie-
tojarjestelmapalveluiden kehittdminen, lakiasiat, vakuuttamisvelvollisuuden valvonta seka

tutkimus, tilastointi, suunnittelu ja viestintatehtavat.



Tydeldkejarjestelman toimeenpano

Sosiaali- ja terveysministerio Valtiovarainministerio

Elédketurvakeskus

Eldkevakuutusyhtiot Maatalousyrittajien
TyEL, YEL (5) elakelaitos MyEL

Keva

JUEL

SEl R Merimieseldkekassa
Elakekassat TyEL, YEL (6) ek Muut julkiset toimijat

[ Vakuutetut ja vakuutuksenottajat

_J

KUVIO 2. Elaketurvakeskuksen asema tyoelakejarjestelmassa (Elaketurvakeskus 2018b).

Elaketurvakeskuksen asiakkaita ja sidosryhmaan kuuluvia ovat muun muassa tyoelaketur-
van hoitajat, sosiaali- ja vakuutusturvan hoitajat ja viranomaiset, vakuutetut ja vakuutuk-
senottajat, IT-kumppanit, paatdksentekijat, media, yhteiskunta, kansainvaliset jarjestott ja

tutkimus- ja tilastotahot.

EDUSTAJISTO
HALLITUS

Toimitusjohtaja

Linjajohtaja Linjajohtaja Linjajohtaja

Viestintdjohtaja

Viestintaosasto

Lakiosasto Suunnitteluosasto Hallinto-osasto
Ulkomaisten Tutkimusosasto Henkilostoosasto

elakeasiain osasto
Valvontaosasto

Rekisteripalveluosasto
Tietohallinto-osasto
Kehittamisen tuki

KUVIO 3. Elaketurvakeskuksen organisaatiokaavio (Eléketurvakeskus 2018b).

Elaketurvakeskuksen toiminta rahoitetaan tydeldkemaksusta ja erillisista palvelumak-
suista. ETK:n hallituksessa on STM:n, tyémarkkinajarjestdjen, yrittdjien, maatalousyritta-

jien ja tydeldkeyhtididen ja laitosten edustus (Elaketurvakeskus 2017a).



ELAKETURVAKESKUKSEN ELAKETURVAKESKUKSEN
HENKILOSTO 2017 BUDJETTI 2017
HENKILOA MIL). EUROA

KUVIO 4. Eléketurvakeskuksessa tydskenteli 333 henkiléd vuonna 2017

ja sen budjetti oli 42 miljoonaa euroa (Elaketurvakeskus 2018c).

Elaketurvakeskuksen kansalaisviestinnan strategisena tavoitteena on viestia tyéelaketur-
vasta ja sen merkityksesta yksildlle ja yhteiskunnalle (Elaketurvakeskus 2017a). Kansa-
laisviestinta tahtaa siihen, etta jokainen suomalainen ymmartaa tyéelaketurvan periaatteet
ja tietaa riittavasti tydeldkkeistda omalta kohdaltaan: mihin on oikeutettu ja mihin on velvoi-
tettu. Inmisten eri elamantilanteet vaikuttavat siihen, miten tydeldkkeisiin suhtaudutaan, ja
miten kiinnostuneita he siitd ovat, seka siihen, miten elakkeisiin liittyvaa tietoutta halutaan
vastaanottaa. Keskeisena tavoitteena Elaketurvakeskuksella on lisata tietoa ja sitd myo6ta

luottamusta tydelaketurvaa kohtaan (Elaketurvakeskus 2017b).

2.3 Elaketurvakeskuksen kansalaisviestinnan kohderyhmat ja kiinnostuksen taso

Kansalaisviestinnan paakohderyhmat ovat tybikaiset nuoret ja keski-ikaiset, yrittajat ja it-
sensa tyollistajat seka elakeikaa lahestyvat. Naiden kohderyhmien sisalla jaotellaan koh-
deryhmaan kuuluvia viela tarkemmalla tasolla (Elaketurvakeskus 2017b). Kehittamistyoni
kohderyhmiin kuuluvat nuoret 16—25-vuotiaat ja tydssa kayvat 26—50-vuotiaat Suomen
kansalaiset. Talle kohderyhmalle on kansalaisviestinnan tavoitteeksi asetettu se, etta he
tuntevat (ansiosidonnaisen) elaketurvan perusasiat, tietdvat oman elakeian ja kayttavat
elakelaskuria oman tyéelakkeen arviointiin. Paaviesti on se, etta tydeldke on "oma elake”,

palkansaajalle vaivaton ja hoituu helposti.

15-24 VUOTIAITA 25-54-VUOTIAITA

KUVIO 5. Kohderyhmaan kuuluvien Suomen kansalaisten

lukumaarat vuonna 2017 (Tilastokeskus 2017).



Elakebarometrin mukaan kaksi suomalaista viidesta on kiinnostunut elaketurvasta. Kiin-
nostukseen vaikuttavat eniten ika, koulutus ja taloudellinen asema (Kantar TNS Oy 2018,
2). Kiinnostus elaketurvaa kohtaan on alle 25-vuotiailla ja 25-49-vuotiailla kohtuullisen
matala. Elaketietoon valipitamattdmasti suhtautuvia on molemmissa ikaryhmissa (alle 24
ja 25—49-vuotiaat) noin 40 prosenttia. Vahiten kiinnostuneita on alle 25-vuotiaat 15 pro-
sentilla. Kiinnostus alkaa nousta voimakkaasti 50:n ikdvuoden jalkeen. Kansalaisviestin-
nan tavoite on painottaa juuri valinpitamattdmiin kuuluville, ettd omat valinnat ndiden ika-
vuosien, jopa alle 25 vuoden ja 25-49 vuoden, aikana vaikuttavat suuresti omaan tydelak-

keen maaraan.

20 40 60 80 100 %
Alle25 3 19 42 I 20 15
| | | |
25-34 |5 20 39 I 25 10
| | | |
35-49 |6 24 36 26 8
Paljon Melko paljon Ei paljon Ei osaa Melko Vahan

eikd vahan sanoa vahan

KUVIO 6. Kuinka paljon elaketurva kiinnostaa (%), n= 1004 (Kantar, 2018).

ETK:n kansalaisviestinta jaottelee kohderyhmat kiinnostuksen tason ja valinpitamattémyy-

den mukaan seka sen mukaan, kokevatko he tarvetta saada tietoa omista eldkeasioista.

Kokee tarvetta omaan
elékeasiaan liittyvalle tiedolle

Elakeasiat ¢ Eldkeasiat
eivit | P kiinnostavat
kiinnosta

Ei koe tarvetta omaan
eldkeasiaan liittyvalle tiedolle

KUVIO 7. Elaketurvakeskuksen kansalaisviestinnan suunnitelmaan on jaoteltu kohderyh-
mat elaketiedon kiinnostuksen ja tiedontarpeen kokemisesta. Téaman avulla pyritéan Ioyta-

maan sopivat lahestymistavat ja keinot eri kohderyhmille (Elaketurvakeskus 2017b).



2.4 Elaketurvakeskuksen viestintakanavat

Elaketurvakeskuksen kansalaisviestinta tavoittelee kohderyhmidan seuraavien kanavien
kautta (Elaketurvakeskus 2017b):

1. Tyo6elakeotteen tarjoaminen sahkoisesti Tydeldke.fi:ssa

2. Verkkopalvelut (Tyoelake.fi, Etk.fi)

3. Sosiaalinen media (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, SlideShare, YouTube)
4. Perinteinen media (lehdet, ilmoitukset, esitteet, tv)

5. Messut, tapahtumat, koulutus- ja yleisétilaisuudet

Elaketurvakeskus on osallistunut viime vuosina yhteisosastolla muiden yhteistydkumppa-
neiden kanssa isoihin messu- ja yleisétapahtumiin noin kolme kertaa vuodessa. Tallaisia
tapahtumia ovat olleet Rekrytori- ja Yritys-messut sekad kesaisin SuomiAreena-tapahtuma.
Messutapahtumat kattavat noin 5 prosenttia Eldketurvakeskuksen viestinnan kustannuk-

sista.

Elaketurvakeskuksen kansalaisviestinnan suunnitelmassa todetaan, etta ihmisilla on tarve
keskustella omista eldkeasioistaan asiantuntijoiden kanssa (Elaketurvakeskus 2017b).
Messut ja yleis6tapahtumien katsotaan olevan siihen sopivia kohtaamispaikkoja, ja erityi-
sesti koulutustilaisuudet ovat olleet tehokkaita viestintatilanteita, silld kuulijat ovat jo asen-
noituneet positiivisesti eldkeaiheeseen ja ovat kiinnostuneita elakkeista jo tullessaan tallai-
siin koulutustilaisuuksiin. Messuilla pystytddan myods keraamaan tietoa siita, mitka tyoelak-
keisiin liittyvat kysymykset nousevat eniten esiin kansalaisten keskuudessa (Elaketurva-
keskus 2017Db).

Elaketurvakeskuksessa on tehty ja teetetty useita tutkimuksia siita, milla tavoin kansalai-

set haluavat saada tietoa tytelakkeista. Koulutus- ja neuvontatilaisuuksien lisaksi alle 25
vuotiaat kokevat verkkosivut ja -palvelut ja henkildkohtaisen neuvonnan mielekkaimmiksi
kanaviksi saada tietoa elaketurvasta. Koulutus- ja neuvontatilaisuuksiin luetaan elakeba-
rometrissa mukaan messut. Vaikka sosiaalinen media on eniten nuorten suosima kanava,
koulutus- ja neuvontatilaisuudet voittavat kuitenkin senkin. Etenkin 25—49-vuotiaat nosta-

vat henkildkohtaisen neuvonnan suosituimmaksi kanavaksi (Kantar TNS Oy 2018, 5).



20 40
Alle 25 49
| |
25-34 36
| |
35-49 85
Erittain Melko hyva Ei hyva Eiosaa Melko Erittédin
hyva eikd huono sanoa huono huono

KUVIO 8. Kasitys elaketurvaa koskevan tiedon kanavista:

koulutus- ja neuvontatilaisuudet (%), n=1004 (Elakebarometri 2018)
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KUVIO 9. Kasitykset eldketurvaa koskevan tiedon kanavista:

henkilokohtainen neuvonta (%), n=1004 (Eldkebarometri 2018)

2.5 Messut viestintakanavana

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan "niitd kokemuksellisia toimenpiteita, joissa organi-
saatio kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa
ja ymparistdssa” (Muhonen & Heikkinen 2003, 37). Ennen kuin organisaatio paattaa osal-

listua messuille sen tulisi Muhosen ja Heikkisen (2003, 99) mukaan arvioida seuraavia
asioita:

o Itse messut: ajankohta, kavijdiden kohderyhma, muut naytteilleasettajat, messujar-

jestajan luotettavuus, jarjestajan toteuttama markkinointi ja mainonta?

¢ Mita rahalla suoraan mitattavia ja imagollisia tavoitteita yritys koettaa saavuttaa
messujen kautta?

o Mitd osallistuminen kaikkiaan maksaa, lukuun ottaen myés oman henkildkunnan
tydpanoksen?

o Onko yrityksella taloudellisia ja henkisia resursseja osallistua messutapahtumaan?
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Tukeeko messutapahtuma yrityksen muita markkinointiviesteja?

Voidaanko messuja hyddyntad muussa markkinointiviestinndssa?

Vallo ja Hayrinen (2016, 98) esittavat, ettd messuja voidaan tana paivana pitaa tapahtu-

mana, ihmisten kohtaamispaikkana ja vuorovaikutustilanteena. Heidan mukaansa mes-

suille osallistumisen edellytys on se, ettd organisaatio on miettinyt selkean syyn ja tavoit-

teen messuille osallistumiseksi seka maaritellyt kohderyhman. Messuille osallistumisen

tavoitteita voi olla:

Uusien kontaktien luominen

Yhteyksien tiivistdminen

Myynnin lisddminen

Tilausten saaminen

Uuden tuotteen lanseeraus

Uusien markkinoiden testaaminen
Kohderyhman tiedon lisdaminen yrityksessa
Organisaation tunnettuuden parantaminen

Organisaation imagon kohentaminen

Jansson & Jansson (2017, 39) ohjaavat Messuguru-kirjassaan, etta organisaation olisi

hyva miettia messuille osallistumista strategisten tavoitteiden kautta. Organisaation tulisi

miettia, miten messut voivat auttaa noiden tavoitteiden saavuttamisessa. He kehottavat

rakentamaan messustrategian, jonka avulla messuosaston vaikutelma ja viesti jaisi asiak-

kaan muistiin mahdollisimman pitkaksi aikaa. He listaavat seuraavia asioita, jotka edes-

auttavat tassa:

1.

2.

Erotu. Mahdollisimman erottuva messuosasto (koko, muotoilu, sijainti)

Ole kiinnostava. Erottuvuus ei riitd vaan tulee olla myds kiinnostava. Tama auttaa

mieleenpainuvuudessa pitkdkestoiseen muistiin.

Vetoa mahdollisimman moneen aistiin. Mitéd useampi aistiarsyke, sita vahvempi

muistijalki.

Ole ytimekas ja mene suoraan asiaan. Keskity mieluiten yhteen asiaan alaka tar-

joa liikaa tietoa.
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5. Ole selkea. Messuosaston ja sanoman tulee olla yhtenaisia ja selkeita. Varmista,
ettd sinulla on messuosallistumisella punainen lanka mutta ala mydskaan toista

asioita arsyttavyyteen asti (Jansson & Jansson 2017, 40, 41).

Organisaation tulee rakentaa osastonsa huolella ja kiinnittdd huomiota oman osaston il-
meeseen, silla se viestii aina organisaation identiteetista ja sen arvoista. Myds osaston ole-
mus ja esittelijat tukevat ja vahvistavat organisaation imagoa (Vallo & Hayrinen 2016, 98,
99).

Onnistunut messuosasto tarjoaa Jansson & Jansson (2017, 104,105) mukaan elamyksia
kaikille aisteille ja se valittaa tunteita ja edesauttaa inspiraatiota. Se luo tunnelmaa aanilla,
valoilla, tuoksuilla ja kuvilla. Osaston kokoa miettiessa kannattaa miettia tavoitteiden
kautta haluttuja vierailijamaaria ja sovittaa fyysinen neliokoko sen mukaan eika toisin pain.
Osaston sijainnilla on my6s suuri merkitys. On hyva selvittaa, missa sijaitsevat esiintymis-

lavat ja ohjelma-alueet seka missa kohdin kulkevat kavijavirrat.

Taulukossa 1 on Jansson & Janssonin (2017,109) luettelo kahdestatoista graafisesta

erehdyksestd messuosastolla.

TAULUKKO 1. Jansson & Janssonin listaus.

Liikaa sanomia Hairitseva tausta

Ei punaista lankaa Teksti liian alhaalla

Liikaa sanomia Liikaa kuvia

Vaarat sanavalinnat Kuvien huono laatu

Liian pieni teksti Huono valaistus

Liikaa erilaisia Kuljetuksessa

kirjasimia (max 2) vaurioituneet materiaalit.

