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Nykyisin sosiaalinen media on entistakin tdrkedmmassa roolissa, oman yrityksen tai jarjes-
ton nakyvyyden lisddmisessa, mainonnassa, markkinoinnissa seka viestinnassa. Digimark-
kinointi, erityisesti sosiaalisen median hyddyntaminen, on usein mygds vayla toteuttaa
markkinointikampanjoita. Koska sosiaalisen median kayttaminen markkinoinnissa on usein
halpaa, se on toimiva keino nonprofit-organisaatioiden markkinoissa.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda produktitydna sosiaalisen median kampanja
Outward Bound Finland ry:n tunnettavuuden lisdédmiseksi hyddyntaen vaikuttaja- ja brandi-
l&hettilaita. Opinnaytetydn tilaajana toimi Outward Bound Finland ry. Outward Bound Fin-
land on Opetus- ja kulttuuriministerion nimeama valtakunnallinen nuorisotyon palvelujar-
jestd, joka hyddyntaa toiminnassaan niin eldamyspedagogiaa, seikkailukasvatusta kuin ko-
kemuksellista oppimistakin. Tavoitteena kampanjalla oli saada jarjest6a nakyvaksi erityi-
sesti retkeilijoiden seka kasvatusalan ammattilaisten keskuudessa, jotka ovat jarjeston
isoimmat asiakaskunnat.

Sosiaalisen median kampanja on hyva esimerkki nykyajan inbound -markkinoinnista. Aihe
on tatd paivaa, ja se on myds mielenkiintoinen alati laajemman sosiaalisen median maail-
man takia. Aihe on ajankohtainen, koska niin sanottujen influencereiden kayttdé on koko
ajan kasvamassa markkinoinnissa. Vaikuttajalahettilaiden seka brandivaikuttajien kayttami
nen markkinointikampanjassa, on yksi tapa toteuttaa inbound-markkinointia, jossa koete-
taan tavoittaa mahdolliset liidit epasuorasti.

Opinnaytetyd on toiminnallinen, joka koostuu erillisesta kirjallisuuskatsauksesta seka tyon-
kuvaus osiosta. Teoria osiossa kasitellaan sosiaalista mediaa organisaatioissa, markki-
nointia, erityisesti digimarkkinointia ja sosiaalisen median markkinointia sek& markkinointi-
kampanjaa ja sen suunnittelua. Teoriapohjassa esitellaan myods eri sosiaalisen median ka-
navia, niiden analysointia, brandi- ja vaikuttajalahettildiden hyddyntamistd markkinoinnissa
seka kaydaan lapi tydkaluja, joita hyddyntamalla suunniteltiin produktin sosiaalisen median
kampanja. Opinnaytetydn produktiosiossa keskitytdan siihen, miten ja mita tehtiin seka mi-
ten kampanja kokonaisuudessaan onnistui.

Opinnaytetydn tuloksena suunniteltiin ja toteutettiin sosiaalisen median #munrinkka -kam-
panja, joka toimi Outward Bound Finland ry:n sosiaalisen median kanavissa syys- ja loka-
kuun ajan vuonna 2019. Kampanjan aikana julkaistiin erilaisia videoita, blogikirjoituksia
seka postauksia kampanjan teemaan liittyen. #munrinkka -kampanjan tavoitteena oli hera-
telld ihmisia ajattelemaan mita taakan kantaminen poluilla, aalloilla tai laduilla opettaa
meille arjessa jaksamiseen. Opinndytetydn avulla Outward Bound Finland ry pystyy hyo-
dyntdmaan kampanjan runkoa, materiaaleja ja analysointia tulevaisuudessa vastaavien
kampanjoiden suunnittelussa ja toiminnan kehittdmisessa.

Asiasanat
markkinointikampanja, markkinointi, sosiaalinen media, vaikuttaja.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media voidaan yhden kasitteenmaarittelyn mukaan maaritella kolmikan-
taiseksi, johon kuuluu sisallét, inmiset ja teknologia (Pénka 2014, 35). Alypuhelimet tarjoa-
vat valitdnta informaatiota sita etsivalle. Mikali et ole nopeasti I0ydettavissa, menetat usein
mielenkiinnon. Kaikkien tulee olla n&htavissa ja tavoitettavissa, tydmarkkinoiden osalta
nakyvyys on vain plussaa. Jos ei ole sosiaalisessa mediassa niin voisi sanoa, etta sinua
tai edustamaasi jarjestda ei ole olemassa asiakkaan silmissa. (Olander 2014.) Yritykset ja
organisaatiot ovat oivaltaneet, mika merkitys sosiaalisella medialla on. Yritysten blogit
seka Facebook-sivut ovat hyvia esimerkkeja siita, miten organisaatiot viranomaisia myo-
ten hyodyntavat sosiaalista mediaa viestinnassaan ja markkinoinnissaan. (Haasio 2011,
130.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Outward Bound Finlandin
toimeksiantamana produktitydna sosiaalisen median kampanja, jossa pyrittiin saamaan
jarjestdlle lisaa nakyvyytta niin retkeilijdiden kuin opetus- ja kasvatusalan ammattilaisten-
kin parissa. Sosiaalisen median kampanjan tarkoituksena oli hyddyntaa brandi- seka vai-
kuttajalahettilaiden kayttamista nakyvyyden lisaamiseksi. Kampanja toteutettiin perehty-
malla kampanjamarkkinointiin, inbound -markkinointiin, brandi- ja vaikuttajalahettilaisiin
seka eri sosiaalisen median kanaviin ja niiden toimivuuden analysointiin. Teoriaosuus sy-
ventyy kirjallisuus- ja nettildhteiden avulla siihen, miten organisaatioissa ja yrityksissa teh-
daan markkinointia, digimarkkinointia seka kampanjamarkkinointia. Teorian pohjalta luotiin
sosiaalisen median strategia osana kampanjan suunnittelussa. Suunnittelussa tutkittiin
Outward Bound Finlandin aikaisempaan toimintaa erityisesti sosiaalisessa mediassa.

Suunnitteluvaiheessa hyddynnettiin digitaalisen markkinoinnin suunnittelu tyokaluja.

Outward Bound Finland on Opetus- ja kulttuuriministerion nimeama valtakunnallinen nuo-
risotyon palvelujarjestd, jossa tuetaan nuorten kasvua seka koulutetaan kasvatusalan am-
mattilaisia erilaisten elamyspedagogisten, seikkailukasvatuksellisten ja kokemuksellisten
kurssien avulla. Kansainvalinen Outward Boundin kattojarjestd on toiminut jo vuodesta
1941 asti, ja nykyaan jarjestéon kuuluu yli 80 koulua ja keskusta yli 30 maassa. (Outward
Bound Finland 2019.) Tavoitteena sosiaalisen median kampanijalla oli luoda kokonaisuus,
joka ilmentaa Outward Bound Finlandin arvoja ja ideologiaa seka selventaa uusille mah-
dollisille liideille, etta voittoa tavoittelemattoman jarjeston toiminnassa ei ole kyse ohjelma-
palvelusta, vaan toiminnasta, jossa oppija on keskitssa ja ohjaajat ovat turvallisen toimin-
nan takaajia ja mukana kulkijoita. Alkukartoituksen seka jarjeston toimintaan tutustumisen
pohjalta syntyi #munrinkka -kampanja, jossa pohdittiin sita, mita poluilla, aalloilla ja laduilla

taakkojen kantaminen tuo arjen jaksamiseen.



2 Sosiaalinen media organisaatioissa

Sosiaalinen media tarkoittaa internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayt-
tajien keskinainen kommunikointi seka sisalléntuotanto, mika lisda sosiaalisuutta, verkot-
tumista ja yhteiséllisyyttad. Sosiaalisella viitataan usein ihmisten valiseen kommunikointiin
ja medialla informaatioon seké kanaviin, joissa sita valitetdan. Joukkoviestinnasta sosiaali-
nen media eroaa siina, etta siind kayttajat eivat ole vain vastaanottajia vaan tekevat myos
asioita esimerkiksi kommentoimalla, toisiin tutustumalla seka jakamalla asioita. (Hintikka
2019.) Sosiaalista mediaa kaytetaan yleisimmin juuri alypuhelimilla: Kehittyneissé maissa
yha useammat ihnmiset ovat koko ajan kiinni internetissa, ja tavallisimmin juuri alypuheli-
mella (Salmenkivi 2012, 58.).

Liitetaulukko 27. Yhteisopalvelujen kayton useus 2017, %-
osuus vaestosta

Seuraa jotain Seuraa jotain Seuraa jotain yhteisopalvelua

yhteisopalvelua yhteisopalvelua yleensa jatkuvasti

ainakin paivittain tai lahes  kirjautuneena tai useasti

viikottain paivittain paivassa
16-24v 88 85 59
25-34v 87 80 57
35-44v 77 68 41
45-54v 58 50 25
55-64v 40 34 14
65-74v 22 17 6
75-89v 8 5 1
Opiskelija 90 87 60
Tyollinen 67 60 34
Elakelainen 19 14 6

Taulukko 1. Yhteisopalveluiden kaytdn useus 2017 (néyttékuva Tilastokeskus 2017)

Ylldolevasta Tilastokeskuksen (2017) taulukosta ndhdaan suurin osa nuorista seka nuo-
rista aikuisista kayttda sosiaalista mediaa. Valtaosa kayttaa myds useampia yhteisépalve-
luita yhtaikaa paivittain tai [ahes paivittain. YhteisOpalvelut ovat siis vuosi vuodelta entistat

tarkeampi kanava ajatellen oman organisaation tai yrityksen markkinointia.



Sosiaalinen media tekee yritysten toiminnasta lapinakyvampaa, halusi yritys sita tai ei,
koska viimeistaan asiakkaat ja tyontekijat pitavat siitd huolen (Isokangas & Kankkunen
2011, 27). Taman takia onkin hyva, etta yritykset ja organisaatiot ovat aktiivisia niin si-
sdista kuin ulkoistakin sosiaalisen median alustoissa. Verkkoidentiteetti kannattaa raken-
taa kuitenkin huolella, seka se, miten yritys tai organisaatio nakyy eri sosiaalisen median
alustoilla kuten Facebookissa tai Twitterissa, rakentaa myos brandia. (Haasio 2011, 131.)
Tana paivana internetti on myos alkanut syrjayttaa ystavien, perheen ja kollegoiden suosi-
tuksia ostopaatéksen muodostamisessa (Griwert 2012). Garvin (2019) kirjoittaa, ettd mo-
net potentiaaliset ostajat siis seuraavat tarkasti palveluiden tai tuotteiden arvosteluja.
ODM Groupin tutkimuksen mukaan 74 prosenttia asiakkaista luottaa sosiaaliseen medi-
aan ennen ostopaatdksen tekemista. Myds Hubspotin raportissa selviaa, tata tutkimusta
tukeva tulos, jossa 71 prosenttia asiakkaista tekee ostopaatoksia luottaen sosiaalisen me-
dian lahteisiin. (Garvin 2019.)

Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa, silla se on toisten kanssa kommunikoin-
tia seka yhdessa luomista. Vuorovaikutuksen varmistamiseksi on hyva pitaa asiat tiiviina,
jotta ihmiset jaksaisivat paremmin lukea tekstia. Lisaksi on hyva pitaa sisaltd niin, ettei se
ole absoluuttisen kattava ja, ettd se olisi kommunikoiva, joka joskus pohtii ja joskus vastaa
toisille. On myds tarkea pitaa teksti helppolukuisena ja ajankohtaisena. Eri mielta ja kriitti-
nen saa olla, mutta tekstin olisi hyva olla positiivinen ja sopivissa tilanteissa my6s hauska.
(Kortesuo 2014, 28.) Netissa on aina saatavilla mielenkiintoisempaa mediasisaltda, joten
taman takia siihen on panostettava erityisen paljon verrattuna esimerkiksi bussissa ilmais-
jakeluna jaettuun lehtiseen, joka luetaan lapikotaisin vain koska muuta ei ole tarjolla (Kor-
tesuo 2014, 30). Ruudulta lukiessa on hyva muistaa seuraavat asiat: helppolukuisuus
seka silmailtavyys. Tama siksi, etta tutkimusten mukaan ihmiset lukevat tekstia hitaammin
laiteilta. Silmailtavyytta voidaan edesauttaa tekstissa listaamalla asioita, numeroimalla, li-
havoimalla ydinsanoja, kayttamalla valiotsikoita seka kysymyksia, pitamalla tekstikappa-
leet lyhyempina kuin printtitekstissa. Esimerkki mittana voidaan pitada 1—4 virketta eli 5-50
sanaa. (Kortesuo 2014, 33-36.)

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Yleensa sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan Facebookin, Twitterin ja YouTu-
ben kaltaisia sosiaalisen median alustoja. Sosiaalisen median kasite on kuitenkin monta
kertaa julistettu myds turhaksi, koska kaikki nettisivut sisaltavat nykyisin sosiaalisen me-
dian elementteja. Kiteytettyna erilaisiksi some-palveluiksi kutsutaan alustoja, joilla ihmiset

voivat keskustella, tuottaa sisaltoja, jakaa seka verkostoitua. (Pénka 2014, 36.)



Omien tarkoitusperien seka sosiaalisen median palveluiden tarjoamien mahdollisuuksien
arvioinnissa voi kayttda esimerkiksi nettikonsultti Gene Smithin (2010) “hunajakenno” -
mallia, jossa sosiaalisen median palvelua tarkastellaan seitseman elementin kautta: 1.
Identiteetti, eli tapa tunnistaa yksildllisesti eri kayttajia, 2. Lasnaolo, eli tapa tietda, kuka on
paikalla, kaytettavissa tai muutoin lahettyvilla, 3. Suhteet, eli tapa tunnistaa miten ja
kuinka vahvasti ihmiset liittyvat toisiinsa, 4. Maine, eli tapa tietdd muiden ihmisten asema
palvelussa, 5. Ryhma, eli tapa muodostaa ryhmia tai yhteisoja esimerkiksi yhteisen kiin-
nostuksen kohteen perusteella, 6. Keskustelut, eli tapa, miten palvelussa keskustellaan
muiden kanssa, 7. Jakaminen, eli tapa jakaa asioita, jotka ovat merkityksellisia osallistu-
jille. Usein sosiaalisen median palvelut yhdistavat ainakin kolmea naista elementeista.
Noiden elementtien pohjalta voi hyvin pohtia oman organisaation tai oman sosiaalisen
median kayton tavoitteita ja tarpeita. Niiden pohjalta voi valita oman sosiaaliseen medi-

aansa sopivimmat palvelut. (P6nka 2014, 82-83.)

Lasnaolo

|dentiteetti

Kuvio 2. Hunajakenno (mukaillen Smith 2010, Pénka 2014, 82-83)

211 Blogi

Konkreettiset todisteet puhuvat puolestaan, ja taman takia blogi onkin hyva keino markki-
noida, silla blogi nayttaa yrityksen tai organisaation todellisen ajatusprosessin seka osoit-
taa parhaimmassa tapauksessa intohimon tekemiseen. Jos haluaa erottua verkossa, on
julkaistava originaalia sisalt6a, ja yksi parhaista valineista tdhan onkin blogi, joka tuo
osaamisen nakyvaksi. (Olander 2014.) Blogi on kuin paivakirja internetissa, mutta vaikka
kaikki blogit eivat olekaan paivakirjamaisia, on osa niista hyvinkin henkilékohtaisia. Blogit

luokitellaan nykyisin sosiaaliseksi mediaksi. (Toikkanen & Kananen 2014, 10.) Blogi toimii



monenmoisessa viestinnassa, kuten uutisoinnissa, keskustelussa, markkinoinnissa, vies-
tinnassa, ideoiden kehittelyssa, viihdyttdmisessa, verkostoitumisessa, itsensa kehittami-
sessa seka tiedon jakamisessa. Enemman lukijoita voit myds saada toimimalla jonkin
muun tahon alaisena blogina. Tall6in julkaisujen luovuus on kuitenkin hieman rajoitetum-
paa kuin omassa henkilokohtaisessa blogissa. Kommentointi on hyva mahdollistaa, silla
se edesauttaa lukijakunnan muodostamaa ryhmatoimintaa ja vuorovaikutusta, mutta

asiattomat kommentit on kuitenkin pystyttava poistamaan. (Kortesuo 2014, 63-64.)

Ulkoasua luodessa on hyva pitda kolme perussdantdd mielessa: selkeys, raikkaus ja hou-
kuttelevat, reippaan kokoiset kuvat. Lisaksi huomiota tulee kiinnittda kontrastiin, varimaail-
maan, taustakuviin, tyyliin, kuvamuotoihin, typografiaan, kehyksiin seka eri elementteihin.
Tekstin tulisi kuitenkin aina olla vaalealla pohjalla ja tummalla tekstilla luettavuuden hel-
pottamiseksi. (Toikkanen & Kananen 2014, 16—17.) Laadukkaat ja runsaat kuvat tekevat
blogista usein kiinnostavamman ja halutumman. Siina vaiheessa, kun lukija etsii uutta blo-
gia luettavakseen ovat kuvat usein ratkaisevassa asemassa. (Toikkanen & Kananen
2014, 21.) Kuvien kannalta on tarkea kiinnittdd huomiota myds banneriin, joka on kuva-
palkki, johon blogin otsikko sijoitetaan. Banneri on helpoin tehda yhdesta suuresta vaaka-
kuvasta, johon on laitettu blogin nimi tyylikkaalla fontilla. (Toikkanen & Kananen 2014, 16
-21.)

Vaikka blogit ovat usein enemmankin visuaalinen kanava, myos tekstilla, sen sisallolla
seka pituudella on iso merkitys laatua ajatellen (Toikkanen & Kananen 2014, 26). Blogin
kannalta on tarkea kiinnittaa huomiota myds tarinaan, silla verkossa tarinankerronta on
noussut suureen suosioon, vaikka kyse onkin vanhimmasta tavasta kertoa ihmisista ja ta-
pahtumista. Koska verkko on nykyisin taynna sisaltoja, jotka kilpailevat keskenaan, vain
kiehtovimmat niista jaetaan. Verkkoanalyytikasta on kay selville, etta tarinat ja etenkin ih-
misten tarinat kiehtovat, sitouttavat ja herattavat tunteita, koska ne saavat inmiset koke-
maan empatiaa ja ovat siksi keino saada ihmiset muuttamaan mydés mielipiteitdan. (Upola
2016.)

Mikroblogeja ovat muun muassa Facebook, Twitter ja Instagram, niissa postaukset ovat
lyhyita ja ytimekkaita, ne koostuvat mahdollisesti kuvista ja muutamasta lauseesta. Mik-
roblogit ovat tarkea mainoskanava blogin mainostamiselle. (Toikkanen & Kananen 2014,
15.) Blogilla voi olla omat sivut tai omaa blogiaan voi linkkailla muille blogin teemaan sopi-
ville Facebook-sivuille (Toikkanen & Kananen 2014, 29). WordPress on maailman suosi-

tuin blogialusta, joka pitaa sisallaan seka blogeja ettd www-sivustoja (Pénka 2014, 124).



2.1.2 Facebook

Facebook on sosiaalinen verkkosivusto, jonka avulla on helppo pysya yhteydessa ihmis-
ten kanssa seka jakaa asioita ystavien ja perheen kanssa. Facebook perustettiin vuonna
2004 Mark Zuckerbergin toimesta ja tdna paivana silla on yli biljoona kayttajaa. (GCF Glo-
bal) Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu, jonka toiminta perustuu
omasta elamasta kertomiseen, valokuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen seka erilaisiin
kayttajaryhmiin kuulumiseen (P6nka 2014, 84). Voisi sanoa, ettd Facebook on kuin virtu-
aalinen ravintola, jossa toisilleen tutut ja tuntemattomat ihmiset voivat vaihtaa ajatuksiaan

seka hakeutua samanhenkisten ihmisten seuraan (Haasio 2011, 133.).

2.1.3 Instagram

Instagram sovellus, jossa voi maksuttomasti jakaa kuvia ja videoita. Sovellusta kaytetaan
Apple iOS-, Android- ja Windows Phone -laitteilla. Instagramin kayttajat voivat ladata ku-
via ja videoita palveluun ja jakaa niitd seuraajiensa tai valitsemiensa ryhmien kanssa. So-
velluksessa voi my0Os katsoa kavereiden jakamia julkaisuja sekd kommentoida ja tykata
niista. (Instagram 2019.) Kuvatoimintojensa ohella Instagram on yhteistpalvelu, jossa on
kayttajien valisia seuraamissuhteita, kuvien kommentointia seka tykkaamista. Lisaksi In-
stagramin kayttajat voivat laittaa toisilleen yksityisviesteja tai suoraviesteja, joita voi laittaa
erikseen yhdelle tai useammalle henkildlle. Palvelu toimii mobiilissa, eikd sen kaytto ole

oikeastaan muilla laitteilla edes jarkevaa. (Ponka 2014, 121-122.)

Instagram uudistui vuonna 2016, kun sovellukseen lisattiin Instagram Stories, joka lisasi
siihen Snapchatista tutun toiminnon, eli 24 tuntia nakyvilla olevien kuvien seka lyhyiden
videoiden julkaisun. Instagramin mukaan Stories eli tarinat sitouttavat kayttajia paremmin
kuin normaalit paivitykset, silla keskimaarin jopa joka viides tarinan nahnyt vastaa tarinaan
laittamalla suoran viestin. Lisaksi noin 70 prosenttia kayttajista seuraa vahintaan yhta yri-
tysta, joten noin kolmasosa eniten katsotuista tarinoista on Iahtoisin yritystililta. (Laaksamo
2019.)

