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Taman toiminnallisen opinnaytetyon aiheena oli valtakunnallinen teemapéiva Puhtaus-
péiva, joka jarjestettiin toista kertaa 2.12.2016. Vuosittain jarjestettdvan péivan teemana
on “’kiitd siivoojaa” ja tavoitteena on nostaa esiin siivoojan tyon merkitystd. Opinndyte-
tyon toimeksiantajana oli péivan organisoinnista vastaava puhtausalan keskusjarjesto
SSTL Puhtausala ry. Tarkoituksena oli Puhtauspdivan suunnittelu- ja toteutusprosessin
pohjalta laatia kehittdmisehdotuksia seuraavien vuosien suunnittelun tueksi seké arvioida
paivéan konseptia ja toimivuutta osana yhdistyksen markkinointiviestintaa.

Teoriaosassa perehdytaan markkinointiviestintadan, tapahtuman jarjestamiseen sekd am-
mattisiivouksen historiaan ja merkitykseen yhteiskunnassa. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa aineisto keréttiin sahkoisella kyselylomakkeella, joka toimi Puhtauspéivén palaute-
kyselyna. Tutkimusongelmana oli Puhtauspdivan markkinoinnin onnistuminen.

Tutkimustuloksista n&hdain, mitka olivat tehokkaimmat markkinointikanavat seka
kuinka selkeésti Puhtauspaivén viesti ja merkitys ymmarrettiin. Avoimissa palautteissa
mainitut kehitysideat ovat hyvin linjassa opinndytetyon Kirjoittajan omien havaintojen
kanssa. Opinnaytetyon loppuun on koottu yhteenveto toteutuksen pohjalta esiin nous-
seista seikoista, joihin on kiinnitettdva erityistd huomiota jatkossa Puhtauspaivaa jarjes-
tettdessd. Opinnaytetydn tulosten mukaan Puhtauspdivd on SSTL Puhtausala ry:lle erin-
omainen markkinointiviestinnan kanava, jonka kautta voidaan lahestya niin puhtausalan
ammattilaisia kuin alan ulkopuolella toimivia.
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ABSTRACT
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RANTANEN, KARLA:
Cleaner’s Day as a Marketing Communication Tool

Bachelor's thesis 69 pages, appendices 9 pages
February 2017

The subject of this functional thesis was to plan and organize the theme day called Pu-
htauspaivé (Cleaner’s Day) in December 2016. The aim of the day is to raise awareness
of the importance of a cleaner’s work. The organizer of the day is the Finnish Association
of Cleaning Technology, which was the client of this thesis. The purpose of the thesis
was to clarify how practical Puhtauspéiva is as a marketing communication tool.

The theory base covers marketing communications and event organizing, together with
the development and significance of professional cleaning industry. This qualitative study
was about the success of the marketing of Puhtauspdivé and the data were collected by
using a digital questionnaire.

As a result of this study, the most efficient marketing channels were discovered and also
how clearly the message of Puhtauspéivd was understood. The issues mentioned in open
feedback were equivalent to the author’s own observations. Based on the implementation
of this year, the things that need to be considered in following years are summarized in
the end of the thesis. According to the results, Puhtauspdiva is a very functional and val-
uable marketing communication tool for the association.

Key words: marketing communications, theme day, cleaning industry
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1 JOHDANTO

Puhtausala on yksi harvoista aloista, jossa vapaita tydpaikkoja on enemmaén kuin pétevia
tyontekijoitd. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2015 siivousty6td teki Suomessa noin
64 000 henkil6d, joten puhtausala on merkittava tyollistdja erityisesti vahemmaén koulu-
tettujen sek& maahanmuuttajien keskuudessa (Kakko, Koskinen, Ryynénen & Vainio
2016, 3). Opetushallituksen mukaan elakditymisen myota tapahtuvan poistuman paikkaa-
miseksi alalle tarvittaisiin vuosittain 3000 uutta kouluttautunutta tyontekijaa. Talla het-
kelld puhtausalan koulutuksista valmistuu uusia tyontekijoita vuodessa noin 1800, joten
osaavan ty6voiman vajaus kasvaa 1200 tyontekijalla vuosittain. Nuoret tulevat alalle tyy-
pillisesti vain véliaikaisesti ja pyrkivét pois mahdollisimman nopeasti, vaikka ala tarjoaisi
upeat etenemismahdollisuudet ja monipuolisia urapolkuja. (Jarenko 2015, 1.) Onko on-
gelma siivoustyon arvostuksen puutteessa vai eikd puhtausalan uramahdollisuuksista tie-
doteta tarpeeksi?

Maa- ja metsataloustieteiden maisteri Inkeri Hamalainen kuvaili vuonna 1983 tulevaisuu-
den puhtausalaa seuraavasti: ’Tietokoneella ohjattu robotti siivoaa tietokoneella tehtyjen
tarpeenmukaiseen siivoukseen perustuvien siivousohjelmien mukaan likaa hylkiviksi teh-
tyjd pintoja tyonjohtajan seuratessa tyotd televisiosta”. (Kujala & Wilkman 2006, 10.)
Maaritelma osuu ihmeellisen hyvin oikeaan, silla digitalisaation myota erilaiset mobii-
lisovellukset ovat tulleet osaksi siivoojan arkea ja suurissa kohteissa on otettu k&ytt6éon
yhdistelmékonerobotteja siivoojan avuksi. Pintamateriaaleja kehitetdan jatkuvasti ja itse-

puhdistuvien pintojen osuus tulee todennékdisesti kasvamaan tulevaisuudessa.

Syksylla 2014 kaynnistetyn Kohti kutsumuksellista puhtausalaa-hankkeen tulokset jul-
Kistettiin Suomen ensimmaisend Puhtauspéivand maanantaina 7.12.2015. Hankkeen to-
teuttajina olivat SSTL Puhtausala ry, Filosofian akatemia Oy seké 11 puhtausalan tyon-
antajayritystd. Hankkeessa selvitettiin, mitka tekijat parantavat tai heikentévat siivoojan
tyostddn kokemaa mielekkyytta ja etsittiin ratkaisuja siihen, kuinka puhtausalasta saatai-
siin vetovoimaisempi tyollistaja. Siivoojan tyo on perinteisesti mielletty ammatiksi, jonka
jokainen osaa ilman koulutusta, vaikka ammattisiivous vaatii osaamista aivan kuin mika
tahansa ty0. Tama on varmasti yhten& syyna siivoustyon alhaiseen arvostukseen ja alan

ammatillisten koulutusten matalaan suosioon. Alan vetovoimaisuus on kérsinyt mygs ma-
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talasta palkkatasosta, johon on onneksi puututtu ja ansiokehitysohjelman my6ta puhtaus-
alan peruspalkat ovat nousseet samalle tasolle kaupan ja ravintola-alan kanssa. Lisaksi
Jarenkon (2015, 1) mukaan puhtausala tayttad tyon mielekkyyden edellytyksend olevat
ihmisen psykologiset perustarpeet harvinaisen hyvin, joten kenties aktiivisella kehitta-
misty6ll& siivoojan tyostd saadaan luotua jopa tulevaisuuden trendiammatti? (Jarenko
2015, 1.)

Taman toiminnallisen opinnédytetydn toimeksiantajana oli puhtausalan puolueeton koulu-
tus- ja neuvontajarjestd SSTL Puhtausala ry, josta kdytetddn opinnaytetydssa myos nimi-
tyksia Puhtausala ry ja liitto. SSTL Puhtausala ry yhdistd4 puhtausalasta kiinnostuneet
ihmiset, jarjestad alan koulutuksia ja tapahtumia seka tekee aktiivisesti toit4 alan yleisen
imagon kehittdmiseksi. (SSTL Puhtausala ry:n esittely 2017.) Puhtauspéiva on liiton or-
ganisoima valtakunnallinen teemapaivé, jota vietettiin toista kertaa vuonna 2016. Idea on
laht6isin Norjasta, missd “’siivoojan pdivdda” on Vvietetty jo usean vuoden ajan. Vuonna
2016 mukaan lahti ensimmadista kertaa myos Ruotsi ja l&hitulevaisuudessa voidaan mah-
dollisesti puhua jo kaikkien Pohjoismaiden yhteisestd Puhtauspéivasta. Kenties konsepti
voidaan vuosien myo6téd saada laajentumaan myos muualle Eurooppaan tai jopa pidem-
malle? (Puhtauspaiva 2017.)

Opinnaytetyon tarkoituksena oli Puhtauspéivén suunnittelu- ja toteutusprosessin seké pa-
lautekyselystd saadun tutkimusaineiston perusteella analysoida, kuinka hyvin Puhtaus-
paivé toimii osana SSTL Puhtausala ry:n markkinointiviestintdd. Kvantitatiivisen eli maa-
réllisen tutkimuksen tutkimusongelmana oli Puhtauspdivan markkinoinnin onnistuminen.
Tutkimusaineisto kerattiin sahkoisella kyselylomakkeella, joka toimi Puhtauspaivan pa-
lautekyselynd. Puhtauspéivan konseptin arvioinnissa hyddynnettiin myds SWOT-analyy-

sia. T&man vuoden tulosten pohjalta laadittiin kehitysideoita seuraavia vuosia varten.

Teoriaosuus aloitetaan tutustumalla ammattisiivouksen historiaan Suomessa ja siivous-
tyon merkitykseen yhteiskunnassa. Seuraavissa luvuissa perehdytddn markkinointivies-
tintd&n ja tapahtuman jarjestamiseen, joita sovelletaan kaytantoon tyon toiminnallisessa
osassa. Koska SSTL Puhtausala ry on voittoa tavoittelematon yhdistys, markkinointivies-
tinnan yhteydessa kasitelladn myds nonprofit-organisaatioiden markkinointia. Puhtaus-
paiva on luonteeltaan teemapaivé, eika spesifisti tietyssa paikassa tiettyyn aikaan oleva

tapahtuma, joten tapahtuman jérjestdmisen teoriassa on painotettu Puhtauspdivan kan-
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nalta oleellisia aihealueita. Muun muassa tapahtuman strategiset kysymykset ja suunnit-
teluprosessin vaiheet ovat Puhtauspdivén jarjestdmisessa samanlaiset kuin muillakin ta-

pahtumilla.



2 PUHTAUSALA SUOMESSA

2.1 Ammattisiivouksen kehittyminen Suomessa

Puhtausala on muuttunut voimakkaasti viime vuosikymmenten aikana. Koneiden, tyéva-
lineiden ja menetelmien kehityksen myo6td siivoustyd on keventynyt ja digitalisaation
myota ala on harpannut huimasti eteenpain. Erilaiset mobiilisovellukset seké robotiikka
ovat jo aktiivisesti kdytossa puhtausalalla ja tulevaisuus nayttéa, kuinka paljon uusia mah-

dollisuuksia digitalisaatiolla on vield tarjottavanaan. (Kakko ym. 2016, 6-7, 11.)

Suomessa ammattisiivouksen kehittyminen sai alkunsa 1950-luvulla, jolloin naiset alkoi-
vat hakeutua palkkatdihin kodin ulkopuolelle. Samoihin aikoihin suurissa yrityksissa al-
koi herat4 tarve siivouksen ulkoistamiseen ja kesakuussa 1950 perustettiin ensimmainen
siivouspalveluja myyva yritys Suomen Puhdistuspalvelu Oy (SPP). Tanska oli tuohon
aikaan edellékévija puhtausalalla, silld ensimmaiset siivousliikkeet olivat aloittaneet
sielld jo 1930-luvulla. Monet siivousalan edustajat ja paallikot kévivatkin sielld hake-
massa oppia Suomeen. Ensimméinen ammattisiivousta kéasitteleva kirja oli vuonna 1958
Valtiovarainministerion julkaisema “’Virastoty0 tehokkaaksi II, Virastojen ja koulujen sii-
vous”, joka perustui Ruotsissa tehtyyn siivoustutkimukseen. (Kujala & Wilkman 2006,
8, 95-98.)

1960-luvulla alettiin kiinnittd4d huomiota vanhanaikaisiin siivousvalineisiin seka siivouk-
sen kustannuksiin ja tarkoituksenmukaisuuteen. Ensimmainen siivouksen rationalisoin-
tiin tdhtaava siivoussuunnitelma otettiin kayttéon Tampereen poliisitalolla vuonna 1963.
Néihin aikoihin siivousala kehittyi vauhdikkaasti ja siivoustyén organisointia varten pe-
rustettiin ensimmaiset siivouspaallikon virat. Heidan tehtéviinséd kuului muun muassa
opettaa uusien tydvalineiden ja menetelmien kayttoa tydnjohtajille ja siivoojille, silla oi-
keaa tietoa pintojen puhdistus- ja hoitomenetelmista oli saatavilla hyvin vahéan. Alan kou-
lutukselle alkoi olla suuri tarve ja ensimmaiset siivousalan kurssit jarjestettiin 1960-luvun
lopulla. (Kujala & Wilkman 2006, 8, 97, 124-125.)

Ensimmainen siivousalaa koskeva tydehtosopimus solmittiin vuonna 1971 ja sit4 paivi-

tettiin ahkerasti koko 1970-luvun ajan. Vuonna 1972 julkaistu siivoustyon menetelma- ja
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aikastandardijarjestelma teki siivouksesta yhden tarkimmin maaritellyista toista. Lama-
vuosi 1977 ei juurikaan vaikuttanut siivouspalvelujen kysyntaan, mutta yritykset pyrkivat
kuitenkin alentamaan siivouskustannuksiaan ja arvioivat siivouksen tarpeen uudelleen.
Uusien standardien pohjalta laadittiin harvennettuja siivoussuunnitelmia, joiden kéyt-
toonotto aiheutti haasteita puolin ja toisin. Esimerkiksi sairaalaymparistdssa siivouksen
tavoitteeksi maériteltiin kiiltavien lattioiden sijaan hygieniatason sailyttaminen, mika ai-
heutti kritiikki& ulkopuolisten silmissé. Vanhoista tyoskentelytavoista oli vaikeaa luopua
ja moni siivooja kéytti edelleen tydaikansa tarpeettomaan péivittaiseen pélyjen pyyhin-
taan, jotta kukaan ei ainakaan vaittaisi heitd huonoiksi siivoojiksi. (Kujala & Wilkman
2006, 14-15, 114, 178, 218-219.)

1970- ja 1980-luvuilla aloitettiin useita erilaisia siivousalan koulutuksia niin tyontekija-
tasolle kuin tydnjohdolle. Parhaimmillaan 1980-luvun puolella koulutuksiin oli enemmén
hakijoita kuin vapaita kurssipaikkoja, vaikka suoritettua koulutusta ei tyypillisesti huo-
mioitu tyontekijan palkassa. Kouluttautumisen muut edut olivat kuitenkin samankaltaisia
kuin nykypaivana: tydnhaussa koulutettu hakija asetettiin yleensa etusijalle, ammattitieto
helpotti tyontekoa ja nosti oman tydn arvostusta sekda mahdollisti jatkokouluttautumisen
ja uralla etenemisen. Alkuvaiheessa koulutus painottui siivousaineiden, tyovélineiden ja
-menetelmien opettamiseen, mutta vuonna 1984 toteutettu Siivoustyon hallinta ja siivoo-
jien laadullinen koulutustarve-tutkimus siirsi koulutuksen painopistettd siivouksen tar-
peen arviointiin ja tilojen toiminnan analysointiin. Harvennettuun siivoukseen siirtymi-
nen edellytti siivoojalta aikaisemman ohjeiden tiukan noudattamisen sijaan itsendistéa
ajattelua eli lian tunnistamista ja sen vaatiman siivoustarpeen méaérittelyd halutun puh-
taustason saavuttamiseksi. (Kujala & Wilkman 2006, 15-17, 119-120.)

Sairaaloissa, hoitolaitoksissa ja hotelleissa siivous oli perinteisesti hoidettu paivasaikaan,
mutta 1970- ja 1980-lukujen taitteessa myds monissa toimisto- ja virastorakennuksissa
sekd oppilaitoksissa siirryttiin iltasiivouksesta paivasiivoukseen. Tata aikaisemmin oli
vallinnut késitys, etté siivous ei saisi hairita tilojen muuta toimintaa eika sité olisi soveli-
asta tehdd ainakaan viraston asiakkaiden nahden. Paivasiivoukseen siirtyminen kohotti
tyon yleistd arvostusta, nosti siivoojan osaksi tyoyhteisod ja normalisoi siivoojan tydai-
kaa. Paivasiivouksen myoté siivouskohteissa oli myds mahdollista aloittaa tyopaikkakou-
lutus, jota kaytettiin yhteisnimikkeena niin perehdyttamiselle, tydn opastukselle kuin pi-
demmillekin siivouskursseille. (Kujala & Wilkman 2006, 108-111.)



11

1990-luvun ennatyksellisen laman aikaan siivousala karsi tydvoimapulasta ja alan veto-
voimaisuus oli laskussa. Korvaavaa tydvoimaa saatiin maahan saapuvista maahanmuut-
tajista, joista monelle siivoustyo tarjosi ensikosketuksen suomalaiseen tyGeldmaan. Sii-
vouskustannusten sééstotarpeet Kiristivat kilpailua ja asiakaspalvelu alettiin ymmaértaa
merkittavéaksi osaksi siivouspalvelua. Tilojen kayttajat otettiin mukaan siivouksen suun-
nitteluun ja siivoojalta vaadittiin tyon teknisen suorittamisen liséksi hyvié asiakaspalve-
lutaitoja. Siivousvalineiden ja -menetelmien kehityksessa kiinnitettiin entistd enemman
huomiota ergonomisiin seikkoihin ja mahdollisimman vahéiseen ympariston kuormitta-
miseen. 1990-luvulla tutkittiin ensimmaista kertaa siivouksen vaikutusta sisédilman laa-
tuun ja nostettiin esiin muun muassa ylapolyjen poistamisen tarkeys. (Kujala & Wilkman
2006, 10, 21, 83, 85, 94, 118.)

2.2 Siivoustyon merkitys yhteiskunnassa

Nykypaivéana puhtausala on tarkeé palveluelinkeino, joka luo péivittain hyvinvointia, ter-
veytta ja turvallisuutta koko yhteiskunnalle. S&&nndéllinen siivous yllapitaa toimintaym-
paristdjen viihtyisyyttéd ja hygieenisyytta eli luo toimintaedellytykset tilojen kayttdjille.
Vuoden 2015 tilastojen mukaan siivoustyota teki Suomessa noin 64 000 henkil6a. Liséksi
alalla on mahdollista tydskennelld esimerkiksi esimies-, asiantuntija- tai koulutustehta-
vissd, joten kokonaisuudessaan ala tyollistda noin 80 000 henkil6a. (Kakko ym. 2016, 1,
3.) Siivooja tekee tyonsa useimmiten asiakkaiden eli tilojen kéyttdjien 1&snd ollessa, joten
ty6ssd vaaditaan hyvia asiakaspalvelutaitoja. Siivoojan tyo voi olla erittdin monipuolista,
silla useissa kohteissa yllapito- ja perussiivoustehtavien liséksi siivoojalle kuuluu myos
esimerkiksi aula- ja kokouspalvelujen tai ruokapalvelujen tyotehtavia. (Huilaja 2009, 27—
28.)

Merkittava osa Suomen kansallisvarallisuudesta perustuu rakennettuun ymparistoon ja
vuonna 2015 kiinteistdjen laskennallisten siivouspalvelujen arvo oli noin 1,6 miljardia
euroa. Koko Suomen siivouskustannukset ovat kuitenkin paljon suuremmat, silla luvussa
ei ole huomioitu rakentamisen aikaista siivousta, kotisiivousta, liikennevélineiden sii-
vousta tai muita erikoissiivouksia. Oikein mitoitetulla siivouksella pintamateriaalit pysy-
vat kunnossa ja edustavina, jolloin tilojen viihtyisyys sdilyy ja kuormittavia perussiivouk-
sia tarvitaan harvemmin. NyKkyisin tiedostetaan myds siivouksen vaikutus siséilman laa-

tuun ja uusien kiinteist6jen suunnittelussa on alettu kiinnittaa entistd enemman huomiota
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tilojen ja materiaalien siivottavuuteen. Myds tilojen kayttajat voivat itse vaikuttaa siivot-
tavuuteen pitdmall4 tavarat jarjestyksessd, tasopinnat mahdollisimman vapaina ja tilojen
kalustuksen jarkevana. Né&in siivoojan ty0 helpottuu ja pinnoille j&& siivouksen jalkeen

vahemman siséilman laatua huonontavia allergeeneja ja polya. (Kakko ym. 2016, 1-2.)

Siivouksen tavoitteena on poistaa pinnoilta polyé ja likaa seka estad mikrobien leviami-
nen. Siivoojan on otettava tydssddn huomioon toimintaympéristojen erilaiset hygie-
niavaatimukset ja muut toiminnan erityispiirteet. Erilaiset taudit ja infektiot ovat lisdan-
tyneet ihmisten kasvaneen liikkuvuuden myo6ta, joten aseptisten tydtapojen noudattami-
nen on nykyaikana entistd tarkedmpéa kaikkien julkisten tilojen siivouksessa. Ammatti-
taitoinen siivooja on tarkedssa osassa epidemioiden ennaltaehkéisyssé. (Kakko ym. 2016,
12.)

