Pekka Vartiainen,
Yliopettaja
Humanistinen ammattikorkeakoulu
Kulttuurituotannon koulutusohjelma
pekka.vartiainen@humak.edu

MEILLE, TEILLE VAI KENELLE? MARKKINOINTIA JA
VIESTINTAA ERITYISRYHMILLE

1.

Humanistisen ammattikorkeakoulun (HUMAK) kulttuurituotannon
koulutusohjelma on ollut mukana kaksivuotisessa kansainvalisessa projektissa,
jossa on innovoitu sosiaalisille erityisryhmille suunnattujen kulttuuripalveluiden
kehitystydta. Painopistealueena on ollut koulutustoiminta, jonka avulla
pyritdan tavoittamaan erityisryhmien kanssa tyodskentelevia organisaatioita,
toimijoita seka alalle suuntautuvia opiskelijoita. Projektia koordinoi Oxford
Brookes University Iso-Britanniasta ja siina on mukana yhdeksan
yhteistydkumppania eri puolilta Eurooppaa, Bulgariasta, Italiasta, Puolasta,
Ranskasta ja Saksasta. Projekti saa rahoitusta EU:n Leonardo-ohjelmasta, ja
se paattyy syksylla 2008.

Projektissa on luotu laatukriteereita, joiden perusteella erityisryhmille
suunnattuja palvelutuotantoja kyetaan arvioimaan vyleiseurooppalaisesta
nakdkulmasta. Nain projekti tahtda myds kulttuurituotannon koulutuksen
yhdenmukaistamiseen ja sen vertailtavuuteen. Kriteeristdn konkreettisina
toimintoina projektiin osallistuneissa maissa on toteutettu harjoituskursseja,
joihin on osallistunut kulttuurituotannon opiskelijoita sekda erityisryhmien
kanssa tydskentelevien organisaatioiden edustajia, kulttuurialalla
tydskentelevia taiteilijoita seka muita alan toimijoita. Kursseista tullaan
mybhemmassa vaiheessa laatimaan kunkin maan omalla kielelld julkaistava
teos, jossa projektia ja sen tuotoksia arvioidaan kriittisestd nakdkulmasta.
Tukimateriaalina tulee toimimaan myds projektin nettisivut, jotka valmistuvat
syksylla 2008.

Erityisryhmille (esim. maahanmuuttajat, vammaistaiteilijat, vanhukset, eri
etniset ryhmat) suunnattujen kulttuuripalveluiden kehittamisessa kriteeristd
I6ytyy kulttuurituotannon yleisesta opetuksellisesta kehyksesta. Rahoitukseen,
verkostoitumiseen ja yhteistydn kehittamiseen, markkinointiin, viestintaan ja
tutkimustyéhon liittyvat toimet ovat siina oleellisen tarkedssa asemassa.
Samoin kuin kyvyssa liittaa kulttuuriset porojektit suoremmin yhteiskunnassa
kaynnissa oleviin toimintoihin. Erityisessa asemassa voidaan katsoa olevan
kysymykset kulttuuripolitiikasta, lainsadadanndsta ja johtamiseen kytkeytyvista
toimenpiteista ja niiden hallitsemisesta.



Ndiden perusteella eurooppalainen kulttuurituottaja, joka pyrkii tydssaan
vaikuttamaan yhteiskuntaan sosiaalisen integroinnin keinoin, tydskentelee
kulttuurin saavutettavuuden kehittajana. Ihmisten yhdenvertainen kohtelu ja
syrjiimattémyys on kulttuurituottajan tydén perusta. Erityisryhmien kohdalla
puhutaan erikseen "mydnteisesta erityiskohtelusta”, milla tarkoitetaan ko.
ryhmien yhdenvertaisuuden tosiasiallista toteutumista. Saavutettavuuden
edellytyksena on se, etta toiminnoista vastuussa olevat tahot ovat "tietoisia
olemassa olevista esteista ja keinoista niiden poistamiseksi” (Taiteen ja
kulttuurin saavutettavuus 2006, 7).

Opetusministeridn taiteen ja kulttuurin saavutettavuuden
toimenpideohjelmassa (2006) on lueteltu lukuisia saavutettavuutta haittaavia
tekijoita. Naita ovat niin fyysiset ja aisteihin liittyvat kuin taloudelliset seka
ymmartamiseen liittyvat esteet. Myods paatdksenteolla ja tiedottamisella on
oma tehtdvansa kehitettaessa kulttuurin ja taiteen yleista saavutettavuutta.
Jalkimmaisen kohdalla tama tarkoittaa huomion kiinnittamista visuaaliseen ja
kielelliseen selkeyteen, verkkosivujen esteettomyyden kehittamista seka
tiedottamisen monikielisyydesta huolehtimista. Myos  erityisryhmille
kohdennettu mainonta voi osaltaan olla purkamassa esteita saavutettavuuden
tieltd. (emt., 8-9.)