2.1.4 Twitter

Twitter on mikrobloggauspalvelu, jossa voi lahettaa vain 140 merkin pituisia viesteja, ku-
via, linkkeja tai videoita (Haasio 2011, 145). Twitter on leimautunut Suomessa paikaksi,
jossa varsinkin asiantuntijat jakavat ajatuksiaan. Twitterista on tullut paikka, jossa voi ta-
voittaa suomalaisia poliitikkoja, yrittdjia, toimittajia seka eri alojen ammattilaisia, joskus yl-

lattavan avoimillakin twiiteilla. (Kormilainen ym. 2016, 82.)



2.1.5 Youtube

Yksi netin suosituimpia videopalveluita on YouTube, joka tarjoaa kenelle tahansa mahdol-
lisuuden videoiden julkaisuun, olivatpa ne sitten ammattilaistuotantoa tai amat6orien suo-
raan alypuhelimistaan kuvaamia videonpatkia. YouTuben on talla hetkelld toiseksi suosi-
tuin hakukone heti Googlen jalkeen, ja suurin osa YouTuben kayttajista taytyykin juuri vi-
deoiden katseluun. Heille YouTube tarjoaa loputtoman maaran hyodyllista sisaltdd seka
viihdettd, silla YouTubesta I6ytyy niin ihania kissavideoita, tee-se-itse-rakennusohjeita tai

videobloggaajia eli vlogaajia tai tubettajia. (P6nka 2014, 115.)



3 Sosiaalisen median kampanja

Sosiaalisen median mainonnalla tai kampanjoilla on usein tarkoitus tavoittaa yritykselle
tarkeita uusia liideja eli mahdollisia asiakkaita tai tyontekijoita. Ideana on saada ihminen
jattdmaan sahkopostinsa tai muu yhteystietonsa mahdollista yhteydenottoa varten. (Vai-
sanen 2019.)

3.1 Brandi- ja vaikuttajalahettilaat

Vaughan (2017) mukaan outbound -markkinoinnissa on tavoitteena tuoda tuotteita esiin
asiakkaille. Inbound-markkinoinnissa puolestaan, jossa tavoitteena on herattda asiakkaan
kiinnostus. Eli outbound-markkinoinnin tavoite on promota tuotteita ja palveluita suoraan
asiakkaalle, mutta inbound-markkinoinnin tavoite on nostaa epasuorasti esille palvelun hy-
via puolia. Sosiaalinen media on tuonut yrityksille ja jarjestoille edullisen tavan tuottaa so-

siaalisen median markkinointia ja viestintda. (Vaughan 2017.)

Vaikuttajat ovat henkil6ita, joilla on vaikutusvaltaa vaikuttaa toisten ihmisten ostopaatok-
siin, joko heidan asemansa, tietotaitonsa, auktoriteettinsa tai suhteiden takia (Busi-
nessdictionary 2019). Jos brandit eivat I0yda oikeaa danensavya vaikkapa YouTubeen,
jolloin he usein kaantyvat tubettajien puoleen, jotka pystyvat hyvin luomaan “ihmisla-
heistd” ja positiivissavytteista lyhyt toisto materiaalia (Hogg & Parris 2017). Vaikuttaja-
markkinointi toimii, koska vaikuttajat vaikuttavat siella, missa yrityksen tai organisaation
kohderyhma liikkuu ja saa vaikutteita. Vaikuttaja tavoittaa oikean kohderyhman ja puhutte-
lee heitd samaistuttavalla tavalla. Suomen Digimarkkinoinnin (2019) mukaan heitd myds
uskotaan jopa paremmin kuin yrityksen omia perinteisia mainoskanavia, ja onkin tutkittu,
etta 71 prosenttia ostopaatoksista tehdaan mieluummin sosiaalisen median suositusten
perusteella. (Suomen Digimarkkinointi 2019.) Suhteen luominen vaikuttajan kanssa voi
kuitenkin kestaa pidemman aikaa, koska he ovat tarkkoja oman brandinsa ja rehellisyy-

tensa kanssa, mutta tama sama voi olla myds toisinpain (Hogg & Parris 2017).

Lahti ja Viippola (2019) kertovat, etta vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen tai
yhteisén maksamaa markkinointia, jota tehdaan yhteistydssa suoraan kuluttajien kanssa
vuorovaikutuksessa olevan vaikutusvaltaisen henkilon kanssa. Vaikuttajamarkkinoinnin
vuonna 2018 tuottaman PING Metrics -tutkimuksen tuloksissa nahdaan, etta vaikuttajan
persoona seka brandin tai tuotteen sopivuus vaikuttajan arvoihin ovat tarkeita asioita. Tal-

I6in yhteistyon ei koeta vahentavan vaikuttajan luotettavuutta. Yhteistyon pitaa siis sopia



seka vaikuttajan ettd brandin arvomaailmoihin eika se saa olla paalle liimattua. Vaikutta-
jien seuraajat toivovatkin osittain siksi, ettad vaikuttaja itse kayttaa tuotetta tai palvelua.
(Lahti & Viippola 2019.)

Brownin ja Fiorellan (2013) avaama Fisherman’s Influence -malli on konsepti, jossa mu-
kaillaan ajatusta “laajin verkko nappaa eniten kaloja”. Taman ajatus ehdottaa, etta isoin
vaikutus on niilla vaikuttajilla, joilla on eniten seuraajia ja eniten sosiaalisia verkostoja eri
ryhmissa. Naiden vaikuttajien kautta myos brandit voivat saada osakseen enemman huo-
miota sekd saada uusia asiakkaita. Verkon sijasta mallissa voidaan puhua enemman kui-
tenkin verkostosta. (Brown & Fiorella 2013, 77-78.)

Alla olevasta kuvasta nakyy visuaalisesti Fisherman’s Influence -mallin ajatus:
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Kuva 3. Fisherman’s Influence Model (néyttékuva Brown & Fiorella 2013, 77-78.)

Kuten Fisherman’s Influence -mallissa nakyy, vaikuttajilla on myés mahdollisuus vaikuttaa
epasuorasti omien seuraajiensa kautta. Vaikuttajien seuraajat voivat myos jakaa vaikutta-
jan ajatuksia eteenpain, jolloin muodostuu kaksoisvaikutus. On hyva huomioida, ettei vai-
kuttaja tavoita vain omia seuraajiaan vaan myds monia muita. Kuten aikaisemmin jo todet-
tiin vaikuttaja- ja brandivaikuttajien pitaa olla tarkkana siitd millaisiin yhteistéihin he ryhty-
vat, silla heidan on pidettdva mielessdan se, kuinka seuraajat kokevat yhteistyo6t ja pita-

vatko he niita vaikuttajan imagoon sopivina. Tama toimii myo6s toiseen suuntaan.



3.2 Sosiaalisen median strategia

Viestinta-Piritta (2017) painottaa, ettd kampanjaa varten on tarkeaa, etta sille luodaan
strategia, jonka avulla kuka tahansa, joka lukee sosiaalisen median strategian tietda sen
luettuaan, miksi sosiaalista mediaa kaytetdan, mita sosiaalisen median viestinnalla tavoi-
tellaan ja miten tavoitteisiin pyritdan paasemaan. Strategiassa pyritdan vastaamaan seu-
raaviin kysymyksiin: Miksi, kenelle, missa, mita, koska, kuka, miten seurataan, miten ana-
lysoidaan, miten mitataan ja miten kehitetdan eli mikd kampanjan tavoite on, mita hyotya
siitd on tai millaista muutosta silla haetaan, mikd on kampanjan kohderyhma, missa kana-
vissa kampanija toteutetaan, millaista sisaltda, millaisia julkaisuja ja jakoja kampanjassa
tehdaan, mikd kampanjan aikataulu on, kuka tekee kampanjan, keita ovat yllapitajat ja
keitd ovat seuraajat, miten osallistutaan ja reagoidaan kampanjan aikana, miten analysoi-
daan, onnistuiko sisaltd ja osallistuminen, miten mitataan tavoitteiden onnistuminen ja
muutos seka milla tavalla toimintaa uudistetaan kampanjan jalkeen? (Viestinta-Piritta
2017.)

3.3 Sosiaalisen median analysointi

Lehtonen (2019) muistuttaa, etta sosiaalisen median parissa tydskentelevan on hyva kiin-
nittdd huomiota seuraaijiin, vaikka seuraajat eivat olekaan kaikki kaikessa. Seuraajien
maara on kuitenkin hyva mittari, kun puhutaan omasta yhteisésta. Seuraajien maara ei
kuitenkaan auta, jos seuraajat ovat passiivisia, eivatka ole valmiita sitoutumaan. Sitoutu-
mista kannattaakin tarkkailla esimerkiksi omien julkaisujen tykkaysten, kommenttien ja ja-
kojen maaria. Lisaksi, jos julkaisuissa kaytetaan paljon linkkeja, myos klikkien maaraa
kannattaa seurata. Esimerkiksi Google Analyticsista paaset katevasti seuraamaan, kuinka
moni todellisuudessa paatyy sivuillesi sosiaalisen median ja omien julkaisujen kautta.
(Lehtonen 2019.)

Avaimet sosiaalisen median mittaamiseen 16ytyvat kolmesta paakohdasta: sosiaalisen
median julkisuudesta, vaikuttavuudesta ja sitoutumisesta. On hyddyllista tietaa, kuinka
monen ihmiset saat tavoitettua viestillasi. Tassa haasteena on se, etta lasket saman ihmi-
sen kaksi kertaa. Ongelman voit valttaa laskemalla kasvuprosentin kokonaismaarasta.
Twitterissa voi katsoa seuraajamaaraasi ja verrata sitd uudelleen twiitattujen twiittien maa-
raan. Facebookissa voit seurata kokonaislukua seuraajistasi, jonka muutoksia kannattaa
seurata esimerkiksi tiettyjen aikojen aikana, esimerkiksi kampanjan aikana. Tall6in seuraa
sita, ketka tykkaavat, kommentoivat, jakavat tai muuten reagoivat julkaisuihin. YouTu-
bessa puolestaan seuraa katsontakertoja seka sunscribe -lukuja. Blogin puolella sinun tu-

lisi seurata kavijoiden maaraa. (Kelly 2010.) Sosiaalisen median eri kanavien mittarit ovat
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keskendan paapiirteittain samanlaisia: Nayttokerrat kertovat nayttdkerrat tietyssa kana-
vassa, eli sen, kuinka monta kertaa julkaisu on nakynyt kayttajien naytdilla. Tavoittavuus
kertoo postauksen tavoittaneiden kayttajien lukumaaran. Tavoittavuuteen ei siis sisally jul-
kaisun ndkyminen useampaan kertaan samalle kayttajalle, kuten mainoksen nayttdker-

roissa, siksi postauksen tavoittavuus on aina pienempi kuin nayttokerrat. (Vaisanen 2019.)

Toiseksi analysoinnissa on hyva kiinnittdd huomiota siihen mita ihmiset tekevat sosiaali-
sessa mediassa jakamallasi viestilld. Tata voit tarkkailla seuraamalla kuinka paljon ihmiset
eri sosiaalisen median kanavissa jakavat omiaan tai uudelleen jakavat julkaisuja kampan-
jan hastageilld. Viimeinen analysointitapa on subjektiivinen, jossa keskitytdan siihen, onko
seuraajien reagointi positiivista, neutraalia vai negatiivista. Saadun datan analysoinnissa
kannattaa hyodyntaa Excelia, jonka avulla pystyt katevasti keradmaan numeraalista da-
taa. (Kelly 2010.) Jos puolestasi haluaa palautetta kirjallisesti, ei sosiaalisen median koh-
dalla ei kannata tiedustella yleiskommenttia “Mita mielta olit?” tai “Mita pidit?”, koska silloin
joko et saa yhtdan kommenttia tai saat ymparipydreita ihan kiva -kommentteja. Sen sijaan
olisi jarkevampaa kysya yksityiskohtaisempia kysymyksia, kuten oliko videon pituus so-
piva? Saitko tekstista selvaa? Mita yksityiskohtaisempi kysymys, sita hyddyllisempi pa-
laute, koska usean kysymyksen kysymyspatteristo vain uuvuttaa lukijan. (Kortesuo 2014,
21-22.)

Vaisanen (2019) esittaa, ettd CPM-tulokset helpottavat tulosten vertailua eri kanavien va-
lilla, koska klikkaukset ja linkkiklikkaukset kertovat kaikki julkaisuklikkaukset. Klikeiksi las-
ketaan kommenttikentan, kuvien, yrityssivun tai esimerkiksi tykkayksen klikkaus. Linkki-
klikkaus syntyy ainoastaan julkaisulinkin klikkauksesta, ja talla pystytaan mittaamaan esi-
merkiksi sosiaalisen median kampanjan vuorovaikutuksen onnistumista. Klikkauspro-
sentti, eli CTR, puolestaan kertoo, kuinka monta kertaa mainosta klikattiin suhteutettuna
julkaisun nayttokertoihin tai tavoitettavuuteen, ja siksi se onkin usein yksi tarkeimmista
mittareista, koska se kertoo suoraan, kuinka hyvin julkaisusi toimii ja kuinka moni ihminen
on kiinnostunut siita klikatakseen. Facebookissa hyva klikkausprosentti on Suomen tasolla

yli 3 prosenttia, silla Facebookin keskiarvon on noin 2 prosentin luokkaa. (Vaisanen 2019.)

Vaisasesta (2019) merkittavyys on yksinkertainen mittari, joka on verrattavissa Google
AdWordsin laatupisteisiin, esimerkiksi Facebookissa merkittavyys kertoo asteikolla 1-10,
kuinka sitoutunut kohdeyleisdsi on julkaisuasi kohtaan. Mitd suurempi luku on, sitd enem-
man Facebook valitsee julkaisujasi naytettavaksi kilpailevien mainosten sijaan. Taman
mittarin takia onkin tarkeaa maaritella sosiaalisen median kampanjan kohderyhmat tar-
kasti seka analysoida mika heita kiinnostaa sosiaalisessa mediassa eniten, ettd myos hei-

dan kiinnostustaan voidaan herattda paremmin. Yleisyys on lahinna Facebookista tuttu
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metriikka, joka kertoo sen, kuinka hyvin julkaisusi otetaan vastaan seka kuinka hyvin se
osuu maariteltyyn kohderyhmaan, eli jos yleisyysluku on viisi, tarkoittaa se sita, etta keski-
maarin yksi kayttaja nakee julkaisusi viidesti. Facebookissa kaikki alle viiden olevat luvut
ovat hyvia, mutta jos luku on yli kymmenen, ei julkaisusi ole houkutteleva. (Vaisanen
2019.)

Vaisanen (2019) muistuttaa kuitenkin, etta vaikka nama ylla mainitut yleisimmat mittarit on
hyva hallita ja niita tulee seurata, eivat ne kuitenkaan kerro kaikkea, ja usein ne eivat
kerro viela mitaan. Klikkiprosentti seka lisaksi tykkaykset ja yleisyys ovat hyvinkin tarkeita
sosiaalisen median kampanjan mittareita, ei niihin usein voi yksinomaan luottaa. Taten tu-
losten mittaaminen ja raportointi menee monilla taysin pieleen. Taman asian takia on tar-
keaa analysoida kampanjan onnistumista mahdollisimman monipuolisesti eri kanavien ja
erilaisten analysointi menetelmien avulla. Nain mahdollistamme todenmukaisemman ku-
van siitd, onko kampanja onnistunut. Vaisasesta (2019) on myds tarkeaa seurata myos
klikkiprosenttia ja verkkosivusi poistumisprosenttia, silla niistd voidaan seurata sita oh-
jaako postauksesi verkkosivusi blogiin, tuotekatalogiin tai tapahtumasivulle. Mihin julkai-
susi ohjaakaan, seuraa linkkiklikkien sijaan klikkausprosenttia seka verkkoanalytiikan
kautta poistumisprosenttia. Vaikka klikkiprosentti on hyva, mutta Iahes jokainen klikkaaja
poistuu sivultasi saman tien, ei postauksilla olet talléin mitdan merkitysta. Parhaiten paa-
set sosiaalisen median julkaisusi todellisista klikeista perille, kun mittaat julkaisun toimi-
vuutta myds oman verkkosivun analytiikan puolella, ja tdhan kannattaa kayttaa Google

Analyticsia. (Vaisanen 2019.)

Sosiaalisen median kampanjoissa on oltava tarkkana siina, etta mittaat kayttajan koko po-
lun. Sosiaalisen median mainonnan yleisimmat mittarit rajoittuvat usein kanavan ja sen si-
salla tapahtuvien toimintojen raportointiin, mutta jos seuraat pelkastaan naita lukuja, naet
vain puolet totuudesta. Kuten mainittu, luvut saattavat usein antaa todellisuutta ruusui-
semman kuvan kampanjan toimivuudesta, silla esimerkiksi Facebookia on kritisoitu rajusti
viime vuosina tavasta, jolla se on raportoinut videomainosten katselukertoja. (Vaisanen
2019.)
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4 Markkinointi

Markkinointi on usein liitetty yritystoimintaan, koska silla on pyritty tehostamaan tuotteiden
ja palveluiden kysyntaa suoraan tai valillisesti. TAman takia markkinoinnissa puhutaankin
usein kannattavuudesta ja voiton tuottamisesta. (Vuokko 2009, 13.) Nykyaikaisempaa
markkinointia edustaa kasvuhakkerointi. Kasvuhakkeroinnissa ajatellaan, etta olisi tarke-
ampaa miettia yhdessa, miten tavoitteisiin paastaisiin tehokkaimmin. Sen lisaksi, etta eri
tiimit yritysten sisalla tekisivat enemman yhteisty6ta, kasvuhakkeroinnissa halutaan myos
ymmartaa asiakasta paremmin. Tama siksi, koska asiakkaan polku koskettaa niin hakuko-
nemarkkinointia, tulospohjaista mainontaa, brandikampanjoita, erilaista sosiaalisen me-
dian mainontaa, omaa verkkopalvelua, asiakaspalvelua seka eri viestinnan alueita. Koska
asiakkaat usein valittavat vain oman tarpeensa tyydyttamisesta, olisi tarkeda koettaa
paasta yhdessa kohti tata paamaaraa. Kasvuhakkeroinnilla on pyritty vastaamaan markki-
noinnin ja mainonnan tekemiin usein tarkasti rajattuihin ohjeisiin seka siihen, ettei eri toi-

mijoiden valilla valttdmatta ole yhteistyota. (Vatanen 2015.)

Markkinoissa tarkeaa on se, etta tiedetdan mika toimii. Tiedolla johtaminen kiteytyy kasvu-
hakkeroinnissa paatdksentekoon olemassa olevan tiedon pohjalta seka jatkuvaan testaa-
miseen, jolloin dataa ei pelkdstaan kerata, vaan luodaan myds hypoteeseja, testataan toi-
menpiteita seka validoidaan tuloksia. Niiden perusteella paatetaan mita tuloksilla tehdaan
eli miten niilla kehitetdan toimintaa. Siksi pitdakin varmistaa, ettd asiakas on mukana jo
suunnittelussa ja testaamisessa. (Vatanen 2015.) Markkinoinnissa on hyva tiedostaa Vuo-
kon (2010, 40) esittamat “vaikutuksen portaat”, jotka kuvaavat vaiheita, jotka markkinoijan
pitda ottaa huomioon pyrkiessaan vaikuttamaan kohderyhmaan. Vuokon (2010) vaikutuk-

sen portaita kuvataan alla olevassa kuvassa:

r Toiminta:

“Kysyisinko,
—————— kOkEiliSinko,
Mielikuva: menisinkd,

“Onko siina  tekisinkd toisin?
— mitaan
Tieto: minulle?”
“Mika se on?"
Tuntemattomuus:
“En ole koskaan
kuullutkaan”

Kuvio 4. Vaikutuksen portaat (mukaillen Vuokko 2010, 40)
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Markkinoinnin sekd& mainonnan idea on siis sama kuin kasvuhakkeroinnissa, silla tavoit-
teena on rakentaa jatkuva kettera ja oppiva prosessi, jolla luodaan yritykselle tai tuotteelle
kasvua (Vatanen 2015).

4.1 Nonprofit-organisaatioiden markkinointi

Vuokko (2010, 14-26) kertoo, ettd nonprofit-organisaatio on organisaatio, jonka pyrkimyk-
sena ei ole voiton tuottaminen vaan yhteisen mission toteuttaminen. Tarkeaa on siis mika

on organisaation kohderyhma ja minka vuoksi toimintaa harjoitetaan. Nonprofit-organisaa-
tio tarvitsee usein palveluiden markkinointia seka siihen liittyvan ajattelutavan markkinoin-

tia. Nonprofit organisaatioissa tarkeampaa on yhteisdén luominen, kuin se, etta toiminnalla

saadaan voittoa. Naissa organisaatioissa markkinointi keskittyykin usein palveluiden ja yh-
teisdn luomisen pariin eika niinkaan tuotteiden markkinoimiseen. Voittoa tavoittelematto-

mat organisaatiot tarvitsevat kuitenkin markkinointia siind missad muutkin.

