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Abstract

One task for cultural producer is to supply promotion items for productions, events and institutions.
These products will support marketing, fund raising as well as function as sellable items. This thesis
will support not only cultural producers but also those in organization whose task is to supply promo-
tional goods.

When a company gives business gift or uses items in their marketing communication, this item acts in

a role of media. This communication is called in this thesis as item communication. The functionality of
this term was tested during this thesis process and it seemed to be applicable for this communication-
al subcategory.

This thesis was assigned by HUMAK University of Applied Sciences and focuses on the functionality
of the present promotional items HUMAK has as well as their connection to HUMAK’s values. Study
was made to understand the needs of individual units, personalization of items, need for language
versions as well as the importance of design and domestic production. This thesis also includes a
study of the current needs and an action plan for the future. The study was carried out by individual
interviews as well as by a qualitative internet survey. Target group was HUMAK employees from dif-
ferent units as well as from the administrative unit.

The supply strategy made after the survey includes segmentation to 4 different categories based on
the target groups. All categories have 3-5 items which all are aligned with HUMAK’s values and strat-
egy. Strategy here means an overall approach for supplying which does not include concrete sugges-
tions for individual items.

The suggestion emphasized domestic production, utilisation of the packaging as well as the continuing
usage of the letter H also in their marketing and promotional items.
The action plan suggestion helps HUMAK to supply items aligned with their values and strategy.
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1 JOHDANTO

Yritysten ja organisaatioiden identiteetin johtaminen rakentaa kivijalan sille, millaise-
na yritys nayttaytyy, milta tuntuu ja miten vetovoimaisena se koetaan. Olen ihastunut
ajatukseen, jolla yritysten identiteettiin perehtynyt Tuula-Riitta Markkanen (1999,25)
kuvaa yrityskuvan muodostumista reikid tdynna olevan séhlypallon avulla. Hanen
mukaansa voidaan kuvitella, ettd yritys on tamén pallon sisédlla ja sidosryhman
edustajat voivat katsoa sisdan joka reidsta ja arvioida yritysta ja sen toimintaa eri
nakokulmista. Yritysta johtavat ja siella tydskentelevat eivat tiedd, mista reiéasta heille
tarkea sidosryhman edustaja kulloinkin katsoo, joten yritys ei myodskaan itse voi valita
niitd aukkoja, joista sita tarkastellaan. Pallo pyorii ja yritys altistuu aina uusille
katsojille ja sisaansa aukeaville nakymille. Yrityksen viestinnassa kayttaméat esineet

ovat osa tata nakymaa ja siten osa yrityksen yrityskuvaa.

Muotoilu on vuonna 2012 erityisen vahvasti esilla. ICSID-organisaation Helsingille
myontaméan World Design Capital Helsinki 2012 -nimityksen myo6ta Helsinki, Espoo,
Kauniainen, Vantaa ja Lahti muodostavat yhdessd maailman designpaakaupungin.
Muotoilua tuodaan esiin moninaisin tavoin ja eri nakokulmista. Organisaatioille
tarjotaan vuonna 2012 tietoa muotoilun mahdollisuuksista ja siitd, miten muotoilua voi
hyddyntda ja mitd muotoilun avulla voi saavuttaa. Tama muotoilun ajankohtaisuus
innoitti osaltaan viela vahvemmin pohtimaan esineiden viestinnallista merkitysta ja

muotoilun mahdollisuuksia.

Kiinnostukseni visuaalisuuteen ja esinemuotoiluun on kasvanut tydtehtavieni ja
opintojeni myo6ta. Opinnaytetydn aihe pohjautuu muotoilukulttuurin, viestinnan ja
yrityksen identiteetin kiinnostavaan yhtaléon. Olen tydskennellyt vuodesta 2010

esineviestintda suunnittelevassa ja tuottavassa yrityksessa Muototalo Bravoossa.

Kohdeyrityksena ja tyoni tilaaja on Humanistinen ammattikorkeakoulu (HUMAK) ja
tutkimusaineisto on keratty haastatteluin seka sahkdisesti oppilaitoksen tydntekijdilta.
Tutkimuksessa selvitin kohderyhmalta heidan tyossaan kayttamiinsa viestinnallisiin

esineisiin kohdentuvia toiveita ja tarpeita. Taméan aineiston pohjalta olen tuottanut



6

hankintaprosessin kehittdmisehdotuksen. Tytssé padasiana on esineiden hankinnan

linjaus. Lopullisia hankittavia esineita ei ole tarkoitus méaaritella.

Liikelahjoista on tehty muutamia opinnaytetditd ammattikorkeakouluissa, mutta
hankinnan strategisia ohjeistuksia sisaltavid l0ysin vain yhden valtionhallinnon
sidosryhmien huomionosoituksista tehdyn tyon (Kovanen, 2010). Tuntui tarkoituk-

senmukaiselta tuottaa aiheesta lisaa tietoa.

Vastuullisuus, eettisyys ja kestavan kehityksen huomiointitarve yritysten ja yhteisdjen
esinevalinnoissa kasvaa naiden maaritelmien kuuluessa yhd useamman organisaati-
on arvoihin. Raaka-aineiden, tuotantotapojen, valmistusprosessien ja logistiikan
analysointi edellyttdd kiintedd suhdetta esineiden toimittajaan, jolta edellytetaan
syvaa tuotannollista osaamista. Taloudellisten paineiden alaisena esinevalinnat
ohjautuvat helposti usein massatuotantona tuotettuihin esineisiin. Kaytettavissa
olevalla budijetilla toivotaan mahdollisimman suurta kappalemaaraa.

Esineisiin kohdentuvan yleisen kritiikin ja vaatimusten kasvaessa myds lahja- ja
imagotuotteiden viestinnallinen merkitys kasvaa. Valikoiman esineilla tulisi olla kiintea
side organisaation strategiaan ja arvoihin ja lahjanantamisen tulisi pohjautua

antajaorganisaation asettamiin strategisiin tavoitteisiin.

Viestinnan onnistuminen esineiden avulla edellyttdd organisaation sisaista perehty-
mista kayttotilanteisiin ja valintojen analyyttista harkintaa. Tuotehankinta onnistuu
tavoitteellisesti vain, jos hankintavastuullisella henkilolla on riittavasti tietoa siita,

millaisia tuotteita ja esineitd organisaation eri tasoilla tydéskentelevat tarvitsevat.

Kulttuurituottajana toimivalla on tyéssaan hyvin paljon yhteyksia esineen kaytt66n
suhdetoiminnassa, viestinnassa ja markkinoinnissa. Tassd tehtdvassa hanelta
edellytetaan kykya analysoida esineiden sisaltamia viesteja ja koko hankintaproses-

sia.

1.1 Opinnaytetyon tutkimuskysymykset, tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon keskeinen tutkimuskysymys on, millainen viestinnallinen esine

henkiloston mielesta tukee HUMAKIN identiteettid ja strategiaa. Haastattelulla ja
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séhkaisella tiedonkeruulla selvitin, miten HUMAKIn nykyinen esinevalikoima vastaa
tutkittavien mielestda HUMAKIn arvoja ja kuinka hyvin esineet soveltuvat henkilokun-
nan kayttoon. Lisaksi tutkimuksessa tarkastelin sita, millaisia esineviestinnallisia
tarpeita henkilokunnalla eri yksikdissa on. Tarkea selvitettdva asia tutkimuksessa oli
my06s kansainvalisissa yhteyksissé toimivien henkildiden tarpeet ja toiveet. Kiinnosta-
vaa oli ymmartaa, eroavatko ne huomattavasti muissa tehtavissa tyoskentelevien

esineisiin kohdentuvista toiveista.

Opinnaytetyon paatavoitteena oli saada koottua kattavasti tietoa HUMAKIn organi-
saation esineviestintatarpeista, koota kaikkien eri yksikdiden nakemykset ja jalostaa
tata tietoa hallinnossa toimivien esineiden hankinnasta ja markkinoinnista vastaavien
henkildiden kayttoon. Taméan tiedon pohjalta oli tarkoitus tuottaa ohjeistus tarkeim-
mista hankinnassa huomioitavista asioista, kuten valikoiman laajuudesta, visuaali-
suudesta, tuotantopaikoista ja sisaisesta tuotteiden tiedottamisesta. Hankintastrate-
gian tuottamista varten halusin myos tietoa tyontekijoiltéa useista esineisiin liittyvista

merkityksista (Liite 2). Naita merkityksia ovat:

- Kotimainen valmistus

- Lahimuotoilu

- Kasityon ja pientuotannon rooli

- Muotoilijan tunnettuus

- Monikulttuurisuus ja huumori

- Esineen kayttéarvo

- Esineiden hintaluokat

- Saman esineen soveltuminen eri kayttotilanteisiin

- HUMAKIn logon nédkyminen esineessa

Tavoitteena on, ettd opinndytetyon tutkimuksessa muodostuvan tiedon avulla
HUMAKIn organisaatiossa pystytddn paattamaan aiempaa paremmin ja kustannus-
tehokkaammin millaisia esineviestintatuotteita organisaatio tarvitsee. Opinnaytety6
kehittdd HUMAKIn esineviestintda ja helpottaa tuotteiden hankintaan liittyvaa
paatoksentekoa. Oppilaitos pystyy loytamaan pitkdaikaisempaan kayttoon soveltuvia
esineitd ja kohdentamaan tuotehankinnat paremmin HUMAKIlle sopiviin esineisiin.
Haastattelujen ja sahkoisen kyselyn liséksi kaytossani ovat olleet HUMAKIn toimin-

nasta syksyn 2011-talven 2012 aikana mediassa julkistetut tiedot.



1.2 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetydssa olevat kasitteet liittyvat viestintaan, markkinointiin ja identiteettiin.

Opinnaytetyon kohteena olevista esineista kaytetddn perinteisesti nimitysta liikelah-
jat, joita alalla toimivat myyntiorganisaatiot jaottelevat esimerkiksi jakotavaroihin
(giveaway-tuotteet), myynninedistamistuotteiksi, mainoslahjoiksi, muistamislahjoiksi,

pr-ja messutuotteiksi ja arvolahjoiksi.

Olin pitkddn pohtinut mika termi olisi toimiva kuvaamaan tyon kohteena olevia
esineitd. Tyohon liittyvissad haastatteluissa kaytin esineviestinta-sanaa ja totesin sen
toimivan erinomaisesti tyon asiayhteydessd. Se myods kuvaa hyvin kaikkia edella
mainittuja yritysten kayttdmia viestinnallisia esineitd. Tuoteviestintd-sana on myos
osittain kayttokelpoinen, mutta taman sanan kayttssa on selkea ristiriita viestintatoi-
mistojen kayttaman tuoteviestinta-termin kanssa. Tuoteviestinté tarkoittaa organisaa-

tion tuotteiden viestintaa sidosryhmille ja medialle.

Esineviestinta. Tarkoitan esineviestinnalla kaikkia kolmiulotteisia, fyysisid organisaa-
tiolla kaytbsséd olevia esineitd, joita annetaan liikelahjoina, kaytetdan yrityksen
markkinoinnissa, viestinnassa seké sisaisina lahjoina, kuten joululahjoina ja merkki-

paivamuistamisina.

Esineviestinta-termi ei ole kaytbssa lahjatuotteita myyvalla alalla, eika sitd 16ydy
kirjallisuudesta. Tavoitteeni on testata termin kaytettavyyttd opinnaytetytssa ja siihen

liittyvassa tutkimuksissa.

Muotoilu. Muotoilu-kasite tyosséni tarkoittaa l&ahinnd esine- ja pakkausmuotoilua.
Mielestani muotoilu on hyvaa suunnittelua, joka tekee esineestéa helposti kaytettavan,
pitkaikaisen ja visuaalisen. Muotoilu ei siis liity vain esineen ulkonadn suunnitteluun

tai olemukseen, vaan laajemmin esineeseen kokonaisuutena.

Design management -termi kuvaa toimintojen yhdistelm&&, joka koostuu yrityksen
tuotteesta/palvelusta, viestinnasta ja toimintaymparistosta. Hyvan design manage-
mentin avulla saadaan myos viestinndllisten esineet ja niiden ilme sidottua visuaali-

seen kokonaisuuteen. Design management tulee huomioida yrityksen visuaalisuuden
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kaikissa ilmenemismuodoissa. Design management on identiteetin johtamisen

toimeenpanon tyokalu (Markkanen 1999, 38).

Design managementista kaytetadan myos termid muotoilujohtaminen, jonka tavoittee-
na on selkean ja vyksilollisen yrityskuvan luominen. Design managementissa
muotoilua sovelletaan systemaattisesti kaikkeen mitd yritys tekee ja miten se

itsestaan ja tuotteistaan viestii (Bergstrom & Leppénen 2007, 200).

Lahimuotoilu. Vakiintunutta virallista maaritelmaa ei lahimuotoilulle viela 16ydy. Sita
kaytetaan kirjallisuudessa ja artikkeleissa erittéain vahan. Lahiruoka- termi on jo
vakiintunut ja sen merkityksen kuluttajat kohdistavat lahella tuotettuun elintarvikkee-

seen.

Turkka Keinosen mukaan lahimuotoilu viittaa muotoilussa ilmeneviin toimintatapoihin,
jotka kytkeytyvat ihmisten ja organisaatioiden jokapdivaisiin kaytantoihin ja pyrkivat
valittdmasti ja spesifisesti vastaamaan heidan tarpeisiinsa oleellisesti herkemmin kuin
tuotekehityksen suhteellisen pitkan ja yleisen toimintaperiaatteen kautta. (Ruoppila &
Haila & Keinonen 2009, 11.)

Opinnaytetydssani en kasittele lahimuotoilua Keinosen tavoin kayttajalahtdisesti,
vaan tarkoitan maantieteellisesti lahella tapahtuvaa esineen suunnittelu- ja tuotanto-
toimintoa. Lahimuotoiluun liittyvat kriteerit ovat lyhyt fyysinen etéisyys tuotannon ja

jakelun valilla, seka paikallisuuden huomiointi maantieteellisesti ja kulttuurisesti.

