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1 JOHDANTO 

 

Opinnäytetyöni aiheena on Kirkkonummen seurakuntien viestinnän kehittämi-

nen. Kehittämistyön tarkoituksena on ottaa käyttöön uusi digitaalinen viestintä-

kanava, mainosnäytöt. Seurakuntien tapahtumamainontaa on jo toteutettu säh-

köisessä muodossa internetissä ja sosiaalisessa mediassa, mutta edelleen osa 

mainonnasta tehdään hyvin perinteisesti: monistetaan ilmoitustauluille laitettavia 

mainoksia. Mainosnäytön käyttöönotto antaa seurakunnille mahdollisuuden 

tehdä viestintää ja markkinointia näkyvästi, nykyaikaisesti ja asiakaslähtöisesti. 

 

Mainonnassa ja markkinoinnissa pitää käyttää niitä mediakanavia, joita kohde-

ryhmät seuraavat. Tilastokeskuksen väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö -

tutkimuksen (2019) mukaan vuonna 2019 yli 79 % suomalaisista käyttää inter-

nettiä useasti päivässä, ja yleisimmin nettiin mennään matkapuhelimella. Ihmi-

set hakevat internetin välityksellä tietoa tavaroista ja palveluista, osallistuvat 

keskusteluihin yhteisöpalveluiden kanavissa, esimerkiksi Twitterissä ja Face-

bookissa, hoitavat pankkiasioita ja käyttävät sähköpostia.  

 

Ihmiset kokevat mainonnan usein häiriönä, varsinkin internetissä, jossa bannerit 

ja ponnahdusikkunat yleensä suljetaan nopeasti. Kun mainonta kohdennetaan 

oikeille kohderyhmille ja välitetään niissä kanavissa, joita kohderyhmät seuraa-

vat, mainonta koetaan palveluna ja siihen suhtaudutaan hyväksyvämmin. Käy-

tän kehitystyössäni tätä tietoa, ja tuotan seurakuntien käyttöön uuden viestintä-

kanavan, jonka sisällön ihmiset voivat halutessaan tilata suoraan matkapuheli-

meensa. 

 

Viestinnän ja mainonnan sisällöntuotantoon liittyy useita huomioon otettavia 

asioita. Yksi niistä on mainonnan kohderyhmäkohtainen visuaalinen suunnittelu, 

joka on otettava erityisesti huomioon mainostaulujen sisällöntuotannossa. En-

nen mainos- ja infotaulujen käyttöönottoa on päätettävä myös monesta käytän-

nön asiasta. Näitä sisällönsuunnittelussa ja näyttöjen hankinnassa ratkaistavia 

ja päätettäviä asioita olen koonnut yhteen kehitystehtävässäni. 

 

Markkinoinnin ja mainonnan tarkoituksena on edistää tuotteiden tai palvelujen 

myyntiä. Myös poliittiset puolueet tai yhteiskunnalliset ja ideologiset järjestöt 
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tekevät mainontaa. Juholinin (2017, 198) mukaan markkinoinnilla haetaan täl-

löin asialle lisää tunnettuutta, pyritään lisäämään ihmisten kiinnostusta ja luot-

tamusta asiaan ja yritetään saada sidosryhmät käyttäytymään halutulla tavalla. 

Seurakuntien mainonta painottuu tapahtumamarkkinointiin, jossa pyritään saa-

maan lisää kävijöitä tapahtumiin. Seurakunnat kuitenkin viestivät myös ideolo-

gista sisältöä. Seurakuntien viestinnän ja mainonnan yhteensovittaminen vaatii 

tilannetajua ja suunnitelmallisuutta.  

 

Viestintää, markkinointia ja mainontaa on tutkittu paljon. Tutkimusaineiston jou-

kosta on kuitenkin vaikea löytää opinnäytteitä tai kehittämistutkimuksia, jotka 

käsittelevät seurakuntien viestinnän kehittämistä. 2010-luvulla on tehty muuta-

mia pro gradu –tutkielmia, jotka käsittelevät seurakuntien tuottamaa mainontaa 

tekstin diskurssianalyysin avulla. Toisaalta herää kysymys, tarvitseeko seura-

kuntien viestinnän ja markkinoinnin tutkimista ja kehittämistä ajatella seurakun-

talähtöisesti; eikö viestintä ole vain viestintää, johon pätevät samat viestinnän ja 

markkinoinnin lainalaisuudet, tehdäänpä sitä mille tahansa organisaatiolle. 

 

Käytän opinnäytetyössäni tutkimusmenetelmänä kuvailevaa tapaustutkimusta. 

Kirjoitan kuvauksen infonäyttöjen käyttöönottoprosessista ja analysoin näyttöjen  

sisällöntuotannossa ja ulkoasusuunnittelussa tehtyjä valintoja lähdekirjallisuu-

den näkökulmista. Selvitän kehittämistyön taustatiedoiksi kyselytutkimuksella 

seurakuntien mainosnäyttöjen käyttötapoja, ja analysoin seurakuntien ulko-

mainontaa. Lopuksi pohdin kehittämisprosessin onnistumista ja tavoitteiden 

saavuttamista. 

