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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Toimintaympdariston dynaamisuus ja tyOyhteisdjen strategisen sykkeen kithtyminen on
saanut yritykset ja yhteisot kiinnittdmaddn yhd enemmén huomiota oman toimintansa
tehostamiseen ja kykyyn selviytyd muutoksista (Ruuska 2007, 11-13). Ei voida puhua
endd satunnaisesta poikkeustilanteesta, vaan kysymys on jatkuvasta uusien ja ulkoisten
tavoitteiden asettamisesta ja saavuttamisesta. Jiykkd, funktionaalinen organisaatiora-
kenne ja keskitetty pdiatoksenteko eivdt sellaisenaan toimi endd dynaamisessa ja
vuorovaikutussuhteiltaan monimutkaisessa ja -ilmeisessd toimintaympéristossa.
Muutostarpeen havainnointi edellyttdd olemassa olevan ympériston informaation
tehokasta hankintaa, muutokseen reagoimista, nopeaa péidtoksentekoa ja helposti
muunneltavissa olevia organisaatiorakenteita. Kaytdnnossd kyseinen rakenteiden
muutos ilmenee pysyvdn organisaation sisdlle ja sen rinnalle muodostuvista pro-
jektiryhmistd, tiimeistd ja virtuaaliorganisaatioista (Disterer 2002, 512—-520; Skaates &
Tikkanen 2002, 389-406; Ruuska 2007, 11-13).

Projektimuotoisen tyOskentelytavan kdyttd on tydyhteisdissd voimakkaasti lisdénty-
nyt, ja tdma suuntaus jatkuu edelleen (Ruuska 2007, 11-12; Skaates & Tikkanen 2002,
389-406; Aberg 2006, 56). Useat toimialat, esimerkiksi terveyden-, hyvinvoinnin- ja
informaatioteknologia-alan organisaatioiden sisdiset jarjestelmét ovat siirtyneet perintei-
sestd johtamistavasta kohti projektiperustaista tyoskentelymuotoa.(Taylor2005; Sjoblom
2006, 72; Artto 2006, 23). Sekd yksityiselld ettd julkisella sektorilla on lukematon
madrd organisaatioita, joiden koko toiminta on joko projekti- tai tiimivetoista ja joiden
menestys on merkittdvasti riippuvaista projektitoiminnan onnistumisesta ja
organisaation kyvystd hallita projekteja (Ruuska 2007, 28). Julkisen sektorin
kehittdmistavoitteet jdisivat ilman projekteja usein hamariksi (Rissanen 2002, 14).

Tyoskentelymuotona ja johtamisen vélineend projektit ovat levinneet yhi laajemmin
myos niin sanotuille pehmeille, ei-teknisille toimialoille, joille raskaat projektitydomallit
eivit sovellu sellaisenaan. Néilld kohdealueilla vuorovaikutteisten johtamis- ja ty0s-
kentelytapojen sekd viestinndn merkitys on korostunut projektitoiminnassa (Disterer
2002, 512-520; Kdhkonen ja muut 2007; Ruuska 2007, 11-13). Viestintid on tydkalu,
liitdntétekija, joka kytkee projektin osat toisiinsa ja koko projektin toimintaympé-
ristoonsd. Projekteja johdetaan viestinndn avulla (Ruuska 2007, 83). Koska viestinnin
rooli on keskeinen projekteissa, myos ulkoisella markkinointiviestinndlli ndhdian
merkittdvd rooli muun muassa sidosryhmien vélilld. Liséksi projektikirjallisuudessa

ulkoista markkinointiviestintdd ei ole paljon tutkittu, joten télld ty6lla tuotetaan uutta



tutkimustietoa hyodynnettdvdksi ulkoisen markkinointiviestinndn merkityksesta

projekteissa ja julkisen sektorin projekteissa.

1.2  Tutkielman tavoite, tutkimusongelmat ja rajaukset

Tutkielman keskeisend tavoitteena on esitelld ulkoista markkinointiviestintdd julkisen
sektorin projektissa. Tutkielman pddongelmat ovat:
e Millaisia ulkoisen markkinointiviestinnén keinoja julkisen sektorin projektin

eri vaiheissa kéytetdin?

e Mikd merkitys ulkoisella markkinointiviestinndlld on julkisen sektorin
projektissa?

Empiirinen osuus késittelee SENTTERI- osaamiskeskushankkeen kaatumisen
ehkiisyprojektia. Empiirinen tutkimuskohde kuvataan teorian perusteella syntyneen
viitekehyksen avulla. Tavoitteena on selvittdd, miten kyseisessd osaprojektissa
markkinointiviestintd on ymmadrretty, suunniteltu, johdettu, toteutettu ja arvioitu sekd
16ytdd mahdollisia ongelmakohtia, kehittdmisalueita tai levitettdvid toimintatapoja.
Tavoitteena on tuottaa uutta tutkimustietoa ulkoisen markkinointiviestinndn tuomista
mahdollisuuksista  ja  hyodyistd  kaikille  projektitydskentelyd  harjoittaville
organisaatioille ja toimialoille. Vaikka mielenkiinto kohdistuu erityisesti julkisen
sektorin organisaatioihin, ulottuu tutkimuksen anti kaikille sektoreille.

Tutkimus keskittyy projektimaiseen tydskentelyyn, joten ei ole tarkoituksenmukaista
tutkia muilla tavoin johdettuja organisaatioita. Tutkielmassa kéytetddn projektin
vaiheistuksessa projekteista yleisesti tunnistettua neljdd eri vaihetta (perustaminen,
suunnittelu, toteutus, paittiminen). Néin ollen ei muita malleja ole tarpeen esitelli.
Tutkimus rajataan markkinointiviestinnén osalta ulkoiseen markkinointiviestintdén ja
sen osa-alueisiin. Kun projektitydskentely on vaiheistettua, pddhuomio on markkinointi-

viestinnin keinoissa ja niiden hyddyntidmisessé projektin eri vaiheissa.

1.3  Tutkimusmetodologia

Tutkimuskohdetta ~ voidaan  tarkastella  tiedostamattoman  tai  tiedostetun
tieteenfilosofisen perusvalinnan mukaan joko subjektiivisesti tai objektiivisesti.
Subjektivistisen nikemyksen mukaan ulkoinen todellisuus on ihmisten tietoisuuden
tuottamaa, jolloin maailmaa voidaan ymmaértdd ihmisten kautta ja ihmiset nidhdéén
kyvykkiind ja itsendisind luomaan ja muuttamaan ymparistodan. Tutkimuskohteesta ja

ilmididen todellisesta luonteesta pyritddn saamaan tietoa ihmisten ajatuksiin pohjautuen.



Objektivistisessa nikemyksessd maailmassa on jdrjestys ja konkreettiset rakenteet, joita
on mahdollista tutkia. Kyseisessd tutkimuslajissa keskeistd on ennalta asetetut
hypoteesit ja niiden empiriaperustainen testaus (Burrel & Morganin 1979, 1— 8). Téssa
tutkielmassa ei ole tarkoituksena testata ennalta asetettuja hypoteeseja, vaan
tarkoituksena on tutkia ilmidtd toimijoiden kautta. Siten tieteenfilosofinen tausta on
subjektivistinen.

Neilimon ja Néasin mukaan (1980, 67—70) liiketaloustieteen tutkimusotteet voidaan
jaotella neljddn eri luokkaan, jotka ovat: késiteanalyyttinen, nomoteettinen,
padtoksentekometodologinen ja toiminta-analyyttinen tutkimusote. Kisiteanalyyttinen
ja paitoksentekometodologinen tutkimusote ovat teoreettiseen aineistoon painottuvia,
kun nomoteettinen ja toiminta-analyyttinen painottavat empiiristd aineistoa. Toiminta-
analyyttisessd ~ tutkimuksessa  korostetaan  ihmisldhtoisyyttd ja  kaytettdvit
tutkimusmenetelmét ovat monipuolisia. Tutkimustuotokset voivat olla kisitejarjestelmia
ja ominaispiirteiltdén suosittelevia. Empiriaa kyseisessd tutkimusotteessa pyritdén
ymmaértdmaédn syvallisesti muutaman harvan tutkimuskohteen kautta (Neilimo & Naisi
1980, 34-35). Tutkielman tekijd yhdistdd tilanteessa mukana olevien henkildiden
tietimyksen ja kokemuksen teoreettiseen tietimykseen (Mikinen 1980, 46). Téssd
tutkielmassa kiytetddn toiminta-analyyttista tutkimusotetta, silld tarkoituksena on
ymmaértdd projektin ulkoista markkinointiviestintdd kohdeprojektin vastuuhenkiléiden
toimintakuvaukseen pohjautuen.

Tapaustutkimus  madritellddn  empiiriseksi  tutkimukseksi, jossa kéytetdén
monipuolisesti ja monin eri tavoin hankittuja tietoja hyvéksi nykyisen tapahtuman tai
tietyssd ymparistossd toimivan ihmisen tutkimiseksi (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001,
159-168; Yin 1983, 23). Syrjéla (1994, 11) kirjoittaa tapaustutkimuksen eli case studyn
toiminnassa olevaksi tapahtuman tutkimukseksi. Tapaus voi olla ldhes mikd tahansa,
esimerkiksi yksilo, ryhmad, opisto, potilas, asiakasryhmai, osasto, sairaala. Tapaus-
tutkimuksen ominaispiirteisiin kuuluu, ettd tutkittavasta tapauksesta pyritddn saamaan
monin keinoin ja monipuolisesti informaatiota. Tavoitteena on ilmién syvéllinen
ymmaértdminen. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yhtd tai muutamaa kohdetta, jotka on
valittu niiden sisdltdmien, tutkimuksen kannalta, oleellisten ominaisuuksien perusteella
(Salmi & Jarvenpaa 2000, 271).

Metsdmuuronen (2007, 212) toteaa, ettd tapaus ei yleisesti ottaen ole yleistettavissa,
mutta toisaalta tutkija voi 10ytdd yksiloitd yhdistdvédn, yhteisen piirteen. Télloin
tapaustutkimus voidaan ymmartii pienend askeleena yleistykseen, mutta se ei saa olla
itsetarkoitus. Tarkedmpédd on ymmartaa tapausta. Edelleen Metsdmuuronen (2007, 210)
pohtii; “tapaustutkimus voidaan ymmértdd keskeiseksi kvalitatiiviseksi metodologian
tiedonhankinnan strategiaksi, silld 1dhes kaikki strategiat kayttavét 1dhestymistapanaan
tapaustutkimusta”. Erot erilaisissa kvalitatiivisen tiedonhankinnan strategioissa

ilmenevét siind, kuinka tieto hankitaan ja mikd on tutkimuksen kohde. Eriksson ja



Koistinen (2005, 4 — 7) kirjoittavat tapaustutkimuksen olevan sopiva ldhestymistapa,
kun jokin tai monet seuraavista ehdoista tiyttyvit: mitd, miten ja miksi - kysymykset
ovat keskeisella sijalla, tutkijalla on vdhédn kontrollia tapahtumiin, tutkimuskohteena on
jokin tdmén ajan eldvdssd eldmidssd oleva 1lmid tai kun aiheesta on tehty vain hieman
empiiristd tutkimusta. Korostetaan my0s, ettd tutkittavan tapauksen tai tapauksien
madrittdiminen on tapaustutkimuksen kriittisid vaiheita. Lisdksi oleellista on muistaa,
ettd tutkija itse maédrittelee tapauksen. Hanen on myos perusteltava, miksi juuri tietty
tapa madritelld tapaus on hyddyllinen tai jérkevd. Tapauksen madrittiminen voi
tapahtua joko ennen aineiston keruuta tai sen jdlkeen. Jos tapaus tai tapaukset
madritellddn tarkemmin vasta, kun tutkimusaineisto on kerétty, on yleensd kysymys
aineistoldhtdisestd tutkimuksesta.

Edelld esiteltyihin seikkoihin perustuen téssd tutkielmassa kéytetddn tapaus-
tutkimusta ja aineistonkeruumenetelmidnd hyodynnetddn kvalitatiivista haastattelu-
menetelmid; teemahaastattelua. Tapaustutkimuksena on SENTTERI -osaamiskeskuk-
sen kaatumisen ehkidisyprojekti. Kaatumisen ehkéisyprojekti on kolmivuotinen julkisen
sektorin kehittdmisprojekti, joka on ldhtdisin Turun yliopiston hallinnoimasta “Pysy
pystys” -projektista, jossa on luotu toimintamalli, jota parhaillaan toteutetaan,
koekéytetddn ja kehitetddn edelleen.

Empiriaosuudessa halutaan selvittdd, mikd merkitys ulkoisella markkinointiviestin-
ndlld on kaatumisen ehkdisyprojektissa. Lisédksi tutkitaan, mitd ulkoisia markkinointi-
viestintdkeinoja projektin eri vaiheissa kéytetddn. Markkinointiviestinndn keinojen ja
vilineiden sisédltéd ei tutkielmassa analysoida syvemmin, vaan tarkoituksena on
keskittyd siithen, minkélaisia valintoja niiden suhteen on toteutettu ja missd projektin
vaiheessa.

Haastattelun etuna muihin menetelmiin verratessa on sen joustavuus, ja aineiston
keruuta voidaan sdddelld tilanteen edellyttdmilld tavalla sekd vastaajia myotdillen
(Hirsijarvi & Hurme 2001, 192). Teemahaastattelu edustaa puolistrukturoitua
haastattelumenetelméd, jossa haastateltavat vastaavat viitekehyksen ja aihepiirin
perusteella laaditun kyselyrungon mukaisiin kysymyksiin omin sanoin. Haastattelun
teema on yleensd kaikille haastateltaville sama, mutta kysymysten jdrjestys, muoto ja
laajuus voivat vaihdella haastattelusta toiseen. (Hirsijarvi & Hurme 2001, 47-48;
Eskola & Vastamidki 2001, 26-27). Teemahaastattelu koettiin sopivaksi tdméin
tutkielman toteutukseen, koska se mahdollistaa laajan ja monipuolisen kuvan saamisen
atheesta. Lisédksi, aihealue on vdhédn kartoitettu, joten vastausten suuntia on vaikea
ennakoida, jolloin haastattelulle on hyddyllistd antaa laajempi litkkumavara verrattuna
strukturoituun haastatteluun.

Empiriaosion aineisto on ensisijaisesti kerdtty haastattelemalla kaatumisen
ehkéisyprojektin kolmea tyontekijaa; projektipddllikkod ja kahta projektityontekijéé.

Myohemmin tydssd kéytetddn heistd seuraavanlaisia koodeja; projektipddllikké =



henkilo A, projektityontekijd 1 = henkild B ja projektityontekija 2 = henkildé C. Heita
nimitetddn tutkielmassa myds padtoimijoiksi. Lisdksi SENTTERIn projektisihteeri on
mukana tutkimuksessa osatoimijana ja hédnestd kdytetddn nimitystd henkild D. Henkilo
D on osallistunut tutkimukseen toimittamalla tietoa sdhkopostin vilitykselld

Lisédksi tutkielmassa on hyddynnetty osaamiskeskuksen ja osaprojektin sisdltimid
oheismateriaaleja, kuten tiedotteita, hankesuunnitelmia ja esitteitd. Haastattelu
toteutettiin  yksitellen kayttdmilld apuna haastattelulomakkeita siten, ettd A:lle
kohdistuivat kaikki kysymykset, kun taas B:lle ja C:lle kohdistuivat samat kysymykset
lukuun ottamatta liitettd 4, jossa on esitetty markkinointisuunnitelma (katso liitteet 1-6,
sivuilla 76-82). Osa materiaalista toimitettiin heille ennen haastattelua, jotta heilld oli
mahdollisuus pohtia aihetta etukéteen. Kyseiset haastateltavat olivat oleellinen valinta,
koska he wvastaavat osaprojektin markkinointiviestinndstd. Kaikki pyydetyt olivat
mielellddn mukana yhteistoiminnassa. Tapaamisajat ja -paikat on toteutettu heidin
ehdotuksiensa mukaisesti.

Haastateltavan tyonkuva projektissa | Pdivimadrd | Haastattelun kesto

projektipdéllikkd = henkild A 18.12.2008 | 1.5h
projektityontekijd 1= henkilo B 7.1.2009 35 min.
projektitydntekija 2= henkil6 C 13.1.2009 | 35 min.

Kuvio 1 Tutkielmassa haastatellut henkil6t haastattelujérjestyksessé

YIlld olevassa kuviossa on ndhtivissd toimijoiden haastattelupdivimairit ja
haastatteluiden kestot. Haastatteluiden jidlkeen aineisto litteroitiin véalittdmaisti,
tarkennuksia asioihin on saatu l&hinnd sdhkopostitse, mutta myods puhelimitse.
Sdhkopostin vilitykselld tarkennuksia toimittivat kaikki pddtoimijat lukuun ottamatta
henkilé C:d. Lisdksi henkilo B toimitti tarkennuksia puhelimitse. Asiaa késitellddn

sivulla 75.

1.4 Kirjallisuuskatsaus

Markkinointia ja markkinointiviestintdd on tutkittu laajalti. Markkinointiviestinnin
aseman tdrkeys tutkimuksissa ja kdytinndssé ei ole vihentynyt, mutta muutoksia siind

on tapahtunut sitd vastoin. Syitd markkinointiviestinndn dramaattisiin muutoksiin
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viimeisten kolmenkymmenen vuoden aikana, ja sithen, miksi se yhd edustaa entistd
tarkedmpdd roolia yhteiskunnassa, on monia. Ympériston muutokset ja markkinointi-
viestinndn vélineiden huikea kehittyminen (teknologia), laajentuminen ja sirpaloitu-
minen ovat keskeisimpid syitd vallitsevaan nykytilanteeseen. Nykyajan intensiivisen ja
kilpailevan luonteen omaava yhteiskunta edellyttdd organisaatioilta tehokasta viestintéa.
Viestintd on niin tdrked osa johtamista tdnd pdivdnd, ettd ilman sitd ei mitiddn
tavoitettavaa ole mahdollista saavuttaa (Smith, 1991, 1).

Fisherin (1993) mukaan ulkoisen markkinointiviestinndn rooli on kehittynyt
entisestddn, ja hdn toteaa sen tarjoavan organisaatiolle vélttimattomat kasvot ja ddnen,
joita se tarvitsee ldpi koko toimintansa, joten sen rooli on entistd tirkedmpi. Samaa
seikkaa korostavat myds Cutlip (2000, 1) ja White & Mazur (1995). He ovat halunneet
nostaa esiin myo0s julkissuhteiden tirkeyden ulkoisen markkinointiviestinndn roolissa.
Kuluttajille suuntautuva tarjonta tuotteissa ja palveluissa on loppumatonta; vietetdin
brinddyksen juhlaa, ja samaan aikaan kuluttajille on tarjolla keskenddn samankaltaisia
hyoddykkeitd, joihin tarvitaan erilaistamista. Ndin ollen markkinointiviestintdd tutkitaan
télld vuosituhannella kokonaisvaltaisesti uudessa, muuttuneessa ymparistossi ja siten
tuotetaan uutta perspektiivid markkinointiviestinnin suunnitteluun ja toteutukseen.

Tutkimusten tuloksissa on todettu muun muassa seuraavaa; tehokkaasti ja oikein
suunniteltu ja toteutettu sekd arvioitu markkinointiviestintiohjelma on yksi haastava
avaintekijd markkinoijan hyddykkeiden ja palveluiden menestyksellisessd tarjonnassa.
Haastavaksi sen tekevit esimerkiksi monenlaiset markkinointiviestinndn merkitykset ja
entisti laajemmat keinovalikoimat; viestintdteknologian kehittyminen ja asian-
tuntemuksen lisddntyminen. Viestinndn tarjoajien on sisdistettivd, miten uudenlaisia
keinoja on tarjottava kullekin kohderyhmaille ja milld tavoin keinoja voi yhdistelld
tehokkaasti ja tuloksellisesti. Tamid johtaa integroidun markkinointiohjelman
ymmaértdmiseen. (Keller & Lane 2001, 819). Integroitua markkinointiviestintdd eli
kokonaisvaltaista markkinointiviestintid on yhd enenevédssd miidrin koettu tirkeédksi
tutkia ja toteuttaa, mutta vaikeahkoksi omaksua kaytdnnossd. Syitd sen kasvavaan
merkitykseen ovat muun muassa kohderyhmien muuttuminen haasteellisemmiksi,
korkeat mediakustannukset, markkinoinnin globalisoituminen ja jakeluketjujen
suurempi vaikutusvalta. Sen etuina ovat johdonmukainen viestintd, tehokkaampi
medioiden kéayttd, kustannustehokkuus ja synergia-ajattelu (Fisher 1993). Téssd
tutkielmassa on hyddynnetty monia markkinoinnin alan gurujen teoksia. Alan
asiantuntijoista esimerkiksi Kotler, Vuokko, Fill, Kitchen, Rope, Siukonsaari ja Aberg
ovat olleet ldhteind tutkielmassa laajasti. Kyseisissd teoksissa késitellddn markkinointi-
viestintdd kattavasti, joskaan ei projektitoiminnallisen ympaériston yhteydessa.
Viitoskirjoja, pro graduja tai lisensiaatintditd ei ulkoisen markkinointiviestinnin
alueelta niinkdin ole julkaistu, vaan aihetta késittelevat tyot jadviat kapeammalle

aihealueelle.
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Projektikirjallisuus on painottunut alan artikkeleissa, lehdissd ja teoksissa pddosin
yksityisen projektin projektinhallintaan, projektitoiminnan kokonaisuuden kuvaamiseen
ja projektilitketoimintaan. Nousevia ja kehittyvid teemoja ovat muun muassa sopimus-
ten ja riskien hallinta, innovaatioprosessit projekteissa ja monikulttuurinen ympaéristo.
Viestintdd projekteissa on kisitelty enimmaékseen sisdisen viestinndn ndkokulmasta, esi-
merkiksi Ruuska teoksissaan Terveydenhuollon projektinhallinta (2006) ja Pida projekti
hallinnassa - suunnittelu, menetelmét, vuorovaikutus (2007) ja edelleen Tapio Rissanen
teoksessaan Projektilla tulokseen (2002). Ulkoinen viestintd jdd teoksissa pinta-
puoliselle asteelle huolimatta sen oleellisesta liitdntdtekijan asemasta projekteissa.
Lisédksi voidaan todeta sama ilmi6 véitdskirjojen, lisensiaatin tutkimusten, pro gradujen
ja muiden tutkielmien osalta. Seuraavaksi mainitaan joitakin aiheeseen liittyvid
tutkimuksia; Laura Maunon (2003) Markkinasuuntautuneisuuden  merkitys
tuotekehittelyprojektien menestystekijand, pro gradu- tutkielma, Marika Lahteen (2007)
Projektiyrityksen talousohjaus organisaation avainhenkildiden kuvaamana - case:
Prizztech Oy, pro gradu- tutkielma, Ali Saravirran (2001) Project success through
effective decisions, viitoskirja ja Leena Oulasvirran (2007) Palvelun laadun arviointi
moniportaisessa julkisessa organisaatiossa, vaitoskirja.

Projektikirjallisuudessa ulkoista markkinointiviestintdd ei ole niinkdan tutkittu, eikd
erityisesti julkisen sektorin projektissa. Néin ollen ty6lld tuotetaan uutta tutkimustietoa
hyodynnettaviksi ulkoisen markkinointiviestinndn merkityksestd projekteissa ja

julkisen sektorin projekteissa. Tarve tutkimukselle on siis olemassa.
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15 Tutkielman rakenne

Alla olevasta kuviosta ilmenee tutkielman rakenne.

1. MARKKINOINTIVIESTINTA
2. PROJEKTI (teoria)

3. & 4. MARKKINOINTIVIESTINTA PROJEKTISSA
(teoria)

5. TAPAUSTUTKIMUS: MARKKINOINTIVIESTINTA
KAATUMISEN EHKAISYPROJEKTIN VAIHEISSA (empiria)

Kuvio 2 Tutkielman rakennekuvaus

Tutkielmassa  edetddn  johdannon  jidlkeen  teoriaosuuden  sisdltdméadn
markkinointiviestinnin ja projektin kédsitteiden méaédritelmiin. Luvuissa kolme ja nelja
keskitytddn markkinointiviestintddn, sithen liittyviin osa-alueisiin ja markkinointi-
viestinndn keinoihin projektin eri vaiheissa. Teoreettisen viitekehyksen jilkeen
keskitytddn tutkimuksen empiriaosioon. Tutkimuksen viimeisessd eli kuudennessa

luvussa tuodaan esiin johtopaatokset tutkimuksesta seké jatkotutkimusmahdollisuudet.
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1.6  Tutkielman teoreettinen viitekehys

Seuraavassa on havainnollistettu kuvion avulla tutkielman teoreettinen viitekehys.

Markkinointisuunnitelma

Markkinointiviestintdkeinot

Menekin- Henkilokoht. Sponso- Suhde- ja tied.
Mainonta edistdminen Julkisuus myyntityo rointi toiminta
I
Perustaminen
Suunnittelu
Toteutus
Péattdminen
Projektivaiheistus
Kuvio 3 Teoreettinen viitekehys

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee huomioida, ettd se tulisi toteuttaa
kokonaisvaltaisesti ja suunnitellusti, ja tdssd apuvilineend on markkinointisuunnitelma.
Organisaation toiminnan ja markkinointiviestinndn pitdd olla koordinoituja, jotta ne
yhdesséd ja samansuuntaisesti vaikuttavat siithen, ettd organisaatio tavoittaa padmaaransa.
Organisaation toimintaperiaatteet ja tarpeet ohjaavat sen kaikkien osatoimintojen suun-
nittelua. Suunnitelman siséltoon vaikuttaa luonnollisesti, onko kyseessd yksittdinen
kampanja tai vuosittainen tai pidempiaikainen viestinndn suunnitteluprosessi, mutta
peruselementit ovat I0ydettdvissd kaikista markkinointisuunnitelmista. Eroista
huolimatta voidaan erottaa tiettyji samankaltaisia vaiheita, jotka tulee késitelld
markkinointisuunnitteluprosessissa. Vaiheiden jirjestys voi olla myos toisenlainen.
Suunnitteluprosessi  siséltdd seuraavat vaiheet: nykytila-analyysin tekeminen,

tavoitteiden madrittely, kohderyhmien ja kohderyhmikohtaiset tavoitteet, budjetin
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lapikdynti, markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmin valinta; mitd keinoja tavoite ja
kohderyhmi edellyttdvdt sekd mahdolliset muut kilpailukeinot, markkinointi-
viestintdkeinon erityispdédtokset; tarkennetaan kunkin viestintdkeinon kohderyhma,
tavoite, kanava ja sanoma, toteutuksen péitdkset; miten ja minkilaisilla resursseilla
kaytdnnon asteelle, arviointimenetelmien maéérittely. Téassd tutkielmassa markkinointi-
viestinndn keinot jaetaan kuuteen osa-alueeseen; mainonta, menekinedistdminen,
julkisuus, henkilokohtainen myyntityd, sponsorointi ja suhde- ja tiedotustoiminta.
Parhaat tulokset saavutetaan eri keinoja yhdistellen. Kéytetty viestintdmix vaihtelee
riippuen organisaation resursseista, markkinatilanteesta ja asiakkaan tarpeiden
vaihtelusta. Myds eri osioiden tidrkeys vaihtelee ja ne vaikuttavat toisiinsa. Eri
viestinndn keinoilla on erilaisia tavoitteita; yhdelld pyritddn informoimaan, toisella
luomaan mielikuvia ja kolmannella yritetddn saada aikaan konkreettinen l&hestyminen.
Kulloiseenkin viestintdmixiin eli viestintidkeinojen yhdistelméén vaikuttaa miksi, mista,
kenelle ja missd tilanteessa viestitddn. (Kotler, 1990, 511; Hadjikhan, 1996; 319-336;
Swan & Khalfan 2007, 119-130;Vuokko 2003, 132-137; 151,179; Aberg 2000, 192.)
Projekti jaetaan tdssd tutkielmassa neljdén eri vaiheeseen, jotka ovat perustaminen,
suunnittelu, toteutus ja paittiminen. Kuten kuviosta 3 voidaan todeta, vaiheet eivit
padty sddannonmukaisesti, vaan limittyvét toisiinsa ja usein voidaan joutua siirtymdin
seuraavaan vaiheeseen, edellisen ollessa vield kdynnissd eri organisaatioissa. Jokaisessa
vaitheessa on omanlaisia toimintapiirteitd ja ne vaikuttavat markkinointiprosessin
pédtoksissd kohderyhmi- ja markkinointiviestintdkeinojen valintaan ja eri toteutus-

painotuksiin.
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2 ULKOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointiviestinndan maaritelma

Markkinointiviestintd sisdltdd kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena on
saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vililld sellaista vuorovaikutusta, joka
vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen (Andersen & Rubin
1986, 5; Lamsd & Uusitalo 2003, 116; Rope 1995, 24; Siukonsaari 1997, 17; Vuokko
2003, 1617 ). Markkinointiviestinnalld halutaan vaikuttaa nimenomaan niihin tietoihin
ja késityksiin, joilla on merkitystd sille, miten sidosryhmé kiyttdytyy organisaatiota
kohtaan (Goodman 2000, 69—74; Vuokko 2003, 12—17). Markkinointiviestintdd voidaan
Fillin (1999,1-3) mukaan kéyttdd, kun halutaan: differoida tuotteita ja palveluita,
muistuttaa ja vakuuttaa jo olemassa olevia asiakkaita ja potentiaalisia uusia asiakkaita,
informoida tuotteista tai palveluista sekd suostutella kohderyhmééd ajattelemaan tai
toimimaan tietylld tavalla. Hin toteaa myds, ettd markkinointiviestintdd voisi kuvata
johtamisprosessiksi, jonka avulla organisaatio saavuttaa dialogin sen eri sidosryhmien
kanssa. Organisaation tulee kehittdd ja hallita niitd viestejd, joita se kullekin
sidosryhmilleen ldhettdd. Tavoitteena on rohkaista sidosryhmid havaitsemaan ja
kokemaan organisaatio ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut ratkaisuina sidosryhmien
ajankohtaisiin tai tuleviin ongelmiin (Vuokko 1996, 18).

