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This thesis was implemented for a folk high school which offers general education.

The starting point and basis of this thesis was the knowledge that the sales of the long
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1 JOHDANTO

Siséisell& viestinnalld tarkoitetaan kaikkea yrityksen sisalla tapahtuvaa siséisté tiedon-
kulkua seka tyontekijoiden valistd kommunikointia. Yrityksen menestymisen kannalta
sisdinen viestintd ja vuorovaikutus ovat tarkedssa roolissa ja niiden kehittdminen on
aina ajankohtaisia. Jotta henkil6std voi hoitaa tydtehtdviaan parhaalla mahdollisella
tavalla, pita4 olla tietoinen yrityksen sisalld tapahtuvista asioista. Hyvall& viestinnalla
tyontekija on paremmin tietoinen siitd, mitd hanen tyotehtdvansa pitavéat sisalldan ja
mité haneltd odotetaan. Se taas motivoi tydntekijaé ja parantaa hanen tyéhyvinvointi-

ansa.

Opinnaytetyon aiheena on kohdeorganisaation siséisen viestinnan ja vuorovaikutuk-
sen kehittdminen. Tavoitteena on selvittaa aiheeseen liittyvéat kehityskohteet ja mitka
viestinnan toiminnat yrityksessa vaikuttavat myynninedistamiseen. Opinndytetyon ti-
lagjana on yksi Suomen kansanopistoista. Kohdeorganisaation linjaopintojen koulu-
tusmyynti on vahentynyt viime vuosina ja tdma tieto toimii opinndytetyon pohjana.
Kohdeorganisaatiolle yksi tyon tarkeimmistéd tavoitteista on saada keinoja myynnin

tueksi, milla lisataan linjaopiskelijoita.

Opinndytety0 toteutetaan tapaustutkimuksena ja tutkimusmenetelmind kaytetdan laa-
dullisia menetelmid, kuten teemahaastatteluja, yhteisollista ideointimenetelmaa ja
benchmarkingia. Teoriaosuudessa avataan tarkemmin késitteitd sisainen viestinta ja
vuorovaikutus, myynninedistdminen, markkinointi- ja asiakasviestinté seka viestinnan
kanavat. Opinnéytety6sta kohdeorganisaatio saa kehittdmisideoita ja -ehdotuksia si-
sdiseen viestintaan ja vuorovaikutukseen, jota kautta edistetddn myyntid ja kehitetdan

markkinointi- ja asiakasviestintdd koko henkiloston yhteisten ideoiden pohjalta.



2 KOHDEORGANISAATIO

Kohdeorganisaatio on 1940-luvulla perustettu kansanopisto. Se on yksi maamme yli
80 kansanopistosta. Sen toiminta on opetusviranomaisten valvomaa ja osin valtion-
tuella rahoitettua. Organisaation kasvatus- ja opetusty® on avointa kaikille ja perusteh-
tavassaan se profiloituu luovien alojen, taidealan seka tydhyvinvoinnin ja tyokykya

edistdvien koulutusten kansanopistoksi. (Kohdeorganisaation www-sivut, 2022.)

Laki vapaasta sivistystydstd maarittdd kansanopistot sisdoppilaitoksiksi, jotka tarjoa-
vat kokopaivaista opetusta (Laki vapaasta sivistystyosta 623/1998, 1 luku 2 8). Koh-
deorganisaatiolla on tarjolla erilaisia koulutusmuotoja, joista tdrkeimmassé roolissa on
lakiin perustuen linjaopiskelu. Se on pa&atoimista opiskelua, joka tapahtuu kokopéivai-
sesti arkipaivisin ja kestda yhden lukuvuoden ajan syksysta kevadseen. Koulutuslinjoja

kohdeorganisaatiossa on viisi erilaista seké lisdksi kansanopistolinja oppivelvollisille.

Linjaopiskelun liséksi kohdeorganisaatio tarjoaa monimuotokoulutuksia. Ne koostu-
vat lahijaksoista, jotka toteutetaan lahinna viikonloppuisin ja joita tdydennetdén itse-
naisella tydskentelylld. Monimuotokoulutukset soveltuvat hyvin tydn ohessa suoritet-
taviksi. Monimuotokoulutusten aiheet liittyvat padasiassa tyohyvinvoinnin ja tyoky-
kya edistaviin koulutuksiin. Linja- ja monimuotokoulutusten liséksi opetustarjontaan
kuuluvat erilaiset lyhytkurssit, joita ovat esimerkiksi erilaiset lapsille suunnatut kesa-

leirit.

Kohdeorganisaation tydyhteiso on pieni ja sen jokainen jasen huolehtii omasta toimen-
kuvastaan itsendisesti. Tydyhteisostd vastaa kansanopiston rehtori, jolla on noin 10
tyontekijaa johdettavanaan. Tyontekijéiden toimenkuvia ovat muun muassa toimisto-
sihteeri, hallintosihteeri, koulutussuunnittelija, markkinointivastaava, it-vastaava, lai-

toshuoltaja ja linjaopettajat.



3 TAUSTAJA TAVOITTEET

Kehittamistyohon l&hdettéessé on ensin 10ydettdva alustava kehittdmiskohde ja maa-
riteltdva alustavat tavoitteet. Kehittdmisty0sséd korostuu kyky tunnistaa organisaa-
tioissa, tydssa ja ammateissa piilevét kehittdmistarpeet. Se voi olla uudistamisperus-
teista tai ongelmaperusteista. Uudistamisperusteisessa kehittamistydssa etsitadan uutta
erilaisia rajapintoja kohtaamalla. T&llGin tavoitteena on esimerkiksi uusi tuote tai pal-
velu. Ongelmaperustaisessa kehittdmisessa etsitdan ratkaisua kaytdnngssa havaittuun
ongelmaan tai haasteeseen esimerkkina véhdinen myynti. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti, 2020, s. 26.)

Tdassa opinndytetydssé tarkoitus on nimenomaan pureutua ongelmaperustaiseen haas-
teeseen. Kohdeorganisaation koulutusmyynti on vahentynyt ja tdhan ongelmaan halu-
taan 16ytaa ratkaisuja organisaation kehittdmisen nakdkulmasta. Tarkoituksena on ke-

hittaa sisaisté viestintad ja vuorovaikutusta myynninedistdmisen tueksi.

3.1 Lahtokohtatilanne

Kohdeorganisaation toiveena on opinndytetyd, jolla saadaan uusia keinoja kéayttoon
linjaopiskelijoiden saamiseksi opistolle. N&itéa keinoja on tarkoitus tutkia siséisen vies-
tinnédn ja vuorovaikutuksen kehittdmisen kautta, jotta ndhd&an, mitka siihen liittyvat

toiminnat vaikuttavat myynninedistdmiseen.

Laki vapaasta sivistystyOstd maéarittdd kansanopistot kokopaivaista opetusta antaviksi
sisdoppilaitoksiksi, jotka jarjestavat kaikille omaehtoisia opintoja, edistavéat opiskeli-
joiden opiskeluvalmiuksia sek& kasvattavat heitd yksil6iné ja yhteiskunnan jasenina
(Laki vapaasta sivistystyosta 623/1998, 1 luku 2 8). Lakiin pohjautuen tdmanhetkisell&
koulutusmyynnin kehityskululla huolena on, ettd kohdeorganisaatio ei tule tayttamaan
kokopéivéisid paivaopintolinjojaan, jotka ovat kansanopistolle elinehto. Opinnéyte-
tyosta rajataan pois monimuotokoulutukset sekd lyhytkurssit ja keskitytdan paivéalin-

jojen myynninedistdmiseen.



Linjaopiskelijoiden kokonaismaara on vahentynyt huomattavasti vuosina 2017-2022
(Kuvio 1). Tarkkoja opiskelijamaéria ei kerrota julkisesti vaan ne kuvataan prosent-
teina. Opiskelijamaérien muutosta on tarkasteltu viiden vuoden ajanjaksolta. Luku-
vuosi 2017-2018 on valittu lahtéarvoksi todellisten opiskelijamaarien mukaan (100
%). Vuonna 2018-2019 opiskelijoita oli 85,5 %, vuonna 2019-2020 opiskelijoita oli
54,5 % ja vuonna 2020-2021 opiskelijoita oli en&a 32,7 % siitd, mita heitd on ollut
vain muutamaa vuotta aiemmin. Lukuvuonna 2021-2022 opistolla aloitti uusi oppi-
velvollisille suunnattu kansanopistolinja. Tama linja eroaa selvésti muista linjoista,
silla se on oppivelvolliselle tdysin maksuton. Oppivelvollisille suunnatun linjan opis-
kelijoiden maara nostaa kokonaisopiskelijamééran 54,5 %:iin vuotta aiemmasta. liman

taté oppivelvollisten linjaa prosenttiluku olisi ollut 38,1 %.

Opiskelijamaarien kehitys vuosina 2017-2022
120%

100%

80%

60%

40%

_
0%

2017-2018 2018-2019 2019-2020 2020-2021 2021-2022

Kuvio 1. Linjaopiskelijoiden kokonaismé&érien kehitys vuosina 2017-2022

Kevééllad 2020 koronapandemia vaikutti maailmaan siten, ettd ihmisten liikkumisia ja
kokoontumisia rajoitettiin reilun kahden vuoden ajan. Tiukkojen koronarajoitusten
myota niissa tyopaikoissa, joissa oli mahdollista tehda tdita etana, siirryttiin etatyohon.
Oppilaitoksissa koronarajoitukset olivat vield tiukemmat ja l&hiopetus piti jarjestaa
etdnd. Nain ollen koronan vaikutukset nakyivat myos kohdeorganisaatiossa. Ko-
ronapandemialla on hyvin todennakdisesti ollut vaikutusta kokonaisopiskelijamaéran
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kehityksessa, mutta kuten kuviosta 1 huomataan, opiskelijaméaarat ovat laskeneet jo

ennen koronapandemiaa.

Jotta saadaan kokonaisvaltainen késitys kohdeorganisaation opiskelijamaarista, on
hyva tarkastella maksullisten linjojen lukuja linjakohtaisesti. Ndma luvut ovat kuvat-
tuna kuvioissa 2 ja 3. Linjojen nimid kuvataan luottamuksellisuussyisté kirjaimilla A,
B, C, D, E ja F. Opiskelijaméaarat ovat kuvattuna kuvion 1 tapaan siten, ettd lukuvuo-
den 2017-2018 opiskelijaméaarat ovat 100 %.

Linjalla A on ollut lukuvuosina 20192020 ja 20202021 laskua opiskelijamaarissa,
mutta vuonna 2021-2022 on noustu jélleen vuoden 2018-2019 tasolle. Linjaa B ei ole
puolestaan kahden viimeisen lukuvuoden aikana ollut lainkaan. Linjaa C ei olla saatu
vuonna 2020-2021 alkamaan ja vuonna 2021-2022 opiskelijoita on ollut reilu 30 %

siitd, mita lukuvuonna 2017-2018.

Linjojen A, B ja C opiskelijamaarien kehitys
vuosina 2017-2022

120%
100%
80%
60%
40%
20%

0%
2017-2018 2018-2019 2019-2020 2020-2021 2021-2022

Linja A Linja B Linja C

Kuvio 2. Linjojen A, B ja C opiskelijamé&érien kehitys

Linjalla D opiskelijoita on ollut tasaisesti kaikkina tarkasteluvuosina paitsi lukuvuonna
2019-2020, jolloin linjaa ei ole aloitettu ollenkaan. Linjaa E ei ole ollut sitten luku-
vuoden 2019-2020. Linjalla F on ollut eniten opiskelijoita vuonna 2018-2019. Tamén

jalkeen linja on kdynnistynyt kerran vuonna 2020-2021.
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Linjojen D, E ja F opiskelijamaarien kehitys
vuosina 2017-2022

250%
200%
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Kuvio 3. Linjojen D, E ja F opiskelijamaarien kehitys

Kohdeorganisaation tydyhteisé on, kuten jo mainittu, pieni ja tiivis yhteiso, jossa
kaikki vastaavat omasta toimenkuvastaan padasiassa itsendisesti. Suurimmalle osalle
henkildstoa tama itsenainen tydskentelytapa sopii hyvin, mutta osa kaipaisi enemman

yhdessé tekemista — suunnittelua ja ideoimista.

Organisaation henkilékunnassa on tapahtunut viime vuonna muutoksia. Vuoden 2021
aikana vakituisten tyontekijoiden keskimaarainen vaihtuvuus on ollut 33,3 % ja lahto-
vaihtuvuus 44,4 %. Nama luvut on saatu kuviossa 4 esitetyn Hanselin tunnuslukujen
laskentakaavan avulla (Hansel, 2022). Vakituisia tyontekijoitd vuonna 2021 yrityk-
sessd on ollut 9, tulleita tyontekijoitd 2 ja lahteneitd 4. Yksi lahteneistd on jaanyt pois

elakoitymisen vuoksi.

Keskimaarainen vaihtuvuus, % =

(Palvelukseen tulleiden hldiden maard 1.1.-31.12.
+ palveluksesta ldhteneiden hléiden maars 1.1.-31.12.) / 2 x 100
Henkiloston maarad 31.12.2022

Lahtovaihtuvuus, % =

Palveluksesta lahteneiden hléiden maara 1.1.-31.12. x 100
Henkiloston maara 31.12.

Kuvio 4. Tunnuslukujen laskentakaava (Hansel, 2022)
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Avoin vuorovaikutus ja luottamus ovat perustana toimivalle tydyhteisolle ja hyvalle
ilmapiirille. Liiketoiminnan edellytyksid ovat saumaton yhteistoiminta, sujuva tiedon
kulku ja yhteiset pelisadnnot. (Hyppénen, 2013, s. 37.) Ty0 yhteisten toimintatapojen
laatimiseksi aloitettiin kohdeorganisaatiossa syksylla 2021, joten opinndytety6 toimii

hyvané jatkumona organisaation pelisaantdjen kehittdmisessa.

3.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Viestinnén tehtavéa on markkinoinnin ja myynnin tukeminen, silla kaikki viestinta edis-
t&& myyntid (Juholin, 2022, s. 59). Taman opinndytetyon tavoitteena on edistéa koulu-
tusmyyntid organisaation sisdisen viestinnan ja vuorovaikutuksen kehittdmisen kautta,
jotta saadaan uusia, yhteisesti mietittyja ideoita ja suunnitelmia myynnin tueksi. Hen-
kiloston mahdollisuus osallistua kehittamisty6hon ja paatoksentekoon motivoi, innos-

taa ja sitouttaa henkilostoa.

Kehittamistehtdva maarittad sen mihin kehittdmisella pyritadn. Tehtdvand on usein
jonkin konkreettisen tuotoksen, toimintatavan tai kehittdmisideoiden luominen. Tyon
onnistumisen arvioinnin kannalta on térkedd, etta tavoite on tarkkaan mééritelty ja sen
onnistumiselle on rakennettu selkeat mittarit, joiden kautta tuloksia voidaan arvioida.
Maarélliset mittarit voivat koskea esimerkiksi myynnin maaran kasvua. Seurantaan
voidaan kayttad myos laadullisia mittareita, kuten haastatteluja. (Ojasalo ym., 2020, s.
32-33)

Tutkimusongelman lI6ytdminen saattaa olla usein haastavaa, mutta kehittamistyolla pi-
taa olla ongelma (Kananen, 2019, s. 21). Ongelman tarkka madrittely alkaa tutkimus-
tehtévén tai -tavoitteen tarkennuksella, jota seuraavat tutkimusongelmat. Namé& ongel-
mat esitetddn usein kysymyksiné. (Kniivild, Lindblom-Ylanne & Mantynen, 2017, s.
91.) Tama siksi, ettd kysymykseen on helpompi vastata kuin ongelmaan. Kun kysy-
mykseen saadaan vastaus, ongelma saadaan ratkaistua. (Kananen, 2016, s. 44.) Opin-

nédytetyon tutkimuskysymykset ovat esitettyna taulukossa 1.



Taulukko 1. Tutkimuskysymykset ja alakysymykset

Tutkimuskysymykset

e Miksi sisdisessa viestinndssa ja vuorovaikutuksessa on haasteita?
o Mitka tekijat vaikuttavat myynnin laskuun?

Alakysymykset

e Sisdiseen viestintdaan ja vuorovaikutukseen liittyvat kysymykset:
e Miten sisdinen viestinta ja vuorovaikutus toteutuvat organisaatiossa nyt?
e Entd tulevaisuudessa?
e Miten osittainen etadtyo vaikuttaa?
e Opintolinjojen myynnin laskuun liittyvat kysymykset:
o Miten koulutuksia myydaan ja markkinoidaan nyt?
e Entd tulevaisuudessa?
e Kohderyhmaan, markkinointikanaviin ja hinnoitteluuun liittyvat kysymykset:
e Ovatko koulutukset aiheeltaan mielenkiintoisia ja ajankohtaisia?
o Ketka ovat linjaopintojen kohderyhmaa?
e Miten kohderyhma tavoitetaan parhaiten?
e Onko valitut markkinointikanavat oikeanlaisia tavoittaakseen kohderyhman?
e Onko hinta kilpailukykyinen ja oikeanlainen?

Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat "Miksi sisdisessd viestinndssé ja vuorovaikutuk-
sessa on haasteita?” ja "Mitkd tekijit vaikuttavat myynnin laskuun?”. Néihin kysy-
myksiin toivotaan saatavan vastaukset, jonka pohjalta ongelmia saadaan ratkaistua.
Lisaksi apuna kaytetdan alakysymyksid, joiden avulla saadaan enemmadn tietoa tutkit-

tavasta aiheesta.
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3.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksellisen kehittdmistydn onnistumisen kannalta keskeistd on tuntea aihealue
perusteellisesti ja 16ytad ndkdkulma, josta kehittamistydssa edetdan. Tallaisen nako-
kulman tarjoaa olemassa olevaan teoriaan perustuva kasitejarjestelma eli teoreettinen
viitekehys. Tutkimuksellisuudessa omat ratkaisut ja tuotettu tieto rakennetaan ole-
massa olevan tiedon paalle, jolloin kyky teoriapainotteisen tiedon siirrosta kéytantoon
tulisi nakya kehittdmistydssd. Myos saavutetut tulokset ja dokumentoitu tieto tulisi
kyeta liittaméaan tahan viitekehykseen. Tiivistetysti voidaan sanoa, etta tietoperusta on
kéasitejarjestelmad, jossa kasitteet ja niiden véliset suhteet maéaritellaan. (Ojasalo ym.,
2020, s. 21, 34.) Taman opinndytetyon keskeisimmat késitteet on havainnollistettu

kuviossa 5.

Muutosjohtaminen

Osaamisen

Vuorovaikutus . )
vahvistaminen

isdinen viestinta yynninedistdminen

Viestinnadn kanavat Markkinointiviestinta

Organisaation Asiakasviestinta

kehittaminen * Markkinointi- ja
asiakasviestinndn
kanavat

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys pohjautuu organisaation kehittdmiseen, joka tdssa opinnadyte-
tydssa pitad sisalladn sisaisen viestinnan, vuorovaikutuksen, muutosjohtamisen, osaa-
misen vahvistamisen ja myynninedistdmisen. Kohdeorganisaation toiminnan edelly-
tyksen& on saada riittdvd méaaré paivélinjoihin opiskelijoita, jotta kokopdivéiset linjat

kaynnistyvét. Paivélinjojen kdynnistyminen on kansanopiston toiminnalle edellytys.
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Koska linjaopiskelijoiden maarat ovat olleet laskussa, toimintatapoja pitdd muuttaa,
mika vaatii muutosjohtamista. Myd6s opinnédytetyon kehittdmisideat ja -ehdotukset
vaativat muutosjohtamista ja henkildston osaamisen vahvistamista, mikali ne otetaan
kayttoon. Viitekehyksessa kerrotaan myds markkinointiviestinnasta ja asiakasviestin-
nast, jotka liittyvat vahvasti myynninedistamistoimiin. Liséksi tyossa esitellddn sisai-

sen viestinnan seka markkinointi- ja asiakasviestinnan kanavat.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Lahdettdessa liikkeelle kehittdmistydssa ensin on syytéd pohtia, millaisella 1ahestymis-
tavalla tyotéd viedaan eteenpain. Lahestymistavan valinta ohjaa kehitt4jaa menetelma-
valinnoissa, vaikka kehittdamiskohteen ldhestymistavan valinnassa ei ole vield kyse
konkreettisten menetelmien valinnasta. Kehittdmiskohdetta voi lahestya eri tavoin ja
sen valinta kehittamistydssa vastaa tutkimusstrategiaa ja se liittyy kokonaisvaltaisesti
kehittdmisen tavoitteeseen. (Ojasalo ym., 2020, s. 36, 51.)

