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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Seindajoen ammattikorkeakoulun
(SeAMK) hankemarkkinoinnin ja hankeviestinnan sujuvuutta. Ensimmaisené ta-
voitteena oli perehtya non-profit-organisaatioiden markkinointiviestinnan keinoihin
ja markkinointiviestinnan suunnitteluun. Toisena tavoitteena oli tutustua viiteen
taman opinnaytetyon tekijan toimeksiantajan maarittamaan hankkeeseen ja toteut-
taa tutkimus haastattelemalla hankkeiden viitta eri projektipaallikkbd. Kolmantena
tavoitteena oli tuoda esiin tutkimuksen kautta ilmenneita parannusehdotuksia, joita
voidaan toteuttaa tulevaisuudessa esimerkiksi tyoharjoittelijoiden tehtavina tai uu-
sien opinnaytettiden aiheina.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee markkinointiviestinnan keinoja ja markkinoin-
tiviestinnan suunnittelua non-profit-organisaatioiden nadkdkulmasta, silla hankkeet
lyhytikaisyytensd vuoksi ja SeAMK organisaationa (koulutukseen keskittyvana)
muistuttavat toiminnaltaan paljolti voittoa tavoittelemattomia organisaatioita ja yh-
distyksia.

Opinnaytetydn tutkimusosuus toteutettiin viitena puolistrukturoituna teemahaastat-
teluna. Haastattelut toteutettiin joko haastateltavan omassa toimistossa tai Frami
F:n ryhmatydétiloissa. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin, ja materiaali toimitettiin
toimeksiantajalle. Tuloksista koostettiin my6s yhteenveto, joka myo6s luovutettiin
toimeksiantajan kayttoon.

Tutkimustulosten perusteella hankkeiden projektipaallikdt olivat hyvin tyytyvaisia
saamaansa koulutukseen hanketoimintaa varten. Viestintd kokonaisuutena sujuu
varsin hyvin, mutta markkinoinnin vaikutusten seurannassa esiintyi puutteita.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella esiin nousi myos useita mahdollisia
aiheita jatkotoimenpiteille, joita on mahdollista toteuttaa tulevina opinnaytet6ina tai
esimerkiksi tydharjoittelijoiden tydtehtavina.
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The purpose of this thesis was to investigate the overall flow of the project market-
ing and project communication of Seindjoki University of Applied Sciences. The
first goal was to study non-profit-organizations’ marketing communications and the
planning process of marketing communications. The second goal was to further
investigate five different SeAMK projects the client had chosen, as well as to per-
form interviews with the five project managers of the projects. The third goal was
to recognize suggestions for improvement that could be covered as assignments
for interns or as topics for future theses.

The theoretical framework deals with marketing and marketing communications
from the point of view of non-profit-organizations, since projects and non-profit-
organizations share many similarities in their functions.

The research framework of this thesis consists of five semi-structured interviews.
The interviews were conducted either in the interviewees’ offices or on the group
work premises of Frami F. The interviews were recorded, transcribed, and deliv-
ered to the client. The results were also summarized and delivered to the client.

Judging by the results of the study, the managers of the projects were highly satis-
fied with the training in project activities they had received before starting. Project
communication as a whole seems to be going quite well, but the observation of the
marketing impacts performed proved to be inssufficient.

Based on the research results of this thesis, several topics for further measures
were revealed. These measures can be implemented as future theses, or possibly
as tasks for interns.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tekijd sai aiheen opinnaytety6hdn tyoharjoittelun kautta.
Opinnaytetyon tekijd&d neuvottiin ottamaan yhteyttd SeAMK Liiketalouden hank-
keista vastaaviin henkil6ihin. Opinnaytetydn tekijan tutkittavaksi annettiin viisi eri
hanketta eri yksikoistda, mikd sopi opinnaytetyon tekijalle hyvin, silla kiinnostus
hanketoimintaa kohtaan oli kasvanut harjoittelussa suoritettujen tydtehtéavien kaut-

ta.

SeAMKin eri alojen opetusyksikét ovat aiemmin olleet varsin hajallaan ympari
maakuntaa, mutta ovat nyt yhdistyneet toistensa laheisyyteen Framille. Eri yksi-
koiden lahentyminen samalle alueelle on tapahtunut vaiheittain vahan aikaa sitten.
Opinnaytetyon tekija sai tietoonsa, etta SeAMKilla ei ole yhtenaista suunnittelua tai

linjausta hanketydskentelyssa eri yksikoiden valilla.

Toimeksiantaja valitsi opinnaytetyon tekijan tutkittavakseni viisi hanketta, jotka oli-
vat hiljattain paattyneet tai viela kaynnissa. Alun perin taman opinnaytetyon tekijan
oli tarkoitus haastatella hankkeiden projektipaallikdiden lisdksi myds hanketyodnte-
kijoitd, mutta toimeksiantajan kanssa tultiin lopulta siihen tulokseen, ettéd hanke-
tyontekijoiden haastattelu ei toisi tutkimukselle lisaarvoa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Seindjoen ammattikorkeakoulun (SeAMK)
hankemarkkinoinnin ja hankeviestinnan sujuvuutta. Aihe on ajankohtainen, silla
toimeksiantajalla ei ole talla hetkelld selkeda yleiskuvaa siita, miten markkinointi ja

viestintd hankkeiden parissa sujuu.

Ensimmaisené tavoitteena on perehtyd non-profit-organisaatioiden markkinointi-
viestinnan keinoihin ja markkinointiviestinn&n suunnitteluun. Toisena tavoitteena
on tutustua viiteen taman opinnaytetyon tekijan toimeksiantajan maarittAmaan
hankkeeseen ja toteuttaa tutkimus haastattelemalla hankkeiden viittd eri projekti-
paallikkod. Kolmantena tavoitteena tdman opinnaytetyon tekija tuo esiin tutkimuk-



sen kautta ilmenevid parannusehdotuksia, joita voidaan toteuttaa tulevaisuudessa
esimerkiksi tyoharjoittelijoiden tai uusien opinnaytetdiden aiheina.

1.2 SeAMK

Seinajoen ammattikorkeakoulu (SeAMK) on laaja-alainen ammattikorkeakoulu,
joka aloitti toimintansa valiaikaisena vuonna 1992. Toiminta vakinaistettiin vuonna
1995. Valtioneuvosto myonsi toimiluvan SeAMKille 1.1.2014 alkaen. Vuoden 2014
alusta alkaen SeAMKin yllapitdja on Seindjoen Ammattikorkeakoulu Oy. SeAM-
Kissa opiskelee noin 4 500 opiskelijaa. Avoimia AMK-opintoja SeAMKissa suorit-
taa vuosittain noin 300 henkildd. Taméan lisdksi SeAMKissa jarjestetddn mydos eri-
koistumisopintoja ja -koulutusta seka maksullista tdydennyskoulutusta. Vuosittain
koulusta valmistuu noin 700—800 opiskelijaa. Henkilostéd SeAMKissa on noin 380.
(SeAMKin strategia 2015—-2020.)

SeAMK lapéisi Korkeakoulujen arviointineuvoston kansainvalisen auditoinnin en-
simmaisen&d ammattikorkeakouluna Suomessa vuonna 2009. Seuraava kansain-
valinen auditointi toteutetaan vuonna 2015. Euroopan komissio on mydntéanyt
SeAMKille Diploma Supplement Labelin vuosina 2010 ja 2013. (SeAMKin strate-
gia 2015-2020.)

SeAMKIin palvelut ovat maksullisia tutkimus-ja kehittdmis- ja innovaatiopalveluita,
jotka tukevat alueen yritysten ja muiden organisaatioiden toimintaa. SeAMKin tuot-
teistetut palvelut liittyvat mm. tuotannon, kansainvalistymisen tai yrityksen markki-
noinnin kehittdmiseen. Lisaksi SeAMK toteuttaa yritysten ja muiden organisaatioi-
den tarpeista lahtevaa henkilosto- ja muuta taydennyskoulutusta. (Tutkimus, kehit-

taminen & innovaatiot / Palvelutoiminta.)

SeAMKin TKI-toiminta (tutkimus-, kehittdmis- ja innovaatiotoiminta) tiivistyy moni-
tieteellisille ydinosaamisalueille, jotka ovat yhtenaisia Etela-Pohjanmaan korkea-
koulukonsortion strategisten painotusten kanssa. TKI-toiminnan tarkoituksena on
tukea korkeatasoista osaamista edellyttdvaa yritys- ja elinkeinotoimintaa. Vuotui-

sen ulkopuolisen tutkimusrahoituksen mé&ara on noin 5 miljoonaa euroa. Tutkimus-



, kehittamis- ja innovaatiotoimintaan kaytetaan vuosittain yli 90 henkilon tyopanos.
(SeAMKin strategia 2015-2020.)

Seinajoen ammattikorkeakoulun projekteissa tuotetaan uutta tietoa seka sovelle-
taan ja siirretaan sitd edelleen yrityksiin ja yhteisdihin. SeAMKin hanketoimintaan
kuuluu tutkimus- ja kehittdmisprojekteja seka tuotekehitystytta. Myos opiskelijoi-
den opinnaytety6t ovat usein toimeksiantoja yrityksilta ja yhteisdilta tai osa laajem-

paa tutkimus- ja kehittdmishanketta. Projektitoimintaa on kaikilla SeAMKin aloilla.

SeAMKissa on kaynnissd noin 100 TKI-hanketta. Vuoden 2012 yhteenlaskettu
TKI-toiminnan volyymi oli noin 8,5 miljoonaa euroa, josta ulkopuolisen tutkimusra-
hoituksen osuus oli lahes 5,4 miljoonaa euroa. Yhteensa vuositasolla TKI-tyota
tehdaan SeAMKissa noin 85 henkildtydvuotta. Lahes puolet SeAMKin henkilokun-
nasta osallistuu TKI-tyohon esimerkiksi tekemélla osan tydajastaan TKI-
hankkeelle. Projektit toteutetaan yhteistydssa yritysten, yhteisojen ja julkisen sek-

torin organisaatioiden kanssa. (Tutkimus, kehittaminen & innovaatiot / Projektit.)



2 NON-PROFIT-ORGANISAATION MARKKINOINTIVIESTINTA

Vuokon (2004, 39) mukaan markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan, tekemaan asi-
oita tunnetuiksi ja saamaan muutoksia aikaan. Hdnen mukaansa markkinointi on
johtamisprosessi, jonka tehtdvana on tunnistaa, ennakoida seka tyydyttdd organi-
saation asiakkaiden tarpeet ja tehdd se kannattavasti (mts. 44). Isohookanan
(2007, 291) mukaan markkinointiviestinnalla on keskeinen asema yritystoiminnas-
sa, silla sen tehtavana on luoda, yllapitaa ja vahvistaa asiakassuhteita. Toimintona
markkinoinnin tarkoituksena on luoda ja lisata tuotteiden tai palvelujen kysyntaa ja
niihin positiivisesti vaikuttavia seikkoja (Vuokko 2004, 50-51). Markkinointi ei ole

pelkastaan toiminto: se on myds ajattelutapa, kiteyttéda Vuokko (mts. 38).

Kuten Theaker (2008, 53) toteaa, tehokkaalla organisaatiolla on tarkoituksellisuut-
ta, silla ne tietavat, minne ovat menossa ja miten paasta sinne. Markkinoinnin ja
viestinnan sujuvan toteutuksen suunnittelu etuk&teen on siis elintarkead minka
tahansa organisaation toiminnassa. Vuokko (2004, 115) luonnehtii suunnittelun
olevan tulevaisuuden tekemista ja sita kautta myos vaikuttamista. TAméan opinnay-
tetyon tekijan mielesta on tarkeé&a, ettéa toiminnot on suunniteltu tarkoin. Grénroo-
sin (2009, 367) mukaan suunnittelematon viestinta vaikuttaa usein kielteisesti asi-
akkaan kasityksiin. Hanen mukaansa (mts. 357) markkinointiviestintd muodostaa
merkittavan osan markkinointiprosessista. Ei siis ihme, ettd Vuokko (2004, 119)
korostaakin suunniteltujen tavoitteiden missioon kytkemisen ja tarkan maarittelyn
tarkeyttd. Hanen mukaansa (mts. 117) suunnittelun ja ennakoinnin puute johtavat
siihen, ettd organisaatio ei pysty toimimaan tarpeeksi jarjestelmallisesti. Markki-
noinnin perusteellinen suunnittelu on siis varautumista tulevaan ja vaikuttamista

siihen, ettd organisaation kannalta tarkeéat sidosryhmésuhteet toimivat (mts. 115).

Hankkeiden ja non-profit-organisaatioiden tavoitteet eroavat perinteisesta markki-
nointikasityksesta siind, ettd usein tavoitteena ei ole saada aikaan taloudellista
voittoa tuotemyynnin kautta. Tam&n opinnaytetyon tekijan mielesta hanketoimintaa
ja siina tehtavaa markkinointia voi verrata Vuokon (2004, 51) esimerkkiin non-
profit-organisaatioista: vaikka eivat tavoittelekaan liiketaloudellista voittoa, pyrkivat
ne silti lisddmaan tuotteidensa, palveluidensa, organisaatioidensa tai ajamiensa

asioiden suosiota. Tasta johtuen voidaan Kolbin mukaan (2008, 3) sanoa non-
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profit-organisaatioiden toiminnan olevan missioon keskitettya. Myos SeAMK itses-
saan on pohjimmiltaan voittoa tavoittelematon organisaatio, silla toiminnan tavoit-
teena on ihmisten kouluttaminen. TAmé&n opinnaytetydn tekijan mielesta on perus-
teltua soveltaa ja rinnastaa non-profit-organiaatioiden markkinointia, viestintaa ja

suunnittelua my6s hanketoimintaan.

2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Vuokko (2003, 132) muistuttaa, ettd markkinointiviestintd on osa markkinointia.
Nain ollen markkinointiviestinndn tulee pohjautua markkinoinnin suunnitteluun,
jonka puolestaan tulee perustua organisaation strategiassa maariteltyihin asioihin
(mp.). Juholinin (1999, 114) mukaan markkinointiviestinnan strategisessa suunnit-
telussa tulee maarittda selkeasti viestinnan tavoitteet, tulostavoitteet, seka tehta-
vat, eli ne konkreettiset teot, joilla tavoitteisiin paastaan. Olemassa onkin lukema-
ton maara erilaisia tytkaluja ja valmiita oppaita onnistuneen markkinointiviestinnan
suunnitteluun. Esimerkiksi Vuokko (2004, 122-123) on koostanut markkinoinnin

suunnittelun tueksi seuraavanlaisen rakenteen, jonka turvin organisaatio voi edeta:

Tilanneanalyysi — joka vastaa kysymykseen missa (tilanteessa) ollaan, ja pitaa

siséllaan esimerkiksi SWOT-analyysit ja muut tutkimukset.

Ongelmien ja mahdollisuuksien havaitseminen — mihin pitaa taytyy ja/tai kan-

nattaa puuttua?
Tavoitteiden maarittely — mihin halutaan olla menossa?

Markkinoinnin strategiset paatokset — mita halutaan olla ja kenelle, kohderyh-

ma, organisaation profilointi, markkinoinnin keinot?
Markkinoinnin taktinen suunnittelu — mita toimenpiteita, mita keinoja kaytetaan?

Markkinoinnin budjetointi — mit& resursseja on kaytettavissa, esimerkiksi raha,

ihmiset, aika, tilat, laitteet?

Organisointi ja aikataulujen tekeminen — kuka tekee mita ja milloin?
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Ohjaus ja valvonta — miten pidetdan huolta siita, etta pysytaan oikeassa suun-
nassa. Mita valvotaan, milloin ja milla tavoin? Millaisia poikkeamia sallitaan? Milla

tavoin mahdollisiin poikkeamiin reagoidaan?

Isohookana (2007, 132) kertoo yrityksen toimialan, tuotteiden tai palveluiden ja
niiden elinkaaren vaiheen maarittdvan, mita markkinointiviestinnan alueita painote-
taan. Tama voi olla haasteellista, silla kaikkeen ei ole mahdollista etukateen varau-
tua parhaastakaan suunnittelusta huolimatta: kuten Trompenaars ja Hampden-
Turner toteavat (2002, 331), tulevaisuutta ennakoidessa ja asioihin varautuessa ei
VoI etukateen tietdd, miten ja mitka asiat lopulta tulevat toteutumaan. Tasta johtu-
en Vuokko (2004, 115) korostaa, ettd kokonaisuuden kannalta kirjallinen suunni-
telma ei ole se kaikkein térkein; olennaisempaa on ajattelutapa: varautuminen ja
vaikuttaminen. Kuten han (mp.) toteaa: "Suunnitelmasta A suunnitelmaan B” on
helpompi siirtya, kun asioita on mietitty etukateen. Taman opinnaytetyon tekijan
mukaan tehokas muutoksiin valmistautuminen ja suunnittelu néin ollen seka pa-
rantavat ennakointikykya, ettd pienentavat riskeja. Juholin puolestaan muistuttaa
(1999, 162), etta tuloksia ei pystyta mittaamaan ilman strategista suunnitelmaa.
Vuokon mukaan (2004, 119) hyva suunnitelma on siis pitkgjanteinen, helppo vies-
tia kaikille niille, joita se koskee, seka on joustava muutoksille, joita mahdollisesti

on tehtava olosuhteiden ja tilanteiden muuttuessa.

