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Ole valmis! Some-kampanja aikuisten rekrytointiin
- Case: Partiolippukunta Tuulihaukat ry.

Taman opinnaytetydn aiheena oli suunnitella ja toteuttaa rekrytointikampanja
sosiaalisessa mediassa partiolippukunta Tuulihaukat ry:lle johtajapulan
ratkaisemiseksi. Opinnaytetydssa pyrittiin selvittdmaan, miten kampanjan avulla
saadaan toivottu maara aikuisia mukaan partiotoimintaan. Johtajapulan
ratkaiseminen estaa toiminnan rajoittamisen ja mahdollistaa sen jatkumisen.

Kampanija toteutettiin kesalla 2022 ennen syyskauden toiminnan aloittamista,
jolloin aikuisia tarvittiin ja se kesti nelja vilkkkoa. Kampanja toteutettiin
Instagramissa ja Facebookissa Tuulihaukat ry:n omien johtajien
someprofiileissa tarinajulkaisuin. Toteutetun kampanjan tulosten perusteella
tullaan tekemaan parannuksia tulevaisuutta varten.

Somemarkkinoinnin tietoperustassa esille nousivat tarinallistaminen ja
viestinnan saannollistamisen tarkeys. Tarinallistamista tuotiin kampanjassa
esille johtajien omilla kokemuksilla. Viestinnan saanndllistamista
ymparivuotiseksi prosessiksi edistettiin luomalla Tuulihaukat ry:n pilvipalveluun
kansio valmiille markkinointimateriaaleille.

Vaikka uusia aikuisia ei onnistuttu rekrytoimaan toimintaan, niin opinnaytetyon
muut tulokset tuovat hyddyllista dataa Tuulihaukat ry:lle. Lisaksi kampanjan
tuloksia ja analytiikkaa voidaan kayttaa vertailukohteena tulevissa
kampanjoissa.
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Be Prepared! Social media campaign for the
recruitment of adults

- Case: Local scout group Tuulihaukat ry.

The objective of this thesis was to plan and implement a recruitment campaign
on social media for a local scout group, Tuulihaukat ry. to solve the scout leader
shortage. The thesis aimed to find out how to get the desired number of adults
to join Tuulihaukat ry with the help of the campaign. Solving the shortage of
scout leaders prevents activity from being restricted and enables it to continue.

The campaign was implemented in the summer of 2022 before the start of the
autumn season when adults were needed, and it lasted four weeks. The
campaign was mainly conducted on Instagram and Facebook, with story posts
by Tuulihaukat ry’s scout leaders on their social media profiles. Based on the
results efforts are being made to improve the future campaigns.

Social media marketing emphasizes storytelling and the importance of regular
communication. Storytelling was accomplished in the campaign through the
scout leaders' own experiences. Regularizing communication into an annual
process was supported by creating a folder for ready-to-use marketing materials
in Tuulihaukat ry's cloud service.

Although new adults could not be successfully recruited into the activity, the
content produced in this study still provides useful data for Tuulihaukat ry, and
the results and analytics of the campaign can be used as a comparison in future
campaigns.

Keywords:

Scout movement, non-profit organizations, digital marketing, marketing
campaign, social media
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1 Johdanto

Vapaaehtoistoimintaan perustuvan ja voittoa tavoittelemattoman

yhdistyksen pitaa rekrytoida tekijoita ulkopuolelta, jos niita ei saada tarpeeksi
yhdistyksen sisalta luonnollisen kasvun ja kouluttautumisen myota.
Partiotoiminnassa aikuisten rekrytointi on lahes aina ajankohtaista, minka
vuoksi sita kannattaa toteuttaa saanndllisesti ja siihen on syyta panostaa.
Muulloin vapaaehtoisten puutteen vuoksi, partiotoiminta voi loppua tai sita on

rajoitettava.

Tassa opinnaytetydssa suunnitellaan ja toteutetaan rekrytointikampanja

seka kerataan testikerrasta tulokset ja kokemukset tulevaisuutta varten.
Toimeksiantajana on Turussa toimiva partiolippukunta Tuulihaukat ry.
Kampanija toteutetaan paaasiassa sosiaalisessa mediassa, Instagramissa ja
Facebookissa, joista kohderyhmat parhaiten tavoitetaan. Kampanjan
toteutusajankohtana on kesa 2022 ennen syyskauden viikoittaisten kokousten

alkua.

Rekrytointikampanja pohjautuu Suomen Partiolaiset — Finlands Scouter ry:n
(myéhemmin Suomen Partiolaiset ry) toteuttamaan aikuisrekrykampanjaan.
Kyseisen kampanjan toimivuudesta ja kokemuksista ei ole julkaistu samanlaista
kirjallista raporttia kuin tama opinnaytetyd. Siksi on tarkeaa tuottaa aiheesta
dokumentaatiota, josta voi olla Suomen Partiolaiset ry:n ja Tuulihaukat ry:n
lisaksi hyotya myos muille partiolippukunnille, joille kyseinen kampanja on

ajankohtainen.

Suomen Partiolaiset ry:n aikuisrekrytointikampanja raataldidaan Tuulihaukat
ry:lle vastaamaan sen tarpeita ja toiveita. Erityishuomiota kampanjassa
kiinnitetdan tarinallistamiseen (storytelling) markkinoinnin valineena.
Tiedonkeruumenetelmina opinnaytetydssa kaytetaan internet-tiedonkeruuta,
kirjallisuutta ja ideointipalavereja lippukunnan johtajiston kanssa. Tarkeimpana
verkkolahteena partioon liittyvissa asioissa on Suomen Partiolaiset ry, tilastojen
osalta DNA QOyj, kirjallisuuden osalta Bailey & Schmidt (2022) seka Kroger

Turun AMK:n opinnaytety6 | Severi Blomberg



(2021) ja digitaalisen kampanjan osalta Routa Markkinointi Oy seka Hupli

(2019). Opinnaytety6 on luonteeltaan toiminnallinen kehittdmishanke.
Tavoitteena on selvittaa,

* miten kampanjalla saadaan toivottu maara aikuisia mukaan
toimintaan?
» miten kampanjaa voisi parantaa tulevaisuuteen uusille

kampanijoille?

OpinnaytetyOssa esitellaan lyhyesti partiotoimintaa ja kaydaan lapi
yhdistysmarkkinointia sosiaalisessa mediassa seka digitaalisen
markkinointikampanjan perusteita. Lopuksi kaydaan lapi itse toteutettavan
rekrytointikampanjan suunnitelma, toteutus sekd kampanjan tulokset, arviointi ja

kehittamistarve.

Kirjoittaja on ollut partiotoiminnassa mukana yli 13 vuotta muun muassa
partiolaisena, lippukunnanjohtajana, vartionjohtajana ja hallituksen jasenena.
Pitkaan toiminnassa mukana olleena kirjoittaja on huomannut, etta tarve uusille
aikuisille on alati kasvanut ja Tuulihaukat ry:n henkiloresurssit ovat jatkuvasti

koetuksella.
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2 Partio aktiivisena harrastuksena

Partio on maailman suurin nuorisoliike ja monipuolinen harrastus.
Partiotoiminnan ytimena on partio-ohjelma, joka perustuu partion arvoihin ja
ihanteisiin. Liikkeen tavoitteena on kasvattaa jasenistaan tasapainoisia,
aktiivisia ja itsenaisesti ajattelevia yksiloita. Suomessa partio on yhdenvertaista
ja kaikille avointa riippumatta yksildiden lahtokohdista ja partiotoimintaa
toteutetaan paaasiallisesti partion paikallisyhdistyksissa, eli partiolippukunnissa.

(Suomen Partiolaiset — Finlands Scouter ry 2022a.)

Tuulihaukat ry. on turkulainen, Uittamolla toimiva keskikokoinen
maapartiolippukunta, jonka toiminta alkoi vuonna 1980. Alla kuvassa 1

Tuulihaukat ry:n tunnus.

Kuva 1. Tuulihaukat ry:n tunnus (Tuulihaukat ry. 2022b)
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Yhteislippukuntaan kuuluu vuonna 2022 noin 80 jasenta ja partiolippukunnassa
toimii yleensa noin 4-5 viikoittain kokoontuvaa ikakausiryhmaa: kaksi 7-9-
vuotiaista koostuvaa sudenpentulaumaa, yhdesta kahteen 10-12-vuotiaista
koostuvaa seikkailijajoukkuetta ja yhdesta kahteen 12—15-vuotiaista koostuvaa
tarpojavartiota. Partiolippukunta Tuulihaukoilla on myds toimintaa 15-17-
vuotiaille samoajille ja 18—22-vuotiaille vaeltajille, joiden rynmat ovat keskenaan
sopineet kokouksistaan. (Tuulihaukat ry. 2022a.) Tassa opinnaytetydssa

keskitytaan vaeltajaikaisiin ja sitd vanhempiin ikaryhmiin.

Viikoittaisten kokousten lisaksi partiolippukunta jarjestaa vuosittain kaksi
viikonloppuretkea kullekin ikakaudelle, jotka ajoittuvat kevaalle ja syksylle. Sen
lisdksi Tuulihaukat ry. sisarlippukuntiensa kanssa jarjestaa kesaleirin seka
yhteiset Hyypion Hiippailut -partiotaitokisat. Tuulihaukat ry. osallistuu myos
aktiivisesti Lounais-Suomen Partiopiirin seka Suomen Partiolaiset ry:n

jarjestamiin tapahtumiin. (Tuulihaukat ry. 2022a.)

