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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona kampuskehitykselle, joka on osa
Lahden ammattikorkeakoulun Kehittamispalveluja. Opinnaytetyon
tutkimusongelma oli miten sidosryhmien, erityisesti yritysten ja yhteisojen,
kanssa tulisi viestia kampuskehityksessa. Toimeksianto oli luoda
sidosryhmaviestintaa tukeva toiminnallinen suunnitelma. Opinnéytetyon
tavoite on tuottaa tietoa viestinnan tueksi ja auttaa kehittamaan
kampuskehityksen viestinnan yleisélle valittAmaa kuvaa
kampushankkeesta ja NiemiCampuksesta. Toiminnallinen
viestintdsuunnitelma osoittaa keinoja sidosryhmaviestintaan ja antaa
ideoita viestinnan sisaltdihin koskien uutta kampusta.

Opinnaytetyon teoriaosa kasittelee organisaatioviestintaa ja nostaa esiin
tarkeita sidosryhmaviestinnassa huomioitavia seikkoja. Se selventaa
viestinallisia kasitteita ja toiminnallisen viestintdsuunnitelman laatimiseen
vaikuttaneita tekijoita. Opinnaytetyota varten tehtiin yrityksille ja yhteisoille
suunnattu kyselytutkimus viestinndsta seka haastateltiin Lahden
ammattikorkeakoulun henkilokuntaa. Saatuja tietoja hyddynnettiin
toiminnallisessa viestintdsuunnitelmassa.

Tehdyn tutkimuksen perusteella kampuskehityksen viestinnan tulisi
painottua ensisijaisesti sidosryhmia kiinnostaviin asioihin, joista tulisi
viestia niille tutuilla kanavilla. Kampuskehityksen viestinnan paatehtava on
kertoa uuden kampuksen, NiemiCampuksen, rakennusvaiheista ja
herattda sidosryhmien kiinnostus sen tiloja ja palveluja kohtaan.
Sidosryhmaviestinnan tulisi olla muun viestinnan kanssa yhtenevaa ja
vahvistaa Lahden ammattikorkeakoulun brandia.

Yritysmaailman edustajat tulisi huomioida uutisia ja blogia kirjoittaessa
nostamalla esiin yhteistydmahdollisuuksia. Lisaksi kasvokkaisviestintaa
tulisi tdhdentaa sidosryhmaviestinnassa. Brandin rakentaminen sellaiseksi,
etta opiskelijat, henkilokunta ja muut sidosryhmat arvostavat ja sitoutuvat
siihen, on keskeista tiella menestykseen.

Asiasanat: Organisaatioviestinta, sidosryhmaviestinta, toiminnallinen
viestintasuunnitelma
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ABSTRACT

This thesis was commissioned by the campus development in
Development Services in Lahti University of Applied Sciences. The aim of
the thesis was to create an operational communication plan to support
stakeholder communication at campus development. The plan
demonstrates ways firstly to communicate with companies and
communities and secondly gives ideas to encourage them co-operate with
Lahti University of Applied Sciences.

The theoretical part of the thesis focuses on organization communication.
It deals with the important facts of the stakeholder communication and
presents key concepts used in the communication plan. The data used in
the communication plan was obtained by a questionnaire survey for
companies and communities and by the interviews of the personnel of
Lahti University of Applied Sciences.

Based on the results of the study, campus development should bring out
cases that interests stakeholders on the communication channels familiar
to them. The main objects are to tell about the construction phases of the
new campus, NiemiCampus, and arouse interest among stakeholders in
its spaces and services. Stakeholder communication should also
strengthen Lahti University of Applied Sciences’ brand and be connected
to all communication in the organization.

Cooperation opportunities with companies and communities should be
taken into consideration when writing news and blog. In addition, face-to-
face communication should be emphasize in stakeholder communication.
Furthermore building brand stakeholders will appreciate is essential on the
road to success.

Key words: Organizational communication, stakeholder communication,
operational communication plan
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1 JOHDANTO

Viestiessdan ihminen haluaa kertoa jotain itsestaan tai ajatuksistaan
toisille. Han haluaa tulla nahdyksi ja saada mielipiteensa kuulluksi. Myds
organisaatio haluaa viestinnallaan tulla nékyvéaksi. Organisaatio ei
niinkaan jaa nakemyksiaan kuin kertoo toiminnastaan ja nostattaa
kysyntaa tuotteitaan seka palvelujaan kohtaan. Tahan se pyrkii muun
muassa visuaalisella iimeellaan, toiminnallaan ja henkilokunnan
valityksella. Organisaatio lahettaa jatkuvasti erilaisia viesteja
toimintaymparistbonsa. Lisaksi se pyrkii vaikuttamaan aktiivisesti
sidosryhmiinsa markkinoinnilla ja mainonnalla luodakseen hyvan maineen

ja rakentaakseen houkuttelevan brandin.

Viestintd on samalla seka johtamistapa etta keino rakentaa organisaation
tarinaa, joka on aito ja uskottava. Tarinan kautta ihmiset tekevat oman
tulkintansa organisaatiosta ja paattavat onko se heita varten. Vahva imago
saa ihmiset kannattamaan organisaatiota ja suosittelemaan sita muille.

Siitd syntyy organisaation menestystarina.

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty sanaa organisaatio kuvaamaan
yritysta, jossa henkilomaara on korkea. Lahden ammattikorkeakoulu

Oy:ssa tyoskentelee noin 400 henkilda.

1.1 Tavoitteet ja tutkimusmenetelmét

Lahden ammattikorkeakoulu avaa uuden kampuksen, NiemiCampuksen,
Niemen kaupunginosaan, Lahteen vuonna 2017. NiemiCampus on
suunniteltu toimintaymparistdon avautuvaksi jaettujen resurssien
kampukseksi, joka tarjoaa korkeakoulutuksen lisaksi palveluita myés
alueen yrityksille ja yhteiséille (Hyokki, Kaikonen & Nenonen, 2015, 110,
115.)

Tama opinnaytetyo kasittelee Lahden ammattikorkeakoulun
Kehittdmispalvelujen kampuskehityksen viestintaa yritysten ja yhteisojen
kanssa. Opinnaytety6n toimeksianto on toiminnallisen

viestintdsuunnitelman laatiminen kampuskehityksen viestinnan tueksi.



Aloite tyon tekemiseen tuli kampuskehitykseltd. Opinnaytetyon tavoite on
tuottaa tietoa viestinnan tueksi ja auttaa kehittamaan kampuskehityksen
viestinnan yleisolle valittamaa kuvaa kampushankkeesta ja

NiemiCampuksesta. Paatutkimuskysymys on:

1. Mita ja miten Lahden ammattikorkeakoulun sidosryhmille (yritykset
ja yhteisot) tulisi viestia kampuskehityksesta?

Alatutkimuskysymyksia oli kaksi:

2. Mita yritykset ja yhteisot haluavat tietdd uudesta kampuksesta?
3. Mita kanavia viestintaan yritysten ja yhteistjen kanssa tulisi
kayttaa?

Liséksi opinnaytetydssa pohditaan miten viestintaa kampuskehityksessa
tulisi kehittéda. Opinnaytetyo jakautuu teoreettiseen alustukseen, case-

osuuteen ja empiiriseen kvalitatiiviseen tutkimukseen (KUVIO 1).
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Teoriaosuus kasittelee yleisesti organisaatioviestintaa. Se esittelee
viestinnan keskeisimpia kasitteita, sen paatehtavat ja -tavoitteet
organisaatiossa sekéa antaa kokonaiskuvan viestinnan suunnittelusta ja

toteuttamisesta.

Case-osuudessa kerrotaan kampuskehityksen taustaa, tehtavat ja
tavoitteet. Empiirinen tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa.
Tutkimuksen esivaiheessa tehtiin kyselytutkimus viestinnasta yrityksille ja
yhteisdille ja varsinainen tutkimus opinnaytetyota varten toteutettiin
puolistrukturoiduin teemahaastatteluin Lahden ammattikorkeakoulun

henkilokunnalle.

Saatujen tulosten perusteella laadittiin toiminnallinen viestintdsuunnitelma
kampuskehityksen sidosryhmaviestinnan tueksi. Toiminnallinen
viestintdsuunnitelma auttaa kampuskehitysta viestinnan toteutuksessa
yritysten ja yhteistjen kanssa. Se tarjoaa ideoita viestien siséltoihin ja
viestintatapoja yritysten ja yhteisdjen kanssa viestintddn monikanavaisesti.
Liséksi suunnitelma maarittelee aikataulun, tavoitteet ja kanavat viestinnan
tueksi. Tavoite on luoda uskottava ja kiinnostava kuva uudesta
kampuksesta viestinnan keinoin seka kertoa yhdenmukaista tarinaa
kampuskehityksesta yhdessa Lahden ammattikorkeakoulun viestinnan
kanssa. Viestinnalla pyritaan herattamaan kiinnostusta erityisesti Niemen
alueen yrityksissa ja yhteisoissa seka kutsumaan heita yhteistyéhon
Lahden ammattikorkeakoulun kanssa. Liséksi viestinnan tavoite on kertoa
NiemiCampuksen tulevista tiloista ja palveluista ja kehittda kampuksen

vetovoimaisuutta.

Opinnaytety6 koostuu johdannon lisaksi viidesta paaluvusta, jotka
jakautuvat teoreettiseen kirjallisuuskatsaukseen, case-osuuteen ja
empiiriseen tutkimukseen. Empiirinen tutkimus koostuu kolmesta
paaluvusta, joista ensimmainen luku kay lapi kyselytutkimuksen, toinen
luku keskittyy haastatteluihin ja kolmas luku avaa toiminnallisen
viestintdsuunnitelman. Lopuksi yhteenvedossa tarkastellaan viela
teoreettista taustaa, selvitetdan tarkeimmat johtopaatokset ja tehdaan

kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset kampuskehityksen viestinnalle.



Yhteenvedossa pohditaan myds tutkimusmenetelmien toistettavuutta ja
luotettavuutta aiheen kasittelyssa, tyon tarkoituksenmukaisuutta seka

selvitetddn opinnaytetyoprosessia.

1.2 Opinnaytetyon laatijan tausta

Aloitin opinnaytetyon teon syksylla 2015. Tydskentelin lahes koko
tutkimus- ja kirjoitusprosessin ajan kampuskehityksessa tyoharjoittelijana
ja paasin seuraamaan laheisesti kampushankeen etenemista ja
osallistumaan aktiivisesti paivittaisviestintddan muun muassa
dokumentoimaan Lahden ammattikorkeakoulun jarjestamia tapahtumia,
kirjoittamaan uutisia ja blogia kampuskehityksesta seka paivittamaan
asiakkuudenhallintaohjelmaa. TyOharjoittelusta saadusta kokemuksesta ja
keratyista tiedoista oli suuri apu opinnaytetyota tehdessa. Viestinnan
toteuttaminen yhdessa muun henkilokunnan kanssa auttoi minua
muodostamaan kokonaiskuvan kampuskehityksen viestinnan nykytilasta ja
kehitystarpeista. Olen hyddyntanyt tietamystani kampuskehityksesta ja

sen viestinnallisista valmiuksista opinnaytetyoni teossa.



2 ORGANISAATIOVIESTINTA

"Viestinta tuottaa yhteiséllisyytta, tulkintoja ja merkityksia
sekéa vilittaa informaatiota” (Aula & Mantere, 2005, 82).

Tama luku kasittelee yleisesti organisaatioviestintaa ja esittelee viestinnan
keskeisimpia kasitteitd (KUVA 1), kuten sen paatehtavat ja -tavoitteet
organisaatiossa sekd muodostaa kokonaiskuvan viestinndn suunnittelusta

ja toteuttamisesta.
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KUVA 1. Organisaatioviestinnan keskeisia kasitteita

2.1 Viestintd organisaatiossa

Viestintd on toimintaa, jolla pyritaan luomaan yhteista kasitysta jostakin
asiasta. Se muodostuu sanallisesta ja sanattomasta vuorovaikutuksesta
ihmisten valilla. Sanallinen viestinta rakentuu sanoista ja sanattomasti
kehonkielella esimerkiksi asennoilla, eleilla ja ilmeilla. Lahetetyt viestit
voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Niiden avulla viestin
vastaanottaja muodostaa kuvan viestin lahettajasta ja yrittdd ymmartaa
mita tdmé& haluaa kertoa viesteillaan. (Vuokko, 2003, 11; Lohtaja-Ahonen
& Kaihovirta-Repo, 2012, 11.)



Organisaatioviestinta erottuu ihmisten valisesta viestinnasta silla, etta se
koostuu seka yksisuuntaisesta tiedottamisesta etta vuorovaikutteisesta
viestinnasta, jotka tukevat organisaation lilkketoimintaa ja sen tavoitteiden
saavuttamista. Viestintd onkin samalla seka johtamisen véline, etta tapa
johtaa. Taméa edellyttdd muun muassa viestinnan suunniteltua
yhdenmukaisuutta organisaation muun toiminnan kanssa. Viestinnan tulee
pohjautua dokumentoituun viestintastrategiaan, joka on sisallytetty osaksi
paivittaisviestintdd. Nain viestinnalla johdetaan organisaatiota
menestymaan. Toimiva viestinta edellyttdd sen paatarkoituksen ja
keskeisten tehtavien seka viestijoiden roolien maarittelya. Viestinta
vaikuttaa tehokkaammin mitéd useampi ymmartaa sen olevan valttAmaton
osa organisaation liiketoimintaa ja kokee sen osaksi vastuutaan ja
rooliaan. (Korhonen & Rajala 2011,16, 39; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2015, 9))

Viestinta voidaan jakaa viralliseen ja epaviralliseen viestintdan. Virallista
viestintda edustavat organisaation vakiintuneet kaytannot kuten
kehityskeskustelut, vilkkopalaverit ja epavirallista viestintdd muun muassa
tyoyhteison taukohuoneessa, kaytavilla tai sahkaoisilla foorumeilla kaydyt
keskustelut. Ne yllapitavat ja kehittavat organisaation kulttuuria. Yksi
esimerkki epéavirallisista ulkoisen viestinnan muodoista on puskaradio,
ihmisten henkilokohtainen lahiverkko, jossa jaetaan mielipiteitd, huomioita
ja ideoita. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repo, 2012, 13 - 15.) Taman
lisdksi organisaatio viestii koko ajan muun muassa visuaalisella ilmeellaan,
tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan. Se valittaa tietoa, lisda
tunnettuuttaan, houkuttelee ja suostuttelee asiakkaita luomalla mielikuvia
seka pyrkii vaikuttamaan sidosryhmiensa kasityksiin (Vuokko, 2003, 12,
18).

Viestinnan perustehtavat organisaatiossa ovat paivittaisviestinta, tiedon ja
kokemusten vaihto seka yhteisollisyyden rakentaminen (Juholin 2013, 44,
Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9). Ylenius & Keréasen (2007, 3) mukaan
organisaatioviestinta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintaan,
kansainvaliseen viestintdan, yhteiskuntasuhteisiin sekd mainontaan ja

sponsorointiin. Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repo (2012, 16) toteavat



organisaatioviestinnan olevan muun muassa tydyhteisoviestintaa,
markkinointiviestintaa, talous- ja sijoittajaviestintaé ja kaikkea muuta
viestintaa, joka ei suoraan liity mihinkaan edelliseen, mutta taustoittaa
organisaatiota ja uutisoi sité koskevista asioista. Tydyhteisoviestinta
koostuu henkilokunnan kesken vaihdetuista viesteista, jotka tahtaavat tyon
onnistuneeseen suorittamiseen, tavoitteiden saavuttamiseen ja
hyvinvointiin organisaation sisalla. Ulkoinen viestinta on puolestaan
suunnattu organisaation sidosryhmille kuten asiakkaille ja
yhteistybkumppaneille, medialle ja suurelle yleisdlle. Ulkoinen viestinta on
muun muassa suhdetoimintaa, uutisointia ja markkinointiviestintdd kuten

mainontaa. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repo, 2012, 14.)

Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 54) mukaan viestinnan tulee olla
suunniteltua, pitkajanteista ja tavoitteellista strategisten linjausten
mukaista toimintaa, joka perustuu organisaation missioon ja visioon seka
arvoihin. Nain organisaatiossa varmistetaan muun muassa viestinnan
sujuvuus ja katkeamattomuus sen avainhenkildiden jaddessa pois
toiminnasta tilapaisesti tai kokonaan (Juholin, 2013, 141 - 142). Viestinnan
suunnittelu pohjautuu organisaation perustehtavaan ja tavoitteisiin ja
siihen vaikuttavat my6s toimintaympariston muutokset (Juholin 2013, 86).
Viestinnan toiminnallisen laadun takeena ovat yhteinen kieli tydyhteisossa
ja sidosryhmien kanssa seka toisten osaamisen ja asiantuntemuksen
kunnioitus. Myds imago vaikuttaa koettuun laatuun. Jos organisaatiota
arvostetaan, myos sen tuotteita ja palveluita pidetd&n laadukkaampina.
(Vuokko, 2003, 81.)

Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repon (2012, 19) mukaan organisaatio
rakentaa viestinnalladn kuvaa, jonka se haluaa valittaa
henkilokunnastaan, tuotteistaan, palveluistaan ja toiminnastaan
toimintaympaéristoonsa. Tavoitekuvan pitaisi heidan mukaansa ilmentaa
organisaation todellista tilaa, identiteettia, ja tarjota tietoa, jotta
sidosryhmat voivat muodostaa organisaatiosta todellisuuteen perustuvia
mielikuvia. Valheelliset viestit antavat organisaatiosta vaaran kuvan ja

vaikuttavat siten sen imagoon ja maineeseen.



2.2 ldentiteetti, visuaalinen ilme ja ydinviestit

Identiteetti on organisaation jasenten ndkemysten summa
siitd, mik& organisaatiossa on muista erottuvaa, keskeista
ja pysyvaa. Se on monimuotoinen ja jatkuvassa
muutoksessa.” (Aula & Mantere, 2005, 70.)

Organisaatioidentiteetti on useiden erilaisten identiteettien monitahoinen
hahmotelma. Identiteetin muodostumiseen vaikuttavat organisaation
rakenne, rooli ja arvot. Viestinnalla on suuri merkitys identiteetin
strategisessa rakentamisessa. Tyoyhteison kielella ja kaydyilla
keskusteluilla on keskeinen vaikutus identiteetin muodostumiseen, koska
niiden avulla toimijat muodostavat viitekehykset identiteetille seké jaetun
tulkinnan tosiasioiden ja oman toimintansa suhteesta. (Evangelisti Allori &
Garzone, 2011 13 - 15.) Vuokon (2003, 103) mukaan identiteetti syntyy
nakyvasta viestinnastda muun muassa visuaalisen ilmeen, tarjotun
palvelun, tuotteiden, henkildstén, toimitilojen, ulkoisten puitteiden ja
julkaistun materiaalin avulla. Lampilan (2013) mukaan identiteetti jakautuu
sisdiseen ja ulkoiseen identiteettiin. Siséinen identiteetti koostuu
organisaation yhteisesté tahtotilasta ja arvoista, missiosta, visiosta seka
pitaéd sisallaan organisaatiokulttuurin. Ulkoinen identiteetti rakentuu
visuaalisesta ilmeestéa esimerkiksi logosta, vareista ja fonteista seka
tarinasta, jota organisaatio kertoo valitsemansa kielen ja ydinviestien
kautta. Evangelisti Allori & Garzonen (2011, 14 - 15) toteavat, etté
vallitsevalla kulttuurilla on myo6s vaikutusta organisaation identiteettiin, joka
voikin nayttaytya hieman tai taysin erilaisena eri kulttuuriymparistoissa.
Identiteettiin vaikuttavat lisaksi yhteiskunnan vallitsevat arvot ja normit

seka toimintaympariston uhat ja trendit (Aula & Mantere, 2005, 71).

Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 28 - 29, 57) mukaan visuaalisen
identiteetin johtaminen on jarjestelmallista tyota, jolla luodaan
tunnistettava graafinen julkisuuskuva ja visuaalinen ilme, joka perustuu
organisaation arvopohjaan ja toimintatapaan. Myds verkkoidentiteetti on
osa visuaalista identiteettid. Korhonen & Rajalan (2011, 91) ja Juholinin
(2013, 239) mukaan visuaalisen ilmeen tulee luoda yhtenainen kuva
organisaatiosta, koska sidosryhmét muodostavat mielipiteensa kaiken



saamansa tiedon ja organisaation itsestaan luoman mielikuvan
perusteella. Tavoitteellinen mielikuviin vaikuttaminen edellyttaékin, etta
viestinnan suunnittelussa huomioidaan, miten viestitdan ja millaisia
viesteja sidosryhmille valitetdan (Juholin, 2013, 241). Ydinviestien ei tulisi
muuttua jatkuvasti, vaan niiden tueksi voidaan luoda vuosittain vaihtuvia
teemoja. Yhtenaisen visuaalisen ilmeen luominen on viestintayksikon
vastuulla (Korhonen & Rajala, 2011, 27, 90.)

Organisaation ydinviestit toimivat viestinnan ohjenuorana (Korhonen &
Rajalan, 2011, 114 - 115). Ne ovat lyhyita, selkeitd, uskottavia ja erottuvia
vaittamid, jotka tukevat organisaation visiota. Niiden sisallot nousevat
organisaation strategiasta ja niiden pitda perustua sen todellisiin
vahvuuksiin. Organisaation toiminnan tulee olla samansuuntainen sen
valittamien viestien kanssa. Viestien puolestaan tulee tukea toisiaan ja
muodostaa yhtenéainen kokonaisuus. Erottuakseen kilpailijoista
organisaation viestien tulee olla myds merkityksellisia sen sidosryhmille.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 52, 57; Vuokko, 2003, 326.)

IDENTITEETTI
Tarina,
kulttuuri, kieli
toimintatapa &
arvot
VISUAALINEN .
ILME BRANDI
Graafinen Tavoitekuva
ilme, julkisivu, Lisaarvolupaus
tydasut jne.
ORGANISAATIOKUVA
MAINE - IMAGO
Ansaittu tai Sidosryhmien
meneteity mielikuva
arvostus

KUVIO 2. Organisaatiokuva



10

Organisaatiokuvaan vaikuttavat identiteetin lisdksi brandi, imago ja maine
(KUVIO 2). Seuraavassa luvussa tarkastellaan miten ne vaikuttavat ja

miksi ne tulisi huomioida viestinnassa.

2.2.1 Maine, imago ja brandi

"Mita paremmin kokonaisvaltainen identiteetti peilaa
valittua liiketoimintaideaa ja puhuttelee siten

valittua kohderyhmaa, sita parempi imago organisaatiolle
muodostuu” (Lampila, 2013).

Lampilan (2013) mukaan organisaation imago on yksilon tai ryhman
kokemuksiin perustuva mielikuva organisaation rakennetun identiteetin ja
sen yhtenaisyyden yhteisvaikutuksesta. Vuokko (2003, 103, 107, 111)
maarittelee sen olevan yksildiden, ryhmien ja sidosryhmien subjektiivisten
nakemysten summa, jota organisaatio ei voi hallita, mutta johon se voi
koettaa vaikuttaa. Imago kertoo, millaisena organisaatio nahdaan, mika
puolestaan vaikuttaa ihmisten asenteisiin organisaatiota kohtaan ja
ostokayttaytymiseen. Lisaksi imago vaikuttaa sidosryhmien haluun
kuunnella ja suostutella organisaatiota muille sek& henkilokunnan
kokemuksiin tybantajastaan. Imagon syntyyn vaikuttavat myos
organisaatiosta riippumattomat seikat kuten organisaation

toimintaymparistd seka inmisten arvot ja uskomukset.