 

Opinnäytetyön prosessi on ollut mielenkiintoinen, mutta myös raskas. Työn 

ohella opiskelu ja tutkimus ovat vaatineet paljon. Olisin voinut hoitaa kirjoitus-

prosessin nopeammin. Syitä viivästymiseen on monia, eikä vähiten oman ajan 

ja työrauhan puute. Lainaankin Saska Saarikosken kirjoitusta Helsingin Sano-

missa 15.4.2020: Kirjailija Virginia Woolf mietti aikanaan, miksi emme ole kos-

kaan kuulleet William Shakespearen kirjallisesti äärimmäisen lahjakkaasta sisa-

resta Judithista. Siksi, ettei Judithilla ollut hetken rauhaa kirjoittaa! Jotta naisista 

voi tulla kirjailijoita, he tarvitsevat Woolfin mukaan kaksi asiaa: omaa rahaa ja 

oman huoneen, jonka oven saa lukkoon. 
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2 KEHITTÄMISTEHTÄVÄN KUVAUS 

 

2.1 Alkuasetelma ja tavoitteet 

 

Opinnäytetyöni aiheena on uuden digitaalisen median käyttöönoton prosessi 

organisaation viestinnässä ja markkinoinnissa. Kehittämistyön tavoitteena on 

muuttaa organisaation viestintäkäytäntöjä nykyaikaisemmiksi ja paremmin koh-

deryhmät tavoittaviksi. 

 

Kehittämistehtäväni alkoi oikeastaan jo muutama vuosi sitten, kun työpaikallani 

Kirkkonummen seurakuntayhtymässä keskusteltiin siitä, pitäisikö kiinteistöihin 

hankkia sähköisiä infotauluja. Ajatuksena oli, että infotaulut olisivat aulaopastei-

ta ja ne korvaisivat liitutaulut tai tulostetut laput, joilla ilmoitetaan, mitä kokoon-

tumistiloissa tapahtuu. Asia jäi keskustelun asteelle, mutta lupasin kehittää aja-

tusta edelleen. Näin infonäytöissä heti enemmän potentiaalia kuin niiden käytön 

vain aulaopasteina, ja halusin suunnitella infotauluista välineen, joka palvelisi 

myös seurakuntien tapahtumien markkinointia ja koko organisaation viestintää 

laajemminkin. 

 

Kehittämistyössäni on tarkoitus ottaa Kirkkonummen seurakuntayhtymässä 

käyttöön sähköiset info- ja mainostaulut, joita sijoitetaan ensimmäisessä vai-

heessa yhteen toimitilaan. Ensivaiheen kokemusten jälkeen infotauluja voidaan 

hankkia myös muihin kiinteistöihin. Infotaulujen media-alustana on alkujaan en-

sisijaisesti taloyhtiöiden käyttöön tarkoitettu ns. porrasnäyttö eli digitaalinen ni-

mitaulu eli asukastaulu, jota ylläpidetään ja päivitetään internetselaimen kautta. 

Porrasnäyttöä voidaan myös muokata erilaisiin tarkoituksiin sopivaksi, esimer-

kiksi jakamalla näytön kuvapinta-alaa pienempiin osiin, joihin tuotetaan erilaista 

sisältöä. Kirkkonummen seurakuntayhtymässä porrasnäytöstä tulee moni-

kanavainen infotaulu, johon tuotetaan itse materiaalia ja myös tuodaan syöttee-

nä sisältöä esimerkiksi seurakuntien sosiaalisen median kanavista. 

 

Kirkkonummen seurakuntayhtymän muodostavat Kirkkonummen suomalainen 

seurakunta ja Kirkkonummen ruotsalainen seurakunta. Kirkkonummen suoma-

laisen seurakunnan jäsenmäärä on noin 20 700 henkilöä ja Kirkkonummen 

ruotsalaisen seurakunnan noin 5 200 henkilöä (jäsenmäärän tilanne huhtikuus-
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sa 2020). Seurakuntayhtymän palveluksessa työskentelee yhteensä noin 80 

henkilöä. Seurakuntien tehtävänä on hengellisen toiminnan järjestäminen. Seu-

rakuntayhtymä vastaa hautauspalveluista ja järjestää seurakunnille talous- ja 

kiinteistöhallinnon sekä vahtimestari-, keittiö- ja leirikeskuspalvelut, sekä tilat ja 

tilahuollon. Seurakuntayhtymä järjestää myös koneet ja laitteet ja vastaa mm. 

IT-hankinnoista, kuten media-alustoista ja ohjelmistoista ja niiden käyttöönotos-

ta, kustannuksista ja henkilöstön kouluttamisesta ohjelmistojen käyttämiseen. 

 

 

2.2 Tarve viestinnän kehittämiseksi 

 

Kirkkonummen seurakunnissa on tehty tapahtumamainontaa tähän saakka 

melko perinteisesti. Mainontakanavina on käytetty ns. seurakuntasivun ilmoituk-

sia sanomalehdessä, ja monistettu tai tulostettu mainoksia paperille ilmoitustau-

luille laitettavaksi ja jaettavaksi. Lisäksi käytössä on ollut internetsivut ja sosiaa-

lisen median kanavia, kuten Facebook ja Instagram.  

