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KASITTEIDEN MAARITTELY

Meemi

Alun perin késitettd "Meemi” on kédytetty kuvaamaan kulttuuriin sidoksisissa olevia yksikaitd, jotka
levidvat kulttuuriin kuuluvien henkildiden keskuudessa imitoinnin tai kopioinnin vélityksell&. Internet-
meemi tarkoittaa nimenomaan verkossa ja nykypaivéna erityisesti sosiaalisen median palveluissa jaet-
tavia hauskoiksi tarkoitettuja kuvia, videoita tai GIF-animaatioita, jotka usein ottavat jollain tapaa kan-

taa johonkin ajankohtaiseen ilmidon. (Suikka 2019.)

Syote

Kisite ”Syote” on suomennos englanninkielisesté termistd “Feed”, jolla tarkoitetaan sosiaalisesta me-
diasta puhuttaessa siséltovirtaa, jonka tietyn sosiaalisen median palvelun kaytt4ja nékee kéayttdessaan
palvelua. Siséltovirrassa naytettava sisaltd koostuu muiden palvelun kayttgjien julkaisemasta sisallosta.
(Sininen Harka 1.9.2020.)
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1 JOHDANTO

Rekrytointi ja markkinointi ovat siirtyneet monen muun liike-eldman toiminnon tavoin voimakkaasti
sosiaalisen median palveluihin. Kohderyhmien tavoittaminen sosiaalisessa mediassa on kuitenkin jat-
kuvan informaatiotulvan vuoksi haastavaa. Erityisesti naiden haasteiden parissa kamppailevat jarjestot,
silld jarjestdjen markkinoinnissa ja sosiaalisen median toiminnassa on yrityksiin verrattuna joitakin eri-
tyispiirteitd, jotka on otettava huomioon sosiaalisen median toimintoja suunnitellessa. (Harju
11.11.2020; Tiirikainen 31.1.2020.)

Jarjestomaailma on mielestani kiehtova tietenkin jérjestdjen tekeman yhteiskunnallisen tyén vuoksi,
mutta my0s juuri siksi ettd jarjestdjen markkinointia on toteutettava niiden erityispiirteet huomioiden.
Kun pohdin opinnéytetyoni toimeksiantajaa, minulle oli heti selke&4 valita itselleni jo aiemmin tuttu
jarjesto, jyvaskyléalainen nuorten hyvinvoinnin, terveyden ja osallisuuden edistdmisen parissa toimiva

Music Against Drugs ry.

Olen itse ollut aiemmin mukana yhdistyksen Ink -tiimitoiminnassa yhteiskunnallisen markkinoinnin
tiimissd, jossa toteutimme nuorten syrjdytymisen ehkaisemiseen pyrkivan Pinnalle! -kampanjan yh-
dessa muiden tiimiléisten kanssa. Koin Ink -tiimitoiminnan erittdin loistavaksi tavaksi nuorille ja nuo-
rille aikuisille kehittdd ammatillista osaamistaan tai tydelamataitojaan, ja viihdyin Music Against
Drugs ry:n toiminnassa hyvin. Mielestani kuitenkin oli harmillista, ettei useampi kohderyhmaén kuu-
luva nuori ole kuullut toiminnassa, eik& ndin ollen osaa hakeutua siihen mukaan. Olikin melko selvaa,
ettd kun tarjolla olevista opinndytetydaiheista 16ytyi mahdollisuus kehittdd nimenomaan Ink -tiimitoi-
minnan markkinointia, jotta nuoret I6ytdisivat toiminnan aiempaa paremmin, halusin ehdottomasti va-

lita timén aiheen omaan opinnéytetyéhoni.

Taman toiminnallisen opinndytety6n tavoitteena oli kehittdd Music Against Drugs ry:n Ink -tiimitoi-
minnan sosiaalisen median markkinointia siihen suuntaan, etta se herattaisi kohderyhmaan kuuluvien
nuorten kiinnostuksen aiempaa paremmin, jolloin aiempaa useampi nuori mahdollisesti 16ytaisi yhdis-
tyksen seka Ink -tiimitoiminnan. Toiminnallisen osuuden tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa uudis-

tettua markkinointimateriaalia sosiaaliseen mediaan.

Nuorten rekrytoiminen Ink -tiimitoimintaan tapahtuu markkinoimalla toimintaa sosiaalisessa mediassa

sekd painomateriaalien avulla. Koska yhdistyksella on ollut ajoittain haasteita saada nuoria I6ytdmaan



toiminta, on toiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi k&annettdva katse kohti markkinoinnin ja rekrytoin-
tiprosessin kehittdmistd, jotta nuoret tavoitettaisiin aiempaa paremmin esimerkiksi sosiaalisen median

avulla.

Jotta voitiin saada selville, miss& sosiaalisen median palvelussa nuoret on helpoin tavoittaa, seka mil-
laisella sisalloll& nuorten kiinnostus heratetddn, tulimme toimeksiantajan kanssa siihen tulokseen, etta
olisi jarkevaa toteuttaa kyselytutkimus kohderyhméaén kuuluville nuorille, jotta markkinointia voitai-
siin suunnitella ja toteuttaa nimenomaan kohderyhmaa houkuttelevista lahtokohdista. Oli my0s tarkeaa
saada selville, millaista sisaltoa nuoret sosiaalisessa mediassa karttavat, jotta osaisimme markkinoinnin
suunnittelussa valttdd namé sudenkuopat. Kyselytutkimukseen saamieni vastausten avulla suunnitte-
limme toimeksiantajan kanssa markkinoinnin teeman ja toteutustavan, jonka jalkeen toteutin yhdessa
Ink -tiimitoiminnassa mukana olevien nuorten kanssa tdmén suunnitelman mukaisia markkinointimate-

riaaleja valittuun sosiaalisen median kanavaan.

Tyon toiminnallisen osuuden pohjustuksena toimii tyon teoriaosuus, jossa on avattu markkinoinnin ja
rekrytoinnin toteutusta sosiaalisen median seka jarjestojen nakokulmasta, seka tyén kohderyhman, eli
nuorten, toimintaa sosiaalisessa mediassa. Lahteina tyon teoriaosuudessa on kdytetty nuorten sosiaali-
sen median kayttoa kasittelevia tutkimuksia, sek& markkinointiin ja rekrytointiin liittyvad ammatillista

Kirjallisuutta.



2 MUSIC AGAINST DRUGS RY JA INK -TIIMITOIMINTA

Music Against Drugs ry on vuodesta 2008 saakka aktiivisena ollut, 13—-29-vuotiaiden nuorten parissa
tyoskentelevé jyvéskylaldinen sosiaali- ja terveysalan jarjesto, joka toimii nykyéaan valtakunnallisella
tasolla. Itse jarjestd on perustettu vuonna 2010, jota ennen toiminta oli paddasiassa taustalla olevien
nuorten jarjestdmia paihteettémia tapahtumia. Music Against Drugs ry:n perustamisen jalkeen toiminta
on jarjestelméllisesti kasvanut ja siirtynyt paikallisesta toiminnasta valtakunnalliselle tasolle tarjoa-
maan monipuolisesti nuorten hyvinvointia ja paihteettomyytté edistavaa toimintaa eri-ikaisille nuorille.
Jarjeston arvoiksi on nimetty yhdenvertaisuus, ilo ja yhteisollisyys, jotka myds huomioidaan yhdistyk-
sen kaikessa toiminnassa aina viestinnéllisesta linjasta jokapaivaisessa arjessa tapahtuviin kohtaami-
siin. Music Against Drugs ry pyrkii tarjoamaan nuorille sellaista toimintaa, joka omalta osaltaan liséisi
nuorten osallisuutta sekd vahvistaisi nuorten hyvinvointia ja toimisi ennaltaehk&isevané niin paihde-
kuin mielenterveysongelmien osalta. (Music Against Drugs ry 2022, osiot ”Toimintamme” & “Tari-

namme”.

2.1 Jarjeston toiminta

Jarjestoda rahoitetaan Veikkauksen tuotoilla Sosiaali- ja terveysministerion toimesta, ja yhdistyksen tar-
joamaan toimintaan kuuluvat nuorten osallisuutta sekd elaméanhallinta- ja tyGeldmaétaitoja kehittava Ink
-tiimitoiminta 18-29-vuotiaille nuorille, Music Against Drugs -paihdekasvatuskokonaisuus ylakoulu-
laisille, ISGee-verkkopelihanke 18-29-vuotiaille nuorille seké vapaa-ajan toimintaa ja paihteetonta yh-
teistd tekemista kaikille kohderyhméén kuuluville tarjoava vapaaehtoistoiminta. (Music Against

Drugs ry 2022, ’Toimintamme” & “Tarinamme”.)

Music Against Drugs -paihdekasvatuskokonaisuus jarjestetdén yhdistyksen ja kuntien valisena yhteis-
tyond ylédkouluissa noin yhden lukukauden aikana. Tarkoituksena on tarjota erilaisia kohdennettuja eh-
kéisevan paihdetyon siséltoja niin lapsille ja nuorille, lasten ja nuorten parissa tyoskenteleville kuin
kunnan paattajillekin. (Music Against Drugs ry 2022, “Music Against Drugs -kokonaisuus”.) ISGEE-
verkkopelihanke t&htaa internetisséa pelaamisesta kiinnostuneiden 18-29-vuotiaiden nuorten sosiaalisen
osallisuuden lisddmiseen sekd vahvistamiseen ja yleiseen hyvinvoinnin edistamiseen. Toiminta keskit-

tyy vahvasti verkkopelaamiseen liittyviin aihealueisiin, ja osallistamalla nuoria yhteisollisyyteen ja



vuorovaikutukseen keskendén heitd kiinnostavan aiheen parissa ISGee -toiminnan avulla pyritdan esi-
merkiksi kehittdmdan nuorten vuorovaikutustaitoja ja kasvattamaan heidéan sosiaalisia verkostojaan.
(Music Against Drugs ry 2022, “ISGEE -verkkopelitoiminta™.)

Jarjeston vapaaehtoiseksi voi liittya kuka tahansa toiminnasta kiinnostunut, missa pdin Suomea tahansa
asuva 13-29-vuotias nuori. Vapaaehtoistoiminta sisaltaa erilaisia tapahtumia ja tapaamisia niin kas-
vokkain kuin verkossakin, ja sen kautta on mahdollista paasta tapaamaan muita samanhenkisia nuoria
maksuttoman, péihteettomén ja mukavan tekemisen merkeissé. Vapaaehtoistoimintaan on mahdolli-
suus osallistua joka viikko joko verkon valitykselld tai Music Against Drugs ry:n toimistolla Jyvasky-
lan Tourulassa. Liséksi toiminnan myotd paasee osallistumaan yhdistyksen ympari maata jarjestamiin
tapahtumiin. Music Against Drugs ry:n vapaaehtoiset padsevat myos halutessaan osallistumaan erilai-
siin projekteihin kuten lyhytelokuvien tekemiseen seka saavat esimerkiksi kirjoittaa blogitekstejé yh-
distyksen verkkosivuille. (Music Against Drugs ry 2022, “Vapaaehtoistoiminta” & ”Vapaach-
toiseksi?”.)