Vuokon mainitsemaa esimerkkirakennetta esitellaan tarkemmin seuraavissa alalu-

vuissa.

2.1.1 Tilanneanalyysit

Suunniteltaessa sitd, mihin ja milla keinoin organisaatio tahtoo menna, on olen-
naista tietdd se, misséa juuri nyt ollaan, toteaa Vuokko (2003, 134). Tilanneanalyy-
sien avulla organisaation on mahdollista ratkaista tamé kysymys. Se, kuinka syval-
linen analyysi on, riippuu Vuokon (mts. 135) mukaan siita, millaisia |ahtokohtatieto-
ja organisaatio tarvitsee. Taman opinnaytetyon tekijan mielesta esimerkiksi taysin
uutta organisaatiota perustettaessa tai uusille markkinoille siirryttdessa tulee ana-
lyysien ja tutkimuksien olla huomattavasti perusteellisempia kuin vaikkapa jo va-

kiintuneita asiakkaita tutkittaessa.
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Vuokko (2003, 135) kertoo tilanneanalyysien sisaltdvan kaksi osa-aluetta, sisais-
ten ja ulkoisten tekijoiden analyysin. Siséisilla analyyseilla keskitytaan tutkimaan
organisaation omaa toimintaa ja tuotteita tai palveluita. Sisaiset tekijat voidaan
Vuokon (mp.) mukaan jakaa organisaatioanalyysiin, jolla selvitetddn muun muassa
yrityksen ja markkinoinnin arvoja, visioita ja strategiaa, resursseja ja toimintakapa-
siteettia, sek& yrityksen tai organisaation vahvuuksia ja heikkouksia, seké tuote-
analyysiin, jolla voidaan tutkia tuotteen historiaa ja elinkaarta, markkinointistrategi-

oiden vaikutuksia, tuotteen asemointia ja sen vahvuuksia ja heikkouksia.

Ulkoisten tekijoiden analyysit keskittyvat tutkimaan omia kohderyhmia, kilpailijoita
ja organisaation ymparistdd. Vuokon mukaan ulkoisten tekijéiden analyysit voi-
daan eritella kohderyhma-, kilpailu- ja toimintaympariston analyyseihin. Kohde-
ryhmaanalyyseilla voidaan selvittdda muun muassa kohderyhman ostokayttaytymis-
ta, esimerkiksi ketk&a ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita ja miksi, mitka ovat
kohderyhman valintakriteerit, sekd kohderyhm&n suhtautumista oman tuotteen ja
kilpailijan tuotteen valilla. Kilpailija-analyyseilla selvitetaén esimerkiksi kilpailijoiden
maaraa ja laatua, heidan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan sekéa seurataan ja enna-
koidaan kilpailijoiden kayttdmien strategioiden ja suunnitelmien vaikutusta. Toimin-
taympariston analyysien avulla voidaan seurata taloudellisia, poliittisia ja sosiaali-
sia tilanteita ja niiden kehittymista niin kotimaisella kuin globaalisella tasolla (2003,
135-136.).

Vuokon (2003, 136) mukaan tilanneanalyysissa tarvittavaa tietoa voi l6ytaa seka
yrityksen tai organisaation sisalta ettd ulkoa. Valmiina Ioytyvaa tietoa kutsutaan
hanen mukaansa (mp.) sekund&aaritiedoksi, erikseen kerattavaa tietoa primaaritie-
doksi. Vuokko (mp.) kertoo, ettd markkinointiviestinnan suunnittelussa tyypillinen
sekundaaritiedon muoto on tutkimuslaitoksista saatava tai ostettava valmis tieto.
Tallaista tietoa ovat taman opinnaytetyon tekijdn mukaan esimerkiksi valmiit tilas-
totiedot ja erilaiset rekisterit, joihin on koostettu tuloksia ihmisten ostokayttaytymi-

sesta tai sosiaalisen median kaytosta, tai yritysten yhteystietoja.

Prim&aritietoa voidaan Vuokon (mts. 137) mukaan puolestaan kerata kvalitatiivisil-
la tai kvantitatiivisilla menetelmilla. Tyypillisia kvantitatiivisen tutkimusten mene-
telmia ovat esimerkiksi erilaiset vastauslomakkeet tai kyselyt. Kvalitatiivisia mene-

telmi&a ovat esimerkiksi henkilokohtaiset haastattelut tai ryhmé&keskustelut. Juholin
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(1999, 172) kertoo auditoinnista, systemaattisesta menetelmastéd, jossa tutkimuk-
sen avulla voidaan arvioida esimerkiksi viestinndn toimivuutta organisaatiossa.
Kohteena voi hdnen mukaansa (mp.) olla esimerkiksi viestintgjarjestelman toimi-
vuus, viestinndn rakenne tai organisaation yhteisdkuva. Juholin kuitenkin muistut-
taa (mp.), ettd auditoinnin peruskriteerind on se, etta sen tekee organisaation ul-
kopuolinen henkild, mieluiten ammattilainen. Juholinin mukaan (mts. 173) audi-
toinnin keinoja tiedon kerdamiseksi ovat esimerkiksi kyselylomakkeet, puhelin-

haastattelut, sekéd ryhmakeskustelut.

Vuokko (2003, 137) muistuttaa, etta tilanneanalyysi ei valttamatta vaadi yritykselta
laajaa tiedonhankintaa tai ulkopuolisten palveluiden hyddyntamista. Hanen mu-
kaansa (mp.) yrityksien omat systemaattisesti keratyt ja hyvin organisoidut tieto-
kannat ja muu sisainen informaatio ovat usein riittavia tilanneanalyysitiedon lahtei-
td. Juholin (1999, 164) esittelee yhtena keinona itsearviointimenetelman: tietoa
voidaan hankkia henkiloston keskuudesta omaa tyota tarkkailemalla ja ymparistoa
havainnoimmalla. Juholinin mukaan ndihin tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua va-
rauksella, silla ne eivat yleensa voi olla tieteellisesti kovin luotettavia. Juholin kui-
tenkin muistuttaa (mp.), etta itsearviointi toimivat kuitenkin ammattimaisen audi-
toinnin virikkeen& ja tukena. Erilaisia itsearviointimenetelmid ovat Juholinin mu-

kaan (mts. 167-168) muun muassa paivakirjat, pikapalaute, seka benchmarking.

2.1.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely

Vuokko (2003, 137) korostaa vahvasti, ettd markkinointiviestinnélle asetettujen
tavoitteiden tulee pohjautua organisaation ja sen markkinoinnin tavoitteisiin ja stra-
tegioihin. Tarkeimmat kriteerit markkinointiviestinnan tavoitteita suunniteltaessa
ovat Vuokon (mts. 138) mukaan niiden haasteellisuus ja realistisuus. Tilanteiden
haasteellisuus ja realistisuus taas pystytddn maarittelemaan tilanneanalyysien
avulla. Kuten Vuokko (mp.) selittda, kun esimerkiksi markkinanakymaét tai yrityksen
tuotteen sijainti kilpailijoihin ndhden on tiedossa, pystytaan asettamaan realistisia
tavoitteita esimerkiksi sille, millainen tuotteen sijainti on vaikkapa mainoskampan-

jan jalkeen.
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Vuokon (2003, 138) mukaan markkinoinnin tavoitteet voivat olla joko kvantitatiivi-
sia tai kvalitatiivisia — numeroilla tai laadullisilla maareilla ilmaistavia. Taméan opin-
naytetyon tekijan mukaan esimerkkeja laadullisin maarein ilmaistuista tavoitteista
voivat olla esimerkiksi organisaation imagon kehittaminen trendikkdammaksi tai
vastuuntuntoisemmaksi, tai tuotteen tunnettuuden huomattava kasvattaminen.
Numeerista tavoitteiden maarittelyja voivat olla esimerkiksi tietyn prosenttiosuuden
saavuttaminen tuotemarkkinoilla tai voittotuloksen lisaéaminen tietylld rahasummal-

la.

Kuten Gummesson (2005, 49) muistuttaa, on asiakas aktiivinen tuottajakumppani
ja arvon luoja. Vuokon mukaan (2003, 138) markkinointiviestinndn vaikutukset voi-
vat olla kognitiivisia, affektiivisia tai konatiivisia. Hdnen mukaansa (mts. 37-38)
kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan tietoisuuteen ja tunnettuuteen (esimerkiksi
yrityksen nimi tai tuotteet), affektiivisilla vaikutuksilla mielipiteisiin tai asenteisiin
(mielikuvat yrityksesta ja tuotteista) ja konatiivisilla vaikutuksilla nakyviin kayttay-
tymisvaikutuksiin (ostopaatts, uuden tuotteen kokeilu) liittyvid asioita. Vuokko
muistuttaa (mts. 138), ettd myods markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelylla
voidaan pyrkia naihin vaikutuksiin, useimmiten erityisesti pidemmalla aikavalilla

konatiivisiin: saadaan aikaan kayttaytymista, kontakteja ja tuotteiden ostamista.

2.1.3 Kohderyhmien maarittely

Vuokon (2003, 141-142) mukaan kohderyhmalahtdisen viestinnén tarkea edelly-
tys on kohderyhméasegmenttien tarkka maarittely, silla kaikkien ihmisten kanssa ei
ole mahdollista kommunikoida jatkuvasti. Vuokko (mts. 142) kertoo, ettd segmen-
toinnin tarkoituksena on maarittdd markkinoilta osaryhmia, joihin kuuluvilla henki-
l6illa tai yrityksilla on samanlaisia tarpeita tuoteryhmé&n suhteen, tai joiden voidaan
olettaa reagoivan samalla tavalla markkinointitoimenpiteisiin. Taman opinnayte-
tyon tekijan mukaan non-profit-organisaatioiden nékdkulmasta tarkasteltuna esi-
merkiksi verenluovutuskampanjassa kohderyhmat voidaan maaritella yhteisty6-
kumppaneihin (sairaalat) ja asiakkaisiin (verenluovuttajat). Naita kohderyhmia voi-
daan tarvittaessa eritella viela tarkemmin: sairaaloiden lisdksi yhteisty6kumppa-
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neiksi voidaan etsia muita verenluovutuspaikkoja ja kohderyhma voidaan jakaa

esimerkiksi uusiin ja vanhoihin verenluovuttajiin.

Vuokon (2003, 142) mukaan kohderyhméamaarittely saa perustansa suunnittelu-
prosessin aiemmista vaiheista ja auttaa l6ytamaan ne keinot, joilla kohderyhmille
kannattaa viestia vaikutusten takaamiseksi. Vuokko myds huomauttaa (mp.), etta
usein eri viestintdkeinoille voidaan maéaaritella ainakin osittain erilaiset kohderyh-
mat: esimerkiksi mainonnan kohteena voivat olla potentiaaliset asiakkaat, henkil 6-
kohtaisen myyntityon kohteena suurasiakkaat ja suhdetoiminta voidaan kohdistaa

rahoittajiin.

Kohderyhm&éa maariteltdessa segmentointi on oleellisessa osassa. Vuokon (2003,
143) mukaan kohderyhmamaarittelyssa puhutaan yleisesti segmentointikriteereis-
ta, joiden mukaan segmentteja voidaan maaritella ja kuvata. Mahdollisia segmen-
tointikriteereitad voivat Vuokon (mp.) mukaan olla esimerkiksi demograafiset tekijat
(ika tai sukupuoli), psykograafiset tekijat (harrastukset tai elamantavat), tai tuot-
teen ostoon tai kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat. Vuokko kuitenkin muistuttaa
(mts. 144), ettd kohderyhman maarittelyssa kaikkein tarkeimmat tekijat ovat sel-
laisten kohderyhmamaarittelyjen ja segmentointikriteereiden kayttaminen, jotka

edesauttavat markkinointiviestinnan suunnittelua, sek& kohderyhman tunteminen.

2.1.4 Budjetin maarittely

Vuokon (2003, 145) mukaan markkinointiviestinndn kustannukset voidaan jakaa
kolmeen luokkaan: suunnittelukustannuksiin (esimerkiksi myyntihenkiléstén koulu-
tus, mainoskampanjan tai verkkosivujen suunnittelu), toteutuskustannuksiin (me-
diakustannukset, tiedotustilaisuuksien jarjestaminen, materiaalikulut) ja valvonta-

kustannuksiin (raportointi, seurantatutkimukset ja kyselyt).

Vuokon mukaan (2003, 145) budjetin pystyy laatimaan arvioimalla edell&a mainitut
kustannuserat, mutta esimerkiksi vuositason budjetointiin on kaytettavissa muita-
kin keinoja, jotka soveltuvat myds yksittaisen viestintdkeinon budjetin méaarittelyyn.
Ensimmaisené keinona Vuokko (mts. 146) esittelee rahan tarpeen ja saatavuuden

arvioinnin, esimerkiksi budjetoimalla markkinointiviestintaan intuitiivisesti sopivalta
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tuntuvan summan, tai varaamalla markkinointiviestinndn budjettiin sen verran, mita
muiden budjettien laatimisen jalkeen jaa jaljelle. Ymmarrettavasti talla menetelmal-
l& on heikkoutensa: taman opinnaytetyon tekijan mielestd “sopivalta tuntuva’
summa on helppo arvioida vaarin, jolloin budjetti voi helposti jaada vajaaksi todel-
lisesta tarpeesta. Lisdksi markkinointiviestinnan budjetti jaa helposti vajaavaiseksi,
jos kaikki muut budjetit menevét sen edelle. Vuokko (mts. 145) muistuttaa, etta
markkinointiviestinnan kulut tulisi ndhda pikemminkin investointeina, joiden koko-

naisvaikutukset voivat paljastua vasta pidemmalla aikavalilla.

Tavoitemenetelma-budjetointi, jossa budjetti laaditaan sen mukaan, mita asetettu-
jen tavoitteiden saavutaminen vaatii, on Vuokon mukaan (2003, 146) edella mai-
nittuja budjetointimenetelmia huomattavasti luotettavampi, silla se ottaa huomioon
tarkean tilannetekijan: itse tavoitteen. Han kuitenkin muistuttaa (mts. 147), etta
tavoitteen tulee olla suunnittelussa realistinen, ja etta rahavarojen riittavyys on yksi
realistisuuden kriteereistd. TAman opinnaytetydn tekijan mukaan eri budjetit saat-
tavat myos tukea toisiaan synergisesti: esimerkiksi imagon kohottamisessa mai-
nonnalla voi olla huomattavakin rooli, mutta my6s suhdetoiminnalla ja sponsoroin-
nilla voi olla tédssé iso osa, jolloin myos naiden budjettien suuruus tulee huomioida

markkinointikokonaisuudessa.

Kun budjetin suuruus on saatu jollain mainituista paatetyksi, tulee seuraavaksi
paattad, miten tuo rahasumma kaytetaan. Tata toimenpidetta Vuokko (2003, 147)
kutsuu allokoinniksi. Vuokon (mp.) mukaan allokointi eli resurssien jako eri viestin-
téakeinoille riippuvat esimerkiksi organisaation tavoitteesta, tuotteesta, yrityksen
toimintaperiaatteista ja kohderyhmasta. Esimerkiksi kohderyhman tapauksessa
tulee tietdd, mita medioita se seuraa, joten oikeiden viestintdkanavien valinta on

tarkeaa.

2.1.5 Markkinointiviestintamixin suunnittelu

Kuten Gummesson (2005, 29) markkinoinnista toteaa, tapahtuu se suuressa suh-
teiden ja vuorovaikutusten kontekstissa. Markkinointiviestintdmixin suunnittelussa
on Vuokon (2003, 148) mukaan kyse sen paattamisesta, mita eri markkinointivies-

tintdkeinoja kaytetaan esimerkiksi kampanjassa tai tiettyjen tavoitteiden saavutta-
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miseksi. Hanen mukaansa (mp.) yleensa tavoitteiden saavuttamiseksi kaytetaan
useampaa markkinointiviestinnan keinoa, silla eri viestintakeinot kompensoivat

toistensa puutteita ja tdydentavat toisiaan.

Nain ollen markkinointimixissa kaytettavat keinot valitaan kohderyhmalahtoisesti,
niiden tarpeita ja erityispiirteitd ajatellen. Taman opinnaytetyon tekijan mukaan
siséisille ja ulkoisille kohderyhmille viestittdessa voidaan kayttad hyvinkin erilaisia
ja toisistaan poikkeavia keinoja ja kanavia. Markkinointimixin keinoja kasitellaan

tarkemmin tassa opinnaytetydssa luvusta 2.2 alkaen.

