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Opinnaytetyo kasittelee sosiaalialan hankkeissa tehtavaa asiakashankintaa. Tyon tavoitteena ol
kartoittaa hankkeiden asiakashankintaan vaikuttavia tekijoita ja muodostaa kartoituksen pohjalta
ymmarrysta siitd, millaista osaamista ja millaisia resursseja onnistuneeseen asiakashankintaan
tarvitaan. Liséksi tavoitteena oli eritellda, mitd hankety6ta tekevien ammattilaisten tulisi huomioida
asiakashankintaa suunnitellessaan ja sita toteuttaessaan, sekd mitké tekijat asiakashankintaan
vaikuttavat.

Aineistonkeruumenetelmana  oli hanketyotd  tekevien sosiaalialan ~ ammattilaisten
puolistrukturoidut teemahaastattelut. Haastattelukysymyksien ja opinnaytetyon laatimisessa
perehdyttiin laajasti muun muassa hankety6ta, viestintad, liiketalouden asiakkuudenhallintaa
sekd palvelumuotoilua kasittelevaan Kkirjallisuuteen. Haastatteluista kerétty aineisto tulkittiin
laadullisen siséllénanalyysin avulla.

Tyon tarkeimmat tulokset ja johtopaatokset liittyvat hankkeen suunnitteluvaiheen rajallisten
resurssien synnyttamiin haasteisiin, asiakasymmarryksen laajaan merkitykseen seka viestinnan

ja asiakkuudenhallinnan tarkedan rooliin. Viestinnan ja palvelumuotoilun osaaminen ja riittavat
resurssit tukevat hanketyon asiakashankinnan tavoitteiden toteutumista.

Tyon loppuun on koottu suosituksemme hanketydn asiakashankinnan onnistumiseksi.
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PROJECTS

- prerequisites to success and possible risks

This thesis focuses on customer acquisition in social sector projects. The main objective was to
identify factors influencing customer acquisition in social sector projects and to form an
understanding about the expertise and resources needed for successful customer acquisition. An
additional objective was to specify which factors influence customer acquisition, and what project
employees should consider when planning and implementing customer acquisition strategies.

Data was gathered via semi-structured theme interviews of social sector professionals doing
project work. The interview questions and thesis were formulated after exploring relevant
literature on project work, communications, customer relationship management in business and
service design. The data collected from the interviews was analyzed using qualitative content
analysis.

The main findings and conclusions are related to the challenges caused by limited resources in
the project planning phase, the broad significance of customer understanding, and the crucial role
of communications and customer relationship management. Competence in both
communications and service design, together with sufficient resources, support the achievement
of customer acquisition goals.

The thesis concludes with our recommendations for successfully acquiring customers for social
sector projects.
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1 JOHDANTO

Idea opinnaytety6hdn syntyi tehdessdamme harjoittelua, jonka osana paasimme osallis-
tumaan hanketydhdn. Tehtdvanamme oli auttaa asiakashankinnassa hankkeessa, jossa
kohderyhma oli seka haastava etta vaikeasti tavoitettavissa. Pian huomasimmekin pyo-
rittelevamme ajatuksia ja tekevamme asioita, joita ei heti sosionomikoulutukseen yhdis-
taisi. Miten muotoilla viesti kohderyhmaa puhuttelevalla tavalla? Mitka ovat ne tarjotun
palvelun ominaisuudet, joita viestinnassa tulee korostaa, jotta kohderyhma tunnistaa it-
sensd, innostuu ja motivoituu? Ja ennen kaikkea uskaltaa lahtea mukaan itselleen taysin
uudenlaiseen toimintaan? Prosessin edetessa tunnistimme aukkoja omassa osaamises-
samme ja pohdimme, missé méaarin tulevaisuuden sosiaalialan tydssa tullaan edellytta-

maan hanketydssa tarvittavaa osaamista?

Hankety6 on yleistynyt kehittdmisen ja palveluiden tarjpamisen muotona tasaisesti, eri-
tyisesti 1990-luvun lamasta lahtien. Euroopan unionin rakennerahastojen rahoittamat
hankkeet ovat kunnille ja valtioille houkutteleva tapa tarjota palveluita, silla rahoitus niihin
tulee budjetin ulkopuolelta. Hankkeiden haasteena on kuitenkin aina se, ettd ne ovat
usein kaytdnnossa startupeja, tyhjasta kaynnistettavia projekteja, joissa ei ole valmiita
asiakkaita. Tatd ongelmaa taas vakiintuneissa sosiaalialan palveluissa ei ole, vaan asi-
akkaita on yleensa aina enemman kuin pystytaan ottamaan vastaan. Tasta syysta sosi-
aalialan koulutuksissa harvemmin keskitytdankaan asiakkaiden hankkimiseen, viestin-

taan ja markkinointiin.

Omakohtaisen kokemuksemme seka lukuisten ammattilaisten haastattelujen pohjalta
meille on syntynyt kasitys, etta naita taitoja tarvitaan yha enenevissa maarin myos sosi-
aalialalla. Taman opinnaytteen tarkoitus onkin selvittd&, millaisia keinoja ja minkalaista
osaamista sosiaalialan henkilostolla tulisi olla, jotta hankkeissa tapahtuva asiakashan-
kinta onnistuisi toivotulla tavalla. Tutkimuksen yhtena teoreettisena viitekehyksena toimii
asiakkuus, ja tyossa peilataan asiakkuutta sekéa sosiaalialalla etté liiketoiminnassa. Li-
séksi perehdymme siihen mita palvelumuotoilulla voi olla tarjottavaa sosiaalialalla tehta-
vaan hankety6hon. Tutkimuksen aineiston olemme kerénneet haastattelemalla hanke-
tyota tekevid sosiaalialan ammattilaisia, ja pyrkineet muodostamaan heidan kokemuk-
sistaan kokonaiskasityksen siitd, milla keinoin asiakashankinnassa onnistutaan ja milloin

taas epaonnistumisen riski on suuri.
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Sosiaalitydn merkitys on perinteisesti paikantunut auttamis- ja tukemisty®ksi, jossa tyon-
tekijalla on vahva asiantuntijarooli. Jo useamman vuosikymmenen ajan sosiaalialalla on
pyritty kohti asiakaslahtéista tyokulttuuria. Hyvinvointipalveluissa tavoitteena on asiak-
kaan tilanteen parantaminen ja asiakas pyritaan kohtaamaan toimijana sekd oman ela-
mansa ja tilanteensa asiantuntijana. Suuri osa sosiaalialan tarjoamista palveluista on
lakisdateisia ja sekd asiakkaat etta varsinkin ammattilaiset ovat tietoisia niiden olemas-
saolosta. Vaikka sosiaalialan hankkeiden tavoitteet ovat useimmiten yhtenevaisia laki-
saéateisten palveluiden tavoitteiden kanssa, eroavat ne asiakaskasityksen ja -hankinnan
osalta perinteisesté sosiaalitydsta.

Sosiaalinen markkinointi on tutkimuksemme lahtokohta siind mielessa, etta sen mukaan
perinteisen markkinoinnin keinoja voi ja tulee kayttaa myoés ihmisten hyvinvoinnin lisaa-
miseen. Perinteisesti sosiaalisen markkinoinnin pyrkimys on ollut ihmisten kaytéksen
muuttaminen, ja sen ensisijaisena tavoitteena on rahallisen tuoton sijaan yksil6lle tai yh-
teiskunnalle syntyva terveyteen tai hyvinvointiin liittyva hy6ty. Taméan valossa nhaemme,
ettd myo6s sosiaalialan palveluita kannattaa markkinoida ihmisille samaan tapaan kuin
mit& tahansa muitakin kaupallisia palveluita ja tuotteita. Lahtokohtaisesti asiakkaalla tay-
tyy olla aluksi tieto siitd, etta tiettya palvelua on ylipdataan saatavilla. Seuraavaksi asia-
kas tulee vakuuttaa siitd, etta tasta palvelusta on hyotya juuri hanelle. Sen jalkeen pal-
velun pitda olla sellaista, ettd asiakas sitoutuu pysymaan mukana toiminnassa. Tyémme
keskittyy ennen kaikkea kahteen ensimmaéiseen kohtaan, eli siihen miten asiakkaille saa-

daan tieto palvelusta ja miten heidéat saadaan houkuteltua asiakkaiksi.

Opinnaytetydémme toinen luku toimii taustalukuna aiheeseemme ja siind paneudumme
tutkimusaineiston ja -menetelmén esittelyyn seka tutkimusympaériston kuvaukseen. Kol-
mannessa luvussa kdymme lapi tyon keskeisia kasitteitd. Tyon keskeiset kasitteet tule-
vat liilketoiminnan asiakashankinnasta, ja olemme nostaneet tassa tydssa esille erityi-
sesti sosiaalisen markkinoinnin, palvelumuotoilun, asiakasymmarryksen, viestinnan
seka markkinoinnin kasitteet. Neljannessa luvussa paastaan itse tutkimuksen toteutta-
miseen, eli siind kaymme aluksi lapi tutkimuksen etenemisen seka tutkimuksen tavoit-
teen ja tutkimusongelmat. Naiden jalkeen analysoimme tutkimusaineistoa haastattelu-
jemme neljan eri teeman mukaisesti. Analysoimme aineistoamme osallisuuden, viestin-
nan ja markkinoinnin, suunnittelun ja tavoitteiden sekd asiakasymmarryksen nakoékul-
masta. Viimeisessa luvussa esitamme yhteenvedon tutkimustuloksistamme sek& néke-

myksemme tulosten levittAmisestd. Tuomme esille myds tutkimuksen aikana syntyneita
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jatkotutkimusideoita. Haastattelukysymykset ovat opinnaytetyon liitteend. Tyon selkey-
den ja luettavuuden kannalta olemme paattéaneet kayttaa opinnaytetydssamme hanke-

termia yleiskasitteend hankkeille ja projekteille.
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2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

2.1 Tutkimuksen tarve ja perustelut

Hankety6ta tehdaan hyvinvointipalveluiden tyéyhteisoissa ja organisaatioissa yha ene-
nevissa maarin. Hankety6 on yleisyydestaan huolimatta kuitenkin viela kohtuullisen uusi
toimintamuoto sosiaalialalla, eika silla ndin ollen ole vakiintuneita toimintamalleja esimer-
kiksi asiakashankinnan suhteen. (Paasivaara ym. 2013, 12-13.) Taman vuoksi halu-
simme perehtyd hanketyon asiakashankintaan seka sen onnistumisen edellytyksiin ja
esteisiin haastattelemalla hanketyon ammattilaisia. Halusimme my6s kartoittaa millaista
osaamista asiakashankinta hanketyontekijoiltéa edellyttdd. Olemme hyédyntaneet tyds-
samme liiketalouden asiakashankinnan kasitteita ja oppeja.

Hankkeet ja projektit maaritellaan yleisesti tavoitteellisiksi, kertaluonteisiksi ja maaraai-
kaisiksi tehtdvakokonaisuuksiksi (Paasivaara ym. 2013, 16). Niiden kertaluonteisuus ja
maaraaikaisuus asettaa haasteita myds asiakashankinnalle. Hankkeiden elinkaari on
usein suhteellisen lyhyt, joten aikaa pitkdkestoiseen asiakaskunnan rakentamiseen ei
ole. Kuitenkin hankkeen suunnitteluvaiheessa on aina myos asiakas- tai osallistujamaa-

rien suhteen asetettava tavoitteet, joihin tulisi hankkeen aikana paasta.

Hanketytssa viestinnan merkitys on erityisen korostunut siind mielessa, etté jos lakisaa-
teisten palveluidenkin kohdalla tiedonkulku viranomaisilta asiakkaille on yksi palveluiden
suurimmista heikkouksista (Pohjola 2010, 66), niin viela hankalampaa on palveluohjaus
maaraaikaisten hankkeiden pariin. Hankkeiden taytyy viestia seka potentiaalisille asiak-
kaille etta mahdollisille verkostoilleen todella tehokkaasti saavuttaakseen tavoitteensa

hankkeen aikana.

Tyomme aineistona olleet hankkeet eivét olleet keskendén identtisia, eika nain ollen
myoskaan asiakashankinta seka siina kaytetyt keinot olleet tdysin samankaltaisia. Jois-
sakin hankkeissa asiakashankintaa on helpottanut se, ettéd niissa on pystytty hyodyntéa-
maan esimerkiksi jonkin aikaisemman saman aihepiirin hankkeen asiakaspohjaa tai
vaihtoehtoisesti jonkun yhteisty6tahon valmista asiakaskuntaa. Tasté huolimatta asia-
kashankinnassa on kaytetty samankaltaisia keinoja ja sen onnistumiseen patevat sa-

mankaltaiset lainalaisuudet.
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Seka hankety6ta ettd asiakashankintaa on erillaén tutkittu paljon, mutta niitd yhdistavaa
tutkimusta on haastavaa l6ytda. Sosiaalialan hanketydssa suhde asiakkaaseen eroaa
muiden alojen kuluttaja-asiakkaasta. Myos tata olemme pohtineet tyéssamme, silla se
eittamatta vaikuttaa myos asiakashankintaan seka siina kaytettaviin keinoihin. Tavoit-
teemme on ollut koota yhteen hanketydn asiakashankinnassa hyvéksi havaittuja keinoja

ja siina vaadittavaa osaamista.

2.2 Tutkimusaineiston ja -menetelman esittely

Tutkimusaineistonamme oli viiden sosiaalialan hankkeen tydntekijdille tehdyt asiakas-
hankinnan onnistumisen edellytyksia sekd mahdollisia sudenkuoppia koskevat haastat-
telut. Haastattelemamme tydntekijat toimivat hieman eri positioissa, heidan joukostaan
[6ytyi niin projektipdallikoita kuin viestintéavastaaviakin. Pyrkimyksenamme oli tavoittaa
ne ihmiset, jotka olivat parhaiten perilla kyseisen hankkeen asiakashankinnasta. Haas-
tatteluja tehtiin yhteenséa kuusi, ja ne tehtiin Teamsin valityksella tammi-helmikuussa
vuonna 2023. Tyonjakomme haastatteluissa oli se, etta toinen keskittyi viemaan kysy-
myksien avulla haastattelua eteenpdin ja toinen teki samalla muistiinpanoja seka tarken-

tavia kysymyksia. Nauhoitimme my0s kaikki haastattelut.

Muita reunaehtoja haastateltavien hankkeille oli se, etta niilla kaikilla on ESR-rahoitus ja
Turun am-mattikorkeakoulu on niissa osatoteuttajana. ESR:n, eli Euroopan sosiaalira-
haston, keskeinen tavoite on ty6elamataitojen seka tyollistymismahdollisuuksien paran-
taminen. Kaikki tutkimuksemme kohteena olleet hankkeet olivat joko jo paattyneita tai
vahintaan elinkaarensa loppusuoralla. Tamén vuoksi oli mahdollista arvioida, miten asia-
kashankinta oli sujunut, mitk& olivat olleet sen onnistumisen edellytyksia ja mitk& mah-
dollisia sudenkuoppia. Pohdimme pitk&an sopivaa haastatteluméaraé. Kuusi haastatte-
lua osoittautui sopivaksi maaraksi, silla niiden puitteissa aineisto ehti kyllaantya. Tarkoi-
tuksenamme ei ollut tehda koko sosiaalialan hankety6ta kattavaa maarallista tutkimusta,
vaan halusimme valikoitujen esimerkkien kautta paasta syvemmalle aiheeseen ja saada
muodostettua siitd yleistettavan kuvan. Onnistuimme mielestdmme tassa hyvin opinnay-

tetydbmme aineiston avulla.

Aineistonkeruumenetelma valitaan aina tutkimustyypin ja -kohteen mukaan (Hirsjarvi

ym. 2005, 180). Vaikka haastattelut ovat aineistonkeruumenetelmana aikaa vievaa, on
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niiden kayttd perusteltavissa muun muassa siksi, ettd halusimme antaa informanteil-
lemme mahdollisuuden tuoda ajatuksiaan aiheesta mahdollisimman vapaasti esille. Esi-
merkiksi kyselylomake olisi karsinut vaistamatta ronsyilyja ja pohdintaa, joita kuitenkin
pidimme aiheemme kannalta arvokkaina. Tutkijan on pidettava mielessaan, ettd haas-

tatteluihin sisaltyy virhelahteiden ja -kasitysten mahdollisuus (Hirsjarvi ym. 2005, 195).

Anu Puusan ja Pauli Juutin toimittamassa Laadullisen tutkimuksen nakoékulmat ja mene-
telmat -teoksessa erilaisia tutkimushaastattelutyyppeja on esitelty selkeésti. Struktu-
roidussa haastattelussa tutkija on laatinut kysymykset valmiiksi, niiden muoto ja jarjestys
pysyy kaikissa haastatteluissa samana. Puolistrukturoidussa haastattelussa ei anneta
valmiita vastausvaihtoehtoja. Se on strukturoitua haastattelua vapaampimuotoisempi,
minka ansiosta on mahdollista saada selville myds sellaista, mita tutkija ei kysymyksia
laatiessaan ole osannut ottaa huomioon. Teemahaastattelussa etukateen on paéatetty

teemat, mutta ei konkreettisia kysymyksia. (Puusa 2020, 111-112.)

Tekemamme haastattelut olivat siis puolistrukturoituja teemahaastatteluita ja jokainen ol
kestoltaan noin tunnin mittainen. Olimme lahettdneet haastateltavillemme etukateen
haastattelun teemoista avoimia kysymyksia, mutta haastattelut etenivat keskuste-
lunomaisesti ja yhdessa asioita pohtien. Esitimme haastateltavillemme tarkentavia lisa-
kysymyksia aina kun esille tulleet asiat sita edellyttivat. Koska haastattelumme olivat
luonteeltaan keskustelevia ja toisinaan jopa asioita yhdessa pohtivia, on selvaa, etta
haastattelutilanteissa syntyi vuorovaikutussuhde haastateltavien ja haastattelijoiden va-
lille. Emme kuitenkaan nde taman vaikuttaneen tutkimustuloksiimme. Pyrimme tietoisesti
olemaan my@s johdattelematta haastateltaviamme edellisissé haastatteluissa esille tul-
leiden asioiden tai oman ennakkotietamyksemme valossa. Haastatteluiden alussa
teimme haastateltavillemme selvaksi, ettei heidan henkil6llisyyttaan tai edustamiaan so-
siaalialan hankkeita yksiloida mitenk&an opinnaytetydssa. Liséksi kysyimme luvan talti-
oida haastattelut oman tyémme tueksi. Haastateltavat saivat myos itse paattaa kuinka

yksityiskohtaisesti ja tarkasti esilla olevista aiheista kertoivat.

Aineistonamme toimivien hankkeiden asiakasryhmat olivat erilaisia, ja siitd syysta myos
asiakashankinnan keinot erosivat ainakin jonkin verran toisistaan. Tama oli tutkimuksen
kannalta tarkoituksenmukaista, silla tata kautta pystyimme varmistumaan siita, etta esille
tulleet asiakashankinnan onnistumisen edellytykset ja sudenkuopat olisivat mahdollisim-
man hyvin yleistettavissa sosiaalialan hankkeiden asiakashankintaan. Toisinaan hank-

keissa potentiaalinen asiakaskunta saattaa olla "valmiina” esimerkiksi edellisen hank-
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keen tai vaikkapa yhteisty6tahon kautta. Talléin asiakashankintaan kaytettavien resurs-
sien maara on luonnollisesti pienempi ja esimerkiksi suunnitteluvaiheessa tavoitteiden

asettaminen helpompaa.