 

Tulostamisen ja monistamisen kustannukset ovat monessa seurakuntaorgani-

saatiossa edelleen suuria. Infotaulu eli sähköinen ilmoitustaulu vähentää tulos-

tamisen ja monistamisen tarvetta ja säästää paitsi rahaa, myös luonnonvaroja.  

 

Infotaulujen käyttöönotto vastaa myös toimintaympäristön digitalisoitumiseen. 

Seurakuntien on oltava esillä siellä missä ihmiset ovat ja niissä medioissa, joita 

ihmiset seuraavat. Enää eivät kaupan ilmoitustauluille kiinnitetyt mainoslehtiset 

saavuta kaikkia, kuten oli vielä 1980-luvulla. Kaupassa käydään yhä, mutta il-

moitustauluja lukevat enää harvat. Tilalle ovat tulleet internet ja puhelin, ja nii-

den kautta jaettu digitaalinen mainonta. Yksi digitaalisen mainonnan muoto on 

sähköinen mainostaulu. 

 

Ihmiset käyttävät nykyisin internettiä lähes kaikkien asioidensa hoitamiseen. 

Tilastokeskuksen väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö -tutkimuksen (2019) 

mukaan internetin käyttäjien osuus suomalaisten koko 16-89-vuotiaasta väes-

töstä oli 90 prosenttia. Voi siis sanoa, että internetin kautta tavoittaa lähes kaikki 

suomalaiset. Yleisimmin suomalaiset käyttävät internettiä matkapuhelimellaan.  
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Internetin käytön ja digitaalisen mainonnan määrän valtava kasvu on aiheutta-

nut sen, että ihmiset lähes hukkuvat joka puolelta tulevaan informaatioon. Mai-

nostajan tarkoituksena on saada huomiota tuotteelle tai asialle. Perinteisen 

markkinoinnin keinoin tämä on tehty siten, että mainostaja esittää asiansa me-

diassa periaatteella ”joka kovimmin huutaa, saa parhaan huomion”. Tarkoitus 

on siis häiritä mediaa seuraavaa ihmistä ja saada hänen huomionsa kohdentu-

maan, edes hetken ajaksi, mainokseen tai muuhun viestiin. Koska viestintää ja 

mainontaa on paljon, myös häirintää tulee paljon - ja usein viesti hukkuu mark-

kinoinnin massaan. Toisaalta osa ihmisistä suojautuu jo infoähkyltä siten, että 

lakkaa seuraamasta tiedotusvälineitä ja sosiaalista mediaa. Kuten Tuulaniemi 

(2011, 22-25) on todennut, tulisi massamarkkinoinnista siirtyä ihmisten palve-

luun. Kun ihminen kokee mainonnan vastaavan johonkin hänen tarpeeseensa, 

mainonta koetaankin palveluna eikä vain tuotteen tai palvelun markkinointiyri-

tyksenä ja häirintänä.  

 

Kehittämistehtävässä käyttöön otettavat infotaulut sijoitetaan kauppakeskuk-

sessa olevan liiketilan ikkunoihin. Näytöt näkyvät ohikulkeville ihmisille, mutta 

saman sisällön voi halutessaan saada myös puhelimen selaimeen QR-koodin 

skannaamalla. Näin infotaulun vaihtuva sisältö kulkee käyttäjän mukana ja on 

käyttäjän saavutettavissa silloin kun hän haluaa tietoa. Tämä ominaisuus info-

tauluissa vastaa kuluttajien tarpeeseen saada helposti kohdennettua tietoa hän-

tä itseään kiinnostavista asioista. Näin ajateltuna infotaulujen sisällön tilaamisen 

puhelimeen voi käsittää enemmän palveluna kuin markkinointina. Tuulaniemen 

(2011, 30-31) mukaan palvelu on toimintaa, joka helpottaa asian tekemistä, rat-

kaisee jonkin ongelman tai vastaa toisen henkilön tarpeeseen. Palvelu olisi seu-

rakuntien infotaulun osalta esimerkiksi sitä, että tieto kesän kirkkokonsertin al-

kamisaika on helposti tarkistettavissa konsertin mainoksesta, joka löytyy omas-

ta puhelimesta. 

 

Seurakuntien mainonta painottuu tapahtumamarkkinointiin. Tapahtumamarkki-

nointi on kuitenkin samalla osa muuta markkinointia ja viestintää, jolla vaikute-

taan siihen, millaisen mielikuvan ihmiset saavat organisaatiosta. Tämän takia 

seurakuntien olisi otettava käyttöön integroidun ja strategisen viestinnän ja 

markkinoinnin keinoja. Markkinoinnin tarkoituksena on edistää tuotteiden tai 

palveluiden myyntiä tai luoda kiinnostusta ja luottamusta asiaa kohtaan ja edis-
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tää asian tunnettuutta. Strategisen ja integroidun viestinnän ja markkinoinnin 

tavoitteena voi esimerkiksi olla yrityksen arvon lisääminen sidosryhmien kes-

kuudessa. Kun strategisen markkinoinnin tavoitteena on arvon lisääminen ja 

sidosryhmiin vaikuttaminen, se tulisi tehdä sekä viestinnän että markkinoinnin 

keinoja käyttämällä. Tämä saadaan Juholinin (2018, 32, 198) mukaan toimi-

maan siten, että viestintä ja markkinointi ovat strategista eli suunnitelmallista, ja 

intergroitua eli yhdenmukaista.  