Puhtausalan ty6llisyysnakymat ovat erittdin hyvat ja ala tarjoaa monipuolisia urapolkuja
erilaisille ihmisille. Siivous ei en&a ole niin matalapalkka-ala kuin yleisesti mielletaén,
silld vuonna 2011 alkaneen ansiokehitysohjelman myota siivousalan palkat ovat jo sa-
malla tasolla kaupan ja ravintola-alan kanssa (Kakko ym. 2016, 4). Alalla on kuitenkin jo
pitkdan karsitty osaavan tyévoiman puutteesta ja siivoojan tyon arvostus on edelleen
melko alhainen. Niin kuin aikaisemmin mainittiin, alalle tarvittaisiin vuosittain 3000
uutta ammattitaitoista tyontekijaa, mutta alan perustutkinnoista valmistuu ainoastaan 150
nuorta ja 1600 aikuisopiskelijaa vuodessa. Polttavana kysymyksena onkin, miten houku-
tella alalle lisd& nuoria ja kuinka saada heidat ymmartdmaan alan tarjoamat uramahdolli-
suudet? (Jarenko 2015, 1.) Alan vetovoimaisuuden kehittdminen onkin yksi puhtausalan
puolestapuhujan SSTL Puhtausala ry:n toiminnan tavoitteista (SSTL Puhtausala ry:n pro-
jektit ja hankkeet 2017).

2.3 SSTL Puhtausala ry

SSTL Puhtausala ry on perustettu vuonna 1970 ja on entiseltd nimeltddn Suomen Sii-
voustekninen liitto. Keskeisimpid tehtavié ovat alan neuvonta, koulutus ja osaamisen yl-
lapito, liséksi liitto tekee aktiivisesti toitd alan imagon kehittamiseksi seka jarjestaa eri-
laisia koulutuksia ja tapahtumia. Kaikessa toiminnassa pyritdan puolueettomuuteen eika

liitto esimerkiksi ota kantaa tydehtosopimuksiin. SSTL Puhtausala ry:n henkildjaseneksi
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liitytddn joko suoraan tai jasenyhdistysten kautta. Paikallisia jasenyhdistyksia on 14, joi-
den lisaksi liittoon kuuluu valtakunnallinen senioreiden yhdistys. Yritykset voivat liittya
yritysjaseniksi ja yritysjasenia on l&dhes sata. (SSTL Puhtausala ry:n esittely 2017.) J&-
senetuihin kuuluvat muun muassa Puhtausala-lehti, alennukset liiton julkaisuista ja ta-
pahtumista sekd majoitusedut tietyissa Sokos Hotel-hotelleissa sekd Holiday Club Re-

sorts Oy:n kotimaan kohteissa (SSTL Puhtausala ry:n henkil6jasenten jasenedut 2017).

SSTL Puhtausala ry omistaa osakeyhtio Siivoussektori Oy:n, joka huolehtii liiton arvon-
lisdveron alaisesta nayttely-, koulutus- ja julkaisutoiminnasta. Siivoussektori Oy julkai-
see kuusi kertaa vuodessa ilmestyvaa Puhtausala-lehted seka erilaisia alan oppimateriaa-
leja. Merkittavimpana julkaisuna voidaan pitédé Siivoustyon késikirjaa, josta julkaistiin
ensimmadinen painos jo vuonna 1971. Siivoussektori Oy:n tehtaviin kuuluu myos erilais-
ten koulutusten ja tapahtumien jarjestaminen SSTL Puhtausala ry:n toimeksiannosta. Ta-
pahtumista ndyttavin on kolmen vuoden vélein jérjestettdva Pohjoismaiden suurin puh-
tausalan messutapahtuma Finnclean. (SSTL Puhtausala ry:n esittely 2017.) Liséksi vuo-
sittain jarjestetddn Puhtausalan esimies- ja asiantuntijapaivéat, paikallisia koulutus- ja
nayttelytapahtumia sekd verkkokursseja. Ammattitaidon todentamiseen Puhtausala ry
tarjoaa INSTA 800- ja Clean Card-testeja sek& uusimpana myos uima-allas- ja markéti-
lojen hygieniaosaamistestejd. (SSTL Puhtausala ry:n koulutukset... 2017.)

Puhtausalan vaikuttavuutta, tunnettuutta ja arvostusta Puhtausala ry pyrkii edistaméaan
osallistumalla erilaisiin hankkeisiin ja projekteihin. Talla hetkella kdynnissa ovat vuonna
2015 aloitettu vuosittainen teemapdiva Puhtauspaiva seka Tyodeldma 2020-hanke, johon
liittyi vuoden 2015 lopussa paattynyt Kohti kutsumuksellista puhtausalaa-hanke. SSTL
Puhtausala ry oli myds mukana SuomiAreena-tapahtumassa kesalla 2016. Lisaksi péiva-
kotien ja alakoulujen siisteyskasvatusta varten on laadittu Sipi Sammakon siivouskoulu-
tehtdvamateriaaleja. (SSTL Puhtausala ry:n projektit ja hankkeet 2017.)

2.4 Kohti kutsumuksellista puhtausalaa-hanke

Puhtausalan vetovoimaisuus on saatava nousuun, jotta eldkditymisen myota kasvava tyo-

voiman tarve saadaan taytettyd. Vuonna 2014 SSTL Puhtausala ry ja Filosofian akatemia

tarttuivat tdhan haasteeseen yhdesséd 11 puhtauspalveluja tarjoavan organisaation kanssa.
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Vuonna 2015 paattyneessd Kohti kutsumuksellista puhtausalaa-hankkeessa tyén mielek-
kyyden késitettd lahestyttiin kolmen psykologisen perustarpeen kautta: tarve itsendiseen
toimintaan (vapaus), tarve itsensé kehittdmiseen ja aikaansaamiseen (virtaus) seka tarve
merkitykselliseen tekemiseen (vastuu). Puhtausalalla ndma tarpeet tayttyvat lahtokohtai-
sesti harvinaisen hyvin. Hankkeen tavoitteena oli selvittad, mitka tekijat puhtausalalla tu-
kevat tai heikentavét tyontekijdn kokemaa tyon mielekkyyttd ja palkitsevuutta ja tata
kautta pohtia, kuinka puhtausalasta saadaan vetovoimainen tyo6llistaja. Tietoa kerattiin
puhtausalan organisaatioissa jarjestetyissa tyopajoissa, joita jarjestettiin yhteensa 15 kap-
paletta. TyOpajoista kahdeksan oli suunnattu siivoojille ja loput seitsemén palveluohjaa-
jille ja esimiehille. (Jarenko 2015, 1-3, 9.)

Taulukkoon 1 on eritelty hankkeen tulosten perusteella siivoojan tyén mielekkyyden
kriittiset tekijat (Jarenko 2015, 29). Siivoojan tydstadn kokemaa mielekkyytta vahvistivat
mahdollisuus toimia itsenéisesti ja suunnitella oma tyonsé, patevé ja oikeudenmukainen
esimies sek& tyota arvostavat asiakkaat. Suurimpana heikentdvand tekijana nousi esiin
huono esimies, jonka liséksi motivaatiota laskivat tiedonkulun puutteet ja huonot vélineet.
Tuloksissa oli myo6s selkeésti ndhtavissa, kuinka seka positiiviset, ettd negatiiviset asiat
pyrkivat helposti kasautumaan. Kun tyopaikan ilmapiiri oli kunnossa ja esimiesta pidet-
tiin reiluna, myos tyontekijat olivat valmiimpia joustamaan tarpeen tullessa. Jos taas tyo-
paikan johtamiskulttuuri koettiin joustamattomaksi, ei tyolle tai tyonantajalle haluttu an-
taa yhtddn minimia enempad. Tuloksista kdy myos ilmi, etta tyypillisesti lisatyot kasau-
tuvat vain hyvien tyontekijoiden niskaan, silla esimiehen on helpompi pyytéé tunnollisia
tyontekijoitd venymaan kerta toisensa jalkeen, kuin alkaa taistella haastavien tyontekijoi-
den kanssa. Nain hankalat tyypit padsevat jatkuvasti helpommalla ja tydympériston epa-

oikeudenmukaisuus karkottaa kyvykkéaéat tyontekijat pois alalta. (Jarenko 2015, 12-15.)

TAULUKKO 1. Kiteytys tyon mielekkyyden kriittisista tekijoista puhtausalalla (Jarenko
2015, 29)

Vapaus Virtaus Vastuu

. . Luotettava, reilu, lasné
Vapaus suunnitella ja

kehitta3 omaa tyota Hyvét tyovélineet (r)I:ie(;/Sa ja asiat osaava esi-
Innostava, arvostava ja oi-
Joustava tyoaika Asiakkaalta saatu kiitos keudenmukainen johtamis-
ja organisaatiokulttuuri
Onnistuminen tyossa Tyytyvéiset asiakkaat

Hyvat prosessit (ml. vies-
tintd)
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Hankkeen tulokset osoittavat, ettd omatoimisuuden vahvistaminen siivoojan tyossa vai-
kuttaisi positiivisesti tyontekijaan seka prosessien sujuvoittamisen myota tehostaisi koko
organisaation toimintaa. Kun siivooja saisi hoitaa tyonsa mahdollisimman itsenéisesti
omaa ammattitaitoaan hyddyntden, tunne oman osaamisen arvostuksesta vahvistuisi. Sii-
vooja useimmiten tuntee kohteen ja sen ominaispiirteet parhaiten, joten yhteydenpito asi-
akkaan kanssa voisi olla enemmaén siivoojan vastuulla ja esimies toimisi taustalla valmen-
tavassa roolissa. Parhaimmillaan siivoojalla olisi mahdollisuus sopia suoraan asiakkaan
kanssa esimerkiksi lattioiden peruspuhdistuksista ja saada provisiota mahdollisista lisa-
kaupoista. Toteutuessaan tallainen toimintakulttuuri tarjoaa puhtausalalle rajattomat ke-
hittymismahdollisuudet ja tydkalut alan vetovoimaisuuden kehittdmiseen. Nyt vaaditaan
uskallusta ja rohkeita tekijoitd viemaan alaa ennakkoluulottomasti eteenpdin. (Jarenko
2015, 31.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Markkinoinnin tavoitteena on luoda positiivista mielikuvaa yrityksesté ja sen tuotteista ja
lopulta saada aikaan organisaation tavoittelemaa toimintaa, kuten lisdimyyntia tai uusia
asiakkuuksia (Vallo & Hayrinen 2014, 34). Aikaisemmin markkinointia pidettiin yrityk-
sissa henkildsto- tai taloushallintoon verrattavana erillisend toimintona, mutta nykyaikana
sen rooli on ymmérretty my0s strategisella tasolla. Markkinoinnin yhteydessé strategialla
tarkoitetaan asiakaslahtoista ajattelutapaa, joka ohjaa yrityksen liiketoiminnallisia ratkai-
suja. Lahtokohtana tuotteiden ja palvelujen kehittamiselle on asiakkaiden tarpeiden ja toi-
veiden tunnistaminen. Niiden pohjalta pyritddn luomaan tarjooma eli tavaroiden, palve-
luiden ja toimintatapojen kokonaisuus, joka tuottaa lisdarvoa kaikille osapuolille. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 20-23.)

Markkinointi on muuttunut voimakkaasti viime vuosina ja myynti- ja tuoteorientoitu-
neesta markkinointiajattelusta on siirrytty entistd enemman asiakassuhdeajatteluun. Mas-
samarkkinoinnin sijaan yksittaiselle asiakkaalle pyritd&dn luomaan lisdarvoa esimerkiksi
suoramarkkinoinnilla ja raataloidyilla tuotteilla. Kannattamattomista asiakkaista uskalle-
taan luopua ja resurssit voidaan suunnata entista tehokkaammin kannattavien asiakkuuk-
sien kehittdmiseen. Asiakassuhdeajattelun myota markkinointi on muokkautunut yksit-
taisesta prosessista koko organisaation vastuulla olevaksi aktiviteetiksi. (Karjaluoto 2010,
15-16.)

Yhtend markkinoinnin kilpailukeinona on markkinointiviestintd, jonka tehtdvana on
luoda, vahvistaa ja yll&pitd4 vuorovaikutussuhteita eri sidosryhmien kanssa. Markkinoin-
tiviestinnalla vaikutetaan tuotteiden ja palvelujen haluttavuuteen seka tunnettavuuteen ja
korostetaan niiden tarjoamaa hyotya asiakkaalle. Markkinointiviestinnén tulee rakentua
organisaation arvojen, tavoiteprofiilin sekd haluttujen mielikuvien pohjalta. Markkinoin-
tiviestinnan lisdksi myos muut markkinoinnin Kilpailukeinot, kuten tuote, palvelu, hinta,
henkilosto ja jakelukanava, viestivat omalla tavallaan. (Isohookana 2007, 16-17, 35;
Vallo & Héyrinen 2014, 34.)
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Isohookana (2007, 132) jaottelee markkinointiviestinnan seuraaviin osa-alueisiin: henki-
I6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, suoramainonta, mediamainonta, markkinointia tu-
keva tiedottaminen, myynninedistdminen, verkkoviestintd ja mobiiliviestintd. Toimia-
lasta, tuotteesta tai palvelusta riippuen osa-alueiden painotukset vaihtelevat. Esimerkiksi
BtoB-markkinoinnissa henkilékohtainen myynti on huomattavan tarkedssa roolissa, ku-
luttajatavaroiden markkinoinnissa taas on jarkevad panostaa mediamainontaan. Markki-
nointiviestinnan suunnittelijalta ja toteuttajalta edellytetddn eri osa-alueiden tuntemista,
sill4 haasteena on osata valita kohderyhman parhaiten tavoittavat kanavat kussakin tilan-
teessa. (Isohookana 2007, 108, 131-132.)

Markkinointiviestinndn toteuttaminen on mahdollista usealla eri tavalla, eik& parhaan tu-
loksen saavuttamiseen ole valmista ratkaisumallia. Kokeilemalla erilaisia lahestymista-
poja ja seuraamalla niiden tuloksia, viestintada voidaan kehittaa ja tehostaa. Markkinoin-
tikeinojen valinta on kuitenkin tehtéva harkitusti, silld jokaisen yksittdisen keinon suun-
nittelu ja toteutus aiheuttavat kustannuksia. Tavoitteena on koota viestintékeinoista teho-
kas kokonaisuus, jolla paastaan parhaaseen mahdolliseen tulokseen kaytettavissa olevilla
resursseilla. Kun kaytdssa on samanaikaisesti useampia eri kanavia, on tarkeaa sailyttaa
viestinndn sanoma samansuuntaisena viestintavalineesta riippumatta. Integroidusta mark-
kinointiviestinn&sté voidaan puhua silloin, kun eri viestintdkanavat tukevat ja tdydentavét
toisiaan. (Isohookana 2007, 131-132; Bergstrom & Leppanen 2009, 328-329.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan digitaalisten kanavien valityksella ta-
pahtuvaa kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen ja sen asiakkaiden vélilla. Ny-
kyaikana monet perinteisiksi laskettavat markkinointiviestinnén kanavat, kuten sanoma-
lehdet, televisio ja radio, ovat saatavilla myo6s digitaalisesti. Digitaalinen markkinointi-
viestintd onkin sulautunut osaksi perinteisida markkinointiviestinnan keinoja, joten raja
digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin vélilla on muuttunut hailyvdmmaksi. (Karja-
luoto 2010, 13-14.)

Digitaalisen markkinoinnin tyypillisimpia keinoja ovat muun muassa sahképostimarkki-

nointi, kotisivut, sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi ja bannerimainonta. Myos
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mobiilimainonta seka yritysten omat mobiilisovellukset kuuluvat digitaalisen markki-
noinnin piiriin. Verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin, digitaalisten kanavien vah-
vuuksia ovat kustannustehokkuus, tarkka kohdennettavuus seka tulosten mitattavuus. Jo-
kaisen yksittadisen mainoskampanjan suoriutumisesta on saatavilla tarkat tiedot, joten yri-
tykselld on vihdoin mahdollisuus ndhdd markkinointiin kaytettyjen eurojen todellinen

tuotto. (Digitaalisen markkinoinnin ja... 2016.)

Erilaisten yhteisdpalveluiden hyodyntdminen yrityksen markkinointiviestinnassa on seka
nykyajan etta tulevaisuuden merkittavé trendi. Sosiaalinen media, josta voidaan kayttaa
my0s termid yhteisollinen media, on vallannut tilaa perinteisiltd medioilta ja muuttanut
yksisuuntaisen viestinnan aidoksi vuorovaikutussuhteeksi. Vuorovaikutus on avaintekija
sosiaalisen median hyodyntdmisessd, joten yritykseltd vaaditaan aktiivista eri kanavien
seuraamista, kommentteihin vastaamista seka osallistumista keskusteluun. Asiakaskoke-
muksia jaetaan sosiaalisen median kautta entistd hanakammin ja yrityksella on oltava val-
miudet reagoida palautteisiin mahdollisimman nopeasti. Negatiivista palautetta ei kuiten-
kaan ole syyté pelatd, silld asiallisella keskustelulla tyytymattomankin asiakkaan mieli-

pide on mahdollista kdantaa viela positiiviseksi. (Kotiranta-Hautaméki 2015.)

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2015 jo 75 prosenttia 16—74-vuotiaista kéytti &lypuhe-
linta ja myos sosiaalisen median kayttd on muuttunut entista mobiilimmaksi. Suosituim-
pia sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat Facebook, Whatsapp, Twitter, YouTube,
Snapchat ja LinkedIn. Eri kanavien suosio vaihtelee ik&ryhmittdin, joten markkinoinnin
nakokulmasta yrityksen on keskeisinta nédkya kohderyhmaélleen tarkeissa kanavissa. So-
siaalisen median kayttdon on syyta laatia sisaltostrategia, jossa on tarkasti maaritelty mita
kanavia kaytetaan ja milla savylla niissa viestitdan. Osa kanavista mielletdan asiallisem-
pina ja niissa yritykseltd odotetaan asiantuntijuutta. Toiset kanavat taas ovat sisalléltaan
keveampid, jolloin viestinnén tavoitteena voi olla positiivisen tunnelman rakentaminen.
(Kotiranta-Hautamaki 2015.)

3.3 Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta

Yrityksen kokonaisvaltaiseen viestintdan kuuluvat markkinointiviestinnan lisaksi yritys-

viestintd ja sisdinen viestintd. Seké sisdisen ettd ulkoisen viestinnan tulisi luoda yhtenéista

mielikuvaa yrityksestd, vaikka niiden sanomien painotuksissa on eroja. Yritysviestinta ja



19

markkinointiviestintd ovat molemmat ulkoista viestintdd, mutta sisalté ja kohderyhmat
eroavat toisistaan. Yritysviestinnalla tuodaan esiin koko yrityksen toimintaa ja kohderyh-
mané ovat kaikki yrityksen sidosryhmat. Markkinointiviestinnalld taas tehdaan tuotteita
tai palveluja tunnetuksi seka vaikutetaan myyntiin, jolloin kohderyhména ovat asiakkaat

ja muut ostoprosessiin vaikuttavat tahot. (Isohookana 2007, 15-17, 190.)

Perusedellytyksend ulkoisen viestinnan onnistumiselle on toimiva siséinen viestinta, joka
kasittada kaiken tiedonkulun ja vuorovaikutuksen organisaation jasenten vélilla. Sisdinen
viestintd luo yrityksesta toimivan kokonaisuuden ja rakentaa osaltaan yrityksen identi-
teettid. Silla pyritddn myds motivoimaan ja sitouttamaan henkilostoa tuloksekkaaseen toi-
mintaan yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestintad tarvitaan paivittain niin suorit-
tavan tyon tekemisessa kuin johtamisessa, joten tiedon on kuljettava avoimesti seka yl-
haalta alaspdin organisaatiossa ja painvastoin, ettd horisontaalisesti eri osastojen ja yksi-
koiden valilla. Tiedon valittdmisen ja vuorovaikutuksen lisaksi siséisella viestinnalla ra-
kennetaan yhteisollisyytta ja positiivista ilmapiirid, miké osaltaan auttaa ehkaisemaan ris-
tiriitoja ja konflikteja tydymparistossa. Epdonnistunut tai puuttuva siséinen viestinta on
havaittavissa vélittdoméasti muun muassa vaarin tehtyind asioina, ristiriitoina ja tyéhyvin-
voinnin heikentymisend. Sisdisen viestinndn taso nékyy yrityksen toiminnassa selkedasti
my®os ulospdin ja vaikuttaa ulkoisten sidosryhmien muodostamiin mielikuviin yrityksesta,
sen tuotteista ja tavasta toimia. (Isohookana 2007, 16, 222-223.)

Yritysviestinnan tehtavana on sidosryhmaésuhteiden luominen, yllapito ja vahvistaminen.
Niin kuin aikaissmmin mainittiin, yritysviestinnan painopiste on koko yrityksen ja sen
toiminnan viestimisessa ulospéin. Tavoitteena on seka tyydyttaa kaikkien sidosryhmien
tiedon tarpeet, ettd parantaa yrityksen tunnettuutta. Yritysviestinnalla tehddan myds né-
kyvaksi yrityksen arvoja ja toimintatapoja, joilla yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteensa.
Asiakkaalla voi olla samanaikaisesti useampia rooleja, silla henkild voi olla seké yrityk-
sen tuotteiden ja palvelujen kéyttdja, ettd alueen kehittdamisesta vastaava virkamies.
Koska asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan riippuu tilanteen mukaisesta roolista, yrityk-
sen tulee nayttaytya asiakkaalle samanlaisena niin markkinointi- kuin yritysviestinnassa.
(Isohookana 2007, 16, 190-191.)