Kun kehittdmisen tavoite on selvillg, tarkempi kehittdmistehtava maériteltynd ja lahes-
tymistapa pohdittuna, on aika suunnitella kehittdmisen tukena kéytettavia menetelmié.
Kehittamistytssad on mahdollista kayttdd monenlaisia eri menetelmid. (Ojasalo ym.,
2020, s. 104.)

4.1 Léhestymistapana tapaustutkimus

Aiheen valinta kdynnistaa tapaustutkimuksen, minka jalkeen madritetdan tutkimuson-
gelma. Usein tapaustutkimuksen ongelmat ovat monisyisia ja vaikeastikin maaritelta-
vid. (Kananen, 2013, s. 59.) Tapaustutkimus soveltuu lahestymistavaksi, kun halutaan
ratkaista kohdeorganisaatiossa ilmennyt ongelma ja kun tehtavéna on tuottaa kehitta-
misideoita ja -ehdotuksia. Tapaustutkimuksessa voidaan tuottaa syvéllista ja yksityis-
kohtaista tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmidsta sen todellisessa tilanteessa ja toimin-
taymparistossa eli tutkittavasta tapauksesta. Siind on tarkeda saada selville suppeasta
kohteesta paljon tietoa ja se etsii vastauksia kysymyksiin “miten?” ja “miksi?”. Ta-
paustutkimuksen avulla pyritddn ymmartaméaan tyontekijéiden valisia suhteita ja toi-
mintaa yrityksessa. Tutkimuksen kohteita on usein vain yksi esimerkiksi organisaatio,
prosessi tai toiminta. Olennaista on ymmartéd kohde tiettynd kokonaisuutena eli ta-
pauksena. (Ojasalo ym., 2020, s. 37, 52-53.)

Tapaustutkimus soveltuu tdman opinnaytetyon lahestymistavaksi, koska kyseessa on
tietty tapaus eli organisaatio ja sen kehittdminen. Liséksi tutkimusongelma on moni-
syinen. Sisdisen viestinndn ja vuorovaikutuksen kehittdmisen kautta pyritadn saada

selville, mitka tahan liittyvat toiminnat yrityksessd vaikuttavat markkinointi- ja
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asiakasviestintdan, jota kautta myyntié pyritaan edistdmaan. Tyon lopputuloksena saa-
daan kehittdmisideoita ja -ehdotuksia, jotka ovat tyypillisia tapaustutkimuksessa.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tapaustutkimuksen tyypillinen piirre on, ettd siind hyddynnetddn monenlaisia eri tut-
kimusmenetelmid, jotta saadaan monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta
tapauksesta. Tapaustutkimusta voidaan tehda seka laadullisin ettd méaaréllisin mene-
telmin tai yhdistelemélla niitd. (Ojasalo ym., 2020, s. 55.) Opinnaytetyd toteutetaan

laadullisena tutkimuksena.

Tyypillisesti laadullisia menetelmié kéaytetdan sellaisten aiheiden tutkimiseen, joita ei
tunneta ennestaan hyvin, mutta niita halutaan ymmartaa paremmin. Laadullisia mene-
telmi& kédytettéessa tutkittavia kohteita on huomattavasti vdhemman, mutta analysoi-
tavaa aineistoa syntyy runsaasti. Tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon tietoa
suppeasta kohteesta ja ndin ymmartaa ilmiotad paremmin. Tyypillisida menetelmié tél-
I6in ovat muun muassa erilaiset haastattelut. Tapaustutkimuksessa kaytettavia sovel-
tuvia menetelmia ovat myos esimerkiksi aivoriihitydskentely, benchmarking ja erilai-
set ennakoinnin menetelmat. (Ojasalo ym., 2020, s. 55, 105.) Seuraavissa alaluvuissa
kerrotaan tarkemmin opinndytety6hon valituista menetelmistd, joita ovat haastattelut,

yhteisolliset ideointimenetelmat ja benchmarking.

4.2.1 Haastattelu ja sisallénanalyysi

Halutessamme tietdd, mitd ihminen ajattelee tai miten han toimii, on jarkevaa kysya
sitd haneltd suoraan. Haastattelun idea on siis hyvin yksinkertainen. Tarkeintd haastat-
telussa on saada mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta aiheesta. (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018, s. 84-85.) Haastattelulla on mahdollista saada uusia nakékulmia avaavaa
aineistoa ja sen tehtadvané on asioiden selventdminen tai syventdminen kehittdmisen
kohteesta. Sen avulla voidaan selvittdd myos vaikeita ja arkoja aiheita. (Ojasalo ym.
2020, s. 106.) Haastattelun etuna on sen joustavuus, silld haastattelija voi toistaa ky-
symyksensd, oikaista mahdolliset vaarinymmarrykset ja keskustella haastateltavan
kanssa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 85).
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Tutkimuskysymyksiin lahdetd&dn hakemaan vastauksia haastattelemalla kohdeorgani-
saation henkilékunnan jasenid. Haastattelujen avulla on tarkoitus ymmartéa siséisen
viestinnan ja vuorovaikutuksen mahdolliset haasteet, jotka vaikuttavat linjaopintojen
myyntiin. Organisaatiossa on vuonna 2022 aloittanut tydssaén kaksi uutta tyontekijaa,
joita on tarkoitus haastatella. N&in saataisiin hyddynnettyé uusien henkilGston jasenten
huomioita tutkittavaan aiheeseen liittyen. Heidén lisdksensa tutkimusta varten haasta-
tellaan jo pidempéan talossa olleita tyontekijoitd, joilta saadaan nakdkulmia siitd,
mitkad toimintatavat ovat olleet toimivia ja mitka eivat. Haastateltavat valittiin haasta-
teltaviksi aikataulujen yhteensopivuuden mukaan.

Haastattelu on vuorovaikutusta, joka vaatii osallistujien valistd luottamusta ja se voi-
daan toteuttaa eri tavoin: strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu tai
avoin haastattelu. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset on muotoiltu valmiiksi
janiiden jarjestys on ennalta maaratty. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset
on laadittu ennakkoon, mutta niiden jarjestysta voidaan haastattelun edetessd muuttaa.
Liséksi puolistrukturoidussa haastattelussa voidaan kysyéa mieleen tulleita kysymyksia
tai jattdd ennalta laadittuja kysymyksia kysymattd. Avoimessa haastattelussa haastat-
telija ja haastateltava keskustelevat yleisesti kyseessa olevasta aiheesta tasavertaisina.
(Ojasalo ym. 2020, s. 108.)

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina kevaén ja kesdn 2022 aikana rajatulle
osalle henkilokunnan jasenista puolistrukturoituina eli teemahaastatteluina (LIITE 1).
Teemahaastattelussa kysymykset etenevét etukéteen valittujen keskeisten teemojen
varassa (Tuomi & Sarajarvi 2018, s. 87). Haastattelukysymyksissa ei ole tarkkaa muo-
toa ja kysymysten jarjestys voi muuttua teemahaastattelun edetessa (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara, 2008, s. 203). Tutkimuksen teemat ovat siséinen viestintd ja vuorovaiku-
tus, linjaopintojen myynninedistdminen sekd markkinointiviestintd. Teemahaastattelu
valikoitui haastattelulajiksi joustavuutensa vuoksi. Kysymysten jérjestysté voi helposti
muuttaa tai jattaa ennalta laadittuja kysymyksia esittdmatta. Haastattelun aikana voi
esittad tdydentavia kysymyksié. Haastattelukysymykset laadittiin valitun teorian ja tut-
kimusongelman pohjalta. Haastattelujen avulla haastateltavilta saadaan omakohtaista

tietoa siitd, miten he kokevat sisdisen viestinndn ja vuorovaikutuksen seka
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linjaopintojen myynninedistdmiseen liittyvat teema. Tatd tietoa ei ole saatavilla muu-

alta kuin kysymalla t4t& suoraan henkildkunnan jasenilta.

Jokaiseen haastatteluun oli varattu aikaa yksi tunti. Tunti oli riittdva aika kysymysten
lapikdymisessd. Haastattelut pidettiin kahden kesken suljettujen ovien takana. Haas-
tattelun aluksi haastateltavilta kysyttiin lupa nauhoittaa haastattelu, jotta niiden auki-
kirjoittaminen eli litterointi onnistuu jalkikéteen. Litteroinnin jalkeen haastatteluiden
tallenteet poistettiin luottamuksellisuuden séilyttdmisen vuoksi. Haastateltaville on lu-
vattu, ettd aineistot kasitelladn opinndytety0dssé anonyymisti. Talla menettelyll& haas-
tatteluista toivottiin saavan mahdollisimman paljon tietoa myos vaikeista ja aroista ai-
heista. Naista haastatteluista saadut aineistot analysoitiin sisallénanalyysia hyddyn-

taen.

Aineistoladhtoinen sisallonanalyysi voidaan jakaa karkeasti kolmeen vaiheeseen
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 108). Analyysi etenee siten, ettd ensin paatetddn mika
aineistossa on kiinnostavaa. Tdman jalkeen aineistosta erotetaan ja merkitaan ne asiat,
jotka sisaltyvét tdhan kiinnostukseen. Kiinnostuksen ulkopuolelle ja&vét asiat jatetdan
pois tutkimuksesta. Sen jalkeen merkityt asiat kerdtd&n yhteen ja erilleen muusta ai-
neistosta, minké jalkeen aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetadan ja lopuksi
Kirjoitetaan yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 103-104.) Sisallénanalyysissa
on siis kyse laadullisen aineiston ryhmittelysté aihepiirien mukaan, jolloin on mahdol-
lista vertailla tiettyjen teemojen esiintymistd. Mikali aineiston keruu toteutetaan tee-
mahaastatteluna, aineiston pilkkominen sisallénanalyysivaiheessa on helppoa, silla
teemat muodostuvat kuin itsestaan. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 93.) Opinnaytetydn
haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, joten aihepiirit sisallonanalyysivaiheessa
I6ytyvat helposti. Jokainen haastattelu litteroitiin, jonka jalkeen haastattelujen vas-
taukset purettiin aineistolahtisend siséllénanalyysina. Vastaukset pelkistettiin etsi-
maéll& aineistosta tutkimuskysymyksié kuvaavia ilmaisuja. Taman vaiheen jalkeen kir-

jatut ilmaisut ryhmiteltiin ja lopuksi paastiin johtopaatoksiin.
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4.2.2 Yhteisolliset ideointimenetelmat

Positiivinen ja avoin ilmapiiri on edellytyksena luovassa ongelmanratkaisussa (Oja-
salo ym., 2020, s. 158). Luovan ongelmanratkaisun padsaantona on tuottaa mahdolli-
simman paljon erilaisia ideoita ennakkoluulottomalla ajattelulla ongelmien mé&éritte-
lemisen jalkeen. Hyddyllisimmat ideat 16ytyvat varmimmin suuremmasta kuin pie-
nemmasta ideoiden joukosta. Myds kaikenlainen kritiikki on kiellettyd luovassa on-
gelmanratkaisussa, silla tarkeinta on uskallus tuoda villeimmatkin oivallukset ja ideat
esille, mité ei misséan muussa tilanteessa uskaltaisi tehdd. Vaikka villit ideat voivat
olla esitetyssd muodossaan liian villeja, niistd voidaan jatkojalostaa kayttokelpoisia
ideoita. My0s hyvanolon tunteen luominen ja vahvistaminen on tarke&a. Pelkadmatto-
myys, vapautuneisuus ja nauru tempaa osallistujan mukaansa ja saa ajattelemaan va-
paammin —huumorilla on tarke& rooli luovassa ongelmanratkaisussa. Toisten ideoiden
yhdisteleminen, risteyttdminen ja kehittdminen on mahdollista, jopa suositeltavaakin.
(Harisalo, 2011, s. 75-77.)

Yhteisollisia ideointimenetelmi& on esimerkiksi brainstorming eli aivoriihitydsken-
tely, jota kutsutaan myds ideointitydpajaksi. Aivoriihikokouksessa noin 10 henkilon
ryhma pyrkii vetdjan johdolla ideocimaan uusia lahestymistapoja tai ratkaisua johonkin
ongelmaan. (Ojasalo ym., 2020, s. 160.) Sen avulla tuotetaan huomattava méaéra vaih-
toehtoisia ideoita ja tuodaan parhaimmat esille tydskennellen ryhmassa. Hylk&amisen
sijaan ryhmdn kannattaa arkistoida huonoimmat ideat mahdollista my6hdisempéa
kayttoa ajatellen. Aivoriihessd on seitseman yhté tarkedé vaihetta, vaikka yleistéa on,

ettei kaikkia vaiheita valttaméatta kayda edes lapi. Ndma vaiheet ovat:

Ongelman asettaminen ja tdhan liittyva keskustelu.

Kuinka-lauseina ongelman uudelleen muotoilu.

Lopullisen ongelman valinta.

Uuden innostuksen ja vapaan ilmapiirin luonti eli lammittelyideointi.
Varsinainen aivoriihi alkaa.

Villeimpien ideoiden jalostaminen.

N o a ~ w D e

Istunnon pééattdminen.
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Tarkeinta on, ettd kaikki ryhmén jasenet sitoutuvat tuottamaan annettuun ongelmaan
ideoita mahdollisimman tehokkaasti ja noudattavat aivoriihen s&antgja. (Harisalo,
2011, s. 79-89.)

My®os brainwriting on yksi yhteisollisistd ideointimenetelmisté. Siind ideointi tapahtuu
pienissé ryhmissa ilman keskustelua. Jokainen ryhman jasen keksii itsendisesti pape-
rille aiheeseen liittyvaéa uutta ideaa. Tdman jélkeen paperi siirtyy seuraavalle jasenelle,
joka jatkaa ideointia kayttamaélla edellisen henkilén luomia ideoita inspiraation l&h-
teend. Kun paperit ovat kiertaneet, alkaa keskusteluvaihe, jossa mielekkdimmat ideat
valitaan jatkokehittelyyn. Brainwritingin etuna on, etta hiljaisimmatkin ty0yhteison
jasenet saavat tasavertaisen mahdollisuuden osallistua ideointiin. (Ojasalo ym., 2020,
s.161-162.)

Kesékuussa 2022 kohdeorganisaatiossa jarjestettiin ideointitytpaja, jossa tarkoituk-
sena oli keksié linjaopintojen myynninedistdmiseen ideoita. Téhéan tydpajaan varattiin
aikaa kaksi tuntia ja siihen osallistui vetajan eli opinndytetydntekijén liséksi kuusi tyo-
yhteison jasentd. Menetelmaksi valittiin brainstorming eli aivoriihityoskentely. Aivo-
riihi toteutettiin Risto Harisalon Ideointimenetelmat organisaatioiden luovuuden vah-

vistajina -Kirjan pohjalta (Harisalo, 2011, s. 79-91).

Aluksi kaikille jaettiin lyhyt paperinen yhteenveto siitd, mitd aivoriihi tulee pitdimaén
sisalldén ja kaytiin sitd esimerkein 1api ja kerrottiin, miksi tdma aivoriihi jarjestettiin.
Aivoriihen tarkoituksena on saada ideoita siitd, miten saada myyntia lisaa jo tulevaksi

syksyksi.

Seuraavaksi ongelma muotoiltiin uudelleen kuinka-lauseiksi. Harisalon (2011) mu-
kaan tavoitteena on saada vahintaan 20 kuinka-lausetta. Tavoite saavutettiin, silla lau-
seita kirjattiin ylos yhteensa 22 kappaletta. Jo tdssa aivoriihen vaiheessa syntyi hyvaa

keskustelua aiheesta.

Kuinka-lauseiden jalkeen siirryttiin seuraavaan vaiheeseen ja jatkettiin keskustelua lo-
pullisen ongelman valinnasta. Keskustelun kautta 10ytyi kaksi teemaa, joita l&hdettiin

tyostamaan liséé ja joista toinen valittiin lopulliseksi ongelmaksi.
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Ennen aivoriihtd jarjestettiin lammittelyideointi. Siin& tarkoituksena oli muutamassa
minuutissa keksia mahdollisimman monta uutta kdyttotarkoitusta paperiliittimelle.
Lammittelyvaihe onnistui hyvin, silla ilmapiiri tuntui vapautuvan. Huumori oli vah-

vasti lasné ja saatiin uusia hullunkurisiakin ideoita paperiliittimelle.

Varsinaisen aivoriihen ideointi alkoi sill&, ettd ideoiksi nousivat jo nyt opistolla kéy-
tossé olevat toiminnat ja namaé Kirjattiin ylos ideoiksi. Vetdja muistutti lammittelyi-
deoinnista ja koitti sitd kautta saada myos esille villeja ideoita. Tarkedna huomiona,
etta lammittelyideointi on tarked vaihe, jotta saadaan esiin uudenlaisia ideoita. Kaiken
kaikkiaan aivoriihessa syntyi Idhes 30 uutta ideaa. Ryhma yhdessa valitsi seuraavaan
vaiheeseen pari villeinta ideaa, jotka jalostettiin toteutuskelpoisiksi. Taman jéalkeen ai-

voriihi paattyi.

Vetdja teki koosteen aivoriihestd ja l&hetti sen kaikille henkilokunnan jasenille. N&in
aivoriihesta saadut ideat ovat jatkoa ajatellen kaikkien saatavilla, joihin voidaan tar-
peen mukaan palata. Toteutuskelpoiset ideat paatettiin toteuttaa vield kesan 2022 ai-

kana.

4.2.3 Benchmarking

Benchmarking pohjautuu englannin kielen sanaan benchmark ja sillé tarkoitetaan kir-
jaimellisesti maastossa olevaa vertailukohtaa, johon suhteutetaan muut mittaukset.
Suomenkielinen vastine voisi olla esikuva-analyysi, vertailukehittdminen tai koke-
musten siirto. (Muorinen, 2013, s. 158.) Benchmarking on toisilta oppimista ja oman
toiminnan kyseenalaistamista. Parhaimpien kaytanteiden etsiminen muista organisaa-
tioista tuottaa uusia kaytéanteitd, silla niita joudutaan soveltamaan luovasti omaan toi-
mintaan ja organisaatioon sopiviksi. Se on hyvéksi havaittu menetelméa organisaation
laadun, tuottavuuden ja tyotapojen kehittdmisessa. Tietoa voidaan etsia esimerkiksi
toisten yritysten nettisivuilta. (Ojasalo ym., 2020, s. 43.) On myds hyva vertailla oman
toimialan ulkopuolisia yrityksid. Parhaat toimintamallit saattavat hyvinkin l0ytya
oman alan ulkopuolelta, koska tietyt toiminnot eivét ole toimialaan sidoksissa. (Vuo-
rinen, 2013, s. 159-160.)
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Benchmarking toteutettiin kesédkuussa 2022. Tarkoituksena oli vertailla kohdeorgani-
saation nettisivuja ja sosiaalisen median kanavia toisten toimijoiden nettisivuihin ja
sosiaalisen median kanaviin. Tutkimus aloitettiin Kansanopistoyhdistyksen nettisi-
vuilta, jossa oli listattuna allekkain kaikki Suomen kansanopistot (Kansanopistoyhdis-
tys, 2022). Tasta listasta valittiin sattumanvaraisesti kolme eri kansanopistoa vertailun
kohteeksi. Toimialan ulkopuoliseksi toimijaksi valikoitui niin ik&an sattumanvarai-
sesti uusi kirpputori N3xt Level Second Hand Shop heidan erdan sosiaalisen median
paivityksenséd vuoksi, mika heratti tutkijan huomion (N3ext Level, 2022). Perehty-
malla syvemmin N3xt Levelin sosiaalisen median kanaviin, kyseessé oleva Kirpputori
paatettiin valita mukaan benchmarkingiin. Kaikilta benchmarkingissa mainituilta ja
tutkittavilta organisaatioilta pyydettiin lupa julkaista heidan nimensa ja vertailun tu-
lokset téssa tydssa. Organisaatioilla on mahdollisuus lukea heistd mainitut kohdat en-
nen tyon julkaisua. Kansanopistoyhdistys ja N3xt Level antoivat tdéh&dn suostumuk-
sensa, mutta yhdestdkaan toisesta kansanopistosta ei saatu vastausta sahkopostitse I&-
hetettyyn lupakyselyyn. Siksi ndita vertailtuja kansanopistoja ei tulla mainitsemaan

tassa tydssa omilla nimillaan vaan niita kutsutaan numeroilla 1, 2 ja 3.