2.

Sosiaalisten erityisryhmien kanssa tydskentelevat organisaatiot ovat vasta
viime aikoina ryhtyneet kiinnittamaan enemman huomiota toimintansa
viestinnallisiin ulottuvuuksiin. Kun hyvin pitkaan on vield kyetty suuntaamaan
ja hallitsemaan toimintaa Vviestintdammatilliselta kannalta katsottuna
perinteisin keinoin, yha kiihkeammin medioituvassa yhteiskunnassa tama ei
enaa riitd. Myos vapaaehtoiseen tybévoiman kayttdéon ja ei-voittoa tuottavaan
toimintaperiaatteeseen sitoutuneet organisaatiot kamppailevat huomiosta ja
keskeisen asiakasryhman  tavoitettavuudesta. Globaalissa taloudessa
siirtyminen tuotantoldhtdisesta markkinointiajattelusta asiakaslahtbiseen
malliin (ks. Vuokko 2004, 63-64) on edellytys jatkuvuudelle ja tehokkuudelle.

Markkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa kohderyhman kayttaytymiseen. Sen
avulla organisaatio tekee toimintaansa ja tuotteitaan tunnetuksi.
Markkinoinnilla pyritdan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja edesauttamaan
naiden paasya tuotteen aarelle. (Vuokko 2004, 39.) Sosiaalisten erityisryhmien
kohdalla markkinoinnin traditionaaliset mallit kohtaavat vaihtoehtoiset
|dhestymistavat. Koska ndiden kohdalla jakauma kulkee niin sosiaalisin,
eettisin, poliittisin kuin historiallisin perustein marginaalistettuihin ryhmiin,
markkinoinnissa on syytd noudattaa erdanlaista joustavaa, kulttuuristen
tuotteiden markkinoinnille tyypillisempaa toimintamallia (ks. Colbert et al.
1994, 15-17). Erityisryhmien oma toiminta ja silld tavoitettavat ryhmat
maaraavat hyvin pitkdlle sen, mihin suuntaan markkinointia ja toiminnasta
viestittamista on kehitettava.



Onkin varmasti niin, etta sosiaalisten erityisryhmien kohdalla markkinointia on
kasiteltdva osana laajempaa kysymysta organisaation viestinnallisista
prosesseista. Minkalaista viestintdsuunnitelmaa organisaatiossa toteutetaan?
Milta pohjalta organisaation viestintasuunnitelma on luotu? Vai onko niin, etta
toimintaa eivat ohjaa mitkaan ennalta yhteisesti sovitut ja asetetut paamaarat,
vaan se  perustuu pikemminkin  yksittdisten  toimijoiden hieman
sattumanvaraiseen aktiviteettiin?

Taltd pohjalta tarkasteltuna markkinointi voidaan nahda yhteydessa
tiedottamiseen ja organisaation viestinnallisiin tavoitteisiin. Yrityksen tai
yhteisén tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden ja kohderyhmien asenteisiin
vaikuttaminen, yhteisbkuvan profiilin parantaminen ja menekin edistdminen
ovat yleisia markkinointiviestinnan paamaaria (Parkkola 2005, 83), joiden
kautta myods tiedottamiseen liittyvia toimenpiteitd on syytd maaritella.
Sosiaalisten erityisryhmien kohdalla markkinoinnin ulottuvuudet kohtaavat
asiakkuuden maarittelya koskevat eettiset tekijat, joiden rooli saattaa nousta
hyvinkin keskeiseksi. Siksi onkin tarkeata, ettd organisaatiossa tiedostetaan
kaikki ne viestintdaan liittyvat mahdollisuudet, joita halutaan kayttaa
paamaaratietoisesti hyvaksi.