2.1.6 Toteutuksen suunnittelu

Juutin (2006, 160) mukaan perinteisesti organisaatiotoiminnassa toteutuksen joh-
tamiseen on katsottu kuuluvan suunnittelu, organisointi, toimeenpano ja valvonta.
Vuokon (2003, 160) mukaan markkinointiviestinnan toteutuksen suunnitteluun
kuuluvat kolme osa-aluetta: organisointi, resurssointi ja aikataulutus. Organisoin-
nissa on hanen mukaansa (mp.) kyse siitd, ettd suunnitellut toimenpiteet muute-
taan konkreettiseksi toimenpideohjelmaksi. Paatetaan, kuka tekee mita ja milloin:
esimerkiksi kuka tuottaa mainosmateriaalin ja milloin ja miten se levitetaan, kuka
toimii vastuuhenkiléna seminaarin toteutuksessa ja mista sinne saadaan tarvittavat
kalusteet, kuka laatii ja toimittaa lehdistOlle tiedotteita. Organisointi ei valttaméatta
kosketa pelkastaan organisaation omaa henkilokuntaa, silla usein osaamista tarvi-
taan myos talon ulkopuolelta. Taman opinnaytetyon tekijan mukaan esimerkiksi
tarvittavan mainosmateriaalin valmistus ja laatiminen voidaan tehda tilaustyéna

mainostoimiston kautta.

Vuokon (mts. 161) mukaan vastuujaon tulee olla selva, tuleepa vaadittu osaami-
nen sitten talon sisalta tai ulkoa: tulee tietdd kuka on vastuussa mistakin, kenelle
raportoidaan ja millaisella ryhmaélla asioita viedaan eteenpain. On muistettava, ku-
ten Juholin kertoo (2013, 39), ettd 2000-luvun globalisaatio ja muut toimintaympéa-
ristbn muutokset ovat nostaneet valokeilaan yritysten ja yhteiséjen tilivelvollisuu-

den eri yleisdille ja sidosryhmille.
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Resurssointiin kuuluu paitsi budjettiin varattun raham&aran kaytén suunnittelu ja
seuranta, myds oman henkiloston kayttd. Vuokon mukaan (2003, 161) tulee miet-
tia myos aika-, henkilo-, laite- ja tilaresurssien tarvetta. Tulee esimerkiksi miettia,
kuinka paljon omasta henkilostosta 16ytyy osaamista ja kykyja suunnitellun mark-
kinointiviestinnan toteuttamiseen, onko omalla organisaatiolla tarvittavaa kalustoa

ja riittadko ajankaytto ilman tyévoimallista lisdapua.

Ajankayton suunnittelu on kolmas tarkea osa-alue markkinointiviestinnan toteutus-
ta suunniteltaessa. Vuokon (2003, 161) mukaan aikataulutus laaditaan myds eri
viestintéakeinoille kampanjan sisalla, joka taas ajoitetaan esimerkiksi kalenterivuo-
teen. Vuokko kertoo (mts. 162), etta ajoitettujen viestintdkeinojen jarjestys on erit-
tain tarked, jotta ne tukisivat toisiaan parhaalla mahdollisella tavalla. Vuokon mu-
kaan (mp.) niiden keinojen, joilla halutaan herattaa uteliaisuutta ja luoda tunnet-
tuutta, tulee tapahtua ennen keinoja, joilla halutaan saada aikaan konkreettisia
tuloksia. Jos esimerkiksi non-profit-organisaatio jarjestdd hyvantekevaisyytena
rahankeruukampanjan, taman opinnaytetyon tekijan mukaan osallistujia saadaan
todennakoisesti enemman, jos kampanjan alussa parannetaan ihmisten tietoisuut-
ta asiasta esimerkiksi tv- ja radiomainonnan avulla. Loppupuolella mahdollisia aut-
tajia voidaan vield muistuttaa kampanjan olemassaolosta vaikkapa mainoskirjeel-

1a.

2.1.7 Arviointikeinot ja seuranta

Taman opinnaytetyon tekijan mukaan ilman seurantaa ja arviointeja ei organisaa-
tio voi saada markkinointitoimenpiteiden tehosta selkedd kuvaa. Tatd toimintaa
tulee harjoittaa jatkuvasti, jolloin esimerkiksi mahdolliset tilanteiden muutokset pys-
tytddn havaitsemaan ja niihin kyetddn reagoimaan. Vuokon mukaan (2003, 163)
arviointeja voidaan tehda ennen kampanjaa, sen aikana ja sen jalkeen, silla niista
saatava informaatio muun muassa parantaa ja tehostaa suunnitteluprosessia, aut-
taa saastdamaan kustannuksissa ja vahentaa riskid paatoksenteossa, kun eri vaih-
toehtojen mahdollisista vaikutuksista tiedetddn jo etukdteen. Vuokon (mts. 164)
mukaan kampanjan suunnittelun aikana arvioinnit auttavat ohjaamaan suunnitte-

lua oikeaan suuntaan. Kampanjan aikana pystytd&n arvioimaan, onnistuuko ja
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eteneekd kampanja odotetulla tavalla. Kampanjan jalkeen saadaan selville, kuinka
onnistuttiin ja millaisia vaikutuksia saatiin aikaiseksi. Juholinin (2010, 67) mukaan
etenkin pidempiaikaisille kampanjoille on hyva asettaa valitavoitteita, joiden kautta

toimintaa ja ympariston muutoksia voidaan arvioida myos kampanjan aikana.

Vuokon (2003, 163) mukaan arviointikeinot voidaan maaritella tapauskohtaisesti,
mutta usein tietyn viestintédkeinon osalta kaytetaan aina tietynlaisia arviointimene-
telmia. Vuokko (mp.) luettelee esimerkkeind sponsoroinnin onnistumista sen avulla
saavutetun mediajulkisuuden méaaralla, verkkosivubannerin houkuttelevuuden mit-
taamista sen saamien klikkausmaaran perusteella ja menekinedistamistoimenpi-

teen onnistumista myytyjen tuotteiden maaralla.

Sen liséksi, etta eri vaikutusten arviointikeinojen on oltava tieteellisesti luotettavia,
tulee niissad Vuokon (2003, 165) mukaan tayttaa vield kolme vaatimusta: paitsi ettéa
tuloksia tulee aina verrata asetettuihin tavoitteisiin, taytyy lisdksi selvittdd, mista
mahdolliset poikkeamat niiden valilla johtuvat, seka tulisi saada informaatiota siita,
millaisia toimenpiteiden tilanteen korjaamiseksi tulee olla. Vaikutusten arviointi voi
olla haastavaa, silla kuten Vuokko (mp.) toteaa, vaikutuksia voi syntya seka pitkal-
& etté lyhyella aikavalilla. Lisaksi han kertoo (mp.), ettd markkinointiviestinnan
keinojen lisdksi monet muutkin tekijat vaikuttavat lopullisiin tuloksiin, joten tulosten

tulkinta voi olla hankalaa esimerkiksi silloin, kun tavoitteissa epaonnistuttiin.

2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointia suunnitellessa tulee valita, mitd markkinointiviestinnén keinoja kayte-
td&n. Isohookanan mukaan (2007, 132) markkinointiviestinnan perinteiset osa-
alueet ovat henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedis-
taminen eli SP ja tiedottaminen. Vuokko (2004, 171) jakaa markkinointiviestinnan
keinot kuuteen luokkaan: henkilokohtaiseen myyntitydhon, suhdetoimintaan, me-
diajulkisuuteen, mainontaan, menekinedistamiseen ja sponsorointiin. Vuokko ker-
too (mts. 172), ettd nama keinot ovat suurimmilta osin relevantteja myos non-

profit-organisaatioiden nakokulmasta tarkasteltuna.
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Seuraavissa alaluvuissa esitellaan organisaation markkinointiviestinnan keinoja

tarkemmin.

2.2.1 Henkilékohtainen vaikuttaminen

Vuokon (2004, 172) mukaan henkilokohtaisella vaikuttamisella tarkoitetaan vuoro-
vaikutusta kayttavaa viestintaprosessia, jonka tavoitteena on valittaa raataloityja,
tilannekohtaisia sanomia yhdelle tai useammalle vastaanottajalle. Vuokko (mp.)
selventdd, etta tallaista henkilokohtaista vaikuttamista ovat esimerkiksi kasvoista

kasvoihin kaytava tapaaminen tai puhelinsoitto.

Henkilokohtaisen vaikuttamisen suurin teho perustuu sen muokattavuuteen. Vuo-
kon (2004, 172) mukaan viestinta voidaan raataloida paitsi kohderyhman, jopa
yksittdisen asiakkaan tarpeiden mukaiseksi etenkin silloin, jos organisaation edus-

taja on valmis kuuntelemaan toista osapuolta.

Vuokon (2004, 172) mukaan henkilokohtainen myyntityd ja vaikuttaminen vaativat
paljon henkiloresursseja. Etenkin myyntitydssd myyjan henkilokohtaiset ominai-
suudet, kuten kyky ja halu olla tekemisissa ihmisten kanssa, vuorovaikutustaidot,
argumentointikyvyt ja organisaatioon liittyvien tietojen hallinta, korostuvat (mp.).
Erityisen tarkedna Vuokko (mts.172—-173) pitd&d henkilokohtaista myyntity6ta esi-
merkiksi silloin, kun on kyse

— kohderyhman kannalta merkittavasta paatoksesta

— toiminnan tai palvelun raataléinnistd, esimerkiksi yhteistyéomallin rakentamisesta

tai yhteistydkumppaneiden hankinnasta

— uuden, monimutkaisen asian myymisesta

— erityisen pienesté kohderyhmésta

— kunkin kohderyhman tarpeiden ja toiveiden ollessa yksiléllisia

— kohderyhman passiivisuudesta asiaa kohtaan
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2.2.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja sailyttamaan organisaatiolle tarkeiden
sidosryhmien tuki ja ymmartamys (Vuokko, 2004, 173). Vuokon mukaan (mp.)
suhdetoiminta voidaan jakaa kohderyhmiensa perusteella sisdiseen ja ulkoiseen
suhdetoimintaan. Sisdisen suhdetoiminnan kohderyhmana on organisaation oma
henkil6std, ulkoisen suhdetoiminnan kohteena muun muassa asiakkaat, rahoitta-
jat, paatoksentekijat, viranomaiset ja media. Sisdinen suhdetoiminta tahtaa avoi-
meen tiedottamiseen henkilostélle ja me-hengen luomiseen. Ulkoinen suhdetoi-
minta pyrkii luomaan luottamusta organisaatiota kohtaan ja takaamaan tarvittavien
resurssien saanti. Nain ollen Vuokon mukaan (2003, 280) suhdetoiminnan tavoit-

teet ja keinot voivat poiketa toisistaan huomattavasti.

Vuokon (2004, 173) mukaan organisaatio pystyy hankkimaan sidosryhmiensa luot-
tamuksen olemalla avoin ja tiedottamalla asioista. Han korostaa (mp.) kiinnostuk-
sen osoittamisen tarkeyttd suhdetoiminnassa: organisaation tulee osallistua sidos-

ryhmien jarjestamiin tilaisuuksiin ja muistaa sidosryhmia huomionosoituksilla

(mp.).

Taman opinndytetyon tekijdn mielestd SeAMKin toiminnassa on onnistuneella
suhdetoiminnalla erittdin suuri merkitys, silla monet hankkeet ja muut projektit to-
teutetaan usein yhteistydssa alueen yrityksien kanssa. Lisaksi useat yritykset ja
muut organisaatiot ovat usein SeAMKin asiakkaina esimerkiksi markkinatutkimus-

palvelujen kautta, joten suhteet on syyta pitd& kunnossa.

2.2.3 Mediajulkisuus

Vuokko (2004, 174) maarittelee mediajulkisuuden tarkoittavan organisaation tie-
toista pyrkimysta saada medioissa "maksutonta” aikaa organisaatiosta kertoville
positiivisille uutisille ja jutuille. Organisaatio saattaa esimerkiksi jarjestad hyvante-
kevaisyystapahtuman tai menestya tyotyytyvaisyystutkimuksessa. Talléin median
edustajia saatetaan kutsua esimerkiksi organisaation jarjestamaan lehdistotilaisuu-
teen tai ottaa yhteyttd ja lahettaa juttupyyntdja. Vuokko (mp.) huomauttaa, etta
mediajulkisuudessa ei ole kyse taysin "maksuttomasta” ajasta siita huolimatta, etta



22

nakyvyydesta ei joudu maksamaan mediatilan ja -ajan normaalisti vaatimia hintoja,
mediajulkisuuden yll&pito sitoo henkilostbresursseja.

Kuten Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen (2009, 124) toteavat, yritykset ja
joukkoviestimet tarvitsevat toisiaan: yritys haluaa positiivista julkisuutta, media uu-
tisia. Vuokon (2004, 174) mukaan mediajulkisuuden vahvuutena on sen tuoma
uskottavuus: organisaatiota, josta lehtijuttu kertoo, ei herkasti tai valttamatta lain-
kaan tunnisteta sen lahettajaksi, silla ne katsotaan median itse tekemiksi ja medi-
an kiinnostuksen tuottamiksi. Mediajulkisuutta ei kuitenkaan pysty hyédyntamaan
loputtomasti, eikd se pysty kantamaan organisaation koko markkinointia yksinaan.
Vuokon (mp.) mukaan suureksi mediajulkisuuden haasteeksi muodostuu se, ettei
mikaan organisaatio pysty olemaan jatkuvasti pelkkien positiivisten uutisten aihee-
na. Lisdksi Vuokko (mts. 174-175) muistuttaa, ettei organisaatio pysty kontrolloi-
maan sitd, mitd ja mihin savyyn media siitd viestii, tai viestitdanko siita lainkaan.
Lopullisen pé&éatbksen siita, saako organisaatio haluamalleen asialle julkisuutta,
tekee media. Lisaksi tieto ja viestinta eivat ole endéa organisaatioiden kontrolloita-
vissa kuten ennen, muistuttaa Juholin (2013, 175), silla jos organisaatio ei ole ha-

lukas itse kommunikoimaan, tietoa on useimmiten saatavilla muualta.

Julkisuuden ollessa negatiivista se voidaan Vuokon (2004, 176) mukaan jakaa
reaktiiviseksi tai proaktiiviseksi. Reaktiivisessa julkisuudessa organisaatio vastaa
ja puolustautuu siihen kohdistuneeseen negatiiviseen julkisuuteen. Organisaatio
siis reagoi siihen, mitd media tekee. Proaktiivisessa julkisuudessa organisaatio tuo
itse negatiiviset asiat esille omatoimisesti. (2004, 175-176.) Kortetjarvi-Nurmi ym.
(2009, 126) korostavat avoimuuden tarkeytta: kaiken, mita kerrotaan, on oltava
totta. Mielikuvien luomisella julkisuuden ja medioiden kautta on taman opinnayte-
tyon tekijan mielestéd organisaatioille suuri merkitys. Juholinin (2009, 48) mukaan
mielikuvat syntyvat monien konkreettisten ja abstraktien tekijoiden tuloksena, ei-
vatka ihmiset lahesk&én aina pysty kertomaan, mihin mikakin mielikuva perustuu.
Kuitenkin mielikuvaan vaikuttaa Juholinin mukaan (mp.) paljon se, miten eri mediat

kasittelevat asiaa ja mita muut siitd kertovat.

Liséksi on muistettava, ettd kuten Gummesson (2004, 249) toteaa, vallitsee yritys-
ten ja medioiden valilla viha-rakkaussuhde: yritykset ja tiedotusvalineet tarvitsevat

toisiaan, mutta niiden tavoitteet ovat ristiridassa keskendan. Tiedotusvalineet ha-
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luavat uutisen kriteerit tayttavia tosiasioita, ja usein myds kohu-uutisia ja skandaa-
leja. Yritykset taas haluavat, ettéd hyvat uutiset julkaistaan ja huonot uutiset jate-
taan kertomatta. Nain ollen Gummessonin mukaan (mp.) yritysjohtajien kyky sol-
mia suhteita medioihin saatta olla joskus heidan tarkein markkinointitoimenpiteen-
sa. Kriittisen ja odottamattoman tapauksen sattuessa voi yrityksen tulevaisuus
Gummessonin mukaan (mts. 250) ratketa tiedotusvalinesuhteiden perusteella.
Vaikka Gummesson puhuukin esimerkeissaan yrityksista, taman opinnaytetydn
kirjoittajan mukaan samat sddnntt patevat myds non-profit-organisaatioiden ja

hanketoiminnan kohdalla.

2.2.4 Mainonta

Mainonta on joukkoviestintdd, jossa erilaisia viestintakanavia pitkin lahetettaan
samanaikaisesti samanlainen viesti, kertoo Vuokko (2004, 176). Mainontaa kaytet-
tdessd medialle maksetaan saadun media-ajan tai -tilan perusteella, toisin kuin
iImaisessa mediajulkisuudessa. Mainonta on Vuokon (mp.) mukaan persoonatonta
viestintda, koska se valittyy medioiden kautta, mutta tdma ei suinkaan tarkoita,

ettei itse mainosviesti olisi persoonallinen esimerkiksi visuaalisen ilmeenséa kautta.

Vuokon (2004, 176) mukaan mainonnan tehtadvana on informoida, suostutella ja
muistuttaa. Han kertoo (mp.), ettd mainonta voidaan jakaa kahteen p&aluokkaan,
media- ja suoramainontaan. Mediamainonta taas jaetaan kaytettavan median pe-
rusteella painettuun mainontaan (esimerkiksi lehtimainonta) ja séhkdiseen mai-
nontaan (esimerkiksi televisio, radio ja internet). Suoramainonta voidaan Vuokon
mukaan (mp.) jakaa suorapostituksiin (mainonta tapahtuu osoitteellisesti tai osoit-
teettomasti postin kautta) ja sahkoiseen suoramainontaan (esimerkiksi sahkdposti-
ja tekstiviestimainonta). Ranisen ja Raution mukaan (2003, 143) suoramainonnak-
si luetaan myds kaikki palaute-elementin sisaltavd mainonta, seka painettuna etta

sahkoisena.