2.2 Ink -tiimitoiminta

Tama opinnaytetyd keskittyy lahinna Ink -tiimitoimintaan, jonka tarkoituksena on tarjota 18-29-vuoti-
aille nuorille muun muassa mahdollisuuksia paasta tekeméaéan mielekkéité projekteja, antaa kokemusta
tybelaméssa toimimisesta ja kehittad tyoeldmataitoja, seka auttaa selventdmaa tulevaisuudensuunnitel-
mia. Ink-tiimijakso on mahdollista suorittaa esimerkiksi oppilaitosharjoitteluna, Tyévoimatoimiston
tyokokeiluna tai vain osallistumalla toimintaan vapaaehtoisena. Jokainen Ink-tiimijaksolle osallistuva
nuori suunnittelee hénelle osoitetun omavalmentajan kanssa jakson pituuden seka tavoitteet, jonka
pohjalta tiimiharjoittelun sisalté voidaan suunnitella yksilollisesti vastaamaan juuri kyseisen nuoren

tarpeita. (Music Against Drugs ry 2022, “Ink -tiimitoiminta™.)

Ink -tiimitoiminnan ideana on, ettd nuoret tydskentelevat jakson aikana yhdessa erilaisissa tiimeissa,
joihin hakeudutaan omien kiinnostuksenkohteiden perusteella. Tarjolla olevia tiimeja ovat erilaiseen
peliaiheiseen toimintaan keskittyva pelitiimi, nuorten hyvinvointia edistdvid kampanjoita suunnitteleva
ja toteuttava yhteiskunnallisen markkinoinnin tiimi, musiikin tekemiseen ja soittamiseen keskittyva
béanditiimi, tapahtumia ja ohjaustuokioita suunnitteleva ja jarjestava ohjaus- ja tapahtumatiimi, seka
viestintaan ja erilaisten painomateriaalien, videoprojektien ja grafiikan suunnitteluun ja toteutukseen

keskittyva media- ja viestintatiimi. (Music Against Drugs ry 2022, “Ink -tiimitoiminta”.)



Tiimiharjoittelujakson aikana kukin tiimi tyoskentelee yhdessa suunnittelemiensa ja tiimin jasenten
osaamiseen pohjautuvien projektien parissa, joita voivat olla pelitiimilla esimerkiksi verkkopelin to-
teuttaminen, yhteiskunnallisen markkinoinnin tiimilla johonkin nuorten kohtaaman haasteen ratkai-
suun keskittyvan kampanjan suunnittelu ja toteuttaminen esimerkiksi sosiaalisen median kautta, oh-
jaus- ja tapahtumatiimilla esimerkiksi erilaisten virkistystapahtumien tai teemapaivien jarjestaminen
muille tiimildisille, banditiimilla esimerkiksi kappaleen aanittdminen ja musiikkivideon teko, ja media-
ja viestintatiimilla esimerkiksi lyhytelokuvan tai painomateriaalien tuottaminen. Nuoret voivat myos
oman tiimiharjoittelunsa aikana osallistua useamman tiimin toimintaan nain halutessaan. (Music

Against Drugs ry 2022, “Ink -tiimitoiminta”.)

Tiimeissa projektien parissa tydskentelyn lisaksi Ink-tiimijakso sisaltdd kahdenkeskista ohjausta oman
tiimivalmentajan kanssa, sek& koko Ink-tiimin yhteistd toimintaa kuten liikuntahetkia, ty6elaméval-
miuksien kehittdmiseen keskittyvia ohjaustuokioita kuten vuorovaikutuskoulutus, seké tyonhakutaitoja
kehittdvaa toimintaa kuten digitaalisen ansioluettelon tai portfolion laatimisen. Tiimin yhteisollisyytta
ja tiimihenked vahvistetaan yhteisella mukavalla tekemisella kuten harjoittelujakson aluksi jarjestetta-
valla tiimileirillg, yhteisilla ruokailuilla, sek& muulla nuorten toiveiden mukaisella yhteisella toimin-

nalla. (Music Against Drugs ry 2022, “Ink -tiimitoiminta”.)
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MARKKINOINTI JA REKRYTOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Termi “sosiaalinen media” toistuu nykypdivdnd jokapdivaisessd arjessamme jatkuvasti. Se on osa ela-
maamme niin kotona, toissé kuin yhteiskunnallisestikin, mutta mitd tuo kyseinen termi sitten oikeas-
taan tarkoittaa tai pitaa sisalladn? Teoksessa ”Sosiaalisen median lyhyt historia” pohditaan sosiaalisen
median madritelmaa, ja todetaan sosiaalisen median maérittelemisen olevan suhteellisen monimutkai-
nen tavoite. Selvéaa kuitenkin on, ettd niin verkostoituminen muiden kéyttdjien kanssa kuin erilaisten
sisaltéjen jakaminen omien verkostojen kesken on yksi sosiaalisen median ydinasioista. Nykyaan
tuolla termillda myos tarkoitetaan oikeastaan kaikkia sellaisia verkkopalveluja, joiden avulla kyseisen
palvelun kéayttavat kommunikoivat keskenaan ja joiden kautta pystyy jakamaan jonkinlaista sisaltoa.
(Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 13-16.)

Kuten sanottu tdné paivana sosiaalinen media on nivoutunut kiinteaksi osaksi lahes kaikkea toimintaa,
ja esimerkiksi uutissivustot lisadvat nykyaan oletusarvoisesti lahes kaikkiin julkaisemiinsa artikkelei-
hin jakomahdollisuuden sosiaaliseen mediaan. Mitd enemmaén esimerkiksi uutisartikkeli leviaa sosiaa-
lisessa mediassa, sitd enemman se herattdd kiinnostusta ja tavoittaa lukijoita. (Suominen ym. 2013, 13—
16.) Tama on tietysti esimerkiksi juuri uutisartikkelin kohdalla hyvin toivottavaa, ja sama koskee oike-
astaan kaikkea sellaista toimintaa tai tuotetta, jolle halutaan saada nékyvyyttd. Nimenomaan sosiaali-
nen media on oivallinen tapa lisata nakyvyytta, sill& Tilastokeskuksen vuoden 2021 ”Vaeston tieto- ja
viestintatekniikan kaytté 2021 -tilaston mukaan 16-54-vuotiaista suomalaisista suurin osa kayttaa jo-
takin sosiaalisen median palvelua viikoittain, ja vield ikdluokassa 55-64-vuotiaat 10ytyy sosiaalista

mediaa viikoittain seuraavia yli 50 %. (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2021, 27).

Mya0s yritysmaailmassa sosiaalisen median merkitys on tunnistettu, ja sitd on jatkuvasti kasvavissa
maéarin alettu hyodyntéé niin yrityskuvan luomisessa kuin markkinoinnissakin. Erityisesti markkinoin-
nin suunnittelussa otetaan nykyaan lahes poikkeuksetta huomioon sosiaalisen median alustojen hyo-
dyntaminen, ja pohditaan esimerkiksi erilaisten yhteisopalvelujen algoritmien sekd kayttajien toiminta-
tapojen vaikutusta markkinointiin seka sopivien kohderyhmien tavoittamiseen. (Chawla & Chodak
2021, 49-50.) Tarkastelen seuraavaksi enemmé&n nimenomaan markkinointia sosiaalisessa mediassa,

sekd sosiaalisen median markkinoinnin erityispiirteita.



3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Nykypéivéna ajatellaan, ettd mikali yritys ei toimi sosiaalisessa mediassa, ei se vVoi menestyé. Sosiaa-
lista mediaa pidetd&n myds helppona ja edullisena keinoa markkinoida ja hankkia nakyvyytta. Tama ei
kuitenkaan aivan pida paikkaansa, sill& vaikka markkinointi sosiaalisen median alustoilla teknisesti ny-
kyaan melko yksinkertaista onkin, vaatii se silti tyota nimenomaan sosiaalisen median vuorovaikutuk-
sellisen ndkdkulman vuoksi. Vuorovaikutuksessa oleminen sosiaalisessa mediassa vaatii aktiivista las-
néoloa ja tapahtumien seuraamista yhteisopalveluissa, ja tdmé taas vie, melko huomattavankin maarén,
aikaa. My0s taustatutkimus kohderyhman sosiaalisen median kéyttaytymisen seka mieltymysten hah-
mottamiseksi on aikaavievad, mutta tarpeellista jotta suunniteltu sisélto tavoittaa oikean kohderyhman
oikealla alustalla. (Niemeld 2012, 58-59.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointia voi toteuttaa useammalla tavalla, ja onkin tarkead, etta markKki-
nointia suunnitteleva organisaatio kartoittaa itselleen, kohderyhmalleen ja kayttétarkoitukseensa sopi-
vimman tavan markkinoida sosiaalisessa mediassa. Katleena Kortesuo listaa kirjassaan ’Sano se so-
meksi (1+2=3)” sosiaalisen median markkinoinnin tekniikoita, joita hyédyntamalla organisaation on
mahdollista saada itselleen nakyvyytta yhteisopalveluissa. Kirjassa mainittuja tekniikoita ovat henki-
I6brandays, hinta- ja tarjousmarkkinointi, sisaltémarkkinointi, tarinamarkkinointi sek& maksullinen
display-markkinointi. (Kortesuo 2018, 165-178.)

3.1.1 Henkilobrandays

Henkilobrandays on oikeastaan kaikkea toimintaa, jota paivittaiselld tasolla esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa tehdaan. Sit4, millainen mielikuva henkildstd muille hédnen kanssaan tekemisissa oleville ih-
misille muodostuu esimerkiksi henkilén sosiaalisen median julkaisujen, kommentoinnin perusteella ja
muun vuorovaikutuksen perusteella. Vaikka puhutaan henkil6brandédyksestd, voidaan samojen periaat-
teiden patevan myos organisaatioihin, silld myds organisaatioiden kaikesta toiminnasta sosiaalisessa
mediassa muodostuu ihmisille jokin mielikuva, ja myo6s tdhan mielikuvaan on ensiarvoisen tarke&é
vaikuttaa kiinnittdmalla huomiota samoihin asioihin organisaation brandayksessa kuin henkil6brén-
dayksessakin. (Kortesuo 2018, 166-168.)