Lahtékohtamme oli sosiaalisen markkinoinnin periaatteiden mukaisesti se, etta myos so-
siaalialan hankkeissa patevat samat markkinoinnin lainalaisuudet kuin liike-elaméassakin.
Pohjimmiltaan kyseessa on aina asiakkaalle tarjottava palvelu, joka taytyy pystya hanelle
markkinoimaan ja myymaan. Tilanteeseen voi toki vaikuttaa esimerkiksi sellainen seikka,
ettd sosiaalialalla johonkin palveluun osallistuminen saattaa olla jonkin etuuden saami-
sen edellytys. Useimmiten asiakkaat taytyy kuitenkin saada houkuteltua mukaan muilla
keinoin. Talléin on saatava potentiaalinen asiakas vakuuttumaan siita, ettd kyseisesta
palvelusta on hyotya juuri hanelle ja ettéd hanen kannattaa osallistua siihen. Tutustuimme
hyvin laajasti palveluiden markkinointiin yleisella tasolla ja hyédynsimme siihen kuuluvia
keskeisia kasitteita, kuten sosiaalinen markkinointi, asiakasymmarrys, palvelumuotoilu
seka sisaltostrategia. Viestinnan rooli on markkinoinnista erottamaton, joten kasitte-

lemme tydssdmme myos sita.

2.3 Tutkimusympariston kuvaus

Opinnaytetydmme tutkimusongelma keskittyy hankkeiden asiakashankintaan, joka on
yksi keskeinen hanketytn vaikuttavuustekija. Asiakkaiden tavoittaminen ja sitouttaminen
voi vaikuttaa hankkeen tuloksiin, ja auttaa hanketta saavuttamaan tavoitteensa. Onnis-
tunut asiakashankinta auttaa myds hankkeen viestia leviamaan, ja saattaa taten tukea

myds tulosten juurruttamista.

Tutkimuskohteiksi rajautuivat Euroopan sosiaalirahaston rahoittamat hankkeet. ESR on
yksi EU:n neljasta rakennerahastosta, joiden tavoite on tasoittaa kehityseroja EU:n eri
alueiden ja jasenvaltioiden valilla. Ne toimivat myds uudenlaisen hallintokulttuurin ja pro-
jektimuotoisen tyon arviointitutkimuksen koekenttdna. Liséksi ne ovat keskeisessé roo-
lissa julkishallinnon uudistamisprosessissa, jonka tavoitteena on tehda julkishallinnosta
demokraattisempi, tehokkaampi ja lapindkyvampi. Liiallisesta byrokratiasta ja hierarki-
asta on pyritty eroon, ja projektimuotoisen tydn lisdantyminen on osa téta prosessia.
(Kankare 2006, 122, 124; Sulkunen 2006, 30.) Euroopan sosiaalirahasto on rakennera-

hastoista vanhin, ja sen tehtdva on tukea ty6llisyytta erityisesti edistamalld ty6ttémien tai
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muuten heikossa tydmarkkina-asemassa olevien tydllistettavyytta. Tata tehtadvaansa se
toteuttaa lahinna rahoittamalla hankemuotoisesti ammatillista tai muuta taydentavaa
koulutusta ja tydnhakupalveluita seka toimimalla jasenvaltioiden yli levittyvana tyévoima-
politikan tietopankkina ja tydvoimapoliittisen osaamisen kehittdjand ja koordinoijana.
(Kankare 2006, 124.)

Rakennerahastohankkeiden maara on lisaantynyt vuosien saatossa ja niiden sisaltdé on
laajentunut (Willman 2013, 34). Suomessa hanketyo yleistyi erityisesti Euroopan Unionin
jasenyyden ja 1990-luvun laman seurauksena. Lama aiheutti kunnille rahoitushaasteen
ja syntynytta vajetta hyvinvointipalveluissa pyrittiin paikkaamaan EU-ohjelmien kautta ra-
hoitettavilla hankkeilla. (Lahteenmaa 2006, 107; Rinne 2009, 16.) Vaikka lama vaistyi,
niin hankemuotoinen tydskentely vain lisaantyi ja laajeni 2000-luvulle tultaessa, ja on
sittemmin vakiintunut vallitsevaksi tydskentelytavaksi lahes kaikilla yhteiskunnan sekto-
reilla (Rinne 17; Sulkunen 2006, 30). Hankkeita on perusteltu muun muassa silla, etta
hyvinvointivaltion toimintaperiaatteet ovat lilan byrokraattisia ja hierarkkisia, eivatka ne
mahdollista ketter&d, paikallisista tarpeista syntyvaa kehittdmista (Rinne 2009, 83—-84).

Hankemuotoisen toiminnan tunnusmerkkeja ovat mm. tilapaisyys, kertaluonteisuus, tas-
malliseen tavoitteiseen tahtaaminen, maaritellyt resurssit ja padmaaraan pyrkiminen tiet-
tyjen vaiheiden kautta (Rinne 2009, 17). Onnistuessaan hanke on tehokas ja saavuttaa
tavoitteen maaratyssa ajassa. Se mahdollistaa luovan ajattelun ja ongelman tarkastelun
monesta ndkodkulmasta. Hanke saattaa myds synnyttdd uusia toimintakaytantéja, joita
voidaan hyoédyntdd eri yhteiskunnan sektoreilla ja aloilla yhteisesti. Parhaimmillaan
hanke kasvattaa tekijoidensa asiantuntemusta ja osaamista, muokkaa osallistujien asen-
teita ja tapoja seka synnyttdd uudenlaista tekemisen kulttuuria. (Paasivaara ym. 2013,
27.)

Hankkeiden tarpeellisuutta ja merkitysta tulisi harkita huolellisesti ennen niiden kaynnis-
tamistd, silla tarpeettomien hankkeiden koetaan kuormittavan tydyhteisoja ja aiheuttavan
kontrolloimatonta kehitystd. Paisunut hanketoiminta synnyttdd muutakin kritiikkid. Sita
aiheuttaa erityisesti perustydn voimavarojen ja resurssien niukkuus. Lisaksi hanketoi-
minnan maardaikaisuuden on nahty vaikeuttavan pitkajanteista kehittamistyota. Kritiikkia
herattda myds hankkeiden tulosten juurruttamisen vaikeus. Erityisesti sosiaalialalla on
ollut haastavaa liittdéad hankkeiden tuloksia perustoiminnan yhteyteen. Kaikki tdma on
synnyttanyt tarpeen yllapitaa pitkittyneita hankkeita, koska uudet kaytannot eivat ole liit-
tyneet osaksi vanhoja rakenteita. Talloin lyhytkestoisiksi hankkeiksi tarkoitetut toiminnot

ovat alkaneet saada institutionaalisia piirteitd, ja on syntynyt kokonaisia organisaatioita,
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joiden toiminta on rakennettu pysyvan hankerahoituksen varaan. (Rinne 2009, 17; Paa-
sivaara ym. 2013, 12-13, 23.)

Hanketiimi tarvitsee onnistuakseen monenlaista osaamista. Sen on hallittava hankejoh-
taminen, -suunnittelu ja —toteutus. Hankety®ssa korostuu myds vuorovaikutustaitojen ja
toimivan tiimityon merkitys. Itse hankkeen varsinaiseen toimintaan ja kohteeseen liittyva
siséltdosaaminen on vain pieni osa kokonaisuutta. Asiantuntemus on uskottavuutta lapi
hankkeen, sen suunnittelusta toimeenpanoon asti. Hankemuotoisen kehittdamisen koe-
taan edellyttavan toimintatapoja, jotka tuntuvat haastavilta ja vierailta. (Paasivaara ym.
2013, 43—-44; Rinne 2009, 17.)

Yhteiskunnallisiin ongelmiin ei enaa pyritd vastamaan ensisijaisesti muodostamalla ko-
konaisvaltaista systeemid, vaan yksittaisia kehittamiskohteita hallitaan muodostamalla
niiden ymparille maaraaikaisia hankkeita. Hankeyhteiskunnassa nostetaan esiin yksittai-
sid asioita pitkdjanteisen kehittdmisen sijaan. (Rinne 2009, 17, 37.) Hankkeet eivét siis
endaa ole jotakin ylimaaraista, jota tehdaan peruspalveluiden lisdksi, vaan niilla saatetaan

korvata lakisaateisia palveluita.

Hankkeiden merkityksellisyyden kasvu peruspalveluita tuottavana tai korvaavana toimin-
tana korostaa niiden vaikuttavuuden arvioinnin merkitysta. Hankkeiden toteutuminen
suunnitellusti ja niiden tavoitteiden saavuttaminen on myds eettinen kysymys silloin, kun
likutaan ihmisille valttamattdmien palveluiden alueella. Hanke voi suunnitteluvaiheessa
vaikuttaa vastaavan hyvin koettuun tarpeeseen ja tulokset suunnitellaan paperilla mer-
kittaviksi, mutta toteutus onkin jotain painvastaista. Hankkeen epéonnistumiselle voi olla
monia syitd, kuten resurssien riittdmattémyys, toteuttajien osaamisen puutteet tai henki-
|6stbvaihdoksista aiheutuvat viivastykset ja haasteet jatkuvuudessa. (Willman 2013, 34.)
Arviointitutkimus onkin ESR-hankkeille tarkea kehittdmisen tydkalu, ja hankkeen hyoétyja
ja lisdarvoa pyritd&n aktiivisesti selvittdmaan (Kankare 2006, 122). Arvioinnin ja valvon-
nan méaara ja vaatimukset koetaan kuitenkin hankkeissa raskaina, ja niihin vaadittavien
resurssien koetaan olevan pois itse kehittamistydsta. Toisaalta tiukka valvonta luo pai-

netta tavoitteiden saavuttamiselle. (L&a&peri ym. 2015, 33.)

Hankkeiden vaikuttavuusarviointiin liittyy useita haasteita (Sulkunen 2006, 33). Ensinnéa-
kin suuri osa tavoitteista on sen tyyppisia, ettei niiden toteutumista voida juuri mitata.
Esimerkiksi ESR:n pé&étavoitteet, kuten syrjaytymisen torjuminen ja tyollisyyden, tyo-

markkinoiden toimivuuden ja yritysten kilpailukyvyn parantaminen ovat tavoitteina niin
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suureellisia, ettei yksittdisen ohjelman tai projektin vaikutuksia niihin ole mahdollista eris-
taa lukuisista muista vaikuttavista tekijdista. (Kankare 2006, 122—-123.) Liséksi hankkei-
den paikallisuus ja lyhytkestoisuus vaikeuttavat rakenteellisten ratkaisujen ldytamista, ja
pystyvat siksi vastaamaan heikosti rakenteellisiin ongelmiin, kuten ty6ttomyyteen tai syr-
jaytymiseen (Sulkunen 2006, 33-34). Todennetutkaan vaikutukset eivat valttdmatta
kerro vaikuttavuudesta koko totuutta, silla syrjaytymisvaikutuksia sisallytetdén arviointei-
hin vahan, jolloin tuloksista ei kdy ilmi, onko saatu vaikutus syntynyt jonkin toisen toimin-
nan alasajon tai korvaamisen kustannuksella. Hankkeiden nettotuloksia, joissa syrjayty-
misvaikutukset olisi huomioitu, on vaikea mitata ja arvioida, ja siksi niin ei usein tehda.
(Willman 2013, 29.)

Arvioinnin haasteiden seurauksena niissa painotetaan usein hankkeiden keskeisten toi-
mijoiden néakemyksia tarpeellisista kehityskohteista, ja talloin arviointitutkimus muodos-
taa lahes huomaamatta oman tutkimuskohteensa kanssa symbioottisen liiton. Arvioin-
tien perusteella esimerkiksi syrjaytymisen ja pitkaaikaistyottomyyden ehkaisysta piirtyy
lukuisten toimijoiden tehokas ja pitkajanteinen tydskentely ongelmien ratkaisemiseksi,
mutta silti pitkaaikaistydttomyys ja syrjaytyminen ovat tana paivana ongelmina yhta polt-
tavia kuin 1990-luvun lopulla. Yhtalo ei siis tasmaa, eika jatkuva hanketydn kehittdminen
nayta vaikuttavan itse ongelman ratkeamiseen. Samalla on vaikea arvioida mika yhta-
l6ssa on vialla, silla toimenpiteiden kokonaisuus on yhta monimutkainen kuin itse on-
gelma. Tuhansien eri hankkeiden ja niiden tuottaman tiedon hallinta on haaste. (Kankare
2006, 123.)

2.4 Asiakkuus

Sosiaalialan asiakastyd perustuu hyvin erilaisiin 1ahtékohtiin kuin liketoiminnan asiakas-
ty0, varsinkin siina, miten ammattilaisen ja asiakkaan suhde ymmarretaan, ja minkalais-
ten asioiden varaan se rakentuu. Sosiaalialalla asiakas on kohdeasiakas, joka on hénelle
tarjottujen palveluiden kohteena (Niskala ym., 2013, 119). Asiakkaan ja ammattilaisen
suhde perustuu asiakkaan avun tarpeeseen, ja asiakas maarittyy suhteessa ammattilai-
seen hanen ongelmansa kautta (Pohjola 2010, 21, 30.) Asiakkaaseen liitetddn ominai-
suuksia tietyn homogeenisen ongelmatapausten ryhmaan kuulumisen perusteella, ja
asiakkaan ainutlaatuinen yksil6llisyys haviaa. Nama asenteet saattavat heijastua myos

palveluiden asiakkaana olevan ihmisen kohtaamiseen (Pohjola 2010, 30-31.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lindstrém & Maiju Lohtamo



15

Asiakasymmarryksen rakentamisen lahtokohta on juuri kohtaaminen (Hallberg & Kris-
tensson 2020, 118) ja liiketoiminnan puolella vastuu asiakkaan kohtaamisesta oikein on
ammattilaisella. Kohdeasiakkuudesta poiketen kuluttaja-asiakkuuteen liittyy hyvin vah-
vasti valinnanvapaus (Nahi ym. 2013, 119), ja julkisista palveluista poiketen asiakkaan
tyytyvaisyys palveluun on toiminnan jatkumisen edellytys. Kuluttaja-asiakkaalla on siis
valtaa suhteessa ammattilaiseen, kun taas kohdeasiakkuudessa valta on ennemminkin

ammattilaisella.

Sosiaalisen markkinoinnin menetelmien ottaminen kayttdon edellyttaa taman asetelman
muuttamista, ainakin ammattilaisen omassa mielessa ja asenteissa. Onnistunut asiakas-
viestinta ja palveluiden markkinointi asiakkaalle edellyttavat oman asiakaskasityksen tar-
kastelua. Me tarvitsemme asiakasta, asiakas ei tarvitse meitd, on ajassamme oikea tapa
ajatella. Asiakkaat ovat tottuneet toimiviin ja helppoihin verkkosivuihin, joustaviin palve-
luaikoihin ja ystavalliseen palveluasenteeseen. Asiakkaan kokeminen valttamattémana
pahana voi valittya puheesta, elekielesta ja jopa siitd, miten muotoilemme sahkoposti-
vastauksia, tai puhumme asiakkaista tydyhteison sisalla. (Hallberg & Kristensson 2020,
124-125.) Kaytannon ongelmat palvelussa voidaan vield hyvaksy&, mutta ei sitd, etta
asiakas kokee itse olevansa ongelma (Hallberg & Kristensson 2020, 118).

Joillakin ihmisilla on luonnollinen, voimakas sisainen halu auttaa toisia, mutta toiset tar-
vitsevat siihen apua (Hallberg & Kristensson 2020, 131). Kohtaamisen taitoa ei kuiten-
kaan voi kehittda vain kdymalla kursseja tai hymyilemalla enemman. Kysymys on kult-
tuurista, johtamisesta ja siitd miten organisaatio on rakennettu. (Hallberg & Kristensson
2020, 129.) Kyse on lopulta vuorovaikutuksesta ja aidosta yhteydesta asiakkaaseen,
silla niiden avulla tuotetaan parempia seka laadukkaampia palveluita (Ahonen 2017, 8).
Empaattisen kohtaamisen merkitys korostuu erityisesti silloin, kun asiakkaan tilanne
edellyttdd useita kohtaamisia tai kaynteja. Sen osoittaminen, ettd haluaa toimia asiak-
kaan parhaaksi, tuottaa sen arvon, jonka asiakas palvelusta kokee saavansa. (Hallberg
& Kristensson 2020, 120).

Kaikkeen asiakastydhon liittyy vuorovaikutus, ja sen merkitys korostuu erityisesti sosiaa-
lialalla. Kaarina Monkkdnen erottaa Vuorovaikutus asiakastydssa. Asiakkaan kohtaami-
nen sosiaali- ja terveysalalla -teoksessaan vuorovaikutuksen kolmeksi eri orientaatioksi
asiantuntijakeskeisyyden, asiakaskeskeisyyden seka dialogisuuden. Asiantuntijakeskei-
syydelle ominaista on se, ettd ammattilainen maarittaa pitkalti yksin asiakkaan tilannetta,

eika asiakkaan omille nakemyksille jaa juurikaan tilaa. Asiakaskeskeisessa orientaati-
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ossa puolestaan nojaudutaan asiakkaan nakdékulmaan vahvasti, mutta talléin ammatti-
laisen rooli vastuunkantajana saattaa hamartya ja asiakkaan todelliset tarpeet jaada
huomaamatta. Dialogisessa vuorovaikutussuhteessa ratkaisuja etsitaan yhdessa ja yh-
teistoiminnallisesta suhteesta. Sosiaalialan ammattilaisten ja asiakkaiden valisissa vuo-
rovaikutustilanteissa on yleensa aineksia kaikista edella mainituista orientaatioista, ei-
vatka ne esiinny puhtaasti sellaisenaan. (M6nkkoénen 2018, 13-14.) Vuorovaikutustaidot
ovat osa sosiaalialan henkiléston kompetenssia, mik& antaa hyvat valmiudet myés han-

ketydn asiakashankintaan.

Asiakaslahtoisyydestd, asiakkaiden osallistumisesta ja kumppanuudesta asiakkaiden
kanssa puhutaan myds sosiaalialalla yha enemman (Pohjola 2010, 71). Asiakkaan tun-
teminen ja hanen elamantilanteensa tiedostaminen kokonaisuutena, seka asiakkaan
omat arvot, tavoitteet ja unelmat ovat keskeisia tyon lahtékohtia (Pohjola 2010, 31).
Kaikki sosiaalialan toiminta voidaan néahdéa pohjimmiltaan palveluna, jonka tavoitteena
on kasvattaa asiakkaiden voimavaroja ja hyvinvointia. Nain asiakaslahtoisyyden voidaan
nahda olevan myos osa kilpailukykya (Vilén ym. 2008, 23).