Tarkeimmat paatdsalueet mainonnassa ovat Vuokon (2004, 177) mukaan mainos-
sanomapaatos, eli mitd mainoksessa sanotaan ja miten, sekd mediapaatos, eli
missa sanotaan ja miten. Mainossanomapaatoksissa pohditaan Vuokon mukaan

muun muassa mainonnassa kaytettavia argumentteja ja tehokeinoja. Han muistut-
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taa, ettd tarkeintd on, ettéd tehokeinot eivét ole ristiriidassa organisaation omien
arvojen ja periaatteiden kanssa (mp.). Mediapaatdosten osalta on Vuokon (mp.)
mukaan paatettava, mita medioita kaytetaan, jotta haluttu kohderyhma saavute-
taan. Lisdksi Gummesson (2004 252) kertoo, ettd medioilla ja mainonnalla on
vahvistava rooli ja ne voivat aktivoida jo virinnytta kiinnostusta. Kohderyhméan tun-
teminen on tarkead, jotta osataan valita oikeat kanavat. Vuokon (2004, 177) mu-
kaan on tiedettava, mita lehtia kohderyhma lukee, mita radioasemia se kuuntelee,
miten se suhtautuu eri medioihin ja niin edelleen. Han muistuttaa, (mp.) etta jokai-
sella medialla on vahvuutensa ja heikkoutensa, joten tarkeinta onkin peilata me-

diavalintaa organisaation omiin resursseihin ja tavoitteisiin.

Esimerkiksi organisaation omat verkkosivut ovat oivallinen tapa levittaa tietoa ja
julkaista uutisia, mutta kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. muistuttavat (2009, 133), on
verkkosivujen lahtokohtana oltava viestinnalliset ja liiketaloudelliset tavoitteet: tu-
lee miettia, miten ne tehostavat yrityksen toimintaa, mita lisdarvoa ne tuottavat
sidosryhmille ja miten sivusto tukee yrityskuvaa. Myds graafisen ilmeen ja kielelli-
sen ulkoasun tulee olla yrityskuvaa tukevaa. On erittdin tarkeda, etta sivuston uuti-
sointi ja muut tiedot ovat ajan tasalla: Kortetjarvi-Nurmi ym. (mts. 134) varoittavat,
ettd vanhentunutta tietoa sisaltava verkkosivu pilaa yrityskuvaa. Heidan mukaansa
(mp.) paivittamaton tieto on yrityskuvan kannalta jopa puuttumatonta tietoa haital-

lisempaa.

2.2.5 Menekinedistaminen

Menekinedistamisella mukaan tarkoitetaan Vuokon (2004, 179) mukaan jonkin
konkreettisen edun tai yllykkeen tarjoamista kohderyhmaélle. TAman edun tai yllyk-
keen tarkoituksena on hanen mukaansa (mp.) esimerkiksi alentaa kynnysta ostaa
organisaation tuotteita tai osallistua sen toimintaan, tai ottaa yhteyttd organisaati-
oon. Vuokon (mp.) mukaan tavallisia yritysten kayttamid menekinedistamiskeinoja
ovat esimerkiksi kylkiaiset, lisdvarusteet, hinnanalennukset, kilpailut ja ilmaisnayt-

teet.

Vaikka menekinedistamisen keinot soveltuvat kenties luontevimmin yrityksille, jot-

ka myyvat tuotteita tai palveluita, Vuokko (2004, 180) muistuttaa, etta sen keinot
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ovat kaytettavissa myds non-profit-organisaatiolla. Tarkeintéa on, etta tarjottu etu
on rajoitettu tietylle aikavalille, silla muuten kyseesséa on organisaation pysyva hin-
tapaatos markkinointiviestinnan sijasta (mp.). Hankkeet ovat usein jo valmiiksi var-
sin lyhytaikaisia, joten menekinedistamiskeinojen soveltamista, etenkin hinnan-

alennuksia, tulee taméan opinnaytetydn tekijan mielesta kayttaa harkiten.

2.2.6 Sponsorointi

Vuokko (2004, 180) maarittelee sponsoroinnin olevan jonkun yksilon, ryhman, ti-
laisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja kayttamista maariteltyihin
markkinointiin liittyviin tarkoituksiin. Hanen mukaansa (mp.) sponsorointia ei
yleensad kaytetd non-profit-organisaatioiden markkinointiviestintdkeinona, silla
sponsorointi ei ole hyvantekevaisyyttd. Sponsoroija nimittdin odottaa saavansa

vastinetta panostukselleen.

Ranisen ja Raution (2003, 331) mukaan sponsoroinnin tehon mittaamiseen ei ole
olemasssa yleispatevia mittareita. Vuokko (2004, 230) kertoo, etta yritykset voivat
arvioida sponsoroinnin vaikutuksia muun muassa arvioimalla sen nakyvyytta koh-
teessa ja mediassa, keraamalla palautetta sidosryhmilté, seka tutkimalla mieliku-
va- ja tunnettuusvaikutuksia ja myynnin ja markkinaosuuden kehittymista. Tarkein-
té on, kuten Raninen ja Rautio (2003, 330) toteavat, ettd sponsoroinnin tehokkuut-

ta mitataan suhteessa tavoitteisiin.

Non-profit-organisaatioiden toiminnassa sponsorointi saattaa olla suuressakin
asemassa. Taman opinnaytetyon tekijan mielestd organisaatio voi saada osak-
seen huomattavaa nakyvyytta ja tunnettuuden kasvua toimimalla rahoittajana. Po-
sitiivista julkisuutta voidaan myds saada sponsoroimalla jotain tunnettua non-
profit-organisaatiota, joka toimii hyvalla asialla, esimerkiksi Suomen Punaista Ris-
tid. Sponsoritoiminnan tuomalla ndkyvyydell& on kuitenkin my6s riskinsa. Vuokko
(2004, 231) huomauttaa, ettéa sponsorin mahdollisesti saama negatiivinen julkisuus

voi helposti heijastua inmisten mielessd myds sponsoroitavaan organisaatioon.
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2.3 Sisainen viestinta

Kortetjarvi-Nurmen ym. mukaan (2009, 107) sisdisen viestinnén tehtava on tukea
organisaation visiota, strategiaa ja arvoja. Liséksi sisdisen viestinnan toinen tarkea
tavoite on luoda ja yllapitdd avointa vuorovaikutusta (mts. 106). Sisaisen tiedotta-
misen tavoitteet voidaan heidan mukaansa (mp.) jakaa karkeasti kolmeen osaan:
tiedonkulkuun, vuorovaikutukseen ja sitoutumiseen. He (mts. 106-107) avaavat

ndaita osia seuraavasti:

Sisdisella viestinnalla varmistetaan, etta kaikki saavat tehtaviensa suorittamises-
sa tarvitsemansa tiedot tai ettd ne ovat helposti I6ydettavissa. Viestinnédn keinoin
on jatkuvasti pyrittava vaikuttamaan siihen, ettd henkiloéston jokainen jasen nékee
oman tybnsa suhteessa yrityksen tehtaviin ja tavoitteisiin. Misteilin (1999, 10) mu-
kaan erityisesti esimiehet ovat organisaatiossa riippuvaisia tehokkaasta viestin-

nasta, silla muuten he eivat pysty teettamaan tarvittavia tehtavia.

Vuorovaikutus ja sen luominen on toinen tarkea sisaisen viestinnan tavoite.
Avoin vuorovaikutus edistad henkilokunnan me-henkeéa ja halua kannustaa ja teh-
da ty6ta oman tyoyhteison kehittamiseksi. Tahan avoimuuteen kuuluu, etté viestit
kulkevat esteetta paitsi johdolta alaisille my6s alaisilta johdolle, seka eri toimipis-
teiden, yksikoiden, tyéryhmien ja henkildiden kesken.

Sitoutumiseen ei pelkastaan riita, etta tieto annetaan; sen pitdd myos tulla ym-
marretyksi ja hyvaksytyksi. Viestinnan tulee tukea yrityksen visiota, strategiaa ja
arvoja. Vision toteutuminen edellyttaa, ettd ihmiset uskovat siihen ja haluavat to-

teuttaa sita. Viestinnan sitoutumiseen kuuluu erityisesti johtamisviestinta.

Lisaksi Juholin (2013, 178) kertoo tydyhteisdviestinnésta, jonka uusi agenda koos-
tuu 6+1 tarkedstad osatekijastd, jotka ovat tydyhteisdn toiminnan peruspilareita.

Naita pilareita ovat:

Ajantasainen tieto — tiedon tulee olla jatkuvasti ajan tasalla ja esteettomasti sita

tarvitsevien ja hyddyntavien saatavilla.
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Isot ja merkitykselliset asiat — Naita tulee kasitella organisaatiossa vuorovaikut-
teisesti. Asioista taytyy pystya keskustelemaan ja lisaksi varmistamaan, etta ne

ymmarretaan.

Rento ja arvostava tunnelma — Jokaisen yhteison jasenen tulee vapaasti uskal-
taa ja pystya puhumaan, kysymaan ja kyseenalaistamaan. Juutin (2006, 143) mu-
kaan spontaani, epavirallinen kommunikaatio ryhman jasenten valilla on ryhman

toiminnan kannalta jopa olennaista.

Osallisuus ja vaikuttaminen — Naiden tulee olla mahdollista jokaiselle tydyhtei-
sossa. Lisaksi Lipidisen (2000, 163) mukaan avoin ja sdanndllinen kommunikointi

pitdd henkildston oikeassa suunnassa ja motivoituneina.

Yhdessa oppiminen ja osaamisen jakaminen — Tahan siséltyy monisuuntainen

ja jatkuva palaute.

Tydnantajamaine — Jokainen yhteisbn jasen tuottaa mainetta omalla toiminnal-
laan ja heijastaa sita ympéaristdonsa. Tama puolestaan joko vahvistaa tai heiken-
taa sitoutumista, silla organisaation maine heijastuu Juholinin mukaan takaisin

yksiléiden minakuvaan.

+1, foorumit — Toiminta ja viestinta tapahtuvat nykyaan foorumeilla, jotka ovat
avoimia tiedon vaihdannan ja vuoropuhelun paikkoja. Liséksi Juholin (2013, 217)
kertoo, ettd sosiaalisista medioista on tullut suosittuja tydyhteiséviestinnan vuoro-
vaikutteisuuden lisaajia, silla sen ansiosta ylimaaraisten dokumenttien vaihtoa pys-
tytdan vahentaméaéan. Nain ollen sosiaaliset media luovat taysin uudenlaisia mah-
dollisuuksia verkostoitumiseen ja osin korvaavat ja taydentavat kasvokkain tapah-
tuvaa yhteydenpitoa (mts. 218). Juutin (2006, 143) mukaan ryhmien jasenten vali-

nen vuorovaikutus vaikuttaa muita seikkoja enemman ryhméan toimintaan.

Juholinin mukaan (1999, 13) viestinnassa on toisaalta kyse tiedon ja informaation
vaihdosta, toisaalta taas yhteisyydesta, kokemusten jakamisesta ja kulttuurista.
Hanen mielestaan (2013, 174) tietoa ja tiedonvaihdantaa tarvitaan entista enem-
man. Kohderyhmia ajatellen nykyajan viestintdymparistd on muuttunut. Aiemmin
viestin vastaanottajat tai vuorovaikutuksen osapuolet on voitu rajata selkeasti sisa-

ja ulkopiiriin. Tahan ajatteluun on perustunut perinteinen jako sisdiseen ja ulkoi-
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seen viestintaan (Juholin 2009, 40). Juholin kuitenkin (mp.) selittéda, etta nykyaan
raja ei kuitenkaan enaa ole yhta selkea.

Isohookana (2007, 11) toteaa, ettd tehokkaan viestinndn avulla on mahdollista
vahvistaa tunnettavuutta, muistutetaan olemassaolosta ja kertoa yritykseen liitty-
vista asioista. Hanen mukaansa (mp.) onnistunut viestinta paitsi varmistaa tehok-
kaan tiedonkulun, myds luo ja vahvistaa yhteisollisyyden tunnetta. Vuokon mu-
kaan (2004, 116) tehokkaan viestinnan ja toiminnan suunnittelun kautta saadaan
luotua yhteistd ymmarrysta siitd, mihin ollaan menossa. Kuten Gronroos (2009,
367) toteaa, suunnittelematon viestinta vaikuttaa usein kielteisesti asiakkaan kasi-
tyksiin.

Isohookanan (2007, 222) mukaan hyvin hoidettu yrityksen sisdainen viestinta on
edellytys markkinointiviestinnan ja muun ulkoisen viestinndn onnistumiselle. Ha-
nen mukaansa (mts. 226) sisaisella viestinnalla pystytaan vaikuttamaan yrityksen
tulokseen nayttamalla oikeaa suuntaa ja sitouttamalla henkilokuntaa. Siukosaaren
(2002, 65) mukaan tydyhteistn sisainen viestintd on paaosin henkilostdviestintaa.
Han kertoo (mp.), etta sisdiseen viestintdan kuuluvat yhteystoiminta, jolla yhteis6
pitdd yhteytta henkilostoon, seké tiedotus, jolla valitetaan sanomia “talon sisalle”.
Siukosaari myds mainitsee (mp.), ettd sisdiseen viestintdan kuuluu laheisesti si-
sainen markkinointi, jolla yhteisd ja muun muassa sen visio, arvot, tavoitteet ja

toiminta tehdaan tutuiksi.

Muutoksista huolimatta viestintéd on Juholinin mukaan (2009, 146) yha aina ja kai-
kissa tilanteissa vuorovaikutteinen tapahtuma. Vuokko (2004, 170) korostaa vies-
tinn&n kokonaisvaltaisuuden ajattelun tarkeytta: on tarkeéa viestia kohderyhmalah-
toisesti, tavoitelahtdisesti seké tilanne- ja toimintaymparistélahtoisesti. Pesonen,
Lehtonen ja Toskala (2002, 6) muistuttavat, ettd organisaatio viestii itsestaan jat-

kuvasti toiminnallaan ja valinnoillaan, tahtoi eli ei.

Lopuksi Juholin (2003, 39) muistuttaa, etta nykyaikana viestintd on seka strategi-
nen toiminto ettd osaamisalue, jota vaaditaan jokaiselta. Viestintd ei siis hanen
mukaansa ole vain ammattilaisten asia vaan kuuluu jokaiselle organisaation jase-

nelle.
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3 TUTKIMUS SEAMKIN HANKEMARKKINOINNISTA

Tassa luvussa perehdytdan haastattelututkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen,

seka kaydaan haastattelut lapi eriteltyna.

3.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Hirsjarvi ja Hurme (2000, 11) toteavat haastattelun olevan eras tiedonhankinnan
perusmuotoja. Heidan mukaansa (mp.) haastattelu on joustava menetelmé, joka
soveltuu monenlaisiin tarkoituksiin, menetelmd, jota voi kayttdd lahes kaikkialla
saadakseen syvallista tietoa. He (mp.) toteavat, ettd haastattelu on keskustelua,
jolla on tarkoitus: nain ollen haastattelu voidaankin toteuttaa monin eri muodoin ja

monista eri lahtokohdista kasin.

Tutkimusta varten kaytettavaksi menetelmaksi valittiin henkildkohtainen haastatte-
lu kyselylomakkeen sijasta sen joustavuudesta johtuen. Kuten Hirsjarvi ja Hurme
(2000, 34) toteavat, haastattelussa tutkijalla on mahdollisuus suunnata tiedonhan-
kintaa itse tilanteessa, samoin kuin mahdollisuus saada esiin vastausten takana
olevia motiiveja. Heidan mukaansa (mts. 48) teemahaastattelu ei sido haastattelua
tiettyyn leiriin (kvantitatiiviseen tai kvalitatiiviseen), eik& se ota kantaa siihen, miten
"syvalle” aiheen kasittelyssd mennaan. Lisaksi he (mts. 34) toteavat, etta ei-
kielelliset vihjeet auttavat osaltaan ymmartamaan vastauksia ja jopa ymmarta-

maan merkityksia toisin kuin alussa on ajateltu.

Valittujen hankkeiden sujuvuutta tutkittiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla.
Puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan lomakehaastattelun ja strukturoimat-
toman haastattelun valimuotoa (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47). He kuitenkin toteavat
(mp.), ettd yhta maaritelmaa tasta haastattelumuodosta ei ole. Ominaista mene-
telmalle heidan mukaansa (mp.) on, ettd jokin haastattelun nakékohta on lyéty luk-
koon, mutta ei kaikkia. Tama tarkoittaa, ettd kaikkien suoritettujen haastattelujen
teemana oli kyseisen hankkeen markkinoinnin ja viestinnan sujuminen, sekd mah-
dollisesti paljastuneet ongelmakohdat teemaan liittyen. Hirsjarvi ja Hurme (2000,
92) toteavat teemahaastattelujen luonteeseen myos kuuluvan olennaisesti haas-

tattelujen tallentamisen, jolloin itse haastattelu saadaan sujumaan nopeasti ja il-
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man katkoja. Koska pyrkimyksena on saada aikaan mahdollisimman luontevaa ja
vapautunutta keskustelua, on haastattelijan heiddn mukaansa (mp.) pystyttava
toimimaan ilman kynaa ja paperia. He kertovat (mp.), ettd kommunikaatiotapahtu-
masta saadaan sdilytettya olennaisia seikkoja ja vivahteita, esimerkiksi aanenkayt-

t6 ja puheen tauotusta, kun haastattelu nauhoitetaan.

