<

LAUREA

AAAAAAAA ORKEAKOULU
Yhdesséd enemmdén

Kaupungin markkinointi sosiaalisessa mediassa
Case: Jarvenpaa

Hanninen lina

2016 Laurea Kerava



Laurea-ammattikorkeakoulu Kerava

Kaupungin markkinointi sosiaalisessa mediassa
Case: Jarvenpaa

lina Hanninen
Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Maaliskuu, 2016



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Kerava
Liiketalouden koulutusohjelma

lina Hanninen

Kaupungin markkinointi sosiaalisessa mediassa
Case: Jarvenpaa

Vuosi 2015 Sivumaara 30

Opinnaytetyo kasitteli sosiaalisen median kayttoa Jarvenpaan kaupungin markkinoinnissa ja
nakyvyyden ja tunnettavuuden parantamisessa seka imagon luomisessa. Toimeksiantaja Jar-
venpaan kaupunkikehitys halusi vertailun kaupunkien sosiaalisen median kaytosta kolmessa
samantyyppisessa kaupungissa eli Jarvenpaassa, Keravalla ja Kaarinassa. Jarvenpaan tavoit-
teena ja strategiana oli erottua muista vertailukaupungeista, jotta se olisi kilpailukykyinen ja
houkutteleva asuin-, yritys-, asiointi- ja tyopaikka. Toimeksiannon tavoitteena oli loytaa uusia
markkinointikanavia talle viestille ja parantaa sosiaalisessa mediassa viestimista ja markki-
nointia, ja tahan ongelmaan opinnaytetyo keskittyi. Kohderyhmana tyolla oli nain ollen kunti-
en markkinointivastaavat, mutta teoria ja tulokset tulevat olemaan sovellettavissa mihin ta-
hansa julkisyhteisoon ja sen viestintaan.

Opinnaytetyon tutkimustapa oli kvalitatiivinen eli laadullinen ja tutkimusmenetelmana kehit-
tamistutkimus. Tyossa tutkittiin kohdekaupunkien olemassa olevia sosiaalisen median kanavia
ja niiden kayttoa. Tutkimuksessa selvisi, etta Jarvenpaan kaupungilla ei ole sosiaalisen medi-
an strategiaa, eika se markkinoi siella itseaan. Tyossa annetaan konkreettisia kehitysehdotuk-
sia asian korjaamiseksi, kuten www-sivujen mobiilioptimointi ja sosiaalisen median hyodyn-
taminen monipuolisemmin, silla sosiaalista mediaa ei voi markkinointikanavana sivuuttaa.
Jarvenpaan kaupungin olisi markkinoitava itseaan sosiaalisessa mediassa ja tehtava se vielakin
suunnitellummin ja koordinoidummin kuin perinteisilla markkinointikanavilla.

Asiasanat: markkinointi, imago, sosiaalinen media, tunnettavuus, viestinta
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The thesis examined the use of social media of City of Jarvenpaa in marketing itself and in
improving the recognition of the city. The commissioner - the city development department
of Jarvenpaa - requested comparison between the social media use in three similar cities:
Jarvenpaa, Kerava and Kaarina. The purpose of Jarvenpaa in using social media was to
disctinct itself from its rivals in order to appear as a lucrative city for living, enterprise, busi-
ness, errand-running and employment. The aim of the assignment, this thesis, was to find
better ways and channels for the message of the city for marketing purposes, to improve the
communication and marketing through social media. The thesis was therefore targeted for
the marketing agents of the communes and cities, but the theory and findings can be applied
for all kinds of governmental organizations and their communication.

The method used in the thesis was qualitative one and the thesis can be described as devel-
opment research. The object of the research was to examine the existent social media chan-
nels of the cities and how they made use of it. The crucial finding was that the City of
Jarvenpaa has no strategy on the use of social media and it does not market itself on social
media. The paper gives concrete proposals to counter this as social media cannot be disre-
garded as a marketing channel. The City of Jarvenpaa has to market itself on social media
and do it in a more planned and coordinated fashion like they do with more traditional mar-
keting channels.

Keywords: marketing, image, social media, recognisability, communication
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1 Johdanto

Oman opinnaytetyoni tein Jarvenpaan kaupungille ja tarkemmin Jarvenpaan kaupunkikehityk-
selle. Osoitin tyoni suoraan yrityspalvelujohtajalle. Aiheenani oli Jarvenpaan kaupunkikehi-
tyksen markkinointi, imagon kehittaminen, seka nakyvyyden ja tunnettavuuden parantami-
nen. Paadyin tahan aihevalintaan muun muassa siksi, etta kaupunkien markkinointiin ei ole

tarpeeksi kiinnitetty huomiota ja siihen on kunnissa vasta nyt heratty.

Oma mielenkiintoni suuntautuu yleisesti markkinointiin, siksi kaupungin markkinointi ja ima-
gon kehittaminen on mielestani kiinnostavaa. Kauan Jarvenpaassa asuneena, minulla on ai-
heeseen sisallyksekas nakokulma ja nykyaan Helsingissa asuvana olen saanut aiheeseen sopi-
vasti objektiivisuutta. Toimeksiantajani halusi minun vertailevan Keravan kaupungin ja Kaari-

nan kaupungin markkinointia seka nakyvyytta.

1.1  Tyon tavoite ja rajaus

Toimeksiantajani halusi minun vertailevan Kaarinan ja Keravan kaupunkien markkinointia ja
imagoa. Harkittuani ehdotusta paadyin siihen, etta nama kaupungit sopivat hyvin vertailtavik-
si, koska ne ovat suurin piirtein samaa kokoluokkaa ja ne ovat lahella toisiaan myos kuntara-
kenteen osalta. Rajasin ulkopuolelle tyostani esimerkiksi Hyvinkaan ja Helsingin kaupungit,
silla ne ovat kooltaan ja tavoitteiltaan hyvin erilaisia, eivatka siksi sovellu vertailtavaksi Jar-

venpaan kanssa.

Aloitin tyoni tapaamalla Jarvenpaan kaupungin viestintapaallikon ja kaupunkikehityksen asia-
kaspalvelupaallikon. Tapaamisessa kartoitin Jarvenpaan kaupungin markkinoinnin nykytilan-
teen ja miten kaupunki on suunnitellut muun muassa brandayksen, seka yhtenevaisen ulko-
asun. Sain materiaalia, joista tarkeampana pidan Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunni-

telmaa.
Tyoni tavoitteena on kehittaa Jarvenpaan kaupungille sosiaalisen median markkinointisuunni-

telmaa, jossa on tavoitteena erottuminen muista vertailukaupungeista, nakyvyy-

den/tavoitettavuuden lisaaminen ja uusien markkinointikanavien tehokas kaytto.

1.2  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyoni on tehty laadullista eli kvalitatiivista tutkimustapaa noudattaen.



Kvalitatiivinen tutkimustapa kuvaa ja luonnehtii tutkittavaa ilmiota. Laadullisessa tutkimuk-
sessa merkitykset ilmenevat suhteina ja merkityskokonaisuuksina. (Anttila 2000, 182.)
Laadullista analyysia voidaan kuvailla spiraalinomaisena etenevana prosessina, joka ilmenee
kuviosta 1. Paamaarana on tulkita ja luoda selitysmalli ilmiolle, jota tutkitaan. (Anttila 2000,
187- 188.)

Merkityksenanto
Yhdistely
Luokittelu
Kuvaus

Kerdtty aineisto (tieto)

Kuvio 1 Laadullisen analyysin spiraali (Dey 1995, 53)

Laadullinen tutkimus on siis todellisen elaman kuvaamista mahdollisimman kokonaisvaltaises-
ti. Kvalitatiivista tutkimusta tehdessa tutkijan on tiedostettava arvolahtokohtansa ja pyrittava
mahdollisimman objektiivisiin havaintoihin. Pyrkimyksena on loytaa ja paljastaa tosiasioita

eika vain todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004,152.)

Tutkimusmenetelma on kehittamistutkimus, jonka tavoitteena on tutkia ja muuttaa jo kaytos-
sa olevia kaytantoja ja tapoja. Tutkimuksen avulla etsitaan ratkaisuja ongelmiin, riippumatta
siita, ovatko ne teknisia, sosiaalisia, eettisia, ammatillisia tai yhteiskunnallisia. Olennaista
kehittamistutkimuksessa on se, etta tutkittavat eli kaytannossa toimivat ihmiset otetaan tut-
kimuksessa mukaan aktiivisiksi osallisiksi. Toimintatutkimuksessa olennaista on tutkimisen
avulla pyrkia muuttamaan vallitsevia kaytantoja ja parantamaan niita. Toimintatutkimuksessa
on tarkea muistaa tutkimuksen luonne. Tuottamalla aineistoa ja sen pohjalta luoda uutta tut-
kimuksellista tietoa, vaikka aiotut kaytannon muutokset eivat toteutuisikaan. ( Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009,41.)