Toimiakseen vapaaehtoispohjalta, on partiolippukunnalle kannattavaa
saanndllisesti toteuttaa aikuisten rekrytointia. Suomessa partiolippukuntien
emojarjestd Suomen Partiolaiset ry tarjoaa lippukunnille ympari vuoden
aikuisrekrytointiin kampanjamateriaalia ja tukea. Partiolippukuntia varten
Suomen Partiolaiset ry:lla on saatavilla internetissa ilmainen materiaalipankki
sisaltaen muun muassa kuvia ja esimerkkiteksteja julkaisuihin sosiaalisessa
mediassa. Partiolippukunta voi my0s tilata fyysisen materiaalipaketin kerran
vuodessa veloituksetta Suomen Partiolaiset ry:lta. (Suomen Partiolaiset —
Finlands Scouter ry 2022b.)

Aiemmin aikuisrekrykampanja keskittyi vain vuosittain huhtikuussa pidettavalle
partioviikolle, jolloin partio harrastuksena ja vapaaehtoistoimintana on normaalia
enemman esilla. Vuodesta 2022 1ahtien kampanjaan on voinut osallistua missa

kohtaa vuotta tahansa. (Suomen Partiolaiset — Finlands Scouter ry 2022b.)
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3 Sosiaalinen media voittoa tavoittelemattoman
yhdistyksen markkinoinnin valineena

Yhdistykselle hyvin toteutetulla markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa on
monia etuja, jonka vuoksi sosiaalisen median hyddyntamista kannattaa harkita.
Tosin organisaatiolle on mietittava parhaita vaihtoehtoja sosiaalisen median
kanavien suhteen ennen tilin luontia jokaiseen mahdolliseen sosiaalisen median

kanavaan. (Zoner 2020.)

Markkinoinnissa tulee hyodyntaa erilaisia julkaisuja, eika ainoastaan tuottaa
yksipuolista sisaltoa. Hyvalla sisallolla yhdistys erottuu muista ja luo
ammattimaista kuvaa toiminnastaan. Mita ikina julkaiseekin, sisallon tulee olla
laadukasta, mutta myo6s persoonallista. Pienemmille yhdistyksille erottumiseen
muista voi riittda yksinaan laadukas ja harkittu sisaltd. (Suomen Digimarkkinointi
Oy 2022.)

Partiolippukunta Tuulihaukat ry:lle tarkeimmat sosiaalisen median kanavat ovat
Facebook ja Instagram. Molemmilla kanavilla tilit ovat jo olemassa ja niita on
aikaisemminkin vaihtelevasti hyodynnetty. Lisaksi partiolippukunta voi
hyodyntad myods markkinointikanavien maksettua mainontaa. Tarkeinta on
kuitenkin se, ettda kampanjan kohderyhmat 10ytyvat kyseisista sosiaalisen

median kanavista.

Toisin kuin yritysmaailmassa, voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen
markkinointi ei tdhtadd myynnin kasvattamiseen tai sen helpottamiseen, vaan se
voi tahdata esimerkiksi yhdistyksen imagon edistamiseen tai yleiseen
nakyvyyteen. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etteikd yhdistyksen tavoitteena
voisi olla jasenmaaran kasvattaminen tai rahoituksen hankkiminen, jotka
mahdollistavat laadukkaan toiminnan jatkamisen ja lisaamisen. Yhdistyksella ei
ole samanlaista taloudellisesti tuloksellista painetta ja tavoitetta markkinoinnissa
kuin yrityksilla.

Markkinointiin liittyy vahvasti viestinta. Viestintaa suunniteltaessa tulee ottaa

huomioon viestinnan nykytila ja mika tarkoitus silla on. Suunnittelussa tulee
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myo0s kartoittaa viestinnalliset resurssit, eli viestinnasta vastuussa olevat
henkilot, taloudelliset resurssit, tekniset valineet ja valmiudet toteuttaa viestintaa
halutulla tasolla. (Kansallinen Sivistysliitto ry 2022.) Yhdistyksen koko on

merkittava tekija siina, millaisella mittakaavalla viestintda voidaan toteuttaa.

Viestinnan kohdistuksessa tulee miettia kenelle tai mille sidos- ja kohderyhmille
viesti on tarkoitettu, seka milloin, missa, miten ja kuinka usein viesti toimitetaan
sen tehokkuuden maksimoimiseksi. Viestintasuunnitelman laatiminen tukee
viestinnan saanndllista toteutusta. Suunnitelma sisaltda myos vastaukset
kysymyksiin mista viestitaan, milla keinoin ja mika on yhdistyksen perusviesti.
Lopuksi on toteutettava seurantaa, eli toimiiko viestinta ja voiko sita parantaa

jollain tapaa. (Kansallinen Sivistysliitto ry 2022.)

Viestintakeinoja ja -kanavia voivat olla esimerkiksi tarinajulkaisut sosiaaliseen
mediaan, sanomalehti-ilmoitus, tapahtumamarkkinointi tai suoramarkkinointi
sahkdpostitse. Perusviesti voi olla viestivan tahon arvot tai visio. Laadukas

viestinta on peruspiirteiltaan harkittua, jatkuvaa ja koko ajan kehittyvaa.

Hyddyntaakseen ja vahvistaakseen olemassa olevia verkostoja sosiaalisessa
mediassa, yhteistydkumppanit voivat luoda sisaltéa yhdessa (Bailey & Schmidt
2022, 52). Partiolippukunnan tapauksessa tama voi tarkoittaa esimerkiksi
yhteistyota partiolippukunnan ja taustajarjeston, eli seurakunnan valilla, tai
partiolippukunnan ja sen sisarlippukuntien valilla esimerkiksi Instagramissa

yhteisin julkaisuin.

Tarinallistaminen on yksi markkinointikeino. Se tarkoittaa sita, kun esimerkiksi
kuluttajille kohdistettu mainos, perinteisen mainospuheen sijasta, kertoo tarinan,
jossa mukana on muun muassa tunteita, alkuperaisyytta, jannitysta,
tunnistettavuutta, aitoutta ja ajankohtaisuutta (Kroger 2021, 63-64). Ihminen
oppii ja ymmartaa parhaiten asian sita tehdessaan ja muistaa asian, kun se
herattaa tunteita, on mielekas, merkityksellinen ja odotuksia rikkova. Haasteena

on, miten yleison saa osallistumaan tarinaan, jotta se jaisi mieleen.

Asiajuttuja ja niihin liittyvia tarinoita verrattaessa, tarinat muistetaan

huomattavasti paremmin, kuin asiajuttuun liittyvat numerotilastot. Hyvaan
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tarinankerrontaan sisaltyy myos asiakaskunnan tunteminen. Kertojan tulee
tietaa, keta tarina puhuttelee, ja missa kohtaa tunne- ja muistijalki syntyvat
tarinaa kerrottaessa. (Kubo Helsinki n.d.). Tarinoita ei tule keksia tyhjasta vaan

niita pitaa loytaa ja kehitella jokaisen omasta kokemuspiirista.

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median kanava. DNA:n
toteuttamassa Digitaaliset elamantavat -tutkimuksessa (2022, 7), tuhannen
suomalaisen lapileikkauksesta 81 % kayttaa Facebookia jollain tasolla ja 19 %
ei kayta palvelua lainkaan. Tama tekee Facebookista Suomessa kolmanneksi
kaytetyimman sosiaalisen median kanavan. Alla kuvassa 2 sosiaalisen median

kanavien kaytto.

Sosiaalisista medioista YouTubea, WhatsAppia ja Facebookia kdytetadan useimmin

Mita seuraavista sosiaalisista medioista kdytat? Merkitse myds, miten usein kdytét/seuraat eri palveluita,
(n=1000)

0% 20% 40% 60 % 80% 100% W Kaytan palvelua lukuisia kertoja paivissa

YouTube (iimainen) _ 2% 16% 9% W Kiytan palvelua 1-2 kertaa paivassi
Whatsapp | S 15% % 1%
Facebook [N 3% % 19%

Facebook (Messenger) _— 13% 20% 31% Kaytin palvelua 1-2 kertaa vilkossa
Instagram (kuvat) [ 12% 8% 35%
Internetin keskustelupalstat  NIGH 5% 2% 4% Kéytdn palvelua harvemmin kuin kerran vilkossa
Instagram Stories _— a% 6% 54% En kiyti k.o. palvelua lainkaan
Pinterest |NSEE 10% 17% 57%
Twitter [NNIEE =% 12% 59%
TikTok |G 7 7% 64%
Linkedin  |INNGEEN 6% 12% 67%
Instagram Reels [NDDESEN &% 8% 68%
Snapchat NN s 5% 68%
Twitch [EE 7% 8% 74%
Jode! NN 5% 4% 79%
signal [N 5% 6% 9%
Telegram 2[NS 4% 6% 30%
YouTube premium '- 6% 3% 80%
Tinder N 3% 71 4% 85%
Badoo R4% KI3% 87%
Bumble ila% 3% 88%
Eliittikumppani _-2% 2% 89%

Kaytan palvelua 3-7 kertaa viikossa

I

Nepa -

Sensitivity: Internal

Kuva 2. Sosiaalisen median kanavien kayttdé (DNA Oyj 2022, 7)
Facebook-markkinoinnin ydin voidaan tiivistaa neljaan kohtaan: aidon

brandiaanen hydodyntaminen, sosiaalisen strategian, jaettavan sisallon seka

verkoston luominen. Kyseisilla periaatteilla voidaan rakentaa pohja
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kohdennetulle markkinointistrategialle. Markkinointistrategian on ohjattava
toimia suuntaan, jolla saavutetaan tavoitteet. Facebookin lisaksi tulee aina

hyddyntaa myos muita markkinoinnin kanavia. (Kroger 2021, 25.)