Sosiaalisille erityisryhmille palveluita kehittavat organisaatiot toimivat
Suomessa paljolti voittoa tuottamattomina, nk. non-profit —organisaatioina.
Naiden erityispiirteina voidaan nahda seuraavat tekijat: 1. toiminta perustuu
ei-taloudellisiin tavoitteisiin, 2. vaihdantasuhde poikkeaa yrityksista siten, etta
toimintaa tuetaan muiden kuin kohderyhman toimesta, 3. kysynta saattaa
ylittda tarjonnan hyvinkin runsaasti, 4. tuotteiden sijasta kohderyhmalle
tarjotaan usein palveluja ja ajattelumalleja, 5. toiminnan ja saavutusten
arviointiperusteet ovat erilaisia kuin muissa organisaatioissa, 6. mission ja
asiakaskunnan toiveiden valilla on jannitteitd, ja 7. vapaaehtoistydn merkitys
on suuri. (Vuokko 2004, 24-25.) Non-profit -organisaatiot joutuvat nain
toimintaa markkinoidessaan tai siita tiedottaessaan kokonaan toisenlaisten
kysymysten aarelle kuin muut, voiton tuottamiseen perustuvat yritykset ja
organisaatiot. Taustalla on rahoitusmallien Kkirjo, jossa painopiste on
organisaatiosta riippuen joko taustayhteisdssd, yksittdisten lahjoittajien tai
rahoittajien toimissa tai julkisella sektorilla (Vuokko 2004, 20-23).
Markkinointia on nain suunnattava seka rahoituksesta vastaavalle taholle etta
kohderyhmalle.

Organisaatioiden sisaltd lahteva tarve viestinnadllisten toimenpiteiden
uudistamiselle, ja toisaalta epatietoisuus niiden kaytdstd, tuli erityisen hyvin
esille myds HUMAKin yhdessa sidosryhmien kanssa organisoimista kursseista
markkinoinnin ja tiedottamisen aihealueista. (Ks. European Arts Management
Programme, EAM.) Kurssit oli suunnattu HUMAKin ensimmadisen ja toisen
vuoden kulttuurituottajaopiskelijoille. Kurssilla kaytiin |api markkinoinnin
peruskasitteiden sisaltéja ja tarkasteltiin erityisesti kulttuurimarkkinoinnille
tyypillisia piirteita. Keskeisina sisaltéind toimivat kysymykset kohderyhmien
valinnasta, markkinoinnin etiikasta, lainsdadanndstd ja sponsoroinnista.



Tiedottamisen yhteydessd tutkittiin erilaisia tiedotusymparistéja ja -tapoja
seka ulkoisen ja sisdisen tiedottamisen roolia viestinnan kokonaiskentassa.

Kurssit toteutettiin HUMAKin kahdella kampuksella, Korpilahdella ja Turussa.
Opiskelijoiden tehtdavana oli tarkastella lahemmin sosiaalisten erityisryhmien
kanssa tydskentelevien organisaatioiden toimintaa markkinoinnin ja
tiedottamisen nakdkulmasta. Peruskysymyksena oli se, miten organisaatioiden
tulisi luoda ja kehittéaa omaa markkinointiaan ja tiedottamistaan edistdakseen
toimintansa saavutettavuutta kohderyhmassa. Ammatillisena nakoékohtana
kulki kysymys kulttuurituottajan toimenkuvasta, jossa markkinoinnilla ja
tiedottamisella tulee yhtena palvelutuotannon muotona olemaan vyha
keskeisempi merkitys.

Opiskelijat  valitsivat kohteekseen  jarjestdja,  jotka tydskentelivat
marginaalistettujen  sosiaaliryhmien  kanssa.  Sidosryhmaan  kuuluivat
organisaatiot, jotka edistivat nuorten integroitumista yhteiskuntaan (KEKS,
http://www.keks.fi), kehittivat palveluja vanhuksille (Viitakoti,
http://www.viitakodit.fi) tai edesauttoivat vammaistaiteilijoiden tydllistymista
(TARU, http://www.taru.info). Yhtena juonteena kulki myds kysymys
seksuaalisten vahemmistéryhmien asemasta. Lesbo- ja homoelokuviin
erikoistunut elokuvafestivaali (Vinokino, http://www.tuseta.fi/vinokino) ja sen
toimintaperiaatteet nostettiin tassa keskiton.

Kurssin yhteydessa opiskelijat laativat kohderyhmille pienimuotoisen kyselyn,
jolla selvitettiin tiedottamiseen ja markkinointiin liittyvia toimenpiteita
organisaatiossa. Opiskelijoiden tehtavana oli analysoida saadut vastaukset ja
laatia nadiden ja muun kaytdéssa olevan kurssimateriaalin pohjalta
kehitysehdotuksia jarjestdille.