2.5 Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetydmme toimeksiantaja on Turun ammattikorkeakoulu, mutta idea tutkimuksen
aiheeksi syntyi omista kokemuksistamme ja havainnoistamme. Hirsjarvi ym. (2005, 26)
muistuttavat, ettd tutkimusaiheen valinta itsessaéan on jo eettinen ratkaisu. Myos tutki-
musongelmien valintaa ohjaavat aina jollain tasolla tutkijan oma motivaatio seka henki-
I6kohtaiset nakemykset (Aaltio & Puusa 2020, 181). Tassa opinnaytetydssa tutkimusai-
heen valintaan, tutkimukseen ryhtymiseen seka tutkimuskysymysten muodostumiseen
on siis vaikuttanut ennen kaikkea oma kiinnostuksemme seka se, etta pidamme aihetta

my0s laajemmassa mittakaavassa merkityksellisena.

Perinteisesti objektiivisuutta on pidetty tutkimuksenteon keskeisena periaatteena (Puusa
& Julkunen 2020, 189). Varsinkin laadullisissa tutkimuksissa objektiivisuuden vaatimus
on kuitenkin mahdoton, ja tdrkeampé&na piddmmekin sitd, etta olemme koko tutkimus-
prosessin ajan tiedostaneet omat aiheeseen liittyvat ennakkokasityksemme seka —ole-

tuksemme ja pyrkineet siihen, etteivat ne nay tydssamme liiaksi.
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Tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida monesta nakokulmasta. Keskeisimmat tekijat
luotettavuuden kannalta ovat uskottavuus, luotettavuus seka eettisyys. Uskottavuus tar-
koittaa pelkistetysti sita, etta tutkimuksen aineisto on kerétty asianmukaisesti ja analy-
soitu huolellisesti. Luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan sitd, etta tutkimusongelman
ratkaisemisessa on kaytetty perusteltuja ja oikeanlaisia menetelmia ja lahestymistapoja.
Eettisyyden tulee olla mukana koko tutkimusprosessissa aina tutkimuksen ideoinnista

sen julkistamiseen saakka. (Puusa & Juuti 2020, 175.)

Kerroimme ennen haastatteluita haastateltavillemme, ettemme tule tyéssamme yksildi-
maan heita tai hankkeita, joita he edustavat. Korostimme heille, etta tutkimuksen tavoit-
teena on kartoittaa hanketydssa tehtavan asiakashankinnan onnistumisen edellytyksia
sekad sudenkuoppia mahdollisimman kattavasti ja jatkossa kaikkia hankety6ta tekevia
hyodyntavasti. Vaikka siis voisi ajatella, etta hankkeiden tydntekijdiden intresseissa on
kertoa edustamistaan hankkeista mahdollisimman myodnteisessa valossa, uskomme Kui-
tenkin, ettei tdssa tapauksessa tdllaisia vaaristymia ole syntynyt, vaan haastatelta-
vamme kertoivat asiakashankinnan onnistumiseen seka epaonnistumiseen liittyvista sei-
koista avoimesti ja rehellisesti. Se, ettd hanke kohtaa haasteita ei tee siitéa suinkaan epa-

onnistunutta. Onnistumiseen vaikuttaa enemminkin se, miten haasteisiin on reagoitu.

Hirsjarvi ym. (2005, 280) tuovat myos esille, ettéd tutkimusteksti on aina tutkijan tulkinta
tietysta aineistosta. Olemme pyrkineet tutkimuksen lapinakyvyyteen tuomalla esille opin-
naytetydossamme myos omat oletuksemme sekd lahtdtietomme tutkimusaiheesta.
Olemme péaéasseet opintojemme aikana osallistumaan muutamien eri hankkeiden toteut-
tamiseen, muun muassa alkukartoituksen tekemiseen, asiakashankintaan seka esimer-
kiksi verkostopdivien jarjestamiseen. Ymmarramme Kkuitenkin, ettd omat nakemyk-
semme hanketydsta ovat varsin rajallisia ja suppeita. Haastatteluprosessin aikana halu-
simme varmistua, ettd saamme myds niistd mahdollisimman kattavan ja perusteellisen
kasityksen aiheestamme. TAman vuoksi emme esimerkiksi lydneet lukkoon haastattelui-
den lukumaaraa, ennen kuin olimme varmoja, etta aineisto saavutti saturaation. Kvalita-
tiivisessa, eli laadullisessa, tutkimuksessa ei tavoitteena ole etsia tilastollisia s&dnnon-
mukaisuuksia tai keskimaaraisia yhteyksid. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on
ymmartaa tutkimuskohdetta ja mahdollisesti |10ytd& myds yksityisissa vastauksissa tois-

tuvat yleiset mallit tai sédnnénmukaisuudet. (Hirsjarvi ym. 2005, 170.)

Ennen haastatteluiden toteuttamista pyrimme luomaan itsellemme mahdollisimman hy-
van ennakkoymmarryksen aiheeseen liittyvista asioista ja sen keskeisista kasitteista. Pe-

rehdyimme laajasti niin markkinoinnin, sosiaalisen markkinoinnin, asiakasymmarryksen
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kuin palvelumuotoilunkin merkitykseen asiakashankinnassa. Tavoitteemme oli ennen
haastattelujen toteuttamista saavuttaa sellainen tietotaso ja ymmarrys, etta pystyimme
koostamaan haastattelukysymyksista kokonaisuuden, joka tuottaa tutkimusaiheen kan-
nalta mahdollisimman relevanttia ja kattavaa tietoa. On ollut mielenkiintoista ja valilla

haastavaakin hypata myds itselle entuudestaan suhteellisen vieraaseen maailmaan.

Tutkimusaineistoa voidaan analysoida monin tavoin, mutta Hirsjarvi ym. nostavat kes-
keisimmiksi analysointitavoiksi selittdmiseen sekd ymmartamiseen pyrkivat lahestymis-
tavat. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytdan yleensa enemman ymmartamiseen
seka paatelmien tekoon aineiston perusteella. (Hirsjarvi ym. 2005, 212.) Tassa tydssa
tutkimuksen tarkoitus on ollut olla ymmartava, kuvaileva seka selittava. Pyrkimyk-
senamme on ollut seka ymmartaa etta kuvailla haastatteluiden ja teoriaan perehtymisen
kautta havaitsemiamme asiakashankinnan edellytyksia ja sudenkuoppia, ja toisaalta
my0s selittdd, millaisin keinoin hanke pystyy onnistumaan asiakashankinnassaan mah-

dollisimman hyvin.

Tutkimusaineiston analysoinnin jalkeen se on myds tulkittava. Hirsjarven ym. (2005, 213)
mukaan se tarkoittaa sita, etta “tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niista omia joh-
topaatdksiaan”. Esitdamme omia johtopaatoksiamme tydn viimeisessa luvussa, jossa

my0s tulkitsemme aineistoamme ja sen laajempia merkityksia.
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3 KESKEISET TEOREETTISET KASITTEET

Tassa luvussa esittelemme opinnaytetydmme keskeiset kasitteet. Hanketyota sisalta-
neen harjoittelumme aikana olimme tunnistaneet olevamme tekemisissad sosiaalisen
markkinoinnin ja palvelumuotoilun piiriin kuuluvien asioiden kanssa, joten paatimme pe-
rehtya niiden keskeisiin lahtékohtiin paremmin, seké siihen 16ytyyké palvelumuotoilun
menetelmien soveltuvuudesta sosiaalialalle aikaisempaa tietoa. Lisdksi tutustuimme
yleisesti hanketytskentelyyn erityisesti sosiaalialalla, ja siihen, millainen rooli sosiaa-
lialan hankkeilla palvelutarjonnan nakdkulmasta on, ja millaisten historiallisten vaiheiden
kautta hanketydn lisddntyminen on tapahtunut. Yhtena teoreettisena viitekehyksena toi-
mii myds asiakkuus, ja varsinkin se, miten kaupallisen alan ja sosiaalialan keskenaan
poikkeavat asiakkuuskasitykset ndkyvat ammattilaisen ja asiakkaan suhteessa, ja am-
mattilaisen suhtautumisena asiakkaaseen. Viestinta nousi yhdeksi keskeiseksi tekijaksi
muiden rinnalle prosessin edetessa, silla onnistuneen viestinndn merkitys korostui seka

lukemassamme kirjallisuudessa etté haastateltavien kokemuksissa.

Naista kasitteista ja niiden sisalldista muodostunut teoreettinen viitekehys toimi myoés
pohjana, kun lAhdimme suunnittelemaan haastattelukysymyksia. Tavoitteenamme ol
selvittda ja mitata haastateltavien palvelumuotoiluajattelua, asiakasymmarrysta ja pyrki-
mysta sen lisddmiseen, seka ketteryytta reagoida muuttuneihin olosuhteisiin ja mukaut-
taa toimintaansa tarvittaessa. Halusimme myds kartoittaa hankkeiden viestintaa ja vies-

tintdosaamista, seka resurssien riittavyyttd ja kohdentumista.

3.1 Sosiaalinen markkinointi

Sosiaalisen markkinoinnin kasite on syntynyt jo 1970-luvulla, ja silla pyritaan ihmisten
kaytokseen vaikuttamalla edistam&én muun muassa terveytta, ehkdisemaan onnetto-
muuksia seka suojelemaan ymparistoa (Kotler & Lee 2008, 7). Pohjimmiltaan tarkoitus
on siis vaikuttaa ihmisten kaytokseen, eika kaupallisen markkinoinnin tapaan myyda
tuotteita. Toisaalta kaupallista markkinointia kaytetddn myoés palveluiden myymiseen, ja
tasta on kyse myods monien sosiaalialan hankkeiden kohdalla. Sosiaalinen markkinointi

ei ole varsinainen teoria, vaan ennemminkin viitekehys, joka pyrkii ymmartamaan, miten
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ihmismieli toimii. Se on saanut vaikutteita ihmisen kayttaytymista tutkivista tieteenaloista,

kuten psykologiasta, sosiologiasta ja antropologiasta. (Gordon ym. 2006, 5.)

Sosiaalisen markkinoinnin ihmisten kaytokseen vaikuttamisen tavat voidaan jakaa nel-
jaén kategoriaan: uudenlaisen kayttaytymisen hyvéksyminen, mahdollisen ei-toivotun
kaytoksen hylkdaminen, nykyisen kaytdksen muovaaminen seka vanhan huonoksi ha-
vaitun kaytoksen hylkdaminen (Kotler & Lee 2008, 8-9). Monet sosiaalialan hankkeet
keskittyvat esimerkiksi sosiaaliseen kuntoutukseen tai tyollistymisen parantamiseen.
My6s nadiden teemojen suhteen ihmisen kaytoksen muutokset tai uudenlaisten kaytos-

mallien omaksuminen ovat usein toivottuja.

Vaikka sosiaalinen markkinointi hyédyntaakin laajasti kaupallisen markkinoinnin oppeja
ja perusperiaatteita on niiden suurin ero siind, mika niiden paaasiallinen tavoite on. Kau-
pallisen markkinoinnin keskeisimmat tavoitteet ovat taloudellisia, kun sosiaalisen mark-
kinoinnin puolestaan sosiaalisia (Kotler & Lee 2008, 13). Sosiaalisen markkinoinnin hyo-
dyntaminen myds sosiaalialalla on perusteltua, silla aiempien tutkimusten mukaan kau-
pallisen markkinoinnin hyédyntaminen on selkedasti parantanut sosiaaliseen muutokseen

tahtaavien hankkeiden ja kampanjoiden menestyksellisyytta (Gordon ym. 2006, 4).

On syytad muistaa, ettéd pelkkd ihmisten valistaminen ja asioista tiedottaminen eivat ole
sosiaalista markkinointia. Sosiaalisen markkinoinnin toimenpiteet tahtaavat yksildiden
kaytoksen muutokseen joko heitad itsedéan tai koko yhteiskuntaa hyddyttavilla tavoilla.
(Hopwood & Merritt 2011, 9, 20). Sosiaalinen markkinointi nojaa kaupallisen markkinoin-
nin neljaan keskeiseen tekijaan, jotka ovat tuote, hinta, paikka ja myynnin edistaminen.
Hanketytssa tuote on varsinainen ydinpalvelu, jota asiakkaille tarjotaan. Hinta puoles-
taan voi rahan sijaan olla myds aika tai fyysinen tekija, kuten esimerkiksi fyysinen vaiva
tai ponnistelu. Paikka on oleellinen ennen kaikkea palvelun kayttomukavuutta lisdavana
tekijana. Helppo saavutettavuus lisda asiakkaiden osallistumista. Myynnin edistdminen
puolestaan sisaltaa viestimisen palvelun hyodyista seka siita, miten se on saatavilla.
(Hopwood & Merritt 2011, 78-82.)

3.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on toimintaa, jossa asiakaslahtoisyys maarittaa kaikkea tekemista. Se

on holistinen, luova ja asiakasta osallistava toimintatapa. Asiakaskeskeisyys tarkoittaa,
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ettd mitaan paatoksia, muutoksia tai valintoja ei tehda ilman, ettd mietitaan miten asiak-
kaat ne kokevat. Asiakaskeskeisyys vaatii mielentilan ja kayttaytymisen muutosta, seka

investointeja ihmisiin, aikaan, resursseihin ja teknologiaan. (Franz 2019, 39, 41.)

Palvelu on aineeton, arvoa luova prosessi, jossa sovelletaan yhden ihmisen kompetens-
seja, tietoja ja taitoja toisen ihmisen hyvaksi. Palvelu sanana viittaa palvelemiseen, ja
palvelun voidaankin ajatella olevan jonkun ihmisen palvelemista sellaisen asian parissa,
johon han tarvitsee tai haluaa apua. Kaikenlaisten resurssien tarjoaminen auttamistar-
koituksessa on palvelua. Palvelu muodostuu ihmisten valisesséa vuorovaikutuksessa, ja
siihen siséltyy aina lupaus siitd, mitd ihminen palvelusta itselleen saa. Aineettomuus tar-
koittaa, etté palvelun keskitssa ovat sen tuottama arvo, hyoty tai tunne. Se, minkalainen
kokemus palvelusta sité tuottavalle henkildlle ja siina asioivalle henkildlle muodostuu, on
arvon muodostumisen kannalta keskeista. Palvelumuotoiluajattelussa naité vuorovaiku-
tuksessa syntyvia kokemuksia kutsutaan palvelukokemuksiksi. (Mékinen 2018, 23-24;
Hallberg & Kristensson 2020, 120.)

Palvelukokemukset ovat aina yksildllisia, ainutlaatuisia yhdistelmia asiakkaan koke-
mista, ndkemista ja tuntemista asioista. Ne voivat olla hyvid, huonoja tai neutraaleja.
(Ahonen 2017, 35; Makinen 2018, 25.) Palvelukokemuksen merkitys on nykypaivana
erittdin suuri. Asiakkaat ovat tottuneet laadukkaisiin, visuaalisesti miellyttaviin ja toimiviin
palveluihin. Laadukas palvelukokemus on edellytys asiakkaiden kiinnostumiselle ja si-
toutumiselle palveluun. Palvelukokemuksen syntymisen taustalla on ihmisten valinen
suhde, jossa molempien aikaisemmat kokemukset seka odotukset ovat lasna ja vaikut-
tavat kokemukseen. Tunteita herdd asiakaskohtaamisessa aina, ja onnistuakseen pal-
velumuotoilussa tulee osata ajatella miltd palvelu asiakkaasta tuntuu. Taméa edellyttaa
empaattisia taitoja, luovuutta, ja sukeltamista asiakkaan maailmaan. Tunteiden synty-
mista ei voida estaa, mutta kohtaamisia voidaan johtaa siten, etta niiden herattamat tun-
teet palvelevat asiakaskokemuksen tavoitteiden toteutumista. Lisaksi voimme tietoisesti
luoda tunnelmia ja ymparist6ja, jotka tukevat tavoiteltua kokemusta ja synnyttavat halu-
tunlaista toimintaa. Muotoilussa kaytetaén kaikkia aisteja, kuunnellaan, havainnoidaan,
luodaan henkilgitéd, naytelldan ja luodaan siten kasikirjoitus asiakkaan kokemuksesta.
Syntynyt kasikirjoitus muotoillaan palveluksi. (Makinen 2018, 25, 28; Killstrom 2020, 14,
33,59.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lindstrém & Maiju Lohtamo



22

Palvelukokemus voidaan jakaa pienempiin palvelukokonaisuuksiin, palvelutuokioihin.
Palvelutuokio puolestaan koostuu monista pienista vuorovaikutustilanteista palvelun
tuottajan tai tarjoajan kanssa. Kohtaamista voi edustaa myds jokin véline, kuten nettisivu,
sahkoposti, sosiaalisen median viesti, uutiskirje tai vaikka puhelu. Kaikkia naita kutsu-
taan palvelumuotoilussa kontaktipisteiksi. Yksi palvelutuokio sisaltdd monia kontaktipis-
teitd, jotka vaikuttavat palvelukokemukseen. (Méakinen 2018, 25; Ahonen 2017, 42—
43.) Kontaktipisteet sisdltavat myods huomioita palveluymparistosta. Kaikki mita asiakas
aistii, on kontaktipiste: kyltti ovessa, matto, seindssa repsottava lappunen, kiireinen am-
mattilainen, kirkkaat valot, hiljaisuus, muut asiakkaat ja niin edelleen. Pienillakin savyilla
ja asioilla on merkitysta, silla tunne voi heratd pienistéakin asioista. Myos pienet eleet,
kuten huokailut tai katseen siirtdminen kannykk&an, voivat nostaa arsyyntymisen tun-
teita. Kaikella on oma osansa, kun pyritaan luomaan asiakkaalle mahdollisimman hyva
kokemus. (Ahonen 2017, 43; Killstrom 2020, 32.) Moniaistillisten kontaktipisteiden muo-
toilu on tarkedd, sillda ne muodostavat laajemman kokonaiskuvan toiminnasta. Positiivi-
sen ympariston luominen asiakaskohtaamisiin esimerkiksi varien tai musiikin avulla ak-
tivoi ajatuksia ja lisaa kykya havainnointiin. Asiakaskokemuksen laatuun vaikuttaa tun-
teen lisaksi helppous. Siksi onkin hyva huomioida, etta sosiaalialan asiakaskunta saattaa
koostua henkil6ista, joilla on erilaisia haasteita; jollekin ovi voi olla liian painava avata,
tai toiselle hiljaisuus ja kaikuva tila voi tuottaa ahdistusta. Samoin verkossa voidaan kiin-
nittdd huomiota esimerkiksi fontin valintaan, esimerkiksi vanhuksille suunnatun fontin

taytyy olla normaalisia isompaa. (Ahonen 2017, 45, 64; Killstrém 2020, 33, 58.)