DNA:n toteuttamassa tutkimuksessa (2022, 11), huomataan, ettd Facebookin
paivittaisen kayton ikaryhmajakaumassa suurimpana yleisona olivat 35—44-
vuotiaat 59 %:lla. Huomattavasti vahiten paivittaista kayttoa palvelulla oli 16—24-
vuotiailla, joista vai 30 % kaytti palvelua paivittain, kun muut ikdryhmat kuin 35—
44-vuotiaat ja 16—24-vuotiaat nuoret pyorivat tilastossa 50 %:n ja 59 %:n valilla.
(DNA Oyj 2022, 11.) Facebook nayttaa taten olevan toimivin tapa vanhempien
ikaryhmien tavoittamista varten. Kampanjan osalta tavoitellaan Facebookissa

ensisijaisesti 35—-44-vuotiaita.

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median sovellus. Sen suurin
ero Facebookiin on, etta se keskittyy paaasiassa visuaalisuuteen, eli kuviin ja
videoihin. Lisaksi Instagramia kaytetaan laajalti puhelimilla, kun taas
Facebookin kaytté on jakaantuneempi tietokoneen ja puhelimen valille. (Kroger
2021, 26.)

Mainosalustana Instagram on erittain hyva, jos kohderyhmana ovat nuoret.
DNA:n tutkimuksessa (2022, 11) huomataan, etta 25—-34-vuotiaista Instagramia
paivittain kayttavia henkildita oli 57 % ja 16—24-vuotiaita paivittain palvelua
kayttavia oli 49 %. Loppujen ikaryhmien paivittainen aktiivisuus ei yltanyt 40
%:iin asti. (DNA Oyj 2022, 11.) Kampanjan osalta tavoitellaan Instagramissa
ensisijaisesti 18—35-vuotiaita. Alla kuvassa 3 sosiaalisen median kanavien

paivittainen kaytto ikaryhmittain.
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m Ikaryhmien osalta suurimmat erot ovat Snapchatin ja TikTokin kaytdssa, joita 16-
24-vuotiaat kayttavat eniten

Mité seuraavista sosiaalisista medioista kaytat? Merkitse myés, miten usein kaytat/seuraat eri palveluita,
Kéyttd paivittdin: Kaytto lukuisia kertoja paivdssd + 1-2 krt paivéssa.

0% 20% 0% 60% 80% 100% 0% 0% 40%  60%  BO%  100%
. ‘ s ‘
- e O 5,
R Linkedin g 35
—_— ;
Fae b0k — 1 Pinterest ‘ma?:d\}ﬁ
Instaram (kuvat) i 7 i
nstagram (kuvat) ___’!;m&v Jodel [ }@
43 T
YouTtbe ﬁ o Telegram W%'“‘
% f
Instagram Stories _T*m v % Youtube premium wl.ﬂﬁk

Fm

2% - " i
Facebook Messenger ﬁ@? Twitch 1%, o Totaali, n=1000
. Fa

w::— : W 16-24, n=119
’ f 1
Snapchat e signal hﬂ - 02534, =160
TikTok *ﬂ'ﬂ_' B Tikigd ﬁ 9% 35-44, n=184
oW
-1?5 i m 4554, n=191
T x o 18% - i s&ﬂ‘i
witter - 34 ;: gram Reelsin kiytth an Eliittikumppani w R
%, 3
Instagram Reels rwi‘a;” o =t Burbia ?ﬁx% 65-74, n=156
i 1%, " 4
Internetin keskustelupalstat mﬁlm sl %ﬂa%

Nepa

Sensitivity: Internal

Kuva 3. Sosiaalisen median kanavien paivittainen kaytto ikaryhmittain (DNA Oyj
2022, 11)

Instagramissa vuodesta 2016 asti kaytetyt tarinajulkaisut tulivat ensimmaiseksi
tutuksi Snapchatissa sen ollessa ensimmainen palvelu, joka ominaisuutta
tarjosi. Tyypillisesti tarinat ovat lyhyita videoita ja ominaista tarinoille on se, etta
ne nakyvat vain 24 tunnin ajan. (TechTarget 2017.) Tarinoita tai niiden sisaltoja
ei harkita niin tarkkaan, kuin pysyvien julkaisujen. Taman takia ne saattavat
antaa vaikutelman hetken mielijohteesta tehdysta julkaisusta ja siten aidon ja

vilpittdman vaikutelman sisallosta.

DNA:n (2022) mukaan, 65 % suomalaisten lapileikkauksesta kayttaa ja katsoo
Instagram-kuvia edes jollain tasolla ja 35 % ei kayta palvelua lainkaan.
Instagram-tarinoita puolestaan kayttaa tai katsoo 46 % tutkimusryhmasta. (DNA
Oyj 2022, 7.)
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Viikoittaisessa kdytossa huomataan kasvava trendi vuonna 2022 erityisesti

Instagramin, Twitterin, TikTokin ja Twitchin kohdalla.

Mita s i iaalisi dioista kdytat? Merkitse myds, miten usein kiytét/seuraat eri palveluita.
Kaytto viikoittain: Lukulsla kertoja paivassa + 1-2 krt paivdssa + 3-7 krt viikossa + 1-2 krt viikossa.
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Kuva 4. Sosiaalisen median kanavien viikoittainen kayttotrendi 2019-2022
(DNA Oyj 2022, 9)

Ylla kuvassa 4 on esitetty eri sosiaalisen median kanavien viikoittaiset

kayttotrendit. Facebook on sailyttanyt suosionsa noin 72 % tienoilla sen

viikoittaisissa kayttajissa tutkimusryhmasta. Instagramilla on taas ollut

kasvutrendi viikoittaisten kayttajien osalta Instagram-kuvissa, joka on palvelun

E\ -
uuuuu

tamanhetkinen paaominaisuus, mutta myos Instagram-tarinoissa ja Instagram-

keloissa.
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4 Digitaalisen rekrytointikampanjan toteuttaminen

Digitaalisella markkinoinnilla ja mainonnalla tarkoitetaan internetin valityksella
tapahtuvaa yhdistyksen asiakaskokemukseen vaikuttavaa toimintaa. Siihen
kuuluvat muun muassa yhdistyksen verkkosivut, verkkokauppa, videomainonta,
hakusanamainonta ja sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta. (Routa
Markkinointi Oy 2021.) Kasite pitaa kuitenkin sisallaan paljon enemman edella

mainittujen markkinoinnin osa-alueiden lisaksi.

Onnistuneen digitaalisen markkinointikampanjan takana on
markkinointistrategia. Yhdistykselle olennainen markkinointistrategia sisaltaa
minimissaan tavoitteet, markkinointisuppilon, viestintatavat, kohderyhmat ja
verkkosivuliikenteen. (Digitaalinenmarkkinointi.info 2022.) Markkinointikampanja
on vain osa markkinointistrategiaa, joka on jaettu yhteen tai useampaan
kampanjaan (Hupli 2019). Kampanjan kannattaa vahintaankin visuaalisesti olla
yhdenmukainen yhdistyksen muun viestinnan kanssa. Nain yhdistyksen

viestintd antaa harkitun ja ammattimaisen kuvan koko yhdistyksesta.

Organisaation on tarkeaa tunnistaa omalla kohdallaan parhaat menettelytavat ja
kanavat markkinoinnin toteuttamiseen. Verkkosivut tulisi 16ytya jokaiselta
organisaatiolta, joka haluaa tulla 16ydetyksi, silla valtaosa palveluiden ja muuta
tarjoavien tahojen etsimisesta nykypaivana alkaa ensimmaiseksi internetin
hakupalvelusta, kuten Googlesta. On tarkeaa, etta l16ytamista tavoittelevan
sivun hakukonelOydettavyys on maksimoitu muun muassa
hakukoneoptimoinnin (SEO) keinoin. (Routa Markkinointi Oy 2021.)
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5 Rekrytointikampanjan toteutus Tuulihaukat ry:lle

Kampanja toteutetaan partiolippukunnan tarpeiden ja toiveiden mukaisesti,
mutta yhdenmukaisesti Suomen Partiolaiset ry:n kanssa. Ensisijaisesti
kampanjan tarkoituksena on saada uusia aikuisia Tuulihaukat ry:lle johtajia
mukaan toimintaan ja toissijaisesti testata Suomen Partiolaiset ry:n aikuisrekry-
kampanjan toimivuutta. Suomen Partiolaiset ry toteuttaa paaasiassa
brandimarkkinointia, joten Tuulihaukat ry:n kampanjoinnin osalta keskitytaan

enemman taktiseen markkinointiin.

Suomen Partiolaiset ry:n 10 syyta liittya partioon -sivulla listataan kymmenen
syyta aloittaa partioharrastus. Tassa kampanjassa tekijoita houkutellaan
mukaan toimintaan partion monipuolisuudella ja kansainvalisyydelld, uusien
taitojen ja erataitojen oppimisella, luonnossa liikkumisella ja retkeilylla,

tapahtumilla ja itsensa ylittamisella.

Tassa tyossa toteutettu kampanja eroaa muista samankaltaisista kampanjoista
tarinallistamisella, johtajien omilla kokemuksilla seka heidan itse ottamilla
kuvilla. Julkaisujen ulkopuolella kampanja sisalsi Tuulihaukat ry:n verkkosivujen
ja sosiaalisen median kanavien tietojen paivityksen. Paivityksessa pyrittiin

tuotteistamaan pestit, eli partiolippukunnan tehtavat.

Yhteydenottamisesta kampanjasta paavastuussa olevaan, eli kirjoittajaan ja
Tuulihaukat ry:n lippukunnanjohtajaan tehtiin helpompaa ja nopeampaa, joilla
yhteydenoton kynnysta pyrittiin madaltamaan. Tietojen paivityksissa tuotiin
eniten esille, kuinka toimintaan voi tulla mukaan ja mita Tuulihaukat ry:n
toimintaan kuuluu. Samalla tarkastettiin ja tehtiin tarvittavat muutokset
yhteystieto-sivulle ja tapahtumakalenteriin. Tuulihaukat ry:n kotisivujen
paivitettavat asiat pohjautuivat kirjoittajan omaan kokemukseen ja

aikuisrekrykampanjan tarkistuslistaan lippukunnalle (Liite 2).

