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Tama opinnaytetyo tehtiin Nike Finland Oy:lle, ja sen aiheena oli sisdisen viestinnan kehitta-
minen osana parempia kampanjatoteutuksia.

Nike Finland Oy on maailman tunnetuimman urheilubrandin Niken Suomen organisaatio, ja
talla hetkella se on toisena vastaavien tuotteiden valmistajana Suomen markkinoilla. Yritys
tunnetaan niin Suomessa kuin maailmallakin kuuluisasta ja uniikista Niken logosta, ja sloganis-
ta ”Just do it”.

Koska yritys on aina enemman kuin pelkastaan sen hyva yritysimago, kilpailuetuna tulee nah-
da sisaisen viestinnan merkitys kampanjoiden suunnittelussa. Nike Finlandilla haluttiin lahtea
tutkimaan sisaisen viestinnan nykytilaa ja mahdollista parannusta, koska tietyn asiakkaan
kanssa aikaisemmin toteutetut kampanjatoteutukset eivat olleet onnistuneet aina toivotulla
tavalla. Tavoitteena tassa tyossa oli loytaa sisaisen viestinnan ongelmakohdat Nike Finlandin
projektiorganisaation sisalla, ja loytaa mahdollinen parannusehdotus tulevien kampanjoiden
onnistumiseksi.

Tutkimusmenetelmana tassa tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, ja
haastattelumuodoksi valittiin teemahaastattelut. Haastatteluiden kohderyhma oli Nike Fin-
landin sisalla toimivan projektityoryhman jasenet, ja haastatteluilla selvitettiin sisaisen vies-
tinnan ongelmia ja haasteita, joita oli koettu aikaisemmin toteutetuissa kampanjatoteutuksis-
sa projektiryhman jasenten valilla. Haastatteluvastauksia tutkimuksessa tuki vuonna 2012 yri-
tyksessa toteutettu lomakekyselytutkimus, joka kasitteli koko Nike Finland Oy:n sisaisen vies-
tinnan tilaa silla hetkella.

Tutkimuksella saatiin tietoa projektiryhman sisalla vallinneista viestinnan ongelmakohdista, ja
sisaisen viestinnan parantamiseen tullaan panostamaan tulevaisuudessa paremmalla tiedot-
tamisella, jota tullaan hoitamaan tassa tyossa parannusehdotuksena olevan virtuaalisen tyo-
alustan avulla.

Asiasanat: Sisainen tiedotus, organisaatioviestinta, myynninedistaminen, kehittamishanke
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This bachelor’s was made for Nike Finland Ltd. and its main topic is the development of in-
ternal communication as a part of the better campaigns in the future.

Nike Finland Ltd.is a part of the well-known sport brand Nike Inc. Currently Nike Finland Ltd.
is in the second place of the sport products manufacturers in the Finnish marketplace. The
company is very well-known of their famous and unique trademark called “Swoosh” and for
example their slogan, “Just do it”.

Because the company is always more than their good corporation image, it is important to see
the meaning of internal communication being a part in planning campaigns. This is why Nike
Finland Ltd. wants to know about the present internal communication and the possibility of
improving one project group, namely people working with the campaigns. The reason why the
research was initiated is that the campaigns were noticed to be quite ineffective sometimes.
In this thesis the objective was to find the main tasks and problems of internal communica-
tion in Nike Finland Ltd. and find a better way to make the campaigns in the future.

This research project focused on interviews and the research method was qualitative. The
target group of the theme interviews was the project group of Nike Finland Ltd. which in-
cluded the sales people, marketing and customer operations. The analysis of interviews dis-
covered the challenges and problems in communicating with the project group members with-
in the Finland organization.

As a result it was discovered that there are problems of communicating inside the project
group. In the future there should be some changes in the internal communication and perhaps
sharing information would be enhanced if it happened for example as a virtual team.

Keywords: Internal reporting, organization communication, campaign, developing project
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo tehtiin Nike Finland Oy:lle, joka on Suomen johtavimpia urheilubrandeja
markkinoilla ja Suomen toiseksi myyvin urheiluvaatevalmistaja talla hetkella. Yritys vastaa
Suomessa Nike -brandin urheiluvaatteista ja jalkineista seka pienesta osasta valineita, joita
ovat muun muassa jalkapallot. Suomen organisaatio on osa Nike Incorporationia, ja Nike Nort-
hern Europea. Suurin osa ihmisista tunnistaakin Nike -brandin logosta seka mainoslauseesta eli

sloganista ”Just do it”.

Aihe tahan opinnaytetyohon syntyi esimieheni toimesta, koska esiin nousi konkreettisia kehi-
tysideoita koskemaan Nike Finland Oy:n tyotapojen parannuksia. Koska tutkimuksen piti liit-
tya viestintaan ja liiketalouteen, paadyttiin etta opinnaytetyossa tutkittaisiin yhden asiakkaan
kanssa toteutettuja kampanjatoteutuksia Nike Finlandin sisaisen viestinnan nakokulmasta.
Koska kyseessa oli yksi yrityksen tarkeimmista asiakkaista, viestinnan toimivuus nousi hyvin
tarkeaksi elementiksi kampanjan onnistumisessa. Jos sisaiseen viestintaan saataisiin paran-
nusta, se tuottaisi yritykselle seka sen parissa tyoskentelevalle tiimille parhaimman mahdolli-

sen tuloksen.

Koska jokainen Nike Finlandin suunnittelema ja toteuttama kampanjatoteutus on oma projek-
tinsa, tyon teoriaosiossa kasiteltiin sisaisen viestinnan, organisaatioviestinnan ja projektivies-
tinnan osa-alueita. Tyossa avattiin lukijalle kampanjatoteutuksen ja projektisuunnitelman
peruskasitteita, koska ne liittyvat tiiviisti aiheeseen. Lisaksi tutkimuksessa kasiteltiin Nike
Finland Oy:ssa talla hetkella toteutettavaa kampanjatoteutusta projektisuunnitelman nako-
kulmasta. Lopuksi syvennyttiin haastattelututkimuksen tekemiseen, ja myohemmin tulosten

analysointiin ja parannusehdotukseen.



1.1 Tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli sisaisen viestinnan kartoitus ja mahdollinen parantami-
nen koskien projektiryhman ja asiakas X:n kanssa toteuttavia kampanjatoteutuksia. Koska
aikaisemmin suunnitellut kampanjat kyseisen asiakkaan kanssa eivat ole aina onnistuneet
myynnillisesti niin hyvin kuin olisivat voineet, oli syy etta aihetta lahdettiin tutkimaan tassa

opinnaytetyossa.

Tassa tyossa yritettiin loytaa jo havainnoituun ongelmaan uutta ja ajankohtaista tietoa, joka
auttaisi tutkimusongelman ratkaisemisessa. Nain saataisiin selville, mitka syyt ovat johtaneet
heikosti menneisiin kampanjatoteutuksiin, ja mihin asioihin panostamalla seuraava projek-

tinomainen kampanja onnistuisi paremmin kaikkien osapuolten osalta.

1.2 Aiheen rajaus ja tavoite

Tyon tarkein tavoite oli loytaa ratkaisukeino sisaisen viestinnan parantamiseksi koskien Nike
Finlandin sisalla tyoskentelevaa projektitiimia ja suunniteltavia markkinointikampanjoita
asiakas X:n kanssa. Aihe rajattiin markkinointikampanjan toteutukseen, koska se on erittain
tarkea kehityskohde yrityksen menestymista ajatellen. Kampanjan paaydin onkin nostaa esiin
ja markkinoida tiettyja yrityksen tuotteita, jolloin kampanja saattaa olla jopa asiakkaan ainoa

viesti, joka muistuu mieleen kampanjatuotteen yrityksen nimen mainittaessa.

Tyon aihe rajattiin koskemaan vain tiettya Nike Finland Oy:n asiakasta, koska markkinointi-
kampanjoiden toteutuksiin juuri taman asiakkaan osalta toivottiin parannusta. Koska tieto ei
liiku itsestaan, vaikka monessa yrityksessa siihen tuudittaudutaankin, jonkun on nain ollen

toimittava viestinnan parantamisen eteen (Juholin 2008, 90).

Tutkimuksesta rajattiin pois Nike Finland Oy:n henkilosto, joka ei tyoskentele asiakas X:n
kampanjatoteutusten parissa. Ensin mietittiin koko yrityksen kattavaa sisaisen viestinnan kar-
toitusta, mutta lopulta sita ei koettu tarkeaksi tata opinnaytetyota ajatellen. Tutkimuksen
tukena oli v. 2012 joulukuussa Nike Finlandin koko henkilostolle tehty kysely, joka kasitti sil-
loisen yrityksen henkiloston mielipiteita muun muassa koko yrityksen sisaisen viestinnan tilas-

ta.

Tassa tyossa yhtena tavoitteena oli miettia tutkimustulosten jalkeen mahdollista kehitysehdo-
tusta sisaisen viestinnan parantamiseksi, jota kokeiltaisiin tulevaisuudessa jonkun asiakas X:n
kampanjan yhteydessa. Tavoitteena oli lOoytaa ratkaisu, josta olisi hyotya Nike Finlandille

myohemmin toteutettaviin kampanjatoteutuksiin. Koska tyoyhteison imagon vaikuttavimpia



tekijoita ovat yrityksen tyontekijat, viestinnan parantaminen on markkinoinninkin nakokul-

masta hyvin tarkea asia (Juholin 2008, 71).

1.3 Nike Finland Oy

Nike Finland Oy on Suomen johtavimpia urheiluvaatevalmistajia markkinoilla, ja sen osuus
vastaavien tuotteiden urheilukaupasta Suomessa on noin 25 %, jolloin se on toisella sijalla
Adidaksen jalkeen. Asiakkaita, eli urheiluliikkeita, jotka myyvat merkin tuotteita eteenpain,
on talla hetkella Suomessa 215 kpl. Yritys on toiminut Suomessa vuodesta 1991 lahtien, ja se
perustettiin Suomeen Helsingin Himeentien osoitteeseen Nike Inc:n ja silloisen NIKE Nordicin
toimesta. Joulukuusta 1996 lahtien paakonttori on sijainnut Vantaalla, ja talla hetkella yrityk-

sessa tyoskentelee 15 ihmista erilaisissa yrityksen tehtavissa. (Turunen. 2013)

Yrityksen liikevaihto Suomessa (NIKE Finland Oy organisaation toimesta) on 20 milj. USD, joka
ei sisalla jalleenmyyjien lukuja eika kaikkia Suomessa toimivia urheiluvaateliikkeita kuten
Stadiumia. Suomen organisaatio toimii osana Northern Europe:a, jonka liikevaihto on 430

milj. USD. josta Suomen osuus on noin 5 %. (Turunen. 2013)

1.4  Nike Finland Oy:n kampanjaorganisaatio

Koska Nike Finland Oy on talla hetkella hyvinkin pieni organisaatio, yrityksen sisalla toimivien
tiimien vastuu nousee merkittavaan asemaan myynnin kasvattamisessa. Yrityksen sisalla toi-
miva tiimi on varattu esimerkiksi suunnittelemaan kampanjatoteutuksia tai huolehtimaan
tiettyjen asiakkaiden menekinedistamisprojekteista. Kampanjat pitavat sisallaan Niken kam-
panjatuotteiden esillepanoa vahittaiskaupan puolella, ja kampanjan ymparilla on tehty tiivis-

takin yhteistyota oman organisaation ihmisten, jakelutien, asiakkaan seka ulkoistetun markki-

Tiimiin myyntiosaston henkildiden vastuulla ovat olleet kampanjan suunnittelu asiakkaan
kanssa, tuotteiden myyntityo, viestinta markkinoinnin kanssa seka kampanjan tulosten seu-
ranta. Asiakaspalvelun henkilon vastuulla on ollut kampanjatuotteiden seuranta, jotta oikeat
tuotteet saataisiin oikeaan aikaan asiakkaan varastoon. Asiakaspalvelu, myyntiosasto ja mark-
kinointi ovat tehneet projektiryhmassa tiivista yhteistyota, jotta kaikki olisivat tietoisia mah-
dollisista tuotteiden myohastymisista tai pois jaanneista. Tiimissa toimiva markkinointi on
ollut talla hetkella Nike Finlandilla ulkoistettua. Markkinointihenkilo on tyoskennellyt projek-
tissa omalla toiminimellaan, ja vastannut tuotteiden somistamisesta asiakkaan liikkeissa seka

markkinoinnillisesta ilmeesta.
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Seitsemasta asiakas X:n myymalasta kaksi isointa myymalaa ovat paaliikkeita, joista on ensisi-
jaisesti pidetty somistuksen osalta huolta. Koska brandikampanjat eivat tule enaa Suomeen
mediatoimiston kautta, niita on hoidettu ulkoistetun markkinoinnin ja Nike Finlandin organi-
saatiosta Euroopasta tulleen viestin avulla. Golfin myyntiosaston henkilo ottaisi myyntiosaston
vastuun kampanjoissa silloin, kun olisi kyse golfin eika esimerkiksi normaalien urheiluvaattei-

den kampanjoista.

Kampanjan ymparilla viestintavastuut ovat olleet myyntiosaston henkilolla eli projektipaalli-
kolla, seka asiakaspalvelun henkilolla. Projektipaallikolla on ollut aina ensisijainen tieto kam-
panjoiden perustamisesta, ajankohdasta, asiakkaan tarpeista ja mahdollisista muutoksista
kampanjaan liittyen. Hanen vastuullaan on tiedon siirtaminen kampanjan asioista asiakaspal-
velulle ja markkinoinnille, ja aikatauluihin liittyvista asioista tiedottaminen muiden ryhman

jasenten kanssa pitkin kampanjaa.

Asiakaspalvelun viestintavastuu on ollut kampanjatuotteiden seurantavaiheessa. Talloin kam-
panjatilausta seurataan seurantaraporttien avulla, viestitaan asiakkaan suuntaan mahdollisis-
ta myohastymisista, ja ilmoitetaan tieto myynti- ja markkinointiosaston henkilgille. Kun viesti
toimitusajankohdasta on saavuttanut kaikki ryhmalaiset, projektipaallikko on sopinut markki-
nointihenkilon kanssa mahdollisesta markkinointimateriaalin aikataulusta kampanjapaikalle.

Jatkotoimenpiteiden osalta viestintavastuu on projektipaallikolla, joka on hoitanut viestinnan
lisatilauksista asiakaspalvelulle, josta tieto kulkisi eteenpain markkinoinnille. Viestinta onkin

erittain tarkeassa roolissa koko projektin aikana ryhman jasenten valilla, ja se ei saisi katketa

missaan vaiheessa, jotta kaikki olisivat perilla kampanjan asioista.

Asiakkaan Projektipaallikko
Osto- > .
o Myyntiosasto
organisaatio
k.
"4
Viestintavastaava, Ulkoistettu
Asiakaspalvelu N markkinointihenkilo
1 E
\b: Kuljetusliike | \\\, ________ ,/‘
Asiakaspalvelun esimies . Asiakkaan »

i myymaldrajapinta |

Kuvio 1. Projektiryhman sisalla tapahtuva viestinta
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2  Viestinnan teoria

Sisainen viestinta on ensisijaisesti aina yrityksen omalle henkilostolle tarkoitettua viestintaa,
jonka tavoitteena on organisaation arvojen, tavoitteiden ja strategian selkeyttaminen. Nyky-
paivan yrityksissa sisainen viestinta on jo muuttunut yha osallistuvampaan suuntaan, ja aja-
tusten vaihtoa tapahtuu esimerkiksi erilaisilla foorumeilla. (Makinen, Kahri & Kahri. 2010,
122.)

Sisainen viestinta hallitaan nykypaivana suomalaisissa yrityksissa melko hyvin, mutta intranet
ja muut sisaisen viestinnan valineet eivat ole kaikkien isoimpienkaan yritysten kaytossa viela
tana paivana. Intranetin ja muiden tyokalujen tulisikin olla apukeinoja, joiden avulla yhtenai-
nen viesti olisi kaikkien organisaatiossa tyoskentelevien jasenten saavutettavissa helposti.
Sisaista viestintaa yrityksissa ovat erilaiset koulutukset ja tiedotustilaisuudet, joissa yrityksen

strategiaa ja toimintatapoja voidaan selventaa henkilostolle. (Makinen ym. 2010, 122.)