Organisaatio voi vaikuttaa imagoonsa identiteetin ja sen sovellusten
suunnittelun ja toteutuksen keinoin esimerkiksi verkkosivujen, liiketilojen,
julkaisujen ja asiakirjojen, tydvaatetuksen seka liikelahjojen véalityksella.
(Lampila, 2013.) Kaikilla sidosryhmilla on oma kasityksensé
organisaatiosta. Johdon tuleekin paattdéd mihin naista kasityksista se pyrkii
vaikuttamaan ja kohdentaa resurssinsa tehokkaasti, koska kaikkiin
vallitseviin kasityksiin se ei voi vaikuttaa aktiivisesti koko aikaa. (Vuokko,
2003, 112 - 113))

Vuokon (2003, 103) mukaan maine on yleison kasitys organisaatiosta
yhteiskunnan toimijana. Se kertoo, millaisena organisaatio koetaan.
Mainetta voi hdanen mukaansa rakentaa ja hallita. Aula & Mantereen

(2005, 54, 57, 59, 72) mukaan maine on organisaation tekojen, viestien ja
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suhteiden muodostama uskottava tarina, joka rakentuu luottamukselle,
avoimuudelle ja totuudelle. Se on paaomaa, jolla on itseisarvo. Juholin
(2013, 62, 231) toteaa maineen syntyyvan organisaation ja sidosryhmien
vuorovaikutuksessa. Se koostuu niisté tarinoista, joita organisaatiosta
kiertdd. Mainetta ei hanen mukaansa voi hallita, mutta sita voi rakentaa
toimimalla vastuullisesti ja kdymalla avointa vuoropuhelua sidosryhmien
kanssa. Lampilan (2013) mukaan mainetta ohjaillaan rakentamalla

identiteettia.

Aula & Mantereen (2005, 32 - 34, 36) mukaan maine perustuu
kokemuksiin ja mielikuviin, joiden kautta sidosryhmat arvottavat
organisaatiota. Se on strateginen voimavara, joka perustuu jatkuvuudelle,
vakaudelle ja pysyvalle toiminnalle. Maineen hallinta on ensisijaisesti
sidosryhméasuhteiden hoitamista. KUVIO 3 havainnollistaa mista asioista

maine muodostuu.

Organisaa-
tiokulttuuri

ja
- wtaminen

Menesty- | Tuotteet ja

\! IVIAINE\P_'

Y hteiskun- Muutos- ja

tavastuu | Qallukyky
B >

Julkinen

\kuva

KUVIO 3. Maineen muodostuminen (Aula & Mantere, 2005, 42)
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Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 43 - 45) mukaan maine tulee
huomioida viestintastrategiassa ja liittda strategian johtamiseen seka
operatiiviseen suunnitteluun niin, etté viestintda toteutetaan maineen
nakokulmasta. Talldin kiinnitetddn huomiota siihen, miten asiat on viestitty
ulkopuolisten silmin. Myds Juholinin (2013, 232) mukaan mainetta

johdetaan, kun paatdksissa huomioidaan, miten ne nayttaytyvat ulospain.

Brandi on hyvan maineen jatkumo. Se on lisaarvo, jonka kuluttaja kokee
saavansa, tai josta han on valmis maksamaan lisaa. Brandi syntyy
kilpailuetua sisaltavan lilkkeidean, sita heijastavan identiteetin ja
johdonmukaisen, pitk&janteisen ja yhtenaisen toiminnan seurauksena eika
sitd voi sellaisenaan hallita. (Lampila, 2013; Vuokko, 2003, 120.) Kohli,
Suri & Kapoor (2014) puolestaan toteavat menestyneen brandin olevan

tehokkaan bréandin rakentamisen ja hallinnan tulos.

Brandi syntyy yhtenaisen tarinan kautta, jota organisaatio kertoo itsestaan
eri kanavissa (Juholin, 2013, 331). Korhonen & Rajala (2011, 92) toteavat
organisaation rakentavan ja vahvistavan brandiaan mainonnalla,
vaikuttamalla sidosryhmiensa mielipiteisiin ja erottumalla muista
organisaatioista. Vuokon (2003, 101 - 102) mukaan brandin
rakentamisessa on kyse mielikuvasta, jonka organisaatio haluaa itsestaan,

tuotteistaan ja palveluistaan antaa.

Kun organisaatio rakentaa brandidén tietoisesti, se vaatii paljon resursseja
seka johdonmukaista tydta. Brandin rakentaminen tarkoittaa sekéa
organisaatioon etté sen tuotteisiin ja palveluun liitettavien ominaisuuksien
tietoista valikointia ja kehittdmista kuluttajien odotusten tayttamiseksi tai
jopa ylittamiseksi. Se on myds lupaus tuotteeseen tai palveluun liitettavien
ominaisuuksien ja laadun tarjoamisesta kuluttajille jatkossakin. Vahva
brandi onkin tunnettu, pidetty ja arvostettu ja tuo organisaatiolle lisaarvoa,
brandipdadomaa, joka nostaa organisaation markkina-arvoa. (Vuokko,
2003, 100, 121 - 123.)
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Kohli, Suri & Kapoorin (2014) mukaan bréanditietoisuus levida paljon
nopeammin sosiaalisessa mediassa kuin perinteisen median kautta.
Sosiaalisen median kayttajat voivat vaikuttaa brandien suunnitteluun ja
toteuttamiseen, jos he tietavat miten vaikuttaa markkinoijiin. Brandia
rakentaessaan organisaation tulisikin huomioida kuluttajien mieltymykset
seka kilpailutilanne markkinoilla.

Kohli, Suri & Kapoorin (2014) mukaan asiakkaat kannattavat

valitsemaansa brandia kolmesta syysta:

e se palvelee heidan etujaan
e tarjoaa laatutakuun

e tukee heidan identiteettidan ja / tai tavoitteitaan

Vahvan, menestyneen brandin luomiseksi organisaation tulee ensin
selvittdd mista ihmiset puhuvat, yrittdd ymmartamaan heita ja osallistua
keskusteluun sosiaalisessa mediassa. Heratettyaan asiakkaiden
kiinnostuksen, organisaation tulee kartuttaa heidan tietamystaan
brandistaan ja imagostaan. Tavoitteena tulisi olla suhteiden rakentaminen.
Menestyneimmat brandit tdhtdavat tunneyhteyden muodostamiseen
asiakkaisiinsa. Asiakkaat hylkdavat suosimansa bréandin vain, jos uusi
brandi on tarpeeksi merkityksellinen ja palvelee paremmin heidéan
mieltymyksidan. He ovat vastahakoisia investoimaan rahaansa ja
aikaansa uusien brandien kokeilemiseen, minké& vuoksi he pitaytyvéat

vanhoissa, tutuissa brandeissa. (Kohli, Suri & Kapoor, 2014.)

Tavoitekuva vaikuttaa merkittavasti viestintakeinojen ja -tapojen valintaan
organisaatiossa, koska viestinnan avulla organisaatio rakentaa
haluamaansa kuvaa ja pyrkii vaikuttamaan sidosryhmiinsé. Seuraavassa
luvussa kasitelldadn viestinnén suunnittelua, jota tarvitaan, jotta tavoitekuva

olisi mahdollista saavuttaa.
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2.3 Viestintastrategia ja -suunnitelma

Juholinin (2013, 87 - 88) mukaan ’viestintéstrategia on
tydyhteistn yhteinen nakemys siita, miten organisaatio
kommunikoi. Se auttaa valintatilanteissa tunnistamaan,
miké on tarkeé&é ja miké ei.”
Korhonen & Rajalan (2011, 28) mukaan viestinnan vuosisuunnittelun tulee
olla osa organisaation liiketoiminnan suunnitelmaa, jotta kaikki sen jasenet
sitoutuvat viestintaan. Se auttaa myos tiedostamaan merkittavéat
viestinnalliset toimenpiteet. Viestintastrategia lisaa viestinnan
ennustettavuutta ja saastaa siten resursseja seka kustannussaastoja. Se
auttaa myds tunnettuuden lisdamisessa ja brandin luomisessa. Lisaksi
siitéd on hyotya brandin arvon ja merkityksen valittamisessa

henkilokunnalle ja sidosryhmille. (Ylenius, Kerdnen 2007,12.)

Viestintastrategia perustuu organisaation visioon, arvoihin, tavoitteisiin ja
tuloksiin. Sitéa ohjaa organisaation toiminta-ajatus. (Bonk, Griggs & Tynes,
1999.) Viestintastrategia tukee organisaation tavoitekuvaa maarittelemalla
viestinnan tarkoituksen ja suuntaviivat, joita ovat muun muassa,
asiakkaiden tuote- ja palvelutietouden lisddminen seka tydnantajamaineen
vahvistaminen. Liséksi se maarittelee mitattavat tavoitteet viestinnan
toiminnan ja viestijoéiden osaamisen kehittamiselle seka keinot tavoitteiden

saavuttamiseksi. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 58.)

Bonk, Griggs & Tynesin (1999) mukaan viestintastrategia voi sisaltaa
muun muassa suunnitelmat nakyvyyden parantamiseksi ja
kriisinhallintaan, auttaa laajentamaan kohderyhmien tietoisuutta
organisaatiosta sek& luomaan positiivista medianakyvyytta ja kehittdmaan
mediasuhteita, vaikuttaa asiakkaiden ja henkildkunnan asenteisiin ja
opettaa heille uusia taitoja, auttaa jarjestamaan tukea paattajilta ja
herattdmaan kiinnostusta rahoittajissa. Viestintad kannattaa suunnitella
yhdessa henkilokunnan kanssa osana osallistavaa henkilostopolitiikkaa
(Hagerlund & Kaukopuro-Klemetti ym., 2013, 24). Kaikkien
organisaatiossa, erityisesti johdon, tulisi sitoutua noudattamaan

viestintastrategiaa (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 55).
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Viestintastrategia on pitkan aikavalin suunnitelma ja se laaditaan noin 2 - 5
vuoden ajaksi. Se kartoittaa organisaation viestinnan nykytilan, resurssit ja
tavoitetilan. Lisaksi se maarittaa ydinviestit, viestintdkanavat ja -keinot,
viestinnan kohderyhmét ja vastuut. (Ylenius, Keranen 2007, 3 - 5.)
Maarittelyjen ja analyysien myota viestintdd on mahdollista toteuttaa
suunnitellusti sek& sen vaikuttavuutta voidaan arvioida (Juholin 2013, 51).
Bonk, Griggs & Tynesin (1999) mukaan viestintastrategiaan tulee ainakin

sisallyttaa:

e sidosryhmaanalyysi

e ydinviestit

o tutkittua tietoa yleisesta mielipiteesta organisaatiosta

e graafinen ohjeistus ja viestintamateriaalit, ohjeet esitteiden ja
tiedotteiden tekoon seka verkkoviestintdan

e budjetti

e toiminnallinen viestintasuunnitelma

Viestinnan tavoitteiden asettaminen vaatii organisaation viestinnan
nykytilan kartoitusta. Sen avulla saadaan tietoa siitd mita organisaatiosta
ajatellaan tyoyhteisdssa ja toimintaymparistossa. Kartoitus koskee sisaista
ja ulkoista organisaatiokuvaa, tiedon kulkua organisaatiossa ja
vuorovaikutusta eri sidosryhmien kanssa. Tavoitteiden asettamisen
jalkeen, valitaan viestinnan keinot ja tuotokset, joilla tavoitteet pyritaan
saavuttamaan kuten esitteet, julkaisut, tiedotteet, tilaisuudet,

mediajulkisuus ja visuaalinen ilme. (Ylenius & Keréanen 2007, 6 - 7, 10.)

Strategiaan kirjataan my6s viestinnan painopisteet, joita voivat olla
esimerkiksi panostaminen verkkoviestintaratkaisuihin, julkisuuskuvan
teravoittdminen, henkiléston osaamisen kehittdAminen tai esimiesviestinnan
parantaminen. Liséaksi viestintastrategiaan kirjataan viestintavastuut.
Tavallisesti viestinndsta vastaavat organisaation johto, viestintgjohtaja ja
tiedottajat. Paavastuu tulisi kuitenkin olla yhdella henkilolla. (Ylenius &
Keranen 2007,10 - 11.)
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Korhonen & Rajala (2011, 27) toteavat mitattavuuden olevan viestinnan
tavoitteiden maarittelyssa valttamatonta. Tavoitteiden tulisi olla
mitattavissa, jotta viestintasrategian ja -suunnitelman toteutumista voidaan
seurata ja kehittdd (Bonk, Griggs & Tynes, 1999). Viestintastrategiaan
kirjataan, miten viestinnan vaikutusta mitataan. Seurantakeinoja voivat olla
erilaiset tutkimukset ja mediaseuranta esimerkiksi julkaisujen maaréa
mediassa ja onko nakyvyys savyltdan positiivista neutraalia vai
negatiivista. (Ylenius & Kerdnen 2007,12.) Saadut tulokset maarittelevat
miten viestinta tukee organisaation liilketoimintaa. Vaikuttavuus voi ilmeta
kysynnan tai myynnin muutoksena, sidosryhmien asenteissa ja
kiinnostuksessa tai vaikka organisaation brandiarvon tai maineen
kehityksessa. (Juholin 2013, 39 - 40, 69.)

Viestintdsuunnitelma siséaltaa tarkeimmat viestinnan toimenpiteet ja
tehtavat ja selkiyttaa viestintaa ja tiedottamista vuositasolla. Se laaditaan
tavallisesti vuoden ajaksi tai lyhemmalle ajanjaksolle kerrallaan. Siihen
kirjataan aikataulut, tarkeat viestittavat tapahtumat ja viestintavastuut
yksildidyin tehtavin. Lisaksi siiné eritellaan viestinnan sidosryhmakohtaiset
toimenpiteet seké viestinnan tuotokset kuten tiedotteet, artikkelit,
tilaisuudet, kampanijat ja esitteet. (Bonk, Griggs & Tynes, 1999; Ylenius &
Keranen, 2007, 13 - 14.) Viestintasuunnitelmassa selvennetaan lisaksi
pelisaannot ja paivittaisviestinnan kaytannot esimerkiksi, mité asioita
kasitelladn millakin kanavilla ja miten saannoéllisesti. Lisdksi voidaan antaa
ohjeita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa viestimisesta, tiedotteiden ja
sahkdpostin kirjoittamisesta ja asiakastilaisuuksien jarjestamisesta.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 56.)

Viestintdsuunnitelmaan kootaan myos erilaiset ohjeistukset, kuten
graafinen ohjeistus, kriisiviestintdsuunnitelma, ohjeet asiakas- ja
tiedotustilaisuuksien jarjestamiseen seka tiedotteiden kirjoittamiseen ja
lahettamiseen. (Ylenius & Keranen, 2007, 16.) Viestinnan toteutumista
tulee seurata sdanndllisesti ja etenemisesta kannattaa pitdd muistiota.
Saannollisesti toistuvat asiat, tarkeét tapahtumat ja viestintaa vaativat
asiat kirjataan esimerkiksi vuosikelloon. Myds viestintavastuut ja tehtavat
tulisi liittaa aikatauluun. (Hagerlund & Kaukopuro-Klemetti, ym., 2013, 24.)
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2.3.1 Paivittaisviestinta

Paivittaisviestinta tukee organisaation paivittaista tydskentelyd. Se on
tyoyhteisoviestintad, jonka tavoite on vaikuttaa, rakentaa yhteisollisyytta ja
luottamusta seka luoda yhteiset pelisadnnét organisaation toiminnalle.
Toimiva paivittaisviestinta varmistaa, etta kaikki tyoyhteisossa pysyvat
aina tyotehtaviensa tasalla ja ettd heilla on lisdksi organisaatiota koskevaa
ajantasaista tietoa. He tarvitsevat myos tietoa organisaation ja sen
toimintaympariston muutoksista ja tulevaisuuden suunnitelmista. (Juholin
2013, 56; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 60 - 61.) Paivittaisviestinnan
sisaltdja ovat Ylenius & Kerasen (2007, 15) mukaan:

e toimintasuunnitelmat ja tulosseuranta
e uudet tuotteet, palvelut ja hankinnat
e henkilosto- ja toimiala- ja organisaatiomuutokset

¢ henkildstdn koulutus ja kehittyminen

Paivittaisviestintaa tehdaan jatkuvasti tydyhteison sisalla seka asiakkaiden
ja yhteistybkumppaneiden kanssa. Se on virallisten ja epéavirallisten
viestintamuotojen sekoitus. Muodot valikoituvat viestijoiden ja viestittavina
olevien asioiden mukaan. Paivittaisviestintdd ovat muun muassa
saanndllinen tiedon, havaintojen seka ideoiden vaihdanta. Viestinnan
vaikuttavuuden ja toimivuuden toteutuminen on jokaisen vastuulla.
(Juholin 2013, 144 - 146; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 60, 63.)

2.3.2 Viestinnan tyylit ja keinot

"Kuulija m&érittdé puheen pddmaéaérén ja tarkoituksen” —
Aristoteles (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repo, 2012, 33).

Organisaatiossa tulee ymmartaa miten viestia erilaisten sidosryhmien
kanssa ja mitka viestintakeinot toimivat kullekin parhaiten. Viestintatapoja
ovat esimerkiksi esitteet ja julkaisut seka tiedotteet ja internet.
Organisaatio viestii myds erilaisten tilaisuuksien valitykselld, saavuttamalla
mediajulkisuutta seka visuaalisen ilmeen avulla. (Ylenius & Keranen 2007,

13 - 14.) Viestin tavoite vaikuttaa keskeisesti sisallén valintaan ja
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ilImaisutapaan. Jos viestin halutaan olevan uskottava, sen sisallon ja
perustelujen tulee olla loogisia ja tavoitteen mukaisia. Viestin julkisuuden
aste puolestaan vaikuttaa viestin viimeistelyyn. Mita julkisempi viesti on,
sita viimeistellympaa tekstin tulee olla. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015,
13, 15))

Tiedottavassa viestinnassa on tarkeinta asian keskeisen sisallon
valittyminen vastaanottajalle mahdollisimman informatiivisesti.
Vaikuttavuutta tavoittelevissa viesteissa keskeinen asema on puolestaan
perusteluilla ja argumentoinnilla. Kaksipuoliseen perustelemiseen on hyva
varautua muutostilanteessa, ja kun vastassa on kriittinen yleiso, tai

viestittava asia on uusi. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 14.)

Kielella on tarkeita tehtavia vuorovaikutuksessa. Silla valitaan sisaltoja ja
valitetaan tietoa, valitaan savyja ja luodaan suhteita seka jasennellaan
tietoa ja rakennetaan tekstia. Kielen tulee tukea viestin ymmarrettavyytta.
Kohtelias kielenkaytto tarkoittaa oikeakielisté ilmaisua ja viestin selkeda
ulkoasua. Tama viestii vastaanottajan arvostuksesta ja keskittymisesta
viestinsaajan tarpeisiin. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 11, 37.)
Sosiaalisessa mediassa viestinnén tulisi olla spontaania ja tapahtua
organisaation jasenten persoonien kautta (Soininen, Wasenius &
Leponiemi, 2010, 144 - 145).

2.4 Viestintakanavat

Korhonen & Rajala (2011, 16) toteavat olevan tarkeaa, etté organisaatio
jakaa laadukkaita viesteja oikea-aikaisesti sidosryhmille sopivilla kanavilla.
Viestien tulisi kertoa organisaation liiketoiminnasta olennaisia asioita ja
tehd& vuorovaikutus mahdolliseksi. Viestintda voidaan tehda joko
valillisesti jotain apuvélinettd kayttden tai suoraan kasvotusten. Valillista
viestintda ovat muun muassa tiedotteet, ohjeet ja sdhkdpostit ja suoraa
viestintda keskustelut, kokoukset ja tiedotustilaisuudet. Niiden suurin ero
on ajasta ja paikasta riippumattomuudessa. Sosiaalisessa mediassa voi

lahettaéa viesteja mihin vuorokauden aikaan tahansa lahes kaikkialta
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maailmasta, kun taas suora kasvokkaisviestinté vaatii tapaamiseen

sovitun ajan ja paikan. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repo, 2012, 17.)

Viestinta voi olla kohdennettua viestintaa tai joukkoviestintaa.
Kohdeviestinta on valitulle ryhmalle kohdennettua viestintaa, jolloin viesti
palvelee vastaanottajaryhméan tarpeita, esimerkiksi organisaation sisainen
tiedote on kohdennettu henkilokunnalle. Joukkoviestinta on julkista
viestintaa, joka kohdistetaan suurelle vastaanottajaryhmalle. Heille
lahetetdan samanaikaisesti sama viesti. (Orpana, 2015.) Joukkoviestinnan
valineitd ovat muun muassa sanoma- ja aikakauslehdet, elokuvat, kirjat ja

valtakunnalliset televisiokanavat (Tilastokeskus, 2016).

Organisaatio kayttaa viestinnassaan useita, virallisia ja epavirallisia
kanavia (KUVIO 4), joista osaa se kayttaa niin sisaiseen kuin ulkoiseenkin

viestintdan ja osa on selkeésti osoitettu jompaankumpaan.

Viralliset suulliset Viralliset kirjalliset Epaviralliset
kanavat kanavat suulliset kanavat
. S
Palaverit, Uutiset, Kaytava- ja . a
- kokoukset ja - tiedotteet ja taukohuone- — EZQES&%?S,[
neuvottelut raportit keskustelut
| — 4 | I —
. RS\
. . .. Viestit
t-ili:iei(SjL?Ltjl(ste—t s S|d%shr()j/2?1a- — Puskaradio = sosiaalisess
a mediassa
o/
( Verkkosivut
Kehitys- ja tiedotus -
keskustelut sosiaalisess Muistilaput
a mediassa

KUVIO 4. Viestintdkanavat (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repoa, 2012, 50

mukaillen)

Kaytetyt viestinn&n kanavat valitaan sidosryhmien mukaan. Usein
sidosryhmat ovat jakautuneet kayttdmaan useaa erilaista viestinnan
kanavaa ja organisaation tuleekin seurata sidosryhmidan sen sijaan, etta
se viestisi jaykasti yhdella tai muutamalla valitsemallaan kanavalla. Valitun

kanavan tulee myds tukea organisaation viestinnén tavoitteita. (Soininen,
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Wasenius & Leponiemi, 2010, 19 - 20, 27 - 28, 51.) Epéaviralliset kanavat
taydentavat virallisten kanavien viesteja. Onnistunut viestinta edellyttaa
molempien kayttod. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repo, 2012, 51 - 52.)
Ulkoisen viestinndn kanavia ovat asiakaslehdet, faksi, kasvokkaisviestinta,
media, postikirjeet, puhelin, séhkoposti, verkkosivut ja sosiaalinen media
(VirtuaaliAMK, 2016).

Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 9, 67) mukaan organisaatio viestii
jatkuvasti niin fyysisilla tiloillaan kuin virtuaaliymparistossakin.
Organisaation viestintdkanavat ja -keinot maaraytyvat organisaation koon
seka toimipisteiden maaran ja sijainnin mukaan. Lisaksi kaytettavien
kanavien ja tapojen valintaan vaikuttaa organisaation jasenten tyotehtavat
ja asemointi. Korhonen & Rajalan (2011, 27) mukaan organisaation
viestintdkanavat maaritetdan sen tarkeimpien sidosryhmien mukaan.
Toimiva kanavarakenne tukee operatiivista viestintaa ja selventad mita

viestintdkanavaa kaytetaan milloinkin ja minkélaiseen viestintaan.

Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repon (2012, 12 - 13, 17) mukaan
viestintaan liittyy aina vaarinymmartamisen riski ja sita hairitsevat muut
tekijat ymparistosta, kuten taustahalina ja keskeytykset. Kasvotusten
viestiessa riski on pienempi kuin esimerkiksi sahkopostin valityksella. Siksi
organisaatiossa on tarkeaa osata valita sopiva viestintdakanava
kulloiseenkin viestintatilanteeseen. Kortetjarvi-Nurmi & Murtola (2015, 14 -
16) toteavat, etta organisaation haaste voi olla sopivan kanavan valinta
viestinndn monikanavaistumisen myodta. Huomioitavaa on myads, etta
viestintdkanavan imago vaikuttaa sen kautta viestivin organisaation
imagoon (Vuokko, 2003, 74).