Tehokkaan viestinndn aikaansaaminen edellyttdd kohderyhmamaédrittelyd ja
kohderyhmin tuntemusta. Kohderyhmé maéérittdd esimerkiksi sen, mitd sanotaan, missa
ja miten. Se, miten vastaanottaja tulkitsee sanoman, méiérittdd lopulta viestinndn
tuloksen. Vastaanottajalta edellytetddn siten kykyd avata sanoma, joka tarkoittaa
esimerkiksi sen kielen, kédsitteiden ja erilaisten symbolien ymmaértdmistd. Viestintdkyky
on siis vélttimiton edellytys viestinndn onnistumiselle, mikd puolestaan korostaa
viestinndn ldhettdjin kohderyhmétuntemusta ja siten kykyé rakentaa sanomansa niin,
ettd vastaanottaja pystyy tulkitsemaan sen ldhettdjan haluamalla tavalla (Vuokko 1996,
23).

Markkinointiviestintd ei ole mitd tahansa viestintdd, vaan se on viestintdd, jolla
pyritddn tietoisesti vaikuttamaan, ja tdmén saavuttamiseksi edellytetdin markkinointi-
viestinndn suunnittelua (Vuokko 2003, 12-17). Organisaation tulee Kotlerin (1990,
510) mukaan menestydkseen viestid sekéd toiminnallaan ettd markkinointiviestinnillddn
kohderyhmilleen, ja viestintd tulisi toteuttaa kokonaisvaltaisesti ja suunnitellusti.
Organisaation toiminnan ja markkinointiviestinnén pitdd olla koordinoituja tavalla, jotta
ne yhdessd ja samansuuntaisesti auttavat organisaatiota saavuttamaan paamadrdnsa.

Viestintdd on organisaation kaikilla tasoilla. Markkinointiviestintdd on johdettava
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kokonaisuutena, toteavat myods muut alan asiantuntijat (Rope 2000, 277-290;
Siukonsaari 1997, 16-17; Stewart 1996, 147 -153) ja korostavat toiminnassa
pitkdjanteisyyden ja jatkuvuuden lisdksi oikeata johtamista, jotta viesti saavuttaa
halutun kohteensa oikeassa tilanteessa ja paikassa. Markkinointiviestintd on
“kattotermi” kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii eri tavoin kertomaan
toiminnastaan ja tuotteistaan sidosryhmilleen (Rope 2000, 277). Markkinointiviestintda
tarvitaan sekd yksityisen, julkisen ja kolmannen sektorin organisaatioissa. Sité tarvitaan
niin kuluttajamarkkinoinnissa kuin business-puolellakin, niin palveluiden, tuotteiden
kuin ilmididenkin markkinoinnissa. Sitd tarvitaan sekd olemassa olevien ettd uutuus-
tuotteiden ja - palveluiden lanseerauksessa. Yleiselld tasolla ndiden kaikkien edelld
mainittujen markkinointiviestinndn tavoite on sama; yhteisen kisityksen luonti (Vuokko
2003, 18). Tassd tutkielmassa markkinointiviestintd késitetddn suunnitelmalliseksi

viestinndksi, jonka avulla organisaatio saavuttaa tavoittelemansa paamaaran.

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnin tavoiteméérittelyn tulee perustua organisaation ja markkinoin-
nin tavoitteisiin ja strategioihin (Hadjikhani 1996, 319-335; Juholin 2001, 80; Vuokko
2003, 136-137; Siukonsaari 1997, 32-33). Rope (1995, 24) kirjoittaa ulkoisen
markkinoinnillisen toteuttamisen tavoitteena olevan aikaansaada, kehittdd ja yllépitdd
tuloksellisia asiakassuhteita. Tavoitteet voidaan jakaa a) tunnettuustavoitteisiin, joissa
on tiedettivd ja ilmoitettava mihin kohderyhméédn halutaan vaikuttaa, b) asenne-
tavoitteisiin, joiden avulla pyritddn vaikuttamaan joko vahvistavasti tai heikentdvasti
asenteisiin tai luomaan wuusia, c) toimintatavoitteisiin, joiden avulla pyritddn
vaikuttamaan kuluttajien toimintatapoihin, ja d) mielikuvatavoitteisiin, missd halutaan
vaikuttaa tiettyyn suuntaan tuotteen tai palvelun mielikuvan muutokseen. Liséksi tavoit-
teet voivat olla kvalitatiivisia eli laadullisilla méareilld ilmaistavia tai kvantitatiivisia
tarkoittaen numeerisesti esitettdvid tavoitteita. Lahtoajatuksena on tavoitteiden maarit-
tely, josta strategian valintojen jilkeen edetddn tarkempaan suunnitelmaan (Siukonsaari
1997, 32; Vuokko 2003, 137). Tavoitteiden tulisi olla olennaisia, hierarkkisia, tarpeeksi
tarkkoja, samaan suuntaan ohjaavia, realistisia, mittauskelpoisia ja aikatauluun sidottuja
(Kotler 2000, 79; Vuokko 2004, 123).

Organisaation toimintaperiaatteet ja tarpeet ohjaavat sen kaikkien osatoimintojen
suunnittelua. Markkinointiviestinndn suunnittelua ldhestytdian eri nikdkulmista johtuen
yrityksen senhetkisestd tilanteesta. Alla on Vuokon (2004, 122-133) esittdmat
markkinointisuunnitelman vaiheet ja niisti saavutettavat hyodyt taulukkomuodossa.
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TOIMENPITEET

SAAVUTETUT EDUT

Nykytila-analyysin (SWOT -analyysin)

tekeminen

*Néahdédan miltd ndytetddn sidosryhmien ja
ympériston ndkdkulmasta.

*Tunnistetaan ongelmat ja mahdollisuudet

(esimerkiksi tietyn terveysongelman lisdinty-

minen tai  vdhentyminen, lainmuutokset,

rahoitusmahdollisuuksien muutokset).

Tavoitteiden — madrittely;  kvalitatiiviset  ja

kvantitatiiviset

*Toiminnan ohjaus ja suuntaus yksilditynd

kullekin

samansuuntaisesti  ->

osa-alueelle  ja  aikataulutetusti;

tavoitteet saavutetaan,

tavoitteiden mittausmahdollisuus.

Kohderyhmien ja kohderyhmékohtaiset

tavoitteet

*Loydetédén projektin kannalta otollisin, riittdvan
lahelld, vahvuuksien mukainen ja resurssien
puitteissa oleva kohdejoukko

* Kyetddn kohdentamaan valikoidulle ryhmalle

asianmukaista markkinointiviestintaa.

Budjetin ldpikdynti; suunnittelu-, toteutus-, ja

valvontakustannukset

*Tiedetddn tarkkaan mihin on resursseja, miten
paljon henkil6illd on kykyd, halua, aikaa ja

mahdollisuuksia toteuttaa suunnitelmia.

Markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmén

valinta; mitd keinoja tavoite ja kohderyhmi
mahdolliset muut

edellyttavét sekd

kilpailukeinot?

*Markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmasta
saadaan tehokkaampi ja pitkévaikutteisempi
vaikutus kuin mité olisi yksittdisten keinojen

vaikutusten summa.

Markkinointiviestintdkeinon erityispaatokset;

Tarkennetaan kunkin viestintdkeinon

kohderyhma, tavoite, kanava ja sanoma.

*Valituille kohderyhmille tarkoituksenmukaista
markkinointiviestintdd harkitussa paikassa,

aikataulussa ja tavalla.

Toteutuksen paitokset; miten ja minkélaisilla

resursseilla kdytdnnon asteelle paastdan?

*Padtetddn ja toteutetaan asetettujen tavoitteiden
suunnitelmat; markkinoinnin strategiset ja taktiset

padtokset

Arviointimenetelmien maédrittely projektissa tai
kampanjassa. Arvioinnit kampanjaa tai projektia

ennen, aikana ja jélkeen.

*Tiedetddn tarkkaan asetetut  tavoitteet,

tavoitesuunnat, mahdolliset korjaustoimenpiteet
tulevat

ja loppuanalyysin sekd

kehittdmistoimenpiteet.

Kuvio 4

Markkinointisuunnitelman toimenpiteet ja edut

Markkinointisuunnitelman siséltéon vaikuttaa luonnollisesti, onko kyseesséd yksittdi-

nen kampanja, vuosittainen tai pidempiaikainen viestinnén suunnitteluprosessi. Eroista
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huolimatta voidaan suunnitelmasta erottaa tiettyjd samankaltaisia vaiheita, jotka tulee
kasitellda markkinointisuunnitteluprosessissa. Vaiheiden jirjestys voi myos olla toisen-
lainen.

Markkinointitavoitteet ndhdddn tissd tutkielmassa laadullisina tavoitteina
empiiriseen aineistoon, kaatumisen ehkéisyprojektiin pohjautuen. Markkinointi-
viestintitavoitteiden madrittely pohjautuu tutkielmassa tapaustutkimuksen itsensa
madrittdmiin tavoitteisiin, jotka pédosin perustuvat hankehakemuksessa oleviin
tiedottamissuunnitelmaan ja levittdmissuunnitelmaan. Tétd pohditaan lisdd luvussa 5.2.

2.3 Markkinointiviestinnadn keinot

Markkinoinnin asiantuntijat (Kotler 2000, 550; Aberg 2000, 188—191; Rope 2000, 277)
jakavat markkinointiviestinndn keinot seuraaviin viiteen osa-alueeseen; mainonta,
menekinedistaminen,  julkisuus, henkilokohtainen  myyntityd ja suhde- ja
tiedotustoiminta. Vuokko (2003, 179) luokittelee edelld mainittujen osa-alueiden lisdksi
vield erikseen sponsoroinnin.

Kuten kuviosta 5 ilmenee, jokaisen markkinointiviestinndn tyokalun sisélli on

lukuisia tydkaluja, joita organisaatio voi hyddyntdd saavuttaakseen padméédransa.
Luettelo ei ole tyhjentdvé, eivitkd rajat ole selkedt. Vuokko (2003, 151) toteaa, ettéd
yhdenkéédn viestintdkeinon kaytto ei saisi olla itsetarkoitus, vaan liikkeelle 1ahdetidan
organisaation tavoitteista. Sen jalkeen mietitdan, mitd keino(j)a mahdollisesti kdytetaén.
Markkinoinnin toteutus tulisi ndhdd viestintdkeinojen yhteisvaikutuksen kautta,
pdinvastoin kuin kéytdnnossd, jolloin usein operoidaan yksittdisten viestintdkeinojen
kanssa (Rope 2000, 286; Siukonsaari 1997, 177; Aberg 2000, 192). Parhaat tulokset
saavutetaan eri keinoja yhdistellen (Aberg 2000, 192).
Markkinointiviestinnidn lisdksi koko markkinoinnin arsenaali on viritettdvd toivotun
sanoman levittdmiseen eli organisaation toiminnan ja markkinointiviestinndn on oltava
sopusoinnussa (Kotler, 1990, 511; Hadjikhan, 1996; 319-336 ). Kiytetty viestintdmix
vaihtelee riippuen organisaation resursseista, markkinatilanteesta ja asiakkaan tarpeiden
vaihtelusta. Lisdksi myos eri osioiden tirkeys vaihtelee ja ne vaikuttavat toisiinsa
(Swan, Khalfan 2007, 119-130).
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Seuraavasta kuviosta kédyvit ilmi kyseiset osa-alueet tavoitteiden kanssa.

KEINOT

TAVOITTEET

MAINONTA
ulkoinen markkinointi, mainos, audiovisu-
aalinen materiaali, suoramarkkinointi

vaikuttaa, tiedottaa, suostutella ja
muistuttaa organisaation toimikuvasta ja

sen tuottamista palveluista ja tuotteista

MENEKINEDISTAMINEN
messut, edustus, markkinointituki alennus,
luototus, mainoslahjat, maistatukset, kil-

organisaation, palvelun ja tuotteen
tunnetuksi tekeminen, myynnin lisdys

pailut

JULKISUUS informatiivisen, positiivisen, myynnillisen
lehdistotiedote, seminaari, toimintakerto- | sanoman vélitys halutulle kohderyhmaélle
mus, suhdetoiminta, esite, verkko-

markkinointi

HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO
messut, myyntiesittely, tele- ja verkko-
markkinointi, kirjeet, kuponki

organisaatiokuvan tietoisuuden

levittdminen, palvelun ja  tuotteen

myynnin kasvu

SUHDE- JA TIEDOTUSTOIMINTA

avoin tiedotus, kannusteet, koulutus,

sosiaaliset tapahtumat, avointen ovien

paivit, asiakaspaivit, seminaarit,

kokoukset, huomionosoitukset, lobbaus

organisaation tirkeiden sidosryhmien
(henkilosto, ulkoiset ja sisdiset
kohderyhmét) saavuttaminen ja
sdilyttdminen; goodwill-arvon luonti

SPONSOROINTI
erilaiset tapahtumat, ohjelmat, asiat, ilmiot
mikro- ja makrotasolla

mediajulkisuuden ja ndkyvyyden aikaan-
saanti, organisaation toiminnan tunnet-

tuuden lisdys, 1imagon ja maineen

kehittiminen, sidosryhmidsuhteiden &

yhteiskuntasuhteiden hoito, Kkilpailijan

toimenpiteisiin ~ vastaaminen,  yhteis-

kunnallisen vastuun huomiointi

Kuvio 5

Markkinointiviestinndn tavoitteet (Keller, 2001, 819-847; Kotler 2000,

550 — 570; Laatikainen 2003; Vuokko 2004, 174—-181; 2003, 166—322)

Eri viestinnin keinoilla voi olla erilaisia tavoitteita; yhdelld pyritddn informoimaan,

toisella luomaan mielikuvia ja kolmannella yritetdin saada aikaan konkreettinen

lahestyminen. Jokaiseen viestintdmixiin eli viestintikeinojen yhdistelmiin vaikuttaa
miksi, mistd, kenelle ja missa tilanteessa viestitddn (Vuokko 2003, 151). Seuraavaksi

kdydéan lapi tarkemmin markkinointiviestinnén keinot.
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2.3.1 Mainonta

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmélle suunnattua
persoonatonta viestintéd, jota yritys vilittdé erilaisten medioiden vélitykselld lopullisena
tarkoituksenaan edistdd tuotteidensa ja tai palveluidensa kysyntdd tai sithen vaikuttavia
tekijoitd (Vuokko 1996, 92). Viestintdd julkaistaan joukkoviestintidvélineissd ja silld
pyritddn saattamaan perille myyntisanomia ja vaikuttamaan mielipiteisiin (Ldmsd &
Uusitalo 2003, 117; Siukonsaari 1999, 66—67). Ropen (1995, 257) mukaan mainonta
toimii suostuttelevana informaatiokeinona eli se antaa tietoja tuotteesta ja yrityksesti.
Mainonta on perinteisesti ollut massaviestintdd, jonka avulla kyetddn nopeasti
valittdiméadn maantieteellisesti hajallaan olevalle suurelle asiakasjoukolle tietoa uusista
tuotteita edullisin kustannuksin (Kotler 2000, 564; Rope 1995, 257-258). Abergin
(2000, 188) mielestd mainonnan tehtdvid on kahdenlaisia. Ensinndkin mainonta kertoo
tuotteen tai palvelun olemassaolosta, ominaisuuksista ja saatavuudesta, toisaalta
mainonta luo tai aktivoi tarpeita tai haluja. Mainosmuotoja ovat muun muassa ilmoittelu
lehdisséd, televisio- ja radiomainonta sekd ulko- ja liikennemainonta, esimerkiksi
julisteet joukkoliikennevélineissd. Esimerkiksi televisiomainonta voi vaatia suuria
resursseja, kun mainonta sanomalehdissé, aikakausilehdissi ja paikallislehdissd voidaan
luoda pienemmélld budjetilla. Lehtimainosten ongelmana voi taas olla niiden vaikea
erottaminen muusta siséllostd (Andersen & Rubin 1986, 158; Kotler 2000, 564-565).
Mainonnan tehoon vaikuttavat kaikki mielikuvat, joita mainonnan kohteella on jo
mielessddn. Mainonnan keinojen tuloksellisuutta voidaan mitata erilaisin keinoin.
Tehojen kriteerejd voivat olla tavoittaminen, huomionarvo ja vakuuttavuus.
Tavoittaminen eli mainosvilineen peitto kertoo sen, kuinka monta prosenttia
mainosvéline tavoittaa kohderyhmistd. Huomioarvossa on kyse siitd, onko mainos
huomattu ja onko siitd jadnyt mitddn mieleen. Vakuuttavuus taas liittyy asenteisiin eli
ennen kdyttdytymisen muuttamista on vastaanottajan oltava tietoinen uudesta tuotteesta
ja asennoiduttava uutuuteen myonteisesti (Aberg 2000, 188—189).
Mainosvilinevalinnan tavoitteena voi myo0s olla se, ettd viesti vélittyy kohderyhmaélle
mahdollisimman taloudellisesti, jolloin mainosvilineen valintakriteerejd voivat olla
muun muassa kohderyhmai, kontaktihinta, sanoman vilityskyky, lukuarvo ja hyvén

mainostilan tai -ajan saatavuus (Rope 2000, 310).
2.3.2  Menekinedistaminen
Menekinedistiminen eli myynninedistiminen on joko henkil6kohtaista tai valillistd

vaikuttamista mahdollisiin ostajiin (Lamsad & Uusitalo 2003, 118). Vuokon (2004, 179)

mielestd menekinedistimiselld tarkoitetaan konkreettisen edun tai yllykkeen tarjoamista
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kohderyhmadlle. Talla tarjottavalla edulla tai yllykkeelld pyritddn alentamaan asiakkaan
kynnystd ostaa ja kokeilla tuotetta. Yritys voi esimerkiksi tarjota tietylld aikavalilla
enemmaén tai mahdollisuuden enempéén tai se voi pienentdd vaadittavaa rahallista tai
muuta panostusta. (Vuokko 2004, 179.) Myynninedistdminen tidydentdd henkilo-
kohtaista myyntity6td ja mainontaa. Yritykset kéyttdvdt menekinedistimisessd muun
muassa kylkidisid, lisdvarusteita ja bonuspakkauksia, ilmaisndytteitd ja kokeilu-
tarjouksia, hinnanalennuksia ja palautuksia, mainoslahjoja ja -tavaroita, messuja,
esittelyjd ja niyttelyjd sekd erilaisia kilpailuja (Kotler 1990, 558 — 561; Siukonsaari
1999, 119; Aberg 2000, 191). Ongelmana organisaation kannalta voi olla kuitenkin se,
ettd edusta voi tulla ainoa ostopaitoksen vaikuttava tekija eli asiakas ostaa vain silloin,

kun saadaan esimerkiksi alennuksella hyotyi (Aberg 2000, 191).

2.3.3  Julkisuus

Julkisuus on tietoisen pyrkimyksen kautta saavutettua maksutonta aikaa ja tilaa
organisaatiosta kertoville positiivisille ynnd muille uutisille medioissa. Mité
positiivisempi ja mielenkiintoisempi kuva medioilla on organisaatiosta, sitd helpommin
yritys koetaan uutisoinnin arvoiseksi. Julkisuus ei ole kokonaan maksutonta mainontaa
ja organisaatio ei voi itse sitd kontrolloida (Rope 2000, 360, Vuokko 2004, 174— 176;
Aberg 2000, 191). Edelleen Vuokko jatkaa, etti organisaatio omalla aktiivisuudellaan
voi vaikuttaa mediajulkisuuteen; tiedotteiden ldhetys, tilaisuuksiin kutsuminen,
haastattelujen ja materiaalien antaminen ym. mediasuhteiden tiedottamiset ja hoito.
Niin ollen, ei voida tdysin puhua maksuttomasta ajasta ja tilasta. Aberg (2000, 191)
huomioi julkistamisen eduksi seikan, etti sen avulla organisaation on mahdollista
tavoittaa yleis0d, joka on saattanut torjua mainonnan viestit. Tarkedtd on myos nega-
titvisten uutisten hoitaminen. Télléin puhutaan proaktiivisesta ja reaktiivisesta julki-
suudesta. Proaktiivisessa yritys itse tuo omatoimisesti ikdvét uutiset julki, ja reaktii-
visessa yritys vastaa ja puolustautuu sithen kohdistuvaan negatiiviseen julkisuuteen.
Yrityksella olisi hyvé olla kriisiviestintdsuunnitelma, jotta tarvittaessa on kaikilla selkeé
tieto, miten toimia mahdollisen kriisin syntyessa.

Organisaation tulisi tiedostaa ja tunnistaa mediajulkisuudessa seuraavia tekijoitd. On
osattava tuottaa mediaa ja yleis6d kiinnostavia tiedotteita, tiedotemiddrdn pitdd olla
kohtuullinen, on tiedettivd ja tunnettava medioiden toimintatavat ja intressit, media-
suhteita tulee hoitaa ja organisaation on tirkedd pitdd medioita yhtend sidosryhmistdén
(Vuokko 2004, 174 —176).
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2.3.4  Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella myyntityolld eli henkilokohtaisella vaikuttamisella tarkoitetaan
henkil6kohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kéyttdvad viestintdprosessia, jonka
tavoitteena on valittdd rddtdloityjd, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai
useammalle vastaanottajalle. Tyypillistd nimenomaiselle viestintdkeinolle on henkil6-
kohtaisen kanavan kaytto, jolla tarkoitetaan joko aitoa face-to-face -suhdetta tai puheli-
mitse syntyvdd viestintdsuhdetta. Tdlloin on mahdollisuus kaksisuuntaisen viestinnin
valittdmadn syntymiseen, eli viestin vastaanottaja voi vélittomésti reagoida ldhettdjan
sanomaan ja ldhettdjd puolestaan vastaanottajan kysymyksiin ja kommentteihin. Téll6in
viliton palaute myynti- ja vuorovaikutustilanteessa on mahdollista (Andersen & Rubin
1986, 133). Henkilokohtainen myyntity® voidaan ndhdd osana monivaiheista viestinndn
prosessia, jossa asiakas on ensin saanut tietdd tuotteesta tai palvelusta mainonnan tai
oman ldhiverkon kautta. Talloin myyntity0 liittyy prosessin viimeiseen vaiheeseen eli
varsinaiseen ostotapahtumaan (Aberg 2000,190). Myés Kotler (2000, 565) korostaa
henkilokohtaisen myyntityon tehokkuutta ostoprosessin loppuvaiheissa. Myyntityd voi
olla myo6s itsendinen viestinndn muoto, ilman edeltivdid mainontaa. Paras ominaisuus
tidssd yhdessd kalleimmista myyntimenetelmistd on se, ettd sanoma voidaan réétialoida
tilanne- ja asiakaskohtaisesti (Vuokko 2004;172—173;1996, 49). Muihin markkinointi-
viestinndn muotoihin verrattuna henkilokohtainen myyntityd on tehokkainta, kun
mahdolliset ostajat eivit tiedd tuotteesta tai palvelusta mitdédn tai he etsivét tuotetta tai
palveluja siten, ettd mainonta ei heitd tavoita. Se on myos tehokas keino, kun asiakkaita
on vdhidn tai heiddn tavoitteensa ovat yksilollisid, jolloin yleisid vetoomuksia ei voi
kiyttiad (Aberg 2000, 190).

2.3.5  Sponsorointi

Sponsorointi on yrityksen ja sen yhteistybkumppaneiden vélistd markkinointi-
yhteistyOtd. Sponsoroinnin peruselementteind on yrityksen ja sponsoroinnin kohteen
vilinen vastikkeellinen yhteistyd, yrityksen tavoitteellinen markkinointiviestinté
rajatulle kohderyhmaille ja hyotyd tuottava prosessi sekd yritykselle ettd sponsoroinnin
kohteelle. Sponsoroimalla yritys lainaa sponsorointikohteen myonteistd mielikuvaa joko
itse yritykseen tai sen tuotteisiin ja palveluihin (Alaja 2000, 104—105; Siukonsaari 1999,
162—-163; Tuori 1989, 13; Vuokko 2004, 181). Tuori (1995, 7) puolestaan lainaa
sponsoroinnin késitettdi Ton Otkerilta (1988), jonka mukaan sponsorointi on yksilon,
ryhmén, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyodyntdmisté
madriteltyihin markkinointiviestinnédn tarkoituksiin. Lipponen (1999, 11) korostaa, etté

sponsorointi on yritykselle laadun etsimistd, koska se edellyttdd sponsoroinnin kohteen
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ja yleison tuntemista suhteessa yrityksen omiin markkinointiviestinnidn tavoitteisiin.
Hénen mielestddn tavoitteiden on perustuttava sekd markkinointiviestinndssd ettd
sponsoroinnissa  yrityksen  kokonaisstrategiaan.  Sponsorointi antaa  yleisolle
mahdollisuuden osallistua tapahtumaan tekemisen ja kokemisen kautta. Néin
sponsoroinnin katsotaan tuovan sponsorille lisdarvoa, esimerkiksi perinteiseen
mainontaan verrattuna (Meenaghan 1991, 8-9). Tuori (1989, 26) nékee, ettd
sponsorointi tulee liittdd kokonaisviestintddn, jotta silli saavutetaan kannattavia
synergiavaikutuksia. Sponsorointi yksittdisend elementtind ei saavuta riittdvid tuloksia.
Sponsori tavoittelee toiminnallaan myonteisid mielikuvia, myonteistd julkisuutta ja
puhtaasti litketoiminnallista hy6tyd. Sponsori voi vaikuttaa kohderyhmiinsd mielikuvien
kautta, esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa. Siten vastaanottajat luovat ja luokittelevat
sponsorin vélittdiméan viestin itse omista ldhtokohdistaan ja tarpeistaan (Alaja 2000,
105).

Sponsorointia hyddynnetddn monin eri tavoin. Alaja (2000, 114—115) jaottelee spon-
soroinnin hyddyntdmisen mainontaan, tiedottamiseen ja suhdetoimintaan. Mainon-
nallisessa hyOdyntdmisessd sponsori ndkyy kohteessa esimerkiksi logoina, asuina,
julisteina tai muuna PR-materiaalina. Sponsoroinnista voi ottaa teemoja myds omaan
mainontaan, jolloin kohdetta hyddynnetddn esimerkiksi erilaisissa promootioissa,
kilpailuissa ja suoramainonnassa. Mainoksena voi olla myds itse sponsoroinnin kohde,
esimerkiksi urheilija. Tiedotuksellinen hyddyntiminen puolestaan on esimerkiksi
julkisuuden henkilon kéyttdmistd vetonaulana tai kohteesta kertovien artikkeleiden
julkaiseminen organisaation asiakaslehdissd. Suhdetoiminnassa sponsori kutsuu térkeité
stakeholder -ryhmiddn sponsoroituun tilaisuuteen (Alaja 2000, 114-115, Siukonsaari
1999, 166—-169).