2.6 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Elaketurvakeskus tavoittelee viestinndssaan kansalaisia usean eri kanavan kautta. Naita
kanavia ovat verkkosivustot Etk.fi ja Tydelake.fi, joka tarjoaa perustietoa tydeldkkeista
seka reitin kansalaisen omaan tyéelakeyhtiéon. Kanavia ovat myds sosiaalinen media,
perinteinen media sekd messut ja koulutus- ja yleisétilaisuudet. Messutoiminta on ollut en-
nen sosiaalisen median tuloa ja Tyo6elake.fi-sivuston kayttéonottoa suuremmassa roolissa,
mutta nykyisin messuilla kdydaan noin 2-3 kertaa vuodessa. Messutoimintaa on osin jat-

kettu vanhasta perinteesta ja niille on osallistuttu vanhasta tottumuksesta. Messuille me-
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noa on perusteltu kansalaisten kohtaamispaikkana. Opinnaytetydni myéta on tarkoitus he-
ratellda pohtimaan Elaketurvakeskuksen messutoimintaa ja sen tavoitteita tarkemmin ja

I6ytda mahdollisesti uusia nakdékulmia siihen.
Kehittamistydtani ohjaavat seuraavat tutkimuskysymykset:
Miten tehokasta tytelaketiedon viestiminen on messuilla?
» Kuinka tehokas viestintdkanavana messut ovat tana paivana?
* Miten tydikaiset nuoret ja aikuiset kokevat tydeldketiedon tarjoamisen messuilla?

Milla vaikuttamismuotoilun keinoilla viestin perillemenoa voidaan parantaa messutilan-

teissa?

Esittelen teoriaosuudessani vaikuttamismuotoilua ja pyrin 16ytdmaan niita keinoja, joilla
messutilannetta voidaan kehittda tehokkaammaksi viestintdkanavaksi. Tarkastelen vaikut-
tamisen psykologian kasityksia ihmisen ajatteluprosesseista, ja pyrin soveltamaan niiden
keinoja, kun halutaan herattda asiakkaan huomio nopeassa messutilanteessa ja vaikuttaa

ihmisten paatoksiin.

VAIKUTTAMISEN
PSYKOLOGIA

Kayttaytymis-
taloustieteen
periaatteet

i NUDGE
% MESSU- Hava
ukysely TOIMINTA \Doku entit
Kosketuspisteet

Palvelumuotoilu

KUVIO 10. Opinnaytetydni visuaalinen viitekehys.
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Lahestyn opinnaytetydni aihetta messutoimintaa viestinnan kanavana ja teoriaosuuttani
ohjaa vaikuttamispsykologia, jonka teorioista etsin yhtymakohtia elakeviestinnan kiinnos-
tavuuden herattamiseen. Tutkin vaikuttamispsykologiasta erityisesti tilanteiden (messuti-
lanteen) vaikuttamismuotoilua ja esitdn sen kahden keinovalikoiman palvelumuotoilun
kosketuspisteiden ja kayttaytymistaloustieteen periaatteiden (nudge) hyvaksikayttéa mes-
sutilanteen muotoilussa. Sovellan teoriasta saatuja keinoja opinnaytetydni empirian kautta

Elaketurvakeskuksen messutilanteesta paljastuviin haasteisiin ja kehittamistarpeisiin.
2.7 Tapaustutkimus: Elaketurvakeskuksen messut ja messuviestinta

Toteutan kehittamistydni tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksen |ahtékohtana on tuot-
taa kehittdmisehdotuksia tai -ideoita tutkittavasta asiasta esimerkiksi jollekin yritykselle.
Tutkittava kohde voi olla mita tahansa yritykseen liittyvaa kuten tuote, palvelu tai prosessi.
Tarkoituksena on keratd ymmarrysta vastaamalla kysymykseen, miten tai miksi kehitet-
tava kohde on tehty tai toteutettu (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014, 52, 53).

Oman kehittdmistyodni tapauskohteena on osa Elaketurvakeskuksen kansalaisviestintaa
eli Elaketurvakeskuksen messutoiminta ja -viestinta. Selvitan Elaketurvakeskuksen ja yh-
teistydtahojen messuviestinnasta syntyvaa asiakaskokemusta Tampereella jarjestettavien
Rekrytori 2018 —messujen yhteydessa. Lisaksi selvitdn messutilanteessa sita, miten asi-
akkaat kokevat elaketiedon viestimisen yleensa. Rekrytori 2018 —messut tarjoavat tydnan-
tajille mahdollisuuden esittaytya tydnhakijoille ja tarjota tydnhakumahdollisuuksia. Nailla
messuilla myds eri oppilaitokset voivat markkinoida omaa koulutustaan. Kohdemessut on

suunnattu erityisesti nuorille tydnhakijoille ja oppilaitoksiin pyrkiville.

Kanasen (2015, 131, 132) mukaan tapaustutkimuksessa voidaan hyddyntaa laadullisia ja
maarallisia aineistonkeruumenetelmia. Laadullisia keruumenetelmia voivat olla haastatte-
lut, havainnointi ja dokumenttien lapikaynti. Niitd voidaan toteuttaa joko menemalla paikan
paalle tai kdymalla dokumentteja lapi. Kananen esittaa, ettd paapaino aineistonkeruusta
kannattaa kuitenkin tehda kentalta. Keraan aineistoni messukyselyn avulla ja sen lisaksi
teen havainnointia messuosastolla. Kanasen (2015, 133) mukaan kysely lasketaan
yleensa maarallisen kehittdmisen menetelmiin. Toteutan kaksi kysymysasetteluiltaan hie-
man eri tyyppista kyselya. Kysely 1:ssa on visuaalisilla elementeilla varustettuja kysymyk-
sia, ja joiden avulla pyrin tunnistamaan asiakkaan tuntemuksia tyoelékkeista ja messu-
osastosta. Kysely 2 vastaa enemman perinteista kyselya ilman visuaalisia elementteja.

Silla kartoitetaan messuviestimisen perillemenoa ja toiveita elakeviestimisen kanavista.
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Aion hyddyntaa ETK:n aiemmin teettamia tutkimuksia ja kyselyja kansalaisten eldketieta-
myksesta ja asenteista tyoeldkkeita kohtaan (dokumenttien Iapikaynti) ja kayn lavitse Ela-
keturvakeskuksen viestinnan tuottamia raportteja aiemmin toteutetuista messuista. Lo-
puksi yritan tunnistaa seka Elaketurvakeskuksen aiempien selvitysten, ettd Rekrytori 2018
—messuilla tehdyn asiakaskyselyn avulla, kuinka tehokasta Elaketurvakeskuksen messu-
viestinta on, ja 10ytyyko vaikuttamisen muotoilun keinoista sopivia toimintamalleja ja tydka-

luja messuviestinnan vaikuttavuuden parantamiseksi.
2.8 Kasitteenmaarittely

Tassa kehittamistutkimuksessa kasitelldadan messuviestinnan vaikuttavuutta ja kaytan siina

seuraavia keskeisia kasitteita:

Asiakaskokemus
Tassa kehittdmistydssa selvitdn messukavijdiden tuntemuksia messuosastolla vierailusta,

siella esitetyista viesteista ja osaston houkuttelevuudesta ja kiinnostavuudesta.

Kayttaytymistaloustiede (behavioral economics) tutkii ihmisen paatdoksentekohetkia ja
niiden vaikuttamisen periaatteita. Niita voidaan hyédyntaa palveluprosessien suunnitte-

lussa.

Messut ovat perinteinen viestintdkanava, jossa kohdataan asiakkaat kasvokkain. Kasitte-
len kehittdmistydssani messuja Elaketurvakeskuksen kansalaisviestinnan yhtena viestin-

takanavana.

Palvelumuotoilu on kokonaisvaltainen tapa suunnitella palveluita tai tuotteita, jonka Iah-
tokohtana on kayttaja. Palvelumuotoilua voidaan kayttaa eri vuorovaikutus- ja vaikuttamis-

tilanteiden suunnittelussa.

Vaikuttamisen tavoitteena on saada kehittamistydssani messuasiakkaat kiinnostumaan

messuosaston viestista (tydelaketurvasta).

Vaikuttamisen psykologian avulla pyrin kehittdmistydssani I6ytamaan niita vaikuttami-
sen keinoja ja tydkaluja, joilla Elaketurvakeskus saa heratettyd messuasiakkaan vieraile-
maan messuosastolla ja kiinnostumaan messuviestista ja kayttaytymaan messutavoittei-

den mukaan.

Viestinta on vuorovaikuttamista eri tyylisten viestien ja viestintdkanavien kautta. Kehitta-

mistydssani viestinta tapahtuu yleisétapahtuman eli messujen kautta.
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3 ELAKETURVAKESKUKSEN MESSUTOIMINTA

Messut ovat olleet jo pitkdan yksi perinteinen viestintdkanava, kun halutaan viestia asian-
tuntijoille tai kuluttajille. Eldketurvakeskus on osallistunut messuille jo usean vuosikymme-
nen ajan eri tyyppisilla palvelutarjoomilla. Aiempina vuosina ETK tarjosi messuvieraille
yleisen tyodelaketiedon lisdksi henkildkohtaisen tulostetun tydelakeotteen. Otteelta voi tar-
kistaa oman tyOhistorian ja siina esitetdan karkea arvio sen hetkisesta tyoelakkeesta. Tyo-
elakeotteen jakaminen messuilla jai pois vuoden 2008 paikkeilla, kun eldkeyhtiét alkoivat
jakaa otteita asiakkailleen omien palvelukanavien kautta. Elaketurvakeskuksen tehtavaksi
muodostui yleisen tydelaketurvan informointi kansalaisille. Tydelakeotteen jakaminen yha

enemman verkossa myos vahensi paperisen otteen tarjoamista tapahtumissa.

Elaketurvakeskuksen strategiakaudelle 2017-2021 yhdeksi viestinnan kohteeksi nostettiin
kansalaisviestintad ja sen my6ta messutoiminta paatettiin sailyttaa jatkossakin. Myos Ela-
keturvakeskuksen oman tunnettuuden kasvattaminen on nostettu yhdeksi tavoitteeksi.
Tunnettuuden lisddmisella halutaan viestia asiantuntijuudella oikeutettua roolia elaketie-

don tarjoajana.

Viime vuosina Elaketurvakeskus on osallistunut messuille 2—3 kertaa vuodessa ja on
esiintynyt niissd muutamien eri yhteistydbkumppaneiden kanssa yhteisosastolla. Messuille
osallistumisen tavoitteena on ollut tarjota tietoa sellaisille kansalaisille, joiden elamantilan-
teet ovat muutosvaiheessa ja jolloin on luontevaa kertoa heille elakeasioista (Kontio
2017). Tallaisia tilanteita ovat muun muassa tyéhon pyrkiminen tai tydn vaihtaminen, opin-
tojen suorittaminen tai lapsen hoitoon liittyvat valintatilanteet. Messut ovat olleet nuorille
suunnattuja rekrytointimessuja ja yrittijille suunnattuja tapahtumia, joiden kohderyhmaan
kuuluvat asiakkaat ovat jo luontevasti virittaytyneet miettimaan omaa tyd- ja eldamantilan-

nettaan.

Messut ovat olleet kestoltaan yleensa noin 1-2 paivan mittaisia ja messuosasto on raken-
nettu oman viestin ja iimeen ymparille. Messuasiakkaille on osastolle tulon houkuttimena
jarjestetty erilaisia kilpailuja ja tietovisoja ja vastanneiden kesken on arvottu palkinto. Ela-
keturvakeskus on osallistunut myds pienempiin tilaisuuksiin omalla standilla jakaen omia

elake-esitteita ja kdynyt luennoimassa eri organisaatioille ja jarjestdille.
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4 ASIAKASKOKEMUKSEN KARTOITUS MESSUKYSELYLLA

4.1 Messukyselyn toteutus

Sopivaksi tapahtumaksi asiakaskokemusaineiston keruulle valikoitui 14.2.2018 jarjestetyt
Rekrytori-messut Tampereella. Naiden messujen kohderyhmaan kuuluivat ETK:n kansa-
laisviestinnan kohderyhmista tydikaiset nuoret ja aikuiset. Messuosasto toteutettiin yh-
dessa Tapaturmavakuutuskeskuksen ja Tyéttémyysvakuutusrahaston kanssa yhteisella
messuosastolla ja yhteiseksi viestiksi sovittiin "Tyo turvaa muutakin kuin toimeentulosi”.
Viestin tarkoitus on heratella kavijaa miettimaan, mihin eri etuuksiin han on oikeutettu eri
elamantilanteissa seka jakaa samalla tietoa tydntekijan sosiaaliturvasta; tydelake, tyotto-
myysvakuutus ja tyétapaturma- ja ammattitautivakuutus. Kavijoitd houkuteltiin tulemaan
messuosastolle mahdollisuudella osallistua messukilpailuun ja voittaa tablettitietokone.
Samalla oli tarkoitus paasta keskustelemaan osallistujan kanssa kilpailukysymyksissa esi-
tetyista aiheista. Messukilpailu ja sitéd seuraava keskustelu olivat yksi tapa, joilla talla mes-

suosastolla oli tarkoitus valittda organisaatioiden haluamaa tietoa vierailijoille.

Rekrytori-messujen aikana organisoin messukyselyja osastolla vieraileville asiakkaille sel-
vittddkseni messuosaston suunnittelupyrkimyksissa tarkoitettujen viestien ja sisallén pe-
rille menoa. Halusin kokeilla tuottavatko kahdella eri tavalla asetetut kysymykset erilaisia
vastauksia. Kysely 1 sisalsi visuaalisia kuvavaihtoehtoja, joiden kautta oli tarkoitus kartoit-
taa asiakaskokemusta ja tuntemuksia (insight) siitd, mita vastaajat tuntevat tytelaketta
kohtaan ja sen viestin esille tuomisesta. Halusin myds selvittdd messuosaston houkuttele-
vuutta ja sita, miten osaston ulkoasu tukee organisaation imagoa kuten Vallo ja Hayrinen
(2016, 98, 99) esittavat. Kyselyssa 2 oli pelkkia vaihtoehtokysymyksia. Kyselyyn 1 vastasi

51 asiakasta ja kysely 2:een 50. Osaan kysymyksista oli jatetty vastaamatta.

Kyselyjen yhtena tarkoituksena oli selvittaa, kuinka hyvin asiat jaavat mieleen kilpailukysy-
mysten vastaamisessa ja mahdollisesta pienimuotoisesta keskusteluhetkesta neuvojan
kanssa. Vaikka kilpailukupongin kysymyksissa oli kunkin osallistujatahon kysymykset, ha-
lusin keskittyd nimenomaan elakkeisiin liittyviin kysymyksiin ja saada samalla yleista ku-

vaa siitd, mitd mielta asiakas on elakkeista.