2.4.1 Digitaalinen viestinta

Digitaalinen viestinta tarkoittaa internetissa tehtya viestintaa kuten
organisaation julkisia verkkosivuja, sisaista intranetia ja sahkoisia
palveluja. Se tarjoaa monipuolisen ja vuorovaikutteisen viestintdareenan
(Juholin 2013, 322).
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Digitaalinen viestintéa eli verkkoviestinta voidaan Orpanan (2016) mukaan

jakaa kolmeen osa-alueeseen:

¢ Internet, maailmanlaajuinen avoin tietoverkko (Sanastokeskus
2010). Esimerkiksi verkkokauppa, pankkien maksupalvelut,
ohjelmistot ja musiikki

e Extranet, rajattu verkkopalvelu, johon voi tallettaa esimerkiksi
uutiskirjeet, tiedotteet, organisaatioiden tilaus- ja varausjarjestelmét

e Intranet, suljettu verkkopalvelu, jota vain organisaation henkilokunta
voi kayttaa, esimerkiksi, sahkoposti, sisaiset uutiset,
keskusteluryhmat, sdhkoiset dokumentit ja verkkosovellukset.

Intranetia voi kayttdd myos sosiaalisena viestinnan alustana

Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 10) mukaan verkkosivut ovat
organisaation julkinen areena. Niilla esitella&n toimintaa, jaetaan
informaatiota ja kutsutaan sidosryhmia vuoropuheluun. Soininen,
Wasenius & Leponiemen (2010, 29, 44) mukaan perinteisesti organisaatio
jakaa tietoa verkkosivuillaan, mika ei viela tee viestinnasta
vuorovaikutuksellista tai yhteisollista. Verkossa kaytavan keskustelun yksi

perusedellytys on kommunikoinnin lapinakyvyys.

Verkon valityksella voi kirjoittaa sahkopostia, soittaa puheluja, lahettaa
videopuheluja seka pikaviestia. Pikaviestinta on samanaikaista kahden tai
useamman ihmisen valista viestintaa, jota tehd&én jonkin séahkdisen
véalineen joko tietokoneen, alypuhelimen tai tabletin kautta. Pikaviestinten
ominaisuudet vaihtelevat ohjelmistojen mukaan, mutta useimmiten niilla
voi l&hettaa kirjoitettuja viesteja, jakaa tiedostoja ja soittaa puheluja ja
videopuheluja. Organisaatioissa pikaviestimia kaytetaan paasaantoisesti
siséisen viestinnan apuvalineena. Monet organisaatiot tarjoavat myos
pikaviestein toteutettavaa "chat” -keskusteluvaihtoehtoa
asiakaspalvelussaan. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2015.)
Tunnetumpia pikaviestintdohjelmia ovat muun muassa WhatsApp,
Facebook Messenger, Skype ja SnapChat (Weissenfelt & Huovinen,
2015).
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Verkkoviestinté voidaan jakaa myos viestien l&hettgjien ja vastaanottajien
maaran mukaan eri viestintamuotoihin (KUVIO 5). Viestin kohderyhmé&n
rajaus on tarpeellista, jotta oikea viesti tavoittaa oikean inmisen oikeaan
aikaan. Ennen viestin |&hettdmista on osattava arvioida, keté viesti

koskee.

YHDELTA YHDELTA
YHDELLE MONELLE

Yksityinen viesti Ryhmaésahkoposti

MONELTA
YHDELLE

Sahkoinen
vetoomus

MONELTA
MONELLE

Videopalaveri

KUVIO 5. Verkkoviestinnan jaottelu l&hettgjien ja vastaanottajien maaran

mukaan (Orpanaa, 2016, mukaillen)

Digitaalisen sisallon tuottamisessa tarkeinta on viestin sisalto ja sen
asianmukainen esitystapa. Sisalléontuotanto vaatii aina resursseja, vaikka
kaytdssa olevat vélineet olisivat edullisia. Siksi viestinnan ajoittaminen ja
kohdentaminen oikein ovat tarkeitd huomioida viesteja rakentaessa. Tama
edellyttaa verkossa kaytavan keskustelun seuraamista ja ilmididen
ymmartamista. Lisaksi onnistuakseen digitaalisessa viestinnassa
organisaation tulee yhdistaa viestinta, markkinointi ja myynti yhdeksi
kokonaisuudeksi sekéa keskustella suoraan sidosryhmiensé kanssa.
Organisaation on myos tarkeaa tunnistaa tavoitteensa digitaalisen
viestinnan suhteen. Tavoite voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden
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hankinta, brandin tunnettuuden liséaminen tai asiakassuhteiden yllapito ja
kehittaminen. (Soininen, Wasenius & Leponiemi, 2010, 104, 106 — 107.)

Sosiaalinen viestinté on yksi digitaalisen viestinnan muodoista, mutta
tassa opinnaytetydssa se on nostettu omaksi luvukseen, koska sen

merkitys kampuskehityksen viestinndssa on suuri.

2.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on sisallén tuottamista ja jakamista monelta monelle
tekniikan ja laitteiden valityksella. Se on vuorovaikutuksellisen
ymmarryksen rakentamista sosiaalisessa verkossa. Sosiaalinen media ei
ole kenenkaan hallittavissa, vaan se kasvaa ja kehittyy oman siséisen
logiikkaansa ja tekniikan edistymisen myoéta syntyvien uusien keksintojen
ja viestintatapojen mukaan. (Santti & Santti, 2011, 16 - 17.) Sosiaalisen
median kayttajat hallitsevat saamaansa tietoa ja jakavat sita muille, jos se
on heidan mielestaan kiinnostavaa ja hyodyllista. (Kohli, Suri & Kapoor,
2014.)

Soininen, Wasenius & Leponiemen (2010, 17) mukaan sosiaalinen media
on viestinnan tyokalu, joka tulee sisallyttaa osaksi organisaation
avainprosesseja. Sen todellinen hyoty syntyy pitkakestoisen,
jarjestelmallisen suunnittelun ja toiminnan myo6ta. Ennen sosiaalisen
mediaan lahtemista organisaation tulee maarittdd sen tuotteiden ja
palveluiden yhteisdllinen kenttd esimerkiksi etsimalla organisaation
toimialaan liittyvaa keskustelua mahdollisimman monista sosiaalisen
median valineista. Tavoitteena on luoda kokonaiskasitys kaikesta siita
viestinnasta, joka liittyy organisaation toimintaymparistoon ja toimialaan.
Tutustumisen jalkeen valitaan viestinn&n kannalta tarpeellisimmat
sosiaalisen median vélineet. Sosiaaliseen mediaan osallistuminen ei ole
vain organisaatioviestintaa, vaan yhteison rakentamista organisaation
tarpeisiin. (Soininen, Wasenius & Leponiemi, 2010, 135 — 137, 149.)

Sosiaalinen median palveluja ovat muun muassa sisallonjakopalvelut,

verkkoyhteisopalvelut ja keskustelupalstat, joita on esitelty taulukossa 1.
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Sosiaalisen median tarjoamaa toimintaa ovat esimerkiksi kollektiivinen

sisélléntuotanto (esim. Wikipedia), blogien kirjoittaminen ja lukeminen,

tiedostojen jakaminen vertaisverkoissa, sahkdinen kaupankaynti ja

verkkopelien pelaaminen (Sanastokeskus 2010, 14 - 15, 26 - 27).

TAULUKKO 1. Sosiaalisen median palveluja (Ponkka, 2015,
Sanastokeskus, 2010, 44)

KANAVA KUVAUS KAYTTAJAT  TOIMINNAT
SUOMESSA
FACEBOOK YhteisOpalvelu n. 2,4 milj.  Ystavaverkosto
(2015) ja yhteydenpito
TWITTER Mikroblogi- ja n. 40 000 Viestien
yhteisdpalvelu (2015) l&ahettaminen
LINKEDIN YhteisOpalvelu n. 0,5 milj. Ammatillinen
(2013) verkosto ja
yhteydenpito
YOUTUBE Sisallénjakopalvelu n. 2,0 milj. Videoiden
(2015) jakaminen
FLICKR Sisallonjakopalvelu Ei tietoa Kuvien ja
videoiden
jakaminen
PINTEREST Sovellus Ei tietoa Kuvien ja
linkkien
jakaminen
INSTAGRAM Sovellus Ei tietoa Kuvien ja
videoiden
jakaminen
SNAPCHAT Pikaviestisovellus Ei tietoa Kuva- ja
videoviestien
jakaminen
WHATSAPP Pikaviestisovellus n. 2 milj. Viestien
(2015) jakamiseen

Sosiaalisessa mediassa menestyminen vaatii pitkdjanteista sitoutumista ja

tulokset saattavat nékya vasta pitkdnkin ajan paasta. Tavoitteiden ja

strategian maarittely onkin tarkeaa ennen yhteisollisten valineiden

kayttoonottoa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi, 2010, 115 - 116). Santti
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& Santin (2011, 24) mukaan sosiaalisen median suunnitelmalla
varmistetaan, etta valitut ratkaisut sopivat organisaatiolle ja tukevat sen
viestintda. Nain valtytaan pettymyksilta, mikali odotettu hyoty jaa
epaonnistuneen toteutuksen tai viestinnan takia saavuttamatta.
Tuloksellisen toiminnan rakentaminen sosiaalisen median kautta on
haastavaa. Organisaation tulisikin keskittyd ensisijaisesti sosiaalisen
median ajattelutavan ja toiminnan muutokseen teknisten ratkaisujen
sijaan. Johdon tulee sitoutua sosiaalisen median suunnitelmaan, jotta
sieltéa saatavat hytdyt voidaan sisallyttdd osaksi organisaation toimintoja ja
nain saavuttaa aineellisia tuloksia. (Soininen, Wasenius & Leponiemi,
2010, 132))

Soininen, Wasenius & Leponiemi (2010, 98) toteavat, ettei perinteinen
hierarkkinen organisaatiomalli tue yhteiséllista kommunikointia, vaan
sosiaalisessa mediassa onnistuminen edellyttdd osallistumista
keskusteluun yhteisén ehdoilla seka avointa keskustelua, joka sallii

ideoiden ja mielipiteiden vaihdon.

Santti & Santin (2011, 43 - 44) mukaan organisaation tulee seurata
teknista kehitysta, sosiaalisen median trendeja ja palveluita ja ottaa
kayttoon sille sopivimmat menetelmat, jotka ovat yhteensopivia muiden
ratkaisujen kanssa. Organisaation tulee myos kartoittaa riskit, sallia ja
tehda mahdolliseksi henkilokunnan sosiaalisen median toiminta ja seka
muodostaa verkostoja sidosryhmiinsd. Ymmarryksen laajentaminen
sosiaalisesta mediasta auttaa organisaatiota menestymaan jatkuvasti
muuttuvassa toimintakentassa. Santti & Santin (2011, 36 - 38) mukaan
erot suhtautumisessa tekniikkaan ja sosiaalisessa mediassa julkaistavaan
sisaltoon ovat suuret sukupolvien valilla. Nuorempi sukupolvi on
tottuneempi kayttamaan sosiaalista mediaa ja heille tiedonhaku
sosiaalisen median kanavia pitkin on tavallista, kun taas vanhemmat
ihmiset saattavat ensisijaisesti kayttad mieluummin muita viestintakanavia.
Suurin osa sosiaalisen median kayttajistd on seuraajia, jotka tyytyvat
seuraamaan muita tuottamatta omaa sisaltéa (Soininen, Wasenius &
Leponiemi, 2010, 44).
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Kuluttaja ei ole sosiaalisessa mediassa tekeméssé hankintoja, vaan
etsimassa ratkaisuja. Tama tulisi organisaatiossa ndhda mahdollisuutena.
(Kohli, Suri & Kapoor, 2014.)

Sosiaalinen media sopii parhaiten tunnettuuden ja maineen
kasvattamiseen, suhdetoiminnan hoitoon ja verkkoliikenteen lisaamiseen
(Soininen, Wasenius & Leponiemen, 2010, 74). Se lisda organisaation
sivustojen nakyvyytta ja tehostaa tiedon keraamista sidosryhmien
kayttaytymisesta (Juholin 2013, 334). Organisaatio voi lisdksi kehittaa
tuotteitaan ja palvelujaan seka rekrytoida tytévoimaa sosiaalisen median
avulla ja ndin my@s jalostaa itsestaan antamaansa kuvaa sidosryhmilleen
(Santti & Santti, 2011, 24). Tilastokeskuksen (2015) mukaan organisaatiot

kayttavat sosiaalista mediaan ulkoisessa viestinndssa muun muassa:

e imagon kehittdmiseen ja tuotteiden markkinointiin

e asiakkaiden mielipiteiden, arviointien, kysymysten vastaanottoon ja
niihin vastaamiseen

e asiakkaiden osallistamiseen tuotteiden tai palveluiden
kehittamiseen tai innovointiin

¢ yhteistyohon liikekumppaneiden tai muiden organisaatioiden
kanssa

e rekrytointiin

Organisaation toiminta nékyy ja kuuluu sosiaalisessa mediassa suurelle
joukolle ihmisia lahes reaaliajassa. Teot tallentuvat ja ovat helposti
hyddynnettavissa vielda vuosikymmenenkin pédésta. Sosiaalinen media
vaikuttaa organisaation brandin ja imagon muodostumiseen haluttiin sit&
organisaatiossa tai ei, eika tata kehitysta voi hallita. Organisaatio voi
kuitenkin tavoitella sidosryhmien vakuuttamista julkaisemansa tiedon
luotettavuudesta avoimella viestintapolitiikalla. Tama onnistuu vain, mikali
se koetaan aidoksi ja uskottavaksi. Organisaation tulisikin avoimesti kertoa
paamaaristaan, toiminnastaan ja tutkimus- ja kehitystyostaan myos
sosiaalisessa mediassa. Nain se voi vaikuttaa valittamaansa kuvaan ja
lisata tyytyvaisyytta sidosryhmissaan. (Santti & Santti, 2011, 32 - 33.)
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2.5 Sidosryhmaviestinta

"Viestinnan kautta rakentuvissa vuorovaikutussuhteissa
organisaatio ja sen sidosryhmaét luovat yhteisen
nakemyksen, jaetun todellisuuden siitd, mitd organisaatio
ja sen toiminta ovat” (Aula & Mantere, 2005, 94).

Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repon (2012, 17) mukaan kohderyhma ja
viestinnén tavoite vaikuttavat viestien sisaltéon ja viestintatapaan. Eri
kohderyhmat ovat kiinnostuneita eri asioista ja siksi kerromme erilaisia
asioita tyokavereillemme kuin perheenjasenillemme. My6s organisaatiossa
viestitdan eri tavoin asiakkaiden kanssa kuin tyoyhteison sisalla.

Organisaation viestinnan kohderyhmia kutsutaan myoés sidosryhmiksi.

Viestintastrategiassaan organisaatio maarittelee sidosryhmét, joille se
viestii. Sidosryhma vaikuttaa viestin kanavan, sisallon, nakdkulman,
rajauksen, rakenteen, tyylin ja s&vyn valintaan seka viimeistelyn
tarpeeseen. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan, 2015, 14 - 16.) Vuokon (2003,
14) mukaan sidosryhman tunteminen auttaa viestinnan suunnittelussa,

kun mietitdadn mita kerrotaan ja miten, milloin ja missa se kerrotaan.

Ylenius & Kerésen (2007, 8) mukaan organisaation tarkein sidosryhma on
sen oma henkilékunta. Muita tarkeita sidosryhmia ovat lahimmat
yhteistyokumppanit, asiakkaat seka omistajat ja rahoittajat. Lisaksi
organisaation tulee huomioida viestinndssd&n muun muassa
yhteiskunnalliset paattajat, liitot ja jarjestot, oppilaitokset sekéd media.
Vuokon (2003, 16) mukaan sidosryhmésuhteet perustuvat
vaihdantasuhteeseen, jossa kumpikin osapuoli saa toiselta aineellisia tai
aineettomia hyddykkeita, tuotteita tai palveluja. Suhteen yllapitamiseksi ja
kehittamiseksi tarvitaan osapuolten valista viestintaa. Verkkoymparistossa
sidosryhmien luonne voi muuttua ja koko kasvaa (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola 2015, 10).

Kuvaja & Malmelinin (2008, 65, 116) mukaan sidosryhmaviestinnan voi
jakaa neljaan eri lahestymistapaan: seuraamiseen, mukautumiseen,
yhteisymmarrykseen ja vaikuttamiseen. Organisaation tulisi tyytya

seuraamaan niita sidosryhmid, joiden kanssa sille ei synny
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vuorovaikutuksellista suhdetta ja riskit ovat suuret. Mukautuessaan
organisaatio kuuntelee sidosryhméa ja suuntautuu huomioimaan sen
odotukset, kun taas neuvotteluilla se tahtaa sidosryhman kanssa
yhteisymmarrykseen valituista teemoista. Kuvaja & Malmelinin mukaan
organisaatio voi my0s koettaa rakentaa molempia osapuolia tyydyttavan
kumppanuuden sidosryhmén kanssa. Kumppani on organisaation
verkostossa toimiva liikekumppani esimerkiksi toinen organisaatio,
alihankkija tai jarjesto, jonka se asettaa muiden kilpailevien toimijoiden
edelle. Kumppanuus on yhteisty6toimintaa, josta molemmat osapuolet
hyotyvat seké kolmatta osapuolta kuten aatetta, aluetta, ihmisryhmaa tai

koko yhteiskuntaa.

Yhteistydkumppaneilleen organisaatio viestii tavoitteistaan ja
toimintamalleistaan ja kertoo meneillaan olevista merkittavista
tapahtumista ja muutoksista paivittdisessa yhteistydssa tai yhteisissa
projekteissa, hankkeissa ja kampanjoissa Kortetjarvi-Nurmi & Murtola,
2015, 74). Vuokon (2003, 71) mukaan sidosryhmésuhteen vahvuus
vaikuttaa viestinnan frekvenssiin eli silhen kuinka usein viestintaa tulisi
tehda.

2.5.1 Sidosryhméaanalyysi

Juholinin (2013, 51) mukaan yksi organisaation menestyksen mittari on,
miten se kykenee vastaamaan sidosryhmiensa odotuksiin. Tarkeimpien
sidosryhmien odotukset tulisikin selvittdd sidosryhmaanalyysin avulla
ennen viestinnan aloittamista. Analyysilla kartoitetaan organisaation
ensisijaiset ja muut sidosryhmat, niiden tiedot, mielikuvat ja mielipiteet
organisaatiosta ja sen toiminnasta, tuotteista, palveluista ja viestinnasta.
Liséksi selvitetddn mita odotuksia sidosryhmilla on seka millaisessa
vuorovaikutuksessa ne haluavat olla organisaation kanssa. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 56.)

Kuvaja & Malmelinin (2008, 64 - 65) mukaan kaikki organisaation
sidosryhmat eivat ole yhta tarkeitd sen menestyksen kannalta, vaan

organisaation kannattaa asettaa sidosryhmat tarkeysjarjestykseen. Tama
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tehd&an resurssien kohdentamiseksi jarkevasti ja riskien hallitsemiseksi.
Tarkeysjarjestysta laatiessa tarkeimmiksi sidosryhmiksi valitaan ne, joilla
on suurin merkitys organisaation menestyksessa. Muille sidosryhmille tulisi
kuitenkin tarjota niiden tarvitsemaa tietoa. Sidosryhmien priorisoinnissa on
tarkeaa huomioida muun muassa organisaation toimintaymparistossa
vaikuttavat sidosryhmét ja niiden maine seka luotettavuus organisaation
kannalta. Organisaatio voi my6s kartoittaa mahdollisuutta
sidosryhmayhteistyéhon ja mité taitoja, tietoja ja verkostoja sidosryhmat
hallitsevat. Maineenhallinnan kannalta organisaatiota uhkaavien

sidosryhmien huomioiminen viestinndssa on myds tarkeaa.

2.5.2 Vuoropuhelu ja vuorovaikutuksellinen viestinta

Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 11, 26) mukaan vuorovaikutus on
tarkoituksenmukainen vahintaan kahden inmisen valinen suhde, jossa
tuotetaan, jaetaan ja tulkitaan yhdessa ajatuksia ja tunteita asioista ja
niiden merkityksista. Vuorovaikutus on taitoa kuunnella ja tehda
havaintoja, argumentoida, osoittaa tukea, kayttda puheenvuoroja ja
yllapitaa keskustelua. Se, milla tavalla viestija kantaa vastuunsa
vuorovaikutuksen onnistumisesta ja miten h&n arvostaa muita osapuolia,
kertoo hdnen suhtautumisestaan vuorovaikutustilanteeseen ja sen
osapuoliin. Vuorovaikutuksessa syntyviin tulkintoihin viesteista vaikuttavat
viestijoiden sanallinen ja sanaton viestinta, heidan aiemmat
kokemuksensa ja suhde toisiinsa sekd ymparist6- etté kulttuuritekijat.
Juholinin (2013, 47, 50) mukaan vuorovaikutus monipuolistaa viestien
ymmarrysta, pienentdmalla vaarinkasitysten todennakoisyytta, mika lisdéa
viestinndn vaikuttavuutta. Vuorovaikutukseen osallistuvien viestijoiden
viestintdosaaminen maarittelee miten he kykenevat esittamaan ja
perustelemaan nakdkantansa. Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 62)
mukaan vuorovaikutukseen perustuvalla toiminnalla ja viestinnalla
vaikutetaan organisaation maineeseen. Lisdksi silla mahdollistetaan

osaamisen jakaminen ja innovaatioiden synty.
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Kuvaja & Malmelinin (2008, 85 - 86, 97 - 98) mukaan vastuullinen
organisaatio viestii arvostuksestaan sidosryhmiaan kohtaan kutsumalla ne
vuoropuheluun. N&in organisaatio yrittdd ymmartaa sidosryhmiaan,
hyodyntaa niiden osaamista seka ansaita luottamusta. Se myos
kannustaa ndkemysten jakamiseen, mika edellyttdd molemmilta
osapuolilta aktiivista kuuntelua, pohdintaa ja oppimishalua. Dialogia
voidaan kayda kasvotusten, mutta myds esimerkiksi videopuheluin.
Juholinin (2013, 235) mukaan vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa
organisaatio voi selvittdé niiden odotuksia ja tarpeita sekad asettaa

nakemyksidan niiden arvioitavaksi.

Kuvaja & Malmelin (2008, 88, 104) toteavat, etta avoin dialogi perustuu
jarkevaan argumentointiin ja keskustelukumppaneiden kohteluun tasa-
arvoisesti. Sen tunnuspiirteité ovat kaikkien halukkaiden
osallistumismahdollisuudet seka yhtalainen oikeus tehda
keskusteluavauksia ja nostaa esiin teemoja, ettd omien tarkoitusten
julkistaminen. Vuoropuhelun onnistumisen takaamiseksi organisaation on

kaytettava sidosryhmiensa kanssa yhteista keskustelutapaa ja kielta.