2.3.6  Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminta markkinointiviestinndn kilpailukeinona on suunnitelmallista toimintaa,
joka pyrkii luomaan, ylldpitimééan ja vahvistamaan myonteisid asenteita yritystd ja sen
brindid, tuotteita ja palveluita kohtaan (Robinson 2006, 247-256). Suhdetoiminta on
yrityksen pitkdjénteistd toimintaa, jonka vaikutukset eivdt aina ndy heti.
Suhdetoiminnan luoma tunnettuus ja aikaansaatu haluttu yrityskuva antavat lujan
perustan muille markkinointitoiminnoille (Rope 1995, 283-284). Vuokon (2004, 173)
mukaan suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja sdilyttdmiidn organisaatiolle
tarkeiden sidosryhmien tuki ja ymmarrys, ja se on tapa luoda organisaatiolle goodwill-
arvoa. Suhdemarkkinoinnissa on pohjimmiltaan kyse siitd, ettd markkinoijan olisi
kyettdvd luomaan mahdollisimman tiivis, 1dheinen ja avoin suhde kaikkiin keskeisiin

sidosryhmiin, jotka vaikuttavat organisaation menestykseen ja toiminnan ndkyvyyden
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aikaansaantiin (Goczol & Scoubeau 2003, 60—-66; Sulkunen 2006, 17; Swan & Khalfan
2007, 119-130; Viirkorpi 2005). Lisdksi suhdetoimintaan liittyy pyrkimys yhteistyo-
toimijoiden sitouttamiseen niin vahvasti, ettd he ovat organisaation toiminnassa mukana
aidosti henkisesti ja edistdviat omalta osaltaan organisaation menestystd. Tama vaatii
markkinoijalta muutakin kuin informaation tarjoamista. Siten suhdemarkkinointi voi-
daan ndhda myos henkildkohtaisten suhteiden luomisprosessina (Rope 2000, 350-356).
Robinson (2006, 247-256) ndkee, ettd suhdetoiminnan keinot edistivit Word of mouth
-viestintdd ja lisddvit yrityksen ja sen tuotteiden huomionarvoa mediassa. Word of
mouth -viestintd on tehokas viestintdkeino, koska viestijind on yleensd luotettavaksi
koettu henkild, kuten perheenjdsen (Robinson 2006, 247-256).

Ulkoisella suhdetoiminnalla pyritddn vaikuttamaan ulkoiseen yrityskuvaan, ja
kohderyhmind puolestaan ovat muun muassa yrityksen asiakkaat, alihankkijat,
rahoittajat, tiedotusvilineet, viranomaiset seké tyontekijoiden tai kuluttajien etujarjestot
(Vuokko 2004, 173). Ulkoisen suhdetoiminnan markkinointiviestinndn keinoja ovat
mm. avoimien ovien pdivit, asiakastapahtumat, huomionosoitukset eri sidosryhmien
jasenille sekd juhlajulkaisut (Vuokko 1996, 70; Rope 1995, 285). Robinsonin (2006,
247-256) mukaan useimmat suhdetoiminnan keinot korostavat enemmaén kiinnostuksen
aikaansaamista ja ovat vihemmaian hyodyllisid, kun asiakkaalle yritetddn tarjota syy

ostaa tuote. Téssa tutkielmassa kasitelldan ulkoista suhdetoimintaa.

2.4 Kohderyhmat

Organisaation ndkokulmasta tehokas viestintd edellyttdd resurssien kohdentamista
ennalta mairiteltyjen tavoitteiden mukaan. Kiinnostavista kohderyhmistd tulisi valita
ne, jotka ovat parhaiten kannattavia ja suunnitella viestint siten, ettd se tavoittaa nima
vastaanottajat mahdollisimman tehokkaasti (Maunula 2006, 58). Markkinointiviestin-
ndssd tulee aina mairittdd mahdollisimman tarkasti kohderyhmd. Tdmén vuoksi on
tiarkedtd valita juuri ne kohderyhmit, segmentit, joiden kanssa halutaan kommunikoida
ja joiden kanssa on tarpeellista kommunikoida. Vasta tdmén jilkeen voidaan alkaa
harjoittaa kohderyhmélahtdistd viestintdd (Vuokko 1996, 133). Ropen (2005, 47-48)
mukaan kohderyhmédmaadrittelyn avulla voidaan 16ytdd asiakasjoukko, joka on
yritykselle otollisin, riittdvdn ldhelld ja yrityksen vahvuuksien mukainen yrityksen
taloudellisten resurssien puitteissa seka yritykselle henkisesti luonteva.

Kohderyhmélld on tdrked vaikutus markkinointiviestinndn paatoksiin, kuten: mita,
miten, milloin, missé ja kenelle sanotaan mitikin (Kotler 2000, 552). Kun kohderyhmat
on eroteltu toisistaan, kykenee organisaatio toimimaan kohderyhmikohtaisesti
eriytetylld viestisiséllolld (Rope 1995, 95). Kuten Vuokko (1996, 133-134) toteaa,

kohderyhmimaarittelyn tarkoituksena on siis auttaa valitsemaan, mitd keinoja
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markkinointiviestinndssd kdytetddn ja miten aikaansaadaan vaikutuksia kyseisessd
kohderyhmissd. Télléin puhutaan altistumisesta, huomaamisesta ja sanoman
tulkinnasta.

Vuokko (1996, 122) listaa oleellisimpia kohderyhmiid koskevia tietoja seuraavasti:

. kohderyhmaii kuvaavat sosiodemograafiset ja psykograafiset tekijét

. kuluttajien valintakriteerit

. kohderyhmin sitoutumisaste

. kohderyhmin arvostamat tai ei- arvostamat asiat

. kuluttajien kédyttdmat informaatioldhteet

. kuluttajien ostopadtosprosessit

. tuotteen kéyttotavat, -tilanteet ja -méaéarat.

2.5 Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta

Erilaisia viestintdkeinoja ei tulisi ndhdé toisistaan erillisind, vaan yhtendisend kokonai-
suutena. Organisaatiossa pitdisi pyrkid toteuttamaan kokonaisviestintdajattelua ja sitd
kautta integroitua markkinointiviestintdd (Mee et al. 2004, 1-26; Vuokko 1996, 31).
Integroitu  markkinointiviestintd eli total communication, on analysoinnista,
toteutuksesta ja seurannasta koostuva prosessi, joka integroi kéytettdvissd olevat
markkinointiviestinndn keinot. Pyrkimyksend on mahdollisimman selked ja
johdonmukainen viesti organisaatiosta ja sen tuotoksista. (Keller, 2001, 819-847;
Kitchen, Bringell, Li & Jones 2004; Kotler 2000, 569; Percy 1997; Robinson 2006,
247-256; Vuokko 1996, 31.) Integroitu markkinointiviestintd edellyttid strategista
suunnittelua. Markkinointiviestintdkeinojen vaihtoehtoja tulee suunnitella ja koordi-
noida sekd hyddyntdéd systemaattista strategian suunnitteluprosessia. (Elliot & Percy &
Rossiter 2001, 270.) Jokaiseen viestintikeinojen yhdistelméddn vaikuttavat tavoite,
sanoma, kohderyhmai ja viestintdympadristé (Vuokko 1996, 33). Siukonsaaren (1997,
190-193) mukaan merkitystd on edellisten tekijoiden lisdksi myods ajoituksella.
Integroitu markkinointiviestintd toimii menestyksekkéésti vain, mikéli kaikki ne
yrityksen osastot, jotka ovat vastuussa eri markkinointiviestinnin osa-alueista, toimivat
integroidusti yhteistyOssé (Pellsmacker ym. 2004, 9).

Kokonaisviestinnélld pyritddn saamaan synergiaetu. Viestintikeinot tukevat toinen
toistaan, jolloin kokonaisvaikutuksesta saadaan erilaisilla viestisanomilla tehokkaampi,
kuin mitd olisi yksittdisten keinojen vaikutusten tulos. Tarkoituksena kokonais-
viestintiajattelussa on, ettei vastaanottaja erittele, misté ldhteestd sanoma on tullut, vaan
reagoi muodostamansa kokonaismielikuvan pohjalta (Siukonsaari 1997, 190-193;
Smith 1993, 22; Vuokko 1996, 31-32). Edelleen tavoitteena on myds luoda pitkdn

aikavélin organisaatio- tai yhteisékuvaa (Vuokko 1996, 31).
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2.6 Toimiva markkinointiviestinta

Markkinoinnin kultainen linja kuvaa, miten viestinnidn toimivuuteen vaikuttaa oleelli-
sesti se, miten hyvin viestinndssi on onnistuttu vaikuttamaan kohderyhmén motiiveihin.
Taméan mukaan huolimatta keinoista, viestinnin toteutus etenee seuraavasti:

1. KOHDERYHMA

2. MOTIIVIT

3. VIESTIN SISALTO

4. TAPA VIESTIA

5. VIESTINTAVALINEET
6. TOTEUTUS

Rope (2000, 290-291) pitdéd tirkednd markkinoinnin kultaisen linjan noudattamista
loogisessa jdrjestyksessd. Lisdksi hdn korostaa viestintdvilineiden valinta-ajankohtaa;
sisdltomédrittelyn jdlkeen. Sanoman tapa ja sisdlto viestid vaikuttavat mediavalintaan ja
ndin kohderyhmén peittoaminen taloudellisen perustein on vihemman térkeilld sijalla.

Kotler ja Goodman (1990, 615; 2000, 69—74) kertaavat lyhyesti markkinoinnin toteu-
tuksesta; strategia madrittdd miksi ja mitd organisaation markkinointi on, toteutus vastaa
kuka, miten ja milloin. Strategia ja toteutus linkittyvit toisiinsa, jolloin strategia on
suunnanndyttdjdnd. Toteutuksen seurannan kautta saatu palaute vaikuttaa taas strategian
muodostukseen.

Markkinoinnin toteuttamisen liittyvéat taidot ovat Kotlerin (1990, 616-617) mukaan
oleellisia organisaation kaikilla tasoilla; toiminnot, ohjelmat, ja toimintatavat. Taidot
ovat voimavarojen kohdennus, seuranta, organisointi ja vuorovaikutus. Kohdentamises-
sa on kysymys budjettivarojen suuntaamisesta jokaiselle tasolle. Seurantaa on erilaista;
kannattavuuden seuranta, tehokkuuden seuranta, strateginen seuranta ja vuosittainen
seuranta. Organisointi eli toiminnon jarjestaminen on organisaatiorakenteen luontia; ra-
kenne ohjaa ihmisten vélistd vuorovaikutusta ja siind on mukana sekd virallinen ettéd
epavirallinen vuorovaikutuksen ohjaus. Vuorovaikutukseen liittyvilld taidoilla pyritdén
thmiset saamaan tekemddn ty0td yhteisen tavoitteen eteen. Vuokko (2004, 170) vield
muistuttaa, ettd kaikki viestinnidn yleiset lainalaisuudet ovat voimassa niin voittoa
tavoittelevan kuin non-profit -organisaation markkinointiviestinndssd. Seuraavaksi

kasitelladn projektitoimintaa ja sen ominaispiirteita.
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3 PROJEKTITOIMINNAN PIIRTEITA

3.1 Projekti

Projekti on viliaikainen organisaatio, jonka padamidrdnd on luoda ainutlaatuinen tuote,
palvelu tai tulos (PMBOK, 2004, 5). Projekti mééritellddan kertaluontoiseksi tavoitteel-
liseksi tyokokonaisuudeksi, jonka ennalta midriteltyihin laadullisiin ja taloudellisiin
tavoitteisiin pyritddn rajallisen aikataulun ja kustannusten puitteissa tilapdisesti yhteen
kootuin resurssein. (Cova ym. 2002; Koskinen, 2001; Lock 1996,4; Martinsuo ym.
2003, 19; Skaates & Tikkanen 2002, 389—406; Turner J.R. ym. 2003, 4; Ruuska 2007,
19.) Berkun (2006, 3) mukaan projektissa on asiakas, aikataulu ja budjetti.

Projektinhallinnan laatustandardia (2004, 11) mukaillen, projekti on ainutkertainen,
ja se koostuu prosesseista ja toiminnoista sisdltden epdvarmuutta ja riskin. Silli on
selkedt suunnitellut aloitus- ja lopetuspdivamairit seka selvésti madritetyt kustannus- ja
resurssiajoitukset. Projektin madritelma soveltuu pitkdlti my6s termille hanke. Hanke-
nimitystd kéytetddn myos projektin synonyymind, vaikka se mielletddn yleensa
projektia laajemmaksi ja pitkdkestoisemmaksi kokonaisuudeksi. Hankkeen tavoitteet,
toteutus ja rajaukset voivat olla yleisemmalld tavalla kuvattuja kuin projekteissa
(Lehtonen ym. 2007, 20; Anttila 2001, 15—17; Ruuska 2006, 21). Téssé tutkielmassa ei
tehdi eroa hankkeella ja projektilla.

Ohjelma on monista projekteista koostuva kokonaisuus, jolla on yhteinen tavoite tai
tavoitteet. Silferberg, (2007, 24) Artto ja kumppanit (2006, 394-395) kuvaavat
ohjelman viittaavan hanketta laajempaan koko-naisuuteen, jonka avulla toteutetaan
tiettyd strategiaa monien projektien kautta. Ohjelma voi olla monen vuoden mittainen.
Sen puitteissa toteutettavat projektit voivat olla kdynnissd joko samaan aikaan tai
seurata toisiaan. Ohjelmajohtamisessa korostuu projektien vélisten riippuvuussuhteiden
hallinta, viestinndn ja yhteistoiminnan riittdvyyden varmistaminen sekd ulkoisen
ympériston huomioiminen. Ainutkertaisuuden, méadrdaikaisuuden ja tavoitteellisuuden
lisdksi projekti sisdltdd myds oppimisprosessin (Nonaka ym., 2000, Jalava ym., 1995,
73—78, Stenlund 1996, 14, Koskinen, 2001, 26-28). Kun projekti on pddtdsvaiheessaan,
se on edennyt sithen erilaisten vaiheiden kautta seurannaisperiaatteen mukaisesti.
Projektin vaiheiden aikana ilmenevédt mahdolliset muutokset voivat vaikuttaa projektin
tavoitteiden asetteluun ja projektin kulkuun. Lisdksi projekti siséltid monia muuttujia,
télloin projektin etenemisen vuoksi on néilld oltava toimiva yhteys (Disester 2002, 512—
520; Kéhkoénen ym. 2007; Ruuska 2007, 19-20). Artto ja kumppanit (2006, 32) nékevit
lopputuloksen tuotteen ratkaisuna, joka voi olla osittain tai kokonaan immateriaalinen.
Tuotteen immateriaaliset osat voivat merkitd ohjeita, toimintatapoja, suunnitelmia,

palveluita ja prosesseja.
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3.1.1  Projektiorganisaatio

Ennen projektiorganisaation maédrittelyd on aiheellista kasitelld organisaatio-termi.
Wiion (1993, 187) mukaan organisaatiolla tarkoitetaan ihmisryhmittyméa, joka pyrkii
jarjestelmillisesti tiettyihin pddmadériin ithmisten ja monesti myos vilineiden toimintaa
sidtelemilld. Aberg (2006, 51-52) kirjoittaa organisaation méérittelyn yhteydessi yhtei-
sestd tai jaetusta tahtotilasta tarkoittaen tdlld ihmisistd koostuvaa ryhmaa, jolla on tietyt
konkreettiset, yhteiset tavoitteet, jotka saavutetaan tydyhteison tyopanoksella ja voima-
varoja yhdistellen. Lisdksi ithmisten jdsenyys ndhdéddn instrumentaalisena; organisaatio
on henkilén omien tavoitteiden saavuttamisen ja tarpeiden tyydyttdmisen viline.
Projektiorganisaatio on projektitydskentelyn ajaksi perustettava organisaatio joka
koostuu yleensd eri alan asiantuntijoista ja sen tehtivénad on toimia ennalta maardtyn
tavoitteen saavuttamiseksi (Stenlund 2001, 18, Ruuska 2007, 21). Anttila (2001, 74)
korostaa tavoitteen saavuttamisen lisdksi aikataulussa ja budjetissa pysymistd tdrkedna
tehtdvinkuvana projektiorganisaatiolle. Varsinaisen tyon suorittaa projektiryhma. Sitd
voidaan nimittdd myos tyoryhmaksi (Stenlund 2001, 18). Liséksi projektiorganisaatiolle
on ominaista johtaminen poikkeamien ja tavoitteiden avulla sekd joustavuus. Aika
muuttaa organisaatiota; sen koko vaihtelee sen mukaan, missd vaiheessa se on. Henkil6t
suorittavat tietyn heille mééréatyn tehtidvén ja sen valmistuttua he siirtyvét toisiin tehtd-
viin joko projektin ulkopuolelle tai projektissa (Pelin 2002, 79, Ruuska 2007, 21). Toi-
miva projektiorganisaatio edellyttdd vastuu- ja valtuutusalueiden maarittelyd (Ruuska
2007, 21; Virtanen 2000, 73—100). Edelld olevien Abergin ja Wiion méiritelmien ja
projektikirjallisuuden ldhteiden johdosta voidaan péitelld, ettd projektia voidaan kutsua

my0s organisaatioksi. Tédssa tutkielmassa projektia nimitetddn my0s organisaatioksi.

3.1.2  Projektiorganisaation sidosryhmat

Projektin tulee organisoitua kuin minké tahansa tulosta hakevan ryhmén. Jokaisen pro-
jektin toteutus ja projektissa toimijoiden roolikuvat ja vastuut ovat erilaisia, tdstd huoli-
matta projektissa on tunnistettavissa yleiselld tasolla olevat keskeiset vastuuhenkilt ja
tyoryhmaét sekd niiden keskindinen tyonjako (Artto ym. 2006, 287-292). Artto kayttda
niistd my0s nimitystd sidosryhmdt, joita on monia ja jotka kohdistavat joko valillisesti
tai vélittomasti odotuksia projektiin ja sen tuloksena toteutettavaan tulokseen. Ne tahot,
joihin projekti vaikuttaa, ovat myos sidosryhmii, vaikka ne eivét vilttamattd vaikuta
lopputulokseen, mutta ne voivat sen sijaan vaikuttaa vilillisesti esimerkiksi yrityksen
mielikuvan muodostuksessa markkinoilla. Téménkin vuoksi on tirkedtd profiloida si-
dosryhmien odotukset ja tarpeet, jotta projektilta odotetut tulokset ja menestys

toteutuisivat ja lisdksi riski olisi mahdollisimman pieni. Sidosryhmien moninaisuus te-
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kee projektin hallinnan haastavaksi ja projektin varhaisen vaiheen merkitys korostuu.
On oltava yhteiset paddmaarit. Tarkeimmat sidosryhmit ovat ndkyvimmin esilld projek-
tissa ja ne ovat yleensd osallisena johto- tai projektiryhmén toiminnassa. (Artto 2006,
41.) Seuraavaksi esitellddn sidosryhmidt, joilla on viliton vaikutus projektiin.

Asettaja (initiator) on projektin henkil6 tai yritys (Pelin 1991, 31). Asettaja péattda
projektin kdynnistimisestd, keskeyttdmisestd ja lopettamisesta seké rahoittaa projektin.
Artto (2006, 42) ja Ruuska (2007, 162) kayttdvdat nimitystd asiakas. Projektin voi
maksaa vaihtoehtoisesti projektin tilaaja. Johtoryhmidn nimedminen sisdltyy myds
asettajan toimenkuvaan (Hintsanen 2003; Pelin, 2002, 82).

Johtoryhmé (project management group) edustaa projektin asettajaa. Johtoryhma
valvoo ja edustaa projektin toimintaa. Pienissd projekteissa johtoryhmin tyon hoitaa
yksi henkild, joka on projektin valvoja. Johtoryhmé on projektin korkein pééttava elin
(Pelin 2002, 83, Ruuska 2007, 145). Arton ym. (2006, 288) mukaan johtoryhmid on
organisaation sisdisié ja yhteisid asiakkaan kanssa.

Johtoryhmén tehtdvind on asettaa projektin ajalliset, tekniset ja kustannukselliset
tavoitteet ja yhteistyoverkoston viitekehysvalinnat sekd projektipddllikon nimitys.
Lisédksi tehtdvind ovat projektipdéllikon tydstimén projektisuunnitelman hyvéksymi-
nen, resurssien, (esimerkiksi henkiloresurssit) tarjoaminen projektille, projektin
keskeisten péitdsten tekeminen ja projektin tuloksen hyvidksyminen sekd projektin
lopettamisesta péaéttiminen.

Projektipaallikkd (project manager) on projektin avainhenkild, joka vastaa kokonai-
suudessaan toimistaan projektin johtoryhmélle. Projektipddllikon tehtdvind on vastata
projektin suunnittelusta ja sen johtamisesta. Lisdksi hdn huolehtii projektiryhmin
tyOoskentelyn kaynnistimisestd ja ohjauksesta, tyostdd tilanneyhteenvedot projektin
johtoryhmiélle, laatii loppuraportin ja pédattdd projektin (Hintsanen 2003; Karlsson &
Marttala 2001, 83-85; Pelin, 2002, 83—84; Ruuska 2007 16—-141).

Laaja projekti voi edellyttdd projektipddllikon lisdksi apulaisprojektipadllikkoa tai
projektisihteerid, jonka tehtivdnd on hoitaa osa projektipdéllikon suunnittelu- ja
valvontatehtédvisti. Suurissa projekteissa voidaan kayttdd myos ositusta, tarkoittaen, ettd
jokaiselle osaprojektille nimetddn aliprojektipddllikké. Niiden lisdksi tukena on
mahdollista kdyttdd viiteryhméé, jonka tehtdviand on tukea lopputuloksen sisdllollisissé
asioissa. Laaturyhmi voi toimia tyomenetelmien ja ohjeistuksen kdyttoonotto- ja so-
veltamistehtivissd (Ruuska 2007, 22).

Projektiryhmalla (project team, project organization) ja sen jédsenilld tarkoitetaan
jokaiseen projektiin tai osaprojektiin valittuja asiantuntijoita, jotka ovat vastuussa
projektin kdytdnnon toteutustydstd oman erityisalueensa osalta (Hintsanen 2003; Pelin
2002, 84; Ruuska 2007, 21; Karlsson & Marttala 2001, 86). Projektiryhmin tehtdvina
on muun muassa projektisuunnitelman laadinta oman tehtdvdalueen osalta, tyon

raportointi, dokumentointi projektipddllikolle, annettujen teknisten standardien
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noudattaminen ja oman ammattitaidon kehittiminen (Pelin, 2002, 84; Ruuska 2007,
150-157).

Tilaaja (orderer) tarkoittaa ulkoista asiakasta (Hintsanen 2003; Artto 2006, 42;
Ruuska 2007, 162). Kayttaja (user) voi olla eri kuin asiakas. Artto (2006, 429) ja
Hintsanen (2003, 40—45) mainitsevat esimerkkind tistd voimalaitoksen rakentamis-
projektin, jonka asiakkaana voi toimia litketoimintayksikkd, ja valmiin voimalaitoksen
kayttdjand voi olla tuotanto-liiketoimintayksikko.

Sponsoria tai projektin omistajaa (sponsor or projects owner) nimitetddn
investointipddtoksen valmistelijaksi, projektin omistajaksi tai sponsoriksi.

Muut mahdolliset sidosryhmit, joilla on joko viliton tai vélillinen vaikutus
projektiin: Toimittajat ja palveluntarjoajat (deliverers and service providers), jotka
voivat olla esimerkiksi alihankkijoita tai projektin muita osapuolia. Viranomaiset
(authorities) ovat monesti julkishallinnon tahoja, jotka sditelevit toimintaympériston,
liittyvid seikkoja. Séétely voi tapahtua lainsdddidnnon, viranomaislupakdytantdjen,
ilmoitus- ja testausvaatimuksien muodossa.

Rahoittajat (investors) ovat organisaatioita tai yksilditd, jotka investoivat projektiin
ja odottavat investoinnilta tuottoa. He eivét ole vélttimatta projektin omistajia tai tulok-
ien kayttajia.

Medialla (media) tarkoitetaan kanavia ja vilineitd, joilla tiedotetaan projektista
tietylle kohderyhmiille tai suurelle yleisélle. Muut kohderyhmét (other target group)
ovat organisaatioita tai henkil6itd, joiden toimintoihin jossakin muodossa projekti on
sidoksissa joko valittomasti tai vélillisesti. Kilpailijat (competitors) ovat saman tai eri
toimialan yrityksid, jotka my0s tarjoavat ratkaisuja ja tai palveluja. Yhteiskunnalla
(society) tarkoitetaan valtiota ja kuntia ja elinkeinoeldmaa. Silla tyollisyys, verotus- ja
ympdéristohaitta-ndkokulmat voivat olla keskeisesti sidoksissa projektiin. Projektiin voi
kohdistua erilaisia poliittisia ndkdkulmia (Hintsanen 2003; Artto 2006, 41-43).

3.1.3  Projektin vaiheet ja prosessi

SFS-ISO 10006:n (2004, 8) mukaan projekti toteutetaan sarjana suunniteltuja, toisiinsa
liittyvid ja riippuvia prosesseja, joita projektiorganisaatio ohjaa. Prosessien ohjaami-
sessa on valttdimatontd, ettd tarvittavat prosessit maaritelladn ja liitetddn toisiinsa sekd
hallitaan niitéd jarjestelmind. Projektit jaetaan yleensd projektista riippuen erimddrdisiin
vaiheisiin tai osaprosesseihin seké niithin kuuluviin katselmointeihin ja péaétoksiin (Ris-
sanen 2002,15-16; Artto ym.2006, 48). Prosessit ovat kokonaisuuden, laajuuden,
aikataulun, kustannusten, laadun, henkildston, kommunikaation, riskien ja hankintojen
hallinta (PMBOK 2004, 8-11). Lisdksi Lewis (2000, 26-27) maddrittelee projektin
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johtamisen prosessiksi, joka etenee seuraavanlaisesti viisivaiheisena; visio, strateginen
suunnittelu, projektin toteutussuunnitelma ja lopuksi toteutus sekd ohjaus, péittyen
oppimisvaiheeseen. Skaates ja Tikkanen (2002, 389-406), Ruuska (2007, 22-23),
Virtanen (2000,73) sekd Cova ja Salle (2005, 354-359) kuvaavat projektia
tehtavikokonaisuudeksi, jolla on selked alkamis- ja pdédttymisajankohta eli elinkaari.

Projekti jaectaan neljadn eri vaiheeseen, jotka ovat alla olevan kuvion mukaan;

perustaminen, suunnittelu, toteutus ja paattdminen.

Aika

Perustamine

Suunnittelu

Toteutus

Paattaminen

Tuotteen valmistuminen

Kuvio 6 Projektin vaiheistus (Ruuska 2007, 23)

Kuten kuviosta 6 voidaan todeta, vaiheet eivdt pddty sddnnonmukaisesti, vaan
limittyvit toisiinsa ja usein voidaan joutua siirtymddn seuraavaan vaiheeseen, edellisen
ollessa vield kiynnissd eri organisaatioissa. Kaikilla vaiheilla on erilaisia
ominaispiirteitd ja ne vaikuttavat organisaation markkinointiprosessin paétdksentekoon.

Ulkoisen markkinointiviestinndn keinoja ja vilineitd projektin eri vaiheissa sekd
myds julkisen sektorin projektin vaiheissa kisitellddn luvussa 4. Tapaustutkimuksessa
olevalla kaatumisen ehkdisyprojektilla on vastaava vaiheistus prosessissaan kuin
esitetyssd kuviossa. Tutkielmaa tehdessd osaprojekti on toteutusvaiheessaan, joten

paittimisvaihe jai kasittelematta.

\ 4
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3.2 Julkisen sektorin projektin toimintaymparisto

3.2.1  Julkisen sektorin hallinnon taustaa

Julkishallinnon ohjausjarjestelmd Suomessa on kokenut voimakasta muutospainetta
1980- ja 1990- lukujen aikana, mitd voidaan kuvailla suunnittelutalouden siirtymisesta
kilpailutalouteen ja tdmin paivdn projektiyhteiskuntaan. Projektiyhteiskunnan mallissa
pyritddn eroon keskusjohtoisesta hallinnasta (Alasuutari & Lampinen 2006, 56-58).
Uusi julkishallintoajattelu (New public management) korostaa keskusvallan hajautta-
mista, kilpailua, julkishallinnon toimintojen ulkoistamista seké lisdksi kustannusvas-
tuuta koskien opetuksen, tutkimuksen ja julkisten palvelujen tulos- ja kustannusvastuuta
(Rantala 2006, 17; Pollit & Bouckaert 2000). Sjoblom (2006, 72) toteaa, ettd valtiolliset
instituutiot ovat viime vuosikymmenind joutuneet voimakkaiden hallinnollisien muu-
toksien pyorteisiin, joissa on havaittavissa moniulotteisia piirteitd: taloudellista moder-
nisaation edistystd, verkostoitumista, ja julkisen hallinnon uusia johtamistapoja. Eri
kansalaisyhteiskunnalliset toimijat ovat riippuvuussuhteessa toisiinsa ja valtiollisten
instituutioiden toimintakyky vdhenee. Kyseisessd tilanteessa sektoreita ylittdvien ja
hallintotasoja leikkaavien, poikkihallinnollisten koordinointimekanismien tarve kasvaa
samoin kuin projekti- tai tilapdisorganisaatioiden merkitys yhteen linkitettyina

mekanismeina.