Saatujen tulosten perusteella voitiin todeta, ettd monissa kohdin seka
markkinoinnissa etta tiedottamisessa ollaan siirtymassa ammattimaisempaan
tapaan kehittad naitd osa-alueita. Muutos on hidasta johtuen I[3dhinna
resurssien puutteesta. Yhteisdissa joudutaankin suunnittelemaan toimenpiteita
entistd laajakantoisemmin ja myo6s laaja-alaisesti tarpeet huomioiden. Tahan
liittyen kysymys markkinoinnin suuntaamisesta koettiin tarkedksi. Tuleeko
markkinointia ja tiedottamista suunnata vain valittémalle asiakasryhmalle
(sosiaaliset erityisryhmat), vai olisiko syyta laajentaa kohderyhmaa myoés
naiden ulkopuolelle, jolloin saavutettaisiin laajempi kantavuus toimintaan
kytkeytyvista yhteiskunnallisista ulottuvuuksista?

Erityisen keskeisesti viimeksi mainittu nakékohta tuli esille tarkasteltaessa
yhteisdjen nettisivuja seka niiden sisalldllista ja rakenteellista muotoa. Kun
nettisivujen suunnittelussa yleisesti korostetaan niiden kaytettavyytta ja
informaation saannin helppoutta (ns. "digitaalisen maiseman
arkkitehtonisuutta”, Rosenfeld & Morville 2002, 4), selkean asiakasryhman
profilointi jaa usein maarittamatta. Sosiaalisten erityisryhmien kanssa
tydskenteleville organisaatioille toiminnan markkinointi on luonnollisesti tarkea
kysymys, jonka ratkaiseminen vaatii paitsi kirkasta nakemysta toiminnan
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tavoitteista myds punnittua tietoa kehittdmisen tueksi. Onnistuneen
nettimarkkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa "“uutta yleiséa” ja saada
entista useampi kiinnostumaan taustalla olevan asiakasryhman toiminnasta ja
myo6s niista ongelmista, joita nama kohtaavat. Nykyaikaisessa yhteiskunnassa
netti voi toimia sosiaalisen integroinnin tehokkaana valineena.

Yritysmaailmassa voidaan sanoa olevan kdynnissa uusi organisaatiojako, jossa
perinteiset mallit toiminnan rakentumisesta eivat endaa pade. Myds
kulttuurialalle on syntynyt ajasta ja paikasta riippumattomia
toimintaymparistéja, joiden kantavana ajatuksena ei ole niinkaan
institutionaaliseeen tai fyysiseen olemassaoloon perustuvien toimintojen
kehittaminen (museot, galleriat, kirjakaupat yms.) vaan pikemminkin
joustavien, nopeiden ja tehokkaiden palveluiden tuottaminen asiakkaille.
Multimediaalisessa ja kulttuurien rajat ylittavassa yhteiskunnassa kuluttajat
ovat tottuneita ja jopa vaativat uusia tuotteen valitysmekanismeja. (Kolb
2005, 8-9, 20-21.)

Internet on virtuaalinen ymparistd, jossa ihmiset - tai ihmisten jalkeensa
jattamat “jaljet” (teksti, kuva, video) - kohtaavat. Se on paikka, jossa
kyseenalaistetaan vanhoja sosiaalisia kaytantéja. Tuotteen markkinointi ja
ostajan vakuuttaminen tuotteen erinomaisuudesta edellyttavat wuusien
strategisten markkinointimenetelmien hallintaa. Tassa kohderyhmaajattelun
uusintaminen on keskeista.

Yleisemmasta nakdkulmasta katsottuna erityisryhmien toiminnan markkinointi
vaatii tuekseen tutkimusta paitsi erityisryhmistda itsestdan myo6s naiden
asemasta yhteiskunnassa. Tieto toimii valistavana tekijana, jonka kautta
kyetdan asettamaan markkinoinnin paamaarat ja keinot tasapainoon.
Erityisryhmien kanssa tydskentely edellyttda sensitiivisyytté ja eraanlaisen
sosiaalisen "koodin” hallintaa, jossa asenteiden purkamisella voi olla sangen
maaraavakin osuus. Tehokkaalla viestinndlla on mahdollista tuottaa
merkittavyyttd, jonka tulokset heijastuvat koko kulttuuriin.

Myds kansainvalistymista koskettavat tavoitteet nousivat esille kohderyhmien
toiminnan kehittamisessa. Hyoty, joka on mahdollista saada kansallisten
erityistoimintojen avoimen ja strukturoidun vertautuvuuden kautta, koituu
ennen pitkaa kaikkien hyvaksi. Vaikka kansainvalistyminen tuo mukanaan
uudet haasteet erityisesti viestinnalle (Blythe 2005, 285), sen kulttuurinen
vaistamattéomyys mm. kiihtyvan maahanmuuton muodossa, on tosiasia.