Lisaksi partiolippukunnan Instagram-sivun kuvaukseen on lisatty linkkipuu, eli
linkki, jonka avulla pystyy jakamaan useita linkkeja sosiaalisessa mediassa.

Instagramissa linkkipuu on erittain hyodyllinen tyokalu organisaatioille, jotka
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haluavat jakaa profiilissaan useamman linkin, koska normaalisti Instagram-
sivun biografian 150:n merkin raja rajoittaa useamman linkin mahdollisuuden

pois (Method Marketing 2022). Alla kuvassa 5 Tuulihaukat ry:n linkkipuu.

@tuulihaukat

Alla ndet Tuulihaukoille olennaiset linkit!

® ©

Kotisivut

Ryhmat ja kokousajat

Aikuisena partioon

Suomen Partiolaiset

Linktree¥

Kuva 5. Tuulihaukat ry:n linkkipuu (Linktree 2022)

Tulokseksi jaa partiolippukunnalle raataloity materiaalipaketti yhdistyksen
kayttamaan pilvipalveluun, sekad kokemus Suomen Partiolaiset ry:n kampanjan

toimivuudesta, mutta myods toivottavasti uusia johtajia.

Ennen varsinaisen kampanjoinnin aloittamista Tuulihaukat ry:n johtajille jaettiin
ohjeet PDF-tiedoston muodossa (Liite 1). Ohjeissa kerrottiin kampanjasta seka
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sen toteutustavasta ja se sisalsi myos esimerkkijulkaisuja ja hyodyllisia linkkeja

julkaisuja varten Instagram-tarinoihin.

5.1 Kampanjan vaiheet

Kampanjan suunnittelussa hyodynnettiin 6-portaista kronologisesti etenevaa
markkinointikampanjan suunnittelumallia. Suunnittelumallin portaat ovat
jarjestyksessa seuraavat: lahtokohtatiedot, tavoitteet, perussuunnitelma,

toimeenpanosuunnitelma, toteutus ja seuranta. (Hupli 2019.)

Lahtokohtatiedoissa laaditaan toimeksianto ja selvitetaan muun muassa
kohderyhma seka markkinoitava asia. Mallin toinen porras, lahtokohtatietoihin
perustuvat tavoitteet, tulee olla mitattava ja realistinen. Tavoitteiden
saavuttamista arvioidaan samoin menetelmin kuin Iahtotilannetta ja tavoitteet
tulisi sopia ennen varsinaisen markkinoinnin aloittamista. (Hupli 2019.)
Tuulihaukat ry:n rekrytointikampanjan lahtokohtatiedot on kuvattu luvussa 2 ja

luvussa 3. Tavoitteet on kuvattu luvussa 5.2.

Kolmas porras, perussuunnitelma, sisaltda segmentoinnin, markkinointikeinot,
aikataulun, budjetin, sekd mahdollisesti SWOT-analyysin, eli vahvuuksien,
heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien analyysin. Neljas porras,
toimeenpanosuunnitelma, perustuu perussuunnitelmaan ja se sisaltaa
kuvauksen kaytannon toimista, eli muun muassa tarkan budjetin, aikataulun,
kampanjaohjeen ja seurannan kuvauksen. (Hupli 2019.) Tuulihaukat ry:n
rekrytointikampanjan perussuunnitelmaa on kuvattu luvussa 5.3.

Toimeenpanosuunnitelmaa on kuvailtu luvussa 5.5.

Kaiken taustatyon jalkeen tulee viides porras, toteutus, joka on
toimeenpanosuunnitelman taytantéonpano. Viimeisena portaana on seuranta,
joka sisaltaa ennalta maarattyjen mitattavien tulosten tutkimisen ja tarpeen
tullen esimerkiksi haastattelututkimuksen kampanjaan osallistuneiden osalta
rakentavaa palautetta varten. (Hupli 2019.) Tuulihaukat ry:n osalta palautetta
kampanjasta pyydetaan lippukunnanjohtajalta. Toteutusta ei kannata

lahtokohtaisesti kuitenkaan muuttaa kesken kaiken, vaan kampanjamalli on
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kaytava loppuun ja virheet on korjattava uutta kampanjaa varten. Toteutus voi

olla vain yhta hyva, kuin suunnitelma.

5.2 Kampanjan tavoitteet

Kampanjan tavoitteena on raataldéida Suomen Partiolaiset ry:n
aikuisrekrytointikampanja Tuulihaukat ry:lle sopivaksi ja testata sen toimivuutta.
Tavoitteena on myds tuoda syksylle 2022 akuuttiin tarpeeseen Tuulihaukat
ry:lle 3—4 uutta aikuista, muun muassa ryhmanjohtajiksi ja retkille avuksi, seka
myods muokata kampanjaa tulevaisuuden kampanjointia varten viela

paremmaksi toteutetun kampanjan tulosten perusteella.

Toissijaisena tavoitteena on saannollistaa aikuisten rekrytointia syys- ja kevat
kausia edeltavien viikkojen ulkopuolella kayttaen raataloityja
materiaalipaketteja. Rekrytoinnista kannattaa tehda osa automaattista
prosessia, jolloin se ei tunnu ylimaaraiselta puserrukselta muun yhdistyksen
arjen ohessa. Tuulihaukat ry:lle luodaan pilvipalveluun kansio, johon on

sijoitettu valmiita ohjeita ja materiaaleja tulevia rekrytointikampanjoita varten.

5.3 Kampanjan kohderyhma, aikataulu ja kanavat

Rekrytointikampanjan kohderyhmaan kuuluvat ensisijaisesti aikuiset, jotka ovat

» Kiinnostuneet luonto- ja erakokemuksista

» etsimassa harrastusta tai elamyksia

» johtajapotentiaalisia ja kiinnostuneet lasten johtamisesta partiossa

» harrastaneet aikaisemmin partiota tai muuttaneet ulkopaikkakunnilta,
mutta jotka eivat ole viela uudella paikkakunnalla partiotoiminnassa

mukana
Rekrytointikampanjan kohderyhmaan kuuluvat toissijaisesti

» Tuulihaukat ry:n oman johtajiston partiosta kiinnostuneet lahipiirildiset ja

seuraajat sosiaalisessa mediassa
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Kampanjan suunniteltu toteutus oli kesalla 2022 ja se kesti nelja viikkoa.
Kampanjan suunnitelma luotiin Tuulihaukat ry:n edustuksen kanssa aikavalilla
28.6.2022-4.7.2022. Liitteessa 1 on Tuulihaukat ry:n johtajille valitetty ohje
kampanjan toteutuksesta heidan osaltaan. Liite sisaltda myos esimerkkiaihepiirit
jokaisen viikon osalta, mista aiheista julkaisuja voi Instagramiin ja Facebookiin
tehda. Ohijeilla pyrittiin madaltamaan kynnysta tehda julkaisuja muun muassa

aiemmin mainituilla valmiilla aihepiireilla ja esimerkkijulkaisuilla.

Kampanjaa toteutetaan paaasiassa Tuulihaukat ry:n Instagramissa ja
Facebookissa pysyvin julkaisuin ja tarinajulkaisuin seka Tuulihaukat ry:n
johtajien henkilokohtaisilla Instagram-sivuilla tarinajulkaisuin. Toissijainen ja
passiivinen kampanjan markkinointikeino on Tuulihaukat ry:n kotisivujen
paivittaminen ja esimerkiksi linkkipuussa kotisivujen mainitseminen ja sinne

ohjaaminen.

Vaikka sosiaaliseen mediaan laitettavalla julkaisulla ei ole itsessaan arvoa tai
erityisempaa viestia, niin sen nakeminen siita huolimatta saa yleison
muistamaan julkaisijan paremmin. Kaytetyista sosiaalisen median kanavista voi
myds mainita sosiaalisen median ulkopuolella muistuttaen niiden
olemassaolosta, esimerkiksi jasenlaskuissa tai sahkoposteissa. Sahkopostiin
voi esimerkiksi liittda sosiaalisen median kanavien logot hyperlinkeilla
hoystettyna, niiden nimet tai omien kanavien nimet kyseisissa kanavissa.
(Bailey & Schmidt 2022, 52-53). Kampanjassa Tuulihaukat ry:lle voidaan myos
tehda Facebookissa viittauksia Instagramiin, esimerkiksi "kdy seuraamassa

my0s Instagram @plpktuulihaukat!” ja toisinpain.

Tuulihaukat ry:n johtajien omilla sosiaalisen median kanavien tileilla julkaisemat
tarinat ovat osakseen imagotason mielikuvamarkkinointia, mutta myos taktista
markkinointia. Tarinat ovat lahempana taktista markkinointia, kun ne sisaltavat
CTA:n, eli linkki tai painike verkossa, joka sisaltaa kehotuksen tai kaskyn,

esimerkiksi "katso avoimet pestit” tai "lue lisaa!”.
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5.4 Kampanjan mittarit

Kampanjan mittareilla on osansa kampanjan vaiheiden toisessa ja
kuudennessa portaassa, eli tavoitteissa ja seurannassa. Mittareiden avulla
tavoitteista tulee objektiivisesti mitattavia ja helposti seurattavia, jotka kertovat
onko kampanja onnistunut saavuttamaan sille asetetut tavoitteet (Routa
Markkinointi Oy 2022).