Palvelumuotoilu on lukuisten kosketuspintojen synnyttdmien kokemusten muotoilua, ja
siiné otetaan huomioon koko palvelun tuottamisen ketju. Sille on ominaista luovuus, rat-
kaisukeskeisyys, toteutettavuus ja kokeilut. Kosketuspinnan, joka asiakkaan ja ammatti-
laisen valille syntyy, taytyy tuntua hyvalta. Tunteet vaikuttavat pdatoksentekoomme suu-
resti jokapaivaisissa arkisissa tilanteissa, varsinkin jos meilla ei ole arvioitavasta asiasta
aikaisempaa tietoa paatoksentekomme tueksi. Palvelun onnistunut muoto syntyy hy-
vasta tunteesta, hyvastad kokemuksesta ja toimivuudesta. (Makinen 2018, 27-28; Aho-
nen 2017, 6; Killstrom 2020, 43.)

Palvelumuotoilu voi kohdistua asiakkaalle nakyviin ja ndkymattémiin osiin. Palveluntar-
joajan toimet liikkuvat seka asiakkaalle nakyvissa ettd nakymattomiin jadvissa osissa
(Ahonen 2017, 38). Muotoilua tehdessa on hyva olla tietoinen siita, milla palvelun osalla

kulloinkin liikutaan, jotta asiakkaalle ndkyy vain se, mitd hanen halutaankin nakevan.
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Palvelun tuottamisen, tarjoamisen ja asiakkaan palvelukokemuksen ketjua tulee voida
kehittda helposti ja kaytannonlaheisin menetelmin. Kaytettavia erilaisia tydmenetelmia
on useita, ja niista valitaan omaan tarpeeseen ja prosessiin parhaiten soveltuvat mene-
telmat. Menetelmien kaytosta ei ole olemassa tarkkoja sdéntoja, vaan ne valikoituvat se
hetkisten tarpeiden, tavoitteiden ja rajoitusten mukaan. Mikali soveltuvaa valmista me-

netelmaa ei ldydy, sellaisen voi luoda itse. (Ahonen 2017, 6, 40.)

Yksi asiakaskokemuksen kokonaisvaltaiseen tarkasteluun soveltuva menetelm& on
asiakaspolku. Sen avulla voidaan selvittdd asiakkaan kulkeminen palvelussa aina ensi-
kontaktista viimeiseen kontaktiin saakka. Palvelupolusta muodostetaan visuaalinen
kartta, johon merkitdén palvelutuokiot, ja edelleen palvelutuokion sisélla olevat kontakti-
pisteet. Tarkeitd ja merkityksellisi& kontaktipisteitd saadaan selville eri keinoilla; esimer-
kiksi havainnoimalla, kokeilemalla, palautteen perusteella tai asiakkaita haastattele-
malla. Niita tarkastellaan projektin tavoitteiden ja padmaaran muotoileman nakoékulman
perusteella. Palvelupolku paljastaa nopeasti seka toimimattomia ongelmakohtia etta hy-
vin toimivaa palvelua. Kehitettavat seikat ja toisaalta onnistumiset ja vahvistettavat osat
tulevat selkeasti nakyviin. (Ahonen 2017, 63, 115.) Kontaktipisteitda on hyva miettia jo
suunnitteluvaiheessa, jotta sujuva palvelupolku mahdollistuu. Palvelupolkua on myds
hyva tarkastella sdédnnollisesti: onko kaikki kunnossa ja tuntuu hyvalta tai mita viela voi-
taisiin parantaa? (Ahonen 2017, 64.)

On myds tarked muistaa, etta asiakkaan haluama palvelu ei aina vastaa hanen kertomi-
aan toiveita, eika yksipuolisen asiakkaaseen keskittymisen tulisi olla tavoite. Palvelu-
muotoilussa pyritddn huomioimaan myads ihmisilta itseltaankin piilossa olevat tarpeet ja
toiveet. Oikeiden tydmenetelmien avulla voidaan selvittaa, millaisia tarpeita pinnan alla
on ja vastata naihin ydintarpeisiin. Oleellista on selvittdd asiakkaan todelliset tarpeet,
toiveet ja odotukset yhdessa asiakkaan kanssa, ja keskittya siihen, miten organisaatiot
ja asiakkaat voivat yhdessa tuottaa lisdarvoa. Koska osallistuminen sitouttaa ja samalla
luo hyvinvointia, on palvelumuotoilu toimiva tapa kehittda palveluja. Menetelma lisaa asi-
akkaan osallisuutta ja toimijuutta. (Ahonen 2017, 51-52, 108; Hallberg & Kristensson
2020, 121.)

Palvelumuotoiluprosessin tulee olla avoin kaikille, joita kehittdminen koskee. Prosessiin
liittyvat tahot tulee selvittéa, ja tutkia heidan ndkemyksiaéan ja kokemuksiaan kehitettavan

asian suhteen. Asiakaskin saa aanensa kuuluviin, ja han voi osallistua, vaikka omien
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palveluidensa kehittdmiseen. (Ahonen 2017, 52.) Palvelumuotoilun oleellinen osa on yh-
teiskehittdminen, eli kaikki palvelun osapuolet pddsevat vaikuttamaan palvelun ideoin-
tiin, suunnitteluun ja toteuttamiseen. Nain saadaan monialaista nakékulmaa ja innovatii-
visia ratkaisuja, joilla on todellinen potentiaali onnistua. (Ahonen 2017, 52.) Kaikki toi-
minta perustuu kuitenkin asiakasymmarrykselle ja asiakkaan autenttisille kokemuksille
(Ahonen 2017, 54). Palvelumuotoilun asiakasymmarryksen ja tydmenetelmien avulla
muodostuu syvallistda ymmarrysta siitd, miten toimintaa tulisi kehittda. Prosessissa syn-
tyy uusia ideoita, jotka johdattavat parempien konseptien aarelle. (Ahonen 2017, 34.)
Palvelumuotoiluprosessi auttaa myds tehostamaan ty6té ilman, etté tyotehtavia tulee li-
sda. Prosessissa taytyy aktiivisesti pohtia sitd, miksi jotakin tehdaan, ja mika on siitd
saatava todellinen hyéty. Toisinaan saatetaan jopa huomata, etté jokin keskeisena pi-
detty toiminta vie joka paiva tunnin, mutta onkin taysin tuottamatonta. Tarkoitus on etsia
potentiaaliset tydtehtdvien karsimiskohteet ja erilaisia tapoja toteuttaa nykyisia toita.
(Ahonen, 2017 51, 70.)

Onnistuneella palvelumuotoilulla saadaan useita hyotyja. Se parantaa toiminnan tehok-
kuutta ja synnyttdd kustannusséastoja, edistaa innovatiivisten ratkaisujen 16ytymista ja
parantaa asiakkaan palvelukokemusta. Palvelukokemuksen merkitys on keskeinen, ja
panostukset sen parantamiseen tarkeitd. Maailman digitalisoituminen tarkoittaa sita, etta
asiakkaat voivat jakaa kokemuksiaan helposti ja nopeasti, ja varsinkin huonot kokemuk-
set voivat johtaa asiakkaiden menettdmiseen. Palvelukokemuksen parantaminen voi
edellyttda lisdkoulutusta, asiakaspalautteen parempaa huomioimista ja omien proses-
sien kriittista tarkastelua, mutta se auttaa erottumaan Kilpailijoista ja rakentamaan luot-
tamusta asiakkaiden kanssa. Parhaimmillaan onnistunut palvelumuotoilu johtaa asiak-

kaiden parempaan sitoutumiseen ja palvelun suositteluun.

3.3 Palvelumuotoilu sosiaalialalla

Palvelumuotoilu ei ole termi, johon sosiaali- tai terveysalalla useinkaan torméaéa. Sanalla
on liikketoimintamainen kaiku, ja kustannustehokkuuden ja asiakaskokemuksen yhteen-
sovittaminen saattaa tuntua joistain sosiaali- terveysalan toimijoista vieraalta (Ahonen
2017, 50). On helppo ymmartaa, miksi yritysten kayttdmilla asiakkuuden hallinnan tyo-
kaluilla saattaa olla negatiivinen kaiku aloilla, joiden paatoiminen tarkoitus on parantaa
asiakkaiden hyvinvointia. Kaupallisen liikketoiminnan tavoite on tehda taloudellista voit-

toa, ja talldin myos liiketoiminnassa kaytdssa olevien menetelmien ajatellaan soveltuvan
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tilanteisiin, joissa tavoitteena on saada asiakkaista hyotya, kuten rahaa tai dataa. Nega-
tiivisista mielleyhtymista huolimatta on hyva tiedostaa, etta vaikka jokin menetelma olisi
alun perin kehitetty liike-elaméan tarpeisiin, voidaan sita kayttdd myos asiakkaiden it-

sensa hyodyksi.

Palvelumuotoilulla on paljon yhteista sosiaali- ja terveysalan toiminnan kanssa. Molem-
missa pyritaan luomaan asiakkaalle paras mahdollinen kokemus ja vastaamaan hanen
tarpeisiinsa. Sosiaali- ja terveysala on keskittynyt ihmisiin ja ihmisten auttamiseen. Sa-
malla tavalla kuin palvelumuotoilussa, on toiminnan ytimessé asiakas ja asiakasymmar-
rys. Palvelumuotoilussa voidaan hyédyntaa juuri niitd vahvuuksia, joita sosiaalialan am-
mattilaisilla on, kuten kiinnostusta ihmismieleen ja asiakkaan parhaaksi toimimiseen.
(Ahonen 2017, 66—67.) Palvelumuotoilu on asiakkuuden ja asiakaskokemuksen hallin-
nan tyokalu, jonka ytimessa on asiakaslahtdisyys ja asiakkaan tarve seka kokemus. Se
on menetelmé&na hyvin yhteensovitettavissa sosiaalialan eettisten periaatteiden kanssa.
Palvelumuotoilu taipuu niin hyvinvoinnin edistamiseen kuin liiketaloudellisen hy6dyn
saavuttamiseen, tama tulee vain huomioida tavoitteiden asettamisessa ja tydmenetel-

mien valinnassa. (Ahonen 2017, 49-50.)

Palvelumuotoilun yhtenevaisyydet sosiaalialan kanssa tekevit siitd sosiaalialan palvelu-
jen kehittdmiseen hyvin soveltuvan menetelman. Sosiaalialan palvelutuotannon tulee
olla eettistd, ja palvelumuotoilun lahtékohtana oleva asiakasymmarrys tukee hyvin tata
tavoitetta. Kokonaisvaltainen lahestymistapa, kaikkia osallistava kehittaminen ja asiak-
kaan tarpeisiin hyvin vastaava palvelutarjonta ovat sekd palvelumuotoilun etta sosiaa-
lialan ydinta. Palvelumuotoilu sisaltda ne elementit, mita sosiaaliallakin kaivataan (Aho-
nen 2017, 48).

Palvelumuotoilulla on paljon annettavaa, kunhan sen ympérille saadaan muodostettua
tarpeeksi vahva osaajien verkosto seka alalle soveltuvat materiaalit. Talla hetkella pal-
velumuotoilun kayttaminen erilaisissa sosiaali- ja terveysalan hankkeissa voi tuntua vai-
kealta. Kaytanndn materiaalia on vaikea Ioytaa ja termit tuntuvat vierailta. Asiakasstra-
tegiat, implementointi ja brandipositiointi eivét ole alalla kaytettdvaa sanastoa. Palvelu-
muotoilun kaytdn laajentuminen edellyttaa alalle soveltuvan, eettisen nakékulman omaa-

van ja laadukkaan materiaalin saatavuutta. (Ahonen 2017, 108.)
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Sosiaalialalla on jo kaytdssa palvelumuotoilustakin tuttuja tydmenetelmia, kuten haastat-
teluja, tarvekartoituksia ja kyselyja. Tydmenetelmaét tulee valita sen ympadristén mukaan,
missa niitd kaytetddn. Sosiaali- ja terveysalalla kaikki toiminta perustuu lakeihin ja saa-
doksiin, joten on tarkeda huomioida ne myo6s tydmenetelmien valinnassa. Valittujen me-
netelmien tulee olla eettisen ohjeistuksen ja lainsaadannon vaatimuksien mukaisia. Esi-
merkiksi maarattyjen tietojen luovuttaminen ulkopuolisille on ehdottomasti kielletty,
vaikka siita olisikin kehittamisen kannalta hyotya. Lakien ja sdadodsten asettamat rajoi-
tukset tulee aina huomioida menetelmia valitessa, eika mitd tahansa menetelmaa voi
kayttdd missa tahansa toiminnassa. (Ahonen 2017, 41, 69.) Sosiaalialalla on oleellista
kunnioittaa asiakkaiden perusoikeuksia sekd arvostaa itsemaardamisoikeuksia ja oi-
keutta tehda valintoja. Asiakkaita tulee kohdella yhdenvertaisesti ja tasapuolisesti. Tar-
kedssa roolissa ovat erityisesti asiakkaan oikeudet, ja eettisen vastuun ottaminen on
tarked ominaisuus kaikille toimijoille. Eettisyyden lahtékohta on pohtia kysymystd, mika
on oikein. (Ahonen 2017, 47, 52.)

3.4 Asiakasymmarrys

Palvelumuotoilun lahtékohta on luoda tai muotoilla palveluja, joiden avulla voidaan vas-
tata asiakkaan tarpeisiin niitd itse ymmartamalla sekéa asiakkaan toiveet ja tavoitteet huo-
mioimalla. Kaiken ydin on asiakasymmarrys ja asiakkaan kokemukset palvelusta. (Aho-
nen 2017, 34, 37.) Todellisen asiakasymmarryksen syntyminen tarkoittaa sitd, etta asi-
akkaan tilanne ja tarpeet ymmarretaan syvallisesti ilman, ettd hanen tarvitsee niita itse
selittdéa (Ahonen 2017, 8, 50). Asiakasymmarrys ei synny vain kysymalla asiakkaalta
hanen kokemuksestaan ja keraamalla tietoa, vaan vastauksia taytyy myos aidosti kuun-
nella ja kayttad hyodyksi. Asiakkaat viestivdt kokemuksestaan useita kanavia pitkin
(Franz 2019, 42), ja asiakkaista ja heidan kokemuksestaan saadaan paljon tietoa myos
tarkkailemalla heidan kayttaytymistaan. Lopullinen ymmarrys syntyy kaikkea asiakkaista
saatua tietoa hyddyntamalla ja analysoimalla. Se vaatii myds asiakkaiden luonnehdin-
taa, siitd keitd he ovat, mita he tavoittelevat ja millaisia ongelmia he haluavat ratkaista
(Franz 2019, 43). Vain ymmartamalla asiakkaan tarpeita, toiveita ja unelmia pystytaan

tuottamaan todellista lisdarvoa asiakkaan elamaan (Ahonen 2017, 37).

Asiakasymmarrys vaatii empatiaa ja kykya samaistua asiakkaaseen, seka palvelukoke-

muksen eri vaiheiden tarkastelua hanen nakodkulmastaan. Millaisia vaiheita asiakas kay
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l&pi ennen omien tavoitteidensa toteutumista? (Franz 2019, 43.) Asiakkaan palveluym-
paristosta ja palvelupolusta saadulla kokemuksilla on suuri merkitys etenkin asiakkaan
palaamiselle palveluun (Ahonen 2017, 38). Kun asiakas kokee tulleensa aidosti kuul-
luksi, huomatuksi ja arvostetuksi, tulee han saman palvelun asiakkaaksi uudelleenkin
(Ahonen 2017, 8).

Asiakasymmarryksen merkitys on suuri kaikissa projektin vaiheissa aina suunnittelusta
loppupalautteen keraamiseen asti. llman asiakasymmarrystd emme osaa suunnitella
juuri asiakkaan todellisiin tarpeisiin kohdistuvaa palvelua. Pelkka asiakkaan tarpeista
lahteva suunnittelu ei riitd, vaan myos palvelun toteutuksen ja palvelukokemuksen tulee
huomioida asiakkaan lahtékohdat ja todellisuus. Palvelun taytyy olla asiakasryhmalle
helposti saavutettava ja puhutteleva sen joka vaiheessa aina tapaamisen paikoista pal-
velussa tarvittaviin valineisiin asti. Asiakasymmarrys tulisi toimia myos viestinnan lahto-
kohtana. Asiakasymmarrys auttaa léytamaan ne kanavat, joilla asiakkaat tavoitetaan, ja
muotoilemaan ne argumentit, jotka puhuttelevat juuri hanta. Asiakasymmarryksen avulla
muotoiltu palvelu on asiakkaan nékoinen ja vastaa haneen todellisiin tarpeisiinsa. (Aho-
nen 2017, 8, 38.)

Asiakasymmarrys sopii hyvin yhteen sosiaalialan eettisten periaatteiden kanssa. Lisaksi
sosiaalialan ammatillisuuteen kuuluu asiakasymmarryksen syntymista edistava osaami-
nen. Asiakkaan nakoékulman huomioonottaminen, hanen tilanteensa ymmartaminen ja
hanen tarpeidensa ottaminen ty6n l&ahtékohdaksi ovat asioita, joita sosiaalialalla koros-
tetaan. Asiakas esimerkiksi ei ole vain "kuultavana”, vaan hanen sanomaansa ja koke-
muksiaan todella kuunnellaan, arvostetaan ja ymmarretddn sekd otetaan huomioon

oleellisena osana kehittdmista. (Ahonen 2017, 54.)

Asiakasymmarryksen muodostaminen vaatii tutkimusta ja analyysia kohderyhman de-
mografisista tiedoista, kayttaytymisesta ja tarpeista. TAma prosessi vie aikaa ja resurs-
seja, ja saattaa siksi jaada tekematta. Asiakasymmarrys takaa kuitenkin tehokkaan ja
tarkoituksenmukaisen tydskentelyn, ja varmistaa sen, ettd oma tekeminen puhuttelee ja
palvelee kohderyhm&a. Asiakashankinnan, markkinoinnin ja viestinndn panostukset
saattavat menna hukkaan ilman kunnollista asiakasymmarrysta. Asiakasymmarrys aut-
taa myos luottamuksen rakentamisessa, ja siind, ettd asiakkaat kokevat saavansa juuri

heidan tarpeisiinsa vastaavan palvelun.

Asiakkaiden huomiosta kilpailevat useat tahot, joten paras tapa erottua on kohdentaa

omat asiakashankinnan resurssit ja toimet mahdollisimman tasmaéllisesti. Asiakkaiden
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tunteminen ja ymmartaminen mahdollistaa lisdarvon tarjoamisen juuri heille. Asiakasym-
marryksen varaan rakennettu asiakashankinnan strategia auttaa optimoimaan ajan kay-

ton ja varmistamaan asiakashankinnan tehokkuuden.

3.5 Viestinta ja sisaltdstrategia

Viestinta, eli vuorovaikutus asiakkaiden seka muiden sidosryhmien kanssa, on keskei-
sessd roolissa tutkimusaiheemme kannalta. Viestinta voidaan jakaa joko erilaisten vies-
tityyppien tai niiden kohteen mukaan. Viestinta koostuu sisaisesta, ulkoisesta ja verkos-
toille suunnatusta viestinnasta. Suunniteltuihin viesteihin kuuluu se, mita palveluntuottaja
itse sanoo tai viestii. Tuote- ja palveluviestit ilmaisevat puolestaan sita, mita palvelun-
tuottaja tekee. Suunnittelemattomia viesteja ovat ne, mitd muut sanovat (ja tekevat).
(Gronroos 2015, 361.)