Yritysviestinnan yhteydessa voidaan mainita myds termi suhdemarkkinointi, jossa mark-

kinointiajattelu perustuu suhteisiin, verkostoihin ja vuorovaikutukseen. L&heinen termi
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suhdemarkkinoinnille on asiakassuhdemarkkinointi, joka painottuu markkinointiviestin-
nan tapaan asiakassuhteiden hoitamiseen. Suhdemarkkinoinnissa taas keskitytdén asia-
kassuhteiden liséksi huolehtimaan my6s muista sidosryhmasuhteista ja hyodyntdaméaan
markkinoinnin Kkilpailukeinoja eri sidosryhmien suostuttelussa ja hallinnassa. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 460-461.)

3.4 Nonprofit-organisaatioiden markkinointi

Vuokon (2004, 19) mukaan selkein erottava tekija nonprofit-organisaatioiden ja kaupal-
listen organisaatioiden valilla on toiminnan motiivi. Nonprofit-organisaation toiminnan
tavoitteena on taloudellisen voiton sijaan organisaation mission saavuttaminen. Missio on
kuvaus sille, miksi organisaatio on olemassa ja miké on sen ydintehtéva. Mission pohjalta
maadritell&&n toiminnalle pdaméaarat seké laaditaan strategiat, joilla ne saavutetaan. Mis-
sion toteuttaminen edellyttdd henkiléston tyopanoksen lisdksi panostuksia myds monilta
sidosryhmilta eli esimerkiksi jasenmaksuja ja lahjoituksia. (Vuokko 2004, 14, 19-20;
Bergstrom & Leppanen 2009, 496.)

Nonprofit-sektorin tarjonta on tyypillisesti ajattelu- ja toimintamalleja sek& palveluita,
vaikka niitd tukemassa voi olla myds konkreettisia tuotteita. Nonprofit-organisaatioita
toimii monella alalla seka julkisella ettd yksityisella sektorilla, joten myds niiden missiot
vaihtelevat organisaation mukaan. Esimerkiksi luonnonsuojelujérjestolld missiona voi
olla el&inlajin suojeleminen, kunnalla asukkaiden hyvinvoinnin edistdminen ja urheilu-
seuralla litkuntamahdollisuuksien tarjoaminen. Usein saatetaan virheellisesti ajatella, etta
nonprofit-organisaatiot eivat tarvitse markkinointia, koska ne eivat vélttdmatta myy konk-
reettisesti mitdan. Markkinoinnin lahtokohdat ja tehtavéat ovat niilla kuitenkin taysin sa-
mat kuin kaupallisissakin organisaatioissa. Tavoitteet vaihtelevat organisaation mukaan:
yleishyodylliselld organisaatiolla markkinoinnin tavoitteena voi olla esimerkiksi varojen
kerddminen tai vapaaehtoisten hankinta, julkisella sektorilla taas palveluista tiedottami-
nen ja niiden kysynnan ohjailu. Markkinoinnissa on kuitenkin huomioitava kunkin orga-
nisaation toiminnan erityispiirteet ja ei-kaupallisuus, sill& kaikki kaupallisten organisaa-
tioiden viestintatavat eivat valttdmatta sovellu nonprofit-markkinointiin. (Vuokko 2004,
16-17, 19-20, 26; Bergstrom & Leppénen 2009, 25, 495, 498.)
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Nonprofit-organisaatiot kilpailevat markkinoilla ihmisten ajasta ja rahasta, joten kilpai-
lussa menestyakseen organisaation on tyydytettava asiakkaan tarpeet niin etté asiakas ko-
kee saavansa parhaan mahdollisen hyddyn. Nonprofit-markkinoinnissa kohderyhmien
tunteminen ja segmentointi ovat siis vahintaan yhta tarkeéssa roolissa kuin kaupallisessa
toiminnassa. Markkinoinnin kohderyhmia on kuitenkin tyypillisesti useita ja haasteena
ovat niiden erilaiset odotukset nonprofit-organisaation toiminnalle. Lisaksi toimintaym-
pariston muutokset ja talouden suhdanteet heijastuvat nopeasti nonprofit-organisaatioi-
hin, silla huonossa taloustilanteessa yleishyddyllinen toiminta on tyypillisesti ensimmai-
nen séastamiskohde. (Bergstrom & Leppanen 2009, 495-497.)

Mission toteuttamisen lisdksi nonprofit-organisaation on huolehdittava taloudellisten ta-
voitteiden saavuttamisesta. Vaikka organisaatio ei tavoittele rahallista voittoa, toimin-
nasta syntyy lahes aina joitakin kustannuksia. Myds nonprofit-organisaatioiden on siis
asetettava toiminnalleen taloudelliset tavoitteet, joiden pohjalta maéaritell&an esimerkiksi
jarjeston jasenmaksut tai tilaisuuksien padadsymaksut. Tavoitteena voi olla kulujen katta-
minen tai minimointi, mutta myos rahallisen ylijadman saavuttaminen. Toisin kuin kau-
pallisissa organisaatioissa, ylijadméaa ei jaeta omistajille, vaan sen avulla pyritaan edista-
maan organisaation mission toteutumista. Esimerkiksi urheiluseura voi kayttad ylijadman

tilojen kunnostamiseen tai uusien vélineiden hankintaan. (Vuokko 2004, 20-21.)

Sosiaalinen markkinointi, jonka synonyymina kéytetaan termia yhteiskunnallinen mark-
kinointi, on yksi nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin erityistyypeista. National So-
cial Marketing Centerin mukaan sosiaalisella markkinoinnilla pyritddn muuttamaan ja yl-
lapitamaan ihmisten kayttaytymista niin ettd se hyodyttaa seka yksiloita ettd yhteiskuntaa.
Keskeisimpia sosiaalisen markkinoinnin kohteita ovat kansalaisten terveys, onnetto-
muuksien ennaltaehkaisy, ymparistonsuojelu ja yhteisollinen kayttdytyminen. Sosiaali-
nen markkinointi on pitkakestoinen prosessi, jossa tavoitteena on pienten askelten kautta
muuttaa totuttuja kéyttdytymistapoja pysyvasti. Yleisena haasteena on saada ihmiset op-
pimaan pois mielihyvaa tuottavista kayttaytymismalleista. Sosiaalisen markkinoinnin
kohteena on siis kayttaytyminen ja siihen vaikuttaminen, joten jos toiminnan tavoitteena
on pelk&stéan tietoisuuden lisddminen tai asenteiden muuttaminen, kyse ei ole sosiaali-
sesta markkinoinnista. (Vuokko 2004, 285; Bergstrom & Leppéanen 2009, 499-500;
Hopwood & Merritt 2011, 4-6.)
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4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

4.1 Tapahtuman jarjestamisprosessi

Ennen kuin tapahtuman suunnittelu aloitetaan, jéarjestdjan on osattava vastata tapahtu-
maan liittyviin strategisiin kysymyksiin. Strategiset kysymykset eli mitd, miksi ja kenelle
tapahtuma jérjestetadn, maarittelevét tapahtuman tavoitteen, kohderyhman ja lahtékoh-
dat. Strategisten kysymysten pohjalta 16ytyykin usein vastaus siihen, miké on tapahtuman
idea eli punainen lanka, jonka ympérille tapahtuma hahmotellaan. Hyva idea ei kuiten-
kaan aina I0ydy helposti, eikd ensimmaéinen idea ole valttaméttd paras vaihtoehto. Idean
miettimiseen onkin syytd varata riittavasti aikaa ja tehda ideointia myods ryhmassa, jolloin
on mahdollista saada asiaan erilaisia ndkemyksia. Hyvén idean ymparille tapahtumaa on
helppo l&hte& rakentamaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 103-105.)

Idean lisaksi tapahtumalla on teema, joka kuvaa tapahtuman kattoajatusta ja on nahtavissa
kaikissa tapahtumaprosessin vaiheissa kutsusta jalkimarkkinointiin saakka. Teema on
vastaus tapahtumaan liittyviin operatiivisiin kysymyksiin eli miten tapahtuma jarjeste-
taan, millainen siséltd tapahtumassa on ja kuka on tapahtuman jarjestaja. Teeman valin-
nassa on syyta kayttaa harkintaa, silla se vaikuttaa vahvasti tapahtuman perusteella muo-
dostuvaan mielikuvaan jarjestavastd organisaatiosta. Kun tapahtumaa suunnitellessa on
huomioitu seké strategiset ettd operatiiviset kysymykset ja 16ydetty niihin vastaukset, 1ah-
tokohdat onnistuneen tapahtuman jarjestamiseen ovat hyvét. (Vallo & Hayrinen 2014,
106-108, 198-199.)

4.1.1 Strategiset kysymykset

Jokaiselle yksittdiselle tapahtumalle on maariteltava selkeét tavoitteet ja kohderyhma.
Yrityksen asiakastilaisuuden tavoitteena voi olla esimerkiksi jarjestdd mahdollisimman
hauska ja mieleenpainuva tilaisuus, jonka jalkeen asiakkaat tuntevat olevansa yritykselle
tarkeitd. Kuitenkin myds mitattavien tavoitteiden asettaminen on tarkeéé, silla niiden poh-
jalta tapahtuman onnistumista on helpompi arvioida. Esimerkiksi uuden tuotteen lansee-

raustilaisuuden konkreettinen tavoite on saada uusia tilauksia ja saavutettu tulos eli tilaus-
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ten maara on néhtdvissa tapahtuman jélkeen. Tavoitteiden mittaamisessa keskeista on oi-
keanlaisten mittarien valinta, jotta on mahdollista saada vertailukelpoisia tuloksia. Ta-
voitteiden asettamiseen perehdytddn tarkemmin tapahtuman arvioinnin yhteydessa lu-
vussa 4.3. (Vallo & Hayrinen 2014, 111-113.)

Tavoitteiden maarittelyn yhteydessa on mietittdva, mitd yritys haluaa viestia tapahtumalla
ja tapahtumassa. Tapahtuma itsessdén on jo viesti, joten sen on oltava linjassa organisaa-
tion arvojen ja tavoitteiden kanssa. Tapahtumalla on oltava selked péaaviesti, jota tuke-
massa voi mahdollisesti olla sivuviesteja. Yrityksen omien tavoitteiden liséaksi myos
muun muassa tapahtumapaikka, teema, tarjoilut sekd isannat ja heidén toimintansa vai-
kuttavat tapahtuman viestiin. Onnistuneessa tapahtumassa nama elementit ovat hallin-
nassa ja kaikki tapahtuman jarjestdmiseen osallistuvat osaavat toimia haluttujen tavoittei-
den mukaisesti. (Vallo & Hayrinen 2014, 116-118.)

Tavoitteen liséksi tapahtuman kohderyhma ja sen koko méarittavat pitkélti tapahtuman
sisallon, silla tapahtuma jérjestetdan aina osallistujia eiké itseéd varten. Tapahtuman koh-
deryhména voi olla suuri yleiso, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kutsuvierasjoukko.
Esimerkiksi konsertti on tapahtumanjérjestajan ndkokulmasta suunnattu suurelle ylei-
sOlle, mutta yritys voi jarjestad konsertin yhteyteen omille kutsuvierailleen rajatun tapah-
tuman. Yritysten omien tapahtumien tyypillisia kohderyhmia ovat nykyiset ja potentiaa-
liset asiakkaat, henkil6std, yhteistydkumppanit tai jopa lehdistén edustajat. Jokainen ta-
pahtuma on suunniteltava ja toteutettava kohderyhmasta riippumatta yht& huolellisesti.
Liséksi kohderyhmad on tunnettava tarpeeksi hyvin, jotta tapahtumasta osataan tehda koh-
deryhménsa nékdinen ja heitad puhutteleva. Kohderyhmaa méaériteltdessa keskeisia seik-
koja ovat osallistujien sukupuoli ja ikdryhma, silla keski-ikaiset rouvat arvostavat tapah-
tumassa todennakaisesti eri asioita kuin ravakka nuorisojoukko. Myos esimerkiksi koh-
deryhmén tyypilliset alkoholi- ja ruokailutottumukset seka perheellisyys kannattaa huo-
mioida tapahtuman suunnittelussa. (Vallo & Héyrinen 2014, 121, 123-124.)

Tavoitteen ja kohderyhman liséksi tapahtumalle on méériteltavé ldhtokohdat eli mité,
milloin ja missa halutaan jarjestéa. Tapahtuman ajankohdan ja paikan valinnassa on huo-
mioitava tapahtuman luonne eli onko tapahtuma sisélloltaan asiapitoinen, viihteellinen
vai niiden yhdistelma. Kéytettavissé oleva budjetti on suunnittelutyon ja péaatéstenteon
pohjana. Tapahtuma voidaan jarjestd4 kokonaan itse tai ostaa kokonaan tai osittain ulko-

puoliselta palvelujen tarjoajalta. ltse rakennetun tapahtuman toteuttaminen on yleensé
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edullisin vaihtoehto, mutta kaytettavissa on oltava riittavasti aikaa ja osaamista. Yhteisen
tilaisuuden jarjestaminen yhteistyokumppaneiden kanssa on kaytdnndllinen vaihtoehto,
jolloin resursseja yhdistamalla on mahdollista sadstda kustannuksissa ja luoda monipuo-
lisempia kokonaisuuksia kuin yksin. (Isohookana 2007, 171-172; Vallo & Hayrinen
2014, 141, 150.)

Jos tapahtumaan on mahdollista panostaa rahallisesti enemman, tapahtumatoimistolta
voidaan tilata yrityksen tarpeisiin raataloity ja ammattitaitoisesti toteutettu tapahtuma.
Taloudellisten resurssien lisaksi vaaditaan kuitenkin myos yrityksen omaa suunnittelu-
ty6té ja seurantaa. Niin kuin aikaisemmin mainittiin, yritys voi myos osallistua valmii-
seen kattotapahtumaan eli esimerkiksi konserttiin, jonka alle on mahdollista suunnitella
omia kohde- ja sidosryhmia palveleva tapahtuma. Vaikka kattotapahtuma tarjoaa valmiit
puitteet, sen alle rakennettavan oman tapahtuman suunnittelussa on kaytava lapi kaikki
tapahtumaprosessin vaiheet. Kattotapahtuma on toisaalta helppo vaihtoehto, sill& paata-
pahtuman markkinointi sekd teeman ja ajankohdan maérittely ovat muiden vastuulla. Ris-
kind on kuitenkin riippuvuus padorganisaattorista, joten yrityksen on syyta miettia kak-
kosvaihtoehto peruutusten tai muiden muutosten varalle. (Isohookana 2007, 171-172;
Vallo & Héyrinen 2014, 69, 141, 150.)

4.1.2 Tapahtuman suunnittelu ja toteutus

Tapahtuman jarjestdmistd kuvataan tapahtumaprosessilla, johon kuuluvat suunnittelu-,
toteutus- ja jalkimarkkinointivaiheet. Onnistuneen tapahtuman toteuttaminen suunnitte-
lusta jalkimarkkinointiin vaatii minimissaan pari kuukautta, mutta silloinkin kaiken on
sujuttava ongelmitta. Suunnitteluvaihe on vaiheista pitkakestoisin ja tapahtuman laajuu-
desta riippuen se voi viedd useita kuukausia tai jopa vuosia. Kaikki tapahtuman jérjesta-
miseen osallistuvat henkilét on hyvé ottaa mukaan suunnitteluun mahdollisimman var-
haisessa vaiheessa, jolloin ideointiin saadaan erilaisia ndkokulmia ja jarjestdjien sitoutu-
minen tapahtumaan on vahvempaa. Myo6s kohderyhmalta kannattaa keréta ideoita ja toi-
veita tapahtumaan liittyen esimerkiksi sosiaalisen median kautta. N&in tapahtumaan saa-

daan luotua yhteisollisyytta jo suunnitteluvaiheessa. (Vallo & Hayrinen 2014, 161-163.)

Tapahtumaprojektin johtamisesta vastaa projektipaallikko, jolla on oltava paatantavalta

projektiin liittyvien asioiden suhteen. Hanen tehtdviaan ovat muun muassa suunnitelmien
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laatiminen, budjetointi, yhteydenotot ja raportointi. Projektipaéllikko johtaa projektiryh-
maa, jonka jasenet voivat olla joko oman organisaation tyontekijoita tai esimerkiksi edus-
taa sidosryhmid tai tapahtumatoimistoa. VVarsinkin isommissa tapahtumaprojekteissa vas-
tuuta ja tehtavié on jarkeva jakaa osiin, jolloin projektipdéllikolta vaaditaan delegointiky-
kya. Hanen on myds koordinoitava tyoskentelyd, jotta mitdén ei unohdeta tai toisaalta
tehdd turhaan kahta kertaa. Ennen toteutusta tapahtuma on kaytavé mielessé l&pi alusta
loppuun, jotta mahdolliset unohdukset ja poikkeamat eivét jd& huomioimatta. Sujuvuus
on keskeinen osa tapahtuman laatua, joten tapahtumaa varten laaditaan tapahtumakasi-
Kirjoitus, josta selvidad mitd, missé ja milloin tapahtuu. Tapahtuman aikana yhden henki-
I6n eli yleensé projektipaallikon on oltava padvastuussa tapahtuman etenemisestd, aika-
tauluista ja mahdollisista muutoksista. (Vallo & Hayrinen 2014, 162, 165-167, 228, 232—
234.)

Osallistuja odottaa aina saavansa tapahtumalta jotain, oli se sitten uusia ideoita tai vahin-
tdankin hienoja elamyksia ja hanella on kutsun perusteella jo saapuessaan odotukset siit,
millainen tapahtuma on tulossa. Onnistuneen tapahtuman kruunaa yllatyksellisyys, jolla
tapahtumaan saadaan elavyytta ja piristysta. Yllatyksellisyytta voi olla odottamaton esiin-
tyja, ohjelma tai tarjoilu, mutta yksinkertaisuudessaan se on aitoa huomioimista, jolloin
osallistuja kokee olevansa tervetullut ja tarked. Tapahtuman jérjestdjan tavoitteena on
aina osallistujan odotusten ylittdminen, joten kutsussa ei koskaan pida luvata sellaista mi-
hin tapahtuma ei pysty vastaamaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 129, 172-174, 197.)

Tapahtumaan voidaan hankkia erilaisia ulkopuolisia esiintyjid. Esiintyjd on kuitenkin
yksi suurimmista tapahtumaan liittyvista riskeistd, silla jos han peruu saapumisensa tai ei
ole yleistlle mieluinen, vaarana on koko tapahtuman epaonnistuminen. Tapahtuman jar-
jestdjan vastuulla on kertoa esiintyjélle etukdteen, millainen tapahtuma ollaan jérjesta-
massé ja mité esiintyjalta odotetaan. Koska véarinkasitykset ovat aina mahdollisia, ennen
tapahtumaa esiintyjalta on syyta varmistaa, millaista esitysta han on tapahtumaan suun-
nitellut. Tapahtuman aikana esiintyjasta on huolehdittava mahdollisimman hyvin, jolla
viestitdén esiintyjan olevan tarkeé ja keskeisessa roolissa tapahtuman onnistumisen kan-
nalta. Jos sattuukin niin, etta esiintyja ei ole lainkaan sopiva esiintymaan tapahtumassa,
organisaatiolla on oltava valtuudet puuttua asiaan ja perua esiintyminen. Epdaonnistunut
esitys voi pilata koko tapahtuman ja vaikuttaa negatiivisesti jarjestdvan organisaation
maineeseen. (Vallo & Hayrinen 2014, 208, 210-213.)
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Projektipaallikon lisaksi tapahtumassa on myds useampi isanté, joiden vastuulla on osal-
listujien viihtyminen. Ennen tapahtumaa projektipaallikdn on huolehdittava isantien in-
formoimisesta, jotta he ovat tietoisia tapahtuman tavoitteista ja osaavat toimia niiden mu-
kaisesti. Jos tavoitteena on esimerkiksi uusien asiakaskontaktien solmiminen, isdénnan on
uskallettava l&dhestya potentiaalisia asiakkaita ja johdateltava keskustelua oikeaan suun-
taan. Tarke&na tehtdvand on myos vieraiden ohjaaminen ja opastus, joten iséntien on ol-
tava hyvin selvilla k&ytdnnon jarjestelyistd ja aikatauluista. Jokainen iséntd on osa jarjes-
tavan organisaation brandid, joten kaikilla tekemisilla tai tekemétta jattamisilla on merki-
tystd. Miellyttéva isénta saa kutsutut viihtymaén ja luo positiivista mainetta organisaa-
tiolle, mutta valitettavasti yksikin huonosti toimiva isénté voi tahrata organisaation bran-
din osallistujan silmissa. (Vallo 2009, 28-29, 49-50.)

4.1.3 Tapahtuman jalkimarkkinointi

Ojala (2014) kirjoittaa blogissaan osuvasti siitd, kuinka tapahtumien jarjestajat pitavat
jalkimarkkinointia usein vain valttamattomana pahana. Kun kaikki voimat on jo kaytetty
tapahtuman toteuttamiseen, jalkimarkkinoinnin merkitys ja tarkeys unohtuvat helposti.
Jalkimarkkinointistrategia onkin syyta tehda jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa, silla
jalkimarkkinoinnin avulla on mahdollista saada arvokasta tietoa asiakkaista seka paastéa

edistdmaan tapahtumassa solmittuja asiakaskontakteja. (Ojala 2014.)