Vuokko (2010, 13) painottaa, ettd markkinointia ajatellaan usein nimenomaan voiton kas-
vattamisella, mutta sitd voi myds soveltaa organisaatioihin, joiden perimmainen tarkoitus
ei ole voiton saaminen. Vaikka tavoite ei ole voiton kasvattaminen vaan organisaation
ideologian levittdminen taytyy markkinointi silti suunnitella kuten mika tahansa muukin
markkinointi.

4.2 Markkinointikampanja

Markkinointikampanja on organisoitu, strategisoitu saavuttamaan jonkin tietyn yrityksen
tavoitteen, esimerkiksi kasvattamaan tietoisuutta uudesta tuotteesta. Tavallisimmin kam-
panjoissa pyritdan tavoittamaan asiakkaat eri tavoin, yleensa hydédyntaen mediaa, sosiaa-
lista mediaa, printtimediaa, televisiomainontaa, radiomainontaa tai sahkopostimainontaa.
(Allie 2018.) Kymalainen ym. (2016, 20—21) nostavat esiin, ettd ennen markkinointikam-
panjaa taytyy asettaa tavoitteet, joiden asettamisessa kannattaa hyodyntaa SMART -tyo-
kalua. SMART-nimi tulee sanoista: Specific, Measurable, Achievable, Relevant ja Timely.
Mallista on tehty myds suomenkielinen TARMO -malli, jonka mukaan tavoitteen pitaa olla
tasmallinen, aikataulutettu, realistinen, mitattava ja olennainen. (Kymalainen ym. 2016, 20
-21.)
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Mita mitataan, onko tavoitteella yksi ydintuotos, mita, miten, missa, milloin, kenen kanssa tehdaan?

Milloin tulokset saadaan, mika on aikajanne ja onko taman projektin aika juuri nyt?

Onko tavoite haastava, onko se saavutettavissa ja onko kaytettavissa riittavat resurssit?

Onko tavoite kvantitatiivinen (maarallinen), miten sita mitataan, mitka ovat mittayksikot?

o = =™ > —-

Onko tavoite tarkea, kenelle se on tarkea?

Taulukko 5. TARMO-malli tavoitteiden asettamiseen (mukaillen Kymalainen ym. 2016, 20
-21)

Allie (2018) painottaa, etta tavoitteiden asettamisen ja tarkentamisen jalkeen taytyy pohtia
miten kampanjan onnistumista ja tavoitteisiin paasemista mitataan. Esimerkiksi tavoit-
teesta riippuen voidaan mitata Instagram aktiivisuutta kuten tykkayksia, kommentteja, pro-
fiilin tAgaamista tai blogin katsojalukuja, jakoja tai klikkauksia. Tavoitteiden asettamisen
jalkeen tulee rajata kampanjan kohdeyleis6 seka se miltd kampanja tulee loppujen lopuksi
nayttamaan. Tarkea on muistaa, ettd kampanja on kuin oma brandinsa. Kun naita on poh-
dittu, tulee miettia, miten valittu kohderyhma tavoitetaan. Ja naita vaiheita varten taytyy

luoda markkinointisuunnitelma.

4.3 Markkinointisuunnitelma

PR Smith (2016) esittdma SOSTAC on malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen,
joka selkeyttaa ja yksinkertaistaa markkinoinnin suunnittelua seka helpottaa strategian
luomista. Malliin kuuluu kuusi osaa: situation analysis eli nykytilanteen analyysi, objectives
eli minne haluamme paasta, strategy eli suunnitelma, milla padsemme tavoitteeseemme,
tactics eli strategian yksityiskohdat, actions eli taktiikoiden yksityiskohdat seka control el
mittaristo ja tulosten analysointi, eli pysymmekd tavoitteessa vai emme. Naiden lisaksi on
otettava huomioon resurssit, ihmisresurssit, rahallinen budjetti seka vaadittava aika. (PR
Smith 2016, Suojanen 2017.) Strategiaa on selkeytetty seuraavassa PR Smithin (2016)

pohjalta tehdysta kuviossa hieman tarkemmin:
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Kuva 6. SOSTAC (mukaillen PR Smith 2016, Suojanen 2017)

Aluksi on siis analysoitava markkinoinnin nykytilanne. Kelle se suunnataan, miksi ja miten,
keta kilpailijat ovat, mita he tekevat ja missa kanavissa, onko organisaatiolla tai yrityksella
yhteistyOkumppaneita, ketka voivat auttaa markkinoinnissa, mitka ovat yrityksen heikkou-
det ja vahvuudet, mikd on tdmanhetkinen markkinoinnin taso seka mitkd ovat markkinoin-

nin trendit eli ulkoinen SWOT-analyysi. (Suojanen, 2017.)

————————
Toiminta:
“Millaisia
tuotteita,
palveluja ja
o toimintaa
Mielikuva: meidén tulisi
“Mita tarjonnassa tarjota?”
on kohderyhman
kannalta
Tieto: merkit\!ksellistéi
“Mita tietoa ja »
meidan tulisi houkuttelevaa?
antaa ja miten?”

Kuva 7. Vaikuttamisen portaat (mukaillen Vuokko 2010, 43)
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Vaikuttamisen portaiden mukaan markkinoinnin suunnittelun pitaisi alkaa “vaikuttamisen
portaiden” mukaan toiminnasta, silla ensin pitda miettia, millaisia palveluita ja tuotteita or-
ganisaatio tarjoaa tai millaisia sen tulisi tarjota. Taman jalkeen mietitdan, miten saadaan
luotua mahdolliselle liideille eli asiakkaille saadaan mielikuva siita, ettd organisaatiolla on
heille jotain tarjottavaa. (Vuokko 2010, 42-43.)

5 Kampanjan tavoite

Nykyisin suositukset ja tiedon etsiminen tapahtuvat Iahtokohtaisesti aina verkossa, ja sen
takia my0s yritysten ja jarjestdjen on nayttava siella (Olander 2014). Koska myds yritys-
ten, jarjestdjen ja erilaisten organisaatioiden on oltava yha valveentuneempia sosiaalisen
median hyddyntadmisessa ovat myos erilaiset sosiaalisen median markkinointikampanjat
alkaneet levitd yhda useamman tahon kayttéon. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on
tehty suhteellisen halvaksi, toimii se hyvana alustana myds nonprofit-organisaatioille. Ta-
man takia myos toimeksiantaja Outward Bound Finland koki kampanjan potentiaaliseksi

digimarkkinoinnin vaylaksi.

Asiakkaita kohdataan nykyisin yhd enemman internetissa, ja tdma on luonut nakékulman
asiakkaiden internet. Asiakkaiden internet tarkoittaa, etta jokaisen laitteen kayttajana on
ihminen eli asiakas, eli esineiden sijasta tulisikin keskittya asiakkaisiin esineiden kayttajina
ja kayttaa esineita vain hyddyksi arvon luomisen prosessissa. Talla hetkella sosiaalinen
media on nakyvin osa asiakkaiden internetia. Uutena ilmidona on noussut myos se, etta ny-
kyisin ihmisten on mahdollisuus luoda itsestdan jopa isompia medioita kuin niin sanotuista

perinteisistd medioista. (Loytyna & Korkiakoski 2014, 112-113.)
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Yha useammat yksityishenkilot ovat kerdnneet osakseen suuria maaria seuraajia, joka on
myds osanaan aiheuttanut sen, etta yritykset ovat alkaneet hyddyntaa vaikuttajia omassa

markkinoinnissaan. Kuten jo Brandi- ja vaikuttajalahettildat -kappaleessa kaytiin 1api

Fisherman’s Influence Modelia voidaan todeta, ettd vaikuttajista on tullut ikdan kuin kulut-

tajien "kaverin suositus”, johon luotetaan usein mainoksia paremmin.

Talla hetkelld monet yritykset ja jarjestdt kamppailevat siita, ettei heidan sosiaalisen me-
dian nakyvyytensé ole nykytilanteen vaatimalla tasolla. Alypuhelimien avulla asiakas voi
tehda ostopaatoksen mihin vuorokauden aikaan tahansa. Asiakkaan aikakaudella asiakas
haluaakin, etta hanta kohdellaan uniikkina yksilona eika kohderyhmana. Yritykset, jotka
paasevat merkitykselliseen ja yksildlliseen dialogiin asiakkaan kanssa ovat vahvoilla

markkinointiostojen saralla. (Loytyna & Korkiakoski 2014, 112.)

Varsinkin voittoa tavoittelemattomissa yhdistyksissa ja jarjestdissa on usein hieman pulaa
sosiaalisen median osaamisesta. Monesti sosiaalista mediaa vain tehdaan eika ajatella
mita tehdaan. Nonprofit-organisaatioissa tassa eteen astuu myds henkiléstéresurssipula.
Naiden pointtien valossa opinnaytetyon tehtava oli luoda toimiva sosiaalisen median kam-
panjan strategia seka malli ja toteuttaa sosiaalisen median kampanja, jossa lisattiin

Outward Bound Finlandin nakyvyyttd myds hyddyntamalla vaikuttaja- ja brandilahettilaita.

5.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimii Outward Bound Finland, jossa yhteyshenkiléna ja
opinnaytetyon ohjaajana toimii Elina EIme. Outward Bound Finland ry on Opetus- ja kult-
tuuriministerion nimeama valtakunnallinen nuorisotydn palvelujarjestd, jossa tuetaan nuor-
ten kasvua seka koulutetaan kasvatusalan ammattilaisia erilaisten elamyspedagogisten,
seikkailukasvatuksen ja kokemuksellisen oppimisen kurssien avulla. Kansainvalinen
Outward Boundin kattojarjestd on toiminut jo vuodesta 1941 asti, ja nykyaan jarjestoon

kuuluu yli 80 koulua ja keskusta yli 30 maassa. (Outward Bound Finland 2018.)

Outward Bound Finlandin toimeksiantona oli luoda jarjestélle toimiva sosiaalisen median
kampanija, jolla pyritdan lisddmaan jarjeston tunnettavuutta. Kampanjan tavoitteena oli
avata Outward Bound Finlandin ideologiaa. Tavoitteena oli antaa jarjestosta maanlahei-
sempi kuva seka avata, ettei kyseessa ole ohjelmapalvelu toimintaa vaan toimintaa, jossa
osallistujat ovat aktiivisia toimijoita ja ohjaajat ovat enemmankin mahdollistajia seka tilan-
teentarkkailijoita. Tunnettavuutta toivottiin lisattdvan neljan eri kohderyhman tiimoilla, joita

ovat kasvatusalan ammattilaiset, nuoret seka retkeilijat. Kampanjalla haluttiin myds tuoda
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esille, ettd Outward Bound Finlandin tarkoituksena on opettaa reflektointia, sosiaalista
luottamusta, ryhmassa toimimista, itsend kasvamista seka mita luonnossa olemalla ja te-
kemalla voidaan saavuttaa. Iso asia mitéd kampanjalla haluttiin havainnollistaa, oli etta kai-
kessa toiminnassaan jarjestd haluaa ohjata ottamaan vastuuta ympardivasta luonnosta
seka siitd, miten toimitaan vastuullisesti ja eettisesti. Vaikka samanlaista toimintaa voi-
daan tehdd myo6s betonibunkkerissa, oli tarkoituksena avata, etta luonnossa vastaavat
vaikutukset eldamyspedagogiikan ja seikkailukasvatuksen myoéta ovat tuplasti vaikuttavam-
mat. Kampanjan aikana pyrittiin myos nostamaan esille Outward Bound Finlandin tydnte-
kijoita, jotka toimivat jarjeston parissa paasaantoisesti vapaaehtoisina. Kampanjan aikana
on tavoitteena hyodyntaa aikaisempia osallistujia seka tyontekijoita case-esimerkkeina.
Kampanjalla haluttiin my6s aiheuttaa keskustelua sosiaalisessa mediassa yhteiskunnalli-
sesti retkeilyyn, luontoon ja luonnossa kokemuksien kautta oppimisen ymparilla. Lisaksi

Outward Bound Finland halusi kampanjan avulla saada uusia yhteistydkumppaneita.

Alkujaan Outward Bound -termi tarkoitti lippua, joka nostettiin laivan salkoon sen lahtiessa
kotisatamasta kohti uusia ja tuntemattomia seikkailuja. Salkoon nostettu lippu kertoi laivan
olevan itsendinen paatdksissaan, ja tdna paivana Outward Bound -kurssit valmistavatkin
nuoria ja aikuisia oman elaman matkaa varten. Outward Bound auttaa ihmisid kokemaan
turvallisesti henkista kasvua edistavia elamyksia ja kouluttaa eldamyspedagogiikan ja koke-
muksellisen oppimisen menetelmien kayttdmiseen. (Outward Bound Finland 2018.) Tata
ideologiaa haluttiin myds saada jossain muodossa liitettyd kampanjaan, koska olihan sen

tarkoituksena lisata jarjeston tunnettavuutta.

Toimeksiantajan Elina ElImeen toiveena oli myds herattda keskustelua mielipiteitéa heratta-
van aiheen tiimoilta. Yksi Outward Bound Finlandin huolen aiheista on yhteiskunnan ja eri-
tyisesti nuorten hyvinvoinnin. Elamys- ja seikkailupedagogiikalla on erinomaiset lahtokoh-
dat vahvistavat yksil6a ja yhteisollisyytta, sosiaalisten taitojen kehittymista, toisesta ihmi-
sesta ja ymparistosta valittamista ja rohkeutta tarjota seka vastaanottaa apua. Elamyspe-
dagogiikka ja kokemuksellinen oppiminen tarjoavat oppimisen paikkoja ihan jokaiselle ja
erityisesti niille, joilla on haasteita oppimisessa, elamanhallinnassa, sosiaalisissa taidoissa
tai persoonallisuuden kehittymisessa. Seikkailu- ja elamyspedagogiikan avulla voidaan
eheyttaa kasvu- ja oppimistavoitteita, lisatd motivaatiota, vahvistaa itseluottamusta ja ky-
vykkyytta, vastuunkantoa seka vahvistaa osallisuutta yhteiskuntaan. Tarjoamalla nuorille
mahdollisuuden olla aktiivinen toimija omassa elamassaan ja vahvistamaan hanen kyvyk-
kyyttdan yksildona, voidaan ehkaista niin ikdan syrjaytymisen ja osattomuuden riskeja. Nai-
den arvojen pohjalta pyrittiin rakentamaan sopivan yhteiskunnallisesti keskustelua heratta-

van aiheen, jolla saamme lisattyd myds Outward Bound Finlandin nakyvyytta.
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5.2 TARMO-malli

Alla kuvataan Markkinointikampanja -kappaleessa lapi kdytyd TARMO-mallia (Kymalainen

ym. 2016, 20—21) mukaillen kampanjan tavoitteet.

1 Kampanjan tavoitteena oli lisatd Outward Bound Finlandin nakyvyytta ja tuoda se
vahemman mystiseksi. Kampanjassa pyrittiin tuomaan ohjaajia seka toimintaa tu-
tuksi. Tavoite oli yhdessa toimeksiantajan Elina ElImeen, Outward Bound Finlandin
muiden toimijoiden, entisten osallistujien seka lahettildiden avulla luoda kampanja,
joka toisi mahdollisimman kiinnostavalla tavalla esille mika jarjeston tarkoitus on ja

mita elamyspedagogiikka ja luonto ylipdataan voivat ihmiselle tarjota.

-8 Syksy valittiin kampanjan sopivaksi ajankohdaksi, koska samalla se kerryttaisi
Outward Bound Finlandille mahdollisia uusia liideja ajatellen tulevaa toimintakautta.
Lisaksi koulujen alkukausi toimi hyvin ajankohtana, koska tallGin saatiin herateltya
myos uusia kouluja Outward Bound Finlandin tarjoamista mahdollisuuksista tule-

valle kouluvuodelle.

saatiosta, jolle pienetkin summat ovat tarkeitd. Koska jarjestdon parissa on paljon
osaavia valokuvaajia, paadyttiin hyddyntdmaan vanhoja materiaaleja seka tuotettiin

uusia hyddyntaen jarjeston omia henkildita seka opinnaytetyontekijaa.

\'8 Kampanjan onnistumista paatettiin mitata niin maarallisesti kuin laadullisestikin. Eri
sosiaalisen median kanavissa kampanjaa paatettiin tutkia sovelluksiin saatavilla
analysointi sovelluksilla seka Google Analyticsilla. Lisaksi laadullista tutkimusta
paadyttiin tekemaan seuraamalla millaista keskustelua kampanja aiheuttaisi sosi-

aalisessa mediassa ja millaisia kommentteja se tulisi saamaan.

(0l Tavoite oli tarkea niin opinnaytetyon tekijalle kuin opinnaytetydn toimeksiantajalle

18 Kampanjan resurssit olivat mahdollisimman pienet, silla kyse on nonprofit organi-
seka Outward Bound Finlandin ohjaajille. Monelta ohjaajalta saatiinkin palautetta

siita, ettd kampanja olisi tarked Outward Bound Finlandin nakyvyyden lisdamiseksi.

Taulukko 8. Kampanjan tavoitteet TARMO-mallia hyddyntaen

20



6 Kampanjan vaiheet

Tassa kappaleessa kuvataan produktitydna tehdyn kampanjan vaiheita. Kampanjan suun-

nittelussa kaytettiin hyvaksi Markkinointisuunnitelma -kappaleessa esiteltya SOSTAC -

mallia.

Nykytilanne Tavoitteet Strategia

{——————

Yksityis- Toiminta ja Mittaristo ja
kohdat taktiikat analysointi
Kuva 9. Kampanjan vaiheet (mukaillen SOSTAC-mallia PR Smith 2016, Suojanen 2017)

SOSTAC-malli sopii hyvin digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun, joten se oli hyva va-
linta myOs sosiaalisen median kampanjan suunnitteluun. Kyseinen malli on toimiva varsin-
kin, koska kampanjan toteutus tehtiin juuri digitaalisesti eri sosiaalisen median alustoilla.
Seuraavissa kappaleissa kaydaan vaiheittain lapi SOSTAC-mallia mukaillen #munrinkka -

kampanjan vaiheita. Kampanjan tavoitteet on kuitenkin jo kuvattu edella olevassa Kam-

panjan tavoite -kappaleessa.

6.1 Nykytilanne

Vuokko (2010) nosti esiin vaikuttamisen portaat, joiden mukaan markkinoinnin suunnitte-
lun pitaisi alkaa “vaikuttamisen portaiden” mukaan toiminnasta eli tutkia millaisia palveluita
ja tuotteita organisaatio tarjoaa tai millaisia sen tulisi tarjota. Tdman jalkeen mietitadan, mi-
ten saadaan luotua mahdolliselle liideille eli asiakkaille saadaan mielikuva siita, ettd orga-
nisaatiolla on heille jotain tarjottavaa. (Vuokko 2010, 42—43.) Nykytilanteen analysoinnissa
tarkoitus oli ensin kartoittaa mitkad ovat Outward Bound Finlandin oman sosiaalisen me-
dian kannalta kannattavat toimenpiteet sosiaalisen median kampanjaa varten, eli mika on
Outward Bound Finlandin nykytilanne. Mitka aiheet, hastagit ja sosiaalisen median keinot
toimivat jarjestdn omissa kanavissa. Lisdksi alussa analysoitiin kampanjan tarkemmat
kohderyhmat ja miten heidat tavoitetaan sekd mika heidan tarpeensa on. Ennen kampan-

jan suunnittelun aloittamista oli analysoitava nykytilanne, ja tdhan sopi Markkinointisuunni-

telma -kappaleessa lapikayty SWOT-analyysi. Analyysissa vahvuudessa pohditaan, mita

positiivisia asioita Outward Bound Finlandin sosiaalisen median markkinoinnissa ja vies-



tinnassa on, heikkouksissa pohditaan mita negatiivista yhdistyksen digimarkkinointiin liit-

tyy. Mahdollisuuksissa puolestaan mietitddn mahdollisuuksia, joita sosiaalisessa medi-

assa on, ja uhissa punnitaan uhkatekijoita.

Sisainen SWOT-analyysi:

Heikkoudet

=

=
=

Osaavia valokuvaajia, videokuvaa-
jia, editointitaitoisia ihmisia.
Yhteisty6 erilaisten tahojen kanssa.
Paljon tietotaitoa elamyspedagogii-
kasta seka luonnon vaikutuksista
ihmisiin.

= FErilaisten digiymparistdjen visuaali-
set eroavaisuudet.

= Onnistuuko ydinajatuksen yksin-
kertaistaminen ja valittaminen
mahdollisille asiakkaille tai toimin-
nasta kiinnostuneille?

= Keskitetaanko markkinointi ja vies-
tinta oikeille kohderyhmille? Onko
kohderyhma kirkkaana mielessa?

= Kiire ja v@haiset henkildresurssit.

Valmiiksi luotu tarinnallistaminen
Outward Bound Finlandin toimin-
nasta Tarina Koneen puolesta.
Persoonalliset ohjaajat, jotka tuo-
vat markkinointiin aitoutta ja empa-
tiaa.

Outward Bound Finland on taynna
innokkaita moniosaajia, joilta tulee
varmasti ideoita niin blogeihin, pod-
casteihin, videioihin kuin henkildku-
viinkin.

= Tavoitetaanko uusia mahdollisia
asiakkaita, jos mainonta ja markki-
nointi keskitetdan vain kouluihin ja
kasvatusalan ammattilaisiin?

= Tekevatko eri sosiaalisen median
kanavien tekijat materiaaleista pirs-
taleisia?