Jotta kampanjan mittareiden hyodyllisyys olisi maksimaalista, tulisi tietaa
lahtotilanne ennen kampanjan alkua. Mittareilla tulisi olla vertailukelpoista dataa
menneista kampanjoista tai yleensakin lahtodata, jos esimerkiksi dataa
kerataan verkkosivujen kavijamaarista. Yksittaisia asioita ei kuitenkaan usein
ole hyodyllista mitata sellaisenaan vaan ne kannattaa sisallyttaa suurempaan
kokonaisuuteen tavoitteisiin peilaten kokonaiskuvan saavuttamiseksi. (Routa
Markkinointi Oy 2022).

Voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen mittareina voidaan kayttaa
digitaalisessa markkinointikampanjassa esimerkiksi verkkosivuliikennetta
(Traffic), konversioprosenttia (Conversion rate), eli Tuulihaukat ry:n
tapauksessa toimintaan mukaan tulleiden aikuisten prosentuaalista suhdetta
tavoitettuihin henkil6ihin, ja nayttékertoja (Impressions) julkaisuissa. Mittareina
toimivat myos sitoutuneisuusaste (Engagement rate), sitoutuneisuusaste
julkaisuissa (ERR), eli sitoutuneiden henkildiden prosentuaalinen suhde
tavoitettuihin henkil6ihin, seka klikkausprosentti (CTR), eli klikkausten

prosentuaalinen suhde nayttokertoihin.

Tuulihaukat ry:lle edella mainittujen mittareiden lisaksi voidaan kayttaa
esimerkiksi luodun linkkipuun klikkauksia, kampanjan suunnitelman mukaista

toteutumista ja onnistuneesti rekrytoitujen aikuisten maaraa.

5.5 Instagram- ja Facebook-tarinat

Kampanjassa painotus on Instagram- ja Facebook-tarinoissa. Kampanjassa

julkaistaan partiotoimintaan liittyvia kuvia, kuvasarjoja ja videoita, esimerkiksi
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tunnelmia kesaleirilta Tuulihaukat ry:n, seka sen johtajien Instagram- ja
Facebook-tileilla. Tuulihaukat ry:n omien johtajien julkaisuissa kaytetaan heidan
itse ottamiaan kuvia ja henkilokohtaisia kokemuksia. Johtajille on ohjeistettu
Tuulihaukat ry:n maininta ja sen kotisivun linkin, seka sosiaalisten median

kanavien linkkien jakaminen tarinajulkaisuissa.

Kampanjassa hyddynnetaan myds Suomen Partiolaiset ry:n materiaalipankista
saatavia arkistokuvia ja valmiita tekstipohjia tarinoita varten, jotka ovat
yhtenaisia muiden partiolippukuntien ja Suomen Partiolaiset ry:n
markkinointiviestinnan kanssa. Valmiissa tekstipohjissa on lahtokohtaisesti
asiatekstia. Tekstipohjat ovat tukena kohderyhman jasenille liittymisprosessissa
eteenpain paasyssa sen jalkeen, kun heidan mielenkiintonsa on herannyt.

Mielenkiinnon herattamiseen pyritaan tarinallistamisella.

Seuraajien aktivoimiseksi tavallisuudesta poikkeavia ja hauskoja ideoita voi aina
kokeilla ja keksid. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2022.) Hyva esimerkki
partiolippukunnan toiminnasta, joka aktivoi useita kymmenia seuraajia ja heidan
laheisiaan oli partiolippukunnan geokatkorata, jota mainostettiin julkaisulla
partiolippukunnan Instagram-tililla (@plpktuulihaukat) ja Facebookissa
huhtikuussa. Geokatkorata toteutettiin kesalla 2020. Alla kuva Instagramissa

julkaistusta geokatkoradan kartasta.
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Kuva 6. Geokatkoradan kartta (Instagram - Tuulihaukat ry. 2020)

Alla Tuulihaukat ry:n geokatkdradan kartta -kuvan saatteena oleva kuvateksti
Instagramissa.

" Geokatkoilya Uittamolla! %= @8 Tuulihaukat on tehnyt Uittamolle
lyhyen geokatkéradan, joka on nyt kaikille etsijoille avoinna.
Katkdjen paikat I0ydat litteenad olevasta kartasta - 10ydatkd kaikki?

an
-

Rata on kaytdssa toukokuun puoleenvaliin asti (jos pysyy ehjana),
ja katkot kerataan sen jalkeen maastosta pois.
#partioscout #lspartiopiiri #etapartio ”
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Behm (2020-2022) antaa ohjeita Instagram-tilillaan (@studio_behm) kootuissa
Instagram-kohokohdissa (Instagram Highlights) Instagram-julkaisujen
visuaalisesta sommittelusta seuraavasti. Hanen mukaansa lansimaissa
lukusuunta on normaalisti ylavasemmalta oikealle, keskelle ja lopuksi oikeaan
alakulmaan. Poikkeuksina naihin tuovat elementit, kuten suuret otsikot, kasvot
ja liikkuva kuva, kuten esimerkiksi CTA-linkkia osoittava animoitu sormi,

kipinGiva varikas teksti tai video.
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Kuva 7. Esimerkkijulkaisu Instagram-tarinaan
Ylla olevassa on esimerkkijulkaisu Instagram-tarinaan kirjoittajan omilla kuvilla

ja teksteilla. (Kuvaan ei ole suoraa linkkia, koska se julkaistiin Instagram-

tarinaan, jonka vuoksi se oli nakyvilla vain 24 tuntia.) Kuvassa tuodaan esiin
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luontoa, mielekasta tekemista ja hyvaa ilmapiiria, jota edistaa aurinkoinen saa
ja hymyilevat kasvot. Kuvissa on otettu huomioon Behmin (2020-2022) ohjeista
muun muassa CTA-linkki, kasvot, iso teksti ja emojit. Lisaa esimerkkijulkaisuja
on liitteen 1, Tarina-julkaisut Instagramissa ja Facebookissa -ohjeet johtajille,

toisella ja kolmannella sivulla.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Severi Blomberg



29

6 Kampanjan tulokset, arviointi ja kehittaminen

Rekrytointikampanjan ensisijaiset tavoitteet olivat: Suomen Partiolaiset ry:n
aikuisrekrykampanjan raatalointi ja toteutus Tuulihaukat ry:lle parhaiten
sopivalla tavalla, kampanjan avulla 3—4 uuden johtajan rekrytointi mukaan
Tuulihaukat ry:n toimintaan, seka kampanjan muokkaus tulevaisuuden
kampanjointia varten toteutetun kampanjan tulosten perusteella. Toissijaisena
tavoitteena oli aikuisten rekrytoinnin saanndllistaminen vuoden ympari. Edella
mainittujen tavoitteiden lisaksi kampanjan mittareina toimi nayttokerrat

julkaisuissa, ERR, yhteydenottojen maara ja verkkosivuliikenne.

Rekrytointikampanja suunniteltiin ja toteutettiin aikataulun mukaisesti. Vaikka
uusia johtajia ei Tuulihaukat ry:lle viikkotoimintaan valittomasti saatu, eli
tavoitteeseen ei sen osalta paasty, niin kampanjalla onnistuttiin kuitenkin
herattamaan mielenkiintoa ja saamaan nakyvyytta ja yhteydenottoja. Tulosten
perusteella kampanjaan voidaan tehda tarpeellisia muutoksia ja toteuttaa

lahtokohtaisesti samankaltainen kampanja tulevaisuudessa, mutta paremmin.

Instagramissa nayttokertojen maara tarinajulkaisuissa on nakyvissa vain 48
tunnin ajan julkaisun jalkeen, jos tarinaa ei ole lisatty kohokohtiin tai jos niita ei
ole keratty talteen perinteisen kirjanpidon keinoin. Taman vuoksi vanhoista
tarinajulkaisuista ei ole olemassa lahtokohtatietoa ennen rekrytointikampanjaa
Tuulihaukat ry:n tai sen johtajien osalta. Yhteydenotoista ei ole mydskaan
lahtokohtatietoa, koska niista ei ole pidetty kirjaa tai tarinajulkaisuja ei

yksinkertaisesti ole aikaisemmin tehty.

Tuulihaukat ry:n Instagramissa julkaistut tarinat kampanjan osalta saivat
viikoittain noin 70 nayttokertaa. Tuulihaukat ry:n johtajien julkaisemat tarinat
Instagramissa ja Facebookissa kaiken kaikkiaan saavuttivat viikoittain arviolta
400 nayttokertaa, eli viikoittain kampanjan sisaltoa naki tarinajulkaisujen kautta
noin 470 kayttajaa. Lukuun ei ole kuitenkaan otettu huomioon sita, ettd samat
ihmiset voivat olla seka Facebookissa, etta Instagramissa ja nahda saman
kampanjan julkaisuja eri kanavissa ja eri henkil6ilta. Mita pidemmalle kampanja

etenee, nayttokertojen pysyen suhteellisen samoina, voidaan myds olettaa, etta
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samat kayttajat katsovat tarinajulkaisuja, mutta eivat reagoi niihin, jonka vuoksi

kampanija ei todellisuudessa viikoittain tavoita 470:ta uutta henkiloa.

Johtajien tarinajulkaisujen nayttokerroista tai yhteydenotoista ei saatu tarkkaa
dataa, koska datan kirjaaminen tai sen ilmoittaminen kampanjasta vastaavalle
ei aina toteutunut. Arvion mukaan viikoittain yhteydenottoja tarinajulkaisujen
kautta johtajille tuli kokonaisuudessaan noin kolme, eli koko kampanjan aikana
yhteydenottoja tuli noin 12. Yhteydenotot sisalsivat kommentteja hienoista
kuvista, mutta myos kyselyita toiminnasta ja mielenkiinnon ilmaisuja avun

tarjoamisesta esimerkiksi syys- ja kevatretkilla.

