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Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on Espoon Ohjaamotalo. Työn tavoitteena oli kehittää 
toteuttamiskelpoinen konsepti, jonka avulla Espoon Ohjaamotalon on mahdollista lisätä tun-
nettuuttaan vieraskielisten 15–29-vuotiaiden nuorten keskuudessa.  
Työn tietoperusta rakentuu ohjaustyön, nuorten, tunnettuuden, monikielisyyden ja palvelu-
muotoilun ympärille. 
 
Opinnäytetyön toiminnallinen osuus toteutettiin viiden päivän mittaisella Design Sprint -me-
netelmällä. Sprint-viikkoon valmistauduttiin keräämällä taustatietoa teemahaastatteluiden ja 
kyselyn avulla ja viikon aikana suunniteltiin kohderyhmän tarpeisiin sopivaa ratkaisua pyrkien 
hyödyntämään Espoon Ohjaamotalon olemassa olevia resursseja. 
 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi monikielisyyttä korostava sosiaalisen median sisällöntuotan-
toon keskittyvä konsepti, jonka avulla Espoon Ohjaamotalo voi tavoittaa tehokkaammin työssä 
rajatun kohderyhmän. Osana konseptia luotiin myös markkinointisuunnitelma, jonka tarkoi-
tuksena on tehostaa konseptin vaikuttavuutta ja varmistaa sen tavoitteiden saavuttaminen 
monikanavaisen markkinointiviestinnän avulla. Markkinointisuunnitelma sisältää konkreettisia 
viestintätoimenpiteitä, jotka ohjaavat markkinointiviestinnän toteutusta seurantaa ja aika-
taulua. 
 
Työn loppuarvioinnissa todettiin, että Design Sprint oli toimiva kehittämismenetelmä, ja sen 
tulokset vastaavat hyvin työssä asetettuja tavoitteita. Kehittämisehdotuksina esitettiin digi-
taalisen sisällöntuotannon laajentamista ja monikielisen viestinnän jatkokehitystä. 
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This thesis was made in collaboration with Espoo Ohjaamotalo, managed by the City of Espoo. 
The aim of the thesis was to develop a feasible concept that would enable Ohjaamotalo to in-
crease awareness of its work among young foreign-language speakers aged 15-29. The 
knowledge base of the work is built around guidance work, young people, visibility, multilin-
gualism and service design.  
 
The functional part of the thesis was carried out by using the five-day Design Sprint method. 
The sprint week was prepared by collecting background information through theme interviews 
and a questionnaire. During the sprint week, a solution was designed to meet the needs of 
the target group, using the existing resources of Ohjaamotalo.  
 
As a result of the thesis, a concept was created which focuses on the production of social me-
dia content and on emphasizing multilingualism. These methods will enable Ohjaamotalo to 
reach the target group more effectively. As a part of the concept, a marketing plan was cre-
ated to increase the effectiveness of the concept and to ensure that its objectives will be 
achieved through multi-channel marketing communication. The marketing plan contains prac-
tical measures of communication that will guide the implementation, monitoring and schedul-
ing of the marketing communication.  
 
The final evaluation of the project concluded that Design Sprint is an effective development 
method, and the results of the project are well in line with the objectives. Suggestions for 
further development include the expansion of the production of digital content and further 
development of multilingual communication. 
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1 Johdanto 

Suomessa asuvien vieraskielisten nuorten määrä on kasvanut merkittävästi, ja heidän integroi-

misensa suomalaiseen yhteiskuntaan on keskeinen haaste. Työllistymismahdollisuudet ovat 

usein rajalliset, ja monet nuoret kamppailevat kielitaito- ja kulttuurirajoitteiden kanssa. 

Tämä voi johtaa siihen, että he eivät pääse käsiksi koulutus- tai työpaikkamahdollisuuksiin, 

jotka voisivat edistää heidän sosiaalista ja taloudellista asemaansa. Työnantajat saattavat 

epäröidä palkata vieraskielisiä nuoria, mikäli heillä ei ole vahvaa suomen tai ruotsin kielen 

taitoa, ja tämä voi aiheuttaa nuorille tunteen syrjäytymisestä ja epävarmuudesta tulevaisuu-

den suhteen. Koulutusjärjestelmässä puolestaan voi esiintyä haasteita, kuten kulttuuristen 

erojen ymmärtäminen ja oppimateriaalin soveltuvuus eri kieliryhmille. Myrskylä (2015, 18–22) 

Opinnäytetyö tehdään toimeksiantona Espoon Ohjaamotalolle. Ohjaamotalon tunnettuus ja 

saavutettavuus ovat ratkaisevassa asemassa, jotta se voi aidosti vastata vieraskielisten nuor-

ten tarpeisiin. Mikäli nuoret eivät ole tietoisia Ohjaamotalon tarjoamista palveluista, he saat-

tavat jäädä ilman tarvitsemaansa apua ja tukea.  

Tämän opinnäytetyön tutkimusongelma keskittyy kysymykseen: Miten Ohjaamotalo voi paran-

taa tunnettuuttaan ja saavutettavuuttaan vieraskielisten nuorten keskuudessa? Työn tavoit-

teena on tarkastella mahdollisuuksia ja haasteita, joita vieraskieliset nuoret kohtaavat yhteis-

kunnassa ja löytää ratkaisuja tutkimuskysymykseen tuottamalla konkreettinen ja toteuttamis-

kelpoinen kehitysidea. Toimeksiantajan resurssit ovat rajalliset, joten kehittämistyö keskittyy 

erityisesti kustannustehokkaisiin ratkaisuihin, joilla voidaan lisätä tietoisuutta Ohjaamotalon 

tarjoamista palveluista ja tehdä niistä helposti saavutettavia. 

Opinnäytetyön kehittämismenetelmänä käytettiin palvelumuotoilun Design Sprint -menetel-

mää, jonka avulla on tarkoituksena kehittää ja testata uusia ideoita tiiviin viiden päivän pro-

sessin aikana. Asiakasymmärrystä kerättiin ennen sprint-viikkoa teemahaastattelujen ja kyse-

lyn avulla. 

2 Kohdeorganisaatio ja ohjaamotoiminta 

Opinnäytetyön toimeksiantajana on Espoon Ohjaamotalo, joka on alle 15–29-vuotiaille nuorille 

tarkoitettu matalan kynnyksen palvelupiste, joka tarjoaa tietoa, neuvontaa ja ohjausta eri-

laisten tukipalvelujen kautta monenlaisiin elämäntilanteisiin (Espoo n.d). Espoon Ohjaamotalo 

on osa valtakunnallista Ohjaamoverkostoa, johon Ohjaamojen kävijätilastojen (KEHA-keskus 

2024) mukaan vuonna 2023 kuului 66 toiminnassa olevaa Ohjaamoa ympäri maata. 
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Ohjaamojen tavoitteena on tarjota nuorille kokonaisvaltaista tukea heidän siirtyessään työ-

elämään, koulutukseen ja muihin elämän eri vaiheisiin. Ohjaamot pyrkivät paitsi helpotta-

maan nuorten pääsyä työmarkkinoille ja lyhentämään työttömyysjaksoja, myös vahvistamaan 

heidän itsenäisyyttään ja toimintakykyään. Nuorille tarjotaan mahdollisuuksia osallistua oman 

tilanteensa arviointiin ja suunnitteluun, joka tukee heidän valmiuksiaan ottaa vastuuta 

omasta tulevaisuudestaan. Ohjaamotoiminta perustuu monialaiseen yhteistyöhön valtion, 

maakuntien, kuntien sekä yksityisen ja kolmannen sektorin toimijoiden välillä tarjotakseen 

laajasti kattavia palveluja yhden katon alla, jotta nuoret välttyvät monimutkaisilta ja pitkiltä 

prosesseilta, joihin he saattavat törmätä esimerkiksi työ- ja opiskelupaikan haussa. (Ohjaamo-

toiminnan perusteet 2018.) 

Ohjaamoissa työskentelee useiden alojen asiantuntijoita, joiden tarkoituksena on tukea Oh-

jaamojen ”yhden oven” mallia, jossa palveluja tarjotaan monialaisesti saman katon alta (Oh-

jaamotoiminnan perusteet 2018). Espoon Ohjaamotalossa työskentelee yli 60 ammattilaista 

eri aloilta (Espoo n.d.).  

Espoon Ohjaamotalon toimijoita ovat Etsivä nuorisotyö, Monik ry, Nuorten sosiaalityö, Omnian 

nuorten työpajat, sekä ONNI-hanke, joka keskittyy psykososiaalisen tuen tarjoamiseen. Lisäksi 

talossa toimivat Espoon Tyttöjen Talo ja Vamos, joka tukee koulutuksen ja työelämän ulko-

puolella olevia nuoria, sekä TE-palvelut, jotka auttavat nuoria työllistymiseen ja työnhakuun 

liittyvissä asioissa. (Ritvos 2018, 14–15.) 

Ohjaamoissa työskentelevät TE-asiantuntijat, etsivät nuorisotyöntekijät sekä nuorten tieto- ja 

neuvontapalveluiden työntekijät tukevat nuoria säännöllisesti työnhaussa, elämänhallinnassa 

ja arjen haasteissa. Lisäksi terveydenhuollon ammattilaiset auttavat hyvinvoinnin ylläpidossa, 

ja työvalmentajat, opinto-ohjaajat, sosiaaliohjaajat sekä mielenterveyden asiantuntijat kes-

kittyvät nuorten urapolkuihin ja psyykkiseen hyvinvointiin. Muita tärkeitä Ohjaamoissa työs-

kenteleviä asiantuntijoita ovat asumisneuvojat, päihdepalveluiden sekä maahanmuuttajatyön 

asiantuntijat, jotka tarjoavat erityistukea nuorille. (Ohjaamotilastot 2019.) 

Ohjaamojen toiminta perustuu Euroopan komission vuonna 2013 käynnistämään Nuorisotakuu-

ohjelmaan. Nuorisotakuu-ohjelma, joka toimii perustana nykyiselle Ohjaamo-toiminnalle Suo-

messa, kuuluu osaksi Eurooppa 2020 -strategiaa, johon Suomi on sitoutunut. Strategian tavoit-

teena on parantaa 20–64-vuotiaiden työllisyysastetta, vähentää 18–24-vuotiaiden koulupudok-

kaita sekä ehkäistä köyhyyttä ja syrjäytymistä. Ohjaamo-malli kehitettiin Suomessa yhteis-

työssä työ-, opetus- ja sosiaaliministeriöiden kanssa ja Euroopan sosiaalirahaston (ESR) rahoi-

tuksella on ollut merkittävä rooli Ohjaamoiden perustamisessa ja kehittämisessä. ESR:n 

kautta suunnattiin varoja Nuorisotakuun tukemiseen, mikä mahdollisti Ohjaamo-hankkeiden 
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käynnistämisen eri puolilla Suomea. Tämä rahoitus oli keskeinen tekijä myös Kohtaamo-hank-

keen toteutuksessa, joka koordinoi Ohjaamoiden kehittämistä ja vakiinnuttamista. (Kautto, 

Korpilauri, Pudas & Savonmäki 2017, 14–15.) 

Nuorisotakuun kolme keskeistä osaa ovat koulutustakuu, oppisopimuskoulutuksen laajentami-

nen ja nuorten aikuisten osaamisohjelma. Koulutustakuu takaa jokaiselle peruskoulun päättä-

neelle koulutuspaikan lukiossa, ammatillisessa oppilaitoksessa, oppisopimuksessa tai työpa-

jassa. Oppisopimuskoulutusta laajennetaan lisäresurssein, ja työnantajille tarjotaan korotettu 

koulutuskorvaus nuorten palkkaamiseksi. Nuorten aikuisten osaamisohjelma tarjoaa 20–29-

vuotiaille toisen asteen koulutusta vailla oleville nuorille mahdollisuuden suorittaa tutkinto, 

joka tukee työurien pidentämistä ja ammattiosaamisen vahvistamista. (Työ- ja elinkeinomi-

nisteriö 2013.) 

Ennen Ohjaamo-toimintaa nuorille tarjotut palvelut olivat hajanaisia ja koordinoimattomia. 

Nuorten oli vaikea löytää ja saada apua, koska palvelut olivat pirstaloituneita eri toimijoiden 

välillä. Ohjaamo-malli vastaa tähän haasteeseen tarjoamalla monialaisia palveluja saman ka-

ton alta. Ohjaamot yhdistävät nuorisotyön, sosiaalipalvelut, koulutusneuvonnan sekä työllisty-

miseen liittyvät palvelut, jolloin nuori saa tarvitsemansa tuen yhdestä paikasta ilman, että 

hänen tarvitsee asioida useissa eri virastoissa. (Myrskylä 2015, 14–15, 26.) 

3 Kohderyhmän esittely 

Tässä opinnäytetyössä kohderyhmään kuuluvat kaikki 15–29-vuotiaat vieraskieliset nuoret, 

mutta erityinen painopiste asetetaan 18–29-vuotiaisiin, sillä tämä ikäryhmä muodostaa mer-

kittävän osan Ohjaamotalon asiakaskunnasta. Lain mukaan vieraskielisellä tarkoitetaan henki-

löä, joka on ilmoittanut väestötietojärjestelmään äidinkielekseen muun kielen kuin suomen, 

ruotsin tai saamen (Laki kunnan peruspalvelujen valtionosuudesta 2021/618). 

Tilastokeskuksen (2023) mukaan Suomen virallinen väkiluku vuoden 2022 lopussa oli noin 5 ja 

puoli miljoonaa ja väkiluku kasvoi vuoden aikana 15 729 henkilöllä, mikä on merkittävä kasvu. 

Huomionarvoista on kuitenkin se, että suomea, ruotsia tai saamea äidinkielenään puhuvien 

määrä laski 22 221 henkilöllä, kun taas vieraskielisten määrä kasvoi peräti 37 950 henkilöllä. 

Tämä kasvu on suurin ainakin 40 vuoteen ja vuoden 2022 lopussa Suomessa asui pysyvästi 495 

992 vieraskielistä henkilöä, mikä on kaksinkertainen määrä verrattuna tilanteeseen 11 vuotta 

sitten. Vieraskieliset muodostavat nyt noin yhdeksän prosenttia koko väestöstä. Suurimmat 

vieraskieliset ryhmät ovat venäjänkieliset (93 535), vironkieliset (50 318) ja arabiankieliset 

(39 069). Alla oleva kuvaaja havainnollistaa vieraskielisen väestön kasvua vuosien 2012 ja 

2022 välillä. 
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Kuvio 1: Vieraskielisten määrä Suomessa 2012 ja 2022 (Tilastokeskus 2023) 

Kuvion 1 mukaan vuoden 2022 lopussa vieraskielisten osuus väestöstä vaihteli merkittävästi 

eri puolilla Suomea. Uudellamaalla vieraskielisiä oli suhteellisesti eniten, 17 % väestöstä, kun 

taas Etelä-Pohjanmaalla osuus oli vain kolme prosenttia. Kunnista Vantaalla vieraskielisten 

osuus oli korkein, 25 %, ja Espoossa heti perässä, 22 %. Myös Helsingissä vieraskielisten osuus 

oli huomattava, 18 % väestöstä (Tilastokeskus 2023). Tämä on merkittävä havainto Espoon Oh-

jaamotalon toiminnan kannalta, jonka palvelut eivät keskity vain espoolaisiin nuoriin, sillä 

suuri vieraskielisten määrä korostaa näiden palveluiden tarvetta. 

Vuosina 1990–2021 vieraskielisten 15–29-vuotiaiden nuorten määrä kasvoi merkittävästi. 

Vuonna 1990 vieraskielisiä nuoria oli vain noin 6 804, mutta vuoteen 2021 mennessä heidän 

määränsä nousi lukuun 97 070. Kasvu oli erityisen nopeaa 2000-luvulla, jolloin vieraskielisten 

nuorten määrä lähes kolminkertaistui. Tämä kehitys heijastaa maahanmuuton ja väestön mo-

nimuotoistumisen kasvua erityisesti nuorten keskuudessa. (Valtion nuorisoneuvosto, n.d). Alla 

oleva kuvaaja visualisoi vieraskielisten 15–29-vuotiaiden määrän kasvua 1990-luvulta vuoteen 

2021. 
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Kuvio 2: Vieraskielisten 15–29-vuotiaiden määrä Suomessa 1990–2021 (Valtion nuorisoneuvosto 

n.d.) 

Kuvion 2 osoittama vieraskielisten nuorten määrän kasvu, erityisesti 20–24-vuotiaiden ikäryh-

mässä, on keskeistä Espoon Ohjaamotalon toiminnan kannalta. Tämä ryhmä on siirtymävai-

heessa peruskoulutuksesta joko työelämään tai jatko-opintoihin, ja heidän onnistunut kotou-

tumisensa on ratkaisevaa sekä heidän henkilökohtaisen tulevaisuutensa että yhteiskunnan ke-

hityksen kannalta. Ohjaamotalon tarjoamat palvelut ovat merkittävä tuki näille nuorille ja 

näin ollen tämän opinnäytetyön tavoite, joka keskittyy juuri tähän ryhmään ja heidän tar-

peidensa tunnistamiseen, on erityisen ajankohtainen ja osuu tärkeään kohtaan Ohjaamotalon 

tunnettuuden kehittämisessä. 

3.1 Syrjäytyminen ja sen määrittely 

Syrjäytyminen viittaa tilanteeseen, jossa henkilö jää ulkopuolelle koulutuksesta, työelämästä 

tai muusta yhteiskunnan toiminnasta. Tämä ilmiö voi olla monimutkainen ja se saattaa johtua 

esimerkiksi taloudellisista vaikeuksista, koulutuksen puutteesta, sosiaalisten suhteiden vähäi-

syydestä tai terveydellisistä ongelmista. Syrjäytyminen voi alkaa jo varhaisessa vaiheessa, jos 

perheessä on toimeentulo- tai terveysongelmia, ja nämä riskit voivat siirtyä sukupolvelta toi-

selle. Heikosti koulutetut nuoret ovat erityisen suuressa syrjäytymisvaarassa, sillä heidän on 

vaikeampi päästä työelämään. Mielenterveysongelmat lisäävät myös syrjäytymisriskiä, ja nuo-

ret, joilla on mielenterveysongelmia, tarvitsevat usein erityistä tukea (Haravuori & Marttunen 

2015, 83.) 