Vastausten maara yllatti. Tavoitteena oli saada noin 20—30 kappaletta, mutta kyselyn to-
teutustapa osoittautui nopeaksi ja tehokkaaksi ja messuvieraat suhtautuivat kyselyyn suh-

teellisen positiivisesti pienen houkuttimen avustamana.
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4.2 Messuosaston kilpailulomake

Organisaatioiden tietoa valittavassa kilpailulomakkeessa oli yksi kysymys jokaiselta jarjes-

tavalta taholta:
Tapaturmavakuutuskeskus
1) Milla toimialalla sattuu eniten tybtapaturmia suhteessa tehtyyn tybnmaéaéraan?
a) Tukku- ja vahittaiskaupan toimialalla
b) Kuljetuksen- ja varastoinnin toimialalla

c) Terveys- ja sosiaalipalvelut —toimialalla

Tyottobmyysvakuutusrahasto

2) Milloin tybnantajan tulee pidéttaa tyontekijan palkasta palkansaajan tyottomyys-

vakuutusmaksu?
a) Vain silloin, kun tybntekija on tyéttémyyskassan jasen
b) Aina palkanmaksun yhteydessé, jos tydntekija on 17—64-vuotias

¢) Silloin, kun tydntekijan kuukausipalkka on yli 1 200 euroa

Eléketurvakeskus

3) Miké seuraavista El kerryta eléketta?

a) Ammatti-, ammattikorkeakoulu- tai yliopistotutkinnon suorittaminen
b) Oman alle 3-vuotiaan lapsen hoitaminen kotona

¢) Armeijan tai siviilipalveluksen suorittaminen

Messukavijaa autettiin tarpeen tullen kilpailukysymysten vastaamisessa ja samalla saatiin
synnytettya keskustelua mieltd askarruttavista aiheista tai kerrottiin perustietoa eldkkeista

ja tyontekijan sosiaaliturvasta.

Kehittamistydni messukyselyihin (1 ja 2) valikoitui kavijoista juuri kilpailuvisaan vastan-
neita kavijoita. Opinnaytetydni messukyselyt toteutettiin sdhkoiselld kyselylomakkeella
kayttden iPad:a seka kannettavaa tietokonetta. Teknisesti kyselyt rakennettiin Googlen

tuottamalla GoogleForms-sovelluksella.
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Ennen messukyselyn aloittamista selitimme asiakkaalle, mita varten kyselyt tehdaan.
Heilla oli mahdollisuus vastata itsenaisesti kayttden Ipadia tai tietokonetta tai sanoa aa-
neen vastaukset, jolloin kirjasimme itse vastaukset sdhkdiseen lomakkeeseen. Kysely to-
teutettiin kahden Elaketurvakeskuksen tydntekijan voimin yhden messupaivan ajan. Kyse-
lyjen vastausmaaraksi tuli 101 kpl. Pieneksi palkkiosta vaivannadsta jaoimme vastaajille

suklaapatukat.

Kyselyiden (1 ja 2) vastaajien ikdhaarukka vaihteli 15—61 ikdvuoden valilla hyvin tasai-

sesti. Sukupuolijakauma oli niin ikdan tasainen, miehia 44 ja naisia 57.

Koulutustaso n=100 Elamantilanne n=98
Hoitovapaalla 1 % . "
Lukio 10 % Valrlna 1%  Ammatillinen MUU S % P | Elakkeella 1 %
— koulutus 44 % —_—= !
: 7z
Ammatti- ‘
korkea-
0,

Lt Tyossé Tyotts-
Viiopisto- 24.% | méan& 42 %
koulutus
11 % P
Peruskoulu 21 % Opiskelee 27% /

KUVIO 4. Kyselyyn vastanneiden koulutustaso ja elamantilanne.
4.3 Kysely 1

Kyselyssa selvitettiin messuosaston olemassa olon ymmartamista ja viestin perille menoa
kysymalla "Vierailit asken messuosastolla. Mista messuosasto yrittda mielestasi
viestia?” (n=48). Ja samalla kysyttiin arvio osaston houkuttelevuudesta ”Kuinka kiin-
nostava osasto on mielestasi?” asteikolla 1-5 (n=51). 51 vastaajasta 22 valitsi nume-
ron 4 asteikolla 1-5 (1=ei ole kiinnostava ollenkaan / 5= todella kiinnostava osasto) ja 21

vastaajaa valitsi numeron 3.
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Mista messuosasto viestii? n=48 Kuinka kiinnostava messuosasto? n=51
50
431 %
0 41,2 %
30
20
10 0% 59% 9,8 %
0 — 1
1 2 3 4 5
mm Kertoo tydntekijan sosiaaliturvasta 48 % asteikolla 1-5
Antaa rekrytointivinkkeja 16 % (1=ei ole kiinnostava ollenkaan /
Esittelee ammattilliittojen toimintaa 15 % 5= todella kiinnostava osasto)
B |akaa elaketietoa 15%
mm Kertoo verotuksesta 6 %

KUVIO 11. Kysymysten "Mistd messuosasto viestii” ja

"Kuinka kiinnostava osasto on mielestasi?” vastaukset.

Seuraavaksi vastaajaa pyydettiin valitsemaan 9 kuvasta se, joka kertoo eniten tunteis-

tasi elakeasioita kohtaan ja pyydettiin perustelemaan valintaa.

Valitse kuva, joka kertoo tunteistasi eldkeasioita kohtaan!
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33,3 % vastaaijista valitsi (n=51) kuvan numero 1. Valintaa perusteltiin
mm. seuraavanlaisesti: ” Kaukana ei tietoo.”, ” Ei tunnu viela ajankoh-
taiselta”, ” Ei ole tuttuja asioita.”, ” No idea”, ” En ole tutustunut aihee-
seen”, ” Elakeasiat tuntuvat kaukaisilta.”, ” Epatietoisuus tulevaisuu-

desta.”, ” Ei oikein mitdan kasitysta”

Kuvan 9 valitsi 13,7 % vastaajista. Perusteluina oli "ltsendinen yrit-

134",

Kun tekee toéitd on parempo”, ” Hieno hymy”, ” Koska onnelli-

nen kuva”, ” Ei tarvitse mitdan tehda ja rahaa tulee”.

Kolmanneksi eniten valittiin kuvat 5 ja 7 (11,8 %). Kuvan 5 valinnan

perusteluita olivat "vapaata”, "vapaalla”, ” Elake on olemista varten”,

Toivekuva elakkeellaolosta”, ” makaan elakkeella rannalla”, ” en stres-

saa niita viela”.

Kuvaa 7 perusteltiin ” Koska se on hauska”, ” Nahtavaksi jaa.”, ” Kar-

vareuhka”, ” llo”.

Kuvat 2 ja 4 saivat molemmat myds tasaiset kannattajat (9,8 %). Kuva
2 valittiin koska "Vaikuttaa positiiviselta”, "Tajusin ehkd”, ” Jos vaikka

joskus paasis elakkeelle.”, ” Kaikkien taytyy olla kiinnostunut.”.

Kuvan 4 valintaa perusteltiin ” Yleensa on turhan paljon byrokratiaa”,

"Fiilis on labyrintti, selkeyttava.”, ” itse mietin miten suhtaudun ja

kuinka kannattaa varautua”, ” Viela vieraita asioita.”.

Kuvaa 8 (5,9 %) perusteltiin ” Koska talla hetkelld, ei oikeen kiinnostaa

eléke asioista”, ” Eldkeikd on nykyisin liian korkea.”.

Kuvan 6 valinnut yksi vastaaja perusteli vastaustaan "Koska en paase

elakkeelle aikaisemmin”.

Ainut kuvan 3 valinneesta jatti valintansa perustelematta.
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Monivalintakysymykseen ”Kaverisi vaittaa, etta elakeika on noussut. Mista lahtisit et-

simaan lisaa tietoa? Ympyroi valitsemasi kuva” vastasi 51 henkilda.

Kaverisi viittas, etté eldkeika on noussut. Mist4 Iahtisit etsimaan lisaa tietoa? Tiedonhakupaikat n=51
(1] © ©
B VERO Lf
'@4@% SKATT Tydeldke.fi H Suomifi
(4] (5] (6]
Linkedf) Google RTINS
mm TyOelake.fi 64,7 %
(7.} Google 25,5%
mm Suomi.fi 7.8 %
mm Vero 2%

KUVIO 12. Messukyselyn vastausvaihtoehdot ja tulokset tiedonhakupaikoista.

Kyselyn lopuksi pyydettiin valitsemaan viidesta kuvasta houkuttelevin messuosasto

(N=51) ja perustelemaan valinta (N=40)

}\, kllpalluun

Voit voittaa

Vaihtoehdot C ja D saivat molemmat suurimmat suosion molemmat 23,5 prosentin kanna-
tuksen. Vaihtoehdon C valintaa perusteltiin: "Toimintaa”, "Se on varikas”, "Herkkusuu”,
”Silla voi voittaa.”, "Ei ollut toivottua vaihtelua. Henkilokohtainen kontakti on kiva”, "Karkit
naytti herkullisilta”, "Karkit kiinnosti.”, "Kilpailut on hyvia.”. Vaihtoehtoa D perusteltiin seu-
raavasti: "Koska se on hauska”, "Se nayttda mielenkiintoiselta”, "Uutta virtuaalisuutta.”,
"Vahva kiinnostus tietotekniikasta.”, "Panostus nakyy.”, “Ei tullut messuilla vastaan”, "Liit-

tyy tekniikkaan”, "Kiinnostava”, "osallistava”.

Vaihtoehdon E valitse 19,6 prosenttia vastaa-
jista. Heidan perusteluita valinnalle oli “Huokuu
tietoa”, “Kiinnostava ala”, “Tietoa ei niinkaan
viihdettd”, “Nayttava, ecologinen”, “Tiedonsaanti
on tarkeintd”, "Saa infoa koulutuksista ja tyon-

haussa”, "Lahtdkohtaisesti infoo messuilta

haen”, “Nayttda ammattimaisimmalta”.
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Osaston A valitsi 17,6 % ja heidan perusteet va-
linnalle oli "Liikuntaan liittyva”, "Varikas”, "Kiva
saada erilaista tekemista”, "Houkuttelevin”,
"Nayttaa hauskalta”, "Kiva kuva”, "Siina oli eni-

ten toimintaa”, "Mikaan ei ollut optimi” ja "toi-

minta on kivempi kuin puhuminen”.

Vaihtoehtoa B perusteli 15,7 % vastaajista seu-
raavasti: "Henkildiden iimeet hienoa!”, "Esiinty-
jien takia”, "Koska mina tykkaan julkis ihminen”,

"Esiintyja olisi aina plussaa”, "en tieda” ja "Toimii

omasta kokemuksesta”.

44 Kysely 2

Kyselyssa 2 kysyttiin, miten vastaaja paatyi vierailemaan osastolle. 36 ilmoitti kilpailun
houkutelleen osastolle. 6 halusi lisatietoa aiheesta ja muutama oli etsimassa tyota ja muu-

tama halusi tutustua osastoon.

Miten paadyit osastolle? n=49

‘ mm Huomasin Kilpailun ja halusin osallistua 74 %
Halusin saada lisaa tietoa ko. asioista 12 %

Halusin ty6ta 4%

mm Minut napattiin osallistumaan kilpailuun 4 %

mm Kavin tutustumassa 4%

mm Sielld oli suklaata 2%

KUVIO 13. Messukavijdiden vastanneita syista vierailla osastolla.

Mikali vastaaja vastasi kilpailun tuoneen osastolle, han sai seuraavaksi kysymyksen ”Mita
jai mieleen kilpailukysymyksista?”. Kuusi vastaajaa koki kysymykset vaikeiksi, muu-
tama mielenkiintoisiksi. Viidelle ei jaanyt mitdan mieleen ja toiselle viidelle jai elakeasiat
mieleen yleiselld tasolla. Vastaajista kuudelle jai mieleen se, ettei armeija kerryta elaketta,
kahdelle jai mieleen opiskelusta karttuva eldke ja toiselle kahdelle oman lapsen hoidosta
karttuva elake. Kuudelle jai mieleen tyétapaturmaan liittyva kysymys. Vastaaijille oli koko-
naisuudessaan jaaneet eldkeaiheet eniten mieleen, kun taas tyéttémyysvakuutusmaksuja

ei mainittu lainkaan.
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Mitka asiat jaivdt mieleen? n=38

Eldkeasiat yleensa 21 %
Vaikeita kysymyksia 16 %
Armeija ei kerryta elaketta 16 %
Ty6tapaturmaan liittyvat asiat 16 %
= Ei mitaan 13%
mm | apsenhoito kerryttaa elaketta 5%
mm Opiskelututkinto kerryttaa elaketta 5%
Hyvia kysymyksia 5%
Palkinto 3%

KUVIO 7. Messukavijdiden mieleen jadneet asiat osastolla vierailun jalkeen.

Kysymyksiin "Herasiko lisakysymyksia?” ja "Mita?” vastasi 25 henkil6a. 18 vastaajalle
ei tullut mieleen lisdkysymyksia. Muutama mietti elakkeen kertymista, yksi aikoi tutustua

verkossa aiheeseen lisda ja yksi oli tyytyvainen osaston antiin tallaisenaan.

Sosiaaliturvaan liittyvat asiat olivat 75 %:lle ennestaan tuttuja, 22,7 % vieraita ja 2,3 % ei

tuntenut niita lainkaan (n=44 vastausta).

Mikali vastaaja vastasi, ettd saapui osastolle halutakseen lisatietoja aiheista, hanelta ky-
syttiin ”Saitko tietoa kaipaamaasi asiaan?”. Kaikki kuusi vastaaja koki saaneensa tarvit-
tavat tiedot. Naista kuudesta puolella oli sosiaaliturva-asiat entuudestaan tuttuja, eika

heille herannyt lisdkysymyksia.

2 kyselyn 50 vastaajasta 44 vastasi kysymykseen ”Mika olisi sinulle mieluisin tapa
saada tallaisista asioista tietoa?”. Miltei puolet vastaajista eli 21 vastaajaa haluavat
saada sosiaaliturva-asioihin liittyvaa tietoa netin kautta. Toiseksi suosituin kanava on sah-
koéposti kymmenen vastaajan maaralla. Viisi vastaajaa halusi tietoa kotiin kirjeitse ja kolme
toivoi henkildkohtaista neuvontaa. Kaksi koki messut mielekkaaksi kanavaksi ja teksti-

viesti, puhelin ja lehti-ilmoittelu saivat kukin yhden kannattajan.