Instagramin analytiikkatyokalussa sitoutuneisuus lasketaan julkaisun
tykkaysten, kommenttien ja uusien seuraajien perusteella, eli siina ei oteta
huomioon yhteydenottoja. Tuulihaukat ry:n Instagram-analytiikasta I0ytyy
kattavat tiedot vasta joulukuusta 2020 Iahtien, johtuen muutoksesta joko itse
Instagramissa tai Tuulihaukat ry:sta, jos ammattilaistili otettiin palvelussa
kayttoon vasta kyseisena ajankohtana. Tama rajoittaa lahtokohtatiedot 26:een

julkaisuun.

Sitoutuneisuusasteen laskukaavaan kaytetaan tassa vertailussa edella
mainittuja tekijoita, joita verrataan tavoitettujen kayttajien maaraan.
Sitoutuneisuusasteen laskemisessa kaytettiin sitoutuneisuuden toisena
vertailukohteena tavoitettujen kayttajien maaraa, koska julkaisuja kampanjassa

tulee useammalta henkilolta.

Tavoitetut kayttajat nahtiin paremmaksi vertailukohteeksi, kuin esimerkiksi
seuraajien maara, koska jokaisella kampanjassa sisaltoa julkaisseella on eri
seuraajamaara, joka voi kampanjan aikana muuttua. Olisi siis ollut vaikeaa pitaa
kirjaa jatkuvasti eri sisaltda julkaisseiden henkildiden seuraajamaarasta. Lisaksi
taysin kaikki julkaisuja tehneiden henkildiden seuraajat eivat todennakdisesti ole
aktiivisia Instagramissa tai Facebookissa, vaan niin sanottuja haamuseuraajia.
Sitoutuneisuusaste olisi siis vaaristynyt, jos seuraajien maaraa olisi
vertailukohteena kaytetty, koska haamuseuraajat eivat todellisuudessa kayta
kyseista sosiaalisen median kanavaa tarpeeksi aktiivisesti, jotta heita

kannattaisi laskea mukaan.
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Liitteesta 3 huomataan, etta joulukuusta 2020 Iahtien, ottamatta huomioon
kampanjan julkaisuja, Tuulihaukat ry:n Instagram-julkaisut ovat tavoittaneet
keskimaarin 159 kayttajaa, joista noin 62 % on seuraajia ja loput ei-seuraajia.
Julkaisut ovat saaneet keskimaarin 24 tykkaysta per julkaisu. Kommentteja on
vain noin 27 %:ssa julkaisuista ja uusia seuraajia on tullut vain yhden julkaisun
kautta, mika laskee kyseisen prosenttiluvun 4 %:iin. Kyseisten julkaisujen

sitoutuneisuusaste on noin 15 %.

Tuulihaukat ry:n tilille tehtiin yksi pysyva julkaisu kampanjan osalta, joka oli
Suomen Partiolaiset ry:n rekrytointivideo aikuisille. Se tavoitti 281 kayttajaa,
joista 43 % oli seuraajia ja loput ei-seuraajia. Tykkayksia video sai 20. Tama tuo
julkaisun sitoutuneisuusasteen noin 7 %:iin. Ei ole selvaa johtuiko
huomattavasti suurempi tavoitettujen kayttajien maara etsitymmista ja
kaytetymmista hashtageista vai siita, etta kyseessa on video. Instagram-

analytiikkaan liittyvat luvut ovat liitteessa 3.

Yksi rekrytointikampanjan mittareista oli Tuulihaukat ry:n verkkosivuliikenne,
jolle ei ollut Iahtokohtatietoa. Tuulihaukat ry:n verkkosivu on rakennettu
WordPress-pohijalle ja sivulle lisattiin analytiikkatyokalu ennen kampanjan alkua
tallentamaan verkkosivuliikennetta. Analytiikkatyokalu ei kuitenkaan toiminut
odotetusti, kun se ei ollut tallentanut verkkosivukaynteja tai muuta kampanjalle
oleellista dataa. Viimeisena mittarina kampanjassa oli luodun linkkipuun kaynnit,
joita tuli kampanjan aikana vain 10, joista maarittelematdon maara oli

kampanjasta vastanneen testimielessa tehtyja klikkauksia.

Kampanjan onnistumista ja tavoitteiden toteutumista arvioidaan ylla mainittujen
mittareiden, kampanjan myo6ta tulleiden reaktioiden ja kommenttien perusteella.
Yksittaisia asioita ei usein ole hyddyllistd mitata sellaisenaan vaan ne kannattaa
sisallyttaa suurempaan kokonaisuuteen tavoitteisiin peilaten kokonaiskuvan
saavuttamiseksi. (Routa Markkinointi Oy 2022.) LahtOkohtatietoa ei useissa
mittareissa ollut. Tama johtuu aiemmin mainittujen seikkojen lisaksi siita, etta
kampanja oli Tuulihaukat ry:lla ensimmainen, josta tulokset on haluttu kirjata

ylOs tai ne ovat viela olemassa.
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Tuulihaukat ry:n edustajien kanssa kaydyssa palaverissa kaytiin lapi kampanjan
onnistumista. Johtopaatos oli, etta vaikka johtajien henkilokohtaisten tilien
mukaan ottamisella sosiaalisen median kanavissa saadaan suurempi yleiso
kampanjalle, niin toteutus ei valttamatta toiminut niin hyvin kuin oli ajateltu.
Kampanjaan sitoutuminen tuotti ongelmia ja datan saaminen julkaisuja

tehneiden johtajien osalta oli ongelmallista ja epasaannallista.

Kampanjaa olisi voitu selkeyttdd enemman ohjeissa ja jarjestaa esimerkiksi
kampanjapalaveri johtajiston kanssa. Viela paremmin voisi toimia
kampanjatiimin kokoaminen, jonka sisalla kampanjan sisaltda ja suunnitelmaa
kaytaisiin lapi ja jonka kanssa kampanja toteutettaisiin. Sitoutuneen tiimin
kanssa henkildkohtaisten tilien kayttd sosiaalisen median kanavissa saattaisi

onnistua paremmin tai vaihtoehtoisesti kaytettaisiin vain Tuulihaukat ry:n tileja.

Vaikka linkkipuu ei saanut huomattavaa maaraa kaynteja, niin kirjoittaja nakee
silti parhaaksi, etta se jatettaisiin edelleen kayttéon. On kaytanndllisempaa
navigoida Instagramista linkkipuun kautta Tuulihaukat ry:lle oleellisille sivuille ja
palveluihin, kuin esimerkiksi linkin kautta verkkosivuille ja verkkosivujen kautta

jasenrekisteriin.

Lisaksi Tuulihaukat ry:n lippukunnanjohtajan kanssa keskusteltiin
kouluvierailuista, jossa 1-2 johtajaa pitaa esimerkiksi tunnin rastin partioon
liittyen. Tahankin on Suomen Partiolaiset ry:lta valmiita ohjeistuksia.
Keskusteluissa ehdotettiin myos perhepartion perustamisesta Tuulihaukat
ry:ssa. Sen tarkoituksena on tarjota perheellisille entisille partiolaisille
mahdollisuus palata toimintaan ja ottaa lapsi mukaan jo ennen kuin lapsi tayttaa

7 vuotta, jolloin partio normaalisti aikaisintaan aloitetaan.

Tuulihaukat ry:n tulevia retkia varten otetaan yhteytta kampanjan myota
yhteydenottoja tehneisiin toiminnasta kiinnostuneisiin ja tarjotaan heille
mahdollisuutta tulla mukaan retkelle mukaan. Kun tavoitellut inmiset ovat
I0ytyneet ja heidat on saatu sitoutettua, tulee alkaa tavoittelemaan uusia ihmisia
yhteisdn kasvattamiseksi (Bailey & Schmidt 2022, 52).

Turun AMK:n opinnaytety6 | Severi Blomberg



33

Tulosten analysoinnin perusteella voidaan ehdottaa suoria ja epasuoria keinoja

edistaa tulevaisuuden rekrytointikampanjaa.

Suoria keinoja edistaa tulevaisuuden rekrytointikampanjaa ovat:

Pitkan jakson yksityiskohtaisen rekrytointisuunnitelman tekeminen
Tuulihaukat ry:n viestintavastaavan pestikuvauksen laajentaminen
koskemaan markkinointia ja osittain rekrytointia pestijohtajan kanssa,
koska talla hetkella julkaisujen tekeminen partiolippukunnan sosiaalisen
median kanaviin on kaikkien vastuualueella, mutta kyseinen menettely
tuottaa sisaltoa epasaanndllisesti ja seuraajien sitouttaminen vaatii
saanndllisyytta

Muuttaa markkinointityylia Outbound-tyylisesta, eli yhdensuuntaisesta
kommunikoinnista yritykselta asiakkaille, asiakaskeskeisempaan
Inbound-tyyliseen, jossa tarkoituksena on antaa asiakkaan I6ytaa
yhdistys, tehda pitkajanteista markkinointia ja julkaista merkityksellista
sisaltéa (Sales Communications Finland Oy 2019.) Tarinallistaminen ja

SEO ovat vahvasti lasna Inbound-markkinoinnissa.

Epasuoria keinoja edistaa tulevaisuuden rekrytointikampanjaa ovat:

Raataldidyn materiaalipaketin paivittdminen pilvipalveluun sita mukaa,
kun aikaa kuluu ja Suomen Partiolaiset ry:n kampanjamateriaalit
muuttuvat
Datan keraaminen
o Verkkosivujen analytiikkatyokalun korvaaminen tai toimivaksi
korjaaminen dataa varten. Analytiikkatydkalujen tarjoamien
lukujen avulla voidaan tehda johtopaatoksia siita, millainen
kampanjointi toimii ja millainen ei, eli miten saadaan
mahdollisimman paljon kavijoita verkkosivuille ja mahdollisimman
suuri CTR
o Instagramista ja Facebookista analytiikan markkinointilukujen
kirjaaminen yl0s ja niiden kayttaminen muun muassa

lahtokohtatietona tulevissa kampanjoissa
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Kampanjan ohessa Tuulihaukat ry:n lippukunnanjohtajan kanssa on puhuttu
tasta tilanteesta, jossa partiolippukunnan ulkopuolelta tarvitaan tekijéita. On
tultu siihen tulokseen, etta johtajien sitouttamisessa on parannettavaa.
Sitouttaminen tapahtuu muun muassa motivoinnin ja merkityksellisyyden avulla.
Jos naita ei ole, niin johtajat eivat valttamatta viihdy pesteissaan, kun tekeminen

tuntuu pakkopullalta.