Syrjäytymisen käsitteen määrittely on haastavaa, sillä eri viranomaiset käyttävät erilaisia 

määritelmiä, eikä yleisesti hyväksyttyä, yksiselitteistä määritelmää ole olemassa. Tämä tekee 

syrjäytymisen mittaamisesta ja tilastollisesta kuvaamisesta vaikeaa. Syrjäytyminen on laaja ja 
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monimuotoinen yhteiskunnallinen ilmiö, joka ilmenee eri tasoilla ja eri muodoissa. Sen arvi-

ointi on erityisen hankalaa, vaikka käsite on vakiintunut arkikieleen (Nivala 2008.) 

Vaikka syrjäytymisen käsitettä on käytetty Suomessa pitkään, sen merkitys vaihtelee. Helne 

ja Karisto (1992) huomauttavat, että syrjäytyminen ei viittaa pelkästään työmarkkinoilta pois-

jäämiseen, vaan se ulottuu laajemmalle, kattaen myös sosiaalisen eristäytymisen. Tämä käsit-

teellinen laajennus on tärkeä, sillä syrjäytyminen ei rajoitu taloudellisiin tekijöihin, vaan se 

koskee myös yksilön yhteyksiä muihin ihmisiin ja yhteiskuntaan. Helne (2002, 170–172) kuvai-

lee syrjäytymistä prosessina, jossa yksilöt ajautuvat yhteiskunnan marginaaliin ja jäävät in-

kluusion ulkopuolelle. Ekskluusio tarkoittaa tässä tilanteessa sitä, että yksilöt joko jätetään 

ulkopuolelle tai heidät työnnetään pois yhteiskunnallisista rakenteista. 

Sipilän (1985, 74) mukaan syrjäytyminen voidaan ymmärtää yksilön ja yhteiskunnan välisten 

siteiden heikkenemisenä. Tämä ajatus tuo esiin sen, että syrjäytyminen ei ole pelkästään ul-

koisten tekijöiden seurausta, vaan se liittyy laajemmin siihen, miten yksilö ja yhteiskunta 

ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Raunio (2006) puolestaan korostaa syrjäytymisen käsit-

teen joustavuutta, mikä voi johtaa ongelmiin ilmiön ymmärtämisessä. Jos syrjäytymistä tar-

kastellaan liian yleisellä tasolla, se voi jäädä pinnalliseksi, joka estää ilmiön syvällisemmän 

ymmärtämisen ja sen moninaisten syiden tutkimisen. 

Yhteiskunnallisesta näkökulmasta syrjäytyminen nähdään laaja-alaisena ilmiönä, joka kattaa 

taloudellisen huono-osaisuuden lisäksi sosiaalisen eristäytymisen, kuten perhesuhteiden heik-

kenemisen ja vähäiset mahdollisuudet osallistua yhteiskuntaan. Syrjäytyminen voi alkaa esi-

merkiksi epävakaasta työurasta tai köyhyydestä, ja ongelmien kasautuessa syrjäytyminen sy-

venee. Syrjäytyminen voidaan nähdä prosessina, joka johtaa yksilön etääntymiseen yhteiskun-

nan tavanomaisista rakenteista, arvoista ja sosiaalisista yhteyksistä. Tämä prosessi johtaa sii-

hen, että syrjäytyneet elävät "toisen luokan kansalaisina" ilman samoja mahdollisuuksia kuin 

muut yhteiskunnan jäsenet (Notkola et al. 2013, 56–59.) 

Osallisuus on läheisesti sidoksissa syrjäytymisen prosessiin. Se viittaa siihen, miten yksilöt ko-

kevat kuuluvansa yhteiskuntaan ja osallistuvansa sen toimintaan. Kansalaisuus ei automaatti-

sesti takaa osallisuuden tunnetta, joka tarkoittaa sitä, että vaikka joku olisi kansalainen, hän 

ei välttämättä koe kuuluvansa yhteiskuntaan. (Gothóni et al. 2015, 28–35). Osallisuuden vah-

vistaminen nähdään syrjäytymisen vastapainona, sillä se mahdollistaa yksilön kiinnittymisen 

yhteiskuntaan. Sosiaali- ja terveysministeriön (2014) mukaan osallisuus on prosessi, jossa yksi-

löä tuetaan osallistumaan yhteiskunnan toimintoihin, kuten työelämään ja koulutukseen. Se 

on keskeinen osa syrjäytymisen ehkäisyä, sillä se auttaa yksilöitä löytämään paikkansa yhteis-

kunnassa ja tuntemaan itsensä arvostetuiksi ja kuulluiksi. 

Syrjäytyminen koskettaa nuoria eri tavoin. Syrjäytyneet nuoret eivät muodosta yhtenäistä 

ryhmää, vaan heidän tilanteensa ja syrjäytymisen kestonsa vaihtelevat. Syrjäytyminen voi olla 
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tilapäistä, eivätkä kaikki nuoret jää pysyvästi yhteiskunnan ulkopuolelle. Syrjäytyneiden nuor-

ten haasteet liittyvät usein koulutuksen ja työelämän ulkopuolelle jäämiseen, mutta myös so-

siaalisten suhteiden puutteeseen ja mielenterveysongelmiin. Nuoret tarvitsevat henkilökoh-

taisia ja nopeasti saatavilla olevia palveluita, mutta palvelujärjestelmä ei aina kykene vastaa-

maan heidän tarpeisiinsa. Syrjäytymisen ehkäisy vaatii paremmin koordinoitua tukea ja nuor-

ten kokemusten hyödyntämistä palveluiden kehittämisessä. Syrjäytymisen tilapäisyys tai pit-

käkestoisuus vaikuttaa myös siihen, millaisia tukitoimia nuorten tueksi tarvitaan (Aaltonen, 

Berg & Ikäheimo 2015, 1–4.) 

3.2 Vieraskielisten nuorten syrjäytyminen 

Vieraskieliset nuoret kohtaavat monia haasteita, jotka poikkeavat kantaväestön nuorten koke-

muksista. He ovat usein alttiimpia syrjäytymiselle ja voivat kohdata arkielämässä rasismia, 

joka aiheuttaa ulkopuolisuuden kokemuksia ja vaikeuttaa kiinnittymistä suomalaiseen yhteis-

kuntaan. Tämä voi johtaa sosiaaliseen eriytymiseen ja syrjäytymiseen, erityisesti jos suhtei-

den luominen kantasuomalaisiin ikätovereihin on vaikeaa. Julkiset palvelut, kuten nuoriso- ja 

sosiaalipalvelut, eivät aina huomioi riittävästi kulttuurista moninaisuutta, joka voi johtaa sii-

hen, että monet vieraskieliset nuoret jäävät kolmannen sektorin tarjoamien palveluiden va-

raan. Erityisesti oppivelvollisuuden loppupuolella maahan muuttaneilla nuorilla on riski jäädä 

koulutusjärjestelmän ulkopuolelle, koska heidän tarpeensa eivät aina saa riittävää tukea. (Ki-

vijärvi 2015, 35–42.) 

Vieraskielisten nuorten syrjäytyminen koulutuksesta ja työelämästä on merkittävä haaste Suo-

messa. Myrskylän (2015, 18–22) mukaan vuonna 2013 Suomessa oli noin 45 000 syrjäytynyttä 

16–29-vuotiasta nuorta, joista vieraskielisten osuus on kasvanut merkittävästi. Tämä ryhmä 

kohtaa erityisiä haasteita, kuten asunnottomuutta ja yksin asumista, jotka lisäävät riskiä 

jäädä koulutuksen ja työmarkkinoiden ulkopuolelle.  

Ristolaisen (et al. 2013, 18–20) tutkimuksen mukaan ensimmäisen polven maahanmuuttajista 

15,4 % ei hakeudu toisen asteen koulutukseen tai keskeyttää sen varhaisessa vaiheessa, mikä 

vaikeuttaa heidän työllistymistään ja yhteiskuntaan integroitumistaan. Keskeyttämisten syitä 

ovat usein heikko kielitaito, opiskeluvalmiuksien puute, taloudelliset vaikeudet sekä moni-

mutkaiset perhetilanteet, jotka korostavat tarvetta kohdennetuille tukitoimille. Ristolainen 

(et al. 2013, 18–22) arvioi, että maahanmuuttajataustaisten nuorten syrjäytyminen alkaa 

usein kielellisistä haasteista, jotka hidastavat heidän opintojaan ja vähentävät heidän moti-

vaatiotaan jatkaa koulunkäyntiä. Tämä viivästys lisää riskiä keskeyttää opinnot kokonaan. Li-

säksi Ristolainen (et al. 2013, 25–27) korostaa, että maahanmuuttajanuorilla on enemmän vai-

keuksia suorittaa toisen asteen koulutus kuin kantaväestöön kuuluvilla, mikä heikentää heidän 

mahdollisuuksiaan integroitua työmarkkinoille ja yhteiskuntaan. 
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Myrkylän (2012, 4–7) mukaan maahanmuuttajataustaiset nuoret muodostavat lähes neljännek-

sen syrjäytyneistä, ja heidän syrjäytymisriskinsä on huomattavasti korkeampi kuin kantaväes-

töllä. Maahanmuuttajamiehet kokevat lähes kolminkertaisen työttömyys- ja ulkopuolisuusris-

kin verrattuna kantaväestön kouluttamattomiin miehiin. Vieraskielisistä kouluttamattomista 

nuorista joka kolmas on syrjäytynyt, kun kantaväestöstä vastaava luku on yksi kahdeksasta. 

Syrjäytymisriski on erityisen korkea asunnottomilla maahanmuuttajilla sekä perheisiin kuulu-

villa naisilla, joiden työmarkkinoille pääsy on usein vaikeaa kulttuuristen syiden vuoksi. Suo-

messa syntyneillä ulkomaalaistaustaisilla nuorilla haasteet ovat pienempiä paremman kielitai-

don ja koulutuksen ansiosta. (Myrskylä 2012, 4–7.) 

Tarkastusvaliokunnan (2014) tutkimukset osoittavat, että erityisen haavoittuvassa asemassa 

ovat maahanmuuttajataustaiset ja erityistä tukea tarvitsevat nuoret, joilla on suurempi riski 

jäädä koulutuksen ulkopuolelle. Pääkaupunkiseudulla tämä riski on huomattavan korkea, noin 

20 %, kun taas kantaväestön nuorilla vastaava luku on vain noin 4 %. Tämä ero korostaa erityi-

sesti maahanmuuttajataustaisten nuorten kohtaamia haasteita koulutukseen pääsyssä ja syr-

jäytymisen ehkäisyssä. 

Analysoidessa maahanmuuttajataustaisten nuorten syrjäytymisen riskiä, on keskeistä huo-

mata, että heidän tilanteensa liittyy vahvasti kotoutumisen onnistumiseen sekä mahdollisuu-

teen päästä osaksi koulutusta ja työmarkkinoita. Näiden nuorten tehokas ohjaaminen koulu-

tus- ja työmarkkinapoluille on olennaista syrjäytymisen torjumiseksi (Myrskylä 2012, 4–7.) 

Kuten tutkimuksissa on todettu, vieraskieliset nuoret ovat usein moninkertaisessa syrjäytymis-

vaarassa verrattuna kantaväestöön (Myrskylä 2012, 4–7). Ohjaamotalon kaltaisilla matalan 

kynnyksen palveluilla onkin keskeinen rooli juuri tässä. Ohjaamotalon palvelut ovat esimerkki 

siitä, miten kokonaisvaltainen ohjaus ja kotouttaminen voivat vähentää syrjäytymisriskiä. 

Tämä tekee erityisen tärkeäksi sen, että nuoret löytävät helposti palvelut, jotka tukevat hei-

dän kotoutumistaan ja ohjaavat heitä tehokkaasti koulutus- ja työmarkkinoille.  

4 Ohjaustyö 

Ohjaustyö voidaan määritellä ammatilliseksi vuorovaikutukseksi, jossa ohjaaja antaa ohjatta-

valle aikaa, huomiota ja kunnioitusta, tukien tämän toimijuutta ja itsenäistä päätöksentekoa. 

Ohjaustyö eroaa esimerkiksi neuvonnasta tai opetuksesta siinä, että se keskittyy ohjattavan 

omien voimavarojen ja ratkaisujen löytämiseen, pikemminkin kuin valmiiden neuvojen anta-

miseen. Tämä korostaa ohjattavan aktiivista roolia omassa oppimis- ja kehitysprosessissaan. 

(Vehviläinen 2020, 11-12.) 

Vehviläisen (2001) mukaan ohjaustyön vaikuttavuus syntyy sen kyvystä vastata yksilöllisiin ja 

yhteiskunnallisiin tarpeisiin. Ohjaus on dialoginen prosessi, jossa ohjaaja toimii tasavertaisena 
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kumppanina, auttaen ohjattavaa tarkastelemaan tavoitteitaan ja haasteitaan. Vehviläinen ko-

rostaa, ettei ohjaus ole pelkkää tiedon jakamista, vaan yhdessä merkitysten rakentamista. 

Tämä edellyttää ohjaajalta aktiivista kuuntelua, empatiaa ja kykyä asettua ohjattavan ase-

maan.     

Ohjauksen tavoitteet ja toimintatavat vaihtelevat kontekstin mukaan. Nuorten ohjauksessa 

painottuvat elämänhallinnan tukeminen, koulutuspolkujen selkeyttäminen ja siirtymät työelä-

mään. (Rasila ja Harju 2023, 7–10). Opiskelijoiden ohjaus tukee opintojen etenemistä ja val-

mistumista, kun taas työnhakijoiden ohjauksessa painopiste on konkreettisissa askelissa työ-

elämään palaamiseksi (Valtakari et al., 2020, 54–56). Vehviläinen (2020) painottaa yksilön toi-

minnan vahvistamisen olevan ohjauksen keskeinen tavoite. Tämä on erityisen tärkeää haavoit-

tuvassa asemassa oleville, kuten syrjäytymisvaarassa oleville nuorille. Ohjaus tukee ohjatta-

vaa tunnistamaan vahvuutensa ja voimavaransa, sekä ottaa aktiivinen rooli tavoitteidensa 

saavuttamisessa.  

Ohjaustyön vaikutukset näkyvät sekä yksilöllisellä että yhteiskunnallisella tasolla. Yksilölle on-

nistunut ohjaus lisää itsetuntemusta, vahvistaa itsenäistä päätöksentekoa ja osallisuutta. Yh-

teiskunnallisesti ohjaus parantaa yhteisöjen toimivuutta ja ehkäisee syrjäytymistä (Valtakari 

et al. 2020.) Onnismaa (2011) korostaa ohjaustyön eettisten periaatteiden merkitystä, jotka 

edellyttävät ohjaajalta herkkyyttä ja kunnioittavaa asennetta ohjattavan hyvinvoinnin ja itse-

tuntemuksen tukemisessa.  

Ohjaustyö tapahtuu yhteiskunnallisten rakenteiden, poliittisten päätösten ja kulttuuristen ar-

vojen puitteissa. Esimerkiksi nuorisotakuu ja koulutusjärjestelmä määrittävät, millaisia re-

sursseja ja palveluja on saatavilla. Ohjaajan on tärkeää tiedostaa nämä rakenteelliset tekijät 

ja mukauttaa työnsä vastaamaan yksilöiden ja yhteisöjen tarpeita (Rasila & Harju 2023, 6–8.) 

4.1 Monialainen yhteistyö 

Nuorten hyvinvointi ja heille tarjottavat palvelut ovat yhteiskunnan tulevaisuuden kannalta 

erittäin tärkeitä. Näiden palveluiden kehittämiseen tarvitaan monialaista yhteistyötä, jossa 

eri alojen asiantuntijat, kuten sosiaali-, terveys- ja koulutusalan toimijat, yhdistävät voi-

mansa. Tällaisen yhteistyön avulla voidaan tarjota kattavia ja yksilöllisiä palveluita, jotka 

auttavat nuoria esimerkiksi koulutuksen ja työelämän nivelvaiheissa (Aaltonen 2011.)    

Monialainen yhteistyö on keskeinen osa nuorten palveluiden kehittämistä ja heidän hyvinvoin-

tinsa tukemista, erityisesti monimutkaisissa tilanteissa, joissa yhden organisaation osaaminen 

ei riitä vastaamaan nuorten moninaisiin tarpeisiin. Yhteistyö voi yhdistää mm. koulutuksen, 

sosiaalipalveluiden ja terveydenhuollon asiantuntijoiden voimavarat tarjotakseen kokonaisval-

taista ja yksilöllistä tukea. (Notkola et al. 2023, 17.)  
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Nuorisolaissa (1285/2016, 9 §) monialainen yhteistyö määritellään verkostona, jossa eri toimi-

jat työskentelevät yhdessä, mutta Notkolan (et al. 2023, 17–18) mukaan käytännössä se tar-

koittaa usein moniammatillisten tiimien toimintaa yksittäisen nuoren tarpeiden ympärillä.   

Ohjaamot ovat hyvä esimerkki siitä, miten monialainen yhteistyö toteutuu käytännössä. 

Määttä ja Souto (2020) kertovat, että tämä yhden luukun periaate helpottaa nuorten asiointia 

ja parantaa palveluiden saatavuutta. Palveluiden saatavuudessa ja laadussa voi kuitenkin olla 

alueellisia eroja. Esimerkiksi Kelan palvelut ovat joillakin alueilla helpommin saavutettavissa 

Ohjaamoiden kautta, mutta kaikkialla näin ei ole. Tämän vuoksi on tärkeää varmistaa, että 

eri palvelut toimivat saumattomasti yhdessä ja ovat helposti nuorten löydettävissä (Määttä & 

Souto, 2020.) Saavutettavuus ei kuitenkaan tarkoita vain fyysistä pääsyä palveluihin, vaan 

myös sitä, että palvelut ovat kulttuurisesti ja sosiaalisesti merkityksellisiä nuorille, erityisesti 

heille, jotka ovat haavoittuvassa asemassa (Aaltonen, 2011).  