Hirsjarvi ja Hurme (2000, 66) neuvovat, ettd teemahaastattelun runkoa laadittessa
ei tehda yksityiskohtaista kysymysluetteloa, vaan teema-alueluettelo. Heidan mu-
kaansa (mp.) ne toimivat haastattelijan muistilistana ja kiintopisteina, jotka ohjaa-
vat keskustelua: haastattelutilanteen edetessa teema-alueita kohdennetaan kysy-
myksilla.

Hankkeet ja haastatellut projektipdallikot esitellaan alla nimettémina. Selkeyden ja
nimettémyyden takaamiseksi hankkeista ja niiden projektipaallikbista kaytetaan
tassa opinnaytetydssa nimityksia A, B, C, D ja E. Toimeksiantajalle alla esitetyt
tiedot on toimitettu taydellisina.

Toimeksiantaja valitsi opinnaytetydn tekijan tutkittavaksi viisi eri hanketta, jotka
olivat joko paattyneet hiljattain tai melko loppuvaiheessa. Opinnaytetyon tekija sai
toimeksiantajalta my6s kunkin hankkeen ja projektipdallikon nimen, johon ottaa
yhteytta. Taman opinnaytetyon tekija lahestyi projektipaallikditd henkilokohtaisella
sahkopostilla, jossa esitteli itsensa ja opinnaytetyon tarkoituksen. Ensimmaisessa
sahkopostiviestissa opinnaytetyon tekija pyysi hankkeen projektipaallikolta hank-
keeseen liittyvd& materiaalia johon tutustua, esimerkiksi projekti- tai viestintdsuun-
nitelmaa, saadakseen paremman kuvan mahdollisista hankkeeseen liittyvista eri-
koispiirteista. Kaikki projektipaallikot olivat avuliaita ja toimittivat ennakkomateriaa-

lia.

Tutustuttuaan projektisuunnitelmiin opinnaytetyon tekija sopi kunkin projektipaalli-
kon kanssa tarkan haastatteluajan sahkopostitse. Haastattelut tehtiin kasvokkain
ja taltioitiin nauhurilla haastateltavan omassa toimistossa tai Frami F:n ryhmatyoti-
loissa syksyn 2014 aikana. Kaikkien viiden haastattelun yhteenlasketuksi koko-
naiskestoksi tuli noin 110 minuuttia. Keskimaarin yksi haastattelu kesti siis noin 22

minuuttia.
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3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusten luotettavuutta arvioitaessa kaytetaan termeja validiteetti ja reliabili-

teetti.

Anttilan (1998) mukaan laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimusaineiston kasittelyn ja sen analyysin luotettavuutta. Hanen mukaansa
(mp.) reliabiliteettikysymyksissa tulisi ottaa huomioon kaksi kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuuteen liittyvaa kriteeria: analyysin arvioitavuuden ja uskottavuu-
den. Anttila kertoo (mp.) arvioitavuuden tarkoittavan sita, etta lukijalle tarjotaan
mahdollisuutta seurata tutkijan paattelya ja kritisoida sitéd. Uskottavuudella taas
viitataan siihen, etta tutkimusraportin pohjalta on uskottavaa, etta kuvatulla tavalla
on paadytty esitettyihin tulkintoihin.

Anttila (1998) kertoo, etta Pyoralan mukaan laadullisen tutkimuksen validiteettia
arvioitaessa tutkijan tulee kyeta osoittamaan, etté juuri nimenomaista tutkimusase-
telmaa kayttamalla ja kohderyhmé&a tutkimalla voidaan vastata tutkimuksen kysy-
myksenasetteluun. Anttilan (mp.) mukaan tulee muun muassa pohtia, kattaako

aineisto tutkittavaa ilmiota ja etta tulkitaanko havaittuja seikkoja oikein.

Taman opinnaytetyon tekijan mielesta tutkimus tayttdd luotettavuuden vaatimuk-
set, silla haastatteluissa kysyttavid kysymyksié suunniteltiin yhdessé toimeksianta-
jan kanssa. Nain ollen haastattelurunko tukee tutkimusongelmaa. Liséksi projekti-
paallikoilta saatu ennakkomateriaali (projektisuunnitelmat) kattavat tutkittavaa il-
mi6ta. Tutkimuksen perusteella kuvatut tulkinnat ovat myods taman opinnaytetyon
tekijan mielesta uskottavia, silla jokaisen haastattelun tulokset esiteltiin myos ky-

seiselle projektipaallikdlle, eiké tulkinnoissa ollut korjattavaa.

3.3 Tutkimustulokset

Jokaisessa tutkitussa hankkeessa projektipdallikéilla oli aiempaa kokemusta pro-
jektitydoskentelysta, joko projektitydntekijana tai projektin vetajand. Kolmessa han-
keessa haastateltu projektipaallikkd oli hankkeessa johtajana ensimmaista kertaa,

seka yhdelle projektipaallikélle hanke oli suurin siihen asti johdetuista. Aiemmasta
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kokemuksesta huolimatta hankkeet tarjosivat myos kokeneemmille projektipaalli-
koille uusia johtamisen puolia, esimerkiksi projektipdallikkdé A kohtasi uutena asia-

na hankkeen tydénjohdollisen puolen.

Tutkituista hankkeista hankkeet A ja C olivat kestoltaan pitkdaikaisia, jolloin han-
keaika oli useamman vuoden mittainen. Muiden hankkeiden hankeaika oli noin

yksi vuosi. Hankkeet A ja D olivat jatkumoa aiemmin toteutetuille hankkeille.

3.3.1 Hanke A

Projektipaallikkd A ei koennut tarpeelliseksi saada erillistéa perehdytysta hanketoi-
mitaan aiemman kokemuksen ansiosta. Vaikka projektip&éallikkd A toimi ensim-
maista kertaa johtajana tassa tietyn tyyppisessa hankkeessaan, oli hanella aiem-
paa kokemusta paallikkona toimimisesta muiden tydtehtavien kautta. Hanella oli
johdettavanaan hankkeessa kolmesta viiteen projektityontekijaa. Tama toi paalli-

kolle hankkeeseen uuden nakokulman.

Toinen mika tassa ilmeni, koska mulla oli siina kolmesta viiteen pro-
jektityontekijoita téissa, niin sielta tuli tAma tyénjohdollinen puoli jota
en ollut sillalailla ajatellut aluksi ollenkaan.

Johtajan vankka kokemus ja oman projektitiimin tuki olivat hankkeessa kantavana
voimana. Markkinoinnissa ja hankkeen tarvitsemassa asiantuntija-avussa hyodyn-

nettiin vahvasti koko SeAMKin henkil6kuntaa kaikista yksikoista.

Jos ma ajattelen minkalainen organisaatio tdssa on ollut kokonaisuu-
tena, niin taisi olla etta loppuraportissa laskelmassa oli 32 eri SeAM-
Kin henkil64, jotka on osallistunut tdhan hankkeeseen. Se on todella
mittava maara.

Hankkeen toteutukseen liittyivat olennaisesti SeAKMin jarjestamat workshop-
tapahtumat. Naitd markkinoitaessa mainoskanavina toimivat muun muassa séh-
koposti, puhelinsoitot, yrityskaynnit, fyysiset kirjeet ja sanomalehti. Liséksi naky-
vyytta saatiin vierailemalla ja olemalla lasna erilaisilla messuilla. Yritysten yhteis-

tiedot saatiin erillisesta rekisterista, jota yllapiti erityinen projektitydntekija. Hank-
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keessa suoritetun seurannan mukaan sanomalehtimainonta oli melko tehotonta ja

kallista.

Lehti-ilmoittelu, jota naihin workshoppeihin tehtiin, niiden tulos oli plus-
miinus nolla. -- Sitten kun viela kokeiltiin eri lehtia miss& mainosta teh-
tiin -- Ei me montaa ilmoitusta laitettukaan, koska se oli yllattavan kal-
lista, eika tuloksia tullut.

Kirje puolestaan osoittautui A:n mukaan yllattavankin tehokkaaksi tavaksi muistut-

taa workshopeista.

Se kirje, se oli aivan hyva. Soitto siihen peraan niin saatettiin muistaa,
ettd oli aiemmin lahetetty kirje. Ja saattoi olla, etté se oli jopa hyllyssa,
ettd se loydettiin sielta. Tai sitte voi olla ettéa se oli mennyt saman tien
roskikseen ja kun soitettiin, niin pyydettiin lahettAm&éan uudestaan. Ja
jossain tapauksissa oli jopa etta 16ytyi parin vuoden takaisia kirjeita ja
otettiin kontakti sen jalkeen.

Suurimpana haasteena hanketta vastassa oli sen kohderyhmén, Etela-
Pohjanmaan PK-yritysten, heréttely ja toimintaan mukaan saaminen. Syyna tadhan

oli Suomea koetellut vuoden 2010 taloudellinen taantuma.

Hankkeen sisaisessa viestinnassa hyoddynnettiin enimmékseen sahkopostia ja
saanndllisesti jarjestettyja palavereita, jolloin toimintaa oli helppo ohjata ja koko-

naiskuviosta oltiin jatkuvasti selvilla.

Ennen hankkeen aloittamista yhdessa rahoittajan kanssa kaytiin neuvotteluita,
joissa projektipaallikké sai ohjeistusta hankkeen operatiiviseen toimintaan liittyvista

asioista, esimerkiksi hankkeen seurantaa ja valiraportointia.

Hankkeen aikana kohdattiin eras ennakoimaton henkil6stéa kohdannut "vastoin-
kayminen”: hankkeen kolme projektityontekijaa tyollistyivat hankkeen asiakasyri-
tyksiin. Projektityontekijoiden ja ammattikorkeakoulun kannalta asiaa voidaan pitaa
positiivisena muutoksena, mutta hankkeen nédkodkulmasta ajatellen kolme tydnteki-
jaa katosi yllattaen, vieden mukanaan olennaista osaamista, joka puolestaan han-
kaloitti toimintaa yritysten kanssa. Jouduttiin jarjestdmaan uusi rekrytointikierros

projektihenkil6ston tdydentamiseksi, joka osaltaan muutti tehtavarakenteita.

Omanlainen haasteensa oli toisaalta se rekrytointiprosessi, mutta se,
ettd meilla oli tietynlaiset tehtavakuvat, jotka oli siina ensimmaisessa
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alkuvaiheessa toteutettu, niin tietylla lailla se osaaminen ei ollutkaan
taysin samanlaista. -- Yrityscasejen jatkamisen kohdalla saattoi tulla,
ettd joudutiin hyvin tarkasti katsomaan, mita voidaan tehda, mita
osaamista on olemassa.

Tasta huolimatta henkiloston vaihtuvuus ei tuomistaan haasteista huolimatta ollut
kokonaan paha asia hankkeelle, silla uudet tyontekijat toivat osaltaan hankkee-

seen uutta osaamista korvaamaan vanhaa. Kuten projektipaallikkd A asian ilmaisi:

Toisaalta tuli taas jotain uutta osaamista. -- Mutta positiivisena jos aja-
tellaan aivan SeAMKia niin hieno asia on, etta saatiin tydnnettya nuo-
ria henkil6ita tuonne tydelamaan.

Hankkeen markkinoinnissa ja kiinnostavuudessa jarjestetyt seminaarit ja worksho-
pit, joissa oli luennoimassa toisten oppilaitosten tai yliopistoiden henkil6ita, olivat
selkeasti merkittavin anti niin hankkeen kohderyhmalle kuin myds SeAMKille itsel-

leen.

Ja se, ettd me saatiin niitd asiantuntijoita tanne, kiinnostuneita henki-
|6ité4, he verkostoituivat keskenaan, ja esimerkiksi néailla workshop-
tapahtumilla saatiin sitten SeAMKin véakea yhtalailla verkottumaan ta-
han yrityskenttaan.

Kokonaisuutena hankkeesta A toteaa seuraavasti:

Kaikki tavoitteen mukaiset asiat saavutettiin.

3.3.2 HankeB

Projektipaallikkoé B:ll& on runsaasti aiempaa kokemusta hanketoiminnasta: han on
muun muassa toiminut aiemmin projektikoordinaattorina, tydskennellyt hankkeiden
ohjausryhmissa ja ollut mukana oman koulutusohjelmansa hankesuunnittelussa.
Projektipaallikkoé B:lla oli johdettavanaan samanaikaisesti kaksi hanketta: yksi ly-
hytaikainen ja toinen laajempi, kansainvalinen hanke. Molemmat hankkeet ovat
lahtokohdiltaan ja tavoitteiltaan varsin opiskelijalahtdisia. SeAMK on toisessa
hankkeessa mukana osatoteuttajana, eli hankkeen varsinainen vetajaorganisaatio,
joka vastaa kokonaisuudesta, on ulkopuolinen. Kansainvélinen hanke toteutetaan

yhteisty6ssa Ruotsin ja Viron kanssa.
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Pienemmassa, lyhytaikaisemmassa hankkeessa SeAMKin osalta markkinoinnin
kohderyhmana ovat vahvasti SeAMKin omat opiskelijat ulkoisten henkildiden li-
saksi. SeAMKin osalta markkinointitoimenpiteina kaytettiin opiskelijoille kohdistet-
tua "massasahkopostia”, jolloin tieto hankkeesta ja mahdollisuudesta osallistua
saatiin opiskelijoiden tietoisuuteen. Kuitenkin tarkedmpana keinona markkinoida ja
saada opiskelijoiden joukosta osallistujia toimi projektipaéllikkd B:n mukaan koh-
dennettu "head-hunting”, yksildity markkinointi, jossa opettaja henkilokohtaisesti

suositteli tietyille, tuntemilleen opiskelijoille mukaan hakemista.

SeAMKIin ulkopuolinen markkinointi jarjestettiin henkilokunnan omien henkilokoh-
taisten verkostojen kautta ja Facebookissa. Projektip&éallikkd B:n mukaan ulkopuo-
lisessa markkinoinnissa epaonnistuttiin liian vahaisen panostuksen vuoksi, silla
koulun ulkopuolisia henkil6ita ei saatu mukaan tavoiteltua maaraa. Kuten han asi-

an ilmaisee:

Et siind ulkopuolelle markkinoinnissa ehkd vaha epaonnistuttiin, ma
en siihen riittdvasti pistanyt paukkuja. Ma olisin toivonu ettd ma olisin
saanu siihen, talla hetkella siind opetusrynmassa on 10 opiskelijaa, et
mun mielesta siind ideaalitilanne et siitd olisi puolet ulkopuolelta ja
puolet meiltd. Nyt siind on muistaakseni kaksi ulkopuolista ja kahdek-
san meidan opiskelijaa.

Kansainvélinen hanke on vield niin alkuvaiheessa, etta markkinointia ei olla viela
ehditty toteuttamaan. Hankkeessa tullaan kuitenkin myds hyddyntdamaan head-

huntingia ja esiintymista erilaisissa tapahtumissa ja seminaareissa.

Siihen niinku head-huntataan, esimerkiksi poliisihallinnosta on jo nimia
mietittynd valmiiksi, etta niilla testataan tata ekaksi ja toki aion tapah-
tumaa ammattilaisten seminareissa aion esitella tata meidan hanke-
kuviota. Tapahtumaan Rytmikorjaamolla oon sinne varannu ittelleni
semmosen puolituntisen missa tata tietoutta levitetaan.

Hankkeiden markkinoinnissa ei ole jarjestetty tarkkaa seurantaa. Projektipaallikko
B:n mukaan seuranta tapahtuu lahinn& saanndllisen valiraportoinnin kautta ja pro-
jektipadllikkd kerdd hankeesta kertovia uutisia ylds, mutta esimerkiksi me-

diaosumia ei seurata tarkasti tai tarkoituksenmukaisesti.

Viestintd hankkeissa on sujunut B:n mukaan p&&osin hyvin ja kohtuullisen selke-

asti, silla kunkin osatoimijan roolit ja tehtavat on méaaritelty hyvin hankkeen kirjalli-



36

sessa suunnitelmassa. Kuitenkin kummassakin hankkeessa esiintyy tietynlaista

informaatiokatkosta eri osatoteuttajien valilla.

Tietysti siin& mielessa tassa hankkeessa td& meidan sisainen viestinta
ei ehkd oo parasta mahdollista, ettd ma en esimerkiksi ihan tarkkaan
tieda mita Paikka X:n osatoteutus talla hetkella tekee ja missa vai-
heessa ne on. Meiltd puuttuu ehkéa sellanen yhteinen viestintaalusta.
Enka ihan tarkkaan (tieda kansainvalisessa hankkeessa) Viron tan
hetkista tilannetta...