Kun bréndin rakentamiseen I&hdetdéan kiinnittdmé&an tietoisesti huomiota sosiaalisessa mediassa, on
tarkedd tuntea se taho, jonka puolesta sosiaalisessa mediassa toimii, joko itsensa tai se organisaatio,
jonka nimissé sosiaalista mediaa tehdaan, silla kun tunnet esimerkiksi organisaation ja sen vahvuudet
seka kehityskohteet, on paljon helpompi lahted rakentamaan sosiaalisen median viestintaa niiden poh-
jalta. Koska muut sosiaalisen median kaytt4jat harvoin pitavat suoraa itseé tai organisaatiota kehuvaa
mainospuhetta kovin houkuttelevana, on omien vahvuuksien esiin tuominen ja niisté viestiminen ta-
pahduttava muilla, hienovaraisemmilla tavoilla kuten ndyttdmalla vahvuutesi kaytanndssa esimerkiksi
ottamalla kantaa oman toimialan kiinnostaviin uutisiin tai reagoimalla vuorovaikutukseen ja yhteyden-
ottoihin nopeasti. Kun asioista viestitaan juuri siitd ndkokulmasta ja silla tavoin, joka on itselle tai or-
ganisaatiolle kaikkein ominaisinta, myds muut sosiaalisen median kayttavat saavat oikeanlaisen kuvan
henkil6sta tai organisaatiosta. Myds kehityskohteiden tunnistaminen, ja niiden aktiivinen kehittdminen

on onnistuneen sosiaalisen median brandayksen edellytys. (Kortesuo 2018, 166-168.)

3.1.2 Muita sosiaalisen median markkinoinnin tyyppeja: hinta- ja tarjousmarkkinointi, si-

saltomarkkinointi, tarinamarkkinointi seka maksullinen Display-markkinointi

Hinta- ja tarjousmarkkinoinnin keskidssé on nimenomaan tuotteen tai palvelun edullisuuden korosta-
minen, jolloin hinta on tarkein kilpailuvaltti. Talloin ei parjata pelkilla ilmaisilla sosiaalisen median
markkinointitavoilla, koska sosiaalisen median keskusteluissa pelkan hinnan korostaminen voi lahinna
olla haitaksi organisaatiolle, silla siihen saatetaan suhtautua negatiivisesti. Toki mahdollista on jul-
kaista esimerkiksi kekselidita kuvia tai meemej, joihin hinta-aspekti on liitetty jollakin tavalla, mutta
nadma eivat yksin riitd markkinointikeinoiksi tassé tapauksessa. Talloin on jarkevaa hyddyntaa apuna

esimerkiksi maksettua nédkyvyytta erilaisilla sosiaalisen median alustoilla. (Kortesuo 2018, 169.)

Siséltdmarkkinointi on erinomainen keino markkinoida sosiaalisessa mediassa, sill& sen p&atarkoitus
on tarjota potentiaaliselle asiakkaalle jotakin joka hyodyttaa hantd, ja ndin ollen luoda télle kyseiselle
henkil6lle mydnteinen kokemus organisaatiosta ja sen osaamisesta. Mikali henkild kokee tarjotun si-
sallon itselleen hyodylliseksi, han todennékdisimmin saattaa kaantya kyseisen organisaation puoleen
jatkossakin. Sosiaalisessa mediassa tarjottu sisaltd voi olla esimerkiksi ohjevideo jonkin tuotteen tai
palvelun kdyttdmiseen tai blogikirjoitus, joka keskittyy jonkin ongelman ratkaisuun esimerkiksi tarjoa-

malla ammattilaisen neuvoja. Talloin siséltdmarkkinointi sosiaalisessa mediassa on periaatteessa il-



maista, vaikkakin materiaalien tekeminen vie toki tyaikaa. Toki myos sisaltomarkkinoinnin néky-
vyytté voidaan lisatd hyodyntamalla aiemmin mainittua maksettua nakyvyytta. (Kortesuo 2018, 170—
172.)

Tarinamarkkinoinnin tarkoituksena on herattd4 kohderyhmaén kuuluvissa henkilGissé jokin tunne,
jonka kautta henkil6lle syntyy mahdollisesti muistijalki kyseisesta tarinasta eli organisaatiosta ja sen
mainoksesta. Hyva ja vaikuttava tarina on samaistuttava, vetoaa seka tunteeseen etta jarkeen, sisaltaa
jonkin tarkoituksen tai opetuksen, ja paatyy johonkin lopputulemaan. Koska kiinnostavuuden kannalta
on tarkeéd, ettei kuulija ole kuullut samaa tai hyvin samankaltaista tarinaa aiemmin, on tarinamarkki-
noinnissa kannattavaa hyodyntéa organisaation omaa syntytarinaa, organisaation arkeen liittyvia tapah-
tumia tai jonkin organisaation tarjoaman tuotteen tai palvelun kehittdmista. Talldin tarina on aidompi
ja uskottavampi, ja auttaa myos osaltaan luomaan suhdetta kohderyhmaan kuuluvien kanssa. Koska
tarinoita pystytadn kertomaan monenlaisin tavoin kuten teksti, kuvien ja videoiden muodossa, ovat eri-
laiset sosiaalisen median palvelut loistava alusta tarinamarkkinoinnin hyddyntdmiseen. (Kortesuo
2018, 175-176.)

Maksullinen Display-markkinointi tarkoittaa jostakin verkkopalvelusta ostettua mainontaa tai naky-
vyyttd, jonka avulla organisaation on mahdollista tavoittaa laajemmin ja helpommin kohderyhmé&én
kuuluvia henkilditd. Myos erilaisissa sosiaalisen median palveluissa on mahdollista ostaa organisaa-
tiolle mainospaikkoja tai ndkyvyytta, jolloin kyseisen palvelun organisaation rajaamaan kohderyhméén
kuuluva kayttaja nédkee organisaation julkaisun tai mainoksen omassa sosiaalisen median syotteessaan,
vaikka ei olisikaan verkostoitunut kyseisen organisaation kanssa. Koska kohderyhmén rajaaminen on
palveluiden tarjoaminen tytkalujen avulla suhteellisen helppoa, voidaan markkinointi kohdentaa juuri
sille yleisolle, joka todennakdisimmin reagoi markkinointiin toivotulla tavalla. Taméa kuitenkin vaatii
organisaatiolta kohdeyleisonsa seké heidan mieltymystensa tuntemista, jotta kohdentamisesta pysty-

taan parhaiten hyotymaan. (Kortesuo 2018, 177-178.)

3.2 Jarjestdjen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Myas jarjestojen ndkokulmasta erilaiset sosiaalisen median palvelut ovat oivallinen tapa kasvattaa ver-
kostojaan ja tavoittaa uusia kohderyhmia helposti ja nopeasti. Jarjestdjen on myos tarkeéé olla lasné
sosiaalisessa mediassa, jotta jarjestosta ulospdin valittyvaan kuvaan voidaan sosiaalisen median toi-

minnalla vaikuttaa. On kuitenkin tarkedd huomioida, ettei pelkka paikallaolo sosiaalisessa mediassa
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riit4, vaan jotta jarjestd herattd kiinnostusta yhteisopalvelun muissa kayttéjissa, on palveluun tuotet-
tava heité kiinnostavaa sisélt04, ja osallistuttava palvelussa tapahtuvaan vuorovaikutukseen. (Seppéalé
2011, 17-20.)

Jarjeston kannalta sosiaalisen median vuorovaikutukseen osallistuminen onnistuu helposti esimerkiksi
seuraamalla jarjestoon ja sen toimialaan liittyvéan keskustelua seké ajankohtaisia tapahtumia, ja osallis-
tumalla tdhan keskusteluun tai jakamalla tietoa ajankohtaisista asioista jarjeston sosiaalisen median ti-
lilla. On nimittéin tarkeda huomioida, ettd sosiaalisen median tililla jaetaan muutakin kuin omaan jar-
jestoon suoraan liittyvid asioita, silla tallainen saattaa helposti luoda negatiivista ja itsekeskeista kuvaa
seuraajien mieliin kuin huomaamatta. Koska sosiaalinen media mahdollistaa sen, ettd muutkin kuin
ammattilaiset voivat tuottaa verkkoon siséltod, voi jarjestd hyddyntaa esimerkiksi vapaaehtoisjasenidan
tai muita sidosryhmia sosiaalisen median sisallontuotannossa, jolloin tuotettuun siséltdon saadaan ai-
toutta ja monipuolisuutta. Tama myds sadstaa jarjestossa tyoskentelevien tydaikaa. (Seppéld 2011, 17—
20.)

Nimenomaan aktiiviset jarjeston toiminnasta kiinnostuneet jasenet ovat kullanarvoinen apu mydos
markkinointiin sosiaalisessa mediassa, silld heitd voi sitouttaa esimerkiksi mainostamaan yhdistyksen
jarjestamia tapahtumia tai tempauksia, sekd jakamaan yhdistykseen liittyvia ajankohtaisia asioita
omille sosiaalisen median verkostoilleen. Tdma voi myds olla yllattavan tehokas tapa markkinoida,
sillda ndma jasenet ovat kiinnostuneet jarjeston toiminnasta, ja toiminnan aihealue on heille jollain ta-
valla tarked, joten tdmé nékyy heidan tyylissdan tuottaa ja jakaa aiheeseen liittyvaa siséltd, joka tekee
siitd heti muiden sosiaalisen median palvelun kayttdjien mielesta kiinnostavampaa. (Seppéléd 2011, 17—
20.) Erés mahdollisuus aktivoida melko suurikin méaara jarjeston aktiivisia jasenia sosiaalisen median
sisalléntuotantoon seké sosiaalisen median keskusteluihin osallistumiseen jarjeston hyvaksi, on jonkin-
lainen jasenid motivoiva palkkiojarjestelmd, jonka kautta on mahdollista ansaita palkintoja jarjeston

sosiaalisen median toimintaan osallistumalla (Seppéla 2011, 71).



11

3.3 Rekrytointi sosiaalisessa mediassa

Koska tdmén hetken ja tulevaisuuden ammattilaiset ovat tottuneet toimimaan verkkoympéristossa seké
sosiaalisessa mediassa, ja ndilla ymparistoilla on suuri vaikutus heidan toimintaansa ja paatoksente-
koonsa, myos rekrytoinnin ndkokulmasta sosiaalisen median palvelut ovat kasvavissa méérin tarkea
kanava potentiaalisten tyonhakijoiden 16ytdmiseksi. Kilpailu ammattitaitoisista tyontekijoista on ajoit-
tain melko kovaakin, ja informaatiotulvan alta erottautuminen on tarkead, joten organisaation taytyy
jalleen olla selvilla rekrytoinnin kohderyhmista, seké siitd mista kyseisen kohderyhman edustajat par-
haiten tavoittaa. Myds rekrytointiin liittyvan viestinnan on oltava riittdvan kiinnostavaa ja huomiota
herattavaa juuri kohderyhmén mielestd, jotta heidat saadaan reagoimaan ndkemaénsa viestiin oikealla
tavalla. (POyri 2012, 65.)