Benchmarkingia varten laadittiin aihealueet (LIITE 2), joita organisaatioiden sivuilta
ja sosiaalisen median kanavista tutkittiin. Aiheiksi muodostuivat nettisivuilta 10ytyva
tieto, missé kaikissa sosiaalisen median kanavissa organisaatio on mukana ja mita si-
séltoa sosiaaliseen mediaan laitetaan. Lisaksi huomioitiin sosiaalisen median kanavien

seuraaja- ja tykkaajamaarat seka se, milloin organisaatio on perustettu.
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5 ORGANISAATION KEHITTAMINEN

Organisaation kehittdmisell& tarkoitetaan niit4 kaikkia toimenpiteitd, joilla lisataén yk-
sittdisten j&senten ja organisaatioyksikoiden vélistd yhteistoimintaa. Kilpailukykynsa
séilyttadkseen organisaatiot joutuvat nykydan muuttumaan léhes jatkuvasti, jolloin
henkiloston keskindisen vuorovaikutuksen mééra ja laatu vaikuttavat olennaisesti
muutokseen. (Kauhanen, 2006, s. 29.) Jokaisen tyontekijan on tiedettava ja ymmarret-
tdvd organisaation tavoitteet, jotta ne voivat toteutua. On oltava tietoinen tulevista
haasteista ja ymmartda oman tyon merkitys kokonaisuuden kannalta. Koko henkilds-

tolla on ndin ollen yhteinen tavoite. (Hyppénen, 2013, s. 48.)

Kehittamisen tarpeet vaihtelevat organisaatioiden ulkoisten muutospaineiden ja ian
mukaan. Jotta organisaatio ei jaghmety nykyisiin asetelmiin ja toimi liian sisadnlampia-
vasti kehittdmista tarvitaan. Tavoitteena kehittamisty6lla on yleensé parantaa tehok-
kuutta ja toiminnan laatua, tyGyhteison ja sen jasenten hyvinvointia sekd heidén osaa-
mistaan ja ammattitaitoaan. Liséksi on huomioitava, ettd kehittdmisen tavoitteena ei
voida pitad valmista vakaata tilaa tai toimintatapaa. Toiminnan ja tavoitteiden sopeut-
taminen ympériston muutoksiin on olennaista kehittdmistydssa, johon vaaditaan jat-
kuvaa oppimista yksilGiltd ja myds organisaation kehittymistd oppivaksi organisaa-
tioksi. (Kauhanen, 2006, s. 29.)

Kondalkar kertoo kirjassaan Warren Bennisin maaritelleen vuonna 1969 organisaation
kehittdmisen olevan monimutkainen koulutusstrategia, joka on vastaus muutokseen.
Sen tarkoituksena on muuttaa uskomuksia, asenteita, arvoja ja organisaation raken-
netta, jotta yritys voi sopeutua paremmin uusin teknologioihin, markkinoihin ja haas-
teisiin sek& huimaan muutosvauhtiin itsesséan. Se on siis soveltavaa kayttaytymistie-

dettd, jossa strategiana on kehittad ihmisi& organisaatiossa. (Kondalkar, 2009, s. 3.)

5.1 Vain muutos on pysyvaa

NyKyisin muutos on arkip&ivaa organisaatioissa, silla organisaatiot kohtaavat haasteita
toiminnassaan. Tastd syysta ne joutuvat muuttamaan toimintaansa ja kehittyméaan. Joi-

takin toimintansa osia joudutaan supistamaan tai toisia laajentamaan. (Juuti, 2017, s.
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179.) Muutos on usein jonkin asian paattamista eli luopumista tai lopettamista. Uutta
suuntaa ei voi ottaa, ellei samalla luovu vanhasta suunnasta. (Erdmetsd, 2003, s. 51.)
Organisaation on kehityttdva, uudistuttava ja muututtava, jotta se menestyy ja séilyttaa
kilpailukykynsd. Muutostarpeet syntyvat erilaisista lahtékohdista ja yksi tallainen voi

olla asiakkaiden osto- ja kulutusk&yttaytymisesté johtuvaa. (Hyppénen, 2013, s. 249.)

Usein muutokset perustellaan jarjelld, vaikka ne koetaan enemman tunteella (Pirinen,
2014, s. 13). Onkin tarkeaa tiedostaa, etta tydyhteisoissa tapahtuvat muutokset vaikut-
tavat aina tyontekijoihin ja aiheuttavat vahvoja tunteita henkiloston keskuudessa — toi-
set ahdistuvat muutoksista, kun taas joillekin muutokset tuovat sopivaa vaihtelua.
Muutoksilla voi olla kuitenkin positiivisia vaikutuksia, vaikka aluksi olisikin pelkoa ja

epavarmuutta muutokseen lahdettéessé. (Hyppanen, 2013, s. 249-251.)

5.1.1 Esihenkil® muutoksen keskella

Esihenkilon tydajasta suurin osa kuluu muutosten parissa. Muutosten johtaminen on
yhté tarkead kuin asioiden ja ihmisten johtaminen, silla esihenkil6illa on kaynnissa
koko ajan muutoksia, joita taytyy johtaa tuloksellisesti ja tavoitteellisesti. Esihenkildi-
den tyOarki koostuu siis p&éasiassa erilaisten muutosten johtamisesta. (Pirinen, 2014,
s. 13))

Johtaminen ja esihenkil6ty6 ovat tarked osa yrityskulttuuria, joiden avulla vaikutetaan
yrityskulttuurin kehittymiseen (Erdmetsd, 2003, s. 66). Onnistunut muutos tarvitsee
johtamisessa ja niiden lapiviemisessa monenlaisia taitoja, tietoja ja osaamista. Muutos
on hyva ajatella projektina, joka suunnitellaan huolella, toteutetaan suunnitelmien mu-
kaan ja lopulta arvioidaan. Tarkeintd on ymmartad, mistd muutostilanteissa on yli-
paansa kysymys, miten ihmiset tulevat reagoimaan niihin ja milla keinoin henkil6sto
saadaan mukaan innostumaan ja tukemaan naitd uusia toimintatapoja seka mill& kei-
noin vahennetddn muutosvastarintaa. Muutoksen keskelld ihmisten hyvinvoinnille ja
jaksamiselle suurin merkitys on viestinnalld ja esihenkilon l&sndololla. (Hyppénen,
2013, s. 257-263.) Johtamisen ja esihenkilotyon tarkein tyokalu on néin ollen viestinta
(Erdmetsd, 2003, s. 66).
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Jos tyon sisélldissé tapahtuu muutoksia, useimmiten ne nékyvat tyotehtévien lisadnty-
misend tai vaativuuden kasvuna. Esihenkilon on talléin resursoitava ja tarpeen niin
vaatiessa uudelleen organisoitava tyot. Tyomaaran ja -tehtévien tilapainen lisdéntymi-
nen pyritdan hoitamaan joustavan tyfajan puitteissa tai ylitdina. Tyotehtavien sisallén
muuttuessa esimerkiksi uuden tietojérjestelmén myota, tyon tekeminen hidastuu ja su-
juvuus Kkarsii, vaikka henkilosto saisikin aluksi koulutusta aiheesta. Liséksi on hyva
maarittdé henkild, johon voi olla ongelmatilanteissa yhteydessa. Edella mainitun kal-
taisen muutoksen keskelld vertaistuki on korvaamatonta, sillé se auttaa uusien tyoka-
lujen ja toimintatapojen kéayttdonotossa. Tarkeinté on esihenkilon viestintd muutoksen
haitoista ja hyddyist, jotta jokainen ymmartad tilanteen ja kykenee hoitamaan vastuu-
alueensa muutoksen keskelld. Uudistettaessa tydskentelytapoja liiketoiminnallisten
tarpeiden vuoksi liittyvét ne usein teknologian tuomiin uusiin vaatimuksiin, tehok-
kuusvaatimuksiin tai uusiin asiakastarpeisiin. Toimintatavat voivat muuttua myo6s
vaikkapa uuden strategian myo6ta. Esihenkilon on tarkedd saada henkildstd ymmarta-
maan uudet toimintatavat ja sitoutumaan niihin. Muutosvastarintaa vahentaa myos se,
ettd esihenkil6 osaa vastata kysymyksiin muutoksen vaikutuksista, miten muutos né-

kyy konkreettisesti ja miksi muutos pitad toteuttaa. (Hyppanen, 2013, s. 250-251.)

5.1.2 Henkilostd muutoksen keskella

Ihmiset ovat organisaatioiden tarkein voimavara — heistd kumpuaa yrityksen osaami-
nen ja tulos tai pahimmassa tapauksessa tuloksettomuus. Muutostilanteissa on tarkeaa
huomioida ihmisten tunteen, asenteet, motivaatio, arvot ja persoonallisuustekijat. (Era-
metsd, 2003, s. 86.) Muutoksiin reagoidaan eri tavoin joko positiivisesti tai negatiivi-
sesti. Muuttaakseen suhtautumistaan muutokseen eri ihmiset tarvitsevat erilaista tietoa
ja erilaisia keskusteluja. Osa suhtautuu muutoksiin ennakoivasti eli valmistautuu ja
miettii asioita uudesta ndkdkulmasta. Osa puolestaan murehtii muutosta etukateen ja
nain ollen vastustaa sita vaikkei ymmartéisi muutoksen tarkoitusta. Muutosvastarintaa
el kuitenkaan pida pelastya tai suhtautua siihen kielteisend ilmiong, silla véliaikaisena
reaktiona se on taysin luonnollista. Usein muutoksen toteutustapa ja muutoksen koh-
teena oleminen on se mitd vastustetaan, ei muutos itsessaan. (Hyppanen, 2013, s. 260—
261.)
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Tyon hallinnan tunne heikkenee muutoksen keskelld, mika aiheuttaa tydntekijélle epa-
varmuutta. Useimmiten ihmiset ovat sitoutuneita tycéhonsa ja haluavat suoriutua siita
parhaan kykynséd mukaan. Itsensa toteuttamisen nakdkulmasta tydssa suoriutuminen
on tarkedd. Uusien tyotehtavien ja tydskentelytapojen omaksumista vaaditaan muu-
toksessa hyvinkin nopeasti ja véhaisella perehdytyksell4. Vanhasta poisoppiminen
vaatii aikaa, jopa enemman kuin uuden oppiminen. Muutoksen ep&onnistuessa syyna

voi olla tarvittavan osaamisen puuttuminen. (Pirinen, 2014, s. 15.)

5.2 Osaamisen vahvistaminen

Henkildston osaaminen, sen hyddyntdminen ja kehittdminen seké kyvykkyys hankkia
lisad uutta osaamista on organisaatioiden tulevaisuuden menestystekija. Vain uudistu-
valla ja kehittyvélla organisaatiolla on mahdollisuus parjaté kovassa kilpailussa. Kay-
tdnnossa se tarkoittaa koko henkilostén osaamisen ja toimintatapojen jatkuvaa kehit-
tdmistd. Yksiloiden osaaminen on organisaation osaamisen perusta — yksilén tahto,
tieto, taito, kokemukset ja kontaktit seka motivaatio, energisyys, oppimishalu ja -kyky

muodostavat yksilon osaamisen. (Hyppénen, 2013, s. 107.)

Osaamisen kehittdmisessa otetaan kantaa nykyhetken osaamiseen, mité osaamista tar-
vitaan tulevaisuudessa ja osaamiseen, joka ei ole tarpeellista jatkossa. Osaamistavoit-
teiden ja -kartoitusten pohjalta mietitdan keinoja tarvittavan osaamisen hankkimiseen.
N&ité hankintakeinoja ovat esimerkiksi olemassa olevan henkildston kehittdminen eri-
laisin menetelmin, uusien osaajien rekrytoiminen ja tarvittavan osaamisen ostaminen
palveluna yhteistyékumppaneilta. Yleisin tapa néista on kehittda olemassa olevan hen-

Kiloston osaamista. (Hyppanen, 2013, s. 124.)

Osaamisen kehittdminen on kuitenkin harmillisen usein organisaation koosta riippu-
matta asia, johon kaytetéan aikaa silloin kun muilta tGilta ehditdan. Talldin henkilosto
harvoin hyodyntaa heille tarjottuja mahdollisuuksia. Olisikin tdrkedd vied& organisaa-
tiokulttuuria suuntaan, joka kannustaa jatkuvaan osaamisen kehittdmiseen. (Eklund,
2021, s. 112.) Osaamisen kehittaminen nimittdin alkaa, kun tydntekija aloittaa tyopai-

kassa ja se péaattyy hédnen l&htiessddn pois tyOpaikalta. Se on yksilén oman
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ammattitaidon jatkuvan kehittamisen lisdksi hyvan, kehittdvan ja arvostavan suhteen

luomista ihmisen ja organisaation vélille. (Juuti & Vuorela, 2015, s. 57.)

5.3 Sisdinen viestinta

Perusolemukseltaan viestintd on merkityksellistamisté ja nakyvéksi tekemista (Juho-
lin, 2022, s. 367). Organisaation tapahtumista kerrotaan viestinnan avulla niin ulko-
puolisille kuin omalle henkildstollekin. Kéytanndssa hyva viestinta tarkoittaa sité, etté
omalle henkil6stélle kerrotaan organisaation oleellisista asioista ensin tai vahintaan
samanaikaisesti kuin ulkopuolisillekin. Hyvin hoidettu sisainen viestind korostuu pal-
veluyrityksissd, sill4 se on suorastaan menestyksekké&an liiketoiminnan elinehto. (Kau-
hanen, 2006, s. 168.)

Yritys on vuorovaikutuksessa viestinnan avulla sidosryhmiensa kanssa, joista tarkein
sidosryhma on sen oma henkildsto. Perinteisesti viestintd on jaettu sisaiseen ja ulkoi-
seen viestintddn viestin vastaanottajan mukaan. Sisdisen viestinndn piiriin kuuluvat
tyontekijat, ulkoisen viestinnén piiriin puolestaan asiakkaat ja muut sidosryhmaét. Néi-
den raja on kuitenkin hdmartymaéssa, silla esimerkiksi oppilaitosten opiskelijat sijoit-
tuvat monissa viestinnén tilanteissa siséisten ja ulkoisten sidosryhmien valimaastoon.
(Honkala, Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom & Siira-Jokinen, 2017, s. 102-104.)

Sisdinen viestinta on yrityksen siséll4 tapahtuvaa tiedonkulkua ja vuorovaikutusta. Sen
avulla jaetaan tietoa, rakennetaan selvad ja oikeaa yrityskuvaa, viestitaan henkilostolle
erilaisten toimenpiteiden ja muutosten syista ja seurauksista seka sitoutetaan henkilds-
toa. Henkildsto on tarkoituksena pitaa tietoisena kaikesta liiketoiminnan osa-alueista,
kuten tavoitteista ja strategiasta, tulevista muutoksista, yrityksen taloudesta ja sidos-
ryhmistd. Tietoisuus parantaa toiden sujuvuutta ja tehokkuutta. Sen avulla luodaan po-
sitiivista yrityskuvaa ja hoidetaan myds sisaista markkinointia, joka tuo yrityksen tuot-
teet ja palvelut tutuiksi henkil6stolle. (Joki, 2021, s. 163.)

Sisdinen viestintd termind on muuttumassa, silla yha useammin térméaa termiin tydyh-
teisoviestintd. (Honkala ym. 2017, s. 104). Ty6yhteisoviestinta pitaa sisallaan sen, etta

viestintd ulottuu tydyhteison ulkopuolelle ja verkostoihin (Juholin, 2022, s. 134). Se



29

tarkoittaa tiedon tuottamista, muokkaamista ja valittamista sek& naiden liséksi keskus-
telua ja ymmarryksen luomista kirjallisesti ja suullisesti. Se on siis viestintad, joka
tapahtuu kasvokkain, puhelimitse, kirjeitse ja verkon valitykselld koko yrityksen hen-
kiloston ja sen yhteistydkumppaneiden kesken. Paatavoite tydyhteisoviestinndssa on
hyva ja avoin tiedonkulku, jotta tyontekijé on tietoinen yrityksen tavoitteista ja toimin-
taymparistosta seké tarkeimpand, on tietoinen omista tehtavistdén ja asemastaan. Tar-
vittavan tiedon puuttuessa, syntyy epavarmuutta, joka vaikuttaa kielteisesti tyontekijan
tydmotivaatioon. Tyémotivaatiota ja tydssa viihtymista lisdd onnistunut tydyhteiso-
viestint4, jota kautta tyontekijan on helpompi mieltdd oman tyonsa tarkeys ja ndin mo-
tivoitua tyoskenteleméan koko yhteisonsé hyvaksi. Pahimmillaan tiedon puute ja viih-
tymaéttomyys tyosséa kantautuu yrityksen ulkopuolelle tyontekijoiden kautta, mika hei-
kent&a yrityksen mainetta ja tyonantajakuvaa. Potentiaaliset tyonhakijat haluavat toi-
hin yritykseen, jossa uskovat viihtyvansa. (Honkala ym., 2017, s. 104, 107.) Tydyhtei-
sOviestinta linkittyy tiiviisti johtamiseen seké& esihenkildiden ja asiantuntijoiden tyo-
hon, mutta se kuuluu viime ké&dessa kaikkien tyéhon erilaisten rajapintojen kommuni-
koinnissa (Juholin, 2022, s. 134).

Pienehkdn yrityksen viestinta voi olla luontevaa keskustelua tytkavereiden kesken ja
usein viestintaa hoidetaankin oman tyon ohella. Hyva, suunnitelmallinen ja avoin vies-
tintd on téiden sujumisen edellytys, joten tahan olisi hyva kiinnittdd huomiota myds
pienissa tydyhteisoissé. Onnistunut viestintd on tarke&a yrityksen menestymisen kan-
nalta, silld yritys on kokonaisuus, jossa kaikki osat vaikuttavat toisiinsa. (Honkala ym.,
2017, s. 107-108.) On tarkedaa huomioida ja korostaa henkildstolle se seikka, etté si-
séinen viestinta ja tiedonkulku ovat jokaisen tyontekijan vastuulla. Se on siis vuoro-
vaikutusta, johon kaikki osallistuvat. Tydpaikalla on oltava myds toimivat vayléat tie-
donkulkuun. (Joki, 2021, s. 163-164.)
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5.4 Sisaisen viestinnan kanavat

Viestinta tapahtuu aina vélillisesti tai valittomasti. Kirjallinen viestinta on aina vélil-
listd viestint&d, kun taas suullinen viestint4 voi olla valitonta tai valillista. Valillinen
viestintd on kirjaimellisesti jonkin vélineen kautta tapahtuvaa. N&it4 kanavia ovat séh-
koposti, mobiiliviestintd, intranet, sosiaalinen media, pikaviestimet, videoneuvottelut,
tiedotteet, webinaarit ja vuosikertomukset. Sisédisen viestinnan valittémia kanavia ovat
palaverit, tiedotustilaisuudet, henkilokohtaiset keskustelut, kehityskeskustelut, kahvi-
tauot, suunnittelu- ja koulutustilaisuudet seka virkistystapahtumat ja juhlat. Viestinnan
keinovalikoima, vuorovaikutuksellisuus ja monikanavaisuus ovat lisdantyneet sosiaa-
lisen median palveluiden seké sovellusten avulla. Intranet luo tyontekij6ille mahdolli-
suuden osallistua keskusteluun ja sisallontuotantoon ja siten jakamaan tietoa seka

osaamista. (Honkala ym., 2017, s. 105.)