2 Keskeiset kasitteet

2.1 Viestinta

Menestyvan yrityksen tai organisaation on otettava viestinta mukaan kilpailukyvyn rakentami-
seen ja viestinnalla voi rakentaa aineetonta paaomaa, mika voikin muodostua yrityksen tai
organisaation arvokkaimmaksi omaisuudeksi. Organisaatio tai yritys viestii jatkuvasti ja tah-
tomattaankin, silla viestintaan kuuluu kaikki kohtaaminen, oli se sitten henkilokohtaista, kir-
jallista, digitaalista tai sahkoista. Viestinnan avulla yritys tai organisaatio on vuorovaikutuk-
sessa ulkoiseen toimintaymparistoon ja viestinnan avulla sisainen toimintaymparisto voidaan

yhdistaa yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi.

Viestintaa on mahdoton kopioida, joten se on ainutlaatuinen kilpailukyvyn rakentaja, mutta
se edellyttaa sita, etta se nahdaan strategisena voimavarana ja kokonaisvaltaisesta nakokul-
masta. Sita on johdettava, suunniteltava, toteutettava ja seurattava samoin kuin mita tahan-
sa muutakin yrityksen tai organisaation prosessia. Viestinta kuuluu jokaiselle tyontekijalle,

joten sita ei voi delegoida taysin samalla lailla kuin muita prosesseja. (Isohookana 2007, 10.)

2.2 Imago ja maine

Imago on yksilon kokemus kaupungin identiteetin heijastumasta, eli miten yksilo eri aistien
yhteisvaikutuksella kokee kaupungin rakennetun identiteetin. Yksilon kokemaan imagoon voi-
daan vaikuttaa suunnittelu ja toteutus ja mita kokonaisvaltaisemmin identiteetti peilaa liike-

toimintaideaa, seka valittua kohderyhmaa, sen parempi imago kaupungille muodostuu.

Maine on toisen osapuolen kautta kulkeutunutta tietoa siita, miten han on kokenut kaupungin
imagon ja valittanyt tata mielikuvaa eteenpain. Mainetta voi korkeintaan ohjeilla identiteetin

ja imagon avulla, mutta sita ei voi taysin hallita. ( Lampila 2013.)

2.3 Sidosryhmat

Sidosryhmalle ei ole olemassa taysin yksiselitteista tai yhteisesti hyvaksyttya maarailemaa,
mutta R.Edward Freemanin maaritelmassa sidosryhmat ovat kaikki ne yksilot tai ryhmat, jotka
voivat vaikuttaa yrityksen tai organisaation toimintaan tai joihin yritys tai organisaatio voi

omalla toiminnallaan vaikuttaa.

Kapeamman maaritelman on taas Max. B. E. Clarkson luonut ja siina sidosryhma on yksilo tai
ryhma, joka on sijoittanut yritykseen joko henkista, taloudellista tai materiaalista paaomaan-
sa ja jolla on nain jotain havittavaa tai voitettavaa riippuen yrityksen tai organisaation toi-

minnasta. (Freeman, 46; Clarkson, 2.)



2.4 Benchmarking

Englanninkielinen termi benchmarking maaritellaan ja ymmarretaan eri tavoin ja silla on mo-
nia suomennoksia, kuten vertailukehittaminen, kumppanuusvertailu ja poikittaisvertailu.
Termi viittaa analyysimenetelmaan ja tahan perustuvia termiehdotuksia on ollut esimerkiksi

esikuva-analyysi, vertailuanalyysi ja valioanalyysi. (Perala, Junttila & Toljamo 2007, 13.)

Benchmarkingilla tarkoitetaan oman toiminnan vertaamista alan parhaisiin kaytantoihin ja
saatujen havaintojen pohjalta muutosten toteuttamista. Jatkuva parantaminen ja prosessi-
pohjainen ajattelu ovat menestyksekkaan benchmarkingin edellytyksia. Benchmarking on
maaritelty jatkuvaksi prosessiksi tuotteiden, palveluiden ja kaytantdjen mittaamiseen kovim-
pia kilpailijoita tai tunnettuja johtajia vastaan, tapa kehittaa prosesseja ja tunnistaa uusia
ideoita, mahdollisuutta oppia muiden kokemuksista. Benchmarking tyyppeja on muun muassa
epamuodollinen, sisainen, kilpailullinen, funktionaalinen ja yleinen eli prosessipohjainen
benchmarking. (Vilo 2015.)

Epamuodollinen benchmarking on tunnetuin tapa ja sita yritykset harjoittavat muun muassa
vierailemalla muissa yrityksissa ideoiden perassa ja keraamalla erilaisin menetelmin tietoa
kilpailijoistaan. Sisainen benchmarking on tyypeista helpoin ja halvin toteuttaa ja siina yrityk-
sen eri toiminnot tai tiimit vertaavat suoritustapojaan parhaisiin kaytantoihin yrityksen sisal-
la. Sisaisen benchmarkingin tulisikin olla se ensimmainen askel benchmarking- toiminnan
aloittamisessa, silla pitkalla aikavalilla yleensa saavutetaan raja, jonka jalkeen yrityksen yksi-
koiden toiminta on saavuttanut parhaan tason, eika sisainen benchmarking voi merkittavasti

enaa kehittaa toimintaa.

Kilpailullinen benchmarking tarkoittaa sita, etta oman kilpailuasetelman maarittamisessa kil-
pailijoihin nahden auttaa yritysta muodostamaan menestyksekkaan lilketoimintastrategian.
Hyva tuntemus kilpailijoista auttaa yritysta loytamaan omat ydinkyvykkyytensa ja hyodynta-
maan niita. Kilpailevat yritykset eivat yleensa jaa informaatiota toistensa kesken, koska eivat
halua paljastaa liikesalaisuuksiaan. Onnistunut kilpailullinen benchmarking voidaan kuitenkin
saavuttaa myos julkisen informaation avulla, kuten esimerkiksi tutkimalla kilpailijoiden tuot-

teita.

Funktionaalisessa benchmarkingissa vertaillaan kaytantoja yrityksissa, joissa on samankaltai-
sia prosesseja samoissa toiminnoissa, mutta yritykset ovat eri teollisuuden aloilta. Omaa toi-
mintaa arvioidaan vertailemalla sita johonkin teollisuuden alan johtavaan yritykseen tai ver-
taamalla yrityksen parhaiten osaamaa toimintaa toisiin samankaltaisiin toimijoihin. Kun yri-

tykset eivat ole toistensa kilpailijoita, niin tiedon keruun ja vaihtamisen esteet ovat alhai-

sempia. Tasta syysta myos vierailut ovat yleisia tassa benchmarkingin muodossa.
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Prosessipohjainen eli yleinen benchmarking tarkoittaa sita, etta vertaillaan yrityksen proses-

seja johonkin innovatiivisen yrityksen prosesseihin. Keskitytaan ainoastaan prosessiin, eli esi-
merkiksi laskutusprosessiin, joten kumppaniyritys voi olla kaytannossa milta teollisuuden alal-
ta tahansa. (Vilo 2015.)

2.5 Segmentointi

Segmentointi (market segmentation) on yksi markkinoinnin kaytetyimpia termeja ja myos
markkinoinnin peruskasitteita. Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista. Valitun
kohderyhman tarpeet ja arvostukset on tunnettava lapikotaisin, jotta ne voidaan tyydyttaa
paremmin kuin kilpailijalla. Segmentti on siis asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on va-
hintaan yksi ostamiseen liittyva yhteinen piirre. Yritys tai organisaatio ei pysty mitenkaan
tyydyttamaan kaikkien tarpeita, eika sen kannata siihen edes tahdata, vaan yrityksen kannat-
taa loytaa omat tarkat asiakasryhmansa. Kasitteen syntyessa segmentointi ohjasi vain sita,
kenelle markkinoitiin ja segmentoinnin ainoa tehtava oli loytaa tuotteille otollisimmat kohde-

ryhmat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117.)

Asiakaslahtoisessa segmentoinnissa tuotetaan yritykselle tai organisaatiolle kannattavia asia-
kassuhteita ja segmentointi pitaisikin nahda jatkuvana prosessina, eika vain yksittaisena toi-
menpiteena tai tuotoksena. Perustellusti voidaan sanoa, etta ilman asianmukaista segmen-
tointia asiakaslahtoisessa markkinoinnissa, ei ole juurikaan menestymisen edellytyksia. Seg-
mentoinnin lahtokohtina on erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen ja valinta. Segmentoin-
nissa on siis kyse valinnasta, sen ei tule olla sattumanvaraista vaan aina harkinnanvaraista.
Valinta merkitsee rohkeutta luopua suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita, mutta juuri
luopuminen joistain asiakasryhmista varmistaa resurssien riittamisen niihin markkinalohkoihin,
mihin valinta on tehty. Tarkan segmentoinnin puolesta puhuvat seuraavat seikat: markkinoin-
tiresurssien rajallisuus, viestinnan puhuttelevuus, yrityksen ja tuotteen profiloituminen ja

markkinoinnin panos-tuotossuhteen tehokkuus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117-118.)