Yksinkertaista jalkimarkkinointia on pienen kiitoskortin tai -lahjan toimittaminen osallis-
tujille, jolla osoitetaan jérjestajien arvostavan heidén osallistumistaan tapahtumaan. Lahja
voidaan antaa osallistujan saapuessa tai lahtiessd, mutta se voidaan myds toimittaa tapah-
tuman jalkeen. Teemaan sopiva pieni lahja jattdd mukavan muiston tapahtumasta ja jar-
jestdvéasté organisaatiosta. Hyvin suunniteltuun tapahtumaan kuuluvat lisdksi Kkiitokset
kaikille tapahtuman jarjestamiseen osallistuneille henkildille, joihin kuuluvat tapahtuman
projektiryhman lisaksi muun muassa puhujat, isannat, alihankkijat ja muut yhteistyo-
kumppanit. Jalkimarkkinoinnin yhteydessa kerdtd&n aina myos palautetta seka osallistu-
jilta ettd tapahtuman jarjestgjilta. (Vallo & Hayrinen 2014, 185-187.)
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4.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on pitkdjanteisté ja suunniteltua toimintaa, jossa organisaation
tavoitteena on tapahtumia kayttamalla kohdata ja viestia haluttujen kohderyhmien kanssa
ennakkoon suunnitellussa ympéristossa. Laajemmissa maaritelmissd myos esimerkiksi
tapahtumasponsorointi ja promootiot voidaan laskea tapahtumamarkkinoinniksi. Tapah-
tumamarkkinoinnin yhteydessé seuraavien kolmen ehdon on kuitenkin aina taytyttava:
tapahtuma on etukéteen suunniteltu, tavoite ja kohderyhma on madritelty seka tapahtu-
massa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Tapahtuma-
markkinointi on lisdantynyt organisaatioiden etsiessa vaihtoehtoisia markkinointika-
navia, silla jatkuvasti kasvavassa informaatiotulvassa perinteisilla markkinointiviestinnan
keinoilla ei enda saada aikaan haluttua reaktiota kohderyhmassa. (Vallo & Héayrinen
2014, 19-20.)

Osallistujan ja jarjestajan vélinen vuorovaikutteisuus tekee tapahtumasta intensiivisem-
man ja henkilékohtaissmman verrattuna muihin markkinointiviestinnan keinoihin. Kas-
vokkain kohdatessa on mahdollista saavuttaa asiakkaan jakamaton huomio, mika ei ole
muissa medioissa mahdollista. Tapahtuman suunnitteluvaiheessa kannattaa myos pohtia,
kuinka tapahtumassa voitaisiin hyddyntaa eri aisteihin vaikuttamista. Seka aistihavainnot
ettd tilaisuus kokeilla palvelua tai tuotetta tapahtuman aikana luovat osallistujalle syvem-
man mielikuvan verrattuna pelkkiin sanoihin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 51; Vallo &
Hayrinen 2014, 21-22.)

Niin kuin aikaisemmin tapahtuman strategisten kysymysten yhteydessa todettiin, jokai-
selle tapahtumalle on asetettava tavoitteet, jotta tapahtuma kytkeytyy osaksi yrityksen
markkinointitoimenpiteitd. Yksittaisen tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi naky-
vyyden hankkiminen, tuotteiden esittely tai yrityksen arvojen vélittdminen. Yhdistyksilla
tapahtumamarkkinoinnin tavoitteita ovat tyypillisimmin jérjestén tekeminen tunnetuksi,
uusien jasenten hankkiminen ja vanhojen jasenten aktivoiminen mukaan yhdistyksen toi-
mintaan. Jos tavoitteita ei ole asetettu etukéteen, tapahtuman onnistumista on vaikea mi-
tata. Oikein toteutetulla tapahtumamarkkinoinnilla voidaan lisatd myyntia ja vaikuttaa
yrityksen taloudelliseen tulokseen seka erottautua myonteisesti kilpailijoista. Tall6in on
kuitenkin jarjestettava niin laadukkaita ja mieleenpainuvia tapahtumia, ettd ne luovat si-
dosryhmille ainutlaatuista mielikuvaa yrityksesta. (Vallo & Hayrinen 2014, 20-23, 29—
31.)
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4.3 Tapahtuman tutkiminen ja arviointi

Tapahtuman tutkimisessa patevat samat lainalaisuudet kuin muissakin tutkimuksissa. Ta-
pahtuman onnistumista tulisi arvioida tavoitelahtdisesti, joten vahimmadistavoitteen li-
séksi on seurattava my6s tapahtuman tuloksellisten tavoitteiden tayttymistd. Kuvio 1 ha-
vainnollistaa tapahtuman tutkimus- ja arviointiprosessia, joka alkaa ldhtGtason maaritta-
miselld (Muhonen & Heikkinen 2003, 134). Jos tapahtuman tavoitteeksi on asetettu esi-
merkiksi asiakassuhteen vahvistaminen, ennen tapahtumaa on analysoitava asiakassuh-
teen nykyinen tilanne ja maariteltavé lahtotaso. (Muhonen & Heikkinen 2003, 130, 134—
135.)

5.
> 1. Lahtotaso >> 2. Tav0|tteet>> 3. Tutkimus >> Analysointi >> Jatlgﬁgéinen >

KUVIO 1. Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet (Muhonen & Heikkinen 2003,
134)

Seuraava vaihe on tavoitteiden ja niiden mittaamisen tarvittavien tyckalujen ja mittarei-
den selked madrittely. Tavoitteiden asettaminen tehddan tapahtuman suunnitteluvai-
heessa ja koko tapahtuman tyéryhmén on oltava niista selvilla. Tavoitteet jaotellaan ly-
hyen ja pitké&n aikavélin tavoitteisiin. Lyhyell& aikavélilla voidaan mitata esimerkiksi ta-
pahtuman kévijamaarid, uusien kontaktien mééraa ja myyntiprosessien edistymista seka
arvioida tapahtuman siséllon onnistumista. Jos tapahtumassa ollaan mukana omalla
myyntipisteelld, myds syntyneiden kauppojen méaara on keskeinen arvioinnin mittari.
Koska useimmissa tapahtumissa suora kaupanteko ei ole mahdollista, myynnin kehitys
lasketaan usein pidemmaén aikavalin tavoitteisiin. Pidemmalla aikavalill4 voidaan myds
mitata viestinndn tehokkuutta ja yrityksen imagon muokkautumista. (Muhonen & Heik-
kinen 2003, 130, 134-139.)

Tapahtuman jalkeen seuraa tutkimusvaihe, jolloin kerataan kaikki tarvittavat tiedot ja lu-
vut analysointia varten seké arvioidaan tapahtuman sisallon ja ulkoisten puitteiden onnis-

tuminen. Kévijapalautteen kerédmiseen on useita tapoja ja tyypillinen tapahtuman aikana
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tai sen lopuksi taytettava palautelomake ei valttdmatta anna parasta mahdollista tutkimus-
tulosta, silla tapahtumatilanne jatkuu yha. (Muhonen & Heikkinen 2003, 135, 143.) Ta-
pahtuman aikana on kuitenkin hyvé kerété suullista palautetta, jolla voidaan saada jopa
suorempia mielipiteitd kuin Kirjallisesti. Tapahtuman jélkeen palautteen kerddminen séh-
kdpostitse tai muuten internetin valitykselld on toimiva vaihtoehto. Kysely on kuitenkin
syyté tehda parin péivan sisélld tapahtumasta, jolloin kaikki on viel& tuoreena muistissa.
Palaute on muistettava kerdtd myos organisaation sisalla seka tapahtuman tekijoilta, etta
isannilta. (Vallo & Hayrinen 2014, 189, 191.)

Analysointivaiheessa tapahtumasta saatujen lukujen ja tietojen avulla selvitetaan, toteu-
tuivatko tapahtumalle etukateen asetetut tavoitteet. Tulosten pohjalta on myds syyta tar-
kastella, oliko tapahtumasta yritykselle hydtya ja onko tapahtuma sopiva tydkalu yrityk-
sen viestin valittdmiseen. Tapahtumamarkkinoinnin toimenpiteet ovat aina investointeja,
joiden tulisi tuoda sijoitettu padoma myds takaisin jossain toiminnan vaiheessa. Lopuksi
paatetddn jatkotoimenpiteet eli miten mahdollisiin epékohtiin puututaan ja jarjestetdanko
vastaavaa tapahtumaa enad uudelleen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 134-135, 144.)

Tapahtumasta saatujen tulosten ja palautteiden kasittelyéd varten voidaan myos jarjestaa
yhteinen palautepalaveri sidosryhmien ja jarjestajien kesken. Palaveri on pidettdva mah-
dollisimman pian tapahtuman jélkeen ennen kuin jarjestdjien ajatukset ovat siirtyneet jo
seuraaviin haasteisiin. Vaikka tapahtuma ei olisi sujunut suunnitelmien mukaan, palaveri
antaa tilaisuuden kasitelld asiat kunnolla Iapi ja oppia virheista tulevaisuutta varten. Jo-
kaisesta tapahtumasta laaditaan joko palaverin tai pelkéstdan saatujen tietojen pohjalta
kirjallinen yhteenveto, johon on koottu yhteen onnistumiset ja kehittdamiskohteet. Nain
saadaan kayttoon yhtendinen dokumentti, joka on toimiva tyokalu seuraavien tapahtu-
mien suunnittelussa. (Vallo & Hayrinen 2014, 192-193.)
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5 PUHTAUSPAIVAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

5.1 Puhtauspaiva osana SSTL Puhtausala ry:n markkinointiviestintaa

Kuten aikaisemmin mainittiin, SSTL Puhtausala ry on voittoa tavoittelematon yhdistys,
jonka missiona on edistdd puhtausalan tunnettuutta, vaikuttavuutta ja arvostusta yhteis-
kunnassa, yllapitaa ja kehittdd puhtausalan osaamista seké yhdistaa alasta kiinnostuneet
ihmiset ja yhteisot. Nayttely-, julkaisu- ja koulutustoiminnasta vastaa liiton omistama
osakeyhtio Siivoussektori Oy, joka toimii SSTL Puhtausala ry:n pddmaarien mukaisesti.
(SSTL Puhtausala ry:n esittely 2017.) Alan sisalla markkinoinnin kohderyhmia ovat puh-
tausalalla tyoskentelevat ja alasta kiinnostuneet yksityishenkilt seké puhtausalan yrityk-
set, yhteisot ja oppilaitokset. Markkinoinnin tavoitteena on uusien jasenten hankinta, van-
hojen jasenten aktivointi ja sitouttaminen toimintaan seka liiton tapahtumista, koulutuk-
sista ja muista alaa koskevista ajankohtaisista asioista tiedottaminen. Alan ulkopuolella
pyritaan vaikuttamaan puhtausalan yleiseen arvostukseen ja tunnettuuteen sekd tuomaan

esiin siivoustyon merkitysta koko yhteiskunnan hyvinvoinnille. (Forstadius 2017.)

SSTL Puhtausala ry:n markkinointiviestintdd voidaan siis tarkastella kahdesta nakokul-
masta: millaisia markkinointiviestinnén keinoja tarvitaan alan sisalla ja millaisia taas alan
ulkopuolella. SSTL Puhtausala ry:lla aktiivisimmin kéytossa ovat markkinointia tukeva
tiedottaminen, suoramarkkinointi s&éhkdpostilla, verkkoviestinta seka erilaiset messut ja
tapahtumat. Markkinointiviestinnén yhteydessa voidaan puhua myos yritysviestinnasté,
jossa sanoman painopiste on koko organisaation toiminnan ja sen merkityksen viestimi-
sessa ulospdin kaikille sidosryhmille. Markkinointiviestinnan painopiste taas on tuot-
teessa ja palveluissa eli SSTL Puhtausala ry:n tapauksessa liiton jasenyydessd, tapahtu-
missa seké koulutus- ja neuvontapalveluissa. Samat keinot soveltuvat kuitenkin molem-
piin viestintdmuotoihin, vaikka sanoman sisalté ja painotus ovat erilaisia. (Isohookana
2007, 16; Forstadius 2017.)

SSTL Puhtausala ry:n verkkosivuille on koottu tietoa seka liitosta, jasenyydesté ja tapah-
tumista, ettd ammattisiivouksesta yleisesti erilaisten artikkelien ja tilastojen muodossa.
Sivuilta 16ytyy myos verkkokauppa, jonka valikoimaan kuuluvat liiton oppaat ja julkaisut

seké | love Puhtaus- ja Sipi Sammakko-tuotteet. VVerkkosivuilla on myds oma osio puh-
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tauspalvelujen ostajalle, sillé liiton tavoitteena on olla myds alan ulkopuolella ensisijai-
nen tietoldhde ammattisiivousta koskevissa kysymyksissa. Verkkosivujen lisaksi SSTL
Puhtausala ry:114 on kaytossa sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram, Twitter
ja Youtube, joissa kerrotaan ajankohtaisista asioista hieman kevyempaéan séavyyn kuin
muissa viestintakanavissa. Puhtauspaivan markkinoinnissa sosiaalinen media on keskei-
sessé roolissa, mutta liiton muussa markkinoinnissa sen hyédyntdminen on vield vahaista.
(Forstadius 2017.)

Perinteisend tiedottamisen kanavana toimii Puhtausala-lehti, joka ilmestyy 6 kertaa vuo-
dessa ja kuuluu jasenetuna kaikille liiton henkil6- ja yritysjasenille. Lehti tarjoaa ammat-
titietoa alalla tyoskenteleville ja se on saatavilla my0ds digiversiona. (Puhtausala-lehti
2017.) SSTL Puhtausala ry:n kahden viikon vélein ilmestyvéaan sédhkdiseen uutiskirjee-
seen kootaan tarkeimmaét ajankohtaiset asiat, kuten tulevat tapahtumat, koulutukset ja
puhtausalan uutisartikkelit. Uutiskirje on maksuton ja tilaaminen onnistuu liiton verkko-
sivuilla. S&hkopostimarkkinointia tehdédan myos kohdistetuilla viesteilld esimerkiksi tie-
tylla alueella tai tietyissa tyotehtavissa toimiville henkilille tiedottaen juuri heille suun-

natuista tapahtumista ja asioista. (Forstadius 2017.)

Niin kuin Vallo ja Hayrinen (2014, 31) mainitsevat, yhdistyksell& tapahtumamarkkinoin-
nin tavoitteena voi olla esimerkiksi uusien jasenten hankkiminen ja vanhojen jasenten
aktivoiminen mukaan toimintaan seka jarjeston tekeminen tunnetuksi. SSTL Puhtausala
ry hyddyntaa tapahtumamarkkinointia sekd alan sisaisessd, ettd ulkoisessa markkinoin-
nissa. Siivousektori Oy jarjestdad SSTL Puhtausala ry:n toimeksiannosta erilaisia puhtaus-
alan koulutus- ja messutapahtumia, joissa toteutetaan liiton missiota kehittamalla puh-
tausalan ammattiosaamista ja tukemalla alalla tydskentelevien verkostoitumista. Liiton
nakokulmasta tapahtumat tuovat esiin toiminnan merkitysta ja tarjoavat mahdollisuuden

jasenhankintaan sek& sidosryhmasuhteiden hoitamiseen. (Forstadius 2017.)

Alan ulkopuolella SSTL Puhtausala ry pyrkii nostamaan alaa aktiivisesti esiin osallistu-
malla erilaisiin projekteihin ja hankkeisiin, joiden avulla alan tunnettuutta ja arvostusta
voidaan edistdd (SSTL Puhtausala ry:n projektit ja hankkeet 2017). Vuonna 2016 téllai-
nen panostus oli heindkuun SuomiAreena-tapahtuma, jossa pohdittiin ammattisiivouksen
tulevaisuutta paneelikeskustelussa seka jaettiin tietoa puhtausalasta liiton omalla teltalla.
Hankkeisiin ja tapahtumiin osallistuminen tuo puhtausalalle erinomaisesti nédkyvyytté,

mutta vaatii my0s toteutuakseen paljon resursseja. Koska toiminnassa on huomioitava
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myos taloudellisten tavoitteiden toteutuminen, alan ulkopuoliseen markkinointiin tarvi-
taan suurempien hankkeiden lisaksi myds kustannustehokkaita keinoja. Tahan tarpeeseen
Puhtauspaiva sopii erinomaisen hyvin, silla resurssien puolesta sen toteuttaminen onnis-
tuu vuosittain ja lisdksi pdivan puitteissa on mahdollista jarjestad myods nayttavampia ti-
laisuuksia. (Forstadius 2017.)

Puhtauspaivan nékyvyys on télla hetkella vielda matalampi kuin esimerkiksi SuomiAree-
nan tyyppiseen tapahtumaan osallistumisella, mutta muutaman vuoden kuluttua tilanne
saattaa olla kd&ntynyt jo péinvastoin. Suora vertailu on tosin haastavaa, silla suuremmat
hankkeet ovat ainutkertaisia ja Puhtauspaivé taas on tarkoitus toteuttaa joka vuosi. Puh-
tauspéiva on kuitenkin jo nyt tarked osa yhdistyksen markkinointiviestintad ja tunnettuu-
den laajentuessa péivasta voi kasvaa todella merkittava tekija koko puhtausalan arvostuk-

sen kehittamisessa. (Forstadius 2017.)

5.2 SWOT-analyysi ennen Puhtauspaivaa

Vuoden 2016 Puhtauspaivéan suunnittelun tueksi laadittiin SWOT-analyysi (taulukko 2)
viime vuodelta saatujen materiaalien pohjalta. SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on
yksinkertainen ja yleisesti kdytetty analysointimenetelmd, joka sopii kaikentyyppisten
yritysten ja organisaatioiden arvioinnin tyokaluksi. Sen avulla voidaan tarkastella koko
yrityksen toimintaa tai tarkemmin yht4 osa-aluetta kuten tuotteita tai henkilostod. Ly-
henne "SWOT” tulee sanoista strength (vahvuus), weakness (heikkous), opportunity
(mahdollisuus) ja threat (uhka). Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisdisia tekijoita, jotka ku-
vaavat arvioinnin kohteen nykytilannetta. Uhat ja mahdollisuudet taas ovat ulkoisia teki-

joita, jotka vaikuttavat tulevaisuudessa. (Suomen riskienhallintayhdistys ry 2016.)

SWOT-analyysiin Kirjatut tekijat otettiin huomioon koko suunnitteluprosessin ajan. Puh-
tauspéivan keskeinen vahvuus on selked ja ytimekés seka toimintaan kehottava viesti eli
’kiitd siivoojaa”. Koska ldhes jokainen kayttda pdivittdin siivoojan siivoamia tiloja eika
siivoojan kiittdminen maksa mitaan, kaikilla on mahdollisuus osallistua Puhtauspaivaan.
Viime vuoden aloitus oli todella vahva ja Puhtauspéiva sekéd Kohti kutsumuksellista puh-
tausalaa-hanke saivat paljon nakyvyyttd mediassa. Heikkoutena puolestaan oli jarjesta-
jien resurssien pula, joten Puhtauspdivén leivosideaa ei péasty hyddyntaméan vield

vuonna 2015. Tand vuonna resurssien puutteen lisaksi myds budjetti rajasi Puhtauspéivan
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toteuttamismahdollisuuksia, joten vastaavaa tilaisuutta kuin vuonna 2015 ei ollut mah-

dollista jarjestaa. (Forstadius 2016.)

SSTL Puhtausala ry:n missioon kuuluu olennaisesti alan arvostuksen ja imagon kehitta-
minen, johon Puhtauspéiva on toimiva ty6kalu. Puhtauspaivéllad on erinomaiset mahdol-
lisuudet laajentua vuosi vuodelta, mutta tdman vuoden suunnittelussa oli huomioitava,
etta Puhtauspdivé jarjestettiin vasta toista kertaa. (Forstadius 2017; Puhtauspéiva 2017.)
Vuonna 2016 uutena kohderyhmana olivat konditoria-alan yrittajat ja heidan asiakkaansa,
joita lahestyttiin Puhtauspdivén leivoskampanjan kautta. Jos leivoskampanja todetaan
kaytanndssa toimivaksi, sen toteuttaminen seuraavana vuonna onnistuu helposti hyodyn-
tdmalla tdiman vuoden yhteystietoja ja materiaaleja. Lisédksi Puhtauspaivésta laadittava

opinndytetyo tarjoaa hyvén pohjan seuraavien vuosien suunnittelutyélle.