 

 

2.3 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 

 

Opinnäytetyöni on työelämälähtöinen kehittämistehtävä. Tutkimuksen tehtävänä 

on tällöin tuottaa organisaatiolle syvempää tietoa asian ymmärtämiseen ja pää-

töksenteon tueksi ja muuttaa organisaation olemassa olevia käytäntöä, kuten 

Kananen (2017, 38) toteaa. 

 

Opinnäytetyöni ei kuitenkaan ole vain omaan kokemukseen ja arkiajatteluun 

perustuva kehittämistyö, vaan pyrin noudattamaan tutkimuksellisen kehittämi-

sen perusperiaatteita. Kerään kehittämisen tueksi systemaattisesti tietoa sekä 

teoriasta että käytännöstä ja arvioin saatua tietoa kriittisesti. Käytän tiedonhan-

kinnassa erilaisia, kulloinkin parhaiten soveltuvia menetelmiä ja pyrin ratkaise-

maan käytännöstä esiin nousseita ongelmia. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 

2014, 17-18.) 

 

Kehitän opinnäytetyössäni Kirkkonummen seurakuntien viestintää ja markki-

nointia. Selvitän, mitkä tekijät vaikuttavat siihen, ottavatko seurakunnat käyttöön 

digitaalisia mainostauluja. Oletuksena on, että digitaalisten mainostaulujen käyt-

töönottoa seurakunnissa rajoittavat tiedon ja taloudellisten sekä henkilöresurs-

sien puute. Kuvaan infotaulujen käyttöönoton prosessia yhden tapausesimerkin 

kautta ja vastaan sen avulla kysymykseen, mitä tekijöitä on otettava huomioon, 

kun organisaatiossa otetaan käyttöön digitaaliset mainos- ja infotaulut.  

 

Käytän opinnäytetyössäni digitaalisesta mainostaulusta puhuessani myös sano-

ja infotaulu, mainostaulu, mainosnäyttö, infonäyttö ja led-näyttö. Kaikki nämä 

tarkoittavat samaa asiaa eli julkisessa tilassa olevaa digitaalista eli sähköistä 



11 

 

mainoslaitetta, jonka tarkoituksena on välittää informaatiota. Rajaan opinnäyte-

työstäni pois mainostaulujen sekä led-näyttöjen tekniikan kuvaamisen ja mai-

nostaulujen kaupallisen käytön tutkimisen. 

 

 

2.4 Tutkimusmenetelmä  

 

Tutkimusmenetelmäni kuuluu laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen piiriin. 

Kvalitatiivinen tutkimus tähtää tutkittavan ilmiön syvälliseen ymmärtämiseen. 

Laadullisen tutkimuksen menetelmillä selvitetään, miten ihmiset suhtautuvat 

johonkin asiaan, mitä he siitä ajattelevat ja kuinka he sen kokevat. Laadullises-

sa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita merkityksistä eli siitä, miten ihmiset nä-

kevät ja kokevat reaalimaailman. (Kananen, 2017, 36.) 

 

Tutkimukseni on kehittämistutkimus, jossa olen itse mukana muuttamassa työ-

yhteisöni toimintatapaa. Kehittämistyössä on käytetty menetelmänä toimintatut-

kimusta, josta käytetään työelämässä myös nimitystä kehittävä työntutkimus. 

Toimintatutkimus on luonteeltaan osallistavaa, sillä pyritään yhdessä ratkaise-

maan käytännön ongelmia ja luodaan muutosta nykytilanteeseen. Toimintatut-

kimuksessa selvitetään, miten asioiden pitäisi olla eikä vain sitä, miten ne ovat. 

Toimintatutkimukseen liittyy vahvasti käytännönläheisyys, tutkittavien ja tutkijan 

aktiivinen rooli muutoksessa, sekä heidän yhteistyönsä. Toimintatutkimuksessa 

käytännön työtä tekevät ihmiset otetaan mukaan aktiivisiksi toimijoiksi tutkimuk-

seen ja kehittämiseen. Yhteisössä toimintaa analysoidaan ja kehitetään yhdes-

sä erilaisia vaihtoehtoja ongelman ratkaisemiseksi. (Ojasalo & al., 2014, 58-59.) 

 

Ojasalon (Ojasalo & al., 2014, 59) mukaan osallistava kehittäminen on monella 

tavalla hyvä ratkaisu työelämän kehityshaasteisiin ja ongelmanratkaisuun. Yh-

teisön jäsenet tuntevat yleensä parhaiten ne haasteet, jotka toimintaa hankaloit-

tavat, ja joita ulkopuolisen on vaikea nähdä. Ryhmän ulkopuolinen tutkija tuo 

kuitenkin kehittämiseen ulkopuolisen näkökulman ja teoreettisen osaamisen, 

joita ongelman ratkaisemiseen yleensä tarvitaan. Toimin kehittämistyössä ulko-

puolisen tutkijan roolissa, koska en itse ole mukana tekemässä seurakuntien 

päivittäisviestintää. Oma teoreettinen osaamiseni on visuaalisen viestinnän ja 
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organisaatioviestinnän alalta, ja tuon tämän osaamiseni seurakuntien viestinnän 

ongelman ratkaisemiseen. 