Mieluisin tapa saada tietoa sosiaaliturva-asioista? n=44

Internet 48 %

‘ Sahkoposti 23 %
Kirje kotiin 1%

Henkilokohtaista neuvontaa 7 %

mm Messut 5%

mm Tekstiviesti 2%

Puhelimitse 2%

Lehti 2%

KUVIO 13. Messukavijoiden mieluisimmat tavat saada tietoa sosiaaliturvaasioista.
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45 Tulokset

Kayn seuraavaksi lapi kyselyjen 1 ja 2 vastauksia ja pohdin niiden tuloksia. Lopuksi vertai-

len kahden kyselytavan vastausten antia ja merkitystd messuviestinnan suunnittelussa.
Tuntemukset elaketurvasta

Kyselyn 1 ensimmaisessa kuvavalintatehtavassa 33,3 % vastaajista valitsi kuvan, jossa
mies levittelee kasidan osoittamalla tietdmattomyyttadan. Kuvavalintaa perusteltiin silla,
ettd he eivat joko tieda elakkeistd mitdan tai elakeasiat eivat ole viela ajankohtaisia. Seu-
raavaksi eniten valittuja kuvavalintoja (kuvat 9, 5, 7) leimaa iloisuus, vapaus ja huoletto-
muus. Elakeasiat koettiin hyvana asiana. Kuvavalintoja 2 ja 4 perusteltiin tiedon ymmarta-
miselld; joko liian monimutkaista tai asioiden oivaltamisella. Labyrinttikuva toi mieleen
my0s byrokraattisuuden. Kuvien 8 ja 6 valintaa perusteltiin silla, etté elakeasiat eivat kiin-
nosta ja epailtiin, josko ikina paasee elakkeelle. Nama olivat kyselyn 1 selkeimmat negatii-
visimmat assosiaatiot eldkkeista, mutta samalla myds vahemmistda edustavat vastaukset.
Tama vahvisti omaa havaintoa siita, etta osastolla vierailleet tuntuvat suhtautuvan elake-
asioihin positiivisesti. He olivat iloisen yllattyneitd esimerkiksi tiedosta, etta lapsen kotona

hoidosta tai tutkintoon johtaneesta opiskelusta kertyy elaketta.
Mieluinen tiedonsaantikanava eldkeaiheista

Halusin kartoittaa, miké on vastaajille mieluisin tapa saada tietoa sosiaaliturvaan liittyvista
asioista (kysely 2). Eldakebarometrin mukaan internet on nuoremmalle (alle 25-vuotiaat)
vaestolle henkilokohtaisen neuvonnan ja koulutustilaisuuksien lisdksi mieluisin kanava.
Tassa kyselyssa vastaajien ika ei vaikuttanut median valintaan. Myds tassa kyselyssa mil-
tei puolet (48 %) vastaajaa valitsi internetin. 3 vastaajaa toivoi kasvotusten tapahtuvaa
henkilokohtaista neuvontaa. Sahkdpostin voinee myds mieltaa osin henkildkohtaiseksi tie-

dottamiseksi. Sita toivoi 10 vastaajaa.

Kyselyssa 1 kysyttiin mista verkkopalvelusta tai sosiaalisesta mediasta vastaaja lahtisi et-
simaan lisatietoa elakeiasta. 33 vastaajaa 51:sta valitsi Tydelake.fi-sivuston. 13 lahtisi et-
simaan lisatietoa Googlen avulla ja 4 vastaajaa Suomi.fi-verkkosivuston kautta. Uskoisin,
ettd Tyoelake.fi:n tarjpaminen yhdeksi vastausvaihtoehdoksi edesauttoi sen valintaa, silla
Tyobelake.fi:n analyysin mukaan yli 60 prosenttia tulee sivustolle Googlen kautta ja vain 22

prosenttia tulee suoraan sivustolle.
Messuosaston viesti

Yhteismessuosaston ilmeen suunnittelijana ja viestinnan tekijana minua kiinnosti erityi-

sesti kysymykset, joilla selvitettiin vastaajan saamaa mielikuvaa osaston viestista ja sita
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kuinka houkuttelevaksi he kokivat osaston. 23 vastaajaa 48:sta (47,9 %) vastasivat, etta
osastolla kerrotaan tydntekijan sosiaaliturvasta. Kahdeksan vastaajaa sanoi osaston tar-
joavan rekrytointivinkkeja ja seitseman mielesta osasto esittelee ammattiliittojen toimintaa.
Verotusasiat tulivat kolmelle vastaajalle mieleen ja 7 mainitsi, ettd osastolla kerrotaan

elakkeista.

Vaikka miltei puolet ymmarsi osaston kertovan tyontekijan sosiaaliturvasta (+7 vastaajaa,
jotka vastasivat, ettd osastolla kerrotaan elakkeistd) on mielestani syyta arvioida, miksi
muut vastasivat toisin. Osaston slogan "Ty6 turvaa muutakin kuin toimeentulosi” / Tie-
datko, mita kaikkea turvaa saat tyostasi?” voi jaada kovin yleiselle tasolle, kun turva-sana
ei ankkuroidu mihinkdan konkreettiseen. Osaston seinélla oli myos jokaisen jarjestajan ni-
met "Eldketurvakeskus”, "Tapaturmavakuutuskeskus” ja "Tyéttdmyysvakuutusrahasto” ja
naiden tahojen tunteminen tai tuntemattomuus saattaa osaltaan vaikuttaa vastausten tu-
lokseen. Myo6s osaston kilpailukuponkiin vastaaminen ja keskustelut neuvojien kanssa vai-
kuttivat tdman kysymyksen vastaamisessa. Nimenomaiset 7 vastaajaa, jotka arvioivat

osaston viestivan eldkkeista olivat taman maininneet myds vastauksessaan erikseen.
Messuosaston kiinnostavuus

Itseani ilahdutti keskiarvoa korkeammat arvioinnit osaston kiinnostavuudesta. Kysymyk-
seen kuinka kiinnostava osasto on mielestasi, 51 vastaajasta 22 valitsi numeron 4 as-
teikolla 1-5 (1=ei ole kiinnostava ollenkaan / 5= todella kiinnostava osasto) ja 21 vastaa
valitsi numeron 3. Uskoisin, ettd messuosaston suunnittelun haasteena on tietyn kohde-
ryhman mielenkiinnon herattaminen, ja ettd saavutamme tarpeeksi mielenkiintoisen ja so-
pivan yhteisen viestin kolmen toimijan kesken. Samat asiat ovat tarkeita, kun osallis-
tumme yksinaan tapahtumissa. Monen organisaation yhteinen viesti voi jaada liian ylei-
selle tasolle eika tavoita mitdan kohderyhmaa. Osaston kiinnostavuus ei kuitenkaan autta-
nut ymmarrettavyyteen. Vierailijoista puolet ei ymmartanyt osaston olemassaoloa ja vies-
tia.

Vaihtoehtoiset messuosastot

Kyselyn 1 viimeinen kohta on visuaaliselle suunnittelijalle mielenkiintoinen. Halusimme
selvittaa, milla keinoilla voisimme houkutella asiakkaita vierailemaan messuosastolla. Ky-
selyn viisi kuvaa saivat kuitenkin kaikki hyvin tasaisen kannatuksen. lkdjakaumakin vaih-
teli yhta suuresti. Vaihtoehto A:n kannattajat perustelivat valintaa liikkumiselle ja toimin-
nalla seka varikkyydella. Vaihtoehdon B:n valinneet vastasivat, etta julkisuuden henkil6t
ovat plussaa ja yksi mainitsi, etta julkkisten tuominen on omien kokemusten mukaan toi-

minut hyvin. TAma vaihtoehto tuli viimeiseksi, tosin muutaman prosenttiyksikdn verran.
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Karkit ja kilpailut ovat C-vaihtoehdon valinneiden aina mukavia ja yksi vaitti olevansa herk-
kusuu. D-vaihtoehdon valinneisiin vetosi virtuaalisuus ja he kokivat kuvan mielenkiin-
toiseksi. Huomioitavaa on, ettd D-vaihtoehdon 12:sta valinneesta 9 oli miehia. Samoin vii-
meisen E-vaihtoehdon valinneista miehia oli 8 kymmenesta vastaajasta. E-vaihtoehdon
valinneet kokivat, ettd osasto on ammattimainen ja etta se tarjoaa tietoa. Vastausten ha-
joaminen tasaisesti oli yllattava tulos. Osaston houkuttelevuuden suunnitteluun ei tdaman
kyselyn perusteella voi antaa mitdan selkeaa ohjetta. Viittaan houkuttelevuudella vaihto-

ehtoisten messuosastojen visuaalisuuteen, tunnelmaan ja toiminnallisuuteen.
Messuosastolla vierailu

Kysely 2:n kysymykset kasittelivat osastolla vierailun syita ja osastolla vastatun kilpailuky-
symysten kokemista. Yli 70 prosenttia vastanneista ilmoittivat tulleensa osastolle kilpailun
houkuttelemana. Reilu 12 prosenttia halusi tulla saamaan lisatietoja aiheesta ja muutamat
etsivat toita. Sosiaaliturva-aiheiden peraan tulleiden maara on melko pieni, joka voi kertoa

epakiinnostavasta aiheesta tai osaston viestin ymmartamattomyydesta.

Kyselyn 1 kysymyksen "Valitse kuvista houkuttelevin osasto” ja kyselyn 2 kysymyksen
"Miten paadyit vierailemaan osastolla” vastausten tulokset vahvistavat sen, etta kilpailulla
houkutteleminen on varteenotettava keino saada asiakkaita osastolle. Kilpailukysymysten
aiheet jaivat mieleen yleisella tasolla ja lyhyt pienimuotoinen keskusteluhetki osaston neu-

vojien kanssa auttoi asioiden mieleen painumista.
OIVALLUKSET:

— Kyselykilpailu hyvan palkinnon kera on hyva houkuttelukeino saada asiakkaita

osastolle.

— Kilpailukysymyksia kannattaa kayda lapi yhdessa asiakkaan kanssa ja synnyttaa

keskustelua aiheesta.
— |hmiset hakevat netista mieluiten tietoa. Henkilokohtainen neuvonta on toivottavaa.

— Elakeaiheet kiinnostavat, kunhan ne koskettavat itsea jollakin tasolla (henkilékoh-

taiset tiedot).
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5 VAIKUTTAMISEN PSYKOLOGIA VIESTINNAN KEHITTAMISEN KEINONA

Viestinnan suunnittelussa tulisi ymmartaa ihmisen ajatteluprosesseja, silla niiden meka-
nismeja hydédyntamalla voidaan tehostaa vaikuttavan viestin perille menoa. Tahan tyéhén
on etsitty uusia mahdollisuuksia vaikuttamisen tehostamiseksi vaikuttamisen psykologi-
asta. Kayn seuraavaksi lapi vaikuttamisen psykologian eri keinoja, teorioita ja tapauksia.
Tarkastelen ihmisen ajatteluprosesseja ja niiden vaikutusta ihmisen kayttaytymiseen seka

valintatilanteiden ohjautumiseen.
5.1 lhmisen nopea ja hidas ajatteluprosessi

Kognitiivinen psykologia tunnistaa ihmisen kaksi eri ajatteluprosessia, automaattisen ja
systemaattisen ajattelutavan. Kayttaytymistieteilija Kahneman (2012, 125) kutsuu naita
kahta ajattelutapaa jarjestelma 1:ksi eli nopeaksi ajatteluksi ja jarjestelma 2:ksi eli hitaaksi

ajatteluksi.

Automaattisesti kdynnistyvaa nopeaa ajattelua ohjaa psykologi Honkasen (2016, 44, 45,
49) mukaan nopeat havainnot ja toissijaiset arsykkeet, eika se perustu rationaaliseen
paattelyyn. Nopea ajattelu kokee intuitiivisesti tunteita ja taipumuksia seka tuottaa vaiku-
telmia (Kahneman 2012, 125). Hidas ajattelu puolestaan jarkeilee ja prosessoi asioita tie-
toisesti, tekee vertailuja ja punnitsee ja on siten hitaampaa ja tydladmpaa. Hidas ajattelu-
tapa reflektoi ja vaatii keskittymista. Se antaa ihmiselle tietoisen tuntemuksen omasta
paatoksen teosta ja ihminen pystyy siten jalkeen pain perustelemaan paatdksensa ja va-
lintansa (Honkanen 2016, 44, 45, 47). Hitaan ajattelun prosessoinnin mydta tunteista ja

taipumuksista vahvistuu uskomuksia ja asenteita (Kahneman 2012, 125).

TAULUKKO 2. Kaksi kognitiivista systeemia (kirjoittajan suomentama)
(Thaler & Sunstein 2009, 20)

Automaattinen systeemi Vastaanottavainen systeemi

* kontrolloimaton * kontrolloiva

* vaivaton * nakee vaivaa

« assosiatiivinen + deduktiivinen (analyyttinen)
(mielleyhtymiin perustuva) * hidas

* nopea * tiedostava

* tiedostamaton * saantoihin perustuva

* taitava
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5.2 Ajattelun oikopolut

Nopeaa ajattelua ohjaavat ajattelun oikopolut (heuristiikat), peukalosaannét (rule of
thumbs), jotka ovat opittuja ehdollistuneita reaktiomalleja. Ihminen kayttaa ajattelun oiko-
polkuja vastatessaan yksinkertaisiin kysymyksiin. Valintatilanteessa ei keskityta mietti-
maan itse viestin sisaltéa, vaan ajattelua ohjaavat ulkopuoliset vihjeet ja arsykkeet, jopa

toissijaiset asiat (Honkanen 2016, 49).

Oikopolut saattavat toisinaan tuottaa huonon ja eparationaalisen loppuratkaisun, joita kut-
sutaan myds vinoutumiksi tai vaaristymiksi. Parhaimmillaan oikopolut helpottavat arjen no-
peissa paatoksenteoissa ja tehostavat ihmisen toimintaa. Ihmisen oikopolkujen tunnista-

minen on vaikuttamisen ja suostuttelun Idhtokohta. Niiden avulla voidaan rakentaa vaikut-

tamistilanteeseen sopiva viesti ja vaikuttamistaktiikka (Honkanen 2016, 45, 49, 53).

Nopean ajattelun oikopolut voi luokitella neljdan paakategoriaan: ennustaminen, suostut-
telu, mukautuminen ja valitseminen. Esimerkiksi ennustamisessa ihminen voi perustaa
paatoksensa siihen, etta jokin asia on tarpeeksi samankaltainen tai ankkuroimalla oma ar-
vio johonkin jo asetettuun perustasoon. Suostuttelun oikopolussa ihminen valitsee esi-
merkiksi enemmiston mielipiteen mukaan. Mukautumisessa ihmiset pyrkivat kayttayty-
maan johdonmukaisesti, vaikka olosuhteet muuttuisivat. Valitsemisen oikopolun kohdalla
ihminen valitsee yhden valintakriteerin perusteella kerrallaan, eika valttamatta jaksa
nahda vaivaa etsia muita valintakriteereitd (Honkanen 2016, 51). Rileyn (2016) mukaan
nopean ajattelun oikopolut tuottavat optimaalisen paatdksen, joka ei ole valttdmatta kaik-

kein taydellisin, mutta jonka tasoon ihminen kuitenkin tyytyy.
5.3 Suostuttelu ja asenteiden muuttaminen

Nopea ja hidas ajattelu tarjoaa myds kaksi eri reittid suostutteluun ja asenteiden muok-
kaamiseen. Suostuttelun ja asenteiden muuttamisen onnistumiseen vaikuttavat vastaanot-
tajan motivaation taso ja kyky prosessoida viestia. Nopea ajatteluprosessi kaynnistyy, mi-
kali vastaanottajalla ei ole tarpeeksi halua ja motivaatiota prosessoida tai kyvykkyytta vas-
taanottaa viestia. Talldin vastaanottaja kiinnittdd huomiota muihin tekijoihin kuin itse vies-
tiin, kuten viestin lahettdjan ominaisuuksiin, ymparistdéon tai omiin tuntemuksiin. Toisaalta,
kun motivaatiotaso on korkea ja vastaanottaja kykenee keskittymaan viestiin, suostuttelun
tehoon vaikuttaa sen sisaltd. Vastaanottaja on valmis ottamaan vastaan tietoa ja analysoi-
maan sita. Vaikuttamisessa tulee siis tuntea hyvin asiakkaan tarpeet eli se, mika hanta
motivoi aktivoitumaan. Kognitiivinen psykologia esittaa, ettéd nopea ja hidas ajattelutapa
(dual process theory) toimivat myds osittain rinnakkain ja vaikuttaen toisiinsa (Honkanen
2016, 48, 133).
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REITTI 1 Nopea ajattelu

Alhainen Automaattinen Suostuttelun teho
xd Motivaatio ajattelu riippuu esim. viestin
tai kyky kaynnistyy Iahettajan ominaisuuksista
Suostutteleva

viesti REITTI 2 Hidas ajattelu
Korkea Systemaattinen Suostuttelun teho
x4 Motivaatio ajattelu riippuu viestin
tai kyky kaynnistyy sisallosta

KUVIO 14. Suostuttelun kaksi eri reittia (Honkanen 2016, 45).