Tuulihaukat ry:lla on jo kaytossa johtajien pikkujoulut, jolloin johtajisto kay
syomassa ja mahdollisesti jossain muussa aktiviteetissa, mutta
kalenterivuoteen voisi mahduttaa jotain muutakin. Tuulihaukat ry:n
lippukunnanjohtajan kanssa kirjoittaja on samaa mielta, etta ennen uusien
johtajien rekrytointia tulee pitda huolta siita, ettd olemassa olevat johtajat

viihtyvat, ovat motivoituneita ja haluavat jatkaa toiminnassa.
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7 Yhteenveto

Opinnaytteen tavoitteena oli selvittda Tuulihaukat ry:lle, miten kampanjalla
saadaan toivottu maara aikuisia mukaan toimintaan ja miten sita voisi parantaa
tulevaisuuteen uusille kampanijoille. Tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa
aikuisille suunnattu rekrytointikampanja sosiaalisen median kanavista

Instagramissa ja Facebookissa.

Rekrytointikampanja suunniteltiin ja toteutettiin suunnitellun aikataulun
mukaisesti yhteistydssa Tuulihaukat ry:n lippukunnanjohtajan ja johtajiston
kanssa. Opinnaytteen edetessa esille nousi ennalta ehkaisevat toimet
johtajapulaan liittyen. Esille nousseita keinoja ovat muun muassa aikuisten
rekrytoinnin saannodllistaminen ja olemassa olevien johtajien viihtyvyydesta

huolen pitdminen ja motivointi.

Haastetta tyohon toi kampanjan toteutustapa. Kampanjaan osallistuneiden
sitoutuminen tuotti ongelmia ja datan saaminen julkaisuja tehneiden johtajien
osalta oli joissakin tapauksissa vaikeaa. Kaytantoa datan keraamisesta olisi
voitu selkeyttda enemman kampanjaohjeissa ja jarjestaa esimerkiksi
kampanjapalaveri johtajiston kanssa, jossa asiaa olisi kayty lapi. Lisaksi
tavoitteiden suhteen haastetta toi itse kampanjassa pelkan orgaanisen

nakyvyyden hyddyntaminen, joka ei riittanyt talla kertaa.

Vaikka uusia johtajia ei Tuulihaukat ry:lle viikkotoimintaan valittomasti saatu, eli
tavoitteeseen ei sen osalta paasty, niin kampanjalla onnistuttiin kuitenkin
herattamaan mielenkiintoa, seka saamaan nakyvyytta ja yhteydenottoja.
Kampanjan hyétyja tulee viela esiin lahtokohtatietojen muodossa, kun
Tuulihaukat ry. jarjestaa tulevaisuudessa samankaltaisia kampanjoita.
Opinnaytetyo ei siis todellakaan ollut turha toimeksiantajalle taikka kirjoittajalle.

On hyva huomioida, etta tydssa toteutetun kampanjan tulosten vertailu
menneisiin kampanjoihin ei ole mahdollista, silld dataa Tuulihaukat ry:n
aiemmista kampanjoista ei ole olemassa tai data ei ole helposti saatavilla.

Lisdksi on myos hyva ottaa huomioon, etta vaikka tutkimuksen mukaan
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Instagramissa suurin yleisd on 25-34-vuotiaat, niin tallaisella kampanijalla tai
lahestymistavalla ei valttamatta tavoiteta juuri sita kohderyhmaa, silla
henkildiden seuraajat sosiaalisessa mediassa ovat usein henkilon ystavia,
tuttuja ja laheisia ja usein saman ikaisia kuin henkilo itse. Orgaanisen
nakyvyyden puolesta kampanjan tulokset ovat mielestani vertailukelpoisia
sosiaalisen median analytiikan saralta ja niita voidaan hyodyntaa

tulevaisuudessa.

Tiivistettyna, kampanja tuo hyvaa materiaalia Tuulihaukat ry:n toimintaan
ideoineen, datoineen ja uusine tyokaluineen. Jatkoksi Tuulihaukat ry. voi harkita
tulevaisuuden kampanjoinnin lisaksi perhepartion aloittamista ja lisda keinoja

olemassa olevien johtajien mukana pitamiseen toiminnassa.

Partiotoiminnassa pestijohtajan roolissa mukana olevana partiolaisena ja
markkinoinnin opiskelijana olen itse tyytyvainen kampanjan tuloksiin
kokonaisuutena, vaikka lyhyen aikavalin tavoitteita ei saavutettu. Opinnaytetyon
pitkan aikavalin vaikutuksiin ja hyotyihin suhtaudun Tuulihaukat ry:n kanssa
optimistisesti. Olen vahvasti sita mielta, ettd opinnaytetyd ja kampanja kehittivat
minua tulevana markkinoinnin ammattilaisena ja prosessi, jonka tyota tehdessa
kavin lapi, varitti markkinoinnin keinoja ja mahdollisuuksia, mutta opetti myos
ymmartamaan, etta markkinoinnilla ei voi kuitenkaan ratkaista ja paikata
kaikkea.
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Liite 1

Tarina-julkaisut Instagramissa ja Facebookissa -ohjeet
johtajille

Mita

e Julkaistaan Instagram- ja Facebook-tarinoihin kuvia, kuvasarjoja ja videoita, jotka
liittyvat partiotoimintaan esim. lahimetsan luonto, kokouksessa askarreltu retkituoli,
ryhmakuva kesaleiriltd (muista kysya lupa julkaisuun asianomaisilta, jos kuvassa
esiintyy muita)

e Valmista materiaalia |6ytyy Suomen Partiolaisten materiaalipankista (katso linkit
alla)

e Tekstiksi tarinaan omia kokemuksia ja esim. mietteitd tapahtumasta. Pari
lausettakin riittda! Tekstid kuviin saa myds materiaalipankista, jos itse ei keksi
kirjoitettavaa

e Julkaisuihin voi laittaa esimerkiksi aikuisena partioon -linkin, joka I6ytyy alempaa,
mutta tarkeimpia julkaisuissa ovat omat kokemukset ja niiden kertominen

e (Toisella ja kolmannella sivulla esimerkkijulkaisut Instagramiin)

Milloin
e Kampanjan suunniteltu kestoaika on 4.7.22-1.8.22 (4vk)
e Esimerkki julkaisujen sisalloista viikoittain
o Vk 1: varhainen mieleen jaanyt partiomuisto ja siihen liittyvat tunteet
o Vk 2: partiossa koettu elimys / Kajo-leiri / Seikkailuja my&s aikuiselle -kuva
o Vk 3: paras muisto ajasta johtajana / Kajo-leiri / 10 syyta liittya partioon -flyer
o Vk4: mita olen partiossa oppinut / aloitustempaus-info /

Miten

e Julkaisu yhtena pdivana viikossa per henkild, eli yhteensa 4 julkaisua kampanjan
aikana / hlé (saa julkaista useamminkin)

e Kiinnostuneet ohjataan lippukunnanjohtajalle, kampanjasta vastaavalle tai
tutustumaan aikuisena partioon sivuun

Hyodyllisia linkkeja julkaisuihin ja kiinnostuneille
e https://tuulihaukat.fi/mukaan-toimintaan/aikuisena-partioon/
e https://www.partio.fi/partiolaiselle/apua-ja-ohjeita/partiosanasto/
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e https://partio.emmi.fi/l/L6ppxNVH7B--/f/MCbc (aikuisrekry julisteet ja flyerit)
e https://partio.emmi.fi/l/L6ppxNVH7B--/f/KdTG (tekstiehdotukset postauksiin)
e https://partio.emmi.fi/l/L6ppxNVH7B--/f/Z hf (IG-tarina pohjat)

@plpktuulihaukat maininta lippukunnan
Instagram-tilille

#aikuisenapartioon -hashtag Flyer, joka léytyy aikuisrekry julisteet ja
Teksti otettu tekstiehdotukset postauksiin fiyerit -linkistd
materiaaleista
Alimpana aikuisena partioon -linkki lippukunnan
sivuille

PARTIO
scout

,@, SEIKKAILUJA ﬁé

- - ™ .-’—\'-*

10 SYYTA LUTTYA PARTIOON

1 5 8
Saat uusia kavereita, Saat kansainvilisid Yllityt, minne kaikkialle
SEIKKAILUJA bokermutia Pidin
WYGS ARUISILLE Kul\klmu\slozim elimyksia. 6 9
P Pl ) Voit osallistua Padset ylittdmadn
PARTIOSCO ' suurleireille. itsesi.
. . - L Opit uusia asioita ja taitoja. 7 m
Seikkailuja myos St = a Kaiatison, | Pakiyeiakambin
Voit ryh rtiolaiseksi maailmanlasjuiseen ita, joita et olisi
aikuisille! Lahde mukaan ol T |
o
g )
Partiolon mainio tolmintaamme
paikkatehdi nyt, kiita itseasi Y R T Lt e D Sl
. FTPTy o~ ]
vapaaehtoistyota myohemmin! T e
- - - .. 65 aikuiselle. S imii L ki juuri
ja loytaa #seikkailujamyos vnpainonatyelela sl panokell,
3 =g muulle arjelle. miké an oman aikasi
vaihteluaarjen aikuisille T ey e

allut partiotoiminnassa i VAt vl
mukana alemmin: saat

jarjestell tkid,
uurastukseen. bt b
hallinnossa tai tulla

@ NKUISENA PARTIOON AN e b
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@plpktuulihaukat on maininta lippukunnan
Instagram-tilille

@kajo_2022 on maininta Kajo-leirin
Instagram tilille

Hyperlinkki tuulihaukat.fi vie sivulle
https://tuulihaukat.fi/mukaan-
toimintaan/aikuisena-partioon/

2021 partion kesaleiri
oli yks parhaimmista
missa oon ollu!