Vaikka viestinnan tyyli voi vaihdella viestijan mukaan, tulisi viestinnan perustua tarpei-
siin, protokolliin ja prosesseihin, ei yksildiden persooniin tai mieltymyksiin. liman selke-
asti maariteltyja viestinnan tavoitteita jadvat myds puheet viestinnan parantamisesta
epaselviksi. Hankkeiden epaonnistumisen taustalta 16ytyy usein epaonnistunutta viestin-
taa, niinpa se tulisikin nahda kriittisena toimintana ja taitona hankkeen johtamisessa.
(Pritchard 2013, 1.) Onnistunut viestintasuunnitelma on hankkeen viestinnan yhtenaisyy-

den ja sen toimivuuden edellytys.

Viestinnan tehokkuuden ja ymmarrettavyyden arvioinnissa tarkein palaute on sen syn-
nyttdma toiminta, pelkka viestin meneminen perille ei riitd. Tasta syysta hyvana tavoit-
teena viestinnalle tulisi pitda sita, etta se synnyttaa toimintaa (Pritchard 2013, 190). Vies-
tid suunnitellessa sen laatijalle tulisikin olla selvda, millaista toimintaa tai reagointia h&n
haluaa viestin vastaanottajassa synnyttaa, ja suunnitella viesti siten, etta tuo tavoite tulee
my0s vastaanottajalle selvéksi. Liian epAmaaraisesti muotoiltu toive esimerkiksi yhteis-
tyon syventamisesta jattaa liian paljon viestin vastaanottajan vastuulle, ja viesti jad muun
tyon jalkoihin. Viestin vastaanottajan ei kuulu olla se, joka pohtii, miten asiassa edetaan,

vaan jatkon tulee kdyda viestista selkedasti ilmi.

Viestinnan asiakaslahtoisyytta ja siten myds tuloksellisuutta voidaan parantaa luomalla
siséltostrategia. SisaltOstrategia on asiakasymmarryksesté ja toiminnan tavoitteista ka-

sin johdettu nédkemys siita, miten sisalloilla pyritaan kohti tavoitteita (Keronen & Tanni
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2017, 25). Pelkalla viestinnan maaran lisaamisella tai pyrkimyksella olla lasnd mahdolli-
simman monessa kanavassa, ei saavuteta viestinnan tavoitteita. Julkaisemalla sisaltdja,
jotka eivat kiinnosta asiakasta, paadytaan vain lisaamaan kohinaa. Asiakas ei ole ensi-
sijaisesti kiinnostunut siitd, mita organisaatio tekee ja mita se osaa, vaan han on kiinnos-
tunut omista tavoitteistaan ja etenee niita kohti motivaationsa ohjaamana. Viestinnassa

maara ei ole koskaan tarkedmpaa kuin laatu. (Keronen & Tanni. 2017, 16.)

Sisaltdstrategia sisaltdd nakemyksen siita, keiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palve-
leminen on tavoitteiden toteutumisen kannalta keskeisinta, ja mikd on heidan keskeisin
motivaationsa hakeutua mukaan. Motivaation selvittamisen jalkeen, luodaan motiivipoh-
jaiset asiakassegmentit ja asiakaspersoonat, ja pohditaan, miten viestinnan argumen-
taatiota suunnataan siten, etta se osuu juuri heidan motivaatioihinsa. (Keronen & Tanni
2017, 25.) Vain tuntemalla viestinnan kohde ja hanen motivaationsa voidaan luoda si-
saltod, joka puhuttelee hanta ja on hanelle arvokasta. Organisaatiolahtdisella viestinnalla
keskitytddn vain hiomaan asiakkaalle merkityksettomia sisaltja. (Keronen & Tanni
2017, 10-11))
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuksen eteneminen

Aiheen muodostumisen jalkeen paneuduimme laajasti aiheeseen liittyvaan teoriaan, eli
luimme paljon markkinoinnista ja viestinnasta ja paneuduimme erityisesti asiakasymmér-
rykseen ja palvelumuotoiluun. Perehdyimme myos yleisesti ottaen hanketythtn seka
sen lainalaisuuksiin. Vertailimme myds sitd, miten suhtautuminen hankety6ssa eroaa
siitd, miten asiakkaisiin perinteisesti sosiaalialalla on suhtauduttu ja mita eroja naissa

nakokulmissa on.

Taman jalkeen aloimme muodostaa teemahaastatteluidemme runkoa. Mietimme tarkoin,
miten saisimme mahdollisimman paljon vertailukelpoista tietoa ja millaisia termeja ja ka-
sitteitéd haastatteluissamme kayttaisimme. Saimme toimeksiantajaltamme mahdollisten
haastateltavien yhteystietoja, ja he kaikki vastasivatkin yhteistydpyyntéémme myonta-

vasti.

Toteutimme kaikki haastattelut tammi-helmikuussa 2023. Nauhoitimme haastattelut ja
olemme palanneet tallenteisiin useita kertoja analysoidessamme haastatteluaineistoa.
Laadimme analysoinnin tydkaluksi taulukon, johon haastatteluissa esiinnousseet asiat

oli luokiteltu teemoittain.

Toivomme, ettd valmis opinnaytetydmme saavuttaa sekd hankkeissa tytskentelevid am-
mattilaisia etta sosiaalialan opiskelijoita mahdollisimman laajasti. Olemme luvanneet toi-

mittaa valmiin opinndytetydmme kaikille haastateltavillemme.

4.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Paaasiallinen tutkimusongelmamme on hanketydn asiakashankinnan onnistumisen
edellytykset. Halusimme perehtya siihen, millaisia markkinoinnin ja viestinndn resurs-
seja, osaamista ja suunnittelua vaaditaan onnistuneeseen asiakashankintaan sosiaa-
lialan hankkeissa. Tavoitteenamme on perehtya ennen kaikkea hankkeen itselleen aset-

tamiin asiakashankinnan tavoitteisiin, niiden toteutumiseen, ja toteutumisen edellytyk-
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siin. Tarkastelussa ovat asiakashankinnan suunnittelu ja toteutus, sisaltdéen markkinoin-
tiin ja viestintaan kaytetyn ajan, keinot ja resurssit. Kiinnostuksemme kohdistui myés sii-
hen, milla tavalla asiakashankintaa ja siihen liittyvia seikkoja on pidetty esilla lapi hank-

keen, ja onko mahdollisiin havaittuihin muutostarpeisiin reagoitu sekd miten se on tehty.

Lopulliseksi tutkimusongelmaksi valikoitui se, mita resursseja ja osaamista onnistunut
asiakashankinta edellyttaa. Tutkimuksen tavoite oli Idytad aineistosta onnistuneen asia-
kashankinnan edellytyksia ja sudenkuoppia siten, etta tyon l6ydoksia voisivat hyodyntaa

kaikki hanketyo6ta tekevéat ammattilaiset.

Pyrimme laatimaan haastattelukysymyksia (liite1), joilla voisimme kartoittaa haastatelta-
vien palvelumuotoiluajattelua, asiakasymmarrysta ja sen tietoista rakentamista seka ke-
hittdmisajattelua l&pi hankeprosessin, aina suunnittelusta tulosten arviointiin saakka.
Emme halunneet esittda aiheista suoria kysymyksia, vaan tavoitteemme oli, etta kysy-
myksemme johdattelisivat haastateltavat itse puhumaan mainituista aiheista ja niihin liit-
tyvista toimintatavoista ja ilmidistd. Tulkintamme mukaan palvelumuotoiluajattelua ja
asiakasymmarrysta kuvasi hyvin se, jos haastateltava tuotti vastauksissaan paljon asia-
kasryhman piirteiden huomioimista ja niiden ottamista lahtokohdaksi tyén suunnittelulle
ja toteutukselle. Pyrkimyksesta asiakasymmarrykseen kertoi myds suhtautuminen saa-
tuihin palautteisiin: jaivatkd ne informaatioksi lipaston laatikkoon, vai hyddynnettiink®
niita tyota ohjaavana tekijana. Kehittamisajattelu puolestaan on ajattelutapa, jossa pyri-
tdan jatkuvaan parantamiseen ja toiminnan kehittamiseen. Sita pyrimme kartoittamaan
kysymalla siitd, miten toimintaa oli kehitetty projektin aikana, ja miten mahdollisiin esiin-
nousseisiin ongelmiin tai muutostarpeisiin oli reagoitu. Viestinnan osaamisesta ja siihen
varatuista resursseista kysyimme suoraan, silla se palveli parhaiten tavoitettamme eli
viestinn&n osaamisen ja resurssien merkityksen kartoittamista hankkeen tavoitteiden to-

teutumisen nakodkulmasta.

4.3 Tutkimusaineisto ja sen analyysi

Analysoimme aineiston laadullisen sisaltdanalyysin avulla. Jaoimme aineiston ensin ky-
symysten mukaisesti luokkiin "onnistuneen asiakashankinnan esteet” ja "onnistuneen

asiakashankinnan edellytykset”. Aineiston paaluokiksi jaottelimme osallisuuden ja osal-
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listumisen toteutumisen, viestinnan ja markkinoinnin, suunnittelun ja tavoitteiden asetta-
misen sekda asiakaslahtdisyyden. Pyrimme haastatteluissamme [6ytamaan naihin kay-
tettyja keinoja seka tapoja niiden toimivuuden seurantaan. Nain jasentamalla pystyimme

l[6ytamaan asiakashankinnan onnistumisen edellytykset sekéa esteet eri kategorioista.

4.3.1 Osallisuus ja osallistuminen

Osallisuuden ja osallistumisen ndkdkulmasta haastatteluissamme tuli esille, etta osalli-
suus lisaa osallisuutta. Jos ihminen on jo jonkin palvelun piirissa ja kiinnittynyt edes jo-
honkin palveluun, on hanen saamisensa mukaan myds muihin palveluihin helpompaa.
Vastaavasti sellaisia ihmisia, jotka eivat ole kiinnittyneitd mihinkaan palveluun, ja jotka
ovat tavallaan yhteiskunnan ulkokehalla, voi olla hyvin vaikea houkutella osallistumaan
uuteen palveluun. (Leemann ym. 2022, 105-108.) Nain siinakin tapauksessa, etta siita
voisi olla juuri hanelle suurta hy6tya. Hanketyd kdy hyvin hankalaksi, jos kohderyhméan
kuuluvia ihmisia ei 16ydy, eika heitd nain ollen edes tavoiteta. Haastateltavamme kertoi-
vat meille hyvin moninaisista tavoittelun keinoista, mutta toisinaan jokin asiakasryhma

saattaa olla liian vaikea tavoittaa.

Aika usein hankkeissa taalla sosiaalialla on sellaiset niinku syrjaytymisvaa-
rassa olevat ihmiset tai haasteellisessa elamantilanteessa olevat ihmiset,
jotka ei valttamatta aina ole niita kaikkein aktiivisempia osallistujia. (H3)

Joidenkin asiakasryhmien tavoittaminen voi olla hankalampaa kuin toisten, ja eras haas-

tateltavamme kuvasikin asiakkaiden tavoittamisen haasteita:

Riskikartoitukseen toki kirjattiin, ett voi olla, ettd naiden asiakkaiden ta-
voittaminen on aarimmaisen vaikeeta. Ettd jos on esimerkiksi ollut, etta
meinaa syrjaytya, on vahvoja mielenterveysongelmia, vahvaa péaihteiden
kayttamistda, on vaan kotona. Niin silloin ettd miten tavoittaa? Etta se tie-
dettiin jo siin& vaiheessa. (H4)

Toinen oleellinen kysymys onkin juuri se, onko osallistumisesta osallistettavalle itselleen
hyotya ja miten ndma hyodyt saadaan hanelle osoitettua. On hyvin pitkalti viestinnasta

ja markkinoinnista kiinni, pystytaanké potentiaalisia asiakkaita puhuttelemaan heitéa hou-
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kuttelevalla tavalla. Haastateltavamme nostivat taméan asian suhteen esille mm. kohde-
ryhmaan kuuluvan henkilén hyddyntamisen viestinndssa seka laajemminkin vertaisuu-

den hyddyntamisen.

Kylla se oli se kohtaaminen, etté jos ohjaaja itse pystyi jalkautumaan, kuka
oli sitten pitamassa sitd ryhmaa, varsinkin silloin kun oli kokemusasiantun-
tija niin oli erittain tarkeaa, ettd ihmiset tiesi etukateen sen (henkilon).
Tassa luottamusta tarvii jonkin verran rakentaa, jos hén oli ihan uusi hen-
kil6. Jos oli ennestaan tuttu, niin siina ei ollu kauheesti ongelmia saada sita
ryhmaa. (H1)

Osallistumisen tulee olla asiakkaille helppoa, niin henkisesti kuin konkreettisestikin. Mu-
kaan tulemisen kynnys pitaa tehda mahdollisimman matalaksi ja kaytdssa olevat tilat
seka kulku niihin tulee voida kokea turvallisiksi. Palvelun saavutettavuus onkin yksi hy-
vaksi koetun palvelun kriteereistd (Gronroos 2015, 121-122). Konkreettisina keinoina
tahan nousi esille mm. kaytettavien tilojen esteettomyys seka se, etta niihin on mahdol-
lisimman helppo saapua. Julkisen liikenteen reiteilla tai pysakéintitilojen riittavyydella ja
mahdollisesti myds maksuttomuudella voi olla suuri merkitys. Eras haastateltavamme

totesikin, etta on vaikea tulla mukaan, jos ei oikein tied& mihin.

Osallistumisen kynnysta voidaan lisaksi madaltaa myos silla, ettd se on tehty myds konk-
reettisesti mahdollisimman yksinkertaiseksi ja helpoksi. Osallistumislomakkeiden ynna
muiden papereiden tayttdminen sek& puhelinsoitot voivat nousta osallistumisen es-
teeksi. ESR-hankkeissa on edelleen kaytdssd paperiset palautelomakkeet, ja monet
haastateltavat pitivat tatd haastavana. Varsinkin viime vuosien aikana monet hanketoi-
minnot on jouduttu toteuttamaan etayhteyksien valityksella, jolloin paperilomakkeet ovat
ymmarrettavasti ongelma. Monet asiakkaat myds jattavat tallaiset paperilomakkeet hel-
posti tayttamatta ja palauttamatta, ja silloin hanke ei pysty vélttdmatta todentamaan to-
dellisia asiakasmaariddn ja jaa paitsi arvokkaasta palautteesta. Haastatteluissa nousi

esille, ettd myds yhteydenotot puhelimitse voivat olla joillekin asiakkaille ylivoimaisia.

Ja oikea aika, jos pitaé sillon kun on joku pakollinen luento, ja jos elékelai-
sille sillon kun bussit ei kulje paikalle, siind pitda vahan niin kuin palvelu-
muotoilun keinoin miettid et kuinka se tapahtuu sen osallistujan nakokul-
masta se asia. Se ei tuu ihan itsestdan, se vaatii tosi paljon pohdintaa. (H1)

Aika vaikeaakin se asiakashankinta et ihmisen pitdd ilmoittautua et, jos
mietitaan millainen se asiakasryhma on et pitéis aika tarkkaan miettia et se
olis niinku sujuvaa eika niinku liilan hienoa mik& voi karkottaa asiakkaan, et
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taytyy puhua niinku niiden asiakkaiden kiellella. Ja sit semmonen et se asi-
akkaaksi paaseminen olis niinku semmosta et se kynnys olis aika matala,
et kaikki semmonen ilmoittautuminen, soittaminen ja niinku etukateen...
niin se on aika haasteellista. (H3)

Osallisuuden ja osallistumisen nakdkulmasta haastatteluissa nousi vahvasti esille myds
luottamuksen syntyminen sek& valitttman kontaktin saaminen asiakkaaseen. Luotta-
muksen syntymisen edellytyksené nahtiin ennen kaikkea asiakkaiden kohtaaminen kas-
vokkain. Kun asiakas nékee heti kenen tai keiden kanssa on tekemisissa, on mukaan
tuleminen helpompaa. Samoin nahtiin tarkeana ottaa asiakkaasta valittbmasti ote,
vaikkei esimerkiksi héanelle suunnattu ryhméatoiminta olisikaan valittémasti alkamassa.
Tahan hyvana keinona nahtiin esimerkiksi asiakkaan kutsuminen mukaan WhatsApp-
ryhmaan, mika helpottaa viestimistd hanelle, mutta synnyttaa asiakkaalle myds valitto-
masti tunteen siitd, ettd han on jo mukana jossain. Asiakkaan asiakaskokemukseen vai-
kuttavat erilaisten kohtaamisten myéta syntyneet mielikuvat ja tunteet (Loytana & Korte-
suo 2011, 113). Mahdollisimman varhaisessa vaiheessa luodut positiiviset mielikuvat ja

kokemukset sitouttavat asiakasta.

Todellakin pitaa tuntea hyvin (asiakkaat), ja se vélillisyys, et ei olla millaén
tavalla itse tai jonkun osatoteuttajan kautta silla tavalla et tiedetaan et siella
on se suora kontakti kohderyhmaan, niin silloin ollaan menossa aika vah-
vasti sita vaarallista riskialuetta kohti. (H1)

Tuttuus ja luottamus, jos oli henkild joka on vaikka viranomaisiin pettynyt
niin erityisen tarkeaa oli jos antaa tietoja niin sitd ei viranomaisille vieda,
vaan vain hanen hyvinvointinsa on siina se tavoite eikd mikaan muu. (H1)

My6s muuttuvat olosuhteet nahtiin merkittavana mahdollisena esteena osallisuudelle.
Viime vuosina keskeisin muuttuva olosuhde on ollut covid-19-pandemia ja siitd aiheutu-
neet poikkeusjarjestelyt. Kukaan ei osannut ennustaa ennen pandemian alkua, miten
suuria vaikutuksia sellaisella asialla voisi olla palveluiden jarjestamiseen. Vaikka yhteis-
kuntamme siirtyikin kohtuullisen ketterasti etayhteyksien varaan, eivat ne kuitenkaan

pystyneet taysin korvaamaan kasvokkain kohtaamista.

Osallistumisen esteista haastatteluissa nousi esille myos jannittdminen ja sosiaalinen
ahdistus. Toisaalta juuri etayhteyksien kautta toimiminen on mahdollistanut joillekin so-
siaalisesta jannittdmisesta ja ahdistuksesta karsivélle osallistumisen palveluihin. Varsin-

kin kasvokkain tapahtuvat ryhmatapaamiset voivat olla monille likaa. Haastatteluissa
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kavi kuitenkin ilmi, etta yleinen toive on ollut paasta eroon etépalveluista ja ne onkin

nahty monesti eraanlaisena valivaiheena ennen kasvokkain osallistumista.

My@s potentiaalisten asiakkaiden voimavaroja on syytd arvioida. Haastatteluistamme
kavi ilmi, ettd vaikka hankkeen tavoitteena olisi voimavarojen lisddminen, on palveluihin
osallistuminen usein myds niita kuluttavaa. Toisinaan asiakkailla ei ole valttamétta voi-

mavaroja osallistua hankkeeseen, vaikka sen aihe mielenkiintoinen olisikin.