5.4 Vaikuttamismuotoilu

Ihmiseen voidaan vaikuttaa kahdella eri tapaa; henkilékohtaisella vaikuttamisella tai vai-
kuttamismuotoilulla. Vaikuttamismuotoilulla tarkoitetaan “ihmisten toiminta- ja valintaoptioi-
den tai psykologisen ympéristén tietoista muotoilua” (Honkanen 2016, 306). Vaikuttamis-
muotoilu voi olla *vaikuttamisviestien kehystamista, vaikuttamistilanteiden pohjustamista,
valinta-arkkitehtuuria, vuorovaikutuskanavien avaamista tai sosiaalisen ja fyysisen tilan
rakentamista. Tavoitteena on vaikuttaa ja saada aikaan muutoksia niin ihmisten ajatte-
lussa, asenteissa kuin valinnoissa ja toimissa” (Honkanen 2016, 306). Kayn opinnayte-
tydssani lavitse lahinna vaikuttamismuotoilua yleisella tasolla, enka niinkaan pureudu hen-

kilbkohtaiseen vaikuttamiseen.

Vaikuttamismuotoilua voidaan lahestya kahden eri alan, kayttaytymistaloustieteen nudge-
teorian ja palvelumuotoilun keinojen kautta. Esittelen ensin nudge-teoriaa ja siitd sovellet-
tuja malleja seka millaisia eettisia kysymyksia tulee ottaa huomioon tdman tyyppisessa
vaikuttamistydssa. Taman jalkeen pohdin kayttaytymistaloustieteen ja palvelumuotoilun

yhtymakohtia ja sita, miten niiden avulla voidaan rakentaa vuorovaikutusprosessia.
5.4.1 Nudge

Ekonomisti Richard H. Thaler ja professori R. Sunstein esittelevat kayttaytymistaloustie-
teen saralta nudge-teorian ihmisten jokapaivaisten valintatilanteiden ohjaamiseen. Nudge-
termia kutsutaan suomenkielisissa aineistoissa myos ténaisyna, tuuppauksena tai kevy-
end pukkauksena. Taloustieteessa on aiemmin uskottu siihen, ettad ihminen osaa aina
tehda itsedan koskevat paatdkset jarkisyin, kun heille tarjotaan riittavasti tietoa, eivatka he
anna tunteiden vaikuttaa lopputulokseen. Thaler ja Sunstein kuitenkin kumoavat kasityk-
sen tallaisesta rationaalisesti ajattelevasta ihmisesta. Niin taloudellisten kuin terveydellis-
ten paatésten kohdalla ihmiset saattavat usein valita asioita, jotka eivat ole itselle taloudel-

lisia tai edistd omaa hyvinvointia (Thaler, Sunstein 2009, 7).
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Nudge-teoria kayttaa hyvakseen aiemmin mainittuja nopean ajattelun oikopolkuja vaikut-
tamistilanteiden suunnittelussa eli valinta-arkkitehtuurissa muokkaamalla esitettyja vaihto-
ehtoja ohjamaan ihmisia naissa valintatilanteessa. Tallainen vaihtoehtojen asettelu on Da-
niel Kanhemanin mukaan valinnan kehystamista (framing), jossa muotoillaan ihmisen
mahdolliset hyodyt tai tappiot. Valinta-arkkitehtuuri ei kiella eika pakota tekemaan tiettya
valintaa, vaan siina kehystetaan valintoja uudelleen ihnmiselle helpommiksi valita (Honka-
nen 2016, 52, 308).

Vaikuttamistilanteissa on syyta tunnistaa myoés ihmisen jo aiemmin koetun mukaan muo-
dostuneet oletukset. Oletuksia voidaan myds hyddyntaa vaikuttamisessa tietoisesti jo en-
nakkoon mietittyind ja ratkaisuun asetettuina oletusvalintoina. Inmisen ei silloin tarvitse
valttamatta tehda mitadan valintoja, vaan han on tyytyvainen oletusvalintaan (Honkanen
2016, 52).

Thaler ja Sunstein ovat laatineet nudgen soveltamiseksi kuuden kohdan listan, joiden
avulla valinta-arkkitehti voi muotoilla valintoja: kannustimet, valintakartta, oletusvalinnat,
virheet, palaute ja valintojen monimutkaisuus (Honkanen 2016, 312). Honkanen kokoaa
yhteensa kahdentoista keskeisen periaatteen listan, joita voidaan kayttaa valinta-arkkiteh-

tuurissa (taulukko 3).

TAULUKKO 3. Honkasen listaus valinta-arkkitehtuurin kahdestatoista periaatteesta, joiden

avulla voidaan rakentaa nudge-interventioita (Honkanen 2016, 312).

Ajattelun oikopolut Palautteen merkitys
Kannustimet Monimutkaisuuden valttdminen
Silmiinpistavyys Assosioinnin kayttod
Valintakartta Positiivisen minakuvan

Oletusvalinnat yllapitaminen

L . Kommunikointi
Virheisiin varautuminen

Hitaan, reflektiivisen ajattelun
rooli

Nudge-teoriaa on kaytetty useissa yhteiskunnallisissa vaikuttamistilanteissa. Kansalaisia
on tuupattu toimimaan tarkoituksenmukaisemmin heidan itsensa ja yhteiskunnan kannalta
parempien vaihtoehtojen valitsemisen tai tietyn tavoitteen tai kayttaytymisen saavutta-
miseksi (Honkanen 2016, 308, 309).
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5.4.2 Nudge yhteiskunnan palveluksessa

Professori Gus O'Donnell korostaa, etta yhteiskunnan ja paattajien tulisi ymmartaa inmi-
sen kayttaytymista siind maarin, etta se pystyy tunnistamaan ihmisten vaarien valintojen
ja huonojen paatdsten syntymekanismia ja ennustamaan niita jo ennen niiden syntymista
(Kanerva 2014, 1). Esimerkkind nudge-teorian kaytdsta valtiohallinnossa on Iso-Britanni-
assa vuonna 2010 perustettu valtion hallinnon oma "nudge-unit”, Behavioural Insights
Team (BIT-tiimi). Se hyodyntaa kayttaytymistaloustieteen keinoja yhteiskunta- ja talouspo-
litiikan suunnittelussa (Kotakorpi 2017, 6). Tiimin tarkoituksena parantaa julkisia palveluita
ja lisata kustannustehokkuutta, ei vain estddkseen negatiivisia kayttaytymismalleja vaan
myds vahvistamaan positiivisia kayttaytymismalleja. Sittemmin OECD:n mukaan maail-

massa on yli 190 BIT:n kaltaista "kayttaytymisyksikk6a” (Samson 2018, 25).

BIT on muun muassa osoittanut sen, miten Iahettdmalla pienia muistutuksia kansalaisille
saatiin ohjattua heidat maksamaan veronsa ajoissa ja samalla autettiin heitd saastamaan
myo&hastymismaksuissa. BIT suositteleekin julkista sektoria hyddyntdmaan enemman

kayttaytymistaloustiedetta tai ihmiskeskeista lahestymistapaa omassa tydssaan.

BIT esittelee raportissaan oman tyéni aiheen kannalta mielenkiintoisen kokeellisen ta-
pauksen. Britanniassa kansalainen paattaa itse, miten aikoo sijoittaa karttuneet elakera-
hansa. Valtio tarjoaa ilmaista neuvontaa Pension Wise —nimiselld verkkosivustolla. BIT 1a-
hetti yhteistydssa kolmen elakeyhtion kanssa elakeikaa lahestyville kansalaisille Pension
Passportin, jonka sisaltd oli typistetty tavanomaisesta 50—100 sivuisesta tietopaketista yh-
teen A4-sivuun. Se sisélsi kansalaisen eldkkeeseen liittyvat henkildkohtaiset tiedot seka
selkean kehotuksen vierailla Pension Wise —sivustolla. Tama kokeilu kymmenkertaisti

kansalaisten vierailuja verkkosivustolla (The Behavioral Insights Team 2017, 8, 24, 25).
5.4.3 Nudgea soveltava MINDSPACE-malli

Iso-Britannian valtioneuvosto Cabinet Office:n valtuuttama Institute for Government esitte-
lee yhteiskunnallisista asioista paattaville tahoille MINDSPACE-nimisen listauksen, joka
perustuu nudge-teoriaan. Listaa voidaan hyédyntaa kansalaispalvelujen kehittdmisessa
tuomalla ymmarrysta ihmisen ajattelun prosesseista ja oikopoluista (Institute for Govern-
ment 2010).

Messenger (viestintuoja) ihmiseen vaikuttaa vahvasti viestintuoja.
Incentives (kannustimet) taloudellisilla kannustimilla on suuri vaikutus.

Norms (sosiaaliset normit) ihmisiin vaikuttaa suuresti se, miten muut kayttaytyvat.
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Defaults (oletusarvo) ihminen kayttaytyy kuten ennenkin totutusti eli teemme oletusarvoi-

sesti asioita tai paatoksia ilman suurempaa ponnistelua.

Salience (nakyvyys) ihmisen huomio kiinnittyy sellaiseen, joka on uutta tai jolla on jokin

merkitys.

Priming (pohjustus) ihmisen paatdksen tekoa voidaan pohjustaa jo esitiedolla. Tama esi-

tieto vaikuttaa ihmiseen tapaa tehda oma arvio.

Affect (tunnereaktio) tunteet vaikuttavat suuresti ihmisen kayttaytymiseen ja valinnanteko-

hetkessa.

Commitments (sitoutuminen/velvollisuus) ihminen sitoutuu vahvasti sellaisiin sitoumuk-

siin, jotka on tehty julkisesti tai vastavuoroisesti.

Ego (ego / mindkuva) teemme mielellamme paatdksia, jotka vaikuttavat positiivisesti

omaan minakuvaan.
5.4.4 Nudgea soveltava EAST-malli

Behavioural Insights Team BIT-tiimi halusi rakentaa MINDSPACE:a yksinkertaisemman
mallin ja he paatyivat seuraavaan listaukseen. Kayn lapi mallin vapaasti suomentaen ja

osin lyhentaen.

EASY (helppous) Make it Easy.
¢ |hmiset tekevat oletusvalintoja ja valitsevat ennakkoon asetuttuja vaihtoehtoja.
e Mita helpompi palvelu on, sita todennakdisemmin ihminen kayttaa sita.

e Yksinkertaista ja selkeyta viestisi. Pilko liian monimutkaiset viestit pienemmiksi pa-

loiksi.

o Esita ydinviestisi heti. Pida viestin kieli yksinkertaisena. Esita prosessi yksinker-

taisina askeleina.
ATTRACTIVE (houkuttelevuus) Make it Attractive
o Herata huomiota. Lisaa viestiin vareja ja kuvia. Tee viestistd henkildkohtainen.
e Lisaa viestiin kannustimia tai sanktioita. Kannustin voi olla esimerkiksi arvonta.
SOCIAL (sosiaalisuus) Make it Social

¢ |hmiset ottavat mallia toisten kayttaytymisesta. Sosiaaliset normit vaikuttavat ih-

miseen.
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e Sosiaaliset verkostot vaikuttavat. Tuo esiin vastavuoroisuus ja sitouta ihmisia toi-

siinsa.
TIMELY (ajoitus) Make it Timely

o Lahesty ihmisia, kun heilld on muuttumassa jokin elamantilanteen vaihe. Ihminen

on silloin vastaanottavaisimmillaan.

o Mieti, miten esitat lyhyen ja pitkan aikavalinen taloudelliset hyédyt. Ihminen valit-
see mieluimmin lyhyen aikavalin hyddyt, vaikka se maksaisikin pidemmalla aikava-

lila enemman.

o Mieti, miten saat ihmisen hyvat aikomukset toteutumaan kaytannéssa. Auta ih-

mista sitouttamisessa. (The Behavioral Insights Team 2014).
5.4.5 Nudgen eettisyys

Kaydessani lapi nudgeen liittyvaa kirjallisuutta, useissa lahteissa esitetdan myads kriittinen
nakdkulma nudgen kaytosta. Esitdn seuraavaksi muutamia havaintoja nudgen eettisesta
kayttamisesta, ja mita tulee ottaa huomioon, kun sitd hyddynnetdan yhteiskunnan paatta-
jien toimesta. Etenkin kun valtion edustajat ja paattajat ottavat kayttéénsa vaikuttamis-

muotoilun keinoja ja tyokaluja kayttéonsa, on heidan toimittava lapinakyvasti ja kerrottava

avoimesti omista toimistaan.

Niin nudge-teorian kehittajat, Thaler ja Sunstein kuin muutkin teoriaa kayttavat ovat koh-
danneet arvostelua siita, kuinka eettista on tietoisesti ihmisiin vaikuttaminen etenkin, jos
kyseessa on yhteiskunnalliset aiheet ja valtiovallan edustajat. Thaler ja Sunstein haluavat
alleviivata, ettd ihnmiselle annetaan aina valintoja, mutta pehmealla tuuppauksella heita oh-
jataan kohti parempaa ilman pakottamista. Nudge-ajattelun ydin on toimia seka kansalai-
sen etta yleisen hyvan puolesta (Honkanen 2016, 309). Nudgen kritiikissd nousee esiin
termi paternalismi, jolla tarkoitetaan holhoavaa asennetta ja jota usein julkisen tahon esi-
tetdan tekevan (Kotakorpi 2017, 3).