2.1 Sisaisen viestinnan tehtavat - Yhteistoiminnanlaki

Tyohon liittyvissa asioissa Suomessa on pyritty siihen, etta asioista sovitaan tyontekijoiden ja
tyonantajan kanssa yhdessa. 1970-luvulla voimaan tullut yhteistoimintalaki loi puitteet yhtei-
selle toiminnalle ja neuvotteluille. Yhteistoimintalaki koski aiemmin vain 30 hengen ja sita
suurempia yrityksia, mutta 1.7.2007 tullut uusi laki alkoi koskea jo vahintaan 20 tyontekijan
yrityksia. Lain piirissa ovat nykyaan kaikki yritykset, yhteisot tai saatiot, riippumatta siita,
ovatko ne voittoa tuottavia vai ei. (Juholin 2008, 145-146.)

Lain keskeinen sisalto koskee tyonantajalle saadettyja neuvottelutavoitteita, ja laissa saade-
taan suunnittelutavoitteista, tyontekijan kanssa sovituista asioista, ja neuvotteluista yrityksen
muutoksia koskien. Laki toimii turvana muodolliseen vaikuttamiseen, mutta samalla se luo
vaatimuksia tyonantajalle koskien tiedon hallintaa. Lain tarkoituksena on ollut saada yrityk-
sen henkiloston aani kuuluviin, mutta uusi yritysmaailma ja kulttuuri ovat mahdollistaneet,
etta jokaisen tyontekijan mielipiteita kuunnellaan ja arvostetaan yha enemman tyopaikoissa,

jolloin YT-laki ei olisi edes kovinkaan tarpeellinen. (Juholin 2008, 145-147.)

Osana sisaisen viestinnan tehtavia, YT-lain tehtavana muun muassa olisi selvittaa tyontekijoil-
le yrityksessa tilinpaatos, taloudellinen tilanne, henkilostosuunnitelmat, henkilostoasioiden
yleisperiaatteet ja organisaatio, tyoehdot, ja muutokset. Muita tiedotettavia asioita olisivat
olleet tyotehtavien muutokset, toimipaikkaan ja muutoksiin liittyvat asiat ja tyoajat. Lain
sisalto toimii hyvin suunnan nayttajana sisaisen viestinnan toteuttamisessa, ja se kertoo pe-

rustiedon yrityksen tilanteesta ja missa talla hetkella mennaan. Lain yksi tarkoitus on tehda
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tyosta kaikille mielekkaampaa. Tama heijastuu siina, kun ihmiset saavat tietoa, ymmartavat

sen ja pystyvat kommunikoimaan siita. (Juholin 2008, 144.)

2.2 Tyoyhteisoviestinta ja organisaation sisainen viestinta

Tyoyhteiso-viestinnasta organisaatioviestintaan on moniakin eri nakokulmia viestinnan teori-
oissa. Uuden ajattelun mukaan viestinta tapahtuu siella, missa ihmiset ovat ja tyoskentelevat,
ja missa itse tuottavat ja vaihtavat tietoa seka kokemuksiaan (Juholin 2008, 62). Aberg on
maaritellyt viestinnan tapahtumana, jossa ihmiset liittyvat yhteen saavuttaakseen paamaaria
johon eivat yksin pystyisi. Organisaatioviestintaan voi sisaltya hyvinkin monenlaista viestintaa,
jota ovat yrityksen sisalla tapahtuva viestinta, tyoyhteison toimintaa koskeva viestinta, ja

taaksepain tai tulevaisuuteen katsova viestinta. (Aberg 2000, 55, 96.)

Sisdaisen viestinnan tehtiva on tukea tydyhteison tavoitteiden saavuttamista. Abergin mallissa
organisaatioviestinta kattaa kaiken tyoyhteison viestinnan, ja yhteisoviestinta sisaisen ja ul-
koisen tiedotus- ja yhteystoiminnan. Yhteisoviestintaa on kuvattu toimintona eli funktiona,
kuten ulkoisena ja sisaisena markkinointina, tuotantona tai yrityssuunnitteluna. Yhteisovies-

tinta yleensa johtaa yrityksissa viestinnasta vastaava henkilo eli viestintajohtaja.

Profilointi, ulkoinen ja sisainen tyoviestinta, esimiesviestinta, perehdytys, yhteystoiminta se-
ka tiedonhallinta ovat osana organisaatioviestintaa. Nain tulkinta saatetaan muiden tietoisuu-
teen kommunikoinnin ja mahdollisen verkostoitumisen ja foorumeilla tapahtuvan viestinnan
kautta. Tama kaikki sisaltyy kuvaan 1., jossa on mukailtu tulosviestinnan ulottuvuuksia, ja

saatu sisaltoa kuvaava kokonaisviestinnan malli. (Aberg 2000, 95, 103.)

nittaminen

Kuva 1: Tulosviestinnan ulottuvuudet mukaillen (Aberg 2000, 103).
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2.2.1 Viestinnan tarve

Viestintaa tarvitaan palveluiden ja tuotteiden tuottamiseen, ja niiden siirtamiseen asiakkail-
le. Jos tama operatiivinen viestinta ei toimi yrityksessa, sita ei pysty korvaamaan edes hyvalla
suhdetoiminnalla tai sisaisen tiedotuksen avulla. Viestintaa tarvitaan henkiloston ja tuottei-
den tai palvelujen tavoitekuvan rakentamiseen, jolloin vaikutukset nakyisivat samalla esimer-

kiksi organisaation maineen parantumisena. ( Aberg 2000, 100.)

Yrityksen sisalla kuin sen ulkopuolellakin olisi suotavaa olla perilla tyoyhteison kaikista tapah-
tumista. Sosiaalinen vuorovaikutus on yksi tarkea osa viestinnan tarpeita, ja kommunikointi
on oleellinen osa ihmisten viihtymista tyossa kuin sen ulkopuolellakin. Edella mainittuihin
viestinnan muotoihin voidaan omalla toiminnalla tyoyhteisoissa vaikuttaa, jolloin ne ovat

kaikki yhteydessa yrityksen tuloksen tekemiseen. (Aberg 2000, 100.)

2.2.2 Tiedon jakaminen viestintakanavissa

Nykypaivana tiedon jakaminen tapahtuu virallisissa ja puolivirallisissa foorumeissa, joista yksi
esimerkki on intranet. Nykypaivana kanavat ovat ensisijaisesti tiedottamista varten olemassa,
mutta myos arkipaivan asioiden ja viestien jakamista varten. Virallisia tiedonjakamispaikkoja
ovat yrityksen kuukausipalaverit tai suunnittelupaivat. Yksi tavallisimpia puolivirallisia vies-

tinnan muotoja puolestaan olisi tyopaikan kahvitteluhetket, joista olisi sovittu yhteisesti pro-
jektin jasenten kesken. Virallisen foorumin tiedotettu tieto on aina hyvin merkityksellista tie-

toa, ja se voi olla jaettuna intranetissa kuukausipalaverin lisaksi. (Juholin 2008, 78.)

Sahkoposti, kirjeen sahkoinen versio, on ensimmaisia digitaalisia viestintakanavia, joka on
mahdollistanut reaaliaikaista ajatusten vaihtoa. Koska nykyaikana esimerkiksi suuri roskapos-
tin maara on vaikuttanut ihmisten sahkopostin kayttamiseen viestintavalineena ja jakamis-

kanavana, Intranet on vahentanyt sahkopostin kayttoa. (Juholin 2008, 77.)

Uudet alypuhelimet seka muut pikaviestimet tulevat korvaamaan tulevaisuudessa osittain jo-
pa sahkopostia. Face-to-face tasolla tapahtuva henkilokohtainen viestinta ja sen voima on
kuitenkin nostettu digitaalisten viestinten ylapuolelle, ja sita tulisikin toteuttaa aina kun
mahdollista, koska ihmisia tulisi johtaa edesta. (Juholin 2006, 267.)

2.3 Imago ja maine

Imago ja maine ovat tarkea osa sisaista viestintaa. Imago on kokonaismielikuva tai tuote- tai

palvelukuva yrityksesta asiakkaan tai henkilon alitajunnassa. Maine puolestaan rakentuu tul-
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kinnoista yrityksen tahanastisesta toiminnasta, ja tulevaisuuden suunnitelmista kilpailijoihin
nahden avainosapuolten nakokulmasta. Imagoon vaikuttavat myos muiden kertomat kokemuk-

set yrityksesta ja sen toimintatavoista. (Aberg 2000, 118.)

Riippumatta siita kummasta, imagosta vai maineesta puhutaan, kyseessa on aina tyoyhteison
kaiken tekemisen yhteisvaikutus. Tyoyhteiso ei aina itse ole edes vaikuttamassa maineen hal-
lintaan, silla huhuillakin on oma roolinsa imagon muodostumisessa. Kyseessa onkin havaitsi-
joiden oma tulkinta, miten kyseisen tyoyhteison tuotteet ja palvelut on kohdattu ja tullaan
kohtaamaan. (Aberg 2000, 118.)

Imago on osaltaan yrityksen sisaista viestintaa seka brandin rakentamista. Sisaisen viestinnan
avulla koulutettu henkilosto osaa toimia niin sanottuina brandin lahettilaina ulkomaailmassa,
ja tyontekijat ovat kuin yrityksen markkinoinnin soihdunkantajia. (Makinen ym. 2010, 123.)
Hyva yritysimago voi olla vaikuttava osatekija ihmisten ostokayttaytymisessa, jolloin tunne-

tumpi brandi ostettaisiin helpommin ilman vaativampaa markkinointia. (Kotler 2005, 196.)

3 Kampanjatoteutus

Philip Kotlerin nelja p:ta ovat markkinoinnin johtamisen paakeinot. Suomennettuina ne ovat
tuotesuunnittelu, hinnoittelu, saatavuus ja myynnin edistaminen, jotka kuuluvat kaikki kam-
panjatoteutukseen. Markkinointiviestintaa ovat myyntityo, mainonta, myynninedistaminen ja
PR, joista kampanjatoteutus lopulta koostuu. Tyoyhteiso on aina markkinoinnissa viestin la-

hettajana, ja asiakas tai kohderyhma viestin vastaanottajana. (Aberg 2000, 186.)

Kampanjoilla ja viestintaprosesseilla tarkoitetaan esimerkiksi tuotteen tai palvelun lanseera-
usta markkinoille. Nain kampanjatoteutus nahdaan tietynlaisena suostutteluna, jonka avulla
vastaanottaja voi muuttaa mielipidettaan tai kayttaytymistaan palvelusta tai tuotteesta.
Kampanjat erotellaan tavoitteiden mukaan joko kaupallisiin, yhteiskunnallisiin tai poliittisiin
kampanjoihin. (Juholin 2006, 126.)

3.1 Markkinoinnin ja mainonnan tehtavat

Markkinoinnin tehtavana on loytaa ja tunnistaa loppuasiakkaan tarpeet, ja pystya vastaamaan
tarpeisiin kilpailijat huomioon ottaen, eli kaupallistamalla ne. Vaikka jakelutieasiakkaiden
tarpeet ovatkin ensisijaisen tarkeita kampanjoiden onnistumisten kannalta, kampanjalla ei
ole mahdollisuutta menestykseen ellei kaupan sisaanostaja ensin innostu tuotteesta. Jos hyva
tuote tai menestynyt brandi ei paase varastoa pidemmalle, kaikki tuotekehitykseen tai kam-

panjointiin kaytetyt rahat menevatkin helposti hukkaan. (Makinen ym. 2010, 110.)
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Kampanjatoteutuksen yksi tarkea osa eli mainonta kertoo aina kuluttajille tuotteen tai palve-
lun olemassaolosta, ominaisuuksista, ja mista tuotetta voi hankkia. Hyva mainonta aktivoi tai
luo tarpeita seka haluja tuotteisiin, mutta tarkein seikka ovat mielikuvat, joita mainonnan
kohteella on jo mielessaan. Tassa kohtaa yhdistyvat yhteisoviestinta ja maine pitkaaikaisena
seurauksena mahdolliseen kampanjatoteutukseen seka sen onnistumiseen. Mainosmuotoja,
joissa kampanjoita voidaan toteuttaa, ovat lehdissa tapahtuva ilmoittelumainonta, elokuva-,
televisio- ja radiomainonta, suoramainonta, verkkomainonta, ulko- ja lilkkennemainonta seka

esittelymainonta, joka tapahtuu myymalissa, messuilla tai nayttelyssa. (Aberg 2000, 190.)

3.2  Myynninedistaminen ja kampanjasuunnitelma

Myynninedistaminen on yksi kampanjatoteutuksen paapiirteita, joka taydentaa mainontaa
seka henkilokohtaista myyntityota etta kampanja onnistuisi. Myynninedistamisen tavoite on
nostaa kuluttajien ostohalua seka lisata jalleenmyyjien, edustajien ja jakelijoiden myyntiha-
lua yrityksen tuotteita kohtaan. Suoraan kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista ovat
muun muassa erilaiset tuote-esittelyt, naytepakkaukset seka esillaolo messuilla tai nayttelyis-
sa. Jalleenmyyjiin kohdistuvia keinoja ovat liikkeenjohdollinen apu, avustaminen myyntitilo-
jen esille laitossa, mainosmateriaalinen toimittaminen, tuotehyllykdiden somistaminen, tai
tuotteiden kasikirjat ja oppaat. (Aberg 2000, 191.)

Hyva kampanjasuunnitelma on suuri apu kampanjan toteutusta ja tulosten arviointia ajatel-
len. Kampanjasuunnitelmassa tulee ottaa huomioon aina kampanjoitavan viestin aihe ja run-
ko, tavoitteet, kohderyhmat, kampanjan ajoitussuunnitelma projektikaaviona, resurssit eli
vastuut, budjetti, tyopanos, tekniikka, mahdolliset hairiotekijat ja niiden vaikutukset seka
tehon mittausmenetelmat. (Aberg 2000, 200.)

3.3 Kampanjan tavoite ja arviointi

Kampanjatoteutus pyrkii yleensa johonkin, jolloin tulokset ovat riippuvaisia kampanjan onnis-
tumisesta. Kampanja voi siis jopa muuttaa viestin vastaanottajan ajattelua kampanjan tuot-
teesta tai palvelusta, riippuen kampanjan onnistumisesta. Muutoksista johtuen kampanja voi
aiheuttaa jopa torjuntaa tuotteiden tai palvelun suhteen, jos sanoma ymmarretaan esimer-
kiksi tahallaan tai tahattomasti vaarin. (Aberg 2000, 200.)

Kampanjan tehon arviointi on tarkea tekija kampanjoinnissa. Kampanjan jalkeen on hyva ver-
tailla saavutettua ja tavoiteltua vaikutusta kampanjan onnistumisesta, joka tapahtuu usein
palautteen keraamisella. Esimerkiksi kampanja on voinut hetkellisesti toimia, mutta menes-
tyminen ei ole nakynyt pysyvissa muutoksissa. Viesti on voinut tavoittaa halutut asiakaskunnat

halutulla tavalla, mutta myynnin kasvussa se ei ole nakynyt. (Aberg 2000, 200.)
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4  Projektin hallinta

Projektilla on aina selkea tavoite, ja se etenee yleensa vaiheittain niin sanottuna elinkaarena.
Projekti alkaa aina jostain, ja paattyy kun tavoite tai tehtava on saatu paatokseen. Projekti
voi olla jokin itsenainen hanke tai osa jotain yrityksen muuta kehittamista, ja siihen suunna-
taan yleensa enemman resursseja kuin muuhun tyohon. Projektin paavaiheita ovat suunnitte-
lu, toteutus ja arviointi seka tulosten vieminen kaytantoon ja muu hyodyntaminen. Projekti
voi alkaa vain jostain jonkun kehittamasta ideasta, joka myohemmin on todettu ja huomattu
kehityskelpoiseksi. (Juholin 2008, 257-258.)

Projektisuunnitelman hyvaksymisen jalkeen projektin vaiheissa siirrytaan yleensa kaynnista-
miseen, projektin eteenpain viemiseen, paattamiseen ja arviointiin. Projektin viimeinen vaihe
on tulosten vieminen arkipaivan tyohon, kaupallistaminen tai tuotteistaminen. Projektin tu-
loksia tuleekin arvioida tietyn valiajoin rinnastaen niita projektin tavoitteisiin, jotta mahdol-
listen muutosten tekeminen helpottuu, ja onnistuu paremmin projektin vaiheiden aikana.
(Juholin 2008, 257-258.)

4.1 Projektisuunnitelma

Hyva hankesuunnitelma sisaltaa realistiset tavoitteet, selkean toteutusmallin, hankkeen vai-
heistamisen, toimivan johtamismallin ja projektiin varatutut panokset. Projektisuunnitelma
on yksi projektin onnistumisen tarkeimmista osista, ja sita voi verrata esimerkiksi yrityksen

lilkketoimintasuunnitelmaan strategisen johtamisen tyokaluna. (Silfverberg 2007, 28-30.)