3.3.1 Tyonantajamielikuva

Kuten aiemminkin tassa tydssa on mainittu, sosiaalinen media on nimenomaan vuorovaikutteinen ka-
nava, ja talldin myos rekrytointiviestinnan taytyisi olla sosiaalisessa mediassa menestyakseen vuoro-
vaikutteista. Suomalaisten organisaatioiden rekrytointitapa on viel& suhteellisen vanhanaikainen, ja
viestintd on osin melko yksipuolista, joten jotta rekrytointi parhaiten toimisi sosiaalisessa mediassa
parhaimmalla mahdollisella tavalla, olisi viestintdd muutettava yksinpuhelusta vuoropuheluksi, ja rek-
rytoivan organisaation olisi tdrkead osallistua organisaatiota koskettaviin sosiaalisen median keskuste-
luihin. Koska rekrytoinnissa on isoilta osin kysymys myds verkostoitumisesta, on tarkeéa etta vuoro-
puhelu ymmarretddn myos laajempana kasitteena kuin pelkéstaan tiettyyn rekrytointi- tai markkinointi-
kampanjaan liittyvana asiana. Kaytannossa tdma tarkoittaa sitd, ettd rekrytoiva organisaatio muistaa
kaikessa sosiaalisen median toiminnassaan olla aktiivinen ja esimerkiksi osallistua toimialaan liittyviin
ajankohtaisiin keskusteluihin, sek& muilla tavoin luoda luottamusta ja hyvad mielikuvaa verkostojensa
keskuudessa, jolloin myds organisaation tydnantajamielikuva muovautuu haluttuun suuntaan, ja herat-

t44 potentiaalisten hakijoiden kiinnostuksen. (POyri 2012, 65-70.)

Tyonantajamielikuva onkin yksi sosiaalisen median rekrytoinnin avainsanoista, sill& sosiaalisesta me-
diasta puhuttaessa potentiaalinen tyontekija haluaa 10yt&é varsinaisen tyopaikan sijasta erityisesti hy-
van tyonantajan, ja se millaiseksi tyonantajaksi tietty organisaatio mielletaan, riippuu sen tyénantaja-

mielikuvasta, joka kokonaisuutena siséltaé niin sisaisen kuin ulkoisen tyénantajamielikuvan. Ulkoinen
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tyonantajakuva, seké ylip&ataéan yrityksen maine, sosiaalisessa mediassa muodostuu kdydyn vuoropu-
helun, jaetun sisallon sek& sidosryhmien tuottaman viestinnan pohjalta, ja tdman vuoksi aiemmin mai-

nittu aktiivisuus yhteisopalveluissa on ensiarvoisen tarkead. (Kaijala 2016, 186-189.)

Yksi tyonantajamielikuvaan vaikuttavista tekijoista on aitous ja luotettavuus, ja mikéli organisaatio ha-
luaa viestid olevansa nditd asioita, tdytyy organisaation vélttaa asioiden liiallista silottelua. Esimerkiksi
tyytymaéttomien asiakkaiden negatiivisten kommenttien poistaminen organisaation sosiaalisen median
profiileista laskee heti seuraajien luottamusta organisaatiota kohtaan, mutta mikali kritiikkikin osataan
ottaa vastaan ja sen myoté kehittéda toimintaa, organisaatio saa valitettyd inhimillisempaé, ja ndin ollen
samaistuttavampaa mielikuvaa itsestdén verkostoilleen. On myos tarke&a, etta aiemmin mainitut siséi-
nen ja ulkoinen tydnantajamielikuva ovat linjassa keskendén, ja organisaatio viestii itsestaan ulospéin
vain sellaisia asioita, jotka todellisuudessa toteutuvat organisaation arjessa. Sisaiseen tydnantajakuvaan
panostaminen on myos tarkeda sosiaalisen median ndkokulmasta, sill4 tydnantajaansa tyytyvaiset ja
tyonantajalleen lojaalit tyontekijét toimivat omalta osaltaan sosiaalisessa mediassa positiivisen tyonan-

tajakuvan edistdjing, seka nain ollen yhtena rekrytointiviestinnan kanavista. (Kaijala 2016, 186-189.)

3.3.2 Rekrytointiviestinta

Toinen tarkea tekija suunniteltaessa rekrytointia sosiaalisen median avulla, on tuottaa rekrytointia kos-
kien nimenomaan sosiaaliseen mediaan soveltuvia sisaltdj4, jotka ovat kiinnostavia ja joita on helppo
jakaa. Sosiaalisessa mediassa menestyakseen viestin siséllon on oltava kompakti, jotta viestin ydin on
helposti ymmarrettavissa nopeallakin vilkaisulla, ja sen on oltava jaettavissa ilman suurempaa vaivan-
nakoa, eli esimerkiksi pitkaa pohjustusta tai sommittelua. Kun tdmé otetaan rekrytointiviestinnassa
huomioon, myds rekrytointiin liittyvét viestit levidvat laajemman yleison tietoisuuteen, ja tavoittavat
enemman potentiaalisia hakijoita. (POyri 2012, 65-68; Salli & Takalo 2014, 32.)

Yksi tapa rekrytoida sosiaalisen median avulla on julkaista tyopaikkailmoitus pelkén tekstin sijaan esi-
merkiksi videona, tai mikéli se organisaation linjaan sopii, esimerkiksi luoda ajankohtainen ja hauska,
rekrytointiin liittyva kuva tai meemi. Hyva keino voi myos olla esitell& kuvien avulla organisaatiossa
tyoskentelevié henkilditd, eli mahdollisia uusia tyotovereita, seké organisaation paivittéisté arkea, jol-
loin potentiaalisille hakijoille muodostuu jo ennen hakemista mielikuva yrityksestd, ja tdama mielikuva
voi heréttad4 halun hakea kyseiseen organisaatioon. (POyri 2012, 65-68.) Onkin tdrked muistaa, ettd ak-

tilvisen, tietyn tyOpaikan tayttdmiseen pyrkivan rekrytointiviestinnan rinnalla on hyvé olla jatkuvasti
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ké&ynnissa toinen, tulevaisuuden potentiaalisiin tyontekijoihin keskittyva sosiaalisen median viestinta-
strategia, jonka tarkoituksena on nimenomaan verkostoitua potentiaalisten tulevien tydntekijoiden
kanssa sosiaalisessa mediassa ja heréttdé heidan kiinnostuksensa yritysta kohtaan, seka pitaa tuota
kiinnostusta ylla, jotta sopivan tilaisuuden tullen noiden potentiaalisten tydntekijoiden joukosta l16y-

tyisi uusia tyontekijoita organisaatioon (Salli & Takatalo 2014, 32).

3.4 Jarjestot rekrytoijana sosiaalisessa mediassa

Kun tarkastellaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa rekrytointia jarjestéjen nakokulmasta, on hyvé ot-
taa huomioon, etté jarjestdtoiminnan rekrytointitarve ulottuu palkattujen tydntekijoiden liséksi esimer-
kiksi harjoittelijoihin seka erityisesti vapaaehtoisiin, eli vapaaehtoistyota jarjeston hyvéksi tekeviin
henkil6ihin. Vaikka vapaaehtoistoimintaan osallistumisen suosio on jatkuvassa kasvussa, on rekrytoin-
tiviestinndssa silti osattava tuoda esille niité tekijoitd, jotka motivoivat potentiaalista vapaaehtoista lah-
temadn mukaan juuri Kyseisen jarjestdn toimintaan, silla vapaaehtoisten toimijoiden tarve on kova
muillakin jarjestoilla, ja timan vuoksi kilpailuasetelmaa voi syntya. Ja toki samat motivoivat tekijat
vaikuttavat my0s harjoittelijoiden seka palkallistenkin tyontekijoiden tekemiin valintoihin tyoskentely-
paikkaansa koskien, joten motivoivien tekijoiden esilletuominen rekrytointiviestinnassa hyodyttaa jar-
jeston rekrytointia kokonaisvaltaisesti. Tarkead on myds antaa aito, realistinen, helposti ymmarrettava
ja samaistuttava kuva yhdistyksen toiminnasta, jotta potentiaaliset rekrytoitavat ymmartavét millaiseen

toimintaan olisivat hakeutumaassa. (Vihiniemi 2020, luku ”Rekrytointi”.)

Jarjeston hyvaksi tydskentelyn motivaattoreina on aiemmin pidetty paasaantdisesti auttamisenhalua
seka siihen vetoamista, ja tatd on hyddynnetty myos rekrytointiviestinnassa. Ajat ovat kuitenkin muut-
tuneet, ja tdna paivana ihmisia motivoi jarjeston hyvaksi tydskentelyssa nimenomaan enemmankin
mahdollisuus vaikuttaa yhteiskuntaan sek& omaan elinympéristoon, se ettd omalla toiminnalla on mer-
kityksellisyytta. (Vihiniemi 2020, "Rekrytointi”.)

Motivaatiotekijat on jaettu sisaisiin motivaatiotekijoihin kuten merkityksellisyyden tunne, halu kehit-
tad itseddn ja oppia uutta, tai halu toteuttaa itsedan, seké ulkoisiin motivaatiotekijoihin kuten palkka tai
palkkio, kunnia ja maine, tai kannustus ja hyvéksynnan saaminen. Siséisten motivaatiotekijoiden lahto-
kohta on yksilén oma halu tehda tiettyja asioita, ja ne pohjautuvat pitkalti kyseisen yksilén arvoihin.

Ulkoisten motivaatiotekijoiden l&htokohtana taas on hyvin sidoksissa siihen konkreettiseen hyotyyn,
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jota yksilo toiminnasta saa, kuten tehdysta tyosta saatuun palkkioon. On todettu, ettd siséisten motivaa-
tiotekijoiden pohjalta toimiminen saa yksilon sitoutumaan ja olemaan motivoituneempi pitkalla aika-
valilla kuin ulkoisten motivaatiotekijoiden pohjalta toimiminen. Ulkoinen motivaatiotekijé saattaa kui-
tenkin joissain tapauksissa olla aluksi houkuttelevampi kuin siséinen. Tamén vuoksi jarjeston rekry-
tointiviestinndssé on jarkevaa hyodyntaa sisdisten ja ulkoisten motivaatiotekijoiden yhdistelméaa, vai-
kuttavimman lopputuloksen saavuttamiseksi. (Vihiniemi 2020, ”Motiivit ja motivointi”; Sansone &
Harackiewicz 2000, 2-3.)