4.3.2 Viestinta ja markkinointi

Viestinta ja markkinointi olivat ne teemat, jotka ehka puhututtivat haastateltaviamme eni-
ten. Niiden merkitys asiakashankinnassa onkin kiistaton, eika siis ole ihme, etta ne nou-
sivat vahvasti esille haastatteluissa. Melkeinpa kaikkien haastateltavien kohdalla esille
nousi seka viestinnan osaamisen etta resurssien riittamattdmyys tai resurssien epata-

sainen jakautuminen hankkeen elinkaarelle.

Viestintaan, siihen pitéis aina olla enemman kuin mita ehka on varattu, eika
siltikdan valttdmatta aina toimi, kun ei voi taysiaikaista ihmista palkata,
semmoiseen ei hankkeessa riita resurssit, mutta mita oon ite kokenut niin
olis aina semmonen mita pitais olla enemman. Ja suunnitellummin tottakai.
(H1)

No viestinnassa varmaan nykyaan on lisaresurssien tarvetta jokaisessa
hankkeessa, koska tota viestintdhan veis resursseja ihan kuinka paljon
vaan. Etta ehkd ennemminkin kysymys on siita, ettd tasapainoilla sen
kanssa ettd kuinka paljon siitd kokonaisresurssista on jarkevaad kayttaa
viestintaan. (H6)

Jotenkin sain ne pakolliset tehtyd, mutta sellanen ehké aktiivinen viestinta
sinne kohderyhman suuntaan oli niinku vahaisemp&, et siind mielessa
ehka niille lisdresursseille olis tarvetta. (H2)

Viestinnan puuttuminen n&dhd&én usein kielteisené viestintana (Gronroos 2015, 362).
Sosiaalialan hankkeissa tytskentelee padasiassa sosiaalialan koulutuksen seka tydko-
kemusta omaavia ihmisid, eikd sosiaalialan opintoihin juurikaan sisélly viestinnan ja
markkinoinnin osaamista. Haastateltavamme toivatkin esille, etta epavarmuus viestin-
nan ja markkinoinnin osaamisesta saa hanketyodntekijat helposti valttelemaéan viestinnan

tehtavia.
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Hankkeille ei suunnitella ihan hirveesti viestintéa tai sitéd kuka sita viestintaa
tekee tai et olis niinku viestintdvastaava, jolla olis se kokonaiskuva hal-
lussa. Ajatus ois et kaikki hankkeessa tekee viestintdé ja voidaan jakaa sita
vastuuta mut silti helposti ajatellaan et toi tekee sen, et ehkd semmoinen
resurssien jakaminen vois olla myds, et olis muitakin aktiivisesti teke-
massa. (H2)

Viestintd koostuu sek& suunnitelluista viesteista ettd suunnittelemattomista viesteista.
Usein asiakkaat pitavat luotettavimpana viestintana sita, mita esimerkiksi muut asiakkaat
sanovat palveluntuottajasta. (Grénroos 2015, 360-361.) On siis syyta muistaa, etta
hankkeen omien viestintatoimien lisaksi myos silla on merkitysta, millaisia suunnittele-
mattomia viesteja hanke antaa tai miten sen asiakkaat ja yhteistybkumppanit siitd puhu-
vat. Suunnittelemattomiin viesteihin hanke ei pysty samalla tavalla suoraan vaikutta-
maan kuin suunniteltuihin. Hankkeen kaikki toiminta vaikuttaa siihen, millaisia suunnitte-

lemattomia viesteja siita syntyy.

Haastateltavamme korostivat nykymaailman olevan hyvin visuaalinen ja tdman vuoksi
visuaalisen seka graafisen osaamisen merkitys on hanketydssakin suurta. Usein on puh-
taasti sattuman kauppaa, jos jollain hanketyontekijalla on sellaista sisallontuottamisen
osaamista, josta on hyotya viestinndn ja markkinoinnin suhteen. Viestinndssa myds kir-
jallinen osaaminen on tarkead, silla usein hankkeiden viestintaan kuuluu raporttien li-
saksi julkaisujen laatiminen esimerkiksi ammattilehtiin. Erityisosaaminen on aina taval-
laan hieman sattumanvaraista, mutta sellaista omaavalla henkil6lla on toki hyvét edelly-

tykset tyollistyd hankemaailmaan.

Sit ihan niinku tdmmonen tekninen osaaminen, et jos sun pitda vaikka
markkinoida sita toimintaa, sun pitaa tehda, vaikka jotain esitteita, mainok-
sia niin et osaat kayttaa niita tydkaluja siihen. Et meidan maailma on tosi
visuaalinen nyky&an, et sen pitaa olla niinku my6s houkutteleva visuaali-
sesti et se pistaa silmaan. (H2)

Haastattelemamme hanketydntekijat toivat vahvasti esille, ettd viestinnan ja markkinoin-
nin ty6tehtavien ja tyonjaon pitéa olla selkeita. Viestinnalla tulee olla koko hankeryhman
tunnustama yhteinen linja, jonka mukaisesti hankkeen viestintda toteutetaan. Markki-
nointitoimenpiteet eivat usein johda kovinkaan hyviin tuloksiin, ellei niihin osallistu koko
tyoryhma (Gronroos 2015, 315). Haastateltavamme pitivéat asiakashankinnan kannalta
ensiarvoisen tarkeana, etta siina kaytetaan niin sanotusti asiakasryhman omaa kielta.

Esimerkiksi liian "akateeminen” kieli voi olla joillekin asiakasryhmille luotaantyéntavaa.
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Toisaalta esille tuli myds se, ettd kohderyhmaan kuuluvan henkilon kayttaminen viestin-
nassa ei automaattisesti tarkoita, etta taméa osaisi puhua ja kirjoittaa potentiaalisiin asi-

akkaisiin vetoavalla tyylilla.

Se ehka mika ekana tulee mieleen et mika on se edellytys niin sun pitaa
tuntee se asiakaskunta, et se kohderyhma kenelle s& niinku viestit. Sun
pitaé tietda niinku mika on se mika puhututtaa milla tavalla vedota ihmisiin,
et mik& on silleen ajankohtaista ja relavanttia. Ja toisaalta myos se, ettei
aliarvoi siis sil tavalla, et on aika keskeista et tunnet sen oman erityisryh-
man, tunnet ne kanavat missa sun kohderyhma vaikuttaa, mita kanavii he
kayttaa, ja se on ihan ehdottomasti yksi sellanen tosi keskeinen. (H2)

Et tavallaan kohderyhmalle pitéis viestia niin kuin se kohderyhma itse pu-
huu, et pitais viestia sita viestintaa niinku kohderyhman nakékulmasta. (H3)

My@s viestintaan kaytettavien resurssien tehotonta kohdentamista kritisoitiin. Useampi-
kin haastateltava toi esille, ettei pelkka sahkopostien lahettely yksin riité, vaan viestinnan
ja markkinoinnin tulee olla oikein kohdennettua, harkittua ja suunniteltua. Hyvana tavoit-
teena onnistuneelle viestinnalle voidaankin pitaa sita, etta se synnyttda toimintaa (Prit-
chard 2013, 190). Viestinnan resursseja on syyta suunnitella myds siitd néakdkulmasta,
ettd onko hankkeella kaytettavissdan jo olemassa olevia riittavia viestintdkanavia. Jos
hankkeen asiakashankinnassa kaytetaan esimerkiksi lehtimainontaa, on siihenkin resur-

soitava seka aikaa, osaamista etta rahaa.

Haaste on myds se jos ei ole mitdan yhteista kanavaa oikeastaan, et se et
jollain hankkeella on oma facebook tai oma instagram niin se o kyl vahan
niinku tuhoon tuomittu et miten s& saat sinne sitd porukkaa. Et ensin sul
pitéis olla ne seuraajat et se jotenkin I&htis liitoon se juttu. (H3)

Monet hankkeet kayttavat viestinndssaén hankkeen ulkopuolisia resursseja, usein vies-
tinnan ja markkinoinnin ammattilaisia. Vaikka ulkopuolisten ammattilaisten hyddyntami-
nen nahtiinkin tehokkaana keinona, ei hankkeella valttaméatta ole rahallisia resursseja
viestintd- ja markkinointiosaamisen ostamiseen ulkopuolisilta tahoilta. Joissain hank-
keissa pystyttiin hydédyntamaan hankkeen osatoteuttajien olemassa olevia viestinta- ja
markkinointikanavia ja osaamista. Haastateltavamme nakivat taman suurena etuna han-

ketyOssa.

Verkostojen ja verkostoviestinnan merkitys nahtiin yleisesti myds hyvin suurena. Osa

haastateltavista piti verkostojen hyddyntamistd asiakashankinnassa hankalana ja jopa
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arveluttavana seikkana, kun taas osa haastateltavista naki, ettei mikaan hanke selvia

ilman verkostoja.

Verkostotyd on vaikeeta, mut et niinku ei mik&d&n hanke ei parjaa ilman
verkostoja! Et tota noin kyl se on myéskin niinku tosi tarkea osa tyo6ta ja kyl
niinku siihen kannattaa panostaa. (H6)

Me ei koskaan paasty suoraan tekeméén sita asiakashankintaa, ja se jai
torsoksi. Tallainen valillinen asiakashankinta ja kohderyhman rekrytointi,
niin siihen ei voi luottaa. Se vois olla erittdin hyva mut tietden miten Kiireisia
henkil6ité TE-toimistoissa ja kunnissa ja jatkossa Varhassa niin se on aina
riski. (H1)

On syyta muistaa, ettd markkinointi tulee ulottaa myds yhteistydkumppaneihin ja muihin
sidosryhmiin asiakkaiden liséksi (Gronroos 2015, 328). Verkostotyon nahtiin vaativan
paljon resursseja ja muita ammattilaisia voi joutua “vakuuttelemaan” hankkeen hyo-
dyista. Verkostoyhteistydssa ja niiden hyddyntamisessa tilanne pitdisikin osata esittaa
my0s toiselle osapuolelle win-win-tilanteena, josta kaikki osapuolet hyodtyvat. Tarkoitus

ei ole lisata verkostojenkaan tybmaaraa, vaan saada aikaan aidosti toimivaa yhteistyota.

Eihan me niinku ensimmaiseks menty heiltd ruinaamaan asiakkaita, vaan
kyl meijan ensimmaiset palaverit oli sitd ettd mietittiin, mitd me kumpikin
tehdaén ja tota noin ni, miten me voitais niinku yhdistaa naita meidan aja-
tuksia ja ideoita ja hyotya niinku puolin ja toisin toisistamme. (H6)

Viestintdan kuuluu asiakasviestinnan lisaksi viestiminen verkostoille, yhteisty6tahoille
seka muille ammattilaisille. Hankkeista julkaistaan myos artikkeleita esimerkiksi ammat-
tilehtiin ja muihin julkaisuihin. Osa haastateltavistamme koki osaamisen puutetta myods

tieteellisemman tekstin tuottamisessa seka sopivien julkaisukanavien loytdmisessa.

Siind ehka on osaamisen puutetta, et mitka ne kanavat on, mitka olis sel-
laisia sopivia tallasii ammattilehtia tai julkaisukanavia, et ite huomaa et va-
han hankala niinku tarttuu, koska en oikein tieda et jos jotain kirjoitetaan
niin mihin me koitetaan sita tarjota, et kuka sen haluais julkaista. Eika ehka
00 sellasta oikein osaamista et miten lahted etsimaan myoskaan. Ja se on
myos resurssikysymys, et se on aikaa vievaa sellanen tonkiminen, niin sit
tuntuu et sille ei kuitenkaan ihan aika riittéis, sellaselle niinku oman osaa-
misen kasvattamiselle ja kartoittamiselle. (H2)
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Yhtena suurena markkinoinnin ja viestinnan riskina pidettiin sita, etta se jaa liian yleiselle
tasolle, eivatkd potentiaaliset asiakkaat nain ollen tunnista itseddn hankkeen asiakas-
ryhmaan kuuluviksi. Viestinnan ja markkinoinnin tulee puhutella asiakasta. Rohkeaa
asennetta ja erottautumista pidettiin yhtena asiakkaiden tavoittamisen ja puhuttelemisen
keinona. Asiakkaille menevat perille vain heidéan oleelliseksi kokemansa viestit, muu
viestintad jaa helposti huomioimatta (Loytana & Kortesuo 2011, 92). Viestinnan tulee eh-
dottomasti olla myds totuudenmukaista. Koko hankkeen uskottavuus karsii, jos viestinta
ja markkinointi tekee lupauksia, joita ei kuitenkaan pystytd hankkeessa lunastamaan.
(Gronroos 2015, 373.)

Seka viestinnan tuloksellisuutta etta asiakaslahtoisyytta voidaan parantaa sisaltdstrate-
gian avulla. Sisaltdstrategian laatiminen auttaa myds muun muassa tunnistamaan ja pro-
filoimaan asiakasryhmia seka niiden motivaatioita. Pidemman tahtaimen tuloksellisen
markkinoinnin ja viestinndn suunnittelu auttaa myds asiakashankinnassa seka sen koh-
dentamisessa. (Keronen & Tanni 2017, 25-29.)

4.3.3 Suunnittelu ja tavoitteet

Sellasta optimointia se vaatii siihen, ettd mika on budjetti ja miten me pys-

tytédén tavoitteisiin, ja saadaan siita silti sellainen hyva toteutus. (H1)
Hankkeen suunnitteluvaihe on siina mielessé haastava, etta siina pitaisi tehda mahdolli-
simman tarkka ja realistinen suunnitelma, vaikkei selvitystyéhtn usein voida kuitenkaan
laajasti laittaa resursseja. Useimmat haastateltavat toivatkin esille, etta esimerkiksi ta-
voitteet asiakashankinnan suhteen on aina tavallaan "tuulesta temmattuja” ja vasta var-
sinaisen tydskentelyn aikana tavoitteiden realistisuus ja tavoitettavuus alkavat selkiyty-
maan. Toisinaan hankkeet ovat jonkinlaista jatkoa jo aiemmin toteutetulle hankkeelle, ja

talléin toki myds tavoitteiden tarkka asettaminen on helpompaa.

Hankkeen suunnitteluvaiheessa mahdollisten riskien tunnistaminen on huomionarvoinen
nakokohta (Paasivaara ym. 2013, 85). Tutkimuksemme kohteena olevien ESR-hankkei-
den suunnitelmissa tama asia on toki otettu huomioon, mutta kaikkia riskeja ei valtta-
matta voida etukateen ennustaa. Tallaisena ennustamattomana riskind on viime vuosina
ollut mm. covid-19-pandemia, joka on vaikuttanut myds sosiaalialan hankkeiden toteu-

tustapoihin sek& niiden asiakashankintaan suuresti.
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Yksi haastateltavistamme kuvasi covid-19-pandemian vaikutuksia seuraavasti:

Ja noissahan on noissa Nuorisotutkimuksen nais uusimmis julkaisuissa co-
vid-ajasta, niin tota, sielhan on puhuttu just sita ettd covid-aika viel lisaks
syrjaytti niinku erityisen haavoittuvassa asemassa olevia ryhmii. Et tota
noin niin se semmonen, etta joillekin se ei vaikuttanut ihan niin paljoo, mut
ne joil on valmiiks hankalaa, niin niilla tuli entistd hankalampaa. (H4)

Suunnitteluvaiheessa hanketta suunnitellaan toisaalta rahoituksen saamisen nakokul-
masta ja toisaalta esimerkiksi aiemmista hankkeista saadun tiedon valossa realististen
tavoitteiden nakdkulmasta. Euroopan sosiaalirahaston hankkeet, eli ESR-hankkeet, on
suunnattu tydelamataitojen seka tyollistymismahdollisuuksien parantamiseen eri keinoin
ja erilaisille kohderyhmille. Hanketytssa tehdaan aluksi hankehakemus, jossa on suun-
nitelma hankkeen toteuttamisesta. Vasta jos hankkeelle mytnnetaan hakemuksen pe-
rusteella rahoitus, sitd aletaan toteuttaa. Haastateltaviemme mukaan usein on niin, etta
hankesuunnitelma saattaa olla viela tdssa kohtaa riittamaton, mutta siitd huolimatta sita
aletaan heti toteuttaa. Toisin sanoen hankkeen suunnittelu ei ole viela valmista siiné vai-

heessa, kun hankesuunnitelma on valmis.

Et sillai tAd hankemaailma an kans semmonen et kun hanke suunnitelllaan
niin sit kestdd ainakin puol vuotta tai kauemmin et tulee se paatods et se
hanke saa rahaa ja sit ennen kuin se aloitetaan niin maailma ehtii muuttuaki
jo jonkun verran. (H3)

Suunnitteluvaiheen merkitysta ei tule vahatella, silla se mahdollistaa hankkeen toteutuk-
sen. Vastaavasti ilman suunnittelua toteutus saattaa jddda hyvinkin kiistanalaiseksi.
(Pritchard 2013, 127.) Opetusministerion julkaisemassa ESR-hanketoimintaa koske-
vassa julkaisussa todettiin, ettei ESR-rahoitus kata suunnitteluvaiheen kuluja juurikaan
(Ritsila & Storhammar 2007, 22). On selvaa, ettei ilman rahoitusta ole valttdméatta mah-
dollista paneutua suunnitteluvaiheeseen sen vaatimalla intensiteetilla. Tama puolestaan
vaikuttaa my6s siihen, etté haastateltavamme kokivat riittamattoman suunnitelman ole-

van haittatekija myods asiakashankinnan nakokulmasta.

On hyva muistaa, ettd myos asiakkaan tarpeet ja odotukset ovat usein viela palvelupro-
sessin alkuvaiheeseen ainakin osittain hamaran peitossa (Gronroos 2015, 91). Tama
koskee my6s hanketyota, vaikka hankkeet pyrkisivatkin vastaamaan johonkin esille tul-
leeseen tarpeeseen. Monet asiakkaiden tarpeista saattavatkin tulla esille vasta hank-

keen alkamisen jalkeen, ja nain ollen hankkeen tulisi pystyd reagoimaan niihin. Myds
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haastateltavamme toivat esille, ettd suunnitelmassa taytyy olla joustovaraa muuttuvien
olosuhteiden varalta seka valjyytta valita toteutuksen kannalta parhaita toiminta- ja tyos-
kentelymalleja. Suunnitteluvaiheen tulee jattaa tilaa haasteisiin reagoimiseen, konsep-
tien tai sisaltdjen uudelleen suunnitteluun seka niiden muokkaamiseen asiakkaan tar-

peita paremmin vastaaviksi.