Nudgella ei tarkoiteta sita, ettd halutaan muuttaa ihmista psykologian tai kayttaytymistie-
teen keinoja hyvaksikayttaen, vaan inmisen ymparist6a muutetaan sellaiseksi, ettd ihmi-
sen ajattelun vinoumat ohjaavat hanet valitsemaan hanelle suotuisan vaihtoehdon.
Gjerstad (2015, 222, 223) esittda kysymyksen, etta voiko tallainen valintojen esittdminen
olla eettista etenkin, jos ihminen ei valttdamattd ymmarra tai tiedosta valintojen asettelua ja

valinnanvapauttaan. Toteutuuko silloin todellinen valinnanvapaus?
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Gjerstadtin (2015, 228) mielesta nudge toimii pintatason vaikuttamisessa hyvin, kun niita

sovelletaan eettisten kriteerien ehdoilla. Tallaisia kriteereja ovat:
- lhmisella sailyy oma kontrolli ja paatosvalta
- Nudge ei manipuloi ihmisen persoonaa
- Nudge ei kayta syyllistdmista, leimaamista eika pelkojen lietsomista
- Nudge ei etsi "pikavoittoja”
- Nudgesta puhutaan ja viestitdan avoimesti
- Nudge hyodyttaa kaikkia yhteiskuntaluokkia
- Nudge ei palvele tiettyd, kapeaa ideologiaa.

Honkanen (2016, 318) linjaa ihmisen kayttaytymisen ohjailemisessa kovan ja pehmean

paternalismin, joita voidaan tarkastella seuraavista nakoékulmista:

1. Vaikutetaan lopputulokseen ilman puuttumista ihmisen kayttaytymiseen. Honkasen
esittama esimerkki tydelakkeen karttumisen automaattisuudesta, jossa ihmisen ei

periaatteessa tarvitse tehda mitaan.

2. Muutetaan kayttaytymista vaikuttamatta ajatteluun, esimerkiksi autoilijat "tottelevat”

peltipoliiseja huolimatta siita, pitavatkd niista tai ei.

3. Ajattelutapojen, uskomusten ja asenteiden muuttaminen valistuksen ja koulutuk-

sen kautta.

4. Vaikutetaan valinta-arkkitehtuuriin nudgen myéta.
5.5 Kayttaytymistaloustiede ja palvelumuotoilu

Niin kayttaytymistaloustiede kuin palvelumuotoilu pyrkivat molemmat oivaltamaan ihmisen
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ja hyddyntamaan niitd vaikuttamistilanteiden suunnit-
telussa (Bridgeable 2018, 11). Molempien keskeisena ajatuksena on koota aito ymmarrys
siitd, mika on asiakkaan kannalta oikeasti hyodyllistd seka tarjota heidan hyvinvoinnin
kannalta paras vaihtoehto (Honkanen 2016, 340). Lahestymistavat kuitenkin eroavat toi-

sistaan.

Palvelumuotoilu on kokonaisvaltainen lahestymistapa, joka etsii oivalluksia tutkimuksen,
synteesien, prototypotoinnin, testauksen ja iteraation kautta. Se muodostaa ndkemyksia

ihmisen kayttaytymisesta ja tarpeista eri kosketuspisteissa (Bridgeable 2018, 11). Palvelu-
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muotoilun tavoitteena on esittda palvelumalli, joka ohjaa jo suoraan parhaimman vaihtoeh-
don pariin. Ihmisen ei siten tarvitse tehda valintaa, kuten kayttaytymistaloustieteen nud-

gen valinta-arkkitehtuuri ohjaa tekemaan (Honkanen 2016, 340).

Tuulaniemen (2011,26) mukaan palvelumuotoilussa puhutaan asiakkaan palvelukoke-
muksesta, silla asiakas on se, joka kokee palvelun. Kokemusta itsedan ei voida suunni-
tella, silla se on asiakkaan subjektiivinen tuntemus, mutta palvelumuotoilulla voidaan vai-
kuttaa muotoilemalla mahdollisimman paras palvelukokemus. Siihen paastaan tunnista-
malla palveluprosessi, ty6tavat, tilat ja vuorovaikutustilanteet (Tuulaniemi 2011, 26). Pal-
velumuotoilussa on hyva tunnistaa ihmisen piilevia kayttaytymismalleja, kun suunnitellaan
asiakasprofiileja, silla niiden ymmartaminen auttaa asiakaskokemuksen rakentamisessa.
Tuulaniemen (2011, 155) mukaan ihmisen piileva kayttaytymismalli voi ohjata tietyissa ti-

lanteissa ja toimia painvastaisesti, kuin mita on profiilin hahmoteltu.

Kayttaytymistaloustiedettad voidaan hyddyntaa palvelumuotoilussa, kun halutaan muun
muassa tunnistaa tietyt valitsemisen tekohetket ja hyddyntaa ajattelun periaatteiden vai-
kuttavuutta ratkaisevissa kosketuspisteissa. Kayttaytymistaloustieteen avulla voidaan tes-
tata valintatilanteiden eri muuttujia (kehystaminen), 16ytaa ja korjata ihmisen nakymatté-
mia kayttaytymismalleja, seka arvioida kayttaytymistaloustieteen periaatteiden voimaa ja
muotoilla palvelua uudelleen (Bridgeable 2018, 13). Konsulttitoimisto Bridgeable esittelee
toimintamallin “Behaviour Change Framework”:in (BCF), joka hyddyntaa edelld mainittuja
palvelumuotoilun ja kayttaytymistaloustieteen periaatteita. BCF:aa lapikaymalla 16ydetaan
asiakkaan kokemasta palvelupolusta ne oikeat valinnantekohetket ja ajattelun oikopolut,

jotka vaikuttavat paatoksen tekoon (kuvio 15).

kokonaisvaltainen
palvelupolku

! ! ;—/ havainnoi yhta

paatoksentekohetkea
kerrallaan

KUVIO 15. Behaviour Change Framework esittda asiakkaan kulkeman palvelupolun ete-
nemisen eri palvelutuokioina. Polun varrelta tunnistetaan eri paatdksentekohetkia, joita
voidaan muotoilla kayttaytymistaloustieteen periaattein (Bridgeable 2018, 5).



36

BCF auttaa tunnistamaan, mitka ajattelun vinoumat aiheuttavat ei-toivottua kayttaytymista,
ja vastaavasti sen avulla pyritdan tunnistamaan ne oikopolut, joiden avulla voidaan saa-

vuttaa asetettu tavoite

TAULUKKO 4. Behaviour Change Framework:in A-osa, jonka avulla kartoitetaan nyky- ja
tavoitetila, seka niihin johtavat ajattelun oikopolut (Bridgeable 2018, 21).

Behaviour Change Framework - PART A Ideation

CURRENT STATE BE PRINCIPLES —> DESIGN IMPLICATIONS —> IDEATION = IDEAL FUTURE STATE
Define whose Identify BE Principles that Develop Design Implications or Ideate ways to optimize Anchor your project’s
behaviour you want to might be causing the Current rules to combat or leverage each your product or service’s strategic intention with a

9 q N ‘How might we’ statement
change: State behaviour. BE principle you selected. features based on your Design that sums up the primary

Implications. The goal is to use goal:
your Design Implications to help

you come up with new ideas that

nudge users towards the Future

State.
What key decisions do Define what an Ideal
you want to influence: Future State would look
like if users adopted the
behaviour changes you
hope to see. What new
would result
from these behaviour
Identify BE Principles that you Develop Design Implications Ideate new features for your changes.
think could help nudge users or rules to leverage each BE product or service based on the
towards the Future State. principle you selected. The goal is Design Implications. The goal is A good format is from the
What are the current to take each BE principle, extract to use your Design Implications end-user’s perspective.
outcomes of the user’s the insight, and create guidelines to help you come up with new “Now I (new behaviour),
decisions: for what this might mean in a ideas that nudge users towards so that (new outcome)”.
design context. the Future State.
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5.6 Vaikuttamistilanteen rakentaminen

Honkasen (2016, 343) mukaan tavoite ohjaa tapaa, jolla vaikuttamistilanteita voidaan ra-
kentaa. Honkanen (2016, 347) esittda kolmen tekijan vaikuttamismatriisin, jota Honkanen
soveltaa alykkyystutkija Howard Gardnerin mallista. Vaikuttamismatriisin kolme kohtaa pu-

reutuvat seuraaviin kysymyksiin
1. mihin asiaan halutaan vaikuttaa ihmisen ajattelussa tai kayttaytymisessa (KOHDE)
2. millaisessa tilanteessa (AREENA)
3. miten vaikutetaan (VIPUVARRET, TAKTIIKAT, STRATEGIAT)

Kohde voi Honkasen (2016, 348) mukaan olla esimerkiksi havainto- ja ajatteluprosessit,
mielen rakenteet, asenteet, tunteet, tarpeet, arvot, motivaatio, sosiaaliset normit ja kom-
munikaatio. Kohteen maarittelyssa on strategisesti tarkeintd miettia, halutaanko vaikutuk-

sen olevan kertaluontoinen vai tavoitellaanko pysyvampaa muutosta. Talléin nousee esiin
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kysymys, vaikutetaanko nopeaan vai hitaaseen ajatteluun, ja miten niiden keinoja kayte-
taan. Inmisen kayttaytymisen muutokseen vaikuttaa suuresti motivaatio ja intentio (Honka-
nen 2016, 347, 348).

Kohteen lisaksi tulee miettia areena eli vaikuttamistilanteet, kontekstit ja olosuhteet, joissa
vaikuttamista pyritaan tekemaan. Gardner esittda kuusi erilaista ihmisen mielen tasoa,
jossa ajattelun taso voi muuttua: yhteiskunnallinen taso, ryhma- tai organisaatiotaso, tie-
teellinen tai taiteellinen tyd, koulutusjarjestelman taso, ihmisten valinen taso ja yksilétaso
(Honkanen 2016, 347-9). Vaikuttamistilanne voi olla myos konkreettinen tilanne tai fyysi-
nen ymparistd (Honkanen 2016, 350). Honkanen (2016, 356) esittdd myos Gardnerin lis-
tan seitsemasta erilaisesta vipuvarresta eli strategiasta: vedotaan ihmisen jarkeen ja loo-
giseen paattelykykyyn tai esitetdan faktoja (hitaan ajattelun voima), koulutetaan ajattele-
maan vaihtoehtoisella tavalla (oppiminen ja systemaattinen kouluttaminen), vedotaan tun-
teisiin (nopean ajattelun voima), palkitaan (motivaation ja suorittamisen nakodkulma), va-
hennetdan muutokseen liittyvaa vastustamista tai huomioidaan ihmisen ympariston ilmioi-

den vaikutukset.

Honkasen (2016, 45) mukaan ldhetetyn viestin tehoon vaikuttavat vastaanottajan motivaa-
tiotaso ja vastaanottajan kyky kasitella viestia. Hidas ajattelu vaatii ihmiseltd enemman
ponnisteluja, joten viestin vastaanottajan tulee olla tarpeeksi motivoitunut aloittaakseen
tietoisen, hitaan ajatteluprosessin. Kun viesti on vastaanottajalle tarpeeksi merkitykselli-
nen, motivaatiotaso nousee ja hidas ajattelu aktivoituu. Inmisen kykyyn vastaanottaa vies-
teja voivat vaikuttaa ulkopuoliset hairitekijat tai omakohtaiset ajattelu- ja hahmotuskyvyt
(Honkanen 2016, 46). Honkanen (2016, 359) lisda omaan listaansa vielda muun muassa
vuorovaikuttamisen ja keskustelun seka viestinnan ja kommunikaation kautta vaikuttami-
sen. Viestinnan nakdékulmasta hanen esimerkkinaan toimivat eri aistikanavien kaytto, visu-

aalinen suunnittelu ja kielen voima.
5.7 Vaikuttamisen ja suostuttelun paaperiaatteet

Psykologian professori Cialdin (2011, iX) mukaan vaikuttamisen keinoja voi tarkastella ih-
misen kaytdsta ohjaavien periaatteiden mukaan. Ne perustuvat ajattelun oikopolkuihin ja
automaattiseen ajatteluun. Hanen listauksen keinoja kaytetaan laajalti suostuttelun kei-
noina myynnin ja markkinoinnin alueella. Cialdini tuomitsee suostuttelumenetelmien kay-
tén manipulaatiossa ja hyvaksikaytdéssa (Honkanen 2016, 274). Cialdini uskoo, etta kun
ihminen huomaa ei-toivottua suostuttelua han reagoi ja vaikutusyritys jaa tehottomaksi
(Honkanen 2016, 305).
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Kasvatustieteen tohtori Gjerstad (2015, 22,23) esittda Cialdinin kuuden perusperiaatteen

lisaksi kolme omaansa. Naita ovat:
Robert Cialdinin periaatteet:

1. vastavuoroisuus (vastapalveluksen tunne)

2. pitaminen/tykkdaminen (olemme mieluimmin yhteistydssad mukaviksi koettujen

henkildiden kanssa)
3. sosiaalinen paine
4. niukkuus
5. auktoriteetti
6. johdonmukaisuus
Eevastiina Gjerstadin periaatteet:
7. helppous / kdytannonlaheisyys
8. henkildkohtaisuus

9. mieleenpainuvuus

Gjerstadin (2015, 23,24) mukaan vaikuttamisen kulmakiviad ovat valinpitamattdmyys ja

persoonattomuus ja ne tulee ottaa huomioon Gjerstadin rakentamassa vaikuttamiskolmi-

ossa (kuva 11).

VAIKUTTAMISKOLMIO

Henkilokohtaisuus: Valita!
(Murra anonyymisyys ja vdlinpitdmattomyys)

Mielekkyys:

INNOSTA!
Murra
merkityksettomyys
ja apaattisuus

Mieleenpainuvuus: Kosketa! Kaytannonldheisyys: Helpota!

(Murra tylsyys tai mitddnsanomattomuus) (Murra monimutkaisuus ja mukavuudenhalu)

KUVA 11. Gjerstadin (2015, 24) vaikuttamiskolmio.
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Vaikuttajan tulee paasta vaikutettavan henkilokohtaiselle tasolle ja hanen on puhuteltava
juuri kyseista henkilda. Tama tulee tehda mieleenpainuvalla tavalla pyrkien olemaan mah-
dollisimman kiinnostava ja vahentaen vaikutettavan ponnisteluja. Vaikuttamiskolmion te-
hon voi viimeistella olemalla innostava ja tuomalla vaikutettavalle mielekkyytta elamaan
(Gjerstad 2015, 23,24).
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6 TEORIAN SOVELTAMISTA ELAKETURVAKESKUKSEN
MESSUVIESTINTAAN

Messuymparistdssa kilpaillaan niin asiakkaan huomiosta kuin ajasta ymparilla tulvivien
viestien keskelld. Messuviestinnan suunnittelussa, kuten viestinnassa yleisestikin, on hyo-
dyllistd ymmartaa ihmisen ajattelutapaa. Pohdin seuraavaksi, miten vaikuttamisen psyko-
logian keinoja ja tydkaluja voi soveltaa Eldketurvakeskuksen messutoiminnassa ja -vies-
tinnassa. Kayn lapi messujen vaikuttamistilanteen rakentamisen vaiheita ja tuon esiin na-

kokulmia, joita tulisi tarkastella tehokkaassa ja vaikuttavassa messuviestinnassa.
6.1 Messuviestinnan tavoite — mita ja kenelle

Vallo ja Hayrinen (2016, 98) esittavat, ettd messuille osallistuvan tahon tulisi kirjata jokai-
selle messuille osallistumiselle selkeé tavoite ja kohderyhma. Honkasen (2016, 347) vai-
kuttamismatriisin mukaan ennakolta paatetty tavoite ohjaa vaikuttamisen strategiaa:
Mihin halutaan vaikuttaa (esimerkiksi mihin ihmisen toiminnassa tai ajattelussa) ja mihin

muutokseen sen toivotaan johtavan (Honkanen 2016, 382).