Taulukko 10. Sisdinen SWOT-analyysi Outward Bound Finlandin digimarkkinoinnista

Ulkoinen SWOT -analyysi:

Heikkoudet

Aitous ja elamyksellisyys ovat talla
hetkelld nousevia trendeja. Ihmiset
haluavat kokemuksia materian si-
jasta.

Valmius muuttua ja kehittyd. Tama
on tarkead, etta asiakkaan tarpei-
siin voidaan vastata ja pysya tren-
deissd mukana.

= Asiakas on usein karsimaton, ja jos
han ei saa nopeasti tarpeitaan tyy-
dytetyksi, han usein luovuttaa
asian suhteen.

Hyvinvoinnin, ulkona lilkkumisen ja
eldamysmatkailun trendit ovat kas-
vamassa.

Tietotaito kiinnostaa ihmisia, asiak-
kaat haluavat oppia.

= Asiakkaat ovat vaativampia kuin
ennen.
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= Digitaaliseen markkinointiin tulee
koko ajan uusia mahdollisuuksia
kuten esimerkiksi podcastit.

Taulukko 11. Ulkoinen SWOT-analyysi Outward Bound Finlandin digimarkkinoinnista

Aikaisemmin Outward Bound Finlandin viestintéda ja markkinointia on tarinallistettu Tari-
nakoneen Anne Kalliomaen (2016) toimesta. Tata tehtya tarinallistamista ei kuitenkaan
ole laitettu niin vahvasti kaytantdéon kuin voisi. Opinnaytetydssa olikin tarkoitus hyédyntaa
myos aikaisemmin tehtya tarinallistamista ja laittaa sita jollain tavalla osaksi sosiaalisen
median kampanjaa. Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi Kalliomaen tarinallistamisen
strategiaa.

“Lahde on paikka, jossa pohjavesi virtaa maan pinnalle. Outward Bound on matkan teke-

mistd, lahteelle kulkemista, yksin ja yhdessa. Matka ei ole helppo, mutta ei sen pidakaan
olla. Se on seikkailu.” (Kalliomaki 2016.)

g e % -
p Ao ) 2 . P .
spedagogiikan sg_gkkLIﬁkasvatuks\én a kokemiuksellisen
; 5, Autamn misid Maan tufyvallisesti
Kolluta alan mengtelmien

v

Tulevat kurssimme

4.11.2019 Eraensiapu - Wilderness Advanced First Aid -
Kruunupyy

14.11.2019 Eraensiapu - Wilderness Advanced First Aid -
Vierumaki

18.11.2019 1 - Bridge (WAFA to WFR)

5 Ay P AL AR S0 AR é 7‘5"’5
Kuva 12. Outward Bound Finlandin nettisivujen etusivu (ndyttékuva Outward Bound Fin-
land 2019.)

Digitaalinen ymparistdissa kuten verkkosivujen parissa tarinallistamista ajateltiin kaytetta-
van muun muassa nain: Etusivulle ehdotettiin isoa kuvaa, jossa kavelldan reppu seldssa
polkua pitkin. Taman oli tarkoitus toimia hyvin introna, matkalla kohti lahdetta. Tarkoitus ol
ottaa tarinasta etusivulle otteita tekstina. Lisaksi tarinallistamiseen kuului Kuukkeli -osio,
joista 16ytyisi myds kertomuksia ohjaajista seka heidan esittelynsa. Matkoja Iahteille -osi-

osta puolestaan pitaisi tarinnallistamisen strategian mukaan I6ytya esimerkkeja tehdysta
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seikkailuista, kerrottaisiin matkoista, mita on koettu, mita lahde kullekin on talla matkalla
merkinnyt. Tahan oli ajatuksena kayttda ohjaajien omia kokemuksia. Liséksi tarkoitus ol
tehda osio Lahteelle kulkijoista, joissa he kertovat omia tarinoita, videoita, kertomuksia
asiakaskertomuksina. Sosiaalisen median puolella tarinnallistamisen ajatuksena oli, etta
kuukkelit kertoisivat uusimpia kokemuksiaan “Tarinoita Lahteeltd” -sarjana kuvien kera.
(Kalliomaki 2016.)

NUORISOKURSSIT KOULUTUKSET RETKEILIJOILLE YRITYKSILLE
“Ma lahdin tanne reissulle koska ma halusin AMMATTILAISILLE “Upea luonto ja taydellinen irtautuminen “Paasee kirkkaasti parhaimpien
Jjattaa koko maailman ulkopuoleile ja “Koulutus laittoi ajattelemaan omaa arjesta” tyoyhteisolle suunnattujen koulutusten
tutustua mun luokkakavereihin ja itteeni ohjaajuutta ihan uudelleen ja antoi keinoja Joukkoon”
paremmin, I6ytda niinku itteni, tietsa?” kehittya ohjaajana.”

OUTWARD BOUND

Outward Bound Finland ry on Opetus- ja kulttuuriministerion nimeama valtakunnallinen nuorisotyon

palvelujarjests. Tuemme nuorten kasvua ja koulutamme kasvatusalan ammattilaisia jarjestamall kursseja
elamyspedagogiikasta, seikkailullista kasvatuksesta ja kokemuksellisesta oppimisesta. Toimintamme on
avointa kakille.

Kansainvalinen Outward Bound -kattojrjests on maailman vanhin ja laajimmin levinnyt alan jérjests.
Toimintaa on jarjestetty jo vuodesta 1941 asti, ja nykyaiin jarjestd6n kuuluu yii 80 koulua ja keskusta yli 30

maassa.

Kuva 13. Outward Bound Finlandin nettisivu (ndyttékuva Outward Bound Finland 2019.)

Lahde luatiin tarinallistamisen myo6ta tarkoittamaan sita mita kohti ollaan menossa, aina
yha uudelleen, joka on voimauttava, virkistava, uusia oivalluksia, voimavaroja, uusia nako-
kulmia seka itseluottamusta antava. Lahteelle kulkijat ovat Outward Bound Finlandin toi-
mintaan hakeutuvia osallistujia ja kuukkelit ohjaajia, jotka johtava osallistujia kohti [ahdetta
ystavina seka suojelijoina. Metsa ja luonto ovat tyypillisin ymparisto, jossa Outward Bound
Finlandin palvelut toteutuvat. Ne tarjoavat matkan, jolla ihminen kohtaa luonnossa itsensa.

Metsa ja luonto myds osaltaan ohjaavat kulkijaa omalle Iahteelleen. (Kalliomaki 2016.)

Palveluissa ja markkinoinnissa tarinaa oli ajatus hyddyntda materiaaleissa seka otsikoin-
nissa esimerkiksi “Puroista syntyy virta”, “Lahteelle kuljetaan yksin ja yhdessa”, “Kuin pui-
den oksat, kohti valoa”. Tarinallistamisessa ajateltiin myds, etta sarjakuvalliset toteutukset
toimisivat Outward Bound Finlandin toiminnassa. Ylipaataan osallistujien aktivointi ja hei-
dan tarinoidensa seka myos hyvien pienien muistojen ja juttujen jakamisella. Tahan aja-
tuksena olisi esimerkiksi Lahteelle kulkijan todistusten tai oppaan jakaminen. Talla oli

myds virallisesti tarkoitus todeta, etta olet nyt Kuukkeli. (Kalliomaki 2016.)
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Aikaisemman tarinnallistamisen pohjalta sosiaalisen median kampanjassa paadyttiin hyo-
dyntdmaan tarinnallistamista ja erityisesti juuri aiemmin mainittua tyéntekijdéiden tarinoiden
seka osallistujien kokemusten jakamista, silla ndin uudet asiakkaat saisivat myos elamyk-
sellisemman kokemuksen Outward Bound Finlandin tarjoamista palveluista. Erityisesti

ajatus matkan tekemisesta, lahteelle kulkemista, yksin ja yhdessa, reppu seldssa olisi tari-

nallistamisen kannalta hyodyllinen myds kampanjassa.

6.1.1 Outward Bound Finlandin sosiaalinen media

Instagramin puolella Outward Bound Finlandin tilid on samoin kuin muissakin sosiaalisen
median kanavissa paivittdnyt useampia ihmisia. Tama nakyy myos julkaisujen eroavai-
suuksina esimerkiksi kuvien kokojen, typografian seka yleisen visuaalisen ilmeen puit-
teissa. Alla esimerkkeja Outward Bound Finlandin @outwardboundfinland -sivun aikai-

semmista julkaisuista:

@ 0 o

OVATKO
MUUTOSMUSKELISI
KUNNOSSA?

olamyspedagogisin keinoin!

' e Y

Kuva 14. Outward Bound Finlandin Instagram (néyttékuva Outward Bound Finland)

Outward Bound Finlandin julkaisut Instagramin puolella ovat vuosien varrella olleet pitkalti
juuri kurssien fiilistelyja seka mainostusta. Suosituimpia julkaisuja ovat olleet esimerkiksi
Topptur naisten vapaalaskukurssin kurssitunnelmat. Yleisimpia hastageja, mitd Outward

Bound Finland kayttaa ovat: #weareobf, #elamyspedagogiikka, #outdooreducation,
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#outwardboundfinland ja #seikkailukasvatus. 13. heindkuuta 2019 Instagramissa olleiden
julkaisujen pohjalta per hashtag #seikkailukasvatus oli 1562 julkaisua, #outwardboundfin-

land 305 julkaisua, #elamyspedagogiikka 287 ja #weareobf 248 julkaisua.

Outward Bound Finlandin Facebook seka Twitter on ulkoistettu ja se nakyi myds jarjeston
sivustolla, jonne on linkattu aikaisemmin enimmakseen blogikirjoituksia muilta sivustoilta.
Julkaisussa on kayty enimmakseen lapi siis joko muiden sivustojen kirjoituksia tai omien
kurssien mainoksia tai kertomuksia. Molemmissa sek& Facebookissa etta Twitterissa jul-
kaistiin lukuisia julkaisuja lahes paivittain. Alla olevasta nayttbkuvasta nahdaan kuinka en-
nen kampanjaa Outward Bound Finlandin Facebookin julkaisut toimivat. Analyysissa en-
simmainen luku oranssilla tarkoittaa kattavuutta, seuraavat luvut julkaisun klikkauksia (si-

niselld) ja julkaisun reaktioita, kommentteja ja jakoa (punaisella).
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Taulukko 15. Nayttdkuva Outward Bound Finlandin Facebookin analysoinnista
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6.1.2 Kohderyhma

Nykytilanteen kartoittamisessa taytyi myds selventda, mikd on Outward Bound Finlandin
tyypillinen kohderyhma. Vuokon (2010, 40) vaikutuksen portaista nahtiin vaiheet, jotka jo-
kainen organisaation kanssa tekemisiin ajautuva kay lapi. Eli ensin liidi ei tieda jarjestdsta
mitdan, mutta sitten jonkin vaikutuksen kautta mahdollinen tuleva asiakas alkaa kysya
mika jarjesto oikein on ja olisiko silld mitdan annettavaa hanelle. Kohderyhman kartoituk-
sessa on myds hyva pitdd ndma vaiheet mielessa, ettéd osattaan vastata markkinoinnilla
asiakkaalle yrityksesta tai jarjestosta heraaviin kysymyksiin. Vaikutuksen portaita hyodyn-
nettiin myos kampanjan kohderyhman rajauksessa, seka siina, mita sosiaalisen median

kanavia kampanjassa kannattaa hyodyntaa.

Kohderyhman visualisointiin seka selkeyttamiseen kaytettiin Buyer Persona Generatoria
(Hubspot 2019), jossa pystyy helposti muodostamaan luonnoksen tyypillisesta kohdeylei-
sOsta. Kohderyhma rajattiin tyypillisesti Outward Bound Finlandin kurssille osallistuvien
asiakkaiden pohjalta. Alla kuva kampanjan todennakoisesta kohderyhmasta.

Preferred Method of Communication Tools They Need to Do Their Job

Teamwork, visual and written materials, <
Project management

interaction with other professionals. Leadership
Grouping skills
Job Responsibilities Stress management
Name Co-operation skills

Follow the curriculum and guarantee
3 9 Motivating stundents or customers

Elise Explorer

personalized teaching.

Age

25 to 45 years

Highest Level of Education
Bachelor’'s degree (e.g. BA, E

Social Networks

000
in’

Industry
Education or wilderness

Organization Size

1-10 employees

Reports to

Principal and the city board of education or

superior.

They Gain Information By

Conferences, courses, networks...

Biggest Challenges

* Problem solving and decision making

* Project management and
disorganization

¢ Resources

* Groups with special needs.

Their Job Is Measured By

Student learning, team spirit or customer
feedback.

Goals or Objectives

Find new ways to motivate people, develop
decision making and teach them in

innovatuve ways.

Add New Section +

Kuva 16. Liidin henkildprofiili (Hubspotin Buyer Persona Generator 2019.)
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Outward Bound Finlandin tavanomainen asiakas on keskimaarin ialtdan 25-45-vuotias.
Ylipuolet kursseille osallistuvista sekd Outward Bound Finlandin sosiaalista mediaa seu-
raavista on myds naisia. Tavallisimmin kursseille osallistuu kasvatusalan ammattilaisia,

opettajia, nuorisotydnohjaajia, sosiaalityontekijoita seka luonto-oppaita.

6.1.3 Kehityskohteet

Brandin yhtenaisyys on hyva pitda mielessa myos sosiaalisen median kampanjaa luota-
essa. On tarkeaa olla tunnistettava muusta Outward Bound Finlandin tuottamasta sosiaa-
lisen median sisallosta, etta asiakas tietaa, etta on kyse tiettyna aikana pyorivasta kam-
panjasta. Kuten edella todettiin Outward Bound Finland on ulkoistanut muun muassa Fa-
cebook -sivujensa yllapidon, mika on aiheuttanut selvasti eroavaisuutta julkaisujen ulko-
asuissa esimerkiksi, jos verrataan Instagramia ja Facebookia. Olisi tarkeaa, etta jarjestolle
saataisiin yhtenainen visuaalinen ilme seka brandi, joka tuo jarjeston ideologiaa paremmin
esille asiasta kiinnostuneilla. Talla hetkella, koska viestintaa ja markkinointia ovat tehneet

niin monet eri ihmiset, ettei yhtenaista linjaa ole oikein 10ytynyt.

Outward Bound Finlandin toiminnassa on paljon annettavaa elamyksellisyyden saralla,
silld toiminta antaa paljon kokemuksia sekd voimaantumista ja itsetuntemusta. Naiden ko-
kemusten kertominen niin ohjaajien kuin osallistujien silmin olisi tehokas keino luoda
Outward Bound Finlandista entistd uskottavampaa brandid. Tata puolta painotettiin myds
Kalliomaen jarjestdlle tekemassa tarinallistamisen strategiassa, minka takia olinkin sel-
vasti todettavissa, ettd tdma olisikin yksi jarjestdn sosiaalisen median sekd& markkinoinnin
ja viestinnan kehityskohteista. Grénroos (2009) nostaa esille, ettad “puskaradio” saa ihmi-
set usein kuuntelemaan paremmin kuin suoramainonta, koska ihmiset tuntuvat nykyaan
luottavan enemman vertaissuosituksiin kuin itse mainontaan (Grénroos 2009, 357). Luo-
malla niin ohjaajien kuin osallistujienkin kertomia tarinoita sosiaalisen median kampanjaan
lisattaisiin myds enemman juuri tata “puskaradiomaista” luottamusta vanhojen ja uusien
asiakkaiden valilla. Gronroosin (2009) mukaan vuorovaikutteisuus on tarkea osa viestin-
taa, etenkin kun tarkoituksena on herattaa lukijoiden mielenkiinto ja saada lukijakunta mo-
tivoitumaan aiheestamme. Viestinnan vaikutus voi olla hyvinkin myonteinen ja antaa valit-
tavan kuvan lukijakansasta. (Grénroos 2009, 358-357.) Kampanjassa olisikin hyva |16ytaa
jokin aihe, jolla heratettaisiin enemman vuorovaikutusta jarjeston seka siita kiinnostunei-

den valilla.

Outward Bound Finlandin nettisivuilla noudatetaan samaa visuaalista ilmetta muun mu-
assa typografiassa, mutta Instagramin puolella kuvissa on paljon eroja fonttien kaytdssa,

jos kuvaan liittyy tekstia. Visuaalinen yhtenaisyytta voisikin tdssa kehittaa ja luoda selkeat
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raamit sille, millaisia fontteja kaytetaan, etta jarjestdén brandi olisi entistd paremmin tunnis-
tettavissa. Myds kampanjan kannalta on tarkeda suunnitella sille tarkka visuaalinen ilme,
joka ilmentyy kaikessa kampanjaan liittyvassa ja on myds helppo tunnistaa muun sisallén

seasta.

6.2 Strategia

Suunnittelin kampanjan hyddyntden Sosiaalisen median strategia -kappaleessa avataan

Viestinta-Pirittan (2017) sosiaalisen median strategiaa. Sosiaalisen median strategia maa-
rittelee Outward Bound Finlandin #munrinkka -kampanjan sosiaalisen median linjat, jotka
perustuvat jarjeston strategisiin ja viestintastrategisiin tavoitteisiin. Liitteessa 1. Sosiaali-
sen median strategia - #munrinkka -kampanja esitelldan tarkemmin #munrinkka -kampan-

jan sosiaalisen median strategiaa.

Kampanja paatettiin toteuttaa kuukauden ajan niin, ettd jokaisella viikolla on oma tee-
mansa. Ensimmaisella viikolla kampanjassa kasitellaan ohjaajia seka sita, mika Outward
Bound Finland oikein on. Toisella viikolla kasitellaan jarjestdn vaikutusta nuoriin asiakkai-
siin. Kolmannella viikolla keskitytaan ammattilaisiin ja neljannella viikolla retkeilijoihin. Ha-
lusimme talla mahdollistaa kampanjan aikana mahdollisimman laajan kuvan Outward

Bound Finlandin toiminnasta.

Sosiaalisen median kanavat -kappaleessa avasin Gene Smithin (2010) “hunajakenno” -

mallia, jonka pohjalta tehtiin myods paatokset siita, mité sosiaalisen median kanavia kan-
nattaa hyodyntda Outward Bound Finlandin sosiaalisen median kampanjassa. Koska
kampanjassa oli tarkeda onnistua muodostamaan ryhma, kampanjan teeman tiimoilta. Li-
saksi olisi hyodyllista saada aikaan keskustelua ja jakamista. Naiden kolmen perusele-
mentin perusteella sopivimmat sosiaalisen median palvelut kampanjaan olivat Facebook,
Instagram, YouTube seka blogi. Nuo sovellukset toimivat myods kohderyhmaa ajatellen
parhaiten, silla esimerkiksi Snapchat ei toimisi #munrinkka -kampanjan kohderyhmien pa-
rissa. Tama siksi, koska Snapchat on mobiililaitteilla kaytettdva chat-viestisovellus, jonka
kayttajat ovat nuoria: yli puolet kayttajistd on 18-24-vuotiaita, mutta sovellus on I6ytanyt

kayttajia kaikista ikaryhmista (Vanska 2016).

6.3 Yksityiskohdat

Suunnittelun, strategioiden luomisen seka ideoinnin jalkeen alkoi kdytanndn toteuttaminen
eli kampanja materiaalin luominen, aikatauluttaminen seka brandi- ja vaikuttajalahettilai-

den perehdyttdminen. Tassa vaiheessa rakennettiin myos tarkempi runko kampanjan vi-
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suaalisuudelle, kasikirjoitettiin kampanjavideoita, kirjoitettiin kampanjablogeja seka suun-

niteltiin kampanjan muita postauksia. Videoissa oli tarkoitus hyddyntaa aikaisemmin kurs-
seilla olleita osallistujia, kasvatusalan ammattilaisia, nuoria sek& ohjaajia. Kampanjan ma-
teriaalien tuottamisesta vastasi opinndytetydn tekijd Roosa Sallinen, videoiden kuvaa-

mista ja editointia lukuun ottamatta.