Rekrytointiviestinnan kannalta tarke&a on tunnistaa ja rajata rekrytoinnin kohderyhma, silla eri kohde-
ryhmi& motivoivat hieman erilaiset asiat. Rekrytointiviestinndssa onkin osattava vedota juuri kyseista
kohderyhmé&a motivoiviin tekijoihin. Muun muassa ika ja sukupuoli ovat tekijoitd, joiden perusteella
on huomattu eroavaisuuksia yksil6ita motivoivissa tekijoissa. Esimerkiksi sukupuolten valisia eroja
tarkasteltaessa voidaan huomata, ettd yleenséd hoivaaviin rooleihin kasvatettuja naisia motivoi vaikkapa
auttamisenhalu, kun taas sankaritekoihin kasvatettuja miehid enneminkin tunne kansalaisvelvollisuu-
den tayttdmisestd. (Vihiniemi 2020, Motiivit ja motivointi”’; Widjaja 2010, 20 [Switzer, Switzer, Stu-
kas, & Baker, 1999].)

Myas eri ikaryhmien vélilla on huomattu eroja motivaatiotekijoissa. Nuoria esimerkiksi motivoivat
usein tekijat, joilla on vaikutusta heidédn tulevaisuuteensa, esimerkiksi tulevaan uraansa tai opiske-
luunsa, mutta iakkadmmat yksilot pitavat tarkedna omien arvojensa mukaista toimintaa, eivatka ym-
marrettavasti valitd juurikaan tyohon tai opiskeluun liittyvistad motivaatiotekijoista. N&in ollen rekry-
tointiviestinndssa voidaan epaonnistua nayttavasti, mikéli vedotaan vaariin motivaatiotekijoihin vies-
tintdd suunniteltaessa. (Vihiniemi 2020, “Motiivit ja motivointi”; Widjaja 2010, 22 [Planalp & Trost,
2009]; Widjaja 2010, 22 [Finkelstein, Penner, & Brannick, 2005].)

Kun pohditaan rekrytointiviestinnan kdytannontoteutusta sosiaalisessa mediassa jérjestdjen nakokul-
masta, ovat jarjeston tyontekijat sekd erityisesti vapaaehtoiset jalleen tarkedssa asemassa viestin véli-
tyksessé. Kuten jarjestdjen markkinointia késittelevassa kappaleessa todettiin, yhdistysten kannattaa
hyddyntéd toimintaansa sitoutuneita vapaaehtoisia sosiaalisen median viestien jakamisessa, ja samaa
taktiikkaa on syyta hyddyntaa myds rekrytointiviestinnén osalta. Tdaméan vuoksi rekrytointiviestintaan
liittyvien sosiaalisen median julkaisujen on oltava helposti jaettavissa, jotta jarjeston vapaaehtoiset
sekd tyontekijat voivat pienelld vaivalla jakaa julkaisua omille verkostoilleen. Tall& jakamisella voi
olla viestin ndkyvyyden kannalta suurikin vaikutus, silla mikali esimerkiksi 100 henkil64a jakaisi vies-

tin kukin omalle 100 seuraajalleen, tavoittaisi viesti jo 10 000 henkil6a. Taman vuoksi on syyta harkita



15

tyontekijoiden tai vapaaehtoisten motivointia jakamiseen esimerkiksi jonkinlaisen palkitsemisjarjestel-
mé&n avulla. (Salli & Takatalo 2014, 32.)
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4 NUORET SOSIAALISESSA MEDIASSA

Ink -tiimitoiminnan kohderyhména ovat 18—29-vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset, ja tdma ikaryhma
muodostaa néin ollen myo6s tdmén opinnéytetyon tutkittavien joukon. Jotta toiminnan markkinointia
sosiaalisessa mediassa voitaisiin paremmin suunnitella ja kohdentaa kohderyhman néakékulmasta hou-
kuttelevammaksi, tdytyy ymmartaa yleisella tasolla kohderyhman toimintaa ja kiinnostuksenkohteita
sosiaalisessa mediassa. Aihetta tarkastellessa avuksi ovat Tilastokeskuksen ”Véeston tieto- ja viestinta-
tekniikan kaytto 2021 -tilasto sek& Ebrand Group Oy:n ja Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripal-
veluiden yhteisty0ssd teettdimét Suomessa asuvien 13—-29-vuotiaiden nuorten sosiaalisen median pal-
veluiden kayttdminen ja lasnéolo” -verkkokyselyt, joita on toteutettu useampana vuonna, ja viimeisin
vuonna 2019. Néissa tutkimuksissa on kartoitettu verkon seka sosiaalisen median kayttoad ikaryhmit-

tain seka palveluittain.

Tilastokeskuksen tilastosta voidaan nahda, etta kohderyhmaan kuuluvista henkilGisté lahes kaikki vie-
railevat internetissa useita kertoja paivassa (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2021, 17). Myds Ebrand
Groupin vuoden 2019 kyselyn tulokset tukevat tuota tilastoa, silla kyselyn mukaan kohderyhmaén
kuuluvista nuorista yli 75 % kayttaa aikaa verkossa yli 20 tuntia viikossa (Ebrand Group Oy & Oulun
kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2019). On varmasti yleisessa tiedossa, etta internetin kéaytto ja
siihen kuluva aika ovat kasvaneet jatkuvasti, ja sen todistaa myds Ebrand Groupin vuoden 2019 kyse-
Iyn tulosten vertailu heidén vuonna 2016 teettdmaédnsa vastaavaan kyselyyn. Tuossa kyselyssa kohde-
ryhmaan kuuluvista vastaajista verkossa aikaansa yli 20 tuntia vietti yli 60 %, joten voidaan huomata
tuon luvun selvésti kasvaneen vuoteen 2019 mennessa (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivis-

tys- ja kulttuuripalvelut 2016).

Ison osan verkossa kéytetysta ajasta vievat varmastikin meistd suurimmalla osalla erilaiset sosiaalisen
median palvelut, joiden avulla on helppo pitad yhteyttd muihin ihmisiin, ja seurata esimerkiksi omien
laheisten tai itsed kiinnostavien julkisuudenhenkildiden elaméad. Ebrand Groupin vuoden 2019 kyse-
lyyn vastanneiden keskuudessa suosituin vastaus kysymykseen ”Kuinka monta tuntia nuoret viettdvit
sosiaalisen median palveluissa viikon aikana?” oli selkedsti 15-20 tuntia viikossa, vaikka vaihtelua
vastaajien keskuudessa esiintyikin (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut
2019). Tama voidaan nahdd myos Tilastokeskuksen tilastosta, jonka mukaan kohderyhméén kuuluvista
nuorista yli 80 % vierailee jossakin sosiaalisen median palvelussa péivittéin tai l&hes péivittéin, ja yli

50 % useita kertoja paivén aikana (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2021, 27).
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Néista tuloksista voidaan siis paatelld, etté erilaiset sosiaalisen median palvelut ovat paras keino tavoit-
taa nuoret internetissa. Néita palveluita tosin on nykyisin jo useita, ja palveluiden ominaisuudet seka
painopisteet eroavat toisistaan jonkin verran, joten on tarkeaa selvittad kohderyhman nédkokulmasta
kiinnostavin ja suosituin palvelu, jonka kautta kohderyhman tavoittaminen olisi kaikista todenné-
koisintd. Myos taté on ldhteend kdytetyissa tutkimuksissa selvitetty, joten seuraavaksi voidaan tarkas-
tella sit4, mitk& monista internetin yhteisopalveluista ovat kohderyhmén keskuudessa suosituimpia, ja

sitd minka palvelun kautta kohderyhmén tavoittaminen on kaikista todennékaisinta.

4.1 Nuorten keskuudessa suosituimmat sosiaalisen median palvelut

Kun katsotaan kaikenikéisten suomalaisten eniten kayttdmia sosiaalisen median palveluita, voidaan
Tilastokeskuksen vuoden 2020 tilastosta néhda suosituimman palvelun olevan Facebook 58 %:n osuu-
della, kun taas esimerkiksi Instagramin vastaava luku on 39 % vaestostd (Suomen virallinen tilasto
(SVT) 2020, 22). Samaa tarinaa kertoo myds Audience Project Insights 2020 -tutkimus, jonka mukaan
vuonna 2020 suomalaisista 75 % kaytti Facebookia, mutta vain 54 % kaytti Instagramia. Tassa tutki-
muksessa tosin Facebookia ké&ytetympi palvelu oli WhatsApp 84 %:n osuudella. My6s videopalvelu
YouTube nousi tassa tilastossa Instagramia korkeammalle (Audience Project Insights 2020, 48.)

Tilanne kuitenkin muuttuu, kun lukuja lahdetaén tarkastelemaan ikéryhmittéin. Tilastokeskuksen tilas-
tossa 16—24-vuotiaiden keskuudessa suosituin palvelu oli Instagram 80 %:n osuudella, ja Facebookia
seurasi kyseisen ikaryhman edustajista vain 67 %. 25-34-vuotiaiden keskuudessa Facebook oli jalleen
Instagramia suositumpi. (Suomen virallinen tilasto (SVT) 2020, 22.) Myds Audience Project Insights
tilaston mukaan Instagramin kéyttajia on huomattavasti enemman ikdryhméssa 15-25, kuin muissa
ikaryhmissé. Kuitenkin Facebook on Audience Project Insights -tilaston mukaan Instagramia 1 % suo-

situmpi my6s 15-25-vuotiaiden keskuudessa. (Audience Project Insights 2020, 50.)

Koska opinndytetydn varsinainen kohderyhma on nuoret, tilanteen tarkastelussa on hyvé hyddyntéa
my®&s Ebrand Groupin vuoden 2019 tutkimusta, jossa vastaajat ovat kaikki alle 30-vuotiaita, toisin kuin
aiemmin mainituissa tilastoissa. Ebrand Groupin vuoden 2019 tutkimuksesta voidaan ndhda nuorten
keskuudessa suosituimman palvelun olevan WhatsApp. Tamén jélkeen tulee Youtube, ja kolmantena
on Instagram. Tassé tilastossa Facebook on vasta kuudennella sijalla 57 %:n osuudella. Selkeésti nuo-
ret siis suosivat enemman visuaalisuuteen keskittyvia palveluita, ja nuoret tavoittaa todennékdisimmin
eri palveluista kuin vanhemmat ikéluokat. (TAULUKKO 1.)
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Mielenkiintoista on Ebrand Groupin vuonna 2016 tehtya vastaavaa tutkimusta tarkasteltaessa huomata,
ettd palvelujen suosiossa on selkedésti tapahtunut muutoksia tuoreimpaan tutkimukseen verrattuna.
Vuoden 2016 tutkimus nimittéin kertoo kolmen suosituimman sosiaalisen median palvelun olleen
nuorten keskuudessa WhatsApp (88%), YouTube (85%) sekd Facebook (81%), Instagramin ollessa
neljannelld sijalla osuudella 72% (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut
2016). Instagram on siis kasvattanut suosiotaan kohderyhman parissa aiempaan tutkimukseen verrat-

tuna.