Brandi. Brandilla on monia méaaritelmia ja sita kuvataan lukuisilla eri tavoilla. Brandi-
sana tarkoitti alun perin karjan polttomerkkaamista omistajansa tunnuskuvioin.
Brandia kuvastaa hyvin, ettd se erottaa tuotteen tai palvelun tunnistettavalla,
positiivisella tavalla muusta tarjonnasta. Brandi on merkittdva osa organisaation
aineetonta pddomaa ja organisaation visuaalinen ilme on yksi tarkeimmista brandin
osista, silla se vaikuttaa vahvasti brandista muodostuvaan mielikuvaan. Brandilla
voidaan kuvata olevan useita eri tehtavia. Brandi helpottaa valitsemista, vahentaa
riskivalintoja ja se palvelee identiteettitavoitteiden toteuttamisessa.(Lindroos &
Nyman & Lindroos 2005, 45). Brandiguru David Aakerin (2000) mukaan brandi on
kokoelma subjektiivisia assosiaatioita, jotka liitetddn tuotteeseen ja yritykseen

(Karjalainen 2004, 82). Brandeihin liittyvia elamyksid syntyy assosiaatioiden kautta,
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esimerkiksi niiden esiintymisymparistdon ja viestinn&n tai vain brandin edustajien

kanssa asioitaessa. (Lindroos ym. 2005, 12.)

Identiteetti. Yrityksen identiteetti on viestintaa, joka tuo yrityksesta esiin tietoisesti
haluttuja piirteita, joiden avulla yleis® tunnistaa yrityksen ja erottaa sen muista
(Markkanen1999, 20). Identiteetti on kokonaisuus, joka sisaltaa yrityksen perusarvot,
yrityskulttuurin, maarittelyt yrityksen tehtavistd ja tavoitteista, liikeideat, visiot,

strategiat ja pitaa sisalladn myds erilaiset yrityksen tarinat.

Yrityskuva. Imago eli yrityskuva on sidos- tai kohderyhmien omassa keskuudessaan
luoma mielikuva yrityksesta, joka perustuu aina vastaanottajan asenteisiin, luuloihin
ja vastaanotettujen viestien vaihteleviin tulkintoihin. (Jaskari & Arokyla & Heinonen-
Salakka & Hynynen & Hamalainen & Juola & Karjalainen & Keto & Klippi & Markku &
Rissanen & Rope & Saarikoski & Soini & Suonpera & Taponen & Utriainen &
Venkula & Vuorivirta 2004, 144.)

Yrityskuva jakaantuu sisdiseen ja ulkoiseen yrityskuvaan. Sisaisella yrityskuvalla
tarkoitetaan yrityksen sisdisen toimintaympariston kuten johdon, tiimien, yksikdiden
eli siis henkilokunnan ty6nantajayrityksestaan muodostamaa mielikuvaa. Ulkoinen
yrityskuva muodostuu yritysta ulkopain tarkkailevien sidosryhmien, kuten asiakkai-
den, median, kilpailijoiden, rahoittajien, yhteistybkumppaneiden mielissa. (Isohooka-
na 2007, 13-15.) Kerasin haastatteluaineiston HUMAKIn tyontekijoilta eli sisaiselta
toimintaymparistoltd, mutta keskityin opinndytetydsséani esineviestinndn ja ulkoisen

yrityskuvan yhteyteen.

Suhdetoiminta. Suhdetoiminta jakaantuu myds sisaiseen ja ulkoiseen suhdetoimin-
taan. Sisaisessa on kohderyhména organisaation siséiset sidosryhmat ja ulkoisessa
organisaation ulkoiset sidosryhmat. Suhdetoiminnalla tavoitellaan yrityksen imagon
luontia, vahvistamista ja muuttamista. Ulkoisen suhdetoiminnan tavoitteena on saada
kaikkien sidosryhmien keskuudessa aikaan mydnteinen suhtautuminen yritykseen.
Tavoitteena on myods saada aikaan positiivinen suhtautuminen HUMAKIn pyrkimyksia
kohtaan eli sidosryhmien toivotaan suhtautuvan myonteisesti siihen, mité yritys tekee

tai suunnittelee tekevansa.
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Suhdetoiminnan tavoitteita on syyta tarkastella sidosryhméakohtaisesti ja toiminnan
keinot jaetaan suoriin ja epasuoriin vaikuttamisen keinoihin. Suoriksi vaikuttamisen
keinoiksi kutsutaan esimerkiksi avoimen ovien paivia kampuksella. (Vuokko 2003,
281,279, 285-286.) Esineviestinnalla voidaan tukea erityisesti suhdetoiminnan suoria
vaikuttamisen keinoja. Lahjat, muistamiset, huomionosoitukset ja kohtaamisissa
kaytetyt viestinnalliset esineet ovat yksi suhdetoimintaan kuuluva ty6kalu. HUMAKIn

esineiden saajat kuuluvat kaikki HUMAKIin suhdetoiminnalliseen verkostoon.
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2 ESINEVIESTINTA OSANA VIESTINNAN KOKONAISUUTTA

Viestinn&n ja markkinointiviestinnan suunnittelussa median valinta on tarke&ssa
roolissa. Median kaytbn tavoitteena on valitun kohderyhmé&n saavuttaminen ja
halutun sanoman toimittaminen kyseiselle kohderyhmaélle. Mainostoimistojen ja
erityisesti mediatoimistojen tavoitteena on optimoida mediaratkaisut suunnitellulle
viestinnalle. Suurimpana mediana Suomessa vuonna 2010 olivat sanomalehdet,
joiden osuus mediamainonnan koko maarasta oli 36,1 prosenttia (Mainonnan

neuvottelukunta 2011.)

Opinnaytetyossa tarkasteltu esineviestintd kuuluu markkinointiviestinnan maaréatut-
kimuksen luokittelussa liike- ja mainoslahjoihin. Mainonnan neuvottelukunnan
julkaiseman Markkinointiviestinndn M&ara Suomessa 2010 -tutkimuksen (2011, 8)
mukaan liike- ja mainoslahjojen arvioitu kokonaishankintakustannus on 136 mil].
euroa. Tama arvio sisaltaa yritysten liikelahjaostot palveluntarjoajilta seka yritysten
itse suoraan vahittdiskaupasta hankkimat liikelahjat. Kasvua edellisesta vuodesta
2009 oli 10 %, joka osoittaa taman viestinndn osa-alueen merkityksellisyyttd ja
tarkeytta markkinoinnin kokonaispanostuksessa.

Esineviestinta on tarkea ja oleellinen osa viestintaratkaisuja ja brandin vahvistamista.
Jotta taman median kaytolla saavutetaan toivottuja tuloksia, on sen kayttdé myds
suunniteltava osaksi kokonaisviestintdd. Strategisesti suunnitellulla esineviestinnalla
voidaan kertoa kohderyhmalle organisaation vastuullisuudesta, innovatiivisuudesta

ja arvomaailmasta.

2.1 Esine on viesti

Sanonta "Kuvat vaikuttavat ihmiseen enemman kuin tuhat sanaa” on meille varsin
tuttu. Viestinndssa kaytetaan runsaasti kuvia, niiden tehoa on tarkasti tutkittukin.
Mutta miten vaikuttaakaan ihmiseen kolmiulotteinen fyysinen esine? Sen teho on
viestinnéllisesti kuvaakin erittdin paljon vahvempi. Monien eri aistien aktivoimana
esineell& on sanoja ja kuvia voimallisempi mahdollisuus viesti omaksuttavasti perille

vastaanottajan mieleen ja muistiin.
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Esineviestinnassa mediana toimii esine. Esineen vaikutus on monipuolinen ja sen
tuottama aistielamys poikkeaa laajuudeltaan nakoon tai kuuloon perustuvasta
mediasta. Esineen valittama visuaalinen viesti muodostuu useista eri osa-alueista.
Esineessa oleva teksti ja kuva-aineisto, varit, muodot, raaka-aine, valmistustapa,
valmistaja ja pakkaus toimivat esineestd muodostuvan mielikuvan elementteina.

Naista yhtaan elementtia ei voi jattaa huomioimatta esineviestintatilanteessa.

Esineviestinnassa on mahdollista saavuttaa "kasinkosketeltava” elamys. Jotta tdssa
tavoitteessa onnistutaan, on keskityttava analysoimaan kohderyhman tdman hetkista
mielikuvaa ja tietoa viestinnén lahettajasta seka erityisesti tavoiteltua mielikuvaa tai
sen muutosta. Opinnaytetydsséani tutkimuksen kohderyhmana toimii HUMAKIN
esineviestinnan "kayttajat” eli se osa henkilokuntaa, joka antaa esineitd huomionosoi-
tus- ja viestintatilanteissa. Eli kohderyhméana eivat tydssani ole esineen lopulliset
saajat. HUMAKIssa esineiden kayttajat ovat merkittavia paattgjia, juuri heidan
ratkaisunsa esineen valinnasta vaikuttavat siihen, millaisen mielikuvan esineviestin-
nan saaja esineen avulla HUMAKIista muodostaa. Heilla on myds mahdollisesti eri

koulutusyksikoittain toisistaan poikkeavia toiveita ja kayttotilanteita.

Esineviestinta voi olla b-to-b eli business to business -viestintaa, jolla tarkoitetaan
viestintda yritykseltd yritykselle tai kuluttajaviestintda eli b-to-c-viestintdd, jolloin
esineen valittama viesti kulkee yritykselta tai kuluttajalle. HUMAKIn viestinnédssa
esineviestintda voidaan kayttda seka b-to-b tai b-to-c -viestintatilanteissa. Kun esine
annetaan sidosryhmille, kuten vieraileville luennoitsijoille, rahoittajille tai palveluja
HUMAKIlle myyvélle yritykselle, on kyse b-to-b-viestinnasta. Kun esineen kohderyh-

mana ovat opiskelijat, on kyse lahinna b-to-c-viestinnasta.

Esineviestinnassa voidaan kayttdd organisaation itse tuottamia tuotteita ja esineita.
Esimerkiksi astioita valmistava organisaatio voi kayttaa brandinsa laseja, kustantamo
painamiaan kirjoja, elintarvikevalmistaja makeisiaan. HUMAK on palveluntuottaja,
jonka tarkein palvelutuote on opetus, joka ei sovellu suoraan kaytettavaksi fyysisena

lahjana.

Esineviestinndn tarkeimpané tavoitteena on tukea organisaation kokonaisviestintaa
ja markkinointia. Hyva markkinointiviestinta synnyttdd halutun vaikutuksen omassa

kohderyhméassaan. Sen tulee my6s olla organisaation arvojen ja strategian mukaista,
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pitkallakin aikavalilla hyvaa viestintdd, oman henkiloston hyvaksymaa ja katetta
tuottavaa toimintaa (Vuokko 2003, 85). Kun esineet valitaan ndiden edella mainittu-
jen kriteereiden avulla, vahvistavat ne toivottua mielikuvaa HUMAKIsta ja auttavat
kannattavassa liiketoiminnassa. Esineviestinnalla voidaan my¢s tehostaa henkilokoh-

taista myyntityota.

Henkilokohtainen myyntity0 on yrityksen edustajan ja asiakkaan
valinen, henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayt-
tava viestintaprosessi, jonka avulla yrityksen on tarkoituksena valit-
taa raataloityja, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle
tai muutamalle vastaanottajalle. (Vuokko 2003, 169.)

HUMAKIissa henkilokohtaista myyntityota tekevéat niin lehtorit kansainvalisten
potentiaalisten yhteistyokumppaneiden kohtaamisissa kuin tutoritkin markkinoides-
saan HUMAKIa potentiaalisille opiskelijoille messuilla ja muissa kohtaamisissa.

2.2 Brandin ja viestinnallisen esineen sidos

David Aaker on kirjoittanut useita teoksia brandeista ja luokitellut brandeja. Aakerin
Brand Leadership —kirjan (2000) brandiluokittelun pohjalta Kirkas Brandi —kirjan
(Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 46) kirjoittajat ovat nimenneet brandeille kolme
eri ryhmaa: voima-, identiteetti- ja ikonibrandit. Tama Aakerin jaottelu on mielestani
selkea brandien tehtavaan pohjautuva kategorisointi. Kirkas Brandi -kirjassa kutakin

ryhmaa tulkitaan ja kuvataan siihen kuuluvan brandin luonnetta.

Identiteettibrandit liittyvat ihmisen sosiaalisen identiteetin ilmaisemiseen. Tahan
ryhm&an kuuluvien brandien arvot liittyvat sosiaalisuuteen, yhteenkuuluvuuteen ja
toisaalta yksil6llisyyden ilmaisemiseen ja uudistumiseen. Identiteettibrandin tehtava-
na on toimia valineena henkilon identiteetin ilmaisemiseen. Siksi taman segmentin

brandin karisma ja persoonallisuus ovat erityisen olennaisia. (mt., 46.)

Ikonibrandi kytkeytyy omaksujansa identiteetin syvimpiin tasoihin. Ikonibrandilla ja
sen kayttajalla on yhteisia arvoja, ihanteita, vakaumuksia ja unelmia. Ikonibrandit
kuuluvat Kirkas Brandi -kirjan kirjoittajien mukaan tiedon, kauneuden ja elamyksien
seka eettisten vakaumuksien ulottuvuuksiin ja niiden side on omaksujaansa

voimakkaan emotionaalinen. (mt., 47.)
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HUMAKIn brandi sisaltada identiteettibrandin ja ikonibrandin ominaisuuksia. HUMAKIn
brandimielikuvassa on vahvasti mukana humaanius, jonka varmasti myés moni
tyontekijd ja opiskelija tunnistaa omassa identiteetissdédn. Heidan toiminnastaan ja

osallisuudestaan rakentuu HUMAKIn identiteetti.

HUMAKIn ja sen opiskelijoiden sekd muiden tarkeimpien sidosryhmien valilla
vallitsee tiedollinen ja emotionaalinen side. Tdman perusteella voidaan tulkita, etta

HUMAK edustaa myos ikonibrandia naille kohderyhmille.

Brandin kehityksessa on elintdrkeaa kayttdd mielikuvia. Viestinnéllisilla esineillakin

on runsaasti mahdollisuuksia mielikuvien muodostamisessa.

Mielikuvien muodostuminen on todellisuudessa prosessi, jatkuvaa
muutosta eika suinkaan kertatapahtuma. Mielikuvia paivitetdan ja
muokataan jatkuvasti uudella aineistolla. Ihminen voi halutessaan
muuttaa omia mielikuviaan; niita voi varittda varein ja tunnelatauk-
sin, niille voi antaa uusia merkityksia. Tallaista muuttamista tapah-
tuu esimerkiksi mediaviestinndn ja monenlaisen vuorovaikutuksen
tuloksena. Siksi mielikuvien mahdollistaminen eri yhteyksissa on
brandin kehittdmisessa niin tarkeaa.(mt., 24.)