6.3.1 Postaukset

Kampanjan visuaalisuudessa ja yleisiimeessa tavoiteltiin jo aikaisemmin Nykytilanne -kap-
paleessa lapikaytya valmista tarinallistamista sekd Outward Boundin logoa seka yleista
varimaailmaa, joka toteutuu sinisen eri svyissa. Kalliomaen (2016) tekeman tarinallista-
misen pohjalta syntyi kampanjan visuaalinen idea rinkasta ja lopulta kampanjan nimesta
#munrinkka. Kampanjan nimessa paatettiin kayttaa Permanent Marker -fonttia.
Ajatuksena oli havainnollistaa #munrinkka ajatuksella niin retkillamme ja luonnossa kan-
tamiemme taakkojen opetuksia arkeemme seka sita ettd meilla jokaisella on arjessamme
my0&s arjen rinkat, joissa painolastina voi olla niin stressia, melua, ihmissuhdeongelmia
kuin muitakin murheita ja haasteita. Postauksissa lahdettiin hakemaan juurikin ajatusta
rinkan kantamisesta. Kampanjan aikana paatettiin julkaista rinkka -kuvia, joissa kuvattiin
millaista arjen taakkaa rinkassaan voi kantaa. Lisaksi kampanjassa paatettiin toteuttaa
haaste kuvia seka ajatuksia ja mahdollista keskustelua herattavia kuvia. Postauksissa

hyddynnettiin www.canva.com verkkosivua, jolla tein postauksiin animoituja kuvia. Alla

esimerkki kampanjan yleisesta visuaalisesta iimeesta. Postauksia I&hdettiin rakentamaan
aikataulun mukaisesti niin, etta viikoilla julkaistiin viilkon teema -kuva, lahettilas -kuva, ela-
myspedagogiikan takana -kuva, haaste -kuva, rinkka -kuva seka blogin tai videoiden mai-
nostus -kuva tai -video. Esimerkkeja postauksien luonnoksista liitteessa 5. Nama luonnok-

set olivat pohjina niin Facebookin, Instagramin kuin Twitterinkin julkaisuihin.
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Kuva 17. Kampanjan yleisilme

6.3.2 Kampanjavideot

Ailion (2015) mukaan videoita on ty6las toteuttaa, ja sen takia niihin kannattaakin panos-
taa laadukkaan sisallon takaamiseksi. Video vaatii panostusta niin kasikirjoittajalta, kuvaa-
jalta, editoijalta kuin katsojaltakin, jotta tamé jaksaa katsoa loppuun asti. Videon vahvuus
seka vaikeus on, miten se saa heratettya tunteita, silla esimerkiksi oivalluksen ilo, huvittu-
neisuus, artymys tai myoétatunto auttavat katsojan jaksamaan ja muistamaan videon sisal-
toa. Ensin katsoja on kuitenkin saatava klikkaamaan video auki ja sen jalkeen videon si-
sallén on lunastettava katsojan vaivannako, muuten katsominen jaa kesken. (Ailio 2015,
4.) Kampanjaa varten paadyttiin toteuttaa laadukkaita videoita ammattimaisesti, eika vain
nopeasti sosiaalisen median tapaan vaikkapa puhelimella kuvaamalla. Toki nykyisin puhe-

limillakin saa laadukasta videomateriaalia, varsinkin jos kaytdssa on lisamikrofoneja,
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mutta silti koimme, ettd kampanjaa varten kannattaa toteuttaa videoita kokeneen kuvaajan
kanssa. Ailio (2015) painottaa, etta katsomiskelpoinen video ei ole kuvien muodostama
potkyla, vaan se vaatii rakenteen, joka on osin riippuvainen videon suunnitellusta pituu-
desta. Kolmesta minuuttista pidempi video vaatii jo tarinallisen rakenteen, tai se on syyta

jakaa internettiin lyhemmiksi patkiksi. (Ailio 2015, 9.)

Ennen videoiden kuvaamista piti suorittaa kampanjavideoiden kasikirjoittaminen, joka lah-
tee kohtausluettelosta. Ailio (2015) kertoo, etta kohtaus tarkoittaa yhdessa ajassa tai yh-
dessa paikassa tapahtuvaa toiminnallista kokonaisuutta, kohtaus vaihtuu silloin, kun aika
tai paikka vaihtuu. Jokainen tallainen vaihdos luetteloidaan ja numeroidaan suunnitelmaan
perakkaisiksi kokonaisuuksiksi. Jos teoksessa henkilo vuorotellen puhuu kameralle ja ta-
man jalkeen seuraa toimintaa, sitten taas palataan puhuvaan henkiléén, jokainen muutos
on oma kohtauksensa eli aina kun palataan takaisin niin sanottuun puhuvaan paahan, se
on uusi kohtaus. Taman hahmottaminen on oleellista rakenteen suunnittelun ja sen kautta
tarvittavien kuvien listauksen vuoksi. Jokainen kohtaus tarvitsee omat kuvansa eika koh-
tauksesta toiseen voi hyppia levottomasti. (Ailio 2015, 9.) Videokasikirjoituksesta esi-

merkki [0ytyy liitteesta 2.

Kasikirjoitus on tarkeaa, koska talldin myds kuvaaja tietaa tarkalleen, mita kuvattavalla
materiaalilla haetaan ja hanelld on nain mahdollista myds elaa hetkessa, tarttua tilantee-
seen seka improvisoida. Jos kuvaajalla ei ole selkeata listaa tarvittavista videoklipeista, on
yleista, etta materiaalia tuotetaan aivan liian vahan eika leikkauskohtia saada kunnolla

huolitelluiksi. (Ailio 2015, 6.) Kampanjan kasikirjoituksista tarkemmin liitteessa 2.

Outward Bound Finlandin sosiaalisen median kampanjaa varten paatettiin tehda videoita,
joissa haastateltiin kursseille osallistuneita sekd ohjaajia. Henkildhaastattelussa ihminen
puhuu, kun taas tunnelmahaastattelussa tunteet ja kokemukset puhuvat (Kuutti & Juholi
2003, 132). Lahes kaikissa kampanjan videoissa hyddynnettiin juuri henkilohaastattelu ta-
paa, jossa jarjeston toiminnassa mukana olleille esitettiin erilaisia kysymyksia liittyen jar-
jeston toimintaan tai haastateltavan luontosuhteeseen. Myds kysymykset ovat ndhtavissa

liitteessa 2.

Koska kampanjavideoiden tavoitteena oli tuoda mahdollisimman todenmukainen kuva jar-
jeston toiminnasta, toimi videoilla Outward Bound Finlandin ohjaajia, ammattilaiskursseille
osallistuneita, retkeilykursseilla kayneita seka nuoria, jotka ovat olleet osallisina jarjeston
jarjestamilla kursseilla. Sympaattisessa haastattelutaktiikassa vedotaan haastateltavan
tunteisiin, jolloin haastattelutilanne vaikuttaa enemmankin tarinoilta (Kuutti & Juholi 2003,
132-134).
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Videoiden osalta ensin oli suunniteltava mita millakin videolla haetaan. Suunniteltava vi-
deon kasikirjoitus seka ketéa haastatellaan, missa haastatellaan ja milloin haastatellaan.
Alun perin kunnianhimoinen tavoite toimeksiantajalta oli, etta videoita saataisiin kampan-
jan jokaiselle arkipaivalle. Tasta kuitenkin luovuttiin nopeasti, silla aika- ja henkilostore-
surssit olivat kampanjassa vahaiset. Paadyimme toteuttamaan lopulta yksitoista videota,

joka on silti iso tuotanto ajatellen kampanjan pituutta.

Kasikirjoitusten osalta kaytin yksinkertaista mallia, jossa kaytetdan seuraavaa rakennetta:
Alku, jossa heratetdan kiinnostus, keskikohta, jossa pidetdan katsoja otteessaan ja loppu,
jossa paastetaan otteestaan ja paljastetaan lopputulos (Harkénen). Kasikirjoitukset tehtiin
mahdollisimman yksinkertaisiksi, ettd kuvattavat ja kuvaaja saisivat vapautta toimia tilan-
teissa haluamallaan tavalla. Tilanteiden mukaan videoiden kuvauksen kasikirjoituksia
muutettiin myos lennosta, jos huomattiin, ettei kyseinen kasikirjoitus kohtaus toimi, tai jo-

kin asia toimisi paremmin.

Videoiden kuvaajana toimi jarjeston parissa pitkaan vaikuttanut Jyrki Hamalainen, joka ku-
vauksen lisaksi my0s editoi videot. Kaikki videot julkaistiin jarjeston YouTube -kanavalla,
joista niita linkitettiin muihin sosiaalisen median alustoihin. Lisdksi videoista toteutettiin
myds yksi Instagram Story -video kampanjan aloitus viikolle. Kaikissa videoissa toteutet-
tiin kampanjan visuaalista ilmetta, ja niihin toteutin niihin kampanjaintron kayttaen hyvaksi
tarinallistamista. Kampanjaintro tehtiin Motion Array -sivustolla, ja siina hyddynnettiin Logo
Opener - Media Strips -teemaa. Kuvat valikoitiin introon teemoittain kayttaen intron rai-
doissa ohjaajien, nuorten seka retkeilijdiden kuvia. Introon lisattiin myos jarjestdn logo

seka kampanjan nimi kayttden Permanent Marker -fonttia.

6.3.3 Blogikirjoitukset

Haastattelussa haastateltava toimii tiedonjakajana ja haastattelija puheenjohtajana. Niin
sanotusti tavalliselle ihmiselle haastattelutilanne on ainutlaatuinen tilanne, jonka aikana
han voi antaa ilmi omia mielipiteitddn, ndkemyksiaan seka asenteitaan enemman tai va-
hemman riippuen siita, miten haastattelu lopulta julkaistaan. (Kuutti & Juholi 2003, 132.)
Kampanjan blogeihin valikoituneiden henkildiden kanssa haastattelut tehtiin joko fyysisesti
tai sdhkoisesti. Haastattelu kysymysten esimerkki 16ytyy tarkemmin liitteessa 3. ja varsi-
naisesta blogikirjoitus haastattelun pohjalta liitteessa 4. Kuten videoidenkin osalta myos
blogeissa haastateltavaksi valikoitui Outward Bound Finlandin ohjaajia, ammattilaiskurs-

seille osallistuneita, retkeilykursseilla kdyneitd sekd nuoria, jotka ovat olleet osallisina jar-
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jestdn jarjestamilla kursseilla. Osa blogeista tehtiin videohaastatteluiden pohjalta. Kam-
panjan aikana Outward Bound Finlandin nettisivuilla noudatettiin fonttien parissa seka blo-
gikirjoitusten yleisiimeessa jarjeston omaa visuaalista ilmetta, koska kampanjan sivun

muuttaminen erilaiseksi olisi tehnyt nettisivuista epayhtenaiset.

Upola (2016) nosti esille, etta blogissa kannattaa kiinnittaa huomiota tarinankerrontaan, ja
varsinkin ihmisista kertoviin tarinoihin. Blogien kirjoittamisessa otettiin siis huomioon se,

etta teksteista saatiin henkilokuvamaisia seka samaistuttavia ja tunteita herattavia.

6.3.4 Lahettilaiden rekrytointi

Alkukartoituksen seka teoriapohjaan tutustumisen jalkeen, innovoitiin sopivia vaikuttaja-
lahettilaita ja otettiin heihin yhteytta. Lahettildille lahetettiin liitteena 10ytyva lahettilasmate-
riaali (Liite 3.), jotka laitoimme sahkdpostitse monille suomalaisille vaikuttajille, poliitikoista
muusikoihin. Kampanjasta kiinnostuneista valikoimme seuraavat influencerit: luontovalo-
kuvaaja Krista Ylinen, vuorikiipeilija Anni Penttila eli Vuorenvarma-blogin kirjoittaja, Luon-
tohaaste -blogin kirjoittajat Ellan ja Kaisan. Nama nelja valikoituivat, koska heidan koh-
deyleis6ssaan on Outward Bound Finlandin kohderyhmaan sopivia ihmisia. Esimerkiksi
Luontohaasteen seikkailukasvatus ja elamyspedagogiikka tuntemus herattaa kiinnostusta
kasvatusalan ammattilaisissa, kun taas Krista Ylisen seuraajat seka Anni Penttilan seu-
raajat ovat mahdollisia kohderyhmia retkeilykursseille. Brandivaikuttajana kampanjaan va-

likoitui Kouvolan Lakritsi seka Avidly.

Yhteistydna nakyvyytta haettiin myos LiiKeen eli Liikkunnan Kehitysyhteistydn oman Kesta-
vasti Liikkeelle -hankkeen kautta. Tavoitteena oli saada nakyvyytta LiiKeen oman hank-
keen nettisivujen kautta. Kuten Kortesuo (2014, 63-64) esitti, enemman lukijoita voi myos
saada toimimalla jonkin muun tahon alaisena blogina. Yhteistyota varten opinnaytetyon
tekija kirjoitti sosiaalisessa mediassa blogikirjoituksen Outward Bound Finlandin #mun-
rinkka -kampanjasta. Sivustolla paatettiin julkaista #munrinkka -blogissa julkaistu Liian
raskas rinkka -kirjoitus, jonka lisaksi julkaisuun liitettiin myds tietoa jarjestdon toiminnasta
seka tavoitteista. Outward Bound Finlandin oman blogin puolella julkaistiin myos lahettilai-
den omia kirjoituksia. Tama toi blogiin lisdarvoa, koska on tarkeda saada kampanjaan mu-
kaan myés vaikuttajia, jotka tuovat jarjeston kanaville uusia lukijoita. Kun uudet liidit, on
saatu sivulle, he alkavat myds helpommin tutustua muutenkin Outward Bound Finlandin -

sivustoihin.
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6.3.5 Aikataulu

Alla kuvataan, kuinka kampanja aikataulutettiin sahkdisesti Excelissa. Jokaiselle sosiaali-
sen median kanavalle luotiin oma sarakkeensa, ja kaaviossa kaytiin paivakohtaisesti l1api
sitd, mitd missakin kanavassa milloinkin julkaistaan. Lisaksi varikoodaamista suoritettiin
aikataulussa niin, etta palkkeja muutettiin vihreiksi, kun esimerkiksi kyseinen blogi tai vi-
deo oli valmis tai kyseinen paivdmaara oli suoritettu. Tydn alla tai ollenkaan aloittamatta
olevia varjattiin joko punaisena tai keltaisena. Muuten palkit varjattiin teemoittain. Alla ole-
vassa kuvassa ndkyy kampanjaa ennen oleva tilanne, joka muuttui tilanteen mukaan, esi-
merkiksi Nuorten ja Retkeilijoiden -viikot vaihtoivat paikkoja. Excelin lisaksi aikatauluttami-
sessa hyddynnettiin Bufferia, jonka avulla pystyttiin aikatauluttamaan julkaisuja Instagra-
min puolelle. Facebookissa puolestaan kaytettiin Facebookin omaa ajastusta.

Taulukko 18. Nayttdokuva Excelissa tehdysta aikataulusta

6.4 Toiminta ja taktiikat

Ettd kampanjaa pystytdan seuraamaan, piti sille luoda kampanja hashtag. Hashtagiksi va-
likoitui #munrinkka, jonka lisaksi kaikissa kampanjan julkaisuissa kaytettiin myos
#outwardboundfinland, #weareobf, #elamyspedagogiikka seka kyseisen viikon teemaan
tai paivan yleiseen puheenaiheeseen sopivia hashtageja. Esimerkiksi kampanjan nuoriso
viikko ajoittui lopullisesti samalle viikolle nuorisotydn viikon kanssa, joten kaytimme kam-

panjassa talléin myds #nuorisotydnviikko -hashtagia.
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Taktiikka oli my0os tavoittaa oikeita kohderyhmia ja uusia mahdollisia liideja viemalla kam-
panjaa sivustoille ja yhteiséihin, joissa Outward Bound Finland ei tavallisesti nayttaydy.
Taman takia taktiikkaan kuului myos se, etta julkaisin kampanjan postauksia esimerkiksi
Retkipaikka -sivuston Facebook-ryhmassa seka Liike ry:n kanssa tehty yhteistyo jo aikai-

semmin Lahettildiden rekrytointi -kappaleessa mainitsemallani tavalla. Taktiikkaan kuului

myos Outward Bound Finlandin omien ohjaajien hyédyntaminen. Sosiaalinen media orga-

nisaatioissa -kappaleessa viitattiin Isokankaan ja Kankkusen (2011) ajatukseen siita, etta
sosiaalinen media tekee yritysten toiminnasta Iapinakyvampaa, halusi yritys sita tai ei,
koska viimeistaan asiakkaat ja tyontekijat pitavat siitd huolen. Tahan ajatukseen nojaten
kampanjan kannalta oli myds edullista, ettd omia ohjaajia informoitiin kampanjasta seka
pyydetiin heita osallistumaan omilla ajatuksillaan kampanjan aikana omissa sosiaalisen
median kanavissaan. Osana taktiikka ja toiminta osiota markkinoinnin suunnittelua kam-

panjalle luotiin myés oma sivu Outward Bound Finlandin -nettisivujen puolelle.

6.5 Analysointi

Kampanjan onnistumista paatettiin mitata niin maarallisesti kuin laadullisestikin. Eri sosi-
aalisen median kanavissa kampanjaa paatettiin tutkia sovelluksiin saatavilla analysointi

sovelluksilla seka Google Analyticsilla. Lisaksi laadullista tutkimusta paadyttiin tekemaan
seuraamalla millaista keskustelua kampanja aiheuttaisi sosiaalisessa mediassa ja millai-

sia kommentteja se tulisi saamaan. Sosiaalisen median analysointi -kappaleessa kaytiin

lapi sitd mita pitda ottaa huomioon analysointia tehdessa, ja sen perusteella #munrinkka -
kampanjassa paadyttiin seuraamaan seuraavia asioita: Facebookissa keskityin analysoi-
maan kattavuutta, klikkauksia ja sivustoklikkauksia, seuraajien maaraa, reagointia, kom-
mentointia seka julkaisujen jakamista. Instagramissa kampanjaa seurattiin seuraajien
maaran, tavoitettujen tilien maaraa, sivustoklikkauksia seka sivustolla vierailua. YouTu-
bessa paadyttiin seuraamaan tilaajien maaraa seka videoiden nayttokertoja. Twitterissa
seurattiin uudelleen twiittausta. Kaikissa sosiaalisen median kanavissa tehtiin myds koko
kampanjan ajan viikoittain seurantaa siina, millaista keskustelua kampanjan aikana kam-

panjan teeman ymparilla kaytiin.

Nettisivujen puolella paadyttiin kampanjan aikana analysoimaan Google Analyticsista,
jossa kuten aikaisemmin Lehtonen (2019) esitti, paasee katevasti seuraamaan, kuinka
moni todellisuudessa paatyy sivuillesi sosiaalisen median ja omien julkaisujen kautta. Li-
saksi Google Analysticin kautta haluttiin myds analysoida, minne kampanjan kautta netti-
sivulle saapuva kulkee sen jalkeen. Kuten Kelly (2010) ohjeisti, myds #munrinkka -kam-
panjan analysoinnissa paatettiin hyddyntaa Excelia, josta data olisi helpompi koota visu-

aaliseen ja selkeammin esitettdvaan muotoon.
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7 #munrinkka -kampanjan tulokset

Opinnaytetyon toimeksiannon ja aiemmin Toimeksianto ja toimeksiantajan tavoite -kap-

paleessa esitettyjen tavoitteiden seka produktitydssa kaytetyn digitaalisen markkinointi-
suunnitelman pohjalta syntyi #munrinkka -kampanja, jonka tavoitteena oli havainnollistaa,
miten luonnossa rinkkaa kantamalla ja luonnossa tekemalla voidaan kasvattaa nuorten
kohdalla esimerkiksi periksiantamattomuutta ja retkeilijéiden kohdalla vastuunottamista,
paatdksentekoa ja osallistamista. Kampanjan varsinainen onnistumisen mittarit selvisivat
Analysointi -kappaleessa, jossa kaytiin Iapi milla tavalla sosiaalista mediaa pitaisi arvioida.
Seuraavassa kappaleessa esitetdan kaavioilla, miten Outward Bound Finlandin eri sosiaa-

lisissa medioissa seka nettisivuilla nékyivat kampanjan aiheuttamat vaikutukset.

Kampanjan visuaalisesta iimeesta, seka sen lopullisesta ilmeesta niin julkaisuiden, blogi-

kirjoitusten kuin videoidenkin pohjalta paasee tutustumaan Liitteessa 6.

7.1 Sosiaalisen median tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi #munrinkka -kampanjan aikana Outward Bound Finlan-
din sosiaalisessa mediassa saatuja tuloksia. Ensin perehdytaan, millaista kehitysta tapah-
tui Instagramin puolella. Alla olevassa kaaviossa nakyy hashtagien kayttomaaria kampan-

jan alussa ja lopussa.
# -kayttomaara Instagramissa
#munrinkka
H#weareobf
#elamyspedagogiikka

#outwardboundfinland

o

50 100 150 200 250 300 350 400 450

®6.11.2019 m13.7.2019
Taulukko 19. Hashtagien kayttémaara Instagramissa kampanjan aikana
Kampanjan #munrinkka -hashtagilla julkaistiin kampanjan aikana 58 kuvaa, josta pois

otettuna kampanjan omalla tililla julkaistut 34 kuvaa, jaa jaljelle 24 julkaisua kampanjan

oman tilin ulkopuolelta. Lisaksi kampanjan julkaisuja jaettiin muun muassa Instagrammin
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Storyssa. Erityisesti henkilokuvina tehdyt ohjaajien esittelyt herattivat huomiota ja uudel-
leen jakamista. Kampanja sai aikaan myds seuraavia kommentteja Instagramissa, joista

pystyi havaitsemaan positiivisen savyn seka ajatusten herattdmisen:

outwardboundfinlar « Seurataan .-

TTIUVI IV IGUING TTajaiivIiiug D

eryaan Pisti Kylld miettimaan tata.
En ole aikaisemmin ajatellut kuinka
aika kuormittaa itsed. Varsinkin kun
ajan hahmottaminen on itsella
muutenkin haastavaa niin ajan
kyttdaminen ja aikatauluttaminen ja
kaikki rasittaa todella paljon. 0

6 VK 1tykkdays Vastaa

A

Kuva 20. Nayttékuva Outward Bound Finlandin Instagramista

Alla olevassa taulukossa nakyy seuraajien maaran kasvu kampanjan aikana.

Seuraajien maarat

6.11.

27.10.

29.9.
11.9.

s.10.

1180 1200 1220 1240 1260 1280 1300

B Seuraajien maarat

Taulukko 21. Kaavio Outward Bound Finlandin Instagramin seuraajien kasvusta



Seuraavassa kaaviossa kuvataan #munrinkka -kampanjaa ennen, aikana seka sen jal-
keen tapahtunutta aktiivisuutta. Kaaviossa kuvataan profiilissa vierailuja, sivustoklikkauk-

sia seka tavoitettuja tileja.