TAULUKKO 1. Suosituimmat palvelut nuorten keskuudessa (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin
sivistys- ja kulttuuripalvelut 2019)

Suosituimmat palvelut nuorten keskuudessa

WhatsApp

YouTube

Instagram

Snapchat

Spotify

Facebook

Facebook Messenger
Pinterest

Steam

Discord

50 100

prosenttia

Koska Ebrand Groupin vuoden 2019 tutkimuksen kohderyhmé on 13-29-vuotiaat nuoret, ja tdman
opinndytetyon taas 18—-29-vuotiaat, on tarkeéa tarkastella sosiaalisen median palveluiden suosiota
myos tarkemmin ikdaryhmittdin. Ebrand Groupin vuoden 2019 tutkimuksessa on eritelty palveluiden
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suosio myos ikavuosittain 13-vuotiaista aina 29-vuotiaisiin saakka. Téassa taulukossa voidaan melko
huomattavaakin vaihtelua eri palveluiden valilla ik&vuosien kasvaessa. Esimerkiksi Facebookin suosio
kaikista nuorimpien keskuudessa on erittdin alhainen, mutta kasvaa melko jyrkasti ikdvuosien myoté.
Snapchat -palvelun suosiossa taas on huomattavissa erittdin roima lasku vanhemmissa ikéluokissa, kun
se nuoremmissa iké&luokissa on suosituimpien palveluiden joukossa. Tarkasteltaessa palveluiden suo-
siota ikdvuodesta 18 eteenpdin, voidaan WhatsAppin ja YouTuben pitdvan tasaisesti suosionsa, Face-

bookin kasvattavan suosiotaan ja Instagramin suosion taas hieman laskevan. (TAULUKKO 2.)

TAULUKKO 2. Palveluiden kaytto ikaryhmittain (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja
kulttuuripalvelut 2019)

Palveluiden kaytto ikaryhmittain
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Ymmarrettavasti WhatsApp on tilastojen kérjessd, koska kyseessa on pikaviestisovellus, jonka kautta
voi maksullisten tekstiviestien l&hettdmisen sijasta viestia ilmaiseksi verkon kautta esimerkiksi ysté-

vien ja perheenjésenten kanssa (WhatsApp 2022). Mutta koska kyseesséd on nimenomaan padasiassa
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henkilokohtaiseen viestimiseen suunnatusta palvelusta, WhatsApp ei ole tdman opinnéytetyon kannalta

niin kiinnostava kuin muut, markkinointiin huomattavasti paremmin soveltuvat palvelut.

Jos siis jatetaan tilastoa tarkastellessa opinndytetyon kannalta WhatsApp huomioimatta, voidaan
nahda, ettd suosituimmat sosiaalisen median palvelut 18-29-vuotiaiden keskuudessa Ebrand Groupin
vuoden 2019 tutkimuksen mukaan ovat YouTube, Facebook seka Instagram (TAULUKKO 3.) Jos
néaita tuloksia verrataan Ebrand Groupin vuoden 2016 tutkimuksen tuloksiin, voidaan nahda, etta
WhatsApp pois lukien tuo karkikolmikko on pysynyt suhteellisen samana (Ebrand Group Oy & Oulun
kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2016). Selkein muutos néita tuloksia vertaillessa on ndhtavissa
18-22-vuotiaiden ik&ryhman osalta Facebookin suosion laskussa, silld vuoden 2016 tutkimuksessa Fa-
cebookia kaytti kyselyyn vastanneista 18-22-vuotiaista nuorista 85 % (Ebrand Group Oy & Oulun
kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2016). Vuoden 2019 tutkimuksen mukaan taas kyseisesta ika-
ryhmasta [0ytyi Facebookin kayttajia endd 66 % (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja
kulttuuripalvelut 2019).

Mutta mita nuoret sitten sosiaalisen median palveluissa tekevat, ja miksi he ylipaataan sosiaalisen me-
dian palveluita kayttavat? Taman selvittdminen on opinndytety0on kannalta tarkeéd, jotta voidaan pa-
remmin ymmartédd kohderyhmén kayttaytymista sosiaalisessa mediassa, joten tarkastellaan aihetta seu-

raavaksi Ebrand Groupin vuoden 2019 tutkimusta hyddyntéen.

4.2 Miksi nuoret kayttavat sosiaalista mediaa

Ebrand Groupin vuoden 2019 tutkimuksesta selviaa, ettd nuorten keskuudessa suurin syy kayttaa sosi-
aalisen median palveluita on vuorovaikutus kavereiden ja muiden laheisten kanssa. Myds sosiaalisen
median kaytto vain tavan vuoksi on yleinen syy vierailla sosiaalisen median palveluissa, ja uskon ta-
man koskevan nuorten liséksi tdné péivéna aivan kaikkia ik&luokkia. Aiemmin mainittujen lisdksi nuo-
ret kayttavat sosiaalista mediaa myds tiedonhankintaan. (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivis-
tys- ja kulttuuripalvelut 2019.) Tasséa tapauksessa voidaan ajatella tiedonhankinnan todennakaoisesti tar-
koittavan esimerkiksi tietyn alan tai aihealueen asiantuntijoiden tai harrastajien seuraamista, tai esimer-
kiksi vertaiskeskustelua sosiaalisessa mediassa, ennemmin kuin sellaista varsinaista tiedon etsimista,

jota esimerkiksi Googlen tai muiden hakupalveluiden avulla tehd&én.
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Tutkimusta tarkasteltaessa voidaan nahdg, ettd kayttdessaan verkon yhteisopalveluita nuoret mieluiten
katsovat muiden sosiaalisen median palveluiden kayttdjien tuottamaa siséltod. Karjessa talla listalla
olivat myds musiikin kuuntelu seka toisten palvelun kéyttdjien tuottamasta sisallosta tykkaaminen.
Kiinnostavaa on, etta toisten sisallon jakaminen eteenpdin tai oman sisallon tuottaminen eivat ole ko-
vin korkealla nuorten suosiossa sosiaalisessa mediassa. Ebrand Groupin vuoden 2019 tutkimuksen mu-
kaan nuoret mieluummin seuraavat toisten tuottamaa sisaltod ja keskustelevat tuttaviensa kanssa, kuin
ovat itse aktiivisena ja ndkyvana osana sosiaalista mediaa. (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin si-
vistys- ja kulttuuripalvelut 2019.) Tutkimuksista saadun tiedon pohjalta voidaan siis paatella, etteivét
nuoret jaksa ndhdé kovin paljon vaivaa sosiaalisessa mediassa jokapéivaisella tasolla. Tdma on tarkea
tieto opinndytetyon kannalta, sill& todenné&koisesti nuorten kiinnostus ei heré julkaisuista, jotka vaati-

vat heilta jonkinlaista vaivannakoé tai toimintaa.

4.3 Nuorten rekrytoiminen jarjestotoimintaan

Kansalaisareena ry:n julkaisemassa Aloittavan vapaaehtoistoiminnan koordinaattorin oppaassa on an-
nettu suuntaviivoja eri ihmisryhmid motivoiville tekijoille vapaaehtoistoimintaan seka jéarjestotoimin-
taan osallistumisen suhteen. Oppaassa on mainittu erityisesti nuoria motivoiviksi tekijoiksi uusien ka-
vereiden saaminen, kokemuksen kerryttdminen, toiminnan ideointiin osallistuminen ja mahdollisuudet
vaikuttaa toimintaa, yhteisollisyys ja yhdessa tekeminen, se etta toimintaan voi osallistua matalalla
kynnykselld ja sitd voi tehdd myos projektiluonteisesti eli se ei vaadi suuria eiké sido liikaa, seka halu

oppia uutta ja muuttaa maailmaa. (Vihiniemi 2020, ”Motiivit ja motivointi”.)

Y114 mainittuja tekijoita on siis tarkedd hyddyntaa rekrytointiviestinnassa, kun pyritadan rekrytoimaan
nimenomaan nuoria mukaan jarjeston toimintaan. Jotta nuoret saataisiin oikeasti hakemaan mukaan
yhdistyksen toimintaan, rekrytointiviestin taytyy kuitenkin sisaltdd muitakin elementtejé kuin pelkas-
tdan motivaatiotekijoitd. Kansalaisareenan Nuorten vapaaehtoistyon késikirjassa mainitaan, etta nuor-
ten kiinnostuksen herd@miseen vaikuttaa suuresti se, milla tavoin esimerkiksi tarjolla olevat tehtavét on

viestinnassé kuvattu. (Kostiainen 2019, ”Vapaachtoistehtdvien tarjoaminen nuorille”.)

Kansalaisareenan havaintojen mukaan nuoret pitavat tarkednd sitd, ettd tehtdvankuvaus on mahdolli-
simman konkreettinen ja selked, ja nuori ymmartaa heti millaisia tarjolla olevat tehtavéat ovat, mitd ha-

nelti odotetaan, milla tasolla hanen tdytyy toimintaan sitoutua ja kuinka pitkéaksi aikaa, sek& millaisia



22

konkreettisia tehtdvia toimintaan osallistumalla on mahdollista paasta tekemaan. Nuorille on myds tér-
kedd saada tietdd mihin asioihin ja miten toimintaan osallistumalla voi vaikuttaa. Rekrytointiviestin-
néssa on nuoria ajatellen hyva tuoda esille myos se, mikéli toimintaan osallistumisesta voi saada jon-
kinlaisen todistuksen, yhteyshenkilén yhteystiedot seka yhteydenottotavat selkeasti ilmaistuna, seka se
mita toimintaan osallistumalla on mahdollista oppia tai mité taitoja kehittaa. (Kostiainen 2019, ”Va-

paaehtoistehtivien tarjoaminen nuorille”.)