Erilaisissa viestintatilanteissa voidaan kayttaa yhta tai tarvittaessa useaa eri kanavaa
rinnakkain. Viestintdkanavat on hyva valita tarkoin, silla kerran sanottu tai esimerkiksi
kerran intranetiin Kirjoitettu toimintatavan muutos ei tarkoita sita, etta se siséistettaisiin
ja ymmarrettdisiin silla. Tietyt asiat voidaan viestid lyhyesti tiedottamalla, kun taas
jotkin muut asiat vaativat kertomista ja lukemista enemman sek& mahdollisuuden ky-
sya ja vastata asiasta. On kuitenkin hyva muistaa, ettd mikaan viestintakanava ei kor-

vaa johdon ja henkildston valisid keskusteluja. (Joki, 2021, s. 168.)

Kokousten ja tiedotustilaisuuksien etuna on viestin jakaminen usealle henkildlle sa-
mansisaltdisend kerralla ja vuorovaikutuksellisesti. Keskustelukulttuurin luominen ja
yllapitdminen hyvaksi ja avoimeksi, mahdollistaa rakentavan keskustelun, jota kautta
viesti menee paremmin perille. Oleellisen tiedon kulkua helpottaa sdéannolliset palave-
rit, joissa jokainen voi ottaa kantaa sielld esiin tulleisiin asioihin. Palavereissa on mah-
dollista oppia toisten kokemuksista. Saman tiedon vélittdminen kaikille yrityksen
tyontekijoille, myos etatyoté tekeville, onnistuu intranetissd, joka on korvannut muun
muassa perinteiset ilmoitustaulut. S&hkdposti on tehokas valillinen viestinnan kanava,
kun sen kdytt6on on mietitty tarkat pelisddnndt ja kun se on kaikkien ulottuvilla. (Joki,
2021, s. 168-170.)
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Sahkoposti on ollut organisaatioiden yksi tarkeimmisté viestintdkanavista jo kauan,
mutta erilaiset pikaviestimet ovat yleistymassa sahkopostin rinnalle sisdisessé viestin-
nassa. Pikaviestimet ovat hyoddyllisia, koska ne véhentavéat sahkopostitulvaa. Pikavies-
tinten kautta my6s ongelmanratkaisu tehostuu, silla kuka tahansa henkildstosta voi
vastata esitettyyn kysymykseen. Pikaviestimien kautta yhteenkuuluvuuden tunne kas-
vaa, kun asioita kdydaan mahdollisesti perusteellisemmin Iapi ja viestittelykynnys ma-
daltuu. Niiden avulla on myos helppoa keraté ideoida ja lahettaa pikakyselyja mielipi-

teistd asiaan kuin asiaan. (Honkala ym., 2017, s. 48.)

Seuraavissa alaluvuissa kerrotaan tarkemmin kohdeorganisaatiossa eniten kaytdssa
olevista vilillisen viestinndn kanavista. Tarkeimpina ovat puhelin ja sahkdposti. Nai-
den rinnalla kdytetdadn Google Meetia sekéd uusimpana Mattermost-pikaviestintasovel-

lusta.

5.4.1 Puhelin

Vaikka puhelimissa on multimediaominaisuuksia, puhelinviestinndsséa aani korostuu
edelleen. Mielikuva keskustelukumppanista syntyy puheen ja ddnen perusteella. Puhe-
linkeskusteluissa kuuntelemisen térkeytta ei voi korostaa liikaa. On keskityttavé kuun-
telemaan, koska viestin tukena ei voi nahda visuaalisia merkkeja, kuten eleita ja il-
meitd. Keskustelun aikana kuulemansa kannattaa kirjata muistiin ja esittaa selventavia
kysymyksia. Puhelimeen puhuttaessa puhutaan tarpeeksi hitaasti ja selkedsti. (Honkala
ym., 2017, s. 178.)

Puhelimella on térked rooli viestinnassa kohdeorganisaatiossa. Kun asia vaatii pikaista
selvittely, tartutaan puhelimeen. Varsinkin etitytaikana puhelin on ollut tarkea vies-
tinndn kanava. Sitd kautta saadaan yhteys muihin tyéyhteison jaseniin ja siiné voi sa-

malla vaihtaa kuulumisia, joita etatydaikana ei muuten juurikaan vaihdeta.

5.4.2 S&hkoposti

Sahkopostin kaytto vaatii tarkkaa harkintaa viestin lahettajalta, sill& turhien viestien

lukeminen vie tehokasta tyQaikaa. Otsikon on oltava tarpeeksi informatiivinen
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vastaanottajalle, jotta viestin aihe selvidé helposti. Viestin savy on hyvé pitéa neutraa-
lina ja viestin on oltava lyhyt ja selked. (Joki, 2021, s. 170.) Mahdolliset asiakirjat ja
pidemmat tekstit voidaan lahettaa liitetiedostona. Sahkoposti on tarkoitettu luettavaksi
nopeasti ja vaivattomasti. Viestinnan tyyli séhkdpostitse vastaa puheviestintaa. On tér-
ked& muistaa olla viesteissd huomaavainen ja valttad epakohteliaita ilmauksia. Sahko-
posteihin on hyva reagoida nopeasti tai vahintdankin kuitata saaneensa viestin ja pa-

laavansa myohemmin asiaan. (Honkala ym., 2017, s. 46.)

Kohdeorganisaation yksi tarkeimmistd viestintakanavista on sahkoposti. Sitd kautta
pyritdén hoitamaan suurin osa tydasioista ja sen kayttd on entisestddn korostunut eta-
tydaikana. Séhkopostitse lahetettdessa osapuolille jaa talteen sédhkopostitse sovitut

asiat, joihin voi tarvittaessa palata.

5.4.3 Google Meet

Google Meetin avulla voidaan jarjestaa online-yrityskokouksia selaimen tai sovelluk-
sen kautta ja se on kaikkien saatavilla laitteesta riippumatta. Se on palvelu, jossa yri-
tyskokouksia voidaan jarjestad korkealaatuisesti ja turvallisesti, silla se kdyttad samoja
suojauksia, kuin Google. Erilaisten dokumenttien ja diojen néyttdminen onnistuu nay-
tonjaolla ja kokouksen omistaja voi méaérittda kuka saa liittyd mukaan kokoukseen,
silla vain kokouksen omistajan hyvéksymat ihmiset padsevat mukaan. Meetin kautta
on mahdollisuus striimata livena erilaisia tapahtumia, kuten avoimia keskustelutilai-
suuksia, jopa 100 000 katsojalle. (Google Meet, 2022.)

Kyseessa olevan kansanopiston jokaviikkoisiin palavereihin on mahdollista osallistua
etdnd Google Meetin avulla. Se mahdollistaa osallistumisen keskusteluihin ja sen
avulla voi viestié kuin tapaisi ty0yhteison jasenié kasvotusten. Liséksi Meetid on kay-
tetty opiskelijoiden etdjaksojen aikana opetuksen jarjestdmiseen.

5.4.4 Mattermost

Mattermost on tietoturvallinen pikaviestintdsovellus, joka tarjoaa kanavapohjaisen

viestintdalustan kommunikointiin. Kanavapohjaisen viestinndn kautta pystyy
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jakamaan reaaliaikaisesti tietoa. Sen kautta voi jakaa erilaisia materiaaleja, kuten link-
keja, tiedostoja ja kuvia. Tdman lisaksi viesteihin voi reagoida emojien ja GIFien
avulla. (Mattermost, 2022.)

Mattermost otettiin k&ytt06n organisaatiossa kesalla 2021. Suurin osa henkildstosta
kayttaa sovellusta jo paivittdin, mutta osa henkilokunnasta ei ole vield ottanut sitd ak-
tiivisesti kayttéonsd. Mattermostin kautta voidaan kommunikoida nopeasti ja esittéda
matalalla kynnyksella kysymyksia aiheista, joita ei esimerkiksi sdéhkodpostitse kysyta.
Siell4 on mahdollista luoda erilaisia ryhmid, joihin kutsutaan vain tiettyjéa ty0yhteison

jasenig, joita kyseessa oleva asia koskee.

5.5 Vuorovaikutus

Vuorovaikutukseen liittyy aina jokin viesti ihmisten valilla — se on sanallista tai sana-
tonta viestintad eli puhumista ja kuuntelemista. Konkreettisesti se tarkoittaa viestien
vaihtamista. Vuorovaikutuksessa kaikki viestinndn osapuolet ovat samanaikaisesti
viestien lahettdjia ja vastaanottajia. Vuorovaikutuksessa viesteja luodaan ja tulkitaan,
mutta niihin pitd&d myds reagoida. Vastaanottajan reaktio tekee viestinnasta vuorovai-
kutusta. Tahan reaktioon pitaisi kuitenkin saada vastakaikua. VVuorovaikutuksessa on
siis kyse vaihdettujen viestien keskindisestd sidoksisuudesta. (Isotalus & Rajalahti,
2017, s. 15-17.)

Maailma on muuttunut ja siksipa vuorovaikutuskin on nykyaan useammin muuta kuin
pelkkaa puhetta. Myos kirjoitettujen viestien ja kuvien vaihdanta on muun muassa so-
siaalisessa mediassa ja muissa tietokonevélitteisessa viestinndssd vuorovaikutusta.
Vuorovaikutuksen tavat ovat moninaiset eli vuorottelevat. Vélilla voimme olla vuoro-
vaikutuksessa kollegan kanssa organisaation sisaisissé sahkoisissa kanavissa, kun taas
seuraavalla kerralla tapaamme kasvokkain asian tiimoilta. Trendind on puheen ja kir-
joittamisen limittyminen ja sekoittuminen tassa sahkdisten viestintdkanavien kehitty-

vassd maailmassa. (Isotalus & Rajalahti, 2017, s. 17-18.)

Johtaminen on vuorovaikutusta, silld johtajan tydssa keskeisintd ovat erilaiset vuoro-

vaikutustilanteet tyontekijoiden, sidosryhmien ja asiakkaiden kanssa (Isotalus &
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Rajalahti, 2017, s. 13). Néin ollen vuorovaikutus on ihmisten johtamisen perustaito,
miké& toimii pohjana kaikelle muulle. Kuuntelemalla, kysymalla ja puhumalla syntyy
yhteinen ymmarrys. Vain tdmankaltaisella vuoropuhelulla voi vaikuttaa toiseen ihmi-
seen. (Erametsd, 2009, s. 129.) Eli viestinndn, vuorovaikutuksen ja johtajuuden avulla
tydyhteisOn j&senid ohjataan tavoitteiden mukaiseen toimintaan. Ilman toimivaa vuo-

rovaikutusta ei voi tapahtua oppimista ja kehittymista. (Hyppéanen, 2013, s. 37.)

Hyvén ilmapiirin ja toimivan tydyhteison yhtena perustana on avoin vuorovaikutus
(Hyppanen, 2013, s. 37). Avoimuus on toimintatapa, jonka rakentaminen on pitk&jan-
teistd toimintaa. Vuorovaikutteisen tyoyhteison keskeisid tunnusmerkkeja ovat muun
muassa jokaisen tydntekijan halu kehittaa tyoyhteisdé organisaation tavoitteiden suun-
taan siten, ettd kaikki osallistuvat keskusteluun, otetaan oppia virheistd, eika etsita
syyllisid, kunnioitetaan eridvia mielipiteitd ja erilaisia ihmisid sekd luodaan “me-hen-
ked”, jossa kaikki toimivat yhdessé yhteisten paamaéarien hyvaksi. (Joki, 2021, s. 164—
165.)

Vuorovaikutuksen tarkein taito on kuunteleminen. Se on tehokas tapa viestia toiselle
ihmiselle arvostusta, jota kautta rakennetaan luottamusta. Vain kuuntelemalla voidaan
uudistaa ja kehittad asioita. Kuunteleminen vaatii aktiivisuutta, joita ovat kysyminen,
reflektio ja ymmarryksen varmistaminen. Kaiken perustana on olla tilanteessa lasna.
Keskustelu jatkuu kuuntelijan esittdessa kysymyksid. Kysymalla autetaan toista ilmai-
semaan itsedan ja ajattelemaan syvemmalle. Avoimet kysymykset ovat aktiivisen kes-
kustelun kulmakivi, koska ne pakottavat ihmisté ajattelemaan, silla niihin ei voi vastata
kylla tai ei. Myos reflektio eli reagointi — ilmeet ja eleet — osoittavat sen, kuunteletko
toista. Reagoinnin pitda olla linjassa siihen, mita kuulet ja ajattelet. Reflektio tapahtuu
luonnostaan ja siihen ei tarvitse juurikaan kiinnittdd huomiota. Riitta4, ettd on aidosti
Kiinnostunut ja lasnd, loppu tapahtuu itsestddn. Lopuksi on tarkedd varmistaa, ettd
kuuntelija on ymmartanyt toista oikein ja nain vuoropuhelun toinen osapuoli saa myos
varmistuksen sille, ettd han on ilmaissut asiansa siten, miten on sen tarkoittanutkin.
(Erdmetsd, 2009, s. 137-144.)

Anu Sivusen vaitoskirjassa kerrotaan, ettd hajautetuissa tiimeissa toimiminen on yha
yleisemp&d Suomessa. Hajautetuissa organisaatioissa on erityisen tarkeda kiinnittaa

huomiota vuorovaikutukseen tiimin valilla. Viestintateknologia on tallgin ainut keino
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olla yhteydessa. Maantieteellinen hajautuneisuus tuo erityisia vaikeuksia tyontekijoi-
den vastuun ja vapauden nadkokulmasta ja lisaksi ristiriitojen hallinta etaaltd on haas-
teellisempaa. Hajautetussa tiimissa toimimisessa joudutaan sovittamaan yhteen erilai-
sia toimintatapoja, silla vuorovaikutuksen tasapainoilu teknologiapohjaisen viestinnén
ja kasvokkaisviestinnan vélilla on haasteellisempaa. Taman lisaksi pitad pohtia, miten
tapaamiset kasvokkain ajoitetaan. (Isotalus & Rajalahti, 2017, s. 142.)

Sivunen jatkaa vaitoskirjassaan hajautetun tiimin johtamisessa korostuvan sen, miten
hyvin johtaja osaa asettaa tiimin tavoitteet ja konkretisoida ne. Tarked4 on myds joh-
tajan kyky aktivoida tiimin jasenid yhteiseen vuorovaikutukseen eli yhteistyohon,
osallistumiseen ja tiedon jakamiseen, unohtamatta johtajan omaa aktiivisuutta yhtey-
denpidossa. Liséksi johtajan on pystyttava tukemaan ja jakamaan huomiota tyonteki-
joilleen. Monipuoliset viestintdvélineet ja selkedt viestinnan pelisd&nnot ovat avain-
asemassa onnistuneen vuorovaikutuksen toteutumisessa hajautetuissa tiimeissa toimi-
miseen johtamisen nédkokulmasta. Yhteenvetona voisi todeta, ettd hyvén etdjohtajan
on oltava helposti saatavilla, oltava itse aktiivinen viestinnassaén ja asetettava toimin-
nalle seka viestinnélle selkedt tavoitteet ja kdytanteet. (Isotalus & Rajalahti, 2017, s.
142-143.)
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6 MYYNNINEDISTAMINEN

Internetin, sosiaalisen median kanavien ja verkostojen kautta myynti on muuttunut ra-
dikaalisti. Kuluttajat el&vat verkon kautta, silla kannettavat alylaitteet liikkuvat heidén
kanssaan joka hetki. Nykyajan kuluttajat ostavat verkosta lahes kaiken eri palveluntar-
joajilta. Néin ollen digitalisaatio on muuttanut yritykset ja markkinat seka ihmisten
arjen ja ostokayttaytymisen. Siksi myyjien on valttdmatonta opetella uusia vaikutta-
misen tapoja saadakseen asiakkaiden huomion. Yrityksié ei ole olemassa ilman myyn-
tid ja myyntié ei puolestaan ole, jos yrityksella ei ole tarjota voimakasta markkinointi-
viestid tarjoamastaan, ylivoimaista palvelua tai tuotetta, jolla asiakkaan tarpeet tayte-
tddn. Se myyjd, joka osaa ja uskaltaa kdyttad uusinta teknologiaa apunaan, menestyy
parhaiten. (Rubanovitsch, 2018, s. 27.)

Myynninedistaminen tarkoittaa uusien asiakkaiden hankkimista ja nykyisten asiak-
kuuksien vahvistamista ja syventamista (Vierula, 2014, s. 43). Lopulliset ostajat ja ja-
kelutien jasenet ovat siis myynninedistdmisen kohteita (Bergstrom & Leppénen, 2021,
luku 5.6, "Myynninedistiminen”). Myynninedistdmisen tehtdvind on kannustaa osta-
jia ostamaan ja myyjida myymaan yrityksen tuotteita ja palveluita (Bergstrom & Lep-
panen, 2021, s. 404).

Myynninedistaminen on henkildkohtaista tai vélillista vaikuttamista potentiaalisiin os-
tajiin. Sen tavoitteena on nopeuttaa asiakkaan ostopaattsta ja kannustaa asiakasta kayt-
tdmaan palvelua aiemmin ja useammin. Uusien palvelujen kohdalla myynninedisté-
mistoimilla pyritdan saamaan asiakkaat kokeilemaan uutta palvelua. Sopivia menetel-
miéa palveluyrityksille ovat esimerkiksi kupongit, ilmaisndytteet, tutustumistarjoukset,
lahjat ja kilpailut palkintoineen. (L&msé& & Uusitalo, 2002, s. 118.) Myynninedistamis-
keinoja on siis monia ja uusia keksitaan jatkuvasti lisaa. Erilaiset asiakaskilpailut verk-
kosivuilla ja somessa, kylkidiset seké pakettitarjoukset houkuttelevat kuluttajia osta-
maan tuotteita. (Bergstrom & Leppénen, 2021, luku 5.6). Mainonta ei aina lisdd myyn-
tid heti, koska ensisijaisesti se vaikuttaa mieleen, ei valttaméatta ostokayttaytymiseen.
Myynninedistamisen tarkoituksena on siis vaikuttaa nimenomaan ostokayttaytymi-
seen. Asiakkaan kuulleessa, etté jotain myydaan alennuksella, jotakin on mahdollista

voittaa arvonnassa tai jotain saa kaupanpéélle, saa se asiakkaan heti toimimaan.
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Perinteisida keinoja ovat olleet esimerkiksi kylkidiset, messut, avoimet ovet, tee-
mabrunssit ja Kilpailut. (Tuunanen & Aaltonen, 2021, s. 119.) Myynninedistdmisté
voidaan arvioida pohtimalla imagon kehittamista ja markkinointiviestintad (Tuomi-
nen, 2021, s. 71).

6.1 Markkinointiviestinta

Markkinointi on koko organisaation yhteinen tehtava, silla se on ajattelutapa, jolla or-
ganisaatio menestyy lyhyelld ja pitkalla aikavélilla seké saavuttaa tavoitteensa ja péa-
madransa. (Vierula, 2014, s. 41-42). Markkinointi pitéa sisallaan yrityksen brandin,
asiakassegmentin, hinnoittelun, kampanjat, massaviestinnan, tapahtumat ja sen,
kuinka erotutaan viestinnéllisin keinoin kilpailijoista (Lindberg, 2016, s. 115). Mark-
kinointi on tapa ajatella ja tapa toimia eli strategiaa ja taktiikkaa. Asiakkuuslahtdinen
markkinointiajattelu ohjaa litketoiminnan p&atoksia ja ratkaisuja. Lahtokohtana on ny-
kyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta ke-
hitetddn yhdessa asiakkaiden kanssa yrityksen tuotteita ja palveluita. (Bergstrom &
Leppanen, 2021, luku 1.2).