Ja sit et kuinka lukkoon ly6tyja ne asiat on mita siin tavallaan on luvattu
tehdd, et jos on luvattu et tasta syntyy tata ja tata niin sit on pakko syntyy
sita. Et jos on tosi tarkkaan sanonu mita tekee, niin et sit voi tehda kauheen
paljon mitdan muuta. Et semmonen niinku riittavan ylimalkaisesti kirjoitettu
(rahoitusvaiheessa) on sit niinku hyva, et se antaa tilaa tehda erilaisia jut-
tuja. (H3)

Reagointia edellyttavat haasteet ja vaikeudet tulevat parhaiten esille kysymalla niista
suoraan asiakkailta. Yleista onkin, ettd hankkeen aikana asiakkailta kerataan tavalla tai
toisella palautetta. Se, miten palautteeseen pystytaan vastaamaan, riippuu seké hanke-
suunnitelmasta, siihen kirjatuista tavoitteista ja hankkeen etenemisesta, etta hankeryh-
man tahtotilasta ja tyOkulttuurista. Paasivaara ym. pitéavat hankkeen kokoa merkittavim-
pana tarkan ja yksityiskohtaisen suunnittelun tarkeyden kriteerina. Vaikka hankkeita voi-
daan suunnitella hyvin eri tavoin, on oleellisinta nahda hankkeen tavoite seka sen kes-

keinen idea kirkkaasti. (Paasivaara ym. 2013, 81 ja 83.)

Sit se et sille ois niinku jo siina vaiheessa, kun hanketta suunnitellaan, niin
mietitdan se et onks talle aikaa et miten taa niinku toteutetaan, et se olis
niinku suunnitellumpaa jo siind vaiheessa, et mietitddn kuka tata tekee,
kuinka paljon taa vaatii aikaa, koska usein must tuntuu et se kaatuu siihen
et ei 0o resursseja. (H2)

Haastateltavamme pitivat tarkeand, etta tavoitteiden tulee olla realistisia ja niiden tulee
olla lahtoisin asiakasryhmaltd. Sekd kohderyhman etté toimintaympériston perusteelli-
nen tuntemus auttaa perusteltujen tavoitteiden asettamisessa. Jos hankesuunnitelma ja
hankkeelle asetetut tavoitteet on tehty liikaa rahoituksen saamisen nékdkulmasta, voivat
asiakkaiden todelliset tarpeet jadda huomioimatta. Rahoituksen nékdkulmasta asetetut

asiakashankinnan tavoitteet eivat valttAmatta ole myodskaan kovin realistisia.

Kyllahan se on aina vahan niin kuin sellainen heitto, et kuinka paljon voitai-
siin saada niita osallistujia. (H2)
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Suunnitteluvaiheessa suureksi ongelmaksi ndhtiin my6s se, jos asiakashankintaa ei
oteta siind huomioon eika sille ole laadittu mink&énlaista suunnitelmaa. Vaikka eri hank-
keilla voi olla erilaisia strategioita asiakashankinnalleen, on nama aina huomioitava jo
suunnitteluvaiheessa. Toisinaan hankkeen asiakashankinnassa voidaan hyddyntaa jo
olemassa olevia resursseja eli esimerkiksi yhteistydkumppanin valmista asiakaspohjaa
tai hanketta edeltdneen saman aihepiirin hankkeen asiakaspohjaa. Naissékin tapauk-
sissa asiakashankintaan taytyy varata jonkin verran resursseja, joskin vahemman kuin

sellaisissa hankkeissa, joissa asiakashankinnalle ei ole valmista pohjaa olemassa.

Jos koitetaan tehda jollekin sellaiselle kohderyhmélle, josta ei ole mitaén
tietoa, ei olla vaikka tehty esiselvitystd vaan koitetaan tehda palveluita niin
kuin yleisella tasolla, niin ei, en antais kauhean hyvaa arvosanaa siita. (H1)

Haastateltavamme toivat esille, etta riittavat resurssit seka tyttehtavien selkea henkildi-
tyminen seka motivoivat hanketydntekijditd ettd auttavat suunnittelemaan ja toteutta-
maan hankety6td paremmin. Heidan mukaansa ty6tehtéavien suhteen kannattaa ehdot-
tomasti hyddyntaa hanketyodntekijdiden olemassa olevaa osaamista. Muutenkin hanke-
kokemus nahtiin suureksi eduksi niin asiakashankinnassa kuin hanketydssa laajemmin-
kin. Toisaalta yhta lailla suurena riskina nahtiin hanketyontekijéiden vaihtuvuus ja sita

kautta jo hankitun tietotaidon haviaminen.

4.3.4 Asiakaslahtoisyys ja asiakasymmarrys

Hankkeen toteuttamisen ja mielekkyyden kannalta on ensiarvoisen tarkeaa, etta sen
tarve tulee niin sanotusti kentélta. Eli on havaittu todellinen asiakkaiden tarve, johon py-
ritdan hanketydlla vastaamaan. Usein tavoitteena on vakiinnuttaa hankkeen kautta kayn-
nistetty tydmuoto jonkin sosiaalialan toimijan pysyvaksi tydmuodoksi tai palveluksi. Ta-
mankin tavoitteen kannalta asiakasymmarryksen merkitys on suuri jo hankkeen suunnit-

teluvaiheessa.

Kylla se pitaa olla se tieto sieltd kentaltd et he tarvitsee sita. (H1)

Haastatteluistamme kavi ilmi, ettd asiakasryhmén tunteminen on ensiarvoisen tarkeaa

myo6s hankkeen asiakashankinnan onnistumisen kannalta. Asiakasryhman tuntemiseen
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littyy muun muassa se, mikd on potentiaalisille asiakkaille tarkeda, miten kohdentaa
heille suunnattu viestintd seka missa he liikkuvat. Asiakkaita ei tule aliarvioida ja my6s
asiakasryhman sisadisen heterogeenisyyden tunnistaminen nahtiin keskeiseksi. Vaikka
hankkeet olikin suunnattu tietynlaisille asiakasryhmille, ei voida silti olettaa kaikkien ta-
han ryhmaan kuuluvien olevan tdsmalleen samanlaisessa elamantilanteessa ja omaa-

van taysin identtisia tarpeita.

Taytyy tietaa mik& kullekin, eladkelaiset on helppo, kahvia ja pullaa, aika
moni tulee jos on hyvat tarjoilut, mutta sitten opiskelijat, se onkin jo vaike-
ampi, kokemuksena on ettd he ei tule paikalle. Siina taytyy olla niin paljon
tietoa niistd mika on hyodyllisté, mink& he kokee et mita he saa, on se sitten
palvelua, osaamista, joku sellanen jota he kokee et ei saa muulla tavalla
hankittua. Taytyis tosi tarkkaan tietda. Todella hyvin tarvii tuntee se kohde-
ryhma. (H1)

Asiakasymmarryksen rakentaminen nahtiin osin aika haasteelliseksikin tehtavéksi muun
muassa juuri asiakkaiden keskinaisten erojen vuoksi. Asiakasymmarryksen muodosta-
misessa onkin se riski, etta tieto ja ndkemys asiakkaista jaa liian kapea-alaiseksi. Sy-
vemman ja laajemman ymmarryksen saavuttamiseksi pitaisi pystya yhdistamaan erilai-
sia tiedon lajeja. Numeerinen, laadullinen seka hiljainen tieto yhdessa muodostavat kat-
tavamman kuvan potentiaalisesta asiakkaasta. (Mattinen 2006, 25.) Asiakkaan kuuntelu
on ensiarvoisen tarkeaé asiakasymmarryksen muodostamisessa. Se voi olla joko syste-
maattista ja analyyttista tiedon keraamista tai muun tyéskentelyn ohessa tapahtuvaa ar-
kipaivaista kuulolla olemista (Mattinen 2006, 46). On huomionarvoista, etta asiakkaita
koskeva tieto ei viela ole ymmartamistd, vaan asiakasymmarrys syntyy tietoa analysoi-

malla.

Jotta hankkeesta ja sen merkityksesta voitaisiin menestyksellisesti viestia asiakkaille, on
hankkeen merkitys ja arvo asiakkaalle ymmarrettava. Haastateltaviemme mukaan asia-
kashankintaa ja viestintda helpottaa suuresti sen ymmartaminen, mité juuri tAma hanke
voisi tarjota potentiaaliselle asiakkaalle. Liian vahvat omat ennakko-oletukset voivat vai-
keuttaa tAman ymmarryksen saavuttamista ja olla siten sudenkuoppa koko asiakashan-
kinnan onnistumiselle. Sen, ettd asiakasymmarryksen luomiseen on panostettu, nahtiin
auttavan myos viestinnan oikeanlaisessa kohdentamisessa seka toimivan viestintatyylin
luomisessa. Asiakasymmarrykseen liittyy vahvasti myds se, miten tarjottu palvelu tapah-
tuu osallistujien nakdkulmasta. Palvelumuotoilun edellytyksena on siis ymmartaa mita

asiakas haluaa ja tarvitsee seka miten han haluaa palvelun saada.
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Mulle on t&st niinku jotain hyotya nyt just. Et jos me mietitd&n sitd kohde-
ryhmaa et mimmonen se on, niin monet kohderyhmat on sellasia et ei ne
ajattele et taa asia kymmenen vuoden paasta olis paremmin, tai viiden vuo-
den, vaan ne ajattelee et niinku jos en ma saa sita nyt kateeni sita juttua
niin ei mua taa kiinnosta. (H3)

Haastateltavamme toivat vahvasti esille, ettei tule asettua asiakkaiden ylapuolelle vaan
kohdata heidat vertaisena. Vaikka myos sosiaalialan hankkeet perustuvat ihmisten hy-
vinvoinnin parantamiseen, voi tydntekijdiden vahva asiantuntijarooli suhteessa asiakkaa-
seen ja taman kohtaamiin haasteisiin olla luotaantydntavaa asiakkaiden nakdkulmasta.
Samaistuttavuus asiakkaisiin saattaa olla etu myos asiakashankinnan kannalta. Esimer-
kiksi maahanmuuttajille suunnatun hankkeen toteuttaminen voi olla helpompaa silloin,

jos my6s hankeryhmassa on maahanmuuttajataustaisia tyontekijoita.

Hankkeilla on usein jokin erityinen palvelu, jota he asiakkailleen tarjoavat. On hyva kui-
tenkin muistaa, etta asiakkaiden nakdkulmasta palveluun liittyy muutakin kuin sen varsi-
nainen ydinsisaltd. Asiakkaan kannalta oleellista on myds se, ettd han saa palvelun no-
peasti, vaivattomasti ja helposti. Myds asiakkaiden kohtelu on keskeinen palveluun liit-
tyva arvo. (Paasivaara ym. 2013, 57.) Toisin sanoen, asiakkaan kokemus palvelusta
koostuu kokonaispalvelutarjpomasta, eika pelkasta ydintuotteesta tai -palvelusta (Gron-
roos 2015, 55-56).

Asiakkaan nakdkulmasta oleellista on palvelun kokonaislaatu, joka muodostuu pelkis-
taen teknisestd, eli lopputulosulottavuudesta, ja toiminnallisesta, eli prosessiulottuvuu-
desta. Oleellista on siis seka se, mita asiakas saa, mutta myds se, miten han saa kysei-
sen palvelun. (Grénroos 2015, 101-102). Vaikka hankkeen tekninen ulottuvuus olisi

hyva, se ei riita, jos toiminnallinen puoli ei ole toimiva ja tarkoitustaan palveleva.

Yksi oleellinen tydkalu palvelun laadun varmistamiseksi ja kehittdmiseksi on asiakkailta
keratty palaute. On hyva muistaa, etta asiakkaan motivaatioon antaa palautetta ja tietoa
liittyy asiakkaan kokema hyo6ty niiden antamisesta. Mita paremmin tyontekija saa asiak-
kaan vakuuttumaan palautteen antamisen hyddyllisyydesta, sitd todenndkoisemmin
hanke palautetta myds saa. Palautteen pyytdmisessa ja sen antamisessa on siis tietyn-
lainen vaihtosuhde, mika tosin saattaa hanketydn lyhytaikaisuuden vuoksi olla vaikea

saada kunnolla toimimaan. (Mattinen 2006, 178).

Palautteen pyytdminen voi toisinaan olla myds haastavaa ja jopa vaivaannuttavaa. Eras

haastateltavamme kuvasi asiaa seuraavasti:
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Kun niitd ryhmii vetaa, niin ensinndkin se unohtuu kauhean helposti ja sit
me ei haluttais niinku ahdistella meidan asikkaita niinku lukuisilla lippulap-
pusilla, kun on ESR-lomakkeet ja sitten on digitaito tallainen kartoituslo-
make ja sitten on tyytyvaisyyskysely - - - niin se on jotenkin niinku vahan
nain. (H5)

Haastateltavamme toivat esille palautteen merkityksen myés asiakasymmarryksen ra-
kentamisessa. Kaikissa haastatteluissamme mukana olleissa hankkeissa asiakkailta oli
keratty palautetta jo prosessin aikana ja lisaksi myds hankkeen tai sen tarjoaman palve-
lun lopuksi. Palveluprosessin aikana keratyn palautteen perusteella on mahdollista myos
tehda kurssinmuutoksia kesken hankkeen. Téllaisiin palautteen kautta esille tulleisiin
muutostarpeisiin vastaaminen riippuu tosin myés seka hankkeen luonteesta etta hanke-
organisaation ketteryydesta. Haastatteluidemme perusteella muodostui kuva, ettd han-
keorganisaation ketteryys ei aina riipu pelkastddn hankesuunnitelmasta tai hankkeen

koosta, vaan se on huomattavasti monimutkaisemmin rakentuva asia.

Asiakashankintahan on siis haasteellista, se on mun mielesta kaikissa
naissa hankkeissa missa mé oon ollu mukana, ja ma ajattelen et se on kylla
sellainen minka kaikki kylla sanoo, et se on niinku tosi haasteellista. (H3)
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5 LOPUKSI

Tassa luvussa kokoamme yhteen opinnaytetydmme tarkeimmat havainnot ja johtopaa-
tokset. Kerromme omin sanoin, millaista ymmarrysta meille on syntynyt seka tutkimus-
kirjallisuudesta ettd haastatteluista saamamme tiedon synteesind. Tasta kappaleesta
[6ytyvéat myos suosituksemme sosiaalialan hanketydn asiakashankinnan onnistumiseksi

seka jatkotutkimusideoita.

5.1 Tutkimustulosten yhteenveto

Opinnaytetydmme aiheena oli selvittda sosiaalialan hanketydn asiakashankinnan onnis-
tumisen edellytyksid seka mahdollisia sudenkuoppia. Varsinaista onnistumisen reseptia
tahan ei ehka Ioytynyt, mutta haastatteluaineistostamme oli 16ydettavissa useita asia-

kashankinnan onnistumiseen vaikuttavia yhteisia tekijoita.

Seka tutkimuskirjallisuuden ja haastatteluidemme perusteella voidaan sanoa, etta suun-
nitteluvaineen merkitys hankkeiden onnistuneelle asiakashankinnalle on suuri. ESR-
hankkeiden nykyisen rahoitusmallin mukaan suunnitteluvaiheeseen ei kuitenkaan pys-
tytd kohdentamaan kovinkaan paljon resursseja, minka vuoksi suunnitelmat jaavat usein
esimerkiksi asiakashankinnan kannalta vaillinaisiksi ja mik& vaikeuttaa hankkeen toimin-
taa sen mybhemmissa vaiheissa. Haastattelemamme hanketyontekijat tekivatkin sel-
vaksi, ettei hankkeen suunnittelu on valmista vield siind vaiheessa, kun hankesuunni-

telma on valmis.

Toinen oleellinen asia hankkeen asiakashankinnan onnistumisessa on riittdva asiakas-
ymmarrys. Riittavan asiakasymmarryksen muodostaminen hanketydssé on haaste, silla
se on prosessi, joka vie aikaa ja resursseja. Asiakasymmarryksen syntyminen saattaa
vaatia asiakaskyselyitd, haastatteluja, tapaamisia ja analyyseja. Hankkeiden lyhyt kesto
ja niukat resurssit suunnitteluvaiheessa eivat mahdollista suuria panostuksia asiakasym-
marrykseen. Olisikin suositeltavaa kartoittaa aikaisempaa hanketiimista l16ytyvaa kohde-
ryhmé&n tuntemusta, ja hyodyntéa sitd mahdollisimman paljon jo suunnitteluvaiheesta al-
kaen. Asiakasymmarrykselle olisi hyva my0os varata aikaa. Hankesuunnitelma on laadittu
usein rahoittajan tarpeiden ndkodkulmasta, ja ennen tydskentelyn aloittamista tulisi nako-

kulma paivittéda asiakkaiden tarpeisiin keskittyvaksi.
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Puutteellinen asiakasymmarrys saattaa nakya esimerkiksi siten, ettéd asiakasryhman si-
sdainen heterogeenisyys jaa huomaamatta. Laajat asiakasryhmét kuten ty6ttémat tai
maahanmuuttajat sisaltavat useita erilaisia asiakassegmentteja, joiden tarpeet ja lahto-
kohdat poikkeavat suuresti toisistaan. Ellei naita eroja tunnisteta ja huomioida, voidaan
lahted laatimaan palvelua, joka ei huomioi asiakkaiden erityispiirteita tarpeeksi ja jonka

vaikuttavuus ja vetovoima jaavat siksi heikoksi.

Asiakasymmarrys on myds onnistuneen viestintastrategian muodostamisen edellytys.
Viestinnan merkitys hankkeissa on monitahoinen. Viestinnalla tehdaan omaa hanketta
tutuksi, lisataan sen kiinnostavuutta, sitoutetaan yhteistydkumppaneita, seké varmiste-
taan tyoskentelyn johdonmukaisuus ja eteneminen lapi hankkeen elinkaaren. Onnistunut
viestintd on kiinnostusta heréttavaa, ja sellaista mista ydinasiat kayvat heti ilmi. Hyva
viestintd mahdollistaa vastaanottajalle syntyvan lisaarvon valittbman tunnistamisen, ja
synnyttaa toimintaa. Hyvan viestinnan lahtdkohta on vastaanottajan ymmartaminen, ja
viestin muotoileminen siten, ettd se kiinnostaa ja puhuttelee juuri hanta. Puutteellinen
asiakasymmarrys synnyttda tehotonta viestintdd. Jos ei tdysin ymmarreta kohderyhman
toiveita ja tarpeita, saatetaan heitd houkutella palveluun, jonka hy6tyja he eivéat tunnista,
ja viestinndn vaikuttavuus jaa vahaiseksi. Viestin vastaanottajan taytyy loytaa itsensa

viestista.

Onnistunut viestinta synnyttda toimintaa, joka palvelee hankkeen tavoitteita. Onnistumi-
nen edellyttad, ettd tavoitteet ovat viestin laatijalle taysin selvia, ja han pystyy kommuni-
koimaan nama tavoitteet viestin vastaanottajalle ymmarrettavalla tavalla. Lisaksi viestin
laatijan tulisi osata muotoilla selkedsti, mitéd han odottaa ja toivoo viestin vastaanottajalta
hankkeen kontekstissa. Vastaanottaja ei voi osallistua hankkeeseen, tai tarjota osaamis-
taan hankkeen kayttoon, ellei hanella ole ymmarrysta siitéd miksi ja miten se kaytannossa

tapahtuu.