Kuten tydssé on aiemmin mainittu, on kohderyhmalle oikeanlaisen viestin lisdksi osattava I0ytéa koh-
deryhmélle sopivin viestintdkanava, josta kohderyhman parhaiten tavoittaa. Erityisesti nuorten koh-
dalla verkossa, ja varsinkin sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestiminen on tehokkain keino saada
viesti kohderyhman tietoisuuteen, silla sielld nuoret ovat. (Johnson 16.4.2019.) Kun pohditaan tarkem-
min sopivinta sosiaalisen median alustaa nuorten tavoittamiseksi, voidaan Ebrand Groupin vuoden
2019 tutkimuksen pohjalta tehokkaimmiksi viestintakanaviksi markkinoinnin ja rekrytointiviestinnan
nékokulmasta todeta Facebook ja Instagram. (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kult-
tuuripalvelut 2019.)

Tutkimuksesta ndhdaén etta 18-22-vuotiaiden keskuudessa 3 suosituinta sosiaalisen median palvelua
ovat WhatsApp, YouTube sekd Instagram, ja 23-29-vuotiaiden keskuudessa WhatsApp, Facebook
sekd YouTube. WhatsAppin ollessa ennemmin pikaviestisovellus, ja soveltuvan markkinointiin huo-
nommin, ja YouTuben taas ollessa markkinoinnin nakékulmasta yksipuolisempi keskittyessaan videoi-
hin, voidaan todeta jarjestdjen markkinoinnin ja rekrytointiviestinnan kannalta parhaimman markki-
nointikanavan olevan 18-22-vuotiaille nuorille Instagram, ja 23-29-vuotiaille nuorille Facebook.

(Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut 2019.)
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5 NUORTEN MIELTYMYKSET SOSIAALISESSA MEDIASSA - KYSELYTUTKIMUS
KOHDERYHMALLE

Opinnéaytetyon toiminnallisen osion toteuttamisen avuksi laadin Music Against Drugs ry:n toiveiden ja
tarpeiden pohjalta kyselytutkimuksen, jonka kohderyhmana olivat 18-29-vuotiaat Keski-Suomalaiset
nuoret ja nuoret aikuiset. Tavoitteena oli saada vastauksia erityisesti henkil6ilta, joilla ei olisi aikai-
sempaa sidettéd yhdistykseen, ja tdman vuoksi kyselytutkimuksen jakelukanavana toimi yhdistyksessa
toimivien nuorten sijaan Jyvaskylan koulutuskuntayhtyma Gradia, jossa kyselytutkimus jaettiin opis-

kelijoiden saataville Gradian Intranetissa.

Kysely luotiin kayttamalla Webpropol -tyokalua, ja sen avulla pyrittiin kartoittamaan sitd, mita sosiaa-
lisen median kanavia kohderyhmé&an kuuluvat nuoret suosivat, ja sitd, millainen sisalto heitd néissa ka-
navissa eniten kiinnostaa. Kyselyn avulla haluttiin myds selvittda kohderyhman mielipidettd Music
Against Drugs ry:n aiemmin toteuttamasta sosiaalisen median markkinoinnista Ink -tiimitoimintaan
liittyen. Kysely sisalsi kaikkiaan 19 kysymysté, ja siihen saatiin 40 vastausta. Kyselytutkimuksen ky-
symykset pyrittiin laatimaan kohderyhma huomioiden sellaisiksi, jotta kohderyhmé kokisi niihin vas-
taamisen mahdollisimman helpoksi ja kiinnostavaksi. Tdman vuoksi kyselyyn liséttiin kuvia, moniva-
lintakysymyksid, seka kysymyksia joihin vastattiin kayttamalla liukukytkintd. Avointen kysymysten
maara pyrittiin rajaamaan mahdollisimman pieneksi, ja niiden asettelua pyrittiin muokkaamaan niin,
ettd kysymykset ovat mahdollisimman selkeitd, eika kysyjé koe vastaamista liian kuormittavaksi.

Nailla valinnoilla pyrittiin maksimoimaan kyselyyn saatavien vastausten méaéra.

51 Kyselyn tulokset

Kyselytutkimukseen vastanneista nuorista enemmisto, eli 62,5 %, oli i&ltd&n 18-20-vuotiaita, kun

muut ikaryhmat, joita olivat 21-24-vuotiaat sek& 25-29-vuotiaat, jaivat selvasti véhemmistoon (KU-
VIO 1).
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KUVIO 1. Ik&si? Vastaukset kyselytutkimukseen ’18-29-vuotiaiden nuorten mieltymykset sosiaali-

sessa mediassa”

Kyselyn pohjalta voitiin havaita, ettd ehdottomasti suosituin sosiaalisen median kanava oli tutkimuk-
seen vastanneiden nuorten keskuudessa Instagram, jota vastaajista 54 % kéytti mieluiten. Ero toisen
sijan saaneeseen Snapchatiin oli selked, silla Snapchatin valitsi suosikikseen 23 % vastaajista. Sosiaali-
sen median kanavien suosion suhteen siis teettdmani kyselytutkimuksen vastaukset seuraavat melko

samaa linjaa kuin ty6ssa aiemmin mainitut ja lahteinéd kéaytetyt tutkimustulokset. (KUVIO 2.)
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KUVIO 2. Mité sosiaalisen median palvelua kéaytat mieluiten? Vastaukset kyselytutkimukseen 18—

29-vuotiaiden nuorten mieltymykset sosiaalisessa mediassa”
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Music Against Drugs ry:n aiempaa sosiaalisen median mainontaa esiteltdessé tuli selkeésti ilmi se, etté
nuoret arvostavat sosiaalisen median sisallossé seké markkinoinnissa aitoutta ja informatiivisuutta. Yh-
distyksen mainokset saivat kritiikkia muun muassa epdaitoudesta sekaé siitd, etteivat kuvat tarjonneet
tarpeeksi tietoa siitd, mihin heité oltiin houkuttelemassa mukaan. Nuoret kokivat tutkimuksessa esitel-
Iyt kuvat joiltakin osin teenndisiksi, ja jotkut kuvista heréttivat jopa joissakin vastaajissa epéilyksia
mahdollisesta huijauksesta, sill& kuvat vaikuttivat nuorten mielestd epdammattimaisilta. Kuvat, joissa
oli ohjaajia nuorten sijaan tai nuorten mukana, olivat selvésti nuorten mielesta epdaidompia ja vahem-
méan samaistuttavia kuin kaksi muuta kuvaa. Kysymys, jossa kartoitettiin pitavatké kohderyhméén
kuuluvat nuoret enemmaén nuorten vai ohjaajien tuottamasta sisallostd, tuli myos selkeasti esille, etta

nuorten tuottama sisélto kiinnostaa kohderyhméaé ohjaajien tuottamaa sisaltéd enemman. (KUVIO 3.)

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%  35%  40%  45%  50% 5.

Muaorten 46%

Dhjaajien ! tydntekijdiden .

Sopivassa suhteessa molempia 51%

KUVIO 3. Kiinnostaako sinua enemman nuorten vai ohjaajien / tyontekijoiden tuottama sisaltd sosiaa-
lisessa mediassa? Vastaukset kyselytutkimukseen 18-29-vuotiaiden nuorten mieltymykset sosiaali-

sessa mediassa”

Kysyttdessa siitd millainen sisalté nuoria kiinnostaa tai arsyttaa sosiaalisessa mediassa, vastauksissa oli
selvaa yhtendisyyttd Music Against Drugs ry:n aiempien mainosten saamien vastausten kanssa. Nuoret
seuraavat mieluiten sellaisia sosiaalisen median tileja, joista valittyy aitous, omaperéisyys ja rehelli-
syys, ja joihin nuori pystyy samaistumaan. My6s huumoria pidettiin tarkeéna sosiaalisen median sisal-
l6issa. Arsyttavana kyselyyn vastanneet nuoret kokivat sisallon, josta tulee ilmi teennaisyys, yliyritta-
minen tai joka on jollain tavalla epaeettistd. My0s liian kaupallinen sisaltd tuntui kyselyn mukaan &r-

syttavan nuoria sosiaalisessa mediassa.
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5.2 Paatelmat kyselytutkimuksen pohjalta

Kyselytutkimuksen vastausten pohjalta voidaan paatella, ettd kyselyyn vastanneet nuoret ovat tiedosta-
via ja melko tarkkoja liikkuessaan sosiaalisessa mediassa, silla heidan informaatiolukutaitonsa seké
tietoturvaan liittyvd ymmarryksensa vaikuttaa mielestani olevan korkealla tasolla. Tdman vuoksi on
tarkedd huomioida, ettd markkinointiin liittyvat julkaisut ovat riittdvan informatiivisia, jotta nuorille

valittyy se kuva, ettd markkinoinnin takana on luotettava taho.

Mielesténi kyselyn vastausten perusteella voidaan myds todeta nuoria houkuttelevan samaistuttava ja
samassa tilanteessa olevia nuoria esitteleva siséltd, joka olisi mahdollisesti tehty yhteisty6ssa nimen-
omaan nuorten kanssa. Silla nuorten ideoima sisélté omille vertaisilleen on paljon aidompaa kuin tay-
sin toisenlaiseen ihmisryhmaan kuuluvien henkil6iden ideoima sisalto, jossa on pyritty keksiméaan
mistd nuoret mahdollisesti voisivat innostua. T&mén vuoksi pdddyimme toimeksiantajan kanssa siihen,
ettd mainonnan sisélt6d ideoidaan ja toteutetaan yhdessa toiminnassa mukana olevien nuorten kanssa,

jotta sisélto vetoaisi kohderyhmaén aiempaa paremmin.

Koska kyselyn vastauksista tulee ilmi huumorin ja hauskuuden olevan tarkea tekija nuorille sosiaalisen
median sisalloissa, paddyimme toimeksiantajan kanssa kayttdmaan humoristista l&hestymistapaa mai-
nonnan suunnittelussa yhteisty6ssa nuorten kanssa. Valitsimme kayttdd mainonnassa Ink -tiimitoimin-
nassa mukana olevista nuorista otettuja valokuvia, joiden avulla pystymme tuomaan kohderyhmélle

lisdd samaistumispintaa sosiaalisen median sisaltoihin.
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6 TOIMINNALLISEN TYON PROSESSI

Kyselytutkimukseen saatujen vastausten pohjalta padtimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta Ink
-tiimitoiminnan mainontaan kéytetd&n kanavana Instagramia, ja ettd mainonta toteutetaan kuvien muo-
dossa. Paatimme myads, etta ideoin ja toteutan mainontaan liittyvad materiaalia yhdessa Ink -tiimitoi-
minnassa mukana olevien nuorten kanssa, jotta nuorten osallisuuden avulla mainontaan pystytaén tuo-
maan kyselyyn vastanneiden toivomaa samaistuttavuutta seka aitoutta. Valitsemamme l&hestymistapa
oli huumori, ja lahdin tdaméan my6té ideoimaan Ink -tiimitoiminnan nuorten kanssa mainontaa teemalla
“meemi-markkinointi”, jonka tarkoituksena oli hyddyntda sosiaalisessa mediassa erityisesti nuorten

keskuudessa suosiossa olevia meemeja markkinoinnin ideoinnin pohjana.