3.2.2 Julkisen hallinnon vastuu-ulottuvuudet

Vuokko ja Heinonen (2004, 90-95) tuovat esiin vastuu-ulottuvuudet joita jokaiselta
julkisen sektorin organisaatiolta vaaditaan otettavaksi huomioon toimintakehyksessaan
ja jotka ovat edellytykset organisaation toiminnalle. Vastuualueet jaetaan kuuteen eri
ulottuvuuteen seuraavasti: Poliittinen paatoksentekojarjestelma ja sen tuottamat paatok-
set ovat keskeiselld sijalla ohjaamassa julkisen sektorin organisaation suunnitelmia,
toimintaa ja paatoksid. Laillinen tulosvastuu on selvidé kaikille organisaatioille, mutta ei
valttimadttd sen asiakaskeskeisen ajattelun ja joustavuuden saavuttaminen julkisella
sektorilla. Ammatillinen tulosvastuu voidaan yhdistdd kahteen edelld mainittuun, kun
tarkoitetaan oikein tekemistd asioista, joita pitdd tehdd. Mutta sen lisdksi se merkitsee
myo0s, ettd jokainen organisaatiossa vaikuttava tyontekijd on ammattitaitoinen ja kantaa
my0s vastuunsa tekemisistddn ja péédtoksistddn. Asiakkaan ndkokulmasta katsottuna
tdma vastuualue tarkoittaa luottamuksen kokemista saamaansa asiantuntijapalveluun.
Sosiaalinen tulosvastuu nidhdéan siten, ettd julkisen sektorin tulisi olla kaikille avoin

ja tasapuolinen palvelutarjonnaltaan.
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Liikkeenjohtoon liittyva tulosvastuu on korostunut 1990- luvulta alkaen myds
julkisella puolella. Tahén siséltyy taloudellisen ndkokulman liséksi vastuu organisaation
ja sithen liittyvien ihmisten menestyksekkadstd hoitamisesta ja johtamisesta.

Asiakkaaseen liittyva tulosvastuu koskee tilanteita, joissa asiakkaan ndkokulma on
ndkyvilld suoraan. Kyseisissd tilanteissa vastataan mahdollisimman hyvin asiakkaiden
tarpeisiin motivoituneina, kiinnostuneina ja ne otetaan huomioon organisaation palve-

luiden ja tuotteiden suunnittelussa. Lisdksi asiakas saa mahdollisimman hyvéé palvelua.

3.2.3  Julkisen sektorin projektitoiminnan erityispiirteita

Julkisen sektorin projektitoiminnan erityispiirteet ovat seuraavanlaisia (Aimo
Westerlund 2005).

. Monikulttuurisuus, jolla tarkoitetaan julkisen sektorin hallintokulttuurin eriyty-
neisyytta.

. Monikerroksisuus, jolla tarkoitetaan projektin jasentdmisté ja késittelyd hallin-
non eri tasoilla ja erilaisten ohjelmien ja muiden suunnitelmien osia.

. Ohjelmallisuus

. Verkottuminen, joka merkitsee kumppanuuksia yrityssektorin ja kolmannen
sektorin kanssa, kansainvilistd yhteisty6td, julkisen sektorin sisdistd
horisontaalista yhteistyota.

. Avoimuus, joka voi olla sekd uhka ja mahdollisuus: projektit ovat julkisen
kritiikin kohteina.

. Poliittisuus, joka voi olla 1) mahdollisuus: laaja kontaktipinta, vaikutuspiiri ja
vaikuttavuus, tai 2) wuhka: vaikutusten torjunta ja péétoskriteerien
vinoutuminen.

. Arvioinnilla tarkoitetaan ensimmadisen, toisen ja kolmannen osapuolen

kiinnostusta ohjelman toimintaan.

Y114 olevia projektitoiminnan erityispiirteitd valotetaan seuraavaksi monien lédhteiden
avulla ja kdyttdmailla hyvéksi hieman eri terminologiaa kuin, mitd edelld esitetyssid on
kéytetty. Kansainvalisyys projekteissa vaatii erilaisiin kulttuureihin liittyvien ilmididen
huomiointia ja ymmartdmistd projektihenkildltd, jotta véltyttdisiin ylldtyksiltd. Yhteis-
tyokumppaneiden maantieteellinen sijainti voi ulottua oman seudun alueelta maailman-
laajuiseksi (Mikola & Kesénen 2007, 71; Takanen, 2005, 17). On huomioitava erilaiset
toimintakulttuurit ja -mallit ja kisitteistot (Goodman 2000, 69—74; Mikola & Kesdnen
2007, 10; Takanen, 2005, 17). Peltoniemi ja muut (2005) korostavat vield tdmén lisdksi

luottamuksen roolia globaalien yhteyksien yhteydessd. Toimintavavat ja kiskyvalta-
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suhteet esimerkiksi saksalaisilla poikkeavat merkittdvisti suomalaisten malleista. On
mietittdvd sosiaalisia tekijoitd, esimerkiksi etnisid ryhmid ja sukupuolirooleja
(Peltoniemi ym. 2005; Silfverberg 2004, 19). Projektihenkiloston valinnassa pddhuomio
on sekd osaamisen monipuolisuudessa ettd ryhmin toimintakyvyssd, mihin kuuluu
myos jokaisen jasenen mahdollisuus kéyttdd riittdvéasti aikaa projektiin (Hallintokeskus
2003, 7; Peltoniemi ym. 2005). Silfverberg (2004, 23) korostaa myods kumppaneiden
tapaamista kasvotusten, jotta he pididsisiviat ideoimaan yhdessd projektia ja samalla
toisten toimintatavat tulisivat tutuiksi ja tdll6in my0s he tutustuisivat toisiinsa.

Julkisen sektorin projekti toimii méérdrahojen turvin, mikd edellyttdd sopimusta.
Sopimus on projektin hallinnollinen ydin. Organisaatiomuoto, joka perustuu sopi-
mukseen, vaatii kdskytyksen ja riippuvuuden sijasta yhteistoimijoiden molemminpuo-
lista ja vapaaehtoista sitoutumista tarkoittaen neuvotteluita ja luottamussuhdetta sekéa
jélkikateisseurantaa reaaliaikaisen valvomisen ja ohjauksen sijasta. Sopimus korostaa
osapuolten itsendisyyttd ja toimijuutta (Sulkunen 2000, 17-18). Sopimukset auttavat so-
vittamaan yhteen yhteistyOlle asetetut odotukset; mitéd toiselta on lupa odottaa ja min-
kalaisin ehdoin (Mikola & Kesédnen 2007, 36).

Ohjelma-nimitysta kdytetddn hyvin kirjavasti. Useimmiten kyse on kuitenkin haas-
tavan kehittdmistyon organisoinnista ohjelmaksi eri tahojen yhteistyond. Ohjelmat voi-
vat olla sisdlloltddn laajoja ja késittdd useita toimialoja. Ohjelma synnyttdd ja kokoaa so-
siaalista pddomaa (Mikola & Kesdnen 2007, 11-12, 71). Ohjelmalla tarkoitetaan mo-
nista projekteista koostuvaa kokonaisuutta, jolloin projektilla on yhteinen padmééra
(Project Management Association Finland 2004, 8; Silferberg, 2007, 24). Artto ja muut
(2006, 394-395) kuvaavat ohjelman viittaavan hanketta laajempaan kokonaisuuteen,
jonka avulla toteutetaan tiettyd strategiaa monien projektien kautta, jolloin ohjelma voi
olla monen vuoden mittainen. Sen puitteissa toteutettavat projektit voivat olla kdynnissa
joko samaan aikaan tai seurata toisiaan. Ohjelma toimii siis projektien kehyksenid
(Skaates & Tikkanen 2002, 389-394; Sjoblom 2006, 78). Kumppanuus on keskindiseen
vuorovaikutukseen ja  luottamussuhteeseen  perustuva  yhteisen  toiminnan
koordinointitapa (Swan & Khalfan 2007, 119-130; Viirkorpi 2005). Jotta
kumppanuutta syntyisi, se vaatii kahden tai useamman toimijatahon sitoutumista
pitkdjénteiseen yhteistyohon ja yhdessd sovittavaan voimavarojen kéyttoon yhteisen
tavoitteen saavuttamiseksi. Kumppanuuteen kuuluvat myos riskit, muun muassa ta-
loudellisten riskien jakaminen (Viirkorpi 2005). Esimerkiksi kunnan palvelujen ja elin-
voiman kehittdmisessd yhteistydkumppaneina voi olla muita seutuja ja kuntia, yliopis-
toja ja korkeakouluja, tutkimuslaitoksia, yrittdjdjarjestjd, kansalaisjérjestojd ja eri
hallinnon alojen edustajia (Skaates & Tikkanen 2002, 389-406; Mikola & Kesdnen
2007, 10). Julkishallinnossa lisddntynyt projektitoiminta aiheuttaa monien kymmenien

jopa satojen kumppaneiden mukanaolon projekteissa (Louhisto 2006, 39).
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Poliittista ohjausta korostaa Eerola (2005, 13-28) ja totcaa, ettd ilman sitd hyviltd
ohjelmilta puuttuu perustus. Peters ja Pierre (2004) toteavat, ettd julkishallinnossa pro-
jektiorganisaatiot toimivat sekd vertikaalisina eli hallinnon tasoja yhdistdvini, ettéd
horisontaalisina eli hallinnonaloja yhdistdvind koordinointimekanismeina. Keskeisena
he ndkevédt projektitoiminnan suhteen poliittiseen ja hallinnolliseen toiminta-
ympéristoon. Ohjelmaa voidaan myds luonnehtia koordinoiduksi yhteisen oppimisen
foorumiksi, jossa kumppaneiden poliittisen ja viranhaltijajohdon, henkiloston ja kunta-
laisten strategiset puheet kohtaavat, joka saa aikaan yhteistd ymmaérrystd (Skaates &
Tikkanen 2002, 389- 406; Mikola & Kesédnen 2007, 11-12). Politiikka, byrokratia ja
lainsddddntd asettavat rajoituksia ja uhkia, mutta myds odotuksia ohjelmalle.
Kohdistuvat odotukset ja arvostukset voivat tulla tahoilta, jonka kanssa ohjelman toi-
mijoilla ei ole suoranaista vaihdantaa, mutta siitd huolimatta ne ovat tarkeéti tunnistaa
ja tiedostaa. Esimerkkind tahoista voidaan mainita yhden asian liikkeet tai suuri yleiso
(Rissanen 2002, 65; Aberg 2000, 230-231).

Arviointia tarvitaan sopimuksen valvomiseksi. Arviointi voidaan jakaa Silfverbergin

(2004, 3) mukaan kahteen eri tasoon;

1. Etukiteisarviointiin, joka tarkoittaa projektin toteutettavuuden kriittistd arviointia
ennen projektisuunnitelman lopullista viimeistelyd ja hyvdksymistd. Tavoitteena on
tutkia hankkeen toteutettavuutta ja siithen liittyvid riskejd sekd tunnistaa mahdolliset
suunnitelmien muutostarpeet. Arvioinnin tekijdn pitdisi olla riippumaton hankkeen
suunnittelijoista ja toteuttajista.

2. Arviointiin eli evaluointiin, joka katsotaan projektin systemaattiseksi arvioinniksi.
Arvioinnilla pyritddn parantamaan meneillddn olevan projektin toteutusta tai syottimaan
syntyneitd kokemuksia uusien ohjelmien ja projektien valmisteluun péaatdksentekijoille,
projektin toteuttajille (Silfverberg, 2007, 120). Téssa tarkastelun painopisteend on vai-
kuttavuus, kestidvyys ja tarkoituksenmukaisuus. Myos tdssd arvioinnin tekijan pitéisi
olla riippumaton hankkeen suunnittelijoista ja toteuttajista.

Pitkdkestoisessa ja laajassa projektissa voidaan tehdd useita arviointeja. Valiarviointi
voidaan tehdd esimerkiksi noin kahden vuoden vilein, loppuarviointi projektin lopussa
ja jalkiarviointi muutaman vuoden projektin paattymisen jilkeen (Silfverberg 2004, 3,

120). Seuraavassa osiossa kasitellddn ulkoista markkinointiviestintdd projektissa.
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4 ULKOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA PROJEKTISSA

4.1 Ulkoinen markkinointiviestinta projektin eri vaiheissa

Tassd luvussa tarkastellaan, miten markkinointiviestinnidn eri keinoja voidaan hyddyn-
tdd projektin eri vaiheissa. Esitellyt keinot ovat esimerkkejd mahdollisista keinojen kdy-
toistd tietyssd vaiheessa. Keinojen tyypit ja médrat voivat vaihdella ja niin kuin on ai-
emmin todettu; rajat eivét ole niissa selkeitd.

Projektin vaiheistuksessa kiytetddn Skaatesin ja Tikkasen; Ruuskan ja Virtasen ja
Covan ja Sallen (2002, 389-406; 2007, 22-23; 2000 73; 2005, 354-359 ) esittimai
nelivaiheista tehtdvikokonaisuusmallia, jolla on selked alkamis- ja pdittymisajankohta
eli elinkaari. Malli jaetaan neljdén eri vaiheeseen; perustaminen, suunnittelu, toteutus ja
paattiminen. Kyseinen malli on késitteellinen yleistys, mutta projektin tavoitteiden,
kaytossd olevien aikajdnteiden ja resurssien vaihteluista huolimatta, jokaisesta projek-
tista pitdd pystyé erottamaan edelld mainitut vaiheet.

Perustamisvaiheessa eli maarittelyvaiheessa analysoidaan tarve projektin toteutta-
miseksi. Tarkoitus on maééritelld, onko projektille vaihtoehtoja, projekti ei saa olla
itsetarkoitus! Mitd ja kenelle se tehddén ja minkalaisin kustannuksin? Kenen etuja
projekti palvelee? Kuka ja mitkd tahot toimivat rahoittajina, asettajina, mistd 16ydetdan
projektihenkilost6? Téssd vaiheessa otetaan kantaa toimintaan, eikd teknisiin ratkai-
suihin (Ruuska 2007, 39; Virtanen 2000, 84-85).

Mainonnan ja julkisuuden avulla tiedotetaan, suostutellaan projektin ulkoisia sidos-
ryhmid, erityisesti rahoittajia, sitoutumaan projektiin. Suoramainonta ja mediamainonta
ovat esimerkkejd ndistd keinoista. Henkilokohtainen vaikuttaminen ja suhdetoiminta
ovat my0s tirkeitd hyodynnettdvid markkinointiviestinnén keinoja tissé vaiheessa. Nii-
den avulla tavoitellaan rahoittajien lisdksi myds muiden sidosryhmien yhteisty6td ja
luottamusta kdynnistettdvissd olevaan projektiin (Goczol & Scoubeau 2003, 60—66;
Goodman 2000, 69-74; Kotler 1990, 510-511; Siukonsaari 1997, 69—80, Rope 2000,
306-352; 1997 Vuokko 2003, 166—322). Talloin erilaiset tiedotustilaisuudet, seminaarit,
mahdollisten sidosryhmien tilaisuuksissa vaikuttaminen, asiakastapahtumat, kampanjat,
tutustumiskdynnit organisaatiossa ja lobbaus ovat mahdollisia kdytettavid vélineita.

Menekinedistimiskeinoista, esimerkiksi messuilla vaikuttaminen, on tehokas tapa
tuoda organisaation tunnettuutta esiin (Kotler 1990, 51-511; Siukonsaari 1997, 106—
115; Rope 2000, 366—-381; Vuokko 2003, 166—-322). Tédsséd vaiheessa vaaditaan kiintedta
yhteisty0td johtoryhmén, projektipddllikon, projektiryhmén, jarjestelmén, tuotteen,
palvelun loppukiyttdjan ja rahoittajien vélilld (Virtanen 2000, 74, 85).

Suunnitteluvaiheessa kdydééan lapi (yleensd johtoryhmé esittdd) vaihtoehtoiset stra-

tegiat ja keinot, joiden avulla projekti aiotaan toteuttaa ja tirkedtd on esittdd ne projektin
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kaikille osallisille ja varmistaa, ettd kaikki pyrkivdt samaan pddmaardén (Ruuska 2007,
39; Virtanen 2000, 74).

Markkinointiviestinndn keinoista suhdetoiminta ja henkilokohtainen vaikuttaminen
ovat korostuneessa asemassa tdssd kohdin. Seminaarit, tiedotteet, tiedotus- ja koulutusti-
laisuudet ja lobbaus ovat muun muassa vilineitd edelld mainituissa keinoissa (Kotler
1990, 510-511; Rope 2000, 353-364; Vuokko 2003, 166-322).

Toteutusvaiheessa valmistetaan, tehdddn (projektiryhmé) suunnitteluvaiheen kuva-
usten kaltainen jirjestelmd, tuote tai palvelu ja laaditaan tarvittavat dokumentit ja kayt-
toohjeet (Ruuska 2007, 39; Virtanen 2000, 75—-80). Tdssd vaiheessa on projektitilanteen
ajankohtaisista asioista ja muutoksista tiedottaminen projektin osallisille tarkeéata.

Suhdetoiminta ja henkilokohtainen vaikuttaminen ja julkisuus vaikuttavat tdssd
vaiheessa projektia. Suhdetoiminnalla ja henkilokohtaisella vaikuttamisella tarkoitetaan
kaikenlaisia tiedotustilaisuuksia, seminaareja ja esittelytilaisuuksia. Julkisuuden osalta
www-sivut, lehdistotiedotteet, artikkelit ammattilehdissa, koulutukset ja seminaarit ovat
kayttokelpoisia vilineitd (Kotler 1990, 510-511; Rope 2000, 353-364; Siukonsaari
1997, 69-98; Vuokko 2003, 166-322).

Paattdmisvaihe perustuu siihen, minkalaiseksi projekti on aluksi suunniteltu ja
sithen, minkilaisia tuloksia projektissa on onnistuttu tuottamaan. Lisdksi tdhdn kuuluu
jélkikateisarvioinnin teko (Ruuska 2007, 40; Virtanen 2000, 76—77) (projektipddllikon
tehtavinkuvaa). Julkisuus ja mainonta edustavat oleellisia projektin pééttimisvaiheen
markkinointiviestinndn keinoja. Kaikenlainen tiedottaminen kaikissa mahdollisissa
medioissa on toimiva tyokalu tdssd vaiheessa. Suhdetoiminta ja henkilokohtainen vai-
kuttaminen ovat edelleen tirkedssd asemassa. Niin kutsuttujen avointen ovien paivit,
seminaarit, tiedotuskampanjat ja lobbaus ovat hyvid kdytdnnon esimerkkejd vélineista
padtosvaiheessa (Kotler 1990, 510-511; Siukonsaari 1997, 69-98; Rope 2000, 306-364;
Vuokko 2003, 166-322; Vuokko 2004, 171-179).

4.2 Ulkoinen markkinointiviestinta julkisen sektorin projektissa

Tassd luvussa kisitellddn, mitd markkinointiviestintd on julkisen sektorin projektissa.
Tassd osiossa ei tuoda esiin endd ohjelman vaiheita, koska ne ovat, l0ydettivissa
kaikista projekteista (Skaates & Tikkanen 2002, 389—406; Ruuska 2007, 22-23;
Virtanen 200, 73; Cova & Salle 2005, 354-359). Tarkoituksena on ensin kdyda lapi
julkisen sektorin projektin ominaispiirteitd ja sen jdlkeen tuoda esiin joitakin
markkinointiviestinnin keinoja ja valineitd julkisen sektorin toimintaymparistossa.
Julkisen sektorin projektit ovat monesti laajoja ja niistd kdytetddn mddritelmaa
ohjelma, jonka avulla toteutetaan madriteltyd strategiaa monien projektien kautta.

Ohjelmat voivat olla sisdllollisesti laajoja ja kattaa useita toimialoja. Ohjelma saattaa
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olla usean vuoden mittainen. Sen puitteissa toteutettavat projektit saattavat olla kdyn-
nissd yhtd aikaa tai seurata toisiaan. Sen tidrked ominaisuus on monitahoinen yhteistyo
(Artto ym. 2006, 394-395; Mikola & Kesdnen 2007, 13, 71; Skaates & Tikkanen 2002,
389-4006).

Kumppanuus on ohjelman osallistumisen periaate. Se on koordinointitapa, joka oh-
jautuu keskindiseen vuorovaikutukseen ja luottamussuhteeseen ja vaatii toimiakseen
useamman toimijatahon sitoutumista pitkdjinteiseen, riskejd ja voimavaroja jakavaan
yhteistybhon (Mikola & Kesdnen 2007, 10-15; Sulkunen 2006, 17; Swan & Khalfan
2007, 119-130; Viirkorpi 2005). Yhteistyokumppaneina voi olla jopa satoja yhteis-
tyOkumppaneita, esimerkiksi muita organisaatioita, kuntia, yliopistoja ja korkeakouluja,
tutkimuslaitoksia, yrittdjdjarjestojd, kansalaisjirjestdja ja eri hallinnon alojen edustajia
(Cova & Salle 2005, 354-359; Kesdnen 2007, 10; Louhisto 2006, 39; Mikola & Skaates
& Tikkanen 2002, 389—406).

Poliittisuus  sisdltyy  olennaisena  osana  julkiseen  hallintoympéaristoon.
Julkishallinnossa projektiorganisaatiot toimivat sekd vertikaalisina eli hallinnon tasoja
yhdistdvind, ettd horisontaalisina eli hallinnonaloja yhdistdvind koordinointimekanis-
meina. Talloin yhteiskunnallisia vaikutuksia ei ole hyvéd tarkastella vain ohjelmien
sisdlld, vaan tdrkedtd on ohjelman suhde poliittiseen ja hallinnolliseen toiminta-
ympaéristoon (Peters & Pierre 2004, 75). Politiikka, lainsdadanto ja byrokratia asettavat
rajoituksia ja uhkia, mutta myos odotuksia ohjelmalle, joita ei voi jattdd huomioimatta
ohjelman suunnittelussa, toteutuksessa ja piitdsvaiheessa (Rissanen 2002, 65; Aberg
2000, 230-231).

Sopimus on ohjelman hallinnollinen ydin. Yhteistyokumppanit, jotka ovat sitoutuneet
vapaachtoisesti sopimukseen, toimivat neuvottelu- ja luottamusperiaatteella. Sopimus
korostaa osapuolten itsendisyyttd ja toimivuutta (Sulkunen 2000, 17-18).

Arviointia tarvitaan sopimuksen valvomiseksi. On etukéteisarviointia, joka tarkoittaa
projektin toteutettavuuden kriittistd arviointia ennen projektisuunnitelman lopullista
viimeistelyd ja hyvédksymistd. Projektin ollessa jo kdynnissd arvioinnilla pyritddn pa-
rantamaan projektin toteutusta tai syottdiméén syntyneitd kokemuksia uusien ohjelmien
ja projektien valmisteluun muun muassa paitoksentekijoille ja projektin toteuttajille
(Silfverberg, 2007, 120).

Pitkdkestoisessa ja laajassa projektissa voidaan tehdd useita arviointeja. Valiarviointi
voidaan tehd4, vaikka noin kahden vuoden vilein, loppuarviointi projektin lopussa ja
jalkiarviointi muutama vuosi projektin pddttymisen jilkeen (Silfberg 2004, 3).
Kansainvalisyys edellyttda erilaisiin kulttuureihin liittyvien ilmididen ymmaértamista ja
huomiointia projektin toimijoilta (Goodman 2000, 69-74; Takanen 2005, 17). Yh-
teistyokumppaneiden maantieteellinen sijainti voi ulottua oman seudun alueelta maail-
manlaajuiseksi (Mikola & Kesénen 2007, 71). On huomioitava erilaiset toimintakulttuu-

rit, -mallit ja késitteistot. Luottamus on tdrkeédssd roolissa globaaleissa yhteyksissa,
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projekteissa (Goodman 2000, 69-74; Peltoniemi ym. 2005). Edelleen huomiota pitida
(Silfverberg 2004, 19).

Yhteenvetona edelld kdydyistd ominaispiirteistd voidaan todeta, ettd julkisen sektorin
projektissa on yleensd huomattavasti enemmén sidosryhmid kuin yksityisen puolen
toteuttamissa projekteissa. Tami johtuu muun muassa usean samaan aikaan kdynnissa
olevien projekteista kansainvilisten projektien tai yhteyksien siséltimistd ohjelmista.
Siten ohjelmajohtamisessa korostuu projektien vélisten riippuvuussuhteiden hallinta,
yhteistoiminnan ja viestinnidn riittdvyyden varmistaminen sekd ohjelman ulkoisen
ympériston huomiointi (Artto ym. 2006, 394-395; Mikola & Kesdnen 2007, 55).
Lisédksi luottamus nousee keskeiseksi tekijdksi ndin laajassa toiminnassa ja globaalissa
ympaéristosséd (Peltoniemi ym. 2005).

Lisdksi on tdrkeétd tiedostaa, ettd ohjelmassa toimijat sitoutuvat kumppanuusperi-
aatteella vapaaehtoisluonteisesti sopimukseen (Sulkunen 2006, 17; Swan & Khalfan
2007, 119-130; Viirkorpi 2005). Politiikka, byrokratia ja lainsdddénto aiheuttavat niin
rajoituksia kuin odotuksiakin ohjelmalle, ja siten ne luonnollisesti vaikuttavat myds
markkinointiviestinnidn ratkaisuihin. Toimijoiden pitdd jakaa kyseiset ymparistotekijét
tajien ostovoima, vaikutettavia toimintaympériston yhteistyokumppaneiden valinta ja
kilpailijoiden kiyttdytyminen (Aberg 2000, 231). Seuraavaksi tuodaan tirkeimpii
markkinointiviestinnidn keinoja ja vélineitd esiin, ottamalla huomioon edelld késitellyt
julkisen sektorin projektin erityispiirteet. Julkisen sektorin projektin ominaispiirteiden
perusteella voidaan ensinndkin péételld, ettd suhde- ja tiedotustoiminta ja henkilo-
kohtainen vaikuttaminen ovat ohjelman markkinointiviestinnén keinoista korostuneessa
asemassa. Tdama johtuu ohjelmassa vaikuttavien erittdin laajasta toimijamaiirasta ja siité,
ettd ohjelmassa toimijat sitoutuvat kumppanuusperiaatteella vapaaehtoisluonteisesti
sopimukseen ja ettd toimijat voivat olla maantieteellisesti hajautuneesti erittdinkin
laajasti.

Suhdemarkkinoinnissa on pohjimmiltaan kyse siitd, ettd markkinoijan olisi kyettava
luomaan mahdollisimman tiivis, l&heinen ja avoin suhde kaikkiin keskeisiin sidosryh-
miin, jotka vaikuttavat organisaation menestykseen ja toiminnan nikyvyyden aikaan-
saantiin (Goczol & Scoubeau 2003, 60—66; Sulkunen 2006, 17; Swan & Khalfan 2007,
119-130; Viirkorpi 2005). Lisdksi suhdetoimintaan liittyy pyrkimys yhteisty6toimijoi-
den sitouttamiseen, niin vahvasti, ettd he ovat organisaation toiminnassa mukana aidosti
henkisesti ja sitd kautta edistdvit omalta osaltaan organisaation menestystid. Tdma vaatii
markkinoijalta muutakin kuin informaation tarjoamista. Téten suhdemarkkinointi voi-
daan ndihdd myds henkilokohtaisten suhteiden luomisprosessina (Rope 2000, 350-356).

Suhdemarkkinointia pitdd harjoittaa ennen sen aikana ja jilkeen projektin. On

huomioitava koko toimintaympdaristd ja nimenomaan projektin paiattymisen jalkeenkin
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on huolehdittava suhteista, niin kutsutuista nukkuvista suhteista. Niilld on tirkea
merkitys tulevaisuuden kannalta sosiaalisten siteiden, luottamuksen ja riippuvuuden
muodossa (Hadjikhani 1996, 319-36; Skaates & Tikkanen 2002, 389—406).

Ulkoiseen tiedottamiseen siséltyvdt kaikki organisaatiosta ulospdin kohdistuvat
viestintatoimet. Keskeisintd tiedotuksessa on pyrkimys pitdd ylld ndkyvyyttd tirkeim-
missd ulkoisissa sidosryhmissa (Hadjkikhani 1996, 319-36). Mahdollisia markkinointi-
viestinndn vélineitd edelld mainittuihin keinoihin ovat erilaiset tiedotustilaisuudet, se-
minaarit, sidosryhmien tilaisuuksissa vaikuttaminen, asiakastapahtumat, multivideot,
www-sivut, vuosikertomukset, lehdistotiedotteet, kampanjat, tutustumiskédynnit organi-
saatiossa ja lobbaus (Kotler 1990, 510-511; Mikola & Kesdnen 2007,10; Rope 2000,
356-362; Vuokko 2003, 166—322).

Projektien monenlaiset ja -tarpeiset sidosryhmidsuhteet edellyttivét erilaista
huomiointia projektin eri vaiheissa. Esimerkiksi keskeisten rahoittajien ja poliittisten
vaikuttajien markkinointiviestinnillinen huomiointi vaatii koko projektin ajan, pitkin
ajan huomiointia kun taas muiden sidosryhmdildisten huomiointi voi olla vain tietyn
vaiheen asia (Skaates & Tikkanen 2002, 389—406). Lisédksi sidosryhméldisten ja yh-
teistyokumppaneiden maantieteellinen sijainti voi olla maailmanlaajuista (Mikola &
Kesédnen 2007, 71; Goczol & Scoubeau 2003, 60—66).