Hujala et al. (2019) puolestaan tarkastelevat monialaista yhteistyötä sote-ammattilaisten nä-

kökulmasta. Heidän mukaansa yhteistyö on välttämätöntä erityisesti paljon palveluja tarvitse-

vien asiakkaiden kohdalla. Monialainen tiimityöskentely auttaa tunnistamaan asiakkaiden tar-

peet kokonaisvaltaisesti ja varmistamaan, että heidän tarvitsemansa palvelut ovat saatavilla 

oikea-aikaisesti. Tämä yhteistyö mahdollistaa myös sen, että eri palveluntuottajien asiantun-

tijat voivat jakaa tietoa ja tehdä päätöksiä yhteisesti asiakkaan hyvinvointia edistäen.  

Digitalisaatio ja hybridityöskentely avaavat uusia mahdollisuuksia nuorten palveluiden paran-

tamiseen, mutta digitaalisista ratkaisuista huolimatta henkilökohtainen kohtaaminen säilyy 

tärkeänä. Vehviläinen (2020) korostaakin, että fyysinen läsnäolo ja kasvokkainen vuorovaiku-

tus luovat luottamusta ja vahvistavat toimintakykyä.  

4.2 Kulttuurisensitiivisyys ohjaustyössä 

Kulttuurisensitiivisyys on toinen tärkeä näkökulma monikulttuurisessa ympäristössä, kuten Es-

poon Ohjaamotalossa. Kulttuurisensitiivisyys edellyttää ammattilaisilta kykyä tunnistaa ja ym-

märtää asiakkaiden kulttuuritaustat, ja mukauttaa työtapojaan tämän moninaisuuden huomi-

oimiseksi. Monikulttuurisuudessa on kyse paitsi kulttuurien erilaisuudesta myös niiden väli-

sestä vuorovaikutuksesta. Kulttuurisensitiivisessä työssä on siis tärkeää, että ammattilaiset 

tunnistavat, kuinka kulttuuriset tekijät vaikuttavat vuorovaikutukseen ja palvelun tarjoami-

seen. (Malik et al. 2016.) Näkökulma on erityisen tärkeä Suomessa, jossa vieraskielisten 

määrä on kasvanut huomattavasti viime vuosikymmeninä (Tilastokeskus 2023).  

THL (2024) määrittelee kulttuurisensitiivisen työn keskeiseksi osaksi moninaisuuden hyväksy-

misen ja siihen liittyvän ammatillisen joustavuuden. Tämä tarkoittaa, että työntekijät ovat 

tietoisia omista kulttuurisista lähtökohdistaan ja välttävät asettamasta omia kulttuurisia ole-

tuksiaan muiden yläpuolelle.  
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Kulttuurisensitiivisessä ohjauksessa ohjattavan kulttuurinen tausta, arvot ja kokemukset huo-

mioidaan yksilöllisesti ilman ennakkoluuloja tai stereotypioita. Se edellyttää ohjaajalta vuoro-

vaikutustaitoja, avoimuutta ja valmiutta kohdata ohjattava tasavertaisesti, rakentamalla 

luottamusta ja ymmärrystä. Kulttuurisensitiivinen ohjaus hyödyntää dialogisuutta, jossa jokai-

nen tilanne nähdään ainutlaatuisena oppimisen paikkana molemmille osapuolille. Ohjaajan on 

tärkeää tiedostaa omat kulttuuriset asenteensa sekä viestiä selkeästi, erityisesti silloin, kun 

yhteinen kieli tai viestintätyylit eroavat. Michelsson, R. (2018.)  

Kulttuurisensitiivisyys on myös olennaista yhdenvertaisuuden edistämisessä. Yhdenvertaisuus-

laki (1325/2014) velvoittaa julkisia palveluita ottamaan huomioon asiakkaiden taustat ja tar-

peet niin, että kaikilla on yhtäläiset mahdollisuudet saada tarvitsemaansa tukea ja ohjausta. 

Espoon Ohjaamotalossa kulttuurisensitiivisyyden merkitys korostuu erityisesti nuorten osalli-

suuden tukemisessa. 

5 Tunnettuus ja sen kehittäminen 

Tunnettuus viittaa siihen, että jokin on tunnettu, ja sitä käytetään kuvaamaan, kuinka laajalti 

tieto jostakin palvelusta, tuotteesta tai organisaatiosta on levinnyt. Tämä termi eroaa tunnet-

tavuudesta, joka puolestaan viittaa siihen, että jokin on tunnistettavissa. Kielitoimiston sana-

kirja korostaa näiden kahden käsitteen välistä eroa, sillä ne sekoitetaan usein toisiinsa. Tun-

nettuus on keskeinen käsite esimerkiksi mainonnassa, jossa tavoitteena on lisätä kohteen tun-

nettuutta ja vahvistaa sen asemaa yleisön mielessä. (Nuutinen 2012.) 

Tunnettuus on yksi brändin keskeisistä elementeistä, sillä se määrittää, kuinka hyvin asiak-

kaat tunnistavat ja muistavat brändin. Kun brändi on tunnettu, asiakkaat harkitsevat sen to-

dennäköisemmin vaihtoehdoksi ja voivat myös luottaa siihen helpommin. Tunnettuus toimii 

siis ikään kuin porttina asiakkaiden harkintalistalle. Tämä ei kuitenkaan tarkoita automaatti-

sesti, että brändi valittaisiin, vaan siihen vaikuttavat myös esimerkiksi brändiin liittyvät mieli-

kuvat ja asiakaskokemukset. Jos brändi on tuntematon, asiakkaat eivät välttämättä edes har-

kitse sen tarjoamia tuotteita tai palveluja, mikä tekee myynnistä huomattavasti haastavam-

paa. Tuntemattomalle brändille on vaikeaa saavuttaa asemaa markkinoilla, koska asiakkaat 

eivät tiedä, mitä se tarjoaa tai mihin se liittyy. (Keskinen & Lipiäinen 2013, 57–67.) 

Hoefflerin ja Kellerin (2002, 79–80) mukaan brändin tunnettuus tarkoittaa asiakkaiden kykyä 

tunnistaa ja muistaa brändi, ja se koostuu kahdesta keskeisestä elementistä, syvyydestä ja 

laajuudesta. Syvyys kuvaa sitä, kuinka helposti brändi tulee mieleen tietyn tarpeen yhtey-

dessä, kun taas laajuus viittaa siihen, kuinka monissa eri tilanteissa brändi yhdistetään sen 

käyttömahdollisuuksiin. Paras tunnettuus saavutetaan, kun brändillä on sekä syvyyttä että 
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laajuutta, jolloin asiakas kokee saavansa brändin kautta apua monipuolisiin tarpeisiinsa sen 

sijaan, että ajattelisivat sen tarjoavan apua vain yhdessä tietyssä asiassa. 

Romaniuk, Sharp, Paech ja Driesener (2004, 70–71) puolestaan kertovat samasta asiasta hie-

man eri termein, jakaen tunnettuuden spontaaniin, autettuun ja top of mind -tunnettuuteen. 

Spontaani tunnettuus tarkoittaa, että kuluttaja muistaa brändin ilman vihjeitä. Autettu tun-

nettuus viittaa siihen, että kuluttaja tunnistaa brändin, kun sitä kysytään suoraan tai esite-

tään listan osana. Lisäksi tunnettuudessa puhutaan usein top of mind -tunnettuudesta, jossa 

brändi tulee ensimmäisenä mieleen, kun kyseessä on tietty kategoria.  

Espoon Ohjaamotalon kohdalla syvyys tai spontaani tunnettuus voisi tarkoittaa sitä, kuinka 

helposti nuoret muistavat Ohjaamotalon, kun he tarvitsevat apua esimerkiksi työnhaussa tai 

koulutukseen liittyvissä kysymyksissä. Laajuus tai top of mind -tunnettuus puolestaan ilmenisi 

siten, että Ohjaamotalo tulee nuorten mieleen erilaisissa elämäntilanteissa, kuten taloudelli-

sissa haasteissa tai sosiaalista verkostoa rakentaessa. Autettu tunnettuus Ohjaamotalon koh-

dalla voisi tarkoittaa esimerkiksi sitä, että kun nuorelta kysytään palveluista, jotka auttavat 

työnhaussa tai opiskelupaikan löytämisessä, hän tunnistaa Ohjaamotalon nimen osana luetel-

tuja vaihtoehtoja.  

Tunnettuuden kehittäminen on olennainen osa brändin rakentamista ja markkinoinnin strate-

giaa, sillä se luo perustan kaikille muille brändiin liittyville tavoitteille. Tunnettuuden kasvat-

taminen alkaa johdonmukaisella viestinnällä, joka varmistaa, että brändi yhdistetään oikeisiin 

kategorioihin ja tarpeisiin. Tämä edellyttää, että brändi on esillä niissä kanavissa ja tilan-

teissa, joissa kohdeyleisö todennäköisimmin kohtaa sen. (Paananen n.d.) 

Rasilan ja Harjun (2023, 7–9) mukaan Ohjaamojen tunnettuus on keskeinen tekijä niiden pal-

veluiden saavutettavuuden kannalta. Nuorten olisi tärkeää tuntea Ohjaamo jo ennen varsi-

naista palveluntarvetta, jotta he tietäisivät, mistä hakea apua ongelmatilanteissa. Tunnettuu-

den kehittäminen voi myös tavoittaa nuoria, joita Ohjaamojen käyttämät viestintäkanavat ei-

vät suoraan saavuta. Vanhemmille suunnatun tiedotuksen parantaminen on yhtä lailla tär-

keää, sillä vanhemmat voivat toimia tiedon välittäjinä nuorille.  

Monikanavainen ja monikielinen viestintä sekä laadukkaat verkkosisällöt voivat lisätä Oh-

jaamo-tunnettuutta ja lisäksi nuorten osallistaminen viestinnän suunnitteluun ja toteutukseen 

auttaa tekemään viestinnästä kiinnostavampaa ja kohderyhmälle sopivampaa. Nuorten vies-

tinnän tarpeet tulee huomioida selkokielisyydessä, positiivisuudessa ja kulttuurisensitiivisyy-

dessä. Myös vanhempien huomiot ja toiveet viestinnästä voivat auttaa tunnettuuden kasvatta-

misessa ja nuorten palveluiden saavutettavuuden parantamisessa. Sosiaalisen median kana-

vista erityisesti Instagram ja TikTok ovat osoittautuneet tehokkaiksi nuorten tavoittamisessa, 

kun taas vanhemmille suunnattu viestintä hyötyy myös Facebookin ja Youtuben käytöstä. (Ra-

sila ja Harju 2023, 18–20, 46.)  
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Määtän ja Souton (2020, 99–110) mukaan digitaalisten ratkaisujen hyödyntäminen tarjoaa 

merkittäviä mahdollisuuksia Ohjaamoiden tunnettuuden parantamiseen. Nuorille suunnatut 

visuaaliset ja helposti lähestyttävät sisällöt, kuten videot, voivat tehokkaasti välittää tietoa 

Ohjaamojen palveluista ja niiden hyödyistä. Näiden ratkaisujen avulla palveluiden kohde-

ryhmä voidaan tavoittaa joustavasti ja tavalla, joka tukee heidän tiedonsaantiaan ja ymmär-

rystään. Myös Romaniukin (et al. 2004) mukaan brändin tunnettuutta voidaan parantaa joh-

donmukaisella viestinnällä, vahvoilla visuaalisilla elementeillä ja tehokkaalla markkinoinnilla 

esimerkiksi mainonnan, tapahtumien ja sosiaalisen median kautta. 

Ohjaamoiden viestinnän tulee olla selkeää ja helposti ymmärrettävää, ja sen sisältöjen tulisi 

huomioida kohderyhmän moninaisuus. Myös henkilöstön monikulttuurinen osaaminen on kes-

keistä tunnettuuden parantamisessa. Tämä edellyttää kulttuuristen erojen ja kielimuurien 

ymmärtämistä sekä valmiuksia kohdata ja ohjata nuoria eri taustoista. Koulutus, joka keskit-

tyy esimerkiksi kulttuurienväliseen viestintään ja selkokieleen, vahvistaa henkilöstön kykyä 

toimia monikulttuurisessa ympäristössä (Määttä & Souto 2020, 49–51.)  

Tunnettuuden kehitystä voidaan arvioida seuraamalla erilaisia verkkosivujen liikenteeseen 

liittyviä mittareita. Keskeisiä indikaattoreita ovat esimerkiksi verkkosivun kokonaiskävijämää-

rän kasvu, mikä osoittaa yleistä kiinnostusta, suoran liikenteen lisääntyminen, joka kertoo 

siitä, että brändi on jo valmiiksi tunnettu, sekä orgaanisen liikenteen kasvu, mikä heijastaa 

brändin löydettävyyttä ilman maksettua mainontaa. (Ilkka 2020.) Tunnettuuden mittaamiseen 

soveltuvia menetelmiä käsitellään tarkemmin luvussa 9.6, jossa käydään läpi erilaisia markki-

noinnin mittaus ja seurantamenetelmiä. 

6 Monikielinen viestintä 

Kieli on viestinnän väline, joka voi toimia sekä mahdollistajana että esteenä. Selkeä ja hel-

posti ymmärrettävä kieli auttaa tavoittamaan laajoja yleisöjä ja tukee viestinnän saavutetta-

vuutta. Toisaalta monimutkainen tai vieraita sanoja sisältävä kieli voi rajoittaa viestin ym-

märrettävyyttä ja sulkea osan yleisöstä ulkopuolelle. Kielellisiä muunnoksia, kuten tekstin 

muuttamista puheeksi, voidaan käyttää tekemään viestinnästä saavutettavampaa eri tilan-

teissa ja kohderyhmille. (Hirvonen & Kinnunen, 2020, 77–78.)  

Hyvin toteutettu monikielinen viestintä voi edistää yhdenvertaisuutta, osallisuutta ja kulttuu-

rien välistä ymmärrystä. Monikielisyydellä on useita etuja, sillä se mahdollistaa tiedon tarjoa-

misen sellaisille ryhmille, jotka eivät hallitse enemmistökieltä, lisää luottamusta viestijään ja 

tukee kulttuurien välistä ymmärrystä. Samalla se auttaa vähentämään väärinkäsityksiä ja kon-

flikteja. Monikielisyys tuo kuitenkin myös haasteita, kuten käännösten laadun varmistaminen, 
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resurssien riittävyys ja viestinnän koordinointi. Näiden haasteiden ratkaisemiseksi tarvitaan 

selkeitä suunnitelmia, riittäviä resursseja. (Määttä, Kinnunen, Probirskaja & Kuusi, 2022.)  

Piipon (2021, 29–37) mukaan monikielisyys ei enää tarkoita vain useamman erillisen kielen 

hallintaa, vaan yksilön kykyä yhdistellä ja käyttää monikielisiä resursseja joustavasti. Esimer-

kiksi limittäiskieleilyn käsitteen kautta tarkastellaan, miten eri kielten resurssit ja muut vies-

tinnän muodot yhdistyvät vuorovaikutuksessa. Kieli ymmärretään nykyään toimintana, joka 

perustuu vuorovaikutukseen, kulttuuriin ja erilaisiin ilmaisukeinoihin. Tämä korostaa sitä, 

että kielen oppiminen ja käyttö eivät tapahdu erillään, vaan ovat sidoksissa ihmisen kokemuk-

siin, sosiaalisiin suhteisiin ja ympäristöön. 

Myös monikielinen ohjaus tuo esiin, miten kielten yhdistäminen ja eri viestintätapojen hyö-

dyntäminen voivat rikastuttaa vuorovaikutusta ja parantaa ymmärrystä. Esimerkiksi Humakin 

(2022) monikielinen toimintaympäristö, jossa opiskelijat oppivat toistensa kieliä ja kulttuu-

reja, korostaa käytännön merkitystä viestinnässä. Tärkeintä ei ole täydellinen kieliopin hal-

linta tai ääntäminen, vaan viestinnän onnistuminen ja yhteisen ymmärryksen saavuttaminen. 

(Putkonen-Kankaanpää 2022.) Tämä ajatus soveltuu myös Ohjaamotalon viestintään, jossa 

selkokielen ja monikielisyyden hyödyntäminen voi auttaa tavoittamaan nuoria paremmin ja 

tukemaan heidän osallisuuttaan.  

Rasila ja Harju (2023, 48) puolestaan huomauttavat, että monikielinen viestintä on olennaista 

nuorten neuvonta- ja ohjauspalveluissa, kuten Ohjaamoissa, jotta palvelut tavoittaisivat maa-

hanmuuttajataustaiset ja vieraskieliset nuoret, joilla voi olla haasteita suomen kielen kanssa. 

Viestinnän mukauttaminen nuorten omalle kielelle auttaa varmistamaan, että he saavat tar-

vittavat tiedot ja ohjauksen, mikä puolestaan parantaa sekä palveluiden saavutettavuutta 

että niiden tunnettuutta. 

7 Design Sprint kehittämismenetelmänä 

Tutkimuksellisen kehittämisen tavoitteena on löytää uusia ratkaisuja käytännön työelämän 

haasteisiin. Tätä varten käytetään menetelmiä, kuten palvelumuotoilua, toimintatutkimusta 

tai design-tutkimusta, jotka auttavat ymmärtämään kehittämiskohdetta syvällisemmin. Toi-

minnallinen opinnäytetyö on yksi tapa toteuttaa tutkimuksellista kehittämistä, ja sen pää-

määränä on luoda käytännönläheinen lopputulos, esimerkiksi toimintamalli tai väline, joka 

vastaa työelämän tai kohderyhmän tarpeisiin. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022, 8–9.) 

Design Sprint on tehokas viiden päivän suunnittelumenetelmä, jonka avulla on mahdollista ke-

hittää nopeasti ratkaisuja monenlaisiin liiketoiminnan haasteisiin. Sprint-menetelmän kehittä-

jinä toimivat Jake Knapp sekä hänen kollegansa Braden Kowitz ja John Zeratsky. Knappin al-
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kuperäinen idea sprintistä syntyi hänen työskennellessä Googlella, kun hän halusi löytää te-

hokkaamman tavan ratkaista ongelmia ja kehittää uusia tuotteita. Google Venturesilla mene-

telmää kuitenkin kehitettiin edelleen yhdessä tiimin kanssa, jolloin siihen lisättiin tärkeitä 

ominaisuuksia, kuten tarinallisuus ja käyttäjäkeskeisyys. (Knapp, Zeratsky, & Kowitz 2016, 7–

12.) 