 

Osallistavalla kehittämisellä on todettu olevan paljon hyviä vaikutuksia työyhtei-

söissä. Osallistaminen saa työntekijät sitoutumaan muutokseen ja he kokevat 

saavansa enemmän tietoa asiasta sekä pääsevänsä vaikuttamaan muutoksen 

kohteena olevaan asiaan. Osallistaminen myös vähentää muutosvastarintaa, 

jota on aina – ainakin jonkin verran - kun organisaation käytänteitä tai työtapoja 

muutetaan. (Osallistajan pikaopas, 2019.) 

 

Toimintatutkimus lähtee liikkeelle ongelman tai kehittämistehtävän määrittelystä 

ja päämäärän valinnasta. Tämän jälkeen selvitetään kirjallisuudesta ja muista 

lähdeaineistoista, onko asiaa tutkittu aiemmin ja ehkä jo löydetty ratkaisuja sa-

mantyyppisiin ongelmiin. Aineistoon tutustumisen jälkeen selvennetään kehit-

tämistehtävän tavoitteita ja vahvistetaan projektisuunnitelma. Tämän jälkeen 

aloitetaan työ tutkimalla, millaisia vaihtoehtoja on olemassa asetettuun päämää-

rään pääsemiseksi eli miten käytännön kehittämistehtävä ratkaistaan. Sitten 

analysoidaan saatu aineisto, arvioidaan tehtyjä asioita, tarkennetaan päämää-

rää ja tehdään käytännön kokeiluja. Näiden pohjalta tarkennetaan suunnitel-

maa. Prosessi etenee kehänä, jossa suunnittelua, toteutusta, havainnointia ja 

arviointia toistetaan tarpeen mukaan. Prosessi on esitetty kuviossa 1. Prosessia 

toistetaan niin kauan, että on löydetty ratkaisu ongelmaan tai kehittämistehtä-

vän katsotaan tulleen valmiiksi. (Ojasalo & al., 2014, 59-61.) 

 



13 

 

 
KUVIO 1. Toimintatutkimuksen spiraalimainen eteneminen. (Ojasalo & al., 

2014, 60.) 

 

Tutkimusaineistoni koostuu useasta lähteestä saatavasta materiaalista, mikä on 

toimintatutkimukselle tyypillistä. Kerään aineistoa havainnoimalla, haastatteluil-

la, kyselyllä ja benchmarking-tutkimuksen avulla. Seuraavaksi perustelen, miksi 

olen valinnut aineistonkeruumenetelmiksi nämä lähteet. 

 

Ojasalon (2014, 114) mukaan havainnointia pidetään toimintatutkimuksessa 

erittäin tehokkaana aineistonkeruumenetelmänä. Havainnoinnilla voidaan saada 

täsmällistä tietoa esimerkiksi siitä, miten ihmiset toimivat luonnollisessa, aidos-

sa tapahtumaympäristössä. Havainnointi aidossa ympäristössä antaa rehelli-

semmän vastauksen kuin kysely, koska usein ihmiset esimerkiksi haastattelus-

sa kaunistelevat asioita ja sanovat toimivansa toisin kuin todellisuudessa toimi-

vat. Ojasalon (2014, 62) mukaan yleisesti hyvänä menetelmänä pidetään myös 

yhteisiä keskusteluja, jolloin tutkija dokumentoi käytyjä keskusteluja ja yhdessä 

sovittuja tavoitteita.  

 

Kysely antaa vastauksia siihen, miten ihminen toimii tai mitä hän ajattelee. Ky-

syminen voidaan toteuttaa usealla tavalla. Kysely on kaavamaisempi ja nope-
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ampi, usein kirjallisesti kyselylomakkeella esitetty, haastattelu taas on henkilö-

kohtaisempi ja joustavampi: haastattelija voi esittää kysymyksen uudestaan, 

oikaista väärinkäsityksiä, selventää kysymystä ja käydä keskustelua vastaajan 

kanssa (Tuomi & Sarajärvi, 2018, 62.)  

 

Arvioin lopuksi luvussa 5, miten olen onnistunut tutkimustyössäni, ja oliko toi-

mintatutkimus oikea valinta kehitystyön tutkimusotteeksi. Toimintatutkimukses-

sa on omat ongelmansa eikä se ole aina paras valinta. Se on sidottu senhetki-

seen tilanteeseen, jolloin aikaisempia tutkimuksia ja niiden tuloksia on vaikea 

hyödyntää. Myös tutkimusongelman tai kehittämistehtävän määrittely voi olla 

vaikeaa, tai lähtötilannetta ei selvitetä tarpeeksi. Aikataulu voi olla epärealisti-

nen ja projektin suunnittelu saattaa olla keskeneräinen. Joskus myös teorian ja 

käytännön sitominen yhteen osoittautuu hankalaksi. (Ojasalo & al., 2014, 59.) 
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3 DIGITAALISTEN INFOTAULUJEN HANKINTA JA KÄYTTÖÖNOTTO  

 

3.1 Muutostarve 

 