Ihmisen ymparistdssa, niin tydssa kuin vapaa-aikana, etdannytdan yha kauemmaksi
oikeasta, elavastd tuntumasta esineisiin ja ymparistoon. Meilla on kuitenkin halu
kayttaa kaikkia aistejaan. Filosofi Maija-Riitta Ollila on ilmaissut hyvin ihmisten tunne-
elamysten kaipuun: "Me etsimme elamyksia. Meihin kohdistetussa viestinnassa pitaa
olla jotakin, joka resonoi itse kunkin tunnemaailmaan ja elamysperustaan. Yhteisolli-

syys hakee uusia muotoja, ja elamyksellisyys tarjoa niitd”. (mt., 139.)

Esine tuottaa jokaiselle esineen saajalle ainutlaatuisen aistielamyksen. Esineeseen
liittyvat ominaisuudet tuottavat vahvoja mielikuvia, herattavat esiin muistoja, nostavat
esiin estetiikan iloa tai ihon kosketuksen miellyttavyyttd. Oikein valittu viestintdesine
voi lunastaa ominaisuuksillaan tavoitellun elamyksellisen vaikutuksen saajassaan.
Viestinndllisen esineen tuleekin siis tuottaa sen vastaanottajalle antavan yrityksen tai
yhteison brandin tavoittelemia assosiaatioita. Toki yrityksen muillakin medioilla

l&ahettdmien viestien tulee myds tuottaa naita samoja assosiaatioita.
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2.3 Muotoilun rooli esineviestinnassa

Muotoilun eli esineen hyvan suunnittelun avulla esineeseen synnytetddn haluttuja
brandiarvoja. Esineen muotoilu kattaa kaikki esineen ominaisuudet, jotka muodosta-
vat myo6s esineen visuaalisen viestin. Esineen tuottama viestintd muodostuu esineen
elementeista - materiaalista, muodosta, vareista, kuvituksesta, valmistusmenetelmas-
td ja pakkauksesta seka valmistajasta ja toimitustavasta (KUVIO 1). Nama kaikki
elementit tuottavat esineen aistielamyksen ja myos ovat esineviestinndssa tarkeita
vaikuttamisen kanavia. Hyva muotoilu tuottaa esineelle lisdarvoa ja tukee esineen

tuottamaa toivottua brandimielikuvaa.

(

(OIS Materiaalit

Toimitus-
tapa

Valmistus-

Valmistaja Pakkaus

menetelma

&

—

KUVIO 1 Esineen elementit

Viestinndssa muotoilua voidaan kayttdad merkittavasti nykyista laajemmin ja yrityksen
erilaistavia vahvuuksia voidaan tulkita eri sidosryhmille aarimmaisen tehokkaasti
kayttamalla muotoilun keinoja monipuolisesti hyvaksi (Markkanen 1999, 30).
Muotoilun ndkodkulmasta identiteetin johtaminen edellyttdd oikeansuuntaisten viestien
koodaamista tuotteisiin. Toisin sanoen tuotteiden herattdmien assosiaatioiden tulee

olla linjassa brandin strategisen identiteetin kanssa. (Jaskari ym, 84.)

Viestinndllisten esineiden muotoilun arvostus on viela melko vahaista esimerkiksi
verrattuna markkinointiviestinndn  suunnittelun tilaamiseen mainostoimistoilta.
Tarkeinta onkin, ettd viestinnéan linja ja ilme on tiedossa kun viestinnallisten esineiden
muotoiluun ryhdytdan. Muotoilijan on my6s tunnettava muotoilutyon tilaavan
yrityksen visuaalista kulttuuria ja visuaalisuuden sovelluksia. Yrityksen muotoilukult-

tuuriin  sisaltyvd kokemusperdinen tietamys on usein menestyksen edellytys.
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Muotoilijoiden on sisaistettava kulttuuri ennen kuin he kykenevét kehittdmaan brandin

strategian suuntaisia tuotteita. (mt., 86.)

Design management -kasite liittyy muotoilu- ja tuotekehitysprosessien hallinnan
rinnalla myds strategisen viestinnan johtamiseen. Symbolisten tuoteominaisuuksien
merkitys on lisannyt tuotemuotoilun arvoa ja tarvetta. Tuotteiden synnyttdmien
merkitysten ymmartadminen on tarkeda. Tuotteiden muotoelementtien kautta voidaan
yrittdd luoda tarkoitushakuisia assosiaatioita, jotka tukevat brandin strategista
identiteetti&. (mt., 69.)

Tuoteominaisuudet, kuten muotokieli, joka ei tue asiakkaan brandista omaavaa
mielikuvaa, aiheuttavat ristiriitaisen tulkinnan (mt., 81). Tulkinnan ristiriitaisuus tuottaa
riskin tuotetta viestinnéllisesti kayttavalle organisaatiolle ja vaikeuttaa toivotun

sanoman valitysta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

HUMAK on valtakunnallinen yksityinen talla hetkella yhdeksan kampuksen verkosto-
ammattikorkeakoulu, joka toimii humanistisella ja kasvatusalalla sek& kulttuurialalla.
HUMAKIn yllapitdjana toimii Suomen Humanistinen Ammattikorkeakoulu Osakeyhtio.
HUMAKIn siséista hallintoa johtavat ammattikorkeakoulun hallitus ja rehtori. Rehtori-
na toimii Eeva-Liisa Antikainen ja toimitusjohtajana Tapio Huttula. HUMAKIn
ulkoisesta ja sisdisesta viestinnasta vastaa rehtori.(Humanistinen ammattikorkeakou-
lu 2012.)

Strataginen

Suomen Humanistinen Ammattikorkeakoulu Oy

Prosassi-

tiimi Yhteizet palvelut prosassit

johtaminen
Hallitus ja toimitusjohtaja
| Johtoryhmd |
Koulutus- Koulutus- Koulutus-
johtaja johtaja johtaja
Ohjaus- ja Ohjaus- ja Ohjaus- ja
kahitt&misr. kahittémisr. kahitt&misr.
Prosessien
i johtaminen
Ydinprosessit
Frozezsin
. _5u1u1|.ruu%nt =
jainnovaa FOE0EEi - - ) )
ke o -
prggeeggin Johtamis- ja strategiaprosessit
parannus
paatik=et .

Kampukset cppimis- ja twiywnpdnistding
Rehtorin toimisto yhteistan palwlujen tucttajana

KUVIO 2 HUMAKIn johtamisen rakenne (Humanistinen ammattikorkeakoulu 2012)
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HUMAK:ista voi valmistua nuorten ja aikuisten koulutusohjelmista yhteisépedagogiksi,
viittomakielentulkiksi ja kulttuurituottajaksi. Samoista koulutusohjelmista voi suorittaa
myods ylemman ammattikorkeakoulututkinnon. Lisaksi HUMAKIissa voi suorittaa
kansainvaliset Master of Humanities —tutkinnot nuorisoalalla ja viittomakielialalla,
avoimen korkeakoulun opintoja seka erikoistumisopintoja. HUMAK tarjoaa myos
tyoelaman tarpeisiin raataloityja taydennyskoulutuspaketteja. HUMAKiIn TKI-
toimintaa (tutkimus, kehitys ja innovaatio) toteutetaan keskitetysti vildessa osaamis-

keskuksessa seka lisaksi HUMAKIn kampuksilla. (mt.)

Talouselama-lehden vuonna 2011 julkaisemassa ammattikorkeakoulu-tutkimuksessa
HUMAK oli tutkituista ammattikorkeakouluista viimeisella eli 25. sijalla. Tutkimuksen
taustalla oli valtioneuvoston sivistyspoliittisen ministerityéryhman linjaus, jonka
mukaisesti vuoteen 2011 verrattuna Suomessa on vuonna 2020 oltava seitseman
ammattikorkeakoulua vahemman. Talouselama-lehden (2011, 22-31) tutkimuksessa
arvioitin mm. tutkittujen koulujen vetovoimaisuutta, rahoitusta, tutkinnon hintaa,
valmistuneiden maaraa, innovatiivisuutta, kansainvalisyyttéa valmistuneiden tyollisty-
mista ja positiivista aluevaikutusta. Parhaimman arvosanan (8) HUMAK sai opintojen
sujumisesta ja huonoimman (4) tutkinnon hinnasta seka tutkintoméaaratavoitteeseen

paasysta.

Humanistinen ammattikorkeakoulu jakaantuu télla hetkella rehtorin toimistoon seka
kolmeen tulosvastuulliseen yksikk66n — jarjestd- ja nuorisotydhon, kulttuurituotantoon
ja viittomakielialaan. Jarjesto- ja nuorisotyon yksikon muodostavat Joensuun,
Nurmijarven, Aanekosken ja Tornion kampukset. Kulttuurituotannon yksikén
muodostavat Jyvaskylan, Kauniaisten ja Turun kampukset. Viittomakielialan yksikon
muodostavat Helsingin ja Kuopion kampukset. Kustakin yksikdsta vastaavat
koulutusjohtajat. Rehtorin toimisto vastaa ammattikorkeakoulun yhteisista hallinto-,
palvelu-, suunnittelu- laatu- ja kehittamis- ja johtamistehtavista seka hakutoimistosta.
(mt.)
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KUVIO 3 HUMAKIn nykyinen valtakunnallisuus (Humanistinen ammattikorkeakoulu
2012)

HUMAKIn visio vuoteen 2012 on Kirjattu organisaation verkkosivuilla seuraavasti:

e HUMAK on rakenteeltaan tiivis valtakunnallinen ver-
kostoammattikorkeakoulu, joka tuottaa tulevaisuuden
osaajia toimialoilleen.

¢ HUMAK tekee tutkimus- ja kehitysty6téa yhdessa kan-
sallisten ja kansainvéalisten kumppanien kanssa synnyt-
taen arjen tarpeista lahtevid sosiaalisia ja kulttuurisia
innovaatioita ihmisten elaman helpottamiseksi

Humanistisen ammattikorkeakoulun missio on olla yh-
teiskunnallinen vaikuttaja ja aktiivinen kansalaisyhteis-
kunnan kehittajd. (Humanistinen ammattikorkeakoulu
2012.)

HUMAKIa onkin koskettanut syksyn 2011 - kevaan 2012 aikana merkittavat raken-
nemuutosten paineet. Suomen Humanistinen Ammattikorkeakoulu Oy:n ylimaaréinen
yhtiokokous teki 16.2.2012 paatoksen HUMAKIn rakenteen tiivistamisesta. Paatos

perustui osakeyhtion, HUMAKIn ja opetus- ja kulttuuriministerion valiseen sopimuk-
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seen, jonka mukaan HUMAKInN tulee tehd& valtionosuustuloihin kohdistuvia sédastoja
noin 1,8 M € vuonna 2015. (Antikainen 2012.) HUMAKIssa toteutettiin myds vuoden

2012 alussa yt-neuvottelut.

Uusi ammattikorkeakoulun rakenne otetaan kaytt6on asteittain elokuusta 2013
alkaen. HUMAK tulee siirtymaan nykyisesta yhdeksdn kampuksen mallista neljan
yksikon toimintamalliin. Jyvaskylan yksikké koostuu kampuksesta Alkio-Opistolla ja
TKI-keskuksesta Jyvaskylan keskustassa. Yksikossa toteutetaan kulttuurituottaja- ja
yhteisbpedagogikoulutusta. Kuopion yksikon kampuksella Pohjois-Savon opistolla ja
TKI-keskuksessa Kuopion keskustassa toteutetaan viittomakielentulkki- ja yhteisépe-
dagogikoulutusta. Padkaupunkiseudun yksikoén kampukset ovat Tyovaen Akatemialla
Kauniaisissa ja Kiljavan opistolla Nurmijarvelld, TKI-keskus sijaitsee Helsingissa
Valkeassa talossa. Tasséa yksikdssa toteutetaan kulttuurituottaja-, viittomakielentulk-
ki- ja yhteisbpedagogikoulutusta. Turun yksikdssa tulee olemaan kampus Paasikivi-
Opistolla ja TKI-keskus Turun keskustassa. Yksikdssa toteutetaan kulttuurituottaja- ja
yhteis6pedagogikoulutusta. Hallinto jaetaan siten, etta talous- ja henkildstohallinto
sijoittuu Valkeaan taloon ja muu hallinto Tyovaen Akatemiaan. (Humanistinen

ammattikorkeakoulu 2012.)

Rakenneuudistuksella tuetaan HUMAKIn roolia yhteiskunnallisena ammattikorkea-
kouluna uudistuksen vaikuttamatta koulutustarjontaan. Jatkossa kussakin yksikossa
tulee olemaan véhintaan kahden toimialan koulutusta ja TKI-toimintaa. (Huttula
2012.)

HUMAK sailyttaéd monimuotoisen roolinsa humanistisella ja kasvatusalalla seka
kulttuurialalla ja tekee jatkossakin tiivista yhteistyota muiden samojen koulutusalojen
kouluttajien kanssa. HUMAK ottaa my6s kayttoon uuden kumppanuusfoorumi-
toimintamallin, jonka avulla rakennetaan tiivis yhteistyé ja vuoropuhelu eri alueilla
olevien HUMAKIn toimialojen sidosryhmien kanssa. Nailla rakenteellisilla muutoksilla
taataan, etta HUMAK on vuonna 2015 monikulttuurinen, laadukas ja vetovoimainen

ammattikorkeakoulu. (mt.)
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KUVIO 4 HUMAKIn tuleva toimintamalli (osittain Humanistinen ammattikorkeakoulu
2012)

Tyo6tehtaviini liittyen tutustuin kevaalla 2011 HUMAKIn esineviestinnasta vastaavaan
koulutussuunnittelija Marika Stamiin. Syksyllda 2011 esinehankinnoista vastasi
rehtorin sihteeri Taina Linna, jolta hankintavastuu siirtyi loppusyksysta opintosihteeri
Reija Wihiselle. Naiden henkildiden esimiehena ja hankinnoista taloudellisesti
vastaavana toimii opintoasianpaallikké Helena Majaméki, joka on myos opinnayttee-

ni tilaajaosapuolen vastuuhenkild.

Keskusteluissa Marika Stamin kanssa kiinnostuin tarjoamaan opinnaytetyotani
HUMAKIlle. HUMAKiIsta loytyikin vahvaa tahtotilaa pohtia esinehankintoja ja
valikoimaa perusteellisesti ja tavoitteellisesti. Lisaksi kolmen eri koulutusalan
yhdistelma tuntui erittéin kiinnostavalta, itse opiskelijana naista tunsin vain kulttuuri-
tuotannon toimintaa. Elokuussa 2011 allekirjoitimme opinnaytetyon yhteistyosopi-
muksen. Tyon aineistokeruun aloitin marraskuussa 2011. Opinnédytetydn aineistonke-

ruu sijoittui juuri samaan ajankohtaan kun HUMAKIssa myllersivat muutosten tuulet.