Menetelmä on muodostettu yhdistämällä erilaisia elementtejä liiketoimintastrategiasta, muo-

toiluajattelusta, käyttäytymistieteistä ja innovoinnista yhdeksi selkeäksi menetelmäksi. Sprin-

tin avulla tiimit voivat välttää pitkittyneet suunnitteluvaiheet ja nopeuttaa kehitystyötä, jol-

loin idean toimivuutta päästään testaamaan käytännössä vain viikossa. (Google Ventures.) 

Sprintin avulla voidaan selvittää, onko idea toimiva ja kiinnostava, ennen kuin siihen käyte-

tään paljon aikaa tai resursseja. Tavoitteena on simuloida todellisen tuotteen kokemusta, 

jotta sprint-tiimi saa selkeän kuvan siitä, miten asiakkaat siihen suhtautuisivat. Sprint-mene-

telmän jokainen vaihe on hiottu ja testattu käytännössä, jotta prosessi olisi mahdollisimman 

tehokas ja selkeä. (Knapp ym. 2016, 21–22.) 

7.1 Sprint-viikkoon valmistautuminen 

Valmisteluvaihe on sprinttiprosessin tärkeimpiä vaiheita, jossa luodaan pohja koko sprintin 

onnistumiselle. Tämä vaihe varmistaa, että tiimi on valmis keskittymään intensiivisesti viiden 

päivän ajan ja että kaikki tarvittavat resurssit ja taustatiedot ovat saatavilla. Ennen sprintin 

varsinaista aloitusta valitaan käsiteltävä ongelma tai haaste, kootaan oikeat ihmiset tiimiin ja 

suunnitellaan käytännön järjestelyt, kuten työskentelytila ja aikataulut. Valmisteluvaiheen 

avulla luodaan ikään kuin selkeät raamit ja suunta sprintille, jotta tiimi voi edetä tehokkaasti 

ja keskittyä olennaiseen. (Knapp ym. 2016, 21–48.)  

Asiakasymmärryksen kerryttäminen on myös keskeinen osa sprinttiin valmistautumista, sillä se 

varmistaa, että tiimi pystyy tarkastelemaan ongelmaa käyttäjän näkökulmasta. Ennen sprintin 

alkua tiimi käyttää aikaa perehtyäkseen potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin, odotuksiin ja 

mahdollisiin haasteisiin, joita asiakas kohtaa. Tämä voi sisältää haastatteluja, havainnointia 

kyselyitä tai keskusteluja toimeksiantajan kanssa. Näiden avulla tiimi saa arvokasta tietoa, 

joka auttaa kohdentamaan sprintin tavoitteet oikein jo heti alussa ja keskittymään ratkaisui-

hin, jotka todella palvelevat asiakasta. Kun asiakkaan näkökulma on selkeästi hahmotettu, 

sprintin aikana syntyvät ideat ja prototyypit voivat vastata paremmin todellisiin käyttäjätar-

peisiin ja täyttää toimeksiantajan odotukset. (Knapp ym. 2016, 27–32.) 

Valmisteluvaiheessa tiimi keskittyi toimeksiantajan haasteisiin ja taustoitti ongelmaa, jotta 

sprintin aikana voitaisiin keskittyä olennaiseen eli ongelmanratkaisuun. Asiakasymmärryksen 

kerryttäminen oli tässä keskeisessä roolissa, sillä sen avulla varmistettiin, että tuleva kehitys-
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työ pohjautuu todellisiin käyttäjätarpeisiin. Tiimi valitsi tiedonkeruumenetelmiksi sekä haas-

tattelut että kyselyn, joista teemahaastattelut osoittautuivat ensisijaiseksi tiedonkeruumene-

telmäksi, sillä niiden avulla pystyttiin kartoittamaan laajemmin kohderyhmän tarpeita ja odo-

tuksia. Kyselyllä pyrittiin täydentämään haastattelujen antamaa tietoa ja saamaan laajempi 

käsitys kohderyhmän mielipiteistä. Kyselyn vastausmäärä jäi kuitenkin odotettua pienem-

mäksi, joka rajoitti sen tulosten käyttökelpoisuutta.  

Tiimin sprinttiviikko järjestettiin 14.10.–18.10. ja opinnäytetyötiimi koostui kahdesta henki-

löstä. Sprintin toteutustapa oli tiimin päätettävissä, ja tiimi päätyikin järjestämään suurim-

man osan työskentelystään etänä. Tämä osoittautui tehokkaaksi, sillä se sopi kaikkien aika-

tauluihin ja mahdollisti joustavamman osallistumisen eri paikkakunnilta käsin. Molemmat tii-

min jäsenet tyhjensivät suurimman osan kalenteristaan sprinttiviikon ajaksi, vapauttaen ajan 

muista tehtävistä. Näin tiimi pystyi sitoutumaan täysillä sprintin tavoitteisiin ja varmistamaan 

tehokkaan työskentelyn. 

7.2 Kysely ja haastattelu 

Kyselytutkimus on menetelmä, jolla voidaan kerätä tietoa erilaisista asioista, kuten ihmisten 

käyttäytymisestä sekä heidän näkemyksistään, mieltymyksistään ja arvoistaan. Kyselytutki-

muksessa tutkija esittää kysymyksiä vastaajille lomakkeen kautta, jolloin tämä kyselylomake 

toimii mittausvälineenä. Toisin kuin haastattelututkimuksissa, joissa kysymykset esitetään 

suoraan joko kasvotusten tai esimerkiksi puhelimitse, kyselylomakkeen on oltava selkeä ja 

toimiva ilman ulkopuolista apua. Kyselylomakkeessa esitettyjen kysymysten on oltava tark-

kaan harkittuja, sillä lomakkeen sisältö vaikuttaa suoraan tutkimuksen onnistumiseen. Tär-

keää on, että kysymykset mittaavat juuri niitä asioita, joita tutkija haluaa selvittää. (Vehka-

lahti 2019, 11–12.) 

Haastattelu puolestaan on yleinen ja hyvin joustava tapa kerätä tietoa ihmisten ajatuksista, 

mielipiteistä ja kokemuksista. Se sopii hyvin tutkimuksiin, joissa halutaan ymmärtää asioita 

ihmisten näkökulmasta. Haastattelussa tutkija voi esittää kysymyksiä, tarkentaa vastauksia ja 

näin saada syvempää tietoa. Tämä tekee haastattelusta monipuolisen menetelmän, mutta sen 

käyttö vaatii huolellista suunnittelua. Haastattelutilanne ja haastattelijan omat näkemykset 

voivat vaikuttaa vastauksiin, joten tuloksia täytyy tulkita tarkasti. Haastattelun avulla voi 

saada arvokasta tietoa, mutta sen onnistuminen riippuu siitä, kuinka hyvin se on suunniteltu 

ja toteutettu. (Hirsjärvi & Hurme 2022, 9–11.) 

Hyvärisen (2022, 9–10) mukaan haastattelu ei kuitenkaan ole pelkästään kysymysten esittä-

mistä. Se on vuorovaikutusta, jossa tutkijan on ymmärrettävä, miten keskustelun rakenne ja 

tilanne vaikuttavat vastauksiin. Haastattelussa syntyy vuorovaikutussuhde haastattelijan ja 

haastateltavan välille, ja tämä suhde voi vaikuttaa keskustelun kulkuun ja tuloksiin. Hyväri-

nen myös painottaa, että haastattelu on kontekstiin sidottu, ja haastattelutilanne vaikuttaa 
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vastauksiin. Eri haastattelutyylit, kuten avoin haastattelu, strukturoitu haastattelu ja teema-

haastattelu, vaativat erilaisia lähestymistapoja.  

Opinnäytetyössä käytetty teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelmä, jossa 

haastattelua ohjaavat ennalta määritellyt teemat, mutta kysymykset voivat vaihdella sana-

muodoltaan ja järjestykseltään. Menetelmä antaa haastattelijalle mahdollisuuden mukauttaa 

keskustelua tilanteen mukaan. Teemahaastattelun etuna on, että se ei rajoitu tarkkoihin ky-

symyksiin, vaan keskittyy laajemmin aihepiireihin, jotka auttavat ymmärtämään tutkittavan 

kokemuksia, ajatuksia ja arvoja. (Hirsjärvi & Hurme 2022, 46–47.) 

7.3 Kyselyn ja haastattelun tulokset 

Kysely oli suunnattu 18–29-vuotiaille vieraskielisille nuorille aikuisille, ja se julkaistiin eri Fa-

cebook-ryhmissä 23.–27. syyskuuta tavoittamaan kyseistä kohderyhmää. Julkaisu tehtiin ryh-

missä "Maahanmuuttajat Suomessa" ja "Espoon puskaradio", jotka valikoitiin kohderyhmän ja 

niiden laajan käyttäjäkunnan vuoksi. Julkaisualustaksi valittiin sosiaalinen media, sillä se on 

yleensä todettu nopeaksi tavaksi tavoittaa useita ihmisiä eri taustoista ja ikäryhmistä. Kysely 

oli suunniteltu selkeäksi ja ytimekkääksi, jotta osallistumiskynnys pysyisi matalana ja vastaa-

minen olisi houkuttelevaa. Vastoin tiimin odotuksia kyselyyn vastasi kuitenkin melko harva ja 

vaikka vastauksia tuli lopulta vain 10, tiimi pystyi silti hyödyntämään näitä vastauksia asiakas-

ymmärryksen kartuttamisessa. 

Kyselyssä keskityttiin erityisesti haasteisiin liittyen hakuprosesseihin ja tukikanaviin. Lisäksi 

kartoitettiin vastaajien kokemuksia omankielisen tuen tarpeesta ja Ohjaamotalon tunnettuu-

desta. Kysymykset suunniteltiin siten, että ne tarjoaisivat mahdollisimman kattavan kuvan 

kohderyhmän kokemuksista ja tarpeista, jotta tuloksia voitaisiin hyödyntää kehitystyössä. 

Työn ja opiskelupaikan hakeminen osoittautui kyselyn perusteella haastavaksi monelle vastaa-

jalle. Kymmenestä vastaajasta neljä kertoi hakuprosessin olleen vaikeaa, neljä piti sitä suh-

teellisen helppona ja kaksi koki sen täysin helpoksi. Kyselyssä tiedusteltiin mistä kanavista 

vastaajat olivat saaneet tukea hakuprosessissa. Viisi vastaajaa mainitsi sosiaalisen median ja 

internetin tärkeimpinä tiedonlähteinä, kun taas neljä vastaajaa kertoi saaneensa apua lähei-

siltä, kuten perheeltä ja ystäviltä, ja yksi vastaaja ei osannut nimetä mitään tiettyä kanavaa. 

Kyselyssä kartoitettiin myös haasteita, joita vastaajat olivat kohdanneet työn ja opiskelupai-

kan haussa. Yleisimpiä haasteita olivat tietämättömyys ja kilpailu, jotka mainittiin 4 vastaa-

jan toimesta. Lisäksi kielitaito ja ennakkoluulot nousivat esiin, ja näistä mainitsi 3 vastaajaa. 

Kolme vastaajaa ilmoitti, ettei ollut kohdannut erityisiä haasteita hakuprosessissa. 

Liittyen omankieliseen tukeen työ- ja opiskelupaikan hakuprosesseissa, enemmistö vastaa-

jista, kuusi henkilöä, oli sitä mieltä, että omalla äidinkielellä tarjottu tuki olisi hyödyllistä. 
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Kaksi vastaajaa koki, ettei lisätuki ole tarpeellista, koska he pärjäävät jo suomen tai englan-

nin kielellä, ja kaksi vastaajaa ei ottanut asiaan kantaa. Kyselyssä selvitettiin myös Ohjaamo-

talon tunnettuutta, ja vaikka vastaajamäärä oli suhteellisen pieni, tulokset antavat silti viit-

teitä tunnettuuden tasosta. Tulos oli yllättävä, sillä kuusi vastaajaa ei ollut kuullut Ohjaamo-

talosta lainkaan, kolme vastaajaa oli kuullut siitä, mutta ei ollut käynyt siellä, ja yksi vas-

taaja ilmoitti käyneensä Ohjaamotalossa. 

Tiimin suorittamat seitsemän teemahaastattelua toteutettiin samalla viikolla kuin kysely eli 

23.–27. syyskuuta. Haastattelujen osallistujat saatiin tiimin omien kontaktien kautta ja tiimi 

päätti jakaa tehtävät siten, että kumpikin tiimin jäsen haastatteli omia kontaktejaan. Haasta-

teltujen nuorten ikä vaihteli 21–25 vuoden välillä, ja he edustivat eri sukupuolia ja taustoja. 

Äidinkielet olivat somalia, arabia, viro, venäjä ja vietnam. Teemahaastattelujen tarkoituk-

sena oli kerätä nuorten kokemuksia ja näkemyksiä heidän elämäntilanteestaan, tarpeistaan ja 

toiveistaan, ei pelkästään Ohjaamotalon palveluiden näkökulmasta, vaan kokonaisvaltaisem-

min heidän arjestaan ja siinä kohtaamistaan haasteista. 

Toteuttamistapa osoittautui toimivaksi, sillä haastateltavat kokivat voivansa puhua avoimesti 

kokemuksistaan ja näkemyksistään. Haastattelut toteutettiin sekä kasvotusten että etäyh-

teyksien kuten videopuhelun avulla, jotta ne saatiin järjestettyä joustavasti haastateltavien 

aikataulujen mukaan. 

Haastattelut kestivät keskimäärin 15–25 minuuttia, ja niissä keskityttiin ennalta valittuihin 

teemoihin. Keskustelut aloitettiin yleisillä kysymyksillä nuorten elämäntilanteesta ja arjesta, 

jonka jälkeen siirryttiin tarkempiin kysymyksiin heidän kokemuksistaan opiskelun ja työnhaun 

haasteista ja saatavilla olevista tukikanavista. Haastattelujen avulla saatiin tietoa muun mu-

assa siitä, millaisia haasteita vieraskieliset nuoret kokevat arjessa ja eri elämänvaiheissa, 

mitä he toivovat ja millaista tukea he tarvitsevat. Haastattelut olivat tärkeä osa ratkaisun ke-

hittämistä, sillä niiden avulla tiimi keräsi arvokasta asiakasymmärrystä, joka tuki sprintin ai-

kana ideoitavien ratkaisujen suunnittelua nuorten tarpeiden ja haasteiden pohjalta. 

Monet haastatelluista opiskelivat toisella asteella tai korkeakoulussa, ja osa yhdisti opiskelun 

ja työnteon. Työ- ja opiskelualat vaihtelivat logistiikasta ravintola-alaan, kasvatustieteisiin ja 

tietotekniikkaan. Haastattelut osoittivat, että nuorilla oli selkeät tavoitteet ja he pyrkivät ke-

hittämään osaamistaan, vaikka heidän kokemuksensa tuki- ja hakuprosesseista vaihtelivat 

suuresti.  

Työ- ja opiskelupaikan löytäminen oli joidenkin mielestä ollut suhteellisen helppoa. Neljä 

nuorta kertoi onnistuneensa melko vaivattomasti aktiivisuuden ja valmistautumisen ansiosta, 

mutta kolme haastateltavaa kuitenkin nosti esiin merkittäviä haasteita, kuten työelämässä 
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kohtaamansa ennakkoluulot ja kielitaitoon liittyvät haasteet. Yksi haastateltava kertoi koke-

neensa, että hänen kielitaitoaan aliarvioitiin, mikä asetti hänet muita hakijoita huonompaan 

asemaan.  

Kuten kyselyssä, myös haastatteluissa tuen saaminen oli yksi keskeisistä teemoista. Neljä 

haastateltavaa koki saaneensa riittävästi apua perheenjäseniltä, jotka auttoivat hakuproses-

sissa ja päätöksenteossa. Yksi nuori kehui koulun opinto-ohjausta erityisen hyödylliseksi. Toi-

saalta kaksi haastateltavaa mainitsi, etteivät he tienneet, mistä apua voisi edes saada. Haas-

tateltavat painottivat myös, että omalla äidinkielellä tarjottava tuki voisi olla monelle mer-

kittävä apu, vaikka pystyisikin pärjäämään suomeksi tai englanniksi.   

Yhteisöön kuulumisen ja sosiaalisten suhteiden luomisen osalta kokemukset vaihtelivat. Neljä 

haastateltavaa koki kuuluvansa selkeästi esimerkiksi opiskelijayhteisöönsä tai ystäväpiiriinsä 

ja kolme puolestaan kertoi, että syvempien ystävyyssuhteiden luominen oli ollut haastavaa. 

Erityisesti kielen ja kulttuurierojen mainittiin olevan esteenä läheisten suhteiden syntymiselle 

ja osa koki, että muiden maahanmuuttajataustaisten kanssa oli helpompi ystävystyä. Vapaa-

ajalla nuoret harrastivat monenlaista toimintaa. Useimmat kertoivat viettävänsä aikaa ystä-

vien kanssa, harrastavansa liikuntaa tai nauttivansa luonnossa liikkumisesta. Yksi haastatel-

tava mainitsi osallistuvansa aktiivisesti opiskelijatapahtumiin.  

Ohjaamotalon tunnettuus nousi haastatteluissa esiin vaihtelevana. Kaksi haastateltavaa oli 

kuullut Ohjaamotalosta, mutta tietoisuuden puute oli ilmeistä, sillä lopuille viidelle haastatel-

tavalle Ohjaamotalo oli täysin vieras asia. He jotka tunsivat sen, pitivät Ohjaamotaloa hyödyl-

lisenä erityisesti opiskelijoille. Haastatteluista kävi myös ilmi, että nuorten unelmat keskittyi-

vät pitkälti merkityksellisen työn löytämiseen ja uran rakentamiseen Suomessa. Perheen pe-

rustaminen ja matkustelu olivat myös tärkeitä tavoitteita monille. Toisaalta nuorten huolen-

aiheisiin kuuluivat esimerkiksi taloudelliset haasteet, ennakkoluulot ja pelko siitä, että heidän 

taustansa voisi rajoittaa heidän mahdollisuuksiaan. 