TAULUKKO 2. SWOT-analyysi vuoden 2015 Puhtauspéivén pohjalta

S (Vahvuudet) W (Heikkoudet)

- Selkea viesti: ”Kiité siivoojaa” - Jarjestéjien resurssien pula: v. 2015

- Laaja kohderyhma@: lahes jokainen leivosidea ja v. 2016 tilaisuuden jar-
kayttaa siivoojan siivoamia tiloja jestaminen jaivat toteuttamatta

- Helppo osallistua: kiittaminen onnis- | -  Rajallinen budjetti

tuu kaikilta eik&d maksa mitaan

- Vahva aloitus; heti ensimmaisena
Puhtauspaivana kuvia/kiitoksia/mai-
nintoja saatiin yli 400 kappaletta

- Tukee Puhtausala ry:n missiota: Alan
arvostuksen ja imagon kehittdminen

O (Mahdollisuudet) T (Uhat)
- Puhtauspéivan tunnettuuden kasvu - Palveluliikkeiden edustajat projekti-
vuosi vuodelta ja tata kautta Puhtaus- ryhmassé omien toidensa ohella,
ala ry:n mission toteuttaminen entista onko sitoutuminen riittavaa?
laajemmin - Tané vuonna kuvakampanjassa ei pal-
- Leivoskampanjan avulla sanoman le- Kintoja
vittdminen alan ulkopuolelle positii- | - Vuonna 2016 ei ole vastaavaa tilai-
visella tavalla suutta kuin edellisvuonna, onko pai-
- Opinnaytetydn avulla saadaan hyva vassa tarpeeksi sisaltoa?
runko seuraavia vuosia varten - Vuonna 2015 mukana oli viestintatoi-

miston edustaja, vuonna 2016 ei

Puhtauspdivan jarjestamisté varten koottiin kesén lopulla tydryhm4, jonka jasenet toimi-
vat organisaationsa edustajina ja heidan tehtavanéén oli tiedottaa Puhtauspaivasta omille
verkostoilleen. Koska padvastuu Puhtauspdivéan suunnittelusta ja toteuttamisesta oli opin-

naytetyon kirjoittajalla, uhkana oli tyéryhman liian véhéinen vastuu ja tata kautta heikko
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sitoutuminen jarjestelyihin. Taman valttamiseksi tydryhmaé pyrittiin pitimaan mahdolli-

simman hyvin ajan tasalla jarjestelyista koko prosessin ajan.

Ensimmaisen Puhtauspéivan parhaat kuvat ja kiitokset palkittiin 50 euron lahjakorteilla,
mutta télle vuodelle palkintoja ei hankittu. On kuitenkin vaikea arvioida, kuinka suora
vaikutus pelkastaan palkinnoilla oli kuvien ja kiitosten suureen maaraan, silla vuoden
2015 Puhtauspaiva oli myos paljon nékyvilla median eri kanavissa. Silloin median tie-
dottamisesta vastasi onnistuneesti viestintdtoimiston edustaja, mutta tdna vuonna tiedot-
taminen hoidettiin ilman viestintatoimiston apua. Tdman vuoden tuloksen pohjalta voi-
daan siis pohtia, olisiko palkinnot jarkeva ottaa mukaan seuraavina vuosina ja tarvitaanko

viestintatoimistoa avuksi median tiedottamiseen.

5.3 Strategiset kysymykset

5.3.1 Lahtokohdat

Puhtauspdivén idea on perdisin Norjasta, jossa “’siivoojan paivdd” on vietetty joulukuun
ensimmaisend maanantaina jo useamman vuoden ajan. Vuonna 2016 ensimmaista kertaa
mukaan lahti myds Ruotsi, jossa pdivan organisoinnista vastasi ruotsalainen puhtausalan
ammattijarjestd Staddbranschen Sverige. (Puhtauspdivd 2017.) Joulukuun ensimmainen
maanantai on Suomessa yleisesti ottaen haastava ajankohta itsendisyyspaivasta (6.12.)
johtuen. Esimerkiksi vuonna 2016 joulukuun ensimméainen maanantai 5.12. osui viikon-
lopun ja itsendisyyspaivan véliin, jolloin monet pitivat ylimaaradisen vapaapaivan. Tasta
syysta tyoryhma valitsi timan vuoden paivamaaraksi poikkeuksellisesti perjantain 2.12.,

jotta mahdollisimman moni siivooja saisi kiitokset. (Forstadius 2016.)

Viime vuoden Puhtauspéivana jarjestettiin aiemmin mainitun Kohti kutsumuksellista
puhtausalaa-hankkeen tulosten julkistamistilaisuus, joka toi lisdarvoa ensimmadiselle Puh-
tauspéivalle. Myos télle vuodelle harkittiin jonkinlaisen tilaisuuden jarjestdmistd, mutta
rajallisen budjetin takia tilasta ei olisi ollut mahdollista maksaa vuokraa. Yhtend ideana
oli kysya konditoria-alan oppilaitoksilta mahdollisuutta saada heilta tila k&yttoon veloi-
tuksetta ja korvauksena myyda tapahtuman osallistujille kahvilipukkeita, joiden tuotto

menisi oppilaitokselle. Tastd ideasta kuitenkin luovuttiin jérjestdjien resurssipulan
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vuoksi. Tdman vuoden Puhtauspaivéna jarjestettiin kuitenkin pienimuotoinen kutsuvie-
rastilaisuus Puhtausala ry:n toimistolla Helsingin Merihaassa, jossa juhlistettiin liiton

alaisuudessa toimivan Siivoussektori Oy:n 30-vuotispaivaa.

5.3.2 Tavoite ja kohderyhma

Puhtauspdivan tavoitteena on “’kiitd siivoojaa”-viestin avulla nostaa helposti nakymaétto-
miin jaava siivooja esiin tyoyhteisdssa seka heratelld ihmisia huomaamaan siivoustyon
merkitys koko yhteiskunnan hyvinvoinnille. Puhtauspéivéané siivooja on huomion keski-
pisteend ja alan sisalla paivan tarkoituksena on my6s kohottaa puhtausalalla toimivien
ammattiylpeyttd. Kuten aikaisemmin mainittiin, Puhtauspaivan konsepti tukee tehok-
kaasti liiton mission toteutumista ja pidemmalla aikavélilla Puhtauspdivan tavoitteena on

lagjentua koko kansan tuntemaksi teemapaivaksi.

Edelld mainitut tavoitteet kuuluvat mielikuvallisiin tavoitteisiin. Jotta Puhtauspéaivéan on-
nistumista olisi helpompi mitata, timéan vuoden Puhtauspéivalle asetettiin myds toimin-
nalliset tavoitteet. Vuonna 2015 Puhtauspdivaan liittyvid kuvia, sanallisia kiitoksia ja
muita mainintoja saatiin noin 400 kappaletta. Tan& vuonna tavoitelukema oli 500 kappa-
letta, silld markkinoinnin ja tiedottamisen eteen tehtiin ahkerasti toité ja leivosten avulla
saavutettiin taysin uusi kohderyhma alan ulkopuolelta. Toisena toiminnallisena tavoit-
teena oli saada kahvilayrittdjid mukaan leivoskampanjaan vahintdén 15 eri paikkakun-

nalta, jotta Puhtauspdivan sanoma levidisi mahdollisimman kattavasti ympari Suomea.

Koska lahes poikkeuksetta jokainen ihminen kéyttaa siivoojan siivoamia julkisia tiloja,
tdman vuoden Puhtauspdivan kohderyhmén tarkempi madrittely oli alkuun haastavaa.
Tand vuonna péiva jarjestettiin vasta toista kertaa ja oli tdrkedd muistaa, ettd jokaisen
suomalaisen tavoittaminen ei ollut ndilla resursseilla realistista. Markkinointia varten
kohderyhmét jaoteltiin alan sisdisiin eli puhtausalalla tyoskenteleviin sekéa alan ulkopuo-
lisiin henkildihin. Alan ulkopuolelta rajattiin talle vuodelle kolme keskeistd kohderyh-
maa. Ensimmaisena kohderyhmana olivat konditoria-alan yrittdjat ja heidan asiakkaansa,
joita lahestyttiin Puhtauspéivan leivoskampanjan avulla. Liséksi tdnd vuonna koulut ja
paivakodit haluttiin laajemmin mukaan Puhtauspdivéén ja tdhan tarkoitukseen laadittiin

Puhtauspdivan siivousaiheinen tehtavépaketti noin 5-8-vuotiaille lapsille. Kolmantena
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kohderyhména olivat tydryhmassé edustettujen puhtausalan organisaatioiden asiakasyri-

tykset, joiden tiedottaminen oli palveluliikkeitd edustavien tydoryhman jasenten tehtavana.

5.4 Puhtauspéivan suunnittelu ja toteutus

5.4.1 Vastuuhenkiltt

Puhtauspdivan tyoryhmaan kuului 6 jasentd: opinndytetyon kirjoittaja, SSTL Puhtausala
ry:n tuotepééllikkd, SSTL Puhtausala ry:n hallituksen edustaja, ISS Palvelut Oy:n edus-
taja, SOL Palvelut Oy:n edustaja ja Lassila&Tikanoja Oyj:n edustaja. Opinnaytetyon Kir-
joittajaa ja ISS Palveluiden edustajaa lukuun ottamatta kaikki olivat mukana myos edel-
lisen vuoden tydryhmaéssa. Palveluliikkeita edustavien jasenten paévastuuna oli Puhtaus-
paivésta tiedottaminen oman organisaationsa siséllé seka alan ulkopuolelle organisaation
asiakasyrityksille. Puhtausala ry:n hallituksen jasen huolehti tiedottamisesta paikallisille

siivousteknisille yhdistyksille.

Suurin vastuu Puhtauspéivan jéarjestamisessa oli opinnéytetyon Kirjoittajalla, mutta Puh-
tausala ry:n tuotepaallikko oli jatkuvasti tukena jarjestelyissa. Opinndytetyon Kirjoittajan
tehtaviin kuuluivat Puhtauspdivan Facebook-sivun sekéd Puhtausala ry:n Instagram-tilin
paivittdminen, materiaalien laatiminen (Puhtauspdivan infot, tehtdvapaketti lapsille),
viestintd ja tiedotus tyoryhman jasenille sek& leivoskampanjan markkinointi ja viestinta
kahvilayrittdjille. Puhtausala ry:n tuotepééllikké huolehti Puhtauspéivén markkinoinnista
Puhtausala ry:n uutiskirjeessa ja verkkosivuilla, I love Puhtaus”-pinssien tilauksista ja

toimituksista seka mediatiedotteen laatimisesta ja lahettdmisesta.

5.4.2 Puhtauspaivan suunnitteluprosessi

Puhtauspaivan suunnitteluprosessi alkoi kesén lopulla, silla timéan vuoden Puhtauspaivan
ideointi oli opinndytety6n kirjoittajan syventavéan harjoitteluun kuuluva kehittdmisteh-
tava. Puhtauspdivén tydoryhma kokoontui ensimmaisen kerran palaverissa 24.8.2016. Pai-
kalla olivat Lassila & Tikanoja Oyj:n edustajaa lukuun ottamatta kaikki muut jasenet,

joista Puhtausala ry:n hallituksen edustaja osallistui palaveriin Skypen valityksell&. En-
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simmaéisessa palaverissa laadittiin toimintasuunnitelma tdman vuoden Puhtauspaivaa var-
ten. Teemana péétettiin jatkaa edellisen vuoden “’kiita siivoojaa”-teemaa, koska siivoojan
on tarkoitus pysya Puhtauspdivan keskiossa. Paivamaaraksi valittiin perjantai 2.12.2016,

silld itsendisyyspéivasta johtuen maanantai 5.12.2016 olisi ollut huono ajankohta.

Ensimmaisessé palaverissa nousi esiin idea virallisesta Puhtauspéivan leivoksesta, jota
oli harkittu jo edellisvuonna, mutta idea oli jadnyt toteuttamatta resurssien puutteen
vuoksi. Virallisen reseptin loytamiseksi jarjestettiin kaikille avoin reseptikilpailu. Lei-
voksen koristelussa tuli ndkya ”I <3 Puhtaus”, mutta toteutustapa oli muuten vapaa. Re-
septikilpailua markkinoitiin alan sisalla Puhtauspéivan tiedotuskanavissa seka sdéhkopos-
titse alan ulkopuolelle konditoria-alan yrityksille ja oppilaitoksille. Kilpailun markki-
nointi aloitettiin viikolla 38 ja osallistumisaikaa oli maanantaihin 10.10. saakka, silla voit-

tajan valinta oli tarkoitus tehda toisessa palaverissa.

Puhtausalalla toimivilla oli jalleen tdnd vuonna mahdollisuus tilata I love Puhtaus”- lo-
golla varustettuja pinsseja. Tand vuonna uusia pinsseja tilattiin 4000 kappaletta, joka on
ymmarrettavasta syystd vahemman kuin ensimmaisen vuoden tilausmaaré 14 000 kappa-
letta. Pinssi oli edellisvuonna taysin samanlainen, joten monet kayttivat varmasti aikai-
semmin hankkimaansa pinssié. Pinssien ideana oli siivoojien erottautuminen Puhtauspéi-

vana ja liséksi niiden kéayttdminen loi paivaan yhteisollisyytta.

Keskiviikkona 12.10.2016 pidettiin toinen Puhtauspéivan palaveri, johon osallistuivat
opinnaytetyon Kirjoittaja, Puhtausala ry:n tuotepaallikko ja ISS Palvelujen edustaja. En-
simmaisessa palaverissa pohdittiin videoiden hyddyntamistd Facebook-markkinoinnissa.
Videoiden teema ja sisalto jaivat kuitenkin avoimeksi, joten niiden ideointi oli lokakuun
palaverin listalla. Sisalloksi paatettiin lyhyet haastattelut, joissa kysytédan haastateltavalta
”Miten Sind aiot Kiittdd siivoojaa Puhtauspdivana?”. Videoiden kuvaamisvastuu jaettiin
tyéryhman jasenten kesken ja editointi oli opinndytetyon kirjoittajan tehtdvana. Haastat-
teluvideoita kuvattiin 7 kappaletta ja haastateltaviin kuului sekéd puhtausalalla tydskente-

levid, ettd alan ulkopuolisia.

Reseptikilpailuun saatiin osallistujia vain kolme kappaletta, joista lokakuun palaverissa
valittiin voittajaksi tyéryhmaan kuuluvan 1SS Palvelujen edustajan sitruunainen juusto-
kakku. Voittajan valinnan perusteina olivat ulkon&kd, helppo toteutettavuus ja liséksi lei-

vos oli valmiiksi gluteeniton. Liséksi sitruunaisella leivoksella oli kekselids iskulause:
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”leivos tuo pdivaan ripauksen raikkautta, aivan kuin siivoojakin tekemaélldan tyolla”. Kun
virallinen resepti oli valittu, leivoskampanjan markkinointi saatiin aloitettua viikolla 43.
Leivoskampanjasta laitettiin sdahkdpostia noin 200 kahvilayritykselle, 35 konditoria-alan
oppilaitokselle ja 60 kunnan ruokapalveluyksikolle. Viestissa kysyttiin, olisiko kahvi-
loilla, oppilaitoksilla tai kuntien ruokapalveluilla mahdollisuutta osallistua Puhtauspéivan
leivoskampanjaan eli valmistaa ja myyda Puhtauspdivan leivoksia ulospéin yritysten
omiin Puhtauspéivén kahvitilaisuuksiin seké& halutessaan myds omissa kahviloissaan.
Viestissa mainittiin myos, etta kahvilat voivat kayttada joko meiltd saatavaa virallista re-
septid tai omaa reseptiddn I <3 Puhtaus”-koristeluilla. Viesti raataléitiin eri kohderyh-
mille sopivaksi ja kuntien yhteyshenkilQita kehotettiin myos kertomaan Puhtauspaivasta
kunnan puhtauspalvelun tyontekijoille.

Puhtauspdivan suunnittelun yhteydessa opinndytetyon Kirjoittaja sai idean sahkoisesté
kiitoskortista siivoojalle. Tyoryhma piti ideaa toimivana ja yhteistydkumppaniksi saatiin
Positiivarit, joiden verkkosivujen kautta kiitoskortti (kuva 1) oli l&hetettdvissd marras-
kuun puolivélistd Puhtauspéivaan asti. Kortissa kéytettiin viime vuoden kuvakampanjan
kahta kuvaa, joista vasemman puoleisessa kuvassa ovat Vaasan kaupunginjohtaja seka
hallintotalon siivooja ja oikealla taas ISS Palvelujen palveluesimies siivoojiensa kanssa
Oulusta.

V
PUHTAUS /gg ivé

2.12.2016

KUVA 1. Puhtauspéivan kiitoskortti
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5.4.3 Puhtauspéaivan markkinointi

Puhtauspdivan markkinointi tapahtui padasiassa digitaalisten kanavien vélityksell& ja vi-
rallisena kanavana toimi Puhtauspéivan oma Facebook-sivu. Sivun péivittaminen aloitet-
tiin syyskuun alussa uuden kansikuvan vaihtamisella ja silloin sivulla oli tykkaajia 523
kappaletta. Sivulle pdivitettiin ajankohtaisista asioista viikoittain, jotta Puhtauspéivé py-
syisi ihmisten mielessa ja herattdisi mielenkiintoa. Puhtauspaivan lahestyessa sivua péi-
vitettiin entistd tihedmmin ja viimeisen viikon ajan sivulle lisattiin péivittdin yksi haas-
tatteluvideo. Myds Puhtausala ry:n Instagram-tili oli kéytossa, mutta Facebookia pienem-
massa roolissa. Instagramiin lisattiin kuvia Puhtauspdivan valmisteluista ja ohjattiin ih-
miset tutustumaan Puhtauspaivééan tarkemmin Facebookissa tai Puhtausala ry:n verkko-
sivuilla. Puhtauspaivan oman logon (kuva 2) lisaksi Puhtausala ry:n I love Puhtaus”-
logo (kuva 3) oli yhtendisesti kaytossa markkinointimateriaaleissa, pinsseissa seké Puh-

tauspéivan leivoksissa.

PUHTAUS

KUVA 2. Vuoden 2016 Puhtauspéivan logo

2.12.2016

KUVA 3. | love Puhtaus-logo

Facebook-sivulla tiedottamisen lisdksi tehtiin suoramarkkinointia sahkdpostin valityk-
selld kaikille kohderyhmille. Tiedottamista varten laadittiin kaksi erilaista infoa Puhtaus-
péivastd, joissa oli huomioitu erilaiset puhuttelutavat kohderyhmien vélilla. Alan sisdi-
sessd infossa (liite 1) annettiin selkeat ohjeet seka siivoojille etta esimiehille siitd, kuinka
heidan toivottiin valmistautuvan ja osallistuvan Puhtauspéivaan. Alan ulkopuolelle tar-

koitettu info (liite 2) aloitettiin huomiota herdttavalld mitd jos missdén ei siivottaisi?”’-
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kysymykselld, milld pyrittiin saamaan lukija pohtimaan siivouksen merkitystd oman
elinympdristonsa kannalta. Infojen ideana oli tehda tiedottamisesta mahdollisimman
helppoa ja yhdenmukaista ja ne olivat kaikkien saatavilla Puhtausala ry:n verkkosivuilla.
Puhtausalan esimiestehtévissa toimivia kehotettiin lahettdmaan infoja eteenpdin seka or-

ganisaatioidensa sisélla, ettd asiakasyrityksille alan ulkopuolelle.

Paivakodeille ja alakouluille laadittiin siivousaiheinen Puhtauspéivén tehtavapaketti, jo-
hon koottiin ideoita siivoojan kiittdmiseen ja muuta siivousaiheista tekemista. Liséksi
kannustettiin pohtimaan yhdessa lasten kanssa, milta koulussa tai péivakodissa nayttaisi
ilman siivousta. Paavastuu levittdmisesté oli paikallisilla siivousteknisilla yhdistyksilla,
joita ohjeistettiin 1ahettdmaan tehtavéapaketti sdhkopostitse tutulle paivékodille tai alakou-
lulle. Tyéryhmaén jasenista Puhtausala ry:n hallituksen edustajan vastuulla oli informoida
paikallisyhdistyksié ja toimittaa materiaalit heille. Edellisvuonna median tiedottamisesta
huolehti viestintdtoimiston edustaja ja silloin Puhtauspéivéksi saatiin muun muassa Puh-
tausala ry:n toiminnanjohtajan haastattelu Ylen aamutelevisioon seka useita mainintoja
radiossa ja sanomalehdissa. Tana vuonna mediatiedote lahetettiin Puhtausala ry:n kéytta-
man viestintdsovellus Meltwaterin kautta kaksi kertaa, joista ensimmainen kahta viikkoa

ja jalkimmainen paivaa ennen Puhtauspaivaa.

5.4.4 Tyopaiva bloggaajan kanssa

Syyskuun alussa munblogi.fi-bloggaaja otti sahkdpostitse yhteyttd SSTL Puhtausala ry:n
ja kysyi mahdollisuutta paasta paivéksi toihin yritykseen. Hanen tavoitteenaan oli 16ytaa
vuoden aikana sata eri tyopaikkaa ja kirjoittaa jokaisesta tyopdivasta blogiinsa. Puhtaus-
paivaa ja alan ulkopuolista nakyvyytté ajatellen bloggaajan yhteydenotto oli todella mer-
kittdva juttu, silla blogin Facebook-sivulla oli tuhansia tykk&ajia ja Puhtauspdiva saisi
laajalti nakyvyytta. Tyopéaivéaksi Puhtausala ry:ssa valikoitui perjantai 18.11.2016 ja ai-
heeksi Puhtauspéivén jarjestelyihin osallistuminen. Péivaa varten suunnitelmissa olivat

muun muassa palautekyselyiden miettiminen ja yhden videohaastattelun toteuttaminen.

Bloggaaja ja blogin valokuvaaja tydskentelivat Puhtausala ry:n toimistolla sovittuna péi-
vané noin nelja tuntia. Puhtausala ry:n tuotepaallikén oli tarkoitus osallistua tyopaivaéan
opinndytetyonkirjoittajan apuna, mutta valitettavasti han ei paassyt paikalle sairastumisen
takia. Paiva aloitettiin Puhtauspdivan ja SSTL Puhtausala ry:n esittelylld. Aamup&ivéan
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aikana keskusteltiin erilaisista markkinointi-ideoista, joita olivat muun muassa siivooja-
kalenteri ja oma Facebook-ryhmé siivoojille. Puhtauspéivan palautekysely oli jo hyvédssa
vaiheessa, joten sen kasittely jai lopulta vahemmalle.