3 Jarvenpaa - elinvoimainen kulttuurikaupunki

Jarvenpaa on 40 000 asukkaan kaupunki Keski-Uudellamaalla Tuusulanjarven rannalla, alun
perin Tuusulan kuntaan kuulunut kaupunki. Jarvenpaa on Suomen neljanneksi tiheimmin asu-
tettu kaupunki ja se on osa Helsingin metropolialuetta. Jarvenpaa on ratavarsikaupunki ja
merkittava hallinnollinen ja kaupallinen keskus. Jarvenpaa kuuluu Helsingin seudun talousalu-
eeseen ja hyvat kulkuyhteydet takaavat tyossakaynnin paakaupunkiseudulle. (Jarvenpaa
2015.) Jarvenpaa on hyvin johdettu kaupunki, joka on menestynyt hyvin taloudellisesti suh-

teellisen korkeista sosiaali- ja terveystoimen menoista huolimatta. ( Anttonen 2011, 105.)
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Kunnan suurimmat tyollistajat ovat kaupunki ja teollisuus. Merkittavimpia teollisia yrityksia
ovat muun muassa Metso Paper, Rocla, Ruukki ja Elopak. Yrityksia Jarvenpaassa on noin 2 400
ja erityisosaaminen kaupungissa on metalliosaaminen ja luovien alojen yritystoiminta. Kuten
Jarvenpaan sloganissakin mainitaan, kulttuuri on tarkea osa kaupungin historiaa ja nykypaivan
identiteettia. Jarvenpaata harvoin mainitaan ilman Jean Sibeliusta, koska se oli hanen koti-
kaupunkinsa. Kulttuuri nakyy Jarvenpaan tapahtumissa ja museotoiminnassa. Siksi se on veto-

voimainen kaupunki myos matkailun kannalta. (Jarvenpaa 2015.)

3.1 Jarvenpaan kaupunkikehitys

Jarvenpaan kaupungin kaupunkikehitys vastaa elinvoimaisen kaupunkikehityksen varmistami-
sen ydinprosessista. Kaupunkikehityksen tarkoituksena on edesauttaa monipuolisten asumis-
mahdollisuuksien syntymista seka huolehtia yritysten toimintaedellytysten kehittymisesta ja
tyovoiman saatavuudesta. Kaupunkikehitykseen kuuluvat elinkeino- ja kehittamispalvelut,
tyollisyyspalvelut, asuntopalvelut, kaavoitus ja lilkkenne, maankaytto- ja karttapalvelut, kun-
nallistekniikan suunnittelu seka rakennusvalvonta. Lisaksi kaupunkikehitykseen kuuluvat kau-

pungin kestavan kehityksen ohjelmaan liittyvat asiat.

Yksikko pyrkii noudattamaan kaikessa toiminnassaan asiakaslahtoista ja vuorovaikutteista
toimintamallia seka varmistamaan prosessimaisen toimintatavan toteutumista. Kaupunkikehi-

tyksen alaisesta toiminnasta vastaa Kaupunkikehityslautakunta. (Jarvenpaa 2015.)

3.2 Kaupunkikehityksen johtaminen ja johtoryhma

Hallintosaannon 26 8:n mukaan kaupunkikehityksen johtajana toimii kaupunginjohtajan ni-
meama avainalueen johtaja. Kaupunkikehityksen johtajan apuna toimii esikunta, jota johtaa
talouspaallikko. Esikunta hoitaa yksikoiden suunnittelu-, tilastointi-, talous- ja hallintopalve-
lutehtavia ja huolehtii asiakirjahallinnosta, viestinnasta, ICT-palveluista seka kuntatason arvi-
oinnista. Esikuntaan kuuluu myos asiakaspalvelupiste tuottaen koko kaupungin asiakaspalve-

lun, kassapalvelut ja pysakoinnintarkastuksen. (Jarvenpaa 2015.)
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Kaupunkikehityksen organisaatio 2015

Yrityspalvelujohtaja
‘ hallinto, henkil6sto ja talous

Talouspaallikkod

i PALVELUPISTE MAANKAYTTO-JA KARTTAPALVELUT
ICT i i

KAAVOITUS JA LIIKENNE

PYSAKOINNIN-
VALVONTA

EMAL-ty6ryhma

|

JARVENPAAN VESI

—

Toimitusjohtaja

Kuvio 2: Jarvenpaan kaupunkikehityksen organisaatiokaavio

Johtoryhman puheenjohtajana toimii yrityspalvelujohtaja, joka myos nimeaa johtoryhman
jasenet. Yksikon johtoryhman tehtavana on valmistella, yhteen sovittaa ja kehittaa prosessi-
maista palvelutuotantoa kaupungin saantojen, ohjeiden, strategioiden ja muiden suunnitel-
mien mukaisesti seka kasitella kaupungin paatoksentekoon valmisteltavat asiat. Johtoryhma

toimii aktiivisesti yhteistyossa muiden kaupungin johtoryhmien kanssa. (Jarvenpaa 2015.)

4 Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelman tarkastelu ja analysointi

Yksittaiset kunnat, kaupungit ja seutukunnat kayvat jatkuvaa kilpailua yrityksista ja asukkais-
ta ja paikkamarkkinoinnissa pyritaan erilaisin keinoin erottautumaan toisista kilpailijoista.
Alueiden markkinoinnissa kaytetyt voimatekijat ovat kuitenkin hyvin samankaltaisia ja niita
ovat sijainti, elamanlaatu, kulttuuri, luonto, tapahtumat, palvelut, matkailunahtavyydet,
asuinalueet, historia ja perinteet. Hyva maine ja sita kautta saatu houkuttelevuus syntyy te-
oista, mutta naen myos tarkeana ammattitaitoisen markkinointiviestinnan. Paikkamarkkinoin-
nissa tarkeita tyokaluja ovat mielikuvia luova mainostaminen eri medioissa, paikan ominai-
suuksia tarkemmin esitteleva verkkoviestinta ja painotuotteet lehtiartikkeleista esitteisiin.
Paikkamarkkinoinnissa erittain tarkeaa on asukkaiden, tyontekijoiden ja luottamushenkiloiden
teot ja puheet, silla markkinointipanostus voi menna hukkaan, jos markkinointilauseet eivat
vastaa totuutta tai muualta tulee ristiriitaista informaatiota. (Jarvenpaan kaupungin markki-

nointisuunnitelma 2011.)
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Markkinointi on yksi keinoista, jolla tuetaan kaupunkistrategiassa asetettujen paamaarien
saavuttamista. Jarvenpaan kaupungin 2009 hyvaksytyssa strategiassa on asetettu asiakas-
nakokulman paamaaraksi, etta Jarvenpaan asukkaat ja ymparisto voivat hyvin ja yrityksilla on
hyvat toimintaedellytykset. Hyvin toteutettuna kaupunkimarkkinoinnilla voidaan tukea myos
henkilostopaamaaraa, mika tarkoittaa, etta Jarvenpaa olisi haluttu tyonantaja, jonka palve-
luksessa on osaava henkilosto. Jarvenpaan kaupunkikehitysohjelmassa on tavoitteena lisata
kaupungin tyopaikkoja kahdella prosentilla vuosittain ja tyopaikkaomavaraisuudessa tavoit-
teina on tulevan kymmenen vuoden sisalla kasvua kaksi prosenttia. (Jarvenpaan kaupungin

markkinointisuunnitelma 2011.)

Jarvenpaa on vuosina 1980- 2010 parjannyt hyvin etelasuomalaisena kuntana kilpailussa uusis-
ta asukkaista. Helsingin Sanomat uutisoi 7.2.2011 aiheesta otsikolla paaratojen ja valtateiden
kunnat keraavat vaestovoitot. Jarvenpaa sijoittuu sijalle seitseman vertailussa ja kuuluu sii-
hen joukkoon kuntia, missa vaestonkasvu on ollut suurinta. Tata menestysta selittaa juuri
Jarvenpaan sijainti rautatien ja valtateiden varrella. 2000-luvun alkupuolella kasvuvauhti hi-
dastui johtuen tonttitarjonnan pienentymisesta ja siksi kaupunkikehitysta on pyritty viime
vuosina aktivoimaan. Vuonna 2009 kaupunkiin perustettiin kaupunkikehityksen vastuualue,
jossa koordinoidaan kaupunkikehityksen kokonaisuutta. Maapolitiikan tehostamisen ja kau-
pungin toiminnan kehittamisen ansiosta Jarvenpaahan on syntymassa uusia asuinalueita kuten
Lepola, Saunaniitty ja Pajala. Yrityksille uusia sijaintipaikkoja tarjotaan enemman eli Jarven-
paassa on aidosti syntynyt ja syntymassa tilaa seka uusille yrityksille etta asukkaillekin. Kau-
punkimarkkinoinnin tulee tassa kohtaa varmistaa, etta luoduille asunnoille ja yrityspaikoille
riittaa kysyntaa. Tavoitteena on saada uudet asukkaat ja yritykset tietoiseksi Jarvenpaasta ja
siten saada heidat muuttamaan kaupunkiin. (Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelma
2011.)