1400
1200
1000
800
600
400

200

12.9. 18.9. 29.9. 6.10. 27.10. 6.11.

Vierailut profiilissa Sivustoklikkaukset Tavoitetut tilit

Taulukko 22. Kaavio Outward Bound Finlandin Instagramin analysoinnista

Kaaviosta voidaan todeta, etta korkeimmillaan sivusto klikkaukset olivat keskiarvoisesti 34
paivittdisen sivustoklikkauksen luokkaa. Sivustoklikkausten maara tarkoittaa siis sita,
kuinka monta kertaa profiilissa vieraillut on paatynyt menemaan mydés profiilin biossa ole-
van linkin kautta katsomaan myds nettisivuja. Luvut perustuvat kyseisen viikon keskiar-
voon. Huomion arvoista on myds se, etta sivustoklikkaukset olivat korkeimmillaan silloin,

kun kampanjassa lapi blogin puolella aihetta ajan stressaavuudesta.

Seuraavaksi siirrytaan analysoimaan Outward Bound Finlandin Facebookia. Kuten aikai-

semmassakin analyysissa Outward Bound Finlandin sosiaalinen media -kappaleessa,

analyysissa ensimmainen luku oranssilla tarkoittaa kattavuutta, seuraavat luvut julkaisun

klikkauksia (siniselld) ja julkaisun reaktioita, kommentteja ja jakoa (punaisella).
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Taulukko 23. Nayttokuva Outward Bound Finlandin Facebookin datan analyysista

11 postauksen keskiarvot

Reaktiot F
Klikkaukset r

0 100 200 300 400 500 600 700 800

m Keskiarvo kampanjan aikana m Keskiarvo ennen kampanjaa

Taulukko 24. Kaavio Outward Bound Finlandin postausten
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Facebookissa seuraajien maara kehittyi seuraavan kaavion mukaan kampanjan aikana:

Seuraajat
o11 |
260, [
o0,
260, I
120, I

1885 1890 1895 1900 1905 1910 1915 1920 1925 1930 1935

M Seuraajat

Taulukko 25. Kaavio Facebookin seuraajien maaran kasvu kampanjan aikana

Yksittaisia seuraajia myos lopetti seurauksen kampanjan aikana, mutta orgaanisia eli
luonnollisia seuraaijia tuli silti kasvavassa suhteessa. Alla olevasta taulukosta voi huo-
mata, ettd seuraajia tuli kampanjan aikana mukavasti ja seuraajat ovat myds jaaneet seu-

raamaan kampanjan jalkeen, koska seuraajamaara kasvaa edelleen.

[ Seuraamisen lopettamiset Orgaaniset seuraajat [ Maksulliset seuraamiset == Nettoseuraajat

~————

.

Taulukko 26. Kaavio Outward Bound Finlandin seuraajien toiminnoista kampanjan aikana



Ennen kampanjaa sivustoklikkauksia Facebookin kautta tapahtui harvoin, valissa oli jopa
kuukausi, kun Outward Bound Finlandin sivuston kautta ei kulkeutunut ketdan organisaa-
tion nettisivujen likin kautta nettisivuille. Yhteydenottoja ei myodskaan ollut tapahtunut

kesa- ja elokuun aikana ollenkaan.

Sivun toimintojen kokonaismaara i

Hae reittiohjeet -painikkeen klikkaukset  Sivustoklikkaukset  Puhelinnumeron klikkau... Toimintopa

1 h f* A li

\ ||

|
| | |
1 | |

kesa 7 kesa 18 kesa 28 heina 9 heinad 20 heina 31 elo 10 elo 21 syys 1 syys 12

A ]

Taulukko 27. Kaavio kavijdiden toiminnoista Facebookissa enne kampanjaa

Kuten seuraavasta kaaviosta puolestaan voidaan havaita, kuukauden kampanjan aikana
saatiin aikaan useampi sivustolinkin klikkaus seka toimintopainikkeen painaminen, mika

tarkoitti, ettd Outward Bound Finland sai esimerkiksi viestilla yhteistydpyynnon.

Sivun toimintojen kokonaismaara i

Hae reittiohjeet -painikkeen klikkaukset Sivustoklikkaukset Puhelinnumeron klikkau... Toimintopainikk

2
l

syys 13 syys 19 syys 25 syys 30 loka 6 loka 12 loka 18 loka 24 loka 30 marras 5

Taulukko 28. Kaavio kavijdiden toiminnoista Facebookissa kampanjan aikana

YouTuben puolella tilaajien maaraa saatiin kampanjan videoiden avulla kasvatettua vii-

delld, mikd on muutenkin hieman alhaisessa tilaajamaarassa jo kohtuullinen saavutus.
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Tilaajat

12.9.

69 70 71 72 73 74 75 76

m Tilaajat

Taulukko 29. Kaavio Outward Bound Finlandin YouTuben tilaajien maarasta

Kampanjan videot saivat myds keskimaarin enemman nakyvyytta kuin Outward Bound

Finlandin aiemmin vuonna 2019 julkaisemat videot.

Nayttokerrat

Vuonna 2019 ennen kampanjaa julkaistut videot

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

m Nayttokerrat

Taulukko 30. Kaavio Outward Bound Finlandin YouTuben videoiden nayttokerroista

Twitterissa kampanjan aikana julkaistiin pienia patkia muiden sosiaalisten medioiden pos-
tauksista seka linkkeja kampanjan blogikirjoituksiin. Seuraajia Outward Bound Finlandin
Twitter-tili kerasi kampanjassa vain yhden, joten voidaan todeta, etta tassa suhteessa
kampanija ei ollut onnistunut Twitterin puolella. Alla olevista kaavioista nakyy mitka olivat

Outward Bound Finlandin Twitter-tilin nayttokertojen seka toimintojen keskiarvot ennen
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kampanjaa ja sen aikana. Kampanjan tiimoilta Twitterissa jai eniten kehitettavaa. Alusta
oli my6s ainut, missa analysointiin vaikutti myds se, etta ulkopuolinen Twitterin yllapitaja

julkaisi tililla edelleen kampanjan aikana.

Nayttokerrat

600 610 620 630 640 650 660 670 680 690 700

m Kampanjan aikana  ®m Ennen kampanjaa

Taulukko 31. Outward Bound Finlandin Twitterin nayttokerrat

Toiminnot

0 2 4 6 8 10 12 14

®m Kampanjan aikana  ® Ennen kampanjaa

Taulukko 32. Outward Bound Finlandin Twitterin toiminnot
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7.2 Nettisivut

Outward Bound Finlandin nettisivujen puolella kirjoitettiin #munrinkka-sivun blogin puolella
muun muassa ajatuksia siita, millaisia oivalluksia poluilla tai aalloilla oikein tulee. Ja miten
noita oivalluksia voi hyddyntda omassa arjessaan. Lisaksi blogissa julkaistiin henkildkuvia
niista haastateltavista, joita ei paasty fyysisesti videokuvaamaan. Henkilokuvia tehtiin

my0s ihmisistd, joita pystyttiin haastattelemaan videolle. Tekstilla pyrittiin saamaan julkai-

suille myds lisdarvoa, koska ihmiset pitavat niin lukea tarinoita kuin katsoakin niita.

Tassa kappaleessa kaydaan lapi sita, miten kampanja sai nakyvyytta nettisivujen kautta ja
mita kautta ihmiset paatyivat sivustolle. Nettisivujen analysoinnissa kaytettiin Google Ana-
lysticia. Analytiikan perusteella voidaan todeta, ettd kampanjan aikana nettisivujen kavija-
maara oli koko ajan kasvussa. Kampanjan jalkeen tilanne luonnollisesti on tasoittumassa.
Analytiikasta ndkee myds, ettd osa kavijoista palasi myds uudemman kerran nettisivujen

pariin, mutta nettisivut tavoittivat myos paljon uusia liideja.

® Kayttajat

150

100

50

lokakuu 2019
M New Visitor M Returning Visitor
Kayttajat Uudet kayttajat
1085 1078
/\/\J\/‘\./\,\__\_ f/\/\_/v\_/\_,\__\_
Istuntojen lukumaara kayttajaa

Istunnot kohti
1613 1,49
/\/\‘N\J\N/\-——v

Sivun katselut

3836

Sivut/istunto

2,38

LD DA N i

Istunnon keskim. kesto

00:01:47
e A\ SV N A

Tilasto 33. Keskimaaraiset tulokset Outward Bound Finlandin nettisivuista kampanjan ai-

kana

\,J\/\A_N\,\/\A

Valiton poistuminen
prosenteissa

56,91 %

NN AN AN A
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Ylldolevasta keskimaaraisesta istunnon kestosta voidaan myds paatella, etta sivustolle
paatyvat inmiset kuluttavat sivustolla aikaa lukien tai tietoahakien. Keskimaarainen

istunnon kesto on nimenomaan Google Analysticin mukaan 1 minuutti 47 sekunttia.

/28 péivin aktiiviset kayttajit

1000

sunnuntaina 13. lokakuuta 2019
28&nbsp;péivan aktiiviset kayttajat: 951

lokakuu 2019
1 paivan aktiiviset kayttajat 7 paivan aktiiviset kayttajat 14 paivan aktiiviset kayttajat 28 paivan aktiiviset kayttajat

20 128 348 757

Tilasto 34. Aktiiviset kayttajat Outward Bound Finlandin nettisivuista kampanjan aikana

Seuraavista poiminnoista kulkukaavioista voidaan nahda, etta erityisesti Facebook ja In-
stagram toimivat kampanjan aikana vaylana sosiaalisesta mediasta nettisivulle. Tarkeaa
on my6s huomata, ettd kampanjan sivuilta kulku jatkui esimerkisi kurssitarjontaan, joka

tarkoittaa, ettd ihmiset viettivat nettisivulla enemman aikaa ja halusivat tutustua Outward

Bound Finlandin tarjontaan.
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Kuva 36. Outward Bound Finlandin nettisivujen kayttajien kulkukaavio kampanjan aikana

7.3 #munrinkka -lahettilaat

#munrinkka -kampanjan lahettildina toimivat luonto- ja haavalokuvaaja Krista Ylinen, vuo-

rikiipeilija ja Vuorenvarma -blogin kirjoittaja Anni Penttila sekéd Luontohaaste -blogin kirjoit-

tajat Kaisa ja Ella. Lisaksi kampanjan aikana syntyi myos uusi yhteistyd Avidlyn seka Kou-

volan Lakun kanssa. Avidly Suomen kanssa yhteistyokuvio jatkui viela kampanjan jalkeen,

koska aikataulusyista brandildhettildisyys ei onnistunut kampanjan ajankohdalle. Avidly
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Suomi julkaisi myéhemmin marraskuun puolella omilla nettisivuillaan blogikirjoituksen ai-

heesta "Metsa tekee meista luovempia”.

Kristan ajatuksia kampanjan tiimoilta julkaistiin hanen omalla tililladan @kristaylinenphoto-

agraphy sekd #munrinkka -kampanjan sivuilla ja Outward Bound Finlandin Instagramissa ja
Facebookissa. Kampanjan lahettilaina toimivat Luontohaasteen Kaisa ja Ella, joiden ta-
voitteena on innostaa ihmisia luontoon seka sosiaalisen median kautta, etta erilaisilla
kursseilla. Luontohaasteen takana ovat kaksi eraopasta ja ystavysty, jotka haluavat kan-
nustaa ja rohkaista ihmisia etenkin retkeilyn pariin. Luonnossa liikkuminen, retkeily ja ryh-
massa toimiminen ovat opettaneet Kaisalle ja Ellalle paljon seka ymparistosta, etta itsesta
ja siksi he haluavat jakaa oppimaansa eteenpain myos muille. Seikkailukasvatusopintojen
myota elamyspedagogiikka on heille nykydan myds tarked tydkalu ohjaajan ja erdoppaan
tyopakissa, ja sen takia he lahtivat myés mukaan #munrinkka -kampanjaan. Luontohaaste
julkaisi kampanjan aikana materiaalia omassa blogissaan seka Instagramissaan, jonne

paasee osoitteesta www.luontohaaste.fi. #munrinkka -kampanjan lahettilaadna toiminut

Vuorenvarma -blogin kirjoittaja Anni Penttild on vuorikiipeilija, jonka seuraava tavoite on
kiivetd ensi kevaana Mt. Everestin huipulle. Kampanjaan han |ahti mukaan, koska luon-
nossa liikkkuminen ja vuoret ovat tuoneet hanen elamaansa haasteita, tavoitteita ja autta-
neet hanta ylittdmaan itsensa. Luonnossa olen oppinut itsestani ja muista ihmisistad enem-
man kuin olisin osannut uskoa. Sen vuoksi han myoés halusi kannustaa kaikkia laittamaan
rinkan selkdansa. Annin ajatuksia kampanjan teeman ympariltéa paastiin kuulemaan
Outward Bound Finlandin Instagramin storyssa lokakuun ensimmaisella viikolla. Anni jul-
kaisi kampanjan teeman ympariltd myos kirjoituksen omassa blogissaan www.vuoren-

varma.fi.

Aikaisemmin tuloksissa puhuttiin jo Facebookin analysoinnissa. Seuraavassa kuitenkin

tarkastellaan tuloksia hieman lahettilaiden valossa.

30.9.2019 w ¥munrinkka - s . . 91
[ 1,3K —_—
‘ 44 kampanjan 57
20.9.20190 | Luontohaaste ” 43
. [ | 928 S
| innostaa 39

Taulukko 37. Nayttokuva Outward Bound Finlandin Facebookin analysoinnista
Kuvassa tummempi oranssivari kuvaa ei fanien maaraa kattavuudessa. Eli niiden ihmis-

ten, jotka eivat seuraa sivua. Aikaisempien analysointikuvien perusteella voidaan todeta,

ettd 1ahettildiden kuvat kiinnostivat enemman kuin kampanjan tavalliset julkaisut. Lisaksi
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ne kerasivat huomattavasti enemman niiden ihmisten huomiota, jotka eivat sivustoa jo val-
miiksi seuraa. Lahettilaisiin liittyvat julkaisut kerasivat myos keskivertoa enemman reakti-

oita.

Lahettildiden omat julkaisut tavoittivat enemman reaktioita kuin kampanjan omat julkaisut.
Tasta esimerkkina Krista Ylisen Instagramissa julkaisema postaus, joka sai 969 tykkaysta
seka 48 kommenttia. Tama todistaakin Brandi- ja vaikuttajalahettilaat -kappaleessa lapi-

kaytya Brownin ja Fiorellan (2013) avaamaa Fisherman’s Influence -mallia. Alla olevasta
nayttokuvasta paastaan nakemaan 16.9.2019 Krista Ylisen Instagramissa julkaisema pos-

taus.

kristaylinenphotography

Derborence

@p 5 Tykkadjat teemusaarine ja 968 muuta

kristaylinenphotography Osa minusta on aina ollut se, joka
vain ldhtee. Sen suuremmin suunnittelematta, kui... liséa

Nayta kaikki 48 kommenttia
sinikkafoto £»<® ¥»
kristaylinenphotography @sinikkafoto @@

Kuva 38. Nayttokuva Krista Ylisen Instagram-tililta
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Selvaa on siis, etta erityisesti nonprofit-organisaatioiden kannalta on hyodyllista tehda yh-
teisty6ta sosiaalisen median vaikuttajien seka eri brandien kanssa. Kampanjan toimeksi-

antajan toive oli, ettd kampanjakuukauden ajalle saataisiin jokaiselle viikolle oma lahettilai-
nen ja tdma tavoite toteutui. Lisaksi toiveissa oli tulevaisuuden yhteistyokuvioita, joita saa-
tiin myods kampanjan tiimoilta. Lahettilaita kiitettin kampanjan jalkeen saate viestilla, jonka

nakee Liitteessa 7.
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8 Pohdinta

Produktitydn tuloksena suunniteltiin ja toteutettiin sosiaalisen median markkinointikam-
panja, jossa saatiin jarjestolle lisda nakyvyytta hyddyntaen vaikuttaja- ja brandilahettilaita.
Suomen Digimarkkinoinnin (2019) seka Griwertin (2012) mukaan, etta influencereita usko-
taan paremmin kuin yrityksen omia mainoksia, siksi vaikuttajat ja internet ovatkin alkaneet
syrjayttada paatoksissa niin sanottua kaverin suositusta. #munrikka -kampanjan tavoitteena
oli hyddyntaa erityisesti vaikuttajalahettilaitd kampanjan nakyvyyden kasvattamisessa.
Kampanjan tulosten perusteella voitiin havaita, ettd selkeasti vaikuttajamarkkinoilla saatiin

julkaisuille enemman nakyvyytta.

Opinnaytetyon toimeksiantona oli luoda Outward Bound Finlandille toimiva sosiaalisen
median kampanija, jolla pyrittiin lisda jarjeston tunnettavuutta. Kampanjan tavoitteena oli
avata Outward Bound Finlandin ideologiaa seka tuoda esille se, ettei kyse ole ohjelmapal-
velutoiminnasta vaan toimintaa, jossa osallistujat ovat aktiivisia toimijoita ja ohjaajat ovat
enemmankin mahdollistajia seka tilanteentarkkailijoita. Opinnaytety6 onnistui tavoittees-
saan tuoda esille koko Outward Bound Finlandin kirjo. Lisaksi kuten kampanjan tuloksista
voitiin havaita, myds kampanjan tavoittavuus oli jatkuvasti pienessa kasvussa kampanjan

ajan.

Produktitydna tehdyssa kampanjassa hyvaksikaytettiin PR Smithin (2016) SOSTAC-mallia
seka Viestinta-Pirittan (2010) sosiaalisen median strategiaa, jotka toimivat hyvin digitaali-
sen markkinoinnin suunnittelussa seka markkinointikampanjan suunnittelussa. Molemmat
mallit yksinkertaistavat seka selkeyttavat kampanja suunnitelmaa. Opinnaytetyon teo-
riaosio tuki produktitydna tehtya sosiaalisen median markkinointikampanjaa, silla siina
keskityttiin markkinointiin ja erityisesti digimarkkinointiin seka siihen, mita siina tulisi huo-

mioida.

Analysointia varten kaytettiin pitkalti iimaisia datananalysointi ohjelmia, mika hidasti huo-
mattavasti datan analysointia. Tata puolta menetelmista tulisikin kehittaa ja tulevaisuu-
dessa sosiaalisen median kampanjaa varten pitaisi asentaa suoraan maksullisia palve-
luita, jotka keraavat ja analysoivat datan valmiiksi. Tama tuo tulokset paljon selkeammin

esille seka vahentaa tydmaaraa.

Opinnaytetydn toimeksiantaja halusi aiheuttaa keskustelua sosiaalisessa mediassa yh-
teiskunnallisesti retkeilyyn, luontoon ja luonnossa kokemuksien kautta oppimisen ympa-
rilla. Yhteiskunnallista keskustelua ei saatu synnytettya, ja tdssa olisi voitu olla aktiivisem-

pia markkinoimalla kampanjaa my6s printtimedioihin digialustojen lisdksi. Toimeksiantaja
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halusi kampanjan avulla myos lisata jarjestdn tunnettavuutta seka saada uusia yhteisty6-
kumppaneita. Uusia yhteistydkuvioita saatiin luotua kampanjan aikana ja kampanjan tii-

moilta saatiin myos yhteistyokysely.

Kampanjan aikana haluttiin nostaa esille myoés Outward Bound Finlandin tyontekijoita,

jotka toimivat jarjestdn parissa paasaantdisesti vapaaehtoisina. Kampanjan aikana oli ta-
voitteena hyddyntaa aikaisempia osallistujia seka tydntekijoitd case-esimerkkeind. Henki-
I6kuvat seka ohjaajien esittelyt olivatkin kampanjan aikana suosituimpia julkaisuja vaikut-

tajalahettilaiden rinnalla.

Yksi Outward Bound Finlandin isoimmista teemoista on huoli yhteiskunnan ja erityisesti
nuorten tilasta, tdma on tarkea ja jatkuvasti entista ajankohtaisempi teema. Tahan haluttiin
my0s ottaa kantaa kampanjan aikana. Tassa toimeksiantajan tavoitteessa onnistuttiin,
koska selkeasti herattelevammat blogikirjoitukset kiinnostivat. Silla esimerkiksi sivustoklik-
kaukset olivat Instargamissa korkeimmillaan silloin, kun biossa oli linkki johonkin herattele-

vaan ja epakohtaan puuttuvaan blogikirjoitukseen.

Kaiken kaikkiaan #munrinkka-kampanjan oli onnistunut ajatellen vahaisia resurssejaan,

mutta kampanjaan jai paljon kehitettavaa, joita kaydaan lapi Kehitysehdotukset -kappa-

leessa. Kampanjan aikana piti myos tottua suunnitelmien muutoksiin, esimerkiksi nyt kam-
panja jai toimeksiantajan toiveiden mukaisesti viela elamaan, silla kaikkea materiaalia ei
saatu valmiiksi kampanjan aikana vahaisten henkildresurssien seka kampanjan tiiviin ai-

kataulun takia.