Lounaan jalkeen jatkettiin suunnitelmien mukaan eli kuvattiin yksi haastatteluvideo Fa-
cebook-markkinointia varten. Liiton maskotin Sipi Sammakon asuun pukeutui valoku-
vaaja ja hanelta kysyttiin sama kysymys kuin muilta haastateltavilta eli “miten siné aiot
kiittad siivoojaa Puhtauspdivand?”. Sekéd opinnaytetyon Kirjoittaja, etta bloggaaja kuvasi-
vat haastattelun videolle, mutta tyépaivan ollessa suunniteltua lyhyempi, bloggaaja lupasi
editoida valmiin videon. Lisaksi he lupasivat levittad sanaa Puhtauspaivasta seuraaville
tyopaikoille sek& kuvata niistd muutaman haastatteluvideon lisad. Paivan lopuksi blog-
gaaja pyysi toimittamaan sédhkdpostitse Puhtauspaivaan liittyvat materiaalit blogitekstin

Kirjoittamista varten.

Valitettavasti tavoiteltua ndkyvyytta Puhtauspaivalle ei saatu, silld heti saman viikon sun-
nuntaina blogiin liittyen saatiin huonoja uutisia. Erés yritys, jossa bloggaaja oli ollut myos
paivan toissa, oli saanut tyopéaivaan liittyen usean tuhannen euron laskuja liittyen mark-
kinointikuluihin. Kyseinen yritys oli l&htenyt kontaktoimaan muita blogin listalla olevia
yrityksid ja selvisi, ettd epéilyttavié laskuja oli tullut myds muille. Laskujen perusteena
oli bloggaajan séhkdisesta tydsopimuksesta 10ytynyt maininta, jonka mukaan jokainen
Facebook-tykkadja tai Instagram-seuraaja maksaa mukana oleville yrityksille 0,002 eu-
roa. Facebook-sivun tykk&ajaméaéara oli kasvatettu todennakaisesti eparehellisin keinoin
yli 50 000 kappaleeseen, jonka perusteella lahetettiin n&ita suurehkoja laskuja. Lisaksi
bloggaaja esiintyi vaaralla sukunimella ja valokuvaaja taas taysin vaaralla nimella. Valo-

kuvaajalta 16ytyikin internetista varikas historia erindisten huijausten saralta.

Puhtausala ry:n tyopdivaa seuraavalla viikolla asia eteni poliisin kéasittelyyn ja ilmeisesti
my06s bloggaajaan ja valokuvaajaan oltiin yhteydessd, mutta tarkempia yksityiskohtia
asian kasittelyyn liittyen ei tiedotettu. Bloggaajalle oli tarkoitus lahettda Puhtauspaivén
materiaalit blogitekstid varten, mutta niit4 ei lahetetty huijauksen paljastumisen takia.
Heilté tuli ennen Puhtauspéivaé kuitenkin viestid, jossa pyysivat postiosoitetta, johon voi-
sivat lahettdd muistitikulla kuvaamansa videot. Kirje ei kuitenkaan koskaan tullut perille
ja SSTL Puhtausala ry:n tyopéivan teksti ilmestyi blogiin vasta tammikuun lopulla. On
aiheellista miettid, olisiko teksti ilman tallaista poikkeustilannetta kuitenkaan ilmestynyt

Puhtauspdivan kannalta riittdvén ajoissa?
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6 PUHTAUSPAIVAN ONNISTUMINEN

6.1 Toiminnallisten tavoitteiden toteutuminen

Puhtauspaivan kiitoksia, kuvia ja muita mainintoja saatiin tdnd vuonna noin 300 kappa-
letta, joka oli tavoiteltua véhemmaén. Viime vuonna maéara oli noin 400 kappaletta ja ta-
man vuoden tavoitteena oli saada tulokseksi 500 kappaletta, silla tiedottamisen ja jarjes-
telyiden eteen tehtiin jarjestelméllisesti t6itd. Pidemman aikavalin tavoitteena on Puh-
tauspéivan laajentuminen vuosi vuodelta, mutta viime vuoden vahvan aloituksen jélkeen
odotukset télle vuodelle olivat kuitenkin liian suuret. Ratkaisevana esteené tavoitteen to-
teutumiselle oli todennékdisesti vahdinen nakyvyys mediassa, silld median kautta oltai-
siin saatu laajemmin nékyvyytté erityisesti alan ulkopuolella. Niin kuin aikaissmmin mai-
nittiin, viime vuonna kymmenen parasta kuvaa ja kiitosta palkittiin 50 euron lahjakor-
teilla. T&n& vuonna vastaavaa ei ollut, joten Kilpailulla saattoi olla my6s osuutensa viime

vuoden korkeaan tulokseen.

Sahkoinen kiitoskortti Positiivareiden sivuilla tarjosi helpon tavan kiittdmiseen ja kortteja
lahetettiin 318 kappaletta. Korttien méarélle ei asetettu etukéteen tavoitetta, silld méaraa
oli vaikea arvioida etukateen. Tulos oli erittdin hyva, joten kortti kannattaa ottaa kayttoon
my0s seuraavina vuosina. Korttiin liittyen saatiin yksi kehitysehdotus, jonka lahettajan
toiveena oli, ettd kortissa olisi ollut pelkki& ruusuja eika vieraiden ihmisten kuvia. Kortti
kuitenkin suunniteltiin kuvaamaan mahdollisimman hyvin Puhtauspdivéan tunnelmaa, jo-

ten pelkka kukkien kuva olisi saattanut olla hieman persoonaton.

6.1.1 Leivoskampanja

Puhtauspdivan leivoskampanjassa oli mukana viisi kahvilayrittajaa, joista yhdella oli
kaksi kahvilaa eri paikkakunnilla. Suunnitteluvaiheessa tavoitteeksi asetettiin saada kah-
vilayrittajid mukaan 15 eri paikkakunnalta, mutta tavoite ei valitettavasti toteutunut. Kah-
viloiden kontaktointi aloitettiin lokakuun lopussa viikolla 43 ja suunnitteluprosessin ede-
tessa huomattiin, etté aloitus olisi ollut syytd tehd jo aikaisemmin. Vastausten saaminen

oli arvioitua hitaampaa ja leivoskampanjan séhkdpostiin saatiin vastaus vain noin kym-
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menesosalta viestin vastaanottajista. Kun ensimmaiseen séhkdpostiin ei saatukaan vas-
tausta, olisi ollut jarkevéaa laittaa asiasta viel& toinen muistutusviesti. Parin viikon kulu-
essa oltiin kuitenkin jo marraskuun puolella ja lista osallistuvista leipomoista oli saatava
julkaisuun mahdollisimman pian. Konditoria-alaa tuntemattoman yllatti myds se, etté
moni kahvila oli jo lokakuussa lydnyt joulun ajan tilaukset valmiiksi lukkoon ja niiden
liséksi ei ollut mahdollista valmistaa mitdan ylimaaraista. Lisaksi monessa vastauksessa
mainittiin tuotannon olevan myos yleisesti ottaen todella tarkkaan mitoitettua, joten yli-

maadraisten leivosten valmistaminen ei ollut mahdollista.

Puhtauspaivan leivosten ostomahdollisuudesta tiedotettiin Puhtauspdivan infoissa jo ai-
kaisemmin syksylla, mutta lista leivoksia myyvista kahviloista saatiin julkaistavaksi vasta
viikolla 46. Nain tiukalla aikataululla leivoskampanjaa ei ehditty markkinoida tarpeeksi,
joten valitettavasti vain kaksi osallistuvista kahviloista sai yhden tilauksen ulospain yri-
tyksille. Markkinoinnin vahaisyys mainittiin myos kahvilayrittdjilta keratyissa palaut-
teissa, mutta muuten péivan tulokseen oltiin tyytyvaisia ja Puhtauspéivaa kehuttiin toimi-
vaksi ideaksi. Ajankohta koettiin kuitenkin haastavaksi, silla joulun aika on yleisesti kon-
ditoria-alalla erittdin kiireista. Leivokset kavivat kohtuullisen hyvin kaupaksi kaikissa
kahviloissa, vaikka pdivan tuntemattomuus toi pienen haasteen leivosten myynnille.
Koska kahviloiden asiakkaista suurin osa ei ollut kuullut Puhtauspaivasta aikaisemmin,
leivosten yhteyteen laaditut infot (liite 3) Puhtauspaivasté tulivat tarpeeseen. Puhtauspai-
van nakokulmasta tilanne oli toivotun mukainen eli viesti saatiin eteenpdin ihmisille,

jotka eivat muuten paivésta olisi kuulleet.

Palautekyselyyn toivottiin vastauksia myds Puhtauspdivan leivoksia myyvien kahviloi-
den asiakkailta. Ensimmaéisena ideana oli antaa leivoksen ostajalle lipuke, johon laitetun
QR-koodin kautta olisi mahdollista padsta vastaamaan kyselyyn. Lipukkeen sijaan laadit-
tiin kuitenkin kahvilan poytiin laitettavat infot (liite 4), joihin kaikki kahvilan asiakkaat
pystyivat rauhassa tutustumaan poydassa istuessaan. Naissé infoissa oli palautekyselyyn
ohjaava QR-koodi. Vastauksia saatiin kuitenkin kahviloista vain 1 kappale, joten toden-
nakoisesti infoja ei ollut kahvilassa tarpeeksi tai niiden sijoittelu ei ollut toimiva. Jos kah-
vilan asiakkaalla ei ollut kdytdssaan alypuhelinta, infoissa mainittiin palautekyselyn 16y-
tyvéan Puhtauspaivan Facebookista ja Puhtausala ry:n verkkosivuilta, mutta kyselyt lisat-
tiin sinne lopulta vasta Puhtauspdivén jalkeen. Facebook-sivulla kysely olisi hukkunut

kuvien ja kiitosten joukkoon, joten infoissa ei ehka olisi pitdnyt mainita t4ta vaihtoehtoa.



44

Tama on jatkossa huomioitava infojen laadinnassa, jos leivoskampanja toteutetaan uudel-
leen. Lisaksi kahvilayrittgjille on syytd korostaa infojen tarkeyttd, jotta palautetta Puh-
tauspéivasta saataisiin myos alan ulkopuolelta.

6.1.2 Viestinnan ja markkinoinnin onnistuminen

Puhtauspaivan suunnittelun tueksi laadittiin markkinointi- ja viestintdsuunnitelma, johon
Kirjattiin yksityiskohtaisesti aikataulu seka toimenpiteet ja niiden toteutumisen seuranta.
Suunnitelman tarkoituksena oli selkeyttdd Puhtauspdivan suunnitteluprosessia sek& mark-
kinoinnin tavoitteita. Suunnitelman siséltd on avattu opinnédytetyon Puhtauspéivan suun-
nittelua ja toteutusta késittelevassa luvussa, joten sita ei ole lisatty tyohon erillisend liit-
teend. Suunnitelmasta on kuitenkin poimittu taulukko 3, josta nahdaén markkinoinnin
toimenpiteet, vastuuhenkil6t, aikataulut ja lopullinen toteutuminen. Alkuperéisessa tau-
lukossa vastuuhenkilQista kaytetddn etunimid, mutta opinndytetydssa ainoastaan opinnay-
tetyon kirjoittaja mainitaan etunimelld. Taulukosta 3 nahdaén, ettd markkinointi onnistui
ldhes suunnitelmien mukaisesti. Ainoastaan Puhtauspaivé-viikon alkuun suunniteltu
muistutusviesti unohtui opinndytetyon Kirjoittajalta tdysin muiden valmisteluiden lo-

massa.

TAULUKKO 3. Aikataulu, vastuuhenkil6t ja tavoitteiden seuranta

. . . T mi-
Tehtava Vastuuhenkild | Aikataulu/deadline n:r:eutu
FB-markkinointi Saannollisesti Puhtauspéi- .
Karla e PR . . . | Onnistunut
+Instagram vaan asti + jalkimarkkinointi
Karla (editointi,

. kuvaus), Palve- | Kuvaus ja editointi, vko 46
Videohaastattelut FB- .. ). ) . .
markKinointia varten luliikkeiden loppuun mennessa Onnistunut

edustajat (ku- Julkaisu vko 47 ja 48
vaus)
Reseptikilpailu — Face- e ALt s
PUKID . Facebook-péivitys + sahko- .
book + alan ulkoinen Karla . Onnistunut
L postit vko 38
markkinointi
Karla, Puh-
Puhtausala-lehteen mainos ' . .
uhtat e : tausala ry:n Pe 30.9., ilmestyy pe 22.10. Onnistunut
Puhtauspéivésta 1o
tuotepaallikko,
Pinssit — tilaukset ja toimi- | Puhtausala ry:n | Viimeinen tilauspvéa Pe .
A . Onnistunut
tus tuotepéallikko 27.10., toimitus vko 47
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tajille sahkoposti, palaute-
kysely)

Palveluliikkei- 1. Onnistu-
Markkinointi oman organi- | den edustajat, 1. Vko 41 loppuun mennessa | nut
saation sisalla (huom. Puhtausala ry:n | 2. Puhtauspaiva-viikon alussa | 2. Epdonnis-
mya0s pinsseista infoal) hallituksen muistutus tunut, unoh-
edustaja tui
L . 1. Onnistu-
Markkinointi oman organi- Onnistu
. . o o 1. Marraskuun alussa nut
saation asiakasyrityksille Palveluliikkei- P .
. . . . 2. Puhtauspéivé-viikon alussa | 2. Epdonnis-
(maininta leivosten tilaus- | den edustajat .

. muistutus tunut, unoh-
mahdollisuudesta) Wi
Kahviloille sahkdposti . .

anvitol e sa o_pos I. Karla Viikolla 43 Onnistunut
Puhtauspéivén leivoksista
Koulut/paivakodit, mark- Karla, Puhtaus- ;

. . . Lahetys marraskuun alussa, .
kinointimateriaalin laa- ala ry:n halli- aikallisvhdistvsten Kautta Onnistunut
dinta ja lahetys tuksen edustaja P y y

Puhtausala ry:n
tuotepaéllikko,
. (Meltwaterin 1. 1-2 vkoa aikaisemmin .
M . . nnistun
ediatiedote kautta), Yhdis- | 2. Torstaina 1.12. Onnistunut
tykset paikallis-
medioihin
. . Raakaversiot viim. 18.11., .
Palautekyselyiden laadinta | Karla valmiit viimeistian 25.11. Onnistunut
Pdiva munblogi.fi-blog- Karla, Puhtaus-
gaajan kanssa, nakyvyys ala ry:n tuote- 18.11.2016 Onnistunut
alan ulkopuolelle paallikkod
Puhtauspéivana liiton toi- | Karla, Puhtaus-
. . o Kutsut marraskuun alussa .
mistolla kutsuvierastilai- ala ry:n tuote- Onnistunut
it Toteutus pe 2.12.2016
suus paallikkod
Jéalkimarkkinointi (FB-si-
vulle kiitokset, kahvilayrit- Viimeistaan ke 7.12.2016 .
Karla Onnistunut

kaikki lahetetty

Puhtauspdivan markkinointi on huomattavasti helpompaa ja tehokkaampaa alan sisélla

kuin alan ulkopuolella. Alalla tydskentelevien tavoittamiseen voidaan hyddyntaa jo ole-

massa olevia kanavia, kuten valmiita sahkopostilistoja, Puhtausala ry:n uutiskirjetté ja

verkkosivuja seké painettua Puhtausala-lehted. Liséksi alasta kiinnostuneet todennakoi-

semmin seuraavat Puhtauspéivén sosiaalisen median kanavia. Digitaalinen markkinointi

olikin erityisen keskeisessa roolissa Puhtauspdivan markkinoinnissa, silla yhtena paivén

onnistumisen mittarina oli saatujen kuvien ja kiitosten mééara eri sahkoisten kanavien

kautta.
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Puhtauspdivan Facebook-sivun tykkéaéjien méara oli syyskuun alussa 523 kappaletta ja
luku saatiin kasvatettua 821 tykkaajaan. Facebook-markkinoinnissa ei hyodynnetty bud-
jettisyistd maksettua nakyvyyttd, mutta paivityksista pyrittiin tekemaan mahdollisimman
tavoittavia hyddyntamalla kuvia ja haastatteluvideoita. Tehokkain julkaisu oli 22.11. jul-
kaistu kuvapdivitys Puhtauspaivéan kiitoskortista, joka kerési 115 tykkaystd ja tavoitti
8095 henkiloa. Moni kayttaja tai sivu kiitti siivoojaa jakamalla taman kiitoskortin kuvan,
mika osaltaan selittdd hyvaa tulosta. Toiseksi kattavin julkaisu oli Puhtauspéivéan aamuna
lisatty video Karlasta ja Sipi Sammakosta, joka sai 65 tykkéysta ja tavoitti 6865 henkil6a.
Puhtauspdivand moni kévi lisdédmaéssa sivulle omat kiitoksensa ja todennakdisesti katsoi
samalla videon, vaikka ei muuten olisi seurannut sivun péaivityksié. Facebook-markki-
nointiin olisi voinut perehtyé vieléd syvallisemmin, mutta tiiviin aikataulun myota tutus-
tuminen jai perustasolle. Uutena asiana oli muun muassa paivityksen julkaisuajankohdan

merkitys nakyvyyden saavuttamisessa.

Alan ulkopuolisessa markkinoinnissa panostettiin erityisesti suunnitteluvaiheessa valit-
tuihin kohderyhmiin, joiden liséksi laajempaa nakyvyytta varten laadittiin mediatiedote.
Edellisvuonna median tiedottamisesta huolehti viestintatoimiston edustaja ja silloin Puh-
tauspéivaksi saatiin muun muassa liiton toiminnanjohtajan haastattelu Ylen aamutelevi-
sioon sekd useita mainintoja radiossa ja sanomalehdissa. Téané vuonna mediatiedote lahe-
tettiin SSTL Puhtausala ry:n kayttaman viestintasovellus Meltwaterin kautta kaksi kertaa,
mutta tavoittavuus oli huomattavasti heikompi kuin edellisvuonna. Puhtauspéivéan liitty-
vid artikkeleita julkaistiin kuitenkin muutamia sek& verkossa etta painetussa mediassa.
Esimerkiksi Hdmeen sanomien Puhtauspéivaan liittyvan artikkelin pohjana oli Kanta-Ha-
meen keskussairaalassa jarjestetty nayttely laitoshuoltajia varten. Artikkeleiden pohjalta

voidaan todeta, ettd toimittajien kiinnostuksen heréttavat heita lahelld olevat tapahtumat.

6.2 Palautekysely ja kvantitatiivinen tutkimus

Puhtauspaivan palautekyselyn (liite 5) séhkoisellda lomakkeella kerattiin tutkimusaineis-
toa kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta varten. Kyselylomakkeessa kéytettiin seka
avoimia, sekamuotoisia ettd monivalintakysymyksid. Tutkimusongelmana oli Puhtaus-
paivan markkinoinnin onnistuminen ja tutkimuskysymyksina, mitk& olivat tehokkaimmat
viestintdkanavat, oliko Puhtauspaivén viesti riittavan selked ja kuinka vastaajat saatiin

osallistumaan Puhtauspaivaan. Lisaksi haluttiin selvittad, kuinka Puhtauspdivad ja SSTL
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Puhtausala ry:n toimintaa voisi jatkossa kehittdd. Puhtauspaivan palautekyselyn lomake
laadittiin Google Forms-alustalle. Kysely linkitettiin Puhtauspéivan Facebook-sivulle
seké Puhtausala ry:n verkkosivuille sunnuntaina 4.12.2016 ja vastausaikaa oli viikon ver-
ran sunnuntaihin 11.12.2016 asti. Alkuperdisena ideana oli laatia erilliset kyselyt alan
sisdlle seka alan ulkopuolelle, mutta lopulta yhteinen kysely oli selkedmpi ratkaisu. Ky-
selyn sai muokattua niin, ettd SSTL Puhtausala ry:n toimintaa kasittelevéan osioon vas-
tasivat vain puhtausalalla tyoskentelevét henkil6t.

Kyselyyn saatiin yhteensa 64 vastausta, joista ainoastaan yksi vastaaja oli mies. Vastaa-
jien ikad kysyttiin 10 vuoden tarkkuudella ja kuviosta 2 nahd&an, ettd suurin osa vastaa-
jista oli 1&ltadn 50-59-vuotiaita. L&hes yhtd moni vastaaja oli 40—49-vuotiaita ja yhtakaan
vastausta ei saatu alle 20-vuotiailta. Suurin osa vastaajista tydskenteli puhtausalalla,
mutta myos alan ulkopuolelta saatiin 5 vastausta. Kyselyn iké- ja sukupuolijakauma ku-
vaa hyvin tilannetta puhtausalalla yleisesti. Maantieteellisesti vastaukset jakautuivat kat-
tavasti ympéri Suomea. Jokaisesta maakunnasta, lukuun ottamatta Ahvenanmaata, Keski-
Pohjanmaata, Kymenlaaksoa ja Pohjois-Karjalaa, saatiin vahintdan yksi vastaus. Enem-
mist0 vastaajista asui Uudellamaalla ja hieman yllattden toiseksi eniten vastauksia saatiin

Lapista.