Kansainvélisessd hankkeessa viestintdkanavina toimivat sisdisessa viestinnassa
sahkoposti seka saanndlliset Skype-kokoukset. Yhteytta siis pidetaan saannolli-
sesti, mutta Projektipaallikkd B toteaa, ettd viestintd voisi tietysti olla tiiviimpaakin.
Liséksi hankkeessa jarjestetddn kerran vuodessa parin paivan mittainen tyéko-
koontuminen. Materiaalipankkeina toimivat eri pilvipalvelut kuten DropBox ja
GoogleDrive. Lisaksi hankkeen sisaista viestintaa hankaloittaa osaltaan kielimuuri:
hankkeen virallisena tyoskentelykielend on englanti, joten valilla esimerkiksi ter-
minologian tarkkaan kaanndstydhén menee B:n mukaan yllattavan paljon aikaa.

Rahoituksen osalta hankkeet ovat sujuneet varsin hyvin ja ongelmattomasti, silla
SeAMKIin rooli on pienempi osatoteuttajana toimiessa. Hankkeen ulkopuolisella
projektipdallikdlla on myds aiempaa kokemusta, joten saatu ohjeistus on ollut sel-
kedd. Kansainvalisessa hankkeessa oli hieman enemmaén epaselvyyksia, mutta
projektipaallikkdé B:n mukaan siitakin selvittiin varsin kivuttomasti hyddyntamalla

SeAKMin sisaistd osaamista.

Vaikka molemmat hankkeet ovat kokonaisuutena sujuneet varsin ongelmitta, pro-
jektipaallikkd B kritisoi hanke- ja opetustdiden yhdistamisesta koituvia ajankaytolli-

sid ongelmia.

Sit tietysti jos aattelee SeAMKin sisélla, niin timmonen niinku opetus-
toiden ja hankettiden yhdistelma ei valttamatta oo ihan paras mah-
dollinen, tai se vaatii niinku omalta ajankaytolta tosi tarkkaa seuran-
taa, ettd osaa oikein jasentdd sen. Etta hanketyolle pitda varata riitta-
vasti aikaa ja sitten toisemmin toi opetus vie aika paljon. Mieluummin
100 % opetusta tai hankety6ta kuin 50 ja 50.
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Lopuksi projektipaallikkd B muistuttaa myds henkilokohtaisten verkostojen merki-
tyksesta. Esimerkiksi kansainvaliseen hankkeeseen SeAMK péaétyi mukaan aikai-

semmin luodun kontaktin kautta.

Kontakti tuli tallasesta Viron Narvassa pidetysta seminaarista, misséa
ma olin puhumassa SeAMKin roolista tuolla Etela-Pohjanmaan télla-
sena luovan talouden veturina. -- Niin siella sattu olemaan sitte yhtena
puhujista téan ruotsalaisen firman kaveri ja se otti muhun sitte vuosi
sen jalkeen yhteytta ja kysy et ollaanko me kiinnostuneita. Han tiesi
ettd me ollaan niinku tapahtumakaupunki, ja taalla vois olla sita kautta
kosketuspintaa hankkeen sisaltoon liittyen. Nain naa menee, mita
omituisimpia kautta.

3.3.3 HankeC

Hanke C erosi muista tutkituista hankkeista huomatattavan pitkalla viiden vuoden
toteutusajallaan ja silla, ettda hankkeen projektipaallikkd oli vaihtunut toteutuksen
aikana kolmesti. Haastateltu projektipaallikkd C oli johtamassa hanketta sen lop-
pupuolella. Tama oli myds hanen ensimmainen projektipaallikkyytensa, aiempaa

kokemusta C:ll& oli projektitutkijana toimimisesta toisessa hankkeessa.

Projektipaallikké C koki saaneensa hyvan, joskin varsin lyhyen perehdytyksen pro-
jektipaallikkona toimimisesta muutamassa paivassa hankkeen aiemmalta projekti-
paallikolta. Projektipaallikkd C:n mukaan perehdytys oli kuitenkin siind mielessa
haasteellinen, ettd ei ollut viela hankkeen raportointiaika, jolloin asiat unohtuvat
myds nopeasti, koska tietoja ei tarvitse heti kayttaa. Lisaksi, vaikka C oli saanut
myos kirjallista ohjeistusta aiemmalta projektipaallikolta, oli niiden tulkitseminen

valilla vaikeaa.

Kyseinen henkilo oli kylla tehny mulle aika hyvat kirjalliset ohjeet, mut
tosiaan tdmmaodseen seurantaan liittyvat tiedostot, niin niitd oli joskus
vaikea lukea, koska toisen logiikalla ne oli niinku alotettu, ja sun pitda
sitte yrittdd ymmartdd mitenkahan naa lasketaan opiskelijapaivat ja
muut tammoset.

SeAMK oli hankkeessa osatoimijana: SeAMKin rooli hankkeessa oli jarjestaa seka
lyhyt- ettd pitempikestoisia koulutuksia. Hankkeen paakohderyhmana olivat paikal-
liset maakunnan yrittdjat. Hankkeessa suoritettua markkinointia ja viestintaa pyrit-
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tiin yhdenmukaistamaan heti alusta alkaen: projektip&allikkd C:n mukaan heti
hankkeen alussa vietettiin kauan aikaa selvitellen kohderyhman kiinnostuksia ja
tarpeita, seka valmistellen yhdenmukaisia mallipohjia viesteille. Lisaksi markki-
noinnissa ja viestinnassa kaytettiin hyédyksi Eteléa-Pohjanmaan Yrittdjien verkosto-
ja ja paikallisia elinkeinotoimistoja, joiden kautta viesti pyrittin saamaan tehok-
kaasti kohderyhmalle.

Tarkein markkinointikanava hankkeelle olivat sahkoposti, jota lahetettiin hankittu-
jen jakelulistojen valityksella. Liséksi kaytettiin rahoittajan vuoksi myods lehti-

mainontaa, vaikka sen tuoman hyddyn projektipdéallikkd C tunsi kovin vahaiseksi.

Aina mietityttaa ehka se, ettad kuinka hyvin se (lehtimainonta) saavut-
taa ne yritykset, mutta sitte musta tuntu etta rahoittajan puolelta pide-
taan hyvana kaytantona sita, etta kaytetaan myos lehti-ilmottelua.

Suurin osa, ainakin kun oli kyse naista viimesista koulutuksista mitka
py6ri mun aikana, niin suurin osa sano ettd ne oli sen (mainonnan)
sahkopostista loytany, elikka kun niitd lahdettiin tosiaan kuntien puo-
lesta yritysrekisteriin niin siella he olivat sen bonganneet. Ettd musta
tuntuu ettd se selvasti tavoitti sen kohderyhmé&n paremmin kuin ne
lehti-ilmoitukset.

Markkinoinnin tehokkuutta seurattiin tekemalla koulutuksissa mukana olleille yri-
tyksille palautekysely. Projektipaallikkd C:n mukaan sahkdpostimainonta osoittau-
tui kokemuksen mukaan huomattavasti tehokkaammaksi, vaikkakaan taysin merki-

tyksettomaksi ei lehtimainontakaan jaanyt.

Mutta aina oli joukossa my6s semmonen joka oli nahny sitte sen (leh-
timainoksen), etta ei se ihan turhaan niinku menny. Ja tietysti se oli
ehka kuitenkin sellasta nakyvyytta sille hankkeelle.

Sisadinen viestinta hankekumppaneiden kesken sujui projektipaallikkd hankkeessa
hyvin. Kuukausittain jarjestettiin palaveri, jolloin hankekokonaisuuden eteneminen
ja tapahtumat saatiin kaikkien toimijoiden kesken selvitettyd. Etenkin ndméa face-
to-face tapaamiset projektipadllikkd C koki hyddyllisiksi niiden tuoman selkeyden

takia.

Mun mielesté se oli hyva kaytantd et meilla oli sellasia ihan niinku fa-
ce-to-face tapaamisia niitten toimijoiden kesken sen sijaan etta me ol-
tais yritetty aina sellanen sahkdviestirumba laittaa kayntiin.
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Haasteellisia tilanteita viestinndssa sen sijaan loi projektip&allikon vaihtuvuus
hankkeen aikana. Projektipdallikké C kertoi muun muassa tilanteesta, jossa rahoit-
taja hankkeen loppuvaiheessa kietaytyi maksamasta rahoitusta eraasta toteutuk-
sen osasta, koska sita ei oltu kilpailutettu. Virhe johtui informaatiokatkoksesta: en-
tisen projektipdallikon ei ollut tarvinnut kilpailuttaa kyseista osuutta, silla sen koko-
naiskustannukset jaivat tuolloin alle vaaditun rajan. Saman osuuden toteutusta
jatkettiin myéhemmin useita kertoja uudella projektipaallikolla, mutta tieto siita, etta
kilpailutusta vaadittiin, jos kustannukset nousisivat tietyn rajan yli, ei koskaan siir-

tynyt projektipaallikko C:lle.

Rahoittajan antamasta avusta hankkeen rahoitusta ja markkinointia suunniteltaes-
sa projektipaallikké C ei varmoja tietoja pystynyt ymmarrettavista syistd antamaan,
silla hanke oli ollut jo vuosia toiminnassa hanen siirtyessaan tehtavaan. C:lle jai
kuitenkin haastatteluvaiheessa tuntuma, ettd hankkeessa kesti erityisen kauan,
ennen kuin neuvottelupbydan aaresta paastiin konkreettisiin toimenpiteisiin han-

ketta toteutamaan.

Apua rahoittaja tarjosi uudelle projektipaallikélle raportointikoulutuksen muodossa,
josta projektipdallikké C:lla oli sanottavanaan hyvaa. Hanke C oli EU-rahoitteinen
hanke, jonka erityiseen raportointiin projektipaallikké C sai hyvid neuvoja. Toisaal-
ta itse raportoinnin koostaminen oli haasteellista, silla aiempi projektipaallikko oli jo
omalla logiikallaan tallentanut raportoinnin vaatimia tietoja Excel-taulukkoon, jonka
C koki haasteelliseksi. Projektipaallikkd C toikin ilmi ajatuksen, ettd rahoittaja laati-

si valmiin laskutaulukon raportointia varten.

Lisaksi rahoittaja antoi hankkeelle kritiikkia hankesuunnitelmaan tehdyistd muu-
toksista, jotka olivat oleellisia hankkeen onnistumisen kannalta. Projektipaallikké C

koki menettelyn ymmarrettavasti tarpeettoman jaykkana.

Se pieni kritiikkki mitd me saatiin ELYIta siita, ettd esimerkiksi kun pit-
kakestoisia koulutuksia ei jarjestetty sen mukaan mika oli projekti-
suunnitelma, -- vaikka meilld on tietynlainen suunnitelma, niin pita&
pystya sen hankkeen aikanakin sitten peilaamaan ettd mika se oikea,
todellinen tarve on, ja muuttaa sita kaytantoa sitte sen mukaan, vaikka
siella suunnitelmassa jotakin tiettyd onkin.

Mun mielesta kuitenkin se ettd me kaytettiin se raha sellaisen koulu-
tuksen tarjoamiseen mitd ihan oikeasti siella kentalla toivottiin, niin sii-
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ta pitais antaa pisteitéa ku ettd td&d ny ei menny niinku siind suunnitel-
massa alun perin oltiin ennakoitu.

Kuten aiemmin todettiin, hankkeen C suurimmat haasteet johtuivat projektipaalli-
kon vaihdoksista, jolloin uudelle paallikdlle on haastavaa loikata suoraan toimin-
taan mukaan. Toinen huomattava hankaluus hankkeessa oli kohderyhman saami-
nen mukaan toimintaan ja osallistumaan hankkeeseen. Ennakointi ja osallistujien
hankinta oli vélilla todella haastavaa ja jopa epéaluotettavaa. Kuten projektipaallikko

C ilmaisee:

Joskus sieltd kunnista tuli sellasia signaaleja etta jotakin tiettya toivo-
musta kovasti toivottiin, mut sitte ku se jarjestettiin niin sitte sinne ei
kuitenkaan tullu osallistujia.

Liséksi C valotti kyseista ongelmaa haastattelussa toisella esimerkilla, joka liittyy
taman opinnaytetydn ulkopuoliseen, toiseen SeAMKin hankkeeseen.

Itse asiassa nyt viime viikolla yks SeAMKin hanke jarjesti tammaodsen
kansainvalisyys-iltapaivan Harmassa, ja tatakin oltiin kauheesti kasit-
taakseni toivottu, tai ainakin kaupungilla koettiin ettéd se oli tosi tarkea
aihe. Siina annettiin yrityksille ihan kaytannon apuja siihen ettd miten-
kad kansainvalisen henkilokunnan kanssa voidaan toimia. Siella oli
kolmen yrityksen edustaja paikalla.

Tahan osallistumisen haluttomuuteen tai &killisiin mielen muutoksiin vaikuttavia
tekijoitda on hankala arvioida. Taustalla todennékdisesti vaikuttaa osaltaan myos
lama, mutta kuten projektipaallikkd C tuo ilmi, asiaan vaikuttavista taustatekijoista

saisi kokonaan oman tutkimuksensa.

Ma en tiedd, onko se sitte niinku viestinnan ongelma, vai onko se
vaan niinku nykypéaivaa, etta yrittdjané on hyvin vaikea ottaa sielta yri-
tyksesta vapaata. Taalldkin suurin osa naista yrityksista on néaita yh-
den tai kahden miehen firmoja, niin se periaatteessa tarkoittaa, etta
joko firma laitetaan kiinni siksi paivéaksi, tai palkkaat jonku muun sinne
tekemaan. Etta ehka siita sais jonku oman tutkimuksensa, etta kyselis
heilta ettd mitenka he haluaa etté naita niinku toteutetaan naita koulu-
tuksia.



41

3.34 HankeD

Hanke D oli lyhytaikainen, noin vuoden mittainen hanke, joka toimii jatkumona
kahdelle aikaisemmin toteutetulle hankkeelle. SeAMK toimii hankkeen hallinnoija-
na, mukana on yhteistydkumppaneita muita oppilaitoksia seké erillinen osuuskun-

ta. Hankekumppanit olivat aikaisemmista hankkeista tuttuja.

Tutkittu hanke on projektipaallikkd D:lle ensimmaéinen kerta johtotehtavéassa, aikai-
sempaa kokemusta D:lla on projektitutkijana toimimisesta. Koska projektipaallikk®
D:lla ei ollut aiempaa johtotehtdvakokemusta, tuntui apu ja opastus uuteen tehta-
vaan tarpeelliselta. Projektipaallikkd D saikin arvokasta tukea niin omalta hanke-
tiimiltaan kuin my6s aiemman hankkeen projektipaallikolta.

Tosiaan tiimin tuella on tehty paljon. Ja sitten kun tds on ollu tiimis
semmosia ihmisia, jotka on ollu hankkeessa pitemman aikaa, niin siel-
td on tullu hyva tuki sitten sille tekemiselle. Aina on voinu kysya ja
saada selvyytta, etta ei oo tyhjan paalle jaany missaan vaiheessa.

Lisédksi SeAMK oli jarjestanyt hankevetdja-koulutusta, josta oli ensikertalaiselle
hyotya. Etenkin hanketoimintaan liittyva byrokratia oli asia, joka yllatti tuoreen pro-
jektipaallikon.
Se byrokratian maara on niin tajuton etta sitd ei ymmarra ennen kuin
sen kanssa on ensimmaisen kerran tekemisissa. Jo se hankehaku oli
hyvin, hyvin tyolasta. Rahoittaja vaatii tdydennyksia, taydennyksia, li-
saa liitteitd, lisaa liitteita. Tuntu ettd se ei lopu ikind se hankehaku. Ja

ELY vaatii tarkkaaan dokumentit ettd mitddan ei voi tehda niin-
kun...kaikesta tulee olla dokumentti.

Markkinointiverkostot tiedon valittdmiseksi hankkeen kohderyhmalle saatiin yhteis-
tydokumppanin kautta. Hankkeessa myo0s jarjestettiin yhteisia tyopajoja yhteistyo-
kumppaneiden kanssa, jolloin hankkeessa hankittu tieto saatiin tehokkaasti levite-
tyksi ja luotua nopeasti kaytannén hyotya. Kuten projektipéaallikké D toteaa hank-

keen tulostavoitteista:

Ei kay niin, etta tutkijat on torneissaan ja tieto jaa sitte heille. Ja kentta
ei hyody mitaan.
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Myos hanke D kohtasi seminaarien osalta haasteita heikon osallistumisen muo-
dossa. Myos projektipaallikkd D sai havaita projektipaallikké C:n lailla, etta ihmis-
ten aktivointi ja herattely osallistumaan koulutuspéiviin ja seminaareihin voi olla
hyvinkin hankalaa. Suunnitelluista seminaareista osa jouduttiin perumaan heikon
osanoton vuoksi. Projektipaallikkd D panostaakin mieluummin laatuun kuin maa-

rédn seminaareja suunniteltaessa.

Sen mé& oon huomannu, ettda mieluummin sitten isompi, laadukas se-
minaari kuin se, etta yrittdd montaa seminaaria jarjestaa ja toivotaan
ettd tulee ihmisia paikalle. Inmiset on aika kriittisia nykyaan osallistu-
maan, ne kattoo mihin ne osallistuu.