8.1 Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantajan Elina EImeen mukaan kampanja oli tarkea osa Outward Bound Finland
ry:n syksyn sosiaalisen median viestintda. Kampanjan tavoitteena oli tuoda Outward
Bound Finlandin toiminta ja ideologia entista nakyvammaksi ja lisata ihmisten tietoisuutta
siitd mita asioita yhteiskunnassa haluamme toiminnallamme ratkaista. Kampanja suunni-
teltiin hyvissa ajoin mutta sisallontuotanto tehtiin joltain osin hieman liian myéhaan. Tahan
vaikuttivat padosin organisaation omat resurssit seka paallekkaisyydet aikatauluissa. Toi-
meksiantajan mukaan kampanjan suunnitteluvaiheessa oli selvaa, miksi kampanja toteu-
tetaan, kenelle se on suunnattu, mita ja miten tehdaan seka kuka tekee. Eli kampanjalle
oli luotu viestintastrategia, tavoitteet ja selvitetty kohderyhmat. Myds tunne (tone of voice)
mietittiin yhteisesti tavoitteiden saavuttamiseksi. Kampanjamittareiden maarittely jai kui-
tenkin suunniteluvaiheessa melko heikoksi. Kampanjassa hyddynnetiin kaikkia olemassa

olevia sosiaalisen median kanavia tehokkaasti.
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Kampanjalla saavutettiin paljon positiivista nakyvyytta. Se oli yhdistyksen toiminnan kan-
nalta tarked ponnistus ja silla kyettiin tuomaan toimintaamme monipuolisesti esille eri koh-
deryhmien nakokulmasta. Tavoitteena oli, ettd seuraajamme voisivat jakaa kampanjan si-
séaltdja omissa kanavissaan mutta jakamista tapahtui kuitenkin suhteellisen vahan. Toi-
meksiantaja uskoi, ettd tdma johtuu osittain siita, ettd ihmiset eivat kdytd somea paasaan-
toisesti tuohon tarkoitukseen. Kampanjan luonne oli enemman tiedottava, informatiivinen
kuin vuorovaikutteinen ja keskustelua herattava. Kampanjassa hyddynnettiin myos taman

hetkisia ilmi6ita ja nivottiin omaa viestia osaksi naita ilmioita.

Paallimmaisena kampanjasta jai varsin positiivinen kuva ja se heratti kohderyhmissa posi-
tiivisia tunnereaktioita. Parantaakseen vaikuttavuutta, kampanjan sisallét olisi voitu tehda
huomattavasti aiemmin, sisaltéjen maaraa olisi voitu vahentaa ja analytiikkaa olisi voitu
hyodyntaa tehokkaammin kampanjan aikana. Toimeksiantajan mielestd kampanja oli kui-

tenkin yhdistyksen toiminnan kannalta tarkeda ja toteutus monessa mielessa onnistunut.

8.2 Kehitysehdotukset

Opinnaytetydna tehdyt sosiaalisen median strategia, seka digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma jaadvat Outward Bound Finlandin kaytettavaksi, ja materiaaleja voidaan halu-
tessaan hyodyntaa tulevaisuudessa markkinoissa. Lisaksi kampanjan aina tehtyja julkai-
semattomia materiaaleja voidaan tulevaisuudessa hyddyntda Outward Bound Finlandin

digimarkkinoinnissa.

Tulevaisuudessa jatkokehitysehdotukseksi kampanjaa varten olisi ehdottomasti myos
maksullisen markkinoinnin hyddyntaminen sosiaalisessa mediassa. Maksullinen markki-
nointi ei sosiaalisessa mediassa ole kovinkaan kallista, mutta silla olisi voinut kasvattaa
nakyvyytta huomattavasti. Tama tuli esille myds toimeksiantajan palautteessa, jossa esiin

nostettiin analytiikan hyddyntaminen kampanjan aikana.

Lisaksi kehitysehdotukseksi on nostettava myds se, etta #munrinkka -kampanjassa oli
ajoittain hieman liikaa julkaisuja. Toki talla pystytdan nostamaan nakyvyytta, mutta liian
usein julkaiseminen voi myds aiheuttaa negatiivisen efektin. Myds toimeksiantaja huomasi
taman, ja julkaisuja vahennettiinkin kampanjan loppupuolelle. Tulevaisuuden kampan-

joissa olisikin hyva huomioida tama, ettei seuraajia tukahduteta liian usein julkaisemalla.
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Kehitysehdotuksena opinnadytetydn takia Outward Bound Finlandin nettisivuihin seka sosi-
aaliseen mediaan tutustumisen pohjalta toisena kehitysehdotuksena esiin nousi visuaali-
sen ilmeen seka julkaisujen sisallon yhtenaistaminen. Kuten nykytilanteen analysoinnissa
oli huomattavissa esimerkiksi Facebookissa seka Twitterissa toiminta on aikaisemmin pe-
rustunut vain muiden tahojen julkaisujen jakamiseen sekd omien kurssien mainostami-
seen. Kehitysehdotus koskeekin Outward Bound Finlandin sosiaalisen median puolella
oman originaalin sisallon tuottamiseen. Kuten teoriaosiossa Isokangas ja Kankkunen
(2011, 27) totesivat, sosiaalinen media on yritysten keino tehda toiminnasta lapinakyvaa

ja sita varten on tarkea3, etta julkaistaan omaa orinaalia sisaltoa.
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Téssé sosiaalisen median kampanjan strategiassa

késitellddn Outward Bound Finlandille tuottamani
#munrinkka -kampanjan strategiaa. Outward Bound
Finland on jérjesto, jonka tarkoituksena on edistéa
seikkailukasvatusta, elamyspedagogiikkaa seké
kokemuksellista oppimista Suomessa. #munrinkka-
kampanjan tarkoituksena on lisdtd Outward Bound
Finlandin tunnettavuutta Suomessa. Kampanja toteutetaan
vuoden 2019 syys- ja lokakuun aikana, jonka jalkeen
kampanjan onnistumista mitataan analysoimalla sosiaalisen
median kanavia erilaisilla analysointimenetelmilla.
Tuloksissa pyritddn selvittdmaan kuinka hyvin kampanjaan
on sitouduttu ja kuinka paljon ihmisia silld on tavoitettu.
Kampanjan tavoitteena on myds aiheuttaa keskustelua
sosiaalisessa mediassa. Kampanjassa hyodynnetdén eri
sosiaalisen median kanavia kuten Facebookia, Instagramia,
Twitteriad sekd Outward Bound Finlandin nettisivuja, joilla
julkaistaan kampanjan aikana blogikirjoituksia. Liséksi
kampanjassa perehdytdin brandi- ja vaikuttajaldhettildiden
kéyttdmiseen sosiaalisen median kampanjan
tavoitettavuuden parantamisessa.

Sosiaalisen median kampanjassa pyrimme vaikuttaja- ja
brandildhettildiden avulla herattdméadn keskustelua
ihmisten luontosuhteesta ja siitd mikd merkitys luonnolla
on arkeemme ja hyvinvointiimme. Liséksi tavoitteena on
aiheuttaa pohdintaa siitd mitd luonto meille opettaa, miten
rinkan kantaminen metsédssa on vaikuttanut meidén
jokapéivaisen taakkamme kantamiseen tai sen
hallitsemiseen. Samalla kampanjassa siis jaetaan myos
Outward Bound Finlandin ideologiaa. Kampanjassa
toteutetaan julkaisuja ja postauksia joka viikko eri teemojen
ympariltd. Postauksia julkaistaan niin ohjaajien kuin
kursseille osallistuneiden kasvatusalan ammattilaisten,
retkeilijoiden ja nuorten ajatusten pohjalta.
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VIESTINTA-PIRITTA

Kuva 1. Viestinta-Piritta 2017.
Viestinta-Pirittan some-strategiaa mukaillen avaan tissa strategiassa Outward Bound
Finlandin sosiaalisen median #munrinkka -kampanjan organisointia ja toteutusta. Some-
strategia madrittelee kampanjan sosiaalisen median linjat, jotka perustuvat jarjestén
strategisiin ja viestintdstrategisiin tavoitteisiin. Tavoitteena on, ettd kuka tahansa, joka
lukee some-strategian tietdd sen luettuaan, miksi somea kdytetddn, mitd some-viestinnalla

tavoitellaan ja miten tavoitteisiin pyritdan padsemain. (Viestinta-Piritta 2017)

Strategiassa pyritddn vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

Miksi? - Mikd kampanjan tavoite on, mitd hyotya siitd on tai millaista muutosta silla
haetaan?

Kelle? - Mikd on kampanjan kohderyhma?

Missd? - Missa kanavissa kampanja toteutetaan?

Mita? - Millaista siséltdd, millaisia julkaisuja ja jakoja kampanjassa tehddin?

Koska? - Mikd kampanjan aikataulu on?

Kuka? - Kuka tekee kampanjan, keitd ovat yllapitajit ja keitad ovat seuraajat?

Miten seurataan? - Miten osallistutaan ja reagoidaan kampanjan aikana?

Miten analysoidaan? - Miten analysoidaan onnistuiko sisilto ja osallistuminen?Miten
mitataan? - Miten mitataan tavoitteiden onnistuminen ja muutos?

Miten kehitetadn? - Milla tavalla toimintaa uudistetaan kampanjan jalkeen? (Viestinta-
Piritta 2017)
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yleishnmim t osallistujat.

haasteena ei olisi ailgpula. sopivan
puuttuminen, niin kolme viidesta 104

Finlandin toiminta tarjoaisi juurikin néihi
toiminnan tarkoituksena on juurikin
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Twitter toimii kampanjan aikana puhtaasti keskustelun avaajana, eli
esimerkiksi Instagramin puolella ilmestyvi “rinkka”-kuva julkaistaan
myds keskustelun aloittuksineen Twitterissd. Twitterissd julkaistaan
my6s mahdollisesti muita julkaisuja, jos ne sopivat Twitter -
ympdristoon. Twitterin puolella kampanjassa hybdynnetaidn myos
muita meneilladn olevia "teema" -viikkoja, kuten Nuorisotyon viikko,
joka on ténd vuonna 7.-13. lokakuuta. Tille viikolla ajoitettiin myds
kampanjan nuorten viikko, joten aihe sopii loistavasti myds meineillddn
olevaan Nuorisoty6n viikkoon. Lisda niakyvyyttd kampanjalle saadaan
myos talldin hyddyntdmalla #nuorisotyonviikko. Samalla teemalla
kampanjan aikana voidaan hy6dyntad myos 27. syyskuuta pidettavai
ilmastolakkoa, jonka aikana voidaan julkaista postauksia, joissa
nostetaan esille myds ilmastonmuutos -aihetta.

VERKKOSIVUT:
Blogi toimii monenlaisessa viestinnissi: uutisoinnissa, keskustelussa,
markkinoinnissa, viestinnissi, ideoiden kehittelyssa, viihdyttimisessd,

verkostoitumisessa, itsensa kehittimisessa ja tiedon jakamisessa.
Enemman lukijoita voit saada toimimalla jonkin muun tahon alaisena
blogina, mutta till6in julkaisujen luovuus on hieman rajoitetumpaa kuin
omassa henkilokohtaisessa blogissa. (Kortesuo. 63-64. 2014.)
Kampanjan aikana on tarkoitus julkaista verkkosivuilla myos blogisarjaa,
jossa esitelldan kattavammin ohjaajia, OBF:n toimintaa seka asiakkaiden
kokemuksia.

Blogin tavoitteena on antaa kampanjalle my6s kanava, jossa on tarjolla
enemmin informaatiota sekid muodostaa haastateltavista henkilokuvia.
Tarkoitus on myos antaa jarjeston toiminnasta mahdollisimman aito
kuva. Tami siksi, koska aitous toimii parhaiten blogeissa (Kortesuo. 99.
2014.). Oman blogisarjan lisdksi toteutan blogitekstejd myos toisen
kampanjan tahon alla. Kampanjamme tekee yhteistyota Kestavasti
Liikkeelle -kampanjan saralla, jonka sivuilla julkaistaan myos
blogikirjoituksia Miten sind kannat rinkkasi -kampanjan puitteissa.

Blogikirjoituksia hyédynnetiaan myds kanavana jirjeston YouTube -
kanavalle, silld useimmista videoista toteutetaan myds blogitekstit,
joihin upotetaan myds linkki videoon, jonka pohjalta teksti on luotu.
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}mﬂui@fﬁ( l::llrilllﬂl:il?

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen tai yhteisén maksamaa
markkinointia, jota tehdadan yhteistyossa suoraan kuluttajien kanssa
vuorovaikutuksessa olevan vaikutusvaltaisen henkilon kanssa.
Vaikuttajamarkkinoinnin vuonna 2018 tuottaman PING Metrics -
tutkimuksen tuloksissa nahdaan, ettd vaikuttajan persoona seka brandin
tai tuotteen sopivuus vaikuttajan arvoihin ovat térkeita asioita.
Talloin yhteistyon ei koeta vahentivin vaikuttajan luotettavuutta.
Yhteistyon pitda siis sopi @ vaikuttajan ettd brandin

- pam

-
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Sosiaalisen median kampanjaan pyritadn saamaan useampia
vaikuttajaldhettildita, joita voisivat olla esimerkiksi: Erdloki podcast,
Mikko “Peltsi” Peltonen, Pirkka-Pekka Petelius, Pyhimys, Ellinoora tai
Haloo Helsinki. Yksittdisille julkisuudessa vaikuttaville henkiloille OBF
on valmis tarjoamaan vastavuoroisesti sosiaalisen median
nakyvyydesta osallistumisen jollekin OBF kursseista. Lisaksi
vaikuttajalahettildiksi voitaisiin ajatella myos joitakin suosittuja
luontovalokuvaajla. OBF on myos kovastl kalusto yhtelstyon

Fjallraven Finland, Tentsile, Haglofs, Savotta, Partioaitta tai Tick
the Moon. Brandilahettildille OBF voisi luvata sosiaalisen medlan .
nakyvyytta, yhteisen hyvan tekeminen ja oman brandin ja lmggo;\“ ‘?! i
esilletuontia OBFn kursseilla. Lisdksi heille voitaisiin tm]ota : )"’b E
mahdollisuutta tuottaa materiaalia jollain OBF:n kursseista.

P
ESTON Jisl
Tyontelu}at ovat yri si kdyntiko:
(Hurme&Osterberg-Hurme ZOIJ)POutward Bound Finl
4 toiminnassa mukana olleita pyydetain mukaan kampan]ggn
~ omia kokemuksiaan seki osallistumaan hoskuatelm kampa
aikana esille noste teemo]e ariss

Mg
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Miten kampanjaa seurataan,

mitataan ja analysoidaan?

Kampanjan tiimoilta keskustelua seurataan jokaisena arkipaivana
kampanjan aikana. Lisaksi jokaisena viikonloppuna otetaan talteen
viikon aikana saatua dataa postausten onnistumisesta. Kampanjan
aikana kommentteihin, jakoihin, jukaisuihin ja muihin reaktioihin
vastataan mahdollisimman nopeasti kampanjakoorinaattorin
toimesta.

Mittaamisen suhteen on hyva ottaa huomioon, mita maarallisia ja
laadullisia tuloksia tuodaan esiin, esimerkiksi tykkaaja- ja
seuraajamaarien seka kattavuus-lukujen esilla pitiminen on yleista
tietoa, mitka on luonnollisesti hyva laittaa myos raporttiin. Naita
asioita tarkeampaa on kuitenkin osoittaa niita konkreettisia
saavutuksia, joita somen kaytolla pyritadn saamaan aikaan.
Tavoitteiden onnistumisen mittaamisen lisaksi seurantaa ja
kehittamistyotd tehdadan myos tarkastelemalla sisaltojen
onnistumista eri kanavissa, tima auttaa erityisesti kehittamaan
sisallontuotantoa eri kanavilla. (Viestinta-Piritta 2017)

Miten sosiaalista mediaa kehitetaan
kampanjan jilkeen?

Kampanjan tuloksista tehdaian kampanjakoordinaattorin toimesta
analyysi, jossa selvitetaan mikd kampanjassa toimi ja mika ei.
Analyysi pohjautuu erilaisiin sosiaalisen median analyyseihin seka
myos laadulliseen analyysiin kampanjasta saatujen reaktioiden
pohjalta. Lisaksi jarjeston sosiaalista mediaa kehitetaan
tulevaisuudessa enemmin vaikuttaja- ja brandilahettilaita
hyodyntavaksi, sen mukaan, miten vaikuttajien kiaytté kampanjan
aikana oikein toteutui.
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Hurme, S. & Osterberg-Hurme J. Kunnon liiketoiminta -

Hyvinvoinnista bilnwpﬂ.' mu)y
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70



Liite 2. Esimerkki retkeilijoiden videon kasikirjoituksesta

ALKU
Kampanjan intro
EXT. Polulla

Ryhma retkeilijbitd kdvelemé&ssé polkua pitkin.

KESKIOSA

EXT. Tauon pitdminen ja keskustelua kysymyksista:

Mité asioita olet oppinut luonnossa, ja miten olet vienyt néitéd oppeja omaan arkeesi?
Mité olet oppinut itsestési toimiessasi luonnossa?

Mité olet oppinut toisista toimiessasi luonnossa?

LOPPU

EXT. Telttapaikalla

Yleistd hopdtysté kysymysten teeman ympérilté ja touhuamista telttapaikalla, "ruuan” te-
koa.

Kampanjan intro
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Liite 3. Esimerkki haastattelukysymyksista Elamyspajan tyontekijoille

Nooakrwd -~

Miksi kiinnostuitte alun perin elamyspedagogiikasta?

Miten olette hyddyntaneet sitd tydssanne?

Miten tutustuitte Outward Bound Finlandiin?

Millainen kokemus KKO (kohti kokonaisvaltaista ohjaajuutta kurssi) oli teille?
Mita se opetti teille omasta ohjaajuudestanne seka teista itsestanne?

Miten toimintanne ohjaajina on kehittynyt kurssin jalkeen?

Mita luonto teille merkitsee? Ja lopuksi, mita te pakkaatte rinkkaan, kun [&hdette
reissuun?
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Liite 4. Esimerkki blogikirjoituksesta Elamyspajan tyontekijoista

Elamyspedagogilkan rinkkaa kannetaan ahkerasti Jyvaskylassa Sampo Salon ja Katri
Niskalan toimesta. Syksylla 2013 aloitti Jyvaskylan kaupungin nuorisopalveluiden
Elamyspaja, joka on Nuorten taidetyopajan toimintaa. Elamyspajassa tyopareina
tyoskentelevat Sampo ja Katn hyodyntavat omassa tyossaan elamyspedagogiikkaa monella
tapaa.

—Alun perin elamyspedagogiikka alkoi kiinnostaa minua omien kokemusteni myota. Omat
vaellukset nuoruudessa ovat jaaneet mieleen hienoina kokemuksing, ja niiden kautta clen
myShemmin alkanut ymmartaa elamyspedagogilkan perustaa - ympariston merkitysta
yksiton ja ryhman kasvamisessa, Sampo kuvailee,

Elamyspajan toiminnassa hyddynnetaan erilaisia toiminnallisia menetelmia,
elamyspedagogiikkaa ja seikkallukasvatusta.

-Termeilla vol mehustella loputtomiin, mutta toiminnan keskiossa on aina yksilon kasvu
ryhman jasenena, monesti itselle vieraassa ymparistossa tal tekemisessa. Elamyspaja on
prosassi, jossa toimitaan omaa itsetuntoa tutkiskellen ja omaa toimintaa ryhmalta saatuun
palautteeseen peilaten, Sampo kuvallee.

-Nuorten kanssa retkeilemme, boulderoimme, melomme, leikimme, ratkaisemme
ongeimia ja koemme vahvasti yhdessa erilaisia toiminnallisia asioita seka reflektoimme
kokemaamme, Katri jatkaa

73



Katri on ollut mukana Elamyspajassa vuodesta 2014,

-Aloitin tyot Sampon tyoparina Elamyspajassa yksilovalmentajana 2014. Siita alkoi minun
matkani elamyspedagogiikan ja seikkallukasvatuksen maaillmaan. Uusien asioiden aarella
minussa alkoi tapahtumaan paljon kasvua. Matkani kohti omia rajoja on ollut metkoinen, ja
se vain jatkuu minua vahvistaen, Katri kertoo

Myas Katrille luonto on tarkea osa arkea ja tyoelamaa.

-Minulla on aina ollut vahva luontosuhde, ja tunnen vahvasti luonnon aarella. Luonnessa
tunteet ja aistit ovat auki syventaen yhteytta omaan itseen. Luonto maadoittaa minut ja
mahdollistaa lasnaolon hetket nuorten kanssa, Katri lloitsee.

Luonnon vaikutukset ohjaustoiminnassa savat tyopann myos osallistumaan Outward
Bound Finlandin koulutukseen. Molemmat vahvistivat omaa elamyspedagogista
osaamistaan Kohti Kokonaisvaltaista Ohjaajuutta -kurssin avulla,

-Koulutus vahvisti oman osaamisen arvostusta ja sita, tta on kulkenut jo pitkaan
haluamaansa tieta ohjausalalla. On hienoa huomata, etta cmaa osaamista arvostetaan.

Koulutuksen jdlkeen olen kilnnittanyt enemman huomlcta reflektiivisyyteen omassa
tyassani, Sampo kertoo.