Henkilokohtaisessa vaikuttamisessa paras ominaisuus on, ettd sanoma raétialoidaan
tilanne- ja asiakaskohtaisesti. Edelleen kyseisen kdytt6d suositellaan, kun asiakkaan
tarvitsema informaatiomaéréa ja -laatua ei voida vilittdd vain menekinedistimiskeinojen
tai mainonnan avulla. Lisdksi tdtd keinoa on hyddyllistd kdyttdd jos asiakkaiden mééra
ja heterogeenisyys (esimerkiksi maantieteellinen sijainti ja tarpeet) eivdt mahdollista
tehokasta mainonnan kayttéd (Vuokko 2004; 172-173; 2001, 50—51). Se on myds
tehokas keino, kun asiakkaita on vdhin tai heiddn tavoitteet ovat yksildllisid, jolloin
yleisid toimenpiteitd ei voi kiyttid (Aberg 2000, 190). Pyrkimyksend on organisaation
tarjonnan sopeutus asiakkaan tarpeisiin ja pdinvastoin eli yhteisymmairryksen luonti.
Sopivia vélineitd keinon toteuttamiseen ovat esimerkiksi henkilokohtainen tapaaminen,
kirjeet, messut ja tele- ja verkkomainonta (Vuokko 2003; 49-59).

Imagon rakentamisesta organisaation sidosryhmille Goodman (2000, 69—74) nostaa
esiin organisaation missiolausumat ja yritysfilosofiat. Ndiden tulisi sisédltdd lausunnot
luun, kilpailukykyyn, eettiseen kdyttdytymiseen, suhteessa yhteiséon ja ymparistoon.
Néamé lausunnot laajennetaan organisaation menettelyohjeeksi tai koodiksi. Kirjoitettu
koodi toimii oppaana niin organisaation sisélld kuin ulkopuolella. Koodi voi sisdltda
esimerkiksi  organisaation johtamiseen kohdistuvat toimintatavat, lakiasioita,
taloudellisia seikkoja, poliittiset huomioinnit, suhteet kotimaan ja ulkomaan virkamie-
hiin, kansainvélisid toimintoja ja kdytdnt6jd. Organisaation sidosryhmien on ymmaérret-

tdvd ja tiedostettava organisaation koodi ldpikohtaisin, koska se toimii niin oppaana
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sisdpuolella, kuin myos kulmakivend rakennettaessa organisaation imagoa muille ulko-
puolisille toimijoille.

Organisaatio on aina sidoksissa ympiristdén. Aberg (2000, 230-231) erittelee
ympériston toimintaympdristoon ja arvoympéristoon. Toimintaympéristd koostuu teki-
joOistd, joiden kanssa organisaatiolla on vaihdantasuhde. Asiakkaat, verkostokumppanit,
sijaintikunta, korkeakoulut, valtionhallinnon yksikot ovat esimerkkeja tillaisista (Cova
& Salle 2005, 354-359). Arvoympéristossd organisaatioon liittyy odotuksia ja arvostuk-
sia. Odotukset voivat olla vaikkapa joukkoviestinten odottama uutisaihe tai suuren
yleisén vaatimus, ettei organisaatio saastuta ympiristod (Aberg 2000, 230-231).

Markkinointivélineistd lobbaus, jota nimitetdédn myos yhteiskuntavaikuttamiseksi, on
oleellinen julkishallinnon puolella. Mitd enemmén ja paremmille paikoille organisaation
edustajat kykenevit soluttautumaan keskeisten yhteistyoelinten toimikuntiin ja muihin
vaikuttajatahoihin, sen paremmin se my0s edistdd ajan kanssa organisaation toimintaa,
koska kaikki henkildsuhteet ja tunnettuus markkinoilla ovat oleellisia pitkdn aikavélin
menestyksen saavuttamisessa (Rope 2000, 357).

Jos ohjelma on maantieteellisesti laajalle hajautunut ja siind toimii mukana iso
osallistujajoukko, viestintd luonnollisesti vaikeutuu ja viestinndn suunnitelmallisuus
korostuu (Goodman 2000; Goczol & Scoubeau 2003, 60—66; Mikola & Kesdnen 2007,
71; Aberg 2000, 231). Tilldin voidaan nostaa markkinointiviestinnin vilineisti esiin
internet-viestintd. Sen hyvid puolia on muun muassa nopeus, helppous, suuri kohde-
ryhmd, edullisuus. Internet-viestinndn avulla saadaan organisaatiolle kasvot,
tunnettuutta ja informaatiota levitettyd, imagon luontia ja vuorovaikutteisuutta
asiakkaiden kanssa esimerkiksi palautteen muodossa (Fill 1999, 311; Mikola &
Kesédnen 2007, 53—54; Rope 2000, 332-333; Rowley 2001, 206).

Yhteenvetona voidaan ulkoisen markkinointiviestinndn merkitys projektissa ja julki-
sen sektorin projektissa esittdd seuraavasti; toiminnan tukeminen; projektin
perustoimintojen tukeminen, profiloituminen; projektin positiivisen imagon luonti,
informointi; kaikki projektia koskeva uutisointi ja ajankohtaisten tapahtumien tiedotus,
perehdytys; projektissa kaikkien osallisena toimivien tietimys projektin luonteesta ja
sen tavoitteista, toimintatavoista ja kdytdnnoistd, vuorovaikutus; kaikkien projektissa
vaikuttajana olevien vilinen sosiaalinen vuorovaikutuksen tuenta ja ylldpito.
Huomioitavaa on, ettd mitd laajemmasta projektista on kyse, tdlloin markkinointi-

viestinndn merkitys luonnollisesti korostuu sidosryhméhallinnan liséksi.
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5 TAPAUSTUTKIMUS; KAATUMISEN EHKAISY -
PROJEKTI

Tama luku siséltdd tutkielman empiriaosuuden. Aluksi esitellddn Senioripalvelujen ja
vanhustenhoidon osaamiskeskushanke (SENTTERI -hanke), jonka osaprojektina
tapaustutkimuksena oleva kaatumisen ehkadisyprojekti kiinteésti toimii ja tdstd edetdin
itse osaprojektiin, sen kuvaukseen, ja vaiheiden lapikdyntiin.

Empiriaosuutena oleva kaatumisen ehkiisyprojekti on osa SENTTERI -hanketta.
Satakunnan ammattikorkeakoulun (SAMK:n) hallinnoima hanke on syntynyt seniori-
tyon ja vanhustenhoidon substanssi- ja koulutusosaamisen kehittdmistarpeista. Nykyi-
nen viestorakenne ja véestorakenne-ennuste ovat johtaneet yhé lisddntyvadn ikdéanty-
vien palveluiden kehittdmiseen ja laajentamiseen. VanhustyGtd ohjaavat kansalliset ja
kansainvéliset strategiat ja periaatteet velvoittavat my0s vastaamaan niihin
kehittamistarpeisiin. Ikddntyneet korostavat itse omatoimisuuden ja itsendisyyden
sdilymistd sekd riittdvén hoivan ja hoidon turvaamista. SENTTERI -osaamiskeskuksen
on tarkoitus vastata ndihin haasteisiin tavalla, ettd vanhenemisesta ja vanhuudesta
tuodaan esille todellista myonteistd ja voimavaraldhtoistd nidkokulmaa. Samalla
osaamiskeskus vastaa vuoden 2007 hallitusohjelman ja muun muassa Satakunnan
maakuntaohjelman asettamiin tavoitteisiin  (EAKR -projektihakemus 2007, 3;

Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 4-5).

5.1 SENTTERI -osaamiskeskushanke

SENTTERI osaamiskeskuksen tarkoituksena on koota toiminta-alueellaan seniori-
palvelujen ja vanhustenhoidon kehittdimisestd kiinnostuneet osaajat ja suunnata
kehittdmistoimintaa yhteisesti valittujen painopisteiden mukaisesti. Liséksi pyritdin
vdeston palvelujen saatavuuden tukemiseen ja kotona selviytymiseen sekd ehkdisemiin
ennenaikaista tai turhaa laitoshoitoon siirtymistd. Osaamiskeskushankkeen toiminta-
ajatuksena on my0s monialaisen osaamisen kehittdminen, jolla tarkoitetaan vanhene-
miseen ja vanhustenhoitoon liittyvéd teoreettista ja kdytdnnon osaamista, kdytdnnon
toimintamallien kehittdmistd sekd tekniikan hyodyntdmistd ikdéntyneiden kotona
asumisen edistdmiseksi. Kehittdmiseen sisdltyy myds toimintamallien ja tekniikan
sovellusten vaikutusten ja kustannusten arviointi ihmisten eldméssd ja yhteiskunnassa.
Paamadrand on 1) kehittdd, toimeenpanna ja toteuttaa vanhusten, omaisten,
palveluntuottajien, jdrjestdjen, ammattilaisten ja koulutusorganisaatioiden kanssa
yhteisty0ssd hyvid, kansallisiin ja kansanvilisiin tietoihin ja kokemuksiin pohjautuvia
terveyttd ja hyvinvointia tukevia ehkiisy-, hoito- ja kuntoutuskéytdnt6ja sekd arvioida

niiden vaikutuksia vanhusten terveyteen ja toimintakykyyn sekd tyontekijoiden ja
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omaisten taitoihin ja hyvinvointiin, 2) kehittdd terveystieteiden, sosiaalitieteiden,
tekniikan, arkkitehtuurin ja ympaéristosuunnittelun sekd taiteiden asiantuntijoiden
yhteistyond vanhusten toimintakykyd ja kotona asumista edistdvid sekd vanhusten
hoitoa helpottavia ympdristojd ja kriittisin  tutkimusasetelmin arvioida niiden
kayttokelpoisuutta, vaikutuksia sekd kéyton kustannuksia, 3) kehittdd gerontologian
asiantuntijoiden kotimaista ja kansainvilistd, monitieteistd yhteistyotd, 4) kehittda
vanhenemista, gerontologista preventiota, vanhustenhoitoa ja kuntoutusta koskevaa
tiedottamista ja  tdydennyskoulutusta (EAKR -projektihakemus 2007, 6;

Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 5—6).

SENTTERIn toiminta perustuu seuraaviin kansainvélisiin sopimuksiin: YK:n pdétos-
lauselma (n:0 46/1991) ja Madridin maailmankonferenssin (2002) péétdslauselma.
Kansallisista strategioista keskeisid ovat ikdihmisten palvelujen laatusuositus (2008) ja
Vanhasen hallitusohjelma (2007) (Henkild A, sdhkopostivastaus 16.1.2009). Hankkeen
pddmairiin pyritdin monien osaprojektien avulla. Jokaisella osaprojektilla on oma
rahoitus. Osaprojektien hakijoina ovat olleet osaamiskeskuksen 25 partnerikonsortioon
kuuluvat organisaatiot. Toimintaperiaatteina on yhdistdd ja edistdd yliopistojen,
ammattikorkeakoulujen ja muun ammatillisen koulutuksen sekd erilaisten
palveluntuottajien ja yrittdjien tieto ja taitoa. Liséksi etsitdén ratkaisuja osaksi palvelu-
jarjestelmdn normaalia toimintaa ja tehostaa hyvien kdytintdjen omaksumista kaytta-
méllé tyopaikkoja kehittdmisyksikdina.

Projektien toteutumista tukeva tdydennyskoulutus koostuu projektista, jossa
vaikuttajina ovat kuusi ammattikorkeakoulua ja mukana myds on ollut Porin opetus-
terveyskeskus. Kyseisilld ammattikorkeakouluilla on omia osaprojekteja omien yhteis-
tydorganisaatioidensa kanssa. Liséksi kdynnissd on kahden tai useamman korkeakoulun
yhteisid projekteja. Hyvien kéytdntdjen kehittamistd palvelevia tutkimuksia on pyritty
kdynnistimédn seuraavilla alueilla: “ikddntyneiden mielenterveys” -tutkimus,
“unettomuuden hoito” -tutkimus ja “kustannusten mittaaminen ja vaikuttavuus” -tutki-
mukset. Kaikki edelld mainitut tutkimukset ovat tulollaan olevia tutkimuksia
(Senioripalvelujen ja vanhusten-hoidon osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 1—13;
EAKR -projektihakemus 2007, 2—11; henkild A, sdhkdpostivastaus 3.5.2009).

Yhteistyokumppaneita osaamiskeskushankkeella on Satakunnan, Varsinais-Suomen,
Eteld-Pohjanmaan ja Keski-Suomen alueilla. Namé késittdvat muun muassa Satakunnan
sairaanhoitopiirin ja koulutus- ja kehittdjdorganisaatioita. Lisdksi kumppaneina on
ammattikorkeakouluja, yliopistoja sekd kolmas sektori. Hankkeella on pyritty kdyn-

nistdimadn yhteistyotd Ruotsissa ja Norjassa (Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon

‘Gerontologisella preventiolla tarkoitetaan tissd yhteydessi idkkdiden henkiliden sairauksien ja
tapaturmien ennaltaehkédisya.
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osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 4—13; henkil6 A, sdhkopostivastaus 3.5.2009).

Projektin arvioinnista on kirjoitettu hankesuunnitelmassa (Senioripalvelujen ja van-
hustenhoidon osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 12) seuraavanlaisesti: hankkeen
ennakkoarviointi tehddén arvioimalla hankehakemus SAMK:n arviointilomakkeella, ja
osaamiskeskuksen toiminnan itsearviointi toteutetaan ohjausryhmén toimesta ja asiakas-
palautteiden perusteella. Loppuarviointi suoritetaan hankkeen pédttyessd hankkeen
hakijan toimesta ja asiakaspalautekyselynd. Osaamiskeskuksen toiminnan ulkoinen
arviointi ja osaprojektien arviointi toteutetaan projektikohtaisten arviointisuunnitelmien
mukaan ja osaamiskeskuksen koordinoimien osaprojektien vaikutusten arviointi
toteutetaan hankkeen omana toimintana.

Kohderyhmind ovat senioripalvelujen tuottajat, yrittdjat, kouluttajat, kehittdjit ja
tutkijat. Mukana on yksityisid, julkisia ja jarjeston yllépitdmié palveluntuottajia ja niissi
niissd tydskentelevid monialan ammattilaisia. Kehittdmistydssd ovat mukana myds
valillisesti ikdéntyvit ihmiset ja heiddn omaisensa sekd kolmas sektori. Lisdksi
hankkeen vaikutukset yltdvit my0s eriasteisten senioripalvelujen tuottamiseen liittyvin
monialaisen koulutuksen tarjoajatahoihin kuten ammattikorkeakouluihin, yliopistoihin
ja perustutkintokoulutusta tarjoaviin yksikoihin eri puolilla maata. Keskeinen sija on
ladketieteen, hoitotieteen, sosiaalitieteiden, taloustieteiden, etiikan, juridiikan,
ravitsemustieteen, kasvatustieteen ja teknisten tieteiden asiantuntijoilla (EAKR -pro-
jektihakemus 2007, 4-5; Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus,
hankesuunnitelma 2007, 6—10).

Projektin toiminnan maantieteellisend kohdealueena on viisi maakuntaa, kahdeksan
seutukuntaa ja 22 kuntaa. Harjavallan seutu toimii ensimmadisend kokeilualustana,
toiminta on ylimaakunnallista ja verkottuu valtakunnan tasolla toteutettavaan ikédénty-
vien palvelujen kehittdimistyOhédn sekd kansainvilisyyteen, muun muassa konferenssien
muodossa (EAKR -projektihakemus 2007, 6—10; Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon
osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 6—10).

SENTTERI -hankkeessa toimii seuraavia organisaatioita. Ohjausryhmad, joka pitda
sisdllddn kaikkien maakuntien konsortiot. Lisdksi hankkeessa vaikuttaa johtoryhma,
joka koostuu sekd Satakunnan johtoryhméstd ettd Turun konsortioryhméstd. Edellisten
lisdksi hankkeessa toimii projektijohtaja, projektisihteeri ja yliopettaja (Henkilo A,
sdhkdpostivastaus 8.1.2009).

Jokaisella osaprojektilla on oma johtoryhménsd, jonka jédsenistd yksi osallistuu
osaamiskeskushankkeen ohjausryhmdidn. Ohjausryhmédssd ei tarvitse olla kaikkien
projektien edustus, mutta on katsottu olevan tarpeen siilyttdd kunkin viiden maakunnan
edustus projekteissa. Projektijohtajan, projektisihteerin ja yliopettajan tehtdvdnd on
huolehtia SENTTERIstd ja sen osaprojekteista. Hankkeen projektijohtaja osallistuu

myos kaikkien osaprojektien ohjausryhmiin.
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Lisdksi projektijohtajan tehtdvdnd on luoda ja ylldpitdd yhteistyosuhteita, ohjata
projektin toimintaa sisdllon osalta, valmistella sopimuksia ja rahoitushakemuksia,
koordinoida verkoston toimintaa. Projektijohtaja huolehtii projektin hallinnoinnista
(sisdltdd myds ohjausryhmén, johtoryhmien ja koordinaattorien kokousten valmistelun
ja péitosten toimeenpanon), tiedottamisesta ja raportoinnista sekd arkistoinnista
(Hankesuunnitelma 2007, 7-8; henkild6 A, sdhkdpostivastaus 8.1.2009, 16.1.2009,
2.4.2009).

Ohjausryhmé ja sen tehtdvét kuvataan seuraavasti. Ohjausryhmid seuraa ja arvioi
hankkeen etenemistéd ja tuloksia. Se myo0s pddttdd hankkeen painopisteistd, toiminnan
laajuudesta ja strategisista valinnoista. Liséksi se vastaa osaamiskeskuksen ylldpito-
jarjestelmistd ja verkostoitumisesta muiden kehittdjaorganisaatioiden kanssa. Ohjaus-
ryhmédén kuuluu yhteensa yksitoista eri julkisen sektorin sosiaali- ja terveysalan instans-
sin ja koulutuslaitoksen edustajaa, jotka ovat Satakunnan, Varsinais-Suomen, Pirkan-
maan, Eteld-Pohjanmaan ja Keski-Suomen alueelta (Henkilo D, sdhkoposti 9.1.2009;
Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 7-9).

Johtoryhmé ja sen tehtdvit ovat seuraavanlaisia. Johtoryhmén toiminta keskittyy
asiantuntijaohjaukseen. Johtoryhmé ohjaa osaamiskeskuksen etenemistd, tavoitteiden
toteutumista, seuraa budjetin sekd osaprojektien toteutumista, tiedottamista, tuloksia ja
tiedottaa niistd ohjausryhmille. Johtoryhmissd vaikuttaa yhteensd neljdtoista eri
sosiaali- ja terveysalan instanssia ja koulutuslaitosta, kolmannen sektorin ja julkisen
sektorin edustajaa. Johtoryhméanéd on Satakunnan johtoryhmaé, jonka liséksi toistaiseksi
toimii Turun yliopiston vetimi konsortioryhmi. Varsinais-Suomessa on oma johto-
ryhma ja toisilla eli muilla AMK:lla, johtoryhmén tehtdavit hoidetaan AMK:n tutkimus-
ja kehitystoimintaorganisaatioiden avulla. Konsortion yhteyshenkilot tapaavat saannolli-
sesti niin kutsutuissa koordinaattorikokouksissa. Tdméd ryhmé koordinoi toimintaa ja
valmistelee asioita ohjausryhmaélle (Henkild A, sdhkopostivastaus 3.5.2009; Henkil6 D,
sahkdposti 9.1.2009; Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus, hanke-
suunnitelma 2007, 8-9).

Osaprojektien ohjausryhmit ja niiden tehtdvit: ovat seuraavanlaisia. Osaprojektien
ohjausryhmét seuraavat projektien edistymistd ja varojen kayttod sekd toteuttavat
tarvittaessa ehdotuksia projektisuunnitelman muuttamiseksi. Ne edistidvéit asiantunte-
muksellaan projektin toteuttamista ja seuraavat tiedottamista sekd toimivat linkkind
sidosryhmiin. Lisdksi ne levittdvét tuloksia ja vastaavat osaltaan projektin vaikutta-
vuudesta ja tuloksellisuudesta sekd hyvéksyvit projektia koskevat raportit
(Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 9).

Edelld esitetyn perusteella voidaan todeta SENTTERI -hankkeen omaavan teoria-
osuudessa kuvattuja julkisen sektorin projektitoiminnan erityispiirteitd. Esimerkiksi
sopimus, joka on projektin hallinnollinen ydin, pohjautuu tidssi kahteen kansainvéliseen

pédtoslauselmaan ja kahteen kansalliseen toimintastrategiaan. Ohjelmallisuus, kumppa-



46

nuus, verkottuminen ja kansainvélisyys ovat hankkeessa ndkyvilld, kun toimitaan eri
sektorien palveluntuottajien ja ndiden monialaisten henkilostdjen kesken sekd myds
laajalla maantieteelliselld alueella. Edelleen hankkeessa toteutetaan laajalle ohjelmalle

tyypilliseen tapaan useita arviointeja.

5.2 Kaatumisen ehkaisyprojektin markkinointiviestinta

Tassd osiossa esitellddn ensin Kaatumisen ehkédisyprojektia, sen taustoja ja
markkinointiviestintdd. Téstd edetddn markkinointiviestinndn roolikuvaan projektin eri
vaiheissa. Projektin vaiheistus on samanlainen kuin mitéd teoriaosiossa on esitetty ja se
jakautuu neljddn osaan samoilla otsikoilla kuin teoriaosuuden luvussa 3.1.3 olevassa
kuviossa 6 on kuvattu. Projektin pééttimisvaihetta ei ole, koska tutkielmaa tehtdessa
projekti on edennyt vasta toteutusvaiheeseen. Kyseinen projekti otettiin tutkielmaan esi-
merkiksi toimeksiantajan pyynnosta.

Kaatumisen ehkéisyprojekti on kolmivuotinen julkisen sektorin kehittdmisprojekti,
joka on alun alkaen l&ht6isin Turun yliopiston hallinnoimasta ”Pysy pystys” -projek-
tista, jossa on luotu toimintamalli, mitd parhaillaan toteutetaan ja koekdytetddn ja
kehitetddn edelleen. Péditavoite on saada toimintamalli kéytdntoon asteittain koko
maakunnassa ja myohemmin verkoston kautta laajemmaltikin. Projektin mallia on
tarkennettu ja esitelty koko verkostolle vuoden 2009 huhtikuussa. Sen toiminta on
aloitettu Satakunnan alueelta ja levittdytynyt yli maakuntarajojen.

Osaprojektin tavoitteet ja kohderyhmét ovat samat kuin koko SENTTERI -hankkeen
(katso luku 5.1). Tarkempaa kohderyhmédsuunnittelua ja - méadrittelyd ei projektissa ole
toteutettu. Projektissa ei myOskddn ole tehty erikseen omaa budjettia ja arviointi-
suunnitelmaa, vaan ne ovat SENTTERI -hankkeen sisdlld. Osaprojektin koko toiminta
rahoitetaan SENTTERIn hankerahoituksesta. Jokaisen osaprojektin vastuu-henkilo
vastaa itsendisesti projektiensa markkinointiviestinndn suunnitelmista, toteutuksista,
pddtoksistd ja arvioinneista. (Henkilé A, haastattelu 18.12.2008; henkilé A:n
sdhkdpostivastaus 27.3.2009; henkilé B, haastattelu 7.1.2009; henkilo C haastattelu
13.1.2009; Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus; hankesuunnitelma
2007, 9, Tiedote 12.11.2008).

Edelld esitetyssd on tunnistettavissa samankaltaisia julkisen sektorin piirteitd kuin
teoriaosuuden 3.2.3 luvussa on esitetty. Esimerkiksi kumppanuus ja verkostotoiminta
tulevat osaprojektissa esiin sen toimiessa monien partnerien kesken. Partnereina
toimivat tdlld hetkellda SAMK, Keski-Satakunnan terveydenhuollon kuntayhtyma, Turun
yliopisto, Satakunnan sairaanhoitopiiri sekéd koulutusverkosto. Poliittisuus, byrokratia ja
lainsdddéanto ilmenevit ja vaikuttavat muun muassa SAMK:n toimiessa hallinnoivana

koordinaattorina. Lisdksi SENTTERI -osaamiskeskushanke ohjaus- ja johtoryhmineen
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ovat suunnanndyttdjid hankkeen ja osaprojektien painopisteissi, strategisissa valinnoissa
ja toiminnan laajuuden péétoksissa.

Osaprojektin henkilostd ja tyotehtdvat: Kaatumisen ehkdisyn osaprojektilla ei ole
erikseen omaa johtoryhméid. Sen roolin hoitaa SENTTERI -hankkeen johtoryhmaé.
Kaatumisen ehkiisyprojektin partnereina ovat kahden koulutusorganisaation, yhden
sairaanhoitopiirin ja terveydenhuollon kuntayhtymédn edustajat sekd koulutusverkosto.
Partnerikunnat kasvavat vuonna 2009 sitd mukaa, kun mallia vieddin kunnissa kdytin-
toon. Télld hetkelld kaatumisen ehkéisyohjelmaa on esitelty 20 palvelu-organisaatiolle
ja 20 "kaatumishoitajaa" on koulutettu. Levittdiminen jatkuu koko ajan.

Osaprojektissa paatoimijoita on kolme henkil6a eli projektipaéllikké = henkil6 A,
projektityontekija 1 = henkild B ja projektityontekijd 2 = henkilé C. Henkilot B ja C
ovat tulleet projektiin mukaan sen toteutusvaiheessa, eli vuoden 2008 syksylld ja
henkilé A on tyOskennellyt projektissa alusta alkaen ja toimii myds SENTTERI -
hankkeen projektijohtajana. Jokainen heistd tyoskentelee myds muualla projektin ulko-
puolella. Osatoimijana projektissa on SENTTERIn projektisihteeri = henkilé D
(Henkilo A, haastattelu 18.12.2008; henkildé B haastattelu 7.1.2009; henkilo C
haastattelu 13.1.2009; Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus, hanke-
suunnitelma 2007, 9; Tiedote 12.11.2008).

Henkilo A:n toimenkuvaan sisdltyy nimikkeen perusvelvollisuuksien lisdksi paa-
henkilond toimiminen verkoston luonnissa, koordinoinnissa ja sen yllépitdmisessd seka
hallinnoinnissa. Edelleen tyonkuvaan siséltyy tiedotuksesta, raportoinnista ja arkistoin-
nista huolehtiminen. Markkinointiviestinndn rooli hénen tydssddn on erittdin laaja.
Henkilo B:n rooli on toimia koordinoijan, tutkijan ja toimintamallin kdyttdonotossa.
Markkinointiviestintd on hdnen toimenkuvassaan myos tirkeélld sijalla. Henkild C:n
pddvastuualueena  on  huolehtia  ldhinnd  toimintamallin  kdyttoonotosta.
Markkinointiviestinnin rooli hdnen ty0ssdin on vahiistd projektin nykyisessa vaiheessa,
mutta se todennédkdisesti vahvistuu projektin edetessd. Henkilé D:n tyé on
perussihteerityon lisdksi muun muassa tiedonhakua ja markkinointiviestinnidn tuotok-
sien (esimerkiksi esitteet) viimeistely- ja tarkastustyotd ja hankkeen internet sivujen
ylldpidosta huolehtimista (Henkilo A, haastattelu 18.12.2008; henkild B, haastattelu
7.1.2009; henkilé C haastattelu 13.1.2009; henkilo D, sdhkopostivastaus 17.2.2009;
Senioripalvelujen ja vanhustenhoidon osaamiskeskus, hankesuunnitelma 2007, 9;
Tiedote 12.11.2008).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kaikkien pddtoimijoiden tydnkuvaan siséltyy
eriasteisia markkinointikeinojen suunnittelu- ja toteutustoimenpiteitd ja niitd tehddin
sekd yksilo- ettd yhteistyond. Téllaisia ovat esimerkiksi lehtiartikkelit, henkilokohtaiset
tapaamiset, infotilaisuudet, kokoukset ja neuvottelut. Toimijat ovat projektiin valittuja
asiantuntijoita, jotka vastaavat omasta erityisalueestaan ja tydskentelevit myds projektin

ulkopuolella. Vaikka jokainen projekti on uniikki, voidaan edeltivistd kuvauksesta
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havaita 3.1.2 luvun kaltaisen mukaista kuvausta vastuuhenkildisti ja heiddn
tyokuvastaan.