Markkinoinnin tulee tukea Jarvenpaan kaupungin, yrittajien ja muiden palveluntarjoajien
asiakashankintaa ja rekrytointia. Markkinoinnilla tuetaan Jarvenpaan kaupungin imagoa ja
vetovoimaisuutta, jotta se erottuisi muista, olisi kilpailukykyinen ja houkutteleva asuin-, yri-
tys-, asiointi-, seka tyopaikkana. Se on sisaista markkinointia, jolla rakennetaan niin kaupun-
gin tyonantajaidentiteettia kuin asukkaiden yhteenkuuluvuutta ja ylpeytta omasta kotikau-

pungista. (Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelma 2011.)

Kuviossa 3 havainnollistetaan Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelman kaupunkimark-

kinoinnin SWOT- analyysia, mika on tehty markkinointi ja johtoryhmassa.
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SWOT

Kaupunkimarkkinoinnin SWOT-analyysia tehtiin kevyesti asiaa markkinointi- ja
johtoryhmiissi kisitellen.

[ Sisaiset vahvuudet Ulkotset mahdollisuudet

« Sijainti jarven rannalla, stadin e Tuusulanjarven
ulottuvilla virkistysmahdollisuudet ja
Palvelut lahella, kompakti keskusta palvelujen tuotteistus
Harrastusmahdollisuuksien e Uudet asunnot/tontit
monipuolisuus * Monipuolinen kulttuuritarjonta

e Perinteikas, arvostettu ja luova * Kokemus sfita, etta HKI lifan
kulttuurtymparisto kallis/suurt/kompleksinen

asumispaikka
e Pyorailtava kaupunki

| sisaiset helkkoudet Ulkoiset uhat
e  Yksi kaupunki muiden joukossa e Kiristyva kuntatalous, pienuus
radanvarressa « Sisaisen lilkenteen toimimattomuus
e Nukkumalahio-mielikuva e Teollisuustuotannon siirtyminen
e Rikollisuus/turvattomuus pois Suomesta
e Persoonaton arkkitehtuuri
* Toisaalta kaukana Helsingista
e Meilla "vanhahtavat” litkkeet, koettu

liikkeiden tarjonnan vahaisyys

Kuvio 3: Kaupunkimarkkinoinnin SWOT-analyysi (Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunni-
telma 2011.)

Sisaisina vahvuuksina pidettiin sijaintia ja tarkemmin sijaintia jarven rannalla ja lahella Hel-
sinkia. Palvelut ovat lahella ja keskusta on kompakti seka harrastusmahdollisuudet ovat moni-
puolisia. Perinteikas, arvostettu ja luova kulttuuriymparisto koetaan myos vahvuutena. Ulkoi-
sina vahvuuksina pidettiin Tuusulanjarven virkistysmahdollisuuksia, uusia asuntoja ja tontte-
ja, monipuolista kulttuuritarjontaa seka kaupungin pyorailtavyys. Vahvuutena koettiin myos
potentiaalisen asukkaan tai yrittajan kokemuksia siita, etta Helsinki on liian kallis tai liian
suuri asuinpaikkana. Sisaisina heikkouksina pidettiin Jarvenpaan olemista vain yksi kaupunki
muiden joukossa radan varrella. Muina sisaisina heikkouksina pidettiin mielikuvaa nukkumala-
hiosta, rikollisuutta seka turvattomuutta, persoonatonta arkkitehtuuria, toisaalta sijaintia
kaukana Helsingista seka liikkeiden tarjonnan vahyytta. Ulkoisina uhkina esiin tulivat kiristyva
kuntatalous, sisaisen lilkkenteen toimimattomuus ja teollisuustuotannon siirtyminen ulkomail-

le. (Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelma 2011.)

Kaupunkikehitysohjelman lahtokohdat ovat strateginen paamaara, vetovoimatekijat ja me-
nestystekijat ja naita ovat muun muassa vahva kaupallinen ja hallinnollinen keskus, hyva si-
jainti ja lilkkenneyhteydet, tiivis kaupunkirakenne, toimivat julkiset ja kaupalliset palvelut,
monipuolinen elinkeino- ja tyopaikkarakenne, kilpailukykyinen liiketoimintaymparisto, vahva
ja ajassa elava kulttuuriperinto ja monipuoliset harrastusmahdollisuudet. (Jarvenpaan kau-

pungin markkinointisuunnitelma 2011.)



15

Markkinointisuunnitelmassa markkinoinnin kohderyhmat eli segmentointi on tehty huolellises-
ti, vaikka se on haastavampaa kunnan markkinoinnissa, kuin esimerkiksi yrityksen asiakasseg-
mentoinnissa. Jarvenpaa on tehnyt tietoisen valinnan siita, etta markkinointikohderyhma on
laaja, eika se rajoitu mihinkaan tiettyyn ikaan tai sosiaaliseen ryhmaan, koska kaupunki tar-
vitsee eri-ikaisia ja erilaisia toita tekevia asukkaita. Omakotitonttien markkinointiin ei panos-
teta markkinointiresursseja, silla tontteja on vahan tarjolla kysyntaan nahden.

Suurin osa Jarvenpaahan rakennettavista asunnoista tulee olemaan kerrostaloasuntoja juna-
radan ja moottoriteiden lahettyvilla kauniissa kulttuurimaisemassa, keskustapalveluiden ja
Helsingin ulottuvilla. Nama seikat hahmottavat asukassegmenttia, jolla on samanlaisia tarpei-
ta ja toiveita asumisen suhteen. Uuden potentiaalisen asukkaan tavoiteprofiili on perheellinen
tai perheeton uutta kotia etsiva noin 25-40-vuotias henkilo, joka on tiedostava, yksilollinen,
koulutustaustaltaan kenties akateeminen ja kulttuurista ja/tai liitkunnasta kiinnostunut. Ta-
voiteprofiilin mukaista markkinointia luonnehtivat sanat visuaalisesti houkutteleva, tyylikas,

trendikas, laadukas ja nuorekas. (Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelma 2011.)

Jarvenpaa haluaa tavoittaa ja houkutella osaavia, menestyvia tai potentiaalisesti menestyvia
yrityksia, jotka soveltuvat elinkeinorakenteeseen ja kaupungin ymparistoon. Paakohderyhma-
na ovat runsaasti tyontekijoita tyollistavat yritykset ja tarkeimpina toimialoina maahantuonti
ja tukkukauppa, erikoistavaran vahittaiskauppa, teollisuus, liike-elaman palvelut (nykyista

palveluntarjontaa taydentavat palvelut ja mikroyrityksia suuremmat toimijat), henkilokohtai-

set palvelut (muun muassa hyvinvointi-, terveys- ja hoivapalvelut) seka muut toimialat.

Jarvenpaassa on monipuolinen liike-elama seka kulttuurin ja vapaa-ajan palveluiden tarjonta.
Menestyakseen nama yritykset tarvitsevat asiakkaita. Naita saadaan muun muassa houkutte-
lemalla kaupunkiin lisaa asukkaita, matkailijoita seka naapurikuntien asukkaita. Nama tulee
saada osallistumaan tapahtumiin ja kayttamaan ostovoimaa kaupungin liikkeissa. Kukin tapah-
tuma ja yritys tietysti hoitavat oman markkinointinsa, mutta kaupunkitasoisella markkinointi-
viestinnalla vahvistetaan heidan sanomaansa. (Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitel-
ma 2011.)

Kaytettavat markkinointikanavat ja markkinoinnin kohdentaminen riippuvat resursseista ja
tarkeaa on keskittaa rahalliset panokset tehokkaiksi arvioituihin kanaviin ja sen jalkeen kayt-
taa muita taydentavina kanavina tilanteen mukaan. Markkinointiryhmassa on kyselytuloksien
perusteella priorisoitu vuonna 2011 seuraavat kanavat: Internet-sivut, mediasuhteiden paran-
taminen ja positiivisten lehtiartikkeleiden lisaaminen, sosiaalisen median ja ”viidakkorum-
mun” hyodyntaminen ja tien-ja radanvarsitaulut. Internetsivujen uudistaminen on tehty vies-
tintapaallikon vetamana hankkeena 2011 ja paapainona oli valikon ja yllapitorakenteen sel-

keyttaminen, sisallon ajankohtaistaminen ja sahkoisten asiointipalveluiden kehittaminen.
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Mediasuhteiden parantaminen ja positiivisten lehtiartikkeleiden lisaamisessa tavoitteena on
avoin ja aktiivinen vuorovaikutus, tutustuminen toimittajiin ja heidan palveleminen tietotar-
peissaan ensiluokkaisesti. Lisana omassa viestinnassa on tehostaa positiivisten uutisten nos-
tamista julkisuuteen ja tuomalla esiin niin sanottuja ”hyvia tyyppeja”, jotka voivat omalla
persoonallaan ja tarinallaan tuoda esille uusia toimintatapoja ja Jarvenpaan houkuttelevia
ominaisuuksia. Sisdisessa viestinnassa panostetaan myos viestinnan ja koulutuksien keinoin
niihin tilanteisiin, jotka ovat hankalia tai negatiivisia tiedotustilanteita. (Jarvenpaan kaupun-

gin markkinointisuunnitelma 2011.)