Kirkkonummen seurakuntayhtymässä otettiin käyttöön uusi toimitila kesällä 

2019. Kauppakeskuksessa sijaitseva tila toimii seurakuntien olohuoneena, jos-

sa järjestetään tapahtumia kaikille ikäryhmille. Kävin syksyllä havainnoimassa 

tilassa mainonnan käytäntöjä. Tilan lasiovissa ja vapailla seinäpinnoilla oli noin 

20 tulostettua ilmoitusta, joissa mainostettiin seurakuntien tapahtumia. Lisäksi 

mainoksia oli pöydillä pinoissa. Mainokset olivat kooltaan ja ulkoasultaan epä-

yhtenäisiä ja ne oli kiinnitetty seiniin teippaamalla. Tila näytti sekavalta ja epä-

siistiltä. Mainosten joukosta oli vaikea hahmottaa kiinnostavia tai huomiota he-

rättäviä ilmoituksia. 

 

 
KUVA 1. Mainontaa seurakuntien toimitilassa syksyllä 2019. 

 

Myös olohuonetilan käyttöä suunnitteleva ja kehittävä, seurakuntien työnteki-

jöistä koostuva työryhmä oli havainnut saman asian ja koki tilanteen ongelmalli-

sena. Kehittämistehtävä käynnistyi ongelman määrittelyllä: nykyinen tapa mai-

nostaa ei toimi. Osallistavan kehittämisen periaatteiden mukaan ongelmaa läh-

dettiin ratkaisemaan yhteisen pohdinnan avulla. Järjestettiin kokous, jossa to-

dettiin yksimielisesti, että tilaan tulee saada ilmoitustaulut. Tätä ensimmäistä 

ratkaisuehdotusta kehitettiin kokouksessa, ja päädyttiin siihen ratkaisuun, että 

tilaan olisi parempi valita sähköiset mainostaulut. Kokoukseen osallistuneet 

työntekijät kertoivat benchmarking-havaintojaan muiden seurakuntien käytän-
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nöistä: vastaavankaltaisissa tiloissa oli käytössä sähköisiä mainostauluja. Pe-

rusteluina sähköisten mainostaulujen hankinnalle esitettiin myös se seikka, että 

perinteisille ilmoitustauluille kiinnitettyjä mainoksia olisi näkyvillä useita, ehkä 

jopa kymmeniä samaan aikaan, jolloin tila olisi edelleen epäsiistin näköinen. 

Lisäksi todettiin, että isot ilmoitustaulut eivät edes mahtuisi tilaan, koska niiden 

sijoittamista ei ollut otettu huomioon sisustusta suunniteltaessa. Toimintatutki-

muksen kehän ensimmäinen kierros pyörähti nopeasti: kokouksessa päätettiin, 

että ongelma ratkaistaan hankkimalla tilaan digitaalinen mainostaulu.  

 

 

3.2 Digitaalinen markkinointiviestintä ja mainosnäytöt 

 

Digitaalinen markkinointiviestintä on termi, jolle ei voida oikein vieläkään, 2020-

luvulla, antaa vain yhtä määritelmää. Digitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa 

sähköisten ja elektronisten medioiden kuten internetin tai sähköpostin kautta 

jaettua mainontaa. Englanninkielinen termi DMC (digital marketing communica-

tions) kuvaa kuitenkin paremmin digitaalista markkinointiviestintää. Se tarkoittaa 

kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaan välillä ja digitaalisten, vuorovaikutteis-

ten kanavien käyttämistä markkinointiviestinnässä. (Karjaluoto, 2011, 12-13.)  

 

Digitaalinen markkinointiviestintä on monin tavoin samankaltaista kuin muukin 

markkinointiviestintä ja siinä pätevät samat markkinoinnin lainalaisuudet. Sen 

muoto on vain uusi ja sillä voi tavoittaa kohderyhmät, etenkin internetin ja mobii-

limedian käyttäjät, kustannustehokkaasti. Koska kuluttajat voivat itse vaikuttaa 

vastaanottamansa digitaalisen markkinointiviestinnän määrään ja sisältöön, di-

gitaalinen mainonta tavoittaa heidät tehokkaammin ja asiakaslähtöisemmin. 

(Karjaluoto, 2011, 14.) 

 

Digitaalisen markkinointiviestinnän mediat ovat erilaisia. Yhteistä niille on mai-

nonnan erinomainen kohdennettavuus ja median vuorovaikutteisuus. Kanavana 

käytetään usein internettiä ja siellä verkkomainontaa, esimerkiksi bannereita, 

hakukonemarkkinointia ja mobiilimarkkinointia. Digitaalinen markkinointiviestintä 

vaikuttaa parhaiten silloin, kun sen tavoitteena on bränditietoisuuden lisääminen 

ja brändiasenteiden muuttaminen yleisössä ja kuluttajissa, tuotteen tai palvelun 
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kokeilun lisääminen ja uskollisuuden kasvattaminen mainostajaa kohtaan. (Kar-

jaluoto, 2011, 128-129.) 

 

Digitaalinen mainostaulu, suurkuvataulu, infotaulu – kaikki nämä tarkoittavat 

samaa eli sähköistä näyttöä, jota käytetään viestinnän ja mainonnan välineenä. 

Digitaalisia näyttöjä on olemassa useita tyyppejä, erilaisiin käyttötarkoituksiin. 