Vastaajien ika

60v. tai yli | 20-29 v.
5% 6 %

30-39v.
20%

50-59 v.
38%

40-49 v.
31%
mAlle20v. ®20-29v. = 30-39v. m40-49v. m50-59v. = 60v. taiyli

KUVIO 2. Palautekyselyn vastaajien ika

Suurin osa vastaajista (72 prosenttia) oli kuullut Puhtauspaivéasté jo vuonna 2015, mista
voidaan paatelld enemmiston vastaajista edustavan hyvin aktiivista ja Puhtauspéivasta
kiinnostunutta joukkoa. Kuviosta 3 ndhdaan, etta yli neljasosa vastaajista oli kuullut Puh-

tauspdivastd ensimmaisen kerran Puhtausala-lehdestd. Perinteisen printtimedian vaiku-
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tusta ei kannata vaheksya, vaikka tulokseen vaikutti myos se, ett4 vuonna 2015 Puhtaus-
paiva mainittiin lehdessd ennen Puhtauspdivan Facebook-sivun perustamista. Instagram
oli ainoa vaihtoehdoista, joka ei saanut yhtdkdan vastausta ymmaérrettavista syista. Se ei
ollut Puhtauspaivan ensisijainen markkinointikanava ja toisekseen huomioimalla vastaa-

jien ik&jakauman, suurin osa ei todennékaisesti kuulu Instagramin aktiivikayttajiin

Mista kuulit tai luit Puhtauspaivasta ensimmaisen kerran?
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KUVIO 3. Puhtauspéivan viestintakanavat

Puhtauspaivan viestin selkeytta arvioitiin avoimella kysymykselld, jossa vastaajaa pyy-
dettiin kertomaan ndkemyksensa siitd, miksi Puhtauspéivaé vietetdén. Vastausten perus-
teella Puhtauspéivén viesti on ymmarretty todella hyvin. L&hes jokaisessa vastauksessa
oli mainittu jossakin muodossa Puhtauspéivan tavoite: siivoojaa kiittdmalla halutaan
tehda siivoustyota nakyvammaksi, nostaa siivoojan tydn arvostusta ja parantaa alan
yleistd imagoa. Muutamassa vastauksessa mainittiin myos siivoojan ndkdkulmasta oman

tyon arvotuksen tarkeys.

Seuraavilla kysymyksilla kartoitettiin, kuinka aktiivisesti Puhtauspéivan markkinointia
oli seurattu ja miten vastaajat osallistuivat Puhtauspdivaan. Kysymykset olivat ” Tiesitko,

ettd timéan vuoden Puhtauspdivini...” ja "Miten osallistuit Puhtauspédivaan?”. Vastaajan



49

oli molemmissa mahdollista valita useampi vaihtoehto. Kuviossa 4 verrataan ndiden ky-
symysten eniten vastauksia saaneita vaihtoehtoja. Siivoojan kiittdminen oli tiedossa kahta
lukuun ottamatta kaikilla vastaajilla ja Puhtauspaivéna siivoojaa kiitti kasvotusten yli
puolet vastaajista. Myos | love Puhtaus-pinsseista oltiin tietoisia ja niitd kaytti Puhtaus-
paivana hieman alle puolet vastaajista. Edell& mainituista vastauksista voidaan paatella,

ettd moni vastaaja tyoskenteli siivoojana ja tastd syysté ei itse kiittdnyt siivoojaa.

Vastaajien ennakkotiedot ja osallistuminen
Puhtauspaivaan n=75

B Osallistuin Puhtauspdivdan ndin M Tiesin tasta n=191

Siivoojan kiittaminen

—
62
ove puhtaus-pinssien kayttaminen | — 5>
————
39
_-——
38

Puhtauspaivan leivokset

Sahkoinen kiitoskortti

o

10 20 30 40 50 60 70
Vastausten maara (kpl)

KUVIO 4. Yhteenveto vastaajien ennakkotiedoista ja osallistumisesta Puhtauspéivaén

Kuviossa 4 mainitaan myds Puhtauspaivén leivokset, joista oli kuullut 39 vastaajaa. Jal-
kimmaisessd kysymyksessa Puhtauspéivadn osallistumisesta eriteltiin omiksi vastaus-
vaihtoehdoikseen leivoksen sydminen kahvilassa ja omalla tyopaikalla. Koska kukaan
vastaajista ei ollut syonyt leivosta kahvilassa, kuvioon 4 merkatuista viidesta vastaajasta
kaikki olivat syoneet leivoksen omalla tyopaikallaan. Yllattden ainoastaan nelja kyselyyn
vastanneista lahetti sahkdisen kiitoskortin siivoojalle, vaikka yhteensa kortteja lahetettiin
yli 300 kappaletta. 17 vastaajaa osallistui Puhtauspdivaan lahettaméll& kuvia ja kiitoksia
sosiaaliseen mediaan tai séhkopostilla ja 20 vastausta saatiin valmiiden vaihtoehtojen ul-
kopuolelta. ”Muu”-kohdassa mainittiin esimerkiksi yhteinen kahvihetki, paikallisen Puh-
tauspdivén tilaisuuden tai tempauksen jarjestdaminen seké siivoojana hyvén tydpéivan te-

keminen. Kymmenen vastaajaa ei osallistunut Puhtauspéaivaan lainkaan.

Vapaaehtoisesti avointa palautetta Puhtauspdivasta antoi 21 vastaajaa. VVastaajat toivoivat

Puhtauspéivalle lisdd nakyvyytta sekd suuremmissa (YLE, Helsingin sanomat), ettd pie-



50

nemmissé paikallismedioissa. Hyvané ideana oli ndyttad mediajuttujen yhteydessa realis-
tisista kuvaa sotkuisista siivouskohteista ja saada tat4 kautta ihmiset ymmartdmaan,
kuinka omalla toiminnallaan voi helpottaa siivoojan paivittaista tyota. Puhtauspaivan jar-
jestelyissa ja erityisesti leivoskampanjassa oltiin lopulta hieman my6hdssé, mistd mainit-
tiin myods avoimissa palautteissa. Yksi vastaaja mainitsi ajankohdan haastavuuden itse-

naisyyspaivan ja joulukiireiden aikaan.

Valitettavasti erdan siivoojana tydskentelevén vastaajan tyokaverit eivét innostuneet Puh-
tauspéivasta, koska tyopaikan esimiehetk&an eivat paivasta vélittdneet. Tallaiset kohteet
ovat seuraavien vuosien aikana saatava aktivoitumaan, sill& paivan sanoma on ensin saa-
tava lapi alan sisalla. Tata kautta saadaan viesti levidamaan myos alan ulkopuolella ja paas-
tdan lahemméksi tavoitetta, jonka yksi palautekyselyn vastaajistakin oli sisaistanyt:
”Enemman tapahtumia ja julkisuutta (ei niin ettd monesti siivoojat itse huomioivat mutta
ei muut)”. Tulevaisuudessa nykytilanne voisikin olla tdysin pdinvastoin ja Puhtauspdivin
viettdminen ja tilaisuuksien jarjestdminen olisi entistd enemmaén alan ulkopuolisten orga-

nisoimaa.

Kyselyn viimeinen osio késitteli SSTL Puhtausala ry:n toimintaa ja siihen vastasi 59 puh-
tausalalla tyoskentelevad vastaajaa. Ensimmaisend kysyttiin SSTL Puhtausala ry:n jase-
nyydesta ja kuviosta 5 ndhdaan, ettd vastaukset jakautuivat lahes tasan. Seuraavana ky-
syttiin, onko vastaaja tilannut SSTL Puhtausala ry:n ilmaisen uutiskirjeen. Niukasti alle
puolet olivat tilanneet uutiskirjeen aikaisemmin ja halutessaan vastaaja pystyi tilaamaan
sen Kirjoittamalla sahkopostiosoitteensa sille varattuun kenttdan. Uutiskirjeen tilauksia
saatiin kyselyn kautta 15 kappaletta. SSTL Puhtausala ry:n jarjestamiin puhtausalan ta-
pahtumiin ja koulutuksiin oli osallistunut 78 prosenttia vastaajista. Avointa palautetta lii-
ton toiminnasta saatiin myos kahdeksalta vastaajalta, joissa toivottiin koulutusten paiva-
madria tietoon aikaisemmin sek& enemman pienid paikallistapahtumia. Koulutusten hy6-
dyllisyytta kehuttiin, mutta yksi vastaajista mainitsi liiton toiminnan olevan jo hieman

vanhanaikaista.
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Oletko SSTL Puhtausala ry:n jasen?
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KUVIO 5. SSTL Puhtausala ry:n jasenet

Vilkan (2015, 193-194) mukaan tutkimuksen patevyys (validiteetti) ja luotettavuus (re-
liabiliteetti) muodostavat yhdessa tulosten kokonaisluotettavuuden. Péatevyydella tarkoi-
tetaan mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata sita asiaa, mité oli tarkoituskin mi-
tata. Patevyytta arvioidaan jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, jotta mittarien kysymyk-
set osataan laatia mahdollisimman helposti ymmarrettaviksi. Jos tutkittava ymmartaa ky-
symyksen eri lailla kuin tutkija on olettanut, tutkimuksen tulokset véaristyvat. Luotetta-
vuudella taas tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta seké tarkkuutta eli kykyé antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tall& tarkoitetaan, etté toistettaessa mittaus saman henkilén
kohdalla, saadaan tdysin sama mittaustulos tutkijasta riippumatta. (Vilkka 2015, 193—
194.)

Puhtauspdivan palautekyselyn otanta on pienehko (64 vastaajaa), joten tulosten perus-
teella ei voida tehda kovin vahvaa yleistystd. Vastaavaa tutkimusta ei ole tehty aikaisem-
min, joten vertailun vuoksi olisi jarkevaa toteuttaa tdmé tutkimus uudelleen seuraavina
vuosina. Tutkimuksen tulokset ovat joka tapauksessa linjassa Puhtauspdivan SWOT-ana-
lyysin sek& opinnaytetyon kirjoittajan omien havaintojen ja kehittdmisideoiden kanssa,
joten tutkimus tuo niille lisdarvoa. Puhtauspéivan kyselylomakkeen pétevyytta ja luotet-
tavuutta voidaan pitéa kiitettavind. Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset eli
tuloksista selvidvat tehokkaimmat viestintdkanavat, Puhtauspéivéan viestin ymmarretta-
vyys sekd kuinka kattavasti vastaajat saatiin osallistumaan Puhtauspéivaan. Kaikki kysy-
mykset ymmaérrettiin niin kuin oli tarkoitettu ja séhkoisen kyselylomakkeen kayttdminen
minimoi haastattelijan vaikutuksen lopullisiin tuloksiin sek& mahdolliset tallennusvir-
heet. Satunnaisvirheiden mahdollisuus on tietenkin aina olemassa, sill& haastateltava saat-
taa unohtaa jotain tai muistaa asioita vaarin. Tassa tutkimuksessa mahdolliset satunnais-

virheet eivat kuitenkaan merkittavasti heikenna tutkimustulosten luotettavuutta.
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6.3 SWOT-analyysi Puhtauspaivan jalkeen

Taman vuoden Puhtauspéivan suunnittelun alussa laadittiin SWOT-analyysi vuoden
2015 Puhtauspéivasta saatujen tietojen perusteella. SWOT-analyysin avulla nostettiin
esiin erilaisia tekijoitd, jotka oli huomioitava Puhtauspdivan suunnitteluprosessissa.
SWOT-analyysista on laadittu paivitetty versio (taulukko 4) tdman vuoden kokemusten
pohjalta ja se on hyddyllinen tyokalu ensi vuoden Puhtauspéivéaé varten. Puhtauspdivan
vahvuudet olivat helposti hyddynnettévissa, silla pdivan viesti on selked ja koskee lahes
kaikkia. Kohderyhman laajuus oli my6s pieni haaste, joten markkinointia varten rajattiin
muutama keskeinen kohderyhma eikd lahdettykaan viel& tdnd vuonna tavoittelemaan joka
ikistd suomalaista. Vaikka kiitosten ja kuvien méarassa ei paasty viime vuoden tasolle tai
tavoitteeseen viime vuotta suuremmasta maarastd, esimerkiksi | love Puhtaus-pinssien

tilauksia saatiin uusista kohteista ja séhkoista kiitoskorttia lahetettiin ahkerasti.

Valitettavasti yksi aikaisemman SWOT-analyysin uhista toteutui, silld tdman vuoden
Puhtauspaivan selkeimpiné heikkouksina olivat sisdisen viestinnan haasteet ja tydryhman
jasenten passiivisuus. Koska opinnédytetyon Kirjoittajalla oli suurin vastuu Puhtauspdivan
jarjestelyista ja markkinoinnista, tydryhma luotti todennakaisesti siihen, etta heilta riittd
pienempikin panostus. Tydryhmaélle lahetettyihin sahkopostiviesteihin tuli heikosti vas-
tauksia, joten esimerkiksi Puhtauspéivan infojen levittdmisen laajuus jai epaselvéksi.
Koska viesteihin ei vastattu kovin aktiivisesti, palaverien sopiminen oli haastavaa ja osal-
listuminen niihin oli vahdista. Elokuun palaveriin osallistuivat yht& henkil6d lukuun otta-
matta kaikki, mutta lokakuun palaverissa paikalla oli vain kolme tyéryhmén jasenta. Li-
séksi marraskuulle suunniteltu viimeinen palaveri jouduttiin perumaan, sillé ajankohta ei

sopinutkaan suurimmalle osalle, vaikka siité oltiin kyselty jo lokakuun alussa.

Tana vuonna ensimmaista kertaa jarjestetty Puhtauspaivan leivoskampanja jéi aikataulu-
ja markkinointihaasteiden takia suppeaksi. Leivoskampanja on kuitenkin ideana toimiva
jaerilainen, joten kampanjaa kannattaa ehdottomasti jatkaa seuraavana vuonna ja huomi-
oida tdmén vuoden kompastuskivet. Jotta Puhtauspdivan sanoma saataisiin vietya laajem-
min alan ulkopuolelle, myos alan sisalla on viel& paljon ty6té tehtdvana. Seka palauteky-
selyn ettd henkilokohtaisten kokemusten pohjalta voidaan todeta, ettd moni puhtausalan
esimies jatti Puhtauspaivan tdysin huomioimatta. Jos esimies ei arvosta Puhtauspéivéa,

tdma asenne heijastuu helposti myos tyontekijoihin ja erityisesti asiakkaisiin. Niin kuin
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aikaisemmin mainittiin, myds medialta tdmén vuoden Puhtauspaivé jai véhalle huomi-

olle. Seuraaville vuosille kysymyksen& onkin, miten Puhtauspaivésté saadaan niin mie-

lenkiintoinen juttu, ett4 alan siséll& innostutaan ja alan ulkopuolella kiinnostutaan?

TAULUKKO 4. SWOT-analyysi vuoden 2016 Puhtauspéivén pohjalta

S (Vahvuudet)

W (Heikkoudet)

Selked viesti: ”Kiitd siivoojaa”

Laaja kohderyhma: lahes jokainen
k&yttaa siivoojan siivoamia tiloja
Helppo osallistua: kiittéminen onnis-
tuu kaikilta eik&d maksa mitaan
Tarjoaa mahdollisuuden juhlistaa
my06s nayttadvammin

Tukee Puhtausala ry:n missiota: Alan
arvostuksen ja imagon kehittdminen

Jarjestajien resurssien pula: v. 2015
leivosidea ja v. 2016 tilaisuuden jar-
jestaminen jaivat toteuttamatta
Rajallinen budjetti

Tydryhman passiivisuus ja siséisen
viestinnén haasteet

O (Mahdollisuudet)

T (Uhat)

Puhtauspdivan tunnettuuden kasvu
vuosi vuodelta

Leivoskampanjan jatkaminen: sano-
man levittdminen alan ulkopuolelle
positiivisella tavalla

Opinnéaytety6 on hyva runko seuraa-
via vuosia varten

Esimiestasolla moni jatti Puhtauspéi-
van huomioimatta; kuinka saada hei-
d&t innostumaan?

Medianakyvyys véhéista vuonna
2016; kuinka saavuttaa median huo-
mio?

Joulukuun ensimmadinen maanantai
haastava ajankohta: itsendisyyspaiva,
joulun ajan kiireet, onko maanantai
sopiva viikonp&iva?
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Puhtauspaiva oli mielenkiintoinen opinnédytetyon aihe, silla halusin tyéni liittyvan puh-
tausalaan seka oppia lisad tapahtuman jarjestdmisesta. Puhtauspéivan suunnittelussa sain
paljon vapautta ja vastuuta, mutta my®os riittavasti tukea toimeksiantajan puolelta. Vaikka
paivan toiminnalliset tavoitteet jaivét saavuttamatta, olen tyytyvdinen omaan suoriutumi-
seeni. Ajanhallinta aiheutti vélilla haasteita, mutta sain hoidettua kaikki Puhtauspaivaan
liittyvéat tehtavat suunnitelmien mukaisesti. Opinnéytetyosta tuli kattava ja selked koko-
naisuus, vaikka aloitusvaiheessa riittdvan teoriapohjan l6ytdminen hieman huolestutti.
Toimeksiantajalle tydpanokseni Puhtauspéivén jarjestdmiseen oli todella merkittava. Li-
séksi opinnaytetyosta on toimeksiantajalle hydtya myods pidemmalla aikavélilla, silla sita

voidaan kayttaa tulevina vuosina Puhtauspéivan suunnittelun tukena.

Oppimisen kannalta oli erityisen tarkedd saada padvastuu koko suunnitteluprosessista,
silla ndinkin helposti toteutettavan teemapéivan jarjestelyissa kului huomattavasti enem-
man aikaa kuin osasin odottaa ja sopivalta kuulostava aikataulu olikin yhtakkia aivan liian
myo6héssd. Opin myds huomioimaan, ettd tapahtumaprosessissa on mukana paljon ulko-
puolisia tekijoita, joiden hallinta on vélill& hyvin haastavaa. Tamén vuoden kokemusten

pohjalta keskeisimmat haasteet ja kehittdmisideat on koottu taulukkoon 5.

TAULUKKO 5. Yhteenveto Puhtauspéivan haasteista ja kehittdmisideoista tdman vuo-

den kokemusten pohjalta

Haaste Kehittamisideat
Tehoton markkinointi ja rajallinen | Sosiaalisen median markkinointiin perehtymi-
budjetti nen, Facebookin maksettu nakyvyys edullinen

keino, mainosvideo?
Odotettua vahdisempi kuvien ja kii- | Todenndkoisesti kasvaa laajemman nékyvyyden

tosten maara myo0td, mutta myos palkintoja parhaille kuville
voi harkita
Siséisen viestinnan haasteet Pikaviestisovellus yhteydenpitoon, myds pie-

nemmat palveluliikkeet mukaan?

Tyoryhman jasenten vahdinen si- | Paivdmadrien lyéminen lukkoon aikaisemmin
toutuminen palavereihin
Yhteydenpito paikallisyhdistyksiin | Jokaisesta yhdistyksesta nimetty Puhtauspéiva-
vastaava, huolehtii tiedonkulusta yhdistyksen ja
tyoryhman valilla
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Median tavoittaminen Mediatiedotteeseen lista paikallistapahtumista,
ehka viestintdtoimistolta apua?

Kaikki alalla toimivat (erityisesti | Asenteisiin vaikuttaminen haastavaa, miten
esimiestasolla) eivat innostu Puh- | saada kaikki innostumaan?

tauspéaivasta

Puhtauspaivalla on erinomaiset mahdollisuudet laajentua entistd tunnetummaksi vuosien
mittaan. Markkinoinnin tehostamiseen olisi mahdollisuuksien mukaan jarkevaé panostaa
myaos rahallisesti ja esimerkiksi Facebook-péivitysten maksullinen lisdnakyvyys on edul-
linen ja tehokas vaihtoehto. Haastatteluvideot olivat talle vuodelle k&ytannollinen ja hel-
posti toteutettava idea, joten Puhtauspaivélle voisi laatia jopa virallisen mainosvideon.
Videolla voitaisiin Kkertoa ytimekk&&sti ja hauskalla tavalla Puhtauspéivasta
(mitd/miksi/milloin/misséd/miten vietetaan?). Video saisi olla humoristisella tavalla hie-
man karjistava, joten alkuun voisi kuvata tilannetta ilman Puhtauspéivaa: kyllastynyt sii-
vooja tekee tyotadn sotkuisessa kohteessa ja asiakkaat ovat hdnelle etdisid. Taman jélkeen
naytettaisiin tilanne, jossa asiakkaat saavat kuulla Puhtauspéivasta ja ymmartavat sii-
vouksen tarkeyden. Asiakkaat laittavat omat tydpisteensa jérjestykseen ja Kiittavat sii-
voojaa hyvin tehdysté tyostd, jolloin siivoojakin hymyilee jalleen ja nauttii tyostaan. Vi-
deon toteuttaminen vaatii tietenkin resursseja, mutta hauska ja kiinnostava video voisi

parhaimmillaan tuoda merkittavasti ndkyvyytté Puhtauspaivélle.