Jos viestinnan osaamisessa on puutteita, saattaa se haastateltaviemme mukaan johtaa
tilanteeseen, jossa jokainen hoitaa osaltaan viestintdd sen verran mitd muilta toiltd&an
ehtii. Yhteinen viestinnén strategia ja viestintdsuunnitelma saattavat jaada puuttumaan,
eika viestinta ole selkeasti kenenkaan vastuulla. Tama on selkea riskitekija hankeen ta-
voitteiden toteutumiselle, ja se tulisi tunnistaa jo heti hankeen alussa. Mikéli viestinnan
osaaminen hankkeesta puuttuu, voi sitéd hankkia myos ulkopuolelta. Tarkeinta on tunnis-
taa viestinnan merkitys, laatia hankkeen tavoitteita tukeva viestintastrategia, ja huolehtia

Siitd, etta viestintd&n on varattu riittavasti resursseja.
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Palvelumuotoiluajattelu nékyi haastatteluissa asiakaslahtbisena ja asiakaskeskeisena
puheena. Palvelumuotoiluajattelu synnyttdd reagointia asiakkaiden tarpeiden pohjalta.
Se nayttaytyi haastatteluissamme myds hallinnan tunteena ja kyvykkyyden kokemuk-
sena. Mikali haastateltava tuotti paljon asiakkaan ymmartamiseen pyrkivaa puhetta, vai-
kutti hanella olevan myds selkeat ty6ta ohjaavat raamit ja tavoitteet. Asiakkaan ymmar-
taminen synnyttaa turvallisuuden ja selkeyden tunnetta itse tyéhon. Vastaavasti haastat-
teluissa, joissa korostui organisaatioléhtéinen tai hankkeen tavoitteisiin keskittyva puhe
ja nakokulma, vaikutti haastateltavan olevan vaikeampi muodostaa asiakashankinnalle
selkeda strategiaa. Onnistuneeseen ja hyvaan palvelukokemukseen liittyy myds asiak-
kaan mahdollisuus vaikuttaa palveluun. Haastateltavamme korostivat palautteen keraa-
miseen merkitysté. Pelkka palautteen ker&&minen ei tosin viela riita, vaan siihen pitaisi
olla mahdollisuus myds reagoida. Seka saatuun palautteeseen ettd muihin hankkeen
ulkopuolelta tuleviin muutostarpeisiin reagoimisen mahdollisuudet puolestaan riippuvat

seka hankesuunnitelmasta ettd hankeorganisaation ketteryydesta.

Kehittamisajattelun hyddyt hankkeen tavoitteiden toteutumista tukevana tekijana tulivat
haastatteluistamme selkedasti ilmi. Kehittdmisajattelu mahdollistaa nopean ja kekseliaan
reagoinnin muuttuviin tilanteisiin, kuten esimerkiksi covid-19-pandemian aiheuttamiin
haasteisiin. Kehittdmisajattelu auttaa myds tunnistamaan hankkeen ongelmakohtia ja

reagoimaan niihin oikea-aikaisesti.

Haastateltavamme vahvistivat, etté osallisuus lisda osallisuutta. Toisaalta siis ne ihmiset,
joiden osallisuuden kokemus on kaikkein vahaisinta, eivat helposti osallistu mihink&aan
palveluihin. Heitd on myds vaikeinta tavoittaa. Osallistumisen pitda olla asiakkaille help-
poa seké konkreettisesti ettéa henkisesti. Myos luottamuksen syntymisen tarkeytta koros-
tettiin, ja etta siihen tulee panostaa. Luottamuksen syntymiseen voidaan vaikuttaa muun

muassa viestinnan keinoin.

Hankety6n vaikuttavuutta on tutkittu ja arvioitu jonkin verran. Asiakashankintaa, joka on
taman tyon paaasiallinen tarkastelun kohde, voidaan pitda hankety6n vaikuttavuuden
yhtena osatekijana. Vaikka vaikuttavuuden arvioinnissa on kyse muustakin, on ollut mie-
lenkiintoista verrata vaikuttavuuden ja asiakashankinnan kannalta merkittavia tekijoita,

silla niista on I8ytynyt hyvin paljon samankaltaisuuksia.
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5.2 Suosituksia sosiaalialan hankety6n asiakashankinnan onnistumiseksi

Nama suositukset perustuvat opinnaytetydssa tehtyihin havaintoihin ja haastatteluihin.

On tarkeaa muistaa, etta jokaisessa hankkeessa on omat erityispiirteensa, joten suosi-

tuksia kannattaa soveltaa huomioiden oman hankkeen tarpeet ja resurssit.

1.

Panosta suunnitteluvaiheeseen: Suunnitteluvaiheella on suuri merkitys asiakas-
hankinnan onnistumiselle. Vaikka resurssit saattavat olla rajalliset, pyri kohden-
tamaan suunnittelulle riittdvasti aikaa ja resursseja varmistaaksesi suunnitelmien
kattavuuden ja asiakashankinnan onnistumisen mythemmin. Huomioi, etta
suunnitelma saattaa rahoituksen varmistamisen jalkeen kaivata paivitysta ja tay-

dentamista asiakashankinnan tavoitteiden ja keinojen osalta.

Hae riittava asiakasymmarrys: Kartoita hanketiimista 16ytyva kohderyhman tun-
temus ja hyédynna sitd suunnitteluvaiheesta alkaen. Pyri ymmartamaan asiak-
kaiden tarpeet ja odotukset seka huomioimaan asiakasryhman mahdollinen si-
sainen heterogeenisyys. Muista, etta tieto ei ole ymmarrysta, vaan asiakasym-

marrys vaatii syntydkseen kaiken asiakkaista keratyn tiedon analyysia.

Kehitéd onnistunut viestintastrategia: Viestinnalla tehddan hanke tutuksi, lisdtdan
sen kiinnostavuutta ja varmistetaan johdonmukainen eteneminen. Tunnista koh-
deryhmén tarpeet ja muotoile viesteja, jotka puhuttelevat ja herattavat kiinnos-
tusta. Varmista myos, ettd viestinnalle on riittavasti resursseja. Arvioi viestinnan

onnistumista sen synnyttdman toiminnan perusteella.

Huomioi palvelumuotoiluajattelu: Pyri reagoimaan asiakkaiden tarpeisiin ja muut-
tuviin tilanteisiin. Kehita tyotd ohjaavat raamit ja tavoitteet asiakasléhtbisyyden
tukemiseksi. Tarkkaile ja arvioi asiakkaiden palvelukokemusta saanndllisesti, ja

reagoi mahdollisiin puutteisiin.

Edista osallisuutta ja luottamusta: Helpota asiakkaiden osallistumista palveluihin
ja panosta luottamuksen syntymiseen. Huomioi osallistumisen helppous seka
konkreettisesti ettd henkisesti ja hydodynna viestintda luottamuksen rakentami-

sessa. Kuuntele asiakasta, ja huomioi saadut palautteet.

Tutki ja arvioi hankkeen vaikuttavuutta: Arvioi hankkeen vaikuttavuutta seka asia-

kashankinnan nakokulmasta ettd laajemmin. Tarkastele, miten hanke vaikuttaa
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kohderyhméaan, miten hyvin hankkeen toteuttamat toimenpiteet vaikuttavat asia-
kashankintaan ja miten asiakkaiden saaminen puolestaan tukee hankkeen vai-
kuttavuutta. Pyri ymmartamaan, miten asiakashankinta liittyy hankkeen vaikutus-

ten saavuttamiseen ja miten nama kaksi tekijaa voivat tukea toisiaan.

5.3 Tulosten levittaminen ja jatkotutkimusideat

Haastatteluissamme tuli esille paljon asioita ja ominaisuuksia, joita hanketytntekijan olisi
hyva hallita tai omata. Keskeisimpia tekijoita olivat viestinnan ja markkinoinnin osaami-
nen, kohderyhman tuntemus sekéd kyky viestia sita puhuttelevalla tavalla, sinnikkyys,
kyky kestaa epavarmuutta, taito seka pilkkoa tyota sopivan kokoisiin osiin etta hallita
suuria kokonaisuuksia, verkostojen tunteminen seka helppo lahestyttavyys niin asiakkai-
den kuin muidenkin sidosryhmien osalta. Tama vaatimuslista ei suinkaan ole pieni tai
vahapatdinen, ja se on vahvistanut omaa ndkemystamme siita, ettd hanketyon osaa-
mista tulisi kehittd& myos sosiaalialan opinnoissa ja ottaa aiempaa vahvemmin huomi-
oon koulutussisalldissa ja niiden suunnittelussa. Késityksemme mukaan hankeosaami-
sen koulutusta ei juurikaan ole tarjolla, mutta tarvetta ainakin sen perusteiden hallintaan

[6ytyy monelta muultakin alalta.

Perehtyessamme aiheeseen seka tutkimusaineistoomme havaitsimme, etta oikeastaan
sen jokaiseen osa-alueeseen olisi mielenkiintoista tutustua perusteellisemmin. Opinnay-
tetydn laajuuden puitteissa syvallisempi perehtyminen ei ollut mahdollista, mutta kiinnos-
tavaa olisi esimerkiksi hanketytn vaikuttavuuden lI&hempi yhteiskunnallinen tarkastelu ja
asiakashankinnan rooli vaikuttavuudessa laajemmin. Mielenkiintoista olisi myos pereh-
tya hankkeiden suunnitteluvaiheen merkitykseen ja hankesuunnitelmien laatimisproses-
sin vaikutuksiin hankkeen toteutuksen kannalta. Huomionarvoista olisi myés liiketalou-
den markkinoinnin, viestinnéan seka asiakashankinnan oppien hyédyntamisen mahdollis-
taminen sosiaalialalla laajemmin, taméa edellyttéisi menetelmia ja menetelméoppaita,
joissa sosiaalialan erityispiirteet ja lainsdadanto olisi huomioitu. Liséksi olisi perusteltua
miettid, tulisiko naita teemoja sisallyttaa sosiaalialan opintoihin nykyistda enemman. Jat-
kotutkimukset naista teemoista voisivat olla hyddyllisid sosiaalialalla tehtavalle hanke-

tyolle.
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Toivomme, etta tutkimuksemme tavoittaa aiheesta kiinnostuneita lukijoita mahdollisim-
man laajasti. Olemme luvanneet toimittaa valmiin tyon kaikille haastateltavilemme, ja
uskomme etté se tavoittaa laajempaa yleis6d myos heidan kauttaan. Ennen kaikkea toi-
vomme, etta toimeksiantajamme Turun ammattikorkeakoulu hyotyy tutkimuksestamme
ja kayttaa siina esille tullutta tietoa hyddykseen jatkossa seka hanketoiminnassa, etta

opetuksessa ja opetuksen suunnittelussa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lindstrém & Maiju Lohtamo



52

LAHTEET

Aaltio, I. & Puusa, A. 2020. Mita laadullisen tutkimuksen arvioinnissa tulisi ottaa huomioon? Te-
oksessa Puusa A. & Juuti, P. (toim.) 2020. Laadullisen tutkimuksen nakdékulmat ja menetelmat.
Helsinki: Gaudeamus.

Ahonen, T. 2017. Palvelumuotoilu sotessa: palvelumuotoilun kasikirja sosiaali- ja terveysalan pal-
velujen kehittamiseen. Nummela: Painokiila Oy.

Franz, A. 2019. Customer Understanding: Three ways to put the customer in Customer Experi-
ence (and at the heart of your business). USA: Independently published.

Gordon, R., McDermott, L., Stead, M. & Angus, K. 2006. The Effectiveness of Social Marketing
Interventions for Health Improvement: What's the Evidence? Public Health 120 (12).

Gronroos, C. 2015. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: Talentum.

Hallberg, K. & Kristensson, P. 2020. | kundens skor: att skapa varde utifran mottagarens perspek-
tiv. Stockholm: Volante.

Hopwood, T. & Merritt, R. 2011. Sosiaalisen markkinoinnin ABC. Tampere: Juvenes Print.
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2005. Tutki ja kirjoita. 11. painos. Helsinki: Tammi.

Kankare, I. 2006. Syntinen liitto — arviointi ja Euroopan sosiaalirahaston itse aiheutettu monimut-
kaisuus. Teoksessa Rantala, K. & Sulkunen, P. (toim.) Projektiyhteiskunnan kaantdpuolia. 2006,
sivut 121-142. Helsinki: Gaudeamus.

Keronen, K. & Tanni, K. 2017 Siséltdstrategia: Asiakaslahtdisyydesta tulosta. Helsinki: Alma Ta-
lent.

Killstrom, M. 2020. Vetoa tunteisiin — luo parempia asiakaskokemuksia ja pysyvampia asiakas-
suhteita. Helsinki: Alma Talent.

Kotler, P. & Lee, N. 2008. Social Marketing. Influencing Behaviors for Good. 3. painos. California:
Sage Publications.

Leemann, L., Nousiainen, M., Keto-Tokoi, A. & Isola, A. 2022. Osallisuuden kokemus aikuisva-
estdssd. Teoksessa Karvonen, S., Kestila, L. & Saikkonen, P. (toim.). Suomalaisten hyvinvointi
2022. THL. Viitattu 27.4.2023. https://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/145692/Suomalais-
ten%20hyvinvointi%202022%20verkko.pdf?sequence=4&isAllowed=y

Lahteenmaa, J 2006. 2000-luvun nuorisoprojektien kompastuskivia kentélla. Teoksessa Rantala,
K. & Sulkunen, P. (toim.). Projektiyhteiskunnan kaantépuolia, sivut 105-117. Helsinki: Gaudea-
mus.

Laaperi, R., Kukkonen, M. & Puromé&ki, H. 2014. Sosiaali- ja terveysministerion valtakunnallisten
ESR-kehittdamisohjelmien arviointi. Viitattu 28.4.2023. https://julkaisut.valtioneu-
vosto.fi/bitstream/handle/10024/70331/URN ISBN_978-952-00-3556-3.pdf?sequence=1&isAllo-

wed=y

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus: palvelubisneksesta kokemusbisnekseen. Hel-
sinki: Talentum.

Mattinen, H. 2006. Asiakkuusosaaminen: kuuntele asiakastasi. Helsinki: Talentum.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lindstrém & Maiju Lohtamo


https://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/145692/Suomalaisten%20hyvinvointi%202022%20verkko.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/145692/Suomalaisten%20hyvinvointi%202022%20verkko.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/70331/URN_ISBN_978-952-00-3556-3.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/70331/URN_ISBN_978-952-00-3556-3.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/70331/URN_ISBN_978-952-00-3556-3.pdf?sequence=1&isAllowed=y

53

Mékinen, M. 2018. Palvelumuotoiluajattemalla paremmaksi? Opas jarjesto- ja yhdistystoimijoille.
Helsinki: Changeagenta.

Monkkonen, K. 2018. Vuorovaikutus asiakastydssa: asiakkaan kohtaaminen sosiaali- ja terveys-
alalla. Helsinki: Gaudeamus.

Nahi, K., Kokkonen, T. & Matthies A. 2013. Nuorten aikuisten miesten osallisuuden ja toimijuuden
reunaehtoja sosiaali- ja tyévoimapalveluissa. Teoksessa Laitinen, Merja & Niskala Asta (toim.)
Asiakkaat toimijoina sosiaalitydssa, sivut 113—-144. Tampere: Vastapaino 2013.

Paasivaara, L., Suhonen, M. & Virtanen, P. 2013. Projektijohtaminen hyvinvointipalveluissa. Hel-
sinki: Tietosanoma.

Pohjola, A. 2010. Asiakas sosiaalitydn subjektina. Teoksessa Laitinen, M. & Pohjola, A. (toim.).
Asiakkuus sosiaalitydssa. Helsinki: Gaudeamus.

Pritchard, C. 2013. The Project Management Communications Toolkit. 2. painos. Norwood, Mas-
sachusetts: Artech House.

Puusa, A. 2020. Haastattelutyypit ja niiden metodiset ominaisuudet. Teoksessa Puusa, A. & Juuti,
P. (toim.) 2020. Laadullisen tutkimuksen ndkokulmat ja menetelmat. Helsinki: Gaudeamus.

Puusa, A. & Julkunen, S. 2020. Uskottavuuden arviointi laadullisessa tutkimuksessa. Teoksessa
Puusa A. & Juuti, P. (toim.) 2020. Laadullisen tutkimuksen ndkdkulmat ja menetelmat. Helsinki:
Gaudeamus.

Puusa, A. & Juuti, P. (toim.) 2020. Laadullisen tutkimuksen nakdkulmat ja menetelméat. Helsinki:
Gaudeamus.

Rantala, K. & Sulkunen, P. (toim.) 2006. Projektiyhteiskunnan k&antépuolia. Helsinki: Gaudea-
mus.

Rinne, P. 2009. Matkalla muutokseen: sosiaalialan projektitoiminnan perustelut, tavoitteet ja toi-
mintatavat Sosiaaliturvalehden kirjoituksissa 1990-luvulla. Vaitdskirja. Jyvaskylan yliopisto.

Ritsild, J. & Storhammar, E. 2007. Halu omistaa — kyky hyodyntaa. ESR-hanketoiminta organi-
saatioiden ja alueiden kehittdmisen vélineenda. ALUEOSAAJA-hankkeen V vdliraportti. Opetus-
ministerion  julkaisuja. Viitattu 28.4.2023. https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/han-
dle/10024/79397/0pm35.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Vilén, M., Leppamaki, P. & Ekstrom, L. 2008. Vuorovaikutuksellinen tukeminen. Uudistettu 3. pai-
nos. Helsinki: WSOY.

Willman, E. 2013. Euroopan sosiaalirahasto aluepolitiikan toteutusvéalineena. Onnistuneen hank-
keen ominaispiirteet. Jyvaskylan yliopisto. Kansantaloustiede, Pro gradu -tutkielma. Viitattu
13.1.2023. https://jyx.jyu.fifbitstream/handle/123456789/42020/URN%3aNBN%3afi%3ajyu-
201308262195.pdf?sequence=1&isAllowed=y

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lindstrém & Maiju Lohtamo


https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/79397/opm35.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/79397/opm35.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://jyx.jyu.fi/bitstream/handle/123456789/42020/URN%3aNBN%3afi%3ajyu-201308262195.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://jyx.jyu.fi/bitstream/handle/123456789/42020/URN%3aNBN%3afi%3ajyu-201308262195.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Liite 1 (1)

Haastattelukysymykset:

o Milla tavalla asiakashankintaa suunniteltiin, ja millaisia tavoitteita sille asetettiin ja
miksi?

e Milla keinoilla asiakkaita pyrittiin lahestymaan ja tavoittelemaan? Vaikuttivatko
asiakasryhméan mahdolliset erityispiirteet ja haastavuus keinojen valintaan?

e Millaisia viestinn&n resursseja ja osaamista hankkeella oli kaytossa, ja oliko se
riittavaa? Huomattiinko lisdresurssien tai osaamisen tarvetta?

o Kerdttiinkd asiakaskontakteista jotain tietoa, tai kerattiinkd asiakkailta ja yhteis-
tydkumppaneilta palautteita. Miten palautteita tai kokemuksia kasiteltiin ja analy-
soitiin?

e Seurattiinko asiakashankinnalle asetettujen tavoitteiden toteutumista hankkeen
aikana, ja pyrittiinkd tarvittaessa reagoimaan haasteisiin? Saavutettiinko asia-
kashankinnan tavoitteet, miksi tai miksi ei?

o Mitkd& ovat mielestési onnistuneen asiakashankinnan edellytykset, entd suden-
kuopat?
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