Pienimmät ja yksinkertaisimmat sovellukset ovat esimerkiksi pöydälle laitettavat 

digitaaliset valokuvakehykset, joihin voi kiinnittää muistitikun ja näin katsoa 

vaihtuvia valokuvia noin 7” näytöltä. Suurimmat mainostaulut peittävät raken-

nuksen koko julkisivun. Keskityn tässä opinnäytetyössä led-tekniikalla toimiviin 

mainostauluihin, jotka on tarkoitettu käytettäväksi liiketilojen sisätiloissa ja joi-

den kokoluokka on noin 28”- 65”.  

 

Led-mainostaulut lasketaan kuuluvaksi ulkomainontaan. Ulkomainontaa ovat 

Karjaluodon mukaan kaikki näkyvälle ja julkiselle paikalle sijoitettu mainonta, 

kuten tienvarsimainonta ja kaduilla sekä liikennevälineissä, kuten busseissa ja 

junissa olevat mainokset. Ulkomainonnan historia on alkanut Suomessa jo 

1900-luvun alussa, jolloin mainonta oli lähinnä julkisille paikoille kiinnitettyjä ju-

listeita. Julisteaika jatkui pitkään ja digitaaliset mainostaulut ilmestyivät Suomen 

kaupunkien katukuvaan laajemmin vasta 2000-luvulla. Tätä ennen ulkomainon-

nan välineiksi olivat tulleet valomainokset, mutta niiden avulla oli mainostettu 

lähinnä liikemerkkejä, kuten yritysten nimiä ja logoja. Aluksi digitaalisia mainos-

tauluja asennettiin kauppakeskuksissa näyteikkunoihin, mutta niiden käyttö laa-

jeni pian kaupungeissa myös ulkotiloihin, ja mainostauluja pystytettiin esimer-

kiksi kaupunkinen keskustoissa kävelykaduille. Digitaalisten mainostaulujen 

sisältö oli alussa staattista ja mainostaulujen käyttö oli lähellä kehittynyttä valo-

mainosta.  

 

Nykyisin digitaalisia mainostauluja on kaikkialla ja niiden tekniikka on kehittynyt 

viime vuosina valtavasti. Info- tai mainostaulut voivat toimia myös kosketusnäyt-

töperiaatteella, jolloin käyttäjä voi hakea niistä haluamaansa tietoa. Digitaaliset 

mainostaulut voivat olla myös interaktiivisia ja niitä voidaan käyttää yhdessä 

mobiilimedian kanssa, jolloin kuluttajat voivat osallistua mainonnan sisällön tuot-

tamiseen esimerkiksi lähettämällä viestejä, joiden sisältö ohjaa suurkuvataulun 

tapahtumia. (Karjaluoto, 2010, 120.) 
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Digitaalisten mainostaulujen yleistyminen on laajentanut niiden käyttötapoja. 

Aikaisemmin näyttöjä käyttivät lähes yksinomaan yritykset myyntituotteidensa 

mainostamiseen, mutta nykyisin mainostaulut ovat yritysten ja julkisyhteisöjen 

käytössä yhtenä viestintäkanavana. Useat kaupungit, kunnat ja valtion virastot 

ovat ottaneet digitaaliset infotaulut käyttöönsä kuntalaisten ja asiakkaiden tie-

dottamiseen.  

 

Yksi digitaalisen mainostaulun sovellus ovat asukastaulut, jotka ovat korvanneet 

kerrostalojen perinteiset, staattiset nimitaulut. Asukastaulussa näkyy konkreetti-

sesti digitaalisen sisällöntuotannon suurin etu eli taulun sisältöä voidaan päivit-

tää mistä tahansa. Enää ei tarvita talonmiestä vaihtamaan nimeä kerrostalon 

asukastauluun, kun työ voidaan tehdä etänä isännöitsijätoimistosta päivittämällä 

sähköistä nimitaulua.  

 

Digitaaliset näytöt ovat korvanneet myös perinteiset mainosjulisteet ja ilmoitus-

taulut. Digitaalista sisältöä voi päivittää ja jakaa helposti ajasta ja paikasta riip-

pumatta, jolloin se on myös yrityksen työvoimaresurssien käytön ja talouden 

kannalta katsottuna edullisempaa kuin perinteinen tapa.  

 

 

3.3 Projekti käynnistyy, suunnitelma tarkentuu 

 

Digitaalisten mainostaulujen hankinnan ja käyttöönoton käytännön toteutus jäi 

minun tehtäväkseni, koska hankinnat kuuluvat minun tehtäviini. Otin vastuulleni 

projektin johtamisen, näytön ulkoasun suunnittelun ja yhteydenpidon palvelun-

tuottajaan. Kutsuin mukaan työryhmään kummankin seurakunnan tiedottajan. 

Heidän tehtävänsä projektissa olisi edustaa tulevia käyttäjiä ja määritellä tar-

kemmin seurakuntien käyttötarpeita, sekä suunnitella infotaulujen sisältöä ja 

ulkoasua yhdessä minun kanssani. Jatkossa he tulisivat vastaamaan infotaulu-

jen sisällön koordinoinnista ja sisällöntuotannon ohjaamisesta omissa seura-

kunnissaan. 