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa verkostotyyppisesti levittamaan sanaa Jarvenpaasta
hyvana asumisen ja yrittamisen paikkana. Olennaista on loytaa parhaat hyodynnettavat kana-
vat, joista esimerkkina Facebook- kontaktit, teemakohtaiset Facebook- fanisivustot, Youtu-
been tehtavat videot ja keskustelupalstoihin osallistumiset ym. Sosiaalisen median kayttoon-
henkilo, jolla on aikaa olla ”sosiaalinen” ja toimia vuorovaikutteisesti sosiaalisen median ka-

navilla. (Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelma 2011.)

Jarvenpaan markkinointisuunnitelma on mielestani hyvin onnistunut ja monipuolinen. Markki-
nointi ottaa erinomaisesti huomioon kaupunkikehityksen ja he toimivat hyvassa yhteistyossa.
Markkinointiin ja viestintaan varatut resurssit kaytetaan mahdollisimman monipuolisesti ja
kaikkia tahoja palvelevasti. Jarvenpaa kaupunki on myos selvasti onnistunut tavoitteissaan
saavuttaa muuttovoittoja, kuten Helsingin Sanomien artikkelissa mainittu seitsemas sija ker-
too. Muuttovoiton saavuttaminen on onnistunut juuri talla kaupunkistrategian mukaisella
suunnitelmalla, jossa kaupunkikehitys ja markkinointi tukevat toisiaan. (Paaratojen ja valta-

teiden kunnat keraavat vaestovoitot. Helsingin Sanomat 7.2.2011)

Markkinointisuunnitelman onnistumiseen on vaikuttanut se, etta suunnitelmaa tehtaessa on
tarkasti analysoitu Jarvenpaan vahvuudet, heikkoudet ja olemassa olevat mielikuvat. Taman
analysoinnin takia markkinointi on pystynyt luomaan rehellisen ja positiivisen kuvan nyt ja
tulevaisuudessa. Mielenkiintoisena pidan sita, etta markkinointisuunnitelmassa on paadytty
melko tarkkaankin segmentointiin halutusta asukastyypista, kuitenkin Jarvenpaa korostaa tar-
vitsevansa ja haluavansa kaikenlaisia asukkaita. Jarvenpaa pyrkii markkinoinnissaan siihen,
etta se vetoaa kaikkiin asukasryhmiin, mutta vetoaa erityisesti tahan niin sanottuun ihan-

neasukasprofiiliin.

Jarvenpaa on keskittynyt ja onnistunut luomaan itsestaan mielikuvan elavana kulttuurikau-
punkina. Tama on onnistunut erityisesti musiikin ja taiteen avulla. Kaupunki on onnistunut
valjastamaan erityisen hyvin Jean Sibeliuksen tassa mielikuvan luomisessa Jarvenpaasta kult-

tuurikaupunkina. Kulttuurikaupungin imagoa tukee Tuusulanjarven historiallinen taideyhteiso.
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Kaupunkimarkkinointi onkin onnistunut luomaan autenttisen historian ja nykypaivan kulttuurin
jatkumon. Kaupunkistrategiassa on satsattu erityisesti musiikkiin ja taiteeseen. Kaupunki tu-
kee klassista musiikkia ja yllapitaa vahvasti omien kuuluisien saveltajiensa (Jean Sibelius ja
Joonas Kokkonen) perintoa. Nuoria kannustetaan ja tuetaan musiikissa seka taiteessa lukuisil-
la opistoilla ja kaupungin ilmapiiri on kannustava nuoria kohtaan. Tama nakyy uusien taiteili-
joiden ja esimerkiksi bandien jatkuvana virtana. Tama strategia on onnistunut luomaan taman

kulttuurin jatkumon tunteen jarvenpaalaisille.

Omana kehitysideana pidan urheilun ja erityisesti urheiluseurojen valjastamista mukaan Jar-
venpaan imagon ja me-hengen luomiseen. Jarvenpaan haukat olivat jarvenpaalaisyyden tun-
teen luoja ja tunnettu ympari Suomea. Jarvenpaan kaupunki toki tukee erinomaisesti liikun-
taa ja harrastuspaikkojen luomista, mutta on unohtanut urheilun tuoman imagon merkityk-
sen. Pienella panostuksella ja tukemalla esimerkiksi Jarvenpaan palloseuran (JaPs) ja Jarven-
paan Haukkojen toimintaa, saadaan naiden seurojen luoma jarvenpaalaisyyden tunne palve-
lemaan Jarvenpaan markkinointia ja imagon rakentamista. Melkein kaikki maailman kaupungit
kayttavat selkeasti omien urheiluseurojensa mainetta ja imagoa omaankin markkinointiin ja

yhteistyota tehdaan laajasti.

5 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla (social media) tarkoitetaan internetin sovelluksia ja palveluita, joissa
yhdistyy kayttajien valinen sisallontuotto ja kommunikaatio. Sosiaaliselle medialle ei ole viela
vakiintunutta maaritelmaa, vaikka se onkin hyvin nopeasti yleistynyt valine niin kansalaisme-
diassa kuin opetuksessa. Sosiaalisen median tunnuspiirteita ovat muun muassa helppokayttoi-
syys, maksuttomuus, mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon ja sen kayton omaksuu nopeasti.
Perinteisesta mediasta ja joukkoviestinnasta sosiaalinen media poikkeaa siina, etta kayttajat
eivat ole vain vastaanottajia, vaan siella voi olla interaktiossa sisallontuottajan kanssa. Kayt-
taja voi kommentoida, tutustua muihin kayttajiin, merkita suosikkejaan ja jakaa sisaltoa.

Toiminta tuottaa siis lisaa sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisollisyytta. (Hintikka 2007.)

Sosiaalinen media on inhimillisen kulttuurin tuotosta ja nykypaivan internet on vuorovaikut-
teinen ja se on sulautunut osaksi arkeamme. Sosiaalisesta mediasta onkin tullut suurimmalle
osalle ihmisista jokapaivainen valine esimerkiksi tyossa, vapaa-ajassa seka kansalaistoiminnas-
sa. Sosiaalinen media seuraa kayttajaansa joka puolella alypuhelimien, tablettien ja kannet-
tavien tietokoneiden valityksella. Se avaa katevia valineita tiedon kasittelyyn, rakenteluun ja

informaation kanavaksi. (Rongas 2011.)

Sosiaalisessa mediassa taytyy ottaa huomioon myos kriittinen nakokulma. Yllapitajan tulee

ymmartaa sanastoa, puhetapaa lyhenteineen ja koodeineen. Viestinnassa ja yllapidossa on
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huomioitava, etta verkkovalitteisessa viestinnassa asioita ymmarretaan helpommin vaarin,
jopa loukkaannutaan ja asiat saavat vaaranlaisia mittasuhteita. Nettiyhteiso ei ole mikaan
lintukoto, vaan useissa nettifoorumeissa esiintyy kiusaamista, vihakirjoittelua, suvaitsemat-

tomuutta ja puhdasta hairikointia. (Rongas 2011.)

Sosiaalinen media on mainostamista siina missa lehdet tai maksettu radiomainoskin eika sosi-
aalinen media ole ohimeneva ilmio. Yrityksen tai vaikka kunnan nakokulmasta se on uudenlai-
nen tapa markkinoida ja tavoittaa uusia asiakkaita. Kanavana sosiaalinen media tarjoaa mah-
dollisuuden synnyttaa huomiota, reagoida palautteisiin ja hakea uusia ideoita omaan yrityk-
seen. ( Leino 2012, 11.)

5.1  Sosiaalinen media kunnissa

Tyossani tarkeimpia pointteja on ymmarrys siita, etta kunta ei kilpaile asiakkaista eli sen toi-
mintatapojen jatkuva uudistaminen ei ole samalla lailla vaistamatonta tai valttamatonta kuin
se on yrityksille. Julkisen palveluorganisaation ei ole ikaan kuin pakko uudistaa ja tehostaa
toimintaansa, silla sen asiakkaita on usein jonoksi asti. Usein juuri se, etta osa jonottavista
asiakkaista aanestaa jaloillaan ja siirtyy yksityiselle sektorille on palveluorganisaatiolle suo-
tuisampi tilanne. Naista syista palveluorganisaatiolta puuttuu niin sanottu sisaanrakennettu
uudistumisen pakko ja toiminnan jatkuva tehostaminen. Toisaalta tuottavuuden heikkenemi-
nen on jatkuvana uhkana, joten julkisen organisaation on aina pyrittava mahdollisimman suu-
reen avoimuuteen, dialogisuuteen ja ehdottomaan lapinakyvyyteen. Talloin sen toimintatavat

ovat alttiita organisaation ulkopuolisille tuoreille ideoille ja arvioille. (Sauri 2015, 27.)