8 Sprint-viikko 

Sprint-viikko on tarkkaan suunniteltu prosessi, jossa viiden päivän aikana vaihtuvien teemojen 

avulla ratkaisemaan ennalta määriteltyä ongelmaa. Maanantaina kartoitetaan ongelma (Map), 

tiistaina luonnostellaan ratkaisuideoita (Sketch), keskiviikkona tehdään päätökset ja valitaan 

parhaat ideat (Decide), torstaina rakennetaan prototyyppi (Prototype) ja perjantaina testa-

taan se oikeilla käyttäjillä (Test). (Knapp ym. 2016, 17–19.) 
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Kuva 1: Sprint-viikon eteneminen (Knapp ym. 2016, 22.) 

Sprinttiviikon aikataulu on tiivis, joten tiimi voi keskittyä olennaiseen eli itse ongelmanratkai-

suun ja kehitystyöhön. Sprinttiviikon päivät alkavat usein aamukokouksella, jossa tiimit ko-

koontuvat yhdessä ohjaavien opettajien kanssa. Tapaamisessa käydään läpi päivän aikataulu 

ja tavoitteet sekä varmistetaan, että kaikilla on selkeä käsitys työskentelyn seuraavista vai-

heista. Opettajat tarjoavat ohjausta ja vastaavat tiimien mahdollisiin kysymyksiin, kun taas 

vertaisryhmiltä saa esimerkkejä ja vinkkejä tehtävien suorittamiseen. Aamupalaverit luovat 

rytmin työskentelyyn ja niiden jälkeen alkaa tiimien itsenäinen työ joko paikan päällä tai 

etäyhteyksien avulla. 

8.1 Map 

Map-vaiheen tarkoitus on yksinkertaistaa monimutkaista ongelmaa luomalla selkeä kaavio, 

joka kuvaa asiakkaan matkan tuotteen tai palvelun läpi. Tämän avulla voidaan kuvata, miten 

eri toimijat ja käyttäjät ovat vuorovaikutuksessa palvelun kanssa eri vaiheissa. Luotu kartta 

tai kaavio toimii tärkeänä apuvälineenä koko sprintin ajan, auttaen kohdentamaan kehitys-

työtä ja tarjoamaan selkeyttä ratkaisujen suunnitteluun ja prototyypin luomiseen. (Knapp ym. 

2016, 59–60.) 

Map-vaiheessa aiemmin kerätty asiakasymmärrys ja tieto kootaan yhteen selkeään visuaali-

seen muotoon, joka kuvaa projektin keskeiset vaiheet. Tavoitteena on selkeyttää, mitä sprin-

tin aikana tapahtuu ja mihin kysymyksiin on vastattava, jotta tavoitteet saavutetaan. Tämä 

vaihe tarjoaa rakenteen, joka auttaa ohjaamaan projektin etenemistä ja tiimin päätöksente-

koa. Suunnittelun aikana tiimi määrittelee projektin pitkän aikavälin tavoitteen ja tunnistaa 

keskeiset sprinttiviikon kysymykset, jotka auttavat rajaamaan laajaa ongelmaa pienempiin, 

ratkaistavissa oleviin osiin. Lisäksi luodaan How Might We -kysymyksiä, joiden avulla tiimi pys-

tyy kääntämään ongelmat mahdollisuuksiksi. (Knapp ym. 2016, 66–67.) 

Näiden vaiheiden lisäksi valmistellaan myös kysymyksiä, jotka esitetään asiantuntijoille. Asi-

antuntijoille suunnatut kysymykset auttavat tarkistamaan ja täydentämään projektin tavoit-

teita. Kysymyksillä pyritään selvittämään, onko valittu lähestymistapa oikeansuuntainen 
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mitkä ovat projektin suurimmat haasteet. (Knapp ym. 2016, 60.) Kukaan ei tiedä kaikkea yk-

sin, ja siksi on tärkeää saada näkemyksiä monista eri lähteistä. (Knapp ym. 2016, 60). 

Sprinttiviikko alkoi orientaatiokokouksella, jossa tiimi kävi läpi opettajien ja muiden tiimien 

kanssa sprinttiviikon aikataulua ja sai tukea Map-vaiheen suorittamiseen. Map-vaiheen tarkoi-

tus on ”aloittaa lopusta”, joten ensimmäisenä vaiheena sprintissä kokouksen jälkeen tiimin 

tehtävänä oli määritellä long term goal eli pitkäaikaistavoite. Pitkän aikavälin tavoitteeksi 

määriteltiin, että ”kaikki vieraskieliset nuoret tuntevat Ohjaamotalon”. Sen lisäksi tiimi lis-

tasi kaikki keskeiset sprintin aikana ratkaistavat kysymykset. Tiimi käytti How Might We -me-

netelmää muotoillakseen kysymyksiä (kuvio 3), jotka auttoivat kääntämään projektin haas-

teet ratkaisumahdollisuuksiksi, jonka jälkeen he laativat asiantuntijoille suunnattuja kysy-

myksiä ja rakensivat asiakaspolun, joka kuvaa asiakkaan vuorovaikutusta kehitysideamme 

kanssa.  

Asiantuntijoiden palautteen myötä tiimi sai uutta ja arvokasta tietoa Ohjaamotalon toimin-

nasta, joka auttoi tarkentamaan työn tavoitteita ja kehityskohteita. Vaiheen lopuksi tiimi va-

litsi haastattelujen ja oman pohdinnan pohjalta kohdan asiakaspolulta, johon tulisi keskittyä 

sprintin seuraavissa vaiheissa. Valittu asiakaspolun kohta tulee eteen siinä vaiheessa, kun po-

tentiaalisella asiakkaalla on jokin tarve, jonka Ohjaamotalo voisi ratkaista, mutta asiakas ei 

ole tietoinen Ohjaamotalosta. 

 

Kuvio 3: Tiimin How Might We -kysymykset 

8.2 Sketch  

Sketch-vaihe on Design Sprint -prosessin luova vaihe, jossa keskitytään luovien ja konkreettis-

ten ratkaisujen ideointiin Map-vaiheen lopussa valitun tavoitteen toteuttamiseksi aiemmin ke-

rätyn tiedon pohjalta. Tässä vaiheessa tiimin jäsenet työskentelevät itsenäisesti, jotta he voi-

vat vapaasti tuottaa uusia ratkaisuideoita ilman ryhmäpaineen vaikutusta.  
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Prosessin aikana tutkitaan jo olemassa olevia ideoita, joita voidaan kehittää ja parantaa. Tä-

män jälkeen tiimin jäsenet luovat omia luonnoksiaan ideoista, joiden pohjalta syntyy luonnos 

tulevasta prototyypistä. (Knapp ym. 2016, 78.) 

Vaiheen periaatteena toimii "Remix and Improve" eli vanhoja ideoita voi muokata ja parantaa 

omien tavoitteiden mukaisesti. Sketch-vaihe alkaa Lightning Demos -harjoituksella, jossa tii-

miläiset esittelevät inspiroivia ratkaisuja muilta aloilta tai projekteista, joita voisi mahdolli-

sesti hyödyntää kehitystyössä. Löydetyt ideat ja ratkaisut esitellään muille kolmen minuutin 

demoesityksinä, joiden aikana tehdään muistiinpanoja siitä, mikä ideoissa oli hyvää tai huo-

noa. Tämän pohjalta tiimillä on valmiina materiaalia, jonka avulla voidaan siirtyä seuraaviin 

vaiheisiin kohti ratkaisua. (Knapp ym. 2016, 79–84.) 

Seuraavassa vaiheessa tiimin jäsenet tekevät muistiinpanoja käymällä läpi kaiken tähän men-

nessä tehdyn työn, mukaan lukien pitkän aikavälin tavoitteen, kartat ja kaaviot, sprint-kysy-

mykset ja "How Might We" -kysymykset. Tarkoituksena on koota keskeisiä huomioita, jotka 

auttavat ratkaisuideoiden kehittämisessä. (Knapp ym. 2016, 90.) Tämän jälkeen tiimin jäse-

net alkavat kehittää alustavia ratkaisuehdotuksia. Tässä ideointivaiheessa tärkeintä on ideoi-

den monipuolisuus ja luovuus, eikä piirrosten selkeydellä ole vielä suurta merkitystä, sillä 

näitä ideoita ei jaeta muiden kanssa. Jokaisen tavoitteena on kehittää mahdollisimman paljon 

ratkaisuja, jotka vastaavat projektin haasteisiin ja tavoitteisiin. (Knapp ym. 2016, 90–91.) 

Ideoinnin jälkeen tiimi käyttää Crazy 8’s menetelmää, jossa tiimiläiset ottavat parhaat ide-

ansa ja piirtävät kahdeksan erilaista variaatiota yhdestä ideasta kahdeksan minuutin aikana. 

Harjoituksen tarkoituksena on rohkaista tiimiläisiä ajattelemaan luovasti ja kehittämään no-

peasti uusia tapoja lähestyä ongelmaa. (Knapp ym. 2016, 91–92.) 

Sketch-vaiheen lopuksi jokainen tiimin jäsen valitsee parhaimman ideansa ja laatii siitä yksi-

tyiskohtaisen ratkaisuluonnoksen. Tämä luonnos tehdään yleensä kolmiosaisena tarinana, 

jossa kuvataan, kuinka ratkaisu toimii käytännössä asiakkaan näkökulmasta. Tärkeää on, että 

luonnos on selkeä ja ymmärrettävä ilman, että sitä tarvitsee selittää erikseen muille. Nämä 

luonnokset toimivat perustana seuraavien päivien päätöksenteolle ja ne käydään läpi keskivii-

kon Decide-päivän alussa. (Knapp ym. 2016, 92–95.) 

Tiimi aloitti Sketch-päivän käymällä ensin läpi aiemmin Map-vaiheessa tehdyt asiat ja kävi 

keskustelua niiden pohjalta nousseista haasteista ja mahdollisuuksista. Sketch-päivän varsi-

nainen työ alkoi Lightning Demos -harjoituksella, jossa tiimi etsi erilaisia esimerkkejä jo to-

teutetuista ideoista ja ratkaisuista, jotka liittyvät määriteltyihin tavoitteisiin. 

 



  28 

 

 

Tiimiläiset esittelivät toisilleen esimerkkejä hyvistä ratkaisuista tai ideoista, joita voitaisiin 

soveltaa. Näiden pohjalta tiimi kävi keskustelua siitä, mikä idea voisi toimia ja mitkä ideat 

vaativat kehittämistä. Harjoituksen tarkoituksena oli inspiroida uusia näkökulmia ja rohkaista 

muokkaamaan jo olemassa olevia ratkaisuja. 

Pohdittuaan toimivia ideoita, tiimiläiset työskentelivät itsenäisesti ratkaisujen luonnostelun 

parissa. Tämä alkoi muistiinpanojen tekemisellä kaikesta kerätystä tiedosta ja ajatuksista, 

jonka jälkeen käytettiin Crazy 8’s -menetelmää, jossa oli tarkoituksena luoda kahdeksan eri-

laista ideavariaatiota samasta ideasta kahdeksassa minuutissa. Päivän lopuksi tiimiläiset piir-

sivät tarkemmat ratkaisuluonnokset valitsemistaan ideoista, joita kertyi yhteensä viisi kappa-

letta. Näitä ratkaisuja ei vielä arvioitu tai käsitelty yhdessä, vaan ne jätettiin odottamaan 

päätöspäivää varten, jolloin tiimi arvioi ne yhdessä ja valitsee parhaat ideat kolmen parhaan 

joukkoon. 

8.3 Decide 

Decide-vaiheen tavoitteena on valita Sketch-vaiheessa syntyneistä ideoista paras vaihtoehto, 

jolla on parhaat edellytykset saavuttaa projektin tavoitteet. Tämä vaihe on ratkaiseva, sillä 

sen avulla karsitaan monista ideoista kolme parasta, jotka esitellään toimeksiantajalle. Toi-

meksiantaja valitsee ideoista mielestään osuvimman jatkoon, jota lähdetään kehittämään 

prototyypiksi seuraavassa vaiheessa. (Knapp ym. 2016, 101–102.) 

Ensimmäinen osa Decide-vaiheessa on ”The sticky decicions”, joka on viisi välitehtävää sisäl-

tävä tehtäväkokonaisuus, jonka pohjalta tiimi valitsee kolme parasta jatkoon pääsevää ideaa. 

Viiden välitehtävän tavoitteena on tunnistaa ja valita parhaat ideat mahdollisimman tehok-

kaasti. (Knapp ym. 2016, 105.) 

Vaiheen ensimmäisenä on "Art museum" -tehtävä, jossa kaikki Sketch-vaiheessa tehdyt luon-

nokset asetetaan näkyville ikään kuin taidenäyttelyssä. Tämän jälkeen siirrytään "Heat map" -

tehtävään, jossa tiimin jäsenet tarkastelevat ratkaisuja yksitellen ja merkitsevät tarroilla 

kiinnostavimmat kohdat. Tämä tapahtuu ilman, että tiimiläiset avaavat toisilleen luonnosten 

sisältöä, joten mielipiteet annetaan täysin luonnoksen ensivaikutelman perusteella. Lopputu-

loksena syntyy visuaalinen "lämpökartta", joka näyttää tiimille yhdellä vilkaisulla, mitkä ideat 

ja niiden osat herättivät eniten kiinnostusta. (Knapp ym. 2016, 105.) 

Kolmas osa on "Speed critique", jossa tiimin jäsenet käyvät jokaisen idean läpi ennalta määrä-

tyssä ajassa, joka tässä tapauksessa oli kolme minuuttia. Tämän tehtävän aikana keskustel-

laan kunkin idean vahvuuksista, haasteista ja näitä huomioita kirjataan ylös. Jokaiselle idealle 

annetaan vain muutama minuutti, mikä pitää keskustelun ytimekkäänä ja keskittyneenä. Tä-

män vaiheen jälkeen tiimillä on paremmin tiedossa, mikä ideoissa on hyvää tai huonoa. 

(Knapp ym. 2016, 109.) 
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Seuraavaksi toteutetaan kaksi äänestysvaihetta: "Straw poll" ja "Supervote". Ensimmäisessä 

kaikki tiimin jäsenet valitsevat suosikkiratkaisunsa, ja lopullinen valinta tehdään "Deciderin" 

toimesta, joka voi jakaa useampia ääniä niille ideoille, joiden uskoo parhaiten tukevan pro-

jektin tavoitteita. (Knapp ym. 2016, 110–114.) 

Päivän päätteeksi valitulle idealle luodaan storyboard eli tarinataulu, joka kuvaa ratkaisun 

vaiheittain. Tarinataulun avulla tiimi voi hahmottaa, kuinka ratkaisu etenee käytännössä käyt-

täjän näkökulmasta. Tämä prosessi auttaa tunnistamaan mahdolliset ongelmat jo ennen pro-

totyypin rakentamista, jolloin tiimi voi ratkaista ne hyvissä ajoin. Storyboard toimii samalla 

pohjana seuraavan päivän prototyypille, ja se auttaa tiimiä varmistamaan, että idean toteu-

tus pysyy selkeänä. (Knapp ym. 2016, 119–124.) 

Tiimi aloitti Decide-päivänsä valmistautumalla päivän päätehtävään, joka oli valita parhaat 

ratkaisut prototyypiksi ja testaukseen. Aamulla tiimi käytti aikaa edellisen päivän luonnosten 

tarkasteluun useissa vaiheissa, joiden tarkoituksena oli arvioida, mitkä ratkaisut olivat lupaa-

vimpia.  

Tiimi käytti ”heat map” -menetelmää korostaakseen luonnosten merkityksellisiä kohtia tar-

roilla ja lisäsi niihin kysymyksiä ja ongelmakohtia. Tämän jälkeen jokaisesta ideasta tehtiin 

nopea arviointi, jossa nostettiin esiin päähavainnot parin minuutin aikana. Parhaiksi kolmeksi 

ideaksi valikoituivat verkkosivujen päivittäminen, sosiaalisen median monikielisyyden kehittä-

minen sekä Pop-up-piste. 

Iltapäivällä nämä kolme valittua ratkaisua kuvattiin toimeksiantajalle tarkemmin, ideakort-

teja hyödyntäen. Toimeksiantajaa edustavat henkilöt valitsivat yksimielisesti parhaaksi ide-

aksi sosiaalisen median sisällön monikielisyyden kehittämisen. Toimeksiantaja antoi myös tii-

mille palautetta ja sparrausta lopullisen valinnan tueksi. 

Lopuksi tiimi laati valitulle ratkaisulle ”storyboardin”, joka koostui sarjakuvamaisista ruu-

duista ja esitti ratkaisun käyttäjän näkökulmasta. Tarinataulu auttoi tiimiä näkemään idean 

kehityksen loogisesti etenevässä muodossa ja antoi mahdollisuuden huomata mahdolliset on-

gelmakohdat ennen prototyypin rakentamista seuraavana päivänä. 

8.4 Prototype 

Kun Decide-vaiheessa on valittu paras idea jatkokehitettäväksi, Prototype-vaiheen tarkoituk-

sena on rakentaa tästä ideasta konkreettinen malli, jonka avulla voidaan kerätä palautetta 

seuraavassa test-vaiheessa. Prototyyppi ei ole vielä lopullinen tuote, vaan sillä saadaan käsi-

tys idean toimivuudesta ja joka paljastaa mahdolliset ongelmakohdat. Tämä vaihe mahdollis-

taa idean testaamisen ennen suurempia investointeja tai sitoutumista lopulliseen ratkaisuun 

(Knapp ym. 2016, 151–153). 
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Erilaiset ideat ja toteutukset vaativat myös erilaisia prototyyppejä, joten tiettyä mallia proto-

tyypin tekemiseksi on vaikea tehdä. Vaihe voidaan kuitenkin jakaa neljään päävaiheeseen, 

jotka ovat työkalujen valinta, tehtävien jakaminen, prototyypin kokoaminen ja viimeistely. 

(Knapp ym. 2016, 145–149). 