Kun puhutaan markkinoinnista, siitd tulee usein mieleen ensimmaéisend viestinta,
vaikka se on vain yksi markkinoinnin osa-alue. Se on kuitenkin markkinoinnin naky-
vin toiminto varsinkin tarkasteltaessa yritysta ulkopuolisin silmin. Markkinointivies-
tintd on termi niille toiminnoille, joilla yritys kertoo itsestaan, tuotteistaan seka toimin-
noistaan asiakkaille ja sidosryhmillensa. Markkinointiviestinta sisaltdd mainonnan,
henkilokohtaisen myyntitydn, menekinedistamisen, suhde- ja tiedotustoiminnan seka

suoramarkkinoinnin. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen, 2014, s. 140-141.)

Yritys ja sen tarjooma tulee siis ndkyvéksi juuri markkinointiviestinnalla. Mielikuvien
luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa viestinnalld on suuri merkitys. Markkinointi-
viestinnalld luodaan yrityskuvaa ja tunnettuutta, kerrotaan tuotteista, palveluista ja hin-
noista seka pyritdén vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitdmaan asiakassuhteita. Markki-
nointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityo,
joita tdydennetaan ja tuetaan myynninedistdmiselld seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla.

Hyvin suunniteltu markkinointiviestintd 10ytdd vastaukset kysymyksiin: Kenelle
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viestitdan, mihin viestinnalla pyritd&n ja miten viestitaan? (Bergstrom & Leppénen,
2021, luku 5.) On kuitenkin tilanteita, joissa on hyva erottaa lahell& toisiaan olevat
markkinointi ja viestintd. Esimerkiksi lilan markkinointihenkinen viestintd voidaan
kokea loukkaavana kriisien ja muiden poikkeustilanteiden kohdalla. (Juholin, 2022, s.
232))

Markkinointiviestinndn toteutustavat ovat moninaiset. Myynninedistamiseksi voidaan
kayttdd mainonnan eri muotoja tai jarjestaa tapahtumia. Markkinoijan tarkein tehtava
on osata valita viestinndn monista eri keinoista sopivimmat tavat lahestya eri kohde-
ryhmié eri tilanteissa. On my0s erityisen tarkeéa sovittaa eri viestintatavat ja -kanavat
toisiinsa siten, ettd viestinnassa kerrotaan samaa sanomaa riippumatta siitd, mité vies-
tintavéalinetta kdytetddn — tuetaan ja tdydennetdén eri tavoin tapahtuvaa kommunikaa-
tiota. Talloin puhutaan integroidusta markkinointiviestinnéstéd. (Bergstrom & Leppé-
nen, 2021, luku 5.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun perusta on asiakasymmarrys. On tarkeééa selvit-
t44, miten mahdolliset ostajat tavoitetaan tehokkaimmin ja miten eri kohderyhmat
kayttavat medioita. Lisdksi on hyva huomioida erilaiset l&hestymistavat asiakkuuden
eri vaiheissa. Markkinointiviestit pitdd myds osata sovittaa asiakkaan tilanteeseen —
mielenkiinnon herdttdminen hankintaa kohtaan vs. asiakkaan jo aktivoitunut tarve os-
taa tuote tai palvelu. Markkinoijan tarkein ominaisuus on rohkeus kokeilla erilaisia,
mya0s uusia ldhestymistapoja ja seurattava tehtyjen toimenpiteiden tuloksia. Vain ko-
kemusten perusteella viestintdd voidaan uudistaa ja tehostaa yksittaisissa kampan-

joissa ja koko yrityksessa. (Bergstrom & Leppénen, 2021, luku 5.)

Ostaminen on muuttunut, mutta onko yrityksen markkinointi? Perinteisesti asiakkaita
on tavoitettu esimerkiksi sahkopostitse, suoramarkkinoinnilla, lehtimainonnalla ja
messuilla. Naiden keinojen teho on kuitenkin jatkuvasti heikentynyt. Tahan ratkaisuna
voisi olla esimerkiksi blogit ja vlogit, jotka ovat toimivia markkinointikanavia tdméan
paivan asiakkaiden keskuudessa. (Liimatainen, 2020, s. 16, 19.) Lopullinen tavoite
markkinointiviestinnalla on saada aikaan kannattavaa myyntié. Jotta padstaan tahan
tavoitteeseen, edellyttda se usein pitk&kestoista eri viestintdmuotojen kdyttoa. Yleensa
yksittaisella kampanjalla ei ole kovin suurta vaikutusta kokonaismyyntiin tai brandin

mielikuvaan. Tunnettuus, kiinnostus, luottamus ja paremmuus suhteessa Kilpailijoihin



39

on markkinointiviestinnén tarkeimmaét askeleet. (Bergstrom & Leppénen, 2021, luku
5.1.)

6.2 Asiakasviestinta

Asiakasviestintd on markkinointiviestintdd mutta myos tarkeaé yhteydenpitoa asiakas-
suhteen hoitamiseksi. Paatavoitteena asiakassuhteen hoitamisessa on kertoa mahdolli-
sista palveluissa tapahtuvista muutoksista seka yrityksen muista uutisista ja néin lujit-
taa asiakassuhdetta. Tarkeinta asiakasviestinndssa on pyrkia yksisuuntaisesta tiedotta-
misesta aitoon vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Sosiaalinen media ja muut séh-
koiset viestintakanavat lisdavat vuorovaikutuksen mahdollisuuksia. Tallaisia kanavia
on nykyaan monia, joten yrityksen on tarkead valita sellainen viestintdkanava, joiden

avulla saavutetaan juuri omat asiakkaat parhaiten. (Honkala ym., 2017, s. 112.)

Hyvia keinoja tavoittaa yrityksen asiakkaat ovat esimerkiksi s&éhkopostitse lahetettavat
asiakastiedotteet, uutiskirjeet ja suoramainoskirjeet. Yhdeksi tarkeimmista kanavista
on tullut sosiaalinen media. Yrityksen onkin térkeaa olla mukana sosiaalisessa medi-
assa aktiivisena toimijana, sill& sen tuotteita, palveluja ja toimintaa kasitelladn joka
tapauksessa verkkoyhteisoissa riippumatta siitd, ovatko yritykset yhteis6ssa mukana
vai eivat. (Honkala ym., 2017, s. 112-135.)

Sosiaalisen median my6téd maineen- ja julkisuudenhallinta on tullut entistd vaikeam-
maksi. Kaikkia verkkokeskusteluja ei voi hallita, mutta on tarke&& osallistua niihin
tuomalla esiin yrityksen oma kanta asiasta. Maineen kannalta tarkeinta on tuottaa itse
kiinnostavaa sisaltod, jota sidosryhmét haluavat jakaa ja kommentoida aktiivisesti.
(Honkala ym., 2017, s. 137.)

Yrityksen asiakkaaksi on helpompi tulla, kun yritys on sosiaalisessa mediassa lasné,
koska sen ansiosta yritys tuntuu ikdan kuin valmiiksi tutulta. Verkossa ollessaan, yri-
tyksen tyyli, persoona, asiantuntemus ja viestintatapa tulee tutuksi potentiaalisille asi-
akkaille ja yhteistydkumppaneille. Sosiaalinen media perustuu sisaltomarkkinointiin,
joten sité ei pidé sekoittaa suoramarkkinointiin. Sosiaalisessa mediassa ihmisié aute-

taan, jaetaan tietoa ja vinkkeja hyvien ldhteiden darelle. Sielld pitd4 jakaa harkiten
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alekoodeja, tarjouksia ja kylkiaisid. Sen avulla pystyy myos kehittymaan runsaiden
palautteiden ansiosta, mutta huomiona, palautteita on olemassa sek& hyodyllisia etta
vahemman hyddyllisid. Myos asiakaspalvelun ja asiakkaiden auttamisen takia pitaa
olla sosiaalisessa mediassa, silla kaikki eivat pysty toiltdan olemaan yritykseen yhtey-
dessé virka-aikana. Mitd nopeammin asiakasta palvellaan, sita tyytyvaisempié asiak-
kaat ovat. (Kortesuo, 2018, s. 19-20, 23.)

Tulevaisuuden asiakasviestintaa tullee olemaan videot ja animaatiot. Videot ovat yksi
kaytetyimmista mediatyypeista sosiaalisessa mediassa ja on ennustettu, etté suurin osa
verkossa olevasta materiaalista olisi l&hitulevaisuudessa videoformaatissa. Nousevia
videotrendeja ovat siséllon personointi, animaatiovideot ja mahdollisimman pitkalle
viety siséllontuotannon automatisointi. Markkinoijien avuksi on kehitetty erilaisia so-
velluksia, joiden avulla siséllontuotanto onnistuu helposti ja kevyella otteella. Kehi-
tyssuuntia tulevat siis olemaan livevideot, interaktiivisuus, videoiden linkittyminen

osaksi ostotunnelia ja 360 asteen videot. (Komulainen, 2018, s. 325.)

6.3 Markkinointi- ja asiakasviestinndn kanavat

Erilaisia sosiaalisen median kanavia on nykyaan valtavasti ja on selvaa, etta kaikkialla
ei voi olla. Tarkeintd on olla sielld missé yrityksen asiakkaat ovat. Oikean kanavan
valinnassa auttaa nelja eri kriteerid. Ensin pitdd miettia misséd omat asiakkaat liikkuvat.
Toiseksi mietitddn mika kanava on hyddyllisin yrityksen myymélle tuotteelle tai pal-
velulle. Tdmaén jalkeen pitad kysya missa yritys ilmaisee itseddn parhaiten. Osa on tai-
tavia Kirjoittamaan, osa taas puhumaan. Viimeisimpana kriteerind on tarkeda miettia
mihin yritykselta 16ytyy tekninen valmius. Oikean sosiaalisen median kanavan tai ka-
navien loydyttyd on tdrke&a tiedostaa, ettd eri viestintatavat toimivat eri sosiaalisen
median kanavissa. Toisessa kanavassa toimivat tekstit, toisessa taas kuvat puhuttelevat
enemman. On my0s tarkead pohtia viestin sisélto tarkoin. Sosiaalisessa mediassa par-
jaa hyvin, kun puhuu oikeaa kieltd oikealle segmentille. (Koivuméki & Kortesuo,
2019, s. 22, 25.)

Hyvana esimerkkind oikealle segmentille puhumisesta sosiaalisessa mediassa voidaan

pitdd opetus- ja kulttuuriministerion (OKM) viestintdd oppivelvollisuuden
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laajenemisesta. TikTok oli tarked kanava, kun peruskoululaisille kerrottiin lakimuu-
toksesta kevaalld 2021. Ministeri6 teki yhteistyota TikTok-siséllontuottajien kanssa,
jotka kertoivat muutoksesta seuraajilleen. Talla tavoin tavoitettiin kymmenié tuhansia
kohderyhmé&an kuuluvia nuoria. (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 164-166.)

Sosiaalisen median kanavia on paljon. Se, mihin yrityksen kannattaa keskittya riippuu
yrityksen tuotteista ja palveluista seka kohderyhmasté. Seuraavissa alaluvuissa esitel-
l4&n kanavia, joissa organisaatio on jo mukana tai mitka kanavat voisivat hyddyttaa

Sité.

6.3.1 Facebook

Facebook on edelleen suurimmalle osalle se sosiaalisen median kanava, jolla on eniten
suomalaisia aktiivikayttdjid. Markkinointipotentiaali on yli 30-vuotiaissa. Siséltgjen
monipuolisuus on ehdoton Facebookin vahvuus, silld sitd kautta voi julkaista tekstié,
kuvia ja videoita. Facebookin algoritmit kannustavat ennen kaikkea julkaisemaan vi-
deoita ja kuvia. (Virtanen, 2020, s. 15.) Jotta oma paivitys leviaa Facebookissa tehok-
kaasti, sen pitad herattad nopeasti keskustelua. Siiné toimii parhaiten mielipiteita jaka-
vat tekstit tai suorat kysymykset, joiden avulla pyritdén aktivoimaan muut kayttajat

mukaan keskusteluun. (Koivumaki & Kortesuo, 2019, s. 25.)

Sopivan Facebook-ryhman loytdminen on yritykselle tai jarjestolle tarkeintd. Oman
paikkakunnan tai tietyn aihepiirin ryhmat ovat sopivia paikkoja tuoda esiin yrityksen
teemoja, tuotteita ja palveluja. My0s erilaiset yrittdjaryhmat ovat yrityksen mainonnan
kannalta hyddyllisia. On kuitenkin hyvé tutustua eri ryhmien saantéihin, silla kaikissa
ryhmissd mainostaminen ei ole sallittua. Eika pid4 liikaakaan mainostaa. Parhaiten yri-
tys ja& mieleen avuntarjoamisesta ja hyddyllisistd keskusteluista. (Virtanen, 2020, s.
19.)

6.3.2 Instagram

Instagram on yksi nopeimmin kasvavista kanavista, jossa menndén visuaalisuus ja ta-

rinankerronta edelld (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 191). Péivityksen on hyva olla
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kevyt ja nopeasti luettavissa, koska ihmiset selaavat siell& kuvia nopeassa tahdissa ja
pysayttavat rullan vain, jos kuva heréttdd saman tien mielenkiinnon. Kuvan véri ja

laatu ovat hyvin tarkeéssa roolissa. (Koivumaki & Kortesuo, 2019, s. 25.)

Instagramissa on mahdollista julkaista 24 tuntia nékyvissa olevia tarinoita. Tarinaan
voi julkaista 15 sekuntia pitk&n videon tai kuvan, joihin voi lisaté tekstia, merkintoja
tai toiminnallisia elementtejd, kuten kyselyn. Linkki on mahdollista lisdtd maksettuun

mainokseen tai jos seuraajia on yli 10 000. (Virtanen, 2020, s. 27.)

Instagramin tarinat ovat hyva tapa tuoda esille sisaltéa muun muassa kulissien takaa,
mutta mahdollista on myds suunniteltu ja huolellisesti rakennettu siséltd. Nama tarinat
ovat nahtavilla vain rajatun ajan, mutta ne tallentuvat omiin arkistoihin, joista niita voi

nostaa oman profiilin kohokohtiin. (Virtanen, 2020, s. 27-29.)

6.3.3 Blogit

Blogi on tehokas viestintakeino, joka yhdistaa yrityksen ja asiakkaat (Kananen, 2018a,
s. 10). Blogit sopivat monenlaiseen viestintdan ja blogin avulla voidaankin uutisoida,
keskustella, kehitelld ideoita, markkinoida, viihdyttdd, verkostoitua ja jakaa tietoa.
(Kortesuo, 2018, s. 71.) Blogin avulla pyritdén vaikuttamaan nyKkyisiin ja potentiaali-
siin asiakkaisiin sisallon avulla eli se on osa yrityksen sisaltomarkkinointia. Blogin
tarkein tehtdva on siis hankkia potentiaalisia asiakkaita ja sitouttaa olemassa olevat
asiakkaat. (Kananen, 2018a, s. 10-11.)

Oman blogin aloittaminen on vaivatonta, koska ilmaisia blogialustoja on tarjolla run-
saasti. Haasteellisinta on 16yta4 lukijoita kiinnostava aihe ja maéritelld kohderyhmaé eli
lukijakunta. Lukijakunnan kasvattaminen vaatii maéréatietoista tekemistd. Blogi pitda
saada potentiaalisten lukijoiden tietoisuuteen. Linkittdminen ja URL-osoitteen jakami-
nen esimerkiksi sahkopostin yhteydessa ovat avainasemassa. Lisaksi muiden blogeja
kommentoimalla saadaan lukijoita myds omille sivuille. (Kananen, 2018b, s. 357,
360.)
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6.3.4 YouTube

Vlogit syntyivat pian blogien jalkeen. Vloggaamisesta kaytetdan nykyaan termié tu-
betus, silld yleensa vlogit julkaistaan YouTubessa. On kuitenkin huomioitavaa, etté
organisaatioiden vloggaamista ei kutsuta tubettamiseksi, koska tubetus on henkilokoh-
taista, jossa tubettaja pohtii paivékirjamaisesti ajatuksistaan, toistdan ja kokemuksis-
taan. (Kortesuo, 2018, s. 77-78.)

YouTube on Googlen omistama videopalvelu. Sivustolle voi lisata omia videoita seka
katsoa ja kommentoida muiden kéyttdjien videoita. Se on my0s tarked hakukone,
koska Google preferoi kuva- ja videohakuja. (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 198-199.)
YouTuben suosio on edelleen kasvussa, vaikka se on jo nyt iso kanava. Siella on val-
tava méara videoita eri aiheista aina auton korjaamisen ohjeista tubettajien kuulumisiin
ja kaikkea silta vélilta. (Virtanen, 2020, s. 32.) Organisaationkin kannattaa olla mu-
kana YouTubessa, silld videot ovat hyvéa tapa kertoa kuulumisistaan, esitella uusia
tyontekijoitadn, antaa kayttovinkkeja ja -ohjeita tuotteilleen seka julkaista mielenkiin-

toisia mainoksia (Kortesuo, 2018, s. 78).

6.3.5 TikTok

Syksylla 2021 yhteisollinen viihdealusta TikTok oli maailman ladatuin sovellus. Ja
sen kayttod kasvaa nopeasti. Kanavan siséltotyyppiné ovat lyhyet vertikaali- eli pysty-
formaattivideot. Luonteenomaista TikTokin siséllGille on aitous, jota vaaditaan myds
kanavalle tulevilta organisaatioilta ja mainostajilta. (Lahti & Meretniemi, 2022, s.
197.)

Suomessa TikTokin kayttajia oli tammikuussa 2022 1,6 miljoonaa (Lahti & Meret-
niemi, 2022, s. 197). Sen kéyttajat ovat sitd aktiivisempia, mita nuorempia he ovat. 25
% ikaprofiililtaan 16—24-vuotiaista kayttavat TikTokia viikoittain. Palvelun ikaprofiili

on kuitenkin vanhenemassa jatkuvasti. (Rissanen & Kormilainen, 2022, s. 8-9.)

TikTok on yksi innovatiivisimpia sosiaalisen median alustoja. Siella julkaistaan jatku-
vasti mitd mielikuvituksellisinta ja yllatyksia tdynné olevaa sisaltéd. TikTokissa on

myds mahdollista tulla tdhdeksi ilman ainuttakaan seuraajaa, jos videon saa Sinulle-
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sivulle kaikkien katsottavaksi. Eiké sielld ole vain pelkk&& hupia siséltavié videoita,
vaan sieltd [0ytyy laidasta laitaan kaikenlaista sisélt0d, kuten opetusvideoita vaikkapa

sijoittamisesta tai erilaisista tempuista. (Rissanen & Kormilainen, 2022, s. 11.)

Mainoksia ja organisaatioesittelyita sielld ei kannata luoda, vaan l&hted luomaan tik-
tokkeja, jotka ovat aidosti oman nékaisié ja houkuttelevat katsojan valittomasti. Tik-
Tokin siséltdja ei valttamatta tarvitse tehda itse, vaan kumppaniksi voi valita vaikutta-
jan, joka jakaa organisaation arvot. Mainonnan kautta voi hankkia isoja yleisoja néille
mielenkiintoisille videoille. (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 198.)

6.3.6 Snapchat

Snapchat on kuvaviestipalvelu, jota kdytetaan erityisesti kuvien ja lyhyiden videoiden
nopeaan ja helppoon jakamiseen. Lisaksi se toimii samalla keskustelu- ja uutiska-
navana etenkin nuorten keskuudessa. Snéppeja eli kuvia ja videoita voi muokata reaa-
liaikaisesti erilaisilla filttereilld ja efekteill4. Snapchatissa voi toteuttaa mainontaa os-
tamalla tai toteuttaa vaikuttajien kanssa kaupallisia yhteistoita. (Lahti & Meretniemi,
2022, s. 202-203.)