23

3.1 Tarvekartoitus

Useiden eri toimipisteiden organisaatioissa on lahja- ja promootioesineiden hankinta-
vastuu tyypillisesti keskitetty hallinto- viestinta- tai markkinointiyksikkdon. HUMAKIissa
vastuullinen yksikkd on opintotoimisto.

HUMAKIssa opintotoimisto vastaa erilaisissa opiskelijarekrytointitilanteissa, kuten
messuilla, tapahtumissa ja oppilaitosvierailuilla ja sidosryhmatapahtumissa seka
vierailuilla kotimaassa ja ulkomailla, jaettavien markkinointitavaroiden ja yrityslahjojen
hankinnasta. Sopivien tuotteiden valinta oli koettu hankalaksi prosessiksi ja
tapaamiset ja keskustelut monien tuotetoimittajien kanssa veivat paljon tydaika-
resurssia. Toiveena opintotoimistolla on ollut selkeyttdd markkinointitavaroiden
hankinnan periaatteita seka I6ytaa oppilaitoksen arvoja ja toimintaperiaatteita tukeva
linjaus siihen, minkalaisia tuotteiden tulisi olla. Opintoasianpaallikkd Helena Majama-
en mukaan tasta nakokulmasta opinnaytetyoni aihe oli erittain kiinnostava ja toiveena
tilaajalla on, etta HUMAK voi jatkossa konkreettisesti hyddyntaa tyoni tuloksia ja
toimenpide-ehdotuksia markkinointituotehankinnoissaan ja aikaisempaa selkedmman

toimintatavan luomisessa.(Majaméaki 2012.)

Viestinndllisten esineiden kayttgjia on HUMAKIssa kaikissa toimintayksikodissa.
Tietoa tuli siis saada useilta eri henkililta useilta eri kampuksilta, hallinnosta seka
TKI-yksikoistad. Tarvekartoitus mahdollisti henkildkunnan esineiden kayttotilanteisiin
liittyv&n tiedon keskitetyn kokoamisen. Tarkeana tavoitteena oli myds selvittaéd myos
onko organisaatiossa selkeitd yksikkOkohtaisia eroja esineiden kayttotilanteissa ja
kayttdjien toivoissa. Tavoitteena opinnaytteen tutkimuksessa oli antaa esineiden
kayttgjien, eli HUMAKIn tyontekijoiden, kertoa omia ndkdkulmiaan ja mielipiteitaan
kaytdssa olevista esineista ja kayttotilanteista.

3.2 Tutkimusmenetelmad, aineiston hankinta ja luotettavuus

Tein ehdotuksen Helena Majamaelle tutkimukseen vastaajista. Majamaki hyvaksyi ja
nimesi lopulliset haastateltavat. Koska tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdolli-
simman kattava kéasitys HUMAKIn eri koulutusyksikdiden esineviestinnallisista
tarpeista ja toiveista valittiin vastaajiksi jokaisesta yksikdsta vahintaan 2 eri tehtavas-

sa tyoskentelevdd henkiléa. Valinnan kriteerina oli, ettd valitun henkilon toimenku-
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vaan sisaltyi esineiden antotilanteita liikelahjoina tai markkinointitehtavissa.
HUMAKiIssa toimii jokaisessa koulutusyksikbssa opiskelijoita tutoreina, jotka
siséltyivat alustavasti tutkittaviin. Jatin kuitenkin taman ryhman pois vastaajista. Koin,
ettd heille olisi pitanyt tydstda omat kysymykset, joiden yhdistdminen henkilokunnan
kysymyksiin olisi ollut haasteellista. Selkeammaltd tuntui rajata tutkimus vain

henkilokunnan mielipiteisiin.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Laadulli-
nen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, millainen ja miten. Kvantitatiivinen tutkimus
taas ennemmin kysymyksiin miten paljon, kuinka moni, miten usein. Lahtékohta
laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elaman kuvaaminen. Yleisesti todetaan,
ettd laadullisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena pikemmin |oytaa tai paljastaa
tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaa-
ra 2001, 151-152.)

Laadullinen menetelm& soveltui tutkittavaan aiheeseen, koska tutkimuksen avulla oli
tavoite selvittdd miksi esineitd tarvitaan, millaisissa tilanteissa niita kaytetdén ja
minkalainen esine sopii kayttotilanteeseen. Myos aineiston visuaalisuus ja laajuus,
seka teorian luonnin tavoite tutkimuksella tukivat laadullisen tutkimusmenetelméan
kayttda. Tyoni ohjaavien lehtoreiden (Minna Hautio ja Paivi Ruutiainen) kanssa
keskustelimme tutkimuksen toteutustavasta. Harkittavana oli myds se, olisiko
esineiden kuvien tai itse fyysisten esineiden esittaminen tutkimuksen aikana
tarkoituksenmukaista. Paadyin jattamaan jo kaytéssa olevien esineiden esiintuonnin
pelkdn haastateltavan oman muistin varaan. Nain uskoin tilanteen olevan kaikista
todellisin, eika esitetyt kuvat tai esineet ohjanneet keskustelua tai vastauksia..
Joissain haastattelutiloissa oli haastateltavalla esineita toki kaytdssa ja siten

nahtavissa.

Vastaajien maantieteellisen sijainnin vuoksi aineistonkeruu toteutettiin kahdella
menetelmalla — henkilokohtaisella haastattelulla ja sahkoisella webropol-kyselylla.
Paakaupunkiseudulla tyoskentelevat henkilot haastattelin joko heidan kampusten
tiloissa tai Rehtorin toimistossa. Kaikki kauempana sijaitsevien kampusten ja TKI-
pisteiden vastaajiksi valitut tyontekijat vastasivat webropol-kyselylld. Haastattelun
etuna koin, etta tutkittavan kanssa oli mahdollisuus kayda keskustelua, mahdollisesti

toistaa kysymyksid, oikaista vaarinkasityksia ja selventad ilmauksia. Monimenetel-
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man kayttd oli perusteltua, jotta tavoiteaikataulussa saatiin vastauksia kaikkien

yksikoiden tyontekijoilta.

Haastattelumetodiksi valitsin strukturoidun lomakehaastattelun (Liite 1), jonka
pohjalta tein samat kysymykset webropol-lomakkeeseen (Liite 3). Haastattelin
vastaajat itse, jolloin pystyin tallentamaan myds haastattelujen yhteydessa saadun
lisdinformaation ja havainnoimaan vastaajaa haastattelutilanteessa. Haastattelut
tallensin nauhurille ja Kirjoitin jokaisen haastateltavan puheesta tarkeimmat asiat jo
haastattelun aikana. Nauhoitettujen vastausten purussa taydensin kasin kirjoittamia
muistiinpanoja. Haastatteluissa annoin haastateltavan kertoa myos kysymysta
laajemmin aiheesta, mutta palasin tarvittaessa aina lahtokysymykseen, jotta sain
jokaiseen kysymykseen vastauksen kaikilta haastateltavilta. Aineistoa halusin
tarkastella monitahoisesti ja antaa haastateltavien myds kertoa kysymystenkin
ulkopuolisia esineisiin liittyvia asioita. Haastattelussa kaytetyn lomakkeen kysymys-
ten avulla keskustelua oli helppo ohjata ja se eteni kuitenkin suunnilleen samalla
rakenteella eri haastateltavien kanssa. Lomakkeessa oli 10 kysymystd. Jokainen
haastateltava sai myos haastattelutilanteessa itse tayttaa yhden osion kyselysta (Liite

2). Webropol-lomake oli sovellettu haastattelulomakkeen pohjalta.

Tutkimusaineistoa sain yhteensa 21 vastaajalta. Haastattelin henkilokohtaisesti 12
henkilod. Haastattelut tapahtuivat 17.11.2011 — 15.2.2012 vélisena aikana. Kaikki
haastateltaviksi valitut ja haastatteluun pyydetyt henkilét suostuivat haastatteluun.
Rekrytoin osan haastateltavista puhelimitse ja osan sahkopostilla. Webropol-kysely
lahti 13 vastaajalle, joista vastasi 9 eli vastausprosentti oli 69 %. Lomake lahti
sahkopostilla 21.2.2012, vastauksia pyydettiin 27.2. mennessa. Toivotun vastaus-
ajan paatyttya soitin kolmelle vastaajalle ja pyysin vastausta. Yhdelle lomakkeen
vastausaikana lomalla olleelle l&hetin s&hkdpostia, etta han voi vastata viela lomalta
palattuaan. Haastateltavien kanssa sovin etukateen sahkopostilla tai puhelimitse
haastatteluajat ja paikat. Kerroin, haastattelun yhteydessa, ettd haastateltavan ei
tarvitse mitenkaéan erityisesti valmistautua haastatteluun. Haastatteluihin kului aikaa
keskimaarin noin 20 minuuttia ja kaikki henkilokohtaisesti haastatellut henkiltt olivat

erittain kiinnostuneita aiheesta ja motivoituneita vastaamaan.

Osalla tutkittavista oli tyonkuvaansa liittyen mahdollisesti toisia vastaajia enemman

tietoa HUMAKIn uudesta strategisesta suunnasta ja paatoksistd. Aloittaessani
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haastatteluja marraskuussa 2011 tulevat muutostarpeet eivat viela olleet viela
tiedossa. Kun webropol-lomake lahti 21.2.2012, olivat uudistus ja muutokset jo

julkistettu.

Webropol-lomakkeen kysymysten vastausprosentti oli korkea eli vastaajat vastasivat
melkein jokaiseen kysymykseen. Vastausprosenttia tuki, ettd suurin osa kysymyksis-
ta oli pakollisia. Henkilokohtaisen haastattelun lomake koettiin ymmarrettavaksi seka
helposti vastattavaksi. Erityisesti kysymyksen viisi itse taytettdva osio (Liite 2) koettiin

selkedksi ja loogiseksi vastata.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa useita erilaisia mittaus- ja
tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta.
Mittauksen tai tutkimuksen reliaabelius (toistettavuus) tarkoittaa siis sen kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validius
(patevyys). Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita,
mitd on tarkoituskin mitata.(Hirsijarvi ym 2001, 213). Tutkimuksessa reliaabelius

todentui useiden kysymysten vastauksissa.

Tutkimuksen validiutta pyrin tukemaan kyselylomakkeen huolellisella suunnittelulla ja
testauksella. Lomakkeen kysymykset laadin niin, ettd niihin saatavilla vastauksilla
katettiin tutkimuskysymykset. Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa tosin olen
huomioinut, etta satunnaisvirheitda on voinut tapahtua esimerkiksi vastaajan muista-
essa jonkin asian vaarin tai epahuomiossa merkitsevan vastauksen lomakkeeseen
vaarin. Henkilokohtaisessa haastattelussa pyysin tarkennuksia, jos vastaaja ei
selkeasti kuvannut kantaansa. Tutkimuslomakkeessa kaytettiin erityyppisia kysymyk-
sia; suljettuja ja avoimia kysymyksia eli kyseessa oli metodin sisainen triangulaatio.
Tutkimuksessa toteutui myds metodien vélinen triangulaatio, koska aineistonkeruu
toteutettiin eri menetelmilla. Tutkimuksessa henkilokohtaisesti haastatelluille seka
webropolilla vastanneille selvennettiin aluksi, mitd esineviestintatuotteella tarkoitan.
Nain valtyttiin vaariltd mielikuvilta ja vastaajat ymmarsivat, mitka kaikki esineet

kuuluivat tutkittavaan aiheeseen.
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4 TARVEKARTOITUKSEN TULOKSET

Jokaiselle vastaajalle esitettiin aluksi kysymys ovatko he antaneet tai saaneet itse
HUMAKIn esineviestintatuotteita. Jokainen vastaaja muisti saaneensa ja antaneensa
esineita. Taman kysymyksen oli tarkoitus nostattaa vastaajan muistiin konkreettisia
esineitd ja saada vastaaja keskittymaan aiheeseen. Annettujen esineiden nimeami-
sen hajonta oli suurempi kuin saatujen. Saatuja olivat tyovalineet, kuten muistitikut,
kynat, muistikirjat seka merkkipaivalahjat, tyosuhteen pituuteen liittyvat muista-

misesineet ja joululahjat.

Annettuja ja saatuja esineitd mainittiin useita:

Muistilehtio Kynttildita Fleece-takki
Sateenvarjo Kangaskassi Shaali
Muistitikku Kirjataskulamppu Kynat
Huulirasva Kello Tarjotin
Huivi Led-valo

Keitto-/Perinneruokakirja Toilettilaukku

Heijastin limapalloja

Makeisia Lamminvesipullo

Tutkimuksessa kysyttiin HUMAKIn tyontekijoilta heidan mielestddn hyvin ja huonosti
HUMAKIlle soveltuvia esineita. Useat vastaajat sanoivat hyvin sopivien esineiden
kysymyksen kohdalla Suomessa valmistettujen esineiden soveltuvan erityisen hyvin
HUMAKIlle. Vastaajat mainitsivat useita eri kayttotarkoitukseen soveltuvia esineita.
Mukana oli seka henkilokohtaisia, kayttotuotteita seké toimistotarvikkeeksi soveltuvia
esineita (Liite 4). Mukana hyvin soveltuvissa oli nykyisista esineista sydanheijastin,

kynat, kangaskassi ja muistitikku.

Hajonta HUMAK:Ille huonosti soveltuvissa esineissd oli melkoisen laaja. Selkeita
ehdottomasti ei kayttéon -soveltuvia olivat alkoholi tai alkoholin kayttéon liittyvat
esineet. Tuotteet, joilla ei ole selkeda kayttdarvoa seka kaikki muoviset pienesineet-
todettiin  huonosti soveltuviksi. Myds massatavara, halpa kréaésa, lilan tekniset
esineet ja myoOs toimistotarvikkeet mainittiin ei soveltuvina. Mukana oli siis samoja
esineita, mita toisaalta jokin toinen vastaaja piti soveltuvana. Esimerkiksi heijastimista
mainittiin, etta sopivat, jos ovat tyylikkaitd. Ei sopivina mainittiin myds linkkuveitsi ja
leikkipyssy, taskulamppu ja kiiltava “juppimainen” esine. Nykyisista kaytossa olevista

esineista epasopivina mainittiin ilmapallot, linssiliina, huulirasva, huivit ja pieni kirjan
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lukuvalo. Henkilbkunnan nime&mét soveltuvat ja ei soveltuvat -esineet antavat
suuntaviivoja siitd, miten monipuolisia mielipiteet esineista ovat. Hajonta ehdotetuista

esineista on laajaa, ja kuvastaa HUMAKIn organisaation rakenteen moninaisuutta.