Hoivotaan hyvii saiti
tinakivuonna, etti
@kajo 2022Ila paistaa
arska ja leirildiset
paasee tosissaan
nauttimaan kesasta“’

Turun AMK:n opinnaytety6 | Severi Blomberg
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PARTIO
scout

AIKUISREKRYKAMPANJAN TARKISTUSLISTA
LIPPUKUNNALLE

Suunnitelkaa, kenen vastuulla on hoitaa kukin tarkistuslistassa oleva asia ja mihin mennessi se pitdd olla tehtynd. Tayttakad
tarkistuslistan "Kuka tekee?” ja "Milloin?” -sarakkeet. Lisahuomioita voi laittaa neljinteen sarakkeeseen.

Ennen tapahtumaanne ja sen aikana

Kuka tekee? Milloin? Muuta

Tarkistakaa, ettd lippukunnan yhteystiedot ja muut tarvittavat tiedot
ovat partion verkkosivuilla oikein. Muistakaa merkitd myds,
jarjestetddnkd teilld perhepartiota!

Ohje: https://www.partio.fi/lippukunnille/lippukunnan-
johtaminen/digitaaliset-palvelut/partiorekisteri- kuksa/kuksa-
lippukunnan-tiedot-lippukuntahaussa/

Pdivittdkda omat verkkosivut ja some-kanavat: kertokaa, miten
toimintaan voi tulla mukaan ja mitd teette.

Valmiita esimerkkejd lippukunnan pestien markkinoimiseen loydatte
taalta

1]
pesta_amlnenj’vmk_lt_pgstlen -markkinointiin/

Ideoikaa ja jarjestdkdd oma aikuisrekrytapahtumal! Markkinoikaa
lippukunnan toimintaa aikuisille somessa ja paikallismediassa.

PARTIO
scout

Ilmoittakaa tapahtumanne mukaan ympdrivuotiseen
aikuisrekrykampanjaan. Samalla voitte tilata maksuttomia
markkinointimateriaaleja jaettavaksi/postitettavaksi kiinnostuneille
uusille aikuisille.

Ilmotttautumls]omakkeen ja vinkit loyclatte

lnnkkcnthlkmsn krytointikampanja/

Nimetkad partiokummi, joka pitdd huolta, ettei uusi aikuinen jaa
yksin. Kummi innostaa, kannustaa ja kysyy mukaan. Kummi voi olla
se, joka tapahtuman jélkeen ottaa yhteyttd uusiin kiinnostuneisiin ja
varmistaa, ettd he pddsevdt mukaan toimintaan.

Aikuisen partiokummin pestikuvaus:
https://www.partio.fi/wp-content/uploads/2019/11/Pestikuvaus_ -
Aikuisen_ partiokummi.pdf

Tapahtumassa: Keskustelkaa kiinnostuneiden aikuisten kanssa.
Hyodyntakaa keskustelupoh]aa kertoessanne to:rnmnasta

pﬂmo myyntipuhe-aikuiselle- pimosta]

Jakakaa tapahtuman osallistujille flyereitd ja pienia
markkinointilahjoja.

Miettikdd, miten uusi aikuinen padsee sujuvasti mukaan toimintaan
tutustumistapahtumanne jalkeen. Mitd tapahtumia tai
viikkotoimintaa on tulossa lihiaikoina? Sopikaa kiinnostuneen
aikuisen kanssa mihin hin voisi seuraavaksi tulla mukaan.

Jakakaa tunnelmia tapahtumastanne somessa! Tagatkaa mukaan
@partioscout ja #seikkailujamydsaikuisille

Turun AMK:n opinnaytety6 | Severi Blomberg
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scout

Tapahtumanne jdlkeen

Kuka tekee?

Milloin?

Muuta

Olkaa yhteydessa lippukunnan toiminnasta kiinnostuneisiin, jotka
ovat jattdneet yhteystietonsa! Sopikaa tapaaminen, tutustumiskaynti
tai kutsukaa mukaan retkelle tai viikkotoimintaan!

Tarjotkaa mahdollisuutta kdyda Tervetuloa partioon —verkkokurssi
vaikkapa yhdessi lippukuntakummin kanssa!

Tervetuloa partioon -kurssi loytyy osoitteesta:
http://moodle.partio.fi/

Jarjestakaa toiminnasta kiinnostuneille aikuisille avoin retki, jonne
voi tulla kertaamaan retkitaitoja ja tutustumaan toimintaan.

Lue lisdd aikuisen perehdytyksesta:
https://www.partio.fi/lippukunnille/pestien-tuki/aikuisten-
rekrytointi/aikuisen-perehdyttaminen/

Antakaa uusille aikuisille Opas partioseikkailuun -perehdytyspassi ja
tutustukaa yhdessa heiddn kanssaan lippukunnan toimintaan.

Opas partioseikkailuun -perehdytyspassi:
https://partio.emmi.fi/l/B752jBjSzX6m
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Instagram-analytiikka - keratty 7.11.2022

Aihe
Info
Toiminta
Toiminta
Info
Toiminta

Toiminta
Toiminta
Toiminta
Toiminta
Toiminta
Toiminta
Toiminta
Toiminta

Toiminta
Toiminta
Info
Toiminta
Info
Toiminta
Toiminta
Toiminta
Info
Toiminta
Info
Aktivointi

Sisalto
Kalenteri
HH-PT-kisat
Grillauskokous
Toiminta alkaa ilmoitus

Kajo - leiriportti

Tammileiri
Tammileiri
Partiomarssi
Kokous
Retkipostaus
Retkipostaus
Partioviikko
Kokous
Kokous
Lupauksenanto
Escape-room
Kajo - leirimainos
kirkkotutustuminen
Toiminta alkaa ilmoitus

Kesatauko
Pulkkailu
Kausi alkanut + lumiukko
Joulukoristelu

Sitoutuneet yht.
Sarake-K nayttda sitoutuneet yhteensa. Mukaan

lasketaan tykkaykset, kommentit ja uudet

seuraajat

Tyyppi
Kuva
Kuvasarja
Kuva
Kuva
Kuva

Kuvasarja
Kuvasarja
Kuvasarja
Kuva
Kuva
Kuvasarja
Kuvasarja
Kuvasarja
Kuva
Kuvasarja
Kuva
Kuva
Kuvasarja
Kuva
Kuvasarja
Kuvasarja
Kuvasarja
Kuva
Kuva
Kuva
Kuva

Ajankohta
27.10.2022
10.10.2022
30.9.2022
9.8.2022
24.7.2022

12.6.2022
11.6.2022
15.5.2022
5.5.2022
24.4.2022
24.4.2022
20.4.2022
15.2.2022
9.12.2021
25.10.2021
23.10.2021
1.10.2021
1.10.2021
19.8.2021
7.8.2021
6.8.2021
5.8.2021
25.5.2021
26.1.2021
21.1.2021
10.12.2020

Tav.=tavoitetut
Tav. Seur.
85
106
80
78
94

91
102
112

81

91
il
115
145

99

96
102

80

98
95
106
02
113

Seur.=seuraaja
Tav, Ei-seur. Tav yht.

58 143
99 205
69 149
107 185
109 203
32 123
30 132
99 211
140 221
47 138
47 138
46 161
38 158
76 175
83 179
80 182
30 110
37 135
31 126
40 146
43 135
49 162
105 209
35 150
26 129
25 134

|dhtien paljon enemman. Ennen joulukuuta 2020 ERI on todella suuri ja siksi ei

todnik todellinen.
Vertailukelpoinen data alkaen 1.12.2020 ERIn osalta.

Tykkdykset
19
36
13
14
29

29
36
39
19
25
25
18
34
15
24
20

23
16
22
26
29
22
23
19
29

Kommentit

0

0
0
0
0
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Sarake-L (ERI) on prosentuaalinen suhde julkaisuissa nayttokertojen ja
sitoutuneiden va

Seuraus

0

o o o oo

o

o~ OCOoOo

(=]

4, eli sitoutuneisuusaste. Joulukuusta 2020 |dhtien Instagramissa
tai TuHat sivulla tapahtunut jokin muutos, jonka vuoksi nayttokertoja on siita

Yht.=yhteensa
Sitoutuneet yht.

19
36
13
14
29

30
37
39
19
25
25
18
39
15
24
21
7

24
16
22
26
31
22
23
19
30

Julkaisuvali

Sarake-0 nayttaa julkaisujen valit. Toim

ERI
13,29 %
17,56 %
8,72%
7,57%
14,29 %

24,39%
28,03 %
18,48 %
8,60 %
18,12 %
18,12 %
11,18%
25,49 %
8,57 %
13,41%
11,54 %
6,36 %
17,78 %
12,70%
15,07 %
19,26 %
19,14 %
10,53 %
15,33 %
14,73 %
22,39%

julkaisupadivamaaran mukaan

it.=sitoutuneet

Sit. seur.
19
35
13
14
27

30
36
36
15
23
23
19
33
15

t julkaisujen

ssa

Sit. Ei-seur.  Julkaisuvali

0

R ==

ON O WwhwooOo

ikein vain, kun filtteri

17
10
52
16
5

27
10
kil

64
68
45
22
43
12
72

119
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