Prototyypin rakentamiseen suositellaan joustavia työkaluja, jotka mahdollistavat nopean 

luonnostelun ja mallinnuksen ilman liiallista yksityiskohtien hiomista. Työkalujen valinnassa 

kannattaa huomioida tiimin osaaminen ja tavoitteet. Tiimin on hyvä keskustella siitä, mikä 

väline antaa parhaat edellytykset rakentaa uskottava ja toimiva prototyyppi, jota on helppo 

muokata ja kehittää saamansa palautteen perusteella. Työkalujen valinnan jälkeen jaetaan 

tehtävät, jotta tiimi voi työskennellä tehokkaasti ja saada prototyypin valmiiksi yhden päivän 

aikana. Tyypillisesti osa tekee itse prototyyppiä, osa kirjoittaa ja osa valmistelee materiaa-

leja prototyyppiä varten. (Knapp ym. 2016, 145–150) 

Kolmannessa vaiheessa aikaisempien välivaiheiden materiaalit yhdistetään yhtenäiseksi koko-

naisuudeksi. Prototyypin kokoamisvaiheessa tiimi voi myös tarkistaa, että kaikki suunniteltu 

sisältö on mukana eikä mitään tärkeää ole jäänyt pois. Kokoamisvaiheessa on tärkeää kiinnit-

tää huomiota käyttäjäkokemukseen ja varmistaa, että prototyypin rakenne on selkeä ja hel-

posti ymmärrettävä. (Knapp ym. 2016, 149) 

Prototype-päivä alkoi jälleen yhteisellä Zoom-tapaamisella muiden kurssin ryhmien ja opetta-

jien kanssa. Tapaamisen tarkoituksena oli käydä läpi edellisen päivän Sketch-vaiheen tuotok-

sia sekä esitellä eri ryhmien storyboardit. Tämän jälkeen tiimi aloitti itse prototyypin valmis-

telun. Tiimin alustaksi prototyypille valikoitui PowerPoint, johon tiimi loi prototyyppiä varten 

visuaalisia materiaaleja, joita voisi julkaista eri sosiaalisen median alustoilla. Ohjaamotalon 

suosituimpana alustana toimii Instagram, joten materiaalit suunniteltiin erityisesti sitä ajatel-

len. 

Kuvan 2 esimerkkimateriaaleissa on noudatettu Ohjaamotalon graafista pohjaa, jotta materi-

aalit pysyvät yhtenäisinä ja tunnistettavina Ohjaamotalon brändin kanssa. Monikielisyys mate-

riaaleissa korostaa Ohjaamotalon sitoutumista monikulttuurisen viestinnän kehittämiseen ja 

tekee materiaalista saavutettavan laajemmalle yleisölle. Prototyyppi koostuu siis monikieli-

sestä sosiaalisen median sisällöstä, jonka tavoitteena on lisätä Ohjaamotalon näkyvyyttä ja 

tunnettuutta erityisesti vieraskielisten nuorten parissa. Tarkoituksena on julkaista säännölli-

sesti päivityksiä useilla eri kielillä, kuten englanniksi, arabiaksi ja somaliksi, jotta Ohjaamota-

lon palvelut olisivat helpommin löydettävissä ja lähestyttävämpiä kohderyhmälle.  
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Kuva 2: Prototyyppimateriaaleja sosiaalisen median alustalle 

Sisältöä suunnitellaan sosiaalisen median vuosikellon avulla (kuvio 4), joka varmistaa säännöl-

lisen ja tasaisen julkaisurytmin ympäri vuoden. Viikoittain julkaistaan tietoa Ohjaamotalon 

palveluista, tapahtumista ja muista mahdollisuuksista. Postaukset kohdennetaan aihepiireit-

täin ja ajankohtien mukaan, jotta sisältö vastaa kohderyhmän tarpeita ja kiinnostuksenkoh-

teita. Vuosikelloon on merkitty vähintään kahdeksan julkaisua kolmen kuukauden jaksoissa, 

joka toimii minimiperustana, mutta sitä voidaan mukauttaa analytiikan ja resurssien perus-

teella. Asiakkaiden sitouttamisen kannalta aktiivisempaa julkaisutahtia käsitellään tarkemmin 

kohdassa 9.7. 

Nollat ja ykköset vuosikellossa jaksottavat julkaisuajankohdat tasaisesti koko vuoden ajalle 

varmistaen Ohjaamotalon säännöllisen näkyvyyden sosiaalisessa mediassa. Vuosikellossa on 

huomioitu myös tärkeät ajankohtaiset tapahtumat, kuten yhteishaut ja muut nuorille merki-

tykselliset ajankohdat, jotka lisäävät sisältöjen osuvuutta ja vaikuttavuutta. 

 

Kuvio 4: Sisällön julkaisutahdin vuosikello 
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Kuvassa 5. esitetään osa sosiaalisen median mahdollisesta sisällöstä, jossa sisällöt on jaettu 

eri teemoihin kolmen kuukauden jaksoissa. Jokaiselle jaksolle on määritelty viikkokohtaiset 

aiheet, jotka kohdentuvat eri kieliryhmille ja tarpeisiin. Sisältöä julkaistaan monikielisenä, ja 

siinä huomioidaan esimerkiksi ajankohtaiset tapahtumat, kuten yhteishaku, sekä erilaiset tee-

mat kuten naistenpäivä. Tavoitteena on tuottaa monikielistä ja kohderyhmää palvelevaa sisäl-

töä, joka tavoittaa mahdollisimman monta eri kieliryhmää. 

 

Kuvio 5: Vuosikellon kolmen kuukauden esimerkkiperiodi 

Osana kehitysideaa on suunniteltu myös yhteistyötä eri sosiaalisen median vaikuttajien kanssa 

Ohjaamotalon monikielisen viestinnän tueksi. Tämä yhteistyö on suunniteltu tavoittamaan 

vieraskielisiä nuoria tehokkaammin ja lisäämään Ohjaamotalon tunnettuutta kohderyhmänsä 

keskuudessa. Vaikuttajien avulla on mahdollista hyödyntää heidän laajaa ja monikielistä seu-

raajakuntaansa, johon kuuluu todennäköisesti myös Ohjaamotalon kohderyhmää. Yhteistyö 

voisi sisältää esimerkiksi yhteisvideoita, joissa vaikuttaja esittelee Ohjaamotalon palveluja eri 

kielillä tai jakaa omia kokemuksiaan Ohjaamotalon toiminnasta. Tällainen sisältö tekee Oh-

jaamotalon palveluista tutumpia ja saavutettavampia nuorille heidän omalla kielellään. Vai-

kuttajayhteistyötä avataan enemmän kohdissa 9.4 ja 9.5. 

Prototype-päivänä tiimi käytti aikaa paitsi prototyypin rakentamiseen, myös seuraavan päivän 

testauksen järjestelyihin. Testaukseen sisältyvän haastattelun tueksi laadittiin runko, jonka 

avulla testikäyttäjiltä pystyttäisiin keräämään tietoa siitä, miten kehitetty idea voisi vaikut-

taa heidän käyttökokemuksiinsa ja siitä, toisiko idea lisää tarpeellista sisältöä sosiaaliseen 

mediaan. Päivän lopuksi tiimin jäsenet hyödynsivät omia verkostojaan sopiakseen testaajia 

perjantain test & pitch vaihetta varten. 
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8.5 Test & Pitch 

Perjantain testivaiheen päätavoitteena on saada suoraa palautetta suoraan prototyypin tule-

vilta käyttäjiltä. Tällä tavalla tiimi voi tarkkailla, miten hyvin prototyyppi vastaa asiakkaiden 

tarpeisiin ja odotuksiin, ja millaisia ajatuksia se herättää. Tämä palaute antaa tiimille paljon 

tietoa siitä, mitkä prototyypin osat toimivat hyvin ja mitkä vaativat vielä parannuksia. Näin 

vältetään aikaa vievä kehitystyö suunnassa, joka ei välttämättä toimi käytännössä. Knapp 

(ym. 2016) painottaa, että tämä asiakastestaus on sprinttiviikon huipentuma ja yksi tärkeim-

mistä vaiheista, sillä se mahdollistaa nopean oppimisen ja sen, että tiimi näkee heti, mitä toi-

minnallisuuksia ja ominaisuuksia kehittää edelleen. Tämä testausvaihe varmistaa, että sprin-

tin aikana tehdyt ratkaisut perustuvat aitoihin käyttäjäkokemuksiin, eivätkä pelkästään tiimin 

oletuksiin tai arvauksiin siitä, mikä voisi toimia parhaiten (Knapp ym. 2016, s. 152–156.) Tässä 

opinnäytetyössä perjantain testivaiheeseen kuuluu myös prototyypin esittely toimeksianta-

jalle pitch-esityksen avulla. 

Päivä alkoi jälleen yhteisellä Zoom-tilaisuudella, jossa käytiin läpi päivän tavoitteet. Tämän 

jälkeen tiimit aloittivat itsenäisen työskentelyn valmistellen pitchausmateriaalejaan ja testa-

ten konseptiaan. Opinnäytetyötiimi oli edellisenä päivänä valmistellut materiaalit asiakastes-

tausta varten ja pääsikin toteuttamaan sen aamupäivällä hyvissä ajoin ennen iltapäivän pitch-

esityksiä.  

Testaus toteutettiin 17.10. aamupäivällä neljällä kohderyhmään kuuluvalla henkilöllä. Tes-

tauksessa esiteltiin valmis prototyyppi, esimerkkejä suunnitelman mahdollisesta sisällöstä, 

julkaisuaikatauluista ja markkinointikanavista. Testauksen tavoitteena oli kerätä konkreet-

tista palautetta potentiaalisilta käyttäjiltä. Testattavat henkilöt olivat samoja, jotka osallis-

tuivat asiakasymmärryksen haastatteluvaiheeseen. Tämä tarjosi mahdollisuuden verrata hei-

dän aiemmin esittämiään tarpeita ja näkemyksiä prototyypin tarjoamiin ratkaisuihin. Kysy-

mykset keskittyivät siihen, kuinka hyvin materiaali vastaa kohderyhmän tarpeisiin, onko si-

sältö selkeää ja houkuttelevaa sekä madaltaisiko se vieraskielisten nuorten kynnystä hakea 

apua Ohjaamotalosta. 

Saadun palautteen perusteella kehitysidea koettiin hyödylliseksi. Testaajat toivat esille, että 

monikielisyys ja selkeä viestintä parantavat sisältöjen saavutettavuutta ja helpottavat palve-

luiden löytämistä, joka varmasti kasvattaisi myös tunnettuutta. Lisäksi palautteessa korostet-

tiin, että esimerkkimateriaalit voisivat tukea juuri niitä tarpeita, joita he olivat aiemmin 

haastatteluissa esittäneet. Testauksen jälkeen tiimi alkoi valmistautumaan esityksiin viimeis-

tellen siihen liittyviä materiaalejaan. 

Pitch-esitykset pidettiin Teamsissa, jossa kukin tiimi esitteli konseptinsa Ohjaamotalon edus-

tajille. Tiimi oli valmistellut noin viisi minuuttia kestävän pitch esityksen, jossa esiteltiin kon-

septin tausta ja tarjottiin visuaalisia esimerkkejä materiaaleista, joita sosiaalisen median 
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alustoille voisi sisällyttää. Tämän lisäksi tiimi esitteli alustavan sosiaalisen median vuosikellon 

sekä alustava markkinointisuunnitelman ratkaisuehdotuksellemme. Esityksen jälkeen käytiin 

lyhyt keskustelu toimeksiantajan kanssa, joka antoi palautetta ja kehitysehdotuksia jatkoa 

varten. Tiimille annettu palaute oli positiivista ja toimeksiantaja koki sen hyödylliseksi toi-

mintansa kehittämisen kannalta opinnäytetyön aiheen mukaisesti. 

9 Markkinointisuunnitelma 

Markkinointi on yrityksen tapa ymmärtää, mitä asiakkaat haluavat, ja tarjota heille tuotteita 

ja palveluja, jotka vastaavat näihin tarpeisiin. Se ei ole vain mainontaa, vaan kokonaisuus, 

joka sisältää sekä suunnittelua että käytännön toimia. Markkinoinnin tavoitteena on erottua 

kilpailijoista ja luoda kestäviä asiakassuhteita ja sen avulla yritys voi tavoittaa asiakkaat pa-

remmin ja vahvistaa heidän sitoutumistaan tuotteisiin tai palveluihin. (Bergström & Leppänen 

2021, 18–21.)  

Lopullisen kehitysidean rinnalla opinnäytetyössä laadittiin lisäksi markkinointisuunnitelma. 

Markkinointisuunnitelma on työkalu, joka yhdistää markkinoinnin eri osat ja selkeyttää, mitä 

toimenpiteitä tehdään, milloin ne toteutetaan ja miten niillä pyritään saavuttamaan asetetut 

tavoitteet (Westwood 2013, 8.) Markkinointisuunnitelma toimii suuntaviivana, joka auttaa 

suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointitoimia tehokkaasti. Suunnitelma sisältää vähin-

tään tavoitteet, kohderyhmät ja markkinointikanavat, ja sen avulla voidaan varmistaa, että 

markkinointia toteutetaan yhtenäisesti ja suunnitelmallisesti. (Hietaniemi 2021.) 

Tässä luvussa esitellään tiimin luoma markkinointisuunnitelma, jonka tavoitteena on lisätä Es-

poon Ohjaamotalon tunnettuutta vieraskielisten nuorten keskuudessa. Lähtötilanne on aiem-

min kuvattu raportissa kohdassa 6.5, joka antaa viitteitä vieraskielisten nuorten heikkoon tie-

tämykseen Ohjaamotalon palveluista.  

Tiimin kehitysidean tarkoituksena on lisätä monikielisyyttä Ohjaamotalon sosiaalisessa medi-

assa, jotta vieraskieliset nuoret tavoittaisivat palvelut paremmin, mutta pelkkä monikielisen 

viestinnän lisääminen ei kuitenkaan riitä varmistamaan, että ne todella tavoittavat kohderyh-

män. Siksi opinnäytetyössä on luotu tämän idean tueksi markkinointisuunnitelma, joka auttaa 

hahmottamaan, milloin ja missä kanavissa materiaalia julkaistaan ja kenelle sitä kohdenne-

taan. 

Markkinointisuunnitelma on oleellinen osa työtä, sillä sen avulla voidaan varmistaa, että Oh-

jaamotalon monikielinen viestintä tavoittaa kohderyhmän mahdollisimman tehokkaasti. Suun-

nitelma auttaa myös seuraamaan ja mittaamaan, miten hyvin uusi materiaali tavoittavat vie-

raskielisiä nuoria ja miten ne vaikuttavat Ohjaamotalon tunnettuuteen.  
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Suunnitelmassa päämarkkinointikanavina ovat Instagram ja Facebook, jotka tavoittavat tehok-

kaimmin markkinointisuunnitelman kohderyhmät. Markkinointisuunnitelmassa huomioidaan 

myös perinteiset markkinointikeinot, kuten tiedotteiden, julisteiden ja esitteiden jakaminen, 

sillä ne ovat olleet osa Ohjaamotalon markkinointia aiemminkin. Nämä keinot tukevat digitaa-

lista markkinointia ja tarjoavat vaihtoehtoisen tavan tavoittaa vieraskielisiä nuoria ja heidän 

perheitään, erityisesti niitä, jotka eivät ole aktiivisia sosiaalisessa mediassa. 

9.1 Tavoitteet 

Yliselän (2022) mukaan tavoitteiden asettaminen markkinointisuunnitelmassa on tärkeää, 

koska ne antavat selkeän suunnan kaikelle toiminnalle ja auttavat keskittymään siihen, mikä 

on olennaista. Tavoitteiden tulee olla tarkasti määriteltyjä, esimerkiksi myynnin kasvutavoit-

teet tai asiakastyytyväisyyden parantaminen tietyn verran. Tämä mahdollistaa selkeät ja mi-

tattavat päämäärät, joiden avulla voidaan seurata markkinoinnin onnistumista. Lisäksi tavoit-

teet voivat auttaa tunnistamaan, mille alueille tai asiakasryhmille markkinointia kannattaa 

suunnata, jolloin resurssit kohdistetaan tehokkaasti. (Bergström & Leppänen 2021, 27.)  

Opinnäytetyön tavoitteet ovat tiiviisti sidoksissa markkinointisuunnitelman tavoitteisiin. Tä-

män markkinointisuunnitelman tavoitteena on parantaa Espoon Ohjaamotalon digitaalista nä-

kyvyyttä ja löydettävyyttä, jotta talon tarjoamat palvelut olisivat entistä helpommin vieras-

kielisten nuorten saavutettavissa. Tavoitteena on myös vahvistaa Ohjaamotalon brändiä moni-

kulttuurisena ja kaikille nuorille avoimena paikkana, sekä lisätä nuorten vanhempien tietoi-

suutta Ohjaamotalon palveluista. Markkinoinnissa hyödynnetään monikanavaista lähestymista-

paa, jotta markkinointiviestintä tavoittaa suunnitelman kohderyhmät.  

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on hyödyntää molempia valittuja kanavia niin, että 

ne tukevat toinen toistaan ja auttavat saavuttamaan luvussa 9.1 asetetut tavoitteet. Tämä 

monikanavainen strategia varmistaa, että resurssit kohdistetaan tehokkaasti ja viestintä tu-

kee sekä digitaalisen näkyvyyden että löydettävyyden parantamista. 

9.2 SWOT-analyysi markkinointisuunnitelman tukena 

SWOT-analyysi on työkalu, joka auttaa yrityksiä ja organisaatioita ymmärtämään omia vah-

vuuksiaan ja heikkouksiaan sekä tunnistamaan ulkopuolisia mahdollisuuksia ja uhkia. Se kehi-

tettiin 1960-luvulla Yhdysvalloissa, ja siitä tuli nopeasti suosittu johtamisen apuväline. SWOT 

on edelleen laajasti käytössä, koska se on yksinkertainen mutta tehokas tapa analysoida orga-

nisaation tilannetta. (Vuorinen 2013, 88–95.) 

SWOT-analyysin avulla organisaatio voi hahmottaa oman tilanteensa ja tehdä parempia pää-

töksiä. Vahvuudet ja heikkoudet liittyvät organisaation sisäisiin asioihin, kuten resursseihin, 

osaamiseen ja prosesseihin. Mahdollisuudet ja uhat taas liittyvät ulkoisiin tekijöihin, kuten 
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markkinoiden trendeihin, teknologisiin muutoksiin tai lainsäädäntöön. Tämä yhdistelmä aut-

taa organisaatiota ymmärtämään, miten sen sisäiset vahvuudet voidaan hyödyntää ja miten 

ulkoisiin haasteisiin voidaan varautua. 