Snapchatin yrityskéayton lahtokohtana on se, ovatko yrityksen asiakkaat sielld. KaikKi
yritykset ovat Facebookissa tai Instagramissa, joten kaistan saaminen kilpailluilla me-
dioilla on haasteellista. Snapchat voisi olla vaihtoehto, koska sielld on kilpailua vahan.
Liséksi sen media on erilainen ja autenttinen. Snapchatin kovin haastaja on Instagram,

jossa on samankaltaisia applikaatioita alustallaan. (Kananen, 2018c, s. 216-218.)
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7 TULOKSET

Opinnaytety6té varten haastateltiin yhteensa viitté eri kohdeorganisaation tyGyhteison
jasentd. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna (LII'TE 1) kevadan ja kesén 2022

aikana. Haastatteluista saadut tulokset kdydaan lapi teemoittain.

Kesékuussa organisaatiossa jérjestettiin aivoriihi-ideointitytpaja. Ideointitydpajan tu-
lokset kaydaan lapi erikseen. Benchmarking (LIITE 2) toteutettiin niin ikdan kesa-
kuussa. Benchmarkingissa vertailtiin kolmen eri kansanopiston ja yhden Kirpputorin
N3xt Levelin kotisivuja seka sosiaalisen median kanavia kohdeorganisaation vastaa-

viin.

7.1 Sisdinen viestinté ja vuorovaikutus

Tahan alalukuun on koottu haastatteluiden tulokset sisdisen viestinnan ja vuorovaiku-
tuksen taménhetkisesta toteutumisesta, miten ne halutaan toteuttaa l&hitulevaisuu-
dessa, miten osittainen etaty0 vaikuttaa toteutumiseen ja mité haasteita koetaan. Sisai-
sen viestinnén ja vuorovaikutuksen toteutuminen koetaan téalla hetkella eri lailla yri-
tyksen sisalla. Osan haastateltavien mielesta sisdinen viestinta ja vuorovaikutus toimii
hyvin ja siihen on tarvittavat tyokalut kdytdssa. Haastateltavat luottavat myos siihen,
etta perusasiat avoimuus ja luottamus ovat hyvalla mallilla. Osan mielesté taas sisai-
sessd viestinnéssa ja vuorovaikutuksessa on haasteita. Osa haastateltavista koki, etta
asioista kerrotaan usein ohimennen kéytavilla, jolloin pitdd myds ottaa huomioon in-
himilliset asiat. Varsinkin talléin mahdolliset unohdukset — vaikkei olisi tarkoituskaan
— tuo omat vaikeutensa. Myo6s kokonaisuuden hahmottaminen sisdisessé viestinnassa
ja vuorovaikutuksessa koetaan haastavana. Kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd

siitd, ettd kehitettavaa loytyy.

Osa henkil6kunnasta tydskentelee aina etdnd. Harvassa ovat ne hetket, jolloin kaikki
ovat kerralla fyysisesti paikalla. Suurimman osan mielesta etatyota varten on tarvitta-
vat tydvélineet olemassa, mutta osa pohtii tukevatko ne taysin etatydskentelya. Vas-
tauksissa pohdittiin saavatko etané tydskentelevat tyontekijat tarpeeksi tietoa ohimen-

nen ruokapodytakeskusteluissa hoidetuista tyoasioista. Etdty0 vaikuttaa myos
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hidastavasti tiedonkulkuun, silla tydn hoitaminen on vaikeampaa, jos ei tavoita oikeaa
ihmista silloin, kun jokin asia vaatii valitonta hoitoa. Suurin osa tydyhteison jasenista
vastaa kuitenkin nopeasti yhteydenottoihin. Etatyé mahdollistaa paremman tydrauhan,
kun saa keskittyd kyseiseen tyotehtavadn ilman suurempia keskeytyksid. Toisaalta
kohtaamiset kasvotusten ihmisten kanssa koetaan tarkeiksi hetkiksi. Tyoasioiden hoi-
tamisen ohella on tarke&é jutella tdysin muista asioista. Ne auttavat jaksamaan tydssa

ja vaikuttavat tydyhteison hyvinvointiin.

Suurimpina haasteina siséisessa viestinndssa koetaan se, ettd kaikki tieto ei vélity kai-
kille tydyhteison jasenille ja sidosryhmille. Osa haastateltavista ajattelee sen johtuvan
inhimillisistd unohduksista ja vélilla esiintyvésta kiireesta. Kaikki eivat myoskaan
usko séhkaisen viestinnan ja sovellusten tarpeellisuuteen. Yksi haastateltavista oli sita
mieltd, ettd opistolla on hyvé pohtia, onko ndmé haasteet kayttdjadkohtainen ongelma
vai tyOnantajatason ongelma, silld tarvittavia viestintavalineitd on useita kdytossa. Kai-
killa ei ole mydskaan tdysin tarkkaa kuvaa siitd, mika kuuluu kenenkin tehtaviin eli
tarkempia pelisdant6ja kaivataan, jotta oma tyénkuva on selvd. Haasteena koetaan,

ettei kaikkien kanssa nahda riittavan usein.

Opiskelijat tulee ottaa huomioon sisdisessa viestinnéssa ja vuorovaikutuksessa. Opis-
kelijoille sahkopostitse lahetettava viikkotiedote ei tavoita kaikkia opiskelijoita. Syyna
pidetdan sitd, ettd opiskelijat antavat organisaatiolle kayttoonsa sellaisen sahkdpostin,
jota eivat kdytd usein. Ratkaisuna tdhan voisi olla koulun oma séhkoposti opiskeli-
joille, Mattermost tai Google Classroom, jota on kéytetty etatydskentelyn aikana opis-

keluun. Classroomia varten kuitenkin tarvitaan henkilokunnalle kayttokoulutusta.

Osa haastateltavista kokee myds vuorovaikutuksessa haasteita erilaisissa tilanteissa.
Vuorovaikutuksen halutaan olevan mahdollisimman avointa, jotta mahdollisista ika-
vistakin asioista voidaan k&ydé keskustelua asiallisesti. Tyontekijoiden valisessa kans-
sakdymisessa kaikki sanomiset eivat aina ole taysin harkittuja ja vaarinymmarrykset-
kin ovat mahdollisia. Haastateltavien mielesta olisi hyvé 16ytaa jokaisen kanssa oikea
tapa kommunikoida, sill& kaikki eivat ole puheliaita ja avoimia viestimisessa. On eri-
tyisen tarkeda kunnioittaa toista aina. Tama patee kaikkeen vuorovaikutukseen kai-

kissa eri tilanteissa niin henkilokunnan kuin asiakkaan valisissakin.
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Haastateltavat haluavat, ettd l&hitulevaisuudessa opistolla kaikki sitoutuisivat kéytta-
maan yhteisesti sovittuja sdhkoisen viestinnan kanavia aktiivisesti, sill4 néiden jo ole-
massa olevien kanavien uskotaan olevan toimivia. Lisaksi saannollisten viikkopalave-
rien oheen toivotaan muutaman kuukauden vélein jarjestettdvia erilaisia suunnittelu-
palavereita ja infoja, joissa kerrotaan organisaation tilanteesta. My0ds pienempien tii-
mien palavereita toivotaan, koska kaikkia ei tarvita jokaiseen palaveriin. Esimerkiksi
hallinnolla olisi omansa ja opettajilla omansa. Palavereita voisi jarjestaa tarpeen niin

vaatiessa matalalla kynnykselld.

Haastatteluista kay ilmi myds se, ettd yhteisOllisyytta kaivataan lisaa, jota kautta voi-
daan hyddyntaa ja kehittad osaamista. Organisaatiossa on lyhyen ajan siséllé aloittanut
uusia tyontekijoitd, jotka tulevat eri organisaatioista. Toisista organisaatioista voidaan
ottaa oppia ja monistaa kayttoon niista tulevia hyvia kayténteitd, joten se potentiaali
kannattaa ottaa kayttoon. Benchmarkingia toivotaan hyddynnettavan jatkossa muuten-
kin enemman esimerkiksi tutkien Kilpailijoita ja 16ytyyko sitd kautta hyvia keinoja ja
kaytanteitd. Tutkittavalla kansanopistolla on pitké historia ja tietyistd perinteistd on

hyva pitaa kiinni, mutta uudistumista ja kehittymista toivotaan.

7.2 Sisaisen viestinnan kanavat

Kysyttéessa sisdisen viestinnan kanavista tarkeimmiksi kanaviksi nousivat viikkopa-
laverit, Mattermost ja séhkdposti. Jokainen haastateltava mainitsi ndma kanavat toimi-
vina. Liséksi puhelin ja kohtaamiset kasvokkain nousivat esiin vastauksissa. Ndiden
lisaksi WhatsApp mainittiin, mutta sité ei pidetty tarkedna kanavana henkildston ja-
senten valisessé viestinndssd. Joidenkin sidosryhmien vélisessa viestinndssa What-
sApp koettiin hyvana. Myos Meet ja séhkoinen kalenteri mainittiin tarkeind kanavina
kahdesti. Tamé selvidd kuviosta 6.
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Sisdisen viestinnan kanavat
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Kuvio 6. Sisdisen viestinnan kanavat

Saannolliset viikkopalaverit koetaan erittdin hyvana kéaytinteena. Palavereissa néah-
daan tyoyhteison jésenia ja ollaan vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. Ne ovat tér-
keitd kohtaamisia. Palaverikaytant6jé voisi kuitenkin kehittéa ja katsoa vastaako kay-
tanteet tdméan hetken tarpeita. Viikkopalaverit otettiin kayttoon silloin, kun kaikilla ei
ollut séhkdisia kalentereita kaytossaan, jolloin lahiviikkojen tarkeitd tapahtumia kay-
tiin 1&pi yhdessa kaikkien kesken. Nyt kun kaikilla on séhkdinen kalenteri, on syyta
pohtia kalenterin lapikdymisen tarkeytté palavereissa. Palavereita voisi tehostaa siten,
ettd ne olisivat suunnattuna vain kohdeorganisaation tyontekijoille, mist& esimerkiksi
lahetettéisiin erillinen muistio sidosryhmille, jolloin jaisi enemmaén aikaa muun toi-

minnan kehittamiselle.

Siséiseen viestintddn suunniteltu Mattermost helpottaa tiedonkulkua, silla sen kautta
voi kysyé pienelld kynnyksell& asioista. Sielld on alaryhmid, jolloin pystyt&an viesti-
madn oikeiden ihmisten kanssa siten, ettei turhaan rasiteta muita. Sen avulla pystyy
my0s reagoimaan esimerkiksi peukuttamalla lahetettyyn viestiin, jolloin vastaanottaja
tietad toisen lukeneen viestin. Mattermostin toimivuus on suurin haaste, silla kaikki
eivat saa ilmoituksia perille ja osa viesteistd saattaa jaadad sen takia huomioimatta.
Myos se, ettd kaikki tydyhteison jasenet eivat ole ottaneet tita viestintdkanavaa aktii-

viseen kéyttoonsé, koetaan haasteena.
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Kaikki haastateltavat kokivat sdahkopostin olevan tarkedssé roolissa sisaisessa viestin-
nassa ja vuorovaikutuksessa. Viestintavalineend sdhkopostissa luo haasteen se, ettei
ldhettdja tiedd, koska vastaanottaja on lukenut viestin. Suurin osa haastateltavista toi-

voi, etta sdhkopostia kaytetadn ensisijaisena viestintavalineena tarkeissa asioissa.

Akuuteissa asioissa puhelin ja kohtaamiset kasvokkain ovat térkeité perinteisia keinoja
viestinnassa. Usein sanallisesti saa parhaiten hoidettua monet asiat eteenpdin. Kéanto-
puolena kasvokkain kohtaamisissa ovat inhimilliset unohdukset, jos ei heti kirjoita asi-
oita yl6s. Téhan ratkaisuna ehdotettiin muistiinpanovélineiden mukana pitamista. Osa
kaipaa kasvokkain kohtaamisissa niin sanottuja kahvipdytakeskusteluja. Tdma ei aina
onnistu, koska jokainen kay tauolla silloin, kun se oman tyén kannalta on suotuisinta.
Osa taas haluaa pitéa tauot taukoina, jolloin ei puhuta ty6asioita. Kun ndma kahvipoy-
takeskustelut toteutuvat, silloin heitelldan usein erilaisia ideoita ilmoille. Harmittavasti
nama ideat eivat yleensa toteudu, koska niita ei kirjoiteta muistiin. Erikseen jarjestet-
tavat ideointipajat ovat se, mité kautta téllaiset ideat voisi toteutua ja sellaisia kaiva-
taan. On myds hyvad, jos ideointipajoihin saadaan henkilokunnan liséksi opiskelijoita
mukaan, jotta kehitysidea esimerkiksi paivalinjoihin tulisi sisélté pain. Ideointipajojen
parhaimmaksi ajankohdaksi ajatellaan nain ollen kevétta. Liséksi pienissa ryhmissa ja
nopealla aikataululla toteutettavat palaverit tarpeen vaatiessa nousivat esiin sisdisen

viestinnan kanavissa.

Sahkoista kalenteria pidetdan toimivana, jos jokainen tydyhteison jasen muistaa pai-
vittda kalenteriansa aktiivisesti. Google Meet on myds koettu toimivana varsinkin viik-

kopalaverien yhteydessa. Talloin palaveriin voi osallistua myds eténa.

Talla hetkelld kdytossa olevat kanavat koetaan toimiviksi varsinkin viestinndssa. Var-
sinaisia suunnittelutydkaluja kdytdssa olevat kanavat eivat ole, silla esimerkiksi isojen
linjausten tekemisessé niité ei koeta toimivina. Tarkeint4 on kuitenkin tehda selvét pe-
lisadnnot siitd, mitd missékin kanavassa viestitadn ja ettd kaikki ottavat kayttoonsa yh-
dessa sovitut viestintdkanavat. Jos jokin viestinnan valine ei olekaan tarpeellinen, se
jatetddn yhteisesta péaatoksesta pois. Vaihtoehtona ei ole se, ettd osa kdyttda jotakin
kanavaa ja osa ei. T&ssa suuressa roolissa on johdon tuki, jotta saadaan ihmiset mukaan

ja sitoutumaan kéyttamaan yhdessa sovittuja viestinnan valineitd. On myds tarkeda
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saada ihmiset ymmartam&an miten nédiden valineiden kayttd vaikuttaa muiden tGihin

siten, ettei niitd koeta ylimadaraisena lisatyona.

7.3 Kohdeorganisaation linjaopinnot

Tassa alaluvussa kerrotaan tulokset kysymyksiin linjaopintojen ajankohtaisuudesta,
ostajien tarpeiden muuttumisesta, uuden linjan tarpeellisuudesta seka hinnoittelusta.
Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siitd, ettd kyseessa olevan kansanopiston lin-
jaopinnot ovat mielenkiintoisia ja ajankohtaisia. Opiston luovien alojen koulutustar-
jonta on ainutlaatuinen seudulla, jossa kohdeorganisaatio sijaitsee. Nama linjat ovat
my0s sellaisia, jotka tukevat sosiaalisessa mediassa toimimista, mik& on nykyaikaista.
Koulutustarjonnat liittyvat ja tukevat toisiaan. Haastatteluista kévi ilmi, ettd uusia péi-
valinjoja ndiden viime vuosien aikana kaynnistyneiden linjojen lisaksi ei talla hetkella
koeta tarpeellisiksi. Monimuotokoulutuksissa puolestaan koulutuskokeilut koetaan
hyvané asiana. Voidaan ajatella, ettd opistolla on polku eli lyhytkurssien kautta padsee
kokeilemaan, millaista opiskelu on ja sitd kautta voi jatkaa monimuotoihin tai péiva-

linjoihin opintojaan.

Niiden linjojen kohdalla kannattaa tarkkaan pohtia syitd, mihin ei saada tarpeeksi ha-
Kijoita kdynnistydkseen. Syyna voi olla esimerkiksi se, ettd lahiymparistossa ja isoissa
kaupungeissa tarjotaan jo vastaavaa linjaa, joten mika saisi opiskelijan tulemaan juuri
sille seudulle, jossa kyseessé oleva opisto sijaitsee. Tasta syysta myyntivaltteina pide-
td&n enemmén linjoja, joita ei tarjota l&hella kohdeorganisaatiota. Myds hakujarjes-
telma tai oikeiden ihmisten tavoitettavuus saattaa olla haasteena. Ymparilla tapahtu-
vista muutoksista on oltava jatkuvasti perilla ja seurata tarkkaan eri alojen kehitystéa.
Osalla aloista on ollut trendind se, ettd opiskelijat ovat vahentyneet ihan juuritasolta
lahtien aina korkeakouluihin saakka. Yksityisia palveluntarjoajia on tullut valtavasti
markkinoille netin ja sosiaalisen median kautta. Se on osaltaan vahentényt kohdeorga-
nisaation Kilpailukykya. Osa haastateltavista pohti, ettd linjojen nimet ja bréndi on se,

mitéd kannattaa kehittaa.

Ostajien tarpeet ovat muuttuneet viimeisen 10 vuoden aikana. Tekniikka kehittyy jat-

kuvasti ja se taas vaikuttaa tydskentelytapoihin. Opiskelijat tekevéat nykyéaan yksin
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asioita oman tietokoneen &arelld, kun ennen tyéskenneltiin yhdessa yhteisissa tiloissa.
Opiskelijat hakevat myos lyhyita ja kompakteja koulutuksia. Niiden avulla opiskelijat
saavat tarvittavan ammattitaidon nopeasti ja paéasevat tydeldmaan. Kaksi haastatelta-
vaa mainitsivat monimuotokoulutusten olevan sopivia tahén tarkoitukseen. Korona-
aikana on korostunut se, ettd koulutuksiin ilmoittaudutaan lyhyell& varoitusajalla ja
halutaan individualistista raatalointia. Osalle etdopiskelu on opiskelumuotona paras
vaihtoehto, kun taas toinen arvostaa lahiopetusta tai hybridimallia. Hybridimallissa
opetusta voi seurata seké paikan paalla ettéd etdnd, miten se itselle kulloinkin parhaiten
sopii. Oppilaitoksen taytyy luoda tdhan sellaiset raamit omien resurssien puitteissa,
jotta tasapuolisuus ja yhtaldinen kohtelu toteutuvat.

Linjaopintojen hinnoittelusta kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, etta se on kilpai-
lukykyinen ja oikeanlainen. Hinnoittelu on linjassa muiden kansanopistojen kanssa.
Joihinkin tiettyihin kouluihin n&hden kohdeorganisaation koulutukset koetaan edulli-
semmiksi. Opinnot pitavét sisallaan taysipaivaisen opiskelun ja joka arkipdiva tarjot-
tavan lounaan seka iltapaivékahvin. Haastateltavat olivat samaa mielta siitd, ettd mak-
sulliset linjat ovat joillekin kynnyskysymys, koska tarjolla on myos maksuttomia kou-
lutuksia. Opiskelijat eivat ole valmiita laittamaan koulutukseen omaa rahaa tai elé-
maan opintolainalla. Kaikki opiston linjat ovat hinnoiteltu talla hetkelld samalla ta-
valla. Halvemmalla hinnoittelulla myyntivolyymi saattaisi kasvaa linjoilla, jotka eivat
ole vetovoimaisia tall4 hetkell4. Ehdotus yhdeltd haastateltavalta oli, ettd linjat voisi
hinnoitella eri hintaisiksi. Kustannusten noustessa paine opintohintojen nostamiseen
on suuri. Hintoja korottamalla profiloidutaan uudestaan, jota kautta saatetaan 10ytaa
uudenlaisia asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan hyvasta ja laadukkaasta koulu-

tuksesta. Kaantdpuolena hinnankorotukset voivat karsia asiakkaita pois.