Osaprojektin markkinointiviestintdd kuvataan seuraavaksi. Henkilo A:n haastattelus-
sa (Haastattelu 18.12.2008; sdhkopostivastaus 16.1.2009) kdvi ilmi, ettd niin
SENTTERI -osaamiskeskushankkeessa kuin kaatumisen ehkéisyprojektissakaan ei ole
markkinointisuunnitelmaa ja sitd ei ole paljoa pohdittu, vaan markkinoinnin rooli
pohjautuu hankehakemuksessa oleviin, virallisesti vaadittuihin tiedottamissuunnitel-
maan ja levittimissuunnitelmaan. Syyné tdhén on, ettd rahoittajataho ei ole suunnitel-
maa edellyttinyt ja tdmd on yleinen kéytdnto kotimaisten ja EU:n hankehakemuksissa.
Nadin ollen tarkempaa rahoitusta markkinointiin osaprojektin budjetissa ei ole mydskadan
osoitettu, vaan se on merkittynd niin kutsuttuna yleisvarauksena, tarkoittaen, ettéd
tarkempia kohdistussuunnitelmia markkinointiin ei ole suunnattu.

Mitd merkitystd markkinoinnin suunnittelulla on kirjallisuuden mukaan, voidaan
esittdd seuraavanlaisten etujen avulla; 1) markkinoinnin toimintojen koordinointi
helpottuu 2) mahdollisiin muutoksiin valmistautuminen helpottuu 3) toimintojen
kohdistaminen ja priorisointi tarkentuu 4) toiminnan ohjaus ja valvonta helpottuu 5)
organisaation mission, oikean suunnan sdilyttdiminen 6) tarvittavien kehitys-
toimenpiteiden tunnistaminen 7) aikataulutus on mahdollista (Vuokko 2004, 115—123).

Hankkeen tiedotussuunnitelma sisdltaa melko Kkattavasti erilaisten tiedotteiden,
raporttien, verkkosivujen, ammatillisten ja tieteellisten julkaisujen esittely,
julkistamista hankkeen toimijoille ja ulkoisille kohderyhmille hankkeen mukaisesti.
Naméi ovat hankesuunnitelmassa ilmaistu seuraavasti; ”Osaamiskeskuksen toimintaa ja
tuloksia esitellddn kaikissa tarkoituksenmukaisissa yhteyksissd, esimerkiksi seminaarit,
konferenssit, koulutuspdivit.” (Hankesuunnitelma 2007, 12—13; henkilé A sdhkoposti-
vastaus 2.4.2009). Siini ei kuitenkaan ole maééritelty tarkemmin tiedottamisen kohteita
lukuun ottamatta lehdist6d ja hankkeen sisdisid sidosryhmid, kuten ohjausryhmii ja
toimijaverkostoa. Edelleen hankesuunnitelmasta puuttuu tiedottamisvilineiden
yksityiskohtaisempi sisdllon ja mallin kuvaus sekd ohjeistus. Edelld mainittujen
tekijoiden lisdksi hankesuunnitelma ei sisdlldi muitakaan kirjallisuuden esittdmia
tuloksellisen markkinointiviestinndn vaatimia markkinointisuunnitelman peruselement-
tejd kuten tilanneanalyysia, tavoitteiden maéérittelyd, ongelmien ja mahdollisuuksien
madrittelyd, markkinointikeinojen erityispddtoksid ja budjetointia (Hankesuunnitelma
2007; 4—13). On luonnollista, ettd hankesuunnitelmassa voidaan vain tiettyyn pisteeseen
asti hahmotella tulevia projektin toimintoja, mutta se ei kuitenkaan ole syy jonkin
resurssin vdhdiseen huomiointiin, kuten tdssd tapauksessa markkinointiviestinnin
suunnitteluun.

Tassd kohdin nousi esiin osaprojektin tiedotussuunnitelman puuttuminen. Hanke-
suunnitelmassa lukee seuraavasti: “osaprojekteja koskeva tiedottaminen toteutetaan

projektikohtaisten tiedotussuunnitelmien mukaan”. Tillaista ei ole, koska aikataulu-
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ennakointia kunnasta toiseen siirtymiseen ei ole missddn vaiheessa voitu tehdi, silld se
riippuu siitd, milld tavoin asia kunnissa otetaan vastaan ja miten kauan koulutus tulee
vaatimaan aikaa. Vaadittava aika taas on riippuvainen tyOpaikkojen ilmoittamasta
koulutettavien méérastd ja heiddn pohjakoulutuksestaan. Perusperiaatteena on, ettd
kaatumisen ehkiisystd sovitaan ensimmadiset infot kuntiin siind vaiheessa, kun on
resursseja ottaa uusia koulutettavia (Henkilo A, sdhkopostivastaus, 2.4.2009).

Levittdminen siséltdd tutkimustulosten ja hyvien kéytdntjen levittdmistd osaksi
normaalia kdytdntod niissd kunnissa ja organisaatioissa, joissa osaamiskeskushankkeen
koordinoimaa toimintaa toteutetaan (Hankesuunnitelma 2007, 12—13; henkilé A
sdhkdpostivastaus 2.4.2009).

Ulkopuolista markkinointiapua projektin tdhdn vaiheeseen mennessd on hyédynnetty
lahinné opiskelijatdind; Satakunnan litketalouden ammattikorkeakoulun, AMK:n media-
nomin opiskelijat ohjaajan opastuksella. He ja AMK:n tiedotusvastaava ovat olleet
mukana tyOstdmidssd projektin eri markkinointivdlineitd, esimerkiksi esitteitd, lomak-
keita DVD:4 ja SAMK:n hallinnoimia internet-sivuja. Lisdksi AMK:n tiedotusvastaava
on ollut l&dhinnd tarkastustyon muodossa mukana markkinointitoimissa (esim.
lehdistotiedotteet). N&itd samaisia ulkopuolisia apuja tullaan kéyttdmddn tulevai-
suudessakin (Henkilo A, haastattelul8.12.2008, sdhkopostivastaus 16.1.2009; henkilo
B, haastattelu 7.1.2009; henkil6 C, haastattelu 13.1.2009).

Keskusteltaessa yleisesti markkinointiviestinnin keinojen kéaytdistd henkilo A kertoi,
(Haastattelu 18.12.2008) heidén tietoisesti valinneen niin kutsutun asiapainotteisen ja
maltillisen markkinointiviestintdvaikuttamisen ilman laajempia kampanjoita (tv, radio,
lehtimainokset) ja jaettavia mainoslahjoja tai ilmaisndytteitd. Ensisijaisena syyna
ratkaisuun on ollut hankkeen budjetti. Toisena mainitaan resurssien vihyys henkildston
ja varojen osalta.

Kysyttidessd mitd markkinointiviestinnélld tarkoitetaan, haastateltavat totesivat, sen
olevan asian tunnetuksi tekemistd erilaisten markkinointivilineiden kautta, esimerkiksi
konferenssit, seminaarit, tieteelliset artikkelit, ammattilehdet. Projektin vaiheista
riippuu, mikd on markkinoinnin kohde (rahoittaja, organisaatiot). Lisdksi pohdittiin sen
olevan markkinointindkokulman huomioonottamista  viestinndssd ja kaikissa
mahdollisissa tehtdvissd, jonka takia sen rooli on oleellista tiedostaa ja huomioida
kaikilla toiminta-alueilla. Kukaan heistd ei ole varsinaisesti opiskellut markkinointia
(Henkil6 A, haastattelu 18.12.2008; henkilo B, sdhkdpostivastaus 16.1.2009; henkilé C
haastattelu 13.1.2009).

Kirjallisuuden mukaan markkinointiviestinnén tehokas johtaminen ja toteutus edel-
lyttavdat markkinointikeinojen erittdin laajaa ja hyvdi tuntemusta sekd niiden antamia
mahdollisuuksia. Lisdksi niitd osattava hyodyntéé oikealla tavalla. On osattava valita eri
keinoista toimiva ja tuloksekas yhdistelmé, jolla saadaan paras mahdollinen tulos
(Siukonsaari 1999, 14—15; Vuokko 2001, 31-34).
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Esitetystd havaitaan, ettd pddtoimijat ovat hyvin tietoisia markkinointiviestinnin
ydinsanomasta. Jokaisen markkinoinnin alan tieto ja taito perustuu vankkaan kidytannon
kokemukseen. Lisdksi he kaikki toteavat markkinointiviestinndn olevan tekijd, joka
vaikuttaa ja joka tulee huomioida projektin kaikissa vaiheissa ja toimissa.

Voidaan pohtia, olisiko markkinoinnin tieto ja taito sekd kdytdnnon ratkaisut
pédtoimijoilla erilaisia ja toimivampia, jos he olisivat opiskelleet myds alan teoriaa.
Oletettavaa kuitenkin on, ettd markkinoinnin teorian tuntemus antaa vahintddn

laajempaa nékokulmaa asioiden késittelyyn.

5.3 Projektin perustamis- eli maarittelyvaihe

Kirjallisuusosuuden mukaan projektin perustamisvaiheessa ydinasiana on méaaritelld ja
tuoda kohderyhmille tiettdviksi projektin olemassaolon syy. Miksi, mité ja keitd varten
projekti on? Mikd on projektin lopputuotos ja projektissa kiinteédsti toimivat henkil6t ja
yhteistyOtahot? Entd mitkd ovat projektin kustannus-, paikka-, ja aikakysymykset?
(Ruuska 2007, 39; Virtanen 2000, 74-85). Ndméa johtavat laillisen ja taloudellisen
tulosvastuun, sosiaalisen ja asiakkaaseen liittyvén tulosvastuun kysymyksien &érelle
(Vuokko ja Heinonen 2004, 90-95).

Kirjallisuusosio esittdd tdssd kohdin seuraavia suositeltavia markkinointiviestinnin
keinoja; henkilokohtainen vaikuttaminen ja suhde- ja tiedotustoiminta, mainonta ja
julkisuus (esim. seminaarit, lobbaus, messut, kokoukset, suora- ja ulkoinen markki-
nointi). Ndiden avulla projektin ulkoisille sidosryhmille tiedotetaan, sitoutetaan ja pyri-
tddn luomaan verkostoa eri sidosryhmien keskuudessa. Erityishuomio on kohdistunut
rahoittajaosapuoliin (Goczol & Scoubeau 2003, 60—66; Goodman 2000, 69—74; Kotler
1990, 510-511; Siukonsaari 1997, 69—80; Rope 2000, 306-352; 1997 Vuokko 2003,
166-322).

Tassd vaiheessa tuodaan esiin jo aiemmin mainittu seikka, ettd tutkielman empiria-
osuudessa keskitytddn tarkastelemaan osaprojektin eri vaiheissa valittuja ulkoisia
markkinointiviestintdkeinoja ja -vilineitd, syventymdttd tarkemmin niiden sisaltoon.

Haastatteluiden mukaan projektin téssd vaiheessa pddvastuu on ollut henkilo A:lla,
eritoten verkoston luonnissa ja yhteyksien avaamisessa, mutta muut, kuten henkild D ja
AMK:n tiedotusvastaava ovat olleet myds mukana vaikuttamassa prosessissa.
Molemmat ovat olleet 1dhinnd markkinoinnin teknisen tyon toteuttajia. Markkinoinnin
keinoina on kéytetty julkisuutta ja mainontaa, kuten informatiivisia lehdistétiedotteita,
projektin omaa esitetti ja julkaisuja sekéd verkkosivuja. Lisdksi keinoista on hyddynnetty
suhde- ja tiedotustoimintaa. Vilineind naihin keinoihin on kéytetty muun muassa
kokouksia, neuvotteluita, lobbausta, avointa tiedotusta, infoja, seminaareja, koulutus-

tilaisuuksia, sdhkoposti- ja puhelinyhteydenottoja. Edelleen projektin markkinointi-
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viestinndn yhtend keinona on hyddynnetty henkilokohtaista vaikuttamista, jossa
vilineind on ollut esimerkiksi kokoukset ja neuvottelut.

Lehdistotiedotteet ovat olleet mediajulkista tiedotusta, toisin sanoen maksutonta
vaikuttamista. Niiden laadinnasta on henkilé A ollut pddvastuussa ja henkild D on
toiminut apuna tarkistustyOssé. Infoihin, seminaareihin, koulutuspaiviin, kokouksiin ja
neuvotteluihin valmistautuminen ja osallistuminen ovat olleet henkild A:n toimenkuvaa,
kuten myos yhteydenotot sdhkoOpostin, puhelimen tai kirjeen vilitykselld eri
organisaatioihin ja yhteistyokumppaneihin. Ilmeni myos, ettd markkinointiviestinté-
keinojen yhteiskdyttda ei ole pohdittu yksityiskohtaisemmin. (Henkild A, haastattelu
18.12.2008).

Pyrkimyksend on ollut tavoittaa erityisesti rahoittajien mielenkiinto projektia kohtaan
ja jakaa informaatiota ja positiivista mielikuvaa kaikille sidosryhmille. Rahoittajien,
lehdiston ja kuntien vaikuttajien lisdksi kohderyhmind ovat olleet senioripalvelujen
tuottajat, kouluttajat, yrittdjét, tutkijat ja kehittdjat. Naméa ovat kaikkien sektorien
senioripalveluntuottajia. Myds kuntien perusterveydenhuollon ja sosiaalitoimen vanhus-
tenpalvelujen edustajiin ja ikdihmisiin on pyritty kohdistamaan huomiota. Liséksi
kohderyhmind ovat olleet eriasteiset koulutusorganisaatiot, jotka tarjoavat seniori-
palveluita kuten AMK:t, yliopistot ja perustutkintokoulutusta tarjoavat tahot eri puolella
maata. (Henkil6 A, haastattelu 18.12.2008).

Markkinointikeinojen tavoitteiden onnistumisesta keskusteltaessa, henkilo A toteaa,
ettdi muiden kohderyhmien osalta tavoite oli saavutettu, mutta erddn tdrkedn
yhteistyOkumppanin, terveydenhuollon kuntayhtymén, kanssa ei toivottuihin tuloksiin
oltu siind vaiheessa péddsty. Syynd tdhdn on ollut kuntayhtymédssad vaikuttanut jatkuva
henkildstovajaus ja -vaihtuvuus. Tdméd on aiheuttanut projektin toimijoille prosessin
vitvastymistd ja lisdtoitd uudelleen jérjestettyjen infotilaisuuksien, monien
neuvotteluiden ja kokouksien muodossa (Henkilo A, haastattelu 18.12.2008).

Edelld ilmenneisiin viivdstyksiin ja lisdtoithin olisi voitu saada helpotusta
muistutusmarkkinoinnin avulla, esimerkiksi kdyttiméalld nopeita markkinointivilineitéd
kuten sdahkopostia ja puhelinta. Tdma olisi edellyttinyt toimijoilta lisdaikaa ja -resursse-
ja, mutta saadut hyddyt olisivat varmastikin korvanneet kaytetyt kulut.

Kaytettyjen markkinointikeinojen todettiin olleen hyvid ja henkilokohtainen arvio
keinojen kdyton onnistumisessa on mydnteinen. Syvempad tulkintaa ei asiasta annettu.
Mika kaytetyistd keinoista on ollut toimivin ja toimimattomin ei osattu tarkentaa, mutta
haastatteluissa  korostettiin = suhde- ja tiedotustoimintaa ja henkilokohtaista
vaikuttamiskeinoa. Tassd yhteydessé haluttiin ottaa esiin erds tirked heiddn kayttiménsi

informaatiokanava: Satakunnan elidkeldisjarjeston kattojirjesto.
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”Meilld on sellainen spesiaali-informaatiokanava; Satakunnan eldkeldisjérjeston
kattojdrjesto, jolla on myods oma lehti. Yhteydenotto tiettyyn henkiloon riittdd sanoman

eteenpdin viemiseen” (Henkild A, haastattelu 18.12.2008).

Kyseinen informaatiokanava on hankesuunnitelman tiedotus -kohtaan merkitty
verkosto. Tdménkaltaisia kanavia olisi hyvé tavoitella useampiakin ja eri sektoreilta;
pyrkimys on yhteinen; ikdihmisten hyvinvointi. Lisdksi kun yhteyshenkilond toimisi
aina sama henkilé ja jérjestelmallisen aktiivisesti (jos useampia instansseja), olisi
kokonaiskuva hyvin hallinnassa ja yhteistydsuhteista olisi mahdollista rakentaa entisté
laheisempid ja avoimempia. Siten kumppanuuden edellytyksend olevat luottamuksel-
lisuus ja sitoutuneisuus kasvaisivat ja yhteistoiminnan sekd informaation tulokset
loppukéyttéjille asti vélittyisivdt luotettavammin ja tuloksekkaammin.

Koulutuspéivistd ja vastaavista kysyttdessd ilmeni, ettd osaprojektin toiminnassa
messu- ja koulutuspdivia ei ole tdhdn mennessa ennakoitu ja suunniteltu paljoakaan. On
toimittu kun tilaisuudet ja tilanteet ovat tulleet ajankohtaisiksi. Kuitenkin ilmeni, ettéd
SENTTERIn toimintaperiaatteiden mukaisesti osaamiskeskus -hanke jarjestdd kaksi
kertaa vuodessa seminaarin jonkin ajankohtaisen senioripalvelun hyvistd kaytdnnoista.
Esimerkiksi kaatumisen ehkdisyn hyvistd kdytdnndistd oli seminaari kuluvan vuoden
huhtikuussa. Ohjelma on ndkyvilli SENTTERIn internet-sivuilla ja luentomateriaali
toimitetaan sinne myo0s. Koordinaattoriryhmd pdittdd teemoista sen mukaan, minka-
lainen kehittdmistoiminta on maakunnissa ajankohtaista (Henkilo A, haastattelu
18.12.2008, sdhkoposti 3.5.2009).

Jos messut ja vastaavat muut tilaisuudet olisivat ennakoituja ja suunniteltuja niin
pitkdlle kuin olisi mahdollista, niin ehkd niiden oheismateriaalit, kuten esitys- ja
koulutusmateriaalit olisivat entistd kattavampia ja kohderyhmépainotteisempia? Aivan
kuten koordinaattoriryhmén jarjestdmilld seminaareilla on toimittu. Né&in toimien
tapahtumien anti kaikille osapuolille olisi ehkd aiempaa tuotoksellisempaa ja projektin

imago tunnetumpaa ja positiivisempaa.

54  Projektin suunnitteluvaihe

Teorian mukaan suunnitteluvaiheessa tuodaan esiin mahdollisia vaihtoehtoja projektin
toteuttamiselle. Olennaista on, ettéd kaikilla projektin osallisilla on kaikki tarvittava tieto
ja yhteinen pddméérd projektin strategioista ja keinoista (Ruuska 2007, 39; Virtanen
2000, 74). Vuokon ja Heinosen (2004, 90-95) mukaan erds julkishallinnon vastuu-
alueista on poliittinen paitoksentekojdrjestelmi ja sen tuottamat padtokset taasen ovat
etusijalla ohjaamassa julkisen sektorin organisaation suunnitelmia, toimintaa ja paatok-

sid.
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Markkinointikirjallisuuden mukaan edelld mainittuihin tavoitteisiin padstiddn
parhaiten henkilokohtaisen vaikuttamisen ja suhdetoiminnan avulla. Vélineitd ndihin
keinoihin ovat muun muassa avoimet tiedotukset, seminaarit, kokoukset, lobbaukset,
messut, koulutustilaisuudet, verkkomarkkinoinnit. (Kotler 1990, 510-511; Rope 2000,
353-364; Vuokko 2003, 166-322).

Projektin suunnittelun paivastuu on ollut edelleen henkild A:lla, mutta henkild D ja
AMK:n tiedotusvastaava ovat tdssdkin vaiheessa olleet samalla tavalla toimenkuvillaan
vaikuttamassa toimintoihin.

Tassd vaiheessa markkinointikeinojen kaytto on ollut samankaltaista kuin edellisessd
vaiheessa ja samojen henkildiden vastuulla. Eli on hyddynnetty julkisuutta ja mainon-
taa, joihin on kidytetty muun muassa seuraavia vilineitd; lehdistotiedotteita, projektin
omaa esitettd ja verkkosivuja. Niiden lisdksi vilineistd on kidytetty suhdetoimintaa.
Markkinointiviestintdkeinoista on myos kéytetty suhde- ja tiedotustoimintaa ja vali-
neind niissd on hyddynnetty esimerkiksi kokouksia, neuvotteluita, lobbausta, avointa
tiedotusta, infoja, seminaareja ja koulutustilaisuuksia sekd sdahkdposti- ettd puhelin-
yhteydenpitoa. Henkilokohtainen vaikuttaminen on myds ollut projektin suunnittelu-
vaiheessa kéytetty markkinointiviestintdkeino ja neuvottelut ja kokoukset ovat olleet
markkinointivélineitd sen hyodyntdmisessd (Henkilo A, haastattelu 18.12.2008).

Haastattelussa korostui verkkoviestintd vaivattomuutensa ja tehokkuutensa takia.

Tyokaluna se on suositeltava ja kuten henkilé A:n toteaa;

”’Se on nopea ja silld saavuttaa laajan ryhmén.” (Haastattelu 18.12.2008).

Mainittujen etujen lisdksi verkkoviestinti on myds kustannuksiltaan edullinen
viestintiavéline. Osaprojektissa kédytetddn intranetid, jota on hyddynnetty osaprojektin ja
sen sidosryhmien sisdisessd viestinndssd ja extranetia SENTTERI -hankkeen toimi-
joiden tiedonvaihdannassa.

SENTTERI- hankkeen ja osaprojektin www-sivuilta ilmenee miten hankkeet ovat
organisoitu, niiden sisdltd, yhteistyokumppanit sekd ajankohtaiset ja tulevat tapahtumat
(Henkilo A, haastattelu 18.12.2008; www.samk.fi). Lisdksi osaamiskeskushanke
osaprojekteineen kuuluvat SAMK:n toteuttamaan niin kutsuttuun hyvinvointialan
hankerekisteriin, johon on keritty yli sadan Satakunnassa sosiaali- ja terveydenhuoltoon
ja alan koulutuksen kehittimiseen liittyvien projektien informaatiot. Niistd selvida
projektien siséltd, hallinnoiva organisaatio, yhteystiedot, rahoittajat ja hankkeen toteu-
tusalue sekd yhteistyokumppanit. Lisdksi sivuille on koottu tietoa ajankohtaisista
tapahtumista, koulutuksista ja linkkitietoja hyddyllisiin tilastotietokantoihin sekéa
keskeisten hyvinvointialan toimijoiden www-sivuille (Henkild A, haastattelu
18.12.2008; www.samk.fi.).


http://www.samk.fi/
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Kohderyhmissd ei ole tapahtunut muutoksia verrattuna projektin edelliseen
vaitheeseen, mutta padhuomio rahoittajista on siirtynyt muihin ryhmiin. Oleellista on
ollut tiedottaa kaikille mitd, missd ja milld tavoin projektissa tapahtuu ja edetidin
(Henkild A, haastattelu 18.12.2008).

Henkil6 A halusi nostaa esiin haastattelussaan erddn heiddn tehokkaaksi ja
toimivaksi todetun verkostoliittymén; Satakunnan hyvinvointihankkeiden edustajien
vetdjat”. Tama on satakuntalaisvetoinen verkosto, joka muodostuu noin kahdeksan eri
julkisen hyvinvointiedustajien tahoista. Sen toiminta on vapaaehtoisuuteen perustuvaa,
tarkedksi koettua, tiivistd yhteistyotd jota pidetddn ylld sdénnollisilla, neljd kertaa
vuodessa olevilla tapaamisilla. Néiden yhteistyOkumppanien kanssa on toteutettu
vierailuyja ja yhteisesittelyjd kukin omista hankkeistaan maakunnissa alan
ammattilaistilaisuuksissa. N&din hyvinvointialan instanssien vaikuttajat pystyvit
pitiméén ajan tasalla toinen toisensa muiden tahojen lisdksi ja toiminnan henkeen on
kuulunut myd6s kaikkien mukana olevien hankkeiden edistiminen ja tiedottaminen
kukin tahollansa omissa verkostoissaan (Henkilo A, haastattelu 18.12.2008).

Kyseinen verkostotoiminta on suhde- ja tiedotustoimintaa, henkilokohtaista vaikutta-
mista ja lobbausta parhaimmillaan ja se on osoittanut toimivuutensa, kuten
haastateltavakin totesi. Téllaiset yhteisliittymét ovat tdrkeitd jos ei valttdmattomidkin
mille tahansa instanssille timén pdivdn liiketoiminnassa, jotta saavutettaisiin entistéd
parempia tuloksia. Innovatiivisuus, laadukkuus, tehokkuus, monialainen asiantuntijuus
saadaan ndin hyddynnettyd paremmin ja yhd useamman kumppanin kaytettdviksi.
Verkoston toteuttamat yhteisesittelyt luovat niin jokaiselle osallistujaorganisaatiolle
kuin ulkopuolisillekin yhtendisti ja selkedtd asiantuntijakuvaa, joka on omiaan vahvista-
maan kunkin edustajan imagoa ja luotettavuutta. Liséksi yhteisesittelyt ovat kaikille
kustannusystdvéllinen toimintatapa.

Oma-arvion mukaan suunnitteluvaiheen tavoitteet on saavutettu. Tehokkaimmiksi tai
tehottomimmiksi havaittuja markkinointikeinoja ei haastateltava osannut maéritella
tarkemmin kuin ei myd&skéén tavoitteiden osalta (Henkilo A, haastattelu 18.12.2008).

Se, ettd henkilé A ei ole osannut mééritelld yksityiskohtaisemmin kahden edellisen
vaiheen kaytettyjd markkinointiviestinnén keinojen toimivuutta tai toimimattomuutta ja
tavoitteiden saavuttamisastetta, voidaan pitkélti tai kokonaan ndhdd johtuvan mark-
kinointisuunnitelman puuttumisesta. Kirjallisuuden mukaan markkinointisuunnitelma
sisdltdd tavoitteita, jotka voivat olla kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia ja niiden
tarkeimmat tehtdvét ovat suunnan antaminen ja toimenpidevalintoihin vaikuttaminen.
Jotta tavoitteet ohjaisivat toimintaa ja valintoja, tulisi niiden olla realistisia, mitattavissa,
tarpeeksi yksiloityjd kullekin osa-alueelle, samaan suuntaan ohjaavia ja aikatauluun
sidottuja. Markkinoinnin arvioinnista suunnitelmassa kuvataan niin sanottua kolmi-
arviointia; arvioinnit ennen, aikana ja jilkeen kampanjan tai projektin. Arviointimallia

kaytettdessd organisaatio tietdd tarkkaan asetetut tavoitteet, tavoitesuunnan ja
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mahdolliset korjaustoimenpiteet sekd loppuanalyysin ja tulevat kehittimistoimenpiteet
(Vuokko 2004, 121-123; Vuokko 2001, 138-143).

55 Projektin toteutusvaihe

Kirjallisuusosion mukaan toteutusvaiheessa konkretisoituu suunnitteluvaiheessa
tavoitteeksi asetettu palvelu, tuote tai jdrjestelmid. Nykytilanteesta ja mahdollisista
muutoksista informointi kaikille projektin sidosryhmille korostuu téssd vaiheessa
projektia (Ruuska 2007, 39; Virtanen 2000, 75-80). Lisdksi vastuualueista painottuu
ammatillinen tulosvastuu sisdltden asiakaskeskeisen ajattelun ja joustavuuden sekéd
tyontekijoiden ammattitaidon (Vuokko ja Heinonen 2004, 90-95). Julkisuus,
suhdetoiminta ja henkilokohtainen vaikuttaminen ovat kirjallisuuden esittdmia
markkinointiviestinnin keinoja tdssi vaiheessa. Julkisuuden osalta www-sivut, lehdisto-
tiedotteet, artikkelit ammattilehdissd, koulutukset ja esitteet ovat kiyttokelpoisia
markkinointivélineitd. Kahdessa jalkimmaéisessd esimerkiksi kaikenlaiset seminaarit ja
esittely- ja tiedotustilaisuudet ovat hyvid markkinointiviestinnén vélineitd (Kotler 1990,
510-511; Rope 2000, 353—-364; Siukonsaari 1997, 69—98; Vuokko 2003, 166-322).

Projektin kaikki pddtoimijat ovat osallisina tdssd vaiheessa, lisdksi henkilé D ja
AMK:n tiedotusvastaava ovat toiminnassa mukana samalla tavalla kuin aiemminkin.
Koska projekti on tullut vastikddn toteutusvaiheeseensa, niin markkinointi-
viestintdkeinojen kayttd on aluillaan, mutta voidaan kuitenkin todeta, ettd jo kdytetyt ja
tulevat keinomuodot ovat pitkélti samanlaisia kuin aiemmissakin vaiheissa.

Markkinointiviestintdkeinoista mainontaa ja julkisuutta on kaytetty hyvéksi 2 kpl:n
DVDn, power point -esityksen, projektin oman esitteen, verkkosivujen ja
lehdistotiedotteiden ja suhdetoiminnan avulla. DVDt ovat luotu 1) opetusmateriaaliksi
alan ammattilaisille ja 2) informatiiviseksi materiaaliksi ikdihmisille. Suhde- ja tiedotus-
toimintakeinoja on toteutettu muun muassa kokouksien, neuvotteluiden, lobbauksen,
avoimen tiedotuksen, infojen, seminaarien (koti- ja ulkomaat), koulutustilaisuuksien,
puhelin- ja sdhkdpostiyhteydenpidon avulla. Lisdksi markkinointiviestintdkeinoista
henkilokohtaista vaikuttamista on hyddynnetty kokouksien, infotilaisuuksien ja
neuvotteluiden avulla.