Projektien epaonnistumiset ovat usein johtuneet puutteellisesta suunnittelusta, jolloin tavoit-
teet ovat olleet eparealistisia, projektin jasenten sitoutuminen on ollut heikkoa, tai pitkan
ajan tahtaimen riskeja ei ole mietitty tarpeeksi tai ajoissa. Projekti saattaa olla hyvin suunni-
teltu, mutta asiantuntijakeskeisesti, jolloin asiakkaiden tarpeet eivat ole olleet riittavasti
tiedossa. Onnistunutta hanketta ajatellen on tarkeaa jo suunnitteluvaiheessa miettia projek-
tin lopputuloksia, jotta toiminta jatkuisi onnistuneella pohjalla viela projektin jalkeen. Pro-
jektihankkeen toteutusta tulisi arvioida ainakin kaytannon seurannalla, jolla mitataan pysyyko
projekti aikataulussaan ja pitaako budjetti. Olisi hyva seurata, tullaanko hankkeen tuotokset
saavuttamaan, tulevatko kehitystavoitteet mahdollisesti toteutumaan seka toteutuvatko

hankkeen ulkopuolista toimintaymparistoa koskevat oletukset. (Silfverberg 2007, 16-17, 97.)

4.2 Viestintahenkilot

Projektissa keskeisin viestintahenkilo on yleensa projektipaallikko, ja hanen vastuullaan on

viestinta projektin tapahtumista ja muutoksista muulle projektiryhmalle. Viestintahenkilo on
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aloitteellinen viestintaan liittyvissa asioissa, mutta han voi delegoida tehtavia projektiryhman
muillekin henkilgille tarpeen vaatiessa. Paaviestijana projektin johtajalla on hyvin tarkea roo-
li toimia ryhman hengenluojana, mutta hanen tulee osata samalla ennen kaikkea kaaoksen
johtamista. (Juholin 2008, 266.)

Hengenluojana viestintapaallikon tulee loytaa innostus ryhman valille silloinkin, kun projekti
ei suju aivan kuin pitaisi. Hanen tulee pystya antamaan tukea ja valamaan innostusta ryhma-
laisiinsa, jos muu ryhma ei sithen pysty. Hyviin viestintataitoihin kuuluvatkin esimerkiksi vir-
heiden, sattumien, ja turhien kysymisten sietaminen. Vaikka virheet ovat usein keskeinen osa
projektia, hyviin viestintataitoihin kuuluu kokea ne juuri mahdollisimman opettavaisina tapa-
uksina. (Juholin 2008, 266.)

4.3  Projektiviestinta

Hyvaan projektin johtamiseen ja hallintaan viestinta kuuluu itsestaan selvana osatekijana,
joka koskettaa jollain tapaa jokaista projektiin kuuluvaa jasenta. Viestinnan vastuu on ensisi-
jaisesti aina projektin vetajalla, mutta viestintaa ei voida jattaa pelkastaan projektipaallikon
harteille. Kommunikointi nahdaan kaikkein keskeisimmaksi menestystekijaksi useimmissa pro-
jektin eri vaiheissa, ja projektin johtamisessa on tarkeaa hallita seka valineet etta henki-
loidenkin johtaminen. (Juholin 2008, 258.)

Projektin suuruudesta tai pienuudesta huolimatta on tarkeaa tehda kaikille projektin jasenille
ja kohderyhmalle selvaksi, mista projektissa on kyse ja mika projektissa on keskeista. Projek-
tin jasenten ja sen parissa tyoskentelevien tulisi sisaistaa projektin keskeinen viesti niin hy-
vin, etta se toistuisi aina projektista puhuttaessa. Projektin etenemisesta vastuun kannossa
projektipaallikolla on usein suurin vastuu, mutta vastuun voi ottaa jokin toinen yrityksen
"viestintaammattilainen”. Projektilla voi olla erillinen tiedottaja, mutta projektin jasenilla on
aina ensisijainen vastuu aktiivisessa tiedon hankkimisessa ja sen jakamisessa projektin aikana.
(Juholin 2008, 271, 258.)

4.3.1 Projektiviestinnan tavoitteet

Projektiviestinta nahdaan viestintana, joka koskee projektin tavoitteita, tuloksia ja tulosten
soveltamista kaytantoon, yhteisollisyyden luomista projektiryhmaan, projektin merkityksen
kirkastamista vaiheiden aikana, ja palautteen vastaanottamista ja hyodyntamista projektin
ajan. Yksityiskohtainen tiedon ja kokemusten jakaminen projektin sisallosta on tarkea osa
projektin osallistujien kannalta, kun taas ulkopuolisten tarvitsee tietaa vain tietoa, mita pro-

jektissa tehdaan ja mita yritetaan saada aikaan. (Juholin 2008, 260, 262.)
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Projektiviestinnassa keskeinen tekija on tavoitteiden sopiminen projektiryhman jasenten
kanssa, ja projektin tavoitteiden kokonaiskuvan luominen. Toinen keskeinen tekija on ryhman
jasenten ajan tasalla pitaminen ja sitoutuminen projektin aikana. Projektin tavoitteita ovat-
kin hyva tiedonkulku eri vaiheissa projektia, palautteen analysointi ja hyodyntaminen, asiak-

kaan kiinnostuksen sailyttaminen ja projektin merkityksen kirkastaminen. (Juholin 2008, 262.)

4.3.2 Virtuaaliset tyotilat osana nykyajan projektiviestintaa

Taman paivan tyopaikkakulttuuria ovat virtuaaliprojektit, jolloin projektissa voidaan tyosken-
nella hyvinkin itseohjautuvasti. Uusi teknologia taydentaa vanhaa toimintatapaa useissa yri-
tyksissa, ja mahdollistaa kokonaan uusiakin tapoja toimia. Tarkeinta on loytaa omin viestinta-
tapa, joka soveltuu yrityksen kulttuuriin ja omiin toimintatapoihin. Digitaaliset foorumit nah-
daan usein mahdollisuutena esimerkiksi sellaisissa yrityksissa, joissa projektiryhmalaiset eivat
pysty kommunikoimaan koko ajan toistensa valittomassa laheisyydessa. (Juholin 2008, 72-73,
262-263.)

Virtuaaliset tyotilat nahdaan kanavina, jotka avaavat mahdollisuuden innovatiiviselle nyky-
tyoyhteiskunnalle. Tiedon vaihtaminen on nopeaa, jolloin syntyy mahdollisesti uutta ja luovan
tyon tulosta. Tieto on usein hyvin ajantasaista, koko ajan kaikkien saatavilla, ja tyontekijat
ymmartavat roolinsa tiedon jakamisessa. Foorumin kanavat ovat tarkeita usein projektin ete-
nemisenkin kannalta, jos vain kaikki jasenet ovat tietoisia viestintakanavassa jaettavasta tie-
dosta ja sen ajankohdasta. (Juholin 2008, 72-73, 264.)

Projektiviestinnan apukeinoina toimivat virtuaaliset verkossa pidettavat kokoukset, jotka
mahdollistavat tiedon vaihdon esimerkiksi silloin, jos tyoryhman jasenet tyoskentelevat eri
maissa tai eri paikkakunnilla. Verkkokokous saastaisi talloin kustannuksia ja aikaa, kun pro-
jektin tiedon vaihdon takia ei tarvitsisi lahtea matkustamaan muualle. Verkossa pidettavassa
kokouksessa on hyvat ja huonot puolensa, ja nain ollen vaarinkasityksia saattaisi syntya hel-
posti viestivien valille. (Juholin 2008, 263.)

4.3.3 Projektiviestinnan ongelmat ja niihin puuttuminen

Vaikka virtuaali- eli verkkokokoukset ovat projektityoskentelyssa taman paivan arkea, ne ovat
samalla yksi viestinnan heikkouksista. Kun viestinnan koko valikoima ei ole kaytossa, vaa-

rinymmarryksiakin voi syntya helpommin. (Juholin 2008, 263.)

Projektissa tarkeaa onkin viestinnan arviointi, koska ongelmiin pystytaan puuttumaan nopeas-
ti, kun viestinnan onnistumista arvioidaan kaiken aikaa. Projektin jasenten tulee olla tietoi-

sia, arvioidaanko viestintaa vain kerran kuukaudessa vai mahdollisesti
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useammin projektin aikana. (Juholin 2008, 263.)

5 Nike Finland Oy:n kampanjatoteutus asiakas X:lle projektin nakokulmasta

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin projektiryhman sisaista viestintaa liittyen asiakas X:n kanssa
toteutettuihin kampanjoihin. Jotta saatiin esiin riskeja, joita huonosti toteutettu projekti voi
mahdollistaa, Nike Finlandin projektiorganisaation suunnittelemaa kampanjaa tarkasteltiin

juuri projektin nakokulmasta.

Projekti ei ole yleensa oma itsellinen organisaatio, vaan sen taustalla toimii projektin vastuul-
linen toteuttajataho. Yritysten sisaisissa kehittamishankkeissa kyseinen projektityoryhma voi
esimerkiksi olla yhtion sisalla toimiva tiimi, joka on vastuussa sille asetetusta hankkeesta
(Silfverberg 2007, 100). Projektityoryhmana Nike Finlandin suunnittelemassa kampanjatoteu-
tuksessa olivat Nike Finlandin eraan tiimin tyontekijat ulkoistetulla markkinointihenkiloilla

lisattyna. Hankkeen toteuttajana oli Nike Finland Oy, jonka sisalla projekti sijaitsee.

Tyohon otettiin esimerkkitapaukseksi talla hetkella jo kaynnissa olevan asiakas X:n kampanja-
toteutus, jonka toteutusajankohtana on tammikuu 2014. Kyseessa oli kampanja, joka koskee
talven ”Be warm - be visible” - sloganin edustamaa toteutusta. Toteutuksen ideana ja tavoit-
teena olisi saada suomalaiset kuluttajat loytamaan hieman erikoislaatuisemmat tuotteet
osaksi talviurheiluaan. Kuvissa 2. ja 3. on esitelty "Be warm - be visible” - toteutuksen tuot-

teet.

Kuva 2: Be wam - be visible - toteutuksen tuotteet
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Kuva 3: Be wam - be visible - toteutuksen tuotteet

Koska kampanjatoteutuksen ymparilla tyoskennellyt tiimi on muodostanut ikaan kuin projekti-
tyoryhman, kampanjan osa-alueita kasiteltiin projektin nakokulmasta. Nain ollen yksi kam-
panja toimii aina omana projektihankkeenaan. Virallista projektisuunnitelmaa ei ole aikai-
semmin kokeiltu Nike Finlandilla kampanjoiden aikana, joten tutkimuksessa tultaisiin nake-
maan miten projektisuunnitelman jasentaminen auttaa tulevissa kampanjoissa. Kuvasta 4.

selviaa, minkalainen onnistunut projektityoryhman suunnittelema kampanja olisi.

Kuva 4: Esimerkki onnistuneesta Niken kampanjatoteutuksesta

5.1 Kehityshanke ja kehitystavoite

Projektille eli kehityshankkeelle tulisi maaritella aina pitkan ajan kehitystavoite, johon pro-
jektilla pyritaan. Kehitystavoitteella kasitetaan mahdollisia parannuksia tai muutoksia, joihin

pyritaan verrattaessa nykytilaan. Tassa tutkimuksessa pitkan ajan kehitystavoite on luoda asi-
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akkaalle luottavainen mieli Niken suunnittelemiin kampanjoihin. Nain asiakas X ottaisi heille

ehdotetut Nike Finland Oy:n kampanjat tulevaisuudessa avoimin mielin vastaan.

Valiton tavoite, eli projektista saatava konkreettinen lopputulos, olisi kampanjan onnistumi-
sen ja myynnin kasvattaminen. Tavoitteen onnistuminen nakyisi esimerkiksi mahdollisina tay-
dennystilauksina kampanjan jalkeen. Jos valittomassa tavoitteessa, eli myynnin kasvattami-
sessa onnistuttaisiin, vaikuttaisi se projektin kehitystavoitteeseen. Asiakkaalle muodostuva
luottamus Nike Finlandin kampanjoihin kehitystavoitteena toimisikin projektin johtamistyoka-
luna. Kuviosta 2. selviaa, etta tavoitteiden saavuttaminen muodostuu aina yksi porras kerral-

laan, ja tavoitteilla on selva yhteys toisiinsa. (Silfverberg 2007, 80, 83.)

VALITON KEHITYS
TAVOITE TAVOITE

\

'2

TUOTOKSET

AIKATAULU

Kuvio 2. Projektikasite (Silfverberg 2007, 23.)

5.2 Projektityoryhma

Projektiryhmassa paavastuu on ollut myyntiosaston tiimilla, jonka vastuulla on myyda asiakas
X:lle ostovaiheessa kampanjaan soveltuvat tuotteet seka ehdottaa kampanjan perustamista
asiakas X:n osto-organisaatiolle. Myyntiosaston henkilo on toiminut projektissa samalla pro-
jektipaallikkona, joka tuli ilmi jo aiemmin projektityoryhman viestintakaaviossa. Jos kampan-
jaan varatuissa tuotteissa esiintyisi poikkeavuuksia tai tulisi viime hetken muutoksia, projek-
tipaallikko olisi vastuussa kampanjan korvaavista tuotteista. Myyntihenkilot kayvat konkreet-
tisesti kampanjatoteutusten aikana paikan paalla katsomassa, milta kampanja nayttaa. Tar-

kastus tehdaan kahdessa isoimmassa ja tarkeimmassa asiakas X:n liikkeessa.

Projektissa viestintavastuu on ollut asiakaspalvelun henkilolla. Asiakaspalvelun tyotehtaviin
ovat kuuluneet kampanjassa mukana olevien tuotteiden toimitusten seuranta, raportointi,

mahdollisten myohastymisten seuraaminen ja niista ilmoittaminen ajoissa myyntitiimille,
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markkinoinnille seka asiakas X:lle. Kampanjan raporttien paivittaminen, ja viestinta asiakas
X:n osto-organisaation kanssa koko kampanjan ajan kuuluvat myos asiakaspalvelun tehtaviin.
Kun lopullinen tieto kampanjatuotteiden toimituksista on selvilla, asiakaspalvelu viestii asias-
ta projektipaallikolle seka markkinoinnille. Nain kaikki tarvittavat tahot olisivat perilla, koska

kampanjatoteutusta voitaisiin alkaa suunnitella kampanjapaikalle.

Projektiryhman kolmas vastuuhenkilo on ollut kampanjan ulkoisesta olemuksesta ja visuaali-
sesta ilmeesta vastaava markkinointihenkilo, joka talla hetkella on ollut ulkoistettu omalla
toiminimellaan toimiva somistaja. Tulevaisuudessa markkinointihenkilo voi olla toisesta maas-
ta, esimerkiksi Ruotsista tuleva Niken oma tyontekija, joka tekisi toita kampanjan aikana
kampanjan toteutusmaassa. Markkinointihenkilon vastuulla on markkinointimateriaalin viemi-
nen asiakas X:n myymalaan, jossa kampanja pidetaan. Tuotteiden somistaminen, eli tuottei-
den esillepano mahdollisimman houkuttelevan nakoiseksi, ovat kuuluneet myos hanen vastuul-
leen. Paamaarana on ollut, etta kampanjasta saataisiin aina mahdollisimman markkinoiva vi-

suaalisen ilmeen osalta, jolloin samalla toteutetaan kampanjalla haluttua viestia.

Lisaksi projektin ulkopuolella on henkiloita, jotka tukevat omalla tyopanoksellaan projektin
onnistumista. Yksi heista on ollut asiakaspalvelun tiimin esimies, joka auttaa panoksellaan
mahdollisissa kampanjatuotteiden saatavuusongelmissa. Han toimii niin sanottuna taustatuke-
na, jos asiakaspalvelija joutuisi muiden syiden vuoksi olemaan projektityosta hetkellisesti
muualla. Laajemmassa projektissa voitaisiin perustaa osaprojektikohtaisia tiimeja vastaamaan
omista kokonaisuuksistaan projektityoryhman alaisuuteen. Koska tutkimuksessa tyoskenteleva

organisaatio on ollut kooltaan hyvinkin pieni, projektia ei ole organisoitu tiimiorganisaatioksi.