7.4 Linjaopintojen kohderyhma

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin kenet he nékevat linjaopintojen kohderyhmana.
Tama kysymys jakoi mielipiteitd. Osan mielesta ikajaottelu ei ole oikea tapa rajata
kohderyhméd, kun taas suurimman osan vastauksissa iké& oli nimenomaan se tarkein
jaottelun kriteeri. Hakukriteereissa kerrotaan, ettd linjoille voi hakea opiskelijaksi

kaikki yli 18-vuotiaat luovista aloista kiinnostuneet.
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Potentiaalisimpana kohderyhmané pidetéén heitd, jotka ovat vasta pyrkimassa alalle.
Hakijat ovat yleensa 18-20-vuotiaat, jotka eivat mahdollisesti ole saaneet opiskelu-
paikkaa ja/tai viettavat valivuotta. Liséksi hakijoita ovat ne, jotka hakevat uutta suun-
taa tyoeldmassa tai sen tueksi. Tarkeimmaksi kohderyhméksi nousivat lukiosta tai am-
mattikoulusta valmistuneet nuoret aikuiset. Valmistuttuaan kansanopistosta opiskelijat
saavat lisépisteitd jatko-opintoja ajatellen ndista paivélinjoista, jotka edesauttavat seu-
raavan opiskelupaikan saantia. lkdhaitari on laaja, silla toisaalta eldkeldisetkin saatta-
vat kiinnostua opiskeluista vapaa-ajan lisddnnyttyd. Suurin osa haastateltavista pitivat
elakeldisié potentiaalisena kohderyhménd, johon kannattaa panostaa.

7.5 Linjaopintojen myynninedistaminen

Seuraavaksi kasitelladn haastattelutuloksia myynninedistamiseen liittyvisté aiheista.
Haastateltavat kokivat, ettd kohdennettu sosiaalisen median markkinointi ja hakuko-
nemarkkinointi ovat talla hetkella tarkeita keinoja edistad myyntia. Néiden lisaksi esit-
telyt kouluihin, messut ja Opintopolku mainittiin trkeina tapoina. Liséaksi erilaiset uu-
tiskirjekampanjat ovat tarkedssé roolissa markkinoinnissa. Printtimainontaa on jonkin
verran, mutta sen aikakausi alkaa olla ohi, koska se ei tavoita kohderyhmad. Opiston
omia esitteitd painetaan jonkin verran ja niitd jaetaan muun muassa kouluihin. Omat
nettisivut koetaan tarkeand, josta loytyy tarvittava tieto opiskelijalle. Liséksi erilaiset
opistosta tai sen toiminnasta kertovat lehtijutut esimerkiksi paikallislehdissa tuovat néa-

kyvyytta.

Markkinointi on myds resurssikysymys. Siihen tarvitaan aikaa ja rahaa. Koulutuspo-
liittista ajatusmallia on myds hyvé pohtia, silla se on Suomessa hyvin tutkinto-orien-
toitunut eli ihmisia pyritdédn saamaan tutkintoon johtavaan koulutukseen yleissivista-

van koulutuksen sijaan.

Tulevaisuuden kannalta on iso merkitys, mika yrityksen bréndi ja imago on. Kohdeor-
ganisaatiossa on hiljattain tehty logouudistus ja uudet nettisivut on julkaistu keséa-
kuussa 2022. Eli ilmeen kohennus on kdynnissa. Uusille nettisivuille on tehty erilaisia

parannuksia vanhoihin verrattuna, mitd kautta on mahdollisuus 16ytyd paremmin
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Google-haussa. Tosin se ei yksin riitg, jotta linjaopintoja saadaan myydyksi ja mark-
kinoiduksi.

Suurin osa haastateltavista toivoo erilaisia yhteistyokuvioita eri tahojen kanssa. YKksi
tallainen voisi olla koulujen kanssa toteutettava. Esimerkiksi ammattikorkeakoulut 18-
hettdisivat ilman opiskelupaikkaa jaaneille hakijoilleen kirjeen, jossa kerrotaan mah-
dollisuudesta valmentautua ensi vuoden hakua ajatellen kyseessé olevalla opistolla.
Tai yhteisty0 lehtien kanssa, mistd kohdeorganisaatiolla onkin jo kokemusta. Yhteis-
tyd somevaikuttajien kanssa on yksi mahdollisuus. Sosiaalisen median kanavista suu-
rin osa haastateltavista mainitsivat TikTokin eli markkinointi sitd kautta koetaan ko-
keilemisen arvoiseksi. Tosin vastauksista kay ilmi huoli siité, ettd sosiaalisen median
kanavia tulee jatkuvasti uusia, joten tassa pitada pysyéa ajanhermolla. Lisaksi mainitaan
podcastit ja livestriimit, jolloin esimerkiksi YouTubeen striimataan paivén ohjelmasta
ja tekemisesté siséltoa.

Myynninedistamisessa on hyvé pitdd oma henkil6kunta tietoisena organisaation tuot-
teista ja palveluista. Esimerkking tasta mainittiin uutiskirjeen siséllontunteminen, mika
asiakkaille Idhetetaan. Mita paremmin henkilokunnan jasenet ovat perill& opiston asi-
oista, sen helpompaa on myyda ja tuoda esille tuotteita ja palveluita eri tilanteissa. Sita
kautta tulee luontaisesti osaamistakin lisad. Osa haastateltavista pohti sitékin, etta on
hyva kouluttaa omaa henkilokuntaa esimerkiksi somemarkkinointia tai hakuko-
neseulontaa ajatellen. Omaa henkil6kuntaa kouluttamalla palvelua ei tarvitse ostaa ul-

kopuolelta.

Markkinoinnissa on hyva miettia tarkkaan eri asioita, joita halutaan korostaa. Kansan-
opisto vuosi voi olla valivuosi ja itsensé kehittdmisen vuosi. Fyysisen sijainnin seka
opiston kokonaisuuden korostaminen markkinoinnissa koetaan hyddylliseksi. Moni-

kanavaisuutta markkinoinnissa korostettiin vastauksissa.

7.6 Markkinointi- ja asiakasviestinndn kanavat kohderyhmaén tavoittamiseksi

Lahes kaikki haastateltavat mainitsivat parhaimpana markkinointi- ja asiakasviestin-

nén kanavana TikTokin linjaopintojen kohderyhmaa ajatellen, miké selvidé kuviosta
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7. Facebook mainittiin vastauksissa usein, mutta sita ei pideta potentiaalisimpien lin-
jaopiskelijoiden kohdalla parhaana kanavana lahestyd, koska se ei tavoita nuorimpia
opiskelijoita. Lisaksi Instagram mainittiin ja ylipd&nsa sosiaalinen media. Kuten vas-
tauksistakin huomaa, monikanavaisuus on tarkedd, mutta samalla on tarke&a miettié
kanavien merkitystd, jotta niiden kautta tavoitetaan oikea kohderyhma4 ja saadaan tar-
vittava hyoty. Suurin osa haastateltavista toivoo, ettd sosiaalisen median kanavien si-
sélloissé hyddynnettéisiin nykyisid opiskelijoita. Lisdksi on hyva olla mukana erilai-
sissa tapahtumissa, josta opisto saa nakyvyyttd. Yksi tarked kanava, josta opiskelijat
saavat tietoa on opinto-ohjaajat. Myds omat nettisivut mainittiin vastauksissa, mutta
samalla pohdittiin sitd, miten opiskelijat saadaan k&ymaan organisaation sivuilla.

Markkinointi- ja asiakasviestinndn kanavat
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Kuvio 7. Markkinointi- ja asiakasviestinnan kanavat

On vaikeaa tietda tarkkaan, mitd kanavaa pitkin kohderyhmé tavoitetaan parhaiten.
Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ett4 parhaiten potentiaalisia opiskelijoita tavoi-
tetaan tietokoneen ja kdnnykén kautta. Sosiaalisen median kanavat muuttuvat jatku-
vasti uusien kanavien tulon myota. Nuorempien opiskelijoiden kohdalla vetoavat eri
kanavat ja markkinointikeinot kuin vanhempien opiskelijoiden kohdalla. Netin kautta

tavoitetaan laajemmin opiston mahdollisia asiakkaita kuin fyysisilla k&ynneilla.
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7.7 Seuranta

Kysyttdessd seurataanko kohdeorganisaatiossa asioita suurin osa haastateltavista ei
osannut vastata kysymykseen. Tata kysymysté tarkennettiin haastateltaville esimer-
kein, jotka olivat muun muassa myynnin lukujen ja asiakaspalautteiden seuranta.
Haastateltavat eivat tienneet tapahtuuko systemaattista seurantaa. Yritystd on ollut
mutta seurantaa ei tapahdu niin tarkasti mita voisi. Jos jotakin seurantaa on vuosien

saatossa tehty, koonti ja reflektointi ovat olleet osittain puutteelliset.

Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta siit4, ettd seurantatyokaluja tarvitaan, jotta
tekemiseen saadaan tavoitteellisuutta kehittymisen tueksi. Ratkaisujen ja paatosten
pohjalla on oltava tarkkaa tietoa ja lukujen seurantaa, jottei toimita tavan vuoksi vaan

faktan pohjalta. Tiedon lisdksi tarvitaan ihmist4, joka purkaa tdman tiedon muille.

Vastauksista ilmenee, etta asiakaspalautteita keratdan saannollisesti esimerkiksi linja-
opiskelijoilta kirjallisesti ja sen lisaksi pitkin lukuvuotta suullisesti. Asiakaspalautteita
seurataan ja niihin reagoidaan. Lisaksi lukuvuoden aikana tehd&an itsereflektointia ja
tarvittaessa reagoidaan sitd kautta. Naiden palautteiden lisdksi haastateltavat kaipaavat
muutakin seurantaa. Ehdotuksena annettiin muun muassa saannollisesti budjettien tar-
kistus, markkinoinnin lukujen seuranta, myynninkehityksen seuranta, pelisaantdjen
péivitys ja branddys. Ehdotuksena annettiin myo6s vuosikello, jotta tiedetadan, mita mil-
loinkin tehddan ja seurataan.

7.8 ldeointitydpaja

Ty0Opajasta saaduista ideoista tehtiin kooste kohdeorganisaatiolle ja aivoriihitydsken-
telyn toteutuksesta kerrotaan tdssa ty6ssa tarkemmin luvussa 4.2.2, mutta varsinaisia
tyGpajasta syntyneité ideoita ei kerrota luottamuksellisuuden vuoksi. Ne halutaan jat-

t&44 organisaation siséiseen kayttoon.

Tama ideointitydpaja onnistui hyvin ja sen avulla opisto sai muutaman kéyttékelpoi-
sen ja heti toteutettavissa olevan idean myynninedistdmiseksi. Organisaatio profiloituu
luovien alojen kansanopistoksi, joten brainstorming ja brainwriting ideointimenetel-

méat sopivat myos sdénnodlliseen kayttoon jatkossakin. Aihetta sivuttiin tassé
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ideointityOpajassa sen verran, etté tarkoituksena on jarjestaa seuraava vastaavanlainen

tyopaja l&hitulevaisuudessa.

7.9 Benchmarking

Kohdeorganisaatio on perustettu 1940-luvulla. Sen nettisivuilla on kattavasti tietoa
koulutuksista, mutta esimerkiksi ajankohtaista osiota on péivitetty viimeksi 6.5.2022
eli yli kuukausi sitten tutkimuksen ajankohdasta. Uutiskirjeen voi tilata etusivun linkin
kautta. Organisaatiosta kerrotaan nettisivuilla lyhyesti, mutta sen historiasta olisi ollut
mukava lukea enemmankin. Uudet nettisivut julkaistiin kesélla 2022, joten on mielen-
kiintoista nahda miten uudet sivut eroavat vanhoista sivuista. Uusia sivuja ei kuiten-
kaan tutkita tatd opinndytety6ta varten, silla benchmarking toteutettiin ennen uusien

sivujen julkaisua.

Nettisivujen etusivulla kerrotaan sosiaalisen median kanavista, joissa organisaatio on
mukana eli Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Lisaksi opistolla on oma blogi,
jota voi seurata tilaamalla sen itselleen, mutta paivayksia naissa blogikirjoituksissa ei
ole néhtévissé, joten on vaikea sanoa, miten usein blogia paivitetadn. YouTubesta l6y-
tyy opiston oma kanava, jossa on parisen kymmenta videota ja viimeisin video on syk-
syltd 2021. Tamé kanava ei ole aktiivisessa kaytdssa, mutta siella on padasiassa mark-
kinointivideoita koulutuksista. YouTubesta ei 16ydy mydskaan mainintaa nettisivuilla.
Twitteriin on twiitattu viimeksi syksylla 2021, joten sitd kanavaa ei kdyteta aktiivisesti.
Twitterissa mainostetaan koulutuksia. Facebook ja Instagram puolestaan ovat aktiivi-
sessa kaytdssa ja niissd julkaistaan materiaalia vahintaan kerran viikossa. Siséllot
naissd kanavissa ovat padasiassa samankaltaisia eli mainostetaan tulevia koulutuksia
aktiivisesti. Facebookissa kohdeorganisaatiolla on noin 2000 tykké&ajaa, Instagramissa
noin 1000 seuraajaa, Twitterissa noin 150 seuraajaa ja YouTubessa reilu 20 tilaajaa.
Sosiaalisen median kanavissa on paéasiassa kuvin ja tekstein kerrottu tulevista koulu-

tuksista pois lukien YouTube, jossa on videoita.

Kansanopisto 1 on perustettu 1800-luvun lopulla. Sen nettisivut ovat informatiiviset
opiskelijalle ja ajankohtaiset asiat on nostettu isosti esille etusivulla. N&ité ajankohtai-

sia asioita ovat esimerkiksi tulevat koulutukset, avoimet tydpaikat, sosiaalisen median
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kanavat ja avoimet ovet. Lisaksi etusivun alalaidassa on helposti 16ydettavissa yhtey-
denottolomake, usein kysytyt kysymykset -osio, hakuohjeet, tietoa tuista ja tietoa
meistd. Tietoa meisté -o0sio on kerrottu hyvin lyhyesti ja siita olisi hyva kertoa enem-
mankin. Erityisen hyvéna pidetdan sitd, ettd henkilokunnasta on kuvat esilla nettisi-

vuilla.

Nettisivujensa mukaan kansanopisto 1 on mukana sosiaalisen median kanavista Face-
bookissa ja Instagramissa, joihin paivitetddn materiaalia viikoittain. Sielld muistute-
taan muun muassa opiskelupaikan vastaanottamisesta. Opisto Kirjoittaa my0ds blogia
uutiskirjeen muodossa, mik& on mahdollista tilata paivittéin, viikoittain tai kuukausit-
tain. Kansanopistolla 1 on kanava YouTubessa, jossa on yhteensé vajaa parikymmenta
videota. Uusimmat videot on julkaistu vuoden 2022 aikana. YouTubessa on videoita,
mutta sosiaalisen median materiaali koostuu lahinnd kuvista ja teksteistd. Faceboo-
kissa on noin 1100 tykk&&jad, Instagramissa noin 700 seuraajaa ja YouTubessa noin

50 tilaajaa.

Kansanopisto 2 on perustettu 1800-luvun lopulla. Sen nettisivujen etusivulla kerrotaan
ajankohtaiset asiat, tiedot koulutuksista 10ytyy helposti, uutiskirjeen tilaaminen onnis-
tuu etusivun linkin kautta ja koulutuskalenteri on heti etusivulla. Kuukauden kurssi on

nostettu erikseen esille etusivulle.

Kansanopisto 2 on mukana sosiaalisen median kanavista Facebookissa, Instagramissa
ja Twitterissa nettisivujensa mukaan. Liséksi opistolla 2 on oma blogi, jossa on vii-
meksi julkaistu kirjoitus vuonna 2019. Se on mukana TikTokissa ja siltd 16ytyy myos
kanava YouTubesta. Twitterisséd opisto 2 on julkaissut viimeksi alkukevaalla 2022,
joten tatd kanavaa ei hyddynneté aktiivisesti. Facebookissa ja Instagramissa julkais-
taan péadasiassa samoja sisaltoja vahintaan viikoittain. Naissa julkaisuissa mainoste-
taan koulutuksia ja kerrotaan toiminnasta seké julkaistaan jonkin verran videoita. You-
Tubessa on julkaistu noin 50 videota, joista viimeisimmaét vuoden 2022 aikana. Tik-
Tokissa on muutama video, joista viimeisin on julkaistu syksylla 2021. TikTokia ei
siis ainakaan vield hyddynneté juurikaan. Facebookissa on noin 3300 tykkaajaa, In-
stagramissa yli 1100 seuraajaa, Twitterissa reilu 30 seuraajaa, YouTubessa yli 300 ti-

laajaa ja TikTokissa vajaa 30 seuraajaa.
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Kansanopisto 3 on perustettu 1920-luvulla. Sen nettisivujen etusivulla kerrotaan ajan-
kohtaisista koulutushauista sek& muista ajankohtaisista asioista. Opistolla 3 on slogan,
joka on johdettu sen nimesta ja se on esill& niin nettisivuilla kuin sosiaalisen median
kanavissakin. Henkilokunnasta kerrotaan jokaisen omilla kuvilla, joka tuo henkilokun-

nan lahemmaksi asiakasta.

Opisto 3 kertoo nettisivuillaan olevansa sosiaalisen median kanavista mukana Face-
bookissa ja Instagramissa. Lisaksi se kertoo julkaisevansa kerran kuukaudessa blogia
mutta viimeisin blogikirjoitus on kevéalta 2021. Sill4 on YouTubessa oma kanava,
jossa on yhteensa julkaistu vajaa kaksikymmenté videota ja viimeisin vuonna 2022.
Facebookissa opisto on melko aktiivinen, mutta se julkaisee enemmén materiaalia In-
stagramissa, jossa julkaisuja tulee vahintdan viikoittain. TikTokissa silld on vajaa
kymmenen videota, joissa esitell&an opistoa ja sen henkilokuntaa. Facebookissa on
noin 2300 tykk&&jad, Instagramissa vajaa 1000 seuraajaa ja TikTokissa parisen kym-

menta seuraajaa.

N3xt Level on vuonna 2021 perustettu Kirpputori ja se kertoo nettisivuillaan silld ole-
van uniikki l&hestymistapa kirpputoreihin. Se yhdistad vaateliikkeen yleisilmeen ja
kierratyskulttuurin upeuden. (N3xt Level, 2022.) N3xt Levelin nettisivut ovat selkeét
ja informatiiviset. Nettisivuilla on sopivasti kuvia ja erilaisia osioita, kuten tietoa

meistd, tietoa myyjalle seka inspiraatio ja vinkit.

Nettisivujensa mukaan N3xt Level on mukana Facebookissa, Instagramissa ja TikTo-
kissa. Facebookissa yritys julkaisee muutaman kerran kuukaudessa postauksia lahinna
aukioloajoista ja arvonnoista. Instagramissa ja TikTokissa yritys on todella aktiivinen
ja se julkaisee naissé kanavissa lahes paivittain siséltod, jotka ovat paéasiassa videoita.
Videoissa muun muassa markkinoidaan yrityksen tuotteita ja kerrotaan erilaisia vink-
kejé persoonallisella tyylill4. Yritys kertoo videoissaan paasseensd myos eraan iltapéi-
valehden gallupin listalle ollen néin yksi Suomen parhaimmista Kirpputoreista. Yritys
on tehnyt myds erddn somevaikuttajan kanssa yhteisty6ta ja on mielenkiintoista nahda
paljonko tdma yhteisty6 tuo heille lisda nakyvyytta. Facebookissa N3xt Levelilla on
noin 2200 tykké&&jaa, Instagramissa noin 4600 seuraajaa ja TikTokissa vajaa 2000 seu-

raajaa.
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8 JOHTOPAATOKSET

Toimivan tydyhteison yksi tarkeimmisté perusedellytyksista on toimiva tiedonkulku.
Tiedonkulussa koetaan kuitenkin olevan parantamisen varaa useissa eri tydyhteisgissé.
(Joki, 2021, s. 163.) Onkin positiivista huomata, ettd kohdeorganisaatio haluaa olla

mukana kehittdmassé omaa sisaista viestintdansa ja tiedonkulkuaan.