Viime vuosina Eldketurvakeskuksen messuille osallistumisen tarkoituksena on ollut toteut-
taa kansalaisviestinnan tavoitetta eli jakaa elaketietoa kansalaisille kohderyhmittain sopi-
vissa tapahtumissa. Talla hetkella kaikkien messujen tavoite on johdettu kansalaisviestin-
nan tavoitteesta: “tybikéiset nuoret ja aikuiset tuntevat (ansiosidonnaisen) eldketurvan pe-
rusasiat ja kdyttdvét elédkelaskuria” ja "Alle 30-vuotiaat ymmértévét, mihin heidén eléke-

maksunsa menevét, ja etté he tulevat saamaan eldketté aikanaan”.

— Elaketurvakeskus voisi pohtia, saavutetaanko tehokkaampaa messuviestintaa, kun
maaritetaan tarkempi tavoite ja toivottu kohderyhman muutos jokaista messuta-

pahtumaa kohden.
Messuosaston viesti

Elaketurvakeskuksen ja yhteistydkumppaneiden yhteisosasto on viestinyt sosiaaliturvasta
yleisesti tyéelakkeiden, vakuuttamattomien tydntekijéiden tyétapaturman ja ammattitaudin
vakuuttamisen ja tydntekijan tyéttomyysturvan nakdkulmasta yhteisella sloaganilla "Tyo

turvaa muutakin kuin toimeentulosi”. Osastolla vierailleista ja kilpailuun osallistuneista hie-

man alle puolet (48 %) ymmarsivat osaston aiheen ja olemassaolon.

— Useamman organisaation yhteisen messuviestin ja kunkin organisaation omien ta-
voitteiden yhteen saattaminen voi hankaloittaa organisaatioiden omien viestintata-

voitteiden saavuttamista.
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— Useamman organisaation yhteinen viesti voi jaada liian yleiselle tasolle eika ta-

voita mitdan kohderyhmaa.
Tavoitteen mittaaminen

Tavoitteen saavuttamisen seuraamiseksi tulee paattaa mittaristo, jonka avulla voidaan ar-
vioida messuille osallistumisen onnistumista ja tehokkuutta. Talla hetkella Elaketurvakes-
kus laskee messuosastolla kilpailuun osallistuneiden vastausmaaran. Vallo ja Hayrinen
(2016, 99) painottavat, ettd pelkka asiakkaiden osallistaminen kilpailuun ei saa olla mes-

suille osallistumisen tavoite.

— Elaketurvakeskus voisi pohtia asiakaskyselyn tuloksia vasten, mittaako se riitta-
vasti messuviestinnan asetettua tavoitetta ja sen tehoa ja tulisiko kilpailuvastauk-

sista tehda analyysi ja kirjata ne yl6s mittaristoon.

6.2 Messut — vaikuttamisen areena

Honkasen (2016, 347, 382) esittdman vaikuttamismatriisin mukaan tavoitteen jalkeen tu-
lee miettia vaikuttamisareena eli missa kontekstissa halutaan vaikuttaa. Samalla tu-

lee tunnistaa messukohderyhman motivaatiotaso vastaanottaa viestia.
Messukonsepti

Elaketurvakeskus on katsonut, ettd messut ovat sopiva paikka kohdata ja neuvoa kansa-
laisia tydelakkeitd koskevissa asioissa, seka saada tietoa kansalaisia askarruttavista asi-
oista (Elaketurvakeskus a. 2017). Asiakaskyselysta iimenee, ettd vain 6 vastaajaa 49:sta

ilmoitti tulleensa osastolle (sosiaaliturvan) aiheen takia.

— Kyselyn perusteella melko pieni joukko vastaajista tuli osastolle aiheen motivoi-
mana ja siksi on syyta arvioida, ovatko messut oikea paikka kohdata kansalaisia

nykyiselld messukonseptilla.
Messut tiedonsaantikanavana

Messuilla toteutetun asiakaskyselyn tulos tukee eldkebarometrista saatua tulosta siita,
ettd internet on kohderyhman (etenkin alle 25-vuotiaiden) "nuorten ja tydssa kayvien ai-
kuisten” suosima kanava elaketiedon vastaanottamisessa. Asiakaskyselyn mukaan 44:sta
vastaajasta puolet kokee internetin mieluisimmaksi tiedonsaantikanavaksi. Mikali yhdiste-
taan kaikki asiakaskyselyn henkildkohtaisen viestinnan kanavat eli sdhkdpostin, puheli-

men ja tekstiviestin, niin naita tapoja suosivat yhteensa 23 vastaajaa (52 %). Seka elake-



42

barometrista kuin asiakaskyselysta saatujen tulosten mukaan koulutus- ja neuvontatilai-
suudet (elakebarometrissa mukaan lukien messut) ovat alle 25-vuotiaiden mielesta inter-

netin lisaksi henkilokohtaisen neuvonnan mielekkdimmiksi kanaviksi saada elaketietoa.

— Elaketurvakeskuksen tulisi arvioida toteutuuko messuilla henkilbkohtainen neu-

vonta riittdvalla tasolla ja voisiko sitd mahdollisesti kehittaa.

Messut itsessaan eivat saaneet kovin suurta suosiota suorittamassani asiakaskyselyssa,
silla vain 2 vastaajaa 44:sta mainitsi messujen mieluisimmaksi viestintdkanavaksi sosiaali-
turvatietojen vastaanottamisessa. Tulokset eldkebarometrin ja oman asiakaskyselyn mu-

kaan eroavat tassa kohtaa toisistaan.
Kohderyhman motivaatiotaso

Elaketurvakeskus tunnistaa kansalaisviestinnan kohderyhmansa melko alhaisen motivaa-
tiotason ottaa vastaan elaketietoa (Kantar TNS Oy 2018, 2). Motiivitasoa voidaan kuiten-
kin nostaa, kun tarjotaan henkilda itsedan kiinnostavaa asiaa (Honkanen 2016, 46). Asia-
kaskyselyssa pyydettiin valitsemaan kuva, joka eniten kuvastaa tuntemuksia tyoelaketur-
vaa kohtaa. Kolmannes vastaajista koki tietamattomyytta tai ilmoitti, etta asia ei ole viela

ajankohtainen.

— Hyva kohderyhman tuntemus ja elaketiedon tarjoaminen asiakkaan henkilékohtai-
seen elamantilanteeseen voivat nostaa messutilanteessa motivaatiotasoa korke-

ammalle.
6.3 Messuviestinnan strategia: miten

Vaikuttamismatriisin kolmantena kohtana on paattaa vaikuttamisen ja viestimisen tak-

tiikka eli strategia. Tyoelakkeisiin liittyvien asioiden pohdinta vaatii ihmiselta hidasta tie-
don prosessointia ja syvallista ajattelua. Messutilanteet ovat hitaan ajattelutavan kaynnis-
tdmisen kannalta erittain haastavia, silla ymparistd on usein halyinen, ja messuasiakkaan
ajattelua hairitdan jatkuvilla arsykkeilla ja aistivihjeilla. Asiakkaan huomion kiinnittamiseksi
ja messuosastolle vierailun houkuttelemiseksi onkin jarkevaa aluksi nojautua nudgen no-
pean ajattelutavan keinoihin. Lopullisena tavoitteena on, etta asiakasta tuupataan pohti-

maan elakeasioita omalta kannalta ja toimimaan kuten esimerkiksi tarkistamaan oma tyo6-

elakeika verkossa.
Messukilpailu

Elaketurvakeskus on onnistuneesti kayttanyt asiakkaiden houkuttelemiseksi nopean ajat-

telun tekniikkaa eli messukilpailua osallistamisen taktiikkana. Asiakkaat ovat huomanneet
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hyvin osastolla olevan kilpailun ja osallistuneet siihen suhteellisen innokkaasti. Asiakasky-
sely vahvistaa tata nakemysta, silla vastaajat kokivat kilpailut mukavaksi houkuttimeksi.

Kysely 2:n vastaajista yli 70 prosenttia ilmoittivat kilpailun houkutelleen osastolle.
Kilpailukysymykset

Elaketurvakeskuksen messuviestinnan strategiana on ollut kilpailun kautta esittaa tyoelak-
keisiin liittyvia kysymysvaihtoehtoja. Asiakaskyselyn mukaan 12 % prosentille vastaajista
jai elakeasiat yleisesti mieleen ja 24 prosentille jai mieleen kilpailun eldkeaiheet (armeija,
opinnot, lapsenhoito) mieleen. 15 % prosentille jai mieleen tydtapaturmaan liittyvat asiat.
Vastaajille oli kokonaisuudessaan jaanyt eldkeaiheet eniten mieleen, kun taas tyéttdmyys-

vakuutusmaksuja ei mainittu lainkaan.

Omien havaintojen mukaan se, etta vastaaja oli keskustellut neuvojien kanssa kysymyk-
sista ja vastauksista vaikutti myds siihen, kuinka paljon aiheesta jai mieleen. Esimerkiksi
kysymys liittyen armeijaan ja siita, ettei se kerryta elakettd palautui puheenaiheeksi viela
asiakaskyselyn yhteydessa. Toinen aihe oli opiskelusta kertyva elake sekd myos se, etta
nama olivat uutta informaatiota. Jotkut kokivat myds vaaryytta pakollisesta armeijasta ja

siita, ettei se kerryta elaketta.

Pelkka kilpailuun vastaaminen ei vield valttamatta nosta vastaajan motivaatiota niin korke-
aksi, ettéd omien eldkeasioiden pohdinta kaynnistyisi (hidas ajattelu). Mikali kilpailun lisaksi
keskustellaan aiheesta lisda eldkeneuvojan kanssa, ajattelu aktivoituu ja se ohjaa oma-

kohtaisen tilanteen pohdintaan.
— Kilpailukysymykset ja keskustelu tuottavat yhdessa tehokasta messuviestintaa.

— Haasteena on, etta kukin vastaaja tarvitsee silloin neuvojan henkildkohtaiseen
keskusteluhetkeen ja kilpailukysymysten lapikdymiseen. Messuosastolla paivays-

tavat henkilostoresurssit eivat riitd kovin suurelle joukolle samanaikaisesti.
Kilpailukysymyksia suunnitellessa voisi miettia niitd nopean ajattelun oikopolkujen kautta.

o Esimerkiksi, miten syvaan juurtuneet lausahdukset eli oletusarvot (ihminen kayt-
taytyy kuten ennenkin) “en kuitenkaan péése ikind elédkkeelle” tai "en tule koskaan
samaan elékett§” voisi muotoilla sellaisiksi vaittamiksi, jotka eivat anna mahdolli-

suutta tallaiselle ajattelupolulle.

o Voisiko kilpailukysymysten sijaan miettia jotakin muuta nudgen tarjoamaa keinoa
mielenkiinnon herattamiseksi? Esimerkiksi pelillistamisen kautta voisi tuupata asia-
kasta miettimaan omia eldkekertymiaan esittdamalla syy-seurauksia "miten vuorot-

teluvapaa vaikuttaa eldkkeeseeni” tai kun omasta eldkepotista haviaa rahaa tai
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kun se kasvaa tutkintoon johtava opiskelun” kautta. Esimerkiksi esittamalla elake-
maara pallokasana kulhossa, jossa pallot lisdantyvat ja vahenevat omien valinto-
jen mukaan voitaisiin konkretisoida pelaamisen kautta erilaisten valintojen vaiku-

tusta.

o Kyselyjen perusteella asiakkaat haluavat saada elaketietoa internetista, sahkodpos-
titse ja jonkin verran henkildkohtaisella neuvomisella. Miten asiakas saataisiin tuu-
pattua vierailemaan Tydelake.fi-sivustolle, jossa voi tarkistaa oman tyoelakeotteen,
laskea arvio tulevasta elakkeesta tai tarkistaa oma elakeika? Vai voisiko nama toi-

minnot tuoda jo itse messuosastolle ja esitella ne sopivin keinoin kohderyhmittain?

e Voisiko messuosastolla harkita tydeldakkeen tarkistusmahdollisuutta Tydelake.fi:n
kautta? Se on henkildkohtainen ja herattéa varmasti kavijan mielenkiinnon ja syn-
nyttaisi keskustelua. Onhan kyse omasta rahasta. Samalla kavijat oppisivat tarkas-

tamaan otteen itsenaisesti ja he tutustuisivat verkkopalveluun.
Messuviestinta

Vaikuttamistilannetta voidaan kehystaa sanallisella ja visuaalisella kommunikoinnilla. Mes-
sujen tavoitteen tulee ohjata messuosaston viestin ja visuaalisen ilmeen suunnittelua. Kun
asiakaskyselyssa kysyttiin, mista Elaketurvakeskuksen ja yhteistydkumppaneiden messu-
osasto yrittaa viestia, 48 prosenttia vastasi "oikein” eli tydntekijan sosiaaliturvasta. Messu-
osaston seinalla esitettya sloagania "Tyo6 turvaa muutakin kuin toimeentulosi” voi siis arvi-

oida kriittisesti. Jaakd se osalle vastaanottajista liian yleiselle tasolle?

— Johtopaatdksena voi kehottaa organisaatioita arvioimaan riittdako se, etta noin

puolet asiakkaista ymmartaa osaston viestin.
Messuosaston kiinnostavuus

Messuosaston tulee Jansson & Janssonin (2017, 40) mielesta erottua, olla kiinnostava,
vedota asiakkaan useaan eri aistiin seka olla ytimekas ja menna suoraan asiaan. Mes-
suymparistdssa voidaan vaikuttaa asiakkaan nopeaan havainnointiin ja nopeaan paatok-
seen silld, kuinka mielenkiintoiselta osasto vaikuttaa, muotoilemalla messuosasto sopivan

houkuttelevaksi ja huomiota herattavaksi.

Yhteismessuosasto itsessaan koettiin keskivertoarvosanaa kiinnostavammaksi. Asiakas-
kyselyssa vastaajista yli 40 prosenttia valitsi numeron 3 seka 4 arvosanaksi asteikoilla 1-5

(1= ei lainkaan kiinnostava/5=todella kiinnostava).
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Arvioisin, ettd aiemmin esittelemassani Jansson & Janssonin (2017,109) "kaksitoista

graafista erehdystd messuosastolla” —listauksen kohdista on pyritty huomioimaan suurin

osa Elaketurvakeskuksen messuosaston ilmetta suunnitellessa.

s

TIEDATKO, MITA KAIKKEA TURVAA SAAT TYOSTASI?

TULE JA TESTAA TIEDATKO OIKEASTI!