5.2.1 Projektin tarkeimmat yhteistyotahot

Projekteilla voi olla yhteistyotahoja, jotka ovat mukana projektissa panoksellaan, mutta eivat
tule suoraan hankeyrityksen alaisuudesta. Tasta esimerkkina Nike Finlandin projektiorganisaa-
tiossa toimiva markkinoinnin somistuksesta vastaava ja yrityksen ulkopuolelta tuleva ulkois-
tettu henkilo. Koska kyseessa on merkittavakin yhteistyo projektin onnistumisen kannalta,
yhteistyotahojen kanssa tulisi kayda jo projektin alkuvaiheessa lapi kaikkien henkiloiden roolit

ja vastuut projektiin liittyen. (Silfverberg 2007,102.)

Jos markkinointitoimenpiteet ovat yrityksessa ulkoistettuja palveluja, kampanjatoteutuksesta
vastuussa olevilla henkiloilla on tarkea ja jopa strateginen rooli brandin imagoa ajatellen.
Jotta yhteistyo ja toteutettavat toimenpiteet onnistuisivat tavoitteiden mukaisesti, yhteis-
tyokumppaneiden on saatava oikeanlainen ja riittava tieto tavoitteista seka valinnoista. Nyky-

aan onkin hyvin luontevaa ja kustannustehokasta ulkoistaa osa kampanjan toimenpiteiden
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suunnittelusta ja toteutuksesta yrityksen ulkopuolelle, esimerkiksi avainkumppaneille tai

mainos- tai mediatoimistolle. (Makinen ym. 2010, 223-224.)

5.2.2 Projektityoryhman valinen viestinta ja tehtavat

Kuviosta 2. Nahtiin jo aiemmin eri osastojen valinen viestintatarve ja kommunikaatio, jotta
kaikki olisivat tietoisia tarvittavista asioista projektin ymparilla koskien asiakas X:n kanssa

toteutettavia kampanjoita.

Projektipaallikon tehtavana on sopia asiakas X:n osto-organisaation kanssa kampanjaan tule-
vista tuotteista, kampanjan perustamisesta ja ajankohdasta. Projektipaallikko paattaa, mihin
asiakas X:n ilmoittama budjetti kampanjaan varattuihin tuotteisiin sijoitetaan. Jos asiakas X:n
osto-organisaatiosta ehdotettaisiin luoda kampanja naisten jumppakategorian tuotteista, pro-
jektipaallikon tehtavana olisi ohjata kampanjatoteutus niin sanotusti palvelemaan Niken tari-
naa, josta esimerkkina taman tyon kampanjassa oleva tarina: ”Pysy Lampimana - Pysy Naky-
vana” - ”Be warm, Be visible”. Projektipaallikon tulisi olla kampanjan aikataulun suhteen yh-
teydessa markkinointihenkiloon, jotta pystyttaisiin varautumaan ajoissa markkinointimateri-
aalin hankintaan. Kampanjaan valitaan aina tuotteet, joista on jo mallikappaleet olemassa.
Projektipaallikon tehtavana onkin hankkia mallikappaleet asiakas X:lle ja varmistaa, etta ne

ehtisivat kuvattavaksi ajoissa.

Projektipaallikko on vastuussa, mita kampanjatoteutuksessa halutaan tehda ja milla tuotteil-
la. Kampanjan visuaaliseen ilmeeseen asiakkaan kampanjalehtisessa, Nike Finlandin projekti-
ryhma ei voi millaan tapaa vaikuttaa. Asiakas toteuttaa itse mainoslehtisen ilmeen, ja sen
minkalaisella sivulla ja minkalaisten tuotteiden kanssa kampanja tulee olemaan lehtisessa.
Edes Nike Finlandin projektityoryhman projektipaallikko ei nae kampanjan ilmetta ennen

kampanjaa, ja milta se tulee nayttamaan.

Projektipaallikon vastuulla on seurata kampanjan onnistumista, jolloin asiakkaan osto-
organisaatio ilmoittaa mahdollisesta lisamyynnista tai palautettavista tuotteista kampanjan
onnistumisesta riippuen. Lisamyynnin tarpeesta tiedotetaankin markkinointihenkilon kautta
projektipaallikolle, jonka jalkeen asiakaspalvelun henkilon vastuulla on hoitaa lisamyyntituot-

teet mahdollisimman pian asiakas X:n varastoon.

Markkinointimateriaalia tulee hoitaa kampanjapaikalle riippuen, onko sita olemassa tai tarvit-
seeko kampanja materiaalia. Somistajan vastuulla on tilata mahdolliset visuaaliseen ilmee-
seen vaikuttavat materiaalit kampanjapaikalle, ja hoitaa ne konkreettisesti paikan paalle.
Kampanjalle ei katsota valmiiksi paikkaa asiakkaan myymalasta, vaan somistajan tehtavana

on etsia kampanjalle sopiva paikka. Somistaja huolehtii, etta kampanjaan varatut tuotteet
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ovat nakyvasti esilla ennen kampanjan alkua, kampanjan keskivaiheilla ja paattyessa. Hanen
tehtavanaan on hoitaa kampanjatoteutuksen mahdollinen kalustaminen jo olemassa olevilla

Niken kalusteilla, joita hyodynnetaan asiakkaan myymalassa eri tavoin.

Markkinointihenkilon tehtavana on olla yhteydessa asiakkaan myymalan henkilostoon ja hei-
dan esimiehiinsa toimitusten suhteen. Tieto mahdollisista lisatilauksista kampanjan jalkeen
valittyy myymalahenkilokunnalta markkinoinnille. Kun projektipaallikko oli vastuussa, mita
kampanjatoteutuksessa haluttiin tehda, markkinoinnin tehtavana on keskittya siihen, missa

kampanjan painopiste eli fokus on.

Asiakaspalvelun vastuulla on ilmoittaa asiakkaan osto-organisaation ihmisille seka projekti-
paallikolle, ovatko kampanjaan tilatut tuotteet aikataulussa vai eivat. Kampanjatuotteiden
saapumista ja aikataulua tulee seurata useamman kuukauden ajan ennen kampanjan virallista
ajankohtaa, ja raportoida asiasta kaikille projektiryhmalaisille. Asiakkaan osto-organisaatiosta
viestintaa voi olla asiakaspalveluun pain muistakin kampanjan asioista, jolloin asiakaspalvelu
toimii viestintavastaavana koko kampanjan ajan. Kun aikataulu kampanjatuotteiden toimituk-
sesta on varmistunut, asiakaspalvelu ilmoittaa ajankohdasta markkinoinnille, projektipaalli-
kolle, asiakkaan osto-organisaatioon seka mahdollisesti kuljetusliikkeen yhteyshenkilolle. Kul-
jetusliike on ollut tarkeassa roolissa kuljetusten osalta, jotta tavarat eivat haviaisi matkalla

Niken ulkomaan varastolta asiakkaan Suomen varastolle.

Viestinnan valineista projektiryhma on kayttanyt sahkopostia yhteisten asioiden sopimiseen,
ja silla on esimerkiksi tiedotettu seurantaraportin tiedoista. Koska osa projektiryhmasta on
tavoitettavissa samasta rakennuksesta ainakin noin puolet tyoviikosta, projektin asioista voi-

daan sopia kasvokkain riippuen ihmisten aikatauluista.

5.3  Projektin aikataulu ja vaiheet

Organisaation menestysta ajatellen on tarkeaa, etta tieto projektin vaiheista on ajantasaista,
silla muuten tulee helposti virheita, projekti myohastyy aikataulustaan, laatu voi karsia ja
tulee turhautumisia (Juholin 2008, 85). "Be warm - be visible” -kampanjatoteutuksen paareu-
naehtona on asiakkaan antama aikataulu, jota silmalla pitaen projektia toteutetaan. Asiak-
kaan antama toimitusikkuna maaraa aikataulun, jonka aikana kampanjassa myytavat tuotteet

tulisi olla asiakkaan varastossa.

Kampanjan tuotteiden toimitusaikoja seurataan projektin aikana alusta alkaen, jotta oltaisiin
perilla kampanjan onnistumisesta tuotesaatavuuksiin liittyen. Paivitetty tilanne ja ajankohta
tuotteiden saapumisesta Niken varastoon kirjataan ylos projektinhallintaraporttiin, jota paivi-

tetaan, jos mahdollisia muutoksia ilmaantuu.
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5.4 Kampanjan seuranta ja paattaminen

Riippuen kampanjan kestosta, tuotteiden lisatarpeeseen on reagoitu eri tavoin. Taman tyon
”Be warm - Be visible” -kanta-asiakaskampanjaa esimerkkina kayttaen, myyntia tullaan seu-

raamaan jo ensimmaisen viikon jalkeen kampanjan aloituksesta.

Kuukauden sisalla kampanjan paattymisesta asiakas X:n osto-organisaatiosta tulee aina palau-
te kampanjan onnistumisesta projektipaallikolle, joka samalla paattaa kampanjan kiertoku-
lun. Riippuen kampanjan onnistumisesta, asiakas X:n osto-organisaatio tekee paatoksen, uusi-
taanko samantapainen kampanja mahdollisesti samoilla tuotteilla viela myohemmin vai ei.
Kampanjan jalkeen suoritetaan yhteenveto kampanjan ja projektin onnistumisesta, ja seura-
taan kuinka kampanjassa onnistuttiin edellisiin kampanjoihin nahden. Talla hetkella seurantaa

on tehty vain myyntiosaston puolesta.

5.5 Projektiin liittyvat lomakkeet ja raportit

Jos raportointia kaytetaan projektin aikana useasti, on hyva kehittaa vakiomuotoinen lomake-
ja raportointipohja. Hankkeen perusraportteja ovat aloitusraportti, edistymisraportti seka
loppuraportti. Raporttien rinnalle projektin etenemista varten voi ottaa tietoja aiemmin to-
teutetuista kampanjoista, jolloin raportteja pystytaan analysoimaan helpommin. (Silfverberg
2007, 105-106.)

Projektin alussa asiakas x:n kampanjoille on luotu lomakepohja kampanjan tiedoista. Loma-
kepohjaan on kirjattu muun muassa kampanjan tiedot, ajankohta, kampanjaan tilatut tuot-
teet alennuksineen, asiakas X:n haluama toimitusikkuna, tilauskohtaiset tiedot seka tilauksel-
le tehtavat mahdolliset muutokset. Seuranta- eli paaraportin lisaksi kaytetaan paaraportin
rinnalla seurattavia lisaraportteja, joista selviaa paivittynyt tieto kampanjaan tulevien tuot-
teiden toimitusajankohdista. Kampanjan paatyttya lopullisia onnistumisraportteja seka myyn-
nillisten tavoitteiden raportteja pystyttaisiin vertaamaan aiemmin toteutettuihin raporttei-

hin, joista selviaisi kuinka onnistunut kampanja loppujen lopuksi oli.

5.6  Riskien hallinta ja tunnistaminen osana ”Be warm - be visible” -projektia

Riskien ennakoiminen on hyva pitaa mielessa aina osana projektisuunnitelmaa, ja on tarkeaa
tunnistaa ajoissa mika projektissa voisi menna pieleen. Nike Finlandin projektiorganisaation
suunnittelemassa ”"Be warm - Be visible” -kampanjassa on esimerkiksi mukana tuote, joka oli
jo reilu vuosi sitten olleessa Niken toteuttamassa kampanjassa, ja jossa silloin esiintyi paha
Euroopan laajuinen valmistusvirhe. Riskina onkin tulevassa kampanjassa vaikutus kuluttajiin

koskien tuota epaonnistunutta kampanjaa. Jos kuluttaja on kerran kohdannut hajonneen tuot-
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teen ostaessaan sen kampanjan vaikutuksena, muistaisiko han sen viela noin vuoden jalkeen
nahdessaan taman saman tuotteen uudessa kampanjassa? Jos useampi kuluttaja kokisi nega-
tiivisena kuvana kyseisen vuoden takaisen ongelmatuotteen, se saattaisi pahimmassa tapauk-

sessa vaikuttaa koko kampanjan menestymiseen negatiivisella tavalla.

Toinen tunnistettava riski tassa esimerkkikampanjassa ovat kampanjassa olevien tuotteiden
saatavuusongelmat. Pahimmassa tapauksessa kampanjaan varatut tuotteet eivat saapuisikaan
Niken varastoon ajoissa, jolloin ne eivat ehtisi asiakas X:n toimitusikkunan puitteisiin toimi-
tettavaksi. Tuotetasolla riski kampanjassa voi olla Euroopan tai maan laajuinen tuotevirheon-
gelma, jolloin tulisi vetaa kaikki kyseiset kampanjaan varatut tuotteet takaisin asiakkaalta.
Toinen riski voisi olla kampanjaan varattujen tuotteiden poisjaanti esimerkiksi Euroopan laa-
juisten saatavuusongelmien vuoksi. Jos poisjaanti tai takaisinveto ilmoitettaisiin noin reilu

kuukausi ennen kampanjan toteutusta, reagoiminen riskiin kavisikin jo haasteelliseksi.

Yksi riski, johon Nike Finlandin projektiryhma ei voi itse vaikuttaa, olisi kampanjatuotteiden
katoaminen kuljetusvaiheessa Niken Euroopan varastolta asiakas X:n Suomessa sijaitsevaan
varastoon. Koska isojen tavarantoimituskuormien kohdalla nain joskus tapahtuu, on hyva to-
deta riskin mahdollisuus jo ajoissa, ja ilmoittaa kuljetusliikkeelle jos kyseessa olisi tarkea

kampanjatoimitus.

Oikeiden kampanjatuotteiden lisaksi markkinointimateriaali tulisi olla oikeana ajankohtana
kampanjapaikalla. Jos tiedottaminen on jaanyt heikoksi projektiryhman sisalla, riskina on et-

ta oikea materiaali ei ole toteutettuna oikeaan aikaan kampanjapaikalla asiakas X:n luona.

5.7  Arvioitavat riskit ja toiminta riskien toteutuessa

Projektin osalta on hyva valita arvioitavat riskit, eli mitka olisivat todennakoisimmat ja vaiku-
tukseltaan vakavimmat riskit. Tassa tyossa esimerkkina kaytettavan kampanjan vakavimmat
riskit olisivat tuotesaatavuuksiin liittyvat riskit. Mikaan kampanja ei toimisi edes hyvilla mark-
kinointimateriaaleilla, jos markkinoitavia tuotteita ei ole myynnissa tarpeeksi tai ollenkaan.
Kampanjan onnistumisen kannalta olisikin syyta luoda katse tuotteiden saatavuuksiin, niiden
ongelmien reagoimiseen, ja niista ilmoittamiseen ajoissa, jos epakohtia esiintyy. Jos kampan-
jan tuotteet jaisivat kokonaan pois, olisi tarkeaa loytaa mahdollisimman pian kaikkia osapuo-

lia miellyttava lopputulos, esimerkiksi korvaavien tuotteiden avulla.

Projektin riskien kohdalla on syyta miettia riskien ennakoimistakin, eli mista kyseessa olevat
riskit syntyvat, ja miten niita voitaisiin ehkaista jatkossa. Koska kampanjan epaonnistumisen
paariski oli kampanjatuotteiden mahdollisissa myohastymisissa tai pois jaanneissa, pitaisikin

panostaa jatkossa niiden ehkaisemiseen.
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6  Tutkimus koskien Nike Finlandin projektiorganisaation sisaista viestintaa

Sisaisen viestinnan merkitys on varsinkin projektityossa tarkeaa projektin onnistumisen kan-
nalta. Nike Finlandin projektiryhmaan liittyy niin monta toimijaa eri osastoilta ja niiden ulko-
puolelta, etta sisaisen viestinnan toimivuus on tarkea osa kampanjan onnistumista. Koska ris-
kien tunnistamiskohdassa esille nousi riskeja projektin aikana, niiden ehkaisemiseksi olisi suo-
tavaa, etta sisainen kommunikaatio toimisi tiimin sisalla. Koska projektiryhman sisalta oli hei-
jastunut ongelmia viestinnassa kampanjatoteutuksien kohdalla, tutkimus sisaisen viestinnan

nykytilasta koetaan tarpeelliseksi.

Yrityksessa teetatettiin 2012 joulukuussa kyselylomaketutkimus, joka oli osa Niken Euroopan
sisalle perustetun kehittamistyoryhman ensimmaista kehittamishanketta. Tutkimuksella ha-
luttiin lOytaa arvoja ja asioita, joita tulisi kehittaa tulevaisuudessa koskien eri maiden Niken

tyoymparistoja.