Hyvä SWOT-analyysi perustuu huolelliseen taustatyöhön, kuten organisaation toimintaympä-

ristön ja kilpailijoiden analysointiin. Pelkkä asioiden listaaminen ei riitä – analyysin avulla pi-

tää myös suunnitella konkreettisia toimenpiteitä. Esimerkiksi vahvuuksia voidaan hyödyntää 

mahdollisuuksien toteuttamisessa, ja heikkouksia voidaan korjata, jotta ne eivät hidasta kehi-

tystä. (Vuorinen 2013, 88–95.) 

Alla olevan SWOT-analyysin avulla pyritään tunnistamaan kehitysidean vahvuudet, heikkou-

det, mahdollisuudet ja uhat. Analyysi toimii työkaluna, jonka avulla voidaan arvioida kehitys-

idean toteuttamiskelpoisuutta sekä sen tuomia hyötyjä ja haasteita. Markkinointisuunnitel-

man näkökulmasta SWOT-analyysi tarjoaa arvokasta tietoa siitä, miten resurssit tulisi kohden-

taa, millaisia viestintäkanavia hyödyntää ja miten strategiaa voidaan mukauttaa kohderyhmän 

tarpeiden mukaan.  

 

Kuvio 6: SWOT-analyysi kehitysideasta 
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Monikielisyyden merkittävimmät vahvuudet liittyvät viestinnän saavutettavuuden paranemi-

seen ja sitä kautta tunnettuuden kehitykseen. Se ei siis ainoastaan lisää palveluiden näky-

vyyttä eri kohderyhmien keskuudessa, vaan rakentaa myös luottamusta ja tekee palvelut hel-

pommin lähestyttäviksi. 

Toisaalta monikielisen viestinnän heikkouksia ovat erityisesti lisäresurssien tarve sisällön tuot-

tamiseen ja viestinnän säännöllisyyden ylläpito. Viestien sisällön yhdenmukaisuuden varmista-

minen eri kielillä voi olla haastavaa, ja riittävän kattavan tiedottamisen varmistaminen kai-

kille kohderyhmille edellyttää huolellista suunnittelua. Näihin heikkouksiin voidaan kuitenkin 

vaikuttaa parantamalla viestinnän koordinointia ja mikäli mahdollista, myös resursointia. 

Mahdollisuuksia monikielisen viestinnän kehittämiselle on runsaasti. Monikielinen sisältö voi 

houkutella uusia asiakkaita ja lisätä Ohjaamotalon näkyvyyttä erityisesti nuorten keskuu-

dessa. Sosiaalisen median hyödyntäminen, kuten Instagramin ja Facebookin käyttö markki-

noinnissa kasvattaa saavutettavuutta ja kohderyhmien tietoisuutta. Myös perinteisen ja digi-

taalisen markkinoinnin yhdistäminen voivat lisätä asiakaskohderyhmien sitoutuneisuutta pal-

veluihin.  

Uhkatekijöitä ovat monikielisen sisällön heikko kohdentaminen, somen algoritmien aiheutta-

mat haasteet näkyvyydelle sekä budjettihaasteet, jotka voivat rajoittaa sisällön laajuutta ja 

laatua. Näiden uhkien minimoimiseksi on tärkeää hyödyntää resursseja mahdollisimman te-

hokkaasti ja kohdentaa oikeat asiat oikeille kohderyhmille. Lisäksi viestintää tulisi seurata ja 

analysoida säännöllisesti, jotta sisältöjä voidaan muokata ja optimoida tulosten perusteella. 

9.3 Kohderyhmä 

Markkinoinnin perusta on ymmärtää, kenelle markkinointiviestintä suunnataan ja miten heidät 

tavoitetaan tehokkaasti. Kohderyhmä tarkoittaa niitä ihmisiä, joiden tarpeisiin ja odotuksiin 

markkinointi vastaa. Hyvin valittu ja määritelty kohderyhmä auttaa keskittymään olennaiseen 

ja säästää resursseja, sillä viestit voidaan kohdistaa juuri niille, jotka todennäköisimmin hyö-

tyvät tarjotusta palvelusta tai tuotteesta. Perinteisesti kohderyhmä on jaettu segmentteihin 

demografisten tai maantieteellisten tekijöiden, kuten iän, sukupuolen tai asuinpaikan perus-

teella. (Lahtinen, Karjaluoto, Lahtinen, Mero & Pulkka 2022.) 

Tässä markkinointisuunnitelmassa kohderyhmät on jaettu kahteen pääryhmään, jotka ovat 

vieraskieliset nuoret ja heidän vanhempansa tai muut läheiset aikuiset. Kohderyhmien erilai-

suus vaikuttaa suoraan markkinointisuunnitelmaan, sillä vieraskieliset nuoret ja heidän van-

hempansa tarvitsevat molemmat kohdennettua viestintää. Markkinointisuunnitelmassa on siis 

hyödynnettävä monikanavaisuutta, jossa yhdistyvät perinteinen markkinointi ja eri digitaali-

sen markkinoinnin kanavat. 
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Vieraskieliset nuoret toimivat pääasiallisena kohderyhmänä, sillä heidän tarpeisiinsa Ohjaa-

motalo pyrkii vastaamaan. Tämä ryhmä koostuu etupäässä 18–29-vuotiaista nuorista, jotka ei-

vät puhu äidinkielenään yhtäkään Suomen virallisista kielistä. Heidän haasteensa voivat liittyä 

esimerkiksi tiedon puutteeseen palveluista, kielellisiin vaikeuksiin tai matalan kynnyksen pal-

veluiden tarpeeseen. Näitä haasteita on avattu enemmän kohdissa 3 ja 6.5. Markkinoinnissa 

nuorten kohdalla on tarkoituksena korostaa erityisesti monikielisyyttä, saavutettavuutta ja 

visuaalista houkuttelevuutta. Toinen tärkeä kohderyhmä ovat nuorten vanhemmat ja muut lä-

heiset aikuiset, jotka voivat merkittävästi vaikuttaa nuorten päätöksiin esimerkiksi kannusta-

malla hakemaan apua.  

9.4 Markkinointikanavat 

Ohjaamotalon markkinointisuunnitelma on monikanavainen, mutta sosiaalista mediaa painot-

tava. Sosiaalisen median kanavat Instagram ja Facebook toimivat suunnitelman ytimessä, sillä 

ne tavoittavat parhaiten suunnitelman kohderyhmät eli sekä nuoret että heidän vanhem-

pansa. Digitaalisia kanavia täydentävät perinteiset markkinointikeinot, kuten julisteet ja esit-

teet.  

Instagram on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median alustoista, ja sillä on yli kaksi 

miljardia käyttäjää maailmanlaajuisesti (Statista 2024). Suomessa alustalla on yli kaksi mil-

joonaa käyttäjää, ja se on erityisen suosittu nuorten keskuudessa (Lahtinen et al. 2022, 235). 

DNA:n ja Nepan Digitaalinen elämä 2023-tutkimuksen mukaan Instagram on Suomen toiseksi 

suosituin sosiaalisen median alusta heti Facebookin jälkeen, ja sitä käyttää päivittäin 39 % 

suomalaisista 16–74-vuotiaista. Alusta vetoaa erityisesti 16–24-vuotiaisiin, joista 66 % käyttää 

sitä päivittäin. (DNA & Nepa 2023, 21.) Nuoret arvostavat visuaalisia, lyhyitä ja viihdyttäviä 

sisältöjä, kuten kuvia ja videoita, jotka herättävät tehokkaasti heidän kiinnostuksensa (DIAK 

2019). Toisaalta Instagramin käyttäjäkunta laajenee kuitenkin jatkuvasti myös vanhempiin 

ikäryhmiin (Komulainen 2018, 257).  

Ohjaamotalon markkinointisuunnitelmassa Instagram on valittu pääasialliseksi kanavaksi sen 

nykyisen suosion ja jo saavutetun näkyvyyden vuoksi. Kanavan orgaanisen sisällön mahdolli-

suudet ovat merkittäviä, sillä Ohjaamotalo voi rakentaa pysyviä suhteita kohderyhmäänsä il-

man suuria budjetteja. Lisäksi Instagramin analytiikkaominaisuudet mahdollistavat sisältöjen 

tehokkuuden arvioinnin ja jatkuvan kehittämisen.  

Facebook puolestaan täydentää Instagramia tavoittamalla vanhemmat ja muut aikuiset, jotka 

voivat toimia nuorten tukijoina. DNA:n ja Nepan tutkimuksen mukaan Facebook on Suomen 

suosituin sosiaalisen median alusta, ja sitä käyttää päivittäin 59 % suomalaisista 16–74-vuoti-

aista. Yli 45-vuotiaiden keskuudessa sen suosio on vielä suurempi, sillä jopa 64 % heistä käyt-

tää alustaa päivittäin (DNA & Nepa 2023, 21). Facebook tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa 
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suuri yleisö, mutta onnistuminen edellyttää huolellista suunnittelua ja sisältöjen tarkkaa koh-

dentamista (Komulainen 2018, 246–253).   

Maksettu mainonta on tehokas ja kustannustehokas tapa laajentaa yleisöä molemmilla alus-

toilla. Kublan (n.d.) mukaan jo pienehköllä budjetilla voi tavoittaa kymmeniä tuhansia käyttä-

jiä. Mainontaa voidaan tehostaa mikrovaikuttajien avulla, jotka voivat tavoittaa tarkkaan ra-

jattuja yleisöjä ja tuoda näkyvyyttä Ohjaamotalolle. Mikrovaikuttajilla tarkoitetaan henki-

löitä, joilla on yleensä noin 2000–5000 seuraajaa (Nieminen 2022). Mikrovaikuttajien yhteistyö 

on kustannustehokkaampi ja kohdennetumpi vaihtoehto kuin suurten vaikuttajien käyttö 

(Bucknell 2024). Vaikuttajamarkkinoinnin suosio onkin kasvussa erityisesti siksi, että se tar-

joaa kustannustehokkaan vaihtoehdon perinteiselle mainonnalle (Saarenmaa 2023). 

Instagramin ja Facebookin käyttöä markkinoinnin välineinä puoltaa myös niiden yhteinen hal-

lintatyökalu, Meta Business Manager, joka mahdollistaa kampanjoiden suunnittelun, kohden-

tamisen ja optimoinnin molemmille alustoille yhdestä paikasta. Tämä helpottaa markkinoin-

nin hallintaa ja säästää resursseja. Työkalu tarjoaa myös erilaisia analytiikkaominaisuuksia, 

joiden avulla on mahdollista seurata markkinointitoimenpiteiden tuloksia ja tehdä tarvitta-

essa muutoksia niiden tehokkuuden parantamiseksi. (Meta, n.d.)   

Digitaalisen markkinoinnin rinnalla myös perinteiset markkinointikeinot, kuten julisteet ja 

esitteet, toimivat merkittävänä viestintäkanavana. Ne täydentävät digitaalista markkinointia 

tavoittamalla yleisöä paikoissa, joissa kohderyhmäläiset luonnollisesti liikkuvat, kuten kou-

luissa, nuorisotiloissa, kirjastoissa ja tapahtumapaikoilla. Visuaalisilla ja helposti jaettavilla 

materiaaleilla voidaan lisätä tietoisuutta Ohjaamotalon palveluista, erityisesti niissä tilan-

teissa, joissa digitaalinen viestintä ei yksin riitä tavoittamaan kaikkia kohderyhmiä. 

9.5 Toimenpiteet 

Ohjaamotalon markkinointisuunnitelma rakentuu monikanavaisuuden ympärille, jossa orgaani-

nen näkyvyys, maksettu mainonta, perinteiset markkinointikeinot täydentävät toisiaan. Or-

gaanisella näkyvyydellä tarkoitetaan sisältöä, jonka julkaiseminen ei ole maksullista (Arvonen 

2024). Orgaaninen näkyvyys sosiaalisen median kanavissa, erityisesti Instagramissa ja Face-

bookissa, muodostaa perustan kaikille markkinointitoimenpiteille. Ohjaamotalon tulisi jul-

kaista säännöllisesti monikielistä sisältöä, joka on kohderyhmänsä kannalta relevanttia ja kiin-

nostavaa. Kaikki toimenpiteet integroidaan osaksi Ohjaamotalon sisäistä kalenteria tai mark-

kinointikalenteria, jotta viestintä ja muut toimenpiteet toteutuvat ajallaan ja tehokkaasti.  

Instagramissa pyrittäisiin julkaisemaan viikoittain erilaista monikielistä sisältöä, joka voi olla 

esimerkiksi lyhyt video, jossa esitellään Ohjaamotalon palveluita nuorten omalla äidinkielellä. 

Tällaiset videot tarjoaisivat helpommin lähestyttävän tunteen niille, joita sisältö koskettaa. 

Myös erilaiset tarinajulkaisut voivat korostaa ajankohtaisia aiheita, kuten kesätyöhakua tai 
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opiskelumahdollisuuksia monella eri kielellä. Lisäksi julkaisuissa voitaisiin hyödyntää nuorten 

onnistumistarinoita, jotka herättävät kiinnostusta ja tarjoavat inspiraatiota. Näihin tarinoihin 

lisättäisiin houkuttelevaa visuaalista sisältöä ja tekstitykset suomeksi ja englanniksi, joka li-

sää niiden saavutettavuutta myös muille.  

Facebookissa puolestaan painopiste on informatiivisessa sisällössä, joka puhuttelee vanhempia 

ja muita aikuisia. Tämä sisältö voi käsitellä esimerkiksi konkreettisia ohjeita palveluiden käyt-

töön. Alusta toimii tehokkaasti kanavana tavoittaa nuorten vanhemmat ja muut aikuiset, 

jotka voivat toimia nuorten tukiverkostona. Facebookissa julkaistaisi erityisesti selkeitä ja 

kohderyhmille kohdennettuja sisältöjä, kuten monikielisiä ohjeita Ohjaamotalon palveluista, 

tietoa tulevista tapahtumista sekä konkreettisia esimerkkejä siitä, miten palvelut ovat autta-

neet nuoria. Näihin julkaisuihin voidaan sisällyttää linkkejä lisätietoihin ja tapahtumailmoit-

tautumisiin.   

Maksettu mainonta on tärkeä osa suunnitelmaa, sillä se tarjoaa Ohjaamotalolle mahdollisuu-

den tavoittaa laajemmin ja tarkemmin niitä kohderyhmäläisiä, joita orgaaninen näkyvyys ei 

välttämättä saavuta. Maksettujen mainosten avulla voidaan kiinnittää huomiota nopeasti ja 

tehokkaasti ja esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa voidaan hyödyntää monipuolisia koh-

dennusvaihtoehtoja, kuten asuinalueen, iän, sukupuolen, kielitaidon ja kiinnostuksen kohtei-

den mukaan (Kubla n.d.). Myös mainonnassa monikielisyys on tärkeää, joten tekstien tulee 

olla saatavilla kohderyhmälle merkityksellisillä kielillä.  

Myös vaikuttajayhteistyö tuo tärkeän lisän markkinointisuunnitelmaan. Ohjaamotalo voi hyö-

dyntää kohderyhmiä edustavia vaikuttajia, joilla on vahva läsnäolo sosiaalisessa mediassa, ja 

jotka jakavat Ohjaamotalon kohderyhmälle relevantteja arvoja, kuten koulutukseen, työlli-

syyteen tai monikulttuurisuuteen liittyviä teemoja.   

Perinteisen markkinoinnin keinot puolestaan tavoittavat erityisesti niitä, jotka eivät aktiivi-

sesti käytä sosiaalista mediaa. Kuten sosiaalisessa mediassa, myös näiden suunnittelussa tulisi 

painottaa monikielisyyttä ja visuaalisuutta, jotta ne olisivat saavutettavia ja houkuttelevia 

kohderyhmän ja myös muiden kannalta. Julisteet voidaan sijoittaa esimerkiksi koulujen, kir-

jastojen ja nuorisotilojen ilmoitustauluille, joissa ne ovat helposti nähtävillä. Julisteisiin voi-

daan lisätä esimerkiksi QR-koodeja, jotka ohjaavat käyttäjät suoraan Ohjaamotalon sosiaali-

sen median kanaville tai verkkosivuille. Esitteitä voidaan jakaa paikallisissa tapahtumissa, ku-

ten rekrytointimessuilla ja työpajoissa ja niistä voitaisi tehdä useita kieliversioita, kuten suo-

meksi, englanniksi, somaliksi ja ukrainaksi.  
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9.6 Seuranta 

Markkinoinnin seuranta on tärkeä osa markkinointisuunnitelman toteutusta. Seurannassa arvi-

oidaan, miten hyvin markkinoinnin tavoitteet on saavutettu ja mitä muutoksia tarvitaan tule-

vaisuuden suunnitelmien parantamiseksi. Tämä voi sisältää esimerkiksi myynnin kehityksen 

seuraamista, markkinointikampanjoiden tehokkuuden arvioimista ja tietojen analysointia, 

jotta strategiaa voidaan tarvittaessa hienosäätää. (Bergström & Leppänen 2021, 30.)  

Markkinointimittarit eivät ainoastaan mittaa lyhyen aikavälin vaikutuksia, kuten mainosten 

klikkauksia, vaan myös pitkän aikavälin vaikutuksia, kuten brändin tunnettuuden kasvua ja 

asiakasuskollisuutta. Modernit mittarit hyödyntävät yhä enemmän analytiikkaa ja dataa, ku-

ten asiakaskäyttäytymiseen liittyviä tietoja. Esimerkiksi verkkosivujen kävijämäärät, asiakas-

polun vaiheet ja asiakaspalaute voidaan yhdistää konkreettisiksi mittareiksi. Markkinoinnin 

seurannan tulisi olla jatkuvaa, ja tuloksia tulisi hyödyntää reaaliaikaisesti strategian muokkaa-

miseen. (Kotler, Keller, Brady, Goodman ja Hansen 2019, 732–733.) 

Analytiikan hyödyntäminen on tärkeää sekä maksetun mainonnan että orgaanisen näkyvyyden 

seurannassa, sillä se auttaa kohdentamaan markkinointitoimenpiteitä ja helpottaa niiden 

muokkaamista. Edellä mainittu Meta Business Manager on tähän tarkoitukseen erittäin toimiva 

työkalu, sillä se yhdistää Facebookin ja Instagramin markkinoinnin yhteen järjestelmään. Kes-

kitetty hallinta helpottaa markkinointitoimenpiteiden suunnittelua, seurantaa ja analysointia. 