Vuoropuhelu voi olla spontaania tai strategista. Strategisessa
vuoropuhelussa keskustelun tavoitteet on maaritelty ja keskustelua
ohjaillaan tavoitteiden saavuttamisen suuntaan, kun taas satunnainen
vuoropuhelu kattaa sisalleen tapaamiset, joita ei ole pitkélle suunniteltu,
mutta joissa syntyva keskustelu on dialogista ja saa aikaan
yhteisymmarrysta. Strateginen vuoropuhelu voidaan jakaa rajattuun tai
avoimeen strategiseen vuoropuheluun. Rajatussa strategisessa
vuoropuhelussa keskitytadn valittuihin teemoihin, vaikka keskustelulle ei
muuten ole maaritelty selkeita tavoitteita, avoimessa vuoropuhelussa
keskitytddn saanndllisen keskustelun tai jopa kumppanuuden
rakentamiseen. (Kuvaja & Malmelin, 2008, 98 - 101.)
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2.5.3 Vaikuttamisviestinta

Juholin (2013, 40, 55) ja Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 75) mukaan
organisaatio pyrkii vaikuttamaan sidosryhmiensa mielipiteisiin
osallistumalla julkiseen keskusteluun toimintaympaéaristostaan nousevista
ajankohtaisista teemoista, jotka liittyvat jollakin tavalla sen toimintaan.
Heidan mukaansa on tarked havaita organisaation toiminnan kannalta
merkittavat ja keskeiset teemat ja seurata niiden kehitysta. Organisaatio
voi myds herattad keskustelua teemoista, jotka ovat sen toiminnan tai
tavoitteiden kannalta tarkeitd. Teemoja voi luodata muun muassa
sosiaalisesta mediasta seuraamalla sen keskusteluja ja sisaltoja.
Soininen, Wasenius & Leponiemen (2010, 139, 140) mukaan kaikkiin
keskusteluavauksiin vastaamiseen eivat organisaation resurssit
kuitenkaan riitd, vaan sen on oleellista tunnistaa toimintansa ja
menestyksensa kannalta tarkeat teemat ja reagoida niihin nopeasti ja
asiallisesti. Viestinnassa ei ole niinkaan tarkeaa viestien maara, vaan mita

niilla saadaan aikaan eli miten ne aktivoivat vastaanottajaa.

Kortetjarvi-Nurmi & Murtolan (2015, 75) mukaan vaikuttamisviestintda on
myds suhdetoiminta. Siind huomaavaisuuden ja kohteliaisuuden avulla
pyritddn luomaan ja yllapitamaan organisaation ja sen sidosryhmien
valistad yhteisymmarrysta ja luottamusta. Tavoite on tehda yhteistyo
helpoksi ja mutkattomaksi. Suhdetoiminta tukee myodnteista
organisaatiokuvaa. Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Repon (2012, 14)
mukaan suhdetoiminnalla pyritaan tilanteeseen, josta on hyotya
molemmille osapuolille. Esimerkkeja suhdetoiminnasta ovat mediasuhteet

ja sijoittajasuhteet.
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3 CASE: KAMPUSKEHITYS JA NIEMICAMPUS

Tama luku kasittelee kampuskehitysta, sen taustaa, toimintaa ja tavoitteita

sekd NiemiCampuksen kehitysprosessia.

Suomen valtio ja Lahden kaupunki ovat solmineet kasvusopimuksen,
johon on kirjattu tavoitteet Lahden osaamispohjan vahvistamiseksi ja
kaupunkiseudun kilpailukyvyn lisdéamiseksi. Kasvusopimuksen tavoitteisiin
littyen Lahden ammattikorkeakoulu muodostaa yhdessa Helsingin
yliopiston Lahden yliopistokampuksen kanssa monialaisen
korkeakoulukeskittyman, NiemiCampuksen, Lahden Tiedepuiston
|&heisyyteen Niemen kaupunginosaan. Kampuksen suunnittelutyo
aloitettiin vuonna 2012. (Hyokki, Kaikonen & Nenonen, 2015, 110.)

Kampushanke perustuu Lahden ammattikorkeakoulun strategisten
painoalojen toteuttamiseen kaytannossa. Painoalat ovat muotoilu, alykas
teollisuus, hyvinvointi ja uudistava kasvu seka elinvoimainen ymparisto.
(Lahden ammattikorkeakoulun strategia 2020 2015, 11.)
Kampuskehityksen toimintaa maarittavat Lahden ammattikorkeakoulun
strategia ja arvot seka sen viestintda ohjaavat brandi ja graafinen
ohjeistus. Lahden ammattikorkeakoulun strategian (2015, 5, 7) mukaan

sen arvot ovat:

e Yhdessa etsimisen iloa toteutuu tekemalla yhteistyota
tyoelamalahtoisesti ja vastuullisesti osana toimintoymparistoa ja
yhteiskuntaa ja rakentamalla hyvinvointia.

e Oivaltavia oppimiskokemuksia toteutuu mahdollistamalla
opiskelijoiden ammatillisen osaamisen ja asiantuntijuuden
kehittymisen yhdessa tutkien, tehden ja kokien.

e Arvokastatyotd, osaamista ja menestysta tarkoittaa, ettd Lahden
ammattikorkeakoulu arvostaa vastuullista opiskelua ja ty6n
tekemistd, uskaltaa laittaa itsensa peliin ja nayttda mita osaa seké
osaamisen luomista tydelaman ja yhteiskunnan tarpeisiin kestavasti

ja pitkgjanteisesti.
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3.1 Kampushankkeen kaynnistaminen

Uuden kampuksen tarpeiden ja tavoitteiden tutkimus ja kehittaminen
aloitettiin Lahden Innovaatiokeskittymé -hankkeessa vuosina 2012 - 2014
(Hyokki, Oresto & Piipponen, 2015). Hankkeen rahoitti Euroopan
aluerahasto ja sen tavoitteet perustuivat Lahden kaupungin strategiaan.
Hankkeen paamaarana oli luoda innovaatiokeskittyman Niemen alueelle.
Innovaatiokeskittyméhankkeessa olivat mukana akateeminen ja soveltava
tutkimus, erilaiset living lab -tutkimuskonseptit seka yritystoiminta. (HyoKkki
& Kaikonen, 2015, 86.)

Innovaatiokeskittyméhankkeen jalkeen kampuksen kehittdmista jatkettiin
vuosina 2014 - 2015 Future Campus Demonstrator (FCD) -hankkeessa,
jonka rahoitti Opetus- ja Kulttuuriministerio. Hanke keskittyi Lahden
ammattikorkeakoulun toimintamallien ja pedagogiikan uudistamiseen seka
monialaisuuden ja yhteisollisyyden vahvistamiseen. FCD -hankkeen
tavoitteena oli edistaa ja luoda yhteisollisyytta seka valmistella
henkilokuntaa toiminnallisiin muutoksiin. (Hyokki & Piipponen, 2015).
Hy6kki & Piipposen (2015) mukaan hanke koostui 11 tyopaketista, joita

ohjasivat nelja uuden kampuksen kehittamisen teemaa:

e fyysinen toimintaymparisto
e oppimisymparisto ja teknologia
¢ hallinto ja palvelut

e menetelmat ja ideologiat

FCD -hankkeessa paneuduttiin uuden kampuksen tilalliseen ja
toiminnalliseen suunnitteluun seka pohdittiin mita jaetut resurssit ja jaettu
kuluttaminen tarkoittavat NiemiCampuksen nadkdkulmasta (Hyokki &
Piipponen, 2015).
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3.2 Kampuskehityksen tehtavéat ja tavoitteet

Kampuskehityksen tavoitteena on luoda
kayttajakeskeisesti uudenlainen, toimijoita yhdistava,
monialainen ja synergiahyotyihin tahtaava tilallinen ja
toiminnallinen kokonaisuus, Lahden monitoimijakampus
(Hyokki, Kaikonen & Nenonen, 2015, 109).

Kampuskehityksen padmaara on kayttajatarpeita vastaavan
kampusratkaisun ja modernin oppimisympariston kehittaminen tukemaan
erityisesti monialaista ja yhteisollistda ammattikorkeakoulutusta ja
korkeakoulutoimijoiden yhteisty6ta. Sen keskeinen tehtava on luoda
jaettuja resursseja, yhteisia tiloja ja uusia yhteistydémuotoja, mika tarkoittaa
kokonaan uudenlaista toimintakulttuuria ja yhteiséllista kuluttamista.
Yhteiskayttdinen kampus tehostaa tilankayttoa ja tuottaa resurssisaastoja.
(Hyokki, Kaikonen & Nenonen, 2015, 110, 115.)

Kampuskehityksen yksi l[ahtékohta on kayttdjakeskeinen suunnittelu, jota
on toteutettu kayttajavuorovaikutuksessa muun muassa henkilokunnan ja
opiskelijoiden kanssa. Suunnitelma pohjautuu kayttajatutkimuksen ja
palvelumuotoilun menetelmien avulla luotuun tulevaisuuden
oppimisympariston maaritelmaan ja siita johdettuihin kampusteeseihin.
(Hyokki, Kaikonen & Nenonen, 2015, 111.) Kampusteesit ovat
kampuskehityksen arvoperusta ja uuden kampuksen tilaohjelman pohja.
Ne ohjaavat kampuksen suunnittelua, rakentamista ja toimintaa seka
tilallisen etta toiminnallisen ndkdkulman kautta. (NiemiCampus

viestintdsuunnitelma 2016, 5.)
NiemiCampuksen viestintasuunnitelma (2016, 5) esittelee kampusteesit:

e vastuullisuus

e arjen palvelut

e joustavuus

e toimintaymparistdon avautuminen
¢ yhdessa tekeminen

¢ yhtendinen kampus
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Kayttgjatiedon keraamiseksi on jarjestetty paljon erilaisia suunnittelu- ja
tyOpajoja, laadittu kayttdjatutkimuksia ja -kyselyja, tehty haastatteluja,
luotu peleja suunnittelun tueksi ja teetetty opiskelijoilla opinnayte- ja
projektitditéd. Osana kehityshanketta on myds tutustuttu muiden kampusten
toimintaan niin kotimaassa kuin ulkomailla. (Mine - Ours - Yours Lahti UAS
Campus Development 2015.)

3.2.1 Viestinnan nykytila kampuskehityksessa

Kampuskehityksen suunnittelun ja viestinnan keskeisia lahestymistapoja
ovat tilallinen, toiminnallinen ja pedagoginen ndkdkulma. Niemen alueen
kehittamisen kannalta keskeisia lahestymistapoja ovat erityisesti
saavutettavuuden, toimintaymparistoon avautumisen ja palveluiden
nakokulmat. (Hyokki, Kaikonen & Nenonen, 2015, 113.)

Kampuskehityksen viestintasuunnitelman (2016, 3) mukaan viestinta
kampuskehityksessé on yhteisoéllista, avointa ja reaaliaikaista ja jokainen
tiimin jasen viestii Lahden ammattikorkeakoulun brandin mukaisesti.
Suunnitelmaan on kirjattu mygs, etta viestinta on kaikkien vastuulla ja

jokaisen tulee itsenaisesti ottaa selvaa, mita on meneillaan.

Kampuskehityksen viestinnan sidosryhmia ovat ensisijaisesti Lahden
ammattikorkeakoulun henkilokunta ja opiskelijat, mutta myos yritykset
seka yhteisot Paijat-Hameessa, erityisesti Niemessa, koska uudesta
kampuksesta suunnitellaan toimintaymparistoon avautuvaa monitoimijaista
kampusta, joka palvelee alueen kaikkia toimijoita. Viestintaa on tdhén asti
suunnattu ensisijaisesti henkilokunnalle ja opiskelijoille, mutta jatkossa
tarvetta on enenevissa maarin myos viestinnalle muille toimijoille, koska
kampuksen valmistuminen ja avaaminen lahestyvat. Viestinnalla yrityksille
ja yhteisdille halutaan saada aikaan yhteisty6ta ja kehittaa jo olemassa
olevia verkostoja. Kampuskehityksesséa koetaan tarkeaksi viestid myos
yrityksille ja yhteisoille ennakoivasti tulevista palveluista ja
yhteistydmahdollisuuksista. Kampuskehityksen viestinndssa ovat kaytossa
omat FutureCampus -verkkosivut, blogi ja Facebook-sivut. Niilla kerrotaan

kampuksen rakentumisesta ja siihen liittyvista asioista.
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3.3 NiemiCampus

Lahden ammattikorkeakoulu keskittd& toimintansa monitoimijaiseen
kampuskokonaisuuteen Niemeen vuoteen 2018 mennessa (Hyokki,
Kaikonen & Nenonen, 2015, 109). Korkeakoulun kaikki alat ja toiminnot
sijoittuvat kahdessa vaiheessa, lukuvuosien 2016 - 2017 ja 2018 - 2019
aikana NiemiCampukselle, kahteen lokaatioon Niemenkadulle ja
Mukkulankadulle. Keskustaan jaava FellmanniCampus palvelee

jatkossakin opiskelijoita ja henkilokuntaa.

Toimintaympaéristoonsa avautuva NiemiCampus palvelee valmistuttuaan
kampuksen toimijoiden lisaksi myds Niemen alueen asukkaita ja
tydssakavijoitd. Kampuksen tarjoamia palveluja voivat olla muun muassa
co-working -tilat, liikunta-, tieto- ja ravintolapalvelut seka koulutustarjonta
(Hyokki, Kaikonen & Nenonen, 2015, 120.) Lahden Tiedepuistossa toimii
nelja korkeakoulua ja yli 50 yritysta ja kehitysorganisaatiota. Isku
Centerissa, jonka yhteyteen uusi Mukkulankadun kampus rakentuu,
sijaitsee noin 20 yritysta ja lisaa tulee koko ajan. (Hyokki & Kaikonen,
2015, 84, 92.)

Uuden kampuksen tilojen suunnittelu- ja rakennusprosessi toteutetaan
yhteistydsséa Isku Invest Oy:n kanssa. Tilaohjelmaa viedaan eteenpain
hankeaikataulun mukaisesti. Yksityiskohtaisempaa toteutussuunnittelua
jatketaan eri tilojen ja ratkaisujen osalta kevadn 2016 aikana edelleen
kayttajalahtoisesti ja opiskelijoiden osaamista hyodyntaen. (Hyokki, Oresto
& Piipponen, 2015.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa. Tutkimuksen esivaiheessa
tehtiin kyselytutkimus viestinnasta yrityksille ja yhteiséille ja varsinainen
tutkimus opinnaytetyota varten toteutettiin puolistrukturoiduin
teemahaastatteluin Lahden ammattikorkeakoulun henkilokunnalle.
Tuloksia hyodynnettiin toiminnallisen viestintdsuunnitelman laatimiseen,

joka oli opinnaytetydn toimeksianto.

Opinnaytetyota varten haastateltiin Lahden ammatikorkeakoulun
henkilokuntaa. Haastatteluihin osallistui yhteensa viisi henkil6a, joista
kolme tyoskentelee kampuskehitystiimissa ja kaksi viestintatiimissa.
Viestintatiimissa tydskentelee yhteensa viisi henkilda.
Kampuskehitystiimille pidettiin ryhmahaastattelu ja viestintatiimin jasenille
yksilbhaastattelut. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina
teemahaastatteluina, joissa kysymykset olivat ennalta méaritettyja ja
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta samoja. Kampuskehitystiimin ja
toisen viestinndsta vastaavan haastattelut koskivat Lahden
ammattikorkeakoulun ja erityisesti kampuskehityksen viestintaa.
Kysymysten painopiste oli yrityksille ja yhteiséille kohdennetussa
viestinnassa (LIITE 1). Toista viestintatiimin jasenta haastateltiin
sosiaalisen median kaytdsta Lahden ammattikorkeakoulun viestinnassa
erityisesti yrityksille ja yhteisoille suunnatussa viestinnassa (LIITE 2).
Haastattelutilaisuudet pidettiin kasvotusten ja kysymykset esitettiin ennalta
laaditussa jarjestyksessa. Lisdkysymyksia tehtiin tarpeen vaatiessa ja
kysymyksia avattiin niihin vastaamisen helpottamiseksi. Haastattelut

nauhoitettiin ja litteroitiin.

Haastatteluiden tavoitteena oli kerata tietoa toiminnallisen
viestintdsuunnitelman tueksi. Lisaksi niiden pohjalta pyrittiin selvittdmaan,
miten kampuskehityksen viestintdd on tAhan mennessa toteutettu ja mika
viestintdd ohjaa sekd maarittdd. Haastatteluiden pohjalta on kirjoitettu
kampuskehityksen viestintaa kasitteleva luku, joka tulee kronologisesti

seuraavana kyselytutkimuksesta kertovan luvun jalkeen.
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4.1 Kyselytutkimus viestinnasta

Tassa luvussa selvitetdadn kyselytutkimusta ja sen tuloksia. Kyselylla
kartoitettiin yritysten ja yhteisdjen tarpeita viestinnan suhteen
kampuskehityksen viestintaa varten ja niiden kokemuksia viestinnasta ja
yhteistyosta Lahden ammattikorkeakoulun kanssa. Kyselyn tavoite ol
luoda kasitys yritysten ja yhteistjen viestinndllisista tarpeista, jotta

viestintaa voitaisiin suunnitella ja toteuttaa kohderyhmékohtaisesti.

LAM K Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences
NiemiCampus tulee 2017 - 2018. Osallistu ja vaikuta!

Lahden ammattikorkeakoulu keskittéé toimintansa Niemeen laajentaen nykyistéd NiemiCampusta Mukkulankadulle rakentuviin
uusiin tiloihin 2017-2018. Kyselylld selvitetddn vastaajien kokemuksia ja mielipiteitd viestinndsta. Saatuja tietoja kéytetéén
suunniteltaessa viestintdd ja yhteistyotd NiemiCampukseen liittyen.

Vastauksenne on meille térkeé, joten vastaattehan jokaiseen kysymykseen. Kyselyyn vastaaminen vie noin 15 minuuttia.
Vastaukset késitellaan niin, ettei yksittéisen henkilén vastauksia voi erottaa tuloksista. Kiitos jo etukateen!

Vastaajan taustatiedot

1. Mika on yrityksenne / yhteisonne toimiala?

[valitse ~|

2. Mika on toimenkuvanne yrityksessa / yhteisossa?

[valitse ]

3. Kuinka monta henkildi yrityksessanne / yhteisossédnne tyéskentelee?
O Alle 100 11-50 0 51 -250 O YIi 250
Keskeyta

Seuraava —>

KUVA 2. Kuvasieppaus kyselyn ensimmaisesta sivusta (Webropol)

Kysely toteutettiin s&hkopostikyselyna. Se lahetettiin henkilokohtaisena
linkkina 192 henkildlle (LIITE 3), jotka edustivat 95 eri yritysta ja yhteis6a
seka jaettiin julkisesti Lahden ammattikorkeakoulun Facebook-sivuilla ja
sahkopostilinkkina kampuskehitystiimille eteenpéain valitettavaksi. Suurin
osa kyselyn henkilékohtaisen linkin vastaanottaneista yrityksista ja
yhteisdista sijaitsee Niemessa tai lahialueella. Kysely lahetettiin lisksi
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muutamalle yritykselle Niemen alueen ulkopuolella, koska niiden katsottiin
sopivan kyselyn kohderyhmaan. Kysely lahetettiin useammalle eri
henkilolle, jotka tydskentelivat samassa yrityksessa seka jaettiin
sosiaalisessa mediassa, potentiaalisen vastaajamaaran kasvattamiseksi.
Kysely koostui 19 kysymyksesta, joista seitseman oli avoimia kysymyksia
(LIITE 4).

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaén tarkemmin kyselya seka selvitetaan

siina esitetyt kysymykset ja analysoidaan saadut vastaukset.

4.1.1 Vastaajan taustatiedot

Kyselyn ensimmaiset kolme kysymysta taustoittivat vastaajaa. Vastaukset
annettiin anonyymisti niin, ettei vastaajaa voinut jalkikateen yhdistaa
annettuihin vastauksiin. Vastaajan henkil6llisyytta tai persoonallisuutta
kuvaava tieto ei kyselyn tarkoituksen kannalta ollut olennaista.
Tarkedmpéaa viestinnan kohdentamisen kannalta olisivat olleet yleistiedot
yrityksista ja yhteisoista. Jos kyselyyn olisi tullut runsaasti, olisi niita voitu
ryhmitelld, jolloin vastauksista olisi kertynyt kumulatiivista tietoa eri
toimialoilla toimivien, erikokoisten yritysten viestinnallisista kokemuksista
ja tarpeista. Myds vastaajien toimenkuva olisi ryhmiteltyna saattanut
iimentaa erilaisia viestintatarpeita. Taméan aihealueen vastauksista ei voida

tehda paatelmia vastausten vahaisen maaran takia.

Vastaajayritykset ja -yhteisot jakautuivat yhteensd kahdeksaan eri
toimialaan. Vastaajista kuusi tyoskenteli alle 10 henkil6a tyollistavassa
yrityksessa tai yhteistssa ja toiset kuusi vastaajaa tyoskenteli yli 250
henkiloa tydllistavassa yrityksessa. Loput nelja vastaajaa tyoskenteli 11 -

50 henkiloa seké 51 - 250 henkil6a tyollistavissa yrityksissa tai yhteisoissa.
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4.1.2 Nakemykset ja kokemukset viestinnasta

Kyselyn viestintaosiossa vastaajilta kysyttiin heidan nakemyksiaan ja
kokemuksiaan viestinnasta. Kysymyksilla viestinnasta pyrittiin luomaan
kasitys siitéa millaista viestintda vastaaja arvostaa. Tietoa oli tarkoitus
kayttad sidosryhmaviestinnan kanavarakenteen ja viestintakeinojen

valintaan kampuskehityksen viestintaan.

Suurin osa (94 %) vastaajista, ilmoitti ensisijaisesti haluavansa kayttaa
verkkosivuja tiedonhakuun. Seuraavaksi suosituimpia viestintakanavia
olivat tapahtumat ja tilaisuudet (56 %) ja kasvokkaisviestinta (50 %)
(KUVIO 6). Saadut tiedot on huomioitu kampuskehityksen viestinnan

kanavarakenteen suunnittelussa.

0% 25% 50% 75% 100%

Mettisivut

Tapahtumat ja filaisuudet

lasvokkaisviestintd

Sosiaalinen media ja blogit

Lehtijulkaizut

Sidosryhmalehti

Fuhelinkeskustelut

Radio ja TV

Esitteet

Tutkimukset ja opinnaytetydt (0%

KUVIO 6. Viestintdkanavat
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Seuraavaksi vastaajia pyydettiin arvottamaan viestinnan teemoja
vastapariasettelulla. Vastaajan tuli valita teemapareista kiinnostavampi.
Kiinnostavimmiksi viestinnan teemoiksi nousivat vastuullinen,
kohderyhman mukainen, sujuva, reaaliaikainen, vuorovaikutteinen,

informatiivinen ja lisdarvoa tuottava.

Vastaajia pyydettiin lisaksi kuvaamaan, millainen on heidan mielestaan
vaikuttava viesti ja kuinka tarkea kyseinen teema on viestin
vaikuttavuuden kannalta (KUVIO 7). Vastaajan tuli sijoittaa annettu teema
nelikenttaéan haluamaansa kohtaan. Lahes kaikki teemat koettiin erittain
tarkeiksi ja vaikuttaviksi. Tarkeimp&na teemana pidettiin kuitenkin
selkeyttad ja vaikuttavimmaksi teemaksi nousi ajankohtaisuus. Vastaukset

on huomioitu arvioitaessa viestinnan tyyleja ja -tapoja.

Q

55

-

I

Ei ollenkaan vaikuttava =« Vaikuttavuus = Erittdin vaikuttava

Ei ollenkaan tarked « Merkitys = Erittdin tarked

@ riankohtainen () asialinen @ Asiantunteva () Innostava @ Kattava () Positivinen @ selkes @ Tavoitteellinen
() Tarkoituksenrmukainen @ visuaalinen

KUVIO 7. Vaikuttava ja tarkea teema
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4.1.3 Sosiaalisen median merkitys ja kaytetyimmat kanavat

Tassa kyselyn osiossa vastaajilta kysyttiin miten tarkeana he pitavat
sosiaalista mediaa ja mita sosiaalisen viestinnan kanavia
vastaajayrityksissa ja -yhteisdissa kaytetaan. Kysymyksessa luetellut
sosiaalisen median kanavat ovat Lahden ammattikorkeakoulun kaytossa.
Suurin 0sa, (97 %), vastaajayrityksista ja -yhteisoista kayttaa Facebookia.
Seuraavaksi eniten kaytetaan LinkedInia (67 %) ja kolmanneksi eniten
Twitterida (60 %). Saatuja tietoja on kaytetty sosiaalisen median viestintaa
suunniteltaessa (KUVIO 8). Vastaukset sosiaalisen median tarkeydesta

yritysten viestinnassa jakautuivat tasaisesti tarkeasta, ei yhtaan tarkeaan.