Puhtauspaivan Kiitosten ja kuvien maara jai talla kertaa odotettua vahaisemmaksi, vaikka
on tietysti myos muistettava, ettd kaikki kiitokset eivat tule jarjestdjien tietoon. Hausjéar-
ven kunta jérjesti tdnd vuonna kunnan tyontekijdille kilpailun parhaasta siivoojan Kiitté-
misestd ja tallaiseen olisi hyva kannustaa myds muita organisaatioita. Seuraaville vuosille
voisi kuitenkin harkita jalleen yhden tai useamman kuvan palkitsemista tyoryhman toi-
mesta, jolla voitaisiin saada ihmiset aktivoitumaan. Palkintojen hankinnassa voisi hyo-
dynt&é joko vanhoja tai uusia yhteistydkumppaneita ja vaihdella palkintoa vuosittain. Pal-
kintoasiaa voidaan tosin pohtia monesta ndkokulmasta: palkinto herattda ihmisten mie-
lenkiinnon ja kannustaa osallistumaan, mutta ovatko kiitokset silti vilpittémampia ilman

erityista palkitsemista?

Puhtauspdivan mediatiedote lahetettiin Meltwater-palvelun kautta, jonka lisaksi siivous-
teknisten yhdistysten jasenid pyydettiin ldhettdm&én tiedote paikallismedioille. Myds

Puhtauspéivan tehtdvépaketin levitys oli paikallisyhdistysten vastuulla ja tyéryhmélle jéi
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lopulta epaselvéksi, kuinka aktiivisesti materiaaleja laitettiin eteenpdin. Seuraavina vuo-
sina voisikin olla jarkevaa nimeta paikallisyhdistyksista Puhtauspaivén tiedotusvastaavat,
jolloin tieto kulkisi tydryhman ja yhdistysten vélilla tehokkaammin. Yhdistykset voisivat
mya0s aktivoitua jarjestamaan Puhtauspaivéana pienid paikallistapahtumia tai vahintaankin
selvittad, kuinka Puhtauspéivaa vietetddn lahialueella. Néin saataisiin koottua yhteinen
lista kaikista Puhtauspéivéan tapahtumista median tiedottamista varten. Paikallistapahtu-
milla saataisiin my6s heratettyd median kiinnostusta, sill& jos puhtausala on toimittajalle
taysin vieras, Puhtauspéivasta kirjoittaminen voi olla hankalaa pelkkien verkkomateriaa-
lien perusteella. Artikkelin laatiminen on varmasti mielekkddmpaa, jos toimittajan on

mahdollista osallistua Puhtauspéivéan viettoon paikallisten puhtausalan ihmisten kanssa.

Tydryhman jasenten heikko sitoutuminen oli yksi tdman vuoden Puhtauspaivan haas-
teista, johon on panostettava seuraavina vuosina. Taman vuoden parhaat ideat eli resep-
tikilpailu ja leivoskampanja sekd “miten sind aiot kiittd siivoojaa”-haastatteluvideot nou-
sivat esiin palavereissa, joten niiden merkitystd monipuolisesti toteutettavissa olevan tee-
mapdivan jarjestdmisessé ei tule vaheksya. Seuraavina vuosina kaikkien palaverien ajan-
kohdat kannattaisi lydda lukkoon mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jolloin mahdol-

lisesti véltyttaisiin viime hetken peruutuksilta.

Puhtauspdivan tydéryhmén jasenet eivat varmasti olleet ensimmaisia eivatka viimeisia,
joilla sisainen viestinta koitui projektin kompastuskiveksi. Jos tydsdhkdpostiin saa paivit-
tain kymmenia tai jopa satoja sahkopostiviestejd, yksittdiset viestit hukkuvat massaan ja
vastaaminen unohtuu helposti. Puhtauspdivéan suunnitteluun olisi jatkossa jarkevaa ottaa
kayttoon Skype, Facebookin Messenger tai muu vastaava pikaviestisovellus, jolloin vies-
tinta olisi huomattavasti tehokkaampaa. Pikaviestilla saisi nopeasti vastauksen myos yk-
sittdiseen kysymykseen, jonka kysyminen sédhkopostin valityksella tuntuisi turhan tyo-
laalta. Pikaviestiryhmé&an voisi mahdollisesti ottaa mukaan myds pienempien palveluliik-
keiden edustajia, joilla ei valttdmatta olisi mahdollisuutta osallistua varsinaisiin palave-
reihin. Nainkin pienella panostuksella tieto levidisi taas laajemmin ja suunnitteluun saa-
taisiin enemman mielipiteitd ja ideoita. Vaikka viestinndssé ei siirryttaisi pikaviestimiin,
pienemmat palveluliikkeet voitaisiin ottaa tietenkin mukaan myos perinteiselle séhkdpos-

tilistalle.
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Pidemman aikavélin tavoitteen kannalta Puhtauspaivén viesti taytyisi saada erityisesti
alan ulkopuolella lapi, mutta myos alan sisalla riittd4 edelleen tekemista erityisesti esi-
miestasolla. Puhtausalalla toimivat esimiehet ovat tarkedssa roolissa viem&ssd sanaa
eteenpéin seké organisaatioidensa sisélla, etta asiakasyrityksille alan ulkopuolelle. Jos
puhtausalan esimies ei pida Puhtauspéivaa tarkeénd, viestin eteneminen katkeaa alkute-
kijoihinsa. Jos pdiva on esimiehen mielestd yhdentekevd, on aiheellista pohtia, eivatko
hanen alaisensa ole hdnen mielestd&n ansainneet kiitoksia? Tama taas on linjassa sen to-
siasian kanssa, ettd Kohti kutsumuksellista puhtausalaa-hankkeen tulosten mukaan alan
yhtend suurimpana haasteena on vanhanaikainen johtamiskulttuuri. Toivon mukaan alalle
saadaan seuraavan kymmenen vuoden aikana lis&d nuoremman ikapolven esimiehia, joi-

den on kenties helpompi omaksua uuden ajan valmentava johtajuus.

Tydvoimapulan my6té siivousalalla on havaittavissa negatiivinen kierre: koska alalle on
helppo tulla my6s ilman koulutusta, sinne hakeutuu ja myds palkataan tyontekijoita, jotka
eivét henkilokohtaisilta ominaisuuksiltaan sovellu alan tyotehtaviin tai eivat muuten ole
motivoituneita tekemaan tyossddn parastaan. Moni tekee siivousty6té vain véliaikaisesti
ja tyodntekijoiden vaihtuvuus on suurta. Pahimmillaan ongelmia saattaa olla myos esi-
miestason osalta perehdytyksessé ja johtamisessa. Kaikki edelld mainitut tekijat vaikut-
tavat laskevasti siivouspalvelujen asiakastyytyvaisyyteen ja osaltaan myds alan yleiseen
arvostukseen. Vaikka alalla on vield paljon tehtdvaa niin yleisen imagon kuin siséisen
toimintakulttuurinkin osalta, monessa asiassa on kuitenkin menty jo harppauksia eteen-
péin. Kohti kutsumuksellista puhtausalaa-hankkeen pohjalta Jarenko (2015, 40) muistut-
taa, ettd alalla on myos paljon tyotédén todella rakastavia henkil6itd. Ansiokehitysohjel-
man myoté alan palkkataso on kohentunut ja jatkokouluttautumisen my6té ala tarjoaa la-

hes loputtomat etenemismahdollisuudet.

Hankkeen tuloksissa nousivat esiin pinnalla olevat kasitteet itseorganisoituminen seka
valmentava johtajuus, joita hankkeen toimijat pyrkivat tuomaan puhtausalalle vanhanai-
kaisen hierarkkisen johtamiskulttuurin tilalle. Puhtausalan johtamiskaytantéjen onkin jo
korkea aika uudistua, silla toimintaympadristdt muuttuvat ripedan tahtiin ja tyontekijan
aika ei riita jokaisen asian varmistamiseen esimieheltd. Kohti kutsumuksellista puhtaus-
alaa-hanke loi upeat lahtokohdat alan kehittdmiselle, mutta todellinen muutos syntyy vain
ottamalla opitut asiat kdytantéon. Uusien kdytantdjen omaksumisen esteend ei ole tdhan-
kaan mennessa ollut alan hintakilpailu tai niukat resurssit, sill& niiden kayttéon ottaminen

ei vaadi sen suurempia investointeja. Haasteena on saada ihmiset luopumaan totutuista
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toimintatavoista ja asenteista, jotka ovat vallinneet alalla ja yhteiskunnassa pitkaan. Lo-
pulta muutos on vain kiinni meistéa itsestdmme ja tulevaisuus nayttaa, kuinka pitkélle Suo-

men puhtausala vielé kehittyykaan.
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LITTEET

Liite 1. Puhtauspéaivén info alan sisalla

1(2)

PUHTAUS

2.12.2016

Oletko jo huomannut, ettd vuoden siistein péiva lahestyy?

Perjantaina 2.12.2016 vietetdan Puhtauspaivag, jolloin juhlistetaan puhtautta ja
kiitetdan siivoojia!

Kiita siis sinakin, ja lahetd kuvia ja kuulumisia Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin tai
séhkdpostilla (karla.rantanen@puhtausala.fi). Ota vaikka selfie siivoojan kanssa (jos se
hanelle sopii) ja liitd mukaan kiitokset! K&yt tunnistetta #kiitasiivoojaa

Kaikki Puhtauspaivaan liittyvat kuvat, sanalliset kiitokset ja kuulumiset ovat tervetul-
leita!

Viime vuonna Puhtauspaivéé vietettiin ensimmaista kertaa upealla menestykselld! Voit
katsoa viime vuoden meininkid Puhtauspaivan Facebook-sivulta.

Muistilista esimiehelle

o Kerro asiakkaillesi, tyokavereillesi ja tiimillesi jo etukateen Puhtauspéivasta.
Puhtausalalla toimiville voit lahettdd tdmén infon ja asiakkaille suunnatun infon
I0ydéat puhtausala.fi -sivuilta. Mainitse myos, jos paikkakunnallasi on mahdol-
lista tilata Puhtauspdivéan leivoksia kahvipdytaan.

o Kaikkein tarkeinta kuitenkin on kiittdminen! Kannusta siis asiakkaitasi kiitta-
ma&an siivoojaa ja nayté itse positiivista esimerkkid huomioimalla oman tiimisi
siivoojat.

o Kay tykk&amassé Puhtauspaivan Facebook-sivusta niin pysyt menossa mukana!

e Puhtauspéivéana pidé I love Puhtaus-pinssid, jos olet sellaisen saanut ja laita kuu-
lumisia sosiaaliseen mediaan tai s&éhkopostilla.

Muistilista siivoojalle

e Varaudu valokuviin ja kiitoksiin iloisella mielella — teet todella tarked4 tyota!
Ota kiitokset ilolla vastaan ja muista kiittdd myos mukavia tyokavereita, asiak-
kaita ja esimiehid.

o Pida I love Puhtaus-pinssié, jos olet sellaisen saanut ja valmistaudu kertomaan
kysyjille, mistd Puhtauspaivassé on kyse.

e Laita kuvia ja kuulumisia sosiaaliseen mediaan tai sahkopostilla.

o Kay tykk&admassé Puhtauspaivan Facebook-sivusta niin pysyt menossa mukana!

(Jatkuu)
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2(2)
Mita uutta tdna vuonna?

Puhtauspdiva on saanut virallisen leivoksen! Voittajaresepti julkaistaan Puhtauspaivén
Facebook-sivulla marraskuun alussa. Lisaksi Facebookiin kootaan lista yrityksista,
joilta on mahdollista tilata Puhtauspdivan leivoksia omiin tilaisuuksiin. Leivoskahvit
ovat maistuva ja helppo tapa juhlistaa Puhtauspéivaé — tama mahdollisuus kannattaa

FOOX

Puhtmuspiivd  Skiittsivoojaa  DPIMERISER o ntanen
Ekitisivocjes  Ppubtausabfi

Puhtauspéivan jarjestda SSTL Puhtausala ry, koko puhtausalan puolestapuhuja, aktii-
vinen ja puolueeton neuvonta- ja koulutusjarjesto, toimialan kehittaja. Liity jaseneksi —
jasenetuihin kuuluu myds alan ykkésjulkaisu Puhtausala-lehti! www.puhtausala.fi
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Liite 2. Puhtauspdivan info alan ulkopuolelle

PUHTAUS

© 2.12.2016

Puhtauspaiva = Kiita siivoojaa!

Mit& jos missaan ei siivottaisi? Oletko koskaan tullut ajatelleeksi, millaista tytpaikallasi
olisi ilman siivousta? Entd ruokakaupassa, paivakodissa tai koulussa? Kuinka kévisi sai-
raaloissa ja terveyskeskuksissa? Siivoojan ty6 luo paivittain hyvinvointia, terveytté ja tur-
vallisuutta koko yhteiskunnalle. Suomessa tydskentelee noin 80 000 puhtausalan ammat-
tilaista, joiden tekema ty6 koskettaa meita kaikkia.

Joulukuussa vietetaan vuoden siisteintd paivaéa eli Puhtauspéivaal! Tand vuonna toista ker-
taa vietettdvan valtakunnallisen teemapaivan tarkoituksena on nostaa esiin siivoojan tyon
merkitys. Paivan teemana on viime vuoden tapaan “’kiit siivoojaa”. Kiittdminen on help-
poa, se onnistuu kaikilta ja liséksi tuo molemmille hyvan mielen.

Muista siis Puhtauspaivana 2.12.2016 Kiittaa siivoojaa!

Lahetd myos kuvia ja kuulumisia sosiaaliseen mediaan tai sahkdpostilla. Ota vaikka selfie
siivoojan kanssa (jos se hanelle sopii) ja liitd mukaan kiitokset! Kéyté tunnistetta #kiité-
siivoojaa. Kaikki Puhtauspdivaan liittyvat kuvat, sanalliset kiitokset ja kuulumiset ovat
tervetulleital

Viime vuonna Puhtauspdivaa vietettiin ensimmaista kertaa upealla menestykselld! Voit
katsoa viime vuoden meininkid Puhtauspaivan Facebook-sivulta.

Ai niin, ei tassa vield kaikki! Tana vuonna voi kiittaa siivoojaa erityisen maistuvasti Puh-
tauspdivan leivoksilla. Listan Puhtauspéivén leivoksia tarjoavista leipomoista ja kahvi-
loista 10ydéat Puhtauspaivan Facebook-sivuilta Tilaa leivokset hyvissa ajoin Puhtauspadi-
vaksi omaan tai tyoporukkasi kahvipdytaan tai kdy herkuttelemassa paikan paalla!

EOOX

Puhtmusphivd  Skiittsivocjaa  DPIMEISER o ntanen
Ekitisivocjes  Ppubtausalsfi

Puhtauspaivan jarjestad SSTL Puhtausala ry, koko puhtausalan puolestapuhuja, aktii-
vinen ja puolueeton neuvonta- ja koulutusjarjesto, toimialan kehittaja.
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Liite 3. Puhtauspdivan info kahvilassa leivosten yhteydessa

5

PUHTAusgg;ivé

2.12.2016

Tanaan kiitetaan siivoojia!

Mité jos missaan ei siivottaisi? Milta nayttaisi tydpaikallasi, kouluissa tai paivakodeissa?
Kuinka kavisi terveydenhuollon tilojen hygienialle? Suomessa tydskentelee noin 80 000
puhtausalan ammattilaista, jotka ovat ansainneet kiitokset!

Tanaan perjantaina 2.12. vietetddn vuoden siisteinté paivaa eli Puhtauspaivaa, jonka kun-
niaksi tarjolla on herkullisia ’I ¥ Puhtaus”-leivoksia.

Pdivan ideana on yksinkertaisesti “kiité siivoojaa”, joten muista kiittaa erityisesti tanaan!
Ota vaikka selfie siivoojan kanssa (jos se hénelle sopii) ja lisaa kuva kiitosten kera joko
sosiaaliseen mediaan tunnisteella #kiitasiivoojaa tai l&hetd meille sahkdpostilla. Kaikki
Puhtauspaivaan liittyvat kuvat, sanalliset kiitokset ja kuulumiset ovat tervetulleita! PS.
Kurkkaa myos katevé sahkdinen kiitoskortti Puhtauspdivan FB-sivulta ©

©OX

Pubtouspsive  #itssivoojea  DPUNESal iy rantanen
fFhtssivocgaa  @puhtausab.fi
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Liite 4. Puhtauspdivan info kahviloiden pdydissa

‘V"’
PUHTAUS QCZM@

2.12.2016
Tanaan kiitetdan siivoojia - kiita sinakin!

Vinkki! Jos sinulla ei ole mahdollisuutta kiittaa siivoojaa kasvotusten, kiita esimerkiksi
tyopaikan tai taloyhtion siivoojaa lahettdmalla sahkoinen kiitoskortti siivousfirman séh-
kopostiin. Kortin 10ydat Puhtauspéivan Facebook-sivujen kautta.

PS. Kdy vastaamassa QR-koodin kautta kyselyyn ja autat osaltasi Puhtauspaivasta laadit-
tavan opinndytetyon valmistumista! Kyselyn 16ydat myos Facebookista & puhtausala.fi-

verkkosivulta.

Puhtauspiivg  #iitssinoojpa @Quh@sa!a karlarantanen
Fhatisivociea  @puhtausab.fi




Liite 5. Puhtauspéivan palautekysely

Puhtauspaiva 2.12.2016

(*Pakollinen)

Taustatiedot

1. Sukupuoli *
Merkitse vain yksi soikio.
0 Mies

0 Nainen

2. 1ka™*
Merkitse vain yksi soikio.

0 Alle 20 v.
020-29 v.
030-39v.
040-49 v.
050-59 v.
060 v. tai yli

3. Maakunta *

Merkitse vain yksi soikio.

0 Ahvenanmaa

0 Etela-Karjala

0 Etela-Pohjanmaa
0 Etel&-Savo

0 Kainuu

0 Kanta-Hame

0 Keski-Pohjanmaa
0 Keski-Suomi

0 Kymenlaakso

(Jatkuu)
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0 Lappi

0 Paijat-Hame

0 Pirkanmaa

0 Pohjanmaa

0 Pohjois-Karjala

0 Pohjois-Pohjanmaa
0 Pohjois-Savo

0 Satakunta

0 Uusimaa

0 Varsinais-Suomi

Puhtauspéiva

4. Milloin kuulit Puhtauspaivasta ensimmaisen kerran? *
Merkitse vain yksi soikio.

0 2015 (viime vuonna)

0 2016 (aikaisemmin kuin 2.12.2016)

0 Puhtauspéivana pe 2.12.2016

0 En osaa sanoa

5. Mist& kuulit tai luit Puhtauspaivasta ensimmaisen kerran? *
Merkitse vain yksi soikio.

0 Puhtausala ry:n verkkosivut

0 Puhtausala-lehti

0 Puhtausala ry:n uutiskirje

0 Muu sahkopostiviesti

0 Facebook

0 Instagram

0 Kasvotusten tyokaverilta tai muulta tuttavalta

0 Info kahvilassa Puhtauspéivan leivosten yhteydessa
0 En osaa sanoa

0 Muu:
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6. Miksi Puhtauspaivaa vietetdan? Kerro nakemyksesi omin sanoin. *

7. Tyoskenteletkd puhtausalalla? *
Merkitse vain yksi soikio.
0 Kylla

0 En -> Lopeta lomakkeen tayttaminen tdméan osion viimeisen kysymyksen jalkeen.

8. Tiesitko, ettd timén vuoden Puhtauspiivéni...*

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

0 Kiitettiin siivoojaa

0 Monet puhtausalalla toimivat kéyttivat "I love Puhtaus"pinsseja

0 Oli mahdollista lahettad s&hkoinen kiitoskortti siivoojalle

0 Joissakin kahviloissa myytiin Puhtauspéivan leivoksia, joita oli mahdollista tilata myo6s
omalle yritykselle

0 Laadittiin Puhtauspaivan tehtdvapaketti paivakodeille ja alakouluille

0 En tiennyt mitéan naista

9. Miten osallistuit Puhtauspaivaan? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

0 Kiitin siivoojaa kasvotusten

0 Lahetin kuvan ja/tai kiitokset sosiaaliseen mediaan tai sahkopostitse
0 Kiitin siivoojaa séhkoiselld kiitoskortilla

0 So6in Puhtauspaivén leivoksen kahvilassa

0 Soin Puhtauspaivan leivoksen omalla ty0paikalla

0 Kaytin "I love Puhtaus"-pinssia

0 En tehnyt mit&an néista

0 Muu:

10. Vapaa palaute liittyen Puhtauspaivaan (ideoita, kehuja, kehittamiskohteita...)
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SSTL Puhtausala ry

11. Oletko SSTL Puhtausala ry:n jasen? *

Merkitse vain yksi soikio.
0 Kylla
0En

12. Oletko tilannut SSTL Puhtausala ry:n ilmaisen uutiskirjeen? *
Merkitse vain yksi soikio.

0 Kylla

0 En

13. Jos haluat tilata ilmaisen uutiskirjeen, Kirjoita sahkopostiosoitteesi tdhan:

14. Oletko osallistunut SSTL Puhtausala ry:n jarjestamiin koulutuksiin tai tapah-
tumiin (esim.Finnclean-messut, miniClean-tapahtumat)? *

Merkitse vain yksi soikio.

0 Kylla

0 En

0 En osaa sanoa

15. Vapaa palaute liittyen SSTL Puhtausala ry.:n toimintaan (ideoita, kehuja,
kehittdmiskohteita...)