4.1 Nykyiset esineet ja HUMAKIin arvot

Kaytdssa olevien esineiden ja HUMAKIn arvojen suhteen nykytila oli tarke&d osa
tutkimusta. Olin varautunut esittamaan haastattelussa vastaajille tarvittaessa

HUMAKIn arvojen ja mission tekstin, mutta tarvetta siihen ei ilmennyt.

Human connections on HUMAKIn perusarvo, joka muo-
dostuu humanistisesta ihmiskasityksestd, suvaitsevaisuu-
desta ja toisen kunnioittamisesta, avoimesta, inhimillisesta
vuorovaikutuksesta ja luottamuksesta seka yhdessa op-
pimisesta

HUMAKIn missio: Humanistinen ammattikorkeakoulu on
yhteiskunnallinen vaikuttaja ja aktiivinen kansalaisyhteis-
kunnan kehittgja. (Humanistinen ammattikorkeakoulu
2012.)

Tutkimuskysymyksena (kysymys 7 haastattelussa) oli "Sopivatko HUMAKIn talla
hetkella kaytossa olevat esineet HUMAKIn arvoihin, missioon ja identiteettiin?”.
Taman kysymyksen muotoa muutin webropol-kyselyyn muotoon: "Miten HUMAK:Illa
talla hetkella kaytossa olevat esineet sopivat HUMAKIn arvoihin?” Arvoihin liittyvia
kommentteja tuli esiin myds haastattelun muidenkin kysymysten vastauksissa.

Vastaajista 9 mainitsi selkeasti, ettd nykyiset esineet eivat kohtaa HUMAKIn arvoja
eika identiteettia ja missiota. Perusteluina vastaajat mainitsivat, etta esineet eivat
sovi koska ovat muovisia, persoonattomia ja kaukana humanismista ja yhteisollisyy-
desta ja yhdessa oppimisesta. Esineiden ei néhty naissa vastauksissa korostavan
myodskaan missiota tai HUMAKIn identiteettia. Perusteluina myds oli se, ettd ovat

samoja esineita, joita muutkin ammattikorkeakoulut kayttavat.

Vastaajista 8 toi esiin sekd sopivuuden etta sopimattomuuden. Perustelut kerrottiin
useimmissa vastauksissa esineittain. Eniten kritiikkid saivat rihkamaesineet ja ne,

joiden kayttdarvo ei néhty riittavaksi. Kertakayttdtuotteet mainittiin epasopivina. Vain
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3 vastaajan mielesta esineet olivat keskim&érin sopivia tai kohtuullisen sopivia.

Yhden vastaajan kannanotto ei selvinnyt.

Vastausten jakautumasta voidaan péaatelld, ettd henkilokunnan mukaan nykyiset
esineet eivat olleet riittavan sopivia HUMAKIn arvoihin, missioon ja identiteettiin.
Yhteytta kaivattiin ehdottomasti lisaa.

4.2 Esineiden merkitys suhdetoiminnassa ja viestinnassa

Esineviestinnan merkitystd ja arvostusta kartoitettiin henkildkohtaisessa haastatte-
lussa ja vastaajia pyydettiin kuvailemaan lahjoina ja promootiotuotteina kaytettavien
esineiden merkitystda HUMAKIn viestinnassa, markkinoinnissa ja suhdetoiminnassa.
Webropol-lomakkeessa tama kysymys oli monivaihtoehtona seka avoimena.
Tavoittelin kysymyksella sita, etta vastaaja arvottaisi miten suuri rooli hanen mielesta
lahjanannolla ja promootiotuotteiden antamisella HUMAKIssa ja heidan tydssaan on.
Henkilokohtaisissa haastatteluissa taman kysymyksen kohdalla sain varsin laajoja
vastauksia. Paatin siksi muokata kysymysta sahkdiseen kyselyyn, niin, ettd tassa
kysymyksessa oli monivalintoja helpottamassa vastaamista. Webropol-kyselyn
vastaukset painottuivat kohtuulliseen merkitykseen (5 vastaajaa) ja huomattavaan

merkitykseen (4 vastaajaa).

Avoimissa vastauksissa sekd henkilokohtaisissa vastauksissa korostuivat vahvasti
esineiden antamisen yleinen merkityksellisyys. Todettiin yleisesti, etta on "noloa”, jos
ei ole mitdan annettavaa ja muistaminen yleisesti koettiin suhdetoiminnassa ja
tapakulttuurin vuoksikin tarkeaksi. Merkitys korostuu kansainvalisissd yhteyksissa.
Myds messuilla tulee olla jaettavia esineita. Esineviestintaa pidettiin osana brandin
rakennusta ja tarke&and osana HUMAKIn markkinointia. Esineilla uskottiin saavutetta-
van jotain sellaista, mik& muuten ei ole mahdollista. Antaja koettiin jadvan paremmin
mieleen kun kohtaamisessa on annettavaa ja vierailulla kdaydessa voi jattéda jonkin

muiston.

Taman kysymyksen vastauksissa ilmeni selke&a pohdintaa siita, milloin merkitykselli-
syys toteutuu. Kuitenkin todettiin useammissakin vastauksissa etta on tarke&a loytaa
esineita, jotka kertovat HUMAKIista jotain olennaista. Vastauksien mukaan esineiden

merkitys on sitd suurempi mita sopivampia esineet ovat HUMAKIn arvoihin.
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Vain kolmen vastaajan mielestd merkitystd ei suuremmin ole. Esineet koettiin
kuitenkin yhden vastaajan mukaan tarkeadksi kansainvalisissa kohtaamisissa. Isossa

mittakaavassa tehtya tavaroiden jakoa yksi vastaaja piti kyseenalaisena.

4.3 Esineiden ominaisuuksien merkitys

Tutkimuksessa haastateltaville annettin haastattelutilanteessa itse taytettavaksi
esineiden ominaisuuksien merkityksen maarittelylomake (Liite 2). Arviointiasteikko
lomakkeessa oli 0-5, erittéain suuren merkityksen maare oli 5. Webropol-kyselyssa oli

sama kysymyskokonaisuus.

Haastateltavien mielesta lomake sisélsi tarkeita kysymyksia ja lomake tuntui helpolta
tayttaa. Kuvion 5 tulokset on laskettu kaikkien vastausten keskiarvoista, joista yksi

nollavastaus on poistettu keskiarvolaskennasta.

Vastaustulos vahvistaa Suomessa valmistamisen tarkeyttd tulevassa esinevalikoi-
massa. Humakilaisten mielesta suuri merkitys on silla, ettd esine on pientuotantona
tai kasitybna valmistettu kayttdesine. Esineen kayttdarvoa ja tuotantotapaa tulisikin
arvottaa tulevissa hankinnoissa. Tarke&ksi koettiin, etta valikoimassa on eri hintaisia
tuotteita ja esineen personointia HUMAKIn logolla kannatettiin.

Esine edustaa monikulttuurisuutta -vaittdma koettiin kohtuullisen tarkeaksi. Taman
maaritelman tarkastelun tarkeys vahvistuu tulevaisuudessa monikulttuurisuuden
ollessa yhtend HUMAKIn tulevan strategian elementti. Monikulttuurisuutta edustava
esine voidaan tulkita useilla tavoin. Kun HUMAKIn strateginen maaritelma monikult-

tuurisuudelle on selvilla, voidaan se paremmin esinevalinnoissa huomioida.
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Esine on Suomessa valmistettu.

Valikoimassa on useita eri hintaluckan tuotteita.

Esineessd on HUMAKiIn logo.

Esine on kdyttoesine.

Esine on kdsitydnad tai pientuotantona valmistettu.

Sama esine on kdytdssd kaikissa HUMAKiIn yksikdissa.

Esine edustaa monikulttuurisuutta.

Esineelld on tunnettu muotoilija.

Esine on paikallisesti valmistettu kampuksen
ldhialueella, esim samassa kaupungissa tai kunnassa.

Esine on humoristinen.

0O=en osaa sanoa (poistettu keskiarvolaskennasta), 1=ei merkitystd, 2=vahainen

merkitys, 3=kohtuullinen merkitys, 4=suuri merkitys, 5=erittain suuri merkitys

KUVIO 5 Merkitysten keskiarvojakauma

Vahiten merkityksellinen kysytyistd kysymyksista keskiarvon mukaisesti vastaajien
mielesta olivat "Esine on humoristinen” ja lahimuotoilun merkitysta kuvaava "Esine on
paikallisesti valmistettu”. Paikallisesti valmistaminen ei nouse kotimaassa valmista-
mista tarkeammaksi, joten sen voi huomiointia hankinnoissa kannattaa arvioida
paikallisen valmistamisen tuottaman lisdarvon mukaisesti. HUMAKissa tapahtuva
kampusrakenteen muutosvaihe on voinut vaikuttaa osaltaan tdman kysymyksen
vastauksiin, eli nykyisten kampusten lahialueet eivat kaikki jatkossa ole merkitykselli-
sia. "Tunnetun muotoilijan kaytto™-vaittama jdd myos vain vahaisen ja kohtuullisen

merkityksen valille.

Kansainvalisiin kohtaamisiin suunnattujen esineiden sisaltamat tekstit tulisivat olla
saajan ymmarrettavissa. Kieliversio-kysymys oli avoin kysymys henkilokohtaisessa
haastattelussa, mutta webropol-kyselyssd monivaihtoehtokysymyksen muodossa.
Haastatteluissa kaikki vastaajat pitivat englantia tarkeana kielena, venajaa kannatti 4
vastaajaa ja ruotsia kannatti 2 vastaajaa. MyO0s saksa, ranska ja saame saivat

kannatusta.
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Tutkittujen esineiden ominaisuuksien merkityksistd selkeasti tarkeimmaksi nousi
valmistusmaa eli, vastaajien mielesta oli tarkeda, ettad esineet valmistetaan Suomes-
sa. Kun esineet tuotetaan Suomessa, ovat ne suurella todennakoisyydella myds
Suomessa suunniteltuja. Monikulttuurista valmistajaryhmad, laadun takaamista,
tyopajavalmistamista ja vastuullisuutta on mahdollista helpoiten saavuttaa kotimaas-
sa valmistetussa esineessa. Suomessa valmistaminen tyollistdd juuri suomalaisia
ka&dentaitajia, uusia muotoilutaitajia ja perinnekulttuurin vaalijoita, eli Human

connections toteutuu esineissa vahvasti.
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5 HANKINNAN TOIMENPIDESUOSITUS

Toimenpidesuositus HUMAKIn esineviestintatuotteiden hankinnasta pohjautuu
tarvekartoituksessa ilmenneeseen henkilokunnan ndkemyksiin ja muun tutkimuksen
tuottamaan tietoon esineiden kayttotilanteista. Tutkimuksen valmistuttua esittelin
tuloksia kaksi kertaa HUMAKIn rehtorin toimistossa kevaan 2012 aikana. Presentaa-
tioihin osallistuivat Helena Majaméen lisaksi hallinnossa tydskentelevia markkinoin-
nista ja esineiden hankinnan operatiivisesti vastaavia. Naiden tapaamisten keskuste-
luissa ilmenneet asiat ovat myds vaikuttaneet toimenpidesuosituksen lopulliseen

sisaltoon.

Kohtaan paivittain tyotehtaviini liittyen esineviestinnan hankintatilanteita. Nakemyk-
seni mukaisesti on harvinaista, ettd organisaatiossa keskitytaan tarvetilanteisiin ja
hankintaan perusteellisesti ja arvojohteisesti. Organisaation koko ja rakenne ohjaavat
kaytantja, isoimmissa useissa maissa tai muuten laajalle levinneiden toimipisteiden
yrityksissa hankinnat ovat usein keskitetty muutamille toimittajille tai jopa vain
yhdelle toimittajalle. Tassa toimintamallissa on asiakkaan usein tehtdva valinnat
esinevalikoimasta useamman vuoden ajalle. Organisaation Kkaikille yksikgille

suunnattu valikoima koostuu naista samoista esineista.

Yhden tai muutaman toimittajan toimintamallissa painottuvat logistiikkaratkaisut,
keskitetty tuotteiden varastointi ja toimittajan tarjontaan sidottu valikoima. Personoin-
nin taso esinekohtaisesti on vahainen. Yleisesti tuotteisiin on mahdollista saada
logomerkkaus tai muu itse esineeseen tuleva painatus tai kaiverrus. Varivaihtoehdot
ovat myds valittavissa muutamista eri vareistd. Toiminta rakentuu useille asiakkaille
samalla konseptilla rakennetusta tuotevalikoimasta. Asiakkaan lopulliset vaihtoehdot
jaavat vahaisiksi ja asiakkaan muuttuviin tarpeisiin ei toimittaja pysty joustavasti
reagoimaan. Asiakas usein my0s sitoutuu ostamaan tietyn summan arvoisesti
esineita kyseisestad valikoimasta vuosittain eikd ulkopuolisilta toimittajilta tehdyt

hankinnat ole mahdollisia.

Toinen erittain yleinen hankintamalli on taysin vapaa ja vaihtuva toimittajasuhde. Eli
asiakkaana toimiva organisaatio voi hankkia esineita rajoittamattomasti eri toimittajil-
ta ja toimittajasuhde voi muodostua erittéain lyhyeksikin. Ajankaytollisesti tama

toimintamalli kuormittaa hankintaa hoitavaa henkilod. Myodskaan tadssd mallissa ei
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asiakas saa syvempdaa asiantuntemusta myyjataholta tuottajien vaihtuvuuden myota.
Valikoimasta ei mitenkdan rakennu kokonaisuus, vaan esineiden moninaisuus
tuottaa hajanaisen ja tyyliltddn toisistaan poikkeavan yksittaisten esineiden kokoel-
man. Naista toimintamalleista kumpikaan ei tunnu suoraan soveltuvan jatkossa
HUMAKIlle. Paremman pohjan mielestani toimiville esinevalinnoille antaisi pitkaaikai-
nen, kumppanuushenkinen muutaman eri vahvuusalueen toimittajan kanssa

toimiminen.

5.1 Hankintastrategia

Hankinnan uudelleenjarjestely edellyttaa hankinnan strategisia paatoksia. Esineiden
hankinnan tulee olla liitetty kokonaisviestintastrategiaan. Hankintastrategia selkeyttaa
ja helpottaa hankintaa, sekd tuottaa sitd kautta paremmin HUMAKIn kayttoon
sopivien esineiden valikoiman. Hankintastrategia muodostuu organisoinnista,

resursseista ja aikataulusta.