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 80% 90%

Facehook

Linkedin

Twitter

Instagram

YouTuhe

Blogit

Finterest

Flickr

SnapChat

KUVIO 8. Sosiaalisen median kanavat
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Vastaajilta kysyttiin viela avoimena kysymyksena, millaiseen viestimiseen
sosiaalinen media heidan mielestaan parhaiten soveltuu. Vastauksista
nousi esiin yhteisina tekijoind viestinnan nopeus ja viihdyttavyys seka

kohderyhman mukainen viestinta.

Viihdyttavaan tiedonvaihtoon. Oikeasti tarkeat asiat tulee
viestittda muilla keinoin.”

"Ajankohtaiseen, kun halutaan tietty viesti tietylle
kohderyhmaélle, hauskaan, nopeaan.”

"Nopeaan, paivittaiseen uutisviestintaan ja fiiliksien
valittamiseen seka tapahtumamarkkinointiin.”

"Suurten, selkeasti tunnistettavien kohderyhmien kanssa
kaytavaan, vuorovaikutteiseen viestintaan.”

4.1.4 Viestintakokemukset Lahden ammattikorkeakoulusta

Neljas kyselyn aihealue keskittyi vastaajaan tietoihin ja kokemukseen
Lahden ammattikorkeakoulun viestinnasta. Kysymysten toivottiin nostavan
esiin sellaisia, jo toimivia, viestinnallisia keinoja, joita kampuskehityksessa
kannattaa ottaa kayttoon seka kehitettavia asioita, joihin viestinnalla

voidaan vaikuttaa.

Vastaajien tietamysta Lahden ammatikorkeakoulun viestintdkanavista
testattiin avoimella kysymyksella. Vastaajien tuli luetella niin monta
Lahden ammattikorkeakoulun viestintdkanavaa kuin he muistivat.
Kysymyksell& pyrittiin saamaan tietoa kanavarakenteen muodostamiseksi
kampuskehityksen viestintaan. Yleisimmin mainittuja kanavia olivat
verkkosivut ja sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram.
Kokonaisuutena henkilokohtainen viestinta, kuten sahkoposti, puhelin ja
kasvokkaisviestinta, nousi myds usein esiin vastauksista. My6s

lehtijulkaisut mainittiin useampaan kertaan.
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Avoimeen kysymykseen vastaajan viestintdakokemuksista Lahden
ammattikorkeakoulusta saatiin hyvin erilaisia vastauksia. Taysin
yhtenevaista linjausta vastauksista on vaikea koota niiden vahaisen
maaran takia. Yleisimpina asioina esiin nousivat kuitenkin positiiviset

kokemukset viestinnan sisallbisté ja negatiivisena viestinnan yleinen laatu.

"Parantunut vuoden sisélla huomattavasti, opiskelijoille
suunnattu viestinta on hyva pitaa hauskana ja
ajankohtaisena.”

"Paljon hyvaa viestintaa tapahtumista ja monipuolisuus
nakyy hyvin yleisella tasolla. Kehitettavaa
kohdentamisessa ja viestinnan siséltojen laadussa. Kielen
yksinkertaistamista ja oikoluku mm. lis&a.”

“Jokainen tyontekija on viestija. Lamkista vastauksia saa
odottaa pitkaan.”

"Lamkin viestinta nayttaytyy asiallisena, mutta kuitenkin
iloisena. Nettisivuilta ei aina tieto 16ydy helposti ja
nopeasti.”

4.1.5 Mielikuvat NiemiCampuksesta ja kiinnostavat sisallot

Toiseksi viimeisessa osiossa tiedusteltiin vastaajien mielikuvia
NiemiCampuksesta. Lisaksi pyrittiin kartoittamaan vastaajien

kiinnostuksen kohteita viestinnan sisaltoja varten.

Vastaajille esitettiin erilaisia vaitteita NiemiCampuksesta ja heita pyydettiin
kertomaan, mika naisté vaitteistd kuvaa parhaiten NiemiCampusta.
Kysymyksen vastausvaihtoehdot otettiin Lahden ammattikorkeakoulun

strategisista tavoitteista ja toiminta-ajatuksesta.
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Vastaajien mielesta NiemiCampus tarjoaa mahdollisuuksia oppimiseen ja
kehittymiseen, laajentaa yhteistyota yritysten ja yhteisojen valilla seka
vahvistaa Lahden osaamista ja kilpailukykya (KUVIO 9). Nama on nostettu

toiminnallisen viestintdsuunnitelman tavoitteisiin.

Tarjoaa mahdolisuuksia
oppimiseen ja kehittymiseen

Laajertaa yhteistyitd yritysten ja
yhteisdjen valilla

Vahvistaa Lahden osaamista ja
kilpailulkykya

Mostaa Lahden tunnettuutta
korkeakoulukaupunkina

Yhelistda Lahden opiskelijota ja
tydnantajia

Toimii alueen luovana ja
vastuullizena uudistajana

Parantaa alueen elinvoimaisuutta

Kasvattaa Lahden
kansainvalisyytta

Jaku muu mikE’?

Rakentaa alueen hyvinvointia |0

KUVIO 9. NiemiCampus

Toinen NiemiCampukseen liittyva kysymys kasitteli kampusteeseja, jotka
ovat kampuskehitysta seka NiemiCampuksen toimintaa ohjaava
arvoperusta. Kysymyksella haluttiin selvittdd mita teeseja vastaavia
teemoja vastaajat arvostavat, jotta selviaa kannattaako niiden pohjalta
luoda viestintdd. Vain kolme kuudesta teesista koettiin vastaajien
keskuudessa tarkeaksi. Nuo teesit olivat tarkeysjarjestyksesséa yhdessa
tekeminen (7), arjen palvelut (3) ja toimintaymparistoon avautuminen (3).
Teesit joustavuus, vastuullisuus ja yhtenainen kampus eivat vastaajien

vahaisen maaran vuoksi saaneet ollenkaan kannatusta.
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Eniten kannatusta saanut "yhdessa tekemisen” -teesi on huomioitu
toiminnallisessa viestintdsuunnitelmassa sisallyttamalla siihen muun

muassa ehdotuksia tapahtumista yhdessa sidosryhmien kanssa.

Viimeisessa NiemiCampusta koskevassa kysymyksessé vastaajat saivat
valita kolme heille mieluisinta aihetta, joista he haluaisivat tietaa
NiemiCampuksesta sosiaalisen median valityksella (KUVIO 10). Vastaajat
haluavat tietaa yhteistyoprojekteista, tulevista tapahtumista
NiemiCampuksella ja sen ymparistossa, kokeiluista, demoista ja protoista
ja haluavansa katsella valokuvia ja videoita NiemiCampuksesta.
Vastaukset on huomioitu suunniteltaessa viestinnén sisaltéja muun

muassa blogiaiheita ja viestintékeinoja ja -tapoja.

Yhteistydprojekteista

Tulevista tapahtumista
MiemiCampuksela ja sen
ymparistissa

Kokeiluista, demoista ja protoista

Katsella valokuvia ja videcita
MigmiCampuksesta

‘Yalmisteilla clevista asioista

Tehdasrakennuksen muutoksesta
kampukseksi

Osallistumismahdollisuuksista

Opigkelijviden ja henkilékunnan
kokemuksista

Opiskelijaprojekteista ja
opinndytetdista

Kampuskehittdjista ja -
organisasticista

KUVIO 10. Viestinndn sisallot sosiaalisessa mediassa
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4.1.6 Yhteistyd Lahden ammattikorkeakoulun kanssa

Kyselyn viimeisessa osiossa kartoitettiin yritysten / yhteisdjen ja Lahden
ammattikorkeakoulun valisen yhteistyon laajuutta seka niiden tarpeita
yhteistyohon liittyen, koska NiemiCampus tulee olemaan monitoimijainen

kampus, joka tarjoaa palveluja alueen yrityksille ja yhteisoille.

Vastaajien edustamista yrityksista ja yhteisoista 7 % tekee jatkuvasti
yhteisty6td Lahden ammattikorkeakoulun kanssa, vastaajista 46 % ilmoitti
yhteisty6té toteutettavan usein tai melko usein ja 26 % harvoin tai ei
koskaan. Loput 20 % vastaajista eivat osanneet kertoa yhteistyon

toistuvuutta.

Vastaajilta kysyttiin myds heidan yhteistytkokemuksistaan Lahden
ammattikorkeakoulusta sekd minkélaisesta yhteistyosta vastaajat ovat
kiinnostuneet NiemiCampusta koskien. Vastaajia kiinnostivat eniten
opiskelijoiden tydharjoittelut seka erilaiset projektit.

Aivan kyselyn lopussa tiedusteltiin viela mité tietoa vastaajat kaipaavat

Lahden ammattikorkeakoulua ja erityisesti NiemiCampusta koskien.

"Kuvia meneilldan olevasta uudistuksesta uudessa
tilassa.”

Tuokaa projektia esiin super-hypella ja nayttavasti myos
yhteisty6kumppaneille!”

4.1.7 Kyselyn yhteenveto

Kyselyyn vastanneiden maaré jai hyvin alhaiseksi, vain 16 henkil6a vastasi
kyselyyn. Kokonaisvastausmaara oli 8,4 %. Vastauksia saatiin 12:sta eri
yrityksesta tai yhteisosta. Alhaisen vastausmaaran takia kyselyn tuloksia ei
voida pitda luotettavina kuvaamaan koko kyseisen sidosryhman tarpeita
viestinnén suhteen. Kyselyn vastaukset ovat kuitenkin joltain osin
hyodyllisia tarkasteltaessa yritysten ja yhteisdjen viestinnallisia tarpeita
kampuskehityksen nakokulmasta. Vastausten perusteella syntynytta
kasitysta kaytettiinkin vain suuntaa antavana toiminnallisen

viestintdsuunnitelman laadintaan. Taulukkoon 2 on koottu yhteenveto



niista vastauksista, joita on hyddynnetty toiminnallisen

viestintasuunnitelman teossa.

TAULUKKO 2. Kyselyn yhteenveto
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Vastaajayrityksissa ensisijaisesti kaytetyt viestintdkanavat:
o Verkkosivut
e Tapahtumat ja tilaisuudet
o Kasvokkaisviestinta

Kiinnostavimmat viestinnat teemat:
e vastuullinen
o kohderyhméan mukainen
e sujuva
e reaaliaikainen
vuorovaikutteinen
e informatiivinen
e lisaarvoa tuottava

Vaikuttava viesti on selkeé ja ajankohtainen

Vastaajayrityksisséa kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat:
e Facebook
e LinkedIn
o Twitter

Sosiaalinen media soveltuu parhaiten viestintaan, joka on:
e nopeaa
e viihdyttavaa
e kohderyhman mukaista

Parhaiten NiemiCampusta kuvaavat vaitteet:
e tarjoaa mahdollisuuksia oppimiseen ja kehittymiseen
o laajentaa yhteisty6ta yritysten ja yhteisojen valilla
¢ vahvistaa Lahden osaamista ja kilpailukykya

Tarkeimméksi koettu teesi oli yhdessa tekeminen

Kiinnostavimmat aiheet:

yhteistydprojektit

tapahtumat NiemiCampuksella ja sen ympéristéssa
kokeilut, demot ja protot

valokuvat ja videot NiemiCampuksesta

4.2 Haastattelut viestinnastd henkildkunnalle

Tassa luvussa kasitelladn tarkemmin Lahden ammattikorkeakoulun
henkilokunnalle pidettyjen haastattelujen pohjalta koottua tietoa

kampuskehityksen viestinnasta.
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Haastatteluista nousi esiin, etta viestintdd suoraan yrityksille ja yhteisoille
tehdaan Lahden ammattikorkeakoulussa ja varsinkin kampuskehityksessa
viel& melko vahan eika se ole sellaisella tasolla kuin toivottaisiin.
Haastateltavien mielesta viestinnan tehtava on kertoa oikea-aikaisesti siita
mita hankkeita ja projekteja Lahden ammattikorkeakoulussa on menossa
seka viestia alueen yrityksia ja yhteisoja osallistaen. Kampuskehityksen
viestinnan tulee huomioida yritysten ja yhteisdjen tarpeet ja ndkdkulmat
seka osoittaa niille NiemiCampuksen tarjoamat mahdollisuudet. Muita
viestinnan tehtavia Lahden ammattikorkeakoulussa ovat tiedon valitys,
uutisointi, mainonta ja markkinointi. Kampuskehityksessa markkinointia ja
mainontaa tehdaan hyvin vahan ja viestinta painottuu tiedon valittamiseen
ja uutisointiin. Kampuskehityksesta viestijoiden tyyli on suoraa, innostavaa

ja rehellista seka tilanteeseen mukautuvaa.

"Se on oikeita asioita oikeaan aikaan ja oikealla tavalla.”

Haastateltavien mukaan viestintédkanavia yrityksille ja yhteiséille ovat
muun muassa Lahden ammattikorkeakoulun verkkosivut, erilaiset
verkkokampanjat, sosiaalinen media ja blogit, lehti-ilmoitukset,
lehdistétiedotteet, puhelinmarkkinointi, sopimuskumppaneiden kanavat
seka tapaamiset ja tapahtumat. Viestintaa tehdaan myos uutiskirjeella,
Lahden ammattikorkeakoulun oman lehden LAMK Magazinen (julkaistiin
ensimmaisen kerran maaliskuussa 2016) ja AMK-lehden valityksella seka
Lahtisessa, joka on ammattiyhteisoille suunnattu verkkolehti (LAMK,
Viestintd ja mediayhteydet, 2016). Uutiskirjeen jakelulistalla on noin 3000
yhteystietoa ja sen laatimisesta vastaa viestintdsuunnittelija (LAMK,

markkinointi ja viestinta 2016).

Haastateltavien mukaan kampuskehityksen sidosryhmaviestinnan tulee
olla aitoa ja vuorovaikutteista. Se ei voi olla yksisuuntaista, vaan
sidosryhmien ja Lahden ammattikorkeakoulun dialogille pitd& luoda

luonnollinen alusta.
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Viestinnan tulee painottaa faktoja ja lisdarvoa seké tukea uudistumista.

"Nice-to-know viestintédé on paljon. Se ei ole kauhean
tehokasta.”

Sidosryhmaviestinnan halutaan olevan vaikuttavampaa ja
dynaamisempaa ja sen tulisi olla tavoitteellista ja tuottaa kaupallista
hyotya. Kansainvalisyyden ja kulttuurisuuden nakékulmaa ja englannin
kielen kayttba viestinnédssé halutaan myds tehda nakyvammaksi ja

saannollisemmaksi.

Haastateltavien mielesta viestinnén tulee olla myés kohderyhmakohtaista
ja esimerkiksi yrityksen tai yhteisén toimialan mukaan suunnattua. Silla,
mité kielta kaytetaan ja minkalaisia asioita tuodaan esille, on myds paljon
merkitysta. Viestiessa pitaakin haastateltavien mielesta olla rehellinen ja
luotettava partneri seka luoda sellainen kuva, ettd kampuskehittgjien ja
Lahden ammattikorkeakoulun kanssa on hauska tehda kivoja asioita

yhdessa.

Haastateltavien mukaan uuden kampuksen osalta viestinnan rooli on
tehda nakyvaksi tehty tyd. Kampuksen kehitystydssa viestinta on heidan
mielestaan erittain tarkedssa roolissa, varsinkin henkildkunnan
nakokulmasta ja my6s Lahden ammattikorkeakoulun Niemen alueelle
sijoittumisen ndkdkulmasta. Kampuskehitystiimissa halutaan, etta
toimintaymparisto tietda Lahden ammattikorkeakoulun uudistumisesta ja
mita yhteistydmahdollisuuksia se tuo mukanaan. Haastateltavien mukaan
kampuskehitysté ja tulevan kampuksen toimintaa ohjaavat kampusteesit
nivoutuvat Lahden ammattikorkeakoulun arvoihin seka strategiaan ja
vievat niita siten kaytannon tasolla eteenpain. Kampusteesit ovat myos

tarkedssa roolissa kampuskehityksen viestinnassa.

4.2.1 Viestinnan tavoitteet ja kehittdAmiskohteet

Kampuskehityksen nakdkulmasta viestinnalla pyritaan herattaa
kiinnostusta uutta kampusta kohtaan, rakentaa kumppanuuksia, kehittya

yhdessa seka kertoa Lahden ammattikorkeakoulun uudistumisesta ja
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tuloksista. Lahden ammattikorkeakoulun ja myds kampuskehityksen
sidosryhmaviestinnan toinen tavoite on palveluiden markkinointi.
Haastateltavien mukaan kampuskehityksen viestinnan tavoitekuva on
uudistuva Lahden ammattikorkeakoulu, joka mahdollistaa opiskelijoiden ja

yritysten kohtaamisen sek& monialaisen yhdessa tekemisen.

"LAMKIin brandi on olla oivaltava, tutkiva ja kehittava
LAMK 2020. Kaikilla valinnoilla mennaan siihen, etta visio
tayttyy ja kaikkien ratkaisujen pitdé& palvella visiota ja
strategiaa.”

Kampuskehityksen viestinnan ydinviesti on:

"Uusi LAMK, uusi kampus, LAMK uudistuu uuden
kampuksen myota.”

Haastateltujen mielesta suurimmat viestinnan kehittdmiskohteet ovat
viestinnan selkeys ja yhdenmukaisuus. Liséksi toivotaan enemman
vapautta viestia yksilollisesti ja luovasti. Haastateltujen mielesta
henkilokuntaa tulisi kannustaa viestimaan enemman myos itsenaisesti.
Tama kuitenkin vaatii riittdvaa ohjeistusta, jotta viestinta on Lahden
ammattikorkeakoulun brandin mukaista ja yhdenmukaista muun viestinnan
kanssa. Kehitteilla olevan henkilokunnan ja opiskelijoiden yhteisen intran
uskotaan lisdavan viestintamahdollisuuksia Lahden ammattikorkeakoulun

ja opiskelijoiden valilla.

4.2.2 Viestinndn teemat ja sisallot

Haastatteluista nousi esiin, ettd uudesta kampuksesta viestiessa tulisi
kertoa mita rakentuvalla kampuksella tehdaan juuri nyt, muun muassa
suunnitelmia ja kuvia siitd milta siella tulee nayttamaan. Kampushankkeen
tassa vaiheessa viestinta sisaltéa enemman suunnitelmia ennen kuin
rakennusvaihe alkaa. Haastateltavien mielesta sidosryhmien on helpompi

lahted mukaan konkreettisiin asioihin.
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Haastateltavien mielesta henkilokunnan tulisi viestia seka toinen toisilleen,

ettd sidosryhmilleen:

"On hyva juttu, ettd uusi kampus tulee, uusi LAMK syntyy
ja uutta tehdaan.”

Haastateltavat uskovat yrityksia ja yhteisdja kiinnostavan vanhan
tehdaskiinteistén muovautuminen ja sen paikallinen historia. My6s

kampuksen uniikkiuden uskotaan herattavan kiinnostusta.

"Se, ettd kampus on avoin kaikille mahdollistaa sen, etta
yrityksillakin on matalampi kynnys tulla sinne.”

"Mik& muuttuu vai muuttuuko mikaan?”

Haastateltavat uskovat yrityksia ja yhteisoja kiinnostavan myds mita

lisdarvoa uusi kampus tuo niiden liiketoimintaan.

4.2.3 Sosiaalisen median kaytt6 viestinnassa

Tata opinnaytetyota varten haastateltiin Lahden ammattikorkeakoulun
viestintatiimin jasenta sosiaalisen median kaytdsta. Tavoitteena oli saada
tietoa ja vinkkeja sosiaalisen median kayttoon toiminnallista

viestintdsuunnitelmaa ajatellen.

Lahden ammattikorkeakoulun sosiaalisen median viestintaé ohjaa
koulutuskeskus Salpauksen ja Tuoterenkaan kanssa yhteinen
yhteisdllisen median oppimisen ja tydskentelyn malli, jota kaytetaan
yhteisissé palveluissa muun muassa opetuksessa, sisalléntuotannossa,
viestinndssa, markkinoinnissa ja ammatillisessa verkostoitumisessa.
Verkkotydskentely on organisaatioiden yhteisten strategioiden ja linjausten
mukaista toimintaa. (LAMK, Yhteisollisen oppimisen ja tydskentelyn malli,
2016.)

Lahden ammattikorkeakoulun sosiaalisen median viestintda toteutetaan
Facebookissa, Twitterissa, YouTubessa, Flickerissa, Pinterestissa,
LinkedInissa ja SnapChatissa (LAMK, Sosiaalinen media, 2016).
Haastatellun mukaan sosiaalinen media on Lahden ammattikorkeakoulun

viestinnan tukikanava, jonne tuotetaan myos paljon omaa sisalt6a, mutta
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ei tarkeimmista tai vakavimmista aiheista. Normaalille tiedottamiselle on
omat kanavat kohderyhmittain. Tarkeéat asiat tiedotetaan medialle ja
julkisesti verkkosivuilla seka liséksi erikseen henkilékunnalle intrassa ja
opiskelijaviestintaan suunnatulla siséisen viestinnan kanavalla Repussa.
Kanavan valinta riippuu haastatellun mukaan kohderyhmasta. Myos

sosiaalisessa mediassa viestintda on painotettu sidosryhmien mukaan.

Viestintaan yrityksille ja yhteisoille on eniten kaytetty Twitteria. Twitterissa
luodaan haastatellun mukaan enemman tieteellisen organisaation profiilia
ja julkaistaan uutisia siita mita Lahden ammattikorkeakoulussa on
meneillaan. Facebookia on myds kaytetty paljon.

"Koska kaikki yritysten edustajat ovat siella
henkilokohtaisilla profiileillaan, saattaa heidat tavoittaa
sitakin kautta.”

LinkedInissa julkaistaan merkittavimmaét Lahden ammattikorkeakoulu
Oy:ta koskevat uutiset. Siella ovat nakyneet muun muassa
osakeyhtidityminen ja hakuajat. Myds kampuskehityksen uutisia on

haastatellun mukaan joskus nostettu LinkedIniin.

Sosiaalisessa mediassa kannattaa kertoa kaikki tiedotettavan arvoinen.
Mita avoimempi ja rehellisempi sosiaalisessa mediassa on, niin sen
parempi kuva organisaatiosta syntyy. Sosiaalisessa mediassa pitaa
haastatellun mukaan olla avoin, nopea ja rohkea tyyli. Esiin nouseviin
haasteisiin pitaa tarttua mahdollisimman nopeasti ennen kuin ne
eskaloituvat ja vastattava niihin mahdollisimman rehellisesti. Viestintatyyli
on sosiaalisessa mediassa suhteellisen rentoa ja avointa. Tiedotemaiset
faktat tuodaan usein sosiaaliseen mediaan sellaisenaan. Niitd nostetaan
kuitenkin vAhemman. Talouteen tai paatoksiin liittyvien asioiden
viestintaan sosiaalinen media ei haastatellun mukaan ole oikea kanava,
mutta joskus niitdkin Lahden ammattikorkeakoulussa nostetaan esiin

asialliseen tyyliin.

Haastatellun mukaan yrityksille ja yhteisoille pitdé viestia selkeasti, etta
kaikki Lahden ammattikorkeakoulun alat muuttavat uudelle kampukselle.

Liséksi han arvelee, etta yrityksia ja yhteisoja kiinnostaa myas,
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minkalainen kampusrakennus tulee olemaan, mika on hanen mielestaan

aluekehityksen kannalta tarkeéa asia.

“Kaikkia ihan varmasti kiinnostaa minkalainen siita
kampuksesta tulee, myds suurta yleisoa.”

Yrityksille ja yhteisaille tulisi viestid myds muutoksen aikataulusta,
monialaisista projekteista ja kilpailukykyisesta palvelusta. Viestinnassa
tulisi haastatellun mukaan tuoda esiin mygs, ettd Lahden
ammattikorkeakoulussa koittaa uusi aika, jonka myéta asiointi helpottuu ja
kaikki toimii entista paremmin. Yrityksille ja yhteisoéille tulisi lisdksi kertoa
kaikille avoimista ja avarista tiloista ja tuoda tarjontaa, esimerkiksi

taydennyskoulutusta ja tutkintoon johtavaa koulutusta esiin.