 

Aloimme määritellä yhdessä infotaulujen tulevaa käyttöä, sisältöä ja taulujen 

teknisiä vaatimuksia. Oli selvää, että infotaulujen tulisi olla ennen kaikkea help-
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pokäyttöisiä, koska sisältöä tuottaisivat useat eri henkilöt, eikä kaikilla heistä ole 

osaamista digitaalisesta sisällöntuotannosta. Halusimme taulun, johon seura-

kuntien työntekijät tuottaisivat vain sisällön, ja palvelun tarjoaja hoitaisi kooda-

uksen, tarvittavan palvelimen ja ohjelmiston teknisen tuen. Kartoitimme markki-

noilla olevia yrityksiä ja päädyimme yhdessä suomalaisen seurakunnan tiedot-

tajan kanssa tutustumaan tarkemmin kahden palveluntarjoajan digitaalisiin mai-

nostauluihin.  

 

Valitsimme palveluntuottajista sen, jonka järjestelmä vaikutti esittelyn perusteel-

la helppokäyttöisemmältä ja selkeämmältä. Lisäksi meitä kiehtoi tämän palve-

luntuottajan näyttöjen ominaisuuksissa se, että infotaulun pinta-alan pystyi ja-

kamaan pienempiin osiin. Näytöllä osion sisältö voi olla staattinen tai sen sisältö 

voi vaihtua. Ajattelimme, että jakamalla taulun pintaa osiin, näytöllä voitaisiin 

esittää vaihtuvia mainoksia seurakuntien tapahtumista ja olohuonetilaa koskevia 

tiedotteita. 

 

Seuraavaksi pohdittiin infotaulun sijoitusta liiketilaan. Näytön tulisi näkyä kaup-

pakeskuksessa asioiville ja houkutella kävijöitä seurakuntien uuteen toimitilaan 

ja muihin tapahtumiin. Ongelma oli se, että tilassa oli kaksi näyteikkunaa: toinen 

kauppakeskuksen sisäkäytävälle ja toinen katetulle ulkotilassa olevalle käytä-

välle. Selvitin infotaulujen hintoja ja päädyin ehdottamaan työryhmälle, että ot-

taisimme yhden ison taulun sijaan yhden keskikokoisen ja yhden pienen taulun. 

Saisimme mainostaulun kumpaankin ikkunaan, eivätkä kustannukset nousisi 

liian suuriksi. Digitaalisia infotauluja päätettiin hankkia kaksi kappaletta, pie-

nempi asennettaisiin kauppakeskuksen sisäkäytävän suuntaan ja isompi ulko-

käytävän suuntaan.  

 

Ajatus siitä, että infonäyttöjä käytettäisiin vain mainostauluina, tuntui rajoittaval-

ta. Päätin valita näyttöihin pyörälliset telineet. Tavallisesti näytöt asennetaan 

kiinteästi telineeseen, joka on kiinni katossa tai seinässä. Pyörillä liikkuva näyttö 

voidaan tilapäisesti siirtää pois paikoiltaan ja käyttää sitä esimerkiksi kokouk-

sessa videotykin ja valkokankaan sijaan tai tietokoneen lisänäyttönä.  
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3.4 Näyttöjen sisällön suunnittelu 

 

Infonäyttöjen sisällön ja sivun rakenteen suunnittelu alkoi tiedottajien kanssa 

syyskuun lopussa. Koska olimme valinneet palveluntuottajaksi yrityksen, jonka 

toimittaman näytön kuva-alan pystyi jakamaan useampaan pienempään kent-

tään, teimme heti projektin alussa näytön jakamisesta hahmotelman. Sisältö-

suunnittelu käynnistyi siis yhtä aikaa näytön ulkoasun suunnittelun kanssa.  

 

 
KUVA 2. Ensimmäinen luonnos infotaulujen ulkoasusta ja sisällöstä. 

 

Ensimmäisen suunnittelupalaverin jälkeen minulla oli hyvä käsitys siitä, mitä 

sisältöä seurakunnat halusivat infotauluilla esittää. Infonäyttöjen sisältö tulisi 

painottumaan seurakuntien tulevien tapahtumien mainontaan. Lisäksi näytölle 

varattaisiin tilaa seurakuntien kauppakeskustilan ajankohtaisista tapahtumista ja 

aukioloajoista viestimiseen. Seurakuntien tiedottajat halusivat myös, että näytöl-

le voisi tuoda seurakuntien kaikki tapahtumat internetsivujen tapahtumatiedois-

ta. Tapahtumatiedot haluttiin tuoda näytölle siksi, että se saisi katsojan huo-

maamaan, kuinka paljon erilaisia tapahtumia seurakunnat järjestävät eri puolilla 

Kirkkonummea. Tapahtumatiedot haluttiin valmiina listauksena myös siitä syys-

tä, että näin säästettäisiin työaikaa, kun tapahtumista ei tarvitsisi tehdä niin pal-

joa erillisiä mainoksia. 

 

Sosiaalinen media haluttiin tuoda osaksi taulun sisältöä ja sisällyttää näyttöön 

seurakuntien Facebook-kanavien syöte. Infonäytöt on sijoitettu kauppakeskuk-

sessa siten, että niitä voi vilkaista, mutta niiden ääreen pääsee myös pysähty-








































