Sampo |a Katri osallistuivat KKO:lle perakkaisina vuosina, jotka olivat heidan kokemustensa
vertailun perusteella hyvin erilaisia ryhman ja osallistujien kokemusten perusteella. Tama
onkin totta, sifia jokainen ryhma muodostaa oman erlaisen kokonaisuutensa.
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KKC:lla syvennytaan elamyspedagogisiin teoricihin ja niiden soveltamiseen kaytannossa.
Koulutuksen alkana kaymme I3pi kaikki olennalset elamyspedagogisen kurssin elementit
seka harjoittelemme niiden suunnittelua ja toteutusta. Koulutuksen jalkeen osallistuja csaa
hyodyntda elamyspedagogiitkkaa ja sen menetalmia lasten ja nuorten kasvun tukemisessa
ja ohjaamisessa seka turvallisen ryhman muodostamisessa. Katri koki, etta tama sopi hyvin
hanen tyonkuvaansa, silla

-Tyossanl kannustan jJa mahdolfistan nuoria etsimaan rajojaan ja vahvuuksiaan.

Koulutus on tarkoitettu nuorten ja nuorten aikulsten kanssa tyoskentelewille kasvatus- |3
sosiaalialan ammattilaisille, seka henkidloille, jotka haluavat tyoskennelia
luontoymparistossa ja saada lis33 kasvatuksellisia tavoitteita omaan tychonsa. Koulutus
tahtaa osallistujan omaan henkilokohtaiseen kasvuun.

-QOutward Boundin Kohti Kokonaisvaltaista Ohjaajuutta -koulutus vahwvisti kasitystani
reflektoinnin tarkeydestd, ja opetti minua vaistymaan ohjaajana hieman enemman sivuun,
jotta ryhma voi kasvaa vastuunkantamiseen, Katni pohtii.

Lapikaytavia teemoja kurssilla ovat muun muassa kekemuksellisuus ja kokemuksellinen
oppiminen, turvallisuus |a turvallisen ryhman muodostaminen, ohjaajan rooli nuoren
kasvun ja kehityksen tukena, reflektointl ja elamyspedagogilkan soveltaminen kaytannossa.

Mita Sampo |a Katri sitten pakkaavat omiin ninkkoihinsa?

-Tyorinkkaan pakkaan EA-setin, jota harvoin kuitenkaan tarvitsen. Evaat ovat myos tarkeat.
Pakkaan aina rinkkaan tavaroita, joita tarvitaan, jos jokin menee retkella pieleen.
Paradoksaalisesti pakkaan rinkkaan ajattomuutta, vaikka yleensa mina olen retkilla se, joka
huolehtii aikatauluista, Sampo naurahtaa.

Sampeo kertoo myaos, etta koska retkelld on usein jokin tavoite, niin rinkassa on myds retken
teemaan tai viitekehykseen liittyvaa valineistoa. Normikalustona rinkassa on myos
ylidtykselisyytta. Tyarinkka on siis taynna enlaisia asioita, mutta mitas omaan
seikkailunnkkaan pakataan?

-Rinkkaani pakkaan mukaan lloa, pienten ihmeellisten asioiden ihmettelytaitoa, rakkautta
seka kahwvia ja sukiaata, Katrl kuvailee.

-Omaan nnkkaan pakkaan koskikajakin, kiipeilytossut, kalavehkeet tai sienweaitsen. ja ihan
hirveasti aikaa itselle. Omille reissulille |ahtee mukaan paljon noyryytta, Sampo lisaa,

Roosa Sallinen
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Liite 5. Postaukset

Kampanjan esittely -kuva

Rinkan sisalle pakkaamme asioda, joiden avulla selviydymme retkillamme:
ruokaa, majoitustanikkeita, sddhin sopivia vaatteita, ensiapulaukun.
Tamdn lisdksi pakkaamme rinkkaamme usein jotain muutakin. Jotain mia
&i pysty silmdla havadsemaan, mutta jota on syyt3 olla mukana, kun
ldhdemme seikkaduun. Se on jotain mika antaa voimaa jatkaa eteenpdin
poluilla, vesilld ja ladulla.

Rinkan kantaménen ja luonnossa toimiminen opetiaa meille efintarkeita
{aitoja, jotka auttavat meits taas jaksamaan ja selviytymaan arfessamme;
kantamaan nita arjen raskaimpéakin {aakkoja. Kaynnistimme talia
postaukselia kuukauden mitiaisen kampanjan #munrinkka, jonka aikana
pohdimme eri ndkokulmista sitd mita luonto ja sielld vieletty aika opetiavat
meille #sestdmme, muisia ja ymparoivistd maadmasta. Tuomme esille
tarinoita ja kokemuksia, nakemyksid ja havaintoja ja toivomme, eftd myos
sina osallistuisit kampanjaamme kerfomalla s#ta mita luonto on antanut
sinulle.

#munrinkka #weareobf #outwardboundfiniand #elamyspedagogikka

Retkeilijat (viikon teema -kuva)

Jarjestamme vuosittain useia elamyspedagogisia retkeilykusseja, joissa
osallistujat paasevat oppimaan ja kehittymaan ainutlaatuisissa maisemissa.
Jos haluat kokea oppimista, kasvua ja kehittymista, avoimet
retkedakurssimme ovat juuri sinulle. Jarjestamme vuositiain useita avoimia
retkedyddle ja ulkoilma-aktiveille tarkodettiuja kursseja, jotka vievat
osallistujansa kasvun alueelle ainutlaatuisissa maisemissa.

Tulevana kautena tulemme jalleen viemaan osallistujia kokemaan
seikkailuja omalla tavaiaan Suomen ja Norjan upsisiin maisemiin.

Ja onhan ne retket nyt ihan tajutioman sasteja. Retkeilijiden fiiliksia
padsetie kurkkaamaan biossa olevan linkin takaa.

#munrinkka #weareobf #outwardboundfiniand #elamyspedagogikka
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Blogin nosto -kuvat

Nea

“Luonto merkitsee minufle rauhoitiumista ja mahdollisuutta. Se
mahdollistaa oman ajatusprosessin sekd ihan erlaisen avautumisen. Ei
ihminen varmaan miss33n muualia ole nin auki ja pafas kuin luonnosea.
Se on aka suurta ja voimakasta; luonto ei kysele, atta cotko s valmis
{ahan. Me voidaan menna luontoon, mutta me & niitd vuoria ja meria
valloiteta.”

Lisaa ohjaajamme Nea Kujalan ajatuksia paasette kuulemaan linkin takaa
biosta.

#munrinkka Sweareobf #outwardboundfiniand #elamyspedagogikka

Elamyspedagogiikan takana-kuvat |

Luontosuhde

Vieraantuminen luonnosta ja liiallinen sisatiloissa vietatty aika johtavat
ihmisten seka fyysisen etia psyykkisen terveyden heikkenemiseen.
Teknakka ja erlaiset virfuaaliymparistot haukkaavat yha suuremman o
ihmisen ajasia ja ajatielusta. Yha useammalle meistd metsa tuntuu
vieraalta ymparistolta, jonne ei uskalleia I3htea. Jokainen rakentaa
luontosuhteensa itse; sita ei voi tyrkytiaa toiselle valmiina paketiina.
Rakennusaineina toimivat aina omat kokemuksat ja pohdinnat

Meille elamyspedagogiikan nayttdmaona toimd paasiantoisend luonto.
Elamyspedagogiikka opettaa nuoria ottamaan vastuuta luocnnosta,
iisestdan ja toisistaan. Viemalla nuoret arjesta poikkeaviin ymparistoih
kasvatamme nuorten kykyuskoa omisia {aidoistaa. Lisdksi nuorten
tietoisuus ja huolehtiminen luonnosta kasvaa.

Uskallatko i3hiea pois asfaltilta?

#munrinkka #weareobf #outwardboundfiniand #elamyspedagogikka
Fuontosuhde
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Haaste -kuvat

Mene metsaan

Jo kymmenen minuutin luonnossa oleskelun ja&een pulssi alenee,
parinkymmenen minuutin j@keen mielialasi kohenee ja tunnin j@keen
tarkkaavaisuutesi paranee. Hektisen elaman keskella tallaisat
{erveyshyodyt ovat enemman kuin tervetulleita.

Haastammekin sinut ja ystdvasi menemaan metsaan joka pdiva 30
minuutin ajaksi seuraavan sedseman pdivan ajan. Kuka on mukana?

#munrinkka #weareobf #outwardboundfiniand #elamyspedagogikka
#uoniosuhde #luontohaaste

HAASTE: SOMIN. LVONNOSSA.
TOKA PAIVA. VIIKON ATAN.
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Viikon lahettilas -kuva

Vuoren varma

#munrinkka -kampanjan tmoilta storymme on kaapatiuna ensi vikolla
vuorikepedd Anni Penttidn eli Vuorenvarma blogin kirjoittajan toimesta.

" Olen 26-vuobias vuorikepedsa ja seuraava tavoitieeni on kiveta ensi
kevaanid Mi. Everestin huipulle. Lahdin kampanjaan mukaan, koska
luonnossa liilkkuminen ja vuoret ovat tuoneet elaméaani haasteita, tavoitteda
ja auttaneet minua yittdmaan dseni. Luonnossa olen oppinut itsestani ja
muisia ihmisista enemman kuin ofisin osannut uskoa. Sen vuoksi haluan
kannusiaa kaikkia laittamaan rinkan selkaan ja I3htea seikkailemaan!”
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Liite 6. Lahettildiden saateviesti
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Outward Bound Finland ry on lahtelainen Opetus- ja
kulttuuriministerion nimeama valtakunnallinen nuorisotyon
palvelujarjestd, joka edistaa seikkailukasvatuksen ja
elamyspedagogiikan kayttda Suomessa. Kansainvalinen
Outward Bound -kattojarjesté on maailman vanhin ja
laajimmin levinnyt alan jarjesto. Toimintaa on jarjestetty jo
vuodesta 1941, Suomeen toiminta jalkautui vuonna
1995. Outward Bound -kurssit valmistavat tana paivana nuoria
ja nuoria aikuisia oman elaman matkaa varten.

Me Outward Bound Finland:ssa tuemme nuorten
kokonaisvaltaista kasvua ja koulutamme kasvatus-,
opetus- ja sosiaalialan ammattilaisia jarjestamalla

kursseja elamyspedagogiikasta, seikkailullista
kasvatuksesta ja kokemuksellisesta oppimisesta.

Toimintamme on avointa kaikille. Toimintamme
kautta yksil6t ja yhteisot voivat kokea turvallisesti
kasvua edistavia elamyksia ja todellista oppimista.
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HYVAKSYMINEN = YMPARISTON
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TURVALLISUUS JA
RISKIEN MINIMOINTI
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AJATUKSIASI KAMPANJAN

TOIMIA KAMPANIAN
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MEDIANKANAV&S"A.

HALUAISIT OLLA MUKANA
KAMPANJASSAMME.
b

ITAIME VOIMIVE TARDOTA VAIKUTTAJA- JA
BRANDILAHETTILAILLE:

R
i

85



Oli hienoa scurata sivusta

milen moni kKoki kasvuaja

aomicn drpe Ill“"

"Ta n oo antanut
Jhan taalla vaistumista koglutuksen

nahtavaa!” aikana. Kowlulus vahvisti

usk oana ~iihen, ctta olen

porihs:

ollut
menoss1 oikeaan suuntaan.

ST

inikea koulutus!
1issa olen koskaan

] ilkeen

1 ks
positiitvinen asia ta3alta ja
nyt ma sen tiedian, se on
I paxal 1 1 uusia

i luonto.”
| I Lyvonm Im'l\~|

Than uskomatonta, ctla

viikon Koulutus sai aikaan
niin paljon scka minussa

L'skon, etta

itus ol

ettd ryhmis<i
ama koul

Kainneckohta ynellc

e edellinen retki teidan ® Taa kokemus vhdisti

kanssa muulli mun

a ja me ollaan tosi
an koko

ta Me PYSTVERAn

men

climiissd monia asioila ja ylpeila meic
ma haluan oppia taas rvh

1 bisad hin vaans

86



Liite 6. #munrinkka -kampanjan raportti

#MUVNRINKKA
-KAMPANJA

Roosa Sallinen 2019
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@ Outward Bound Finland ry
= Julksisija Elina Eine 15. syyskuuta - ©

Rinkan sisalle pakkaarnme asiolta, joiden avulia
selviydymme retkillamme: ruokaa, majoitustarvikkeita,
sdahin sopivia vaattaita, ensiapulavkun, Taman
lisdksi pakkaamme rinkkaamme usoln jotain muutakin,
Jotain mitd el vaIttAmAattA pysty siimilld havaitsemaan,
mutta jota on syyls olla aina mukans, kun lihdemme
selkkalluun. Jotaln mikh antaa melle voimas jatkas
eteanpdin polullla, vesilla ja ladullla

Rinkan kantaminen ja luonnossa toimiminen opettaa
maellle slintirkeita taitoja, jotka auttavat meitd myos
jaksamaan |a selviytymalin arjessammae; kantamaan
mitd arjen raskaimplakin taakkoja

Kaynnistimme 13114 postaukselia kuukauden mittaisen
kampanjan #muntinkka, jonka alkana pohdimme en
nakdkuimista sitd mitd luonto Ja siefa vietetty aika

opettavat meille ItsestAmme, muista |a ympardivasta
maalimasta, Tuomme esille tarinoita ja kokemuksia
nikemyksid ja havaintoja, ja toivomme, ettd myds sind
osallistuisit karmpanjsamme kKertomalis sith mits
luonto on antanut sinulle. >

smurvinkka #weareob! goutwardboundfinland
#elamyspedagoglikks
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Emme ole kapteene)a vaan mishiston
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fmunrinkka
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A0 naytiskertas « ongelmia kman Googlea

20 neytideertag 2 vilhkna urler 26 iy 1i0herton ¢

S phaaa ster 3 wkkoa siten

103 naytiohertas - 26 Plyttokertan -
1 bundaan ittan A7 niiyttkartas + 1 kuukausi sitten
1 nkauw sitten

33 nayTudhenaa - 20 naynkertas - 38 ndytedkertan -
| aday sillen 1 ks sitten 1 kuukausi sitten
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#LAWETTILAAT

LAHETTILAAYT TOTR IVAT KAMPANJAN AIKANA ERILAISIA
JULKAISUJA OMIS SEXKA OUTWARD BOUND FINLANDIN
SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISSA.

ALLA OTE #MUNRINKKA -LAHETTILAAN KRISTA YLISEN
BLOGIKIRJOITUKSESTA ]
L 4

LUONNOSSA TAT LUONNON PUOLESTA EL |
TARVITSE OSATA PURUA - SE PURUU MELLLE -
OMASTA PUOLESTAAN, JOS STLLE ANTAA | au
MARDOLLISUUDEN |

-
turvalisuutta noudattaen. Pakkaa rinkkansa 15 menuutissa, tankkaa ja suuntaa sinne mika )
tuntuy sila hetkella hyvalta.

Osa minusta on aina ofut se, joka vain lihtee. Sen suuremmin suunnittelematta, kuitenkin

En pakoile, valkka nostan kytkinta het! kun saan sille alkaa. EL luontoon hakeutuessa
manen kohti, Kohtl sith missd ulkoiset seikat unobtuvat, sith missh turhamatsuus pasttyy ja
~ alkaa ihminen. Luonnonolosuhteet ja nitssa parjiaminen kasvattavat ja luovat tilaa sen
. miettimiselie, kuka alen ja kuka haluaisin ofla

[
Rohkeus ja herkkyys, Ne ovat tolsnaan haastavas sovitiaa yhieen yhdessa ihmesessd, tasss
ajassa, Tuntuu usein, ettd vain nnkassa on molemmille persoonan plirtellieni kunnoka tilaa
lossain siella ensaputarvikieiden ja ruumiiliisen ravinnon valissd, Il

-
o\ TN & 4 -
.o___,'f.\%:\ e A —

- -
-
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an Earnannut urnol pysahtyrminen”tal "

S2VAR tolsinaan rinkan tuntumaan me

mukana, Ne
50 raskaammalta, elmantilantees

yemmata ta vaihtoen e

51 mahdollisuus rauhoittua s
ini sosiaaliohjaajana las !
3, jonka oli ollut vaikes

Tunnir

velylle. Nuo, yleensa alle ¢

3ina sinne missa ol tilaa puhua ja mista itseluottamu
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Lyl hO1ograph ¢ L ua
Derternce

Mistaylnenghotography Uvs mowsts
On aina olut 30, joka van lintee. Son
SUTEMITIN SaunnTlelemalts katenkn
Ovalisudtta nousattaen. Pakkas
rinkkansa 15 minuutesa, tankkas @
WUMas snne mabd luntay will hethetld
Mmyvanta

o

En pakode, vaikia rostan kytkintd hetl
un saan sile akas. Ei, luontoon
hakestuessa menen kohti Kot saa
MRS ROrset sekat Lnohivest, sia
missd turhamaisuus pAlttyy o alkas
Pminen. Lucononciosutitoet a nissd
PIHITIOON KEEVAILIVAT 3 Lovat tias
sen miettimisele, tuka oien ja ks
hatuasn ola

0 Mistalinsephstoprapt « Seatas

D

wriviama_phatography Jso, st
Slavinion Metrotia N,
Peurmmmetan yon beshuntassa Thed
o ccotima vekon loppus ~ plises
1Pon suas MENOIL) horto
Sresete Lernote vie 1hask
[T s J
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A ﬁ%\‘ o =
rOs SISALTOA

HERATTIVAT
l:m'lulul :

. Uik &

Paastaa inmiset pohtimaan omaa
uantosuhdetilasn M rinkan
KANLAMIPAN 2 ONNOSSA LOIMINNen
cpetiag maile |4 mith rnkan yumannla
srakin OytyyT Tassd Elan pohdintols
ateants

MU 00N SOBINUL MNKAN kantamisesta
ennen Kalidoed kuuntelemaan itsednl
S0Lh RIOpDES 018 MWitA. LUsNosss on
Loty twvalia herkild fa avoinna omibe
Botemnutalieen @ skellh on myds Uas
pohtia ja pellata nith. Tosaans kaidd
on samally ol pheinkertaistakon, Kue
oppas vasytll, on tavon, levon |a
Tankaunsan palka Kun Jtetias mesdl
halajaa wesin paikoihing on stlicon

Q¢ A

§ outwardbounalinland |a 211 massta

Ty

=Munrinkka - Rinkka tiynni eviita
elimiin

SYYSKUU 22, 2019 - | JATA KOMMENTTI

Meille retkieviliit ovat tirked osa retked,
oikeastaan eviit kruunaavat koko retken!
Piiviiretkelle reppuun voi sujauttaa
termarillisen kahvia tal hoyryiivin kuumaa
keittoa, maukkaat eviisleiviit tai tulilla
paistettavat herkut, Pitkille vaelluksille
ruoka kannattaa suunnitella yhdessi
retkikavereiden kanssa. Maukkaat ravitsevat
ruuat takaavat jaksamisen raskaillakin
vaelluksilla. Kun sy ja juo hyvin, pysyy [...]

~~
= ~
ﬁ - -
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Wt enahol

Musstan kesalomamatiat tofttolornaon Naorgar ntoen kansabepustoon o lanskoon. Koko

seitsemanhenkinen perhe ohtautis yhtoen telttoon ja erityisest mesleen on jadnyt Paijonteciit

Uk ourmyrsky toltosso pitkan melontaparvan paattoeksl mma pdauveijon kon

Jodin re
[ vestia ahiko pakotets

s X o ol kanokoittoo pusssta ja valimislihapulsao kedton

MKaan. Jomma myos sitruunateotd joko taisi olla olkeasti sokoria ja Sitruunas sonLLa
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% Qutward Bound Finland ry
= Julkaisija: Roosa Sallinen 8. lokakuuta kello
14.04 . 6

kanssa tyoskentely on hdnesta tarkeaa, ol kyse sitten
valmentamisesta tal koulujen Ja kaupunkien
nuorisotyosta.

-MB2 oon aina innoissani, jos nuorisolle on toimintaa,
Timo sanco hymyillen.

Timo kokee luannon tarjoavan nykymaailman menoon

loistavan alustan toimia nuorten kanssa. Tottahan on,

ettd Outward Bound Finlandin toimintaa voitaisiin

harjoittaa my0s kaupungissa, mutta luonto tarjoaa
sille erityisen sopivat puitteet,

-Meulé pltalsl olla vahan mlnkum Harry Pottenssa se

00 hirveesti seammosia paikkoja, mutta taalla on, Timo
;1 sanoo ja levittelee ki3siaan esitellen ympardivaa
| luontoa.

Lisaa Timon ajatuksia paaset kuulemaan linkin takaa.
§ #outwardboundfinland #fweareobf

#elamyspedagoqgiikka #nuorisotyd #nuorisotyonvilkko
#nuoriso #xouvolaniakritsi

MITWARNBOULIND FI
Luonto on kuin Harry Potterin ajatusseula -
Outward Bound Finland
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Liite 7. Kiitosviesti

Iso Kiitos osﬁumiseétdsi #munrinkka -
kampanjdl'an.jpli‘ ihana lukea teidan
|ahettilaiden postauksia, blogikirjoituksia
sekd 1G-storeja. Jokainen lahettilas toi
kampanjaan oman persoondllisen\btteensa
Jja kampanja osoitti, ettd henkil okohtaiset
tarinat “rinkan kantamisesta” ovat
kiinnostaneet ja kiehtoneet seuraajiemme.

~\'
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mme mielellamme

a]atukgiqe kdﬁlpd?!_
liiklyen. Laita siis viestig, jos

haluat jakea omien seuraajie
kommentteja, fiiliksidasi
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