Vuorovaikutteiseen viestintddn haastateltu esitti kaytettavaksi
Twitterchattia, mika tarkoittaa, ettd ennalta sovittuun aikaan Twitterissa
voisi kampuskehityksen edustajan kanssa keskustella ajankohtaisista
teemoista. Keskusteluista voi jalkeenpain tehda koosteita
hyddynnettavéaksi esimerkiksi kehittdmistydssa ja viestinnassa. Ensin
pitaisi kuitenkin saada viestittya valitulle kohderyhmalle
keskustelukanavan olemassaolosta. Blogia puolestaan kannattaa kayttaa
tukemaan normaalia viestintdd. Se on helppo jakaa ja twiitata. Blogissa
olisi hyva kirjoittaa ajankohtaisista aiheista ja tuoda esiin henkilokohtaista

nakemystéd ja omaa persoonaa.

‘Blogi on hyva tuki. Se korvaisi melkein LinkedInin ja
Facebookin kayton, jos sinne haastaisi ihmisia
kommentoimaan.”

Haastattelun mukaan blogissa saa keskustelua aikaan vastaamalla itse
keskusteluun ja kayttamalla valilla vieraskynid, mika saattaa elavoittaa
blogia. Blogia tulisi kirjoittaa vah&n kevyemmin ja rennommin, jotta tyyli ei
olisi liilan tiedotemaista. Blogissa voisi esimerkiksi avata millaista
kampuskehitystyé on. N&in ihmisten olisi helpompi sitoutua ja samaistua
kampuskehitykseen. Talla hetkella viestintddn kannata tuoda mitaan uutta
sosiaalisen median kanavaa, koska viimeisimpana kayttoon otettu

SnapChat on vield vahvasti kasvatusvaiheessa.
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4.2.4 Viestinnan tavoitteellisuus ja mittaaminen

Kampuskehityksessa ei viela ole kehitetty viestinnan mittareita, mutta

niiden tarpeellisuus tunnistetaan.

Lahden ammattikorkeakoulussa on toteutettu imagotutkimus vuodesta
2007 lahtien seka oppilaitosmainetutkimukset vuosina 2008 - 2010.
Lisaksi Lahden ammattikorkeakoulu on teettdnyt tydnantajakuva 2013 -
tutkimuksen, Etela-Suomen sanomien valissa julkaistun
huomioarvotutkimuksen vuosina 2013 - 2014 ja osana FUAS -liittoumaa
sidosryhmatutkimuksen vuosina 2010 ja 2014. (LAMK, markkinointi ja
viestintd, 2016.) Viestintayksikosséa seurataan verkkosivujen kavijoita ja
heidén toimintaansa verkkosivuilla sekéd sosiaalisessa mediassa tykkaajia,
siséllén eteenpain jakajia ja mainosten klikkaajia (LAMK, LAMK viestinnan
helmikuu, 2016). Saadut tulokset toimivat suunnannayttajana viestinnan ja

toiminnan jatkosuunnittelulle.

Haastateltujen mielesta viestinnassa onnistumista tulee voida mitata.
Digitalisaatio mahdollistaa viestinnan mitattavuuden, mutta resursseja

tulisi voida kohdentaa enemman tulosten mittaamiseen ja analysointiin.
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5 TOIMINNALLINEN SIDOSRYHMAVIESTINNAN SUUNNITELMA

Toiminnallinen viestintasuunnitelma (TAULUKKO 3) ohjaa

kampuskehityksen sidosryhmaviestinnan tavoitteita ja toimenpiteita ajalla

2016 - 2018. Sidosryhmalla tarkoitetaan ensisijaisesti yrityksia ja yhteisja,

jotka toimivat Lahden Tiedepistossa ja Isku Centerissa uuden
kampusalueen laheisyydessa.

TAULUKKO 3. Toiminnallinen viestintasuunnitelma (yksinkertaistettu

alkuperaisesta)

KANAVAT SISALLOT TAVAT TYYLI MITTARIT
Verkkosivut
uutisoitavat asiat vggllll(lggn LAMKin
LAMK fi linkit muilta tiedotteet . - viestinnan
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Toiminnallinen viestintdsuunnitelma tukee paivittaisviestintaa
kampuskehityksesséa. Sen paatavoitteet perustuvat Lahden
ammattikorkeakoulun strategiaan ja kampuskehityksen
viestintdsuunnitelmaan. Toimenpiteet on laadittu kyselytutkimuksesta ja
haastatteluista saatuja tietoja apuna kayttaen. Toiminnallinen
viestintdsuunnitelma tarjoaa kampuskehitykselle suuntaviivat viestintaan
yritysten ja yhteisdjen kanssa NiemiCampuksen kehittamista ja sen
tulevaa toimintaa koskevissa asioissa. Osana toiminnallista
viestintdsuunnitelmaa koottiin Lahden Tiedepuiston ja Isku Centerin
yritysten ja yhteistjen yhteystietoja asiakkuudenhallintaohjelmaan

kampuskehityksen kaytt6on viestinnassa.

Viestinnalliset toimenpiteet on koottu vuosikelloon (KUVA 3).
Tarkoituksena on, etta jokaiselle kuukaudelle olisi ennalta osoitettu
toimenpiteitd, jotka edesauttavat kampuskehityksen viestinnallisten

tavoitteiden saavuttamista.

Joulukuu 2016

Toiminnallinen Arjen palvelut Ja katsaus vuoteen 2017
viestintasuunnitelma + Jeulukalenterilinkki Facobaokiin a Inztag- Tammikuu 2016

g rammiin - byvinvointivinkkeja + vrityz- ja yhtoisoviostinnan suunnittalu
- vuosikello vuodelle 2016 + MiemiCampuz palvalut jatilat -ositteon

sokh Kampusoppaan suunnittolu

Marraskuu 2016
Tolmintaympristasn avautuminen ja
vihersuunnittelu

Helmikuu 2016
- Eloginavaus

suus tiedepuistolaisille ja lamkilaisille

Jja Instagramizsa.

Maaliskuu 2016

Suunnittelu - tilat ja tolminnot

+ Toiminta-aikatau ks FutureCampus -sivulle
519.3. Facebook,

Lokakuu 2016

valosuunnittelu

« Koskustelutilaisuudon suunnitteia ja mai-
nestusta

Jatkuvat tolmenpiteet
+ Tapahtuma-aikataulun paivi-

m
tys jauutisten julkaisu Futu- n ensimmainen kiku blogizza

Syyskuu 2016

VYhdess4 tekeminen

+ Verkastoitumistapahtuma uusille cpisksli-
jcille, opiskelijojaresitille ja Tiodepuiston
yritysten edustajille

Huhtikuu 2016

Joustavuus

+ Ympuristepivin tapahtuman suunnitte-
lua ja mainostusta

Elokuu 2016
Yhteniinen kampus - vuos! muuttoon

Toukokuu 2016
vastuullisuus

+ Ympariztphivan avcin tapahtuma kaikille 5.5.

. issa - aihe i

o ma
+ Keskustolun avaus Facobeokisza - aiho fulovaisuu-
don kampus

——

Helntkuu 2018 Kesfkuu 2016
+ Lomakuukausi 24/7 kampus Ja rkentaminen
+ Kaikille avoin Twit -miszd i mon-
nsan?

KUVA 3. Toiminnallinen viestintdsuunnitelma - vuosikello vuodelle 2016
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Toiminnallisessa viestintasuunnitelmassa on huomioitu Lahden
ammattikorkeakoulun tavoitekuva, viestinnan tavoitteet ja viestinnan
siséllot (TAULUKKO 3).

TAULUKKO 3. Toiminnallista viestintdsuunnitelmaa ohjaava runko

Lahden ammattikorkeakoulun visio

“Oivaltava, tutkiva ja kehittava LAMK 2020 - alueen kasvun aloitteellinen edistgja ja
kansainvalinen tulevaisuuden osaamisen uudistaja”

Lahden ammattikorkeakoulun tavoitekuva

o Alueen kasvun aloitteellinen edistgja ja kansainvélinen tulevaisuuden
osaamisen uudistaja

o Paijjat-Hameen vaikuttava, kansainvalisesti arvostettu ja verkostoitunut
korkeakoulu, josta valmistuu menestyvia asiantuntijoita tydelamaan

¢ Rohkea, joustava ja innostava kumppani

Kampuskehityksen tavoitekuva

¢ Uudistuva Lahden ammattikorkeakoulu, joka mahdollistaa opiskelijoiden ja
yritysten kohtaamisen seka monialaisen yhdessa tekemisen

Kampuskehityksen sidosryhmaviestinnan tavoitteet

e Tehdasrakennuksen muutoksesta moderniksi kampukseksi kertominen
e Muuntojoustavien tilojen yhteiskayttn edistaminen
e Sponsoroinnin jarjestaminen
¢ Yhteistydn synnyttaminen yritysten ja yhteisdjen kanssa
e Palveluista kertominen
e Niemen alueen kehittdminen elinvoimaisemmaksi
e Opiskelijoiden ja yritysten kohtaamisten mahdollistaminen
e Luoda kuva kansainvélisesti arvostetusta korkeakoulusta
¢ Hankkeiden ja projektien markkinointi yrityksille ja yhteisgille
e Lahden ammattikorkeakoulun tunnettuuden lisaéaminen
e Monitoimijakampuksen avaaminen Niemeen
Paasisallot
e LAMK uudistuu ja uudistaa
e Tehdaskiinteiston muutos
e Yhteistydprojektit
e Tapahtumat NiemiCampuksella
o Kokeilut, demonstraatiot ja prototyypit Lahden ammattikorkeakoulussa
e Kampusteesien mukainen toiminta
e Palvelut NiemiCampuksella
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5.1 Tavoitteet ja sisallot sidosryhmaviestintaan

Kampuskehityksen viestinnan kaikki tavoitteet on kuvattu toiminnallisen
viestintdsuunnitelman tavoitekartassa (KUVA 4). Ensisijainen tavoite on
herattaa kiinnostusta kertomalla edistyvasta NiemiCampuksen suunnittelu-
ja rakennusprosessista ja kampuksen tarjoamista mahdollisuuksista
ennakoivasti. Lisaksi viestinnalla pyritdéan rakentamaan kumppanuuksia ja
kehittymaan yhdessa tydelaméan edustajien kanssa seka kertomaan

Lahden ammattikorkeakoulun uudistumisesta, hankkeista, projekteista ja

tuloksista.
Toiminnallinen viestinti -
viestinté#n yritysten ja yhteisdjen kanssa
TAVOITEKARTTA KOHTI Sponsoroinnin | @ PY
VUOTTA 2018 JA... jarjestdminen %]
Muuntojoustavien
© ® tilojen @
Tehdasrakennuksen & yhteiskiyton o0 —
muutoksesta sistati et Yhteistyon
moderniksi @ Palveluista synnyttdminen
kampukseksi @ | kertominen yritysten ja
kertominen R ° ® © yhteis6jen kanssa
kehittaminen - ) )
Opiskelijoiden ja elinvoimaisemmaksi LAMKin @ [
yritysten tunnettuuden ©
kohtaamisten lisdadminen T
: y . " Monit akampuk:
mahdollistaminen Hankkeidenja | @ °® [ oL f)lmle_amp sen]
. o ° @ |avaaminen Niemeen
Luoda kuva markkinointi
kansainvalisesti yrityksille ja
arvostetusta yhteisoille
korkeakoulusta
Py @
LY ®

KUVA 4. Toiminnallinen viestintasuunnitelma — tavoitekartta ajalle 2016 —
2018

Toiminnallisen viestintdsuunnitelman paasisaltoja maarittavat
kampusteesit sekd kampuskehityksen viestintasuunnitelma. Muu sisaltd
on valittu haastatteluista ja kyselytutkimuksesta saatujen tietojen
perusteella. Myos Lahden ammattikorkeakoulun strategiset painoalat,
profiilit ja linjaukset on huomioitu kampuskehityksen viestinndsséd muun
muassa niin, etta kerrotaan uudistumisesta ja sen vaikutuksista seka
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uuden kampuksen joustavista oppimis- ja tydskentelytiloista seka

toimintamalleista. Suunnitelmaan on liitetty mukaan aihekartta (KUVA 5)

helpottamaan siséltdjen valitsemista.

Uutinen: Suunnittelu etenee — tilat saavat
muodon

Blogi:
+ Huonetilakorttien kom

Uutinen: Vastuulliset tilat ja toiminnot

Blogi:
+ Kestivi suunnitteh
v ksella (tarina)

+ Hot seat -toimiston arkea
+ Muutosta tehdiiin yhdessi muiden
kanssa

Tapahtuma-aikataulu verkkosivuille

. s ke
+ Mitd vastuullisuus minulle merkitsee -
kampuskehittdjat kertovat

Earth Hour 19.3. 20:30 - 21:30 -sometempaus

Uutinen: Uudet tilat tukevat toimintaa

Blogi:

« Piivii monitilatoimistossa (tarina)

+ Digitalisaatio muuttaa ty6ti ja opiskelua
+ Muuntuvat tilat

Uutinen: Uusi kampus auki ympiirivuoden 24/7

Blogi

+ Tyd ja opiskelu muuttuvat (tarina)

+ Palvelut tukevat uutta toimintatapaa

* Yritykset mukaan kampuksen toimintaan

Keskusteluryhmiin avaus someen

Untinen: Kesaterveiset kampukselta (video)

Blogi:

+ Rakennustydt alkavat

+ Nain matkustan kampukselle (tarina)

+ Kampusterassilla ty6 ja opiskelu kiyvit
leikiten (visualisointi)

3.6. YmpiiristGpdivi — avein tapahtuma

Uutinen: Lahtslaskenta alkaa —muuttoon 1
vuosi

Blogi:

+ Tulossa seuraavan vuoden aikana

+ Matka kampukselle alusta loppuun (tarina)
+ Tuulahduksia maailmalta (kuvagalleria)

Kaikille avoin Kampuskyselytunti-
keskustelutilaisuus / TwitterChat

Uutinen: Nyt rakennetaan!

Blogi:

+ Kampuskehityksessd aherretaan (video)

+ Niin syntyy Euroopan medernein kampus
+ Kohtaamisia kampuksella (tarina)

Uudet opiskelijat saapuvat —
verkostoitumistapahtuma yrityksille ja
opiskelijoille

Uutinen: Valea kansalle — valosuunnittelu

Blogi:

+ Niiin syttyvit valot kampukselle

+ Valon merkitys tydnteossa ja opiskelussa
(asiantuntijakirjoitus)

+ Valon piivi kampuksella (tarina)

Kohtaamisia Kakikelloaulassa
tiedepuistolaisille ja lamkilaisille

Untinen: Kasvit ja sisiilma — vihersuunnittelu

Blogi:

« Kasveilla visuaalisuutta ja tunnelmaa

* Erilaiset interiodrit lisidvat viihtyvyytti ja
hyvinvointia (tarina)

* Viherrakentaminen maailmalla (kuvagalleria)

Uutinen: Katsaus vuoteen 2017

Blogi:

« Millainen oli vuesi 2016 (kuvagalleria)

* Mitd odotan tulevalta vuodelta
kampuskehittijit kertovat

* Muutto kampukselle (tarina)

Joulukalenterilinkki somessa ja verkkosivulla
vinkkejd hyvinvointiin tyssd ja opiskelussa

Aihekarttaa kaytetaan viestintaan
yritysten ja yhteisojen kanssa

KUVA 5. Toiminnallinen viestintdsuunnitelma — aihekartta vuodelle 2016

5.2 Sidosryhmaéviestinnan kanavat

Toiminnallisen viestintdsuunnitelman kanavarakenne on suunniteltu

haastatteluista ja kyselytutkimuksesta saatujen tietojen avulla. Yrityksille ja

yhteisdille viestitddn ensisijaisesti niiden tuntemilla Lahden

ammattikorkeakoulun olemassa olevilla kanavilla. Valituilla kanavilla

viestitadn kanavan tyyliin sopivasti, mutta niin, etté viestinta on

yhdenmukaista muun viestinnan kanssa ja ydinviestit sailyvat samoina.

Viestinta keskitetdan sahkoisille kanaville. Kampuskehityksen séhkdiset

viestintdkanavat ovat LAMK_fi -verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat

seka kampuskehityksen omat FutureCampus -verkkosivut, blogi ja

Facebook-sivut. FutureCampus -sivuilla julkaistaan ajankohtaisia uutisia,
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artikkeleita ja blogia. Verkkosivut esittelevat kampuskehitysta
monipuolisesti ja ajantasaisesti erilaisia viestintatapoja kuten videoita,
kuvia ja tarinoita hyodyntaen. Ne tarjoavat ajankohtaista tietoa ja
viestintatyyli on niilla virallisempi. FutureCampus -sivustolla julkaistaan
myds opiskelijavetoisen mediatoimisto M.IDEA:n tuottamaa sisaltda Story
of Change -sivulla, joka kertoo kampuksen muutoksesta
opiskelijanakodkulmasta. (LAMK, FutureCampus, 2016.)

Blogissaan kampuskehittajat kertovat omasta arjestaan ja uuden
kampuksen kehittdmiseen liittyvista asioista ja ilmioista. Blogi on
kirjoittajiensa nakoinen, mutta myds Lahden ammattikorkeakoulun brandin
mukainen. Sen viestintatyyli on sekoitus virallista ja epavirallista viestintaa.
Jokainen kirjoittaja, vakituinen kampuskehitystiimin jasen, vaihtuva
ty6harjoittelija tai vieraskyna, kirjoittaa blogia omana itsendan. Blogi tukee
ajankohtaisia uutisia, julkaistuja artikkeleita ja haastatteluja tai toteutettuja
tilaisuuksia ja tapahtumia kertomalla niista syvemmin kampuskehittgjien

omasta nakokulmasta.

Viestintatyyli sosiaalisessa mediassa on epavirallisempaa ja rennompaa ja
keskittyy tiedottamisen lisaksi sidosryhmien innostamiseen keskusteluun
uudesta kampuksesta. Facebookiin linkitetaan uutisia ja artikkeleita
Lahden ammattikorkeakoulun verkkosivuilta, FutureCampus -sivustolta ja
kampuskehityksen blogipéaivitykset. Siella myds ilmoitetaan tapahtumista
ja tilaisuuksista, nostetaan esiin ilmidita ja jaetaan videoita ja kuvia
NiemiCampuksesta. Yritysten ja yhteisojen edustajia pyritadn saamaan
Facebook-sivun tykkadjiksi ja seuraamaan kampuskehityksen viestintaa,
jotta he kiinnostuisivat entistd enemman NiemiCampuksesta, sen
tarjoamista mahdollisuuksista ja yhteistytsta Lahden ammattikorkeakoulun

kanssa. Muuta sosiaalista mediaa kaytetaan tilanteen mukaan.

YouTubeen on jonkun verran julkaistu uutta kampusta ja kampuskehitysta
kasittelevia videoita ja nain toimitaan myos jatkossa. Twitterid voisi kayttaa
enemman vuorovaikutteiseen viestintaan yritysten ja yhteiséjen edustajien

kanssa.
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Twitterissa voisi jarjestdd ennalta sovitun keskustelun, jossa voisi
keskustella kampuskehityksen edustajan kanssa uuteen kampukseen
liittyvista ajankohtaisista teemoista. Keskusteluista voi jalkeenpain tehda
koosteita hyddynnettavaksi esimerkiksi kehittamistydssa ja viestinnassa.
"TwitterChatista” tulisi viestia ennakoivasti muilla viestintakanavilla, jotta

haluttu kohderyhma loytaa keskustelukanavan.

Painojulkaisut on huomioitu niilta osin kuin ne edistavat viestintda uudesta
kampuksesta ja tarjoavat konkreettista hyotya, esimerkiksi ehdotus uuden
kampuksen palveluita esittelevasta esitteesta sekd kampusopas, joka
kertoo NiemiCampuksen toiminnasta ja toimii kampusalueen karttana.
Koska painojulkaisut ovat kalliimpia kuin esimerkiksi digitaalinen viestinta
tai sosiaalisen median kayttd, on niiden teettdminen oltava perusteltua.
Esitteiden ja mainosten painattaminen ja jakelu postissa erityisesti
yrityksille ja yhteisdille ei valttamatta tayta tarkoitustaan, kun uusi kampus
on vasta rakenteilla ja monille tuntematon kasite. Siksi tdssa vaiheessa
toiminnallisessa viestintdsuunnitelmassa suositellaan vain yleisesitetta

tulevista palveluista ja NiemiCampuksesta kaikille sidosryhmille yhteisesti.

Lahden ammattikorkeakoulu jarjesti mediatiedotustilaisuuden 15.3.2016
yhdessa Isku Oy:n kanssa kampushankkeesta (Uuskallio, 2016).
Toiminnalliseen viestintdsuunnitelmaan on lisétty ehdotus uuden
mediatilaisuuden jarjestamisesta ennen avajaisia seka niita edeltavasta
mainonnasta. Liséksi lehdille voisi lahettdd uutisvinkkeja tilanteen mukaan.
Uutisvinkeilla tavoitellaan nakyvyyttd ja uuden kampuksen esille tuontia

mediassa sidosryhmien kiinnostuksen herattamiseksi.

5.2.1 Kasvokkaisviestintd, tapahtumat ja tilaisuudet

Toiminnalliseen viestintasuunnitelmaan on nostettu omana
viestintdkanavanaan kohtaamiset ja kasvokkaisviestinta.
Kasvokkaisviestinnan tavoite on kaikissa kohtaamisissa edistaa Lahden
ammattikorkeakoulun brandia ja tunnettuutta. Kampuskehitystiimi antaa
kasvot uuden kampuksen kehitystyolle ja on tarkeaa, etta he valittavat

yhdenmukaista sanomaa. Jotta mahdollisimman moni yritysten ja
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yhteis6jen edustaja kiinnostuisi uudesta kampuksesta, tulee siita
viestijoiden valittdd myos kiinnostavaa ja houkuttelevaa kuvaa seka viestia
kutsuvasti. Kasvokkaisviestinnén tarkoitus on myoés vahvistaa
yhteisdllisyytta niin Lahden ammattikorkeakoulussa kuin sen
toimintakentassakin. Tama onnistuu vain, jos ihmiset kokevat aidosti

olevansa osa yhteis6a.

Tapahtumat ja tilaisuudet luovat mahdollisuuden vaikuttaa suoraan
kasvotusten sidosryhmiin ja rakentaa verkostoja potentiaalisiin
yhteistybkumppaneihin sek& mainostaa NiemiCampusta ja sen tarjoamia
tiloja ja palveluja.

Thmiset tulevat messuille hakemaan vaikutteita, joten
vaikuttakaa!” (Oresto, 2015).

Oreston (2015) mukaan tavoitteena tapahtumissa ja tilaisuuksissa on
luoda totuudenmukainen ja myodnteinen kuva Lahden
ammattikorkeakoulusta, siella tygskentelevista inmisisté ja heidan
ammatillisuudestaan. Myodnteiseen kuvaan vaikuttavia elementteja ovat
muun muassa tapahtumapaikka ja sen siisteys, kayttaytyminen ja palvelu
seka esitteet ja muut materiaalit. Liséksi tavoitteena on hyvien kokemusten
jakaminen, osallistuminen ja osallistaminen sek& vuorovaikutus,
palautteen antaminen ja vastaanottaminen. Tilaisuuden ydinviestin

valintaan vaikuttavat Oreston (2015) mukaan:

¢ identiteetti, joka kertoo, millainen organisaatio on
o profiili, joka kertoo miltd organisaatio haluaa nayttaa ulospain

¢ tilaisuuden luonne, messujen tai tilaisuuden yleisteema

Tapahtumat ja tilaisuudet yhdistavat yrityksia ja yhteis6ja seka
kampuskehitystiimin. Ne ovat kohtaamisen areenoja, joissa vaihdetaan
ideoita ja nakemyksia, haastetaan uskomuksia ja jaetaan kokemuksia.
Tapahtumissa kampuskehitys nayttaytyy Lahden ammattikorkeakoulun
Niemen alueen edustajana ja kehittdvana paikallisena toimijana.
Tapahtumissa kerrotaan ajankohtaisista projekteista ja hankkeista ja

kutsutaan ihmisid mukaan toimintaan, luodaan verkostoja tuleviin
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yhteistybkumppaneihin seké yhdistetaan opiskelijoita ja yrityksia
toimimaan yhdessa.