6.1  Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen avulla yritetaan usein loytaa olennaista tietoa tutkittavasta asiasta, jota ei pel-
kalla havainnoimalla loydettaisi. Tutkimuksen avulla lOydetty tieto antaa aihetta ajattelulle,
ja uusia ideoita omaan tyohon ja sen kehittymiseen. Tutkimuksen avulla keratty tieto tuo uu-
sia nakokulmia omaan pohdintaan, auttaa paasemaan kiinni uusiin asioihin, ja luo kasitteita
joiden avulla saataisiin uusia nakokulmia. Tutkimus voidaan jakaa kahteen luokkaan, joita
ovat kvalitatiivinen eli laadullinen seka kvantitatiivinen eli maarallinen. Molemmat tutkimus-
tyypit ovat tarkeita, ja niilla mitataan eri tarpeita. Laadullinen tutkimus vastaa usein kysy-
myksiin miten, miksi, ja millainen, kun taas kvantitatiivinen tutkimus kertoo kuka, mika,

kuinka paljon tai kuinka moni. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2000, 20-21, 151.)

Tahan tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusmenetelma, jonka tarkoituksena on tuottaa
ymmarrysta kohderyhman tai tutkittavan asian kayttaytymisesta. Syvallisempia tuloksia halut-
tiin kohderyhman, eli projektityoryhman, ajattelutavasta sisaista viestintaa kohtaan. Onkin
yleista, etta laadullista tutkimusmenetelmaa kaytetaan kun ollaan luomassa uutta, harkitaan
suunnanmuutosta tai parannusta, tai suunnitellaan markkinointiviestinnan kampanjaa. Laadul-
lista tietoa voidaan kerata ryhmakeskusteluin, yksilohaastatteluin, havainnoimalla, paivakir-

jamenetelmalla seka tarinoiden ja kertomusten avulla. (Makinen ym. 2010, 234-235.)
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6.1.1  Tutkimuksen primaariaineisto ja sekundaariaineisto

Havaintoaineistoa, jota tutkija itse keraa haastatteluilla, kutsutaan primaariaineistoksi. Se on
valitonta tietoa tutkimuskohteesta eli niin sanottua ajantasaistietoa. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa aineiston keruuseen ei ole mitaan varsinaista oikeaa tapaa tai maaraa, ja kuinka
paljon aineistoa tulee kerata. Aineistona voikin olla vaikka vain yksi tapaus, tai se voi kasittaa
joukon yksilohaastatteluja. (Hirsjarvi ym. 2000, 168.) Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli
ymmartaa itse tutkimuskohdetta, eli projektiryhmaa ja sen viestintaa. Haastattelujen avulla

yritettiin loytaa tietoa, minkalaiseksi viestinta oli aiemmin koettu projektiryhman valilla.

Tietoa, jota on saatu tutkittavasta aiheesta muiden keraaman aineiston avulla, kutsutaan se-
kundaariaineistoksi. Usein tutkimuksille on vain eduksi, etta aineistoja tutkitaan useampaan
kertaan, ja niita pystytaan hyodyntamaan jatkossa tutkimusten jalkeen. Sekundaariaineisto
on siis yhta tarkeaa aineistoa kuin primaariaineisto, ja sita pitaa vain osata hyodyntaa tarpeen
vaatiessa. Tassa tutkimuksessa sekundaariaineistona kaytetaan jo aiemmin toteutettua loma-
kekyselyn avulla suoritettua tutkimusta, jonka uskon tukevan paaaineistoani mahdollisimman

hyvan tulkinnan saamiseksi. (Hirsjarvi ym. 2000, 173.)

6.1.2 Aineistonkeruutavat osana tata tutkimusta

Yksi aineistonkeruutapa on kysely, jossa kohdehenkilot muodostavat otoksen tietysta perus-
joukosta. Kysely suoritetaan silloin, kun halutaan tietaa kaikilta vastaajilta tasmalleen samat
vastaukset. (Hirsjarvi ym. 2000, 182.) Koska tassa tutkimuksessa vastauksien tarkeys oli
enemmankin kuvailevissa vastauksissa kuin taysin samoissa, kyselylomake ei ollut potentiaali-

nen vastausten keraamistapa.

Kyselya kaytettiin tassa tutkimuksessa sekundaariaineistossa, jota hyodynnettiin haastattelu-
jen tukena. Kyselylomakkeen vahvuus on, etta silla saavutetaan usein hyvinkin laaja aineisto.
Jos tuloksia on keratty paljon, aineiston laajuus voi olla jopa ongelmana. Muita haittoja kyse-

lylle olisi kysymysten vaarinymmarrys, ja kyselyyn olisi helpompi jattaa vastaamatta.

Teemahaastattelussa, joka valittiin paamenetelmaksi tahan opinnaytetyohon, oltiin suorassa
vuorovaikutustilanteessa tutkittavan kanssa. Nain tutkittavat itse paasivat kertomaan omia ja
itselleen tarkeita asioita kysymyksiin liittyen. Suurin etu haastattelun suorittamisessa oli kui-

tenkin joustavuus aineiston keraamista ajatellen.

Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen paamenetelma. Sen etuna on kysymysten esittami-

nen ja asian ymmartamisen helpottaminen haastateltavalle. Haastatteluilla voidaan kysya
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hieman tuntemattomankin alueen kysymyksia, ja haastateltavan ilmeista ja eleista pystytaan
tekemaan lisahavaintoja. Haastateltava voi tuoda esiin asioita aihepiirin vieresta, mika rikas-
tuttaa vastauksia. Haastattelu syventaakin jo olemassa olevia vastauksia. Lisakysymykset ovat
mahdollisia lisatiedon keraamisessa, jos haastattelija kokee jonkun tiedon jaaneen liian hei-

koksi. Lomakekyselyssa tama ei olisi mahdollista. (Hirsjarvi ym. 2000, 192-194.)

Haastattelun haittana on se, etta se vie enemman aikaa kuin lomakekysely. Siihen katsotaan
sisaltyvan virhelahteita, jotka voivat olla peraisin haastattelijasta, haastateltavasta tai koko-
naistilanteesta. Kertooko haastateltava totuudenmukaisia asioita vai esittaako kunnon kansa-
laista ja vaikenee muun muassa ikavista asioista. Haastatteluissa asioista voidaan puhua toisin
kuin normaalissa tilanteessa, joten yleistaminen tulisi tulosten keraamisessa muistaa unohtaa.
(Hirsjarvi ym. 2000, 192-194.)

6.2 Northern Europe New Crew -tutkimus

Northern Europe New Crew -tutkimus teetatettiin kaikkiin Niken Euroopan organisaatioihin v.
2012 joulukuussa, jonka tavoitteena oli selvittaa eri maiden kasityksia tyoymparistoista ja
viestinnasta Euroopan maiden valilla seka organisaatioiden sisalla. Northern Europe New Crew
- tutkimus onkin esimerkkitapaus kokonaistutkimuksesta osana kvantitatiivista tutkimusta.
Nain ollen tutkimuslomake oli lahetetty kaikille Nike Finlandin henkiloille ilman minkaanlaista

tarkoituksenmukaisuutta.

Nike Finlandin toimistolta kyselyyn vastasi 11 eri osaston henkiloa. Kyselyssa oli erilaisia kate-
gorioita, jotka koskettivat yrityksen tyontekijoita, tyota, tyopaikkaa ja tyotapoja, johtamista,
toimiston asioita ja kanssatyontekijoita seka kokonaisvaltaisia osioita. Tahan tutkimukseen
poimittiin vain sellaista tietoa, jolla nahtiin olevan merkitysta sisaisessa viestinnassa ja sen

taman hetken tilassa koskien Nike Finlandin organisaatiota.

6.2.1 Tutkimuksen tulokset ja analyysi

juuri kyseisessa yrityksessa. 11 vastaajasta kolme vastaajaa oli samaa mielta, ja loput kah-
deksan ehdottomasti samaa mielta. Vastausta analysoitaessa huomattiin, etta kaikki tyonteki-
jat Nike Finlandin organisaatiossa ovat vannoutuneita yrityksen tuotteiden ja urheilun kannat-
tajia. Yhteiset paamaarat seka intohimon kohteet kohtaavat yrityksessa, joka edesauttaa
tyontekoonkin liittyvissa asioissa. Koska kaikki haluavat tassa yrityksessa tyoskennella yhtei-
sen intohimon kohteen eteen, se heijastuu esimerkiksi brandin positiivisena edustamisena
kohderyhmille, asiakkaille ja kanssatyontekijoille. Vaikka projektiryhman viestinta on aikai-

semmista kampanjoista heijastanut heikkoa viestintaa, vastaus antoi ymmartaa, etta mahdol-
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lisuutta tyontekijoiden yhteen puhaltamiseen loytyisi enemman. Kun yrityksen edustajat ko-
kevat tyoymparistonsa ja tyon teon kohteen, eli Nike -brandin tuotteet omakseen, kaikkia
samassa paikassa tyoskentelevia yhdistaa asia, jonka vuoksi kaikki haluavat parasta mahdollis-

ta ratkaisua.

11

10

Ehdottomasti samaa mieltd Samaa mieltd

Kuvio 3. Intohimo Nike brandiin syyna tyoskennella Nike Finland Oy:ssa

Kysymykseen tyontekijoiden tyoskentelysta tehokkaasti ja toiminnallisesti Nike Finland
Oy:ssa, vastaukset jakaantuivat jo enemman kuin edellisessa kysymyksessa. Puolet vastaajista
oli samaa mielta ja toinen puoli eri mielta. Yksi vastaaja oli jopa hyvinkin eri mielta, ja yksi
vastaaja taas erittain samaa mielta. Kaikki tyontekijat eivat olleet tyytyvaisia tehokkaaseen
tyoskentelyyn yrityksen sisalla, joten osa Nike Finlandin tyontekijoista odottaa parannusta

tyon tehokkuuteen ja tyohon panostamiseen.

Kyselyssa otettiin esiin aihe, arvostetaanko yrityksessa monenlaisia ja erilaisia nakokulmia.
Tassa kysymyksessa vain kaksi vastaajaa oli eri mielta, ja yli puolet vastaajista yhta mielta
erilaisten nakokulmien esiin tuomisesta. Nike Finland Oy:ssa ollaankin hyvin vastaanottavaisia
uusille nakokulmille ja tyotavoille, ja sisaisen viestinnan parannusmahdollisuuksille olisi tilaa.
Tyontekijat kokevatkin, etta yrityksessa oman mielipiteen esiin tuominen on helppoa, joka on
tarkeaa yhteisia paamaaria miettiessa. Tama helpottaa sisaisen viestinnan onnistumistakin,

jos ihmiset kokevat mielipiteensa arvostetuiksi tyoymparistossaan.

Kysymykseen kommunikaation ja viestinnan riittavyydesta Nike Finlandin organisaatiossa yli
puolet vastaajista oli samaa mielta niin kuin kuviosta 4. huomataan. Kolme vastaajaa oli kui-
tenkin eri mielta, ja yksi vastaajista jopa hyvin eri mielta. Tutkimuksesta ei selvinnyt, minka

osaston vastaajat olivat olleet eri mielta, mutta viestintaan kaivattaisiin parannusta ainakin
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joidenkin tyontekijoiden mielesta. Suurin osa vastaajista kuitenkin ajatteli, etta etta tietoa

oli jaettu riittavasti.

11
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Samaa mielta Eri mielta Hyvin eri mielta

Kuvio 4. Kommunikaation ja viestinnan riittavyys Nike Finland Oy:ssa

Kysymykseen kommunikoidaanko yrityksessa tarpeeksi yksityiskohtaisesti, vastaukset jakau-
tuivat lahes samalla tavalla kuin kuviossa 4. viestinnan riittavyyden suhteen. Nain ollen mah-
dollisesti samat nelja vastaajaa oli tassakin kohtaa eri mielta, ja loput seitseman vastaajaa
taas samaa mielta. Vastausten yhteenvetona nahtiin, etta muutama henkilo oli huomannut
heikkoa viestintaa ja kommunikointia, vaikka suurin osa oli kokenut viestinnan jopa erittain-

kin hyvana vastaushetkella.

Kysymykseen positiivisesta energiasta Nike Finlandin toimistolla kolme vastaajaa kymmenesta
oli eri mielta, ja yli puolet vastaajista samaa mielta. Vastauksesta heijastuu, etta sisaisen
viestinnan mahdollinen parannus voisi parantaa energiaa yrityksen sisalla, ja koska suurin osa
kokee kuitenkin energian nyt jo positiivisena, sisaisen viestinnan parannus otettaisiin mahdol-
lisesti hyvin vastaan. Positiivinen energia puoltaa yhta lailla yrityksen yhteen puhaltamista
niin kuin edella analysoitu brandiin uskomisen tarkeyskin. Jos toimistolla yli puolet kokee
energian positiivisena, se edesauttaa muun henkiloston tunnetiloihin, jos viestinta on onnis-

tunutta henkilokunnan kesken.

Kysymykseen positiivisesta energiasta omalla osastolla vain kaksi vastaajaa oli eri mielta, viisi
vastaajaa samaa mielta, ja jopa kolme erittain samaa mielta. Suurin osa tyontekijoista kokee
osastokohtaisen energian hyvana, jolloin tiimienkin valinen viestinta olisi helposti parannetta-

vissa, jos parannusta tarvittaisiin. Positiivisen energian ymparille uusien viestintaratkaisuiden
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kehittaminen ja kayttoonotto olisi helpompaa, kuin etta yrityksessa vallitsisi negatiivinen

tunnelma.
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Samaa mielta Hyvin samaa mielta Eri mieltd Ei vastannut mit3an

Kuvio 5. Positiivinen energia omalla osastolla Nike Finland Oy:ssa

Kysymykseen etta positiivisia muutoksia tapahtuisi Northern Europe New Crew - tutkimuksen
jalkeen, kolme vastaajaa oli eri mielta ja kahdeksan vastaajaa samaa mielta. Suurelta osin
yrityksessa uskotaan positiivisiin muutoksiin, eika henkiloston sisalta heijastu kovin negatiivis-
ta kuvaa yhteisen tekemisen suhteen. Koska henkilosto oli vastaanottavaisin mielin positiivi-
siin muutoksiin, talla opinnaytetyolla olisi mahdollisesti positiivisia vaikutuksia sisaisen vies-

tinnan parantamiseksi Nike Finland Oy:ssa.

Kysymykseen, saadaanko tarvittava tieto tyohon liittyvista asioista jotta tyoskentely olisi tar-
peeksi tehokasta, nelja vastaajaa oli taysin samaa mielta, kolme samaa mielta ja loput nelja
vastaajaa eri mielta. Jopa kaksi vastasi hyvinkin eri mielta. Osa tyontekijoista koki tiedon ku-
lun kehnoksi yrityksen sisalla, vaikka suurin osa oli saanut tarvittavan maaraan tietoa tyosken-
telyaan varten. Koska tassakaan kysymyksessa ei kerrota, minka osaston ihmiset olivat eri
mielta, ei voida yleistaa jonkun tietyn osaston kokevan huonoa viestintaa muihin osastoihin
tai tiimeihin verrattuna. Mutta koska sata prosenttia vastauksista ei vastannut olevansa samaa
mielta, etta viestia olisi jaettu tarpeeksi henkiloston valilla, sisaiseen viestintaan kaivattaisiin

mahdollista parannusta organisaatiossa.
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Kuvio 6. Tyohon liittyvista asioista saadaan tarpeeksi tietoa Nike Finland Oy:ssa

Osana lomakekyselya henkilostolla oli mahdollisuus vastata avoimiin kysymyksiin, jotka eivat
herattaneet vastaajien intoa yhta paljon kuin monivalintakysymykset. Henkilokunta saattoi
kokea, etta kysymykset olivat liian henkilokohtaisia, tai niihin oli helppo jattaa vastaamatta

kyselyn loppuvaiheessa.

Kysymykseen “Toimistona haluaisin, etta aloittaisimme...” tuli viisi vastausta 11:ta, ja niista

tahan tutkimukseen tarkeat vastaukset olivat:

= Viestinta olisi avoimempaa (Vaikka ensin pitaisi olla nahtavissa jotain kehittymista tai
etenemista)

= Pitaisi saada helpommin paatoksia aikaan, kun organisoidaan jotain

= QOttamaan kayttoon positiivisemman asenteen “Just Do It” - slogania kayttaen

= Loytaa uusia keinoja, etta yli osastojen kantava kommunikointi olisi tehokkaampaa

Viestinnan toivottiin olevan yrityksen sisalla avoimempaa, jolloin samalla toivottiin mahdollis-
ta kehittymista tiedottamisen osalta. Vaikka monivalintakysymyksien vastauksista lahes kaikki
olivat tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia sisaiseen viestintaan yrityksen sisalla, avoimet kysy-
mykset toivat esiin toisenlaisia nakokulmia. Esimerkiksi vastauspaatosten helpommin aikaan
saamisesta organisointihetkella kertoo syvallisemman pohdinnan tuloksena, ettei tiimityos-
kentely ole aina toiminut osastojen valilla. Jokin tiimityoskentelya parantava keino voisi aut-
taa yhteisten paatosten aikaan saamisessa, jos esimerkiksi tiimien valisia kokouksia pidettai-
siin useammin. Kohta, etta loydettaisiin uusia keinoja osastojen valiseen tehokkaampaan yh-
teistyohon, oli tarkea asia tata tutkimusta ajatellen. Osa henkilostosta koki, etta sisaisen

viestinnan keinoihin kaivattaisiin muutoksia ja mahdollisia parannusratkaisuja.