Teknologian jatkuva kehitys muokkaa ja muuttaa yhteiskuntia yha nopeammin ja laajemmin.
Teknologia on jatkuvasti kayttajalaheisempi, integroitunut, seka se muuttuu mobiilimmaksi
paiva paivalta. Ihmiskunnan kollektiiviseen tietomassaan paasee helpommin ja reaaliajassa,
jolloin tiedon hyodyntamistaidot korostuvat. Innovaatioita syntyy nopeammin ja yllattavilta-
kin tahoilta. Uudessa muuttuvassa maailmassa ja eritoten tyoelamassa kaupunkien merkitys
tulee kasvamaan, silla suuret yhteiskunnalliset muutokset tehdaan kasvavassa maarin juuri
kaupungeissa. Yli kymmenen miljoonan asukkaan megakaupunkeja on vuoteen 2025 mennessa
jo yli 30. Kaupungistumisen myota kunnallisesta paatoksenteosta on tulossa merkittavampaa
kuin valtiollisesta. Kaupungit, jotka ovat ikaan kuin symbolisessa erikoisasemassa, nousevat

erityiseen rooliin. (Sauri 2015, 12-13.)

Monissa organisaatioissa on kasitys, etta todellisuutta hallitaan rajoittamalla kommunikaatioi-
ta tai suoranaisesti jopa pidattaydytaan siita. Kommunikaatio usein koetaan lisatyona, joka on
pois omasta tyosta, jota yleensa koetaan olevan enemman kuin tarpeeksi. Kaksisuuntaista

kommunikaatiota usein valtellaan lisatyon ja siita johtuvien uusien velvoitteiden myota. Tama
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asenne on viimeistaan nyt tiedostettava ja muutettava painvastaiseksi, silla vuorovaikutus tuo
kaupunkiorganisaatiolle kayttoon valtavan resurssin eli koko yhteison osaamisen ja kapasitee-
tin. Vuorovaikutus lisaa myos asukkaiden ymmarrysta hallintoa ohjaavista sopimuksista ja pe-
riaatteista. Tama ymmarrys vahentaa vihaisten yhteydenottojen maaraa tulevaisuudessa. To-
dellisuutta siis hallitaan avoimuudella ja kommunikaatiolla, eika sita rajoittamalla. (Sauri
2015, 10-15.)

Osallistuminen kansalaiskeskusteluun eli sosiaaliseen mediaan on julkiselle sektorille erittain
tarkeaa myos maineenhallinnan kannalta. Organisaation ollessa aktiivinen toimija keskuste-
luissa vahennetaan erilaisten kohujen ja niista johtuvien mainetappioiden todennakoisyytta.
Nettikohut perustuvat yleensa vanhoihin uskomuksiin siita, etta hallinnolta ja virkamiehilta
voidaan odottaa minkalaisia holmoyksia tahansa ja mita jarjettomampi esimerkki hallinnon
mielivallasta netissa kerrotaan, sen hanakammin se uskotaan ja pidetaan totuutena. Toisen
osapuolen nakemysta harvoin kysytaan, silla sehan pilaisi niin sanotusti hyvan jutun, kuten
nain usein kaykin. Totta on, etta palveluorganisaatiolle ja hallinnolle sattuu virheita ja lai-
minlyonteja, mutta suuren kaupungin kokonaisuudessa nama ovat yleensa yksittaistapauksia.
Ikava kylla toimivat palvelut eivat herata niin paljon kiinnostusta ja keskustelua kuin poik-
keamat ja pettymykset. Hallinnon ainoa tapa ennaltaehkaista kohuja ja mainetappioita on
olla mukana keskusteluissa siella, missa niita on eli sosiaalisessa mediassa. Vaaran tiedon oi-
kaisemisessa ja kerrotun tarinan selittamisessa on oltava nopea, silla huhut lahtevat heti liik-
keelle ja laajalti jakoon. On siis tarkea muistaa, etta ristiriitoja herattavan asian eri puolet

selvitetaan ripeasti, jottei kohua edes paase syntymaan. (Sauri 2015, 41-42.)

Virkamiehen tulee muistaa kaksisuuntaisessa vuorovaikutuksessa sosiaalisessa mediassa, etta
se edellyttaa persoonaa kummassakin paassa eli keskusteluyhteytta. Ei siis pelkastaan riita,
etta julkishallinnon edustaja esimerkiksi kopioi paatospoytakirjoja vastaukseksi asukkaalle,
vaan hanen on kyettava selittamaan asia ymmarrettavasti ja omin sanoin. Tama saattaa olla
monille virkamiehille pelottavaa ja voi herattaa kysymyksen siita, sekoittuuko virallinen ja
epavirallinen keskenaan. Tama onkin kenties suurimpia haasteita kaksisuuntaisen ja monen-
keskisen keskustelun tiimoilta. Raja yksityisen eli todellisen identiteetin ja tyoidentiteetin
valilla helposti liukenee, mutta pelko yksityisyyden menettamisesta on kuitenkin turhaa.
Vaikka tama raja liukeneekin, ei se missaan nimessa tarkoita sita, etta omia yksityisia asioita
pitaisi kertoa julkisesti. Persoonallisuus viestinnassa tarkoittaakin tiukasti sita, etta kertoo

asioista oman persoonansa kautta. (Sauri 2015, 42-43.)

Aikaisemmin tyoelamassa oli tavallista, etta viestinta hiljeni tyoajan paattyessa, ja tyon pys-
tyi hyvin jattamaan odottamaan huomista tyopaivaa, puhumattakaan viikonlopuista. Nyt vies-
tinta ja keskustelut jatkuvat kanavoilla vuorokauden ympari ja omaan vastuualueeseen liitty-

vista asioista saatetaan puhua erilaisilla foorumeilla kaiken aikaa. Totta on, etta virkamies voi
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palata asiaan virka-ajan taas jatkuessa, mutta keskustelu on saattanut jo eskaloitua. Tassa
juuri tulee kysymykseen se, etta tarvitseeko koko vuorokauden olla tyoaikaa. Asia ei ole yk-
sinkertainen eika siihen ole selkeaa oikeaa vastausta. Persoonalliseen ja yksilolliseen viestin-
taan kuuluu tiedon lisaksi myos tunnetaso. Tunnetaso on sitoutumisen ja sitouttamisen kan-
nalta valttamatonta. Se voi onnistua pelkan tiedonkin varassa, mutta innostuminen edellyttaa
tunnekokemusta ja innostumiseen perustuva sitoutuminen on syvallisempaa kuin pelkkaan
tietoon pohjautuva. Jos organisaation johtaja on sitoutunut ja innostunut, niin myos alaisten

on helpompi innostua ja sitoutua asiaan. (Sauri 2015, 43-44.)

Aktiivisesti keskusteluun osallistuva vallankayttaja joutuu vastaamaan kysymyksiin ja peruste-
lemaan nakemyksiaan useammin kuin keskustelusta pidattaytyva. Pidattaytyja voi lyhyella
aikavalilla paasta helpommalla, mutta vuosien saatossa avoimempi keskustelija saavuttaa pa-
remmin kansalaisten luottamuksen ja tunnettavuuden seka luotettavuuden avulla han saakin
helpommin anteeksi. ( Sauri 2015, 44-45.)

5.2  Twitter, Instagram ja Youtube

teja eli twiitteja. Twitter toimii parhaiten juuri nyt tapahtuvien uutisten, tapahtumien ja ti-
lanteiden kasittelyyn ja julki tuomiseen. Se eroaa Facebookista silla, ettei se perustu tosiela-
man tuttavuuksille, vaan voit vapaasti seurata esimerkiksi eri henkiloita, organisaatioita ja
uutislahteita. (Linkola 2009.)

Twitter mainitsee kotisivuillaan missiokseen sen, etta se antaa mahdollisuuden luoda ja jakaa
ideoita ja tietoja valittomasti ja ilman esteita. Twitterin aktiivikayttajia on noin 316 miljoo-
naa kuussa, twiitteja on arviolta 500 miljoonaa paivassa ja 80 % aktiivikayttajista kayttaa
Twitteria mobiiliversiona. Twitterilla on noin 4100 tyontekijaa ja yli 35 toimipaikkaa ympari

maailman. (Twitter 2015.)