Tapahtumat ja tilaisuudet on toiminnallisessa viestintdsuunnitelmassa
huomioitu kahdella tavalla. Ensimmainen tapa on osallistua muiden
toimijoiden jarjestamiin konferensseihin, seminaareihin, messuille,
nayttelyihin ja niin edelleen. N&aissé tapahtumissa ja tilaisuuksissa pyritaan
luomaan kontakteja ja verkostoitumaan. Niita myos kaytetdan viestinnéan
areenoina uudesta kampuksesta kertomiseen ja yritysten ja yhteisdjen
edustajien houkuttelemiseen mukaan NiemiCampuksen toimintaan joko
yhteistybkumppanina tai palvelujen kayttdjana. Toinen tapa on jarjestaa
omia tilaisuuksia ja tapahtumia. Toiminnallinen viestintasuunnitelma
tarjoaa ehdotuksia siita, millaisia ndma tilaisuudet ja tapahtumat voisivat
olla luonteeltaan, missa ne voisi jarjestaa ja mité niilla tavoitellaan,
esimerkiksi jarjestetaén tilaisuus NiemiCampuksen Kékikelloaulassa
Niemen alueen yrittdjille ja yhteisoille verkostoitumiseen, keskusteluun ja
ideoiden vaihtamiseen. Tilaisuudessa kampuskehitys kertoisi
uudistumisesta seka rakentuvasta NiemiCampuksesta ja mita se tarjoaa
alueen yrityksille ja yhteisoille.

Tilaisuuden luonne maaraytyy pitkalti sinne kutsuttujen vieraiden ja
kasiteltdvana olevan teeman mukaan. Se voi olla virallinen, esimerkiksi
mediatilaisuus, tai epavirallinen kokoontuminen, jossa tarkoitus on
verkostoitua hyvassa hengessa. Tilaisuuksissa ja tapahtumissa
kampustiimin jasenet esiintyvat kukin omalla tyylillaan, mutta kuitenkin
Lahden ammattikorkeakoulun edustajina ja sen brandin mukaisesti.
Tapahtumista ja tilaisuuksista tulisi kirjoittaa ennakoivasti, saannollisesti ja
mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen uutinen, julkaista kuvia ja
videoita seka verkkosivuilla ettd sosiaalisessa mediassa ja kertoa niista
omakohtaisia kokemuksia ja palautteita blogissa. Nain viestinnasta

saadaan monipuolisempaa ja ajankohtaisempaa.
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5.3 Viestintatavat ja -tyylit sidosryhmaéaviestinnédssa

NiemiCampuksen viestintasuunnitelman (2016, 1 - 2) mukaan Lahden
ammattikorkeakoulua tuodaan esiin vastuullisena ja laadukkaana seka
rohkeana ja kokeilevana korkeakouluna, joka tekee aktiivista ja
ennakoivaa yhteistydta kumppaneidensa kanssa. Nama samat teemat ja
tyylit tulee ndkya myos viestinnassa yritysten ja yhteisdjen kanssa. Ne on
huomioitu toiminnallisessa viestintdsuunnitelmassa niin, etta uutisten,
tarinoiden ja blogikirjoitusten ehdotetut sisallét ovat laadukkaita ja tuovat
esiin myos vastuullisuuden nédkodkulmaa kampuskehityksen toiminnassa.
Rohkeus ja kokeilevuus tulevat parhaiten esiin erilaisissa projekteista,

tyOpajoista ja vierailuista kertovissa teksteissa.

Erilaisia viestinnan tapoja ovat muun muassa videot, kuvat, julkaisut,
haastattelut, tapahtumat, tietoiskut, tarinat, kampanjat ja mainokset.
Kampuskehityksen viestinnassa videoita on tarkoitus kayttaa
haastatteluissa, toiminnasta ja tapahtumista kertomiseen seka
NiemiCampuksen esittelyyn. Kuvat puolestaan kertovat vanhan
tehdasrakennuksen muutoksesta moderniksi oppimisymparistoksi ja
tuovat viestintdan visuaalisuutta ja elavaittavat tekstia. Kuvia voidaan
kayttaa myos houkuttelemaan kohderyhmaa lukemaan uutinen tai artikkeli.
Kuvat antavat kampuksen muutokselle ja sen tekijoille kasvot. Julkaisujen,
uutisten ja artikkelien, avulla kampuskehitys jakaa tietoa ja kertoo
uudistumisesta seka NiemiCampuksen kehitystydsta. Se luo tarinaa
kampuksen nykyhetkesté vuoteen 2018 ja kertoo mita se tarjoaa

sidosryhmilleen ja muulle yleisoélle.

5.4 Sidosryhmaviestinnan tavoitteellisuus ja mittaaminen

Viestinndn mittareita ei kampuskehityksessa ole kaytetty viela
saannollisesti, vaan viestinnan mittaamisesta on vastannut
viestintayksikkd. Kansainvalisen kaupan tradenomiopiskelija Veera
Rautiainen teki vuonna 2014 opinnaytety6énaan tutkimuksen
kampuskehitykselle viestinnasta. Tutkimuksella selvitettiin miten Lahden

ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden NiemiCampuksen
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(Niemenkadun kampus) muuttoon liittyva viestinta onnistui ja tavoitti
kohderyhmansa. Tutkimus toteutettiin ryhmékeskustelulla ja
henkilokunnan haastatteluilla. Tutkimuksen mukaan kampuskehityksen
viestinnan suurin puute oli tuolloin viestintdsuunnitelman puuttuminen.
Opiskelijat olivat myos tyytyméattémid englannin kielen kayton vahyyteen
viestinnassa. (Rautiainen 2014, 59.) Naihin seikkoihin on
kampuskehityksesséa reagoitu ja viestinnan tilaa kohennettu luomalla

viestintdsuunnitelmat ja lisddmalla englanninkielisten tekstien julkaisua.

Toiminnalliseen viestintdsuunnitelmaan ei ole kirjattu mitaan erityisia
viestinn&n mittauksia, joita tulisi sdanndllisesti noudattaa. Viestinnén
onnistumista olisi kuitenkin hyva mitata aika ajoin esimerkiksi
kyselytutkimuksella tai haastattelemalla sidosryhmia. Taulukkoon 4 on

koottu esimerkkeja erilaisista viestinnan mittareista.

TAULUKKO 4. Viestinnan mittarit

Tykkaajat, seuraajat,
tilaajat, klikkaajat,
osallistujat, jaot, ja

kommentoinnit
sosiaalisessa mediassa

Palautteet
sidosryhmilta

Kyselyt ja haastattelut
sidosryhmille

Imago- ja
Sopimukset, tilaukset, mainekartoitukset,
projektit, tuotot julkisuus ja nakyvyys
mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa itsestaan erilaisia viestinnan toimivuudesta
kertovia tuloksia kuten kommentit ja viestien uudelleenjaot seka tilastot
tykkaajistd Facebookissa ja seuraajista Twitterissa, joita voi myos
hyodyntaa viestinnan kehittdmisessa. Myds sidosryhmien palautteet,
keskustelut internetissd kampuskehityksesté ja NiemiCampuksesta seké

median huomio ovat hyvid mittareita viestinnéan vaikuttavuuden arviointiin.



68

6 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo kasitteli Lahden ammattikorkeakoulun
Kehittamispalvelujen kampuskehityksen viestintaa yritysten ja yhteisdjen
kanssa. Tyon tavoitteena oli tuottaa toiminnallinen viestintdsuunnitelma,
joka tarjoaa tietoa viestinnan tueksi ja auttaa kehittamaan
kampuskehityksen viestinnan yleisélle valittamaa kuvaa

kampushankkeesta ja NiemiCampuksesta. Paatutkimuskysymys oli:

1. Mita ja miten Lahden ammattikorkeakoulun sidosryhmille (yritykset

ja yhteisot) tulisi viestia kampuskehityksesta?
Alatutkimuskysymyksié oli kaksi:

2. Mita he haluavat tietdd uudesta kampuksesta?
3. Mita kanavia viestintaan yritysten ja yhteistjen kanssa tulisi

kayttaa?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen saatiin kampuskehityksen
viestintdsuunnitelman, kyselytutkimuksen ja haastattelujen perusteella
vastaukseksi, etta sidosryhmille tulisi viestia vastuullisesti ja Lahden
ammattikorkeakoulun brandin mukaisesti. Viestinnan tulisi olla rehellista,
sujuvaa, reaaliaikaista, informatiivista ja lisdarvoa tuottavaa. Valittujen
viestien ja viestintatapojen tulisi puolestaan olla kohderyhman mukaisia,
ajankohtaisia, innostavia ja seka tilanteeseen mukautuvia ja kaytetyn
kielen ja kirjoitusasun selke&a. Viestinnalla tulisi tAhdata avoimuuteen,

yhteisollisyyteen ja vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa.

Toiseen ja kolmanteen tutkimuskysymykseen vastataan laajemmin
luvussa 5 Toiminnallinen sidosryhmaviestinnan suunnitelma, tassa
mukana vain tiivistys. Sidosryhmien tulisi haastattelujen mukaan tietaa,
ettd Lahden ammattikorkeakoulu rakentaa uutta modernia kampusta
vanhaan tehdasrakennukseen, jonne kaikki alat muuttavat ja
NiemiCampuksen tarjoamista mahdollisuuksista. Lisaksi heidan tulisi
tietdd Lahden ammattikorkeakoulun uudistumisesta seka hankkeista ja
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projekteista. Kanavina kaytetaan Lahden ammattikorkeakoulun olemassa

olevia, sidosryhmien jo tuntemia ja kayttamia kanavia.

Kyselytutkimuksesta ei vastausten vahyyden takia voida tehda pitkalle

vietyja paatelmia vastaajien tiedontarpeesta.

Vastausten perusteella sidosryhmat voisivat haluta katsoa valokuvia ja
videoita NiemiCampuksesta seka tietaa:

¢ Yyhteistyoprojekteista

¢ tapahtumista NiemiCampuksella ja sen ymparistossa

e kokeiluista, demonstraatioista ja prototyypeista Lahden
ammattikorkeakoulussa

Toiminnallinen viestintasuunnitelma auttaa kampuskehitysta viestinnan
toteutuksessa yritysten ja yhteiséjen kanssa. Se tarjoaa ideoita viestien
siséltoihin ja viestintatapoja yritysten ja yhteisdjen kanssa viestintdén
monikanavaisesti. Liséksi suunnitelma maatrittelee aikataulun, tavoitteet ja

kanavat viestinnan tueksi.

6.1 Teoreettinen tausta

Teoreettinen tausta tukee toiminnallista viestintdsuunnitelmaa ja toimii

manuaalina viestinnén toteuttamiseen kaytannossa.

Kaikki organisaatiossa vaikuttavat asiat pohjautuvat tavalla tai toisella
organisaation visioon, toiminta-ajatukseen ja arvoihin. My6s
viestintastrategialla pyritaan kohti visiota. Viestintastrategia huomioi
sidosryhmien tarpeet seké asettaa organisaatiolle tavoitekuvan. Toimiva
viestintastrategia tukee organisaation muuta toimintaa ja parantaa sen
mahdollisuuksia menestymiseen. Menestys edellyttaa toimintaympariston
ja sidosryhmien tuntemista, medioiden aktiivista seuraamista seka
tavoitteiden asettamista ja niisséd onnistumisen seuraamista. Hyvin laadittu
viestintdsuunnitelma ohjaa paivittaisviestintaa tavoitteiden osoittamaan

suuntaan ja osallistaa henkilokuntaa viestimaan.
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Organisaatio rakentaa viestinnalla&dn kuvaa toiminnastaan ja
identiteetistaan. Sen toiminta, visuaalinen ilme ja ydinviestit vaikuttavat
yleis6n mielikuviin, joista muodostuu organisaation maine ja imago.
Viestinnassa tulisi huomioida mita silla tavoitellaan ja suunnitella viestinta
sen mukaisesti, esimerkiksi rajata viestien sisalt6ad, valita kohderyhman
mukainen viestintatyyli ja kanava. Lisaksi viestinnan tulisi valittada

yhtendista kuvaa organisaatiosta.

Rakentaakseen ja kohentaakseen mainettaan seka imagoaan
organisaation tulee kutsua sidosryhmat vuoropuheluun ja tahdata
avoimeen seké uskottavaan viestintdan. Tehokas ja vaikuttava viestinta
vaatii eri viestintdkanavien tuntemusta ja kaytt6a monipuolisesti
sidosryhmien tavoittamiseksi. Organisaation tulee menna sinne missa sen
sidosryhmat jo ovat. Sosiaalinen media voi oikein kaytettyna liséata
organisaation nakyvyytta ja tunnettuutta, mutta silla voi olla myds
negatiivinen vaikutus organisaation brandiin, koska haitallinen tieto lilkkuu
sosiaalisessa mediassa nopeasti kayttajalta toiselle ja tavoittaa suuren

yleison hetkessa (Kohli, Suri & Kapoor, 2014).

6.2 Kyselytutkimus ja haastattelut

Kyselytutkimus viestinnasta yrityksille ja yhteisdille tehtiin tarpeesta
kartoittaa kampuskehityksen viestinnan nykytilaa, jotta voidaan suunnitella
tulevaa. Tassa luvussa esitelldén vain paakohdat tutkimuksesta.
Kyselytutkimuksen yksittaisia tuloksia on tarkasteltu tarkemmin luvussa
4.1 Kyselytutkimus viestinnasté ja kaikki vastaukset l10ytyvat liitteista (LIITE
4). Kyselyn avulla saatiin yleisia linjauksia yrityksille ja yhteisoéille
kohdennetun viestinnan toteutukseen kampuskehityksessa. Koska
kyselyyn vastanneita oli hyvin v&han, ovat vastausten perusteella tehdyt

huomiot vain suuntaa-antavia.

Henkilokunnalle pidettyjd haastatteluja on kasitelty tarkemmin luvussa 4.2
Haastattelut viestinnasta henkilokunnalle. Haastattelujen pohjalta saattoi
muodostaa yhdenmukaisen kuvan kampuskehityksen ja Lahden

ammattikorkeakoulun muusta viestinnésta. Kampuskehityksen viestinta
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toteuttaa hyvin Lahden ammattikorkeakoulun visuaalista ilmettéa ja
viestinnan graafista ohjeistusta seka yleisia ohjeita. Toisaalta
viestintayksikko tukee kampuskehityksen viestinnan toteutusta.
Kampushankkeen viestintavastuuta voisi kuitenkin laajentaa myos
muuhun Lahden ammattikorkeakoulun viestintd&n, koska kyseessé on
ainutlaatuinen tapahtuma Lahdessa ja Lahden ammattikorkeakoulun
historiassa. Nyt tasta mittavasta rakennushankkeesta ja sen vaikutuksesta
muun muassa Lahden ammattikorkeakoulun toimintoihin ja sidosryhmiin
viestii paavastuullisesti yksi henkild. Myos yrityksille ja yhteisoille
viestinnassa kampuskehityksen ja viestintayksikon tulisi tehda tiivista
yhteisty6ta kohderyhméan tavoittamiseksi ja viestinnan vaikuttavuuden

varmistamiseksi.

Kyselytutkimuksen ja henkilokunnan haastattelujen perusteella viestintaa
yrityksille ja yhteisdille tulee kehittd&, koska sitéd on tdh&n mennessa tehty
suhteellisen niukasti. Viestinta yritysten ja yhteiséjen kanssa ei kuitenkaan
ole pelkastadn kampuskehityksen viestinnan tehtéava, vaan se pitaisi
huomioida kaikessa viestinnassa ja sille tulisi luoda yhteiset linjaukset.
Viestinnan tueksi tulisi rakentaa myos kattava ja ajantasainen
yhteystietorekisteri yrityksista Paijat-Hameessa ja Lahden
ammattikorkeakoulun yhteisty6kumppaneista, jotta viestintda voidaan
tarvittaessa kohdentaa halutulle joukolle ty6elaman edustajia ja
yhteystiedot ovat kaikkien |0ydettavissa nopeasti ja vaivattomasti. Osana
toiminnallista viestintdsuunnitelmaa koottiin Lahden Tiedepuiston ja Isku
Centerin yritysten ja yhteis6jen yhteystietoja

asiakkuudenhallintaohjelmaan.

Jotta viestit tavoittavat yritykset ja yhteisot seka rakentavat aitoa
vuorovaikutteista keskustelua niiden ja Lahden ammattikorkeakoulun
vdlille, taytyy viestinnan sisaltdihin, ajankohtaisuuteen ja vaikuttavuuteen
kiinnittaa erityistd huomiota. Vuorovaikutteiselle kohtaamiselle ja
vuoropuhelulle tulisi jarjestaé aikaa ja tilaisuuksia syntya spontaanisti,
mutta myo6s hallitusti esimerkiksi sosiaalisen median keskusteluryhmissa,
tapahtumissa ja blogissa, jossa omia tydelaméan yhteyshenkildita voi
haastatella tai haastaa ottamaan kantaa kirjoituksiin.



72

Haastatteluista nousi esiin, etta suurimmat kehityskohteet Lahden
ammattikorkeakoulun viestinndssa ovat viestinnan selkeys ja
yhdenmukaisuus. Myds henkilokuntaa tulisi kannustaa viestimaan

enemman itsenaisesti.

6.2.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Viestinnan kyselytutkimuksen reliabiliteetti on kohtuullinen, kaytettaessa
samaa kyselylomaketta. Muutama kysymyksista tulisi muotoilla uudestaan
tai jattaa pois, jos odotettavissa olisi yhta vahainen maara vastauksia.
Kyselytutkimuksen vastaanottajat tulisi rajata selkeammin, jos halutaan
tarkempia ja luotettavampia vastauksia, tosin se kaventanee vastausten
maaraa entisestaan. Kyselytutkimus koostui kokonaisuudessaan valideista
kysymyksista. Validiteettiin vaikuttaa myonteisesti se, etta kyselyn tarkisti
useampi henkild, esimerkiksi kampuskehitystiimi ja viestintatiimin jasen.
Lisaksi kyselya testattiin ennen julkaisemista. Kyselyn laadinnan tueksi

kaytettiin kirjallisuutta ja tarkasteltiin muita vastaavia kyselyja.

Ryhmahaastattelu kampuskehitystiimille on tuskin toistettavissa
sellaisenaan, koska haastateltujen tavoitteet ja haastattelijan persoona on
saattanut vaikuttaa haastateltavien avoimuuteen ja vastausten sisaltoon
myonteisesti. Tiedot ovat kuitenkin paikkansapitavia, koska kyseessa on
opinnaytetydn toimeksiantaja, jonka tavoite on kehittdd omaa toimintaansa
tutkimuksella saatujen tietojen perusteella. Kysymyksilla saatiin
samansuuntaisia vastauksia, kun haastateltavana oli viestintatiimin jasen.

Kysymysten reliabiliteetti on siis hyva.

Toisen viestintatiimin jasenen haastattelukysymykset oli maaritelty hanen
erityisosaamisensa mukaan ja teema oli eri kuin aiemmissa
haastatteluissa. Ainakin osaan kysymyksista saattaisi tulla eri vastauksia,
jos sama haastattelu pidettaisiin toiselle henkildlle, koska niihin vaikuttaa
vastaajan omat nakemykset aiheesta. Vastausten luotettavuus on hyva,
koska kyseessa on alan ammattilainen.



73

Haastattelujen validiteetti on hyva. Haastattelurunkojen laatimiseen
kaytettiin apuna kirjallisuutta. Haastattelujen avulla saatiin runsaasti tietoa
tutkittavasta aiheesta. Jos viestintaa haluttaisiin tutkia tarkemmin Lahden
ammattikorkeakoulussa, tutkimus kannattaisi tehd& kvantitatiivisena
kyselytutkimuksena kvalitatiivisten haastattelujen sijaan. Nyt kyseessa oli
kuitenkin pienimuotoinen tutkimus, jonka tavoite oli tiedon kerryttdminen
tutkittavana olleesta aiheesta ja siihen kvalitatiivinen tutkimus sopi hyvin.
Puolistrukturoidut kysymykset jattivat tilaa lisakysymyksille ja keskustelulle
tutkittavasta aiheesta. Haastattelun teemoittaminen oli aiheen kannalta
oleellista ja rajaus oli sen suhteen hyvin tiukka. Kysymykset keskittyivét
hyvin ennalta valitun teeman ymparille. Vertailevan haastattelun olisi
voinut toteuttaa muutamalle yrityksen ja yhteisén edustajalle, mutta se
jatettiin pois, koska tassa tapauksessa sidosryhmilla ei olisi valttamatta
ollut tarpeeksi kattavaa tietoa aiheesta (oman arvioini mukaan viestintaa

yritysten ja yhteisdjen kanssa ei oltu tehty kampuskehityksessa riittavasti).

6.3 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Tama luku esittelee kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset, jotka ovat koottu
taulukoihin 5 ja 6. Seurattuani laheltd kampuskehityksen arkea, olen
ymmartanyt, ettd kampushanke toimii juuri nyt keskella kiihkeinta
suunnitteluvaihetta ja tyota on paljon. Siksi ensimmainen ehdotukseni on,
ettd viestintaa yritysten ja yhdistysten kanssa tehdaan ensisijaisesti muun
viestinnan rinnalla. Yritysmaailman edustajat tulisi huomioida uutisia ja
blogia kirjoittaessa yhteistydn nakokulmasta ja samalla voisi tuoda esiin
NiemiCampuksen tiloja ja palveluja positiivisesti ja kiinnostusta herattaen.
En né&e tarvetta vahvaan panostukseen erikseen tavoitella yritysten ja
yhteisdjen huomiota talla hetkella. Lahempéana NiemiCampuksen avajaisia
ja kun kampuksen tiloista voidaan julkaista visuaalista materiaalia,
viestintda voi tehostaa. TAma tulisi suunnitella yhdessa viestintayksikon
kanssa ja kaytetyt materiaalit tulisi olla laadukkaita, jotta ensivaikutelma
olisi paras mahdollinen. My6s avajaisista tulisi viestia nayttavasti.
Suunnitteluun voisi kayttaa opiskelija-apua ja M.IDEA:n osaamista

hyodyksi.
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Toinen ehdotukseni on, ettd Lahden ammattikorkeakoulussa luodaan
yhteiset suuntaviivat kaikelle viestinta- ja markkinointityolle yritysmaailman
edustajien kanssa viestintddn seka yhteiset tavoitteet viestinnalle.
Viestintdan ulkopuolisten toimijoiden kanssa ja yhteystietorekisterin
yllapitoon tulisi olla myds selkeéat ohjeet ja kannustimet. Olin mukana
suunnittelemassa sponsoroinnin jarjestamista Lahden
ammattikorkeakoululle ja se on yksi esimerkki, missd yhdenmukaisuus
viestinndssa ja sopimuskaytéanteissa on keskeista. Viestinta ja
vuorovaikutus sidosryhmien kanssa vaikuttavat organisaation maineeseen

ja imagoon.