Opinndytetyon tutkimuskysymykset ovat "Miksi sisdisessd viestinndssé ja vuorovai-
kutuksessa on haasteita?” ja "Mitka tekijit vaikuttavat myynnin laskuun?”’. Kysymyk-
siin ei ole yksiselitteista vastausta, silla tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu, etta
ongelmat ovat monisyiset ja vaikeastikin méaériteltdvia. Nain ollen myos kehittdmis-

ideoita ja -ehdotuksia on useita aiheen ollessa laaja.

Valittuun teoriaan ja tutkimustuloksiin pohjautuen kohdeorganisaatiossa kaivataan uu-
distumista ja kehittymistd. Viestintd on edellytyksend téiden sujumisen kannalta ja se
on kaikkien tydyhteison jasenien vastuulla. Hyvé viestinté ja vuorovaikutus vaikutta-
vat tydyhteison hyvinvointiin ja jokaisen tydyhteison jasenen jaksamiseen. Kun tyon-
tekijat voivat hyvin ja siséinen viestintd on kunnossa, tydyhteisolla on voimavaroja
kehittdd toimintaansa. Kyseessa olevan organisaation tapauksessa esimerkiksi luoda

myynninedistamiseen tarvittavia keinoja.

Siséisen viestinnan ja vuorovaikutuksen haasteiksi koettiin inhimilliset unohdukset ja
kiire, tiedonkulku, jossa myds opiskelijat otettaisiin paremmin huomioon, sdhkdisen
viestinnan tarpeellisuuteen uskominen, yhteisesti sovittujen sdhkdisten kanavien kayt-
toonoton puute, kasvokkain kohtaamisten véhdisyys, erilaisten palaverien ja infojen
vahaisyys, vuorovaikutuksessa avoimuus ja oikea tapa kommunikoida eri ihmisten
kanssa seké toisten kunnioitus. Myoskaan yhteisollisyytté ei koeta tarpeeksi voimak-
kaana. Lisdaksi oman tydnkuvan hahmottamisessa on vaikeuksia pelisaéntdjen ollessa

hieman epéselvt.

Siséiseen viestintddn ja vuorovaikutukseen pitédé kiinnittaa jatkossa parempaa huo-
miota. Hyvén viestinndn lahtokohtana on avoimuus ja toisten kunnioittaminen. On

myos tarkeédd 106ytaa oikeanlainen tapa kommunikoida eri ihmisten kanssa. Tarkeané
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huomiona on se, ettd viestintd ja vuorovaikutus ovat loppuen lopuksi kaikkien tyoyh-
teison jasenten vastuulla. Opiston asiakkaat, opiskelijat ja sidosryhmét pitad jatkossa
huomioida vield paremmin. Ratkaisuehdotuksena opiskelijoille suunnatussa viestin-
nassa on Classroomin kayttoonotto ja koulun oman sahkdpostin luonti kaikille opiston

opiskelijoille.

Kohtaamiset kasvokkain koetaan térkeind sosiaalisina tilanteina. N&issé kohtaamisissa
esiin tulleet ja hoidetut tydasiat tulisi Kirjoittaa heti muistiin, jotta unohduksia ei paase
syntymaan. Ehdotuksena tdhan esitetdan, etta jokaisella on muistiinpanovélineet mu-
kanaan, johon on mahdollista kirjata ylos kdydyt asiat.

Opistolla on kéaytdssa useita eri sisdisen viestinnan valineita ja kanavia, mutta kaikKi
tyontekijat eivat ole ottaneet kayttdonsa néitd sahkoisia kanavia. Tahan tarvitaan joh-
don tukea ja ohjausta eli perehdytysté ja osaamisen vahvistamista, jotta tyoyhteisdssa
on kaytossa yhteisesti sovitut viestintatavat ja -kanavat. Tarkeimpinéd kanavina pide-
taan talla hetkella Mattermostia, sahkopostia ja palavereita. Vastauksissa ilmenee, etta
Mattermostin kayton tehostamista tarvitaan. Tosin sen toimivuudessa on haasteita, jo-
ten 1oytyisikd tamén tilalle jokin muu vastaava sovellus, jossa on parempi toiminta-
varmuus? Lisaksi WhatsApp koetaan toimivana kanavana joidenkin sidosryhmien va-
lisessa viestinndssd, mutta kanavien maara on hyva pitaa rajattuna. Ehdotuksena on,
ettd WhatsAppin tilalla kdytetdan jatkossa vain Mattermostia. Opistolla on kaytdssa
my0s sahkdinen Google-kalenteri, mutta kaikki eivat péivita aikataulujaan siihen tar-
peeksi tehokkaasti. Sdhkoposti koetaan yleisesti hyvana kanava, mutta haasteena on,

ettei lahettdja tieda onko vastaanottaja saanut viestin.

Etéaty6 tuo omat haasteensa sisédisessa viestinnédssa ja vuorovaikutuksessa. Etatyon l&h-
tokohtana ovat toimivat tyovélineet, tyontekijoiden tavoitettavuus ja saumaton tiedon-
kulku. Haastattelutulosten mukaan etatyokaytanteisiin kaivataan parannusta. Tiedon-
kulkua ja tavoitettavuutta saadaan parannettua yhteisilla peliséanndéillda. On térkeaa,
ettd tieto kulkee yhteisesti sovittuja kanavia pitkin. Vaikka opistolla on joustava ty6-
aika, tyontekijoiden pitéisi olla tavoitettavissa tiettyyn aikaan vuorokaudesta esimer-
kiksi kello 10-15 vélisend aikana. Myos sosiaalisen vuorovaikutuksen vaheneminen

koettiin haasteena.
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Palavereilla pystytadn kehittdmaan toimintaa ja ne ovat hyvié viestintdkeinoja. Pala-
verikéytanteita pitaa paivittda vastaamaan paremmin tdmén hetken tarvetta. Palaverit
koetaan tédrkeind, joten erilaisia ja eri ryhmille suunnattuja palavereita tarvitaan saan-
nollisten viikkopalaverin lisaksi. Tehokkaammalla ajankaytolla palavereissa saadaan
kaytyd enemmaén yhteisié asioita lapi ja ndin voidaan kehittdd opiston toimintaa yh-
dessd. Osallistujien on hyvé tietdd palaverin siséltd ennen palaveria, jotta niissé kayta-
vaa sisaltod voidaan pohtia etukateen. Palaverin agendat voidaan lisata lyhyesti pala-

verikutsuun ranskalaisin viivoin.

Haastatteluissa korostui yhteinen suunnitteluty® toiminnan kehittdmiseksi. Yhtena rat-
kaisuna tahan on saannolliset ideointipajat. Osa yhteisista suunnitteluhetkisté voidaan
toteuttaa niin, ettd opiskelijoilla olisi my6s mahdollisuus osallistua niihin. Nain ollen
saadaan myos opiskelijoiden ndkemys esiin. Ideointipajojen saannollistd kayttoonot-
toa tukee myo0s se, ettd opinndytety6ta varten jarjestetty aivoriihitydpaja onnistui hyvin
ja vastaanotto tydyhteisossa oli positiivinen. Tasta ideointitydpajasta tuli myoés myyn-

ninedistdmiseen uusia ideoita, joista jalostui pari heti toteutettavaa ideaa.

Myynnin laskuun vaikuttavia tekijoita linjaopinnoissa koettiin olevan lahiymparisto-
jen vastaava tarjonta, hakujarjestelma, oikeiden ihmisten tavoitettavuuden haaste —
kohderyhméan madrittely, kilpailukyky, ammattien mielikuvien muuttuminen, linjojen
nimet ja brandi, hinnoittelu seka ostajien tarpeiden muuttuminen, mika pitaa sisallaan
tyoskentelytapojen muutoksen, réataldinnin mahdollisuuden ja ammattitaidon nopean

saavuttamisen — linjaopinnot kestavat lukuvuoden verran.

Linjaopintoihin liittyvia kehittdmisehdotuksia ovat nimien ja brandin kehittdminen,
linjojen mahdollinen yhdistdminen ja niiden keston lyhentaminen, Opintopolun jatku-
vaan hakuun mukaan liittyminen, tutkintoon tahtadava uusi koulutuslinja, uusi koulu-
tuslinja eldkeldisille, sosiaaliseen mediaan liittyva uusi linja ja koulutusmuotona hyb-
ridin mahdollistaminen. Eri linjojen kohderyhmét on maariteltava ja liséksi hinnoittelu

on mietittava tarkoin.

Myynninedistdmisessa haasteita ovat resurssit, koulutuspoliittinen malli, joka suosii
tutkintoon johtavia koulutuksia vapaan sivistystyon koulutuksien edelle, yhteistyoku-

vioiden hahmottaminen, oikeanlaisissa kanavissa mukanaolo, sisdinen markkinointi,
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markkinointisisallot, markkinointi- ja asiakaskanavat — oikean kanavan 16ytyminen ja
opiskelijat siséllontuottajiksi mukaan. Lisaksi organisaatiossa ei ole ollut systemaat-
tista seurantaa, jota kautta saataisiin enemman tietoa ja tyokaluja p&atosten ja ratkai-

sujen pohjalle esimerkiksi myynnin kehityksesta.

Nykyisida markkinointi- ja myynninedistdmistoimia on hyva jatkaa. N&iden liséksi on
kehitettdva erilaisia yhteistyokuvioita esimerkiksi koulujen ja somevaikuttajien
kanssa. Somestrategian laatiminen on tarkeda ja opiskelijat olisi hyva saada mukaan
sisallontuotantoon. Ideointitydpajasta tulleisiin ideoihin on hyva palata ja jatkokehit-
t&a niitd. Opiston sijainnin vetovoimaisuuden hyodyntdminen markkinoinnissa nousi
esiin haastatteluissa. Myos sisainen markkinointi on tarkeaa, jotta henkilésto on tietoi-
nen yrityksen tuotteista ja palveluista. Ndain myds osaaminen vahvistuu. Lisaksi kaiva-
taan seurantaa paatoksenteon tueksi. Opintopolun jatkuva haku on se, mika on helpoin
ja nopein toteuttaa, joten linjaopintojen lisédminen Opintopolkuun on ensimmainen
askel myynninedistamisessa. Liséksi hybridiopetus on tétd paivaa, joten sen mahdol-
listaminen olisi asiakaslahtdista ja voisi tuoda opistolle enemmaén opiskelijoita kauem-
paakin Suomesta. My0s péivalinjojen kestoa on tarkkaan pohdittava. Tutkintoon téh-
tddva koulutus tuntuu olevan tarkeé&é verrattuna vapaan sivistystyon koulutukseen, jo-

ten tutkintoon valmistava linja voisi tuoda enemman opiskelijoita.

Benchmarkingissa vertailtiin eri kansanopistojen ja yhden kirpputorin nettisivuja ja
sosiaalisen median kanavia kohdeorganisaation vastaaviin. Tdman vertailun tuloksena
nettisivuille ehdotetaan kuvia henkilokunnasta seké inspiraatiota & vinkkeja -osio li-
sattavaksi. Sosiaaliseen mediaan benchmarkingin tuloksena ehdotetaan enemman vi-
deoita, vuorovaikutteisuutta ja sisallon paivittamistd useammin — jopa paivittain. Myods
haastatteluissa korostettiin benchmarkingia, silla toisten osaamisen hyédyntdminen ja
toisilta organisaatioilta oppiminen koetaan tarke&na. Hiljattain opistolla aloittaneilta
uusilta tyontekijoilta on mahdollista saada hyodynnettavaksi hyvia kaytanteitd edelli-

sistd organisaatioista.

Kaikki edellda mainitut ideat ja ehdotukset ovat tarkeitd osa-alueita kehittd4. Organi-
saation sisdisen viestinndn ja vuorovaikutuksen kehittdminen kannattaa kuitenkin
aloittaa pelisdénnoistd. Valitussa teoriassa Hyppésen (2013) mukaan yksi liiketoimin-

nan edellytys on yhteiset pelisddnnot ja siksi on tarkead, etta kaikki tietavat, miten pitaa
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toimia. Peliséantdjen laadinta on aloitettu jo syksylla 2021, joten niita pit44 tarkentaa
ja kayda lapi henkiloston kesken. Pelisaannoissa on hyva méarittad kaytettavat vies-
tintdkanavat ja se, mitd missakin kanavassa viestitaan ja miten muun muassa opiskeli-
jat otetaan tiedonkulussa huomioon. Taman jalkeen on hyvé kéayda lapi etatyo- seka

palaverikéytanteet ja tehostaa niita.

Myynninedistaminen kannattaa aloittaa lisédmalla linjaopinnot Opintopolun jatkuvaan
hakuun mahdollisimman pian. Liséksi koulutuslinjojen kestoa ja niiden siséltda seka
koulutusmuotoa on pohdittava tarkoin. Samalla méé&ritetddn myos kohderyhma. Seu-
raavana vaiheena ehdotetaan somestrategian laatimista, jotta oikea kohderyhma tavoi-
tetaan parhaiten. Kohdeorganisaation on kuitenkin hyva kayda lapi kaikki kehitysideat

sekd -ehdotukset ja kehittda toimintaansa ndiden pohjalta.
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9 POHDINTA

Tutkimusprosessiin l&hdettdessa oli selvaa, ettd kohdeorganisaatiossa tarvitaan myyn-
ninedistamista ja se oli koko tutkimuksen lahtokohtana. Tdma oli myds opinndytetyon
tilaajan toive. Prosessin edetessa tutkimukseen otettiin mukaan siséisen viestinnén ja
vuorovaikutuksen kehittdminen, minké arvioitiin vaikuttavan myyntiin. Tdmén vuoksi
tutkimuksesta muodostui tutkijalle laajempi kokonaisuus. Se, ettd tutkija itse tydsken-
telee kohdeorganisaatiossa saattaa vaikuttaa itse tutkimukseen.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, etté tutkija vakuuttaa lukijan siité,
etta tutkimukseen on valittu ja kaytetty oikeanlaisia l&hestymistapoja ja menetelmia
tutkimusongelman ratkaisemiseksi (Puusa & Juuti, 2020, s. 175). Aineisto siis doku-
mentoidaan ja valinnat perusteellaan (Kananen, 2016, s. 110). Tutkimuksen toteutus
on pyritty kertomaan mahdollisimman tarkasti tassd tydssé ja valitut lahestymistavat
ja menetelmét perustellaan lahdeaineiston avulla, mik& parantaa tutkimuksen luotetta-

vuutta.

Haastattelun laatua voidaan tarkkailla ja tavoitella etukéteen tekemélla hyva haastat-
telurunko. Laadun kannalta tdrkedd on myds huolehtia haastatteluvaiheessa esimer-
kiksi tallentimen toimivuudesta. Haastattelu on hyvé litteroida mahdollisimman nope-
asti haastattelun jalkeen. Haastatteluaineiston luotettavuus puolestaan riippuu sen laa-
dusta. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 184-185.) Haastattelukysymykset laadittiin tutki-
musongelman avulla ja valitun teorian pohjalta. VVastaukset tallennettiin puhelimen aa-
ninauhurin avulla. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina suljettujen ovien ta-
kana, joten aineisto jai vain haastattelijan ja haastateltavan valiseksi. Namé haastattelut
litteroitiin mahdollisimman pian itse haastattelusta. Koska haastattelijana toimi haas-
tateltavien tyokaveri, voidaan ajatella, ettd aroistakin asioista on uskallettu kertoa
haastattelijalle ddneen. Toisaalta tdmdn seikan vuoksi jotain on voitu jattdd myos mai-

nitsematta, mika taas vaikuttaa tuloksiin.

Aihe on kohdeorganisaatiolle ajankohtainen ja se saa kehittdmisideat ja -ehdotukset
heti kdyttoonsé, jos se kokee niisté olevan hyotya. Siséinen viestinta ja vuorovaikutus

ovat aina tarkeitd teemoja ja niitd voi aina kehittdd. Tdman tutkija itsekin on
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huomannut tydskennelty&an eri organisaatioissa, joten tdma ei ole vain yhden organi-
saation haaste. Kuten haastatteluistakin k&vi ilmi, siséisessé viestinndssa ja vuorovai-
kutuksessa on my6s kohdeorganisaatiossa kehitettdvaa. Tarkoituksena oli saada myoés
myynninedistdmiseen uusia ideoita jo tulevaa syksya ajatellen. Kohdeorganisaatio on
ottanut jo tutkimuksen aikana ideointipajasta tulleita tiettyja myynninedistamiseen liit-
tyvié keinoja kayttoonsa. Taten voidaan arvioida, ettd tutkimuksessa onnistuttiin silta
osin hyvin. Teoriaosassa kasiteltiin ajankohtaisen lahdeaineiston avulla tarkeita tee-
moja, joihin perehtymalla organisaatio saa hyvéa materiaalia kootusti hyédynnetta-

vakseen.

Tutkimus alkoi aiheanalyysin teolla tammikuussa 2022. Alkuperdéisen aikataulun mu-
kaan opinndytetyd olisi ollut valmis jo toukokuussa 2022, jolloin kohdeorganisaatio
olisi saanut koko tutkimuksen kayttoonsa hyvissa ajoin ennen keséa. Tast4 aikataulusta

jaatiin eri syiden takia.

Jatkoa ajatellen tutkimuksesta on toteutettavissa jatkotutkimus esimerkiksi arvioi-
malla, miten tdmén tutkimuksen toimenpiteet ovat vaikuttaneet kyseessa olevan orga-
nisaation sisdiseen viestintadan ja vuorovaikutukseen sekd myynninedistamiseen. Tut-
kimusta voi myods hyddyntdda muissa vastaavanlaisissa organisaatioissa soveltuvin

osin.
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Haastattelukysymykset:

&
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13.
14.
15.
16.
17.

Miten sisainen viestinté ja vuorovaikutus toteutuu talla hetkell&?

Miten sisdinen viestintd ja vuorovaikutus halutaan toteuttaa l&hitulevaisuu-
dessa?

Minka kanavan haluaisit olevan paékanava/(t) sisdisessa viestinnassa?
Né&kisitk0 jotain muita viestinnén valineitd / kanavia k&ytdssa jo mainittujen
lisaksi?

Miten osittainen etaty6 vaikuttaa sisdaiseen viestintaan ja vuorovaikutukseen?
Mité haasteita koet sisdisessa viestinnédssa ja vuorovaikutuksessa?

Miten linjakoulutuksia myydaén ja markkinoidaan nyt?

Miten linjakoulutuksia tullaan myyma&én ja markkinoimaan tulevaisuudessa?
Ovatko koulutukset aiheeltaan mielenkiintoisia ja ajankohtaisia?

Ketka ovat organisaation kohderyhmaa, kun mietitaan opintolinjoja?

Miten kohderyhma tavoitetaan parhaiten?

Onko valitut markkinointi- ja asiakasviestintakanavat oikeanlaisia, jolla koh-
deryhmaé tavoitetaan?

Onko ostajien tarpeet muuttuneet 5-10 vuoden aikana? Miten / miksi?

Onko hinta kilpailukykyinen ja oikeanlainen?

Voisiko nykyisten linjojen liséksi aloittaa jonkin uuden linjan?

Seurataanko t&alla asioita?

Tuleeko jotain muuta mieleen vielé varsinaisesta aiheesta sisdinen viestinta ja

vuorovaikutus?
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Benchmarking:

o > w0 e

Yrityksen perustamisvuosi

Mité nettisivuilla on? Mité voisi olla liséksi?

Missa sosiaalisen median kanavissa mukana?

Mit& materiaalia sosiaaliseen mediaan laitetaan ja kuinka usein?

Sosiaalisen median seuraajien ja tykkaajien maara?