Facebookin omistama Instagram on ilmainen kuvapalvelu ja sosiaalinen verkosto, jossa voi
jakaa kuvia, kommentoida toisten kayttajien kuvia seka tykata niista. Instagram avattiin
vuonna 2010 lokakuussa ja talla hetkella rekisteroityneita kayttajia on jo yli kolmesataa mil-
joonaa. Instagramiin voi myos lisata 15 sekunnin pituisia videoita. Palvelun kaytto mobiililait-
teilla edellyttaa sovelluksen latausta. Instagram on erityisesti nuorten suosiossa ja sen kaytta-
jista 68 % on naisia. Instagram kasvaa jatkuvasti ja sen kayttajat ovat aktiivisia. Taman sovel-
luksen etuna on se, etta paivityksia ja kuvavirtaa ei ohjaa algoritmi, eli uudemmat paivitykset
nakyvat ensimmaisina. Tavoitat siis paremmin seuraajasi kuin esimerkiksi Facebookissa ja tar-

keinta on kohdistaa oma tilisi ja paivityksesi oikealle kohderyhmalle. (Lahtinen 2014.)
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YouTube on internetissa toimiva videopalvelu, joka perustettiin vuonna 2005 toukokuussa ja
sen omistaa talla hetkella Google. YouTubessa voi etsia, katsoa ja jakaa videoita. YouTuben
paakonttori sijaitsee Brunossa, Kaliforniassa ja sen toimitusjohtaja on Susan Wojcicki. Se on
foorumi, jolla voi pitaa yhteytta muihin jakamalla videoita. YouTube on markkinointikanavana

seka pienille ja suurille mainostajille. (Youtube 2015.)

5.3  Facebook

Facebook on internetissa mainosrahoitteisesti toimiva yhteisopalvelu ja sivusto tarjoaa kayt-
tajilleen mahdollisuuden kuvallisen kayttajaprofiilin luomiseen ja yhteydenpitoon kaverei-
den, yritysten ja vaikkapa tapahtumien kanssa. Facebookissa on mahdollisuus liittya erilaisiin
yhteisoihin ja saada sita kautta tietoa tapahtumista. Facebookin liikeideana on myyda mai-
nostajille mahdollisuus lahettaa palvelun kayttajalle kohdennettuja mainoksia.(Facebook
2015.)

Facebookin omistaa ja yllapitaa Facebook Inc, joka sijaitsee Palo Altossa Kalifornian osavalti-
ossa Yhdysvalloissa ja sen perusti sen nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg opiskelukave-
rinsa Eduardo Savernin ja Chris Hughesin kanssa. Facebook perustettiin Harvardin yliopiston
kampuksella.(Facebook 2015.)

Facebookia voidaan kayttaa yksityishenkilona, yrityksena tai esimerkiksi yhdistyksena. Yrityk-
set voivat palvella asiakkaitaan ja markkinoida tuotteitaan seka palveluitaan. Facebookin
kayttajat voivat tykata yritysten sivuista ja talla tavalla seurata ja vastaanottaa yrityksen
viesteja. Taman lisaksi Facebook tarjoaa mahdollisuuden kohdentaa julkaisujaan tietyille
kohderyhmille tai tehda mainoksia, mitka ohjataan Facebookin ulkopuolisille sivustoille. Mai-
nokset voidaan segmentoida hyvin tarkasti ja ne voidaan ohjata eri ikaryhmille, parisuhteissa

elaville miehille tai vaikkapa maaratylle maantieteelliselle sijainnille.

5.3.1 Jarvenpaa Facebookissa

Jarvenpaan kaupungin monet eri palvelualueet ovat perustaneet omia Facebook-profiilejaan,
jolloin kuntalaisen kannalta tulos on rikkonainen ja hammentava. Tama antaa kuvan siita,
ettei Jarvenpaan kaupunki ole yhtenainen organisaatio, vaan toimii erillisina sektoreina. Ta-
ma aiheuttaa asukkaille vaikeuksia etsia tietoa tapahtumista ja uutisista. Sivut tulisi yhdistaa
yhteen profiiliin, jota olisi helpompi tykata ja seurata. Tama ei poista mahdollisten omien
palvelualueiden tarkempaa viestintaa sisaltavien omien sivujen poistamista, vaan etta yhdella
Jarvenpaan kaupungin sivuilla olisi isoimmat tapahtumat ja viestittavat asiat keskitetysti.

Kerava ja Kaarina ovat taman hyvin ymmartaneet ja toteuttaneet.
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Jarvenpaan kaupungin olisi lahdettava sosiaaliseen mediaan suuremmalla volyymilla kuin ta-
han mennessa. Sosiaalisessa mediassa on omaksuttava jokaisen kanavan oma tyyli ja kirjoitus-
tapa. Nain valtetaan liiallinen virkamiesmaisyys, mutta on kuitenkin muistettava viestinnan

selkeys ja asiallisuus.

Kaarinalla ja Keravalla on aktiiviset paivittajat ja tiedotuskanavana hyvin toimiva konsepti.
Viestinta naissa medioissa tulee olla lyhytta, asiallista ja paivitettya. Nain kaupunkilaiset saa-
vat tietoa eri tapahtumista ja uutisista valittomasti reaaliajassa. Naissa medioissa toimiminen
kertoo asukkaille ja uusille potentiaalisille kaupunkilaisille sen, etta kaupunki panostaa vies-
tintaan ja haluaa olla interaktiossa seuraajiensa kanssa. Tama poistaa virkamiesmaisyytta ja

helpottaa vuorovaikutusta asukkaiden kanssa.

5.3.2 Kaarina ja Kerava Facebookissa

Kaarinan kaupunki on merellinen, yli 32 000 asukkaan kaupunki Varsinais-Suomessa. Kaarinan
kaupungin periaatteina on olla asukaslahtoinen ja yritysystavallinen, avoin, rohkea ja oikeu-
denmukainen. Kaarinan kunta on valittu yritysilmapiiriltaan ja palveluiltaan Suomen par-
haimmaksi seka Suomen luovimmaksi kunnaksi ja Suomen halutuimmaksi asuinpaikaksi. Kaari-
nalla on selkeat ja toimivat julkishallinnon Facebook-sivut, joita paivitetaan aktiivisesti ja

asukkaille ymmarrettavalla kielella.

A
= = Kaarinan kaupu
s Kaarina

C

Paikkakunta - Julkishallinnollinen organisaatio

Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Lisaa ~ iy Tykkaa B Viesti = eee

Kuva 1: Kaarinan kaupungin Facebook-sivun kansikuva

Nailla keskitetyilla Facebook-sivuilla kerrotaan mukavalla tavalla eri palveluiden ajankohtai-
sista asioista, jolloin asukkaan ei tarvitse arpoa, milla ja kenen Facebook-sivuilla eri palvelui-
den ja yksikoiden tiedot sijaitsevat. Kaarinalla on myos muita Facebook-sivuja, kuten kirjas-

tolla, kansalaisopistolla, nuorisopalveluilla ja ymparistonsuojelulla. Nailla sivuilla kerrotaan
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yksityiskohtaisemmin kyseisten palveluntuottajien toiminnasta ja ajankohtaisista tapahtumis-

ta. Nama sivut on koostettu www-sivujen viestinta-sivulle.

Kaarinan kaupungilla on Youtubessa omat sivut, johon on ladattu videoita eri tapahtumista ja
josta loytyy Kaarinan esittelyvideo seka omakotitontit 2015 - slideshow. Kaarinan kaupunki
hyodyntaa monipuolisesti sosiaalista mediaa ja ovat paivityksissaan aktiivisia ja monipuolisia.

Kaarinan kaupunki on Twitterissa ja Instagramissa.

Keravan kaupungin tunnuslause on "Pieni suuri Kerava". Se tarkoittaa, etta Kerava on kaupun-
ki, joka on kotoisan kokoinen ja sydameltaan suuri. Kerava mainostaa itseaan turvallisena ja
mukavana kaupunkina, jossa pidetaan huolta ihmisista ja ymparistosta. Keravalla on monipuo-
liset lilkkuntamahdollisuudet seka virea kulttuuritarjonta. Keravan yhteiso Facebook-sivut ker-
tovat Keravan olevan sopivan pieni suuri sirkus- ja valkosipulikaupunki Keski-Uudenmaan sy-
damessa seka kaupunki, jossa on sopivasti sapinaa. Keravan kaupunki on Twitterissa, Insta-

gramissa seka Youtubessa.