ANKINTASTRATEGIA

KUVIO 6 Hankintastrategian osa-alueet

Hankinnan organisointiin kuuluvat kaytannon toimenpiteet, joista itse hankinta el
ostotoiminta muodostuu. Na&ita toimenpiteitd ovat esimerkiksi yhteydenpito toimitta-

jiin, logistiset jarjestelyt, varastointiin liittyvat toimenpiteet ja sisdinen tiedotus.
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Resursointiin kuuluvat taloudelliset ja henkilostolliset voimavarat. Hankintavastuulli-
sella on kaytannon tasolla oltava riittavasti aikaa hankintojen tekoon ja budjettia

ostotoimintaan.

Aikataulu hankintastrategian toteutukseen tulee pohjautua organisaation tavoitteiden
mukaisiin ajoituksiin. Jos hankinnalle on luotu parin vuoden pituinen strategia, on
mahdollista henkildvaihdoksissakin turvata tiedonkulku paatoksista, ratkaisuista ja

budjetista.

HUMAKIn uuden hankintastrategian tarkeind raaka-aineina ovat suhdetoiminnan
rooli, valikoiman segmentointi kohderyhmittain, toimittajasuhteen johtaminen ja

oikeanlainen brief, eli toimeksianto valituille toimittajille.

HUMAKIn ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhmind ovat mm. rahoittajat, media,
viranomaiset, opiskelijat, ulkopuoliset luennoitsijat, kilpailevien oppilaitosten henkil6-
kunta, kansainvalisten yhteistytoppilaitosten henkilokunta, etujarjestét, alihankkijat,
tavarantoimittajat ja yritykset. Eli kaikki tahot, joihin HUMAKIlla on yhteyksia
toiminnassaan. Naiden kohderyhmien asennetta, kiinnostusta ja huomiota HUMAKIa

kohtaan voidaan vahvistaa ja tukea esineviestinnallisesti oikein valituilla esineilla.

ULKOINEN SUHDETOIMINTA

Omistajat Opiskelijat

Yhteistysoppilaitokset Tavarantoimittajat

SISAINEN

Rahoittajat SUHDETOIMINTA Etujarjestot

Viranomaiset Kansainvalinen

yhteistydverkosto

Henkilostd
Yritykset

Media

Ulkopuoliset luennoitsijat Opinto-ohjaajat

KUVIO 7 HUMAKIn suhdetoiminnan kohderyhmat (mukaeltu Ulkoinen ja sisdinen
toimintaymparisto, Isohookana 2007,14)
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Viestinndlliset esineet voidaan segmentoida sidosryhmien ja suhdetoiminnan
kohderyhmien ominaisuuksien mukaisesti. Eri segmenttiin jaoteltuina ne muodosta-

vat koko esinevalikoiman kokonaisuuden.

Esinevalikoiman segmentoinnilla selkeytetd&n esineiden eri kayttotilanteita valikoi-
massa. Segmentointi perustuu esineen kohderyhmaéan, hinnalliseen arvoon,
maaraan ja viestinnalliseen tavoitteeseen. Muodostin HUMAKIn valikoiman segmentit
neljasta eri tarvekategoriasta. Kansainvalisten kohtaamisten, johdon, kampusten ja
opiskelijarekrytointitilanteiden kayttotilanteiden pohjalta rakentui LENTOKENTTA,
KULMAHUONE, KAMPUS ja HAALARI -nimiset omat valikoimat. Valikoimien
rakentuminen perustui tutkimuksessa ilmenneisiin eri kohderyhmien ja sidosryhmien
tarpeisiin, jotka poikkeavat toisistaan seka antotilanteen ettd esineen muiden

elementtien perusteella.

LENTOKENTTA KULMAHUONE KAMPUS HAALARI
Kansainvilisten Johdon arvolahjat | Arjentarpeet Opiskelija-

kohtaamisten rekrytointiesineet
esineet

PERUSARVO Human connections
IDENTITEETIN ja BRANDIN STRATEGISET tavoitteet: monikulttuurisuus,
monipuolisuus, vastuullisuus, vetovoimaisuus, laatu

BUIIOYI|BA
BUIIOY1|BA
BUIIOY1[BA
BUIIOY1|BA

HUMAKin VIESTINNALLISET ESINEET

KUVIO 8 HUMAKIn esinevalikoiman segmentit

LENTOKENTTA-segmentin esineet ovat kohdennettu kansainvalisiin kohtaamisiin.
Esineiden tulee olla helposti kuljetettavia ja kevyita. Niiden tulee myo6s sopia laajasti
eri kulttuureihin varien ja muotojen puolesta. Tutkimuksen mukaisesti esineissa tulisi
olla tekstit englanniksi. Esineen henkildkohtaisuutta ja esineen lopullista sijaintia on
hankinnan yhteydessa arvioitava. Eli annetaanko esine kayttotuotteeksi saajalle vai
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onko tavoitteena, ettd se on esilla esimerkiksi kansainvélisen yhteistyborganisaation

yleisissa tiloissa. Esineiden tulee olla Suomessa valmistettu.

KULMAHUONE-segmentin esineet ovat kohdennettu arvokkaampiin kohtaamisiin.
Naiden esineiden tulee olla soveltuvia erilaisiin johdon edustus- ja kayttotilanteisiin.
Pakkauksiin tulee kiinnittaa erityistd huomiota. Myds tassa segmentissé on tarkeaa,
ettd mukana on sekd henkilokohtaisia kummallekin sukupuolelle soveltuvia esineita
ja myo6s loppusijoituksellisesti julkisesti esilla pidettavia esineita. Esineita annetaan
maarallisesti harkitusti, ja ne voidaan hankkia piensarjoista tai uniikeista yksittaiskap-
paleistakin, joista on muodostettu HUMAKIlle oma kokonaisuus. Esineiden arvoa
voidaan korostaa numeroinnilla ja mahdollisesti tekijan signeerauksella. Esineiden
tulee olla ajattomia. Suomessa valmistettujen esineiden piensarjatuotteiden soveltu-

vVuus on erityisen hyva tassa segmentissa.

KAMPUS-segmenttiin kuuluvat tuotteet on kohdennettu monentyyppisiin kampusten
ja TKI-toimintojen kayttotilanteisiin. Esineet voidaan differoida ja personoida eri
yksikoittain. Esineiden kayttdarvo korostuu, ja tdmén segmentin esineen tulisi olla
sellainen, ettd saaja pitdisi sitd esilla ja kayttaisi esinettd myds tyossaan. Tassa
segmentissd on maaréllisesti eniten kohtaamisia, joten valittujen esineiden lisati-
lausmahdollisuuteen tulisi kiinnittdd erityishuomioita. Esineilla tulisi olla selkea ja
oivallettava yhteys HUMAKIn opetukseen. Kampus-esineitéa voi myds johto kayttaa,
kun kohtaamiset eivat edellytd erityista arvokkuutta esineelta. Esineiden maaran ei

tulisi korvata laatua.

HAALARI-segmentin esineet ovat kohdennettu opiskelijoille ja opiskelijarekrytointiin.
Na&ita esineita jaetaan messuilla ja kouluvierailuilla. Esineiden tarvittava kappalemaa-
r& on valikoiman suurin, joten myds ne ovat edullisimpia yksikkdhinnaltaan. Taman
valikoiman esineissd mahdollista myds tuotanto Suomen ulkopuolella, mutta erittain
suositeltavaa olisi, ettd ne myds olisivat valmistettu Suomessa. Haalari-segmentissa
tarkeda on korostaa humanismin olemusta esineen kokonaisuudessa. Esineella tulisi
my06s olla nakyvyys ja korkea kayttdarvo. Tasséd segmentissa tulisi huomioida saajan
ikdjakauma ja tuoda esiin selkealla, yksinkertaisella tavalla esineilla haluttu viestinta-
tavoite. Taman segmentin esineiden saajiin on antajalla muita segmentteja vahai-
sempi henkilékohtainen kontakti, joten niiden tulisi houkutella etsimé&an lisatietoja

esimerkiksi HUMAKIn verkkosivuilta.
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Naista jokaisen segmentin valikoimaan hankitaan 3-5 eri esinettd, joiden on lapéaista-
va ja allekirjoitettava HUMAKIn arvot seka nykyisen identiteetin ja brandin strategis-
ten tavoitteiden kriteerit — monipuolisuus, monikulttuurisuus, vastuullisuus, vetovoi-
maisuus ja laatu. Kriteereita ja arvoja sovellettaessa esineisiin olen antanut niille

maaritelmat, joilla ne "jalkautetaan” esineisiin.

Arvojen mittarina on, ettd esineet ovat pientuotantona ja kasitybna valmistettu ja
muotoilu liittyy esineisiin. Monipuolisuutta voidaan esineilla korostaa valikoiman
monimuotoisuudella, eli ettd esineitd on useisiin eri tarpeisiin. Myds pakkauksilla
pystytaan ilmentdmaan monipuolisuutta ja niilla voidaan erotella eri yksikdiden
esinevalikoimat. Monikulttuurisuutta edustaa esineiden eri kulttuurinen muotojen
runsaus.  Vastuullisuutta kuvastaa, ettd esineet ovat Suomessa valmistettuja
kayttoesineitd. Vetovoimaisuutta tuo esiin se, etta esineet koskettavat ja vetoavat
tunteisiin. Laatua ilmentéaa, ettd esineet lunastavat HUMAKIn strategiset kriteerit ja

arvomaarityksen.

Aineettomien lahjojen antaminen nousi keskusteluun, kun olin presentoimassa
tuloksia Rehtorin toimistossa. Taman vaihtoehdon soveltuvuus tuntuisi helpoimmalta
KULMAHUONE ja KAMPUS -segmenteissd. Tassa opinnaytetydossa on ollut
tavoitteena fyysisten viestinnallisten esineiden tuottamisen pohdinta, joten aineetto-

man lahjan laajamittaisempaa analyysia ei tydhon sisélly.

Toimittajasuhteen hallinnan ja johtamisen tavoitteena on I6ytd&d muutamia huolelli-
sesti valittuja partnereita, joiden valikoimallinen rakenne on HUMAKIlle sopiva ja
joiden valmiudet on toimia pidempiaikaisena kumppanina. Partnereilla tulisi olla
kykya sitoutua yhteisty6hon ja tuottaa tarvekartoituksessa esiin tulleiden kriteereiden

mukaisia esineita.

Toimittajasuhteiden johtamiseen kuuluu neljd pddmaarad, joiden avulla l16ydetaan
sopivat esineiden tuottajat ja toimittajat. Erityisen tarkead on nykyisten ja potentiaalis-
ten toimittajien tunteminen ja identifiointi sek& toimittajasuhteiden priorisointi
toimittajien tarkeyden ja arvontuotantokyvyn mukaan. HUMAKIn nykyiset toimitta-

jasuhteet tulee evaluoida ja niiden soveltuvuus tulevien esineiden hankintaa selvittaa.
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Toimittajan kapasiteettia toimia jatkossa tuottajana tulee arvioida toimittajan

vahvuuksien pohjalta.

Relevantin toimittaja- ja hankintamarkkinatiedon keraaminen toimittajasuhteiden
johtamista koskevan paatoksenteon pohjaksi edellyttaa ajallista resurssia. Jos

tarvitaan uusia toimittajia, on niiden kartoitukseen varattava riittavasti aikaa.

Toimittajasuhteiden luominen ja kehittdminen, niiden yllépitaminen ja tarvittaessa
lopettaminen edellyttda tutustumista toimittajan valikoimaan ja osaamiseen. Toimitta-
jlen ostavaa organisaatiota ja sen tarpeita koskevien mielikuvien systemaattinen
rakentaminen ja kehittaminen haluttuun suuntaan edellyttda kiinted& molemminpuo-
lista kumppanuussuhdetta toimittajan kanssa. (Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007,
34-35.)

Toimittajasuhteiden johtamiseen HUMAKIlla ei mahdollisesti ole ollut viimeisten
vuosien aikana kaytannon resursseja. Suuria haasteita hankintatilanteisiin voivat
tuottaa myds hankintaa hoitavan henkilokunnan muutokset ja organisaation raken-

teen muuttuminen.

HUMAKIn hankintojen strategian onnistumisen tarkednd mahdollistajan on hyvin
laadittu brief esineiden tuottajille. Tuottaja-ehdokkaaksi valikoidaan vain muutamia
(2-3 kpl) soveltuvia toimijoita, joiden on mahdollisuus toimia joustavasti ja HUMAKIn
tarpeiden mukaisesti. Naille valituille tuottajille annetaan toimeksianto, jonka
perusteella he laativat oman ehdotuksensa esineiden tuotannolle. Tassa vaiheessa
on tehty jo esikarsintaa ehdokastoimittajista. Jollekin tuottajalle voidaan erotella vain

esimerkiksi korut tai tekstiilit.

Briefin tulee siséaltaa:
- esinevalikoiman kohderyhmakuvaus eli jaottelu eri kohderyhmiin
- esineiden toivotut hintakategoriat ja kokonaisbudjetti
- vuosittainen arvioitu menekki
- logistiikkatarpeet, eli toimitusosoitteet, pakkaustapa
- personoinnin toivottu taso
- aikataulu — milloin toimittajalta halutaan ehdotus, milloin esineita tarvitaan

- missad muodossa ehdotus toimitetaan
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Brief kannattaa laatia Kirjallisesti, jotta se tallentuu sek& ostavan ja myyvan osapuo-

len tiedoksi.

5.2 Valikoiman kehittaminen

Suosittelen, ettd HUMAK perustaa hankintatydrynman, joka vastaa esineiden
hankinnoista, tuotevalikoimasta tiedottamisesta ja varaston seurannasta. Tyoryh-
massa tulisi olla mukana edustaja jokaisesta tai mahdollisimman useasta yksikosta.
Kokoontumisia voisi olla muutama vuodessa. Na&in jatkossakin voidaan ottaa
huomioon yksikkdkohtaiset tarpeet ja toiveet. Ryhman tulee selvittad yksikdissa
tarvittavat kappaleméaarat. Vastuu hankintojen kaytannon toimenpiteista kuitenkin
tulisi olla edelleen keskitetysti hallinnossa yhdella henkilolla. Ylin vastuu olisi
markkinoinnista ja opintotoimistosta vastaavalla. Hankintatoiminnon tulee saada
sujuvasti tietoa markkinoinnin, johdon, kansainvalisen toiminnan seka opiskelijarekry-

toinnin tulevistakin tarpeista.