Taulukko 5. Kehitysehdotukset

1. Viestinta kampuskehityksessa

eresurssien kohdentaminen

esdaandllinen viikkopalaveri ja raportointi
eviestintdmanuaali

eopiskelijoiden osaamisen hyédyntaminen

2. LAMKin yhteiset suuntaviivat viestintdan yritysten kanssa

eyhteiset tavoitteet
eselkedt ohjeet
eyhteystietorekisterin yllapito ja paivitys

3. Vuorovaikutuksen lisdédminen yritysten kanssa

eyhteisdn rakentaminen Niemen aluekehityksen nakékulmasta
everkkoalusta vuoropuheluun, kehittdmiseen ja innovointiin
ekasvokkaisviestinta

Ehdottaisin myds, ettda Lahden ammattikorkeakoulussa tutkittaisiin
mahdollisuutta rakentaa sosiaalinen ja vuorovaikutusta korostava
verkkoalusta yritysten ja yhteis6jen kanssa kaytavaan vuoropuheluun,
kehittamiseen ja innovointiin yhdessa. Niemen alueen kehittdmisen
nakokulmasta voisi rakentaa yhteison, joka aktiivisesti yndessa

suunnittelisi ja veisi asioita konkreettisella tasolla eteenpain.
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Ideointiin ja ajatustenvaihtoon soveltuva verkkoalusta helpottaisi
keskustelun yllapitoa. Alusta voisi olla myds opiskelijoiden kaytossa,

vaikka vain rajattuna tiettyihin opintoihin, projekteihin ja kokeiluihin.

Liséksi ehdotan kampuskehityksessa kaytettavaksi jatkossakin
opiskelijoita apuna viestinnassa. Viestinnan tueksi voisi tehda
viestintdmanuaalin, johon on koottu Lahden ammattikorkeakoulun yleiset
suuntaviivat viestinnasta, tassa opinnaytetyssa laaditun toiminnallisen
viestintdsuunnitelman sisaltd, olemassa olevat pohjat, mallit ja materiaalit
seka kampuskehitystiimin sisainen tahtotila viestintaan, miten viestinta
halutaan toteuttaa ja miten se parhaiten palvelisi kampuskehitysta. Lisaksi
olisi hyva pitaa joko saanndéllinen kuukausi- tai viikkopalaveri
ajankohtaisista viestittavista aiheista ja raportoida muutoksista. Tama
auttaa viestinnén suunnittelua ja paivittaisviestintda esimerkiksi uutisten ja
blogin s&dannollista kirjoittamista uusista aiheista sek& sosiaalisen median

paivittdmista ja vuorovaikutuksellisuuden lisdamista.

Viimeinen ehdotukseni on kasvokkaisviestinnan tahdentadminen
viestinndssa. Kaytdnnossa tama tarkoittaa yritysmaailman edustajien
tapaamista kasvotusten joko sita varten jarjestetyissa tilaisuuksissa,
osallistumalla erilaisiin tapahtumiin tai olemalla yhteydessa heihin suoraan
esimerkiksi yhteisissa sosiaalisissa tiloissa. Nama tilaisuudet tarjoavat
mahdollisuuden vuorovaikutukseen ja mielipiteisiin vaikuttamiseen, joten
niille pitaisi luoda myds mitattavat tavoitteet. Kertomalla kasvotusten
kampushankkeesta ja siitd mitd se merkitsee Lahden
ammattikorkeakoululle ja Lahden kaupungille heratetd&an parhaiten
ihmisten kiinnostus ja luodaan kontakteja. Keskustelun kautta saadaan
myads tietoa vallitsevista asenteista esimerkiksi NiemiCampusta kohtaan.
Lahden ammattikorkeakoulun tulisi rakentaa ja yllapitda vahvaa verkostoa
tydelaman toimijoihin ja tehda se myos nakyvaksi kaikessa viestinnassaéan
ja toiminnassaan. Uskon sen houkuttelevan uusia opiskelijoita ja
tyontekijoita, luovan mahdollisuuksia syvalliseen vuorovaikutukseen
yritysmaailman kanssa niin koulutuksessa kuin kehitys-, tutkimus- ja
innovaatiotoiminnassa seka lisddvan Lahden ammattikorkeakoulun

tunnettuutta myds kansainvalisesti arvostettuna korkeakouluna. Brandin
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rakentaminen sellaiseksi, etta opiskelijat, henkilokunta ja muut
sidosryhmat arvostavat sita ja sitoutuvat siihen, on keskeista tiella

menestykseen.

Jatkotutkimuksena ehdotan viestintdmanuaalin kokoamista
kampuskehityksen sidosryhmaviestinnan ja sosiaalisen median kaytén
tueksi tyoharjoittelijoille. Toinen jatkotutkimus voisi kasitella kotimaista ja

kansainvalistd korkeakoulutoimintaa ja kampuksia.

e Miten kampustoiminta on jarjestetty muualla ja mit&d heidan
toimintatavoistaan voisi siirtdéa NiemiCampukselle?

e Miten viestintdd korkeakoulun tiloista ja palveluista seka
yhteistydémahdollisuuksista kohdennetaan yrityksille ja yhteiséille
muissa korkeakouluista?

e Miten esimerkiksi digitalisaatiota, yhteisdllistd mediaa,
ubiikkioppimista, robotiikkaa ja simulaatio-oppimisympéristdja on
hyodynnetty korkeakoulujen ja yritysmaailman yhteistyossa ja

viestinnassa.

TAULUKKO 6. Jatkotutkimusehdotukset

1. Viestintamanuaali

e Ohjeiden ja materiaalien kokoaminen seka selkea
ryhmittely yhdeksi tiedostoksi

2. Trendien ja ilmididen kartoitus

e Korkeakoulukentan ja siihen vaikuttavien ilmididen
tarkastelu yhteistyon ja viestinnan nakokulmasta
ideoiden kartoittamiseksi



1

6.4 Opinnaytetybprosessi

Aloitin opinnaytetyoprosessin syyskuussa 2015. Minulla kesti jonkin aikaa
ymmartaa mitéd minun haluttiin tekevan ja mitd minun tulisi tutkia. Kuvittelin
aluksi, etta viestinta yrityksille ja yhteiséille olisi jokapaivaista tyota
kampuskehityksessa. Kyselytutkimuksen [&hettaminen yritysten ja
yhteisojen edustajille osoittautui haastavaksi, koska kampuskehityksella ei
ollut valmista yhteystietorekisterid, josta olisin saanut tarvittavat tiedot
kyselyn vastaanottajista katevasti. Kerasin itsenaisesti tietoja Lahden
ammattikorkeakoulun asiakkuudenhallintajarjestelmasta ja internetista.
Olin pettynyt suppeaan kyselytutkimuksen vastaajaméaaraan, koska en
siité syysta saanut haluamiani tietoja yrityksilta ja yhteisoiltd. Minun piti
alun perin haastatella yritysten edustajia, mutta luovuin siitd, koska
pelk&sin, etten saisi haastatteluilla tarpeeksi sisaltééa opinnaytetyotani
varten. Sen sijaan haastattelin kampuskehitystiimia ja viestintatiimin
jasenia. Heiltd sain runsaasti tietoa, jotta pystyin laatimaan toiminnallisen

viestintdsuunnitelman.

Toiminnallisen viestintdsuunnitelman laatiminen osoittautui myos
haastavaksi siltd osin, ettd kampuskehityksen viestinta toimii
viestintayksikon alaisuudessa ja sita rajoittavat esimerkiksi ohjeistukset
verkkosivujen ja sosiaalisen median kayttoon. Kaikkia ideoitani ei siis olisi
voinut toteuttaa kaytanndssa. Toinen haaste on kampuskehitystiimin
ajanpuute sdannolliseen raportointiin. Raportointi auttaisi tiedottavien
uutisten julkaisussa verkkosivuille ja antaisi materiaalia my6s

tyoharjoittelijoille blogin kirjoittamiseen ja Facebook -sivun paivittamiseen.

Sain kirjoittaa opinnaytetyotani osana tyoharjoittelua, mista olen hyvin
kiitollinen. Toiminnallista viestintdsuunnitelmaa olen koonnut véhitellen ja
tama opinnaytety6 on viimeinen osa, joka taydentdd suunnitelman.
Opinnaytetyostani tuli sisalloltaan laaja, mutta se pysyi hyvin rajattuna
aiheeseen seka vastasi tutkimuskysymyksiin. Opinnaytetyo ja
toiminnallinen viestintdsuunnitelma antavat suuntaviivat viestinnalle
yritysten ja yhteisdjen kanssa ja tarjoavat monipuolisesti tietoa ja ideoita

viestinnan toteuttamiseen kaytannossa.
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http://www.ebrand.fi/somejanuoret2015/2-suosituimmat-sosiaalisen-
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Muut lahteet:
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LIITE 1. Haastattelurunko 1. Kampuskehityksen viestinta

Mitd mielestasi tulee painottaa viestinndssa sidosryhmien kanssa?
Mitk&a ovat sidosryhmaviestinnan tehtavat Lahden
ammattikorkeakoulussa?

Mitd kanavia Lahden ammattikorkeakoulussa kaytetaan
yhteistybkumppaneiden kanssa viestimiseen?

Mitk&a ovat Lahden ammattikorkeakoulun ydinviestit?

5. Mitkd ovat Lahden ammattikorkeakoulun keskeiset periaatteet ja

arvot?

6. Mika on Kampuskehityksen tavoitekuva?

Miten viestintd tukee NiemiCampuksen toimintaa?

8. Minkéa uskot kiinnostavan ulkoisia sidosryhmia koskien

9.

NiemiCampusta?

Miten NiemiCampuksesta tulisi mielestasi viestia?

10.Minkalainen on oma viestintatyylisi?

11. Miten sidosryhmaviestinnan vaikuttavuutta ja tavoitteiden

toteutumista mitataan Lahden ammattikorkeakoulussa?

12. Mita kehittamista naet Lahden ammattikorkeakoulun

sidosryhmaviestinnassa?

13. Mita odotuksia tai toiveita sinulla on minulle ja opinnaytetyélleni?



LIITE 2. Haastattelurunko 2. Sosiaalinen media Lahden

ammattikorkeakoulussa

1. Miké on sosiaalisen median tehtdva Lahden ammattikorkeakoulun
viestinnassa?

2. Mika sosiaalisen median kanava sopii mielestani parhaiten
viestintaan yritysten ja yhteisdjen kanssa? Jatkokysymys:
Minkéalaisia twiitteja Twitterissa lahetetaan yrityksille?

3. Mité sosiaalisessa mediassa kannattaa kertoa?

4. Minkalainen viestintatyyli sopii parhaiten sosiaalisen mediaan?

5. Mita viestinnassa yrityksille ja yhteisdille pitaisi mielestasi painottaa
kampuskehityksen nakokulmasta?

6. Mika olisi hyva foorumi vuorovaikutteiseen viestintdan Lahden
ammattikorkeakoulun ja yritysten valilla?

7. Miten blogia kannattaa kayttda sidosryhmien kanssa viestintdan?

8. Mitd uutta sosiaalisen median kanavaa Lahden

ammattikorkeakoulun kannattaisi kokeilla?



LIITE 3. Kyselyn saate
Arvoisa vastaanottaja

Lahden ammattikorkeakoulun uuden kampuksen rakentaminen on
kaynnissa ja tavoitteena on, etta toiminta on keskitetty Niemeen vuoteen
2018 mennessa. NiemiCampus tarjoaa yhteistydmahdollisuuksia yrityksille
ja yhteisdille. Liséksi alueen palvelujen kehittaminen yhteistyésséa on
tarkeaa. Lisatietoja NiemiCampuksesta voitte lukea FutureCampus -

sivuilta:

http://www.lamk.fi/futurecampus/Sivut/default.aspx

Talla kyselylla selvitetadn vastaajien kokemuksia ja tarpeita yhteistydsta
seka viestinnasta Lahden ammattikorkeakoulun kanssa. Kysely on osa
Lahden ammattikorkeakoulun Kehittamispalveluille laadittavaa
opinnaytetyota. Saatuja tietoja kaytetddn suunniteltaessa viestintaa ja
yhteisty6td NiemiCampukseen liittyen. Vastaamalla olette mukana
kehittamassa monitoimijaista kampusaluetta, joka mahdollistaa erilaisia

yhteistybmuotoja ja palveluja.

Kyselyyn vastaaminen tehd&an anonyymisti. Vastaukset kasitellaan niin,

ettei yksittdisen henkilon vastauksia voi erottaa tuloksista.

Vastaathan taméan viestin mukana lahetetyn linkin kautta kyselyyn

17.12.2015 mennessa. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 15 minuuttia.
Linkki kyselyyn:
Liséatiedot:

Kyselysta: Tradenomiopiskelija Sari-Anne Nousiainen, puh., s@hkdposti
NiemiCampuksesta: Projektijohtaja Satu Hyokki, puh., sahkoposti

Opinnaytetydn ohjaaja: lehtori, puh., sdhkdposti

Yhteistydsta etukateen kiittaen:


http://www.lamk.fi/futurecampus/Sivut/default.aspx

LIITE 4. Kyselyn tulokset
LAMK yhteisdviestintd 2015/Kampuskehitys

1. Mik& on yrityksenne / yhteisénne toimiala?

Vastaajien maara: 16

Teolisuus: 2

Yesihuolto,
viemndri- ja
jatevesihuolto,
jatehuolto ja muu
ymparistén
pubtaanapito: 1

Muu
palvelutoiminta: 5

Tukku- ja
vahittaiskauppa;
moottoriaioneuvoje
nja
moottoripydrien
korjaus: 2

Informaatio ja
viestinta: 1
Kiinteistéalan
toiminta: 1
Hallinto- ja
tukipalvelutoiminta:
1

2. Mik& on toimenkuvanne yrityksessa / yhteisdssa?

Vastaajien maara: 16

Wiestinta

Hallinto

Muu

3. Kuinka monta henkil6a yrityksessénne / yhteisdssénne tydskentelee?

Vastaajien maara: 16

o1 2 3 4 5 6 ¥ & & 10 11 12 13 14 15 186

Kuinka monta henkiléa
yrityksessinne [ yhteisissanne
tybskentelee?

mAlle 10 = 11-50 = 51-250 © ¥li 250



4. Mita viestintdkanavia haluaisitte ensisijaisesti kayttaa tiedonhankintaan?
Valitkaa kolme mielestanne térkeinta viestintékanavaa.

Vastaajien maara: 16

0% 25% 50% 75% 100%

Mettisivut
Tapahtumat ja tilaisuudet
Kasvokkaisviestintd
Sosiaalinen media ja blogit
Lehtijulkaisut
Sidosryhmalehti
FPuhelinkeskustelut
Radioja TV

Esitteat

Tutkimukset ja opinnaytetyit [

5. Miten arvotatte naita viestinnan muotoja ja -tapoja?

Haluamme tietaa minkalainen viestinta teita kiinnostaa. Teemat eivét ole toisensa vastakohtia. Ne

antavat tietoa siitd mitka viestinndn muodot ja tavat kiinnostavat kohderyhmaa eniten.

Vastaajien maara: 16

Kiinnostaa Kiinnostaa
Yhteensa

enemman enemman
Vuorovaikutteinen 11 5 Tiedottava 16
Puhutteleva 6 10 Informatiivinen 16
Reaaliaikainen 12 4 Yksityiskohtainen 16
Elamyksellinen 8 7 Perinteinen 15
Vastuullinen 15 0 Nayttava 15
Viihdyttava 3 12 Sujuva 15

Kohderyhman
Yleisluontoinen 1 14 i 15
mukainen
Osalllistava 5 10 Lisdarvoa tuottava 15
Yhteensa 62 123
61




6. Milloin viesti on mielestanne vaikuttava ja kuinka térkeéané koette alla luetellut teemat?
Sijoittakaa teeman numero nelikenttd&n sen mukaan miten tarkeéna ja vaikuttavana koette sen.
Viesti on vaikuttava, kun se on:

Vastaajien maara: 16

Ei ollenkaan vaikuttava = Vaikuttavuus » Erittdin vaikuttava

Eiollenkaantarked « Merkitys » Erittin tarkes

@ siankohtainen () asialinen @ Asiantunteva () Innostava @ Kattava () Positivinen @ Selked @ Tavoitteelinen (@) Tarkoituksenmukainen @ Visuaalinen

7. Kuinka tarkeaksi koette sosiaalisen median kayton yritysviestinnassa?

Vastaajien maara: 16

0% 10% 20% 30% 40% 350%  60% YO0% B0% S0% 100%

Kuinka térkedksi koette sosiaalisen
median k&ytdn yritysviestinndssa?

W Erittdin tarked & Tarked ™ Melko tirked © Hieman tarked ™ Eiollenkaan tarked @ Enosaa sanoa



8. Mitd naista sosiaalisen median kanavista yrityksenne / yhteisénne kayttéa viestinnassaan?

Vastaajien maara: 15

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20% a0%

Facebook

Linkedin

Twitter

Instagram

YouTube

Blogit

Finterest

Flickr

SnapChat

9. Millaiseen viestimiseen sosiaalinen media mielestédnne parhaiten soveltuu?

Vastaajien maara: 6

Viihdyttavaan tiedonvaihtoon. Oikeasti tarkeat asiat tulee viestittda muilla keinoin.
Ajankohtaiseen, kun halutaan tietty viesti tietylle kohderyhmaélle, hauskaan, nopeaan
Nopeaan, paivittdiseen uutisviestintaan ja fiiliksien valittémiseen seka
tapahtumamarkkinointiin.

Kaikkeen.

Suurten, selkedsti tunnistettavien kohderyhmien kanssa kéytavéaéan, vuorovaikutteiseen
viestintéan

En osaa sanoa

10. Mitd Lahden ammattikorkeakoulun viestintdkanavia tunnette?

Luetelkaa niin monta kuin muistatte.

Vastaajien maara: 10

-Internet

-lehtikirjoitukset

s

Verkkosivut, Facebook. Instagram, LinkedIn, Lamkooma

www, ulkomainonta, tapahtumamarkkinointi, ilmoittelu, Instagram, Facebook,
henkilokohtaiset kanavat

Instagram, facebook, twitter, internet, sposti, henkil6ilté toisilleen, verkostot, julkaisut
lahtinen, youtube, siséiset lehdet kuten meidan campussanomat/lamkazingvnews....
Nettisivut, S&hkdpostit, puhelin, Skype for Business

Nettisivut

www-sivut, facebook, instagram

Henkildkohtainen viestinta; séahkopostit, puhelinkeskustelut, tapaamiset
Semihenkilékohtainen; tapahtumat, verkostot, yhteistyokokoukset

Joukkoviestintd; verkkosivut

Nettisivut



11. Miten kuvailisitte viestintakokemuksianne Lahden ammattikorkeakoulusta?

Vastaajien maara: 11

Selkeitd, moderneja, puhuttelevia

Normaalia koulutuksen viestintéda

Nolla

Parantunut vuoden sisélla huomattavasti, opiskelijoille suunnattu viestinta on hyva pitaéa
hauskana ja ajankohtaisena

Paljon hyvaa viestintda tapahtumista ja monipuolisuus nékyy hyvin yleisella tasolla.
Kehitettdvaa kohdentamisessa ja viestinnan siséltdjen laadussa. Kielen yksinkertaistamista
ja oikoluku mm. lisaa.

Puhelimella ja séhkopostilla tavoittaa tarvittaessa.

Jokainen tyontekija on viestija. Lamkista vastauksia saa odottaa pitkaan.

Lamkin viestinté nayttaytyy asiallisena, mutta kuitenkin iloisena. Nettisivuilta ei aina tieto
I6ydy helposti ja nopeasti.

Olen kaiketi oppinut kAym&an keskustelua LAMK:n kanssa - ainakin sen tutuimpien
edustajien kanssa, sahkdposteihin vastaaminen on joskus ollut rauhallista, perati
varovaista.

Viestinta voisi olla vield aktiivisempaa eri kohderyhmille.

Tarvittaisiin enemman nakyvyytta

12. Mika naista vaitteista kuvaa mielestanne parhaiten NiemiCampusta?

Valitkaa kolme osuvinta vaitettd. NiemiCampus:

Vastaajien maara: 16

Tarjoaa mahdolisuuksia
oppimiseen ja kehittymiseen

Laajentaa yhteistydtd yritysten ja
yhteisdjen valila

“Vahvistaa Lahden osaamista ja
kilpailuk ykya

Mostaa Lahden tunnettuutta
korkeakoulukaupunkina

hilistdd Lahden opiskeljoita ja
tyénantajia

Toimii alueen luovana ja
vastuulisena uudistajana

Parantaa alueen elinvoimaisuutta

Kasvattaa Lahden
kanzainvalizyytta

Joku muu mika?

Rakentaa alueen hyvinvointia 0

Avoimet vastaukset: Joku muu mika?

lisda kaupungin poliittisen eliitin valtaa



13. Misté kampusteesien mukaisista asioista olette eniten kiinnostunut?

Lahden ammattikorkeakoulun kampuskehitysta ohjaavat kampusteesit. Valitkaa teesi, jonka
vaikutuksesta kampuskehitykseen haluaisitte tietaa lisaa.

Vastaajien maara: 13

0 1 2 3 4 A g 7 g ] 10 N 12 13

W Arjen palvelut & Joustavuus B Toimintaympdaristddn avauturminen © Vastuullisuus

W Yhdessatekeminen & Yhtendinen kampus

14. Millaisista NiemiCampusta koskevista asioista haluaisitte tietdd sosiaalisen median valityksella?
Valitkaa kolme teille mieleisinta asiaa.

Vastaajien maara: 14

hteistydprojekteista

Tulevista tapahtumista
MiemiCampuksella ja sen
ymparistissa

Kokeiluista, demoista ja protoista

Katsella valokuvia ja videoita
MiemiCampuksesta

Walmisteilla olevista asioista

Tehdasrakennuksen muutoksesta
kampukseksi

Osallistumismahdollisuuksista

Opiskelijoiden ja henkildkunnan
kokemuksista

Opiskeljaprojekteista ja
opinnytetdista

Joku, muu mika?

Hampuskehittdjista ja -
organisaaticista




15. Kuinka usein yrityksenne / yhteisonne tekee yhteistyota Lahden ammattikorkeakoulun kanssa?

Vastaajien maara: 15

Jatkuvasti 7%
Usein: 13%

En osaa sanoa:

20% \

Ei koskaan: 13%

Melko usein: 33%

Harvain: 13%

16. Milla tavoin kuvailisitte yhteistydkokemuksianne Lahden ammattikorkeakoulun kanssa?

Vastaajien maara: 5

- Avoin, rehellinen.

- Aiemmin ollut enemman yhteisty6ta, nyt tehdédén samojakin asioita samoille kohderyhmille.
- Erittdin myonteinen

- Hidastempoista seka palvelut epaselvia

- Sujuvaa kunhan osaa maéritella itse tavoitteensa ja tarpeensa

17. Minkélaisesta yhteisty0sta ja palveluista olette kiinnostunut NiemiCampukseen liittyen?
Lahden ammattikorkeakoulu tarjoaa yrityksille ja yhteiséille useita yhteistyémahdollisuuksia ja
palveluita: LAMK Yrityksille

Vastaajien maara: 4

- Tyoharjoittelijat, opinnaytetyontekijat. Yhteiset projektit, work shopit.

- Harjoittelijoista ja projektitydn tekijoista.

- Tyodelaméapalvelut, yrityskohtaiset harjoittelu-, lopputyd- ja kehittdémisprojektit, lyhytkestoiset
palvelut mm. johdon laskentatoimen ja tietotekniikan kehittamispalvelut

- Tydssékayville suunnatusta koulutuksesta ja kursseista, opiskelijoiden tydharjoitteluista

18. Mista Lahden ammattikorkeakoulua ja erityisesti NiemiCampusta koskevista asioista kaipaisitte
enemman tietoa?

Vastaajien maara: 4

- Meneillaan olevista projekteista

- Kuvia meneilldan olevasta uudistuksesta uudessa tilassa
- Eri alojen yhteyshenkil6t ja heidan yhteystietonsa

19. Millaisia NiemiCampukseen liittyvia terveisia teilla on kampuskehittajille?

Vastaajien maara: 3

- Paljon tsemppid! Kehitystyt on raskasta etenkin, kun muutosvastarinta ottaa tuulta alleen.
Tuokaa projektia esiin super-hypelld ja néayttavasti myds yhteistydkumppaneille!

- Erinomainen hanke, jaksakaa jatkaa purjeet pulleina!