Koitetaan saada semmonen houkutteleva, isompi seminaari mie-
luummin kuin se, ettd yritetaan pitda monta pienempaa pitkin maakun-
tia.

Taman vuoksi hankkeen painotus seminaarien osalta onkin loppupdassa. Toisaal-
ta hankkeessa toteutettiin seminaarien lisaksi pienempimuotoisia workshopeja,
joiden suosio oli selkeasti parempaa. Projektipaallikkd D:n nakemyksen mukaan
workshopit olivatkin huomattavasti toimivampi vaihtoehto perinteisille, puhujavetoi-

sille seminaareille.

Vaikka asken sanoin ettd Keski-Suomessa oli vaisua, etta piti perua
joku seminaari, mutta tuolla oli hyva workshoppi oli sitte Jyvaskylassa
ja porukka oli hyvin mukana. Eli kylla ma naen, ettd se on parempi ta-
pa kylla.

Workshopit myds tukivat osaltaan suoraan hankkeen tutkimusta. Kuten D toteaa:

Joo kylla, workshopit oli mieluisia. Ja viela niin ettd tavallaan ku naita
workshopeja pidettiin, niin myoskin lisas sitten osallistujien motivaatio-
ta silla tavalla etta heidan workshopien tuloksia voidaan sitten hyddyn-
taa myoskin tutkimuksessa.

Projektipadllikkd D uskoo myds, ettéd workshopien suosiota selittdd osaltaan se,

ettd niissa osallistuja pystyy aktiivisesti osallistumaan toimintaan.

Se on varmasti myoéskin lisdnny motivaatiota ku pelkastaén se, etta
mennaan jonnekin auditorioon kuuntelemaan, istutaan luennolla kun
joku puhuu viisaita. Toki semmosiakin tarvitaan joskus, mutta sem-
mosina niinku pienempimuotoisina workshopit on kylla tehokkaampia.
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Hankkeen viestintd oli niin sisdisesti kuin ulkoisestikin varsin face-to-face-
painotteista. Heti hankkeen alussa jarjestettiin palavereita, joissa hankkeen mark-
kinointia, viestintaa ja toteutuksen sisalt6a suunniteltiin kasvokkain. Projektipaal-
likk6 D myos piti erittdin hyodyllisena sitéa, etta tapaa hankkeen muita toimijoita

henkilokohtaisesti.

Varsinki sitten jos tapaa ihmisia niinku ensimmaistéa kertaa, nii sitte on
helpompi niita lahestyéa taas seuraavan kerran ku on ihmisten kanssa.

Hankkeen aikana oltiin myos hyvin perilla siita, miten yhteistydkumppaneiden to-
teutuksen osuudet sujuivat ja etenivat. Tiivista yhteisty6ta ja viestintaa tehtiin pro-
jektipaallikkd D:n mukaan etenkin hankkeen tutkijoiden kesken, joten tarvittavat

tiedot olivat kokoajan kaikkien toimijoiden valilla selvill&.

Hankeen rahoittajan kanssa kaytiin yhteisia palavereja heti alkuvaiheessa. Lisaksi
rahoittaja kuului hankkeen ohjausryhmaan, joten sen suurempia hankaluuksia ei
rahoituksen osalta hankkeessa kohdattu. Suurin tydkuormitus rahoituksen osalta

kohdistui D:ll& alkuvaiheeseen.

Se suurin ty6 oli loppujen lopuksi kummiski siind hakuvaiheessa ke-
vaalla 2013, varsinki ku olin itte ensimmaista kertaa sitd (rahoi-
tus)hakua suorittamassa. -- Tydlas se on, mutta siihen on oppinu.

Vaikka hankkeen suunnitelman paalinjat lyétiin lukkoon vuonna 2013, hankepaal-
likkd D oli C:n kanssa my6s samaoilla linjoilla hankesuunnitelmien mahdollisesta

muuttumisesta ja muutoksiin reagoimisesta joustavasti.

Suunnitelma on suunnitelma, tilanteet muuttuu ja elaa, etta ei voida
niinkun menna orjallisesti, etta kun ‘'on Huhtikuus 2013 kirjotettu nain
niin nain mennaan vaikka maailma muuttuis’, ettd pakkohan sita on
reagoida siihen mita tapahtuu.

Tama sujuva muutoksiin ja tarpeisiin reagointi kdvi hankkeessa ilmi esimerkiksi
juuri seminaarien kohtaamien vastoinkaymisten kautta. Lisaksi projektipaallikké D
piti tarkeana sita, etta hankkeessa keratty tieto saadaan ”jalkautetuksi” ja levitetyk-

si kohderyhmille ja yhteistydkumppaneille mahdollisimman tehokkaasti.

Tutkijat tutkii, saa aikaan tuloksia, sitten niita koitetaan jalkauttaa néi-
den julkaisujen avulla, yhteistybkumppaneiden avulla, seminaarien ja
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tyopajojen avulla. Aina sita voi varmasti paremminkin tehda sité tiedon
viemista eteenpdin. Saadaan sitten oikeasti se tieto eteenpain, ettei
se jaa hyllyihin poélyttymaan se aineisto, mitd saadaan. Tasséakin on
aika merkittava, tai tosi laaja ollu se aineisto mita on saatu.

3.3.5 Hanke E

Myds hanke E oli kestoltaan lyhytaikainen, noin vuoden mittainen hanke, joka oli
lahtbkohdiltaan erittéin tydelamalahtdinen. Alkuperainen tarve hankkeelle [6ydettiin
ja tunnistettiin tydelaman kentaltd, jolloin SeAMK tarttui haasteeseen. Yhteisty6-
kumppaneina ja samalla kohderyhmé&na toimivat hankkeeseen valitut pilottikunnat
Etela-Pohjanmaan alueelta. Hankkeessa ei ollut mukana muita ammattikorkeakou-

luja tai yliopistoja.

Projektipdallikké E:lla on takanaan aiempaa hankekokemusta projektipaallikkéna
toimimisesta. Han on myds ollut osallisena monissa pienemmissa kehittdmishank-
keissa. Hanke E oli projektip&allikkd E:lle suurin h&nen tahan asti toteuttamistaan
hankkeista. Hankkeeseen mukaan lahteminen oli projektipaallikkd E:lle paitsi
helppoa aiemman kokemuksen ansiosta, myds henkilokohtaisesti kiinnostavaa

aihealueensa vuoksi.

Viestinta ja markkinointi hankkeessa sujui varsin ongelmattomasti. Markkinointia
suoritettiin epasuorasti jo pilottikuntia mukaan hankittaessa. Hankkeen edetessa
materiaalia ja tuloksia syntyi enemman eteenpain jaettavaksi. Hankkeen viestin-
nassa ja markkinoinnissa suurimmaksi hankaluudeksi osoittautuikin itse hankkeen
siséltdma tavoite: pyrkimys paasta vaikuttamaan ja muuttamaan kokonaisen am-
mattikunnan tehtdvarakenteita. Rakenteita, joihin kohdistui jo valmiiksi valtakun-
nanlaajuista painetta ja kritiikkid. Projektipaallikké E kommentoikin hankkeen vies-

tintad seuraavasti:

Viestinndllisestikin se aiheuttaa semmosta nuoralla tanssimis-efektia.
Taytyy olla aika tarkkana siitd, ettd miten viestii ja ettei oo kovin hydk-
k&ava taman asian kanssa. Etta pystyy olemaan semmonen rakenta-
va ja saamaan silla viestinnalla myoéskin tammaostd kumppanuutta ja
yhteistyotd aikaan. Se oli semmonen iso kysymys tan hankkeen osal-
ta viestinnan suhteen.
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Mutta se tapa, sisalto ja oikea-aikaisuus, se on hankkeessa kun hank-
keessa tai tyoyhteisossa ku tyoyhteisfossa haasteellista. Ja tassa oli
viela tdd tammonen hienosyisyys, etta tas oli tda tietynlainen jannite
olemassa.

Hankkeen rahoittaja oli mukana hankkeen ohjausryhméssa. Projektipaallikké E
koki saaneensa saannollisissa tapaamisissa hyvaa neuvontaa, joten hankkeen
rahoituksessa ei ollut ongelmakohtia. Lisaksi projektipaallikkd E koki sdanndéllisen

raportoinnin maaraaikojen rytmittavan hyvin myds omaa tyéskentelyaan.

Tarkeimpind markkinointikanavoina toimivat hankkeessa jarjestetyt workshopit ja
henkilokohtaiset vierailut pilottikunnissa. Viestintasuunnitelmassa oli alun perin
erillisena markkinointikanavana myos sosiaalinen media, mutta siitd luovuttiin
hankkeen aikana, silla sen ei katsottu tuovan hankkeelle lainkaan lisdarvoa. Lisak-
si sosiaalisen median kayttd oli projektipaallikkdé E:n mukaan myds pilottikunnissa
kokonaisuudessaan varsin epatasaista, joten suunnitellusta markkinointikanavasta

luopumiselle oli myds opinnaytetydn kirjoittajan mielesta hyvéat perusteet.

Teknisista viestintavalineista nousi hankkeessa huippuarvoon Skype. Henkilokoh-
tainen, kasvokkain tapahtuva viestinta oli hankkeessa tarkeassa asemassa, mutta
valilla vaikeasti toteutettavissa pitkien valimatkojen ja kiireiden takia. Skypea hyo-
dyntamalla projektipaallikkd E sai tarvittaessa yhteyden muun muassa ministeri-
00n ja kuntaliittoihin. Projektipaallikkd E korostikin Skypesta saatua hyottya seu-

raavasti:

Voitiin tallai Skypella ja tdman tyyppisilla vaihtoehdoilla ottaa sitten yh-
teyttd esim. ministerioon ja kuntaliittoon, niihin valtakunnallisiin paik-
koihin, joista kiireiset ihmiset ei millaan olisi pystyny lahtemaan tanne
Pohjanmaalle asti. Monta hyvaa dialogia kaytiin kymmenkunta valta-
kunnan vaikuttajien kanssa (sahkoisin yhteyksin).

Hankeen viestinnassa panostettiin myds paljon pilottialueisiin ja niiden edustajien
tapaamiseen henkilokohtaisesti. Hankeessa jarjestettin kolme workshop-
tapahtumaa pilottialueiden edustajien kanssa, joissa kokoonnuttiin yhdessa
SeAMKIin jarjestamiin tiloihin keskustelemaan ja suunnittelemaan. Projektipaallikko

E oli erittdin tyytyvainen workshopeista saatuihin tuloksiin ja palautteeseen.
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Ja niista (workshopeista) tuli valtavan hyvaa palautetta, etta voi silla
tavalla istua ja ajatella sitd omaa tyotdan ja jakaa sita tietoa muiden
kanssa ja kdyda semmosta avointa dialogia. Etta ne oli ehka sellasia
parhaita paloja mista sitte naa pilottialueet anto palautetta, ettéa se on
niinku parasta antia tassa hankkeessa ne kohtaamiset.

Henkilokohtaiset tapaamiset osoittautuivat hyddyllisiksi ja tehokkaaksi markkinonti-
tavaksi. Heti hankkeen alussa projektipdallikké E teki henkilékohtaisen vierailu-
kaynnin hankkeen pilottikuntiin ja vieraili ndin kohderyhman avainhenkildiden or-
ganisaatioissa. Hankkeen lopussa projektipaallikkd E toisti kuntavierailukierrok-
sensa, jolloin niiden osallistujamaard, seka merkitys, olikin odottamatta noussut.

Kuten projektipaallikkd E kertoi:

Kun ma menin niille viimesille kierroksille, niin siella oli sitten suurin-
piirtein pantu toimistot kiinni ja siella olikin koko ty0yhteisd niissa ko-
koontumisissa paikalla. Se viesti sen tyyppisesta viestinndsta etta
ammattikorkeakoululla voisi olla semmonen rooli jarjestaa tammaosia
foorumeita, missa voi hyvin istua ja miettia omaa ty6ta, monidanisesti
puhua siita. Voi olla, ettd se poiki semmosen tuloksen tasta hankkees-
ta. Et sen tyyppinen viestintd ja vuorovaikutus on tarkeeta.

Vierailuilla ja tapaamisilla oli myds toinen huomattava merkitys, jonka kautta hanke
onnistui kenties luomaan uutta, suunnittelematonta hyotya kohderyhmilleen. Kuten
E kertoi:

Ihan kraavisti voin sanoa ettd kun saman, silla onhan noi liikelaitos-
kuntayhtymaétkin aika isoja, niin kun sieltd ne (saman organisaation)
ihmiset kokoontuivat tanne, niin he ei tuntenut toisiaan. Saman tyoyh-
teisdnkaan sisalla, niin siita tuli aika tarkea arvo siitd kohtaamisesta.

Taman opinnaytetyon kirjoittajan mielesta silla, ettd myos kohderyhmé&organisaati-
oiden tyontekijat saatiin lahentymaan ja tutustumaan kesken&an tiivimmin, on pel-
kastdan positiivinen ja jopa tydtehoa ja -viihtyvyytta nostattava merkitys. Projekti-
padllikkd E tunsi my6és saaneensa hankkeessa huomattavaa tukea ja arvokasta

myo6s omalta tiimiltaan:

T&& projektin eteneminen on silla tavalla ollu kaikkien kuulolla kaiken
aikaa, ettd ma oon yrittany pitdd ihmiset ajan tasalla siita mita on me-
neillddn ja mitd tapahtuu, koska taa on sisalloltéan semmonen asia
joka vaikuttaa tosi kovasti meidan opetuksen sisalt6én ja myoéskin
tonne tydelama-yhteistydhon.
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Taa oma tydyhteisé on ollu kylla tosi tarked sen vastavuoroisuuden
kannalta, sielta on tullu sita ty6elamatietoutta ettd minkalaisia koke-
muksia heilla siitéd on ja mita talle tehtavarakenne-asialle pitais tehda.
Se on hyvin muistettava asia taa tyoyhteison siséinen juttu.

Jalkimarkkinoinnin tehostamiseksi hankkeen tulokset koottiin pieneksi mainosvih-
koseksi, joka painatettiin erikseen painotalolla ja jota projektipaallikkd tyoryhmi-
neen, seka liséksi hankkeen pilottikunnat jakelevat omia verkostojaan pitkin. Pro-
jektipaallikkd E koki sen selkeammaksi tavaksi kertoa hankkeen tuloksista seka-
vahkon ja ymparipyorean loppuraportin sijaan. Projektipdallikké E:n mukaan tasta
menettelysta saatu palaute on ollut positiivista.

Hankeen E suurimmaksi haasteeksi osoittautui yhteiskunnallinen tilanne, johon se
osaltaan pyrki vaikuttamaan. Projektipaallikké E arvioi, ettéd hankkeen tulokset ja
lopullinen vaikuttavuus selvidd vasta tulevaisuudessa, kunhan tilanne ensin rau-

hoittuu:

Ehka tammdsen hankkeen tulosten juurruttamiseen ja kayttdonottoon
semmonen on saattanut vaikuttaa, et siella on nyt vahan kentta sekai-
sin, ettd jos vaikka tata hankkeen vaikuttavuutta joskus mydhemmin
katotaan, niin voi olla ettd tdn hankkeen tulokset otetaan kayttéon
niinku viivella.

Hankkeen E suurimmaksi markkinointi- ja viestintavaltiksi kohosi selkeasti avoin
dialogi ja henkilokohtainen viestinta toimijoiden valilla. Nykyajan teknologia mah-
dollistaa viestinnan toteuttamista niin monella tavalla, etta perinteinen, kasvokkain
tapahtuva kanssakdyminen jaa helposti taka-alalle. Kuten projektipaallikké E ki-

teyttaa:

Taa dialogi, se osoittautu aivan valtavan tarkeaksi, etta kaydaan sita
dialogia eri tasoilla ja viestitdan niista asioista, nostetaan niit asioita
niinku agendalle ja podydille ja kaytetdan aikaa siihen kohtaamiseen.
Se kylla osoittautu nyt etté se ei 0o vaan sellanen klisee, vaan etta si-
ta tosissaan niinku pitais olla. Aivan liikaa ollaan vain niinku kammi-
oissamme ja tehd&an vaan niita juttuja, etta pitaa lahted, nékea, koh-
data ja kokea.
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3.4 Tutkimuksen yhteenveto

Haastatteluiden perusteella kaikki projektipdallikot olivat varsin tyytyvaisia saa-
maansa perehdytykseen projektipaallikon tehtavista. Hankkeiden johtoon astumi-
nen koettiin helpoksi joko aiemman kokemuksen tai saadun perehdytyksen ansi-
osta. Suurimmat haasteet etenkin ensikertalaisille olivat hankkeen rahoitusasiat ja
etenkin niihin liityva byrokratian mééard. Rahoittajalta saadut neuvot ja apu koettiin
paadasiassa riittavaksi. Lisaksi jokainen projektipaallikkd koki saavansa tarvittaessa

apua ja neuvoja joko hankkeen projektihenkilostolta tai muilta kollegoilta.