Esinevalikoimasta olisi hyva |0ytya organisaation intranetista helposti saavutettava
kuvallinen "manuaali”. Manuaalissa kerrotaan, mita esineitéa valikoimassa on, mille
kohderyhmaélle ne on tarkoitettu, tiedot tuotteiden pakkauksista ja se, kuinka esineita
tilataan eri yksikoihin ja kontaktitiedot hankintavastuullisista. Jos mahdollista, niin
taman tiedon yhteydessa tulisi olla tuotteiden varastosaldot ndkyvissa eli se tieto,
kuinka paljon mitékin tuotetta on heti saatavilla. Jos varastom&aéara ei ole tarvitsijalle

riittdva, tiedossa tulisi olla miten pitk& on tuotteen toimitusaika.

Kun tuotevalikoima on rakennettu siséltdmaan hyvin aikaa kestavia tuotteita, tulee
lisatilausten mahdollisuudet olla my6s hyvin huomioitu. Manuaali mahdollistaa
esineen tarvitsijalle ajantasaisen tiedon, jonka avulla myds uudet tyontekijat voivat
helposti perehtya valikoimaan. Manuaalin ja tuotteiden varastosaldon paivityksesta

huolehtii esineiden hankintavastuullinen.

Ehdottaisin LENTOKENTTA ja KULMAHUONE -esineiden saajarekisterin perusta-
mista. Tassa segmentissd voi olla kohtaamistilanteita, joissa useat HUMAKIn

tyontekijat tapaavat saman henkilon, mutta eri ajankohtina. Mahdollinen saman
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esineen antamisen paallekdisyys eliminoituu, jos tiedossa on mita esineita on

mahdollisesti kyseiselle saajalle jo aiemmin annettu.

Erityisesti KAMPUS ja HAALARI -esineiden valikoimasta voisi olla muutamia tuotteita
tilattavissa HUMAKIn verkkosivujen kautta. Talla tavoin niiden kiinnostavuutta ja

nakyvyytta voitaisiin laajentaa. Esineiden hinnoittelussa tulisi huomioida riittava kate.

5.3 Pakkaus ja visuaalisuus voimana

Pakkaus on olennainen osa viestinnallistd esinetta. Pakkauksen hyddyntdminen on
erityisen ammattitaitoista vahittdiskaupassa eniten kilpailluissa tai toisaalta varsin
erikoistuneissa tuotteissa. Merkkituotteita eli tunnettuja brandeja emme edes voi
ajatella ilman pakkausta. Brandin tunnistettavuus on usein mahdollista jo pakkauksen

varin, muodon tai ilmeen avulla.

Pakkaus on osa esineen identiteettida ja tarked osa sen sisélld olevan esineen

tuottamaa viestintad. Pakkauksella on useita toiminnallisia eri tehtévia:

o sisallon suojaaminen

o sisallon kayton helpottaminen

o viestien valittaminen

o siséllén segmentointi eli kohdentaminen pakkauksen avulla eri kohderyhmille
o siséallon estetiikan vahvistaminen

o sisallon kuljetuksen ja kasittelyn helpottaminen

o sisallon muuttumisen ja kehittymisen ilmentadminen

o vastuullisen ja ekologisuuden huomiointi

Pakkaus on ensikontakti esineeseen ja siksi sen tulee antaa nopeasti ja vahvasti
esineen tavoitetta tukeva visuaalinen ja mahdollisimman useita aisteja puhutteleva
viesti. Pakkaussuunnittelussa on huomioitavana useita nékokohtia, tarkeimpana se,
millainen viesti siséllblle on tarvetta pakkauksella luoda. Tavoitteellinen esineviestin-
tatuotteiden pakkaussuunnittelu on osa HUMAKIn design managementia. Pakkaus
ei ole vain esineen kuori, vaan silla pystytaan tuottamaan lisdarvoa siséllolle.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 195-197.)
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HUMAKIn esineviestinnassa pakkauksilla pystytaan erottelemaan eri segmentteihin
jaetut esineet visuaalisesti ja toisaalta vahvistamaan valikoimaan valittujen esineiden
"tuoteperhe”-kokonaisuutta. Uusien esinevalikoiman tuotteiden hankinnan yhteydes-
sa on keskityttava pakkaussuunnitteluun. N&in pystytaan tuottamaan kustannuste-
hokkaasti mediapintaa HUMAKIn uuden strategian mukaiselle viestinnalle ja luomaan

erottautuva ilme valikoiman esineille.

Kansainvélisten kontaktien esinevalikoimaan tulevien pakkausten kohdalla on
huomioitava ehdottomasti halutut kieliversiot. Samoin tdm&n segmentin esineiden
pakkausten kohdalla on erityisen tarkasti huomioitava kuljetettavuus ja kulttuuriset
nakokohdat. Vaihtoehtoisesti kaikille lahjaesineille voidaan luoda erillinen lahjapak-
kauskonsepti. Eli tuotteet mitataan ja niille luodaan helposti lentokonematkustami-
sessakin siistind pysyvat ja kuljetettavat pakkaukset, johon esineen antaja Voi
esineen ennen antotilannetta helposti pakata.

Tutkimuksen vastauksenkin my6téa tuli esiin toive, ettd HUMAK:Illa olisi oma postitet-
tava kortti viestintdd varten. Ta&ma on erittédin kannatettava ehdotus ja liittyy pakkaus-
konseptointiinkin. Pakkauksen lisdksi kannattaa valmistuttaa monikayttéinen Kkortti,

joka toimii erillisend, mutta myos pakkausten yhteydessa viestin viejana.

HUMAKIlla on jo kaytdssa erityisen vahva ja erotteleva H-kirjaimeen perustuva
graafinen visuaalisuus. HUMAKIlla on hyvat mahdollisuudet laajentaa H-kirjaimeen
perustuvaa ilmettd esineviestintdaan ja niiden pakkauksiin. H kuvastaa oivallusta ja
persoonallisuutta, sekd sen voisi ajatella olla johdettu myds humanismi-sanasta
oppilaitoksen nimen lisaksi. Tutkimuksen vastauksissa H-kirjain sai henkilokunnalta
pelkastddn positiivisia kommentteja ja suositusta kaytettavaksi nykyistd nakyvammin

esineissakin.
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6 POHDINTA

Viestinta on esineen avulla erittdin antoisaa ja haastavaa. Esineen tulee tayttaa seka
lahettgjan eli esineen antajan etta saajan odotukset, toivottavasti jopa ylittdd ne.
HUMAKIlla on vahva tahtotila kehittdd omaa esinevalikoimaansa niin, etta sen avulla
saavutetaan tuloksia ja esineilla tuetaan uutta strategiaa ja toimintamallia. Myo6s
vastuullisuus on huomioitu mielestani aidosti eikd se ei perustu naennéiseen

ekologisuuteen.

Opinnaytetyd ja tutkimus tarttuivat haasteeseen, joka kiinnosti minua monista
lAhtokohdista. Tybn myo6téa vahvistuin uuden termin — esineviestintd — kayttokelpoi-
suudesta. Opinnaytetydssa pystyin testaamaan sen toimivuutta ja ymmarrettavyytta.
Termin kayttéénotto oman tydnantajaorganisaationi toiminnan kuvauksessa sai myos

tukea opinnaytetyon prosessista.

HUMAKIn liiketoiminnan rakenteet olivat juuri tyon teon aikana erittdin suuren
muutoksen alla. Tama asetelma olisi voinut ilmeté aineistonkeruun aikana haastatel-
tavien motivaation puutteena tai kieltaytymisena vastaamisesta. Mutta taisikin olla
toisinpdin — sekéa johdolla etta henkilostolla oli kiinnostusta antaa sanansa myos

tahan tyohoni liittyvaan osa-alueeseen.

Tarkeimpid haastattelulla selvitettdvid aiheita olivat esineiden kayttajien mielipiteet
esineiden ominaisuuksista, HUMAKin arvojen ja identiteetin ja esineiden suhteista
seka yksikkokohtaisista eroavaisuuksista. Yksikot korostuivat vain kayttéon toivotuis-
sa esineissa viittomakielialalla seka nuorisotydssa. Naiden kummankin yksikén
henkilokunnan toiveena oli sisallyttda esineisiin konkreettista opetussisaltoon liittyvaa
toiminnallisuutta. Hallinnossa toiveet ilmenivat kansainvalisyyteen liittyvina toiveina ja
HUMAKIn humanismia kuvastavien esineiden tarpeina. Selkedsti tuli esiin kotimaisen
valmistuksen soveltuvuus HUMAKIn esineissa. Samoin viestintdd sisaisesti tulisi
parantaa valituista esineista. Useilta vastaajilta sain kuulla, ettd he eivat oikein tieda

mita esineita talla hetkella heidan kaytéssa on.

Sopivien tuotteiden valinta on koettu HUMAKIssa hyvin hankalaksi prosessiksi ja
tavoitteena oli selvittaa, miten hankinta organisoidaan tuloksellisesti ja kustannuste-

hokkaasti. Segmentoin HUMAKIlle nelja eri kategoriaa kohderyhma- ja kayttajalahtoi-
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sesti. Naihin segmentteihin valittujen esineiden tulee Ilapaista sekd HUMAKIn

arvokriteerin etta strategian maarittely.

HUMAKIn brandin kannalta uudella viestintastrategialla on tarke&d rooli. HUMAKIn
moninaisten sidosryhmien tulee saada vahvistusta HUMAKIn osaamisesta ja
patevyydestd ja uudistuksen tuomasta vahvuudesta. Visuaalisuudella ja aisteihin
vaikuttavalla esineviestinnalla on suuria mahdollisuuksia tukea HUMAKIn identiteet-
tia. Humanismin ilmentyminen esineissa toteutuu, kun esineet valmistetaan kotimai-
sena pienkasitydna. Muotoilu tarkoittaa sek& itse esineen laatua ja ominaisuuksia,
mutta erityisesti sopivuutta kayttotilanteeseen. Design management voisi HUMAKIs-
sa pohjautua vahvasti H-kirjaimen kayttdon. Tarinoilla kerrotaan kiinnostavasti jo
opiskelijoille HUMAKIn verkkosivuilla opintojen sisallosta ja opiskelijoiden ja valmis-
tuneiden kasvoilla ja sanoilla. Myds esineisiin voidaan liittaa tata samaa tarinallisuut-

ta.

6.1 Kulttuurituottajan esinevalinnat

HUMAKIn kulttuurituotannon opetuksesta vastaavan koulutusjohtaja Katri Kaalikos-
ken mukaan kulttuurituottajat ovat mahdollistajia, ihmisid, jotka tuovat taiteilijat ja
muiden sektoreiden toimijat yhteen, luovat verkostoja ja ovat mahdollistamassa

entista elavampaa kulttuuritoimintaa (Heikkinen 2012).

Tassad mahdollistajan roolissa kulttuurituottaja kohtaa moninaisissa tehtavissaan
esineiden hankintaa saanndllisesti ja kiinteasti tehtaviin kuuluen tai satunnaisesti
projekteihin liittyen. Useissa kulttuuritapahtumissa kaytetddn oheistuotteita ja
varainkeruutuotteita, joiden hankintavastuu on tuottajalla. Kulttuuri-instituutioiden
tuottajat tydskentelevat instituutioiden identiteetin ja brandin vahvistajina ja kohtaavat
esineviestintdé valitessaan esim. tiloissa myytavia tuotteita tai kutsuvierastilaisuuden

lahjatuotteita.

Muotoilutuottajat ja agentit toimivat kasityolaisten tyon edistajind. Kulttuurituottajat
voivat itse toki myds toimia tuottajina ja luoda tuotteita ja tuotemallistoja markkinoille.
Myo6s tassa roolissa toimivalle kulttuurituottajalle on tarkead syventya esineiden

valittamaan viestiin.
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Musiikkikulttuurin tuottajana toimivat valitsevat artistien fanituotteita, joiden tulisi
tukea artistin ja hanen esittdman musiikin persoonallisuutta ja brandia. Museoiden
yhteydessa olevien kauppojen valikoimassa on runsas kirjo kyseisen museon tai
ajankohtaisen nayttelyn hengen mukaisia tuotteita, joiden hankinnasta tuottaja voi
olla vastuussa. Tuottajia tyoskentelee myds useissa voittoa tavoittelemattomissa
organisaatioissa, joille kuitenkin esim. varainkeruutuotteiden valinta on oleellinen

tyon osa-alue.

Kulttuurituottajan rooli esineen hankkijana ja sisdanostajana siséltdd muusta tuotteen
ostoprosessista poiketen suurempaa eettista ja arvoihin liittyvaa vastuuta. Tuottajan
tulee ymmartaa, millainen esineen tuottama assosiaatio ja mielikuva kayttokonteks-
tissa on. Tuottaja voi esineellda tavoitteellisesti ohjata esineen saajan tai ostajan
mielipidetta ja asennetta esineen edustamaa organisaatiota, palvelua tai tapahtumaa

kohtaan.

6.2 Toteutuksen tarkastelu

Opinnaytteen tutkimuksellisen osuuden toteutus tybn ohessa edellytti joustoa
tyonantajalta, koska se tuotti useita poissaoloja arkisin tyOpaikalta. Toimivampi
jarjestely tydon sujuvamman edistamisen kannalta ehka olisi ollut se, etta olisin voinut
tehda tyota useampina perakkaisina paivina. Taman tyoéhon kaytdossani olleen ajan
patkaluonteen koin ajoittain melko haasteelliseksi. Mutta oma tahtotilani oli kuitenkin
integroida opinnaytteen tydstd normaaliin tybaikaani.

HUMAKIn tutkimukselliset tarpeet kohtasivat oman mielenkiintoni erittéain vahvasti.
Uskon, ettd tyon avulla pystytddn kehittamaan ja selkeyttamaan HUMAKIn esineiden
hankintaa ja muodostamaan niistd kustannustehokkaasti toimiva ja HUMAKIn

vahvuuksia tukeva kokonaisuus.

Tutkimuksessa kaytetty laadullinen tutkimus soveltui erinomaisesti taman tyon
aineiston keruuseen. Henkilokohtaisia haastattelujen toteuttamista tosin rajoitti
haastateltavien maantieteellinen sijainti. Toinen tapa olisi ollut keratd henkilékunnan
mielipiteitda ryhmahaastatteluilla. Tama tutkimusmetodi olisi mahdollisesti nopeuttanut
aineiston keruun aikataulua, mutta olisi edellyttéanyt taloudellisia resursseja. Webro-

pol-kyselyn laajentaminen useammalle vastaajalle olisi voinut tuottaa mahdollisesti
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osittain samoja nakokulmia. Uskon, etta kaytetty menetelmé& oli kuitenkin toimiva

toteutettuna kokonaisuutena.