Kohderyhmit ovat edelleen samat kuin edellisissd vaiheissa, mutta erityisen tarkeés-
sd asemassa ovat alan ammattilaiset, kolmas sektori ja ikdihmiset. Tavoitteena on saada
toimintamallia konkreettisesti kdytdntoon, jolloin alan ammattilaiset tulee saada
vakuuttuneiksi projektin sanomasta ja toiminnasta (Henkilo A, haastattelu 18.12.2008;
henkil6 B, haastattelu 7.1.2009; henkil6 C, haastattelu 13.1.2009).

Tiedusteltaessa tavoitteiden onnistumisesta, henkilo B kertoo;
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“Tavoitteissa olemme onnistuneet; terveyskeskusten kanssa kéytyjen keskustelujen
perusteella on hyvd kokemus. Ja markkinointi on sikdli helppoa, koska asia on
yhteiskunnallisesti tidrked aihe kaikille; sen tidrkeys on tavallaan jo tiedostettu ja
osoitettu ja myds taloudellinen etu sekd vanhusten toimintakykyyn liittyvd hyoty.”
(Henkil6 B, haastattelu 7.1.2009).

Vaikka toteutusvaiheen tavoitteissa oltiin onnistuttu, niin tdlldin  my0s
muistutusmarkkinoinnin avulla olisi voitu varmistaa projektin sanoman ajankohtaisuus
sidosryhmille. Huomioitavaa my®0s on, ettd tavoitteiden tarkempaa arviointia ei edelleen
osattu antaa, kun asiaa tiedusteltiin kaikilta pddtoimijoilta. Pddsyynéd tdhdn voidaan
ndhdé aiemmin todettu markkinointisuunnitelman puuttuminen.

Haastateltavien pohtiessa yleisesti tarkeimmaksi havaittuja markkinointiviestinnén
keinoja, nousi kaikilla esiin yksi ja sama keino; henkilokohtainen vaikuttaminen. Tété
he pitivdt yhtend tirkeimpédnd ja toimivampana vaikuttamismuotona ja jonka avulla
projektin sanomaa viestitetddn tehokkaasti eteenpiin, erityisesti puhuttaessa yhteis-
kumppaneihin vaikuttamisesta. Kyseisen keinon tehokkuuden syité ja tuloksia ei kyetty
yksityiskohtaisemmin tulkitsemaan lukuun ottamatta henkild A:n toteamusta
seuraavassa kappaleessa. Henkilokohtaista vaikuttamista pddtoimijat ovat kdyttdneet
yleensd seuraavasti. Ensimmaéinen kontakti on luotu ottamalla yhteyttd sdhkopostitse,
puhelimitse ja tai kirjeitse jonka jdlkeen on ldhetetty kirjallista materiaalia
tutustuttavaksi ennen varsinaista face - to face tapaamista. Haastateltavat luettelivat seu-
raavia etuja kyseiselle vaikuttamismuodolle; asioista voidaan sopia vilittomaisti ja
selventdd ja tarkentaa taustoja sekd mahdollisia epdselvyyksid (Henkilé A, haastattelu
18.12.2008; henkil6 B, haastattelu 7.1.2009; henkilo C, haastattelu 13.1.2009).

Samasta aiheesta henkilé A (Haastattelu 18.12.2008) toteaa, ettd heididn kannattaa
hyodyntdd tdtd markkinointiviestinndn muotoa, koska kaytdntdjen implementointi-
vaiheessa jo tutuilla henkilosuhteilla on oleellinen merkitys prosessin menestykselli-
sessd loppuunsaattamisessa.

Péédtoimijat luettelivat haastatteluissaan henkilokohtaisen vaikutusmuodon kéytdnnon
ja kirjallisuudenkin tunnistamia etuja. Haittapuolina tdssd muodossa on sen korkeat
kustannukset ja joskus kovin pitkédlle vaativa asioiden ennakointi, jotta tapaamiset
onnistuisivat toivotussa paikassa ja siithen varattu aika olisi riittdvd. Henkild A:n
toteamus henkilokohtaisen keinon kéyttosyystd on perusteltua. Taméan lisdksi se
varmistaa vaadittavan luottamuksellisen, avoimen ja kiintedn kumppanuussuhteen tai
tulevan sellaisen, jolloin lopputuloksetkin ovat sitouttavia ja toimivia. Jérjestelmaillisen
saannollisesti kiytettynd sen hyodyt ehkd kasvaisivat entisestdan.

Pohdittaessa markkinointiviestinndn kehitettdvyyttd projektissa, haastateltavat
kommentoivat seuraavanlaisesti;
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”Olisi mielenkiintoista ajatella, ettd joku joka tuntee enemmédn markkinointi-
viestinndstd, voisi osoittaa, miten sitd olisi voinut kdyttdd tehokkaammin ja saamaan
enemmankin hyotyé irti ja varmaan olisi voitu enemmaén kayttda erilaisia toteutustapoja;
meilld on ollut paddpaino siséllossd. Voisi myds ajatella, ettd hankesuunnitelman
yhteydessd tehtdisiin erikseen markkinointisuunnitelma.” (Henkild A, haastattelu
18.12.2008).

”Aina on varmasti paljon kehitettivdd” ja ettd “suunnitelmallinen markkinointi-
viestintd on erittiin tdrked ja merkityksellinen asia” ja jatkaa; “asiantuntija-apua tulisi
aina kdyttdd markkinointiviestinndn osalta, oli sitten kysymys projektista, yritystoimin-
nasta tai minka tahansa yhteison kehittdmisestd.” (Henkild C, haastattelu 13.1.2009).

Lisdksi kysyttdessd mahdollisen ulkopuolisen markkinointiviestintdavun kayton

merkityksestd projektissa, todetaan;

”On iso ero ammattilaisen ja ei-ammatillisen saadusta tuloksesta ja ettd olisi hyva,
jos ammattilaiset antaisivat vdhintddn rungon, miten edetd.” (Henkilo C, haastattelu
13.1.20009).

Edelleen todettiin, ettd uusia markkinoinnin menetelmid ja keinoja tulisi jatkuvasti
pohtia, avoimella asenteella (Henkild B, haastattelu 7.1.2009).

Edelld olevat vastaukset kertovat, ettd kaikki pddtoimijat tunnistavat, miten térked
markkinointiviestintd vaikuttajana ja resurssina projektissa on. Markkinoinnin kehitta-
misessd henkilot A ja C ndkevét ulkopuolisen avun tirkeyden. Lisdksi henkilé A pohtii
myo6s markkinointisuunnitelman toteutuksen tarpeellisuutta tulevissa hankkeissa.

Esiin tulleet markkinointia koskevat kehittimisajatukset ovat siis kaikilla vield
hahmottelun asteella, konkreettisiin toimenpiteisiin ei ole ryhdytty vield millddn tasolla.

Osaprojektin ~ ollessa  vield toteutusvaiheessa, mahdollisuus ulkopuolisen
markkinointiavun, asiantuntijan kdyttoén on yhad ajankohtaista. Konsultaatiota olisi
hyvéd harkita henkil6 A:n pohdinnan mukaisesti; osoittamaan, miten markkinointi-
viestintdd olisi mahdollisesti kyetty hyO0dyntimiidn tehokkaammin ja miten sitd
voitaisiin hyodyntdd yha edelleen. Asiantuntijan antama perusrunko, kuten henkild C
totesi, on my0Os hyvi ajatus. Se olisi my0s taloudellisempi vaihtoehto, mutta samalla se
edellyttdisi pédidtoimijoilta enemmdin aktiivisuutta, sitoutumista ja perehtyneisyyttd
asiaan. Voisi myos ajatella, ettd ostettu konsultaatio olisi radtéldity jokaiselle hankkeelle
erikseen tai projektien yksilollisyyden huomioiden, mahdollisimman pitkélle toteutettu
standardipaketti.

Konsultaation pituus voisi vaihdella viikoista kuukausiin tai jopa vuosiin, riippuen

miten palvelu organisoitaisiin. Samaa standardiajattelua voisi soveltaa markkinointi-
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suunnitelman toteutuksessa. Projektien ollessa uniikkeja, raatdloity malli on luonnolli-
sesti parempi vaihtoehto, mutta kustannuksiltaan korkeampi.

Erds vaihtoehto tai edellisen kanssa yhdistettynd, on kiyttdid AMK:n markkinointia
opintojen loppuvaiheessaan olevia tai jo valmistuneita opiskelijoita aktiivisemmin
mukana projektitoiminnassa. Yhd opiskeleville opintopisteiden ja opinndytetdiden
lisdksi opiskelijoille voisi motivointikeinoina kéyttdd erisuuruisia stipendejd. Jo
valmistuneiden palveluita voisi ajatella hydodyntdd muistakin oppilaitoksista, kuten
muista ammattikorkeakouluista, ylemmistd ammattikorkeakouluista ja kauppakorkea-
kouluista. Esimerkkind voidaan mainita Turun Kauppakorkeakoulun hyvinvointialan ja
litkketoimintaosaamisen maisteriohjelma. Ohjelmasta valmistuneet voivat tarjota poikki-
tieteellistd osaamistaan, joka ulottuu markkinoinnin lisdksi hyvinvointialaan.

Kayttamalld opiskelijoita ja tai vastikddn valmistuneita saisivat projektitoimijat
viimeisimmén informaation markkinoinnin teorian alalta. Téllainen toiminta olisi
opiskelijoiden ja valmistuneiden kannalta tdrkedtd, koska nykyajan tydeldmédssd on
projektitydskentelyd miltei joka organisaatiossa jossakin méérin, joten markkinoinnin
soveltamisen lisdksi heille tulisi myos kokemusta monipuolisesta projektitydskentelysta.
Jokaista esitettyd vaihtoehtoa voisi hyodyntdd SAMK:n kaikissa hankkeissa.

Valittaisiinpa edelld esitetyistd vaihtoehdoista mika tahansa, olisi varmaankin aihee-
lista projektin pddtoimijoiden vahvistaa vahvaa kiytdnnon markkinointiosaamistaan
myoOs teorian osalta. Markkinoinnin teorian tuntemus antaisi pohjaa organisaation
tuloksellisen markkinointiviestinndn suunnittelu-, toteutus-, ja arviointipddtoksiin
kaytdnnossd. Markkinoinnin teorian tietoa ja taitoa kannattaisi ostaa valitulta palvelun

tarjoajalta.
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6 YHTEENVETO

6.1  Johtopaatokset

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, mikd merkitys ulkoisella markkinointiviestinnalla
on julkisen sektorin projektissa ja millaisia ulkoisen markkinointiviestinndn keinoja
julkisen sektorin projektin eri vaiheissa on kéytetty. Ongelmiin etsittiin teoreettista
vastausta markkinointiviestintddn, projektiin ja julkisen sektorin projektiin liittyvasti
kirjallisuudesta.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd esiteltiin ensin markkinointiviestinndn
teoria ja sen osa-alueita. Tdstd tutkimus eteni projektin ja julkisen sektorin projektin
madritelmiin ja teorioihin. Liséksi teoriaosuudessa kuvattiin markkinointiviestintéé pro-
jektin eri vaiheissa. Tutkielman empiriaosuudessa tarkasteltiin ulkoisen markkinointi-
viestinndn roolia kaatumisen ehkdisyprojektin vaiheissa. Empiirisessd osiossa kdytettiin
toiminta-analyyttista tutkimusotetta. Tutkielmaa tehtdessd projekti on edennyt vasta
toteutusvaiheeseen, joten projektin paittimisvaihe puuttuu. Teoriaosuudessa sen sijaan
on esitetty koko projektin elinkaari.

Tassd luvussa edetdén seuraavasti. Késittely aloitetaan tutkielman teoriaosuudesta.
Ensin esitellddn markkinointiviestintdd ja sen osa-alueita. Tamin jidlkeen kdydédédn lapi
projektin vaiheistus sidosryhmineen ja markkinointiviestinndn merkityksestd pro-
jektissa. Téstd edetddn julkisen sektorin toimintaympériston kuvaukseen ja julkisen
sektorin erityispiirteisiin. Seuraavaksi kisitellddn, millaisia ulkoisia markkinointi-
viestinndn keinoja ja -vilineitd projektissa ja julkisen sektorin projektissa on kiytetty.
Lopuksi kédydddn ldpi tutkielman empiriaosuus. Luvussa 6.2 on jatkotutkimus-
mahdollisuuksien esittely.

Markkinointiviestintd ymmarretdén erilaisina viestinndn elementteind, joiden avulla
pyritddn tietoisesti vaikuttamaan ja saamaan aikaan erilaisten organisaatioiden ja niiden
eri sidosryhmien kanssa sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti
organisaation markkinoinnin tuloksellisuuteen. Téll6in markkinointiviestintdd tarvitaan
yksityisen, julkisen ja kolmannen sektorin organisaatioissa. Sité tarvitaan minké tahansa
olemassa olevien tai uusien ilmididen, ongelmien, palveluiden tai hyddykkeiden
markkinoinnissa halutuille kohderyhmille. Organisaation tulee menestyidkseen viestid
pitkdjénteisesti ja jatkuvasti sekd toiminnalla ettd markkinointiviestinnalla
kohderyhmille. Sen saavuttamiseksi markkinointiviestintdd tulisi toteuttaa kokonais-
valtaisesti ja suunnitellusti, jolloin tarkastellaan sekd viestinndn kokonaisratkaisua, ettd
myoOs yksittdisid viestintdkeinoja, jolloin selvitetddn organisaation kannalta toimivam-

mat viestintdkeinojen toteutustavat.
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Edelld mainitut seikat saavuttaakseen organisaation vélttimattoména apuvélineend
prosessissa on systemaattinen markkinointisuunnitelma. Sen merkitys on oleellinen
markkinointiviestinndn  suunnittelussa ja sen avulla organisaatio tavoittaa
seuraavanlaisia asioita. Organisaatio tiedostaa nykytilanteen ja sidosryhmien ja
ympaériston mielipiteet organisaatiosta. Organisaatio kykenee tunnistamaan toimintansa
ongelmat ja mahdollisuudet. Toiminnan ohjaus ja suuntaus on mahdollista kohdistaa
yksiloitynd kullekin osa-alueelle ja aikataulutetusti sekd arvioida tulokset. Edelleen
suunnitelman avulla kyetddn [6ytdmdidn organisaation kannalta oleellisimmat
kohderyhmit, joille voidaan suunnata asianmukaista markkinointiviestintdd harkitussa
paikassa ja aikataulussa. Lisdksi tiedetddn tarkkaan, mihin on resursseja, miten paljon
henkil6illdi on halua, kykyd, aikaa ja mahdollisuuksia toteuttaa suunnitelmia.
Suunnitelmaa kéaytettdessd markkinointiviestintdkeinojen yhdistelméstd saadaan
tehokkaampi ja pitkdvaikutteisempi vaikutus kuin mitd olisi yksittdisten keinojen
vaikutusten summa. Prosessin lopussa tiedetddn tarkkaan asetetut tavoitteet,
tavoitesuunnat, mahdolliset korjaustoimenpiteet ja loppuanalyysi sekd mahdolliset
tulevat kehittimistoimenpiteet. Markkinointisuunnitelman sisdltoon vaikuttaa luonnol-
lisesti se, onko kyseessd yksittdinen kampanja tai vuosittainen tai pidempiaikainen
viestinndn suunnitteluprosessi.

Markkinoinnin keinot jaetaan tdssd tutkielmassa kuuteen osa-alueeseen; mainonta,
menekinedistiminen, julkisuus, henkilokohtainen myyntityd, sponsorointi ja suhde- ja
tiedotustoiminta. Luettelo keinoista ja niiden vilineistd ei ole tyhjentidva ja rajat eivit
ole selkeitd. Tuloksista kdvi ilmi, ettd monen markkinoinnin asiantuntijan mielesté
parhaat tulokset saavutetaan eri keinoja yhdistellen ja ettd markkinointiviestinnén liséksi
koko markkinoinnin arsenaali on viritettdvd toivotun sanoman levittimiseen.
Organisaation toiminnan ja markkinointiviestinndn on oltava tasapainossa. Yhdenk&din
keinon kéyttd ei saa olla itsetarkoitus, vaan liikkeelle 1&hdetddn organisaation tavoit-
teista. Syynd tdhdn on eri keinojen tavoitteet ja merkitys; informointi, tunnetuksi te-
keminen, myynnillinen sanoma, yhteiskunta-asioiden hoito, muistutus ja positiivisten
mielikuvien luonti.

Projekti madritelldén ainutkertaiseksi ja tavoitteelliseksi organisaatioksi, joka koos-
tuu ithmisistd, resursseista, prosesseista ja toiminnoista sisdltden selvésti maddritetyt
kustannus- ja resurssiajoitukset sekd suunnitellun aloitus- ja paittymisajankohdan eli
projektin elinkaaren. Elinkaarensa aikana projekti jakautuu useisiin eri vaiheisiin, jotka
toiminnaltaan ja ominaisuuksiltaan poikkeavat toisistaan. Vaiheiden lukumdiiréista
esiintyy erilaisia mielipiteitd, mutta kaikissa malleissa on Idydettdvissd samat
peruselementit; 1. perustaminen, 2. suunnittelu, 3. toteutus ja 4. paittdminen. Projekti
etenee vaiheittain seurannaisperiaatteen mukaisesti.

Projekti perustuu aina asiakkaan tilaukseen. Asiakas voi olla sekd organisaation

sisdltd ettd sen ulkopuolelta. Projektin tulee organisoitua kuin minki tahansa tulosta
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hakevan ryhmén. Jokaisessa projektissa toteutus ja projektissa toimijoiden roolikuvat ja
vastuut ovat erilaisia, mutta siitd huolimatta projektissa on tunnistettavissa yleiselld
tasolla olevat keskeiset vastuuhenkilot ja tyoryhmaét sekéd niiden keskindinen tyonjako.
Sidosryhmien profilointi odotuksineen ja tarpeineen on tdrkedtd, korostuen laajoissa
projekteissa, joissa sidosryhmien mééréd on laaja. Talloin luonnollisesti projektin hallinta
ja viélttamittomén yhteisen padméédran 10ytdminen menestyksekkadsti ja mahdollisim-
man alhaisin riskein on entistd haastavampaa.

Tutkielmassa todettiin, ettd projektin organisointitavasta tai projektimallista
huolimatta, jokainen projekti on kiinted tydyhteis6 monine muuttujineen. Markkinointi-
viestintd on liitantatekija, joka kytkee projektin osat toisiinsa ja koko projektin
toimintaymparistoonsa. Paastdkseen tavoitteeseensa projektilta vaaditaan, ettd silld on
kdytossddn toimiva yhteys ja toimiva markkinointiviestintdsuunnitelma toimintaympa-
ristoonsa ja sidosryhmiinsa.

Julkisen sektorin toimintaympéristd on kokenut voimakasta hallinnollista muutosta
1980- ja 1990- lukujen aikana, jotka ovat aiheuttaneet muun muassa uusien
johtamistapojen 16ytdmistd, voimakkaampaa verkostoitumista eri sektorien kesken ja
poikkihallinnollisten koordinointimekanismien kasvua. Téstd johtuen julkisella sektoril-
la my06s projektimuotoinen tydskentelymuoto voidaan ndhda edelleen kasvavana. Siten
on tirkedtd kiinnittdd huomiota sithen, miten markkinointiviestintdd on suunniteltu,
ymmarretty ja toteutettu julkisissa organisaatioissa ja projekteissa.

Seuraavaksi selvitettiin, jo edelli mainittuja, lukuisia tunnettuja markki-
nointiviestinnin keinoja, joiden avulla voidaan tehokkaasti vaikuttaa projektin vaiheissa
sen menestyksekkddseen loppuun saattamiseen. Oleellista markkinointiviestinndn
keinoissa on kohdistaa ne projektissa tdsmélleen kohderyhmilleen, jolloin
aikaansaadaan haluttu lopputulos. Tehokas ja toimiva markkinointiviestintd ei kuiten-
kaan tapahdu itsestddn, vaan sitd on ymmadrrettdvd, suunniteltava, johdettava ja
valvottava aivan kuten muitakin projektissa tapahtuvia resursseja. Projektin tehtdvin
ainutkertaisuuden ja tydprosessiin liittyvien epavarmuustekijoiden vuoksi yhteenkdin
projektiin ei sopivia malliratkaisuja 16ydy. Lopputuloksen sisdltod koskevat ratkaisut
tdsmentyvit vasta tyon edetessd ja ennakointi on mahdollista vain tiettyyn rajaan asti.
Edellytykset projektin parhaimmalle mahdolliselle tulokselle luodaan jo projektin
perustamis- ja suunnitteluvaiheessa ennen varsinaisen toteutusprosessin aloittamista.

Seuraavaksi  kisiteltiin  tutkielmassa  tdrkeimmiksi  havaittuja  ulkoisen
markkinointiviestinndn keinoja ja vilineitd julkisen sektorin projektin eri vaiheissa.
Kyseiset keinot ja vilineet perustuvat tutkielmassa seuraavaksi esiteltdviin julkisen
sektorin ~ ominaispiirteisiin.  Julkisen sektorin  projektin  toimijat  sitoutuvat
kumppanuusperiaatteella vapaaehtoisluonteisesti sopimukseen ja vaikuttaessa usein
maantieteellisesti laajasti ja hajautuneesti, jolloin viestintd vaikeutuu ja sen

suunnitelmallisuus korostuu. Edelleen julkisen sektorin projektissa on yleensd
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yhteistyOkumppaneita ja sidosryhmid huomattava mééré, jolloin projektijohtamisessa
painottuu projektien vilisten riippuvuussuhteiden hallinta, luottamus, yhteistoiminnan ja
viestinndn riittivyyden varmistaminen sekd ulkoisen ympériston huomiointi. Lisdksi
byrokratia, polititkka, ja lainsdddédntd asettavat rajoituksia, uhkia ja odotuksia
projektille. Julkisen sektorin projektilla on laajan toimintansa vuoksi myds erittdin
laajasti ulottuva toiminta- ja arvoympadristd. Toimintaympéristd koostuu tekijoista,
joiden kanssa organisaatiolla on vaihdantasuhde. Asiakkaat, verkostokumppanit,
korkeakoulut, sijaintikunta ja valtionhallinnon yksikot ovat tyypillisid esimerkkejé tél-
laisista. Arvoympéristoon liittyy sekd odotuksia ettd arvostuksia. Odotukset voivat olla
vaikkapa joukkoviestinten odottama uutisaihe.

Suhde- ja tiedotustoiminta ja henkilokohtainen vaikuttaminen todettiin oleellisim-
miksi vaikutuskeinoiksi julkisella sektorilla. Suhdetoiminnalla yritetidn saavuttaa ja
sdilyttdd organisaatiolle tirkeiden sidosryhmien luottamus ja resurssien saanti. Se on
tapa luoda goodwill -arvoa. Siihen liittyy pyrkimys yhteistyotoimijoiden sitouttamiseen
niin vahvasti, ettd he ovat organisaation toiminnassa mukana aidosti henkisesti ja sitd
kautta edistividt omalta osaltaan organisaation menestystd. Tdmé vaatii markkinoijalta
avointa ja aktiivista tiedotusta sekd kiinnostuksen osoitusta sidosryhmilleen.
Suhdemarkkinointia tulisi harjoittaa ennen, aikana ja jilkeen projektin ottaen huomioon
koko toimintaympdristd. Projektin péédtyttyd on yhd huolehdittava suhteista, niin
kutsutuista nukkuvista suhteista. Niilld on oleellinen merkitys tulevaisuuden kannalta
sosiaalisten siteiden, riippuvuuden luottamuksen ja muodossa. Ulkoisella suhde-
toiminnalla, jota tissd tutkielmassa ainoastaan keskityttiin, on esimerkiksi seuraavia
tunnettuja vélineitd; yritysvierailut, avoimien ovien péivét, tiedotustilaisuudet, asiakas-
tapahtumat, koulutukset, seminaarit ja kannanotot esimerkiksi yhteiskunnallisesti
tarkeissd asioissa.

Ulkoiseen tiedottamiseen taas sisdltyvat kaikki organisaatiosta ulospdin kohdistuvat
viestintdtoimet. Keskeisintd tiedotuksessa on pyrkimys pitdd ylld ndkyvyyttd tirkeim-
missd ulkoisissa sidosryhmissd. Organisaation tulee olla aktiivinen tiedotusvilineitd
kohtaan. Mahdollisia markkinointiviestinndn vélineitd tdhdn keinoon ovat erilaiset
tiedotustilaisuudet, seminaarit, multivideot, www-sivut, vuosikertomukset, lehdisto-
tiedotteet.

Lobbaus eli yhteiskuntavaikuttaminen, on markkinointivélineistd oleellinen vaikutin
julkishallinnon puolella. Mitd enemmaén ja paremmille paikoille organisaation edustajat
kykenevit soluttautumaan keskeisten yhteistyoelinten toimikuntiin ja muihin
vaikuttajatahoihin, sen tehokkaammin se myos edesauttaa ajan myotd organisaation
toimintaa. Talloin henkilosuhteet ja tunnettuus markkinoilla ovat oleellisia pitkdn
aikavidlin menestyksen saavuttamisessa. Internet-viestinnin avulla saadaan melko
vaivattomasti, nopeasti ja alhaisin kustannuksin tavoitettua laajasti halutut sidosryhmat

ja yhteistyOkumppanit ja levitettyd ohjelman informaatiota, tunnettuutta seki imagoa.
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Henkilokohtainen vaikuttamisen vahvuutena on, ettd sanoma voidaan raatidloida
tilanne- ja asiakaskohtaisesti. Kyseistd face to face -keinoa suositellaan, kun asiakkaan
tarvitsema informaatiomairéa ja -laatua ei voida vilittdd vain menekinedistimiskeinojen
tai mainonnan avulla tai kohderyhmén tarpeet ovat yksilollisid. Lisdksi titd keinoa on
hyodyllistd  kéyttdd, jos asiakkaiden madrd ja heterogeenisyys (esimerkiksi
maantieteellinen sijainti ja tarpeet) eivdt mahdollista tehokasta mainonnan kayttoa.
Lisdksi keino on tehokas, jos kyse on monimutkaisen ja tai uuden asian, ilmion
esiintuonnista. Pyrkimyksend on organisaation tarjonnan sopeutus asiakkaan tarpeisiin
ja yhteisymmaérryksen luonti. Kéytettyjd vilineitd keinon toteuttamiseen ovat muun
muassa henkilokohtainen tapaaminen, tele- ja verkkomainonta, kirjeet ja messut.

Niitd keinoja hyddynnetddn projektin kaikissa vaiheissa, mutta korostusta niiden
kdytossd ilmenee jonkin verran. Esimerkiksi tiedotustoiminnan kéyttd painottuu
projektin perustamis- ja paittdmisvaiheessa. Perustamisvaiheessa tiedotuksen kohteena
oleellisessa asemassa ovat rahoittajat ja tulevat yhteistydkumppanit ja paitosvaiheessa
taas projektin asiakkaat ja omistajat. Suhde- ja tiedotustoiminta ja henkilokohtainen
vaikuttaminen ovat koko projektin elinkaaren ajan tarkeitd kaytettdvia keinoja.
Kohderyhmiin kohdistuvaa painotuksen vaihtelua sen sijaan havaitaan projektin
vaiheesta riippuen. Esimerkiksi perustamisvaiheessa rahoittajat ja tulevat yhteistyo-
kumppanit sekd partnerit ovat erityisen viestinndn kohteena. Suunnitteluvaiheessa
viestinndn kohteena ovat projektin kaikki osalliset.

Empiirisen osion tuloksista todetaan, ettd osaprojektin toiminta on erittdin laajaa.
Toimijaverkosto on iso ja vaikuttaa maantieteellisesti laajalla alueella. Vastaavasti
projektin vastuuhenkildiden midrd on pieni ja markkinointiviestintdd koskevat ratkaisut
sekd péddasiallinen vastuu on keskittynyt kolmelle toimijalle.

Todetaan, ettd SENTTERI -osaamiskeskuksen hankesuunnitelmassa, joka pitda
sisdlladn osaprojektit, ei ole erillistd markkinointisuunnitelmaa. Myoskéén kaatumisen
ehkéisyprojektissa ei ole markkinointisuunnitelmaa. Lisdksi markkinointia ei ole
erikseen budjetoitu. Syynd tdhdn on ollut, ettd rahoittajataho ei ole sitd edellyttinyt.
Tami on yleinen kéytdntd kotimaisten ja EU:n hankehakemusten kohdalla. Voidaan
todeta, ettd tapausesimerkkind oleva projekti on suunniteltu ja toteutettu EU -rahoitteisia
projekteja koskevien ohjeiden mukaisesti. Siten osaamiskeskuksessa toimitaan, kuten
tutkielman tapaustutkimuksessakin; hankesuunnitelman siséltivien tiedotus- ja
levittdimissuunnitelmien mukaisesti.