34

Toinen avointen kysymysten kohta "New Crew - tutkimuksessa” antoi jo hieman vahemman
vastauksia, jolloin kysymykseen ”Toimistona haluaisin meidan jatkavan...” tuli yhteensa nelja
vastausta. Koska yksi vastaus ei liittynyt sisaisen viestinnan tilaan Nike Finlandilla millaan ta-

valla, tahan poimittiin vain oleelliset kysymyksesta saadut vastaukset, joita olivat:

= Omaksua muutoksia
= Uskoa itseemme ja toimia ja olla kuin yksi iso perhe

= Loytamaan hyva joukkuehenki

Parempaa tiimihenkea varten yksi tarkea tekija olisi sisaisen viestinnan parantuminen, ja
mahdollisten kampanjoiden onnistuminen. Kun kaikki yrityksen tai ryhman jasenet kokisivat,
etta tiimissa puhallettaisiin yhteen hiileen ja kaikilla olisi luottamus kampanjan toimimiseen,
se vahvistaisi osaltaan hyvaa ja olemassa olevaa tiimihenkea. Vastauksista nousi esiin mahdol-
listen muutosten omaksuminen koskien arkipaivaista tyota, joka puoltaisi sisaisen viestinnan
parannusehdotuksen puolesta. Vastaukista heijastui, etta yrityksessa toivottaisiin menemista
eteenpain kaikkien organisaatiomuutosten jalkeen. Samalla viitattiin siihen, etta vaikka
markkinointiosasto puuttuu organisaatiosta talla hetkella, henkiloston sisalla toivottaisiin jo
uusien keinojen loytamista markkinoinninkin onnistumiseksi ilman varsinaista markkinointi-

henkiloa.

6.2.2 Tutkimuksen johtopaatokset ja yhteenveto

”NE New Crew - tutkimuksesta” tuli ilmi hyvin positiivisiakin vastauksia Nike Finlandin organi-
saatiosta, sisdisesta viestinnasta seka tyopaikan ilmapiirista. Nike Finlandin sisalla olevien eri
tiimien valisesta yhteistyosta ei loydetty juuri ollenkaan ongelmakohtia, joihin tarvittaisiin
varsinaista ratkaisua tai muutoksia. Vaikka uusien keinojen loytaminen yli osastojen valisen
tehokkaampaan kommunikointiin tulikin vastauksista esiin, tarvittaisiin lisaa informaatiota
tutkimusongelman ratkaisemiseksi Nike Finlandin projektiryhmalaisten viestintaa ja sen nyky-
tilaa koskien.

Koska NE New Crew - tutkimus kasitteli asioita yleisella tasolla, ja koski yrityksen yleista tun-
nelmaa ja tiedottamista johdon ja alaisten valilla, se ei antanut kovinkaan paljon kaytettavaa
tutkimusaineistoa tata tutkimusongelmaa ajatellen. Tutkimustulokset olivat kuitenkin hyva
lahtokohta sisaisen viestinnan nykytilan selvittamiselle Nike Finlandin sisalla, ja vastaukset

tulevat tukemaan myohemmin haastatteluilla kerattyja vastauksia.
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6.2.3 Haastattelutyypin valinta haastatteluihin

Tutkimushaastattelu jaotellaan moniin eri ryhmiin eri nimikkein. Lajit erotellaan sen mukaan,
kuinka, ja miten muodollinen haastattelutilanne on. Strukturoitu haastattelu on haastattelu,
jossa ennalta laaditut kysymykset kaydaan tietyssa jarjestyksessa. Strukturoimattomassa me-
netelmassa aihetta taas kaydaan lapi ilman perinteikasta kysymysrunkoa. (Hirsjarvi ym. 2000,
196-197.)

Taman tutkimuksen haastattelutyypiksi valittiin teemahaastattelu, joka on lomake- ja avoi-
men haastattelun valimuoto. Siina on tyypillista, etta haastattelun aihepiiri on jo ennalta tie-
dossa mutta ilman kysymysten tarkkaa muotoa ja jarjestysta. Teemahaastattelun tuloksia
voidaankin analysoida useilla eri tavoilla, ja sita voidaan hyodyntaa muissa kuin kvalitatiivi-

sessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2000, 196-197.)

6.3 Haastattelut

Northen Europe New Crew - lomakekyselylla teetatetyssa tutkimuksessa tarkeassa osassa oli-
vat henkiloston viihtyvyys Nike Finlandin organisaatiossa seka yleinen kommunikaatio ja tyo-
tyytyvaisyys. Haastatteluissa koskien Nike Finlandin projektiorganisaatiota syvennyttiin puo-
lestaan enemman projektiin liittyviin asioihin, ja viestinnan mahdollisiin ongelmiin kampanjan
suunnittelun ja seurannan ymparilla. Haastatteluissa kaytettiin ennalta laadittua kysymysrun-
koa, joka oli kaikille haastateltaville sama. Tarkein tavoite oli loytaa luotettavaa tietoa tut-
kimusongelman kannalta tarkeilta alueilta, mutta koska haastatteluista saatiin tietoa kysy-

mysten ulkopuolelta, nama asiat dokumentoitiin ja kaytettiin hyodyksi tutkimuksessa.

Haastattelutavaksi valittiin yksilohaastattelu, vaikka siita on koettu seka kielteisia etta myon-
teisia vaikutuksia. Isompi ryhma voikin auttaa asioiden uudelleen muistamisessa, mutta sa-

malla aiheuttaa ryhmapainetta muiden haastateltavien vastauksiin. Koska haastattelun aiheet
koskettivat osittain jopa henkilokohtaisiakin mielipiteita viestintaan liittyen, yksilohaastatte-
lut koettiin hyvaksi valinnaksi. Nain muut projektissa tyoskentelevat eivat kuulisi muiden vas-
tauksia tai vaikuttaisi toisten vastauksiin millaan tavoin, jolloin tutkittavasta aiheesta saatai-

siin paras mahdollinen tieto.

6.3.1 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaikki tulokset ovat ainutlaatuisia, ja perinteinen luo-
tettavuuden ja patevyyden arviointi ei ole selkokielista, niita tulisi jollain tapaa arvioida.
Tutkimustulosten luotettavuutta kohentaakin tutkijan selostus tutkimuksen toteuttamisesta,

jolloin olosuhteilla ja haastattelupaikalla jossa haastattelu tapahtui, on tarkea roolinsa. Haas-
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tatteluun kaytetty aika, hairiotekijat ja virhetulkinnat on syyta ilmaista analysoitaessa haas-
tattelua, ja milla perusteella ja mihin vedoten tulkinnat on haastatteluista tehty. (Hirsjarvi
ym. 2000, 213.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruussa saturaatio eli aineiston riittavyys voidaan
mitata niin, etta tutkittavaa tietoa kerataan niin kauan kuin saadaan uutta informaatiota. Kun
vastaukset alkavat toistaa itseaan, aineiston tiedetaan oleva riittava. Nain tutkimuksessa tuli-
si kerata tietty maara aineistoa, joka antaisi teoreettisesti merkittavan tuloksen. Saturaation
menetelmassa piilee ongelmia, koska tutkijan omasta oppineisuudesta voi olla kiinni, kuinka
paljon uutta tietoa loydetaan tuloksista. Uusia nakokulmia voi syntya viela kymmenienkin
haastatteluiden jalkeen, silla haastatteluissa kyse on aina jokaisesta ainutlaatuisesta haastat-
telusta. Saturaatio toimiikin ohjenuorana aineiston keraamista ajatellen, joka helpottaa mo-

nen tutkijan tyota aineiston riittavyyden keraamisessa. (Hirsjarvi ym. 2000, 169.)

6.3.2 Haastattelujen toteutus

Haastattelulla haluttiin selvittaa monesta nakokulmasta sisaisen viestinnan ongelmakohtia, ja
nahda mihin asioihin Nike Finlandilla toivottiin ratkaisua juuri asiakas X:n kohdalla. Haastatte-
lupaikkana toimi Nike Finlandin toimiston neuvotteluhuone tai ”showroom”, eli tuotteiden

esittelyhuone, jossa haastattelut sujuivat rauhassa ilman ulkopuolisia arsykkeita. Haastattelut

kestivat tunnista puoleentoista tuntiin, riippuen vastaajan omasta vastausinnokkuudesta.

Keskustelua oli auttamassa kysymysrunko, joka oli ohjaamassa keskustelua haastateltavan
kanssa, mutta keskustelut kaantyivat valilla vapaamuotoiseen keskusteluun aiheen vieresta.
Tama oli teemahaastattelun kannalta jopa odotettu seka hyvakin asia. Kysymykset oli mietitty

niin, etta ne johdattelisivat haastateltavia haluttuihin lopputuloksiin.

Kun muotoillaan haastattelun kysymyksia, on tarkeaa etta tutkijalla on jonkinlainen aavistus
tutkimusprosessista. Intuitio on hyva tyokalu, joka auttaa luonnostelemaan, minkalaisia tulok-

sia haastattelun jalkeen saadaan. (Nummenmaa, Konttinen, Kuusinen & Leskinen. 1997, 19.)

6.3.3 Haastatteluun valitut henkilot

Haastateltavat henkilot valittiin silla perusteella, etta he ovat kaikki yhteistyossa asiakas X:n
kampanjatoteutusten kanssa Nike Finland Oy:n sisalla. Osa haastateltavista oli tyoskennellyt
asiakas X:n kanssa pitkaan yhteistyossa, ja he olivat osoittaneet itse mielenkiintoa kehittamis-
toimintaa kohtaan varsinkin kampanjatoteutuksia ajatellen. Onkin tarkeaa valita haastatelta-
vat henkilot silla perusteella, etta he ovat motivoituneita tutkimusta kohtaan seka antaneet

suostumuksen tutkimuksessa mukana olemiseen.
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Haastateltavat henkilot olivat kaikki projektiryhman jasenia tai tekivat asiakas X:n kanssa yh-
teistyota. Ensimmainen haastateltava oli myyntiosaston henkilo, eli projektin projektipaallik-
ko. Toinen haastateltava oli golfosaston myyntiosaston henkilo, joka taman tutkimuksen esi-
merkkikampanjassa ei tyoskentele ollenkaan. Hanet valittiin haastateltavaksi, silla han tekee
asiakas X:n kanssa tiivista yhteistyota, ja hanella ajateltiin olevan havainnoitua tietoa yhteis-
tyosta asiakas X:n kanssa. Kolmas haastateltava oli markkinointiosaston ulkoistettu henkilo,
joka on vastannut kampanjoiden somistuksesta ja visuaalisesta yllapidosta. Koska virallista
markkinointihenkiloa ei talla hetkella ollut Suomen organisaatiossa, markkinoinnin suhteen
haastateltavaksi jai vain somistuksesta vastaava henkilo. Neljas haastateltava oli asiakaspal-
velun tiimin esimies, jolloin asiakaspalvelun osastolta saatiin toinenkin nakokulma itseni lisak-

si.

6.4 Haastattelutulosten purkaminen

Analysoinnissa ei ole tarkeaa yrittaa kuvailla koko tutkimusongelmaa tai case:a, vaan saatuja
havainnoinnin tuloksia tulisi tarkastella niin hyvin kuin pystytaan, ja ajatella niin syvallisesti
kuin voidaan. Tulkinta onkin paatekijana kun tutkitaan jotain tiettya aihetta. Tutkittavaa asi-
aa ei saisi kasitella liian pelkistetysti, vaan tutkija tuo aiheesta esiin uutta tulkintaa ja tietoa.
Se, valitaanko tutkimustavaksi kvalitatiivinen vai kvantitatiivinen tutkimuspa, ei vaikuta mil-
laan tapaa tulkintaan, vaikka kvalitatiiviset tutkimukset antavatkin usein enemman mahdolli-
suuksia ponnekkaimpiin tulkintoihin. (Stake 1995, 9,77,99. )

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulkitaankin asioita erilaisista nakokulmista silla ymmarryksel-
(3, joka kullakin henkilolla on asiaan liittyen. Kvalitatiivinen tutkimus voidaan esittaa esi-

merkkiparilla, johon on otettu kohta taman tutkimuksen haastattelutuloksista:

Esimerkki 1.a Viesti ei kulje tarpeeksi nopeasti

Esimerkki 1.b Viestin kulku on (laadultaan) hidasta

Esimerkki 2.a Yritys saa enemman rahaa

Esimerkki 2.b Yrityksesta tulee menestyneempi

Nain ollen esimerkeistamme selviaa useampaa tietoa, eli esimerkki 2.a:ssa huomio on rahan

maarassa, kun taas 2.b:ssa huomio kiinnittyy yrityksen laatuun. (Hirsjarvi ym. 2000, 151.)

Lahtokohta laadullisessa tutkimuksessa olisi aina todellisen elaman kuvaaminen. Pyrkimyksena

olisi loytaa tai paljastaa todenmukaisia asioita tutkimustuloksista, eika vain testata olemassa
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olevia vaittamia. Kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltainen tiedonhankintaprojekti, jossa

aineiston kokoaminen tapahtuu aina todellisessa tilanteessa. (Hirsjarvi ym. 2000, 155.)

Tutkimuksessa voidaan paljastaa odottamattomiakin asioita, ja suositaan sellaisia metodeja,
joissa tutkittavien aani paasee kuuluviin. Metodeja ovat esimerkiksi teemahaastattelut, ryh-
mahaastattelut ja havainnointi. Tassa tutkimuksessa kohdejoukko valittiin tarkoituksen mu-
kaisesti, ei satunnaisotannalla, ja vastauksia kasitellaan ainutlaatuisina tulkintoina. Koska
laadulliselle tutkimukselle on ominaista ottaa suoriakin lainauksia haastateltavien vastauksis-

ta, niita kaytetaan elavoittamaan muuta analyysia. (Hirsjarvi ym. 2000, 155.)

6.4.1 Projektiryhman yhteistyon haasteena kommunikaation ongelma

Haastatteluista nousi esiin yhteistyon puuttuminen tai liian vahainen yhteistyo asiakas X:n
kanssa tyoskentelevan projektiryhman valilla. Tuotteiden saatavuusongelmat olivat jopa ainoa
syy projektijasenten yhteistyohon, ja tiimityoskentely nahtiin heikoksi eri osastojen valilla.
Liian hitaasti kulkeva viestinta asiakkaalle, ja yrityksen henkiloille vaikuttivat heikosti men-

neen kampanjan lopputulokseen.

Analysoitaessa tuloksia esiin nousivat ongelmakohtina kampanjaseurannan vahyys, sisaisen
viestinnan yksipuolisuus seka viestinnan kokonaisvaltainen puuttuminen. Muita kohdattuja
ongelmia aikaisemmissa kampanjoissa viestinnan suhteen olivat kommunikaation ongelma var-
sinkin markkinoinnin puuttuessa talla hetkella Suomen organisaatiosta, ja tiedon kulku. Hei-
kosti mennyt kampanja oli monella haastateltavana teemana, joka jai jaljelle vastausten ana-

lysoinnin jalkeen.

”Yhteistyotd on sen verran, ettd asiakaspalvelu pitdd myynnin ajan tasalla toimituksista.”

Asiakaspalvelun ja myyntiosaston yhteistyo oli ollut nakyvaa, mutta yhtenaisempaa ja laa-
jempaa yhteistyota toivottiin varsinkin ajankohtaan, jolloin kampanjoiden perustamisesta
paatetaan. Toimituksiin liittyvissa asioissa toivottiin tiiviimpaa yhteistyota eri henkiloiden
valille, jolloin jopa asiakkaan liikkeessa oltaisiin tietoisia mahdollisimman ajoissa tulevista

muutoksista.

”Olisi tdrkedd, ettd kaikki olisivat paikalla, kun kampanjoista pddtetddn, ja mitkd tuotteet

tulevat olemaan mukana kampanjassa.”