Keravan kaupunki
Yhteiso

Aikajana Tietoja Kuvat SomeKerava Lisaa » ‘ iy Tykkaa ‘ ‘ B Viesti | eoe

Kuva 2: Keravan kaupungin Facebook-sivun kansikuva

5.4  Mobiilioptimointi

Havaitsin selkean kehitysalueen Jarvenpaan kaupungin kotisivuilla, silla kotisivut eivat ole
mobiilioptimoidut. Nykypaivana mobiilioptimointi on oltava, silla se palvelee kayttajaa entis-

ta paremmin ja monipuolisemmin.
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Mobiililaitteiden kaytto lisaantyy jatkuvasti ja niiden roolia ihmisten arki - ja tyokaytossa ei
voi enaa vaheksya. Mobiili on paljon henkilokohtaisempi kuin muut elektroniset laitteet. Sa-
malla mobiili aarimmaisen sosiaalinen valine. Mobiilin avulla kayttaja luo sosiaalista ja henki-
lokohtaista identiteettia. (Wertime & Fenwick 2008, 160-161.)

Mobiilioptimoinnissa verkkosivut optimoidaan mobiililaitteelle ja talloin ne palvelevat hyvin
mobiilikayttajia, joiden maara alypuhelimien ja tablettien yleistymisen myota on selkeasti

kasvussa. (Kemppainen 2014.)

6  Markkinointisuunnitelman soveltaminen sosiaaliseen mediaan

Aikaisemmissa luvuissa olen analysoinut Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelmaa ja
kaupunkistrategiaa. Analysoin benchmarking- menetelmalla Kaarinan ja Keravan kaupungin
sosiaalisen median kayttoa. Tassa luvussa kehittamistutkimukselle luonteenomaisesti esitan
tutkimustulokseni siita, kuinka Jarvenpaan kaupunki voi parantaa markkinointiaan ja erityi-
sesti sita, kuinka he saavat sovellettua sosiaalisen median palvelemaan mahdollisimman te-

hokkaasti markkinointistrategiaansa.

6.1 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaalinen media on aarimmaisen tarkea markkinoinnin ja nakyvyyden parantamisen kanava,
jota ei voi enaa sivuuttaa. Sosiaalisen median arvoa ei voi vahatella, eika yksikaan yritys tai
organisaatio voi jattaytya sen ulkopuolelle. Sen haltuunotossa on oltava huolellinen ja joh-

donmukainen aivan niin kuin missa tahansa muussakin markkinointikanavassa.

Sosiaalisen median kayttoonottoon kunnissa tulee kiinnittaa erityista huomiota. Usein kunnat
heraavat uusiin tuuliin myohemmin kuin yksityiset organisaatiot ja yritykset. Nain on monissa
kunnissa kaynyt sosiaalisen median suhteen. Naiden kanavien markkinointiarvo on nykypaiva-
na suuri ja ne tavoittavat jopa enemman kohdeyleisoa kuin monet muut perinteisemmat ka-
navat. Kun paivittaa Facebook-sivut, yhdella hiirenklikkauksella saa paivitettya muut kaytossa
olevat kanavat, kuten esim. Instagramin ja Twitterin. Lisatyota ei siis kanavien paivityksista

juurikaan tule.

6.2 Johtopaatokset Jarvenpaan kaupungin toiminnasta sosiaalisessa mediassa

Jarvenpaan kaupungin sivut Facebookissa pitaa yhdistaa yhdeksi helposti hallitavaksi ja paivi-
tettavaksi sivuksi. Sivuilla on oltava brandin mukainen kansikuva ja sivun kuvaukseen laitetta-
va selkea viesti ja kanavan tarkoituksen selitys. Esimerkkina korostus siita, etta kyseessa on
Jarvenpaan kaupungin virallinen tiedotuskanava. Kayttaja saa siis yhdella tykkayksella kaikki

kaupungin paivitykset, uutiset, tiedotteet ja tapahtumat yhdesta paikasta. Yhtenaistaminen
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houkuttelee jarvenpaalaisia ja Jarvenpaasta kiinnostuneita tykkaamaan Jarvenpaan virallisis-
ta Facebook- sivuista enemman, kuin esimerkiksi omana persoonana esiintyva virkamies tai
pienempi kaupungin yksikko. Tama ei esta yksikoiden omien Facebook -sivujen yllapitamista,
mutta kaupungilla on oltava yksi virallinen Jarvenpaan kaupungin Facebook -sivusto. Kaarinan
ja Keravan kaupungeilla tama on kaytossa ja kaytanto on selkea. Muut yksikot toimivat siis

ikaan kuin Jarvenpaan kaupungin sidosryhmina.

Jos virkamies tai pienempi yksikko haluaa jatkaa omana persoonana tai yksikkona paivittamis-
ta, olisi sen kaytettava samaa brandin mukaista ulkoasua eli kansikuvaa ja sivun kuvauksen
pohjaa. Talloin kayttaja tietaa olevansa virallisen Jarvenpaan kaupungin toimijan sivuilla.

Tama antaa ammattimaisemman kuvan viestinnan tasosta ja laadusta.

Twitterissa ja Instagramissa toimii sama brandi- ja viestintaohjeistus, kuin Facebookissakin.
Samat kansikuvat ja sivujen kuvaukset sopivat molempiin, Twitteriin ja Instagramiin seka nai-
hin linkitykset Jarvenpaan kaupungin sivuille, Facebook-sivuille ja muihin sosiaalisen median
kanaviin. Kun nama ovat linkitettyina toisiinsa, antaa se virallisen, luontevan ja tyylikkaan
kuvan Jarvenpaan kaupungista sosiaalisen median kayttajana ja viestijana. Kun nama asiat
ovat huomioitu ja toteutettu huolellisesti Jarvenpaasta tulee esimerkillinen edellakavija sosi-

aalisen median kayttajana.

Seuraamalla Jarvenpaan kaupungille tarkeita sidosryhmia, kuten erityisesti paikallisia yrityk-
sia, urheiluseuroja, medioita ja muita kaupunkeja, kaupunki saa lisaa uskottavuutta toimijana
ja tiedonlahteena. Lisaksi kaupunki saa jatkuvasti informaatiota muilta sidosryhmilta, seka
uusia ideoita ja toimintatapoja. Esimerkiksi Kerava on laiminlyonyt taman erityisesti Insta-
gram- tilillaan ja menettanyt uskottavuuttaan seuraamalla taysin epaolennaisia kohteita, eika
ole muodostanut kontakteja muihin sidosryhmiin. Tulevaisuudessa sosiaalisen median merki-
tys informaation lahteena ja kontaktien luojana tulee olemaan suurempi ja siksi oikeiden si-

dosryhmien seuraaminen ja niihin kontaktien luominen on olennaista ja hyodyllista.

Jarvenpaan kaupunki on markkinointisuunnitelmassaan onnistunut hyvin l6ytamaan omat vah-
vuutensa, kuten esimerkiksi kulttuurin. Koska markkinointisuunnitelma on jo huolellisesti to-
teutettu, on sen soveltaminen sosiaaliseen mediaan saumatonta, silla siella patevat samat
lainalaisuudet kuin muissakin markkinointikanavissa. Jarvenpaan kaupungilla on erinomaiset
lahtokohdat sosiaalisen median kayttoonotossa, koska sisalto on jo valmiiksi tuotettua ja si-
saltorikasta. Esimerkkina Kaarinalla ja Keravalla ei ole samanlaista historiaa ja kulttuuriperi-
maa ja ne toimivat sosiaalisessa mediassa hyvin. Jarvenpaan kaupungin historia, kulttuuri ja
identiteetti ovat harvinaisen hedelmallista materiaalia sosiaaliseen mediaan. Tama luo Jar-
venpaan kaupungille etulyontiaseman ja mahdollisuuden loistaa edellakavijana kaupunki-

markkinoinnissa sosiaalisen median kautta.
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7  Reflektointi opinnaytetyoprosessista

Mielenkiintoisinta tyossani oli se, etta sain toimeksiantajaltani Jarvenpaan kaupungilta tarkas-
teltavakseni Jarvenpaan kaupungin markkinointisuunnitelman. Markkinointisuunnitelma oli
erinomaisesti tehty ja sita lukiessani sisaistin jo hankkimani tietotaidon ja teorian soveltami-
sen erilaisten toimijoiden kaytannon tarpeisiin.

Tyossani haasteellisinta oli soveltaa paaasiassa yrityksen tarpeisiin kehitetyt teoriat ja strate-
giat, jotka minun taytyi soveltaa kuntatoimijalle. Koin onnistuneeni tassa tyossa ja toimek-
siantajani voi kayttaa luomaani kehityssuunnitelmaa taydentaakseen omaa markkinointisuun-

nitelmaa.

Tyon edetessa ja valmistuessa vakuutuin lahtohypoteesini paikkansa pitavyydesta eli Jarven-
paan kaupungin sosiaalisen median kayttoonotto markkinoinnissa ja nakyvyyden parantamises-
sa. Se antoi minulle lisamotivaatiota saattaa tyoni loppuun. Tyoni paaasialliseksi anniksi toi-
meksiantajalleni muodostui kehityssuunnitelmani sosiaalisen median kayttoonotto markki-
noinnin tueksi. Tyoni on huomioitu ja esitelty Jarvenpaan kaupungin johtoryhmassa seka kau-

punkikehityksessa.
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