Meta Business Suite, joka sisältyy Business Manageriin, tarjoaa esimerkiksi mahdollisuuden 

ajastaa monikielisiä julkaisuja Instagramiin ja Facebookiin, joten monikieliset sisällöt voidaan 

suunnitella ja aikatauluttaa kattamaan erilaisia tapahtumia ja tärkeitä päivämääriä. (Valtari 

2022.) 

Lisäksi Ads Manager, joka on myös osa Business Manageria, tarjoaa erilaisia työkaluja makse-

tun mainonnan hallintaan. Sen avulla voidaan luoda mainoksia, seurata tuloksia ja optimoida 

mainontaa. Ohjaamotalo voisi esimerkiksi luoda kohdennettuja mainoksia, joissa hyödynne-

tään tietoja, kuten käyttäjien ikää ja asuinpaikkaa. Ads Managerin analytiikkatyökalut autta-

vat seuraamaan mainosten tuloksia, kuten näyttökertoja, klikkauksia ja sitoutumista, minkä 

perusteella mainontaa voidaan parantaa reaaliajassa. Lisäksi analytiikkaraportit näyttöker-

roista, klikkauksista ja konversioista auttavat arvioimaan mainosten toimivuutta ja tekemään 

tarvittavia muutoksia. (Santalahti n.d.) 

9.7 Aikataulu 

Instagramin ja Facebookin julkaisutahti kannattaa määritellä kohderyhmän tarpeiden ja ana-

lytiikan perusteella. Yleisesti pienille tileille sopii yksi tai kaksi julkaisua päivässä, kun taas 

suuremmilla tileillä jopa 3–5 julkaisua voi olla tehokasta ilman että se heikentää asiakkaiden 

sitoutuneisuutta. Julkaisutiheyden optimointi vaatii kokeiluja ja analytiikan seuraamista ja 
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testaamalla eri tiheyksiä ja analysoimalla sitoutumis- ja tavoittavuuslukuja voidaan löytää so-

piva julkaisutahti, joka vastaa yleisön tarpeisiin ja maksimoi sisällön vaikuttavuuden. (Komu-

lainen 2018, 235–238.) 

Ohjaamotalon kaltaisille nonprofit-organisaatioille suositellaan sosiaalisessa mediassa aktii-

vista, mutta hallittua julkaisutahtia. Instagramissa optimaalinen määrä on kolmesta viiteen 

julkaisua viikossa ja Facebookissa jopa kahdeksan julkaisua viikossa. (Macready 2024.) Nämä 

luvut saattavat kuulostaa suurilta, mutta kuten Komulaisen teksti edellä kertoo, julkaisutihey-

den sopivuutta tulee testata. Sosiaalisen median strategiaa tulee arvioida ja mukauttaa sään-

nöllisesti analytiikan perusteella. Jos 2–3 julkaisua kuukaudessa tuottaa toivottuja tuloksia ja 

sitoutumista, tämä tahti voi olla riittävä. Tärkeintä on, että julkaisut ovat kohderyhmälle 

merkityksellisiä ja tukevat organisaation tavoitteita. 

Tutkimukset osoittavatkin, että sosiaalisessa mediassa laatu korvaa määrän. Kaksi huolella 

suunniteltua ja kohderyhmälle merkityksellistä julkaisua viikossa voi tuottaa paremman sitou-

tumisen kuin 20 keskinkertaista postausta. Tämä on erityisen tärkeää organisaatioille, joilla 

resurssit ovat rajalliset. Algoritmit suosivat sisältöä, joka herättää vuorovaikutusta, kuten 

tykkäyksiä ja kommentteja. Keskinkertaisten julkaisujen suuri määrä ei välttämättä lisää nä-

kyvyyttä, mutta laadukkaat ja tarkkaan kohdennetut postaukset voivat parantaa sitoutumista 

ja tavoittavuutta merkittävästi. (Macready 2024.) Ohjaamotalon kannattaa siis keskittyä suun-

nitelmalliseen ja visuaalisesti houkuttelevaan sisältöön, joka puhuttelee haluttuja kohderyh-

miä. 

Rajamäen (2021) mukaan Instagramissa parhaat julkaisupäivät ovat maanantai, keskiviikko ja 

torstai, jolloin käyttäjien sitoutuminen on erityisen suurta, erityisesti keskiviikkoisin. Julkai-

sut kannattaa ajoittaa arkipäivinä lounasaikaan, noin klo 11–13, tai iltaan klo 19–21, jolloin 

käyttäjät ovat aktiivisimmillaan. Sunnuntai puolestaan on heikoin päivä julkaisuille. Faceboo-

kissa parhaat päivät ovat lauantai ja sunnuntai, mutta arkipäivistä torstai ja perjantai ovat 

tehokkaimpia. Tiistai on viikon heikoin päivä käyttäjäaktiivisuuden näkökulmasta.  

Perinteisessä markkinoinnissa materiaalit toteutus on yleensä ennalta määritetty pitkälle ai-

kavälille. Mainosmateriaalit, kuten julisteet ja esitteet, valmistellaan hyvissä ajoin, ja niiden 

jakelu ajoitetaan tarkasti tukemaan asetettuja tavoitteita. Esimerkiksi julisteiden tarkoituk-

sena on pysyä näkyvillä pidemmän ajan muuttumattomina, jolloin ne tavoittavat kohderyh-

män useita kertoja. Ennakoiva suunnittelu varmistaa viestin johdonmukaisuuden ja antaa 

kampanjalle riittävästi aikaa vaikuttaa. Perinteisen markkinoinnin aikataulussa on myös tär-

keää huomioida kausiluonteiset tarpeet, kuten sesongit tai tapahtumat, jotta kampanjat osu-

vat oikeisiin hetkiin ja tavoittavat kohderyhmänsä tehokkaasti. Vaikka aikatauluja pyritään 

pitämään vakaina, on tarpeen jättää tilaa myös joustavuudelle, jotta kampanjaa voidaan 

muokata tarvittaessa muuttuvien olosuhteiden mukaan. (Joki 2023.) 
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10 Lopullinen kehitysidea 

Opinnäytetyön lopullinen kehitysidea on monikielisyyteen perustuva, etupäässä sosiaalisessa 

mediassa toimiva sisällöntuotannon konsepti. Kyseessä on toimintamalli, jonka avulla Ohjaa-

motalon on mahdollista tavoittaa suurempi osa työssä rajatusta kohderyhmästä ja lisätä pal-

veluidensa tunnettuutta heidän keskuudessaan. Kehitysidean pääasiallisena alustana toimii 

Instagram, johtuen sen suosiosta nuorten keskuudessa sekä sen asemasta Ohjaamotalon mer-

kittävimpänä viestintäkanavana. Kehitysidea toimii osana konseptia, johon sisältyy myös 

markkinointisuunnitelma. Nämä kaksi osa-aluetta tukevat toisiaan ja yhdessä mahdollistavat 

tavoitteiden saavuttamisen. Kehitysidea ja markkinointisuunnitelma toimivat erinomaisesti 

yhdessä, sillä idean keskeisin toimenpide, eli sisällön tuottaminen sosiaaliseen mediaan on sa-

malla myös markkinointia.  

Kehitysideassa monikielinen sisältö on keskiössä, ja sisältöä on tarkoitus julkaista sosiaalisessa 

mediassa useilla kielillä, kuten englanniksi, arabiaksi ja somaliksi, jotta viestintä olisi saavu-

tettavaa kaikille Ohjaamotalon toiminnan kannalta merkittäville kieliryhmille. Esimerkkejä 

sisällöistä ovat tiedotteet tulevista tapahtumista, Ohjaamotalon palveluiden esittelyt sekä 

käytännön vinkit työnhakuun ja opiskeluun liittyen.   

Monikielisen sisällön julkaisua tukee sosiaalisen median vuosikello, joka auttaa suunnittele-

maan viestintää vuoden tärkeiden ajankohtien mukaan. Vaikka vuosikello ei perustu tarkasti 

Ohjaamotalon omaan kalenteriin, se tarjoaa suuntaviivoja säännölliselle ja suunnitelmalliselle 

sisällöntuotannolle. Esimerkiksi keväällä tiedotetaan yhteishausta, ja syksyllä keskitytään 

opiskelun tai työn aloittamisen tukemiseen. Näin viestintä pysyy kohderyhmän kannalta ajan-

kohtaisena ja relevanttina. Lisäksi vuosikellossa tulee ottaa huomioon eri kieliryhmien tar-

peet, jotta jokainen saa riittävästi tärkeää tietoa omalla kielellään.  

Markkinointisuunnitelma tukee kehitysideaa selkeyttämällä, miten viestintää toteutetaan, 

milloin ja missä kanavissa sisältöä julkaistaan ja miten tavoitetaan valitut kohderyhmät. 

Suunnitelman keskiössä on monikanavainen lähestymistapa, jossa yhdistetään digitaalinen ja 

perinteinen markkinointi. Pääasialliset viestintäkanavat ovat Instagram ja Facebook, jotka ta-

voittavat tehokkaasti sekä nuoria että heidän vanhempiaan. Näitä kanavia täydentävät perin-

teiset markkinointikeinot, kuten julisteet ja esitteet, jotka jaetaan kouluissa, nuorisotiloissa 

ja tapahtumissa. Monikielisyys on myös markkinointisuunnitelman ydin ja materiaalia markki-

nointiviestintään tuotetaan samoilla relevanteilla kielillä, jotka ovat itse kehitysidean käy-

tössä.   

Kehitysidean toteutuksessa on tarkoituksena hyödyntää sosiaalisen median analytiikkaa. Ana-

lytiikan avulla seurataan julkaisujen tavoittavuutta ja yleisön sitoutumista, minkä pohjalta 

sisältöjä ja julkaisutahtia voidaan mukauttaa kohderyhmän tarpeiden mukaan. Tavoitteena on 



  44 

 

 

varmistaa, että viestintä pysyy tehokkaana ja saavuttaa mahdollisimman laajasti Ohjaamota-

lon palveluita tarvitsevat nuoret. Monikielisen viestinnän avulla Ohjaamotalo voi parantaa 

saavutettavuuttaan, lisätä tunnettuuttaan ja tukea monikulttuurista yhteisöä entistä parem-

min. 

11 Pohdinta ja arviointi  

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli vastata Espoon Ohjaamotalon haasteeseen tavoittaa vie-

raskielisiä nuoria paremmin ja lisätä heidän tietoisuuttaan Ohjaamotalon tarjoamista palve-

luista. Työssä kehitettiin ratkaisu, joka perustuu sosiaalisen median monikielisen viestinnän 

parantamiseen. Kehitystyössä hyödynnettiin Design Sprint -menetelmää sen nopean ja selkeän 

prosessin vuoksi, mikä sopi hyvin opinnäytetyön rajoitettuun aikatauluun.  

Tiimi oppi menetelmän käytön aikana paljon tehokkaasta ja tavoitteellisesta työskentelystä, 

sillä tiimi huomasi, että Sprintin tiukka aikataulu pakotti priorisoimaan ja keskittymään olen-

naisiin asioihin. Vaikka Sprint tarjosi selkeän rakenteen ja tehokkaan työtavan, tiimi ymmärsi 

myös menetelmän rajoitukset. Sprint ei välttämättä sovellu syvälliseen analyysiin tai pitkäai-

kaisen suunnittelun tarpeisiin, sillä sen tarkoitus on tuottaa nopeita ratkaisuja. Tiedonkeruu-

menetelmien ohella myös tietoperusta antoi vahvan pohjan kehitysidean suunnittelulle. Yh-

distämällä tietoperustan tiedot kyselyn ja haastattelujen kautta saatuun aineistoon, tiimi pys-

tyi paremmin rakentamaan kokonaisvaltaisen kuvan vieraskielisten nuorten tarpeista.  

Tiimin kehitysidea sosiaalisen median sisällöntuotannosta on jo itsessään sisältömarkkinointia 

eli orgaanista, maksutonta, markkinointia. Tämän takia markkinointisuunnitelma nousi mer-

kittävää rooliin opinnäytetyössä, sillä sen avulla oli mahdollista selkeämmin yhdistää kehitys-

idea ja markkinoinnin toimenpiteet toisiinsa yhtenäiseksi kokonaisuudeksi (Liite 2). Markki-

nointisuunnitelman toteutettavuus saattaa herättää pohdintaa erityisesti resursseihin liittyen. 

Monikielisten sisältöjen säännöllinen tuottaminen, sosiaalisen median vuosikellon ylläpitämi-

nen, mahdolliset vaikuttajayhteistyöt ja maksettu mainonta vaativat resursseja, joita ei vält-

tämättä ole riittävästi käytettävissä. On siis olennaista valita näistä toimenpiteistä merkittä-

vimmät ja Ohjaamotalon toiminnan, resurssien ja tavoitteiden kannalta optimaalisimmat.  

Vuorovaikutus toimeksiantajan kanssa oli tärkeää ja toimeksiantaja antoi positiivista pa-

lautetta erityisesti siitä, että myös vieraskielisten nuorten vanhemmat huomioitiin markki-

noinnin kohderyhmänä. Heidän roolinsa nähtiin merkityksellisenä, sillä vanhemmat voivat aut-

taa nuoria löytämään palveluita. Yhteistyö toimeksiantajan kanssa oli tärkeää, ja heidän pa-

lautteensa auttoi suuntaamaan kehitystyötä oikeaan suuntaan. Vaikka Design Sprint -mene-

telmä tarjosi nopeita tuloksia, sen avulla kehitettyjen ratkaisujen pitkäaikainen ylläpito voi 
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myös osoittautua haastavaksi, jos resursseja ei kohdisteta oikein. Siksi olisi tärkeää tarkas-

tella, kuinka markkinointisuunnitelma voidaan sovittaa etupäässä Ohjaamotalon olemassa ole-

viin resursseihin ja vasta sen jälkeen pohtia millaisia uusia resursseja mahdollisesti tarvitaan 

sen täydentämiseksi. 

12 Jatkokehitysehdotukset 

Tässä osiossa keskitytään kehitysideoihin, jotka voisivat vahvistaa Ohjaamotalon sosiaalisen 

median markkinointia erityisesti uusien kanavien kokeilemisen sekä kohderyhmän sitouttami-

sen ja vuorovaikutuksen avulla. Tavoitteena on laajentaa Ohjaamotalon tavoittavuutta ja ra-

kentaa tiiviimpi yhteys sen asiakkaisiin.  

Ohjaamotalo voisi hyödyntää sosiaalista mediaa entistä monipuolisemmin tavoittaakseen vie-

raskielisiä nuoria ja vahvistaakseen heidän sitoutumistaan palveluihin. Yksi mahdollisuus on 

ottaa käyttöön muita nuorten suosimia alustoja, kuten TikTok ja YouTube, jotka tarjoavat 

erilaisia tapoja tavoittaa kohderyhmiä. TikTok mahdollistaa lyhyiden mutta informatiivisten 

videoiden teon, tehden Ohjaamotalosta helposti lähestyttävän nuorten näkökulmasta. You-

Tube puolestaan tarjoaa mahdollisuuden pidempien ja monipuolisempien videoiden, kuten 

ohjeistusten, asiakastarinoiden ja tapahtumakoosteiden, jakamiseen monikielisesti. Kokeilu-

jakso näillä alustoilla antaisi mahdollisuuden arvioida niiden toimivuutta ja määritellä, mil-

laista sisältöä niissä tulisi jakaa.  

Lisäksi Ohjaamotalo voisi luoda lyhyitä oppaita eri kielillä, kuten ”10 askelta työnhakuun” tai 

”Näin hyödynnät Ohjaamotalon palveluita”, jotka olisivat hyödyllisiä vieraskielisille nuorille ja 

myös muille kohderyhmille. Oppaat kannattaisi julkaista myös fyysisinä versioina, jotta ne ta-

voittaisivat nuoria ja heidän vanhempiaan, jotka eivät käytä aktiivisesti sosiaalista mediaa. 

Viimeinen kehitysehdotus on vieraskielisten nuorten oman sisällöntuotantotiimin perustami-

nen. Tämä tiimi voisi koostua vapaaehtoisista tai Ohjaamotalon asiakkaista, jotka tuottaisivat 

sisältöä omasta näkökulmastaan ja omalla kielellään. Sisällöt voisivat sisältää esimerkiksi 

vinkkejä ja kokemuksia Ohjaamotalon palveluista tai opiskelusta ja työelämästä. Nuorten nä-

kökulma voisi tehdä viestinnästä vielä asteen aidompaa ja houkuttelevampaa heidän ikätove-

reilleen. 
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Liite 1: Kohderyhmähaastattelu  

Taustatiedot 

• Mikä on ikäsi ja sukupuolesi? 

• Mikä on äidinkielesi? 

Työ ja opiskelu 

• Mikä on nykyinen työ- tai opiskelutilanteesi? 

• Millä alalla opiskelet tai työskentelet? 

• Kuinka helppoa on ollut löytää työ- tai opiskelupaikkaa? 

• Mitä haasteita olet kohdannut työ- tai opiskelupaikan haussa? 

Tuki ja yhteisö 

• Oletko saanut riittävästi tukea ja neuvontaa opiskeluun tai työnhakuun? Mitä kautta? 

• Oletko löytänyt yhteisön, johon tunnet kuuluvasi? 

• Kuinka helppoa on ollut luoda uusia ystävyyssuhteita? 

Ohjaamotalo 

• Oletko kuullut Ohjaamotalosta? Mitä ajattelet siitä? 

Monikielinen tuki 

• Haluaisitko että tukea tarjottaisiin enemmän omalla äidinkielelläsi? 

Suomen kielen taito 

• Kuinka hyvin koet ymmärtäväsi suomen kieltä? 

Vapaa-aika ja tavoitteet 

• Mitä tykkäät tehdä vapaa-ajallasi? 

• Mikä saa sinut iloiseksi ja turhautuneeksi? 

• Mistä unelmoit ja mitä pelkäät? 

• Millaista on arkesi? 
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Liite 2: Markkinointitoimenpiteiden koonti 

 

 