Aina kaikki jasenet eivat tienneet, mitka "key stylet” eli avain tuotteet olivat sesongissa me-
neillaan, joten kampanjaseuranta oli jaanyt liian vahaiseksi niiden osalta. Analyysin jalkeen

nousi esille, etta kampanjaseurantaan pitaisikin panostaa enemman tulevaisuudessa. Kampan-
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jatuotteiden toimitusaikojen osalta viestinta oli nahty heikoksi, jolloin se ei tavoittanut aina
tiedon tarvitsijoita projektiryhmassa. Nostettiinkin esiin, etta mahdollisimman moni kampan-

jassa tyoskenteleva olisi mukana kuulemassa, mita ostojen ja myyntien aikana tapahtuu.

”Esimerkiksi Free-kampanjassa ei seurattu muita kampanjaan kuuluvia tuotteita, koska nii-

den ei tiedetty olevan osana samaa kampanjaa”

6.4.2 Sisaisen viestinnan parantuminen osana parempaa palvelua

Syita, miksi sisaista viestintaa olisi syyta parantaa koskien asiakas X:n kanssa toteutettavaa
yhteistyota, olivat asiakkaalle paremmin toteutettava palvelu, yrityksen menestyminen pa-
remmin, oman tyon helpottuminen, luottavaisempi imago asiakkaan silmissa seka kampanjan
sujuvuus. Muita teemoja olivat onnistumisen tunne seka yhteistyon parantaminen osana pa-
rempaa palvelua. Asiakkaan saama tieto helpottuisikin, kun projektiryhman sisalla viestitaisiin

paremmin.

”Helpottaa oman osaston tyotd, kun on ajan hermoilla mitd tapahtuu”

Jalkikateen oli ollut epatietoisuuden tunnetta, jos kaikki jasenet eivat ole olleet perilla, mita
tuotteita kampanjoissa olisi pitanyt olla mukana. Puuttuvat tuotteet puolestaan heijastuvat
heikentyneena myyntina. Jos projektissa tyoskentelee ulkopuolinen taho, joka on kampanjas-
sa mukana niin sanotusti omalla kasvollaan, tuo se viela oman lisansa kampanjaan. Kyseinen
projektiryhman jasen keraa ansiota projektista ensisijaisesti itselleen, vaikka sivussa koh-

deyritykselle.

6.4.3 Kiireinen tyokulttuuri suurin haaste paremmalle yhteistyolle

Yhteisena ongelmana sisdisen viestinnan osalta vastauksista nousi esiin kiireinen tyo, joka toi
haasteen toteuttaa hyvaa yhteistyota eri osastojen valilla. Resurssien takia asiakaspalvelun
henkilolla ei ollut mahdollisuutta olla myyntiosaston eli projektipaallikon apuna kampanjaa
koskevissa asioissa ja toisin pain. Asiakkaalle oli kylla valittynyt viestia tiiviisti toteutettavas-

ta yhteistyosta asiakaspalvelun ja myynnin valilla.
”Kaikilla osastoilla on niin paljon kaikkea muutakin hommaa...”
Heikohko palaverikulttuuri ja minimaalinen viestintakulttuuri nostivat esiin haasteen vahai-

seksi jaaneesta kommunikoinnista. Palaveri oli ollut kaytossa projektipaallikon eli myyntiosas-

ton seka asiakaspalvelun esimiehen tiedonjakamiskanavana, mutta muuten palaveria ei kay-
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tetty projektin asioista sopimiseen. Pohdinnan alle nousikin nakokulma palaverin mahdolli-

suudesta kiireisen tyotahdin apuna.

"Palaveri voisi olla hyddyksi, silld mahdolliset muutokset tulisi kirjattua ylos jo heti, jolloin

ne eivdt jad roikkumaan”

Markkinointiosaston puuttuminen Suomen organisaatiosta koettiin paallimmaiseksi haasteeksi
osassa vastauksia, osassa huono tiedottaminen. Koska tuotteiden toimitusajat kokevat isoja-
kin muutoksia kampanjan aikana, tekee se kampanjan onnistumisen osaltaan haasteellisem-
maksi. Osastojen valinen yhteistyo ja sen puuttuminen golfosaston ja myyntiosaston valilla
nousi esiin joissain vastauksissa, jolloin eriava tyoskentely ei mahdollistaisi toisen osaston

tuotteita toisen osastolla.

”Jos olisi enemmdn aikaa, yhteistyd voisi olla parempaa.”

6.4.4 Parempi yhteisty0 onnistuneempien kampanjoiden menestystekija

Syita, miksi parempi yhteistyo nahtaisiin etuna asiakas X:n kanssa toteutettavissa kampanja-
toteutuksissa, olivat viime hetken katastrofien minimoiminen ja henkilokunnan tyotehokkuu-
den seka ajan kayton parantaminen. Nain esimerkiksi valtyttaisiin turhalta menemiselta asi-
akkaan liikkeeseen, jos olisi tiedossa tuotteiden peruuntumisia tai myohastymisia. Laajempi
ja parempi yhteistyo tiimien valilla jattaisikin enemman aikaa ongelmien ratkaisuille. Use-
amman henkilon tyoryhma mahdollistaisi enemman kehitysideoita ja laajempia ratkaisuja on-

gelmiin, joita ei aina yhden tai kahden hengen tiimissa luoda.

Jokaisen osaston elama helpottuisi paremman yhteistyon avulla, jolloin asiakkaallekin luotai-
siin luottavaisempi mieli, etta kampanjoita seurataan. Se mahdollistaisi osastoille suuremman
tyorauhan, kun asiakkaalle ei tarvitsisi olla koko ajan vastaamassa kampanjaan liittyviin ky-
symyksiin. Vastauksissa esiin nousi kampanjan onnistuminen niin, etta se on vaikuttamassa
tulevaisuudessa asiakkaan tekemiin ostoihin joko positiivisesti tai negatiivisesti. Asiakkaan
suunnasta toivottiinkin isompaa panostusta markkinoinnin osalta, ja yhteistyota golfin ja

myynnin valille enemman.

”Mitd paremmin tehdddn yhteistyotd, sitd isommaksi ja paremmaksi yhteistyokumppaniksi

muututaan asiakkaan silmissd.”

“Ei olisi endd tulipalojen sammuttelua.”
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Taman kysymyksen kohdalla nousi esiin, etta juuri asiakas X:n kohdalla olisi kannattavaa sat-
sata parempaan yhteistyohon, koska asiakkaan suunnalta ollaan niin ottavaisella kannalla uu-

sien kampanjaideoiden suhteen verrattuna muihin isoihin asiakkaisiin.

6.4.5 Integroitu markkinointiviestinta on nykyajan markkinointiosasto

Haastatteluissa herateltiin keskustelua markkinoinnin eri mahdollisuuksista markkinointiosas-
ton puuttuessa talla hetkella kokonaan Suomen organisaatiosta. Keskusteluista esiin nousi
globaalin brandiviestin edistaminen yrityksen malliston seka markkinoinnin avulla. Yrityksen
”key stylet”, eli sesongin avain tuotteet, mahdollistavat kustannustehokkaamman markki-

noinnin, jolloin markkinointiosastoa ei valttamatta tarvita talla linjauksella.

”Pyritddn asiakkaan kanssa siihen, ettd oikealla mallistolla suunnataan niin, ettd se on kim-

passa Niken markkinoinnin kanssa.”

”Samat kamat kaikissa maissa ”Key - stylejen” kautta, jolloin samat kamat ovat Jenkeissd ja

Suomessa... sen takia Suomessa ei ole endd markkinointia, koska viesti kantaa muualtakin.”

Golfin puolelta yksi teema oli sosiaalisen median nakyvyys markkinoinnissa kustannustehok-
kaampana viestintana. Globaali suuntaus panostaa sosiaaliseen mediaan onkin havittanyt lo-

kaalin markkinoinnin kokonaan, joka tuo haasteen Suomen kaltaisilla pienilla markkinoilla.

”Maailman laajuinen markkinointi ei vain toimi lokaalisesti, koska jdlleenmyyjdt tekevdt niin

vahdn toitd netin kanssa, jolloin pitdisi suhteuttaa markkinointi maan tapaan.”

Asiakas X:n myymalaasuihin panostamalla saataisiin ilmaista nakyvyytta asiakkaan liikkeissa,
mutta haasteen toi asiakas X:n hyvinkin rajoittunut tapa toimia seka pukea tyontekijoitaan.
Yhdessa vastauksessa teemana oli onnistunut myymalailme hyvan markkinoinnin ytimena. Tas-
sa viitattiin somistukseen, joka on isossa roolissa osana markkinointia. Viimeinen teema, joka
kiteytti integroidun markkinoinnin tehokkuuden, oli yhteistyon edistaminen kaupallisen onnis-
tumisen lahtokohtana. Markkinointi ei toimi siis ilman muiden osastojen panostusta kaupalli-

sessa merkityksessa.

”"Markkinointi ei ole pelkkdd toteuttamista kuvilla...”

”Ei ole mitddn hyotyd kalliista toteutuksista, jos markkinointi tekee hommia yksin omana

osastonaan.”
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6.4.6 Asiakas X:n innostuneisuus kampanjatoteutuksia kohtaan

Asioita asiakkaan kokemuksista koskien aiempia kampanjoita, olivat joustavuus tuotemuutos-
ten suhteen seka avoimuus ja vastaanottavuus uusia toteutuksia ajatellen. Asiakas X olisi in-
nokas panostamaan juuri Nike Finlandin suunnittelemiin kampanjoihin, koska usein tuotteiden
lapimyynti oli onnistunut. Asiakkaan myymalassa Niken osastolla on ollut vapaus osaston visu-
aalisen ilmeen ja suunnittelun suhteen, silla asiakas on ollut avoin uusille ja ehdotetuille

ideoille.

” ... koska Niken tuotteet myyvidit niin hyvin ldpi, asiakkaan kannattaa ottaa riski kampanjoi-

den suhteen.”

Negatiivisena asiana esiin nousivat ongelmallisuus tuotteiden toimitusajoissa, ja ongelmalli-
suus kuvausmallien osalta, jolloin kampanjat eivat ole aina asiakkaan nakoisia. Suurin osa vas-
tauksista kuitenkin heratti positiivisen kuvan koskien asiakkaan kokemuksia edellisiin kampan-

joihin.

”Jos kampanjatuotteet eividt tule asiakkaalle ajoissa, se on huonompi asia, muttei katastro-

fi ”

6.4.7 Viisaasti toteutettu kampanja palaverien aikaansaannosta

Kampanjan ajantasainen tiedottaminen asiakkaalle nousi esiin koskien viisaasti toteutettua
kampanjaa. Tarkein asia tulevaisuutta ajatellen oli henkiloston parempi tietoisuus kampan-
joiden sisallosta, ajankohdasta ja kampanjan rungosta. Saannollisen tapaamisen tarkeys, ja
suunnitelmallisempi ajan kaytto nousivat esiin muutamassa vastauksissa. Ajantasaisuudesta
kaivattiin parempaa informaatiota, keta pitaisi informoida kampanjan aikana ja missa ajan-

kohdissa. Eri osastojen valisen yhteistyon kasvattaminen nostettiin esiin yhdessa vastauksessa.

”Kaikki olisi koko ajan kartalla missd mennddn.”

Kommunikoinnin parannus sahkaisia viestintakanavia, kuten sahkopostia kayttaen, otettiin
esiin vastauksissa, jolloin korostettiin palaverin mahdollisuutta viestintavalineena kerran vii-
kossa tai ainakin sesongin alkaessa. Asiakaspalvelun henkilon erityishuomio kampanjatoteu-
tuksille otettiin esiin, koska ei riita etta myynti ja markkinointi ovat perilla kampanjan ajan-
kohdasta tai tuotteista. Kampanjoiden tapahtumista tiedottaminen eri osastojen valilla oli

tekija, joka nakyi lahes jokaisessa vastauksessa, tosin hieman eri tavoin.
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”Kdytdisiin ldpi yhdessd mitkd kampanjat on milloinkin menossa, esimerkiksi kaksi kertaa

vuodessa.”

6.5 Sisaisen viestinnan nykytila Nike Finlandin projektiryhman sisalla

Tutkimuksen aineiston keruun ja analyysin jalkeen tuloksia tulee viela tulkita, ja selittaa eri
tavoin. Nain analysoitavia tuloksia pohditaan, ja tehdaan omia johtopaatoksia, jotka johtavat
lopulliseen tulkintaan. Samalla se on analysoitujen merkitysten selkiyttamista seka pohdintaa.
Onkin tarkeaa pohtia, kuinka haastattelutilanteessa tutkija on tutkinut haastateltaviaan, ja

onko silloin syntynyt jonkinlaista pohdintaa aiheeseen liittyen. (Hirsjarvi 2000, 121.)

Haastattelutulosten johtopaatoksena voidaan todeta, etta kommunikaatio projektiryhman
valilla oli toiminut heikosti. Ongelmakohtia viestinnan toimimisessa oli se, ettei viesti kulje
tarpeeksi nopeasti kaikille projektihenkildille yrityksen sisalla, jolloin viesti ei tavoita asiakas-
ta tarpeeksi nopeasti ja hyvin. Markkinointiosaston puuttuminen koettiin suurimmaksi haas-
teeksi projektiryhman valilla, silla viestinta ei kulje kampanjoiden markkinointitoteutusten
kohdalla ollenkaan. Asiakkaan puolelta oli heijastunut samanlaista tietoa, jolloin asiakkaankin

puolelta toivottiin enemman panostusta tiimien valiseen yhteistyohon.

Toinen johtopaatos oli, etta kaikki projektiryhmalaiset toivoivat muutosta viestintaan, jolloin
kaikki olisivat tulevaisuudessa ajan hermoilla kampanjaan liittyvissa asioissa. Se helpottaisi
kaikkien tyota omalla osastolla, jolloin kaikkien tyot sujuisivat joustavammin ja paremmin.
Tiiviimpi yhteistyo mahdollistaisi parhaimman mahdollisen ratkaisun loytamisen asiakkaalle,
minimoisi pahimpia katastrofeja, ja riskien hallinta olisi helpompaa. Uusia ratkaisuehdotuksia

loydettaisiin myos mahdollisesti pahimpiin ongelmakohtiin.

Kolmas johtopaatos, tekivatko projektihenkilot talla hetkella yhteistyota kampanjoiden osalta
vai ei, oli etta vain asiakaspalvelun osasto ja myyntiosasto tekevat yhteistyota projektiryh-
massa. Muuten yhteistyota ei nahty kampanjatoteutusten ymparilla juuri ollenkaan, ja kaikilla
projektiryhmalaisilla ei ole ollut valttamatta tietoa, miten projekti on aikaisemmin onnistu-
nut. Kuukausittaisia palavereja oli valilla pidetty, mutta niissa osallisina olivat olleet vain osa

projektin jasenista, eivat siis kaikki.

Viestinnan suurimmiksi ongelmakohdiksi nahtiin se, ettei viesti kampanjaan liittyvissa asioista
saavuttanut aina kaikkia projektiryhman jasenia. Toinen paaongelma oli, etta kaikki projekti-
ryhman jasenet eivat olleet aina perilla, mita kampanjoita milloinkin oli meneillaan tai mita
tuotteita kampanjassa oli ollut mukana. Johtopaatos koskien osastojen valisen yhteistyon
haasteita oli, etta Suomen organisaation liian pienet resurssit ja aikataulutus toivat haasteita

parantaa projektin parempaa yhteistyota. Golfin toimiminen erillaan, markkinointiosaston
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niin sanottu puuttuminen, ja minimaalinen palaverikulttuuri nousivat paatekijoiksi talla het-

kella hieman huonolle projektiviestinnalle koskien kampanjoita.

Viimeinen johtopaatos oli, etta kampanjan ymparilla tulisi olla suunniteltu runko kampanjan
tapahtumista ja muutoksista, joka olisi kaikkien projektin jasenten tiedossa. Saannollinen pa-

laveri mahdollistaisi sen, etta kaikki ryhmalaiset olisivat paremmin perilla projektin asioista.

6.6 Integroitu markkinointi - projektin onnistumisen kulmakivi

Johtopaatoksien jalkeen hyvin organisoitu yhteistyo yrityksen kaikkien osien ja ulkoisten
kumppaneiden kesken, on brandin menestymisen taman paivan maarittelyn kulmakivi. Mark-
kinoinnin, myynnin ja viestintakanavien kokonaisvaltaisella yhteistyolla voidaankin saada ai-

kaan myyntia kohderyhmalle, kilpailijoista erottuville tuotteille seka palveluille.