Hankkeiden markkinointi ja viestinta kaytettavine kanavineen oli jokaisessa hank-
keessa suunniteltu etukateen Kkirjallisesti. Paaosin suunnitelmia pystyttiin seuraa-
maan onnistuneesti ja markkinointitoimenpiteet saatiin suoritetuiksi, vaikka pienia
muutoksia jouduttiin tarvittaessa tekemaan, kuten esimerkiksi sosiaalisesta medi-
asta luopuminen viestintakanavana. Kaikki markkinointikanavat eivat myoskaan
tuottaneet kovin hyvia tuloksia kovaan hintaansa nahden, esimerkiksi lehtimainon-
ta. Useimmissa tutkituissa hankkeissa suorapostitus ja sahkoinen suoramainonta

osoittautuivat tehokkaimmiksi tavoiksi saavuttaa kohderyhma.

Taman opinnaytetyon tekijan mielestd mediajulkisuuden hyddyntaminen jai varsi-
naisen mediatilasta maksetun mainonnan jalkoihin. Mediajulkisuuden vahvempi
hyodyntaminen hanketoiminnassa voisi mahdollisesti tuottaa saastéja markkinoin-

tibudjetissa.

Tutkimuksen perusteella suurimmaksi haasteeksi jokaisessa hankkeessa osoittau-
tui l1ahinn& ulkoiset tekijat, joita ei aina pysty taysin ennakoimaan ja joihin varau-
tuminen on haastavaa tarkastakin suunnittelusta huolimatta. Laman vaikutukset
tuntuvat yrityskentalla etenkin pienyrittajien ajan- ja rahankaytossa, jolloin heidan
ajankayttvaan on hankalaa ennakoida. Jopa positiiviset asiat, kuten hanketyonte-
kijoiden tydllistyminen yrityksiin luovat projektin nakdkulmasta tarkasteltuna hairi6-
tekijoitd ja horjuttavat sujuvuutta ja jatkumoa. Muutoksiin voidaan jossain maarin
varautua esimerkiksi ennakoimalla ja tarkkailemalla hankkeen kannalta olennaista
yleistilannetta ja seuraamalla asioiden kehittymistd uutisten kautta, seka tulkitse-
malla ja vertailemalla aiempien projektien tuloksia ja niissa mahdollisesti koettuja

ongelmia. Kaikkia mahdollisia vastoinkdymisia on kuitenkin mahdotonta ennakoi-
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da, joten suurin merkitys on ja tulee aina olemaan onnistuneella muutoksiin rea-

goimisella ja tilanteisiin mukautumisella.
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4 POHDINTA JA JATKOTOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen pohjalta nousseita ajatuksia ja esitellaén
mahdollisia jatkotoimenpiteitd, joita tAmé&n opinndytetydn pohjalta voidaan tehda
esimerkiksi tulevina opinnaytetoina tai opiskelijatoimeksiantoina.

Verkostot osoittautuivat tutkimuksessa tarkeéksi osaksi jokaista hanketta, olivatpa
ne sitten henkilokohtaisia reitteja tai yritystoiminnan kautta hankittuja. Esimerkiksi
hankkeeseen B SeAMK otettiin mukaan projektipaallikbn vuosia aiemmin solmi-
man henkilokohtaisen kontaktin perusteella. Kortetjarvi-Nurmi ym. (2009, 108)
muistuttavatkin, ettei henkilokohtaisia lahiverkkoja tule unohtaa. Heiddn mukaansa
(mp.) esimerkiksi pienessa tai keskisuuressa kaupungissa suuren yrityksen lahi-

verkko kattaa koko kaupungin asukkaat.

Jokaisessa hankkeessa ei harjoitettu aktiivista tulosten seurantaa. Aktiivinen tulos-
ten seuranta on erittdin tarke&d esimerkiksi mainonnan tulosten mittaamisessa.
Monissa hankkeissa lehtimainonnalla oli osuutensa markkinoinnissa, mutta niiden
saavuttaman vaikutuksen mittaus oli jadnyt vahaiseksi ja melko pintapuoliseksi.
Hankkeissa tehtyjen palautekyselyjen perusteella lehtimainonta ja -ilmoittelu ta-
voittivat onnistuneesti osan kohderyhmésta, mutta erityisen tehokkaiksi niiden vai-

kutusta ei arvioinut kukaan projektipaallikdista.

Hankkeissa, joissa lehtimainontaa ja -ilmoittelua kaytettiin, tehtiin sita lahinna ra-
hoittajan "vaatimuksesta”. Haastatellut projektipaallikot kokivat, ettd hankkeen ra-
hoittaja piti hyvana kaytantona, etta lehdet olivat mukana markkinointikanavana.
Projektipaallikt myds havaitsivat lehtimainonnan vaikutusten jadvan melko tehot-
tomaksi. Taman opinnaytetyén tekijdn mielestd lehtimainonnan tehoa hanketoi-
minnassa tulisi seurata ja dokumentoida pidemmalla aikavalilla, jolloin saataisiin

muodostettua tarkka kuva sen todellisesta hyodysta.

Taman opinndytetydn Kkirjoittajan mielestd eras ratkaisu saattaisi l6ytya tehok-
kaammasta mediajulkisuuden hyodyntamisesta. Kuten luvussa 2.2.3. todettiin,
voidaan mediajulkisuudella hankkia "maksutonta” aikaa ja tilaa organisaatiosta

kertoville positiivisille uutisille ja jutuille.
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Nykyajan sahkoiset viestintavélineet ja niiden luomat mahdollisuudet toisinaan
korvaavat ja syrjayttavat henkilokohtaista, kasvokkain tapahtuvaa viestintaa ja
kommunikaatiota. Asiat, joiden selvittaminen kasvokkain tai puhelimitse olisi huo-
mattavasti nopeampaa, sysataan helposti sahkopostilla hoidettavaksi. Kuitenkin
kasvokkain tapahtuva kommunikointi ja sdanndlliset tapaamiset esimerkiksi hank-
keen johtoryhméan kanssa koettiin tehokkaaksi ja selke&sti paremmaksi tavaksi
tyypillisen “sahkopostirumban” sijasta. Etenkin hankkeissa D ja E projektipaallikot
kokivat kasvokkain tapahtuvan tapaamisen jopa tuovan merkittavaa lisdarvoa
hankkeelle, silla koko hankkeen henkildsté saatiin tutummaksi myds toisilleen, jol-
loin myds mydhaisemman yhteyden ottamisen kynnys on huomattavasti matalam-
pi. Voisi siis olla suosiollista ottaa joka hankkeelle kayttdon periaate, ettd kaikki
toimijat tapaisisivat vahintdan kerran kasvokkain tiivimman yhteistydskentelyn ta-
kaamiseksi. Kortetjarvi-Nurmi ym. muistuttavatkin (2009, 98), ettei s&hkdposti saisi
korvata kasvokkain tapahtuvaa keskustelua, etenk&&n esimiehen ja alaisen valilla.

Haastatteluihin valmistutuessaan tdman opinnaytetyon tekija pyysi projektipaalli-
koiltd nahtavakseni hankkeen projektisuunnitelman tai vastaavaa materiaalia, josta
nakisin etukateen esimerkiksi hankkeeseen liittyviad erityispiirteita. Jokainen projek-
tipaallikkoé toimitti vahintd&nkin projektisuunnitelman. Tutustuessaan materiaalin
opinnaytetyon tekija huomasi, ettd jokaisessa kirjallisessa suunnitelmassa oli valil-
l& jopa huomattavan suurta sisalléllista vaihtelua. Myo6s jokaisen suunnitelman ul-

koasu ja kirjallinen asettelu oli valilla&n erilainen.

Vaikka SeAMKilla onkin monia eri koulutusaloja, edustavat ne kaikki silti samaa
padorganisaatiota. Taman opinnaytetyon kirjoittajan mielestd koko SeAMKille yh-
teinen kirjallinen projektisuunnitelmapohja osaltaan helpottaisi ja yhdenmukaistaisi
hankkeiden ja pienempien projektien sisallon ja toiminnan suunnittelua. Kyse on
viestinnan integroinnista. Vuokko selittdd (2003, 323—324), ettd integroidulla vies-
tintdajattelulla tarkoitetaan sita, ettad yrityksen, tuotteen tai palvelun markkinointi-
viestintdkeinojen kuljettamat sanomat suunnitellaan niin, ettd ne tukevat toistensa
vaikutuksia ja saavat aikaan yhtendisen vaikutuksen. Vuokko (mts. 327) toteaakin,
ettd integroinnin tarve on lisdantynyt, koska viestintamaailma ja -prosessit ovat
monimutkaistuneet ja muun muassa toimijoiden ja kanavien maara on kasvanut.

Taman opinnaytetyon tekijdn mielestd hanketoiminnan viestinnan ja suunnittelun
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yhdenmukaistaminen loisi SeAMKista kuvaa yhtenaisena organisaationa ja tyoyh-

teisona henkildkunnan keskuudessa, myds eri toimipisteiden valilla.

Jokaisessa hankkeessa, joissa jarjestettiin seminaaritapahtumia kohderyhmille,
pidettiin toteutuksessa lisdksi myds pienempimuotoisia workshopeja. Kaikki ky-
seisten hankkeiden projektipaallikdt kertoivat haastatteluissa, etta workshopit sai-
vat huomattan paljon positiivista palautetta ja olivat osallistujamaariltaan selkeasti
perinteisida, puhujavetoisia luentoja suositumpia. Yrittdjien on oltava tarkkoja ajan-
kaytostaan, silla kuten projektipaallikkd C haastattelussa totesi, monet lahialueen
yritykset ovat henkilostomaaraltaédn pienia. Workshopeissa yrittaja pystyy aktiivi-
semmin ottamaan osaa ja olemaan avoimemmin vuorovaikutuksessa muiden yrit-
tdjien ja asiantuntijoiden kanssa sen sijaan, ettd passiivisesti kuuntelisi puhujaa.
Taman opinnaytetyon tekijan mielesta workshopien vahvempaa hyddyntamista
hanketoiminnassa perinteisten asiantuntijaluentojen sijasta kannattaa harkita ja
niista saatua palautetta aktiivisesti seurata.

Tutkituissa hankkeissa markkinoinnin seurannan taso vaihteli suuresti. Esimerkiksi
seminaareja ja workshopeja jarjestettaessa osallistujilta kerattiin palautetta kysely-
lomakkeella, jolla saatiin selville muun muassa se mainoskanava, josta osallistuja
sai hankkeesta kuulla, mutta aktiivista mediaseurantaa ja esimerkiksilehtimainon-
nan vaikutusta ei suuresti tarkkailtu. Osassa hankkeista ei jarjestetty minkaénlaista
virallista tai suunniteltua seurantaa, joten myds mainontakeinojen tehokkuuden
arviointi jaa pintapuoliseksi. Taman opinnaytetyon tekijan mielesta SeAMKin kan-
nattaisi ottaa markkinoinnin tehokkuuden seuranta osaksi aiemmin mainittua, yh-
tendistd suunnitelmapohjaa, jota kayttda jokaisessa hankkeessa. SeAMKin hanke-
toiminta on tarpeeksi laajaa ja sddnnollista, jotta esimerkiksi lehtimainonnasta ja
sen todellisesta tehokkuudesta kyetdaan saamaan tarpeeksi kattavaa tilastotietoa

varsin nopeasti.

Projektipdallikkd E:n haastattelussa paljastui mielenkiintoinen hankkeen tuotta-
masta sisallosta ja saavutuksista kertova jalkimarkkinointikeino: erikseen painettu
vihkonen, uudenlainen “loppuraportti”’, jota jaettin kohderyhman keskuudessa.
SeAMK voisi ottaa myos taman kaytdnnoén osaksi kaiken hanketoimintansa jalki-

markkinointia tai kaytettaviksi referensseina. Vaihtoehtoisesti esimerkiksi SeAMKin
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verkkosivuille voisi koostaa erityisen tiivistetyn "vuosikatsauksen” toteutetuista

hankkeista ja niiden sisallosta, joka olisi saatavana PDF-muodossa.

Jokaisella projektipaallikolla oli kokemusta joko johtajana tai projektitydontekijana
toimimisesta. Jokainen oli saanut myds hanketoimintaan liittyvaa koulutusta ja oh-
jeistusta seka rahoittajalta ettd SeAMKilta. SeAMKin TKI:n antama koulutus koet-
tiin erittéain hyvaksi ja koulutuksessa jaettu materiaali toimi myds myohemmin aut-
tavana tukena. Lisaksi etenkin kokemukseltaan nuoremmat” projektipaallikot ko-
kivat saaneensa apua ja tukea erityisesti omalta hanketiimiltaan ja muilta kollegoil-
ta ja hankkeessa toimineilta sidosryhmilta. Taman opinnaytetyon tekijan mielesta
voisi olla perusteltua kartoittaa tarkemmin SeAMKin henkildkunnasta koulutusyksi-
koittain esille kokeneet hanketoimijat, jotka pystyisivat kokemuksensa turvin toi-

mimaan mentoreina hanke-ensikertalaisten tukena.

Projektipdallikkd B kritisoi haastattelussa hanketoiminnan ja opetustyon paallek-
kaisyytta, sitéd, miten molempiin tdihin keskittyminen samanaikaisesti ei ole ehka
paras ratkaisu ja vievat aikaa toisiltaan. Myds osasta muista haastatteluista kavi
sivuhuomautuksina ilmi, ettad opetustyt vie hanketydskentelyltd aikaa ja siten myos
tehokkuutta ja painvastoin. Taman opinnaytetyén tekijan mieleen nousi ajatus,
siitd, olisiko SeAMKin mahdollista muodostaa tyontekijoistdén erillinen hankeryh-
ma, joka joko keskittyisi taysin, tai omistaisi suuremman osan tydajastaan hanke-

tydskentelyyn.

Taman opinnaytetyon pohjalta on mahdollista tehda monia jatkotoimenpiteita, jot-
ka SeAMK ja sen opiskelijat opiskelijat pystyisivat toteuttamaan esimerkiksi tulevi-
na opinnaytetdina tai tyoharjoittelijoiden tehtavind. Mahdollisia toimenpiteita voisi-

vat olla esimerkiksi seuraavat asiat:

Yhtendinen hankesuunnitelma. SeAMKin yksikdiden kaytettavaksi voitaisiin laa-
tia ulkosasultaan ja sisalléltddn yhtenaisen hankesuunnitelmarunko. Tama malli-
pohja sisaltaisi valmiiksi suunnitellun otsikoinnin ja selkean rakenteen, jotta hank-
kesuunnittelussa huomioitavat asiat, esimerkiksi kohderyhmat, markkinointiviestin-

ta ja seuranta, olisivat alusta alkaen mahdollisimman selkeita.

Henkilokunnan hankeosaamisen kartoittaminen ja mentoriryhmé&n muodos-

taminen. SeAMKin henkilostésta I6ytyy paljon eritasoista kokemusta hanketoi-
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minnasta ja projektipaéallikkona toimimisesta. Jokaisen yksikon kokeneimmista
osaajista voitaisiin muodostaa mentoriryhma, jonka jasenet opastaisivat ensikerta-
laista ja jonka puoleen nuorempi projektipaallikko voisi tarvittaessa kaantya neuvo-
ja saadakseen. Osaamista voitaisiin tutkia esimerkiksi laatimalla ja toteuttamalla

henkilokunnalle kysely heidan hankekokemuksestaan.

Koostevihkonen. Hankkeen E keskeisista tuloksista ja siséllosta koostettiin "mai-
nosvihkonen”, jonka avulla harjoitettiin jalkimarkkinointia jakamalla sitd kohderyh-
mien keskuuteen. Ainakin SeAMKin suurimmista hankkeista voitaisiin laatia sa-
manlainen tiivistelma, jonka voisi laittaa esimerkiksi SeAMKin verkkosivuille ladat-
tavaksi PDF-muodossa painamisen sijasta. Vaihtoehtoisesti hankkeista voitaisiin
esimerkiksi koostaa erdénlainen vuosikertomus, jossa kaikki toteutetut hankkeet ja

niiden saavutukset esiteltéisiin kuluneen vuoden ajalta.

Workshop-tyoskentely. Monet hankkeet sisaltavat workshop-tydskentelya perin-
teisempien seminaaritapahtumien lisaksi. Yksittaisen tai useamman workshopin
sisallén suunnittelu ja workshopin toteuttaminen esimerkiksi kokonaiselle hank-
keelle voisi olla erityisesti liiketalouden tai kulttuuriajan opiskelijalle soveltuva teh-

tava.
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LITE 1. Kaytetty haastattelurunko
Taustatiedot

Hankkeen tausta (tavoite, kesto, tilanne)
Hankkeen nopea esittely paapiirteittain
Projektip&allikon aikaisempi hankekokemus
Miten hankkeeseen mukaan lahteminen onnistui?
Projektipaallikon saama perehdytys?
Markkinointi, viestinta:

Sisaisesti, ulkoisesti? = suunnittelu, toimenpiteet?
Kohderyhmét, yhteistybkumppanit?
Yhteydenpidon sujuvuus > miten jarjestetty?
Tulosten seuranta?

Rahoitus

Rahoittajalta saatu opastus?

Ongelmat, haasteet

Odottamattomia ongelmia?

Muutoksia projektisuunnitelmassa?

Vapaa sana

Tuleeko viela muuta mieleen?
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