Tiedottamissuunnitelma siséltda melko kattavasti erilaisten raporttien, verkkosivujen,
tiedotteiden, ammatillisten ja tieteellisten julkaisujen esittelyd, julkistamista hankkeen
toimijoille ja ulkoisille kohderyhmille. Huomioitavaa on, ettid siind ei ole madadritelty
yksityiskohtaisemmin kaytettivien markkinointivilineiden sisdltod ja kohteita lukuun
ottamatta hankkeen lehdistdd ja sisdisid sidosryhmié, kuten ohjausryhméi ja toimija-

verkostoa. Edelleen hankesuunnitelmasta puuttuu viestintdvilineiden tarkempi mallin ja
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sisdllon kuvaus sekd ohjeistus. Lisdksi hankesuunnitelma ei sisélldi muitakaan
kirjallisuuden esittdmid tuloksellisen markkinointiviestinndn vaatimia markkinointi-
suunnitelman peruselementtejd kuten tavoitteiden mdidérittelyd, tilanneanalyysia,
markkinointikeinojen erityispadtoksid, ongelmien ja mahdollisuuksien mairittelyd, seka
budjetointia. Levittdminen sisdltdd tutkimustulosten ja hyvien kdytdntdjen levittdmista
osaksi tavanomaista kdytdnt0d niissd organisaatioissa ja kunnissa, joissa osaamis-
keskushankkeen koordinoimaa toimintaa toteutetaan. Téstd on kerrottu hanke-
suunnitelmassa perustiedot, ilman tarkempia selvityksia.

Ensisijainen syy osaprojektin markkinointisuunnitelman puuttumiseen varmaankin
on, ettd virallinen taho eli rahoittaja, ei ole sitd edellyttanyt. Muita todettuja syitd ovat
resurssien védhyys henkilokuntamiirdn ja varojen osalta. Ndiden lisdksi arvellaan
seuraavien tekijoiden vaikuttavan suunnitelman puuttumiseen; osaamiskeskuksen toi-
mintalinjan seuraaminen, opitut kdyttotavat; aiemmat projektit. Edelleen voidaan néhda,
ettd projektin toimijat eivit ole tdysin tiedostaneet ja tunnistaneet markkinointi-
viestinndn ja -suunnitelmallisuuden térkeyttd sekd hyvin toteutetun markkinointi-
suunnitelman tuomia mahdollisuuksia ja hydtyjad toiminnan tulokseen.

Tuloksista havaittiin, ettd osaprojektissa kdytettiin kaikkia teoriaosuudessa esiteltyja
ulkoisia markkinointiviestinnén keinoja, mutta ei sponsorointia. Kuitenkin sponsoroin-
nin tavoitteet eli muun muassa projektin nikyvyyden ja toiminnan tunnettuuden lisda-
minen sekd kehittiminen, on projektissa huomioitu kayttdmadlld kaikkia muita
markkinointiviestinndn keinoja hyviksi. Vilineind tdhdn on kéytetty esitteitd,
lehdistotiedotteita, internet-sivuja, seminaareja, kokouksia, messuja ja lobbausta.

Todettiin my0s, ettd osaprojektissa keinoista ovat painottuneet suhde- ja tiedotustoi-
minta ja henkilokohtainen vaikuttaminen, aivan kuten teoriassa. Molemmat keinot ovat
olleet koko projektin elinkaaren ajan korostuneessa asemassa. Henkilokohtaisen
vaikuttamisen vélineind on kdytetty muun muassa neuvotteluita ja messuja. Suhde- ja
tiedotustoimintaa osaprojektissa on hyddynnetty tehokkaasti monin eri tavoin, muun
muassa seminaarien, kokouksien ja lobbauksen muodossa. Eréds esimerkki tehokkaaksi
havaitusta suhde- ja tiedotustoiminnasta ja henkilokohtaisesta vaikuttamisesta on
Satakunnan hyvinvointihankkeiden edustajat -verkosto, jossa osaprojekti on tiiviisti
mukana. Kohderyhmét ja niihin kohdistunut painotus viestinndssd projektin eri vaiheis-
sa ovat olleet samankaltaisia, joita teoriassa on esitelty.

Se, ettd projektissa on kéytetty eri vaiheissa samoja markkinointiviestinnén keinoja ja
samanlaista kohderyhmépainotusta kuin kirjallisuuskin esittdd, merkitsee projekti-
toimijoiden vahvaa ammattilaisuutta. Tdmén lisdksi muita syitd arvellaan olevan opitut
ja tutut toimintatavat. Samoja markkinointiviestinndn keinoja ja kanavia on
mahdollisesti kéytetty aiemmissa projekteissa. Kaikki osaprojektin toimijat ovat
tyOskennelleet monissa muissakin projekteissa. Tadssd yhteydessd nousee vaikuttamisen

osalta seuraava tekijé esiin. Jokaisen toimijan oma verkosto ja toimijoiden yhteen koottu
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verkosto on oleellisessa asemassa ja tdllaiseen varmasti kiinnitetiin huomiota tai
ainakin tulisi kiinnittd4 huomiota kun henkil6itd palkataan projektiin.

Empiriasta ilmeni, ettd osaprojektissa ei ole suunniteltu ja erityisemmin pohdittu
markkinointiviestinnin eri toteutusratkaisuja. Lisdksi havaittiin, ettd projektissa ei ollut
hyddynnetty muistutusmarkkinointia. My0s toteutettujen tavoitteiden ja tarvittavien
kehittdmistoimenpiteiden tunnistettavuus ja arvioitavuus oli heikkoa. Edelleen todettiin,
ettd markkinointiviestintikeinojen yhteisvaikutusta ei ole pohdittu ja toteutettu. Tdmén
pohjalta voidaan todeta, ettd markkinointiviestintddn kohdistuu védhdinen suunnittelu.
Tamai ja puuttuva markkinointisuunnitelma vaikuttavat huonontavasti projektin menes-
tykselliseen lopputulokseen.

Vaikka haastattelut osoittivat padtoimijoiden pitdvén markkinointiviestinndn roolia
tdrkednd resurssina ja vaikuttajana projektin kaikissa vaiheissa ja toiminnassa, niin
kaytdnnon ratkaisuissa ja toteutuksissa se ei tdhdn mennessd ole kovinkaan vahvasti
ilmennyt. Téhdn arvioidaan olevan osittain samanlaisia syitd, kuin markkinointi-
suunnitelman puuttumiseen esitettiin. Tallaisia ovat resurssien vidhyys, véhintddn
varojen osalta ja kaytdnnoiksi muodostuneet toimintatavat ja -ratkaisut projekti-
tyOskentelyssd. Lisdksi arvellaan, ettd pddtoimijat eivdt ehkd ole tdysin tietoisia
suunnitelmallisen markkinointiviestinndn edellyttdmistd panostuksista ja sen antamista
mahdollisuuksista sekd hyodyista.

Kaytannonldheisid kehittdmisideoita pohdittiin  ja esitettiin, muun muassa
markkinointisuunnitelman toteutus ja markkinointiviestinndn ammattilaisen palkkaus.
On hyvi pohtia markkinoinnin konsultointiavun kayttod osaprojektiin ja tuleviin muihin
projekteihin. Toteutettaisiinko se kokonaan ulkopuolisen tarjoamana palveluna ja missi
laajuudessa on myos harkinnan arvoinen asia. Edelleen ratkaisuun vaikuttaa
pédtoimijoiden osallistumismahdollisuus. Kaikki markkinointia koskevat asiat ovat
heiddn vastuullaan ja siten heidén roolinsa on vahvasti aktiivinen ja osallistuva.

Konsultaatio voisi olla rditiloity jokaiselle hankkeelle erikseen tai projektien
yksilollisyyden huomioiden, mahdollisimman pitkélle toteutettu standardipaketti.
Konsultaation pituus voisi vaihdella viikoista jopa vuosiin, riippuen palvelun
organisoinnista. Samaa standardiajattelua voitaisiin soveltaa markkinointisuunnitelman
toteutuksessa. Projektien ollessa uniikkeja, rddtdloity malli on ehdottomasti parempi
vaihtoehto, mutta korkeampi kustannuksiltaan. Erds vaihtoehto tai edellisen kanssa
yhdistettynd, on kédyttdd AMK:n markkinointia opintojen loppuvaiheessaan tai vastikdin
valmistuneita opiskelijoita aktiivisemmin mukana projektitoiminnassa. Edelleen
opiskeleville opinndytetdiden opintopisteiden ja lisdksi opiskelijoille voisi
motivointikeinoina kdyttdd erisuuruisia stipendejd. Jo valmistuneiden palveluita voisi
ajatella muistakin oppilaitoksista, kuten muista ammattikorkeakouluista, ylemmista
ammattikorkeakoulututkinnoista, ja kauppakorkeakouluista. Eri koulutusalan laitoksilla

on markkinointiin painottuvien linjojen lisdksi erityisohjelmia. Esimerkiksi Turun
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Kauppakorkeakoulun hyvinvointialan  liiketoimintaosaamisen  maisteriohjelmasta
valmistuneet voisivat tarjota poikkitieteellistd osaamistaan markkinoinnin liséksi hyvin-
vointialasta. Opiskelijoita ja vastikddn valmistuneita hyodyntdmélld projektitoimijat
saisivat viimeisimmén informaation markkinoinnin teorian alalta. Tdménkaltainen
toiminta olisi opiskelijoiden ja valmistuneiden kannalta tirkedtd, koska nykyajan
tyOeldmissd on projektitoimintaa ldhes joka organisaatiossa jossakin midrin, joten
markkinoinnin soveltamisen lisdksi heille tulisi myds kokemusta monipuolisesta
projektitydskentelysté. Jokaista esitettyd vaihtoehtoa voisi hyodyntdd SAMK:n kaikissa
hankkeissa.

Jos edelld esitetyistd vaihtoehdoista valitaan mika tahansa, olisi varmaan aiheellista
vahvistaa projektin pddtoimijoiden vankkaa kdytdnnoén markkinointiosaamistaan myds
teorian osalta. Markkinoinnin teorian tuntemus antaisi laajaa ndkokulmaa ja pohjaa
kdytinnon menestyksellisen markkinointiviestinndn suunnittelu-, ja toteutus-, ja
arviointiprosesseihin. Markkinoinnin teorian tietoa ja taitoa voisi ostaa valitulta
palvelun tarjoajalta.

Talld hetkelld osaprojekti on toteutusvaiheessaan. Aiemmin todettiin, ettd edelly-
tykset projektin parhaimmalle mahdolliselle tulokselle luodaan jo projektin perustamis-
ja suunnitteluvaiheessa ennen varsinaisen toteutusprosessin aloittamista, mutta siitd
huolimatta, on yhd mahdollista vaikuttaa osaprojektin markkinoinnin kehittdmis-
toimenpiteisiin. Tamd edellyttdd toimijoilta aiemmin késiteltyjd, aineellisia ja
aineettomia muutospddtoksid ja niiden toteutus on harkinnan arvoinen asia ajatellen

mahdollisimman hyvéaa lopputulosta.

6.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Yhteiskunnallisten hallintasuhteiden muuttuminen 1980- ja 1990- luvuilla yksityisen
sektorin liike-eldmaissa ja erityisesti julkishallinnossa on ollut mullistavaa. Projekteista,
sopimuksista, arvioinneista, ohjelmista, verkostoitumisesta ja kumppanuuksista on tullut
késitteitd ja perussanastoa, jotka kuvaavat uudenlaisen hallintamuodon syntyd. Muu-
tosta voi ldhestyd muun muassa toiminnan rahoittajien, tyontekijoiden tai arvioinnin
tekijéiden ndkokulmista katsottuna.

Onnistuneen projektin hallinnan osaamisesta on esimerkiksi terveydenhuollon alu-
eella tullut yhd kriittisempi menestystekijd. Sairaanhoitopiireissd, ministeridissd ja
muissa toimintayksikoissd kdynnistetddn tai on kdynnissd vuosittain tuhansia erikokoi-
sia projekteja. Projektit ovat keino vastata ymparistdmuutoksiin. Siten on tdrkedtd
tuottaa uutta tutkimustietoa tuloksellisen projektihallinnan moninaisista alueista.

Erds projektihallinnan kriittisistd tekijoistdi on toimiva markkinointiviestint.

Markkinointiviestinnin rooli projektissa on toimia liitdntitekijand, joka kytkee sen osat
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toisiinsa ja koko projektin toimintaympéristoonsd. Projekteja johdetaan viestinnin
avulla. Kuitenkin on havaittu, ettd markkinointiviestinnidn aseman térkeytta ei ole tiysin
tiedostettu ja tunnistettu, koska siithen ei projekteissa ole useinkaan panostettu. Erds
kdytdnnon esimerkki siitd on markkinointisuunnitelman puuttuminen. Lisdksi on
todettu, ettd huolimatta projektitoiminnan jatkuvasta kasvusta, erityisesti
hyvinvointialalla, niin projektikirjallisuudessa ulkoisen markkinointiviestinnin
vaikutuksia ei ole juurikaan tutkittu niin yksityisen kuin julkisen sektorin projekteissa.
Siten lisdtutkimukset ulkoisesta markkinointiviestinndstd projekteissa ja organisaati-
oissa ovat perusteltuja.

Lisatutkimukset olisivat tarpeellisia toteuttaa eri toimialojen ja sektorien projektien
ulkoisesta markkinointiviestinndstd. Tamin lisdksi niistd olisi hyodyllistd tehda
vertailevaa tutkimusta. Esimerkiksi miten eri sektorien sosiaali- ja terveysalan,
palvelualan tai teollisuuden alan projekteissa ulkoinen markkinointiviestintd on johdettu
ja toteutettu.

Tutkielman tulokset synnyttiviat myos tdysin uuden tutkimusongelman; markkinointi-
suunnitelman merkitys projekteissa ja organisaatioissa. Toteuttamalla vertailututkimusta
markkinointisuunnitelmaa kayttivistd ja kayttdmattomistd projekteista ja organi-

saatioista, saataisiin tistd projekteille oleellisesta tekijdsté lisdd tutkimustietoa.
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LIITE 1 HAASTATELTAVIEN PERUSKYSYMYKSET (Péétoimijoille)

Ika ?

Koulutustausta?

Nykyinen tyonimike? (projektissa ja mahdollinen muu nimike) Toimenkuvanne
nykyisessé projektissa?

Miten kauan olette tyoskennellyt kyseisen tyonimikkeen alla?

Oletteko tydskennelleet vastaavalla tyonimikkeelld muissa projekteissa? Miten
monessa?

Oletteko tyoskennelleet muulla, muilla tyonimikkeilld projekteissa?

Jos kylld, minkélaisilla nimikkeilld ja kuinka monessa?

Mita markkinointiviestinndlld mielestdnne tarkoitetaan?

Oletteko opiskelleet markkinointia?

Jos kylld; mitd ja minké instanssin, -ien jarjestimé(i)nd ja kesto?

Miké on arvionne omasta tieto-taito tasostanne markkinointiviestinnian osalta?

Enté keskiarvo tieto-taidosta kaikkien kyseisessa projektissa toimijoiden kesken

markkinointiviestinnin osalta?



LIITE 2
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MARKKINOINTIVIESTINTAKEINOT (Piitoimijoille)

Seuraavasta kuviosta kdy ilmi tutkielmassa kéytetyt markkinointiviestinnidn keinojen

osa-alueet tavoitteiden kanssa.

KEINOT

TAVOITTEET

MAINONTA
ulkoinen markkinointi, mainos, audiovisu-
aalinen materiaali, suoramarkkinointi

vaikuttaa,  tiedottaa, suostutella ja
muistuttaa organisaation toimikuvasta ja

sen tuottamista palveluista ja tuotteista

MENEKINEDISTAMINEN
messut, edustus, markkinointituki alennus,
luototus, mainoslahjat, maistatukset, kil-

organisaation, palvelun ja tuotteen
tunnetuksi tekeminen, myynnin lisdys

pailut

JULKISUUS informatiivisen, positiivisen, myynnillisen
lehdistotiedote, seminaari, toimintakerto- | sanoman vilitys halutulle kohderyhmaélle
mus, suhdetoiminta, esite,

verkkomarkkinointi

HENKILOKOHTAINEN organisaatiokuvan tietoisuuden
MYYNTITYO levittdiminen, palvelun ja  tuotteen

messut, myyntiesittely, tele- ja verkko-
markkinointi, kirjeet, kuponki

myynnin kasvu

SPONSOROINTI
erilaiset tapahtumat, ohjelmat, asiat, ilmiot
mikro- ja makrotasolla

mediajulkisuuden ja ndkyvyyden
aikaansaanti, organisaation toiminnan
tunnettuuden lisdys, imagon ja maineen
kehittdminen, sidosryhmasuhteiden ja
yhteiskuntasuhteiden hoito, kilpailijan
toimenpiteisiin vastaaminen, yhteis-
kunnallisen vastuun huomiointi

SUHDE-JA TIEDOTUSTOIMINTA

avoin tiedotus, kannusteet, koulutus,

sosiaaliset tapahtumat, avointen ovien

paivit, asiakaspiivit, seminaarit,

kokoukset, huomionosoitukset, lobbaus

organisaation tirkeiden sidosryhmien
(henkildsto, ulkoiset  ja sisdiset
kohderyhmat) saavuttaminen ja

sdilyttdminen; goodwill-arvon luonti

Markkinointiviestinndn tavoitteet (Keller, 2001, 819-847; Kotler 2000, 550-570;
Laatikainen 2003; Vuokko 2004, 171-181; 2003, 166322 )

Kuten kuviosta ilmenee, jokaisen markkinointiviestinnin tydkalun sisédlld on lukuisia

tyokaluja, joita organisaatio voi hyddyntdd saavuttaakseen paddmadrinsé. Luettelo ei ole

tyhjentdva ja rajat eivit ole selkeitd.
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LIITE 3 PROJEKTIN VAIHEISTUSMALLI (Péaétoimijoille)

Tutkielmassa kéytetddn projektin vaiheistuksesta Skaates ja Tikkanen; Ruuskan ja
Virtasen ja Covan ja Sallen (2002, 389—406; 2007, 22-23; 2000 73; 2005, 354-359 )
esittdmii nelivaiheista tehtdvikokonaisuusmallia, jolla on selked alkamis- ja pddttymis-
ajankohta eli elinkaari. Malli jactaan neljdén eri vaiheeseen; perustaminen, suunnittelu,
toteutus ja padttdminen. Kyseinen malli on késitteellinen yleistys, mutta projektin
tavoitteiden, kdytossd olevien aikajidnteiden ja resurssien vaihteluista huolimatta,
jokaisesta projektista pitdd pystyd erottamaan edelld mainitut vaiheet. Seuraavassa
vaiheet tarkemmin esiteltyna:

Perustamisvaiheessa eli madrittelyvaiheessa analysoidaan tarve projektin
toteuttamiseksi. Tarkoitus on mééritelld onko projektille vaihtoehtoja, (projekti ei saa
olla itsetarkoitus!) Mitd ja kenelle se tehddén ja minkélaisin kustannuksin? Kenen etuja
projekti palvelee? Kuka ja mitké tahot toimivat rahoittajina, asettajina, mistd hankitaan
projektihenkilost6? Téssd vaiheessa otetaan kantaa toimintaan, ei niinkdin teknisiin
ratkaisuihin.

Suunnitteluvaiheessa kaydééan ldpi (yleensd johtoryhmé esittdd) vaihtoehtoiset stra-
tegiat ja keinot, joiden avulla projekti aiotaan toteuttaa ja tirkedtd on esittdd ne projektin
kaikille osallisille ja varmistaa, ettd kaikki pyrkivit samaan pddmaardén (Ruuska 2007,
39; Virtanen 2000, 74).

Toteutusvaiheessa valmistetaan, tehdddn (projektiryhmé) suunnitteluvaiheen kuva-
usten kaltainen jirjestelmd, tuote tai palvelu ja laaditaan tarvittavat dokumentit ja kayt-
toohjeet (Ruuska 2007, 39 Virtanen 2000 75-80). Tdssd vaiheessa on projektitilanteen;
ajankohtaisten asioiden ja muutoksista tiedottaminen projektin osallisille tirkedta.

Paattdmisvaihe perustuu siihen, minkélaiseksi projekti alun alkaen suunniteltu ja
sithen, minkélaisia tuloksia projektissa on onnistuttu tuottamaan. (Lisdksi tdhdn kuuluu
jélkikateisarvioinnin teko (Ruuska 2007, 40; Virtanen 2000, 76—77) (projektipadllikon

tehtavankuvaa).
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LIITE 4 MARKKINOINTISUUNNITELMA (Henkil6 A)

Onko projektissa toteutettu seuraavanlaista suunnitteluprosessia tai joitakin osia siité:

. tilanneanalyysi; ongelman madritykset ja tai mahdollisuudet; missa ollaan ja
mité pitdisi muuttaa, kilpailijat, ympéristd?

. tavoitteiden maédrittely; mihin halutaan mennd ja mitd halutaan olla? (kaikki
tavoitteet)

. kohderyhmien ja mahdolliset kohderyhmikohtaiset tavoitteet; kenelle, miten ja
milld tavoitevaikutuksilla viestitdidn?

. budjetin ldpikdynti; suunnittelu-, toteutus-, ja valvontakustannukset?

. markkinointiviestintdkeinojen yhdistelmédn wvalinta; mitd keinoja tavoite ja
kohderyhma edellyttivét ja mahdolliset muut kilpailukeinot?

. markkinointiviestintdkeinon erityispdatokset; tarkennetaan kunkin viestintdkei-
non kohderyhmad, tavoite, kanava ja sanoma?

. toteutuksen padtokset; miten ja minkilaisilla resursseilla kdytdnnon asteelle?

. arviointimenetelmien maadrittely; arvioinnit ennen — aikana ja jidlkeen —
kampanjan?

. analysointi -> johtopéétokset -> kdytdnnon toimenpiteet?

(Vuokko 2003, 132—-137).
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LIITE 5 HAASTATTELUKYSYMYKSET A (Piitoimijoille)

o Minkélainen rooli markkinointiviestinndlld on toimenkuvassanne? (laaja, keski
tai pieni)
o Mitkd ovat vastuualueenne markkinointiviestinndn osalta? Mistd vastaatte

tyossdnne markkinointiviestinnén osalta?

la) Mitd markkinointiviestinnin keino(j)a olette kdyttdneet projektin perustamis- eli
méidrittelyvaiheessa? Jos ette; miksi ei?

1b) Jos olette kéyttaneet; mitd keino(j)a? (taulukko) Muu(t), mikd, mitka?
1c) Jos olette kdyttineet, milld tavoin ne on, ovat toteutettu? (esimerkiksi lobbaus)

1d) Jos olette kayttineet, mihin kohderyhmiin markkinointiviestintdkeino(t) ovat
kohdistuneet?

le) Tavoiteltu tulos kyseis(t)en markkinointiviestintiviestintdkeinon, keinojen avulla?
(1) Onko tavoite tai tavoitteet mielestdnne saavutettu? Jos ei; miksi? onko tdma
henkil6kohtainen tai laajemmalti projektissa toimivien mielipide tai arvioitu
“virallisesti” joillakin (milld) mittareilla?)

1g) Mika markkinointiviestinnédn keino(i)sta on ollut toimivin? Ja ei-toimivin? (onko
tdmi henkilokohtainen, laajemmalti projektissa toimivien mielipide, arvioitu
“virallisesti” joillakin (milld) mittareilla?)

2a) Mitd markkinointiviestinnin keinoja olette kdyttéineet projektin
suunnitteluvaiheessa, jossa kdydédn lapi projektin vaihtoehtoiset strategiat ja keinot ja
joiden avulla projekti aiotaan toteuttaa? Jos ette, miksi ei?

2 b) Jos olette kdyttineet; mitd keino(j)a? (taulukko) Muu(t), mika, mitka?

2 ¢) Jos olette kdyttianeet, milld tavoin ne on, ovat toteutettu? (esimerkiksi lobbaus)
mihin kohderyhmiin/keille markkinointiviestintikeino(t) ovat kohdistuneet?

2d) Jos olette kéyttineet, mihin kohderyhmiin markkinointiviestintékeino(t) ovat
kohdistuneet?

2e) Tavoiteltu tulos kyseis(t)en markkinointiviestintdkeinon/keinojen avulla?
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LIITE 6 HAASTATTELUKYSYMYKSET B (Piitoimijoille)

(2f) Onko tavoite, tavoitteet mielestdnne saavutettu? (onko timéa henkildokohtainen tai
laajemmalti projektissa toimivien mielipide tai arvioitu “virallisesti” jo(i)llakin (milld)
mittareilla?)

2g) Miké markkinointiviestinnin keino(i)sta on ollut toimivin? Ja ei-toimivin? (onko
tdmé henkilokohtainen/laajemmalti projektissa toimivien mielipide, arvioitu

“virallisesti” joillakin (milld) mittareilla?)

3a) Mitd markkinointiviestinnin keino(j)a olette kdyttineet projektin toteutusvaiheessa,
jossa valmistetaan, tehddin suunnitteluvaiheen kuvausten kaltainen jérjestelma, tuote tai
palvelu ja laaditaan tarvittavat dokumentit ja kdyttoohjeet? Jos ette, miksi ei?

3 b) Jos olette kdyttdneet; mitd keino(j)a? (taulukko) -------- muu(t), mikd, mitk4?

3 ¢) Jos olette kayttaneet, milld tavoin ne on, ovat toteutettu? (esimerkiksi lobbaus)
mihin kohderyhmiin markkinointiviestintidkeino(t) ovat kohdistuneet?

3d) Jos olette kéyttaneet, mihin kohderyhmiin markkinointiviestintdkeino(t) ovat
kohdistuneet?

3e) Tavoiteltu tulos kyseis(t)en markkinointiviestintdkeinon, -keinojen avulla?

(3f) Onko tavoite, tavoitteet mielestdnne saavutettu? (onko timé henkilokohtainen tai
laajemmalti projektissa toimivien mielipide tai arvioitu “virallisesti” joillakin (milld)

mittareilla?)

3g) Mika markkinointiviestinnin keino(i)sta on ollut toimivin? Ja ei-toimivin? (onko
tdma henkilokohtainen tai laajemmalti projektissa toimivien mielipide, arvioitu
“virallisesti” joillakin (milld) mittareilla?)

4a) Mitd markkinointiviestinnén keino(j)a olette kdyttineet projektin
paittimisvaiheessa, joka pohjautuu sithen minkélaiseksi projekti alun alkaen suunniteltu
ja sithen, minkaélaisia tuloksia projektissa on onnistuttu tuottamaan ja mahdollisen
jélkikéteisarvioinnin tyostiminen? Jo ette, miksi ei?

4 b) Jos olette kdyttineet; mitd keino(j)a? (taulukko) Muu(t), mika, mitka?

4 ¢) Jos olette kiyttineet, milld tavoin ne on, ovat toteutettu? (esimerkiksi lobbaus)
mihin kohderyhmiin markkinointiviestintdkeino(t) ovat kohdistuneet?
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4 d) Jos olette kayttdneet, mihin kohderyhmiin markkinointiviestintdkeino(t) ovat
kohdistuneet?

4e) Tavoiteltu tulos kyseis(t)en markkinointiviestintdkeino(j)en avulla?

(4f) Onko tavoite, tavoitteet mielestdnne saavutettu? Ja mika markkinointiviestinnan
keino(i)sta on ollut toimivin? (onko timé henkilokohtainen, laajemmalti projektissa
toimivien mielipide tai arvioitu “virallisesti” joillakin (milld) mittareilla?)

4g) Mikd markkinointiviestinndn keino(i)sta on ollut toimivin? Ja ei-toimivin? (onko
tdma henkilokohtainen, laajemmalti projektissa toimivien mielipide tai arvioitu
“virallisesti” joillakin (milld) mittareilla?)

4 h) Miten tarkedna ndette ylipddtdnsad markkinointiviestinnin kyseisessé projektissa?
Minkélaisena nédette markkinointiviestinndn roolin ko. projektissa?

4 1) Olisiko markkinointiviestinnédn osalta kyseisessi projektissa mahdollisesti jotain
kehitettdvad? (suunnittelu, johtaminen, toteutus, seuranta) Muuta; mitd? Jos kylla;
kehittimisehdotuksia?

4j) Onko kyseisessid projektissa kéytetty ulkopuolista apua markkinointiviestinnén
osalta? Jos kylld; mitd, minkilaista, kesto. Jos ei; syy(t)?

1 —4 -kysymysten esittdmisjérjestys on jirkevad projektin seurannaisperiaatteen
etenemisen vuoksi. Kirjallisuuden mukaan teemahaastattelussa ei ole tarkasti
méidriteltyd esittdmisjirjestystd (Metsdmuuronen 2007, 235).
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