Tuotekehityksen tulisi aina tyoskennella yhteistyossa markkinointitiimin kanssa, koska nain
loydettaisiin uusia kehittamiskelpoisia tuotteita tai palveluja, joille olisi markkinoilla kysyntaa
ja ostointoa. Markkinoinnin tulisi maaritella tavoitteet, kohderyhma, ja kilpailukentta tuote-
kehitysta silmalla pitaen, ja toimia joustavassa yhteistyossa muiden osastojen kanssa. Ilman
hyvia tuotteita tai palveluja kysynta ei riita markkinoilla tai hyvin toteutettu markkinointi-
kampanja ei ole mitaan eika menesty. Hyvalla markkinointipanostuksella voitaisiin saada het-
kellisesti myyntiin nakyvakin nousu, mutta lopulta tarkein tekija ovat aina myynnin jatkuvuus

ja uusintaostot. (Makinen ym. 2010, 117.)

Myynnin ja markkinoinnin tulisi puhaltaa aina yhteen hiileen. Jos myyntitiimi ei tee omaa
osuuttaan uutuustuotteiden tai palvelujen puolesta, luottaen vain vanhoihin ja hyvaksi koet-
tuihin merkkeihin, silloin niin sanotusti vedetaan matto alta markkinointitiimin rakentamalta
lanseerauskampanjalta. Monessa yrityksessa juuri nama kaksi osastoa ovat ja toimivatkin eril-
laan toisistaan, joka ei anna mahdollisuuksia onnistuneelle yhteistyolle. Tehokkaassa yrityk-
sessa markkinoinnin ja myynnin vastuunjaot ja paatoksentekoajankohdat olisivat selkeasti
linjattuna, ja kumpikin osasto kokoontuisi yhteisen poydan aareen tietyin valiajoin. (Makinen
ym. 2010, 117, 120.)

7  Kehitysehdotus sisaisen viestinnan parantamiseksi projektiryhmassa

Johtopaatoksena todettiin, etta sisaiseen viestintaan kaivataan parannusta projektin onnis-
tumiseksi. Esiin nousi eri vaihtoehtoja sisaisen viestinnan parantamiseksi, ja koska kunnollista
projektisuunnitelmaa ei ole aikaisemmin luotu projektin ymparille, sita kokeiltaisiin mahdolli-

sesti tulevaisuudessa.
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Projektisuunnitelma selkeytti kampanjan ymparille projektihenkiloiden tehtavanjaon, ja kuka
oli vastuussa mistakin asiasta. Projektisuunnitelman lisaksi on pohdittu kokonaan uutta ehdo-

tusta, kuinka viestinta voisi toimia paremmin projektiorganisaation ymparilla.

7.1 Virtuaalitiimi

Kehitysehdotus parantamaan Nike Finlandin sisaista viestintaa koskien kampanjatoteutuksia
olisi virtuaalitiimi, jolloin projektiryhman jasenet kommunikoisivat toistensa kanssa paaosin
vain uuden teknologian avulla. Verkossa kaytava viestinta on tata paivaa, ja taman paivan

tyoyhteisokulttuuria. Koska se osaltaan helpottaa eri puolilla maailmaa tai maata kaytavaa

viestintaa, projekteja kootaankin yha useammin virtuaalitiimeiksi.

Virtuaalitiimin avulla Nike Finlandilla saastettaisiin aikaa muun muassa palavereilta, ja pro-
jektihenkilot voisivat kayda sahkopostin vaihtoa tyohon liittyvista asioista vuorokauden ajasta
riippuen. Yhteinen tyoskentelytausta olisi virtuaalitiimissa koko ajan kaikkien kaytettavissa,
ja sinne voisi jattaa materiaalia koska vain ja missa vain. Virtuaalitiimissa yhteydenpito akuu-
teimmista asioista hoituisi puhelimella, ja kokoukset uuden kokousteknologian, eli Webexin,

avulla.

7.1.1 Informaation kulkeminen virtuaalitiimissa Nike Finlandin sisalla

Jos virtuaalitiimia kokeiltaisiin yrityksessa, kaikilla osapuolilla tulisi olla kaytossaan teknologi-
seen tiedon vaihdantaan sopivat laitteet. Virtuaalinen tyoalusta toimisi tiedon vaihdanta-
kanavana, ja sinne tulisi olla paasy kaikilla osapuolilla paikkakunnasta riippumatta. TyOalusta
Nike Finland Oy:ssa voitaisiin perustaa kaikille tyontekijoilla nakyvalle portaalille, shared Ed-
rivelle, johon kampanjalle olisi helppoa luoda kampanjalle oma kansio. Kansion alle kerattai-
siin kaikki markkinointimateriaali, kampanjanseuranta, dokumentit ja raportit kampanjan

vaiheista ja missa mennaan -osiosta.

Virtuaalisen tyoalustan lisaksi informaatio kulkisi projektiryhman sisalla alypuhelinten seka
sahkopostin avulla. Viestintavastaava eli asiakaspalvelun henkilo hoitaisi sahkopostilla tiedot-
tamisen projektiryhmalaisille, jos mahdollisia paivityksia tulisi virtuaalialustalle. Nain henki-
l6t, jotka silla hetkella olisivat toisessa maassa, saisivat tiedon kampanjan kulusta vaikka ei-
vat virtuaalialustalle paasisikaan. Informaatiota voitaisiin jakaa tarvittaessa sahkoisen koko-
uksen voimin. Projektiryhmalaiset kokoontuisivat Webexin avulla kokoukseen, jos joku ryh-

masta olisi silla hetkella kaymassa esimerkiksi muun maan organisaatioissa.
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7.1.2  Kehitysehdotuksen kohderyhma

Kehitysehdotus, eli virtuaalitiimi, tulisi koskemaan vain asiakas X:n kampanjatoteutusten
kanssa tyoskentelevaa projektiryhmaa, ei koko Nike Finlandin organisaatiota. Jo aikaisemmin
esitelty projektiryhma muodostaisi virtuaalitiimin, jolloin vain heilla olisi paasy Nike Finlandin
organisaation Shared Edrivella sijaitsevaan asiakas X:n kampanjakansioon, jonka alla kaikki
tarvittava tieto olisi. Jos virtuaalitiimi koettaisiin hyvaksi mahdollisuudeksi tiedon vaihtami-

seen, sita voitaisiin ehdottaa muidenkin Nike Finlandin sisalla toimivien projektien avuksi.

Virtuaalitiimiin kuuluisivat kampanjan projektipaallikko eli myyntiosaston henkilo, asiakaspal-
velun henkilo, asiakaspalvelun tiimin esimies, ja markkinointiosaston henkilo tai ulkoistettu
somistaja. Vaikka virtuaalitiimi ei koskisi kuin muutamia henkiloita, kaikki tarvittavat henkilot
saisivat ajankohtaisen tiedon, jolloin yhtenainen tieto kulkisi asiakkaan suuntaan projekti-

ryhmalaisten avulla.

7.1.3 Virtuaalitiimi - vaiva vai mahdollisuus

Virtuaalitiimeihin erikoistunut konsultti on todennut virtuaalitiimin hyvaksi mahdollisuudeksi,
koska virtuaalitiimissa tyoskenteleva antaa parhaimman mahdollisen panoksensa tiimityohon
kaikkein motivoituneimmillaan. Dokumentinhallintaa varten han suosittelee esimerkiksi Mic-
rosoft SharePointin kaltaisia verkkoratkaisuja, jonne yhteiset tiedot on helposti tallennetta-
vissa. Koska tama samainen verkkoratkaisu on jo Nike Finlandilla kaytossa, tama osaltaan
puoltaa virtuaalitiimin onnistumista Nike Finlandin projektiryhmassa. (Manninen O., Soveltaja
uutiskirje, 2011).

Virtuaalitiimin mahdollisuus Nike Finlandilla olisi, etta kampanjassa mukana oleva markki-
nointihenkilo toimii erillaan ja omalla toiminimellaan, ja myohemmin markkinointia tullaan
mahdollisesti hoitamaan jopa toisesta maasta kasin. Virtuaalisesti hoidettava viestinta mah-
dollistaisi viestin kulun nopeasti kaikille osapuolille, vaikka kasvokkain tapahtuvaa viestintaa
ei harjoitettaisikaan kampanjan aikana. Koska Nike Finlandin toimistoilla maista riippumatta
olisi mahdollisuus erilaisiin virtuaalisiin kokouksiin erilaista teknologiaa hyodyntaen, virtuaali-

tiimia varten ei tarvitsisi hankkia mitaan lisavarusteita kokouksia ajatellen.

Vaikka virtuaalitiimin toiminnassa on haasteensa, asioiden yhtenainen tulkinta ja mahdollises-
ti heikompi tiimihenki, virtuaalitiimia puolletaan enemmankin mahdollisuutena. Jotta virtuaa-
litiimi toimisi parhaalla mahdollisella tavalla, kaikkien jasenten tulisi olla yhta innostuneita

tiimissa hoidettavasta tyosta. Tarkea seikka virtuaalitiimin onnistumisessa olisi selkeat proses-

sit tehtavien hoidosta seka dokumentoinnista. Jos sovituissa saannaoissa olisi todettu, ettei
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viikonloppuisin tarvitse tyoskennella virtuaalitiimista huolimatta, saannoissa tulisi pysya. (Ju-
holin 2008, 217.)

Virtuaalialustan haasteeksi nousisi se, etta talla hetkella ulkoisella markkinointihenkilolla ei
ole paasya sisaiselle portaalille, ja ulkomailta kasin portaalia olisi hieman vaikea paivittaa.
Portaaliin ei pystyisi yhdistamaan toimintoa, jolloin paivityksen jalkeen lahtisi viesti kaikille
projektin osapuolille. Toinen haaste olisi siina, etta jos portaali olisi jokin uusi tekninen jar-
jestelma, aika ei valttamatta riittaisi sen opetteluun tai tehokkaaseen hallintaan, etta siita
kehittyisi enemman hyotya kuin haittaa. Kaikilla ei valttamatta olisi edes halua oppia uusia
viestintataitoja digitaalisessa toimintaymparistossa, joka toisi oman haasteensa virtuaalialus-
tan kannattavuudelle yrityksessa. (Manninen O., Soveltaja uutiskirje, 2011).

7.2  Yhteenveto tutkimustuloksista ja parannusehdotuksesta

Tutkimus sisaisen viestinnan kartoittamisesta ja mahdollisesta parannusehdotuksesta oli hyo-
dyllista, silla onnistunut viestinta tuo potentiaalia onnistuneelle kampanjatoteutukselle. Ke-
raamalla tietoa sisaisesta viestinnasta ja loytamalla paasyita viestinnan ongelmakohtiin, syn-
tyi ideoita, joilla viestinnan parantaminen olisi helppoakin projektiryhmaa ajatellen. Vastauk-
set tosin karjistivat viestinnan heikkouksia, koska haastateltavien maara oli niin pieni ja sup-
pea. Jos haastateltavien ryhma olisi ollut isompi, ja oltaisi saatu esimerkiksi puolet enemman
vastauksia kuin nyt, vastauksista ei olisi valttamatta valittynyt niin negatiivista kuvaa kuin nyt

saadusta yhteenvedosta.

Koska kaikki kampanjan ymparilla tyoskentelevat jasenet loppujen lopuksi ajattelivat hyvinkin
samalla tavalla, ja olivat positiivisella kannalla viestinnan parantamista kohtaan, parannus-
mahdollisuuksia olisi helppoa lahtea toteuttamaan. Oli tarkeaa huomata ja oivaltaa syita,

miksi joissain tapauksissa kampanjoissa oli ollut epakohtia aikaisemmin.

Otetaanko virtuaalitiimi joskus kokeiluun tai kayttoon Nike Finlandin sisalla, jaa nahtavaksi.
Joitakin virtuaalitiimin tyotapoja tullaan mahdollisesti kokeilemaan tulevaisuuden kampanja-
toteutuksissa projektiryhman kesken. Myos virtuaalinen tyoalusta Shared EDrivelle heratti
kiinnostusta Nike Finlandin sisalla, joka toimisi viestinnan jakamistyokaluna tulevaisuudessa
vaikka varsinaista virtuaalitiimia ei perustettaisikaan. Jos jokin parannusehdotus otettaisiin
kokeiluun tulevaisuudessa, kampanjan jalkeen suoritettaisiin mahdollisesti uusi tutkimus, jol-
la mitattaisiin asiakas X:n mielipiteita kampanjan onnistumisesta edellisiin kampanjoihin nah-
den.

Tahan opinnaytetyohon teettamasta tutkimuksesta selvisi, etta ajan puutteen tuoma haaste

saattaisi koitua ongelmalliseksi mahdollisten parannusehdotusten onnistumiselle. Jos kaikilla
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projektiryhmalaisilla olisi vain ainoana tyona hoitaa asiakas X:n kampanjatoteutuksia projek-
tikohtaisena tyona, kokonaisvaltaisen projektisuunnittelun pyorittaminen olisi mahdollista ja
helppoakin. Mutta koska kaikilla projektiryhmaan kuuluvilla jasenilla on useita eri asiakkaita
seka erilaisia toita asiakas X:n kampanjatoteutusten lisaksi, kiireinen paivittaisrytmi voi haita-
ta ainakin joidenkin, jos ei jopa kaikkien panostusta, hyvaan projektityoskentelyyn ja -

viestintaan.

7.3  Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon tekeminen oli erittain hyodyllista nykyista ja tulevaisuuden tyoelamaa ajatel-
len. Opin projektityoskentelya ja sen haasteita kaytannon tyossa, jota tuki tyossani kayttama
teoria. Koska tyossa etsittiin ratkaisua nykyisen tyoni helpottumiseksi, tyo lisasi samalla am-

matillista osaamista tyopaikallani.

Opinnaytetyon tutkimusosuudessa hyodynsin aikaisemmin oppimani tutkimustyotapoja, jolloin
tiesin mita tutkimusmenetelmaa tassa tyossa kayttaisin. Haastattelemalla taman tyon kohde-
joukkoa opin, etta mahdollisimman hyvan ja oikeanlaisen vastauksen saamiseksi haastatelta-
van joukon tulisi olla tarpeeksi iso. Kun tutkimusongelmaa varten on keratty paljon tarpeeksi

tietoa, sen kasittely ja analysointi on helpompaa ja nopeampaa.

Tyoni aikana esiin nousi joitain ongelmia. Haastatteluvastausten analysointitapa ja sen valinta
esimerkiksi tuottivat ongelmia tyota tehdessa, ja kaikkia hankittuja vastauksia ei ollut help-
poa analysoida samaa tapaa kayttaen. Ongelmienratkaisutaito kehittyi hyvin opinnaytetyon
aikana, ja ongelmien voittamisesta on apua varmasti myohemmin samojen aiheiden kanssa

painiessa.

Tyon ansio on se, etta se vaikuttaa kaikelta osalta suoraan tyoelamaan. Koska koen, etta
tyossa loydettiin ratkaisu tutkimusongelmaan, opinnaytetyon tekeminen oli hyodyllista case
yrityksenkin kannalta. Yhteistyo case yrityksen henkiloston kanssa toimi hyvin tyon aikana, ja

lujitti yhteistyota entisestaan yrityksessa.
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Liite 1

Liite 1 Haastateltaville esitetyt kysymykset kvalitatiivisessa haastattelussa

Miten kuvailisit Nike Finlandin sisaista viestintaa asiakas X:n kanssa koskien aiemmin toteutet-

tuja kampanjoita?

Miksi toivoisit parannusta Niken sisaiseen viestintaan koskien asiakas X:n kanssa toteutettavaa

yhteistyota?

Tehdaanko Nike Finland Oy:n eri osastoilla talla hetkella yhteistyota asiakas X:n kampanjoita

ajatellen? Jos tehdaan, minkalaista yhteistyota?

Mitka asiat ovat toimineet heikoiten viestinnan suhteen Nike Finland Oy:n sisalla koskien

kampanjatoteutuksia?

Nike Finland Oy:n eri osastojen valisen yhteistyon haasteet?

Nike Finland Oy:n eri osastojen valisen yhteistyon edut?

Miten kommentoisit sitaattia: "Markkinoin on noustava esiin ja irti markkinointiosastosta” Ni-

ke Finlandin nakokulmasta?

Miten koet, etta asiakas X kokee Niken eri osastojen valisen yhteistyon talla hetkella?

Asiakas X:n suhtautuminen Niken kampanjatoteutuksiin talla hetkella?

Milla tavoin kampanjatoteutus olisi mielestasi viisainta toteuttaa Nike Finland Oy:n eri osasto-

jen valilla?