6.1 Markkinointimateriaalin suunnittelu ja toteutus

Toiminnallisen osuuden suunnittelu aloitettiin keskustelemalla yhdessa toimeksiantajan kanssa heidan
toiveistaan ja tarpeistaan tyon suhteen. Td&man jalkeen laadin aiheeseen liittyvéan kyselytutkimuksen,
jonka avulla pyrin kerddmaan tietoa toiminnallisen osuuden suunnittelun tueksi. Kyselytutkimukseen
saapuneiden vastausten pohjalta ideoimme yhdessa toimeksiantajan kanssa heidan tarpeisiinsa sopivaa
markkinointia, seka sita kuinka se olisi jarkevinta toteuttaa. Paddyimme valitsemaan markkinoinnin
teemaksi ”meemi-markkinoinnin”, eli ldahden toteuttamaan markkinointia sosiaalisen median alustoilla
kiertdvien humorististen kuvien pohjalta. Koska kyselytutkimuksessa tuli selvasti ilmi se, ettd nuoret
arvostavat samaistuttavaa sisaltod, paadyimme yhdessa toimeksiantajan kanssa siihen, etté Ink -tiimi-
toiminnan media- ja viestintatiimissa mukana olevat nuoret osallistuvat markkinointiin liittyvien mate-
riaalien toteutukseen. Téall& tavoin media- ja viestintatiimin nuoret saivat myds yhden omiin kiinnos-

tuksenkohteisiinsa liittyvan projektin liséa toteutettavakseen.

Yhteisty6 Ink -tiimitoiminnan nuorten kanssa toimi niin, etté jaoin heille ideoitani siitd, minké tyylisia
kuvia ja ajatuksia minulla markkinoinnin suhteen on toiveissani, ja nuoret toteuttivat ndita kuvauside-
oita paikan péalla Music Against Drugs ry:n tiloissa jarjestaméalld kuvaussessioita aiheeseen liittyen
muiden toiminnassa mukana olevien nuorten kanssa. Liséksi nuoret innostuivat myoés ideoimaan omia
Music Against Drugs ry:n toimintaan ja Ink-tiimiin liittyvia meemeja, keksimaéll4 ja kirjoittamalla talla

hetkell& suosittujen meemipohjien paélle aiheeseen liittyvié tekstejd. Nuorten toteuttamien meemien
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lisdksi suunnittelin itse nuorten ottamien kuvien avulla teemaan sopivia mainoskuvia, joita aioin In-
stagram-mainonnassa hyddyntéaa. Kuvien suunnitteluun kdytin Canva-suunnittelutydkalun maksullista

versiota.

6.2 Pohdintaa

Koska minulla itsell&ni oli aiempaa kokemusta Ink -tiimitoimintaan osallistumisesta, seka jo ennen
tyon aloittamista ideoita, jotka olivat syntyneet yhdistyksen sosiaalisen median markkinoinnista teke-
mieni havaintojen sek& oman kokemukseni pohjalta, oli minulla selke& suunta, johon jo heti opinnayte-
tyoprosessin alkuvaiheessa halusin lahted ty6ta viemaan. Tdma suunta oli se, ettd sosiaalisen median
markkinointia taytyy kehittdd nimenomaan kohderyhmaé kuuntelevasta ja puhuttelevasta lahtokoh-
dasta, jotta haluttu viesti oikeasti tavoittaa juuri ne henkil6t, jotka sen on tarkoitus tavoittaa. Onnekseni
my0s toimeksiantajan ajatukset kehittdmistyosté olivat samankaltaiset, joten suunnitelmaa tyon toteut-
tamiseksi oli helppo laatia yhteisty6ssd Music Against Drugs ry:n edustajien kanssa.

Kohderyhmalle toteutetun kyselytutkimuksen pohjalta tuli ilmi, ettd nuoret toivovat mainoksiin ja ku-
viin informatiivisuutta, jotta tietdvat mihin ovat osallistumassa. Nuoret myds toivoivat samaistutta-
vuutta mainontaan. Tdman vuoksi oma ehdotukseni toimeksiantajalle jatkoa ajatellen on, ettd Ink -tii-
mitoiminnassa kulloinkin mukana olevat nuoret otetaan mukaan toiminnan sosiaalisen median markki-
noinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen. Talldin pystytddn luomaan sen kaltaista autenttista sisaltod,
joka vetoaa juuri kohderyhmaén. Nuorilla itselld&n on myds huomattavasti parempi késitys siitd, mil-
lainen huumori tai sanoma vetoaa nuoriin, kuin mita kohderyhméaan kuulumattomilla henkil6ill& on.
Nuoret ovat myds selvasti innokkaita osallistumaan materiaalin suunnitteluun ja tuottamiseen, joten

mielesténi tatd kannattaa ehdottomasti hyodyntaa.

Mielestani toimeksiantajan kannattaisi myos tehda sosiaalisen median markkinointiin kaytettavista ku-
vista yleisen tiedon sijaan sellaisia, jotka keskittyvat antamaan tarkempaa tietoa siitd, millaista on olla
mukana toiminnassa. Mielestani tyén materiaalia mukana ideoimassa olleet nuoret ovat tuoneet teh-
dyissd meemeissa hyvin esiin nimenomaan téaté aspektia. Tasta esimerkkina nuorten suunnittelema
kuva, jossa kerrotaan yksityiskohtaisemmin siitd, millaisia taitoja Ink -tiimitoiminnassa mukana ole-
malla voi oppia. Kuvassa todetaan, etta osallistumalla Ink-tiimiin voi oppia esimerkiksi media-alan tai-
toja, tapahtumien jarjestamisté tai koodaamista, ja taitojen lisaksi Ink-tiimi auttaa saamaan uusia ysta-

vid sekd 16ytdmaan omalle elamalle uutta suuntaa.
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Toinen nuorten suunnittelema kuva, joka antaa mahdollisuuden avata Ink -tiimitoimintaa hieman sy-
vemmalla tasolla, on kuva teemalla keittiovuoro vs. somevuoro”. Kuvan idea pohjautuu siihen, etta
jokaisella tiimilla on Ink -tiimitoiminnassa viikoittain vastuu jostakin tiimin yhteisista tehtavist, joita
ovat muun muassa oven avaus, keittion siivous seké sosiaalisen median paivittdminen. Nuorten suun-
nittelemassa kuvassa Nalle Puh on tylsistynyt saatuaan keittiGvuoron, mutta tyytyvéinen saatuaan so-
mevuoron. Kuva antaa mahdollisuuden avata toimintaa ja Ink-tiimin paivittaisié aktiviteetteja kuvan
alapuolella olevassa kuvatekstissd, ja talloin kohderyhmaan kuuluvat nuoret saavat kattavamman ku-
van siitd, millaiseen toimintaan olisivat hakeutumassa. Taman tyyppista informatiivisuuden muotoa
kannattaa toimeksiantajan siis ehdottomasti harkita lisddvansé sosiaalisen median markkinointiinsa.

Kyselylomake seké& markkinointimateriaalit (LIITE 1-2, ei julkaistu) on luovutettu toimeksiantajalle.
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7 YHTEENVETO

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittéa Ink -tiimitoiminnan markkinointia sellaiseen suuntaan, joka ve-
toaisi paremmin kohderyhmaéan, ja houkuttelisi aiempaa enemman nuoria mukaan toimintaan. lIdeaali-
tilanteessa markkinointi ja suunnitellut sosiaalisen median siséallot saisivat nuoret itsenséd reagoimaan
niihin sosiaalisessa mediassa, ja mahdollisesti my6s jakamaan sisaltéjé, jolloin kohderyhmaén kuulu-
vat nuoret itse toisivat yhdistysté seké Ink -tiimitoimintaa muiden kohderyhmé&én kuuluvien nuorten

tietoisuuteen.

Tyon teoriaosuudessa kaytiin 1api markkinoinnin ja rekrytoinnin teoriaa, seka yleisella tasolla etté jar-
jestondkokulmasta. Naiden lisdksi teoriaosuus késitteli opinnédytetyon kohderyhman eli alle 29-vuotiai-
den nuorten mieltymyksia ja kéyttaytymisté sosiaalisessa mediassa. Lahteind tyon teoriaosuudessa
kaytettiin aiheisiin liittyvia tutkimuksia seka ammattikirjallisuutta, joiden avulla saatiin pohjustettua

tyon toiminnallista osuutta.

Ennen tyon toiminnalliseen osuuteen siirtymista laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa kohderyh-
man sosiaalisen median kayttoa sekd kohderyhman mielipiteitd toimeksiantajan aiemmasta markki-
noinnista kartoittava kysely, jonka tuloksia kéytettiin tukena tydn toiminnallisessa osiossa. Kyselytut-
kimuksen tulosten perusteella voitiin paatella, ettd toimeksiantajan aiemmin toteuttama markkinointi-
materiaali ei tdysin vastannut kohderyhman tarpeisiin eik& kohderyhma kokenut materiaalia vetovoi-
maiseksi. Tuloksista kavi ilmi, ettd kohderyhmé toivoo markkinoinnilta samaistuttavuutta, informatii-
visuutta sekd huumoria, ja nama tekijat pyrittiin opinnaytetydn toiminnallista osuutta toteutettaessa

huomioimaan.

Toiminnallisen osuuden tavoitteena oli toteuttaa keratyn tiedon pohjalta markkinointia kaytannossa,
jotta Music Against Drugs ry saisi valmista markkinointimateriaalia Ink -tiimitoiminnan mainostami-
seen sosiaalisessa mediassa. Toiminnallisessa osuudessa toteutetun markkinointimateriaalin oli tavoit-
teena uudistaa yhdistyksen Ink -tiimitoimintaan liittyvad markkinointia, ja materiaalin oli tarkoitus he-
rattdd kohderyhmaén kiinnostusta seké liséta kohderyhmaén tietoisuutta Ink -tiimitoiminnasta aiempaa
paremmin. Toiminnallinen osuus toteutettiin yhdessa Ink -tiimitoiminnassa mukana olevien nuorten

kanssa, ja markkinointimateriaalia tuottivat seka nuoret itse ettd mind nuorten ideoiden pohjalta.
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Yhteisty6 seka toimeksiantajan ettd nuorten kanssa onnistui erittain hyvin, ja toimeksiantajan kannat-
taa ehdottomasti hyodynt&é toiminnassa mukana olevia nuoria sosiaalisen median markkinoinnissa

myos jatkossa.
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