KUVA 1. Elaketurvakeskuksen ja yhteistydbkumppaneiden messuosasto

Rekrytori 2018 -messuilla Tampereella.
Havaintoja ja huomioita

Kuva 1 on otettu messupaivan paatteeksi, jolloin tavarat ovat pdydilla levallaan. Houkutte-
levuuden kannalta olisi syytad huolehtia messupaivan aikana, kuinka siisti messuosasto
on. Havaitsin messupaivan aikana, etta henkildkunnan omat tavarat, laukut olivat seinien

vierustoilla, eikd se luonut hyvaa vaikutelmaa osaston siisteydesta.

— Tulisi etukateen selvittaa pystyykd henkildkunnan tavaroita sailyttdmaan turvalli-

sesti muualla kuin osastolla.

Elaketurvakeskuksessa on huomattu, ettd samoilla vuosittain jarjestettavilld messuilla
messuvieraiden demografia on muuttunut, eikd tapahtumaorganisaatio ole sita joko itse
huomannut tai on jattanyt informoimatta asiakkailleen. Talla on suuri merkitys, kun lahde-
taan miettimaan messujen viestia ja strategiaa. Jotkin messut ovat tuottaneet pettymyksia
kavijamaarien suhteen, joten on syyta tutustua ennen messuille [dhtemisen paatdsta, mi-

ten tapahtumaa markkinoidaan.
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— Messuiille osallistumisen paatosta tehdessa on syyta selvittdd messujen kohde-

ryhma, seka muut messuille osallistuvat organisaatiot.

— Messuvastaavan tulee kayda lapi tapahtumaorganisaation kanssa, miten messuja

tullaan markkinoimaan.

Vaikka yhteistyd messuilla muiden kanssa on sujuvaa, Elaketurvakeskuksen olisi hyva ar-
vioida mita hyotyja ja haittoja yhteisosastoilla on. Vaikuttavan ja helposti ymmarrettavan

yhteisen viestin rakentaminen saattaa olla hankalaa.

— Pystyisikd messuviestia suunnittelemaan yksinkertaisemmaksi ja yksityiskohtai-
semmaksi, jotta paastaisiin Iahemmas asiakkaan henkilékohtaista elamantilan-

netta?
6.4 Behaviour Change Framework:in soveltaminen

Taulukossa 5 olen soveltanut aiemmin luvussa 5.5 esittelemaani Bridgeable:n Behaviour
Change Framework —kehittamistydkalua. Olen tydstanyt taulukkoa Eldketurvakeskuksen
messutoiminnan nakdkulmasta ja sovelsin kayttaytymistaloustieteen ajattelun oikopolkuja
(BE principles) Elaketurvakeskuksen mahdollisiin messutavoitteisiin. Ensimmaiseksi
(kohta 1.) on kuvailtu vaikutettava kohderyhma ja vaikutuskohteet seka tieto siitd, miten
messukavijat kayttaytyvat talla hetkelld. Seuraavaksi (kohta 2.) on maaritelty ideaali tavoi-
tetila ja se, miten messukavija kayttaytyy ideaalitilanteessa. Ymmartamisen ja optimoinnin
kohdalla (kohta 3.) tunnistetaan kayttaytymista ohjaavat ajattelun oikopolut ja niitd mieti-
tdan suunnittelun kautta. Lopuksi (kohta 4.) voidaan viela ideoida uusia tuotteita tai omi-

naisuuksia jo olemassa olevaan palveluun.

Behaviour Change Framework —tydkaluun kuuluu olennaisena osana myds osa B, jossa
testataan kehiteltyja ideoita, jotta saadaan selville niiden vaikuttavuus. Testausvaiheessa

voidaan vield muuttaa eri tekijoita ja vaihtaa nakdkulmia.
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TAULUKKO 5. Elaketurvakeskuksen messutoiminnan kehittdmisprosessi

Behaviour Change Framework:ia mukaillen.

Kartoitus ja ideointi (A-osa)

NYKYTILA

Kenen
kaytosta
halutaan
muuttaa: G

Messuvierailijat

Mihin
paatokseen
halutaan
vaikuttaa:

Messuvierailijat
valitsevat ETK:n
messuosaston ja
pddttavét hank-
kia eldketietoutta

Miten
kohderyhma
kayttaytyy
nykyisin:

Osallistuvat
messukilpailuun,
eivdtkd kiinnostu
riittavasti eldke-
turva-asioista

Ymmarrys ja optimointi
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35
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=
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AJATTELUN =
OIKOPOLUT
Ajattelun oikopolut,
jotka voivat
aiheuttaa nykyisen

kayttaytymisen.

1. "Kykenemattéomyys
tehda paatoksia”

Jos annetaan useita
vaihtoehtoja, ihminen
valitsee helpoimman
mukaan, joka usein on,
ettei valitse mitddn.

2. "Laumakayttayty-
minen”

Ihmiset tekeviit sitc
mitd muutkin.

3. "Vaihtoehtoiskus-
tannuksen huomioi-
mattomuus”
Valintaan liittyvin
vaihtoehtoisen kustan-
nuksen huomioimatta
Jéttaminen.

4. "Palkkio vaivan-
naosta”

Palvelu tai tuote koe-
taan arvokkaammaksi
jos ihmiset néikevdt
panostuksen mddrdn.

Tavoitetilaa
kohti tuuppaavat
ajattelun oikopolut.

1. Pelillistdminen
Ihmiset pitévdt peleistd

VAIKUTUKSET
SUUNNITTELUUN

Sovelluksia tai saantoja,
joilla estetaan tai
voimistetaan valittuja
ajattelun oikopolkuja.

1. "Kykenemaéattomyys
tehda paatoksia”

Ei riitd, ettd osallistuu vain
kilpailuun vaan pitdd tarjota
kavijdlle muutakin pohdit-
tavaa.

2. "Laumakayttaytymi-
nen”

Ihmiset vilttelevdt tyhjdlle
osastolle tulemista ja tulevat
vastaavasti sinne missa
muutkin ovat.

Osaston henkilékunta ei saa
olla "hydkkdysasennossa”
valmiina.

3. "Vaihtoehtoiskustan-
nuksen huomioimatto-
muus”

Omasta tyGeldketurvasta
huolehtimatta jattamisen
vaikutusten korostaminen ja
sen huomion herdttdminen.

4. "Palkkio vaivannaosta”
Tyéeldkkeen mdadran
esittdminen konkreetti-
sena “asiana” helpottaa
ymmdrtamadn valintojen
vaikutusta.

Suunnittelun sovellukset
tai saannét, joilla
voimistetaan ajattelun
oikopolkuja.

Pelien avulla voidaan konk-
retisoida elikkeen mddrdcd
ja eri elamdntilanteissa
tehtyjen valintojen syy-seu-
raussuhteita.

== IDEOINTI

Tuotteen tai palvelun
ominaisuuksien

optimointi suunnittelun

sovelluksia
hyvaksikayttamalla.

1

Eliiketiedon jakaminen olisi

yhta helppoa, houkuttelevaa

ja nopeaa kuin kilpailuihin

osallistuminen.

2

Voisiko messuosastolla olla

“valeasiakkaita” tai suun-
nitella osasto niin, ettei se

ndiytd tyhjdltd.

Henkilokuntaa sopiva madra

ja ovat sopivan aktiivisia
reagoimaan.

3.
Korostetaan viestinnéissd

sitd, ettd pddtos olla olemat-

ta kiinnostumatta omasta

elaketurvasta voi vaikuttaa

omaan eldketasoon.

4

Henkilokohtaisuus ja esim.
oman elcikeotteen jakami-

nen.

Uudet ominaisuudet

tai palvelut perustuen

suunnittelun
vaikutuksiin.

Eliikkeen mddird esitetddan

konkreettisilla esineilld, esim.

palloilla kulhoissa avulla

havainnoidaan valintojen
syy-seuraussuhteita. Pelin

tulee olla helppo, nopea,

houkutteleva ja tarpeeksi

Yksinkertainen. Henkilokunta

ohjaa pelid ja tarkentaa
tarvittaessa.

TAVOITETILA

Projektin strategi-
nen tavoite "miten
saamme”-totea-
muksena: e

"Miten saamme”
toteutettua mes-
suosaston niin, ettd
messukaviji innos-
tuu vierailemaan
osastolla ja hdnelld
herdd kiinnostus
tietdd omasta eldk-
keestd.

"Miten saamme”
messuvierailijan ym-
mdrtdmddn osaston
viestin ja tietimddn
mistd saa lisdd tietoa
itselleen tdrkeistd
eldkeasioista.

Ideaali tavoitetila,
jossa ilmenevat
ajattelun
oikopolkujen
toteutuminen.
Milta uusi
kayttaytymistapa
nayttaa.

"Nyt vierailen
eldkkeistd kertovalla
messuosastolla,
koska siella nayttaisi
olevan hauskaa
toimintaa, ja jotain
mielenkiintoista
tietoa liittyen eldk-
keisiin.”
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7 JOHTOPAATOKSET

Olen pyrkinyt opinnaytetydssani selvittdmaan, kuinka tehokasta ja vaikuttavaa viestintaa
Elaketurvakeskuksen messutoiminta on, kartoittamalla asiakaskokemuksia messutapahtu-
massa. Esitin teoriaosuudessa vaikuttamisen psykologiasta poimittuja tekijéita, joilla voi-

daan vaikuttaa ihmisen asenteisiin ja motivaatioon vastaanottaa viesteja.

Elaketurva on haastava aihe viestia, silla se koetaan usein vaikeaksi, epakiinnostavaksi ja
itselle kaukaiseksi asiaksi. Messukyselyynkin vastanneista yli kolmannes koki tietamatté-
myytta aiheesta. Eldkeaika sindnsa oli osan mielesta iloinen asia ja se koettiin huoletto-
mana ja vapautena. Epakiinnostavasta ja vaikeasta aiheesta viestiminen voi olla teho-
kasta, mikali tavoite ja sen toivottu lopputulema (kayttaytyminen) on mietitty suunnitelmal-
lisesti. On syyta miettid ne keinot, joilla saadaan motivaatiotasoa niin korkealle, etta mes-
sukavijan mielenkiinto heraa. Talla hetkelld messuilla kaytetty tietokilpailu on hyva houkut-
telija, mutta se ei mielestani riitd. Jotta motivaatiotaso saadaan tarpeeksi korkeaksi ja tieto
siitymaan pitkdkestoiseen muistiin, vastaanottajan tulee prosessoida aihetta omasta lah-
tokohdasta. Eldkeasioista voidaan kertoa kansalaisille koko tyduran ajan, jolloin oikean ai-

heen tarjoaminen oikean elamantilanteen hetkella on tarkeaa.

Messukyselyn mukaan taman hetkinen osasto koettiin mielenkiintoiseksi, mutta sekaan ei
auttanut viestin ymmartamisessa, silla vain puolet kavijdistd ymmarsi, mista osasto kertoo.
Mikali edelleen halutaan jatkaa yhteismessuosastolla, tulee yhteisen ydinviestin olla tar-
peeksi selked ja yksinkertainen, mutta samalla innostava ja vastaanottajan motivaatiota-
soa korkeaksi herattava. Mielestani osastolle tulisi suunnitella sellaisia elementteja, jotka

esittavat vaikean (elake)aiheen tarpeeksi konkreettisella tavalla.

Messut koetaan toteuttamani kyselyn mukaan melko epamielekkaana elaketurvasta viesti-
misen kanavana. Nuoret ja aikuiset tyGikaiset toivovat saavansa tietoa verkkopalveluista
seka henkilokohtaista neuvontaa kasvotusten ja tietoa sahkdpostitse. Taman kohderyh-
man osalta onkin perusteltua pohtia, ovatko messut riittdvan vaikuttava viestintdkanava

suhteessa siihen asetettuihin panoksiin.

Suosittelen kehittdmistyoni perusteella, ettd messutoiminnan kuin myos viestinnan suun-
nittelussa yleensakin Elaketurvakeskus hyédyntaisi vaikuttamismuotoilun keinovalikoimaa
huomioimalla ihmisen ajattelua ohjaavat prosessit. Teoriaosuudessani esittelemiani tytka-
luja ja listoja lapikdymalla voidaan etukateen tunnistaa vastaanottajan ajattelun vinoumat
vuorovaikutustilanteiden kriittisissa kosketuspisteissa. Ajattelun oikopolkuja hyddyntamalla

voidaan puolestaan ohjata kansalaista hanelle itselle parempien valintojen polulle.



49

7.1 Suositeltavat jatkokehittdmiskohteet

Ehdotan Elaketurvakeskukselle jatkokehittdmistoimenpiteeksi selvittdd, onko viestin vas-
taanottamisessa ja ymmartamisessa eroa, mikali Elaketurvakeskus osallistuu messuta-
pahtumaan yksin omalla osastolla. Ennen selvitysta suosittelen, ettéd Elaketurvakeskus
pohtii tarkkaan messutavoitteet ja selkean viestin, ja esittelee viestinsa konkretisoimalla
aihetta helpoksi ja nopeasti lahestyttavaksi. Olisi tarkeda myods kokeilla aiheiden ja ideoi-
den testaamista kohdeyleisélla ennen osallistumista varsinaisille messuille. Jatkossa Ela-
keturvakeskuksen kannattaa miettia sopiva mittaustapa tavoitteiden saavuttamiselle, silla

siten voidaan arvioida, miten tehokasta viestiminen messuilla on.

Samalla suosittelen, ettéa Eldketurvakeskus palaa tydelakeotteen tarjoamiseen osastol-
laan. Henkilokohtaiset keskustelut omien tietojen darella nostavat seka kansalaisen moti-
vaation, etta kiinnostuksen tasoa. Samalla voidaan keskustella niista elakkeisiin vaikutta-
via paatoksia, jotka vaikuttavat sen hetkisessa elamantilanteessa ja sen my6ta tulevaan

eldkkeeseen.
7.2 Arviointia opinnaytetydstani

Uskon, ettd tdman opinnaytetydn kautta osaan tarkastella suunnitteluprosessia uusin sil-
min. Olen ymmartanyt, miten tarkeda on asettaa viestinnassa tavoitteet ja maaritella mihin
niilla pyritdan. Uskon, etta viestinnalla on tarkoitus vaikuttaa vastaanottajaan tavalla tai toi-
sella ilman pakottamista tai manipulaatiota. Opin myds sen, etta vuorovaikutustilanteita
voidaan rakentaa tuuppaamalla vastaanottaja tietyn valinnan tai kayttdytymisen suuntaan.
Sain vaikuttamismuotoiluun tutustumalla uusia ajatuksia siita, kuinka messuosastoa voi-

daan lahtea kehitteleméaan.

Opinnaytetydssani esiteltyja vaikuttamismuotoilun, niin palvelumuotoilun kuin nudge-teo-
rian keinoja ja niista sovellettuja listoja kannattaa mielestani hyédyntaa laajemminkin Ela-
keturvakeskuksen viestinnan kuin muidenkin palveluiden suunnittelussa. Tunnistamalla

kohderyhmien ajattelua ohjaavia oikopolkuja voidaan jo niitd ennakoimalla ja suunnittele-

malla asiakaslahtdisesti saavuttaa yha vaikuttavampia palveluita.
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