Tutkittavia yksikoitd oli useita ja vahaisemmalle huomiolle jaivat TKI-toiminnan
tarpeiden kartoitus. Heidan henkilostostdan mukana oli vain kaksi vastaajaa.
Ehdotan, ettd HUMAK tarkentaa viela kyseisten yksikdiden tarpeita ja toiveita ennen

esinestrategian ja briefin laadintaa.

Semioottista esineiden vaikutuksen ja merkityksen tarkastelua olisi kiinnostavaa
liittd& humanistisen toimialan organisaation kaytdssa oleviin esineisiin. Talle tasolle ei

ollut opinnaytetytssa mahdollista syventya.

Opinnaytetyoni kasittelee esineen roolia ja merkitysta viestintatilanteessa. Tyon
aihepiiri on vahvasti omien nykyisten tyotehtavieni teoreettista tarkastelua ja koin
erittdin - motivoivaksi syventdd ymmarrystani esineviestinndsta opinnaytteessa
kaytetylla laadullisella tutkimuksella. Tyon prosessi on kehittanyt omaa tydskentelya-
ni ja taman avulla my6s tuottanut teoreettista sovellettavaa osaamista tyonantajaor-

ganisaatiolleni.

Opinnaytteen tilaajan, Helena Majamaen, mukaan ty6 auttaa HUMAKIa jasentamaan
markkinoinnissa ja liikelahjoina kaytettavien esineiden hankintaprosessia. Majama-
en mielesta tarvekartoituksesta on apua hankintatilanteissa, ja hankintastrategiassa
maarittelemani kriteerit, jotka HUMAKIn esineiden tulee tayttaa, ovat hankinnan
tarked tyokalu. Myo6s esineiden segmentointi kohderyhmittédin on hanestd hyva

apuvaline kokonaisuuden hallinnassa. (Majaméki 2012.)

Uskon, etté tasta tyosta on HUMAKIn lisdksi myos muille organisaatioille konkreettis-
ta apua arvojensa mukaisten uusien esineiden hankinnassa ja toimivan esinevali-
koiman muodostamisessa. Olen jatkossakin ehdottoman kiinnostunut esineviestin-

nallisesta yhteistyosta HUMAKIn kanssa.
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Liite 1 Tutkimuksen haastattelun kysymykset

1. Oletko antanut HUMAKIn esineviestintatuotteita,
ja jos olet niin mit& esineita ja missa tilanteissa?

2. Oletko saanut HUMAKIn esineviestintatuotteita, ja jos olet niin mita esineita ja
missa tilanteessa?

3. Onko mielestasi kaytdssasi olleet esineet sopineet kayttotarkoitukseesi ja
kayttotilanteeseen?

4. Kuvaile lahjoina ja promootiotuotteina kaytettavien esineiden merkitysta
HUMAKIn viestinnédssé, markkinoinnissa ja suhdetoiminnassa?

5.  Mika merkitys on seuraavilla kriteereilla HUMAKIille sopivissa viestinnéllisissa
esineissa? Ympyroi kunkin kriteerin peraan asteikon mukainen numero. LOMAKE

6. Tarvitaanko HUMAKIn esineiden teksteissa eri kieliversioita?

Jos mielestasi tarvitaan, niin mita kielia?
7.  Sopivatko HUMAKIn talla hetkella kaytossa olevat esineet HUMAKIn
arvoihin, missioon ja identiteettiin? (Arvot ja missio osoitteesta

http://www.humak.fi/lhumak/strateqgia-ja-laatupolitiikka).
Jos eivat mielestasi sovi, niin perustele miksi eivat.

8. Ehdota 3 HUMAKIlle hyvin sopivaa esinetta?

9. Ehdota 3 esinettd, jotka eivat mielestasi lainkaan sopisi

HUMAKIn viestinnallisiksi esineiksi?

10. Mitd muita asioita koet tarkeaksi HUMAKIn esineviestinnassa?

Kiitos asiantuntemuksestasi.


http://www.humak.fi/humak/strategia-ja-laatupolitiikka

Liite 2 Tutkimuskysymys 5

Ympyrdi mielestasi vaittdmaa parhaiten kuvaava méaére.
Asteikko: 0= en osaa sanoa, 1= ei merkitystd, 2= vihdinen merkitys, 3=kohtuullinen merkitys,
4= suuri merkitys, 5= erittdin suuri merkitys

Esine on Suomessa valmistettu. 0 1 2 3 4

Esine on paikallisesti valmistettu kampuksen

lshialueella, esim samassa kaupungissa

tai kunnassa. 0 1 2 3 4
Esine on kisitydéni tai pientuotantona valmistettu. 0 1 2 3 4
Esineelld on tunnettu muoctailija. 0 1 2 3 4
Esine edustaa monikulttuurisuutta. 0 1 2 3 4
Esine on humoristinen. 0 1 2 3 4
Esine on kiyttdesine. 0 1 2 3 4
Valikoimassa on useita eri hintaluokan tuotteita. 0 1 2 3 4

Sama esine on kiytdssi kaikissa
HUMAKin yksikdissa. 0 1 2 3 4

Esineessd on HUMAKin logo. 0 1 2 3 4
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Liite 3 Webropol-lomake

Teen opinnaytetyotd HUMAKIn kulttuurituottajan opintoihini ja tyoni tilaaja
on HUMAK:In rehtorin toimisto. Keraan talla kyselylla HUMAKIn henkilékun-
nalta aineistoa opinnaytetyohoni.

Tyo6ni kohteena ovat HUMAKIn lahjaesineet ja markkinoinnissa kaytettavat
esineet. Kyselyssa kaytan termia HUMAKIn esineviestinta, joilla tarkoitan
kaikkia HUMAKIn kaytdssa olevia kolmiulotteisia, fyysisia esineita, joita an-
netaan liikelahjoina ja joita kaytetaan HUMAKIn markkinoinnissa eri kohde-
ryhmille. Esineviestintatuotteilla tarkoitan my6s HUMAKIn henkildkunnal-
leen antamia esineitd, kuten joululahjoja ja merkkipaivamuistamisia.

Tyoni tavoitteena on kartoittaa ja selvittéd HUMAKIn koulutusyksikdiden,
TKI-yksikoiden ja hallinnon esineviestinnalliset tarpeet ja toiveet seka tuot-
taa tdman tiedon pohjalta toimintaehdotus esineiden hankinnasta vastaavil-
le. Tydni ohjaajat ovat Minna Hautio ja P&ivi Ruutiainen. Toimeksiannosta
vastaa Helena Majamaki.

Tyoni tuloksissa vastaajien nimet eivat yhdisty vastauksiin. Kysymyksia on
yhteensa 12. Vastaathan ystavallisesti 27.2. mennessa. Vastaamiseen ku-
luu aikaa noin 10-15 minuuttia.

Iso kiitos mielipiteistasi.

Tuula Meriluoto, gsm 040 720 2881

1. Missd HUMAKIn yksikodssa tydskentelet?

f_'

Kultttuurituotanto
Viittomakieliala

Jarjesto- ja nuorisotyd
Hallinto

TKI-HUMAK -osaamiskeskus

2. Oletko antanut HUMAKIn esineviestintatuotteita, ja jos olet, niin mita esi-
neita ja missa tilanteissa?

3. Oletko itse saanut HUMAKIn esineviestintatuotteita, ja jos olet, niin mit&
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esineita ja missa tilanteissa?

4. Miten kaytossasi olleet HUMAKIn viestinnélliset esineet ovat sopineet
kayttotarkoitukseen ja kayttotilanteeseen?

5. Millainen merkitys HUMAK:In lahjoina ja promootiotuotteina kaytettavilla
esineillda mielestasi on HUMAKIn suhdetoiminnassa?

Erittain vahainen merkitys
Vahainen merkitys

" Kohtuullinen merkitys

" Huomattava merkitys
Merkitysta vain kv. toiminnassa

6. Voit kuvailla esineiden merkitysta myds vapaamuotoisesti.

7. Mik& merkitys alla listatuilla kriteereilla on HUMAKIille sopivissa viestin-
nallisisssa esineissa?

Asteikko: O=en osaa sanoa, 1= ei merkitystd, 2= vahainen merkitys,
3=kohtuullinen merkitys, 4=suuri merkitys, 5= erittain suuri merkitys

0 1 2 3 4 5

Esine on Suomessa valmistettu el e e e e

Esine on paikallisesti valmistettu kampuksen lahi-
alueella, esim. samassa kaupungissa tai kunnassa ¢~ ¢ ¢ ¢ ¢

Esine on kasityona tai pientuotantona valmistettu
Esineelld on tunnettu muotoilija

Esine edustaa monikulttuurisuutta

Esine on humoristinen

Esine on kayttéesine

Valikoimassa on useita eri hintaluokan tuotteita

Sama esine on kaytdssa kaikissa HUMAKIn yksi-



53
koissa

Esineessa on HUMAKIn logo

8. Tarvitaanko HUMAKIn esineissé tai niiden liitteena olevissa teksteissa
kuten kayttbohjeissa tai valmistustiedoissa Suomen lisaksi muita kielia?

[ Englanti
Ruotsi
Tanska
Norja
Venaja
Saksa
Ranska
Saamen kieli

171 1 1 11 T T

Jokin, muu kieli, mika?

9. Miten HUMAK:illa talla hetkella kaytossé olevat esineet sopivat HUMAKIn
arvoihin?

Arvot ja missio l6ytyvat osoitteesta www.humak.fi/lhumak/strategia-ja-
laatupolitiikka.

10. Ehdota 3 HUMAKIlle hyvin sopivaa viestinnéllista esinetta.

Voit mainita myos useampia esineita. Esineet voivat olla talla hetkella vali-
koimassa olevia tai sellaisia, joita valikoimassa ei ole. Voit kuvailla esineita
myo6s niiden materiaalin, muodon tai jonkin muun ominaisuuden nakokul-
masta.

11. Mainitse 3 esinetta, jotka eivat sovi HUMAKIn viestinnallisiksi esineiksi.
Voit mainita myds useampia esineitd. Esineet voivat olla talla hetkella vali-
koimassa olevia tai sellaisia, joita valikoimassa ei ole. Voit kuvailla esineita
my0s niiden materiaalin, muodon tai jonkin muun ominaisuuden nakokul-
masta.

12. Mita muita asioita koet tarkeaksi HUMAKIn esineviestinnassa?
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Henkilckohtaiset

Taide-esineet

Solmio, silkkisolmio
Villasukat

Lapaset

Korut

Kassi

Hyva muistiinpanovihko/-kirja

Tuubihuiv

Kasitydlaisten tuotteet

Luovan toimialan tekemat tuotteet
Kierratystuotteet
Luonnonmateriaalista valmistetut
Humaanisti valmistetut

Puiset rasiat

Mykyinen sydanheijastin + muut idearikkaat heijastimet

Mykyinen kangaskassi
Fleece-takki
Luottokorttilompakkao

Keittioon, kiyttéon

Kuppeja

Kassi

Kahvikuppi
Perunankuorimaveitsi
Keittokirja

Fiskarsin tuotteet (sakset ja puukot)
Termoskannu
Ensiapulaukku

Leathemrman

Marimekon ja littalan esineet
Teema-muki

Suomalainen astia

Maustepussi

Muut

Toimistotuotteet

Muistitikku

Kokouksissa tarvittavat esineet
Infrapunanayttatikku

Kynat

Visakoivuinen muistitikku

Alypelit, muut yhdessa tehtivat pelit
Yhteisdllisyydesta kertovat esineet
Koulutukseen liittyvat ja linkittyvat esineet
Musiikki

Saamelaiskulttuurista kertova kirja
Nuorisokulttuurista kertava kirja
Seikkailukoulutukseen sopivia esineita
Makeinen personoidussa kaareessa
Esine, jossa nakyy viittomakielinen identiteetti
Aineeton lahja, kuten teattenlahjakortti
Jaakaappimagneetti

Tydpajoissa valmistetut
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Liite 5

OPINNAYTETYON TUTKIMUKSEEN VASTANNEIDEN JAKAUMA

Henkilokohtainen haastattelu (yhteensa 12 haastateltua)

Yksikk® / Haastattelun tekopaikka / Haastateltujen lukumaara

Hallinto / Rehtorin toimisto / 6 vastaajaa
Jarjesto- ja nuorisotyd / Rehtorin toimisto / 3 vastaajaa
Kulttuurituotanto / Kauniaisten kampus / lvastaajaa

Viittomakieliala / Valkoinen talo / 2 vastaajaa

Webropol-kysely (yhteens 9 vastaajaa)

Yksikk6 / Vastaajien lukumaara

TKI-HUMAK —osaamiskeskus / 2 vastaajaa
Kulttuurituotanto / 3 vastaajaa
Jarjesto- ja nuorisotyd / 3 vastaajaa

Hallinto / 1 vastaaja
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Liite 6

Webropol-kyselyn sédhkdpostiviesti

Teen opinnaytetydta HUMAKIn kulttuurituottajan opintoihini ja tyoni tilaaja on
HUMAKIn Rehtorin toimisto. Kerdan talla kyselylla aineistoa opinnaytetyéhoni.
Tyoni kohteena ovat HUMAKIn lahjaesineet ja markkinoinnissa kaytettavat esi-
neet. Kyselyssa kaytan termia HUMAKIn esineviestintd, joilla tarkoitan kaikkia
HUMAKIn kaytosséa olevia kolmiulotteisia, fyysisia esineita, joita annetaan liike-
lahjoina ja joita kaytetadan HUMAKIn markkinoinnissa eri kohderyhmille. Esine-
viestintatuotteilla tarkoitan myés HUMAKIn henkilokunnalleen antamia esineita,

kuten joululahjoja ja merkkipaivamuistamisia.
Tyoni tavoitteena on kartoittaa ja selvittéd HUMAKIn koulutusyksikdiden, TKI-
yksikdiden ja hallinnon esineviestinnélliset tarpeet ja toiveet seka tuottaa taman

tiedon pohjalta toimintaehdotus esineiden hankinnasta vastaaville.

Tyoni ohjaajat ovat Minna Hautio ja Paivi Ruutiainen. Toimeksiannosta vastaa

Helena Majamaki.

Ty0ni tuloksissa vastaajien nimet eivat yhdisty vastauksiin. Kysymyksia on yh-
teensad 12. Vastaathan ystavallisesti 27.2. mennesséa. Vastaamiseen kuluu ai-
kaa noin 10-15 minuuttia.

Iso kiitos mielipiteistasi.

Tuula Meriluoto, gsm 040 720 2881