3.

HUMAKin Korpilahden kulttuurituottajaopiskelijoiden toimesta laadittuun
tiedottamisen kehittdmissuunnitelmaan Keski-Suomen N&kdvammaiset ry:lle?
tilvistyvat hyvin ne huomiot, jotka voidaan yleistaa koskemaan muitakin
erityisryhmien kanssa tydskentelevia organisaatioita. Kyseessa on pienehko
alueellinen organisaatio, joka toimii padasiassa vapaaehtoistyévoimin. Varoja



toimintaan saadaan julkiselta sektorilta seka yksittaisilta lahjoittajilta. Varoja
kerataan myds jasenmaksuin. Yhdistyksen tavoitteena on toimia alueensa
nakdévammaisten etu-, asiantuntija-, palvelu- ja yhteistoimintajarjestona.
Tarkoituksena on vahentaa nakdvamman haittavaikutuksia yhteiskunnassa ja
edistad nakdévammaisten mahdollisuutta elad omaehtoista ja sisaltorikasta
elamaa. Toiminnassaan yhdistys ottaa ensisijaisesti huomioon sokeat,
kuurosokeat ja vaikeasti heikkondkoiset. (Keski-Suomen Nakdvammaiset ry.)

Tiedottaminen on yhdistyksessa organisoitu hyvin hajanaisesti. Yhdistyksella ei
ole omaa, palkattua henkil6d hoitamassa tiedottajan tehtavia, ulkoinen
tiedottaminen on suunnittelematonta ja vaistonvaraista, yhdistyksen
julkisuuskuva on epaselva ja viestinnallisten tarpeiden analyysia ei ole
suoritettu. Sisdinen tiedottaminen kohdentuu |dhinna jasentiedotukseen, jonka
painopiste on julkaistavassa aanilehdessa. Tiedonkulku sisdisten toimijoiden
valilla on kuitenkin puutteellista ja tiedotuksesta vastuussa olevien henkildiden
koulutus vahaista tai se puuttuu kokonaan. Tama aiheuttaa ongelmia vastuun
jakamisen suhteen.

Organisaation toiminnan kannalta onkin keskeistd kiinnittda huomiota
medianakyvyyteen (henkilétarinat, yhdistyksen tapahtumista ja toiminnoista
tiedottaminen), nettisivujen ja sisdisen viestinnan kehittdmiseen seka
yhteistyon laajentamiseen muiden toimijoiden ja oppilaitosten kanssa.
Yhdistyksen on syyta laatia vuosittain paivitettava viestintasuunnitelma,
nimettava tiedotuksesta vastaavat henkilét seka maaritettava naiden vastuut.
Jasenkyselyn avulla on mahdollista saada tietoa asiakasryhman nakemyksista
ja toivomuksista. Tama toimii hyvana pohjana myds yhdistyksen nettisivujen
uudistustydlle, jossa huomioidaan entista vahvemmin sen kohderyhma
(nakdvammaiset ja heidan omaisensa). Nettisivujen lahtokohtana tulee olla
varsinaisen asiakasryhman palvelutoiminta ja kaikki siihen liittyvat ratkaisut -
rakenne, kirjasintyyppi, muut toiminnot - tulee mitoittaa taman mukaan.
Tiedottamisen kehittamisen kannalta erillisen mediarekisterin yllapitaminen
informaatiokanavien osoitetietoineen tukee niin ikdadan organisaation
kokonaistavoitteita.

Yleistden voidaan todeta, etta erityisryhmien kanssa tyodskentely edellyttaa
markkinoinnin ja viestinndn suuntaamista laaja-alaisesti mediakentélle. Tama
on edellytys yhteistydn kehittamiselle muiden organisaatioiden kanssa, minka
avulla puolestaan kyetaan toimimaan kustannustehokkaasti. Viestinnan
suunnitelmallisuus, vastuiden selkeyttaminen ja jakaminen seka
tutkimuksellisen tiedon kayttd osana viestinnallisid toimintoja kuuluvat niin
ikaan nk. hyviin kaytantaéihin.

Jim Blythen mukaan (2005, 7) organisaation sisdlta tulevan viestinnan tulee
aina tukea oletetun asiakasryhman odotuksia. Viestinta liittyy
markkinoinnillisiin prosesseihin, eika sen merkitysta tule koskaan aliarvioida.
Ilman selkeata kasitysta siitda, kenen ehdoilla, miksi ja keita varten
organisaatio toimii, organisaatio... ei toimi.
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